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A családi élelmiszer vásárlási folyamat döntési 
szakaszából els sorban az üzletválasztásban, 
valamint a termék- és márkaválasztásban a 
gyerekek által betöltö   befolyásoló szerep vizs-
gálatát t ztük ki célul a napi és nagybevásárlás-
kor. A kutatásban a szakirodalmi á  ekintés és 
szekunder kutatás módszerén kívül a kvalita  v 
(mélyinterjú) primer kutatás módszerét alkal-
maztuk. Kutatásunk f bb megállapításai szerint 
a gyerekek családi élelmiszervásárlásban dön-
tésbefolyásoló szerepe egyértelm en te  en 
érhet , de sem az üzlet-, sem a termék-, sem 
a márkaválasztás szempontjából a mélyinter-
jú alanyok válaszai alapján nem beszélhetünk 
dominanciáról. Egyértelm en látszik, hogy 
nagybevásárlás helyszínének valamint a saját 
részükre vásárolt termékek és márkák kiválasz-
tásában nagyobb befolyásoló szereppel rendel-
keznek. 

Kulcsszavak: vásárlási döntési folyamat, üz-
letválasztás, gyermekek befolyásoló szerepe 
a vásárlási folyamatban, fogyasztói maga-
tartás

BEVEZETÉS

Témaválasztásunk aktualitását a vásárlási dön-
tési folyamat negyedik szakaszában a termék-, 
márka- és üzletválasztási döntések közül az 
üzletválasztás jelent ségének növekedése, va-
lamint a családi döntési szerepekben a gyerme-
kek befolyásoló hatásának fokozódása jelen  . 
Kutatócsoportunk hallgatóinak választása azért 
is ese   erre a témára, mivel életkorilag közel 
állnak hozzájuk a családok Þ atalkorú tagjai, és 
befolyásoló szerepük elemzése felkelte   érdek-
l désüket. Kutatásunk célja a hazai és külföldi 
szakirodalomban és szekunder kutatásban hi-
ánypótló jelleg , mivel eddig nem készült olyan 
kutatás, amely a gyerekek napi és nagybevásár-
lás üzletválasztásra gyakorolt befolyásoló sze-
repét vizsgálta volna.

Üzletválasztás

A rendszerváltás után (BRçVçCZ, 2010) sze-
rint jelent sen megváltoztak a vásárlási szoká-
sok, az üzletválasztástól kezdve a döntésme-
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chanizmusig, és a vásárlást követ  értékelésig. 
Vásárlásaink során különösen felértékel dö   a 
szerepe a hitelességnek és a bizalomnak illetve 
a fogyasztók tudatosságának, a XXI. században 
fogyasztók érdekvédelmi szervez déseinek. A 
rendszerváltás óta a hazai fogyasztók vásárlási 
és fogyasztási szokásaiban lényeges változások 
következtek be. A változás MOHçCSI (1998) 
szerint a fogyasztói kereslet jövedelemkülönb-
ségek mia    di  erenciálódásával függö   ösz-
sze, ami a megvásárolt termékek szerkezeté-
nek átalakulását vonta maga után. A modern 
üzle   pusok terjedése életmód-átalakítással 
járt együ  . Bizonyos társadalmi csoportokban 
felértékel dö   a szabadid , az igény a ritkább 
vásárlások iránt. Az alacsonyabb jövedelm ek, 
de megtakarítási hajlandósággal rendelkez k 
alacsonyabb árszínvonalú beszerzési formákat 
kerestek. A korábbi vásárlói szokások is fenn-
maradtak bizonyos vásárlói szegmensekben, 
mely leginkább a napi cikkek beszerzésénél ér-
vényesül.

Az üzletválasztás ala   VERES-SZILçGYI (2006) 
szerint érthetünk bol   (áruház, hipermarket, 
diszkont, szaküzlet stb.) illetve bolton kívüli (In-
ternet, ügynök, hálózat, katalógus, telefon, vá-
sár, piac stb.) vásárlást. Ezt HOFMEISTER-TÓTH- 
T�R CSIK (1996) forrásválasztásnak nevezi.

Az üzletválasztás a vásárlás célállomásának 
kategóriája, amely a kiskeresked knek segít 
olyan helyként pozícionálni magukat a vásárlók 
fejében, amelyek magasabb értéket nyújtanak 
számukra versenytársaikhoz képest (PRADHAN, 
2009). A vásárlók gondolataiban kialakulnak 
bizonyos a   t dök, értékek egy ado   kiske-
reskedelmi egységgel szemben, amely alapján 
eldön  k, hogy szeretnek-e vásárolni az ado   
üzletben vagy nem. Bonyolult és ru  nszer  üz-
let választási döntést különböztethetünk meg 
(M�SZçROS, 2007). A vásárlók PELLEGRINI (2005) 
szerint ugyanazt a terméket vagy termékkate-
góriát különböz  üzle   pusokban vásárolhatják 
meg. Ezáltal kihasználják a többféle üzle   pus-
ban való vásárlás el nyeit, amely lehet vé te-
szi, hogy kiválasszák az egyéni jellemz ikhez, 
termékkategóriákhoz és alkalomhoz/helyzet-
hez ill bb üzle   pust. Az üzletválasztásnak 

LANTOS (2010) szerint két szintje van, az egyik 
a kiskereskedelmi egység  pusának a másik a 
konkrét kiskereskedelmi egységnek a kiválasz-
tása. SCHIFFMANN - KANUK (2007) szerz páros 
megítélése szerint is az üzletválasztást meg-
el zi az üzle   pus döntés, amit alterna  vák 
közö    választásként értelmez. Szokásos üzlet-
ben, vagy nem szokásos üzletben vásárol. Bolt 
nélküli vagy bol   vásárlási lehet ségek közül 
választ, helyi vagy nem helyi (utazást igényl ) 
üzletben végzi a vásárlást. Az üzletválasztás 
LANTOS (2010) megítélése alapján hasonlít a 
márkaválasztáshoz. A vásárlók értékelik az üz-
letalterna  vákat az értékelési kritériumok al-
ko  a szabályok alapján. A legf bb különbséget 
az üzlet- és márkaválasztás közö   az értékelési 
kritériumok  pusa alkotja.

A döntési kritériumok alapján a vásárló ér-
tékeli a keresked   pusát, a versenytársakat és 
ezt követ en üzletet választ. A vásárló a konk-
rét kereskedelmi lánc választás, el   eldön  , 
hogy milyen  pusú üzletek jöhetnek szóba. Az 
üzlet jellemz inek meg kell felelnie a fogyasztó 
karakterének/elvárásainak, emelle   a vásárlás 
tényez inek pedig az üzlet jellemz inek. A vá-
sárló el ször eldön  , hogy milyen  pusú üzle-
tek jöhetnek szóba, majd utána dönt a konkrét 
üzletr l (BLACKWELL-MINIARD-ENGEL, 2006). 

A kutatások szerint a vásárlók nagyon gyor-
san „címkét” „ragaszthatnak” az üzletre, azaz 
a „legalacsonyabb árfekvés ” vagy a „legalkal-
masabb/legmegfelel bb”. Ezek az asszociációk 
rendkívül er sek minden vásárlónál. A vásár-
lók ritkán ismerik az üzlet minden jellemz -
jét, ezért csak az a   tüdjük szerint döntenek. 
A keresked k márkaként való felfogásában 
ugyanúgy rendelkezik emocionális és racionális 
tulajdonságokkal, mint a termékek márkájánál. 
A kereskedelmi egység személyisége azt jelen  , 
ahogyan az üzlet a vásárlónál pozícionálja ma-
gát. (BLACKWELL-MINIARD-ENGEL, 2006). Amikor 
az id tényez t is Þ gyelembe vesszük a vásárlási 
döntéshozatalnál, akkor a fogyasztó vásárlás 
el   információkat gy jt (beszélgetések, mé-
diahasználat pl.: fogyasztói beszámolók, ol-
vasgatás, és kirakat nézegetés, más hirdetések 
pl.: hirdet tábla), id takarékos megoldásokat 
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keres, és összehasonlításokat végez. A vásárlás 
történhet boltban, és bolt nélküli módon (tele-
fonon vagy e-mailben), fontos a Þ zetés módja 
pl.: készpénz, csekk vagy hitelkártya. 

A keresési költségek jelent s szerepet játsza-
nak a közgazdaságtanban és a fogyasztói válasz-
tások elméletében. Eszerint a fogyasztók addig 
keresnek, amíg a keresésb l származó határha-
szon megegyezik a keresés határköltségével. A 
keresési költségek jelent sen összefüggnek az 
értékesítési rendszer hatékonyságával. Mint 
BUCKLIN (1967) ezt elemezte, makroszinten ta-
lálható egy olyan op  mum, ahol a vásárlók ke-
resési költsége megegyezik az értékesítés egy-
ségköltségével, és a rendszerszint  összköltség 
minimális (BAUER-MITEV, 2008).

A vásárlói magatartást vizsgáló szakiroda-
lom meglehet sen széleskör , a legtöbb ezek 
közül a vásárlók termék- és/vagy a márka-
választását vizsgálja. Napjainkban T�R CSIK 
(2009) szerint mind gyakoribb az, hogy nem 
el re megfontolt vásárlási döntéseket hoznak 
a vásárlók, hanem „helyben” döntenek, nem 
kívánnak újabb eladáshelyet felkeresni egy-
egy márka megszerzéséért, inkább kompro-
misszumot kötnek.

Vásárlási gyakoriság:
napi és nagybevásárlás

A vásárlói magatartás KRELLER (1998) szerint 
alapvet en a vásárolt mennyiség és a vásárlá-
sok gyakoriságával jellemezhet . A vásárlók üz-
letválasztásának – a termékválasztás melle   – 
LEHOTA-GYENGE (2008) szerint tulajdonképpeni 
egyetlen látható eleme az a gyakoriság, amely-
lyel a vásárlók az ado   üzle   pust látogatják. A 
vásárlási szokások változásának egyik vetülete a 
vásárlási gyakorisággal kapcsolatos, TAR (2002) 
a he   és havi bevásárlások terjedését ve  te  e 
el re az ezredfordulót követ en. Napjainkban 
a vásárlók egyre inkább el nyben részesí  k a 
ritkább DOBOS (2009), ám nagyobb tételben 

történ , úgyneveze   egylépcs s bevásárlást. 
Ha egy ado   termék hiányzik a választékból, 
akkor inkább választanak helye  esít  termé-
ket, mintsem hogy máshol vásároljanak. 

A vásárlási szokások változása ORBçN (2008) 
szerint megnyilvánul abban, hogy az id sebb 
vásárlók az árukkal szemben megfogalmazo   
frissesség igényük és elvárásaik mia   naponta 
vásárolnak, és kevésbé halmoznak fel. A Þ atal és 
magasabb diszkrecionális jövedelemmel rendel-
kez k hetente egyszer fordítanak id t a szüksé-
ges termékek beszerzésére. Az id tudatosság és 
a szokások megváltozása mia   POPOVICS (2009) 
szerint általánossá vált a he   egyszeri bevásárlás 
hiper- illetve szupermarketekben.

Általában ké  éle vásárlást szoktak végezni 
a háztartások KENESEI (2002) és LAKNER ET AL 
(2004) szerint, egyrészt az éppen aktuálisan 
kifogyo   termékeket pótolják – ezek a napi 
vásárlások-, másrészt végeznek ún. nagybevá-
sárlásokat. Ez utóbbinál a készleteket hosszabb 
id re töl  k fel. A ké  éle vásárlás az esetek dön-
t  többségében más-más helyen történik. A 
napi vásárlásnál a kényelmi szempontok számí-
tanak (els sorban az elérés kényelme) a nagy 
(he   és havi) bevásárlás esetén az üzlet árszín-
vonala és választéka játszik dönt  szerepet. 

Válsághelyzetek idején HERNçDI (2009) sze-
rint gyakrabban merül fel a nagybevásárlások 
célszer sége, indokoltsága, mert ezáltal a vá-
sárlók megtakarításra tehetnek szert. 

Megítélésünk szerint a hétvégi vásárlás a 
he   vásárlás egy al  pusa, ezért a he  , kéthe   
és havi vásárlási gyakoriságok megkülönbözte-
tését találjuk helytállónak, de célszer  ezeket 
összevonni és együ  esen nagybevásárlásként 
kezelni. 

A fogyasztói pályák NAGY-NAGY (2008) sze-
rint térben és id ben is átrendez dtek, azok 
fókuszába egyre inkább a (térben viszonylag 
koncentráltan elhelyezked ) nagy alapterü-
let  kereskedelmi formák kerültek, felértéke-
l dö   a mobilitás és növekede   a kombinált 
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bevásárló utak száma. BAUER-MITEV ARIEL 
(2008) többutas értékesítés (hibrid rács) elne-
vezését alapul véve a nagybevásárlást, amelyet 
T�R CSIK (2006) nagyru  nnak értelmez. 

Döntési szerepek a családban

A szerepek lehetnek: kezdeményez , befolyá-
soló, döntéshozó, beszerz  és fogyasztó. Ezen 
szerepek közül a gyerekek befolyásoló és dön-
téshozó szerepekben jelennek meg els sorban. 
a gyerekek befolyásoló szerepben hatással 
vannak a családi vásárlási döntések megszüle-
tésében, kezdeményezik a vásárlást, befolyá-
solják a szül ket, s t a vásárlási lehet ségekr l 
is gy jthetnek információkat. A gyermekeket 
is egyre gyakrabban bevonják a döntéshoza-
talba. (HOFMEISTER-TÓTH, 2008). A gyerekeket 
a hazai fogyasztói magatartás szakirodalom 
hármas célpiacnak tekin  , melyben az önálló, 
saját fogyasztásuk melle  , vásárlási és fogyasz-
tási döntés befolyásoló szerepüket is kiemelik 
a jöv  piacaként való értelmezésük melle  . 
(HOFMEISTER-TÓTH, 2003, 2008).

KVALITATÍV KUTATÁS

Kvalita  v kutatás módszerével vizsgáltuk egy-
részt a f  élelmiszervásárló véleményét a vásár-
lási szokások, üzletválasztásuk és gyermekük 
befolyásoló szerepét, másrészt a gyermekek 
véleményét vásárlási szokásaik és üzletválasz-
tást befolyásoló szerepük mögö   meghúzódó 
mélyebb tartalmakkal kapcsolatban. Az egyéni 
mélyinterjú módszerét azért alkalmaztuk, mi-
vel alkalmas volt a vásárlási szokások, üzletvá-
lasztás és befolyásoló szerep problémakör mé-
lyebb, rejte   indítékainak feltárására. 

A mélyinterjú alapvet  alkalmazása a fel-
tárást, a megismerést és a megértést célozta. 
A választ egy válaszadóhoz tudtuk kötni, és a 
válaszadóra nem nehezült szociális nyomás, 
hogy azonosuljon a csoport véleményével, így 

az eredmények az információk szabad cseréje 
során jö  ek létre (MALHOTRA-SIMON, 2008). A 
mélyinterjú lehet vé te  e a válaszadók gon-
dolkodásának, véleményalkotásának, szokásai-
nak, a   t djeinek megértését, feltárását (VERES 
ET AL. 2006).

A kvalita  v kutatási céljaink a következ k 
voltak: az élelmiszer-vásárlók élelmiszervásár-
lási szokásaikkal és üzletválasztással kapcsola-
tos változások okainak mélyebb megismerése. 
Napi és nagybevásárlás üzletválasztási ténye-
z k azonosságaival és di  erenciájával kap-
csolatban a vásárlók véleményének feltárása, 
valamint az üzletválasztás és az üzlet magyar 
tulajdona közö    kapcsolat megismerése. To-
vábbi célunk a családtagok részvételének vizs-
gálata a napi és nagybevásárláskor, valamint 
a családtagok közül kiemelked  befolyásolási 
szereppel bíró gyermekek napi és nagybevá-
sárlás üzlet-, termék és márkaválasztási hatá-
sának feltárása.

Mélyinterjú alanyokat a gyermekkel rendel-
kez  családok családi életciklus szakaszba tar-
tozók közül választo  uk ki, mivel a szül , mint 
f  élelmiszervásárló és a gyermek, mint lehet-
séges befolyásoló néz pontjából is fel akartuk 
tárni a kutatási célokban megfogalmazo   té-
makörökkel kapcsolatos véleményeket. A fen   
célokon felül a kvalita  v kutatás eredményei a 
kvan  ta  v kutatási módszer alkalmazását ala-
pozza meg.

A mélyinterjú elkészítésének ideje 2012. 
március 16 – március 30. El zetes személyes, 
telefonos vagy e-mailes id pont egyeztetés 
alapján 40 mélyinterjút készíte  ünk a mély-
interjú alanyok lakóhelyén. A mélyinterjúkat a 
mélyinterjú alanyok jóváhagyásával diktafon-
nal rögzíte  ük. A mélyinterjúk feldolgozásához 
szófelh  módszert alkalmaztunk, amelyhez a 
h  p://wordle.net weboldal szófelh  készít  
programja nyújto   segítséget. A szófelh  mód-
szer segíte  e a válaszok tartalomelemzését, és 
annak ellenére, hogy minden mélyinterjú kér-
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désre alkalmaztuk, csak három kérdésnél jele-
níte  ük meg. 

Az élelmiszer f  beszerz jével készíte   mély-
interjú 3 témakörben 30 kérdést tartalmazo  , 
míg a gyermekekkel készíte   mélyinterjú 3 
témakörben 21 kérdést tartalmazo  . A mélyin-
terjúk témakörök és kérdések szerin   megosz-
lását az 1. táblázat mutatja. A témakörök eltér  
számú kérdéseket tartalmaztak, amely a téma-
kör összete  ségét l függö  . 

Az élelmiszervásárlók vásárlási magatartásá-
ban, szokásaiban és üzletválasztásában bekö-
vetkez  változásokat, az azt befolyásoló gyer-
mekek szerepét kvan  ta  v módszerrel nem 
lehet teljes mértékben megismerni, ezért az 
élelmiszervásárlók és gyermekeik véleményét 
mélyinterjúkkal tártuk fel az alábbi témakörök 
szerint. Terjedelmi korlátok mia   jelen cikk a 
mélyinterjú kérdés témakörök közül csak az üz-
letválasztás kérdéskör gyermekek befolyásoló 
szerepét feltáró mélyinterjú válaszok (szül k 
esetében 8 kérdés, gyermekeknél 9 kérdés) 
elemzését tartalmazza.

KUTATÁS EREDMÉNYEI

Napi vásárlásban és
nagybevásárlásban résztvev  családtag

A mélyinterjú alanyok többsége a napi vásár-
lást egyedül végzi, a többiek vagy házastársuk-
kal (feleség, férj) vagy éle  ársukkal, barátjukkal 
vagy gyermekükkel (lányukkal, Þ ukkal), míg 
egyikük édesanyjával végzi. „A napi vásárlást 

egyedül vagy a párjával végzi. Ilyenkor a gyer-
meke még az iskolában van, mire megy érte, 
próbál ezen túlesni.” H. E.

A nagybevásárlást már jellemz en család-
tagokkal együ   intézik. A családtagok közül 
els sorban a gyerekeket, másodsorban a há-
zastársat, éle  ársat vagy barátot említe  ék. A 
válaszadók elenyész  része bonyolítja a nagy-
bevásárlást egyedül. „Olyankor mind a négyen 
elmegyünk vásárolni.” P. T.

Gyermekek befolyásoló szerepe és mértéke
napi és nagybevásárlás üzletválasztására

A mélyinterjú alanyok többsége szerint a 
gyermekük nem befolyásolja napi élelmiszer 
vásárlás üzletválasztását. Néhányuk szerint 
megszokott üzlet választása vagy a gyermek 
alacsony életkora miatt nem tudják befolyá-
solni ezen döntésüket. A befolyásolás mérté-
ke a mélyinterjú alanyok válaszai szerint az 
igazából nem, a nem kimondottan, a rész-
ben fokozattól terjedt az elég nagy és nagy 
mértékig. A befolyásoló szerep olykor direkt 
módon kívánságlistában realizálódik, míg 
máskor indirekt módon a szül k a legjobb 
min ség  termékeket akarják megvásárol-
ni gyermekeiknek. Ezt az egyik mélyinterjú 
alany az alábbi szavakkal fejezte ki: „Nagy-
mértékben befolyásolja, mert számukra min-
denb l a legjobb min séget veszi meg, ami 
létezik.” V. V. Nagybevásárlás üzletválasztá-
sát már nagyobb mértékben befolyásolják 
a gyermekek, a gyermek életkorának függ-
vényében változik annak mértéke. Nagybe-

Kérdés témakörök Szül k Gyermekek

Bemelegítés 1 1

Vásárlók, vásárlási szokások 10 9

Üzletválasztás, (gyermek) befolyásoló szerepe 19 11

Összesen 30 21

1. táblázat. Mélyinterjúk témakörök és kérdések szerin   megoszlása

Forrás: saját szerkesztés
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vásárláskor is szerepet játszik a megszokás. 
„Gyermekei nagybevásárlás alkalmával, már 
próbálják befolyásolni t az üzletválasztással 
kapcsolatban, kisebb-nagyobb sikerrel.” H. K. 
A befolyásolás mértéke több válaszadó csa-
ládjában elég nagy, de a termékválaszték mi-
n sége is fontos üzletválasztási kritérium.

Gyermekek befolyásoló
szerepe termék- és márkaválasztásában

A mélyinterjú alanyok közel fele szerint befolyá-
solja gyermekük termék- és márkaválasztásu-
kat. Ez a befolyásolás olykor indirekt formát ölt, 
mivel a gyermek által szívesen fogyaszto   ter-
mékek belekerülnek a kosárba. Máskor a jobb 
min ség , tartósítószer mentes és egészséges 
élelmiszereket vásárolnak a gyermekeknek. 
Vannak olyan szül k, akik tudják, hogy milyen 
termékek a jók gyermekeiknek és melyek nem. 
„A termék és a márkaválasztásnál is megoszt-
juk egymással a véleményünket és hallgatunk 
is egymásra.” H. J.

Termékvásárlást elér  gyermeki módszerek

A gyermekek által alkalmazott termékválasz-
tást befolyásoló módszerek igen széles skálán 
mozognak az ésszer , értelmes indoklástól 
(termék árának és min ségének meggy z  
erejét használva), az akaratos hozzáálláson 
és ragaszkodáson, valamint véleményelmon-
dáson keresztül a hízelgésig és hisztiig. „Min-
den gyereknek megvan a maga kis praktikája 
erre, az övék sem kivétel. Amikor hízeleg, 
már rögtön tudják, hogy mi van a háttérben.” 
F. Cs. Az egyik szül  szerint az  családjukban 
az iskolai jó jegyek szerzésének módszere a 
leginkább célravezet . Viszont a szül  üzlet-
be való elkísérése is megfelel  módszer a vá-
gyott termék megvásároltatásához, mivel a 
vásárlás helyszínén kiválaszthatja a gyermek, 
amit szeretne.

Napi és hétvégi
vásárlásban való gyermeki részvétel

A mélyinterjú alanyok többsége nem vesz részt 
szüleik napi élelmiszer vásárlásában. Néhányan 
hetente egyszer vagy kétszer, nagyon ritkán 
vagy ha érdeke f z dik hozzá megy el a f  élel-
miszer vásárlóval vásárolni. „Általában nem 
kíséri el ket hétköznap vásárolni. Megbeszélik 
mire van szüksége és azt k beszerzik.” B. G.
Hétvégi vásárláskor a mélyinterjú alanyok több-
sége, általában a szüleivel tart vásárolni. Bár volt 
olyan válaszadó, aki csak hipermarketben való vá-
sárláskor kíséri el szüleit. „Ilyenkor általában velük 
tart, ekkor beszereznek minden olyan dolgot, ami-
re saját magának szüksége van. Azt jobban szere  , 
ha az  jelenlétében vásárolják meg.” Sz. K.

Gyermekek befolyásoló szerepe és mértéke
hétköznapi és hétvégi vásárlás üzletválasztásában

A mélyinterjú alanyok többsége egyáltalán nem 
vagy nem tudja befolyásolni szülei üzletválasztá-
si döntéseit sem hétköznapi sem hétvégi élelmi-
szer vásárláskor. A befolyásoló szereppel rendel-
kez  gyermekek esetében sem konzekvens, hogy 
a hétköznapi vagy a hétvégi vásárlás helyszínét 
tudják befolyásolni. Mivel egyesek a hétköznapi, 
míg mások a hétvégi vásárlás színhelyének kivá-
lasztásában töltenek be meghatározó szerepet. 
El bbi esetben az iskolából hazafelé menet az 
útba es  élelmiszerüzletben vásárolnak. „Hét-
köznap nem befolyásolja ket hisz gyakran nem 
is együ   mennek vásárolni. A hétvégi vásárlásnál 
gyakran elmondja, hogy  hova szeretne menni, 
és az általában úgy is történik.” G. G.

Vágyo   termék és
márka vásárlását elér  módszerek

A mélyinterjú alanyok módszerek széles köré-
r l számoltak be. A racionális érvekt l kezdve 
az emocionális eszközökig szinte mindent ki-
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használnak, annak függvényében, 
hogy melyikkel tudják elérni célju-
kat. Volt olyan válaszadó, aki addig 
ismételte, hogy milyen terméket 
akar, amíg a szül k meg nem vá-
sárolták számára. Vannak, akik 
megkérik a szül ket, észérvek (ár) 
és el nyök (Þ nom) említésével el-
magyarázzák, hogy miért nem tud-
nak „élni” a termék nélkül. Néhány 
mélyinterjú alany könyörög, míg 
más könyörgés helye   megdolgo-
zik érte. Volt olyan mélyinterjú alany, aki  tok-
ban a bevásárlókocsiba „csempészte” a vágyo   
terméket, míg más nonverbálisan ad hangot 
kívánságainak. „Állítja, hogy a „boci szemei-
vel” képes hatni szüleire. Másrészr l azonban 
úgy gondolja, nem kell túlzo  an befolyásolnia 

ket, hisz az élelmiszerek tekintetében min-
denki egye azt, amit szeretne, és ami jó neki.” 
N. B. A mélyinterjú alanyok által vágyo   termék 
megvásároltatására alkalmazo   befolyásoló 
gyermeki módszerek gyakoriságát az 1. ábra 
illusztrálja.

Szül i termék- és márkaválasztás
befolyásolása, és annak módszerei

A mélyinterjú alanyok alig többsége vallo  a 
azt, hogy nem befolyásolja szülei termék és 
márkaválasztását. Válaszukat azzal indokolták, 

hogy szüleik tudják mi a legjobb a családnak, 
legalacsonyabb ár a termék és márkaválasztás 
legfontosabb szempontja, vagy a megszoko   
termékeket és márkákat vásárolják meg a szü-
l k. A befolyásoló szereppel rendelkez k vagy 
rendelkezni kívánók direkt módon érvelnek a 
jobb min ség és egészséges termékjellemz k 
melle  , de olyan is akadt, aki az akciós kata-
lógusban megmutatja szüleinek a javasolt, 
megfelel  ár-érték arányú terméket. „Próbál-
kozni szoko  . Kisebb-nagyobb sikerrel. F leg 
a jó érvel  készségével, valamint a szép nagy 
szemeivel.” K. G. A szül i termék- és márka-
választásban betöltö   befolyásoló szerepet és 
módszereket a 2. ábra szemlélte  .

Gyermeki önálló jövedelem és
szül k termékválasztást befolyásoló szerep

Szinte minden mélyinterjú alany 
kap zsebpénzt, és a szül k nem be-
folyásolják, hogy mire köl  k a zseb-
pénzt, de bíznak benne, hogy nem 
köl  k egészségtelen vagy haszon-
talan termék vásárlására. „Zseb-
pénzt kap, a családja nem szoko   
beleszólni, hogy mire költse,de azt 
nem szere  k, mikor egészségte-
len dolgokra köl  , pl.: chips vagy 
energiaital.” C. T. Azok, akik nem 
kapnak zsebpénzt, ha valamire 

1. ábra. Vágyo   termék és márka
vásárlását elér  módszerek említési gyakoriságai

2. ábra. Szül i termék- és
márkaválasztás befolyásolása és annak módszerei

Forrás: h  p://www.wordle.net/show/wrdl/

5153502/F%C3%B6ldi_Gyerek_17._k%C3%A9rd%C3%A9s

Forrás: h  p://www.wordle.net/show/wrdl/5153489/gyerek_18-19
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szükségük vannak, és kérnek ráva-
lót szüleikt l, akkor a kért összeget 
rendelkezésükre bocsátják. „Nem 
kap zsebpénzt. Azonban ha vala-
mire szüksége van, arra bármikor 
kap pénzt. Amit pedig kapo  , azt 
a szülei nem határozzák meg, hogy 
milyen élelmiszerre költse.” N. V.

�SSZEFOGLALÁS

A gyerekek családi élelmiszervá-
sárlásban döntésbefolyásoló szerepe egyér-
telm en te  en érhet , de sem az üzlet-, sem 
a termék-, sem a márkaválasztás szempontjá-
ból a mélyinterjú alanyok válaszai alapján nem 
beszélhetünk dominanciáról. Egyértelm en 
látszik, hogy nagybevásárlás helyszínének va-
lamint a saját részükre vásárolt termékek és 
márkák kiválasztásában nagyobb befolyásoló 
szereppel rendelkeznek. Viszont a család ter-
mék- és márkaválasztására gyakorolt hatásuk is 
nyilvánvalóvá válik. A termék- és márkaválasz-

tásban feltártuk a diszkrecionális jövedelmi kü-
lönbségeket is, mivel a termékválasztásra gya-
korolt befolyásolás mértékét nagy mértékben 
korlátozza az alacsony elkölthet  jövedelem. 
Ebben az esetben ugyanis az els dleges ter-
mékválasztási kritériummá az alacsony ár vált. 
Terveink szerint kutatásunkat nagy mintás rep-
rezenta  v kérd íves kutatás lebonyolításával 
folytatjuk. A minta reprezenta  vitása mia   a 
kutatás eredményeib l az egész alapsokaságra 
vonatkozó következtéseket vonhatunk majd le.

3. ábra. Zsebpénzzel való rendelkezés,
és elköltésének szül i befolyásolása

Forrás: h  p://www.wordle.net/create
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