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BEVEZETES

Szakdolgozatom kutatasi témaja a fogyasztok és a vasarlok magatartasanak bemutatasa. Mivel
ez a téma tag témakoroket tartalmaz csak egyes témakoreit €s érdekességeit fogom bemutatni
szakirodalom forrasokkal. Bemutatdsra keriilnek a fogyasztoi csoportok és az életmod a
dontéshozatalra. A témaval szociologus, 6konomus ¢és marketing kutatok is egyarant
foglalkoznak. Szociologiai szempontbol az emberek dontéseinek az okét vizsgaljak. Okondmiai
szempontbol a raciondlis fogyasztdt vizsgaljak, fogyasztds és pénziigy szempontjabol.

Marketing kutatok azt vizsgéaljak miként befolyasolja a fogyasztét a kiilonféle reklamok.

Elsddlegesen elemezni fogom a fogyasztéi magatartast. A fogyasztok dontéseinek okat €s
dontési szokasait is vizsgalni fogom a témaban. Az ember egy tarsas lény €és csoportokban éli
le mindennapjait. Emlitésre keriilnek a fogyasztéi csoportok €s ezek befolyasa a fogyasztokra.
Tordcesik tanulmanya alapjdn mutatom be az életiv-marketinget. A fogyasztdéi magatartdst
fontosnak tartom korcsoportok alapjan megvizsgalni. Minden korosztaly befolyasolas alatt all

egyes konkrét termék marketing fogdsa miatt.

Didkmunkam alkalmaval figyelhettem meg a fogyasztok magatartasat még a szakdolgozatom
irdsa elott. Véletlenszerlien a szakdolgozat téma valasztasakor eszembe jutott, hogy a
dolgozatomba akar személyes tapasztalataimat is leirhatom. Ot évet dolgoztam
szupermarketben, ahol vegyes arut kinaltunk. Révkomaromban élek és itt dolgoztam
elarusitoként mindenféle korcsoporta, életmodi fogyasztot ismerhettem meg. Az egyetemi

tanulmanyaim alatt folytattam didkmunkamat, ami a fogyasztoi kiszolgalas.

A szakdolgozat kutatasaval, hogy atfogd képet tudjak mutatni a fogyasztéi és vasarloi
magatartasrol, csoportok és életmod esetén. Célom volt jobban megismerni a fogyasztok és
vasarlok fogyasztdi szokasait. Tovabbi célom, hogy sajat tapasztalataim alapjan is
megismertessem a fogyasztoi €s vasarloi magatartast. Sajat véleményem mellett szeretném

bemutatni a fogyasztok véleményét sajat szemszogiikbol.

Dolgozatomban vizsgdlom, hogy a fogyasztok csoport besorolds utan milyen termékekre

koltenek a leggyakrabban, hol vasaroljak az élelmiszert, az internetes vasarlds mennyire
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elterjedt és kedvelt a fogyasztok korében, és a markahiiség is a kérdéssorban volt. Célom elérése
végett online kérddivet készitettem. A kérddiv kiértékelése végén a fenti célomra kaptam

valaszt. A kiértékelés alapjan eldterjesztéseket és javaslatokat fogok tenni.



1. AFOGYASZTOI MAGATARTAS ELEMZES

Az egyének Osszessége fogyasztonak szamit, akik aru és szolgaltatdsok végsd fogyasztdja tehat
a piacon végso vevoként jelennek meg (Richterova a kol., 2007). A fogyasztas nem mas, mint
az aru és szolgaltataspiacon a végsd fogyasztd. A vasarldé nem biztos, hogy azon termék
fogyasztdja is lesz, s ugyanigy forditva. A vallalat célja, hogy kielégitse a fogyasztok igényeit,
igy gazdasaguk célja a mindségi termék legyartasa €s a kifogéstalan szolgaltatas nyujtasa. A 21.
szazadban a technoldgia gyors iitemi fejlddése révén konnyli szerrel tudomaést vehetnek
a fogyasztok vagy vésarlok igényeird. A marketing vevlOorientalt, ez azt jelenti, hogy
a dontéseket az emberi viselkedés megismerésére alapozza. A fogyasztdi magatartas nem mas,
mint a fogyasztd6 komplex és dinamukus cselekedeteinek Osszegsége, ami atermék ¢és
a szolgaltatds megszerzésére, hasznalatara és értékelésére iranyul (Szakal F. — Jozsa L., 2018,

online).

A fogyasztdoi magatartasrol legpontosabban L.G. Shiffman és L.L. Kanuk (2004) irtak
definiciot, melyben a fogyasztdi magatartast definidljak: a fogyasztdi magatartas az egyén
magatartasat, viselkedését jelenti, melyet a termékek vagy szolgaltatasok megvasarlasanal,

keresésénél, értékelésénél és hasznalatanal alkalmaznak.

A fogyasztoi elégedettség az egyik legaktudlisabb téma. Az vallalatok vildgdban
elengedhetetlen a fogyasztot kozpontba helyezni. A véséarlas utan a fogyasztok élvezik a
terméket vagy szolgaltatast, majd végiil pozitiv, nagativ vagy semleges érzés 1ép fel. Az elvaras
jelentése, hogy a termékrdl vagy szolgéltatasrol, ezek teljesitményérdl alkotunk elképzelést

(Hoffmeister-Toth-Simon-Sajtos, 2003).

1.1. Fogyasztoi magatartas alakulasa

A fogyasztok magatartasdval nem csak egy tudomanyag foglalkozik. Fontos szerepet jatszik a
kozgazdasagtan mikrookonomia elmélete, ahol ugyanis a héaztartasok €s intézmények adatait
elemzik. A masik fontos teriilet a kutatdsban az iizleti tudomanyok agai. Ide tartozik tobbek

kozott a fogyasztdi szocioldgia €s a hazai marketing egyiittese.



Az els6 fogyasztoi kutatdsok nem nyulnak vissza régre, pontosabban az 1880-as évekre tehetd
az els6 tanulmany. Kozak (2019, online) tanulmanyat vettem figyelembe a fogyasztoi
magatartas alakulasarol. Kozak szerint 3 periddusra oszthatjuk fel ezt a fejlodést, ennek a
tanulmanynak Lipovetsky az induldopontja. Az 1880-as évektdl koriilbeliil az els6 vilaghaboraig
fellendiil a tomeggyartas és kialakul a tomegmarketing. Marketing feldl fellendiilnek a
csomagolasok és a markazas. Kozak (2019, online) szerint ebben az idében mar kihasznaltak a
korszeri technolégiat szallithatosagra, tomegkommunikacidora, ami 4altal a termeldk
terjeszkedhettek, nagyobb bevételre tehettek szert. Az utana 1évé periodus a masodik
vilaghabora utan az 50-es és 80-as évek kozott volt, ez a boség és gazdagsag periodusa. A
hedonizmus, a koltési hajlandosagot lecserélte a megtakaritasi szandék. Eletstilusban
bekovetkezett az individualizmus, az életmegélés és tapasztalas. A 80-as évektdl a mai napig
beindul az emoécidk kimutatdsa, ahol a masoktdl valé megkiilonboztetés nem fontos. A

fogyasztas oncél értelmezést kapott.

Egyetértek a tanulmannyal. A 80-as évektdl minden fogyasztd szamara fontos volt kimutatni
az érzéseit ¢és hattérbe szorult az ,,egyformasdg” elve. Véleményem szerint ez az egyediség
megmaradt a fogyasztoknal amire tobbet is mertek aldozni a fogyasztok. 2008-ban kialakult a
vildgon az egyik legjelentésebb pénziigyi valsag ami sokban valtoztatott a fogyasztoi
magatartason. Ebben az idészaknak az eldjelet az elemzéskdzpont.hu oldala szerint mar 2006-
2007-ben megfigyelhetd volt. Az Egyesiilt Allamokban figyelték meg az ingatlanpiacon és a
hitelezésnél. Ekkor mar tobb szakértd kozgazdas is figyelmeztetett a problémara. Az
ingatlanpiacon jelentds aremelkedés indult el. Az ingatlan piaci aremelkedés a hitelezés

felporgését indukalta, mivel nagy mennyiségben adtak ki jelzaloghitelt a bankok.

Ezzel 6sszefliggésben megndtt a tartds fogyasztasi cikkek fogyasztasa is, ez pedig a vallalati
arbevételt novelte. A 2008-as valsagot nevezik még ,,subprime” valsagnak is (Pénziigyi valsag,
2008, online). Hitel subprime jelzdje nemcsak az adosok besorolasara utalhat, hanem az addsok
mindsitésére, a jelzalogtermék sajatossagara vagy arra, hogy milyen modon értékpapirositottak
a terméket (Sz. Zs., 2009, online). Véleményem szerint a valsag utan a fogyasztok magatartasa
inkabb a ,biztosra utazik” fogyasztds szempontjabol. Megndvekedett a fogyasztas, ami
exponencialisan novekedett a kereslettel. VVoltak emberek, akik ugy gondolkodtak, hogy ha
egyszerre nagyobb mennyiségben vasarolnak megdvjak magukat a ndvekvo araktol.

A marketing vilaga is megvaltozott, minden vallalatnak alkalmazkodnia kellett a

koriilményekhez és valtozadsokhoz (Svéhlik, 2007). Nem csak a marketing valtozott, hanem a
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reklamok is. A régi modszerek elavultak, sziikséges az 1jitas. Az egyéneknek nem a termeék lett
a fontos, hanem amit jelképeznek vele, vagyis azonosulni tudjanak vele (Viranyi, 2010).

2019-ben vilagjarvany tort ki, ami hasonlé médon valtoztatta meg a viladgot. Az emberek tartos
¢lelmiszert halmoztak fel otthonaikban, ezzel is védték magukat a tobbi embertél. Tobb
vallalatnak a jarvanyhelyzet miatt honapokra kellett bezarnia, tobb alkalmazottat elbocsajtottak.
Volt id6szak a krizisiddszak alatt, hogy csak a létsziikséges boltok és intézmények lehettek
roviditett ideig nyitva. Elgondolkodtatd, hogy ha a munkanélkiiliség megndvekedett, a
szolgaltatdsok szama szinte nullara esett akkor ebben az iddszakban is exponencialisan
novekedett a fogyasztds és a kereslet? A valasz erre, hogy a technologia ezt a helyzetet is
sikeresen megoldotta. Mivel sok terméket nem lehetett id6szakosan elérni, ezért elindult az
internetes vasarlas. Véleményem szerint a jarvany hozta krizis azt a fogyasztot is az internetes

vasarlasra késztetett, aki eddig nem volt benne részes.

So6s G. (2020, online) covid-19 tanulmanyét vettem figyelembe az élelmiszervasarlasrol. O a
pandémia utan torténd valtozasokat tanulmanyozta a fogyaszt6i magatartasban. Tobb valtozast
is leir tanulmédnyéban. Ide tartozik a helynek a megvélasztisa. A nyugdijasok és idsebb
korosztaly nagyobb ardnyban vasarol helyi kisebb élelmiszeriizletekben, mig a munkanélkiiliek
pékségben és zoldségesben. A gyerekes csalddok inkabb preferaljak a szupermarketeket vagy
a hipermarketeket élelmiszer beszerzésre. A jarvany alatt a fogyasztok szamara megjelent az
internetes ¢élelmiszer rendelés lehetdsége. Soos tanulmanya szerint a megkérdezettek 59,9%-a
még sose rendelt élelmiszert interneten és ezt csak 18,9%-uk tette meg havonta vagy kéthetente.
Inkébb a férfiak probalkoztak az internetes €lelmiszer rendeléssel. A megkérdezettek majdnem
2/3-a 6z maganak vagy csaladjanak ételt. A tanulmanybdl kideriilt, hogy a ndk és az idésebb
korosztaly gyakrabban f6z. Az éttermi étkezés a pandémia alatt egyre ritkabb lett. Viszont a
férfiak gyakrabban jarnak étterembe étkezni, mint a nék. Az egyediil allok ritkdbban féznek,

igy gyakrabban jarnak étterembe étkezni.

A végzettséggel is egylitt nd a gyakorisag, mig haztartas tagszdmaval és az anyagiakkal
forditottan aranyos (So6s G., 2020, online). Sokakat az érzelmek és mintha a félelem vezérelt
volna. Személyes tapasztalatom a jarvany alatt , hogy a fogyasztok félelembdl vasaroltak. Sok
fogyasztd halmozta otthonaban a tartos élelmiszert mert féltek, hogy az élelmiszer boltok is
bezarnak. A gyermekes csalddok nagyobb bevasarlast csinaltak és mindig egyediil vasaroltak.
Az iddsebbek is egyediil jartak vasarolni, viszont voltak olyan illetdk akik helyett egy csaladtag,

rokon vagy szomszéd vasarolt be.



1.2. Fogyasztéi magatartas valtozasai

Véleményem szerint a fogyasztok kiilonbozéek. Megkiilonbozetettiink hatarozott, hatarozatlan,
elégedett, elégedetlen és dontésképtelen fogyasztot (Hars — Kuczogi, 2000). Tordesik M. a
Fogyaszt6i magatartds TRENDEK konyve alapjan magat a fogyasztot két csoportra osztja. A
régi és az 1j fogyasztd. Ezeknek a megkiilonboztetése, jellemzoik bemutatasa utdn elébb-utobb
a fogyasztdi csoportok, az alcsoportok gondolati egysége is Kialakul. Az iréné tanulmanya
szerint a fogyasztd csoportok az id0, a tudas és az IT értékek dimenzidjaban voltak vizsgalva.
Az 10j fogyaszto jellemz6i a modern technologiai tudas, az informaltsag, a kritikussag — ezek
mind befolyasoljak a fogyasztéi dontést és életstilusukat. A régi fogyasztdé mas tudassal
rendelkezik és az IT vilagaban nem jartas. Ezek kozott a fogyasztok kozott még alakulnak ki 4j
fogyasztok, akik hasonlitanak a két fogyasztora, de mégis kiilonbozoek.
A
z 0j és a régi fogyasztdt az alabbi tényezdk szerint vizsgaljuk:

e azi1d6hoz valod viszony,

e atudas korszerl szintje,

e a hitelesség iranti igény,

e abizalom fontossaganak mértéke,

e astilus a fogyasztasban, a termék- €s a markavalasztasban.

Tekintsiik at a tovabbiakban azokat a megfogalmazhato jellemzdket, amelyekkel a két alapvetd
fogyasztotipust leirhatjuk (Tor6csik M., 2003). Szamos munkdban olvashatunk a fogyasztok
vasarlasardl, ami tobb mint maga a termék vagy szolgéltatds megszerzése. A hozza tartozo
szellemi, spiritudlis és szimbolikus elemeket is figyelembe veszi a fogyaszto, foleg ezeket
vasarolja. A vasarlas jelentéstartalma mast jelent az ) és a régi fogyasztd szdmara. A

kovetkezokben a karakteres kiilonbségek jellegét és 1ényegét soroljuk fel.

e A targvak birtoklasaval jar6 elismerés

A régi fogyaszto szivesen mutatja, szinte dicsekszik mivel rendelkezik. Ezek altalaban draga,
ritka és markas dolgok. Mély emberi sziikséglet, hogy fontosnak tartsanak benniinket masok

(Tracy,2013).
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»AZ uj fogyaszto nem szeret dicsekedni masoknak. Ritka targyakat birtokol amikkel
kiilonbozhet masoktol. Az értd szemnek azonban jelentds potencialt sejtet az, amit 14t”

(Torécesik,84. old. 2003).

e A targyvak mennyisége

A régi fogyaszto felhalmoz a lakésaban vagy hazéban. A régi fogyasztonak a mennyiség €s nem
a mindség a fontos.

Az 1j fogyasztéo nem halmoz fel, 6k a ,kevesebb tobb” iranyzatot kdvetik. Ahhoz, hogy
ezeket a targyakat valaki értékelni tudja ismeretekkel kell, hogy rendelkezzen. Ezek a targyak
tipikusan designerek nevét €s stilusat tartalmazza. Fel kell ismerni rajta az egyediséget és a

kiilonlegességet.

e A markak valasztasa

A régi fogyaszto ahol csak fel tudja tlintetni a markat, ¢ feltlinteti. Neki fontos, hogy mindenki
tudjon rola melyik tdrgya milyen piaci szinten van. A régi fogyasztd az elismerésre vagyik.
Az 1ij fogyaszté nem vagyik arra, hogy felértékeljék 6t a markds targyak végett. O tudja és
magaban tartja a targyak értékét.

e Az elismerés elérésének modja

A régi fogyasztonak kell a tobbség elismerése, fontos szdmara a ,,megmutatas”.
Az uj fogyaszto individualista, tudja mi kell neki, nem kell neki a tobbség megerdsitése, neki

elég a szlikebb tarsasadg véleménye.

e A birtokolt aru jellege

A régi fogyaszto A tomegtermékeket vagy a luxus termékeket vasarolja.
Az uj fogyaszto individualista €s bizik magéaban. Neki az autentikus termékek és szolgaltatasok

kellenek, minél individualista egy termék vagy szolgaltatéds, annal jobb.

e A részvétel igénve

A régi fogyaszto megvasarolja a kialakitott szolgéltatast vagy a legyartott terméket.
Az uj fogyaszto at szeretné alakitani a terméket a gyartas soran, bele akar sz6Ini a gyartdsban

¢és informalddni szeretne.

11



o A vasarloi kritika

A régi fogyaszto vagy vasarol vagy nem. Akkor vasarol, ha hisz a kereskeddnek, a gyartonak
vagy a reklamnak.
Az uj fogyaszto kritikus, megkérddjelez mindent. Ha nem bizik a cégben vagy a kereskeddben,

akkor utanajar, csak annak hisz amit a sajat szemével lat.

e Informaltsag

A régi fogyaszto nem informalddik mélyebben a termék eredetiségében, az Osszetételekben

vagy a szolgaltatas mogottes tartalmat még szamara fontos vasarlasok esetén sem.

Az uj vasarlo jol informalt, koltését jol befolydsolja a rendelkezésére allo informacio. Gyakran
az internetes oldalakon utanajar a gyartonak is (Tordcsik, 2003). A sok informacid ¢€s
tapasztalat korrigalja az életmodunkat, mivel szelektaljuk lehetdségeinket (Bukodi-Altorjai-
Tallér, 2005). A legkarakteresebb eltérés az id6 dimenzidjdban mutathat6 ki a régi és az 0j
fogyasztd esetén. Az idOrdl értekezhetiink, de igazabol annak a tempdja a probléma, csakis a
gyorsabb temp6 miatt érzékeliink ,,gyorsul6 id6t”. Az id6 elvileg ugyanannyi, egyre gyorsul az
elintézenddk, a megélenddk szama miatt, amiket egy egységnyi id6 alatt kell — akarunk —

elvégezni, igy szubjektive egyre kevesebb az id6 a tennivalokhoz képest (Tordcsik,2003).

A rénk zaduld informaciotomeg, amit egyre nehezebb figyelemmel kdvetni, vannak olyan
dolgok, amiket még nem olvastunk, nem hallottunk, csak novelik a frusztraltsag érzetet. Az id6
nyomasa noveli a stresszt, ami alvaszavarhoz ¢€s teljesitmény csokkenéshez vezet. A kiilonféle
eseményekre valdo gyors reagalas korunk versenyképességi tényezdje. Bizonyos {izleti
teriileteken az informaltsag elonyt jelenthet. Ez egyre csak noveli az id6 gyorsulasat, hogy miért

nem tudunk még gyorsabban még tobbet elintézni vagy megtudni.

A biztonsagos munkahelyek mar rég megsziintek, a munkatarsak egymassal versenyeznek, a
mobilokat nem kapcsoljak ki a ,,szabadsag” ideje alatt sem. A ,,versenyben vagyok” érzés ott
van a mindennapokban, a lIényeges dolgokra kevés idOt szanunk. Az ¢letiik egy csapdasra
megvaltozhat, ha elkiildik 6ket a munkahelyiikrdl. Szerintiik ezért kell gyorsan épiteni karriert,
hogy legyen tartalék a ,,nehezebb” idOkre. A félelem vezérli a fogyasztokat, idonként

arrogansak, agresszivak, nehezen kezelhet6k (Tordcsik, 2003).
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1.3. A fogyasztoi szokasok és dontés tipusok

A technoldgia fejlodésével a fogyasztoi szokasok megvaltoztak. Az internet és a televizio eldtt
a termékek innovacidjarol fogyasztokon keresztiil vagy éppen ujsagokon keresztiil lehetett
informalodni. Az informacié lassabban terjedt és volt személyes tapasztalat megvitatasa is.
Id6vel mikor mar a televizi6 is kezdett terjedni és megjelentek az elsé reklamok a termékekrol
¢s szolgaltatasokrdl a reklam végére tobb ezren is tudtak a termékrdl. A vizualitds hatdsara,
mintha a fogyasztok jobban szerették volna birtokolni a terméket vagy igénybe venni a
szolgaltatast. Egyes tanulmanyok szerint a fogyasztok egyre tudatosabbak, nem csak
vilagszerte, hanem hazankban is. Elterjedtebb a kdrnyezet- és egészségtudatos életmadd. Jobban
odafigyeliink a termékek Osszetevoire €s tisztaban vagyunk a fogyasztoi jogainkkal is. Ekozben
tajékozodunk a mindségrol és autentikus forrasokat keresiink, valogathatunk a kiilonb6zo
markak ¢és tizletek koziil (Gulyas, 2008). Az 0j termék vasarlasara sokkal nehezebb ravenni a
fogyasztot, mint az 4ltala gyakran véasarolt termékbdl tobbet vasaroljon (Vysekalova, 2007). A
TV utan a kdvetkez6 nagy ,,bumm” az internet volt, késébb az okos telefonok és az applikacidk
megjelenése. Az emberek kezdetben nem til bizakoddan alltak hozz4a az online rendelésekhez.
De igy, hogy a mai napon egyre tobb ember éli mindennapjait az online vilagban még tobb

millidhoz eljutnak az informéciok.

Kezdetben a legtobb rendelést a fiatalok adtak le, ez kortilbeliil a 2000-es évek elején volt
jellemzd. A csaladban é16k nem mertek kockéztatni, mi van ha nem érkezik meg?, mi van ha
nem olyan mint a képen? Minél nagyobb létszamu csaladtagok voltak a csaladban annél

kevésbée hajoltak a rendelés felé.

Evek soran egyre elterjedtebb lett az emberek szdmara az otthoni internet hasznalat és
bevezetése a mindennapokban. Koriilbeliil 2010-t6] megjelentek az online tartalomgyartok
(influenszerek), f0leg a fiatalokra hatalmas hatdssal voltak. Kiilonb6z¢ tartalmakat készitettek,
voltak szorakoztatd jellegliek, oktatd jellegliek, gasztronomiaval kapcsolatosak, ajanlé vagy
reklamoz¢ tartalmak és sporttal kapcsolatban. Mivel a fogyasztok bele lattak masok életébe és
nem csak a kozelben €16k életébe a fogyasztoi szokasok megvaltoztak. Hofmeister tanulmanya
szerint, azért vasaroljak meg a terméket mert 6k jobban érzik magukat téle, vagy mert a
barataiknak tetszik (Hofmeister T. A., 2003). Mindenki hasonldt vagy ugyanazt akarta
birtokolni, valamiféle ,,birkadszton”. Masok szokasai lattan utanozni akartak egymast, nekik is

az a termék kellett, mivel egy tartalom gyarté reklamozott vagy ajanlott egy terméket, sot
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ilyenkor olcsdbban beszerezheté egy ,.kupon kod” segitségével. Ez a birtoklasi vagy ilyen
nagymértékben a reklamok hatdsadra nem csak a fiatalokndl van, a gyermekes csaladok, a

szeniorok és ¢€letkezddk is mind rendel az online platformokrol.

A fogyasztobarat.hu készitett egy felmérést miszerint a koronavirus vildgjarvany elott
Magyarorszagon mar magas volt az online leadott rendelések szama. A statisztikai adatok
szerint ezeknek a szama évente 10%-ot novekszik. A jarvany ideje alatt sokaig csak
1étsziikségletti lizletlancok €s hazai boltok lehettek nyitva korldtozva. Ruhaboltok, szakiizletek
és szolgaltatasok nem lehettek nyitva Szlovakian. A legtobb fogyasztd ez ligy kapcsan online
kezdett rendelni a bezart lizletlincokbdl. Nyitva lehettek példaul az elektronikai iizletlancok,

de csak a megrendelések atvétele céljabol.

Vajon, hogy maradtak fenn ezek az iizletlancok a vilagon? Kellett hozza egy j6 reklam az online
vasarlasrol, a vasarlasnak biztonsagosnak kellett lennie és egy gyors és olcso szallitas vonzotta
a megrendeldket. Lett az online vésarlasnak egy elonye is, az pedig a kartyas fizetés online
modon, igy tényleg csak a terméket kell atvenni a szallitotol. Gyors megoldas volt a
megrendeldnek és egyszeriibb dolguk volt a szallitoknak. Nagy hangsulyt fektettek akkoriban
a baktériumok és virusok elleni védekezésre, igy a kartyas vagy az elére utalasnal nem kellett

a készpénz miatt sem aggodni.

Hofmeister-Toth Agnes vasarléi dontések tipusait emliteném meg ebben a fejezetben, mivel
egyes dontései a fogyasztonak befolyasolhatjadk a fogyasztd szokasait. Maga a dontés szo
feltételezheti a raciondlis valasztast. Sokszor nem a racionalitds vezérli a fogyasztot dontés

el6tt, hanem a pillanatnyi hangulat.

A vésarloil dontést tanulmanyozzuk nemcsak az érzelmi és fizikai hatasokat kell figyelembe
venni, hanem, hogy a vasarl6 mennyire k6zombds a dontése irant vagy milyen mértékben
érintett — idegen szoval involvalt. Egy fogyasztd szdmara minden vasarlas egyedi, hiszen nem
gondolkodik a magatartasan és nem elemzi (Hofmeister, 2003).

Vasarlasaink nagy része helyzettdl fligg, olykor magunkat is meglepjiik a vésarlds soran.
Tordcsik Maria kutatasa alapjan: egy adott helyzetben bekovetkezd, a pillanatnyi lelkidllapot
altal kivaltott vasarlasok hatterében az aktualis érzelem (6rom, szomorusag, faradtsag stb.) all,
a vasarlas kereteit pedig az ,,éppen mennyi pénz van nadlam” allapota adja meg (Tordcsik, 1995,

29 0., online).
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A vésarlas inditéka hasznalati célbol is fakad. Mashogy hozunk dontéseket -eltérd
markavalasztasnal, ha napi hasznalatra valasztjuk, vagy ha vendégvarasra vagy ajandékba
vessziik (bor, sor, markas kozmetikum, étel, idité stb.). Adott fizikai koriilmények, pl. az
id6jaras, az uzleti atmoszféra vagy az akciok is modosithatnak korabbi elhatarozasainkon.
Meleg nyari napon fagylaltoz6 lattan egy kishiivosséget megkivanva vesziink fagylaltot, nem
terveztikk elére, mégis vevokké valtunk. Egy masik személy, pl. baratnd, gyerek mellett
kivalthatja beldliink a ,,megfelelési kényszer” reakcidjat, nemcsak magunknak vasaroltunk,

hanem kicsit nekik is.

Az iddtényezdje is befolyasolja a dontésiinket, fontos az utolsé vasarlas ota eltelt ido. A
szlikséglet intenzitdsa, az ¢hes ember ne menjen élelmiszerboltba. A vasarlasra rendelkez6 1d6
,»aki siet, a leggyorsabban elérhetd terméket veszi meg”. A vasarloi dontések tipusai:

e impulzusvasarlas,

e rutindontések,

e korlatozott dontéshozatal,

e kiterjesztett dontéshozatal.

Az impulzusvasarlas a hirtelen elhatarozas, rendszerint kdzvetlen inger vagy hirtelen gondolat
hataséra 1étrejovo vasarlasi dontés. Ez lehet példaul a rutinvasarlasnal a kényelemigény, az
¢letstilus, a varakozasok, a csaladi életciklus, a kulturalis hattér jelentdsége, a valodi dontési
folyamat esetében a szakértelem hianyos volta, a jovedelem szint, az informacidigény, az

arérzékenység (Olach, 1996).

A vasarlasi szokasok rogziilt magatartds mintak, melyeket rutinb6l, komolyabb megfontolas
nélkiil hozunk. A szokasok kialakuladsa eredhet:
e szocidlis mintdk kovetésébdl, amikor is egy terméket egy csoporthoz vald tartozas
okabol vésaroljunk,
e az egyszer meghozott dontés rogziilése, ha elégedett a vasarld a termékkel, akkor

automatikusan nyul érte.

Ezek a vasarlasok rendszerint gyengén ellendrzott dontések, nem gondolkodik rajtuk a vésarlo,

egyszer mar jol dontott, azt ismétli (Tordcsik, 1995, online). A vasarlasi dontést egyszerisitheti
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a termé¢k €s a markaismeret, illetve a veliik valo elégedettség dominal. A fogyaszto elsddlegesen
informaciokat vagy tapasztalatokat gyiijt az adott termékrdl a piacon jelenlévé markakrol, majd

Osszehasonlitsa dket. A dontés utan a vasarlo Gjra vasarol.

Preferalt marka

Akceptalt |
Cszlelt L Nem preferalt méarka
Marka kinalat 6sszese Nem akceptalt markak
Nem észlelt
1. dabra: A markavdlasztds folyamata

Forras: Torocsik Maria, A vasarlasi dontések tipusai, M&M, 1995/6

A tudatosan meghozott vasarlasi dontéseknél meg kell kiilonboztetniink a leegyszeriisitett és az
igazi vasarlasokat. A dontési folyamatok hasonloak, viszont kiilonbség az informaciok korében
¢s a dontésben van. A fogyasztok gyakran szenvednek a tul sok informaciotol. Az informacidk
befogadasanak korlatjai vannak, s ha atlépjiik Oket a fogyasztonk dsszezavarodik és a tudatos
dontés helyett a ,kifaradas effektus” kovetkeztében elhalasztja a racionalis dontést. Kisérletek
igazoljak, hogy a fogyasztok nem igénylik a tal sok informacidt. A vevd az informaciok

értekelésre szamot tarthatdo markak tulajdonsagat és szamat vizsgalja.

Megfigyelhetd, hogy ha markak szamat noveljiik, akkor a vasarld szamara nehezebb a dontés.
A fogyasztok egyes termékek megvasarlasat nem tartja egyforman fontosnak, nem élvezi az
aru vasarlasat. Osszeségében megallapithato tehat, hogy a leegyszeriisitett vasarlasi dontés azt

jelenti, hogy a vasarld nem ¢él az 6sszes informacios lehetdséggel, hanem korlatozza azokat.

A problémamegold6 vasarlasi dontés eldtt allunk az elsdé vasarlds, a markavalasztas eldtt. Az
elsd vasarlas problémakore az innovaciok megjelenésével egyre gyakrabban érinti a
fogyasztokat. Tordesik M. szerint az 10 igényeket kielégitd fejlesztések értékelésében,
hasznalatban nincs tapasztalatuk. A markavélasztds a gyakran vasarolt termékeknél az
ujraértékelés igényét jelenti, amikor is a keresést ismert rendeltetésti, de eltéré markak esetében
kell folytatni. A ritkan vasarolt termékek vasarlasa ,,igazi” dontésként értelmezhetd. Ez esetben
lezajlik a termék ¢€s informéacid keresés. Ilyen esetben a raforditas-haszon elemzés zajlik, és a
dontéshozo a termékmindségre €s az arszinvonalra is ligyel. Ha azonban eltéré arak mellett

eltérd termékmindséggel kell szamolni, akkor komoly konfliktusokat ¢l meg a vasarlo. Az ilyen
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problémamegold6 dontésektdl tartanak a fogyasztok, mert nehezen dontenek és nem élvezi a

dontést.

A marketingkutatok nagy eréfeszitéseket tettek arra, hogy a termékeket kiilonb6z6 osztalyokba
soroljak. Kényelmi termékek, bevasarlasi termékek, kiilonleges aruk, preferencia termékek €s
kevés besorolas 1étezik luxus termékekre. A legszélesebb korben elfogadott tipoldgia, hogy a
luxus termékek tovabbfejlesztései azoknak az alaptermékeknek, melyek mar kielégitették a
fogyasztoi sziikségletet (Vickers, Renand, 2003). Kapferer ugy gondolja, hogy a funkcionalités
¢és a luxus ellentétes. Célja, hogy a fogyasztd élvezze a termék kiilonlegességét, minthogy

hivalkodjon vele (Kapferer, Bastien, 2009).

1.4. A fogyasztoi csoportdinamika és a fogyasztoi magatartas

Hofmeister tanulmanya alapjan ismertetem a csoportdinamikat és azon belill a fogyasztoi
magatartast. A hétkdznapi életben néhany ember gyiilekezetét csoportnak nevezziik. A
tarsadalomtudosok szerint ez az ember gyiilekezet akkor lesz csoport, ha nekik kozos céljaik is

vannak.

A fogyasztod egy tarsadalmi lény, igy mindennapjait a tarsadalmi hatasok hatarozzédk meg. A
csoport lényege nem a tagok hasonlosaga vagy kiilonbozdsége, hanem az egymastdl valo
fliggdsége. Minden ember valamely tarsadalmi osztalyhoz, réteghez tartozik, és cselekvéseit,

magatartasi normait a rétegre jellemzo atlag hatarozza meg.

A csoport 1étének hangsulyozasaval normakat, értékeket teremt és feladatokat fogalmaz meg.
Ezeknek érdekében tagolodik és szervezédik a csoport — vagyis hierarchiat hoz létre.
Hoffmeister tanulmanya szerint, a csoporthelyzet azért kitiintetett modja a
viselkedésvaltozasnak, mert az egyiittes dontés formajaban sajatos katarzislehetdséget kinal.
Az egylittes dontésben a ,,valahova tartozas” igényének kielégitése, elsddleges tarsas tendencia
(Hoffmeister, 2003).

A referenciacsoportok lehetnek tagsagi, elsddleges, formalis, illetve aspiracios csoportok. A
tagsagi csoportok azok, melyhez az egyén jelenleg tartozik. Ez lehet pl. csalad, baratok, vallasi
kozosségek, munkahelyi csoportok stb. A csoportban az egyént elfogadtak €s a csoporttagok is
tagnak tekintik. A csoportba valé tartozas folyamata lehet automatikus vagy onkéntes. Az

egyének szabadon donthetnek a belépésrdl és kilépésrol. Altalaban az egyén olyan csoportba
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tartozik, ahol jol érzi magéat, €s magatartasat tigy alakitja, hogy a csoportnak megfeleljen. Ilyen

esetben az egyénnek pozitiv az attitidje, vagyis az egyén Oriil a tagsagnak.

Az aspiracios csoport akkor is befolyasolhatja az egyén magatartasat €s vasarlasi dontését ha
nem is a tagja. A fogyasztok gyakran szeretnének olyan csoport tagjai lenni, amelyhez nincsen
meg a képzettségiik vagy egy magas tagsagdij visszatartja Oket. Az aspiracios csoport, vagy
masnéven vonzd csoporthoz egy egyén nem tartozhat, viszont nagyon vonzd a szdmara,
megprobalja kovetni a csoportot. Atveszi a csoport attitiidjét, szokasait és viselkedésiiket. Ilyen

csoportok lehetnek a sztarok vagy a tarsadalmi elit tagjai.

Nem minden csoport ad a fogyasztd szdmara pozitiv élményeket. Vannak csoportok, melyek
inkdbb negativ referencidt jelentenek a fogyasztdé szdmara. A fogyasztd ilyen esetben
megprobalja elkiiloniteni magat a csoporttol. Ha a fogyasztd nem érzi jol magat a csoportban,
akkor valosziniileg elutasitja a csoport értékeit, elutasitja a tagsagi viszonyat és szeretne
megszabadulni a tagsagtol. A megtagadott csoport egy olyan csoport, ahova az egyén valamikor
valamilyen forméaban belépett, viszont késébb elutasitja a csoport értékeit vagy valamilyen
kérdésben nem értenek egyet és tdvozni szeretne. A formalis és informalis csoportok lehetnek

elsédleges és masodlagos csoportok.

Az elsddleges csoportok 4ltalaban kisebb csoportok, ahol a csoporttagok rendszeresen
taldlkoznak, vannak k6z0s tevékenységek, a kommunikécio személyes és torddnek egymassal.
Ilyen csoportok a barati korok, csalad vagy hallgatoi tanulocsoport. Marketing szempontbdl az
elébb felsorolt elsd két csoport a legfontosabb, mert a csoport tagjai allandd kapcsolatban
vannak és igy nagyobb befolyassal vannak egymas attitlidjére, preferenciajara és igy a vasarlasi
dontéseikre is. A masodlagos csoportok befolydsolasa kozvetettebb a fogyasztora. A személyes
taldlkozds a tagok szdmara kevésbé természetes. Nincs allandd kapcsolat koztiik, nem
rendelkeznek meghatarozott strukturaval, a kommunikacio véletlenszerii, mégis befolyasoljak

a vasarlasi dontést. Ilyen csoport példaul a szomszédsag.

1.5.  Kletiv — marketing

A fogyasztd magatartasat eddig csoportositottuk, gy mint 0j €s régi fogyasztd viszont ebben a
fejezben az életkor és életszituacio alapjan figyelhetjiik meg a lehetséges csoportokat. Ha egy

fogyasztot vizsgalunk akkor az egyik legkézenfekvdbb vizsgalat az életkor alapjan eltérd igény.
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A bébiétel, a jatékmacko, az alkohol fogyasztds, a szdrakozohelyek, a ranctalanitod stb.

valamennyire korhoz kotott termékek. Viszont lathatunk ,,atpoziciondldsokat™ pl. bébiétel bio

beallitottsagu, egyszerre van hatassal a bio-bedllitottsagi felndttekre és a kisgyerekekre.

Kutatasok elején a klasszikus csoportok keriiltek eldtérbe:

gyerekek,

fiatalok,

gyerekes csaladok,

idések vagy nyugdijasok, de a fogyasztokat legtobb esetben a cégek 55, maximum 60

éves korukig tartja célcsoportnak.

Viszont idével megjelentek 0j csoportok, melyek nagysdga eléri a csoporthatart, valamint a

nyilvanossag elott valo szereplésiik figyelemfelkeltd. Tordcsik tanulmanya alapjan vannak a,

szinglik, fiatal férfiak és nok, akik jo jovedelemmel rendelkeznek és egyediil vezetik a
haztartasukat,

e-emberek, a modern technologia irdnt érdeklddo és erre kolto fogyasztok,

e-gyerekek, a mobil és a szamitogép adta lehetdségek ismerdi €s hasznaloi,

bio és vegyszermentes alapanyagokat fogyasztok, taplalkozasuk a természetes
alapanyagokbol tevddik Ossze, kornyezetvédelem fontos szamukra, a hagyomdanyos
termékek kedveloi,

egeészség orientaltak, akik atlagon feliil koltenek szdmukra egészséges termékekre,

a wellness orientaltak, akik a test és lélek feltoltésére alkalmas termékeket és
szolgaltatasokat részesitik elényben,

45+ (¢élet 4jrakezddk), akiknek a gyerekei ,.kirepiiltek™ és 0j erdvel keresik az igényeik
kielégitése felé vezetd utat,

szegények, akikbdl j6 néhany cég ¢l meg, a leggyakoribb vasarolt termékek az olcsod

szesz, cigaretta, vasari ruhak, ide tartoznak a romak, cigdnyok nagyobb része is.

(Toroesik, 2003)
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2. KUTATAS ES MODSZERTAN

A szakdolgozatom kutatasiahoz kérdSivet készitettem a Google Urlapok segitségével. A
kérddives felmérés primér €s kvantitativ adatokat tartalmazo kutatas. A vizsgéalatforma a
tarsadalomtudomany hasznos eszkoze. A kérddives kutatasok hasznosak tudnak lenni példaul
leird, magyardzo és felderité célokra. A kérddivem szerkesztésénél hasznaltam allitasokat,
kérdéseket, nyilt és zart kérdéseket. A kérdezd alkalmazhat un. Likert-skalat, mellyel felméri a
valaszado egyetértését a kérdésre. A kutatdsomban alkalmaztam nyilt kérdéseket, ahol a kito1td
szabadon valaszolhatott a kérdésemre. A zart kérdéseknél a valaszadonak a felsoroltak koziil

kellett valasztani (Earl, 2001).

A kérdéivem teljes mértékben anonim jellegli volt €s csupan par percet vett igénybe kitoltése.
Az adatgytijtés 2023. szeptember 12. és szeptember 29. kdzott zajlott, a kutatasomra Gsszesen
100 kitoltés érkezett. A vizsgalt korcsoportjaim 18-25 (Z generacio), 26-35 (Y generacio), 36-
50 (X generacio),51-65 (baby boomer), 65+ (veteran) voltak. Fontosnak tartom a generaciok

véleményét egymassal §sszevetni ebben a témaban.

A kérdbéivem szerkesztésénél iigyeltem arra, hogy révid legyen, viszont szamara hasznos ¢és
mindenki tudjon ra valaszt adni. A fogyaszto6i magatartas téma altalanos, €s mivel mindannyian
fogyasztok vagyunk konnyen tudunk valaszolni a kérdésekre. Osszesen 101 kitdltés érkezett és

ezekkel az adatokkal is dolgoztam.
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3. KUTATASI EREDMENYEK

A kérddivem 0Osszesen 14 kérdésbol allt. A kérdések tobbsége kotelezden megvalaszolandod
kérdések voltak, a részletes eredményeknél ezeket fel fogom tiintetni. Elsddlegesen a kitoltd
demografiai adatai keriiltek rogzitésre, majd a fogyasztok magatartasat elemeztem csoportok és

¢életmod szerint.

Mi az On neme?
101 odpovedi

@ NS
® Férfi

2. dbra: Mi az On neme?

Forras: sajat forras, 2023.

A kérddivem elsé kérdése (2. dbra) a nemek szerinti csoportba osztds volt. A fogyasztok
egyik legfontosabb és altalanos csoportja a nemek szerint van. Ahogy a grafikonbdl is
latszik a ndk (kék szin) kitoltési aranya nagyobb a férfiak (piros szin) kitoltésétdl.
Szamszerisitve a 101 kitoltobol a nék szama 71, mig a férfiak szama 30 darab volt.
Véleményem szerint a legnagyobb fogyasztdi magatartés kiilonbségek a nemek kézott van.
A ndk és férfiak kozti fogyasztoi hasonldésdg mindenképpen az alap termékek vasarlasanal
vehet6 észre. Véleményem szerint sok ndi fogyasztot a termék kiilsdjével lehet biztatni a

vasarlasra. Meglatasom szerint a férfi fogyasztok megfontoltabbak és célirdnyosabbak.
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On melyik korcsoportba sorolja magat?
101 odpovedi

@ 18-25
® 26-35
36 - 50
@ 51-65
@® 65+

3. dbra: On melyik korcsoportba sorolja magdt?

Forras: sajat forras, 2023.

A kérdéivem masodik kérdése (3. dbra), mely demografiai és egyben a csoport vizsgalatomhoz
is fontos. A korcsoportokat 6t részre osztottam. A legnagyobb szazalékban kitoltok a 18-25 (Z
generacio) éves korosztaly, viszont a 36-50 (Y generacio) éves korosztaly csupan 1%-kal volt
lemaradva kit6ltés szempontjabol. A kérdéivemben a legfiatalabb korcsoport 18 éves kortol
kezdédik. Véleményem szerint sziiletésiinktdl kezdve fogyasztok vagyunk. Sziiletésiinktdl
fogva vannak igényeink ¢és a kereskedelemre vagyunk utalva. Véleményem szerint a gyermeki
kort a legnehezebb megvizsgalni, mivel egy kiskorinak nincs alland6 keresete. Mivel egy
kiskort is tud donteni €s 1at, tapasztal termékekkel kapcsolatban jot és rosszat érdemes vizsgalni
ezt a témat is, mivel vannak specialisan gyermekek részére is termékek. Véleményem szerint

erre a témara a legalkalmasabb egy interju.

Melyik csoportba sorolja magat?
101 odpovedi

@ Egyedulalld
@ Kapcsolatban
Hazas

: . ' @ Elvalt

4. abra: Melyik csoportba sorolja magat?
Forras: sajat forras, 2023.
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Harmadik kérdésem (4. abra) szintén kothetd demografiai és fogyasztdi csoportositas adatok
kozé. Négy csoportbol valaszthattak a kitoltok, egyediilallod, kapcsolatban, hazas vagy elvalt. A
feltételezésem szerint ezek a élethelyzetek befolyasoljak a fogyasztéi magatartast, a
dontéshozatalukat és, hogy mi lesz nekik az elsédleges termékcsoport, melyet a leggyakrabban
vasarolnak. A hipotézisem, hogy egy egyediilallo fiatal (18-25 éves) mas termékeket fog
elényben részesiteni, mint példaul egy hazas kozépkort (35-50 éves). Az ember egy tarsas lény,
szeret csoportokban vagy parban élni. Személyes tapasztalatom, hogy ha nem egyediil
vasaroltam, kicsit gondolok az éppen velem tartd személyre. Sok esetben latunk olyan
fogyasztokat szupermarketekben, hogy nem csak a csalad részére vasarolnak nélkiilozhetetlen

termékeket, hanem a mellettiik 1év6 csaladtagnak is vasarolnak helyben valamilyen terméket.

Onnek milyen az iskolai végzettsége?
101 odpovedi

@ Alatalanos (9 év alapiskola)

@ Kozépfok szakmunkas bizonyftvannyal
Kozépfoku érettségivel

@ Gimnazium

@ Felstfoku végzettség

5. dbra: Onnek milyen az iskolai végzettsége?

Forras: sajat forras, 2023.

Negyedik kérdésem (5. dbra) a kitoltdk iskolai végzettségével kapcsolatos, mely kotelezden
megvalaszolando volt. Zart kérdésnek megadtam 6t lehetdséget. Ezek voltak az altalanos (9 év
alapiskola) iskolai végzettség, kozépfoku szakmunkas bizonyitvannyal, kozépfoku érettségivel,
gimnazium ¢és felséfoku végzettség. A legtobb kitoltd kozépiskolai érettségi bizonyitvannyal
rendelkezik Osszesen 39-en a 101 kitoltésbodl, mig az alapiskolas végzettségiiek 1 kitoltéssel
rendelkeznek. Mivel az utobbi adat alacsony, igy nem vehetem adatszdmba. Véleményem
szerint sok dontésben és fOleg magatartdsban sokat szamit a személy legmagasabb iskolai

végzettsége. Ezek a dontések nem csak a fogyasztdi magatartasra hatnak ki.
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Hol van az On &lland6 lakhelye?
101 odpovedi

@ Nagyvaros
® Kisvaros
@ Kozség

6. dbra: Hol van az On dllando lakhelye?
Forras: sajat forras, 2023.

Otodik kérdésem (6. abra) demografiai jellegii és kdtelezdéen megvalaszolando kérdés volt. A
lakhely kérdést nem bonyolitottam konkrét helység megnevezésére, csupan a telepiilés tipusara
kértem informaciot. Zart kérdésrdl besz€liink, a lehetdségek a nagyvaros, kisvaros és kdzség
tipus. Az ismerdseim nagy része Révkomaromi lakos, igy feltehetden ez miatt ilyen magas a

kisvaros tipusu telepiilés kitoltés.

Kérem vélasszon a lehet&ségek koziil' Onnek mennyi az atlag brutté keresete?
101 odpovedi

@ 600 - 800 eurd

@ 900- 1100 eurd
@ 1200 - 1400 eurd
@® 2000

@ 1500-2000

@ Jelenleg nincs

@® 500

@® 1550

172V

7. dbra: Onnek mennyi az dtlag brutté keresete?

Forras: sajat forras, 2023.

A hatodik kérdésben (7. &bra) az atlag bruttdé keresetet kértem kitdlteni a valaszadoktol.
Osszesen 3 vélaszlehetdséget adtam meg, ez pedig 600-800 eurd, 900-1 100 eurod, 1 200-1 400
eurd. A kérdésnél megadtam lehetdségnek az egyéb lehetdség valasztasat, mivel nem adtam

sok véalaszlehetdséget. Az egyéb valaszlehetdségbe sok valasz érkezett, viszont haszontalan
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valaszok ¢és csak 1-1 személy valasza. Ide soroltdk a kitoltok, hogy nincs keresete, 500 euro6 a
havi keresete, voltak személyek akik forint érékben valaszoltak. A legtobben Szlovékia atlag
brutt6 keresetét jelolték, ami a havi 600-800 eur6 kozotti érték (39,6%). A kitoltok 21,8%-a a
900-1 100 eurd kozotti értéket mutatta, mig az altalam megjelolhetd legmagasabb keresetre
24,8% jelolt. Az egyéb lehetdségben a hasznalhato érték 2 000 eurd volt, melyet 6-an jeloltek
be. Az eldbb elemzett kereseti értékeket vessziik figyelembe a valaszadok 91,2%-a valaszolt a

kutatdsomba alkalmasan.

On a feltiintetett helyek kdziil hol vasérol élelmiszert a leggyakrabban?
101 odpovedi

@ Piac (6stermeld)

@ Helyi vegyesbolt
Szuper -hypermarket

@ Biobolt

@ Etteremi fogyasztas

8. dbra: On a feltiintetett helyek kéziil hol visdrol élelmiszert a leggyakrabban?
Forras: sajat forras, 2023.

A hetedik kérdésben (8. 4bra) az élelmiszer vasarlasrol érdeklddtem. Ot vélaszlehetdséget
adtam meg, piac (Ostermeld), helyi vegyesbolt, szuper -hipermarket, biobolt és éttermi
fogyasztds. A valaszadok tobb, mint 70%-a Szuper- vagy hipermarketben vasarolja az
élelmiszert. A masodik leggyakrabban valasztott bolt tipus élelmiszer vasarlasra a helyi
vegyesbolt, a harmadik az éttermi fogyasztas, a negyedik leggyakoribb a piac és végiil a biobolt.
Ebbdl a diagrambdl is latszik, hogy sokan a kényelmesebb hosszabb nyitvatartdsi szuper- €s
hipermarketeket valasztjak élelmiszer vasarlasra. Meglepd volt szamomra az éttermi
fogyasztasnak a majdnem 10%-a. Alacsonyabb értéket vartam volna, hasonlitva az éttermi
fogyasztas araihoz. A kitoltésekbdl latni lehetett, hogy az éttermi fogyasztast foként férfi
kitoltok jelolték be. Véleményem szerint az egyediilallo vagy a kapcsolatban €16k folyamodnak
r4 inkabb az éttermi fogyasztasra. Szdmukra ez 1ddsporolosabb és kényelmesebb is. A
csalddoknak gyermekekkel véleményem szerint nehezebb, mivel minél tobb csaladtag annal

tobb kiilonbozd program, nagy 0sszeget fizetnek, és nem feltétleniil kényelmesebb.
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Mely termékeket vasarolja On a leggyakrabban?
101 odpovedi

Alapélelmiszer (kenyér, liszt,

D 96 (95 %)
tojas,tej...)

Nélkildzheté élelmiszer (chips,

0,
csokoladé...) 33 (32,7 %)

Elektronikai cikkek 15 (14,9 %)

Ruhazat 21 (20,8 %)

Drogéria 29 (28,7 %)

0 20 40 60 80 100

9. dbra: Mely termékeket visdrolja On a leggyakrabban?
Forras: sajat forras, 2023.

A nyolcadik kérdésem (3. 4bra) a legyakoribb termékfajtak vasarlasardl szolt, ez a kérdés is
kotelezOen megvalaszolando volt. A kérdéshez 6t valaszlehetdséget adtam, viszont tobb valaszt
is lehetett megjelolni. Véleményem szerint a felsorolt termékeket minden fogyasztd vasérol,
viszont fogyasztd fiiggd, hogy milyen gyakran. A kitoltéseket egyesével is tudom elemezni a
Google Urlapok weboldalon. A vélaszokbél kiolvashaté, hogy a fogyasztok magatartasanak
vizsgalata soran pontosabb képet kapunk, ha csoportositjuk ket korcsoport, életmod és nemek
alapjan. A kitoltok tobbsége vasarol alapélelmiszert, viszont azok a kitoltok akik a 18-25 (Z
generacio) csoportba sorolta magat 6 nekik az 52%-a nem véasarol alapélelmiszert. Ennek az
oka feltételezhetden, mert didkok vagy hallgatok ¢és kozos haztartasban élnek. A
nélkiilozhetetlen élelmiszer legyakoribb valaszat 33-an valasztottak, tobbek kozott egyiitt az
alapélelmiszerrel egyiitt. Valaszadok kozott voltak akik nem valasztottdk a leggyakrabban
vasarolt termékek kozé. Az elektronikai cikkek vasarlasat tobbnyire férfi kitoltok valasztottak,
megfigyelésem szerint az egyediilallok és a kapcsolatban 1évék. A ruha valasztast tobbnyire
egyediilallo, kapcsolatban vagy hazassadgban €16 ndk valasztottdk. A drogéria vasarlasat szintén

a ndk valasztottak meg.
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Kérem, jeldlje meg On mennyire tartja magat markah(inek?
101 odpovedi

30
28 (27,7 %)

24 (23,8 %)
20

19 (18,8 %)

18 (17,8 %)

10 12 (11,9 %)

10. dabra: Kérem, jelilje meg On mennyire tartia magdt mdarkahiinek?

Forras: sajat forras, 2023.

Kilencedik kérdésem a markahliség meghatarozasa volt (10. abra). Egytdl 6tig terjedd skalan
kellett a valaszadoknak megjeldlni, hogy az 6k megitélésiik szerint mennyire markahiiek. Az
1l-es megjelolés a legkevésbé markahlit jelenti és az 5-0s a legjobban markahii. Az
oszlopdiagram mutatja, hogy a valaszadok alacsony szdzalékban markahtiek. Sokan 3-as
pontszammal vélaszoltak, ami nem ad nekiink egyértelmii valaszt. A markahiiség kérdést azért
tartottam fontos kérdésnek mert nincs egyforma fogyasztd. Szamomra meglepd volt a
k6zOmbosség a markahtiségre. Tapasztalatom szerint, azért lett ez az eredmény, mert vannak
olyan markés termékek melyeket nem lehet helyettesiteni mas olcsobb termékkel.
Természetesen vannak fogyasztok olyan helyzetben is, mikor nem engedhetnek meg maguknak

dragabb és markas terméket.

Az adott markas termék dragul, viszont taldl hasonlét és olcsdbb verziét. On igy is markah(i lesz?
101 odpovedi

® Igen
@ Nem

11. dbra: Az adott markds termék drdgul, viszont taldl hasonlot és olcsobb verziot. On igy is

madrkahii lesz?
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Forras: sajat forras, 2023.

A tizedik kérdésem (11. abra) kotelezéen megvalaszolandd és zart kérdés volt. Az eldzo
kérdésre épiil, hogy ha a kitdltd talal a markas helyett egy olcsdbb és hasonld verzidt akkor is
markah(i marad? A kit61tok tobb, mint fele nem valaszt adott. Kérdés lehet sokak szamara, hogy
miért valaszolta a tobbség NEM lehetdséget. Véleményem szerint, az atlagos bruttd keresetek
ennek az oka. Sok fogyasztd a marka hallatan els6dlegesen a termék ill. szolgaltatas arara
gondol majd utdna a vele jar6 mindségre. Véleményem szerint, ha egy masik tarsadalomban

ugyanezt a kutatast végeznénk el, akkor mas eredmény lenne a markahtiségrol.

Az On csalddi/barati kérében vannak tapasztalat cserék termékekkel kapcsolatban?
101 odpovedi

® Igen
® Nem

12. dbra: Az On bardti/csalddi kirében vannak tapasztalatcserék termékekkel
kapcsolatban?

Forras: sajat forras, 2023.

A 11. kérdés (12. abra) kotelezéen megvalaszolando kérdés volt. A barati illetve csaladi kor a
témaban csoportnak szamit. Ezek a legelterjedtebb csoportok tartjdk egymassal a legszorosabb
kapcsolatot. Elmondhat6, hogy a csoporttagok kozott zajlanak kiillonboz6é parbeszédek és
koztiik tapasztalatcserék is. Ahogy a 12. dbra is mutatja a kitoltok tobb mint 74%-a 0Szt meg a
csoportjaban tapasztalatokat termékekkel kapcsolatban. Véleményem szerint, a tapasztalatcsere
a fogyasztdi korben is egyfajta marketingfogéas. Gyakran hasznalnak kozismert személyeket

termék reklamozéasara mert sokan kedvelik 6t és hitelesnek talaljak.
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On szokott termékeket rendelni online?
101 odpovedi

® Igen
® Nem

13. dbra, On szokott termékeket rendelni online?

Forras: sajat forras, 2023.

A 12. kérdés (13. abra) kotelezden kitoltendd volt. A kérdés zart jellegli volt és IGEN vagy
NEM valaszt lehet adni. A 21. szazadban egyre elterjedtebb lett az online vasarlas. Szerettem
volna megtudni, hogy 2023-ban 101 kit61t6bdl mennyi nem rendel online termékeket. A 101
darab kitoltésbol 20-an nem rendelnek termékeket online. Véleményem szerint, minden
fogyaszto legalabb egyszer arra kényszeriil, hogy online rendelést kiildjon el. Ennek az oka
lehet, mert Szlovakian nem minden termék elérhetd helyben és olcsébban hozzajuthatunk a

termékhez.

A 13. kérdésem nyilt kérdés volt, vagyis a kitoltdnek maga kellett valaszt adnia. A kérdés a 12.
kérdésre épiil (13. abra) és azokra vonatkozik, akik IGEN valaszt adtak. A kérdés: Milyen
termékeket szokott rendelni? 77 kitoltés érkezett. A legtobbet valaszolt termékfajta a ruhazat,
dekoracio és gyogyszer volt. Tobb valaszadé a ,,mindent” valaszt irta. Egyet értek a kapott
eredménnyel, mivel, ha a Komdromi jarast figyeljiik meg ruhdzat vasarlasa szempontjabol

akkor lathatja mindenki, hogy sok ruhazatot vagy ruhamarka itt nem elérhetd.

Az utolso 14. kérdés a 12. kérdésre épiil, azok szdmara, akik NEM vdlaszt adtak. A kérdés nyilt
jellegli és nem kotelezd. A kérdés: Mi okbol nem rendel termékeket online? A kérdésre 19
valasz érkezett. Tobbek kozott sokan szeretik latni, amit vasarolnak, posta koltség végett nem
rendel, ,,zsdkbamacska”, ami fontos helyben is be tud szerezni. Egyet tudok érteni azokkal a
fogyasztokkal, akik nem rendelnek termékeket online. Egyre gyakrabban hallani az adathaldsz

weboldalokrol, ami nem kis kellemetlenséggel jarhat. Sok online webaruhaznak a mai napig
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tobb napig tart a kiszallitas, ami nem minden fogyasztd szamara kedvez6. Véleményem szerint
vannak termékek, melyet batran a fogyaszté meg tud rendelni képek alapjan, viszont sok

esetben vannak termékek melyet elénydsebb latni.

3.1. Eredmények, javaslatok

Szakdolgozatom célja, hogy atfogd képet tudjak mutatni a fogyasztoi €s vasarldéi magatartasrol,
csoportok €s €életmod esetén. Célom megismerni az eddiginél jobban a fogyasztoi és vasarloi
magatartast. Didkmunkam alkalmaval sajat tapasztalatot és véleményt formalhattam a
fogyasztoi magatartasrol. Véleményem szerint a kutatdsom tud segédlet és tampont lenni mas

kutatasoknak.

A dolgozatom 3 fejezetbdl, 6 alfejezetbdl, 13 abrabol és 2 mellékletbdl all. A szakirodalom
feldolgozassal kezdtem a szakdolgozatomat. A fogyasztdoi magatartds alakuldsaval
foglalkoztam eldszor majd a valtozasokrdl is irok. A fogyasztdi szokdsok és a dontéshozatali
tipusok elemzésével is foglalkoztam. A tarsadalmat tobb fogyasztdi csoportra lehet felosztani.
A két f6 csoport a barati és csaladi kor. A csoportok befolyasa a fogyasztdoi magatartas
vizsgalata fontos teriilete a témanak. Az utols6 vizsgalt témakor a fogyasztok csoportositasa
életkor alapjan. Véleményem szerint a fogyasztok korcsoportja és adott élethelyzete
befolyasolja a fogyasztokat. Minden fogyasztd mashogy reagal. A kutatdsom vizsgalati részét
kérddiv segitségével végeztem el. Vizsgalatom soran kidertilt, hogy sokmértékben mérvado a
barati ¢és csaladi kor véleménye a fogyasztdo viselkedésére. A kitoltok korcsoportja €s
¢lethelyzete befolyédsolja a fogyasztét dontésérdl vasarlasa sordn. Gyakran talalkozunk az
iizletekben olyan marketing fogéasokkal, ahol konkrét célcsoportot probalnak befolyasolni a

termék vasarlasara.

Ilyen példaul a mindennapjainkbol az arckrémek termékcsoport. A rekldmok és kiilonb6zo
marketing fogasok a ranctalanitdé krémek kor besorolasa alapjan adjak el termékeiket.
Manapsag a hirek sebessége az online térben fényt derit olyan kutatdsokra, melyek bizonyitjak,
hogy a legtobb hatdsos hatdanyag nincs korhoz kotve. Tapasztalatom szerint sokan nincsenek
tisztaban ezekkel az informaciokkal. Sok fogyaszt6 hasznalja szerte a vilagon az online teret,
viszont ott se csak a hasznos informéciot kapjuk meg. Erdekes médon a marketing kihasznalja
a fogyasztok életkorat ahhoz, hogy minél tobb terméket eladjon. Tapasztalatom szerint a

markavalasztasaink is reklam ¢€s tapasztalat megosztasok utjan mikodik. Minél tobb jot vagy
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pozitiv véleményt hallunk egy termékrél annal hamarabb megjegyezziik. Ellentétesen is
milkddik a dolog, minél tobb rossz tapasztalatot hallunk ismerdseinktdl, anndl inkabb
tartozkodunk tdle. Javaslatom, hogy ha egy 0j terméket probalunk ki akkor atgondolva,
higgadtan és esélyt adva a terméknek alljunk hozza. A fogyasztok nem egyformék és az

igényeik is masok lesznek.

Sok esetben mi fogyasztok befolydsolva a kereskedelem 4altal. Mivel emberbdl vagyunk,
hibazunk. Javaslataim arra, hogy vagyunk jobb fogyasztok legyiink a jov6ben, hogy higgadt és
tiszta fejjel induljunk el vasasrolni. A legjobb dolog, ha tovabbra is informalédunk és meriink
uj termékeket hasznalni. Meglatasom szerint nem probléma a fogyasztok részér6l, ha nem
markahtiek. Véleményem szerint itt Szlovakian az oka az alacsony kereset, amihez képest egy
markasabb termék ara magas. Esélyesnek taldlom, hogy ha a kutatisomat egy magasabb

atlagkeresetli fogyasztok kozott tartottam volna a markahiiségre mas eredményt kapok.
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OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatomban szerettem volna megismerni a fogyasztdi és vasarloi magatartast.
Kutatadsomban elemzem ¢€s vizsgalom a fogyasztoi €s vasarloi magatartast adott csoportokban
¢és ¢letmod szerint. Célja a kutatdsomnak, hogy egy atfogd képet tudjak mutatni a fogyasztoi
magatartdsrol. Személyes tapasztalataimat és gondolataimat is a kutatasba foglaltam.
Véleményem szerint kutatdsom hasznos lehet vallaltoknak és fogyasztok szamara is. Célom
sajat véleményem ¢és tapasztalataim mellett a fogyasztok véleményét is megosztani.

Véleményem szerint, ha a keresked? jol ismeri a fogyasztot annal nagyobb lesz a bevétele.

Szakdolgozatom kutatdsat kérddives kutatdssal készitettem el. A kérddivemet a Google
Urlapok segitségével végeztem. A szerkesztésnél iigyeltem, hogy révid legyen viszont
szamomra informativ. Osszesen 14 kérdésre kellett a kitdltoknek valaszolniuk és 101 kitoltés
érkezett. A kérddives kiértékelésbdl arra jutottam, hogy a fogyasztok tobbsége
szupermarketekben vasarolja az élelmiszert. A felgyorsult vilagunkban egyszer(ibb a tartds €s
a friss termékeket megvasarolni egyhelyen. Rengeteg markaval talalkozhatunk és sok fajta
terméket tudunk megvasarolni. A nagy iizletlancok felszereltsége bd valasztékot tud nyljtani a
fogyasztoknak, mivel az elektronikai cikkek, a drogériai termékek, ruhdzat is megtalalhat6 az
¢lelmiszerek mellett. Fontos megjegyezni, hogy ezek a nem élelmiszer termékek olcsobbak és
mas markaja termékek. A kisvallalkozasok ebbe az esteben a vasarlok, akik a termékeket nem
fogyasztasra vasaroljak, vagyis az ¢ vevoi koriik lesz a végsd fogyasztd. Tapasztalataim szerint
a vallalkozasok egy {6 termékcsoportot arusitanak, van egy alland6 vevokoriik és dragabbak,

mint a szupermarketekben vasarolhat6 termékek.

Kérddivemben a markahtiség is szerepelt a kérdések kozott. Eredményként érdemesnek taldlom
korcsoportok alapjan megvizsgalni a fogyasztokat a markahtiség kérdésében. A fogyasztot
mindennapi életében befolydsolas alatt tartjak a reklamok. A reklamok a nézdket illetve a
fogyasztokat a marka hirdetésével tudja arra biztatni, hogy pont ezt a markat illetve terméket
vasarolja a fogyaszto. Véleményem szerint ez a marketing fogas nem minden fogyasztora van
azonos hatassal. Kérdéivemben korcsoportok alapjan vizsgaltam a fogyasztot. Az elsd
csoportom a 18 és 25 év kozotti korosztaly. Véleményem szerint ezt a korcsoportot a

legnehezebb vizsgalni. Ezek a fogyasztok ugynevezett ,¢letkezdok”, mivel vagy
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felsdoktatasban 1év0 hallgatok, vagy a kozépiskolabol végzett munkahelyet keresok
korosztalya. Tobbnyire elmondhatd, hogy ezeknek a fiataloknak nincs allandé keresetiik.
Keresetiik altalaban sporolas, zsebpénz és didkmunka. Ebbe a korcsoportba tartoz6 fogyasztok

nem tapasztaltak annyit a fogyasztéi vilagban, hogy racionalisan tudjanak vasarolni.

Véleményem szerint a 18-25 éves korosztaly a legbefolyasolhatobb a markak valasztasara.
Tapasztalataim szerint, a fogyaszté addig, amig nem rendelkezik sajat keresettel addig nem
képes megbecsiilni a targyat. A kdvetkezd csoport a 26 és 36 év kozotti korosztaly, majd a 36
¢és 50 kozotti korosztaly. Az elemzésben sok hasonlosagot figyeltem meg a két feljebb emlitett
korosztaly kozott. Ezekre a korosztalyokra altalanosan jellemzd, hogy csaladot késziilnek
alapitani vagy mar van gyermekiik. Véleményem szerint munka tapasztalataik és fogyasztoi
tapasztalataik is vannak. Megfigyelésem alapjan hazas vagy kapcsolatban élnek foként. Ezek a
tapasztalatok ¢s életmodok sokban befolyasoljak a fogyasztot. Ezeknek a fogyasztoknak van
alland6 keresetiik, sajat vagyonuk és csaladjuk, akikrél gondoskodni kell. Az embereknek
igényeik vannak, melyeket kielégitenek vasarlassal igy fogyasztok. A nagyobb korosztalyu
csoportot vizsgalva és megfigyelve mas fogyasztdi szokédsokat vettem észre. Egyértelmi, hogy
minél tobb fogyasztd €l egy haztartasban annal nagyobb lesz a fogyasztasuk, viszont ahogy

gyermekek novekednek més €s mas termékekre van sziikségiik.

Gyakorlatban a gyermekek ruhdzata tonkre megy és kindvik igy a fogyasztasuk nem allando
inkabb ndvekvd tendencidji. Tanulméanyok aldtdmasztjak, hogy ha egy fogyasztd csoportban
vasarol kicsit gondol arra a masikra is. Véleményem szerint ezzel a jelenséggel a fogyasztok
tobbsége talalkozott. Példaul egy édesanya vasarol gyermekének a kedvenc péksiiteményébdl.
Az elébb emlitett helyzetben a {6 jellemzd, hogy ha egy csoport tagjai vagyunk akkor a mésikra
is gondolunk. A kutatdsomban is lathatd, hogy ezeknél a korosztalyoknal fontos a marka és
markahtiek. Véleményem szerint a markat 6sszekotik a mindséggel €s a biztonsaggal. A
kovetkezd csoport a 51-65 éves korosztily. Ide tartoznak azok a fogyasztok, akiknek a

gyermekiik mar , kirepiilt a fészekbdl”. A két sziil6 Ojra kezdi az életét kettesben.

Vizsgalatom alapjan ez a fogyasztd korosztaly magatartisa megvaltozik. Az életiiket ujra
kettesben ¢élik, ami a fogyasztasuk csokkenéséhez vezet. Keresetiik allando és sajat vagyonuk
is feltehetden van. Kérdbives kutatdsom alapjan ez a korosztdly mar nem véasarol gyakran
termékeket szupermarketekben, inkabb a helyi vegyesboltokat és a piacot részesitik eldnyben.

Véleményem szerint az 51 és 65 éves korosztaly a csaladi valtozasok végett igényeiket is
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megvaltoztatjak. A markahtiség kérdésben ez a korosztily a legk6zOmbdsebb. Az ar és a
mindség is befolydsolja dontésiiket véleményem szerint. Az utolsé vizsgalt csoport a
kutatasomban a 65-nél idésebb korosztaly. Altaldnosan ennek a korosztalynak nincs kereset,
viszont rendszeresen nyugdijat kapnak. A korosztalynak a tobbsége a helyi vegyesboltokat és
piacokat részesiti elonybe, habar sok iddsebb korosztaly is a mindig elérhetd termékeket szereti
a szupermarketekben. A markahliség ennek a korosztilynak nem lényeges. Kevesebb a

keresetiik és a termékekbdl az olcsobb valtozatot keresik.

Véleményem szerint a fogyasztdi magatartashoz hozza tartozik az online rendelés elérhetdsége.
Az online vilagban minden elérhetévé valik szamunkra, nagyobb a termékek valasztéka és Sok
alternativa valik lehetségessé. Kutatasom eclemzésénél a kitolték tobb, mint 80%-a rendel
termékeket online. A legtobbet valaszolt termék online megrendeléseknél a ruhdzat volt.
Koméromi jards lakosa vagyok és az ismerdseim szintén akik kitoltotték kérdéivem.
Tapasztalataim szerint a fogyasztok egyre tobb inforacidohoz jutnak markak és 0 termékekrél
az internetes platformokon. A sok informaci6é a fogyasztd szamara zavaros lehet és nehéz
kiigazodni rajta. A kitoltok kevesebb, mint 20%-a valaszolta, hogy nem rendel online
termékeket. Az okok a rossz tapasztalat, a szallitasi koltség és a fogyasztok véleménye szerint

minden elérhetd helyben.

Napjainkban versenyszerlien mindenrdl informdacidt szeretnénk szerezni, minél hamarabb
szlikségiink van egy termékre és minél olcsobban. Ezen véasarlasi folyamatot erdsitette az elmult
évek jarvanyhelyzete is, mivel az online 1ét minden ilyen irdnyu folyamatot felerdsitet.
Mindezek alapjan megfogalmazhat6, hogy felgyorsult és globalizalt vilagunkban az online
vasarlasaink 1) dimenzioba fognak keriilni, igy 0jabb iranyok kialakuldsaval a vasérlasi

szokasunk is 1d6vel atalakul.
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1. sz. melléklet: felhasznalt kutatasi kérdoiv

1) Mi az On neme?

NG, Férfi

2) On melyik korcsoportba sorolja magat?
18-25, 26-35, 36-50, 51-65, 65+

3) Melyik csoportba sorolja magat?
Egyediilallo, kapcsolatban, hazas, elvalt

4) Onnek milyen az iskolai végzettsége?
Altaldnos (9 év alapiskola), kozépfoki szakmunkas bizonyitvannyal, kozépfoku értettségivel,

gimnazium, felséfokt végzettség

5) Hol van az On 4llandé lakhelye?

Nagyvaros, kisvaros, kozség

6) Kérem valasszon a lehet8ségek koziil! Onnek mennyi az atlag brutto keresete?

600-800 eurd, 900-1 100 euro, 1 200-1 400 eurd, egyéb

7) On a feltiintetett helyek koziil hol véasarol élelmiszert a leggyakrabban?
Piac (Ostermel6), helyi vegyes bolt, szuper — hipermarket, biobolt, éttermi fogyasztas, egyéb

8) Mely termékeket vasarolja On a leggyakrabban?
Alapélelmiszer (kenyér, liszt, tojas, tej...), Nélkiilozhetd élelmiszer (chips, csokoladé...),

elektronikai cikkek, ruhazat, drogéria, egyéb

9) Kérem, jeldlje meg On mennyire tartja magat markahtinek?

Teljesen nem értek egyet, nem értek egyet, kozombos, egyet értek, teljesen egyetértek

10) Az adott markas termék dragul, viszont talal hasonlot és olcsobb verziot. On igy is

markahi lesz?
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Igen, nem

11) Az On barati/csaladi korében vannak tapasztalatcserék termékekkel kapcsolatban?

Igen, nem

12) On szokott termékeket rendelni online?

Igen, nem

13) Ha az On el8z6 valasza IGEN volt, akkor milyen termékeket?

14) Ha az On el8z06 véalasza NEM volt, akkor mi okbol nem rendel termékeket?
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abra:
abra:
abra:
abra:
abra:
abra:
abra:
abra:

abra:

. abra:

. abra:

2. sz. melléklet: abra jegyzék

A markavalasztas folyamata

Mi az On neme?

On melyik korcsoportba sorolja magat?

Melyik csoportba sorolja magat?

Onnek milyen az iskolai végzettsége?

Hol van az On 4llandé lakhelye?

Onnek mennyi az atlag brutt kereset?

On a feltiintetett helyek koziil hol vésarol élelmiszert a leggyakrabban?
Mely termékeket vasarolja On a leggyakrabban?

Kérem, jelolje meg On mennyire tartja magat mérkahiinek?

Az adott markés termék dragul, viszont talal hasonlét és olcsobb verziot. On igy

1s markahii lesz?

abra: Az On barati/csaladi korében vannak tapasztalatcserék termékekkel kapcsolatban?

abra:

On szokott termékeket rendelni online?
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ABSZTRAKT

Szakdolgozatom célja, atfogd képet mutatni a fogyasztoi és vasarloi magatartasrol, csoportok
¢s ¢€letmod tekintetbe vételével. Szakdolgozatom célja az eddiginél jobban megismerni a
fogyasztoi €és vasarléi magatartast. Munkam kiindulopontja a didkmunkam soran Szerzett
tapasztalatot és ez alapjan alkotott vélemény a fogyaszt6éi magatartasrol. Meggy6zodésem,
hogy kutatdsom segédletet és tdmpontot nyujt a témakorben végzett tovabbi kutatasokhoz.
Szakdolgozatom 3 fejezetbdl, 6 alfejezetbol, 13 abrabol és 2 mellékletbdl all. Kutatdomunkamat
a szakirodalom feldolgozéassal kezdtem. Eldszor a fogyasztdi magatartas alakuldsaval
foglalkoztam majd kitértem a valtozasok bemutatasara. Foglalkoztam tovabba a fogyasztoi
szokasok és a dontéshozatali tipusok elemzésével is. A tarsadalmat jellemzden tobb fogyasztoi
csoportra lehet felosztani. A két f6 csoport, a barati és csaladi kor befolyéasa, a fogyasztoi
magatartds vizsgalati teriiletének fontos témaja. Az utols6 vizsgélt témakor a fogyasztok
csoportositasa életkor alapjan. A kutatasom vizsgélati részét kérddiv segitségével végeztem el.
Vizsgalatom soran kideriilt, hogy sok mértékben mérvado a barati és csaladi kor véleménye a
fogyaszto viselkedésére. A kérddivet kitoltok korcsoportja €s élethelyzete azt mutatja, hogy

ezek a tényezOk befolyasoljak a fogyasztok dontését a vasarlas soran.

Kulcsszavak:

fogyasztoi és vasarldo magatartas, fogyasztoi csoportok, életmod
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ABSTRACT

The aim of my thesis is to be able to depict a comprehensive picture on consumers’ and
customers’ behaviour related to groups and lifestyles. My goal is to improve my knowledge
about consumer and customer behaviour. During my own part-time job experience | was able
to form my own opinion on consumer behaviour. | think that my research can help and be a
reference point for other researches. My thesis consists of 3 chapters, 6 subsections, 13 charts
and 2 appendices. | started working on my thesis by studying the relevant literature. In the first
part | have dealt with the evolution of consumer behaviour then I also discuss the changes. |
have looked into the problem of consumer habits and have analysed certain decision-making
types. Society can be divided into several consumer groups. One of the most important parts of
the topic is the influence of the two main groups, friends and family, on consumer behaviour.
The last examined part of the topic is grouping of consumers by age. The investigation part of
my research was carried out by the help of a questionnaire. My research showed that the opinion
of family circle and friends is defining for consumer behaviour. The age group and life situation
of the people completing the questionnaire indicates that it is an influencing factor for the

consumer's decision during their purchase.

Key words

Consumer and customer behaviour, consumer groups, lifestyle
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ABSTRAKT

Ciel'om mojej diplomovej prace je poskytnut’ uceleny obraz o spotrebitel'skom a zadkaznickom
spravani. Mojim cielom je lepSie spoznat’ spravanie spotrebitelov a zakaznikov. Pocas
Studentskej prace som si mohla vytvorit’ vlastni skisenost’ a ndzor na spotrebitel’ské spravanie.
Podl'a mojho ndzoru moja praca moze byt pomdckou pre d’alsi vyskum.

Moja praca sa sklada z 3 kapitol, 6 podkapitol, 13 obrazku a 2 priloh. Diplomovl pracu som
zacala analyzou literatiry. Zaoberala som sa vyvojom spotrebitel'ského spravania a zmenami v
nich. Zaoberala som sa aj analyzou spotrebitel'skych navykov. Spotrebitelov mozno rozdelit
do niekol’kych skupin. Délezitou oblast'ou témy je vplyv dvoch hlavnych skupin (priatelia a
rodina) na spotrebitel'ské spravanie. Poslednou témou je zoskupovanie spotrebitel'ov podla
veku. Prieskumnu ¢ast moéjho vyskumu som realizovala pomocou dotaznika. Na zaklade
dotaznika mo6zem konstatovat’, Ze na spravanie spotrebitel’a je do znacnej miery smerodajny
nazor priatel'ov a rodiny. Vekova skupina a Zivotna situécia l'udi tiez ovplyvnuju rozhodovanie

spotrebitel’a pri nakupe.

KPucové slova:

spotrebitel'ské a zdkaznicke spravanie, spotrebitel'ské skupiny, Zivotny §tyl
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RESUME

Témou mojej diplomovej prace je skimanie a analyza spravania spotrebitelov a zdkaznikov.
Kedze tato téma pokryva Siroké spektrum tém, uvediem len niektoré jej témy a zaujimavosti s
literarnymi zdrojmi. Skiimané a analyzované su skupiny spotrebitel'ov a ich zivotny Styl. Mojim
cielom je lepSie spoznat’ spravanie sa spotrebitel'ov a zakaznikov. Pocas Studentskej prace som
si mohla vytvorit’ vlastnu skiisenost’ a nazor na spotrebitel'ské spravanie. Podl'a mdjho ndzoru
mdze byt moj vyskum pomockou a referencnym bodom pre d’alsi vyskum.

Moja praca sa skladé z 3 kapitol, 6 podkapitol, 13 obrazkov a 2 priloh. Diplomovu pracu som
zacala analyzou literatiry. Najprv som sa zaoberala vyvojom spotrebitel'ského spravania sa a
potom som sa zaoberala s vyskytujicimi sa zmenami. Zaoberala som sa aj analyzou
spotrebitel'skych navykov a typov rozhodovania. Spolo¢nost’ mozno rozdelit’ do niekol'kych
skupin spotrebitel'ov. Hlavné skupiny su priatelia a rodina. V mojej praci sa podrobnejSie
zaoberam s tzv. novymi a starymi spotrebiteI'mi. Analyzovala som ich nédkupné navyky a
charakter. Zaoberala som sa aj vernostou k znacke a s vyznamom znaciek v naSom
spotrebitel'skom Zzivote. K podrobnej analyze som vytvorila dotaznik pomocou Google
formularov. Dotaznikovy prieskum obsahuje priméarne a kvantitativne udaje. M9j dotaznik bol
uplne anonymny a jeho vyplnenie zabralo len par minat. Zber tidajov prebiehal medzi 12.
septembrom a 29. septembrom 2023 a celkovo bolo prijatych 101 odpovedi. Vekové skupiny,
ktoré som skumala, boli 18-25 (generacia Z), 26-35 (generacia Y), 36-50 (generacia X), 51-65
(baby boomer), 65+ (veteran). Myslim si, ze je dolezité porovnat nazory generacii. Po
skupinovom zaradeni som skimala a analyzovala na aké produkty spotrebitelia minaju
najcCastejsie, kde najcastejSie nakupuju potraviny, nakol'ko je medzi spotrebiteI'mi rozsirené a
oblibené nakupovanie cez internet. Aby som dosiahla svoj ciel, vypracovala som online
dotaznik. Na konci vyhodnotenia dotaznika som dostala odpoved’ na moj vyssSie uvedeny ciel’.
Pri analyze sa ukéazalo, Ze na spravanie sa spotrebitel’a je do znacnej miery smerodajny nazor

priatelov a rodiny.
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NYILATKOZAT

A dolgozat készit6jének konzulense nyilatkozom arrol, hogy a Szakdolgozatot attekintettem,
a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetkezményeirdl, jogi és etikai
szabalyairdl tajékoztattam.

A Szakdolgozatot zardvizsgan tiirténd védésre javaslom / nem javaslom*

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen / nem*

Kelt: Godolls, 2023. év november ho 05. nap

belso kon%ulens

NYILATKOZAT

Alulirott Csontosova Krisztina a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, valamint a Selye
Janos Egyetem Gazdasagtudomanyi és Informatikai Kar altal meghirdetett Vidékfejlesztés
kozos képzés nappali tagozat végsds hallgatdja nyilatkozom, hogy a dolgozat sajat munkém,
melynek elkészitése soran a felhasznalt irodalmat korrekt modon, a jogi és etikai szabalyok
betartasaval kezeltem. Hozzajarulok ahhoz, hogy Szakdolgozatom egyoldalas dsszefoglaloja
felkeriiljon MATE honlapjara és hogy a digitalis verzioban (pdf formatumban) leadott
dolgozatom elérhetd legyen atémat vezetd Tanszék/Intézetben, illetve a MATE kozponti
nyilvantartasban, a jogi €s etikai szabalyok teljes korti betartasa mellett.

A dolgozat allam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen / nem*

Kelt: 2023 év 11 ho 05 nap

o

Hallgat6 alairasa
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