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Absztrakt

A vasarlasi helyszinek vizsgalata a fogyasztoi magatartasvizsgalatok specialis esete, mely specialis modszertant
igényel. Ha a nemek vasarlasi szokasairol értekeziink, sok esetben hajlamosak vagyunk sztereotipidkra
hagyatkozni, azokat érvényesnek tekinteni szélesebb korben is. Habar a sztereotipidk altalaban a valo életben
megfigyelhetd jelenségekre alapoznak, mégis az egyes allitasok kutatdsi eredményekkel valo alatamasztasa is
fontos lehet a piaci dontéshozok szamara, hogy jobban megismerjék e két kiilonbdzo célcsoportot.

Jelen tanulmany célja annak bemutatasa, hogy milyen kiilonbségek figyelhetéek meg a nemek vasarlasi
szokasaiban, kifejezetten a vasarlasi helyszinekkel kapcsolatban, tovabba kiilonb6zd tipusok definidldsa a
vasarlasi helyszineket tartalmazo iizletkészlet vizsgalata altal. A kutatési cél teljesiilését két kutatasi modszertani
elem alkalmazasa tdmogatja: egyrészt egy orszagos online megkérdezés, masrészt pedig egy vasarlasi
naplozéssal egybekotott térképes vasarlasi vadaszmezd-vizsgalat.

Az eredmények bizonyos mértékig aldtdmasztjak a férfiakkal és ndkkel kapcsolatos sztereotipiakat, azonban arra
is ramutatnak, hogy mar kevésbé van alapja a vasarlasi magatartasban megjelend nemi elditéleteknek.
Kulcsszavak: vasarlas, nemi kiilonbségek, vasarlasi helyszinek

A bemutatott eredmények a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058, Energiatermelési, energiafelhasznalasi és
hulladékgazdalkodasi technologiak vallalati versenyképességi, varosi és regionalis hatasainak komplex
vizsgalata és modellezése projekt keretében 1étrejott kutatas részeként valosult meg.

Abstract in English

The examination of shopping locations is a special case of examination the shoppers’ behaviour because it
requires special research methodology. When talking about the shopping habits of men and women stereotypes
are believed to be true more widely than they are. Even if stereotypes are based on phenomena observed in real
life, the demonstration of the given statements is important for stakeholders in order to get to know the different
target groups better.

The aim of this study is to present the differences between men’s and women’s shopping habits, especially in
case of shopping venues. To meet the research aims two research elements were conducted, on one hand, a
national computer-based web-interview, on the other hand, a mapping research method.

Results partly confirm the stereotypes about men and women but also highlight that there is a smaller basis of
these stereotypes nowadays.

Keywords: shopping, gender differences, shopping venues
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1. Bevezetés

Az egyes demografiai ismérvek mentén megallapitott fogyasztdi szegmensek magatartasat
vizsgalva kiilonbségeket lehet megallapitani — az alapvetd szociodemografiai jellemzdk koziil
leginkdbb karakteresen a nemek és a generaciok kapcsan hivatkoznak hazai ¢és kiilfoldi
kutatok magatartasbeli, vagy éppen beallitodasban megmutatkozd kiilonbségekre (példaul
Tordcesik, 2009; Parment, 2013; Williams — Page, 2011; Kotz¢ et al., 2012).

A nemek kozotti kiilonbozéségek vizsgalata mar régota foglalkoztatja a kutatokat, hiszen a
nem, mint az egyik alapvetd szegmentacids ismérv nemcsak a piaci szereplok, hanem az
akadémiai kutatdsok szaméra is fontos abbol a célbdl, hogy a kiilonbozden viselkedd
fogyasztoi csoportokat még jobban megismerjiik, a valtozasokat kovessiik.

A fogyasztok vasarloi magatartdsdnak vizsgalata sokrétli, hiszen sokféle aspektusbol
kozelithetd a téma: példaul a vasarlas célja, modja, helye, ideje (gyakorisaga), szerepldi
szempontjabol. Azt is be kell latni, hogy a téma vizsgdlata éppen az eldzéekben hivatkozottak
miatt komplex, hiszen nehéz altalanossagban kovetkeztetéseket levonni egy-egy célcsoporttal,
vagy éppen témateriilettel kapcsolatban anélkiil, hogy ne fektetnénk le pontosan, hogy mirdl
akarunk megallapitasokat tenni.

Jelen tanulmany célja annak vizsgélata és bemutatasa, hogy az egyes vésarlasi helyszineknek,
kifejezetten a kiskereskedelmi iizlettipusoknak kiilonbozé szempontok alapjan milyen
tipusait, illetve fejloddési szakaszait kiilonboztethetjiik meg, valamint — empirikus kutatési
eredményeket is bemutatva — tovabbi cél annak vizsgalata, hogy milyen kiilonbségek vannak
a nemek vasarlasi szokasaiban, kifejezetten a vasarlasi helyszinek terén. Ehhez egy 2014
decemberében 1516 6 részvételével lezajlott orszagos online reprezentativ megkérdezés
(cawi), valamint egy 2015-ben végzett naplozasos és térképes kutatas eredményei nytjtanak
pontos képet.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A vasarlasi helyszinek jelentosége

A vasarlasi helyszinekrdl, azok csoportositdsanak moddjardl, a kiilonbozé tipusokrol
sokféleképpen értekeznek a kutatok, szakemberek, hiszen a tulajdonlas modja, vagy éppen az
alapteriilet alapi megkiilonboztetéstdl kezdve egészen a vasarlds célja alapjan torténd
tipizalasig sokféle lehetdség adott.

1. abra: A ,,vasarlasi vadaszmezok” kifejlodése
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A kereskedelmi formak az emberek vasarlasi szokdsaival és mintdzataival egylitt fejlodtek.
Tordcsik (2011) vasarlasi vadaszmezd koncepcioja, és annak tovabbgondoléasa lathato az 1.
abran. Ennek lényege, hogy a kezdeti hagyoményos, dsi piacokbdl alakultak ki az id6
mulasaval a kiilonb6z6 vésarlasi helyszinek, melyek két irdnyba mutatnak: egyrészt a
hatékonysag és egyszerliség iranyaba, masrészt pedig az esemény és ¢lmény iranyaba — ezek
az iranyok lényegében a funkcionalis és az emociondlis fogyasztasi igények kielégitésének
fobb helyszinei. Azzal a fenntartassal azonban mindenképpen élni kell, hogy a fogyasztd
altalaban nem csak tisztan funkciondlis vagy emocionalis fogyasztonak tekinthetd, inkabb
ezek valamilyen mértékli keveredése figyelhetdé meg magatartdsdban, ezzel parhuzamosan
pedig a vasarlasi helyszinek jellemz6i kapcsan is. Napjaink folyamatosan — és egyre
gyorsabban — valtozé kiskereskedelmi kornyezetében ujabb és Gjabb lizlettipusok jelennek
meg, melyek kialakulasdhoz a fogyasztok uwjabb ¢és Ujabb magatartdsi mintdzatai is
hozzajarulnak; példaul az ut kdzbeni véséarlasnak vagy az online vésarldsnak is 1ényegesen
nagyobb szerepe van, mint korabban.

Tovéabbi gondolkodasra okot ado tényezd, ha figyelembe vessziik az egyén szintjét is, vagyis
azt, amir0l Torécesik (2011) is ir, miszerint minden vasarlo rendelkezik egy tizletkészlettel,
olyan tiizletekkel, melyekben é&ltaldban az adott fogyasztd a vasarlasait intézi. Ez az
iizletkészlet egyénenként valtozo, hiszen tobb tényezdétdl is fligg: az lizletvalasztast
befolyasold szempontok fontossaga, az egyén vasarlasi magatartasa, az egyén piaci szinteken
valo mozgasa, demografiai jellemzdi stb.

Ezt az elgondolast tdmasztja ala DiSantis és szerzdtarsainak (2016) vizsgélata is, melynek
soran arra mutattak ra, hogy a vasarladsi alkalmak magas ardnyban olyan iizletekben
valésulnak meg, melyek az egyén mindennapi jellemzd utvonalahoz kozel esik. A latogatott
izletek 77%-a esett a jellemzd utvonal fObb pontjainak egy mérfoldes korzetébe.
A vizsgélatot az Amerikai Egyesiilt Allamokban végezték el 35 résztvevével, akiket arra
kértek, hogy az altaldnos élelmiszervasarlasaik nyugtdjat gyljtsék négy héten keresztiil.
A szerz6k az lzlet kivalasztdsdnak fontos szempontjai kozé az elhelyezkedéshez
kapcsolédoan a kozlekedési lehetdségeket, az arakat, valamint a csaladtagok termékekkel
kapcsolatos preferencidit hivatkoztak.

Az elhelyezkedés fontossagat Foldi (2012) is kiemeli munk4jaban, aki tudoményos cikkek és
a témaval foglalkoz6 konyveket vizsgalt abbdl a célbol, hogy lassa, melyek az iizletvalasztas
legtobbszor hivatkozott szempontjai. Eredményei alapjan az elhelyezkedést hivatkoztak
legtobbszor (11), de az lizlet imazsa, atmoszféraja (10) és az ar, arszinvonal, akcidk (9) is
magas aranyban keriiltek emlitésre.

Ahogy azt hivatkoztam is, a vasarlasi helyszinek mas csoportositdsi modjai is lehetségesek,
gondolhatunk akar a vésarlas gyakorisaga és célja alapjan (Beinstein-Maurer, 2002 idézi
Toréesik, 2011), a vasarlasi helyszin ujdonsagtartalma alapjan (Auer-Koidl, 1997 idézi
Tordcsik, 2011) vagy éppen a csatornahasznalat alapjan torténd tipizalasra is (Agardi, 2010).
A szekunder szakirodalom nem tér ki a nemek vésarlasi helyszineiben megmutatkozé
kiilonbségekre, a helyszinvalasztassal kapcsolatos eltérésekre.

2.2. Kiskereskedelmi iizlettipusok globdlisan és sziikebb kérnyezetiinkben

A kiilonboz6 kiskereskedelmi tizlettipusokrol, azok jellemz6irdl sok konyvben, tanulményban
olvashatunk (Agardi, 2010; McGoldrick, 2002; Armstrong — Kotler, 2017). A legjellemzébb
kiskereskedelmi tipusok az alabbiakban keriilnek kozlésre:

—  hipermarketek,

—  szupermarketek,

— diszkontok (diszkontiizletek),

—  kis alapteriiletii tizletek,

—  specialis vasarlasi helyszinek,
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—  kényelmi iizletek,

—  raktararuhazak,

—  drogériak,

—  szakiizletek.

Ezen iizlettipusok esetében a megkiilonboztetés kritériumat leginkabb tobb szempont
egylittese adja meg. Legjellemzdbben ezek a szempontok (Agardi, 2010) a valaszték
sz¢lessége ¢és mélysége, a fogyasztoknak nyujtott szolgaltatasok, a telephely, az arszivonal és
a kiszolgalas formaja. Fontos megjegyezni, hogy az elézdekben felsorolt lizlettipusok foként
az eurdpai kereskedelmi kornyezetre jellemzd — az Amerikai Egyesiilt Allamokban példaul
joval nagyobb alapteriiletii tizletekbe jarnak a fogyasztok.

Az 1. tablazat mutatja be, hogy globalisan melyek a jelentdsnek tekinthetd iizlettipusok,
tovabba azt is jol szemlélteti, hogy a kiilonb6z6 kontinensek tekintetében milyen kiillonbségek
vannak — az egyes kontinensek kapcsan a legnagyobb részesedéssel jelen 1évd tizlettipusok
szazalékos részesedése — a konnyebb értelmezhetdség kedvéért — sziirke hattérrel lettek
megjelolve. Lathaté, hogy a kereskedelmi mix egyre inkdbb széttoredezik, mivel a
vasarloknak egyre tobb lehetOségiik van a vasarlasra, egyre tobb iizlettipus jelenik meg
(Nielsen, 2015). A kis alapteriiletii iizletek er6sddése a fogyasztok elkényelmesedése miatt
figyelheté meg, ugyanakkor Eurdpaban és Eszak-Amerikdban még mindig a nagyobb
alapteriiletii iizletek realizaljak a legnagyobb forgalmat. Erdemes Eurdpara fokuszalni, ahol az
lathato, hogy a hipermarketek és a szupermarketek a forgalom felét teszik ki, azonban a kis
alapteriiletii iizletek, valamint a diszkontok is jelentés mértékben jelen vannak — a diszkontok
regionalisan egyértelmiien Eurdpaban vannak jelen, bar az Egyesiilt Allamokban (Eszak-
Amerika) is megjelentek.

1. tablazat: A fobb, telephellyel rendelkezé kiskereskedelmi csatornatipusok részesedése
globalisan, 2014-2015

Buopt | e | oceini ol | 6o Ak | LetnAmeriks

szupermarket 25% 41% 11% 33% 13%
hipermarket 24% 32% 18% 1% 11%
hagyomanyos bolt 8% 38% 42% 34%
kényelmi iizlet 6% 20% 7% 4% 1%
kis alapteriiletii iizlet 17% 12% 5% 18%
drogéria 4% 7% 5% 6% 9%
diszkont 11% 1%

kocsma 2% 4% 5%
kioszk 1% 1% 1% 6%
specidlis iizlet 1%

egyéb iizlet 4% 7% 4% 4%

Forras: sajat szerkesztés Nielsen, 2015 alapjan

Egy kutatds (Faelli et al. 2016) szerint Europaban a kiskereskedelmi szektor 2025-ig
valtozason fog keresztiilmenni, melynek lényege, hogy a nagyobb alapteriiletli hipermarketek
¢és szupermarketek részesedése csokkenni fog, mig a diszkontok és az online webaruhdzak
részesedése novekedni fog a jovoben. Ezzel parhuzamosan az iizletek atlagos alapteriiletének
csokkenését is elére vetitik — az atlagos 775 m*-rél 700 m*-re — ami a vélasztékelemek
szaménak csokkenésével fog egyiitt jarni.
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Mas elorejelzések szerint (Planet Retail, 2014) a kiskereskedelmi forgalom ndvekszik a
kovetkezd években Nyugat-Eurdpéaban, és az egyes lizlettipusok koziil a kényelmi iizletek, a
diszkontok és a drogériak konyvelik el a legmagasabb aranyl novekményt.

A 2. dbran a magyar (telephellyel rendelkezd) kiskereskedelmi iizlettipusokban az utobbi
években tortént, és a jovore eldrevetitett valtozasokat lehet latni. A hipermarketek, a
szupermarketek ¢s a diszkontok egyértelmii térnyerése lathato, de a drogériak esetében is
boviilés érzékelhetd. A fiiggetlen kisboltok, a cash&carry éruhazak, valamint az egyéb
kategoridba sorolt iizletek kapcsan érzékelhetd csokkenés az 0sszes kereskedelemi forgalom
aranyaban. Ez azt jelenti, hogy az europaival parhuzamos tendencidkat érzékelhetiink
Magyarorszagon is.

2. abra: Uzlettipusok részesedése a napi fogyasztasi cikkek forgalmabol
Magyarorszagon, 2000-2015 (2020)
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Forras: sajat szerkesztés marketinginfo weboldal idézi GfK Hungdaria, Haztartdspanel alapjan

3. Médszertan, empirikus kutatasi eredmények

Az empirikus kutatas célja annak vizsgalata és bemutatasa, hogy a magyar fogyaszték hogyan
viszonyulnak a kiilonb6z0 tipusu {izletekhez, valamint, hogy a vésarlasi helyszinek
tekintetében milyen kiilonbségeket mutatnak. Az iizlettipusok értékelése kapcsan — az adott
probléma megoldasa céljabol alkalmazott kutatasi modszerbdl eredden — lehetdsége adodik a
szerzOnek arra, hogy a nemek kozott fellelhetd kiilonbségeket kiemelje. A vasdrldsok
helyszinének vizsgalata kapcsan — a kutatasi modszer €s az ebbdl ad6do alacsony elemszam —
csupan azt teszi lehetévé, hogy a vasarlasok helyszine alapjan kiilonbozd tipusokat allapitson
meg a szerzd a nemi kiilonbségek kiemelése nélkiil.

3.1. Az online megkérdezés eredményeinek bemutatasa

A hivatkozott online megkérdezés 2014 decemberében zajlott 1516 f6 részvételével.
A megkérdezett minta reprezentdlja a magyar lakossagot nem, korcsoportok, lakohely
telepiiléstipusa és lakohely régioja valtozok mentén.

A megkérdezés sordn — tobbek kozott — 27 kiilonbozé tipusu vasarlasi helyszin értékelésére
kértilk meg a valaszadokat. Arra voltunk kivancsiak, hogy hogyan, milyen mértékben vannak
jelen a fogyasztok mindennapjaiban az egyes iizlettipusok, valamint, hogy hogyan
viszonyulnak az emberek a kiilonb6z6é funkcidju vasarlasi helyszinekhez. A 27 vizsgalt
vasarlasi helyszin/tipus a kovetkezok voltak: piac, kisbolt, diszkont, szupermarket,
hipermarket, drogéria, haztartdsi cikk {zlet, gyoégyszertar, miiszaki cikk 4aruhdz,
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lakberendezési- és butoraruhdz, bizomanyi, turkald, vasar, utcai arus, ruhazati iizlet (butik),
outlet, bevasarlokozpont, benzinkut, sportszeraruhdz, hobbiiizlet, konyvesbolt, barkacsbolt,
pékség, dohanybolt, biifé, online druhaz és ujsagarus.
Az altalanos gyakorisagi eredmények (3. abra) azt mutatjak, hogy legmagasabb aranyban
valamilyen rendszerességgel a szupermarketekben, gyogyszertarakban, hipermarketekben,
kisboltokban ¢és pékségekben vasarolnak a megkérdezettek — ezen esetekben regisztraltunk
90% feletti aranyokat. Amikor a gyakoribb vasarlasokat vizsgaltuk, vagyis azt, hogy mekkora
az aranya azoknak, akik legalabb havonta vasarolnak az adott helyszinen, azt talaltuk, hogy a
szupermarketek ¢és a hipermarketek, valamint a pékségek és kisboltok emelkednek Kki.
A szakirodalmi részben is hivatkozott er6s6d6 diszkontok szinte kozvetleniil a legerésebbnek
szamito iizlettipusok utdn kdvetkeznek mindkét esetben.
A vizsgalt tizlettipusok kedveltsége kapcsan az eredmények mar differencidltabbak, mint a
vasarlasi gyakorisadg esetén. Ebben az esetben a kovetkezdt kértiik a valaszadoktol: ,, Kéryiik,
hogy értékelje az alabbi iizlettipusokat/vasarlasi helyszineket az alapjan, hogy mennyire
szeret ott vasdrolni!” Erdekes, hogy a legkedveltebb helyszin (pékség 3,74-es atlaggal) és a
legkevésbé kedvelt helyszin (gyogyszertar 2,52-es atlaggal) kozott nincs olyan nagy
kiilonbség, mint amit a kutatd varna 27 kiilonboz6 elem vizsgalata esetén. Az Osszes értékelés
foatlaga oOtfokozatti skalan 3,21, ami alapjan arra a kovetkeztetésre jutunk, hogy nem
érzékelhetd Osszességében pozitiv és negativ érzelmi kotddés sem a véalaszadok részérdl a
vasarlasi helyszinek kapcsan. A legkedveltebb iizlettipus a pékség, melyet a hipermarket, a
szupermarket, a konyvesbolt és a piac kovet. Erdekes, hogy a bevasarlokozpont éppen az
atlag feletti értékelést (3,28) kapott. Ezen feliil a ruhazati tizletek atlag alatti értékelése (3,16)
emelend6 ki. Az atlag alatti értékelések kozott véleményem szerint inkabb olyan vasarlasi
helyszinek szerepelnek, melyek kevésbé emocionalis jellegli fogyasztashoz kapcsolodnak —
példaul gydgyszertar, benzinkut, biifé¢, dohdnybolt, sportszeraruhaz, haztartasi cikk iizlet.

3. abra: Uzlettipusok értékelése (vasarlasi gyakorisag és kedveltség, Magyarorszag,
2014)
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hobbiiizlet

Forras: sajat kutatéas alapjan sajat szerkesztés

bevasarlokozpont (n=1215)
miszaki cikk aruhaz (n=1343)

lakb. és butoraruhaz (n=1174)

(n=aki szokott ott vasarolni)
1 2 3 4

pékség (n=1395) m————— 3 74
hipermarket (n=1415) —— 3 65
szupermarket (n=1446) 3 6]
konyvesbolt (n=1122) m———————— 3 53
piac (n=1364) ———— 3 57
online aruhaz (n=1103) —— — 3 4)
drogéria (n=1334) m—————— 3 34
turkalo (n=982) m— 3 32
Ujsagarus (n=969) m———— 3 09
——— 3 )8
—— 3 )7
——— 306
— 3 )4
—— 3 )4
——— 3 )3
——— 3 )3
—— 3 )3

vasar (n=1100)
diszkont (n=1296)
kisbolt (n=1412)

hobbiiizlet (n=810)
barkacsbolt (n=996)

ruhazati tizlet, butik (n=1263) ——— 3 |6

outlet (n=815) m————— 3 |2

héztartasi cikk tizlet (n=1308) o 3 ||

sportszeraruhdz (n=890) T 3 ()7
dohanybolt (n=716) - 3 (0
biifé (n=933) ——— ) 0%
bizomanyi (n=452) m————m ) 78
benzinkut (n=944) — ) 75
utcai arus (n=760) " ) 72
gyogyszertar (n=1441) m———— ) 57
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Khi-négyzet proba alkalmazéasaval a vasdrlasi gyakorisagokat tekintve a kovetkezdkben
felsorolt esetekben talaltunk szignifikans eltéréseket a nemek vasarlasi gyakorisdgaban. A nék
gyakrabban vésarolnak kisboltokban (x*=16,911; df=6; p=0,01), szupermarketekben
(*=20,915; df=6; p=0,002), drogéridkban (¥*=39,07; df=6; p=0,000), turkalokban
(1’=69,457; df=6; p=0,000) és pékségekben (x*=25,371; df=6; p=0,000). A férfiak
gyakrabban vésarolnak diszkontokban (y*=21,023; df=6; p=0,002), miiszaki cikk 4ruhazakban
(x2=58,891; df=6; p=0,000), lakberendezési- és butoraruhdzakban (x2=26,43; df=6; p=0,000),
bevasarlokdzpontokban (y°=21,642; df=6; p=0,001), benzinkutakon (y3°=50,514; df=6;
p=0,000), sportszer aruhdzakban (x2=45,781; df=6; p=0,000), hobbiiizletekben (x2=22,72;
df=6; p=0,001), barkacsboltokban (x*=116,535; df=6; p=0,000) és biifékben (x*=21,586;
df=6; p=0,001). Az online vésarlas kapcsan is talaltunk szignifikdns eltéréseket a nemek
kozott (x°=15,324; df=6; p=0,018) — ebben az esetben az a kdvetkeztetés vonhato le, hogy a
ndék korében magasabb aranyban vannak azok, akik még soha nem vésaroltak online. Fontos
azonban megjegyezni, hogy ezek az eredmények nem a valds magatartast tiikrozik, hanem
azt, hogy az egyes valaszadok hogy emlékeznek a vasarlasaikra altalaban.

Az iizlettipusok kedveltsége kapcsan a nemek szerinti demografiai hattérelemzés eredményei
azt mutatjak, hogy a férfiak csak a miiszaki cikk aruhazak (x’=73,639; df=4; p=0,000) és a
barkéacsboltok (x*=43,259; df=4; p=0,000) esetében jelezték a néknél magasabb aranyban,
hogy nagyon szeretnek az adott helyszinen vasarolni. A ndk kiemelkednek ebben az
értelemben a legtobb helyszin kapcsan, de kifejezetten nagy a ndk és a férfiak aranyanak
kiilonbsége a ndk javara a szupermarketek (x2=50,645; df=4; p=0,000), a hipermarketek
(x’=49,381; df=4; p=0,000), a drogéridk (x*=195,964; df=4; p=0,000), a lakberendezési- és
butoraruhazak (X2=52,794; df=4; p=0,000), a turkalok (x2=121,127; df=4; p=0,000), a ruhazati
iizletek (x*=161,772; df=4; p=0,000), a bevasarlokdzpontok (y*=55,872; df=4; p=0,000) és a
konyvesboltok (x2=55,943; df=4; p=0,000), esetében.

3.2. Naplozasos és térképes vizsgalat eredményeinek bemutatasa

A naplozasos vizsgalat 2015 oktdberében zajlott, melynek célja annak vizsgalata volt, hogy
hogyan mozognak a vasarlok altalaban az egyes vésarlasi helyszinek kozott. A 38 f6
résztvevo (14 16 férfi, 24 {6 nd) vasarlasi naplot vezetett egy héten keresztiil (2015. oktober
12-18. kozott), valamint egy térképen jelolte meg, hogy mely iizletekben szokott jellemzden
vasarolni. A kutatas célcsoportja a PTE KTK nappali és levelezd mesterképzésére jard
hallgatoéi, igy az eredmények nem altalanosithatoak a teljes lakossagra, de mégis kozelitd
képet nyajtanak a kutatasi célban megjelolt témaval kapcsolatban.

A vasarlasok naplozasa soran a kutatas idészakaban — egy hét alatt — egy résztvevd atlagosan
26 ezer forintot koltott (n=38; a résztvevok szdma), az atlagos kosarérték 2 600 Ft volt
(n=381; a vasarlasi alkalmak szama). A vasarlasokat vizsgalva az élelmiszerek emelkedtek ki
— a vasarlasi alkalmak 50,9%-a ¢élelmiszer jellegli volt. A résztvevOk bevallasa szerint a
vizsgalt vasarlasok 70,6%-a volt tervezett. 42%-ban pozitiv élményt jelentett, 47,2%-ban
pedig semlegesnek mindsitették az adott vasarlast, a negativ élmények aranya alacsony volt
(9,7%).

A terképes vizsgalatok soran a résztvevoket arra kértiik, hogy egy térképen jeloljék meg
azokat a vasarlasi helyszineket, ahol jellemzden szoktdk a mindennapi, vagy nagyobb
volumenli vasarlasaikat intézni, valamint azt is jelezzék, ha van olyan egyéb helyszin a
lakohelyiikon és iskoldjukon/munkahelyiikon kiviil, ahova gyakran jarnak valamilyen célbol.
Azért volt erre sziikség, hogy lassuk, mik azok a helyszinek, melyek befolyasolhatjak a
fogyasztok mindennapi mozgésat. A résztvevok azon kiviil, hogy vasarlasi helyszineiket
bejeldlték a térképen, rovid visszajelzést is adtak azzal kapcsolatban, hogy hogy ¢lték meg a
feladatot.

286



A térképek tapasztalatai szerint az esetek tobbségében az egyén vasarlasi helyszineit a napi

jellemzé utvonal, valamint a lakéhely-munkahely-iskola-egyéb helyszin elhelyezkedése

nagyban befolyasolja. Az eredmények feldolgozasa sordn jelentdsebb nemi kiilonbségekre
nem tudtunk ramutatni.

A vasarlasaink/vasarlasaim  helyszinét  jellemzoen —a  lakhely-munkahely-egyetem

kozelségében kell keresni. Ritka, hogy tavolabbi helyszinre menjiik, persze kivétel, ha olyan

termék vasarolando, mely csak tavolabbi iizletben kaphato.” — ferfi

Az tint fel leginkabb szamomra, hogy leggyakrabban a kézeli helyeket keresem fel, ennek

oka az idésporolds.” — no

Ehhez az eredményhez kapcsolodik a kutatdsi elem masik fontos outputja, a kiilonbozd

tipusok megallapitasa: a térképek alapjan tobb tipust is megallapitottunk, melyek a

kovetkezOkben keriilnek roviden kifejtésre és a 4. abran keriilnek bemutatasra:

—  Koncentralt helyen vasarlok: ezek azok az esetek, amikor a fogyasztd
munkahelye/iskolaja kozel van a lakohelyhez. Ezek a fogyasztok kevésbé mozognak
adott teleptilésen beliil, valosziniisithetden azért is, mert nem feltétleniil van meg a
lehetdségiik a mozgasra, vagyis példaul nem rendelkeznek autdval.

—  Utvonal mentén vasdarlok: a munkahely/iskola és a lakohely (esetleg mas helyszin)
kozotti ttvonalon, az utba esd helyeken — vagy ahhoz kozel — vasarolnak. Ok nagyobb
aranyban rendelkeznek autdval, amivel a mobilitasuk konnyebben megoldhatd, bar a
tomegkozlekedés hasznalata is jellemzi Oket kisebb mértékben.

—  Tébbkozpontu vasarlok: esetiikben tobb olyan helyszin (kdzpont) is van, ahol tobb
iizletet is meglatogatnak. Bizonyos mértékig kdzos halmaz allapithaté meg az ttvonal
mentén vasarlokkal. Vasarlasi helyszinek kozpontjai lehetnek: iskola, munkahely,
lakéhely, egyéb fontos hely (rokon/barat lakohelye/munkahelye, edzéterem stb.).

—  Szétszort vasarlasi vadaszmezovel rendelkezok: ezek a fogyasztok sokfelé¢ jarnak
vasarlasaik soran, jellemzd r4juk, hogy a legnagyobb iizleteket valamilyen
rendszerességgel felkeresik a varosban. Ez a csoport nagyobb valosziniiséggel
arérzékeny.

4. abra: Vasarlasi vadaszmezo6 térképek (vasarlasi helyszinek vizsgalata, Pécs,

Magyarorszag, 2015)
koncentralt helyen véasarlok utvonal mentén vasarlok
- Q 43 __..j
&
Jaty
3]
‘ﬁ lakshely o
&ﬂ munkahely 'vﬂ* =

egyéh, fontos hely (pl.
bardt/baratnd lakhelye)
ﬂ mindennapi bevasirlas

7
Q nagybevisdrlas

sz&tszort vasarlasi vadaszmezovel

tobbkozpontt vasarlok rendelkezék

Forras: sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés
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4. Osszefoglalas, kovetkeztetések és javaslatok

A ndk és férfiak kiilonbozd vésarlasi szokasai az iizletvalasztasban, a kiillonboz6 tipust
iizletekben val6 mozgasban is megmutatkoznak.

A kutatds ramutatott arra, hogy a férfiak a specifikusabbnak szamitd vasarlasi helyszineken
(diszkontok, miiszaki cikk aruhazak, lakberendezési- €és butoraruhdzak, bevasarlokdzpontok,
benzinkutak, sportszer aruhazak, hobbiiizletek, barkacsboltok ¢és biifék) vannak jelen
magasabb ardnyban gyakori vasarloként, mig a nék a funkciondlis sziikségletkielégitéshez
kapcsolodd, valamint tipikusan néi helyszinnek szamito iizletekben véasarolnak gyakrabban
(kisboltok, szupermarketek, drogériak, turkalok és pékségek).

A szakirodalmi részben hivatkozottakkal parhuzamos képet mutatnak az empirikus
eredmények is, hiszen lathatéan a hipermarketek és szupermarketek vannak az élbolyban a
vasarlasi gyakorisdgokat tekintve, de a kisebb alapteriiletli lizletek, a diszkontok és az online
weboldalak is magas ardnnyal szerepelnek a listaban.

Az egyes vasarlasi helyszinekkel kapcsolatban kiilonosebb érzelmi kotédés nem figyelhetd
meg a megkérdezetti kor esetében, kozepes kedveltséget regisztraltunk a megkérdezés soran.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a nék altalaban jobban szeretnek vésarolni, a férfiak a 27
vizsgalt tlizlettipus koziil kettdben mutattak nagyobb érzelmi kotédést a ndéknél — ezek a
miszaki cikk aruhazak és a barkdacsiizletek voltak. A férfiak a legtobb vasarlasi helyszin
kapcsan semleges kedveltségrol tettek tanubizonysagot, vagyis Otfokozata skalan
legmagasabb aranyban 3-as értékelést adtak meg.

A térképes vizsgalatok arra mutattak ra, hogy a vasarlasi helyszinek kivalasztasaban nagy
szerepet jatszik azok elhelyezkedése az egyén napi jellemzd utvonaldhoz, a fontos napi
jellemz6 helyszinekhez (iskola, munkahely, lakohely stb.) képest. Négy nagyobb tipus
figyelheté meg: koncentralt helyen vasarlok, Gtvonal mentén vasarlok, tobbkozpont vasarlok
¢€s sz€tszort vasarlasi vadaszmezovel rendelkezok — ezen tipusok mindegyikében kiillonb6zo
mértékben ugyan, de a napi jellemz0 utvonal befolyasolja a vasarlasi helyszin kivalasztasat.
Jovobeli kutatasi irdnyként a témakor kvalitativ jellegi mélyitése a cél, hiszen a szamszeri
adatokon feliil a nemek kiilonb6z6 motivacioira fontos lenne ramutatni, valamint fontos lenne
azt is latni, hogy milyen drive-jai vannak a kiilonb6z6 tipustt vasarlasi vadaszmezdvel
rendelkezd fogyasztoknak.
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