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1. A témavalasztas indoklasa és a kutatas célkitiizései

A vésarloi magatartds vizsgalata tudoméanyos cikkek, munkdk és céges kutatasok népszerii
témaja. A vasarlasok kapcsan a nemi kiilonbségeket tekintve jellemzden sztereotipidk jutnak az
emberek eszébe, a nOket a vasarlas ¢élvezetével, a férfiakat pedig leginkabb a vasarlaskertiléssel
azonositjak. A férfiak vasarlasai kevésbé keriilnek vizsgalatok fokuszaba, hiszen a nék vannak
intenzivebben jelen a kiilonbozé vasarlasi helyszineken. Annak ellenére, hogy a férfi
vasarlokrol szolo publikaciok szama novekszik, még mindig nem ismerjik eléggé ezt a
szegmenst, hiszen nem ismerjiilk pontosan vasarlasi motivacioit, preferenciait, jellemz6
vasarlasi  helyszineit, kevés informacioval rendelkeziink Aaltalanos {iizletvalasztasi
szempontjair6l. Doktori disszertdiciomban ezzel a szegmenssel foglalkozom, vésarlasi
magatartasuk értelmezéséhez néhany tovabbi szempontot bevonva. Kordbbi kutatdsaim soran
—ahogy az 1. 4bran is lathatd — tobbféle nézOpontbol és tobbféle modszerrel kozelitettem ezt a
szegmenst, a férfiak és n6k magatartdsa kozott meglévo vélt vagy valos kiillonbozoségek
feltarasat.

1. abra: A disszertaciohoz kapcsolodoé kutatomunka fazisai

elézmények
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& IRODALOMELEMZES FERFI VASARLOKROL SZTEREOTIPIAKROL
§ 2008-2010 (FIATALOK KOREBEN)

(FIATALOK KOREBEN)

2008. oktober 2010. mércius

|
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Forras: sajat szerkesztés
Az el6zmények, mind az irodalomelemzés, mind a primer kutatasok, a férfi fogyasztoi szegmens
altalanos megismerését céloztak. Az elozmények és a probléma kozelitésének szakaszaban
célzott szakirodalmi attekintést végeztem, valamint értelmeztem a hivatkozott szegmenst
kiilonbozd szempontok alapjan: uj férfi fogyasztdi csoportok megallapitasa [Németh, 2009],

internethasznalat [Németh et al., 2013], idéfelhasznalas-¢letszervezés [Németh-Jakopéanecz,



2013], energiaforrasokkal kapcsolatos attitidok [Németh-Jakopanecz-Tordcsik, 2013],
munkakeresés és munkavallalas [Németh, 2014b], vasarlasi szituaciok és helyszinek [Németh,
2014a; Németh, 2017].

Ezek az irodalomfeldolgozasok mutattak ra arra, hogy bar a férfi vasarlokrol altalaban még
mindig nem tudunk eleget, mégis fontos egy fokuszt talalni a kutatdsnak, mert a témakor
nagyon szerteagazo. igy keriilt a kozéppontba a vasarlasi helyszinek vizsgalata, ezen beliil is a
napi fogyasztasi cikk vasarlasok helyszineinek vizsgalata. Ennek megfeleléen a probléma
kozelitésének szakasza kiegésziilt olyan primer kutatasi elemekkel, amelyek alapot biztositanak
ahhoz, hogy a szegmensrdl, a férfiak vasarloi magatartasarol, gondolkodasarol pontosabb képet
kapjunk.

Doktori disszertaciom célja, hogy a férfiak véasarlasi szokasait vizsgalja, elsddleges fokusszal a
napi fogyasztasi cikkekre, azon beliil is az élelmiszerekre. A vizsgalat elsddleges célja a
vasarlasok helyszineinek, és azok kivalasztasi szempontrendszerének megismerése a férfiak,
illetve a kiilonb6z6 generdciok esetén. A hivatkozott kutatasok, valamint a szekunder
kutatdsaim és elméleti megfontolasok alapjan a dolgozat céljaihoz kapcsolodoan a 2. abran
lathaté modell vazolhat6 fel, ami a férfiak vasarl6i magatartdsanak kornyezetét, az azt
befolyasold tényezdket mutatja be.

2. abra: A disszertacié koncepcionalis vizsgalati modellje
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2. A disszertacio felépitése és a kutatasi kérdések

A dolgozat felépitése a megfogalmazott koncepcionalis modellhez (2. ébra) igazodik: a
szakirodalmi feldolgozas négy nagyobb témakdrt érint: a vasarlast, az iizletvalasztasi

dontéseket, a férfiakat €s a generaciokat.

A fogyasztas, a vasarlas a 2. abran hivatkozott rendszer keretét jelenti. A fogyasztoi magatartas
vizsgalata nemcsak a fogyasztas nemzetgazdasagban betoltott szerepe miatt fontos, hanem
allanddan valtozo jellege miatt is. A fogyasztast célzo kutatasok néhany évtizedre nyulnak
vissza [Katona—Mueller, 1955; Engel et al. 1968], napjainkban is egyre valtozo6 fokusza témarol
van sz06, ami éppen ugy mozdul, ahogy a fogyasztd €s kornyezet is valtozik [Simanyi, 2005;
Hetesi et al. 2007; Tordcesik, 2011]. A fogyasztasnak sokféle definicidja van, amit a kiilénb6z6
nézépontokbdl valod kozelitések ihlettek, példaul szociologiai, pszicholdgiai, kézgazdasagi
vagy éppen marketing szempontd. Fontos utalni a fogyasztas és vasarlas kozotti kiilonbségekre
is [Tor6cesik, 2006a].

Sokféle fogyasztdéi magatartas modell 1étezik, ezek a fogyasztok viselkedését irjak le. A
modellek kozott sok hasonlosag érzékelhetd, mégis a vizsgalati fokuszukban vannak eltérések,
példaul van olyan modell, ami az informaciofeldolgozasra fokuszal, mig mas a dontéshozatalra,
annak folyamatara [Hofmeister-To6th, 2003; Solomon et al. 2006; Sandhusen, 2000; Kotler —
Keller, 2009; Keegan et al. 1992; Tordcsik, 2006a]. A szakirodalmi kutatds alapjan [Dalen,
1989; Senauer, 1990; Tor6esik, 2006b; Flatters-Willmott, 2009; Pronay, 2016; Hofmeister-
Toth, 2016] az emberek fogyasztdi magatartasvaltozasa négy nagyobb trendhatas koré
csoportosul: a demografiai valtozasok, a valtoz6 fogyasztok és valtozd elvardsaik, az
infokommunikacios eszkozok elterjedése, valamint az internet és a — jellemzden virtualis —
kozosségek hatalma. A vasarlassal kapcsolatos fejezet megmutatta, hogy a témakor vizsgalata
milyen komplex, éppen ezért fontos, hogy legyen egy kutatasi fokusz, ami keretet ad a

gondolkodéshoz.

Az iizletvalasztasi dontések témakore a koncepciondlis vizsgalati modell kindlati hatdsok,
valamint a konkrét tranzakcio részeihez kapcsolodik. Ebben a fejezetben foglaljuk 6ssze a hazai
kiskereskedelemben lezajlott nagyobb valtozasokat az utobbi évtizedekben [Agardi-Bauer,
2000]. A fogyasztoi dontéshozatal fontos része az iizletvalasztasi dontés, mellyel kapcsolatban
is sokféle elképzelés, modell 1étezik [Assael, 1984; Levy-Weitz, 2004; Blackwell et al. 2006;
Toréesik, 2011] — ezek kozil az értekezésben TorGesik Maria vdsdrlasi vadaszmezd

elképzelését allitottuk a fokuszba €s gondoltuk tovabb. Megallapitottuk, hogy a fogyaszto és



kornyezete gyorsan valtozik, emiatt a fogyasztok iizletvalasztasi dontéseit €s kdrnyezetét

fontosnak tartottuk minél tdgabb értelemben vizsgalni.

A férfiak vizsgalatanak rendszerhez vald kapcsolodasi pontja a tdrsadalmi gondolkodas
Osszetevonél figyelhetd meg. Mivel egyik célunk a férfi szegmens vizsgalata volt, igy a
férfiakrol szolo fejezetben bemutattuk ezt a fogyasztdi csoportot, lattuk, hogy lehetséges a
férfiak n6khoz képesti vizsgalata, tovabba azt is, hogy alapvetd kiilonbségek vannak ndk és
férfiak kozott, melyek a nemi szerepek és a nemekkel kapcsolatos elvarasok kiilonbozdoségébol
adodnak [Hadas, 2010; Connell, 2012]. A nemi szerepek valtozoban vannak napjainkban,
érzékelhetd, hogy 11j, megvaltozott nemi szerepek jelentek meg, azonban sok kontextusban még
mindig megvan a hagyomanyos szerepekhez valo visszatérés [Mortimer — Clarke, 2011]. Egyre
tobb kutatés és tanulmany késziil, melyek kifejezetten a férfiak vasarlasainak vizsgalatat, annak
modellezését célozzak [Otnes-McGrath, 2001; Costa, 2010; Banyté et al, 2015] — ezek is azt
mutatjak, hogy mind a szakemberek, kutatok, mind a cégek egyre jelentésebb szegmensként

kezelik a férfiakat.

A generaciok a 2. abran hivatkozott rendszerben a generdcios sziiré résznél jelennek meg. A
generacios vizsgalatoknak az iizleti ¢letben nincs nagy multjuk — nagyjabol az 1960-as évekre
tehetd felmertilésiik —, azonban mara a piaci szereplok szdmara egyre fontosabb azért, hogy
minél pontosabban tudjak leirni a kiilonb6zd fogyasztéi szegmensek, ebben az esetben a
generaciok magatartasat. Ez a témakor — a férfiak vizsgalata mellett — a dolgozat masik fokusza.
Erzékelhet6, hogy a generaciok meghatarozasara sokféle metodus, definicié van, de nincs egy
olyan konszenzusos kritériumrendszer, amely alapjan ezek a csoportok jol elhatarolhatoak
lennének egymastdl [Howe — Strauss, 2000; Meredith et al. 2002; Toérdcsik, 2011; Parment,
2013]. Eppen ezért az egyes generacios csoportok meghatarozasara sokféle megoldas latunk
[példaul Reeves — Oh, 2007; Tolbize, 2008; Redmond, 2011; Pal — To6rdcsik, 2015], melyek
koziil a klasszikusnak nevezett besorolast hasznaljuk [To6rdcsik, 2011], igy primer
vizsgalodasaink soran az aldbbi szegmensekkel foglalkozunk: fiatalok, kdzépgeneraciosok,

1d6sek.

A dolgozat elméleti alapozéasanak célja, hogy a — korabbi kutatasi tapasztalatok alapjan is —
megfogalmazott kutatasi kérdéseket megvalaszolja. A dolgozatban a szakirodalmi feldolgozast

koveti a primer kutatds eredményeinek bemutatasa, amit a kutatasi kérdések alapjan



megfogalmazott hipotéziseink értékelése kovet. A dolgozat elkészitéséhez megfogalmazott
kutatési kérdéseket és az azokra adott valaszokat az alabbiakban foglaljuk dssze.

K1 Felértékelodnek-e a vasarlasi helyszinrdl hozott dontések?
lgaz-e az, hogy a vasarlasi helyszinrol hozott dontések felértékelodnek a fogyasztas
motivacioinak — korabban fokuszként mutatkozo — témakoréhez képest? Amennyiben igen, mi
ennek az oka, hogyan viselkednek ebben a kézegben a fogyasztok, a termelok, valamint a
kereskedok?
A szakirodalmi attekintés alapjan az lathatd, hogy valoban felértékelddnek a vasarlasi
helyszinrél hozott dontések, hiszen egyrészt egyre erdsebb versenyt lehet megfigyelni a
kereskeddk kozott; a kereskedelmi vallalatok sajat pozicidt probalnak kialakitani a fogyasztok
fejében, valamint a kereskedelmi infrastruktara fejlddése is a verseny fokozdodasat jelzi [Agardi,
2010; Nielsen, 2015; Rekettye, 2009; Trendinspiracio Miihely, 2017]. Masrészt, a bemutatott
szekunder forrdsok alapjan megallapithatd, hogy az {izlet elhelyezkedése kiemelkedden fontos
szempont, melyet a vasarlok az iizletvalasztaskor mérlegelnek.

K2 Miben kiilonboznek a férfi és a néi vasarlok a valosagban?
Miben kiilonbézik a férfiak és a nék vasarloi magatartasa? Milyen fobb jellemzokkel lehet leirni
a nemeket fogyasztasi, illetve vasarldsi szokasaikat tekintve? Melyek azok a jellemzok, amelyek
kapcsan kevésbé latunk kiilonbséget?
A dolgozatban hivatkozott forrasok arra mutattak ra, hogy a nemek kiilonbéznek a vasarlas
terén, leginkdbb a vasarlashoz, mint tevékenységhez vald hozzaallasban, valamint
magabiztossagban, azonban egyre tobb jellemzd mentén hasonldsdgokat is mutatnak, vagyis a
hatarok elmosddni latszanak [Banyte et al, 2015; Ogden €s Barnes, 2011; Otnes és McGrath,
2001; Alreck és Settle, 2002; Bakewell és Mitchell, 2006; Jackson és munkatarsai, 2011].

K3 Kimutathato-e a generdciok eltéro vasarlasi helyszinvalasztisa a napi fogyasztdsi

cikk vasarlasa terén?
A dolgozat céljahoz illeszkedo fontos kérdés annak tisztazasa, hogy az egyes generdciok
esetében meg lehet-e hatarozni karakteres kiilonbséget a helyszinvdlasztas kapcsdan a napi
fogyasztasi cikkek esetében. Van-e kiilonbség a férfi generacios csoportok viselkedésében ilyen
téren? Ha igen, melyek az egyes férfi generdciok fobb jellegzetességei?
Kimutathatoak kiilonbségek, azonban ez a kérdéskor az involvementtel is Osszefiigg: az
¢lelmiszerekkel kapcsolatban az id0sebb generacidk magasabb involvementtel rendelkeznek,
mint a fiatalok. Az idések jobban ragaszkodnak egy adott keresked6hdz, mig a fiatalok inkabb

probalnak ki 0j helyszineket vasarlasaik soran, dket a kornyezetiik is jobban befolyésolja az



iizletvalasztasi dontéseikben [Parment, 2011 és 2013; Littrell és munkatarsai, 2005; Pentecost

¢s Andrews, 2010; Beldona, 2005; Fountain és Lamb, 2011].

3. A disszertacio hipotézisei

A kutatasi kérdéseket és az azokra adott valaszokat figyelembe véve az alabbi hipotéziseket
fogalmaztuk meg (fontosnak tartjuk megjegyezni, hogy a dolgozatban a hipotézis és el6feltevés
kifjezéseket — habar azok nem minden esetben tekinthetéek annak — egymés szinonimajaként
hasznaljuk):

1. hipoteézis: A napi fogyasztasi cikkek megvasarlasakor a vadaszmezdot a napi jellemzo

utvonal hatarozza meg.
Az elsd hipotézis azért fogalmazhatd meg, mert az lizletvalasztasi dontésekkel foglalkozo
fejezetben tobb szakirodalmi és kutatasi hivatkozas alapjan is [Foldi, 2012; Paul és Hogan,
2015; Nielsen, 2015] arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy az iizlet elhelyezkedése egyike a
fogyasztok szamara legfontosabb szempontoknak, tovabba — szintén kutatasok alapjan — azt is
lattuk, hogy az otthon elhelyezkedése és a napi tevékenységek soran jellemzd helyszinek
meghatarozoak ezen a téren [DiSantis és munkatarsai, 2016; Samat, 2014; Paul és munkatarsai,
2016].

2. hipotézis: A fiatal generdcio (18-30 évesek) nagyobb kiterjedésii vadaszmezébdl

valaszt a napi fogyasztasi cikk vasarldsai esetében.

3. hipotézis: A fiatal generdcio (18-30 évesek) egyre inkabb a virtudlis vadaszmezé

hasznalatat preferadlja.
A generaciokrdl szolo fejezetben bemutattuk, hogy a klasszikus generdcios csoportok kozott
vasarlasi szokasokban kiilonbségek rajzolodnak ki: az iddsek jobban ragaszkodnak egy-egy
keresked6hoz, mig a fiatalabb generaciok nyitottabbak az jdonsdgokra ilyen téren. Ezen
eredmények segitették kapcsolodd kutatdsi kérdéseink megvalaszolasat, valamint 2. és 3.
hipotéziseink megfogalmazasat [Parment, 2011 és 2013; Littrell és munkatarsai, 2005;
Pentecost és Andrews, 2010; Beldona, 2005; Fountain és Lamb, 2011].

4. hipotézis: A nok szamara tobb izgalmat jelent a napi fogyasztdasi cikkek vasarldasa, mint

a férfiaknak, bar a napi fogyasztasi cikkek vasarlasa egy folytonos gérbén irhato le:

egyarant van benne élmény és feladat.
A férfiakkal kapcsolatos szekunder kutatasi eredmények arra mutattak ra, hogy bar a nemek
kozotti vasarlasi szokasokban meglévd kiilonbségek bizonyos esetekben elmosddni latszanak,
mégis a ndk magabiztosabbak vasarlds terén és szdmukra jelent inkdbb szerethetd

tevékenységet a vasarlasok kivitelezése [Banyt¢ et al, 2015; Ogden €s Barnes, 2011; Otnes és



McGrath, 2001; Alreck és Settle, 2002; Bakewell és Mitchell, 2006; Jackson és munkatarsai,
2011].

4, A Kkutatas modszertana

A bemutatott hipotézisek értékelését primer kutatasok eredményei alapjan tessziik meg. Ezen

kutatasi elemek fobb jellemzoOi és a hipotézisekhez vald kapcsolodéasaik az 1. tablazatban

szerepelnek.

1. tablazat: A primer kutatas elemei, f6bb jellemzdi és a kapcsolédo hipotézisek

kutatasi , téma, kutatasi i kapcsolodo
szakasz 3 célcsoport ] év ..
modszer fokusz hipotézis
v fokuszcsoportos | 1-1 fiatal, jellemzo vasarlasi | 2014 | H1, H2, H3
. E vitak férfiakkal | kozépgeneracios és | helyszinek és azok
g \Z © = | (3 csoport) id3s csoport értékelése
m £ é K| vasarlasi PTE KTK vasarlasi 2015 | H1
e e W) fs s o, .
% L{H S < naplozas és mesterképzésre jar6 | helyszinek
g @ ;ﬂ z vasarlasi hallgatok; n=38
S vadaszmezok (napldzas); n=40
M (vadaszmezdk)
orszagos online | 18-69 éves magyar | vasarlasi 2014 | H2, H3, H4
7 megkérdezés lakossag; n=1516 helyszinek
< . . .
= (cawi) ismertsége,
< IRY
[ értékelése
2 online olyan fizlethalozatok 2017 | HL, H2,
8 megkérdezés élelmiszervasarlok, | értékelése, H3, H4
S (cawi) akik htiségkartyaval | vasarlassal
8 rendelkeznek kapcsolatos
2 n=4342 attitidok
§ ﬁ hibrid fiatal, élelmiszervasarlasi | 2017 | H2, H4
CND E adatfelvétel — kozépgeneracids és | magatartas,
T kvantitativ rész | idds generacios iizlethalozatok
N . . Loz .
%) valaszadok, értékelése,
é Osszesen: n=230 vasarlasi
<N: helyszinek
7 hibrid fiatal, ¢élelmiszervasarlasi | 2017 | H1
;C adatfelvétel — kozépgeneracios €s | helyszinek
;’: kvalitativ rész idds generacios kivalasztasanak
a vélaszadok, szempontjai,
< Osszesen: n=230 érzékelt generacios
kiilonbségek

Forras: sajat szerkesztés

2014 decemberében hdarom fokuszcsoportos vitat folytattunk le harom magyarorszagi varosban:

Budapesten, Pécsett és Szolnokon. Budapesten fiatal (20-35 évesek), Pécsett idés (55 év




felettiek), Szolnokon pedig kozépgeneracios (36-54 évesek) férfiakat kérdeztiink meg. A
megkérdezettek mindegyik esetben olyan férfiak voltak, akik legalabb részben feleldsek a
haztartasuk élelmiszervasarlasaiért. A résztvevok fele kozépfoku, fele pedig fels6foku
végzettségli, 0sszességében legalabb atlagos jovedelmi helyeztiiek. A kutatdsi elem célja a
kiilonbozdé generacidk jellemzd vasarlasi helyszineinek vizsgalata volt, valamint az, hogy
milyen szempontok alapjan valasztanak a férfiak vésarlasi helyszint. A fokuszcsoportos vitdk
modszere egy feltar6 modszer, mellyel a célcsoport motivacioira, viselkedésiik hatterében
meghuzodo tényezokre lehet ramutatni. A vitdk soran vizsgalt témakdorok: napjaink férfijanak
kihivasai, férfi csoportok azonositasa, vasarlasi szokdsok altaldban, vasarlasi vadaszmezdok

(helyszinek) értékelése, valamint az ehhez kapcsolodo dontési szempontok.

2014 decemberében egy orszagos reprezentativ online megkérdezés (cawi) keretében 1516 {6t
sikeriilt elérni, akik egy online panel tagjai voltak. A megkérdezetti kor reprezentalja a magyar
lakossagot nem, korcsoport, lakohely telepiiléstipusa ¢€s régidja valtozok mentén. A
megkérdezetteket a kiilonbozd tipust vasarlasi helyszinek értékelésére kértiink (vasarlas
gyakorisaga, kedveltség és vasarlasi helyszinek szdma az adott kategdriaban). Ezen feliil a n6i
¢s férfi vasarlokra jellemzo tulajdonsdgokat mértiik fel. Ezzel a kutatasi elemmel célunk annak
lattatdsa, hogy a nemek és a kiilonbozd generdciok milyen bedllitddassal rendelkeznek a
vasarlasi helyszintipusokkal kapcsolatban, valamint, hogy mit gondolnak a magyarok a férfi,

1lletve a no1 vasarlokrol altalaban.

2015-ben késziilt vasarlasi naplozasos és vasarlasi vadaszmezé-vizsgalat a PTE KTK-n
nappali- és levelez6 tagozaton tanuld mesterképzéses hallgatok bevonasaval. A megkérdezett
hallgatok 22 és 53 év kozottiek voltak, jellemzden fiatalok (az atlag életkor 26 év, a médusz
pedig 23 év volt), igy a magyar lakossagra ezek nem altalanosithatd eredmények, azonban jo
kiindulopontot adhatnak tovabbi viszgalatokhoz. A kutatasi elemmel célunk annak vizsgalata
volt, hogy melyek a jellemzé vasarlasi helyszinek, és ezek mit6l fliggenek, fiiggenek-¢ az egyén
egyéb napi utvonaldhoz kapcsolodo helyszineitdl. A naplozasban 38 6 vett részt, 6k dsszesen
381 vasarlasi alkalmat regisztraltak, a vadaszmezd térképét pedig 40 fonek tudtuk felmérni.

Nem voltak részlegesen kitoltott naplok, igy minden résztvevo valaszaival tudtunk szamolni.

2017 oktéberében egy online megkérdezés (cawi) keretében 4342 fot sikeriilt elérni, akik
¢lelmiszervasarlok, hiiségkartyaval rendelkeznek. A megkérdezés egy kiskereskedelmi halozat
adatbazisanak segitségével késziilt, omnibusz jellegi kutatidssal. Az e-mailen keresztiil
kikiildott megkeresések szama 50 000 volt, a valaszadasi arany 8,9%. Az online

megkérdezéssel elért kor 30,2%-a férfi, 69,8%-a nd. Korcsoportok alapjan: a 18-29 éves



megkérdezettek ardnya 14,3%, a 30-39 évesek 25,5%-ot, a 40-49 évesek pedig 30,4%-ot
tesznek Kki. 18,2% az 50-59 évesek, tovabba 11,6% a 60+ évesek aranya. Gazdasagi aktivitasuk
alapjan a megkérdezettek 73,6%-a teljes allasu, a nyugdijasok 10,1%-ot, a GYES/GYED-en
levék 5,2%-ot tesznek ki. A megyei jogu varosokban, megyeszékhelyeken €16 valaszadok
aranya 41,3%, a fovarosiak aranya 24,7%, egyéb varosokban 22,6% ¢, mig 11,4% a falvakban
¢lok aranya a megkérdezett mintan beliil. Bar ez a minta nem orszagosan reprezentativ, mégis
ugy véljiik, hogy a megfelelden nagy mintaelemszam miatt kovetkeztetéseink megalapozottak
lesznek. A kutatasi elem célja volt, hogy azt vizsgaljuk, hogy a férfiak és nok, valamint az egyes
generaciok kozott milyen eltérések vannak a jellemz6 vasarléasi helyszinek szama és a vasarlas
szempontjai kapcsan (ar, izletek valasztéka, online vésarlas, vasarlds gyorsasaga). A
kérdéivben szerepld attitiidallitasok részben Sproles és Kendall [1986] Consumer Styles

Inventory (CSI) kérdéssorabdl szdrmaznak.

2017 oktdberében osszesen 230 f6 fiatal-, kdzép- és id6s generacios embert értiink el hibrid
adatfelvétellel, interjuk formajaban. Részben a PTE KTK hallgatoi végezték a terepmunkat,
akiket elore felkészitettiink, és a kutatasi kellékeivel ellattunk. A megkérdezettek 50-50%-a
férfi, iletve nd. A fiatal- (30 év alatti) és kdzépgeneracios (30-59 éves) megkérdezettek aranya
33,9-33,9%, mig az idés megkérdezettek (60+) aranya 32,3%. Az interjualanyok 9,6%-a
fovarosi. Megyeszékhelyen, megyei jogl varosokban 44,3%, egyéb varosban 32,6%, falvakban
pedig 13,5% ¢€l. Gazdasagi aktivitasuk alapjan aktiv szellemi dolgozé 33,9%, fizikai dolgozé
16,1%, nyugdijas 26,1%, tanuld 21,3%. Lathatd, hogy a minta nem reprezentalja a magyar
lakossagot, azonban ez nem is célunk ezzel a megkérdezéssel, sokkal inkabb az, hogy a
generaciok és a nemek kozotti kiilonbségekre ravilagitsunk.

Az interjuk elsd felében egy rovid kérddivet toltettiink ki a megkérdezettekkel, melyben
legféképpen Magyarorszagon miikodd, jellemzdéen napi cikket kinalo {zlethalozatokat
értékeltettiink, valamint a vasarlashoz vald viszonyukrol kérdeztiik dket. Az interji méasodik
részében olyan kérdéseket tettiink fel, melyekkel az ¢lelmiszervasarlassal kapcsolatos
iizletvalasztasi szempontjaikra mutathattunk rd, valamint a nemek kiilonb6z6 generacios
csoportjainak jellemz0 vasarlasi magatartasara is fokuszalhattunk.

Ennek az elemnek a célja, hogy azt lassuk, melyik kereskeddknél vésarolnak élelmiszert a
kiilonb6oz6 nemek €s generaciok, valamint, hogy hogyan értékelik altalaban vasarlasaikat. Ezen
feliil vizsgaljuk, hogy melyek a legf6bb szempontok, amelyek alapjan a leggyakoribb

vasarlasaik helyszinein vasarolnak. A mélyinterjuk feldolgozéasat — az interjuk magas szama



miatt — egy online szévegelemz6 szoftver segitségével — a magyar Neticle altal kifejlesztett —

Zurvey-vel végezziik el.
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5. Tézisek a kutatasi eredmények alapjan

1. tézis: A vasarldashoz, mint tevékenységhez a nok pozitivabban viszonyulnak, mint a

ferfiak, annak ellenére, hogy még mindig 0k szamitanak a tevékenységet foként végzo

személyeknek.
A szakirodalmi feldolgozas soran lathattuk, hogy a vésarlok kornyezete és magatartasa
atalakuloban van, egyre tobbféle magatartdsminta jellemzd, valamint ujabb ¢és tjabb
szempontokat vonnak be a kutatok a vizsgalatokhoz [Nielsen, 2015; Agardi, 2010]. Lathattuk,
hogy a tradicionalis nemi szerepek — melyek szerint a ndk feleldsek tobbek kozott a haztartasért
¢s a gyereknevelésért — Osszemosddnak [Vend Company, 2015], ennek ellenére 1ényeges
atrendezodések a noéi-férfi tevékenységmegosztasban nem torténtek [Németh és Jakopanecz,
2013]. A valtozasok a ndi-férfi szerepek értelmezésével kapcsolatosak, melyek sokszor
maradnak a nemi sztereotipiak szintjén [Tordcsik, 2006a].
A feldolgozas soran lathatova valt az is, hogy a hagyomanyos nemi szerepekrdl valo
gondolkodas kivetiil a vasarlassal kapcsolatos nemi eléfeltevésekre, ami abban jelenik meg,
hogy a férfiakat jellemzden gyors és vasarlaskeriild vasarloknak, a ndket pedig a vasarldshoz
pozitivan viszonyuld, vésarlast szeretd fogyasztdi csoportnak allitjdk be [Tordesik, 2006a;
Németh, 2014].
A szakirodalmi feldolgozas ramutatott arra is, hogy a ndk a valdésagban jobban teljesitenek a
vasarlasok terén, melynek tobbféle megnyilvanulasi formaja van, példaul az iizletekben valo
magabiztosabb tdjékozodas. Mig a férfiak legtobb esetben egy adott cél teljesitése, az adott
teljesimény elérése miatt vasarolnak, vagyis céltudatosak, addig a ndk szdmara ez inkabb jelent
kielégitd, €lvezetes tevékenységet is [Banyté et al, 2015; Ogden és Barnes, 2011; Otnes €s
McGrath, 2001; Alreck és Settle, 2002; Bakewell és Mitchell, 2006; Jackson és munkatarsai,
2011].
Az 1516 f6s orszagos online megkérdezés adataival végrehajtott korrespondencia elemzés azt
mutatja, hogy a magyar felnétt lakossagnak sztereotipikus beallitddasa van, amikor néi és férfi
vasarlokrol van szo, hiszen a férfi vasarlokra leginkabb jellemz6 tulajdonsagok a kényszerbdl
vasarld, az unatkozo6, a gyorsan vasarlo €s a sietds voltak, mig a néi vasarlokra legjellemzobben
az alabbiakat tartottdk igaznak: szérakozva vasarld, akcidvadasz, sokat kolt, tiirelmes, lassan
vasarlo, boldogan vasarlo. Ezt mutatja be a 3. abra, ahol az egymdashoz kozel talalhatd pontok
jelolik a valaszadok altal adott valaszok alapjan a két valtozd (nemek és tulajdonsagok)

szorosabb kapcsolatat.
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3. abra: Korrespondencia-analizis térkép
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Forras: sajat szerkesztés

Tovéabbi primer kutatasi eredmények is megmutattdk, hogy a nék hozzaallasa pozitivabb a
vasarlashoz: az 1516 f6s orszagos megkérdezés soran arra kértiik a valaszadokat, hogy a
., Szeretek vasarolni.” éllitassal kapcsolatban 6tfokt skalan jelezzék, hogy milyen mértékben
értenek egyet. Az Osszes valaszadd (n=1516) 31,7%-a adott 5-6s értékelést. A nemek altal adott
véalaszok megoszlasai kozotti kiilonbséget vizsgalva szignifikans eltéréseket talaltunk a khi-
négyzet probaval (p<0,000): a n6k 44,0%-a (n=769), a férfiaknak pedig 19,1%-a (n=747) adott
5-0s értékelést, ami azt jelzi, hogy a nék a férfiakhoz képest jobban szeretnek vasarolni.

A hibrid adatfelvétel soran a valaszadokat arra kértiik, hogy tizfokozata skalan értékeljék,
mennyire szeretnek vasarolni altaldban, illetve mennyire szeretnek élelmiszert vasarolni. A
teljes megkérdezetti kor (n=230) 8,7%-a adott 10-es értékelést a vasdrias dltalanos értékelése
kapcsan — ez az arany a nok esetében 15,8%, a férfiak esetében pedig 1,7% volt (p<0,001). Az
elelmiszervasarlast a megkérdezettek alacsonyabb aranya értékelte 10-esre: 8,7%-uk. A tobbi
esetben sem nemenkénti, sem generacids eltérésekre nem tudtunk a khi-négyzet proba
segitségével ramutatni.

A vasarlas és élelmiszervasarlas értékelése kozotti kiilonbséget tovabb arnyalja a moduszok

Osszehasonlitasa: a vasarlas esetén a modusz 7, mig az €élelmiszervasarlas esetén 5. Erdemes az
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egyes vasarlasi tipusok értékelését 6sszevetni nemenként, ezt a moduszok dsszehasonlitasaval
is megtessziik. Az lathatd, hogy a nék esetében a vasarlasra adott szimpatiaértékek koziil 8 a
modusz, az €élelmiszervasarlasra adott értékelések koziil pedig 5. A férfiak esetén a vésarlasra
adott értékelések modusza 5, az élelmiszervasarlasra pedig az 5-6s és a 7-es jelenik meg
moduszként, vagyis leggyakoribb emlitésként. Ezen eredmények alapjan arra kovetkeztetiink,
hogy a férfiak kevésbé tesznek kiilonbséget az egyes vasarlasi tipusok kozott, mig a nék inkabb
latnak ilyen eltéréseket.
Arra is ramutattak az eredmények (nagymintas online megkérdezés), hogy a férfiak a véasarlast
inkabb feladatorientalt szemsz6gbdl kozelitik meg (példaul ez egy feladat, amit el kell végezni,
egy cél, amit el kell érni), mig a ndk esetében az élményorientalt jelleg erdsebb (példaul
termékek kozott valogatni, nézelddni) — az alabbi eredmények alapjan allitjuk ezt:
A ,,Szeretem megnézegetni azokat az arukat is, amiket nem akarok megvenni.” éllitasra az
Osszes valaszado 18,2%-a adott 5-0s értékelést (n=4334). A ndk szignifikansan magasabb
aranya adott 5-0s értékelést (p<0,000): 20,6%-uk (n=3031) a férfiak 12,6%-aval (n=1311)
szemben. Ez alapjan arra kovetkeztetiink, hogy a vasarlas élményorientalt jellege er6sebb az
0 esetiikben.
A leheté leggyorsabban intézem el a vasarlasokat.” allitds kapcesan is vizsgalodtunk, az
eredmények azt mutatjak, hogy a valaszadok 61,8%-a (n=4342) adott 4-es vagy 5-0s
értékelést, mig a férfiak esetében ez az arany 66,5% (n=1311), a nék esetében pedig 59,8%
(n=3031) (p<0,000). Ez alapjan a férfiak esetében a vasarlas feladatorientalt jellege erésebb.
A nemek rendszeres vasarlasi helyszineinek szamaban nem talaltunk statisztikailag igazolhato

kiilonbséget.

2. tezis: A generaciok kozott kiilonbségek vannak élelmiszervasarlasaik helyszinei
tekintetében: a fiatalok sokféle vasarlasi helyszint ismernek, azonban a
kozépgeneraciosok jarnak atlagosan a legtobb iizletbe élelmiszervasarlasi céllal, mig az
idosek a megszokott iizletekhez (és termékekhez) ragaszkodnak.
A szakirodalmi 6sszefoglald sordn hivatkoztuk, hogy napjainkban 0j demogréfiai jelenségek
mutatkoznak, melyek koziil az egyik az id6s6dd tarsadalom (ageing), ami az 1j iddsek, mint
fogyasztok megjelenését hozza magéaval. Ennek a szegmensnek a korabbiakhoz képest Uj
szokasai vannak, amit a piacnak is fel kell ismernie [Rekettye, 2009; TrendInspiracié Miihely,
2017].
A szekunder forrasok feldolgozésa arra is rdmutatott, hogy a ma fogyasztoja kevésbé hiiséges

egy-egy markahoz, termékhez vagy lizlethez, konnyebben cseréli le azokat, ha valami jobbat,
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szamara hasznosabbat talal. Lathattuk, hogy a nagyobb alapteriiletii lizletek teljesitménye
csokken, ennek okat az atalakuloban 1évo fogyasztoi kornyezetben és szokasokban érzékeljiik
[Faelli és munkatarsai, 2016].

A generaciokrol, azok egymastol valo lehatarolasrol is értekeztiink, melynek soran az életivet
is a gondolkodas fokuszaba helyeztiik. Lathattuk, hogy az ¢életiv kiilonb6z6 szakaszain mas-
mas ¢élethelyzetben, mas-mas szokasok jellemzik a fogyasztot.

Az tizletvalasztast Parment [2011] szerint generacionként érdemes vizsgalni. A hivatkozott
forrasok kozott a generaciok iizletvalasztasahoz kapcsolodd szakirodalmakat felhasznalva azt
allapitottuk meg, hogy a fiatalok inkabb nyitottak az lizletvalasztas soran az jdonsagok irant,
éppen ezért az lizletvalasztas soran racionalisabb dontést hoznak, de a termékek kivalasztasakor
mar kevésbé jellemzik Oket a racionalis dontések, a kornyezetiiknek nagy hatdsa van a
valasztasukra. Az iddsek ezzel szemben inkabb a szlikebb kindlatra és a kevesebb termékre
fokuszalnak, igy jellemzden az lizletvalasztas soran kevésbé szamitanak raciondlisnak, azonban
a termékkel kapcsolatos dontéshozatal soran nincsenek olyan mértékben a kornyezetiik
befolyasanak kitéve, mint a fiatalok [Parment, 2013].

Megjegyeztiik, hogy — bar a generaciok egymastol valo elvalsztasara sokféle lehetdség van — a
klasszikus hdrmas generacios tagolast hasznélva végezziik primer kutatasunkat.

Primer kutatasaink koziil a fokuszcsoportos vitdk értékelése sordn arra mutattunk ra, hogy a
fiatalok ismerik a legtobb lehetséges vasarlasi helyszint, a kiilonb6z6 tipusokat, mig az idések
szamara inkabb a megszokott lizletek jonnek szoba.

Az 1516 fés online megkérdezés eredményei alapjan a vizsgalt vasarlasi helyszintipusok
(élelmiszer- és napicikket értékesitd tizlettipusok) koziil a kézépgeneraciosok szignifikansan
tobb helyre jarnak (p<0,014), mint a masik két generacid tagjai (4. abra), bar ezek a
kiilonbségek nem nagyok: az iddsek jarnak atlagosan a legkevesebb helyszinre (12,21) vasarlasi

céllal, mig a kozépgeneracidsok a legtobbre (12,72).
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4. abra: A generaciok eltérései a hasznalt vasarlasi helyszintipusok szamat illetéen
(16 vizsgalt helyszintipust vizsgalva)

0 2 4 6 8 10 12 14

teljes minta (n=1516) [N 12,56

fiatalok (n=296) 12,30
ko6zépgeneracio

(E306) 12,72

id6sek (n=224) 12,21

Forras: sajat szerkesztés
A fiatalok és az id6sek — feltehetéen mas élethelyzetiikbol, korlatozottabb kozlekedési
lehet6ségeikbdl adoddan — a szupermarketek preferalasa kapcsan emelkednek ki (p<0,016;
Kolmogorov-Smirnov proba 0,000; Shapiro-Wilk proba 0,000; Levene-teszt: p<0,478). A
fiatalok a drogériakban is atlag feletti latogatasi szamokkal vannak jelen (p<0,000;

Kolmogorov-Smirnov proba 0,000; Shapiro-Wilk proba 0,000; Levene-teszt: p<0,313).

3. tézis: Az iizletvadlasztasi dontés soran a napi jellemzo utvonal is meghatdrozo.

A szakirodalmi feldolgozasbol lathattuk, hogy a vésarloknak napjainkban egyre tobb
lehetdségiik van vésarlasaik lebonyolitasara [Tordcsik, 2011; Agardi, 2010]. A kiilonb6z6
szakirodalmi forrdsok az elhelyezkedés mellett mas tényezdket is kiemelnek, mint fontos
tényezOt az lizletvalasztasi dontés meghozatala sordn, ezek leginkabb az 4rral, a
termékmindséggel €s a termékvalasztékkal kapcsolatos tényezok [Foldi, 2012; Paul és Hogan,
2015; Nielsen, 2015]. Ezzel egyiitt az iizlet berendezését és az in-store élményeket emelik Ki
egyre tobben, bar az iddseket ez kevésbé befolyasolja [Parment, 2013].

Az elhelyezkedés tobb szakirodalmi forras alapjan is fontos tényez6 [Foldi, 2012; DiSantis,
2016], hiszen a vasarlok jellemzden a napi jellemzd Gtvonalhoz kétddden valasztanak vasarlasi
helyszint, abbol az iizletkészletbdl, ami a jellemz0 napi helyszinekhez képest egy adott teriileten
beliil talalhato, ¢s adott iddintervallumon beliil elérhetd.

Primer kutatasaink soran arra jutottunk, hogy az elhelyezkedés valoban fontos, hiszen a
mélyinterjuk soran a leggyakoribb vésarlasi helyszin kivélasztdsat a valaszok 11%-dban az
elhelyezkedéshez kothetd emlitésekkel magyaraztak — a témahoz kapcsolédoan automatikus

szovegelemzéssel a kovetkezd cimkéket talaltuk: lakohely, lakhely (33), parkolas, parkolo (14),
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munkahely (13), megkozelithetdség (9), elérhetéség (9), Pécs (7), tavolsag (5), egyetem (4),
lakas (4), utazas (4), Budapest (4), kozlekedés (3), iskola (3), kollégium (2), Szentldrinc (2),
bicikli (2) és Bonyhad (2). Az clhelyezkedéshez kapcsolodd emlitéseken tal magasabb
aranyban szerepeltek a mindséghez, a valasztékhoz, az akcidhoz és arhoz kapcsolodo emlitések.
A nagymintas online megkérdezés (n=4342) eredményei azt mutattak, hogy a valaszadd
kozelében megtalalhato tizlet és az ott torténd rendszeres vasarldsok kozott statisztikailag
igazolhato Osszefliggés van — mindegyik vizsgalt tizlethalozat esetében —, melynek erdssége
jellemzden kozepes; ezeket az dsszefliggéseket mutatjuk be a 2. tablazatban.
2. tablazat: A valaszadé kozelében megtalalhato iizletek és a rendszeres vasarlas

kozotti osszefiiggések vizsgalata kereskedonként

Pearson szignifikancia- | Yates folytonossagi | valoszinliségi | mutatok szama,
02 értéke | szint korrekcid arany ami
Osszefiiggést
mutat (max. 3.)
Aldi 797,3 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Auchan 1020,5 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
CBA 478,8 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Coop 568,8 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
InterSpar 2045,4 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Lidl 796,8 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Metro 3427 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Penny 662,5 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Real 392,4 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Spar 970,3 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3
Tesco 486,7 p<0,000 p<0,000 p<0,000 3

Forras: sajat szerkesztés
A vasarlasi vadaszmezd térképek megmutattak, hogy a megallapitott négy vasarloi tipusbol
harom esetében fligg a vasarlasi helyszin kivalasztdsa a napi jellemzd utvonaltol és
helyszinektdl — ezek a tipusok a kovetkezok: a koncentralt helyen vasarlok, az Gitvonal mentén
vasarlok és a tobbkozpontl vasarlok.

Ok osszesen a megkérdezett 40 f6bsl 29 fét tettek ki.
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4. tézis: Az internet minden generacio esetében modositia a klasszikus vasarlasi
dontéshozatalt, de az internethasznalat modjaban és motivaciojaban kiilonbségek

vannak.

4.a. tézis: A fiatalok nyitottak az ujdonsdagokra, 6k értékelik leginkdabb pozitivan az

online vasarlast, esetiikben elsésorban a kényelem és a gyorsasag a motivdcios ero.

4.b. tézis: A kozépgenerdciosok a vasarlas intenzitasaban egyiitt mozognak a

fiatalokkal, esetiikben az arelony és a nyugodt vasarlasi koriilmények fontosak.

4.c. tézis: Az idosek érzékelik az online vasarlas elonyeit, de jellemzéen csak

nagyobb, megbizhatobb kereskedocégektol, webdruhazakbol vasarolnak.
A szakirodalmi feldolgozas soran lathattuk, hogy a fogyasztok tjdonsagelfogadasa felgyorsult,
ami az online vasarlasokra is kifejti hatdsat [Ericcson, 2015]. Az internet térnyerésével, a
mindennapokba valo beszivargasaval (Internet of Things) a fogyasztok egyre nagyobb hatéssal
tudnak lenni a cégekre €s egymasra is, ahogy arr6l a TrendInspiraciéo Mithely [2017] vasarlasi
hibrid matrix aktualis trendjében be is szdmoltak. A feldolgozott szakirodalmak koziil tobb is
arra utalt, hogy az internet valamilyen megjelenési formdja szinte minden fogyasztoi
magatartastrendben jelen van, sokféleképp befolyasolva a fogyasztok mindennapjait. Az e-
kereskedelem — nem csak — Magyarorszagon dinamikusan béviil, az Osszes kereskedelmi
forgalom tobb, mint 6%-4t az online kiskereskedelem teszi ki [eNET, 2018], ami még nem
jelentds, de egyre boviild ardnyu. Az internet megjelenésével fontos valtozas a cégek életében,
miikodésében, hogy egyre inkabb tobbcesatornas megoldasokat kell nytjtani, hiszen a vasarlok
tobb csatornan vannak jelen, igy pedig ) dontéshozatali folyamatok alakulnak ki.
A primer kutatasok koziil a fokuszcsoportos vitdkon mutatkozott meg leginkébb, hogy a
fiatalok ismerik a legtobb online vasarlasi helyszint, modot, de a tobbi generacid tagjai is
hasznaljak, azonban a hasznalat mogottes drivejaiban eltérések vannak: példaul az iddsek
szdmara az arelony elérése fontosabb, mig a fiatalok szdmara a kényelem ¢és gyorsasag all az
elétérben.
Az orszagos online megkérdezés eredményei alapjan a fiatalok szeretnek leginkabb online
vasarolni: a ,, Szeretek interneten vasarolni.” allitas kapcsan az online vasarlassal kapcsolatban
kialakult érzelmi viszonyulast mértiik, nem a valdés magatartast, mégis ugy véljiik, hogy az
online vasarlasssal kapcsolatos attitidrél jo képet adnak ezek az eredmények is. Az 6tfokozatu
skalan 5-0s értékelést adott az Osszes valaszadd 13,2%-a (n=1516). A tobbi generacids

csoporthoz képest a fiatalok szignifikansan magasabb aranyban adtak 5-0s értékelést (p<0,000)
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— a generaciok kozotti eltéréseket az 5. dbran mutatjuk be, melyen jol lathatd, hogy a fiatalok a

leginkabb pozitivak az online véasarlas kapcsan.

5. abra: Generacios kiilonbségek a ,,Szeretek interneten vasarolni.” attitiidallitas
kapcsan (azok aranya, akik 5-0s értékelést adtak)

0% 25% 50% 75% 100%

teljes minta (n=1516) l 13,2%

fiatalok (n=296) 18,6%
kdzépgeneracio (n=996) 12,4%

idések (n=224) 9,4%
Forras: sajat szerkesztés

A generacios kiilonbségeket vizsgalva szignifikans eltéréseket lattunk az online druhdzak
latogatasaban, a khi-négyzet proba szignifikanciaszintje 0,000. Az sszes valaszadd 72,8%-a
jelezte, hogy vésarolt mar online aruhazban — ez az ardny a fiatalok esetében (n=296) 76,4%, a
kozépgeneracidosok esetében (n=996) 74,3%, az 1ddsek esetében (n=224) pedig 61,2%. A
kapcsolat er6sségét mutatd Cramer V és kontingencia (C) mutatok is szignifikansak voltak
(p<0,000), értékiik: Cramer V=0,110 és C=0,109. Ez azt jelenti, hogy a két valtozo kozotti
kapcsolat gyenge.

Az online aruhédzak kedveltsége terén is statisztikailag szignifikans eltérésekre mutatott ra a khi-
négyzet proba (p<0,014). A kiilonbségeket az 6. abréan jelezziik: 1athato, hogy a fiatalok atlagon
feliili ardnyban (24,8%) adtak 5-0s értékelést az online aruhazakban vald vasarlasok

kedveltsége kapcsan, az idések pedig atlagon aluli aranyban (13,9%).
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6. abra: Generacios kiilonbségek — online aruhazak kedveltsége (azoknak az
aranya, akik 5-6s értékelést adtak)

0% 25% 50% 75% 100%

aki vasarol online
(n=1103) . 18,7%

fiatalok (n=226) 24,8%
kozépgeneracié (n=740) 17, 7%
id6sek (n=137) 13,9%

Forras: sajat szerkesztés

A nagymintas online megkérdezés (n=4342) kérddivébol két attitiidallitast is vizsgaltunk:
., Uzlethdlozatok applikacioit gyakran letoltom.”, ,, Online rendelem az élelmiszereket.” Bér az
applikaciok letoltésével kapcsolatos allitds kozvetleniil nem kapcsolddik tézislinkh6z, mégis
ugy véljik, hogy a virtudlis vadaszmezdvel, az online magatartdssal ¢s digitalizacidval
kapcsolatos beéllitodast mutat.

Mindkét esetben talaltunk generacios kiillonbségeket abban, hogy mekkora ardnyban adtak 5-
Os értékelést a valaszadok. Az applikéacidval kapesolatos éllitésra (,, Uzlethdlézatok applikdcidit
gyakran letoltom. ) az Osszes valaszado (n=4342) 5,0%-a adott 5-6s értékelést, mig a fiatalok
¢s az idések kapcsan ez az arany 6,0%, illetve 5,6%. Az ¢élelmiszerek online vésarlasaval
kapcsolatos allitas (,, Online rendelem az élelmiszereket.””) eredményei azt mutatjak, hogy nem
jellemzd, hogy a megkérdezettek online vasarolndk ezt a termékkategoriat: az dsszes valaszado
2,5%-a adott 4-es vagy 5-0s értékelést otfokozati egyetértési skalan. A khi-négyzet proba
eredményei alapjan szignifikans eltérések vannak az egyes generaciok valaszai kozott
(p<0,000): a fiatalok 3,3%-a (n=704), a kdzépgeneraciosok 2,4%-a (n=3205), az idéseknek
pedig 1,2%-a (n=425) adott 4-es vagy 5-0s értékelést.
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5. tezis: A ferfi vasarlok szegmense ugyan mint onallo nagy csoport is vizsgalhato, de a
szegmensen beliili tovabbi csoportok kiilon kezelése egyre nagyobb fontossdagui.

A szakirodalmi feldolgozas soran feltartuk, hogy az utdbbi néhany évtizedben a férfiak ¢és a
vasarlas kapcsolatanak vizsgalata egyre inkabb el6térbe keriilt, sokan, sokféleképpen, sokféle
tudomanyteriilet eredményeit felhasznalva jelezték, hogy ezt a szegmenst differencialtan kell
kezelni, hiszen az egyes csoportjai mas sziikségletekkel, mas beallitddassal rendelkeznek
[Brosdahl és Carpenter, 2011; Campaign, 2010]. Lattuk azt is, hogy férfi marketing nem létezik,
inkabb mas tudomanyteriiletek segitségével vizsgaljak a férfiakat. Tobb kutatd, kutatointézet,
szerzO is arrdl értekezett, hogy megjelentek 0j férfi fogyasztdi csoportok, tipusok — ezek
kiilonb6z6 magatartassal, kiilonbozo igényekkel vannak jelen a piacon, igy megdolgozasuk
mas-mas marketingaktivitast igényel [ Trendinspiracié Miihely, 2010; Campaign, 2010].
A szakirodalomban szdmos példa van arra, hogy a férfiak korében is lehetséges alapvetd
demografiai ismérvek alapjan csoportokat azonositani, példaul életciklus, generacios
csoporthoz val6 tartozas, vagy éppen ¢€lethelyzet alapjan, de ezeken feliil tovabbi lehetdségeket
is lattunk [Tordcsik, 2011a; Campaign, 2010; Otnes és McGrath, 2001].
A primer kutatdsok sordn kideriilt, hogy a férfiak, mint vasarlok tobb tényezd mentén is
kiilonboznek a n6ktdl, igy érdemes veliik kiilon foglalkozni a marketingmunka tervezése soran.
A fokuszcsoportos vitdk arra mutattak ra, hogy a férfiak szaméra a vasarlas, mint tevékenység
tobb funkcionalis elemet tartalmaz, hiszen céltudatosak, és a szivesen végzett vasarlasaik
leginkabb gyorsak vagy éppen valamilyen specialis termékcsoportra irdnyulnak.
A nagymintas online megkérdezés (n=4342) eredményei alapjan a férfiak kevésbé
ragaszkodnak egy-egy vasarlasi helyszinhez, keresked6hoz, mint a nék. Harom attittidallitast
vizsgaltunk meg ebbdl a célbol:

— ,,Néha nehéz eldonteni, hogy melyik iizletben vasaroljak.”

— ,, Vannak kedvenc iizletlancaim, ahol jellemzéen vasarolni szoktam.”

— ,,Minden alkalommal ugyanabban az iizletben vasarolok.”
Azt talaltuk, hogy mindharom allitds kapcsdn szignifikdns eltéréseket mutatnak a
skélafokozatok szdzalékos eloszlasai (p<0,000): a ndk vannak magasabb aranyban azok kozatt,
akiknek vannak kedvenc iizletlancaik, illetve mindig ugyanott vasarolnak, ugyanakkor ezek
alapjan meglepd, hogy 6k vannak magasabb aranyban azok kozott is, akik néha nehezen
valasztanak vasarlasi helyszint. Ez alapjan megallapithat6, hogy a nék jobban ragaszkodnak
egy-egy vasarlasi helyszinhez, bar vannak olyan esetek, amikor kevésbé magabiztosak. Ezzel
parhuzamos az az eredmény, mely szerint a férfiak 4tlagosan tobb vasarlasi helyszinre jarnak:

2,80 iizlethalozatot latogatnak meg atlagosan a ndk 2,68-as atlagaval szemben (p<0,005).
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Az eredmények azt is alatamasztottak, hogy a nék jobban szeretnek altalaban vasarolni, mint a
férfiak — ezeket az eredményeket az 1. tézis bemutatdsa soran mar kozoltiik.

Az orszéagos reprezentativ online megkérdezés (n=1516) eredményei szerint a férfiak az online
vasarlasok terén kiemelkednek: a ,,Szeretek interneten vasarolni.” attitiidallitds kapcsan
szignifikans eltéréseket talaltunk a khi-négyzet probaval (p<0,001). A férfiak 14,5%-a (n=747),
a n6knek pedig 12,0%-a (n=769) adott 5-6s értékelést, vagyis az eredmények alapjan a férfiak
jobban szeretnek online vésarolni.

A felkeresett webaruhdzak szamaban talaltunk tovabba nemi kiilonbségeket: az atlagosan
felkeresett online aruhdzak szamanak féatlaga 3,99 volt, melyhez képest a ndk atlagosan
kevesebb online aruhazat keresnek fel (n=543; 3,36), mig a férfiak tobbet (n=560; 4,60)
(p<0,008; Kolmogorov-Smirnov préba 0,000; Shapiro-Wilk proba 0,000; Levene-teszt:
p<0,002).

Az 1. tézis esetén mar hivatkozott korrespondencia analizis alapjan azt latjuk, hogy a néi és
férfi vasarlokkal kapcsolatban a szakirodalmi feldolgozas soran bemutatott sztereotipiakkal
[Tordcsik, 2011; Németh, 2014] parhuzamos tulajdonsagok keriiltek kiemelésre: a néket inkabb
¢lményorientalt vasarloként, mig a férfiakat feladatorientalt vasarloként azonositottak, vagyis
nemcsak magatartdsukban, de megitélésiikben is kiilonbéznek a ndéi és a férfi vasarlok

egymastol.
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6. Az értekezés 1ij és tjszeri eredményeinek osszefoglalasa, jovébeli kutatasi
iranyok

Véleményiink szerint a doktori disszertdcionak tobb olyan eredménye is van, mind az
irodalomfeldolgozas, mind a primer kutatdsok kapcsan, melyek ujszertiek, igy hozzaadott
értéket képviselnek.
Maga a témavalasztas, a dolgozat fokusza, vagyis az élelmiszervasarléasi helyszinek vizsgalata
egy viszonylag kevésbé kutatott teriilete a vasarldi magatartasnak, mely sok ujdonsagot, példaul
ujfajta kutatasi modszerek, apparatus haszndlatanak sziikségességét veti fel, vagy éppen Uj
aspektusbol valo vizsgalddasat (pl. utazasi mintazatok vizsgalata) igényli.
A szakirodalmi attekintés soran olyan teriileteket érintettiink és irtunk le részletesebben, melyek
a jovoben a kutatok és a cégek szamara is varhatdan egyre fontosabba valnak, ilyen témakorok
a férfiak és a generdciok vizsgalata is.
Véleménylink szerint a férfiak vasarl6i magatartasanak pontos leirasa céljabol megalkotott
modellek attekintése is fontos pontja a munkanak, ugyanigy, ahogy a kiilonb6z6 generdcios
kozelitések — a teljesség igénye nélkiili — szamba vétele.
A primer kutatas soran sikeriilt olyan kutatdsi modszereket is hasznalni, amelyek egy-egy
kutatési problémdra nem a hagyomanyos modon adtak vélaszt, ilyen volt a Zurvey automatikus
szovegelemzése.
A primer kutatas Osszetettségének koszonhetden komplex megallapitdisokat, téziseket tudtunk
megfogalmazni, melyek koziil kiemelhetd, hogy vasarlasi magatartasukban a generaciok és a
nemek is kiilonboznek, kiilon kiemeljiik, hogy megéllapitasaink szerint a férfi vasarlok
szegmense egyértelmiien kiilon vizsgalandd célcsoportja lehet az akadémiai és vallalati

kutatasoknak is.

Véleményliink szerint a jovében a téma még mélyebb vizsgalata érdekében érdemes lenne a
nemeken beliil a kiilonb6zd generacids csoportok viselkedését vizsgdlni, tovabba az egyes
generacios csoportokon beliil a nemi eltérésekre rdmutatni, hiszen ez a hivatkozott célcsoportok
még pontosabb megismerését célozza.

A sztereotipidk generacionkénti vizsgalata is fontos lehet, foképp azért, hogy lassuk, hogyan
véltoznak az id6 elérehaladasaval az emberek nemek és generaciok vasarlasaival kapcsolatos
gondolatai.

Az ¢lelmiszervasarlasi helyszinek vizsgalatat — a generdcios €s a nemi kiilonbségek vizsgalatan
feliil — mas ismérvek mentén is ajanlott elvégezni, példaul a lakdhely tipusatol fiiggden, mely

esetben tovabbi tényezOk bevondsa vagy mas modszerek haszndlata valhat sziikségessé.
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Tovéabbi kutatdsi irany lehet a vasarlasi helyszinek vizsgalatanak Kkiterjesztése mas
termékkategoridkra, ami ujabb kérdéseket vet fel, a szokott kutatasi fokusz pontositasat kdveteli

meg.
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