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ABSTRACT

Investigating consumer behavior focused on lots of different topics and target groups
since consumer behavior research exist. The aim of this study is to investigate if there is
difference between those shoppers who live in Budapest and the others.

The approach of the problem starts with a short overview of the relevant literature. Then,
the results of empirical researches are presented. One of the empirical researches is a
face-to-face survey with 2001 respondents, which took place in Hungary, during the
spring of 2018. The other method is an online survey with the participation of 4342
respondents. The focus of the research is the comparison of shoppers from Budapest and
from the countryside, and to see the differences of gender and generations.

According to the results people from Budapest are more positive to shopping than people
from other regions of Hungary. There are also differences in case of gender and
generations. Young respondents and males like more types of shopping venues. Another
result is that new types of shoppers appeared.

1. Bevezetés

A vasarlasi magatartas kiilonboz6 szociodemografiai ismérvek — kiemelten a
nemmel és a korral kapcsolatos vizsgaloddsok — mentén torténd vizsgalata cikkek
¢s tanulmanyok kedvelt témaja. A lakohely telepiiléstipusa, mint vizsgalati
szempont ritkdbban kerlil kutatasok fokuszaba, annak ellenére, hogy
érzékelhetGen és a rendelkezésre 4llo adatok alapjan is lathatd, hogy magasabb a
vasarloer6 a fovarosban (GKI 2018), ennek megfeleléen a kiskereskedelmi
infrastruktira is kiillonbozik a févarosban az orszag tobbi részéhez képest. A
tanulmany arra keresi a valaszt, hogy a nemen ¢és a generaciokon feliil a lakohely
telepiiléstipusa mennyiben befolyasolja azt, hogy hogyan éallnak a vasarlashoz az
emberek, valamint, hogy mennyiben kiillonb6znek lizletvalasztasi szokasaikban.
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2. Célok bemutatasa, szakirodalmi attekintés

A témavalasztas hatterében tobb olyan szakirodalmi forras, korabbi kutatas és
modell all, melyek alapjan Osszességében felmeriill a mar hivatkozott kérdés,
miszerint milyen kiilonbségek lathatéak a févarosi és nem fovarosi emberek
vasarléi magatartasaban, kiemelten az {lzletvalasztasi dontéseikben. Ezen
forrasok az alabbiakban keriilnek bemutatasra, majd pedig a fejezet végén
Osszegezve a szekunder eredményeket a primer vizsgalatokkal keriilnek
Osszekapcsolasra.

Foldi Katalin (2012) PhD értekezésében a vasarlasi helyszin kivalasztasanak
legfontosabb tényezbit vizsgalta: konyvekben és szakcikkekben hivatkozott
szempontokat Osszesitett, és azt talalta, hogy az izlet elhelyezkedése a
legtobbszor hivatkozott szempont, de az imazs, atmoszféra, valamint az arak,
kedvezmények is sok szerzo altal jelzett lizletvalasztasi szempont — 1. tablazat.

1. tablazat: Vasarlasi helyszinvalasztasi szempontok
Table 1. Factors of shopping location choice

tényez6 emlitések szama
elhelyezkedés 11
imazs, atmoszféra 10
arak, kedvezmények 9
kereskedelmi reklam 7
valaszték 7
vasarlokozoénség 6
eladok 5
az adott lzlet jellemzGi 4

(Sajat szerkesztés Foldi, 2012 alapjan)

Az tizletvalasztassal foglalkozé fobb modellek kiilonb6zé modon kozelitik a
témat; Assael modellje (1984) (melléklet, 1. abra) az tzletvalasztasi modellek
kozott alapvetének tekinthetd. Egy folyamaton keresztiil mutatja be az egyén
iizletvalasztasat, az azt befolyasol6 faktorokat. Ebbdl adédéan a modellben minden
olyan lépés szerepel, melyet a fogyaszto az iizlet kivalasztasa soran megtesz. Ezen
feliill a legfontosabb vasarlasi tényezdk is szerepelnek benne, hiszen azok nagy
hatassal lesznek a dontésre. Blackwell és munkatarsainak modelljének (2006)
(melléklet, 2. abra) kiilon Osszetevojét képezik az egyes értékelési jellemzok,
szempontok, melyek értelmezésiikben a kovetkezok: elhelyezkedés (tavolsag),
termekvalaszték (szélesség, mélység), arak, kedvezmények, reklamok, promociok,
POP/POS eszkdzok, eladoszemélyzet, szolgaltatasok, a vasarlok jellemzoi és az
imazs, az atmoszféra. A vasarlo az lizleteket két kategoridba sorolja az egyéni, a
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vasarlasi és az értékelési szempontok alapjan: az egyik az elfogadhato, ahol a
vasarlas az adott szempontok alapjan kivitelezheté, a masikba pedig azok az
tizletek tartoznak, melyek nem elfogadhatdak, igy ott nem torténik vasarlas.
Erzékelhetd, hogy ebben a modellben megjelenik tobb szempont is a Foldi (2012)
altal mar hivatkozottak koziil. Egy masik megkozelités Tordcsik Mariaé (2011)
(melléklet, 3. abra), melyet a tomegvasarlasok esetén tart leginkabb érvényesnek,
bar megjegyzi, hogy mas tipusu vasarlasok esetén is segiti a modell a vizsgalatot.
A modell alapjan segitséget jelent a vasarlonak, ha tudja, hogy melyek azok az
iizletek, amik az adott vasarlassal kapcsolatos igényeinek megfelelnek. Ezen feliil a
vasarlo egyéni jellemz6i is a modell részét képezik, valamint a kiviilrél érkezd
keresked6i marketingaktivitasok.

Osszességében az {izletvalasztdsi modellek kapcsan az lathatd, hogy az
lizletvalasztasi szempontok — még ha nem is teljes atfedésben — jelen vannak ezen
elgondolasok terén, a kiilonbség inkabb abban van, hogy milyen néz6pontbol
vizsgaljak a vasarlok lizletvalasztasat.

A tanulmany elsédleges célja a fOvarosi vagy nem févarosi lakohely
figgvényében vizsgalni a vasarlasi attitidokben ¢és iizletvalasztaban rejlé
kiilonbségeket, igy a fokuszba keriilt az is, hogy a févarosban, valamint az orszag
mas régidiban milyen a kereskedelmi lefedettség, vagyis, hogy mennyire
egyszerlien lehet egy-egy vasarlast elintézni. A 4. abran (KSH adatok alapjan,
2017) lathato, hogy jobb az iizlettel vald ellatottsag a févarosban, hiszen mig az
orszagos atlag szerint egy kiskereskedelmi iizletre 74 f6 lakos jut, addig
Budapesten ez a szdm 60 {6, ami azt jelenti, hogy a lakossagszam aranyaiban tobb
iizletet taldlunk a f6varosban. Ennek kapcsan felmeriil, hogy a vasarlok
iizletvalasztasi dontéseiben ez jelentkezik-e, és ha igen, akkor milyen médon — az
empirikus kutatas soran erre keresem a valaszt, valamint arra, hogy — a témat
tovabb sziikitve — vannak-e nemi és generacios kiilonbségek ezen a téren.

4. abra: Az egy kiskereskedelmi {izletre jutd lakosok szama Magyarorszagon
régionként, 2017
Figure 4. Number of inhabitants per retail stores in Hungarian regions, 2017

Budapesten

Alfo1don és Eszak-Magyarorszagon
orszagos atlagban

(Forras: sajat szerkesztés
http://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i okk015e.html alapjan)
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A szakirodalomban jellemzéen varosi és falusi (vidéki) fogyasztok magatartasat
hasonlitjak 6ssze (pl. Lumpkin et al. 1986, Arulkumar 2013), a nem varosokban
€16 fogyasztokra mar évtizedekkel ezel6tt felfigyeltek (Lumpkin et al. 1986). Az
ilyen jellegii kutatdsokat bemutaté irodalmak 4ltalanossagban tesznek
megallapitasokat, példaul, hogy a varosi ¢és vidéki fogyasztok kiilonboznek: a
termékek promocidjaval kapcsolatos  attitiidjikben, a vasarlas  el6tti
informacidkeresésben, a referenciacsoportokban, és az adott vasarlassal

kapcsolatos véleményiikben (Arulkumar 2013).

3. Kutatasi probléma megfogalmazasa, modszertan, empirikus kutatasi
eredmények

3.1. Célok, modszer

A tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a fOvarosi vasarlok szokasaiban,
lizletvalasztasaban milyen eltérések vannak a nem fOvarosiakhoz képest,
valamint, hogy nemenként és generacionként milyen eltéréseket tapasztalhatunk.

A célok elérése érdekében két kvantitativ adatfelvétel eredményei keriiltek
felhasznalasra:

— egy 2001 f6t érinté, 2018 tavaszan késziilt orszagos reprezentativ
személyes  megkérdezés, melyben  vasarlassal  kapcsolatos
attitidokben rejlo eltérésekre mutat ra jelen tanulmany,

— egy 4342 f6t, omnibusz jelleggel késziilt online megkérdezés,
melyben  vasarlassal  kapcsolatos  attitidokben,  valamint
iizlethdlozatok értékelésében rejld eltérések keriilnek kiemelésre.

3.2. A személyes megkérdezés eredményei (n=2001)

A személyes megkérdezés 2018 tavaszan zajlott egy, a magyar lakossagra
reprezentativ mintan. A megkérdezettek szama 2001 {6 volt. A kutatasi elem
eredményei kozil jelen tanulmanyban az attitidallitdsokra adott valaszok
kiilonbségeit vizsgalom varianciaanalizissel. Az ,,Jmadok vasarolni” allitassal a
fovarosiak inkabb értettek egyet (3,44-es atlag az Stfokozath skalan), mint azok,
akik nem a fovarosban élnek (3,18-as atlag az otfokozata skalan) (p<0,001).
Ugyanugy a fovarosiak adtak meg magasabb egyetértési értekeket a kovetkezd
allitas kapcsan: ,,Nagyon jo érzés, ha telepakolhatom a bevasarlokocsimat™ (3,61-
es fOvarosi értékelés a 3,32-es nem fovarosival szemben; p<0,001).

Az 5 ébra alapjan a véasarlas kedveltségében nincsenek kiilonbozo
magatartdsmintak a fovarosi és a vidéki noi, illetve férfi valaszadok korében. A
férfiak gyorsan szeretik elintézni a vasarlasokat — mig a fovarosi nok raérésebbek
a vidékiekhez képest, addig a fOvarosi férfiak jobban sietnek a vidéki férfiakhoz
képest.
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5. abra: A személyes megkérdezés eredményei
Figure 5. Result of the face-to-face surveying

fovaros vidék

madokvasarolni.  290< 391 273<362
A lehet6 leggyorsabbanintézem el a |
vasarlasokat. 3,84 > 295 | 3,76 > 3,23
Nagyon jo érzés, ha telepakolhatom a i
bevasarldkocsimat. 3,31 < 3,88 | 3,05< 3,57
En intézem a vasarlasok nagy részét. 2,85 < 4,16 | 2,78 < 4,04

*mindegyik esetben p<0,001

(Forrés: sajat szerkesztés)

A mellékletben szereplé 6. abrardl leolvashatdo, hogy a vasarlas
kedveltségével kapcsolatos allitasok (,,Jmadok vasarolni”, ,,Nagyon jo érzés, ha
telepakolhatom a  bevasarlokocsimat.”) kapcsan a  fiatalok ¢és a
kozépgeneracidsok emelkedtek ki, mig a fdvarosban magasabb aranyban jelezték
a kozépgeneraciosok, hogy Ok végzik a vasarlasok nagy részét. Ez utdbbi
valo6szintileg amiatt van igy, mert a fovarosban a legmagasabb az egyszemélyes
haztartdsok aranya (KSH 2015).

3.3. Az omnibusz-jellegii kutatas eredményei (n=4342)

Az omnibusz jellegli kutatast 2017 0szén végeztiik. A valaszadok szama 4342
f6 volt. A minta nem reprezentativ a magyar lakossagra, de a kelléen magas
mintaelemszam miatt ugy vélem, hogy megalapozott eredményeket nytjt.

A kutatds sordn 11 Magyarorszdgon miikod6 kereskedelmi haldzattal
kapcsolatban vizsgaltuk, hogy ismerik-e, rendszeresen latogatjak-e, valamint,
hogy szimpatikusnak tartjdk-e azokat. A vizsgalt halozatok: Tesco, CBA, Coop,
Spar, Auchan. Interspar, Lidl, Metro, Penny Market, Aldi, Real. A rendszeresen
latogatott iizletek atlagos szamaban a varianciaanalizis nem talalt szignifikans
eltéréseket (p<0,358) fovarosi és vidéki valaszadok valaszaiban, a vidéki
valaszadok csoportjan beliill azonban voltak nemi kiilonbségek (p<0,007): a
férfiak atlagosan tobb tizletbe jarnak (2,82; n=928), mint a ndk (2,69; n=2341).
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A latogatott lizletek szamaban mas aspektusokbol is torténtek vizsgalddasok,

de nem volt szignifikans eltérés egyik esetben sem:
— f6varosban €16 férfiak és nok kozott (p<0,270),
— févarosban €16 kiilonb6z6 generaciokba tartozok (p<0,991),
— nem févarosi kiillonb6z6 generaciokba tartozok (p<0,139).

A vizsgalt halozatok kozil a fOvarosiak atlagosan tobbet tartottak
szimpatikusnak (3,34; n=1073), mint azok, akik nem a f&varosban €élnek (3,22;
n=3269) (p<0,015). Ezeken a csoportokon beliil — mind a févarosiak (p<0,020),
mind a vidékiek (p<0,001) kapcsan — jellemzd volt, hogy a fiatalok
szimpatizaltak a legtobb, mig az idések a legkevesebb halozattal. A févarosiak
esetében nemi kiilonbséget is talaltunk (p<0,032): a férfiak tobb halozatot
tartanak szimpatikusnak (3,46; n=383), mint a nék (3,27; n=690).

A mellékletben talalhaté 7. abra alapjan az is lathatd, hogy a vizsgalt
attitidallitasok kapcsan is tobb dimenzidé mentén is eltéréseket lehet latni,
kiilonb6z6 vasarloi magatartasmintak rajzolodnak ki.

4. Osszefoglalas, kovetkeztetések és javaslatok

Osszességében, a bemutatott szakirodalmi és egyéb szekunder forrasok,
valamint a primer eredmények alapjan lehet tenni néhany fébb megallapitast:
egyrészt, a fovarosiak pozitivabbnak tlinnek a vasarlassal kapcsolatban — ez tobb
attitidallitas kapcsan is megerdsitést nyert. Lathatd tovabba, hogy a nemek és a
generaciok kozott tobb szempont mentén is kiilonbségek vannak. Egy tovabbi
eredmény szerint a fiatalok és a férfiak szamara altalaban tobb iizlettipus
szimpatikus.

Az attitiidallitasokra adott valaszok demografiai hattérelemzése arra mutatott
rd, hogy — tobbvaltozos modszereket jelen koriilmények kozott nem alkalmazva —
kiilonbd9z6 fogyasztoi csoportokat, mintdzatok lehet megallapitani:

—  Arérzékenyek, akik jellemzébben fiatalok vagy idSsek, vidékiek,
valamint nok.

— Online megoldasok felé nyitottak: jellemzdbben fiatalok, férfiak és
fovarosiak (bar az idések atlag felett toltenek le applikdciokat).

—  Megszokott vasarlasi helyszinnel rendelkezok: jellemzobben vidékiek
és nok.

— Feladat-orientdltak: jellemzObben férfiak, fOvarosiak, valamint
kozépkoruak.

A tanulmany az Emberi Er6forrdsok Minisztériuma UNKP-17-3-1V. kodszama
Uj Nemzeti Kivalosag Programja, valamint az EFOP-3.6.1-16-2016-00004
LAtfogd fejlesztések a Pécsi Tudoméanyegyetemen az intelligens szakosodas
megvalositasa érdekében” projektek keretében végzett kutatasok tdmogattak.
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MELLEKLET

1. abra: Assael modellje
Figure 1. The model of Assael

Kereskedéi
stratégiak
1. 2. 3. 4. 5.
A haztartas, a | Vasarlasi ™ Aziizlet-jellemzék [ Az iizlet > Az iizlettel
vasarlo jellemzoi sziikségletek fontossag image-e szembeni attitiid
=demografiai jellemzék 6.
=szerep Uzlet-valasztas
=¢letstilus
=személyiség l
=gazdasagi helyzet 7.

Uzleten beliili
informacio-
feldolgozas

v
. tol4 8.
VISszacsalolas Termék- és marka-
vasarlas
(Forras: sajat szerkesztés Assael 1984 alapjan)
2. abra: Blackwell és munkatarsainak modellje
Figure 2. The model of Blackwell et al.
Ao 9 - g A ] =
4 egyéni jellemzok ) vasarlasi jellemzok
- életstilus - atermék tipusa
- gazdasagi/pénziigyi valtozo - gyakorisag
- kulonbozé vasarlasi szituaciokkal \_ - ar/minGség Osszefliggés
\_ kapcsolatos vélemények

értékelési jellemzok

/

- elhelyezkedés (tavolsag)
- termékvalaszték (szélesség,
mélység)

\

l

a Kkiskereskedelmi iizlet
tipusanak értékelése

- arak, kedvezmények iizletvalasztas
- reklamok, promociok
-  POP/POS eszk6zok
- eladoszemélyzet ., .
- szolgaltatasok vasarlas

a vasarlok jellemz6i
imazs, atmoszféra

S

_/

(Forrés: sajat szerkesztés Blackwell et al. 2006 alapjan)
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3. abra: Tor6esik modellje
Figure 3. The model of Tordcsik

A vasarlas jellege Vasarlasi lehetdségek
- tomegvasarlas adott telepiilésen beliili és kiviili
- ‘kisrutin’ -kozeli
- ‘nagyrutin’ - tévoli lizletek
- halmozott - otthoni vasarlasi lehetdségek (TV,
- egyedi telefon, Internet, mobil, iigyndkak)
Kereskedelmi l T
marketingaktivitdsok VASARLO
- image - vasarloerd
- vonzerd (nagysag) | - adottsigok UZLETVALASZTASI
- POS-aktivitasok - Gtvonaljellemzok w
- kommunikécio - kozlekedési DONTES
- akciok lehet6ségek
% - életstilus
! - attitidok a
E kereskedelmi formak irdnt
! f KOVETKEZMEN
G Viacsols | i 1elykesedésy
anulds - elegedettseg
- variety seeking
< csalodas

(Forras: sajat szerkesztés Tordocsik 2011 alapjan)
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6. abra: A személyes megkérdezés eredményei
Figure 6. Results of the face-to-face surveying

Imadok vasarolni.

A lehetd leggyorsabban intézem el _4%,68

m fovarosi fiatal (n=84)

a vasarlasokat. 331 = fovarosi kozépgeneracids (n=206)
3315;’,37 = févarosi id6s (n=81)
vidéki fiatal (n=377)
Nagrnjoérzeshe I T vidéki kozépgenerdcios (n=876)
telepakolhatoma 38 vidék idés (n=376)
bevasarlokocsimat. 3,35
311
— 315
En intézem a vasarlasok nagy = §;§Z
részét. 2,96 350
37

(Forras: sajat szerkesztés)

7. abra: Attitidokben meglévo kiilonbségek
Figure 7. Differences in attitudes

Altalaban az alacsonyabb aru termékeket vasarolom.

IAlaposan utananézek, hogy a legjobb ar-érték aranyu
termékeket taldljam meg.

né ffi fovaros vidék fiatal kozép

INéha nehéz eldonteni, hogy melyik tizletben
vasaroljak.

'Vannak kedvenc tizletlancaim, ahol jellemzden
vasarolni szoktam.

Minden alkalommal ugyanabban az iizletben vasarolok.

IUzlethalozatok applikacidit gyakran letoltom.

Szeretem megnézegetni azokat az arukat is, amiket nem|
lakarok megvenni.

Online rendelem az élelmiszereket.

Mas altal osszeirt lista alapjan vasarolok.

Olyan tizletben szeretek vasarolni, ahol egyszerre
mindent meg tudok venni.

A lehet6 leggyorsabban intézem el a vasarlasokat.

[En intézem a vasarlasok nagy részét.

*csak a szignifikans eltérések vannak feltiintetve

(Forras: sajat szerkesztés)
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