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1. BEVEZETES

Koztudott manapsag, hogy a tudatossag egyre jelentdségteljesebb szerepet kap az életiinkben.
Ezalatt érthetjiik az egészséges életmod kovetését az egészséges étkezéstdl kezdve a rendszeres
sportolasig, a mentalis- és lelki egészségre valo fokozott odafigyelést és nem utolso sorban a
kornyezettudatos viselkedést. Az utobbi kategoriaba soroljuk az allatkisérlet-mentes termékek
fogyasztasat.

Sok vallalat még mindig végez allatkisérleteket a termékeiken, azonban ez egy kegyetlen és
sziikségtelen gyakorlat, mivel innovativ termékeket ki lehet fejleszteni szamos olyan 6sszetevd
felhasznalasaval is, amelyek hasznalata és fejlesztése nem igényel kisérleteket (José és mtsai,
2022; The Humane Society of the United States). A cruelty-free markak példaul tobbek kozott
olyan alternativ tesztelési modszereket alkalmaznak, mint példaul az in vitro vagy a
humanvoluntarius alapi teszt. Kiemelendd azonban, hogy a cruelty-free szabvéannyal
rendelkezd markak vagy termékek nem feltétleniil nevezhetdek vegannak. Egy termék lehet
allatkisérlet-mentes, azonban tartalmazhat allati eredetii 6sszetevot vagy mellékterméket is. Az
»allatkisérlet-mentes” jelzd csak és kizardlag a tesztelési modszerekre ¢és fejlesztésre
vonatkozik.

Az emberek egyre inkdbb tudatdban vannak annak, hogy a kozmetikumok allatokon valo
kisérletezése egy elavult és etikatlan gyakorlat, éppen ezért egyre tobb fogyaszté fordul
allatkisérlet-mentes termékek felé. Tovabba kijelenthetd az is, hogyha egy marka rendelkezik
a hivatalos cruelty-free tanusitvannyal, hozzajarulhat a vasarl6i dontéshez. Ez ugyanis garanciat
nyUjt a markak részérdl, hogy a termékeiket nem tesztelik allatokon. Ezzel szemben a hivatalos
tantsitvannyal nem rendelkez6 markakrol ez nem mondhato el, igy a vasarloban jogosan
felmeriilhet a kérdés, hogy az adott cég valojaban mennyire etikus. Ezen tanusitvanyok kozé
sorolhatoak tobbek kozott a ,,Leaping Bunny” vagy a ,,PETA Cruelty-Free” elnevezésii
szabvanyok. Azonban a fogyasztdi dontést nemcsak a tanusitvany megléte vagy hianya
hatarozhatja meg, ugyanis a vasarloi dontés tobb tényezoén alapul (José és mtsai, 2022).
Kutatdsom soran vizsgélni szeretném a vasarloi magatartast meghatarozo dontési tényezoket az
allatkisérlet-mentes kozmetikai termékek esetén. A fogyasztdi magatartds vizsgalata egy
Osszetett folyamat, igy tobb szempontbdl is felmértem a vasarlast befolyasold dontési
tényezOket. Egyrészt a kozmetikai termék- és markavalasztasra hatassal bird faktorokat
allitottam fontossagi sorrendbe. Masrészt az allatkisérlet-mentes kozmetikumokkal kapcsolatos
fogyasztdi magatartast befolyasold dontési tényezok hatdsat mértem fel a bovitett TPB modell

alkalmazasaval.



A kutatasom soran az alabbi kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg:

A fogyasztok magatartasat befolydsoljdk az egyéni értékek (attitiid) az allatkisérlet-
mentes kozmetikai termékek valasztasa soran? (K1)

A vésarlokra gyakorolt tarsadalmi hatés (szubjektiv norma) befolyésolja-e a cselekvést?
(K2)

Az észlelt fogyasztoi hatékonysag pozitivan befolyasolja a cselekvést? (K3)

Az éllatvédelmi tudatossag befolyasolja a fogyasztoi magatartast az allatkisérlet-mentes
kozmetikumok vasarlasa esetén? (K4)

A vasarlok fogyasztoi magatartasara hatassal van az allatvédelmi érdekeltségiik? (K5)



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A TEMAVAL KAPCSOLATOS FOGALMAK TISZTAZASA

2.1.1. Felelosségvallalas

Felelosségrol akkor beszéliink, amikor egy adott személy vagy gazdasagi, tarsadalmi szerepld
tudatosan vallalja dontésének és viselkedésének kdvetkezményeit. Tanulméanyok szerint kétféle
megkozelitési modja van a feleldsségnek. Az egyik a belso feleldsség, mely alapjan az egyén
személyes indittatasbol érzi az elkdtelezodést afelé, hogy elismerje a tettei kovetkezményét. A
masik a kiilsé feleldsség, amely esetében a cselekvo tettei kovetkezményét valamilyen kiilsé
tényezonek tulajdonitja, ami tdle fiiggetlen (Piispoki, 2020; Secchi, 2009). Feleldsen cselekedni
csak ugy lehetséges, hogyha vannak cselekvési alternativak, célok és normak, amiket be kell
tartani (Piispoki, 2022; Zsolnai, 1998). Ha az adott szerepld felel6sségteljesen cselekszik, akkor
pozitiv folyamatok indulnak el, és ez pozitiv érzést kelt az érintettekben is. Ilyen indittatasbol
torténhet meg az is, hogy egy kozmetikumokat forgalmazé vallalatnak kérnyezetbarat vallalati
politikat folytat. Ez pedig azt eredményezheti, hogy a vasarlok az 6 termékeit fogjak elényben
részesiteni mas nem feleldsen cselekvd céggel szemben (Piispoki, 2022).

A felelosségvallalas definicidja a kovetkezo: ,, 4 felelosségvallaldst az erkolcsi érzelem altal
vezérelt, tudatos tevékenységnek tekintjiik, amelyet onmagunk vagy madsok cselekedeteivel
kapcsolatban tanusitunk.” (Piispoki, 2022; Gasko, 2010). A feleldsségvallalasnak kétféle
megkozelitése van; az egyik a jogi feleldsségvallalas, a masik pedig az erkolesi, amely magaban
foglalja az ember sajat maga irant érzett testi-lelki feleldsségét (Pilispoki, 2022).

A feleldsségvallalas képességéhez valo hozzajutas kiilonboz6 kulcskompetencidkhoz kotott,
amelyeknek hiarom {6 jellemzdje van. Egyrészt ezek a tarsas kapcsolatok alapjat jelentik,
masrészt segitik a gazdasagi €és tarsadalmi jollét megteremtését, valamint erdsitik a tarsadalmi
tokét is. Ezek nem egy sziik réteg érdekeit szolgaljak, ugyanis minden ember szamara
ugyanolyan mértékben fontosak. Lehetové teszik az egyén boldogulasat a gazdasagi és
tarsadalmi térben. Az egyénnek a feleldsségi szintje abban keresendd, hogy a cselekvd milyen
jellemzdket hozott a csaladbdl, milyen tanult mintai vannak, és hol helyezkedik el a tdrsadalmi
hierarchiaban. A tarsadalmi feleldsségvallalasban azonban nagy szerepe van a szocializacios
kozegnek is, azon beliil is az oktatdsi intézményeknek, a kiilonbozd kozosségeknek, a
tarsadalmi szervezeteknek (pl. vallasi kozdsségek), a munkahelynek, illetve a médianak
(Puispoki, 2022).

Feleldsségvallalas szempontjabol 1étezik egyéni (individual responsibility), gazdasagi

(economic responsibility) ¢és tarsadalmi (social responsibility) felel0sségvallalas is. A



tarsadalmi esetén a szereplOok nyitottak masok problémai fel¢, és feleldsnek érzik magukat azok
megoldasaért és enyhitéséért. A szervezetek életében megjelennek a kdzosségi érdekek és célok
is. Minden cselekedetnek megvan a hatasa a sziikebb €s tagabb kdrnyezetre is (Plispoki, 2022).
Egy kozmetikai cég esetében példaul, ha az allatkisérlet-mentes termékeket forgalmaz, a
tudatos vasarlok elényben részesitik az 6 termékeiket mas olyan markakkal szemben, amik nem
ugyanazokat az elveket valljak. Etikus cselekedet azonban csak akkor lehetséges, ha a szereplok
elegendé informacioval rendelkeznek. T4ajékozodniuk kell ahhoz, hogy a szamukra helyes
dontéseket hozzak. Azonban lényeges az is, hogy meglegyen az igény a tdjékozddasra a

szlikebb ¢és tagabb kornyezetiikkel kapcsolatban (Piispoki, 2022; Néarai €s Reisinger, 2016).

2.1.2. Etikus fogyasztas

Etikus fogyasztdi magatartasrol azon fogyasztok esetében beszélhetiink, akiknek a vasarlasi
dontését nemcsak egyéni, hanem 6kologiai és tarsadalmi motivumok is befolyasoljak (Ingo és
Mathias, 2012; Kirchgédssner, 2000). Ebben az esetben a vasarlok lelkiismereti megfontolasbol
hozzak meg a dontéseiket. Az etikus fogyasztdsi motivumok azok, amelyek erkolcsileg
befolyasoljak a fogyasztasi dontések meghozatalat, és arra 6sztonzik az embereket, hogy csak
azokat a termékeket vasaroljak meg, amelyeket a sajat értékrend;jiik és lelkiismeretiik szerint
helyesnek és tisztességesnek vélnek (Ingo és Mathias, 2012; Carroll, 1991).

LAz etikus fogyasztas az a tudatos és megfontolt dontés, hogy személyes és erkolcsi
meggyozédésbdl fakado fogyasztasi dontéseket hozzunk meg” (Ingo és Mathias, 2012; Carrigan
¢és mtsai, 2004). Az etikus fogyasztas holisztikusnak tekinthetd, egyedi teriiletekre nem lehet
szétvalasztani (Ingo és Mathias, 2012; Carrigan és Attalla, 2001; Shaw és Shiu, 2002).
Tanulmanyok kimutattak, hogy a tarsadalmilag és 6kologiailag felelds fogyasztokat nem lenne
célravezetd egységes piaci szegmensként értelmezni. Ennek oka, hogy a fogyasztok tarsadalmi
felelosségvallalasa és kornyezettudatossaga Osszefiigg, azonban ezek nem egyértelmiien
elkiiloniilo tényezok (Ingo és Mathias, 2012; Hustvedt €s Bernand, 2010).

Etikus vésarlas soran a fogyasztd egy terméket tobb szempont szerint részesithet elényben.
Egyrészt figyelembe veheti azt, hogy az kevésbé szennyezze a kornyezetet, ezek kozé
sorolhatjuk az ugynevezett ,,z61d termékeket” is. Masrészt pedig fontosnak tarthatja a termékek
humanus koriilmények kozotti gyartasat, példaul a Fair Products esetén. A harmadik dontd
szempont lehet, hogy a termékek gyartasa és tesztelése soran nem alkalmaznak allatkisérleteket,
mint a cruelty-free termékek esetén sem (Ingo és Mathias, 2012). Az erkélcsi elkotelezettség

az etikus fogyasztok életében a feleldsséget jelenti masokért, az allatokért és a kornyezetért.



Szamos szakirodalom megkiilonbozteti az etikus fogyasztas harom formajat, amibe beletartozik
a kornyezetbarat fogyasztas (a természeti kornyezet védelmét szolgalo fogyasztas), a tarsadalmi
fogyasztas (felelds fogyasztas masokért) és az allatjoléti fogyasztas (Ingo €s Mathias, 2012;
Barnett és mtsai, 2005; Anderson és mtsai, 1974; de Pelsmacker és mtsai, 2005; Hiscox és
Smyth, 2006; Roberts, 1995; Shaw és mtsai, 2006a).

A kornyezetbarat fogyasztasnak szamos aspektusa van, amelyeket érdemes kiilon-kiilon
elemezni. Ezek koz¢é sorolhatjuk az olyan viselkedési és magyarazé mintdkat, mint a
kornyezetbarat fogyasztasi cikkek vésarlasat (Ingo és Mathias, 2012; Bohlen és mtsai, 1993;
Kinnear és Taylor, 1973), az energiatakarékos viselkedést (Ingo és Mathias, 2012; Diekmann,
1995; Hseueh és Gerner, 1993; Murphy és mtsai, 1979; Poortinga és mtsai, 2004; Schlegelmilch
¢s mtsai, 1996) és az Ujrahasznositast (Ingo és Mathias, 2012; Arbuthnot és Lingg, 1975;
Bohlen és mtsai, 1993; Thorgersen és Grunert Beckmann, 1997; Vining és Ebreo, 1990).

2.1.3. Vegan fogyasztas

Az elmult években megnétt a kereslet a vegan termékek irant mind az élelmiszer, mind a
kozmetikai termékek fogyasztisa soran. A vegan szépségéapolasi termékek vasarlasanak ardnya
novekedett az elmualt néhany évben (Ninette és Vanille, 2021; Ridder, 2020a). Egy globalis
tanulmany szerint 2019-ben a legfontosabb jelzok, amelyeket a fogyasztok kerestek egy
kozmetikai termék csomagolasan a kovetkezOk voltak: ammoniamentes (49%), cruelty-free
(44%), szilikonmentes (43%), szulfatmentes (42%) és vegan (40%) (Ninette és Vanille, 2021;
Ridder, 2020a).

A vegan cimkével ellatott termékek definicioja Szerint a termékeket nem allati eredetii
Osszetevok felhasznalasaval allitottak eld (Gesa és mtsai, 2022; VSMK, 2016). Ez azt jelenti,
hogy a vegan életmodot kovetd egyének nem fogyasztanak hust, halat, tejtermékeket, tojast
vagy mézet. Emellett elkeriilik a bdr, a gyapjl, a selyem és mas allati eredetli anyagok
hasznalatat is. Ezaltal a vasarlasi dontés meghozatala el6tt minden gyartasi ¢€s feldolgozasi
1épést figyelembe kell venni.

A vegan életmod mogott 4llo elvek altalaban az allatok jogainak tiszteletben tartasara, az etikus
banasmadra és az allatok kizsdkményolasanak megakadalyozasara épiilnek, de ennek kovetése
akar szarmazhat egészségiligyi okokbol is. Sokan azonban a vegan étrendet és életmodot is
fenntarthatosagi és kornyezetvédelmi okok miatt valasztjak, mivel az allattenyésztés és az allati
termékek eldallitasa jelentds hatdssal van a kornyezetre, a klimavaltozasra és az er6forrasok

felhasznalasara.



Az Europai Unioban a két legelterjedtebb cimke, amellyel a vegan termékeket hivatalosan
jelolik a V-Label (European Vegetarian Union, 2019) és a Vegan Trademark (The Vegan
Society, 2022). A kettd koziil az elobbi a leggyakoribb jelolés élelmiszerek esetén, mig az
utobbi gyakran megtaldlhato mas jellegli termékeken is (Gesa és mtsai, 2022).

A vegan cimkével ellatott termékek ezaltal két kategoriaba sorolhatdak. Egyrészt vannak olyan
termékek, amelyek utanozzak az llati eredetli termékeket, ugymint a hiispotlok, valamint a sajt
¢s a tej vegan valtozatai. Ezek a készitmények olyan piaci szegmenseket céloznak meg, akik
tudatosan probaljak elkeriilni az allati eredetii termékek fogyasztasat, ugymint a vegetaridnusok
¢és a veganok. Vannak olyan termékek is, amelyek esetén nem tudatosan helyettesitik az allati
eredetli Osszetevoket, de ezek is vegannak szamitanak. E kategoriaba soroljuk példaul a
siteményeket, pékarukat, gumicukrokat, italokat és barmely kenhet6 élelmiszereket. Ezeket a
termékeket csak ,,véletlen” vegannak nevezziik, hiszen nem szandékosan allitjak el6 oket ily
modon, de mégis annak szamitanak. Tehat maga a termék nem esett at semmilyen specialis
atalakitason, hogy vegan lehessen, ezaltal pedig a célcsoportjaban sem feltétleniil szerepelnek
vegetarianus vagy vegan fogyasztok. Azonban a vegan fogyasztas elterjedése miatt a gyartok
mégis ellatjak ezeket a termékeket is a hivatalos cimkével, amely altal is befolyasolhatjak a
vasarlok fogyasztasi dontéseit (Gesa és mtsai, 2022).

Egy masik tanulmanyban eldre jelezték a vegan kozmetikumok piaci értékét vilagszerte, amely
a2018-as 13,56 milliard dollaros adatrdl 2025-re mar 20,8-ra fog ndvekedni (Ninette és Vanille,
2021; Ridder, 2020b). Ez azt mutatja, hogy ma mar egyre tobb fogyasztd részesiti eldnyben a
természetes OsszetevOket tartalmazo, allatkisérlet-mentes és/vagy vegan termékeket. Ezt a
markak ugy oldjak meg, hogy a termékeikre z6ld cimkéket €s logokat helyeztek, hogy a
vasarlok meg tudjak kiilonboztetni dket a ,,rendes” termékektdl. Példaul kornyezetvédelmi
cimke lehet a Fairtrade, allatkisérlet-mentes pedig a PETA vagy Leaping Bunny altal
ellendrzott nyuszis cimkék (Ninette és Vanille, 2021). A ndvekvd kereslet miatt tehat a
kozmetikai markaknak valtoztatasra van sziikségiik a termékeket illetéen, hiszen a fogyasztok
egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a ,z0ld cimkés” termékek vésarlasara, ezaltal a

feleldsségvallalasra is.

2.1.4. Allatkisérlet-mentes fogyasztas

A kornyezetvédelem mar évek Ota nagyon fontos témanak szamit az emberek életében. Eppen
ezért egyre nagyobb jelentésége lett a vegetarianus és vegan életmodnak, mivel az allati eredetii
termékek fogyasztasa negativ kornyezeti hatast gyakorol a bolygéra (Ninette és Vanille, 2021;
Beverland, 2014).



Az allatkisérlet-mentes fogyasztas olyan életmdd, amely esetén az egyén elkeriili az olyan
termékek hasznalatat, amelyek allatkisérletekkel jartak vagy allatokon tesztelték dket a kutatas,
tesztelés, fejlesztés vagy gyartas soran. Ez az életmdd az dllatok jogainak tiszteletben tartdsara,
az etikus banasmaodra ¢s az allatkisérletek elkertilésére épiil. Ennek a mozgalomnak az a célja,
hogy tamogasson és eldsegitsen olyan alternativ moédszerek €s technologidk fejlesztését,
amelyek lehetévé teszik az allatkisérletek nélkiili termékfejlesztést ¢és -tesztelést. Az
allatkisérlet-mentes fogyasztas nem csak a kozmetikai termékekre vagy haztartasi cikkekre
vonatkozik, de Kkiterjedhet gyogyszerekre, élelmiszerekre, ruhazati cikkekre és egyéb
termékekre is. A fogyasztok igyekeznek olyan termékeket valasztani, amiket olyan vallalatok
gyartanak vagy forgalmaznak, amelyek elkotelezettek az allatkisérletek elkeriilése és az
allatkisérlet-mentes gyakorlat timogatasa mellett.

Az Allatkisérlet-mentes fogyasztds egyre népszeriibbé valik és sokan az éallatok iranti
szeretetbdl, etikai megfontoldsokbol vagy az allatkisérletek etikailag aggalyos jellegébdl
adododan valasztjak ezt az életmddot. A cél az, hogy 0sztondzzEk az iparagat és a tudomanyt,
hogy fejlesszenek és alkalmazzanak allatkisérlet-mentes modszereket, és hogy a fogyasztok
tudatos dontéseikkel hozzéjaruljanak az allatkisérletek csokkentéséhez és megsziintetéséhez. A
vasarlok egyre nagyobb nyoméast helyeznek a kozmetikai iparra, hogy megsziintessék az
allatkisérleteken vald termékfejlesztést, illetve alternativ megoldasokat keressenek (José, és
mtsai, 2022). A Humane Society International (HSI) Kutatasi €s Toxikologiai Osztalya egy
sokrétli és tudomanyos globalis programot miikddtet, amelynek célja, hogy megsziintesse az
allatok toxicitasi vizsgalatokban és kutatdsokban vald alkalmazasat. A legfobb célkitlizések
kozé sorolandd a kozmetikai allatkisérletek megsziintetése vilagszerte (José, és mtsai, 2022).
Ehhez multinacionalis kampanyt is szerveztek, amely a ,,Be Cruelty-Free” elnevezést kapta
(José, és mtsai, 2022; Seidle, 2013). Mindemellett az allatkisérlet-mentes termékek egyre
népszeriibbé valasaban nagy szerepet jatszott, hogy az elmult években felhivtak a figyelmet az
allatkinzasra az allatkisérletek megsziintetésével kapcsolatos fogyasztdi peticiok vagy
dokumentumfilmek altal. Ezek k6z¢é soroljuk a The Body Shop marka ,,Forever Against Animal
Testing” elnevezésii kampanyat is (Ninette és Vanille, 2021). Ez a kampany 2017-ben azért
projektnek kdszonhetden a The Body Shop és a Cruelty Free International tobb mint 8 millio
alairast gyijtott Ossze. A peticiot New Yorkba, az Egyesiilt Nemzetek éves talalkozojan
mutattak be (Piispoki, 2020). A marka mindamellett, hogy kampanyt inditott és alairasgytijtést
szervezett, a fogyasztokat buzditotta is arra, hogy vegyenek részt az allatkisérletek elleni

kiizdelemben a sajat életmodjukon keresztiil. Ez a projekt egy fontos 1épés volt ahhoz, hogy az



allatkisérleteket megsziintessé€k, €s rairanyitsdk a figyelmet az allatok jogainak védelmére a
kozmetikai iparban.

A kozmetikai termékfejlesztésben hasznalt allatkisérletek alkalmazéasat a névekvd aggodalom
miatt tobb kormany is betiltotta, korlatozta vagy szabalyozta a sajat orszagaban, ugymint az
Eurdpai Unio térségében 2013-ban és Indiaban 2014-ben (José és mtsai, 2022; Sreedhar és
mtsai, 2020). Az eurdpai tilalom az allatokon tesztelt kozmetikumok ellen irdnyul6 nyilvanos
kampany cstucspontja volt, azonban nemcsak a késztermékek, de az 6sszetevok esetén is. Ezzel
egy jelentOségteljes valtozast értek el, hiszen habar 2009-t61 Europaban betiltottdk az
allatkisérleteket, a mashol tesztelt termékeket tovabbra is a térségbe lehetett importalni. Ez a
mérfoldkének szamitdo dontés az egész vilagra hatassal volt, amit mi sem bizonyit jobban,
minthogy Izrael és India is kovette ezt a példat, és ezaltal hasonlo jogszabalyokat vezetett be
(PETA). Ezzel szemben sok orszdgban az allatkisérletekkel kapcsolatos modszer még mindig
elfogadott, ugymint az Egyesiilt Allamokban és Kanadaban. Néhany orszag még meg is
koveteli az allatkisérletek alkalmazasat (José és mtsai, 2022; Grappe és mtsai, 2021). Ennek
ténye azonban felveti azt az aggodalmat, hogy a fogyasztdo mennyire lehet abban biztos, hogy
hiteles, ha egy Eurdpaban és Kindban is arusitd kozmetikai marka allatkisérlet-mentesnek
nevezi magat. Ezért az ilyen markak szdmara kifejezetten fontos, hogy a stratégidjukat az
allatjoléti és fenntarthatdsdgi szempontokhoz igazitsak, igy megfelelve a fogyasztoi
elvarasoknak (José és mtsai, 2022; Ojasoo, 2016). A nemzetkozi szinten vald elérés
szempontjabdl a hivatalos ,,cruelty-free” tanusitvanyt elfogadjak az egyes orszagok piacain, igy
az olyan nemzetkozi, allatkisérletektdl mentes markak képesek ennek birtokéban értékesiteni a
termékeiket az egész vilagon. A ,cruelty-free” szabvanyok birtokaban a markak hitelesiteni
tudjak a termékeik etikussagat. Az ,allatkisérlet-mentes” jelz6vel az olyan markakat vagy
termékeket 1atjak el, amelyek elkotelezettek az allatokkal — beleértve korlatozas nélkiil a
halakat, kétéltiicket, hiilléket, madarakat és emlésoket (Leaping Bunny) - szembeni kegyetlen
banasmod és kisérletezés elutasitasa mellett. Az allatkisérletek kizarjak az in vitro teszteket
vagy az Onkéntesekkel végzett teszteket (Leaping Bunny). Tehat a ,,cruelty-free” kifejezés az
allatkinzas kisérleti aspektusara utal. A vasarlok szempontjabol is konnyebb eldonteni, hogy
egy adott marka vagy termék megbizhatd-e. A legismertebb tantsitvanyok a ,,Leaping Bunny”
és a ,,PETA Cruelty-Free” elnevezésii szabvanyok. Mindkét programnak kovetelményei
vannak a markakkal szemben és amelyek megfelelnek ezeknek, fiiggetlen tantsitvanyt kapnak.
A felhasznalok szamara ez egyértelmi jelzést nyudjt a biztonsagosan valasztott allatkisérlet-

mentes termékek azonositasahoz.



Vannak azonban olyan markak, amelyek allatkisérlet-mentesnek valljak magukat, azonban nem
felelnek meg a cruelty-free szabvanynak. Ez azért lehetséges, mert valamilyen oknal fogva nem
kapcsolodtak be egyetlen allatkisérlet-mentes programba se annak ellenére, hogy allitjak, hogy
nem tesztelik termékeiket allatokon. Ennek okai lehetnek példaul az anyavallalat kikGtései vagy
esetleg az, hogy a markak csak bizonyos orszagokban értékesitenek, ahol a helyi hatosagok
allatkisérleteket kovetnek el. Az ilyen markak ko6zé soroljuk a LUSH-t is, amely nem
rendelkezik hivatalos tanusitvannyal, mivel a termékeiket nemzetk6zi szinten értékesitik.
Azonban a marka allitja, hogy nem végez allatkisérleteket a termékeik fejlesztése €s tesztelése

soran.

2.1.5. Cruelty-free szabvanyok és tanusitvanyok osszehasonlitasa

A kozmetikai markdk esetén léteznek hivatalos ,.cruelty-free” szabvanyok, amelyeknek a
birtokaban tudjak hitelesiteni az etikussagukat. Ezaltal a fogyaszt6i magatartast is tudjak
befolyasolni, hiszen a vasarlok konnyebben el tudjak donteni egy adott cég esetén, hogy
megbizhatd termékeket arulnak-e. A legismertebb tantsitvanyok a ,,Leaping Bunny” és a
,,PETA Cruelty-Free” elnevezésii szabvanyok. A program kovetelményeinek megfelelt markak
fliggetlen tantsitvanyt kapnak. Habar mindkét tantsitvany soran a cél az az, hogy elkeriiljék az
allatkisérleteket és ezaltal népszerisitsék a termékeiket a fogyasztok kdrében, azonban mégis

1étezik némi kiilonbség a két szabvany kozott.

Leaping Bunny
1996-ban a ,,cruelty-free” termékek vasarlasa népszertivé valt. A vallalatok ezért elkezdték a
sajat nyuszis logoikat tervezni, valamint sajat szabalyokat alkottak az ,,allatkisérlet-mentes” és
»allatbarat”  definicid értelmében 4llatvédd csoportok bevondsa nélkiil. Ennek
kovetkezményeként nyolc allatvédd csoport dsszefogott, hogy megalakitsak a ,,Coalition for
Consumer Information on Cosmetics (CCIC)” elnevezésii szervezetet. Ez a szervezet egyetlen
atfogd szabvanyt és nemzetkdzileg elismert Leaping Bunny logo6t alkotott. A mindsités
megszerzéséhez azonban a markaknak meg kell felelnitlik a hatalyos és jelenlegi torvényeken
tulmutato szigort kovetelményeknek. Cégekkel valo egyiittmiikddésiik keretein beliil szeretnék
megkonnyiteni és megbizhatobba tenni az allatkisérlet-mentes termékek vasarlasat (Leaping
Bunny). A kordbban emlitett nyolc allatvédd csoportok az alabbiak:
e American Anti-Vivisection Society (AAVYS)
Kiildetése, hogy oktatasokon, érdekképviseleteken ¢és alternativ. modszerek

kidolgozésan keresztiil véget vessenek az allatok tudomanyos felhasznalasanak. Ez volt



az els6 nonprofit allatvédd és oktatasi szervezet az Egyesiilt Allamokban. Az AAVS a
CCIC elnokeként miikddteti a Leaping Bunny programot 2007 6ta. (Leaping Bunny).
Animal Alliance of Canada

Az Animal Alliance of Canada egy nonprofit szervezet, amelynek célja az allatok és a
kornyezet védelme a valasztasi politikan, a torvényhozason és az oktatason keresztiil
(Leaping Bunny).

Beauty Without Cruelty (BWC)

A BWC egy allatvédo szervezet, amelynek elsddleges célja az oktatés és tajékoztatas az
allatok kizsdkmanyoldsardl, bantalmazasarol és szenvedésér6l. Humdnus, nem
allatokkal kapcsolatos alternativakat kinal a vallalatok szamara, hogy a kegyetlen
megoldasokat levaltva allatkisérlet-mentes és allati Osszetevoket nem tartalmazo
termékeket gyartsanak (Leaping Bunny).

Doris Day Animal League (DDAL)

A Doris Day Animal League egy nemzeti nonprofit lobbiszervezet, amelynek célja az
allatok védelme politikai kezdeményezéseken, oktatason €s vallalati elkotelezettségen
keresztiil. A szervezetet a legendas szinészndé, Doris Day alapitotta 1987-ben, aki
nagyon elkdtelezett az allatok irant (Leaping Bunny).

Humane Society of the United States (HSUS)

A Humane Society of the United States szervezet arra torekszik, hogy véget vessen az
allatokat érintd kegyetlenségnek. Célja még, hogy gondoskodjon a krizishelyzetben
1évé allatokrol, valamint 1étrehozzon egy befolyasosabb allatvédé mozgalmat, hogy
ezaltal globalis valtozasok induljanak el. Eppen ezért sziviigyének tekinti azt, hogy
csOkkentse és megsziintesse az allatok felhasznalasat a kutatdsokban és kisérletekben.
A szervezet erdfeszitései az allatokon végzett kozmetikai tesztek megsziintetésére
iranyulnak a ,,Be Cruelty-Free” kampany segitségével. Torekednek a kutyak kisérleti
felhasznalasanak megsziintetésére, a csimpanzok laboratoriumokbdl valo kivonasara,
valamint a nem allatokon végzett vizsgalati modszerek fejlesztésére és elfogadtatasara
(Leaping Bunny).

National Anti-Vivisection Society (NAVYS)

A National Anti-Vivisection Society elkotelezett amellett, hogy a tudomanyban
felhasznalt allatok kizsdkmanyolasat felszamoljak. Hirdeti az allatok iranti tiszteletet és
igazsagossagot elismert etikai, tudomanyos és jogi elméleteken alapuld oktatasi és

érdekkeépviseleti programokkal. Azon dolgozik, hogy felhivja a nyilvanossag figyelmét
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az allatkisérletekre, ¢és népszeriisitse a tudomanyt elére mozditdo alternativ
megoldasokat. Témogatja az allatok kutatdsban és tesztelésben vald felhasznalas
alternativ megoldasainak kidolgozasat, illetve egyiittmiikodik hasonld szemléletii
szervezetekkel (Leaping Bunny).
e Rise for Animals
A Rise for Animals kiildetése, hogy az allatkisérleteket megsziintesse. 1895-ben a New
England Anti-Vivisection Society (NEAVS) néven alapitott Rise for Animals jelentds
valtozasokat inditott el, beleértve a csimpanzok alkalmazdsanak megsziintetését az
Egyesiilt Allamokban. A szervezet célja, hogy megmentse az allatokat a laboratoriumi
kinzésoktdl és humanusabb alternativ megoldasokat szorgalmazzon (Leaping Bunny).
e Cruelty Free International
A Cruelty Free International célja, hogy vilagszerte véget vessen az allatkisérleteknek.
Ennek elérése érdekében laboratériumokban tarjak fel a valosagot. Nemzetkozi, azaz
nem amerikai és kanadai cégekkel dolgoznak egyiitt, akik a Leaping Bunny szabvany
megszerzéséért kiizdenek (Leaping Bunny).
A kozmetikai vizsgalati tilalmak és korlatozasok fontos 1€pést jelentenek az allatokon végzett
terméktesztek gyakorlatanak végleges megsziintetése érdekében. Ilyen korlatozasok mar
megfigyelhetéek az Eurdépai Unidban, Dél-Koredban, Uj-Zélandon, Ausztralidban és az
Egyesiilt Allamok tobb allaméban is. Ezzel szemben azok a kozmetikai cégek, amelyek nem
rendelkeznek Leaping Bunny szabvéannyal, tovabbra is tesztelhetik a termékeiket allatokon
(Leaping Bunny). Ennek szamos oka lehet, példaul, hogy az adott 6sszetevd, amit hasznalnak
nem helyettesithetd massal. De el6fordulhat az is, hogy egy konkrét human egészségiligyi
probléma miatt az allatkisérlet elvégzésének sziikségessége megalapozott, amit egy javasolt,
részletes kutatasi protokoll is alatamaszt. De akar oka lehet ennek az is, hogy az érintett allami
szabalyoz6 hatdsag nem fogadta el az allatokat nem tartalmazo alternativ kisérleti modszereket,
mint ahogy Kinaban sem (Leaping Bunny).
A Leaping Bunny log6 az egyik nemzetkozileg elismert szimbolum, amely garantalja a vasarlok
szamara, hogy a termékek tesztelése és fejlesztése soran nem alkalmaztak allatkisérletet. A logo
vilagszerte megtalalhatoé a kozmetikai termékek csomagolasan, reklamokon és weboldalakon

(Leaping Bunny).
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1. abra: Leaping Bunny hivatalos logdja
Forras: Leaping Bunny weboldal

De hogy miért is fontos ez a logd? Egy multbeli kozvélemény-kutatds soran a valaszadok
tobbsége azt nyilatkozta, hogy nagyobb valosziniiséggel keresnek olyan termékeket, amelyeket
nem teszteltek allatokon. A megkérdezettek tobb mint 65%-a 4llitotta, hogy jobban biznak
olyan pecsétekben és hivatalos tanusitvanyokban, amelyek egy fiiggetlen, harmadik féltdl
szarmaznak, igy igazolva azt, hogy ténylegesen allatkisérlet-mentes termékekrdl beszéliink.
Ezekre a szabvanyokra pedig szlikség van, hiszen egyre tobb marka vallja magat allatkisérlet-
mentesnek, azonban nem feltétleniil rendelkezik a hivatalos tantsitvannyal (Leaping Bunny).

Az Egyesiilt Allamokban és Kanadaban talalhato cégek engedélyezhetik a logd hasznalatat,
miutan megkaptak a CCIC tantsitvanyt. Ezzel azt vallaljak, hogy egy meghatarozott ideig nem
alkalmazhatnak 4llatkisérleteket a terméktesztelés és -fejlesztés soran, valamint nem
hasznélhatnak 4llati eredetli 0sszetevoket. A hivatalos logd megszerzéséhez licencdij fizetése
sziikséges, amelyet a cég bruttd éves arbevétele alapjan rendelnek el. Miutdn megkapta a
felhatalmazast a Leaping Bunny logd hasznélatara, igy fel tudja hasznalni a termékek

csomagolasan, webhelyen, illetve a k6z6sségi médiaban is (Leaping Bunny).

PETA Cruelty-Free

A People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) alapitvany egy egyesiilt kirdlysagbeli
jotékonysagi szervezet. Célja, hogy megteremtse az allatok jogait és védje azokat. Azt a
nézdépontot valljak, hogy az emberekhez hasonldan az allatoknak is dontési lehetdségiik van a
sajat €letiikrdl, igy nem hasznalhatjak fel ket kisérletezésre és fejlesztésre. A PETA szervezet
szerte a vilagon hirdeti a nyilvanossag eldtt az allatokkal szembeni kegyetlen banasmaddot, és
elésegiti az allatok felé a tiszteletteljes viselkedéshez vald jog megértését. Ezt kozoktatasokon,
kutatasok soran, torvénykezés esetén, specifikus eseményeken és tiltakozé kampanyokon

keresztiil teszik meg hires emberek bevonasaval. Azonban nem szorgalmazza azokat az
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akciokat, amelyek soran barkit is megsértenek. A szervezet célja, hogy békés eszkozokkel
vilagositsa fel a kozvéleményt ennek a témanak a fontossagarol (PETA).

Amellett, hogy a szervezet kampéanyol az allatokon tesztelt kozmetikumok betiltdsa mellett
vilagszerte, nyomast gyakorol a kormanyokra és hatosdgokra, hogy vezessenek be mas, a témat
érintd jogszabalyokat. A PETA az allatoktél mentes alternativ tesztelési moddszerek
kifejlesztésében is kozremiikodik. Példaul a PETA UK és a PETA Germany finanszirozott egy
1j, hatékony és humanus boérszenzibilizalds teszt validalasat, amely felvaltana az egereken ¢€s
tengerimalacokon végzett kegyetlen kisérleteket. Ezzel parhuzamosan a PETA US az In Vitro
Sciences Intézetben kézremiikodo szakértd tuddsokat is tdmogatott pénziigyileg, hogy kinai
kutatokkal és kormanyzati képvisel6kkel dolgozzanak egyiitt annak érdekében, hogy képezzék
Oket nem allatokon tesztelt, alternativ modszerek hasznalatara (PETA). Mindemellett a PETA
plakatok és listak Osszeallitdsaval kivan segiteni a fogyasztoknak abban, hogy mely vallalatok
forgalmaznak cruelty-free termékeket, ezzel tamogatva a fogyasztoi dontéshozatalt. Korabban
mar aldirasgyljtést is szerveztek annak érdekében, hogy a cégek felhagyjanak a termékek ¢€s
alapanyagok allatokon valo tesztelésével (Piispoki, 2020, Peta.org, 2020).

A PETA vilagszerte terjeszkedik, hogy tamogassa az allatokkal szembeni kegyetlenség
végleges megsziintetését €és az alternativ kutatdsi és fejlesztési modszerek kidolgozasat. A
szervezet székhelye az Egyesiilt Kirdlysagban, Londonban taldlhatd, azonban mara mar
nemzetkdzi szinten is mozog. A PETA nemzetkozi vallalatai a PETA US, PETA France, PETA
Germany, PETA Netherlands, PETA India, PETA Australia, PETA Asia és PETA Latino.

PCTA

. APPROVED

Global Animal Test Policy

2. abra: PETA hivatalos logéja
Forras: PETA weboldal
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2.2. FOGYASZTOI MAGATARTAS VIZSGALATA A ,,CRUELTY-FREE”
TERMEKEK ESETEBEN

2.2.1. Altalanos fogyasztéi magatartasi modellek

A kozmetikai markék célja, hogy a célpiaci fogyasztoi igényeket €s sziikségleteket kielégitse.

A fogyasztdi magatartas megértéséhez azonban tanulméanyozni kell, hogy az egyes egyének,

csoportok vagy szervezetek mi alapjan valasztjak, vasaroljak meg €és hasznaljak a termékeket

¢s szolgaltatasokat a sziikségleteik kielégitése céljabol (Miskolci Egyetem, 2016).

A fogyasztoi magatartas egy altalanos modellje, amelyet a piac ,,7 O”-janak neveziink az alabbi

kérdéseket veti fel egy termék vagy szolgaltatas esetén:

Kik alkotjak a piacot? — Occupants (vevok)

Mit véasarolnak? — Objects (termékek)

Miért vasarolnak? — Objectives (célok)

Kik vesznek részt a vasarlasban? — Organization (szervezetek)

Hogyan vasarolnak? — Operations (miiveletek)

Mikor vasarolnak? — Occasions (alkalmak)
Hol vasarolnak? — Outlets (boltok)

Ezen kiviil szamos fogyasztoi magatartasi modell 1étezik:

NICOSIA modell (1966) a vallalkozas és a fogyasztod kozotti egyoldalu befolyasolasra

¢s annak feldolgozasara épiil (Miskolci Egyetem, 2016). Els6sorban a vallalat és a

potencialis fogyasztok kozotti korkords kapcesolatrendszert helyezi kozéppontba. A két

fél kozotti interakcid egyik oldalan a vallalati kommunikacio, azon belill is a

marketingiizenetek, mig masikon a fogyasztok vasarlasi dontései (aktiv vagy passziv)

szerepelnek, amelyek végeredményben kdlcsondsen probaljak egymast befolyasolni. A

modell miikodése szerint négy fo jellemzOre bonthatod a teljes folyamat (Horvath és

Gyenge, 2019):

a fogyaszto iizenetfelvétel altal kialakulo magatartésa,

a termékkutatas és -értékelés a fogyaszto részérdl,

vasarlasi aktus,

visszajelzés mind a vallalat, mind a fogyaszté felé a vasarloi tapasztalat

formajaban.

A modell kdzvetleniil a markavalasztashoz kapcsolodik. Elsddlegesen és kizarolagosan

a vallalat marketingilizeneteit tekinti befolyasol6 tényezdnek. Nem veszi figyelembe a
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tarsadalmi tényezoket (Szolgyén, 2016). A modell azt sugallja, hogy a cég iizenetei
reklamok formajaban befolyasoljak a fogyasztokban a termék és a szolgaltatas irdnti
hajlamot. Ezalapjan a fogyasztd bizonyos hozzaallassal fog rendelkezni a termék irant.
Ez azt eredményezheti, hogy a fogyasztdé megkeresi a terméket, illetve értékeli a termék
tulajdonsagait. Ha ez a folyamat kielégiti a fogyasztot, az pozitiv valaszt
eredményezhet, tehat a termék megvasarldsa mellett donthet, ellenkezd esetben ez
forditva fordulhat el6. A modell alapjan a cég és a fogyasztd kapcsolatban allnak
egymassal, a cég megprobalja befolyasolni a fogyasztot, a fogyaszto pedig dontésével

befolyasolja a céget (MBA Knowledge Base).

Field 1
Subfield 1 Subfield 2
Fims Consumers
Attribute | Message | Attributes 3
Exposure (Especially —— Attitude
Predisposition l
A
A

Search Field 2: Search

and evaluation And evaluation

of mean/end(s)

Experience relation(s)
l (Pre-action field)
Motivation
Field 4: | Consumption | l
Feedback 3
Decision )
(Action) Field 3: Act of
Purchase
Purchasing
Behavior

3. abra: NICOSIA modell
Forras: MBA Knowledge Base

Mint ahogy korabban mar emlitettem, a modell négy f6 teriiletre bonthato. Az elsé
mezOben a cég és a fogyaszto tulajdonsagai taldlhatoak meg, amely két almezore oszlik.
Az elsd részteriilet a cég marketingkdrnyezetével és a kommunikacios torekvéseivel
foglalkozik, amelyek befolyasoljak a fogyasztoi attitlidoket, a versenykornyezetet és a
célpiac jellemzdit. A masodik almezd pedig a fogyasztd jellemzoit hatarozza meg,
ugymint a tapasztalatot, a személyiséget és azt, hogy hogyan érzékeli a termékkel

kapcsolatos promociokat. Ebben a szakaszban alakitja ki a fogyasztd a termék iranti
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attitidjét az tizenet értelmezése alapjan. A masodik mezdben a fogyaszto felkutat tobb
markat is, hogy értékelje azokat egymashoz képest. Ebben a fazisban a cég motivalja a
fogyasztot a sajat termékeinek megvasarlasara. A harmadik mez6 pedig mar a vasarlas
fazisa abban az esetben, ha sikeriilt kell6 modon meggy6zni a fogyasztot, hogy a cég
termékeit vasarolja egy adott kiskereskedd kozremiikodésével. Az utolsé mezd az
értékesitési eredményekrol szol6 visszajelzésrdl arulkodik. Ez a modell elemzi a cég és
a fogyasztd visszajelzéseit a termék megvasarlasaval kapcsolatban. Ezeket az adatokat
a cég hasznosithatja a késébbiekben, hogy a fogyasztd a termékkel kapcsolatos attitiidjét
befolyasolja, valamint a cég jovobeli lizeneteire vonatkozd hajlamat erdsitse (MBA
Business Area).

A NICOSIA modellel tokéletesen reprezentalhatd a fogyasztd viselkedése €s annak
valtozasa a cég kommunikacios tevékenységeinek hatasara. A kapott eredményekkel
képes a vésarloi attitidot is befolyasolni, ami az allatkisérlet-mentes termékek esetében
elényds. Azonban a modell nem ad részletes magyarazatot azokrol a belsé tényezokrol,
amelyek befolyasolhatjak a fogyasztok személyiségét és ezaltal a termékek iranti
hozzaallasat. Példaul az is el6fordulhat, hogy a cég az lizenetével felkeltette a fogyasztd
érdeklddését, azonban valamilyen hatraltatod tényezd miatt mégsem szeretné megvenni
a termékeit (MBA Business Area). Ennek az informacionak a hianya az allatkisérlet-
mentes termékek esetén hatranyt jelent, hiszen igy nem kaphatunk relevans informaciot
arrol, hogy az adott fogyasztd6 vésarldsi dontésére mi gatolja a kozmetikumok
megvasarlasa soran. Ebben az esetben nagyon fontos olyan tényezdéket is bevonni a
modellbe, amelyek atlathatobban értelmezik a dontési folyamatot befolyasolo

valtozodkat.

Howard-Sheth modell egy hosszas kutatomunka eredménye, amely a fogyasztoi
vasarlasi dontéshozatal elméleti kidolgozasanak az eredménye (Szolgyén, 2016). A
fogyasztéi valasztasra gyakorolt kiilonféle tarsadalmi, pszichologiai és marketing
hatasokat integral az informaciofeldolgozas soran. Célja nemcsak a fogyasztoi kognitiv
magatartas miitkodésének magyardzata, hanem a viselkedés ¢és a kimenetelek
empirikusan tesztelhetd abrazolasa is (Howard, 1977; MBA Knowledge Base).

A modell soran négy csoportot kiilonboztetiink meg (Szolgyén, 2016):

- bemenetek (inputok),

- amodell megértését és tanuldst eldsegitd szerkezetek,
- kimenetek (outputok),

- kiils6 exogén valtozok.
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4. abra: Howard-Sheth modell

Forras: ResearchGate

Az inputok harom tipusu inditékot tartalmaznak: szignifikéns, szimbolikus és tdrsadalmi
informécioforras (Szolgyén, 2016). A bemeneti valtozok tehat harom kiilonbozd tipust
ingerbdl, azaz informécids forrasbol allnak a fogyasztd kornyezetében. A szignifikans
ingerek jelentik a termék- vagy markajellemzdket, mig a szimbolikus ingerek a vizualis
termékjellemzOkrél  arulkodnak. A személytelen forrasok felett, mint a
tomegtajékoztatas és a reklam, a cégnek nincs befolyasa. Az informacioforrasok kozott
szerepelnek olyan értékesitési eszkozok is, amik kiegészithetik a vallalat
marketingtevékenységét. A harmadik tipusu inditékot pedig a fogyasztd tarsadalmi
kornyezete, azon beliil a csalad, referenciacsoport vagy tarsadalmi osztaly biztositja. Ez
a kozosségi forras személyes, amit a vallalat marketing szakembere nem tud ellendrizni.
Mind a harom tipusu inger az adott termékre és/vagy markara vonatkozd inputot
szolgaltatja a fogyasztd szamara. Mind a szignifikans, mind a szimbolikus ingereknél a
modell az olyan anyagi szempontokat hangsulyozza, mint az ar és a mindség. Azonban
az ingerek nem alkalmazhatéak minden tarsadalomban. A tdrsadalmi ingereknél a
modell nem emliti a dontéshozatal alapjat (MBA Knowledge Base).

A masodik egységrész a modell soran a megértést és tanulast eldsegitd szerkezeteket
tartalmazza. A modell kdzponti eleme pszicholdgiai tényezdkbdl all, amelyek akkor
érvényesek, ha a fogyasztd dontést fontolgat. Néhany valtozo arra vonatkozik, hogy a

fogyaszté hogyan kapja meg és dolgozza fel azokat az informacidkat, amelyeket az
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inputokbol vagy a modell mas részeibdl szerez meg. Ennek megfeleléen lehetnek
félreérthetéek is az inditékok, ha a fogyaszto a sajat sziikségleteire formalja Sket. gy
alakulhat ki a megértési torzulas. Ezek a szerkezetek tehat a fogalomformalas funkciojat
szolgaljak. Ide tartoznak a fogyasztok céljai, a markara vonatkoz6 informaciok, az
alternativ értékelési szempontok, a preferencidk és a vasarldi szandékok (Szolgyén,
2016).

A kovetkezO kategéria a kimeneteket, vagyis az outputokat foglalja magaban. A
kimenetek az észlelési és tanulasi valtozok eredményeit tartalmazzak, valamint azt,
hogy a fogyasztok hogyan reagalnak azokra valtozokra, mint figyelem, markamegértés,
attitlid és szandék (MBA Knowledge Base).

A fogyaszt6éi magatartasban jelen vannak kiilsé valtozok is, ezeket nevezzik exogén
valtozoknak. Ezek nem kozvetlen részei a dontési folyamatnak. Magukba foglaljak a
vasarlas fontossagat, a fogyaszto személyiségét, az idokényszert és a pénziigyi helyzetet
IS (Szolgyén, 2016).

A Howard-Sheth Modell egy elérehaladott séma. A modell eréssége abban a
precizitasban rejlik, amely soran nagyszamu valtozot 6sszekapcesoltak annak érdekében,
hogy a vasarloi dontés legtobb aspektusat lefedjék (MBA Knowledge Base). A modell
precizitasa segitségével hatékonyan lehet vizsgadlni a cruelty-free termékek iranti
fogyasztd1 magatartast. Tobb valtozo alkalmazasaval jobban meg lehet érteni a
fogyasztoi dontéshozatalt befolyasolod tényezoket, amelyek lehetnek akar személyes,

kulturalis, tarsadalmi vagy csaladi jellemzok.

Engel Blackwall Miniard modell (1986) a kordbbi modellhez képest tobb valtozason
esett at (Szolgyén, 2016). A sémat fogyasztoi dontési modellnek is nevezik (lvyPanda,
2023). Ez egy extenziv és korlatozott modell, amely impulzusdontési folyamatok
alapjan differencial (Miskolci Egyetem, 2016). A modell egy hatfazisos dontési
folyamat koré épiil (Solomon és mtsai, 2012; IvyPanda, 2023):

- sziikségletek felismerése,

- belso és kiilso6 informaciokeresés,

- alternativak értékelése,

- vasarlas,

- vasarlas utani mérlegelés,

- elidegenités.
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5. abra: Engel Blackwall Miniard modell

Forras: Solomon és mtsai, 2012

A modell két 6 részbdl tevddik Ossze: az egyik az alternativékat 4ltalanosan értékeld
kritériumokat foglalja magéaban, mint példaul az iizlet elhelyezkedése, a lakohelytdl
valo tavolsag, a kindlat mélysége ¢€s szélessége, az arszinvonal, a promocid, a
személyzet €s a szolgaltatasok, a masik pedig az iizlet imazsa. A vasarlo az értékelés
utan véleményt alkot az adott termékrdl vagy markardl, s igy eldonti, hogy elfogadhato-
e a szamara vagy sem (Nagy ¢és mtsai, 2010). Ezutan az egyén megvasarolja a terméket
vagy szolgaltatast annak hasznossaga alapjan. A fogyasztast kovetden pedig a vasarld
értékelést végez, amelyet a legtobb esetben visszacsatolasnak neveznek (lvyPanda,
2023).

A modell segitségével feltarhaté azt is, hogy a probléma felismerését kovetd
informaciokeresés soran a fogyasztd belsé (emlékezet) és kiilsd (ismerdsok, csalad vagy
piac) forrdsokra tdmaszkodhat. Ezt a fazist a modell informéciofeldolgozasnak nevezi.
A keresésre azonban hatdssal vannak kiilonféle egyéni szempontok és kornyezeti
hatasok, amelyeket a modell dontést befolyasold tényezdként emlit. Ezek a tényezdk
megnyilvanulnak mind a fogyaszté6 gondolkodasdban, értékelési folyamataiban és
cselekedeteiben. A modell csak olyan termékek és szolgaltatisok esetében

alkalmazhato, amikor a fogyasztonak magas az érdeklddése, illetve a markak kozott
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jelentések a kiilonbségek (Horvath és Gyenge, 2020). A séma jol alkalmazhaté az
allatkisérlet-mentes termékek esetén, hiszen figyelembe vesz tobb kiilsé tényezot a
termék megvalasztasanal. A cruelty-free termékek esetében pedig nagyon fontos
szerepe van a fogyaszté kornyezetének, hiszen az egyén gondolkoddsmodjat é€s

¢letvitelét nagyban befolyasolhatjak a kortilotte talalhato értékek.

2.2.2. Etikus fogyasztéi magatartas jellemzd6i

A tudatossag szerepének felértékelddése €s a kornyezettudatos életmodd a fogyasztok életében
a kozmetikumvalasztas soran is megmutatkozik. Amellett, hogy a vasarlok fokozatosan a
fenntarthato termékek keresésére helyezik a hangsulyt, sokan megkovetelik, hogy az éltaluk
kedvelt és tamogatott marka tisztességes eszk6zokhoz folyamodjon (José és mitsai, 2022;
NielsenlQ, 2022). Az etikus fogyasztast mar nem tekintik piaci résnek (José és mtsai, 2022;
Caruana ¢s mtsai, 2016). Ezzel parhuzamosan mar a fogyasztok is felismerték, hogy a vésarolt
termékek kivalasztasaval és a fogyasztdoi magatartdsuk ennek megfelelé megvaltoztatdsaval
valtozasokat érhetnek el ebben a témaban (José, €s mtsai, 2022; Gillani és Kutaula, 2018).

A COVID-19 vilagjarvany és a kozelmultban kitort eurdpai habori miatt bekovetkezd
tarsadalmi valtozasok hatasara kialakult egy j tipust fogyaszté (He és Harris, 2020). Err6l a
vasarlotipusrdl azt érdemes tudni, hogy még tudatosabb viselkedést gyakorol, és még inkabb
fellép a kegyetlenség ellen az olyan személyi targyak esetén, mint a kozmetikumok (José és
mtsai, 2022).

A kozmetikai termékekkel kapcsolatban a fogyasztok attitiidjének és magatartasanak
kialakulasdhoz meghatarozott értékek vezethetnek, amelyek az adott termékek keresésére
késztethetik Oket (Jos€ €s mtsai, 2022; Grunert és Juhl, 1995). Ezek k6z¢é a szempontok kozé
soroljuk az allatok jogaival és jollétével kapcsolatos aggodalmakat is (José és mtsai, 2022; Kim
¢és Chung, 2011).

Az egyénnek rendelkeznie kell egy bizonyos feleldsségérzettel ahhoz, hogy felmérje a szerepét
¢s elkotelezze magat az etikus fogyasztas irant. Egy 0j kutatasi eszkoz kifejlesztésével mara
mar felmérhetd az etikusan gondolkodo fogyasztdéi magatartas a kornyezeti kérdésekhez és a
véllalati tarsadalmi feleldsségvallalashoz kapcsolodoan. Az etikusan bedllitott skala (EMBC)
az Egyesiilt Kirdlysagban, Németorszagban, Magyarorszagon ¢és Japanban a fogyasztok
korében lett alkalmazva. A mddszer a kutatok szamara egy nagyon megbizhat6 eszkozt kinal
az etikusan gondolkodd fogyasztoi magatartas felméréséhez. Hiszen annak ellenére, hogy az
etikus fogyasztokat mar nem lehet a peremek kozé sorolni (Lynn és Florian, 2014; Carrington

és mtsai, 2014), ugyanis az etikus termékek és szolgaltatasok ma mar szamos kiilonb6z6 piacon
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egyre nagyobb részesedést képviselnek (Lynn és Florian, 2014; Ethical Consumer Markets
Report, 2012), még mindig viszonylag nehéz megbizhat6 és hiteles skalat talalni, amely az
etikus fogyasztéi magatartdsra vonatkozik, és amely magédban foglalja az Okoldgiai ¢és
tarsadalmi kérdéseket is (Lynn ¢€s Florian, 2014). Egy ilyen skaldra azonban szilikség van,
hiszen nyomot adhat a jelenlegi feltorekvo tarsadalmi mozgalomnak, masnéven az etikus
fogyasztasnak (Lynn és Florian, 2014; Carrington és mtsai, 2014). Lehetdvé tenné az értékes
¢és id6szerli informaciok Osszegyiijtését nagyszamu célcsoporttol révid idén beliil, valamint
koltséghatékony €s hasznos lehet vallalkozasok, markak, kutatok és szakemberek szamara. A
szervezeteknek ez egyértelmiien nagyon hasznos mérdeszkoz, hiszen ennek segitségével
kiilonb6z6 csoportokat tudnak elemezni és profilozni, valamint tervezhetnek és kitlizhetnek
elére célokat, s szegmentaciés modelleket dolgozhatnak ki a pontosabb elérejelzés és
pozicionalasi stratégidk érdekében. A kutatok egy ilyen skala felhasznalasaval
megbizonyosodhatnak a fogyasztok etikus vasarlasdnak el6zményeir6l, motivacidirol és
akadalyairol (Lynn és Florian, 2014).

Az etikus fogyasztas legjelentdsebb meghatarozasa magaban foglalja a kornyezetvédelmi
kérdésekhez vald hozzaallast is (Lynn és Florian, 2014; Ethical Consumerism Report, 2011;
Europai Bizottsag, 2011; IGD, 2007; Trudel és Cotte, 2008). Tobb tanulmany is foglalkozik a
kiilonboz6 kornyezeti problémakkal (Lynn és Florian, 2014; Abdul-Muhmin, 2007; Gilg, Barr
¢s Ford, 2005; Kim és Choi, 2005; Niva és Timonen, 2001), ugyanis az Gjrahasznositas kérdése
a haztartasi hulladék miatt mar megszokotta valt az ember mindennapjaban szamos orszagban,
igy beépiilve a hétkdznapi életbe (Lynn és Florian, 2014; DEFRA, 2014; EPA, 2014; Eurdpai
Bizottsag, 2014). Azonban az etikus fogyasztas magaban foglalja a tarsadalmi igazsagossagot
¢s emberi jogi kérdéseket is (Lynn és Florian, 2014; Auger és mtsai, 2010; Ethical
Consumerism Report, 2011; Eurdpai Bizottsag, 2011; Golding, 2009; Trudel és Cotte, 2008;
Valor, 2007). A legnagyobb mértékben az ilyen jellegii fogyasztas az allatjollétre Gsszpontosit
(Lynn és Florian, 2014; Megicks, Memery ¢s Williams, 2008), valamint a helyi kdzosségi
kezdeményezések tamogatasara (Lynn €s Florian, 2014; Carrigan és mtsai., 2011; Grau ¢és
Garretsen Folse, 2007; Mattingly ¢és Berman, 2006). Sok fogyasztd vasarol példaul
bio¢lelmiszereket (Lynn és Florian, 2014; McEachern és mtsai., 2007; Schroder és McEachern,
2004). Sok esetben lehet sz6 azonban arrdl is, hogy a vasarlok tudatosan megtagadjak az egyes
termékek vasarlasat (Lynn és Florian, 2014; Carrigan és mtsai, 2004). A bojkott a fogyasztas
elleni kiizdelem egyik forméja. Az oka lehet az, hogy a kdrnyezetre karos hatassal rendelkezik
(Lynn ¢és Florian, 2014; Papaoikonomou, Valverde ¢és Ryan, 2012) vagy pedig, hogy a

termékeket gyartd vallalatbol hidnyzik a tarsadalmi feleldsségvallalas (Lynn és Florian, 2014;
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Creyer és Ross, 1997; Klein és mitsai, 2004; Kozinets és Handelman, 2004). Azonban
el6fordulhat az is, hogy sok fogyaszté nem hajlandé tobbet fizetni azért, hogy az etikus
szemléletmodjukat a gyakorlatba is atvigyék, tehat nem feltétlentil fizetnének tobbet egy etikus
termékért (Lynn és Florian, 2014; McEachern, Warnaby, Carrigan és Szmigin, 2010; Sudbury
¢s Boltner, 2010). Ez a viselkedés azonban nem mindig az arprémium fizetési képtelenségébol
adodik, hiszen ezen termékek ara nincs Osszefiiggésben a jovedelemmel vagy a munkahelyi
statusszal (Lynn és Florian, 2014; Laroche, Bergeron és Barbaro-Forleo, 2001; Loureiro et al.,
2002; Pepper, Jackson és Uzzell, 2009). Tény és valo, hogy az etikai szandékot ritkan koveti
tényleges etikus fogyasztoi dontés (Lynn és Florian, 2014; Carrigan és mtsai, 2011), és ezt a
jelenséget nevezik a szakirodalomban attitlid-viselkedés szakadéknak (Lynn és Florian, 2014;
Auger és Devinney, 2007). Egyes felmérések szerint (Lynn és Florian, 2014; Euromonitor,
2013) az Egyesiilt Allamokban a fogyasztok fele-kétharmada vallja magat lelkiismeretesnek az
etikai problémadkkal kapcsolatban, de az etikus vasarlas az eladdsok csupan 15%-at teszik ki
(Lynn és Florian, 2014; Bertini, 2014). Ez a szakadék sok nemzetben is felismerhetd (Lynn és
Florian, 2014; Eckhardt, Belk és Devinney, 2010). Korabbi kutatasok szerint az etikus vasarlas
két f6 iranyvonala egyértelmiien a kdrnyezetvédelem és a szocidlis kérdések megléte (Lynn és
Florian, 2014).

A vallalatok egyre inkabb tudatdban vannak annak, hogy a fenntarthatosag és az etikus
fogyasztas egyre fontosabb szerepet jatszik (José, és mtsai, 2022; He és Harris, 2020; Au-Yong-
Oliveira és Sousa, 2022). Egy portugdliai tanulméany szerint a nék ebben a témaban
etikusabbnak tekinthet6k, mint a férfiak, igy értékes célcsoportnak allitja be Oket, akikre a
kozmetikai termékeket értekesitd vallalatoknak nagy hangsulyt kell fektetniiik (José, és mtsai,
2022; Gillani és Kutaula, 2018). Az etikus fogyasztas korébe sorolhatd az allatkisérlet-mentes

termékek iranti fogyasztéi magatartas is.

2.2.3. TPB magatartasi modell jellemzo6i

Az emberi viselkedés nagyon Osszetett és nehezen megmagyardzhatd jelenség. A
legnépszeriibb modell ennek felméréséhez és megmagyarazadsdhoz Ajzen tervezett magatartas
elméleti modellje (TPB modell). Ezt a modellt szdmos tanulmanyban hasznaltak (szocioldgia,
pszicholdgia, szocialpszichologia) az emberi viselkedés értelmezéséhez (Simge, 2019). Ajzen
szerint (1991) ,,a TPB modell a viselkedésszabadlyozas felfogasa és annak hatasa a cselekvési
szandékra és magdra a cselekvésre”. Osszefoglalva a TPB magatartdsi modell harom fontos

tényezat allit fel: a viselkedéshez valo attitidoket, a szubjektiv normat és az észlelt magatartasi
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kontrollt (Paul és mtsai, 2016). Ezen elmélet szerint a TPB modell, ezen beliil pedig a
viselkedési szandék, kozvetleniil felhasznalhato a viselkedés eldrejelzésére (Ajzen, 1991).
Tanulmanyok kimutattdk, hogy az attitiid erds és pozitiv hatdssal bir a cselekvési szandékra
(Mostafa, 2007; Paul és mtsai, 2016; Taylor és Todd, 1995). Az attitlid esetén a kornyezeti
attitiid jelzi elére a legkovetkezetesebben a vasarlasi magatartast (Schlegelmilch és mitsai,
1996). Tseng és Tsai (2011) szerint az ,,észlelt érték” és az ,,érzékelt mindség” pozitiv hatdssal
vannak a személyes kornyezeti attitiidre (Simge, 2019).

A szubjektiv normak ugynevezett észlelt tarsadalmi nyomast jelentenek a cselekvésre vagy nem
cselekvésre (Ajzen, 1991). Hee szerint (2000) a szubjektiv normék azok a befolyasok,
amelyeket az egyénhez kozelalld és fontos személyek (pl. csaldd, kozeli baratok, kollégak)
idéznek elé (Paul és mtsai, 2016). Newholm és Shaw szerint (2002) a szubjektiv normakat
nagymértékben befolyasolja a média, a kultura és az oktatas (Ertz, 2016). A szubjektiv normak
azok a fogyasztok altal alkotott vélemények, amelyek arrdl dontenek, hogy mi ,,j6” és mi szdmit
netikusnak”, igy pedig eldonthetik, hogy mit is szeretnének (Ertz, 2016; Simge, 2019).
Tanulmanyok szerint a tarsadalmi értékek a szubjektiv normdakkal egyiitt erds hatast
gyakorolnak a fogyasztok allatvédelmi érdekeltségére (Suki, 2015; Simge, 2019). A szubjektiv
normak a szandék fontos meghatdrozoi (Dean és mtsai, 2012; Simge, 2019).

Az észlelt magatartasi kontroll a magatartas kimutatasanak konnyedsége vagy nehézsége”
(Ajzen, 1991). ,, Az észlelt magatartasi kontroll a gyakorlatban jelenti az olyan helyzetek
kezelését, amelyek esetén az egyéen nem rendelkezik teljeskorii iranyitdassal az akarat vagy
érdeklodés felett” (Ajzen, 2002). A TPB modell esetén az észlelt magatartési kontroll pozitivan
befolyésolja a viselkedési szandékot €s magat a viselkedést (Simge, 2019).

A TPB modell esetén a cselekvési szandék a legfontosabb eldrejelzdje a viselkedésnek (Ajzen
és Fishbein, 1980). ,, 4 tervezett viselkedés elméletének legkozpontibb tényezdje az egyén azon

szandéka, hogy egy adott viselkedést tanusitson” (Ajzen, 1991).
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6. abra: Ajzen tervezett magatartas elméleti modellje

Sajat szerkesztés, 2024

2.2.4. Bovitett TPB magatartasi modell jellemz6i
Egy tanulmanyban az alap TPB modell alapjan késziilt el a bdvitett valtozat, amelyben uj
valtozok kertiltek bevezetésre. Ezek az 0j valtozok az észlelt fogyasztoi hatékonysag (PCE), az

kornyezetvédelmi érdekeltség (EC) és az kdrnyezetvédelmi tudatossag (EK) (Simge, 2018).
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7. abra: Bovitett TPB magatartasi modell

ii

Sajat szerkesztés, forras: Simge, 2018

Az észlelt fogyasztoi hatékonysag (PCE) ,,egy tartomdny-specifikus meggydzodeés, hogy az

egyén erofeszitései valtozast hozhatnak egy probléma megoldasaban” (Gonzélez és mtsai,
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2015). Egy masik tanulmany szerint ,,minél inkdabb azt hiszik az emberek, hogy meg tudjik
oldani a kérnyezeti erdforrdasok-problémdkat, annal valosziniibb, hogy megprobaljdak”
(Roberts, 1996). A kornyezetért aggddo személyek csak akkor fognak proaktivabb magatartast
tanusitani, ha ugy érzik, hogy az egyéni cselekvéseik el6segitik a kornyezeti problémak
megoldasat (do Pago et al., 2008; Moisander, 2007; Simge, 2018). ,, Az egyén észlelt fogyasztoi
hatékonysaganak meérteke jelentosen kihat az 6kologiai érintettségére a kornyezetszennyezéssel
kapcsolatban” (Kinnear és mtsai, 1974). Egy kutatas eredményei szerint (Kim, 2011) a
vasarlasi magatartasra jelentds hatast gyakorol a fogyaszto észlelt fogyasztoi hatékonysaganak
szintje (Simge, 2018). Szamos tanulmany kimutatta, hogy az észlelt fogyaszt6i hatékonysagra
jelentds befolyast gyakorol az attitiidok és a kornyezettudatos vasarlasi magatartasra (Simge,
2018).

A kornyezetvédelmi érdekeltség (EC) egy olyan attitiid, amelyet kozvetleniil befolyasol a
személyes tapasztalat, illetve masok tapasztalatai (do Pago és mtsai, 2008; Simge, 2018). Egy
tanulmany szerint (Suki, 2015) a tarsadalmi normak erds hatdst gyakorolnak a
kornyezetvédelmi tudatossagra, de az ,, érzelmi értékeknek nincs jelentds hatdsa ra” (Simge,
2018). Egy masik tanulmany alapjan (Akehurst és mtsai, 2012) a kdrnyezetvédelmi érdekeltség
nem feltétleniil magyarazza a tudatos fogyasztdi magatartast. Az egyének életében ugyanis a
cselekvéseik hatékonysagdban valo hit hatdsosabb a kornyezetvédelemben, mint a
kornyezetvédelmi érdekeltség. A magasszintli kornyezetvédelmi érdekeltség egyértelmiien
vezethetne kornyezetvédelmi magatartdshoz, azonban a gyakorlatban ez nem igy van. Legtobb
esetben a fogyasztok pozitiv attitlidje nem vezet automatikus kdrnyezetvédelmi fogyasztoi
magatartashoz. Ezt a jelenséget altaldban ,attitlid-viselkedési szakadéknak™ vagy ,,zold
szakadéknak” nevezik (Johnstone és Tan, 2015; Simge, 2018).

A kornyezetvédelmi tudatossdg (EK) egyszerlien definidlva az egyén ismerete a
kornyezetvédelmi iigyekrdl és problémakrol. Ezen beliil az egyénnek tudomésa van olyan
kornyezetet nem karositd gyakorlatokrol, valamint ismeretiik van jelenségekrdl, mint az
tiveghazhatas, saves6 vagy 6zonréteg vékonyodasa (do Pago és mtsai, 2008; Simge, 2018). Ger
torokorszagi tanulmanyaban (1999) azt az eredményt kaptak, hogy még ha a legtobb fogyasztd
rendelkezik is tudassal a kornyezeti problémakrol, tovabbra sem érzik magukat érintettnek
ezekkel kapcsolatban a mindennapi életiik soran (Simge, 2018). Erintettségiik altalaban inkabb
az esztétikardl és a tisztasagrol szol, nem pedig az eréforrasok védelmérdl (Carrete és mtsai,
2012; Simge, 2018).

Ennek a bévitett modellnek a felhasznalasaval készitettem el én is a sajat modellemet, amelyben

valtozokat alakitottam at, s ujakat is felhasznaltam.
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3. ANYAG ES MODSZERTAN

3.1. AKUTATAS CELCSOPORTJA ES JELLEMZOI

A kutatdsom célcsoportjanak a hazai 18 éven feliili lakossagot valasztottam ki. A kérddivet
orszagosan kiildtem ki, kiilonb6z6 csoportokba, ahol féleg a célcsoportba tartozé egyének
voltak jelen. A mintavételhez foként az allatkisérlet-mentes és vegan bedllitottsagu csoportokat
részesitettem elényben. A kutatdsomban felhasznalt kérd6iv a dolgozatom mellékletei kozott

talalhato.

3.2. MINTANAGYSAG ES A MINTA OSSZETETELE

A kérddivemet Osszesen 185 {0 toltotte ki. A kutatds eldnyei kozé tartozik, hogy a kérdodiv
kitoltéi tobbségében 81,1%-kal nd volt, mig a 19,9% férfi, hiszen a kozmetikai termékek
vasarloi elsdsorban nok.

A kérddivem kitoltdinek atlagos €letkora 34,8 év volt. A fiatalabb korosztaly (18-35 év kozott)
teszi ki az valaszadok tobb mint 50%-at, igy a kutatas eldnyei k6z¢ sorolndm ezen életkorok
feliilreprezentalasat. Az allatkisérletekre fektetett hangstly €s az allatkisérlet-mentes termékek
bevezetése egy viszonylag 11j dolognak szamit, igy hat a fiatalabb korosztaly talan informaltabb
¢s érdekeltebb a témaban, mint az idésebb fogyasztok.

Csaladi allapot alapjan a kitoltok kozel kétharmada tartds kapcsolatban él vagy hazas, szemben
az egyediilallo valaszadokkal.

A valaszadok tobbsége (43,2%) megyeszékhelyrdl toltotte ki a kérddivemet, majd ezt kdvették
25,4%-kal a varosi valaszadok. A fovarosi kitoltok a teljes 1étszam 18,9%-at teszik ki, mig a
kozségbdl szarmaz6 valaszadok csupan a 12,4%-4t.

A kérddivem kit6ltdinek nagyrésze rendelkezik felséfoku végzettséggel (62,2%). A valaszaddk
35,7%-nak a legmagasabb iskola végzettsége kozépfoka, mig csupan 2,2% rendelkezik csak
alapfoku végzettséggel.

A kutatdsomban résztvevok tobbsége (42,7%) csak dolgozik, mig 35,7% mellette tanul is. A
kitoltok 11,4%-a tanuld/hallgatd. A valaszaddk csupan 10,3%-a kényszerli vagy Onkéntes
munkanélkiili.

Anyagi helyzetiikr6l kérdeztem a kutatdsomban résztvevOket. Egy hétfokti Likert-skala
segitségével kellett jelolnilik, hogy itéljék meg az atlag szinvonalhoz (4) képesti anyagi
helyzetiiket. A véalaszadok kozel fele (46,5%) valasztotta az atlagot, mig 29,2%-a az atlagtol
egy fokkal jobb, 13,5%-a pedig az atlagtol egy fokkal rosszabb helyzetet.
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1. tablazat: Demografiai adatok a kérdéiv alapjan, 2024

Demografiai ismérv Kategoriak Minta (f6) Minta (szazalék)
Nem Férfi 35 19,9%
Né 150 81,1%
Egyediilllé 66 64,3%
L3 2 Téarsas
Csaladi allapot kapcsolatban él / 119 35,7%
hazas
Févaros 35 18,9%
Teleniilé Megyeszékhely 80 43,2%
clepties Viros 47 25,4%
Kozség 23 12,4%
F?lsfifok’ﬁ 115 62.2%
vegzettseg
Legmagasabb iskolai | Kozépfokua
egmage Kozépfoki 66 35,7%
vegzettseg végzettség
A'lapfok1,1 4 2,2%
vegzettseg
Csak tanulok 21 11,4%
Csak dolgozom 79 42, 7%
Tanlok 66 35,7%
Jelenlegi foglalkozas | 90799Z0M IS
Kényszerii 0
munkanélkiili 4 2,2%
Onkéntes
0
munkanélkiili 15 8,1%
1= n.lag,asan atlag 2 1.1%
alatti szinvonal
2 8 4,3%
3 25 13,5%
. 4 = hazai atlagos 0
Anyagi helyzet <zinvonal 86 46,5%
5 54 29,2%
6 6 3,2%
7 = magasan atlag 4 2 2%

feletti szinvonal

Sajat szerkesztés, 2024

3.3. A KERDOIV FELEPITESE

3.3.1. Termék- és markavalasztasra iranyulé kérdések

A kérdéivem elsé szakaszaban a kitoltok a termék- ¢€s markavalasztas lehetséges

szempontjainak fontossagat sulyoztak egy hétfoku Likert-skalan (1 = egyaltaldn nem fontos, 7

= nagyon fontos).

A termékvalasztas szempontjai a kdvetkezdk voltak:
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- Ar

- Eszlelt minéség

- Marka

- Elérhetoség

- Csomagolas

- Vegan jellemz6

- Allatkisérlet-mentes jellemzd
Mig a markavalasztas soran az alabbi szempontok kaptak hangsulyt:

- A termékek kivald mindsége

- A termékek Osszetétele

- A markardl szerzett informaciok

- Az zletek, ahol a marka termékeit vasarolom

- A marka kozkedveltsége

- Személyes tapasztalat

- Ismerdsok/baratok/csalad véleménye

- Szakemberek/orvosok/kozmetikusok véleménye

- Hirességek véleménye ¢és ajanlésa

- A marka partnerei, szponzorai

- A marka megnyilvanulasai

- A marka tarsadalmi feleldsségvallalasa

- A hivatalos allatkisérletmentes tantsitvany megléte
A kérdoéivem soran fontosnak tartottam azt is, hogy az allatkisérlet-mentes termékek
megvételével kapcsolatos akadalyozo tényezOket feltarjam a kutatdsban résztvevok esetében.
Ennek megvalaszoldsaként ugyan hagytam egy szabad részt, ahol a kitoltdk szabadon
kifejhették dontésiiket, azonban az alabbi potencialis akadalyozo tényezoket is felsoroltam:

- Magas arak

- Nem megfelelé mindségili termékek

- Nehéz beszerezhetdség

- Nem ismerem az allatkisérlet-mentes termékeket

- Baratok/ismerdsok negativ véleménye

- Megvannak mar a bevalt kozmetikai termékeim / Nem szeretek 1) dolgokat kiprobalni

- Nincs akadalyoz6 tényezo
Egy nyitott kérdés soran a kérddivem kitdltdinek lehetdsége volt felsorolni az altaluk legtobbet

vasarolt allatkisérlet-mentes kozmetikai markak nevét.
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3.3.2. Bovitett TPB modell

A kérdéivem soran a korabban kifejtett bovitett TPB modell alapjan készitettem el az altalam
felhasznalt sajat modellt, amelynek segitségével a kapcsolatot mérem fel az attitiid, a szubjektiv
norma, a vasarlasi szandék, az észlelt fogyasztéi hatékonysag (PCE), az allatvédelmi
érdekeltség (EC), az allatvédelmi tudatossag (EK) és az allatkisérlet-mentes fogyasztoi
magatartas (GBB) tényezok kozott. A valtozok a 4.2.1. fejezetben olvashatok.

Az elsdé 1-7-ig terjedd Likert-skala (1 = egyaltalan nem értek egyet, 7 = teljes mértékben
egyetértek) segitségével a kitoltok attitlidjét, szubjektiv normajat, észlelt magatartasi kontrolljat
¢s vasarlasi szandékat mértem fel.

A kovetkezd 1-7-ig terjedd Likert-skala (1 = egyaltalan nem értek egyet, 7 = teljes mértékben
egyetértek) segitségével mértem fel a valaszadok észlelt fogyasztéi hatékonysagat (PCE),
allatvédelmi érdekeltségét (EC), allatvédelmi tudatossagat (EK) és fogyasztdi magatartasat
(GB).

3.3.3. Demografiai kérdések
A kérdoiv utolso szakaszaban a vizsgalt személyek a kdvetkezd szociodemografiai kérdésekre
adtak valaszt:
- Nem
- Eletkor
- Csaladi allapot
- Lakohely
- Telepiilés
- Legmagasabb iskolai végzettség
- Jelenlegi foglalkozas
A kutatdsomban a vizsgalt személyek az anyagi helyzetiiket is értékelték egy hétfokt Likert-

skala segitségével (4 = hazai atlagos szinvonal, 7 = magasan atlag feletti).

3.4. A SAJAT MODELL ES A HIPOTEZISEK BEMUTATASA

A fogyasztok vasarlasi magatartasat befolyasold tényezok feltarasdhoz hasznaltam alapul a
korabban emlitett bovitett TPB modellt. Ajzen kezdeti magatartasi modellje harom fontos
tényezOt vizsgalt: az egyén attitlidjeit, a szubjektiv normajat és az észlelt magatartasi kontrolljat.
Ezek a tényezOk befolyasoljak kozvetleniil a viselkedési szandékot, kozvetetten pedig

felhasznalhato a viselkedés eldrejelzésére. A modell kiegészitésre keriilt kiilonbozo
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valtozokkal, ugymint észlelt fogyasztoi hatékonysag (PCE), allatvédelmi érdekeltség (EC) és
allatvédelmi tudatossag (EK).

PCE1
IR
2 2
PCE2

8. abra: Sajat TPB modell hipotézisekkel
Sajat szerkesztés, 2024

m

Az attitiid erds és pozitiv hatassal van a cselekvési szandékra (Mostafa, 2007; Paul és mtsai,
2016; Taylor ¢és Todd, 1995). Az ,észlelt érték” és az ,,érzékelt mindség” pozitiv hatassal
vannak a személyes kornyezeti attitiidokre (Tseng és Tsai, 2011; Simge, 2019).

A szubjektiv normak kiilsé tarsadalmi nyomas révén alakulnak ki, és befolyasoljak az egyén
cselekvését (Ajzen, 1991). A tarsadalmi nyomas alatt érthetjiik az egyénhez kozelallo és fontos
személyek véleményét pl. csalad, kozeli baratok, kollégak) (Hee, 2000; Paul és mtsai, 2016)16).
De befolyasol6 tényezdk alatt érthetjiik a médiat, a kultarat és az oktatast (Newholm és Shaw,
2002; Ertz, 2016). A szubjektiv normak a szandék fontos meghatarozoi (Dean és mtsai, 2012;
Simge, 2019).

A kovetkezd tényezd az észlelt magatartdsi kontroll, amely esetén az egyén rendelkezik
teljeskorii iranyitassal az események felett. A TPB modell esetén az észlelt magatartasi kontroll
pozitivan befolyasolja a viselkedési szandékot és magat a viselkedést (Simge, 2019).

A TPB modell esetén a cselekvési szandék a legfontosabb eldrejelzdje a viselkedésnek (Ajzen
¢s Fishbein, 1980).

Az észlelt fogyasztoi hatékonysag (PCE) esetén azt mérem fel, hogy a fogyasztok milyen
mértékben érzik magukat érintettnek, hogy megoldjanak egy jelentds problémat. Hiszen a
kornyezetért aggodo személyek csak akkor mutatnak proaktivabb magatartast, ha ugy érzik,
hogy az egyéni cselekvéseik eldsegitik az allatkisérletekkel kapcsolatos problémak megoldasat

(do Pago et al., 2008; Moisander, 2007; Simge, 2018). Egy kutatas eredményei szerint (Kim,
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2011) a vasarlasi magatartasra jelentGs hatast gyakorol a fogyasztd észlelt fogyasztoi
hatékonysaganak szintje (Simge, 2018).

A kornyezetvédelmi érdekeltséget (EC) kozvetleniil befolyasolja a személyes tapasztalat,
illetve masok tapasztalatai (do Paco és mtsai, 2008; Simge, 2018). A tarsadalmi normak er6s
hatast gyakorolnak a kérnyezetvédelmi tudatossagra, de az ,, érzelmi értékeknek nincs jelentds
hatdsa ra” (Suki, 2015; Simge, 2018). A kornyezetvédelmi tudatossag azonban nem feltétlentil
magyarazza a tudatos fogyasztdi magatartast (Akehurst és mtsai, 2012). Az egyének életében
ugyanis a cselekvéseik hatékonysagaban valo hit hatdsosabb a kornyezetvédelemben, mint a
kornyezetvédelmi érdekeltség.

A kornyezetvédelmi tudatossdg (EK) egyszerien definidlva az egyén ismerete a
kornyezetvédelmi tigyekrdl €s problémakrol. Ezen beliil az egyénnek tudomasa van olyan a
kornyezetet nem kérositdo gyakorlatokrdl, valamint ismeretilk van jelenségekrdl, mint az
liveghazhatas, saves6 vagy ozonréteg vékonyodasa (do Paco és mtsai, 2008; Simge, 2018).
Azonban még ha a legtobb fogyaszté rendelkezik is tudassal a kdrnyezeti problémakrol,
tovabbra sem érzik magukat érintettnek ezekkel kapcsolatban a mindennapi €letiik soran (Ger,
1999; Simge, 2018). Erintettségiik altalaban inkabb az esztétikardl és a tisztasagrol szol, nem

pedig az er6forrasok védelmérdl (Carrete és mtsai, 2012; Simge, 2018).

Az imént bemutatott sajat modellem alapjan az alabbi hipotéziseket fogalmaztam meg:

Hi: Szignifikéns és pozitiv kapcsolat van a szandék (PI) és a fogyasztdi magatartas (GB) kozott.
H2: Szignifikans és pozitiv kapcsolat van az attitid (ATT) és a szandék (Pl) kozott az
allatkisérlet-mentes termékek vasarlasa esetén.

Ha: Szignifikans és pozitiv kapcsolat van a szubjektiv norma (SN) és a szandék (PI) kozott az
allatkisérlet-mentes termékek vasarlasa esetén.

Ha4: Az észlelt magatartasi kontroll (PBC) és a vasarlasi szandék (P1) k6zott jelentds és pozitiv
kapcsolat van az allatkisérlet-mentes termékek vasarlasa esetén.

Hs: Pozitiv kapcsolat tapasztalhaté az allatvédelmi érdekeltség (EC) és az attittid (ATT) kozott
az allatkisérlet-mentes termékek vasarlasa esetén.

Hes: Az észlelt fogyasztdi hatékonysag (PCE) és az allatvédelmi érdekeltség (EC) kozott
szignifikans és pozitiv kapcsolat észlelhetd.

H7: Pozitiv kapcsolat tapasztalhaté az éllatvédelmi tudatossdg (EK) és az éallatvédelmi

érdekeltség (EC) tényezdk kozott.
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3.5. ADATELEMZESI MODSZEREK

Az el6z0 pontban bemutatott modell és a hipotézisek tesztelése soran az Osszegyiijtott
adatokhoz kezdetben az MS Excel fliggvényeit hasznéaltam. Majd ezt kdvetden a rendszerezett
adatok feldolgozasahoz az SPSS programban a statisztikai szoftver modszereket alkalmaztam,

mig a kutatasi hipotéziseket AMOS-ban strukturalis egyenletmodellezéssel (SEM) teszteltem.
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4. EREDMENYEK

4.1. ALTALANOS EREDMENYEK

A valaszadok tobbsége (34,6%) havonta szerez be 0ij kozmetikai terméke(ke)t. A diagrambol
jol értelmezhetd, hogy a tovabbi kitoltok nagy szazaléka ehhez az értékhez kozeli gyakorisagot
jelolt meg a kutatas soran. 27,6% a kitoltoknek 2-3 havonta vasarol kozmetikai terméket, mig
16,8% 2-3 hetente. Nagyobb szazalé¢k olvashato a ritkabb idépontokat jelentd értékek esetén,

azonban ugyanannyi aranyu kitolt6 (1,6%) vasarol napi szinten terméket, mint aki soha nem

vasarol.
40%
0,
5% 34,6%
30%
27,6%

25%
g
3
3 20%
T 16,8%
w

15%

10% 8,6%

5,4%
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1,6% 1,6%
i 0,5% i
w TN [
Naponta 2-3 naponta Hetente 2-3 hetente Havonta 2-3 havonta Félévente Evente Soha

Gyakorisag

9. abra: Milyen gyakran vasarol kozmetikai terméket?

Sajat szerkesztés, 2024

A kutatdsom soran az ,,On altal vasarolt kozmetikumoknak mekkora része allatkisérlet-
mentes?” kérdésre nagyon valtozo valaszok érkeztek. Az elmondhato, hogy a vasarlok tobbsége
(40,0%) nincs tisztdban azzal, hogy milyen mértékben vésarolnak allatkisérlet-mentes
termékeket. A valaszadok 21,6%-ar6l mondhato el, hogy csak allatkisérlet-mentes terméket
szerez be, mig tovabbi 26,5%-a vasarol azt legtobbszor. A kitoltok csupan toredéke (11,9%)

kevésbé nyitott arra, hogy ilyen jellegli kozmetikai terméket vasaroljon.
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10. abra: Az On altal vasarolt kozmetikumoknak mekkora része allatkisérlet-mentes?

Sajat szerkesztés, 2024

A kérdéivemben résztvevo vasarlok nagymértékben kiilonbdznek egymastol abban, hogy
mekkora mértékben fizetnének tobbet allatkisérlet-mentes termékekért. A legnagyobb
mértékben (32,4%) jelolték, hogy 6-10%-kal tobbet lennének hajlanddak fizetni ezekért a
termékekért. A tovabbi kitoltok nagyrésze is hasonld értéket célzott meg, hiszen a 25,4%
valasztotta, hogy 1-5%-kal tobbet fizetne a termékekért, mig 15,7% pedig 11-15%-kal tobbet
lenne hajland6 adni értiik. Meglepd azonban, hogy a valaszadok egész nagy szézaléka (14,1%)
zarkézik el attol, hogy tobbet fizessenek az allatkisérlet-mentes termékekért, mig 12,4%

legalabb 16%-kal tobbet adna értiik.
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11. abra: Mennyivel lenne hajlando tobbet fizetni allatkisérlet-mentes termékekért?

Sajat szerkesztés, 2024

A kutatadsom soran a kozmetikai termékek vasarlasat befolyasolo tényezdkre voltam kivancsi a
kitoltéim életében. A valaszadas soran tobb befolydsold tényez6t is kivalaszthattak a
valaszadok. Hatalmas mértékben jelolték az észlelt mindséget (90,5%), majd ezutan az ar
(77,8%) bizonyult az egyik legfontosabbnak, és ezt koveti a termékek elérhetésége (73,1%).
Az allatkisérlet-mentes jelz6 a valaszadok 68,4%-at befolyasolja a termékvalasztas soran. A
marka a valaszadok 56,8%-at, mig a vegan jellemz6 (50,4%) és csomagolas (50,0%) a kitoltok

felét befolyasoljak a dontésben.
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12. abra: Amikor kozmetikai terméket vasarol, az alabbi tényezék mennyire fontosak a
dontésében?

Sajat szerkesztés, 2024

A kutatasom soran a termékvalasztas utan felmértem azt is, hogy mely tényez6k befolyasoljak
a fogyasztokat egy kozmetikai marka kivalasztasa soran. A kitoltdk tobb lehetdséget is
valaszthattak a valaszadas soran. A valaszadok tobbségét (90,0%) a személyes tapasztalat
befolyasolja, mig az észlelt minéséget is nagyszamu kit6lté (89,3%) jelolte. A harmadik
legfontosabb szempont a termékek dsszetétele volt (80,3%), ami arra enged kovetkeztetni, hogy
a legtobb fogyasztd szamara valoban fontos, hogy milyen jellegli kozmetikai termékeket
fogyasztanak. Tehat tudatosak akar a csomagolason jel6ld szimbolumok szempontjabol is. Az
allatkisérlet-mentes tanusitvany megléte a Kkitoltéim egész nagy szazalékat (65,9%)
befolyasolja. A kutatdsomban résztvevOk szamara legkevésbé befolydsold hatassal bird
szempontok a dontéshozatalban pedig a hirességek véleménye és ajanlasa (36,5%), valamint a

marka partnerei, szponzorai (34,9%).
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13. dbra: Kérem, jelélje az alabbi 1-t61 7-ig terjed6 skalan, hogy On szimara az alabbi
szempontok mennyire fontosak egy kozmetikai marka valasztasa soran?

Sajat szerkesztés, 2024

A kérdéivem soran kerestem a valaszt arra, hogy milyen akaddlyozo tényezdkkel talalkoznak a
fogyasztok az Aallatkisérlet-mentes kozmetikai termékek vésarldsa sordn. A kitdlték tobb
valaszlehetéséget is jelolhettek a valaszadas soran. A valaszadok tObbsége szamara nincs
akadalyoz6 tényezo (40,5%). Azonban majdnem ugyanennyi mértékben igaz a fogyasztok
¢letében, hogy nem ismerik az allatkisérlet-mentes kozmetikai termékeket (38,4%). Mig a
kutatdsomban résztvevok 22,2%-a jelolte, hogy mar megvannak a bevalt kozmetikai termékei,
vagy nem szeretnek 11j kozmetikumokat kiprobalni. A valaszadok csupan 5,4%-a jeldlte, hogy
nem megfeleld mindségliek az allatkisérlet-mentes kozmetikai termékek. Az el6z6 valaszokat
tekintve a kitoltok szdmara dontd szempont mind a termék-, mind a markavalasztas soran a
termékek mindsége. Eppen ezért elmondhaté ezalapjan a kérdés alapjan, hogy a vasarlok nem
gondoljak, hogy az allatkisérlet-mentes jellemzd befolyasolnd a termék mindségét. A legkisebb
szazalékban pedig a valaszadokat a baratok/ismerdsok véleménye akadalyozna (0,5%), tehat ez
arra enged kovetkeztetni, hogy nem terjed rossz hirneve a kitolték ismerdsi korében az
allatkisérlet-mentes kozmetikai termékeknek, vagy pedig arra, hogy a valaszadok életében

kevésbé van jelen ez a téma.
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14. abra: Mi akadalyozza Ont abban, hogy 4llatkisérlet-mentes kozmetikai terméket
vasaroljon?

Sajat szerkesztés, 2024

A kutatdsom soran lehetdséget adtam a kérddivem kitd1tdi szamara, hogy soroljak fel az altaluk
hasznalt allatkisérlet-mentes kozmetikai markakat. A valaszadok Gsszesen 268 valaszt adtak a
nyitott kérdésre, amelyen keretein beliil 6sszesen 84 kiilonb6z6 markat soroltak fel. Legtobben
a drogériakban megtalalhatdé Balea (7,5%), The Body Shop (6,0%) Essence (5,6%), Isana
(4,5%) ¢és a CATRICE Cosmetics (4,5%) markakat emlitették. Ezeken kiviil sokan jelolték a
DM sajat markait (4,5%) is, amelyen beliil ugyan nem fejtették ki, pontosan melyeket
vasaroljak, de az altalam feltlintetett markak koziil tobb is ebbe a halmazba tartozik (pl. Balea,
Isana, Babylove, Denkmit, Alverde). A kérd6iv kitoltok altal felsorolt allatkisérlet-mentes

kozmetikai markak az alabbi abraban olvashatoak:



15. abra: Kutatasban résztvevok altal hasznalt allatkisérlet-mentes termékek

Sajat szerkesztés, 2024

4.2. EREDMENYEK A TPB MODELL ALAPJAN

4.2.1. Validitas

A modell konvergens és diszkriminans érvényességét egyarant értékeltem. A Fornell-Larcker-
kritériumot kovetve (Forner ¢és Larcker, 1981) a konvergens érvényességhez az sziikséges, hogy
a kivont atlagos variancia (AVE) meghaladja a 0,5-6t. Ezen tulmenden, Hair és munkatérsai
(2006) ajanlasaival 6sszhangban, az AVE-nek meg kell haladnia a 0,5-6t, az Gsszes elem
standardizalt tényezdterhelésének meg kell haladnia a 0,5-6t, és az Osszetett megbizhatdsagnak
(CR) 0,7 felett kell lennie a konvergens érvényesség megallapitasahoz. A beagyazott modell

sikeresen teljesitette ezeket a feltételeket, amint azt a 2. tdblazat mutatja.

2. tablazat: Atlagok, szorasok, érvényességi és megbizhatosagi értékek osszefoglalo
tablazata, 2024
Load

M SD -ing Alpha AVE CR

Tetszik az otlet, hogy
allatkisérlet-mentes
kozmetikai termékeket
hasznaljak.

Tetszik az otlet, hogy
allatkisérlet-mentes
kozmetikai termékeket
hasznaljak.

6.2757 1.32890 0.94

Attitlid

0.957 0.88 0.96

6.3514 1.24709 0.96
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SD

Load
-ing

Alpha AVE CR

Pozitiv gondolataim
vannak az allatkisérlet-
mentes kozmetikali
termékek
fogyasztasaval
kapcsolatban.

6.1622

1.36161

0.93

Szubjektiv
norma

A dontéseimre hatni
tudoé emberek ugy
vélik, allatkisérlet-
mentes termékeket
kéne hasznalnom.

3.8757

2.10865

0.85

A szamomra fontos
emberek szerint
allatkisérlet-mentes
termékeket kéne
fogyasztanom.

3.7892

2.16039

0.97

0.907

0.84 0.91

Eszlelt
magatartasi
kontroll

Szamomra fontos,
hogy az altalam
hasznalt kozmetikai
termékekrol tudjam,
hogy nem kisérletezték
allatokon.

5.1351

1.95829

0.98

Az allatkisérlet-mentes
termékek vasarlasa
extra erofeszitést
igényel szamomra.

3.4973

1.96470

0.87

0.922

0.86 0.92

Vasarlasi
szandék

Megfontolom az
allatkisérlet-mentes
termékek vasarlasat,
mert fontos szamomra
az allatvédelem.

5.8432

1.50082

0.91

Megfontolom, hogy
allatkisérlet-mentes
kozmetikai markak
termeékeit vasaroljam
az allatok jogainak
védelme érdekében.

5.7243

1.74291

0.93

Tobbet tervezek
kolteni allatkisérlet-
mentes kozmetikai
termékekre
hagyomanyosakkal
szemben.

4.6865

2.06921

0.69

0.874

0.73 0.89

Eszlelt
fogyasztoi
hatékonysag

Ugy érzem, hogy van
hatadsom arra, hogy
megvédjem az allatok
jogait.

4.2919

2.05659

0.90

0.93

0.82 0.93
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SD

Load
-ing

Alpha AVE CR

Meg tudom védeni az
allatok jogait azaltal,
hogy éallatkisérlet-
mentes termékeket
vasarolok.

4.4378

1.90471

0.96

Ugy érzem, segithetek
az allatvédelemben
azaltal, hogy
allatkisérlet-mentes
kozmetikumokat
vasarolok.

5.0811

1.83828

0.87

Allatvédelmi
érdekeltség

Nagyon aggddom az
allatvédelem miatt.

5.1568

1.93993

0.81

Hajlando lennék
kevesebb
hagyomanyos
kozmetikumot
vasarolni az allatok
jogainak védelme
érdekében.

5.4486

1.64806

0.90

Véleményem szerint
jelent6s politikai
valtozasra van sziikség
az allatkisérletek
problémajanak
megoldasa érdekében.

5.7784

1.61836

0.71

Az allatvédelmi
torvényeket
szigorubban kéne
ellendrizni.

6.0378

1.43848

0.80

0.878

0.65 0.88

Allatvédelmi
tudatossag

Tisztaban vagyok
azzal, hogy olyan
termékeket vasarolok,
amik allatkisérlet-
mentesek.

4.3243

2.20984

0.87

Tobbet tudok az
allatkisérlet-mentes
termékekrol, mint az
atlag.

3.4162

2.16563

0.92

Koénnyen ki tudom
valasztani azokat a
termékeket, amelyek
allatkisérlet-mentesek.

3.6000

2.09606

0.91

Megértem a
kornyezetvédelmi
kifejezéseket és
szimbolumokat a

4.2919

1.91708

0.74

0.938

0.76 0.94
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Load

M SD “ing Alpha AVE CR
termékek
csomagolasan.
Nagyon tajékozott
vagyok az allatvédelmi  3.4162 1.95458 0.89
kérdésekben.

Kozmetikai termékeket

valtottam allatvédelmi ~ 3.5730 2.29279 0.91
megfontolasbol.

Torekszem az

allatkisérlet-mentes

kozmetikai termékek

44811 2.20447 0.90

vasarlasara
allatvédelmi
Allatkisérlet- szempontbol.
mentes Keriiltem rmék
vasarlasi nggesairlfifg’tt;eri 0915 073 091
. N ’ 3.8703 2.36469 0.88
magatartas koze van
allatkisérletekhez.
Ha két egyforma

termék koziil kell

valasztanom, azt

valasztom, amelyek 5.3622 1.99828 0.71
fejlesztésébe kisebb

mértékben vontak be

allatokat.

Sajat szerkesztés, 2024

A modell kielégitd diszkriminancia érvényességet mutat, mivel egyik korrelacio sem 1épte til
a 0,85-0s kiiszobértéket, ami Henseler és mtsai (2015) szerint gyenge diszkriminancia

érvényességet jelez.

4.2.2. Megbizhatosag

A beagyazott modell pontossagat és konzisztencidjat harom megbizhatosagi teszten keresztiil
értékeltem: Cronbach-alfa (o), az atlagos variancia kivont index (AVE) és az Osszetett
megbizhatosadg (CR). Egy mérési modell akkor tekinthetd elfogadhatonak, ha minden becslés
szignifikans, a nagyobb, mint 0,5 vagy idealis esetben 0,7, az 6sszes konstrukcié AVE értéke
0,5 feletti (Forner és Larcker, 1981), és az 0Osszes konstrukcio CR értéke 0,7 felett van
(Malkanthie, 2015). A 2. tablazatban 1év6 adatok szerint az 6sszes konstrukcié Cronbach-alfaja
0,73 vagy magasabb, az AVE-pontszamok meghaladtak a 0,50-et, és a CR-értékek meghaladtak

a 0,71-et. Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy a mérési modell megbizhatosaga optimalis.
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4.2.3. Modell illeszkedés

Ertékeltem mind az abszoltt, mind a relativ modell illeszkedést, és minden abszolat mérészam
statisztikailag szignifikans volt, ami kedvezd illeszkedést jelez. Khi-négyzet teszt értéke
797,450 (DF=286) 0.000 valdsziniiségi szinttel. Ezenfeliil a CMIN/DF arany 2,788, a RMSEA
érték 0,099, valamint az SRMR érték 0,1367. A relativ modell illeszkedés értékeléséhez a
TLI/NNFI, NFI, IFT és CFI médszereket hasznaltuk, amelyek mindegyike elfogadhat6 értéket
mutatott (TLI/NNFI=0.883; NFI1=0.850; IFI=0.898; CFI=0.897). Bentler és Bonnet (1980)
iranyelveit kovetve a 0,9-et meghaladd értékek elfogadhato illeszkedést, mig a 0,95-6t
meghalado értékek jo illeszkedést jeleznek. Mind az abszolut, mind a relativ modell illeszkedési
tesztek megerdsitették, hogy a strukturdlisan bedgyazott modell kivaléan alkalmas

paraméterbecslések elemzésére és értelmezésére.

4.2.4. Hipotézisvizsgalat

A strukturalis modell a hipotézisek vizsgalatara és az allatkisérlet-mentes kozmetikumok iranti
fogyasztoi viselkedési szandékra vonatkozo betekintést enged. A modellen beliill mért nem
standardizalt és standardizalt regresszios sulyokat is magaban foglald hipotézisvizsgalatok

eredményeit tomoren a 3. tdblazat mutatja be.

3. tablazat: Nem standardizalt és standardizalt regresszios sulyok és hipotézisvizsgalat

Regresszios sulyok Standardizalt
Hipotézis Kapcsolat regresszios Eredmény
Est. S.E. C.R. P stilyok
H1 Pl ->GB 1.018 0.107 9.488 <0.001 0.652 Elfogadott
H?2 ATT ->Pl  0.547 0.057 9.634 <0.001 0.521 Elfogadott
H3 SN -> P| -0.02 0.037 -0.539 0.59 -0.032 Elutasitott
H4 PBC->Pl  0.385 0.05 7.703 <0.001 0.52 Elfogadott
H5 I?A(\:T:I? 0.578 0.057 10.183 <0.001 0.729 Elfogadott
H6 PCE->EC 0.497 0.072 6.931 <0.001 0.508 Elfogadott
H7 EK->EC 0.334 0.062 5359 <0.001 0.371 Elfogadott

Sajat szerkesztés, 2024

A 16. abra a standardizalt becsléseket és terheléseket mutatja be, abrazolva a konstrukciok és a
megfigyelt mutatok kozotti kapcsolatokat. Az eldre jelzett irdnyban statisztikailag szignifikans

kapcsolat megerdsitése a megfeleld hipotézis elfogadasdhoz vezetett.
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16. abra: A bovitett TPB modell paraméterbecslései
Sajat szerkesztés, 2024

Feltételeztem, hogy az allatkisérlet-mentes kozmetikumok iranti vasarlasi szandék kozvetlen,
pozitiv hatdssal van a varhato fogyaszt6i magatartasra (1. hipotézis). Az eredmények alapjan
elfogadtam az elsé hipotézist (f=0.652, p<0,001). Ez azt jelzi, hogy az allatkisérlet-mentes
kozmetikai termékek iranti vasarlasi szandék dontd szerepet jatszik a fogyasztok vasarlasi
magatartdsdnak alakitasaban. A vasarlasi szdndékkal kapcsolatos pozitiv elvarasok nodvelik
annak valdszinliségét, hogy az egyének az allatkisérlet-mentes kozmetikumokat kivanjak
fogyasztani a hagyomanyos kozmetikumokkal szemben.

A kovetkez6 hipotézist ugy fogalmaztam meg, hogy megmutassa az egyén attitiidjeinek hatasat
a szandékra (2. hipotézis). A modellteszt eredményei alapjan a H: hipotézist elfogadtuk
(p=0.521, p<0,001). Ez arra utal, hogy a fogyasztok hajlandosagat e kozmetikumok
vasarlasanak elfogadasara jelentdsen befolyasolja az, hogy az egyén milyen attitidokkel
rendelkezik. Minél kedvezObb a fogyaszté allatkisérlet-mentes termékekkel Osszefiiggd
beallitottsaga, varhatéan annal nagyobb lesz a vasarlasi szandéka is.

A kovetkezd hipotézis arra utal, hogy felmérje a kapcsolatot a szubjektiv normak és a vasarlasi
szandék kozott (3. hipotézis). A modellteszt eredményei alapjan a Hs hipotézist elvetettem (f=-
0.032, p=0.59). Ez azt mutatja meg, hogy a vasarlok szubjektiv normai nem befolyasoljak
jelentésen azt, hogy mennyire lesznek hajlandéak megvasarolni az allatkisérlet-mentes
kozmetikai termékeket. Ez azt jelentheti, hogy a tarsadalmi befolyas, valamint masok
véleménye kevésbé jatszik szerepet az egyén vasarlasi magatartasanak kialakitdsaban.
Vizsgalatom negyedik hipotézise az észlelt magatartasi kontroll vasarlasi szandékra gyakorolt
hatasara vonatkozott (4. hipotézis). Hs igazolodott (B=0.52, p<0,001). Kontrollalhatosag

szempontjabol a kutatasi eredmények azt sugalljak, hogy az egyén minél inkabb érzi, hogy
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képes kontrolldlni az eseményeket, annal inkabb szadndékdban allhat allatkisérlet-mentes
kozmetikumokat vasarolni. Masrészt az is eléfordulhat énhatékonysag szempontjabol, hogy a
fogyaszté minél inkdbb ugy érzi, hogy birtokaban all a sziikséges képesség és tudas, annal
inkabb elképzelhetonek tartja az allatkisérlet-mentes kozmetikumok vasarlasat.

Feltételeztem, hogy az allatvédelmi érdekeltség kozvetlen, pozitiv hatassal van az fogyasztok
attitidjére (5. hipotézis). Az eredmények alapjan az 6todik hipotézist elfogadtam ($=0.729,
p<0,001). Ez azt jelzi, hogy az egyén minél inkabb aggodik az allatvédelem miatt, és minél
jobban érzi a cselekedetei stlyat, annal inkabb figyelembe fogja venni ennek fontossagat a
tudatos fogyasztoi viselkedése szempontjabol.

Tovabba feltételeztem, hogy az észlelt fogyasztoi hatékonysag pozitiv hatassal van az
allatvédelmi érdekeltségre (6. hipotézis). Az eredmények alapjan elfogadtam a hatodik
hipotézist (f=0.508, p<0,001). Ez azt mutatja, hogy az allatvédelemért aggodd személyek
proaktivabb magatartast tantsitanak, ha ugy érzik, hogy az egyéni cselekvéseik eldsegitik az
allatvédelmi problémdk megoldasat. Ezen tulmenden, ha az emberek elégedettek a tudattal,
hogy hozzajarulnak az éllatvédelemhez, az pozitivan befolyasolhatja az allatkisérlet-mentes
kozmetikumok elfogadasat és vasarlasat.

A végs6 hipotézist az allatvédelmi tudatossag az allatvédelmi érdekeltségre gyakorolt
hatasanak bemutatasara fogalmaztam meg (7. hipotézis). A modellteszt eredményei alapjan a
H7 hipotézist elfogadtam (B=0.371, p>0,001). Ebben az &sszefliggésben az ,.allatvédelmi
tudatossag” az egyéneknek az allatvédelmi érdekeltséggel kapcsolatos viszonyat jelenti. A
kozvetlen, pozitiv hatés azt sugallja, hogy mivel az egyének egyre tudatosabbak az allatvédelmi
kérdésekben, igy ez az allatvédelmi érdekeltségiiket is pozitivan befolyasolja. Ebben az esetben
kijelenthet6 az is, hogy a fogyaszto minél tobbet tajékozodik az allatkisérlet-mentes
kozmetikumok hatasarol, annél inkabb érintettnek érzi magét abban, hogy torekednie kell ezen

kozmetikai termékek megvasarlasara.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A tudatossag szerepének novekedése az életiinkben azt eredményezheti, hogy egyre tobb
vasarlo odafigyel arra, hogy milyen jellegii kozmetikai termékeket vasarol. Ezalatt olyan
befolyasold tényezdket érthetiink, mint a termékek Osszetétele, csomagolésa, fenntarthatosaga,
illetve vegan vagy allatkisérlet-mentes jellege. Azonban a fogyasztdi magatartas vizsgalata egy
nagyon Osszetett folyamat, hiszen szdmos szempontot figyelembe kell venni. Erre a célra
alkalmaztam a bovitett TPB modellt, amely alapjan lesziirtem, hogy mely tényezdok
rendelkeznek jelentés befolyassal az egyén vésarldsi magatartasara. A kérdéivemben
résztvevok tobbsége fiatal nd volt, akik az allatkisérlet-mentes termékeket gyartdo cégek fo
célcsoportja.

A kutatds eredményei tobb fejlesztési lehetdségre is ravilagitottak az allatkisérlet-mentes
termékek fogyasztéi magatartdsaval kapcsolatban. Az altalam korabban megfogalmazott

kutatési kérdéseket figyelembe véve teszek javaslatokat a dolgozatom jelenlegi fejezetében.

K1: 4 fogyasztok magatartasat befolyasoljak az egyéni értékek (attitiid) az allatkisérlet-mentes
kozmetikai termékek vdlasztasa soran?

K2: A vasarlokra gyakorolt tarsadalmi hatas (szubjektiv norma) befolydsolja-e a cselekvést?
Az eredmények alapjan a modellben felhasznalt valtozok koziil a vasarlasi szandék kozvetleniil
mutat pozitiv hatast a fogyasztdi magatartasra. A modell alapjan a szandékot alapvetden harom
tényez6 formalja: az attitlid, a szubjektiv norma €s az észlelt magatartasi kontroll. A kutatdsom
eredményei alapjan a tényezok pozitiv kapcsolatot mutattak, kivéve a szubjektiv norma. Ez azt
jelezheti, hogy az egyén szdmara a sajat elvei és a helyzet kontrollalhatosdga, valamint az
énhatékonysadg nagyobb mértékben van jelen az dallatkisérlet-mentes termékek vasarlasi
szdndéka szempontjabol, mint a tarsadalmi normak vagy a hozza kozelalld egyének véleménye.
Ez azt jelenti, hogy a K1 kutatési kérdés igazolodott, hiszen az attitid hatassal van a fogyasztoi
magatartasra, azonban a K2 alapjan a szubjektiv norma nem. Ezen informaciok birtokéban
elmondhat6, hogy a fogyasztd vasarlasi magatartasara jelentds hatassal van az, hogy milyen a
sajat hozzaallasa az allatkisérlet-mentes kozmetikai termékekkel kapcsolatban, azzal szemben,
hogy hogyan vélekednek az egyént koriilvevd emberek az adott témaban. A kérddéivem soran
kideriilt az is, hogy a termékek és markdk valasztasa sordn a legbefolydsosabb tényezdk kozé
azok tartoznak, amelyek sajat tapasztalatokon alapulnak (pl. sajat tapasztalat, észlelt mindség),

ami szintén alatdmasztja az elobbi allitast. Az attitlidot befolyasolhatja a kdzvetlen tapasztalat,
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a megfeleld informacidaramlas, a meggy6z0 kommunikacid, esetleg az egyént koriilvevo
ingerek (Németh, 2015).

Eppen ezért jelentés szerepe van az allatkisérlet-mentes termékek népszeriisitésében annak,
hogy a megfeleld6 mennyiségli és mindségli informacidkat kozvetitsék a vasarlok felé az
allatkisérlet-mentes termékeket gyartd cégek ¢és markak, allatvédelmi szervezetek ¢és
kormanyzatok. Egyrészt fontos, hogy a termékek Osszetételét ismertessék azon fogyasztokkal,
akik nem rendelkeznek még megfeleld tuddssal az adott témaval kapcsolatban, esetleg az
allatkisérlet-mentes termékeket forgalmazod markakrol készitsenek listat. Masrészt jelentds
hatdsa lehet a meggy6z6 kommunikacioban annak is, hogy a cruelty-free termékek pozitiv
hatésair6l informaljdk a lakossdgot. Ehhez akdr kiilonb6zé kampanyok vagy specifikus
események szervezését javaslom. Mint a kutatasomban is kidertilt, a hires emberek véleménye
kevésbé szamit a vasarlok szdmara, azonban a téméval foglalkozo6 szakemberek, kozmetikusok
szakmai ajanldsa nagyobb hatassal lehet a fogyasztdi magatartds valtoztatasdra. Mindemellett
a személyes tapasztalds nagymértékii befolyasold hatasat figyelembevéve javaslom az
allatkisérlet-mentes kozmetikumok kiprobaltatasat a vasarlokkal, akar ajandék kis mennyiségii

kiszerelések osztogatdsaval a kozmetikusok, valamint cruelty-free markéak részérdl.

K3: Az eszlelt fogyasztoi hatékonysag pozitivan befolydsolja a cselekvést?

K4: Az dllatvédelmi tudatossag befolyasolja a fogyasztoi magatartast az dllatkisérlet-mentes
kozmetikumok vasarlasa esetén?

KS: 4 vasarlok fogyasztoi magatartdasara hatassal van az allatvédelmi érdekeltségiik?

A vialaszok alapjan az allatvédelmi tudatossag €s az észlelt fogyasztoi hatékonysag pozitiv
kapcsolatot mutatnak az allatvédelmi érdekeltséggel. Az utdbbi tényez6 pedig kozvetleniil az
attitidot, kozvetve pedig az dallatkisérlet-mentes termékek irdnti vasarloi magatartast
befolyasolja. A kutatdsom eredményei alapjan tehat a K3, a K4 és a K5 kutatéasi kérdések
igazoltak. Az allatvédelmi kérdésekben valo egyre ndvekvd tudatossdg ahhoz vezet, hogy a
fogyasztok érintettnek érzik magukat abban, hogy allatkisérlet-mentes kozmetikumokat
vasaroljanak. Az észlelt fogyasztdi hatékonysag esetén minél magasabb értéket ér el egy
vasarlo, anndl inkdbb azt érzik, hogy a torekvéseik eldsegitik az allatvédelmi problémak
megoldasat. Tehat ha az emberek azt érzik, hogy hozzajarulhatnak az allatvédelemhez, igy ez
nagymértékben fogja befolydsolni az Aallatkisérlet-mentes termékek iranti fogyasztoi
magatartasat. A kutatdsom soran kideriilt az is, hogy a fogyasztok nagyobb szdzaléka (t6bb mint
40%) nincs tisztaban azzal, hogy az altaluk vasarolt kozmetikumok koziil melyek allatkisérlet-

mentesek és melyek nem. Azonban a vasarlok nagyrésze nyitott lenne a vasarlasra, hiszen
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nincsen szamukra akadalyozotényezdje annak, hogy ilyen kozmetikumokat vasaroljanak. A
kitolték nagyrésze jelolte a valaszai soran, hogy akar tobbet is fizetne a cruelty-free
termékekert.

Ehhez azonban fontos az adott t¢émakorben torténd tajekozodas €s megfeleld informacidaramlas
a szakemberek és allatvédelmi szervezetek részérél. Az éllatkisérlet-mentes termékek iranti
fogyaszt6i magatartds valtoztatdsaval kapcsolatban jelentds hatasa lehet annak is, hogy
hangstulyozzak a vasarlok szamara, mekkora befolyassal van akdr egy-egy vasarlas az

allatkisérletek globalis problémajanak megoldasa érdekében.

A kutatasom alapjan, habar a fogyasztok nyitottak lennének a szokasaik megvaltoztatasara,
amennyiben az értékrendjiikkhéz és gondolkodasmodjukhoz is illik ez, azonban sziikséges a
tajékoztatds az ligy fontossagarol. A kutatasban résztvevok tobbsége szerint az allatkisérleteket
szigoribban kéne ellendrizni, valamint jelentds politikai véltoztatdsra lenne sziikség, hogy
drasztikus eredményt lehessen elérni. Ennek a globalis problémanak a megoldasa a munkahelyi

szervezeten tul tarsadalmi, kormanyzati feladatként is jelentkezik.
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6. OSSZEFOGLALAS

A tudatossag egyre jelentdségteljesebb szerepet kap az életlinkben, igy tehat az emberek egyre
inkabb tudataban vannak annak, hogy a kozmetikumok allatokon valé kisérletezése egy elavult
és etikatlan gyakorlat. Ennek kovetkeztében egyre tobb fogyaszto fordul az allatkisérlet-mentes
termékek vasarlasanak iranyaba.

Keresztmetszeti kvantitativ kutatasom soran arra kerestem a valaszt, hogy mik a vasarlast
meghataroz6 dontési tényezok az allatkisérlet-mentes kozmetikumok esetén. A termék- és
markavalasztas fobb szempontjait mértem fel a kutatdsomban résztvevok esetén. A fogyasztok
vasarlasi magatartasat befolyasold tényezok feltardsdhoz hasznaltam alapul Ajzen TPB
modelljét, amelyet tovabbi valtozokkal egészitettem ki. A kezdeti magatartdsi modell harom
fontos tényezdt vizsgélt: az egyén attitidjeit, a szubjektiv normajat és az észlelt magatartési
kontrolljat. A modellt kiegészitve torekedtem arra, hogy egy pontosabb eredményt kapjak, igy
tovabbi valtozokat hasznaltam fel, ugymint észlelt fogyasztéi hatékonysag, allatvédelmi
érdekeltség és allatvédelmi tudatossdg. Az eredmények feldolgozdsa sordn vizsgaltam a
valtozok kapcsolatat a vasarlasi szandékkal, valamint a fogyasztdéi magatartassal. A
kérddivemet Osszesen 185 16 tdltotte ki. Atlagos életkoruk 36,8 év volt és 81,1%-uk nd. A
bovitett TPB modellt alkalmazva kdvetkeztetést vontam le, hogy mely tényezok rendelkeznek
jelentds befolyéssal az egyén vasarlasi magatartdsara. Az eredmények alapjan a modellben
felhasznalt valtozok koziil a vasarlasi szandék kozvetleniil mutat pozitiv hatast a fogyasztoi
magatartasra, kozvetetten pedig a harom f6 alapvaltoz6 koziil kettd: az attitiid és az észlelt
magatartasi kontroll. A harmadik f6 alapvaltozonak, a szubjektiv normanak nincs jelentds
hatdsa a vasarlasi szandékra. Az allatvédelmi érdekeltség az attitlidokre van befolyassal, mig
azt pedig az allatvédelmi tudatossag és az észlelt fogyasztoi hatékonysag befolyasolja. Az
eredmények alapjan a vasarlok nincsenek tisztaban az allatkisérlet-mentes termékekkel,
valamint azok pozitiv hatisaival, amde nyitottak lennének ezeknek a kozmetikumoknak a
kiprobalasara. A kozmetikai markak és a termékek soran ugyanis a legbefolyasosabb tényezdk
az észlelt mindség, mig a kozvetlen kornyezetilk véleménye és tapasztalatai nincsenek a
fogyasztoi magatartasukra hatassal.

Kutatasom sordn arra a tavolabbra nytlé kovetkeztetésre jutottam, hogy a fogyasztok nem
zarkoznak el az allatkisérlet-mentes termékek vasarlasa ellen, amennyiben a megfelelé mértéki
tajékoztatas utan Gigy dontenek, hogy ezen probléma megoldasa fontos a szamukra is. Ehhez
azonban nagyobb mértékii valtoztatasra van sziikség globalisan, akar tarsadalmi, akar

kormanyzati szempontbol. Ez a vizsgalat felhivja a figyelmet arra, hogy habar a tudatossag
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egyre nagyobb szerepet kap az életiinkben, fontosabb teriiletek az életiinkben még nincsenek
megfeleld mértékben elterjedve. Eppen ezért fontos, hogy az allatkisérletek probléméjara
felhivjak a figyelmet, s igy az emberek is érintettnek érezhetik magukat ilyen fontos tigy

megoldasaban.
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: KERDOIV

Kedves Kitoltd!

Kiss Bianka vagyok, a Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar Marketing mesterszakos
végzos hallgatoja. Tudomanyos didkkéri munkam soran vizsgdlom a magyar lakossag
allatkisérlet-mentes termékek irdnti fogyasztéi magatartasat. A kérdoéiv kitdltése onkéntes
alapon és anonim modon torténik, koriilbeliil 5-10 percet vesz igénybe.

Kérem, segitse a kutatasomat azzal, hogy részt vesz a felmérésben!

1. Milyen gyakran vasarol kozmetikai terméket?
o Naponta

2-3 naponta

Hetente

2-3 hetente

Havonta

2-3 havonta

Félévente

Evente

Soha

O O 0O O O 0O O O

2. Az On altal vasarolt kozmetikumoknak mekkora része allatkisérlet-mentes?
o Csak azt vasarolok

Legtobbszor azt vasarolok, de nem mindig

Elofordul a kosaramban, de inkabb nem

Soha nem véasarolok

Nem vagyok vele tisztaban

o O O O

3. Kérem, sorolja fel, hogy On altaldban mely allatkisérlet-mentes marka termékeit vasarolja!

4. Mennyivel lenne hajlando tobbet fizetni allatkisérlet-mentes termékekeért?
Semennyivel (0%)

1-5%-kal tobbet

6-10%-kal tobbet

11-15%-kal tobbet

16-20%-kal tobbet

Legalabb 21%-kal tobbet

O O O 0O O O

5. Amikor kozmetikai terméket vasarol, az alabbi tényez6k mennyire fontosak a dontésében?
1 = egyaltalan nem fontos, 7 = nagyon fontos

o Ar

o Eszlelt mindség

o Marka



Elérhetéség
Csomagolas

Vegan
Allatkisérlet-mentes

o O O O

6. Kérem, jeldlje az alabbi 1-t3] 7-ig terjedd skalan, hogy On szdmadra az aldbbi szempontok
mennyire fontosak egy kozmetikai marka valasztasa soran?
1 = egyaltalan nem fontos, 7 = nagyon fontos
o A termékek kival6 mindsége
A termékek Osszetétele
A markardl szerzett informaciok
Az tizletek, ahol a marka termékeit vasarolom
A marka kozkedveltsége
Személyes tapasztalat
Ismerdsok/baratok/csaladd véleménye
Szakemberek/orvosok/kozmetikusok véleménye
Hirességek véleménye és ajanlasa
A marka partnerei, szponzorai
A marka megnyilvanulasai
A marka tarsadalmi felel0sségvallalasa
A hivatalos allatkisérletmentes tanusitvany megléte

o 0O 0O 0O 0o 0o o O o 0 o o

7. Mi akadalyozza Ont abban, hogy éllatkisérletmentes kozmetikai terméket véasaroljon?
o Magas arak
Nem megfeleld mindségii termék(ek)
Nehéz beszerezhetdség
Nem ismerem az allatkisérlet-mentes kozmetikai termékeket
Baratok/ismerdsok negativ véleménye
Megvannak mar a bevalt kozmetikai termékeim / Nem szeretek 1) dolgokat kiprobalni
Nincs akadalyozé tényez6
Egyéb:

0O O 0 O O O O

8. Kérem, értékelje 1-t6] 7-ig terjedd skalan az alabbi allitasokat!

egyaltalan teljes mértékben
nem értek egyet egyetértek
1 2 3 4 5 6 7

Tetszik az otlet, hogy allatkisérlet-mentes
kozmetikai termékeket hasznaljak. (A1)

Az allatkisérlet-mentes termékek hasznalata egy jo
otlet. (A2)

Pozitiv gondolataim vannak az allatkisérletmentes
kozmetikai termékek fogyasztasaval kapcsolatban. |1 2 3 4 5 6 7
(A3)




A dontéseimre hatni tudé emberek ugy vélik,
allatkisérlet-mentes termékeket kéne hasznalnom.
(SN1)

A szamomra fontos emberek szerint allatkisérlet-
mentes termékeket kéne fogyasztanom. (SN2)

Szamomra fontos, hogy az éaltalam hasznalt
kozmetikai termékekrél tudjam, hogy nem
kisérletezték allatokon. (PBC1)

Az Aallatkisérlet-mentes termékek vasarlasa extra
eréfeszitést igényel szamomra. (PBC2)

Megfontolom az allatkisérlet-mentes termékek
vasarlasat, mert fontos szamomra az allatvédelem.

(PI11)

Megfontolom, hogy allatkisérlet-mentes kozmetikai
markak termékeit vasaroljam az allatok jogainak
védelme érdekében. (PI12)

Tobbet tervezek  kolteni  allatkisérlet-mentes

kozmetikai termékekre hagyomanyosakkal

szemben. (P13)

9. Kérem, értékelje 1-t61 7-ig terjedd skalan az alabbi

egyaltalan
nem értek egyet
1 2 3 4

teljes mértékben
egyetértek
6 7

ﬁgy érzem, hogy van hatdsom arra, hogy
megvédjem az éllatok jogait. (PCE1)

Meg tudom védeni az allatok jogait azaltal, hogy
allatkisérlet-mentes termékeket vasarolok. (PCE2)

Ugy érzem, segithetek az allatvédelemben azaltal,
hogy allatkisérlet-mentes kozmetikumokat
vasarolok. (PCE3)

Nagyon aggodom az allatvédelem miatt. (EC1)

Hajland6  lennék  kevesebb  hagyomdnyos
kozmetikumot vésarolni az 4allatok jogainak
védelme érdekében. (EC2)

Véleményem szerint jelentds politikai valtozasra
van szikség az Aallatkisérletek problémajanak
megoldésa érdekében. (EC3)

Az éllatvédelmi torvényeket szigoribban kéne
ellendrizni. (EC4)

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
allitasokat!
5
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2




Tisztaban vagyok azzal, hogy olyan termékeket
vasarolok, amik allatkisérlet-mentesek. (EK1)

Tobbet tudok az allatkisérlet-mentes termékekrol,
mint az atlag. (EK2)

Konnyen ki tudom valasztani azokat a termékeket,
amelyek allatkisérlet-mentesek. (EK3)

Megértem a kornyezetvédelmi kifejezéseket ¢és
szimbdlumokat a termékek csomagoldsan. (EK4)

Nagyon tajékozott vagyok az allatvédelmi
kérdésekben. (EKS5)

Kozmetikai termékeket valtottam allatvédelmi
megfontolasbol. (GB1)

Torekszem az allatkisérlet-mentes kozmetikai

termékek vasarlasara dallatvédelmi szempontbol.
(GB2)

Keriiltem egy termék megvasarlasat, mert koze van
allatkisérletekhez. (GB3)

Ha két egyforma termék koziil kell valasztanom, azt
valasztom, amelyek fejlesztésébe kisebb mértékben
vontak be allatokat. (GB4)

10. Nem:
o NO
o Férfi

11. Eletkor:

12. Csaladi allapot:
o Egyediilallo
o Tartos kapcsolatban ¢l / hazas

13. Lakohely:

o Budapest
Baranya megye
Bacs-Kiskun megye
Békés megye
Borsod-Abatj-Zemplén megye
Csongrad megye
Fejér megye
Gyér-Moson-Sopron megye
Hajdu-Bihar megye
Heves megye

0O O O 0O O 0O 0 O ©°



Jasz-Nagykun-Szolnok megye
Komarom-Esztergom megye
Noégrad megye

Pest megye

Somogy megye
Szabolcs-Szatmar-Bereg megye
Tolna megye

Vas megye

Veszprém megye

Zala megye

0O O 0O 0O O 0 0 O O O

14. Telepiilés:
o Fd&varos
o Megyeszékhely
o Varos
o Kozség
15. Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?
o Alapfoku végzettség
o Kozépfokl végzettség
o Felsofoku végzettség

16. Mi a jelenlegi foglalkozéasa?
o Csak tanulok
Csak dolgozom
Tanulok és dolgozom is
Kényszerli munkanélkiili vagyok (pl. kismama)
Onkéntes munkanélkiili vagyok (pl. munkat keresd, haztartasbeli)

18. Milyennek értékeli a sajat anyagi helyzetét?
4 = hazai atlagos szinvonal, 7 = magasan atlag feletti
1
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