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Vasarlasi szokasok vizsgalata
élelmiszer termékek esetében

Pélya, Eva - Bata, Melinda:
The Examination of Buying Habits in the Case of Hungarian Food Products

Hungarian customers have become more price sensitive and more conscious and their shopping
occasions have become better planned as a result of the world economic depression. The
freshness of the product, the price level, and the choice of goods have remained important
aspects when choosing the place of shopping, but the significance of special offers and price
reductions has increased for customers. Our research findings show that one goes shopping less
frequently than a couple of years earlier. The decrease of the frequency of shopping also means
that the scope of shops visited has become wider; the customer is willing to go farther for a
bargain; the convenience of shopping plays a secondary role. Because of go-around shopping
customer royalty has fallen and customer spending has spread thin over shops.
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ArTekiNTES

A gazdasagi vélsag hatasara arérzékenyebbé
és tudatosabba valtak a magyar vésarlok, és a
bevasarlasi alkalmak is tervezettebbek lettek.
A vasarlasi helyszinek megvélasztasakor az dru
frissessége, az drszinvonal és a valaszték to-
vabbra is a legfontosabb szempontok, viszont
megnétt annak a jelentGsége, hogy az adott
bolt vagy lanc milyen akciokat és promdciokat
kinal a vasarlok szamara. Kutatasokbol kidertil,
hogy kevesebbszer megyiink véasarolni, mint a
korabbi években. A vasarlasi gyakorisag csokke-
nése egyben azt is jelenti, hogy a haztartasok
altal ldtogatott boltok kore béviilt, egy-egy jo
ajanlat kedvéért a vasarlo hajalmos messzebb-
re is elmenni, a kényelem kevéshé jatszik sze-
repet. A vasarlasi helyszinek megvalasztasakor
az el6z6 évek felmérései alapjan konzisztensen
az aru frissessége az arszinvonal és a valaszték
voltak hazankban a legfontosabb szempontok.
Megfigyelhet6, hogy a valsag hatdsara csok-
kent e szempontok relativ sulya, és er6teljesen
megnétt annak a jelent6sége, hogy az adott
bolt vagy lanc milyen akcidkat és promdcidkat
kindl a vasarldk szamdra. A korbevésarlas ha-

tasara csokken a boltok iranti lojalitds, vagyis
jobban szétaprézddik a boltok kézott a vasarlok
koltése.

KuLcsszAVAK: vasarlasi szokasok, élelmiszerek,
tudatos vasarlo, vasarlasi gyakorisag, akciok

Az akcidk, hirdetések, azért szlikségesek, hogy
létrej6jjon a termék-vevé kapcsolat meghatd-
rozd eleme a vasarlas. A ,nagy talalkozas” lehet
mély nyomokat hagyo aktus, illetve lehet ,egy a
sok kozil” tevékenység. Az a néhany perc, amit
a vev( a termék megvasarlasaval tolt, 6nmaga-
ban is lehet szimbolikus értelmd, vagyis a tény-
leges termékhez jutason tllmutatd esemény.
El6fordulhat, hogy a vasarlas és a fogyasztas
nem feltétlendl 6sszefiiggd, hanem elvalhat a
vasarlo és a fogyaszto, kiilon személyt jelentve.
Avasarlassal vald elégedettség, nem feltétlendl
fligg 6ssze a fogyasztdssal vald elégedettséggel.
(Toréesik-Varsanyi, 1998) Jelen munkankban a
fogyasztoi, illetve vésarléi magatartds kilon-
b6z6 aspektusait elsGsorban az élelmiszerek
tekintetében vizsgéltuk, az elkdvetkez6kben
kutatdsi eredményeinken keresztll probalunk
a sajatossagokra ravilagitani.
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1. ANYAG ES MODSZERTAN

Primer megkérdezéses kutatas folytattunk
2013 elsé negyedévében, hogy kozelebbrdl is
megismerkedjink a véasarlok élelmiszervasar-
lasi dontéseivel, motivacidival, dontéseik moz-
gatorugoival. A kutatds online mddon zajlott
a megkérdezettek gyorsabb és szamukra ké-
nyelmesebb elérése végett. A kutatds soran a
magyarorszagi felnétt (18 év feletti) lakossagot
vizsgaltuk.

Kutatdsunk elején az alabbi hipotéziseket alli-
tottuk fel:

H1 A hiper- és szupermarketek terjedésével
hattérbe keriilnek a kis-és hagyomanyos boltok
az élelmiszervasarlasok sordn

H2 Az élelmiszer vasarldsok dont részét a nék
végzik

H3 A magyar fogyasztok arérzékenyek

H4 A fogyasztdk szeretnek vasarolni

2. EREDMENYEK
2.1. A minta demografiai 6sszetétele

Kutatdsunkba 105 f6t vontunk be. A minta ne-
mek szerinti 6sszetételét tekintve, azt 76%-ban
nék, 24%-ban férfiak alkottak. 69%-ban Jasz-
Nagykun-Szolnok, 10-10%-ban  Bacs-Kiskun
és Békés, 4-4%-ban Csongrad és Hajdu-Bihar,
1-1%-ban pedig Heves, illetve Békés megyei la-
kosokbdl allt a minta. A megkérdezettek 60%-a
lakik varosban, 23% megyeszékhelyen, 4% a f6-
varoshan, 4% kozségben és 2% faluban.

2.2. Elelmiszervasarlasi szo-
kasok

1.dbra
A minta telepiiléstipus szerinti Gsszetétele
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33%-a hipermarketekben, 4%-a diszkontokban
és 17%-a hagyomanyos boltokban vasérol, il-
letve kiderlilt az is hogy bar még igen csekély
mddon, de mar Magyarorszagon is terjedében
vannak a webdruhazak, a vélaszadok 4%-a je-
lezte, hogy szokta hasznalni a webes aruhaza-
kat a vasarlasra.

A legtobben a szupermarketeket részesitik
elényben (61%), 27% legszivesebben hiper-
marketben vasarol, mig hagyomanyos boltok-
ban 12%. A tobbség tobbnyire egyediil szokott
vasarolni, 10% vasarol leggyakrabban hazastar-
saval, 8% az egész csaladjaval indul el vasarolni,
mig 18% a barataival vasarol leginkdbb.
Kutatasunk soran arra is kivancsiak voltunk,
hogy a vasarlas helyét mennyiben befolyasolja
a termék tipusa. A kenyeret a vésarlok 42%-a
szupermarketekben, 18 %-a hipermarketekben,
5%-a diszkontokban, a hagyomanyos boltok-
ban és 1%-a webdruhdzakban vasarolja meg. A
tejtermékeket a valaszadok 55%-a szupermar-
ketekben, 23%-a hipermarketekben, 5%-a disz-
kontokban, 16%-a hagyomanyos boltokban és
1%-a webes druhdzakban vasarolja meg. A zéld-
séget és a gylimolcsot a vasarlok 50%-a szintén

2. dbra

Az élelmiszervdsdrlds helyének kivdlasztdsa

Kutatasunk sordn el6szor az
élelmiszervasarlas  korilmé-
nyeit vizsgaltuk. Az adott véla-
szokbol kideriil, hogy a vasar-
|6k 54 %-a naponta, 35%-a 2-3
naponta, és 10 %-a hetente
vasarol élelmiszert. A vasarlok
42 %-a szupermarketekben,
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szupermarketekben vasérolja meg, 20%-a hi-
permarketekben vésarol zoldséget, gylimol-
csot, 3%-a diszkontokban, 27% hagyomanyos
boltokban és 1% webaruhazakban vésarol. A
hus-és hentesaru esetében szintén elsé helyen
allnak a szupermarketek 44%-kal, utana kovet-
keznek 26%-kal a szupermarketek, majd 5%-kal
a diszkontok, 24%-kal a hagyoményos boltok
és 2%-kal a webes aruhdzak. A vélaszaddk a
tésztakat 58% ardnyban a szupermarketekben
vasaroljadk meg, 28%-ban hipermarketekben,
3%-ban diszkontokban,10%-ban hagyomanyos

eladasra, 36%-ban a hipermarketekben,1%-
ban a diszkontokban, 4%-ban a hagyomanyos
boltokban és 2%-ban a webaruhdzakban. Az
édességek vasarlasa a vélaszok alapjan szintén
a szupermarketeknél a legnagyobb, ahol 58%,
a hipermarketeknél 27%, a diszkontoknal 6%, a
hagyomanyos boltokndl 8% és a webes aruha-
zaknal 2%. Es végiil a ragesalni valok, a vasarlok
tobbsége, azaz 56%-a a szupermarketekben
vasarol, 30% valasztja a hipermarketeket, 4%
a diszkontokat, 8% a hagyomanyos boltokat és
2% a webes druhdzakat.

3.dbra: A vasdrlds helyének preferdldsa adott terméktipus fliggvényében
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boltokban és 2%-ban webes aruhazakban va-
saroljak meg. Az (idit6ket 52%-ban szupermar-
ketekben, 31%-ban hipermarketekben, 6%-ban
diszkontokban, 9%-ban hagyomanyos boltok-
ban és 2%-ban webdruhazakban vasaroljak
meg. A konzervek esetében a vasarldk 55%-a
azt jelezte, hogy szupermarketekben vasarol,
34% hipermarketekben, 4%diszkontokban, 5%
hagyoményos boltokban vésarol és 2 % hasz-
nalja a webes aruhazakat. Fagyasztott étele-
ket 57%-ban a szupermarketekben keriilnek

Kutatasunk soran arra is kitérttink, hogy adott
terméktipusonként mennyire befolyasoljak a
megkérdezetteket bizonyos tényez6k. A rekld-
mok befolyasold hatdsa leginkdbb az ddit6k,
édességek valamint a ragcsalnivalok esetében
fedezhetbek fel. Az drcsokkentésre vald reaga-
1as viszont sokkal szembet(inGbb a tejtermékek,
z0ldségek, gylimolcsok, hasfélék és fagyasztott
ételek esetében. Az élelmiszervasarlas sordn
egyértelmien felfedezheté a megkérdezettek
kérnyezetében megforduld személyek befo-
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lydsold hatdsa is. A vdlaszaddk 14 %-a éllitja,
hogy Gket a hazastarsuk befolyasolja, 10%-ukat
leginkabb a gyermekeik befolyasoljak, 5%-ot a
szakért6k, 35% esetében a sziil6k birnak legin-
kabb befolydsold hatdssal, mig 32% a baratok
és 6% az egyéb befolyasold személyek aranya.
Az élelmiszervasarlas soran felfedezhet6, hogy
szamos tényezG befolyasolja a megkérdezette-
ket. Az ar (81%) és a minGség (73%), valamint a
termék egészségessége (43%) kiilondsen fontos
a megkérdezettek szamara, de sokak szdmara a
termék magyar volta, vagy a marka ismertsége
is elég fontos. Erdekes, hogy a csomagolds vagy
a jo rekldm inkabb semleges a megkérdezettek
szamara.

A megkérdezettek szamara az élelmiszervésar-
1as inkdbb semleges, nem rajonganak érte kiilo-
nosebben, sajat bevallasuk szerint nem igazan
jellemzé az impulzusvasarlas sem rajuk. Az arak
befolyasold hatasa felfedezhetd volt kutatasunk
soran, ugyanakkor arra is ramutattak a megkeér-
dezettek, hogy a magas arak miatt alapvetGen
nem vasarolnak kevesebbet. Megfigyelhet6 a
bolthiiség, viszonylag kevés helyen vésarolnak
a megkérdezettek. Osszességében élelmiszert
gyakran vasarolnak a megkérdezettek, és a va-

IRODALOMJEGYZEK:

sarlasaikra jellemzd a tervezettség, tartds élel-
miszert inkabb ritkdbban, de nagyobb mennyi-
ségben vasarolnak. Az is egyértelmen kidertilt,
hogy szeretnek otthon tartalékokat képezni.

3. KOVETKEZTETESEK

Kutatasunk soran beigazolddott, hogy az élel-
miszervasarlasi folyamat Osszetett és szamos
tényezd befolydsolhatja azt. A kiskereskedelem
szerkezetének valtozasa, és az ebbdl fakado iiz-
letvalasztasi preferencia tetten érhetd élelmi-
szervasarlas esetén is, beigazolddott az a felte-
vésiink, mely szerint a hiper-és szupermarketek
terjedésével hattérbe keriilnek a hagyomanyos
lzletek. (H1). Szintén igazoldst nyert, hogy az
élelmiszervasarlasok dontd tobbségét még min-
dig a n6k végzik (H2). Bér a férfiak besegitenek,
de szereplik nem jelents. A magyar fogyasztok
arérzékenyek és ezt kutatdsunk igazolta (H3),
talan ez is adja az egyik magyarazatat annak a
ténynek mely szerint az élelmiszervasarlds fel-
tételezéstinkkel ellentétben nem okoz drémet
a megkérdezettek szamara (H4), azt sokkal in-
kadbb egy ,muszdj” tevékenységként élik meg.

TORGCSIK MARIA- VARSANYI JUDIT: Termékstratégia emocionalis és racionlis kézelitésben (1998)
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