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ABSTRACT

The investigation of shopper behavior can be conducted with the usage of several
methods, depending on what is in the focus of the given research. The aim of this arti-
cle is to present results of an empirical research but also to show relevant sources and
results of others’ researches. After presenting secondary source information about
shopping, shopping venues and generations empirical results are presented as well.

The research problem is approached from different point of views: generations,
gender and regions. The shopping behavior of different generations among men were
examined. Results show that women are still responsible for doing the everyday shop-
ping, but also they show that men have their own favorites when talking about shop-
ping location, store types. In addition, results show us that younger respondents use
internet for shopping with a higher percentage than older shoppers.

1. Bevezetés

Az emberek vasarlasi magatartasanak vizsgalatat sokféle piaci és akadémiai kutatas
célozza kiilonbozd szempontok alapjan kiillonbozé nézépontokbol. Jelen cikkben a
vasarlasi magatartas, szitkkebb értelemben az élelmiszervasarlasok helyszineinek vizs-
galata keriil bemutatasra, mégpedig elsGsorban a nemek és a generaciok kiilonbozosé-
gére, masodsorban a magyar régiok eltéréseire fokuszalva. A kutatasi célok teljesiilését
tdmogatja egy rovid szakirodalmi attekintés, tovabba egy empirikus kutatas: 1516 f0s,
orszagos, reprezentativ online kérddives megkérdezés (cawi) részeredményeinek be-
mutatésa.

“ Az Emberi Er6forrasok Minisztériuma UNKP-17-3-1V. kodszama Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak tamogatasaval késziilt.
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2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Generdciok vizsgdlata

Mindennapi tapasztalataink és a minket koriilvevé kornyezet formalja azt, hogy ho-
gyan gondolkozunk, viselkediink és reagalunk bizonyos ingerekre és eseményekre.r A
generacids gondolkodas a szociologia teriiletén mar a XX. szazad elején eldtérbe ke-
riilt, amikor Mannheim (1952) fogalmazta meg a generacié mibenlétét, késébb a mar-
keting teriiletén is eldtérbe keriilt a t¢éma. Az alabbiakban néhany marketing-szemléletii
generaciofelfogést tekintiink at.

Egy elgondolas szerint? a generaci6 az emberek olyan csoportja, akik nagysagrendi-
leg ugyanabban az iddintervallumban és ugyanazon a foldrajzi régidban sziilettek. Eb-
ben a néz6pontban az életkor, s6t a térbeliség is meghatarozo tényezd, azonban mas
elgondolasok alapjan® létezik harom olyan faktor, melyek az életkornal hatékonyabbak
a generaciok definialasa terén:

— észlelt tagsag: melyik generécioba tartozonak gondolja magat,

— koz06s hiedelmek és viselkedés: attitlidok csaladdal, karrierrel, maganélettel, poli-

tikaval, vallassal stb. kapcsolatos beallitoddsok és dontések,

— ko6z0s hely a torténelemben: a torténelem fontosabb eseményeinek k6zos megélé-

se a meghataroz6 években (példaul habort, valsagok). Ezek a meghatarozo évek
Parment (2013) szerint a 17-23 éves korszakot jelentik egy egyén életében.

Meredith és szerzbtarsai a generacios kohorszokat a kovetkezoként irjak le: embe-
rek olyan csoportjai, akik az életiilk fontosabb eseményeit nagyjabol ugyanabban az
idészakban élték vagy élik meg.*

A generaciokkal valé foglalkozasnak hosszabb idére visszamend hagyomanya van
az Egyesiilt Allamokban, ahol a Yankelovich-riportok idérdl idére a generacios valto-
zasokat mutatjak be, vagyis azt, hogy idorél idére az emberek fogyasztasaban, értékei-
ben és gondolkodasmodjaban milyen valtozasok mentek végbe. Az is igaz, hogy a ge-
nera-
ciokkal kapcsolatos kutatasok elétérbe keriilését a kiillonb6z6 magatartasi fogyasztdi
csoportok iranti érdeklédés hivta életre.

A magyar viszonyokrol az a kovetkeztetés vonhato le, hogy az itteni generaciok
mas magatartdst mutatnak, mint mas foldrajzi régiokban, leginkabb azért, mert mas
meghatérozé élményeken mentek keresztiil.® A definiciok alapjan a generaciokkal kap-
csolatban azt lehet 4llitani, hogy egy-egy generacion belill az egyének valamilyen jel-
lemz6 alapjan hasonloak, az egyes generaciok azonban éppen ezen szempont alapjan
eltérnek egymastol.

Az . tablazatban sajat gyljtés alapjan keriil 0sszefoglalasra, hogy a szakirodalom-
ban a szerzok, kutatok milyen szamossagu generaciokat allapitanak meg — az lathato,
hogy kiilonbség van a megallapitott generaciok szamaban, de a megallapitasuk meto-
dusaban is, melyre jelen cikkben nem tériink ki részletesen.
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1. tablazat: Generacios kozelitések
Table 1.: Approaches of generations

Generaciok
szama

Howe-Strauss, 2000 4

Lancaster-Stillman, 2002

Martin—Tulgan, 2002

Oblinger—Oblinger, 2005

Zemke et al, 2000

Reeves-Oh, 2007

Toréesik, 2011

Zick—Mayer—Glaubitz, 2012

Pal-Torécsik, 2015

The Center for Generational Kinetics, n.é.

Meredith—Schewe—Karlovich, 2002

Tolbize, 2008

Glas, 2009

Hoffmann, 2007

Redmond, 2011

Smith—Clurman, 2003

Lake, L. A, 2009

Solomon et al, 2010

Tari, 2010 és 2011

Szerz6(k)

gh|hlWWIAM WM |V |lWO|O|D|H>

(Sajat szerkesztés)

2.2. Nemek vizsgalata

A nemek és a vasarlas vizsgalata izgalmas téma, hiszen sokféle sztereotipia él az
emberek fejében ezzel kapcsolatban. Az alabb bemutatottak a teljesség igénye nélkiil
adnak képet arrol, hogy mi jellemz6 napjainkban a nemekre, ha vasarlasrol van szo.

Alreck és Settle szerint (2002) a n6k szamara a férfiakhoz képest a vasarlas inkabb
orommel teli tud lenni, a férfiak pedig inkabb megvetéssel néznek arra. A nemi kii-
lonbségek a piac kinalati oldalan 1évok szdmara egy felismerend6 tényezd, amit nem
szabad figyelmen kiviil hagyniuk.” Otnes és McGrath arr6l irnak (2001), hogy a ndi és
férfi vasarlok nemcsak a vasarlas intenzitdsaban, hanem a modjaban is kiilonbdznek.
Kolyesnikova és munkatarsai szerint (2009) a fogyasztas teriiletén mindig is kiilonbség
volt a férfiak €s a nok kozott, sot nemcsak a bioldgiai értelemben vett nemek kozott,
hanem a tarsadalmi nemek tekintetében is: szerintiik a férfi 1ét az 6nzéssel, figgetlen-
séggel, racionalitassal jelent egyet, mig a ndi 1ét az elézékenységgel, érzékenységgel,
felelosségteljességgel és gondoskodassal. Barber és munkatarsai (2009) az informacio-
feldolgozas kiilonbozoségeirdl irtak: a ndk adott lizenetek tartalmat sokkal részleteseb-
ben elemzik és megfigyelik, mint a férfiak, egyes adatokat és informacidkat sokszor
felhasznalnak dontéshozatal soran is. Ehhez kapcsoloddan Barnett és Hyde (2001)
szerint a korabbi tradicionalis nemi szerepek atalakuloban vannak.

A n6k szamara a vasarlas sokkal inkabb tarsas tevékenység, mig a férfiak szamara
ez inkabb egy feladat, amit el kell végezni. A férfiak inkabb egy dologra fokuszalnak,
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mig a nék mindenre odafigyelnek.® Dennis és McCall (2005) arra jutottak kutatasuk
soran, hogy a n6k szamara mar a keresgélés is kielégitd tevékenység, mig a férfiak az
eredmény érdekében cselekszenek. Leigh és Hanna-Khauli szerint (2014) a férfiak in-
kabb tervezik a vasarlast, mint a ndk, tovabba az is igaz veliik kapcsolatban, hogy inkabb
vasarolnak egyediil. A szerzOparos kutatasai soran azt az eredményt kaptak, hogy a nem
tervezett vasarlasokkor a férfiak tobbet koltenek. Ezek alapjan érzékelhetd, hogy a ne-
mek vasarlasi magatartasaban sokféle szempontbol kiilonbség figyelheté meg.

2.3. Vasarlasi helyszinek

A vasarlasok helyszineinek vizsgalata az emberek vasarloi magatartasanak kevésbé
kutatott része. A szakirodalom azonban kiemeli a véasarlési faktorok kozott ezt a szem-
pontot is. Blackwell és szerzdtarsai (2006) azt mondjak, hogy az elhelyezkedés az {iz-
letvalasztas soran az egyik értékelenddé szempont. Torocsik Maria (2011) szerint a va-
sarlas kereteinek vizsgalata soran 3 fobb tényezot sziikséges vizsgalni — az egyik a
»vasarlasi vadaszmezOok”, vagyis a vasarlasi helyszinek. Foldi Katalin (2012) PhD-
értekezésében az lizletvalasztas legfontosabb tényezdit vizsgalta: konyvekben és szak-
cikkekben hivatkozott szempontokat Gsszesitett, és azt talalta, hogy az tizlet elhelyez-
kedése a legtobbszor hivatkozott szempont a vasarlas soran (2. tabldzat).

2. tablazat: Vasarlasi szempontok
Table 2. Factors of shopping

Tényez6 Emlitések szama
elhelyezkedés 11
imazs, atmoszféra 10
arak, kedvezmények 9
kereskedelmi reklam 7
valaszték 7
vasarlokdzoénség 6
eladok 5
az adott Uzlet jellemz6i 4

(Sajat szerkesztés Foldi, 2012 alapjan)

A vasarlasi helyszineket sokféle modon lehet csoportositani. Az 1. dbrdn Tordcsik
Maria vasarlasi vadaszmez0 elképzelésének kifejlodése szerepel. E szerint az értelmezés
szerint a kezdetekben hagyomanyos 6si piacok voltak, ahol az emberek alkudni tudtak és
a csere volt a kereskedelem alapja. Mara azonban érzékelhetd, hogy a vasarlasnak na-
gyon sokféle funkcidja, szerepe lehet az emberek életében, mely Osszességében két
iranyba mutat: egyrészt, a hatékonysag és egyszertsités fel¢, masrészt pedig az élmények
iranyaba. A vasarlas egyszerre jelenthet kikapcsolodast, élményszerzést, pihenést vagy
éppen a legjobb ajanlat, a legjobb arti termék megszerzésének oromét. A vasarlo altalaban
a vasarlas két lehetséges iranya kozott helyezkedik el, vagyis nem lehet azt allitani, hogy
egy-egy vasarlas kizarolag a hatékonysag, vagy kizarélag az élmény iranyaba mutat.
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1. abra: A vasarlasi vadaszmezok fejlédése
Figure 1. The evolution of shopping huntings fields
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(Sajat szerkesztés Torécesik, 2011 alapjan)

A magyar kiskereskedelmi iizlettipusok megoszlasat mutatja a 2. abra, melyen jol
lathatd, hogy a nagyobb alapteriileti iizletek térnyerése figyelheté meg, a kisebb alap-
teriiletl iizletek egyre alacsonyabb bevételi aranyt tudnak magukénak. A diszkontok

térnyerése kiilon kiemelendd.

2. abra: Uzlettipusok megoszlasa Magyarorszagon (2000-2015; 2020)

Figure 2. Share of store types in Hungary (2000-2015; 2020)
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Vasarlasi helyszinekkel kapcsolatban sokféle modszerrel végeztek kutatasokat.
DiSantis és szerzétarsai az Egyesiilt Allamokban végeztek kutatast (2016) azzal kap-
csolatban, hogy a vésarlok milyen tényezok mentén dontenek az iizlet kivalasztisa
soran. A kutatas alanyaitol négy héten keresztiil gyiijtotték vasarlasaik blokkjait, me-
lyek alapjan kirajzolddott egy teriilet, amin beliil a vizsgalt vasarlok vasarlasaikat vé-
gezték, hiszen a blokkokon az adott iizlet cime is megtalalhat6. Fontos eredménye a
vizsgalddasnak, hogy a kutatds alanyainak 77%-a esetén a leggyakrabban latogatott
lizlet a napi rutin Utvonal kdzelében helyezkedett el, vagyis, hogy az elhelyezkedés
nagyban befolyasolja a vasarld helyszinnel kapcsolatos dontését.

Egy masik elgondolas szerint az emberek vasarlasait vizsgalva az egyén utazasi
mintazatait a vizsgalatba kell emelni, hiszen a vasarlasokkal altalaban az utazas, kozle-
kedés is egyiitt jar. Ebben a kontextusban a vasarlas az els6dleges tevékenység, mig az
utazas — az els6dleges tevékenységet tamogatd — masodlagos tevékenységnek szamit.
Az emberek kiilonbdz6 utazasi mintazatai abbol szarmaznak, hogy kiilonb6zo tevé-
kenységekben vesznek részt, kiilonbozo idében és méas-mas helyszineken.®

A 3. dbra irja le az elképzelést, melyben az utazas is egy valtozoként figyelembe van vé-
ve. Az elgondolast tér-idé prizmanak nevezik, hiszen a vasarlénak ezen a teriileten beliil kell
lennie ahhoz, hogy a szamara rendelkezésre allo keretek kozott (tér és id6) végre tudja hajtani
a tevékenységet (ebben az esetben vasarlast). A 3. dbran fekete pontokkal jeldlve lathatdak az
egyén szamara ismert vasarlasi helyszinek, mig X-szel a vizsgalt alkalommal megvaldsult
vasarlas helyszine lathatd. Az abran a lehetséges terlilet jeloli azt a foldrajzi teret, ahol az
adott korlatok (id6) mellett megvalosithato a vasarlas, igy — a megvalosult vasarlas helyszin-
ével egylitt — 6sszesen Gt olyan lokacio van, ahol lehetséges lett volna kivitelezni a vasarlast.
helyszinek fliggvényében valdsulhat meg. Fontos azonban megjegyezni, hogy az ilyen jelle-
gli vasarlasi dontések jellemzden a rutinvasarlasokra igazak.

3. abra: Vasarlo6i utazasi mintazatok (tér-idé prizma)
Figure 3. Shopper travel patterns
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(Sajat szerkesztés Hagerstrand, 1975 és Miller, 1999 alapjan)
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3. Kutatasi probléma, médszertan, empirikus kutatasi eredmények
3.1. Célok, modszer

1516 6 részvételével zajlott orszagos, reprezentativ megkérdezés eredményei alap-
jén vonunk le néhany kovetkeztetést a nemek és a generaciok vasarlasi helyszineivel
kapcsolatban. Jelen tanulmanyban kifejezetten az egyes vasarlasi helyszinekkel kap-
csolatos latogatési gyakorisag, valamint szimpatia kapcsan mutatunk be eredményeket.
Ennek célja az, hogy az iizletek latogatasaval kapcsolatos fobb demografiai kiilonbsé-
gekre ramutassunk.

3.2. Vasarlasi gyakorisdg és szimpdtia

A vasarlasi gyakorisagban fellelhet6 kiilonbségek vizsgalatat khi-négyzet probaval
tettiilk meg, vagyis megvizsgaltuk, hogy az egyes demografiai csoportok kapcsan van-
nak-e statisztikailag igazolhat6 kiilonbségek. Az alabbi csoportok esetén az alabbi {liz-
lettipusokban torténd vasarlasok kapcsan talaltunk szignifikans eltéréseket. A ndk gya-
koribb vasarlok:

— kis alapteriiletii tizletekben (¥2=16,911; df=6; p=0,01)

— szupermarketekben (¥2=20,915; df=6; p=0,002)

— drogéridkban (¥2=39,07; df=6; p=0,000)

— hasznaltruha tizletekben (y2=69,457; df=6; p=0,000)

— pékségekben (¥2=25,371; df=6; p=0,000)

A férfiak gyakoribb vasarlok:

— diszkontokban (y2=21,023; df=6; p=0,002)

elektronikai iizletekben (¥2=58,891; df=6; p=0,000)

— lakberendezési- és butoriizletekben (¥2=26,43; df=6; p=0,000)
— bevasarlokozpontokban (x2=21,642; df=6; p=0,001)

— toltéallomasokon (32=50,514; df=6; p=0,000)

— sportfelszerelés lizletekben (¥2=45,781; df=6; p=0,000)

— hobbiiizletekben (¥2=22,72; df=6; p=0,001)

— barkacsaruhazakban (y2=116,535; df=6; p=0,000)

— biifékben (¥2=21,586; df=6; p=0,001)

Szimpatia kapcsan az alabbi eredményeket kaptuk: a n6k magasabb aranyban sze-
retnek vasarolni szinte mindegyik vizsgalt {izlettipusban, kiemelten az alabbiakban:

- szupermarket (¥2=50,645; df=4; p=0,000)

- hipermarket (x2=49,381; df=4; p=0,000)

- drogéria (32=195,964; df=4; p=0,000)

- lakberendezési- és butoriizlet (y2=52,794; df=4; p=0,000)

- hasznaltruha iizlet (x2=121,127; df=4; p=0,000)

- ruhazati iizlet (y2=161,772; df=4; p=0,000)

- bevasarlokozpont (x2=55,872; df=4; p=0,000)

- konyvesbolt (x2=55,943; df=4; p=0,000)
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A férfiak az alabbiakat kedvelik jobban:
- elektronikai tizletek (x2=73,639; df=4; p=0,000)
- barkacsaruhazak (y2=43,259; df=4; p=0,000)

Ebbdl azt latjuk, hogy a ndk gyakoribb véasarlok a rutinvasarlasok éltalanos helyszi-
nein, mig a szimpatia kapcsan egyértelmiien kirajzolodik, hogy melyik nemnek melyek
a kedvenc tlizlettipusai.

3.3. Generaciok vasarlasai

A khi-négyzet proba az alabbi esetekben mutatott ki eltéréseket a generaciok kozott:
a fiatalok magasabb aranyban vasarolnak az alabbi helyeken: ruhdzati iizlet, utcai arus,
outlet, sportszeraruhaz, biifé, online vasarlds. A kozépkoruak az alabbiakban vésarol-
nak atlag felett: diszkont, miiszaki cikk iizlet, lakberendezés, turkalo, utcai arus, ben-
zinkut, outlet, sportszeraruhaz, barkacsbolt, dohanybolt, online vasarlas. Az idések
piacon, diszkontokban, miiszaki cikk {izletekben, haztartasi cikk iizletekben €s bar-
kacsboltokban vasarolnak atlagon feliili aranyban.

A férfiak esetében mar kevesebb helyszin kapcsan talaltunk generacios kiilonbsége-
ket: a fiatal férfiak atlagon feliili aranyban vannak jelen az alabbi helyeken vasarlasa-
ikkal: utcai arus, outlet, sportszeraruhdz, biifé, online vasarlas. A kozépkoru férfiak
sportszeraruhazban és barkacsaruhdzban, mig az iddsek a piacokon, vasarokon és bar-
kacsaruhazakban vannak ott atlagon feliil (4. abra).

4. abra: Férfi generaciok vasarlasi helyszinei (statisztikailag igazolhaté kiilonbségek)
Figure 4. Shopping locations of male generations (statistically justified differences)
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(Sajat szerkesztés)
Ennek alapjan azt a kovetkeztetést vonjuk le, hogy nemcsak a nemek esetén vannak

meg a tipikusnak mondhato6 helyszinek, ahol karakteresebben jelen vannak a nok, illet-
ve a férfiak, hanem a generaciok esetében is kirajzolodnak ilyen kiillonbségek.
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3.4. Régios kiilonbségek Magyarorszdagon beliil

A teljes mintat vizsgalva a hét nagyobb magyar régié koziil a Dél-Alfold, Eszak-
Magyarorszag és a Nyugat-Dunantal mutatott eltérd képet, mint az orszdgos atlag. Mig
a Dél-Alfoldon és Eszak-Magyarorszagon inkabb az alacsonyabbra pozicionalt iizletti-
pusok jelentek meg vasarlasi helyszinként atlag feletti aranyban (piac, kisbolt, disz-
kont, haztartasi cikk tizlet, miiszaki cikk 4ruhdz, bizomanyi, turkéld, vasar, utcai arus,
outlet, Gjsagarus), addig példaul Pest megyében az outlet van jelen atlag felett, amit a
kereskedelmi infrastruktara térbelisége is magyaraz. A régiok kiilonbségeit vélemé-
nylink szerint egyrészt az eltérd infrastruktira, masrészt azonban az eltérd lakossagi
Osszetétel is magyardzza, hiszen a mar hivatkozott DEl-Alfoldon és Eszak-
Magyarorszagon atlag feletti aranyban voltak a mintaban az alacsonyabb jovedelmii
csoportok (nyugdijasok, munkanélkiiliek, fizikai dolgozok).

A régiods hattérelemzések eredményei alapjan megallapithato, hogy a nemekkel és a
generaciokkal ellentétben ebben az esetben nem lehet karakteres eltéréseket jelezni.

4. Osszefoglalas, kovetkeztetések és javaslatok

Osszességében az lathato, hogy a magyarok a nagyobb iizleteket magasabb arany-
ban latogatjak, azonban a diszkontoknak ¢és a kisebb alapteriiletli egyéb lizleteknek is
viszonylag magas a latogatottsagi aranya.

Igaznak tlinik tovabba a sztereotipia, mely szerint inkabb a nék feleldsek a minden-
napi vasarlasokért, hiszen azt lattuk, hogy latogatjak a szupermarketeket és a kisebb
alapteriiletd lileteket magasabb aranyban.

Generacios kiilonbségek lathatoak, a ndk esetében tobb generacios kiilonbség szig-
nifikans, mint a férfiak esetén, ami azt mutatja, hogy naluk generaciénként jobban
kirajzolodnak a tipikus vasarlasi helyszinek.

Régios kiilonbségek is lathatdak, azonban kevésbé, igy azt a kdvetkeztetést vonjuk
le, hogy vasarlasi helyszin vizsgélata szempontjabodl ez a valtoz6 nem megfeleld hat-
térvaltozonak, hiszen feltételezhetd, hogy nemcsak a demografiai jellemz6k, hanem
egyeéb tényezok is szerepet jatszanak abban, hogy az egyes régiok ilyen nézopont alap-
jan, hogy teljesitenek, példaul az tizletekkel valo ellatottsag nagyban befolyasolja ezt.
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