JAKOPANECZ ESZTER, LANYI BEATRIX: Tudatos vasarléi csoportok

egy hazai kiskereskedelmi aruhazlanc esetén

Absztrakt

A kiskereskedok aktiv kozvetitok az termeldk, gyartok
¢s fogyasztok kozott. Jelentés hatdsuk van a
fenntarthat6 fogyasztas és termelés eldmozditasdban a
sajat tevékenységiik, a beszallitokkal vald partnerség
¢s a fogyasztokkal vald napi interakcid révén. A
kiskereskedOknek igy jelentds kornyezeti és
tarsadalmi  befolyasolé hatasuk van. Napjaink
fogyasztoi tudatosak €s markéansan keresik €s igénylik
a fenntarthatdsagi szempontokat vasarlasaik soran. A
fenntarthatd termékekkel kapcsolatos fogyasztoi
attitidok valtozasa a fogyasztdi magatartdsban €s
fogyasztasi mintdkban is valtozast hoz. Egy hazai
kiskereskedelmi lanc vasarléi adatfelvételén alapulo
adatallomanyon vizsgaltuk, hogy milyen tekintetben
tudatosak a vasarloik. Kutatdsunkban faktor- és
klaszterelemzést is végeztiink. Célunk az volt, hogy a
vasarlasokra jellemzd attitidok tekintetében vasarloi
csoportokat  kiilonitsiink el. Kiilon figyelmet
szenteltiink annak felmérésére, hogy a tudatos vasarloi
csoportok miként és milyen modon jelennek meg,
valamint, hogy milyen jellegzetességgel
rendelkeznek. A faktorelemzés soran nem lehetett az
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ar,- mindség,- kornyezet,- és egészségtudatossagot
hatarozottan kimutatni, ezek a legtobb esetben
egylittesen mutatkoztak. A klaszterelemzés soran ot
csoportot kiilonitettiink el, azonban ebbdl kettd mutat
csak bizonyos mértékii tudatossagot az okos ¢és
célszerli dontések mellett.

Kulcsszavak: fenntarthatésag, fogyasztoi csoportok,
daruhazlanc

Abstract

Retailers are active intermediaries between producers, producers and consumers. They have a
significant impact on promoting sustainable consumption and production through their own
activities, partnerships with suppliers and day-to-day interaction with consumers. Retailers thus
have a significant environmental and social impact. Today’s consumers are conscious and
strongly seek and demand sustainability considerations in their purchases. Changes in consumer
attitudes towards sustainable products also lead to changes in consumer behaviour and
consumption patterns. In our empirical research we examined the awareness of the customers
of a domestic retail chain. The dataset is based on their customer survey. We carried out both
factor and cluster analysis. Our goal was to differentiate customer groups in terms of shopping
attitudes. We paid special attention to assessing how and in what way conscious customer
groups appear and what characteristics they have. In the factor analysis, it was not possible to
show the price, quality, environment and health awareness separately, in most cases they
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appeared together. In the cluster analysis, we separated five groups, but two of them show only
a certain degree of awareness besides the smart and practical decisions.
Keywords: sustainability, consumer groups, retail chain

1. Bevezetés

Napjainkban mar kulcsfontossagu a kiskereskedok szamara, hogy a fenntarthatdsag keretei és
elvei szerint kell tevékenységiliket végeznilik ¢és a fenntarthatosagot alapértéknek kell
tekintenilik. A kiskereskeddk kozvetitoként miikodnek a termeldk és a fogyasztok kozott, igy a
fenntarthatosdg mint alapérték megjelenése a kereskedelemben a természeti €s tarsadalmi
erOforrasok védelmének eldmozditdsa soran az egyik legigéretesebb eszkoz. A
kiskereskedelemben a fenntarthatésadg iranti elkdtelezettség kialakitasanak egyik lényeges
aspektusa a kiilonbozo érdekelt felek jelentdségének hangstlyozésa, illetve a kdrnyezetre és
tarsadalomra gyakorolt hatdsuk nyomatékositasa. Annak érdekében, hogy termékeikben,
valamint termelési €s szolgaltatasi folyamataikban - példaul, logisztika, valaszték kialakitasa
stb. - a fenntarthatobb magatartas egyre hangstlyosabban jelen legyen, a keresked6k nyomast
gyakorolhatnak beszallitdikra, hogy fenntarthatobb iizleti modelleket alakitsanak ki, valamint
eldmozdithatjdk ¢és 0Osztondzhetik a fogyasztdi magatartds olyan valtozasait, amelyek a
tarsadalmi és kornyezeti kérdések tekintetében elényosnek tekinthetdek (RUIZ-REAL et al.
2019).

A fogyasztoknak jelentds szerepiik van az élelmiszerlancok fenntarthatobba tételében. A
fogyasztok az élelmiszervasarlas soran hozott dontéseik révén nagymértékben befolyasoljak,
hogy a gyartok milyen ¢€lelmiszereket allitanak eld, és azt is, hogy miként allitjak elé azokat.
Ez a piaci hatds azonban jelentds hajtéerd lehet az ¢Elelmiszerlancok fenntarthatosagi
szempontbdl megvaldsulo fejlodésében. A fogyasztok fenntarthatdsagi szempontu vasarlasi
preferencidinak megismerése tehat kulcsfontossagti a kiskereskedelem fenntarthatosagi
szempont fejlesztéséhez.

2. Szakirodalmi attekintés

Az elmult években a fenntarthatosag kérdése egyre fontosabba valt, kiemelt jelentdséget kapott
tarsadalmunkban, és mara a vallalatok szdmadra is egyik legfontosabb célkitlizéssé valt. A
fenntarthatosag alapelve, hogy komplex megkdzelitéssel, egyszerre veszi figyelembe a
kornyezeti tényezoket, tarsadalmi igényeket és a gazdasagi fejlodés igényeit.
A fenntarthatosag fogalomkore a fejlodésre helyezi a hangstlyt és nem a novekedésre. A
fenntarthato ,,fejlddés a kornyezet teherbirasat nem meghaladé ndvekedés nélkiil... A fejléddés
mindségbeli javulast jelent, mig a ndvekedés mennyiségbeli boviilést.” (EIONET, 2018)
A fenntarthatosag alapelveit DALY (1994) szerint a kdvetkezOképpen fogalmazhatjuk meg:
- A kornyezetbe bocsatott anyagok nem haladhatjdk meg a kornyezet
befogadoképességét, illetve feldolgozoképességét.
- A kornyezetbdl kitermelt anyagok nem haladhatjdk meg a kornyezet ujratermeld
képességét.
- A nem megtjuld eréforrasok felhasznalasa nem haladhatja meg azt az titemet, amilyen
mértékben helyettesiteni lehet azokat a megujuld eréforrasokkal.
Tovabbi alapelvekként fogalmazhatjuk meg: holisztikus megkdzelités elvét, a generacion beliili
¢és generaciok kozotti szolidaritast, a tarsadalmi igazsdgossagot, az eréforrasok fenntarthato
haszndlatat, az integraciot, a helyi er6forrasok hasznalatat, a tarsadalmi részvételt, a tarsadalmi
felelosséget, az eldvigyazatossagot €s a megeldzés elvét, a szennyezd fizet elvét stb.
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A fenntarthatosagi célok komplex rendszerét fogalmazta meg az ENSZ Agenda 2030 c.
dokumentumaban (ENSZ, 2015), ami 17 célterlilet mentén Osszesen 169 tovabbi alcélt
fogalmaz meg. Az SDG rendszerét a kormanyzatok mellett a vallalatok is egyre tobbet
hasznaljak, ennek mentén hatdrozva meg vallalasaikat.

A fenntarthatdésdg modellje figyelembe veszi a jelen és a jovo generacidinak sziikségleteit,
amely a vagyon kiegyensulyozott elosztasan és az erdforrasokhoz vald hozzaférésen alapul
(WCED, 1987). A fenntarthatd fejlédés azonban nem valosithatdé meg olyan vallalatok és
szervezetek aktiv bevonasa nélkiil, amelyek erdforrasok felett diszponalnak, valamint olyan
készségekkel, képességekkel és motivacioval rendelkeznek, amelyek hozzdjarulnak a
fenntarthatobb tarsadalomban és gazdasagban valé miikodéshez (LOZANO, 2013).

2.1. A fenntarthato fogyasztoi magatartds

A fenntarthatd fogyasztéi magatartds témakore nem uGjkeleti. A korai kutatdsok a ,,zold
fogyasztok™ azonositasara ¢és egyedi jellemzésére fokuszaltak (KILBOURNE-BECKMANN,
1998). A 2000-es évektol foként a fogyasztéi dontéshozatal és a mogdtte meghtzddod
pszichologiai motivaciok keriilnek a vizsgalatok kozéppontjaba (TRUDEL et al., 2018).
Amennyiben a fenntarthaté fogyasztas témakorét mélyebben elemezziik, egyszerre beszéliink
egeészségtudatossagrol és a kornyezettudatossagrol. A fogyasztok részérdl a fenntarthatosag
olyan termékek és szolgaltatdsok megvasarlasaban ¢és fogyasztdsaban nyilvanul meg, amelyek
megfelelnek a legalapvetdbb igényeknek €s mellette jobb életmindséget eredményeznek ugy,
hogy minimadlisra csokkentik a természeti eréforrasok és a természetet karositd anyagok
hasznalatat, a hulladék- és szennyezéanyag kibocsatast egész életciklusok soran (BAUERNE-
szUCs, 2019).

TRUDEL ¢és COTTE (2009) kutatasai igazoltak, hogy a vasarlok viszonya a termékek és
szolgaltatdsok kornyezeti €s tarsadalmi hatdsaihoz altalaban ambivalens. Azonban pozitiv
tendenciaként aposztrofalhat6, hogy mindig vannak olyan fogyasztoi csoportok, amelyek ezen
ellentmondasossag ellenére ténylegesen a fenntarthato és etikus fogyasztds mellett teszik le
voksukat. KANCHANAPIBUL et al. (2014) igazoltak, hogy a fogyasztok jobban ismerik a
vasarolt termékek kornyezetre gyakorolt hatdsat, mint annak tarsadalmi befolyasat. Ennek
okaként 6k elsOsorban a cégek marketingkommunikaciojat hoztak fel érvként (CHABOWSKY,
et al., 2011). A fogyasztok azonban kevésbé vannak tisztdban az altaluk vasarolt termékek
gyartasanak €s az elosztasanak tarsadalmi €s kornyezeti hatasaival. KILBOURNE-THYROFF
(2020) kutatasa igazolta, hogy az emberek jobban emlékeznek a kdrnyezettudatos vasarlasokra,
mint azokra, amelyeket tarsadalmi tudatossaggal parosulnak. BELZ-PEATTIE (2012) emiatt
érvel azzal, hogy a kornyezeti kérdésekre fokuszalo fogyasztokat kiilon kell tekinteni azoktol,
akik tarsadalmi és gazdasagi aspektust vesznek figyelembe. Azonban ma mar kialakult az a
fogyasztoi réteg, akik feleldsségteljesen gondolkodnak mind a kdrnyezet, mind a tarsadalmi és
etikai kérdésekben és ezeket a kritériumokat egyiittesen veszik figyelembe vasarldsaik soran
(CALDERON-MONGE et al, 2020). ROBERTS (1993:40) bevezette a ,,felelds” fogyasztd
fogalmat. Ok azok, aki olyan termékeket és szolgaltatasokat vasarol, amelyekrél ugy gondolja,
hogy pozitiv (illetve kevésbé negativ) hatassal van a kdrnyezetre és olyan vallalatokat preferal,
amelyek pozitiv tdrsadalmi hatast valtanak ki.

2.2. A fenntarthato termékbdl és szolgaltatasokbol szarmazo elénydk a fogyaszto szamara

LIUNGBERG (2007:467) szerint a fenntarthato termék ,,olyan termék, amely életciklusa soran
a lehet6 legkevesebb hatast gyakorol a kornyezetre”. A fenntarthat6 termék jobb kornyezeti és
tarsadalmi teljesitményt nyujt a hasonld termékhez képest, s6t magaban foglalja a ,,jobb
kornyezeti és tarsadalmi mindséget” (MCDONOUGH és BRAUNGART, 2002:251). Azonban
THOGERSEN (2010) biotermékekrdl végzett kutatdsa ravildgit arra a tényre is, hogy a
fogyasztok részérdl vallott pozitiv hozzaallas nem mindig realizalodik véasarlasban. PAPISTA-
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KRYSTALLIS (2013) kifejezetten a kornyezetbarat termékek vasarlasaval és fogyasztasaval
kapcsolatosan négy értékdimenziot kiilonitett el HOLBROOK, (2006) kutatasait alapul véve:
1. Gazdasagi érték az, ha egy marka eszkdzként szolgdl a fogyasztok sajat céljainak eléréséhez.
Ez szarmazhat a termék vagy szolgéltatas tulajdonsagaibdl, mint példaul a megbizhat6sagbol,
a tartdssagbol. A kornyezetbarat termékek egyéb specidlis elonyoket is magukban foglalnak,
példaul energiamegtakaritast vagy a hosszabb termék élettartamot (SCHUITEMA-DE
GROOT, 2015). Mindezek mellett MANIATIS (2016) kutatasai igazoltak, hogy a zdld
termékek bizonyitottan alacsonyabb mellékhatasokkal jarnak és kevesebb egészségre artalmas
anyagot tartalmaznak. Tovabbi elonyiik még az is, hogy részben vagy teljes mértékben
ujrahasznosithatok (MANIATIS, 2016). Mindez azt jelenti, hogy a gazdasagi haszon a
kornyezet megdrzésébdl adodik a hossza tava eldnydkkel kombinalva.

2. Tarsadalmi érték az a kornyezeti normakkal kapcsolatos viselkedés soran észlelt tarsadalmi
haszon megnyilvanulasa. Azt tiikkr6zi, hogy egy terméknek milyen hasznossaga van példaul az
egyén tarsadalmi énképzetének novelése érdekében. Az uralkod6 tarsadalmi normak arra
0sztonozhetik a fogyasztokat, hogy Ok is vegyenek részt a kornyezetvédelemben. A fogyaszto
kornyezetében €16 személyek €s csoportok kozvetlen €s kozvetett hatast gyakorolnak a zold
fogyasztoi magatartasra. A z0ld fogyasztas €s a zold életmod tarsadalom tagjai altali kdzvetlen
és kozvetett megerdsitése, zold vasarlasi magatartashoz vezet (KOLLER et al., 2011). Igy tehat
a tarsadalmi érték azt tiikrozi, hogy egy termék, illetve egy vagy tobb személyhez vagy
csoporthoz torténd tarsuldsa hogyan jarul hozzé az egyén tarsadalmi énképzetének néveléséhez
(PTHLSTROM-BRUSH, 2008).

3. Zold érzelmi értek a kornyezetbarat termékek fogyasztasa soran észlelt élvezet és ennek
kovetkeztében érzett megvaltozott érzelmi allapot. Ez az érték a fogyasztd sajat 6romébdol
fakad. A z06ld markdk esetén a fogyasztok szemében pozitiv érzések tarsulhatnak a
kornyezetbarat/kornyezetbaratabb megjelenéshez, de az izérzés és az allag is értéket jelenthet.
Ilyen lehet példaul a biotermékek esetén a természetes szalak megjelenése vagy éppen a
biotermesztés specialis jellege (PERREA et al., 2015). Azonban a termék tulajdonségai, példaul
megbizhatosag, tartdssag, termék/szolgaltatds mindség is ide sorolhatok. Sot értéknoveld
tényezd, hogy a zo6ld termékek bizonyitottan alacsonyabb mellékhatasokkal rendelkeznek,
kevesebb veszélyt és mérgezé anyagot hordoznak magukban, igy kevesebb egészségiigyi
problémat okoznak. Altalanosan elmondhaté roluk, hogy nagy valdsziniiséggel ujra
feldolgozhatdk és kdrnyezetbaratok is.

4. Z6ld altruisztikus érték az a pszichologiai haszon, amely abbol az érzésbdl szarmazik, hogy
a kornyezetvédelem altal masokon is segiteni lehet és mindehhez a fogyasztd sajat maga is
hozz4jarul a zold termékek vasarlasaval és fogyasztasaval. Ezt az onzetlen dontést azért hozza
meg, mert erkolcsileg helyesnek érzi (HAHNEL et al., 2014).

Ezen értékek nemcsak a fogyasztok szamara, de a kereskeddk szdmara is fontosak, mivel a
jelenlegi fogyasztok tobbsége hajlamos azonosulni az altala vasarolt markak altal képviselt
értékkel, valamint az 4r/mindség és a mdarkadimenzié mellett a kornyezeti és tarsadalmi
szempontok is jelentds vasarlast és fogyasztast meghataroz6 tényezdvé valnak. A fogyasztok
egyre inkdbb fenntarthatd termékeket kdvetelnek, és az etikus fogyasztds, valamint a vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas egyre fontosabb szerepet kap. Igy a kereskeddk szamara a
gazdasagi értékteremtés mellett, a kornyezeti és tarsadalmi értékek nyujtasa is kritikus
fontossagot képvisel.

Europaban példaul az allami intézmények mellett szadmos civil tarsadalmi szervezet és
mozgalom is 6sztondzni probalja a kereskeddk elkotelezettségét a fenntarthatosag irdnyaba.
Mivel a fenntarthatosag egyre nagyobb jelentdséget képvisel, igy a fogyasztok ma mar sokkal
érzékenyebbek a vallalatok eziranyu torekvéseire és fogékonyabban reagalnak példaul a
termékkindlat kdrnyezetbarat és tarsadalmilag felelds jellegére.
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A kiskereskedelemben a fogyasztok fenntarthatosdg irdnydba mutaté preferencidinak
megismerésében fontos elem a meglévd, sajat vasarlok megismerése. A piaci szereplok
azonban jellemzden a belsé adatként kezelik a vasarldi szegmensekrdl sz6lo informaciokat,
amiket sem ipardgi, sem tudomanyos publikaciokban nem tesznek kozzé. E tipologiak
sokrétiiek lehetnek: épiilhet a lojalitas szintjére, vasarloi €élettartam szamitott értékére (customer
lifetime value), ugyanakkor jellemzdéen egyre inkdbb a személyre szabott ajanlatok nyernek
teret a kiskereskedelemben is, aminek értelmében inkabb a pontszegmentacio felé halad a
marketing szakma.

A vasarlok tudatossaganak, dimenzidinak vizsgalata ahhoz nyujthat értékes informacidkat a
piaci szereploknek, hogy lassdk, milyen tAmogatast varnak a fogyasztok a vasarlasi folyamat
soran: gordilékenyebb kiszolgaldst, vonzd akcidkat, mindségi termékkinalatot, vagy
kornyezetbarat termékeket.

3. Modszertan

3.1. A kutatds modszertana

Empirikus kutatasunk egy hazai kiskereskedelmi lanc vasarloi adatfelvételén alapszik 1040 {6
bevonasaval. Ez a mintavételi eljaras ugyan nem panelen tortént, ezért a teljes lakossagra nem
lesz értelmezhetd, azonban informaciokat szolgéltat egy piaci szerepld vetiiletében, amely
vasarloinak megismerésével célzottabb marketing programok kidolgozasat teszi lehetové a
tudatos vasarloi csoportok megszolitasara €s kiszolgalasara. Tekintettel arra, hogy a magyar
FMCG kiskereskedelmi piac meglehetésen koncentralt (TRADE MAGAZIN 2020), nagy piaci
szereplokkel rendelkezik, amelyek orszagos lefedettségiiek, ezért ezt az adatfelvételi modot
relevansnak gondoljuk.

Az adatfelvétel 2021-es vasarloi adatokgyiijtésen és egy, a torzsvasarlok korében végzett
kérddives megkérdezésen alapszik, igy a torzsvasarloi program adatait tovabbi, a kutatocsoport
szamara érdekes valtozokkal volt lehetdség kiegésziteni. A minta tehat a kiskereskedelmi lanc
torzsvasarloi bazisabol lett kialakitva.

Az elemzés soran faktor- és klaszterelemzést végeztiink azzal a céllal, hogy a tudatos vasarlasra
jellemzo attitidok mentén szegmentaljuk a megkérdezésbe bevont torzsvasarlok korét, €s
feltarjuk a tudatos vasarloi csoportok aranyait €s fobb jellemzoit. A vizsgalatra kétféle attitiid
allitas  készletbdl dolgozhattunk. Az egyik csoportja ezeknek flleg egészség- ¢és
kornyezettudatossagra, markatudatossagra, €s a legjobb ajanlat keresésére iranyultak. Ezeket
Osszesen 9 allitas tette ki. Tekintettel arra, hogy a fogyasztoi preferenciak ennél komplexebbek,
és ahogy DUDAS (2011) megallapitja, a tudatos fogyasztas dimenzi6i kozott szamon tarthatjuk
a kornyezeti és az Onmagunkra iranyuld tudatossdgi szempontokat is — Ugy mint a
kornyezettudatossdg, tarsadalmi tudatossag —, illetve ezzel szemben all az artudatossag,
mindségtudatossag, céltudatossag, ezért indokolt és relevans vizsgalati szempont a fenti
valtozokészlet kibdvitése az egyéni érdekekre irdnyuld allitasokkal. Ezért 12 tovabbi allitassal
bdvitettiik ki az elemzést (egy 13. potencidlis valtozot el kellett vetnilink annak rossz viselkedése
miatt). Ezzel az elemzési eredmények szintjén arnyaltabb, komplexebb és értelmezésiikben is
elfogadhatdbb képet kaptunk a vasarlokrél mind a faktor- mind a klaszterelemzésben.

3.2. A minta bemutatdsa

Az 1040 f8s minta adattisztitasa eredményeként végiil 997 f6s mintat kaptunk. A minta
demografiai csoportjai a kovetkez6 megoszlast mutatjak: a férfiak 47,2%-os, a ndk 52,8%-0s
aranyban képviseltetik magukat. Korosztalyok szerint a 18-29 évesek 14,8%-0t, a 30-44 évesek
30,7%-ot, a 45-59 évesek 33,9%-ot, a 60+ évesek 20,6%-ot tesznek ki. Iskolai végzettség
szerint az alapfoku végzettségliek aranya 2,6%, a szakkozépiskolat végzetteké 9,9%, a
kozépfokon képzettek és érettségivel rendelkezOk aranya 38,7%, a felsdfoku végzettséglieké
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48,7%. A lakohely mérete szerint a legfeljebb 1000 f6s telepiilésen €16k aranya 3,4%, az 1.001
— 5.000 lakos kozotti telepiiléseké 14,3%, az 5.001 — 20.000 lakos kozotti telepiilések
valaszadoi 16,9%-ot tesznek ki, a 20.001 — 100.000 lakosu telepiilésekrdl 26,5%-ban keriiltek
a mintaba, a tobb mint 100.000 lakosu varosokbol 38,9%. A gazdasagi aktivitas szerinti
csoportok megoszlasa a kovetkez6 képet mutatja: a teljes munkaidds alkalmazottak 53,7%-ban,
a részmunkaidds alkalmazottak 6,1%-ban, a vallalkozok 5,5%-ban, a nyugdijasok 19,0%-ban,
a tanulok 4,1%-ban, a munkanélkiiliek 4,5%-ban, az egyéb csoportok 10,9%-ban (inaktivak,
héaztartasbeliek, sziildi szabadason 1évok) képviseltetik magukat. A lakohely régidban elfoglalt
helye alapjan K6zép-Magyarorszag 29,7%-ban, Kozép-Dunantial 10,1%-ban, Nyugat-Dunanttl
10,1%-ban, Dél-Dunantil 9,4%-ban, Eszak-Magyarorszag 12,2%-ban, Eszak-Alfold 14,4%-
ban, D¢l-Alfold 13,9%-ban talalhaté meg a mintdban. A valaszaddk haztartasanak jovedelmi
helyzete szerint a kovetkezd csoportok és megoszlasok jellemzdek: legfeljebb 200.000 Ft-0s
haztartasi jovedelmi szint 22,7%-ra jellemzd Onbevallas szerint, 200.001 — 250.000 kozotti
jovedelem 8,5%-ra, 250.001 - 300.000 Ft kozotti jovedelem 12,5%-ra, 300.001 — 400.000 Ft
16,0%-ra, 400.001 — 500.000 Ft kozotti jovedelem 14,9%-ra jellemzd, 500.001 Ft feletti
haztartasi jovedelem 14,4%-ra jellemz0 a mintabol. A valaszadok 47,4%-a a haztartas
fobevasarloja, 50,4% megosztja a bevasarlasi feladatokat a haztartasban. A demografiai adatok
szerint a mintaban a teljes lakossagra jellemzOkhoz képest magasabb aranyban vannak a 45 év
felettiek, a 100.000 6 feletti telepiiléseken €16k, a teljes munkaidében dolgozé alkalmazottak.
Kisebb ardnyban vannak a tanuldk és hallgatok. A lakohely régidban elfoglalt helyzete alapjan
a minta tiikr6zi a magyarorszagi helyzetet. A minta tehat ugyan nem reprezentativ, de a
megkérdezettek torzsvasarloi statusza miatt értékes informaciot nytjthatnak a kiskereskedelmi
lanc szamara.

3.3. A faktorelemzés eredményei

A faktorelemzés soran 6 faktort azonositottunk, aminek eredményét a kovetkezok alapjan
fogadtuk el. A faktorszamok meghatarozasdhoz feltaré faktorelemzést, illetve Kaiser-
kritériumot ¢€s a sajatértékek scree plot-jat figyelembe véve dontottiink, ami szerint a 6 faktor
irja le legjobban a valtozokészletet. A kommunalitdsok minden valtozo esetén az elvart értéket
meghalado értéket mutatnak (legkisebb: 0,444, legnagyobb: 0,779). A KMO értéke 0,886, ami
szerint a valtozok nagyon jo alapot adnak a faktoreclemzésre. A Bartlett-teszt szignifikancia
érteke (0,000) alapjan elvethetjik a Ho hipotézist, miszerint a valtozok paronként
korrelalatlanok lennének, tehat a faktorelemzés elvégezhetd. A Varimax rotalassal elvégzett
faktorelemzés eredményeként a kovetkezé struktira bontakozott ki (1. tablazat). (Varimax
modszert azért valasztottunk, mert egy ortogonalis rotalasi mddszer, ami a faktorok kozotti
fliggetlenségre torekszik és minimalizalja az egyes faktorok esetén a magas sulyt valtozokat).

1. tablazat
Tudatossagi faktorok 21 valtozé felhasznalasaval - a rotalt komponens matrix
E&l:[\?gzések Attittid allitasok / Faktorok 1K°mp‘2’”ense§ T
J6 aron tudjam a termékeket megvenni. .808
A vasarlassal jol jarjak. 731
Ok Olcsdbban tudjam a termékeket megvasarolni, mint
0s ,
| asarlas mashol. 728
J6 mindséghi termékeket tudjak megvasérolni. .690
IAzokat a termékeket tudjam megvenni, amikre igazan|
vagyom. .657
K ényelem IA vasarlas érdekében ne kelljen extra er6feszitéseket
. tennem. 785
S?, aktikum Vé}sérlésaim ne okozzanak tal sok gondot, nylgot
szdmomra. 770
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Véasarlasaimat a lehet6 legkényelmesebben intézzem. .754
A vasarlasaimat képes legyek minél gyorsabban
megvaldsitani. .733
Biiszke legyek magamra, hogy jol vasaroltam. .842
i A vasarlas utan ugy érezzem, hogy okos dontést
Onbizalom |5 am, 756
A vasarlas utan jol érezzem magam. 735
A kornyezetbarat termékeket és csomagolast
Egészség- |elonyben részesitem. .755
s Az egészséges étkezés fontos része az életmodomnak. .738
kornyezet- [Elényben részesitem a helyi élelmiszertermeldk
tudatossag [termékeit. .670
Aktivan sportolok, legalabb hetente egyszer. .629
, Jobban szeretem a markas termékeket, mint a sajat
Marka- 1 .
tudatossag ma.rkas t’ermekeket‘.‘ — T 783
Hajland6 vagyok tobbet fizetni a jobb mindségért. 137
Legjobb Tobb markat is ésszehasoglitok miel6tt dontok. 124
pjanlat Jell.emzc'iren tobb boltban is vasarolok és keresem a
eresése legjobb arakat. 713
Szeretek 1j dolgokat, termékeket kiprobalni. .560

Forras: sajat szerkesztés

A faktorstruktira szerint inkdbb Osszetett faktorokat kaptunk. Nem jelent meg kiilon-kiilon
artudatossag, mindségtudatossag, kornyezet- vagy egészségtudatossag, inkabb ezek
kombinacidja, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a fogyasztok gondolkodasban ezek
komplexen jelennek meg. Az artudatossag példaul egyiitt jar a mindséggel és a sajat igények
elotérbe helyezésével (lasd az ,,0kos vasarlas” faktort). A kornyezettudatossag sem egy
onmagaban uralkod6 preferencia: a vasarléi mintaban az ,,egészség- és kornyezettudatossag”
faktor magaban foglalja a kdrnyezetbarat termékek és csomagolasok eldnyben részesitését, az
egészséges ¢tkezést, a helyi termékek preferalasat, €s a rendszeres sportot is (hetente legalabb
egyszer). Erdekes tehat, hogy ez utobbi faktor esetén az onérdek és a kornyezet érdekei
taldlkoznak. Az ezen kiviili faktorok rendre az Onérdek szem el6tt tartasat tiikrozik. A
»kényelem és praktikum faktor” az eréfeszitések €s a nylig minimalizalasat célozza, a kényelem
¢€s a gyorsasag elotérbe helyezését. Az ,,0nbizalom™ faktor a vasarldo dnképének erdsitésének
igényére mutat ra (biiszke legyen magara, jol érezze magat a vasarld). A ,,markatudatossag” a
mindség €s a sajat markak elétérbe helyezését irja le. A ,,legjobb ajanlat keresése” pedig inkabb
az 0sszehasonlitason alapszik, ami torténhet markak és tlizletek kozott is, ugyanakkor érdekes
moddon az ) dolgok kiprobalasara vald hajlanddsag is ezen a faktoron iil. Ugyan értéke a
legkisebb, az elvart szintet igy is meghaladja, igy elméletileg nem indokolt a kiszlirése.

A faktorelemzés eredményeinek végsé elfogadasa el6tt tovabbi teszteknek vetettik ala a
faktorkészletet: a mintdt random eljarassal két véletlenszerli mintara osztottuk, amiken
ugyancsak elvégeztik a vizsgalatot, és aminek eredményeként hasonld faktorstruktirat
kaptunk, tehat a faktorok tovabb vihetdk a klaszterelemzéshez.

3.4. Klaszterelemzés eredményei

A klaszterszamok meghatarozasdhoz hierarchikus klaszterelemzést is végeztiink, tobbféle
madszer figyelembevételével. A klaszterszamok meghatarozasdhoz a Ward-féle modszert és a
négyzetes Euklédészi tavolsdgok alkalmazéaséaval, illetve a kiugro értékek kisziirésére alkalmas
legkozelebbi szomszéd mddszer szerint, tovabba a koefficiens értékek alapjan megfigyelhetd
50%-0s Okolszabalyt is figyelembe vettikk. Ezek alapjan tobb kiilonbozd szamossagu
klaszterstruktirakat is megvizsgaltunk, majd végiil az 5-0s mellett dontottiink, mert ennek az
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értelemzése a legkOnnyebb €s a itt talaltunk a legtobb szignifikans kiillonbséget. Tekintettel arra,
hogy a minta nagy elemszamu, kézel 1000 f6t foglal magéaban, ezért a végsé megoldast a K-
kozepl klaszterelemzéssel nyertiik ki.

A klaszterelemzés soran azonositott 5 klaszter a teljes mintat lefedi, vasarlasi jellemzdjiikben
szignifikans kiilonbségeket mutatva. A csoportok értelmezésére a faktorokkal (1. abra) és az
attitidallitasokkal is keresztelemzést végeztiink, tovabba demografiai hattérelemzést.

1. dbra
Klaszterek és faktorok kapcsolédasa a mintaban

okos vasarlas
1,5

1,0
0,5

legjobb ajanlat keresése kényelem és praktikum

markatudatossag 6nbizalom

egészség- és kornyezettudatossag
~~~~~~ klaszter 1 (13,6%) klaszter 2 (17,6%) ——Kklaszter 3 (27,3%) ——Kklaszter 4 (14,5%) klaszter 5 (27,0%)

Forras: sajat szerkesztés

Az indifferens férfiak (1-es klaszter) neviikbél adodoan egy féként férfiakbol és 30-44
évesekbdl allo csoport, a minta 13,6%-at teszik ki. Leginkdbb a markatudatossdg szamit a
tagoknak, szeretik a markakat Osszehasonlitani és akar tobb boltot is felkeresnek. Szivesen
kiprobaljak az uj termékeket. A vasarlas praktikus €s okos dimenzioi a legkevésbé ezt a
csoportot jellemzik. A legkevésbé tehat nekik fontos a kényelem, az, hogy ne jarjon extra
erofeszitésekkel a vasarlas, ahogyan az is, hogy jo aron tudjanak vasarolni és jol jarjanak a
vasarlassal.

Az okosvasarlok (2-es Klaszter) csoportja egy inkabb férfias, inkabb 45 év alattiakat tartalmazo
csoport. A minta 17,6%-at képviselik. A leginkabb markatudatos vasarlok, és emellett fontos
szamukra, hogy jol jarjanak és jo aron vasaroljanak. Szivesen Osszehasonlitjdk a boltok
kinalatat. E csoport reagal a legkevésbé az egészség- ¢s kornyezettudatossag szempontjaira,
ebben azonban minden téren: sem a sport, sem a taplalkozas, sem a helyi termékek, sem a
kornyezettudatos termékek nem mozgatjak meg a csoportot.

A 3-as csoport a leginkabb elkotelezett csoport, akiket involvdlt néi vasarloknak neveztiink el.
A mintaban a legnagyobb csoport, 27,3%-ot tesznek ki. A klaszterbe nagy tobbséggel ndk
tartoznak, illetve foleg a 60 év alattiak képviseltetik magukat. Leginkabb ez a csoport torekszik
a legjobb ajanlat megtalalasara, ezért tobb lizletet is felkeresnek és 6sszehasonlitjak a markakat.
Sajat preferencidjukhoz képest masodsorban emlitendd, hogy elényben részesitik a
kornyezetbarat termékeket és csomagolasokat, illetve a helyi termékeket. Ugyanakkor
figyelemreméltd, hogy ez a csoport reagal leginkabb ezekre a szempontokra. Szivesen
kiprébalnak 0j termékeket is és megfizetik a mindséget. Mindezek mellett a praktikum is fontos
nekik és az okos dontések meghozatala: hogy a vésarlassal jol jarjon, j6 aron tudjon vésarolni,
¢s mindségi termékekhez jusson hozza. A csoport tehdt nem csak egészség- ¢és
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kornyezettudatos, hanem okos dontéseket szeretne hozni, ezért hajlandé erdfeszitéseket tenni a
kinalat 6sszehasonlitasara.

A célorientalt férfiak (4-es klaszter) a minta 14,5%-at teszik ki, valamivel atlag feletti aranyban
férfiakkal és 45-59 évesekkel. Keresik a jobb ajanlatot, de az egészség és kornyezet mar nem
érvényesiil a preferencidikban. Fontos, hogy jo mindséget tudjon vasarolni és j6 aron, de nem
vagyik arra, hogy biiszke lehessen magara és hogy a vasarlas utan jol érezze megat.

Az tudatos iddsek (5-0s klaszter) csoportja atlag feletti aranyban tartalmaz néket és 60 évnél
iddsebbeket. Szivesen valasztjak a kornyezettudatos termékeket és csomagolast (masodik
leginkabb érintett csoport), és szivesen fizetnek a mindségért. Persze emellett fontos az is, hogy
jO aron vasaroljon és okos dontést hozzon.

Az eldz6ek alapjan tehat két olyan csoport rajzolodott ki, akik az onérdekre mutatd okos €s
praktikus dontések mellett magasabb szintli tudatossdgot is mutatnak: egy tobb korosztalyt
magaban foglald, de fiatalabb ndies csoport, €s egy iddsebb, szintén ndies csoport. A kettd
kozotti differenciat abban latjuk, hogy eldbbi sok energiat fordit a kinalat feltérképezésére,
megismerésére, utobbi inkabb csak jol akar donteni. Az is vildgosan latszik, hogy az egészség-
¢s kornyezettudatossag egyiitt jar az artudatossaggal a vizsgalt kiskereskedelmi lanc vasarloi
korében.

3.5. A kutatas korlatai

Primer kutatdsunk eredményeit annak korlataival egytitt érdemes figyelembe venni. Kutatasunk
korlatja, hogy a vizsgalatba bevont attitlidkészlet alakitdsdra nem volt réhatasunk: egyrészt
adottsagként kellett kezelniink azokat a valtozokat, amelyek a kiskereskedelmi lanc sajat bels6
adatbazisaban alkalmazasra keril, illetve azokat a kérdéseket is, amelyek a kérddives
megkérdezés keretében kialakitasra keriiltek az elemzésiinktdl fiiggetleniil. A kutatas korlatja
az is, hogy nem volt lehetdségiink reprezentativ minta kialakitasara, ezért az eredményeink nem
altalanosithatok.

4. Osszefoglalas

A fenntarthatosadg elérésének célja és nyomdsa mara minden lzleti terliletre és piacra
begylirizétt, ugyanakkor még nem rendelkeziink elegendé informécioval a fogyasztok
egyébként folyamatosan valtozo preferenciairdl sem. Az ENSZ altal meghatarozott SDG célok
12. eleme a felelds fogyasztast és termelést célozza meg, amiben a kiskereskedelemnek és az
iizletekben meghozott dontéseknek is jelentds szerepe van.

Kutatasunk keretében egy kiskereskedelmi aruhazlanc belsé adatbdzisabol kinyert mintan
kaptunk lehetdséget a vizsgalodasra. Eredményeink szerint a vagyott kornyezettudatos ¢€s
egészségtudatos fogyasztdi preferencidk szorosan egyiitt jarnak az okosvasarlés €s az artudatos
vasarloi dontésekkel — legalabbis ezen daruhazlanc vasarloi korében. Klaszterelemzésiink
alapjan két karakteres fogyasztdi csoport mutat igazan érintettséget a kornyezet- ¢és
egészségtudatossag gyakorlasaban: a tobb korosztilyt magaban foglald, de inkabb kdzépkoru
¢s fiatalabb ndk, akik minden informdciot igyekeznek Osszegylijteni a legjobb dontés
meghozataldhoz, illetve az iddsebbek, akik szdmara fontosak ezen értékek, de ugyanakkor jol
is szeretnének jarni a vasarlassal. A vizsgalt piaci szerepld szamara tehat e csoportok esetén is
szem elott kell tartani a j6 arakat és a j6 dontés élményét, és persze szamitania kell arra is, hogy
szélesebb versenytarsi spektrumban keresik a szamukra leginkdbb megfeleld termékeket.
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