Preferenciastabilitas. Vasarloi preferencidk
valtozdsanak vizsgalata vasdrlds elott
és viasdrlaskor!
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ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Els6 1épésként elzetesen online preferencia felmérést, ezt kovetden bolti kérddives preferencia megkér-
dezést, illetve szemkameras vizsgalatot végeztiink, majd végiil értékeld kérddivet toltettiink ki a kutatasban
résztvevokkel. A vizsgalat targyat a gyorsan forgd napi fogyasztasi cikkek korébol valasztottunk. Ezekben
az FMCG kategoridkban a vasarloi dontési folyamat egyszert, legtobbszor rutinszeriinek nevezhetd, igy a
preferenciak stabilitasanak kimutatasa annal bonyolultabb, hiszen a vasarlasi dontéseket sokszor a mogottes
preferenciak hatdrozzak meg, melyeknek a vasarlo nincs tudataban. A dontések jelentés része kozvet-
lentil bolton belill, a polcok el6tt dol el, igy az in-store kdrnyezet jelentés hatast gyakorol a valasztasra.
A vizsgalatba bevont termékkategoriak: (1) szénsavas vagy rostos iditd, (2) sor, (3) édesség, (4) tejtermék,
(5) fogkrém.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények igazoltak azon feltételezéseket, miszerint a nemek kozott szignifikans eltérés figyelhetd
meg a vasarlasi magatartasban, valamint hogy az egyes termékkategoriak preferenciastabilitasa kiilonb-
séget mutat. Legfontosabb megallapitasunk, hogy a ,.termék mindsége” mind a szabadon valasztott, mind
a top 3 preferencia esetében valamennyi kategoériaban szerepelt az els¢ harom hely valamelyikén, és ez
az allitas semelyik masik preferenciara nem igazolodott. A ,termék ize, izesitése” allitas a vizsgalt 4 élel-
miszer kategorianal mindegyik kérdésnél az elsé harom helyezés valamelyikét foglalja el, azonban a fog-
krémnél nem szerepel ez az allitas a toplistaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az tizleti szféraban a kategériamenedzsment teriiletén szolgalhat hasznos informacioval a kutatas annak
tekintetében, hogy a magyar fogyaszto tudatos és a termékek mindsége abszolut prioritast élvez a donté-
seiben. Mindegyik mért élelmiszer kategoriaban a top 3 preferencia listaban minden esetben jelen van a
mindség, mint elsédleges preferencia.

Kulesszavak: fogyasztoi preferenciak, preferenciastabilitas, in-store dontések, fogyasztoi magatartas
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! Koszonetnyilvanitas: A kutatast az NKFIH az OTKA K 116040 szamu alapkutatasi palyazat alapjan
tamogatja.
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BEVEZETES

A vasarloi termékvalasztassal tobb tudomanyteriilet
foglalkozik. A vasarlasok soran a dontéshozoknak
kiilonboz6 dontési szituaciokban kell helytallniuk,
fiiggben a vasarlas komplexitasatol, az alapvetd
vasarlasi magatartast a vevé személyes igényei,
preferenciai id6rdl idére feliilirjak. Ahany vasarlo,
annyi vasarlasi szokas, az erésen impulziv vasarlok
példaul nagyobb valdszinliséggel vasarolnak
spontan; bevasarlo listajuk rugalmasabb és hajla-
mosak a varatlan, hirtelen vasarlasi dontésekre
(Rook & Fisher 1995). A rutin dontési helyze-
tektol egészen a bonyolult, kockazatos dontésekig
a vasarlas folyamatanak egy a célja, a termék
vagy szolgaltatas kivalasztasa ¢és fogyasztasa,
illetve hasznalata. Ahhoz, hogy a legjobb dontés
sziilessen, a vasarlonak tobb tényezét mérlegelni
kell, az iizlet kivalasztasatol a marka-, majd termék-
valasztasig, ¢és mivel a folyamat nem a boltban
kezdoédik, a vasarlashoz vezetd ut (path to
purchase) is lényeges elem itt, ami az igény fel-
meriilésétol egészen a termék elfogyasztasa utan
torténd értékelésig tart.

Az 6sszegyiijtott informaciok segitségével —ami
(ti. az informaciogyijtés) a bonyolult dontéseknél
sokkal tobb 1d6t vesz igénybe — az egyén az észlelt
kockazatat probalja csokkenteni. A fentiekbdl is
lathato, hogy amig a fogyaszto eljut a dontésig,
olyan folyamaton megy végig, amelyben tobb
tényez6 is dontd szereppel bir. Az egyén termék-
preferenciai igy mérvadok a valasztas folyama-
taban. A gazdasagpszichologiai megkozelités
szerint a fogyasztok preferenciai nagyban fiiggnek
a dontési helyzettdl, azaz kontextusfiiggdek (Coupe
et al. 1998, Hoeffler & Ariely 1999). A preferen-
ciakat nem nevezhetjiik stabilnak, hiszen emocio-
nalis, kontextualis vagy egy harmadik fél altali
kiils6 tényez6 is kozvetlen befolyasolast gyakorol-
hat (Foxall & Yani-de-Soriano 2005, Veres — Tarjan
2018). Az eladashelyi termékvalasztas soran,
a bolti kornyezetben az elézetes preferenciak nagy
eséllyel modosulhatnak vagy megvaltozhatnak
a kiilonb6zd, vasarlot éré stimulusok hatasara.
A vasarlas el6tti idoszakban és kozvetleniil a vasar-
laskor is mar eltelik egy bizonyos idd, mely soran
egyes preferenciak alakulhatnak. Ezeket az instabil
preferenciakat nemcsak a bolti stimulusok, de a
vasarlas el6tt a vasarlot ért hatasok (pl. informacio)
is mozgathatjak. A preferenciak létrejottének és
valtozasanak megértése ezért kiilonosen fontos
ahhoz, hogy egy instore dontést elére jelezhesstink.

Szamos kutatds szerint a vasarloi dontések
jelentés hanyada a boltban véglegesedik (Berger

& Fitzsimons 2008, Hofmeister —Tordcsik 1996,
Turley & Chebat 2002, Pethé és tsai 2017), ami
azt jelenti, hogy a kereskeddknek és a gyartoknak
még a dontés pillanataban is van esélyiik befolya-
solni a vasarlot. A vasarlasi helyzet el6tt azonban
mar egy létez6 preferenciarendszerrel rendelkezik a
fogyaszto (Bettman 1979), hiszen eldzetes tapasz-
talatai és tanult sémai (Golovics 2015) alakitjak a
dontéseit, igy ennek feltérképezése utan a vasarloi
dontések eséllyel jelezhetok elore (Méré 2007).
A preferenciarendszer megértése és elorejelzése
rendkiviil bonyolult feladat, mivel a fogyaszt6 sok
esetben nincs is tisztdban sajat preferenciaival.
S6t, vannak preferenciak, melyekrél nem is tud
vagy gyakran épp ellentétesek azzal a kimenettel,
melyet a rendelkezésre allo informaciok eredmé-
nyeznének, ez az un. szubjektiv tapasztalati hatas.
Ezért is nagyon nehéz annak felkutatasa, hogy mely
preferenciak hatarozzak meg az adott termék vagy
épp marka valasztasat. A preferencianak kiilonbozo
szintjeit kiilonboztethetjik meg (Hlédik 2011),
melyek egyiittesen hatarozzak meg a fogyaszto
valasztasat.

A kozgazdasagi értelemben vett kinyilvanitott
preferenciak (expressed preference) a fogyasztok
kinyilvanitott viselkedése (valasz vagy cselekvés)
alapjan hatarozhatok meg, mig a mogottes prefe-
rencia a pszichologiai megkozelitést jelenti (Warren
et al. 2011). A nem tudatos, mas néven mogottes
preferenciak (underlying preferences) ugyan nem
lathatok, de hatassal vannak dontéseinkre, determi-
naljak a termékvalasztast. A kinyilvanitott preferen-
ciak a fogyasztok megkérdezése utjan hatarozhatok
meg, a preferenciasorrend pedig a joszagkosarak
Osszehasonlitasaval allithato fel. A mogottes prefe-
rencia a fogyasztok azon latens, mogéttes hajlamat
mutatja, mellyel kivanatosabbnak vagy elutasi-
tottnak értékelnek egy markat vagy terméket egy
masikkal szemben. A mogottes preferenciak pontos
feltarasa nem lehetséges (Sen 1973), nem nyerhetd
ki kutatasokkal. A lekérdezéses modszerek csupan
csak a fogyasztok sajat mogottes preferenciakrol
valo vélekedését (vélt preferenciak) rogzitik (Veres
— Tarjan 2018), melyek valodisaga nem ellendriz-
het6. Kutatdsunk esetében a kifejezett (stated)
preferenciakat mértiik. Ezek a fogyasztok kérddives
megkérdezésével hatarozhatok meg (Hlédik 2012).
A kifejezett preferencia a fogyaszté hipotetikus
valaszainak sémaira tamaszkodik. A hangsuly azon
van, hogy az egyén mit mond, nem azon, mit tesz.

A fogyasztoi preferenciak gyakran instabilnak
nevezhetok. Az instabilitast jellemzden a kontex-
tushatasok valtozasai okozzak. A vasarlokban meg-
torténhetnek Un. preferenciafordulasok, melyek
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modositjak az elozetes elgondolasokat. Ezek a
fordulasok altalaban a lehetséges opciok eltérd
bemutatasa (pl. gondoljunk itt a keretezési hatasra),
vagy a korlatozott informaciofeldolgozas, valamint
az elézetes tapasztalat hianya révén alakulnak ki.
A vasarlok sok esetben az eldzetes tapasztalata-
ikra alapozva valasztanak, ha a dontéskor nem
rendelkeznek megfeleld attribitum informaciokkal.
A preferencia instabilitas eredményezi a marka-
lojalitas hianyat vagy épp a markakkal szembeni
kozombosséget. Az instabilitas féleg komplex
termékek esetében figyelhetd meg, ahol a dontések
bonyolultak és megfeleld tajékozodast igényelnek.
Mivel az instore dontések kontextusfiiggdek,
a preferencia instabilitdst oly modon irhatjuk
le, hogy ,,a vasarlasi szituaciot megel6zéen kia-
lakult preferenciarendszert &sszevetjik azzal,
amit a fogyasztd a vasarlasi dontéssel kinyil-
vanit” (Veres-Tarjan, 2018). Meg kell azonban
emliteni a diszpreferenciak hatasat is, hiszen ezek
erésen korlatozzak, sot egyes esetekben iranyitjak
a valasztast. Az egyén egyes attribitumokat vagy
attributumszinteket semmiképpen sem akar valasz-
tani, s6t elzarkozik azon termékek, szolgaltatasok
fogyasztastol, melyekre az altala diszpreferalt
attributumok jellemzéek (pl. marka diszpreferen-
ciak). Léteznek olyan helyzetek is, melyekben az
egyén kotddik a termékiizenethez, vagy szereti a
markat, de valamely ra vonatkozé diszpreferencia
kizarja a valasztasai korébol. Egyes szituaciokban
a fogyasztoi viselkedésében tudatos ellentmondas
figyelheté meg (Neulinger és tsai 2010), mely soran
a tarsadalmi rétegz6déstol és jovedelmi helyzettol
fiiggetlen modon a valasztast elsdsorban az egyén
vélt preferenciai hatarozzak meg. Az altalanos
alapmodellek szerint a kialakult, standard preferen-
ciak hatarozzak meg a valasztast, de helyzetfiiggd
¢és inkonzisztens valasztasok is kialakulhatnak.
A standard ¢és a szituativ valasztas kozott atmenet
johet létre példaul a marketingkommunikacio hata-
sara (Peth6 2019).

ANYAG ES MODSZER

A kutatasi minta nagysaga 83 f6. A felmért alanyok
¢életkorban 20 és 65 év kozotti, napi bevasarlasért
felelés személyek, akik elézetes rekrutalassal
keriiltek a mintaba. Az adatrogzités két helyszinen
tortént, egy vidéki megyeszékhelyen és Budapes-
ten. A kisérlet helyszine kozepes méretli kényelmi
szupermarket kategoriaba tartozo kiskereskedelmi
egység volt. A fogyasztok elézetes preferenciait
egy online kérddiv segitségével mértik fel,
amelyhez a SurveyMonkey internetes platformot

hasznaltuk. A részvevoknek egyedi emailen kikiil-
dott kérdoivet kellett kitolteni, ezzel mértik a
hossza tavu preferenciakat. Ezutan a kivalasztott
boltokba hivtuk a részvevoket, ahol a vizsgalat
megkezdése elott ismételten lekérdeztik a prefe-
rencia kérdéivet, ezzel kivantuk mérni a rovid tava
preferenciakat. A kutatas nem tudatos viselkedést
méré oldalat szemkameras méréssel valositottuk
meg. A résztvevokre kalibraltuk a szemkamerat,
majd arra kértiik 6ket, hogy az elozetesen kivalasz-
tott 5 napi cikk kategoriabol vasaroljanak prefe-
renciaik és igényeik szerint. A vasarlast kovetden
egy eldzetesen kivalasztott polcon - tajékozodasi
céllal - céliranyos megfigyelést végeztiink.
A polcon a szemkamera tartozékaként miikodo
markerekre gyujtott adatok segitségével hotérképet
kivanunk rajzolni a késbbiekben.

A kutatas utolsd 1épéseként a megvasarolt
termékeket egyedileg rogzitettik, majd azt
vizsgaltuk, hogy miért azt az adott terméket
valasztotta a résztvevo. A kérd6iv minden egyes
kivalasztott termékre kiterjedt, és ha valaki nem
a megszokott termékét vasarolta, ennek okat is
kérdeztiik. A bolti stimulusok hatékonysaganak
vizsgalata céljabol az instore eszkozok észlelésére
egy kiilon kérdést fogalmaztunk meg. A kérddiv
utolso kérdése alapjan attitiidalapi szegmentaciot
kivanunk elvégezni, azzal a céllal, hogy feltarjuk,
van-e Osszefliggés a preferenciak valtozasa és az
egyén vasarlasi attitiidjei kozott.

A kutatas helyszinei és ideje:

. Kozepes nagysagli megyeszékhely, 1.200
négyzetméteres kényelmi szupermarket
kategoriaba  tartozé  kiskereskedelmi
egység. 2017. julius 9-12.

. Budapest, 1.200 négyzetméteres kényelmi
szupermarket kategoriaba tartozo
kiskereskedelmi egység. 2017. augusztus
22-23. és 28-29.

A kutatas menete

Az elemzések sorat az elézetes online kérddiv és
a vasarlas elott kozvetleniil a boltban lekérdezett
kérddivek  preferenciavizsgalataval — kezdtiik.
A preferenciakat kétféleképpen vizsgaltuk.

. Egyrészt egy elézetesen Osszeallitott
és tesztelt listat készitettiik, amelybol
szabadon valaszthattdk ki a valaszadok a
szamukra fontos jellemzoket. A preferen-
cialista 10 alland6 jellemz6bdl allt, majd
kategorianként 4-9, a termékcsoportra
jellemzd allitast tartalmazott. Ennél a
szabadon valaszthato listanal kategori-
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anként atlagban 4,69-es értéket kaptunk,
amely az dit§ italok esetében mért
5,06-0s legmagasabb értéktdl a legalacso-
nyabbnak mért 3,90 sor értékig terjedt.

. Majd ezutan egy masik kérdésben,

de ugyanezen listabol kellett az elso,
a masodik és harmadik szamukra legfon-
tosabbat kivalasztani a kutatdsban részt-
vevoknek.

A kérdések jelolésére az alabbi valtozoneveket
vezettiik be:

Pkategorianév = az eldzetes online kérdéiv,
szabadon valasztott lista.

Pkategorianév3 = az eldzetes online kérdéiv,
3 legfontosabb preferencia.

Qkategorianév = bolti kérddiv, szabadon vélasz-
tott lista.

Qkategorianév3 = bolti kérddiv, 3 legfontosabb
preferencia.

Els6 1épésként egy négyes matrixot képeztiink
mind az Ot vizsgalt termékkategoriara (li=iidito,
s=sor, t=tejtermék, é=édesség, f=fogkrém), ahol
az elozetes online kérdoiv két kérdése (Pkategoria-
név vs. Pkategdrianév3) a bolti kérdoiv két kérdése
kozott (Qkategorianév vs. Qkategorianév3), majd
parban az elokérddiv és a bolti kérdéiv szabadon
valasztott preferencialistai kozott (Pkategorianév
vs. Qkategorianév), majd az eldkérddiv és a bolti
kérdoiv legfontosabb 3 preferencidja kozott (Pkete-
gorianév3 vs. Qkategorianév3).

Kutatasi kérdeések

Kutatasunkban a kovetkez6 kérdésekre kerestiik
a valaszt:

. Stabilnak nevezheték-e a preferencidk
a vizsgalt kategoriakban?

. Kimutathato-e  szignifikans  kiilonbség
a preferenciavaltozasokban nemek tekin-
tetében?

. Az egyes termékkategoridk mutat-
nak-e szignifikans kiilonbséget egy-
mashoz képest a preferenciastabilitas
tekintetében?

. Elkiilonithetok-e kiilonféle vasarloi maga-
tartascsoportok az életkor fliggvényében?

KUTATASI EREDMENYEK

A preferenciak valtozasaban szignifikans eltérés
tapasztalhatdo ndi ¢és férfi vasarlok kozott.
A korrelaciot nem csak az egész adatbazisra
szamoltuk, hanem valaszadonként is. Harom demo-
grafiai szempont (nem, kor, lakohely) szerint is
kettéosztottuk a valaszadokat:

. nem: férfi < no;

. kor: 40 év alatti <> 40 éves vagy tobb; és

. lakohely szerint: Budapest <> megyeszék-
hely alapjan.

Mindharom Kkettéosztas szerint homogenitas-
vizsgalatot végeztiink, vagyis, hogy johet-e ugyan-
abbol az eloszlasbol a két alminta? A valaszt
a Pearson-féle khi-négyzet probaval kerestiik;
5 szazalékos, ill. 10 szazalékos hibaszinten szigni-
fikansan eltérnek-e egymastol, vagy sem. A minta
méretébdl adodoan a 10 szazalékos hibahatart is
elfogadhatnank, de a kutatoi pontossag szempont-
jabol az 5 szazalékos hibahatart részesitettiik elény-
ben (1. tablazat).

1. tablazat: Szignifikans eltérések férfiak és nék kozott a vizsgalt termékkategoriakban

F-N QSs PQS PSs PQs QTt PQT PTt

PQt

Iff; & 048 0,54 046* 04 0,5 0,59* 049* 035 0,51 06 05% 037 046 0,54 0,44* 032
Korrel.

1 () 0,5 046 036 037 047 053 043 033 046 049 044 03 046 04 042 0,33
Korrel.

2 (n6) 048 058 05 042 051 061 051 036 053 064 052 04 046 0,59 045 031
c2 7,08 8,73 11,12 1,75 10,3 14,55 17,82 0,93 581 22 153 8,57 932 3,59 2689 53
E;=l:)n(;.5) 12,59 12,59 11,07 12,59 12,59 12,59 12,59 12,59 9,49 11,07 12,59 12,59 11,07 11,07 12,59 12,59

Forras: sajat szerkesztés
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5 szazalékos szinten 5 dsszehasonlitasi parban

talaltunk szignifikans eltérést:

. A sornél a bolti kérddiv szabadon
valasztott preferencia listajanal és a top
3 preferencia vizsgalatanal talaltunk
szignifikans kiilonbséget a férfiak és nok
kozott: a nék 0,50-es korrelacioja all
szemben a férfiak 0,36-o0s szintjével.

. A tejtermékekénél a szabadon valasztott
lista és a top 3 preferencia estében: a nék
0,51-o0s korrelacioja all szemben a férfiak
0,43-as szintjével az elozetes kérd6ivnél.

. Ugyanigy a tejtermék kategorianal az
eldzetes kérdoiv és a bolti kérdoiv teljes
preferencia listajan mért 0,61-es noi
csoport adata szignifikansan eltér a férfiak
0,53-as mért értékétol.

. Edesség esetében a szabadon vélasztott
lista és a top 3 preferencia estében: a nék
0,52-es korrelacidja all szemben a férfiak
0,44-as szintjével az elozetes kérd6ivnél.

. A fogkrém esetében az elézetes kérddiv
szabadon valasztott lista vs. top 3 prefe-
rencia esetében 0,42 férfiak vs. 0,45 a nék
korrelacioja, a kiilonbség a szoras miatt
azonban szignifikans, mar 5 szazalékos
szinten is.

Kategoriankeénti tanulsagok

A hossza tavu preferencia vizsgalataban szignifi-
kans kiilonbséget talaltunk mindkét szinten (5 ¢és 10
szazalékos hibahatarnal), a hosszu tavu preferenciat
illetéen a sornél, tejtermékeknél, az édességeknél,
a fogkrémnél is. Vagyis ebben a négy vizsgalt kate-
goriaban jelentés eltérést talaltunk a nék és férfiak
preferenciajaban, azzal egyiitt, hogy a mért elosz-
lasok is kiilonboznek, mig az iiditdnél nem tudunk
ilyen nemek kozotti eltérést kimutatni.

Eletkor alapjan elsére a minta megfelezése
mellett dontottiink, ezért egy kozel fele-fele
aranyban 39 év alattiak vs. 40 év felettick elemzését
végeztiik el. Az eredmények alapjan 5 szazalékos
szignifikanciaszint mellett nem talaltunk jol magya-
razo eltérést, 10 szazalékos szignifikanciaszint
mellett, jelzésértékiinek vettiik, hogy a sor katego-
ria esetében a Q és P top 3 preferencia esetében a
39 évnél fiatalabbak esetében erésebb a korrelacio,
mint a 40 feletticknél.

Feltételezésiink szerint az életkortol valamilyen
valtozé magyarazot vartuk, ezért a marketingszak-
maban ujabban alkalmazott generacios felosztast is
kiprobaltuk. A generacios elmélet alapjan az 1965
elott sziiletetteket a baby boomer generaciohoz

soroljuk, az 1965 és 1980 kozott sziiletettek az X
generacio tagja, mig az 1980 utan sziiletettek az Y
generaciohoz tartoznak. Az {ij korcsoport bontas-
ban 5 szazalékos szignifikanciaszint mellett nem
talaltunk eltérést, igy a generacios elmélet eltéréseit
ezen a mintan nem tudtuk igazolni.

Két telepiilésen, Budapesten és egy megye-
székhelyen tortént a mérésiink, két viszonylag
hasonl6é adottsagii kényelmi szupermarketben.
A varosi 1ét és életmod, ill. a bolti készlet
kinalatanak hasonlosagat véljiik felfedezni, hogy 5
szazalékos szignifikanciaszinten, csak egy helyen,
a fogrém kategoria elzetes és bolti, szabad valasz-
tast preferenciajaban talaltunk szignifikans eltérést
(de ezen kiviil 10 szazalékos szinten sem talaltunk
eltérést a két varos kozott). A mért, mind 5 szaza-
1ékos, mind 10 szazalékos korrelacios szint 0,54-
6s eredményt hozott mind Budapesten, mind a
megyeszékhelyen, viszont a minta eloszlasa nem
azonos. Az eloszlas alapjan azt talaltuk, hogy a
két azonos értékil atlag nagyon eltéré eloszlasbol
adodott. A megoszlas Budapest vs. megyeszékhely,
amely ugyan azonos szintii korrelaciot jelez, mégis
szignifikans eltérést mutat az eloszlas miatt.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

Az adatok matematikai-statisztikai elemzései alap-
jan megallapitjuk, hogy egyes vizsgalt valtozok
szignifikans kapcsolatot mutatnak. Az eredmé-
nyek igazoltak azon feltételezéseket, miszerint a
nemek kozott szignifikans eltérés figyelheté meg a
vasarlasi magatartasban, valamint hogy az egyes
termékkategoriak preferenciastabilitisa  kiilonb-
séget mutat.

A preferenciak valtozasaban a nemek alapjan
mutatkozik leginkabb szignifikans eltérés, ami a

fobevasarlok ardanyanak megoszlasaval magya-

razhato. A napi fogyasztasi cikkek vasarloi dontd
részben a nék, emiatt tobb informaciéval, nagyobb
tapasztalattal és tudatossaggal kezdenek neki a
bevasarlasnak, mint a férfiak.

A vizsgalt 5 kategoridban a preferencidk
stabilitasat a szabadon valasztott lista majd a top
3 preferencia kivalasztasaval vizsgaltuk. A szaba-
don valasztott listak Osszességében atlagosan 5,46
allitast jeloltek meg a résztvevok. Az &sszehason-
lithatosag miatt mindkét preferencialistabol top
3-as Osszesitést képeztiik. Legfontosabb megallapi-
tasunk, hogy a ,termék mindsége” mind a szaba-
don valasztott, mind a top 3 preferencia esetében
valamennyi kategoridban szerepelt az elsé harom
hely valamelyikén, és ez az allitds semelyik masik
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preferenciara nem igazolodott. A ,termék ize, ize-
sitése” allitas a vizsgalt 4 ¢élelmiszer kategorianal
mindegyik kérdésnél az elsé harom helyezés vala-
melyikét foglalja el, azonban a fogkrémnél nem
szerepel ez az allitas a toplistaban.

A fogkrém, mint a vizsgalat egyetlen vegyi aru
kategoridgja mas mintazatot mutat a preferencidk
tekintetében, mint a 4 élelmiszer kategoria. A fog-
krém esetében az ,altalam mar kiprobalt termék”
jellemzo6t talaltuk legerésebbnek a preferenciak
tekintetében. Ennek okat abban latjuk, hogy a fog-
krém nem egy azonnali elfogyasztasra valo termék,
¢és a korabbi termékhasznalat ujabb vasarlast ered-
ményezhet, hiszen a fogyaszt6 korabbi tapasztalatai
segitségével csokkenti dontési kockazatat.

Az édesség kategéria esetében a ,termék
mindsége” €s a ,termék ize, izesitése” mellett a
Htermék fajtaja” (cukorka, csoki, praliné, keksz,
siitemény...) valamennyi vizsgalt esetben a toplista
tagja kizarolagosan. Hazai szakért6i vélemények
szerint a kategoria fogyasztasat jellemzéen megha-
tarozzak az adott szegmens fogyasztoi szokasai és
kulturalis-tradicionalis mivolta. Emellett rendkiviil
széles marka és terméktipus kinalat talalhato mar
a legkisebb kiskereskedelmi egységben is, igy a
fogyasztok itt nagyobb jelent6séget tulajdonitanak
a valasztasnak.

A ,termék tipusa” allitas a sor esetében keriilt
fel a toplistaba, markansabban, mint pl. az ,,alko-
holtartalom”, vagy az iditék esetében a ,,cukor-
tartalom”, vagy a tejtermékeknél a ,,zsirtartalom”.
Ezek a preferenciak jellemzoen a negyedik-hatodik
helyezést foglaljak el a preferenciak listajaban.

Az ,akcidk keresése” alig jelent meg a listak-
ban, ennek okat az affluens valaszado6i csoportban
és a kényelmi szupermarket, mint helyszin adott-
sagaiban latjuk.

Az eredmények nem igazoltak azt a feltéte-
lezést, hogy az ¢letkor alapu szegmentacio
végrehajthatd. Nem talaltunk szignifikans eltérést
ugyanis a vasarl6i magatartasban az egyes élet-
korok fiiggvényében. 4 kovetkezékben szandékunk-
ban all nagyobb mintan elvégezni a kutatast, ahol

Jjobban szegmentalhato nem és életkor csoportokat

képezhetiink. Tekintettel a kutatds modszertanara,
nem zarhatjuk ki azt a torzité hatast, hogy a kutatas
két nagyvarosi telepiilésre és a kényelmi szuper-
market csatornara vonatkozott.

Az lzleti szféraban a kategériamenedzsment
teriiletén szolgalhat hasznos informacioval a kuta-
tas annak tekintetében, hogy a magyar fogyasztd
tudatos és a termékek mindsége abszolit prioritast
élvez a dontéseiben. Mindegyik mért élelmiszer
kategoriaban a top 3 preferencia listaban minden
esetben jelen van a minéség, mint elsddleges
preferencia.
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