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Absztrakt. A vevdk tipusainak alapos ismerete elengedhetetlen egy jol miikédé vdllalkozds szdamdra - méretétél
fiiggetleniil. Jelen kutatdsban 302 f6 bevondsdval igyekeztiink beazonositani és jellemezni az egyes vevdcsoportokat.
A vizsgdlat sordn a kotler-i klasszikus vevitipusokra épitve egy dllitdssor segitségével mértiik fel a mintdnkba
szerepldk attitiidjeit. A beazonositdshoz faktor- és klaszterelemzést végeztiink. A kutatds sordn 6t faktort
kiilonitettiink le. Ezek a Diihés, a Hatdrozott, a Csapongd passziv, az Elményvdsdrlds, és a Hatdrozatlan neveket
kaptdk a kapcsolodo dllitdsok alapjdn. A klaszterelemzés utdn ezen faktorok mentén négy csoportot tudtunk
elkiiléniteni, a Fiatal impulzusvdsdrlékat, a Szokimondé hatdrozottakat, a Negativakat és a Sziiletett vdsdrlokat. A
kiilénbéz6 csoportok mds és mds kommunikdciot, értékesitdi hozzddlldst, illetve tigyfélszolgdlati mordlt varnak el.

Abstract. The proper knowledge of customer types is essential for a well functioning company - regardless of its size.
In current research we wanted to identify and characterize the particular customer groups with involving 302
persons. During the examination we measured the attitudes of these participants with the help of a statement range
based on Kotler’s classical customer types. For the identification we made factor- and cluster analysis, and we could
separate five different factors. They received the names of Angry, Definite, Discursive Passive, Experience Shopping
and Indefinite - based on some related statements. After the cluster analysis - along these factors - we could
separate four different groups: Young Impulse Shoppers, Outspoken Definites, Negatives and Born Customers. Each
and every group requires different communication, sales attitude and service morals.

Bevezetés

A sikeres vallalkozas miikodtetéséhez folyamatos vizsgalatok sziikséges, melyek mind a tudatos, mind
pedig az ,atlagos” fogyasztd vasarlasi folyamatait, magatartasat, illetve vasarlas utani attit(idjeiket
feltarja, igy elsegitve a megfelel6 vevGelégedettség elérését és lojalis, hliséges vasarlova valasukat.
Ismeretes, hogy nem csak a fogyaszté boldog, amikor elvarasainak megfeleld, vagy azon tul teljesitd
terméket vasarol vagy szolgaltatast vesz igénybe, de a vallalkozas szdmara is a pozitiv visszajelzés, a
szajreklam 0j lehet6ségeket és 1j vevoket igér. Igaz ez forditott esetben is, hiszen f6leg manapsag, az
internet kordban egy elégedetlen fogyaszté hatalmas karokat okozhat. A negativ élménnyel
kapcsolatos vevéi eljarasok erdsen kiillonboznek egymastol. Ezért is hasznos az egyes csoportok
ismerete, melynek segitségével a megfelel6 ligyfélszolgalati és értékesitési stratégiaval készithetik fel a
szervezetek dolgozoéikat.
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1. Szakirodalmi attekintés

Az elégedett vevd Ujravasarol, pozitiv élményeit - szerencsés esetben - a kiilvilaggal, kdrnyezetével
megosztja, am az elégedetlen vevé esetében megannyi negativ eseményt megfigyelhetiink. A
szakirodalomban idetartozik a vasarlas elutasitasatdl, elpartolastél kezdve a peres uton torténé
kartérités kovetelésig nagyon sok megtorlasi vagy ellenérték visszakovetelési opcié. [1]
Vevétipusonként eltéré lehet, hogy ezek koziil mely eszkdzt hasznalja vagy magatartast képviselik az
egyes fogyasztok. Megismerésiik vallalati oldalrél elengedhetetlen. A vevékozpontisag nagy elényként
jelentkezik a versenytarsakkal szemben. ,A vevdelégedettségnek szamos kedvezd hatdsa van:
hozzajarul a versenyel6ny megtartasdhoz, az elégedett vevd érzéketlenebb a konkurens ajanlatokkal
szemben, gyakrabban vasarol és jo hirét kelti a szolgaltaténak.” [2:154]

1.1. Vevétipusok

A kiilonboz6 szakirodalmakban tobbféle vevétipust kiillonboztetnek meg. A lehetséges reakcidik
alapjan Barlow - Mgller (1999) a kovetkez6ket hataroztdk meg: a ,szokimondd”, aki panaszaival
magahoz a vallalathoz fordulnak. Ez a legkézenfekv6bb a vallalatok szamdara. A masodik csoport a
spasszivak”, akik panasztétel vagy reklamaci6 helyett inkdbb valtanak és masik vallalathoz fordulnak.
Ezzel szemben a ,dith6s” vasarlé nem csak elpartol az adott vallalkozastél, de negativ tapasztalatait
masokkal is megosztja. A legradikalisabb csoport az ,aktivistdk” tabora. Ok aktivan részt vesznek az
adott szolgaltatd felelsségre vonasaban, és esetenként lejaratasaban is. Ezen csoport tagjai nem
sajnalnak idé6t, illetve energiat az adott vallalat helyzetének ellehetetlenitésében, mas fogyasztok
bevonasara. [3]

Gyulavari (2015) mar 6t vev6tipust mutat be, melyben a vallalati kommunikacié emberre gyakorolt
hatasat kutatta, illetve az adott vasarléi helyzetben adott reakcidikat hasonlitotta dssze. Ezek a
vasarlotipusok a kovetkezbk: reményvesztett vevd, felvilagosult vevs, okos/smart vevd, naiv
komformista és forradalmarvevd. Az els6 a passziv vevétipushoz leginkabb hasonlit6 csoport, azzal a
kivétellel, hogy a felfedezni vélt manipulaciét megosztja masokkal "panasztizperc” erejéig. A
felvildgosult vevé mar a sorozatos negativ impulzusok hatdsara tajékozodik, gy(ijt informacidkat. Az
okos vevd a diihos vevétipushoz hasonléan elpartol a vallalkoz6tol, és negativ élményeit meg is osztja
a kornyezetével. A leginaktivabb csoport a naiv komformistaké, akik bizonytalan, énbizalom-hianyos
mivoltukbdl fakadodan elkerilik a konfrontaciét. Az utolsé a forradalmarvevd, aki az aktivistahoz
hasonléan a panaszkonyvek folyamatos igénybevételével, masok felvilagositasaval és az dsszes jogi
procedura véghezvitelével jellemezhetd. [4]

A vevOk magatartasat és gondolkodasmddjat nagyban befolyasoljdk a szocio-demografiai és a
pszichologiai jellemzéik is. A kiilonb6z6 kornyezetb6l és tarsadalmi osztalybol érkezé vevik eltéréen
reagalnak a negativ és a pozitiv impulzusokra, illetve massal lehet hatni rajuk. [5, 1] Ez a felfogas, mely
jellemzéen a marketing tudomanyaban jelenik meg, tilmutat a klasszikus haszonmaximalizal6
fogyaszt6 alaptézisén.
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Ezen tényezdk feltarasa a kutatasok soran segit a vallalati szektor szerepldinek a kiilonb6z6
vélemények és igények feltarasaban, melyeket a fejlesztési tervek készitése soran adaptalni tudnak.

2. Anyag és modszertan

A vizsgalatunk célja a szakirodalmi alapokra épiil6 vevétipusok beazonositasa és hatterének vizsgalata
volt. A kutatds online kérdéives megkérdezéssel késziilt Google f(rlap segitségével. Hdélabda
modszerrel tortént a megosztasa. A mintdba ennek segitségével 302 f6 keriilt be. A teljes kutatds a
fogyasztovédelmi ismereteket és a vevOtipusokat tarta fel. Ebbdl jelen tanulmanyban az utébbit
mutatjuk be. A feltarast attitlidskalakkal végeztiik, melyben 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skala kérdések
voltak, melyeknél az 1 az egyaltalan nem ért egyet, mig az 5 a teljes mértékben egyetértek végpontokat
jelolte.

A minta kapcsan érdemes kiemelni, hogy a nemek majdnem fele-fele aranyba keriiltek a mintaba. Kor
alapjan a leginkabb fiatalok, illetve varosban vagy kisebb telepiilésen lakok alkotjdk a mintat. A
megkérdezettek tobb mint felének legmagasabb iskolai végzettsége az érettségi. A mintaban kozel
azonos aranyban jelennek meg a fizikai vagy a szellemi munkat végzdk és a tanuldk, didkok. Az anyagi
helyzetiiket pedig jellemz&en jonak vagy kozepesnek itélik meg (1. tablazat).

A valaszad6k megoszlasa nemek szerint F6 %
N6 152 49,7
Férfi 150 50,3
A valaszad6k megoszlasa korcsoport szerint F6 %
1 (16-25) 111 36,8
2 (26-35) 73 24,2
3 (36-45) 56 18,5
4 (46-55) 39 13,2
5 (56-72) 22 7,3
A valaszad6k megoszlasa lakéhely szerint F6 %
Févaros 40 13,2
Megyei jogd varos 53 17,5
Varos 95 31,5
Kozség 114 37,7
A valaszad6k megoszlasa iskolazottsag szerint F§ %
Maximum altalanos iskola 11 3,0
Szakmunkasképzd/Szakiskola 61 20,2
Erettségi 169 56,0
Fels6foku diploma 61 20,2
A valaszad6k megoszlasa jogi statusz szerint Fé %
Aktiv fizikai dolgoz6 105 34,8
Aktiv szellemi dolgozé 91 30,1
Egyéb inaktiv keresé 3 1,0
GYES-en, GYED-en lév6 11 3,6
Haztartasbeli 4 1,3
Munkanélkiili 11 3,6
Nyugdijas 11 3,6
Tanuld 66 21,9
A valaszad6k megoszlasa csaladi allapot szerint Fé %
Elettarssal él 71 23,5
Elvalt 19 6,3
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Hazas 111 36,8
Kulon él hdzastarsatol 2 0,7
Nétlen/Hajadon 91 30,1
Ozvegy 8 2,6
A valaszad6k megoszlasa elsddleges élelmiszerbeszerzd szerint Fé %
Igen 80 47,0
Nem 128 53,0
A valaszaddék megoszlasa havi jovedelem szerint Fé %
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beléle, de félretenni mar nem tud(nak). 80 26,5
Megél(nek) beléle, de keveset tud(nak) félretenni. 128 42,4
Nagyon jol megél(nek) bel6le és félre is tud(nak) tenni. 52 17,2
Néha arra sem nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle. 13 4,3
Nem tudom/nem valaszolok. 27 8,9
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak. 2 0,7

1. tdbldzat: A minta bemutatdsa a szocio-demogrdfiai hdttérvdltozék mentén (N=302)

Az eredményeket SPSS 23.0 program segitségével dolgoztuk fel. Az értékeléshez faktor- és
klaszterelemzést hasznaltunk, illetve a hattérvaltozok mentén kereszttablas elemzéssel vizsgaltuk
tovabb a kialakult csoportokat. A

3. Eredmények

3.1. Vevotipus allitassor ereményeinek bemutatasa

A kérdéiviink Aallitdssordban olyan attitlidokre kérdeztiink ra, melyek az egyes vevétipusokhoz
kapcsolhatunk. Az eredményeink alapjan elmondhat6, hogy a szakirodalmi forrasokbdl is jol ismert
pozitiv és negativ szajreklam fontos szerepe ebben a mintaban is megerdsitést nyert, hiszen ezzel
kapcsolatban kaptuk a legmagasabb atlagot (3,97), illetve is a tobbi leiré statisztika is megerésitette az
egyetértést. A mintara jellemz6 tovabba, hogy a tobbségiik az djdonsagokra nyitott és inkdbb uj
szolgaltatét vagy terméket, szolgaltatast keres, mint hogy konfrontalédjon. A panasztétel, illetve a
hosszabb hangvételli procedura bevallalasaval tudtak legkevésbé azonosulni. Itt a moédusz is 1 lett (1.

tablazat).

Allitasok Atlag | Médusz | Ferdeség | Relativ széras
Csalddommal, barfjltalmmal, 1sm§rose1mmel mindig 3,97 5 0717 25,67
megosztom negativ tapasztalataimat.
Nyitott vagyok az ujdonsagokra. 3,88 5 -0,819 28,50
Nem (:Z‘Slk rlleh?zemre rpamk kereskedelmi egységet vagy 3,81 5 20,600 28,35
szolgaltatoét valasztani.
Szivesen kiprébalok 1j, tobb markajua termékeket. 3,80 4 -0,761 28,96
Szeretek vasarolni. 3,75 5 -0,703 33,34
Sokszor valogatok a termékek kozott. 3,73 4 -0,480 27,95
Amennyiben valamilyen probléma meriil fel egy adott
markaval kapcsolatban, a kdvetkez6 vasarlasnal mas 3,71 4 -0,547 29,30
terméket prébalok ki.
Vasarlas el6tt konkrét elképzelésem van. 3,65 4 -0,565 30,86
Mindig tudom, hogy mire van sziikségem. 3,63 4 -0,357 29,44
Ha nem.vagyok .megelegedve egy b1.zonyos markava}, a}nnak 3,37 3 -0.164 33,29
hangot is adok, illetve azonnal befejezem a fogyasztasat.
Ragaszkodom a konkrét elképzeléseimhez a termékkel 3,36 3 -0,261 29,77
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kapcsolatban.

Altalaban gyorsan dontok. 3,35 3 -0,302 34,88
Nem mindig hallgatok az eladé véleményére. 3,31 3 -0,040 27,67
Negativ élményeimet inkdbb magamban tartom. 2,84 3 0,099 39,15
Van, hogy kés6bb megbanom déntéseimet. 2,81 3 0,075 37,22
Amennyiben sérelem ér, azonnal elégtételt kivanok venni. 2,73 3 0,208 41,31
Sokszor kérek segitséget a vevdszolgalat munkatarsaitol. 2,58 3 0,187 40,99
Sokszor hallgatok az elad6 véleményére. 2,49 3 0,230 41,30
Gyakran nem tudom, hogy mit szeretnék. 2,47 22 0,377 45,01
Nem csak a kereskedelmi egységhez/gyartéhoz, hanem

kiilonboz6 fogyasztovédelmi hatdsaghoz is hajland6 vagyok 2,43 3 0,439 49,63
fordulni.

Pana’szalmmal gyakran fordulok az adott kereskedelmi 239 3 0,306 45,61
egységhez.

A vasarlas nylig szamomra. 2,30 1 0,588 51,38
Nagyobb ’hangvgtel}l, hosszadalmas procedurat is képes 219 1 0,662 55,30
vagyok véghezvinni.

2. tdbldzat: Vdsdléi magatartds attitiidok vizsgdlata leird statisztikai mutatdkkal (N=302)

Osszességében elmondhatd, hogy a kitolt6k korében a WOM (Word-of-Mouth), a szajreklam
fontossaga nagyon erds, és elégedetlenségiik esetén nem jellemz6, hogy barmilyen vitdba
bonyolédndnak. Inkabb valasztanak 0j kereskedelmi egységet vagy mas terméket. Ez a visszajelzés
hiany viszont a vallalkozasok fejl6dési lehet&ségeit erésen korlatozhatja.

3.2. A faktoranalizis eredményei

A fékomponens elemzés segitségével Ot értékcsoportot tudtunk elkiiloniteni. Ezek a Diihds, a
Hatarozott, a Csapongd passziv, az Elményvasarlas és a Hatarozatlan dimenziék voltak (3. tablazat). Az
elemzés a tarsadalomtudomanyok statisztikai elvarasainak eleget tett mddszertani és megbizhatdsagi
szempontbol.

Diihos értékcsoportban egyértelmiien olyan allitasok kapcsolédtak 6ssze, melyek a székimondd és
elégtételt kér6é mentalitast tiikrozik negativ fogyasztoi élmények esetén. A Hatarozott dimenzidban
talalhatjuk a ,listairé” tipus attribatumait, ahol kevéssé jellemz6 a kompromisszumkeres6 mentalitas.
A Csapongo6 passziv értékeknél a szolgaltatok felé torténd visszajelzés alig jellemz0, cserébe a valtas
annal természetesebb elégedetlenség esetében, illetve a negativ szajreklam is megjelenik. Az
élményvasarlads dimenzidban lathatjuk a vasarlas mint szdérakozas, pozitiv élmény megélését. A
Hatarozatlan csoportba pedig a bizonytalansag és a dontésképtelenség mutatkozik meg (3. tablazat).
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Faktorok

Allitasok Csapongé | Elmény-
Diithés | Hatarozott | passziv | vasarlas | Hatarozatlan

Nem csak a kereskedelmi egységhez/gyartohoz,
hanem kiilénboz6 fogyasztévédelmi hatdsaghoz is 0,834
hajland6 vagyok fordulni.

Nagyobb hangvétel(i, hosszadalmas procedurat is

képes vagyok véghezvinni. 0,778

Amennyiben sérelem ér, azonnal elégtételt kivanok

. 0,775
venni.

Panaszaimmal gyakran fordulok az adott

kereskedelmi egységhez. 0,677

Sokszor kérek segitséget a vevészolgalat

munkatarsaitol. 0,663

Mindig tudom, hogy mire van sziikségem. 0,860

Vasarlas el6tt konkrét elképzelésem vannak. 0,753

Altaldban gyorsan dontok. 0,751

Ragaszkodom a konkrét elképzeléseimhez a

termékkel kapcsolatban. 0,745

Csalddommal, barataimmal, ismeréseimmel mindig

p . 0,773
megosztom negativ tapasztalataimat.

Nem esik nehezemre masik kereskedelmi egységet

vagy szolgaltatdt valasztani. 0,699

Sokszor valogatok a termékek kozott. 0,681

Amennyiben valamilyen probléma meriil fel egy adott
markaval kapcsolatban, a kovetkez6 vasarlasnal mas 0,645
terméket probalok Ki.

Ha nem vagyok megelégedve egy bizonyos markaval,
annak hangot is adok, illetve azonnal befejezem a 0,592
fogyasztasat.

Szeretek vasarolni. 0,891

Szivesen kiprobalok uj, tobb markaju termékeket. 0,840

Nyitott vagyok az ujdonsagokra. 0,839

Van, hogy kés6bb megbanom déntéseimet. 0,810

Gyakran nem tudom, hogy mit szeretnék. 0,759

Sokszor hallgatok az elad6 véleményére. 0,668

3. tdbldzat: Vdsdrléi magatartds mentén elkiiloniilo értékcsoportok bemutatdsa
Forrds: Sajdt szerkesztés, 2018.
Megjegyzés: Modszer: Fokomponens elemzés; Varimax; Magyarazé variancia: 63,80%; KMO és Bartlett= 0,773,
Cronbach Alfa érték= 0,794

A faktoranalizis alapjan lathatjuk, hogy egy orszagos, reprezentativ mintdhoz képest alacsony

mintanagysag mellett is a szakirodalombél ismert vev6i karakterek allandéan jelen vannak a
fogyasztoi tarsadalomban.

3.3. A klaszterelemzés eredményei

A Kklaszterelemzéshez a faktorok megbizhatésaganak igazolasa utan a K-kozépérték vizsgalatot
valasztottuk. Az analizis segitségével négy csoportot tudtunk elkiiloniteni, melyek karakterisztikai jol
definialhaté szegmensekké tette &ket (1. abra). 89 {6 keriilt a Fiatal impulzus vasarlok, 96 f6 a
Székimondo hatarozottak, 43 f6 a Negativak és 74 {6 Sziiletett vasarlok csoportjaba.
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Flat\ﬂgﬁﬁ’{hm i;&iﬁg{?ﬁgg Negativak Sziiletett vasarlok
H Dithos -0,52829 1,04057 0,19798 -0,8296
B Hatérozott -0,1887 0,44103 -1,19101 0,34688
Csapong0 passziv 0,37895 -0,07002 -0,6979 0.0406
B Elmény-vésarlas -0,01119 0,24176 -1,14584 0,36565
m Hataroztalan 0,85492 0,01477 -0,45736 -0,78161

1. dbra: Az egyes faktorok mentén kialakult klaszterek bemutatdsa (N=302)

A kereszttablas elemzések segitségével négy szocio-demografiai hattérvaltozo esetén is szignifikans
kapcsolatot talaltunk.. Ezek a nem, a kor, az iskolai végzettség és a jogi allapot voltak (4. tdblazat). A
névvalasztasnal mar figyelembe vettiink ezen valtozokat is.

Klaszterek
et . Fiatal 1 . . .
Hattérvaltozok . Székimondd . Sziletett | Szig.
impulzus . Negativak P
PP hatarozottak vasarlék
vasarlok
Klaszter
tagok 29,47 31,79 14,24 24,50
aranya
Férfi 18,67 45,33 20,00 16,00 <0,
Neme N6 40,13 18,42 8,55 32,89 000
1 (16-25) 36,94 24,32 9,01 29,73
2 (26-35) 23,29 41,10 16,44 19,18
3 (36-45) 33,93 35,71 12,50 17,86 0,018
4 (46-55) 15,38 23,08 28,21 33,33
Korcsoport |5 (56-72) 27,27 40,91 13,64 18,18
Maximum altaldnos 54,54 0,00 45,45 0,00
§zakmunkésképz(i/Szakkt')zépiskola 21,31 31,15 19,67 27,87 0.003
Iskolai Erettségi 31,95 29,59 12,43 26,04 ’
végzettség | Fels6foku diploma 26,23 44,26 8,20 21,31
Aktiv fizikai dolgozé 25,71 32,38 16,19 25,71
Aktiv szellemi dolgozé 27,47 41,76 14,29 16,48
Egyéb inaktiv keresd 0,00 0,00 33,33 66,67
GYES-en, GYED-en 1év6 18,18 0,00 18,18 63,64 0.001
Haztartasbeli 25,00 75,00 0,00 0,00 !
Munkanélkiili 36,36 9,09 45,45 9,09
Nyugdijas 36,36 45,45 9,09 9,09
Jogi allapota | Tanulé 39,39 22,73 6,07 31,82

4. tdblazat: Az egyes klaszterek szocio-demogrdfiai hdttérvdltozdéinak kereszttdblds vizsgdlata
Sajdt szerkesztés, 2018. Mddszer: Kereszttdblds elemzés Khi-négyzet proba, Félkévér: Standardizdlt reziduum >+2
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Az els6 a Fiatal impulzusvasarlék klasztere, ahol leginkabb a csapong6, val(t)jogatd allitasokkal és
fokozottan a hatarozatlansaggal tudtak azonosulni a csoporttagok. Naluk nem jellemzé a dith6seknél
megmutatkozd panasztétel. Vasarlasaik nincsenek eléretervezve. Koruk okdn még nincsenek is
annyira rakényszeritve a pénziigyi tudatossagra, mint az 6nallé jovedelemmel rendelkez6 fogyasztok.

A masodik csoport a Szokimond6 hatarozottak. Rajuk leginkdbb panaszaik prezentdldsa jellemz6 a
szervezet vagy a tobbi fogyaszto felé. Ezenkiviil hatarozottak fogyasztéi dontéseik soran, illetve magat
a vasarlas folyamatat is inkabb élményként élik meg. Hattérvaltozéik alapjan 6k jellemzben az Y
generacio tagjai, akik fels6foku végzettséggel rendelkeznek, és aktiv szellemi munkat végeznek.

A harmadik szegmens a Negativak vagy passzivak csoportja, akik ritkdn nyilvanitanak véleményt, de a
mas értékdimenziéval nem tudnak azonosulni. Nem szeretnek vasarolni, de ha mégis rakényszeriilnek,
akkor azt nem tudatosan teszik, és segitséget sem kérnek. Ok jellemzden idés férfiak alacsonyabb
iskolai végzettséggel, és nem rendelkeznek fix munkahellyel.

Az utolsé csoport a Sziiletett vasarlék csoportja, akik szdmara élmény a vasarlas, és hatarozott
elképzelésekkel indulnak bevasarlé korutjukra. A negativ véleményliknek azonban nem adnak hangot,
nem jeleznek vissza a szolgaltat6 felé. [d6sebb holgyek vannak jellemzden ebben a csoportban, illetve
kismamak. Bar a tanuldk is megjelennek itt egyharmados aranyban.

Osszegzés

Osszefoglalva az egyes vevétipusok fel- és megismerése nagyban segitheti a vallalkozas mindségének
javitasat, és a megfelel6 vevSorientacio létrejottét.

Az eredmények alapjan latszik, hogy vannak csoportok, akik fizet6képes és lelkes vasarldk, illetve
megjelennek a passziv, potencidlisan nem nagy vasarlder6t képviselé egyedek is. A panasztétel
lehetéségével nem €16 fogyasztdk véleményének feltarasa, illetve a visszajelzésre vald ravételiik
nagyon fontos lenne. Ok ugyanis észrevétleniil téinnek el a vasarlokorbél egy-egy rossz tapasztalat
miatt. A szokimondo6 hatarozottak esetében az edukalas a panasztételre kevésbé 1ényeges, hiszen 6k
javarészt ismerik a jogaikat és lehetGségeiket. A kritikai érzékiik viszont nekik a legerdsebb, igy az 6
igényeiknek kielégitése kiemelten fontos, hiszen 6k hajlandéak idét és energiat aldozni fogyasztoi
sérelmeik megtorlasara a nem megfeleld panaszkezelés esetében. Ez pedig komoly karokat okozhat a
vallalkozas megitélésében. A fiatal és csapongd csoport esetében a koruk okan gondolhatjuk, hogy
kevésbé hatarozottak és tudatosak, am mivel fogyasztéként mar vasarlasi dontéshelyzetbe keriilnek,
fontos lenne, hogy jogaikat és lehet6ségeiket ismerjék. Masrészrdl bar sok a fiatal a csoportban, am a
tobbi generacio képvisel6i koziil is tobben keriiltek ebbe a némileg kiszolgaltatottnak is nevezhetd
csoportba. A tajékoztatas és tajékozodas igényének novelése tehat nem csak a kozszféra feladata, de a
véllalkozasoknak is megéri, ha a visszajelzéseket nagyobb aranyban megkapni és értékelni tudja egyes

vasarlasi szituaciéban.
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