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VASARLOI SZOKASOK VIZSGALATA A ML.L.T. HUNGARIA
KFT. SZENTESI UZLETEIBEN

Zsotér Brigitta — Németh Gabriella

Absztrakt: Tanulmanyunk téméaja a M.I.T. Hungaria Kft. szentesi élelmiszer iizleteiben valod
vasarlasi szokasok felmérése. Ezen €lelmiszer iizletek a hagyomdnyos kisboltok kozé tartoznak.
Kutatdsunk soran kérddives megkérdezést alkalmaztunk, melynek soran 298 vevét sikerilt
megkérdezni. Vizsgaltuk a vasarlok szokasait, motivacioit, jellemzdit, illetve vasarlasuk
koériilményeit, gyakorisagat, mennyiségét, egyéb jellemzoit, stb. A vasarlok az iizleteket altalaban
naponta vagy hetente tobb alkalommal keresik fel, egy-egy vasarlas alkalmaval 500-1 000 forintot
hagynak a pénztarnal. Fontos szempont szdmukra a preciz, kedves kiszolgdlas, eladok és az tzlet jo
megkozelithetdség. A legtobb elégedettségi kérdésnél nagyon elégedettek voltak. Legtobben a
széles druvalaszték €s az akciok miatt vilasztanak masik iizletet, ezért érdemes lenne az akcidkat
Jobban kommunikalni a vevoknek, mert az elemzésiinkbdl az deriilt ki, hogy akik ismerik az
akciokat, azokat nagyban befolyasolja az tizletvalasztasanal.

Abstract: The subject of our study is the survey of customers’ habits in groceries of M.LT.
Hungaria Kft. in Szentes. These groceries are all traditional small shops. In our research we applied
a questionnaire survey in which we reached 298 customers. We examined their shopping habits,
motivation, features, the conditions of their shopping, its frequency and quantity and other features,
too. The customers go to these groceries on a daily basis or more times a week, besides, they spend
500-1 000 HUF in each case. The most important factors for them are the kind service, shop
assistants and the proximity of the shops. They expressed their high satisfaction in each questions
on their satisfaction. Most of them choose another shop because of its wider range of goods and
sales so it would be worth to communicate the sales for customers in a better way, since it turned
out from the analysis that those who are informed about sales tend to choose the given shop.

Kulesszavak: élelmiszerbolt, vevoi elégedettség, akcidk, jol megkozelithetd uzletek

Key words: grocery, customer satisfaction, sales, shops easy to access

1. Bevezetés

A kutatasunk témdja a M.LT. Hungaria Kft. szentesi élelmiszer uizleteiben vald
vasarlasi szokdsok felmérése. Ezen élelmiszer izletek Agardi (2010)
kiskereskedelmi egységek csoportositisa alapjan a hagyomanyos kisboltok kozé
tartoznak.

A vilasztast az motivalta, hogy tobb KSH és Nielsen statisztikat is
tanulmanyoztunk a kis alapteriiletii boltok mennyiségének lassi csokkenésérol,
illetve piaci pozicidjuk gyengiilésérél. Ezért fontosnak tartjuk megvizsgalni a
hagyomanyos kisboltokban vasarlok  szokasait, motivacidit, vasarlasuk
korilményeit, jellemzéit, stb. Ezzel kapcsolatban felallitottunk néhany hipotézist,
amelyeket a kutatas soran probalunk majd bizonyitani:

1.) Atlagosan kevesebb, mint 1 000 forintot hagynak a vasarlok az iizletben

egy-egy vasarlas alkalmaval.

2.) AM.IT. Hungdria Kft. idésebb vasarloi gyakrabban keresik fel a vizsgalt

kisboltokat.
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3.) AM.IT. Hungaria Kft. iizleteiben vasarlé fogyasztdi szegmens tagjai a
nagyobb volumenii bevasarlasaikat inkabb a magyar iizletekben
bonyolitjak le a multinacionilis iizletekkel szemben.

4.) A M.LT. Hungdaria Kft. azon vasarldi, akik jobb anyagi koriilmények kézt
€lnek, tobbet koltenek a kisboltban, mint a szerényebb kériilmények kozt
élok.

5.) Az akcidk a M.I.T. Hungaria Kft. iizleteinek nem kdzvetlen
vonzaskorzetébdl is vonzanak vasarlokat.

2. Irodalmi feldolgozis

A kereskedelem legfontosabb feladata, hogy eljutassa a szervezeti vagy lakossagi
felhasznalokhoz az eldéllitott termékeket €s szolgaltatasokat. Kiemelt €s fontos
szerep jut az értékesitési csatornakban a gyarto6 és fogyaszto kozott kozvetitd kis- és
nagykereskedelmi vallalatoknak (Agardi, 2010). Bauer és Beracs (2010)
megfogalmazasa alapjan azon személyek és intézmények tevékenysége tartozik a
nagykereskedelembe, amikor mas kereskedéknek, kiskereskedoknek és/vagy
kereskedelmi, ipari, intézményi felhasznaloknak értékesitenek, de végsd
fogyasztonak nem.

Mig kiskereskedelem alatt azokat a tevékenységeket értjiikk, melynek soran az
aruk vagy szolgaltatisok a végsd fogyasztonak kerilnek koézvetlen eladasra
személyes felhasznalasra. Barmely szervezet, amely a végso fogyasztonak értékesit
kiskereskedelmi tevékenységet folytat (Kotler és Keller, 2012). Tobbféle szempont
alapjan csoportosithatjuk a kiskereskedoket. Legaltalanosabb csoportositds, hogy
bolti vagy nem bolti kiskereskedelemmel foglalkoznak. A bolti kiskereskedelmet
tovabb lehet bontani drucsoportok szerint. Két tipusa: élelmiszer-, és napi cikk,
illetve altalanos kiskereskedelem. Az elsé tipushoz tartozik a szuper-, és
hipermarket, a kényelmi iizlet, a raktardruhdz, a diszkontiizlet, a drogéria és a
hagyomanyos kisbolt (Agardi, 2010).

Agardi €s Bauer (2000) harom vallalatcsoportra osztotta ezt a tipust hazankban:

1.) Multinacionalis kiskereskedelmi vallalatok

2.) Beszerzési tarsulasba tomoériilt hazai tulajdonban 1évo cégek

3.) Fiiggetlen mikro-, illetve kisvallalkozasok.

Mig az altalanos kiskereskedelem tipikus iizlettipusa az altalanos aruhaz, a
szakaruhaz, a szakiizlet, illetve az akciokra szakosodott kiskereskedelem. A nem
bolti kiskereskedelemhez tartozik az elektronikus kereskedelem, kiskereskedelmi
automata, csomagkiild6 szolgalat, direkt €s teleshop értékesités (Agardi, 2010).

A hosszu tavi nyereségességet és fennmaradast akkor tudjak a kiskereskedok
elémi, ha valamilyen atgondolt, tudatos stratégiat alkalmaznak (Agardi, 2010). A
kiskereskedelmi stratégia fontos része a kiskereskedelmi mix, mely magiba
foglalja a kiskereskedd valasztékpolitikdjat, az arpolitikat, a kiskereskedelmi
kommunikaciét, a fogyasztoknak nyijtott szolgaltatdsokat, a telephely-kivalasztast,
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valamint az iizlet kialakitasira és atmoszférajara vonatkozd stratégiai
megfontolasokat (Levy és Weitz, 2007).

Megszamlalhatatlanul sok valtozas zajlott le a vasarlas terén és még zajlik ma
i1s. Ami szamunkra is szemmel tapasztalhato, hogy az utobbi idoszakban egyre
boviild kereskedelmi infrastruktura és kinalati elemszam all rendelkezésiinkre.
Vasarlasi szokasaink megvaltoztak az utdbbi 5-10 év alatt annak tiikkrében, hogy
milyen 1j bolt/bolthdlézati egység nyilt kozeliinkben (Toréesik, 2011).

A fogyasztoi magatartasrol Agardi (2010), Bauer és Beracs (2006), Hofmeister
(2008), Kotler és Keller (2012), Tordcsik (2011), Veres és Szilagyi (2009), stb. irt
mélyrehatobban.

A fogyasztdi magatartds nagyon Gsszetett, rengeteg tényezd €s valtozd altal
meghatarozott. Tanulminyozasa magaba foglalja a megfigyelhetd magatartasokat,
mint pl. hogy mit, mennyit, kik és hogyan vasaroltak, illetve fogyasztottdk a
terméket. Ezen feliil magaba foglalja még az egyéni sziikségleteket, érzékeléseket,
a fogyaszto rendelkezésére allé informaciokat, ezek feldolgozdsanak médszerét, az
alternativak értékelését, illetve érzésiiket a termék birtokba vétele utan (Hofmeister,
2008). A fogyasztd vasarlasi magatartisat tobb tényezd is befolyasolja, ezeket
Kotler és Keller (2012) 3 csoportba foglalta: kulturdlis, tarsadalmi és egyéni
tényezOk. Hofmeister (2008) kiilén csoportba sorolja a pszicholdgiai tényezoket is.

A szakirodalomban nagyon sokszor lehet talalkozni a vasarldi magatartas és
fogyasztoi magatartas kifejezésekkel hasonld vagy azonos értelemben, de a két
fogalom ko6zott mégis van egy arnyalatnyi kiilonbség. Ugyanis a fogyasztd nem
csak a termék vasarloja, hanem a vasarlas megtervezdje, a termék hasznaldja,
elfogadodja, értékeldje is. Mig a vasarld kifejezést a vasarldi dontési folyamatnal
hasznaljuk (Veres és Szilagyi, 2009).

A vasarlasi dontési folyamat a kovetkezd szakaszokra bonthaté Hofmeister
(2008) szennt:

1.) probléma felismerés

2.) informaciokeresés

3.) értékelés és valasztas

4)) itzlet kivalasztasa és vasarlas

5.) vasarlas utani értékelés.

A klasszikus vasarlasi déntési folyamattol annyiban tér el a kiskereskedelmi
vasarlasi dontési folyamat, hogy nyomon kéveti a termék- és iizletvalasztas egyes
fazisait parhuzamosan. Ebben az esetben a fogyasztok a dontési folyamat dsszes
fazisat nem mindig jarjak végig (Agardi, 2010).

A fogyasztokat az alabbi vasarlasi tipusokba sorolta Haller és Twardawa
(2005):  kereskedelmi markak vasarloi, akcidévadaszok, markavasarlok,
prémiummarka-vasarlok. Sokan probaltak a fogyasztokat tipizalni pl. Koschel
(2006), Huber és Steinle (2005), illetve a magyar fogyasztokat Torocsik (2011).
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3. Anyag és modszer

A szekunder kutatds részeként a fentiekben a kereskedelemmel kapcsolatos
alapfogalmakat ismertettiik, majd a kiskereskedelmi egységekre tértiink at. A
kovetkezo részben a fogyasztasi magatartast ismertettiik, illetve a vasarlasi dontés
folyamatat és vasarloi tipusokat mutattuk be. A tovabbiakban nézziik a primer
kutatast!

A primer kutatas két féle moddszert hasznal: kvantitativ, illetve kvalitativ
kutatast (Veres és Szilagyi, 2009). A kvalitativ kutatds, olyan feltard jellegii
modszer, amely nem eredményez szimszerii eredményeket, de nem is ez a célja,
hanem egy-egy marketingprobléma feltirasa. A kvantitativ kutatds viszont a
kvalitativval ellentétben a szamszeri altalanositasra torekszik. Lényege, hogy
felvessziik a vizsgalando adatokat egy sokasagbdl reprezentativ mintan keresztiil,
majd ezen adatokbdl aranyokat és atlagokat szamolunk. A primer kutatisok
leggyakoribb modszere a megkérdezés, melynek sordn az elére meghatarozott és
célnak megfeleld személyeket, illetve ezek meghatarozott dsszetételit csoportjat
kérdezziik meg az adott témaval kapcsolatosan (Veres et al., 2006).

Kutatdsunk soran 298 darab kérddivet toltettiink ki a M.IT. Hungdria Kft.
szentesi élelmiszer kisboltjaiban. A kérddiveket sajat magunk kérdezobiztosként
toltettitkk ki a valaszadokkal, akiket véletlenszeriien valasztottunk ki. A felmérést
2014. majus vége ¢és junius eleje kozott végeztik mindegyik iizletben,
hétkoznapokon és hétvégéken, kiil6nb6z6 napszakokban.

A kérdoéivek feldolgozasa és kiértékelése az SPSS Statistics nevii programmal
tortént.

Az SPSS elemzési, statisztikai és tizleti elorejelzési megoldasok széles korét
kinalja (Sajtos és Mitev, 2007).
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4. Vizsgalati eredmények értékelése

A vasarlok az iizleteket altalaban naponta vagy hetente tobb alkalommal keresik
fel. Egy-egy vasarlas alkalmaval 500-1000 forintot hagynak a pénztarnal,
ugyanakkor a kozponti helyen talalhaté ,,.SZ” ABC-ben joval magasabb a tobb
pénzt koltdk aranya. A pékaruk, husok és felvagottak, illetve iiditdk és alkoholok a
legkeresettebb termékek, a megkérdezettek tobb mint 60%-a vasdrol ilyen
arucikket az iizletben.

A felmérésbdl kideriilt, hogy az tizleteket leginkabb csiitortokon, pénteken és
szombaton keresik fel a fogyasztok, a vasamap és a hét eleje gyengébb idészaknak
mondhatd ezzel szemben.

A megkérdezettek majdnem 80%-a a preciz, kedves kiszolgilas, eladok miatt
valasztja ezen kisboltokat, illetve fontos szempont szamukra még a jo
megkozelithetdség, a bolt és a lakasuk kozti viszonylagos kozelség. Hatfokozatu
skalan a legtobben 6-os értékkel jellemezték az iizlet eladdinak segitokészségét,
illetve szakmai hozzaértését. Mindkét kérdés atlaga 5,61 lett, ami nagyon magas
értéknek szamit, azaz valoban befolyasold tényez6 a vasarlok szamara az {izletben
dolgozo eladok megfeleldssége, kedvessége.

Vizsgaltuk a két legtobbet keresett termék jellemzoéi (ar, mindség, valaszték)
iranti elégedettséget. Alapvetden itt is elégedettség mutatkozott, a , legrosszabb”
atlagot a hisaruk éra kapta a 4,69-es értékkel.

A M.LT. Hungaria Kft. vasarloi nagybevasarlasaikat leginkabb a Tescoban és a
Pennyben intézik, a magyar aruhazak kevésbé népszeriiek koriikben. F6 okként,
hogy miért vélasztanak masik iizletet a széles aruvalasztékot jelolték meg, illetve az
akciokat.

Természetesen a kisboltndl is fontosnak tartottuk, hogy az akciokrol kérdezziik
a vasarlokat, melyet az egyszeriiség kedvéért 6 fokozatii skalan tettik meg. Az
akciokat a megkérdezettek nagyobb része nem koveti figyelemmel. A M.LT.
Hungaria Kft. Gizleteinek valasztisanal tobb mint 50%-ukat semmilyen mértékben
nem befolyasolta az akcidk jelenléte.

Ezért korreldcidanalizissel vizsgaltuk, hogy milyen Osszefiiggés talalhaté az
akciok ismerete és a velik valo elégedettsége kozott. A kozepes erdsségi
korrelacios egyiitthatd értéke alapjan elmondhatd, hogy azok a vasarlok
elégedettebbek az akcidk gyakorisagaval, akik ismerik és tudjak, hogy vannak
akciok. Emellett kozepes erdsségii kapcsolat taldlhaté az akcidk ismerete és
befolyasolé hatasa kozott is, tehat az akciok azokat a vasarlokat befolyasoltak az
uzletvalasztasanal, akik tudjak, hogy milyen akciok vannak az adott idészakban a
M.LT. Hungaria Kft. iizleteiben. Tehat, véleményiink szerint a vasarlok nagy része
nem ismeri az akciokat, amely valdszinileg a nem megfeleld6 kommunikaciobol
eredhet.
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5. Osszefoglalas

A hipotézisek vizsgalata a kévetkezo:

1.) Atlagosan kevesebb, mint 1 000 forintot hagynak a vdsarlok az iizletben egy-egy
vasdrldas alkalmdval. Beigazolddott. A megkérdezettek 67,68%-a egy vasarlds
alkalmadval atlagosan kevesebb, mint 1 000 forintot hagy a pénztarnal.

2.y Az MILT Hungdria Kft. iddsebb visdrloi gyakrabban keresik fel a vizsgalt
kisboltokat. Részben beigazolodott. Varianciaanalizist hasznaltunk a két ismérv
kozott, mely nem bizonyitotta be a kapcsolatot. Majd korrelacidelemzést
végeztiink az életkor és az lizlet rangsora kozt. Az r értéke -0,543 (kozepes
erdsségii kapcsolat), mely alapjan megallapithatd, hogy az idésebb vasarlok mas
tizletekkel szemben szivesebben térnek be a vizsgilt kisboltokba. Ugyanakkor ez
nem jelenti azt, hogy gyakrabban is jarnak.

3.) Az M.I.T. Hungdria Kft. iizleteiben vdsdrio fogyasztoi szegmens tagjai a nagyobb
volumenii bevdsdrldsaikat inkdabb a magyar iizletekben bonyolitiagk le a
multinaciondlis iizletekkel szemben. Nem igazolodott be. A megkérdezettek
nagybevasarlasaikat leginkabb a Tescoban (34,56%) és a Pennyben (28,19%)
intézik. A Coop-ot és a CBA-t egyiittesen is csak 9,73%-uk valasztotia.

4.) Az M.I.T. Hungdria Kft. azon vasarloi, akik jobb anyagi koritllmények kozt élnek,
tobbet koltenek a kisboltban, mint a szerényvebb koviilmények kozt élck. Nem
igazolodott be. Ennek vizsgilatira Gamma tesztet hasznaltunk, melynek értéke —
0,182, azaz jelentéktelen a kapcsolat a két mutato kozott.

5.) Az akciok az M.1.T. Hungdria Kft. iizleteinek nem kozvetlen vonzdskorzetébdl is
vonzanak vdsdriokat. Nem igazoldédott be. Az akcié befolydsolds mérése 6
fokozatu skalat hasznaltunk. Akiket befolyasolt az akcié az iizletvalasztasinal —
tehat 5-0s vagy 6-os osztalyzatot adott — nagyon minimalis ardnyt képviseltek, a
megkérdezettek 27%-at. Majd kimutattuk, hogy ezen személyek milyen messzire
laknak az adott lizlettdl. Ha a vonzaskorzetet 1 kilométerben hatirozzuk meg,
akkor gyakorlatilag 13 ember lakik ennél messzebb, az akcidt befolydsolok
15,85%-a, amely igen csekély mérték. Korrelacidanalizist is veégeztiink ennek
bizonyitasara, ahol a szignifikanciaszint joval nagyobb lett, mint a megengedett
0,05, igy valoszintileg nincs kapcsolat az akcio befolyasold hatdsa és a bolttdl
val6 tavolsag kozt.

»~A villalat egyetlen t6kéje, ami nem masolhatd, a fogyasztokkal kialakitott
kapcsolat” (Hochman, 2010).

A kérdoives felmérésekbol és a személyes tapasztalatainkbol egyértelmiien
kideriilt, hogy a M.LT. Hungaria Kft. vasarléi — a kisebb hibak és hidnyossagok
ellenére — a legtobb dologgal elégedettek ¢és lojalitist mutatnak a kisbolttal
szemben. Ugyanakkor egyértelmiien latszik, hogy vannak olyan pontok, amelyek
javitasra szorulnak, s mely altal forgalomnovekedés torténhet. Ilyen pont — mivel
az emberek szamara fontos a minél olcsobb termékhez jutas képzetének latszata —
az akcidk tudatosabb és sokoldalubb kommunikalasa.
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