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Absztrakt

Az attitlid determinal6 valtozdja a fogyasztoi/vasarloi magatartasnak. A hétkdznapi vasarlasi
szokésaikat attitlid allitasok mentén viszonylag pontosan tudjék jellemezni a fogyasztok. 12
allitasbol allo listat kérdeztiink le reprezentativ mintan, amelybdl faktor és klaszteranalizis
segitségével 5 szegmensbe soroltuk a megkérdezetteket. A 1étrehozott 6t vasarloi szegmens
karakterisztikajat tekintve jol elkiiloniil egymastdl. A kutatds eredményei alapjan
megallapithatd, hogy az egyes vasarloi szegmensek szemléletesen reprezentaljak a hazai
vasarlokra jellemzd vasarloi magtartast. A meghatarozott vasarldi csoportok méretiiket tekintve
nagyjabol aranyosan alltak fel. A szegmentacios eredmények alapjan megallapitottuk, hogy az
attitlid erdsen befolyast gyakorol a kialakult vasarloi mintdzatokra, és ezaltal a szegmensképzés
alapjaul is szolgélhat.

Kulcsszavak: attitiid, szegmentdcio, vasarloi magatartds,

Attitude is a determinant variable of consumer/shopper behaviour. Consumers are certainly able
to describe their daily shopping habits via attitude statements. We applied a 12-item statement
list in our representative sample of Hungarian consumers whereas we created 5 shopper
segments with the help of factor and cluster analysis. The defined 5 segments are strongly
heterogenous in terms of buying characteristics. Based on the research results it can be stated
that certain segments represent the types of typical Hungarian shopper behaviour. The defined
five segments are of similar sample size. Based on factor- and cluster analysis we state that
attitude has a strong effect on buyers’ behaviour and therefore are valid tools for segmentation.

Keywords:attitude, segmentation, shopper behaviour

Koszonetnyilvanitas:
Balazs Kingéanak a szakmai segitségért.

1. Bevezetés

A fogyaszt6i/vasarloi szegmensek ismerete kiemelt fontossagi mind a fogyasztéi magatartés
akadémiai, mind pedig az lzleti jelentOségét tekintve. A témaban foként koncepcionalis
szakirodalmi eredményekkel taldlkozhatunk- T6rdcsik (2007, 2017), Hausel (2004), Haller és
Twardawa (2005), Huber és Steinle (2005), Koschel (2006) -, az empirikus ismeretek
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hianyosak. Ahhoz, hogy jol tudjuk definidlni a vésarléi csoportokat, ismerniink kell azok
szokasait, igényeit, reakcioit az adott vasérlasi szitudcidban. A kiilonbozd szituaciok
moderaljak a magatartast. A fogyasztok/vasarlok dontéseinek kimenetelét a szituativ hatasok
esetlegessé tehetik vagy finomithatjak, azonban ezek a hatdsok nem tartosan valtoztatjadk meg
a viselkedést. Mig a szituativ hatdsok moderald, az attitid mar determinald véltozdja a
fogyasztoi/vasarloi magatartasnak. Minden fogyasztd jellemezhetd egy viszonylag stabil,
standard vasarlési attitiiddel (kapcsolatban a mogottes preferenciakkal), a tranzakcid azonban a
konkrét vasarlasnal dol el. Ebbol kovetkezden a szituativ hatdsok moderaljak a standard
attitlidoket. Ahogy az attitiidnek kozvetlen befolyasa van a vasarld dontéseire (Hofmeister-
Téth, 2014), maga a dontés is megerdsithet egy attitiidot, ami a kdvetkezd vasarlasok esetében
dont6 fontossagl. Az attitlidvizsgalat az egyik legfontosabb teriilete lett a vasarl6i magatartas
tanulmanyozasanak (Fodor ¢és mts.,, 2012). Az attitidkutatas pedig alapja a
termékfejlesztéseknek, a mar 1étezd termékek Ujra pozicionalasanak, reklamkampéanyok
kialakitdsanak, a markapreferencidk, valamint az altaldnos véasarlasi magatartas
eldrejelzésének. A vasarloi tipusokat szamos modon csoportositja a szakirodalom, mint pl.
hogy a megvéséarolni kivant termékrél milyen ismeretekkel rendelkeznek vagy éppen a

magatartast befolydsold generacios vagy nemi hovatartozas illetve a trendaffinitds (Tordcsik,
2007).

2. Szakirodalmi attekintés

Allport (1935; Hofmeister-To6thtol 2014, 234.) megfogalmazasaban az attitlid, mint tanult
hajlam hatdrozza meg egy egyén valamely targgyal szembeni valaszreakcidjanak kedvezo vagy
kedvezoétlen irdnyat. Az attitidok a vasarlokban kialakult érzések, melyek meggy6zddésekbol,
normakbdl, hitrendszerekbdl allnak Ossze, és meghatarozzak a cselekvést, azaz esetiinkben a
vasarlast. Az attitidok kialakulasat tobb kiilso vagy belsé tényezd is meghatarozhatja. Lehet ez
személyes tapasztalat, valtozo sziikségletek, melyek moddositjadk a mar korabban kialakult,
meglévd attitidoket adott termékkel kapcsolatban. Ide sorolhatd a szelektiv €szlelés, mely
alapjan a valdsagot egyéni képességeink szerint értelmezziik, ami a termékekrdl, markakrol
vagy lzletekr6l meghatdrozza az irdntuk kialakul6 attitidot, illetve maga a vasarlo
személyisége, valamint csoportkapcsolatai is erdsen befolyasoljak a tapasztalatokat. Az
attitidok nem figyelheték meg kozvetleniil, csupan az egyének kommunikaciojabol és
cselekedeteibdl kovetkeztethetiink az irdnyukra. Az attitlidok az irdny mellett (kedvezd vagy
kedvezdtlen a termék megitélése a vasarloban) mértéket (mennyire szereti a terméket az adott
a személy) és intenzitast is kifejeznek. Ez a harom elem egy vasarl6 hozzaallasaban jol jelzi az
egyén vasarlasi hajlandosagat a termékkel vagy markaval szemben. Az attitlid Rosenberg és
Hovland (1960) tobbdimenziés felfogdsaban hdrom komponensbdl all. Ez a harom fiiggd
valtozo az ismereti (kognitiv), az érzelmi (affektiv), valamint a cselekvési vagy viselkedési
(azaz konativ) dsszetevo.

A kognitiv komponensek a hiedelmek, vélemények, melyek meghatarozzék az adott termékrol,
markarol valo tényleges és vélt tudast. Az érzelmi vagy affektiv komponensek adjak a pozitiv
vagy negativ valaszreakciot, melyet az adott tdrgyhoz vald érzelmi viszonyulds mozgat. A
viselkedéses komponens pedig egy kinyilvanitott szandék, viszonyulds az adott termékhez vagy
markédhoz. Az egyén altalaban arra torekszik, hogy a fenti harom komponens 0sszhangban
legyen, hiszen el akarja keriilni a kognitiv disszonancia (Festinger, 2000) érzését. Mivel az
egyén torekszik a minél egyszertibb dontésekre, a kognitiv 6kondmia elve alapjan a gyors €s
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altalaban hatékony kategoéridba soroldas, eligazodas mentén cselekszik, igy sztereotipiakat alakit
ki, ami nagyon erésen hat6 tendencia az emberi gondolkodasban. Az attitlid mérése, ahogy a
fentiekben is emlitettem, bonyolult folyamat, mivel egyes részei — a kozbiilsé valtozok —
empirikusan kiismerhetetlenek. A megismerhetd vélemények mérésére azonban a klasszikus
attitidskalakat, mint Likert-, Thurstone-, Bogardus-, Guttman-skala alkalmazzak (Babbie,
2014). Az egyik legismertebb attitlid modell Fischbein (1967) tobbtényezés modellje, ami arra
¢épiil, hogy a személy bizonyos termék irdnti teljes attitidje a termék tulajdonsagaival
kapcsolatos meggy6zddéseibdl és ezek értékelésébdl szarmazik. A meggydzddés viszont a
termékkel vald kozvetlen tapasztalas eredménye. A modell informéciot ad arrdl, milyen marka-
¢s terméktulajdonsagok fontosak a vasarlonak. Bar a nevezett modell szamos dimenzi6t érint,
nem tudja mérni a tényleges vasarldsi szandékot. A fenti elmélet segitségével eldre jelezhetd az
is, hogy mit kell hangsulyozni a reklamban, vagy mely termék tulajdonsagon kell valtoztatni
ahhoz, hogy a célcsoport attitlidjeinek megfeleljen. Az egyének attitiidjét figyelembe véve a
hasonl¢ értékekkel rendelkez6 fogyasztok, vasarlok kiillonbozo csoportokba sorolhatok, mely a
szegmentaci6 alapjat képezi. Igy az attitiidok ismerete lehetdvé teszi az eltérd fogyasztoi, vevdi
szegmensek definidldsat a vasarlok konnyebb megértése érdekében. Ezek alapjan kiilonbdzo
vevOcsoportok alakithatok ki. A vésarldi csoportokat képzd ismérvek sora véges, ezek koziil
parat emlitve, a beallitodas, motivacio, érzelmek, informaltsag, — hogy milyen ismerettel
rendelkeznek a vasarolni kivant termékrél — melyeket tobb kutatd is hasznalt a kiillonb6zo
vevocsoportok tipizalasara (Koshel, 2006, Hausel, 2004, Huber — Steinle, 2005; Torécsik,
2017). Az élelmiszerpiaci szegmentumok definidlasara tobb kisérlet is tortént (példaul Kontor
in Szakaly, 2017). Ezek azonban fogyasztas alapu szegmens-kategoridk, jelen kutatds azonban
a bolton belilli vasarl6i magatartds alapjan definidl attitid szegmenseket. A POPAI
Magyarorszag Egyesiilet (Shopper 2014 Hungary) kutatasa alapjan négy szegmenst alakitottak
ki a kiilonboz6 vevotipusokra. Ezek a Rohané (Time Stressed), Felfedez6 (Explorer), Tervezo
(Trip Planner) és Ajanlatvadasz (Bargain Hunter) csoportok (POPAI, Trademagazin, 2015).

1. tablazat
Vasarloi szegmensek attitiid alapjan (POPAI vasarloi kutatas, Mass merchant shopper
engagement study 2014, sajat szerkesztés)

V r r l re e
. 51 S Jellemzok
attitiidcsoport

6k koltenek a legtobbet

dontéseiket leginkabb (83 sz4zalékban) a véasarlas helyén hozzak
meg

ugy jellemzik magukat, hogy konnyen elcsabithatok

AN

Rohanok

dontéseik jelentds részét (82 szazalékat) a boltban hozzék meg

Felfedezék ) : .
cedezo impulzivként jellemzik 6nmagukat.

AN N NN

dontéseiket megtervezik (csupan 8 szazalékat hozzdk meg vasarlas
Tervezok kozben)

kontrollaltnak és visszafogottnak tartjak magukat

6k koltik a legkevesebbet

jellemzden a helyszinen dontenek (81 szdzalékban)

kontrollaltnak és tervezettnek tartjdk magukat.

Ajanlatvadaszok

AN NRNAN
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Forras: POPAI vésarl6i kutatds, Mass merchant shopper engagement study 2014, sajat
szerkesztés

A magyar vasarloi tipusokat tobb csoportositod valtozo mentén definialtak (Trendkutatas, 2005),
tobbek kozott a nemiik, generdcios hovatartozasuk vagy trendaffinitdsuk szerint (Tordcsik,
2017). Azonban a magatartast a kiilonb6z6 mentalitas, habitus és az eltérd koriilmények is
befolyasolhatjak (Foldi, 2012).
1. tablazat:
Vasarloi szegmensek Magyarorszagon
Y asariol Jellemzok

attitiidcsoport

nagy alapteriileti boltokat részesitik elényben
nem tervezik meg a vasarlast

a vasarlas 6romet nem, de élményt okoz

nem ar/akcio6 érzékenyek

barhol szivesen vasarolnak

magas jovedelem, végzettség

kisebb, specialis kinalatl iizleteket preferaljak
online vasarlas, hazhozszallitas elényben
vasarlast inkabb elutasitjak

alacsony jovedelmii csoport

Elményfogyaszté
férfiak

Oromvasarlo nék

Alternativ
vasarlok

Vasarlast Keriilo

férfiak f5leg vidéki Sletméd
Racionalis eldzetes, alapos informalddas jellemzi
PP céliranyos
L9 AR tradicignélis, értékorientalt vasarlok
Hagyomanyos kockazatkertilés ' .
VasArIok bevalt markak, megszokott termékek jellemzik
kisebb alaptertiletli boltok
legolcsobb beszerzési forrast keresik
Arvasarlok nagy alapteriileti boltok elényben

a vasarlas feladat szamukra

féleg ndi szegmens

legiddsebb csoport

legolcsobb termékekre vadasznak

Olcson vasarlo
idosek

Forras: Tordcsik, 2017, sajat szerkesztés

AN N N N N N N N Y N N N N N N N VN N N NN

3. tablazat:
Vasarloi csoportok Szolnokon, szociodemografiai és iizletvalasztas tényezok szerinti
jellemzése alapjan

Visarlok | .
o Jellemzok
csoportositasa
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nagyon magas vasarloereji élelmiszervasarlok

atlag feletti mértékben fontos a kényelmes foldrajzi elérése az
izletnek

szaktandcsadast nyljté eladoszemélyzet és a mély valaszték
preferalt

kevesebb 1d6t fordit a vasarlasra (inkabb sietteti)

AN

Smart shoppers

<

fontos az aruvalaszték arszinvonala és mindsége
az lzlet kényelmi szempontjai eldtérbe kertilnek
kevésbé fontos a vasarlas iddtartama

Arkeresok

Kényelmesen
vasarlok

fontos a kényelem ¢€s a vasarlas id6tartama

az ar- és mindségtudatossagot kevésbé preferaljak
legnagyobb atlagtol valo eltérés

elutasitjak a kényelmi szempontokat
kényszervasarloként is jellemezhetd

Forras: Foldi, 2012, sajat szerkesztés

Gyorsvasarlok

AN N N N N N NN

A fogyaszt6i/vasarloi attitiidok, mint determindnsok vezetnek at a dontési folyamatba, ahol
részben a preferencidk hatdrozzdk meg, hogy mit vélaszt a vasarlo.

3. Anyag és modszer

Fogyasztoi és vasarloi szegmentaciot készitettiink orszagosan reprezentativ mintan, n=500
fovel, 2019. februdrjaban. A minta reprezentativ nem, kor, régid és a telepiilés mérete alapjan
a magyar 18-64 éves lakossagra. A megkérdezés soran online adatfelvételt hasznaltunk, a Talk
online access panel igénybevételének segitségével. Az alapsokasdg a panelben résztvevo kb.
25.000 tag. A kérdések 12 attitiid allitast tartalmaztak, amelyeket az iskolai osztalyzatoknak
megfeleléen 1-t6] 5-ig skalan kellett értékelni a valaszaddknak, abbdl a szempontbdl, hogy
mennyire érzik magukra igaznak az adott allitast (1=egyaltalan nem igaz ram, 5= teljes
mértékben igaz ram). Az attitlid allitasok Osszeallitasanal a korabbi kutatdsok tapasztalataibol
indultunk ki. Az attitidallitdisok megfogalmazasa soran tisztaban voltuk azzal a ténnyel, hogy
ilyen allitdsokkal csak a velt viselkedést tudjuk leirni, a valds vasarlasi helyzetet nem feltétlen
jellemzi az egyén attitlidje csak 6nmagéaban. A kutatasban kimondottan a hétkoznapi cikkek,
un. FMCG termékek (gyorsan forgd aruk, vagyis élelmiszer és vegyiaru) voltak a fokuszban.
Az attitlid allitdsok mellett a rogzitett demografiai mutatok mentén is elemezni kivanjuk az
eredményeket.
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A minta 0sszetétele:

4. tablazat:
A minta dsszetétele
elért
arany | minta
Férfi 50% 250
N6 50% 250
18-24 éves 13% 65
25-34 éves 20% 100
35-44 éves 25% 120
45-54 éves 21% 105
55-64 éves 22% 110
Nyugat-Dunantal (Gydér-Moson-Sopron, Vas, Zala 10% 50
megye)
Kézép-Punéntﬁl (Fejér, Komarom-Esztergom, 11% 55
Veszprém megye)
D¢l -Dunantul (Baranya, Somogy, Tolna megye) 9% 45
Es’zalf-Magyarorszég (Borsod-Abatj-Zemplén, Heves, 11% 55
Nograd megye)
Eszak-Alfold (Hajdu-Bihar, Jasz-Nagykun-Szolnok, o
Szabolcs-Szatmar-Bereg megye) 15% 75
D¢l-Alfold (Bacs-Kiskun, Békés, Csongrad megye) 13% 65
Ko6zép-Magyarorszag (Budapest, Pest megye) 31% 155
Févaros 18% 90
Megyeszékhely 20% 100
Egy¢éb varos 32% 160
Falu, kozség 29% 140

Forras: KSH alapjan, 2016., sajat szerkesztés

5. tablazat:

A 12 vizsgalt attitadallitas

Nem szeretek vasarolni, kotelezo feladatnak tartom

Szeretem gyorsan letudni a bevasarlést

Nem nézegetem a kindlatot, azt veszem, amit szoktam

Visarlas eldtt informaciot gylijtok

Mindig megnézem a teljes kindlatot

Szeretek 1) dolgokat kiprébalni, keresem az j termékeket

Célirdnyosan vasarolok, altaldban bevasarlolistaval érkezem

Eldre megtervezem mennyi pénzt fogok kdlteni vasarlaskor

OO0 N0 WIN|F-

Mindig tudom mit akarok venni

10

Atnézem a honlapot / akcids tjsagot mielStt elmegyek
vasarolni

11

Foleg az akciokat / promdciokat keresem

12

Szeretem a kuponokat, tobb torzsvasarloi kartyam is van

Forras: sajat szerkesztés, 2018
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Kutatasi kérdések:

1. Milyen attitid alapti szegmensek hozhatdak 1étre a vasarlashoz kapcsoldddan?
2. Visszaigazolodnak-e a szakirodalom altal korabban létrehozott szegmensek?

4. Kutatasi eredmények

A kutatasi eredményeket faktor és klaszterelemzés segitségével mutatjuk be. Kezd6 1épésként
megvizsgaltuk, hogy az altalunk kivalasztott valtozok alkalmasak-e a faktoranalizisre. Ehhez a
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) értéket hasznaltuk. Esetiinkben 0,799 a KMO, ami alapjan a
valtozok megfelelonek tekinthet6k, alkalmasak a faktoranalizisre. A Bartlett-teszttel azt
vizsgaltuk, hogy a valtozok az alapsokasagban korreldlatlanok-e vagyis hogy a korrelacios
matrixnak a foéatlon kiviili elemei csak véletleniil térnek-e el a nullatol. A faktoranalizis
feltétele, hogy korrelaljanak egymassal a valtozok, lehetéleg minél erdsebben.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 299
Adequacy. ’
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1858,897
Sphericity df 66
Sig. ,000

A faktorok meghatarozasat a Maximum Likelihood modszerrel végeztiik, Viramax rotacio
segitségével, Kaiser normalizalassal. A faktoranalizis megkezdése eldtt dontottiik, a faktorok
szamarol, ami maximum annyi lehet, amennyi kiindul6 valtoz6 volt. (priori kritérium). El6szor
a 12 allitason végeztiink faktorelemzést SPSS-ben, amely soran elsdre 3 faktort azonositottunk,
utdna négyet, majd 6tot. Az elemzés soran arra kerestiik a valaszt, hogy mi az a faktorszam,
amely jol jellemzi az egyes attitlid csoportokat. A végén elfogadott faktorszam a 4 lett. A harom
faktor vizsgalata soran elsdre azt a megallapitast tettiik, hogy a vizsgalt 12 allitasbol 6 egy
faktorba keriil, a maradék hat pedig tovabbi két faktorban oszlik meg. A hatos faktor egyiitt
allast tovabb szerettiik volna bontani, ezért 4 faktorra is lefuttattuk az elemzés. Ez esetben azt
allapitottuk meg, hogy egy egyenletesebb eloszlés lett az eredmény. A negyedik faktor az uj
termék vs. akcid mentén szét is valt. Négy tényezd esetében a legerdsebb a 11., 10., 12., 4-es
allitdsok csoportja lett, ezt kovette az 1., 2., 3-as allitadsok faktora egy Gjabb egységként, majd
a’.9. 8.-as tényezdk kovetkeztek, mig az 5., 6.-os faktorok alkottak egy Gjabb csoportot. Ezen
vizsgalat utan 0gy éreztiikk hogy a 10,11,12, 4-es allitdsokat inkabb két kiilon attitiidként is
érdemes megvizsgalni, igy végiil ebbdl lett az 5-6s faktor. Az 6tds faktor vizsgalatakor viszont
az deriilt ki, hogy egy allitds egy onallo faktorra valt, ez pedig a 4. szammal jeldlt allitas a
,»Vasarlas elott informaciot gyiijtok”. Az 6tos faktorszamot azért nem fogadtuk el, mert a
kutatoi tapasztalataink alapjan a tajékozodas két faktora egyiitt mozog. Mivel csak a 4-es allitas
allt kiilon, elvetettiik az 5-0s faktor féle megkdzelitést.

Az elemzés soran megallapitottuk, hogy van négy olyan allitds, amelyek mindig egytitt
mozognak, ezek a ,,Nem szeretek vasarolni, kotelez6 feladatnak tartom”, a ,,Szeretem gyorsan
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letudni a vasarlast”, ,,Nem nézegetem a kinalatot, azt veszem, amit szoktam” és a ,,Vasarlas
elott informaciot gyijtok”. A négyes faktort ezen a ponton éppen ezért vetettiik el, mert elvalt
egymastdl az informaciogyiijtés €s az akcidvadaszat, amelyeket kutatd tapasztalataink alapjan
egyiitt parban jaronak véliink. Ezek mellett a masik két faktor maradt ugyanaz. Ujra futtatva a
négyes faktort azt tapasztaltuk, hogy ,,rosszul” valt szét, mert a 4-es allitas nem keriilt egybe az
akcios tjsaggal, nem lett 6nallo faktor. Viszont a 4-es €s a 12-es allitdsok mindig egyiitt jartnak,
ezért végil elfogadtuk a 4 faktoros megkozelitést.

Ezek utan klaszterelemzést végeztiink SPSS segitségével. A klaszterelemzést elsdnek 3
klaszteren futtattuk, ezt kdvette a 4 majd az 5 klaszteres futtatas. Osszesen 15 véletlenszerii
futtatast hajtottunk végre. Végiil az 6tds klaszterszamot talaltunk a leginkabb jellemzonek,
melynek oka, hogy itt jelentek meg a korabban definialt faktorok a legerdsebben, ill. ez a
klaszterszdm eredményezett egy altalunk megbizhatonak nyilvanitott megoszlast.

Szegmentalas:

Az egyik lehetdség, hogy hierarchikus klaszterben, a dendogramon keresztiil a klasztereket
rajzoljuk fel. Ez a megoldas kiadja, hogy mennyi klaszterre szdmithatunk varhatéan. A masik
megoldas szerint, amelyet mi is valasztottunk, elsére elindulunk gy, hogy elsére legyen 3
szegmensiink. Els6 meglatasunk szerint az n= 500 f0s mintan a megoszlas alapjan, magasak az
elemszamok. Ez esetben azt talalatuk, hogy a ,,nem ért egyet”, nagyon magas értéket ér el, ezért
biztosra vehetjiik, hogy 3 szegmensnél tobb létezik ezen a mintdn.

Amikor a 4 szegmensre kerestiink jellemzoket, akkor azzal szembesiiltiink, hogy a korédbban
magasnak talalt elemszdmokat illetéen a 3 a szegmensnél megfigyelt n=136-bol n=56 lett, ez
egyuttal jelzést is adott Gjra, hogy a 3 szegmens nem jellemzi kelloképpen a mintat.

Ezutan feltettilk magunknak a kérdést, hogy 1étezhet-e 6t szegmens a megkérdezett mintan? Az
eredmények alapjan az 1-es nagyon gyenge, vagyis atlagos, mig azt vettiik észre hogy a 2-es
meg a 4-es egymasnak a komplementre. Ezen a ponton még mindig magas elemszamnak itéltiik
meg ezen szegmenseket, igy az 5 szegmensre bontas mellett dontdttiink. Ez utobbi esetnél a két
egymds komplementere szegmens megmaradt, mig a 4-es az atlagosnak nevezett és az 5-0s
szegmens, amely egyfajta vidéki tudatos ndk csoportjanak alakult ki, elfogadhatonak tiint.

Mivel ezeket Osszességében értelmezhetd és valos szegmenseknek itéltik meg, igy ezt
elfogadottnak vettiik.

A 6 klaszteres szegmentalds esetén azt talaltuk, hogy a négyes szegmens csak annyiban
kiilonbozik a tobbitdl, hogy ,,semmivel sem ért egyet”, igy Oket levalasztottuk, ha ugy tetszik,
kidobtuk a mintabdl, mivel 6k érdektelenek, nem vasarolnak semmit sem. Esetlinkben a
reprezentativ mintabdl irrelevans ez a napi vasarlasokat nem végzd csoport. A korabban
meghatarozott 6 szegmensbdl végiil 6t6t hasznalunk az elemzés sordn, az un. ’kidobott” 10%
egyaltalan nem felelds a bevasarlasért, igy a témank szempontjabol a tovabbiakban nem
foglalkozunk veliik.

A definialt klaszterek alapjan legfontosabb megallapitdsunk, hogy az &t klaszter egy
nagysagrendileg kiegyensulyozott megoszlast eredményez.

Eredményeink:

1. abra:
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Szegmensek megoszlasa

v

Forras: 2019., sajat szerkesztés

1. sz.szegmens - a ,,Tudatos és céliranyos, csak azt veszi, ami kell”

19 szazalékot képvisel a mintaban. Ok a vasarlast csak kotelezd feladatnak tartjak,
szeretik gyorsan letudni a vasarlast. Mindig tudjak, hogy mit akarnak venni, mindig
bevasarlolistaval érkeznek a boltba. Nem nézik meg a teljes kindlatot, célirdnyosan
vasarolnak. Vasarlas eldtt informaciot gyilijtenek, megnézik a bolt honlapjat, atlapozzak
az akcios Ujsagot, mivel keresik az akciokat, promociokat. Szeretik a kuponokat, tobb
torzsvasarloi kartyaval is rendelkeznek. Vasarlas elott altalaban megtervezik, hogy
mennyi pénzt fognak kolteni.

. szegmens — ,,Az atlaghaziasszony”

25 szazalékat adjak a vizsgalt mintdnak. A vasarlast kissé kotelez6 feladatnak tartjak,
nem szeretnek vasarolni. Altalaban nem nézik meg a kinalatot, hanem azt vasaroljak
meg, amit szoktak. Nem készitenek bevasarlolistat és nem mindig tudjak, hogy mit
akarnak vasarolni. Vasarlas eldtt nem tdjékozdodnak, de az akcidkat, promocidkat
keresik a boltban. Szeretik a kuponokat, és torzsvasarloi kartyaval is rendelkeznek.
Vasarlas el6tt altaldban nem tervezik meg, hogy mennyit fog kolteni.

3. sz.szegmens — ,,A nyitott, de tudatos varosi”

22 szazalékos csoport a mintankban. Ok nem szeretnek vasarolni, a véasarlast csak kotelezd
feladatnak tartjak. A bevasarlast nem akarjak gyorsan letudni, mindig megnézik a teljes
kinalatot. Altalaban bevasarlo listaval érkeznek a boltba és tudjak, hogy mit akarnak venni, de
szeretnek 1) dolgokat kiprobalni, keresik az 0 termékeket. Vasarlas el6tt nem tervezik meg,
hogy mennyit fognak kolteni, nem tajékozodnak, nem keresik az akciokat / promoéciokat. A
kuponokat nem szeretik, torzsvasarloi kartyakkal sem rendelkeznek.
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4. sz.szegmens —,,Az érdekl6do, involvalt”

17 szazalékos szegmensiink. Akik nem tekintik a vasarlast kotelez6 feladatnak, szeretnek
vasarolni. A bevasarlast nem akarjak gyorsan letudni, mindig megnézik a teljes kinalatot.
Szeretnek 1Uj dolgokat kiprobalni, keresik az 1) termékeket. Vasarlads elétt informéaciot
gytjtenek, megnézik a bolt honlapjat, atlapozzak az akcids ujsadgot, mivel keresik az akciokat,
promociokat. A kuponokat szeretik, tobb torzsvasarloi kartyaval is rendelkeznek. Vasarlas elott
altalaban megtervezik, hogy mennyi pénzt fog kolteni.

5. sz.szegmens — ,,A kotelességet letudo férfiak és a fiatalok™
Szintén egy 17 szazalékot képviseld csoport. Akik, nem szeretnek vasarolni, a vasarlast
csak kotelezd feladatnak tartjadk. Mindig tudjak, hogy mit akarnak venni, mindig
bevasarlolistaval érkeznek a boltba. Nem nézegetik a kindlatot, célirdnyosan
vasarolnak. Vasarlds el6tt nem tervezik meg, hogy mennyit fognak kolteni, nem
tajékozodnak, nem keresik az akcidkat / promociokat. A kuponokat nem szeretik,
torzsvasarloi kartyakkal sem rendelkeznek.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatds eredményei alapjan megallapithatd, hogy a létrehozott 6t vasarléi szegmens
karakterisztikajat tekintve jol elkiiloniil egymastol.

Egyes vasarloi szegmensek szemléletesen reprezentaljak a kiilonb6zé nemekre jellemzd
vasarléi magtartast. A meghatarozott vasarléi csoportok méretiiket tekintve nagyjabol
aranyosan alltak fel. Meg kell itt jegyeznlink azonban, hogy a megkérdezés mddszertanabol
kifolydlag a valaszadok a vélt attitiidjeik alapjan toltotték ki a kérddivet, ami nem teljesen irja
le a valos viselkedést. A valaszok torzithatnak, az eredmények a vélt vasarloi attitlidot irjak le.
Az attitlidallitasok a fObb vésarldi szokasok jellemzdit tartalmazzdk, ezért a lista tovabbi
jellemzokkel torténd kibdvitése finomithatja a szegmensjellemzdket. A kérdiv az offline, in-
store vasarloi viselkedést méri, igy tovabbi kutatdsi irdnynak javasoljuk a kérddiv online
vasarlasi szokasokat felmérd kibovitését, mely altal Gsszehasonlithaté az offline és online
vasarlasi szegmensek jellemzoi.

A szegmentacios eredmények alapjan elmondhato, hogy az attitid er6sen befolyast gyakorol a
kialakult vasarloi mintazatokra, és ezaltal a szegmens képzés alapjaul is szolgalhat.
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Digitalis innovaciok hatasa a kiskereskedelmi csatornak integralasara
The Role of Digital Innovation in the Channel Integration of Retailers
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Absztrakt

A kutatds arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy a digitalis innovaciok milyen
csatornakombinacidkat hoznak létre, és hogyan befolydsoljdk a kiskereskedelmi csatornak
integralasat. A kérdés megvalaszolasdhoz feltard kutatast végeztiink nemzetkdzi élelmiszer-
kiskereskedelmi vallalatok korében a 2007-2017 kozotti idészakra vonatkozoan. A szekunder
adatokra épiild, kvantitativ tartalomelemzés kimutatta, hogy a kiskereskeddk altal megvalositott
digitalis innovacidk hozzajarultak a csatorndk Osszefonddasdhoz. Kiilondsen az 1j
kiskereskedelmi szolgaltatdsok, lizlettipusok €s promocidk teriiletén jelentdés az online és
offline csatorndk kombinacidja. A kutatasi eredmények hozzajarulnak a digitalis innovéciok
csatornaintegracioban  betoltott szerepének megértéséhez, illetve a  tobbcsatornas
kiskereskedelmi értékesités tudatosabb menedzseléséhez.

Kulesszavak: digitalizacio, csatornaintegracio, kiskereskedelem

This paper investigates what channel combinations are created by retail digital applications and
how digital innovations integrate the channels of retail companies. A large-scale exploratory
study was conducted based on a longitudinal sample of leading international grocery retailers
in the period of 2007-2017. Evidence has been found that digital technologies contribute to
channel integration. Retail services, new retail formats and retail promotions play the most
important role in combining online and offline channels of the retailers. Research findings
contribute to a deeper understanding of the role of retail digitalization in channel integration.
Furthermore, results help retail companies to understand and manage the effects of digital
solutions on the channel system.

Keywords: Digitalization, channel integration, retailing
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A fiatal nok és férfiak kuponokkal kapcsolatos attitiidjének vizsgalata
Attitudes of young women and men adults about coupons
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Absztrakt

A napjainkban tapasztalhat6 kiskereskedelmi verseny hatasara a kereskedOk szamara kiemelten
fontos, hogy megtartsak vasarloikat, illetve j vasarlokat csabitsanak el a versenytarsaktol. Erre
jelenthet megoldast a kiilonb6z6 kuponok, vasarlasosztonzd eszkozok hasznalata. Ezek az
eszkozok az id6k folyaman kiilonb6zé modokon, megjelenési formakban, kiilonbdzo
intenzitassal voltak, vannak jelen a fogyasztdi piacokon, egyik legjellemzdébb helylik az
¢lelmiszer kiskereskedelem.Tanulmanyunk célja szekunder adatok alapjan annak bemutatasa,
hogy milyen informaciok érhetdk el ezen vasarlasdsztonzé eszkdzokrdl, illetve, hogy milyen a
fiatalok ehhez vald hozzaallasa, valamint empirikus kutatas alapjan annak vizsgalata, hogy a
magyar fiatal ndék és férfiak hogyan viszonyulnak a témdhoz. 205 egyetemista fiatal
megkérdezésén alapuld eredményeink ramutatnak arra, hogy milyen kereskeddk kuponjai
népszerlick a fiatalok korében, tovabba arra is, hogy altaldnossagban milyen véleménnyel
vannak ezekrdl az eszk6zokrdl, nyitottak-e az uj, elektronikus kuponokkal kapcsolatban. Az
elemzés soran kiemelten foglalkozunk a nemek kiilonbozd beallitoddsanak vizsgalataval.

Kulcsszavak: vasarlasosztonzés, kuponok, utalvanyok, fiatalok

The competition in the retail industry forces the retailers for keeping their customers and to
convince new customers to be their clients. One tool can be to reach this goal are coupons, sales
promotions tools. These tools have changed a lot over the time: lots of different forms and
different intensity of usage appeared in consumer markets, especially in case of the FMCG
products and retailers. This article aims to present those information which are available
concerning the usage of coupons of youth, and their attitudes about this sales promotion tool.
With an empirical research the goal is to show what differences can be seen in the young
women’s and men’s attitudes about coupons. 205 participants were asked with a PAPI survey.
The topics covered by the survey were: usage, attitudes, and forms of coupons. During the
analysis the focus is on the differences of gender.

Keywords: sales promotion, coupons, youth

1. Bevezetés

Egyre gyorsabb és egyre nagyobb volumenti valtozasoknak vagyunk szemtanti a gazdasagban,
melyek drasztikusan valtoztatjadk meg a vasarlok viselkedését. A gazdasagi és a technologia
trendek okozta valtozasok elengedhetetleniil sziikségessé teszik a piac folyamatos vizsgalatat.
A napjainkban tapasztalhatd egyre fokozottabb kiskereskedelmi verseny hatdsara a kereskeddk
szamara kiemelten fontos, hogy megtartsak vasarloikat, illetve 0j vasarlokat csabitsanak el a
versenytarsaktol és gydzzék meg az j belépdket. Ezért figyelmiinket a fiatal, jellemzden még
tanuld vasarldi csoportra irdnyitottuk tanulmanyunkban, kutatdsunk soran, hiszen ebben a

627


mailto:nemeth.peter@ktk.pte.hu
mailto:lazar.erika@ktk.pte.hu

gyorsan valtozo kornyezetben a kereskedoknek és gyartdknak fel kell késziilniiik és
alkalmazkodniuk kell egy 0j generacio vasarloi viselkedéséhez.

A vasarloi elkotelezddés és lojalitds megteremtésének egy eszkoze lehet a kiilonb6z6 kuponok,
vasarlasdsztonzod eszko6zok hasznalata. Ezek az eszkozok az idok folyamén kiilonbozo
modokon, megjelenési formakban, kiilonboz6 intenzitassal voltak, vannak jelen a fogyasztoi
piacokon, melynek egyik legjellemzdbb helye az ¢lelmiszer kiskereskedelem.

2. Szakirodalmi attekintés és mddszertan
2.1. Fogalmi keretek

Az eladasOsztonzés meghatarozasa a szakirodalomban is szamos iranybdl torténik, igy nehéz
egy teljesen egységes €s minden részletre kitéré megfogalmazast leirni. Mindenesetre a legtobb
definicid k6zos pontja abban az elképzelésben nyilvanul meg, hogy az eladasdsztonzo eszkdzok
célja valamilyen kozvetlen hatas gyakorlasa a fogyasztoi, kereskeddi és értékesitdi magatartasra
(CHANDON, 1995) és a termék értékesitésének eldsegitése (BAUER — BERACS, 2006). Ezt
a célt szamos formaban szolgalhatjak a fogyasztoi €s kiskereskedelmi promdciok, melyen beliil
a kuponokat jellemzden az arhoz kapcsolddo értékesitési eszk6zok kdzé szokas sorolni, melyek
esetében a fogyaszté altal kapott nyereség azonnali és pénzben konnyen kifejezhetd
(HORVATH — BAUER, 2013).

A gazdasagi valsag hatasara atalakul6 vasarlasi szokéasok egyik eredménye a kedvezmények és
a kuponhasznalat elterjedése vilagszerte, hiszen a fogyasztok egyre inkabb ar-érzékennyé
valtak a mindennapi vésarldsaik soran. Ehhez pedig a gyartoknak és kereskedelmi egységeknek
is alkalmazkodniuk kellett (JUNG — LEE, 2010). Tor6csik (2011) ,,vdlsagtanult fogyasztoként”
irja le az elmult tiz évben kialakult magatartast, melyre a vasarlas tudatossdga, mint a talélés
eszkoze jellemz0 €s a haztartasok a kiadasaik ujragondolésara és takarékossagra kényszeriilnek.
A Nielsen (2017) altal folyamatosan mért fogyasztoi bizalmi index természetesen a valsag
tavolodtaval Magyarorszagon is novekedni latszik, ami azt eredményezi, hogy a vasarlok egyre
inkabb hajlanddk tobb pénzt kdlteni a kiskereskedelemben, hiszen sajat lehetdségeiket és
anyagi helyzetiiket is jobbnak itélik.

crer

BAWA - SHOEMAKER, 1987, SCHULTZ — ROBINSON — PETRISON, 1998; O’GUINN —
ALLEN — SEMENIK, 1998, KOTLER — AMSTRONG, 2010). A legaltalanosabb megkdozelités
szerint a kuponok olyan eszk6zok, melyek feljogositjak a vasarlot egy adott termék vagy
szolgaltatas aranak csokkentésére vagy egy eldre meghatarozott kedvezményre. A cél minden
esetben a fogyasztok Osztonzése a vasarlasi dontés meghozatalara. A kuponok kiilonb6z6
motivacios eszkozok formajaban miikodnek, mely lehet valamilyen gazdasagi el6ny,
arkedvezmény, termékminta, ingyenes proba, valamilyen ajandék vagy egy szolgéltatasban
valo részvétel (JUNG — LEE, 2010).

A kedvezmény formaja mellett fontos csoportositasi szempont a kezdeményezd vagy
finanszirozo személye is (HORVATH — BAUER, 2013). Ez alapjan meg tudunk kiilonboztetni
gyartotol és kereskedotodl érkezd kuponokat, ami természetesen a bevaltas modjat, helyszinét és
feltételeit is alapjaiban hatdrozza meg.

A vasarloi magatartast nem csupan a gazdasagi valsag valtoztatta meg az elmult idészakban,
fontos kitérni arra is, hogy a digitalizacié markans hatésa itt is érezhetd. A kuponok komoly
formai atalakulason mentek at a technologia fejlodésnek kdszonhetéen. Mig ezek az eszkdzok
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hagyomanyosan a papir alaptiak (els6sorban a nyomtatott médiaban megjelenve), manapsag az
Internet és a mobil technologidk térnyerése a kuponok elosztasanak j modjat tették lehetove.
(JUNG - LEE, 2010). Ennek megfelel6en a kuponok tipizalasat annak formatuma alapjan is
megtehetjiik és beszélhetiink a papir alapt (offline) kuponok mellett digitalis kuponokrol is,
melyek lehetnek az Interneten elérhetd e-kuponok vagy mobilon let6ltheté m-kuponok. A GfK
(2018) kutatasabol azt latjuk, hogy a magyar fogyasztok 13%-a hasznalt fel valamilyen kupont
legutdbbi online vésarlasa soran.

A felhasznalas korét tekintve rendkiviil kiilonb6z6 iizleti modelleket latunk a piacon. Kezdve
az FMCG és a gyorsétterem lancok applikacié fejlesztési torekvéseivel (példaul DM, Tesco,
McDonald’s stb.), a divatipar tekintetében Magyarorszagon a kupon napok a jelenleg a
leginkabb meghatarozok (pl. Glamour Napok), mig a turisztika teriiletén teljes vallalkozasok
specializalodtak a kedvezményes ajanlatok Osszegytijtésére €s értékesitésére (pl. Bonusz
Brigad, Kupon Vilag stb.).

2.2. A kuponok hatdasa a vasarlasi dontésre

Az eladasosztonzo eszkozok fejlodésének koszonhetden egyre nagyobb jelentOsége van a
kuponokat hasznalé vasarlok viselkedésvizsgalatanak (BAWA — SHOEMAKER, 1987). Mivel
az tizleten beliili kommunikaciokat tekintve oridsi a verseny €s rohamosan csokken a vasarlok
informacio-befogado képessége és hajlandosaga (NIELSEN, 2017) a kereskedok, gyartok és
markak mar a vasarlast megelézéen, az informaciogyiijtés fazisaban (TOROCSIK, 2011) is
komoly erdfeszitéseket kénytelenek megtenni az ajanlatok kommunikécioja terén.

Szamos tanulmany foglalkozik annak a kérdésnek a megvalaszoldsdval, hogy vajon mi
hatarozza meg a kuponok visszavaltasi hajlandosagat. Ezek egy része a vasarlok demografiai
¢s gazdasagi helyzetére vezetik vissza a kérdést, mig masok azt az allaspontot képviselik,
miszerint a vasarlo altal realizalt pénzbeli megtakaritas értéke pozitiv linearis kapcsolatban van
a bevaltasra valo hajlandosaggal, persze megint masok ennek éppen ellenkezdjét bizonyitottak
mar (JUNG — LEE, 2010). Jelen kutatds keretei nem adnak lehetdséget ez utobbi
megkozelitések targyalasara, igy figyelmiinket a demografiai jellemzdkre, és azon beliil is a kor
kérdésére Osszpontositjuk arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy a fiatalok milyen
motivaciokkal és hogyan hasznaljak fel vasarlasaik soran az elérheté kuponokat.

A viselkedési kozgazdasagtan elméleti megkozelitése szerint az eladasdsztonzd eszkdzok
alkalmazasa novelhetik annak valdsziniiségét, hogy a fogyasztok dontési hibakat kdvetnek el,
mivel  érzelmileg  motivaltakka és  kevésbé  megfontoltakka  valhatnak a
marketingtevékenységek hatasara (KOLTAY — VINCZE, 2009:503). Nagy szerepet jatszik
ebben a keretezési hatds (framing effect) jelensége, mely az egyéni viselkedések azon
tulajdonsagat irja le, hogy a dontések meghozatalat alapvetden befolyasolja az, hogy egy adott
informacié milyen forméaban (keretben) keriil kozlésre. Igy a kedvezmény észlelését és
értékelését is meghatarozza annak megfogalmazasa (HAMORI, 2003). Tahler elmélete szerint
a vasarlok gyakrabban hasznélnak fel olyan kuponokat, melyeket nyereségként érzékelnek,
mint azokkal, amikkel a veszteséget csokkentik. fgy példaul az arkedvezményre jogositd
kuponokat sokkal inkabb élik meg csokkentett veszteségként, hiszen az arhoz integraltan
jelennek meg, mig az eltérd egységként megjelend kedvezmény tipusu kuponok valamilyen
nyereség észlelését teszik lehetdvé (JUNG — LEE, 2010) (példaul az egyet fizet, kett6t kap
akciok).

2.3. Fiatalok vasarloi magatartasa
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A fiatal célcsoport lehatarolasa Tordcsik (2011) nyoman tobb szempontbol torténhet. Ezek
koziil a leginkabb nyilvanvalonak (bar koézel sem problémamentesnek) az életkori
meghatarozas tiinik, ami szamos olyan eseménnyel van Osszefliggésben, melyek azt jelzik,
hogy az egyén kilép a gyermekkorbol €s elkezd kozeliteni a felndtt 1ét felé. Ezzel egyiitt a
fiatalkor megkozelithetd természetesen biolodgiai és pszicholdgiai szempontbol is, amikor az
ember testileg és szellemileg is komoly valtozasokon megy at (gondoljunk csak a pubertés
idészakara). Szocialis szempontbdl ugyanugy valtoznak az egyén szerepei ebben az
id6szakban, azaltal, hogy kilép a gyermekkorbodl, fokozatosan egyre nagyobb feleldsség harul
ra és valtozik a tarsadalmi megitélése is. Ebbol a szempontbol pedig ez egy atmeneti idészaknak
tekinthetd.

Ehhez kapcsolédoan beszélhetiink fiatal generaciorol is, hiszen a sziletési id0 ¢és a
szocializacids hatdrok alapjan meghatarozott csoportok vasarlasi és fogyasztasi szokasai
alapvetden eltérnek egymadstol. Ebbdl a szempontbdl az érintett célcsoport a 1995-96 utan
sziiletett Z-generacio, melyet a vilag elsé globalis nemzedékeként (TOROCSIK et al., 2014)
vagy digitalis bennsziilottekként (PRENSKY, 2001) is emlegetnek, és alapvetden meghataroz
a technologia fejlédés és az internethasznalat (TOROCSIK et al., 2014). A fiatal generaciokat
vizsgalva azt latjuk, hogy a fogyasztok egyre elfoglaltabbak, ami az azonnalisdg igényét
rohamosan ndveli. A technolédgia és kiemelten az applikaciok fejlédése folyamatosan tdmogatja
a fiatal fogyasztok idobeli megtakaritasat (AUGUST — WESTBROOK, 2019).

Gazdasagi szempontbol ugyan még nem jelentenek meghatarozé erdt, de aktualis helyzetiik,
kornyezetiik és az elottiik all6 mintdk jelentésen meghatarozhatjak jovobeni fogyasztasukat.
Jovedelemforrasuk gyorsan valtozo elemekbdl all (havi zsebpénz, alkalmi munka, ajandékok,
szUl6i tamogatas, 0Osztondij, didkhitel stb.), mely ezzel egylitt ,tagithaté” hatarokkal is
rendelkezik a sziildi hattértdl fliggden. A vasarlasi dontéseik soran még nyitottak, de egyuttal
kritikusak is, hiszen a hiteles forrast keresik. Igyekeznek felfedezni dnmagukat a valasztott
termékekben és markakban, ezzel megmutatva a kdrnyezetiiknek az egyediségiiket. Kiilondsen
érdeklédnek az ujdonsagok és innovaciok irant, de az arak szempontjdbodl (az anyagi
korlataikbol kifolyolag) nagyon érzékenyek, keresik a kedvezményes lehetdségeket és az
akciokat (TOROCSIK, 2011).

A magyar vasarlok specialisak abbdl a szempontbol, hogy mas nyugati vagy kelet-eurdpai
vasarlokkal Osszehasonlitva kevésbé élik meg élményszerlinek a vasarlasaikat és gyakran
feladatteljesitésként végzik (KELEMEN et al., 2015). Eppen ezért a kereskedelmi egységek
igyekeznek ezt minél inkabb ellenstlyozni. A Glamour Napokat vizsgalva Kelemen és
szerzOtarsai (2015) azt talaltadk, hogy az esemény a serdiild és fiatalkort vasarlok szamara olyan
eseményt jelent, mely hozzéjarul ahhoz, hogy megkiilonboztessék magukat a kornyezetiiktdl.
Tordcsik (2019) trendosszedllitasat tekintve ez a fogyasztdi igény a jovoben is €érezhetd lesz,
amire a mesterséges intelligencia bevonasa jelent megoldast.

Ugyanakkor az is megfigyelhetd a fiatalokon, hogy ezeken a napokon kevéssé jellemz6 rajuk
uj termékek vagy markak kiprobalasa, inkadbb arra torekszenek, hogy a mar megszokott
tizletekben jussanak hozza kedvezményes ajanlatokhoz (KELEMEN et al., 2015).

A szekunder eredmények alapjan jol latszik, hogy az érintett fiatal célcsoport alapvetden
arérzékeny ugyan, de rendkiviili médon térekszik az egyedi dnreprezentacio elérésére, amely
olyan ellentmondésos helyzeteket sziilhet, mely a csoport szamara még kritikusabbd teszi a
kedvezményes lehetdségek kiaknazasat.
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2.4. Nemek vasarloi magatartdsa

Sok szakirodalmi forras foglalkozik a nemek kiilonb6z6 magatartasaval, egyre tobbszor ¢€s
egyre intenzivebben keriil el6térbe manapsag a férfiak térnyerése a vasarlasok terén (NEMETH,
2018). Jelen alfejezettel nem célunk, hogy a nemek vésarléi magatartdsdban meglévo
kiilonbségeket teljeskoriien bemutassuk — ez nem is lehetne, hiszen ennek a témakornek nagyon
széles és egyben mély szakirodalma van. Eppen ezért csak néhany, véleményiink szerint
relevans kutatast mutatunk be.

Otnes és McGrath cikkiikben (2001) azt emelik ki, hogy kutatasaik szerint a n6i és férfi vasarlok
nemcsak a vasarlas intenzitasdban, hanem a moddjaban is kiilonboznek. Jollehet azt is
bebizonyitottak, hogy a kiilonbség nem olyan nagy, mint ahogy azt altaldban gondoljuk.
Kutatasuk két hullamban zajlott le, az els6ben a nemek kiilonb6z6 vasarlasi szokasait kutattak,
és azt, hogy mi a véleményiik az embereknek az ellenkezé nem fogyasztoi magatartasarol. A
masodik hulldmban kizarolag a férfiakra koncentraltak; az O érzékelt és valos vasarlasi
magatartasuk kozotti kiilonbséget vizsgaltak interjuk és megfigyelések segitségével.

A cikk tanulsaga szerint a férfiak célja a vasarlassal a kitlizott cél (teljesitmény) elérése.
Osszességében arra jutnak, hogy mig a nék szdmara a vasarlas sokkal inkébb egy szerethetd
tevékenység, addig a férfiak szamara sokkal inkabb egyet jelent a teljesitménnyel, a célok
elérésével.

Alreck ¢és Settle (2002) szerint a folyamatos valtozasok ellenére a véasarlas tovabbra is a ndk
hataskore maradt, sok esetben nemcsak a csaladnak, de a férfinak is 6k vasarolnak. A ndk
kielégitonek, élvezetesnek tartjak a vasarlast. A férfiakkal kapcsolatban megjegyzik, hogy
fontos egy lizlet esetében, hogy a vasarloknak biztositsdk a gyors be- és kimenetet, és az
iizlethelyiségen beliili élményeket is.

Bakewell és Mitchell (2006) a férfi és ndi dontéshozatalban meglévd kiilonbségekre mutattak
ra cikkiikben. 480 egyetemi hallgatot kérdeztek meg, €s a dontéshozatali jellemvondsokat
vizsgaltak Sproles és Kendall (1986) alapjan. Kilenc olyan faktort allapitottak meg, melyek a
nokre ¢s a férfiakra is jellemzd, ezek: ¢élményvasarlas, tokéletességre torekves,
markatudatossag, ujdonsag/divattudatossag, a talkinalat zavara, ar/érték tudatossag, impulziv
vasarlds, megszokas/markahliség, bolthiiség. Harom olyan faktort azonositottak, melyek
kizarolag férfiakra voltak igazak: id6/energia megdrzése, korlatozott id6, bolt/vasarlasi helyszin
valtozatossaga. Tovabbi kettét, melyek ndkre jellemzd faktorok voltak: legjobb vétel keresése
és tokéletlenség. Az eredmények arra mutattak ra, hogy kifejezetten a férfiak kapcsan is
sziikséges sajatos vasarlasi dontéshozatalrol beszélni.

Ezek alapjan azt a kovetkeztetést vonjuk le, hogy a szakirodalomban latszik a nemek kozotti
vasarlasban meglévo kiilonbség.

3. Eredmények

Empirikus kutatdsunkban 205 alapképzésre, illetve felsdoktatasi szakképzésre jaro fiatalt
kérdeztiink meg PAPI moddszerrel a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan
2018 februarjaban. Az adatok elemzése IBM SPSS 25 programcsomaggal, valamint MS
Excellel tortént.
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A hivatkozott kérddives kutatas soran egy rovid kérddivben kérdeztiik a valaszaddkat arrdl,
hogy éaltalaban mennyire tartjdk szimpatikusnak a kuponokat, valamint, hogy szoktak-e
hasznalni, ha igen, akkor mely tizletlancok, keresked6k kuponjait hasznaljak jellemzden. A
papir alapu és elektronikus kuponokkal kapcsolatos kedveltséget is meértiik, tovabba a
kuponokat nem hasznalok korében a gatld tényezdket vizsgaltuk. Az elemzés soran nemek
alapjan demografiai hattérelemzést végeztiink, vagyis megvizsgaltuk, hogy a nok és a férfiak
valaszaiban vannak-e statisztikailag igazolhatd eltérések. Ennek kivitelezésére kereszttabla
elemzést és Pearson-féle khi-négyzet probat, valamint varianciaanalizist végeztiink.

A megkérdezés résztveviinek 29,3%-a férfi, 70,7%-a nd volt. Evfolyamok szerint 53%
els6éves, 13% masodéves és 34% harmadéves toltotte ki a kérddivet. A tanulmény ezen pontjan
jegyezziik meg, hogy a mintdban a ndk és a férfiak aranytalanul szerepelnek, a nemek
magatartdsanak Osszehasonlitasa alkalmasabb lett volna egy olyan mintan, ahol ez az arany —
legalabb kozel — azonos. Tovabba az is konnyen belathato, hogy a kutatés altal biztositott minta
nem reprezentativ az alapsokasagra, igy ajanlasaink korlatozottan vehetdek figyelembe.
Megkérdeztiik a valaszadokat, hogy éltalaban mennyire szimpatikusak szamukra a kuponok.
Az 1. abran ennek eredményeit kozoljiik. Lathato, hogy otfokozatu skalan legmagasabb
aranyban négyest jeloltek a megkérdezettek, a valaszok atlaga 3,72 volt, vagyis inkabb
szimpatikusak a kuponok altaldban a fiatal megkérdezetteknek.

A valaszadok tobbsége (65,2%) szamara inkabb szimpatikusak a kuponos kedvezmények
(4tlag=3,72). Altalanossagban a nék pozitivabb beallitddassal rendelkeznek a férfiaknal (3,90-
es atlag a férfiak 3,27-es atlagaval szemben; p<0,001). Nem meglepd eredmény ez annak
tiikkrében, hogy a nemi kiilonbségek mar magaban az iizletvalasztisban ¢és az iizleten beliil
mutatott viselkedésiikben is jelentésen mas képet mutatnak. A szakirodalomra tdmaszkodva
altalanosan is az latszik, hogy a nék jobban szeretnek vasarolni (NEMETH, 2017).

1. abra: Kuponokkal kapcsolatos szimpatia atlagosan és nemek
szerint (%)
,,Mennyire szimgatikusak dltalaban Onnek a kuponok, melyeket vasarlas soran lehet
felhasznalni? Otfokozatu skalan jelezze, ahol az 1 azt jelenti, hogy egydltalan nem
szimpatikus.

1 m2 m3 m4 m5

atlag (n=204) p,9 5,9

férfi (n=60) |5,0

n6 (n=144) »,14,9

Forras: sajat szerkesztés
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A mar hivatkozott attitidbéli kiilonbség a kuponhasznalat hajlandosadgaban is megmutatkozik.
A megkérdezett fiatalok 68%-a jelezte, hogy vasarlasai soran haszndlja az érintett
eladasosztonzd eszkozoket (2. abra). A khi-négyzet proba szignifikans eltérést (p<0,001)
mutatott a nemek valaszai kapcsan. Mig a megkérdezett fiatal n6k 78%-a szokott kupont
hasznalni vésarlasai soran, addig ez az ardny a férfiak esetében 43% volt. Ezek az eredmények
azt talaltdk, hogy bar a férfiak egyre meghatdrozobb szerepet jatszanak a haztartasi
vasarlasokban, az online és offline kuponhasznalati hajland6sdguk elmarad a ndkétdl. Az
eredményekbdl azonban az is kideriil, hogy sokkal inkdbb hajlandok kihasznalni a
lojalitdsprogramok adta lehetdségeket.

2. abra: Kuponhasznalat, iizletlancok, keresked6k formatumok

"Szokott-e On kuponokat haszndlni vasarldasai soran?" (%)
n=204

nem

Kuponok kedveltsége tipus szerinti

Felhasznalt kuponok {izletlancok, megoszlasban (4tlag)

kereskeddk szerint (%) n=138
n=138

Tesco

dm
Rossmann
McDonald's
Spar

Burger King

36,2
33,3 digitalis kupon 4,04

32,6

papir alapu kupon 3,44

egyéb
Forras: sajat szerkesztés

A kutatas résztvevoi tobbféle tizletlancot, kereskeddt emlitettek, melynek kuponjait hasznaljak.
Legjellemzobben a Tesco kuponjai keriiltek megemlitésre, amit a kupont hasznéalok (n=138)
36,2%-a valtott mar be. Ezen kivill a fobb drogérialancok, valamint a gyorsétterem-lancok
eszkozei a leginkabb népszertiek: a dm-et és a Rossmannt 33% koriili aranyban emlitették, a
McDonald’s 26%-0s, a Burger King 18%-os aranyban keriilt emlitésre. A Spar kedvezményeit
a felhasznalok 22%-a szokta bevaltani.
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Egyéb lehetdséggel a kupont hasznalok 25%-a ¢élt, melyek kozott legmagasabb ardnyban (a
kupont hasznélé 138 6 11%-a) a Glamour Napokat irtdk. Az alacsonyabb emlitési aranyok
jellemzden ruhazati (New Yorker, Takko, Tally Weijl), illetve miiszaki cikk tizletek (Media
Markt) kapcsan meriiltek fel. Feltételezhetd, hogy az élelmiszeriizletek, a drogéridk és a
gyorséttermek magas részaranya részben annak tudhatdo be, hogy ezeken a helyszineken
gyakoribbak a vasarlasok, mint példaul egy ruhazati- vagy miiszaki cikk tizletben.

A mar emlitett nemek kozotti kiilonbségek — valamint a hivatkozott szakirodalom is —
sziikségessé teszik, hogy kiilon targyaljuk, hogy vannak-e olyan kereskedok, tizletlancok, ahol
a férfiak magasabb aranyban haszndlnak fel kuponokat. Ebben az esetben nem volt
lehetdségiink a statisztikai probara, igy tajékoztato jelleggel kozoljiikk eredményeinket: a férfiak
kuponfelhasznalasa a McDonald’s és a Burger King esetében emelkedett ki — itt a férfiak aranya
kozeliti az 50%-ot (40%, illetve 36%), a tobbi esetben inkdbb a ndk szamitanak
kuponfelhasznalonak.

Nemzetkozi kutatdsok bizonyitjdk, hogy az online kuponok nagy eldnye a bevaltas
egyszeriisége, mely a felhasznalasi hajlandosagot is képes megnovelni (Jung — Lee, 2010). Igy
mi is megkérdeztiik a kutatas résztvevoit arrdl is, hogy mit gondolnak a papir alapt, valamint a
digitalis formatumban bevalthaté kuponokroél, melyiket mennyire kedvelik. Az otfokozata
skalan magasabb egyetértési atlagot mutattak a fiatalok a digitalis formatumok irant (n=138;
atlag: 4,04), mint a papir alapi kuponok irant (n=138; atlag: 3,44).

A papir alapu kuponok kedveltségében talaltunk statisztikailag igazolhato eltéréseket a nemek
valaszaiban (p<0,001), mig a digitalis kuponok esetén nem (p<0,063). A papir alapu kuponok
kedveltségét a ndk atlagosan 3,63-ra értekelték (n=112), a férfiak pedig 2,65-re (n=26), bar az
alacsony elemszdmok miatt az eredmények inkabb tdjékoztato jelleglick.

A valaszadok 32,2%-a (n=204) egyaltalan nem hasznal kuponokat vasarlasai soran. Esetiikben
arra voltunk kivancsiak, hogy mi a nem-hasznalat oka — az eredményeket a 3. dbran foglaljuk
Ossze. A leggyakoribb indok a kuponok elutasitasara a kedvezmény nem megfelelé mértéke
(53%), de minden harmadik kupont elutasito valaszado jelezte, hogy nem érdekli, illetve, hogy
nem szerez tudomast a kuponokrél. Alacsony volt azok aranya, akik a bonyolult kezelésre
hivatkozva nem hasznalnak kuponokat (12%). Az egyéb emlitések kozott — melyek nagyon
alacsony ardnyban keriiltek megjeldlésre, mint ok — azt irtdk a megkérdezettek, hogy elfelejtik
magukkal vinni, illetve, hogy nem szimpatikusak szamukra.

Ezen témakdr kapesan is vizsgaltuk a nemi eltéréseket: Az eredmények azt mutatjak, hogy az
elutasitas f0 magyardzatdban nincs kiilonbség, mind a nék (53,1%), mind a férfiak (52,9%) a
nem megfeleld mértékli kedvezmény miatt maradnak el a kuponhasznalatban. Az ezt kdvetd
leginkabb meghatdrozo indok a ndk esetében az informalatlansadg (nem szerez réla tudomast —
37,5%), mig a férfiak esetében az érdektelenség (,,nem érdekel” — 35,3%) volt.
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3. abra: A kuponokat nem-hasznalat okai (f0)
,,Ha nem hasznal kuponokat, miért nem?”

35
23 92
10
8 7 6 7
2 [T :
— 1
Osszesen (n=66) férfi (n=19) n6 (n=47)
mnem kapok akkora kedvezményt, hogy megérje mnem érdekel
nem szerzek tudomast a kuponokrol tal bonyolult a kezelése, bevaltasa

Oegyéb

Forrés: sajat szerkesztés
4. Kovetkeztetések, javaslatok, kutatasi korlatok és jovobeli kutatasi lehetéségek

A szekunder és a primer adatok alapjan egyértelmiien latszik, hogy a fiatalok nyitottak a
kuponokkal kapcsolatban, azonban az is lathato, hogy vannak olyan termékkategoriak, melyek
kapcséan a hasznalat kiemelkedik. Az eredmények azt is mutatjak, hogy a digitélis formatumban
elérhetd kuponokat jobban kedveli az érintett fiatal korcsoport. A kutatas egyértelmiien mutatja,
hogy szignifikans kiilonbségek vannak a nemek kuponhasznalati szokasait illetden, ami fontos
tervezési szempontot jelent a gyartok és a kereskedok szamara is.

A demografiai vizsgalatok Osszességében azt mutatjdk, hogy a fiatal ndk pozitivabb
beallitodassal rendelkeznek a kuponokkal kapcsolatban — ez a pozitiv bedllitdédas mind a
szimpatidban, mind a haszndlatban visszatiikrozddik. A szerzék feltételezései alapjan
parhuzamba lehet ezt vonni azzal, hogy a vasarlas kapcsan altaldnossagban is pozitivabb
attitiiddel rendelkeznek a nék (NEMETH, 2018). A fiatal férfiak a gyorsétterem-lancok
esettben mutatnak viszonylagosan magasabb haszndlati ardnyokat, mas esetekben
elhanyagolhat6 a kupon-hasznalati aktivitasuk.

Az eladasosztonzd eszkozok elosztasanak megtervezése soran fontos aspektust jelent az
elutasitas okainak figyelembe vétele. Mig a ndk esetében az informaciokozlés hatékonysaga,
addig a férfiaknal az tizenet tlinik kritikus pontnak.

Bar kutatasunk alapszintli elemzésre volt alkalmas jelenleg, mégis szamos jovobeli kutatasi
lehetdségre hivja fel a figyelmet. A téma kapcsan érdemes lehet részletesebben foglalkozni a
vasarlasok tervezettségével a fiatal ndk ¢és férfiak tekintetében, fokuszalva a
kuponkedvezmények hasznalatdnak tudatossdgara. Masrészt pedig a lojalitasprogramok
hasznalatanak nemek szerint szegmentalt vizsgalata is potencialis kutatési irdny lehet a jovoben
tekintve a férfiak egyre jelentdsebb részvételét a vasarlasi dontésben.
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