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A FOGYASZTOI MAGATARTAS ES A VALLALATI
SZEREPVALLALAS OSSZEFUGESEI A
TERMEKCSOMAGOLASSAL, VALAMINT AZ
ELELMISZERJELOLESEKKEL

Zs6tér Brigitta — Borbiré Cintia

Absztrakt: A tanulmény sordn egy kordbbi dolgozat (Borbird, 2017) eredményeit szdndékoztuk
értékelni uj, a vdllalati szerepvéllalds szempontjai szerint. Primer kutatds sordn papir alapd,
kérdezdbiztos éltali megkérdezésre keriilt sor ardnyos, rétegzett mintavétellel. A kérddiveket 4
jarasszékhelyen, varosonként 100 ember toltotte ki, 6sszesen 243 nd €s 157 férfi. A kiértékeléshez a
PSPP statisztikai program keriilt felhasznéldsra. Az eredmények azt igazoltik, hogy a LOHAS értékek
elemei nem jelennek meg szempontként a vésarlds sordn és a fiatal fogyasztok tartjak fontosnak
leginkdbb a markat és a csomagoldst. A termék eredete és a gydrté is fontos szerepet kapott a vasarlok
dltal, mert dj termék esetén meg is tekintik a terméken ezt az informéciét. Megéallapitdsra keriilhet,
hogy a j6tékonysag, kornyezetvédelem vagy éppen egészséges életmdd nem keriilnek megfeleléen
kommunikdldsra a fogyaszté fel€, melyet a véllalatoknak a marketing eszkozeivel érdemes meglépni,
hiszen a trendek és igények ilyen irdnyba véltoznak. Fontos lett az értékteremtés és olyan véllalati
kuitiira kialakitdsa, mely megkiilonbdztet egyeseket méas hasonlé véllalatoktél és ebbdl kifolyélag
versenyeldnyre tehetnek szert.

Abstract: In this study, we intended to re-evaluate the findings of a previous thesis (Borbird, 2017)
based on the different aspect of corporate responsibility. The primary research was conducted by
interviewers, it was carried out in paper format, using proportional and stratified sampling. The survey
was filled out in 4 district capitals by 100 people in each. 243 females and 157 males filled out the
survey in total. The findings were analysed with the PSPP statistical analysis program. The findings
proved that LOHAS values are not included in the aspects of shopping and that young consumers
focus on packaging and brand the most. Customers also find the product’s origin and the producer
important, and they will check information related to these aspects, when a new product is introduced.
It can be established that the importance of charity, environmental protection, and a healthy lifestyle
are not communicated adequately to consumers, for which marketing tools should be used, as trends
shift towards these aspects. Value creation and establishing a unique corporate culture has become
important in gaining a competitive advantage.

1. Bevezetés

A fogyaszt6i tdrsadalom véltozdsa a vdllalatok tevékenységét és feladatait is
befolydsolja. Az uj trendek és sziikségletek megjelenése dj termékeket és novekvod
versenyhelyzetet eredményez. Az informéci6 irdnti igény nagyban megnétt az utébbi
idében az élelmiszerekkel kapcsolatosan. A jel6lések fontossigat az is indokolja,
hogy az étkezésiink egyre inkdbb fejezi ki értékrendiinket és hatdssal van az
egészségiinkre is. Nem elhanyagolhaté a helytelen tdplalkozdsbol eredd
megbetegedések sora, vagy az egyre novekvo élelmiszerallergia és intolerancia sem.
Nagy jelentdsége van tobb szempontbdl is az egyes véllalatoknak abban, hogy a
fogyaszt6i tarsadalom mit és hogyan vasérol. Kordbbi kutatasok szerint a gyarténak,
nyomon kovetett élelmiszereknek igazoltan nagy jelentdsége van a fogyasztdi
bizalommal kapcsolatban is (Rézsa, 2008). A témadt tekintve kapcsol6dé kérdés a
LOHAS értékek megjelenése, mint szempont. Ezek lehetnek a kornyezetvédelem,
jotékonysdgi szervezetek tdmogatdsa vagy akdr hazai termék vdsdrldsa, de az
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egészség is (Szakdly, 2015). Az ilyen irdnyd trendek kommunikédldsira a
véllalatoknak tobb lehetdség is 4ll a rendelkezésiikre. A rekldm nem csak a terméket,
de az adott véllalkozds, marka arculatat is adja. A mérkakoncepci6 alapja a vallalat
miiltja, értékei, erkolcsi hozzdalldsa, valamint a vdllalati kultdra (Nddasi, 2013).
Talén az egyik legegyszeriibb és legkézenfekvobb méd a kommunikacidra a termék
csomagoldsa. A csomagolds kialakitdsdndl nem véletlen, hogy formatervezok és
ergondémiai szakemberek tevékenykednek. Marketing szempontb6l célja a
figyelemfelkeltés, azonositas és megkiilonboztetés (Vagasi, 2001). A cél az, hogy a
fogyaszté értékelvardsainak a leginkdbb megfeleljenek, és ezzel versenyelényre
tegyenek szert (Rekettye, 1997). Fontos vizsgélni a fogyasztéi magatartds €s dontés
folyamatainak alakuldsdt, hogy a kielégitésre var6 igények felmérése a lehetd
legjobb legyen. A kordbbi kutatdsi eredményeink ujragondoldsa vallalati
szempontok szerint segitséget adhat abban, hogy valéban megval6sulhasson az
értékteremtés a vevd szdmdra.

2. Anyag és médszer

Az anyagok és médszerek fejezet a hivatkozédsban szereplé dolgozat médszertani
alapjait mutatja be (Borbird, 2017). A vizsgilathoz kérdezébiztos altali
megkérdezésre keriilt sor. A kérddivben szerepld kérdésekhez kordbbi kutatdsi
eredményekbdl szarmazé felsorolasok is keriiltek felhaszndldsra kiegészitésekkel és
mds szempontok szerint. A mintavétel moédszerére az ardnyos, rétegzett mintavétel,
melynek jellemzdi, hogy valamely szempont szerint kiiloniilnek el a valaszadok,
majd véletlen eljardssal keriilnek kivélasztasra. (Sajtos—Mitev, 2007). Minden
réteghez ugyanannyi elem keriilt melynek szempontja a 4 jardsszékhely szerinti
megoszlds volt és minden jardsszékhelyen 100 vélaszadéra keriilt sor. A kitoltés
helyszinéiil szolgdlé jardsszékhelyek megvélasztdsa soran elsdsorban a kdnnyebb
elérhetéség és a zokkenSmentes adatgylijtés volt a szempont. Igy esett a valasztds
Hoédmezbévasarhelyre, Makéra, Szentesre és Csongradra. Az adatok kiértékelése a
PSPP statisztikai programban tortént, ezen beliil is a hipotézisekhez a kereszttablds
moédszer segitségével. A fiiggetlenségvizsgdlathoz a Pearson-féle * préba keriilt
alkalmazésra a pontositdshoz pedig az ebb6l szdmolt mutatészdmok. A ? préba
alapjdn a nullhipotézis, hogy nincs kapcsolat a két tényez6 k6zott. A szignifikancia
szint a 0,05-0s hatdrértékhez viszonyitva keriil értékelésre. Ha kisebb, akkor van
kapcsolat, amennyiben nagyobb, akkor elfogadhat6 a nullhipotézis a kapcsolat
hidnyéra vonatkoz6an. Eléfordulhat, hogy nagyon alacsony érték sziiletik a préba
eredményeként, ezért tovdbbi mutatészdmokat érdemes megvizsgalni. Jelen esetben
a nomindlis skdldra vonatkozé szimmetrikus mutat6k alkalmazhat6k, melyek a
kontingencia egyiitthaté (C) és a Cramer-féle V mutaté. A két mutaté a kapcsolat
irdnydban ad meger0sitést és 0-t6l 1-ig terjedhet az értéke. A O érték esetén nincs
kapcsolat, mig 1 felé kozelitve igen. Mindezek alapjdn gyenge, kdzepes vagy erds
kapcsolatot lehet megallapitani (Janosa, 2011).
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3. Eredmények és értékelésiik

Az eredmények értékelése és a hipotézisvizsgdlat eredményeinek bemutatdsa a
hivatkozott dolgozat alapjdn keriil bemutatdsra (Borbird, 2017). A megkérdezettek
életkordt tekintve a 18 és 24 éves korosztdly volt tobbségben 27%-kal, ami 108
személyt jelent. Legkevesebben az 55 és 64 év kozottiek vélaszoltak 11%-kal. Az
anyagi helyzetet és az egészségi dllapotot tekintve az dtlagos anyagi helyzet és a jo,
illetve kifejezetten jo egészségi dllapot volt a legjellemzobb. A legtobben féiskolai,
egyetemi végzettséggel rendelkeztek, de azok ardnya is magas volt, akik
kozépiskolai tanulmdnyaikat érettségivel mér befejezték.

A 25 évnél fiatalabb megkérdezetteknél a termékvdlasztds sordn fontosabb a
csomagolds és a mdrka, mint a tobbi informdcio. A hipotézis elfogaddsra keriilt.

A dontéshez a PSPP statisztikai program segitségével kereszttablds vizsgélatra
keriilt sor. Ertékelésre keriilt, hogy az életkor hogyan fiigg Gssze az elsé kérdésre
adott vélaszokkal. Kiilon a csomagolds helyezései és az ebbdl készitett adatok
keriiltek Osszevetésre a vélaszad6k életkordval. Megdllapithatd, hogy a 18 és 24 év
kozotti korosztdly helyezi leggyakrabban elsé helyre a csomagoldst és a markat
vésdrldsa sordn. Ez a 20,37%-os eredmény kimagaslé a tobbi korosztily ezen
értékéhez képest. Tovabb vizsgilva a masodik helyezéseket a masodik helyre is a 18
és 24 év kozotti korosztaly tette 29%-kal. Igy megdllapithat6, hogy a 18 és 24 év
kozotti vdlaszadok, tobb mint fele az elsé két hely valamelyikén szerepelteti a
csomagolds és a marka fontossdgat, mely nem mondhaté el mds korosztalyrél. A
statisztikai program segitségével a Pearson-féle % probéval fiiggetlenségvizsgalatot
végeztem el. Az eredmények az 1. tdbldzaton lathatéak. Megéllapitdsra keriilt, hogy
a két tényez6 nem fiiggetlen és a kontingencia egyiitthatd, illetve Cramer-féle V
mutaté kiszdmitdsa sordn a kapcsolat er6ssége kozepesnek bizonyult.

1. tabldzat: Eredmények az elsé hipotézishez

Category Statistics Value

Nominal by Nominal Cramer's V 0,21
Contingency

Coefficient 0,43

N of Valid Cases 400

Forrds: Tablazat és adatok: (Borbir6, 2017)

Az iskolai végzettséggel egyenesen ardnyos a jotékonysdgi akciok és civil
szervezetek tdmogatdsdnak preferencidja vdsdrlds sordn. A hipotézis elvetésre
keriilt.

A vizsgdlathoz djabb kereszttdbla késziilt, melyhez a vdlaszadok életkorit és az
els6 kérdésre adott vdlasz jotékonysdggal kapcsolatos helyezése keriilt
felhaszndldsra. Az eredmények azt igazoljak, hogy iskolai végzettségtdl fiiggetlentil
a legtdbbszor a 7. helyre keriilt az egyéb szempontok kozott a jotékonysdg €s a
vasarlds dltali civil szervezetek timogatédsa. A y? fiiggetlenségvizsgélat eredménye,
hogy a szignifikancia szint nagyobb, mint a kritikus hatdrérték, ami 0,05 ezért
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elfogadjuk a nullhipotézist, miszerint nincs kapcsolat a két tényezd kozott. Az
eredményeket a 2. tdblazat mutatja.

2. tabldzat: Eredmények a masodik hipotézishez
Chi-square tests

Statistics Value |df | Asymp. Sig (2-tailed)
Pearson Chi-Square | 17,93 |28 0,93
Likelihood Ratio 19,96 |28 0,87
N of Valid Cases 400

Forras: Tablazat és adatok: (Borbird, 2017)

Uj termék vdsdrldsa esetén a gydrté és a szdrmazdsi hely biztos szerepel az ot
megtekintett informdcio kozott a megkérdezetteim korében. A hipotézis csak részben
keriilhet elfogaddsra.

Osszegezve a kérdéiv kapesol6dé kérdésére adott vdlaszokat az eredmények azt
igazoljdk, hogy a hipotézis csak részben keriilhet elfogaddsra, hiszen a gyarté
valéban az elsé 5-ben szerepel, viszont a szarmazdsi hely csak a 7. helyre keriilt. A
termék neve 302 esetben az Ot megtekintett informdci6 kozt szerepelt, ami
természetesnek mondhat6. Ezt kovette a mindségmegérzési idd, melyet a
megkérdezettek tobb mint fele mindig megtekint j termék vasarldsa esetén, majd az
osszetétel, a kiillem és 6todikként a gyarto.

A megkérdezett nok nagyobb ardnyban tekintik meg az egészségre vonatkozo
dllitasokat iij termék vdsdrldsa esetén, mint a férfiak. A 2. kérdés eredményei alapjdn
osszesen 163 megkérdezett tekinti meg ezt az informdciot iij termék esetén.

Az eredmények értelmében megallapithatd, hogy a hipotézis elfogadasra keriilt,
hiszen a ndk egyértelmiien nagyobb ardnyban tekintik meg az egészségre vonatkozé
allitasokat vdsarlds sordn, Uj termék esetén. Az 6sszes ndi kitolto esetén ez az érték
45%-a, mig ugyanez a férfi kitoltok esetén csak 33%.

4. Kovetkeztetések, javaslatok

A villalatok esetében egyre nagyobb jelentdséggel bir, hogy milyen értékrendet
kovetnek, milyen vdllalati céllal, kultirdval rendelkeznek. Az eredmények azt
igazoljdk, hogy vannak olyan teriiletek, melyek sajnos csak kevéssé vannak
kommunikédlva a vdsarl6 szdmdra. A hipotézisek értékelése sordn megdllapitast
nyert, hogy a LOHAS- értékek koziil az egészséges élelmiszerfogyasztds taldn az
egyetlen, ami a vdlaszadok szdmadra fontos, de a j6tékonysdg, kornyezetvédelem mar
nem. Megoldds lehetne az ilyen irdnyt kezdeményezések népszertiisitése a gyartok,
véllalatok éltal. Nagyobb teret kellene biztositani a tdjékoztatdsnak, hogy hogyan és
miként tudnak egy hasznos cél mellé bedllni a vasdrlok. Ha tobb ilyen lehetdség
lenne, taldn tobben megtaldlndk azt, amit szivesen tdmogatndnak. A kotelezd
elemeknek helyt ad6 csomagolds szimos mds informdciénak is helyet adhat. Mivel
a design es a mdrka befolydsoléan hat a fiatal vasarlokra ezért egy j6 csomagolds
akar tobbeket ravehetne a tudatos véasdrldsra vagy karitativ tevékenységekre. Nagyon
fontos eredmény, hogy a ndk nézik meg tobbszor az egészségre vonatkozd
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allitdsokat. A legtobb csalddban a nék végzik és koordinaljak a bevasdrldst, igy nagy
szerepiik van abban, hogy hogyan tdpldlkozik egy csaldd és milyen termékek
keriilnek az asztalra. Nagyon jé lehetdségnek latom ezt kihaszndlni, hogy
0sztonozzék a csalddokat a tudatos fogyasztdsra, legyen az akdr az egészség, vagy
akér a fenntarthat6 fogyasztds szemlélete.
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