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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja a hazai fogyasztok ¢lelmiszervasarlasi dontéseinek vizsgalata az élelmiszer- és lizletva-
lasztast befolyasolo tényezdok alapjan.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az élelmiszervasarloi magatartas jellemzdéinek azonositasa érdekében egy orszagos reprezentativ 1002
f6s fogyasztoi kutatast bonyolitottunk le. Az egyes régiokban és a kijelolt telepiiléseken a véletlen séta
elvét alkalmaztuk a megfeleld haztartas kivalasztasahoz. A felkeresett haztartasban laké személyek koziil
a sziiletésnapi kulcs modszer alkalmazéasaval valasztottuk ki az interjura megfelel6 személyt. Az adatfel-
vételek sztenderd kérddiv segitségével, személyes interjiik keretében a megkérdezettek lakasan késziiltek.
Az adatok feldolgozasa soran a leir6 statisztikan tal faktoranalizis alkalmazasaval jellemeztiik a fogyasztok
gondolkodasmodjat, illetve klaszterelemzéssel szegmenseket alakitottunk ki az tizletvalasztast befolyasold
tényezok alapjan.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A fogyasztok dontd tobbsége szamara még mindig a legfontosabb vasarlast befolyasolo tényezd a kedvezd
ar/érték arany, a kiemelked6 élvezeti érték, valamint a csaladi szokasrend. A boltvalasztas szempontjai iga-
zodnak ezekhez a tényezokhoz, kiegésziilve a gyors és széleskorii beszerzési lehetdségekkel. Ezeket a pre-
feralt eldnyoket a hipermarketek és a diszkontok képesek biztositani leginkabb, de elsGsorban a nemzetkozi
lancok népszertiek, a hazai aruhazlancok pozicioi gyengébbek. A vizsgalat soran négy klasztert sikeriilt
azonositani: Igényes és motivalt vasarlok (44,7%), Gyorsan és kényelmesen vasarlok (22,1%), Akcio- és
arérzékenyek (19,8%), K6zombosek (13,4%). Az eredmények szerint az élelmiszer-vasarlas iranti érdekld-
dés erdsoddben van, melyre a lancok iizlet- és termékpolitikdjuk modositasaval valaszolhatnak.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Bar a vasarloi dontés inkabb racionalis, mint emocionalis, valds vasarlasi szituacioban az érzelmek tudat-
talanul befolyasoljak a dontést, ezért az emocionalis kapcsolat kiépitése (marka, imazs, bolti atmoszféra)
elengedhetetlen. Stratégiai szempontb6l fontos kihivas a hazai élelmiszerlancok vasarldi hatokorének
bévitése. A nagyobb penetracio biztositasanak feltételei: kényelmes, gyors vasarlasi lehetdség, kedvezo
arszinvonal(, megfeleld mélységii és szélességii termékvalaszték, a valasztékon beliil a kereskedelmi mar-
kak diverzifikalt kiterjesztése. Az egyre tudatosabba valo, involvalt fogyasztok igényeihez igazodni kell a
kornyezetbarat és egészségvédd termeékkor bovitésével.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az elmult évtizedben a kiskereskedelem egyike
volt a legnagyobb iitemben fejlodé gazdasagi aga-
zatoknak, s ez a gyors novekedés magaval hozta
az egyre intenzivebbé valo versenyt az egyes kis-
kereskedelmi iizlettipusok, lancok kozott (Szakaly
és tsai 2019). A fogyasztok szokasai megvaltoztak,
az ar mellett szamos tovabbi tényez6t figyelembe
vesznek vasarlaskor. A fogyasztok szamara els6-
sorban a kényelem, a hatékonysag, ¢és az élmény
jelentik azokat a tényezoket, melyeket elvarnak
egy Uuzlettdl, és amelyek dontéseiket meghataroz-
zak (Tor6esik 2017). A kiskereskedelmi agazatnak
tovabbi valtozasokkal kell szembenézni, elsé-
sorban azzal, hogy a vevok mikor, hol és hogyan
bonyolitjak le vasarlasaikat. A szerzok kitérnek az
élelmiszer-valasztas motivacioira, illetve a boltva-
lasztast meghatdrozo tényezdékre, majd egy primer
fogyasztoi kutatas eredményein keresztiil mutatjak
be napjaink tendencidait, ramutatva az azokban rejlé
lehet6ségekre és veszélyekre.

IRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Az élelmiszer-valasztdast befolydsolo
tényezok
Factors influencing food choice

Szakaly ¢és tarsai (2018) egy 1050 f6s lakossagi
mintan végzett kutatas alapjan kimutattak, hogy a
magyar fogyasztok szamara az érzékszervi tulaj-
donsagok, az ar, illetve a kényelmi faktorok a leg-
fontosabbak egy ¢lelmiszer kivalasztasakor. Elgon-
dolkodtat6 eredmény, hogy a marka ismertségének,
azaz a megszokasnak sokkal nagyobb a befolyasolo
hatasa Magyarorszagon, mint mas kultirakban.
Ezt igazolja Markovina és tarsainak (2016) kilenc
eurdpai orszagra kiterjedd felmérése, melybdl
kideriil, hogy az ismertség az egyik legkevésbé
fontos tényezé mas eurdpai orszagban. Ugyanak-
kor az egészség szempontokat a magyarok veszik
kevésbé figyelembe a szerb (Gagi¢ et al. 2014), a
finn (Roos et al. 2012), a belga, a roman és a filippin
(Januszewska et al. 2011) fogyasztokhoz képest.

A magyar fogyasztok egyre tudatosabban
valasztanak  élelmiszert, melyet egyértelmiien
jelez, hogy a minbség, az ar-érték arany és a
szarmazasi hely a legfontosabb szempontok.
Emellett a szavatossagi id6t, és a hazai alapanyag-
felhasznalast is figyelembe veszik, viszont

a tetszetds csomagolas kevéssé befolyasolja Gket
(Termékmix 2018). Novekszik azon fogyasztok
szama, akik informaciokat igényelnének a
termékek eredetével, boltig vezetd utjaval kap-
csolatosan (Nabradi és tsai 2017). Ezt Fiizesi és
tarsai (2018) felmérése is alatamasztja, ahol a meg-
kérdezettek 60%-a értékelte fontosnak a termékek
nyomonkévethetéségét. Ennek némileg ellentmond,
hogy nagyon ritkan keriilnek felhasznalasra azok az
informacioforrasok, ahol errdl tajékozodni lehetne
(a QR kod 6%-0s, a vonalkod 7%-os, a kereskedok,
gyartok honlapjai 8-9%-os felhasznalassal birnak).
A legtobben igy gondoljak, hogy a nyomonkdovet-
hetdség hatassal van a termék mindségére és biz-
tonsagossagara, ezért dragabbak a konvencionalis
valtozatoknal. A potencialis fogyasztok 89%-a
nem fizetne tobbet a nyomonkovetési adatokért, és
azok is, akik hajlandosagot mutatnak, maximum
1-10%-kal magasabb arat tartananak elfogadhato-
nak (Fiizesi és tsai 2018).

Kiskereskedelmi aruhazlancok latoga-
tottsdaga, hatokore

Attendance and penetration of retail
store chains

A meglatogatott iizletlancok szamanak alakulasa is
jol koveti a kereskedelem trendjeit. Mig 2017-ben
a valasztas alapjaul 2-3 tzletlanc szolgalt, addig
2018-ban 3-4 iizletlancban vasarolt rendszeresen
egy magyar fogyasztdo (Edelshtein 2016, Kurucz
2018). Eurépaban a legvaltozatosabb iizletvalasz-
tasi magatartast a danok mutattak 4,5 lanccal, 6ket
kovették a németek és az osztrakok, egyarant 3,9
lanccal (Kisari 2016). Altalanosan elmondhato,
hogy a magyarok iizletvalasztasi magatartasa
rendkiviil valtozékony volt az elmult években.
Lojalitasuk egyaltalan nem nevezhetd stabilnak a
lancok aktiv lojalitasndveld programjai ellenére.
Amig 2015-ben 11% volt hii egy lanchoz, addig
2016-ra ez ugrasszerien megnétt 19%-ra, majd
2017-ben ismét visszaesett 13%-ra (Nielsen 2016,
Kurucz 2018), ami egy kisérletezo, dsszehasonlitd
vasarlasi magatartasra utal.

Az élelmiszerbeszerzési szokasok tovabbi
valtozasat jelzi, hogy a fogyasztok gyakrabban
vasarolnak hétkéznapokon, sokan a heti nagybe-
vasarlas helyett masnaponta, vagy akar naponta is
betérnek egy-egy boltba (Kisari 2016). Atlagosan
29%-kal nétt a boltlatogatas gyakorisaga, mely
jelentds mértékben a diszkontok és a drogériak
50-50%-0s novekedésének koszonhetd. Ezeket
nagy lemaradassal kovetik a tradicionalis iizletek,
a hiper- és szupermarketek (18, 16 és 12,5%-os
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novekedés a latogatasok szamaban) (Nielsen 2016,
Kurucz 2018).

A hazai vasarlasokat illetden a stratégia iizlet-
tipusonkeént eltéré. Mig az 1-3 termékkategoriara
szoritkozd, akcioktol figgetlen, gyors vasarlasokat
a hazai lancok iizleteiben, addig a nagyobb beva-
sarlasokat inkabb a diszkontokban (48%), a hiper-
(48%) és szupermarketekben (40%) bonyolitottak
le a fogyasztok 2016-ban (GfK MFR 2017).

Magyarorszagon a diszkont rendelkezett a leg-
nagyobb vasarloi hatokorrel 2017. elsé felében,
az atlagos kosarméretet tekintve pedig csak a hiper-
market elézte meg. A diszkontiizletek nem csupan a
leglatogatottabbak voltak, de forgalmuk atlagosnal
nagyobb részét a magas jovedelemmel rendelkezd
haztartasok adtak. A diszkontok térnyerésének
egyik legfobb oka a kinalatukban megjelend keres-
kedelmi markak egyre névekvo aranya. Az élelmi-
szerek piacan a kereskedelmi markak részesedése
majdnem elérte a 30%-ot 2018-ban, ami 10%-os
novekedés az el6z6 évhez képest (Kurucz 2018).

A hiper- és szupermarketek forgalmanak javu-
lasa kevésbé a latogatasok szamanak, hanem inkabb
a vasarlasi intenzitds novekedésének koszonhetd,
mig a diszkontok és a drogériak korében nétt a
kosarérték és a vasarlasi gyakorisag is (GfK MFR
2017).

Az iizletvalasztast befolydsolo tényezok
Factors influencing store selection

A magyar vasarlok boltvalasztasi szokasait alakito
faktorokat a Nielsen harom alapveté csoportba
sorolta. 4 kényelem, a hatékonysag és az dar azok
a motivacios hajtoerék, melyek napjainkban meg-
hatarozzak a vasarlas szinhelyének a kivalaszta-
sat (Kurucz 2018). Mar ezek a tényezok is jelzik,
hogy a magyarok prioritasai valtozoban vannak.
A Nielsen felmérésében megkérdezettek a bolt-
valasztas szempontjai kozott els6ként a keresett
arucikk folyamatos elérhetéségét fogalmaztak meg,
de fontos a kiemelkedd vasarloi élmény is. Nem
meglepd, hogy a fogyasztok szamara lényeges
dontési szempont az alacsony dar és a jo ar-érték
arany. Tovabbi dontési kritérium a konnyti és gyors
tajékozodas az iizletekben, illetve az, hogy min-
den sziikséges arut egy helyen tudnak beszerezni.
A promociokat tovabbra is figyelemmel kisé-
rik, ezért akar messzebbre is hajlandok elmenni.
A kivalo tgyfélszolgalati ¢lmény elébbre lépett
az elé6z6 évhez képest a nyolcadik helyre, ami
jelzi, hogy a kereskedelmi egységeknek egyfajta
szolgaltatopartnerré kell valniuk. Egyre nagyobb
igény mutatkozik a kereskedelmi markas termékek

irant, aranyuk egyre novekvo a vasarlok kosaraban.
Felsoroltdk még a friss ¢lelmiszerek konnyt
elérhet6ségét, amely akar determinalhatja is az
uzletvalasztast (Sziics-Villanyi 2017).

Foldi (2012) szerint el lehet kiiloniteni egymads-
tol a napi és a nagybevasarlasok iizletvalasztdsi
szempontjait. Napi bevasarlasok esetén a leglé-
nyegesebb szempont, hogy az lizlet a lakohelyhez
kozel helyezkedjen el, illetve az aru legyen friss.
Nagybevasarlasoknal a széles valaszték egyértelmii
elvaras, a fiatalok kedvez6 aron szeretnének vasa-
rolni, az iddsebbek viszont az akciokat és a szol-
galtatasokat keresik. A kozépkoruak nagy kisze-
relésekben szeretnek vasarolni és preferaljak a
megfeleld parkolasi lehetségeket (Foldi 2012).

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A vizsgalt téma Osszefiiggéseinek feltarasa
érdekében egy 1002 f6s orszagos reprezentativ
fogyasztoi kérddives kutatast inditottunk 2019.
aprilisaban. Az egyes régiokban ¢s a kijeldlt telepii-
léseken a véletlen séta elvét alkalmaztuk, amely tel-
jes véletlenszeriiséget biztosit a megfelelé valasz-
adok kivalasztasahoz. A felkeresett haztartasban
lako személyek kozil a sziiletésnapi kulcs alkal-
mazasaval valasztottuk ki az interjura megfeleld
személyt. A minta véletlen hibaja +1,9%-3,2%.

Az adatfelvételek sztenderd kérddiv segitségeé-
vel, személyes interjik keretében a megkérdezettek
lakasan késziiltek. A megkérdezett altal adott vala-
szokat a kérdezobiztos irta be a kérddivre. A tanul-
manyban a kovetkez6 témakoroket dolgoztuk fel:

. Az ¢lelmiszer-vasarlast befolyasolo tényezok.
. Kiskereskedelmi aruhdzlancok (értékesitési
formak) latogatottsaga (vasarloi hatokor).

. Az lizletvalasztas szempontjai.

A leir6 statisztikan tul faktorelemzés segitségé-
vel jellemeztik a fogyasztok gondolkodasmodjat.
A tényezdcsoportok reliabilitas vizsgalatahoz Cron-
bach-féle alfa értékeket szamitottunk. Ezt kovetden
nalizis segitségével az iizletvalasztast befolyasolo
tényezok alapjan. A minta nagy elemszamara valo
tekintettel a K-kozép modszert valasztottuk (Sajtos
& Mitev 2007), melynek soran a klaszterkdzepek
meghatarozasat az algoritmusra biztuk.
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EREDMENYEK
RESULTS

Az élelmiszer vasdarldst befolydsolo tényezdok elemzése
Analysis of factors influencing food-purchase

Az élelmiszer-vasarloi dontést befolydsolo tényezdk alakulasat az 1. tablazat foglalja ossze.

1. tablazat: Az élelmiszer-vasarlast befolyasolé tényezik fontossaga (N=902")
Table 1. Importance of factors influencing food purchase (N=902")

Statisztikai mutaté
Vasarlast befolyasolo tényezé , Relativ
Atlag? Szoras szbrds (%)
Az élelmiszer allando mindsége 4,64 0,762 16,42
Mindségmegorzési idé 4,61 0,775 16,81
A termékhez kot6do izek 4,58 0,744 16,24
Az egész csalad szereti 4,41 0,919 20,84
Az élelmiszerek kedvezd ara 4,32 0,944 21,85
Nagy valaszték 4,19 0,922 22,00
Megszokas 4,12 0,960 23,31
Akcids ar 4,11 1,001 24,36
Az ¢élelmiszer egészségessége 4,03 0,992 24,62
Az élelmiszer esztétikus csomagolasa 3,90 1,079 27,67
Az élelmiszert Magyarorszagon allitottak eld 3,81 1,060 27,82
Az élelmiszer eredete egészen a termeldig nyomon kovethetdsége | 3,70 1,176 31,78
Az élelmiszer eléallitasa kornyezetbarat modon tortént 3,58 1,207 33,72
Hires marka 3,33 1,264 37,96
A keresked6 markaneve 3,31 1,156 34,92
Az élelmiszer reklamozottsaga 2,83 1,432 50,60
Az élelmiszer bio mindsitési 2,80 1,378 49,21

' Csak az élelmiszert valamilyen gyakorisaggal vasarlokat kérdeztiik meg.
2 [-5 fokozatu skdla, ahol az 1-es érték az egydltalan nem fontos, az 5-0s a nagyon fontos mindsités.

Forras: sajat szerkesztés

A fogyasztok szamara a vasarlast befolyasolo
tényezok koziil a legfontosabbak a termék in. belsé
és kozvetlen tulajdonsagai. Ilyen az élelmiszer
allando mindésége, mindség-megorzési ideje, kivalo
ize és kedvez0 ara. E tényezok az élelmiszerbizton-
sagi, a gazdasagi és az élvezeti szempontok kozé
sorolhatok. Fontos dontési faktor a csaladi szokas
és megszokottsag, amely a habitualis tényezok
szerepére hivja fel a figyelmet. Az ¢lelmiszerek

egészségtamogatd funkcioja viszonylag kedvezd
megitélést kapott, de még igy is jelentésen elmarad
a legjobb pozicioban 1évo tényezoktdl. Egy kicsit
talan meglepé modon a termék magyar szarmazasa
a lista masodik felében helyezkedik el, akarcsak a
nyomonkévethetdség, az élelmiszerek kornyezet-
barat modon torténd eldallitdsa, a markanév és a
reklamozottsag.
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Kiskereskedelmi aruhazlancok (értékesitési formak) latogatottsaga
Attendance of retail store chains (sales forms)

A kovetkezo kérdés a kiilonbozo kiskereskedelmi tizletlancok és az egyéb értékesitési formak vasarloi
hatokorét (penetrdacio) elemezte. A kérdés a kovetkezo volt: ,, Kérem, mondja meg, hogy a felsorolt iizlet-
lancok (értékesitési formak) koziil melyekben vasarolt legalabb egyszer az elmuilt egy év soran”. Az ered-

ményeket a 2. tabldzatba foglaltuk.

2. tablazat: Kiilonb6z6 aruhazlancok és értékesitési formak vasarléi hatokore (N=902)
Table 2. Penetration of different store chains and forms of sales (N=902)

Aruhazlinc/értékesitési forma Vésdrolt legaldbb egyszer egy évben (%)
Igen Nem
Tesco 77,3 22,7
Lidl 76,0 24,0
Piac 66,5 33,5
Spar 59,9 40,1
Onallé kis élelmiszerbolt 59,6 40,4
Penny market 58,6 41,4
Coop 53,2 46,8
Aldi 51,1 48,9
Interspar 433 56,7
CBA 41,0 59,0
Auchan 39,3 60,7
Real 28,0 72,0
Metro 232 76,8
Honiker 14,5 85,5

Forras: sajat szerkesztés

A felmérés eredményei szerint a Tesco és a
Lidl foglalja el a legelokeldbb poziciot. A két aru-
hazlancban a fogyasztok tobb mint 70%-a vasarolt
legalabb egyszer az elmult év soran. A piac toretlen
népszeriiségnek orvend a megkérdezettek koré-
ben, de 50% feletti penetracios szinttel rendelke-
zik a Spar, az 6nallo kis élelmiszerbolt szegmens,
a Penny Market, a Coop ¢és az Aldi is. Elfogad-
haté a helyzete az Intersparnak, a CBA-nak és az
Auchannak is, ezekben az aruhdzakban a vasarlok
39-43%-a fordul meg legalabb egyszer egy ¢v alatt.
A sort a Real, a Metro és a Honiker zarja. A Metro
pozicidja a felsorolt aruhazlancok soraban egyedi,
mivel a t6bbi kiskereskedelmi bolttipustol eltéréen
az uzletlanc az 6nkiszolgalo nagykereskedelemben
tevékenykedik.

Az iizletvalasztas szempontjai
Aspects of store selection

A kutatdsi téma szempontjabol Iényeges kérdés,
hogy a hazai fogyasztok milyen szempontokat vesz-
nek figyelembe, amikor kivdlasztanak egy druhdz-
lancot vagy egy konkrét boltot. A véalaszadoknak
kiilonbozé  boltvalasztasi  szempontokat — sorol-
tunk fel, amelyeket egy 1-5 fokozatii fontossagi
skalankellett értékelnitik (1 — egyaltalan nem fontos;
5 — nagyon fontos). Az iizletvalasztassal kapcsola-
tos eredményeket a 3. tabldzat mutatja be.
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3. tablazat: Az iizletvalasztast befolyasol6 tényez6ék fontossaga (N=902)
Table 3. Importance of factors influencing store selection (N=902)

Uzletvalasztast befolyasolé tényezé - Statiszeikal mutatd
Atlag! Széras Relativ széras (%)

A termékek megérik az arukat. 4,55 0,799 17,56
Mindig kaphat6 az, amire sziikségem van. 4,54 0,798 17,58
Mindent megkapok egy helyen. 4,50 0,808 17,96
Gyorsan megtalalom, amire sziikségem van. 4,49 0,751 16,73
Kedvez6 az arszinvonal az tizletben. 4,49 0,810 18,04
Vannak vonz6 akciok, promociok. 441 0,863 19,57
Nincs zsufoltsag. 4,26 0,880 20,66
A kiszolgalok kivalo szolgéltatast nyujtanak. 4,26 0,902 21,17
Az lizlet kozelsége. 4,26 0,988 23,19
Vannak olcsé kereskedelmi markas termékek. 4,15 1,004 24,19
Vannak jo nevii gyartoi markak. 4,08 0,983 24,09
Az iizletlanc jo hire. 4,06 1,023 25,20
Kivalo parkolasi lehetdség. 3,81 1,454 38,16
A vasarlas élményt nyujt. 3,66 1,179 32,21

' 1-5 fokozatui skdla, ahol az 1-es érték az egydltaldn nem fontos, az 5-6s a nagyon fontos mindsités.

Forras: sajat szerkesztés

Jol lathaté, hogy a befolyasolo tényezdék tobb-
sége fontos vagy nagyon fontos a valaszadok sza-
mara. A 4,40 feletti atlagértékek mindegyike a ked-
vez6 arhoz, a jo ar/érték aranyhoz, illetve a gyors
és széleskorli beszerzéshez kapcsolodik. Fontos
szempont még a zsufoltsag elkeriilése, a kiszolgalas
szinvonala, az tizlet kozelsége, az tizletlanc jo hire,
tovabba az alacsonyabb arszinvonaltl kereskedelmi
markak és a hires gyartoi markak jelenléte a boltok
polcain. Viszonylag alacsony fontossaggal bir a jo
parkolasi lehetdség és az élményszerii vasarlas.

A vizsgalat soran harom faktort azonositottunk,
amelyek jol jellemzik a fogyasztok tizletvalasztassal
kapcsolatos  gondolkodasmodjat  (Extrakcios
modszer: Maximum Likelihood; Rotacios modszer:
Varimax Rotation; KMO=0,901; Bartlett: (Approx.
Chi Sq.) 4140,149; (Sig.) 0,000; Kumulativ magya-
razott variancia: 55,659%). Az els6 faktorba tomo-
rlilnek az arral és a gyors és széleskorl beszerzéssel
kapcsolatos tényezok, ezért a faktort jellemz6i alap-
jan az ar és gyorsasag elnevezéssel illettiik (magya-
razott variancia: 38,704%). A masodik tartalmazza
az imazshoz kapcsolodd szempontokat. Ebben
a gondolkodasi keretben egyiitt jelenik meg az

élményszerii vasarlas, a markak és a bolt hirneve,
tovabba a kiszolgalas szinvonala. A leirtak alapjan
a faktor a jo imdzs megnevezést kapta (magyarazott
variancia: 9,566%). Ugy tiinik, hogy a fogyasztoi
gondolkodasban egyiitt jelenik meg a zsufoltsag
elkeriilése ¢és a jo parkolasi lehetdség, amelyek a
harmadik faktorba keriiltek. A faktor a két befo-
lyasolo tényez0 egyiittes jelenléte miatt a kényelem
jelzot kapta (magyarazott variancia: 7,400%).

A szegmentaci6 végrehajtasa eldtt tesztelniink
kellett a modell alkalmassagat a tovabbi vizsga-
latokra. A megbizhatosagot a Cronbach-féle alfa
mutatdval (ar és gyorsasag: 0,822; jo imazs: 0,773;
kényelem: 0,669) vizsgaltuk, melyek alapjan az
alkalmazott skalaink megbizhatonak tekinthetdk.
A kovetkez6 lépésben a magyar fogyasztok szeg-
mentdldsara keriilt sor az lizletvalasztast befo-
lyasolé tényezok alapjan, k-means klaszterezési
eljaras alkalmazasaval. Az eredményeket a 4. tab-
lazatba foglaltuk.
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4. tablazat: Fogyasztoi klaszterek az iizletvalasztast befolyasolo tényezék alapjan
Table 4. Consumer clusters based on factors influencing store selection

Statisztikai mutatok

Uzletvalasztast befolyasolo 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter 4. Klaszter
tényezok (19,8%) (22,1%) (13,4%) (44,7%)

Atlag' | Széras | Atlag' | Széras | Atlag' | Széras | Atlag! | Széras
Mindent megkapok egy helyen. 439 | 0,859 | 4,63 0,676 | 3,75 | 1,139 | 4,72 | 0,543
A visérlas élményt nyuit. 3,88 | 0916 | 2,52 | 1,069 | 3,14 | 1,114 | 429 | 0,821
Gyorsan megtaldlom, amire 462 | 0,643 | 464 | 0648 | 3,58 | 0,903 | 4,64 | 0,585
sziikségem van.
Kedvez6 az drszinvonal 473 | 0,602 | 471 | 0,520 | 3,12 | 0,886 | 4,68 | 0,543
az lzletben.
Mindig kaphat6 az, amire 451 | 0,819 | 476 | 0,630 | 3,52 | 0,971 | 4,75 | 0,519
sziikségem van.
A kiszolgdlok kivdl szolgdltatdst | 3| 791 | 303 | 0049 | 332 | 1,041 | 466 | 0,555
nyujtanak.
Az iizletlanc jo hire. 423 | 0,829 | 346 | 1,023 | 3,04 | 1,122 | 4,59 | 0,605
Vannak oles6 kereskedelmi 449 | 0,731 | 3,85 | 1,014 | 3,00 | 1,115 | 4,49 | 0,730
markas termékek.
Vannak jo nevii gyartoi markak. | 4,10 | 0,914 | 3,45 | 0,997 | 335 | 1,044 | 4,60 | 0,593
Vannak vonzo akciok, promociok. | 4,73 | 0,562 | 4,43 | 0,792 | 3,14 | 1,021 | 4,65 | 0,563
A termékek megérik az arukat. 4,73 | 0,555 | 4,75 | 0,595 | 3,32 | 1,095 | 4,75 | 0,482
Az iizlet kozelsége. 392 | 1,152 | 455 | 0,717 | 341 | 1,157 | 453 | 0,750
Kivalo parkolsi lehetéség. 243 | 1,453 | 349 | 0,555 | 3,37 | 1,343 | 4,72 | 0,534
Nincs zstfoltsag. 360 | 1,014 | 438 | 0,648 | 3,61 | 1,048 | 4,68 | 0,484

V' [-5 fokozatu skdla, ahol az l-es érték az egydltaldn nem fontos, az 5-6s a nagyon fontos mindsités;
Szignifikancia vizsgalat (Post Hoc Test, Tukey, sig>0,05); N=902.

Forras: sajat szerkesztés

Az egyes klaszterek fobb jellemzdi a kdvetke-
70k (csak a statisztikailag szignifikans kiilonbségek
jelennek meg a leirasban).

1. klaszter: Akcio- és arérzékenyek

A csoport aranya 19,8% (179 f6) a vizsgalt
populacion (902 £6) beliil. A szegmensen beliil eny-
hén feliilreprezentaltak a ndk (22,7%), dominalnak
az id6s korosztalyba tartozok (60 évesnél idéseb-
bek — 20,6%), valamint a fiatalabbak (18-29 éve-
sek — 21,5%; 30-39 évesek — 20,1%). A csoportban
nagyobb aranyban vannak jelen az altalanos iskolat
veégzettek (20,0%) és a szakmunkasok (23,7%), mig
az érettségizettek (16,9%) és a diplomasok (17,4%)
alulreprezentaltak. Jellemz6 a klaszterre az 6zve-
gyek (27,7%), az elvaltak (25,0%) és a nyugdijasok
(25,0%) dominancidja. Minél kisebb egy haztartds
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havi nett6 jovedelme, annal fontosabb szamara a
kedvezd arszinvonal, illetve a vonzé promociok és
akciok az lizletekben.

A klaszter tagjai szamara kifejezetten fon-
tos lizletvalasztasi szempont a boltok kedvezd
arszinvonala, a jo vétel lehetésége. Fontosnak tart-
jék, hogy alacsony aron vegyenek élelmiszereket,
kifejezetten keresik a kereskedelmi markas termé-
keket, illetve a promdciokat és akcidkat. A felsorol-
takkal szemben nem ttl fontos szdmukra a kivald
parkolasi lehetéség, a zsufoltsag mértéke a boltok-
ban, de az iizlet kozelsége sem.

2. klaszter: Gyorsan és kényelmesen vasarlok

Mérete alapjan a masodik legnagyobb klaszter
(22,1%, 199 16) a négy koziil. A klaszterben feliil-
reprezentaltak a férfiak (24,7%), a 18-29 évesek
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(24,8%) és a 60 évesnél idésebbek (27,3%), tovabba
a maximum nyolc altalanost végzettek (24,3%) és a
szakmunkasok (22,8%). A csoportban dominalnak
az 6zvegyek (30,1%) és enyhén feliilreprezentaltak
a nétlenek/hajadonok (23,1%). A szegmensben az
atlagosnal nagyobb aranyban vannak jelen a nyug-
dijasok (27,7%) és a tanulok (29,4%), a jovedelmi
csoportok koziil pedig az atlagos bevételii és az
annal rosszabb anyagi helyzetben 1év6 haztartasok.
Az egyes telepiiléstipusok koziil a budapestiek kép-
viseltetik magukat a legnagyobb aranyban (24,4%),
mig a kisebb varosokban (20,2%) és kozségekben
¢élok (21,8%) alulreprezentaltak.

A csoport tagjai szamara kifejezetten fontos
tizletvalasztasi szempont a gyorsasag, a sziikségle-
teiknek megfelelé valaszték ¢és a termékek allando
rendelkezésre allasa, akarcsak az iizlet kozelsége.
A gyors ¢és kényelmes beszerzést jellemzden 0ssze-
kapcsoljak a jo vételi lehetdségekkel és a kedvezd
arszinvonallal. Nem befolyasolja ¢ket kiilonosen
az tizletlanc jo hire, a kiszolgalas szinvonala, de a
hires gyartoi markak jelenléte sem a boltok polcain.

3. klaszter: Kozombosek

A Kklaszter mérete alapjan a legkisebb a 4
szegmens koziil (13,4%, 121 £6). A csoportban az
atlaghoz kozeli mértékben vannak jelen a nék és
a férfiak (13,1, illetve 13,7%), mikozben erésen
feliilreprezentaltak a 18-29 évesek (18,8%), addig
alulreprezentaltak a 60 évesnél iddsebbek (9,8%).
Iskolai végzettség szerint dominalnak a maximum
nyolc altalanost végzettek (16,5%). A kiilonbozo
csaladi allapotu csoportok koziil a legkzomboseb-
bek a nétlenek és a hajadonok (19,7%), a foglal-
kozasi csoportok koziil pedig a tanulok (23,5%).
Erésen feliillreprezentaltak a budapestiek (18,8%),
mig alulreprezentaltak a megyei jogt varosokban
¢16k (9,4%).

A klaszter valamennyi tizletvalasztast befolya-
sol6 szempontot szignifikansan alulértékeli foként
az elsd ¢és a negyedik csoporthoz képest.

4. klaszter: Igényes és motivalt vasarlok

A csoport aranya a vizsgalt populacion beliil
44,7%, azaz 403 6, vagyis ez a legnagyobb klaszter.
A szegmensben az atlaghoz kozeli aranyban jelen-
nek meg a ndk és a férfiak (44,1, illetve 45,4%),
mikozben feliilreprezentaltak a 30-39 (53,7%),
a 40-49 (45,7%) ¢és az 50-59 évesek (49,3%).
A két széls6é korcsoport, vagyis a 18-29 éve-
sek, illetve a 60 évesnél idésebbek csak alacsony
aranyban vannak jelen a klaszterben (34,9, illetve
42,3%). Az iskolai végzettség novekedésével
parhuzamosan novekszik a klaszterbe tartozok
aranya is (maximum nyolc altalanost végzettek —

39,1%; felséfokt végzettségiieck — 51,4%). Jove-
delmi szint szerint dominalnak a jobb anyagi viszo-
nyok kozott él6 haztartasok. Igényes és motivalt
vasarlonak elsdsorban a kisebb varosokban élok
nevezhetok (50,6%), mig a Budapesten ¢élok alul-
reprezentaltak (36,9%).

A Kklaszterbe tartozok valamennyi tizletvalasz-
tast befolyasolo tényezot feliilértékelik. A csoport
ellenpolusan a K6zombosek helyezkednek el, a két
klaszter kozott minden esetben szignifikans kiilonb-
ségek vannak.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A hazai fogyasztok tobbsége szamara még min-
dig a legfontosabb vasarlast befolyasolo tényezd
a kedvezé ar/érték aranmy, a jo vétel lehetdsége,
a kiemelkedd élvezeti érték, valamint a csaladi
szokasrend, amely alatamasztja az irodalmi el6zmé-
nyeket (Szakaly és tsai 2018, Polya 2019). Ezekeért
a szempontokeért részben lemondanak az élelmiszer
egészségességérol, kornyezetbarat jellemzoirdl és
magyar szarmazasarol.

A Magyarorszagon jelenlévé diszkontlanco-
kat — szemben a logikus elvarassal — a jobb anyagi
helyzetben 1év6 fiatalabb fogyasztok, és a magukat
egészség- és kornyezettudatosnak vallok latogatjak
nagyobb gyakorisaggal. Az eredmény megegyezik
a GfK felméréseinek vonatkozé megallapitasaival
(GfK MFR 2017). A diszkontok (foként a Lidl és
az Aldi) a kedvez6 ar mellett torekednek a kivalo
mindség biztositasara, ami magaban foglalja a
modern fogyasztoi trendeknek valé megfelelést
vagy a kényelmi, innovativ megoldasok iranti igény
kielégitését (Kisari 2016, Trade magazin 2019).
A vezet6 diszkontokkal és a piacokkal kapcsolatos
kozos lakossagi hiedelem a lokalitas, a frissesség,
a kornyezetbarat és egészséges jelleg, valamint a
nyomonkévethetdség. Ennek megfelelden az egész-
ség- ¢és kornyezettudatos fogyasztok mindkét csa-
tornatipust elényben részesitik a tobbivel szemben.
A Coop kivételével a t6bbi magyar druhazlancot
az utolsok kozott emlitették meg, mint beszerzési
forrast, vagyis pozicidjuk gyengébb, mint a nem-
zetkozi halozatoké. Stratégiai szempontbol kihivas
a hazai élelmiszer-kiskereskedelmi bolthalozatok
vasarloi hatokorének javitasa.

A boltvalasztas szempontjai kozill a kedvezd
drhoz, a jo ar/érték ardanyhoz, illetve a gyors
és széleskorii beszerzéshez kapcsolodo  ténye-
z6k dominalnak. A vasarlok gyorsan szeretnének
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tuljutni a beszerzés ,faradalmain”, mikozben
alacsony aron nagy valaszték mellett kivanjak
megvenni a szikséges élelmiszereket. Ezeknek a
feltételeknek kivaloan megfelelnek a hipermarketek
¢és a diszkontok, amelyek egy vagy tobb preferalt
elonyt képesek nyujtani. Nem véletlen, hogy mind
a vasarloi hatokor, mind a heti vasarlasi gyakorisag
szempontjabol is e két kategoria prominens
képviseldi végeztek az elsé helyeken (Kisari 2016,
Trade magazin 2019). Eredményeink alapjan az
tizletvalasztast befolyasold tényezok fontossag
szerint harom faktorba tomoriilnek: dar és gyor-
sasdag, jo imazs, kényelem. A Nielsen kutatasa-
ban ugyanezen tényezOk jelennek meg, mint az
iizletvalasztasra vonatkozo motivacids hajtoerok
(Kurucz 2018). Ennek alapjan egy bolt akkor
szamithat nagyobb penetraciora és kosarértékre, ha
a vasarlokat kedvezé aron, kényelmesen és gyor-
san, megfeleld szélességii és mélységii termékva-
lasztékkal szolgalja ki. Ennek része a kereskedelmi
markas termékek egyre szélesebb korli megjelenése
is, melyeket a vasarlok egyre jobban szeretnek és
igényelnek.

A fogyasztok szegmentalasa alapjan négy klasz-
tert sikeriilt azonositani, amelyek méretiik szerint
csokkend sorrendben a kovetkezok: Igényes és
motivalt vasarlok (44,7%), Gyorsan és kényelmesen
vasarlok (22,1%), Akcio- és arérzékenyek (19,8%),
Kozombosek (13,4%). A klaszterek elemzése alap-
jan megallapithatd, hogy az élelmiszer-vasarlas
iranti érdeklédés er6sodében van. Ezt a tenden-
ciat természetesen az aruhazlancok is felismerték
(egészségvedo és organikus élelmiszerek, helyi ter-
mékek, novényi alapu élelmiszerek egyre névekvo
aranya a kinalatban). Az elkovetkezé idoszakban
célszerli lehet az egyes klasztereket kiilon-kiilon is
vizsgalni, ami mind piaci, mind tudomanyos szem-
pontbol tovabbi eredményekkel gazdagithatja a
szaktertilet ismeretanyagat.
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Analysis of shopping behaviour based on factors
influencing food choice and store selection

THE AIMS OF THE PAPER
The aim of the study is to test the food shopping decisions of the Hungarian consumers based on
factors that influence their food choice and store selection.

METHODOLOGY

To identify the features of the food shopping behaviour a representative nationwide research involv-
ing 1002 consumers was carried out. In each region and settlements the method of random walking
was used to select the proper households. In each household birthday key method was used to
identify the person who was suitable for the interview. The data collection was done with personal
interviews using standard questionnaires in the respondents’ home. During data processing besides
descriptive statistics factor- and cluster analyses were used to characterise the consumers’ way of
thinking, or different segments were created based on the factors that influence the selection of the
store.

MOST IMPORTANT RESULTS

For the majority of the consumers the most important factors influencing purchase are still the
favourable price to value ratio, the outstanding sensory appeal, as well as the family traditions. It
is the store selection viewpoints that adjust to these factors, complemented by the fast and wide
purchasing possibilities. These preferred benefits can mainly be provided by the hypermarkets and
discount stores, however, the multinational chain stores are more popular among the customers
compared to the Hungarian ones, whose positions are weaker. During the research work four clusters
were identified. They are the following: Ambitious and motivated shoppers (44.7%), Fast and con-
venient shoppers (22.1%), Sales and price sensitive shoppers (19.8%), Neutrals (13.4%). According
to their analysis, the interest towards food-purchase is increasing and the grocery stores responded
to this trend by modifying their product policies.

RECOMMENDATIONS

Although the shopping decisions are rather rational than emotional, in a real shopping situation
the emotional factors also influence the shopping decision, which means that it is vital to build an
emotional tie (brand, image, shopping atmosphere). From strategic view it means a great challenge
to widen the consumer scope of the Hungarian chain stores. The conditions to ensure greater pene-
tration are the comfortable and fast shopping facilities, reasonable prices, a wide range of the prod-
ucts, and within this, to increase the diversification of the private labels. The demands of the more
conscious and involved consumers have to be met by increasing the range of environment friendly
and health protective products.
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