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A KUTATAS ELMELETI MEGKOZELITESE

Kutatasunk el6zményei azt bizonyitjak, hogy az élelmiszer-kiskereskedel-
mi egységek piaci magatartasanak mozgasterét részben a beszallitok,
részben a versenytarsak, tovadbba a fogyasztok dontései hatarozzak
meg. A marketingorientalt Gzletpolitika primatusa szerint a fogyasztoi
igény a dontd, vagyis az, hogy a vev6é melyik lzletet és ezt milyen prefe-
renciaskala alapjan véalasztja. A folyamatos piaci alkalmazkodas, a profit-
orientacié mellett mind kitlintet6bb szerep jut az Gzletvalasztas kérdés-
kérének is. A fogyasztéi-vasarléi magatartas elmélete szerint a vevd a
dontését a termék kivalasztasarél hozza, a boltvalasztas (,kereskeddéva-
lasztas”) mindemellett csupan az egyik aldontés (Kotier, 1998).

Az Amstutz-féle vasarlasi dontés folyamatmodellje (1967) az
egyik, amelyben kiemelt szerephez jut az tzlethely, bevasarléhely kiva-
lasztdsa, hiszen ezen modellen belll a boltvalasztas, a termék- és
markavalasztas, az arelfogadas és a kommunikacios csatorna kivalasz-
tasateszi kompletten értelmezhetévé a teljes vasarlasi folyamatot. A va-
sarlasi folyamat és az uUzletvalasztas kapcsolatat mutatja be a
Hawkins, Best és Coney (1986) altal jegyzett modell, amely az Engel,
Kollat, Blackwell (1978) nevéhez f(iz6d6 altalanos vasarléi dontési fo-
lyamat modell alapjan kerilt kialakitasra. A Hawkins, Best, Coney mo-
dell esetében lathatjuk, hogy a vasarlaskor értelmezett problémafelis-
merés, informaciokeresés és az alternativak értékelése fazisokat kove-
téen a dontés nem csak a termék-, hanem a boltvalasztast is érinti,
amelyet a vasarlas utani értékelés kovet.
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A Heinemann-féle (1974) vaséarlasi helyvalasz-
tast bemutatd modell az Engel, Kollat, Blackwell
modellelhez hasonléan 6t Iépésben, de ettél eltér6en
kifejezetten a boltvalasztas szemszogébdl értel-
mezi a vasarlas folyamatat. A modell részei: a vasar-
lasi okok felismerése, az alternativ vasarlohelyek ke-
resése, az alternativak értékelése, a boltok kivalasz-
tdsa és az utdlagos értékelés.

A fent emlitett elIméletek mellett az értékel6 krité-
riumok alapjan, Engel, Blackwell, Miniard (1987) al-
tal kialakitott Uzletvalasztasi folyamat modell mas
szempontbdl vizsgélja a fogyasztéi boltvalasztas
problémajat. A modell alapvetéen két részre bontha-
t6: az uUgynevezett altalanos értékel§ kritériumok
(hely, tavolsag, valaszték szélessége és mélysége,
ar, hirdetési és értékesitési promacio, bolti személy-
zet, szolgaltatdsok) mellett a bolt észlelt jellemz6it
(imazs) értékeli a vasarlo, amelyek dsszehasonlitasa-
nak ered6jeként az egyes bolttipusokat elfogadhat6
és elfogadhatatlan kategoriakba sorolja.

Az eddig bemutatott modellektél eltér6en a Tietz-
(1993) és az Arend-Fuchs-féle (1995) modell a boltva-
lasztas problémajat nem egy-, hanem haromdimenzi-
0s dontési folyamataként vizsgélja. Ebben a megkd-
zelitésben a vasarld termékeket (markakat), illetve
bolttipusokat értékel és valaszt, és ezek alapjan hatéa-
rozza meg a szamara legkedvezébb konkrét beszer-
zési forrast. A modell érdekessége, hogy a termék-,
bolttipus-, boltvalasztas harmasat a vev6 kvantitativ
és kvalitativ jellemz6i altal meghatarozottan értelme-
zi. A kvantitativ jellemz6k kézé a demografiai és szoci-
ogréfiai tényez6k, valamint a kdvetett mintakat befo-
lyasol6é csoport tartozik, mig a kvalitativ csoport az at-
titld, az életstilus, a vasarlasi szokasok és a vasarlas
technikai jellemz6i alapjan értelmezhet®.

A boltvélasztas kritériumrendszerének képletszer(
megfogalmazésa (Olach, 1999) szerint a fogyasztoi
Uzletvalasztds matematikai képlet alapjan model-
lezhetd, a kovetkez6k szerint:

AT+ 3S+ 1R+ 4V
4

T: tavolsag az otthontdl, a munkahelyt6l, a jarmu-
rél leszallas szokott helyétél viszonyitva

S. a termékek valasztéka és konkrét min6sége

R: a referencia-szempontok rendszere

V: a bolti alkalmazottak viselkedése, kultraja

A témakoérhdz kapcsolédéan a hazai kutatasok és
elméletek kdzil meg kell emlitentiink még a fogyasz-

t6i boltvalasztast a bolth(iség oldalarél megkozelits
kutatasokat (Kenesei, 2002), valamint a kivalasztott
Uzlettipusok elméleti rendszertanat (Tor6csik,
1995), amely szerint a vev§ altal kivalasztott tizlet ha-
romféle lehet: megfelel6, bevasarlasi és specialis.
Ez a hadrmas kategorizélas a fogyasztd Uzlettel szem-
beni bedllitdédasa, viszonya alapjan tipizalhaté.

A fogyasztoi Uzletvalasztas elméletének talan leg-
teljesebb, empirikus kutatasunk alapjat is add, mo-
dellie a Monroe-Guiltinan-féle (1975) boltvalaszta-
si modell, amelyet Assael (1984, 1992) egyszer(isi-
tett formaban mutatott be, és hazai adaptalasara a
Hofmeister-Toth, Tor6csik (1996) szerzéparos tett
kisérletet (1. dbra). A modell az Uzletvalasztas kér-
déskorét a kovetkezd |épésekben értelmezi: a haz-
tartds jellemz6i (demografiai jellemzék, elhelyezke-
dés, szerep, életstilus, személyiség, gazdasagi jel-
lemz6k) meghatarozzak, hogy az adott vasarlasi
szokasok mellett milyen vasarlasi sziikségletek
alakulnak ki a fogyaszté(k)ban. A boltvalasztas kap-
csan a vasarlé rengeteg boltjellemzdvel talalkozik,
amelyek kdzil azonban nem mindegyiket észleli. A
dontést ténylegesen befolyasold észlelt boltjellem-
z6k, kiegészilve a bolthoz k6t6d6 észlelt kiskeres-
ked@i stratégiaval, a vevé bolttal szembeni attitdd-
jén keresztil meghataroznak valamilyen boltimazst
az adott Uzlettel (boltfajtaval) kapcsolatban. Mind-
ezek alapjan hozza boltvalasztasi dontését, a bolton
belll informalodik, és kivalasztia a szikségleteit
legjobban kielégité termékeket, természetesen a
haztartas anyagi kereteinek megfeleléen. A modell
korfolyamat jellegli értelmezése szerint a korabbi
bolti tapasztalatok alakitjak a vevé kialakul6 vasarlasi
szokéasait, Uzlettel szembeni attit(idjét, valamint (j
boltvalasztasi dontéseit.

Kutatdsunk elméleti bazisat a fent bemutatott mo-
dell mellett a Donovan és Rositter (1982) altal jegy-
zett bolti atmoszféra hatasmaédéi! adja, amely sze-
rint a bolt atmoszféraja elssorban azt a bolton belli
érzelmi allapotot foglalja magaban, amit a fogyaszt6
nem érez teljesen tudatosan, amikor vasarol, de al-
landd haté tényezéként jelenik meg a dontéseit befo-
lyasolo tényezbék kozoétt. A modell kérnyezetpszicho-
I6giai alapokon mutatja be a bolti atmoszféra fo-
gyasztodi magatartasra és boltvalasztasra gyakorolt
mechanizmusét, és |ényegében azt elemzi, hogy a
kérnyezeti ingerek hogyan befolyasoljak a fogyasz-
tok érzelmi allapotan keresztil (6rom, felfokozottsag,
dominancia) kialakuld kozelité vagy keriil6 magatar-
tasformakat. A kozelit6 magatartds a kilonféle kor-
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nyezeti ingerekhez térténd kozelitést, mig a kerulé
magatartas az azoktdl valé eltavolodast, attételesen
tehat az Uzletek kivalasztasat vagy éppen az azoktol
valé elpartolast jelenti. A modell 6sszefiiggéseit a 2.
abra szemlélteti.

A Monroe-Guiltinan és a Donovan-Rositter mo-
deli kapcsol6dasa a bolttal kap-
csolatos kornyezeti ingerek és a
bolt észlelt jellemzdin, valamint a
kozelit6-kerul6 valaszreakciok
és a tényleges boltvalasztasi
doéntésen keresztil értelmezhetd.

A KVALITATIV KUTATAS
CELKITUZESE!I

1. A témakdr elméleti megkdzelité-
sének alapjaként szolgalo altala-
nos (Uzletvalasztasi modell
(Kent B. Monroe és Joseph P.
Guiltinan, 1975), valamint a bolti
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atmoszféra modell (Rober J. Donovan - John R
Rositter, 1982) alkalmazhatésaganak vizsgalata a
hazai hagyoméanyos bolti élelmiszer-kiskereskede-
lem terlletén.

2. Az Uzletvalasztassal kapcsolatos szegmentacios
ismérvek feltarasa.



3. A vasarlok altal észlelt boltjellemz8k meghatéro-
zasa, a bolti atmoszféra elemeinek megismerése.
A hagyomanyos élelmiszer-kiskereskedelmi bolt-
tipusok fogyasztéi jellemzése.

4. Az Uzletvalasztas soran alkalmazott vasarlasi stra-
tégidk megismerése. Az arak és akcidk (a tervezé-
si és koltségvetési stratégia) szerepének értelme-
zése avasarldi Uzletvalasztas folyamatan belil. Az
tzlet és termékvalasztas kapcsolatrendszerének
vizsgélata. A vasarlas szituacios természetének
elemzése a vevlk boltvaiasztasival kapcsolatban.

A KVALITATIV KUTATAS MODSZERTANA
A minta jellemzése

A primer kutatas els6 részében 6 fékuszcsoportbol
all6 vizsgéalat segitségével probaltuk feltarni a vasar-
I6i Uzletvalasztasra haté tényezéket, azzal a céllal,
hogy minél tokéletesebb képet alkothassunk a va-
sarléi boltvalasztasra vonatkozé dontések egyes lé-
péseir6l a hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereske-
delem teriletén. Kvalitativ kutataisunk médszertani ér-
telemben természetesen késdbbi kvantitativ kutata-
sunk el6készitd és megalapoz fazisaként szolgalt. A
fokuszcsoportos kutatas soran kialakitott minta a ko-
vetkez6féleképpen alakult. (1. tablazat)

A minta szerkezetével kapcsolatban elmondhatd,
hogy az interjialanyok koézil 31 f6 teljes munkaidd-
ben, 8 f6 részmunkaiddben foglalkoztatott, valamint
9 f6 egyéni vallalkozoként dolgozik. A fokuszcsoport
résztvev@inek tbbbsége sajat bevallasa szerint atla-
gos jovedelminek tartjia magat (35 f6), 11 személy
inkabb kissé atlag felettinek és 1-1 megkérdezett jo-
val atlagon felilinek, illetve jéval atlag alattinak jel6lte
meg sajat jovedelmi helyzetét. Az iskolai végzettség
tekintetében 28 f6 gimnaziumi vagy szakkdzépiskolai
érettségivel, 19 f6 pedig egyetemi vagy f6iskolai dip-
lomaval rendelkezik, 1 interjualany végzett szakmun-
kasképz6 iskolat. Kulon kérdésként szerepelt a be-
szélgetések el6tt, ki hogyan intézi élelmiszervasarla-
sait, a valaszok alapjan megallapithatd, hogy a férfi-

1. tablazat o]

A kvalitativ adatfelvétel mintajanak O0sszetétele

18-24 éves 25-34 éves 35-44 éves
NG 5 n 6
Férfi 5 3 4

Forras: SZIE és Cognative sajat kutatas, 2004

ak kozul 10 f6 egyedil, 6 f6 pedig valakivel egyitt jar
bevasarolni, a n6k esetében ugyanez a bontas 27 és
5 f6 aranyban alakult.

Klasszikus fokuszcsoportok

A fékuszcsoportos interjuk elsé részében egy alta-

lanos, a vasarlok élelmiszer-kiskereskedelmi boltva-

lasztasi szokasait elemzé beszélgetés (félig-struk-

turdlt interja) zajlott moderator segitségével, a ko-

vetkez§ témakdrdkre koncentralva:

« A4ltaldnos élelmiszervasarlasi szokasok

e az élelmiszervasarlasok helyeinek (bolttipusok)
azonositasa, jellemzése, 6sszehasonlitasa

e az id6tényez6 szerepének meghatarozasa a bolt-
valasztassal kapcsolatban

e az egyes vasarlasi és lzletvalasztasi stratégiak fel-
tardsa

¢ a boltvalasztast befolyasol6 tényez6k kapcsolata-
nak korvonalazasa az uzletjellemz6kkel és az at-
moszféra elemeivel

¢ az informaciok szerepe a vasarloi dontésben

e atermék-ar-min6ség szerepének sulya a boltva-
lasztds soran

¢ a kereskedelmi szolgéaltatasok fejl6désének hata-
sa az Uzletvalasztasra

George Kelly féle repertoar racs technika

A fékuszcsoportok masodik felében egy 39 allitas-
bol allg listat toltott ki a csoportok valamennyi részt-
vevdje, kilon a kisboltokkal, a hipermarketekkel, a
szupermarketekkel, a Cash and Carry aruhazak-
kal, a diszkontboltokkal, a szakboltokkal és a pia-
cokkal/vasarcsarnokokkal kapcsolatban. Az allitas-
lista kialakitAsaban és értékelésében a George
Kelly-féle repertoar racs technika modszerét alkal-
maztuk. Az Allitaslistdhoz tartozé kérdés igy hang-
zott: Ertékelje kérem, mennyire jellemzdéek az alabbi
allitasok a kisboltokra, a hipermarketekre, a szuper-
marketekre, a Cash and Carry aruhazakra, a diszkont-
boltokra, a szakboltokra és a piacokra/vasarcsarnok-
okral Az allitdsok pélusain mindig ellentétparok sze-
repeltek, amelyek kozott 5 foku
skalat hasznalva arnyalhattak vé-
leményiiket a fokuszcsoport részt-
vevli aszerint, hogy melyik pélust
érzik inkabb igaznak az adott bolt-
10 tipusra vonatkozoéan.

Az allitaslista eredményeinek
statisztikai elemzésekor figyelem-
be kell azonban venni, hogy a je-

(fében)

45-54 éves

4
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lenleg rendelkezésre all6 adataink a kvalitativ jelleg
és az alacsony minta elemszam miatt leginkabb fel-
taroé jellegliek, megbizhatésaguk nem felel meg
egy reprezentativ minta pontossagi kovetelményei-
nek, célunk tehat nem egy adott bolttipus vagy egy
adott vasarléi szegmens, hanem az Uzletvalasztas
problémakorének &ltalanos bemutatasa, jellemzé-
se volt.

A KUTATAS EREDMENYEINEK
BEMUTATASA

A modellek adaptalhatésdga

A kutatasi eredmények bemutatasanak elsé szaka-
szaban arra térekedtiink, hogy az elméleti vizsgalata-
ink alapjaként szolgalé Kent B. Monroe és Joseph P.
Guiltinan (1975) altal jegyzett altalanos lzletvalasz-
tasi modell, valamint a Rober J. Donovan és John R
Rositter (1982) szerz6paros altal publikalt bolti at-
moszféra modell alkalmazhat6sagat vizsgaljuk meg
a hazai hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereskede-
lem teruletén. Kutatdsunk elméleti megkdzelitését
Osszevetve a fokuszcsoportok altalanos, feltaro
részeinek eredményeivel, kvalitativ kutatdsunk a
modellek adaptalhatdsagat latszik bizonyitani.

A vasarlék altalanos jellemz68inek
kapcsolata az lzletvalasztassal

A hagyoméanyos bolti éleimiszer-kiskerskedelem te-
riletén a vasarlok Uzletvalasztasat (tovabbiakban
csak boltvalasztas) tagadhatatlanul befolyasoljak az
altalanos jellemz6k kategéridba sorolhaté ténye-
z6k, ugy, mint a vasarlé szociodemografiai paramé-
terei (kor, nem, életkor, lakéhely, altalanos anyagi
helyzet, csaladi allapot), valamint az inkdbb a pszi-
chografiai tényez6k kozé sorolhaté szerep, életsti-
lus, értékrend és személyiség. A késébbi kvantitativ
kutatasok feladata lesz majd annak tisztazasa, ho-
gyan szegmentalhatéak a magyar vasarlok ezen el-
sOdleges szegmentacidos ismérvek segitségével a
boltvalasztas terlletén, az azonban mar eddigi vizs-
galataink alapjan is elmondhaté, hogy valamennyi az
Uzletvalasztast befolyasold tényez6 ezen altalanos
jellemz6k sz(ir6jén keresztul alakitja ki a folyamat
végeredményét, azaz a valasztast.

A lakohely alapjaiban meghatarozé eleme a folya-
matnak, hiszen ettél fiigg, hogy egyaltalan milyen
bolttipusok kdzul valaszthat a vasarl6, Budapest és a
nagyvarosok, a vidéki kisvarosok, a falvak és kdzseé-

gek lehetéségei ebben a tekintetben eltéréek. Buda-
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pesten és a nagyvarosokban valamennyi élelmi-
szer-kiskereskedelmi forma megtalalhatdé a hiper-
marketekt6l a kisboltokig bezarélag, a vidék kisebb
telepiilései esetében azonban leginkabb a valamivel
szlikebb vélasztékd vegyesbolt jellegld Gzletek (lan-
cokon bellli és kivil) és a megyekdzpontokban ta-
lalhaté hipermarketek érhetéek el. EImondhat6 tehat,
hogy a vevlk Uzletvalasztasaban dominans szerepet
jatszik a kozvetlen kérnyezet vasarlasi lehet6ségei-
nek milyensége, mindez természetesen az egyes ve-
v6écsoportok mobilitasi adottsagainak fliggvényében
értelmezhetd.

A nem kérdése, mint a fogyasztéi magatartas vizs-
galatok soran oly sokszor, val6szinGsithet6en itt is
szignifikans tényez6ként szerepel, eddigi vizsgalata-
inkbdl is kiderllt, hogy a férfiak jéval racionalisabban
doéntenek élelmiszervasarlasaik soran, fliggetlenil a
csaladi allapottél az 6 esetiikben a hangsuly a szik-
séglet kielégitésen van, még az egyébként kilon
programot jelent6 hétvégi nagybevasarlasokkor is. A
nék esetében az id6toltés, a vasarlas kikapcsolddas
jellege kerul el6térbe inkabb.

A csaladi allapot és az ehhez kothetd életforma
befolyasol6 szerepe a harmadik tényez6csoportként
latszik kibontakozni az altalanos jellemz6k soraban,
hiszen az egyedil él6k, a csaladosok, a gyermeket
neveld héaztartasok Uzletvaiasztasi stratégiaja mer6-
ben eltér6 jellemzéket mutat.

Ajovedelem és a haztartas altalanos gazdasagi
helyzete ugyszintén meghatarozé tényez, hiszen
az alacsonyabb jovedelmi pozicioban él6k inkabb a
diszkont jelleg( boltok és a tdbb akciét meghirdetd
hipermarketek felé fordulnak, ez a tényez6 azonban
komoly kapcsolatot mutat a lakéhely altal nyujtott le-
het6ségekkel is.

Az életkor szerepe a lefolytatott kvalitativ kutatas
alapjan még nem koérvonalazhatd, befolyasold té-
nyezdként valé szerepeltetése a kés6bbi kvantitativ
kutatds eredményeibél kell, hogy megerdsitést
nyerjen.

A vasarlé szociodemografiai jellemz6i mellett, a
vasarlas folyamatdhoz sz(ikebb és tdgabb értelem-
ben kapcsolhaté pszichografiai jellemz6i is fonto-
sak. A vasarlashoz, mint tevékenységhez val6 viszo-
nyulas alapjan a feladat- és az 6romorientalt vasarloi
csoportok elkilonitése a legkézenfekv6bb, ezek mel-
lett azonban meghatarozhatéak a kommunikacios
igényd, az innovativ, az arérzékeny, az akcidorientalt,
a markah(, az igényes, a praktikus, az impulziv és a
megfontolt vevéi csoportok.



Az eddig bemutatott jellemz&k mellett nem sza-
bad figyelmen kivil hagyni egy nehezen besorolha-
t6, talan Gj, am annal tipikusabb tényez6, az id6,
mint altalanos jellemzd szerepét. Nem kivan sok ma-
gyarazatot, hogy ezen tényez6 legalabb akkora be-
folyasol6 erbvel bir, mint a nem vagy az életkor. Sze-
repe alapvetden a vasarlasi stratégiak kialakulasaval
és tervezettségével kapcsolatban mutathatd ki, de
meggy6z6désink, hogy a jov6ben egyre komolyab-
ban kell szamolni vele, mint szegmentacids ismérv-
vel. (Elegendd a felnévekvé X és Y generacio vagy a
vasarlasi szokasaira, és ezen keresztill boltvalasztasi
magatartasara gondolni.)

A boltjellemz6k fontossaga és ezek vasarldi
észlelésének szerepe

A vasarlok szocio- és pszichogréfiai jellemz6i meg-
hatarozzak, mely boltjellemz&k valnak fontossa. Az
ily moédon észlelt jellemz6k halmaza (a vasarldé sze-
lektiv figyelmén, torzitdsan és emlékezetén keresztil

létrej6ve) természetesen része a bolt tényleges jel-
lemz6ib6l allé csoportnak, amelyek szama eddigi ku-
tatasaink alapjan az észlelt jellemzdék tobbszorose. A
boltvalasztast meghatarozo jellemzék fokuszcso-
portos vizsgalataink alapjan tehat a kdvetkez6k: a bolt
altalanos atmoszféraja, az eladok magatartdsa, a va-
sarlokdzonség milyensége, a fizetési feltételek, a ter-
mékek ara, min6sége és vélasztéka, az akcidk, a nyit-
vatartasi id6, a bolt elérhetésége, elhelyezkedése,
megkdzelithet6sége, a parkolasi lehet6ség megléte
vagy hianya, a bevéasarlokocsik problémaja, a kap-
csolodo (kereskedelmi) szolgaltatasok, a bolton beli-
li thjékozddas és a rendelkezésre all6 reklamanya-
gok, prospektusok. Az uzlet ezen tulajdonsagait vizs-
gélja a vasarlé, majd 0sszeveti a szamara lényeges
boltjellemz&kkel, és a kettd ©6sszehasonlitasanak
eredményeként értékel: elfogad vagy elutasit. A bolt
észlelt tulajdonsagai kozil az atmoszféra elemeinek
vizsgalata kiemelt jelent6séggel bir kutatdsunkban,
ennek eredményeit a 3. 4bra foglalja 6ssze, a Rober
J. Donovan - John R. Rositter-féle (1982) bolti at-
moszféra modell alapjan. A szer-
zOparos Altalunk is alkalmazott
definicidja szerint a bolti atmoszfé-
ra nem mas, mint a vasarlas legta-
gabb értelemben vett kérnyezeté-
nek tudatos megtervezése, annak
érdekében, hogy olyan specialis
érzelmi hatasokat lehessen kivalta-
ni a vasarloknal, amelyek novelik
vasarlasaik valészinliségét. Ezen
meghatarozas logikajat kévetve a
bolti atmoszféra szerepének értel-
mezésekor elengedhetetlen an-
nak tisztdzasa, hogy valamennyi,
a boltvaiasztas soran felmeril6 té-
nyezd lehet atmoszférikus elem,
hiszen a dontés soran tudatosan
vagy tudat alatt a vasarl6 szokasa-
it alakitja, befolyasolja.

A modell értelmezésekor latha-
t6, hogy a vasarlé bolttal kap-
csolatos kozelitd vagy kerulé
valaszreakcidi alapvetéen két té-
nyez6csoport hatadsara alakulnak
ki. J6l kdrvonalazhat6ak a bolttal
kapcsolatos kornyezeti ingerek,
amelyek elvileg minden vasarlo
szamara azonos, az egyén eltéré
észlelés- és igényszintjétdl fliggd-
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en azonban mégis egyedi tényez6kombinacioként
hatnak. Ezen tulajdonsagok észlelése természetesen
nagymértékben fligg a vasarld aktudlis érzelmi al-
lapotatol, amely az 6rom-dominancia-felfokozottsag
harmassal jellemezhetd. Mindezek alapjan a vasarlo
vagy teljesen elutasitia az adott boltot, vagy betér
oda. Amennyiben kivalasztja a boltot alapvetéen ha-
rom szempont alapjan értékel: megtalalja-e, amit ke-
res vagy nem, kielégiilnek-e a bolton bellli kommu-
nikacios igényei vagy nem, illetve annyi id6t és pénzt
kolt-e el a boltban, amennyit eredetileg tervezett
vagy nem. Ezen tényez6k értékelése a bolton belili
informacidfeldolgozas és az in-store dontések
egylttes hatasaként a boltba valé késb6bbi visszaté-
réshez vagy annak végleges elutasitasahoz vezet. A
3. 4bra a bolti atmoszféra hatasainak alapmodelljét
mutatja be, kiegészitve kvalitativ kutatdsunk eredmé-
nyeivel.

A vasarlasi dontés szitudcios természete,
vevli lzletvalasztasi stratégiak

Lényeges elem a vasarlok lzletvalasztasaval kap-
csolatban azon szokasok sora, amelyek a vasarlas
folyaman kialakulnak, és ezen keresztil a kés6bbi
boltvalasztasra hatnak. A szokdsok uUzletvélasztast
befolyasold helyének értelmezésekor természetesen
nem hagyhatjuk figyelmen kivil a haztartasok kolt-
ségvetésének korlatoz6 szerepét, hiszen ez alapjai-
ban hatdrozza meg a bolt-, a termék- és a markava-
lasztast. A szokasok, mintdk kialakuldsa természete-
sen racionalis, objektiv és szubjektiv tényezdékkel is
magyarazhato, amelyek kozil az objektiv elemek
csoportja a kvalitativ kutatas soran aranylag hamar
kérvonalazédott. Az évek alatt megszerzett vasarlasi
gyakorlat (a megel6z8 tapasztalatok, élmények alap-
jan) és az ebbdl kialakulé vasarlasi stratégiak lé-
nyeges dontést befolyasolé elemként jelennek meg,
attol fuggben, hogy a feladatmegoldd (vétel) jelle-
gl vagy inkdbb az élményt keresd (vasarlas) jelle-
gl (Hofmeister, Tor6csik, 1996) kategodridkba sorol-
hatdak-e. Alapvetd vasarlasi stratégiaként emlithetjuk
a napi, heti, hétvégi és havi, esetleg az ennél is rit-
kdbban lefolytatott nagybevaséarlasokat. Az uteme-
zés formajatdl teljesen fiiggetlendl jelennek meg,
mintegy atsz6ve az el6bb emlitetteket az impulzus
és a tervezett vasarlasi formak, valamint ezek ki-
I6nb6z8 aranyl hibrid formai. Ugyancsak alapvetd
fajtaja a vasarlasi stratégianak atisztan akciokeres6
és az alkalmi (Ginnepek, vendégség okan torténd)
vasarlas. A kialakuldé rutin hozza létre az ,ahol ép-
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pen Utba esik” és az ,adott terméket mindig ugyan-
ott”, vagy éppen a ,mindent egy helyen” stratégiakat
csakugy, mint a ,tisztdn reklam alapjan” vasérlé al-
ternativat. Talan a fiatal, de leginkabb az egyszemé-
lyes (fiatal) haztartasok tipikus magatartasformaja a
.naprél-napra” stratégia.

Mind a kialakulé véasarlasi formaknal, mind pedig
az ezek alapjan létrejov6 boltvalasztasi magatartas-
nal meghatarozé szempont, hogy kivel/kikkel térté-
nik a vasarlas (egyedul, csaladdal, baratokkal), illet-
ve, hogy ki hozza meg az egyes termékek kapcsan a
vasarlasi dontést.

Az eddig bemutatott befolyasol6 tényez6krdl rovi-
den elmondhato6 tehat, hogy koztésen alkotjak a va-
sarlasi dontés helyzeti, szituacios természetének
harom alapvet6 pillérét a megel6z6 allapotok, az id6-
beli perspektiva és a feladat meghatarozas tényezd6-
csoportjat. (A negyedik és 6todik elem, azaz a fizikai
és tarsadalmi koérnyezet az atmoszférikus elemek
csoportjaba tartozik.)

Az Uzletvalasztasi dontés

A vasarld altal fontosnak itélt tulajdonsagok termé-
szetesen valamilyen az Altala észlelt keresked®6i
stratégia részét képezik, amelyek kozil j6 néhanyat
az interjualanyok is megemlitettek, néha negativ fel-
hanggal. Tisztaban vannak az akciok, a szezonalis
vasarok jelent6ségével, nincsenek ugyanakkor jo vé-
leménnyel az alland6 arversenyrél, és altalanos véle-
ményként fogalmaztdk meg, hogy a magyarorszagi
kiskeresked6k minden trukkdt bevetnek a vaséarlok
szamanak novelése érdekében. A ,trikk” sz6 hasz-
nalata jelen esetben valészinlleg nem a legpoziti-
vabb jelentést hordozza a kereskedelmi marketing
eszkdzeinek jellemzésekor, sajnalattal allapithatjuk
meg tehat, hogy a vevdk szerint a keresked6i becsi-
letesség és a stratégia nem jar mindig egyditt.

A bolt észlelt tulajdonsagai (kereskedelmi straté-
gia), valamint a vev6 altalanos jellemz6i és vasarlasi
szokasai, tapasztalati minden bolttipussal szemben
kialakitanak valamilyen attitid6ét, amely azutan
kozvetlen hatast gyakorol a boltvalasztasra vonat-
kozé tényleges dontés meghozatalakor.

Miutan igényeinek megfelel6éen kivalasztotta az
adott boltot a vaséarlo, a folyamat nem ér véget, hi-
szen a termék megvasarlasaig rengeteg bolton be-
[Gli informacioval taldlja szemben magat. Ezen in-
forméaciok szerepe, fajtdja természetesen a vasarlas
helyétél és szituaciojatdl nagymértékben figg, alta-
lanos veszélyekre azonban felhivnank a figyelmet. A



hatalmas termékvalaszték nem biztos, hogy mindig
kedvez a vasarlas és dontés folyamatan belil, féleg
els6 vasarlas esetén, amikor a vevé még nem ismeri
az Uzlet bels6 elrendezését (ez leginkabb a nagy el-
adoter(i hiper- és szupermarketekre igaz). A tdl sok
termék, a gondolak allandé atrendezése, a rend-
szertelen struktiraban felallitott osztalyok, a termék
aranak rossz helyen torténé feltintetése, a nem

~A termékpolitika kialakitasa soran nem hagyhaté fi-
gyelmen kivil a mindség, a megbizhatésag kérdése,
hiszen ez az egyik olyan termékhez kapcsolhaté ténye-
z6, amely biztosan bolthlséget alakithat ki a vasarlo- kas
a célszegmenshez igazodd egyéni valaszték
megismerése ugyszintén elengedhetetlen feladat min-

ban,

den kereskedd szamara.”

naprakész arak reklamozéasa (és belistazasa), a tal
sok helyi reklameszkéz alkalmazasa, a felkészulet-
len elad6k mind olyan problémak, amelyek a vev§
informécidfeldolgozasat és ezen keresztil gyors,
problémamentes dontését géatoljak. Az egyik vasar-
I6t idézve: ,...akkor j6, ha vakon megtaldlok min-
dent.”

A folyamat lezarasaként természetesen terméket
valaszt a vasarl6. (Eddigi logikank mentén haladva
el6bb valaszt boltot és csak utdna markat és termé-
ket, a boltvalasztas folyamatanak elemei k6zétt ez a
két |épés sokszor felcserélhetd, azaz el6bb térténik a
marka és csak ennek fllggvényében a boltvalasztas.)
A fokuszcsoportok eredményei azonban azt mutat-
jak, hogy a boltvalasztas ezen lezar6 szakaszanak ki-
menetele sem egyértelm(i. Szerencsés esetben,
megelégedve mind a termékkel (ez csak hasznélat
kézben deril ki), mind pedig a bolt szolgaltatasaival
visszatér a vasarld, és a folyamat leegyszer(sitve
ugyan, de eldlr6l kezdddik. Kevésbe egyszerli azon-
ban az az eset, amikor hasznalat koézben kideril,
hogy az adott termék min6sége nem megfeleld, sza-
vatossaga lejart, de ennek negativ kévetkezményeit
nem csak a gyartéra, hanem a kereskedére is kivetiti
a vevl, azaz nem tér vissza tobbet. A nem feltétlendl
rossz kereskedelmi szolgaltatas (kiegésziilve a rossz
termékszolgaltatassal) is jarhat tehat ilyen kévetkez-
ményekkel.

A termék- és markavalasztds szamtalan olyan
elemével talalkoztunk kutatasunk soran, amelyek ko6-
zul egyet sem hanyagolhat el a kiskereskedd, flig-

getlendl a bolt méretétdl és piaci erejétdl. A termék-
politika kialakitasa sordn nem hagyhat6 figyelmen ki-
vil a min6ség, a megbizhatdsag kérdése, hiszen ez
az egyik olyan termékhez kapcsolhaté tényez6,
amely biztosan bolth(iséget alakithat ki a vasarléban,
a célszegmenshez igazodd egyéni valaszték megis-
merése ugyszintén elengedhetetlen feladat minden
kereskedd szamara, hiszen eddigi kutatasaink alap-
jan is megallapithaté, hogy nem
csak a ,mindent egy helyen” stra-
tégiat kielégitd boltoknak van lét-
jogosultsaga. Nem feledkezhe-
tiink meg a keresked6k sajatmar-
termékeir6l sem. Eddigi
eredményeink szerint inkadbb ala-
csony mindségilnek, de megfelel6
ar/min6ség aranyunak, szegénye-
sebb csomagolasu, egészségtele-
nebb terméknek tartjak ezen mar-
kakat a vev6k, még akkor is, ha tisztdban vannak
vele, hogy ezen termékek és a markatermékek gyar-
téja sokszor azonos.

Az eddig bemutatott tényez6k 6sszefoglaldsa a 4.
abran lathaté: a fogyasztéi boltvalasztasra hato té-
nyez6k szerepének, dontésben elfoglalt helyének és
kapcsolatrendszerének modelljében.

A modell értelmezése a fokuszcsoportok eredmé-
nyeinek elemzése soran kiegészitést nyert, mivel a
rendelkezésiinkre all6 informéaciok vildgossa tették
szamunkra, hogy a fogyasztdi boltvalasztas folyama-
ta tobb dimenziot is rejt magaban. A teljes modell,
azaz a boltvalasztads minden |épésének egyiittes ér-
telmezése ritkan, leginkabb az elsé boltlatogatas al-
kalmaval magyarazhaté. Az Uzletvalasztas minden-
napi dontési problémajara sokkal inkabb jellemzé a
modell egyes dimenzidinak részmodellként vald ér-
telmezése.

Elkilonithet6 folyamatként értelmezhetd tehat,
amikor a vasarlé a bolt észlelt jellemz6i alapjan in-
formaldédik, értékel és dont. A folyamaton belll tehat
mind a bolt-, mind pedig a termékvéalasztas azo-
nos stullyal szerepel, az tizletre és markara vonatko-
z6 dontések sorrendjétél fuggetlentl. (A Mon-
roe-Guiltinan és a Donovan-Rositter modell a bolton
belili fogyasztoi dontéseken keresztiil itt kapcsolé-
dik egymashoz.)

Ettdl eltérd formaban jelenik meg az a déntési al-
ternativa, amikor a vev6 a szokasok, a berdgzilt
vasarlasi stratégiak altal vezetve valaszt terméket.
Ebben az esetben a termék-bolt kapcsolat rogzitett,
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minden vésarlds egy kordbban meghozott boltva-
lasztasi dontés eredménye.

Az Adllitaslista eredményeinek bemutatasa (A
vevdk altal észlelt tulajdonsdgok az egyes boltti-
pusokkal kapcsolatban)

Publikaciéonk masodik részében a fokuszcsoportok
soran alkalmazott allitaslista eredményeit elemezzik
haromféle modszer segitségével.

Az egyes bolttipusok észlelt tulajdonsagaira
voltunk kivancsiak akkor, amikor minden uzlettipus-
ra vonatkozoéan allitaslistat értékeltetttink a fokusz-
csoport résztvevGivel. Ezen lista alapjan meghata-
rozhaté, mely tulajdonsagok, milyen mértékben jel-
lemz6ek a vasarldk szerint az egyes lzletekre. Meg
kell jegyeznink, hogy a vasarlok sokkal inkdbb a
szamukra fontos tulajdonsagok halmazaként, mint-
sem a szakirodalom definicidi szerint értékelik a mér

2. tablazat

bemutatott hét bolttipust. A tényez6k a boltvalasz-
tas folyamatanak egyes pontjaira gyakorolt tényle-
ges befolyasol6 szerepe a kés6bbi, kvantitativ kuta-
tas targyat képezi majd. A kovetkez6 2. tablazat a
leginkabb elkilonild tulajdonsagok és a bolttipu-
sok feltételezhet§ kapcsolatat mutatja be, az allitas-
lista alapjan.

A bolttipus jellemzéket faktoranalizis vizsgalatnak
alavetve célunk az volt, hogy csoportosithassuk a 7
Uzlettipust az itemlista 39 AallitAsanak atlagértékei
alapjan. Az adatok megfelelének bizonyultak a faktor-
analizisre, hiszen a KMO teszt (0,721) és a Bartlett-féle
szférikus préba értékei (Approx.Chi-Square=203,742,
Sig=0,000) a megfeleld tartomanyba estek. A valasz-
tott technika a Maximum likelihood maoédszer volt, a
faktorok forgatasat a Varimax eljarassal végeztik. A
létrejott harom faktor &ltal magyardzott variancia-

VIZSGALT JELLEMZO

A boltok elhelyezkedése

A vésarolt markak
megbizhatésaga

Az &ruvélaszték
hagyomanyos jellege

A kereskedelmi markak
szerepe

A véasarolt termék
kiszerelésének nagyséaga

Akciok

Arak

Nyitvatartasi id6

Megkozelithet6ség

Felesleges id6toltés
a bolton beldl

Baratsagos, tiszta
kérnyezet

Zsufoltsag
Eladok

Kapcsolédo
szolgaltatasok

Bolti reklam

Az egyes boltjellemz&k és az uzlettipusok kapcsolata

A VASARLOK ALTAL ESZLELT TULAJDONSAG

A hipermarketek és C+C &ruh&zak inkdbb a varoson kivil, a tobbi bolttipus inkabb a kdzponthoz kozel
helyezkedik el

A legmegbizhatoébbak a hiper- és szupermarketek markai, a legkevésbé a piacok és a kisboltok termékei

A hiper- és szupermarketek, valamint a C+C &ruh&zak valasztéka merében eltér a hagyoméanyosabbnak
nevezhet6 kereskedelmi formakétol

Az el6bbi megéllapitdst meger6sitve, a hiper- és szupermarketek, valamint a C+C aruhazak
rendelkeznek sajat markaval

A C+C aruhazakban és a hipermarketekben inkabb a nagytételben val6é vasarlas jellemz6é

A legtobb akcié a hipermarketekben figyelhet6 meg, de szadmottev6 a diszkontboltok és a
szupermarketek akcidinak szama is

A legalacsonyabb arakkal a hipermarketek, a legmagasabbal a kis és a szakboltok dolgoznak

A legkedvez6bb nyitvatartasi ideje a hipermarketeknek van, az id6, mint korlatozé tényez6 itt nem jatszik
szerepet

A véroson kivill es6 boltok esetében kiemelt szerepe van a cél-tomegkodzlekedésnek, a kiépitett
Gthalbzatnak és a megfelel6 szamua parkolonak

A kevés pénztar probléma leginkabb a nagy eladéter(i boltokra jellemz6, leggyorsabb a vasarlas
a kis- és szakboltokban

Ebbdl a szempontbdl a kis és szakboltok a legpozitivabb, a hipermarketek a legnegativabb elbirélas ala
estek

A legtdbb ember és &aru egy helyen a hipermarketekben talalhat6
A hipermarketekben lehet elérni 6ket a legnehezebben, a legudvariasabbak a kis- és a szakboltokban

A hipermarketek egyik legnagyobb elénye

A hiper- és szupermarketek informéaciés bombéak

Forrds: SZIE és Cognative sajat kutatas (2004)
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3. tablazat

Rotalt faktormatrix, a bolttipusok és faktorsulyaik
KMO =0,721 Bartlett Approx.Chi-Square=203,742 Sig=0,000
Rotation Sums of Squared Loadings (%)=79,811 Maximum

likelihood, Varimax

Faktor
1 2
HIPER ,965 -,149
cC+C ,824 -,282
SZAKBOLT -,348 ,897
KISBOLT -,310 ,688
PIAC -,036 521
DISZKONT ,181 ,351
SZUPER 401 ,354

Forrdas: SHE és Cognative sajat kutatds (2004)

hanyad 79,811%, kifejezetten j6 eredménynek nevez-
het6, mivel igy a keletkezett (j struktira az eredeti val-
toz6k informécidtartalmidnak csaknem 80 széazalékat
meg6rizte. A faktorokhoz tartoz6 faktorsulyokat a 3.
tablazatban lathaté rotélt faktormatrix mutatja be.

A faktoranalizis alapjan létrej6tt Gizlettipus csopor-
tok strukturajat erdsiti a skalazott boltjellemz6k atlag-
értékeinek kétdimenzids térben valé abrazoldsa az
MDS térkép szerkesztés technikgjaval. A két méd-
szer eredményeinek eltérése csupan a piacok/vasar-
csarnokok helyének értelmezésekor mertil fel, hiszen
ezek a faktoranalizis soran a kisboltokkal és szakbol-
tokkal, mig az MDS technika alkalmazasakor ezektdl
elkuloniulve jelennek meg. Az eredményeket az 5.
abra szemlélteti.

A két eljards eredményeinek 06sszevetésekor
megallapithatjuk tehat, hogy a hipermarket és a
Cash and Carry aruhazak alkotjak az els§ csopor-
tot, a masodikba a szakboltok, kisboltok (és a pia-
cok / vasarcsarnokok) tartoznak, végul az utolsé
csoport a diszkont boltokat és a szupermarkete-
ket tartalmazza. Az eredmények az eddig bemuta-
tott 6sszefiiggések alapjan kénnyen értelmezhet6-
ek: a legnagyobb eladéterl és valasztékd, hatalmas
arudémpinggel, alland6é akcidkkal rendelkez8, sok-
szor ,informaciés bombaként” aposztrofalt hiper-
marketek és C+C aruhazak egyittallasa nem meg-
lep6, a szlkebb valasztékkal, bens6ségesebb han-
gulattal rendelkezd kis- és szakboltok (valamint a pi-
acok/vasarcsarnokok) egy csoportba tarozasa leg-
inkabb ezek hagyomanyos jellegével magyarazha-
t6. Ugyanakkor nem hagyhatjuk figyelmen kivil a
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piacok/vasarcsarnokok minden
mas bolttipustdl eltérd, egyedi ka-
rakterét sem, amelyet ezek teljes
kulonallasa is szemléltet az észle-
Iési térképen. Végil a szupermar-
ketek és diszkontboltok hasonld,
a vasarlok altal sokszor meg sem

:;2 kulonbdztetett jellemz8i ugyan-
’ csak indokoljak ezek egy cso-
145 portba tartozasat.

272 Az Allitaslista eredményeinek
412 elemzését a George Kelly (1955)
156 altal kifejlesztett és a Klaus Grunert,
01 Jan-Benedict Steenkamp (1989)
1 szerz@paros altal a marketingkuta-

tds szamara adaptalt Repertoar
racs technika segitségével is el-
végeztik. A médszer lehet8séget
teremtett nem csak a bolttipusok, hanem a boltva-
lasztast befolydsol6 tényez8k csoportjainak felallita-
sara is. A 6. abran is lathatd, hogy az uzlettipusokbol
alkotott csoportok megfelelnek a tébbdimenzids ska-
lazds (MDS) alapjan kapott eredményeknek, el-
mondhaté tehat, hogy a hipermarketek és a C+C
boltok (r=0,97), a diszkontboltok és a szupermarke-
tek (r=0,97), valamint a szakboltok és kisboltok
(r=0,95) nagyon er6sen korrelalva alkotnak harom
kulénallo csoportot, a piacok/vasarcsarnokok egye-



dulallasa mellett. A bolttipusok ezen csoportositasa a
racs észlelési térkép (vizszintes) részérél olvasha-
t6 le. A mentalis (fiigg6leges) térkép vizsgalata két
okbdl is lIényeges, egyrészt megmutatja mely ténye-
z6k tartoznak Ossze a boltvalasztast befolyasolé Uz-
letjellemz6k kozil, masrészt ezen tényez6csoportok
magyarazatot adhatnak a bolttipusok fent bemutatott
paronkénti egyittallasara is. A mentalis térkép elem-
zése soran vilagossa valt szamunkra, hogy a boltva-
lasztast befolyasold jellemz6k két nagy csoportra
oszthat6ak.

Az els6 csoportban az atmoszférikus elemek,
mint a vasarlok és a termékek szama, a tisztasag
kérdése, a polcok rendezettsége, a bolton belili ta-
jékoz0déas, az eladok viselkedése, a pénztarzénak
szerepe, a kdrnyezet hangulata, zajossadga szere-
peltek.

A masodik nagy tényezdcsoportot a vasarlas
praktikus lebonyolitasanak, a gyorsasag és az
id6 kérdésének elemei alkottdk, ugy, mint a boltok
megkodzelithet6ségének probléméja (gyalog, auté-
val, totmegkdzlekedési eszkdzokkel), a parkolohely
megléte, a bevasarlékocsik problémaja, a vasarlas
gyors lebonyolithatésaga, a gyorsasagot gatlé sok
bolti reklam, a nehezen elérhet6 vagy képzetlen el-
addk, a kapcsol6dd szolgaltatasok hianya vagy
megléte.

Fontos kiemelniink még, hogy az arak és az akci-
Ok teljesen kulonallé tényezdk, egyik csoportba sem
voltak sorolhatok. Mindez alatdmasztja azon feltéte-
lezést, amely szerint az ar a tervezési és kéltségve-
tési stratégia részeként minden egyéb tényez6cso-
porttdl fuggetlenil befolyasolja a fogyasztok tzletva-
lasztasi dontéseit.
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OSSZEFOGLALAS

1. Kvalitativ kutatasunk legfébb célkitlizése: a Mon-
roe-Guiltinan- és a Donovan-Rositter-féle mo-
dellek hazai viszonyok kozotti adaptalhatésaga-
nak vizsgalata sikeresnek nevezhetd, hiszen a két
elmélet tényezdcsoportjai a hagyomanyos bolti
élelmiszer-kiskereskedelem viszonyrendszerében
relevans kategoridknak bizonyultak.

2. A vevdk Uzletvalasztasi magatartdsanak vizsgala-
tdhoz elengedhetetlen volt azon szegmentacios
tényez6k meghatarozasa (szocio- és pszichogra-
fiai tényez6k), amelyek a kés6bbi kvantitativ kuta-
tas klaszterezési eljarasaihoz szolgéltatnak meg-
felel6 bézist.

3. A fokuszcsoportok soran alkalmazott allitaslis-
tak hasznalataval lehet6ségunk nyilt a boltva-
lasztast befolyasol6 tényez6k szerepének tisz-
tazasara, a legfontosabb tényez6csoportok fel-
tardsara (atmoszférikus elemek, praktikus ele-
mek, arhoz kapcsol6do elemek), valamint az
egyes bolttipusok ezen jellemz6k alapjan torté-
nd leiraséara.

4. Kérvonalaztuk azon vasarlasi stratégiakat,
amelyek az lzletvalasztas soran szerephez jut-
hatnak. Eddigi, nem reprezentativ kutatasaink
alapjan is bizonyosan allithaté az arak és az
ehhez kapcsolédé vasarléi kdltségvetési straté-
giak minden mastdl elkildnithetd befolyasolé
szerepe. Az lzlet- és termékvalasztas kapcso-
latrendszerének feltdrasa mellett, a vasarlas
szituacios természetének szerepe is kirajzo-
6dni latszik a vevBk boltvalasztasanak folya-
matan belul.
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