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Kozmetikumvasarlok szegmentalasa az iizletekben torténo
kozmetikumok vasarlasat befolyasolo tényezok alapjan

Segmentation of cosmetics customers based on factors influencing the
purchase of cosmetics in stores

Amberg Nora* — Gyenge Balizs® — Lehota Jozsef®

Absztrakt: A tanulmany témaja az tizletekben torténé kozmetikumvasarlasok té-
nyez6inek hatasa a kozmetikumvasarlasi és -fogyasztasi dontésekre. A téma jelen-
tésége abban rejlik, hogy a vasarlok egyre szélesebb szortimentii kozmetikai ter-
mékpalettabol valogathatnak a kiilonb6z6 kozmetikumokat (is) arusito tizletekben,
amelyek kozott megtalalhatoak natar, vegyi kozmetikumok, illetve ezek valami-
lyen kombinacidja. A tanulmany célja annak a vizsgélata, hogy a fogyasztok/va-
sarlok milyen tényezok hatasara hoznak dontést az iizletekben torténd kozmetiku-
mok megvasarldsa és hasznalata mellett, és ezek alapjan ezen kozmetikai termékek
vasarloi és fogyasztoi hogyan szegmentalhatok. A kutatds modszertanat tekintve
kvantitativ kutatds, formaja online megkérdezés (n=1.439). Elvart eredmények-
ként keriil bemutatasra egy sajat elméleti és egy sajat kutatasi modell, illetve a két
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modell kozotti kapcsolat, tovabba az tizletekben torténd kozmetikumvasarlasokra
hato faktorok és klaszterek.

Kulcsszavak: haszndlat, klaszter, kozmetikum, tizlet, vdsarldas

JEL-kédok: M30, M31, M37

Abstract: The topic of the study is the influence of the factors of cosmetics pur-
chases in stores on cosmetics purchase and consumption decisions. The im-
portance of the topic lies in the fact that customers can choose from an increas-
ingly wide assortment of cosmetic products in stores that (also) sell different
cosmetics, which include natural, chemical cosmetics, or some combination of
these. The purpose of the study is to investigate the factors that influence con-
sumers/customers to make a decision to buy and use cosmetics in stores, and
how the customers and consumers of these cosmetic products can be segmented
based on these factors. In terms of the research methodology, it is a quantitative
research, in the form of an online survey (n=1,439). As expected results, an own
theoretical model and an own research model will be presented, as well as the
relationship between the two models, as well as the factors and clusters affecting
cosmetics purchases in stores.

Keywords: use, cluster, cosmetics, business, purchase
JEL Codes: M30, M31, M37

Bevezetés

A kozmetikai termékek, illetve szolgaltatasok vizsgalata azért is kiilonle-
ges, mert a szépségapolas kialakulasa tobb ezer éves multra vezethetd
vissza, illetve a kozmetikumok eldallitdsdban is egyre nagyobb szerep jut
a természetes anyagok alkalmazasanak. A vasarl6i magatartast befolya-
soljak a kornyezeti stimulusok (a ,,kor” szelleme és a trendek, cégaktivi-
tasok, marketingtrendek, szlikebb szocialis kornyezet), a vasarldi habitus,
az egyén keretei (az egyén vasarlasi lehetdségei, életstilus, a dontési jel-
lemzdk egyéni rendszere, az egyén ¢€s a vasarlas alapvetd viszonya), az
adott vasarlas feltételei (a vasarlo aktualis helyzete, a vasarlas megvalosi-
tasanak jellege, szituacios kiils6 hatasok) (Tordcsik, 2007). A fogyasztoi
magatartast befolyasolo tényezdok a kulturalis kdrnyezet, az értékek, a tar-
sadalom szerkezete és az életstilus, a csoport, referenciacsoport €s a sta-
tusz, a csalad, a személyiség és énkép, az aktivizalo tényezok (érzelem:
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emacid, motivacio, attitlid, imazs), kognitiv tényezdk (percepcio: érzéke-
1¢s, észlelés, tanulas) (Fodor et al, 2012). Bemutatasra keriilnek a vizsga-
latok altal kapott f6 faktorok, melyek az tlizletekben torténd kozmetikum-
vasarlasok dimenzioit tovabbarnyaltak, a kirajzolddott klaszterek alapjan
pedig csoportosithatova valtak az tizletekben torténé kozmetikumvasarloi
¢s -fogyasztdi csoportok. A kvantitativ kutatas célja az volt, hogy a natir
vs. nem natir kozmetikumok vasarlasara (és fogyasztasara) hat6 — a kuta-
tasi modellen keresztiil 6sszefoglalt — tényezdk kozotti kapesolatrendszer
leirasra kertiiljon.

A kvantitativ kutatasi fazis el6zményei

A jelenleg haté trendeket tekintve a Fiatalsag Ethosz, az ,,Orokké fiatal”
nagyon jellemz0 a szépségiparra, hiszen mindenki szeretne fiatal és élet-
er6s maradni (Tordcesik, 2003.). Habar az oregedés ellen nem 1étezik vég-
leges orvossag, az oregedést csokkentd vagy gatld készitmények eldalli-
tasaval és forgalmazasaval folyamatosan probalkozik a szépségipar
(Rapajka, 2019). Tovabbra is terjed keleten a nyugati, nyugaton a keleti
kultara kedveltsége, példaul illatos természetes krémek, parologtatdola-
jok, gyogyitod kiilonleges novényekbdl, allatokbol eldallitott készitmé-
nyek, ginseng gyokér formajaban (Lust-Tierra, 1991). A hagyomanyos
izletekben az online térrel szemben lehetdség nyilik az impulzusvasar-
lasra, amely soran a vasarlas iranti vagy azonnal kielégiilést nyer, ezért
egyre tobb digitalis élményt kivannak nyujtani a kereskeddk az tizleteken
beliil, és ennek elérése céljabal a technoldgiat hivjak segitségiil az drucik-
kek konnyebb megtaldlasdban, a tdjékozodas segitésében (Schiffer,
2019). Az Euromonitor International (2019) szerint a fogyasztok valodi,
hiteles, sajatos termékeket és élményeket keresnek, amelyek kifejezik
egyéniségiik sajatossagait. A wellness, wellbeing, az élménykeresések a
frissit6 és imazskozmetikumok hasznalataban érhetoek tetten, melyek a
nyaralas élményét viszik at az otthon biztonsagos kozegébe (Rapajka,
2019). A kereskedelem és az ipar szakértdinek véleménye megegyezik
abban, hogy valsaghelyzetekben kiilonosen fontos a hitelesség megor-
zése, valamint a mindség és a megbizhatdsag irdnti igény is felértékelddik.
Ezek az értékek azok, melyek érvényesek a naturkozmetikumokra is
(Emery, 2012). ,,A szépség- és fiatalsagkultusz kdvetkezménye, hogy az
emberek tobbet €s sokrétiibben foglalkoznak testiikkel, mint korabban.
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Szamos termék 1étezik egy-egy funkcid, pl. a hajmosas teljesitésére (kon-
dicionald, specialis sampon, pakolas stb.), ezen beliil szdmos marka all
rendelkezésre, amelynek gyartoi, a média kiilonféle iizenetei azt sugalljak,
hogy sikeres, értékelhetd emberek teste, annak részletei is koriiltekintd
gondoskodast, szépitést, dekoralast stb. igényelne” (Tordcsik, 2003:77).
,.Erezhetd modon boviil a férfi eszkoztara a testszépitésben, mert egyre
elfogadottabba valik hajfestésiik, a hajdiszitésiik (zselék, lakkok, csikok),
ma mar a koromlakk-vasarlasokrol is lehet olvasni a trendépitok korében,
férfit abrazold oriasplakat tlizetesebb szemrevételezése francia manikiirt
mutat, a gyantazas mar nem csak a nék 6nkinzé modszere stb.” (Tordcsik,
2003:77).

A kozmetikumok vésarlasat, a kozmetikai szolgéltatasok igénybevé-
telét befolyéasolo fobb tényezdk egyik csoportositasi lehetésége a kultura-
lis, tarsadalmi, személyes €s pszicholdgiai jellemzdk szerinti felosztas, il-
letve a kornyezettudatos fogyasztoi szegmens f6 befolyasold tényez6i a
demografiai, a pszichografiai, a viselkedési tényezok ¢és a fizetési hajlan-
dosag (Fodor et al., 2012; D'Souza et al., 2007; Straughan—Roberts, 1999).
A sajat elméleti, koncepciomodelliink alapjat is ezek a tényezok (1. tabla-
zat) biztositjak. A kornyezeti tudas részei azok a tényszer(i 6kologiai is-
meretek, melyek hatdssal vannak a gondolkoddsmodra, befolyasoljak a
kialakulo értékeket és attitlidoket, rajtuk keresztiil a cselekvési hajlando-
sagot €s a cselekvést is. A magasabb tudasszint elérésének eredményéhez
a hatékonyabb informaciofeldolgozas, a megalapozottabb dontési folya-
matok, illetve a fokozottabb alkalmazkodoképesség tartoznak (Nem-
csicsné Zsoka, 2005). A szocializacionak, az oktatasnak ebben a folya-
matban jelentds szerep jut, ellenben a kialakult szokasokkal rendelkezo
fogyasztok cselekvési mintait mar nehéz befolyasolni (Hunter et al., 2004;
Pillai, 2013). ,,Bels6 tényezOk” tekintetében kiemelt jelentéségii a lako-
hely kdrnyezeti kultirdja, a kiilsé kdrnyezet értékrendet befolyasold sze-
repe, az egyén Okoldgiai tudasszintje (a kornyezet jelenlegi allapotaval és
védelmével kapcsolatos informaciomennyiség), értékei, hiedelmei, me-
lyek egyiittesen befolyasoljak attittidjeit, a kornyezethez val6 valamilyen
iranyu viszonyulasat (Banerjee—McKeage, 1994). Az egyén altalanos at-
titlidjei irdnyitjak kornyezetbarat tevékenységeit, determinéljak az ebben
vald érintettségét, motivacioi erdsségét (Schafferné Dudas, 2008), mivel
a kozmetikai szereknek is kialakultak kornyezetbarat termékalternativai,
melyeket preferalhatnak a fogyasztok (Everett, 1986). A kozmetikai ter-
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mékek aranak Osszehasonlitdsara igénybe tudja venni a vasarl6 az ardsz-
szehasonlité oldalak, példaul Argép, Arukeresd, Olcsobbat.hu adta lehe-
tdségeket is, hogy a legolcsobb vasarlasi lehetdséget tudja megtalalni, bar
ezek kevésbé Osszetett szolgaltatast nyujtanak (Schéaffer, 2019).

1. tablazat: A kozmetikumok vasarlasat/a kozmetikai szolgaltatasok
igénybevételét befolyasolo tényezok

Kulturalis Tarsadalmi Személyes Pszicholégiai Egyéb
jellemz6k
o Kultdra o K6z0sség, e Egyéniizlés | e Percepcio, o A kozmetikumvasarlds helye, a koz-
e Szubkultdra csoportha- o Személyiség emlékezet, metikai szolgdltatds igénybevételé-
e Tarsadalmi tas, referen- | e Eletmdd, asszociacio nek a helye
osztaly ciacsoportok | életstilus ® Motivacio, o Valaszték elérhetGsége
o Ertékek e Csalad e Szociodemo- személyiség, | e Kozmetikai piac, értéklanc, értékesi-
e Szerep, sta- grafiai jel- érzelmek tési csatorna
tusz lemz8k, pél- | e Eszlelés e Kozmetikum, kozmetikai szolgaltatds
o Reklamok, daul: e Tanulas mindsége, ara
kozosségi e kor, csaladi | e Attitlidok e Jogi kdrnyezet
média életciklus, e Tudatos, etikus, fenntarthaté
o foglalkozas, (egészségtudatos, kérnyezettuda-
® gazdasagi tos) fogyasztas, 6kocimkék szerepe,
korilmények felarfizetési hajlanddsag
® Vasarlasi ® Marka
szokdasok ® BOvul6 valaszték, egyediség,

egyénre szabott kozmetikumok

Forras: Fodor és szerzotarsai (2012), valamint Kotler és Keller (2012:180-198) alapjan
sajat szerkesztés kiegészitd és egyéb kategoria jellemzokkel tortént bovitéssel (2019)

A szakirodalom feldolgozédsakor szembesiiltiink csak azzal, hogy je-
lenleg hianyoznak a tovabbi tudomanyos kutatasok forrasmodelleiként
felhasznalhato kozmetikai termék- és szolgaltataskorre iranyuld fogyasz-
to1/vasarloi magatartdsmodellek, ezért az irodalomfeldolgozas és szekun-
der kutatasok alapjan egy kozmetikumok vasarlasaval kapcsolatos elmé-
leti modellt hoztunk 1étre kiilonb6z6 forrasmodellek alapjan. Ezek kozott
a forrasmodellek kozott szerepel egy vasarlasi magatartds modell (Engel—
Blackwell, 1973), egy a fogyasztd beallitddasa alapjan késziilt modell
(Dembkowski—-Hanmer-Lloyd, 1994) és fogyasztoéi magatartast befolya-
sol6 tényezok alapjan késziilt modellek (Grunert, 1996; Torécsik, 2007;
Verbeke, 2007; Alvensleben, 1989).

Az irodalomkutatas egy sajat koncepciomodell (elméleti modell) 1ét-
rehozaséaval zarult, mely elméleti alapon dsszegezte a kozmetikumok va-
sarlasara és fogyasztasara hato tényezdket. Ez a modell keriilt validalasra
a kvalitativ fazisban, illetve ebben a kutatasi 1épésben sikertlt feltarni €s
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beazonositani a kozmetikumvasarlast és -fogyasztast befolyasolo ténye-
zOket (kutatasi modell). Ezt a kutatasi modellt felhasznalva folytattuk le
vizsgalatainkat ebben a kvantitativ fazisaban, azaz az iizletekben torténd
kozmetikumvasarlas folyamatanak leirdsat, az erre hat6 tényezok kozotti
kapcsolatrendszer statisztikai mddszerek segitségével torténd elemzését.
A sajat elméleti modell (1. dbra) f6 bemeneti tényezoi az informacioinput,
az életstilus, életmadd, statusz, illetve a kornyezet- és egészségbarat termé-
kek/szolgaltatasok megismerése, értékelése, a terméktulajdonsagok meg-
hatarozésa. A vasarldsi dontésekre hatnak tovabba az egyéni vagyak,
sziikségletek, a szubjektiv normak és attitlidok, illetve maga a figyelem,
az érdeklddés és a motivacid. Az objektiv és szubjektiv terméktulajdon-
sagok értékelését, illetve a termékkritériumok meghatarozasat a kiilon-
b6z6 vasarlasi kimenetelekkel kapcsolatos tényezok, mint példaul a va-
sarlas teljesiilése, meghiusuldsa, halasztasa, elutasitasa, illetve az ujrava-
sarlas vagy az ujravasarlas elutasitasa koveti, melyekre a kiilonbozo, va-
sarlési szituacidt befolyasold tényezok is hatnak (Lehota, 2001; Szakaly,
2011; Fodor et al., 2012).

Az irodalomkutatas alapjan 1étrehozott modellhez képest (1. dbra) a
kvalitativ kutatasok altal modositott modellben (2. dbra) a Fogyasz-
tas/hasznalat 0j tényezoként jelent meg. A kvalitativ kutatasok alapjan
modositott modell sziikitett modell lett, a terjedelmi korlatokra valé tekin-
tettel csak az irodalomkutatas alapjan Iétrehozott modell és a kvalitativ
kutatasok altal modositott modell fétényezdit tartalmazza.
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1. abra: A kozmetikumok vasarlasara / a kozmetikai szolgaltatasok
igénybevételére hato tényezok kozotti kapcsolatrendszert bemutato
sajat elméleti, koncepciomodell az irodalomfeldolgozas alapjan
Forras: A hivatkozott forrasmodellek alapjan sajat szerkesztés (2020)




Amberg et al.: Kozmetikumvdsarlok szegmentdldsa az iizletekben torténd ... 95

Informacié

imput
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Az értikelisek feldolgozisa

a termekvazariasy

kritériumok meghatirezasa

2. abra: A kozmetikumvasarlas folyamatanak sajat modellje
(a kvalitativ kutatas eredményei alapjan — kutatasi modell)
Forras: Sajat kutatas (n=143) (2021)

A kvantitativ kutatas mint online megkérdezés 2021. junius 21. és ja-
lius 20. kozott tartott 1.439 £6 lekérdezésével. A mintavételt tekintve alap-
sokasag a 18 év feletti kozmetikumvasarlok €és -hasznaldk, amelyre nézve
nem volt reprezentativ a minta. A teriileti kiterjedést tekintve a mintavétel
Magyarorszag teriiletére vonatkozott. Sokasagi elem az alapsokasagbol
elért azon valaszadok, akik a kérddiv linkjének megosztasaval lettek meg-
szolitva, €s amely ezért internethaszndloi, online statuszt feltételezett. A
mintavétel kivitelezésének modjat tekintve 65 f6 bevondsaval lett elin-
ditva az els6 ajanlasi hullam, amely foldrajzilag orszagos lefedettséget je-
lentett, illetve a holabda-mintavétel szabalyainak megfelelden a fenti ki-
valasztasi szempontoknak megfeleld személyek osztottak tovabb a kérdo-
ivet. A holabda-mintavétel Malhotra (2005) alapjan a részvizsgalaton be-
liil a kivalasztasi eljarasok kozé tartozik, ezen beliil is a tudatos vagy nem
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valosziniiségi mintavételekhez, ennek ellenére a minta végiil nem ered-
ményezett reprezentativitast.

A vélaszadok tobb mint 2/3-a nd, kevesebb, mint 1/3-a férfi, amely
azt mutatja meg, hogy a nék inkabb hajlanddak a kozmetikumvasarlasi és
-fogyasztési szokasokkal kapcsolatban valaszt adni, mint a férfiak. A nék
vasarolnak kozmetikumokat vagy érdeklddnek a kiilonbozé kozmetikai
termékek irant, mivel a férfiak ezt a témat tipikusan ,,n6i” témaként azo-
nosithatjak. A valaszadok 30%-a 18 és 25 év kozotti, 29%-uk 26-35 év
kozott van, mig 20%-uk 36-45 éves, amely azt jelenti, hogy a megkérde-
zettek 79%-a maximum 45 éves vagy az alatti, vagyis tobbnyire fiatal fel-
néttkortak, akik még nem érték el a kdzépkorusagot. A valaszadok 51%-
a, azaz mintegy fele hazas vagy élettarsi kapcsolatban él. (20%-uk haja-
don/nétlen és egyediil €1, mig 20%-uk hajadon/nétlen, és még a sziileivel
¢l). A megkérdezettek haztartdsdban jelenleg €l6k szamat tekintve 29%-
uk héztartdsa két f6bdl all, 25%-uké egy fobdl, 23%-uk harman élnek
egylitt, mig 15%-uk négyen, amely utdbbi tobbnyire nagyobb létszamu
haztartasokat jelent. A valaszadok haztartasanak fokeresd személye a
megkérdezettek 48%-a esetében a kérddiv kitdltdje, 29%-uknal a valasz-
ado férje/felesége/¢lettarsa, 21%-uknal mas személy. A fokeresd személy
altalaban maga a valaszadd vagy a férje/felesége/élettarsa. A megkérde-
zettek 77%-anak még nincs gyermeke, 13%-anak egy 18 évesnél fiatalabb
gyermeke van, amely elsésorban a fiatal valaszadok jelentds szamabol
ered. 10%-uknak egy, 9%-uknak két nagykori gyermeke van. A valasz-
adok 51%-anak a legmagasabb befejezett iskolai végzettsége fOis-
kola/egyetem. 38%-uk gimnaziumot/szakkozépiskolat végzett.

A vizsgalatokhoz két hipotézis keriilt felallitasra, melyek a kdvetke-
z6k voltak:

H1: Az iizletekben torténo kozmetikumvasarlasokat jellemzo tényezok
csoportosithatok, a vasarlasra forditott idotartam és a kiadas
nagysaganak segitségevel differencialhatok.

H2: Az iizletekben kozmetikumokat vasarlok a kozmetikumok vasar-
lasat (és hasznalatat) jellemzo tényezok alapjan szegmentalha-
tok, ezek a kozmetikumvasarloi csoportok a kozmetikumok vasar-
lasi és hasznalati gyakorisdga alapjan megkiilonboztethetoek
egymastol. Az eredményekként kapott adatokat fokomponens-
analizissel és klaszterelemzéssel elemeztiink ki (Sajtos—Mitev,
2007, Székelyi—Barna, 2008).
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Az iizletekben torténé kozmetikumvasarlasok tényezoi

1.439 {6 vélaszadasa alapjan a kérdoéiv ezen vizsgalt kérdése 43 allitasa-
bol, (melyek az egyes fékomponensek leirasa utan (a faktorsulyok zaro-
jelben) szerepelnek) a fokomponens-analizis soran 8 fokomponens kertilt
elfogadasra ¢és a kdvetkezOkben bemutatésra a teljes magyarazott varian-
cia (57,597) alapjan, melyek a kovetkezok voltak:

Impulzusvasarlas (1. fokomponens)

Célja kiilonbozd tetszetds, kikapcsolodast nyujtod és rekreativ kozmeti-
kumhatéasok keresése, azaz a vasarlas élvezete, mint id6toltés megjele-
nése. Negativ hatasa lehet a nem tervezett, tulzott pénzkiadas.
« Ildonként olyan kozmetikumokat is szoktam vasarolni, amelyek va-
sarlasat nem terveztem meg elore (0,686).
« Kedvelem a tetszetos kiilsejii kozmetikumokat (0,666).
o Szeretek az iizletekben kozmetikumokat keresgélni (0,655).
« Felkelti a termék csomagolasa az érdeklodésemet (0,653).
 Kikapcsolodas, kellemes idotoltés celjabol is szoktam kozmetiku-
mokat vasarolni (0,645).
« Szeretem és keresem az ujdonsagokat (0,554).
« Hatassal van ram az az iizlet, ahol éppen vasarolok (0,540).
« A reklamok befolyasoljak a vasarlasi dontéseimet (0,533).
« A pillanatnyi hangulatom befolyasolja a vasarlasomat (0,492).
- Szeretek olyan kozmetikumokat vasdrolni, amelyektdl felfrissiilok
(0,452).

A dontéstamogatds (személyes és targyi) elemei (2. fokomponens)

A dontéstdmogatés személyes elemei az lizletekben torténd személyes se-
gitség igénybevételét jelenti, amely példaul az eladok, biztonsagi Orok,
pénztarosok, miiszakmenedzserek, a vasarlasi partner(ek) kozmetikumok-
kal kapcsolatos vésarlasi dontését hivatott segiteni kiilonb6z6 tanacsok-
kal. Az egyedi kozmetikumok vasarlasa latszolag nem tartozik bele a {6-
komponensbe, de, ha belegondolunk abba, hogy egyedi kozmetikumokat
csak a vasarlok bérének (akar szamitogépes) kielemzésével, azaz szemé-
lyes tanacsadas keretében tudjak csak a vasarlok szamara elkésziteni, ak-
kor ez a tényezd is belesimul ebbe a fOkomponensbe. A targyi elemek
magukban foglaljdk a kiilonboz0 tizletekben megtalalhatd eszkozok, pél-
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daul a vonalkdd- leolvasok, a vasarlok rendelkezésére allo eszkozok, pél-
daul QR-kdd-leolvasé applikaciok hasznalatat, hogy minél tobb informa-
ciot nyerhessenek a keresett kozmetikumrol.
« Hasznalom a mobiltelefonomat QR-kodok leolvasdsdhoz az iizlet-
ben (0,700).
Gyakran talalkozom olyan kozmetikumokkal, amelyek tartalma
nem egyezik a csomagolason olvashato informaciokkal (0,629).
Altaléban kérek segitséget (0,620).
Amikor valaki mdssal egyiitt vasarolok, altalaban a vasarldsi part-
nerem mondja meg, hogy melyik kozmetikumot vasaroljuk meg
(0,592).
Hasznalom az iizletben a vonalkod-leolvasot (0,528).
Betegségek megelozéseére is vasarolok kozmetikumokat (0,526).
A heti bevasarldasaim alkalmaval tobb kiilonféle kozmetikumot is
szoktam vasarolni (0,478).
Szivesen vdsarolok egyedi, szamomra késziilt kozmetikumokat
(0,464).
A kedvenc kozmetikai termékeimbdl egyszerre tobbet is vasarolok,
mint amire sziikséegem van (0,453).

Terméktulajdonsag-kontroll (3. fokomponens)

Egy kozmetikum — a kutatasi modell alapjan is — kiillonb6z6 objektiv és a
vasarlok szamara szubjektiv terméktulajdonsagokkal is rendelkezik, ame-
lyek koziil a kontrollalhatoakat le is tudjak ellendrizni az tizletekben. llyen
tulajdonsagok példaul az ar, az arengedmény (az akcid), a felszdmlazott
ar, illetve a kozmetikum illata, mely utobbirdl az {izletekben kihelyezett
tesztcsikok segitségével tudnak érzékszervi tapasztalatokat szerezni a va-
sarlok (példaul a Rossmann, dm drogéridkban).
« Megvarom, mig akcios lesz a termék, és akkor vdasdarolom meg
(0,716).
Vasarlasaim kozben nézem az adott iizlet heti akcios ujsagjat
(0,683).
Mindig leellendérzom a kapott blokkot (0,640).
«  Csak akcios aru kozmetikumokat vasarolok (0,561).
Szoktam tesztcsikokat hasznalni (0,438).
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Elozetes terméktanulmanyozds (4. fokomponens)

A kozmetikumok csomagolasan megtalalhatoak kiilonb6zé feliratok, in-
formaciok, képek, abrak, amelyek segitséget nyujthatnak a kozmetiku-
mokrol torténd informaciok megszerzéséhez, melyek altal a termék maga
is informécioforrassa valhat.

« Alaposan megnézem a termékinformaciokat, miel6tt megvasaro-

lom a kozmetikumot (0,778).
«  Mindig tanulmanyozom az osszetevoket (0,769).
«  Mindig megnézem a csomagolason talalhato feliratokat (0,736).

Tudatos vasarlas (5. foékomponens)

A tudatos vasarlas az elére megtervezett kozmetikumvasarlast jelenti,
amely altalaban a sziikségletek kielégitését foglalja magaban.
« FElore tudom, hogy milyen kozmetikumokat kivanok megvdasa-
rolni (0,705).
- Altaldban elégedett vagyok a megvdsdrolt kozmetikummal (0,636).
- Altaldban haszndlok bevdsdrlkosarat/-Kocsit (0,610).
«  Kénnyen megtaldlom a keresett kozmetikumot az iizletben (0,506).
«  Maximum 5-10 percet toltok csak az tizletben a kozmetikumok va-
sarlasaval (0,458).
A havi bevasarlasaim alkalmadval tébb kiilonféle kozmetikumot is
szoktam vasarolni (0,425).
Vasarlasi mod (egyéni vs. tarsas) (6. fokomponens)
A vésarlasi méd jelen esetben személyes, mert az lizletekben torténd koz-
metikumvasarlasokra fokuszal. Ennek megjelenési formai az egyéni, ami-
kor a vasarlo egyediil, illetve a tarsas, amikor mésokkal egyiitt vasérol.
Léteznek olyan esetek is, amikor egyediil kezd el vasarolni a vésarlo, de
késobb csatlakozik hozza egy vagy tobb vésarlasi partner is, vagy for-
ditva. A két vasarlasi mod ezért nem zarja ki egymast a vasarlasi cselek-
mények kiilonb6z6 iddintervallumokban torténd lebonyolitasaban. A
partnerrel torténd vasarlasok is vasarlasi partner fliggetlenséget jelentenek
a tekintetben, hogy a vasarlasi dontéseket végiil nem a partner hozza meg,
csak segit a vasarlas lebonyolitasaban.
«  Szeretek egyediil vasarolni (0,752).
- Altaldban egyediil vasarolok (0,732).
- Altalaban csaladtagokkal vasarolok (-0,643).
- Altaldban ismerésokkel, bardtokkal/bardtnékkel vasdrolok (-0,532).
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Sajatmarkak preferdldasa (7. fékomponens)
A sajatmarkas termékek kiilon kategoriat képeznek a kozmetikumok ko-
zOtt, mivel ezek az adott lizlet sajat el6allitast kozmetikummarkait takar-
jék. Ezek a markdk altalaban alacsonyabb arfekvésiiek, de sok esetben
ugyanolyan hatasosak is lehetnek, mint a polcokon szerepl6 tobbi kozme-
tikummarka.

A drogériak sajatmarkas termékei jobbak, mint a tobbi marka

(0,720).

Vasarolok sajatmarkas termékeket is (0,680).

Egy konkrét iizletben torténd vasarlds (8. fokomponens)

A kozmetikumok vasarlasa kothet6 egy konkrét iizlethez is, amelyhez va-
lamilyen el6ény6s tulajdonsaga miatt ragaszkodnak a vasarlok.
«  Ha tehetem, nem vasarolok mashol kozmetikumot, csak abban a
boltban, amelyik a legkedvesebb szamomra (0,600).
Egy iizletlancon beliil is nagyon fontosnak tartom, hogy melyik
boltban vasarolok (0,466).
Soha nem a legelsé terméket veszem le a polcrol (0,428).
Szoktam reklamalni, ha magasabb ar keriil a szamlara, mint ami a
terméken, polcon, ujsagban, prospektusban volt olvashato (0,427).
Az iizletekben torténd kozmetikumvasarlasok faktorai leirhatdak vol-
tak a 2-mintas T-proba alapjan a nemekkel:
A férfiak kevésbé fogékonyak az impulzusvasarlasokra, mint a nék
(a férfiak esetén a 10 itembol/allitasbol allo valtozo atlagaban valod kii-
16nbség: -0,47 (sz6ras=0,89), a nokeé pedig 0,2 (szoras=0,98)). A nok ke-
vésbé nyitottak arra, hogy kiilonboz6 segitséget vegyenek igénybe koz-
metikumvasarlasaik soran szemben a férfiakkal (a férfiak esetében a 9
itembdl all6 valtozo atlagaban 1évo differencia: 0,13 (sz6rds=0,87), a ndké
-0,05 (széras=1,05)).
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2. tablazat: Az iizletekben torténo kozmetikumvasarlasok leirasa a
szociodemografiai tényezokkel

Fékomponensek

~

. Impulzusvdsdrlds

. Segitség igénybe-

vétele

. Terméktulajdon-

sdg- kontroll

. El6zetes termék-

tanulmdnyozds

Tudatos vdsarlds

. Vdsdrldsi mod

Sajatmdrkds koz-
metikumok ked-
velése

. Egy konkrét liz-

letben térténd
vdsdrlds

Nem

N6k

Férfiak

N6k

N6k

Férfiak

N&k

NGk,
Férfiak

N6k

Eletkor

18-25
26-35

36-45

36-45

56-65

18-25

18-25

Csaladi
allapot

Hajadon, nét-
len — egyeddl
él,
Héazas/
élettarsi kap-
csolatban él
Héazas/
élettdrsi kap-
csolatban él

Hajadon/
nétlen — egye-
dul él

A haztartasban
szama

jelenleg él6k

Egy- vagy
kétszemé-
lyes haz-
tartasok

Nagykoru gyer-
mekek szama

3-nal
t6bb

Nincs

befejezett isko-
lai végzettség

Legmagasabb

FGiskola/
egyetem

FGiskola/
egyetem

Fékeresé
személy

A vdlaszadd
férje/
élettarsa
Médsik személy

Nagykoru
gyermek

A vilaszadd
férje/
élettarsa

Kérdéiv kitol-
t6je egyedil
vagy
A viélaszadd
férjével/
élettarsaval

Forras: Sajat kutatas (2021), n=1.439, mérési szint=1-6 intervallumskala

A férfiak a terméktulajdonsag-ellendrzéssel szemben inkdbb elutasi-
toak, a ndk pedig csak nagyon kis mértékben elfogadoak (a férfiak az 5
itembdl allo valtozo atlagaban a kiilonbség -0,08 (szoras=0,95), a noké
0,03 (szoras=1,02)). A kozmetikumvasarlasok el6tti kozmetikum-tanul-
manyozas foként a nékre jellemz6 (a férfiak 3 item atlaga -0,43 (sz6-
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ras=0,9), a n6ké 0,18 (sz6ras=0,99)). A férfiakra viszont jellemzdbb a tu-
datos kozmetikumvalasztas, mint a nokre (6 item alapjan a férfiak atlaga
0,05 (szoras=1,15), a n6 esetén az atlag -0,02 (szo6ras=0,9)). Az egyediil
torténd vasarlas foként a ndket jellemzi, amibdl az kovetkezik, hogy a fér-
fiak inkabb segitségre szorulnak a kozmetikumvésarlasi dontéseikben,
ezért inkabb vasarlasi partnerrel vasarolnak (4 item vizsgalata alapjan a
férfiak az atlagot tekintve -0,15 (szoras=1,02), a nék 0,06 (sz6ras=0,99)).
Mind a férfiak, mind a nék kedvelik a sajatmarkéas kozmetikumokat (2
mért item szerint a férfiak atlaga 1,01 (szoéras=0,05), a ndké 0,99 (sz6-
ras=0,03)). Végiil a n6k hajlamosabbak egy adott {izletbe visszatérni és
ott vasarolni kozmetikumokat (4 item vizsgalata segitségével megallapit-
hato, hogy a férfiak atlaga -0,05 (széras=1), a n6ké 0,02 (szoras=1)) (2.
tablazat).

Az lizletekben torténd kozmetikumvasarlasok faktorai leirhatoak
egyutas varianciaanalizis segitségével a kovetkezd szociodemografiai jel-
lemzokkel is (ANOVA-tabla: p<0,05):

Az életkor hatdsa

A 18-25, 26-35 ¢és a 36-45 éves korosztaly képviseli a legmagasabb atlagot
(atlag=0,07, 0,06, 0,07) az impulzusvasarlasokban, mert élményekre
vagyhatnak a kozmetikumvasarlasok soran, és fel is akarnak t6ltédni a
kozmetikumok hasznalata altal. A 36-45 éves (atlag=0,15) korosztaly ke-
resi leginkabb a kiilonb6z6 eszkoz- és vasarlasi partnertamogatast, mert
segitségre szorulnak. Az 56-65 éves korosztaly (4atlag=0,3) vasarol foként
tudatosan kozmetikumokat, mivel mar kialakult szokasaik vannak. A sa-
jatmarkas kozmetikumok kedvelése a 18-25 éves korosztalyt (atlag=0,11)
jellemzik, melynek oka tanulok esetén feltehetden a sajat jovedelem hia-
nya, mivel ezek a kozmetikumok olcsobbak, mint az egyéb markas tar-
saik. A konkrét tizletekhez kotddés szintén a 18-25 éves korosztalyt (at-
lag=0,12) jellemzi, mivel egyfajta biztonsagot és kiszamithatosagot ny1;j-
tanak szadmukra.

Csaladi allapot

Leginkabb a hajadon, nétlen — egyediil él, illetve a hazas/élettarsi kapcso-
latban €16 fogyasztok tanulmanyozzak a kozmetikumokat a vasarlas don-
téseik elott az atlagokat tekintve (atlag=0,04, 0,03). A tudatos kozmeti-
kumvasarlas az atlagokat illetden (atlag=0,11) leginkébb a hazas/¢lettarsi
kapcsolatban €16 fogyasztokat jellemzik. A sajatmarka-kedvelés a haja-
don, nétlen — egyediil €16 fogyasztokat (atlag=0,15) jellemzi leginkabb.
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A hdztartisban jelenleg élok szdama

Az egyediil torténd kozmetikumvasarlasok leginkabb az egy- és kétszemé-
lyes (4tlag=0,11, 0,09) haztartasban ¢éldket jellemzi, mivel, ha egyediil él-
nek, maguk intézik a kozmetikumvasarlasokat, ha nincs, akit megkérjenek
r4, illetve, ha ketten élnek, akkor egyediil vagy egyitt is vasarolhatnak.

A megkérdezett nagykoru gyermeke

A 3-nal tobb nagykoru gyermeket neveld (atlag=0,26) csaladok részesitik
leginkébb elényben az impulzusvasarlast. A nincs nagykoru gyermek a
haztartasban gyakorol leginkabb hatést az atlagot tekintve (atlag=0,03) a
vasarlasi dontés eldtti kozmetikumok tanulmanyozasara. A sajatmarka-
kedvelést leginkabb a hdrom nagykort gyermek (4tlag=0,18) valtja ki a
csaladban, mivel ezek a markdk a kozmetikai piacon ténylegesen ¢és iga-
zoltan olcsobban elérhetéek, mint az egyéb markak.

A megkérdezett legmagasabb befejezett iskolai végzettségének hatdsa

A vasarlasi dontés el6tti kozmetikumok tanulmanyozasa leginkabb a f6-
iskolat/egyetemet végzett fogyasztokat (atlag=0,12) jellemzi. Az egyediil
torténd kozmetikumvasarlas szintén a foiskolat/egyetemet végzett (at-
lag=0,08) fogyasztokra jellemzo.

A fokeresd személy szerepe

A vizsgalt atlagok alapjan a fokeresé személy a valaszado férje/fele-
sége/élettarsa, illetve egy masik személy (4tlag=0,12, 0,08), és ez hatast
gyakorol az impulzusvasarlasokra. A fokeresé személy a valaszadd nagy-
kora gyermeke (4tlag=0,5), aki kiilonb6zé dontéstdmogatidsokat vesz
igénybe az iizletekben, példaul targyi eszkdz- és személyi segitséget. A
fokeresd személy a valaszadd férje/felesége/élettarsa (atlag=0,18), ami
kapcsolatban all a vasarlasi dontés eldtti kozmetikum- tanulmanyozassal,
melynek hatterében az allhat, hogy a valaszado bizza meg kozmetikum-
vasarlassal a partnerét, vagy forditva. A kérddiv kitoltdje vagy egyediil
(atlag=0,05), vagy a férjével/feleségével/élettarsaval (atlag=0,05), mint
vasarlasi partnerrel vasarol, de nem fiigg a vasarlasi partnerétdl a dontéseit
tekintve (2. tabladzat).

A kornyezet- és egészségtudatos kozmetikumvasarlasok faktorai jel-
lemezhetdek voltak a vasarlasra forditott idotartammal és a kiadasokkal
egyutas varianciaanalizis (ANOVA-tabla: p<0,05) segitségével:
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A heti kisbevasarlas idotartama

Az atlagokat tekintve leginkabb a 31-45 percet (4tlag=0,5) kitevd heti kis-
bevasarlas idétartama alatt impulzusvasarlast folytatnak a vasarlok. A 46-
60 perces (4tlag=0,7) iddintervallumu heti kisbevasarlasok alkalmaval a
vasarlok kiilonbozo eszkozoket és személyi segitséget vesznek igénybe az
tizletben. Ennek az iddintervallumnak az oka a bizonytalansag a termék-
kivalasztasban, a kozmetikumok keresése, nem lelése.

A havi nagybevasarlas idotartama

A 61-90 percet kitevd (atlag=0,5) havi nagybevasarlas alatt szintén im-
pulzusvasarlast folytatnak a vasarlok. A 30 percnél kevesebb iddtartamti
(4tlag=0,13) nagybevasarlasok alatt tudatosan véasarolnak. A kevesebb
id6tartam nagy valdszintiséggel arra utalhat, hogy pontosan tudjak, hogy
milyen kozmetikai termékeket kivannak megvasarolni.

A heti kisbevasarlasra koltott osszeg

Az atlagok nagysagat tekintve a heti kisbevasarlasra koltott 6sszeg 5.001-
7.000 Ft (4tlag=0,48), amelybdl impulzusvasarlasokat folytatnak a vasar-
16k. A heti kisbevasarlasra koltott legmagasabb 6sszeg 10.000 Ft-nal ma-
gasabb (atlag=0,48), és ez esetben eszkozoket és személyi segitséget vesz-
nek igénybe az iizletben. A heti kisbevasarlasra forditott legmagasabb
0sszeg az 1.001-2.000 Ft (atlag=0,24), amelybdl tudatosan vasarolnak a
vasarlok.

A havi nagybevdasarlasra koltott osszeq

A havi nagybevasarlasra szant 20.001-30.000 Ft az atlagok alapjan a leg-
kiemelkeddbb (4tlag=0,3), melybdl impulzusvasarlasokat folytatnak a va-
sarlok. A 15.001-18.000 Ft-os (atlag=0,2) havi nagybevasarlasra szant
kozmetikumkoltés a kozmetikumok tanulmanyozasara gyakorol hatast a
vasarlasi dontés eldtt, mely megfontolt vasarlasra utal. A kozmetikumok
havi nagybevasarlasara szant 6sszeg 8.001-10.000 Ft (atlag=0,12), amely
tudatos vasarlasra iranyul (3. tdbldzat).
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3. tablazat: Az iizletekben torténo kozmetikumvasarlasok
faktorainak leirasa a heti és havi kozmetikum-
vasarlasok idétartamaval és osszegével

Fékomponensek Heti kisbevasarlas Havi nagybevasarlas
Id6tar- Osszeg Idé6tar- Osszeg
tama (Ft) tama (Ft)
(perc) (perc)

1. Impulzusvasarlas 31-45 5.001-7.000 61-90 20.001-30.000

2. A dontéstamogatas elemei 46-60 >10.000

3. Terméktulajdonsag-kontroll

4. El6zetes terméktanulmanyozas 15.001-18.000

5. Tudatos vasarlas 1.001-2.000 <30 8.001- 10.000

6. Vasarlasi mod

7. Sajatmarkas kozmetikumok ked-

velése
8. Egy konkrét Gzletben torténd va-
sarlas

Forras: Sajat kutatas (2021), n=1.439, mérési szint=1-6 intervallumskala

A fenti eredmények alapjan H1: Az iizletekben torténo kozmetikum-
vasarlasokat jellemzo tényezok csoportosithatok, a vasarlasra forditott
idétartam és a kiadds nagysdagdanak segitségével differencialhatok. Elfo-
gadva.

Az iizletekben torténoé kozmetikumvasarlasok csoportjai

A fokomponens-analizis soran alapul vett allitaslistara a klaszterek sza-
manak megallapitasahoz el6szor a Ward-modszert hivtuk segitségiil, majd
a K-Kozép-klaszteranalizis eredményeképpen végiil az 5 klaszteres meg-
oldast fogadtunk el, melyek a kovetkezok lettek (3. abra):

1. klaszter: Tudatosak (373 16);

2. klaszter: Nyitottak (198 0);

3. klaszter: Befolyasolhatoak (389 {6);

4. klaszter: Kozombosek (168 6);

5. klaszter: Keresgélok (311 f0)
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5. klaszter:
KeresgélGk
21%

1. klaszter:
Tudatosak
26%

4. klaszter:
K6z6mbosek

12% 2. klaszter:

Nyitottak
14%

3. klaszter: Befolyasolhatéak
27%

3. abra: Az iizletekben torténo kozmetikumvasarlasok klasztereinek
megoszlasa
Forras: Sajat kutatas (2021), n=1.439, mérési szint=1-6 intervallumskala

Az almintdk (klaszterek) €és a kérdésekre adott valaszokként megje-
16lhetd kiilonbozd allitasok kereszttablazatos Osszefiiggéseit (p<0,05)
(nominalis skalan) vizsgalva a kovetkez6 megallapitdsokra jutottunk a
klaszterek leirdsa soran:

A Tudatosak (1. klaszter) foként olyan féiskolat vagy egyetemet vég-
zett 26-35 év kozotti nok, akik megfontoltan dontenek, és akik szdmara az
allag (27,2%) a kozmetikumhasznalat legfontosabb tényezdje, mivel a jo
textura a mindség egyik kifejezoje is, amelyet ez a fogyasztoi csoport tu-
datosan is keres. Ritkan hasznalnak (44,8%) csak napozassal kapcsolatos
kozmetikumokat, amelynek oka az lehet, hogy az UV-sugarzastol vald
esetleges félelmiik miatt nem biznak meg ezen termékek UV szliréjének
a védelmében, vagy nem kedvelik ezeket a termékeket, esetleg csak sze-
zonalisan hasznaljak dket, példaul csak nyaron napozashoz, de énbarni-
tasra nem, vagy csak ritkan.

A Nyitottak (2. klaszter) elsésorban olyan féiskolat vagy egyetemet
végzett 36-45 éves nok, akik érdeklddoek, és akik szamara a kozmetikum-
hasznalat sordn az 6sszetevok hatékonysaga (76,8%), a funkcio (79,8%),
a kiils6 megjelenés, csomagolds (27,8%) és a kornyezetbarat jelleg
(33,8%) a legfontosabb. Egyszerre tobb hasznalatot befolyasold tényezd
is fontos lehet szamukra a nyitottsaguktol fliggden. Ezek egyfeldl a koz-
metikumok belsd, masfeldl a kiilsé tulajdonséagait foglaljak magukban. A
naturkozmetikumokat leginkabb 6k ismerik (79,8%), mivel a nyitottsaguk
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a kozmetikumok iranti érdeklddésben €s ismeretszerzésben is megmutat-
kozik. A naturkozmetikumok hasznalata (82,8%) az életmodjuk részévé
valt, mivel a hasznélatukat beépitik a mindennapjaikba, az életviteliikbe.
Az egészségtudatossag, a betegségek elkertilése, a prevencié miatt vasa-
rolnak és hasznalnak natirkozmetikai termékeket (74,7%). Kozmetikum
vasarlasaikra hatdst gyakorolnak a kiilonb6zd kedvezmények (88,9%), a
htiségkartyak (85,9%), a markak (83,8%), a sajatmarkak (74,7%) és az
allag (49,0%). A kedvezmények ¢és a hliségkartyak az tizlet 4ltal biztositott
vasarlasi elonyoket jelentik. A markék, sajatmarkéak és az allag keresése
magaban foglalja a tudatossagot is. Még nem csalddtak a natirkozmeti-
kumok mindségében (71,2%), mivel valamilyen elényds tulajdonsaguk
miatt preferaljak azokat, amely jelen esetben a mindség, mint vonzero. A
sminktermékek nagyon gyakori hasznalata (76,8%) a Keresgélokon kiviil
erre a csoportra is jellemzd azért, mert szivesen keresgélnek és probalnak
ki kiilonb6z0 szineket, kombinacidkat a boriikon a valtozatossag, a krea-
tivitas atélése miatt, amelyben felfedezhetik és jobban meg is ismerhetik
onmagukat. A testapolasi termékek kozepes vasarlasi gyakorisaga
(72,2%) a Befolyasolhatoakon és a Keresgélokon kiviil erre a csoportra is
jellemzd. Hattérokok lehetnek a testapoldsi kozmetikumok iranti érdekld-
dés, a valtozatos termékkiprobalas, az ujdonsagok keresése €s a reklamok
hatdsa. A korom- és koromagy-apolési termékek kdzepes vasarlasi gya-
korisaga (62,1%) is jellemzd rajuk, mivel kiillondsen ez a csoport érdekld-
dik a kiilonb6zd koromapolasi, illetve ezen termékek innovativ termék-
valtozatai irant.

A Befolydasolhatoak (3. klaszter) csoportjat tilnyomorészt olyan 56-
65 éves nok alkotjak, akik felséfoku végzettséggel rendelkeznek, és haj-
lamosak arra, hogy kiilonb6z6 marketingeszk6zok befolyasa ala kertilje-
nek a vasarlasi dontéseiket illetden. Kozmetikum hasznalatukat az arak
(14,9%), az akcios arak (15,2%), a kedvezmények (21,3%), a hliségkar-
tydk (23,4%), a sajatmarkak (35,7%), a konnyli megvasarolhatdsag, be-
szerezhetdség (18,5%), az lzlet valasztéka (21,1%) és kornyezete
(17,7%). Ezek a tényezok az lizlet altal biztositott eldnyoket tartalmazzak,
amelyek befolydsold erdvel birnak e csoport szdmara. A testapolasi ter-
meékek kozepes vasarlasi gyakorisaga (71,7%) a Nyitottakon €s a Keres-
gélokon kiviil erre a csoportra is jellemzd. Hattérokok lehetnek a testapo-
lasi kozmetikumok iranti érdeklddés, a valtozatos termékkiprobalas, az
ujdonsagok keresése és a reklamok hatasa. A napozé €s 6nbarnito, illetve
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napozas utani termékek kdzepesen gyakori vasarlasat (50,4%) is preferal-
jak, mivel ez a csoport jobban elhiszi a hirdetések, termékajanlok és a rek-
lamok hiteles ,,szavat” a napoz6 termékekkel kapcsolatban.

A Kozombések (4. klaszter) csoportjaba kiilondsen azok a 18-25 éves
és a 65 év feletti férfiak tartoznak, akik gimndziumot vagy szakkozépis-
kolat végeztek, és a palyajuk kezdetén allnak vagy mar a nyugdijas évei-
ket toltik, és fontos szamukra a kozmetikum hasznalat szempontjabdl a
konnyli megvasarolhatosag, beszerezhetdség (18,5%). Ez a csoport nem
érdeklddik a kozmetikai termékek irant, ha 6nmaguknak vagy masoknak
vasarolnak, akkor azt szeretnék minél eldbb véghezvinni, illetve a hasz-
nalatukban is érvényesiteni.

A Keresgélok (5. klaszter) altaldban olyan 46-55 éves ndk, akik fOis-
kolai vagy egyetemi végzettséggel rendelkeznek, és a kozmetikumokkal
kapcsolatos szamtalan impulzus hatasara bizonytalanok kozmetikumva-
sarlasi dontéseikben. Kozmetikum hasznalatukat befolyésolja a kozmeti-
kumok ara (14,1%), markaja (55,9%), funkcidja (79,4%), illata (80,1%),
illetve kornyezet- és egészségbarat jellege (33,4%, 53,7%). Kiilonb6zo
terméktulajdonsagaik elényei alapjan keresik és hasznaljak a kozmetiku-
mokat ezek a vasarlok, de még nem biztosak abban, hogy melyik a leg-
megfelelobb szamukra. Kozmetikum vasarlasaikra hat a kozmetikumok
ara (95,2%), akcios éara (92,3%), az 6sszetevok hatékonysaga (66,9%),
funkcidja (65,0%), illata (60,1%), kiilsé megjelenése, csomagoldsa
(84,6%), de a kornyezet- és egészségbarat jellege (81,4%, 78,5%), a kony-
nyll megvasarolhatosaga, beszerezhetdsége (85,5%), tovabba az lizlet va-
lasztéka (85,5%) és kornyezete (82,6%). Egyszerre tobb terméktulajdon-
sagot is eldnyben részesithetnek, amely kozmetikumvasarldi magatarta-
sukban némi bizonytalansagot is tiikroz. A kozmetikai termékekrdl alta-
laban az tizletek kinalatabol tajékozodnak (61,7%), mivel szeretnek a pol-
cok kozott keresgélni. Az tizletek kindlata fizikailag megfoghatova teszi
szdmukra a kiilonb6z0 kozmetikumokat, amelyeket megérinthetnek, meg-
szagolhatnak, személyesen is megismerkedhetnek veliik, amely ezaltal a
legkozvetlenebb informacidforrassa valik. A sminktermékek nagyon gya-
kori hasznalata (76,8%) a Nyitottakon kiviil ezt a klasztert is jellemzi
azért, mert szivesen keresgélnek és probalnak ki kiillonbozd szineket,
kombinéciokat a bdriikon a valtozatossag, a kreativitas atélése miatt,
amelyben felfedezhetik, és jobban meg is ismerhetik onmagukat. A test-
apolasi termékek kdzepes vasarlasi gyakorisaga (74,3%) a Nyitottakon és
a Befolyasolhatoakon kiviil ezt a klasztert is jellemzi. Hattérokai lehetnek



Amberg et al.: Kozmetikumvdsarlok szegmentdldsa az iizletekben torténd ... 109

a testapolasi kozmetikumok iranti érdeklddés, a valtozatos termékkipro-
balas, az Gjdonsagok keresése és a reklamok befolydsolo ereje. A smink-
termékek kozepesen gyakori vasarlasat (67,5%) azért preferaljak, mert
szeretnek szines, valtozatos kozmetikumokat és kiilonb6z6 kedvezménye-
ket felfedezni, de az is elképzelhetd, hogy csak bizonyos termékvaltoza-
tok vagy szinek irant érdeklédnek.

A fenti eredmények alapjan a H2. Az iizletekben kozmetikumokat va-
sarlok a kozmetikumok vasarlasat (és hasznalatat) jellemzo tényezok
alapjan szegmentalhatok, ezek a kozmetikumvasarloi csoportok a kozme-
tikumok vasarlasi és hasznalati gyakorisaga alapjan megkiilonboztethe-
toek egymastol, szintén elfogadasra keriilt.

Kovetkeztetések

A fékomponens-analizis eredményeibdl megallapitottuk, hogy a vasarlok
kiilonbozo tényezok alapjan dontenek az iizletekben torténd vasarlasokat
tekintve. Az impulzusvasarlasok befolyasa a 18-45 év kozotti nokre jel-
lemz6 leginkabb. A 36-45 év kozotti ndk esetén a 3-nal tobb nagykora
gyermek szdma is jelentds. A fOkeresd személy a valaszado férje/élettarsa
vagy egy masik személy. A segitség igénybevétele a 36-45 év kozotti fér-
fiakra jellemzd, akiknek a csaladjaban a nagykorti gyermekiik a f6 keresd
személy. A terméktulajdonsag-kontroll, kiilondsen az akciok keresése az
56-65 év kozotti ndket jellemzi. A kozmetikumvasarlas el6tti kozmetikai
terméktanulmanyozas a hajadon egyediil vagy hazas/¢€lettarsi kapcsolat-
ban €16 ndkre jellemzd, akiknek nincs nagykorti gyermekiik, féiskolat
vagy egyetemet végeztek, €s a fokeresd személy a férjiik/élettarsuk. A tu-
datos kozmetikumvasarlas a hazassagban vagy élettarsi kapcsolatban é16
férfiak sajatossaga. Az egyediil torténd kozmetikumvasarlas az egy- vagy
kétszemélyes hdztartasban €16, foiskolat vagy egyetemet végzett ndket
jellemzi. A fokeresé személy vagy a kérddiv kitoltdje vagy a valaszado
férje/élettarsa az egy- vagy kétszemélyes haztartdsoknak megfeleléen. A
sajatmarkas kozmetikumok kedvelése a 18-25 év kozotti nok €s férfiak
sajatossaga, akik hajadonok/ndtlenek és egyediil élnek, vagy azoké a haz-
tartasoké, ahol 3 nagykoru gyermek is €l. Az egy konkrét {izletben torténd
kozmetikumvasarlas, szintén a 18-25 év kozotti ndket jellemzi leginkabb.
Az impulzusvasarlasok befolyadsa a heti kisbevasarlasok iddtartaméaban
31-45 perc és a kiadasokat tekintve 5.001-7.000 Ft, mig a havi nagybeva-
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sarlasok iddtartaméban 61-90 perc és 20.001-30.000 Ft. A segitség igény-
bevétele a heti kisbevasarlasok vonatkozasaban 46-60 perc és tobb, mint
10.000 Ft. A kozmetikumvasarlas el6tti kozmetikai terméktanulményozas
a havi nagybevasarlasok osszegét tekintve 15.001-18.000 Ft. A tudatos
kozmetikumvasarlas a heti kisbevasarlasokra forditott 9sszeget tekintve
1.001-2.000, a havi nagybevasarlasok id6tartama vonatkozasaban keve-
sebb, mint 30 perc és az elkoltott dsszeg 8.001-10.000 Ft.

4. tablazat: A kozmetikumvasarlas és —hasznalat vizsgalt

tényezoinek osszefiiggése az iizletekben torténo vasarlas
klasztereivel
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Az egyes klasztereket tekintve az lizletekben torténé vasarlasok bizo-
nyos tényezoivel a 4. tabldzat alapjan leginkabb a Nyitottak és a Keresgé-
16k befolyasolhatéak. A hasznalatot tekintve mindegyik csoportra hatnak
bizonyos tényezdk, de ezek koziil a legtobb a Befolyasolhatoakra és a Ke-
resgélokre vonatkozik.

A feltart kozmetikai vasarlasi trendek koziil (5. tdbldazat) az tizletek-
ben torténd vasarlasokat tekintve az egyik leghangsulyosabb, hogy min-
denki szeretne fiatal maradni, €és olyan készitményeket hasznalni, ame-
lyekkel ezt meg tudjak Orizni. A hitelesség, mindség és megbizhatosag
olyan kovetelmények, amelyek mind a vegyi, mind a natarkozmetiku-
mokkal kapcsolatban elvarasok. A vasarlok keresik tovabba az egyénisé-
gliknek megfeleld egyedi kozmetikumokat is, amelyekkel ki is tudjak fe-
jezni onmagukat.

5. tablazat: A kozmetikai piacra jelenleg haté legfontosabb trendek
az iizletekben torténé kozmetikai termékvalasztasok

vonatkozasaban
Meghataroz6 trend A trend jelentése
,Fiatalsdg Ethosz” Orokké fiatal
Eltéré kulturak kedveltsége Keleten terjed a nyugati, nyugaton a keleti
kultdra
Hagyomanyos lzletek vs. online tér Impulzusvasarlas lehetGsége

Valddi, hiteles, sajatos termékek és élmények | Wellness, wellbeing, éiménykeresések, az
kifejezése egyéniség sajatossagai

Min&ség és megbizhatdsag keresése a kozme- | Valsaghelyzetekben kiilénésen fontos, a na-
tikai termékekben turkozmetikumokra is igaz
Forras: Tor6csik (2003); Rapajka (2019); Lust — Tierra (1991); Schéffer (2019);
Euromonitor International (2019); Emery (2012) alapjan sajat szerkesztés (2021)

A jovobeli kutatasi tervet, irdnyt tekintve célul tiiztiik ki a kdvetkezdket:

— A strukturalt megfigyelések kivitelezése vasarlashelyi megkérde-
zéssel nagyobb mintan a COVID-19 lefutdsaval abbol a célbdl,
hogy még teljesebb képet lehessen kapni — kiillonb6zé szempont-
rendszerek szerint — a vasarldi tipusok beazonositasarol, illetve a
vasarlast befolydsold tovabbi tényezdk feltarasarol, mint egy tjabb
kutatési irdny lehetdségekeént.
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— A kérddiv online vizsgalata egy még nagyobb mintan a reprezen-
tativitas elérése c€ljabol, mint szintén egy jovobeli kutatési irany
lehetdsége.

— A kozmetikai szolgaltatasok igénybevételének és hatasossaganak
egy kiilon kutatasban torténd részletes vizsgalati lehetdsége.

— A nem FMCG kozmetikai termékekre (példaul hajstitdvasak, haj-
szaritok) iranyuld vasarloi és fogyasztdi magatartds szintén egy
kiilon kutatas téméjat képezhetné.

Osszefoglalas

A nyolc fékomponens koziil az impulzus vs. tudatos vasarlas a két legfon-
tosabb ,,alappillér”, amelyet a tobbi fokomponens kiegészit, &rnyal, mivel
a vasarlas kivitelezését vagy érzelmi alapon vagy tudatosan, de befolya-
soljak. A dontéstamogatas a bizonytalan vasarlasokat segiti ,,mederbe te-
relni”, amely a termék kozelebbi megismerésével, informaciogytijtések-
kel jar. A terméktulajdonsag-kontroll és az eldzetes terméktanulmanyozas
vagy megerdsiti, vagy gyengiti a vasarlasi szandékot. A személyes vagy
tarsas vasarlasi mod és az egy konkrét tizletben torténd vasarlas a vasarlas
kivitelezésének a modjara utal. A sajatmarkas kozmetikumok olyan koz-
metikai kereskedelmi piaci szereplok sajat termékei, akik kozmetikumo-
kat allitanak el sajat markaneveik alatt, és amelynek a terméktulajdonsa-
gai is goresé ala vonhatoak a vasarlok altal, és amelyeket szintén megva-
sarolhatnak elézetes elhatarozas nélkiil vagy tudatosan is. Mind a heti,
mind a havi impulzusvasarlasokra a 18-45 éves ndk tobb 1dot és Osszeget
forditanak, akik nem a csalad fokeresoi, noha a tudatosan vasarlo nem
egyediilallo férfiakra is igaz a hosszabb 1d6zés és a magasabb Gsszegii va-
sarlas. Az érzelmek és a pillanatnyi hangulat, illetve egy kozmetikum
vonzo megjelenése erds befolyasold erdvel bir az impulzusvasarlasokra
nyitott nok részére a kozmetikumok kivalasztasaban és megvasarlasaban.
A marketingszakma szamara ez azt jelenti, hogy a szubjektiv terméktulaj-
donsagoknak, a polcok elrendezésének, a termék vonzd megjelenésének
jelent6s a szerepe, mivel ezen eszkdzok altal a vasarlok jobban befolya-
solhatoak a vasarlasi dontéseik meghozatalaban. A személyes és targyi
segitség igénybevételének, mint a dontéshozatal megerdsitésének is jelen-
tds a szerepe, hogy a bizonytalan 36-45 éves férfi vasarlok biztosak legye-
nek abban, hogy sziikségiik van egy adott kozmetikumra, vagy valoban
szeretnék a kivalasztott kozmetikumot, de az elézetes terméktulajdonsag-
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tanulmanyozas, mely a foiskolat végzett ndket jellemzi leginkabb, azaz a
csomagolason szerepld kiilonb6z6 termékinforméciok, mint vasarlasi hi-
vészavak is nagyobb 0sszegili vasarlast vonnak maguk utan. A marketing-
szakma szamara ennek a jelentdsége abban rejlik, hogy kereskedoi oldal-
rol az emberi tényezOnek is hangstlyos a szerepe a kozmetikumvasarlasi
dontésekre. Ezeken kiviil a kozmetikumok csomagolasanak, elhelyezésé-
nek és a termékinformacioknak is kiemelt szerep jut a kozmetikumok el-
adasaban. Az tizletekben torténd vasarlasokat vizsgalva bebizonyosodott,
hogy léteznek olyan Tudatos vasarlok, akik hatdrozott céllal vasarolnak,
elore tudjak, hogy milyen kozmetikumokat is keresnek, azaz ismerik
szlikségleteiket. A Nyitottak nem zarkdznak el a kozmetikai termékkina-
lattol, szivesen kiprobaljak az jdonsagokat is, de a ,,retro” termékeket is.
A Befolyasolhato vasarlok ,,6sztondzhetdek™ arra, hogy valamelyik koz-
metikai termékvonal irdnydban hozzanak vasarlasi dontéseket. Ez utobbi
két csoport nyitott lehet az impulzusvasarlasokra is. A K6zombosek nem
érdeklddnek a kozmetikumok irant. A Keresgélok bizonytalanok, egy-
elére nem tudjak konkrétan, hogy milyen kozmetikumokat szeretnének
megvasarolni. Marketingeszk6zok bevetésével, példaul reklamokkal, szi-
nes kiadvanyokkal, termékkiprobalassal, promocids ajandékokkal lehetne
Oket termékvasarldsra motivalni.
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