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ELELMISZER ESETEBEN

EXAMINING THE ROLE OF FAMILY MEMBERS IN
DECISION-MAKING PROCESSES REGARDING

CERTAIN FOOD PRODUCTS

The role of children within the family is growing due to an increasing frequency of one-parent families, a lower average child
number, and the increase rate of high-income families. Another reason for the growth of their role is childrens greater independence

within the family and their earlier consumer socialization. They are well informed about some products and often have a wider
knowledge than their parents; hence their role in competency decisions is also growing. Relationships within the family have un-
dergone in an appreciable change, children are more often treated as a peers and are involved in decision-making. Shopping is an
everyday topic within the family and, as children are well informed and open, shopping questions can be discussed with them.

In our paper we have a closer look at the role of children within family decision-making and I introduce my research results on this
topic. We examined the young and adult population of Hungary, investigating how families behave when buying certain food
products. Our aim was to highlight how decisions are made and how the participants can influence the process during the different

steps.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

A gyermekek novekvd szerepe egyrészt az egysziil8s csalddok,
haztartdsok ndvekvd szerepének, a kevesebb 4tlagos gyermek-
szdmnak és a jovedelemdifferencialdssal parhuzamosan magasabb
jovedelmi hiztartdsok részardnyvaltozdsinak kdszonhets, més-
részt a gyermekeknek nagyobb a csalddon beliili fiiggetlensége és
fogyasztdi szocializ4cibja is kordbban kezd8dik (LEHOTA, 2001).
Bizonyos termékek esetén jobban informaltak, tijékozottabbak,
szélesebb korti ismerettel rendelkeznek, mint sziileik, ezaltal sze-
repiik is megnd a kompetencia déntésekben (TOROCSIK, 2003).
A csalddok viszonylatai az utébbi id8ben jelentdsen dtalakultak,
a gyerekeket egyenrangti félként kezelik a sziil8k, bevonjék Sket a
dontés el8készitésbe. A csalidokban beszédtéma a vasarlds, és mi-
utdn a gyerekek jél informaltak, nyitottak, meg lehet veliik beszélni
a dontéseket. A sziilék is masok, mint korabban, inkabb liberalisak,
megért8k, hiszen nagyrészt mir 8k is felszabadult légkdrben ndttek
fel (TOROCSIK, 2003).

A gyerekek ,mdssiga” szimos tényezd kovetkezménye. A mai
gyerekeket jelent8s mértékben befolydsolja a szdmitégépes vildg,
internet szakért8k és sokkal gyorsabban tanulnak; egyiittmiikdd-
nek tirsaikkal és folyamatos halézatot alkotnak veliik, masfajta
jatékokkal jétszanak, sokkal tobb mindennel foglalkoznak és oko-
sabb fogyasztdk (COFFEY, SIEGEL és LIVINGSTON, 2006). A gyere-

kek mér azel8tt fogyasztéva vilnak, mieldtt megtanulnak irni, ol-
vasni vagy szdmolni (ROEDDER JOHN és PERACCHIO, 1993). Mind-
ebbdl kifolydlag a gyerekpiac mérete rohamosan né, a felndttek
fogyasztdi magatartisa direkt eldzménye a gyerekek fogyasztdi
magatartisinak (BEREY és POLLAY, 1968).

A gyermekek terméktipustdl fiiggSen mds és mas médon gya-
korolhatnak befolydst a csalddi vasarlasi dontésekre (GOLOMBOK
és RUST, 1993). A gyermekhez valamilyen médon kot8d8 termékek
esetében, mint példdul a jatékok, a befolydsolds magasabb szintfi,
mig példiul az élelmiszerek esetében ez alacsonyabb. Altalaban
azokndl a termékeknél, amelyek nem az & sajit haszndlatukra
szolgalnak befolydsoldsuk mindig alacsonyabb szint{i (BEATTY és
TALPADE, 1994). Azonban nemcsak a termék tipusa, hanem a
gyermekek kora és a testvérek szdma is befolydsold tényez8ként
jelenik meg a dontések sordn (PETER, OLSON és GRUNERT, 1999).
A gyerekek nz8sége és a sziilsk gyerek-kdzpontisiga szintén
meghatirozé (BEREY és POLLAY, 1968). A gyermek visdrldsra gya-
korolt befolydsit érdekes mddon a csalddtagok kiilonbozsképpen
itélik meg: a feleség és a gyerek a gyerek befolydsat hasonldképpen
itéli meg, mig a férj szerint a gyereknek kisebb mértékii befoly4sa
van, mint ahogy a gyerek azt gondolta (BEATTY és TALPADE, 1994).

Biér a sziil6k minden szinten befolyasoljdk a gyermek v4sarldsi
dontési folyamatait, els8dlegesen ez a befoly4s a fogyasztasi javakra
terjed, a kényelmi és a specidlis termékekre kevésbé. A sziildi be-
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foly4solas a tdrsadalmi és a demogrifiai jellemz8kedl is fiigg és a
gyermek id8sebbé valasival egyre inkabb csckken. Minél id8sebb
a gyermek, anndl valdsziniibb, hogy a sziil8k engednek a gyermek
koveteléseinek, talan azért, mert hisznek abban, hogy képesek
megfelel§ dontéseket hozni, olyan fogyasztdk, akik rendelkeznek
6nallé véleménnyel.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

Jelen kutatdsunk sordn mind szekunder, mind primer inform4ci-
ogytijtést alkalmaztunk. Szekunder kutatdsaink sordn a hazai és
kiilfsldi szakirodalmak feldolgozasaval, illetve sok esetben azok
adaptildsival alapoztuk meg primer kutatdsunkat.

A primer kutatds sordn kérddives megkérdezést alkalmaztunk
2010 negyedik negyedévében, mind a felnStt, mind a 14-18 év
kozotti felndtt lakossdg korében. A mintavétel tudatos, kvéta sze-
rinti mintavétel alapjin tortént a megkérdezettek kordt és nemét
figyelembe véve. A felndtt lakossig esetében mindezek mellett
szlirSfeltétel volt, hogy a megkérdezettnek legyen eltartott, 18 év
alatti gyermeke. A megkérdezettek szdma a felndtt lakossig ese-
tében 779, a fiatalkort lakossig esetében pedig 544 8 volt. Az
adatok feldolgozasa szamitdgéppel, SPSS 14.0 programcsaldddal
tdrtént, matematikai és statisztikai eljardsok alkalmazdséval.

A két vizsgélt célcsoporton két kiilonbdz8 kérdsiv keriilt le-
kérdezésre, melyek tartalmukban megegyeztek, azonban a meg-
kérdezettek sajit szemszdgét vették figyelembe (pl.: a gyerek az
édesanyjat befolydsolja, a férj viszont a feleségét). A kérdések tobb-
nyire zart kérdések voltak, sok esetben sorkeriilt stfokozatt skdla
hasznalatira a vilaszok drnyaltabb4 tétele céljabol. A kérddiv alap-
vet8en két, a csalddon beliili vdsdrldsi folyamatokat magyardzo
modell implementaldsira épiilt, melyek az alabbiak voltak: a sze-
rephdromszég modell (DAVIS és RIGAUX, 1976), valamint a gyet-
meki kérések és a sziil8i vilaszok modellje (ISLER, POPPER és
WARD, 1987). Emellett a kutatds célja volt az is, hogy az egyes csa-
ladtagok csalddi Buying Centerben elfoglalt helyét is vizsgaljuk a
kiilsnb6zd termékek esetében. A vizsgalat nemcsak élelmiszerekre
terjedt ki, de jelenleg csak az erre vonatkozé eredményeket mu-

tatjuk be.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK — RESULTS
AND DISCUSSION

Kutatdsunk sordn képet kaptunk arrdl, hogy az egyes csalddtagok
milyen médon befolydsoljik egymdst bizonyos élelmiszerek esetén,
illetve milyen — sok esetben akar eltéré — médon itélik meg a sze-
repiiket az adott vasirldsi folyamatban. A vizsgalt termékek az

alabbiak voltak:

- Cukorkak, édességek

- Chipsek, rdgcsélnivalék
- Uditsk

- Gyorsételek

- Zoldségek

- Gyiimalesok

- Egyéb élelmiszerek

3.1. Kommunikacié a vasarldsi folyamatok sordn —
Communication during purchase decision-making
processes

A gyermeki kérések és sziil8i valaszok modellje (ISLER, POPPER és
WARD, 1987) azon alapul, hogy kiilénbsz8 befolydsold tényez8k
kiilonbz8 tipust kérésekhez vezetnek, mint példaul a kérés, az
esedezés, alkudozds vagy egyszeriien a termék bepakoldsa a beva-
sarlokocsiba. A modell szerint a kérések és az erre adott anyai va-
laszok kiilonbdz8ek lehetnek. A gyerekek dltaliban pusztan kér-
nek, ha valamilyen terméket szeretnének maguknak megvetetni.
Az esedezés — amely ismétl8d8 és s6virgd kéréseket foglal magiban
— mind3ssze az esetek 10%-4ban jellemz8. Az anya kérésre adott
valasza nagyban fiigg az adott terméktdl vagy szolgaltatdstdl. Ab-
ban az esetben, ha a vasarldssal egyetértenek az esetek t5bb, mint
80%-4ban egyszeriien igent mondanak a kérésre. Amennyiben
nem értenek egyet a kéréssel leginkabb a halogatist valasztjik
(ISLER, POPPER és WARD, 1987). Megfigyelhetd az is a szerzék
szerint, hogy amennyiben az anya megtagadja egy bizonyos termék
megvasirlisit, az dltaliban nem okoz konfliktust kozte és gyer-
meke kézote,

Kutatasunk egyik célja az volt, hogy feltirjuk a gyermekek kom-
munikacids stratégidit és a sziilldk erre adott valaszait. A sziil8ket
kommunikécids jellemz&ik alapjén kiilonbéz8 csoportokba sorol-
tuk. Ennek érdekében ANOVA és klaszteranalizist végeztiink,
melynek eredményeként 5 sziil8i klasztert alkottunk meg (1. tdb-
ldzat): a karizmatikusak, az egyenstlyra tdrekvik, a hirességekkel
azonosuldk, a befolydsolhatdk és a fiiggetlen amazonok klaszterét.
Az alacsony (0,339) Kendall-féle egyetértési mutatd egyértelmiien
mutatja, hogy az egyes ismérvek alapjdn nagy kiilonbségek fedez-
hetsk fel a véleményekben.

Az F értékek jol mutatjik, hogy néhiny jellemz§ kifejezetten
meghatdroz6 tényezd a klaszterek esetében, mint a hirességekkel
valé azonosulds (F=284,15), a konfrontdléd4s keriilése (F=163,66)
és a gyermek alkudozdsa (F=97,23).

A sziil8k ugy itélik meg, hogy kozepes mértékben engednek
gyermekiik kéréseinek, amit a fiatalok véleménye is alitimaszt. A
sziil8k 54,6%-a szerint gyermekiik egyszertien megkéri Sket, ha
valamit szeretne maginak megvetetni, 18,1%-ukat gyermekiik ész
érvekkel probédlja meggy8zni, a megkérdezettek gyermekeinek
14,3%-a alkudozik, mig 8%-uk kénydrog. A gyermekek 53,7%-a
kéri meg egyszertien sziileit, azonban sokkal nagyobb résziik
35,7%-uk gondolja tgy, hogy sziileit ész érvekkel gy8zi meg. Al-
kudozni 7,5% szokott, mig konydrdgni minddssze 1,5%. Erdekes,
hogy a két fél nem minden esetben itéli meg egyformén a viselke-
dését, azt azonban kijelenthetjiik, hogy a gyerekek véltozatos stra-
tégidkat alkalmaznak, amikor akaratukat szeretnék keresztiilvinni.
A sziill8k szintén véltozatos stratégiikat alkalmaznak, amikor re-
agilnak gyermekiik kéréseire. 73,4% kozdsen megbeszéli gyer-
mekével mit tegyen, 12,2% megveszi, amit gyermeke kér, 6,1%
nyiltan nemet mond, mig 5,6% inkdbb halogatja a vilaszt. A gyer-
mekek sziileik ddntésére szintén valtozatosan reagilnak: 71,9%
beletorddik sziilei dontésébe, 24,4% diihés lesz, mig 3,7% kiab-
randul sziileibdl.

Az egyes sziildi klaszterek esetében (2. tdbldzat) megfigyelhetsk
bizonyos eltérések: a harméniira tdrekvSk esetében a gyermekiik
legtobbszor megkéri 8ket, ha valamit szeretne, mig a befolyasol-
hat6k esetében a legmagasabb az alkudoz6 stratégia alkalmazisa.
A fiiggetlen amazonok gyermekei kdnydrognek a legkevesebbet,
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1. tabldzat

Table 1

A sziil8i klaszterek fobb jellemz3i (Main characteristics of parent clusters)

Klaszter (Cluster)

Jellemzék (Characteristics)

Karizmatikusak (N=181)
Charismatic people)

‘Tébbnyire férfiak, akik altaldban keresztiilviszik az akaratukat és véleményiiket rendszerint sikeriil csalidtag-
jaikkal elfogadtatniuk, amennyiben sziikséges akar konfrontilédnak is. Nehéz 8ket befolydsolni, de nem teljesen
rugalmatlanok.

Harménidra tdrekvék (N=244)
(Harmony oriented)

Mind n8k, mind férfiak, akik keresztiilviszik sajat akaratukat, de ugyanakkor engednek hazastarsuk és gyer-
mekeik kéréseinek is, tobbnyire hallgatnak azok véleményére. Viszonylag nehezen befolyasolhatéak.

Hirességekkel azonosulék (N=62)
(Celebrity identified)

Tébbnyire befolydsolhatdak, szeretnek a hirességekhez hasonlitani. Véleményiiket 4ltalaban sikeriil elfogadtat-
niuk csalddtagjaikkal, és csak ritkdn engednek hdzastdrsuk, gyermekiik akaraténak. Sokszor kénydrgéssel
probaljik akaratukat érvényesiteni.

Befolyasolhatok (N=205)
(Pliables)

Tébbnyire ndk, akik keriilik a konfliktust, 4ltaliban hallgatnak hizastarsuk véleményére és gyakran engednek gy-
ermekiik kéréseinek is. Akaratukat nem minden esetben tudjik a csaladon beliil érvényesiteni.

Fiiggetlen amazonok (N=96)
(Independent amazons)

Gyermekiik akaratdnak szinte sohasem engednek és gyermekiik alkudozdsit is elharitjik. Tobbnyire n8k, akik
csak ritkdn hallgatnak hizastarsuk véleményére, nehéz 8ket befolydsolni.

2. tabldzat

Table 2

A gyermekek jellemz3 befolydsoldsi stratégidi az egyes sziilSi klasztereken beliil
(Characteristic influence strategies of children within different parent clusters)
Karizmatikusak Harménidra torekvék | Hirességekkel azonosulék Befolydsolhaték Fiiggetlen amazonok
(N=181) (N=244) (N=62) (N=205) (N=96) (Independent
(Charismatic people), % | (Harmony oriented), % | (Celebrity identified), % (Pliables), % amazons), %
egyszerlien megkér
engem 53,0 61,5 38,7 50,2 59,4
(simply asks me)
megprébil meggydzni
ész érvekkel 19,9 16,8 16,1 17,6 20,8
(try to convince me)
konysrog (beg) 6,6 8,6 16,1 8,8 2,1
alkudozik (bargain) 18,8 7,4 17,7 22,4 4,2
ink4bb nem kér semmit,
nem szereti a konfliktu-
sokat (doesn't ask any- 1,7 2,9 3,2 1,0 3,1
thing, doesn’t like
conflicts)
3. tdbldzat Table 3
Kivel szokta az aldbbi termékeket megvasarolni?
(With whom you generally buy the products mentioned below?)
Sajét magam chrjemmel, fe.— Gyerekeimmel (with Egesz.csalad egyiitt | A férjem, felese.gem eg}fedul veszi
(myself), % leségemmel (with my children), % (family together), | (husband/ wife buys it alone),
4 aa husband, wife), % 4 s % %
Cukorkdk, édességek
35,70 18,60 33,20 20,40 9,20
(sweets)
Chipsek, ragesilnivalok
X 30,30 18,40 34,50 21,10 8,90
(chips)
Uditék (softdrinks) 38,40 23,50 24,40 22,80 8,20
Gyorsételek (fastfoods) 32,00 20,20 13,90 25,90 7,70
Zsldségek (vegetables) 48,40 25,20 9,20 15,50 16,20
Gyiimélessk (fruits) 48,30 25,30 11,40 16,70 15,70
Egyéb élelmiszerek (miscel-
43,40 32,10 9,80 18,60 14,60
laneous food products)
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de ugyanakkor az & gyermekeik prébalnak legnagyobb arinyban
ész érvekkel meggy8zni. A hirességekkel azonosuldk gyermekei
konyordgnek a legmagasabb ardnyban.

A megkérdezett fiatalok egy Likert skalin értékelték bizonyos
dllitdsok esetében az egyetértési szintjiiket. Az llitasok értékelé-
seinek dtlagai alitdmasztjik a sziil8k megitélését a gyermekeik
4ltal alkalmazott meggydzési stratégidk és arra valé reagéldsuk te-
kintetében (1. dbra).

ANataban keresatiibvizem az akaratom | I : 15
[ Ursally 1 get through my wish)
ENogadam, amit 3 stikeim mondanak | : - :
[laceept what nry parents say)
Nemszeretek konfrontilodni _1‘.”'
{1 don't lke to confrontate)
Gyakran kinyorgok | IR : 03

{1 bag manvy times)
Ha valamit akarok, htalsban alkudozok IR : ;1
[ baargain i Ivweant something)
Fomosa csaladi harmania _4.06
(Family harmaomy ks important )
Dilhis vagyok, ha nem kapom meg amit akarok [ JFU
(e angey when | don’get whal |want)
Senkl mem belolydsol a wishrlish dontéseimben _I.H
[Mabody infleence me)
Gyakran hallgatok a bararaim wileményére P ;.10
(Nisten to my friends often)
A szlileim gyakean nem veszik meg, amit kitek _2,!9
[Mry parents often buy me what | wani)
A salielm mindig megveszik, amit kivek | : o
[y parents abvays buy what | ask for)
sz érvekiel mindig meg udom gyteni a_. | NEEGEG .-
[Ican cominee my parents with arguments)
Saleszor javasslom , hogy mit vegylnk meg A .1
{1 propose often what 1o buy)

A szuledm gyakran kikerik 3 velemenyemet I : o

(My parents aften ask for my opinion) |
1. dbra Fig. 1
A fiatalok csalddon beliili kommunikaciénak jellemz3i
(Characteristics of youngsters’ communication patterns within the
family)

A megkérdezett fiatalok egy Likert skalin értékelték bizonyos
dllitdsok esetében az egyetértési szintjiiket. Az llitasok értékelé-
seinek dtlagai alitdmasztjik a sziil8k megitélését a gyermekeik
4ltal alkalmazott meggydzési stratégidk és arra valé reagéldsuk te-
kintetében.

3.2. A fogyasztékat befolyasol6 tényez8k — Factors
influencing consumers

Kutatdsunk sordn nagy hangsulyt helyeztiink arra, hogy feltirjuk
a fogyasztokat befolydsold tényezdket. Megvizsgiltuk, hogy az
egyes termékeket kivel visiroljik meg a megkérdezettek, az egyes
csalidtagok mennyire és milyen médon befolysoljik dket, vala-
mint a kiilonboz8 vallalati marketingkommunikaciés tevékeny-
ségek hatdsit.

A zoldségek, gyiimélesok az egészséges tiplilkozdshoz pozitivan
jérulnak hozzd, mig az édességek, chipsek, iidit8k és gyorsételek
pozitiv hatdsa az esetek tdbbségében erdteljesen megkérddjelez-
het8. A kutatdsunk sordn egyértelmiien kideriilt, hogy a fiatalok
épp utdbbiak esetében az esetek felében sajét maguk dontenek a
termékek megvasarlasirdl: cukorkak, édességek esetében 58,6%,
chipseknél, rigcsélnivalékndl 56,1%, tidit6knél 47,1%, gyorséte-
leknél 55,3%-ban dontenek teljesen egyediil. A sziil8k mindéssze
36,8%-ban visirolnak gyermekeikkel leggyakrabban, a gyerekek
az esetek 23,2%-ban egyediil, 33,5%-ban pedig barataikkal mennek
legszivesebben vésirolni. Sajnos a sziiléknek minddssze 9,2%-a

vasarol gyermekével egyiitt zoldséget, a gyiimélcsdk esetében ez
az ardny kicsit magasabb, 16,2% (3. tdbldzat). Altalénosségban
nem allapithaté meg, hogy ki befolysolja leginkdbb a megkérde-
zetteket, a fiatalok 59,4%, mig a felnSttek 60,5%-a nyilatkozott
gy, hogy a befolydsolé személye termékfiiggd. A felnSttek 47,5%-
a nyilatkozott gy, hogy leginkibb hazastirsa befoly4solja, mig
22% csak a sajit véleményére hallgat. Mindossze 15,3% hallgat a
termék szakértdinek szavara. A fiatalok 35,1%-a csak a sajit véle-
ményét veszi figyelembe, 30,1%-nak sziilei véleménye is szamit.
Erdekes, hogy 23,4% esetében nagyon fontos a baratok véleménye
is.

A kiilénb6z4 sziildi klaszterbe tartozék eltérd médon befolyd-
solhatSk az egyes vizsgalt élelmiszerek esetében. A cukorkak ese-
tében a fiiggetlen amazonokat tudjak gyermekeik legkevésbé be-
folydsolni (60,4%), mig a befoly4solhatdkat 78,5%-ban gy8zik meg
gyermekeik. A befolydsolis mértéke a chipsek esetében a legma-
gasabb: a karizmatikusok 76,8%-a, a harménidra torekvk 67,2%-
a, a hirességekkel azonosuldk 53,2%-a, a befolyasolhatok 74,6%-
a, de még a fiiggetlen amazok 39,6%-a is ugy nyilatkozott, hogy
gyermeke befoly4solja chips visarlds esetén. A gyermekek legke-
vésbé zoldségvisirlds esetén befolydsoljak sziileiket, minddssze
az esetek 19%-4ban szblnak bele sziileik dontésébe.

Kutatdsunk a fogyasztdkat befolydsolé kommunikicids plat-
formokra is kiterjedt. Osszességében megallapithaté, hogy még
mindig a klasszikus eszkdzok azok, amelyek els8sorban befolya-
soljik a fiatalokat. Ez a befolydsolds is elsésorban az egészséges
életmébdot kevésbé timogatd élelmiszerek esetében fedezhetd fel
(4. tablazat).

A felndttek esetében a befolydsolds mértéke eszkdzdnként t5bb-
nyire hasonlé ardnyokat mutat, mint a fiatalok esetében, azonban
néhiny kiildnbség felfedezhetd. Esetitkben az akcidkra, ledraza-
sokra sokkal inkdbb reagilnak, mint a fiatalok, de az eladshelyi
6sztonzd eszkdzokre is érzékenyebben reagdlnak.

3.3. A csalddi Buying Centerben betdltott szerepek — Roles in
family Buying Center

A visirlisi dontések esetében a résztvev8k szdma alapjan két don-
tési helyzetet kiilsnbdztethetiink meg: egyéni és csoportos dontést.
Kisebb értékd, problémdit nem okozé, rutinszertien vasirolt ter-
mékek esetében a csalidtag 6nalléan hozza meg a dontést. Azon-
ban nagyobb értékii, 4j visirldsnak tekinthetd esetekben a dén-
tésben t3bb személy, eltérd szerepkdrben vesz részt (TOROCSIK,
1996). Tehat megfigyelhetd, hogy a csalddok fontosabb vasarldsi
dontések esetében a szervezeti vasirldsokhoz hasonléan beszerzési
kézpontként, Buying Centerként miikddnek, az egyes csaladtagok
tdbbféle funkcidban szerepelnek, s eszerint lehetnek:
- Befolydsoldk: a csaldd azon tagjai, akik informéciok, illetve
tandcsok addsdval probalnak hatdst gyakorolni a vésérldsra.
- Ajténélldk: azon csalddtagok, akik ellendrzést tudnak gya-
korolni az informécidknak a déntéshozékhoz valé eljutdsa
felett.
- Doéntéshozdk: azon csalddtagok, akik eldontik, hogy mikor
és mit vasaroljanak meg.
- Visirlok: azok a csaladtagok, akik a széban forgd vésdrldst
végrehajtjak.
- Felhaszndlék: azok a csalddtagok, akik elfogyasztjik vagy
hasznéljik a més csalddtagok altal megvasirolt, illetve el3-
készitett terméket vagy szolgéltatdst (MOWEN, 1987).
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Ezeket a szerepeket van, hogy egyszemélyben tolti be valamely
csalddtag, de nagyon gyakran a kiilonb6z8 csalddtagok egy adott
termék vagy szolgéltatds visarldsi folyamata sordn mds és mds
szerepeket toltenek be, illetve mds és mas médon gyakorolnak
hatdst a déntési folyamatra (CHISNALL, 1985). A beszerzési koz-
pont nem mindig 4ll fel ténylegesen egyidejiileg, van hogy t3bb
fizisban, nem egymadssal egy helyen leiilve hozzik meg a dontést.
A csalddtagok kozote feltétleniil sziikséges, hogy egyfajta kon-
szenzus alljon fel céljaikat tekintve (COX, 1975), de arrdl sem
szabad elfeledkezniink, hogy a csalddon beliil betsltstt szerepek
attdl is fiiggnek, hogy azon beliil milyen hatalmi-hierarchia vi-
szonyok fedezhetdk fel (MANGLEBURG, GREWAL és BRISTOL, 1999).

Kutatdsunk sorn célul tliztiik ki, hogy a vizsgilt termékek ese-
tében vizsgiljuk az egyes csalddtagok szerepét a csaladi Buying
Centerben. A sziildk a vizsgalt termékek esetében kiilénbdz8 sze-
repeket toltenek be: 4ltaliban dontéshozoként, visirléként vagy
kezdeményezdként talilkozhatunk veliik. Meglepd, hogy kiilons-
sen az egészséges életmddot kevésbé timogat6 élelmiszerek ese-
tében pont a szilldk azok, akik megveszik ezeket a termékeket
gyermekeiknek (cukorkak, édességek esetében 34%, chipsek esetén
33,6%, iiditSk esetében 33,5%, gyorsételek esetében 26,3%). fgy
felmeriil a kérdés, hogy a sziildk jogosan héritjik-e a felel3sséget
egyéb kiilsd tényezdkre, mint példdul a kiilonbozd véllalati mar-

ketingkommunikdcids eszkdzok vagy a média. Mentségiikre szol-
galjon, hogy bizonyos esetekben pont ezen termékek megvasarla-
sanél egyfajta ajtondllé szerepet is betdltenek a sziil8k (cukorkak,
édességek esetében 18,1%, chipsek esetén 18,5%, tidit8k esetében
18,3%, gyorsételek esetében 18,5%), ezéltal kontrollalva a vdsérlds
kimenetét. Erdekes, hogy nem minden esetben van a sziil8knek
birmiféle szerepiik ezen termékek megvisarlisa sordn: az édes-
ségvisirlisok 22%-4ban, a chipsvasarlisok 22,5%-4ban, iiditdva-
sarlasok 15,5%-4ban mig a gyorsételvisirldsok 22,7%-4ban nincs
semmilyen szerepiik a vdsdrlds sordn.

A fent emlitett élelmiszerek vasirldsa esetén a fiataloknak 6ssze-
tettebb szerepiik van, véltozatosabb szerepekben jelennek meg,
mint sziileik. Lehetnek kezdeményez8k (cukorkdk, édességek ese-
tében 25%, chipsek esetén 25,2%, tiditdk esetében 22,6%, gyorsé-
telek esetében 26,3%), vasarlok (cukorkak, édességek esetében
14,9%, chipsek esetén 14,9%, iidit8k esetében 13,1%, gyorsételek
esetében 12,3%) vagy hasznaldk (cukorkak, édességek esetében
14,2%, chipsek esetén 14,9%, iidit8k esetében 12,7%, gyorsételek
esetében 13,1%). Nem szabad azt sem figyelmen kiviil hagynunk,
hogy a fiataloknak t3bbnyire beleszélasuk van abba, hogy milyen
mirkiju termékeket visiroljon meg a csalid. Erdekes viszont,
hogy a zoldségek és gyiimélesdk vasarlasabol 4ltalaban kimarad-
nak, befolydsol6 szerepiik gyakorlatilag elhanyagolhatd.

4. tabldzat Table 4
Mely eszkozok befolydsolnak leginkabb az alabbi termékek megvasarlisakor?
‘What influences you the most when buying the products below?
y ying P
Cukorkdk, édességek | Chipsek, ragesdlnivalok Uditok Gyorsételek
(sweets), % (chips), % (softdrinks), % (fastfoods), %

Televizi6 reklim (television advertisements) 31,3 33,5 31,8 25,0
Internetes hirdetések (internet advertisements) 0,9 1,5 1,1 2,2
A termékek honlapjan taldlhaté informdcié i o L o

(information on the products’ website) 7 & 3 ’
Férum, blog (forum, blog) 0,6 0,7 1,3 1,1

Ujség, magazin hirdetés - 18 ) i
(newspaper, magazine advertisements) 4 ’ 3 4
POS eszkdzok (POS materials) 17,6 16,2 14,7 16,2
Akcid, ledrazas (rebates) 9,6 9,6 9,4 6,8
Nyereményjatékok (sweepstakes) 1,3 2,0 1,5 0,4
Egyéb (miscellaneous) 25,7 23,3 26,5 33,8
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4. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSION

Kutatdsunk eredményeként ot sziil8i klasztert alkottunk meg,
melyek kozott jelentds kiildnbségek fedezhetdk fel a kommuni-
kécids stratégidk tekintetében. Megéllapithatd, hogy az egyes klasz-
terek mds és mas médon befolydsolhatdak gyermekeik 4ltal, de
Osszességében az is lathatd, hogy alapvetden a probléma nyilt meg-
vitatdsa és eziltal a konfliktushelyzetek elkeriilése jellemz8. A
kommunikicids stratégia a fiatalok oldalardl is vizsgilat részét
képezte, ebben az esetben is hasonlé eredményre jutottunk, mint
a felndttek esetében. A kommunikacids stratégia kivalasztasakor
fontos a csaladi harménia fenntartisa, a konfliktusok keriilése.

A kutatis 8 fékuszat néhiny élelmiszer vasarlasi magatartdsi-
nak vizsglata képezte. A vizsgalt termékek egy része az egészséges
taplilkozashoz pozitivan jarulhat hozz4, mig a vizsgalt termékek
misik kore esetében ez a pozitiv hatds erSteljesen megkérddje-
lezhetd. A kutatdsi eredmények egyértelmiien azt mutatjik, hogy
a fiataloknak egyértelmiien ez utobbi termékek esetében van ko-
molyabb befolydsolé ereje a vasarlds sordn. Ezen termékek eseté-
ben (cukorkak, édességek, chipsek, rdgcsdlnivaldk, iiditsk,
gyorséttermi ételek) sok esetben befolyasol6ként, markavélaszté-
ként vagy akdr vsirloként is megjelennek.

Pozitivumként emlitenénk meg, hogy a sziil8k egy része ajton-
4ll6 szerepet is betdlt ezen termékek esetében. Az egyes klaszte-
rekbe tartozé sziil8ket a vizsgdlt termékek sordn a gyermekeik
eltérd mértékben tudjik befolyasolni: a fliggetlen amazonok klasz-
terébe tartoz6 sziilSket tudjak legkevésbé befolydsolni gyermekeik,
mig a befolydsolhatdk klaszterébe tartozé sziil8ket sok esetben
meggydzik gyermekeik. Sok esetben pont a sziildk azok, akik eze-
ket a termékeket megvésaroljik.

Bér kimutathat6 a kiilonb6z8 marketingkommunikaciés esz-
kozok befolyasol6 hatdsa, 8sszességében tigy gondoljuk, hogy a
sziilsk megfeleld taplalkozasi szokdsok kialakitdsiban jitszott
szerepérdl nem szabad elfeledkezniink.

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Kutatdsunk sordn egyértelmiien kideriilt, hogy a gyerekeknek bi-
zonyos termékek megvisarlisiban kétségkiviil nagy szerepiik van,
magéra a visirlasi folyamatra pedig igen valtozatos szerepkdrokben
hatnak. A kutatis egyértelmiien kimutatta, hogy a gyerekeknek
leginkdbb azon termékek megvisarlasira van hatisa, melyek az
egészséges életmddot kevésbé timogatjik (cukorkak, édességek,
chipsek, ragcsilnivaldk, iiditsk, gyorsételek). Ezen termékeknél
akar vasarléként is, de befolyasoldként, médrkavilasztéként min-
denképp megjelennek.

Bar sokan ezen termékek visirldsival kapcsolatosan a média és a
gyartok negativ befolydsoldsit okoljik, ugyanakkor sajit sziil8i fe-
lel8sségiikrdl hajlamosak nagyvonaltian megfeledkezni. Kutata-
saink egyértelmiien kimutattdk, hogy pontosan a sziil§ az, aki sok
esetben ezeket a termékeket megvisarolja gyermekeinek és a gye-
rekek csak mésodhegedisok a folyamatban. A gyerekek valtozatos
stratégidkat alkalmaznak sziileik meggydzésére: alkudoznak, meg-
gy6znek, kdnydrdgnek, melyre a sziil8k szintén kiilonb6zé médon
reagilnak. Egyértelmten kideriilt, hogy a gyerekek csalidon beliili
vasarldsi-dontési folyamatokban betoltdtt szerepe nem elhanya-

golhaté, azzal mindenképp foglalkoznunk kell.
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