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Absztrakt

lépésként elézetesen online preferencia felmérést, ezt kdvetden bolti kérdéives preferencia megkérdezést ill.
szemkameras vizsgalatot végeztiink, majd végiil értékeld kérddivet toltettiink ki a kutatasban résztvevokkel. A
vizsgalat targyat a gyorsan forgd napi fogyasztasi cikkek korébol valasztottunk. Ezekben az FMCG
kategoriakban a vasarloi dontési folyamat egyszeri, legtobbszor rutinszeriinek nevezhetd, igy a preferenciak
stabilitdsanak kimutatdsa annal bonyolultabb, hiszen a vasarlasi dontéseket sokszor a mogottes preferenciak
hatarozzak meg, melyeknek a vasarldé nincs tudatdban. A dontések jelentOs része kdzvetleniil bolton belill, a
polcok elott dodl el, igy az in-store kornyezet jelentds hatast gyakorol a valasztasra. A vizsgalatba bevont
termékkategoriak: (1) szénsavas vagy rostos iditd, (2) sor, (3) édesség, (4) tejtermék, (5) fogkrém.

Kulcsszavak: fogyasztoi preferencidk, preferenciastabilitds, in-store dontések, fogyasztoi magatartas

Koszonetnyilvanitas: A kutatast az NKFIH az OTKA K 116040 szamu alapkutatasi palyazat alapjan timogatja.

Abstract

The aim of our reasearch is to measure consumer preferences in Fast Moving Consumer Goods market. First we
conducted an online survey to measure long-time preferences, followed by in-store questioning still on
preferences. As third, eye-tracking measurment was conducted while we finished with an evaluating
questionnaire with those who participated in our research. Our spot of selection focused on Fast Moving
Consumer Goods (FMCG). By those daily goods the consumer journey is rather short, kind of routine-wise.
Therefore prove on stability of preferences may be difficult as underlaying preferences have stronger inpact what
consumer may be not aware of. Decisions are made in-store at the self mainly, therefore in-store stimuli have a
strong effect on purchase decision. Our examinded categories were: (1) carbonated and non-carbonated soft
drinks, (2) beer, (3) sweets, (4) dairy products, (5) toothpaste
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1. Bevezetés

A vasarloi ill. fogyasztoi termékvalasztassal tobb tudomanyteriilet foglalkozik. Amig a
fogyaszt6 eljut a dontésig, végigmegy egy folyamaton, melyben tobb tényez6 dontd szereppel
bir. Az egyén termékpreferencidi igy mérvadék a valasztas folyamatdban. A
gazdasagpszichologiai megkozelités szerint a fogyasztok preferencidi nagyban fiiggnek a
dontési helyzettél, azaz kontextusfiiggéek (COUPE et. al. 1998; HOEFFLER-ARIELY, 1999).
A preferenciakat nem nevezhetjiik stabilnak, hiszen emocionalis, kontextudlis vagy egy
harmadik fél altali kiils6 tényezd is kozvetlen befolyasoldst gyakorolhat (FOXALL —YANI
DE SORIANO 2005; VERES-TARJAN, 2018). Az eladashelyi termékvalasztas soran, a bolti
kornyezetben az elOzetes preferenciak nagy eséllyel modosulhatnak vagy megvaltozhatnak a
kiilénb06z0, vasarlot érd stimulusok hatasara. A vasarlas elotti idoszakban és kozvetleniil a
vasarlaskor is mar eltelik egy bizonyos idd, mely sordn egyes preferencidk alakulhatnak.
Ezeket az instabil preferenciakat nemcsak a bolti stimulusok, de a vasarlas elott a vasarlot ért
hatasok (pl. informacid) is mozgathatjdk. A preferencidk létrejottének és valtozasanak
megértése ezért kiilondsen fontos ahhoz, hogy egy instore dontést eldre jelezhessiink. Szdmos
kutatas szerint a vdsdrloi dontések jelentdés hanyada a boltban véglegesedik (BERGER-
FITZSIMONS, 2008; HOFMEISTER et. al. 1996; TURLEY-CHEBAT, 2002; PETHO ez al.
2017), ami azt jelenti, hogy a keresked6knek ¢€s a gyartoknak még a dontés pillanataban is van
esélyiik befolyasolni a vasarlot. A vésarldsi helyzet eldtt azonban mar egy létezd
preferenciarendszerrel rendelkezik a fogyasztd (BETTMAN, 1979), hiszen eldzetes
tapasztalatai ¢és tanult sémai (GOLOVICS, 2015) alakitjdk a dontéseit, igy ennek
feltérképezése utan a vasarloi dontések eséllyel jelezhetdk elére (MERO, 2007). A
preferenciarendszer megértése és eldrejelzése rendkiviil bonyolult feladat, mivel a fogyaszto
sok esetben nincs is tisztaban sajat preferenciaival. SOt, vannak preferencidk, melyekrdl nem
is tud vagy gyakran épp ellentétesek azzal a kimenettel, melyet a rendelkezésre allo
informaciok eredményeznének (SCHWARZ, 2004.), ez az un. szubjektiv tapasztalati hatas.
Ezért is nagyon nehéz annak felkutatdsa, hogy mely preferenciak hatarozzdk meg az adott
termek vagy €pp marka valasztasat. A preferencianak kiilonbozd szintjeit kiillonbdztethetjiik
meg (HLEDIK, 2011), melyek egyiittesen hatarozzdk meg a fogyasztd valasztisat. A
kozgazdasagi értelemben vett kinyilvanitott preferencidk (expressed preference) a fogyasztok
kinyilvanitott viselkedése (valasz vagy cselekvés) alapjan hatdrozhatok meg, mig a mogottes
preferencia a pszichologiai megkozelitést jelentt (WARREN és mts.). A kinyilvdnitott
preferenciak a fogyasztok megkérdezése utjan hatarozhatok meg, a preferenciasorrend pedig a
joszagkosarak Osszehasonlitasaval allithato fel. A mogottes preferencia a fogyasztok azon
latens, mogottes hajlamat mutatja, mellyel kivanatosabbnak vagy elutasitottnak értékelnek
egy markat vagy terméket egy masikkal szemben. Kutatasunk esetében a kifejezett (stated)
preferencidkat mértiik. Ezek a fogyasztok kérddives megkérdezésével hatdrozhatok meg
(HLEDIK, 2012). Mivel az instore dontések kontextusfiiggéek, a preferencia instabilitast oly
modon irhatjuk le, hogy ,,a vésarlasi szituacidt megel6zden kialakult preferenciarendszert
osszevetjiik azzal, amit a fogyaszté a vésarlasi dontéssel kinyilvanit” (VERES-TARJAN,
2018).

2. Anyag és modszer

A kutatasi minta 83 f6. Eletkorban 20 és 65 év kozotti, napi bevésarlasért felels
személyek, eldzetes rekrutdldssal. Az adatrogzités két helyszinen tortént, egy vidéki
megyeszékhelyen ¢és Budapesten, kozepes méretli szupermarket kategoéridba tartozo
kiskereskedelmi egységben. A fogyasztok elézetes preferencidit egy online kérddiv
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segitségével mértiik fel, amelyhez a SurveyMonkey internetes platformot hasznaltuk. A
részvevoknek egyedi emailen kikiildott kérddivet kellett kitolteni, ezzel mértiik a hosszitava
preferencidkat. Ezutdn a kivalasztott boltokba hivtuk a részvevoket, ahol a vizsgalat
megkezdése eldtt ismételten lekérdeztiik a preferencia kérddivet, ezzel kivantuk mérni a rovid
tavu preferencidkat. A kutatds nem tudatos viselkedést méré oldalat szemkameras méréssel
valdsitottuk meg. A résztvevokre kalibraltuk a szemkamerat, majd arra kértiik 6ket, hogy az
elézetesen kivalasztott 5 napi cikk kategoriabol vasaroljanak preferenciaik és igényeik szerint.
A vésarlast kovetden egy eldzetesen kivalasztott polcon - tijékozodasi céllal - céliranyos
megfigyelést végeztiink. A polcon a szemkamera tartozékaként miikod6é markerekre gytjtott
adatok segitségével hotérképet kivanunk rajzolni a késébbiekben.

A kutatas utolso 1épéseként a megvasarolt termékeket egyedileg rogzitettiik, majd azt
vizsgaltuk, hogy miért azt az adott terméket valasztotta a résztvevd. A kérddiv minden egyes
kivalasztott termékre kiterjedt, és ha valaki nem a megszokott termékét vasarolta, ennek okat
is kérdeztiik. A bolti stimulusok hatékonysagdnak vizsgalata céljabol az instore eszkdzok
¢észlelésére egy kiilon kérdést fogalmaztunk meg. A kérddiv utolsd kérdése alapjan
attitlildalapi szegmentéciot kivanunk elvégezni, azzal a céllal, hogy a feltdrjuk, van-e
Osszefliggés a preferencidk valtozasa és az egyén vasarlasi attitiidjei kozott.

A kutatas helyszinei és ideje:

megyeszékhely, 1.200 négyzetméteres kényelmi szupermarket
2017. julius 9-12.

Budapest, 1.200 négyzetméteres kényelmi szupermarket
2017. augusztus 22-23. és 28-29.

Az elemzések sorat az eldzetes online kérddiv és a vasarlas elott kozvetleniil a boltban
lekérdezett kérddivek preferenciavizsgalataval kezdtikk. A preferencidkat kétféleképpen
vizsgaltuk.

- Egyrészt egy eldzetesen Osszeallitott és tesztelt listat készitettiik, amelybdl szabadon
valaszthattak ki a valaszadok a szdmukra fontos jellemzoOket. A preferencialista 10
allando6 jellemzdbdl allt, majd kategorianként 4-9, a termékcsoportra jellemzd allitast
tartalmazott. Ennél a szabadon valaszthato listdnal kategorianként atlagban 4,69-es
értéket kaptunk, amely az 1idit0 italok esetében mért 5,06-os legmagasabb értéktol a
legalacsonyabbnak mért 3,90 sor értékig terjedt.

- Majd ezutan egy masik kérdésben, de ugyanezen listdbdl kellett az elsd, a masodik és
harmadik szdmukra legfontosabbat kivéalasztani a kutatasban résztvevoknek.

A kérdések jelolésére az aldbbi valtozoneveket vezettiik be:
Pkategorianév = az eldzetes online kérddiv, szabadon valasztott lista
Pkategorianév3 = az eldzetes online kérddiv, 3 legfontosabb preferencia
Qkategorianév = bolti kérddiv, szabadon valasztott lista
Qkategorianév3 = bolti kérddiv, 3 legfontosabb preferencia

Els6 1épésként egy négyes matrixot képeztiink mind az 6t vizsgalt termékkategoriara
(i=uditd, s=sor, t=tejtermek, é=édess€¢g, f=fogkrém), ahol az elézetes online kérddiv két
kérdése (Pkategdrianév vs. Pkategorianév3) a bolti kérddiv két kérdése kozott
(Qkategorianév vs. Qkategorianév3), majd parban az eldkérddiv és a bolti kérddiv szabadon
valasztott preferencialistai kozott (Pkategorianév vs. Qkategorianév), majd az elokérdoiv és a
bolti kérddiv legfontosabb 3 preferencidja kozott (Pketegdrianév3 vs. Qkategorianév3).
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2.1 Kutatasi kérdések
Kutatasunkban a kovetkez6 kérdésekre kerestiik a valaszt:

- Stabilnak nevezhetdk-e a preferenciak a vizsgalt kategoriakban?

- Kimutathato-e  szignifikdns kiilonbség a  preferenciavaltozasokban nemek
tekintetében?

- Az egyes termékkategoridk mutatnak-e szignifikans kiillonbséget egymashoz képest a
preferenciastabilitas tekintetében?

- Elkiilonithetok-e kiilonféle vasarloi magatartascsoportok az ¢€letkor fiiggvényében?

3. Kutatasi eredmények

A preferencidk valtozasaban szignifikans eltérés tapasztalhatd néi és férfi vasarlok
kozott. A korrelaciot nem csak az egész adatbazisra szamoltuk, hanem valaszadonként is.
Hérom demografiai szempont (nem, kor, lakohely) szerint is kettéosztottuk a valaszadokat:

nem: férfi <> no;
kor: 40 év alatti «» 40 éves vagy tobb; és
lakohely szerint: Budapest <» megyeszékhely alapjan.

Mindharom kettéosztas szerint homogenitasvizsgalatot végeztiink, vagyis, hogy johet-
e ugyanabbdl az eloszlasbdl a két alminta? A valaszt a Pearson-féle khi-négyzet probéaval
kerestiik; 5 szazalékos, ill. 10 szazalékos hibaszinten szignifikdnsan eltérnek-e egymastol,
vagy sem? A minta méretébdl adodoan a 10 szadzalékos hibahatart is elfogadhatnank, de a
kutatdi pontossag szempontjabol az 5 szazalékos hibahatart részesitettiik elonyben.

5 szazalékos szinten 5 6sszehasonlitasi parban talaltunk szignifikéns eltérést:

- asornél a bolti kérddiv szabadon valasztott preferencia listdjanal és a top 3 preferencia
vizsgalatanal talaltunk szignifikans kiilonbséget a férfiak és ndék kozott: a ndk 0,50-es
korrelacioja all szemben a férfiak 0,36-0s szintjével.

- a tejtermékekénél a szabadon valasztott lista és a top 3 preferencia estében: a nék
0,51-o0s korrelacioja all szemben a férfiak 0,43-as szintjével az eldzetes kérddivnél.

- ugyanigy a tejtermék kategorianal az eldzetes kérddiv és a bolti kérddiv teljes
preferencia listajan mért 0,61-es ndi csoport adata szignifikansan eltér a férfiak 0,53-as
meért értékétdl.

- édesség esetében a szabadon valasztott lista és a top 3 preferencia estében: a nék 0,52-
es korrelacigja 4ll szemben a férfiak 0,44-as szintjével az eldzetes kérddivnél.

- a fogkrém esetében az eldzetes kérddiv szabadon valasztott lista vs. top 3 preferencia
esetében 0,42 férfiak vs. 0,45 a nék korrelacioja, a kiilonbség a szords miatt azonban
szignifikans, mar 5 szazalékos szinten is.

3.1 Kategoriankenti tanulsagok

A hosszu tavu preferencia vizsgalatdban szignifikans kiilonbséget talaltunk mindkét
szinten (5 ¢és 10 szazalékos hibahatarnal), a hossz tavi preferenciat illetden a sornél,
tejtermékeknél, az édességeknél, a fogkrémnél is. Vagyis ebben a négy vizsgalt kategdridban
jelentds eltérést talaltunk a ndk és férfiak preferenciajaban, azzal egyiitt, hogy a mért
eloszlasok 1is kiilonboznek, mig az iiditénél nem tudunk ilyen nemek kozotti eltérést
Kimutatni.
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Eletkor alapjan elsére a minta megfelezése mellett dontottiink, ezért egy kozel fele-
fele aranyban 39 év alattiak vs. 40 év felettiek elemzését végeztiik el. Az eredmények alapjan
5 széazalékos szignifikanciaszint mellett nem talaltunk jol magyarazo eltérést, 10 szazalékos
szignifikanciaszint mellett, jelzésértékiinek vettiik, hogy a sor kategoria esetében a Q és P top
3 preferencia esetében a 39 évnél fiatalabbak esetében erdsebb a korreldcio, mint a 40
felettieknél.

Feltételezésiink szerint az életkortdl valamilyen valtozé magyarazot vartuk, ezért a
marketingszakmaban ujabban alkalmazott generacids felosztast is kiprobaltuk. A generacids
elmélet alapjan az 1965 eldtt sziiletetteket a baby boomer generacidhoz soroljuk, az 1965 ¢és
1980 kozott sziiletettek az X generacid tagja, mig az 1980 utan sziiletettek az Y generaciohoz
tartoznak. Az 0j korcsoport bontasban 5 szazalékos szignifikanciaszint mellett nem talaltunk
eltérést, igy a generaciods elmélet eltéréseit ezen a mintan nem tudtuk igazolni.

Két telepiilésen, Budapesten és egy megyeszékhelyen tortént a mérésiink, két
viszonylag hasonl6 adottsagli kényelmi szupermarketben. A vérosi 1ét és életmod, ill. a bolti
készlet kinalatdnak hasonlosagat véljik felfedezni, hogy 5 szazalékos szignifikanciaszinten,
csak egy helyen, a fogrém kategoria elézetes és bolti, szabad valasztasu preferenciajaban
talaltunk szignifikans eltérést (de ezen kiviil 10 szdzalékos szinten sem talaltunk eltérést a két
varos kozott). A mért, mind 5 szazalékos, mind 10 szazalékos korrelacids szint 0,54-0s
eredményt hozott mind Budapesten, mind a megyeszékhelyen, viszont a minta eloszldsa nem
azonos. Az eloszlas alapjan azt taldltuk, hogy a két azonos értékii atlag nagyon eltérd
eloszlasbol adddott. A megoszlas Bp. vs. megyeszékhely, amely ugyan azonos szintii
korrelaciot jelez, mégis szignifikans eltérést mutat az eloszlas miatt.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az adatok matematikai-statisztikai elemzései alapjan elmondhat6, hogy egyes vizsgalt
valtozok szignifikdns kapcsolatot mutatnak. Az eredmények igazoltak azon feltételezéseket,
miszerint a nemek kozott szignifikans eltérés figyelheté meg a vasarlasi magatartasban,
valamint hogy az egyes termékkategoriak preferenciastabilitasa kiilonbséget mutat.

A preferencidk valtozasaban a nemek alapjan mutatkozik leginkdabb szignifikdans
eltérés, ami a fobevasarlok ardanyanak megoszlasaval magyardzhato. A napi fogyasztasi
cikkek vasarloi dontd részben a ndk, emiatt tobb informaciodval, nagyobb tapasztalattal és
tudatossaggal kezdenek neki a bevasarlasnak, mint a férfiak.

A vizsgalt 5 kategoridban a preferenciak stabilitasat a szabadon valasztott lista majd a
top 3 preferencia kivélasztasdval vizsgaltuk. A szabadon valasztott listak Osszességében
atlagosan 5,46 allitast jeloltek meg a résztvevok. Az Osszehasonlithatosag miatt mindkét
preferencialistabol top 3-as Osszesitést képeztiik. Legfontosabb megallapitasunk, hogy a
,termék mindsége” mind a szabadon valasztott, mind a top 3 preferencia esetében valamennyi
kategériaban szerepelt az elsé harom hely valamelyikén, és ez az allitds semelyik masik
preferenciara nem igazolodott. A ,termék ize, izesitése” allitds a vizsgalt 4 ¢€lelmiszer
kategérianal mindegyik kérdésnél az elsd harom helyezés valamelyikét foglalja el, azonban a
fogkrémnél nem szerepel ez az allitas a toplistaban.

A fogkrém, mint a vizsgalat egyetlen vegyi aru kategoéridja mas mintdzatot mutat a
preferencidk tekintetében, mint a 4 €¢lelmiszer kategéria. A fogkrém esetében az ,,altalam mar
kiprobalt termék™ jellemzd6t talaltuk legerdsebbnek a preferencidk tekintetében. Ennek okéat
abban latjuk, hogy a fogkrém nem egy azonnali elfogyasztasra valdé termék, €s a korabbi
termékhaszndlat jabb vasarlast eredményezhet, hiszen a fogyasztdé korabbi tapasztalatai
segitségével csokkenti dontési kockazatat.
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Az édesség kategoria esetében a ,,termék mindsége” és a ,termék ize, izesitése”
mellett a ,termék fajtaja (cukorka, csoki, praliné, keksz, siitemény...) valamennyi vizsgalt
esetben a toplista tagja kizardlagosan. Hazai szakértéi vélemények szerint a kategoria
fogyasztasat jellemzden meghatarozzak az adott szegmens fogyasztoi szokasai és kulturalis-
tradicionalis mivolta. Emellett rendkiviil széles marka és terméktipus kinalat talalhatdo mar a
legkisebb kiskereskedelmi egységben is, igy a fogyasztok itt nagyobb jelentdséget
tulajdonitanak a valasztasnak.

A ,termék tipusa” allitas a sor esetében keriilt fel a toplistaba, markdnsabban, mint pl.
az ,,alkoholtartalom”, vagy az uditdk esetében a ,,cukortartalom”, vagy a tejtermékeknél a
»Zsirtartalom”. Ezek a preferenciak jellemzdéen a negyedik-hatodik helyezést foglaljak el a
preferencidk listajaban.

Az ,akcidk keresése” alig jelent meg a listdkban, ennek okat az affluens valaszadoi
csoportban ¢és a kényelmi szupermarket, mint helyszin adottsdgaiban latjuk.

Az eredmények nem igazoltdk azt a feltételezést, hogy az életkor alapi szegmentacio
végrehajthat6. Nem talaltunk szignifikans eltérést ugyanis a vasarl6i magatartasban az egyes
¢letkorok fliggvényében. A kovetkezokben szandékunkban all nagyobb mintan elvégezni a
kutatdst, ahol jobban szegmentdlhato nem és életkor csoportokat képezhetiink. Tekintettel a
kutatds moddszertandra, nem zarhatjuk ki azt a torzitd hatast, hogy a kutatds két nagyvarosi
telepiilésre és a kényelmi szupermarket csatornara vonatkozott.

Az lzleti szférdban a kategériamenedzsment teriiletén szolgalhat hasznos
informécioval a kutatds annak tekintetében, hogy a magyar fogyaszt6 tudatos és a termékek
minosége abszolut prioritast élvez a dontéseiben. Mindegyik mért élelmiszer kategdridban a
top 3 preferencia listdban minden esetben jelen van a mindség, mint elsédleges preferencia.
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