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1 BEVEZETES

1.1 A kutatasi téma aktualitasa, jelentosége

Korunk fogyasztdja a bdség zavardban szenved. A joléti tarsadalmakban korabban soha nem
latott termékmennyiség €s termékvalaszték probalja kielégiteni a mar 1étezd, vagy még meg sem
szliletett fogyasztoi igényeket. A Fold bizonyos részeit, orszagait sijtd ¢hezés erds kontrasztja a
fejlett orszagokban tapasztalhato ¢élelmiszerbdség €s valaszték. Azonban a kinalat boviilésével a
fogyasztéi dontéshozatal megnehezedik. A termékvalaszték, valamint a csomagoladsokon
feltiintetett adatok olyan informacido-dompinggel latjdk el a fogyasztot, amelynek feldolgozasa
meglehetdsen nehéz. Az elmult években novekvd érdeklddés figyelheté meg az élelmiszerekkel
kapcsolatos kutatdsok irant (HOFFMANN et al. 2020). Az ¢lelmiszercimkék fogyasztoi
magatartdsban betdltott szerepét évtizedek ota vizsgaljdk. A téma fontossagat és folyamatos
aktualitasat a kovetkezd helyzet indokolja. Az ¢€lelmiszerek hatalmas valasztéka megneheziti a
dontéshozatalt, ami az élelmiszerek hitelt érdemld tulajdonsdgai iranti fogyasztdi igény
novekedéséhez vezet. Erre a vallalkozasok ¢és szervezetek az élelmiszercimkék ¢és védjegyek
szamanak novelésével reagdlnak. Ugyanakkor a cimkék nagy szdma, és az azzal kapcsolatos
fogyasztoi tajékozatlansag miatt a fogyasztok figyelmen kiviil hagyhatjak ezeket a jelzéseket a
vasarlasi dontéseik soran. Nem biznak a nyujtott tdjékoztatasban, nem képesek megérteni azt
(FRASER — BALCOMBE 2018), vagy az id6hiany és a tilzott tajékoztatas miatt el sem olvassak
(MOREIRA et al. 2019). Ez sziikségessé teszi azon kutatdsokat, amelyek vizsgaljak az
¢lelmiszercimkék fogyasztdoi magatartdsban betoltott szerepét, és a cimkékkel ellatott
¢lelmiszerek fogyasztasat befolyasolo tényezdket. A kutatasi probléma felvetése tobb évtizedes.
A termékek hatalmas valasztéka megneheziti a fogyasztoi dontéshozatalt (SCHWARTZ 2004).
Tobb kutato (KIRMANI — RAO 2000; KARSTENS — BELZ 2006) ramutatott arra, hogy az
eladok tobb informacioval rendelkeznek az élelmiszerekrdl, mint a vevok, az élelmiszercimkék
pedig enyhithetik az ebbdl ad6dd informacids aszimmetriat. Ezért egyre nagyobb fogyasztoi
igény mutatkozik az ¢élelmiszerek hitelt érdemld tulajdonsdgai irdnt, melyek kozvetlen
tapasztalattal nem allapithatoak meg, ugyanis a fogyasztok nem képesek bizonyossaggal tudni,
hogy egy hitelt érdemld attributum valdban jelen van-e egy termékben (ANDERSON —
ANDERSON 1991). A cimke azzal segiti a rosszul tajékozott fogyasztot, hogy a hitelt vagy a
tapasztalatot jellemz0 tulajdonsagokat "kvazi keresési tulajdonsagokka" alakitja at, amelyeket a
fogyasztd kereshet (CASWELL 1998; JAHN et al. 2005; KARSTENS — BELZ 2006). Az
¢lelmiszeripar, valamint a politikai dontéshozok a mindségrendszerek €s mindségi cimkék
kialakitasaval igyekeznek segiteni a fogyasztokat a mindségi élelmiszerek kivalasztasaban
(KUZNESOF et al. 1997; APRILE et al. 2012; RESANO et al. 2012; VERBEKE et al. 2012). A
hiteles cimkék hasznalata lehetdvé teszi az élelmiszeripari vallalatok szamara, hogy jelezzék a
mindséget vagy bizonyos, a fogyasztd szdmdara kivanatos tulajdonsdgok jelenlétét
(MCCLUSKEY — LOUREIRO 2003). A nagy mennyiségli és sokféle cimke ugyanakkor
elbizonytalanithatja a fogyasztokat a cimke forrasat és megbizhatdsagat illetéen. A tal sok
informacié Un. "cimkefaradtsdgot" okozhat, ami aldashatja az informacionyujtas eredeti
szandékat (ATKINSON — ROSENTHAL 2014). A legajabb kutatdsok szerint a fogyasztok
szamdra az ugynevezett intézményi bizalmat a szabalyozok és gyartok altal nyujtott jelek és
heurisztikak kozvetitik, ilyenek pl., a mindségi tanusitvanyok (LIU et al. 2015; EL BENNI et al.
2019; KENDALL et al. 2019). A fogyasztok napjainkban is garancidkat keresnek arra, hogy az
altaluk vasarolt termékek megfelelnek bizonyos eldirasoknak (biztonsag, energiahatékonysag,
vegyszermentesség stb.) (REPAS — KERESTES 2018), a kiilonbozé szabvanyok és
tanusitvanyok segitségével objektiv modon ellendrizhetik az €élelmiszer mindségét, vagy eredetét
(KENDALL et al. 2019). A fogyasztok egy része tudatosan figyel az élelmiszerek jellemzdire
(MAGISTRIS — GRACIA 2014; GRACIA — DE-MAGISTRIS 2016), 6k biztositékot akarnak
arra, hogy az altaluk fogyasztott élelmiszer biztonsagos, és hogy az élelmiszertermékeket kisérd
informaciok pontosak. Ehhez azonban muszaj sikeresen értelmezniiik az ¢lelmiszereken talalhatd
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informaciokat, azért, hogy az ezéltal létrejott bizalom pozitivan befolydsolja a vésarlasi
dontésiiket (RUPPRECHT et al. 2020). Ami nem konnyl feladat, Eurépdban Osszesen 901
¢lelmiszercimkézési rendszer miikodik. Ezeket az élelmiszercimkézési rendszereket a cimkén
feltiintetett tulajdonsdgok szerint osztalyoztdk GRACIA - DE-MAGISTRIS (2016),
eredményeik szerint a legtobbet feltiintetett tulajdonsadg a termelés eredete volt, amelyet az
Osszes rendszer 60%-a tartalmazott (540 rendszer a 901 azonositott rendszerbdl). A helyi
vonatkozasu élelmiszerek piacanak novekedését az a trend eredményezte, hogy a fogyasztok
ezeket a termékeket fenntarthatobbnak, jobb mindségiinek, identitas hordozonak vélik (PILONE
et al. 2015; VAN LOO et al. 2019). A vasarléi magatartassal foglalkozo kutatdsok egyik
legrégebbi témaja a termék eredetének, vagy szdrmazasi orszaganak vasarlasi dontésben betdltott
szerepének vizsgalata (THOGERSEN et al. 2017). A vallalatok az élelmiszerek eredetét a nem
szabalyozott (szimbolumok, tajképek, zaszlok, épiiletek a csomagolason); a szabalyozott ¢és
kotelezé (Made in [...]); a szabalyozott és nem kotelezd (pl. foldrajzi arujelzék, nemzeti tanusitd
védjegyek) stratégidkkal kommunikalhatjdk a fogyasztok felé (NEWMAN et al. 2014;
THOGERSEN et al. 2017). Az utodbbi kategoria jelentdsége abbol adodik, hogy az Eurdpai Unid
Ko6zo6sségi Vamkodexe szerint amennyiben egy termék eldallitasdban tobb orszag vesz részt, azt
az orszagot kell szdrmazasi orszagnak tekinteni, amelyben az utols6 lényeges, gazdasagilag
indokolt feldolgozast vagy megmunkalast végezték. Ez a szabaly Ilehetdséget ad az
¢lelmiszerlanc szerepldinek a valtozatos értelmezésre, ami ndveli a fogyasztoi bizonytalansagot.
Ez kiemelten fontossa teszi az Onkéntes szarmazasjelolések alkalmazasat. FERNANDEZ-
FERRIN et al. (2019) szerint a mai, globalisan miikodd élelmiszerpiacon jogi megoldasra van
sziikség a termék eredetének biztositasahoz, ilyen jogi megoldas a védjegyezés. Az €lelmiszerek
esetében sok tomegtermek fellelhetd, ezért a védjegyek szerepe kiemelten fontos. A védjegyek
alkalmazasa nemcsak a fogyasztok szdmara hasznos, a védjegyeket alkalmazo6 vallalkozéasok a
szarmazast, a mindséget sikeresen tudatosithatjak a vasarlokban, ezéltal versenyelOnyre tehetnek
szert. Ugyanakkor azok a vallalkozasok ¢és termékek, amelyek nem rendelkeznek o©nallo,
pozicionalt karakterrel, a mai hatalmas kindlat kozepette versenyhatranyba keriilhetnek. A
fogyasztok hajlamosak érzelmileg kotédni bizonyos nevekhez, altaluk méar kordbban
megszeretett markakhoz, termékekhez, mely folyamat kialakuldsdban a védjegyeknek fontos
szerepiik van. A védjegy olyan jel, ami megkiilonboztet egy arut vagy szolgaltatast a
versenytarsak mas, hasonld, vagy akar azonos tartalmu termékeitdl, azonban nem kotelezd eleme
az ¢lelmiszerek cimkéjének. Védjegy lehet egy név, logo, abra, sz6, szlogen, betli, szdm, kép,
hologram, szin, vagy ezeknek a kombinacigja (TOTTH et al. 2015). Az élelmiszerekkel
kapcsolatos kutatdsokban évtizedek ota vizsgaljak a fogyasztéi etnocentrizmus szerepét. Az
etnocentrikus fogyasztdi magatartdsban a szarmazasi hely egy kiilsé mindségjelzoként miikodik
a fogyasztod szdmara a vasarlas dontési folyamata soran.

1.2 A dolgozat felépitése, a kutatasi téma lehatarolasa

A doktori kutatas az élelmiszerek hitelt érdemld tulajdonségait igazolo cimkék, védjegyek koziil
az Onkéntes, nemzeti eredetet kommunikal6 szdrmazasjeldléseknek a fogyasztdi magatartasban,
a vasarlasi dontésben betoltott szerepét vizsgalja. A disszertaciod két, egymast kovetd kutatasi
fazisbol épiil fel. A doktori kutatds kezdetben a nem kdtelezd, nemzeti eredetet kommunikald
cimkékkel ellatott élelmiszerek fogyasztasat befolyasold tényezok feltarasaval foglalkozott. A
sajat empirikus kutatdst megalapozd kutatasok (harom kvantitativ, egy kvalitativ vizsgélat,
részletesen: 5.1. fejezet), valamint a doktori kutatas elsd fazisanak empirikus eredményei
indokoltdk a kutatds fokuszanak szlikitését. Az alapoz6 kutatdsok és az elsd kutatasi fazis
empirikus eredményei igazoltak azon hazai (SZIGETI et al. 2014; FOLDI 2015; TOTTH et al.
2015; TOTTH et al. 2019; TOROK 2019; VOROS — EGYED 2020) és nemzetkozi (VECCHIO
— ANNUNZIATA 2011; FONT-I-FURNOLS — GUERRERO 2014; DARVASNE ORDOG et al.
2016; MCCARTHY et al. 2017; BERNABEU et al. 2018; APOSTOLIDIS — MCLEAY 2019)
kutatasokat, amelyek szerint a kiilonb6z6 élelmiszer-kategoridkban eltérd jelentdsége van a
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védjegyezettségnek a fogyasztdi preferencidban. A huskészitmények, borok és tejtermékek
esetében mind a sajat kutatds, mind a fentebb hivatkozott szakirodalmak alapjan a fogyasztok
jobban figyelembe veszik a csomagolason taladlhatd védjegyeket, igy az Onkéntes szarmazas-
megjeloléseket is. A hazai szakirodalomban nem foglalkoztak a sajtvasarlast valos helyzetben
szimulalé vizsgalatokkal, és nem késziilt a sajtvasarlast a védjegyek vasarlasi szerepe
szempontjabol vizsgalo kutatds sem. A kutatasi rés alapjan ezért a kutatds masodik fazisa az elsé
fazis eredményeit figyelembe véve az Onkéntes szdrmazas megjeldlések szerepét vizsgalja a
sajtvasarlasban. A dolgozatban ezért minden fejezet két részre tagolddik a kutatds két
szakaszanak megfeleléen. A dolgozat szakirodalom-feldolgozas részében elészor ismertetem a
védjegyek fogalmat, tipusait, bemutatom az Onkéntes szarmazasjeloléseket, a fogyasztoi
magatartds aspektusait, a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalé cimkékkel ellatott
¢lelmiszerek fogyasztasat befolyasold tényezdket. Majd ismertetem a sajtfogyasztassal
foglalkoz6 hazai és nemzetkdzi szakirodalmat, a sajtfogyasztasi szempontokat valds vasarlasi
helyzetet szimulaldé moddszerrel vizsgald kutatasok eredményeit. Az ,,Anyag ¢és modszer”
fejezetben bemutatom a kiillonbozd kvalitativ és kvantitativ vizsgalatok koriilményeit, az
alkalmazott moédszereket. A doktori kutatds soran tobb empirikus vizsgalatra is sor keriilt,
ugyanakkor fontos kihangstlyozni, hogy minden torekvés ellenére ezen kutatdsok szadmos, a
dolgozat szempontjabol fontos tényez6t nem vizsgaltak. A kutatas empirikus része nem vizsgalja
a marka, a kordbbi tapasztalat, vagy az OsszetevOkre és a tapanyagtartalomra vonatkozé
informaciok fogyasztdi magatartast befolyasold hatésat, ezaltal a nem kdotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkéknek a fogyasztéi magatartdsban betoltott szerepére vonatkozd
kovetkeztetések korlatozottak.

1.3 A kutatas folyamata

A disszertacio elkészitésének 1épéseit az 1. dbra szemlélteti. A kutatas elsé fazisa (kék nyilakkal
jelolt utvonal) altaldnossagban vizsgalta a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald
cimkékkel ellatott ¢lelmiszerek fogyasztasat befolyasold tényezok hatdsat. A masodik fazisban
(sarga nyilakkal jelolt utvonal) az elsé kutatasi fazis eredményeit egy konkrét élelmiszer, a sajt
esetében vizsgaltam. A szovegdobozok szinei a kutatasi fazisok megértését segitik a kovetkezd
moddon: a kék szinii szovegdobozok csak az elsd, a sarga szinll szovegdobozok csak a masodik, a
vOros szini szévegdobozok pedig az elsé és masodik kutatasi fazis 1€péseit mutatjak.



Kutatasi célok megfogalmazasa

A 4

Kutatasi kérdések megfogalmazasa

. 4

Hazai és nemzetkozi szakirodalom feldolgozasa, szintetizalésa,
elméleti alapozas, konceptualizacio

Szekunder adatgyiijtés és feldolgozas ’ I
Hipotézisek

' - megfogalmazasa
Operacionalizacio, primer kutatasi feladatok, kutatasi modszerek,
modszertanok megalkotasa

A 4

I. Kutatasi fazis
Bibliografiai vizsgélat: a nemzeti eredetet
kommunikal6 cimkékkel ellatott élelmiszerek
fogyasztasat befolyasolo tényezok feltarasa

. 4

I. Kutatési fazis
Kvantitativ vizsgalat: a nemzeti eredetet
kommunikal6 cimkékkel ellatott élelmiszerek
fogyasztasat befolyasolo tényezok hatasainak
vizsealata

s 4

- Termék
1. Kutatasi fazis konkretiza 7 |
Eredmények értékelése las: sajt

II. Kutatasi fazis
Kvalitativ vizsgalatok: sajtvasarlasi
szempontok feltarasa, védjegyek
szerepének megismerése

II. Kutatasi fazis
Kvantitativ vizsgalat: nemzeti cimkék
szerepének vizsgalata valos
saitvasarlasi helvzetben

Eredmények sszefoglalasa, litkoztetése, hipotézis-vizsgalat

v

Kovetkeztetések és javaslatok megfogalmazasa

v

Uj eredmények megfogalmazasa, 6sszegzés

1.abra A disszertacié elkészitésének folyamatabraja

Forras: Sajat szerkesztés
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2 CELKITUZESEK

A kutatasi célkitlizéseket, kérdéseket és a hozzdjuk tartoz6 modszereket — melyeket a hazai és
nemzetkozi szakirodalom, valamint a feltar6 kutatasaim alapjan hataroztam meg — az 1. tablazat
tartalmazza.

1. tablazat Kutatasi célkitiizések, kérdések és modszerek

Célkitiizések .
Kutatisi kérdések Modszerek
I. Kutatasi fazis
A nem kotelez0, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott fS‘leklerda,lom
Cl1. ¢lelmiszerek fogyasztasat befolyasold tényezok feltarasa, elsGsorban cldolgozas,
a fogyasztoi etnocentrizmus hatdséara fokuszalva. Szekunder
adatgytijtés és
. . . ey feldolgozas
K1 Melyek a nem kotelez6, nemzeti eredetet kommunikalo cimkékkel ‘g )
* | ellatott élelmiszerek fogyasztasdt befolydsolé tényezék? Kvah’tatlv
kutatas
2 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo cimkékkel ellatott
| élelmiszerek fogyasztasat bemutatd modell elkészitése. Szakirodalom
feldolgozas
A modell elemek milyen kozvetlen és kozvetett hatast fejtenek ki a nem K l'tgt'
K2. kotelezo, nemczeti eredetet kommunikalo cimkékkel ellatott kva 1’a v
elelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi magatartdsra? utatas ;
Kvantitativ
K3 A modell elemek milyen kozvetlen és kozvetett hatast fejtenek ki | kutatas
) egymasra?
I1. Kutatasi fazis
C3 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkék szerepének
’ vizsgalata egy konkrét ¢lelmiszer, a sajt esetében.
K4 Mennyire veszik figyelembe a hazai fogyasztok a nem kotelezo, | Szakirodalom
) nemzeti eredetet kommunikadlo cimkéket sajtvasarlasaik soran? feldolgozas
e e . o : ] Kvalitativ
Kiilonbozo hasznossagot tulajdonitanak-e a hazai fogyasztok a nem Kutatas
KS5. kételezo, nemzeti eredetet kommunikalo cimkének abban az esetben,
ha kiilonbozo drfekvésii, pozicionaltsagu sajtot vasarolnak? Kvantitativ
kutatas
Egy wvalos sajtvasarlasi  helyzetben befolydsolja a fogyasztoi
Kaeé. etnocentrizmus a nem kotelezo, nemzeti eredetet kommunikalo
cimkékkel kapcsolatos fogyasztoi preferenciat?

Forras: Sajat szerkesztés

A kutatds els6¢ fazisdhoz tartoz6 szakirodalom a CI1 (a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalo jeloléssel ellatott élelmiszerek fogyasztasat meghatarozd tényezok feltarasa,
elsésorban a fogyasztoi etnocentrizmus hatasara fokuszalva) és a C2 (a nem kotelezd, nemzeti
eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek fogyasztasat bemutaté modell elkészitése)
kutatasi célokhoz kapcsolodik.



3 IRODALMI ATTEKINTES

3.1 A nem kotelez6, nemzeti eredetet kommunikald jeloléssel ellatott élelmiszerekkel
kapcsolatos fogyasztoi magatartast meghatarozo tényezok feltarasaval (I. kutatasi
fazis) foglalkoz6 szakirodalom-feldolgozas

A szakirodalmi-feldolgozas soran elsésorban a legnagyobb, nemzetkdzileg legelismertebb
tudoményos adatbazisokban (Scopus, Web of Science, EBSCO, Google Scholar) talalhaté
legtijabb kutatasi eredményekre tamaszkodtam. Az értékezés soran azonban szamos, tobb
évtizedes multtal rendelkez6 fogalom, modell is bemutatasra kertil, melynek oka kettds. Egyrészt
minden esetben torekedtem a szakirodalom feldolgozas soran eljutni az eredeti forrasanyaghoz,
¢és azt hivatkozni, masrészt a marketing €s a fogyasztdi magatartas teriiletein szamos alapfogalom
meghatdrozasa mar évtizedekkel ezel6tt megtortént. A kutatasi célok vizsgéalatahoz ¢s a kutatési
kérdések megvalaszolasahoz sziikséges kontextusba helyezni a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikald jeloléseket. Ehhez el0szor bemutatom az élelmiszereken taldlhaté védjegyek
rendszerét, a mindség érzékelésének szerepét, majd ismertetem a fogyasztdi magatartasnak és az
¢lelmiszerfogyasztéi magatartasnak a kutatds szempontjabol relevans modelljeit, utdna
bibliometriai elemzéssel azonositom az Onkéntes, nemzeti eredetet jelentd cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartast alakito tényezoket.

3.1.1 A védjegy fogalma, fajtdi, funkcioi, a magyar élelmiszereken leggyakrabban elofordulo
védjegyek, foldrajzi drujelzok, tanusito védjegyek, a nemzeti eredetet kommunikdlo
jelolések

,»A védjegy nem tobb €s nem kevesebb, mint a piaci verseny egyik alapfeltétele.”
Eurdpai Uni6 Birdsaga

A szakirodalom feldolgozas elsO fejezet¢ben a védjegyek fogalmat, tipusait ismertetem,
nemzetkozi kitekintéssel. A fejezet nem tér ki a védjegylajstromozas menetére, a jogi fogalmak
ismertetetésére is csak a legsziikségesebb esetekben kertil sor. Az elmult évtizedekben a szellemi
tulajdon, az immaterialis eszkdzok szerepe felértékelddott. Az Interbrand vallalat minden évben
elkésziti a vilag legértékesebb markait felsorakoztato listajat, az értékelésben a cégek markazott
termékeinek pénziigyi teljesitményét elemzik, valamint vizsgaljak a brand szerepét a fogyasztok
vasarlasi dontéseiben, és a brand vasarldo megtartd erejét. 2020-ban az Apple markaértéke 235
milliard dollar volt INTERBRAND 2021).



A 2. dbra mutatja a védjegy helyzetét a szellemi javak rendszerében.

/ Szellemi javak \

Szellemi tulajdon

* Szellemi tulajdon

* Know-How SN Lajstromozott Nem lajstromozott
* Brand
szabadalom szerzobi jog
* JOhirnév védjegy uzleti név
o Uzleti titok desigr.1 versenyjog
] domain
» Ugyfélkapcsolatok

\- 2N /

2.4abra A védjegy helyzete a szellemi javak rendszerében
Forras: Sajat szerkesztés GONDA (2018) alapjan

Az ¢élelmiszeripari vallalkozdsok a termék megkiilonboztetésére szolgald, a kisebb
¢lelmiszerbiztonsagi kockézatot, jobb mindséget, ellendrzott termelési folyamatot garantald
jeloléseket a termékeik csomagolasan helyezik el, ezek kdzé tartoznak a kiilonb6z6 védjegyek €s
foldrajzi 4rujelzd jelolések (DARVASNE et al. 2014).

A védjegy fogalma

A védjegy a gazdasagi verseny alapvetd eszkoze, az darujelzék legfontosabb fajtdja,
iparjogvédelmi oltalmi forma. A védjegyek és foldrajzi arujelzék oltalmat a 1997. évi XL
torvény szabalyozza (ORSZAGGYULES 1997). A védjegy a termékek és szolgaltatasok
azonositdsara ¢és megkiilonboztetésére szolgald arujelz6. A védjegyoltalom a védjegy
tulajdonosanak vagy az altala feljogositottaknak kizarélagos hasznalatot biztosit. A torvény 1.
§ (1) szerint minden olyan grafikailag abrazolhatdo megjelolés részesiilhet védjegyoltalomban,
amely alkalmas arra, hogy valamely arut vagy szolgéltatast megkiilonboztessen masok aruitol
vagy szolgaltatasaitol. Ez lehet szo, szoosszetétel, személynév, jelmondat, dbra, szam, beti,
alakzat, csomagolasi forma, hologram, fényjel, szin, vagy ezek barmilyen Osszetétele. A
védjegyoltalom fogalmainak rendszerét a 3. 4bra mutatja.

Arujelzék

Védjegyek

-~ Foldrajzi ~

aruielzOk

3.4bra A védjegyoltalom fogalmai
Forras: Sajat szerkesztés GONDA (2018) alapjan
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A védjegyek fajtai

A védjegyek fajtait a 2. tdblazat ismerteti.

2.tablazat A védjegyek fajtai

Aruvédjegyek

Meghatéarozott vallalkozasok altal eldallitott termékek megkiillonboztetésére
szolgalnak. Barmilyen termék lehet.

Szolgaltatasi
védjegyek

Meghatarozott vallalkozasok altal nyujtott szolgaltatasok megkiilonboztetésére
szolgalnak. Barmilyen szolgaltatas lehet, hasonlo az aruvédjegyhez.

Egyiittes
védjegyek

Olyan védjegyek, melyek valamilyen csoport (pl. tarsadalmi szervezet, koztestiilet,
egyesiilet, egyesiilés) aruit vagy szolgaltatdsait kiilonboztetik meg mindség,
szarmazas vagy egyéb tulajdonsag alapjan. Hasonlit a tanusito védjegyre, de csak az
adott szervezet tagjai hasznalhatjak. Az egyiittes védjegyek hatékony modjat
jelenthetik annak, hogy vallalkozasok egy csoportja — amelyek ugy gondoljak, hogy
a fogyasztok egyedi védjegyeiket nehezebben ismernék fel, illetve a nagykereskedd
ezen védjegyeikkel ellatott termékeiket nehezebben venné at — kozdsen hozza
forgalomba a termékeit. 96. § (1). P1. Coop

Tanusito
védjegyek

Olyan védjegyek, melyeket nem a védjegyjogosult hasznal, hanem mas
meghatarozott mindségii vagy egyeb jellemzdvel bird arukat vagy szolgaltatasokat
kiilonboztetnek meg egymastol, oly modon, hogy az adott mindséget vagy
jellemzoit tanusitjak. Barki altal hasznalhato, akinek terméke a szabélyzatban
foglaltaknak megfelel. 101. § (1). PHELPS (1949) megfogalmazéasa szerint a
tantsitd védjegyek az aruk vagy szolgaltatasok regionalis vagy egyéb eredetét,
anyagat, gyartasi modjat, minéségét, pontossagat vagy egyéb jellemzoit igazolo
jelek. LARCENEUX (2003) szerint a mindséget igazolé cimke hitelessége
valoszinilileg az odaitél6 hitelességétol fligg. P1. Magyar Termék

Kozismert
védjegyek

Olyan védjegyek, melyek a piacon kozismertnek tekintheték és ennek
eredményeként az erdsebb oltalom elényével rendelkeznek. Adott orszagban nem
lajstromozott ,,vildgmarkak” védelmét szolgalja. Pl. Coca- Cola

Forras: Sajat szerkesztés SZTNH (2012) és TOTTH et al. (2015) alapjan

A védjegyek funkcioi

A SZTNH (2012) szerint a védjegy f0 funkcidja az, hogy egy vallalkozds termékét vagy
szolgaltatdsat a fogyasztd6 meg tudja kiilonboztetni a versenytdrsak hasonlod termékétdl vagy
szolgaltatasatol. Ezért a vallalkozasok marketing €s markavédelmi stratégidjaban a védjegy
kulcsszerepet tolt be, hiszen az arculat és hirnév bizalmat teremt és megteremti a vallalkozas
Johlmevet (goodwilljét). A védjegyek funkcioi:

megkiilonboztetés, a fogyasztok tajékoztatasa — versenyeszkoz;

. kapcsolat biztositasa a fogyasztd és a piaci szerepld (vallalat) kdzott;

. mindség jelzése (amennyiben azt sikeriilt kiépitenie a piaci szereplonek);

. reklamozas, reputacio kiépitése;

. licence forgalom eldsegitése, jogbiztonsag;

. a vallalkozas arculatanak és goodwilljének megteremtése, marketingeszkoz;
. bevételi forras képzése a hasznalati engedély fejében jard dij révén;

. fontos szerep a franchise-szerzddésekben

. értékes tizleti toke képzése;

. beruhazas 0sztonzés a termék-mindség megtartasa és javitasa érdekében,;

. hitelszerzésben valé részvétel (ORSZAGGYULES 1997; SZTNH 2012; DARVASNE et
al. 2014; GONDA 2018).




A védjegyhaszndlat gyakorlati alkalmazasat a 4. dbra mutatja be az Egri bikavér példdjan

keresztiil.

’!E ETTEXOUSQTECTE E‘“ \
fmn B 222 o
189121 l.sz. tanusr[o s :
vedjegy D 191504 1.sz. abras védjegy
w
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Korona Borhéz”

szovédjegy

\_ A
-
Egri Bikavér — eredet-
megjelolés
-

A

Cimkézési szabalyok, borjog

4.4bra  Védjegy hasznalat gyakorlati példa
Forras: GONDA (2018)

A magyar élelmiszereken leggyakrabban eléfordulo védjegyek

A magyar ¢lelmiszereken leggyakrabban eléforduléd védjegyeket a 3. tablazat foglalja 6ssze.



3. tablazat

A magyar élelmiszereken leggyakrabban eléfordulo védjegyek

Védjegy

Log()

Leiras

Forras

Magyar
Termék

Feldolgozatlan  terméknél az  alaptermékbdl  trténd
eléallitaskor valamennyi alkalmazott eljaras; a feldolgozott
terméknél a feldolgozdsdnak minden 1épése Magyarorszagon
tortént.

MAGYAR
TERMEK NP.
KFT. (2021)

Kivalo
Magyar
Elelmiszer

£
>
(]
=
=
9
=
=
=
=

ELELMISZER

(n

QUALITY FOOD

FROM HUNGARY

Célja a magyar termékek, az élelmiszer-eléallitok védelmének
a  Dbiztositdsa, az élelmiszergyartok  0Osztonzése a
mindségfejlesztésre, a fogyasztoi dontések befolyasolasa, az
¢lelmiszer-fogyasztasi kultira fejlesztése, az orszagimazs
erbsitése. Kezdetben az Agrarmarketing Centrum, majd a
Vidékfejlesztési Minisztérium mikddtetésében. Oltalma 2018
nyaran megsziint.

SZAKALY etal.
(2010)

Kivalé
Minéségii
Elelmiszer

A terméknek a terméktulajdonsag, az eldallitds folyamata,
technologidja, a fenntarthatdsag, kornyezetbarat megoldasok
hasznalata teriiletén kell kiemelkeddnek lennie, és tobbet
nyujtania, mint a jogszabalyi eldiras.

ELBC (2021)

Hagyomanyo
k Izek
Régidk

Célja a hazai hagyomanyos ¢és tajjellegli élelmiszerek
Osszegyljtése és  ismertségliik ndvelése, a  termék-
kiilonlegességek megovasa. Feltételei a  dokumentalt
torténelmi mult, a tdjegységhez kotddés és ismertség, a
hagyomanyos eléallitasi mod, a helyi, specidlis tudas, az
eléallitas és forgalmazas megléte. A védjegy tulajdonosa
kezdetben az Agrar Marketing Centrum majd az
agrarminisztérium.

PALLONE
KISERDI (2003),
FARNADI
(2003), TOTTH
(2007), LAKNER
et al. (2009)

Hungarikum

HUNGARIKUM

A hungarikum ,,gyijt6fogalom, amely egységes osztalyozasi,
besorolasi €s nyilvantartasi rendszerben olyan
megkiilonboztetésre, kiemelésre méltd értéket jelol, amely a
magyarsagra  jellemzé  tulajdonsagaval, egyediségével,
kiilonlegességével és mindségével a  magyarsag
csucsteljesitménye.” Hungarikum barmi lehet, az agrar- és
¢lelmiszergazdasdg osztdly listdja  2021-ben:  Alfoldi
kamillaviragzat; Froccs; Kalocsai fiiszerpaprika-6rlemény;
Csabai kolbasz vagy Csabai vastagkolbasz; Gyulai kolbasz
vagy GQGyulai péaroskolbasz; Kiirtéskalacs; Debreceni
paroskolbasz; HERZ Classic Téliszalami; Magyar akac; Egri
bikavér; Hizott libabol eldallitott termékek; Magyar akacméz;
Magyar pasztor- €s vadaszkutyafajtak; Palinka; Szentesi
paprika; Magyar sziirke szarvasmarha; Pick téliszalami;
Szikviz; Magyarorszagi Tokaji borvidéken eldallitott Tokaji
aszl, Piros Arany és Erds Pista; SzOregi rozsatd; Makoi
hagyma; Szegedi fiiszerpaprika-drlemény; Torkolypalinka;
Torley pezsgd; Unicum kesertilikér. A védjegyjogosult az
Agrarminisztérium.

TOZSA -
ZATORI (2013),
ORSZAGGYULE
S (2012b)

Bio
(organikus,
0ko) termék

Az okologiai gazdalkodds olyan mezégazdasagi rendszer,
amely nemcsak kornyezeti, hanem gazdasagi és szocialis
szempontbol is az egészséges €s fenntarthatd élelmiszerek és
termékek eldallitasat biztositja. A talaj termékenységét ovja,
valamint a ndvények, allatok és a talaj természetes
egyensulyara torekszik, tartozkodik a szintetikus tragyak és
novényvédo szerek hasznalatatol.

Alapja az Eurdopai Unios 2092/91/EGK majd a Tanacs
834/2007/EK rendelete, hazankba hatalyos jogszabaly a
34/2013. (V. 14.) VM rendelet a mezdgazdasagi termékek és
¢lelmiszerek Okoldgiai gazdalkodasi kovetelmények szerinti
tanusitasarol, eldallitasarol, forgalmazasarol, jelolésérdl és
ellendrzésének eljarasrendjérol.

A Dbiogazddlkodds hazai termesztési €s  mindsitési
feltételrendszerét az EGK 2092/91 o6kotermelésre vonatkozo

SZEP (2004)
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rendeletének megfelelden. a Biokultura Egyesiilet dolgozta ki.
Magyarorszagon a Biokontroll Hungéria Nonprofit Kft. és a
Hungaria Oko Garancia Kft. végez tanusitast.
s A Superbrands Programban résztvevd markak logdhasznalati
 awar i jogot kapnak, amit a reklam- és marketing anyagaikon,
Superbrands }‘w&\,‘mﬂ{\ﬁ weboldalon, csomagolasukon stb. tiintethetnek fel. A Program
‘{"g“""‘ 1995 ota miikodik, és tobb mint 90 orszagban van jelen
vilagszerte.
Tanusitd védjegy, amely a szivre kedvezd tapanyag-
Osszetételi ¢lelmiszereket jeldlheti. A termékekkel szemben
tamasztott kritériumok az energia- natrium ¢€s zsir szegénység, LELOVICS —
a hozzaadott cukor nélkiiliség, a nagy rosttartalom, az elényds KOVACS (2014)
zsirsav-Osszetétel. Tovabbi feltétel, hogy az élelmiszer hazai
gyartasu, vagy forgalmazasi legyen.
S, 2002-ben a Baromfi Termék Tandcs elinditotta azt az akciojat,
Magyar (?ﬂ’l" % amely az ellendrzott magyar baromfi védjegyezését célozza, a LELOVICS —
Baromfi & "/ védjegy a hazai gyartotol szarmazast, a szigord minéség- KOVACS (2014)
ellenérzést, a magyar alapanyagot garantalja.
Az Orszagos Magyar Méhészeti Egyesiilet a magyar
méhészek ¢s fogyasztok és a valdodi magyar méz védelme, és a
Méz e smézhamisitas visszaszoritasa érdekében egyedi zarszalagot és
zarszalag =L Fegyedi {iveget is biztosit a magyar termeldknek. A védjegy
segiti a fogyasztokat a garantaltan természetes és magyar
termel6tél szarmazo méz azonositasaban.

SUPERBRANDS
(2021)

Szivbarat

OMME (2012)

Forras: Sajat osszeallitas

Foldrajzi arujelzok

A foldrajzi jelzések a szellemi tulajdon egyik fajtdjanak tekinthetdk, és a termékkategoriatol, a
meghatarozott teriiletr6l szarmazd nyersanyagok aranyatol, illetve az ott zajlé termelési
folyamatok szamatol és jellegétdl fliggden kiilonbdzd szintli tantsitvanyokat tartalmazhatnak
(DIAS — MENDES 2018). A védjegyoltalommal egyiitt a foldrajzi arujelzOk oltalma is az
iparjogvédelmi formak kozé tartozik. A foldrajzi arujelzé oltalma arra utal, hogy a termék
mindsége és hirneve bizonyithatéoan az adott f6ldrajzi helyrdl vald szarmazéasabol adodik, igy a
foldrajzi arujelzd kapocsként funkciondl a termék szarmazasi helye, mindsége és hirneve kozott
(DARVASNE et al. 2014). A foldrajzi arujelzok és a védjegyek kapcsolatat a 4. tiblazat mutatja.

4.tablazat A foldrajzi arujelzok és a védjegyek kapcsolata

Oltalom Foldrajzi arujelzok Védjegyek
Foldrajzi teriilet és az ahhoz

Targya kapesolddo termék. Megjeldlés (termék, szolgaltatas).
Az eléallitas valamennyi
Feltételek szakasza, illetve legalabb egy Megkiilonboztetd képesség.
szakasza f6ldrajzi helyhez kotott.
Jogosultak kore Termeldi csoport. Bejelentd.
Idétartam Korlatlan. Bejelentés napjatdl szamitott 10 év, amely 10

évenként korlatlanul megtjithato.

150 000 forint négy aruosztaly esetén, a negyedik

osztalytol ~ minden  tovabbi  osztaly  utan

osztalyonként 40 000 Ft (2019-t6l). Az egyiittes
Dija ORSZAGGYULES (2005) védjegy, tanusitdo védjegy bejelentési dija 290 000

forint négy aruosztaly esetén, a negyedik osztalytol

minden tovabbi osztaly utan osztalyonként 40 000 Ft

(2019-t61).
Vidékfejlesztési
Kérelem/Bejelentés  Minisztériumhoz kérelem Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivataldhoz benytjtva.
benyujtasa.

Forras: Eurépai Parlament és Tanacs 1151/2012/EU rendelete alapjan az AKI Elelmiszerlanc Elemzési Osztalyan
késziilt 6sszeallitas (2014) alapjan
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QUINONES-RUIZ et al. (2016) felhivja a figyelmet arra, hogy a foldrajzi arujelzék bejegyzése
meglehetdsen iddigényes ¢és biirokratikus folyamat, amely befektetést és erdfeszitéseket igényel.
RUPPRECHT et al. (2020) szerint a foldrajzi arujelzd tanusitisa a megszerzést kovetden
arprémiumot és 10 értékesitési csatornakhoz vald hozzaférést tesz lehetové. CASTRO —
GIRALDI (2018) szerint a foldrajzi jelzések olyan eszkdznek tekinthetdk, amely a teriiletileg
megkiilonboztetett és mindségiik miatt elismert aruk értékelését szolgalja, attél a régiotdl,
teriilettd] fliggden, ahonnan ezek az aruk szarmaznak. A foldrajzi arujelzk a fogyasztok szamara
mindségi garanciat jelentenek, a teriileti jellegre torténd utalasok vasarlasosztonzo fogalmakra
utalnak (GUERRERO et al. 2009; NAPOLI et al. 2014). A foldrajzi jelzéssel ellatott termékek
ki, a foldrajzi jelzéssel ellatott termékek értékesitési értéke altaldban kétszerese a hasonlo,
eredetigazolas nélkiili termékekének (CASSAGO et al. 2021). Az eredetmegjeldlésnek pozitiv
hatasa van az értékesitésre €s az arra (AGOSTINO — TRIVIERI 2016; RUPPRECHT et al.
2020). A regionalis jelzokkel ellatott élelmiszereket a fogyasztok természetesnek, hitelesnek,
biztonsagosnak és ellendrzottnek gondoljak (VAN ITTERSUM et al. 2007). Foldrajzi arujelzdk
az oltalom alatt all6 eredetmegjelolések (OEM), az oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzések (OFJ) és a
hagyomanyos kiilonleges termékek (HKT). A foldrajzi arujelz6k magyar és angol nyelvii logoit
az 5. dbra mutatja.

5.4bra A foldrajzi arujelzék magyar és angol nyelvii logoi

Forras: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-quality/certification/quality-labels/quality-
schemes-explained_en

2023-ban Magyarorszagon a kovetkezd mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek rendelkeztek
Unids oltalom alatt all6 - eredetmegjeloléssel (OEM): Akasztéi szikiponty; Alfoldi
kamillaviragzat; Hajdusagi Torma; Kalocsai fiiszerpaprika-6rlemény; Makoi voroshagyma;
Makoéi hagyma; Szegedi fiiszerpaprika-Orlemény; Szegedi paprika; Szegedi szalami; Szegedi
téliszaldmi; Szomolyai rovidszaru fekete cseresznye; Tuzséri alma

- foldrajzi jelzéssel (OFJ): Balatoni hal; Budapesti téliszalami; Budadrsi Oszibarack; Csabai
kolbasz; Csabai vastagkolbész; Fertdd vidéki sargarépa; Gonci kajszibarack; Gonci kajszi; Gyor-
Moson-Sopron Megyei Csemege Sajt; Gyulai kolbdsz; Gyulai paroskolbdsz; Hegykdi
petrezselyemgyokér; Jaszsagi nyari szarvasgomba; Magyar sziirkemarha huas; Makoéi
petrezselyemgyokér; Nagykun rizs; Orségi tokmagolaj; Szegedi tiikorponty; Szentesi paprika;
Szilvasvaradi pisztrang; Sz6regi rozsaté; Ujfehértoi meggy

Szeszes italok (palinkak) esetében:

- foldrajzi jelzéssel: Pélinka; Torkolypalinka; Békési szilvapalinka; Gonci barackpalinka;
Kecskeméti barackpalinka; Szabolcsi almapalinka; Szatméri szilvapalinka; Ujfehértoi
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meggypalinka; Vasi vadkorte pélinka; Nagykunsagi szilvapalinka; Nagykunsagi birspélinka;
Madarasi birspalinka

Borok esetében:

- eredetmegjeloléssel (OEM): Badacsony; Badacsonyi; Balatonboglar; Balaton-felvidék;
Balaton-felvidéki; Balatonfiired-Csopak; Balatonfiired-Csopaki; Biikk; Biikki; Csongrad;
Csongradi; Csopak; Debréi Harslevelii; Duna; Dunai; Eger; Egri; Etyek-Buda; Etyek-Budai;
Hajos-Baja; Izsaki Arany Sarfehér; Kali; Kunsag; Kunsagi; Matra; Matrai; Monor; Monori; Mor;
Mori; Nagy-Somld; Nagy-Somloi; Neszmély; Pannon; Pannonhalma; Pannonhalmi; Pécs;
Soltvadkerti; Somlo; Somloéi; Sopron; Soproni; Szekszard; Szekszardi; Tihany; Tihanyi; Tokaj;
Tokaji; Tolna; Tolnai; Villany; Villanyi; Zala; Zalai

- foldrajzi jelzéssel: Balaton; Balatoni*; Balatonmelléki; Duna-Tisza kozi; Dunantul; Dunantuli;
Fels6-Magyarorszag; Fels6-Magyarorszagi; Zemplén; Zempléni (AGRARMINISZTERIUM
2023a)

Tanusito védjegyek

A védjegyek kiilonleges tipusa az ugynevezett tanusitdo védjegy, amelyet a kovetkezd
tulajdonsagok kiilonboztetnek meg a tobbi védjegytdl: csak a jovahagyott szabvanyoknak
megfelelden lehet haszndlni, a tanusitd védjegy tulajdonosa nem haszndlhatja, az ¢ szerepe csak
ezen tanusitott jellemzdk ellendrzésére korlatozodik. Barki altal hasznalhat6, akinek terméke a
szabalyzatban foglaltaknak megfelel (REPAS — KERESTES 2018). A tanusité védjegyek azt az
lizenetet kozvetitik a fogyasztoknak, hogy a védjegy tulajdonosa garantalja, hogy a termék vagy
szolgaltatas megfelel a jovahagyott szabvanynak (PRENKERT 2015). Az ilyen védjegy az aruk
vagy szolgaltatasok bizonyos jellemzoinek meglétét vagy hianyat tanusitja, azt, hogy
megfelelnek-e bizonyos mindségi eldirasoknak, fliggetleniil azok szarmazésatol vagy attol, hogy
rendelkeznek-e egyéb kiilonleges jellemzokkel. Ugyanakkor pl. a nemzeti védjegyek esetében
meghatdrozhatnak eredetet is.

A nemzeti eredetet kommunikalo tanusito védjegyek

A magyar élelmiszerek korét a ,Magyar Termék rendelet” (ORSZAGGYULES 2012a)
hatdrozza meg ¢€s szabalyozza. A magyar termékek iranti kereslet novelése, valamint a magyar
termékek tanusitd védjeggyel torténd ellatasa céljaval jott 1étre 2006-ban a MAGYAR TERMEK
Nonprofit Kft., a szervezet miikodésének sikerét jol mutatja, hogy 2021-re 180 cég, tobb mint
4200 terméke hasznadlja a Magyar Termék védjegyek valamelyikét. A Magyar Termék
védjegyrendszer védjegyeit, valamint a Baromfi Termék Tandcs altal bevezetett Magyar Baromfi
védjegyet és jellemzoiket az 5. tablazat foglalja dssze.
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5.tablazat A magyar eredetre vonatkozoé leggyakoribb tanusité védjegyek és azok

jellemzoi
Megnevezés Logo Jellemzok

A ndvényi eredetli élelmiszer begyljtése, tisztitdsa és kezelése; a csomagolt
WESGLY  termék  elérecsomagolésa; az allati eredetli terméknél az dllat sziiletése,
TERMEK . . x s .y (1 . .
Magyar keltetése, felnevelése, vadon €16 allat elejtése, vadon €16 halak kifogasa; a
Termék '!w feldolgozatlan terméknél az alaptermékbdl torténd eldallitaskor valamennyi
alkalmazott eljaras; a feldolgozott terméknél a feldolgozasanak minden Iépése
Magyarorszagon tortént.

HAZAI . . . (1
Hazai TERMEK Olyan feldolgozott termék, amely Osszetevéinek tobb mint 50 szazaléka
T ‘k Magyarorszagon keriilt eldallitasra, valamint a feldolgozas minden 1épését (ez a
erme feldolgozott termékdsszetevokre is jellemzd) Magyarorszdgon végezték.
Hazai HAZAI , , . . . . s
- Lzt Olyan termék, amely Magyarorszagon keriilt feldolgozasara, és az dsszetevok
Feldolgozasu TERMEK " . RN T :
i e tobb mint 50 szazaléka importbdl szarmazik.
Termék
Amennyiben a szolgéltatds er6sen nemzeti jellegli, gy magyar szolgaltatas
esetén akkor kaphatja meg a védjegyviselési jogot, ha a szolgaltatas teljesiti az
MAGYAR ezzel kapcsolatos fogyasztoi elvarasokat. A nem magyar, hanem mas nemzeti

Szolgaltatas ’! "I

jellegii szolgaltatas abban az esetben kaphatja meg a védjegyviselési jogot, ha a
szolgaltatas olyan tulajdonsagokkal rendelkezik, amely alapjan - a nem magyar
nemzeti jelleg ellenére - mégis magyarnak tekinthetd, és a szolgaltatas legalabb
75% magvar hozzaadott értéket tartalmaz.

A L Kivalo Termék” védjegy célja azoknak a hazai termékeknek a

KWal? megkiilonboztetése, amelyek mindségi tulajdonsagaikkal kiemelkednek a
Termék termekkinalatbol

ermékkinalatbol.

Az ,ZOLD” védjegy egyszerre tesz eleget a vasarlok és a cégek igényeinek,
751d célja azoknak a hazai termékeknek a megjeldlése, melyek kornyezetbarat

tulajdonsdgaikkal kiemelkednek a termékkinalatbol, tdmogatjak a fenntarthat6

fogyasztast, és erdsitik a kdrnyezettudatossagot.

A Magyar Baromfi védjegy 2002-t61 keriilhet a hazai alapanyagbol
Magyar Magyarorszagon gyartott friss vagy tovabbfeldolgozott baromfihtis termékekre.
Baromfi A szigora mindségbiztositasi szabalyokbol adodd biztonsdgot a Baromfi

Termék Tanacs garantalja.

Forras: Sajat osszedllitis ORSZAGGYULES (2012a) DARVASNE et al. (2014), MAGYARTERMEK — KFT
(2021), BAROMFI TERMEK TANACS (2021) alapjan

A doktori értekezésben az 5. tdblazatban bemutatott védjegyekre a ,,nem kotelezd, nemzeti
eredetet kommunikalo jelolések™ kifejezés szinonimajaként a ,,nemzeti mindségi cimke”
kifejezést is hasznadlom, amely a nemzetkdzi szakirodalomban mar alkalmazott terminologia
(KOSICIAROVA et al. 2016; SADILEK 2019).

3.1.2 A mindség érzékelésének szerepe

A magasabb mindségli termékek irdnti novekvd fogyasztéi igények, valamint a mindségi
tulajdonsagokkal kapcsolatos tobb informacié és bizalom lehetdséget teremthet a vallalatok
szdmara versenyelonyiik novelésére (FALGUERA et al. 2012). Ehhez GRACIA - DE-
MAGISTRIS (2016) szerint differencialt, mindségi, a sziikséges informaciokkal ellatott
¢lelmiszereket kell kinalniuk a fogyasztoknak. SHIRAI (2010) szerint az élelmiszerek
mindségének tobbdimenzios volta miatt az etikai és 6koldgiai szempontok az ¢lelmiszerek hitelt
érdemld tulajdonsdgai kozé tartoznak. A hitelt érdemld termék tulajdonsdgok kozvetlen
tapasztalattal nem allapithatdbak meg, ugyanis a fogyasztok nem tudhatjak, hogy egy hitelt
érdemld attributum valdban jelen van-e egy termékben (ANDERSON — ANDERSON 1991).
Ahogyan GRUNERT (2005) kihangstlyozza, az ¢lelmiszer-fogyasztdoi magatartas rendkiviil
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Osszetett folyamat. Holisztikus megkdzelitést alkalmazva vilagitott ra, hogy a fogyasztok az
¢lelmiszert nem 6nmagaban, az objektiv mindsége alapjan értékelik, hanem szubjektiv modon.
Az élelmiszer mindségére a fogyasztok négy fogalombol kovetkeztetnek: érzékszervi profil,
egészség, kényelem ¢és folyamatjellemzok (pl. bio, gmo-mentes stb.). Valojaban a fogyasztok
¢lelmiszervasarlasaik soran nem toltenek tul sok idét a vasarlasi dontéssel (THOGERSEN et al.
2012), mivel ezek tobbsége ismétlodo vasarlas, amely kordbbi tapasztalatokon alapul, mikézben
sok informéciot (mint pl. az élelmiszercimkék, védjegyek, ) termékek stb.) figyelmen kiviil
hagynak, és minddssze néhany alapvetd kritériumot kdvetnek, igy mint az ar, a marka vagy
egyszerlien csak a szokdsok. HANSEN (2005) szerint a mindségérzékelés folyamatat olyan
személyes tényezOk befolydsoljak, mint a korabbi tapasztalatok, az érzékelt kompetencidk, az
érintettség mértéke, a mindségtudatossag, a preferencidk stb..

Személyes €s szituacids valtozok

Voo

Tapasztalt
mindségi
jellemzok

Elvart
mindségi
jellemzdk

Vasarlasi
szandék

Ingerek

Vasarlasi helyzet Felhasznalasi helyzet

6. abra Az élelmiszerek mindségének érzékelési folyamata
Forras: HANSEN (2005) p. 502.

HANSEN (2005) az ¢lelmiszerek mindségének ¢érzékelési folyamatit a 6. abra szerinti
modellben hatarozta meg. A fogyasztok az élelmiszerek tulajdonsagaival kapcsolatos elvarasokat
bizonyos belsd és/vagy kiilsd ingerek alapjan alakitjak ki (A). A termék attriblitumokat ezutan a
felhasznalasi helyzetben tapasztaljak meg. A felhasznalasi helyzetben szerzett tapasztalatok
azonban nem tekinthetdek fiiggetlennek a vasarlasi helyzetben kialakitott elvarasoktol (B). A
tapasztalati helyzetben a fogyasztd tigy talalhatja, hogy a mindségi jellemzok mégsem voltak
olyan jok, mint amilyenre szamitott, emiatt ,,mddosithatja” a tapasztalt mindséget, ezaltal
csokkenti a kognitiv disszonancia mértékét. A tapasztalt mindség kozvetlentil is hat a vasarlasi
szandékra (C). A modellben figyelembe veszik a tapasztalt mindség és a fogyasztok érzelmei
kozotti kapcesolatot (D), valamint az érzelmek cselekvés-orientaltsdga miatt (BERGENWALL
1998) az 6rom-€érzés €s a vasarlasi szandék kozotti kapesolatot.

STRAETE — MARSDEN (2006) a mindség két dimenzidjat javasolta: a teriileti mindséget,
amely lehet hely nélkiili (olyan termékek, amelyek esetében a szarmazasi helynek nincs
jelentdsége a termék mindsége szempontjabol) vagy lokalizalt (ahol a helyi bevonas mértéke
magas); €s a technoldgiai mindséget, amely lehet szabvanyositott (azaz a technikai, higiéniai
mindségre 0sszpontositd) vagy specializalt (azaz a hianypotlo termelési modszerekre, példaul a
bio- ¢és hagyomanyos termelésre Osszpontositd). Ahogyan CAPUTO et al. (2011)
kihangsulyozzak, egyre nagyobb fogyasztdi igény mutatkozik az élelmiszerek hitelt érdemld
tulajdonsagai irant, ezért a fogyasztoknak nyujtott specifikus informécios jelzések novelhetik a
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fogyasztok tudatossagat az élelmiszerek mindségi jellemzdivel kapcsolatban. ESPEJEL et al.
(2009) szerint a termékismeret mértéke bizonyitottan dontd tényezo a fogyasztok dontéshozatali
folyamataban. Igy az informéacié kozponti szerepet jatszik az élelmiszertermékek mindségének,
megkiilonboztethetdségének és  biztonsaganak  meghatdrozasdban, fenntartasdban ¢€s
kommunikéciojadban (UNNEVEHR et al. 2010). Az ¢élelmiszercimkék enyhithetik a tokéletlen
informacid problémait, 6sztonézve a vasarlast (CASWELL — PADBERG 1992) ¢és kiemelve
azokat a termékjellemzdket, amelyek kivanatosak lehetnek bizonyos réspiacok szamara
(GOLAN et al. 2001). Ahogyan szamos kutatds (GRUNERT 2006; MAGISTRIS — GRACIA
2014; DE-MAGISTRIS et al. 2015; GRACIA — DE-MAGISTRIS 2016) kihangstulyozza, a
fogyasztok egy része tudatosan figyel az élelmiszerek jellemzoire, keresik a kornyezetbarat
termelési eljarasokkal késziilt, magasabb mindségli, a teriilethez kotédd és az egészségiligyi
problémékat megel6z0 termékeket.

3.1.3 Fogyasztoi és élelmiszerfogyasztoi magatartdas modellek, az élelmiszerfogyasztas
trendjei

A fogyasztdi magatartassal foglalkozd kutatdsok mar sok évtizede zajlanak, alapjait még a
masodik vildghabora utan tették le els6sorban marketinggel foglalkozd szakemberek. Az M2.
mellékletben foglalom 6ssze a kutatdsom szempontjabdl fontosnak tartott fogyasztdi magatartast
bemutaté modelleket a kutatas logikéjat kovetve. Kozgazdasagi elméletekbdl fejlodtek ki az elso
fogyasztéi magatartas modellek, ezek a gazdasagra gyakorolt hatast vizsgaltik (KOPANYI
2004). A fogyasztoi magatartas modellek rendszerbe sorolasat a British Market Research Society
dolgozta ki, megkiilonboztetve adat és elméleti alapu, statikus és dinamikus, kvalitativ és
kvantitativ, statisztikai, viselkedési, altalanositott és ad hoc modelleket (RICE 1993). A
fogyaszt6i magatartds modellek LEHOTA (2004) felosztasaban lehetnek szerkezeti (részleges
(pl. makro6konomiai, szociologiai), teljes (a folyamat egészét bemutatd) és sztochasztikus (pl.
markavélasztasi, bevasarlohely-vélasztasi, vasarld idépont-valasztas) modellek. TOROCSIK
(2007) megkiilonboztetett kezdeti ¢€s totdlis magyaraz6 modelleket. Szadmos fogyasztoi
magatartds modell a kognitiv folyamatokra koncentral, a modellek 1étrehozasat szocioldgiai és
pszicholdgiai tanulmanyok segitik (LEHOTA — TOMCSANYT 1994). A sokféle modell kozos
jellemzdje, hogy kozéppontjukban a vasarlasi dontés all (LEHOTA — TOMCSANYI 1994;
SZAKALY 2011). SZAKALY (2017) szerint a fogyasztok vésarlasuk folyaman egy olyan
bonyolult dontési folyamaton mennek keresztiil, aminek csak egy része figyelheté meg, a tobbi
része ismeretlen, ebbdl pedig maga a dontési folyamat, ami a vevo fekete dobozaban zajlik le
(M3. melléklet). KOTLER — KELLER (2011) szerint a fogyasztdi magatartds a kulturalis,
tarsadalmi és személyes tényezoktdl fiigg (M4. melléklet). Az egyik legjabb Osszefoglald
altalanos fogyasztdi magatartds modellt HAWKINS — MOTHERSBAUGH (2015) mutatja be
(M5. mell¢klet). Szerzok kiemelik, hogy a modell nem tartalmaz elegendd részletet az egyes
viselkedések eldrejelzéséhez, ugyanakkor tiikrozi a fogyasztéi magatartas altaldnos jellegével
kapcsolatos meggydzddéseket. A személyek kiilonféle belsd (féleg pszichologiai és fizikai) €s
kiils6 (elsdsorban szocioldgiai és demografiai) hatasokon alapulva alakitjak ki az 6nképiiket és
az azt kovetd €letmodot. Az 6nkép és €letstilus sziikségleteket €s vagyakat hoznak 1étre, amelyek
kielégitése fogyasztoi dontést igényel. Ahogyan az emberek relevans helyzetekkel taldlkoznak, a
fogyasztoi dontési folyamat aktivalodik. Mindannyian szemléljiilk onmagunkat (6nkép), é€s
eréforrdsainknak (¢életstilusunknak) megfelelden megprobalunk sajatos modon élni. Magunkrol
alkotott nézetiinket ¢és ¢életmddunkat belsé tényezok (példaul személyiségiink, értékeink,
érzelmeink és emlékezetiink) és kiils6 tényezok (példaul kultirank, korunk, barataink, csaladunk
és szubkulturank) hatarozzak meg. Magunkrdl alkotott nézetiink és az a mod, ahogyan
megprobalunk élni, olyan vagyakat és sziikségleteket eredményeznek, amely miatt naponta
szembesiilliink kiilonféle helyzetekkel. Ezek a helyzetek a vasarlas megfontolasara késztetnek. A
dontésiink meghozatalanak folyamata tanuldst eredményez, valamint sok mas belsd és kiilsé
tényezore is hatassal lehet, amelyek megvaltoztatjak vagy megerdsitik jelenlegi onképiinket €s
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¢letmodunkat. Ez a modell korforgasként abrazolja a fogyasztdoi magatartast, amelyben az
¢letmodnak fontos szerep jut. A fogyasztdoi magatartds altalanos modellje mellett a vasarlas
bonyolult, sok szempontot figyelembe vevd 0Osszefliggésrendszerét is abrazoltdk. Fontosnak
tartom a Nicosia-modell rovid bemutatasat, amelyben megjelent a fogyaszto altali termékkutatas
¢s -¢rtékelés folyamata, ez a modell a markavalasztashoz kapcsolodik, melyben a vasarlast
befolyasold tényezOként kizardlagosan a vallalat marketingtevékenységét tekintették
(HOFMEISTER-TOTH 2006). A Blackwell, Miniard és Engel modellt komplexitdsa miatt
tartom fontosan kiemelni, hiszen ez a modell latvanyosan szemlélteti a fogyasztoi dontéshozatal
bonyolultsagat, és a lehetséges visszacsatolasok szamat. A kezdeti, 60-as, 70-es évek
modelljeinek hianyossaga, hogy az emberi érzelmeket €s intuicidt figyelmen kiviil hagytdk, a
fogyasztoi dontést logikus folyamatként kezelték. A fogyasztdi magatartds Osztonds, nem-
tudatos elemei a 80-as években késziilt vizsgalatokban és modellalkotdsokban jelentek meg
(ERASMUS et al. 2001). Ezek a modellek mar olyan, a fogyasztd érzelmi dontésére hatd
tényezoket is figyelembe vesznek, mint a vasarlasra hato hirtelen kényszer, az érzelmi fesziiltség,
az Onkontroll hirtelen elvesztése, a kovetkezmények figyelmetlen megitélése, az aktudlis
hangulat, személyiségi jellemzOk, a raciondlis viselkedés csokkenése, vagy a kognitiv
disszonancia. Ezen tényezOk hatasara a fogyaszto feliilvizsgalhatja addigi értékeit és hiedelmeit,
uj dontéseket hozhat, vagy megvaltoztathatja preferenciarendszerét (AKERLOF — DICKENS
1982; EYSENCK 2000; TRANDAFILOVIC et al. 2013). A fogyasztéi attitiidot és magatartést
leir6 megkozelitések koziil a legnépszertibb és legelterjedtebb a Fishbein és Ajzen altal
megalkotott TRA (Theoriy of Reasoned Action) majd a TPB (Theory of Planned Behavior)
modell lett (FISHBEIN — AJZEN 2011). A modell felépitését a M6. melléklet mutatja. A
tervezett viselkedés (TPB) elmélete AJZEN (1991b) szerint a szdndék még nem jelent tényleges
magatartast, hiszen a szandékot egyéb tényezOk — az aktudlis viselkedési kontroll — még
befolyasolhatja (AJZEN — FISHBEIN 2005). A modell jol eldrejelzi az egészséggel kapcsolatos
viselkedési szadndékokat, ugyanakkor az attitidt6l fiiggetlen sziikségleteket figyelmen kiviil
hagyja (FISHBEIN — AJZEN 2011).

A legrégibb, az ¢lelmiszerfogyasztas tényezOinek komplex rendszerét bemutatdé modell
PILGRIM (1957) nevéhez flizédik (M7. melléklet). LEHOTA (2001) kihangstlyozza, hogy a
modell elemei kozotti kapcsolatok csak kismértékben kidolgozottak. A Pilgrim modell
tovabbfejlesztésében SHEPHERD — SPARKS (1994) szerint az észlelés hatirozza meg
alapvetéen az <¢lelmiszer-valasztast, ezek a terméktulajdonsdgok, a fiziologiai hatasok
(telitettség, ¢€hezés), az érzékszervi észlelés, egyéni (pszichologiai, bioldgiai, szocioldgiai)
hatasok, illetve kornyezeti hatasok (ar, értékesitési csatorna, eladasésztonzés). A modell (MS.
melléklet) a vésarlds folyamatira Osszpontosit. A vasarléi dontés folyamatdra koncentrdld
STEENKAMP (1997) modell (M9. melléklet) a kdrnyezeti tényezdket Osszevontan kezeli
(SZAKALY 2017), és megjelenik benne az informaciokeresés, mint a dontési folyamatot
befolyasold tényez6. HAJDUNE — LAKNER (1999) szerint az élelmiszerfogyasztas
mennyiségét és szerkezetét egyidejiileg objektiv és szubjektiv tényezdk alakitjak, modelljiikben
megjelenik az ¢lelmiszerbiztonsag, amely az észlelt mindséggel van Osszefliggésben (M10.
melléklet). LEHOTA (2001) szerint az egyik legjelentésebb élelmiszerfogyasztdi-modell a
Grunert féle ¢lelmiszerorientalt életstilus modell, amely a terméktulajdonsagok és az értékek
kozotti kapcsolodasokat tarja fel (M11. melléklet). HENSELEIT et al. (2007) a regionalis
¢lelmiszerek fogyasztasat vizsgaltak. A modellt tobb szempontbol is fontosnak tartom bemutatni.
Egyik kutatasi célkitlizésem a védjegyes élelmiszerek fogyasztdi preferaltsaga és a fogyasztoi
etnocentrizmus kapcsolatanak vizsgalata. Kiemelten foglalkozom az ar szerepével, valamint a
kutatasi téma szerves részét képezi a helyi termékek fogyasztasanak vizsgalata is. HENSELEIT
et al. (2007) modelljében az ar egyértelmiien megjelenik, mint a termékpreferencia moderald
hatdsa. A modell tartalmazza a fogyasztoi etnocentrizmus jelenségét is. Véleményem szerint a
modell egy fontos szempontot azonban figyelmen kiviil hagy. A fogyasztdi etnocentrizmus
jelensége az érzelmi folyamatra is hatdssal lehet, ezért ennek vizsgalatait mindenképpen
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sziikségszerlinek tartom a primer kutatds soran (M12. melléklet). A mar kordbban hivatkozott
Steenkamp 2010-ben készitette el tanulméanyat, melyben a globalis ¢s lokalis termékekkel
kapcsolatos fogyasztoi attitlidot vizsgalta (M13. melléklet), a fogyasztoi etnocentrizmus hatasat a
fogyasztd specifikus értékei kozé sorolta (STEENKAMP — DE JONG 2010). FONT-I-
FURNOLS — GUERRERO (2014) értelmezésében a fogyasztdi magatartasra kdzvetve, az
attitidon ¢€s a kockézaton keresztiil hat a termék eredetének fontossédga, valamint a fogyasztd
hiedelmei ¢s érzelmi komponense. A helyi histermékek fogyasztasat vizsgald kutatasukban az ar
és a cimke szerepe a marketing tevékenységek oldalardl jelenik meg. Meglatdsom szerint
szerzOk helyesen allapitjak meg azt, hogy az eredet fontossaganak észlelése a fogyasztoi attitidot
formalja (M14. melléklet). A modellben a termékeredet hat a fogyasztoi attitidre és a kockazat
¢észlelésére. A kockdzat az élelmiszerek okozta veszélyt jelenti, ami nemcsak a kozvetlen
¢lelmiszerbiztonsagi problémakat jelentheti, hanem akar az élelmiszer egészségre gyakorolt
hosszu tavh hatasat is.

Az elmult évtizedek ¢élelmiszeripari trendjei nagyobb figyelmet forditanak a helyi/etnikai
dimenziora, a vendégszeretetre, valamint egy adott teriilet jellegzetességeire és gasztronomiai
sajatossagaira. A konyhamiivészetet, az alkoholos italokat (pl. borok) és altalaban a jellegzetes
termékeket a kultara kifejezdinek, a hagyomanyok és a csoportidentitas letéteményeseinek
tekintik. Sok fogyasztd szamara a kulturalis szempont tovabbra is alapvetd fontossdgu a nagyobb
tajékozottsagbol/tudatossagbdl, az élelmiszer és az egészség/jollét, valamint az egészséges
taplalkozas és a kornyezeti és tarsadalmi fenntarthatosag kozotti kapcsolatbol eredd életérzés
1étrejottében (GRUNERT 2005; CICIA et al. 2012; BRUNORI et al. 2016; MARCOZ et al.
2016; SCHMITT et al. 2016; SMITH et al. 2016; APAOLAZA et al. 2018; DROLI et al. 2019;
SAJDAKOWSKA et al. 2019). LEHOTA (2004) kiemeli, hogy az olyan nem gazdasagi
tényezok szerepe, mint pl., a bizalmi terméktulajdonsagok, egyre inkdbb novekszik. Ciklikus
jelleglinek tekinti a trendeket, melyeket elsésorban a kommunikécio terjedésének sebessége, a
technoldgiai €s tarsadalmi valtozasok, az 01j élelmiszerek és technologidk fogyasztoi elfogadasa,
tovabba az arprémium fizetési hajlanddsdga befolyasolja. A fogyasztdi preferencidk valtozasarol
szamoltak be szintén a 2000-es években TOROCSIK (2007) és SZAKALY (2009), szerzék
kiemelték a mindségi kritériumok, az imazs, a marka szerepét, valamint azt, hogy a
marketingkutatasban a fogyasztdi magatartds megértéséhez sziikséges a trendek kovetése is.
TOROCSIK (2007) tobb élelmiszer trendet is azonositott (bio food, authentic food, trusted food,
harmony food, local food, spiritual food, SOS food, slow food (PETRINI 2002)). A védjegyes
¢lelmiszerek tudatos fogyasztdsa szempontjabol a trusted food és a local food trendeket kell
kiemelni. LEHOTA et al. (2014) meglatdsa szerint a megatrendek az egészségiigyi, etikai,
kényelmi, érzékszervi tényezk koré csoportosulnak. TOROCSIK — PAL (2015) szerint a
megatrendek a tarsadalom széles rétegeit €rintik, és hatasukat akar 40-50 éves tavlatban fejtik ki.
SZAKALY (2017) a Barilla Center for Food and Nutrition elSrejelzése alapjan osszefoglalta
azokat a globalis ¢lelmiszerfogyasztoi trendeket ¢és ellentrendeket, amelyek 2030-ig
megjelenhetnek. A hagyomanyokhoz kotddés ellentrendje a valtozo életstilus, a hedonizmussal
szemben az egészség ¢€s jollét trendje alakul ki, a globalizalt fogyasztas ellentrendje a lokalizacio
erdsodése, a fejlett technoldgia ellentettje a természetesen készitett élelmiszerek térnyerése, a
rohan6 ¢életmod ellentrendje a tarsadalmi kapcsolatok (étkezések) fontossaga, a kényelmi trend
ellenpolusa pedig a fenntarthatdsagra torekvés. Ezeket a trendeket a természet és a technoldgia
valtozasa, a tarsadalmi szereplok magatartdsa és a gazdasdgi tényezok egyarant alakitjak
(EDIZIONI 2012; SZAKALY 2017). A gazdasag szerepét jol mutatja FERTO — MIZIK (2016)
¢s REKETTYE et al. (2015) megallapitasa, mely szerint a magas jovedelmi orszdgokban az
¢lelmiszerfogyasztas mennyiségi trendjeit felvaltja a szerkezeti valtozasok erdsodése.
Magyarorszagon a fogyasztok jovedelmiik nagy részét élelmiszerre koltik (LEHOTA 2001).
DUDAS (2008) megéllapitotta, hogy a mindségi taplalkozast a hazai fogyasztok fontosnak
tartjak, azonban a legfontosabb vasarlas befolyasolo tényez6 az ar. Ez alapjaiban hatdrozza meg
a magyar fogyasztok egészséges élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szokasait, vilagit ra
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TOROCSIK — PAL (2015), ugyanakkor szerzék kiemelik, hogy a hazai fogyasztok is hajlandoak
az egészséges ¢€lelmiszerekért tobbet fizetni. Napjaink egyik fontos trendje az egészséges
taplalkozast jelenti, amelyben a kiilonboz6 htishelyettesitd élelmiszereknek is kiemelt szerep jut
(THERIAULT 2019). Az egészséges taplalkozas trendje kapcsan meg kell emliteni a LOHAS
(Lifestyle Of Health And Sustainability) szegmenst, amely egy olyan fogyasztdi csoport, amely
egészség-, illetve kornyezettudatos vasarlasi dontéseket hoz és a fenntarthatosagot fontosnak
tartja (SZAKALY 2011). A sziikebb és tagabb kornyezetért feleldsséget vallalok szama — ha
lassan is — de novekvo tendenciat mutat (WENZEL et al. 2007). A LOHAS a magyar fogyasztok
kozott is kimutathato (RACZ 2013; LEHOTA et al. 2014). Az, hogy a LOHAS fogyasztok
mennyire kornyezettudatosak valdjaban, BALSA-BUDAI — SZAKALY (2018) szerint
megkérddjelezhetd. A hazai élelmiszer-fogyasztoéi magatartastrendekben SZENTE et al. (2006)
szerint megjelennek a kényelmi tényezOk, az ¢Elelmiszerbiztonsagi szempontok ¢és az
egészségtudatossag. A tudatos fogyasztasra 0sztonzd civil kezdeményezések is megjelentek a
magyar tarsadalomban (GULYAS 2008). HAMORI — HORVATH (2009) a CBA és Cora
tizletlancok fogyasztoit vizsgalva megéllapitottak, hogy a magyar vasarlok tudatosan keresték a
hazai termékeket, azonban az aruhazlancok a kommunikécids tevékenysége befolyasolta Oket.
SzerzOk kiemelték az arak befolyasold szerepét, a vasarlok arérzékenységét. Ugyanakkor
TOROCSIK (2011) a hazai vasarlokat vizsgalva nem kiilonbozteti meg a magyar termékeket
kedvel6k csoportjat. Az élelmiszerek szdrmazasi helyét, a hozzaérté szakembert, az autentikus
kinalast fontosnak tartd trendcsoportot SZAKALY (2011) ndvekvd aranytGnak véli. A hazai
fogyasztok magatartisanak valtozasa tobb megatrend hatasival magyarazhaté (TOROCSIK
2014; REKETTYE et al. 2015), ezek az 6ko- paradigma; realis és virtualis térben valdé miikodés;
infokommunikacios technologia, tapasztalas, individualitis. SZAKALY et al. (2014) szerint az
olyan nemzetkdzi trendek, mint az egészségtudatossag, vagy az orszag eredet fontossaga, a hazai
fogyasztok taplalkozasi szokasaira is hatassal vannak, azonban az élelmiszerek élvezeti értéke és
a hagyomanyok még mindig hangsulyosabbak. A disszertacid téméja szempontjabol fontosnak
tartom DUDAS (2011) tudatos fogyasztds modelljét (M15. melléklet), melyben megjelennek
azok a tényezok, amelyek a védjegyes €lelmiszerek tudatos fogyasztasat is befolyasoljak.

3.1.4 A nem kételezo tanusito védjegyekkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi
magatartast, fogyasztoi szokasokat vizsgalo kutatasok eredményei

A kutatas szempontjabol legfontosabbnak tartott, az onkénes szarmazas megjelolésekkel is
foglalkoz6 hazai vizsgalatokat a 6. tablazatban ismertetem.

6. tablazat A nem kotelezo védjegyekkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi

szokasokat vizsgalo hazai kutatasok osszefoglalo tablazata

Szerzé Minta és Vizsgalati Legfontosabb megallapitasok
modszer szempont
DARVASNE 1000 fs minta. Atfogo, a Vasarléi  tajékozatlansag. A magyar  termékek
etal. (2014) Leir6 statisztika, termeldket és  népszeriiek, de nem a védjegy alapjan keresik Oket. A
klaszteranalizis. fogyasztdkat foldrajzi arujelz6k nem ismertek, nem keresettek.
is érintd Szerzok szerint a probléma okai az elégtelen marketing
vizsgalat a és/vagy a termel6k €s vevok érdektelensége. A Magyar
védjegyekrél.  Baromfi védjegy sikeres. Legismertebb a Magyar
Termék védjegy.

SZAKALY et 1000 f&s, nem, A mingségi és A fogyasztok a minéségre utald informaciokat keresik.
al. (2014) kor és régio szarmazasi Fontos még szamukra a szarmazasi helyre utald, és az

szerint cimkeékkel eléallitasra vonatkozo adattartalom is. Alacsony szintii
reprezentativ kapcsolatos spontan ismeret. Hidba emlitik a fogyasztok a mindséget
minta. Leird fogyasztoi élelmiszervasarlasi szempontként, mert nem tudjak, hogy
statisztika, reakciok mit keressenek a csomagoldsokon. A spontan emlitések
ANOVA. vizsgalata. alapjan a legismertebb a Magyar Termék védjegy

(30,5%).
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SZEKELYHI 1020 fs minta. Védjegyek A spontan emlitések szama alacsony. Legismertebb a
DI et al. Leir6 statisztika, fogyasztoi Magyar Termék védjegy, de csak a véalaszadok 14,5%-a
(2014) klaszteranalizis. ismeretének és tudta spontan megemliteni. Szerzék a védjegyek
megitélésének  alacsony ismertségének okaként a védjegyek tul nagy
vizsgalata. szamat, és a nem megfelel6 kommunikacidt emlitik.
Megoldasként a célzottabb marketing tevékenységet
javasoljak.
SZENTE etal. 1000 f6s Helyi A megkérdezettek 72,9%-a fontosnak tartja az
(2014) reprezentativ ¢lelmiszer- ¢lelmiszerek helyben torténé eléallitasat, 70,1%-a pedig
minta. Leiro fogyasztas a helyi élelmiszerek vasarlasat. Azonos ar esetén
statisztika, trendjeinek jellemzé a helyi termék preferaltsiga, azonban a
ANOVA. vizsgalata. felarfizetési hajlandosag nem jellemz6. Szerzok szerint a
védjegyek nem ellensulyozzak az arbeli kiilonbségeket.
SzUCs — 1075 fos minta. A fogyasztoi A megkérdezettek fontosnak tartjak a termék szarmazasi
POLYA Leiro statisztika, etnocentrizmu  helyét, de nem hajlandoak tobbet fizetni a magyar
(2014) korrelacidelemzés s és a ¢lelmiszerekért. Szerzok szerint a védjegyek ugyan
, klaszteranalizis,  védjegyek megkiilonboztetd erével birnak, de nem annyira fontosak
diszkriminancia kapcsolatdnak  a magyar fogyasztoknak. A fogyasztoéi etnocentrizmus
analizis. vizsgalata. alapjan kialakitott fogyasztoi szegmensek koziil csak az
etnocentrikus valaszadok érzékenyek a hazai eredetre.
TOTTH et al. 1001 f6s, nem €s A tanusitod A védjegyek spontan emlitése alacsony, a legismertebb
(2015) régio szerint védjegyek Magyar Termék védjegyet is minddssze a valaszadok
reprezentativ fogyasztoi harmada emlitette spontan. Fogyasztdi bizonytalansag a
minta. ismertségének  védjegyek jelentését illetGen.
vizsgalata.
SZAKALY et 1000 f3s, nem, A mindségi és A magyar fogyasztok korében a legismertebb élelmiszer
al. (2016b) kor, telepiiléstipus  szarmazasi cimke a Magyar Termék" a valaszadok harmada
s régio szerint cimkeékkel hajland6é volt felarat fizetni az ezzel cimkével ellatott
reprezentativ kapcsolatos ¢élelmiszerekért.
minta. Leird fogyasztoi
statisztika, reakcidok
ANOVA. vizsgélata.
TOTTHetal. 551 f6s minta. A védjegyek A viélaszadok kozott a kiilonbozo tanusitvanyok, és a
(2019) Leiro6 statisztika. fogyasztoi tanusitd védjegyek figyelembe vétele alacsony mértéki.
megitélésének A tanusitd védjegy fogalmat a valaszadok tobbsége nem
vizsgalata. tudta értelmezni. A megkérdezettek korében a
legismertebb a Magyar Termék és a Hazai Termék
védjegyek voltak, az ezen cimkékkel ellatott
¢lelmiszereket a  tobbi terméknél megbizhatobb
eredetlinek, és jobb mindségiinek gondoltak.
TOROK etal. 875 fs minta. A foldrajzi A foldrajzi arujelz6k ismertsége a hazai fogyasztok
(2019) Leir6 statisztika, arujelzok korében alacsony, a jelentéstartalmukkal szintén
binomialis ismertségének  nincsenek tisztdban. Szerzék wugyanakkor javuld
logisztikus vizsgalata. tendenciat latnak a foldrajzi arujelz6k fogyasztoi
regressziod megitélésében, és kiemelik a bizalom szerepét a f6ldrajzi
elemzés. arujelzés  élelmiszerekkel  kapcsolatos  fogyasztoi
magatartasban.
KONTOR et 505 {6s, nem, Az Szerzok kiemelik az informacidkeresés fontossagat,
al. (2019) korcsoport és ¢lelmiszervédj amely direkt médon, €és indirekt moédon az ismereten
régid szerint egyekkel keresztiil alakitja a védjegyekkel kapcsolatos fogyasztoi
reprezentativ kapcsolatos attitidot. A védjegyekhez kapcsolodo attitid szerzok
minta. attit(id szerint az informaciokeresést Osztonzd, célzott
Strukturalis kognitiv kommunikacios stratégiaval erdsithetd.
egyenletek funkcidjanak
modellezése. vizsgélata.
TOROK 444 {6s minta. Hagyoméanyok A védjegy els6sorban az idések, a ndk, és az alacsonyabb
(2019) Leir6 statisztika, -zek-Régiok  jovedelemmel rendelkezdk, a bio boltokban, termel&ktél
binomialis (HIR) védjegy  vasarlo valaszadok korében ismert.
logisztikus
regresszid
elemzés.
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MUCHA etal. 1001 {8s, nem Tanusito Arérzékeny hazai fogyasztok. Szerzok korrelaciot
(2020) szerint védjegyek mutattak ki a fogyasztéi etnocentrizmus és a hazai
reprezentativ ismertsége, termékkel kapcsolatos fogyasztoi attitiid kozott.
minta. Korrelacié  fogyasztoi
vizsgalat preferaltsdga
JANTYIK — 816 Foldrajzi Szerz0k megallapitottak, hogy a foldrajzi arujelzds
TOROK megfigyelésbol arujelzoés ¢lelmiszerek elérhetésége a hazai diszkontldncokban
(2020) allo adatbazis. ¢lelmiszerek. alacsony szintli, az ezekben a boltokban listazott
foldrajzi arujelzds termékek dontd hanyada sajatmarkas
termek.
SZEGEDYNE 1000 f&s, nem és A helyi eredet A magyar fogyasztok a helyi élelmiszereket
FRICZ et al. régid szerint szerepének természetesebbnek, finomabbnak, kdrnyezetbaratabbnak
(2020) reprezentativ vizsgalata. gondoljak, megitélésik az élelmiszerek kozott az
minta. atlagosnal jobb. a bio cimke fogyasztdi ismertsége és
Klaszteranalizis. preferaltsaga nem kiemelkedo.

Forras: Sajat osszeallitas, 2023

A 6. tdblazatban bemutatott kutatasoknak (ahogyan azt tobb esetben maguk a szerzok is emlitik)
szamos korlatja volt. Ezen vizsgalatokban els@sorban kozvetleniil kérdeztek rd a szerzok a
valaszadoi preferencidkra, amely magaban hordozza annak lehetdségét, hogy a megkérdezettek a
tarsadalmilag helyesnek vélt valaszt adjak a kérdésre. Ebbdl kovetkezik azon ellentmondas, mely
szerint a valaszadok habar a hazai élelmiszereket preferaljak, mégsem tudjak — pl. a nemzeti
eredetet igazold védjegyekkel — megkiilonboztetni azokat. A fenti kutatasok kritikajaként
tovabba elmondhat6é, hogy nem vizsgéltdk az ezen cimkékkel ellatott ¢élelmiszerekkel
kapcsolatos fogyasztdi preferenciat latens modon alakitd tényezdket, és csak kevés esetben
alkalmaztak ok-okozati Osszefiiggések feltarasara alkalmas moddszereket, tovabba nem
alkalmaztak valds vasarlasi helyzetet szimuldl6 vizsgalatokat.

A nemzeti, Onkéntes szarmazast megjelold tanusitd védjegyekkel foglalkoz6 nemzetkozi
kutatdsok szama kevés. A helyi eredet szerepét az ¢lelmiszerfogyasztdsban szamos aspektusbol
vizsgaltdk mar. Széleskorli irodalma van a szarmazasi orszag (country of origin, COQO)
jelentdségét igazold vizsgalatoknak (KAYNAK et al. 2000; LEWIS — GREBITUS 2016),
melyek megallapitottak a helyi élelmiszerek preferencigjat. A COO kutatasokat az organikus és a
COO egyiittes hatasat vizsgald vizsgalatokkal is kibdvitettek (THOGERSEN et al. 2019). Ezen
kutatasok jellemzdje, hogy a szarmazast egy termék attributum szintjeként adtdk meg, nem pedig
egy kiilon nemzeti cimkével utaltak rd. Hasonldan széleskoriien tanulményozott teriilet az
¢lelmiszerek regiondlis eredetének vizsgalata, amely foglalkozhat a f6ldrajzi arujelzék helyi,
vagy kozosségi 0sszehasonlitasaval (SKUBIC et al. 2018), vagy akar a kotelez6 COO és nem
kotelezo regionalis eredet (ROO) vizsgalataval (VAN LOO et al. 2019). Ezen kutatasok szintén
nem vontak be az dsszehasonlitd vizsgalatokba nemzeti eredetet kommunikald cimkéket. Ezt a
kutatasi hianyossagot potolta SADILEK (2019) a mindségi cimkékkel kapcsolatos vizsgalataval,
szerzd 444 f6s mintan elemezte a cseh fogyasztoknak a nemzeti védjegyekkel kapcsolatos
preferencidjat. A klaszterelemzéssel elvégzett fogyasztoi szegmentacid kimutatta, hogy a cseh
vélaszadok korében ismert és népszerii a Cesky vyrobek cimke, az ezzel a cimkével ellatott
¢lelmiszer mindségét ¢és eredetét egy harmadik fél objektiven ellendrzi, hasonldéan a doktori
kutatasban vizsgalt cimkékhez. Hasonléan SADILEK (2019) vizsgalatahoz, a nemzeti, dnkéntes
szarmazast megjelolé tanusité védjegyekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartast 2808 f0s,
véletlenszeriien kivalasztott mintan vizsgalta KOSICIAROVA et al. (2016). Megéllapitottak,
hogy a szlovak valaszadok korében magas az ismertsége a “Znacka kvality SK” nemzeti
mindségi tanlsitvanynak, a valaszadok fele megbizhatobbnak és jobb mindségilinek taldlja az
ezzel a védjeggyel ellatott élelmiszereket. Szerbidban a "Serbian Quality" egy dnkéntes mindségi
szabvany, amely egyszerre mindségjelzés és az eredet népszeriisitésére alkalmas jelzés a
Szerbiabol szarmazod nyersanyagokbol eléallitott mindségi élelmiszerek szamara (JOVANIC et
al. 2018). Fenti kutatasok kritik4ja, hogy amig a nemzetk6zi szakirodalomban rendkiviil elterjedt
az organikus élelmiszerek fogyasztasat vizsgadlo, a fogyasztdsi szandékot, vagy magatartast
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befolyasold tényezdk modellezése, a nemzeti védjegyek vonatkozasaban nem taldlunk ilyen
vizsgalatot.

3.1.5 A nem kételezo tanusito védjegyekkel elldatott élelmiszerek fogyasztasdat bemutato
elméleti keretrendszer megalkotdsa

A sajat elméleti modell ¢és a szakirodalmi részben ismertetett, a fogyasztoi és
¢lelmiszerfogyasztdi magatartast bemutatd forrasmodellek tényezo6i kozotti Osszefiiggéseket az
M16. melléklet foglalja Ossze. A sotét cellak jelolik a forrdsmodellekbdl a sajat elméleti
modellbe atemelt tényezdket. A szakirodalom alapjan 1étrehozott sajat elméleti keretrendszert a
7. dbra mutatja.
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Elelmiszervasarlas

Tanusito védjegyes élelmiszerek vasarlasa
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7.4bra A nem Kotelezé tanusito védjegyekkel ellatott élelmiszerek fogyasztasat bemutat6 elméleti keretrendszer

Forras: Sajat szerkesztés
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3.1.6 A nemzeti eredetet kommunikalo cimkékkel elldtott élelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztoi magatartast alakito tényezok azonositiasa

A szakirodalom feldolgozasat az elsé két kutatasi cél (C1l: a nem kdtelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott €lelmiszerek fogyasztasat befolyasold tényezok feltarasa,
elsdsorban a fogyasztdi etnocentrizmus hatisara fokuszalva; C2: a nem kotelezd, nemzeti
eredetet kommunikalo cimkékkel ellatott ¢lelmiszerek fogyasztasat bemutatdo modell elkészitése)
vizsgélatdval kezdtem. Mivel az Onkéntes, nemzeti eredetet jelentd cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartast alakitd tényezoket nem vizsgaltak
nemzetkozi empirikus kutatasok, ezért a C1 és C2 kutatasi célok megvaldsitasdhoz a kovetkezd
megoldast alkalmaztam. A kutatds konceptualis modelljének és a hipotézisek kidolgozasahoz
azon nemzetkdzi szakirodalmakat vettem figyelembe, amelyek az élelmiszerek eredetét,
mindségi tanusitdsat igazold cimkékkel kapcsolatos fogyasztéi magatartast vizsgaltak.
Széleskorlti nemzetkozi szakirodalom all rendelkezésre a foldrajzi arujelz6 — mint szabalyozott,
de nem kotelezd onkéntes szarmazast megjelold — cimkékkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztéi magatartast vizsgald kutatdsokbol. A foldrajzi arujelzdé oltalma arra utal, hogy a
termék mindsége ¢és hirneve bizonyithatdéan az adott foldrajzi helyrdl valo szarmazasabol adodik,
igy a foldrajzi arujelzé kapocsként funkciondl a termék szarmazasi helye, mindsége és hirneve
kozott (DIAS — MENDES 2018). A foldrajzi arujelzéket részletesen ismertetem a 3.1.1
fejezetben. A foldrajzi arujelzok a fogyasztok szamara mindségi garanciat jelentenek, a teriileti
jellegre torténd utalasok vasarlasosztonzd fogalmakra utalnak (GUERRERO et al. 2009;
NAPOLI et al. 2014). Az erds teriileti vonatkozas miatt a foldrajzi arujelzokkel kapcsolatos
vizsgalatok relevansak jelen kutatds szempontjabol, hiszen a helyi eredet hatdssal van a
fogyasztok attitlidjére, vasarlasi szédndékara (LUCERI et al. 2016) ¢és preferencidira
(SAMOGGTIA — RIEDEL 2018). A foldrajzi arujelz6kh6z hasonldan széleskort szakirodalmi €s
empirikus kutatasok vizsgaltak a bio tantsitd jegyekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartast. A
biotanusitds — mint tanusito védjegy — azt igazolja, hogy a bio¢lelmiszerek mentesek a
mitragyaktol, gyomirtoktol, ndvényvédo szerektdl, antibiotikumoktdl és genetikailag modositott
szervezetektol, tovabba besugarzdsmentesek (RANA — PAUL 2017). A bio¢lelmiszerek vasarlasi
magatartdsaval foglalkozo kutatasok nagy aranyban alkalmaznak a fogyasztdsukra hato
tényezoket vizsgald, ok-okozati Osszefliggéseket feltard vizsgalatokat. A bio ¢élelmiszerekkel
foglalkoz6 kutatasi eredmények a mindségi tanusitas, és a bizalmi szerep (NUTTAVUTHISIT —
THOGERSEN 2017), valamint az alapanyagok eredetének ellendrizhetésége miatt szintén
relevansak a doktori kutatas elsé fazisahoz tartozo konceptualis keret kialakitdsa szempontjabol.
Az els6 szamu kutatasi kérdés megvalaszoldsahoz (a védjegyes ¢élelmiszerek fogyasztoi
magatartdsara hato tényezOok azonositdsa) bibliometriai elemzést hasznaltam a kovetkezd logikat
alkalmazva. El6szor, a Web of Science és a SCOPUS adatbazisait hasznaltam tobb, a doktori
kutatds szempontjabdl relevans keresdszo beirdsaval, melyekbdl a Boole-algebrai logika alapjan
egy Osszetett keresOszot alakitottam ki (“food label*” OR “certification mark®*” OR “national
label*” OR “geographical indication*” OR “organic label*” OR PDO OR PGI OR “country of
origin label” OR “country-of-origin label” OR COOL) AND (“consumer behav*” OR “consum*
factor*” OR “consum* preferenc*” OR “consum* intention*” OR consumer OR consumption)
AND (“credence attribute*” OR credibility OR credible OR “influence factor*”). 2020-ig
bezéardlag a WOS-ban 63, Scopusban 1576 taladlatot kaptam. A duplikatumok eltavolitdsa utan
1614 forrads maradt. Masodszor, a forrasokban a kulcsszavak egyiittes eldfordulasa altal alkotott
halézatot vizsgaltam. A publikacidkban indexalt kulcsszavak népszeriisége egy adott kutatasi
téma fontossagat jelzi, ¢s CHOI et al. (2011) szerint ezért ezek a kulcsszavak nélkiilozhetetlenek
egy adott kutatasi teriileten beliil a legfontosabb témak azonositdsdhoz. Két kulcsszo egyiittes
eléfordulasanak szama azon publikaciok szama, amelyekben a két indexalt kulcsszd egyiitt
fordul eld, és egy adott kulcsszd eléfordulasi gyakorisaga az adott kutatasi fokusz megfeleld
mutatoja (CHEN et al. 2019). A kivalasztott publikdciokban egylittesen eléforduld kulcsszavak
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halézatanak vizualis abrazoldsa nemcsak kezdeti kovetkeztetések levonasat teszi lehetové,
hanem konkrétabb kutatasi irdnyok mérlegelését is, igy lehetové teszi hipotézisek feltarasat €s
megfogalmazasat (KIRBY 2023). A kulcsszavak kozotti kapcsolatok alapjan megrajzolt
kulcsszohalozat haldzati metrikaként hasznalhatd az ujszerti meglatasokhoz (CHOI et al. 2011).
A kulcsszavak hélozatabol csomoépontok képezhetdek, és a kulcsszo-csomodpontok klaszterezése
lehetdvé teszi egy adott struktara feltarasat (VAN ECK — WALTMAN 2014; CHEN et al. 2019).
Nem szabad azonban figyelmen kiviil hagyni azt a tényt, hogy minél népszeriibb egy kulcsszo,
annal valdsziniibb, hogy a késObbi, un. kovetd vizsgalatokban is felhasznaljak, ezaltal
gyakrabban szerepelnek majd (CHOI et al. 2011), de egy adott kutatasi kontextusban ez rendszer
ettdl még mindig alkalmas marad kiindulopontnak (KIRBY 2023). Ez a modszer felhasznalhaté
egy adott kutatasi teriilet szellemi struktirajanak tovabbfejlesztésére is (CHEN et al. 2019),
ezaltal megfeleld megoldas a doktori kutatds elsé fazisdhoz tartozo keret kialakitidsara. Az
empirikus kutatds konceptualis modelljének kialakitasat, a vizsgalatban szerepld védjegyekkel
ellatott ¢lelmiszerek fogyasztdoi magatartasat befolydsold tényezdk azonositdsat a VOSviewer
szoftver (VAN ECK — WALTMAN 2010) segitségével végeztem, amely alkalmas a hal6zatok
vizualizalasara és klaszterek kialakitasdra a kulcsszavak esetében. A VOSviewer intelligens
lokalis mozgo6 algoritmusa altal kialakitott klaszterek tulajdonképpen csomopontok halmazai,
ahol egy csomopont csak egy klaszterhez tartozhat, a klasztereket pedig kiilonb6z6 szinekkel
jeloli a program (VAN ECK - WALTMAN 2014). Az 1614 forrasban minimum otszor
eléforduld kulcsszavakbol (487) a program 7 klasztert alakitott ki (8. abra). A kulcsszavakat
0sszekotd vonalak vastagsaga az egylittes el6fordulas gyakorisagat jelzi. Az els6 kutatasi fazis
konceptualis modelljének elemeit a klasztereket meghatdrozé kulcsszavak, és a kozottik 1évo
kapcsolatrendszer alapjan alakitottam ki.
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8. abra A vizsgalatban szereplé védjegyekkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztoi magatartast vizsgalo kozlemények kulcsszavainak halézata (n=1614)

Forras: Sajat szerkesztés Web of Science Core Collection és Scopus adatbazis alapjan, 2020

Bizonyos kulcsszavak (behavior, attitude, social media) el6forduldsanak gyakorisaga, és a
kozottik 1évé kapcsolatrendszer, valamint a szakirodalom figyelembevételével a kutatas
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konceptudlis kereteként a tervezett viselkedés elméletét (Theory of Planned Behavior)
valasztottam.

3.1.6.1 A tervezett viselkedés elmélete (Theory of Planned Behavior modell)

A tervezett viselkedés elmélet (TPB) hasznos konceptudlis keretet biztosit a legkiilonb6zébb
terlileteken, ezért széles korben alkalmazzdk a viselkedés magyardzatara és eldrejelzésére
(HAMILTON et al. 2022). Az elmélet szerint az emberi viselkedés kozvetlen meghatarozoja a
szandék. A szandék erdsodésével a viselkedés bekovetkezésének valdsziniisége ndni fog. A
viselkedési szandékokat harom tényezO, a viselkedéssel kapcsolatos attitiid, a viselkedésre
vonatkoz6 szubjektiv norma és az észlelt viselkedéskontroll hatarozza meg (AJZEN 2020). A
modell grafikai dbrazolasat a M6 szdmu melléklet tartalmazza. A viselkedéssel kapcsolatos
attitid azt mutatja, hogy egy fogyasztdé egy bizonyos magatartast kedvezdnek vagy
kedvezodtlennek értékel-e. Harom Osszetevobdl all, a kognitiv komponens az attitiid targyaval
kapcsolatos ismeretekre — amely sokkal inkédbb vélemény, hit, meggy6z6dés — vonatkozik. Az
affektiv komponens az attitid targyaval kapcsolatos érzelmekre, a konativ komponens a
tényleges fogyasztasi szandékra vonatkozik. Az attitlid elemzése sordn mindhdrom komponenst
figyelembe kell venni (AJZEN — FISHBEIN 2005). A védjegyek jelenléte az élelmiszeren a
fogyasztok pozitiv érzelmi reakcidihoz vezethet, amely nem a cimke tudatos ismeretén, vagy
megértési szandékan alapszik (GRUNERT — AACHMANN 2016). LORENZ et al. (2015) a TPB
modellt alkalmazva német fogyasztok esetében kimutatta, hogy az affektiv attitid komponens a
legfontosabb a fogyaszték regionalis sertéshusokkal kapcsolatos vasarlasi szandéka
szempontjabol. Ugyanakkor az ezen érzelmi reakciokat vizsgald kutatdsok még mindig ritkédk
(GRUNERT — AACHMANN 2016). A doktori kutatas betolti ezt a kutatasi lrt azéltal, hogy a
nemzeti védjegyekkel kapcsolatos fogyasztoi attitid komponensek hatasat kiilon vizsgélja. A
szubjektiv norma a viselkedéssel szembeni tarsadalmi elvarasok észlelésére utal (azaz a doktori
kutatds vonatkozasaban masok véleményének fontossdga a nemzeti cimkével ellatott
¢lelmiszerek vasarldsaval kapcsolatban). Az észlelt viselkedési kontroll (perceived behavioral
control, PBC) arra utal, hogy az egyén hogyan érzékeli az adott viselkedés megvalositasara vald
képességét (a doktori kutatas vonatkozasaban hogyan érzékelik a fogyasztok a nemzeti cimkével
ellatott élelmiszerek vésarldsaval kapcsolatos magatartdsukat). A TPB elterjedt az organikus
¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartas vizsgalatokban (SU et al. 2022; XING et al.
2022; CARRION BOSQUEZ et al. 2023; SESINI et al. 2023). Ezen kutatasok megallapitotték,
hogy az organikus ¢élelmiszerekkel kapcsolatos attitiid, szubjektiv norma és az észlelt viselkedési
kontroll mind pozitivan befolyasoljak az organikus élelmiszerek fogyasztdsi szandékat.
Portugélidban a TPB-vel kimutattdk (MIGUEL et al. 2022), hogy a fogyasztok "portugaliai
termelésti" gyiimolesokkel ¢és zoldségekkel kapcsolatos vasarlasi szandékat pozitivan
befolyasolja az észlelt viselkedéskontroll és az attitid, a szubjektiv normanak nem volt
szignifikans hatdsa. TIAN et al. (2022) megallapitottak, hogy az élelmiszercimkét hasznald
fogyasztok pozitivabb attitiddel ¢és észlelt viselkedési kontrollal rendelkeznek az
¢lelmiszercimke hasznalata soran, mint az élelmiszercimkét nem hasznalok. A doktori
disszertaci6 hozzdjarul a védjegyes ¢Elelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartas
kutatdsahoz, és a TPB-hez azaltal, hogy (1) feltarja és elemzi azokat a tényezdket, amelyek a
fogyasztok nemzeti védjegyes ¢élelmiszerekkel kapcsolatos viselkedési szandékat és magatartasat
Osztonzik vagy esetleg akadalyozzék, (2) kibdviti a TPB-modellt ezekkel a tényezdkkel, (3)
vizsgalja ezen tényezOk hatdsmechanizmusat (4) gyakorlati javaslatokat fogalmaz meg a
termeldk, a kereskeddk és a kozosségi marketing dontéshozoi szamara.

A TPB modell kibdvitése a bibliometriai elemzés soran azonositott tényezOkkel tortént. A
VOSviewer altal a kulcsszavakbol készitett elsd, legnagyobb klaszter (225 kulcsszoval)
meghatarozo kulcsszavai a bizalomhoz, a fogyasztdi etnocentrizmushoz, az orszdg imazshoz, a
fizetési hajlandosaghoz (willingness to pay, WTP) és az érintettséghez kapcsolodtak.
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3.1.6.2 Bizalom

Az informécids aszimmetria csokkentéséhez nem elég, ha a fogyasztok egyre tobb informacidt
kapnak, muszdj, hogy bizzanak is az adott informécioban, vilagit r4 KIRMANI — RAO (2000) és
MOUSSA — TOUZANI (2008). A bizalom az egyénben az ¢élelmiszer eredetére és eldallitasanak
moddjara vonatkozd ismeretein keresztiil alakul ki, alapulhat hivatalos ellen6rzd szervek altal
feligyelt szimbolumokon, cimkéken is (ZHANG et al. 2016). Ugyanakkor a fogyasztok
gondolhatjak ugy, hogy a kiilonb6z0 mindségi tantsitvanyok is hamisithatdak, ezeket a nézeteket
erésithetik a kiilonbozé élelmiszerbotranyok (BANATI 2011) és élelmiszercsalasi esetek
(MEERZA et al. 2019; MEERZA — GUSTAFSON 2019). A bizalom szerepét elsésorban
organikus ¢lelmiszerek kapcsan vizsgaltdk. A bioé¢lelmiszerek hitelességi tényezoit vizsgald
bibliometriai elemzés szerint a tantsitdsnak és a cimkézésnek dontd szerepe van abban, hogy
megteremtse a fogyasztoi bizalmat (NAGY et al. 2022). Az organikus cimkével ellatott termék
bizalmat kelt (MEYERDING — MERZ 2018), CANOVA et al. (2020) a TPB modell segitségével
megallapitottak, hogy a TPB 0sszetevOi kozvetitik a fogyasztoi bizalom és a vésarlasi szandék
kozotti kapcsolatokat. Az intézményi bizalom ¢és az Okocimke irdnti bizalom pozitivan
befolyasolja az okocimke hasznalatdit (GORTON et al. 2021). A termeldkbe vetett bizalom
pozitiv hatdssal van a bioélelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szandékra (LADWEIN —
ROMERO 2021). MENOZZI et al. (2021) nem tudott oksagi hatast kimutatni az EU OEM
cimkézési rendszerébe vetett bizalom és az ilyen cimkével ellatott sajtok vasarlasi szandéka
kozott, azonban szerzok is kiemelik, hogy eredményiik ellentmond a nemzetkozi
tapasztalatoknak. Az élelmiszer-rendszerekbe ¢és az ezeket igazold cimkékbe vetett bizalom
noveli a fogyasztoi preferenciat €s fizetési hajlanddsagot (LIU et al. 2019). RUPPRECHT et al.
(2020) vizsgalatdban tej, méz, olaj, bor esetében a vasarlasi hajlandosag erésen korreldlt a
cimkék iradnti bizalommal minden cimke és ¢élelmiszertipus vonatkozasaban. BALOGH et al.
(2016) megallapitottak, hogy a fogyasztok a termeldi piaci eredetet és a mindségi tanusitvanyt
fontos attribitumnak tekintik magyar mangalica szaldmi vasarlasakor, a mindségi cimkék
hozzajarulnak a magasabb WTP-hez.

3.1.6.3 Fogyasztoi etnocentrizmus

A fogyasztoéi etnocentrizmus hatdsanak vizsgélata kiemelt szerepet kap a disszertacidoban, ezért
ezt a témakort a tobbi tényezOnél részletesebben ismertetem. Magyarorszagon szamos magas
szinvonali munka foglalkozott az orszageredet-iméazs, az etnocentrizmus ¢és a fogyasztoi
etnocentrizmus témakorokkel, Osszefliggésrendszeriik vizsgalataval. A fejezet elkészitésében
elsésorban MALOTA (2003), NEMETH (2017) valamint CSATARINE DOGI (2022) munkaira
tamaszkodom. Az orszag eredet imazs, etnocentrizmus, fogyasztoi etnocentrizmus fogalmak sok
esetben 6sszemosodnak, ezért elészor NEMETH (2017) alapjan a harom fogalmat hatarolom el
egymastol.

Az orszageredet-imazs, az etnocentrizmus, és a fogyasztéi etnocentrizmus fogalmainak
elhatarolasa, a fogalmak magyarazata

Az orszageredet-imazs (Country of Origin, COO) CSATARINE DOGI (2018b)
megfogalmazasaban ugy tekinthetd, mint egy orszag termék imézsa, ami a fogyasztok altalanos
¢észlelése egy adott orszag termékeirdl (HAN — TERPSTRA 1988), vagy akar az onnan szarmazé
emberekrél (KNIGHT — CALANTONE 2000). GODEY et al. (2012) értelmezésében a termék
szarmazasi orszaga nem csak értékes informécidkat szolgaltat a fogyasztoknak, hanem a gyartok
szamdara versenyelonyt is jelenthet azaltal, hogy segiti a termék megkiilonboztetését. A helyi
eredet hatdssal van a fogyasztok attitidjére, vasarlasi szandékara (LUCERI et al. 2016) és
preferenciaira (SAMOGGIA — RIEDEL 2018).

Az etnocentrizmus jelenségét SUMNER (1960) szocialpszicholdgus definicidjat felhasznalva
CSATARINE DOGI (2018a) ugy fogalmazta meg, mint az egyén olyan magatartisat, amelyben
a sajat tarsadalmi csoportjat minden mas csoport elé helyezi, ezaltal kedvezobb megitélésben
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részesitve azt. MALOTA (2003) szerint a patriotizmus esetében az egyén pozitivan viszonyul
egy kiilsé csoporthoz, mig a negativ viszonyulds a nacionalizmust jelenti. Amennyiben az egyén
konkrét tapasztalatok alapjan itélve nem Kkiiloniil el élesen a kiils6 csoportoktol, akkor
kozmopolita viselkedetést mutat. Az etnocentrikus érzelmek hatdsat — a tarsadalmi csoportok
viszonyara — szamos szakirodalom targyalja, CSATARINE DOGI (2015) &sszefoglalasaban:
(ADORNO — FRENKEL-BRUNSWIK 1950; SMITH 1972; MALOTA 2003; BALABANIS —
DIAMANTOPOULOS 2004; BRKIC et al. 2011). LIU et al. (2006) rdmutatnak, hogy az
etnocentrikus egyének elutasitjak a sajat kulttrajuktol eltéré kultarakat. HE — WANG (2015)
kimutattdk, hogy az etnocentrizmust pozitivan befolydsolja a nacionalizmus (egy orszag
gazdasagi folényének ¢és nemzeti dominancidjanak érvényesitése) €s a patriotizmus (egy orszag
iranti puszta szeretet és kotodés).

Amig az etnocentrizmus kifejezés a kulturalisan kiilonbozonek tartott emberek elutasitasara utal
(SUMNER 1960), addig a fogyasztoi etnocentrizmus olyan fogyasztdi magatartast jelent, amely
elutasitja a kiilfoldi aruk vasarlasat (SHIMP — SHARMA 1987). A fogyasztoi etnocentrizmus a
sajat orszaggal kapcsolatos elfogultsag, amig az orszageredet-imazs (Country of Origin, COO) a
termék egy attributuma (HUDDLESTON et al. 2001). A fogyasztok és a vallalati vasarlok hazai
és kiilfoldi termékekkel kapcsolatos hiedelmeit elemezve az Egyesiilt Allamokban SHIMP —
SHARMA (1987) megallapitottdk, hogy az etnocentrikus fogyasztok gy vélik, hogy a hazai
termékek vasarlasa helyes, mert azok jobb mindségiiek, és segitik a helyi gazdasagot és a helyi
munkasokat (ZEITHAML 1988). Az etnocentrikus fogyasztok hajlamosak arra, hogy a hazai
termékek mindségét a kiilfoldieknél jobbnak érzékeljék (CHRYSSOCHOIDIS et al. 2007;
SMAIZIENE — VAITKIENE 2014). Az etnocentrikus fogyasztok azzal, hogy tigy gondoljak,
hogy a hazai termékek vasarlasaval erkdlcsileg helyesen cselekszenek, hajlamosak nagyfoku
onkontrollt fenntartani azzal a céllal, hogy megfeleljenek sajat erkolcsi normaiknak
(BAUMEISTER — JUOLA EXLINE 1999). A fogyasztéi etnocentrizmus nemcsak ahhoz
vezethet, hogy a fogyasztok a nemzeti élelmiszert magasabb mindséglinek, hanem ahhoz is, hogy
azt egészségesebbnek is érzékeljék (UZDAVINYTE et al. 2019; MIGLIORE et al. 2021).
KAYNAK et al. (2000) szerint az etnocentrikus értékek barmely termékkategoriaban
befolyasolhatjdk az egyén preferenciajat, még akkor is, ha egyébként nincsen objektiv oka
annak, hogy a hazai termékeket elOnyben részesitsék a kiilfoldi termékekkel szemben
(SHARMA et al. 1994). Egyes tanulmanyok (BIANCHI — MORTIMER 2015; FERNANDEZ-
FERRIN et al. 2020; BOCA 2021), kimutattak, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus ugyanazon
orszag kiilonbozo régidiban eltérd lehet, és nagy hatdssal van a helyi vagy regionalis termékek
vasarlasara, mivel a fogyasztok a helyi gazdasagot akarjak tAmogatni.

A fogyasztoi etnocentrizmus modelljei, mérése, dimenzioi

Az els6 fogyasztoi etnocentrizmus modellt 1997-ben alkotta meg DURVASULA et al. (1997),
melyet JAFFE — NEBENZAHL (2001) kiegészitett (M17. melléklet) a termékkategoria
tényezével (CSATARINE DOGI 2016). Fontosnak tartom bemutatni JAVALGI et al. (2005)
modelljét, melyben mar megjelenik az exportdld orszag jellemzdinek, valamint a
terméksziikséglet befolyasold hatdsa (M18. melléklet). SHANKARMAHESH (2006) tovabb
fejlesztette a modellt, melyben a fogyasztéi etnocentrizmus kozvetitdkon (méltanyossag,
empatia, észlelt koltség, felelosség, COO) keresztiil fejti ki hatdsat az import termékekkel
kapcsolatos attitlidokre, valamint a tényleges vasarlasi szandékra. A modellben mar megjelennek
moderadld tényezok is. A modell fontos ujdonsaga, hogy a termék észlelt koltségét mar
tartalmazza, véleményem szerint azonban az ar moderald és nem mediator szerepet jatszik az
eredményben (9. abra).
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Szocio-pszicholégiai
jellemzék

Kulturalis nyitottsag (-)
Vilagtudat (-)
Hazafisag (+)

Konzervativizmus (+)
Kollektivizmus (+)

Ellenségesség (+)
Materializmus (+)
Ertékek listaja
- Kiilsé (+)
- belsé (-)
Kiemelkedés (+)
Dogmatizmus (+)+)
Eredmény
Gazdasagi jellemzok Kozvetiték Import
o termékekkel
Kapitalizmus (-) Fogyaszt91 Méltanyossag (+) kapcsolatos
A nemzeti gazdasag etnocentriz ~ Empatia (+-) attitidok (-)
javitasa. (-) mus Eszlelt koltség (-) Vasarlasi
Felel6sség (+) szandék (-)
Orszag eredet Import
hatas (+ -) termékek
Politikai jellemzék tdmogatésa (-)
Propaganda (+)
Az elnyomas torténete (+)
Vezet6i manipulacio (+) /|\
Moderatorok
Demografiai jellemzék
Kor (+) Eszlelt terméksziikséglet
Nem )
Jovedelem (-) Eszlelt gazdasagi
Oktatas (-) fenyegetés (+)
Tarsadalmi osztély (-) Kulturélis hasonlésag (-)

0.4bra A fogyasztéi etnocentrizmus modellje
Forras: SHANKARMAHESH (2006)

A fogyasztoi etnocentrizmus mérésére SHIMP — SHARMA (1987) dolgozott ki egy 17 allitasos
listat, melyet CETSCALE-nek (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) neveztek el. A magyar
nyelvre kidolgozott allitas listat a M19. melléklet tartalmazza. A CETSCALE bemutatasaval és
kritikajaval részletesen foglalkozik korabban MALOTA (2003) ujabban CSATARINE DOGI
(2022) kutatésa, jelen doktori értekezés csupan kiegésziti azokat. Reprezentativ, orszagos
mintékon vizsgalva a CETSCALE az eurdpai orszagok zomében egydimenzios (SZAKALY et
al. 2016a). Nincs egyetértés a CETSCALE fogalmi ¢és empirikus felépitésével ¢és
alkalmazhat6sagaval kapcsolatban az egyes orszagok, termékkategoriak és fogyasztoi jellemzok
kozott. Ezen problémak lekiizdésére szamos tanulmany az eredeti CETSCALE révidebb verzidit
hasznalja; ez azonban aggalyokat vet fel a fogalmi egyenértékliség és a konstrukcid
érvényessége miatt. Azokban az esetekben amikor a kutaték nem az eredeti 17 elemt allitas listat
alkalmazzak, a skalat igazitaniuk kell a sajatos foldrajzi és szociokulturalis kontextushoz. Emiatt
(JOHN — BRADY 2010) hét elemii; SHARMA (2011) hat elemii; STRIZHAKOVA et al. (2012)
ot elemii; MA et al. (2012) nyolc elemii; SHU et al. (2013) pedig a foldrajzi kontextustol
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fliggben 6t vagy hét elemii skalat alkalmazott. IMENEZ-GUERRERO et al. (2020) osszesitette
a CETSCALE dimenzidit vizsgalo kutatasokat (M20. melléklet).

Fontosnak tartom bemutatni a CETSCALE rekonceptualizacidjat, az tigynevezett CES (Revised
Consumer Ethnocentrism Scale / Feliilvizsgalt fogyaszt6i etnocentrizmus skala) allitaslistat. A
CETSCALE-t ért szamos kritika miatt SHARMA (2015) a skdala rekonceptualizacidjaban egy
olyan 1;j allitaslistat dolgozott ki, amelyben haromdimenzids attitidkonstrukciéban kozeliti meg
a fogyasztoi etnocentrizmus fogalmat, amely affektiv, kognitiv és viselkedési komponensekbdl
all. A skalat négy orszag fogyasztoi tervezték és validaltak: Kina, India, Egyesiilt Kirdlysag ¢€s
USA. A CES harom alskéldja és a 18 elem teljes skaldja nagy megbizhatdsdgot mutatott
(Cronbach-féle alfa 0,80 ¢és 0,86 kozott). Valamint megallapitottdk, hogy az egyes részskalak
atlagos pontszama egyenletesen oszlik el, megfeleld szorassal. Hasonlo eredményeket kaptak
mind a négy orszdg egyedi mintdival. Az ) megkozelités meglehetdésen praktikus, mert —
ahogyan azt SHARMA (2015) kiemelte — a fogyasztoéi etnocentrizmus a hazai és kiilfoldi
termékekkel ¢és szolgaltatasokkal szembeni altaldnos attitidot képviseli, amely affektiv
reakciobol, kognitiv elfogultsagbol és viselkedési preferenciakbdl all. A CES jelentdsen javitja a
CETSCALE-t azaltal, hogy azt tobbdimenzids konstrukcioként értelmezi. S6t, a bonyolultabb
haromdimenzios felépitése ellenére a CES-nek csak 18 eleme van, ami meglehetdsen hasonlit
SHIMP — SHARMA (1987) 17 tételes skaldjahoz, és mégis sokkal gazdagabb képet nyujt errdl a
komplex szocidlpszichologiai konstrukciorél. A CES 18 tételbdl all, de a CETSCALE-tdl
eltéréen harom kiilonb6z6 dimenzidban oszlik meg: (1) Affektiv reakcio (6 elem); (2) Kognitiv
(6 tétel); és (3) Viselkedési preferencia (6 tétel). Véleményem szerint a feliilvizsgalt fogyasztoi
etnocentrizmus skala alkalmazasa lehetdséget teremt a fogyasztodi etnocentrizmus mélyebb
megismerésére a védjegy preferencia szempontjabol. A skala Magyarorszagra torténd
adaptalasat a M21. melléklet mutatja.

A doktori kutatas szempontjabol relevans, a fogyasztéi etnocentrizmussal foglalkozo
vizsgalatok eredményei

A fogyasztok gyakran elkeriilik a kiilfoldi termékek vasarlasat, ha nem rendelkeznek elegendd
informacioval roluk (FARAH — MEHDI 2021). LEWIS — GREBITUS (2016) szerint a cimkén
szereplé informaciok nagyon fontos kérdést jelentenek az etnocentrikus fogyasztok szamara. A
fogyasztdi etnocentrizmus nemcsak ahhoz vezethet, hogy a fogyasztok a nemzeti élelmiszert
magasabb mindségiinek érzékeljék, hanem ahhoz is, hogy azt egészségesebbnek is véljék
(UZDAVINYTE et al. 2019). Amerikai fogyasztok esetében a fogyasztoi etnocentrizmus szintje
befolyasolta a hazai cimkével ellatott cheddar sajt preferaltsagat (VAN LOO et al. 2019). A
fogyasztoi etnocentrizmus szignifikansan €s pozitivan befolyéasolta az extra sziiz olivaolajjal
kapcsolatos  vésarlasi szandékot (BLAZQUEZ-RESINO et al. 2021). A fogyasztoi
etnocentrizmus negativan hatott a kiilfoldi funkcionalis ¢élelmiszerek megvasarlasanak
szandékara (XIN — SEO 2019). A regiondlis etnocentrizmus mind kozvetleniil, mind pedig az
attitidon keresztiil kézvetve is hatassal van a foldrajzi jelzésekkel ellatott élelmiszerekkel
kapcsolatos vasarlasi magatartisra (FERNANDEZ-FERRIN et al. 2019). Ez a kutatds azonban
nem vizsgalta kiilon a vasarlasi szdndékot. A fogyasztoi etnocentrizmus ausztral és chilei
fogyasztok esetében pozitivan befolydsolta a helyi élelmiszerek fogyasztasaval kapcsolatos
attitidot (BIANCHI — MORTIMER 2015). A kérddiv a ,helyi élelmiszereket” nem hozta
Osszefiiggésbe a cimke hasznalattal. SHAHABI AHANGARKOLAEE - GORTON (2021)
megallapitottdk, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus ndveli a WTP-t a hazai eredetli termékek
esetében, de a bioélelmiszerek esetében dnmagaban nem. Kinai fogyasztoknal az etnocentrizmus
szintjének novekedése egyiitt jart a japan biocimke iranti csokkend WTP-vel (YIN et al. 2019).
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3.1.6.4 Orszdgimdzs

A fogyasztok kiilfoldi termékekkel, markakkal kapcsolatos attitiidje nagyon fontos szempont egy
termék/szolgaltatas piaci bevezetése szempontjabol (MOON — OH 2017). Az orszadgimazs azokat
a hiteket, véleményeket, meggydzddéseket, hiedelmeket, és akar €rzéseket is jelenti, amelyek
alapjan a fogyasztd egy adott orszagrol kialakit egy képet, ahogyan az orszagrdl vélekedik, ezt
szamos tényezd (politikai, gazdasagi, kulturalis technologiai, torténelmi, egyéni tapasztaldsok
stb.) alakitja (ROTH — DIAMANTOPOULOS 2009). Szdmos kutatas kimutatta (LEONIDOU et
al. 1999; KAYNAK et al. 2000; CHIOU 2003; INSCH — MCBRIDE 2004; SCHNETTLER et al.
2011), hogy az élelmiszer szarmazdsi orszaga fontos azon fogyasztok szédmara, akik azt a
mindség egyik attributumaként érzékelik. Az orszagimazsnak kognitiv és érzelmi Osszetevoi
vannak, el6bbi az embereknek az adott orszaghoz kapcsolodo ismereteit, hitét, életszinvonalanak
¢s gazdasagi szintjének megitélését, utobbi az érzelmi viszonyulast jelenti. Ha a fogyasztok
keveset tudnak egy adott orszdg termékeirdl, akkor az orszdgimazs a termékimazs
helyettesitésére szolgal (WANG et al. 2012). Az alacsony tajékozottsagi szint arra 0sztonzi a
fogyasztokat, hogy ne vasaroljanak kiilfoldi termékeket, ez ndveli az etnocentrizmusukat, ezért
inkabb a jol ismert helyi vagy COO termékeket vasaroljdk (FARAH — MEHDI 2021). Az
orszadgimazsnak szerepe van abban, hogy a fogyasztok kedvezden vélekednek-e egy termékrol
(WANG et al. 2012). A természeti adottsagok ¢és a helyi know-how a termékek
megkiilonboztethetéségének fontos jellemzdi, amelyek — ha megfeleléen értékelik ¢és
kommunikaljak o6ket — felkelthetik a fogyasztok figyelmét és erdsithetik preferencidjukat
(CHARTERS et al. 2017; FERNANDEZ-FERRIN et al. 2019). A TPB-t alkalmazva kimutattak,
hogy az orszagimazs szignifikansan befolyasolta a funkcionalis élelmiszerek imazsat, beleértve a
mindséget, az arat és a biztonsagot, a kedvezd termék imazs pedig pozitivan hatott az attitlidre,
ami pedig a vasarlasi szandékra (XIN — SEO 2019). Jelen kutatds az orszagimézs hatasat a
fogyasztéi WTP-re a fogyasztoi etnocentrizmushoz hasonléan a helyi eredetet kommunikald
¢lelmiszercimkék esetében valdszinisiti.

3.1.6.5 Erintettség

Az ¢élelmiszerek gyakran vasarolt termékek, bizonyos termék kategoriak vasarlasa a fogyasztok
alacsony érintettségével pdrosul, ilyenkor a vésarlas a szokasokon alapszik (GRUNERT —
AACHMANN 2016). A fogyasztok érintettsége befolydsolja a fogyasztok €lelmiszer-mindséggel
kapcsolatos megitélését (RICHARDSON et al. 1994; BREDAHL 2004). THOGERSEN et al.
(2012) megallapitottdk, hogy a fogyasztok élelmiszer-vasarlasban valo érintettsége altalaban
alacsony; azonban az egészségességgel vagy a fenntarthatdosdggal (pl. biotermékek, allatjolét
kérdése, etikai okok stb.) vagy az eredetiséggel (pl. helyi élelmiszerek) kapcsolatos trendek a
termékeket az alacsonyrél a magas foku fogyasztoi érintettségre emelhetik. A vasarlasi
szandékot ndveli a magasabb fogyasztoi érintettség, ¢lelmiszerek esetében az érintettség szintje
meghatdroz6 abban, hogy a vasarlds létrejon-e (LIPPER et al. 2014; TENG — LU 2016;
ISAACSON et al. 2018). A fogyasztoi érintettség a vasarloi magatartast befolydsold tényezok
koziil az egyik legfontosabb. Az érintettség sziikséges ahhoz, hogy a fogyaszto képet alkothasson
a megfelelé informéciok birtokaban az adott termékrdl, ezaltal befolyasolja a fogyasztoi
szandékot (TENG — LU 2016). Jelen kutatas szempontjabol a fogyasztoi érintettség szerepét
vizsgalo kutatdsok koziil az organikus élelmiszerek fogyasztasat vizsgald empirikus kutatasok a
relevansak. A magasabb érintettségi szint a biotermékek hitelt érdemld tulajdonsdgai miatt
magasabb foku vésarlasi elkotelezettséggel jar egyiitt (THOGERSEN et al. 2012; VERBEKE —
VACKIER 2004). A fogyasztéi érintettség szintje befolyasolja a fogyasztok bioé¢lelmiszerekkel
kapcsolatos vasarloi dontését (BRAVO et al. 2013). Az alacsony érintettség a bioélelmiszerek
véasarlasinak elmaradasahoz vezethet (THOGERSEN — OLANDER 2006). A fogyasztoi
érintettség vasarloi magatartasban betoltott szerepének vizsgadlata az organikus élelmiszerek
esetében javasolt (BEZENCON — BLILI 2010). A fogyasztok bioélelmiszer-vasarlasi dontéssel
kapcsolatos érintettségének szintje alapvetden meghatarozza a vasarlasi szandékot (TENG — LU
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2016). Bioélelmiszerek esetében a fogyasztdi bevonas pozitivan befolyasolta a bioé¢lelmiszerek
vasarlasi szandékat (IQBAL et al. 2021). HANSEN (2005) felhivja a figyelmet a fogyasztoi
érintettség fontossagara az ar, illetve a mindségi elvarasokban is.

3.1.6.6 Fizetési hajlandosag

A mezdgazdasagi és ¢élelmiszeripari termékek még mindig nagyon hasonldak, és a fogyasztok
altalanosan arucikknek tekintik Oket, emiatt az élelmiszertermeldknek azzal a kihivassal kell
szembenézniiik, hogy minden mads, ugyanazt az arut kindlo termeld kozvetlen versenytarsuk
(ALBUQUERQUE et al. 2018). Ebben a helyzetben az ar erdteljes eszkoz, €s néha az egyetlen
olyan termékjellemzd, amely képes befolydsolni a fogyasztok itéletét ¢és valasztasat
(THOGERSEN et al. 2017). Amikor a fogyasztok bizonytalanok egy termék (és ezaltal az eladd)
mindségét illetden, megprobaljak minimalizalni a becsapds kockézatat, ilyen lehet pl. az
olcsobban vésarlas. Ez viszont a jobb mindségli, dragdbb termékeket kinaldé eladdkat
kiszorithatja a piacrol, amit 6k a mindséget jelzé informaciok hangsulyozasaval el6zhetnek meg
(AKERLOF 1978). Amennyiben a fogyasztok jobban biznak ezekben a mindséget jelzd
informaciokban, az ndveli preferencidikat és fizetési hajlandosagukat (LIU et al. 2019). Tobb
kutatds (OVRUM et al. 2012; KOISTINEN et al. 2013; MAGISTRIS — GRACIA 2014)
foglalkozott az egészségre (taplalkozasi informaciok, egészségligyi allitasok) ¢és a
kornyezetre/fenntarthatosagra  (élelmiszer-mérfoldek, Idbnyom) vonatkozé informaciokat
tartalmazd cimkékkel ellatott élelmiszerek vizsgalataval. Ezen kutatasok kimutattdk, hogy az
eurdpai fogyasztok altalanossagban pozitivan értékelik az eldallitas modjarol, eredetérdl €s
egészségiigyi elonyeirdl tajékoztatdé cimkéket, és hajlanddak felarat fizetni az ilyen
terméktulajdonsdgokkal rendelkezd ¢lelmiszerekért. Harom kutatas azt mutatta — olivaolaj,
pacolt sonka és a sajt esetében — hogy az OEM cimke fontosabb volt, mint az ar (DE SOUZA
MONTEIRO — LUCAS 2001; FOTOPOULOS et al. 2011; RESANO et al. 2012; GRUNERT -
AACHMANN 2016). Azok a fogyasztok, akik ismerik az OEM cimke jelentését, nagyobb
fizetési hajlandosagot mutatnak az ilyen élelmiszerekért (VECCHIO — ANNUNZIATA 2011).
Francia hegyi sajtok eléallitdsdhoz felhasznalt tej esetében 41 %-o0s (OEM sajt) és 21%-0s (OFJ
sajt) arprémiumot figyeltek meg a nem eredetvédett sajtok tejtermeldihez képest (LAMARQUE
— LAMBIN 2015).

A VOSviewer altal a kulcsszavakbol készitett masodik legnagyobb klaszter (104 kulcsszoval)
meghatarozo kulcsszavai az ¢élelmiszerbiztonsaghoz (food safety), és az allatjoléthez (animal
welfare) kapcsolodtak.

3.1.6.7 Elelmiszerbiztonsigi aggodalom

Az ¢lelmiszerbiztonsagi aggodalom a fogyasztok aggodalma a mesterséges, génmodositott,
szintetikus adalékanyagok, vagy vegyszerek jelenléte miatt az €lelmiszerekben (LEE — HWANG
2016). Az ismétlddo élelmiszerbiztonsagi események arra késztetik a fogyasztokat, hogy sajat
maguk aggodjanak az élelmiszerbiztonsagi kérdések miatt (HSU — CHEN 2014), 2012-ben
Kinaban ez volt az egyik leginkdbb aggodalomra okot ad6 probléma (ZHANG et al. 2016). Ez a
fogyasztoi aggodalom azonban nem csak Kindban jellemzd, Magyarorszagon 2004-ben egyes
magyar termel6k Dél-Amerikabol szdrmazod, a potencidlisan rakkeltd aflatoxinnal fertézott
paprikat kevertek illegalisan termékeikhez (HODUR et al. 2007). Az élelmiszerbiztonsagi
aggodalmakat elsdsorban mint a bioélelmiszerek vésarlasat befolydsold tényezdt vizsgaltak
(HWANG 2016; SINGH — VERMA 2017; HANSEN et al. 2018; IQBAL et al. 2021). Ezek a
vizsgédlatok azt mutattdk, hogy az élelmiszerbiztonsdg szignifikdns elézménye a vasarlési
szandéknak. A TPB modellt alkalmazva megallapitottak, hogy a fogyasztok bioé¢lelmiszerekkel
kapcsolatos attitidjét erésen befolyasolja az élelmiszerbiztonsag (WU et al. 2016). Az
¢lelmiszer-biztonsadg kozvetve, az attitidon keresztiil pozitiv hatast fejt ki a bioélelmiszerek
megvasarlasanak szandékara ¢és a tényleges vasarlasi magatartasra (LOBB et al. 2007;
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MICHAELIDOU — HASSAN 2008; PHAM et al. 2019). KHAYYAM et al. (2021) a TPB
modellt alkalmazva helyi, kinai élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztasi magatartast vizsgalva
megallapitottak, hogy az élelmiszerbiztonsdg pozitivan kapcsolodott az attitidhoz, a szubjektiv
normahoz és az észlelt viselkedés kontrollhoz, és kozvetve, az attitlidon és a szubjektiv norman
keresztiil hatott a viselkedési szdndékra. TALWAR et al. (2021) kimutattdk, hogy az
¢lelmiszerbiztonsagi aggalyok kozvetve pozitivan kapcsolédik a fogyaszték vasarlasi
hajlandosaghoz bioélelmiszerek esetében. XIE et al. (2015) kvalitativ vizsgalattal
megallapitottdk, hogy az ¢élelmiszerbiztonsagi aggodalmak ndvelik a bioélelmiszerekhez
kapcsolodo fogyasztoi WTP-t. Az élelmiszerbiztonsagi aggodalom erdteljesen noveli a
fogyasztok WTP-jét a tanusitott bio rizs irant (SHAHABI AHANGARKOLAEE — GORTON
2021). Szerzok hasonlo hatast igazoltak a helyi eredet vonatkozasaban is.

3.1.6.8 Okoldgiai motivaciok

Az allatjolét kérdése az allatjogi aggalyokat jelenti, ezen tényezd a kornyezetvédelmi aspektussal
kiegészitve jol jellemezhetd az Okologiai motivumok fogalmaval. Azon fogyasztok (pl. etikus
fogyasztok) akik Okoldgiai motivumokkal rendelkeznek, kornyezetbarat megoldasokra
torekszenek, nem karositjadk a kornyezetiiket, €s tiszteletben tartjak az allatok jogait (ROOS —
HAHN 2019). A vasarlok ezen szegmense aggddik az egészsége és a biztonsdga miatt
(KRISTANTI — JOKOM 2017), ezért fontosnak tartja, hogy a kdrnyezetét (beleértve az allatokat
is) a jovo nemzedéke szamara is fenntarthatonak biztositsa. Ebbe az is beletartozik, hogy ezen
fogyasztok olyan termékek vasarlasara torekszenek, amelyek eldallitasa soran nem okoznak kart
a kornyezetben, ¢és nem okoznak fajdalmat az éallatoknak (IQBAL et al. 2021), a
bioélelmiszereket természetesnek ¢és egészségesnek, ezaltal kornyezetbarat élelmiszereknek
tekintik (YUN et al. 2018). Ezért elsdsorban bioélelmiszerek vonatkozasaban vizsgaltak. PILAR
et al. (2018) négy kulcsfontossagu teriiletet azonositott, amelyek a legfontosabbak a
bioélelmiszereket vasarlok szamara, melyek koziil az egyik az 6kologiai motivumok. TENG —
LU (2016) az okologiai motivumokat hasznalta a TPB modellben, ahol az eredmények azt
mutatjak, hogy az 6koldgiai motivumok pozitiv hatassal vannak a bioélelmiszerek bevonasara,
ami pozitiv hatassal van a biovasarlasi szandékra. Az 6kologiai motivumok moderald szerepét
vizsgalta IQBAL et al. (2021) bioé¢lelmiszerek kapcsan, szerzok ramutattak, hogy az 6koldgiai
motivumok fontos moderald tényezd a vasarlasi szandék és az egészségtudatossag, valamint az
¢lelmiszerbiztonsagi aggodalmak kozott. Az Okologiai motivumok magas szintje erdsebb
Osszefiiggéseket okozott a modell tényezék kozott. Az oOkologiai motivumok fizetési
hajlandosagra kifejtett hatasanak vizsgalatara kevés empirikus kutatas all rendelkezésre. Ezek, a
bioélelmiszerek fogyasztasaval kapcsolatos kutatasok megallapitottak, hogy a termék 6koldgiai
jellege (BRYLA 2016) ¢s az okologiai ¢élelmiszer-fogyasztas (TOBLER et al. 2011) magasabb
arelfogadassal tarsul.

A VOSviewer altal a kulcsszavakbol készitett harmadik legnagyobb klaszter (80 kulcsszoval)
meghatarozo kulcsszavai az egészséghez kapcsolodtak (healthy diet, attitude to health, health
knowledge).

3.1.6.9 FEgészségtudatossag

Az egészségtudatossag az egészséges taplalkozas egyik mozgatérugdja (SHIN — MATTILA
2019), az egészségtudatos fogyasztok fontosnak tartjadk az egészségiiket, melynek védelme
érdekében hajlanddak cselekedni is (HANSEN et al. 2018). XU et al. (2020) meglatdsdban az
egészségtudatossag az egyén hajlama arra, hogy figyelmet forditson a sajat egészségére. Az
egészségtudatossag jelentds hatassal van a fogyasztok egészséges élelmiszerek fogyasztasara
iranyul6 viselkedési szandékara (SINGH — VERMA 2017). A magas egészségtudatossag arra
készteti az egyéneket, hogy nagyobb jelentdséget tulajdonitsanak mind a kivanatos (pl.
vitaminok, asvanyi anyagok), mind a nem kivanatos tdpanyagoknak (pl. telitett zsir, cukor)
(HOEFKENS et al. 2011). Hatasat elsdsorban bioélelmiszerek vonatkozdsdban vizsgaltak,
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PILAR et al. (2018) szerint az egyik legfontosabb tényezd a bioélelmiszereket vasarlok szamara.
KHAYYAM et al. (2021) a TPB modellt alkalmazva a helyi, kinai ¢élelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztasi magatartast vizsgalva megallapitottak, hogy az egészségtudatossdg pozitivan
kapcsolodott az attitlidhéz, a szubjektiv normahoz és az észlelt viselkedés kontrollhoz, és
kozvetve, az attitidon és a szubjektiv norméan keresztiil hatott a viselkedési szandékra. Az
¢lelmiszerfogyasztassal foglalkozd kutatdsok az egészségtudatossagot elsdsorban a
bio¢lelmiszerek vasarlasdra irdnyuld viselkedési szandék ¢és magatartds megismerése
szempontjabol vizsgaltak (TENG — LU 2016; SINGH — VERMA 2017; HANSEN et al. 2018;
SHIN — MATTILA 2019; IQBAL et al. 2021). Ezek a kutatdsok azt mutattdk, hogy az
egészségtudatossag szignifikdns elézménye a vasarlasi szandéknak. Azonban az empirikus
eredmények nem egyontetiek, PINO et al. (2012) ugyanis nem igazolta ezen hatast
bioélelmiszerek esetében, akarcsak HUSIC-MEHMEDOVIC et al. (2017) sem, utdbbi szerzok
szerint az egészségtudatossag, habar befolyasolja a szédndékot, nem feltétleniil okozza a
bioélelmiszerek vasarlasit. TALWAR et al. (2021) kimutattdk, hogy az egészségtudatossag
kozvetve pozitivan kapcsolddik a fogyasztok vasarlasi hajlandosaghoz bioélelmiszerek esetében.
Terhes ndknél a egészségtudatossag pozitiv hatassal volt a bioélelmiszerek irdnti prémium ar
megfizetésére (KONUK 2018). A bioélelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdi fizetési
hajlanddsagot az egészségtudatossag pozitivan befolydsolja (KRIWY — MECKING 2012; HSU
et al. 2016). Az egészségtudatossdg olyan megkérdezetteknél is pozitivan befolydsolta a
fogyasztoi fizetési hajlandosagot, akiket arra kértek, hogy egy étterem bio meniijével
kapcsolatban nyilatkozzanak (SHIN et al. 2019).

A 4-7 Kklasztereket joval kevesebb (4-28) kulcsszo jellemezte, az ezeket a klasztereket
meghatdroz6 kulcsszavak, és a klasztereket alkotd tanulmanyok nem a fogyasztéi magatartés
aspektusaival foglalkoztak.

3.2 A nem kotelez6, nemzeti eredetet kommunikalé cimkéknek a sajtvasarlasban
betoltott szerepét vizsgalo kutatashoz (I1. kutatasi fazis) tartozé szakirodalom-
feldolgozas

3.2.1 A vilag sajtfogyasztasa

A sajtok kiilonbozo tejfajtakbol és kiilonbozd feldolgozasi technologidkkal késziilhetnek,
kiilonboz6 ideig érlelodhetnek, ami szamos, textira, iz és forma szempontjabdl igen valtozatos
fajtat eredményez. A kemény ¢és félkemény sajtok sokoldall, tapanyagban gazdag tejtermékek
(NAJERA et al. 2021). A Magyar Elelmiszerkonyv (latinul Codex Alimentarius Hungaricus)
(NEBIH 2021) a sajtfajtikat Osszetételilk, allagparamétereik és érlelési idejiik alapjan
osztalyozza, figyelembe véve a nedvesség zsir nélkiili szazalé¢kos aranyat. Az extra kemény
specifikacié az 51%-nal kisebb nedvességtartalmu sajtokra vonatkozik. A 49-56% és 54-69%
kozotti nedvességtartalmu sajtokat kemény, illetve félkemény sajtoknak nevezik. A lagy sajtok
nedvességtartalma 67%-nal magasabb. A tehéntejbdl késziilt sajtok egész évben a legnagyobb
mennyiségben késziilnek, mig a kiskérddzo allatok tejébdl késziilt sajtok eldallitasa alacsonyabb
volument és jellemzden szezonalis (TEJADA et al. 2002; PRADOS et al. 2006; PARK 2013). A
sajtexport vonatkozasaban az EU (737 ezer tonna), Uj-Zéland (318 ezer tonna), az USA (260
ezer tonna) és Fehéroroszorszag (189 ezer tonna) a legnagyobb piaci szereplok (SZENDERAK —
HARANGI-RAKOS 2018). A WORLDATLAS (2017b) szerint dolldrban kifejezve a 10
legnagyobb sajtexportdr orszag: 1: Németorszag; 2: Hollandia; 3: Franciaorszag; 4: Olaszorszag;
5: USA; 6: Dania; 7: Uj-Zéland; 8: Belgium; 9: Irorszag; 10: Egyesiilt Kiralysag. Az EU a
kozelmultban bdvitette a sajtkivitelét Kanadéba és az Orosz Foderdcidba, varhatéan Kina és
Egyiptom pedig elérelathatolag 2027-ig megduplazza a sajtimportjat. A Kozel-Kelet és Eszak-
Afrika is kulcsfontossagli célorszagokka valnak, az eldrejelzések szerint 2027-re a globalis
sajtimport 19%-4at teszik majd ki, mivel a sajt fokozatosan bekeriilt az ottani fogyasztok
étrendjébe (SHAHBANDEH 2020). Az importot tekintve Oroszorszag, Japan, USA ¢és Dél-
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Korea a legnagyobb felvevé piacok (SZENDERAK — HARANGI-RAKOS 2018). A STATISTA
mintegy 17 kg/fé sajtot fogyasztottak évente, ez a mennyiség 2020-ra fejenként 18,44 kg/fore
nétt. BALOGH (2016) szerint atlagosan 0,8%-kal nétt 2006-2016 kozott évente az EU-28
sajtfogyasztasa. A novekedés elsésorban az EU-N13 orszégainak kdszonhetd, ahol 2,8%-kal nott
az éves sajtfogyasztds. Az egy fOre jutd sajtfogyasztds a WORLDATLAS (2017a) szerint
Déniaban a legmagasabb (28,1 kg/f6), 6t koveti Izland (27,7 kg/f6), Finnorszag (27,3 kg/f0),
Franciaorszag (27,2 kg/f6), Ciprus (26,7 kg/f6), Németorszag (24,7 kg/f6), Svajc (22,2 kg/fo),
Hollandia (21,6 kg/f6), Olaszorszag (21,5 kg/f6), Ausztria (21,1 kg/f6). BALOGH (2016) szerint
az EU-ban a sajtfogyasztds Osszességében ¢s az egy fore jutd fogyasztasi mennyiségben is
novekedni fog. BROCKMAN — BEEREN (2011) valamint TORRI et al. (2016) szerint az
eurdpai fogyasztok étrendjét magas szintli sajtfogyasztas jellemzi, ami novekedni fog. Habar a
huszadik szédzad masodik felében uralkodd sajtpiaci modell elsésorban a tomeges és homogén
termelésen ¢és fogyasztason alapult vilagszerte, a regionalis eredetli €s a hagyomanyos
(kézmiives, csalddi gazdasagi) gyartdsi modszerek egyre vonzobb alternativat jelentenek a
fogyasztok szamara (BRYLA 2015).

3.2.2 Sajtfogyasztas Magyarorszagon

EGYED et al. (2006) szerint a magyar sajtfogyasztasi kultira nagyon lassu iitemben zarkézik fel
a nyugat-europai szinvonalhoz, a fogyasztdsban elsdsorban az ar a meghatdrozo, a vasarlasi
dontéseknél nem jelenik meg markdnsan a lokélpatriotizmus. Ugyanakkor az igényes
sajtfogyasztoi réteg megjelenésérél is beszamoltak. SZAKALY et al. (2018) a tejtermék-
fogyasztds volumene alapjan torténd nemzetkOzi piaci szegmentaciot végzett el. A
szegmensképzd valtozok a folyékony tej, a sajt (beleértve a turdt is) és a vaj egy fore jutd
fogyasztasi volumenének haroméves atlaga voltak az egyes nemzetgazdasdgokban. A kutatasban
46 nemzetgazdasagot ¢€s az Eurdpai Uniot (EU28) vizsgaltak kiilonbdzoé makro tényezdket — egy
fore jutd bruttd hazai termék (GDP), egy fore jutd bruttd nemzeti jovedelem (GNI), sziiletéskor
varhat6 ¢élettartam, nyers haldlozasi rata, munkanélkiiliségi rata, valamint a héztartdsok
fogyasztasi kiadasai a bruttd hazai termék szazalékdban — figyelembe véve. Megallapitottak,
hogy a magasabb tejtermék fogyasztasti szegmensek esetében a GDP és a GNI atlaga vasarloero-
paritason szamolva szignifikansan magasabb, a vizsgalt termékkategoridk fogyasztasa
Magyarorszagon kozepesnek tekinthet6. SZAKALY et al. (2018) javaslata alapjan
Magyarorszag szamara fontos stratégiai feladat a tejtermékfogyasztas novelése kozosségi
marketingeszkozokkel. SZABO-SZENTGROTI et al. (2018) a hazai tejtermékfogyasztoi
szokasokat vizsgalta 503 f6s orszagos szintli mintan. Eredményiek szerint a trappista sajton (és a
folyadéktejen) kiviil a hazai fogyasztok izlése — Osszehasonlitva pl. a francidkkal — még
meglehetdsen szegényes. A kutatasukban részt vevo fogyasztok koziil a magasabb jovedelemmel
rendelkez8k gyakrabban fogyasztanak érlelt sajtokat. Ahogyan KOVACS (2016) ramutat, a
hazai tej és sajtfogyasztas az EU tagorszagok atlag fogyasztasanak minddssze harmadat teszi ki.
A tejpiac arazdsi mechanizmusat a kereslet hatarozza meg, melyet a magas arérzékenység €s az
alacsony jovedelmek egyarant okoznak. FEHER — SZAKALY (2013) és FEHER — SZAKALY
(2018) szerint a magyar tejmarketing még nem kiforrott, rdadasul a piaci szerepldk nem, vagy
alig hasznaljak a modern marketing eszkozoket. SZENDERAK — HARANGI-RAKOS (2018)
szerint a tejtermékek kozil a sajt a legjelentdsebb feldolgozott termék. A magyar sajtpiac
legnagyobb szerepldje kereskedelmi értéken szamolva a Pannontej Zrt. (megkozelitdleg 20%), 6t
koveti a Tolnatej Zrt. (16,4%-0s piaci részesedés), majd a Sole-Mizo Zrt kovetkezik (8,3%-os
piaci részesedés), a tobbi piaci szerepld jellemzden 7%-os részesedés alatt maradnak. A piac elso
harom szerepldje a teljes piac 44,5%-at lefedi részesedés alapjan, mig az elsé hét szerepld
62,6%-kal bir (SZENDERAK — HARANGI-RAKOS 2018). Ahogyan BALSA-BUDAI —
SZAKALY (2021) ravilagit — annak ellenére, hogy a magyar fogyasztok kétharmada egyetért
azzal, hogy a tej €s tejtermékek nélkiilozhetetlenek az egészséges taplalkozas szempontjabol, az

35



emberi szervezetnek minden életkorban sziiksége van ezekre a finom és taplalo termékekre
(INSIDER 2021) — Magyarorszagon az egy fore jut6 tejfogyasztas (és ezaltal a sajtfogyasztas is)
elmarad az EU-s atlagtol és a taplalkozési ajanladsokban javasolt mennyiségtdl, amely tény
BALOGH (2016) szerint eldsegitheti a magyar lakossdg korében elterjedt csontritkulast.
KUBICOVA et al. (2021) a V4 orszagok egy fére juté tejtermékfogyasztasat hasonlitotta 6ssze,
megallapitottak, hogy a négy orszag koziil hazank érte el a legrosszabb eredményt. A NEBIH
(2020) kutatési jelentése szerint 2020-ban a sajtok kozott 10,96%-kal tobb import termékkel
talalkozhatnak a vésarlok a boltok polcain, mint 2014-ben. A magasan feldolgozott termékek
esetében a kiilfoldrél szarmazo termékek térnyerése jellemzd. A sajtok esetében a magyar
termékek ardnya nagyon alacsony, minddssze 46,68%. A nemzetkdzi ¢€s hazai lancok
termékkindlatat elemezve a NEBIH (2020) megallapitotta, hogy a sajtok termékkategoridban a
nemzetkozi lancok magyar eredetll sajt kinalata csupan 39,86%, a hazai lancok esetében ez az
arany 62,59% volt. A részleteket a 7. tdblazat mutatja.

7.téblazat ~ Magyar termékek aranya a sajtok termékcsoporton beliil a legnagyobb
kiskereskedelmi lAncokban Magyarorszagon

Kiskereskedelmi lanc %
Coop 65,82
Real 62,29
CBA 59,65
Spar 50,08
Tesco 48,55
Auchan 47,80
Metro 47,03
Penny 35,71
Aldi 25,43
Lidl 24,42

Forras: NEBIH (2020), p. 17.

3.2.3 A sajtfogyasztassal foglalkozo nemzetkozi kutatasok eredményei

VANHONACKER et al. (2010) megallapitottadk, hogy az eurdpai hagyomanyos élelmiszerek
(beleértve a sajtokat is) fogyasztoéi iidvozlik azokat az innovacidkat, amelyek kiemelik a
hagyomanyos ¢lelmiszerek eredetiségét és eredetét, és javitjak azok eltarthatosagat, ugyanakkor
elutasitjak azokat az innovaciokat, amelyek befolyasolhatjak a termék érzékszervi tulajdonsagait.
A sajtfogyasztassal foglalkozé nemzetkdzi kutatdsok els6sorban a nagy sajtfogyasztési
kultaraval rendelkezd orszdgokban (Olaszorszag, Spanyolorszag, Franciaorszag, Németorszag,
Gorogorszag) késziiltek. Ebben a fejezetben a disszertacid szempontjabdl relevans kutatasok
(termék eredet, védjegyezettség, sajtfogyasztast meghatarozo termék attributumok azonositasa,
fizetési hajlandosag) eredményeit tekintem at réviden. Gorog vizsgalatokban (FOTOPOULOS —
KRYSTALLIS 2003; KRYSTALLIS — NESS 2005) a fiatalabbak, a magasabb iskolai
végzettséggel ¢€s jovedelemmel rendelkezOk nagy jelentdséget tulajdonitottak a foldrajzi
cimkéknek sajtvasarlaskor. Spanyolorszagban TENDERO — BERNABEU (2005) kimutattak,
hogy a fogyasztok els6sorban a mindség és az ¢élelmiszerbiztonsag garanciajaként értékelik az
OEM védjegyet, ¢és hogy a megfeleld aru, érlelt és lehetdség szerint védjeggyel ellatott sajtokat
részesitik elonyben. Megéllapitasuk szerint a szdrmazasi hely fontosabb, mint més jellemzdk (pl.
a sajtfajta) a mindség €és a biztonsadg szempontjabol. KARIPIDIS et al. (2008) megéllapitottak,
hogy a friss tej esetében az 6kologiai jelleg arprémiumot eredményez, a sajt esetében azonban
nem. A novekvo zsirtartalom €s a csomagolasi méret negativan, a tej tipusa (juh vagy kecske) és
az OEM cimke pedig pozitivan befolyasolja a sajt arat. Szintén a spanyol fogyasztok helyi
sajtokkal kapcsolatos preferenciajat vizsgalta BERNABEU et al. (2010), eredményeik szerint a
megkérdezettek a sajt eredetének tulajdonitottdk a legnagyobb jelentdséget, ezt kovette a sajt
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tipusa, az ar és az eldallitdsi rendszer (bio). Az Okologiai termelési rendszereknek volt a
legalacsonyabb relativ jelentdsége €és hatasa a fogyasztok sajtokkal kapcsolatos preferencidira.
ALMLI et al. (2011) francia és norvég fogyasztok korében vizsgaltdk a kiilonbozd sajt
innovaciokkal (folyamat innovacio: nyers/pasztorozott tej; csomagolasi  innovacio;
kornyezetvédelmi innovacid: biotermelés; egészséges innovacidé: omega-3) kapcsolatos
fogyasztoi preferencidkat. Eredményeik szerint a fogyasztok hagyomanyos sajttal kapcsolatos
vasarlasi hajlandésagat mindkét orszagban nagymértékben befolyasolta az ar, a megfeleldség és
a pasztorozés. A francia minta fogyasztdi azonban atlagosan inkabb nyers tejbdl késziilt sajtot,
mig a norvég minta fogyasztoi inkabb pasztérozott sajtot fogyasztottak. Megallapitottak, hogy a
fogyasztok a hagyomanyos sajtok esetében azokat az innovéciokat fogadjak el jol, amelyek
megerdsitik a termék hagyomdanyos ¢és autentikus jellegét. DESELNICU et al. (2013) 27
tanulmany meta analizisének elvégzése utan ugy talaltadk, hogy a foldrajzi jelzéssel ellatott
¢lelmiszerek atlagosan 13,2 szdzalékos arprémiummal rendelkeznek, azonban az arprémium
nagysaga jelentOsen eltér az egyes termékek kozott. Az olyan nagymértékben feldolgozott és
differencialt termékek, mint a sajtok esetében a foldrajzi jelzéssel kapcsolatos arprémium sokkal
kisebb, de még mindig pozitiv. CHEVER et al. (2012) és SCHROCK (2014) szerint a bio- és
foldrajzi cimkével ellatott élelmiszerek kozelmultbeli piaci fejleményei (azaz a mennyiség, a
forgalom és a termékek szamanak novekedése) egyértelmiien azt jelzik, hogy a fogyasztok a bio-
¢s foldrajzi cimkéket a sajtok magasabb mindségének jelzdjeként értelmezik. Eldrejelzésiik
szerint a fogyasztok jelentds része tovabbra is az alacsony aru, standard mindségili sajtokat fogja
keresni, ugyanakkor a magas mindségli vagy kiilonleges tulajdonsdgokkal rendelkezé sajtokat
értékeld fogyasztok szama tovabb fog noéni. Ezzel kapcsolatban a sajtpiacon két ellentétes
tendencia valdszintisithetd: egyrészt a fogyasztok igénye novekszik a fajtdk és az innovaciok,
azaz a modositott €és teljesen 1j termékek irant, masrészt a kulturdlis €és foldrajzi azonositasra
torekszenek, ami garantalt eredetii, hiteles és hagyoményos termékeket igényel. BRAGHIERI et
al. (2014) attekintették a sajtok kedveltségére vonatkozd azon hitelt érdemld és érzékszervi
jellemzdk jelentdségét, amely alapot adott a hagyomanyos tejtermékekkel kapcsolatos jellemzok,
példaul a szarmazasi hely, a folyamat jellemzdi stb. megitéléséhez. Osszefoglald tanulmanyuk
ravilagitott, hogy a szdrmazasi hely pozitiv hatassal lehet a sajtok fogyasztoi értékelésére. Az
oltalom alatt all6 eredetmegjelolés (OEM) cimke altaldban befolyasolja a fogyasztok vasarlasi
dontéseit, a hagyomanyos termékekért magasabb arat is hajlanddak fizetni. Szerzok szerint a
hagyomanyos tejtermékek néhany f6 dimenzidja a kovetkezd: a termék ismertsége, a
hagyoményos receptek szerinti feldolgozés, az érzékszervi tulajdonsagok és a szarmazas.
SCHROCK (2014) 13000-es, a GfK altal 6sszegylijtott, reprezentativ, német haztartasokbol
szarmazd panel mintdn vizsgédlta az olyan mindségi allitdsok, mint a bio vagy a foldrajzi
arujelzok sajtarakra kifejtett hatasat. Feltételezése szerint — mivel az eredetmegjeldlések
hagyoményos gyartasi folyamatot, a termék garantalt eredetét és/vagy az Osszetevok garantélt
eredetét biztositjak — elvarhatd, hogy ezeket a fogyasztok arprémiummal honoraljdk. Kimutatta,
hogy a német fogyasztok jobban értékelik a bio mindsitésii sajtot, mint az OEM védjeggyel
ellatottat. A szarmazasi orszag €s a foldrajzi jelzés hatasa 1ényegesen kisebb mértékii volt, és a
specidlis vasarlasi helyszinekre, példaul a szuper- és hipermarketekre korlatozodott. A
sajttermékek élelmiszercimkézésével kapcsolatos fogyasztoi preferencidkat tobb olasz kutatas is
vizsgélta (ARFINI 1999; NAPOLITANO et al. 2010; GARAVAGLIA — MARCOZ 2012;
ARFINI — PAZZONA 2014; DE-MAGISTRIS et al. 2015; DE-MAGISTRIS — GRACIA 2016).
Ezen vizsgalatok eredményei szerint a megkérdezettek az OEM védjegyeket és a tapértékre
vonatkoz6 allitasokat elényben részesitették a bio mindsitésekkel szemben, valamint kimutattak,
hogy az élelmiszerek cimkézési rendszereivel kapcsolatos preferencidk a nem, az életkor és az
iskolai végzettség tekintetében meglehetosen heterogének, valamint, hogy a kornyezeti
aggodalmak mértéke befolydsolja a fogyasztok fizetési hajlandosadgat a kiilonbozd sajtok
esetében. A sajtok érzékszervi tulajdonsagait, a szarmazasi helyet valamint az elkészitési
folyamatot BRAGHIERI et al. (2014) szerint a fogyasztok bizonyos — demografiai és
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pszichografiai tulajdonsagokkal jellemezheté — csoportjai fontosnak tartjadk. BOATTO et al.
(2016) hazai és az importalt parmezan sajtok esetében vizsgaltdk a fogyasztéi ismereteket,
preferencidkat amerikai és kanadai mintan. Megallapitottdk, hogy a fogyasztoknak csupén kis
hanyada keresi a szarmazasi helyet. Ahogyan TOROK — JAMBOR (2016) sonka, valamint
BALOGH — JAMBOR (2017) sajt esetében megallapitottak, a foldrajzi arujelzés pozitivan
kapcsolodik a megnyilvanuld komparativ eldnyokhoz, egy termék kereskedelmének
versenyképességét nagymértékben befolyasolja, ha a mindséget a termelési teriilethez kotik.
MACEIN et al. (2019) 1111 f6s mintan Madridban vizsgaltdk a spanyol sajtfogyasztasi kultarat.
A fogyasztok a sajtvasarlas sordn az arat jelolték meg a legfontosabb kritériumként, amelyet a
zsirtartalom majd a sotartalom kovetett. A fogyasztok 48 szdzaléka nem tudta pontosan, hogy
altalaban milyen sajtot fogyaszt. A sajtgyartdshoz hasznalt tej tipusat hasznaltdk a fogyasztoi
profilok azonositdsara a piaci szegmentalashoz. A juh- és kecskesajt-fogyasztok értékelték a
helyi termelésbdl szarmazd és kézmiives sajtok mindségét. NICOLOSI et al. (2019) svéd
kézmiives sajtok esetében kutattdk a sajtfogyasztdssal kapcsolatos fogyasztdi percepcidkat €s
motivaciokat, olyan vasarldsi szempontokat is bevonva a vizsgilatba, mint az
¢lelmiszerbiztonsag, az érzékszervi tulajdonsdgok, a csomagolas, a termék valaszték, a reklam, a
bio eredet, vagy a termeld tanacsai. A fogyasztokat két, jol elkiiloniild csoportra tudtak osztani,
az egyik csoport tovabbra is az ipari sajtok vasarlasat részesitette elényben, azonban a masik
csoport egyértelmiien a helyi kézmiives sajtokat preferalta. VISCECCHIA et al. (2019)
funkciondlis mozzarella sajtok esetében vizsgaltak olasz fogyasztok preferencidit és fizetési
hajlandosagat, a hipotetikus termékeket egészségiligyi eldnyokkel (csokkentett zsirtartalom és
gazdag omega-3 zsirsav tartalom) ruhaztak fel, majd az egészségre vonatkozo6 allitasokkal
kommunikaltdk a megkérdezetteknek. A valaszadok fizetési hajlandosdga az egészségre
vonatkozo6 allitdsok hatdsara magasabb volt.

3.2.4 A sajtvasarlasi szempontokat valos vasarlasi helyzetet szimulalo modszerrel vizsgalo
kutatasok eredményei

BONNET - SIMIONI (2001) megallapitottak, hogy a Camembert sajt esetében a francia
fogyasztok a markat részesitették elényben az OEM cimkével ellatott termékekkel szemben.
Azonos arndl a fogyasztoknak csak kis hanyada vésarolt szivesebben hasonlé Camembert markat
OEM cimkével, mint anélkiil. CHILDS — DRAKE (2009) cheddar ¢és mozzarella sajtok esetében
conjoint elemzéssel vizsgaltak a fogyasztok preferenciait, a vélasztott termék attriblitumok a
sajtok zsirtartalma, ize, allaga €s ara voltak. A vizsgalt tényezdket az alacsonyabb zsirtartalmu
sajtokat hasznalok ¢és nem hasznalok korében végzett fokuszcsoportok eredményeinek
felhasznalasaval allapitottak meg. Eredményeik szerint a zsircsokkentett cheddar sajtok koziil a
2%-0s cheddar sajt a legvonzobb, és a részben sovany mozzarella vonzobb, mint a zsirmentes
mozzarella. Megallapitottdk, hogy a legtobb fogyaszté nem hajlandé feldldozni az izt vagy a
textarat a sajtok zsircsokkentése érdekében, ahhoz, hogy egy alacsony zsirtartalmu cheddar vagy
mozzarella sajt széles korben vonzéd legyen a fogyasztok szadmara, jelentds valtozasokra van
sziikség az izben és a texturaban. WANG et al. (2015) amerikai fogyasztok preferencidit és
fizetési hajlandosagat vizsgalta olyan kivalasztott sajtjellemzékkel mint a vidéki eredet,
kézmiives gyartas, bio, helyi és megljuld energia felhasznalasa a sajtgyartdsban. Szerzok két
homogén fogyasztdi szegmenst alakitottak ki, egy, a mindséget keresd csoportot, amely erds
preferencidkat €s jelentds, 15-25%-kal magasabb fizetési hajlanddsagot mutatott minden egyes
mindségi jellemzoért, és egy arérzékeny csoportot, amelynek preferenciait nagymértékben
meghatarozta az ar. WANG et al. (2015) meghatarozasaban a kézmiives sajt olyan sajt, amelyet
elsésorban kézzel, korlatozott mennyiségben, a lehetd legkevesebb gépesitéssel, a sajtkészités
hagyoményaira ¢és miivészetére kiilonds figyelmet forditva allitanak el6. A vidéki sajtot
sajtkészitd gazdasagaban allitjak el olyan tejbdl, amely kizarolag a gazda sajat alloméanyabol
vagy nyajabol szarmazik. Tomeg sajt: Nagy mennyiségben, nagyfoku gépesitéssel késziild sajt,
amelynél a koltségek minimalizalaséara és az egységes mindségi eldirasok betartasara figyelnek.
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DE-MAGISTRIS — GRACIA (2016) vizsgalata szerint a spanyol fogyasztok hajlanddak tobbet
fizetni az OEM cimkével ellatott sajtokért. DE-MAGISTRIS — GRACIA (2016) kimutatta, hogy
a ndi valaszadok, az iddsebb valaszadok és az egyetemi végzettséggel rendelkezdk hajlanddak
tobbet fizetni a mindségi cimkével ellatott sajtokért. SKUBIC et al. (2018) 650 f0s reprezentativ
mintan conjoint elemzéssel vizsgaltak a szlovén fogyasztok sajttal kapcsolatos preferenciait. A
megkérdezettek korében az ar volt a legerdsebb mozgatérugdja a fogyasztasnak, mig a cimke a
legkevésbé preferalt vasarlasi tulajdonsag. A foldrajzi arujelzék esetében a helyi védjegyes
termékek elonyt €élveztek a mas orszagbol szarmazo EU-s védjegyekkel szemben. SKUBIC et al.
(2018) az eredet termé¢k attribitumra harom szintet hoztak 1étre (szlovén; EU; nem EU), a
cimkére szintén harom szintet (cimke nélkiil; nemzeti OEM; EU-s OEM védjegy), arra pedig
négy szintet (12,50 Euro/kg; 15,00 Euro/kg; 17,50 Euro/kg; 20,00 Euro/kg). SKUBIC et al.
(2018) megallapitottak, hogy ha az ar nem megfeleld a sajtkinalatban, akkor az eredet és a
védjegyezés nem jatszik fontos szerepet. Az ar esetében a legolcsobb a preferdlt, mig a
legkevésbé preferalt a legdragabb termék volt. Az eredet attributummal kapcsolatban a
valaszadok a szlovéniai sajtot részesitették eldnyben, ezt kdvették az unids sajtok, majd a nem
unids orszagokbol szarmazo sajtok, amelyeket a valaszadok a legkevésbé vonzonak talaltak. A
cimke attributum estében a valaszadok leginkabb a nemzeti eredet megjeldléssel ellatott sajtokat
kedvelték, majd az EU-s eredet megjeldléssel ellatottakat, és a legkevésbé pedig a cimke nélkiili
sajtokat. Demografia tekintetében az Osszes valaszadd koziil a kozépkortiak (36-50 évesek)
preferaltak leginkabb a szlovéniai sajtot, dket kovették az i1ddsebb generacid tagjai (51-66
évesek), és a legkevésbé a fiatalabbak (18-35 évesek). A fiatalabb valaszadok a legolcsobb sajtot
(12,50 eurd/kg) tartottak a legkedvezdbbnek (SKUBIC et al. 2018). SKUBIC et al. (2018)
vizsgédlatdban a férfiak a ndknél jobban kedvelték a nem cimkézett sajtot, a ndk jobban
ragaszkodnak a cimkézett termékekhez és az EU-ban gyartott termékekhez, mivel ezek a
termékek biztositékot nyljtanak szamukra az ellendrzott mindségre ¢és biztonsagra (RADAM et
al. 2010; BALOGH et al. 2016). SAMPALEAN et al. (2020) egy a Provolone Valpadana nevii
olasz sajt esetében vizsgaltdk a fogyasztoi preferencidkat. Teljes profilu rangsorolasos conjoint
elemzést végeztek, az elemzésbe bevont faktorok az ar, az eredetigazolas, az eldallitasi rendszer,
a "mentes" cimkézés és a marka voltak. SAMPALEAN et al. (2020) a hasznossag értékekbdl
hasonl6 preferencidkkal rendelkez6d fogyasztoi csoportokat alakitottak ki. A SAMPALEAN et al.
(2020) altal kialakitott mindharom klaszterben az olasz fogyasztok altal leginkabb preferalt
tulajdonsag a sajt markéja volt: a fogyasztok a legalacsonyabb aru, az Auricchio altal gyartott, az
Eurépai Uni6 (EU) mindségi tanUsitvanyaval rendelkezd, biogazdalkodassal eldallitott és
laktozmentes Provolone sajtot részesitették elonyben. SAMPALEAN et al. (2020) vizsgéalataban
a marka volt a legjobban értékelt tulajdonsag (58,24%), ezt kovette az ar (13,89%), a gyartasi
rendszer (10,65%), a laktoztartalom (8,94%), és végiil a mindségi tantsitvany (8,29%). Szerzok
szerint a sajt egy erdsen differencialt élelmiszertermék. A sajtpreferencidkat leginkdbb az
befolyasolta pozitivan, ha egy nemzeti marka allitotta eld, ezt kdvette a sajat markas marka, a
biotermesztés és a laktozmentesség. Tobb kutatdsban (HARTMANN et al. 2018; RIZZO et al.
2020) is felmeriilt a laktozmentesség, mint a fogyasztdi preferencidkban szerepet jatszo
terméktulajdonsag. A  laktézmentes megjelolés elsdésorban a laktdz-intolerancidban
szenvedOknek lehet fontos, ezen termékek laktoz tartalma torvényileg szabalyozott. A sajtok
nagy része egyébként a sajtok természetes érése ¢€s gyartastechnologidjabol adodoan
laktozmentes, még akkor is, ha az nincs a terméken kiilon feltiintetve (GATTI et al. 2014). A
nemzetkdzi szakirodalomban a kiilonbozé terméktulajdonsagok sajtfogyasztasban betoltott
szerepét vizsgald kutatasokat a 8. tablazat foglalja 6ssze.
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8. tablazat

A sajtok terméktulajdonsagainak szerepét valos vasarlasi helyzetet
szimulalé modszerrel vizsgalé nemzetkozi kutatasok

a glili)l:flll{m Szintek, magyarazatok Forras
. . ., . BERNABEU et al. (2010); BRAGHIERI et al.
En E:gg&lem helyi /sajat orszag /EU /41 4). WANG et al. (2015): BOATTO et al.
(2016); SKUBIC et al. (2018)
Zsirtartalom Kiilonb6z6 zsirtartalom értékek g({)%]));sﬁs%%éléﬁﬁog?f_ lzgglcgE’IN ctal.
Sotartalom Kiilonb6zo soétartalom értékek MACEIN et al. (2019)
BONNET - SIMIONI (2001); KARIPIDIS et al.
(2008); CHILDS — DRAKE (2009); BERNABEU
i C1 e s s et al. (2010); BRAGHIERI et al. (2014);
Ar stlz‘npt‘;ls:"l fliggd kiilonboz6 (3/4/5)  gepyRACK (2014): WANG et al. (2015); SKUBIC
et al. (2018); MACEIN et al. (2019);
VISCECCHIA et al. (2019); SAMPALEAN et al.
(2020)
ARFINI (1999); BONNET — SIMIONI (2001);
TENDERO — BERNABEU (2005); KARIPIDIS et
Foldrajzi Helyi (sajat orszagbeli) / kiilfoldi al. (2008); CHEVER et al. (2012); SCHROCK
arujelzok OEM ¢és OFJ védjegyek (2014); BRAGHIERI et al. (2014); BALOGH —

JAMBOR (2017); SKUBIC et al. (2018);
SAMPALEAN et al. (2020)

Lakt6z tartalom

Laktoz tartalma / laktdzmentes

HARTMANN et al. (2018); SAMPALEAN et al.
(2020); RIZZO et al. (2020)

A vizsgalt sajtot eldallitoé/forgalmazo

Marka 1 SAMPALEAN et al. (2020)
markak

BERNABEU et al. (2010); ALMLI et al. (2011);

El64llitas . . . CHEVER et al. (2012); DESELNICU et al. (2013);

i Organikus / konvencionalis SCHROCK (2014); WANG et al. (2015);
NICOLOSI et al. (2019); SAMPALEAN et al.
(2020)

Megﬁjulé A sajtgyértés soran hasznalnak /nem WANG et al. (2015)

energia hasznalnak

Termelési Vidéki gazdasagbol szarmazo / WANG et al. (2015); MACEIN et al. (2019);

tipusa kézmiives / konvencionalis NICOLOSI et al. (2019)

Erleltség TENDERO — BERNABEU (2005)

Egészscg Omega 3 zsirsav tartalom ALMLI et al. (2011); VISCECCHIA et al. (2019)

innovacio

Erzékszervi iz illat. textara stb CHILDS — DRAKE (2009); BRAGHIERI et al.

tulajdonsagok ’ ’ ) (2014); NICOLOSI et al. (2019)

Csomagolas Kiilsé megjelenés, design NICOLOSI et al. (2019)

s A fogyasztok arprémium fizetési KARIPIDIS et al. (2008); ALMLI et al. (2011);

. - . . DESELNICU et al. (2013); SCHROCK (2014);
hajlando6sag hajlandosaga

NICOLOSI et al. (2019)

Forras: Sajat osszeallitas, 2022

3.2.5 A fogyasztoi etnocentrizmus szerepe a sajtvasdarldasban

A fogyasztoéi etnocentrizmusnak a sajtvasarldsban, sajtfogyasztasban betdltott szerepének
vizsgélata a hazai és nemzetkozi szakirodalomban meglehetdsen korlatozott. A gordg fogyasztoi
magatartast vizsgalva azt talaltdk, hogy a magasabb etnocentrikus hajlamt gordg fogyasztok
kedvezdébben értékelték a gorog termékeket (joghurt, sajt €s sor), mint a kevésbé etnocentrikus
gorog fogyasztok (CHRYSSOCHOIDIS et al. 2007). Jelen vizsgalat szempontjabol a leginkabb
relevans empirikus eredmény a mar kordbban (3.1.6.3. fejezet) hivatkozott VAN LOO et al.
(2019) kutatasa. Szerzok 103 résztvevovel szemmozgaskovetéssel kombinalt valasztasi kisérletet
végeztek annak megismerésére, hogy a fogyasztok magasabb szintli etnocentrizmusa 9sszefiigg-
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e a cheddar sajt szarmazdsi helyének jelolésére iranyuld fokozott tajékozodasi kereséssel,
tovabba, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus milyen hatdssal van a kiilonb6zé orszagokbol €s
régiokbol szarmazo cheddar sajtok preferencidjara. A fogyasztdi etnocentrizmus mérésére a 10
elemii CETSCALE-t hasznaltdk. Vizsgalatukban tobb sajtprofilt alkalmaztak, harom és ot
termék attribatummal. Eredményeik szerint a magasabb szintli fogyasztéi etnocentrizmus
nagyobb vizudlis figyelmet eredményezett a szarmazasi hely megjeldlésére, amikor csak harom
attribitum volt jelen. Amikor azonban a sajtprofilok Osszetettebbek voltak, azaz harom helyett 6t
attriblitumot tartalmaztak, a fogyasztoi etnocentrizmus szintjének nem volt szignifikans hatasa az
eredetmegjeldlésre iranyuld vizudlis figyelemre. A magas etnocentrikus csoport a hazai
(amerikai) cheddar sajtot preferdlta az ir cheddar sajttal szemben. Ezen talmenden az
eredmények azt mutattak, hogy a fogyasztok pozitivan preferaljak a szarmazési régié cimkét. A
magasabb etnocentrikus tendencia az ir cheddar sajt alacsonyabb hatarhaszndhoz vezetett az
amerikai cheddar sajtokhoz képest. Ez megerdsitette, hogy 0Osszefiiggés van a fogyasztoi
etnocentrizmus szintje ¢s a cheddar sajt hazai szarmazéasu preferencidi kozott, a magasabb
fogyasztoi etnocentrizmus pedig azt eredményezi, hogy a fogyasztok a hazait részesitik elonyben
az ir szdrmazassal szemben. Vizsgalatukban kimutattak, hogy fogyasztok a szarmazasi régiot
részesitik elényben, ami jol mutatja, hogy nem csak az orszag, hanem a régi6 szempontjabol is
fontos a szarmazas jelzése. Eredményeik szerint a fogyasztoi etnocentrizmus szintje befolyasolja
az eredetjelolésre forditott vizudlis figyelmet. A magasabb etnocentrizmussal rendelkezd
fogyasztok nagyobb figyelmet forditanak a szarmazasi informaciokra. Ez azonban csak kevésbé
Osszetett dontési helyzetekben volt igy, amikor a termék egyéb jellemz6irdl kevés informéacio allt
rendelkezésre. Ez azt szemlélteti, hogy a magasabb etnocentrikus tendencidk nemcsak a hazai
termékek magasabb értékelését eredményezik, hanem szerepet jatszanak a szarmazasi
informaciok figyelembevételében is.

3.2.6 Az észlelt hitelesség szerepe

A doktori kutatas fokuszaban a nemzeti eredetet jelentd tanusitd védjegyeknek, mint a
fogyasztok szamara hitelt érdemlé tulajdonsagot kommunikald jelzéseknek a vasarlasi
magatartast befolyasold szerepének vizsgalata all. A hitelt érdeml6 tulajdonsag megléte az egyén
altal érzékelt mindség feltétele, a mindség érzékelésének szerepét a 3.1.2. fejezetben részletesen
ismertettem. A masodik kutatasi fazisban kiemelt figyelmet forditottam annak vizsgélatara, hogy
a nemzeti eredetet kommunikalo tanusité védjegyek milyen hitelességet jelentenek a hazai
fogyasztoknak. Az észlelt hitelesség ugyanis a fogyasztdi bizalom dontd fontossagh dimenzidja,
kulcsszerepe van a kiilonb6zé cimkék fogyasztéi értelmezésében. Az élelmiszer cimkék csak
olyan mértékben képesek hatékony jelzésekként miikodni, amennyire a fogyasztok felismerik
Oket, megértik alapvetd jelentésiiket, hasznosnak ¢€s hitelesnek tartjak dket. Ezért az élelmiszer
cimkék fogyasztéi megértése, €s ezaltal az adott cimkéhez kapcsolodd észlelt hitelesség,
alapvetd fontossadgu a cimkézés hatdsa szempontjabol. LARCENEUX (2003) szerint a mindséget
igazold cimke hitelessége valdsziniileg az odaitéld hitelességétol fiigg. ROSSI — RIVETTI
(2023) szerint gyakorlati szempontbol olyan intézkedéseket kell hozni, amelyek novelik az
¢lelmiszer cimkékkel kapcsolatos észlelt hitelességet, mert a fogyasztoknak el kell hinnilik a
cimkén szerepld "igéretet". Az élelmiszereken taldlhaté cimkék, tantsitvanyok csak olyan
mértékben képesek az ¢élelmiszertermékek tulajdonsdgainak hatékony "jelzéseként" miikddni,
amennyire a fogyasztok hasznosnak ¢és hitelesnek tartjdk azokat (ROSSI — RIVETTI 2023). A
fogyasztok altal észlelt hitelesség szerepét nem vizsgaltdk korabban a nem koételezd, nemzeti
eredetet kommunikal6é cimkék kapcsan. Megitélésem szerint a nem kdotelezd, nemzeti eredetet
kommunikéalé cimkének tulajdonitott hitelesség alakitasdban a fogyasztdi etnocentrizmusnak
jelentdsége van, ezaltal az észlelt hitelesség kozvetitd szerepet tolt be. Az élelmiszervasarlas
soran az ar az egyik legfontosabb tényezd. Az ar észlelése azonban Gsszetett folyamat, hiszen
sok fogyasztd alig emlékszik az arra, kiilonosen a kevésbé koltséges és rutinszerii élelmiszerek
vasarlasa esetében. Korabbi alfejezetekben részletesen foglalkoztam a fogyasztok fizetési
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hajlandosagéaval (3.1.6.6. fejezet) és a fogyasztdi etnocentrizmust befolydsold tényezdkkel
(3.1.6.3. fejezet). Véleményem szerint az ar moderdldo hatast fejt ki az etnocentrizmus
vonatkozéasaban, vitatva ezzel SHANKARMAHESH (2006) megallapitasat, mely szerint az
észlelt koltségek mediald hatéast fejtenek ki (9. 4bra). Ahhoz, hogy az ar moderdlo szerepét
vizsgélni lehessen, a sajt termékcsoporton beliil tovabbi megkiilonbdztetés indokolt. Egy
dragabb sajt megvasarlasa soran vélhetden nem az ar az elsddleges vasarlasi szempont, ami azt
feltételezi, hogy a dragabb sajt megvasarlasa sordn az ar nem moderdlja a fogyasztoi
etnocentrizmus hatdsat.

3.3 A kutatas hipotézisei és konceptualis modelljei

Az els6 12 hipotézis a doktori kutatds elsd fazisdhoz tartozik, amely szakasz az Onkéntes,
nemzeti eredetli cimkével ellatott ¢élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdoi magatartést
altalanossagban vizsgalja. Ezek a hipotézisek az elsé kutatdsi fazishoz tartozd konceptualis
modell elemei kozotti feltételezett hatdsokra vonatkoznak, a nagyszamu hipotézis az ilyen tipusa
modellezés sajatossaga. Ezért az értekezés az elsd 12 hipotézis esetében nem koveti majd az
altalanosan elfogadott egy hipotézis-alatdmasztas egy 0j tudomanyos eredmény elvet, az elsd
kutatasi fazishoz tartozd 1) tudoményos eredmények a hipotézisek aggregalasaval
fogalmazodnak meg. A H13-H16 hipotézisek a doktori kutatds masodik fazisdhoz tartoznak,
melyben egy konkrét €lelmiszer, a sajt esetében keriilt sor az 6nkéntes, nemzeti eredetli cimkék
vasarlast befolyasold hatdsanak vizsgélatara.

H1 A szubjektiv norma pozitivan befolyasolja az Onkéntes, nemzeti eredetli cimkével
ellatott élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartasi szandékot.

H2 Az észlelt viselkedési kontroll pozitivan befolyasolja a) az 6nkéntes, nemzeti eredetli
cimkével ellatott ¢élelmiszerek vasarldsara irdnyuld viselkedési szandékot; b) a nem
kotelezo, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasara
iranyulé magatartast.

H3 A (a) kognitiv, (b) affektiv és (c) konativ attitidkomponensek pozitivan befolyéasoljak a
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek
vasarlasara iranyulo viselkedési szandékot.

H4 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek
vasarlasara iranyuld viselkedési szandék pozitivan befolyasolja a nem kotelezo,
nemzeti eredetet kommunikéald cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarldsara iranyuld
magatartast.

H5 A nem kotelez0, nemzeti eredetet kommunikaldé cimkékkel ellatott élelmiszerekbe
vetett bizalom pozitivan befolydsolja a) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo
cimkékkel ellatott ¢élelmiszerek vasarlasara irdnyuld viselkedési szandékot; b) a nem
kotelezOd, nemzeti eredetet kommunikalé cimkékkel ellatott élelmiszerekért valod
fizetési hajlanddsagot.

H6 A fogyasztdi etnocentrizmus pozitivan befolyéasolja a) a nem kdételezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott ¢élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartési
szandékot; b) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekért vald fizetési hajlanddsdgot; c) a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikal6 cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartast.

H7 Az orszagimazs pozitivan befolyasolja a) a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott ¢élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartési
szandékot; b) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekért valo fizetési hajlandosagot.

42



H8

H9

HI0

HI1

HI2

HI13

H14

HI5

H16

A nem kotelezO, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek iranti
elkotelezettség (érintetts€ég) pozitivan befolyasolja a) a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasara iranyuld viselkedési
szandékot; b) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekért valo fizetési hajlandosagot.

A fizetési hajlandésdg pozitivan befolydsolja a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikal6 cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartast.

Az ¢lelmiszerbiztonsagi aggaly pozitivan befolyasolja a) a nem kdtelezd, nemzeti
eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartasi
szandékot; b) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekért valo fizetési hajlandosagot.

Az o6kologiai motivumok pozitivan befolyasoljdk a) a nem kdotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott ¢élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartasi
szandékot; b) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekért vald fizetési hajlandosagot.

Az egészségtudatossag pozitivan befolydsolja a) a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott ¢élelmiszerek vasarlasara iranyuld magatartési
szandékot; b) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekért valo fizetési hajlandosagot.

A fogyasztdi etnocentrizmus egy olcsobb és egy dragabb sajt vasarlasakor pozitivan
befolydsolja a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének tulajdonitott
fogyaszt6i hasznossagot.

Egy olcsobb és egy dragdbb sajt vasarlasakor a fogyasztoi etnocentrizmus, €és a nem
kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének tulajdonitott fogyasztdi hasznossag
kozotti kapcsolatot a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikaldo cimkének
tulajdonitott hitelesség kozvetiti.

Egy olcsobb sajt vasarlasakor a fogyasztoi etnocentrizmus, €és a nem kotelezd, nemzeti
eredetet kommunikalé cimkének tulajdonitott fogyasztdéi hasznossdg kozotti
kapcsolatot moderalja az ar oly moddon, hogy az arérzékenység gyengiti ezt a
kapcsolatot.

Egy dragabb sajt vasarladsakor a fogyasztoi etnocentrizmus, €s a nem kdotelezd, nemzeti
eredetet kommunikalé cimkének tulajdonitott fogyasztéi hasznossag kozotti
kapcsolatot az ar nem moderalja.

A 10. abra a kutatas els6 fazisanak konceptualis modelljét mutatja be.
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Bizalom
O TPB elemek
Fogyasztoi
etnocentrizmus
H5/b Bdévitett tényezok
Orszagimazs

Erintettség

Fizetési
hajlandésag

“‘ o
. HI > Magatartas
Szubjektiv normak
Kognitiv attitiid H2/a
komponens
H3/b

Affektiv attitid Eszlelt 6nkontroll
komponens

Elelmiszerbizt.
aggodalom

Okologiai
motivaciok

Egészségtudatos
sag

10. bra A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo jeloléssel ellatott élelmiszerek fogyasztasat meghatirozo tényezok feltarasaval
foglalkozo kutatas konceptualis modellje

Forras: Sajat szerkesztés
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A kutatas masodik fazisahoz tartoz6 konceptudlis modellt a 11. abra mutatja.

Onkéntes, nemzeti eredetet
kommunikal6 cimkével
kapcsolatos észlelt hitelesség

Sajt ara

L 2

Sajtvasarlés sordn az
Onkéntes, nemzeti eredetet
kommunikal6 cimkének
tulajdonitott hasznossag

H13

Fogyasztoi etnocentrizmus

11.4bra A nem kotelez6, nemzeti eredetet kommunikalé cimkéknek a sajtvasarlasban
betoltott szerepét vizsgalo kutatashoz tartozo konceptualis modell

Forras: Sajat szerkesztés
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4 ANYAG ES MODSZER

4.1 Szekunder kutatas folyamata és modszertana

GYULAVARI et al. (2012) szerint a szekunder kutatds folyamataban a kutato Aattekinti,
rendszerezi és 0Osszegzi a masok altal Osszegylijtott adatokat. A védjegyekkel foglalkozo
kutatasokba 2018-ban kapcsolddtam be, melynek elsé fazisa egy, mar a Budapesti Gazdasagi
Egyetem oktatoi altal lefolytatott kvantitativ kutatas eredményeinek elemzése volt. Ugyan sem a
kérd6iv kialakitasaban, sem a lekérdezésében nem vettem részt, azonban a mélyebb
Osszefiiggések feltarasa mar mindenképpen a doktori kutatds részének tekinthetd (Alapozd
kvantitativ vizsgalat I.). A kovetkez0, a doktori kutatas szempontjabdl relevans kutatasba szintén
2018-ban, a mar meglévo kérdodives vizsgalat adatainak elemzésével kapcsolédtam be (Magyar
Termék védjegyek / Alapozd kvantitativ vizsgalat II.). 2018-ban szintén egy nagy mintas
vizsgalatra keriilt sor, amely a korabbi, 2015-6s kutatas megismétlése volt (Alapoz6 kvantitativ
vizsgalat II1.). Az els6 kvalitativ vizsgalat lefolytatdsara (rendhagydé modon tobb kvantitativ
vizsgalat utdn) 2019-ben keriilt sor (Alapozé kvalitativ vizsgalat 1.). Habar a felsorolt vizsgalatok
a doktori kutatdshoz szervesen kapcsolodnak — elemzésiik, értelmezésiik részben vagy egészben
0nallé6 munka — azonban a koncepcio, az interju guide és a kérddivek kialakitasdban nem vettem
részt. Ezen okbol kifolyolag a kutatasok eredményeit szekunder informécioként kezelem, ezen
vizsgalatokra alapozd kutatdsokként hivatkozom az értekezésben. A 9. tablazatban az egyes
alapozo6 kutatasok kapcsan Osszefoglalom a vizsgalatok koriilményeit, témait, a mintavételezés
modszerét.
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9. tablazat

Az alapozo kutatasok témakorei, modszerei

Alapo,zo Kutatasi témakor Minta és médszer Kerdfnv/ve"z e"rfonal Forras
kutatas témakorok
- 17 allitasu CETSCALE
(1-7 Likert-skala) (SHIMP
- A védjegyekkel kapcsolatos - 18 év feletti feln6tt magyar - SHARM A 1,95,;7),.
e . - 10 allitasu vasarloi
fogyasztoi ismeretek, lakossag 1 .
- . . koltési onkontroll skala
L preferenciak; - Személyes megkereséssel, (consumers’ spending self
Kvantitativ - A védjegyek vasarlasban hoélabda modszer u P & sell-
N R i L . control, CSSC) (1-7 MUCHA
vizsgalat I.  betoltott szerepe; - Szamitogéppel timogatott X .
1 . e a / , Likert-skala) (HAWS et et al.
(2015); - Védjegy preferencia és a standard kérdGives lekérdezés al. 2012) 2020
N=1001 fogyasztoi etnocentrizmus (CAWI]) N ( )
: S - Vasarlasi szempontok,
kapcsolata; - Adatfelvétel: 2015. januar referencik
- Hitelesség és megbizhatosag; - Kiértékelés: Microsoft Excel és preferencia
Cx1a - Védjegy ismeret
- Vasarlasi szempontok IBM SPSS .
- Magyar, lengyel, osztrak
termékek
preferenciavizsgalata
- A védjegyekkel kapcsolatos
fogyasztoi ismeretek, - Szarmazasi hely
preferenciak; fontossaga
- a Magyar Termék Nonprofit - 18 év feletti feln6tt magyar - Termékinformaciok
.. Kit altal jegyzett tantisito lakossag rangsorolasa
Kvantitativ  yedjegyek fogyasztoi ismerete, - Elzetes szelekcié nélkiil - Hazai termékek
vizsgalat preferaltsaga; - Véletlenszerii mintavétel értékelése TOTTH
1I. - Vasarlasi szempontok; - Kiértékelés: Microsoft Excel és - Elelmiszervasarlasi et al.
(2017); - Szarmazasi hely, mint IBM SPSS szempontok (2019)
N=551 vasarlasi szempont; - Adatfelvétel: 2017. - Védjegy ismeret
- A védjegyek vasarlasban - Kiértékelés: Microsoft Excel és - Védjegy preferencia
betdltott szerepe; IBM SPSS - 17 allitasat CETSCALE
- Védjegy preferencia és a (1-7 Likert-skala) (SHIMP
fogyasztoi etnocentrizmus — SHARMA 1987)
kapcsolata
e - 18 év feletti felndtt magyar
%OA V:S‘i]t‘zgifﬁii‘i’cs"latos lakossag - 7 allitast CETSCALE
prgzerenciék' ? - Személyes megkereséssel, (1-7 Likert-skala) (SHIMP
Kvantitativ - A védjegye’k vésarlasban holapda} I’no’dszer . - SHARM A 1,987),. Nem
o e . - Szamitogéppel timogatott - 10 allitasu vasarloi o
vizsgalat betoltott szerepe; Ay f . g . publikalt
e L standard kérdéives lekérdezés koltési onkontroll skala e
IL. (2018); - Vedjegy preferencia & a (CAWI]) (consumers’ spending self- sajat
N=1128 fogyasztoi etnocentrizmus . A P J kutatas
kapesolata: -2 éxlc;atfelvlet.el. 2017 évvége - ig}r:trol, 1SISS)C(I)LI(A ;Z/ <
=t . , . év eleje ikert-skala et
) S:at:;s;;gszzr;neﬁfﬁ atosag; Kiértékelés: Microsoft Excel és  al. 2012)
P IBM SPSS, IBM AMOS
- 18. életéviiket betdltott
személyek - A vezérfonal témakdrei:
- Sziiréfeltétel: legalabb havi - Tantsito védjegyes
- Elelmiszeripari tantsito rendszerességgel vasarolnak és ¢élelmiszeripari termékek
védjegyek vasarlasi fogyasztanak védjegyes vasarlasi szokasai
szempontjai; termékeket és vasarlaskor részt - Tanusito védjegyes
o - Elelmiszeripari tanusitd vesznek a kivalasztas ¢élelmiszeripari termékek Nem
Kvalitativ s P L. , . A "
a2 védjegyek vasarlasi szokasai; folyamataban fogyasztoi szokasai publikalt
vizsgalat - i AN P PP Iy
2019 - Fogyasztoi preferenciak és - Vizsgalat ideje: 2019 6sz - Tanusito védjegyes sajat
(2019) attitlidok legmarkansabb - Egyéni interju, fokuszcsoport ¢lelmiszeripari termékek kutatas

vonasainak feltarasa,
megismerése

- Félig strukturalt interjuvazlat
- Vezérfonal elkészitése és a
probainterjuk validalasa

- Projekt technika

- Asszociacios feladatok

- Tartalomelemzés

megitélése,

- Tantsito védjegyes
élelmiszeripari
termékekhez kapcsolodo
attitidok.

Forras: Sajat szerkesztés, 2020
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4.2 Primer kutatas folyamata és modszertana

4.2.1 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo jeloléssel elldtott élelmiszerek
fogyasztisdat meghatdrozo tényezok megismerésével foglalkozo kvantitativ vizsgdlat
(2020) koriilményei, mintavételezése, modszertana

Az els6 6nallo kutatdsom megalkotasakor a harom alapozé kvantitativ és egy kvalitativ vizsgalat
eredményeire (13. tdblazat), valamint a szakirodalom feldolgozéas soran feltart (3.1.6. fejezet)
ismeretekre tdmaszkodtam. A kérddivet a C1 és C2 kutatasi célok vizsgalatara, a K1, K2, K3
kutatasi kérdések megvalaszolasara, valamint a HI-12 hipotézisek tesztelésére hoztam létre. A
kvantitativ kutatdsban el6szor egy 106 f6s kisérleti kérddives felmérést végeztem a kisebb hibak
kijavitasa, a modell tesztelése €és a kérdések egyértelmiiveé tétele érdekében. A végleges kérdoiv
létrehozasa utan az adatgyiijtésre 2020 marciusdban €s aprilisdban kertiilt sor a Magyar Agrar- és
Elettudomanyi Egyetem altal biztositott LimeSurvey online kérdéiv kitolté feliileten. A kutatasi
minta nagysadgdhoz a megerdsitd faktorelemzés (confirmatory factor analysis, CFA) és a
strukturalis egyenloségek modellezése (structural equation modelling, SEM) modszerek
Okolszabalya szerint jartam el, mely szerint az elemszam és a valtozok ardnya 10:1, de
elsésorban 20:1 (JACKSON 2001; KLINE 2015; SCHUMACKER - LOMAX 2016;
KYRIAZOS 2018). A majdnem 70 valtoz6 miatt a minta nagysagat 1400 foben hataroztam meg,
a kérddivezés kényelmi ¢és holabda mintavételi modszerekkel tortént. Az elektronikus
adatfelvételt indokolta a kdltségek minimalizalésa, valamint az internetes kdzosségi platformok
népszeriisége, ezaltal a kérddivezés egyszerlisége. Habar az online minta nem biztosit
reprezentativitast, Magyarorszagon az internet hasznalok aranya 2020-ban 85%-o0s volt a 16-74
év kozotti korosztalyban (KOZPONTI STATISZTIKAI HIVATAL 2022a), ennek kdszonhetéen
az online mintdk Magyarorszagon megkézelitik a lakossag dsszetételét (HLEDIK — HARSANYI
2019). A kérdodivet olyan felnéttek tolthették ki, akik a kérddivezést megel6zd harom hénapban
vasaroltak a kérddivben szerepldé védjegyekkel ellatott élelmiszereket. Az adatgyiijtéshez a
Magyarorszagon népszerii online csatorndkat hasznaltam, ugymint email, Viber, Facebook
Massanger, WhatsApp. Az ismerdsok egy tlizenetet kaptak, melyben ismertettem a kérddiv céljat,
a kérdoiv kitoltésének feltételét, majd a tanulmanyban torténd részvételre kértem Oket.
Amennyiben a kitoltok elégedettek voltak a kérdéivvel, tovabb kiildhették azt a 18 évnél id6sebb
barataiknak ¢és ismerdseiknek. A kérddivekben kényszeritést alkalmaztam, ami ugyan sok
kitoltetlen kérddivet eredményezett, azonban lehetdvé tette a hidnyos kérddivek elkeriilését, a
hidnyz6 adatok potlasanak problémajat. A kitlizott minta elemszam elérése nem sikeriilt, 1317
teljes kitoltés érkezett (10. tdblazat). A minta azonban elég nagy volt a kovariancia-alapt
strukturalis egyenletek modellezésének alkalmazasdhoz, ¢és a nagyfokii pontossag ¢és
reprezentativitas eléréséhez. A Yamane formula (YAMANE 1973) szerint a minta hibaja 95%-os
megbizhatdsagi szint mellett 2,70%. A valaszadok részvétele teljesen konszenzusos €s anonim
volt. Azért, hogy a kitdltdk ne ugy valaszoljanak, amit tdrsadalmilag kivanatosnak tartanak (a
kozosmodszerbdl adodo eltérések (common method bias, CMB) elkeriilése érdekében)
tdjékoztattam Oket, hogy nincsenek helyes vagy helytelen valaszok, és hogy a lehetd
legészintébben kell valaszolniuk. Tovabba szintén a CMB elkeriilése miatt a kérd6iv kérdéseit
megkevertem (nem a latens faktorokhoz tartozo allitaslistdk alapjan kellett a kérddivet a
valaszadoknak kitolteniiik) (CHANGE et al. 2010).
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10. tablazat A nem kotelez6, nemzeti eredetet kommunikald jeloléssel ellatott
élelmiszerek fogyasztasat meghatarozo tényezok feltarasaval foglalkozo
kvantitativ vizsgalatban szereplé valaszadok demografiai jellemzoi (N=1317)

Szociodemografiai tényezok Minta
Gyakorisag Szdzalek
(%)
Nem
N6 812 61,7
Férfi 505 38,3
Korcsoport (években)
18-24 577 43,8
25-34 247 18,8
35-44 152 11,5
45-54 220 16,7
55-64 76 5,8
65 évnél idGsebb 45 3.4
Legmagasabb iskolai végzettség
Fels6foku 527 40,0
Szakkozépiskola/gimnazium 690 52,4
Szakmunkasképzd iskola 73 5,5
8 altalanos, vagy alacsonyabb 27 2,1
Lakohely tipusa
Falu 150 11,4
Varos 446 33,9
Megyeszékhely 159 12,1
Capital 562 42,7
Jovedelem
Még a legsziikségesebb dolgokra sincsen elég pénziink. 6 0,5

Nagyon sok dolog megvésarlasarél le kell mondanunk, hogy elég

pénziink legyen a mindennapi életiink fenntartasdhoz. >3 40
Elegend6 pénziink van a mindennapi ¢élethez, de nem 479 326
engedhetiink meg magunknak nagyobb kiadasokat. ’
Elegendd pénziink van a kiadasainkra, és még megtakaritani is

731 55,5
tudunk egy keveset.
Jomoduak vagyunk, még a nagyobb dolgok megvasarlasdhoz sem 08 74
kell takarékoskodnunk. ’

Forras: Sajat szerkesztés, 2020

A kérdoiv els6 kérdése a TPB modell vasarloi magatartas elemére vonatkozott, az aldbbi
védjegyekkel — Magyar Termék, Hazai Termék, Hazai Feldolgozasti Termék, Magyar Baromfi —
ellatott ¢€lelmiszerek vasarlasi gyakorisagara. A védjegyek felismerését a kérdéivben logok
segitették. A kérdésre adhato valaszok: 1=sosem, 2=nagyon ritkan, 3=ritkdn, 4=néha, 5=gyakran,
6=nagyon gyakran, 7=rendszeresen. A proba kérddivezés eredményei szerint a vasarloi
magatartds és a konativ attitid komponens egy faktort alkotott, ezért a H3/c hipotézis tesztelése
nem volt megvalosithatd. Ez alatdmasztja azon megallapitast, mely szerint az attitiid
komponensek szétvalasztasa, €és mérése nem egyértelmii (VAN AALDEREN-SMEETS -
WALMA VAN DER MOLEN 2015). A kognitiv és affektiv attitid komponensek mérése a
probakérddiv szerint megvaldsithatd volt. A kérddivet korabbi kutatdsokban validalt skalak
alapjan terveztem meg (M22. melléklet). A modell tényezdire vonatkoz¢ allitasokra a valaszaddk
1-7 Likert skalan fejezhették ki az egyetértésiik mértékét (1=egyaltalan nem ért egyet...7=teljes
mértékben egyetért). A fizetési hajlandosag méréséhez a valaszadoknak 7-es skalan kellett
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kivalasztaniuk, hogy mennyivel fizetnének tobbet az adott védjeggyel ellatott élelmiszerért egy
ugyanolyan, de védjegy nélkiili €lelmiszerhez képest. A kérddéiv konkrét példat tartalmazott a
szazalékok megértését eldsegitendd. A lehetséges valaszok: 1=0%; 2=+1-20%; 3=+21-40%;
4=+41-60%,; 5=+61-80%; 6=+81-100%; 7=+100%-nal tobbet. A kutatas modszere a kovariancia
alapu strukturalis egyenletmodellezés (CB-SEM) volt, amely a faktorelemzés és az utelemzés
olyan kombinacioja, melynek segitségével a latens valtozok kozotti kapcsolatrendszer
megismerhetd. A SEM-el mérheté a Ilétrehozott modell és az adatok megbizhatdsaga,
érvényessége, ¢s a modell illeszkedése is (HAIR et al. 2010). A nemzetkdzileg validalt skalak
(M22. melléklet) alkalmazasa miatt nem volt sziikség feltar6 faktorelemzésre, ezért a SEM elsd
1épésében a modell megerdsitd faktorelemzésére (confirmatory factor analysis, CFA) kertilt sor.
A megbizhatosag és a konvergencia érvényességét az Osszetett megbizhatosag (CR>0,7), és az
atlagos extrahalt variancia (AVE>(,5), maximum shared variance (MSV<AVE) (HAIR et al.
2010), a skaldk megbizhatosagat pedig a Cronbach-alfa mutatéval (a>0,7) (CRONBACH 1951)
ellendriztem. A diszkriminancia érvényességet HTMT-elemzéssel (heterotrait-monotrait ratio of
correlations), ahol a korrelacio nem haladhatja meg a 0,85-6t (HENSELER et al. 2015), és a
Fornell & Larcker kritériummal (FORNELL — LARCKER 1981) ellendriztem, ahol az AVE
négyzetgyokének meg kell haladnia a korrelaciok értékeit (HAIR et al. 2010; KLINE 2015). A
modell illeszkedésének vizsgalatahoz abszolut €s 6sszehasonlitd paraméterindexeket hasznaltam.
A chi-négyzet/df ardny ugyanolyan érzékeny a mintanagysagra, mint a chi-négyzet teszt, ezért
altalaban mas illeszkedési mutatokkal egyiitt minimalizaljdk ezt a mintaméretre vald
tulérzékenységet (KYRIAZOS 2018). Az alkalmazott illeszkedési mutatok és a hozzajuk tartozé
hatarértékek a nemzetk6zi szakirodalom alapjan lettek meghatarozva: p>0,05; x2/df<3; GFI,
CFI, NFI, TLI>0,90; RMSEA<0,06, SRMR<0,08 (HAIR et al. 2010; KLINE 2015; BYRNE
2016). A SEM masodik Iépésében a modell strukturalis kialakitasara €s az Utvonalelemzése
keriilt sor, a modellilleszkedési mutatok, és a moddositasi jelzések figyelembevételével. A
kozvetett hatasok elemzésére Bootstrapping (5000; CI: 95%) mddszert alkalmaztam. Az adatokat
Excel, IBM SPSS 22 és AMOS 24 programmal elemeztem. A CFA és az uUtvonalelemzés
paraméterbecsléseinek statisztikai erejét ¢és pontossagat befolyasolja a minta mérete
(KYRIAZOS 2018), az 1317 hianytalan kitoltés megfelelt ezen feltételnek.

4.2.2 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo cimkéknek a sajtvasarlasban betoltott
szerepét vizsgalo kutatdashoz tartozo kvalitativ vizsgalat (2021-2022) menete,
koriilményei, modszerei

A masodik kutatasi fazishoz tartozo kvalitativ vizsgalat célja a szakirodalom soran feltart
informaciok (3.2. fejezet) kiegészitése, a C3 kutatasi cél vizsgalata, a K4 kutatdsi kérdés
megvalaszolasa, és a késobbi, standardizalt kérdéiv meglapozésa volt. Ahogyan SZIGETI (2005)
¢s MALHOTRA - SIMON (2009) ismerteti, a kvalitativ kutatdsok nem eredményeznek
szamszerUsithetd adatokat, feltard jellegiik miatt szerepiik elsdsorban az iranymutatds. BABBIE
(2017) értelmezésében a kvalitativ vizsgalat lehetOvé teszi magyarazd értékii Osszefliggések
feltarasat. KVALE et al. (2005) kihangstlyozza, hogy a moddszer a vasarldsi, fogyasztoi
szokasok mélyebb feltarasara is alkalmas. A kvalitativ kutatds feltarja a kvantitativ kutatashoz
szlikséges informdacidkat, a kvantitativ vizsgalat pedig szamszeriisiti az eredményeket. A
masodik kutatasi fazis célja az volt, hogy egy konkrét €élelmiszer, a sajt esetében vizsgaljam a
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkék szerepét a vasarlasi, fogyasztési
magatartasban. Ehhez sziikséges volt feltarni minden olyan dontési szempontot, amely a
sajtvasarlas soran felmeriilhet. A kvalitativ vizsgalatot az is indokolta, hogy a valds sajtvasarlasi
helyzeteket szimulald kutatisokban (3.2.4. fejezet) sokféle terméktulajdonsagot bevontak a
vizsgélatokba, azonban ezen termék attributumok meghatdrozdsa az adott orszadg fogyasztoi
szokasait figyelembe véve tortént. Magyarorszagon nem volt hasonlo vizsgalat, ezért sziikséges
volt feltarni és pontositani a hazai fogyasztok vasarlasi preferencidit. A kvalitativ kutatds soran
alkalmazott egyik modszer az egyéni interju (HOFFMANN et al. 2000) technikdja volt. A
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beszélgetéseknél MALHOTRA — SIMON (2009) ¢és BABBIE (2017) alapjan félig strukturalt
interjivazlatot alkalmaztam (M23. melléklet). A vezérfonal témakorei a sajtvasarlasi,
sajtfogyasztasi szokdsok megismerésére, a kiilonboz6 sajtok ismeretére, a sajtvasarlas
helyszinére, a sajtvasarlas szempontjaira irdnyultak. Négy interju lefolytatasara keriilt sor 2021
tavaszan budapesti helyszineken, az interjuk atlagosan 1-1,5 6raig tartottak. Az interjualanyok
kivalasztasanal a kovetkezd szempontokat vettem figyelembe: az interjialany 18 évesnél id6sebb
legyen, 6 végezze a rendszeres bevasarlast, 6 hozza meg a vasarlasi dontéseket, rendszeresen
vasaroljon kiilonféle ¢élelmiszert. Az interjlalanyok adatait a M25. melléklet tartalmazza. A
vezérfondl elkészitése és a probainterjuk validalasa a relevans szakirodalom (MCCRACKEN
1988; KVALE 1994; SOLT 1998; GASKELL 2000; FONTANA — FREY 2003; HELTAI —
TARJANI 2004; MEZEI 2006; KING et al. 2018) ajanlasainak figyelembe vételével tortént. Az
interjik kiértékelése hagyomanyos tartalomelemzé médszerrel (LASZLO et al. 2002) tortént. Az
interjukbol szerzett tapasztalatot és eredményeket felhasznalva tovabbi kvalitativ kutatast, harom
fokuszcsoportos vizsgalatot végeztem. A fokuszcsoportos vizsgalatok vazlata az egyéni interju
guide logikai menetét kdvette (M24. melléklet), azonban moderatorként mar lehetdségem volt a
csoportdinamikat is kihasznalni. Az elsd, kilencfés fokuszcsoportos vizsgalatra 2021
oktoberében keriilt sor Budapesten, résztvevoi olyan egyetemi hallgatok voltak, akik 18 évesnél
1dosebbek, onalldo haztartast vezetnek, sajat maguk vasarolnak ¢élelmiszert, és az orszag
kiilonboz6 részeirdl érkeztek. A kovetkezd két fokuszesoportos vizsgalatra 2022 tavaszan keriilt
sor, hét illetve nyolc foével, olyan résztvevokkel, akik 18 évesnél iddsebbek, kiillonbozd
korosztalyokat képviseltek, rendszeresen vasarolnak élelmiszert, és az orszag kiilonbozo
részeirdl érkeztek. A fokuszcsoportos vizsgalatok alanyainak adatait a M25. melléklet
tartalmazza. A fokuszcsoportos beszélgetések atlagosan 2 6ran keresztiil zajlottak. A kvalitativ
vizsgalatok soran projekt technikat, asszociaciés feladatokat (HORVATH — MITEV 2015) is
alkalmaztam a sajtvéasarlasi szempontok, szokéasok feltarasara.

4.2.3 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo cimkéknek a sajtvasarlasban betoltott
szerepét vizsgalo kutatdshoz tartozo kvantitativ vizsgalat (2023) koriilményei,
mintaveételezése, modszertana

A kvantitativ vizsgélatot a C3 kutatasi cél vizsgalatara, a K4, K5, K6 kutatasi kérdések
megvalaszolasara, a kvalitativ vizsgalat soran kapott eredmények szamszerlsitésére, valamint a
H13-16 hipotézisek tesztelésére hoztam létre. A standard kérddivezés célja az volt, hogy egy
nagy elemszamu mintan vizsgalhassam meg, hogy a valaszadok egy valds sajtvasarlasi helyzet
szimuldlasakor milyen jelentdséget tulajdonitanak a terméken taldlhatdé nemzeti eredetet
kommunikalé védjegyeknek. A kérdoiv kialakitasdban a szakirodalomra (3.2. fejezet), a feltaro,
kvalitativ vizsgalat eredményeire (5.2.2. fejezet), valamint az elsd kutatasi fazis eredményeire
(5.2.1. fejezet) tamaszkodtam. A kvantitativ kutatasban eldszor egy 85 f0s kisérleti kérddives
felmérést végeztem a hibak kijavitasa, és a kérdések egyértelmiivé tétele érdekében. A proba
kérddivezés soran vilagossa valt, hogy tul sok terméktulajdonsag egyszerre nem vizsgalhato,
ezért a conjoint kartydk kialakitasandl a kvalitativ vizsgalat eredményeit, és a nemzetkozi
kutatasok eredményeit vettem figyelembe. A kérddivet korabbi kutatasokban validalt skalak,
valamint a kutatds elsé fazisdban kapott eredmények alapjan terveztem meg (M26. szamu
melléklet). A végleges kérddiv létrehozasa utan az adatgylijtésre 2022 novemberétdl 2023
januarjaig keriilt sor az Egyetem altal biztositott LimeSurvey online kérdéiv kitoltd feliileten. A
kérddivezés soran minél nagyobb mintdra torekedtem, elsddleges szempont az orszagos
lefedettség volt. A kérddivezéshez a KSH adatai alapjan a hazai feln6tt lakossagra vonatkozé
kvotakat alakitottam ki, melynek célja a nemre és régiokra torténd reprezentativ hazai minta
biztositasa volt. Az elektronikus adatfelvételt indokolta a koltségek minimalizalasa (a kutatési
tamogatas hidnya), valamint az internetes kozOsségi platformok népszeriisége, ezaltal a
kérddivezés egyszerlisége. A mintavételezés sordn a kérddivet kitdltdk olyan ismerdseiknek
kiildhették tovabb a kérdoiv linkjét, akik a kvotdknak megfeleltek. A kérdodivet olyan felndttek
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tolthették ki, akik szoktak sajtot vasdrolni, illetve fogyasztani. Az ismerdsok egy lizenetet
kaptak, melyben ismertettem a kérdéiv céljat, a kérddiv kitoltésének feltételét, majd a
tanulmanyban torténd részvételre kértem Oket. A mintat folyamatosan ellendriztem, és a
megfeleld 0Osszetétel biztositasa érdekében kizartam a kvotdkba nem ill6 valaszaddkat. A
kérdbéivekben kényszeritést alkalmaztam, ami ugyan sok félbehagyott kérddivet eredményezett,
azonban lehetdvé tette a hidnyzo adatok pdtlasa miatt fellépd probléma elkeriilését. A valaszadok
részvétele teljesen konszenzusos és anonim volt. Azért, hogy a kitdlték ne ugy vélaszoljanak,
amit tarsadalmilag kivanatosnak tartanak (a k&zosmodszer miatti eltérések (common method
bias, CMB) elkeriilése érdekében) tajékoztattam Oket, hogy nincsenek helyes vagy helytelen
valaszok, és hogy a lehetd legdszintébben kell valaszolniuk. Tovabba szintén a CMB elkertilése
miatt a kérdéiv kérdéseit megkevertem (nem a latens faktorokhoz tartoz¢ allitaslistdk alapjan
kellett a kérdoivet a valaszadoknak kitolteniliik) (CHANGE et al. 2010). Az adattisztitds utan
kapott minta 2340 f6s volt melynek Osszetétele a Kozponti Statisztikai Hivatal adatai szerint
(KOZPONTI STATISZTIKAI HIVATAL 2022b; KOZPONTI STATISZTIKAI HIVATAL
2022c) nemre (observed prop.=0,5368; test prop.=0,5282; p=0,210) és a magyarorszagi régiokra
(x*>=12,776, df=7, p=0,078) vonatkozoan megegyezik a hazai feln6tt populécié aranyaival. A
vizsgélatban szereplé valaszadok demografiai jellemzdit a 11. tdblazat tartalmazza. A Yamane
formula (YAMANE 1973) szerint a minta hibdja 95%-os megbizhatosagi szint mellett 2,03%.

11. tablazat A nem kotelez6, nemzeti eredetet kommunikalé cimkéknek a
sajtvasarlasban betoltott szerepét vizsgalo kutatashoz tartozo kvantitativ
vizsgalatban szereplo valaszadok demografiai jellemzoi (N=2340)

Szociodemografiai tényezok Minta
Gyakorisag Szazalék (%)

Nem
N6 1256 53,7
Férfi 1084 46,3
Korcsoport (években)
18-24 290 12,4
25-34 436 18,6
35-44 438 18,7
45-54 536 22,9
55-64 283 12,1
65 évnél id6sebb 357 15,3
Csaladi allapot
Hajadon, nétlen - a sziileivel él. 244 10,4
Hajadon, nétlen - egyedil él. 268 11,5
Hézasségban ¢l. 1055 45,1
Elettarsi kapcsolatban él. 417 17,8
Elvalt. 181 7,7
Ozvegy 175 7,5
Gyermekek szama
0 824 35,2
1 394 16,8
2 733 31,3
3 291 12,4
4 55 2,4
5 20 9
6, vagy 6-nal tobb gyermek 23 1,0
Legmagasabb iskolai végzettség
8 altalanos, vagy kevesebb 64 2,7
Szakmunkasképzo 260 11,1
Ko6zépiskola (szakkdzépiskola, gimnazium) 937 40,0
Foiskola, egyetem 1034 442
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Tudomanyos fokozat 45 1,9

Régio

Budapest 460 19,7
Pest megye 286 12,2
Eszak-Magyarorszag (Borsod-Abatj-Zemplén, Heves, Nograd) 283 12,1
Eszak-Alfld (Hajdu-Bihar, Jasz-Nagykun-Szolnok, Szabolcs-Szatmar- 353 15,1
Bereg)

Dél-Alfold (Bécs-Kiskun, Békés, Csongrad) 272 11,6
Ko6zép-Dunantil (Fejér, Komarom-Esztergom, Veszprém) 250 10,7
Nyugat-Dunantal (Gydér-Moson-Sopron, Vas, Zala) 212 9,1

Dél-Dunantul (Baranya, Somogy, Tolna) 224 9,6

Lakohely tipusa

Budapest 466 19,9
Megyeszékhely 457 19,5
Nagyvaros (100 000 f6nél tobb) 230 9,8

Kozépvaros (20 ezer és 100 ezer 6 kdzott) 429 18,3
Kisvaros (5 ezer és 20 ezer 6 kozott) 415 17,7
Kozség (5 ezer {0 alatt) 184 7,9

Falu 159 6,8

Jovedelem

Még a legsziikségesebb dolgokra sincsen elég pénziink 25 1,1

Nagyon sok dolog megvasarlasarol le kell mondanunk, hogy elég 224 9,6

pénziink legyen a mindennapi életlink fenntartas

Elegend6 pénziink van a mindennapi ¢élethez, de nem engedhetiink meg 884 37,8
magunknak nagyobb kiadasokat

Elegend6 pénziink van a kiadasainkra, és még megtakaritani is tudunk 1043 44,6
egy keveset

Jomoduak vagyunk, még a nagyobb dolgok megvasarlasahoz sem kell 164 7,0

takarékoskodnunk

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A masodik kutatasi fazishoz tartoz6 kvantitativ vizsgalat elemzése soran alkalmazott modszer a
conjoint-analizis volt. A conjoint-analizis a marketing vizsgalatokban elterjedt modszer, melynek
segitéségével a termékek vizsgalatba bevont tulajdonsagainak fontossaga és ezen tulajdonsagok
szintjeinek hasznossdga megismerhetd. A moddszer elméleti hattere a mikro6konomiaban
megalkotott hasznossag (GALBACS — SZEMLER 2011) fogalma felél kozelithetd meg, mely
szerint a fogalom azt mutatja meg, hogy az adott joszdg milyen értéket képvisel a fogyasztod
egyéni, szubjektiv értékelésében. A hasznossidg kérdése a fogyasztoi dontésekkel foglalkozd
vizsgalatok egyik legnehezebb problémaja (KOPANYI 2004; ZALAI 2012). A conjoint-
elemzést GREEN — RAO (1971) alkalmazta elészor fogyasztéi vizsgalatra. A modszer
segitségével a fentebb emlitett vasarloi dontés egy konkrét vasarlasi helyzetben ismerheté meg
(HUERTAS-GARCIA et al. 2014; DE ANDRADE et al. 2016). Ahogyan PIQUERAS-
FISZMAN — JAEGER (2014) ramutat, az ¢lelmiszerfogyasztds esetében a termékek iranti
érzelmi asszocidcid nagymértékben fiigg a termék felhasznalasatol. A valds vasarlasi helyzet
szimuldlasaval a vizsgélatban résztvevOok gyakrabban hoznak életszertibb dontéseket (GREEN —
RAO 1971; JOHNSON 1974; GREEN - SRINIVASAN 1990). Amennyiben a
termékjellemzOknek a fogyasztdoi megitélés szempontjabol torténd relativ jelentdségének
megismerése a kutatdi cél, a conjoint-elemzés az egyik legalkalmasabb modszer (SATTLER —
HENSEL-BORNER 2001; WINER 2005; ANNUNZIATA — VECCHIO 2013; NAGLE -
MULLER 2017). A conjoint-analizisben az ortogondlis tdmb technika alkalmazasa lehetévé teszi
a nagyszamu termék attributummal torténd vizsgalatot (GREEN 1974; CARROLL — GREEN
1995; MENON — SIGURDSSON 2016). Az elemzés a kiilonb6z0 termékvariaciokat abrazold
kartyak elkészitésével kezdddik. A termékek kiils6 megjelenése nagyban befolyasolja a vasarloi
dontést (LOOSSCHILDER et al. 1995), ezért ezeket a kartyakat képi megjelenésben érdemes
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alkalmazni. VARIAN (2001) szerint a fogyasztd tudatosan, vagy 6sztondsen, de mindenképpen
rangsorolja a szlikségleteit. A conjoint-elemzés lehetévé teszi az ar szerepének még alaposabb
megismerését a védjegyes termékek vasarldsa esetében, az ar — és ezaltal a felarfizetési
hajlandésag — fontos mindségindikator (AILAWADI et al. 2001). A modszer a fogyasztok
fizetési hajlandosaganak, és a vasarlasi preferencidinak megismerésére alkalmas (MAHAJAN et
al. 1982), kiilonosen azokban az esetekben, amikor a fogyasztok kiilonbozd termékek kozott
kénytelenek valasztani (PAGE — ROSENBAUM 1987). Kutatdsomban teljes profili conjoint-
analizist végeztem (MALHOTRA 2009), melyben fontos a viszonylag kisszamu termék
attriblitum (conjoint-elemzésben faktor) és szint, melyet szamos kutatds (BALDERJAHN 1994;
SCIPIONE 1994; BERNATH — SZABO 1997; SZUCS et al. 2018) megerdsitett. Annak ellenére,
hogy a conjoint analizis nem tudja kikiiszobdlni a becsiilt és a valodi fizetési hajlandosag kozotti
lehetséges kiilonbséget, a hasonld moddszertanokhoz képest mégis megbizhatonak tekinthetd
(WANG et al. 2004; CARUSO et al. 2009). A conjoint elemzésben szerepld termék attributumok
meghatarozasanak leggyakrabban alkalmazott modszerei a szakértdi és csoportos interjuk
(WITTINK — CATTIN 1989). Napjainkban a valasztdsos conjoint analizis (choise-based) a
legszélesebb korben hasznalt modszer, mert képes utdnozni a valos piaci kornyezetet, ahol a
fogyasztoknak egymassal versengd termékek koziil kell valasztaniuk. Azonban ez a mddszer
LOUVIERE et al. (2008); LUSK et al. (2008) ¢és LANCSAR et al. (2013) szerint csak a
legkedveltebb opciora vonatkoz6 adatok gytijtését teszi lehetdvé, és nem nyujt informaciot a
fogyasztoknak a valasztdsi halmazban fennmaradd opcidkra (a valasztott opciot kivéve a
valasztasi halmazban szerepld egyéb lehetdségek) vonatkozd preferenciairol. A valasztasos
conjoint elemzéssel ellentétben a rangsorold (ranking conjoint analysis, RCA) a
megkérdezetteknek egy sor termékopcidt kell rangsorolniuk, ezéaltal nemcsak a legkedveltebb
termékkoncepciorél nyujt informéciot, hanem a valasztasi halmazban szerepld Osszes
termékkoncepcid fogyasztdi preferencidirdl is, ami hatékonyabb preferenciabecslésekhez vezet
(CHANG et al. 2009). A teljes profili conjoint elemzés mellett az egyik f6 érv, hogy a
stimulusok reélisabb leirasat adja azaltal, hogy meghatdrozza az egyes attributumok szintjeit, és
figyelembe veszi a tényezOk kozotti lehetséges kornyezeti korrelaciot is (GREEN —
SRINIVASAN 1990). ORME (2006) szerint a teljes profili conjoint elemzésben a til sok
informdcio elkeriilése érdekében érdemes az attributumok szdmat maximum hatra korlatozni. A
megfeleld conjoint elemzési modszer kivalasztasat segitette YANGUI et al. (2019) munk3ja,
akik a fizetési hajlanddsag minél pontosabb becslését vizsgaltdk kiilonb6zé conjoint elemzési
modszereket Osszehasonlitva. Eredményeik alapjan a kiilonb6z6é modszerek szinte minden
esetben hasonlo eredményeket adtak a becsiilt részértékek eldjelét és szignifikancidjat, valamint
a becsiilt fizetési hajlandosagi értékeket illetden, fliggetleniil attdl, hogy a részértékeket csak
részleges vagy teljes rangsoroldsi informacié figyelembevételével becsiilték-e. Vizsgalatuk
szerint a fogyasztoi fizetési hajlandosag megallapitasa céljabol a kiilonbozo conjoint modszerek
egyarant eredményesen alkalmazhatéak. A doktori kutatas madasodik fazisdban alkalmazott
kérdéivben szerepld conjoint kartyak kialakitasa és elemzése az IBM-SPSS programmal tortént.
A terméktulajdonsagok és szintjeik meghatdrozasa utan a program ortogonalis tomb funkcidjaval
csokkentettem az Osszes termékkombindciot 13  kartydra, a megfeleld, logikus
termékkombinaciok kialakitdsahoz Pszeudo-véletlenszdm generatort hasznaltam. A 13 kartya
koziil négy tigynevezett holdout kartya volt.

A hipotézisek teszteléséhez, a hatasok vizsgalatdhoz regresszioelemzést alkalmaztam. A valos
vasarlasi szituaciot szimulaldé conjoint elemzés sordn az SPSS program minden vélaszadora
kiszamitotta a faktorszintek hasznossag értékeit a kérddivben szerepld kétféle sajt esetében. Ezen
részhasznossag értékek ©onalld valtozokként kezelhetdek, igy lehetdség nyilik bevonni ezen
valtozokat a regresszidanalizisbe, a részhasznossagok standardizalt értékei kimeneti valtozoként
szerepeltek az elemzés soran. A megfeleld regresszids modszer kivalasztdsanal a magyarazo
eroket és a szignifikancia értékeket hasonlitottam Ossze, a vizsgalatokra a linearis regresszid
bizonyult a legpontosabbnak. A mediacids és moderald hatdsok vizsgalatdhoz az IBM-SPSS
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program Hayes féle PROCESS Macro moduljat hasznaltam Bootstrap modszerrel. A Bootstrap
eljaras az eredeti mintabol visszatevéses mintavétel segitségével ad becslést a populaciora. A
vizsgélatok soran 5000-es ismételt visszatevést haszndltam. A PROCESS Macro-ban a mediécio
vizsgalatdhoz a 4-es, a moderdlo hatasokhoz a 7, 8, 14-es szdmu modelleket alkalmaztam
(PREACHER — HAYES 2008; MALHOTRA — SIMON 2009).

4.2.4 A kvantitativ kutatdasok sordn alkalmazott egyéb statisztikai modszerek

A kvantitativ kutatdsok adatelemzésében alapstatisztikékat, t-probéakat, varianciaanalizist, és
nemparaméteres megfeleldiket, gyakorisag vizsgalatokat, valamint kereszttdbla vizsgalatokat
végeztem (KETSKEMETY et al. 2005; SAJTOS — MITEV 2007, GYENGE 2008;
MALHOTRA 2009). Utébbinal a Khi-négyzet proba teljesiilése esetén a kereszttablakon beliili
szignifikans eredményeket a korrigalt standardizalt rezidiuumok figyelembevételével értékeltem.
A kvantitativ vizsgalatok soran a kérddivek kialakitasanal a minél tobb metrikus valtozo
(LIKERT 1932; KEHL 2012) alkalmazasara torekedtem, mely lehetévé teszi a feltaro
faktorelemzést is. A nagy elemszamu mintak biztositjdk a valaszadok és az elemzésbe bevont
valtozok megfeleld aranyat, melyrdl nincsen egységes tudomanyos allaspont, BACKHAUS et al.
(2015) szerint ez az érték minimum héaromszoros, mig SAJTOS - MITEV (2007)
meghatdrozasaban minimum 6tszords. A valtozok explorativ faktoranalizisre valo alkalmassagat
a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) féle megfeleléségi mutatdé ¢és a Bartlett-féle proba alapjan
végeztem. A faktorelemzés sikerességét a kumulalt magyarazott variancia szdzalékos értékével,
valamint a kérdések konzisztenciajat méré Spearman-Brown ekvivalencia (DE VET et al. 2017)
¢s Cronbach féle alfa (CRONBACH 1951) mutatékkal mértem. A Cronbach féle alfa minimalis
értékérdl megoszlik a tudomanyos eldirds. Attitidskaldk esetén mar a 0,5 feletti érték is
elfogadhatdé (TUAN et al. 2005), mig intelligenciatesztekben minimum 0,8 az elvart érték
(HORVATH 1997), az altalanosan elfogadott nézet szerint a mutatd értéke 0,7 folott legyen
(FORNELL — LARCKER 1981; MALHOTRA 2009; TABER 2018).

A kutatasi célkitizéseket és kérdéseket, valamint a hozzajuk tartozé hipotéziseket, alapozo és
primer kutatasokat a 12. tadblazat mutatja.
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12. tablazat A Kkutatasi célkitiizések és kérdések, valamint a hozzajuk tartozo6 alapozo és
primer kutatasok dsszefoglalo tablazata

Célkitiizések/Kutatasi kérdések Hl[s):liem Kutatas Moédszerek
. T . Alapozo
A nem kotelez6, nemzeti eredetet o
kvantitativ

kommunikal6 cimkékkel ellatott vizsealat I Egy és
C1 élelmiszerek  fogyasztasat  befolyasolod (201g5)' 10 ’ tobbvaltozos
tényezOk feltarasa, elsésorban a fogyasztoi P statisztika, SEM

'  ©1S0s0 : (2017); 1L
etnocentrizmus hatdsara fokuszalva. (2019)

Melyek a nem kotelez6, nemzeti eredetet

kommunikalo cimkékkel ellatott Kvalitativ
élelmiszerek  fogyasztasat  befolyasolo vizsgalat (2019)
tényezok?

K1 Tartalomelemzés

A nem kotelez6, nemzeti eredetet
kommunikald cimkékkel ellatott
¢élelmiszerek fogyasztasat bemutatd modell
elkészitése.

C2 HI, H2,

H3, H4,

H5, Hé,

H7, HS,

H9, Kvantitativ
H1o0, vizsgalat (2020)
H11
H12

A modell elemek milyen kozvetlen és
kozvetett hatast fejtenek ki a nem kotelezo,
K2 nemzeti eredetet kommunikdlo cimkekkel
ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos
vasarlasi magatartasara?
A modell elemek milyen kozvetlen és
kozvetett hatdst fejtenek ki egymdsra?

SEM

b

K3

A nem kotelez6, nemzeti eredetet
kommunikal6é cimkék szerepének vizsgalata
egy konkrét élelmiszercsoport, a sajt
esetében.

C3

Mennyire veszik figyelembe a hazai

fogyasztok a nem kételezd, nemzeti eredetet Kwvalitativ

kommunikalo  cimkéket  sajtvasarlasaik vizsgalat (2022)

soran?

Kiilonbozo  hasznossagot tulajdonitanak a

hazai fogyasztok a nem kételezo, nemzeti Kvantitativ .
i1 o1 H13, . elemzés,

K5 eredetet kommunikdlo cimkének abban az vizsgalat (2022- .,

T g o . , H14, Regresszidelemz
esetben, ha kiilonbozo arfekvéstii, H15 2023) &
pozicionaltsagu sajtot vasarolnak? H1 6’

Egy  valos  sajtvasarldasi  helyzetben
befolydsolja a fogyasztoi etnocentrizmus a Kvantitativ

K6 nem kotelezo, nemzeti eredetet vizsgalat (2022-
kommunikalo cimkékkel kapcsolatos 2023)
fogyasztoi preferencidt?

K4 Tartalomelemzés

Conjoint

Conjoint
elemzés,
Regresszioelemz
és

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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5 EREDMENYEK ES AZOK MEGBESZELESE

5.1

A szekunder kutatas eredményei

A doktori kutatds szempontjabdl szekunder vizsgalatokként kezeltem azon alapoz6 kutatasokat,
melyekben részt vettem (4.1. fejezet, 9. tdblazat). A 13. tablazatban a szekunder vizsgalatok azon
eredményeit ismertetem, amelyek a primer kutatast megalapoztak.

13. tablazat

Az alapozé kutatasok eredményei

Kvantitativ I. (2015); N=1001

Kvantitativ I1. (2017);

IIL (2018). N=1128

Kvalitativ 1. (2019)

N=551

- Arérzékeny hazai fogyasztok. -Az 4ar a legfontosabb Az eredmények -Fogalmi  zavarok:

- A marka fontosabb a fogyasztok  €lelmiszervasarlasi megerfisitetté}( @ marka, logd,
szamdra, mint a tanGisitvany. szempont. 2015-6s  vizsgalat  vedjegy.

-A  legfontosabb  vasarlasi - Elényben részesitik a hazai 1((alap(’)zo kvantitativ - _nfingsse  kérdése:
szempontok az 4ar és a  termékeket. utatas L) fogalmi zavarok.
tapasztalat. - A termék szarmazasi helyét ?]r\fe(’i;nezﬁ;]; It saidt - Magyar Termék

- Legkevésbé fontos a csomagolds @ vasarlasuk soran. d{:) / ismeret,
és a bio tanfisitvany. fontosnak tartok ezt preferencia.

- Magyar/osztrak/lengyel §1s6s0rban a mir}(’ifég%ely? - Magyar Termék
élelmiszerek Osszehasonlitasa: A llletVfi kiilonboz6 asszociaciok:
magyar termékek finomabbak, ter’mekcs;oportok ) bizalom,
egészségesebbek, jobb ~ szarmazdsi helyének egeszségesseg.
minséglick, megbizhatobbak, Jelentdségével indokoltak. - Hazai vallalkozasok
ar-érték aranyban is -Leginkabb az ar miatt nem tamogatdsa a hazai
megfeleloek. Innovéacidban,  veszik figyelembe a élelmiszerek
fejlett technolégia bevonasaban, — szarmazasi helyet. vasarlasaval.

vonzd csomagolasban gy6znek
az osztrak markak, legkedvez6bb
ara a lengyelnek van.

-Spontan és segitett védjegy
ismeret: Magyar Termék
védjegyek.

-Az etnocentrikus  fogyasztok
nagyobb aranyban veszik
figyelembe a termékek
szarmazasi helyét.

-Magyar tanusit6  védjegyes

termékek vasarlasi preferenciaja
(jobb mindségli; megbizhatobb
eredetli; egészségesebb; jobb,
mint a kilfoldi; jobb, mint mas
magyar; dragabb) és a fogyasztoi
etnocentrizmus ko6zott kdzepes
korrelacio.

-Az etnocentrikus magatartas
(valaszok), ¢és a tényleges
vasarlasi cselekvés kozott

tavolsdg van.
- A fogyaszt6i etnocentrizmus és a

vasarloi  koltési  dnkontroll
allitasokkal  vald  egyetértés
kozott gyenge, egyiranyu

korrelacio van.
(MUCHA et al. 2020)

- Nyitott kérdés: mely

termékeknél  figyeli a
szarmazasi helyet?*
* A valaszadok a
szarmazasi hely
szempontjabol leginkabb a
friss termékeket tartottak
fontosnak. Sorrendben
el6szor a tejtermékek, majd
a zOldségek, gylimolesok,
végil pedig a husfélék
megvasarlasa esetében
tdjékozddnak a termékek
szarmazasi helyérol.

- Elelmiszervasarlasnal a
védjegyeket alig veszik
figyelembe

- Ismeret, vasarlas
szempontjabol Magyar
Termék védjegy
preferencia.

- Magyar Termék megitélése:
mindség; magyar.

- ,,Megbizhato, de draga”

-CET: etnocentrikus

véalaszok
(TOTTH et al. 2019)

-,A tej nem johet
messzirdl, mert
akkor tobb benne a
tartésitoszer.”

- Csak hazait vasarol:
tard rudi.

- Nincsen
tengerentuli
szallitas.

-Ha valami
mindségt,
hajland6ak
fizetni érte.

jobb
tobbet

- Hazai jelolési
¢élelmiszerek
preferencidja,
kivéve sajt, joghurt,
mert abbol ,jobb a
nyugati”.

- Kelet-europainal
jobb a magyar, de

az osztraknal,
németnél nem.

-J6 lenne a friss
z0ldség-
gylimdlcsokre is
Magyar Termék
védjegy.

(Nem publikalt sajat
kutatas)

Forras: Sajat szerkesztés, 2020
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5.2 A primer kutatas eredményei

5.2.1 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo jeloléssel elldtott élelmiszerek
fogyasztasat meghatarozo tényezok feltarasaval foglalkozo kvantitativ vizsgalat (2020)
eredményei

A 14. tablazat a vizsgalatban szerepld négy élelmiszercimke vasarldsi gyakorisagara vonatkozo
leir6 statisztikat tartalmazza. Az eredmények alapjan a vizsgéalatban szereplé négy cimkével
ellatott élelmiszereket gyakran vasaroljdk Magyarorszagon, amint azt az ordindlis valtozok
median értékei mutatjak [Magyar Termék (Mdn=5), Hazai Termé¢k (Mdn=5), Magyar Baromfi
(Mdn=5), Hazai Feldolgozasi Termék (Mdn=4)].

14. tablazat ~ Leiro statisztikak a négyféle nem kotelez6, nemzeti eredetet kommunikalé
élelmiszercimke vasarlasi gyakorisagara (N=1317)

Cimke Atlag Medidan Széras Ferdeség  Cstlicsossag
Magyar Termék 4,7 5,0 1,35 -0,37 0,23
Hazai Termék 4,7 5,0 1,34 -0,34 0,09
Magyar Baromfi 4.6 5,0 1,71 -0,48 -0,51
Hazai Feldolgozasti Termék 4,3 4,0 1,47 -0,34 -0,24

Forras: Sajat szerkesztés, 2020, Megjegyzés: 1-7 Likert skala, 1=soha nem vasarolja ....7=rendszeresen vasarolja

Az els6 kutatdsi fazis konceptudlis modelljéhez tartoz6 HI-H12 hipotéziseket a kovetkezd
1épésekben teszteltem. A nemzetkdzileg validalt skalak alkalmazasa (M22. melléklet) nem tette
szlikségessé feltaro faktorelemzés elvégzését. A vizsgalatban eldszor a SEM két 1épcsdjének
(mérési modell, strukturalis modell) segitségével létrehoztam a TPB alapmodellt kiterjesztés
nélkiil. A feltételek teljesiilése (megbizhatosag, konvergencia érvényesség és modellilleszkedés)
¢s az uthatasok elemzése utan kibdvitettem a TPB-modellt a latens faktorokkal. A modell
felépitésekor a modellilleszkedési mutatokat figyelembe véve vizsgaltam a kozvetlen és
kozvetett hatdsokat, a magyarazott variancia értékét, valamint ezen értékek valtozasat a
modellbdvités eredményeként. A  megbizhatdsagi, konvergencia- ¢és diszkriminancia-
érvényességi feltételek mind az alap-, mind a kiterjesztett TPB-modell esetében teljesiiltek. A 15.
tablazat a Kkiterjesztett mérési modell megbizhatosagat, konvergencia ¢és diszkriminancia
érvényességét mutatja. A multikollinearitas elemzéséhez a HTMT kritériumot alkalmaztam.
Minden érték megfelelt a hatarérték kritériumnak (<0,85) (16. tablazat) (HENSELER et al.
2015).
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15. tdblazat Az els6é kutatasi fazishoz tartozo kiterjesztett TPB modell megbizhatésaga, konvergencia és diszkriminancia érvényessége

(N=1317)
CR AVE MSV « 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
1 FE 0,897 0,595 0,326 0,890 0,771
2 OM 0,861 0,557 0,326 0,868 0,571%%* 0,747
3 ET 0,899 0,598 0,292 0,894 0,304*** 0.257*** 0,773
4 KOG 0,869 0,627 0,330 0,864 0,462%+* ,383%%* 0,442%** (,792
5 Szandék 0,935 0,826 0,435 0,934 0,309%** 0, 273%%% (0, 357%%* 0 426+** 0,909
6 Bizalom 0,942 0,803 0,325 0,949 0,260%** 0,176%** (,435%*%% (,546%** 0,570%** (,896
7 OM 0,931 0,773 0,393 0,921 0,177+** 0,012 0,541%%* (,430%** 0,330%** 0,473%** (,879
8 Erintettség 0,888 0,665 0,405 0,895 0,515%%* 0,462%** (,275%%* 0. 419%** (0 304%** (,177%%* 0,045 0,815
9 PBC 0,807 0,512 0,375 0,803 0,405%** 0, 456%+* (,530%** (,574++* (,600%+* 0,535%** 0 3]4*** (,589%+* (716
10 FSC 0,779 0,548 0,393 0,752 0,303%** 0,073%  0,528%%* (,389%** () 355%%% () 425%*% ( 627+** () [42%%% (277%%* 0,740
11 SN 0,873 0,702 0,405 0,861 0,4G1%*% 0,408*** 0,203%#% 0 425%¥* 0 298%** (0 237+%% 0 109%** 0, 636+** 0,613%%* 0,162%** (,838
12 AFF 0,893 0,739 0,364 0,880 0,515%%% 0,369%** 0,203%#% 0 464%** (3] 7% 023745+ 0 [38%++ 0,604+** 0,462%%* 0,181%** 0,521%** (,859

13 Magatartas 0,840 0,583 0,435 0,827 0,384*** 0,304*** 0,369%** (,422%** 0,660%** 0,485%** (,205%** (,352%** (),544*** (,339*** (,306*** 0,345*** (,763
14 WTP 0,925 0,758 0,168 0,926 0,286*** 0,319*** 0,206*** 0,264*** 0,247*** 0,162*** 0,062*  0,403*** 0,410*** 0,057 0,323%** (,253%** (,310%** 0,871

Forras: Sajat szerkesztés AMOS output alapjan. Megjegyzés: FE: fogyasztoi etnocentrizmus, OM: orszagimazs, ET: egészségtudatossag, KOG: kognitiv attitiid komponens, OM:
okologiai motivaciok, PBC: észlelt viselkedési kontroll, FSC: élelmiszerbiztonsagi aggodalom, SN: szubjektiv normak, AFF: affektiv attitiid komponens, WTP: fizetési hajlandosag,
CR: composite reliability, AVE: average variance extracted, MSV: maximum shared variance, a: Cronbach féle alfa,*** p< 0.001, ** p<0.05. A félkovér betiis adatok az AVE
négyzetgyokét mutatjak.
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16. tablazat

Az elsé kutatasi fazishoz tartozoé kiterjesztett TPB modell HTMT analizise

FE (0] ET KOG Szindék Bizalom oM Erintettség  PBC FSC SN AFF Magatartas WTP
FE
Ol 0,583
ET 0,356 0,260
KOG 0,503 0,382 0,468
Szandék 0,364 0,271 0,365 0,456
Bizalom 0,307 0,166 0,438 0,579 0,563
OM 0,236 0,005 0,552 0,466 0,338 0,488
Erintettség 0,500 0,458 0,285 0,395 0,305 0,162 0,050
PBC 0,450 0,453 0,538 0,594 0,610 0,540 0,325 0,579
FSC 0,416 0,110 0,555 0,467 0,371 0,437 0,661 0,215 0,333
SN 0,492 0,447 0,305 0,425 0,291 0,230 0,089 0,666 0,628 0,184
AFF 0,577 0,431 0,356 0,525 0,359 0,266 0,164 0,674 0,540 0,264 0,625
Magatartas 0,460 0,318 0,372 0,465 0,692 0,480 0,284 0,399 0,556 0,388 0,350 0,430
WTP 0,313 0,324 0,200 0,265 0,256 0,171 0,061 0,423 0,408 0,082 0,355 0,311 0,359

Forras: Sajat szerkesztés AMOS output alapjan. Megjegyzés: FE: fogyasztoi etnocentrizmus, OI: orszigimazs, ET: egészségtudatossdg, KOG: kognitiv attitid komponens, OM:
okologiai motivaciok, PBC: észlelt viselkedési kontroll, FSC: ¢lelmiszerbiztonsagi aggodalom, SN: szubjektiv normak, AFF: affektiv attitid komponens, WTP: fizetési hajlandosag
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A mérési modell modellilleszkedési mutatéi nem szamitottak jonak (y2=5889,444, df=1430,
p<0,001, CMIN/DF=4,118, GFI=0,841, TLI=0,916, CFI=0,924, NFI=0,903, RMSEA=0,049
SRMR=0,073), de elfogadhatéoak voltak. A magas khi-négyzet érték gyakori a nagyszamu
valtozoval rendelkezd nagy mintdk €és a nem teljesen normalis eloszlasu adatok esetében
(BYRNE 2016). Annak ellenére, hogy a Goodness-of-fit index (GFI) értéke nem haladta meg a
kivant hatarértéket (<0,9), a mérési modell illeszkedése mégis elfogadasra keriilt a kdvetkezd
indokkal. A GFI tal érzékeny mutat6, a faktortoltések és a minta mérete is torzitjak, bizonyos
nézOpont szerint haszndlata egyaltalin nem javasolt (SHARMA et al. 2005), mig mas
megkozelités (MACCALLUM — AUSTIN 2000) szerint a GFI indexel szemben a the root mean
square error of approximation (RMSEA) mutaté preferalt. A mérési modell RMSEA értéke a
hatarérték (<0.06) alatt van.

A modellben szerepld Osszes fliggd ¢és fiiggetlen valtozora vonatkozd mérési adatokat ugyanazon
valaszadoktol gyljtdttem ugyanazon mérdeszkdzzel, ami sziikségessé tette a kozos modszerrel
torténd torzitds vizsgalatat. A k6zos modszer torzitdsat harom Iépésben ellendriztem. El0szor a
Harman-féle egytényezOs tesztet alkalmaztam; a valtozok altal magyarazott teljes variancia
27,62% volt, ami kevesebb, mint az ajanlott 50%-os kiiszobérték. Mivel ez a modszer
megkérddjelezhetd a kdzos moddszertani torzitds kimutatdsara (HULLAND et al. 2018), masodik
Iépésben konfirmatorikus faktorelemzéssel is lefuttattam az egyfaktoros vizsgalatot. Az
egyfaktoros modell gyenge illeszkedést mutatott (CMIN/DF=20,864, GFI=0,428, TLI=0,463,
CF1=0,488, NFI=0,477, RMSEA=0,123 SRMR=0,131), ami a kdzds moddszer torzitasanak
hianyara utal (MALHOTRA et al. 2006). Végiil kozos latens faktor tesztet alkalmaztam. A
modellbe bevontam egy kozos moddszer tényezdt, és a kozos modszer tényezds modellben
minden kapcsolatot egyenldre korladtoztam. Megvizsgaltam, hogy mi volt a khi-négyzet értéke a
megerdsitd faktorelemzésnek, amikor a koz6s mddszer tényezd nem szerepelt, és mi volt a khi-
négyzet értéke a megerdsité faktorelemzésnek, amikor a kozos modszertényezd szerepelt a
modellben; a modellek kozotti kiilonbség 1 szabadsagi fok (df) volt. Az 1 df szignifikancigja
3,84 a p=0,05 szinten, a modellek kozotti kiilonbség meghaladta ezt az értéket, tehat felmeriilt a
k6zos modszer torzitas problémaja. Az egyenld specifikus torzitas tesztje egyenlétlen eloszlast
torzitast mutatott. A kdz0s moddszer torzitdsa miatt a kdzos maddszer valtozot be kellett vonni a
strukturalis kapcsolatok elemzésébe. Ezért az egyes modelltényezok faktorpontszamait
(beleértve a kozds modszer valtozot is) az AMOS program segitségével adatimputacioval
mentettem el egy 1) SPSS adatbazis fileban. Ez lehetévé tette a k6zos moddszer torzitdsanak
kontrollalasat az utvonalelemzés soran (COLLIER 2020).

A strukturalis modell jo illeszkedést mutatott (¥2=69,279, df=31, p<0,001, CMIN/DF=2,235,
GFI=0,992, TLI=0,990, CFI=0,997, NFI=0,994, RMSEA=0,031, SRMR=0,016). A modell
exogén valtozoként tartalmazta a szubjektiv norma, az egészségtudatossdg, a fogyasztoi
etnocentrizmus, az orszagimazs, az dkologiai motivaciok és az élelmiszerbiztonsagi aggalyok
tényezoket.

Az 17. tablazat a hipotézisek tesztelésének eredményeit mutatja be.
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17. tablazat

Kozvetlen, kozvetett és osszesitett hatasok a modellben, a hipotézisvizsgalat
eredményei (N=1317)

Sztenderdizalt  Sztenderdizalt kbzvetett hatss, lettf;}’:srdlz A hipotézs
Feltételezett kapcsolat kozvetlen standard hiba (SE), konfidencia . PR

hatas, p érték intervallum (CI) l’1at,a P megerositese

érték

HI SZN — Szandék  -0,118%%* 0,416 (SE=0,024; CI=0,372-0,466) 0,209%** ;‘iﬂj;;ztjsnal
H2 PBC — Szandék  0,602*** 0,602%** Tamogatott
H2 PBC — Magat. 0,269 (SE=0,023; CI=0,226-0,316) 0,269%** Tamogatott
H3/a KOG — Szandék  -0,075** 0,166 (SE=0,016; CI=0,137-0,198) 0,091** Nem
H3/b  AFF — Szandék  0,109%** 0,129 (SE=0,016; C1=0,099-0,162) 0,237%%% Témogatott
H4 Szandék — Magat. 0,364 *** 0,364 *** Tamogatott
HS5/a Bizalom — Szandék 0,247 (SE=0,018; CI=0,210-0,281) 0,247*** Tamogatott
H5/b  Bizalom — WTP 0,104 (SE=0,011; CI=0,083-0,125) 0,104%*% Témogatott
H6/a FE — Szandék  0,127%** 0,128 (SE=0,014; CI1=0,100-0,155) 0,255%*% Témogatott
Hé6/b FE — WTP 0,086** 0,049 (SE=0,006; CI1=0,038-0,061) 0,135%** Tamogatott
Hé/c FE — Magat. 0,202%** 0,159 (SE=0,015; CI1=0,129-0,189) 0,360%** Tamogatott
H7/a Ol — Szandék 0,116 (SE=0,015; CI1=0,086-0,145) 0,116%** Témogatott
H7/b (0)1 — WTP 0,073 (SE=0,009; CI=0,056-0,091) 0,073*** Tamogatott
HS8/a Erint. — Szandék  0,263%** 0,283 (SE=0,024; C1=0,236-0,331) 0,546%** Tamogatott
H8/b  Erint. - WTP 0,197 (SE=0,015; CI=0,168-0,227) 0,197%** Témogatott
H9 WTP — Magat. 0,119%*** 0,119%*** Tamogatott
H10/a FSC — Szandék n,s, n.s. Nem
H10/b FSC — WTP -0,062 (SE=0,010; CI=-0,082--0,044)  -0,062*** Nem
Hil/a OM — Szandék  -0,119%** 0,061 (SE=0,014; C1=0,033-0,087) 0,058 Nem
Hll/b OM — WTP 0,035 (SE=0,005; CI=0,025-0,046) 0,035%* Nem
Hi2/a ET — Szandék  -0,114*** 0,213 (SE=0,018; CI=0,179-0,249) 0,098%** Nem
H12/b ET — WTP 0,125 (SE=0,011; CI=0,105-0,148) 0,125%** Tamogatott
Forras: Sajat szerkesztés AMOS output alapjan, 2020. Megjegyzés: SZN: szubjektiv normak, PBC: észlelt

viselkedési kontroll, Magat.: Magatartds, KOG: kognitiv attitid komponens, AFF: affektiv attitid komponens,
WTP: fizetesi hajlandosag, FE: fogyasztoi etnocentrizmus, Ol orszagimazs, FSC: ¢lelmiszerbiztonsagi aggodalmak,
OM: 6kologiai motivaciok, ET: egészségtudatossag, ***:p<0.001, **p<0.05

A nagyszamu modelltényezd miatt szamos indirekt hatas is keletkezett. Ahogyan arra HAIR et
al. (2021) ramutat, a tobbszords kozvetitdi modellekben a kozvetitok jellemzdéen korrelalnak
egymassal. Ezért teljesebb képet kaphatunk arrdl a hatdsmechanizmusrol, amelyeken keresztiil
egy exogén tényezd hatdssal van egy endogén tényezlre, ha az Osszes relevans mediatort
egyszerre emeljilk a modellbe, és hatdsukat egyidejiileg elemezziik. Emiatt a hipotézisek
vizsgélatandl, az eredmények bemutatdsanal a kdzvetett hatdsok miatt az exogén valtozok altal
az endogén valtozokra kifejtett teljes hatasok keriilnek értelmezésre. A 18. tablazat a
hipotézisekkel osszefliggd egyéb standardizalt kdzvetlen hatdsokat mutatja a modellben.
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18. tablazat A hipotézisekhez kapcsolédo standardizalt kozvetlen hatasok a modellben

Standardizalt Standardizalt
Kapcsolat kozvetlen hatasok, p- Kapcsolat kozvetlen hatasok, p-
érték értek
SZN — AFF 0,291 %** COG —  Bizalom 0,385%**
— KOG 0,189%** — PBC 0,117%**
—  Bizalom 0,210%** PBC —  WTP 0,420%**
—  Frintettség ~ 0,185%** FE —  AFF 0,342%**
— PBC 0,295%** — KOG 0,160%***
AFF — KOG 0,239%** —  Bizalom 0,130%***
—  Bizalom 0,119%** ET —  AFF 0,142%**
—  Erintettség ~ 0,142%** — PBC 0,244***
— Magatartds  0,073%* —  Bizalom 0,129%**
OM — Erintettség 0,074%** FSC —  Bizalom -0,169%**
— KOG 0,227%** —  FErintettség ~ 0,204%**
Ol — KOG 0,161%** —  PBC -0,243%**
—  Frintettség ~ 0,067*** Bizalom —  Erintettség ~ 0,376%**
— PBC 0,108%** — PBC 0,070**
Erintettség — PBC 0,470%**

Forras: Sajat szerkesztés AMOS output alapjan, 2020. Megjegyzés: SZN: szubjektiv normak, PBC: észlelt
viselkedési kontroll, KOG: kognitiv attitid komponens, AFF: affektiv attitid komponens, WTP: fizetési
hajlandosdg, FE: fogyasztéi etnocentrizmus, Ol: orszdgimazs, FSC: élelmiszerbiztonsigi aggodalmak, OM:
okologiai motivaciok, ET: egészségtudatossag, ***p<0,001, **p<0,05

A szubjektiv normak kozvetleniil negativan hatnak a szandékra, pozitiv hatdsukat pedig
kozvetve, az attitidkomponenseken keresztiil, a kompetitiv kozvetités eredményeként fejtik ki. A
konceptualis modell (10. dbra) kdzvetlen hatéast valdszintsitett, ezért a H1 hipotézis csak a teljes
hatds vonatkozasdban tdmogatott. Az észlelt viselkedéskontroll (elérhetdség) erdsen
meghatdrozza a nemzeti cimkével ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szandékot és
magatartast (alatamasztva H2/a,b-t). A kognitiv attitid komponens kdzvetleniil negativan hat a
vasarlasi szdndékra, €s habar az indirekt hatdsa pozitiv, de a teljes hatds nagyon gyenge, ami nem
tamogatja H3/a-t. A H3/b hipotézis tesztelése azt mutatta, hogy az affektiv attitidkomponens
kozvetleniil és kozvetve is pozitiv hatassal van a vasarlasi szandékra. A vasarlasi szandék pozitiv
hatdssal van a vasarlasi magatartasra a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo cimkékkel
ellatott ¢élelmiszerekkel kapcsolatban, ami aldtdmasztja a H4-et. A bizalom az észlelt
viselkedéskontrollon keresztiil befolyasolja a vésarlasi szandékot (alatdmasztva H5/a-t) és a
fizetési hajlandosagot (alatdmasztva HS/b-t). A fogyasztoi etnocentrizmus kozvetleniil és
kozvetve (az attitidkomponenseken €s a bizalmon keresztiil) pozitiv hatassal van a szandékra,
ami alatamasztja H6/a hipotézist. Hatassal van a fizetési hajlandosagra (alatdmasztva H6/b-t) és a
viselkedésre is, ami egyértelmiien alatdmasztja a H6/c hipotézist. Az orszagimazs szignifikans
hatassal van a vasarlasi szandékra, ami alatamasztja H7/a-t, a fizetési hajlanddsagra gyakorolt
kozvetlen hatasa gyenge, de aldtamasztja a H7/b hipotézist. Az érintettségnek kozvetlen €s
kozvetett hatasa van (az észlelt viselkedéskontrollon keresztiil) a vasarlasi szdndékra, ami
megerdsiti H8/a-t. Az érintettség fontossaga a fizetési hajlandosdgra gyakorolt hatdsan is
mérhetd, ami alatamasztja H8/b hipotézist. A valaszadok fizetési hajlandosadga nem til magas
(20-30%) a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek
esetében (Magyar Baromfi: atlag=2,43, md=2; Magyar Termék: atlag=2,39, md=2; Hazai
Termék: atlag=2,37, md=2; Helyben Feldolgozott Termék: atlag=2,22, md=2). A WTP véasarlasi
magatartdsra gyakorolt szignifikans hatdsa aldtdmasztja a H9-et. Az ¢lelmiszerbiztonsagi
aggalyok jelentéségét az empirikus vizsgalat nem igazolta (H10/a,b elutasitva). Az 6koldgiai
motivumok hatdsara vonatkozd hipotézisek (H11/a,b) szintén nem igazolodtak. Az
egészségtudatossag kozvetleniil negativ, kozvetve pedig pozitiv hatdssal van a véasarlasi
szandékra. Az egymassal versengd kozvetités nem tdmogatja H12/a-t. A H12/b szerint az
egészségtudatossagnak szignifikdns hatasa van a fizetési hajlandésagra; igy ez a hipotézis
megerdsitést nyert. A TPB-modell a vasarldsi szandék variancidjanak 49,9 %-at, a viselkedés
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variancidjanak 51,4 %-at magyarazta. A modell kiterjesztése a vasarlasi szandék esetében csak
tovabbi 5,2 %-0s magyarazott variancia ndvekedést eredményezett, a vasarlasi magatartas
esetében pedig tovabbi 6 %-kal. A modell kiterjesztése azt mutatta, hogy a pozitiv attitiid, a
kornyezet €és a hozzaférhetdség hatasai a legfontosabb tényezdk a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasaban. A modellben szerepld tényezok €s a
koztiik 1évé kapcsolatok nagy szdma miatt a hipotéziseken kiviili hatasok értelmezése (18.
tablazat) ¢és a K3 kutatdsi kérdés megvalaszoldsa (azaz a modelltényezék kozotti
hatdsmechanizmus elemzése) is szilikséges az 1) eredmények tisztazasdhoz. A vizsgalat kimutatta
a szubjektiv normak pozitiv teljes hatasat a vasarlasi szandékra. Ez az eredmény megerdsiti a
TPB-modellt alkalmazo, bioélelmiszereket vizsgald tanulmanyok eredményeit (SU et al. 2022;
XING et al. 2022; SESINI et al. 2023). A szubjektiv normaknak nem volt szignifikans hatasa a
"portugal termelésii" gyiimolcsok és zoldségek vasarlasi szandékara (MIGUEL et al. 2022), mig
a jelen tanulmany egyértelmi teljes hatast mutatott ki a helyi eredetet igazold nemzeti cimkék
esettben. A kornyezet fontossdga az attitiid affektiv komponensére, az észlelt
viselkedéskontrollra, az ¢érintettségre ¢és a bizalomra gyakorolt kozvetlen hatasaban is
megfigyelhetd. A fogyasztoi attitlid érzelmi Osszetevidje nemcsak a tudas €s a meggy6zodések
(kognitiv attitidkomponens), hanem a bizalom, az érintettség, és ezeken a tényezOkon keresztiil
a fogyaszt6i magatartas alakitasaban is jelentds szerepet jatszik, amelyre kozvetlen is hatassal
van. Az attitiid altaldban pozitiv hatast gyakorol a bio¢lelmiszerek vasarlasi szandékara (XING et
al. 2022; CARRION BOSQUEZ et al. 2023). Az elsé kutatasi fazis jelentdsége abbol is adodik,
hogy szétvalasztja és kiilon vizsgalja az attitid két Gsszetevdjének hatdsmechanizmusait, és
hangsulyozza az affektiv komponens szerepét. Az érzelmi reakciokat vizsgald kutatasok még
mindig ritkdk (GRUNERT — AACHMANN 2016), annak ellenére, hogy fontossdga mar
bizonyitott, példdul a regionalis sertéshussal kapcsolatos vasarladsi szandék tekintetében
(LORENZ et al. 2015). Az észlelt viselkedéskontroll egy adott viselkedés végrehajtasahoz
sziikséges képesség szubjektiv észlelése, és a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo
cimkékkel ellatott ¢élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szandék és viselkedés erds
meghatarozoja. A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikéld cimkékkel ellatott élelmiszerek
elérhetdsége a mai bolti kinalatban megvalosithatd és megfizethetd, ezért sziikséges megérteni,
hogy milyen tényezdk befolyasoljak ezt a szubjektiv észlelést. A bioélelmiszerek fogyasztasaval
kapcsolatos kutatasok a TPB-modell elemein keresztiil azonositottdk a fogyasztéi bizalom
kozvetlen (GORTON et al. 2021; LADWEIN — ROMERO 2021) ¢és kozvetett (CANOVA et al.
2020) hatasait a vasarlasi szandékra és viselkedésre. Jelen kutatds ugyanezt a hatast mutatta ki a
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikaldo megjelolések esetében. A bizalomnak a fizetési
hajlandosagot befolyasold képességét a bioélelmiszerek esetében mar kimutattdk (LIU et al.
2019; RUPPRECHT et al. 2020), eredményeim alapjan hasonldé kovetkeztetés vonhato le az
onkéntes, nemzeti eredetmegjelolések esetében is. A fogyasztéi etnocentrizmus hatdsara
vonatkoz6 harom hipotézis vizsgalata alatamasztotta azokat a korabbi eredményeket, amelyek
szerint a fogyasztdi etnocentrizmus szignifikdnsan és pozitivan befolyasolja a véasarlasi
szandékot (funkcionalis élelmiszerek esetében (XIN — SEO 2019), a fizetési hajlandosagot (YIN
et al. 2019; SHAHABI AHANGARKOLAEE — GORTON 2021) és a vasarlasi magatartast
(FERNANDEZ-FERRIN et al. 2019). A modelltényezok kozotti hatasok vizsgalata azt mutatta,
hogy a fogyasztéi etnocentrizmus a nem kdotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel
ellatott ¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi attitidoket is alakitja, ami 0sszhangban van a
korabbi empirikus eredményekkel (BIANCHI — MORTIMER 2015; FERNANDEZ-FERRIN et
al. 2019), kiegészitve azzal, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus az attitlid affektiv komponensét
alakitja. MUCHA et al. (2022) a nemzeti italokkal kapcsolatos fogyasztoi attitidok vizsgalata
soran hasonlé eredményre jutottak. Jelen vizsgalat kiegésziti a korabbi nemzetkodzi szakirodalmat
azzal, hogy a fogyaszt6i etnocentrizmus kozvetleniil befolyasolja a fogyasztéi magatartast a nem
kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott ¢lelmiszerekkel szemben még egy
ilyen Osszetett, tobbtényezds modellben is. Az orszdgimazs faktor hatdsa a modellben nem volt
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olyan jelentds, mint a fogyasztéi etnocentrizmusé, de a vasarlasi szdndékra és a fizetési
hajlanddsagra gyakorolt hatdsa egyértelmiien megerdsitést nyert. Hasonld kozvetett hatdst
talaltak a funkciondlis élelmiszerek esetében is (XIN — SEO 2019). A fogyaszték bevonodasa
(érintettsége) sokat vizsgalt terlilet a cimkézett élelmiszerekkel foglalkozo kutatasokban,
szerepét mind a H8/a,b hipotézisek tesztje, mind a modelltényezdk kozotti hatdsok eredményei
alatdmasztjak. A bioélelmiszerek esetében a fogyasztok bevondsa az egyik legfontosabb a
vasarloi magatartast befolyasold tényezé (TENG — LU 2016), vizsgalatom eredményei ugyanezt
a hatast bizonyitjak a nem koételezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel kapcsolatban is.
Az informacioszerzés folyamataban is szerepet jatszik (ISAACSON et al. 2018) (jelen kutatas
kontextusaban kozvetleniil befolyasolja az észlelt viselkedéskontrollt és a fizetési hajlandosagot
(HANSEN 2005). Az érintettség bevondsa a modellbe uj eredménnyel szolgdl a nemzetkdzi
szakirodalom szamara. Megmutatja az érzelmi attitidkomponens fontossagat az érintettség
kialakuladsdban. A valaszadok 20-30%-kal tobbet hajlanddak fizetni a nem kotelezd, nemzeti
eredetet kommunikaldo cimkékkel ellatott élelmiszerekért, ami Osszhangban van a
bioélelmiszerekkel (VECCHIO et al. 2016) és a foldrajzi jelzéssel ellatott élelmiszerekkel
(VECCHIO — ANNUNZIATA 2011; LAMARQUE — LAMBIN 2015) kapcsolatos tanulmanyok
eredményeivel. A modell szerint a fizetési hajlandosag szignifikans hatast fejt ki a nemzeti
cimkével ellatott ¢lelmiszerekkel szembeni vasarlasi magatartasra. A nem tal erds hatas azonban
az arprémium magasabb szintli megfizetését feltételezi, ami alatamasztja azt a feltevést, mely
szerint a fogyasztok helyi identitdsanak és nemzeti lojalitasanak aktivalasaval, példaul a nemzeti
cimkék hasznalataval a vallalatok kommunikacios stratégiajukkal csokkenthetik a fogyasztok
arérzékenységét (GAO et al. 2017). Ennek tisztazasdhoz tovabbi empirikus kutatasokra van
szlikség. A SEM-elemzés nem igazolta az élelmiszer-biztonsagi aggalyok szerepét a nem
kotelezo, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasi szandéka
esetében. Az eredmények nem igazoltdk a fizetési hajlandosagra gyakorolt hatast (SHAHABI
AHANGARKOLAEE — GORTON 2021; TALWAR et al. 2021) sem. Ez annak kdszonheto,
hogy az idézett tanulméanyok foként 4zsiai orszdgokban késziiltek, ahol az élelmiszerbiztonsagi
kérdések a figyelem kozéppontjaban allnak. A modellbe vald6 bevonasa azonban fontos
eredményt szolgaltat, mivel szignifikansan befolyasolja a nemzeti cimkével ellatott ¢lelmiszerek
iranti  fogyasztoi elkotelezettséget ($=0,294, p<0,001, 18. tablazat). Az allatjoléttel és a
biotermékekkel kapcsolatos kérdések egyre fontosabbé valnak a fogyasztoi dontésekben, de ezek
nem befolyasoljdk a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikaldo cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szdndékot és magatartast, ellentétben a biotermékek
cimkézésével kapcsolatos kutatasi eredményekkel (TENG — LU 2016; PILAR et al. 2018;
IQBAL et al. 2021). Ugyanakkor ez a vizsgalat nem bizonyitotta, hogy a nem kotelezd, nemzeti
eredetet kommunikalo cimkékkel ellatott ¢lelmiszerek esetében az 6kologiai motivumok hasonld
hatassal lennének a fogyasztoi elkotelezettségre (TENG — LU 2016) vagy a fizetési
hajlanddsagra (TOBLER et al. 2011; BRYLA 2016), mint a bio¢lelmiszerek esetében. Jelen
kutatds az O0koldgiai motivumok hatasaval foglalkoz6 nemzetkdzi szakirodalmat egésziti ki a
kovetkez0 megallapitdsokkal. Az Okologiai motivumok kozvetleniil alakitjdk a nemzeti
eredetmegjeldléssel kapcsolatos attitlidok kognitiv Osszetevoit. Az allati jogok tiszteletben
tartasat, az ¢lelmiszerek kornyezetbarat eldallitasat és csomagolasat értékeld gondolkodasmod
hatassal van a fogyasztoknak a vizsgalatban szerepld élelmiszercimkékkel kapcsolatos pozitiv
megitélésére. Az egészségtudatossdg a nemzetkdzi fogyasztdi tanulmanyokban is nagyobb
figyelmet kapott, mint az allatjoléti kérdések. Eredményeim nem tamasztottdk ala a H12/a
hipotézist, miszerint az egészségtudatossag a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalod
cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasi szandékanak szignifikans eldrejelzdje, hasonldan a
biocimkével ellatott ¢lelmiszerekhez (TENG — LU 2016; SINGH — VERMA 2017; HANSEN et
al. 2018; SHIN — MATTILA 2019). Ugyanakkor igazoltam a H12/b hipotézist, mely szerint az
egészségtudatossag befolyasolja a fizetési hajlandosagot a vizsgalt tanusitdo védjegyek
vonatkozdsdban. Az egészségtudatossag pozitiv kapcsolatban allt az attitid érzelmi

65



komponensével (KHAYYAM et al. 2021), ellentétben PINO et al. (2012) és HUSIC-
MEHMEDOVIC et al. (2017) bioélelmiszereket vizsgald eredményeivel.

Az elso kutatasi fazis korlatai

Az elsO kutatasi fazisnak szamos korlatja volt. A minta nem volt reprezentativ a magyar
lakossagra nézve. A kényelmi és holabda mintavételi modszerek alkalmazasa csdkkentheti az
eredmények altalanosithatésagat. A kérdoiv tal altalanos volt, és nem egy adott termékre vagy
termékcsoportra dsszpontositott. A szakirodalom szerint a cimkék figyelembevételének modja
eltér6 a kiilonb6zé termékcsoportok esetében. A megmagyardzott variancia alacsony,
valdsziniileg azért, mert a vizsgélat figyelmen kiviil hagyott szamos mas olyan tényez6t, amely
befolydsolja a nemzeti eredetli cimkével ellatott élelmiszerek fogyasztasat, mint példaul a
korabbi tapasztalatok, a marka, vagy az Osszetevokre és a tdpanyagtartalomra vonatkozo
informaciok. A kérddiv nem egy valds vasarlasi helyzetet vizsgalt. A fogyasztok vasarlaskor
komplex modon érzékelik és veszik figyelembe a termékjellemzdket, és ez a vizsgalat nem
alkalmas e folyamat szimulalasara. A fizetési hajlandosag értékét a valaszadok adtak meg, ¢€s
nem pedig egy szamitott érték volt. Az elemzés figyelmen kiviil hagyott szamos fontos kdzvetitd
hatast ¢és az exogén valtozok kozotti kapesolatokat, amelyek segitenék az alaposabb megértést.
Az els6 kutatési fazis végén fogalmazodott meg, hogy a kutatas korlatai miatt tovabbi vizsgélat
sziikséges a témaban. Ezért az elsd fazis eredményeit figyelembe véve célszerii volt olyan
termékcsoportot véalasztani a tovabbi vizsgalatra, amely esetében az empirikus kutatdsok azt
mutatjak, hogy az 6nkéntes eredetmegjelolés fontos a vasarlas soran. Pl. hus, huskészitmények,
bor vagy tejtermékek. Az elsd kutatdsi fazis korlatai miatt a masodik kutatdsi fazis egy még
nagyobb, orszagos reprezentativ mintat célzott meg, olyan moédszertant alkalmazva, amely az
onkéntes, nemzeti eredetet kommunikald cimkék szerepét valds vasarlasi helyzetben vizsgalja.

5.2.2 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo cimkéknek a sajtvasarlasban betoltott
szerepét vizsgalo kutatdashoz tartozo kvalitativ vizsgalat (2022) eredményei

A doktori kutatds masodik fazisaban egy konkrét €lelmiszer, a sajt esetében vizsgaltam az
onkéntes, nemzeti eredetet jelentd cimkék fogyasztéi magatartasban betoltott szerepét. Ehhez
sziikséges volt feltarni, hogy a hazai fogyasztok milyen terméktulajdonsagokat vesznek
figyelembe, amikor sajtot vésarolnak. Mivel a szakirodalmi részben ismertetett empirikus
kutatasok eredményei (3.2.4. fejezet) €s a disszertacidban szekunder kutatasként kezelt alapozo
kutatasok eredményei (5.1. fejezet) nem tették lehetdvé standardizalt kérddiv kialakitasat, ezért
kvalitativ kutatast végeztem. Az egyéni interjuk és fokuszcsoportos vizsgalatok 6 témakorei a
sajtvasarlasi, sajtfogyasztasi szokasok megismerésére, a kiilonbozdé sajtok ismeretére, a
sajtvasarlas helyszinére, a sajtvasarlas szempontjaira iranyultak. A kvalitativ vizsgalatok a K4
(mennyire veszik figyelembe a hazai fogyasztok a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikélo
cimkéket sajtvasarlasaik soran?) ¢s a K5 (kiilonb6zé hasznossagot tulajdonitanak a hazai
fogyasztok a nem koételezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének abban az esetben, ha
kiilonbozd arfekvésii, pozicionaltsdgii sajtot vasarolnak?) kutatdsi kérdések megvalaszolasat
célzd kvantitativ vizsgdlat megalapozasat szolgaltak. A kvalitativ vizsgalatok legfontosabb
eredményeit a kovetkezé pontokban foglalom Gssze:

¢ Vasarlasi helyszin

A vizsgalatban résztvevok sajtvasarlaskor a nagy kiskereskedelmi lancokat preferaljak. Egyediil,
vagy tarsukkal vésarolnak, a nagybevasarlasokra szinte minden interju alany és fokuszcsoport
résztvevé valamilyen modon felkésziil, bevasarlo listat készit, akcids ujsdgokat néz.
Eldszeretettel vasarolnak sajtot a német diszkont lancokban (Lidl, Aldi), de népszeri
sajtvasarlasi helyszin még az Auchan (els6sorban széles sajtvalasztéka miatt), a Spar/Interspar és
a piac is. Az interju alanyok, és fokuszcsoport résztvevok kozott sokan akkor is vasarolnak
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sajtot, ha csak leugranak a boltba. ,, ...van, hogy barmilyen boltba bemegyek, ha tejre, kenyérre
van sziikségem, ilyenkor szoktam sajtot is venni, ha éppen megtetszik valamelyik...”. A
résztvevok egyontetli véleménye szerint a diszkont lancokban mindent meg lehet egy helyen
vasarolni, de bizonyos termékcsoportok esetében szivesebben vasarolnak szakboltokban. A nyers
hust és zoldségeket jol bevalt forrdsokbol (elsésorban piacon) szerzik be, ugyanakkor a
tejtermékek esetében nem jellemzd, hogy csak ezen élelmiszerek miatt keresnének fel kiilon
szakboltot, vagy termeldt. Minddssze néhany fokuszcsoport résztvevd emlitette meg, hogy
inkabb hazi készitést, ,,természetes” tejtermékeket vasarol (Cserpes), amihez kiilon szakboltba
megy. ,, ...inkabb bemegyek a Cserpesbe joghurtot, vagy sajtot vasarolni, vagy ha lehet valahol
kapni Cserpes termékeket, akkor ott veszem meg...”.

¢ Tejtermékek vasarlasa

A résztvevok a tejtermékek koziil leggyakrabban joghurtot, tejet és sajtot vasarolnak. Az
egyetemista valaszadok korében népszeriiek a kiilonbozd ivojoghurtok és gyiimdlcsjoghurtok,
ezekbdl keresik a csokkentett cukortartalmu és laktozmentes termékeket. Az idésebbek korében
gyakoribb a tej ¢és a kefir fogyasztasa. A résztvevok elsdsorban az ar (akciok), a korabbi
tapasztalat ¢és a marka alapjan valasztjdk ki a megvasarolandd tejterméket. Az OsszetevOket
tartalmazé cimkét els@sorban a cukortartalom miatt nézik meg jellemzden a fiatal (,,...minden
tele van cukorral, és elég konnyen hizom sajnos...”) és 1désebb (,,...nagyon szeretem a
gyviimolcsjoghurtokat, csak cukros vagyok, ezért csak a cukormentes verziot ehetem, azok viszont
joval dragabbak...”) résztvevok. Mind az egyéni interjuk, mind a fokuszcsoportos vizsgalat
soran a beszélgetéseket ugy iranyitottam, hogy a sajttal kapcsolatos kérdésekre jusson a legtobb
1d6, a beszélgetések ezen része legyen a legrészletesebb.

¢ Sajtok ismerete

A vizsgéalatban részt vevd személyek a sajtokkal kapcsolatos fogalmakkal kevésbé voltak
tisztaban, ugyanakkor az izzel, tipusokkal kapcsolatos kérdésekben tajékozottnak tlintek. A
tobbségiik nem tudta, hogy a lagysag kapcsolatban van-e az érlelési idovel, oltjak-e a sajtokat, ha
igen, akkor melyiket, vagy, hogy honnan szarmaznak. Ugyanakkor sokfé¢le sajtot fel tudtak
sorolni, sokszor markadkat is, ami azt mutatja, hogy bizonyos termékeknél a markanév ¢és a fajta a
fogyasztd fejében ,,0sszeolvad” (pl. Tihany Camembert). A leggyakrabban emlitett sajtfélék a
trappista, ementali, brie, camembert, gouda, edami, feta, cheddar, marvanysajt voltak. A
sajtnagyhatalmakkal kapcsolatos kérdésre szinte rogton mindenki ugyanazokat az orszagokat
sorolta, Hollandia, Franciaorszag, Németorszag, Svajc. Tobben is vasaroltak, fogyasztottak
sajtokat kiilfoldi nyaraldsaik, utjaik soran, azonban a kiilfoldon vett sajtok megitélésérél nem
alakult ki egységes vélemény. ,, ...szerintem semmivel sem jobbak a kiilfoldi sajtok, a hazai is
ugyanolyan jo, és legalabb olcsobb...”; ,, ....a magyar sajtok nem érnek a nyugati sajtok
nyomdaba se...”; ,, ...0ssze sem lehet hasonlitani a kettot...”; ,, ...teljesen mindegy, mert itthon is
csomo sajt kiilfoldi, vagy magyar név alatt nem is itt gyartjak... "

¢ Sajtvasarlasi szempontok

A kvalitativ vizsgalatok fokuszaban a sajtvasarldsi szempontok megismerése allt. A doktori
kutatas masodik fazisanak célja az volt, hogy egy valds vasarlasi helyzetben vizsgalhassam meg
a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald élelmiszercimkék fogyasztéi magatartasban
betoltott jelentdségét. A feltard vizsgalat célja az volt, hogy a késébbi standardizalt kérdoiv
conjoint kartyainak (4.2.3. fejezet) kialakitdsdhoz megfeleld alapot szolgéltasson. Ennek a
téméanak a kibontdsara nagy figyelmet forditottam, az interji alanyokat, és fokuszcsoport
résztvevoket el0szor hagytam szabadon vélaszolni a kérdésekre, majd igyekeztem az altaluk
elhangzott vasarlasi szempontokra visszakérdezni, a vélaszaikat konkretizalni. A beszélgetések
soran egyértelmiivé valt, hogy a sajtvasarlasi szempontokat két részre kell osztanom, kiilsd
terméktulajdonsagokra és belsé terméktulajdonsagokra. A késdbbi kvantitativ vizsgalat, és a
védjegyek szerepének vizsgdlata szempontjabol a kiilsd terméktulajdonsdgok kapnak
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hangsulyosabb szerepet, azonban a kvalitativ vizsgalat szerint a korabbi vasarlési, fogyasztasi
tapasztalat alapjan megitélt belsé terméktulajdonsagok (a sajt ize és allomanya) fontosabbnak is
bizonyulnak, mint a kiilsé terméktulajdonsagok. A kvalitativ kutatds ravilagitott, hogy a
kérdéivben a sajtvasarlasi szempontok vizsgalatakor mind a kiils6, mind a belsd
terméktulajdonsagokra egyarant ra kell kérdezni, és a statisztikai elemzés soran ezt figyelembe
kell venni. A kiilsé terméktulajdonsagok esetében a valaszadok altal legtobbszor emlitett
szempontok az ar, a sajt eredete, a marka, a mindség, az adalékmentesség, kézmiivesség voltak.
Az eredetre és mindségre vonatkozd eredményeket a kovetkezé bekezdésben ismertetem. Az ar
kapcsan a valaszadok kifejtették, hogy a sajtok dragdk, ezért nagyon fontos, hogy akcidsan
tudjak megvasarolni 6ket. Elhangzott még a kedvezd kiszerelés fogalma is, tobb valaszado
hajland6 nagyobb kiszerelésben is sajtot vasarolni, ha ezaltal a kilds ara kedvezObb. A fizetési
hajlanddsaguk elsOsorban a sajt felhasznalasanak modjatol fiigg. Amennyiben ételre reszelik,
szendvicsre rakjak, igyekeznek olcsén vasarolni. A legtobben trappista sajtokat vésarolnak,
abbol is az olcsobbakat. A fokuszcsoportos vizsgalatokban mindegyik alkalommal megjelent egy
kismértékii elitista attitid, mely szerint a résztvevok fontosnak tartottdk kiemelni, hogy nem a
legolcsobb termékek megvasarlasara torekszenek, csak ha ,,...jo az ar érték arany...”; ,,...azért
a gumi trappistat én sem veszem meg..." . Az arral kapcsolatos beszélgetésekbdl ugy tiint, hogy
amennyiben a sajt élvezeti értéke, annak kiilonlegessége a vasarlas célja, akkor a valaszadok
kevésbé  arérzékenyek. Ezen informéciok alatdmasztottdk a szakirodalom alapjan
megfogalmazott feltételezést, mely szerint érdemes egy olcsobb, és egy dragabb sajtot vizsgalni,
ezért a kvalitativ vizsgalatban céliranyosan torekedtem ennek konkretizaldsara. Az olcsobb,
mindenki altal vésarolt és fogyasztott sajt a trappista volt, azonban a magasabban pozicionalt
sajtféle megtalalasa mar nem volt ennyire egyértelmii. Rdadasul ebben az esetben is keveredtek a
sajtfelék, és a gyartok nevei. Tihanyi Camembert, Bakonyi Camembert, Pannonia, ementali,
»holland” gouda, Szarvasi mozzarella. ,,...van az a kék csomagolasu, haromszég alaku sajt az
Auchanban, az a Grano (Grana Padano) azt nagyon szeretjiik...”. A dragébb sajtok eredete sem
volt egységes. ,, ....ha mar draga sajt, akkor mindegy, csak ne magyar legyen, a magyar sajtok
elég egyszeriiek...”. A markak tekintetében az ismert sajt markéakat soroltdk fol, Mizo, Hajdu,
Tolle, Ammerlander,, ...a Tolle nekiink bevalt, de a Lidl és Aldi sajatmarkas trappistdi is nagyon
finomak, pl. a Milfina...”. Az adalékmentesség, mint vasarlasi szempont inkabb csak divatosnak
tlint, ugyanis az ezt firtatd kérdésekre (pl. milyen adalékanyag lehet a sajtban?) a résztvevok nem
igazan tudtak valaszolni. Raadasul az 0sszetételt tartalmazo cimkéket a résztvevok szinte sosem
olvassak el. ,, ...teljesen mindegy, hogy milyen sotartalom van rairva, ha nem jo izii, raadasul
ugyanaz a marka is sokszor mas izii, pedig gondolom, ugyanaz a sotartalom van rairva...”. Az
egyetemista valaszadok korében népszerli volt a laktézmentesség, illetve a kézmiives eldallitas
1s. A laktézmentesség, mint vasarlasi szempont kevés résztvevonek volt valodi egészségiligyi
okbdl indokolt, raadasul az adalékmentességhez hasonléan ebben az esetben is megfigyelhetd
volt a tajékozatlansag. A résztvevok tobbsége szerint minden sajt tartalmaz laktozt,
moderatorként pedig kdnnyen el lehetett bizonytalanitani dket, féleg a fiatalokat. A kézmiives
eldallitasra a fokuszcsoportos vizsgaltok soran nagyobb figyelmet forditottam. Az elsé
fokuszcsoportos vizsgalat sordn még spontan, késébb szandékosan alkalmaztam asszociacids
modszert. A résztvevok altal leggyakrabban emlitett asszociaciok a kézmiivességre a kovetkezok
voltak: , kézzel késziilt”, ,,finomabb”, ,,jobb mindségli”, ,,dragabb”, , kevés helyen elérhetd”.

¢ A mindéség érzékelése, és az eredet és a védjegyek szerepe

A sajtvasarlasi szempontok felsorolasanal szinte az elsOk kozott jelent meg a mindség fogalma.
. ...en a mindséget mindig megnézem....”, ,,...Jjo legyen az ar-érték ardamy...”. A mindség
fogyasztoi érzékelésének szerepét kiilon alfejezet ismerteti (3.1.2. fejezet). A kvalitativ vizsgalat
eredményei igazoltadk azon szakirodalmi megkozelitést, mely szerint a fogyasztok az élelmiszert
nem 6nmagaban, az objektiv mindsége alapjan értékelik, hanem szubjektiv modon, mindségére
elsdsorban a korabbi tapasztalataikbdl (érzékszervi profil), a csomagolasbol, markabol, arbdl,
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egyéni preferenciaikbol, a termék eredetébdl kdvetkeztetnek. A kvalitativ vizsgalatok soran azt a
gondolatmenetet igyekeztem kibontani, amely szerint a fogyasztok/vasarlok a hitelt érdemld
terméktulajdonsagok keresésénél figyelmet forditanak az élelmiszercimkékre, védjegyekre, azon
beliil is a nemzeti eredetet kommunikalo jelolésekre. Ezért elsdsorban olyan helyzetet
képzeltettem el a résztvevOokkel, amikor nem rutinbol vasarolnak sajtot — pl. nincsen a
megszokott termék a boltban — ebben az esetben hogyan dontik el egy szamukra ismeretlen
sajtrol, hogy jo-e az ar-érték aranya, megfeleld-e a mindsége. Ennél a pontnal a megkérdezettek
korében a marka, a termék eredete, ¢s a Magyar Termék cimke figyelembe vétele volt a
leggyakoribb valasz. A vizsgélatokban résztvevOk szdmara a hazai eredet fontosnak tlint,
alapvetden jo véleménnyel voltak a hazai sajtkészitményekrdl. A Magyar Termék jelzést spontan
is emlitették, kicsit Osszekeverve a Hazai Termék védjeggyel, de a nemzeti trikolort
egyértelmiien azonositottdk, mint a hazai eredet és jO mindség szimbolumat. A f{oldrajzi
arujelzokkel csak néhany résztvevd volt tisztdban, de 6k sem a cimke pontos fogalméval, hanem
az lizenetével. ,, ...kiilfoldi sajtokon azt jelenti, hogy az specialis, jo minoségii gyartmany...”. A
kvalitativ vizsgélat soran fogalmazodott meg az a kutatasi kérdés, hogy vajon a magyar nyelvii
OEM ¢s OFJ cimke jelentene-e tovabbi hozzaadott értéket a hazai fogyasztok szamara. A bio
mindsités, mint a mindséget biztositd jeldlés minddssze kétszer keriilt emlitésre.
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12. abra  Sajtvasarlasi szempontok, a mindség érzékelésének szerepe a kvalitativ
kutatas eredményei alapjan

Forras: Sajat szerkesztés, 2022

A kvalitativ vizsgalat eredményei (12. abra) a sajtvasarlas kapcsan is igazoltdk azon
szakirodalmi megéllapitast, mely szerint annak ellenére, hogy az ¢lelmiszer-fogyasztoi
magatartas rendkiviil 6sszetett folyamat (GRUNERT 2005), a fogyasztok élelmiszervasarlasaik
soran nem toltenek tul sok id6t a vasarlasi dontéssel, hanem korabbi tapasztalataikra
tamaszkodnak, sok informaciot (pl. védjegyek, cimkék) figyelmen kiviil hagynak, és csupan
néhany alapvetd kritériumot kdvetnek, igy mint az ar, a marka vagy egyszeriien csak a szokasok
(THOGERSEN et al. 2012).
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5.2.3 A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo cimkéknek a sajtvasarlasban betoltott
szerepét vizsgalo kutatdashoz tartozo kvantitativ kutatas (2023) eredményei

A masodik kutatdsi fazishoz tartozd kvantitativ vizsgalatnak kettds célja volt. Egyrészt a
kvalitativ vizsgalat altal feltart informaciok szamszerlisitése, masrészt annak vizsgalata, hogy a
valaszadok egy valos sajtvasarldsi helyzet szimuldldsakor milyen jelentdséget tulajdonitanak a
terméken talalhatdé nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalé védjegynek. A kvantitativ
vizsgélat eredményeit a kovetkezd logikai menetben ismeretem:

Eldszor a valaszadok sajtvasarlasi szempontjait mutatom be, majd a kétféle sajtra lefolytatott
conjoint elemzés eredményeit ismertetem. A conjoint elemzés segitségével azonosithatdak azon
valaszadok, akik a valos vasarlasi helyzet szimulacidja soran a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé védjegyeknek nagyobb hasznossagot tulajdonitanak. A kovetkezd 1épésben az
oksagi vizsgalat eredményeit ismertetem, melyben a C3 kutatdsi cél megvaldsitasara, és a H13-
H16 hipotézisek tesztelésére kertil sor. Végezetiil a kutatéds limitacidit sorolom fel.

Sajtvasarlasi szempontok

Ebben az alfejezetben a K4 (mennyire veszik figyelembe a hazai fogyasztok a nem kotelezd,
nemzeti eredetet kommunikald cimkéket sajtvasarlasaik soran?) kutatasi kérdésre kerestem a
valaszt. A kvalitativ vizsgalat eredményei alapjan 24 sajtvasarlasi szempontot soroltam fel a
kérddivben. A valaszaddknak 1-7 Likert skalan kellett bejeldlniiik, hogy az adott szempontot
mennyire veszik figyelembe akkor, amikor sajtot vasarolnak. A 24 vasarlasi szempont leird
statisztikdjat a 19. tablazat tartalmazza. A kérddivben a védjegyeknél logdk segitették a
konnyebb értelmezést. A vasarlasi szempontok felsoroldsanal kiilon vettem a magyar nyelvii és
angol nyelvii foldrajzi arujelzoket azzal a céllal, hogy megismerjem, hogy a valaszadok nagyobb
jelentdséget tulajdonitanak-e egy magyar nyelvii védjegynek. Magyar nyelvii oltalom alatt allo
eredetmegjeldléssel (OEM) ellatott sajtok nincsenek, 2023-ban foldrajzi jelzéssel (OFJ) a Gyor-
Moson-Sopron Megyei Csemege Sajt rendelkezik, és atmeneti nemzeti oltalom alatt allo
mezOgazdasagi termék ¢és ¢Elelmiszer besorolds alatt pedig a Lajta sajt (OFJ) all
(AGRARMINISZTERIUM 2023b).
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19. tablazat Sajtvasarlasi szempontok (N=2340)

;:lllagg Atlag Median Médusz Széras Ferdeség Csticsossig

iz 19,06 6,20 6 7 1,079  -1,994 5,050
Korabbi tapasztalat 18,92 6,20 6 7 1,089  -1,946 4,523
Mindség 18,68 6,09 6 7 1,122 -1,735 3,646
Kedvez6 ar 18,19 6,07 6 7 1,249  -1,607 2,442
Kedvez6 kiszerelés 17,20 5,83 6 7 1,369 -1416 1,726
Illat 15,63 5,36 6 6 1,593 -1,014 0,344
Marka, gyarto, termel6 neve 14,68 5,15 6 6 1,525 -0,906 0,325
Elérhet6ség (konnyen beszerezheté) 14,23 5,07 6 6 1,650 -0,910 0,037
Masok ajanlasa 14,12 5,06 5 6 1,520  -0,892 0,349
Magyar Termék jeldlés 13,29 4,74 5 6 1,709  -0,681 -0,382
Magyar eredet 13,16 4,76 5 6 1,714  -0,680 -0,405
Csomagolas 12,90 4,72 5 6 1,639 -0,672 -0,345
EU-s eredet 11,23 4,30 4 4 1,680 -0,424 -0,747
Zsirtartalom 10,83 4,13 4 5 1,852  -0,230 -1,081
Kézmiives el6allitas 10,38 4,06 4 4 1,719  -0,221 -0,855
OEM jeloles 9,53 3,78 4 4 1,805 -0,079 -1,141
Az elado személye 9,48 3,76 4 4 1,893 0,011 -1,194
Erleltségi idé 8,98 3,62 4 2 1,852 0,140 -1,179
Ipari el6allitas 8,60 3,55 4 4 1,656 0,078 -0,877
Sotartalom 8,72 3,55 4 2 1,851 0,166 -1,175
OF]J jeloleés 8,38 3,48 4 4 1,748 0,140 -1,044
PDO jelolés 8,15 3,42 4 4 1,735 0,158 -1,049
PGI jelolés 7,85 3,35 3 4 1,728 0,218 -1,013
Laktozmentesség 7,80 3,12 2 1 2,090 0,569 -1,095

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: 1=egyaltalan nem veszem figyelembe; 2=nem veszem figyelembe;
3=kicsit nem veszem figyelembe; 4=figyelembe is veszem, meg nem is; S=kicsit figyelembe veszem; 6=figyelembe
veszem; 7=mindig figyelembe veszem — amikor sajtot vasarolok. OEM: oltalom alatt all6 eredetmegjeldlés, OFJ:
oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzés, PDO: protected designation of origin, PGI: protected geographical indication

Az eredmények megerdsitik a kvalitativ vizsgalatbdl szdrmazo informacidkat, a valaszadok
elsésorban a korabbi tapasztalataikat, a fogyasztas alapjan megitélt belsé terméktulajdonsagokat
(a sajt ize ¢s illata) valamint a sajt arat veszik figyelembe sajtvasarlaskor. Az els6 16 szempont
valaszainak negativ ferdesége azt mutatja, hogy tobb adat taldlhatdo a szamtani atlag felett. Az
ordinalis valtozokra elvégzett Friedman proba alapjan a valtozok kozott szignifikdns kiillonbség
van [x2(df=23, N=2340)=1680,660 p<0,001]. A post-hoc teszt alapjan a Bonferroni korrekcioval
szamolt paronkénti Osszehasonlitdsok a kovetkezd parok esetében nem mutattak szignifikéns
kiilonbséget: laktézmentesség — PGI; laktézmentesség — PDO; laktozmentesség — OFJ; PGI —
PDO; PGI — OFJ; PGI — ipari eléallitas; PDO — OFJ; PDO — ipari eléallitas; PDO — sétartalom;
OFJ — ipari eldallitds; OFJ — sotartalom; OFJ — érlelési 1d6; ipari eléallitds — sotartalom; ipari
eldallitas — érlelési id6. Az eredmények szerint a 7 legkevésbé fontos szempont kozott nincsen
szignifikans kiilonbség. A Magyar Termék védjegy a 10. legfontosabb vasarlasi szempontnak
bizonyult, szignifikansan megeldzve a magyar illetve angol nyelvii foldrajzi arujelzo jeloléseket.
A valaszadok a magyar nyelvi OEM cimkét atlagos mértékben veszik figyelembe. A
védjegyekre adott valaszaikbol két fontos megallapitas tehetd. Egyrészt a valaszadok nincsenek
tisztadban azzal, hogy nem létezik magyar nyelvii OEM cimkével ellatott sajt, ugyanakkor
valamilyen szinten ismerds nekik ez a jelzés, és a magyar nyelvii logonak szignifikansan
nagyobb jelentdséget tulajdonitanak, mint az OFJ, és az angol nyelvii PDO, PGI jelzéseknek.
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A conjoint elemzés eredményei

A conjoint elemzésbe bevont kétféle sajt kivalasztasa a kvalitativ kutatds eredményeit (5.2.2.
fejezet), valamint a Nemzeti Agrargazdasagi Kamara (NAK) szakembereinek javaslatait
figyelembe véve tortént. A conjoint elemzésben olcsobb, tomegarunak szamitd sajtként a
trappista szerepelt, mig dragadbb, magasabban pozicionalt termékként az ementali sajt. Az
ementali sajt megnevezés helyett a NAK szakembereinek javaslatira a Panndnia megnevezés
keriilt a vizsgalatba, azonban ez a dontés kizarta a conjoint elemzésbdl a marka szerepének
vizsgélatat. A conjoint elemzés egyik célja a K5 kutatasi kérdés (mely szerint kiillonbozo
hasznossagot tulajdonitanak-e a hazai fogyasztok a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalod
cimkének abban az esetben, ha kiilonbozé arfekvésii, pozicionaltsagu sajtot vasarolnak)
megvalaszolasa volt. A conjoint kartyak kialakitdsa a szakirodalmat (3.2. fejezet), a kvalitativ
kutatds eredményeit (5.2.2. fejezet), valamint a NAK szakembereinek javaslatait figyelembe
véve, tobb Iépésben tortént. Kezdetben a vizsgélatba bevont terméktulajdonsagok (faktorok) az
ar, a védjegy, a termék eredete, az eldallitds modja és a laktozmentesség voltak. Azonban a sok
termékkombinécid és szint még az ortogonalis redukcid utan is til sok kartyat eredményezett, a
proba kérdbdivezés soran a kitdltoknek problémat jelentett a kartydk preferencia szerinti
sorrendbe rendezése. A doktori kutatas szempontjabol legfontosabb termék attributumokhoz (ar,
védjegy, eredet) mindenképpen ragaszkodni kellett, ezért a laktozmentességet szakmai indokkal
kivettem a vizsgalatbol. A kvalitativ vizsgalatok eredménye alapjan a laktézmentesség inkabb
divatos dolognak tiint, mintsem egészségiigyi szempontbol fontos trendnek, és elsdsorban a
fiatalok korében népszerii. A dontést utdlag alatdmasztotta a sajtvasarlasi szempontokat vizsgald
kérdés eredménye (19. tdblazat). A kartydkon szerepld arak meghatirozéasat nehezitette a
Magyarorszagon 2022-ben elszabaduld élelmiszerar dragulas, emiatt az arszinteket a proba
kérddivezes utan, még a végleges kérddiv aktivva tétele eldtt tobbszor is modositani kellett. A
kartydkon szerepld arak 1 kg kiszerelésre vonatkoztak. A logikus termékkombinacioji kartyak
kialakitashoz Pszeudo-véletlenszam generatort hasznaltam. A kértyakat tigy rajzoltam meg, hogy
az oltalom alatt 4ll6 eredetmegjeldlés esetében az EU-s eredethez az angol nyelvii PDO logot, a
magyar eredetnél az OEM logot tiintettem fol. A vizsgalatban a valaszadoknak 13 kartyat
(melybdl négy ugynevezett holdout kartya volt) kellett preferencia szerinti sorrendbe rendeznitk.
Els6 helyre tették azt a kartyat, amelyet a legszivesebben, masodik helyre, amit utdna, legutolsd
helyre pedig azt a terméket, amit a legkevésbé szivesen vasaroltak volna meg. A kitoltésekbdl
szarmaz0 adatokra lefuttatott conjoint elemzésben a terméktulajdonsagokat diszkrét faktorokként
kezeltem (DISCRETE beallitas).

A kérdéiv (M26 melléklet) elsd kérdései arra iranyultak, hogy a valaszadok milyen
rendszerességgel fogyasztanak, illetve vasarolnak trappista, valamint Pannonia sajtot. Ezeknek a
kérdéseknek az volt a célja, hogy a fogyasztdi és a vasarléi magatartas kiilonvalaszthatdak
legyenek, és hogy az esetleges kiilonbség az elemzés és az eredmények értékelése soran
figyelembe vehetd legyen. A mintat tobb szempont szerint szétvalasztva futtattam le a conjoint
elemzést a kitoltok csoportjaira. A szamos eredmény értékelése kapcsan arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy a vizsgalatba bevont termék attribitumok relativ fontossaganak, és hasznossag
értékeinek sorrendje fliggetlen volt attol, hogy a részmintaban szerepeltek-e olyanok, akik sosem
szoktak vasarolni, vagy sosem szoktdk fogyasztani, vagy sem vasarolni, sem fogyasztani nem
szoktak az adott sajtot. Ezeknek a részeredményeknek a megjelenitése indokolatlanul ndvelné az
értekezés terjedelmét, valamint elvinné a fokuszt a kutatas céljarél. Ugyanakkor az eredmények
mégis fontos informécidra vilagitanak rd, mégpedig arra, hogy a valaszadok a vizsgalatba bevont
termék attributumok relativ fontossdganak, és hasznossag értékeinek sorrendjét homogén modon
itéltek meg. Ezért a doktori kutatasban a teljes mintara elvégzett conjoint elemzés eredményeit
ismertetem, felhivva a figyelmet arra, hogy az eredmények mind a fogyaszt6i, mind a vasarloi
magatartas vizsgalata szempontjabdl relevansak.
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A trappista sajtra végzett conjoint elemzés eredményét, a vizsgalatba bevont termék
attribtumok relativ fontossagat, a faktor szintek hasznossag értékeit, valamint a modell
érvényességére vonatkozo szignifikans korreldcios egyiitthatd értékeket a 20. tablazat
tartalmazza.

20. tdblazat A vizsgalatba bevont termék attributumok relativ fontossaga, és a faktor
szintek hasznossag értékei a trappista sajt esetében (N=2340)

Faktor Faktor relativ fontossaga Faktor szintek Részhasznossagok
3000 Ft/kg 0,902
Ar 40,98% 4500 Ft/kg -0,032
6000 Ft/kg -0,870
Magyar Termék 0,683
Védjegy 29,88% nincsen -0,322
OEM/PDO -0,361
0 magyar 0,246
Eredet 15,59% EU 0246
R e a0 0 ipari 0,029
Eléallitas modja 13,55% Kézmiives 10,029

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: Pearson's R=0,959, p<0,001; Kendall's tau=0,722, p=0,003

A conjoint elemzés eredménye szerint a vizsgalatba bevont faktorok koziil a trappista sajt
vasarlasakor az arnak volt a legnagyobb relativ fontossaga (40,98%), amit a védjegyek (29,88%),
az eredet (15,59%) ¢és az eldallitas modja (13,55%) kovettek. A conjoint elemzés soran a
program az Osszes valaszadora kiszdmitja a faktorszintek hasznossag értékeit, lehetdvé téve
ezaltal a részhasznossagok kozotti statisztikai probak elvégzését. A hasznossag értékekre
elvégzett Kolmogorov-Smirnov teszt szerint a valtozok nem kovették a normal eloszlést, ezért
nemparaméteres statisztikai probakat végeztem. Az ar hasznossag értékei kozott szignifikans
kiilonbség van [Friedman préba: y*(df=2, N=2340)=552,434, p<0,001], a post-hoc teszt alapjan a
Bonferroni korrekcioval szadmolt paronkénti Osszehasonlitasok szerint a 3000 Ftkg ar
hasznossag értékei szignifikdnsan magasabbak, mint a 4500 Ft/kg hasznossag értékei, ami
szignifikansan magasabb, mint a 6000 Ft/kg hasznossag értékei. A védjegyek hasznossag értékei
kozott szignifikans kiilonbség van [Friedman proba: y*(df=2, N=2340)=605,216, p<0,001], a
post-hoc teszt alapjan a Bonferroni korrekcidval szamolt paronkénti 6sszehasonlitasok szerint a
Magyar Termék védjegy hasznossag értékei szignifikdnsan magasabbak, mint a védjegy nélkiili
szint hasznossag értékei, ami szignifikdnsan magasabb, mint az OEM védjegy hasznossag
értékei. A magyar eredet részhasznossaga szignifikansan magasabb, mint az EU-s eredeté (paros
mintds Wilcoxon-proba: Z= -13,292, p<0,001). Ugyanakkor az eldallitdis modjaban nincsen
szignifikans kiilonbség a kézmiives, vagy ipari el6allitds hasznossag értékei kdzott (paros mintas
Wilcoxon-proba: Z= -1,511, p=0,131). A vasarlasi helyzetet szimulaldé vizsgalat szerint a
valaszadok a legolcsobb trappistat preferaljak, a védjegyek szempontjabol pedig a Magyar
Termék védjegyet tartjdk hasznosnak. Az eredet szempontjabdl a hazai eredetet részesitik
elényben, ugyanakkor a trappista megvasarlasakor az ipari vagy kézmiives eldallitds kozott nem
tesznek kiilonbséget. A conjoint elemzés soran lehetdség van olyan eldfeltevéssel €lni, mely
szerint linedris Osszefliggést feltételeziink a faktor szintek kozott, ami gyakran alkalmazott
modszer az ar esetében. Az eloéfeltevés szerint az alacsonyabb ar magasabb preferenciat jelent
(LINEAR LESS bedllitas). Az igy lefuttatott elemzés megmutatta, hogy a valaszadok 31,6%-a
(741 £6) nem a legolcsobb arat preferalta.

A Pannonia sajtra végzett conjoint elemzés eredményét, a vizsgalatba bevont termék
attribtumok relativ fontossagat, a faktor szintek hasznossag értékeit, valamint a modell
érvényességére vonatkozo szignifikans korreldcios egyiitthatd értékeket a 21. tablazat
tartalmazza.
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21.tdblazat A vizsgalatba bevont termék attributumok relativ fontossaga, és a faktor
szintek hasznossag értékei a Pannonia sajt esetében (N=2340)

Faktor Faktor relativ fontossaga  Faktor szintek Részhasznossagok
6000 Ft/kg 1,005
Ar 38,95% 7000 Ft/kg 0,055
8000 Ft/kg -1,060
Magyar Termék 0,627
Védjegy 27,64% OEM/PDO -0,155
nincsen -0,472
0 magyar 0,402
Eredet 17,47% EU 0,402
. kézmiives 0,254

T o )

Eléallitas modja 15,94% ipari 0,254

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: Pearson's R=0,997, p<0,001; Kendall's tau=0,944, p<0,001; Kendall's
tau for Holdouts=1,000, p=0,021

A conjoint elemzés eredménye szerint a vizsgalatba bevont faktorok koziil a Pannonia sajt
vasarlasakor az arnak volt a legnagyobb relativ fontossaga (38,95%), amit a védjegyek (27,64%),
az eredet (17,47%) és az eldallitas modja (15,94%) kovettek. A hasznossag értékekre elvégzett
Kolmogorov-Smirnov teszt szerint a valtozok nem kovették a normal eloszlast, ezért
nemparaméteres statisztikai probakat végeztem. Az ar hasznossag értékei kozott szignifikans
kiilonbség van [Friedman préba: y*(df=2, N=2340)=921,616, p<0,001], a post-hoc teszt alapjan a
Bonferroni korrekcioval szdmolt paronkénti Osszehasonlitasok szerint a 6000 Ftkg ar
hasznossag értékei szignifikdnsan magasabbak, mint a 7000 Ft/kg hasznossag értékei, ami
szignifikansan magasabb, mint a 8000 Ft/kg hasznossag értékei. A védjegyek hasznossag értékei
kozott szignifikans kiilonbség van [Friedman proba: y*(df=2, N=2340)=672,734, p<0,001], a
post-hoc teszt alapjan a Bonferroni korrekcidval szamolt paronkénti 6sszehasonlitasok szerint a
Magyar Termék védjegy hasznossag értékei szignifikdnsan magasabbak, mint az OEM védjegy
hasznossag értékei, ami szignifikansan magasabb, mint a védjegy nélkiili szint hasznossag
értékei. A magyar eredet részhasznossaga szignifikansan magasabb, mint az EU-s eredeté (paros
mintds Wilcoxon-proba: Z= -18,952, p<0,001). A kézmiives eldallitds részhasznossaga
szignifikdnsan magasabb, mint az ipari eldallitdsé¢ (paros mintds Wilcoxon-proba: Z= -13,400,
p<0,001). A vasarlasi helyzetet szimulalo vizsgalat szerint a valaszadok a legolcsébb Pannonia
sajtot preferaljak, a védjegyek szempontjabdl pedig a Magyar Termék védjegyet tartjak
hasznosnak. A hazai eredetet részesitik elényben és a kézmiives eldallitast. Az alacsonyabb ar
magasabb preferenciat jelentd feltételezés szerint a valaszadok 24,5%-a (575 &) nem a
legolcsobb arat preferalta.

A conjoint elemzés eredményei alapjdn a K5 kutatasi kérdésre (mely szerint kiilonbozo
hasznossagot tulajdonitanak-e a hazai fogyasztok a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalod
cimkének abban az esetben, ha kiilonb6z6é arfekvésli, poziciondltsdgi sajtot vasarolnak) a
kovetkezo valasz adhatd. A valaszadok az olcsdbb trappista és a dragabb arfekvésii Pannodnia sajt
vasarldsakor a vizsgélatba bevont terméktulajdonsidgokat szinte teljesen egyforméan vették
figyelembe. A védjegyek vonatkozasaban mindkét terméknél a Magyar Termék védjegy
preferencidja volt megfigyelhetd. Fontos kiilonbség azonban, hogy a Panndnia sajt vasarlasakor
az OEM/PDO cimke mar szignifikdnsan magasabb hasznossagot jelentett a valaszaddknak, mint
a cimke nélkiiliség. A trappista sajt esetében ez pont forditva volt. Tovabba a dragabb sajt
vasarlasakor mar megjelent az igény a kézmiives eldallitasra.

A conjoint elemzés eredményei alatdmasztjadk SKUBIC et al. (2018) eredményeit, mely szerint
sajtvasarlasnal az ar az egyik legfontosabb vasarlasi szempont. Vizsgalatukban szintén a
legolcsobb ar volt a preferalt, mig a legkevésbé preferalt a legdragabb sajt volt. Kutatasukban az
eredet attributummal kapcsolatban a valaszadok a hazai, szlovéniai sajtot részesitették elonyben,
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ezt kovették az unids sajtok, majd a nem unids orszagokbol szdrmazod sajtok, amelyeket a
valaszadok a legkevésbé vonzonak talaltak. A cimke attributum esetében valaszadoik leginkabb
a hazai OEM megjeldléssel ellatott sajtokat kedvelték, majd az EU-s eredet megjeldléssel
ellatottakat, és a legkevésbé pedig a cimke nélkiili sajtokat. SzerzOk nem vontak be nem
kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkét a vizsgalatukba. A doktori kutatds conjoint
elemzése mind a trappista, mind a Pannonia sajt vonatkozasdban kimutatta a Magyar Termék
védjegy preferdltsagat. Vizsgalatom az eredet szempontjabol megerdsitette BRAGHIERI et al.
(2014) osszefoglald tanulmanyat, mely szerint a szdrmazasi hely pozitiv hatassal van a sajtok
fogyasztoi értékelésére.

A regresszioelemzés eredményei, hipotézistesztelés

Az elsO kutatasi fazis eredményei (5.2.1. fejezet) alapjan a fogyasztoi etnocentrizmus jelensége
hatdssal van a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalé cimkékkel kapcsolatos fogyasztoi
magatartasra. A K6 kutatasi kérdés arra vonatkozik, hogy vajon a fogyasztoi etnocentrizmus egy
valos sajtvasarlasi helyzetben is befolyasolja-e a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalod
cimkékkel kapcsolatos fogyasztdi preferencidt. A szakirodalom alapjan megfogalmazott H13
hipotézis (a fogyasztdi etnocentrizmus egy olcsobb ¢és egy dragabb sajt vasarlasakor szignifikans
moédon befolydsolja a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikdlé cimkének tulajdonitott
fogyasztdi hasznossagot) tesztelése regresszid elemzéssel tortént. A valos vasarlasi szituaciot
szimulald conjoint elemzés soran az SPSS program minden vélaszadora kiszamitotta a Magyar
Termék védjegy, mint faktorszint hasznossag értékeit mind a trappista, mind a Pannonia sajt
esetében. Ezen részhasznossag értékek onalld valtozokként kezelhetdek, igy lehetdség nyilik a
hipotézisvizsgalatra a kétféle sajt esetében. A valtozok -3,000 és 3,000 kozotti értékeket vettek
fel, a regresszios elemzésben a Magyar Termék védjegyhez tartozo részhasznossag standardizalt
értékei kimeneti valtozoként szerepeltek.

Elészor a 18 allitast tartalmazo feliilvizsgalt fogyasztdi etnocentrizmus skéala (tovabbiakban
RCES) (M21. melléklet) feltaro vizsgalatat végeztem el, fékomponens elemzéssel, varimax
rotalast alkalmazva. Az elemzés két fokomponenst tart fel (22. tablazat). Az elsé fokomponenst
alkot6 allitasok a protekcionizmusra, mig a masodik fékomponenst alkoto allitdsok a patridta
érzelmekre vonatkoztak. A skéla kiilonbozd feltaré faktorelemzések alkalmazasa sordn sem
eredményezte a nemzetkozi validaladsa soran kapott harom faktoros (affektiv, kognitiv, konativ)
faktorstruktarat (SHARMA 2015). A fékomponensek hasonlitanak a 17 elemi CETSCALE
skala nemzetkdzi vizsgalatok soran leggyakrabban feltdrt dimenzidihoz (M20. melléklet),
igymint protekcionizmus és patriotizmus (CSATARINE DOGI 2022). A regresszids
elemzésekben a két fOkomponenst (protekcionizmus és patridta érzelmek néven) prediktor
valtozoként szerepeltettem.
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22.tablazat A 18 allitast tartalmazo feliilvizsgalt fogyasztoi etnocentrizmus skalara
elvégzett fokomponens elemzés eredménye, komponenstoltések (N=2340)

RCES illitasok 1 2

Szeretem a magyar termékeket és szolgaltatasokat 0,836
Biiszke vagyok a magyar termékekre és szolgaltatasokra. 0,858
Rajongok a magyar termékekért és szolgaltatasokért. 0,759
Ugy érzem, kotddom a magyar termékekhez és szolgaltatasokhoz. 0,775
Nem szeretem a kiilfoldi orszagok termékeit és szolgaltatsait. 0,754
Elutasitom a kiilfoldi orszagok termékeit és szolgaltatasait. 0,832

A magyar termékek és szolgaltatasok jobbak, mint a keleti vagy akar a nyugati termékek és 0.657
szolgéaltatasok. ’

A magyar termékeknek nagyon magas szinvonall a kivitelezése. 0,560
A magyar cégek a legjobb munkaltatok. 0,738

A kiilfoldi orszagokbdl szarmazoé termékek nem érnek fel a magyarorszagiakkal. 0,783
Magyarorszagon vannak a legszorgalmasabban dolgoz6 emberek. 0,682

A magyarorszagi szolgaltatok jobban odafigyelnek az ligyfeleikre, mint barmelyik kiilfoldi orszag 0.741
szolgaltatoi. ’
Szamomra mindig a magyar termék az elsé és legfontosabb. 0,668
Ha van valasztasom, inkabb magyar termékeket vasarolok. 0,774
Jobban szeretem a magyar szolgaltatok munkajat igénybe venni. 0,718
Amennyire lehetséges, keriilom a kiilfoldi termékek vasarlasat. 0,716
Gyakran azért nem vagyok hajlandé megvésarolni egy terméket, mert az idegen orszagbol szarmazik. 0,802
Inkabb nem vasarolok semmit, mintsem hogy kiilfoldit vasaroljak. 0,850

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: KMO=0,943; Bartlett-proba: p<0,001; teljes magyarazott
variancia=65,22%

A megfeleld regresszids modszer kivalasztasandl a magyarazé erdket és a szignifikancia
értékeket hasonlitottam Ossze, a vizsgalatokra a linedris regresszio bizonyult a legpontosabbnak.
A patridta érzelmek fokomponens, mint prediktor valtozo, szignifikans hatast fejt ki a Magyar
Termék fogyasztoi preferdltsagara mind a trappista [F(1, 2338)=25,939, p<0,001], mind a
Pannoénia sajt [F(1, 2338)=25,268, p<0,001] vésarlasa esetén. A hatds nem tul erds [trappista
(sztenderdizalt regresszios egyiitthatd (B)=0,105), Pannonia (=0,103)], a magyarazo erd (R?)
minddssze 1,1%. A protekcionista tényez6 nem fejtett ki szignifikans hatast a Magyar
Terméknek tulajdonitott hasznossagra. A fogyasztoi etnocentrizmus két dimenzidjanak nem volt
hatdsa az OEM/PDO foldrajzi arujelzére kiszamolt faktorszint hasznossag értékeibdl képzett
kimeneti valtozora.

A HI13 hipotézis szerint a fogyasztdi etnocentrizmus egy valos, sajtvasarlasi helyzetet szimuldlo
vizsgalatban szignifikdns modon befolydsolja a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald
cimkékkel kapcsolatos fogyasztoi preferenciat. A H13 hipotézist a vizsgalat megerdsitette, azzal
a fontos kiegészitéssel, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus mérésére alkalmazott 18 elemiit RCES
skala két dimenziéra kiiloniilt el, mely dimenzidkbol csak a patridta érzelmek tényezo
szignifikans hatasa volt megfigyelhetd. A H14 hipotézis alapjan a fogyasztodi etnocentrizmus
szignifikans, kozvetett hatast is kifejt a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztoi
hasznossagra, a két tényezd kozotti kapcsolatot a hitelesség kozvetiti. Az adott védjegy
fogyasztok altal érzékelt hitelességének méréséhez nemzetkozileg validalt skalat alkalmaztam
[perceived credibility of quality labels — a mindségi cimkek vélt hitelessége skala (tovabbiakban
PCQL skala) (M26. melléklet)]. A kérdoivben a skala allitasait a masodik kutatasi fazishoz
tartozd kvalitativ vizsgélat eredményeit (5.2.2.fejezet) figyelembe véve négyféle cimkére
fogalmaztam meg a kovetkezd célokkal: 1.) Osszehasonlithaté legyen a valaszadokban kialakult
vélt hitelesség tobb védjegy vonatkozasaban. 2.) Az oltalom alatt all6 eredetmegjel6lés esetében
vizsgalhato legyen, hogy a vélaszadok masképpen itélik-e meg az angol nyelvii és magyar
nyelvii foldrajzi arujelzdket. A kérddéivben minden allitassorozatnal logdk segitették az
azonositast. A valaszadoknak eldszor az oltalom alatt all6 eredetmegjeldlés, majd a Magyar
Termék, majd az organikus, végiil az angol nyelvii PDO (protected designation of origin) cimkék
esetében kellett a 6 allitassal torténd egyetértésiik mértékét kifejezni. A kérddéivben nem volt
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visszalépési lehetség, igy a kitdltok nem tudtdk megnézni, hogy mit valaszoltak a korabbi
kérdésekre. A 23. tablazat a négy védjegy bontasadban tartalmazza az allitasok leird statisztikai
értékeit, és az ordinalis valtozokra elvégzett Friedman probak eredményeit.

23.tdblazat  Leir6 statisztika és a Friedman proba eredményei a mindségi cimkék vélt
hitelessége skala allitasaival torténo egyetértés alapjan, 4 féle
élelmiszercimke esetében (N=2340)

Allitasok Védjegy Atlag Atlag Median Médusz Széras F,e rde C’sucsos Frl,edman
ek rang ség sag proba
] OEM 4,83 2,38 5 6 1,419 0,643 0,080 df=3,
1. Megbizhatunk MT 544 3,03 6 6 1,398 -1,089 0,905 N=2340,
abban, amiteza jelzés gy 484 243 5 6 1490 0,659 -0,025  32-945,703,
allit. PDO 458 217 5 4 1,486 0,547 -0,163  p<0,001
2. Bz a jelzés egy OEM 490 240 5 6 1,392 20,670 0,126 df=3,
elismert szervezettol MT 539 2,93 6 6 1,367 -0,983 0,715 N=2340,
vagy szakembertd]. BIO 4,95 247 5 6 1,435 -0,684 0,076 12=686,612,
szdrmazik. PDO 467 219 5 4 1,460 0,576 -0,075  p<0,001
OEM 478 236 5 6 1,389 0,560 0,027 df=3,
3.Ezajelzés helytalle ~ MT 53 297 6 6 1,342 -0,903 0,632 N=2340,
és Gszinte. BIO 487 246 5 6 1,430 0,596 0,012 12=769,653,
PDO 460 221 5 4 1,442 0,490 -0,146  p<0,001
o OEM 488 243 5 6 1,429 -0,687 0,095 df=3,
4. A jelzést kiadd MT 533 2,92 6 6 1,413 -0,956 0,555 N=2340,
szervezet jO szandékkal gy 4,91 2,48 5 6 1,452 20,642 0,027  y2=719,389,
allitja ki ezt a jelzést. PDO 460 217 5 4 1,492 -0,530  -0,207  p<0,001
5. A jelzést kiad6 OEM 4,98 2,46 5 6 1,392 -0,678 0,179 df=3,
Szervezet Komoly MT 534 2,85 6 6 1,366 0,897 0,553 N=2340,
tesztok utinadjakiezt | BIO 498 248 5 6 1,431 0,646 0,072 ¥2=496,078,
a jelzést. PDO 472 222 5 4 1,463 0,584 -0,047  p<0,001
OEM 472 240 5 6 1,516 0,622 -0,126  df=3,
6. Ez a jelzés bizalmat ~ MT 5,35 3,02 6 6 1,465 -1,024 0,691 N=2340,
kelt bennem. BIO 474 245 5 6 1,576 0,577 -0287  y2=934,642,
PDO 442 214 4 4 1,567 0,464  -0399  p<0,001

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: OEM: oltalom alatt 4ll6 eredetmegjelolés, MT: Magyar Termék
védjegy, BIO: organikus védjegy, PDO: protected designation of origin jelolés. 1-7 Likert skala az allitasokkal
torténd egyetértés alapjan (1=egyaltalan nem ért egyet....7=teljes mértékben egyetért)

Az ordindlis valtozokra elvégzett Friedman probak alapjan a PCQL allitdsokra adott véalaszok
kozott szignifikans kiilonbség van (23. tablazat) a vizsgalt védjegyek vonatkozasdban. A post-
hoc tesztek alapjan a Bonferroni korrekcidval szamolt paronkénti 6sszehasonlitasok az 1., 2., 4.,
5., 6. allitasok esetében nem mutattak ki szignifikans kiilonbséget az OEM ¢és bio védjegyek
vonatkozasdban. A megkérdezettek a PCQL allitasokkal a Magyar Termék védjegy esetében
értettek egyet a leginkdbb, az OEM ¢és bio cimkék megitélésében csak a 3. allitasnal volt
szignifikans kiilonbség a bio cimke javara. A mindségi cimkék érzékelt hitelessége
szempontjabol a legkedvezdtlenebb fogyasztdi megitélése a PDO cimkének volt. A 24 valtozo
alkalmas volt a fékomponens elemzésre (KMO=0,963; Bartlett teszt: p<0,001; teljes
magyarazott variancia=81,06%, varimax rotalas). A H14 hipotézis tesztelése soran medidtor
valtozoként a Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos vélt hitelesség faktort szerepeltettem
(Cronbach féle 0=0,949).
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24. tablazat Kozvetlen és kozvetett hatasok a masodik kutatasi fazishoz tartozo
mediacids vizsgalatban (N=2340)

Teljes  Kozvetlen Kozvetett Konfidencia intervallum
Kapcsolat z z z p 2 & 7

hatas hatas hatas Also hatar Felso hatar

Patridta érzelmek — Vélt 0,105%**

hitelesség — Magyar Termék sk

‘1 S 0,060

védjegy fogy. preferaltsaga

trappista sajt vasarlasakor 0,046 0,012 0,022 0,068

Patridta érzelmek — Vélt 0,103***

hitelesség — Magyar Termék 0.055%*

védjegy fogy. preferaltsaga
Pannonia sajt vasarlasakor 0,048 0,012 0,026 0,071

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: ***: p<0,001, **: p<0,05, SE: standard hiba

A fogyasztdi etnocentrizmus patridta érzelmei erésen befolyasoljdk a Magyar Termék
védjeggyel kapcsolatos vélt hitelességet (B=0,470, p<0,001). A Magyar Termék védjeggyel
kapcsolatos vélt hitelesség szignifikdns hatast fejt ki a fogyasztok altal a vizsgalatban szerepld
sajtok vasarlasa soran a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott hasznossagra. A fogyasztoi
etnocentrizmus hatdsa a medidtor jelenlétében is szignifikdnsnak bizonyult, a konfidencia
intervallum nem tartalmazza a nullat (24. tablazat), részleges mediald hatas figyelhetd meg,
alatamasztva ezzel a H14 hipotézist. A megkérdezettek patridta érzelmei hatassal vannak arra,
hogy sajtvasarlas soran mennyire tartjdk hasznosnak a Magyar Termék védjegy jelenlétét a
csomagolason. A patridta érzelmek nemcsak kozvetleniil, hanem a Magyar Termék védjegynek
tulajdonitott hitelességen keresztiil koézvetve is befolyasoljak a Magyar Termék védjegy
preferaltsagat. Az eredmények alapjan egy valos sajtvasarlasi helyzetben a Magyar Termék
védjegynek tulajdonitott hasznossagot befolyasolja a fogyasztok etnocentrizmusa, és az, hogy
mennyire tartjak hitelesnek ezt a védjegyet. Minél inkabb hazafias érzelmi egy fogyasztd, annal
inkabb tartja hitelesnek a Magyar Termék védjegyet, és annal inkdbb véli hasznosnak, ha a sajt
csomagolasan ez a védjegy talalhato.

A H15 hipotézis értelmében egy olcsobb sajt vasarldsakor a fogyasztoi etnocentrizmus, és a nem
kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének tulajdonitott fogyasztdi hasznossag kozotti
kapcsolatot moderalja az ar oly modon, hogy az arérzékenység gyengiti ezt a kapcsolatot. A H16
hipotézis értelmében egy dragabb sajt vasarldsakor a fogyasztodi etnocentrizmus, €s a nem
kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének tulajdonitott fogyasztoi hasznossag kozotti
kapcsolatot az 4r nem moderdlja. A conjoint elemzés soran az ar faktorszintjeihez szamolt
hasznossagértékek standardizaldsa utan minden valaszadohoz egyetlen kategériat rendeltem,
aszerint, hogy a conjoint elemzésben melyik arszintnek tulajdonitotta a legnagyobb
hasznossagot. Igy mind a trappista, mind a Pannonia sajt esetében ezek a valtozok 3 értéket
vettek fel (a valaszadd 1=a legalacsonyabb; 2=a kozepes; 3=a legmagasabb arnak tulajdonitja a
legnagyobb hasznossagot az ar faktoron beliil). A moderalt mediacids elemzésben a fogyasztoi
etnocentrizmus patridta érzelmei, a Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos vélt hitelesség, és a
sajtvasarlasnal a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott hasznossag faktorok folytonos
valtozoként; mig az arnak tulajdonitott hasznossdg (mint moderdld tényezd) kategoridlis
valtozoként szerepelt. Az elemzésben a tobbkategorias moderald valtozd6 moderald hatasat a
Dummy koédolasi rendszer szerint értékeltem, referencia értékként a legalacsonyabb arnak
tulajdonitott 1-es besorolas szerepelt. A moderalt medialas vizsgélatara alkalmazott PROCESS
Macro modul nem csak a moderal6 hatas vizsgalatat a kozvetett Osszefiiggésben teszi lehetdve,
hanem a kiilonb6zé modell bedllitdsokkal az is vizsgalhatd, hogy a moderalas melyik kozvetlen
hatasban jelentkezik. Ezért a hipotézistesztelést az eredmények helyes értelmezéséhez haromféle
modell esetében vizsgaltam. 7-es modell: a moderald hatas a fogyasztéi etnocentrizmus és a
Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos vélt hitelesség kozotti kolesonhatasban jelentkezik. 8-as
modell: a moderald hatas a fogyasztéi etnocentrizmus ¢és a Magyar Termék védjegynek
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tulajdonitott hasznossag kozotti kolcsonhatasban jelentkezik. 14-es modell: a moderald hatés a
Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos vélt hitelesség és a Magyar Termék védjegynek
tulajdonitott hasznossag kozotti kolecsonhatasban jelentkezik. Az ar moderal6 hatasat a kdzvetett
Osszefiiggésben 25. tablazat, a moderalt kozvetités indexeit a 26. tablazat tartalmazza.

25.tablazat Az ar moderalo hatasa a kozvetett osszefiiggésben (N=2340)

Konfidencia intervallum

Modell Moderalt kozvetett kapcsolat Hatas SE Als6 hatar Felsd hatar
Trappista  Legalacsonyabb ar 0,040 0,011 0,019 0,062
Kozepes ar 0,045 0,012 0,022 0,080
7 Legmagasabb ar 0,052 0,014 0,025 0,080
Pannénia  Legalacsonyabb ar 0,045 0,011 0,023 0,067
Kozepes ar 0,045 0,012 0,023 0,069
Legmagasabb ar 0,053 0,013 0,028 0,080
Trappista  Legalacsonyabb ar 0,044 0,011 0,024 0,066
Kozepes ar 0,050 0,012 0,027 0,076
3 Legmagasabb ar 0,057 0,014 0,031 0,085
Pannonia  Legalacsonyabb ar 0,047 0,011 0,025 0,069
Kozepes ar 0,047 0,012 0,025 0,071
Legmagasabb ar 0,055 0,013 0,030 0,083
Trappista  Legalacsonyabb ar 0,042 0,016 0,012 0,074
Kozepes ar 0,051 0,021 0,011 0,092
14 Legmagasabb ar 0,056 0,019 0,019 0,094
Pannénia  Legalacsonyabb ar 0,033 0,014 0,007 0,060
Kozepes ar 0,034 0,019 -0,004 0,072
Legmagasabb ar 0,077 0,021 0,036 0,117

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: Bootstrap eljaras: 5000, SE: standard hiba
26. tablazat A moderalt kozvetités indexei (N=2340)

Konfidencia intervallum

Modell Moderalt medialas Index SE Als6 hatar Felsé hatar
Trappista ~ Moderalt kdzvetités 1-2 0,005 0,006 -0,006 0,017
7 Moderalt kozvetités 1-3* 0,012 0,006 0,003 0,024
Panndénia  Moderalt kozvetités 1-2 0,001 0,005 -0,010 0,011
Moderalt kozvetités 1-3 0,009 0,006 -0,002 0,021
Trappista ~ Moderalt kdzvetités 1-2 0,006 0,006 -0,006 0,018
B Moderalt kozvetités 1-3* 0,013 0,006 0,003 0,026
Panndénia  Moderalt kozvetités 1-2 0,001 0,006 -0,011 0,012
Moderalt kozvetités 1-3 0,009 0,006 -0,001 0,021
Trappista  Moderalt kdzvetités 1-2 0,008 0,025 -0,039 0,056
14 Moderalt kozvetités 1-3 0,013 0,023 -0,033 0,059
Panndénia  Moderalt kozvetités 1-2 0,001 0,022 -0,042 0,044
Moderalt kozvetités 1-3 0,044 0,023 -0,003 0,089

Forras: Sajat szerkesztés, 2023. Megjegyzés: 1: Legalacsonyabb arszint; 2: Kozepes arszint; 3: Legmagasabb
arszint; Bootstrap eljaras: 5000; SE: standard hiba; *: szignifikans kiilonbség

A patridta érzelmek kozvetleniil hatnak a védjegy hasznossagra mind a trappista sajt (B=0,059,
SE=0,023, t=2,562, p=0,011), mind a Panndnia sajt (B=0,055, SE=0,023, t= 2,385, p=0,017)
vasarlasa esetében. Sem a trappista sajt, sem a Pannonia sajt esetében nincsen moderald hatas a
patriota érzelmek és a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott hasznossag kozotti kozvetlen
kolcsonhatasban (8-as modell). Sem a trappista sajt, sem a Pannonia sajt esetében nincsen
moderdld hatds a Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos hitelesség és a Magyar Termék
védjegynek tulajdonitott hasznossag kozotti kozvetlen kapcsolatban (14-es modell). A trappista
sajt esetében a patridta érzelemnek mindharom ar preferencia esetében szignifikans kozvetlen
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hatdsa van a Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos vélt hitelességre (1: B=0,415, SE=0,028,
t=14,615, p<0,001; 2: B=0,467, SE=0,036, t=12,667, p<0,001; 3: B=0,534, SE=0,031, t=17,177,
p<0,001). Ez a hatas a legkevésbé arérzékeny valaszadok esetében (3) szignifikansan eltér (a B
egylitthato pozitiv eldjele miatt magasabb) a legolcsobb arat preferalo (1) valaszadokhoz képest
[B=0,119, SE=0,042, t-érték=2,818, p=0,005, CI=0,036-0,201; R’ valtozas=0,003, F(2,
2334)=3,972, p=0,019] (7-es modell). A Dummy kodoldsi rendszer vizsgalata alapjan a
legolcsobb és a kozepes ar hatdsa kozott nem volt szignifikans kiilonbség. A Panndnia sajt
esetében a patridta érzelemnek szintén mindharom ar preferencia esetében szignifikans kozvetlen
hatdsa van a Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos vélt hitelességre, de a hatdsok kozott
nincsen szignifikans eltérés.

A H15 hipotézis értelmében egy olcsobb sajt vasarldsakor a fogyasztoi etnocentrizmus, és a nem
kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének tulajdonitott fogyasztdi hasznossag kozotti
kapcsolatot moderalja az ar oly médon, hogy az arérzékenység gyengiti ezt a kapcsolatot. A
trappista sajt esetében a feltételes kozvetett hatasok mindhdrom arszinten szignifikansak voltak.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a kozvetett hatas alacsony arérzékenység esetén magas,
atlagos arérzékenység esetén csokken, és tovabb csokken a legmagasabb arérzékenység esetén.
Mivel a moderalt kozvetités indexei (26. tablazat) (a feltételes kozvetett hatdsok kozotti
kiilonbség) mindharom modellben csak az 1-3 esetben szignifikdnsak (a 95%-o0s konfidencia
intervallum nem tartalmazza a nullat), ezért kijelenthetd, hogy a kozvetett hatast az ar moderalja
a legmagasabb darszint ¢és a legalacsonyabb arszint vonatkozasdban. Ez alatdmasztja a HIS5
hipotézist.

A H16 hipotézis értelmében egy dragabb sajt vasarlasakor a fogyasztoi etnocentrizmus, és a nem
kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének tulajdonitott fogyasztdi hasznossag kozotti
kapcsolatot az ar nem moderalja. A Pannonia sajt esetében a feltételes kozvetett hatasok azt
mutatjak, hogy a kdzvetett hatas alacsony arérzékenység esetén magas, atlagos arérzékenység
esetén csokken, és tovabb csokken a legmagasabb arérzékenység esetén, a feltételes kozvetett
hatdsok mindharom szinten szignifikansak. Azonban a moderalt medialas indexei (26. tablazat)
egyik modellben sem szignifikansak (a 95%-os konfidencia intervallum tartalmazza a nullat),
ezért az ar moderald szerepe a kozvetett hatasban nem volt kimutathaté. Az eredmények
alatamasztjak a H16 hipotézist. A sajtkutatashoz tartoz6 hipotézisek eredményeit a 27. tdblazat
foglalja 0ssze.

27.téblazat A sajtkutatiashoz tartozé kutatasi hipotézisek osszefoglalé tablazata

Vizsgalati A hipotézis

Hipotézis - .
mdédszer megerositése

H13 A fogyasztoi etnocentrizmus egy olcsobb és egy dragabb sajt Conjoint A patriota
vasarlasakor szignifikans modon befolyasolja a nem kotelezd, elemzés érzelmek
nemzeti eredetet kommunikald cimkének tulajdonitott fogyasztéoi Regresszid esetében
hasznossagot. analizis igazolt

H14  Egy olcsobb és egy dragabb sajt vasarlasakor a fogyasztéi Mediacio A patriota
etnocentrizmus, €s a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo vizsgalat érzelmek
cimkének tulajdonitott fogyasztoéi hasznossag kozotti kapesolatot a esetében
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének igazolt
tulajdonitott hitelesség kozvetiti.

H15  Egy olcsobb sajt vasarlasakor a fogyasztoi etnocentrizmus, és a Moderalt A patridta
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének mediaciod érzelmek
tulajdonitott fogyasztéi hasznossag kozotti kapcsolatot moderdlja  vizsgélat esetében
az ar oly modon, hogy az arérzékenység gyengiti ezt a kapcsolatot. igazolt

H16  Egy dragabb sajt vasarlasakor a fogyasztoi etnocentrizmus, és a Moderalt A patrita
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkének mediacid érzelmek
tulajdonitott fogyasztoéi hasznossag kozotti kapcsolatot az ar nem  vizsgalat esetében
moderalja. igazolt

Forras: Sajat szerkesztés, 2023.
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HANSEN (2005) az ¢lelmiszerek mindségének ¢érzékelési folyamatit a 6. abra szerinti
modellben hatarozta meg. A doktori kutatasban a conjoint elemzés soran a valaszadok a kiilsd
terméktulajdonsagok alapjan hoztdk meg sajtvasarlasi dontésiiket, ezért az empirikus
eredmények a modell vasarlasi helyzet részét egészitik ki (13. abra).

Patriota
érzelmek

Elvért Eszlelt Magyfir

s op Informacio funkcional Termek
franosess keresés is szerep: védjegy
jellemz8k hitelesség preferencia

Vasarlasi helyzet

13. abra A Magyar Termék védjeggyel kapcsolatos fogyasztoi preferencia szerepe a
sajt kiilso terméktulajdonsagai altal megitélt minoség kialakitasaban.

Forras: Sajat szerkesztés HANSEN (2005) alapjan

A védjegyes ¢lelmiszerek fogyasztasat bemutatdo elméleti keretrendszerben (7. abra) a
szakirodalom alapjan a védjegyek észlelt funkciondlis szerepei a kockézatcsokkentés, az
azonositas ¢és a bizalom voltak. A doktori kutatds eredményei alapjan a Magyar Termék
védjegynek tulajdonitott hitelesség, mint észlelt funkciondlis szerep, alakitja a védjeggyel
kapcsolatos fogyasztoi preferenciat sajtvasarlas soran.

A masodik kutatasi fazis korlatai

A masodik kutatasi fazis kikiiszobolte az elsé kutatasi fazis limitacioit, hiszen konkrét terméket
vizsgalt, és a kvantitativ kutatas orszagos reprezentativ mintan valosult meg. Azonban a
hipotézistesztelés alapjaul szolgald conjoint elemzés miatt szintén rendelkezik korlatokkal. A
sajtvasarlas soran mind a szakirodalom (3.2. fejezet), mind a masodik fazishoz tartozo6 feltard
vizsgalat eredményei (5.2.2 fejezet) alapjan az érzékszervi, kordbbi egyéni vasarlasi, fogyasztasi
tapasztalat alapjan megitélt belsd terméktulajdonsdgok (a sajt ize és allomédnya) legalabb
ugyanolyan fontosak, mint a kiilsé terméktulajdonsagok. Ezen eredményeket megerdsitette a
masodik kutatasi fazis kvantitativ vizsgalata (19. tdblazat). A conjoint elemzésben azonban csak
kiilsé terméktulajdonsdgok szerepeltek, figyelmen kiviil hagyva a marka szerepét.
SAMPALEAN et al. (2020) szerint a sajt egy erdsen differencialt élelmiszertermék, a
sajtpreferencidkat leginkdbb az befolyéasolta pozitivan, ha egy nemzeti marka allitotta eld az
adott sajtot. A marka a 24 sajtvasarlasi szempont koziil az ar utan a legfontosabb kiilsé
terméktulajdonsdgnak bizonyult (19. tablazat). Habar a nemzeti, Onkéntes szarmazast
kommunikalé cimkékre vonatkozo hipotézisek tesztelésére alkalmas volt a mddszer, a nagyobb
szamu termék attributum ¢és szint vizsgéalatba torténd bevonasa teljesebb képet adott volna a
sajtvasarlassal kapcsolatos fogyasztdi magatartas megismeréséhez. VAN LOO et al. (2019)
szerint Osszetettebb sajtprofilok esetén (tobb termék attributum alkalmazéasa) a fogyasztoi
etnocentrizmus szintjének nem volt szignifikans hatasa az eredetmegjeldlésre iranyuld vizualis
figyelemre.
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6 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az értekezés alapvetd célja annak megismerése volt, hogy az élelmiszereken talalhato dnkéntes,
nemzeti eredetet kommunikal6 cimkék hogyan és milyen mértékben befolyasoljak a fogyasztoi
magatartast. A disszertdcid6 komplexitasa miatt hidnypotldo kutatds, melynek eredményei
segitségével jobban megérthetd az ¢lelmiszereken talalhatd védjegyek fogyasztéi magatartast
befolyasold szerepe. A doktori kutatas két, egymast kovetd kutatdsi fazisbol épiilt fel, melynek
eredményei lehetdvé teszik mind Uj tudomanyos eredmények, mind gyakorlati ajanlasok
megfogalmazasat az  4agazati szereplok, a hazai élelmiszeripar érintettjei  ¢és
marketingszakemberei szamadra. Jelen fejezet a gyakorlati ajanlasokra koncentral, az értekezés 1j
tudomanyos eredményeit a kdvetkez6 fejezet targyalja.

6.1 Gyakorlati javaslatok

Az els6 kutatési fazis a TPB-modell kiterjesztésével vizsgalta a nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott €lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartast befolyasold
tényezoket és a tényezok kozotti kapesolatokat. Az empirikus eredmények megerdsitették, hogy
a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalo cimkékkel ellatott élelmiszereket
Magyarorszdgon gyakran vasaroljak és kedvezonek itélik meg. Az elsé kutatdsi fazishoz tartozo
kvantitativ vizsgalat segitett megérteni a mogottes okokat. A nem kdtelezd, nemzeti eredetet
kommunikalé cimkékkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartast befolyasold
latens tényezOk azonositasa ¢és a hatdsok értelmezése segiti a fogyasztdi magatartds jobb
megértését, ami lehetévé teszi gyakorlati ajanlasok megfogalmazasat. Napjainkban az aruhdzak
kinalatdban a vizsgéalatban szerepld cimkékkel ellatott élelmiszerek széles valasztékban és
megfizethetd aron kaphatoak, de a fogyasztok megitélése errdl igen szubjektiv. Ugyanakkor a
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalé cimkékkel ellatott élelmiszerek vasarlasaban
meghatdroz6 az adott magatartds megvalositasanak képessége. Az elsd kutatasi fazis kimutatta,
hogy ezt az egyéni megitélést a fogyasztd érzelmei, szubjektiv normai, bizalma ¢€s érintettsége
alakitja. Az affektiv és kognitiv attitidkomponensek szétvalasztasa és vizsgalata feltarta, hogy
miért nem elegendd dnmagaban a fogyasztok targyi ismereteinek bovitése ahhoz, hogy novelje a
nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott élelmiszerek iranti fogyasztoi
preferenciat. Az ismeretek (vélemények, meggy6zOdések), azaz a kognitiv komponens
befolyasoldsa 6nmagaban nem elegendd, az élelmiszercimkékkel kapcsolatos ismereteket és
meggyozddéseket a fogyasztd érzelmei alakitjak, csakiugy, mint a fogyasztdoi bevonodast. A
Magyar Termék Nonprofit Kft. miikodése soran tobb olyan orszagos kampanyt szervezett, amely
egyértelmiien a fogyasztok érzelmeire ¢és etnocentrizmusara hatott. Pl. ,,Vasarolj hazai
terméket!”; ,,Magyar termék a sziviinkben!”. A fogyasztok helyi identitdsanak aktivizalasaval —
ez torténhet pl. onkéntes, nemzeti eredetjelzéssel — a vallalatok kommunikacids stratégidjukkal
csOkkenthetik a fogyasztok arérzékenységét. A doktori kutatdsban kiemelt jelentdséget kapott a
fogyasztdi etnocentrizmus hatasanak vizsgalata. Az elsd kutatdsi fazis egyértelmiien igazolta
azon felvetést, mely szerint a fogyasztoi etnocentrizmus kedvezden befolyasolja a nem kotelezd,
nemzeti eredetet kommunikalo cimkékkel ellatott ¢lelmiszerekkel kapcsolatos vasarldi szandékot
¢s magatartast. Az elsd kutatasi fazis eredményei alapjan a fogyasztdi etnocentrizmus nemcsak
kozvetleniil fejti ki pozitiv irdnyu hatasat, hanem kedvezden formalja az attitiid komponenseket
(elsdsorban az affektiv 9sszetevot) €s a bizalmat, amiken keresztiil kozvetve is hat a fogyasztoi
magatartasra. Az eredmények alapjan a fogyasztoi érintettség is fontos tényezo, ezért az agazati
szereploknek érdemes ndvelni az élelmiszercimkék irant érdeklddd fogyasztok korét. A vizsgalat
eredményei alapjan a fogyasztok bevonasat az attitlid affektiv komponensével lehet befolyasolni,
amely klasszikus kondiciondlassal alakithat. A nemzeti mindségi cimkével ellatott ¢lelmiszerek
vasarlasa €s a pozitiv (pl. hazafias) érzés kozotti kedvezd kapcsolat fokozhatéd példaul tgy, hogy
a rekldm sordn hazafias hattérzene szol. Hasonld eredményre vezethet, ha a helyi eredetii
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cimkével ellatott élelmiszerek népszeriisitését célzd kampanyokat ugy iddzitik, hogy azok
egybeessenek a nagyobb, orszagos eseményekkel.

A kutatds masodik fazisa egy konkrét élelmiszer, a sajt esetében vizsgalta a fogyasztoi
etnocentrizmus ¢€s a sajt csomagolasan a nemzeti eredetet kommunikal6 cimkéknek tulajdonitott
fogyasztéi hasznossdg kozotti kapcesolatot. A kutatasban alkalmazott conjoint elemzés
segitségével lehetdvé valt annak megismerése, hogy a megkérdezettek egy valos vasarlasi
helyzet szimulédcidja soran milyen hasznossagot tulajdonitanak a nemzeti eredetet kommunikalod
cimkének kétféle sajt, az olcsobb trappista, és a dragabb arfekvésti Panndnia vasarlasa soran.
Annak ellenére, hogy ez a vizsgalat is rendelkezett limitaciokkal, az eredmények alapjan mégis
fontos ajanlasok fogalmazhatoak meg elsdsorban a sajtot készitd és forgalmazo6 vallalkozasok
szamara. Mivel a conjoint elemzés eredményei alapjan nem volt kiilonbség a valaszadok
csoportjai kozott a fogyasztoi €s vasarloi magatartas vonatkozasaban, ezért az eredmények
érvényesek mindkét szempontra nézve. Mind a trappista, mind a Pannonia sajt esetében a
vizsgalt terméktulajdonsdgok koziil az ar bizonyult a legfontosabbnak, ez az eredmény
megerdsiti a hazai fogyasztok arérzékenységét. A védjegyek vonatkozasaban mind a dragabb,
mind az olcsobb arfekvésii sajt esetében egyértelmiien igazolast nyert a Magyar Termék védjegy
fogyasztoi preferaltsaga. Az eredmények alapjan javasolt az dgazati szereplok szdmara a Magyar
Termék védjegy alkalmazasa, melynek jelenléte a sajt csomagolasan szignifikdnsan magasabb
hasznossagot jelent a vasarlok szamara, mintha a csomagoldson egyaltalan nem szerepel
védjegy, vagy ha foldrajzi arujelz6 szerepel. A masodik kutatasi fazis fontos eredménye, hogy
egy dragabb arfekvésii sajt esetében a valaszadok az oltalom alatt all6 eredetmegjelolésnek mar
szignifikdnsan nagyobb hasznossagot tulajdonitottak, mint a védjegy nélkiili terméknek. A
kutatds masodik fazisa kimutatta, hogy a fogyasztoéi etnocentrizmus patridta dimenzidja egy
valos sajtvasarlasi helyzet szimulédcidja soran kedvezden befolyasolja a Magyar Termék
védjegynek tulajdonitott fogyasztoi hasznossadgot, melyet a védjegynek tulajdonitott hitelességen
keresztiil is alakit. A Magyar Termék Nonprofit Kft. fogyasztdi etnocentrizmusra hato
kampényai azt eredményezték, hogy a hazai vasarlok a Magyar Termék védjegyet hitelesnek
tartjak, ezaltal nagyobb hasznossagot tulajdonitanak neki, amennyiben azt a csomagolason latjak.
A Magyar Termék védjegy sikere a neki tulajdonitott hitelt érdemld tulajdonsagnak kdszonhetd.
A sajttal foglalkoz6 kutatas kimutatta a magyar nyelvii védjegyek preferencidjat az oltalom alatt
allo eredetmegjeldlés esetében is, ezért az eredmények alapjan javasolt lenne dragabb arfekvésii
sajtok esetében ezen jelolés alkalmazdsa. A Magyar Termék védjegy sikeressége mintaként
szolgalhatna egy hazai OEM cimkével ellatott sajt 1étrehozéasa esetén. Jelen vizsgélat alapjan a
fogyasztoi etnocentrizmus nem hat arra, hogy a vasarlok milyen hasznossagot tulajdonitanak a
magyar nyelvii OEM cimke jelenlétének a sajtvasarlas soran. Azonban a fogyasztok megfeleld
tajekoztatasaval, és a helyi foldrajzi arujelzOk helyi vonatkozasdnak hangstlyozéasaval ez
megvaltoztathatd, érdemes lenne a foldrajzi arujelzé népszerisitését olyan kozosségi marketing
aktivitdsokkal megtenni, amely alkalmas a fogyasztoéi etnocentrizmus ndvelésére, ezaltal a
jeloléssel kapcsolatos vélt fogyasztoi hitelesség kedvezd iranyban befolyasolhatd. A doktori
kutatds eredményei alapjan a trappista, mint olcsé arfekvésii sajt vasarlasakor a fogyasztoi
etnocentrizmus ¢s a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztdi hasznossdg kozotti
kapcsolatot az ar moderalja, mig a Panndnia sajt esetében nem. Ezért a Magyar Termék védjegy
alkalmazésa a dragabb arfekvésii sajtok esetében javasolt, amikor a fogyasztoi etnocentrizmus
hatasat az ar nem befolyasolja kedvezdtlentil.

6.2 Jovobeni kutatasi irany

Az ¢lelmiszerfogyasztdi magatartassal foglalkozo kutatasok évtizedek oOta zajlanak, melyeknek a
piaci folyamatok és a valtozd fogyasztdi szokasok a jovében is folyamatos aktualitast
biztositanak. A vésarlasi dontés sordn a kiilsé és belsé termékjellemzoket a vasarlok komplex
modon érzékelik és veszik figyelembe, ennek a komplex rendszernek egy része csupan az
¢lelmiszerek hitelt érdemld tulajdonsagainak keresése. A hitelt érdemld tulajdonsdg — mely
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vonatkozhat az élelmiszer eredetére, feldolgozasi modjara — szempontjabol fontos szerep jut a
nem kotelezd jeloléseknek, azon beliil is a nemzeti eredetet kommunikalo jel6léseknek,
védjegyeknek, mellyel jelen kutatas is foglalkozik. A jovoben mindenképpen javasolt folytatni
az Onkéntes, nemzeti eredetet kommunikald cimkéknek a vasarldi dontésben betdltott szerepének
vizsgalatat, melyhez jelen doktori kutatds eredményei ¢és limitacidi egyarant figyelembe
vehetéek. Az elsé kutatdsi fazis altaldnossagban vizsgalta az adott védjegyekkel ellatott
¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartdst, mikdzben a szakirodalom szerint az
¢lelmiszereken taladlhato cimkék figyelembevételének modja eltérd a kiilonbozé termékcsoportok
esetében. A kutatds elsé fazisa rdaddsul nem teremtett egy olyan valos vasarlasi helyzetet,
melyben kidertilt volna, hogy a kiilonb6z6 terméktulajdonsagok koziil milyen fontossagot jelent
egyaltalan a védjegyek jelenléte egy adott élelmiszeren. A masodik kutatasi fazis kikiiszobolte
ezeket a hianyossagokat, azonban maga is rendelkezett szdmos korlattal. A sajtvasarlas soran az
érzékszervi, koradbbi egyéni vasarlasi, fogyasztasi tapasztalat alapjan megitélt belso
terméktulajdonsdgok (a sajt ize ¢és alloménya) legalabb olyan fontosak, mint a kiilsé
terméktulajdonsagok. A doktori kutatds a kiilsé terméktulajdonsagokra fokuszalt, rdadasul azon
beliil is kihagyta a marka szerepének vizsgalatat. A kutatas igazolta a Magyar Termék védjegy
sikerét és fogyasztoi preferaltsagat, azonban hasznos lenne egy teljesebb képet kapni arrdl, hogy
kevesebb kutatéi megkotés mellett milyen jelentdséget tulajdonitanak a fogyasztok ennek a
védjegynek. A vizsgalatot ezért érdemes lenne megismételni nagyobb szamu termék attributum
szerepeltetésével, amely alkalmas lenne a védjegyezettség, mint terméktulajdonsag relativ
fontossaganak pontosabb feltarasara. A jovébeni kutatdsnak mindenképpen tisztdznia kellene a
markanak a sajtvasarlasban betoltott szerepét. A Magyar Termék Nonprofit Kft. védjegyei €s az
egyéb, nemzeti eredetet kommunikalé védjegyek (pl. Magyar Baromfi) sikeresek
Magyarorszagon, ezért érdemes a jovoben folytatni az ezekkel a védjegyekkel foglalkozd
kutatasokat. A nemzetkozi Gsszehasonlithatosag miatt célszerli lenne a magyar kutatds mellett
egy nyugat-eurdpai, nagy sajtfogyasztasi kultiraval rendelkez6 orszag (Franciaorszag,
Németorszag, Hollandia) fogyasztoi kozott is ugyanazokat a vizsgalatot elvégezni. Javaslom
tovabba olyan jovObeni kutatasok lefolytatasat, amelyek jelen értekezés eredményeit figyelembe
véve tovabbvinnék azt a gondolatmenetet, amely szerint a hazai fogyasztok hasznosnak latjak a
magyar nyelvil oltalom alatt 4ll6 eredetmegjelolést egy dragabb arfekvésli sajt csomagolasan. A
jovobeli vizsgalatoknak nagyobb hangsulyt kellene fektetniiik a kvalitativ modszerekre, amelyek
alkalmasak a fogyasztoi preferencia mélyebb megértésére. Ezért a kutatds folytatasaként
javaslom tobb fokuszcsoportos vizsgalat lebonyolitasat, melyek lehetdvé tennék a kutatasi célok
vizsgalatat eltérd fogyasztdi szegmensekben. A jovObeni kutatasok tovabba alkalmazhatndk a
kisérleti aukcido és hibrid vélasztasi modellek moddszereit, amelyek segitenék a mélyebb
Osszefiiggések elemzését €s megértését.
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7  UJ TUDOMANYOS EREDMENYEK

A kutatési célkitlizéseket, kérdéseket €s hipotéziseket, valamint a doktori kutatasbol szarmazoé 1j
tudomanyos eredményeket a 28. tablazatban foglalom Ossze. Az els6 kutatasi fazishoz 12
hipotézis tartozott, amelyek a konceptualis modell elemei kozotti feltételezett hatdsokra
vonatkoztak. A modellezés sajatossdgai miatt nagyszamu hipotézis keletkezett, ezért az értekezés
az els6 12 hipotézis esetében nem koveti az altalanosan elfogadott egy hipotézis-alatamasztas
egy 1j tudomanyos eredmény elvet, az elsé kutatasi fazishoz tartoz6 0j tudomanyos eredmények
a hipotézisek aggregalasaval fogalmazddtak meg.

28. tablazat

A kutatasi célkitiizések és kérdések, a hozzajuk tartozo hipotézisek és a

doktori kutatasbol szarmazé Gj tudomanyos eredmények osszefoglalé

tablazata
Célkitilizések/ Kutatasi kérdések Hip. Uj tudomanyos eredmények
A nem kotelezd, nemzeti eredetet
kommunikald cimkékkel ellatott
C1 élelmiszerek  fogyasztasat  befolyasolo
tényezok feltirasa, elsésorban a fogyasztéi 1. Kidolgoztam ¢és a magyar fogyasztokbol allo mintan
etnocentrizmus hatasara fokuszalva. H1, validaltam az Onkéntes, nemzeti credetet kommunikald
Melyek a nem kételez6, nemzeti eredetet Y3, cimkékkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi
kommunikalé cimkékkel ellatott {3, szandék és magatartds mérésére alkalmas modellt, mely az
K1 élelmiszerek  fogyasztasat  befolydsolo Ha, attitid, a szubjektiv normak, az észlelt viselkedéskontroll, a
tényezdk? H5, fogyasztdi etnocentrizmus, az orszagimazs, az €rintettség, a
A  nem kotelez6, nemzeti eredetet He, bizalom és a fizetési hajlandosag egylittes hataséval szadmol.
2 kommunikald cimkékkel ellatott  H7, 5 Bi . . .
élelmiszerek fogyasztésat bemutaté modell  HS, . izonyitottam, hogy a fogyasztm. etnocentrizmus
elkészitése. HO, kozvetleniil ¢és kozvetve is befolyasolja az Onkéntes,
A modell elemek milyen kozvetlen és  HIO, nemzeti eredetet kommunikdldo  cimkékkel ellatott
kéizvetett hatést fejtenek ki a nem kitelezé, HI11, ¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi magatartast. Indirekt
K2  nemzeti eredetet kommunikalé cimkékkel W12 hatasat az attitid érzelmi komponensén és a bizalmon
ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos keresztiil fejti ki.
vasarlasi magatartasra?
K3 A modell elemek milyen koézvetlen és
kozvetett hatast fejtenek ki egymasra?
A  nem Kkotelez6, nemzeti eredetet HI3 3. Empirikus iton igazoltam, hogy a patridta érzelmek mind
c3  Kommunikil6 cimkék  szerepének a trappista, mind a Pannénia sajt vasarldsakor pozitivan
vizsgalata egy konkrét ¢élelmiszercsoport, a befolyasoljak a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott
sajt eseteben. fogyasztoi hasznossagot abban az esetben, ha a vasarls
Mennyire veszik figyelembe a hazai c§ak’ a kiils6 terméktulajdonsdgokat figyelembe véve
K4 fogyasztok a nem kitelez6, nemzeti eredetet torténik.
kommunikdlo — cimkéket  sajtvdasarlasaik  H14 4. Kimutattam, hogy a trappista és a Pannonia sajt
soran? vasarlasakor a vélaszadok patriota érzelmei, és a Magyar
Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztdi hasznossag
Kiilonbozé hasznossagot tulajdonitanak a kozotti  kapcsolatot a Magyar Termék védjegynek
hazai fogyasztok a nem kotelezd, nemzeti tulajdonitott hitelesség kozvetiti, abban az esetben, ha a
K5  eredetet kommunikalé cimkének abban az vasarlas csak a kiilsd terméktulajdonsagokat figyelembe
esetben, ha  kiilénbozé  adrfekvésii, véve torténik.
poziciondlisigii sajtot vsdrolnak? HI5 5. Statisztikailag igazoltam, hogy a trappista sajt
K6 L vasarlasakor a valaszadok patridta érzelmei, és a Magyar
Egy va!os iva]tvasarlasz'ﬁelyzetben. Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztdi hasznossag
befolyasolja a fogyasztoi etnocentrizmus a Kézdtt ka latot moderalia az 4r olv médon. h az
nem kotelezo, nemzeti eredetet ,O,ZO,I p(fso N ,.0 cral o1y modon, hogy
kommunikalé cimkélkel kapesolatos arerzeken}’/se’:g gyengltl ezt a ke.l.pc§olatot, gbban' az es’etben,
fogyaszidi preferencidt? ha a vasarylas "cs’ak. a kiilsé terméktulajdonsagokat
figyelembe véve torténik.
H16 6. Igazoltam, hogy a Pannénia sajt vasarlasakor a

valaszadok patridta érzelmei, és a Magyar Termék
védjegynek tulajdonitott fogyasztdi hasznossag kozotti
kapcsolatot az 4r nem moderélja, abban az esetben, ha a
vasarlas a kiilsé terméktulajdonsagokat figyelembe véve
torténik.

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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A kutatas alapjan megfogalmazott 0j tudoméanyos eredményeket az aldbbiakban részletezem,
eldszor a doktori kutatas 1. fazisahoz tartozé eredményeket ismertetem.

1. Kidolgoztam és a magyar fogyasztokbol allo6 mintan validaltam az 6nkéntes, nemzeti
eredetet kommunikalo cimkékkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szandék
és magatartas mérésére alkalmas modellt, mely az attitiid, a szubjektiv normak, az
észlelt viselkedéskontroll, a fogyasztoi etnocentrizmus, az orszagimazs, az érintettség, a
bizalom és a fizetési hajlandosag egyiittes hatasaval szamol.

Kutatdsom sordan bibliografiai elemzés segitségével, a relevans szakirodalomban talalhaté
kulcsszavak klaszterezésével létrehoztam egy olyan konceptualis modellt, amely az onkéntes,
nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott ¢élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi
magatartdst befolydsold tényezOket tartalmazza. Az empirikus vizsgalathoz 0Osszeallitott
kérdéivben a modell elemeihez nemzetkozileg validalt kérdéseket alkalmaztam. Az 1317 {6s
mintdbdl szarmazo adatokat kovariancia-alap strukturalis egyenletmodellezéssel vizsgaltam,
melynek segitségével a modell elemek kozott szignifikans hatasokat mutattam ki.

2. Bizonyitottam, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus kozvetleniil és kozvetve is befolyasolja
az onkéntes, nemzeti eredetet kommunikaléo cimkékkel -ellatott élelmiszerekkel
kapcsolatos fogyasztoi magatartast. Indirekt hatasat az attitiid érzelmi komponensén és
a bizalmon keresztiil fejti ki.

A doktori kutatas egyik {6 célkitlizése annak vizsgélata volt, hogy a fogyasztoi etnocentrizmus
milyen szerepet tolt be az Onkéntes, nemzeti eredetet kommunikald cimkékkel ellatott
¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartds alakitdsdban. A modellelemek nagy szama
miatt az elemzés soran Bootstrap eljarassal vizsgaltam a kozvetett hatdsokat a modellilleszkedési
mutatdkat €s a modifikacids indexek értékeit folyamatosan figyelembe véve a modellezés soran.
A vizsgalat lehetdvé tette a fogyasztoi etnocentrizmus hatdsmechanizmusanak megértését, igy
els6ként tudtam kimutatni a fogyasztoi etnocentrizmusnak az affektiv attitidkomponensre, és a
vizsgalatban szerepld védjegyekkel kapcsolatos fogyasztoi bizalomra kifejtett hatasat.

A doktori kutatas I1. fazisdhoz tartozo j tudomanyos eredményeket az alabbiakban részletezem.

3. Empirikus uton igazoltam, hogy a patriota érzelmek mind a trappista, mind a
Pannodnia sajt vasarlasakor pozitivan befolyasoljak a Magyar Termék védjegynek
tulajdonitott fogyasztéi hasznossagot abban az esetben, ha a vasarlas csak a Kkiilsé
terméktulajdonsagokat figyelembe véve torténik.

A kutatds masodik fazisaban egy konkrét élelmiszer, a sajt esetében vizsgaltam a fogyasztoi
etnocentrizmusnak a vasarldsi dontésben betoltott szerepét. A feltard kvalitativ kutatas
eredményeit és szakemberi javaslatokat figyelembe véve a kvantitativ kutatdsban a trappista és a
Panndnia sajt szerepelt. Szintén a feltdr6 kvalitativ kutatds eredményeit és szakemberi
javaslatokat figyelembe véve olyan kérddivet allitottam Gssze, amely alkalmas arra, hogy egy
olyan véasarlasi szitudciot szimuladljon, amikor a valaszaddknak a kiilsé terméktulajdonsagok
alapjan kell preferencia szerinti sorrendbe tenniiik kiilonb6z6 terméktulajdonsagokkal
rendelkezd trappista és Pannonia sajtokat. A 2340 fos, a magyar lakossagra nézve nemre €s
régiora reprezentativ mintabol szarmazd adatokra végzett conjoint elemzés lehetdvé tette a
Magyar Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztoi hasznossag szamszeriisitését. A kérddivben
a fogyasztdi etnocentrizmus mérésére alkalmazott skala patriota fékomponense, és a Magyar
Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztdi hasznossag értékek kozott regresszio elemzéssel
mutattam ki a kapcsolatot.
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4. Kimutattam, hogy a trappista és a Pannodnia sajt vasarlasakor a valaszadok patriota
érzelmei, és a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztoi hasznossag kozotti
kapcsolatot a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott hitelesség kozvetiti, abban az
esetben, ha a vasarlas csak a kiilsé terméktulajdonsagokat figyelembe véve torténik.

A doktori kutatds relevancidjat az a helyzet okozza, hogy az ¢élelmiszerek hatalmas valasztéka
megneheziti a dontéshozatalt, ami az élelmiszerek hitelt érdemld tulajdonsagai iranti fogyasztoi
igény novekedéséhez vezet. A doktori kutatas els6ként vizsgalta a magyar fogyasztok korében a
fogyasztoi etnocentrizmus patriota dimenzidja, a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott
hitelesség és a Magyar Termék cimkének tulajdonitott fogyasztdi hasznossag kozotti kapcsolatot.
A Hayes féle PROCESS Macro modult hasznalva kimutattam, hogy mind a trappista, mind a
Pannoénia sajt vasarlasakor a Magyar Termék cimkének tulajdonitott vélt hitelesség kozvetiti a
fogyasztok patridta érzelmeinek a Magyar Termék cimkének tulajdonitott fogyasztoi
hasznossagra kifejtett hatdsat abban az esetben, ha a vasarléas csak a kiilsé terméktulajdonsagokat
figyelembe véve torténik.

5. Statisztikailag igazoltam, hogy a trappista sajt vasarlasakor a valaszadok patriota
érzelmei, és a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztoi hasznossag kozotti
kapcsolatot moderalja az ar oly modon, hogy az arérzékenység gyengiti ezt a
kapcsolatot, abban az esetben, ha a vasarlas csak a kiilsé terméktulajdonsagokat
figyelembe véve torténik.

A magyar fogyasztok arérzékenységét szamos alkalommal kimutattdk mar, ezért a fogyasztoi
etnocentrizmus hatdsaval foglalkoz6 hazai kutatdsoknal mindig erdteljesen megjelenik azon
kérdés, hogy vajon a magyar fogyasztok etnocentrikus magatartasat milyen esetben irja feliil az
adott termék ara. Jelen kutatas egy olyan konkrét vasarlasi szituacidt szimulalt, amelyben a
valaszaddk csupédn a kiilsé terméktulajdonsagaik alapjan rangsoroltdk a vizsgalatban szerepld
sajtokat. A kutatas nagyszamu, reprezentativ mintan kimutatta, hogy a magyar vasarloknak mind
az olcsobb arfekvésii trappista, mind a dragabb arfekvésli Panndnia sajt megvasarlasakor a
legfontosabb terméktulajdonsag az ar. A harom tényezot (valaszadok patriota érzelmei, Magyar
Termék cimkének tulajdonitott hitelesség, Magyar Termék cimkének tulajdonitott hasznossag)
tartalmazo modell segitségével kimutattam, hogy az olcséd arfekvésii trappista sajt esetében az
arérzékenység gyengiti a patridta érzelmeknek a Magyar Termék cimkének tulajdonitott
fogyasztoi hasznossagra kifejtett hatasat oly modon, hogy az ar a patriota érzelmek €s a Magyar
Termék cimkének tulajdonitott vélt hitelesség kozotti kapcsolatot moderalja. A trappista sajt
vasarlasakor az arérzékeny fogyasztok patriota érzelmei kevésbé befolyédsoljak azt, hogy
mennyire tartjak hitelesnek a Magyar Termék védjegyet, ezéltal kevésbé tartjadk hasznosnak
annak jelenlétét a csomagoléason.

6. Igazoltam, hogy a Pannoénia sajt vasarlasakor a valaszadok patriota érzelmei, és a
Magyar Termék védjegynek tulajdonitott fogyasztoi hasznossag kozotti kapcsolatot az
ar nem moderalja, abban az esetben, ha a vasarlas a kiils6 terméktulajdonsagokat
figyelembe véve torténik.

A doktori kutatds eredményei alapjan a dragabb arfekvésii Pannonia sajt esetében a valaszadok

patriota érzelmei és a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott hasznossag kozotti kapcsolatot
nem befolyésolja az ar.
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8 OSSZEFOGLALAS

A doktori kutatas aktualitasat és relevancidjat az az évtizedek ota tartd folyamat indokolja, hogy
az élelmiszervalaszték és mennyiség novekedésével a fogyasztok olyan tdmpontokat keresnek,
amelyek megkonnyithetik a vasarlasi dontéstiket. Ilyen tdmpont lehet az élelmiszerek hitelt
érdemld tulajdonsagainak a jelenléte a csomagoldson. Az élelmiszerek megvasarldsa bizonyos
szempontbol rendkiviil komplex, ugyanakkor mégis leggyakrabban pusztan rutinszerti folyamat.
A fogyasztdi igények valtozasa és a jogszabalyi eldirdsok miatt napjainkra az élelmiszerek
csomagolasan olyan mennyiségli informacio &ll rendelkezésre, ami sok esetben inkabb
Osszezavarja a vasarlokat. Ez sziikségessé teszi azon kutatdsokat, amelyek vizsgdljak az
¢lelmiszer cimkék fogyasztdéi magatartasban betoltott szerepét, és a cimkékkel ellatott
¢lelmiszerek fogyasztasat befolyasolo tényezdket. A doktori kutatas f6 célkitiizése a fogyasztok
szamara az ¢lelmiszer hitelt érdemld tulajdonsagat kommunikald, nem kotelezd, nemzeti eredetet
jelentd tantsitod védjegyeknek a fogyasztdi magatartdsban betoltott szerepének vizsgalata volt. A
doktori kutatasban kiemelt szerep jutott a fogyasztdi etnocentrizmus jelensége €s a nemzeti
eredetet jelentd tanusitd védjegyek kozotti kapesolat vizsgalatanak. A kutatasi célok és kérdések
eldszor altalanossagban, majd egy konkrét élelmiszerre fokuszalva hataroztdk meg a doktori
kutatas 1épéseit és menetét, ezért a kutatas két fazisra tagolodott.

Az elso fazis célja az volt, hogy feltarja a nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikald tanusito
védjegyekkel ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartast befolydsold rejtett
tényezoket, €s megértse a koztiik 1évé Osszefliggéseket és hatdsmechanizmusokat. A latens
tényezOk azonositdsdra a VOSviewer szoftvert alkalmaztam. A program a Web of Science és a
Scopus adatbazisokbol 0Osszegyljtott szakirodalom kulcsszavaibol klasztereket képzett. A
klaszterek meghatdroz6 kulcsszavainak és a vonatkozd szakirodalomnak az értékelése utan
azonositottam a vizsgalatba bevont latens tényezdket. Az elsd kutatasi fazis konceptualis
modelljének a tervezett viselkedés elméletének modelljét (Theory of Planned Behaviour, TPB)
valasztottam. Az 1317 f0s mintdbol szarmazdé adatokon  végzett  strukturalis
egyenletmodellezésbdl kapott eredmények aldtdmasztottdk a TPB-modell alkalmazhatosagat és
két 1épésben torténd kiterjesztését a nemzeti cimkével ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos
vasarlasi magatartas megértéséhez. A nem kotelezd, nemzeti eredetet kommunikalé cimkékkel
ellatott ¢lelmiszerek esetében a kedvezd fogyasztoi attitiid (amely elsdsorban érzelmi jellegii),
valamint a kornyezet ¢és az észlelt viselkedéskontroll hatasai elegendéek ahhoz, hogy
megmagyarazzak az ilyen cimkével ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szandék ¢€s
magatartds variancidjanak a felét. A TPB-modell kiterjesztése azt mutatta, hogy a nemzeti
cimkével ellatott élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi szandékot a fogyasztoi etnocentrizmus, a
cimkék iranti érdeklddés, azaz az érintettség, a nemzeti cimkével ellatott élelmiszerekbe vetett
bizalom, a fizetési hajlandosag €és az orszadgimazs is befolyasolja. A vélaszadok fizetési
hajlanddsaga nem volt tal magas, gyenge hatdssal volt a fogyasztdi magatartasra, ami a valds
fizetési hajlandésag magasabb szintjére utal. A TPB-modellt bovitd tényezdk szignifikans
hatasuk ellenére csak 6%-kal novelték a tényleges vasarlasi magatartds magyarazott varianciajat.
Az eredmények szerint a nemzeti cimkével ellatott élelmiszerek esetében a viselkedés
magyarazott variancidgja az érzelmi attitidkomponens, a szubjektiv normék, az észlelt
viselkedéskontroll és a vasarlasi szdndék hatdsainak kdszonhetd.

A masodik kutatasi fazis célja az volt, hogy egy konkrét élelmiszer, a sajt vasarlasa kapcsan
vizsgaljam a nem koételezd, nemzeti eredetet kommunikaldo védjegyek szerepét. A masodik
kutatasi fazishoz tartozé hazai és nemzetkdzi szakirodalombol hidnyoztak azok a kutatasok,
amelyek a nemzeti eredetet kommunikal6 tanusitd védjegyeket vizsgaltak volna. A kutatasi rés
azonositasa utdn az empirikus kutatds elsé lépéseként kvalitativ kutatast végeztem, amely
segitette a sajtvasarlasi folyamat megértését. A kvalitativ kutatas soran egyértelmiivé valt, hogy
ezen élelmiszer megvasarlasa esetén a belsd terméktulajdonsagok (pl. iz, allag) legalabb olyan
fontosak, mint a kiils6 terméktulajdonsagok (pl. ar, marka). Ez eldrevetitette azon kutatasi
limitaciot, hogy a védjegyek szerepét kvantitativ modszerekkel csak olyan esetben tudom
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vizsgalni, amikor a sajtvasarlas csupén a kiils6 terméktulajdonsagokat figyelembe véve torténik.
A kvalitativ kutatds alapjan a sajttal kapcsolatos fogyasztoi ismeretek meglehetdsen hianyosak
(pl. laktozmentesség kérdése), rdadasul sokszor 0sszekeveredik a sajt fajtija és a gyartd neve. A
masodik kutatasi fazis masodik 1épése egy olyan kvantitativ vizsgalat volt, amelynek
segitségével a kvalitativ kutatds altal feltart informaciok szdmszertsithetdek. A kérddivet a
relevans szakirodalom, a kvalitativ kutatas eredményei €s agazati szakemberek javaslatai alapjan
allitottam Ossze. A kérdéivben a kitdltdknek kiilonbozd termék dsszetétell trappista és Panndnia
sajtokat abrazold kartyakat kellett preferencia szerint sorrendbe rendezniiik, aszerint, hogy
melyiket vennék meg legszivesebben. A vizsgalt kiilsé terméktulajdonsagok az ar (harom szint),
a védjegyezettség (harom szint), az eredet (két szint) és az eldallitds modja (két szint) voltak. A
2340 f6s, a hazai populaciora nem ¢€s régid szerint reprezentativ mintabol szdrmazé adatokra
elvégzett conjoint elemzés alapjan a vizsgalt négy terméktulajdonsag koziil mindkét sajtféle
esetében a védjegynek volt az ar utdn a masodik legnagyobb relativ fontossaga. A védjegy
faktoron beliill mindkét sajtféle vasarlasakor a Magyar Termék védjegynek tulajdonitottdk a
valaszaddk a legnagyobb hasznossagot. A conjoint elemzés lehetdvé tette annak megismerését és
szamszerisitését, hogy egy olyan valds vasarlasi helyzetben, amikor a valaszadok csak a kiilsd
terméktulajdonsagok alapjan dontenek, a Magyar Termék védjegynek mekkora hasznossagot
tulajdonitanak. Regresszid elemzés segitségével elsOként mutattam ki, hogy a megkérdezettek
patridta érzelmei hatdssal vannak arra, hogy sajtvasarlas sordn mennyire tartjdk hasznosnak a
Magyar Termék védjegy jelenlétét a csomagoldson. Szintén elsOként mutattam ki, hogy a
megkérdezettek patridta érzelmei nemcsak kozvetleniil, hanem a Magyar Termék védjegynek
tulajdonitott hitelességen keresztiil kézvetve is befolyasoljak a Magyar Termék védjegy
preferaltsagat. A mésodik kutatédsi fazis konceptudlis modelljét igazold eredmények alapjan egy
valos sajtvasarlasi helyzetben a Magyar Termék védjegynek tulajdonitott hasznossagot
befolyasolja a fogyasztok patridta érzelme, és az, hogy mennyire tartjdk hitelesnek ezt a
védjegyet. Minél inkabb hazafias érzelmii egy fogyasztd, annal inkabb tartja hitelesnek a Magyar
Termék védjegyet, €s anndl inkdbb véli hasznosnak, ha a sajt csomagoldsdn ez a védjegy
talalhatd. A kiilsé terméktulajdonsagok alapjan torténd valds sajtvasarlasi helyzet szimulacidja
lehetdvé tette azt is, hogy valaszt kapjak egy olyan, a kutatdkat régdta foglalkoztatd kérdésre,
hogy az ¢€lelmiszer ara hogyan csokkenti a fogyasztoi etnocentrizmus hatasat. A hazai kutatasok
alapjan elterjedt vélekedés, hogy a magyar fogyasztok etnocentrikus gondolkodasmodja csak
addig tart, amig a pénztdrhoz nem érnek a boltban. Moderdlt mediacios vizsgalattal
szemléltettem, hogy a trappista sajt vasarlasakor az arérzékeny fogyasztok esetében valdban
szignifikansan kisebb a patriota érzelmeknek a hatasa arra, hogy mennyire tartjak hasznosnak a
Magyar Termék védjegy jelenlétét a csomagolason. Panndnia sajt vasarlasakor — annak ellenére,
hogy ebben az esetben is az ar a legfontosabb kiilsé terméktulajdonsdg — az arnak nincsen
moderal6 hatésa.

A doktori kutatas egyrészt segitette a hazai ¢lelmiszerfogyasztdoi magatartds alaposabb
megértését, masrészt hozzajarult a nemzetkdzi szakirodalomhoz azzal, hogy a rendkiviil sokat
kutatott organikus €s foldrajzi arujelzok mellett felhivta a figyelmet a nemzeti eredetet jelentd
mindségi védjegyek fontossdgara. A kutatds eredményei nemcsak gyakorlati javaslatok
megfogalmazasat tették lehetévé, hanem kiinduldsi pontként hasznéalhatoak olyan jovObeni
kutatasok szamara, amelyek azzal foglalkoznak, hogy az ¢lelmiszereken taldlhaté nem kotelezd,
nemzeti eredetet kommunikalod védjegyek fogyasztoi magatartast alakitd szerepét vizsgaljak.
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9 SUMMARY

The relevance of this doctoral research is justified by the decades-long process of increasing
food choice and quantity, as consumers seek guidance to facilitate their purchasing decisions.
One such clue could be the presence of credible food attributes on the packaging. Food shopping
is in some ways extremely complex, but it is often a purely routine process. Due to changing
consumer demands and legislation, there is now a wealth of information available on food
labelling that often tends to confuse consumers. This calls for research into the role of food
labels in consumer behaviour and the factors that influence the consumption of labelled foods.
The main objective of the doctoral research was to investigate the role of non-mandatory
national quality labels, which communicate to consumers the credible attributes of food, in
consumer behaviour. A particular focus of the doctoral research was to examine the relationship
between the phenomenon of consumer ethnocentrism and national quality labels. The research
objectives and questions, first in general and then focusing on a specific food product,
determined the steps and process of the doctoral research, which was therefore divided into two
phases.

The aim of the first phase was to identify the hidden drivers influencing consumer behaviour
towards foods with non-mandatory labels communicating a national origin and to understand the
interrelationships and mechanisms of action between them. To identify the latent factors, I used
the VOSviewer software. The software formed clusters of keywords from the literature collected
from Web of Science and Scopus databases. After evaluating the keywords defining the clusters
and the relevant literature, I identified the latent factors included in the study. I chose the Theory
of Planned Behavior (TPB) model as the conceptual model for the first research phase. The
results from structural equation modelling on data from a sample of 1317 individuals
underpinned the applicability of the TPB model and its extension in two steps to understand
purchasing behaviour for nationally labelled food products. For foods with national quality
labels, the effects of favourable consumer attitudes (which are primarily emotional), the
environment and perceived behavioural control are sufficient to explain half of the variance in
purchase intention and behaviour associated with such labelled foods. The extension of the TPB
model showed that consumer ethnocentrism, interest in labels, i.e. exposure, trust in nationally
labelled foods, willingness to pay and country image also influence the purchase intention
towards food with national quality labels. Respondents' willingness to pay was not very high,
with a weak effect on consumer self-sufficiency, suggesting a higher level of real willingness to
pay. Despite their significant effect, the TPB model extension factors increased the explained
variance of actual purchase behaviour by only 6%. The results suggest that the explained
variance of wearing behaviour for nationally labelled foods is due to the effects of the emotional
attitude component, subjective norms, perceived wearing behaviour control and purchase
intention.

The second phase of the research aimed to investigate the role of non-mandatory labels
communicating a national origin in the context of the purchase of a specific food product,
cheese. In the second phase of research, there was a lack of research in the national and
international literature on labels that communicate a national origin. After identifying the
research niche, I conducted qualitative research as a first step of the empirical research, which
helped to understand the cheese purchasing process. During the qualitative research, it became
clear that when buying this product group, internal product attributes (e.g. taste, texture) are at
least as important as external product attributes (e.g. price, brand). This anticipated the research
limitation that I could only use quantitative methods to examine the role of labels when cheese is
purchased solely on the basis of external product attributes. The qualitative research suggests
that consumer knowledge about cheese is rather incomplete (e.g. lactose-free) and that there is
often confusion between the type of cheese and the name of the producer. The second step in the
second phase of the research was a quantitative study to quantify the information revealed by the
qualitative research. The questionnaire is based on relevant literature, qualitative research and

90



the recommendations of sector experts. In the questionnaire, respondents were asked to rank
cards with different product compositions of Trappist and Pannonia cheeses in order of
preference, according to which they would prefer to buy. The external product attributes assessed
were price (three levels), branding (three levels), origin (two levels) and production method (two
levels). Based on a conjoint analysis of data from a sample of 2,340 individuals, representative
of the national population by gender and region, label was the second most important relative
attribute after price for both types of cheese among the four product attributes examined. Within
the label factor, respondents attributed the greatest utility to the Hungarian Product label when
purchasing both types of cheese. The conjoint analysis made it possible to understand and
quantify the utility attributed to the Hungarian Product label in a real purchase situation where
respondents make a decision based only on external product attributes. Using regression
analysis, I was the first to show that respondents' patriotic sentiments affect the extent to which
they consider the presence of the Hungarian Product label on the packaging to be useful when
buying cheese. I also showed for the first time that the patriotic feelings of the respondents not
only directly, but also indirectly, through the credibility attributed to the Hungarian Product
label, influence the preference for the Hungarian Product label. The results of the second phase
of the research, which validate the conceptual model, suggest that in a real-life cheese purchase
situation, the utility attributed to the Hungarian Product label is influenced by consumers'
ethnocentrism and the extent to which they perceive the label as authentic. The more patriotic a
consumer 1is, the more credible he considers the Hungarian Product label to be and the more
useful he considers it to be on the packaging of the cheese. Simulating a real-life cheese purchase
situation based on external product characteristics also allowed me to answer a long-standing
research question about how food price reduces the effect of consumer ethnocentrism. Based on
domestic research, there is a widespread belief that the ethnocentric mindset of Hungarian
consumers lasts only until they reach the checkout counter at the grocery store. I used a
moderated mediation test to illustrate that when price-sensitive consumers purchase Trappist
cheese, patriotic sentiments do indeed have a significantly smaller effect on the extent to which
they find the presence of the Hungarian Product label on the packaging useful. When buying
Pannonia cheese - despite the fact that price is the most important external product attribute in
this case too - price has no moderating effect.

The doctoral research has contributed to a deeper understanding of domestic food consumer
behaviour and to the international literature by drawing attention to the importance of quality
labels of national origin in addition to the much researched organic and geographical indications.
The results of the research have not only allowed for practical suggestions, but can also be used
as a starting point for future research on the role of optional national quality labels on food
products in shaping consumer behaviour.
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A kutatas szempontjabol fontosnak tartott fogyasztéi magatartast bemutaté modellek

M2. melléklet

magatartas modell

Szerzo Modell Forras
PILGRIM (1957) Pilgrim modell PILGRIM (1957)
ANDREASON (1965) Andreason modell ANDREASEN (1965)
Vasarloi ,
HOWARD-SHETH (1969) magatartaselméleti modell JOZSA et al. (2005)
NICOSIA (1976) Nicosia modell NICOSIA — ROBERT (1976)
BETTMAN (1979) Bettman modell BETTMAN (1979)
SHEPHERD (1985) Elelmiszer-fogyasztoi és SHEPHERD (1985)
-vasarl6i modell
BLACKWELL, MINIARD Blackwell, Miniard és LEHOTA — TOMCSANYI
ES ENGEL (1987) Engel modell (1994)
ENGEL, BLACKWELL ES Engel, Blackwell és LEHOTA — TOMCSANYI
MINIARD (1995) Miniard modell (1994)
GRUNERT et al.(1996) Elelmiszer-orientdlt HORVATH et al. (2005)
¢letstilus modell
SOLOMON (1996) Solomon féle dsszehasonlitasi SOLOMON (1994)
folyamat modell
STEENKAMP (1997) Elelmiszerfogyasztoi modell STEENKAMP (1997)
KOTLER (1998) Altaldnos vasdrloi KOTLER — KELLER (2011)

PIDGEON et al. (2003)

Informacidk és kockazat

PIDGEON et al. (2003)

AJZEN-FISHBEIN (2005)

TPB-modell

AJZEN (1991a)

GRUNERT ES WILLS G Wil dell GRUNERT — WILLS
(2007) runert-Witls mode (2007), RACZ (2013)
HENSELEIT et al. (2007) Regionalis élelmiszerfogyasztdas HENSELEIT et al. (2007)
STEENKAMP (2010) Helyi élelmiszerfogyasztas (82%13113;\] KAMP —DE JONG
HAWKINS — Fogyaszt6i magatartas altalinos HAWKINS —
MOTHERSBAUGH (2012) modellje MOTHERSBAUGH (2015)
FONT-I-FURNOLS - Helvi husfoevasztas modell FONT-I-FURNOLS -
GUERRERO (2014) yrhustogyasz GUERRERO (2014)

Forras: Sajat szerkesztés, 2020
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M3. melléklet

A fogyasztoi magatartas alapmodellje

Kiils6 ingerek A vevé ,fekete doboza A vevé valaszai
1. Marketingeszk6zok 1. A vevd jellemzoi s e
Termék Kulturalis 1. Vasarlasi dontés
Ar Térsadalmi Termékvélasztas
Elosztas Pszichologiai %/Iarkai(vﬂész’tlas g
Kommunikacid E> Személyes $ Vf,:rers let Gvilasztas
2. Egyéb 0sztonzék 2. Vasarlasi dontési folyamat Va}sa}f;{ f,z?nn.‘/lt?eg
Gazdasagi Probléma felismerés F'aseir, as 1,((1)}) onya
Technologiai Informéciogytijtés 1zetes modja
Politikai Alternativak értékelése 2K lat srkaval
Kulturalis Viésarlasi dontés - 14peso a’lllalmarl ava
Tarsadalmi Vasarlas utdni magatartas ¢s a vallalatta
Forrds: SZAKALY (2017) 93 p.
M4.  melléklet
A fogyasztoi magatartas altalanos modellje Kotler-Keller szerint
Fogyasztoi
pszicholdgia
Marketing- Egyéb L .
osztonzdok osztonzok Motivacio Vasarlasi Vasarlasi
Erzékelés dontéshozatal dontéshozatal
Tanulés Termékvalaszta
Termékek Gazdasagi — ! &4 | Problémafelismerés S
és ) Emlékezet L i Markaval .
szolgdltatds Technologi Informaciokeresés arkavalasztas
ok ai | Alternativk Kereskeddvalas
e | zt.
Ar Politikai Fogyaszto értékelése v |
i i asarolt
Elosztas Kulturlis jellemzoi L Vasarlasi dontés mennyiség
Kommuniké Kulturalis Vasirlas utdni Vasarlas
cié Tarsadalmi magatartas idépontja
. Fizetés modja
Egyéni

Forrds: KOTLER — KELLER (2011) p. 258.
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MS5.  melléklet
A fogyasztoi magatartas altalanos modellje

Tapasztalatok és megszerzése

- N

Kiilso hatasok

Kultara
Szubkultura
Demografia Dontési folyamat
Szocialis helyzet

Referencia Probléma felismerés
csoportok
Csalad

Marketing
aktivitasok

nformacidokeresés

Sziikségletek

Onkoncepcio ¢s > || Alternativaértékelés és
$ életmod kivalasztas
Vagyak

Belsé hatasok

, . Kivalasztas és vasarlas
Eszlelés

Tanulas
Vasarlas utani

Emlékezet
riekeze folyamatok

Motivaciok
Személyiség
Erzelmek

Attitiidok

\ Tapasztalatok éS megSZeYZések /

Forras: HAWKINS —- MOTHERSBAUGH (2015) p. 27.
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Hattértényezok

Személyes

Kor, nem,
iskolazottsag,
jovedelem,
személyiség,
hangulat,
intelligencia,
értékek,
sztereotipiak,
tudas
Szocialis

Vallas, etnikum,
kultara, jogok,

gazdasag, média,

beavatkozas

Meé.

melléklet

Tervezett magatartas modell

M7.

Viselkedési ith
Attitid
hiedelkmek [ lu
A— 7 )
’I Normativ S Szubjektiv
:) hiedelmek norma
v\ D .
szlelt
KOHHOH viselkedési
hiedelmek kontroll
S —

Szandék

Magatartas

Forras: AJZEN — FISHBEIN (2005) p. 194.

melléklet

Aktualis
viselkedés
kontroll

Kapcsolat a mérési modszerek és az élelmiszer-elfogadas osszetevoi kozott

Elelmiszer elfogadisa

|
Erzékelés ‘
Fiziologiai Attitidok
(belso) , (kiilso)
Eszlelés
' |
I I
Ehség Elelmiszer Szervezet Kornyezet
Etvagy (Inger) (Valasz) Tanulas
Stabil Régi
§ éo
5 kS
, S ,
Elelmiszer ~ Elelmiszer
T - I1ddszakos Kozeli & -
Forras: PILGRIM (1957) p. 172.
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MS.  melléklet
Az ételvalasztast és a bevitelt befolyasolo néhany tényezok

Elelmiszer Személy Gazdasagi, tarsadalmi tényezék
Erzékszervi tulajdonsagok Ar

Fizikai/kémiai tulajdonsagok = észlelése Hozzaférhet6ség

tapanyagtartalom pl. megjelenés, aroma, illat, szin, Marka
textlra Tarsadalmi/kulturalis tényezok
Attittid pl.
Pszichologiai hatasok Pszichologiai tényezok —>  azérzékszervi tulajdonsagok,
jollakottsag, éhség, szomjusag, pl. személyiség, tapasztalat, egészség/taplalkozas

étvagy hangulat, hiedelmek ar/érték

1: vonatkozasaban

Elelmiszervalasztas

Y

Elelmiszer bevitel
Forras: SHEPHERD (1985) p.11.

M9.  melléklet
Steenkamp- féle élelmiszerfogyasztoi modell

élelmiszer-tulajdonsagok
fizioldgiai hatdsok
érzékszervi
percepcio
(észlelés)
Személyhez kitodo déntési folvamat kornyezeti
tényezdok tényezik
biologiai sziikségletek kulturalis
felmeriilése
pszicholdgiai gardasagi
informacio gyiijtés
tarsadalmi- marketing
demografiai érteleelés
valaszta

Forras: STEENKAMP (1997) p. 144.
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| Ertékek :

M10. melléklet

Az élelmiszerfogyasztast befolyasolo tényezok rendszerelemzése

Az élelmiszer-kereslet minoségét és
mennyiségét meghatarozoé objektiv
és szubjektiv tényezok

- anépesség kor és nem szerinti
megoszlasa

egészségl Allapot

- munkakériihmények

életmod

r 3 r 3

A 4

Elelmezési
politika

ds

A 4 A 4

Az élelmiszer fogyasztast
befolyasolo szubjektiv tényezok

[ ™

Tarsadalom-
politika

Az élelmiszer-
fogyasztas
mennyisége és
szerkezete

- redljovedelem és eloszlasa

Az élelmiszer-keresletet befolyasolo
szubjektiv tényezok

- anem élelmiszerek és
szolgaltatasok arviszonyai
- Az élelmiszerek arviszonyai

A 4

Fogyaszto-
védelem

Az élelmiszer-fogyasztoi
magatartist befolyisolo szubjektiv
tényezok

- taplalkozas-élettani ismeretek
- hagyomanyok
- Hiedelmek és vélelmek

Az élelmiszer-
fogyasztol magatartast
befolyisolo altalinos
tényezok

- PL megtakaritasi
hajlandésag

Forras: HAJDUNE — LAKNER (1999) p.

M11. melléklet

Gazdasig-
politika

r 3

A 4

Az élelmiszerek kinalati viszonyai

- Az élelmiszer-kinalat tér- és idobeli
szerkezete

- Elelmiszer minéség (biztonsag.
fiziologiai és élvezeti értek)

- termékimazs

Grunert féle élelmiszerorientalt életstilus modell

1 Etelkészités modja :

Vasarlasi
motivaciok

: Min6ségi tényez6k

Konkrét termék-

I Fogyasztasi helyzetek |l

Vasarlasi

maddok

kategoniak

tulajdonsagok / termék-

Forras: LEHOTA (2001) p. 59.
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M12. melléklet

A regionalis élelmiszerek elonyben részesitésének pszichografiai meghatarozoi

Fogyasztéasi dontés

T( Ar
Preferencia
A
P i . ; = Gazdasag Uton Szimpiti
t
Mindseg Iz Frissesség Kornyezet | timogathsa hayafeld zimpatia

(I

() 1 ()

i

?

Kognitiv folyamat

Normativ folyamat

Erzelmi folyamat

) 0 #

I | |
: S Fogyasztoi ; :
Elelmls:zer gyasztol Kontakt-érzelmi
biztonsaggal etnocentrizmus, olensé
kapcsolatos patriotizmus ! s

Forras: HENSELEIT et al. (2007) p. 67.

M13. melléklet

Az AGP és az ALP elozményeinek értékalapu keretrendszere (attitude toward global
products, AGP and attitude toward local products, ALP)

Nemzeti-kulturalis értékek

Hagyomanyos vs vilagi — racionalis

— Tulélés versus Onkifejezés

Altalanos értékek S
Serkentés Fogyasztoi attitiid
Oniranyitas T | AGP ALP b ZEE—
Universalizmus
j6indulat T
Hagyomany
Megfeleloség
Biztonsag Szociodemografiai
Er6 tényezék
Eredmény Kor

Nem

Oktatas

Térsadalmi osztaly

A haztartas mérete

Jovedelem alakulasa

Forras: STEENKAMP — DE JONG (2010) p. 22.
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Fogyasztoéi
specifikus értékek

Termék
Materializmus
Innovativ képesség

1do
Nosztalgia

Ter

Fogyasztoi
etnocentrizmus
Kornyezetvédelem




Ml14. melléklet
Az élelmiszer-fogyasztoi magatartast befolyasolo f6 tényezék multidiszciplinaris

modellje
Eredet Mordalis és
/ érzelmi
Kockazat ¢ komponens s
Vizualis
Attitiid megjelenés
| Hiedelmek i
Elvarasok Textira
Pszichologiai Erzékszervi
e tényezok tényezok i
kulturalis £
hatas
. /
, ] Fogyasztoi /4 Illat
Eletmod N magatartas /;
és értékek
\
' ) ‘ Oro :
Ar Hozzaférhetség
Cimke Brand

Forras: FONT-I-FURNOLS — GUERRERO (2014) p. 362.
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MI15.  melléklet
Tudatos fogyasztas modellje

Tudatos fogyasztas

Ontudatos fogyasztas Felelds fogyasztas
Artudatossag . . \
Tarsfzcli;lérjlsnlag Kornyezettudat Etikus vasarloi
Ertéktudatossag e os fogyasztas magatartas
Markatudatossag
Egészségtudatossag Fenntarthat6 fogyasztas tag értelmezése
Fogyasztoi jogok
tudata Fenntarthato
fogyasztas sziik
értelmezése
Céltudatossag

Termék-eredet tudatossag

Tudatos pénziigyek

Aktiv informacidkeresés

Forras: DUDAS (2011) p. 49.

M16. melléklet

A sajat elméleti modell és a szakirodalmi részben ismertetett forrasmodellek tényezoi
kozotti osszefiiggések (a sotét cellak jelolik a forrasmodellekbél a doktori kutatas

szempontjabdl relevans tényezoket)

ENGEL
et al.
(1979)

AJZEN
(1991a)

STEEN
KAMP —
DE
JONG
(2010)

SHEPH  Grung  steen  HENSE

ERD — LEIT et
SPARK RT et al. KAMP al.

s(i99a) (1993 (9N 407

FONT-I-
FURNO
LS—
GUERR
ERO
(2014)

DUDAS
(2011)

SHANK
ARMA
HESH
(2006)

Hiedelem

Kultara

Normak

Kortarsak,
referencia

csoport befolyasa

Tarsadalmi

felelosségvallalas

Marketing
eszkozok -
reklam

Tudas,

informaciok

Eletstilus,

életmod, stitusz
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Szubjektiv
normak

Attitiid

Problémak
felismerése,
sziikségletek,
vagyak

Figyelem,
érdeklodés

Motivacié

(Kornyezetbarat)
termékek/szolgalt
atasok
megismerése,
értékelése

Objektiv
terméktulajdonsa
gok
meghatirozisa:

*termék
informaciok

*ar

*minéség

*pko-mindsités

*osszetétel

*csomagolas

*termékkategori
ak

*a vasarlas
feltételei

*a vasarlas
modja

* elérhetiség

Demografiai
jellemzék

Szubjektiv
normak
meghatirozisa:

*vélemények

*termékérték

*vasarloi habitus

*személyiség,
egyéniség

*érzelmek,
kompenzalo
vasarlas

*vasarlasi
szokasok

*vasarlasi mod

*vasarlasi
szituacio

Az értékelések
feldolgozasa:

*kornyezetre,
egészségre
gyakorolt hatas

*egyéni
felelésségvallalas

*minéség

*felar fizetési
hajlandésag

*ar-érték arany

*megbizhatosag

*marka

*Kkonkurens
termékek
jellemzoi

*termék
alternativak

*a termék
elérhetésége
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Vasarlasi
szandék

Vasarlasi
elokésziiletek

Vasarlasi
magatartas

Tapasztalat

I'Jj ravasarlas

Fogyasztoi
etnocentrizmus

Egészségtudatoss
ig

Elelmiszerbiztons
agi aggodalmak

Gazdasagi
hatas

Preferencia

Biztonsag

Bizalom

Kockazat

Eredet

Forras: Sajat szerkesztés

M17.  melléklet
A fogyasztoi etnocentrizmus modellje Durvasula (1997) szerint

Fogyasztoi
demografiai
jellemzdk
Képzettség Hazai és import termékek
Jovedelem crtékelése
Tarsadalmi osztaly Hiedelmek a hazai és importalt
Fogyasztoi termékekrol
etnocentrizmus Hazai és importalt termékekkel
- kapcsolatos attitiidok
Hazai A hazai és importalt termékek
termékekkel fontossaga
kal.)c"solatos A hazai és importalt termékek
attitiid Termékkategoria mindségével kapcsolatos
hiedelmek

Forras: DURVASULA et al. (1997) és JAFFE — NEBENZAHL (2001) alapjan (megjegyzés: kék szinnel az eredeti
modell tényezdi, pirossal a kiegészités lathato)
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MI18.  melléklet
A fogyasztéi etnocentrizmus modellje Javalgi et al. (2005) szerint

Demografiai
jellemzok \
Fogyasztoi Importalassal > Import
etnocentriz kapcsolatos termékek
Szocio-pszichologiai / mus attittid vasarlasi
jellemzdk szandéka
Exportald orszag Terméksziikség
jellemz6i let észlelése

Forras: JAVALGI et al. (2005)

M19.  melléklet
Magyar nyelvre atdolgozott 17 elemit CETSCALE allitas lista

1. A magyar embereknek mindig hazai eldallitasu terméket kellene vasarolniuk a kiilfoldrdl szarmazok
helyett.

2. Csak azokat a termékeket kellene importalnunk, amelyek hazankban nem kaphatok.

3. A hazai termékek vasarlasaval hazai munkahelyeket lehet megérizni.

4. A magyar termékeket részesitem elényben mindenek elétt.

5. A kiulfoldi termékek vasarlasa nem hazafias cselekedet.

6. Nem helyes kiilfoldi termékeket vasarolni, mivel ez hazai munkahelyek megsziinését jelentheti.

7. Egy igazi hazafinak mindig hazai el6allitast élelmiszereket kellene vésérolnia.

8. Magyarorszagon eldallitott termékeket kellene beszerezniink ahelyett, hogy vasarlasainkkal mas
nemzeteket tennénk gazdagga.

9. Minden esetben a hazai termék valasztasa a legjobb alternativa.

10. A mas nemzetektol torténd vasarlasainkat minimalisra kellene szoritanunk, kivéve olyan eseteket,
amikor ez elkeriilhetetlen.

11. A magyar embereknek nem kellene kiilfoldi termékeket vasarolniuk, mivel ez art a hazai
gazdasagnak, és munkanélkiiliséghez vezet.

12. Minden import tevékenységet szigoruan kellene szabalyozni.

13. Habér tobbe keriil, vasarlasaimmal szivesebben tdmogatom a hazai ipart.

14. Kiilfoldieknek nem lenne szabad elhelyezniiik termékeiket a magyar piacon.

15. A kiilfoldi termékeket jelentésen meg kellene adoztatni, hogy csokkentsiik bearamlasukat hazankba.

16. Csak olyan termékeket kellene megvasarolnunk kiilfoldrél, amelyeket hazankban nem tudunk
eldallitani.

17. Azok a magyarok felelések honfitarsaink munkahelyeinek elvesztéséért, akik mas orszagban késziilt
termékeket vasarolnak.

Forras: SHIMP — SHARMA (1987) alapjan
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M20.  melléklet
A CETSCALE sokdimenzios jellegét mutato kutatasok

Vizsgalatok (idérendben) Orszag CET.S,CALE Dlrmenzmk

Verzio szama

MARCOUX et al. (1997) Lengyelorszag 17 elemi1 @ 3

MAVONDO — TAN (1999) Malaysia 17 elemii P 3

Hong Kong (UK) 17 elemi 4

YU — ALBAUM (2002) Hong Kong (UK) 10 elemii P 2

Hong Kong (China) 17 elemii P 2

DOUGLAS — NIJSSEN (2003) Hollandia 10 elemt € 2

ACHARYA — ELLIOTT (2003) Ausztralia 17 elemii P 2
5 b

BAWA (2004) India 17 elemii b 4

17 elemii 3

SAFFU — WALKER (2005) Oroszorszig 17 elemii b )

UPADHYAY — SINGH (2006) India 17 elemit b 4
CHRYSSOCHOIDIS et al. (2007) e . . b

Gordgorszag 17 elemii 2

HSU — NIEN (2008) Taipei (Kina) 10 elemii @ 2

Shangai (Kina) 10 elem(i @ 2

KHAN — RIZVT (2008) India 17 elemii O 4

WEI et al. (2009) Kina 17 elemii © 2

RAMAYAH et al. (2011) Malaysia 17 elemi © 2

SINGH — DHIMAN (2012) India 17 elemii O 4

STREHLAU et al. (2012) Brazilia 17 elemi © 3
WANNINAYAKE - CHOVANCOVA . 17 elemii ©

(2012) Csehorszag 7 elemil 4

JIMENEZ-GUERRERO et al. (2014) Németorszag 17 elemii © 2

WEBER et al. (2015) USA 17 elemti © 2

CAZACU (2016) Moldova 17 elemii © 4

GHANI — MAT (2017) Malaysia 17 elemii © 2

Forras: JIMENEZ-GUERRERO et al. (2020). Megjegyzés: @ nem hataroztik meg a vizsgalatban; b 17 Likert
skala; € 1-5-point Likert skéla
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M21. melléklet

CES (Revised Consumer Ethnocentrism Scale / Feliilvizsgalt fogyaszto6i etnocentrizmus

skala) allitas lista

Affektiv reakcio

Szeretem Magyarorszag termékeit €s szolgaltatasait.

Biiszke vagyok Magyarorszag termékeire €s szolgéltatasaira.

Csodalom Magyarorszag termékeit és szolgaltatasait.

Ugy érzem, kotédom Magyarorszag termékeihez és szolgéltatasaihoz.

Nem szeretem a kiilfoldi orszagok termékeit és szolgaltatésait.

SAI Al Bl Rad Il o

Elutasitom a kiilfoldi orszagok termékeit és szolgaltatasait.

A megismerés elfogultsaga

1. | A magyar termékek ¢€s szolgaltatdsok jobbak, mint a keleti vagy akar a nyugati
termékek és szolgaltatasok.

2. | A magyar termékeknek nagyon magas szinvonalu a kivitelezése.
3. | A magyar cégek a legjobb munkaltatok.
4. | A kiilfoldi orszagokbol szarmazo6 termékek nem érnek fel a magyarorszagiakkal.
5. | Magyarorszagon vannak a legszorgalmasabban dolgozd emberek.
6. | A magyarorszagi szolgéaltatok jobban odafigyelnek az iigyfeleikre, mint barmelyik
kiilfoldi orszag szolgaltatoi.
Viselkedési preferencia
1. | Szdmomra mindig a magyar termék az els6 ¢és legfontosabb.
2. | Ha van valasztasom, inkabb magyar termékeket vasarolok.
3. | Jobban szeretem a magyar szolgéltatok munk4jat igénybe venni.
4. | Amennyire lehetséges, keriilom a kiilfoldi termékek vasarlasat.
5. | Gyakran azért nem vagyok hajlandé megvasarolni egy terméket, mert az idegen

orszagbol szarmazik.

6. | Inkabb nem vasarolok semmit, mintsem hogy kiilfoldit vasaroljak.

Forras: Sajat szerkesztés SHARMA (2015) alapjan

M22.  melléklet

Az els6 kutatasi fazishoz tartozé kvantitativ vizsgalatban alkalmazott kérdéiv kérdései

és forrasaik

Latens

No. A kérdoivben szereplé kérdések és allitasok Forrasok
faktorok
Milyen gyakran vasarolja az alabbi védjegyekkel ellatott élelmiszert? AJZEN (2020)
(1=sosem, 2=nagyon ritkdn, 3=ritkan, 4=néha, 5=gyakran, 6=nagyon = FISHBEIN -
gyakran, 7=rendszeresen) YZER (2003)
: @ FERNANDEZ-
Magyar Termék vd FERRIN et al
Vasarlasi (2019) MAKSAN
magatartas 2 Hazai Termék etal. (2019)
Hazai Feldolgozasti Termék
4 (Yot
Magyar Baromfi ¢
Az elkodvetkez6 2 hétben mindenképpen fogok vasarolni olyan AJZEN (2020)
1 élelmiszert, amelyik az 1. kérdésben felsorolt valamelyik nemzeti FISHBEIN —
Vasarlasi védjeggyel van ellatva. YZER (2003)
szandék Az elkovetkezd 2 hétben tervezek vasarolni olyan élelmiszert, FERNANDEZ-
2 amelyik az 1. kérdésben felsorolt valamelyik nemzeti védjeggyel van FERRIN et al

ellatva.
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Az elkdvetkezO 2 hétben valodsziniileg vasarolok olyan élelmiszert,
amelyik az 1. kérdésben felsorolt valamelyik nemzeti védjeggyel van
ellatva.

(2019) MAKSAN
etal. (2019)
LORENZ et al.
(2015) XIN — SEO
(2019)

Az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes élelmiszerek jobb iziiek.

LORENZ et al

Kognitiv Az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes élelmiszerekben (2015)
attitid kevesebb az adalékanyag.
komponens Az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes élelmiszerek jobb
mindségliek.
Az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjeggyel ellatott ¢lelmiszerek ARVOLA et al
vasarlasa pozitiv érzelmeket valt ki belélem. (2008) LORENZ et
Affektiv Kedvelem az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjeggyel ellatott al. (2015)
komponens ¢élelmiszereket. _ . _ . MAKSAN et al.
Szeretem keresgélni, kivalogatni az 1. kérdésben felsorolt nemzeti
L1 , . . (2019)
védjeggyel ellatott élelmiszereket.
Azért vasarolok az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes AJZEN (2020)
¢élelmiszereket, mert a szamomra fontos emberek (csaladom, FISHBEIN —
partnerem, barataim) ezt javasoljak, véleményiik befolyasolja a YZER (2003)
valasztasomat. {
FERNANDEZ-
Szubjektiv Azért vasarolok az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes ,
. . . . FERRIN et al.
norma ¢élelmiszereket, mert a szamomra fontos emberek (csaladom,
partnerem, barataim) szintén vasaroljak. (2019) MAKSAN
etal. (2019)
A médiabol szarmazo6 informacidk, reklam hatasara vasarolok az 1. SINGH — VERMA
kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes élelmiszereket. (2017)
Ahol altalaban vasarolok, ott az 1. kérdésben felsorolt nemzeti AJZEN (2020)
védjegyes élelmiszerek széles valasztéka elérhetd. FISHBEIN —
] ] YZER (2003)
Szivesen rdszanom az idot az 1. kérdésben felsorolt nemzeti FERNANDEZ-
E.SZIIE;:td - védjegyes élelmiszerek vasarlasara. FERRIN et al.
viselkedési
kontroll Megengedhetem magamnak, hogy az 1. kérdésben felsorolt nemzeti (2019) MAKSAN
védjegyes ¢élelmiszereket vasaroljak. etal. (2019)
LORENZ et al.
Az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes élelmiszerek (2015) XIN - SEO
megfizethetdek. (2019)
Bizom benne, hogy az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjeggyel LOBB et al. (2007)
ellatott ¢lelmiszer biztonsagos. MENOZZI et al.
Bizom benne, hogy az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjeggyel (2015)
Bizalom ellatott élelmiszer j6 mindségii.
Bizom benne, hogy az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjeggyel
ellatott termék esetében a gyartod betartja a jogi eldirasokat.
Bizom benne, hogy az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjeggyel
ellatott élelmiszer csomagolasan szerepld informaciok igazak.
Csak azokat a termékeket kellene importalnunk, amelyek hazankban ~ KLEIN et  al.
nem kaphatok. (2006)
A magyar termékeket részesitem elényben mindenek elétt.
Egy igazi hazafinak mindig hazai eldallitasu élelmiszereket kellene
Fogyasztéi vasarolnia.
etnocentrizm A magyar embereknek nem kellene kiilf61di termékeket vasarolniuk,
us mivel ez art a hazai gazdasagnak, ¢s munkanélkiiliséghez vezet.

Habar hossza tavon tobbe keriil, vasarlasaimmal szivesebben
tamogatom a hazai ipart.

Azok a magyar fogyasztok feleldsek honfitarsaink munkahelyeinek
elvesztéséért, akik mas orszagban késziilt termékeket vasarolnak.
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Country
image

Magyarorszag technologiailag fejlett orszag.

Magyarorszag gazdasagilag fejlett orszag.

Magyarorszag kultura szempontjabol fejlett orszag.

Magyarorszagon magas az ¢letszinvonal.

(O, T I SN I UST I NS J

Magyarorszdgon magasak a munkabérek.

XIN — SEO (2019)
BEARDEN -
NETEMEYER
(1999)

Erintettség

—

Az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyek fontosak szamomra.

Az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjeggyel kapcsolatos kérdések
nagyon foglalkoztatnak engem.

Sokat olvasok az 1. kérdésben felsorolt nemzeti védjegyes
termékekrol.

Masokhoz képest sokat tudok az 1. kérdésben felsorolt nemzeti
védjeggyel ellatott élelmiszerekrol.

TENG - LU (2016)

Fizetési
hajlandésag

Kérem, jelolje be, hogy mennyivel hajland6 tobbet fizetni az alabbi
védjeggyel ellatott élelmiszerekeért! (Példa: ha két teljesen egyforma
¢élelmiszer esetén a védjegy nélkiili 1.000 Ft-ba keriil, a védjegyes
pedig 1.200 Ft-ba, és On szandékosan inkabb a védjeggyel ellatott
terméket vasarolja meg, akkor 20%-kal fizetett tobbet érte)

0% (1); 1-20% (2); 21-40% (3); 41-60% (4); 61-80% (5); 81-100%
(6); 100%-nal tobbet (7)

Magyar Termék vd

Hazai Termék

HAZA]
TERMEK

Hazai Feldolgozasti Termék

g
G
[ % 'm.n' E
| /
e

Magyar Baromfi

Elelmiszerbiz
tonsagi
aggodalmak

Manapsag a legtobb élelmiszer vegyszereket (permetezészerek és
miltragya maradvanyokat) tartalmaz.

Nagyon aggasztonak tartom az élelmiszerekben talalhatoé mesterséges
adalékanyagok és tartositdoszerek mennyiségét.

Aggddom az élelmiszer-feldolgozas miatt.

MICHAELIDOU —
HASSAN  (2008)
TENG — LU (2016)
WU et al. (2016)

Okolégiai
motivaciok

Fontosnak tartom, hogy az ¢élelmiszereket olyan modon allitsak eld,
hogy tiszteletben tartsak az allatok jogait. (példaul elegendd élettér).

Fontosnak tartom, hogy az ¢lelmiszereket kdrnyezetbarat modon
készitsék el.

Fontosnak tartom, hogy az ¢élelmiszereket kdrnyezetbarat modon
csomagoljak.

4

Fontosnak tartom, hogy az élelmiszereket olyan médon allitsak eld,
hogy azzal ne rombolja a természet egyensulyat.

TENG — LU (2016)

Egészségtuda
tossag

1

Mindig egészséges ¢és kiegyensulyozott étrendet folytatok.

Altalam egészségesnek vélt élelmiszereket fogyasztok.

Elkeriilom az altalam egészségtelennek vélt ételeket.

Sokat gondolkodom az egészségemrol.

2
3
4
5

Vigyazok az egészségem megorzésére.

6

Sokat tehetek az egészségi allapotomért.

MICHAELIDOU —
HASSAN  (2008)
TENG - LU (2016)
HANSEN et al
(2018)

Forras: Sajat kimunkalas, 2020. Megjegyzés: a valaszadok a kérdéseket kevert modon lattak, az online feliileten
elérhetd kérd6iv kérdései nem kdvették jelen tablazat strukturajat.
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M23.  melléklet
Mélyinterja beszélgetés vazlat (interju guide)

Bevezetés

= Nyugodt kérnyezet megteremtése.

=  Moderator bemutatkozésa.

= Altalanos szabélyok: Nincsenek jo vagy rossz vélaszok, csak kiilonbozé vélemények,
semmilyen kiilonleges el0képzettség vagy tudds nem sziikséges. Cél az interaktiv
beszélgetés.

»Jégoldo” kérdések (célja a helyzet feloldasa)

Hogy van?

Milyen napja volt?

Autoval érkezett vagy tomegkozlekedéssel?
Munkabol érkezett?

Bevezet6 kérdések a vasarlasi szokasokrol (altalanos kérdések)

Szokott rendszeresen ¢élelmiszert vasarolni?

Ha igen egyediil, vagy csaladdal, baratokkal?

Ha nem szokott élelmiszert vasarolni, akkor ki vasarol a csaladban?

Ha mas vasarol a csalddban, tudja, hogy milyen szempontok szerint vasarol?
Milyen gyakran végez nagy bevasarlasokat? Ilyenkor hol €s mennyit vasarol?
Hol szokta intézni az élelmiszer bevasarlasait?

Melyik aruhazlancot preferalja? Melyiket nem? Miért?

Vasarlasi kérdések (konkrét kérdések a vasarlasi szokéasokrol)

Készit-e listat a vasarlas eldtt, nézegeti-e az ingyenes reklamujsagokat a listakészités
elott?

Szokott-e akcidk, vagy kostoltatdsok hatdsara madast is venni, mint azt eredetileg
szandékozta?

Masképpen valaszt nyers hust? Kenyérfélét? Zoldséget? Gylimolesot? Konzervet?
Flszereket? Tejtermékeket?

Hol vasarolja ezeket a termékeket?

Tejtermékek (konkrét kérdések a tejtermékek vasarlasi szokasairol)

Szokott rendszeresen tejterméket vasarolni?
Milyen tejtermékeket szokott vasarolni? Miért pont azokat?
Milyen szempontokat gondol végig, amikor valaszt az egyes termékek k6zott?

Sajt (konkrét kérdések a sajtvasarlasi szokasokrol)

Nézziink egy konkrét példat, mondjuk a sajtot, hogyan néz ez ki a sajt esetében?

Szokott sajtot vasarolni?

Ha nem, akkor kicsoda vasarolja?

Milyen szempontokat gondol végig, amikor valaszt a sajtok kozott?

Szokta-e nézni, hogy a sajt honnan szarmazik?

Ismer sajtnagyhatalmakat?

Ha a mindség, mint vasarlasi szempont eldkeriil, akkor a mindségrél hogyan gy6zddik
meg a sajt esetében? (ar, tapasztalat, szarmazas, védjegy?)

Befejezés, koszonetnyilvanitas
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M24.  melléklet
Foékuszcsoportos beszélgetések forgatokonyve (moderator guide)

Résztvevok:
Idépont:
Helyszin:

Bevezetés

= Nyugodt kérnyezet megteremtése.

* Moderator bemutatkozésa.

= Altalanos szabalyok: Nincsenek jo vagy rossz valaszok, csak kiilonbozé vélemények,
semmilyen kiilonleges eloképzettség vagy tudas nem sziikséges. Cél az interaktiv
beszélgetés.

»Jégoldo” kérdések (célja a helyzet feloldasa)

Vannak, akik esetleg ismerik egymast?
Honnan érkeztek?

Milyen teriileten dolgoznak?
Munkabol érkeztek?

Bevezeto kérdések a vasarlasi szokasokrol (altalanos kérdések)

Szoktak rendszeresen élelmiszert vasarolni?

Ha igen egyediil, vagy csaladdal, baratokkal?

Ha nem szoktak élelmiszert vasarolni, akkor ki vasarol a csaladban?

Ha mas vésarol a csaladban, tudjék, hogy milyen szempontok szerint vasarol?
Milyen gyakran végeznek nagy bevasarlasokat? Ilyenkor hol és mennyit vasarolnak?
Hol szokték intézni az élelmiszer bevasarlast?

Melyik aruhazlancot preferaljak? Melyiket nem? Miért?

Vasarlasi kérdések (konkrét kérdések a vasarlasi szokasokrol)

Készitenek-e listat a vasarlas elott, nézegetik-e az ingyenes rekldmujsagokat a
listakészités elott?

Szoktak-e akcidk, vagy kostoltatdsok hatdsara mast is venni, mint azt eredetileg
szandékoztak?

Vannak-e kisebb, specidlis helyek bizonyos ¢élelmiszerek vasarlasara? Milyen
¢lelmiszereket vasarolnak ilyen kis boltokban? (zo6ldség, gyiimdlcs, hus, felvagott, liszt,
sajt, — egye€b).

Masképpen valasztanak nyers hust? Kenyérfélét? Zoldséget? Gylimolesot? Konzervet?
Fliszereket? Tejtermékeket?

Hol vésaroljak ezeket a termékeket? PL.: piac, vasarcsarnok, szakbolt, pékség, sajtbolt?

Tejtermékek (konkrét kérdések a tejtermékek vasarlasi szokasairol)

Szoktak rendszeresen tejterméket vasarolni?
Ha nem, akkor ki végzi a tejtermékek bevasarlasat?
Milyen tejtermékeket szoktak vasarolni? Miért pont azokat?
Milyen szempontokat gondolnak végig, amikor valasztanak az egyes termékek kozott?
(spontan mondjak el a valaszaikat, ha elakadnak, akkor a moderator kérdez)
o mindség
tapasztalat
ar
csomagolas
szarmazas

OO O O O
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0sszetevok

marka

szin

iz

stb. még mi lehet?

O O O O O

Sajt (konkrét kérdések a sajtvasarlasi szokasokrol)

- Nézziink egy konkrét példat, mondjuk a sajtot, hogyan néz ez ki a sajt esetében?
- Szoktak sajtot vasarolni?
- Hanem, akkor kicsoda vésarolja?
- Milyen szempontokat gondolnak végig, amikor valasztanak a sajtok kozott? (spontan
mondjak el a valaszaikat, ha elakadnak, akkor a moderator kérdez)
o mindség
tapasztalat
ar
csomagolas
szarmazas
Osszetevok
marka
szin
iz
o stb. még mi lehet?
- Szokték-e nézni, hogy a sajt honnan szarmazik?
- Ismernek sajtnagyhatalmakat?
- Mi jut eszébe arrol, hogy francia sajt, olasz sajt, holland sajt?
- Fogyasztottak kiilfoldon sajtot? Mi volt a tapasztalat?
- Mi alapjan tesznek kiilonbséget kozottiik?
- Ha a mindség, mint vésarlasi szempont eldkertiil, akkor a mindségrdl hogyan gy6zédnek
meg a sajt esetében? (ar, tapasztalat, szarmazas, védjegy?)

0O O O O O O OO0

Befejezés, koszonetnyilvanitas
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M25.  melléklet

Az interjukon és fokuszcsoportokon résztvevok adatai

Kvalitativ vizsgalat Nem Eletkor (év) Foglalkozas L’e gmagz,lsabb iskolai
vegzettseg

Interji nd 49 igyvéd egyetem

né 63 elado kozépiskola

férfi 44 edz6 kozépiskola

férfi 72 nyugdijas egyetem
Fokuszesoport 1. nd 21 egyetemi hallgato kozépiskola

nd 19 egyetemi hallgato kozépiskola

né 23 egyetemi hallgato alapképzés (BA)

nd 21 egyetemi hallgato kozépiskola

nd 22 egyetemi hallgato kozépiskola

férfi 22 egyetemi hallgato kozépiskola

férfi 25 egyetemi hallgato alapképzés (BA)

féerfi 23 egyetemi hallgato kozépiskola

férfi 24 egyetemi hallgato kozépiskola
Fokuszcsoport II. nd 44 pénziigyes egyetem

nd 48 kereskedelmi vezetd  egyetem

nd 51 elado kozépiskola

né 69 nyugdijas 8 altalanos

né 73 nyugdijas egyetem

féerfi 38 logisztikus kozépiskola

férfi 46 igyvéd egyetem
Fokuszcsoport II1. né 21 elado kozépiskola

nd 22 marketing gyakornok egyetem

nd 37 konyveld kozépiskola

né 53 kereskedo kozépiskola

né 71 nyugdijas kozépiskola

ferfi 23 egyetemi hallgato alapképzés (BA)

férfi 49 futar kozépiskola

férfi 75 nyugdijas egyetem
Forras: Sajat szerkesztés, 2022

M26. melléklet

A masodik kutatasi fazishoz tartozo kvantitativ vizsgalatban alkalmazott kérdoiv
kérdései és forrasaik

Kérdoivben szereplé kérdés/allitas Forras

Sajtvasarlas és
sajtfogyasztas
gyakorisaga

(valaszlehet6ségek: 1=soha, 2=havonta egyszer, 3=havonta parszor, 4=hetente
egyszer, S5=hetente kétszer-haromszor, 6=naponta)
Milyen rendszerességgel fogyaszt trappista sajtot?
Milyen rendszerességgel vasarol trappista sajtot?
Milyen rendszerességgel fogyaszt Pannonia sajtot?
Milyen rendszerességgel vasarol Pannonia sajtot?

Sajtra koltott (vélaszlehetdségek: 1=0 — 2 999 Ft, 2=3 000 — 5 999 Ft, 3=6 000 — 8 999 Ft,

Osszeg 4=9 000 — 11 999 Ft, 5=12 000 — 14 999 Ft, 6=15 000 — 17 999 Ft, 7=18 000 Ft
folott, 8=Nem tudom)
Mekkora 6sszeget szokott sajtra kdlteni havonta?
Conjoint Kérjiik, rakja sorrendbe a képeket/kartydkat, aszerint, hogy melyiket venné
kartyak szivesebben! 1. hely ezt venném a legszivesebben (ezt rakja legfoliilre), 13. hely

ezt venném meg legutoljara (ez keriiljon legalulra). A képek/kartyak az egér
vonszoldséaval, vagy két kattintassal a jobb oldali oszlopba rendezhetéek. A jobb
oldali oszlopban a képek/kartyak utolag is mozgathatéak, a sorrend a
képek/kartyak folé/ald mozgatasaval utdlag is megvaltoztathato.
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Sajtvasarlasi
helyszin

(valaszlehetdségek: Auchan, Tesco, Aldi, Lidl, Spar, Interspar, Penny Market,
Coop, CBA, Redl, Kis élelmiszerbolt, Szakiizlet (sajtbolt), Piac, vasarcsarnok,
Online (internetes) élelmiszerbolt, Kozvetleniil a termel6tél, Sehol)
Melyik az a hadrom hely, ahol tipikusan vasarol sajtot? Legfeljebb harom helyet

valasszon.

Feliilvizsgalt
fogyasztoi
etnocentrizmus
skala

SHARMA
(2015)

(valaszlehet6ségek: 1=nagyon nem ért egyet...7=nagyon egyetért)
Szeretem a magyar termékeket és szolgaltatasokat.
Biiszke vagyok a magyar termékekre és szolgaltatasokra.
Rajongok a magyar termékekért és szolgaltatasokeért.
Ugy érzem, kotédom a magyar termékekhez és szolgaltatasokhoz.
Nem szeretem a kiilfoldi orszagok termékeit és szolgaltatasait.
Elutasitom a kiilfoldi orszagok termékeit és szolgaltatasait.
A magyar termékek és szolgaltatasok jobbak, mint a keleti vagy akar a nyugati
termékek és szolgaltatasok.
A magyar termékeknek nagyon magas szinvonalu a kivitelezése.
A magyar cégek a legjobb munkaltatok.
A kiilfoldi orszagokbdl szarmazé termékek nem érnek fel a magyarorszagiakkal.
Magyarorszagon vannak a legszorgalmasabban dolgoz6 emberek.
A magyarorszagi szolgaltatok jobban odafigyelnek az iigyfeleikre, mint
barmelyik kiilfoldi orszag szolgaltatoi.
Szamomra mindig a magyar termék az elso és legfontosabb.
Ha van valasztasom, inkabb magyar termékeket vasarolok.
Jobban szeretem a magyar szolgaltatok munkajat igénybe venni.
Amennyire lehetséges, keriilom a kiilfoldi termékek vasarlasat.
Gyakran azért nem vagyok hajlandé megvasarolni egy terméket, mert az idegen
orszagbol szarmazik.
Inkabb nem vasarolok semmit, mintsem hogy kiilfoldit vasaroljak.

Fear of COVID-
19 Scale) FCV-
19S

AHORSU et
al. (2020)

(valaszlehet6ségek: 1=nagyon nem ért egyet...7=nagyon egyetért)
Nagyon félek a COVID-19 virustol.
Kellemetleniil érzem magam, ha a COVID-19 virusra /virushelyzetre gondolok.
Izzadni kezd a tenyerem, ha a COVID-19 virusra gondolok.
Félek, hogy meghalhatok a COVID-19 virus miatt.
A kozosségi média feliileteken a COVID-19 virushelyzettel kapcsolatos hireket
nézve ideges leszek vagy szorongok.
Nem tudok aludni, mert azon aggédom, hogy elkaphatom a COVID-19 virust.
Hevesebben ver a szivem, amikor arra gondolok, hogy én is elkaphatom a
COVID-19 virust.

Sajtvasarlasi
szempontok

(valaszlehetéségek: 1=egyaltalan nem veszem figyelembe...7=mindig
figyelembe veszem)
Mennyire veszi figyelembe az alabbi szempontokat sajtvasarlaskor?
24 szempont

Minéségi
cimkék észlelt
hitelessége
OEM, MT, Bio,
PDO cimkékre,
logokkal

MOUSSA —
TOUZANI
(2008)

(valaszlehet6ségek: 1=nagyon nem ért egyet...7=nagyon egyetért)
Megbizhatunk abban, amit ez a jelzés allit.
Ez a jelzés egy elismert szervezettdl vagy szakembertdl szarmazik.
Ez a jelzés helytall6 és Oszinte.
A jelzést kiado szervezet jo szandékkal allitja ki ezt a jelzést.
A jelzést kiado szervezet komoly tesztek utan adja ki ezt a jelzést.
Ez a jelzés bizalmat kelt bennem.

Forras: Sajat kimunkalas, 2022
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