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1. BEVEZETES

A XXI. szazad elején a piac kinalati oldalat megvizsgalva elmondhatd, hogy nincs olyan
termék, szolgaltatds, marka, amit a fogyasztok ne tudndnk megvasarolni, ha rendelkeznek
megfeleld mennyiségl fizetdeszkozzel, és elegendd motivacioval, mely motivacié nem
feltétleniil egyezik meg a sziikséglettel, vagy korlatozodik arra. A globalizacios folyamatok
eredményeképpen fogyasztasi szokdsaink is megvaltoztak, kitdgultak. , Fogyasztoi
tarsadalom” — mondjak a szakemberek. De mit is jelent ez? Napjainkban a fogyasztasi cikkek
tobbségére a tulkinalat jellemzo, és csak bizonyos esetekben taldlkoznak a vasarlok, vagy a
vasarolni szandékozok olyan, ma mar-mar elképzelhetetlennek tiind jelenséggel, mint a
hianygazdalkodas (példaként emlitve az 1980-as években, vagy azt megel6zden a banant,
narancsot stb.), vagy a hosszu, hetekig-honapokig tart varakozas (példaul személygépkocsira
torténd varakozas a rendszervaltast megeldzden) egy adott termékre.

Jelen kutatdsunkban nem kivanunk a fenti jelenség minden részével, részletével, szerepldjével
foglalkozni, csupan arra keressiik a valaszt, hogy a vizsgalt célcsoport hogyan értelmezi a
mindség-, marka-, Gjdonsag-, divat-, és artudatossag fogalmat, mennyire jellemzd rajuk a
marka-, és bolthiiség, vagy az, hogy a vasarlast kikapcsolodasnak tekintik-e, impulziv mdédon
cselekszenek-e, valamint hogy zavarja-e 6ket a talkinalat. Felhasznalva Valence és tsai (1988)
kenyszeres vasarloi magatartast” (Compulsive Buying Scale) mérd skalajat, azonositasra
kertiltek azok a termékcsoportok és markak, amelyeket szivesen vasarolnak a megkérdezett
fiatalok. Emellett a skdla attitid-allitasait felhasznalva azt vizsgéaljuk, hogy a
megkérdezettekre jellemzé-e a kényszeres vasarléi magatartds, vagy ,.csupan” az
impulzusvasarlas értelmezhetd-e az esetiikben.

2. ELMELETI ATTEKINTES

A fogyasztdi magatartds vizsgalataval szamos elismert hazai és kiilfoldi szakember
foglalkozik. gy meg kell emliteni a vasarloi stilus-kutatasok két elismert hazai szerepldjét, az
»U) vasarld” fogyasztdoi magatartdsanak feltérképezését, a trendek felvazolasdt magara
vallalal6 Tordcsik, Hofmeister-Toth munkassagat.
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A korabbi id6szakhoz képest a fogyasztas kitdgult. Az intenziv értékesités még intenzivebbé
valt (technika, logisztika fejlédése), jabb értékesitési csatorndk jottek létre (bevasarlo
kdézpontok, plazak, internetes druhazak, webshop-ok). Rengeteg impulzus éri a fogyasztokat,
hiszen a tulkinalatbol eredden sok vallalkozas sok terméket, szolgaltatast, tobbszor, tobb
csatornan keresztiil (integralt marketingkommunikacié eszkozeivel) probalja a fogyasztok
figyelmébe (és kosardba) ajanlani. Erezhetden megnovekedett a zaj. Es ebben a
marketingkommunikécios-talkinalati  ,,hangzavarban” nagyon nehéz dolga van a
fogyasztonak. Nehéz dolga van, hiszen a kiilonb6z6 kommunikaciés csatorndkon keresztiil
annyiszor hallja egy termékrdl, hogy (az eladok szerint legalabbis) sziiksége van ra, hogy ezt
a kiviilrél, az eladok és kereskedok altal ,,szajkézott”, vélt sziikségletet nagyon hamar
Osszekeverheti a tényleges sziikségletérzettel.

A szakirodalom szerint a kényszeres vasarlas jellmezdje, hogy az egyén gyakran elvesziti
itéloképességét, az érzelmeire hallagt, és ezaltal gyakran olyan termékeket vasarol minden
elozetes dontéshozatal nélkiil, amire nincs sziiksége, vagy amit a késdbbiekben nem fog
hasznalni. Ez sokszor negativ hatissal van az egyén kapcsolataira, iddigényes, €s nem
mellesleg pénziigyi problémakhoz vezethet (McElroy et al. 1994). A kutatok szerint a
kényszeres vasarlé valamilyen negativ érzést probal kompenzalni vésarlasaval (DeSarbo &
Edwards 1996, Miltenberger et al. 2003). Stlyos formaja akar orvosi beavatkozast is
igényelhet (depresszid), igy ez a magatartas nemcsak a marketing, hanem az orvostudomany
fokuszaba is bekeriilt (Mueller et al. 2010a). Tovabba, tobb szakember is beszamolt arrol,
hogy azoknal a fogyasztoknal, akik kényszeresen cselekszenek, szoros Osszefliggés
feltételezhetd a kényszeres vasarlas és az anyagi javak talértékelése kozott (Dittmar 2005).

A vasarlas ma mar ¢élménnyé valt sok ember szdmara. Ha megnézziikk kozvetlen
kornyezetiinket, a varosban ¢ldket, sokszor taldlkozunk azzal, hogy az emberek
szorakozasképpen jarnak hipermarketbe, bevasarlokozpontba. Ezen beliil megfigyelhetjiik,
hogy nagy a fiatalok ardnya az ilyen helyeken. Az érzelmeken alapuld vasarléi dontések
vizsgalata mind elméleti, mind pedig gyakorlati szempontbol érdekes. A vasarlok
barmennyire is igyekezenk raciondlis dontéseket hozni, mégis sokszor érzelmeik alapjan
dontenek. Természetesen a kinalati oldal szerepldi ezzel teljes mértékben tisztaban vannak, és
elmondhatd, hogy megtesznek (majdnem) mindent annak érdekében, hogy ez igy is legyen
tovabbra is (I€lektani ar alkalmazésa, gondolak elrendezése, impulzus-termeékek).

Néhanyan kutatdsaikban arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a ndi fogyasztok kozott
figyelheté meg leggyakrabban a kényszeres vasarloi magatartas (Neuner et al. 2005).
MacLaren & Best (2010), valamint Odlaug & Grant (2010) fiatalokat vizsgalo felméréseinek
eredményei alapjan a nemek kozti megoszlassal kapcsolatban ellentmond6 eredményekrdl
szamolnak be.

Dittmar et al. (1995) szerint a férfiak esetében az impulzusvasarlas néhany olyan termék
esetében jelentkezik a leginkdbb, melyek a szabadidds tevékenységek eltoltésével allnak
kapcsolatban, és valamilyen szinten a fiiggetlenséget szimbolizaljak. Ezzel szemben a ndknél
olyan szimbolikus és Onkifejezésre alkalmas termékek esetében figyeltek meg
impulzusvasarldi magatartast, amelyeknek érzelmi aspektusai vannak (boldogsag, 6rom, vagy
éppen a feltoltddést szolgald termékek).

3. HIPOTEZISEK

Az elméleti attekintés alapjan két kutatasi kérdést €s feltételezést fogalmaztunk meg a fiatal
egyetemistak vasarloi szokasaival kapcsolatban.
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K1:  Hogyan jellemezhetoek a nyugat-dunantuli régioban tanulo egyetemistak vasarlasi
stilusuk alapjan?

K2:  Hogyan jelennek meg az egyes vasarlasi stilusok a kiilonbozo termékek esetében?

H1: A vizsgalt célcsoportra jellemzo, hogy vasarlasaik soran gyakran a pillanat hevében
cselekszenek. Van dsszefiiggés a nem és a pillanat hevében tortéend vasarlas kozott. Vasarlasi
szokasaikat nagyban befolyadsolja az aktualis divat. Az ujdonsagokra nyitottak, sok esetben
kikapcsolodasnak tekintik a vasarlast.

H2: A vizsgalt célcsoportra jellemzo az impulzusvasarlas, mely esetében hatarozottan
elkiilonitheto termék-, illetve markacsoport beazonosithato. A noknél eldfordul, hogy gyakran
belso késztetest éreznek arra, hogy vasaroljanak.

4. AZ EMPIRIKUS KUTATAS MODSZERTANA
4.1. Mérési modszerek

A primer kutatas kvantitativ szakaszanak lebonyolitasahoz a véleménykutatast és azon beliil is
a kérddives megkérdezést (Onkitdltds, nyomtatott formatumu kérddivek kitdltésével valosult
meg) valasztottuk modszeriil, hiszen ezzel nagyobb mintaclemszamot lehet elérni. A felmérés
masodik szakaszaban kvilitativ mddszerrel, ezen beliil fokuszcsoport vizsgalattal mélyitettiik
a vizsgalt célcsoportrol begylijtott informacidkat.
A felmérés soran hasznalt kérdéiv harom 6 részre tagolt. Az elsd rész olyan altaldnos nyitott
kérdéseket tartalmaz, melyekre az 6t legszivesebben, illetve leggyakrabban vésarolt termék,
¢s marka megadadsa volt a valasz, illetve hogy van-e olyan termék, amit gyakran 0Ugy
vasarolnak a valaszadok, hogy azt eldre nem tervezik el.
A szlirdkérdéiv masodik {6 egysége zart, skala-tipusu kérdéseket tartalmaz, de emellett itt is
megadtunk nyitott kérdéstipusokat is, a termék-, és markafelsorolasok témakoréhez. A nem
Osszehasonlito skaldzasi technikdk koziil a diszkrét értékeld skalan beliil az 6tfokozati Likert
skalat alkalmaztuk (1=egyaltalan nem értek egyet, 5=teljes mértékben egyetértek). A 3-as
kozépértek jelentette a ,mem jellemzé ram” Kkategériat. Az 1. tablazat tartalmazza a
keérddivben alkalmazott skala-allitasokat.

1. tablazat

A skala-tipusu kérdéseknél felhasznalt allitasok

Sorszam Allitasok

Ha van pénzem, nem birom megallni, hogy ne kdltsem el.

Gyakran vasarolok a pillanat hevében.

Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent.

Eléfordul, hogy erds belsé késztetést érzek a vasarlasra.

El6fordul, hogy vasarlas utan biindsnek érzem magam, mert felesleges dolgot vettem.

Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek, mert félek, hogy
megszolnak érte.

Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel.

Amint belépek egy bevasarlokézpontba, maris ellenallhatatlan késztetést érzek, hogy siirgbsen
vasaroljak.

©| © [N o gk~ wiNiE

Gyakran vésarolok személyre sz6l6an kapott DM-levelek hatdsara.

Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt sziikségem, mik6zben
tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.

[EY
©

11. Altalaban nem sporolok, a havi jovedelmemet elkoltom.

12. Gyakran megbdnom a vasarlasaimat.

Forras: Sajat szerkesztés Valence, d’Astous és Fortier (1988) alapjan
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A kérddiv harmadik része a valaszadok demografiai adataira vonatkozik. Itt adtak meg a
megkérdezettek az életkorukat, nemiiket, lakohelyiiket. Emellett megadhattdk neviiket, és e-
mail cimiiket is arra az esetre, amennyiben részt kivannak venni a késobbi fokuszcsoport
vizsgalatokban is. A név és e-mail cim megadisa azonban nem volt kételezd, és a 141
valaszado koziil csupan 12-en éltek ezzel.

4.2. A mintavételezés menete

A mintavételi eljarast egymashoz szorosan kapcsolodo 1épésben hataroztuk meg. Mindegyik
1épés 1ényeges a kutatas 0sszes tényezoje tekintetében a probléma definialasatol az eredmény
kiértékeléséig. A kutatas dsszefoglaldsat a kutatasi alapmodell mutatja be.

Els6é 1épésként a célsokasag, vagyis a nyugat-dunantili régidban tanulo, illetve ¢16
fiatalokkorének a kijeldlésére volt sziikség. Mivel a felmérés foldrajzi lehatarolast tartalmaz,
igy a mintaba is kizardlag olyan személyek keriilhettek be, akik a nyugat-dunantali régioban
¢élnek, illetve tanulnak. A célcsoport nagy részét a Széchenyi Istvan Egyetem karain
tevékenykedd hallagtok jelentették, de nem kizérolag.

Masodik 1épésként a holabdas mintavételi modszerrel kivalasztasra keriiltek a potencialis
valaszadok, azok, akik hajlandonak bizonyultak a kutatasban aktivan részt venni. A hélabda-
mintavétel nem véletlen mintavétel, ahol a valaszadok kiinduld csoportjat véletlenszeriien
valasztjdk ki. A tobbi valaszadd a kiinduld csoport altal javasoltakbol vagy az adott
informaciok koziil keriilnek kivalasztasra. Ennek a technikdnak az eldnye, hogy Iényegesen
megnoveli az esélyét annak, hogy megtaldljuk az alapsokasagban a kivant jellemzot.
Harmadik 1épésként a mintavételi technika kivalasztasa tortént. A felmérés keretében a minta
kijelolése az elozéekben definialt paraméterek alapjan tortént (adott foldrajzi teriileten €106,
tanul6 fiatalok kore). A tarsadalomtudoményos kutatas alapvetd dilemméaja az, hogy a minta
alapjan szadmitott eredmény valosziniileg el fog térni att6l az eredménytdl, mintha a populacid
minden tagja kitoltotte volna a kérddivet (1. abra).

Nem Kor
Szakirodalmi \ / Markavalasztas
feldolgozas /
Impulzus-
vasarlas H1
Viasarloi .
asarloi magatartds '\ Fontosabb dontéshozatali
magatartas H2 tényezok
Kényszeres
vasarloi CBS skala
magatartas \

4. abra: Kutatasi alapmodell
Forrés: Sajat szerkesztés
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4.3. A felmérés menete

A terepmunka 2011. februar, marcius, aprilis és majus honapokban zajlott Gydr-Moson-
Sopron, Vas, és Zala megyében a Széchenyi Istvan Egyetem karain tanuld hallgatoinak
bevonasaval. Osszesen 150 kérddiv keriilt kinyomtatasra, és eljuttatasra a valaszadokhoz. A
Visszaérkezett kérddivek adattisztitasa (hidnyos kitoltés miatt az elemzésbe nem keriilt be)
utan végiil 141 kérd6iv bizonyult a kiértékelésre alkalmasnak.

A fokuszcsoport vizsgalat kétszer hét f6 bevonasaval tortént. Az alanyok mindegyike
megfelelt a kutatasi célcsoport lehatarolasanak. A fokuszcsoport vizsgalat két oran keresztiil
zajlott. Mindkét esetben késziilt jegyzokonyv a résztvevok beleegyezésével.

Az adatelemzést az SPSS 18.0 statisztikai szoftverrel végeztik el és a hipotézisek
teszteléséhez az egyvaltozos statisztikan (gyakorisagi eloszlas) tul a tobbvaltozds statisztikai
modszerek kozil a kereszttabla-, a variancia- és faktorelemzést alkalmaztuk. A tobbvaltozos
elemzéseknél figyelembe vettiik a feltételek rendelkezésre allasat, vagyis a valtozok relevans
voltat.

5. KUTATASI EREDMENYEK

A kutatast fiatal egyetemistdk korében végeztiikk. A holabdds mintavételbdl kifolydlag az
egyes ¢életkori kategoriakba tartozd valaszok szama nem kiegyenlitett. A minta 85,8 %-a 18-
25 éves korosztalybdl kertil ki, mivel a szécheniy Istvan Egyetemen tanul6 hallgatok tobbsége
ebbe a kategoriaba esik. Csupan 7-en vannak a megkérdezettek koziil, akik 35 év felettiek.
elmondhat6 a nemek szerinti aranyra is. (2. abra)

A mintaban résztvevok kozel 75%-a no, a holabdas mintavételi modszer alkalmazasa miatt a
felmérés soran nem torekedtiink arra, hogy a nemek egyenld aranyban szerepeljenek, igy a
nemek kozotti kiillonbségekre a femérés eredményeibdl nem fokuszalunk, csupan néhany
korabbi kutatas eredményeire hivatkozunk. (3. dbra)

5% 2%
7% m18-25 év
W 26-35év m ferfi
135 év felett ®no
m nem valaszolt
2. abra: Eletkor szerinti megoszlas 3. abra: Nem szerinti megoszlas

Forrés: Sajat szerkesztés

A 2. tdblazat a minta lakohely szerinti megoszlasat mutatja. A valaszadok tobb mint 60 %-a
varosban ¢l, ahol a bevasarlokozpontok, hipermarketek, egyéb iizletlancok jelenléte jellemzd.
fgy vizsgalhatdo az impulzusvasarlas megléte, vagy az esetleges kényszeres vasarloi
magatartas jellemz6i, mivel a véalaszadok viszonylag kdnnyen, egyszeriien, és potencialisan

59



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

gyakrabban tudjék a bevasarlokozpontokat latogatni, mint azok, akiknek adott esetben tobb tiz
kilométert kell utazniuk ehhez.

A minta megoszlasa lakohely alapjan

2. tablazat

Gyakorisag % Ervényes % Kumulalt %
Ervényes kozség, falu 39 27,7 27,9 27,9
varos 47 33,3 33,6 61,4
megyeszékhely 46 32,6 32,9 94,3
févéros 8 57 57 100,0
Osszesen 140 99,3 100,0
Hianyz6 99
értéka 1 0.7
Osszesen 141 100,0

Forras: Sajat szerkesztés
5.1. Egyszeriibb statisztikai modszerekkel tortént elemzések

Az egyes skalakérdésekre adott valaszok atlagértékeit mutatja a 3. tablazat. Az
eredményekbdl kideriil, hogy a megkérdezettek Osszességében inkdbb nem érteneke egyet,
vagy csupan kis mértékben, a valaszokkal. Ez arra utal, hogy magatartasukra kevésbé
jellemzd az impulzusvasarlas, illetve a kényszeres vasarlui attitlid megjelenése.
3. tablazat
A skalakérdésekre adott valaszainak atlagértékei (1-5-ig terjedo Likert-skala, (1=egyaltalan nem értek
egyet, S=teljes mértékben egyetértek) (n=141)

Allitis Min. | Max. | Atlag
Ha van pénzem, nem birom megallni, hogy ne kdltsem el. 1 5 2,56
Gyakran vasarolok a pillanat hevében. 1 5 2,98
Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent. 1 5 2,59
El6fordul, hogy er6s belsd késztetést érzek a vasarlasra. 1 5 3,50
Elofordul, hogy vasarlas utin blindsnek érzem magam, mert felesleges dolgotil 5 2,65
\vettem.
'Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek, mert|1 4 1,46
félek, hogy megszolnak érte.
Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel. 1 5 2,66
IAmint belépek egy bevasarlokdzpontba, maris ellenallhatatlan késztetést érzek,|l 5 2,02
hogy siirgdsen vasaroljak.
Gyakran vasarolok személyre sz6loan kapott DM-levelek hatasara. 1 4 1,41
Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt sziikségem,|1 5 3,38
mikozben tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.
Altaldban nem spérolok, a havi jovedelmemet elkoltom. 1 5 2,83
Gyakran megbanom a vésarldsaimat. 1 5 2,48

Forras: Sajat szerkesztés Valence et al. (1988) alapjan

Az attitiid-allitasok koziil kiemeltiik azokat, melyeknél a kapott valaszok Osszefiiggésben
lehetnek a kényszeres vasarloi magatartas jellemzdivel. A valaszadok az allitdsoknal nagyobb
aranyban jelolték be azokat az értékeket, amelyek nem jellemzd rajuk, vagy nem értenek
egyet a kijelentésekkel. Ennek ellenére a megkérdezettek 4-7%-a vallja be, hogy néha a
pillanat hevében, néhany masodperc alatt hozza meg dontését, egy termék megvasarlasa
esetén, aztan kés6bb bilintudata van, mivel felesleges dolgot vett. A hedonista szemléletmod is
csak korlatozottan jellemz6 a minta tagjaira. (4. tablazat)
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4. tablazat
Néhany attidid-allitas Osszesitett valaszai (n=141)Gyakran vasarolok a pillanat hevében.

I=egyaltalan nem értek egyet, S=teljes mértékben egyetértek Gyakorisag | %

Ervényes 5 11 7,8
4 39 21,7
3 40 28,4
2 38 27,0
1 13 9,2

Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent.

Gyakorisag | %

Ervényes 5 9 6,4
4 28 19,9
3 34 24,1
2 36 25,5
1 34 24,1

Eléfordul, hogy vasarlas utin bilinosnek érzem magam, mert felesleges dolgot vettem.

Gyakorisag | %

Ervényes 5 9 6,4
4 31 22,0
3 32 22,7
2 39 21,7
1 30 21,3

Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel.

i Gyakorisag | %

Ervényes 5 6 4,3
4 28 19,9
3 44 31,2
2 38 27,0
1 25 17,7
Osszesen 141 100,0

Gyakran eléfordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt sziikségem, mikézben tudtam,
hogy a vasarlas utian nem sok pénzem marad.

Gyakorisag | %

Ervényes Nem valaszolt 2 1,4
5 3 2,1
4 10 7,1
3 25 17,7
2 48 34,0
1 53 37,6

Forrés: Sajat szerkesztés

A 5. tablazat eredményeivel azt vizsgaljuk, hogy milyen a kapcsolat a nem ¢és az
impulzusvasarlas kozott. A felallitott nullhipotézisiink és hipotézisiink a kovetkezd:
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HO: Nincs 0sszefliggés a valaszadd neme ¢€s azon attitiid-allitdsra adott valasz kozott,
miszerint a valaszado gyakran vasarol a pillanat hevében,;

H1: Van 6sszefiiggés a valaszado neme és azon attitlid-allitasra adott valasz kdzott, miszerint
a valaszad6 gyakran vasarol a pillanat hevében.

5. tablazat
,,Gyakran vasarolok a pillanat hevében” allitas és a nem Gsszefiiggése

nem
férfi né |Osszesen
Gyakran vasarolok a pillanat hevében. 1 6 7 13
2 10 28 38
3 11 29 40
4 7 32 39
5 1 10 11
Osszesen 35 106 141

Forras: Sajat szerkesztés

A xz statisztika alapjdn nincs szignifikdns kapcsolat a véalaszadd neme és a kozott, hogy
gyakran vésarol-e a pillanat hevében. A x* szamitott értéke 5,815, négyes szabadsagfok
mellett. Mivel a szignifikanica 0,213 ezért a nullhipotézist nem tudjuk elutasitani. (6. tablazat)

6. tablazat

Statisztikai proba
Asymp. Sig. (2-
\Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,815 4 0,213
Likelihood Ratio 5,817 4 0,213
Linear-by-Linear Association 4,621 1 0,032
N of Valid Cases 141

Forras: Sajat szerkesztés

A 7. tablazatban azt vizsgaljuk, hogy milyen a kapcsolat a nem és a kozott, hogy erds besld
késztetést érez a valaszadd a vasarlasra. A felallitott nullhipotézisiink és hipotézisiink a
kovetkezd:

HO: Nincs 0Osszefiiggés a valaszaddo neme ¢€s azon attitiid-allitasra adott valasz kozott,
miszerint a megkérdezettnél eléfordul, hogy erds belsd késztetést érez a vasarlasra;

H1: Van 6sszefliggés a valaszad6 neme ¢€s azon attitlid-allitasra adott valasz k6zott, miszerint
a megkérdezettnél eléfordul, hogy erds belso késztetést érez a vasarlasra.

7. tablazat
Eléfordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra” allitas és a nem Osszefliggése

nem
férfi né Osszesen

Eléfordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra. 1 12 17 29

2 9 23 32

3 2 25 27

4 8 31 39

5 3 10 13

99* 1 0 1
Osszesen 35 106 141

Forras: Sajat szerkesztés (*= hidnyzo értékek)

A y? statisztika alapjan nincs szignifikans kapcsolat a valaszadé neme és a kozott, hogy
el6fordul nala, hogy erds belsd késztetést érez a vasarlasra. A y° szamitott értéke 12,273, 6tos
szabadsagfok mellett. Mivel a szignifikanica a kritikus 0,05 alatti (0,031), ezért a
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nullhipotézist elutasitjuk és az alternativ hipotézist fogadjuk el, vagyis a néknél eléfordul,
hogy gyakran belsd késztetést éreznek arra, hogy vasaroljanak. (8. tablazat)
8. tablazat

Statisztikai proba
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,273 5 0,031
Likelihood Ratio 12,783 5 0,026
Linear-by-Linear Association 1,991 1 0,158
N of Valid Cases 141

Forras: Sajat szerkesztés

5.2. Faktorelemzés eredményei

A skala kifejleszt6i (Valence et al. 1988) szerint a kovetkez6 allitasoknak kellene korrelalniuk
egymassal:
1. faktor: Koltési tendencia (impulzusvasarlas):
e Ha van pénzem, nem birom megallni, hogy ne koltsem el.
e Gyakran vasarolok a pillanat hevében.
e Amint belépek egy bevasarlokdzpontba, maris ellenallhatatlan késztetést érzek,
hogy siirgdsen vasaroljak.
e (Gyakran vasarolok személyre szoloan kapott DM-levelek hatésara.
e Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt
szitkségem, mikdzben tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.
e Gyakran el6fordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt
sziikségem, mikozben tudtam, hogy a vasarlas utan nem sok pénzem marad.
e Altaldban nem sporolok, a havi jovedelmemet elkdltom.
2. faktor: Reaktiv tendencia (kikapcsolodas):
e Szamomra a vasarlas egyfajta stresszoldast, kikapcsolodast jelent.
e FEl6fordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra.
e Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel.
3. faktor: Vésarlas utani blintudat (kényszeres vasarlasra jellemzd):
e Elbfordul, hogy vasarlas utan biindsnek érzem magam, mert felesleges dolgot
vettem.
e Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek,
mert félek, hogy megszolnak érte.
e (Gyakran megbanom a vasarlasaimat.
A kutatési eredményeink alapjan ezzel szemben az alabbiak szerint alakulnak a faktorok.
Az eljaras kapcsan egymadssal kolcsonosen Osszefliggd valtozok kozotti kapcesolatokat
vizsgaljuk, és ezeket néhany magyarazo faktor alapjan jelenitjiik meg. Eppen ezért itt nem
kiilonitiink el fliggd és fiiggetlen valtozot. A modszer lényege egyrészt az adatredukcioban
rejlik, vagyis olyan magyarazé tényezok azonositdsdban, melyek egymassal nem korrelalnak,
viszont a tényezOt alkotd valtozok korreldlnak, masrészt az Gjonnan létrehozott valtozok
tovabbi tobbvaltozos statisztikai elemzésekre is alkalmasak. A faktroextrakciés modszer
megvalasztdsa utan megvizsgaltuk az adatokat, hogy alkalmasak-e a faktroelemzés
lefuttatasara. Ezutan meghataroztuk a faktorok szamat, majd a faktorok rotalasa utdn ratériink
azok értelmezésére.
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A faktorelemzés kapcsan fontos eldonteni, hogy milyen faktortomoritési modszert valasztunk.
A fékomponens elemzés a valtozok szamat csokkenti minimalis informacioveszteség mellett.
A moddszer jellemzdje, hogy mindegyik komponens a sajatérték sorrendjében magyardzza a
megfigyelt valtozok varianciajat, ahol az els6 faktor a legnagyobb részt, mig a tobbi faktor
csokkend mértékben jarul hozza a teljes variancidhoz.
Az adatok alkalmassaganak vizsgalatara tobb modszer is rendelkezésre all, melyek koziil a
Bartlett-teszt és a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kritériumot vettiik figyelembe. A Bartlett-teszt
azt vizsgalja, hogy a valtozok az alapsokasagban korrelalatlanok-e.

HO: A valtozok korrelalatlanok.

H1: A valtozok korrelalnak egymaéssal.
Cél, hogy a valtozok minél erésebben korreldljanak egymassal. A Bartlett-teszt eredménye
alapjan az alternativ hipotézis keriil elfogadasra (p = 0,000), miszerint a valtozok alkalmasak
a faktorelemzésre, mert kozottiik van korrelacio. (9. tablazat)

9. tablazat

KMO-teszt
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
0,767
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 311,615
df 66
Sig. 0,000

Forras: Sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatd, hogy a valtozok fokomponensekbe tomorithetdk, a
faktorelemzés elvégezhetd.

A faktorok szamanak meghatdrozasara a Kaiser-kritériumot vettiik figyelembe, mely a
sajatértéket haszndlja, és azt mondja ki, hogy csak azokat a faktorokat vegyiik figyelembe,
amelynek a sajatértéke legalabb 1. A kritérium hatterében az all, hogy egy faktor sajatértéke 1
ala csokken, akkor mar kevesebb informaciét hordoz, mint egy valtozo, vagyis azt mar nem
érdemes hasznalni. Ezek alapjan a 12 4llitast 4 faktorba érdemes sorolni.

A faktorextrakcids moszer eredményeként megkapjuk a rotdlatlan fakorsulymaétrixot. A
faktorsuly az eredeti valtozo és az adott faktor kozotti korrelaciot mutatja, amelynek értéke -1
és 1 kozott valtozhat. A faktorkivalasztas sordan el6fordulhat, hogy olyan valtozok fognak
korrelalni egy adott fakorral, amelyeknek semmi koziik egymashoz, ezéltal lehetetlenné téve
az értelmezést. Ebben segit a forgatas vagy rotacio. A faktorok rotalasat Varimax modszerrel
végezziik el. A 4 faktor magyarazza az eredeti 12 allitas 56,318%-at (10. tablazat).

Az els6 faktor magyarazza a teljes variancia 27,27%-at. Ide ot attitlidallitas tarozik és némi
ellentmondas is adodik az egyes valtozok kozott. ,,Amint belépek egy bevasarlokozpontba,
maris ellendllhatatlan késztetést érzek, hogy silirgdsen vasaroljak”; ,,Ha van pénzem, nem
birom megéllni, hogy ne koltsem el” allitdsok valamilyen besld kényszer érzésére utalnak;
,»Qyakran vaséarolok a pillanat hevében” kijelentés impulzusvasarlasra utal; Gyakran érzek
hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam magam valamivel”; ,,Szdmomra a vasarlas egyfajta
stresszoldast, kikapcsolodast jelent” allitasok pedig arra utalnak, hogy a megkérdezett fiatalok
szdmara a vasarlas egyfajta kikapcsolddasi lehetdség, jutalom.

A masodik faktor magyardzza a teljes varinacia 10,87%-at. Ide a kovetkezd Aallitdsok
tartoznak: ,,Gyakran eléfordult velem, hogy olyasvalamit vettem, amire nem volt szlikségem,
mikozben tudtam, hogy a vasarlas utdn nem sok pénzem marad”; ,,Vannak olyan dolgok,
amiket megvasarolok, de nem mutatok meg senkinek, mert félek, hogy megszdlnak érte”;
,Elofordul, hogy vasarlas utdn blindsnek érzem magam, mert felesleges dolgot vettem”.
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Faktorsuly-matrix

Total Variance Explained

10. tablazat

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,272 27,270 27,270 3,272 27,270 27,270 2,922 24,353 24,353
2 1,304 10,868 38,139 1,304 10,868 38,139 1,496 12,464 36,817
3 1,136 9,466 47,604 1,136 9,466 47,604 1,189 9,907 46,723
4 1,046 8,714 56,318 1,046 8,714 56,318 1,151 9,595 56,318
5 ,994 8,281 64,599
6 ,899 7,492 72,090
7 875 7,294 79,385
8 642 5,350 84,735
9 ,602 5,018 89,753
10 513 4,273 94,026
11 398 3,318 97,344
12 319 2,656 100,000
Extraction Method: Principal Component Analy sis.
Forras: Sajat szerkesztés
A rotalt faktormatrix a 11. tdblazatban lathato.
11. tablazat
Rotalt faktorsuly-matrix
Faktorsily
1 2 3 4
1 faktor Amint belépek egy bevasarlokozpontba, maris
’ ellenallhatatlan  késztetést érzek, hogy siirgsen | 0,831 0,061 0,078 -0,086
vasaroljak.
Impulzus- Gyakran érzek hirtelen vagyat, hogy megjutalmazzam
vasarlas, magam valamivel. 0815 0,050 0,073 -0,094
szérakozas egy | Szamomra a  vasarlas  egyfajta  stresszoldast,
formaja kikapcsolodast jelent. 0,743 10141 -0,189 | 0,190
Gyakran vasarolok a pillanat hevében. 0,688 0,236 0,076 0,143
ga van pénzem,nem birom megallni, hogy ne kdltsem 0,562 0,114 0,264 0,369
Gyakran eldfordult velem, hogy olyasvalamit vettem,
2. faktor . It sziiks ozben tudtam. h
amire nem volt sziikségem, mikdzben tudtam, hogy a | .9 117 | 0,775 0,060 0,314
vasarlas utan nem sok pénzem marad.
Vasarlas utani | Vannak olyan dolgok, amiket megvasarolok, de nem
biintudat mutatok meg senkinek, mert félek, hogy megszolnak | 0,212 0,634 -0,228 | -0,192
érte.
Elofordul, hogy vasarlas utan biindsnek érzem magam,
mert felesleges dolgot vettem. 0,338 0,589 0,278 -0,206
Altalaban nem sporolok, a havi jovedelmemet
3. faktor 51t -0,126 | -0,149 | -0,045 | 0,049
. . elkoltom.
Koltekez6
4 faktor Gyakran megbanom a vasarlasaimat. 0,021 | -0,056 | 0,747 0,147
Kiilsé Gyakran vasarolok személyre szoéloan kapott DM-
befolyasolas levelek hatasara. 0,148 0,143 0,609 -0,283
felértékelése
biintudat Eléfordul, hogy erds belsd késztetést érzek a vasarlasra. | 0,124 -0,076 -0,051 | 0,812

Forras: Sajat szerkesztés
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A harmadik faktor magyardzza a teljes variancia 9,47%-4t. Ide a kovetlezd allitas tartozik:
,Altalaban nem spérolok, a havi jovedelmemet elkoltom. Ez valdsziniileg azért nem korrelal
semmivel sem, mert nem jellemz0 a didkokra, hogy felélnék a havi jovedelmiiket.

Az utolso faktor a teljes variancia 8,41%-4t magyardzza. Ide a kovetkezOk tartoznak:
,Oyakran megbdnom a vdasarlasaimat”; ,,Gyakran vésarolok személyre sz6ldéan kapott DM-
levelek hatasara; ,,Elé6fordul, hogy erds bels6 késztetést érzek a vasarlasra”.

Osszességében megallapithaté, hogy a skala kifejlesztdi altal hasznalt 3 faktor helyett jelen
kutatasi eredmények alapjan 4 faktorba tomorithetdk az attitidallitasok.

5.3. Fokuszcsoportos vizsgalat eredményeinek osszefoglalasa

A fokuszcsoport vizsgalat kétszer hét f6 bevonasaval tortént. Mivel a vizsgalat idOtartama
korlatozott volt, igy esetiikben a vasarlas témakorét a ruhanemiikre koncentraltuk. A
megkérdezettek koziil két f6 nem szereti szabadidejét véasarlassal tolteni. Jobban szeretik, ha
helyettiik csalddtagjaik rendezik a vésarlasi procedurat. A férfiak a célirdnyos vasarlas hivei,
¢s tobbnyire miszaki cikkek beszerzésére szentelnek id6t, mig a tobbiek tobbnyire a
ruhavasarlast részesitik elényben.

A tobbség jo 1dotoltésnek gondolja a vésarlast; foleg a ruhanemiik esetében, mig az
¢lelmiszereknél elére meghatarozott modon jarnak el. Egy ember kivételével mindenki
szivesen vasarol ruhat. Az interjialanyok koziil harman a jol bevalt és megszokott iizletekben
kezdik a nézeldédést és vasarlast. Ami a ruhavasarlasi szokasokat illeti, minddssze egy
embernek valtozott a magatartisa az elmult iddszakban, kisebb iizletek helyett
bevasarlokdzpontban véasarol ma mar. A tobbség nem szamolt be szdmottevo valtozasrol,
inkabb ugy jellemezték, hogy véasarlasi magatartdsuk sajat hangulatuktol és alkalmaktol fiigg
(jutalmazas, ,,mert megérdemlem...” cimen). Amikor a divat szdba kerilt, a tobbség ugy
nyilatkozott sajat magarol, hogy szeretik kdvetni a divatot. A mindség fontos a szdmukra, de
ennél a szempontndl az arakat is figyelemmel kisérik, és un. markds ruhanemiket
ledrazésokkor vasdrolnak a legtobbszor. A markahiiség jellemzé a megkérdezettekre, de a
bolthiiség kevésbé. Utobbi fiigg a tartdozkodasi helyiiktdl (egyetemi é€let sajatossagai, nyaron
oktatasi sziinet, igy tartdzkodasi helyiik mas, mint év kozben).

A megkérdezettek ndi tagjaira (50%) jellemz0d, hogy eléfordult mar az, hogy impulziv médon
vasaroltak ruhanemiit. Ugyancsak Ok nyilatkoztak ugy, hpogy szemben a férfiakkal, a bolt
tulkinalata kevésbé zavarja Oket.

6. KOVETKEZTETESEK

Nincs szignifikans kapcsolat a valaszadd neme és a kozott, hogy gyakran vasarol-e a pillanat
hevében. A xz szamitott értéke 5,815, négyes szabadsagfok mellett. Mivel a szignifikanica
0,213 ezért a nullhipotézist nem tudjuk elutasitani. Ez alapjdn megallapithatd, hogy a
megkérdezettek esetében nincs Osszefliggés a valaszadd neme és azon attitlid-allitasra adott
vélasz kozott, miszerint a valaszad6 gyakran vésarol a pillanat hevében.

A o statisztika alapjan szignifikans kapcsolat van a vélaszadd neme és a kozott, hogy
eléfordul néla, hogy erds belsd késztetést érez a vasarlasra. A XZ szamitott értéke 12,273, 6tds
szabadsagfok mellett. Mivel a szignifikanica a kritikus 0,05 alatti (0,031), ezért a
nullhipotézist elutasitjuk és az alternativ hipotézist fogadjuk el, vagyis a néknél eléfordul,
hogy gyakran belsd késztetést éreznek arra, hogy vasaroljanak.

A Valence et al. (1988) altal kifejlesztett skala értelmezhetd a hazai fiatalok korében, de jelen
kutatasban 4 faktorba tomorithetok az allitasok, szemben Valence et. al 3 faktoraval.
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A kutatas elején megfogalmazott hipotétisekre a kovetkezd megallapitasokkal reagalhatunk:
T1: A vizsgalt célcsoportra jellemzd, hogy vasarlasaik soran gyakran a pillanat hevében
cselekszenek. Nincs dsszefiiggés azonban naluk a nem és a pillanat hevében torténd vasarlas
kozott. Vasarlasi szokasaikat nagyban befolydsolja az aktudlis divat. Az 0jdonsagokra
nyitottak, sok esetben kikapcsolddasnak tekintik a vasarlast. Tehat ebben a kutatdsban ezt a
hipotézist nem tudjuk elfogadni.

T2: A vizsgalt célcsoportra jellemzd az impulzusvasarlas, mely esetében hatarozottan
elkiilonithetd termék-, illetve markacsoport beazonosithatd (ruhazat). A ndéknél eléfordul,
hogy gyakran belsé késztetést éreznek arra, hogy vasaroljanak. Jelen kutatds eredményei
alapjan a masodik hipotézis elfogadasra keriilt.

7. A KUTATAS KORLATAI KITERJESZTESI LEHETOSEGEK

A vizsgélat soran tobb feltételezéssel is éltiink, ezért a kutatds aldbbi korlatait mindenképpen
fontosnak tartjuk kiemelni. A kutatas regionalis szinten altalanosithatd eredményeket hozott.
A mintdban a Nyugat-Dunantilon tanuld egyetemi hallgatok keriiltek. A vizsgalat 2011
tavaszan zajlott, a mintavétel modja, illetve elemszama miatt a felmérés nem reprezentativ,
csupan néhany tendencia megfogalmazasara, illetve vasarloi stilus azonositasara alkalmas. A
jovOben a kutatdst érdemes lenne kiterjeszteni és Magyarorszag minden régidjarol és a
kevésbé fejlett térségekbdl is bevonni valaszadokat, illetve mas kelet-kozép eurdpai
orszagokkal 0sszehasonlitani a vasarlasi stilusokat.
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ENGLISH SUMMARY
Shopping styles among young students, the experience of an exploratory study

The authors wish to reveal in frame of an exploratory research how students in Western
Transdanubian Region differ from each other based on their shopping style. The study is
testing the Consumer Style Inventory (CSI) scales developed by Sproles and Sproles (1990)
and Ervényesated in several countries in different product groups. In the first phase of the
exploratory research those products and brands were identified that youngsters usually buy
with pleasure with the help of a filter questionnaire using the ,,Compulsive Buying Behavior”
scale of Valence, d’Astous and Fortier (1988). In the second phase of the research focus group
interviews were conducted to understand the major shopping styles in case of different
product categories. They tried to reveal how the target group interprets the quality, brand,
novelty, trend, and price-consciousness, how typical it is for them to do shopping as
recreation, or whether they are acting impulsively or not, whether they are confused by over
choice, or what does brand and shop loyalty mean for them.
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