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Pélya, Eva — Kondacs, Réka: Women’s Buying Habits in the Case of Cosmetic Products

In our present study we wish to point out the peculiarities of women’s cosmetics buying habits. In
our interview examination we have tried to get a closer picture of the characteristics of women’s
buying habits and their attitudes to cosmetics. The topicality of our research has been supported
by several phenomena. On the one hand, the most frequent association with women is ‘beauty’;
a woman always has to be well-groomed, pretty, and beautiful according to the expectations
of society. On the other hand, the appreciation of the role of the body appears as a general
trend in society, which means that each product or service, which serves bodily culture and
care, play a more and more important role. Many other authors (Davis-Rigaux 1974, Popcorn-
Marigold 2001, Pélya 2012) have already discussed women’s cosmetics buying habits, first of all
their decision making role within the family, but because of the topicality of the theme we have

considered it important to conduct further, empirical examination.
Keywords: women, buying habits, cosmetics, appreciation of the role of the body

ATTEKINTES

Jelen munkénkban a nék kozmetikumvasarlasi
szokasainak sajatossagaira kivanunk ramutatni.
Megkérdezéses vizsgalatunk soran probaltunk
kozelebbi képet kapni a ndk vasarlasi szoka-
sainak sajatossagairdl, a kozmetikumokhoz
vald viszonyardl. Kutatdsunk aktualitdsat tobb
jelenség is alatamasztja. Egyrészt a nékkel
kapcsolatos egyik leggyakoribb asszociacio a
szépség, egy nének mindig apoltnak, csinos-
nak, szépnek kell lennie a tarsadalmi elvarasok
szerint. (Tor6esik, 2011). Ugyanakkor altalanos
tarsadalmi trendként is megjelenik a test sze-
repének felértékel6dése (Tordesik, 2007), igy
minden olyan termék, illetve szolgaltatas egyre
nagyobb szerepet kap, amely a test karbantar-
tdsarol, dpoldsardl, megmutatasardl szol. A n6k
kozmetikumvasarlasi szokasaival, elsGsorban
csaladon beliili vasarlasi dontési szerepiikkel
tobb szerz6 is foglalkozott kordbban (Davis-
Rigaux 1974, Popcorn-Marigold 2001, Pdlya
2012), azonban a téma aktualitasa miatt min-
denképp fontosnak tartottuk tovabbi empirikus
vizsgalatok lefolytatasat.

L

KuLcsszAvAK: ndk, vasarlasi szokasok, kozmeti-
kumok, test szerepének felértékelGdése

1. ANYAG ES MODSZERTAN

Feltard jellegl kutatast végeztiink 2012 111, IV.,
illetve 2013 I: negyedévében a magyar 16-60
év kozotti felnGtt lakossag korében. ElsGsorban
a nék altal vizsgélatunk fokuszaban, de a meg-
felel6 ellenpontozas miatt szilkségesnek tar-
tottuk férfiak bevondsat is a megkérdezésbe.
A valaszadok gyors és kényelmes elérése miatt
online megkérdezést alkalmaztunk. A kérdések
tobbnyire zart kérdések voltak, a valaszok ar-
nyaltabba tétele céljabdl sor keriilt 6tfokozatu
skala hasznalatara.

Kutatasunk az alabbi hipotézisekre épiil:

H1 A ndk szeretnek vasérolni.

H2 A n6knél hamarabb kialakul a markahdség.
H3 A nék leggyakrabban drogériakban vasarol-
nak kozmetikai termékeket.

H4 Egy vasarlasnal a legfontosabb szempont a
termék ara
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H5 Alapvet6 kozmetikumokat (testapold, tus-
flird8, hajapolok) mindenki hasznal.

H6 A kozmetikumok vdsarlasa esetén fontos a
marka.

H7 A fogyasztok szdmadra fontos befolyasolo té-
nyez6 a termék reklamja.

H8 A ndk els6sorban tarsasagban szeretnek va-
sarolni.

2. EREDMENYEK
2.1. A minta demografiai jellemzGi

A minta elemszdma 105 6, mely 85%-a n6,
mig 15%-a férfi valaszaddkbol allt. A minta
67%-a 20-29 év kozotti korosztalybdl kerilt
ki, de mas korosztalyok véleménye is megjele-
nik az eredmények kozott, igaz kisebb sullyal.
Kutatasunk elsGsorban Jasz-Nagykun-Szolnok
megyei lakosokra koncentrdlt (48%), de
megjelenik a Pest (20%), Bacs-Kiskun (14%),
Csongrad (8%), Szabolcs-Szatmar-Bereg (4%),
Heves (2%), Hajdu-Bihar (2%), Békés (2%) és
Gy6r-Moson-Sopron (1%) megye teriiletén
é16k véleménye is.

1.dbra: A minta kor szerinti dsszetétele

1%

Forrds: sajdt kutatds, 2013

A telepiiléstipus jellegét tekintve a vélasz-
adok 31%-a varosban, 30% megyeszékhe-
lyen, 25% kdzségben, 8% a févarosban, mig
6% kisebb falvakban lakik. Az anyagi helyzet
tekintetében a minta tébbnyire atlagos, illet-
ve atlag alatti jovedelemmel rendelkezéket
foglal magdban.
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2.2. Kozmetikumvasarlasi szokasok

Kutatasunk soran fény derilt arra, hogy 6%
szamara a kiilsé szépség mindennél fontosabb,
69% szamara a szépség fontos, de nem minden.
22% ad magara, de szamara a belsé szépség
fontosabb, mig 4%, aki kizardlag a bels6 szép-
séget tartja kizarolag fontosnak.

Kutatasunk egyértelm(en bizonyitotta, hogy a
megkérdezettek rendszeresen hasznaljék a koz-
metikumok nagyon valtozatos fajtait.
Testapolét 41 % haszndl naponta, hetente az
19 %, az alkalmankénti hasznaldk 23 %-ot. mig
a ritkdn vagy soha nem hasznalok: 18 %-ot
tesznek ki. A hajapoldkat (sampon, balzsam,
hajvéd6/hévéds krémek/sprayk) a megkérde-
zettek tobb mint fele (59 %) hetente haszndlja,
naponta hasznalok ardnya pedig 14 %. Aki soha
nem hasznal, ilyen terméket az minddssze 8%.
A dekorkozmetikai termékek elsésorban a nék
napi rutinjanak képezik rendszeresen részét.
Parflim6t 85%-uk hasznal naponta, alapozdt
37%, szemfestéket 36%, ruzst 31%.

A vasarlasi dontéseiket szamos tényez6 befo-
lyasolja, de eltéré mértékben. ElsGsorban az
ar (24%), a marka (22%) és az
ismerGsok véleménye (13%)
befolyasolja. Mindezek mel-
lett még szamit, hogy a ter-

B16-19  mgk természetes dsszeteviket
=20-29  tartalmazzon (10%), illetve
=3039  bOrgydgyaszok dltal tesztelt
waoqg  egyen (10%). A megkérdezet-

tek szamara kevésbé fontos a
" 50-59

rekldm (4%), egyéb promociok

60- (6%), a csomagolas (3%) az,

hogy Uj vagy kornyezetbarat

termékrdl van sz6 (6%, illetve

3%). A reklamok tekintetében

a reklamozd arca sem fontos a
megkérdezettek tobbsége szamara.

Vizsgalatunk sordn kitértlnk arra is, hogy hol

vasarolnak kozmetikumokat a megkérdezet-

tek. ElsGsorban a drogériakat (Mller, Drogerie

Markt, Rossmann) részesitik elényben, de

gyakran vasarolnak ilyen terméket hiper-és szu-

permarketekben is. El6bbiben leggyakrabban
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testapolot, hajapolot, arc-és kézkrémet, smink-
terméket, parflimot tusfird6t és borotvalkozd
szert vasarolnak, mig utébbiban leggyakrabban
szappant.

A megkérdezettekre tobbnyire igaz, hogy in-
kabb tarsasagban szeret vasarolni. A termékek
csomagolasa fontos, két hasonld termék kozil
tébbnyire a szebb csomagolasut valasztjak. Szi-
vesen vesznek ajandékba is kozmetikumokat,
de a komplex termékcsaladokat a megkérde-
zetteknek minddssze 8%-a tartja nagyon fon-
tosnak.

Végiil, de nem utolsésorban megvizsgaltuk,
hogy a megkérdezetteknek mennyit kéltenek
kozmetikumokra. 70 %-uk 5.000 Ft-ot, vagy
kevesebbet, 25 % 5.000 és 10.000 Ft kozott
kolt, 4 % 10.000 és 15.000 Ft kozott, mig 2 %
pedig 15.000 Ft folott vasarol havonta kozme-
tikumot.

3. KOVETKEZTETESEK

Kutatasunk sordn a kozmetikumvdsarlas kiilon-
boz6 aspektusait vizsgaltuk meg. A kutatds ele-
jén feldllitott hipotéziseink az aldbbiak szerint

validalodtak:

IRODALOMIEGYZEK

H1 A n6k szeretnek vasérolni. Elfogadva

H2 A n6knél hamarabb kialakul a markah(ség.
Elfogadva

H3 A ndk leggyakrabban drogéridkban vasarol-
nak kozmetikai termékeket. Elfogadva

H4 Egy vasarlasnal a legfontosabb szempont a
termék ara. Elfogadva

H5 Alapvet6 kozmetikumokat (testapold, tus-
flirdd, hajapoldk) mindenki hasznal. Elvetve
H6 A kozmetikumok vésérlasa esetén fontos a
marka. Elfogadva

H7 A fogyasztok szamara fontos befolyasold té-
nyez6 a termék reklamja. Elvetve

H8 A nék elsésorban tarsasagban szeretnek va-
sarolni. Elvetve

Hipotéziseink tobbsége beigazolddott. Kuta-
tasunk megerdsitette azt a sztereotipiat, mely
szerint a nék szeretnek vasarolni (H1), ugyan-
akkor azt mar nem igazolta a kutatas, hogy a
nék elsGsorban tarsasagban szeretnek vasa-
rolni (H8). A nékre jellemzé a markah(ség,
ragaszkodnak a bevalt mérkakhoz (H2), de a
legfontosabb szempont még mindig a termék
ara (H4).
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