MOLNAR ANNA, JOZSA LASZLO, DERNOCZY-POLYAK ADRIENN:
A fogyasztoi magatartas valtozasa a COVID-19 jarvany idején

Helyzetkép két szomszédos orszagban

Absztrakt

A COVID-19 pandémia megjelenése ¢€s gyors
terjedése gazdasagi sokkhatast valtott ki, amely
valtozasokat hozott a fogyasztdi magatartdsban is.
Jelen tanulmény célja az aktudlis ismeretelméleti
megkozelitések, a fogyasztdr magatartds, valamint a
szervezeti magatartas attekintése, tovabba két
szomszeédos orszag — Magyarorszag és Szlovakia — két
régigjdban az élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos
vasarlasi szokasok ¢€s dontési tényezOk vizsgalata.
Tanulméanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt,
hogy a koronavirus hatdsai valoban tetten érhetok-e
olyan teriileteken, mint példaul a fogyasztoi
magatartas vagy a vasarloi szokasok. Kutatasunk elsé
része 2020 novemberében kezdddott és 2021
aprilisaban fejez0dott be; ezt Délnyugat-Szlovakiaban
a pozsonyi-dunaszerdahelyi-komaromi  régidban,
Magyarorszagon pedig a nyugat-dunantuli régidban
(Gyér-Moson-Sopron megye) végeztik. Az online
¢lelmiszer-vasarlas olyan altalanos trend, amely
mindkét régidban tapasztalhatod volt; ezt a pandémids
helyzet tovabb fokozta. Az is kideriilt, hogy az online
¢lelmiszer-vasarlas még nem valt altalanosan
elterjedtté; a magyar, valamint a szlovak lakossag
tovabbra is ragaszkodik az ¢lelmiszerek boltban
torténd vasarlasahoz. Tekintettel arra, hogy a
valsagesemény kovetkeztében elterjedtek a digitalis
megoldasok, megvizsgaltuk, hogy mely generécio tud
ehhez a legjobban alkalmazkodni, és kiknél valtozik
meg  leginkdbb a  fogyasztdoi  preferencia.
Eredményeink alapjan lathato, hogy bar nétt az online
vasarlasok ardnya, egy ilyen valsaghelyzet mégsem
tlnik elegendének ahhoz, hogy a vasarlokban
kialakult korlatokat, példaul az online vasarlassal
kapcsolatos bizonytalansagot, vagy egy 0j, még nem
ismert termék vasarlasaval kapcsolatos aggodalmat
teljesen feloldja. Hosszu tavu trendek vizsgéalata ebben
a kezdeti idészakban még nem volt lehetséges, igy
csak a rovid tava hatasokra helyezziik a hangsulyt.

Kulcsszavak: COVID, fogyasztoi magatartds,
élelmiszer-vasarlasi szokasok, online vasarlas
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Abstract

The global pandemic of COVID-19 has led to drastic changes worldwide, not only in the
economy but amongst others, in the structure of people's daily routines as well. Some
developments have been involuntary — as social distancing, wearing masks, restrictions on
travel, etc. — but for others, it has merely accelerated the adoption of behaviours already gaining
traction, such as the digitalisation of shopping and more. Consequences of subsequent
lockdowns and their effect on the consumers' purchasing habits and their implications for food
retail had been investigated in our research with a particular focus on regions of South Slovakia
(Region Bratislava-Dunajska Streda-Komarno) and West Hungary (Gy6r-Moson-Sopron) in a
time ranging from November 2020 till April 2021. The constructed online questionnaire, chosen
for data collection, aimed to identify specific ways in which consumers changed their grocery
shopping behaviour during the lockdown (e.g. frequency of shopping trips, time spent in-store,
the aim of shopping, purchase of ingredients, online shopping). The outcome of research
showed a moderate reduction in grocery shopping frequency, minor changes in shopping
location and a partially increase in online shopping. Changes that provide positive experiences
are likely to last longer, particularly those driven by convenience and well-being, such as digital
adoption, value-based purchasing, and increased health awareness. This provides an
opportunity for companies to offer innovative, value-based, and integrated products or services
to meet customer needs. The study covers the range of measures deemed necessary and
concludes what can be learnt and what positive conclusions can be drawn based on the current
experiences.

Keywords: COVID, consumer behaviour, grocery purchasing habits, online shopping

1. Bevezetés

A COVID-19 pandémia megjelenése és gyors terjedése gazdasagi sokkhatast valtott ki, amely
valtozasokat hozott a fogyasztéi magatartasban is. A valsaghelyzettel valo kiizdelem a
vallalkozasok iizleti modelljének atalakitasat is eredményezte. A gazdasagi szereplok
valtoztatdsokra kényszeriiltek, a nemzetkozi kereskedelem erdsen visszaesett, az eurodvezet —
a vilag mas fejlett gazdasagi térségeihez hasonldoan — ugyancsak szembesiilt a vilagjarvany
szamos kedvezdtlen hatésaval. Erezhetd volt ez a fogyasztasban is, amely a széles korii lezarési
intézkedések ¢és a megnovekedett kockazatkeriilés kovetkeztében a 2020-as év elsé felében
visszaesett. Az ¢lelmiszeripar kiemelt fontossdgli 4gazat, hiszen az emberiség alapvetd
sziikségleteit elégiti ki, leallasa nem lehetséges, ennek ellenére a valsag hatésa itt is kimutathato
volt.

Az EU tagorszagaiban hasonlé intézkedéseket hoztak a koronavirus-jarvany megfékezésére
vonatkozodan: ilyen volt a hatarzar, az egyes iizlettipusok bezarasa, a nyitvatartas korlatozésa, a
gylilekezés szigoritasa, a rendezvények tiltasa, az oktatasi és kulturdlis intézmények bezarasa.
A legtobb orszagban kijardsi korlatozasokat vezettek be, alapvetd eldirasnak szamitott a
maszkviselés és a tavolsagtartas. Az emlitett korldtozasok kovetkeztében azon gazdasagi
folyamatok, amelyek nem rendelkeztek kordbban informatikai alapokkal vagy informatikai
eszkozokkel, szinte teljesen lealltak. A vildgjarvany nemcsak a termel6 agazat teljesitményére
gyakorolt sokkhatast, a szolgaltatoi szektor is hatalmas veszteségeket szenvedett el. 2020
masodik felében a fennakadasok mérsékelten enyhiiltek, 2021-t61 pedig a kifejlesztett vakcina
enyhitette valamelyest a bizonytalansagot.

CSIZMADIA és ILLESSY (2020) szerint a valsagnak lehet pozitiv hozadéka is: az emberek
tapasztalatokat szereznek, a szervezetek (1j modszereket vezetnek be. Bar rovid tdvon a jarvany
iddbeli és térbeli lefutasa, valamint a hatdsara kibontakozo gazdasagi recesszid mértéke a
legnagyobb kérdés, hosszabb tavon valdsziniileg még ennél is fontosabb annak a megallapitasa,
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hogy vajon mennyire vagyunk fogékonyak a tanulasra. A COVID jarvannyal kapcsolatban a
legtobbszor a negativ kovetkezményeket emlitjiik, ugyanakkor nem wvéletlenill tartja a
kézmondas, hogy minden rosszban van valami jo is. Ez a megallapitas a pandémiara is
vonatkozhat, hiszen ebben a valsaghelyzetben f6leg az elére menekiild, innovativ megoldasokat
alkalmaz6 cégek maradhatnak talpon, sét: a korabbi pozicidjukhoz képest akar nagyobb
részesedést is szerezhetnek a piacon, megmutathatnak magukbol olyan kvalitdst is, amire a
normalis mitkddéskor aligha van lehetéségiik (POOR et al., 2020).

2. Médosult vasarlasi szokasok a COVID-19 jarvany idején

Elmondhatjuk, hogy az utobbi két év folyaman mindannyian tapasztalatokat szerezhettiink a
valsagkezelés modszertanat illetden, jelentds tanulsagokat levonva. Uj munkaszervezési
modszereket vezettiink be, egyre tobben kezdték el hasznalni a digitalis megoldasokat, 1j
szokasaink alakultak ki, megtanultuk, hogyan dolgozhatunk, vasarolhatunk otthonrol,
nagymértékben az online térre tamaszkodva. Olyan megoldésokat vezettiink be életiinkbe,
amelyek kordbban elképzelhetetlenek voltak.

A fobb piackutatd szervezetek (BCG, KPMG, Deloitte, 1psos, Accenture, McKinsey) altal
végzett, a COVID-19 jarvanynak a fogyaszt6i magatartasra gyakorolt hatasat vizsgald
kutatasok eredményeit 0sszegezve elmondhatjuk, hogy valamennyi tanulmany egyetért abban,
hogy a fogyasztéi szokasok valtozasa egyértelmiien kimutathato (1d. 1. abra). A COVID-19
pandémiaval kapcsolatos, leggyakrabban emlitett hatasok a digitalis technoldgidk felgyorsult
alkalmazasa, az otthoni munkavégzés, valamint az elektronikus kereskedelem erésédése (PWC,
2020). A koronavirus-jarvany miatt bevezetett tarsadalmi tdvolsagtartas az élelmiszer-vasarlasi
szokasok terén is jelentds valtozast hozott. Annak ellenére, hogy a legtobben még mindig a
bolti vésarlast valasztjak, a fogyasztok tobb mint harmada (35%-a) online vasarol, s ezen
vasarlok 86%-a gondolja tigy, hogy a korlatoz6 rendelkezések megsziinése utan is megtartja ezt
a szokasat (MCKINSEY, 2020, PWC, 2020). Az Acosta kutatdsa szerint az otthoni statusz
tovabbra is relevans tényezd marad; e felmérés alapjan Osszességében a valaszadok 48%-a
dolgozott otthonrodl a vilagjarvany alatt, ebb6l 37% legtobbszor vagy egész id6 alatt, 11% pedig
n¢hanyszor (ACOSTA, 2021). Az Ipsos felmérése szerint az otthonr6l dolgozok 51%-a
felsdfoku végzettségli volt; a home office alkalmazasanak lehetdsége a kozép- és a felsdéfoku
végzettséglieck kozott volt nagyobb aranyt. A kutatds tovabba arra is rdmutat, hogy a
bevasarlokézpontokba jaras aranya csokkent, mig a hazhoz rendelés aranya nétt (IPSOS, 2020).
Az Accenture szerint a vilagjarvany egyik kovetkezménye az volt, hogy az emberek ujra
Osszekapcsolodtak a helyi kozosségiikkel. E felmérés értelmében a vasarlok hatalmas tobbsége
(85%-a) tudni akarja, hogy az élelmiszerbolt vagy az internetes arusitd vajon hozzajarul-e a
helyi termeldk, helyi kozosségek tdmogatasahoz. A fogyasztoi szokasok nemcsak a tudatossag
tekintetében valtoztak, hanem bizonyos termékek irant jelentésen megndvekedett a kereslet is
(ilyenek példaul a higiénids termékek), mig masok irdnt visszaesett (ACCENTURE, 2021).
Erésodést figyelhettiink meg a tartdos élelmiszerek, valamint az egészségmegdrzéssel
kapcsolatba hozhaté termékek irant. Elmondhatjuk, hogy mig kordbban az egyes
termékcsoportokndl az élelmiszerek online vasarldsa nem volt meghatarozo, a pandémia miatt
atalakult fogyasztasi szokasok kovetkezményeként ez el6térbe keriilt. Tobben olyan
kereskedére valtandnak, aki el6térbe helyezi a fenntarthatésdg fontossagat is. A
véllalkozasoknak tudatositaniuk kell, hogy a fogyasztok élelmiszer-pazarlds — a milanyag és a
csomagolas —, vagy az élelmiszer-kilométerek csokkentése iranti igénye egyre meghatarozobb.
A kutatds ravilagit arra is, hogy a fogyasztok fokozottabb figyelemmel voltak az arra, a
termékek eredetére és hasznossagara is (KPMG, 2020, ACCENTURE, 2021).
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Forras: Deloitte Monitor expert interviews alapjan (2021)

A KPMG (2020) és a BCG (2020) kutatasai is megerésitik a tudatossag megjelenését. A
vilagjarvany hatassal van az eurdpai fogyasztok étkezési szokasaira €s altalanos életmddjara. A
McKinsey (2020) felmérése szerint egyre inkabb az egészségesebb és fenntarthato modon
termesztett helyi élelmiszerekre Osszpontositanak. A tanulmany a jarvany vdratlan pozitiv
hatasat is feltarja, miszerint az Eurdpai Uni6 (EU) fogyasztoi a jarvany kitorését kovetden tobb
¢€s jobb mindségli ¢lelmiszert és igynevezett egészséges terméket kezdtek vasarolni. Tovabba
megerdsodtek a lokalizadcido iranydba mar kordbban elindult tendencidk, kiilondsen az
¢lelmiszer- és kiskereskedelmi szektorban. Emellett a nemzetk6zi piackutatd szervezetek
felhivtak a figyelmet arra is, hogy a fogyasztdéi magatartas valtozasat érdemes kiilonb6z6
korosztalyok ¢és jovedelmi helyzet alapjan is vizsgalni.

SVAIDOVA (2021) szerint a jarvany lehetdséget teremtett a kiskereskedelem szamaéra az 1j
lehetoségek megnyitasdhoz. Véleménye szerint az emberek felismerték, hogy a
kiskereskedelem mennyire fontos a mindennapi €letiikben; tanulmanyaban kiemeli, hogy
megvaltozott a bevasarlokosarak tartalma, a haztartasok miitkodésének rutinja, a vasarlasok
okai, valamint az aruk és szolgaltatasok elérhetdsége.

Elmondhatjuk azt is, hogy a vasarlok elsésorban olyan értékorientalt termékeket és
szolgaltatdsokat keresnek, amelyek egyszertiisitik életilket (MEHTA et al., 2020).

Az otthoni kornyezetbdl vald kimozdulas minimalizalasa kovetkeztében sokkal kevesebb
szocialis inger érte az embereket, megsziint a hagyomanyos kdzosségi €let, ezt a bezartsagot
pedig tobben biintetésként értékelték. A pandémia idOszaka nemcsak az internetezés
gyakorisdgat, hanem az internetezdok taborat is jelentdsen megndvelte, ennek a novekedésnek a
nagysaga ¢és tartossaga majd a kovetkezd kutatasokban lesz mérhetd. Az emlitett , . kényszer*
digitalizacionak vannak nyertesei: a virtualis megoldasok, az online vasarlds, az online
tigyintézés 01j felhasznalokat generalt, akiknek egy része a pandémia elmultaval tovabbra is
hasznalja majd ezeket. Az offline térbdl az online térbe vald athelyez6dés 0 kihivas elé allitja
a marketing-szakembereket, 01j tipusu hozzaallast és gondolkodasmodot kovetel.

SAYYIDA, HARTINI, GUNAWAN és NUR HUSIN (2021) szerint meghatarozé lehet az
online és digitalis eszkdzok megjelenése a vasarlas folyamataban. Ugyanakkor azt is kiemelték,
hogy bar az online megoldasok jelentds segitséget nyljtottak a pandémia alatt, ezek mégsem
lesznek képesek teljes mértékben felvaltani a fizikai vasarlast. Az online druhazak példaul nem
képesek kielégiteni a fogyasztok Osszes igényét ugy, mint a hagyoményos (offline, fizikai)
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iizletekben. A vasarlo a digitalis vasarlas soran ugyanis nem tudja megérinteni, személyesen
latni és érzékelni a termék mindségét. Ugyanakkor az online térben gyakran az aruk joval
szélesebb valasztékarol tajékozodhat, mint a boltokban, valamint az egyes valtozatok
terméktulajdonsagainak Gsszehasonlitasa is konnyebb lehet (GONCZI — HLEDIK, 2020). A
fogyasztéi magatartas vizsgalatat még arnyaltabba teszi az a tény, hogy az egyes tarsadalmi
korcsoportok is eltérd fogyasztoi viselkedést mutatnak. A vasarlasi folyamatban a fogyaszt6 az
online és offline eszkdzoket vegyesen hasznalhatja, és az informaciokeresési szakaszban is akar
mindkettét igénybe veheti parhuzamosan (FEHER et al., 2014).

BREWER ¢s SEBBY (2021) szerint az ¢élelmiszerek, az ételek vizualitasa, az ételekrdl adott
informacio, az ételrendelés kényelme, valamint a vevok altal érzékelt, a jarvannyal kapcsolatos
kockazat erdsitik a rendelés iranti vagyat. Online értékesités soran a vasarlasi feliilet mindsége
ingerként hat a fogyasztokra, befolydsolva dontésiiket.

3. A kutatas legfobb kérdései

A tanulmany empirikus részében a kovetkezd kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg abbdl a
celbol, hogy feltérképezziik, milyen hatdssal volt a koronavirus az ¢élelmiszer-vasarlasi
— Hogyan valtozott az élelmiszerbeszerzés oka, gyakorisdga és forrasa a pandémia
hatasara?
— Létezik-e barmilyen kapcsolat az alapvetd demografiai jellemzok, az élelmiszer-
beszerzési jellemzok, valamint azok valtozasa kozott?
— Milyen fogyasztoi attitlid-valtozast okozott a jarvany?

4. Eredmények

A tanulmanyban a relevans hazai és nemzetkozi szakirodalmak feldolgozasa mellett primer
kutatasunk részeredményeit mutatjuk be. Délnyugat-Szlovakiaban, pontosabban a pozsonyi-
dunaszerdahelyi-komaromi régioban 98 6, Magyarorszagon pedig a nyugat-dunantali régidban
(Gyoér-Moson-Sopron megye) 60 f6 toltotte ki a kérddivet online formaban. A kérddiv 27 olyan
kérdést tartalmazott, amelyekben a jarvanyt megel6z6 vasarlasi szokasokrol kérdeztiink, majd
a veszélyhelyzet bejelentését kovetd valtozasokra tértiink at. Tobb jellegzetesség, magatartasi
eltérés volt fellelhetd a két régio/orszag kozott. Az attitidvizsgalatra elsdsorban feleltvalasztos
kérdéseket, valamint a felsorolt allitasokat 5 fokozatu Likert skalan vizsgaltuk, 1 — egyaltalan
nem értek egyet, illetve 5 — teljes mértékig egyetértek végpontokkal. Az alkalmazott médszer
korlatai miatt reprezentativitdst nem tudunk biztositani. Az elemzés soran elsdsorban leiro
statisztikai modszereket alkalmaztunk. Cronbach alfa teszttel ellendriztiik skéldink
konzisztenciajat. Megvizsgaltuk tovabba ezen valtozok és az alapvetd demografiai valtozok
kozotti kapcesolatot (nem, végzettség, generdcio, csaladi allapot, munkakor tipusa, betoltott
pozicid). A statisztikai eltérések kimutatdsdra az adatok jellegébdl fakaddan a kereszttabla,
annak igazolo statisztik4ja (Khi? proba), valamint a kapcsolat erdsségét mérd, tablazat méretétol
fliggetlen kontingencia egylitthato szolgal.

1. tablazat
A minta megoszlasa szazalékban (n=158)

Nem Megoszlas, % Csaladi allapot Megoszlas, %
férfi 37,6 egyediilallo 24,8
né 62,4 hazas/élettarsi 54,7
kapcsolat
Nemzetiség Megoszlas, % elvélt/ozvegy 17,1
szlovak 62,0 még sziilokkel ¢l 3,4
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magyar 38,0 Végzettség Megoszlas, %
Generacio Megoszlas, % alapfok 51
Baby Boom 24,8 kozépfok 42,7
X generacid 33,3 fels6fok 52,1
Y generaciod 33,3 Havi jovedelem Megoszlas, %
Z generacid 8,5 500 Eurdig 11,1
Betoltott pozicio Megoszlas, % 500-999 Eurd 27,4
beosztott alkalmazott 50,4 1000-1499 Euro 39,4
kozépvezetd 13,7 1500-1999 Eurd 12,8
fels6vezetd 9,4 2000-2999 Euro 8,5
vallalkozé 18,8 Munkakor tipusa Megoszlas, %
nyugdijas 7,7 szellemi 78,6
fizikai 21,4

Forras: sajat kutatas (2021)

A demografiai adatokbol (I1d. 1. tablazat) kideriil, hogy a felmérésben nagyobb ardnyban vettek
részt a holgyek, mint a férfiak. Végzettség tekintetében a felso- €s a kozépfok, a munkakor
tipusdnal a szellemi munkat végzok, a betoltétt pozicido alapjan a vallalkozok voltak a
meghatarozoak. Kor alapjan az X és az Y generacio volt a meghatarozo a mintankban.
Kutatasunkban a vasarldi magatartds hatterében meghuzodo lélektani tényezoket, a vasarlas
pszichologiai inditékait is vizsgaltuk. Az eredmények alapjan a leggyakoribb vasarlast kivalto
ok ,,a csalad szamara torténd élelmiszerek beszerzése volt 62 megjeloléssel, ezt kovette az
»ami megtetszik, azt vasarolom” lehetdség 31, majd ,,az j trendek megismerése céljabol
vasarolok™ 29 emlitéssel, ezutan pedig a ,,szeretek vasarolni” ok kovetkezett 24 megjeloléssel
(1d. 2. abra). Ezek az adatok egyértelmiien igazoljak, hogy a vizsgalt térségekben érvényesiilo
vasarlasi szokdsok és motivacidok lényegesen nem térnek el a mas régiok lakosait jellemzd
tulajdonsagoktol.

2. ébra
A vasarlas okainak emlitési sorrendje, megjelolésiik darabszama és szazalékos aranya a
valaszadok kozott (n=158)

az én feladatom a csalad szamara az
I o2 (39,2%)

élelmiszerek beszerzése

ami megtetszik, azt vasarolom || NN 31(19,6%)
4j trendek megismerése céljabol vasarolok | HNRNE 20 (18,4%)
szeretek vasaroini || NNNNNGGGIN 22 (15.2%)
az otthonon kiviili tarsadalmi éimény [ 15 (2.5%)

a vasdrlas szdmomra a véltozatossag keresése [l 10 (6,3%)

a hasonlo érdeklédésii emberekkel valo

Q,
talalkozas lehetdsége H2(1,3%)

0 20 40 60 80

Forras: sajat kutatas (2021)
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Megvizsgaltuk, hogy ezen okok emlitése és az 1. tablazatban ko6zolt demografiai valtozok
kozott hol, milyen esetben talalhato statisztikailag szignifikans 0sszefliggés.

RQ1: Létezik-e valamilyen kapcsolat a vizsgalt demografiai valtozok és a felsorolt okok kdzott?
HO1: Nincs kapcsolat a demografiai valtozok €s a valasztas oka kozott.

A két régid/orszag kozott tobb érdekesség, magatartasi eltérés is fellelhetd volt, a kdvetkezd
megallapitasokat tehetjiik a vizsgalt mintara vonatkozoan:

— A szlovakiai kitoltok korében inkabb jellemzé a csaldd szamara torténd élelmiszer-
beszerzés, mint a magyarok esetében (szlovak: 64,4% — magyar: 41,4%; Khi?: 6,226;
Sig: 0,013). Tehat a felsorolt tényezok koziil inkabb a szlovakiai kitoltok érezték ezt
magukra jellemzOnek, mint a magyarok.

— Inkébb a ndk azok, akik a csalad szamara torténd élelmiszer-beszerzést jelolték meg
okként (nd: 64,4% — férfi: 34,1%; Khi?: 10,113; Sig: 0,001).

— Erdekesség, hogy a kérdéivben az atalanos vasarlasi kedv a magyarorszagi kitoltéknél
magasabb volt: a magyarorszagiak nagyobb aranyban jelolték meg azt az okot, hogy
szeretnek vasarolni, mint a szlovakiaiak (magyar: 29,3% — szlovak: 11,9%; Khi?: 5,460;
Sig: 0,019). A vésarlas, mint az otthonon kiviili tarsadalmi élmény a magyarorszagiak
szamara inkabb jelentkezett okként, mint Szlovdkiaban (magyar: 22,4% — szlovak:
3,4%; Khi2: 9,471; Sig: 0,002)

— A férfiak nagyobb ardnyban vasaroljdk meg azt, ami tetszik nekik, mint a nék (no:
17,8% — férfi: 40,9%; Khi% 7,522; Sig: 0,006). Szintén érdekesség, hogy a férfiak
esetében a ,,nem biztos, hogy sziikségszeri’” vasarlas volt a jellemzdébb.

Kiilondsen fontos volt a vasarlasi szokasok valtozasanak vizsgélata a virushelyzet alatt (1d. 3.
abra). A valaszthato lehetdségek kozott vizsgéaltuk a vasarlasi gyakorisdg csokkenését, a
vasarlas megsziinését, az online vasarlas erdsodését, illetve ezek hibrid megvalositasat.

3. édbra
Vasarlasi szokasok tipusainak valtozasa, megjelolésiik szazalékos aranya a valaszadok
kozott (n=158)

Ny

12,0%

m kevesebb alkalommal, de joval tébb élelmiszert vasarolok, mint eddig
= csaladtagok vasarolnak be szamomra, nem megyek boltha mostansag
a virushelyzet ota inkabb online rendelek élelmiszert is
a klasszikus bolti vasarlas mellett probalok élelmiszert online is rendelni

m nem valtozott semmi

Forras: sajat kutatas (2021)
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Az eredmények alapjan lathatd, hogy a vizsgalt minta alapjan az élelmiszer-vasarlasi
magatartast illetéen az esetek 44,4%-aban nem valtozott semmi; 25,6% kevesebb alkalommal,
de joval tobb élelmiszert vesz; 12% valasztja a hibrid megoldast, tehat a hagyomanyos bolti
vasarlas mellett online is rendel élelmiszert; 9,4% vésérol élelmiszert is online a virushelyzet
6ta, mig 8,6% adta 4t ezt a feladatot valamelyik csaladtagjanak. Erzékelhetd volt a virushelyzet
alatt kevesebb alkalommal torténd bolti vasarlas, amely némi racionalitast tliikrozott. A
fogyasztok az egészségligyi eldirasokat betartva mar valamivel kisebb mértékben jartak csaladi
program jelleggel iizletekbe, tobben atruhaztdk ezt a feladatot egy konkrét csaladtagjukra.
Sokan csokkentették az élelmiszervasarlas gyakorisagat, és igyekeztek gyorsan €s hatékonyan
vasarolni. A Pygmalion (2020) felmérése szerint Szlovakiaban 20 szazalékkal nétt a vasarlas
sebessége.
Megvizsgaltuk, hogy a kiilonféle, vasarlast leird szituaciokat hogyan kezelik a kiilonboz6
csoportok. Tehat azt, hogy mennyire értenek egyet példaul az €lelmiszerek online vésarlasi
modjaval, mennyire valtozott a bolti vasarlassal kapcsolatos attitlidjiik. A felsorolt attitid-
allitasokat 5 fokozatti Likert skalan vizsgaltuk, 1 — egyaltalan nem értek egyet, illetve 5 — teljes
mértekig egyetértek végpontokkal.
A vizsgalt valtozok a kovetkezOk voltak:
— Az online bevasarlast preferalom az €lelmiszereknél, mert hajlandé vagyok valamivel
tobbet fizetni, de igy nem érzem magam veszélyben
— Az online bevasarlast preferdlom az élelmiszereknél is, mert barmikor ki tudom
valasztani a hianyzo6 dolgokat, és barhova kiszallitjak szamomra
— Nem rendelek online modon, mert bonyolultnak tartom az élelmiszerek online
rendelését és kevesen szallitanak ki a lakohelyemre is
— Stresszt jelent szamomra mostansag boltba menni
— Eddig kedvtelésbdl vasaroltam, most akkor megyek boltba, ha muszaj
— Ha online rendelek, tdmogatni tudom a helyi termeldket, az egészséges termékeket,
hiszen nagyobb a kinalat ezekbdl, mint a szupermarketekben
— Csak online médon vasarolok, mert a virus miatt félek boltba menni
— Fontos szamomra az ¢élelmiszer mindsége, a biztonsag, ezért a virushelyzetben online
vasarolok
— Az arszinvonal nagyon fontos szdmomra, ezért tartom most is eldnydsebbnek a bolti
vasarlast
— Az online vasarlas szamomra a megfeleld ebben a helyzetben, barmikor kivalaszthatom
a sziikséges termékeket €s kiszallitjdk oda, ahova 6hajtom.
A skéldhoz tartozd Cronbach alfa értéke 0,787, tehat megfelel a skalaval szembeni
kritériumoknak. A teljes mintdra vonatkoztatott atlagos értékeket a kdvetkezd abra szemlélteti
(Id. 4. abra).
Az eredmények alapjan lathatd, hogy minddsszesen harom valtozd esetében haladtuk meg a
semlegeshez kozeli allapotot (,,az arszinvonal nagyon fontos szdmomra, ezért tartom most is
elényosebbnek a bolti vasarlast”; ,,eddig kedvtelésbol vasaroltam, most akkor megyek boltba,
ha muszdj”; ,ha online termelek, tdmogatni tudom a helyi termeldket, az egészséges
termékeket, hiszen nagyobb a kindlat ezekbdl, mint a szupermarketekben”). Tehat
Osszességében az altalunk felsorakoztatott allitasokkal inkabb nem értettek egyet a valaszadok,
vagy semleges véleményt formaltak. Megvizsgaltuk az ezen Aallitdsok és az alapvetd
demografiai valtozok kozotti kapcsolatot (nem, végzettség, generacio, csaladi allapot,
munkakor tipusa, betdltott pozicid). A statisztikai eltérések kimutatdsara az adatok jellegébdl
fakado6an a varianciaanalizis, annak igazold statisztikdja (F statisztika), valamint a kapcsolat
erdsségére szolgdlo eta2 volt megfeleld. Tobb valtozo esetén nem talaltunk kapcsolatot (nem,
végzettség, munkakor tipusa). A kiemelhetd, statisztikailag szignifikdns eredmények a
kovetkezok voltak (1d. 2. tablazat).
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4. dbra
Az online vasarlast leiro kiilonb6z6 szituaciok megitélése S fokozatu Likert skalan,
atlagos pontértékek valaszonként (n=158)

Az online vasarlas szamomra a megfeleld ebben a helyzetben, barmikor
kivdlaszthatom a sziikséges termékeket és kiszéllitjak oda, ahova éhajtom

Az drszinvonal nagyon fontos szdmomra, ezért tartom most is

2,7

el6ny5sebbek a boli vasdrlast I, -
Fontos szamomra az élelmiszer mindsége, a biztonsag, ezérta _ 26
virushelyzetben online vasarolok .
Csak online médon vasarolok, mert a virus miatt félek boltha menni _ 2,0
Ha online rendelek, tAmogatni tudom a helyi termeldket, az egészséges _ 10
termékeket, hiszen nagyobb a kindlat ezekbdl, mint a szupermarketekben !
Eddig kedvteléshdl vasdroltam, most akkor megyek boltba, ha muszdj _ 3,1
Stresszt jelent szamomra mostansag boltba menni _ 2,7
Nem rendelek online madon, mert bonyolultnak tartom az élelmiszerek _
online rendelését és kevesen szallitanak ki a lakéhelyemre is 2.7
Az online bevasarlast preferalom az élelmiszereknél is, mert barmikor ki _ 25
tudom védlasztani a hidnyzd dolgokat és barhova kiszéllitjdk szamomra !
Az online bevésarlast preferdlom az élelmiszereknél, mert hajlandd vagyok
valamivel tobbet fizetni, de igy nem érzem magam veszélyben
0 0,5 1,0 1,5 2,0 25 3,0 3,5
Forras: sajat kutatas (2021)
2. tablazat:
A bolti és az online vasarlast leiré szituaciok megitélése S fokozata Likert skalan
generaciok szerint, atlagos pontértékek valaszonként (n=158)
Viltozé Sy X Y z
Boom generacié | generacié | generacio
Ha online rendelek, tamogatni tudom a helyi
termeldket, az egészséges termékeket, hiszen
A N . 2,3 3,5 3,0 3,4
nagyobb a kinalat ezekbdl, mint a
szupermarketekben
Csak online modon vasarolok, mert a virus 15 29 24 17
miatt félek boltba menni ' ' ' '
Az arszinvonal nagyon fontos szdmomra,
ezért tartom most is eldnydsebbnek a bolti 3,8 3,3 3,0 3,2
vasarlast.
Az online vasarlds szdamomra a megfeleld
ebben a helyzetben, barmikor kivalaszthatom
o , 1. ir1ree 2,0 2,9 2,8 3,0
a sziikséges termékeket ¢s kiszallitjak oda,
ahova 6hajtom.

Forras: sajat kutatas (2021)

Tekintettel arra, hogy a valsdgesemény kovetkeztében elterjedtek a digitalis megoldasok, igy
az is rendkiviil érdekesnek tlint, hogy mely generaci6 tud ehhez legjobban alkalmazkodni és
kiknél valtozik meg leginkdbb a fogyasztoi preferencia. Erdsen feltételezhetd volt, hogy az
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egyes generaciok nem ugyanugy alkalmazkodnak a véltozasokhoz, €s érdekesnek tlint az is,
hogy milyen mértékli hasonlosag vagy kiillonbség fedezhetd fel esetilkben a fogyasztoi
magatartas valtozasaban (1d. 5. dbra).

5. abra
Az allitasok és az alapveté demografiai valtozok kozotti kapcsolat 6sszehasonlitasa 5
fokozatu Likert skala segitségével, atlagos pontértékek valaszonként (n=158)

B

Az online vasarlas szamomra a megfeleld ebben a helyzetben, 3,0
barmikor kivalaszthatom a szilkséges termékeket, és kiszallitjak 2,8
oda, ahova dhajtom 2,9
2,0

Az arszinvonal nagyon fontos szamomra, ezért tartom most is
eldnydsebbnek a bolti vasarast

Csak online modon vasarolok, mert a virus miatt félek boltba
menni

Ha online rendelek, tAmogatni tudom a helyi termel&ket, az
egészséges termékeket, hiszen nagyobb a kindlat ezekbdl, mint
a szupermarketekben

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

m Osszes generacié egyiitt atlag 7 generdcié 1995-2010 4tlag | Y generacio 1980-1994 tlag
M X generacio 1965-1979 atlag M Baby Boom 1946-1964 4tlag

Forras: sajat kutatas (2021)

Ebben az esetben latszik, hogy az online vasarlas valasztdsa amiatt, mert 1d6- ¢s
helyfiliggetlennek tekinthetd, a Baby Boom generacidé szdmara nem jellemzd, mig a tobbi
csoport kozelebb all a semleges allapothoz. A Z generécio el is éri ezt, elmondhatjuk, hogy a Z
generacid tulajdonképpen az online vilagba sziiletett, igy ezen alkalmazisok nem jelentenek
szamukra jdonsagot. Ugyanakkor a legiddsebb generacid ezzel az éllitassal kapcsolatban a
legelutasitobb. Ok azok, akik a vasarloi vonasaikban hiiségesek, és bar az ujabb kihivasoktol
sem riadnak meg, de a valtozasokhoz lassabban alkalmazkodnak. (COUPLAND, 2007) Az
arszinvonal pedig pont nekik a legfontosabb, emiatt kockaztatnak, és inkdbb a bolti vasarlas
mellett dontenek. A tobbi csoport esetében tovabbra is semlegeshez kozeli allapotot
tapasztaltunk. Az online vésarlas a virustol valo félelem miatt nem jellemz6 a Baby Boom ¢és a
Z generaci0 tagjaira (feltételezhetden a BB generdcional az online vésarlason, mig a Z
generaciondl a félelmen volt a hangsily); mig az online rendelés nytjtotta timogatési lehetdség
a helyi termel6k szamara leginkabb az X és a Z generacio esetében jelentkezik. Az X generacio
tagjairol elmondhatjuk, hogy viszonylag gyorsan alkalmazkodtak a technologiai fejlédésekhez,
és az online vasarlasok tekintetében is meghatarozo bazist jelentenek.
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5. Osszegzés

Az online élelmiszer-véasarlas olyan altalanos trend, amely mindkét régidban tapasztalhaté volt;
ezt a pandémias helyzet tovabb fokozta. Viszont az élelmiszer-vasarlok nem hagyjak el a
boltokat, bar a vilagjarvany tagadhatatlanul a digitalis vasarlas felé terelte dket. Egyértelmd,
hogy a fogyasztok inkabb a konnyebbség és a kényelem, semmint a biztonsagi okok miatt
hasznaljak majd tovéabbra is az online modszereket; ezek azon okok, amelyek valdsziniileg
eredetileg is oda vezették dket. A személyre szabott ligyfélélmény keriil elotérbe az ¢lelmiszer-
vasarlasnal is. Egyre fontosabba valik az adatelemzés, a személyre szabott lizenet, a személyre
szabott kinalat kialakitasa. Felmérésiinkben az arra torténé fokuszalas is érezhetd volt, elGtérbe
keriilt a pandémia hatasaival kapcsolatosan. Ahogy a vilagjarvany uj szakaszaba 1éplink, a
hagyomanyos, de az internetes élelmiszer-vasarlasi csatorndk tovabbra is jelentdsek maradnak,
amellett, hogy a fogyasztok egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a termékek elérhetdségére, az
alacsony arakra, az akciokra, akar az lzletben, akar online vasarolnak. Még a vezetd
¢lelmiszerboltoknal is mindenképp elonyt jelent a valasztasi lehetdség biztositasa a vasarlas
helyére vonatkozdan, azaz hogy miként: boltban vagy online kivannak-e vasarolni az tigyfelek.
Az online rendeléseket 6sszeallito, pick-up pontokként is lizemeld vallalkozasok, vagy az ebbe
az iranyba torténd fokuszalas is megfeleld megoldasnak bizonyulhat.

Bér az empirikus részben nem ezekre a kérdésekre fokuszaltunk, kutatdsunk vélaszt adott a
kovetkezékre is. Altaldnossagban elmondhatjuk, hogy a mobileszkdzok széles korii hasznalata
a virtualis élmény biztosito, de mégis egyszert, attekinthetd, funkcionalis oldalak 1étrehozéasat
igényli, valamint a z6kkenémentes, gyors, pontos kiszallitast. (Fontos tisztaban lenni azzal,
hogy az online térben a versenytars csupan egy kattintasra van.) Elengedhetetlen, hogy a
kereskedd tudatositsa, hogy mit értékelnek a fogyasztok, legyen szo6 akar kényelemrdl, az ételek
szeretetérdl, a tudatossagrol, az ¢lelmiszerek eredetének ismeretérdl vagy a megfeleld arrol,
illetve a helyi kozosséghez valo kotédésrol. At kell értékelnie, hogyan lehet olyan szolgaltatast
nyUjtani, ami egyszeriivé, gyorsabbd, érdekessé teszi a vasarlas folyamatat. A fogyasztok
nyitottak a friss otletekre (rendkiviil latogatottnak bizonyultak a taplalkozasardl, a termék
szarmazasi helyérél, valamint a termesztési modrol kozzétett rovid videdk); 1j
gondolkodasmaoddal élénkiteni lehet a vasarlasi élményt és ujfajta vasarloi kozosségeket lehet
létrehozni. Kutatdsunk sordn elsdsorban trendeket hataroztunk meg.

Erdekes kérdés, hogy a jarvanyhelyzet és az igy kialakult koriilmények hosszitavon hogyan
alakitjak at a hagyomanyos boltvalasztasi szokasokat. Valdsziniileg a legnagyobb elonyt azok
a vallalatok fogjak megszerezni, amelyek elnyerik a fogyasztok bizalmat, nem sajnaljak a
zOkkenOdmentes vasarlasi élmény eléréséhez sziikséges befektetést, prioritasként kezelik a
fogyasztok egészségét, biztonsagat, €s az arpolitikat is megfelelden kezelik.

A kutatds folytatdsanak tovabbi aspektusa megmutathatja, hogy melyek azok a fogyasztoi és
vasarloi magatartds-valtozadsok, melyek a jarvany hatdsdra véltak relevanssd, de hatasuk a
jarvany iddszakén is tilmutat.
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