Gyermekek édességfogyasztas és vasarlas esetében betoltott szerepének
vizsgalata, a lehetséges meggyo6zési stratégiak feltarasa

Polya Eva

A csaladi vasarlasi dontési folyamatok soran a gyermekek kiilonbozo szerepkorokben vesznek
részt a vasarlas jellegétol fiiggoen. A gyermekek beleszoldsa a vasarlasi dontésekbe egyre
nagyobb, az igazsagos demokrdacia miatt minden csaladtag hangot adhat véleményének.
Azaltal, hogy a sziilok engednek a befolyasanak, bebizonyitjak azt is, hogy a gyerek is tagja a
csaladnak: megvannak a sajat jogai. Az édességek vasarldasa esetében a gyerekek helyzete
sajatos: az onallo vasarlasaik jelentos részét alkotjak ezek a termékek, de a kozos vasarlasok
soran is jelentds befolydsolo erdvel birnak. Jelen munkaban a 8-14 éves korosztaly
tekintetében vizsgalom az édességvasarlas és fogyasztas tobb aspektusat és probalok
ravilagitani a gyermekek altal alkalmazott meggyodzési stratégiakra vasarlasi-dontési
folyamat soran.
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1. Bevezetés

Korabbi kutatasaim sordn (Pdlya 2012) vizsgaltam a gyermekeknek a csalddi dontési
folyamatokban betoltott szerepét kiillonbozo termékek esetében. Ezen kutatasok egyértelmiien
azt mutattadk, hogy a gyerekek kiilondsen olyan termékek esetében birnak jelentds befolydsolo
erével, amelyek valamilyen moédon kozvetlenlil kapcsolodnak hozzajuk: édességek,
ragesalnivalok, sajat részre vasarolt ruhdzati termékek. Jelen munkdmban ezek koziil
kiemelten foglalkozok az édességekkel, a jellemzd fogyasztdi €s vasarldi magatartas
megismerésével, valamint a vasarlds sordn alkalmazott sziildkre iranyuld meggy6zési
stratégiakkal. Az édességek vasarlasa sok esetben 6nallo dontés (Bower—Sandall 2002), mely
ugyanakkor nem minden esetben konfliktusok nélkiili dontés. A konfliktus tobb forrasbol is
taplalkozhat: bar sokszor az anyagi teher a f6 konfliktust kivalto tényezd, nem elhanyagolhat6
az egészségesnek nevezett taplalkozas jegyében keletkezett konfliktusok. (pl.: a gyerek
csokoladét, chipset, fagylaltot stb. szeretne, ami ellen a sziil¢ ldzasan tiltakozik) (Tordcsik
2003).

A vasarlasok soran az egyes csaladtagok kiilonbozo stratégidkat alkalmaznak annak
érdekében, hogy a tobbieket meggydzzek, illetve befolyasoljak. Terméktol, a dontésbe bevont
csaladtagoktol és a szituaciotol fliggden mas-mas stratégidk lehetnek hatasosak. A szakértd
azzal tudja a tobbi csaladtagok meggydzni, hogy rengeteg informécioval szolgdl a
megvasaroland6 termék egyes lehetséges valtozatairdl, kiilonbozd aspektusairol. Legitim
befolyédsolas esetén valamely csalddtag hazastarsi és nemi szerepébdl adoddan akarja a
vasarlasi dontést befolyasolni, példaul oly modon, hogy az adott termék megvasarlasa a férj
hataskore. Alkudozasrol akkor beszélhetiink, ha az egyik fél oly modon probal onallosagot
nyerni a dontésben, hogy cserébe valami szivességet tesz a dontésbdl kirekesztett
csaladtagnak. Beszélhetiink még jutalmazd befolyasolasrol, amely azon alapszik, hogy az
egyik fél képes a masikat megjutalmazni valamivel, ami a masik szamara élvezetes. Erzelmi
befolyasolas esetén az egyik fél mindig olyan, — sok esetben nonverbalis — technikakat
alkalmaz, amellyel a masik felet érzelmileg tudja befolyasolni, példaul megsértédik vagy sir.
Hatasvadasz befolyéasolas esetén az egyik fél elére megfontolt szandékkal megkisérli a masik
felet oly modon befolyésolni, hogy a befolydsolast valamilyen kiils6 tényezonek tulajdonitja.
Példaul azt allitja, hogy azért vasarolt meg egy adott terméket, mert a masik fél kedvenc
markaja €épp elfogyott, holott a valosdgban ez nem igaz. (Peter et al. 1987) Palan és Wilkes
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(1997) harom kiilonbozd stratégiat kiilonboztet meg: alkudozd, meggy6z0 ¢és érzelmi
stratégiat. Lee és Collins (2000) meggy06z0 stratégiarél nem tesz emlitést, viszont az
alkudozés ¢s érzelmek mellett a tapasztalatot, a hatalmat és a koaliciot tekinti befolyasold
stratégianak a csaladi dontéshozatalban.

A kiilonboz6 befolyasold tényezok, tobbek kozott a televizid rekldmok kiilonbozo
tipusu kérésekhez vezetnek, mint példaul a kérés, az esedezés, alkudozas vagy egyszeriien a
termék bepakolasa a bevasarlokocsiba. Az anyak valasza erre nagyon kiilonbozé lehet. A
gyermekek esetében elsOsorban a cukorkak, jatékok és snack ételek azok, amelyeket a
legtobben kérnek az édesanyjuktol. A snack ételek elsdsorban italokat, sos ragesalnivalokat és
cukrozott édességeket, desszerteket foglalnak magukban. Korcsoportonként eltérések
figyelhetdk meg, de a snack ételek esetében nem figyelhetd meg jelentOs eltérés
korcsoportonként. A kérés megjelenésének helye viszont eltér korcsoportonként. A 3-4
évesek esetében a kérések tobb, mint fele otthon torténik meg, mig 40%-a a kéréseknek a
vasarlas helyéhez kothetd. Az 5-7 évesek esetében 55,5%-a, mig a 9-11 évesek korében
63,4%-a kéréseknek otthon fogalmazdodik meg. (Isler et al. 1987) Isler et al. (1987) szerint a
kérések €s az erre adott anyai valaszok kiilonbozdek lehetnek. A gyerekek altalaban pusztdn
kérnek, ha valamilyen terméket szeretnének maguknak megvetetni. Az esedezés- amely
1smétlodo és sovargo kéréseket foglal magaban- minddssze az esetek 10%-aban jellemzd. Az
anya kérésre adott valasza nagyban fiigg az adott terméktdl vagy szolgaltatastol. Abban az
esetben, ha a vasarlassal egyetértenek az esetek tobb, mint 80%-aban egyszerlien igent
mondanak a kérésre. Amennyiben nem értenek egyet a kéréssel a leginkabb a halogatast
valasztjak. (Isler et al. 1987) Megfigyelhet6 az is a szerzok szerint, hogy amennyiben az anya
megtagadja egy bizonyos termék megvasarldsat, az altalaban nem okoz konfliktus kozte és
gyermeke kozott.

2. Anyag és modszertan

A probléma mibenlétének mélyebb megismerése érdekében orszagos kvantitativ kutatast
végeztem. A vizsgalatba 465 {6 keriilt bevonasra, életkorukat tekintve 8-14 éves gyerekek,
45,2 %-uk fia, mig 55,8%-uk lany. Nagy tobbségiik (73,8%) varosi, 6,7% budapesti, mig
19,4%-uk kozségben ¢€l. A tobbség csaladjanak anyagi helyzete atlagos (80,3%), 1,1% vallotta
minddssze, hogy csaladja anyagi helyzete joval atlag alatti, mig 6,9% anyagi helyzete atlag
alatti. 11,7% véli tgy, hogy csaladjanak az anyagi helyzete atlag vagy joval atlag feletti. A
telepiiléstipus €és az anyagi helyzet kozott egyértelmii 6sszefiiggés nem mutatkozik, ezt az
alacsony Cramer féle asszociacios egyiitthaté (0,193) is alatamasztja.

A kérdések tobbnyire zart kérdések voltak, sok esetben sor keriilt 6tfokozat skala
hasznalatara a valaszok arnyaltabba tétele céljabol. A kérdoiv alapvetden a gyermeki kérések
és a sziildi valaszok modellje (Isler et al. 1987) &ltal alkalmazott kommunikécios stratégidk
implementalasara épiilt. Mindemellett cél volt még az édességvasarlasi szokasok és az azt
befolyasold tényezok feltarasa.

Az adatok feldolgozasa szamitogéppel, SPSS 14.0 és SPSS 17.0 programcsaladdal
tortént, matematikai és statisztikai eljarasok alkalmazasaval. Egyarant alkalmaztam mind
egyszerli leird statisztikai eljardsokat (kereszttdblazatok, gyakorisag), mind pedig
tobbvaltozos statisztikai elemzéseket.
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3. Eredmények
3.1. A minta dltalanos édességvasarlasi és fogyasztasi szokasai

A minta jelentds része (80,8%) naponta vagy hetente tobbszor fogyaszt édességet, 12,7%
hetente legalabb egyszer. A megkérdezettek ritkdn vasaroljak maguknak az édességet (8,2%),
legtobbszor a sziileikkel egyiitt (40,7%) torténik a vasarlas. 34,3%-nak édesanyja, 2,8%-
2,8%-ban az édesapja, vagy mas csaladtagja, mig 11,2%-nak a sziilei vasaroljak az édességet.
A megkérdezetteknek minddssze 4,1%-a szokott napi gyakorisdggal maganak édességet
venni, 36,2% hetente néhany alkalommal teszi ezt. 27,6% vasarol néhany hetente egyediil
¢dességet, mig 32,1% ritkabban vasarol, mint havonta. Jol lathatd, hogy sok esetben a sziilok,
akik az édességeket gyermekeik rendelkezésére bocsatjak, és csak a vasarlasok toéredéke az,
amikor a gyermek sziilei tudta, akarat ellenére vasarol és fogyaszt édességet.

1. dbra Edességfogyasztassal kapcsolatos jellemz6k fontossaga

Hajland6 vagyok id6t aldozni arra, hogy olcsobban
jussak hozza a kedvenc édességemhez
Fontos szamomra, hogy minél gyorsabban,
kényelmesebben jussak hozza édességhez
Szamomra fontos, hogy egy adott édesség milyen
Osszetevoket tartalmaz

Mindig ragaszkodom a megszokott édességmarkdimhoz NN 3,14

Inkabb olyan édességet veszek, amelllyel nyerhetek
valamit

Szeretem, ha valamilyen ajandékot kapok az édességhez IIINNNN—— 3,27

e 2,21
I 2,40
I 2,24

I 2,89

Nem vagyok nagy édességrajongé NN 227
Barmire képes vagyok egy kis csokiért NN 2,00
A sziileimet nem érdekli mennyi édességet eszem [N 1,66

A sziileim nem szeretik, ha til sok édességet fogyasztok [N 3,84

Az édességeket tobbnyire ajandékba kapom valamilyen
alkalombol

Az édességet inkabb édesapam veszi nekem IS 2 45

I 2,85

Az édességet inkabb édesanyam veszi nekem NI 3,57
Az édességet altalaban sajat magamnak veszem [N 2,41
Mindennap eszek valamilyen édességet IS 2,86
Az édesség szamomra megnyugvast jelent NN 2,54

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50
Forras: sajat kutatas

Magyarazat: N=465, 2013 (1-5 skala, ahol 1=egyaltalan nem jellemz6, S=nagyon jellemz3)

A vasarlas helyét tekintve leginkabb a kozeli kisboltokat részesitik elényben (62,3%),
de szuper- (41,6%), illetve hipermarketben (55,5%) is gyakran vasarolnak. Az iskolai biifék
szerepe nem elhanyagolhato (36,1%), de kevésbé jelentds, mint a tobbi kereskedelmi egységé.
Atlagosan 804 forintot koltenek hetente édességre a mintaban szerepld gyerekek.

3.2. Befolyasolo tényezok

Kutatdsom soran kiilonbozd befolyasold tényezdket kiilonitettem el: megvizsgaltam mind a
személyes, human kornyezetbdl fakadd, mind a kiilonb6zé cégaktivitasok hatasara

298



bekovetkezd befolyasolast. A megkérdezett gyerekek legtobbszor csakis a sajat véleményiikre
hallgatnak (46,2%), de jelentdsnek tekinthetd emellett a sziil6k befolyasold ereje is. (39,7%).
Erdekes, hogy a gyermekek minddssze 8,2%-ban vasaroljak maguk az édességet mégis ugy
nyilatkoztak, hogy legtobbszor csakis a sajat véleményiikre hallgatnak. A baratok véleménye
10,8%-ban befolyasold tényez6 az édességvasarlasok soran. A hirességek, illetve a szakértok
¢dességvasarlasra gyakorolt észlelt hatdsa gyakorlatilag elhanyagolhato (06%, ill. 0,4%). A
vasarlas soran leginkdbb a mindség (39,3%) valamint az ar (31,1%) az, ami még hatdssal van
a megkérdezett gyerekekre.

A gyerekek dontéseit ugyanakkor a kiillonbozd vallalati marketingaktivitdsok is
jelentdsen befolyasolhatjak. 51,3%-uk nyilatkozott Gigy, hogy a televizié reklamok hatéssal
vannak édességvasarlasi dontéseire, sajat észlelésiik szerint ez az az eszkoz, ami a leginkabb
befolyasold erdvel bir. A nyereményjatékok, ajandékok, illetve akcidk befolyasold szerepe
tekinthetd még jelentésebbnek ebben a korosztalyban (rendre 36,9%, 48,3%, 44,2%). Az
iizletben alkalmazott POS, POP eszkozok bevallottam mindossze 19,8% esetében
gyakorolnak hatist a dontésre, a magazinhirdetések pedig minddssze 10,1%-ban. Erdekes
modon az internethez kapcsolodd informacioszerzés, illetve ennek hatdsara bekodvetkezo
dontések szerepe sem tekinthetd jelentdsnek a korosztalynal: az internetes hirdetések 6,9%-
ban, a termék honlapjan talalhat6 informaciok 1,1%-ban, mig a férumok, blogok gyakorlatilag
elhanyagolhatd mértékben (0,6%) birnak befolyasolo erével. 27,6% vasarol néhany hetente
egyediil édességet, mig 32,1% ritkdbban vasarol, mint havonta. Jol lathato, hogy sok esetben a
szulok, akik az édességeket gyermekeik rendelkezésére bocsatjak, és csak a vasarlasok
toredéke az, amikor a gyermek sziilei tudta, akarat ellenére vasarol és fogyaszt édességet.

3.3. Alkalmazott meggydzési stratégiak

Jol lathato az eddig bemutatott eredmények alapjan, hogy sok esetben a sziildk is aktiv
részesei a gyermekek szamara torténd édességvasarlasnak. A megkérdezett gyermekek
kiilonb6z6é kérési €és meggydzési stratégidkat alkalmaznak, amikor édességet szeretnének
maguknak vetetni. Valtozatos kérési tipusok figyelhetdek meg, mégis a tobbség (67,7%)
egyszerlien megkéri sziileit, ha ilyesmit szeretne vetetni maganak. 10,3%-uk ész érvekkel
probal hatni sziileire, 7,1% konyorog, 9,5% alkudozik, mig 5,4% inkabb nem kér semmit,
hogy az esetleges konfliktust elkeriilje sziileivel. A gyermekek nemétdl fiiggden jelentds
eltérés nem tapasztalhato a kérések jellegének megoszlasat illetéen (Cramer féle asszociacios
egyiitthato értéke mindossze 0,706), és az egyéb szocio-demografiai tényezdk (életkor, csalad
anyagi helyzete, stb.) sem bizonyult jelentds befolyasol6 tényezonek.

A sziilok a kiilonbozd kérésekre kiillonbozé moddon reagdlnak. A legtobb esetben
(52,1%) kozosen megyvitatjdk gyermekiikkel az adott vasarlasi dontést, de gyakori az is, hogy
megveszik, amit csak a gyerekiik kér (33,5%). Minddssze 6,3%-uk mond nyiltan nemet
gyermekének és 8,2% aki inkabb halogatja a valaszt. A gyermekek természetesen ezekre a
sziilé1 valaszokra is eltéréen reagalhatnak. Tobbségiik (71,5%) beletdrddik tobbnyire sziilei
dontésébe, egynegyediik (25,5%) viszont diihds lesz. Elhanyagolhato azok szama (3%), aki az
elutasitas miatt kidbrandulna sziileibél. Erdekes médon a gyermeki kérésekre adott valaszok,
illetve az elutasitasra vald reakcié sem mutat szoros Osszefiiggést a megkérdezettek szocio-
demografiai statuszaval.

3.4 A csaladi Buying Centerben betoltott szerep édességvasarlas sordan

A kutatas soran vizsgaltam, hogy a megkérdezett gyerekek milyen szerepet toltenek be a
csaladi beszerzési kozpontban a kiilonb6zd édességtipusok soran. Itt kiilon vizsgaltam a

299



kiilonbozé édességtipusokat, melyeket az alabbiak szerint kiilonitettem el: csokoladé,
cukorka, gumicukor, slitemény, jégkrém, nyaldka, bonbon, praliné és egyéb ¢dességek.

1. tablazat Az édességvasarlas soran leggyakrabban betdltott szerepek
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Csokoladé 43,6% | 3,7% 7,4% | 16,1% | 13,2% | 1,7% | 6,1% 8,2%
Cukorka 23,3,% | 5,4% 9,8% | 17,8% 8,5% | 2,4% | 6,1% | 26,7%
Gumicukor 27,4% | 4,6% 9,6% | 17,4% 8,5% | 3,3% | 7,0% | 22,4%
Stitemény 27,2% | 2,2% 4.6% | 10,7% | 10,7% | 0,9% | 7,4% | 36,5%
Jégkrém 35,9% | 4,1% | 10,2% | 12,2% | 16,3% | 2,4% | 4,6% | 24,3%
Nyaloka 28,4% | 2,6% | 10,6% | 13,9% 52% | 2,0% | 6,3% | 31,0%
Bonbon, praliné 11,3% | 0,7% 2,4% 9,8% 54% | 1,7% | 4,8% | 64,0%
Egyéb édességek | 22,8% | 1,8% 57% | 12,0% 72% | 2,8% | 5,9% | 41,8%

Forras: sajat kutatas
Magyardzat: N=465, mérési szint: nominalis

Jol latszik, hogy a gyerekek édességtipustol fliggden eltérd szerepeket tolthetnek be, de
tobbnyire kezdeményezoként, hasznaloként vagy markavalasztoként jelennek meg; sok
esetben pedig egyaltalan nincs semmilyen szerepiik a dontésben. Erdekes modon vasarloként
az esetek maximum 10%-ban jelennek meg, bar a korosztaly mar birhat 6nall6 zsebpénzzel és
akarattal. A kutatas soran a tovabbi szerepek vizsgélatara is sor kertilt, itt a megkérdezettek az
elsddlegesen betoltott szerepilk mellett még tovabbi betoltdtt szerepeit vizsgaltam meg.
Erdekes modon masodlagos szerepkorben is kezdeményezOként, markavalasztoként és
hasznaloként jelennek meg a gyerekek; a dontéshozatalban, informaciokeresésben, szakmai
hozzéértésben a szerepiik nem jelentds.

4. Kovetkeztetések

Az édességvasarlas sok tekintetben tekinthetd konfliktusokkal teli kozos csaladi dontésnek. A
kutatdsom soran ennek valosagat, a lehetséges konfliktus forrasat, a kiilonboz6 meggydzési
stratégiakat €s a betoltott szerepeket vizsgaltam. A kutatds alapjan egyértelmiien kijelenthetd,
hogy a sztereotipiakkal ellentétben az édességvasarlas nem kifejezetten konfliktusos dontés
egy csaladon beliil. Erdekes médon sok esetben pont a sziilok azok, akik megveszik az
¢dességeket a gyermekeik szamara, a gyermekek vasarloként ritkabban jelennek meg, sokkal
inkabb kezdeményezdk, hasznalok, esetleg markavalasztok szerepét toltik be. Ha mégis
vasarloként jelennek meg, akkor els@sorban az akcidk, nyereményjatékok, illetve az lizleten
beliil alkalmazott marketingkommunikacids eszkozok, amelyek elsdsorban befolyasoljak
oket.

Amennyiben a gyermekek édességet szeretnének fogyasztani, tobbnyire egyszeriien
megkérik sziileiket. Amennyiben mégis elutasitjdk kéréstiket, tobbnyire azt is egyszeriien
tudomasul veszik, ritkdan hisztiznek, vagy &brandulnak ki sziileikb6l. A kiilonb6zd
kéréstipusokban, illetve meggy0zési stratégidkban a kiilonb6zé szocio-demografiai
ismérvekkel rendelkezd megkérdezettek kdzott szignifikans kiillonbség nem fedezhetd fel.
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