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Absztrakt

A vasarlok tizletvalasztasi dontései mogott sokféle tényezd all, melyet az is jelez, hogy a vasarléi magatartas
modellekben az iizletvalasztas sokféleképpen megjelenik, tovabba, hogy az lizletvalasztasi modellek is eltérdek,
mas-mas fokuszak. Jelen tanulmannyal az a célunk, hogy attekintsiikk a fébb vasarldi magatartas modelleket,
valamint azok iizletvalasztasi dontésekkel kapcsolatos pontjait, tovabba, hogy az iizletvalasztasi modellek koziil
is kiemeljiink néhanyat, majd empirikus kutatasi eredményekre timaszkodva bemutassuk azt, hogy milyen f6bb
magatartasmintazatok rajzolddnak ki a vasarlok iizletvalasztasi szempontjai és magatartasa terén. Az empirikus
eredmények alapjan lathato, hogy a vasarlok iizletvalasztasa sordn fontos szempontok kozott azok mutatkoznak
meg, melyekr6l a szakirodalomban is olvashatunk. Az eredmények azt is megmutatjak, hogy megfigyelhetéek
kiilonbségek a magatartasban, harom csoport rajzolodik ki a megkérdezetti kdrben.
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Abstract

There are several factors that affect the shopping location choice of consumers. Thus, shopping location choice
appear in consumer behavior models as well. Moreover, models about shopping location choice are different;
these models have different focuses and elements. The objective of this study is to overview the main shopping
behavior models and their relation to shopping location choice of consumers. Another objective is to provide an
overview of the models of shopping location choice and see the patterns of consumers from this aspect.
According to the empirical results, mainly those factors are important for respondents, which are involved in the
literature generally. Results also show that there are differences in consumer behavior, there are three clusters of
shoppers in case of our quantitative research.
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1. Bevezetés

A vasarloi magatartas kutatdsa sokszinti feladat, hiszen sokféle aspektusbol sokféle
modszer hasznalataval lehet kivitelezni. A vasarloi magatartas vizsgalata végiilis az emberi
magatartds vizsgalata, igy fontos azt megjegyezni, hogy a vizsgalati célok lefektetése fontos
ahhoz, hogy a kapott eredményeket értékelni, értelmezni lehessen az adott — eldre
meghatdarozott — keretek kozott.

Tanulméanyunk célja az iizletvalasztasi dontések tobbszempontl vizsgalata. Egyrészt, a
szakirodalmi vizsgalat, melyet két iranybdl kozelitiink: megvizsgaljuk, hogy a véasarloi
magatartds modellek esetében mennyire vannak jelen karakteresen az {iizletvalasztasi
dontések, tovabba azt is bemutatjuk, hogy milyen modellek vannak kifejezetten az
tizletvalasztasi dontésekkel kapcsolatban.

Empirikus kutatasi eredményeket mutatunk be, melyek alapjan a vasarlasi helyszin
kivalasztasaval kapcsolatos szempontokat vizsgaljuk, valamint a vasarlasi helyszinek szamat,
¢és ezek alapjan vasarloi szegmenseket azonositunk. Az eredmények alapjan érzékelhetd, hogy
a jellemz6 vasarlasi helyszinek szama alapjan kiilonb6zo vésarloi csoportok — €s kiilonb6zo
magatartasformak — vannak.

2. Szakirodalmi attekintés — az iizletvalasztasi dontések helye és mibenléte

2.1.A4z iizletvalasztasi dontések jelentésége a vasarloi magatartas vizsgalataban

A marketing szakirodalmat bongészve lathatd, hogy kiilonboz6 szakemberek és
kutatok sokféle vésarloi magatartds modellel igyekeznek leirni a vésarlok magatartasat
altalaban. Ugyanakkor az is igaz, hogy az egyre gyorsabban valtozo6 életmod, életstilus és
vasarloi magatartds miatt a szakemberek egyre kevésbé probaljak meg modellekkel leirni a
vasarlast. Ezzel az alfejezettel az a célunk, hogy megvizsgaljuk, hogy az éltalanos vasarlasi
magatartdsmodellekben mennyire és milyen mddon vannak jelen az iizletvalasztasi dontések —
ehhez roviden attekintiink néhany modellt a teljesség igénye nélkiil, és a tovabbiakban —a 2.2.
alfejezetben — kizarolag az lizletvalasztasi dontésekre fokuszalunk.

A vasarlasi folyamat leirasat legtobben nagyjabol ugyanazokkal a szakaszokkal oldjak
meg. HOFMEISTER-TOTH szerint (2003) a fogyaszté egy hosszabb-rovidebb dontési
folyamat végeredményeképp jut el egy adott termék vagy szolgéltatas megvasarldsdhoz. Ez a
folyamat tjra is kezdddhet, amikor az igény, sziikséglet ujra felmeriil. AGARDI (2010)
szerint a vasarlasi magatartas sok tényezOnek a fliggvénye, példaul, hogy milyen jellegii
vasarlasrol van sz6, vagy éppen, hogy ki vesz részt a dontés meghozatalaban. Jelen
tanulmanyunkban mi ezekre nem fokuszalunk, csupan a kiilonb6z6 nézépontokra hivjuk fel a
figyelmet.

SOLOMON ¢s szerzOtarsai (2006) harom szakaszban hataroztak meg a vasarlasi
dontési folyamatot, a vasarlas eldtti, kozbeni és utani tevékenységeket nevesitve. Visarlas
elott azt vizsgaljak, hogy mi alapjan donti el a vasarlo, hogy sziiksége van egy adott termékre,
valamint, hogy milyen informacioforrasokat hasznal fel a tajékozodasra. Vasdrlas kézbeni
vizsgalat targya, hogy a termék megszerzése stresszt vagy €lményt nyujt a vasarldo szamara,
valamint, hogy a vésarlas alapjan mit lehet a vasarlorol megallapitani. A vdsdrldas utani
szakaszban két dolgot kell szamba venni: az egyik, hogy mit gondol a vasarlo a végbement
vasarlasi folyamatrdl, a masik pedig, hogy milyen moédon hasznélja fel a vasarlas targyat
képezd joszagot.

Sokan értekeznek arrdl, hogy nem lehet tudni, hogy a vésarlasi folyamat soran mi
zajlik le pontosan a vasarlok fejében (SANDHUSEN, 2000; KOTLER-KELLER, 2009;
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KEEGAN ET AL. 1992) — erre a szakemberek fekete doboz elméletként (black box theory)
hivatkoznak.

Klasszikusan a vasarlasi folyamatnak Ot fazisat kiilonboztetik meg, bar bizonyos
esetekben harom részre osztjak fel ezt a tevékenységet — ezt mutatja meg az 1. tablazat is. A
legjellemzObb leiras alapjan a szakaszok a kovetkezOk: sziikséglet (vagy probléma-)
felismerés, informaciogyljtés (keresés), alternativak  értékelése, (vasarlasi vagy
lizletvalasztasi) dontés és vasarlas utani magatartas.

1. tablazat: A vasarlasi folyamat fazisai kiilonb6z6 nézépontok szerint

szerz6k fazisok
PETER ET AL. probléma alternativak | alternativak vasarlas vasarlas utani hasznalat
(1999) felismerése | keresése a értékelése és a valasztott
megoldas alternativak
céljabol ujraértékelése
BLACKWELL szitkkséglet | informacio- | alternativak vasarlas vasarlas (fel)-
ET AL. (2001) felismerése keresés értékelése utani hasznalas
magatartas
KOTLER- probléma- | informacio- | alternativak vasarlasi vasarlas utani
KELLER felismerés keresés értékelése dontés magatartas
(2006)
SOLOMON ET vasarlas vasarlas vasarlas
AL. (2006) elott kozben utan
TOROCSIK probléma- | informacio- értékelés dontés dontés utani
(1998), felismerés, gylijtés magatartas
TOROCSIK érdekl6dés
(2006)
HOFMEISTER- | probléma- | informacio- | alternativak | tizletvalasztas | vasarlas
TOTH (2008) felismerés keresés értékelése és vasarlas utan

Forras: sajat szerkesztés a tablazatban hivatkozott irodalmak alapjan

Megallapithatjuk tehat, hogy a vasarlasi folyamat sordn tobb szerzd megallapitasai
alapjan az Tlzletvalasztdsi dontések megjelennek az informéciokeresés, az alternativak
értékelése €s a vasarlasi (lizletvalasztasi) dontés szakaszokban is, ami véleménylink szerint a
témara forditott kiemelt figyelmet tdmasztja ala.

2.2.Uzletvélasztasi dontésekkel kapcsolatos modellek

Nemcsak a fogyasztok magatartdsaval kapcsolatban jelent meg sokféle elgondolas,
alkottak meg sokféle modellt, hanem a vasarlok iizletvalasztasat is tobbféleképpen irtak le
szakemberek. Arrél sem szabad megfeledkezni, hogy a vasarlasi helyszin kivalasztasanak két
vetlilete is van, hiszen az lizletekben vald vasarlason feliil az online térben torténé vasarlasok
is egyre jelentOsebbek.

Az lzletvalasztasi modellek kozott az egyik leginkabb alapvetdt ASSAEL (1984)
alkotta meg. A modell egy folyamaton keresztiil mutatja be az egyén iizletvalasztasat, az azt
befolyasold faktorokat. Ebbdl adéddéan a modellben minden olyan 1épés szerepel, melyet a
fogyaszto az iizlet kivalasztasa sordn megtesz. Ezen feliil a legfontosabb vasarlasi tényezok is
szerepelnek benne, hiszen azok lesznek nagy hatassal a dontésre.
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1. abra: Assael iizletvalasztasi modellje

Kereskedoi
stratégiak
A 4 Y
1. 2. 3. 4. 5.
A haztartas, a > Vasarlasi Az iizlet-jellemzék [ Az lizlet [ Az iizlettel
vasarlo jellemzoi sziikségletek fontossaga image-e szembeni attitiid
f t L1
=demografiai jellemzok 6.
=szerep Uzlet-valasztas
=életstilus
sszemélyiség l
sgazdasagi helyzet 7.

Uzleten beliili
informacio-
feldolgozas

. tolé 8.
Vvisszacsalolas Termék- és marka-
vasarlas

Forras: sajat szerkesztés ASSAEL, 1984 alapjan

LEVY ES WEITZ (2004) modellje alapjan a vasarloi dontéshozatali folyamatnak két
parhuzamos szakasza van: az egyik a kiskereskedorol valo dontés, a masik pedig a termékrol
valo dontés. Egy kereskedd, vagy egy adott termék kivalasztasa kiilonbéznek, mégis
Osszefonddnak: egy adott termékrol sok esetben a vasarlok a kereskedd iizleteiben vagy
honlapjan informalédnak — ez jelenik meg a 2. abran is. Az abra alapjan egy adott termékkel
valo elégedettség esetén nagyobb a valoszinlisége annak, hogy nemcsak a terméket vasarolja
Ujra a vasarlo, de a helyszin, a kereskedd is ugyanaz marad. Véleménylink szerint ez a modell
napjaink gyorsan valtozé kiskereskedelmi kornyezetében nehezebben értelmezhetd a tobbinél,
mégpedig azért, mert az Gjabb és Ujabb kiskereskedelmi formdk hasznéalata sok esetben

felboritja a vasarlads hagyomanyos folyamatat.

2. abra: A dontéshozatali fazisok kiskereskedd- és termékvalasztas esetén

a vasarléi dontéshozatal a dontéshozatal a

dontéshozatal fazisai kiskereskedorol termékrol

sziikséglet- vagy sziikséglet- vagy probléma sziikséglet- vagy probléma

probléma felismerése felismerése _, felismerése

. . i informaciokeresés a <+ informaciokeresés a

informaciokeresés . P +1 L “
kiskeresked6rol termékroél

alternativak értékelése ‘ kiskereskeddk értékelése ‘ ‘ termékek értékelése ‘

!

Vé}la,.SZtaS az alternativik ‘ kiskereskedd-valasztas ‘
kozil 1

|

‘ termékvalasztas ‘

|

vasarlas az iizlet meglé,ltogatésa_ ‘ a termék megvasarlasa ‘
(esetleg katalogus, online)
hilsé ujravasarlas a vasarlas utani élmények, L
€ kiskeresked6nél tapasztalatok

Forras: sajat szerkesztés LEVY-WEITZ, 2004 alapjan
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A BLACKWELL ¢és munkatarsai (2006) altal felvazolt iizletvalasztasi modellnek (3.
abra) kiilon OsszetevOjét képezik az egyes értékelési jellemzok, szempontok, melyek
értelmezésiikben a kovetkezok: elhelyezkedés (tavolsag), termékvalaszték (szélesség,
mélység), arak, kedvezmények, reklamok, promdéciok, POP/POS eszk6zdk, eladoszemélyzet,
szolgaltatasok, a vasarlok jellemzdi és az imazs, az atmoszféra. Az egyéni, a vasarlasi és az
értékelési szempontok alapjan a vasarld az iizleteket két kategoriaba sorolja be: az egyik az
elfogadhat6, ahol a vésarlas az adott szempontok alapjan kivitelezhetd, a masikba pedig azok
az lizletek tartoznak, melyek nem elfogadhatoak, igy ott nem torténik vasarlas. Véleményiink
szerint a modell eldnye, hogy a vizsgalatba vonja és nevesiti a kiskereskedd versenytarsait is,
azonban a visszacsatolas, a vasarlas utani magatartas nem szerepel benne.

3. dabra: Az iizletvalasztas modellje

egyéni jellemzok N vasarlasi jellemzok
- életstilus - atermék tipusa
- gazdasagi/pénziigyi valtozo - gyakorisag
- kiilonbo6z6 vasarlasi szituaciokkal \_ - ar/minGség Osszefliggeés
kapcsolatos vélemények
a kiskereskedelmi iizlet
tipusanak értékelése
/ értékelési jellemzok \
a kiskereskedé
elhelyezkedés (tavolsag) versenytarsainak értékelése
- termékvalaszték (szélesség,
mélység)
- arak, kedvezmények iizletvalasztas
- reklamok, promociok
- POP/POS eszk6zok
- eladoszemélyzet .,
- szolgaltatasok vasarlas
- avasarlok jellemz6i
\ - imézs, atmoszféra /
output

Forras: sajat szerkesztés BLACKWELL ET AL., 2006 alapjan

TOROCSIK (2011) is megalkotta sajat, iizletvalasztasi dontésekkel kapcsolatos
modelljét (4. abra), melyet a tomegvasarlasok esetén tart leginkabb érvényesnek. A modell
alapjan segitséget jelent a vasarlonak, ha tudja, hogy melyek azok az iizletek, amik az adott
vasarlassal kapcsolatos igényeinek megfelelnek. Ezen feliil a vasarld egyéni jellemzdi is a
modell részét képezik, valamint a kiviilr6l érkez6 kereskedéi marketingaktivitasok. Ugy
gondoljuk, hogy a modell elénye a f6ldrajzi adottsagok figyelembe vétele (kozelben, tavolban
megtalalhato iizletek szamba vétele).
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4. abra: Az iizletvalasztasi dontés folyamata

A vasarlas jellege Vasarlasi lehetségek

- tomegvasarlas adott telepiilésen beliili és kiviili

- ‘kisrutin’ -kozeli

- ‘nagyrutin’ - tavoli iizletek

- halmozott - otthoni vésarlasi lehetdségek (TV,
- egyedi telefon, Internet, mobil, iigyndkok)

Kereskedelmi — -
marketingaktivitasok VASARLO
- image - vasarloerd
- vonzerd (nagysag) - adottszilgoll; ) UZLETVALASZTASI
- POS-aktivitasok - Utvonaljellemz6 . ,
- kommunikacid - kozlekedési DONTES
- akciok lehetéségek
* - életstilus l
' - attitlidok a
i kereskedelmi formék irdnt
! 4 KOVETKEZMENY

- lelkesedés

- elégedettség

- variety seeking
< csalodas

h
visszacsatolas

tanulas

Forras: TOROCSIK, 2011

Az iizletvalasztasi dontésekkel kapcsolatos szakirodalmak sok esetben mutatjak be
azokat a tényezdket, melyeket a vasarlok figyelembe vesznek a vasarlas helyének kivalasztisa
soran — ezek lathatoak a 2. tablazatban, vagyis az, hogy a jelentsebb szakirodalmak hanyszor
hivatkozzak az egyes szempontokat. Ez alapjan az adott iizlet helye a leginkdbb fontos, de az
imazs és az ar a sokszor hivatkozott szempontok kozott szerepel.

2. tablazat: Uzletvalasztasi szempontok emlitése

szempont #
iizlet helye, elhelyezkedése 11
iizlet imazsa, atmoszféraja 10
ar, arszinvonal, akciok 9
kiskereskedelmi reklam, bolton beliili 7
kommunikacid

a valaszték szélessége, mélysége

a vasarlokozonség, a torzsvasarlok
eladdszemélyezet, alkalmazottak

az adott izlet jellemz6i (parkolas,
fizetési lehetdségek, kinézet stb.)

Forras: sajat szerkesztés FOLDI, 2012 alapjan

Al

Osszességében lathatd, hogy sokan sokféleképpen igyekeztek a fogyasztok
lizletvalasztasat leirni, modellezni, tovabba, az is lathatd, hogy a modellek kozott azok egyes
részleteiben atfedés tapasztalhatd, azonban vannak olyan elemek, melyek csak egyik-masik
modellben szerepelnek.

3. Empirikus kutatasi eredmények
Kutatasunk sordn az €lelmiszervasarlok élelmiszeriizletvalasztasi dontéseit vizsgaltuk

kiemelt figyelmet forditva a latogatott lizletek, kereskeddk szdmara, illetve az lzletek
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valtogatasanak, vagy éppen a hozzajuk kapcsolodd markahtiségnek a feltarasara. Vizsgaljuk,
hogy melyek a legfébb szempontok (ar, iizletek valasztéka, online vasarlds, vasarlds
gyorsasaga), amelyek alapjan a leggyakoribb vésarlasaik helyszinein véasarolnak. Az adatok
elemzése soran demografiai hattérelemzést is végeztiink, mely az egyes generaciok, nemek és
telepiiléstipus szerint eltérd lakohelyli vasarlok kozott fenndlld esetleges differencidk
feltarasat szolgalta (csak azon eredményeket kozoljik, ahol statisztikailag igazolhatd
kiilonbségeket talaltunk).

3.1. A kutatdas modszertana, a mintavétel bemutatdsa

A kutatds modszertana két kutatasi elembdl tevodott 6ssze. Hogy minél teljesebben
képet kapjunk a kutatdsi probléma megvalaszoldsara, kvantitativ és kvalitativ mddszert is
végeztiink. ElsOként kvalitativ kutatassal, mélyinterjis megkérdezés modszerét alkalmazva
kozelitettiik meg a kérdéskort.

M¢lyinterjis kutatdsunkat 2017 oktdberében végeztiik, melynek soran dsszesen 230
fot sikertilt elérniink. A terepmunka lebonyolitdsdban egyetemiink hallgatoi is aktivan részt
vettek, igy a kutatds nem csak tudomanyos eredmények feltarasat, de gyakorlati oktatasi célt
is szolgalt. A kutatasi elem tudomanyos célja az volt, hogy ravilagitson a generaciok ¢s a
nemek kozotti kiilonbségekre. A minta nem reprezentalja a hazai lakossagot, ugyanakkor
fentebb jelzett célnak maximalisan eleget téve megfelelt. A mintaban egyarant 50%-ban
vettek részt férfiak ¢és ndk, a fiatal- (30 év alatti) és kozépgeneracidos (30-59 éves)
megkérdezettek aranya 33,9-33,9%, mig az id6s megkérdezettek (60+) aranya 32,3% volt. Az
interjialanyok lakhelyét tekintve megallapithato, hogy 9,6%-uk févarosi, 44,3%-uk
megyeszékhelyen, megyei jogi varosokban, mig 32,6%-uk egyéb varosokban, 13,5%-uk
falvakban élt a megkérdezés idején. Gazdasagi aktivitasuk alapjan a megkérdezettek 33,9%-a
az aktiv szellemi dolgozo, 16,1%-a a fizikai dolgozo, 26,1%-a a nyugdijas, mig 21,3%-a a
tanuld kategoridba sorolhato.

Az interjuk soran els6ként foként hazankban miik6do, jellemzden napi cikkeket kindlo
kereskedelmi haldzatokat értékeltettiink, illetve egy rovid kérddiv segitségével a valaszadok
altalanos vasarlashoz vald viszonyat mértiik fel. Az interji masodik része mar kifejezetten az
¢lelmiszervasarlassal kapcsolatos iizletvalasztasi dontéseket volt hivatott felmérni.

A mélyinterjukkal parhuzamosan, szintén 2017 oktdberében egy kiskereskedelmi
halozat adatbazisanak segitségével online megkérdezést (cawi) is végeztiink. A megkérdezés
egy omnibusz jellegli kutatds volt. A kvantitativ kutatdsi elem keretében 4342 6t sikeriilt
elérni. Bar ez a minta sem volt orszagosan reprezentativ, mégis ugy véljik, hogy a
megfelelden nagy mintaclemszam miatt az adatok elemzése soran kellden megalapozott
kovetkeztetéseket lehetett levonni. A minta a kutatési célt szolgalva egy specidlis célcsoportot
jelentett, hiszen kizardlag olyan megkérdezettekbdl allt, akik élelmiszervasarlok és ennek
kapcsan hiiségkartyaval is rendelkeztek. Az online megkérdezésben részt vevd valaszadok
30,2%-a volt férfi, 69,8%-a n6. A mintaban al8-29 éves megkérdezettek aranya 14,3%, a 30-
39 évesek 25,5%-0t, a 40-49 évesek pedig 30,4%-ot tettek ki. 18,2% az 50-59 évesek, tovabba
11,6% a 60+ évesek aranya. A fOvarosi valaszadok ardnya 24,7%, a megyei jog varosokban,
megyeszékhelyeken €16 valaszadok aranya 41,3%, egyéb varosokban 22,6% €1, mig 11,4% a
falvakban €10k aranya a megkérdezett mintan beliil.

A mélyinterjuk feldolgozasat egy online szdvegelemzd szoftver, a magyar Neticle
altal kifejlesztett Zurvey segitségével, a kvantitativ adatelemzést pedig Microsoft Office Excel
¢s IBM SPSS 24 szoftverekkel végeztiik.
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3.2. Legfobb eredmények ismertetése

Kutatasunk soran feltételeztiik, hogy a valaszaddk tobbsége nem csak egy iizletet
latogat rendszeresen élelmiszervasarlas céljabol, igy kivancsiak voltunk arra, hogy hany
kiilonb6zé helyre jarnak vasarolni a megkérdezettek. Tovabba feltételeztiik azt, hogy a
latogatott helyek szamossaga fiigg az adott valaszado lehetdségeitdl, a kornyezetben elérhetd
tizletek mennyiségétol, ezért elsdként ugy véltiik, hogy sziikséges megvizsgalni azt, hogy
egyaltalan milyen lehetOségeik vannak a megkérdezetteknek a kozelben talalhato iizletek
szamat illetéen. Fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy ebben az esetben azon iizletek szamat
kértiik a valaszadoktol, melyek a kozeliikben megtalalhatoak és élelmiszervasarlasukat el
szoktak/tudjak ott intézni. Az online kutatds eredményei szerint a legtobb valaszado ugy
nyilatkozott — mind az atlagot, mind a mediant tekintve — hogy 5 iizlet van a kdzelében,
vagyis megallapithato, hogy egy atlagos valaszad6 ennyi iizletbdl valogathat. A demografiai
hattérelemzés eredményei azonban azt mutatjadk, hogy szignifikans eltérések (p<0,000)
vannak a vélaszadok lehetdségei kozott annak fiiggvényében, hogy milyen telepiiléstipusu
lakhelyen élnek (3. tablazat).

3. tablazat: Kozelben talalhato iizletek szama
Online megkérdezés, n=4342

Telepiiléstipus N Atlag
févaros 1073 45126
megyei jogli varos, 1793 5285
megyeszékhely
egyéb varos 982 4,7057
falu, kozség 494 5,5081
Total 4342 4,9885

Forras: Sajat szerkesztés

Erdekes eredmény, hogy az eldzetes feltételezéseinkkel ellentétben, a falvakban és
kozségekben ¢lok kozelében van a legtobb lizlet. Az adatok alapjan 6k atlagosan 5,5
kiskereskedelmi tizletbdl, mig egy févarosi csak 4,5 lizletbdl valogathatnak. Fontosnak tartjuk
ugyanakkor kiemelni, hogy az adatfelvétel a valaszadok onbevalldsa alapjan tortént és ugy
véljik, hogy a kozelben 1évo lizletek szdméanak megitélésében kiemelt szerepet kapott a
szubjektiv érzékelés. Nem tisztazott ugyanis, hogy kinek mit jelent a ,,ko6zelben” és vajon
mashogy érzékeli-e a tavolsagokat egy olyan lakos, akinek korlatozottabb tomegkdzlekedési,
illetve egyéb, pl.: személyautoval torténd kozlekedési lehetdséger vannak. A tanulmany nem
teszi lehetévé a kérdéskor mélyebb elemzését, ezért csupan jelezziik fenntartasinkat és
bdvebben nem kivanunk foglalkozni a teriilettel.

A latogatott kereskedok szamat tekintve megallapithatd, hogy az online kutatas
alapjan atlagosan 2,7 iizletet latogatnak a megkérdezettek, de 7,9%-uk 5, vagy annal tobb
lizletbe jar rendszeresen. Az adott kérdést illetden generaciok kozotti kiilonbségeket ugyan
nem taldltunk, de nemek (p<0,005) és telepiiléstipus (p<0,000) tekintetében szignifikans
eltéréseket tartunk fel. Az eltéréseket a 4. tablazatban 0sszegezziik.
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4. tablazat: Demografiai eltérések a latogatott iizletek szamat tekintve
Online megkérdezés, n=4342

Ismérv N Atlag | Std. eltérés

férfi 1311 2,7963 1,31887
nd 3031 2,6833 1,1689
fovaros 1073 2,6878 1,187
FICEYELJOBH VALTOS, 1793 | 27691 | 124203
megyesz&khely

egyéb varos 982 2,5815 1,20269
falu, kozség 494 2,8644 1,19321
Total 4342 2,7174 1,21708

Forras: Sajat szerkesztés

M¢élyinterjus kutatasunk soran is vizsgaltuk a kérdéskort, és arrol kérdeztik a
résztvevoket, hogy hany kiillonbozd helyre jarnak véséarolni (,,Ha jelenlegi vasarlasaira
gondol, hany kiilonbozé helyre jar vasarolni?”). Megallapithatd, hogy a megkérdezésben
résztvevo valaszadok sajat bevallasuk alapjan atlagosan 4 fiizletet latogatnak, de olyan is
akadt, aki 5-6 iizletet (a valaszadok 22,9%-a) vagy ennél tobbet (a valaszadok 9,3%-a) szokott
rendszeresen latogatni. A demografiai hattérelemzés nem mutatott statisztikailag igazolhato
kiilonbségeket egyik valtozd (nem, telepiiléstipus, generacid) tekintetében sem, tehat
megallapithatd, hogy nincsen jelentds eltérés a falvakban és a nagyvarosokban €16 valaszadok
kozott abban a tekintetben, hogy hany kiilonbozd tizletbe jarnak vasarolni.

Célunk volt az iizletvalasztasi dontések mogott meghtizoddo mogottes indokok, okok
feltarasa is, igy a mélyinterjuban résztvevd megkérdezettektdl azt kértiik, indokoljadk meg,
hogy mi az oka annak, hogy éppen az adott iizlethaldzatot latogatjak a leggyakrabban. A
kapott eredményeket a mélyinterjik nagy szamara vald tekintettel a fentebb hivatkozott
Zurvey szoftver segitségével dolgoztuk fel. A program a tartalmakat automatikusan
felcimkézi, és egy ugynevezett véleményindex-szel latja el a témaéra vagy kulcsszora
vonatkoz6 pozitiv €és negativ kifejezések alapjan, vagyis képes kezelni a kiillonb6zo
valaszadok véleményének szubjektiv jellegét. Az automatikus tartalomelemzés alapjan a
valaszadok altal legjellemzébben emlitett szempontok a mindség és a valaszték voltak, de
emellett az ,ar”, és az ,,akci6” cimkék is szerepeltek az elsd 10 leggyakrabban emlitett
kategoria kozott. A TOP 10 leggyakrabban emlitett okot az 5. tablazat szemlélteti.
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5. tablazat: ,,Mi az oka annak, hogy abba a hal6zatba jar leggyakrabban, amit

emlitett?” n=230

Cimke | gyakorisag | véleményindex | vélemény pozitiv emlités negativ emlités
pontszam pontszam

mindség 67 129 Pozitiv 132 53 -3 2
valaszték 60 101,5 Pozitiv 109,5 42 -8 3
vasarlas 69 3 Pozitiv 18 15 -15 9
aruhaz 47 32 Pozitiv 36 14 -4 2
bolt 43 25 Pozitiv 29 12 -4 2
iizlet 38 21 Pozitiv 23 11 -2 1
akcio 38 18 Pozitiv 18 11 0 0
ar 34 56,5 Pozitiv 57,5 30 -1 1
lakéhely 28 11 Pozitiv 11 4 0 0
sebesség 26 28 Pozitiv 28 12 0 0

Forras: sajat szerkesztés Zurvey szoftverrel késziilt adatelemzés alapjan

A kvantitativ kutatds soran arrél is megkérdeztiik a résztvevoket, hogy mennyire
konnyl eldonteniiik, hogy melyik {izletben vasaroljanak, illetve van-e kedvenc iizletiik, ahol
jellemzden vésarolni szoktak. A kvantitativ vizsgalat eredményei azt mutatjak, hogy a legtobb
embernek nem okoz gondot annak eldontése, hogy hol vasaroljon, hiszen egy 1-t6l 5-ig
terjed6 skalan a megkérdezettek 55,7%-a 1-es vagy 2-es értéket jelolt, tovabbi 23,1%-uk
pedig a semlegesnek tekinthetd 3-as értéket nevezett meg. 21,2% vallott ugy, hogy egyetért,
vagy teljes mértékben egyetért azzal az allitassal, hogy néha nehéz eldontenie hol vasaroljon.
Megallapithatd, hogy a kisebb telepiilésen, falvakban, kozségekben élok inkabb egyetértettek
a kérdéssel, mint a varosiak (p<0,047). A legtobb valaszadéonak van kedvenc {iizletlanca,
ugyanis a tobbség (88,6%) egyetértett, vagy teljes mértékben egyetértett azzal a kijelentéssel,
hogy: ,, Vannak kedvenc iizletlancaim, ahol jellemzden vasdrolni szoktam.” Szignifikans
eltéréseket a nemek tekintetében talaltunk (p<0,000), a ndi valaszadok ugyanis atlagban
magasabb foku egyetértést mutattak, mint férfi tarsaik.

Arra kértlik az online megkérdezés valaszadoit, hogy 1-5-ig skalan jelezzék, mennyire
értenek egyet a kovetkezd allitassal: ,, Minden alkalommal ugyanabban az iizletben
vasarolok.” A vélaszadok 46,1%-a 4-es vagy 5-0s értéket jelolt meg, vagyis inkabb
egyetértett, vagy teljes mértékben egyetértett az allitassal, de nagy aranyuk (29,2%) jelolt meg
semleges, 3-as értéket is. A demografiai hattérelemzés soran a harom vizsgalt tényez6 (nem,
generaciok, telepiiléstipus) koziil a telepiiléstipus szerint talaltunk Iényeges eltéréseket
(p<0,049). A falvakban, kozségekben €16 valaszadok atlagosan nagyobb aranyban értettek
egyet a kijelentéssel, annak ellenére, hogy a kozeliikben 1€v6 {izletek szamat tekintve, ahogy
fentebb is jeleztiik, magasabb iizletszamot neveztek meg.

A vizsgélt kérdéskorokre, attitidallitasokra adott valaszok alapjan k-kozepii
klaszterelemzés modszerével klasztereket azonositottunk a véalaszadok korében. Az elemzés
eredményeit a kovetkez6 pokhalodiagramon (5. abra) 6sszegeztiik.

584



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

5. abra: Klaszterek jellemzoi
Online megkérdezés, n=4342

ragaszkodOk ~ ==—=hezitilok ~ e=———tgbb helyen vasdrlok

Kizelben 1éve fizletek szama

Minden alkal ommal .
. - Rendszeresen ldtogatott
ugyanabban az izl etben kereskeddk szama
vasdrolok.
Vannak kedvenc

Néhanehéz eldonteni, hogy

uzletlancaim, ahol jellemzen mdyik fizletben visiraljak.

vasarolni szoktam.

Forras: sajat szerkesztés

A ragaszkodok”,” hezitalok” és ,.tobb helyen vasarlok™ névvel illettiik az egyes
csoportokat.

A ragaszkodok (39,3%) csoport sajatossaga, hogy rajuk jellemz6 leginkabb az
tizletekhez ko6tddé markahiiség, ugyanis kiemelkedd esetiikben, hogy minden alkalommal
ugyanabban az lizletben vésarolnak, illetve van kedvenc iizletlancuk. A hattérelemzés alapjan
igaz rajuk, hogy Ok intézik a vasarlasok nagy részét, illetve olyan iizletekben szeretnek
vasarolni, ahol nagy a valaszték, egyszerre mindent meg tudnak venni. A csoport 39,3%-0t
tesz ki a teljes mintdban, nagyobb aranyban (41,7%) ndk alkotjdk, akik a févarosban, vagy
egyéb varosokban élnek. A klaszterben feliilreprezentaltak a fiatalok (41,5%).

A hezitalokra (34,2%) igaz a leginkabb az az allitas, hogy nehezen tudjak eldonteni
melyik lizletben vasaroljanak, illetve a tobbi csoporthoz képest ndluk a legmagasabb az
egyetértés annak kapcsan is, hogy mas altal Osszeirt lista alapjan vasarolnak. Jellemzden
nincsen kedvenc iizletlancuk és fontos szamukra, hogy alaposan utdnanézzenek a legjobb ar-
érték aranyl termékeknek. A hezitdlok csoportja 34,2%-kot tesz ki a teljes mintdban. Férfi
tulsulyu csoport, jellemzden varosi (39,4%), vagy fovarosi (37,1%) lakohellyel.

A tobb helyen vasarlok (26,5%) csoportjara jellemzd legkevésbé az, hogy mindig
ugyanabban az iizletben vasarolnanak, ugyanakkor vannak kedvenc iizleteik. Ok néznek utana
leginkdbb annak, hogy a legjobb ar-ért¢k aranyu terméket taldljak meg, igy nem meglepd
talan az az eredmény, hogy a harom csoport koziil 6k értenek egyet legkevésbé azzal, hogy
gyorsan intézik el a vasarlasokat. Ebben a csoportban is magasabb aranyban taldlunk
férfiakat, mint ndket, a teljes mintdban taldlhatd férfiak 29,2%-a sorolhat6 ebbe a csoportba,
mig a ndknek csupdn 25,3%-a. A tobb helyen vasarlok kozott feliilreprezentaltak a faluban,
kozségben €16k (34%). A csoport 26,5%-ot tesz ki a teljes mintan beliil.

4. Kovetkeztetések és javaslatok
Az tizletvalasztasi dontések kapcsan azt lattuk, hogy a vasarléi magatartas modellek

egy fontos pontja az iizletvalasztassal kapcsolatos dontés meghozatala. Lattuk, hogy ehhez
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kapcsolédoan nemcsak a vasarlo6i magatartds modellek részeként, hanem Onalléan is
fogalmaztak meg elképzeléseket a szakemberek.

Empirikus kutatdsunk soran azt tapasztaltuk, hogy az iizlet kivalasztisa soran a
mindség ¢és a valaszték bizonyultak a legfontosabb tényezdknek, melyek megerdsitik a
szakirodalomban is olvasottakat. A kutatas tovabbi eredménye a téma kapcsan klaszterek
megallapitdsa: hdrom csoportot azonositottunk, aki mas-mas hozzaéllassal birnak a véasarlasi
helyszinekkel kapcsolatban, igy véleményiink szerint kiilonb6zé marketingaktivitast
igényelnek. Ugy véljiik tovabba, hogy a csoportok kozotti kiilonbségek a csoporttagok
lehetdségeibdl (pl.: kozelben 1évo iizletek szama) is adodnak és az eltérd attitlidok részben
ebbdl is kovetkeznek. A csoportok kozott kirajzolodott egy olyan szegmens, akik kedvelik, ha
egyszerre mindent meg tudnak vasarolni €s jellemzden mindig ugyanott, kedvenc iizletiikben
teszik ezt, de egy olyan klasztert is talaltunk, melynek tagjai ezzel -ellentétben,
feltételezhetden a jobb ar-érték arany elérése miatt, tobb iizletet latogatnak rendszeresen.

A demografiai hattérelemzések sok esetben nem tdmasztottak ala eldfeltételezéseinket,
igy ezen tényez6k mentén tovabbi vizsgalatok lefolytatasa ajanlott.

A kutatdsunk kapcséan korlatnak tekinthetd, hogy nem orszdgosan reprezentativ mintdn
kérdeztiink, igy nem feltétleniil altalanosithatéak az eredmények, azonban a kelléen magas
elemszam miatt Gigy véljiik, hogy mindenképp megfontolandodak.
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