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ÁTTEKINTÉS

Jelen munkánkban a n k kozme  kumvásárlási 
szokásainak sajátosságaira kívánunk rámutatni. 
Megkérdezéses vizsgálatunk során próbáltunk 
közelebbi képet kapni a n k vásárlási szoká-
sainak sajátosságairól, a kozme  kumokhoz 
való viszonyáról. Kutatásunk aktualitását több 
jelenség is alátámasztja. Egyrészt a n kkel 
kapcsolatos egyik leggyakoribb asszociáció a 
szépség, egy n nek mindig ápoltnak, csinos-
nak, szépnek kell lennie a társadalmi elvárások 
szerint. (Tör csik, 2011). Ugyanakkor általános 
társadalmi trendként is megjelenik a test sze-
repének felértékel dése (Tör csik, 2007), így 
minden olyan termék, illetve szolgáltatás egyre 
nagyobb szerepet kap, amely a test karbantar-
tásáról, ápolásáról, megmutatásáról szól. A n k 
kozme  kumvásárlási szokásaival, els sorban 
családon belüli vásárlási döntési szerepükkel 
több szerz  is foglalkozo   korábban (Davis-
Rigaux 1974, Popcorn-Marigold 2001, Pólya 
2012), azonban a téma aktualitása mia   min-
denképp fontosnak tarto  uk további empirikus 
vizsgálatok lefolytatását.

KULCSSZAVAK: n k, vásárlási szokások, kozme  -
kumok, test szerepének felértékel dése

1. ANYAG ÉS MÓDSZERTAN

Feltáró jelleg  kutatást végeztünk 2012 III, IV., 
illetve 2013 I: negyedévében a magyar 16-60 
év közö    feln   lakosság körében. Els sorban 
a n k által vizsgálatunk fókuszában, de a meg-
felel  ellenpontozás mia   szükségesnek tar-
to  uk férÞ ak bevonását is a megkérdezésbe. 
A válaszadók gyors és kényelmes elérése mia   
online megkérdezést alkalmaztunk. A kérdések 
többnyire zárt kérdések voltak, a válaszok ár-
nyaltabbá tétele céljából sor került ö  okozatú 
skála használatára.

Kutatásunk az alábbi hipotézisekre épül:

H1 A n k szeretnek vásárolni.
H2 A n knél hamarabb kialakul a márkah ség.
H3  A n k leggyakrabban drogériákban vásárol-
nak kozme  kai termékeket.
H4 Egy vásárlásnál a legfontosabb szempont a 
termék ára
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In our present study we wish to point out the peculiari  es of women’s cosme  cs buying habits. In 
our interview examina  on we have tried to get a closer picture of the characteris  cs of women’s 
buying habits and their a   tudes to cosme  cs. The topicality of our research has been supported 
by several phenomena. On the one hand, the most frequent associa  on with women is ‘beauty’; 
a woman always has to be well-groomed, pre  y, and beau  ful according to the expecta  ons 
of society. On the other hand, the apprecia  on 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, Pólya 2012) have already discussed women’s cosme  cs buying habits, Þ rst 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 examina  on.
Keywords: women, buying habits, cosme  cs, apprecia  on of the role of the body



I. Bethlen István Szakkollégium kutatásai

33
ECONOMICA 2013 - különszám

H5 Alapvet  kozme  kumokat (testápoló, tus-
fürd , hajápolók) mindenki használ.
H6 A kozme  kumok vásárlása esetén fontos a 
márka.
H7 A fogyasztók számára fontos befolyásoló té-
nyez  a termék reklámja.
H8 A n k els sorban társaságban szeretnek vá-
sárolni.

2. EREDMÉNYEK

2.1. A minta demográÞ ai jellemz i

A minta elemszáma 105 f , mely 85%-a n , 
míg 15%-a férÞ  válaszadókból állt. A minta 
67%-a 20-29 év közö    korosztályból került 
ki, de más korosztályok véleménye is megjele-
nik az eredmények közö  , igaz kisebb súllyal. 
Kutatásunk els sorban Jász-Nagykun-Szolnok 
megyei lakosokra koncentrált (48%), de 
megjelenik a Pest (20%), Bács-Kiskun (14%), 
Csongrád (8%), Szabolcs-Szatmár-Bereg (4%), 
Heves (2%), Hajdú-Bihar (2%), Békés (2%) és 
Gy r-Moson-Sopron (1%) megye területén 
él k véleménye is.

A településtípus jellegét tekintve a válasz-
adók 31%-a városban, 30% megyeszékhe-
lyen, 25% községben, 8% a f városban, míg 
6% kisebb falvakban lakik. Az anyagi helyzet 
tekintetében a minta többnyire átlagos, illet-
ve átlag alatti jövedelemmel rendelkez ket 
foglal magában.

2.2. Kozme  kumvásárlási szokások

Kutatásunk során fény derült arra, hogy 6% 
számára a küls  szépség mindennél fontosabb, 
69% számára a szépség fontos, de nem minden. 
22% ad magára, de számára a bels  szépség 
fontosabb, míg 4%, aki kizárólag a bels  szép-
séget tartja kizárólag fontosnak.
Kutatásunk egyértelm en bizonyíto  a, hogy a 
megkérdeze  ek rendszeresen használják a koz-
me  kumok nagyon változatos fajtáit. 
Testápolót 41 % használ naponta, hetente az 
19 %, az alkalmankén   használók 23 %-ot. míg 
a ritkán vagy soha nem használók: 18 %-ot 
tesznek ki. A hajápolókat (sampon, balzsam, 
hajvéd /h véd  krémek/sprayk) a megkérde-
ze  ek több mint fele (59 %) hetente használja, 
naponta használók aránya pedig 14 %. Aki soha 
nem használ, ilyen terméket az mindössze 8%. 
A dekorkozme  kai termékek els sorban a n k 
napi ru  njának képezik rendszeresen részét. 
Parfümöt 85%-uk használ naponta, alapozót 
37%, szemfestéket 36%, rúzst 31%.
A vásárlási döntéseiket számos tényez  befo-
lyásolja, de eltér  mértékben. Els sorban az 

ár (24%), a márka (22%) és az 
ismer sök véleménye (13%) 
befolyásolja. Mindezek mel-
le   még számít, hogy a ter-
mék természetes összetev ket 
tartalmazzon (10%), illetve 
b rgyógyászok által tesztelt 
legyen (10%). A megkérdezet-
tek számára kevésbé fontos a 
reklám (4%), egyéb promóciók 
(6%), a csomagolás (3%) az, 
hogy új vagy környezetbarát 
termékr l van szó (6%, illetve 
3%). A reklámok tekintetében 
a reklámozó arca sem fontos a 

megkérdeze  ek többsége számára.
Vizsgálatunk során kitértünk arra is, hogy hol 
vásárolnak kozme  kumokat a megkérdezet-
tek. Els sorban a drogériákat (Müller, Drogerie 
Markt, Rossmann) részesí  k el nyben, de 
gyakran vásárolnak ilyen terméket hiper-és szu-
permarketekben is. El bbiben leggyakrabban 

1.ábra: A minta kor szerin   összetétele

Forrás: saját kutatás, 2013
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testápolót, hajápolót, arc-és kézkrémet, smink-
terméket, parfümöt tusfürd t és borotválkozó 
szert vásárolnak, míg utóbbiban leggyakrabban 
szappant.
A megkérdeze  ekre többnyire igaz, hogy in-
kább társaságban szeret vásárolni. A termékek 
csomagolása fontos, két hasonló termék közül 
többnyire a szebb csomagolásút választják. Szí-
vesen vesznek ajándékba is kozme  kumokat, 
de a komplex termékcsaládokat a megkérde-
ze  eknek mindössze 8%-a tartja nagyon fon-
tosnak.
Végül, de nem utolsósorban megvizsgáltuk, 
hogy a megkérdeze  eknek mennyit költenek 
kozme  kumokra. 70 %-uk 5.000 Ft-ot, vagy 
kevesebbet, 25 % 5.000 és 10.000 Ft közö   
költ, 4 % 10.000 és 15.000 Ft közö  , míg 2 % 
pedig 15.000 Ft fölö   vásárol havonta kozme-
 kumot.

3. K�VETKEZTETÉSEK

Kutatásunk során a kozme  kumvásárlás külön-
böz  aspektusait vizsgáltuk meg. A kutatás ele-
jén felállíto   hipotéziseink az alábbiak szerint 
validálódtak:

H1 A n k szeretnek vásárolni. Elfogadva
H2 A n knél hamarabb kialakul a márkah ség. 
Elfogadva
H3  A n k leggyakrabban drogériákban vásárol-
nak kozme  kai termékeket. Elfogadva
H4 Egy vásárlásnál a legfontosabb szempont a 
termék ára. Elfogadva
H5 Alapvet  kozme  kumokat (testápoló, tus-
fürd , hajápolók) mindenki használ. Elvetve
H6 A kozme  kumok vásárlása esetén fontos a 
márka. Elfogadva
H7 A fogyasztók számára fontos befolyásoló té-
nyez  a termék reklámja. Elvetve
H8 A n k els sorban társaságban szeretnek vá-
sárolni. Elvetve

Hipotéziseink többsége beigazolódo  . Kuta-
tásunk meger síte  e azt a sztereo  piát, mely 
szerint a n k szeretnek vásárolni (H1), ugyan-
akkor azt már nem igazolta a kutatás, hogy a 
n k els sorban társaságban szeretnek vásá-
rolni (H8). A n kre jellemz  a márkah ség, 
ragaszkodnak a bevált márkákhoz (H2), de a 
legfontosabb szempont még mindig a termék 
ára (H4).
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