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1. BEVEZETÉS 
 
A háztartás, illetve a család a gazdaság legkisebb viszonylag jól meghatározható egysége. 
Mivel a legtöbb termék és szolgáltatás fogyasztói a háztartások, így szerepük van a közvetlen 
fogyasztásban. A háztartások nélkül a társadalom életképtelenné válna. A háztartásnak és a 
családnak persze nemcsak azért van nagyon jelentős szerepe, mert a megtermelt javak és 
szolgáltatások végső fogyasztójaként jelenik meg, hanem azért is, mert a kulturális értékek és 
magatartásnormák generációról generációra történő átadása is a családon belül történik meg 
elsődlegesen. A család nagymértékben befolyásolja a vásárlási és fogyasztási szokásainkat, 
attitűdünket. 
 
A család rendkívül komoly hatást gyakorol a vásárlásokra, hiszen a család nagysága, 
történetének adott szakasza, az uralkodó életelvek meghatározóak a jelenlegi és a későbbiek 
során önállóan hozott új generációs vásárlási döntések esetében. (Hofmeister, 2001) 
 
 
2. SZAKIRODALMI ÁTTEKINTÉS 
 
A családtagok vásárlási-döntési folyamatban betöltött, termékkategóriánként eltérő szerepét 
számos szerző vizsgálta már (Davis 1970, 1971, 1976; Ferber-Lee 1974, Davis-Rigaux 1974, 
Filiatrault-Brent 1980, Spiro 1983, Cosenza 1985, Commuri-Gentry 2000, Ward 2005) az 
elmúlt évtizedek során. A szerzők többsége azonban a családot diadikus (férj-feleség) 
családként (Davis, 1970, 1971, 1976; Davis-Rigaux 1974, Filiatrault-Brent 1980, Spiro 1983, 
Cosenza 1985, Ward 2005) vizsgálja és a vizsgálata középpontjába elsősorban a házastársak 
befolyásoló szerepét helyezi. Ez a fajta diadikus megközelítés a családon belüli vásárlási 
döntések modellezésében is egyértelműen érződik annak ellenére, hogy a gyermekek 
befolyásoló szerepére és piaci erejére számos szerző rámutat (Berey-Pollay 1968, Ward-
Wackmann 1972, Atkin 1978, Foxman-Tansuhaj 1988, Müller 1997, Commuri-Gentry 2000, 
Kaur-Singh 2006, McNeal 2007). A háztartások, illetve családok Buying Centerként 
(Törőcsik 1996, 2003; Chisnall 1985, Mowen 1987) való megközelítése terméktől és 
szerepkörtől függően a gyermekek vásárlási-döntési folyamatban való bizonyos mértékű 
részvételét feltételezi: megjelenhetnek szüleik tanácsadóiként, közvetett fogyasztókként, de 
akár önálló fogyasztóként is. (Müller 2001, Hofmeister 2003, Törőcsik 2003, McNeal 2007) 
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Számos fogyasztói, illetve vásárlói magatartás modellben találkozunk a családdal, mint 
befolyásoló tényezővel, de magát a családot, a benne lejátszódó folyamatokat már jóval 
kevesebb veszi ezek közül ténylegesen górcső alá. 

 
1. táblázat 

A család vásárlási-döntési folyamatait részben vagy egészében magyarázó modellek 
 

Család közvetve megjelenik Család, mint befolyásoló 
tényező megjelenik 

Családon belüli vásárlási-
döntési folyamatok 
megjelennek 

Stepherd (1990) Blackwell-Miniard-Engel 
(2006) 

Davis-Rigaux (1974) 

Kotler (2002) Howard-Sheth (1969) 
 

Hoffmann (1977) 

 Foscht-Swoboda (2004) Sheth (1974) 
Forrás:Blackwell 2006, Davis 1974, Lehota 2001, Hoffmann 1977, Kotler 2002, Shiffmann 

1987, Hofmeister 2003) 
 

 
Három olyan modellt találtam, amelyek nemcsak megemlítik a családot, mint befolyásoló 
tényezőt, hanem az azon belüli folyamatokat is próbálják magyarázni valamilyen 
szempontból, bár ezek három különböző szempontból közelítik meg a problémát, jelentősebb 
átfedést nem tapasztaltam közöttük. A Blackwell-Miniard-Engel (2006), a Howard-Sheth 
(1969) és Forcht-Swoboda (2004) modellben a család megjelenik, de csakegyszerű 
befolyásoló tényezőként, annak szerepe, befolyásolásának mibenléte nem kerül részletezésre a 
modellen belül.  
 
 
3. ANYAG ÉS MÓDSZER 
 
Jelen kutatásom kérdőív összeállításánál törekedtem arra, hogy a Davis-Rigaux (1974) által 
meghatározott termékek körét vizsgáljam és az általuk alkalmazott módszertant alkalmazzam. 
Ennek megfelelően termékenként megvizsgáltam az egyes családtagok (anya-apa-gyerek) 
befolyásolásának mértékét, valamint a döntés „közös”/”szereplőtől független” voltát. A 
kutatásom során nemcsak bizonyos termékeket, hanem a vásárlási döntési folyamat 
különböző szakaszait (információgyűjtés-alternatívák értékelése-döntéshozatal) is külön-
külön vizsgáltam. 
 
 
3.1. A szerepháromszög modell 
 
Terméktől függően a házastársaknak eltérő szerepe van a vásárlási-döntési folyamatban, 
mivel egyrészt vannak kifejezetten férfi és női termékek, másrészt pedig a közös 
döntéshozatal folyamatában eltérő a nemek szerepe. Vannak olyan termékek, melyek 
hagyományosan a feleség kompetenciájába, és vannak olyanok, amelyek a férj 
kompetenciájába tartoznak; ezt legjobban az elsőként Davis és Rigaux (1974) által 
megfogalmazott szerepháromszög modellel tudjuk kifejezni. 
 

 
 



 

 926 

 
1. ábra: A szerepháromszög modell 
Forrás: Boone, 1986; Loudon 1984; Mowen, 1987 
 
A high-involvement mellett hozott döntések dinamikája a házastársak kapcsolatát, annak 
jellegét is megmutatja. A hagyományos szerepértelmezésű kapcsolatokban a férfidominancia 
kerül túlsúlyba, a férfi dönt, és nem igazán hallgatja meg a feleség, vagy más családtagok 
véleményét. Feltételezi, hogy a családon belül előre leosztott feladatok vannak, a nőket 
gondoskodó, tápláló, gyermeknevelő lénynek tartja, míg a férfiakat macho kenyérkeresőnek. 
(Rice, 1997) A modern kapcsolatokban erős interaktivitás jellemző, aminek eredményeképpen 
közös döntések alakulnak ki. (Törőcsik, 2003) A nők képzettségének és munkavállalásának 
növekedése azonban a hagyományos családmodellt az egyenjogúságra épülő modell irányába 
mozdította el. 
 
Kultúránként is erőteljesen variálhatnak az egyes kompetenciák, ugyanis a modell alapvetően 
belga háztartásokat vizsgált, ezért kritikusan kell közelednünk ehhez a modellhez, s nem 
vonhatunk le belőle messzemenő következtetéseket az ettől jelentős eltérést mutató 
kultúrákra. A családi döntéshozatal függ attól, hogy milyen társadalmi fejlődési modellen 
alapul az adott háztartás: jelentős eltérések tapasztalhatók a patriarchátus (afrikai társadalmak 
nagy többsége), a módosult patriarchátus (Latin-Amerika) és az átmeneti egyenjogúság (USA, 
Nyugat-Európa) között. (Commuri-Gentry, 2000) 
 
3.2. A szerepháromszög modell bővítési lehetőségei 
 
A szerepháromszög modell legnagyobb hiányossága, hogy figyelmen kívül hagyja a 
gyermekek sajátos szerepét a vásárlási és fogyasztási folyamatban. A gyermekek ugyanis 
tagjaik a fogyasztói társadalomnak és egyre inkább gazdaságformáló erőként jelennek meg. 
(Sulyokné, 2000) Ebből kifolyólag szükségesnek tartom a szerepháromszög modell 
gyermekek irányába történő bővítését. Jelen munkámban erre teszek kísérletet és bemutatom 
ehhez kapcsolódó kvantitatív kutatásom eredményeit. 
 
Korábban feltáró kutatásaim (Pólya 2005) keretében megkíséreltem a modell bővítését 
kvalitatív módszerekkel is, elsősorban Repertoárrács technika segítségével végeztem 
kutatásokat. A módszer maga mivel kvalitatív mivolta ellenére kvantifikálható eredményekkel 
szolgál, így megfelelőnek tűnt, azonban bebizonyosodott, hogy az emberi konstrukciós 
rendszerek sajátosságaiból adódóan ez ilyen formán nem megvalósítható. 
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4. EREDMÉNYEK 
 
Kutatásomba mindösszesen 862 főt és 23 különböző terméket vontam be. A 862 résztvevő 
nem szerinti megoszlása: 47,5% férfi, 52,5% nő. Az adatok alapján kijelenthető, hogy a minta 
nem alapján tükrözi Magyarország teljes sokaságát. A megkérdezettek 17,3%-a tartozott a 14 
évesnél fiatalabb korcsoportba, 8,2%-a 15 – 19 éves korosztályba, 46,5%-a 20 – 50 éves, 
28%-a pedig 50 év fölötti volt. 
 
Az alábbi, 2. ábra szemlélteti, hogy az egyes családi szereplők milyen súllyal szerepelnek az 
információgyűjtés fázisában. 
 

 
2 .ábra: Döntési súlyok az információgyűjtés fázisában 
Forrás: Saját kutatás 
 
Az 2. ábra alapján kijelenthetjük, hogy igazolódni látszik az az általános tézis, mely szerint a 
vásárlási döntés igen összetett jelenség. Az 2. ábra alapján kijelenthetjük, hogy léteznek az 
információgyűjtés fázisában női szerepkörhöz kötött termékek (pl: tisztítószerek, 
konyhafelszerelés, kozmetikumok, női ruházat, stb.), ahol a nők kiemelt szerepet töltenek be. 
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3. ábra: Női szerepkörhöz kötött termékek az információgyűjtés szakaszában 
Forrás: Saját kutatás 
 
Természetesen léteznek ezzel párhuzamosan férfi szerepkörhöz kötött termékek is (pl: 
személyautó, alkoholos italok, kerti szerszámok, stb.). Ezek mellett egyre inkább komoly 
hangsúlyt kapnak a női – férfi közös döntések, pl: biztosítások, megtakarítási formák, 
házfenntartás, nyaralás, szórakozás, házvásárlás, stb. esetében. Primer kutatásom alapján 
készített 2. ábra nem igazolja a gyermekek kiemelt szerepét. 
 

 
4. ábra: Férfi szerepkörhöz kötött termékek az információgyűjtés szakaszában 
Forrás: Saját kutatás 
 
A termékek és az információgyűjtés szakaszában résztvevő szereplők alapján Cramer-féle 
asszociációs együtthatót számíthatunk. A kiszámított mutató az információgyűjtés 
szakaszában 0,2269; mely gyenge kapcsolatot ír le a szerepkör és a termék viszonylatában. 
Így a számított Cramer-féle mutató tovább igazolja az információgyűjtés szakaszának 
összetett és termékkörökhöz kötött specifikus mivoltát. 
 
Érdekes kérdés annak vizsgálata, hogy az egyes szereplők súlya hogyan változik a végső 
vásárlási döntés meghozatalában. A kutatás eredményét az alábbi, 2. ábra tartalmazza.  
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5.ábra: Döntési súlyok a végső döntés meghozatalának fázisában 
Forrás: Saját kutatás 
 
Az 2. ábra kapcsán leírtak a 5. ábrára is helytállóak, ezt igazolja, hogy a Cramer-féle 
asszociációs együttható értéke 0,2298. (A kijelentés az alternatívák értékelésének szakaszára 
is igaz, ahol a Cramer-féle mutató értéke 0,2358. Így ennek okán a szakasz részletes 
értékelésétől eltekintek.)  
 
Amennyiben az 2. és 5. ábrát összevetjük, megállapítható, hogy primer kutatásom nem 
igazolja, hogy a vásárlási folyamat egyes szakaszaiban (információgyűjtés, alternatívák 
értékelés, végső döntés meghozatala) az egyes szerepkörök jelentősen megváltoznának a 
családon belül. Kutatásom azt igazolja, hogy a szerepkörök termékspecifikusak és a 
szerepkörök vásárlási folyamat egyes szakaszaiban (információgyűjtés, alternatívák értékelés, 
végső döntés meghozatala) közel állandóak. Ez a tény felhívja a figyelmet a jól pozícionált 
marketingkommunikáció fontosságára, melyet fenti adatok tükrében termékspecifikusan kell 
megtervezni. 
 
 
5. KÖVETKEZTETÉSEK 
 
Jelen kutatásommal célom a szerepháromszög modell bővítése volt a gyermekek irányában. 
Ezt az eredeti modell megalkotásakor alkalmazott módszertan átvéve, azt a gyermekekkel 
kiegészítve tettem meg. A modell bővítéséhez egy harmadik dimenziót (gyerek) is be kell 
vonnunk, ami magának a modellnek a háromdimenzióssá tételét is eredményezné. Ennek 
megvalósítása viszont a régi módszertannal csak korlátozottan lehetséges. Eddig csak férj-
feleség viszonylatban történtek meg a különböző vásárlási helyzetek értékelései, most viszont 
férj-feleség, férj-gyerek, feleség-gyerek, közös-autonóm döntés viszonylatban történtek 
értékelések. Az első három viszonylat külön-külön két dimenzióban is megjeleníthető lenne, 
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azonban a közös, illetve autonóm döntések csak részben lennének ábrázolhatóak azok 
háromdimenziós érintettsége miatt. 
 
További kutatásaim eredményeképpen a háromdimenziós modellt egy tetraéder formájában 
kívánom megjeleníteni, viszont jelen kutatási eredményeimből a fent említett korlátok miatt 
ez még egyelőre nem megvalósítható. A korlátok főként matematikai jellegűek, mert a 
jelenlegi módszertannal vannak a tetraédernek olyan felületei, illetve pontjai, amelyek nem 
értelmezhetőek. A harmadik dimenzió bevonása miatt szükségesnek látom, hogy a 
szerepbefolyásokhoz intenzitásokat is rendeljek, ezáltal az eddig értelmezhetetlen felületeket 
is értelmezhetővé téve. 
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