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V=, " fIn line with the global trend of health and wellness, there is now an increased demand for
a products that have a positive effect on health (or that are at least less unhealthy), such as
’. sugar-free or reduced-calorie chocolate, especially among female consumers. Therefore,

in our research, we set out to explore the chocolate consumption habits of Hungarian
women, with particular regard to consumer acceptance of sugar-free chocolate. In the course
of our primary research, we conducted an online questionnaire survey with the participation of
370 female respondents, during which we explored some elements of their consumer behaviour
related to conventional and sugar-free/reduced-calorie chocolates; moreover, possible differences
in the willingness to pay for sugar-free and conventional chocolates were also examined by using
the packaging of two real, 100 g Stithmer milk chocolate bars and their modified versions as well.
According to our results, the vast majority of women interviewed like chocolate, with milk chocolate
being the most popular. Most of them eat chocolate a few times a week, but consumption of sugar-
free/reduced-calorie chocolate is much less common. When buying chocolate, the respondents
are clearly most influenced by the taste, which is followed far behind by the price, and then the
healthiness of the chocolate. Most of the women asked are interested in sugar-free and reduced-
calorie chocolates, the majority of them consume such products because of health awareness. The
respondents’ willingness to pay for sugar-free chocolates is not lower compared to the versions
sweetened with sugar, but the willingness to pay reaches the market price only in the case of a gift
purchase; in the case of a purchase for one’s own consumption, it mostly falls short of it.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A csokoladé régota az egyik legnépszertibb
fogyasztasi cikk, a globéalis csokoladépiac évi
3,31%-0s novekedési iitem mellett az elGrejel-
zések szerint 2022-ben meghaladja az 1 030
millidird USD-t (STATISTA, 2022). A csokola-
dét bar eltéré mértékben, de az egész vilagon
fogyasztjak; Magyarorszag az egy fére esé éves
fogyasztas alapjan a kozépmezényben helyez-
kedik el 2,61 kg-mal (CHOCOSUISSE, 2021).
Magyarorszagon az elfogyasztott csokoladé
legnagyobb részét a tablas csokoladék teszik ki,
ezen beliil is a legnépszertibbek a tejecsokoladék
kozel 70%-0s részesedéssel, amit az étcsokola-
dék kovetnek 20%-kal, a fehércsokoladék ré-
szesedése pedig 10% (TISZA, 2020).

Mara az egészség és a wellness globdlis
trenddé valt (KPMG, 2018), melynek kikertiil-
hetetlen hat4sai vannak az élelmiszeriparban
is. Az utobbi években az egészség iranti meg-
novekedett fogyasztdi érdekl6désre reagalva a
csokoladéipar is olyan, egészségre pozitiv ha-
tassal bir6 (vagy legalabbis kevésbé egészségte-
len) termékekkel allt el§, mint az alacsony zsir-
vagy kaloriatartalmi, vagy éppen a csokkentett
cukortartalmtt és cukormentes csokoladék
(NORTON et al., 2013; KIM és JEON, 2020).

Szdmos tanulmany ramutatott mar, hogy a
nék egészségtudatosabbak, mint a férfiak (1d.
pl. MALOTA et al., 2019; LENDVAI és TURI,
2020) és a nék a cukrot a legfontosabb élelmi-
szer-Osszetevének vélik az egészségmegOrzés
szempontjabol (PRADA et al., 2020), ennek
megfelelGen kevesebb cukrot is fogyasztanak
(BARNA és SZAKALY, 2016). Emellett t5bb ta-
nulmény szerint gyakrabban vasarolnak és fo-
gyasztanak csokoladét, mint a férfiak (ROZIN
et al., 1991; LYBECK et al., 2006; KOZELOVA
et al., 2014; KARNAI és SZUCS, 2015). Kuta-
tasunkban ezért a magyar nék csokoladéfo-
gyasztasi szokasainak feltarasat tiiztiik ki célul,
kiilonos tekintettel a cukormentes csokoladé
fogyasztoi elfogadasara koriikkben.
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2. ELMELETI HATTER —
THEORETICAL BACKGROUND

A csokoladéval kapcsolatos fogyasztoi és vasar-
161 magatartast szdmos tényezd befolyasolja,
melyeket négy f6 csoportba sorol a szakiroda-
lom (DEL PRETE és SAMOGGIA, 2020): sze-
mélyes preferenciak (az egészséggel és az izzel
kapcsolatos attitlidok), gazdasagi attribatu-
mok (a termék ara), termékattribttumok (t6b-
bek kozott a csomagolés) és szociodemogréafiai
tényezdk.

A személyes preferencidk kozott az iz
alapvetd fontossagii a csokoladé vésarlasa és
fogyasztdsa soran, ahogy arra szamos kuta-
tas ravilagitott (DI MONACO et al., 2005;
LYBECK et al., 2006; OZRETIC-DOSEN et
al., 2007; AHMED et al., 2012; GATEA et al.,
2013; MAI, 2014; KARNAI és SZUCS, 2015;
ROUSSEAU, 2015; VENKATESWARLU, 2015;
CHAWLA és SONDHI, 2016; POELMANS és
ROUSSEAU, 2016; MISNIAKIEWICZ, 2018;
THAICHON et al., 2018; DEL PRETE és SA-
MOGGIA, 2020; KISS et al., 2022). Az iz
MISNTAKIEWICZ (2018) eredményei szerint
a valaszadok 76%-anak nagyon fontos, 16%-
anak fontos tényez6 a csokoladévalasztas so-
ran, OZRETIC-DOSEN és szerzétarsai (2007)
kutatasaban a valaszadok kozel 70%-a szerint
dominéns befolyasold tényezs, VENKATES-
WARLU (2015) eredményei szerint ez az arany
67%. Egy magyar fogyasztok korében végzett
kutatias (KARNAI és SZUCS, 2015) szerint az
iz a legfontosabb tényez6 kézmiives csokola-
dék valasztasanal, a megkérdezettek 95,4%-a iz
alapjan valaszt. Ezzel 0sszhangban egy 2007-
ben Magyarorszagon végzett felmérésbdl is
az deriilt ki, hogy a megkérdezettek 77%-a el-
sGsorban az ize miatt fogyasztja a csokoladét
(MAGYAR EDESSEGGYARTOK SZOVETSE-
GE, 2022). MULLER és szerztarsai (2008)
megéallapitottak, hogy az iz a n6k szamara fon-
tosabb befolyasold tényezd csokoladévalasztas-
nél, mint a férfiak szamara.
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POELMANS és ROUSSEAU (2016) ered-
ményei szerint a legtobb csokoladéfogyasztot
befolyésolja a csokoladé tipusa (tej-, ét- vagy
fehércsokoladé), ezzel 6sszhangban ROUSSEAU
(2015) eredményei alapjan a fogyasztok 95%-
anak fontos a csokoladévésarlas soran e té-
nyez6. Egy magyar fogyasztok korében végzett
kutatas (KISS et al., 2022) szerint a csokoladé
tipusa az 4ra és a marka utan a harmadik leg-
fontosabb dontési faktor. A kutatdsok zome
szerint a legtobb fogyaszt6 a tejcsokoladét
preferdlja, amit az ét- (GATEA et al., 2013;
KOZELOVA et al., 2014; ROUSSEAU, 2015;
POELMANS és ROUSSEAU, 2016; MISNI-
AKIEWICZ, 2018), végiil a fehércsokoladé
kovet (KOZELOVA et al., 2014; ROUSSEAU,
2015; POELMANS és ROUSSEAU, 2016).
Néhany magyar kutatas eredményei is alata-
masztjak ezt a preferenciasorrendet, KARNAI
és SZUCS (2015) eredményei szerint példaul
a megkérdezettek 55,3%-a preferdlja a tej-,
36,0%-a az ét- és 7,8%-a a fehércsokoladét,
SZAKALY és szerzétarsai (2014a) kutatdsa-
ban ezek az aranyok rendre 45,68%, 19,14%
és 6,17%. KISS és szerz6tarsai (2022) jelentGs
kiilonbségeket mutattak ki a harom tipus ész-
lelt hasznossagaban és az egyes tipusok iranti
fizetési hajlandésédgban (100 g-os tejcsokoladé
tablakért atlagosan 36 Ft-tal tobbet, fehércso-
koladé tablakért pedig atlagosan 25 Ft-tal ke-
vesebbet fizetnének a megkérdezettek, mint
az étesokoladé tablakért). Ezzel szemben DE
PELSMAEKER és szerzGtarsai (2017), illetve
MERLINO és szerz6tarsai (2021) eredményei
szerint az étcsokoladét némileg tobben prefe-
raljak, mint a tejcsokoladét, a fehércsokoladét
viszont e kutatasok szerint is a legkevesebben
vélasztjak. Némileg eltér§ eredményre jutott
MOZSAR (2013), kutatdsa szerint a magyar
megkérdezettek 58%-a fogyaszt tejcsokoladét,
24% fehércsokoladét és csupan 18% étcsokola-
dét. A preferalt tipusban nemek szerint nem ta-
laltak eltérést JANUSZEWSKA és szerzGtarsai
(2001), kor szerint viszont eltérést mutattak a
fogyasztok KOZELOVA és szerzétarsai (2014),
illetve MISNIAKIEWICZ (2018) kutatasaban,
ahol a legfiatalabbak preferaltdk leginkabb a
tejesokoladét és legkevésbé az étcsokoladét,
mig a legid6sebbek pont forditva (KISS et al.,
2022).
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Mivel a csokoladé alapvetGen egy ,egész-
ségtelen” élelmiszer (ROUSSEAU, 2015) a
magas kaloriatartalma miatt (NORTON et al.,
2013; MISNIAKIEWICZ, 2018) — kiilonosen a
nék szerint (GROGAN et al., 1997) —, igy az egy-
re szaporod) egészségi problémak (pl. elhizés,
cukorbetegség, inzulinrezisztencia), illetve az
egészséges életmod vilagszerte terjedS trendje
miatt egyre nagyobb az igény az egészségesebb
alternativak, példaul az alacsony kalériatartal-
mu és cukormentes élelmiszertermékek, igy
az ilyen csokoladék irant is (DUMBRAVA et
al., 2020). Szociodemografiai hattérvaltozokat
tekintve elmondhat6, hogy a kozép- és idGs-
kortak (VECCHIO és ANNUNZIATA, 2015),
illetve a magasabb jovedelmtiek (SEON-HEE
és HYEON-MO, 2019) azok, akik leginkabb
az egészséget mint paramétert értékelik a cso-
koladéban. MISNIAKIEWICZ (2018) kuta-
tasdban a csokoladét nem fogyasztok 40%-a
megvaltoztatnd e preferenciajat csokkentett
cukortartalmti édességek fogyasztasa esetén,
MELO és szerz6tarsai (2010) eredményei sze-
rint pedig mind diabéteszes, mind egészséges
fogyasztok magasabb hasznossagot tulajdo-
nitottak a cukormentes csokoladéknak, mint
a konvencionalisaknak; az el6bbi csoportbol
a legtobben 1 USD-vel, az utoébbibdl pedig 0,5
USD-vel tobbet is fizetnének egy cukormen-
tes/kaloriacsokkentett  csokoladéért. Ezzel
o0sszhangban BOGOMOLOVA és MILLBURN
(2012) szerint a cs6kkentett cukortartalmu val-
tozatok novelik a csokoladék fogyasztoi elfoga-
dasat. THAICHON és szerzétarsai (2018) egyik
ajanlasa is az a gyartok felé, hogy tobb egész-
séges (példaul cukormentes) csokoladéfajtaval
jelenjenek meg a piacon, valamint LASKAI és
OLSOVSZKYNE NEMEDI (2016) is arra jutott
magyar fogyasztokat kérdezve, hogy a csokolé-
dé szénhidrattartalménak csokkentésével no-
velni lehetne az eladasokat (KISS et al., 2022).

Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy a fo-
gyasztok tobbsége nem hajland6 az izt felal-
dozni az egészségesség oltaran (SZAKALY et
al., 2014b; KONTOR et al., 2018), azaz az iz
erGteljesebb 6sztonzd, mint az egészségesség,
a csokolddéfogyasztas esetén is (GROGAN
et al., 1997; DE PELSMAEKER et al., 2017),
s6t, bizonyos eredmények szerint a csokoladé
egészségessége egyenesen irrelevans a fogyasz-
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tok szaméara (DI MONACO et al., 2005). A fo-
gyasztok a csokoladétdl jo izt varnak el, még
akkor is, ha a termék Osszetétele taplalkozasi
szempontbdl elénydsebb a konvencionélisnal.
Ez jol megfigyelhet6 MELO és szerzStarsai
(2010) kutatési eredményeiben, mely szerint
egészséges fogyasztok a ,cukormentes”-ként
aposztrofalt csokoladékat magasabbra érté-
kelték, mint az ugyanazt jelent§ ,diabetikus”
cimkével ellatottakat, aminek oka lehet az,
hogy az egészségesek a diabetikus termékeket
alacsonyabb érzékszervi minéséggel asszocial-
jak. Emiatt a tobbség a cukorral és nem pedig
az édesitszerrel édesitett csokoladét preferalja
(DE PELSMAEKER et al., 2017), amelyet KISS
és szerzGtarsai (2022) magyar mintan végzett
kutatasa is meger@sit. KISS és szerzGtarsai
(2022) kimutattak azt is, hogy a megkérdezet-
tek atlagosan 59 Ft-tal tobbet fizetnének a kon-
venciondlis, cukrot tartalmaz6 100 g-os tabla-
csokoladékért, mint ugyanezek cukormentes
verzi6jaért. Ezzel 6sszhangban MAI (2014) ku-
tatdsaban prémium csokoladék valasztasanal
az alacsony kaloria- és cukortartalom a vizsgalt
10 attribatum kozil a legkevésbé fontos té-
nyez6 volt, a VENKATESWARLU (2015) altal
vizsgélt 6 tényezd koziil és a KISS és szerzétar-
sai (2022) altal vizsgalt négy attribatum koziil
szintén a cukortartalom bizonyult a legkevésbé
fontosnak a fogyasztok szadmara. Végiil MOZ-
SAR (2013) kutatasa is 6sszhangban 4ll ezzel,
mely szerint a magyar megkérdezettek 56%-
anak egyéaltalan nem fontos, hogy egy csokol4-
dé ne legyen hizlalo; s6t, 72%-uk gy véli, hogy
a csokoladé eleve egészséges. Ugy tiinik tehat,
hogy a fogyasztok alapvetGen nem az egészség-
informaci6, hanem az izinformaci6 alapjan va-
lasztanak egy olyan kényeztet§ terméket, mint
a csokoladé (STEINHAUSER et al., 2019).

Mindezek alapjan a kovetkez6 hipotézist
fogalmaztuk meg;:

H1: A magyar néi fogyasztok szaméra az iz
elsGdlegesen fontos a csokoladévalasztisi don-
tésben (H1a), a tobbség a megszokott szenzori
jellemzdkrél (iz, allag) nem mondana le a cu-
kormentes csokoladé nytjtotta egészségi el6-
nyokért cserébe sem (H1b).

Mivel a csokoladét elsGsorban élvezeti ér-
téke miatt fogyasztjak vagy ajandékként va-
séroljak, tobb tanulmany szerint a gazdasagi
tényez6k nem jatszanak elsGdleges szerepet a
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csokoladévasarloi magatartasban; OZRETIC-DO-
SEN és szerz6tarsai (2007) eredményei szerint
példaul az ar csupan néhany valaszado szerint
dominans tényez§ a csokoladévélasztasban.
CHAWLA és SONDHI (2016) szerint az ar a
negyedik legfontosabb tényezd az izt, a méar-
kat és az allagot kovet6en, MAI (2014) pedig
prémium csokoladék esetén mutatta ki, hogy
az ar csupan az 6todik legfontosabb befolyaso-
16 tényez$ az iz, a marka, a csomagolas és az
Osszetevék utan. Nem kiilonosebben tartjak
fontosnak az arat a fogyasztok akkor, ha a cso-
koladé j6 izti (AHMED et al., 2012), ami ismét
az iz dominanciajara utal a csokoladévalasztasi
dontésben. Ezzel szemben KISS és szerz6tarsai
(2022) magyarorszagi eredményei szerint az
ar messze a legfontosabb tényez6, ROUSSEAU
(2015) eredményei szerint az ar a masodik
legtobb fogyasztd (49%) csokoladévalasztasat
befolyasolja, MOZSAR (2013) magyarorszagi
eredményei szerint a harmadik legfontosabb
tényezé (a megkérdezettek 60%-anak fontos
vagy nagyon fontos) az izesités és a minGség
utian. MISNIAKIEWICZ (2018) kutatisa sze-
rint a negyedik legfontosabb tényez6 (39%
szamara nagyon fontos, 43% szamara fontos),
szintigy KARNAI és SZUCS (2015) magyar-
orszagi kutatésa szerint (az iz, a mindség és
a marka utan), valamint KOZELOVA és szer-
zGtarsai (2014) tanulméanyéban is az egyike a
csokoladévasarlast leginkabb befolyasold té-
nyez6knek (a fogyasztok 16%-ara hat). A cso-
koladé ara azonban eltéréen hat a csokoladéva-
sérlasra és -fogyasztasra kor, nem, jovedelem
és iskolazottsag szerint (STAMER és DILLER,
2006; THAICHON et al., 2018). LYBECK és
szerzGtarsai (2006) eredményei szerint példaul
az ar a férfiak szdmara fontosabb tényez6ként
jelenik meg csokoladdévalasztaskor, mint a n6k
szamara, ezzel ellentétes eredményre jutottak
viszont DI MONACO és szerzGtarsai (2005).

Az eddigiek alapjan kovetkezd hipotézi-
siink:

H2: A magyar n6k cukormentes csokoladék
iranti fizetési hajland6saga alacsonyabb, mint
a konvencionalis, cukorral késziilt csokoladék
iranti, mind sajat részre (H2a), mind ajandék-
ba torténd (H2b) vasarlas soran.

Szamos kutatds szerint a csomagolés is
kulcsfontossdglii a csokoladéval kapcsolatos
vasarlasi magatartasban (VENKATESWARLU,
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2015), annél is inkabb, mivel a csokoladét gyak-
ran ajandékként veszik masoknak (GIYAHI,
2012; MOZSAR, 2013; CHAWLA és SONDHI,
2016; THAICHON et al., 2018), illetve a va-
séarlasi dontés sok esetben a kiskereskedelmi
egységben torténik (LYBECK et al., 2006),
ahol az utolso és legnagyobb esélye van a ter-
méknek, hogy a fogyaszto figyelmét felkeltse a
csomagolas segitségével. Ekkor, ha a fogyasztd
nem ismeri a termékeket, a neki leginkabb tet-
sz6 csomagolésut fogja valasztani (SHEKHAR
és RAVEENDRAN, 2017; THAICHON et al.,
2018). Ezzel szemben példaul LYBECK és szer-
zGtarsai (2006), illetve OZRETIC-DOSEN és
szerzGtarsai (2007) eredményei azt mutatjak,
hogy a csomagolas viszonylag kevéssé befo-
lyasolja a csokoladévalasztast; ezt megerdsitik
MOZSAR (2013), illetve KOZELOVA és szer-
zGtarsai (2014) eredményei is, melyek szerint
a csomagolas csak a megkérdezett fogyasztok
9, illetve 1%-at befolyasolta csokoladévasarlas
SOTran.

A fentiek alapjan a harmadik hipotézisiink:

H3: A magyar n6i fogyasztok szdmaéra a cso-
magolés kevésbé fontos tényezd a csokoladéva-
sarlas esetén, mint az iz (H3a), az ar (H3b) és
az egészségesség (H3c).

A szociodemografiai tényezdk csokoladéva-
sarlasra és -fogyasztasra gyakorolt hatasat vizs-
gél6 tanulményok alapjan elmondhat6, hogy a
nemek szerint vegyesek az eredmények. Példa-
ul MISNTAKIEWICZ (2018) nem talalt eltérést
a csokoladét fogyasztok és az azt nem fogyasz-
tok kozott nemek alapjan, JANUSZEWSKA és
szerzGtarsai (2001) nem mutattak ki eltérést
az elfogyasztott csokoladé mennyiségében,
tovibbd GROGAN és szerzftarsai (1997), il-
letve JANUSZEWSKA és szerzGtarsai (2001)
a csokolddéfogyasztas gyakorisagaban. Mas
tanulményok szerint viszont a nék gyakrab-
ban vésarolnak és fogyasztanak csokoladét,
mint a férfiak (ROZIN et al., 1991; LYBECK et
al., 2006; KOZELOVA et al., 2014; KARNAI
és SZUCS, 2015). Emellett minél fiatalabb a
fogyasztd, annél valdszintibb, hogy fogyaszt
csokoladét (MISNIAKIEWICZ, 2018) és nagy-
fogyasztonak szamit (ROZIN et al., 1991;
LYBECK et al., 2006; KOZELOVA et al., 2014).
A jovedelemnek egyes kutatasok szerint nincs
hatasa a csokoladéfogyasztas és -vasarlas gya-
korisdgara (KOZELOVA et al., 2014), mig egy
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magyar fogyasztok korében végzett kutatas
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a jovedelem
emelkedésével csokken a csokoladéfogyasztas
gyakorisaga (MOZSAR, 2013). A csokoladéra
koltott 6sszegeket tekintve nemek és foglalko-
z4s szerint nem talltak eltérést KOZELOVA és
szerzGtarsai (2014), kor és jovedelem szerint
viszont igen.

Mivel nincs egyetértés a szakirodalomban a
szociodemografiai tényez6k hatasat tekintve, a
kovetkez6 hipotézist allitottuk fel:

H4: Bizonyos szociodemografiai tényez6k
(kor, képzettség, szubjektiv jovedelmi helyzet)
befolyasoljak a csokoladéra koltott Osszeget
(H4a), valamint a konvencionélis (H4b) és a
cukormentes csokoladé fogyasztasanak gyako-
risagat (H4c) magyar n6i fogyasztok esetén.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A primer kutatas soran online kérdGives meg-
kérdezést folytattunk, a Google Urlapok se-
gitségével. A kérdGivet a Facebookon osztot-
tuk meg ismerdsi korben hoélabda modszert
alkalmazva, tovabba a minta elemszaménak
novelése érdekében tematikus és altalanos
Facebook-csoportokban. A kérdéiv kitoltésére
2021. julius 6-tdl 2021. augusztus 26-ig volt le-
het6ség.

A kérd6iv els részében a csokoladéfogyasz-
tasi szokasokkal (beleértve a cukormentes
csokoladékat is) kapcsolatos feleletvéalasztos,
illetve otfokozatt Likert-skalas kérdések kap-
tak helyet (a csokoladé kedvelése; a fogyasztott
csokoladéfajta; a csokoladéra havonta koltott
Osszeg; a konvencionalis és a cukormentes/
kalériacsokkentett csokoladék fogyasztasi gya-
korisaga; a szakirodalomban leggyakrabban
megjelend, csokoladévasarlast befolyasolo té-
nyez6k; a cukormentes és a kaloriacsokkentett
csokoladék iranti érdeklédés; a cukormentes/
kalériacsokkentett csokoladé izével és allagaval
szembeni elvarasok).

A masodik részben a fizetési hajland6sagot
kivantuk feltarni, konvencionalis és cukormen-
tes, 100 g-os tablas csokoladék csomagolasai-
nak segitségével. Ehhez valasztasunk a Stithmer
markara esett, ugyanis ebb6l a markabol mind
konvencionalis (cukorral késziilt), mind cukor-
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mentes (édesitdszerrel késziilt) tablas csokola-
dék viszonylag nagy szamban elérhet6k a pia-
con, az adatgytijtés id6pontjaban az el6bbibdl 8
tej-, 8 ét- és 8 fehércsokoladé, mig az utébbibol
2 tej- és 4 étcsokoladé volt a vallalat portfolio-
jaban (STUHMER, 2021), igy mind a konvenci-
onélis, mind a cukormentes csokolddék csoma-
golasai vélhet6en hihetGek voltak a valaszadok
szamara. Vizsgéalatainkhoz két, toltelék és ize-
sités nélkiili Stiihmer tejcsokoladé tabla valds
csomagolasat valasztottuk ki (ugyanis korab-
bi kutatasok alapjan — 1d. példaul MOZSAR,
2013; KARNAI és SZUCS, 2015 — a magyar
fogyasztok altal leginkabb kedvelt csokoladéti-
pus a tej): egy konvencionélis , Tejesokoladé”
és egy cukormentes , Tejcsokoladé Edesitdszer-
rel” csomagolasat. A két csomagolas dizéjnja
nagymértékben eltért egymastol, a konvencio-
nélis csokoladéén a kép elGterében kakadbab,
friss tej, a hattérben tehenek szerepeltek, mig
a cukormentesén egy csokoladét fogyaszto fi-
atal n6 barna és narancs szin(i grafikaja volt.
Ezt a két csomagolast aztan moddositottuk az
Adobe Photoshop képszerkeszt§ programban,
az eredetileg konvencionalis csokoladé csoma-
golasara kertilt az JEdesitSszerrel” felirat, mig
az eredetileg cukormentes csokoladé csoma-
golasarol eltavolitottuk ezt a feliratot. Az igy
létrejott négyféle csomagolashoz (két valodi,
két modositott) aztan véletlenszertien (a sziile-
tési honap alapjan) rendeltiik hozza a valasz-
adokat, a kovetkez6képpen: januar—maércius:
valédi konvencionalis, aprilis—janius: valédi
cukormentes, jalius—szeptember: konvencio-
nélisra modositott (eredetileg cukormentes),
oktoéber—december: cukormentesre modositott
(eredetileg konvencionalis) (3. dbra). Igy min-
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den valaszad6 csak egyféle csomagolast latott,
amelyre vonatkozéan meg kellett adnia azt,
hogy mennyit fizetne az adott csokoladéért, ha
sajat magénak, illetve ha ajandékba venné azt.

A kérd6iv utols6 része a kovetkezs de-
mografiai hattérvaltozokat tartalmazta: nem
(sztir6kérdés), életkor (utdlag 5 korcsoportot
képeztiink bel6le), telepiiléstipus, megye (uto6-
lag régidkat képeztiink bel6le), iskolai vég-
zettség, szubjektiv jovedelmi helyzet. A minta
legnagyobb része a 18—29 év kozotti csoportba
tartozik, a valaszadok atlagéletkora 36,26 év
(szobras: 12,155 év). A legtobben varosban, illet-
ve Kozép-Magyarorszagon laknak. A legmaga-
sabb iskolai végzettséget tekintve a legnagyobb
szamban a hagyomanyos fGiskolai diploma/
alapképzés (BSc, BA) lehet6séget jelolték meg.
A vélaszadok szubjektiv jovedelmi helyzete vi-
szonylag jo, a legtobben megélnek jovedelmiik-
b6l, de keveset tudnak félretenni, vagy nagyon
j6l megélnek és félre is tudnak tenni (1. tabla-
zat). Fontos kiemelni, hogy a minta nem rep-
rezentativ a feln6tt magyar n6k populacidjara
nézve.

Elemzéseink soran egyszer( leir6 statisz-
tikakat (gyakorisag, atlag, szoras, ferdeség), a
demografiai hattérvaltozok hatasanak, illetve
egyéb valtozok kozotti kapcesolatoknak a fel-
tarasara kereszttibla-elemzést és egyszem-
pontos variancia-analizist alkalmaztunk, a
csokoladévasarlast befolyasold tényezék fon-
tossaganak eltéréseit paros t-probaval vizsgal-
tuk, végiil a fizetési hajlandésdgban meglévd
kiilonbségek vizsgalatara paros és kétmintas
t-probékat, a fizetési hajland6sag piaci araktol
vald eltérésének feltarasidra pedig egymintas
t-probékat végeztiink.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A minta megoszlasa hattérvaltozok szerint (N=370)
(Sample Distribution According to Background Variables (N=370))

Szociodemografiai valtozok Fé6 %
(Socio-demographic variables) (Capita)
Korcsoport (Age group)
18-29 év kozottiek (18—29 years old) 135 36,49
30-39 év kozottiek (30-39 years old) 96 25,95
40-49 év kozottiek (40—49 years old) 84 22,70
50-59 év kozottiek (5059 years old) 35 9,46
60 év felettiek (older than 60 years) 20 5,41

Telepiiléstipus (Settlement type)

Févaros (Capital) 75 20,27
Megyei jogt varos (Municipality) 96 25,95
Egyéb véros (Other city or town) 126 34,05
Kozség (Village) 73 19,73
Régi6 (Region)
Kozép-Magyarorszag (Central Hungary) 111 30,00
Eszak-Alfold (Norther Great Plain) 98 26,49
Eszak-Magyarorszag (Northern Hungary) 49 13,24
Nyugat-Dunanttl (Western Transdanubia) 40 10,81
Dél-Alf6ld (Southern Great Plain) 34 9,19
K6zép-Dunantil (Central Transdanubia) 24 6,49
Dél-Dunéntul (Southern Transdanubia) 14 3,78

Legmagasabb iskolai végzettség (Highest educational attainment)

Legfeljebb 8 altalanos iskolai osztaly (8 grade elementary school at most) 2 0,54
Szakmunkasképzd/szakiskola (Vocational or technical school) 14 3,78
Erettségi (Matura examination) 111 30,00
Hagyomanyos f6iskolai diploma/alapképzés (BSc, BA) (Traditional college degree or L 6
bachelor's degree (BSc, BA) 35 30,49
Hagyomanyos egyetemi diploma/osztatlan képzés/mesterképzés (MSc, MA) (Traditional 26.76
university degree or one-tier degree or master's degree (MSc, MA)) 99 7
PhD-képzés (PhD degree) 9 2,43
Szubjektiv jovedelmi helyzet (Subjective income situation)
Nagyon jol megél(nek) bel6le és félre is tud(nak) tenni (Can live well from it, and can also save
mone 91 24,59
)

Megél(nek) belble, de keveset tud(nak) félretenni (Enough to live on, but can barely save any

189 51,08
money)
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni mar nem tud(nak) (Can make ends 3

4 22,70
meet, but cannot save money)
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) belble (Sometimes find(s) it difficult to make ends )
meet) 5 »35
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak (Regularly find(s) it difficult to make ends 1 0.
meet) 27
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
TAPLALKOZASMARKETING IX. évfolyam, 2022/2. szadm
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4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. A konvencionalis és a cukormentes
csokoladéval kapcesolatos fogyasztoi
magatartas — Consumer Behaviour
Related to Conventional and Sugar-free
Chocolate

A csokoladé népszertiségét jol mutatja, hogy
a valaszadok mintegy kétharmada (66,2%)
nagyon szereti, 18,6% inkabb szereti, 11,4%
szereti is meg nem is, 3,2% inkabb nem sze-
reti, és csupan 0,5% utasitja el e terméket. A
demografiai hattérvaltozokat tekintve a cso-
kol&dé szeretetében csupan korcsoport szerint
talaltunk eltérést, a legidGsebb korosztaly a
statisztikailag elvartnal nagyobb valdszintiség-
gel semleges vagy nem szereti a csokoladét (az
als6 harom kategoria Gsszevonva az alacsony
elemszdm miatt) és kisebb valoszintiséggel
szereti azt (a fels6 két kategoria Gsszevonva)
(x*=11,931, df=4, p=0,018; Dbizonytalansagi
egyiitthat6=0,03, p=0,048).

A megkérdezett csokoladéfogyasztok ko-
rében a legnépszertibb a tejcsokoladé (52%),
amelyet az ét- (43,6%), majd a fehércsokoladé
(4,4%) kovet. Az alacsony elemszam miatt a
fehércsokoladét kedvelGket kizarva megallapit-
hatd, hogy az idésebbek (50 év {616tt) hajlamo-
sabbak inkabb az étcsokoladét preferalni, mig
a fiatalabbak (18—29 év kozottiek) a tejesoko-
1adét (y*=25,411, df=4, p<0,001; bizonytalan-
sagi egylitthat6=0,054, p<0,001); egyéb demo-
grafiai valtozo6 szerint nincs eltérés a preferalt
csokoladéfajtaban.

A valaszadok tobbsége (37,6%) havonta 1 001
és 2 000 Ft kozotti 0sszeget kolt csokoladéra,
de a minta mintegy negyede kolt maximum
1 000 Ft-ot (26,8%), illetve 2001 és 5 000 Ft ko-
zott (27,3%). Az 5 000 Ft-nal tobbet kolt6k és
a csokoladéra egyaltalan nem kolt6 valaszadok
aranya elenyész6 (5,9% és 2,4%). Az alacsony
elemszam miatt a csokolddéra 5 000 Ft-nal
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tobbet és a semmit nem kolt6ket kizarva azt az
eredményt kapjuk, hogy a legidésebb korcso-
port (60 év felettiek) a statisztikailag elvartnal
nagyobb valdszintiséggel kolt maximum 1 000
Ft-ot erre a termékre havonta (x*=16,585, df=8,
p=0,035; bizonytalansagi egyiitthat6=0,022,
p=0,041). A tobbi demografiai valtozé nem
befolyasolja a csokoladéra forditott Osszeget
(képzettség — az als6 két és a felsd két kategod-
ria 0sszevonasaval: ¥*=10,447, df=6, p=0,107;
szubjektiv jovedelmi helyzet — az als6 két ka-
tegoria kizarasaval: y*=2,422, df=4, p=0,659).
Mivel csupan a kornak van szignifikins haté-
sa a csokoladéra koltott 6sszeg tekintetében, a
Hga hipotézist csak részben fogadjuk el.

A csokoladéfogyasztas gyakorisagarol el-
mondhat6, hogy a megkérdezett n6k fele (50%)
hetente néhany alkalommal fogyaszt konven-
cionalis csokoladét, de jelentGs szamban van-
nak azok is, akik havonta néhany alkalommal
(31,9%). Cukormentes vagy kalériacsokken-
tett csokoladét joval ritkdbban fogyasztanak, a
tobbség (43,5%) ritkdbban, mint havonta vagy
soha, de jelent6s azon vélaszadok aranya is,
akik havonta néhéanyszor (29,5%), vagy akar
hetente néhany alkalommal (24,1%) fogyaszt-
jak a csokolddé egészségesebb verzidjat (1.
abra). Az alacsony elemszam miatt a konven-
cionalis csokoladé esetén a naponta, a ritkab-
ban, mint havonta és a soha, a cukormentes/
kaldriacsokkentett csokoladé esetén a napon-
ta valaszlehet6séget megjelol6k kizarasa utan
sem a konvencionélis (kor: ¥*=15,850, df=12,
p=0,198; képzettség: x*=1,795, df=9, p=0,994;
szubjektiv jovedelmi helyzet: ¥*=8,354, df=6,
p=0,213), sem a cukormentes/kal6riacsokken-
tett csokoladé (kor: ¥2=19,123, df=16, p=0,262;
képzettség: x*=14,413, df=12, p=0,275; szub-
jektiv jovedelmi helyzet: x°=8,205, df=8,
Pp=0,414) fogyasztési gyakorisdgdban nem mu-
tatkozott eltérés demografiai hattérvaltozok
szerint, igy a H4b és a H4c hipotézist elvetjiik.
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m Konvencionalis (Conventional)

Cukormentes/kaloriacsokkentett (Sugar-free/calorie-reduced)

35

30 26,8 286
23,2
& 18,9 6
= 20 14,1 S 13 13 14,9
15 103 10
10 6,8
- I' &l .
o —
Naponta Hetente 2-3 Hetente Havonta2-3 Havonta Ritkabban, Soha
(Daily) alkalommal (Weekly) alkalommal (Monthly) mint (Never)
(2-3 times a (2-3 times a havonta
week) month) (Less often
than
monthly)
1. ABRA FIG. 1

A csokoladéfogyasztas gyakorisaga (N=370)
(Frequency of Chocolate Consumption (N=370))

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A valaszadokat a csokoladévasarlas so-
ran egyértelmien az iz befolyasolja leginkabb
(79,6%-ot teljes mértékben, 15,8%-ot inkabb
befolyésol), amit megerdsit a ferdeség muta-
téja is (-2,755), illetve az, hogy az iz szignifi-
kansan magasabb atlagértéket ért el, mint akar
mar a masodik legfontosabb tényez6 (t=16,158,
df=367, p<0,001). Emellett ez az atlag a legki-
sebb szoréssal is parosul, azaz e tényez6 kap-
csan a legnagyobb a megkérdezettek egyetér-
tése. Ezért a Hia hipotézist megtartjuk. Joval
lemaradva koveti az izt az ar (29,1%-ot teljes
mértékben, 38,6%-ot inkabb befolyasol; ferde-
ség: -0,731), illetve az egészségesség (30,7%-ot
teljes mértékben, 23,6%-ot inkabb befolyasol;
ferdeség: -0,508). A vizsgélt tényez6k koziil
legkevésbé a csomagolés (ferdeség: -0,063), a
szarmazési hely (ferdeség: 0,223) és a promo-
ci6 (ferdeség: 0,247) hat a vasarlasra (2. abra).
A csomagolés fontossaga szignifikansan ala-
csonyabb az iznél (t=32,431, df=367, p<0,001),
az arnal (t=13,201, df=367, p<0,001), az
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egészségességnél (t=7,147, df=367, p<0,001),
a méarkanal (t=7,608, df=367, p<0,001) és
a kiszerelésnél (t=4,707, df=367, p<0,001),
szignifikdnsan magasabb a szarmazasi helynél
(t=-1,996, df=367, p=0,047) és a promobcional
(t=-4,515, df=367, p<0,001). Igy a H3a, H3b
és H3c hipotézist is megtartjuk. Demografi-
ai hattérvaltozokat vizsgilva csupan a méarka
(F(3, 364)=3,495, p=0,016) és a szarmazasi
hely (F(3, 364)=3,006, p=0,030) esetén talal-
tunk szignifikans eltéréseket, mindkét esetben
a kozségekben élGket befolyasoljak e tényez6k
legkevésbé, egészen pontosan a marka szig-
nifikansan kevésbé fontos (Tukey: p=0,011) a
valasztasnal a kozségekben él6k szaméara (at-
lag: 2,92; szoéréas: 1,361), mint a megyei jogh
varosokban él6k szdmara (4tlag: 3,49; szoréas:
1,061), illetve a szarmazasi hely kevésbé fontos
(Tukey: p=0,033) a kozségek lakoinak (4tlag:
2,33; szoras: 1,278), mint a f6varosiaknak (at-
lag: 2,91; szorés: 1,221).
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2. ABRA

FIG. 2

A csokoladévalasztast befolyasolo tényezék fontossaga (atlag, szoras, N=368)
(Importance of Factors Influencing Chocolate Choice (mean, standard deviation, N=368))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A valaszadok tobbsége nagyon vagy teljes
mértékben érdeklédik a cukormentes (58,7%),
illetve a kaloriacsokkentett (53,5%) csokola-
dék irant (a tobbi valaszadd semleges, inkabb
nem vagy egyaltalan nem érdeklédik), a cu-
kormentes és a kaloériacsokkentett csokoladék
iranti érdeklédés kozott erds, szignifikans, po-
zitiv iranya kapcsolat van (x2=636,954, df=16,
p<0,001; tb=0,721, y=0,827, p<0,001). A
cukormentes és a kaloriacsokkentett csoko-
14dék iranti érdeklédés nem fiigg semmilyen
demografiai hattérvaltozotol. A cukormentes
vagy kaldriacsokkentett csokoladét fogyasztok
dontd tobbsége (65,4%) — sajat bevallasa sze-
rint — az egészségtudatossag miatt fogyasztja
e termékeket, kisebb résziik (27,9%) diabétesz
vagy egyéb egészségi problémak miatt, mig
6,8% egyéb okbdl (itt a leggyakoribb okként a
fogyast emlitették). Demografiai szempontbol
csak a képzettségnek van szignifikdns (gyen-
ge) hatasa a cukormentes/kalériacsokkentett
csokoladé fogyasztasanak okéara (y*=19,161,
df=9, p=0,024; Cramer V=0,131, p=0,024); a
legmagasabb végzettséggel rendelkezék (ha-
gyomanyos egyetemi diploma, osztatlan és
mesterképzés, PhD) a statisztikailag elvartnal
nagyobb aranyban fogyasztjak e terméket di-
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abétesz vagy mas egészségi probléma miatt,
a legalacsonyabb képzettségliek (maximum 8
altalanos iskolai osztaly, szakmunkasképzd/
szakiskola) viszont kisebb aranyban az egész-
ségtudatossag miatt, illetve 6k azok, akik a sta-
tisztikailag elvartnal nagyobb aranyban nem
fogyasztjak azt.

A megkérdezett nék kozel fele (47,6%) ra-
gaszkodik a csokoladé megszokott textaraja-
hoz cukormentes/kaloriacsokkentett termék
esetén is, egy jelentGs résziik (41%) némi elté-
rést még toleral; viszont kevesen vannak azok
(11,4%), akik jelentGs eltérést elfogadnanak az
allagban. A vélaszadok némileg megengeddéb-
bek az iz tekintetében, ugyanis 34,8% ragasz-
kodik teljes mértékben a konvencionalis cso-
kolddé izéhez, mig 50,3% kismértékd, 14,7%
pedig nagyobb mértéki eltérést is elfogad az
izben cukormentes/kaldriacsokkentett cso-
koladé esetén. Az eredmények alapjan a Hib
hipotézist elvetjiik, a tobbség kisebb-nagyobb
eltérést elfogad az izben és az allagban cukor-
mentes csokoladék esetén. Sem az iz-, sem az
allagbeli eltéréssel kapcsolatos elvarasok nem
mutattak kiilonbséget a kiilonb6z6 demografiai
csoportok kozott.
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4.2. A konvencionalis és a cukormentes
csokoladé iranti fizetési hajland6sag
— Willingness to Pay for Conventional
and Sugar-free Chocolate

A fizetési hajlanddséagot a kiugro értékek (o Ft)
kizarasa utan vizsgaltuk. El6szor azt elemeztiik,
hogy van-e kiilonbség a csokoladé iranti fizeté-
si hajlanddsagban akkor, ha a valaszadok sajat
maguknak, vagy ha ajandékba veszik azt. Ered-
ményeink szerint az ajaindékba szant csokola-
déért (atlag: 743,42 Ft, szoras: 426,556 Ft) a
megkérdezettek szignifikinsan magasabb arat
lennének hajlandoéak fizetni (t=-7,752, df=356,
P<0,001), mint a sajait maguknak szant csoko-
ladéért (atlag: 601,45 Ft, szoras: 335,865 Ft).
Ez az Osszefiiggés a négyféle vizsgalt csomago-
14s mindegyikére kiilon-kiilon is igaz (3. abra).

Az adatgytijtés id6pontjdban (2021. jdlius
6-4n) a Spar és az Auchan kinalatiban a 100
g-os konvencionélis Stithmer tejcsokoladé tab-
14k ara 699 Ft volt, a cukormentes tejcsokoladé
tablaké pedig 759 Ft. A Tesco kinalataban csak
konvencionéalis Stiihmer csokolddék voltak,
729 Ft-os aron, ezért a tovabbiakban a Spar és
az Auchan &raival dolgoztunk. A kutatadsban
vizsglt négyféle csomagolast tejcsokoladé
tabla iranti 4atlagos fizetési hajlandbsagokat
vizsgilva megallapithato, hogy a valédi kon-
vencionalis csomagolasa csokoladé esetén a fi-
zetési hajland6sag sajat részre (551,15 Ft) szig-
nifikansan kisebb, mint a piaci ar (t=-6,881,
df=94, p<0,001), viszont ajindékba torténd
vésarlas esetén (649,28 Ft) nincs 5%-on szig-
nifikans kiilonbség (t=-1,674, df=97, p=0,097).
A konvencionalisra modositott csomagolas
esetén se a sajat részre (651,34 Ft, t=-0,799,
df=81, p=0,427), se az ajandékba szant (763,81
Ft, t=1,496, df=83, p=0,138) csokoladé esetén
nincs szignifikans eltérés a 699 Ft-os artol. Az
eredeti cukormentes csomagolast vizsgélva, a
fizetési hajlandosag sajat részre torténd vasar-
l4s esetén szignifikansan kisebb (582,08 Ft),
mint a piaci ar (t=-6,667, df=87, p<0,001),
viszont ajandékba torténd vésarlas esetén
(807,66 Ft) nincs szignifikins kiillonbség
(t=0,753, df=89, p=0,453). Végiil az eredetileg
konvencionélis, de cukormentesre modositott
csomagolasnal sajat részre torténd vasarlas
esetén a fizetési hajlandbsag kisebb (627,43
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Ft), mint a cukormentes csokoladé piaci ara
(t=-4,738, df=91, p<0,001), ajindékba szant
csokoladé esetén viszont nincs szignifikans kii-
16nbség (741,12 Ft, t=-0,544, df=92, p=0,294).

Annak megallapitasara, hogy milyen hatas-
sal van egy csokoladé cukormentessége a fize-
tési hajlando6sagra, elGszor osszevetettiik, hogy
van-e kiilonbség a fizetési hajland6sagban a
konvencionalis (vagy arra modositott) és a cu-
kormentes (vagy arra modositott) csomagolast
csokoladék esetén Osszességében, sajat fogyasz-
tasra, illetve ajaindékba torténd vasarlas esetén.
Eredményeink azt mutatjak, hogy egyik eset-
ben sincs szignifikans eltérés, sajat fogyasztas
esetén (t=-0,216, df=355, p=0,829) a konven-
cionalis csokoladékért atlagosan 597,56 Ft-ot
fizetnének a megkérdezettek (szbras: 400,377
Ft), mig a cukormentesekért 605,26 Ft-ot
(szoérés: 258,275 Ft), ajandékba szant csokola-
déknal (t=-1,620, df=363, p=0,106) a konven-
cionalisakért 702,14 Ft-ot (szoras: 349,088 Ft),
a cukormentesekért pedig 773,84 Ft-ot (szoéras:
485,343 Ft) fizetnének. Kovetkezb 1épésben a
kétféle dizajna csomagolés esetén kiilon-kiilon
is megvizsgaltuk a fizetési hajlandosag esetle-
ges eltéréseit, azaz egy valodi cukormentes cso-
koladé és ugyanennek konvencionélis csoma-
golastira modositott valtozata esetén vetettitk
Ossze a valaszadok fizetési hajland6sagat, majd
pedig forditva, egy valodi konvencionélis cso-
koladdé és ennek cukormentes csomagolastra
modositott valtozata esetén is megvizsgaltuk
a fizetési hajland6sagot, mindkétszer a sajat
és az ajandékba szant csokoladéknal egyarant.
Eredményeink szerint (3. dbra) az eredetileg
cukormentes csokolddé és ennek konvencio-
nélisra modositott valtozata kozott nines szig-
nifikans kiilonbség a fizetési hajlandbsagban,
sem a sajat részre (p=0,279), sem az ajandékba
torténd vasarlas soran (p=0,579). A valdjaban
konvencionalis és ennek cukormentesre modo-
sitott valtozata esetén viszont azt az eredményt
kaptuk, hogy a cukormentesnek vélt valtoza-
tért szignifikdnsan magasabb arat fizetnének a
megkérdezettek, mint az eredeti, konvencioné-
lis valtozatért, mind a sajat (p=0,030), mind az
ajandékba szant csokoladé esetén (p=0,039).
Mindezek alapjan a H2 hipotézis mindkét ré-
szét elvetjiik, a megkérdezett néi fogyasztok
fizetési hajland6saga a cukormentes csokolé-
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déért nem alacsonyabb, mint a konvencioné-
lisért, sem sajat részre (H2a), sem ajandékba
(H2b) torténd vasarlas esetén.

Végiil azt is megvizsgaltuk, hogy az altalunk
valasztott kétféle csomagolas befolyasolja-e a
fizetési hajland6sagot. Eredményeink azt mu-
tatjak (3. abra), hogy az eredeti cukormentes
és a cukormentesre modositott — eltér§ di-
zajna — véltozat esetén nincs szignifikans kii-
16nbség a fizetési hajland6sagban sem a sajat
(p=0,240), sem az ajandékba torténd vasarlas
esetén (p=0,355). Meglep6 modon az elébbi-
ekkel azonos dizajna, valédi konvencionalis
és konvencionalisra moédositott valtozat kozott
azonban ajandékba torténd vasarlas esetén
szignifikdns (p=0,027) eltérést talaltunk az
eredetileg cukormentes, de konvencionalisra
modositott csomagolas javara. A sajat részre
torténd vasarlas ezattal sem mutatott szignifi-
kans kiilonbséget (p=0,097), bar megjegyzen-
dé, hogy 10%-os szignifikancia-szinten itt is a
konvencionalisra modositott valtozat mutat
magasabb atlagértéket.

Megvizsgaltuk azt is, hogy a fizetési hajlan-
désagban mutatkozik-e szignifikins eltérés a
demografiai hattérvaltozok, a cukormentes és
a kaloriacsokkentett csokoladék iranti érdek-
16dés, valamint az ilyen csokoladék fogyaszta-
si gyakorisaga szerint, Osszességében, illetve
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kiillon a konvencionalis(nak vélt) és a cukor-
mentes(nek vélt) valtozatok esetén, mind sajat
részre, mind ajandékba torténd vasarlas soran.
Csupéan néhany esetben talaltunk 5%-on szig-
nifikans eltéréseket. Osszességében az ajandék-
ba szant csokoladé esetén a képzettség szignifi-
kansan befolyasol (F(3, 361)=3,177, p=0,024),
a legalacsonyabb képzettségliek (maximum 8
altalanos iskolai osztaly, szakmunkéasképzd,
szakiskola) ugyanis szignifikinsan tobbet fi-
zetnének (atlag: 1 028,33 Ft, szoras: 1 174,691
Ft) egy tabla csokoladéért az érettségizetteknél
(atlag: 683,23 Ft, szoras: 275,773 Ft, Tukey:
p=0,016), a hagyomanyos féiskolai és alapsza-
kos végzettéglieknél — bar csak 10%-on — (atlag:
760,97 Ft, szoras: 398,150 Ft, Tukey: p=0,092)
és alegmagasabb (hagyoményos egyetemi, osz-
tatlan képzéses, mesterszakos, PhD) végzett-
séglieknél (atlag: 726,07 Ft, szorés: 379,483 Ft,
Tukey: p=0,046). Szintén befolyasol tsszessé-
gében a csokoladéfogyasztas gyakorisaga (F(6,
358)=2,886, p=0,009), azok, akik csak havon-
ta 2—3 alkalommal fogyasztanak csokoladét,
szignifikdnsan tobbet fizetnének egy ajandék-
ba szant csokoladéért (atlag: 877,99 Ft, szoras:
657,074 Ft), mint azok, akik hetente 2—3 alka-
lommal fogyasztjak e terméket (atlag: 640,90
Ft, széras: 239,290 Ft, Tukey: p=0,006).
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3. ABRA FIG. 3

A fizetési hajlandé6sag kiilonbségei a kiillonb6z6 csomagolast konvencionalis és cukormentes
csokoladék esetén (N=370)
(Differences in Willingness to Pay in the Case of Conventional and Sugar-free Chocolates
with Different Packaging N=370))
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): A nyilak egy-egy csokoladé iranti fizetési hajlandsag Gsszevetését jelentik, a kovetkezdk szerint: folytonos
nyil: ugyanaz a csokoladé sajat részre vs. ajandékba; szaggatott nyil: ugyanazon csomagolas konvencionalis vs. cukormen-
tesre modositott valtozatban vagy cukormentes vs. konvencionélisra modositott valtozatban (cukormentesség hatésa); pon-
tozott nyil: konvencionalis vs. konvencionalisra modositott, valamint cukormentes vs. cukormentesre modositott csokoladé
eltérg csomagolassal (csomagolas hatésa). (The arrows represent a comparison of the willingness to pay for each chocolate,
as follows: solid arrow: the same chocolate for one’s own consumption vs. as a gift; dashed arrow: same packaging in a
conventional version vs. a version modified to sugar-free or in a sugar-free version vs. a version modified to conventional
(effect of being sugar-free); dotted arrow: real conventional vs. modified to conventional version and real sugar-free vs.
modified to sugar-free version with different packaging (effect of packaging). Legend: sajat részre = for one’s own con-
sumption; ajandékba = as a gift; konvenciondlis, valédi = real conventional; cukormentes, valédi = real sugar-free; kon-
venciondlisra médositott = modified to conventional; cukormentesre médositott = modified to sugar-free; atlag = mean;
széras = standard deviation.)
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5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Eredményeink szerint a megkérdezett ndk
dontd tobbsége szereti a csokoladét, a kor eld-
rehaladtéval ez némileg csokken. A korabbi,
mindkét nemre vonatkoz6 szakirodalmi ered-
mények tobbségével (KOZELOVA et al., 2014;
SZAKALY et al., 2014a; KARNAI és SZUCS,
2015; ROUSSEAU, 2015; POELMANS és
ROUSSEAU, 2016; KISS et al., 2022) 6sszhang-
ban a magyar nék korében is a legnépszertibb
a tejesokoladé, melyet az ét-, majd a fehér-
csokoladé kovet. KOZELOVA és szerzétarsai
(2014), illetve MISNTAKIEWICZ (2018) ered-
ményeihez hasonléan kutatasunk eredményei
szerint is id6sebb korban némileg csokken a
tejcsokoladé és né az étcsokoladé népszertisége
a megkérdezettek korében; a korcsoportok sze-
rint kialakitott szegmensek megcélzasanal ezt
érdemes figyelembe venniiik a csokoladégyar-
toknak.

A legtobben hetente néhiny alkalommal
fogyasztanak csokoladét, de a cukormentes/
kalériacsokkentett csokoladé fogyasztasa joval
ritkdbb, a legtobben a havi egyszeri alkalomnal
is ritkdbban fogyasztanak ilyen terméket. A
csokoladéfogyasztas gyakorisaga nem mutatott
Osszefiiggést egyik, altalunk vizsgalt szocio-
demografiai hattérvaltozoval sem, beleértve a
szubjektiv jovedelmi helyzetet, ellentmondva
MOZSAR (2013) és megergsitve KOZELOVA
és szerzGtarsai (2014) eredményeit. A legtobb
fogyaszt6 1 001 és 2 000 Ft kozotti Gsszeget
kolt havonta csokoladéra, a koltés mértékét a
demografiai valtozok koziil egyediil a kor be-
folyasolja némileg (a legid6sebbek keveseb-
bet koltenek), de KOZELOVA és szerzbtarsai
(2014) eredményeinek ellentmondva, a szub-
jektiv jovedelmi helyzet nem mutatott szignifi-
kans Osszefiiggést vele. Ezt az eredményt szin-
tén érdemes lehet felhasznalni a korcsoport
szerint eltér6en pozicionalt termékeknél, az
id6sebbek szamara olcsobb, kisebb kiszerelésti
csokoladékat kinalva.

A valaszaddkat a csokolddévasarlas soran
egyértelmtien az iz befolyasolja leginkabb, és
bar a magyar fogyasztok altalaban arérzéke-
nyek (ld. pl. HAJDU és NOTARI, 2012), joval
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lemaradva koveti az izt az ar. Ennek oka le-
het az, hogy a mintiba tobbségében viszony-
lag jo jovedelmi helyzet(i valaszadok keriiltek.
Néhany, férfi és néi fogyasztokat egylittesen
vizsgalé korabbi kutatissal (MOZSAR, 2013;
ROUSSEAU, 2015; VENKATESWARLU, 2015)
Osszhangban, mig masokkal (OZRETIC-DOSEN
et al., 2007; MAI, 2014; CHAWLA és SONDHI,
2016) szemben tehét jelen kutatis szerint a
megkérdezett magyar nék szdmara az ar vi-
szonylag fontos tényezd a csokoladévasarlas-
nal, bar nem a legfontosabb, mint ahogy azt
KISS és szerz6tarsai (2022) kimutatta; de nem
is kevésbé fontos, mint a marka, ahogy KARNAI
és SZUCS (2015) kutatasabol kideriilt (ez utdb-
binél viszont kézmiives csokoladét vizsgaltak,
ami megmagyarazhatja a maéarka viszonyla-
gos fontossagat). Ellentétben néhany korabbi
kutatési eredménnyel (STAMER és DILLER,
2006; THAICHON et al., 2018), nem talaltunk
eltérést az ar fontossagaban kor, jovedelem és
iskolazottsig szerint sem.

A korabbi szakirodalmi eredményekkel
(KISS et al., 2022) 6sszhangban — bar az egész-
ségesség a harmadik legfontosabb befolyaso-
16 tényezd, de — joval kevésbé fontos dontési
szempont csokoladé esetén, mint az iz. A képet
ugyanakkor arnyalja, hogy a megkérdezett n6k
tobbsége érdeklédik a cukormentes és a kalo-
riacsOkkentett csokoladék irant, és viszonylag
megengedGek az ilyen, egészségesebb csoko-
ladévaltozatok izét és texturajat tekintve. Ez
arra utal, hogy bar az iz nagyon fontos donté-
si szempont a magyar nék szamara, a korabbi
kutatasi eredményekhez (SZAKALY, 2008;
SZAKALY et al., 2014b) képest inkabb a nék,
és koziiliik is egyre tobben nyitottak az egészsé-
gesebb élelmiszerek felé, még egy olyan, alap-
veten ,kényeztet6” termék (POELMANS és
ROUSSEAU, 2016; KIM és JEON, 2020) ese-
tén is, mint a csokoladé. Ezt az is alatamaszt-
ja, hogy eredményeink szerint a cukormentes
vagy kaloriacsokkentett csokoladét fogyasztd
nék mintegy kétharmada egészségtudatossag
miatt fogyasztja e terméket, illetve az, hogy a
megkérdezett nék fizetési hajlandéséga a cu-
kormentes csokoladéért — a korabbi, férfiakat
és nbket egylittesen vizsgald kutatasi eredmé-
nyekkel (KISS et al., 2022) szemben — nem
alacsonyabb a cukorral édesitett valtozathoz
képest, s6t, a kétféle vizsgalt csomagolas koziil
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az egyik esetén még magasabb is, mind a sajat,
mind az ajandékba szant csokoladé esetén, ez-
zel részben alatamasztva MELO és szerzGtarsai
(2010) eredményeit. Ez az Osszefiiggés a cso-
magolés dizajnjanak fontossagara is felhivja a
figyelmet, annak ellenére, hogy az a nyolc al-
talunk vizsgalt, csokoladévasarlast befolyasolo
tényez6 koziil csupan a hatodik legfontosabb
lett. A valodi cukormentes és a cukormentes-
re moédositott csomagolas esetén nincs szig-
nifikans kiilonbség a fizetési hajland6sagban,
viszont a konvencionalisra modositott, erede-
tileg cukormentes csomagolas esetén szignifi-
kansan magasabb a megkérdezettek fizetési
hajlandésaga, mint az eredetileg konvenciona-
lis csomagolas esetén, tehat ez a csomagolas re-
lative vonzobb akkor, ha nem cukormentes, ha-
nem konvencionélis csokoladénal alkalmazzak
(vagy mésképp fogalmazva, hihet6bben kozve-
titi a konvencionalis imazst, mint az eredeti-
leg is konvencionalis csokoladé csomagoléasa).
Erdemes lehet tehat a csokoladék csomagola-
sanak dizajntervét elézetesen fogyasztoi tesz-
telés ala vetni konvencionélis és cukormentes
csokoladékra vonatkozban is, amelynek soran
kideriilhet, hogy mely dizajntervek rendelkez-
nek abszolat elénnyel a tobbihez képest (ebben
az esetben példaul az eredetileg cukormentes
csomagolas), és melyiknek van relativ el6nye
konvencionalis vagy cukormentes csokoladé
esetén.

Végiil érdemes kiemelni, hogy bar szamsze-
riien vizsgalva, a nyolcféle atlagos fizetési haj-
landésag (négyféle csomagolas sajat részre és
ajandékba) koziil csupéan kett6 (valodi cukor-
mentes csokoladé és konvencionéalisra modosi-
tott csokoladé ajandékba) éri el az adatgytjtés
id6pontjaban meglévd piaci arakat, ajandékba
torténd vésarlas esetén a fizetési hajlandosa-
gok atlaga egy esetben sem mutat szignifikans
eltérést a piaci araktol, sajat részre torténd va-
sarlas esetén viszont egy kivételével minden
esetben alacsonyabb a fennall6 piaci araknal.
Ennek az ellentmondésnak az oka valoszintileg
a négyféle csomagolas csupan egyikét értékeld
almintak viszonylag kis mérete; nagyobb min-
tan valdszintileg tobb szignifikans eltérést is ki
lehetne mutatni. Osszességében megallapitha-
t6, hogy a vizsgélt marka &ra inkabb az ajan-
dékozas céljanak felel meg, ezt érdemes lehet
a pozicionalasi stratégidban hangsilyozni és
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nem feltétleniil az arat igazitani a fogyasztok
sajat részre torténd vasarlasa esetén fennalld
alacsonyabb fizetési hajland6sagahoz.

Kutatasunk korlatjat jelenti, hogy a minta
nem reprezentativ a magyar néi lakosséagra,
am a fennalld tendencidk, a valtozok kozotti
Osszefliggések azonositasara igy is alkalmas.
A jovében viszont érdemes megismételni a
kutatast hasonl6 modszertannal nagyobb, rep-
rezentativ mintan is, akar nemzetkozi 6sszeha-
sonlitasban. Tovabbi kutatasi irany lehet egyéb
csokoladémarkak bevonésa a kutatasba, végiil
akar egyéb élelmiszerek esetén is vizsgalhatod
ily modon a cukormentesség hatésa a néi (de
akar a férfi) fogyasztok magatartasara, fizetési
hajlandésagara is.
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