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RACJONALIZMUS - HEDOMiZMUS

Mig a 19. szazad fogyasztéjara a takarékossag, a fegyelem, az erkél-
csOsség, a becsiletesség, és a racionalitds volt a jellemz6 (Laszld
1999), addig a 20. szdzadban a hangsuly az individuumra helyez&6dott,
ameiy els8sorban onérvényesitésre és erélyességre torekszik. Ez utdb-
bi tendencia végigkisérte az 1900-as éveket, majd a szazad utolsé ne-
gyedében, valamint a XXI. szdzad elején annak talan még dominan-
sabb formaban val6 megjelenése érezhet6.

Daniel Bell 1976-ban mutatott ra arra, hogy a hedonizmus a tarsada-
lom uralkod6 értékévé valt, amely altal az emberek harom egymasnak
ellentmondé szabaly (afunkcionalis racionalitdas, a tarsadalmi szerveze-
teknél megfigyelheté egyenl6ség, valamint az 6njutaimazas, sajat ma-
ganak szerzett 6réom elvei) alapjan viselkednek, és amely szerint mar
nem szikséglet-kielégitésre, hanem akaratérvényesitésre torekszenek.
Az individualizmus el6térbe kerllése Laszl6 (1999) szerint magaval
vonja az egyének elszigetel6dését, amely soran azok egyre inkabb el-
szakadnak biztos tarsadalmi kézegikt6l. Ez alapvet8en &talakitja az
egyének viselkedésének alapszabdlyait, hiszen az Ujfajta struktiraban
a korabbiakban megszokottaktél eltéré ,individualizmust tamogaté”
szempontokat kell figyelembe venniik déntéseik meghozatalakor.

Campbell 1987-ben mar kildnbséget tesz a tradicionalis és a mo-
dern hedonizmus koz6tt, ramutatva arra, hogy a modem kor Ujdonsaga
az ,érzelmek féken tartdsabdl fakadd kielégitetlenség, és a fogyasztoi
vagyak allandé ujratermel6dése”. Meglatadsa szerint a vagyak és a valo-
sag kozotti eltérés folyamatos hianyérzetet eredményez, azonban ,ben-
s@séges és finom kapcsolat” van az érzelmek felismerése és elnyoma-
sa kozott, ameiy ahhoz vezet, hogy az egyének viselkedését az érzel-
mek altal vezérelt élvezetkeresés mozgatja. Ez azonban azt jelenti,
hogy minden egyéni dontés mélyén hedonisztikus érzések talalhatoak,
amelyek a legtdébb esetben Uj megvilagitasba helyezik a racionalis indo-
kokat, néha pedig teljesen elnyomjak azokat.

Trommsdorf 1994-ben kulénvalasztja a racionalis és a hedonisztikus
vasarlasi magatartast - ramutatva, hogy a fogyasztokat alapvetéen mas
elvarasok, és viselkedési formék jellemzik a kétféle tipusu vasarlas so-
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rén. Mig a hedonisztikus vasarlas soran a fogyaszté
élményeket keres, és a dontéseit elssorban az élve-
zet és az érzelmek iranyitjak, addig a racionalis fo-
gyaszté javakat vasarol, a dontéshozatalt feladat-
megoldasnak tekinti, szadmos informéacio alapjan, ér-
telemre alapozottan hataroz.

Kandik6 2002-ben arr6l ad szamot, hogy a 20.
szazad harmadik harmadaban a régi emberi értékek
hattérbe szorultak, a hedonizmus, az egoizmus, az
anyagiassag, és az elidegenedés sokkal inkabb
meghatarozobba valt, mint a masok iranti tisztelet és
megbecsilés, valamint a kollektivista szemlélet.
Sipos 2006-ban mar egyértelmlen kijelenti, hogy a
fogyasztok élménykeres6kké véltak az élet minden
tertletén, és er6n felil koéltenek 6nmaguk kényezte-
tésére, dnjutalmazasukra.

LA vagyak és a valdésag kozotti eltérés folyamatos hiany-
érzetet eredményez, azonban 'bensdséges és finom
kapcsolat’ van az érzelmek felismerése és elnyomasa
kozott, amely ahhoz vezet, hogy az egyének viselkedé-
sétaz érzelmek altal vezérelt élvezetkeresés mozgatja.”

A fenti vélemények mindegyike azt jelzi, hogy az
Onmagat minden koérilmények kozott k6zéppontba
helyezd individuum lesz a kovetkez6 id6szakok meg-
hatarozd fogyasztdja, aki jellemz6en hedonisztikus
szempontok alapjan fog doéntéseket hozni.

LAz 6nmagat minden kortlmények kozott kozép-
pontba helyez6 individuum lesz a kovetkez6 id6-
szakok meghataroz6 fogyasztéja, aki jellemzéen
hedonisztikus szempontok alapjan fog doéntéseket
hozni.”

Béar a legtobb szakember osztja e nézetet - egye-
sek intenzivebben, rdmutatva a hedonizmus egyre
er6s6d6 szerepére, masok évatosabban, a hedoniz-
must inkabb, csak mint a racionalitds mellett megje-
lend tendenciat értelmezve -, egy-egy publikacidban
inkabb cafoljak annak relevancijat. A Tarkanyi Esz-
ter (2004) cikkében idézett szerz6paros, H. P. Dobeli
és C. Lutz példaul azt allita, hogy a hedonizmus,
mint globalis jelenség tlin6ben van, és mindinkabb a
mindségi fogyasztas keril el6térbe.1

A néhany ellenvéleményt6l eltekintve azt lehet
mondani, hogy egységesedést mutat az a nézet,

mely szerint a fogyasztdék vasarlasaiban egyre in-
kabb azonosithaté lesz a hedonizmus, az élményke-
resés, amely varhatéan valtozasokat fog eredmé-
nyezni a fogyasztokrél kordbban felvazolt magatarta-
si képben.

HEDONISZTIKUS VASARIIS

A vasarléi magatartassal foglalkoz6é kutatasok leg-
tdbbje a tdbbé-kevésbé raciondlisan doéntéseket
hozé vasarlo ,fekete dobozat” vizsgéalja. A vasarla-
sok hedonisztikus tartalméat igen kevés felmérés
elemzi, tobbségik ezek kozil is a luxustermékekkel
hozza Osszefliggésbe a bedonizmust.

Dubois, Laurent és Czeilar (2004) szoros dssze-
fliggést allapit meg a termékek tipusa és a vasarlas
hedonisztikus tartalma kozott ra-
mutatva arra, hogy a luxustermé-
keket els6sorban hedonisztikus
Ordmszerzés végett, a sziikségleti
termékeket pedig a hasznossag-
érzet ndvelése érdekében véasa-
roljak.

Khan, Dhar és Wertenbroch
(2004) folytatva az el6bbi gondo-
latmenetet egyértelmiien megkilénbozteti egymas-
tél a szikségleti termékeket, amelyek az alapvetd
életmin6ség fenntartasahoz nélkulozhetetlenek, va-
lamint a luxuscikkeket, amelyek az 6rom-, a kénye-
lem- és a komfortérzetet emelik.

Az azonban, hogy az egyes egyének szamara
egy adott termék luxustermék vagy szikségleti ter-
mék, az értékel6 egyén jellemzéitél fligg. Mint aho-
gyan arra Batra és Alhotra (1990) is ramutat, az
egyének az alapjan sorolnak egy terméket az egyik
vagy a masik kategéridba, hogy az milyen szinten
elégiti ki hedonisztikus illetve hasznossag-ndvel6
céljaikat.

A fenti elméletek alapjan felmeril a kérdés, hogy
vajon egy adott terméket két kiilonb6z6 személy el-
téré hedonisztikus tartalommal vasarol-e rneg abban
az esetben, ha a két egyén szamara a termék mas-
fajta emociondlis értékeket és célokat testesit meg.
Azaz vajon tényleg csak atermék tipusatol figg-e az,
hogy mekkora emocionalis tartalma lesz a termék
megvasarlasanak, vagy mas tényezdk is befolyasol-
jak a vasarlast.

1 Erdekes megjegyezni, hogy a szerzék két olyan szempontot &llitanak egyméassal szembe, amelyek az eddigi tapasztalatok alapjan

nem minden esetben zarjak ki egymast.
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LUXUSCIKKEK VAGY SZUKSEGLETI
CIKKEK - ELVEZETI VASARLASOK VAGY
HASZNOSSAGOM ALAPULO VETELEK?

A fenti kérdés megvalaszoldsanak céljaval kezdett
bele elemzésekbe egy olyan nemzetkdzi kutatécso-
port, mely hat orszag egy-egy egyetemének egy-egy
kutatojat foglalja magaban. A kutatds menet kézben
kib6vilt azzal a vizsgélati kérdéssel is, hogy vajon
egy adott kereskedelmi egységben torténé vasarlas
attdl valik-e hedonisztikussa, hogy az milyen kényel-
mi szolgaltatdsokat nyujt, illetve, hogy két kuldn
egyén szamara egyazon egységben térténd vasarlas
ugyanakkor élvezeti értéket ad-e. Ennek a két kér-
désnek a megvélaszoldsa és indoklasa képezte a
nemzetk6zi kutatas alapjat.

Jelen publikacioban a felmérés magyarorszagi ré-
szét, annak modszertani és tartalmi kérdéseit, vala-
mint eredményeinek egy részét mutatjuk be.

(A nemzetkdzi 6sszehasonlité vizsgalatok eredmé-
nyeir6l az M&M 2007. évi 3. szamaban adunk szamot.
- A Szerk.)

A kutatas elsd szakaszaban kijelolésre kerilt hat
termék. Az ezek vasarlasaval kapcsolatos racionalis
és hedonisztikus tartalmat vizsgaltuk. A hat termék
(mosoépor, kavé, sampon, narancs juice, mobiltele-
fon, karéra) kozul az els6 négy termék mindenkép-
tartozik, mig a két utolsé termék (mobiltelefon és
karora) esetén a termékcsoportnak létezik egy
olyan szegmense, amely beletartozhat a luxuster-
mék kategdriaba, alapvet6éen azonban ezek sem
testesitik meg a klasszikus értelemben vett luxuscik-
kek fogalmat.

A vizsgalatok soran nem pusztan a kijel6lt termé-
kek vaséarldsaval kapcsolatos racionalis és hedonisz-
tikus tartalom kerilt elemzésre, hanem az egyes ke-
reskedelmi egységekben torténd vasarlas is. Ot egy-

1. tdblazat

ség kerult kivalasztasra, ahol a vasarlasi folyamat ra-
cionalitdsat és élvezeti tartalmat tanulmanyoztuk: a
szupermarketek, a hipermarketek, a diszkont &ruhé-
zak, az &ruhazak, valamint a szakboltok.

A primer kutatdshoz kombinalt modszert valasz-
tottunk: a vizsgalati mintaba valasztott egyének va-
sarlasa el6szér megfigyelés ala kerilt (nem résztve-
v6 megfigyeléssel), majd a kivalasztott termékért
valé fizetés utdn a mar kordbban megfigyelt egyének
kérd6ives megkérdezés alanyai lettek. Az el6zetesen
tesztelt kérd6ivl 6t részbdl 4llt: az els6 részben feltér-
képezésre kerilt az, hogy a fogyasztok az adott ter-
méket, illetve annak megvasarlasat inkabb funkcio-
nalisnak vagy inkadbb hedonisztikusnak tartottak-e,
valamint az, hogy az egyének a termék véasarlasat
mennyiben asszocialtak a sajat tarsadalmi statuszuk-
kal, illetve imazsukkal. A méasodik rész hasonlé kér-
déseket vetett fel azzal a kereskedelmi egységgel
kapcsolatban, ahol a véasarlas tortént. A harmadik
részben a valaszadok referenciacsoportokkal kap-
csolatos magtartasat vizsgaltuk, a negyedik részben
pedig a valaszaddk kulturalis és pszichogréfiai jel-
lemz6it tartuk fel. Az 6todik rész tartalmazta a de-
mografiai kérdéseket.

Jelen publikaciéban az els6 két rész eredményeit
mutatjuk be. A mintdba Magyarorszagon 1000 egyén
kerult, a kivalasztas véletlenszer( volt.

MIKENT TEKINTUNK A MINDENNAPI
TERMEKEKRE?

Annak érdekében, hogy a vasarlasnak, illetve a vasa-
rolt terméknek a raciondlis, emociondalis, imazs és
tarsadalmi statusz tartalméat teljes korden vizsgalni le-
hessen, a kérddiv szamos alap- és keresztvalidald
kérdést tartalmazott. Atermékek és az adott kereske-
delmi egységben tortén6é vasarlasok racionalis és
hedonisztikus tartalmat 7 fokozatl skalakon (8 ska-

A vizsgalt termékek vasarlasanak racionalis, hedonisztikus, image és tarsadalmi statusz tartalma

Narancs Juice Karéra
Hasznossag 4,08 5,58
Elvezeti érték 501 4,60
Tarsadalmi statusz 2,10 2,75
Iméazs 2,20 341

1 A kérd6ivet Sinha P. és Deli-Gray Zs. éllitotta 6ssze (2006)
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Kavé Mobiltelefon Mosopor Sampon
4,64 6,15 5,57 5,35
441 5,10 3,12 4,37
1,87 2,58 1,90 1,96
2,55 3,00 2.27 2,47



la), mig a tarsadalmi statusz és imazs tartalmat 5 fo-
kozatl skalakon (15 skala) mértik. A termékekkel
kapcsolatos jellemzd8k atlagértékeit az 1. tablazat
mutatja.

Atablazat értékei vilhigosan ramutatnak arra, hogy
még a leginkabb hétkdznapi termék vasarlasaban is
éreznek az egyének hedonisztikus tartalmat. Ez mar
csak azért is érdekes megdllapitas, mivel egy
2005-ben publikalt Gfk jelentés (Iglodi 2005) alapjan
mig a ,magyarok tobbségét farasztja a vasarlas, a
nyugat-europai emberek zémét inkabb szdrakoztat-
ja". A moso6poron kivil minden termék élvezeti érté-
ke magasabb volt a k6zépértéknél, a legtébb hedo-
nizmus egyértelmien a mobiltelefonok és a narancs
juice vasarlasdban érhet6 tetten.
Erdekes megfigyelni, hogy mig a
termékek tobbségénél a vasarlas
hasznossag tartalma nagyobb,
mint az élvezeti értéke, a narancs
juice kivételt képez: a magyar
egyének ennél a terméknél maga-
sabb hedonisztikus érzésrél sza-
moltak be, mint racionalis tarta-
lomrél. Az is lathatd, hogy a vizs-
gélatba vont termékek tdbbsége
esetén a hedonisztikus és a racio-
nalis tartalom kozo6tt maximalisan
egy pont eltérés van, Kkivételt a
mosopor képez, ahol a hasznossag-érzet tobb, mint
két ponttal magasabb, mint az élvezeti érték.

A kivalasztott termékeknek az egyének tarsadal-
mi statuszahoz valé hozzajarulasa jellemz6en ala-
csony érték(i, mindéssze két termék, a karora és a
mobiltelefon esetén rendeltek az egyének éatlagos-
nad kissé magasabb pontszamot a tarsadalmi sta-
tusz tartalomhoz. Hasonlé eredmények figyelhet6ek
meg a termékeknek az egyének dnmagukrél kiala-
kitott képéhez valé hozzajarulasaval kapcsolatban
is, itt azonban a kavé is az atlagértéknél magasabb
értéket kapott javak kozé tartozik. Erdemes ramutat-

ni arra is, hogy a termékek iméazs-tartalma minden
esetben magasabb, mint a tarsadalmi statusz tartal-
ma, néhany esetben akar fél pont killonbség is ki-
mutathato.

MILYENNEK LATJUK
AZ EGYES KERESKEDELM| EGYSEGEKBEN
VALO VASARLAST?

A termékek vasarlasaval kapcsolatos jellemzék azo-
nositasa utdn azt is megvizsgaltuk, hogy vajon az
egyes kereskedelmi egységekben térténé vasarlas
milyen tartalommal bir. Feltételezéseink alapjan elté-
rést mutathat a vasarlds hedonisztikus tartalma a

A mosoéporon kivill minden termék élvezeti értéke ma-
gasabb volt a kbzépértéknél, a legtébb hedonizmus
egyértelmlien a mobiltelefonok és a narancs juice va-
sarlaséban érhet6 tetten. Erdekes megfigyelni, hogy
mig a termékek tobbségénél a vasarlas hasznossag
tartalma nagyobb, mint az élvezeti értéke, a narancs
juice kivételt képez: a magyar egyének ennél a termék-
nél magasabb hedonisztikus érzésrél szamoltak be,
mint raciondlis tartalomrol.”

szerint, hogy milyen egységekben térténik a vétel,
valamint mutathat 6sszefliggést a kereskedelmi egy-
ség tipusa, valamint annak az egyének tarsadalmi
megitéléséhez valé hozzajarulasa.

A 2. tablazat adatai azt mutatjak, hogy minden
egyes kereskedelmi egységben végzett vasarlast in-
kabb tekintettek az egyének racionalis, hasznossag
alapunak, mint élvezeti értéket nydjténak. Ez utdbbi
jelentéségét sem szabad azonban leértékelni, hiszen
minden egységben megvaldsitott vasarlas hedonisz-
tikus tartalma nagyobb értéket kapott, mint 4 - a he-
tes fokozatl szemantikus differenciél skalan.

Az egyes kereskedelmi egységekben torténd vasarlas racionalis, hedonisztikus,
imézs és tarsadalmi statusz tartalma

2. tdblazat

Szupermarket Hipermarket
Hasznossag 4,85 5,00
Elvezeti érték 4,26 421
Tarsadalmi statusz 2,07 2,73
Iméazs 2,48 2,52

Diszkont aruhaz Aruhaz Szakbolt
5,46 547 5,96
4,58 4,46 4,98
2,50 2,32 3,35
2,73 2,53 3,16
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Erdekes észrevenni, hogy mig a feltételezések
alapjan a szakboltok, illetve a szupermarketek relativ
hedonisztikus tartalméat véltik a legmagasabbnak,
addig az eredmények alapjan arra a kovetkeztetésre
lehet jutni, hogy a szakboltok mellett a diszkontaru-
hazakban tortén6 véasarlasokat tekintik a leginkabb
élvezetet nyujtbnak az egyének. Ez az eredmény

,Mig a feltételezések alapjan a szakboltok, illetve a szu-
permarketek relativ hedonisztikus tartalmét véltuk a leg-
magasabbnak, addig az eredmények alapjan arra a ko-
vetkeztetésre lehet jutni, hogy a szakboltok mellett a
diszkontaruhazakban torténé vasarlasokat tekintik a leg-

inkdbb élvezetet nyujtbnak az egyének.”

mindenképpen a magyar lakossag arérzékenységé-
re vezethet6 vissza, amely alapjan éromforras lehet a
fogyasztOk szamara az, hogy a lehet6ségek kozil si-
kerllt a legolcsdébbat kivalasztaniuk - akar hosszas
valogatas eredményeképpen is. A kérdGives felmé-
rés ilyen iranyl eredményeit visszaigazoltdk a megfi-
gyelés soran tett megallapitasok is. A diszkont &ru-
hadzakban - a tobbi kereskedelmi egységgel dssze-
hasonlitva aranyosan - sok id6t toltottek az egyének,
tobbszor visszamentek egy-egy polchoz, 6sszeha-
sonlitottak az egyes termékek és markak arat.

Az eredmények alapjan arra is oda kell figyelni,
hogy az egyes kereskedelmi egy-
ségekben torténd vasarlas milyen
szinten jarul hozza - az egyének
megitélése alapjan - az egyének
tarsadalmi megitéléséhez, illetve
az énmagukrél kialakitott képhez.
Véarhaté eredmény volt, hogy a
szakosodott kereskedelmi egysé-
gekben torténé vétel az, amelyik a legmagasabb ér-
téket kapta mind a tarsadalmi mind pedig az iméazs
skalakon.

Az azonban elgondolkodasra késztet§, hogy az
imazs skalakon a diszkont aruhazak kaptak a maso-
dik legmagasabb értéket, mig a legkevesebb pontot
a szupermarketekhez rendelték az egyének. Az
egyes kereskedelmi egységek altal alkalmazott mar-
keting eszkdzok tarhazat elnézve kisebb ellentmon-
das érz6dik az eredmények és a val6sagban alkal-
mazott eszkdzok kore kozott. A tarsadalmi elismerés
dimenziéja mentén a szakboltok utan a legmaga-
sabb értéket a hipermarketek kaptak, a szupermar-
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ketek azonban ezen skalak alapjan is az utolsé hely.
re szorultak - az atlagértéknél alacsonyabb értékkel.
A fenti eredmények tikrében lathatd, hogy a
gyakran vasarolt termékek értékesitésében sok kiak-
nazatlan marketinglehet6ség rejlik. Az, hogy a hedo-
nizmus minden egyes vizsgaltba vont terméknél
meghatarozé eleme a vasarlasnak, arra enged ko-
vetkeztetni, hogy a marketing mix
termék-, és promocios politikaja-
nak Ujragondolasaval tovabbi
eredményeket érhetnek el a valla-
latok. A kereskedelmi egységek
kapcsan végzett vizsgalatok altal
feltart eredmények pedig a marke-
ting mix disztriblcios politikajanak
az UOjraértékelésére 0Osztbnozheti
az egységek vezetdit, hiszen a je-
lenleg a szupermarketekre forditott kiemelt (marke-
tingszemléletd) figyelem - az adatok alapjan - a disz-
kontaruhazakat, illetve a hipermarketeket is megilleti.

A MAGYAR LAKOSSAG KLASZTEREI
A VASARLAS HEDONISZTIKUS
ES RACIONAL8S TARTALMA ALAPJAN

Mivel mind a termékekkel, mind pedig a kereskedel-
mi egységekkel kapcsolatos megitélés leginkabb
meghatarozé dimenziéjanak a racionalitds és a he-
donizmus bizonyult, az eredmények vizsgélatanak a

.Elgondolkodasra késztet6, hogy az imazs skalakon .
diszkont aruhazak kaptak a masodik legmagasabb ér-
téket, mig a legkevesebb pontot a szupermarketekhez
rendelték az egyének.”

kovetkez6 fazisaban, a termékekkel, illetve a keres-
kedelmi egységekkel kapcsolatos raciondlis és
hedonisztikus tartalomra vonatkozd nagyszamu kér-
dés fékomponens analizissel csoportositasra keriilt.
Mind a termékek, mind pedig a kereskedelmi egysé-
gek esetén két magyarazo fé6komponens képz6dott.

3. tablazat
F6komponensek

Termék Kereskedelmi egység

Termék - hasznossag  Kereskedelmi egység - hasznossag

Termék - élvezet Kereskedelmi egység - élvezet



A képzett f6komponensek segitségével klaszter-
analizist végeztem, 4, 5, 6, és 7 csoportra nézve. Az
adatok alapjan az 6t csoportot képz6 eredmény tint
a legmegfelel6bbnek.

A klaszteranalizis soran képzett csoportokat
.praktikusak” ,a boltok szerelmesei”, ,hedonisztiku-
sak”, ,élvezked6k” és ,unott” névvel illettem - annak
alapjan, hogy miként vélekedtek a termékekrdl, illet-
ve a kereskedelmi egységekben térténd vasarlasok-
rol, valamint a vizsgalatban szerepl§ egyéb szem-
pontok alapjan tovabbi informéacidkat gyd(jtottem ro-
luk. (1. 4bra)

A ,,praktikusak”

A ,praktikusak” csoportjaba tarto-
z0 egyénekre jellemz8, hogy a
vizsgalatba vont termékeket alap-
vet6en hasznossaguk miatt vasa-
roljadk, azok vétele és birtoklasa
semmiféle élvezeti élményt nem
jelent szdmukra. A kereskedelmi
egységeket is kizardlag racionalis indokok alapjan
valasztjadk. Ahol a legmagasabb a hasznossagérze-
tik egy adott termék megvasarlasaval kapcsolat-
ban, oda mennek. Ezek az egyének gyorsan, célori-
entéltan vasarolnak, nem nézel6dnek, nem végez-
nek 6sszehasonlitdsokat. A megfigyelés eredmé-
nyei alapjan elmondhatd, hogy ezek a fogyasztok
pontosan tudtak, hogy melyik méarkat fogjak megva-
sarolni, a termékkategoéridk polcai el6tt automatiku-

san nyultak egy adott marka utan.
Ezek a markak az esetek nagy
szdzalékdban a magasabb arka-

tegériaba tartoznak, és kulfoldi
eredetliek.
A csoport tagjai els6sorban

25-32 vagy 40-60 év kozotti nék,
akik jellemz6en nyugat-magyaror-
szagi kisvarosokban élnek, ala-
csonyabb végzettséglek és kis fe-
lel6sséggel jar6 munkakodrben
dolgoznak. Jellemz6 a csoport
tagjaira, hogy magas jovedelmi
kategoriat képviselnek.

A ,,boltok szerelmesei”

A ,boltok szerelmesei’-nek elke-
resztelt csoportban olyan egyének talalhatéak, akik
a termékeket mindenképpen racionalis indokok
alapjan valasztjdk, azonban a kereskedelmi egysé-
gek valasztasakor a hasznossag egyaltalan nem jat-
szik szerepet. Jellemz6en azt az egységet valaszt-
jak, ahol az altaluk érzett élvezeti érték a legmaga-
sabb. Az ebbe a csoportba tartozé egyének sok
id6t toltenek a boltokban, sétalnak, nézel6dnek, ki-
hasznaljak a kereskedelmi egység nyujtotta szolgal-
tatdsokat. A termékek végs6 kivalasztasakor azon-
ban nem csébulnak el a marketing eszkdzok altal ki-

»A 'Praktikusak’ csoportjaba tartoz6 egyénekre jellem-
z6, hogy a vizsgalatba vont termékeket alapvetéen
hasznossaguk miatt vasaroljdk, azok vétele és birtokla-
sa semmiféle élvezeti éiményt nem jelent szamukra. A
kereskedelmi egységeket is kizardlag racionalis indo-
kok alapjan valasztjak.”

vanatosabba varazsolt termékek irant, kizarélag a
termék altal nydjtott hasznosséag, illetve az altaluk
elére megfogalmazott racionalis indokok alapjan
dontenek.

A csoportba tartozé egyének 18-25 év kozottiek.1
Bar kicsivel tobb nd taladlhatd a csoportban, mint férfi,
jelentés szammal képviseltetik magukat utébbiak is a
klaszterben. Els8sorban kelet-magyarorszagi varo-
sok lakosai tartoznak a csoporthoz, fels6foka vég-

1 Hofmeister-Toth és Tor6csik (1996) felmérései azt mutatjak, hogy inkabb a fiatalok tekinthet6ek élménykereséknek, az Uj dolgok irant

nyitottaknak.
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zettséglek, és jovedelmi viszonyaik alapjan inkabb
az alacsony, vagy kdzepes-alacsony kategoridba tar-
toznak.

A ,hedonisztikus terméio/ésérlék”

A ,hedonisztikus termékvasarlok” tdborahoz olyan
egyének tartoznak, akik a termékek kivalasztasakor
és megvasarlasakor egyértelm(ien azok élvezeti érté-
két veszik alapul és emocionalisan dontenek, a ke-
reskedelmi egységeket viszont mind az azok Aaltal
nyujtott élvezeti érték, mind pedig azok hasznossag-

LA boltok szerelmesei’ ...

kok alapjan dontenek.”

tartalma altal megvizsgaljak, és ezek egyiuttes figye-
lembevételével dontenek. A megfigyelés és a meg-
kérdezés egylttes eredményei azt mutatjak, hogy a
kereskedelmi egység tipusanak valasztasakor els6-
sorban racionalis indokok dontenek, azonban a kiva-
lasztott tipuson belll azt az egységet valasztjak,
amelynek a legmagasabb az élvezeti értéke. Ezek a
fogyasztok a kereskedelmi egységen belll is el6re
dontenek - érvekkel igazolhat6 mdodon - bizonyos
szolgaltatasok vasarlasarol, azonban a kivalasztott
szolgaltatasokat hedonisztikus mddon veszik igény-
be, annak minden percét maximalisan élvezve. A ra-
cionalitdsnak a dontésekben val6 jelenléte a keres-
kedelmi egységnek, illetve az azon belll nydujtott
szolgaltatasoknak az egyének tarsadalmi statusza-
hoz valé hozzajarulasaban tiukr6z6dik - azaz az
egyének azt az egységet és azokat a szolgaltataso-
kat valasztjak, amelyek a tarsadalmi poziciéjukhoz il-
leszkednek, a valasztds utdn azonban a hedonisz-
tikus érzések dominalnak.

kek kivalasztdsa soran a csoportba tartoz6 szemé-
lyek szinte kizardlagosan a javak élvezeti értékét ve-
szik alapul, a raciondlis indokok hattérbe szorulnak.
A véasarlas soran valogatnak, nézel6dnek, és minden
esetben azt a terméket teszik a kosarukba, amely a
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sok id6t toltenek .
ban, sétalnak, nézelédnek, kihaszndaljak a kereskedel-
mi egység nyljtotta szolgaltatasokat. A termékek vég-
s6 kivalasztasakor azonban nem csébulnak el a mar-
keting eszkdzok &ltal kivanatosabba varazsolt termé-
kek irant, kizarélag a termék altal nyujtott hasznossag,
illetve az altaluk elére megfogalmazott racionalis indo-

legnagyobb 6romet jelenti a szamukra - mind a va-
sarlas, mind pedig a kés6bbi hasznalat vagy fo-
gyasztas soran. A fogyasztok ebben a csoportban az
arat nem tekintik fontos valasztasi ismérvnek, helyet-
te jellemz6en a formakat, a szineket, és az eredetet
vélik jelentés szempontnak.

A csoport tagjai a fiatalok, mind férfiak és ndk,
akik Kelet-, vagy Dél-Magyarorszag kisebb varosai-
ban élnek, még tanulnak, vagy menedzserként,
esetleg vallalkozéként dolgoznak. Erdekes kettés-
ség figyelhet6 meg a végzettséget tekintve: a cso-
portra jellemz6, hogy tagjai vagy
nagyon alacsony vagy nhagyon
magas végzettségliek. Jovedelmi
viszonyaikat tekintve viszont egy-
séges kép rajzolédik ki: a nagy
tobbség magas jovedelmi kate-
goriat képvisel.

boltok-

Az ,élvezkedd6k”

Az ,Elvezked6k” csoportja olyan
fogyasztokat foglal ~magaban,
akikre egyaltalan nem jellemz6
sem atermék, sem pedig a keres-
kedelmi egység valasztasanal, hogy a hasznossagot
vennék figyelembe. Els6sorban hedonisztikus jellem-
z6k alapjan hoznak déntéseket, ezt azonban az ese-
tek tobbségében direkt médon nem valljak be. Az e
csoportba tartoz6 egyének medgfigyelése arra az
eredményre vezetett, hogy a fogyasztok jelentds id6t
téltenek a kereskedelmi egységben, sétalnak a sorok
kozott, a koéstoltatd pultoknal hosszan elid6znek,
megvitatjak a termékek el6nyeit és hatranyait a kds-
toltatast végzé személlyel (sokszor mas fogyasztoval
is). A vasarlas sordn sok terméket leemelnek a polc-
rél, attekintik a csomagol6éanyagot, utana visszate-
szik azokat a polcra. Gyakran akar a bevasarlokocsi-
ba is helyezik a terméket, majd révid séta utan vissza-
viszik az eredeti helyikre, és mas termék utan néz-
nek. A vasdarlds soradn rendszeresen beszélgetést
kezdeményeznek az elad6személyzettel, potldlagos
informéacié utan érdekl6dve. Jellemz6 rajuk az is,
hogy a kereskedelmi egységben eltoltdtt hosszu id6
végén sok terméket visznek a kasszahoz, am ezen
termékek jelentés része nem szikségleti cikk, hanem
inkabb az egyén ,kényeztetésére” szolgald termék.
(Nem ritka, hogy a kostoltatas soran megkedvelt ter-
mék talalhaté a kosarukban). A megfigyelések azt az
eredményt is hozték, hogy a fizetés végén a fogyasz-
tok altaldban bosszankodnak a kifizetett 6sszeg



nagysaga miatt, a vaséarlas soran nem érzékelték a
sok - szadmukra aprénak tliné - termék értékét.

A kereskedelmi egységek kivalasztasanal is ha-
sonloképpen jarnak el. Egy-egy termék megvasarla-
sa céljabol akar tobb kereskedelmi egységet is felke-
resnek, mindegyikben jelentfs id6t toltenek el -
gyakran atermék megvéasarlasa csak indokként szol-

Az 'élvezked6k’ gyakran akar a bevasarlékocsiba is
helyezik a terméket, majd rovid séta utan visszaviszik
az eredeti helylkre, és mas termék utan néznek.”

gdl arra, hogy az egységet felkeressék. Sok fogyasz-
tonak maga a kereskedelmi egységbe térténd elju-
tas, az ottani séta, nézel6dés és beszélgetés jelenti
az oromforrast, szamukra ez kikapcsolédas, tarsa-
dalmi esemény, kellemes id6toltés.

Az Elvezkeddk” csoportjara jellemz6, hogy tagjai
elsésorban a 60 év felettiek, Eszak- vagy K6zép-Ma-
gyarorszag lakosai (vagy a févarosban vagy nagyva-
rosokban élnek), oktat6-kutaté statuszban dolgoz-
nak vagy nyugdijasok, kozép- vagy fels6soku vég-
zettséggel rendelkez6 egyének,
akik viszonylag alacsony jovedel-

hedonisztikus tartalommal, ami azt mutatja, hogy
ezek a fogyasztok

A kordbban még nem vasarolt termékek esetén a
viszonylag nagyobb valasztékot latva feszengnek.
Mivel azonban a véasarlast kellemetlen tevékenység-
nek tartjak, amit6l minél hamarabb igyekeznek sza-
badulni, nem kérik ki az elad6k véleményét, hanem
az els6 kezik Ggyébe akado, vagy
pedig a legszembetliin6bb markat
veszik le a polcrol.

Az ,Unottak” taboradban els6-
sorban a fiatalabb korosztalyok
férfi képvisel6it talaljuk, akik jel-
lemz8en a févarosban élnek, kbzepes, vagy magas
szinten képzettek, és beosztottként dolgoznak, jove-
delmiket tekintve pedig a kozepes jovedelmi kate-
goriaba tartoznak.

KONKLUZIO

Erdemes ramutatni, hogy az 1000 f6s mintaban na-
gyobb sdllyal a ,praktikusok”, valamint a ,hedoniszti-
kus termékvasarlok” szerepelnek, kevéssel tobb,

mi kategoriaba tartoznak.

Az ,,unottak”

Az ,unottak” csoportjahoz tartozé
egyének szamara a kereskedelmi
egység kivalasztasaban nagyon
hatarozottan nem jellemz6 a he-
donisztikus érzések figyelembe-
vétele. Els6sorban hasznossagi
alapon doéntenek egy-egy bolt
mellett, az élvezeti érték semmi-
lyen formaban nem befolyasolja
dontésiket. Igyekeznek vagy ki-
sebb kereskedelmi egységeket
felkeresni, ahol gyorsan tudjak
megvasarolni az el6re eltervezett
javakat, vagy pedig a nagyobb
méretli egységekbe térnek be,
bizva abban, hogy ott egy helyen
tudnak megvenni minden sziksé-
ges terméket. A boltokban nem

»Az ’unottak’ fasultan vasaroljdk meg a kutatasba vont
termékeket, azoknak sem a hasznossagat, sem pedig
élvezeti értékét nem veszik alapul a dontésnél. Ezekre a
fogyasztokra jellemzd az adott markdhoz valé hiség,
ezzel is megprobaljak cstkkenteni a vasarlas id6tarta-
méat.”

Az adatokat figyelembe véve elmondhatd, hogy a
mintdba vont 1000 egyén kozul 599 f6 (azaz a minta
kdzel 60%-a) - a vizsgalt, hétkdznapinak szamité javak
vasarlasa soran - vagy a kereskedelmi egység vagy a
termék vagy mindkett§ kivalasztasa soran jelentds
mértékben figyelembe veszi az azok altal nyujtott élve-
zeti értéket. Sok esetben a hedonizmus hatarozza meg
a dontést - hattérbe szoritva a raciondlis értékeket és
szempontokat. ”

nézelédnek, iranyitottan ahhoz a részleghez siet-
nek, ahol a kijel6lt termék talalhaté.

A termékvasarlas soran elleniranyl 6sszefliggés
talalhaté mind a racionalis tartalommal, mind pedig a

mint 25-25%-kal. A két kisebb csoportot az ,Elvez-
ked6k”, valamint ,Unottak” képviselik, am ezek ara-
nya is jelentds: kicsivel kevesebb, mint 15—15%-at
képviselik a mintanak.
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Az adatokat figyelembe véve elmondhaté, hogy a
mintaba vont 1000 egyén kozil 599 f6 (azaz a minta
ko6zel 60%-a) - a vizsgalt, hétkbznapinak szamito ja-
vak vasarlasa soran - vagy a kereskedelmi egység
vagy a termék vagy mindkett6 kivalasztasa soran je-
lent6s mértékben figyelembe veszi az azok altal nyu;j-
tott élvezeti értéket. Sok esetben a hedonizmus haté-
rozza meg a dontést - hattérbe szoritva a racionalis
értékeket és szempontokat. Ezt az informaciét kom-
binalva azokkal a megallapitasokkal, melyek alapjan

Az eredmények vilhgosan ramutatnak arra, hogy a
hétkdznapi termékek értékesitésében, illetve a disz-
kontaruhazak, és hipermarketek menedzsmentjében
jelenleg még kiaknazatlan marketing leheté6ségek rej-
lenek. Az eddig kizarélagosan a luxustermékek értéke-
sitésében alkalmazott marketingeszkdz6k hasznélata -
a kutatas soran nyert informaciok alapjan - a tobbi ter-
mék esetében is eredményes lenne, természetesen fi-

gyelembe véve azok koéltségvonzatait.”

a magyar fogyaszték még a sziikségleti, mindennapi
termékek vasarlasa soran is figyelembe veszik a ja-
vak élvezeti értékét, valamint amelyek szerint az
egyének sokszor ajelenleg legkevéshé elegans, sok
szolgéaltatast nyujtd kereskedelmi egységekben is
hedonisztikus alapon véasarolnak, elgondolkodasra
kell, hogy késztesse a marketinggel foglalkoz6 szak-
embereket.

Az eredmények vilagosan ramutatnak arra, hogy a
hétkdznapi termékek értékesitésében, illetve a disz-
kontaruhazak, és hipermarketek menedzsmentjében
jelenleg még kiaknazatlan marketing lehet6ségek
rejlenek. Az eddig kizarélagosan a luxustermékek ér-
tékesitésében alkalmazott marketingeszk6zok hasz-
nalata - a kutatas soran nyert informaciok alapjan - a
tébbi termék esetében is eredményes lenne, termé-
szetesen figyelembe véve azok koltségvonzatait. A
kereskedelemi egységekkel kapcsolatban hasonlé
kovetkeztetés vonhat6 le: még a diszkontaruhazak
tervezése és berendezése esetében is épiteni kelle-
ne a vasarlok hedonisztikus érzéseire.

A felmérés eredményei nem kizardlag a vallalatok
marketingvezetdi szaméara lehetnek értékesek, ha-
nem azon elméleti szakemberek szamara is, akik a
fogyasztéi magatartds modellezésével foglalkoznak.
A hedonizmus mint a termékek és a kereskedelmi
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egységek kivalasztasa soran egyértelmden figyelem-
be vett szempont, Gjabb megvilagitasba helyezheti a
fogyaszték fekete dobozat, és a dobozban talalhato
elemek kozotti 6sszefliggéseket.
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