1. EIméleti alapok és felhasznalt modellek

Kutatasunk el6zményei azt bizonyitjak, hogy az élelmiszer-kiskereskedelmi egységek piaci
magatartdsdnak mozgasterét részben a beszallitok, részben a versenytarsak, tovabbad a
fogyasztok dontései hatarozzak meg. A marketingorientalt Gzletpolitika primatusa szerint a
fogyasztoi igény a dont6, vagyis az, hogy a vevé melyik Uzletet és ezt milyen preferencia
skala alapjan valasztja. A folyamatos piaci alkalmazkodas, a profitorientacido mellett mind
Kitlintetobb szerep jut az Uzletvalasztas kérdéskorének is. A fogyasztoi-vasarloi magatartas
elmélete szerint a vevo a donteset a termeék kivalasztasardl hozza, a boltvalasztas (“"kereskedé
valasztas") mindemellett csupan az egyik aldontés (Kotler, 1998).

Az Amstutz féle vasarlasi dontés folyamatmodellje (1967) az egyik, amelyben kiemelt
szerephez jut az Uzlethely, bevéasarlo hely vélasztas, hiszen ezen modellen belil a
boltvalasztas a termék és marka véalasztas, az ar elfogadas és a kommunikacios csatorna
kivalasztasa teszi kompletten értelmezhetévé a teljes vasarlasi folyamatot. A vasarlasi
folyamat es az Gzletvalasztas kapcsolatat mutatja be a Hawkins, Best és Coney (1986) altal
jegyzett modell, mely az Engel, Kollat, Blackwell (1978) nevéhez fiiz6d6 altalanos vasarloi
dontési folyamat modell alapjan kerlt kialakitasra. A Hawkins, Best, Coney modell eseteben
lathatjuk, hogy a véasarlaskor értelmezett probléma felismerés, informaciokeresés és
alternativak ertékelésének fazisat kovetéen a dontés nem csak a terméket, hanem a
boltvalasztast is érinti, melyet a vasarlas utani értékelés kovet.

A Heinemann (1974) féle vésarlasi helyvalasztast bemutatd modell az Engel, Kollat,
Blackwell modellelhez hasonldan 6t Iepésben, de ettél eltéréen kifejezetten a boltvalasztas
szemsz0gébol ertelmezi a vasarlas folyamatat. A modell részei: a vasarlasi okok felismerése,
az alternativ vasarlohelyek keresése, az alternativak értékelése, a boltok kivalasztasa és az
utdlagos értékelés.

A fent emlitett elIméletek mellett az értékelé kritériumok alapjan, Engel, Blackwell, Miniard
(1987) altal kialakitott 0zletvalasztasi folyamat modell méas szempontbol vizsgalja a
fogyasztoi boltvalasztas problémajat. A modell alapvetéen két részre bonthat6: az lgynevezett
altalanos ertékelé kriteriumok (hely, tavolsag, valaszték szélessége és mélysége, ar,
hirdetési és értékesitési promdcid, bolti személyzet, szolgaltatdsok) mellett a bolt észlelt
jellemzéit (imazs) értékeli a vasarlo, melyek 6sszehasonlitasanak ereddjeként az egyes
bolttipusokat elfogadhato és elfogadhatatlan kategdriakba sorolja.
Az eddig bemutatott modellektél eltéréen a Tietz (1993) és az Arend-Fuchs (1995)féele modell
a boltvalasztas problémajat nem egy, hanem haromdimenzios dontés folyamataként vizsgalja.
Ebben a megkozelitésben a vasarld a termekeket (markéakat), illetve bolttipusokat értekel és
valaszt, s ezek alapjan hatarozza meg a szdmara legkedvezobb konkrét beszerzési forrast. A
modell érdekessége, hogy a termek-, bolttipus-, boltvalasztas harmasat a vevé kvantitativ és
kvalitativ jellemzoi &ltal meghatarozottan értelmezi. A kvantitativ jellemzék kozé a
demogréfiai és szociogréafiai tényezok, valamint az un. ,,kévetett mintak™ befolyasol6 csoport
tartozik, mig a kvalitativ csoport az attitiid, az életstilus, a vasarlasi szokdsok és a vasarlas
technikai jellemzéi.

A boltvalasztas kritériumrendszerének képletszerii megfogalmazasa (Olach, 1999)
szerint a fogyasztdi Uzletvalasztas matematikai képlet alapjan modellezhets, a kbvetkezok
szerint:

AT +3S+1R+4V
4




ahol,

T: tavolsag, az otthonhoz, munkahelyhez, a jarmirol leszallas szokott helyéhez viszonyitva
S: a termékek valasztéka és konkrét minésége

R: a referencia szempontok rendszere

V: a bolti alkalmazottak viselkedése, kultdraja.

A témakorhoz kapcsolododan a hazai kutatasok és elméletek kozil meg kell emliteniink még a
fogyasztoi boltvalasztast a bolthiiseég oldalarol megkdzelité kutatasokat (Kenesei, 2002)
valamint a kivalasztott Uzlettipusok elméleti rendszertanat (Torécsik, 1995), mely szerint a
vevo altal kivalasztott tizlet haromféle lehet: megfeleld, bevasarlasi és specialis, ez a harmas
kategorizalas a fogyasztd uUzlettel szembeni beéllitddasa, viszonya alapjan tipizalhato.

A fogyasztdi Uzletvélasztas elméletének talan legkomplettebb, empirikus kutatasunk alapjat
ado modellje a Monroe, Guiltinan (1975) féle boltvalasztasi modell, melyet Assael (1984,
1992) egyszerusitett formaban mutatott be, s hazai adaptalasara a Hofmeister-Toth, Torécsik
(1996) szerzoparos tett kisérletet. A modell az Uzletvalasztas kérdeskorét a kovetkezd
Iépésekben értelmezi: a haztartas jellemzéi (demogréafiai jellemzok, elhelyezkedés, szerep,
életstilus, szemelyiség, gazdasagi jellemzék) meghatarozzak, hogy adott vasarlasi szokasok
mellett milyen véasarlasi szikségletek alakulnak ki a fogyaszto(k)ban. A boltvalasztas
kapcsan a vasarlé rengeteg boltjellemzével taldlkozik, melyek kdzul azonban nem
mindegyiket észleli. A dontést ténylegesen befolyasolo észlelt boltjellemzék, Kiegészilve a
bolthoz kotédoé észlelt Kiskereskeddi stratégiaval a vevé bolttal szembeni attitidjén
keresztul meghataroznak valamilyen boltimazst az adott Uzlettel (boltfajtaval) kapcsolatban.
Mindezek alapjan hozza boltvalasztasi dontését, a bolton belul informalodik, s kivalasztja a
szllkségleteit legjobban kielégité termékeket, természetesen a haztartds anyagi kereteinek
megfeleléen. A modell kérfolyamat jellegii értelmezése szerint a korabbi bolti tapasztalatok
alakitjak a vevé kialakuld vasarlasi szokasait, Uzlettel szembeni attitiidjét valamint Uj
boltvalasztési dontéseit.

Kutatasunk elméleti bazisat a fent bemutatott modell mellett a Donovan és Rositter (1982)
altal jegyzett bolti atmoszféra hatdsmodell adja, mely szerint a bolt atmoszféraja elsésorban
azt a bolton belili érzelmi allapotot foglalja magaban, amit a fogyasztd nem érez teljesen
tudatosan, amikor vasarol, de alland6 hat6 tényezoként jelenik meg a dontéseit befolyasold
tényezok kozott. A modell kérnyezet pszicholdgiai alapokon mutatja be a bolti atmoszféra
fogyasztOi magatartasra és boltvalasztasra gyakorolt mechanizmusat, s Iényegében azt elemzi,
hogy a kornyezeti ingerek hogyan befolyasoljak a fogyasztok érzelmi allapotan keresztill
(6rom, felfokozottsag, dominancia) a kialakulo kozelité vagy keriilé magatartasformakat. A
kozelito6 magatartas a kilonféle kornyezeti ingerekhez torténé kozelitést, mig a kerilo
magatartas az azoktol val6 eltdvolodast, attételesen tehat az izletek kivalasztasat vagy éppen
az azoktol valé elpartolést jelenti.

A Monroe-Guiltinan és a Donovan-Rositter modell kapcsolédasa a bolttal kapcsolatos
koérnyezeti ingerek ées a bolt észlelt jellemzéin, valamint a kozelité-kerilé valaszreakciok
és a tényleges boltvalasztasi dontésen keresztiil értelmezheté.



2. Kutatasi modszerek

2.1. Kvalitativ kutatas
A primer kutatds elsé részében 6 fokuszcsoportbdl (n=48) allo vizsgalat segitségével
probaltuk feltdrni a vasarloi Uzletvalasztisara hatd tényezoket, azzal a céllal, hogy minél
tokéletesebb képet alkothassunk a vasarloi boltvalasztasra vonatkozo dontések egyes
Iépéseirél a hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereskedelem tertiletén. Kvalitativ kutatasunk
modszertani  ertelemben természetesen késébbi kvantitativ - kutatdsunk elokészité és
megalapoz6 fazisaként szolgalt.
A fokuszcsoportos interjuk els6 részében egy altalanos, a véasarlok élelmiszer-
kiskereskedelmi boltvalasztas szokasait elemzé beszélgetés (féligstrukturalt interju) zajlott
moderator segitségével, a kdvetkez témakaorokre koncentralva:

o altal&nos élelmiszervasarlasi szokasok,

e az élelmiszervasarlasok helyeinek (bolttipusok) azonositasa, jellemzése,

0sszehasonlitasa,

e az idoétenyezo szerepének meghatarozasa a boltvalasztassal kapcsolatban,

e az egyes vasarlasi és Uzletvalasztasi stratégiak feltarasa,

e a boltvalasztast befolyasolé tényez6k kapcsolatanak korvonalazédsa az

uzletjellemzokkel és az atmoszféra elemeivel,

e az informéacidk szerepe a vasarldi dontésben,

e atermek-ar-mindség szerepének sulya a boltvalasztas soran,

e a kereskedelmi szolgaltatasok fejlédesenek hatésa az tizletvalasztasra.

A fokuszcsoportok mésodik felében egy 39 allitasbdl &llo listat toltott ki a csoportok
valamennyi résztvevéje, kilon a kisboltokkal, a hipermarketekkel, a szupermarketekkel,
a Cash and Carry aruhazakkal, a diszkontboltokkal, a szakboltokkal és a piac-
Ivasarcsarnokokkal kapcsolatban. Az allitaslista kialakitasaban és értékelésében a George
Kelly féle repertodr racs technika modszerét alkalmaztuk. Az allitaslistahoz tartozo kérdés igy
hangzott: Ertékelje kérem, mennyire jellemzéek az alabbi allitasok a kisboltokra, a
hipermarketekre, a szupermarketekre, a Cash and Carry aruhézakra, a diszkontboltokra, a
szakboltokra és a piac-/vasarcsarnokokra? Az allitasok pdlusain mindig ellentétparok
szerepeltek, melyek kozott 5 fok( skalat hasznalva &rnyalhattdk véleményiket a
fokuszcsoport résztvevoi aszerint, hogy melyik pdlust érzik inkabb igaznak az adott
bolttipusra vonatkozoan.

Az éllitaslista eredményeinek statisztikai elemzésekor figyelembe kellett azonban vennink,
hogy a rendelkezésre all6 adataink a kvalitativ forma és az alacsony minta elemszam miatt
leginkabb feltard jellegiek, megbizhatésaguk nem felel meg egy reprezentativ minta
pontossagi kdvetelményeinek, célunk tehat nem egy adott bolttipus vagy egy adott vasarloi
szegmens, hanem az (izletvalasztas problémakdrének altalanos bemutatésa, jellemzése volt.

2.2 Kvantitativ kutatas

Vizsgalatunk masodik fazisaban, az orszagos reprezentativ kutatds mintavétele a szigoritott
véletlen séta modszerével, 110 mintavételi kiinduloponttal, rétegzett mintavétellel, a telepules
és regid tipus alapjan kialakitott matrix szerint tortént, a konkrét mintaelemek kivalasztasa
szlleteésnapi kulcs hasznalataval (a kdvetkezé szuletésnapos megkérdezésevel) zajlott. Az igy
kialakitott reprezentativ minta adatainak tobbkomponenses sulyozasa a KSH 2001-es
népszamlalasi adatai alapjan folyt, a sulyozasi komponensek: az életkor, a nem, az iskolai
vegzettség, a régid és a teleplléstipus valtozok voltak. Az adatfelvetel 2005. januér végén és
februar elején zajlott, személyes, haztartas interju forméajaban, a kutatasi témakorok alapjan



készitett standardizalt kérdéiv felhaszndldsaval. (n=1029) A minta szerkezete a
szociodemogréafiai ismérvek alapjan a kovetkezoképpen alakult.
NEMEK SZERINT N6 Férfi
53% 47%
A LEGMAGASABB | Altalanos Szakmunkas | Erettségi Egyetem és
BEFEJEZETT ISKOLAI | iskola (és | iskola 25% foiskola
VEGZETTSEG SZERINT alacsonyabb) | 19% 11%
45%
ELETKOR SZERINT 15-24 év 25-34 év 35-49 év 50-64 év 65 év
17% 18% 25% 22% felett
18%
CSALADI ALLAPOT | Nem hazas, | Nem hazas, | Hazas Elvalt Ozvegy
SZERINT szilokkel él egyedul él 50% 10% 14%
19% 6%
JOVEDELEM SZERINT Alacsony Kozép Kbzép magas | Magas
20% alacsony 15% 15%
17%
LAKOHELY SZERINT Budapest Falu 50 ezer f6 |50 ezer f6
18% 35% alatti feletti
telepiilés telepiilés
(kisvaros) (varos)
28% 19%
1. tablazat

A minta jellemzése a szociodemogrifiai ismérvek szerint, n=1029
Forras: SZIE és Cognative sajat kutatas (2005)

Kvantitativ kutatdsunk célkittizései a kdvetkezék voltak:

Az egyes bolttipusok latogatasi gyakorisaganak vizsgalata. Elemzett kategdriaként a
»napi, heti 4-5 alkalmi, heti 2-3 alkalmi, heti, kétheti, havi, ennél is ritkabb és a soha
vasarlasok” szerepeltek minden bolttipusra kilén-kalon.

Az egy atlagos kisbevasarlassal eltoltott idé hosszanak és az elkoltétt penzmennyiséeg
nagysasanak vizsgalata.

Az egy atlagos nagybevasarlassal
pénzmennyiség nagysasanak vizsgalata
Az egyes elelmiszertipusok leggyakoribb vésarlasi helyszineinek azonositasa a
pékard, tejtermék, mirelit termék, félkész termékek, édesség, udits, alkohol, reform
élelmiszerek, bio élelmiszerek, friss z6ldség, gyumdlcs, konzervek, szosz, oOntet,
felvagott, has, asvanyviz, fiiszerek, kavé, tea, liszt, tojas esetében.

Az egyes bolttipusok jellemzése a kvalitativ kutatasok soran felszinre hozott jelzék
segitségével, Ggy mint: baratsagos, becsuletes, csaladias, fiatalos, hangulatos,
hatalmas, idegen, kellemes, kicsi, kulturalt, kilonleges, lepukkant, meleg, megbizhato,
modern, Oreges, praktikus, rablo, raktar, rendezett, rideg, szabad, szines, szinvonalas,
szocredl, tiszta, vonzo, csendes, emberléptékii.

Az egyes bolttipusok vasarlok altal észlelt konkrét tulajdonsagainak azonositasa az
adott Gzlettipussal.

A vasarlok attitiidjenek mérése a bolttipusokkal kapcsolatban.

A vésarlok jellemzése a vasarlasi és boltvalasztasi folyamathoz valé viszonyuk és
vasarlasi szokéasaik alapjan.

A kutatds soran vizsgélt bolttipusok a kdvetkezok voltak: diszkont boltok (Penny,
Plus, Profi), szupermarketek (Match, Smatch, Spar, Billa, Kaiser’s), hipermarketek
(Tesco, Auchan, Cora, Interspar), Cash and Carry boltok (Metro, Interfrucht),
szakboltok (pékség, tejbolt, zdldséges, hentes, édesseg bolt), piacok és
vasarcsarnokok, kisboltok (sarki kisbolt, vegyesbolt, éjjel-nappali).

eltoltott id6 hosszanak és az elkoltott




3. Kutatasunk fébb eredményei és kdvetkeztetései

3.1. Kvalitativ kutatéas

A kutatasunkban kiemelt jelentéséggel birt, hogy az elméleti vizsgalataink alapjaként szolgald
Kent B. Monroe és Joseph P. Guiltinan (1975) altal jegyzett altalanos Uzletvalasztasi modell
valamint a Rober J. Donovan - John R. Rositter (1982) szerzéparos altal publikalt bolti
atmoszféra modell alkalmazhat6sagat vizsgaljuk meg a hazai hagyomanyos bolti élemiszer-
kiskereskedelem tertletén. Kutatasunk elméleti megkozelitését dsszevetve a fokuszcsoportok
altalanos, feltard részeinek eredményeivel, kvalitativ kutatasunk a modellek adaptalhat6sagat
bizonyitotta.

Az egyes bolttipusok észlelt tulajdonsagaira voltunk kivancsiak akkor, amikor minden
Uzlettipusra vonatkozoéan allitaslistat értékeltettiink a fokuszcsoport résztvevéivel. Ezen lista
alapjan meghatarozhatd, mely tulajdonsagok, milyen mértékben jellemzoéek a vasarlok szerint
az egyes Uzletekre. Meg kell jegyezniink, hogy a vasarlok sokkal inkdbb a szamukra fontos
tulajdonsdgok halmazaként, mintsem a szakirodalom definicidi szerint értékelik a mar
bemutatott hét bolttipust. A leginkabb elkiilonilé tulajdonsagok és a bolttipusok feltételezhetd
kapcsolata véleményiink szerint a kdvetkezéképpen foglalhato 6ssze.

VIZSGALT A VASARLOK ALTAL ESZLELT TULAJDONSAG

JELLEMZO
A boltok elhelyezkedése A hipermarketek és C+C aruhazak inkabb a varoson kivil, a tébbi bolttipus inkdbb a kdzponthoz kozel
helyezkedik el
A vasarolt markak A legmegbizhat6bbak a hiper és szupermarketek markai, a legkevésbé a piacok és a kisboltok termékei

megbizhat6saga

Az aruvalaszték hagyomanyos

jellege

A kereskedelmi markak
szerepe

A vasarolt termék

kiszerelésének nagysaga
Akciok

Arak
Nyitvatartasi idd
Megkdzelithetdség

Felesleges idstoltés a bolton
beldl
Baratsagos ,tiszta kdrnyezet

A hiper és szupermarketek valamint a C+C aruhazak vélasztéka merében eltér a hagyomanyosabbnak
nevezhetd kereskedelmi formakétol

Az el6bbi megallapitast megerdsitve, a hiper és szupermarketek valamint a C+C aruhazak rendelkeznek sajat
markaval

A C+C aruhéazakban és a hipermarketekben inkabb a nagytételben val6 vasarlas jellemzd

A legtobb akci6 a hipermarketekben figyelheté meg, de szdmottevé a diszkontboltok és a szupermarketek
akcidinak szama is

A legalacsonyabb éarakkal a hipermarketek, a legmagasabbal a kis és a szakboltok dolgoznak

A legkedvezébb nyitvatartasi ideje a hipermarketeknek van, az id6, mint korlatozo tényezé itt nem jatszik
szerepet

A véroson kiviil esé boltok esetében kiemelt szerepe van a céltdmegkdzlekedésnek, a kiépitett Uthalozatnak
és a megfelelé szamu parkolonak

A kevés pénztar probléma leginkdbb a nagy eladdterii boltokra jellemzé, leggyorsabb vasarlas a kis és
szakboltokban

Ebbél a szempontbdl a kis és szakboltok a legpozitivabb, a hipermarketek a legnegativabb elbiralas ala estek

ZsUfoltsag A legtobb ember és aru egy helyen a hipermarketekben talalhat6

Eladék A hipermarketekben lehet elérni ket a legnehezebben, a legudvariasabbak a kis és a szakboltokban
Kapcsolddd szolgaltatasok A hipermarketek egyik legnagyobb elénye

Bolti reklam A hiper és szupermarketek informéaciés bombak

A bolttipus jellemzéket faktoranalizis vizsgalatnak alavetve célunk az volt, hogy
csoportosithassuk a 7 Uzlettipust az itemlista 39 allitasanak atlagértékei alapjan. Az adatok
megfelelének bizonyultak a faktoranalizisre, hiszen a KMO teszt (0,721) és a Bartlett féle
szferikus proba értékei (Approx.Chi-Square=203,742, Sig=0,000) a megfelelé tartomanyba
estek. A valasztott technika a Maximum likelihood mddszer volt, a faktorok forgatasat a
Varimax eljarassal végeztuk. A létrejott hadrom faktor altal magyarazott variancihanyad
79,811%, kifejezetten jO eredménynek nevezheté, mivel igy a keletkezett () struktdra az
eredeti valtozok informécidtartalmanak csaknem 80%-at megérizte. Az analizis eredményei
alapjan megallapithato a hipermarket és a C+C boltok hasonl6saga, a szakbolt, a kisbolt és a
piac/vasarcsarnok azonos faktorba (csoportba) tartozasa, valamint a diszkont és a
szupermarket egyuttallasa.



A faktoranalizis alapjan létrejott Uzlettipus csoportok struktarajat erésiti a skalazott
boltjellemzok atlagértékeinek kétdimenzids térben valo abrazolasa az MDS térkép szerkesztés
technikajaval. A két modszer eredményeinek eltérése csupan a piac és vasarcsarnok helyének
értelmezésekor mertl fel, hiszen ezek a faktoranalizis soran a kisboltokkal és szakboltokkal,
mig az MDS technika alkalmazasakor ezektél elkilonilve jelennek meg.

A két eljaras eredményeinek 6sszevetésekor biztosan megallapithatjuk tehat, hogy a
hipermarket és a Cash and Carry aruhdzak alkotjak az els6 csoportot, a méasodikba a
szakboltok, kisboltok (és a piac/vasarcsarnokok) tartoznak, végil az utolsé csoport a
diszkont boltokat és a szupermarketeket tartalmazza. Az eredmények az eddig bemutatott
osszefliggések alapjan konnyen értelmezhetéek, a legnagyobb eladéterii és valasztéka,
hatalmas arudoémpinggel, allando akciokkal rendelkezé, sokszor ,,informéaciés bombakeént”
aposztrofalt hipermarketek és C+C aruhazak egydttallasa nem megleps, a sziikebb
valasztékkal, bensésegesebb hangulattal rendelkezé kis és szakboltok (valamint a piacok és
vasarcsarnokok) egy csoportba tarozdsa leginkdbb ezek hagyomanyos jellegével
magyarazhat6. Ugyanakkor nem hagyhatjuk figyelmen kivil a piacok és vasarcsarnokok
minden mas bolttipustdl eltérd, egyedi karakterét sem, melyet ezek teljes kulonallasa is
szemleltet az észlelési térképen. Végul a szupermarketek és diszkontboltok hasonlo, a
vasarlok altal sokszor meg sem kilonboztetett jellemzéi ugyancsak indokoljak ezek egy
csoportba tartozasat.

Az allitaslista eredményeinek elemzését a George Kelly (1955) altal kifejlesztett és a Klaus
Grunert, Jan-Benedict Steenkamp (1989) szerzopéros altal a marketingkutatds szamara
adaptalt Repertoar racs technika segitségevel is elvégeztik. A modszer lehetéseget teremtett
nem csak a bolttipusok, hanem a boltvéalasztast befolydsol6 tényezék csoportjainak
felallitasara is. A technika segitségével, az Uzlettipusokbdl alkotott csoportok megfelelnek a
tobbdimenzids skalazés (MDS) alapjan kapott eredményeknek, elmondhat6 tehat, hogy a
hipermarketek és a C+C boltok (r=0,97), a diszkont boltok és szupermarketek (r=0,97),
valamint a szakboltok és kisboltok (r=0,95) nagyon erésen korrelalva alkotnak harom kilon
allo csoportot, a piacok és vasarcsarnokok egyedilallasa mellett. A repertoar racs
eredmeényeinek tovabbi elemzése soran vildgossad valt szdmunkra, hogy a boltjellemzéket
csoportositva: az elsé csoportban az atmoszferikus elemek, mint a vasarlok és a termékek
szdma, a tisztasdg kérdése, a polcok rendezettsége, a bolton beluli tajékozddas, az eladdk
viselkedése, a pénztarzonak szerepe, a kdrnyezet hangulata, zajossaga szerepeltek. A méasodik
nagy tényezocsoportot a vasarlas praktikus lebonyolitasanak, a gyorsasag és az idé
kérdésének elemei alkottak, gy mint a boltok megkdzelithetéségének problémaja (gyalog,
autoval, tomegkozlekedési eszkdzokkel), a parkoldhely megléte, a bevasarlokocsik
probléméja, a vasarlds gyors lebonyolithatésaga, a gyorsasagot gatlo sok bolti reklam, a
nehezen elérhet vagy képzetlen eladdk, a kapcsol6do szolgaltatasok hianya vagy megléte.
Fontos kiemelnink még, hogy az arak és az akcidk teljesen kulonallo tényezok, egyik
csoportba sem voltak sorolhatok. Mindez aldtdmasztja azon feltételezést, mely szerint az ar, a
tervezési es koltségvetési stratégia részeként, minden egyéb tényezdcsoporttol eltéréen
befolyasolja a fogyasztok lzletvalasztasi dontéseit.



3.2. Kvantitativ kutatas

Az egyes bolttipusok latogatasi gyakorisdganak vizsgalatakor megallapitast nyert, hogy a
hipermarketek inkabb a heti és az annal ritkabb vasarlasok helyszinei, a szupermarketek és
diszkontboltok részesedése ezzel szemben a hetinél gyakoribb boltlatogatasok esetében is
szdmottevd. A kisboltok és szakboltok a napi és a hetente tobbszori vasarlasok helyszineként
egyelére még verhetetlenek, a Cash and Carry boltok esetében viszont a legmagasabb a ,,soha
nem latogatok” ardnya. A piacok és vasarcsarnokok inkabb a heti (azon belll is a hétvégi)
vasarlasok alkalmaval szerepelnek leginkabb.

Az egyes bolttipusok latogatési gyakorisaganak vizsgalatakor termeszetesen elengedhetetlen
annak elemzése, hogy hol mutathaté ki szignifikans kapcsolat a latogatasok és a
szociodemogréfiai ismervek kozott. A teljesség igénye nélkil mutatnank be ezek koézil
néhanyat (valamennyi 6sszefliggés esetében Pearson Chi-Square<0,05):
= A NEMMEL val6 kapcsolatot elemezve altalaban minden bolttipus esetében
megéllapithatd a szignifikdns eltérések hianya, a Cash and Carry boltok esetében
jellemzébb azonban a férfiak gyakori latogatésa, a kisboltokat kéthetente es havonta
latogatok dgyszintén inkdbb a férfiak kozil kerllnek ki, mig a piacokat és
vasarcsarnokokat vizsgalva a napi latogatok jellemzéen nok.
= A LAKOHELY tekintetében elmondhat6, hogy mig a hipermarketek esetében a falusi
és kisvarosi lakdsok korében a legalacsonyabb a latogatasi arany, addig a varosi
lakosok esetében a legmagasabb a hipermarket latogatok aranya, a févarosban és
kornyékén azonban inkdbb a heti eés havi vasarlasok jellemzéek. A kisboltokat
vizsgalva érdemes megemlitenink, hogy mig a falvak esetében itt a legmagasabb a
napi vasarlasok aranya (mivel mas napi vasarlasi lehetéség nincs), addig a varosok
esetében inkabb a kétheti és havi latogatasok aranya mutat szignifikans eltérést a teljes
mintaatlaghoz képest.
= A FOGLALKOZAS egyes kategoriait vizsgalva egy helyen talalunk stabilan
szignifikans dsszefliggést, a nyugdijasok aranya ugyanis valamennyi bolttipus esetén a
legalacsonyabb volt a nagyon gyakori és gyakori latogatasok esetén.
= A JOVEDELEM valtozé vizsgalatakor meg kell emliteniink, hogy ezen ismérv
szignifikans differencidinak elemzése és az ezek alapjan a teljes alapsokasagra torténé
kovetkeztetések levondsa soha nem biztos a valaszadoi torzitasok miatt. Ennek
ellenére latszik azonban, hogy a nagyon gyakori és gyakori szakbolt latogatok inkabb
a magas jovedelmi pozicidt megjel6lé vasarlok kozul kertlnek ki, mig a napi kisbolt
latogatok jellemzéen az alacsony, a heti, kétheti kisbolt latogatok pedig az dnmagukat
kdzepes és magas jovedelmiiként azonosito fogyasztok korében vannak talsulyban.

Kutatasunknak ebben a fazisaban a bolttipus-latogatasi gyakorisag vizsgalata mellett,
kivancsiak voltunk arra is, mely terméktipusokat hol vasaroljak meg leggyakrabban a
vasarlok. JAl lathatdva valt, hogy a tejtermékek és pékaruk esetében a kisboltok beszerzési
forrdsként vezeto szerepet jatszanak, a hipermarketek részesedése ezen termékek korében
leginkabb a nagyobb bevasarlasokra korlatozodik, illetve azon vasarlok esetében jellemzé,
akik a hipermarketek kdzelében laknak, s igy ezek a boltok a napi bevasarldsok helyszinévé
valhatnak. (Ezek a vasarlok leginkabb 50 év feletti hdlgyek, akik vidéki varosokban laknak és
lakdhelylik — foleg lakotelepek - kdzelében éplilt hipermarket).

A tartos élelmiszerek esetében (mirelit és felkész termékek, konzervek, &svanyviz, fiiszerek,
kave, tea, liszt) a diszkont boltok mellett, a hipermarketek f6 beszerzési forrasnak szamitanak
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kisboltok Ugyszintén vezet6k ezekben a termekkorokben.



Az egyes Uzlettipusok jellemzését egy 44 allitast tartalmazo, a boltok észlelt tulajdonsagait
megjelenito allitaslistat alkalmazva végeztik el. Az egyes bolttipusok jellemzéséhez a relativ
image szamitas technikajat felhasznalva kaptuk a kovetkezé Osszefoglald tablazatot. Ezen
szdmitdsi modszer alkalmazésakor ki tudtuk kiiszébolni az ugynevezett gloria hatést. (Gléria
hatasrél beszélhetiink akkor, ha fennall a lehet6sége annak, hogy a megkérdezett vasarlok
azon boltokat jellemzik inkédbb, melyeket gyakrabban latogatnak, mint azokat amelyeket
kevésbé ismernek, ennek eredményeként bizonyos vizsgalt boltok tulreprezentalta valnak az
elemzés soran.) A tablazatban olvashatd végeredmény a markak tényleges image
teljesitményét mutatja, ahol az adott tulajdonsag, (item) >0, image erésseget, ahol az adott
tulajdonsag (item) <0, image gyengeséget jelent. (A szamok nagysdga az er6sség €s a
gyengeseg nagysagat jeldli.) A minta méretétol fliggéen hataroztuk meg, mit tekintink O-tél
szignifikans eltérésnek, empirikus tapasztalataink alapjan a +0,2 feletti (kék szinnel) és a -0,2
alatti értékek (piros szinnel) jellemzik megbizhatéan az adott bolttipusokat.

Diszkont Szupermarket Hipermarket C&C Szakbolt Piac Kisbolt
Sok akciés termék kaphato 92% 40% 42% 16% -68% -57%  -66%
Rendezett polcok 21% 34% -5% -12% 3% -42% 1%
Mindig egyértelmii, hogy a kihelyezett aruk mennyibe kerilne 21% 9% -18% -28% 15% -11% 12%
Sok aruféleséggel foglalkozik 21% 39% 20% 52% -60% -15%  -57%
Sok parkoléhely van 30% 16% 69% 109% -85% -53% -86%
Van lejart szavatossagu termék 26% -1% -21% -23% -20% 7% 31%
Lehet bankkartyaval fizetni 53% 81% 34% 63% -79% -72%  -81%
Latvanyos a termékkihelyezés -7% 16% 14% -17% 4% 38%  -49%
Vasarlason kivili szolgéltatdsok széles valasztéka (posta, -58% 32% 198% 38% -79% -63%  -68%
Sok bolti reklammal talalkozom itt 31% 70% 54% 16% -53% -63%  -55%
Szakképzett eladok -16% -15% -40% -21% 69% 6% 16%
A parkolésért nem kell fizetni 17% 8% 2% 37% -20% -13%  -31%
Akkor valasztom, ha csak néhany dolgot szeretnék vasarolni -36% -60% -76% -76% 70% 46%  133%
Kellemes illatok -52% -42% -35% -54%  158%  47%  -23%
Nagy kiszerelésben forgalmaz 6% -19% 3% 264%  -84% -80%  -89%
Sokat kell varakozni a pénztéaraknal 57% 38% 31% 85% -50% -90%  -71%
Vésarlas kdzben zene szol -47% 46% 127% 43% -60% -54%  -55%
Zavar0 biztonsagi 6rok 36% 35% 17% 50% -42% -36%  -60%
Kdnnyen megkdzelithetd 2% -19% -44% -47% 12% 46% 51%
Személyes kiszolgélas -67% -70% -81% -79% 76% 136%  85%
Nagy méretii bevasarl6kocsik vannak 54% 34% 38% 119%  -79% -83%  -82%
Udvarias eladok -42% -46% -66% -65% 74% 75% 70%
Megfelel6 nyitvatartasi idével rendelkezik -2% 2% 0% 1% -7% 8% -3%
Ingyen adnak szatyrot / bevasarlétaskat -35% 38% 132% -13% -50% 27%  -45%
Utba esik -7% -33% -61% -85% 37% 33% 116%
Kdnnyen megtaldlom, amit keresek 8% -25% -53% -63% 28% 46% 60%
A vasarlas sok id6t vesz igénybe -4% 15% 65% 96% -72% -23%  -77%
Mindig sokan vannak 38% 31% 61% 53% -80% -20%  -83%
Egy-egy aruféleségen belul széles méarkavalasztékkal rendelkezik 0% 43% 54% 66% -51% -41%  -71%
Csak kiskosar van -60% -72% -88% -83%  104%  -36% 235%
JO6 mindségl arukat forgalmaz -19% -7% -34% -25% 58% 37% -9%
Friss arukbdl (pl. pékaru, felvagott, hus-hentesaru) széles -40% -16% -15% -38%  114% 23%  -28%
Allandéan valtozé belsé elrendezés -11% 40% 79% 17% -51% -37%  -36%
Kereskedelmi méarkakbol széles aruvélasztékkal rendelkezik 2% 46% 73% 70% -66% -66%  -59%




Akkor valasztom, ha kifogytam mindenbdl 11% -25% 55% 33% -50% -36%  13%

Mindent meg tudok venni, amire csak szikségem van 14% 19% 50% 14% -54% -28%  -15%
Megkérdéjelezheté6 mindségii arucikkeket forgalmaz 14% -32% -21% -41% -29%  115%  -6%

Kedvezé arak 80% -13% 16% 6% -63% 20%  -46%
Ismerdsként kezelnek -45% -71% -83% -91% 56% 82%  152%
Olyan termékeket is meg tudok vasarolni, amelyeket mashol nem -27% -25% 40% 22% -26% 72%  -56%
Kdnnyen elérheté elad6k -45% -62% -81% -83% 87% 81%  102%
Mindig van elegendé kosar / bevasarlé kocsi 29% 18% -6% 2% -21% -53%  30%
Gyakran vannak kostoltatasok, nyereményakciok és egyéb akciodk -26% 76% 144% 13% -70% -63%  -75%
Megfelelé a hémérséklet 10% 11% -9% -8% 23% -36% 9%

2. tdblazat

Eszlelt jellemzék az egyes bolttipusokkal kapcsolatban, a hipermarketben vasarlok kérében, n=736
Forras: SZIE és Cognative sajat kutatas (2005)

A kutatas utolsd fazisaban, a hipermarket vasarlok szegmentalasa vasarlasi jellemzoik és a
vasarlasi és boltvalasztasi folyamathoz valamint egyéni stratégidjukhoz vald viszonyuk
alapjan tortént. (A szegmentalas alapjaul szolgald kérdések mérési szintje intervallum skala
volt, a megkérdezettek veleményuket 1-5-ig terjedé skalan arnyalhattak.) A szegmentalashoz
a K MEANS clusteranalizis modszerét hasznaltuk, a hianyzé adatok kezelését az Exclude
cases listwise modszerrel vegeztuk. (A clusterek kialakitdsa sordn az eredeti n=736 fos
elemszam lecsokkent n=522 fére, hiszen a szegmensek létrehozasdban azon elemek nem
vehettek reszt, akik akarcsak egy kérdésre nem valaszoltak.) Az egyes clusterek leirasa
egyutas variancia analizis segitségével tortént, a felhasznalt jellemzék minden esetben
szignifikansan jellemezték a clustereket (sig<0,05).

= MEGALLAPODOTT ERETTEK (n=122)
Ezen csoport jellemzéi: hajlamosak vasarlas kdzben (jdonsagok utadn kutatni, szeretnek
vasarolni, jol megnézik, miért adjak ki a pénziket, a vasarlast fontos lehetéségnek tartjak az
otthonrdl valé kimozdulasra, 6k szeretnek vasarlas kozben a leginkabb emberek kdzott lenni.
Szeretik az akcios vasarlasokat, a csaladi nagy bevasarlas leginkabb rajuk jellemzé (esetleg az
otthonrél mar elkdltozott gyerekkel egydtt), ugyanakkor igyekeznek a vaséarlason minél
gyorsabban tdl leni (nem ezzel akarjak a legtobb szabad idét elt6lteni). Megnezik, hogy mit
vesznek, milyen aron, milyen minéségben, a leginkabb 6k valnak markahive.
A napi bevasarlast inkabb egyedil szeretik végezni, a leginkdbb rajuk jellemzé a ,,mindent
egy helyen” véasarlas, csak akkor vasarolnak élelmiszert, ha mar kifogyott otthon a készlet,
ebbél adodik, hogy mindig meghatarozott titem szerint vasarolnak.
Inkabb 50 év feletti, hazas, nok, akik kdzott az atlaghoz képest alacsonyabb az egyetemi
végzettséggel rendelkezok aranya. Tobbségében kisvarosi lakosok, féleg 2 fés csaladokban
élnek, ahol méar nem lakik a sziilékkel gyerek. Ertheté modon az atlaghoz képest itt a
legmagasabb az egy fére es6 jovedelem.
Boltlatogatasi szokasaikkal kapcsolatosan megallapitast nyert, hogy a leginkabb rajuk
jellemz6 a nagyon gyakori és gyakori diszkont bolt latogatas, valamint 6k a legjellemzébb
vasarlok a szupermarketekben. A hipermarket inkabb kiegészit6é forras, elfogadjak ezeket a
boltokat, de ezen a szegmensen belll a legkevesebben azok voltak, akik ezt a bolttipust
jelolték meg az egyetlennek, ahol szivesen vasarolnanak

= IMPULZIV FIATALOK (n=86)
Ezt a szegmenst jellemezve megallapithato, hogy nagyon szeretnek vasarolni, alkalmankent
élnek az akcios vasarlasok nyujtotta lehet6segekkel, mindemellett ez a legkevésbé arérzékeny
csoport. A vasarlas mellett szeretnek nézelédni is vasarlas kozben, meg kell jegyezni, hogy
nem 6k a leginkdbb markahii vasarlok, viszont a leginkdbb 6k szeretik, ha minéségiek a




dolgaik. Vasarlasi szokasaikkal kapcsolatban fontos megjegyezni, hogy a legkevésbé 6ket
izgatja, hogy mindent egy helyen meg tudjanak véasarolni, a legkevésbé rajuk jellemzé a
tervezett vasarlas, ezzel szemben a leginkabb rajuk jellemzé az éjszakai vasarlas.

Leginkabb 25 év alatti n6k alkotjak ezt a csoportot, meg kell jegyeznink, hogy erre a
csoportra jellemzéek a legkevéshé a 65 év felettiek. Ez eddig elmondottakbdl kdvetkezéen,
leginkabb nem héazas (egyedil vagy meg a szllokkel ¢€ld), kozepfoku végzettséggel
rendelkezd, varosi és kisvarosi lakosok alkotjak ezt a clustert. VVasarlasi szokasaikat vizsgalva
elmondhato, hogy a hipermarketeket leginkabb kéthetente és havonta latogatjak.

= VETEL ORIENTALTAK (n=221)
A cluster jellemzéi a kdvetkezok: legkeveshé 6k érdeklédnek az Gjdonsagok irant, eleve a
legkeveéshé 6k szeretnek vasarolni, mivel a vasarlast farasztd dolognak tartjak. Zavarja éket a
tobbi vasarlo, a legkevéshé 6k szeretnek csaladi korben vasarolni. A legkevésbé ket érdekli
az akcio, nem szeretnek nézelédni a boltokban, csak vasarolni, azt is minél gyorsabban,
vasarlasi stratégidjuk: ,,azért kell vasérolni, mert muszaj, Iényeg a gyorsasag”.
A legkevésbé korultekintéek vasarlas kdzben (ar, valaszték), nem a mingség az elsédleges
értékosszetevé szamukra, a legkevésbé sem érdeklik 6ket a reklamok, az ezen korbe tartozé
vasarlo csak azért nem megy el tébb boltba, mert kedvenc termékét nem kapta meg valahol.
Inkédbb férfiak, akik nem rendelkeznek szignifikdns életkor és csaladi allapot szerinti
karakterisztikaval. Az atlaghoz képest magasabb az egyetemi végzettséggel rendelkezok
aranya. Inkabb févarosi lakosok.
Onszantukbdl ritkan latogatjak a hipermarketeket (a csaladi befolyasnak vagy kényszernek
ennél a szegmensnél van a legnagyobb szerep), nagyon Iényeges kiemelni, hogy nem az egyes
bolttipusok sajatos tulajdonsagaival, sokkal inkdbb a vasarlas folyamataval vannak allandd
fenntartésaik.

= OPTIMALIZALO KERESOK (N=93)
A csoportot jellemezve a kdvetkez6 jegyek fedezhetéek fel: kifejezetten szeretnek vasarolni (a
legjobban a négy klaszter kozl), a vasarlast egyaltalan nem tartjak farasztd id6toltésnek, sot
remek lehetéségnek tartjak arra, hogy kimozduljanak otthonrdl. A leginkabb 6k oriilnek az
alkalmi, akcids véasarldsoknak, a vasarlas sordn 6k a legkdrultekintdbbek (ar, valaszték). A
legkevéshé markahi klalszter, mivel a markazott termékeket ugyan olyannak tartjak, mint a
maérkazatlanokat, csak ezeknél, véleményuk szerint a reklamkoltséget is meg kell fizetni.
Mindezek mellett a magyar markakat pont olyan jonak tartjak, mint a kulféldieket, tovabba
szerintlk semmi kulénbség nincs a kereskedelmi markak és a markatermékek kozott. A
leginkabb reklam kovetéek, minden forrast felhasznalnak az optimalis dontés meghozatala
érdekében
Inkabb nok. Ebben a csoportban a legkevesebb a 25 év alatti vasarld, inkabb 25 felettiek.
Foleg hazasok, érdemes megjegyezni, hogy itt a legalacsonyabb az egyetemi és legmagasabb
az altalanos iskolai végzettségtiek aranya. Inkabb nagyvarosi lakosok. Az atlaghoz képest itt a
legalacsonyabb az egy fére es6 jovedelem
Vasarlasi szokésaikrol érdemes megjegyezni, hogy igazi diszkont vasarlok, atlagon felili a
heti és kétheti hipermarket latogatasok szama, a legszivesebben 6k vasarolnak
hipermarketben, viszont a legkevésbé rajuk jellemzé a szupermarketek latogatasa.

Lényeges természetesen annak ismerete is, hogy mennyi idét és mekkora 6sszeget koltenek el
atlagosan az egyes szegmensek tagjai egy Kis és egy nagybevasarlas alkalmaval. EImondhaté
tehat, hogy a legkevesebbet a VETEL ORIENTALTAK (12.255 Ft), a legtdbbet az
IMPULZIV FIATALOK (16.720 Ft) koltenek egy nagybevasarlas alkalmaval. Az eltdltott
idével kapcsolatban lathatd, hogy a legkevesebb idét ugyancsak a VETEL ORIENTALTAK



(90 perc), mig a legtdbben az OPTIMALIZALO KERESOK (138 perc) toltik el a
nagybevasarlasokkor.

Jelenleg folyamatban van a toébbi kiskereskedelmi bolttipusra vonatkozd véasarlasi szokéas
elemzése a rendelkezésre all6 és feldolgozott adatok alapjan A 2005-ben tortént
adatfeldolgozast kovetéen 2006-ban kertill sor a kvantitativ kutatasi eredmények részletes
publikalasara is.



