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Foldi Katalin

A n6k élelmiszer-vasarlasi magatartasa

Foldi, Katalin: Women’s Food Purchasing Behaviour

On the basis of my disclosing research in the last few years, it can be stated that the purchase
of food is a decisively feminine task/ business, which is why | carried out research as well as an
evaluating analysis of Szolnok women’s purchasing habits, in the frame of quantitative research,
on a representative sample, with the basis being the Szolnok women of full age, in respect of
age-groups, in the course of personal questioning with the means of a questionnaire. Beyond
analysing the purchasing frequency in various types of stores, | also intended to find an answer

to the following questions:

- According to the purchasing frequency of daily and big shopping, are there any significant

differences among the typical types of stores?

- Among the stores mentioned, which are their "favourites’?

I looked for differences and similarities by the basket value and time-span of daily and big
shopping as well as by the priorities of store choice. On the grounds of the food purchase of
the stores mentioned and the prior aspects of store choice, | proved one of the assumptions of
my PhD dissertation as to convenience and presumed lower price overwrite negative attitudes
towards networks (store chains - multinational retail). | examined the frequency of big shop-ping
and the speciality of the hypermarket mentioned. | examined another one of my assumptions,

relating the questions analysing concordance,

as to after the millenia, the opening of shops of

multinational retail store chains (infrastructure) has a greater influence on the changes of food
purchasing habits than the natural changes in demand. Have the appearance of a new store type
and the increasing number of shops of specific types of stores changed the place of shopping?

I also examined how easily customers can orientate themselves in large shops, if they like having
a look around and if they assume a connection between low prices and a large shop area.. Do
they look forward to sales catalogues? Do they look over them? How much do the choice and

price of the products in catalogues have an effect on the choice of the place of purchase? In
my research | examined the purchasing habits of Szolnok women and my assumptions proved
to be right relating to the research objectives. | drew conclusions relating to Szolnok women’s
purchasing habits, and formulated practical recommendations to the managers of food retail
chains and stores, operating in the county town.,

Keywords: purchasing habits, store choice, storechain-specific store choice aspects, purchasing

frequency, Szolnok women’s purchasing habits.

Attekintés. Az elmult években végzett feltird
kutatdsaim alapjan azt tapasztaltam, hogy az
élelmiszer-vésarlds dont6en néi feladat/tevé-
kenység. Ezért a szolnoki n6k vésarlasi szokdsai-
nak vizsgalatat és értékeld elemzését végeztem
a szolnoki nagykoru nék alapsokasagra életkor-
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csoport szempontjabdl reprezentativ mintdn,
kvantitativ kutatds keretében, személyes kér-
dbives megkérdezés soran.

A bolttipusok vasarlasi gyakorisdganak elem-
zesén tul arra kerestem a valaszt, hogy a napi
és nagybevdsarlas gyakorisaga szerint jelentds

&b



Foldi Katalin: A n6k élelmiszer-vasarlasi magatartasa

eltérések talalhatok-e a jellemz6 bolttipusok/
lzletek kozott, és az emlitett Gizletek kozll me-
lyiket tartjak ,kedvencnek”. Eltéréseket és azo-
nossagokat kerestem a napi és nagybevasarlas
kosarértéke, id6tartama és a prioritast élvezd
Uzletvalasztasi szempontok szerint. A konkrét
tizletekben bonyolitott élelmiszer vasarlas és
a prioritast élvezd Uzletvalasztasi szempontok
alapjan igazoltam a doktori disszertaciom egyik
hipotézisét miszerint a haldzatok (Uzletlancok
- multinacionalis kiskereskedelmi) iranti ne-
gativ attit(idoket fellilirja a kényelem és a vé-
lelmezett alacsonyabb ar. Gorcsd ala vettem a
nagybevasarlas gyakorisagat és, hogy a harom
szolnoki hipermarket koziil melyikben milyen
gyakran intézik vasarlasaikat?

Azt vizsgaltam, hogy az ezredfordulé utdn
Szolnokon multinaciondlis kiskereskedelmi (z-
letlancok belépése (infrastruktura) nagyobb
hatdssal van-e az élelmiszer vésarlasi szokdsok
valtozdsara, mint a kereslet természetes val-
tozasa. Valtozast idézett-e el a boltvalasztas
helyszinében az ujabb bolttipus megjelenése,
és az egyes bolttipusok ndvekvd izletszama.

Vizsgaltam, hogy a nagy eladdterd Uzle-
tekben mennyire tudnak a vevék tajékozédni,
szeretnek-e nézelédni és vélnek-e osszefliggeést
az alacsony dr és nagy eladéterilet kozott? Var-
jak-e a vevik az akcids kataldgusokat, atnézik-e,
és az akcios kataldgusban szerepld termékek
vélasztéka és ara milyen mértékben befolyasol-
ja a vasarlas helyének kivalasztasat?

Kovetkeztetéseket vontam le a szolnoki nék
vasarlasi szokasaival kapcsolatban, és a gyakor-
latban alkalmazhatd javaslatokat fogalmaztam
meg a megyeszékhelyen m(ikodd élelmiszer kis-
kereskedelmi lancok és (izletek vezet8i szamara.

Kulesszavak: vasarlasi szokdsok, (izletvalasztas,
tizletlancspecifikus lzletvalasztasi
szempontok, vasarlasi gyakorisag,
szolnoki nék vasarlasi szokdsai

A szupermarketek varatlan elGretdrése

Napjainkban egyre aktualisabba valik a kérdés,
hogy a vevék a diszkreciondlis jovedelmiiket

melyik élelmiszer ({zlettipus(ok)ban, illetve
konkrét Uzlet(ek)ben koltik el, és hol vasarol-
hatjdk meg a legmagasabb ar/érték aranyu
élelmiszereket. A multinacionalis Uzletlancok
terjeszkedését a valsag nem dllitotta meg sem
Magyarorszagon, sem Szolnokon. A Tesco mar
harom évvel ezel6tt a kisebb alapteriletl Gz-
letkategoriakba tartozo (zletek zéldmezds
beruhdzasban valé épitése mellett dontott, a
dinamikus Uzletszam terjeszkedésiik megvald-
sitasaként. A hazai piacon 2008-ban megjelend
Aldi diszkontlanc mar megvésarolta Szolnokon
az épitési telkeket. 2010. Gszén a Fels6 szandai
réten mdr elkezdték az egyik Aldi lizlet épité-
sét. A piackutatod intézetek a valsag el6tt az
élelmiszer-kiskereskedelmi forgalom izlettipus
szerinti megoszlas prognosztizalasakor a hiper-
marketek és a diszkontok névekedésére szami-
tottak. Ezt az el6rejelzést valtoztatta meg a val-
sag miatt a vasarlasi szokasokban bekovetkezd
valtozasok, mely szerint nem a hipermarketek,
hanem a szupermarketek forgalmi részaranya-
nak novekedését idézte eld, és ez a tendencia
varhatdan a vélsag utan is folytatédni fog. Am a
szolnoki vasarlasi szokdsokra nemcsak a valsag
volt hatdssal, hanem az ezredforduld elétt pi-
acra |épett diszkont Gzletlancok (Plus és Penny
market) boltjainak megnyitasa, az ezredfordu-
|6t kovetGen az Interspar (2001), majd a Cora
(2004. 05. 19.) és a Tesco hipermarket megje-
lenése az élelmiszer-kiskereskedelmi kinalat
Jpalettdjan”. Kiskereskedelemi infrastruktira
szempontjabdl kedvezd lehetGségeket kinalva
a szolnoki és vonzaskorzetében laké vésarlok
élelmiszer sziikségletének kielégitésére. 2005-
ben a magyar piacra belépd Lidl diszkontlanc,
amely egyik lizlete Szolnokon az Interspar kdz-
vetlen kozelében épiilt, ezaltal jelentds kon-
kurencidt teremtve a napi vasarlaskor, amikor
az lizletvalasztas egyik kiemelten fontos szem-
pontja a bolt kozelsége.

1. Elelmiszer-vasarlasi szokasok
A vasarlok gondolataiban kialakulnak bizonyos

attitlidok egy adott kiskereskedelmi egységgel,
amely alapjan eldontik, hogy szeretnek-e vasa-

ECONOMICA 2011/10



Gazdasagtudomanyok

rolni az adott Gzletben vagy nem. A boltvalasz-
tdsban bonyolult és rutinszer(i bolt kivalasztasi
dontést kilonboztethetiink meg. (Mészéros,
2007). Véleményem szerint az attit(id nem csak
gondolatban, de cselekedetben is megnyilva-
nul. A vevd értékei alapjan viselkedik valami-
lyen médon egy iizlettel szemben.

A vdsarlok ugyanazt a termékeket vagy ter-
mékkategdridkat kilénbéz6 Uzlettipusokban
vasarolhatjak meg. Ezaltal kihasznaljdk a tébb-
polusd kiskereskedelem (multinacionalis kiske-
reskedelmi vallalkozisok, hazai beszerzési tar-
sulasba tomorilt kiskereskedelmi véllalkozasok,
fggetlen kiskereskeddk) mindharom forméjs-
ba tartézd vallalkozasok azonos vagy kiilénbdz6
bolttipusaba valé vésarlds elényeit, amely le-
hetdvé teszi, hogy kivélasszak az egyéni jellem-
26khoz, termékkategéridkhoz és alkalomhoz/
helyzethez ill§ Uzlettipust. Ez egy elfogadott va-
sarléi minta, amely kevéshé tanulmanyozott te-
riilet. Figyelembe véve a tobbféle Uzlettipusban
vasarlé vevikorrdl szold ismeretek széles korii
alkalmazasdt (kiskereskedelmi marketingpoli-
tika és gyartck), igazan meglepd, hogy milyen
csekély szam vizsgélat figyelt fel erre a téméra
(Pellegrini, 2005). Tég értelemben Inman et al
(2004.) végezte az egyetlen kutatast, amelyben
a tobbféle kiskereskedelmi egységben vizsgal-
ta a vdsarldi magatartdst. Zettelmeyer (2000.)
Nicholson et al (2002.) a fizikai és a virtualis
csatorndk, mig Lal és Rao (1997), Bell és Lattin
(1998) a magas és az alacsony érszinvonall (iz-
lettipusokat, Williams (2002.) a hagyomanyos
kiskereskedelmi (zlet és az alternativ bolt nél-
kli értékesités kozotti valasztast vizsgalta. lllet-
ve azokra az okokra dsszpontositottak, amelyek
bizonyos bolttipusok kézotti fogyasztéi valasz-
tashoz vezettek, példdul: Korgaonkar (1981) ka-
taldgus versus bemutatétermek, Van Kenhove
et al. (1999) csindld magad (do it yourself) iiz-
letek. A szakirodalom tébbi része ugyanabba az
Uzlettipusba tartozo (izletek kozotti Gizletvalasz-
tassal foglalkozik, vagy megkiilonboztetés nél-
kili szemlélettel probéljak megmagyardzni az
Uzletvalasztast a tobbpdlusu kiskereskedelem
egyik pdlusdnak kilénbézs bolttipusai kézétt
vélasztast. (Pellegrini, 2005).
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A konkrét kiskereskedelmi egység valasztas
magdban foglalja a vasarléi értékel kritériu-
mok alapjan az alternativak Gsszehasonlitésat
flggetleniil attdl, hogy megel6zi vagy kéve-
ti @ markavalasztdst. Ez a teriilet nagyszamu
értékeld kritériumot vesz figyelembe, amit a
fogyasztok rendszerint hasznalnak. Sziikséges
hangstlyozni, hogy az (zletvalasztis szamos
Osszetett értékel§ valtozatra kiterjed. A valasz-
tdsi lehetdségek tartalmazzik a hagyoményos
lzletet, diszkontokat, bemutatétermeket, ka-
talégusokat, direkt mailt, telefont és video ka-
talégust, az internetes és a televizids vasarlast
(Hawkins-Best-Coney, 1986).

1.1. Varhato vdsdrldsi szokdsok a recesszié utdn

Flatters és Willmott (2009) szerint a recesszié
utani fogyasztk vasarldsi szokdsait meghaté-
rozza majd a megnévekedett kereslet mellett
megjelend djfajta takarékossag, és az egysze-
rlisitésre valo torekvés, Négy kulcsfontossagu
trend felgyorsul a jelenlegi visszaesés alatt: a
fogyasztok egyszeriség iranti igénye, az etikus
vdllalati magatartas elvardsa, a takarékossag
vagya, és az a tendencia, hogy konnyen valtunk
az ajanlatok kozott (csékkend fogyaszté lojali-
tds). Ez utdbbi azt jelenti, hogy a recesszi6 elét-
ti fellendiilés id6szakéban a fogyasztok gyorsan
déntd - és kdnnyen véltd vasarlokka valtak.
Azonnal taldlhattak szimtalan markét vagy ter-
meéket az igényeik kielégitésére, de ugyanolyan
gyorsan el is vethették ezeket, ha valami miatt
nem feleltek meg. Ezt az egyre bizonytalanabb
lojalitdst hoztak magukkal a recesszi idészaka-
ba. A vélemények azonnali terjedése az online
k6zosségi forumokon felgyorsitotta ezt a tren-
det. A technoldgidn és kozosségi halézatokon
alapuld vésarlasi stratégiak lehetdvé teszik,
hogy ez a trend tovdbb erésodjon a gazdasag
beinduldsa utdn, és késébb is. Vltozhat, hogy
pontosan mit vasarolnak a fogyasztok, de az a
készségiik, hogy kénnyen navigiljanak a lehe-
t6ségek kozott, tartdsnak bizonyul majd — akar-
csak a hiitlenségre valé hajlamuk.
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2. Szekunder kutatés

Lakner et al (2004.) szerint a gyakorlat szempont-
jabol a vasarlasi helyzeteket két csoportra oszt-
hatjuk: napi beszerzésekre és nagybevasarlasok-
ra. A kétféle vasarlds ltalaban kiilonbdzé helyszi-
nen torténik. A napi gyakorisagl beszerzéseknél
inkabb a kényelmi szempontok szamitanak, mig a
masodik esetben sokkal fontosabb a bolt arszin-
vonala és a valaszték. Nyilvanvald, hogy a nagy-
bevasarlasok alkalmaval a vasarld tobb id6t szan
erre, hajlandd tavolabbra csaladostdl is elmen-
ni, és a koltségvetési kerete is tagabb. Az egyes
beszerzési helyek megkozelitésének mddja és a
vasarlds értéke kozotti szoros dsszefiiggés azt ta-
masztja ald, hogy a kiilonbozd bolt-tipusok kozott
mindinkabb sajatos munkamegosztds alakul ki:
a nagyobb eladéter(ilet(i boltok inkabb a nagy-
bevasarldsok helyszineivé véalnak, mig a kisebb
uzletek szerepe a napi cikkek vagy az impulzus-
vasarlasok korére korlatozodik.

A Gfk Shopping Monitor
2000. évi jelentése alapjan

A vasarlasi dontések megismerésére a
Nielsen kialakitott egy modszert, amellyel ki-
szamithaté az egyes lancok Bolti Markaérték
Indexe (BMI). A BMI feltarja, hogy egy lanccal
kapcsolatban milyen kép van az emberek fejé-
ben egy-egy kereskedelmi lancrol, illetve annak
markaértékérdl. Az imazselemekbdl és mas ér-
tékekbdl kialakithatd dtfogd kép révén érthetd-
vé valik, hogy mi vezérli a fogyasztok tudatdban
a bolti marka megitélését. A nagy izletméret
és a széles valaszték tovabbra is a BMI alkotd
asszociaciok kozll a legfontosabb.

Az 1. abrardl megallapithatd, hogy a bolti mar-
kaértékhez kdthetd asszociaciok kdzel hasonlo
aranyban hatdrozzék meg az Uzletvélasztast.
A figyelembevétel azt jelenti, hogy amikor a
fogyasztok vasarolni késziilédnek és boltot vd-
lasztanak, déntésiiknél figyelembe veszik-e az
adott lancot. Megkozelithetéségnél a kényelem
all az els6 helyen, ezt koveti a lakohelyhez vald
kozelség, ide sorolhatd a hosszu nyitva tartds is,

1. dbra A boltvélasztds tényezdi a Bolti Mdrkaérték Indexben. (szdzalékban)

az élelmiszerizlet-valaszta-

si szempontok koziil az elsé :(sl nU 5B (mUtolsg
5 spontdn emlitett tényezé | 5 oo

rangsoraban a megkérde- |15 B g1 W o Legutdbbi
zettek tobb mint 2/3-a az (101 [ | yA-| W "‘é’é‘;
alacsony é4rakat emlitette. :: - :ﬂ:—

A vdlaszaddk tébb mint fele .
a mindent egy helyen meg- @g&'

kap tényez6t jeldlte meg. Ez o &é
a szempont a Nielsen kuta- &
tasaiban napjainkig jelen- \@ Q‘,“gx

tés befolyasold szereppel

bir. A Gfk kutatdsaiban ezt a
szempontot tobb tényezére
bontottdk, igy ilyen Ossze-
foglald jelleggel mdr nem szerepel vizsgélataik-
ban. 40-40% emlitette az akcidk fontossdgdra
utalé gyakran vannak akciok és a valasztékban
kiemelkedd szerepet betolté mindig van friss
termék tényez6t. A tovabbi hat tényezd sorrend-
je az alabbi: kedves kiszolgalas, j6 minGség(i ter-
mékek, kdzelség, tiszta, rendes bolt, gyors kiszol-
galas és vonzo nyitva tartas. A rangsor utolso té-
nyezdjét a valaszadok kozel harmada emlitette.

Forrds: sajdt szerkesztés Nielsen Nevihostényi Eva: Mit6l fiigg a bolt mdrkoértéke. Nagy eladdtér-
ben széles vdlaszték a f6 = Elelmiszer 2008. (16. évf) 5. szém mdjus 27. p. alapjdn

amely javitja a megkozelithetdség érzetét. A va-
sarlok szeretnének kényelmesen egy (zletben
megtalalni mindent, amire sziikségiik van. A va-
sarlds hatékonysaga alatt azt értik, hogy olyan
uzletben szeretnének vasarolni, ahol a keresett
termékeket egyszer(ien megtaldljdk, a személy-
zet megfeleld szolgéltatast nydjt, beleértve
a pénztarnal a fizetés gyors lebonyolitsat. A
magyar vasarlok tovabbra is havonta atlago-

ECONOMICA 2011/10



Gazdasagtudomanyok

san két-harom lanc boltjait lstogatjdk. 2 dbra Legfontosabb vdsarldsi helyszinek lizlettipus szerint

A boltvélasztist az ismertség mel- Wor— Fﬁ” ﬁ:stqdik 'ngftomsa:,h

- A7A A H -1 olttipuskent megnevezve |
Ietf tqbbek kozot’t a lanc, mint m?rkg 60 Dtegfm’!‘tosabh botttipusként |
erdssége befolydsolja (Nevihostényi, ig 2 2 mégnevezve
2008). _ N k" e ]

Fehér - Hajdu (2008) szerint a lan- 25 n .14 ,
cok kdzotti versenyhelyzet kivetkezté- 13 = 12 B o
ben ma mér a vasarlg diktal. Olyan iiz- I & s o
7 - & o @ .\3?- S @\Q\

letet vélaszt, amely leginkédbb megfe- éé* \@b > & @b‘ &
lel az drral, mindséggel és a kiegészits & 0 3 g9 N

o i AP L P 9
szolgltatdsokkal kapcsolatos igényei- i Cal &
nek. Az ,alacsony &r - rossz mindség” W ¥ §
stratégia ma mar nem megengedhets, b

igy a lancok rakényszeriiltek arra, hogy
j6 minGségben, alacsony dron hozzak
forgalomba kereskedelmi mérkés ter-
mékeiket. A legfontosabb vasarlasi
helyszin a Gfk Shopping Monitor 2006-2007
szerint a hipermarket és a kisebb onkiszolgalé
bolt volt, ezt kbvette a diszkont majd a szuper-
market. A mésodik legfontosabb bolttipusként
viszont a diszkont tizleteket nevezték meg, még
nagyobb szazalékos ardnyban, mint legfonto-
sabb bolttipusként. Ezt mutatja a 2. dbra.
Agdrdi (2008.) a Budapesti Corvinus egye-
tem hallgatéinak kérében végzett feltdré ku-
tatdsa szerint az Uzletvalasztast befolyasold
tényezéket vizsgalva arra jutott, hogy az egye-
temistdk szdmdra a legfontosabb szemponto-
kat a bolt elérhetdsége, a friss aruk, a tiszta-
sag illetve a széles valaszték jelenti. A legtobb
jellemz8 egyébként legaldbb kozepes jelentd-
séggel bir a megkérdezettek szamara. Ez algl
csupdn a pluszszolgaltatdsok, az el-
adok rendelkezésre alldsa, illetve az
esztétikus aruelhelyezés a kivétel. Az

Forrds.
A kereskedelmi mdrkds termékek forgalmazdsdnak lehetdségei hazdnkban =

Gfk Shopping Monitor 2006-2007 in: Fehér Orsolya - Hajdu Istvdnné:

Elelmezési Ipar, LXIl. évf. (2008.) 7. sz6m 213. p.

Uzletek atlagos aranya is, illetve a diszkontiiz-
letekben is vasdrolnak a megkérdezettek. A
magas szdrasok azonban arra is ramutatnak,
hogy a hallgatok vasarlasi szokdsai jelentdsen
eltéréseket mutatnak. Az értékbeli megoszlas
viszont egyértelm(ien a hiper- és szupermarke-
tek dominancidjit mutatja, a megkérdezettek
ezekben koltenek a legtobbet, ami osszhang-
ban van a Gfk éltal publiklt eredményekkel.
(Agardi, 2008.)

Pénzes (2010. 291-292. p.) 2009-ben Kelet-
Magyarorszagon lakd vasarldkra kiterjedd ku-
tatdsa szerint a vasarlék tobbsége a nagyobb
akcids valaszték miatt a hi permarketeket helye-
2i elGtérbe, és ott az akcids drakat is olcsébb-
nak tartja. A vasarl6k magatartésara jellemzs,

1. tabldzat A vdsarldsok iizlettipusonkénti
gyakorisdga és értéke (n = 271 )

alacsony szérasmutaték alapjan az is

egyértelmd, hogy az (zletvalasztas-
ndl szerepet jatszd szempontokban
meglehetdsen hasonldak a vélemé-
nyek, ami nagy valdszindiséggel a
minta homogenitdsibdl fakad.
Leggyakrabban szupermarkete-
ket, hipermarketeket, illetve a hazai
lancok Gzleteit keresik fel a megkér-
dezettek. Ezt dbrazolja a 1. tdbldzat
Jelentésebb még a fiiggetlen kis
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Vasdrldsok
Uzlettipusok | Gyakorisaga Ertéke

Atlag | Szérds | Atlag | Széras
Sarki kisbolt 12,24 15,11 9,46 12,78
Hazai lanc 20,82 | 22,50 | 17,45 20,13
Szupermarket | 24,37 | 21,83 23,26 | 20,92
Hipermarket 23,66 | 20,93 | 30,74 23,21
Diszkontiizlet | 11,20 15,87 | 12,21 | 17,72

Forrds: Agdrdi Irma: Kompetitiv hatésok az élelmiszer- €s napicikk-kiskereskedelem-
ben =Vezetéstudomdny 2008. XXXIX. évf. 9. 52d4m 51. p
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hogy tobbségik néhany lzletben szerzi be az
élelmiszereket, és ott keresik az akcids arukat,
mig 32%-uk az akcids arukat keresve valogatja
a vasarlas helyszinét.

3. Primer kutatas

2009. november-december hénapban Szolnok
varoshan lakd felndtt néi vasarlokra kiterjedd
kutatast végeztem, amely 850 f6s mintdban
tortént, az életkor szerinti kvétaismérvek meg-
tartdsaval. Ezek aranyat a KSH adatbazisa szol-
galtatta. A minta a KSH szerint a szolnoki feln6tt
nék életkorcsoporti megoszldsa szempontjabol
jol reprezentalja a vizsgdlni kivant sokasagot. A
személyes megkérdezéshez strukturdlt, stan-
dardizélt kérddivet alkalmaztam, amelyek fel-
dolgozésa SPSS szoftverrel készillt.

Az adatok feldolgozasa soran alapstatiszti-
kdkat (gyakorisag, atlag, szords) szamitottam,
a mélyebb Osszefiiggések feltardsa érdeké-
ben késdbbiekben tobbvéltozds mddszereket
(variancia-, faktor-, valamint klaszteranalizis)
alkalmazasara lesz sziikség.

3.1. Megkérdezettek szociodemogrdfiai jellemzéi
A megkérdezettek életkor szerinti megoszlasa

a KSH Eszak-alfoldi Régié Szolnok varos felnétt,
nGi lakossaganak életkorcsoport sze-

képvisel a szakmunkds bizonyitvannyal, illetve
technikusi képesitéssel rendelkez6 megkérde-
zettek aranya. A megkérdezettek haztartasanak
kozel 1/5-ének havi nettd jovedelme nem éri el
a 100 ezer forintot, 1/5-6t meghaladé aranyban
100 és 150 ezer forinti értékd. A megkérdezet-
tek 56%-dnak a havi nettd haztartasi jovedelme
nem éri el a 170 ezer forintot.

3.2. Kutatds eredményei

A kérdéiv adatainak feldolgozasat (kddolds és
elemzés) SPSS 14.0 szoftverrel végeztem.

3.2.1. Elelmiszer-vdsdrldsi gyakorisdg
A megkérdezettek 31%-a hetente tobbszor va-
sarol szupermarketben, a megkérdezettek tobb
mint fele naponta vagy hetente tobbszor vasarol
itt. A diszkontokban valé vasdrlds mar kevésbé
koncentralodik, mivel a hetente végzett vasarlas
gyakorisdga 18%-ot kapott, a hetente tdbbszor,
havonta tobbszor és havonta gyakorisagok 15-
15% korili értéket mutattak. A megkérdezettek
kozel 1/5-e hetente tobbszor vasarol kisboltok-
ban, a naponta valo vasarlas gyakorisagdval egyutt
ez tobb mint 1/3-ot képvisel a vasarldsokban,

A megkérdezettek kozel 1/3-a hetente va-
sarol szakizletben, tobb mint 1/5-iik hetente
tobbszor.

3. dbra Megkérdezettek életkorcsoport szerinti megoszldsa

rinti megoszlasanak megfeleld. Ezt
mutatja a 3. dbra. A valaszadok kozel
60%-a élettarsi, hazastarsi kapcsolat-
ban él. A megkérdezettek negyede
egyszemélyes hdztartdsban él, kézel
egyharmada kétszemélyes, alig tobb
mint egy6tddik haromszemélyes haz-

3%

27% | @20-34 év kozdtti
o 35-59 év kozotti

o 60 éves vagy anndl
idosebb

42%

tartasban él, 4 és 5 személyes haztar-
tas tagja a megkérdezettek alig tobb
mint 20 szazaléka, ahol a 4 személyes haztarta-
sok haromszoros stlya a jellemzd. A megkérde-
zettek haztartdsanak tobb mint 70%-ban nin-
csen 18 évesnél fiatalabb tagja, kozel egydto-
dében egy, mig egytizedében két kiskoru van
a héztartasban. A megkérdezettek tobb mint
egyharmada érettségivel rendelkezik, kozel
egynegyede diplomas, 15-15 % koriili értéket

Ll

Forrds: sajat szerkesztés primer kutats SPSS output alapjan

3.2.2. Napi és nagybevasdrlds

helyszinei, kedvenc bolt

Vélaszadok tobb élelmiszeriizletet is valaszthat-
tak napi és nagybevésarlds helyszineként. Napi
vasarlds esetében atlagosan 2,4, nagybevasar-
lasndl 1,8 élelmiszer Gzletlancot emlitettek.
Napi vasarlast a megkérdezettek kozell/4-e
Coop lizletekben végzi, ezt kdvetd emlitési gya-
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korisagu Spar lzletek 16,2%-kal, a harmadik a
figgetlen kisholtok kézel 14%-kal. A vélaszok
tébb mint fele erre a harom valaszlehetdségre
koncentral6dik.

A megkérdezettek tobb mint fele havonta,
addig kézel egyharmada kéthetente végez nagy-
bevdsarlast. A nagybevasarlés helyszineinek tobb
mint 70%-at a szolnoki harom hipermarket képe-
zi. Legjelentésebb részaranyban, kizel 30%-ban a
Tesco-ban, 28,4%-ban a Cordban, mig 14%-uk az
Intersparban bonyolitjdk a havi nagybevasérldsa-
ikat. Ehhez kozeli értéket képvisel a Lidl diszkont
11,2%-kal. Ezt dbrazolja a 2. tdbldzat.

3.2.3. Kosdrérték, vdsdridsra forditott id6

A megkérdezettek tobb mint 60%-a napi va-
sarlaskor kevesebb, mint 2500 forint értékben
vasarol. Legjellemzébb kosarérték 22%-kal a
2000-2499 Ft kozotti kosarérték. 1000-1499
Ft és 1500-1999 forint kosarérték kozel azo-
nos aranyban jellemzd, 15-15% koriil szérodik
mindkettd. A megkérdezettek tobb mint 50%-a
nagybevdsarlaskor kevesebb, mint 15000 forint
értékben vasarol. Legjellemzébb kosarérték ko-
zel 27%-kal a 10.000-14.999 forint kézotti kosar-
érték. 10 ezer forint alatti és a 15 ezer -19.999
forint kézotti kosarérték kozel azonos aranyban
jellemzé, tobb mint 20 % koriili mindkettd.

2. tabldzat Napi- és nagybevdsdrlds helyszineinek megoszldsa

A megkérdezettek 4%-a nem vaélasztott ked-
venc boltot napi vasarldsnal. Napi vasarlasnal
a hdrom kedvenc bolt a Coop, a CBA és a Spar.
A vélaszaddk kozel negyedének a Coop, kozel
azonos 16-17%-os aranyanak CBA és Spar. A va-
laszadok kdzel 60%-at fedi le a harom kedvenc
lzlet. Nagybevdsdrlaskor a legtobb valaszadé
altal harom kedvencnek itélt iizlet a harom hi-
permarket, egylittesen tobb mint 80%. A meg-
kérdezettek tobb mint 1/3 a Corét, kevesebb,
mint 1/3-a a Tesco-t jelélt meg.
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Napi visarlas Nagybevasarlas

Elelmiszer iizletlanc E,(r::fs Vim (%) Elelmiszer iizletlanc E,(,-,J::;s Vm (%)

Cora 53 2,6 Cora 433 27,9
Interspar 81 3,9 Interspar 219 14,1
Tesco 75 3,6 Tesco 457 29,4
CBA 254 12,3 CBA 48 3,1
COOP 498 24,1 Coop 53 34
Match 93 4,5 Match 10 0,6
Redl 67 3,2 Spar 75 4,8
Spar 335 16,2 Tesco S-market 2 0,1
Tesco S-market 42 2,0 Lidl 174 11,2
Lid! 153 7,4 Penny market 73 4,7
Penny market 128 6,2 kisbolt 9 0,6
kisbolt 288 139 | Osszesen 1553 100,0
Osszesen 2067 100,0 Forrds: sajdt szerkesztés primer kutatds SPSS output alapjdn

A megkérdezettek kozel 80%-a kevesebb,
mint 25 percet tolt napi bevasarlassal, a 10-
25 perces idGintervallum hdrom kategdridja
kategdrianként 20-25%-0s értéket képvisel. A
megkérdezettek tébb mint egyharmaddnak
nagybevésarlasa 60-69 perc idét vesz igénybe.
A valaszaddk kozel 40%-a kevesebb, mint 1 rit
fordit nagybevésarlasra.

3.2.4. Uzletvdlasztdsi szempontok
A megkérdezettek a napi tizletvalasztast befo-
lydsolé tényezék kdziil spontan médon a hdrom

L)
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leggyakoribbat az aldbbi fontossagi sorrendben
emlitették: az aru frissessége és mindsége,
arszinvonal és az lzlet kozelsége. Napi vasar-
las Uzletvalasztasakor egyéb (zletvalasztasi
szempontként az eladé személyét emlitették.
A megkérdezettek kozel 60%-a Uzletvalasztast
befolyasold tényezbk koziil nagybevasarlaskor
az alabbi 3-at emlitették leggyakrabban: az ar-
szinvonal, kozel azonos gyakorisaggal emlitet-
ték az aru frissessége és mindsége szempontot,
valamint a vélaszték (szélessége és mélysége)
befolydsold tényez6t.

3.2.5. Hipermarketek

megnyitdsa el6tti izletvdlasztds

A hipermarketek szolnoki megnyitdsa elétt a
megkérdezettek haromnegyede hdrom dzlet-
ben bonyolitotta élelmiszer vasarlasait. A legna-
gyobb részardnyban, tébb mint 40%-uk a vasar-
last a Coop, kozel 1/5-lik a Spar és 15%-uk a CBA
iizleteiben intézte. Ezt szemlélteti a 4. dbra.

4. dbra. Elelmiszer-vdsdrlds helyszinei
a szolnoki hipermarketek megnyitdsa el6tt

tébb mint 70%-a atnézi az akcids kataldgusokat.
Az 1. és az 5. dllitds kivételével a megkérdezet-
tek tobb mint fele egyetértett a tobbi dllitassal.
Ezt vazolja a 3. tdbldzat. (Ldsd 81. o. fent).

4, Kovetkeztetések, dsszegzés

Az (izletvdlasztasi szempontoknal a valaszaddk
spontdn emlitett 3-3 legfontosabb tényezdje,
napi és nagybevasarldsndl igazolja a doktori
disszertaciom aldbbi hipotézisét: a haldzatok
iranti negativ attitlidoket felllirja a kényelem,
a vélelmezett alacsonyabb ar. A hipotézisemet
igazolja a napi vasdrldsnal emlitett 2. és 3. leg-
fontosabban itélt {zletvalasztasi szempontok,
az arszinvonal és az iizlet kdzelsége. Ez utdbbi
az elérés kényelmét jelenti. A nagybevasar-
las esetében a legfontosabb Uzletvalasztasi
szempontnak az arszinvonalat itélték, amely
dltal a hipotézisem mésodik része igazolddik. A
legalacsonyabb drat a valaszadok kozel 60%-a

kapcsolta Ossze az élelmiszer kiskeres-

kedelmi Gzletek nagy eladdteriiletével.

Feltételezésem szerint ez az érték azért

Penny Market
9%

Redl
11%

Spar
19%

nem magasabb, mert a diszkontokra
(kiilonosen a hard) is jellemzd a (leg?)
alacsonyabb ar, ami nem tarsul nagy
eladotérrel.

Az ezredfordulé utdn Szolnokon
megnyild hipermarketek a szolnoki
ndk szerint a normalis vasarlas lehetd-
ségeit teremtették meg. Ennek ellené-
re ugy vélik, hogy nem valtoztatta meg
telies mértékben az Uzletvalasztdsu-
kat. Ezt a véleményiiket tamasztja ala
az is, hogy a hipermarketekhez jellem-

Coop
42%

Forrds: sajdt szerkesztés primer kutatds SPSS output alapjin

3.2.6. Vidsdrldsi szokdsok vdltozdsa

Alegnagyobb mértékben (kozel 80%) a vésdrlds
lehetdségeinek kedvezd irdnyd valtozdsat meg-
fogalmazo allitassal értettek egyet a megkér-
dezettek, bar ennél a kérdésnél volt a legma-
gasabb (kozel 2%) a nem valaszolok aranya. A
legkevéshé a csak akcidorientdltsag szempontu
lizletvalasztasy allitdssal értettek egyet, holott
ennek ellentmondd, hogy a megkérdezettek

z6en nagybevasérlas kapcsolddik, és

a napi vasarlas helyszinei alapvetéen
ugyanazok az lzletlancok maradtak. Kivéve a
fuggetlen kiskereskedelmi egységeket, ame-
lyeknek nemcsak a széma, hanem az élelmi-
szervasarlashan betoltott jelentdsége is visz-
szaszoruloban van. A ndi vasarlok elismerték
akcioorientaltsagukat az akcidos kataldgusok
atvizsgdlasaval, de mdr tagadtdk, hogy csak az
akciods arak alapjan vélasztananak uzletet. Ho-
lott az drszinvonal Uzletvélasztast befolydsold
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3. tablazat Az egyes dllitdsokkal egyetérté megkérdezettek szdmarédnya. (szdzalék)
és nem vdlaszolok szama (f6) hipermarketek megnyitdsa elétt

Allitss % | Nem E’fz,';'“""

Teljesen megvaltozott az utébbi idében az, hogy milyen bol- 489 0
tokba megyek. :

Jol tdjékozédom a nagy alapteriiletii boltokban. 58,8 1
Atbongészem a hirdet tjsagokat. 70,5 2
Végre lehet normdlisan vésérolni Szolnokon is. 78,0 16
Mindig oda megyek, ahol akcid van. 439 0
Vasarolom a boltok sajat termékeit, mert olcsok és jok. 64,8 2
Vdrom az egyes iizletek akcids lapjait. 55,8 2
Legolcsdbban a nagy boltokban lehet vésarolni. 59,8 0
Szeretek nézelGdni a nagy boltokban. 69,5 i f

Forrds: sajdt szerkesztés primer kutatds SPSS outputja alapjdn N = 850 f&

jelentésége véleményem szerint az akcids ard
termékeket is magaba foglalja.

Az élelmiszer kiskereskedelem koncentracidjé-
ra utal a vasarléi magatartds azon jellemzéije,
hogy a szupermarketben gyakrabban vasarol-
nak naponta, mint a fiiggetlen kiskereskedelmi
egységekben.

A kérddiv adatainak feldolgozésakor a kdvetke-

(variancia-, faktor-, valamint klaszteranalizis)
alkalmazdsaval vald elemzése. A vasarldi szo-
kdsokban megnyilvanuld eltérések alapjan
meghatdrozni vasarldi klasztereket és jellem-
z8iket. Ez alapjan javaslatokat megfogalmazni
a kalszterspecifikus tzletvdlasztist befolydsolé
szempontok el6térbe helyezésére az izletek
marketing kommunikaciéjaban.

26 feladatom az adatok tobbvaltozos mddszerek

Irodalomjegyzék:

(1) Fehér Orsolya - Hajdu Istvanné: A kereskedelmi mérkas termékek forgalmazésanak lehetdségei hazénk-
ban = Elelmezési Ipar, LXII. évf. (2008.) 7. szam 211-215. p.

(2) Paul Flatters — Michael Willmott: A recesszié utdni fogyaszték megismerése = Harvard Business Review
2009. december -2010. januér 6-13. p.

(3) Hawkins, D: I,. Best, R. J., Coney, K. A.: Consumer Behavior, Homewood: Business Publications Inc.1986.
Third Edition

(4) Lakner Zoltan — Hajdu Istvanné - Kolcsiter Gizella: Az atalakuld élelmiszer-kereskedelem és a fogyasztd I.
rész = Elelmezési ipar, LVIII. Evf. (2004.) 8. szdm 229-232. p.

(5) Mészdros Katalin: A magyarorszagi élelmiszer kiskereskedelmi egységek éltal alkalmazott stratégidk és a
potencialis fogyasztdi elvarasok Doktori (Ph.D) értekezés Nyugat-Magyarorszagi Egyetem Sopron 2007.

(6) Pellegrini, L.: Multichannel Retaliing and Brand Policies book chapter Consumer Driven Electronic
Transformation Applying New Technologies to Enthuse Consumers and Transform the Supply Chain Edi-
tor: Georgios J. Doukidis and Adam P. Vrechopoulos Kiadd: Springer Berlin Heidelberg 2005.

(7) Pénzes Ibolya Rézsa: Koncentrdcid és a piaci szerepl8k magatartésanak osszefiiggései az FMCG piacon
281-294. p. in: Sikos T. Tamds (szerk.): Fenntarthaté Fogyasztds és novekedés hatarai Uj trendek a keres-
kedelemben Selye Janos Egyetem Kutatdintézete Godoll6-Komarom 2010.

(8) Venczel Timea: Felmérés a bevdsdrlasi szokdsokrdl Vélasztasok Magyarorszagon = HVG 2004. (26. évf.)

st

ECONOMICA 2011/10






