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Summary

It is the aim of all profit-oriented organisations to fully satisfy the needs and demands of their
target-audience. To manage this goal they have to know all the factors that determine
customers’ decisions, their role in the process of consumption. I am to explain the
significance and influence of cultural, social, personal and psychological factors.

Customer behaviour is a complex phenomenon, several factors are interfering in the
preparation, the management, the follow-up evaluation and the transmission of experiences,
including the process of decision-making as well.

Bevezetés

Kutatasi témamhoz szorosan kapcsolddik ezen tudoményos cikkem témavalasztasa, mivel
értekezésem soran tobb kivélasztott élelmiszeripari termékkiilonlegesseget kivanok vizsgalni
primer fogyasztéi megkérdezések tiikrében. A vizsgalt csoportok kiilonleges, speciélis, sajatos
termékkoroket jelentenek, kiilonlegességek a fogyasztok szamara.

Kutatisaim sorén a legfontosabb alapelv, hogy megismerjem a fogyasztd (vasarlé) hogyan
vélekedik az 4ltalam vizsgalt termékcsoportokrdl (pl. biotermékek, méz, siitdipari magvas
termékek). A fogyasztoi igény oldalarél kivanom megkdzeliteni az adott termékesoportot,
vagyis mi a fogyaszté véleménye, milyen értékeket helyez a kozéppontba vésérlasai soran,
milyen képzetekkel tarsul egy adott termék megvasarlasa és fogyasztasa, milyen korlatait 1atja
fogyasztasanak. Valaszt keresek arra is, hogy milyen &sszefiiggés mutathaté ki a népesség
demogréfiai, szocioldgiai tényezdi és a fogyasztoi szokasok kézétt. Tovabba célom az, hogy a
kapott és elemzett adatokbol meghatarozzam ¢és javaslatokat fogalmazzak meg
termékcsoportonként a fejlesztési irdnyokra vonatkozéan és olyan termékszerkezet
meghatérozasa, amely a jelenleginél jobban illeszkedik az adottsdgokhoz és a piaci
igényekhez.

Vizsgalataim sordn kozvetlen megkérdezéses piacfelméréseket kivanok alkalmazni. A
kérdések tényekre, véleményekre illetve szandékokra iranyulnak tovabba az ezek mogétti
inditékokra, motivacidkra, multbeli vagy jovébeli magatartdsokra. Mindezen vizsgélatok
el6készitéséhez, elvégzéséhez és elemzéséhez fontos ismerni a fogyasztdi (vésarléi)
dontéseket befolydsold tényezoket, azok szerepét a vasarlasi dontési folyamatban. fgy a
kovetkezSkben a kulturalis-, tArsadalmi-, személyes ¢s pszicholégiai jellemzSk jelentdségét es
hatasait ismertetném.

Kulturalis jellemzék

A kultiira olyan jelentdségli tényezd, hogy a marketingben 6todik P-ként emlithetnénk
sajatossagait. A kultira alapvetSen és mélyen meghatirozza, hogy a vésarlé mit tekint
elfogadottnak, fontosnak és hogyan értelmezi az lizeneteket. A kultiira annak a tirsadalomnak
az értékrendje, amelyben tagjai felnének, mas kultirakhoz t6bbé-kevésbé hasonld, és megint




mas kulturdktél sok tekintetben eltéré értékek es életformak sajatos véltozatait hordozza
magaban. Egyfajta tarsadalmak kozti kiilonbséget is jelent.

Komyezetiink kultiraja kisebb szublkulnirdkra tagozoédik. Magyarorszagon a legjellemzébb
szubkultirakat nemzetiségi-, és vallasi csoportok, illetve a foldrajzilag meghatarozhat6
Kiilonbozé sajatossigokkal rendelkezd teriiletek jelentik. Szubkulturak vizsgélatakor azt kell
megnézni, hogy milyen erbsségli az adott szubkultiréhoz tartozas identitisa, mennyire
homogén, mennyire zart, milyen fo1drajzi jellemz&i vannak, milyen ismérvek tartjak ossze az
adott célesoportot (pl. foglalkozas, €letkor, egzisztenciélis koriilmények).

Mint minden mas tarsadalomban, Magyarorszdgon is a tdrsadalom tagozdddsa tartds €s
homogén részeket képez. Ezek viszonyai egymaéshoz hierarchikus rendszertiek. Tagjainak
kiilonbsz8 érdekeik vannak, mas-més szamit értéknek az egyik és masik osztilyban. A
benniik é16 embereknek életiik sordn kiilénbozd szerepekhez kell alkalmazkodniuk. Ez
Ssszességében nem csak vasarlasi magatartasaikat, hanem a kereslet targyat is messzemenGen
meghatarozza. Az eltéré rétegek tagjainak vasarlasra iranyuld célpontjai is masok. Ruhézat,
élelmiszer, szoérakozas, lakberendezés, utazas stb. teriiletén més szempontok vezérlik éket és
més-mas termékek és szolgaltatisok fogyasztiva valnak. Mindenhol megfigyelhetd
tendencia, hogy a jovedelmi szint és ezzel parhuzamosan a tarsadalmi osztalyban elfoglalt
hely emelkedésével egyenes aranyossagban, linearisan emelkedik a markéasabb,
kiilonlegesebb mindséget képviseld termék valasztas illetve divat kovetes.

Téarsadalmi tényezok

A vasarlé allandéd kélesénhatasos kapcsolatban van tarsadalmi kéryezetével, folyamatosan
emberekkel érintkezik, akiknek a magatartésa és magatartas valtozasa hatassal van ra, ezért
nem elhanyagolhaté szempontok a tarsadalmi tényezdk sem.

A referencia csoportok kézvetleniil és allandéan befolyas alatt tartjdk a termékeket vasarlo
vagy szolgaltatisokat igénybe vevd személyt. Ezen csoportok értékeket és normakat
képviselnek, ezaltal gyakorolva hatést az egyénre. A tagok pozitiv vagy negativ észrevételei
akér gydkeresen is megvaltoztathatjak az adott vasarlasi dontést, hiszen a f6 mozgatérugdként
az egyén szeretne a csoport elvarasainak megfelelni. Tudjuk természetesen, hogy élete soran
az ember csoporttagsagainak szamat valtogathatja. Kiilonbézo stilust csoportokba Iéphetiink
be, vagy ki, s ezek kiilonbsz8 hatést gyakorolnak réank. Eléfordulhat, hogy némelyek
meger6sitik egymast, ha azonos iranyu a befolyas, mig mésok ellentétes iranyban mitkddnek
benniink. A végeredmény feltehetSleg az egyiittes hatasok ereddje lesz. Az elsédleges
referencia csoportok tagjainak sorrendjét aszerint lehet felallitani, hogy milyen gyakori az
érintkezés veliik, és milyen mélyen befolyasoljak a dontéshozot a kolesonds beszélgetések.
Elsé helyre helyezhetSk a csaladtagok, majd a munkatarsak, ezutan baratok, ismerésok,
szomszédok emlithetok. Ezekben az interaktiv kapcsolatokban befolyasolok és befolyasoltak
egyarant vagyunk. Sok esetben nem csak csoportok, hanem egyes személyek véleményét is
feltétel nélkiil elfogadjuk. Ezek az emberek vagy érzelmileg kozel alloak hozzank vagy az
adott témaban kompetens személynek szamitanak.

A haztarthsban az egyiitt él8k fogyasztanak, gazdilkodnak és ezenkdzben doéntenek.
Cselekvésiik arra iranyul, hogy a rendelkezésre 4ll6 forrasok legjobb felhasznalasaval az
igényeket kielégitsék, a felmeriilt  problémakat megoldjdk  €s elsimitsédk a
konfliktusokat.(Hoffmanné, 1985.) A csaldd igy a tarsadalom legfontosabb vasarlo-fogyaszto
egysége, jellegzetes €s alapvetéen meghatarozo befolyast gyakorolva a vésarlasi dontési
folyamat soran. Fontos tudni, hogy a a csalad tagjai méasképpen viselkednek, ha 6nallo
vasarléként szerepelnek a piacon és masképpen, ha csaladi dontéshozatalra keriil sor. Bz a
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fajta viselkedést leginkabb az hatdrozza meg, hogy milyen szerepkért téltenek be az adott
csaladban. Modern vilagunkban a nék szerepe teljesen megvaltozott. Ennek egyik legf6bb
oka, hogy a kiilénb6z6 munkahelyeken szamtalan foglalkozasfajtaban sikeriilt megtalalniuk
identitdsukat, pénzkereseti lchetSségeiket. Ez azonban gondolkodasmddjukat és
magatartdsukat egyarant megvaltoztatta. Hatarozottabbak lettek, egyre tobben tdrekszenek
egyfajta onkifejezésre, dontések teriiletén domindnsabb szerep jut szdmukra. Mindez
dsszességében hatéssal volt egyfajta csaladszerkezet formalédasra is. Egyre bdviil a nék
szadmara késziild termékek és szolgiltatasok kore, a reklamokban is mind t6bbszér 6k a
megszoélitottak.

Az emberek életiik soran nagyon sok csoportnak valnak tagjaiva. Minden csoportban az adott
tényezSkhoz igazodva mas és mas szerepet jatszanak, s ez a szerep alapvet6en meghatérozza
viselkedésiiket a vizsgalt komyezetben. (Kotler, 2001.) A kiilonb6zd szerepek egyittal a
csoport szerkezetében elfoglalt stdfusukra is utalnak. A kiilonbozé statusok ol
meghatarozhatd magatartas jegyekkel parosulnak. A személyes viselkedési formdk vagy
magatartas jegyek illetve a szerepek és statusok szoros Gsszefiiggésben allnak egymassal, s
ezen tilmenden visszahatnak az énképre is. Mindez nagy szerepet jatszik abban is, hogy
melyik kornyezetben vagyunk véleményvezetdk és melyikben véleménykovetsk.

Személyes jellemzok

Megfigyelhets, hogy az emberck az idé elteltével, a kor elérehaladtival jabb és tjabb
csaladi életcillusba 1épve mas és mas termékek illetve szolgaltatasok irant érdeklédnek. Ezek
szegmenticios kritériumokként hasznalhatok fel, ha sikeriil beazonositani, hogy mely korhoz
€s §salédi életciklus szakaszhoz milyen dsszetételli fogyasztoi koséar parosul. Fontos jellemzd
az is, hogy életiink folyamén mennyire befolyasol benniinket a csaldd iranti elkotelezettség
azaz a vallalt felelésség altali lekotottség és a kiilonbozd életszakaszokhoz rendelt anyagi
behatéroltsag.

Vasérlasainkban tiikroz8dik foglalkozdsunk is. Munkahelyiinkén &ltalaban nyolc 6rét téltiink,
?.rnely az akkor élt életszakaszunk egyharmada, ezért a munkéankhoz és a foglalkozasunkhoz
igazod6 termékek és szolgaltatasok fontos hanyadat teszik ki a vésirlasainknak. Igy
természetes is, hogy a kiilénbsz8 stilust foglalkozasi korok dolgozéi a munkakériik
foglalkozasuk 4ltal is befolyas alatt vannak vésérlasaikkor. ’
Az egyén vagy csalad gazdasdgi koriilményei elsésorban jovedelmével, megtakaritésaival,
vagyonaval valamint hitelfelvevd képességével hatarozhatk meg. Ez a kritérium szoros
osszefiiggésben, egyenes ardnyossagban all az elézéekben ismertetett szempontokkal
(szerepek, statusok, életkor, foglalkozés). A jévedelmi helyzet erésen befolyasold tényezd a
vésarlasok sordn, hiszen példul a biotermékeket fogyasztok 4tlagosan 50%-kal magasabb
arat kell hogy fizessenek a termékekeért, amely 4ltaldban egy magasabb jovedelmi kategériaba
tartozast jelent.

Az egyén életmddja tevékenységében, érdeklddési korében és nézeteiben titkrozédik. A
kiilénbdz6 életmédoknak megfelelden mas és mas stilust készitmények szolgaljak ki az eltéré
életmodi  emberek igényeit, termékek és szolgaltatdsok iranti érdekiédése mindig
életstilusukkal van Gsszhangban. Példdul az egészséges taplalkozasra valo torekvés és az
élelmiszerbiztonsag kérdése egyre jelentdsebb rétegeket foglalkoztat, amely az életmédban
bekévetkez§ valtozasokat is eldidézi.

Minden vevd egy killonleges, sajatos gondolkodasu ember. A vasérlok 6nallo
Sz?mélyiségeiket kiilsnboz8 pszicholdgiai jellemzdik kombinacidjanak segitségével adjak
masok tudatara, melyeknek az egyiittes hatésa jelentkezik a véasarlasi déntéseknél is. Ilyen
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személyiségjegyek lehetnek az ©nbizalom, tolerancia, kitartas, alkalmazkodoképesség,
nyitottsag, érdeklddés, Ovatossag, hagyoményos értékeket kovetés, intuitiv gondolkodas,
kreativitas stb. Ezek a személyiségre jellemzd vonasok szoros Osszefliggésben allnak a
termékek és markak kivalasztasaval, ugyanakkor kétségtelen, hogy ez az egyik legnehezebben
azonosithaté szegmentacios kritérium csoport. Enképiink is megerdsitheti vagy megcafolhatja
egyes termékek kivélasztasat. Fontos, hogy magunkrol alkotott kép pozitiv vagy negativ
illetve egyezik-e a masik 4ltal rélunk alkotott képpel. A dontd kérdés e tekintetben az, hogy
melyik képnek akarunk megfelelni, melyik felvazolt személyiséghez ill8 terméket vagy

szolgaltatast valasztjuk ki magunknak.
Pszicholégiai tényezék

Ezen tényezdk nagymértékben befolyasoljak tudatalatti és tudatos gondolkodasunkat,
déntéseinket, ezéltal pedig cselekedeteinket, amely érvényes 2 véasarlaskor mutatkozo
magatartasunkra is. Az utdbbi idében egyre inkébb elotérbe helyez6dnek marketingmunka,
piackutatds soran a pszichologiai tényezk. Eszerint az embereket méar nem egyénenkent
vizsgaljak, hanem egy nagyobb csoport, vasarlokozonség tagjakeént.
Viasarlasi dontéseinket négy fontos pszichologiai tényezd befolyasolja: a motivacio, az
&szlelés és érzékelés, a tanulas, valamint a hitek és attitlidok.
A motivécié olyan belsd allapot, amely meghatarozott célok teljesitése iranyaba mozgatja az
embereket, akik ezaltal céltudatos magatartast valésitanak meg.(Bauer,2001.) A testi és lelki
igényeink egymas utan meriilnek fel benniink, egy idében akar tobb is lehet. Ezek az igények
csak akkor valnak motivaciova, amikor egy bizonyos ingerkiiszobot, tiiréshatart atlépnek.
Ekkor azonban mar a jo kozérzet helyreallitésa érdekében cselekedni kell. Ez a cselekvés a
sziikségletet kielégitd vAsarlas. Maslow ramutatott arra, hogy a sziikségletek hierarchikusan
épiilnek  fel. Fontossagi sorrendben fiziolégiai, biztonsagi, szocialis, elismertséggel €s
snmegvalositassal sszefliggd sziikségletek. Természetes modon mindenki a csticsot szeretné
elérni, a legtébb ember azonban csak a kozépsd szintig jut fel. Megfigyelések szerint 2
vasarlasi magatartasok szempontjabol a legmeghatarozobb az clsé harom szint lehet, némi
befolyassal birhat a felsd két szint is.
Az érzékelés, észlelés, azaz ahogyan a tanicsadd vagy déntéshozé személy rendszerezi és
értelmezi a beérkezd informéaci6 aradatot, mindenkinek egyedi sajatossaga. Ez a folyamat az,
amely megteremti a Kkézvetlen kapcsolatot az egyén és a kiilvilag dolgai kozott. Nagyon
fontos ismerniink, hogyan torténik mindez, s hogyan gyakorol hatast a fogyasztoi
magatartasra. Az érzékelés sorén a kiilvilagi ingereket fogjuk fel érzékszerveink segitségével.
Lathatjuk, hallhatunk réla, kostolgval egybekotstt Kiallitason megizlelhetjiik, jelentds és
szinvonalas kiadvanyokbdl ismereteket szerezhetlink az egyes termékekrol. Az észlelés
ssszetettebb fogalom, itt mar egyfajta tudatosulasrdl beszélink. Az érzékszerveink altal
Kkozvetitett kép kiegészill multbeli tapasztalatokkal, atszovodik érzelmi elemekkel. Mivel a
vasarlok fejébe nem lathatunk bele, e bonyolult folyamat soran csak kovetkeztetésekkel
pr(’)bélkozhatunk megbecsiilni, mi lesz a végeredmény a fekete dobozban”. A folyamat
fontos tényezGje a figyelem, amely felfokozhatja 2 lelki folyamatot €s novelheti a
hatékonysagot. Figyelmiink lehet tudatos, amikor benniinket érintd dologrol van szé vagy
snkéntelen, ha automatikusan jelentkezik. Ezt az snkéntelen figyelmet lehet megragadni
szokatlan, ujszerti dolgokkal, amelyek képesek atlépni egy adott ingerkiiszobot.
A tanulds 4ltal az egyén élményvilaga gazdagodik, s 2 vasarlo j magatartasformakat
at el, tehat szellemi ismeretszerzésrol €s cselekvésen alapuld tapasztalatgyﬁjtésr61

sajatith
beszélink. Az emlékezés képessége az, amely Osszekoti a multat a jelennel, s igy
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