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QUANTITATIVE RESEARCH OF FOOD STORE CHOICE
SELECTION CRITERIAS IN SZOLNOK

The literature about consumer behaviour is considerably extensive, most of which analyses the customers product/brand choice.
The biggest difference between store/brand choice is the type of evaluation criteria, which is why I chose the analysis of the
factors affecting store choice. The current importance of this topic is also supported by the fact that customers more and more
often choose a substitute brand in the actual shop rather than visiting another one. The majority of international and Hungarian
research does not analyse store choice or consumer behaviour on the daily consumer goods market, and also does not restrict
the geographical area of the survey to an actual geographical unit. That is why I endeavoured to make up for this shortcoming,
carrying out representative questioning on a large sample in Szolnok with the help of a questionnaire.

In the course of the main component analysis I found a connection among the factors of store choice, purchasing power,
price- and quality consciousness, convenience and the length of shopping time. With the help of cluster analyses, four
customer groups could be defined in the circle of food shoppers in Szolnok. Out of the four groups, the segment of those
spending much but reasonably could be characterized as the customers with very high purchasing power. For the price-
seekers, the length of shopping, the price level and the quality of the selection matter, and convenience only influences store
choice in a small compass. Those in the segment of convenience shoppers find price- and quality consciousness less important,
but convenience and the duration of shopping is essential for them. In the case of quick shoppers, a significant difference is
disclosed — compared to the other groups — regarding the fact that they refuse aspects of convenience.

Keywords: buyer behavior, store choice, food, quantitative research, Szolnok

1.BEVEZETES - INTRODUCTON

A visirléi magatartdst vizsgdlé szakirodalom meglehetdsen
széleskdrll, a legtdbb ezek koziil a visirlok termék- és/vagy
miérkavalasztdsdt vizsgilja. A legf8bb killonbséget az iizlet- és
miérkavalasztds kozott az értékelési kritériumok tipusa jelenti
(LANTOS, 2010). Ezért valasztottam az élelmiszer kiskereske-
delmi tizletvilasztdst befolydsold tényez8k vizsgilatdt. A téma-
valasztds aktualitdsit az is indokolja, hogy a vdsirlk egyre gyak-
rabban az iizletben vilasztanak helyettesitd mirkdt mésik tizlet
felkeresése helyett. A nemzetkdzi és magyar kutatdsok tobbsége
nem az iizletvalasztdst, és nem a napi fogyasztasi cikk drucsoport
vasarléi magatartdsic tekintik kutatdsuk tdrgydnak, valamint a
kutatas foldrajzi teriiletét nem sziikitik le egy konkrét foldrajzi
egységre, Ezért ezen hidnyossigok pétlasira villalkoztam azzal,
hogy nagymintas, reprezentativ kérdSives megkérdezést végeztem
Szolnokon.

2. UZLETVALASZTAST BEFOLYASOLO
TENYEZOK — INFLUENCING FACTORS OF THE
STORE CHOICE

A legtbb tizletvalasztdssal foglalkozé tanulmdny szerint a legfon-
tosabb befolydsold tényezd az iizlet elhelyezkedése (ARNOLD,
OUM és TIGERT, 1983; FREYMANN, 2002) és az 4r (BELL,
HO és TANG, 2001; FREYMANN, 2002; ARNOLD, OUM
és TIGERT, 1983). Az iizletvilasztdis LANTOS (2010) megi-
télése alapjin hasonlit a mdrkavalasztdshoz. A vasirlék érté-
kelik az iizletalternativikat az értékelési kritériumok alkotta
szabalyok alapjdn. A legfébb kiilonbséget az iizlet- és markavi-
lasztas kozott az ércékelési kritériumok tipusa alkotja. BRIESCH,
CHINTAGUNTA és FOX (2009) szerzdk szerint, amig az
alacsony 4r preferencia dltaldnos, addig a vilaszték preferencia
haztartdsonként viltozé. LUCHS (2008) az drimdzs és a vilasz-
ték szerepét vizsgilta az tizletvilasztisra. BHATNAGAR és
RATCHFORD (2004) tanulményoztak az iizlettipusok kézétti
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iizletvdlasztast, és kutatdsaik eredménye szerint a vasarlé szdmara
az optimalis iizlettipus tdbbek kdzott a készlettartsi koleségeked]
fiigg. A kosar Ssszetétele hatdssal van a kiskereskedelmi lincva-
lasztdsi dontésre. INMAN, SHANKAR és FERRARO (2004)
szerint bizonyos termékkategéridkat csak a hozzajuk tarsitott kis-
kereskedelmi iizlettipusokban visaroljik meg.

Nem minden kiskereskedelmi egység tartja ugyanazt a mérka-
valasztékot, ezért a markapreferencia hatdssal lehet az iizlettipus
dontésre. LUCHS (2008) a miérkatipust (kiskereskedelmi vagy
gyartéi mérka) dichotém véltozéként kezelte. A fizetett dtlagir
az tizlettipus vilasztds fontos valtozéja. A visirlok nem tokélete-
sen informéltak minden kiskereskedelmi iizlet arszinvonaldrdl, és
gyakran el kell litogatniuk az iizletbe, hogy az aktualis arinform4-
ci6k birtokaba keriiljenek. Ha a hdztartisban kifogyott, és szitksé-
ge van a termékre, a visirlonak el kell dontenie, hogy megvisirolja
magasabb dron egy adott iizletben, vagy elmegy egy masik tizletbe
az alacsonyabb 4rt beszerzés miatt. Arakcié miatt olyan tizletti-
pusban is megvasirolhatjik a konkrét terméket, ahol nem szok-
tik, olyankor is, ha a termékre nincs azonnal szitkségitk (LUCHS,
2008). A kosarérték és -dsszetétel, az 4r, a valaszték, a kényelem
és a szokdas befolydsolé tényezdket vonta be LUCHS (2008) az
iizletlinc valasztdsi modelljébe, kutatdsi eredményei szerint a kis-
kereskedelmi élelmiszer 4r imdzsnak nagyobb hatdsa van, mint a
nonfood 4rimézsnak.

Kiildnbézd kiskereskedelmi iizlettipusoknak vannak olyan v4-
sarloi, akiknél helyettesitd szerepet télt be az adott tizlet. A lakos-
sag korében kimutathaté parhuzamos iizlet-hasznilat arra utal,
hogy a kiilonboz8 kiskereskedelmi formék kozott nem csupan he-
lyettesitd, hanem kiegészité hatisok is érvényesiilnek (AGARDI,
2008).

Sokszor a vdsirléi dontési folyamaton beliil az iizletvalasztds
t3bb olyan valtoz6tdl fiigg, melyek némelyike egyaltalin nem kap-
csolédik termékhez, vagy annak konkrét megvasarlisihoz. A vi-
sarldsra haté tényez8ket két csoportra osztottdk, a személyes mo-
tivicidkra és a tarsadalmi kapcsolatokra. A személyes motivicidk
kozé a szerepjatszds, a viltozatossig keresés, a sajit kedvtelés, az 0
trendek megismerése, a fizikai tevékenység vagy az érzékszervi in-
gerkeltés tartoznak. A tirsadalmi motivicidk kdzott az otthonon
kiviili tdrsadalmi élmény, a hasonlé érdeklédésti emberekkel valé
taldlkozds, a tagsdgi csoport vonzdsa vagy a tirsadalmi helyzet és
tekintély megszerzésének lehetdsége kaptak helyet.

Az iizletvilaszeasi tényez6k PENZES és GYENGE (2010)
szerz8péaros konyvében GYENGE (2008) doktori disszertcio-
jara alapozottak. GYENGE (2008) jelentds eredményeket elérd
szerz8k publikdcidra alapozott; nyolc nemzetkézi és egy magyar
szerz8paros iizletvilasztisi tényez8kkel kapcsolatos nézépontjd-
nak 8sszehasonlitdsa teljességre torekvd a témdban.

Néhiny kiemelt publikicié alapjin elvégeztem egy osszeha-
sonlitdst az iizletvilasztisi tényez8k meghatirozdsirdl. A magyar
szakirodalmi szerz8k koziil a legtdbb (8) befolydsolé tényezdt,
illetve kategéridt HOFMEISTER-TOTH és TOROCSIK
(1996), VERES és SZILAGYTI (2006) és TOROCSIK (2007,
2011) sorolta fel. A legfontosabb befolysold tényez8csoport-
nak mindsiilt a — kilencb8l nyolc magyar szerz8 (paros, hir-
mas) altal emlitett — bolt, illetve iizlet helye (GYENGE, 2008;
PENZES ¢s GYENGE, 2010), amit TOROCSIK (1995, 1998),
HOFMEISTER-TOTH és TOROCSIK  (1996),
DANKO (2000), HOFMEISTER-TOTH (2003, 2008),
VERES ¢és SZILAGYT (2006) és TOROCSIK (2007, 2011)

kiegészitett a mérettel. HOFMEISTER-TOTH (2003, 2008)
az iizlet helyéc elhelyezkedés kifejezéssel illette, VERES és
SZILAGYI (2006) pedig a megkozelités kényelmével egészitette
ki. A magyar szerzdk éltal fontosnak itélt tényezd az iizlet imizsa
(TOROCSIK, 1995, 1998, 2007, 2011; HOFMEISTER-
TOTH é TOROCSIK, 1996; DANKO, 2000; PISKOTI,
2006; HOFMEISTER-TOTH, 2003, 2008). Atmoszféra-
ként értelmezte ezt a jellemz8t VERES és SZILAGYI (2006),
GYENGE (2008) ¢és PENZES és GYENGE (2010).

A magyar szakirék kétharmada éltal emlitett szempont az
arszinvonal (HOFMEISTER—TC)TH és TOROCSIK, 1996;
VERES ¢ SZILAGYIL 2006; TOROCSIK, 2007, 2011;
GYENGE, 2008; PENZES ¢és GYENGE, 2010), amit
TOROCSIK (1995, 1998) ¢és DANKO (2000) az drak hatésa-
ként hatérozott meg. Arszinvonal alatt REKETTYE (2011) a ki-
nélatban szerepld termékeknek és szolgaltatdsoknak a piacon jelen
1év& versenytermékekhez és szolgaltatdsokhoz viszonyitott helyét
érti. A kereskedelmi vallalatok alapvetd 4rpolitikai déntése annak
meghatirozisa, hogy az ar és min3ség kontextusiban, hova pozi-
ciondljék magukat (REKETTYE és HETESI, 2009). A déntés
elvdlaszthatatlan a véllalkozdsok termék-, illetve valasztékpoliti-
kajéesl. A kereskedelmi vallalkozdsok drpolitikai dontései azért
komplexebbek a termel§ villalatokénal, mert nemcsak a forgalma-
zott druk mindségét, hanem a kinalt szolgiltatisok min8ségét és
értéknoveld hatdsit is figyelembe kell venniiik.

Megitélésem szerint az adott {izlettipus drszinvonaldval nem-
csak a termék- és szolgiltatdsvalasztékat poziciondlja mindség
szempontjabdl, hanem az iizletet, illetve az iizlet egészét is, gon-
dolok itt a diszkontiizletek alacsony 4rszinvonallal jellemezhetd
miitkddésére.

A kiskereskedelmi (fogyasztéi) draknak azért nagy a jelent8sé-
giik, mert REKETTYE (2011) szerint a vdsirlé ezekkel taldlko-
zik, és vasarlasi ddntésében az dr nagyon sokszor meghatirozé. A
fogyasztdi arak alkalmasak tovabbd arra, hogy promdcids szerepet
is betoltsenek, és az drpszicholégia eszkdzeivel befolydsoljak a vé-
sarldsi dontést. Az tizletlanc valasztisnal is kiemelt szerepet kap az
4r LUCHS (2008).

A hazai szakirodalmi szerz8k kozel fele 4ltal emlitett iiz-
letvalasztist befolydsolé tényezét HOFMEISTER-TOTH és
TOROCSIK (1996) ¢s TOROCSIK (2007, 2011) kinalt druk-
nak, LEHOTA, HORVATH és GYENGE (2005) iizletben
megtalilhaté drucikkeknek, VERES és SZILAGYT (2006) vi-
lasztéknak, OLACH (1997) pedig termékek vélasztékdnak és mi-
ndségének nevezte.
beliili és kiviilli kommu-
nikdcié eszkdzeinek aposztrofilta GYENGE (2008) és
PENZES és GYENGE (2010) a kévetkez§ iizletvalasztasi kri-
tériumot. Ennek egy részteriiletét fedi le a kereskedelmi reklim
(HOEMEISTER-TOTH &4  TOROCSIK, 1996;
TOROCSIK, 2007, 2011; LANTOS, 2010), a kiskereskedelmi
hirdetés (HOFMEISTER-TOTH, 2003, 2008) és a reklim és
értékesités 6sztonzés (LEHOTA, HORVATH és GYENGE,
2005).

A kereskedelemben dolgozdk viselkedése, felkésziiltsé-
ge SZUHAI (2007) szerint nagymértékben befolydsolja a
vasirlok kozérzetér. Az iizletekben sokféle feladatot kell egy-

Gytijtéfogalomként  bolton

idejlileg megoldani ahhoz, hogy a kereskedelmi tevékenység
eredményes legyen, és a vasirlok is elégedettek legyenek. A vasar-
lasi kedvet erdsen befolydsolja az iizlet kdrnyezete és az eladék,
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a tulajdonos személyes tulajdonsigai.

A bolti elad4s sajitossiga BAUER és MITEV (2008) szet-
z8paros szerint, hogy az eladé magatartdsdn tul szimos egyéb té-
nyezd hatdrozza meg az eladasi folyamatot, nevezetesen a trgyi
kérnyezet. A tirgyi kornyezet elemei: a boltkialakitds, az alkalma-
zott szinek, hangok, design, butorzat, az drukihelyezés mddja, a
specidlis kihelyezések ardnya, a vasirlsi Gitvonalak meghatirozisa
a belsd elrendezés révén — valamennyi tényezd erds hatdst gyako-
rol a vasirléra. A visirlok iizletet vilasztanak, amely FEHER és
HAJDU (2008) szerint leginkabb megfelel az 4rral, a mindséggel
és a kiegészitd szolgaltatdsokkal kapcsolatos igényeiknek.

Az iizlet atmoszférajinak megitélése TOROCSIK (1998)
szerint fligg a vdsdrlé adott hangulatitdl, a tobbi visirlétdl, az el-
ad6 személyzettdl, a vasirlassal vald elégedettség fokdtdl is.

3. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A kvantitativ kutatds négy célt volt hivatott teljesiteni: az élel-
miszervisirldsi gyakorisigok kozotti eltérések vizsgilata tizletti-
pusonként és a visirlisi gyakorisigonként jellemzd iizlettipus
meghatirozdsa, napi és nagybevasirlds helyszineinek jelenlegi és
a szolnoki hipermarketek megnyitisa eldtti iizlettel, iizlettipussal
tdrténd meghatdrozisa, a kedvenc iizlettel vald viszony leirdsa,
valamint a visirldsi szokdsok valtozdsanak megnyilvinuldsi terii-
leteinek feltérképezése. Tovibba a napi és nagybevisarlis legfon-
tosabb tizletvilasztisi tényezdinek feltdrisa,

A kérddivek lekérdezésére 2010. aprilis 1-t8] majus 15-ig
keriilt sor. Szolnok virosban laké felndtt visirlékra kiterjedd
kutatdst végeztem az életkor és nemek szerinti kvétaismérvek
megtartisival. A megkérdezettek életkor és nemek szerinti meg-
oszldsa a KSH Eszak-alfoldi régié Szolnok viros 19 évesnél idé-
sebb felndtt lakossiginak életkorcsoport és nemek szerinti meg-
oszldsdnak megfeleld. Ezért a minta (640 £8) a szolnoki nagykort
lakossdgra nemek és életkorcsoport szempontjabdl reprezentativ.
Az adatok feldolgozisira az SPSS 14.0 szoftvert, és egyviltozds
(4tlag, médusz, medidn, sz6rds, Cramer-féle asszocidcids vizsgélat,
ANOVA tablaval vegyes sztochasztikus kapcsolat elemzés), va-
lamint tobbvaltozés statisztikai médszereket (faktor- és klasz-
terelemzést, valamint varianciaanalizist) alkalmaztam. Terjedelmi
korlatok miatt a kutatdsi eredményeknél csak az tizletvilasztisi
tényezdkre és a tdbbvéltozos statisztikai médszerekkel vald elem-
zésre térek ki.

4, KUTATASI EREDMENYEK - RESULTS

4.1. Napi és nagybevasarlds helyszineinek vizsgdlata —
Analyzes of daily and big shopping’s location

Nagybevisarlast a megkérdezettek tobb mint 95 szdzaléka folytat.
A vélaszaddk kozel fele havonta, mig tobb mint harmaduk kéthe-
tente, kevesebb, mint hetediik hetente végez nagybevisirlist.

A vilaszaddk tobb élelmiszer {izletet is vilaszthattak a napi
és nagybevisirlis helyszineként. Napi visirlds esetében dtlago-
san 2,5, nagybevisirldsndl 2,3 élelmiszer iizletlincot emlitettek.
A napi vasarlast a megkérdezettek kozel 6tode Coop iizletekben
végzi, ezt kovetik a fiiggetlen kisboltok kdzel 16%-os emlitési gya-

korisdggal, harmadik és negyedik — az alig tobb mint 10 szdzalékos
értékkel — a Spar és a CBA iizletlincok. A megkérdezettek t3bb
mint fele ebben a négy iizletlincban bonyolitja a napi vasirlasait.
A nagybevisirlis helyszineinek t6bb mint felét Szolnokon hérom
hipermarket alkotja. Legjelent3sebb részardnyban, kozel 20%-kal
a Tesco, megkdzelitdleg azonos ardnnyal a Cora, mig majdnem
13%-kal az Interspar a havi nagybevisirlis hirom legjellemz8bb
helyszine Szolnokon. A Lidl és a Penny Market diszkont tizletek
emlitési gyakorisdga kozelit legjobban az Intersparéhoz.

Ezen kutatisi eredményeket a 2009-es — szolnoki nagykord
ndi nem tekintetében életkor szerint reprezentativ mintds (850
f8s) — kvantitativ kutatisi eredményeimmel sszehasonlitva a
férfi vasirlok napi és nagybevisirlis helyszineinek megallapiti-
saban jatszott befolydsol6 szerepét feltételeztem. Ennek ellenére
a nemek és a napi bevdsdrlds helyszineiként emlitett iizletlincok
kozdtr asszocicids kapesolat nem mutathaté ki, A Pearson khi
négyzetnél és a Cramer féle kapcsolat szorossgi egyiitthaténdl a
szignifikancia szint a CBA-t leszdmitva nagyobb, mint 0,05, ezért
a nemek és a napi vésirldsi helyszinek kozétti kapesolat a véletlen
miive. A nemek és a CBA-ban val6 napi vasarlds kozotti Pearson
khi négyzetnél és a Cramer féle kapcsolat szorossigi egyiitthaténl
a szignifikancia szint (0,01) kisebb, mint 0,05, ezért a nemek és
CBA-ban val6 napi vasarlds kdzotti kapcsolat nem a véletlen mive,
bar a Cramer féle értek (V=0,128) alapjin ez gyenge kapcsolatot
mutat. A nemek és a nagybevisirlis helyszineiként emlitett tizlet-
lancok kozotti Pearson khi négyzetnél és Crarmer féle kapcsolat
szorossgi egyiitthaténdl is a szignifikancia szint nagyobb, mint
0,05, ezért a nemek és a nagybevasarlasi helyszinek kozotti kap-
csolat a véletlen miive.

A megkérdezettek kétharmadinak napi vésarldskor kedvenc
iizlete a Coop, a fiiggetlen kisboltok, valamint a Spar és CBA iiz-
letek. A napi vdsdrlas kedvenc iizletei iizlettipus szempontjibdl
magyar iizletlincok, fiiggetlen kiskereskeddk és szupermarketek.
Nagybevisarlds esetén a megkérdezettek kétharmaddnak a ked-
venc iizlettipusa valamilyen hipermarket (Tesco, Cora és Inter-
spar), tovabbi egydtddiik diszkontokban (Lidl, Penny Market)
végzi a nagybevasarldst.

A nemek, valamint a hdztartds létszama és a napi, illetve nagy-
bevisirlds helyszineiként emlitett kedvenc iizletlincok kozott
a Pearson khi négyzetnél és a Cramer féle kapcsolat szorossigi
egyiitthatdndl is a szignifikancia szint nagyobb, mint 0,05, ezért a
nemek, valamint a hiztartds létszdma és a kedvenc vésarldsi hely-
szinek kdzotti kapesolat a véletlen miive.

Az 1. tdbldzat a napi és nagybevisarlis jellemzdit foglalja 5ssze
kosérérték és vasarldsi idStartam alapjdn.

4.2, Uzletvilasztisi szempontok — Store choice’s factors

A megkérdezettek dtlagosan tobb mint négy legfontosabbnak itélt
iizletvalasztast befolydsold tényezdt emlitettek napi és nagybevi-
sarldsnal. A napi vasirlds tizletvdlasztdsat befolydsold kritériuma-
inak sorrendje az alabbi: az 4ru frissessége és mindsége, az drszin-
vonal és az tizlet kozelsége. Nagybevasirlasnal az drszinvonal, az
4ru frissessége, mindsége és a valaszték (szélessége és mélysége),
melyek koziil az utébbiakat kozel azonos gyakorisiggal emlitet-
ték. Mindkét tizletvilasztisi tényezd sorrend megegyezik a 2009-
es szolnoki primer kutatds eredményeivel. A 2008-as kvantitativ
primer kutatds nem csupdn Szolnok virosra terjedt ki. A minta
nemek szempontjibdl orszdgosan reprezentativnak tekinthetd a z
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proba szerint 5%-os szignifikancia szinten. Az orszdgos kutatis-
hoz képest az egyik eltérés, hogy nagybevisarlisnal az drszinvonal
elsé, mig napi vasirlasnal az iizlet kozelsége a harmadik legfonto-

1. tdbldazat

sabb iizletvalasztisi tényezd lett a szolnoki kutatdsok szerint.
A legfontosabb iizletvilasztisi tényezdk és a szociodemografiai
ismérvek kozotti kapcsolatok szorossdgat szemlélteti a 2. tdbldzat.

Table 1

Napi és nagybevésirlds kosarérték, és vasarlasi idStartam jellemz8i
(Shopping value and time of the daily and big shopping)

Megnevezés Minimum Maximum | Terjedelem Atlag Szérds ?SI“ZZ s'zo:ajs(
(Attributes) (Minimum) | (Maximum) (Range) (Mean) (Std. deviation) ocjicrent
variation), (%)
1 f8re esd kosaréreék (Fr)
o (value of shopping per hous- 60 7500 7440 848 665 78,5
Naf();)vaiarlas hold number)
ai
shopping) | iletben oot dclagos d
(perc) (average length of the 2 60 58 20 11,5 58,4
time of shopping)
1 f8re esd kosarérték (Fr)
(value of shopping per hous- 1200 150000 149700 16599 12085 72,8
Nagy- hold number)
bevdsirlas - — —
(Big shopping) iizletben toleott dtlagos idd
(perc) (average length of the 0 300 300 73,5 40,8 55,5
time of shopping)
2. tiblazat Table 2

A legfontosabb iizletvalasztisi tényezdk és a szociodemografiai ismérvek kozotti kapcsolat szorossiga vasarldsi gyakorisagok szerint

(The correlation between the most important store choice factors and social demographical criterion as shopping frequences)

Kapcsolata szorossdga
Visdrldsi gyakorisdg Uzletvdlasztdsi tényezd Szociodemogrifiai ismérv (Correlation)
(Shopping frequence) (Store choice factor) (Social demographical criterion) Szignifikdn Ertéke
(Significant) (Value)
Aru frissessége és min8sége Legmagasabb iskolai végzettség IGEN Gvence
(Freshness and quality of product) (Highest qualification) yens
Napi vésarlds Aru frissessége és minGsége, drszinvonal,
(Daily shopping) tizlet kozelsége Nemek, életkor, csalddi 4llapot NEM Véletlen
(Freshness and quality of product, price (Gender, age, marital status)
level, store location)
Arszinvonal Fajlagos héztartdsi havi nett6 jovedelem .
rice leve ousehold monthly net income
Price level Household hly IGEN Kozepes
Vilaszték szélessége és mélysége -
L, (Broadness and deepness of assortment) Eletkor (Age) IGEN Gyenge
Nagybevisirlds
(Big shopping) Arszinvonal, dru frissessége és minSsége, ,Il\l”imelf' csa%alil ! la l;afzot, haz{tarftaiban
valaszték szélessége és mélysége (Price co szarr’la,( IS, ol v’eszelttseg, ylagos )
level, freshness and qualicy of product nagybevésarlas kosarértéke (Gender, NEM Véletlen
broadness and deepness of assortment) marita I St?.tus, number (,)f house}'mld,
qualification, value of big shopping)

A hipermarketek szolnoki megnyitasa el8tt a megkérdezettek
t3bb mint kétharmada 3 iizletben bonyolitotta élelmiszer visarld-
sait. A legnagyobb részarényban — tobb mint 40%-uk — a Coop,
kozel 1/7-iik CBA és 12%-uk a Penny Market iizleteiben intéz-
te a vasarlast. Bzt szemlélteti az 1. dbra. A 2009-es kutatis ered-
ményeihez képest a CBA masodik helyre keriilt a harmadikrdl, a
miésodik helyen szerepld Spar a negyedik lett. A Pearson féle khi
négyzet és a Cramer féle V szerint nincs szignifikdns kapcsolat a
nemek és a szolnoki hipermarket nyitdsok el8tti visarldsi helyszin
vélasztisa kozott, Igy 2 2009. és a 2010. évi kutatdsi eredmények
kozotti eltérést nem a megkérdezettek mindkét nemre valé kiter-
jesztése idézte eld.

Eredetileg 10 megfigyelt valtozém volt. Ebbdl a 10 valtozés

térbdl kiemelésre keriilt 4 f8komponens. Ezek az 3sszes valtozé
4ltal képviselt szérdsnégyzetek kozel 60%-4t magyardzzik egyiit-
tesen. Igy a modell magyardzé ereje kézepesnek mondhaté. Az
értelmezhetd faktorok a rotalt faktorsuly métrixban lathatdk
(3. tdbldzat). A 1étrejott 4 faktor altal magyarazott varianciahdnya-
dos tbb mint 58%, ami megfeleld eredménynek nevezhetd, mivel
igy a keletkezett 4 struktira az eredeti viltozok informaciétartal-
ménak csaknem 60 szdzalékat megQrizte.

Mig az elsd klaszterben a vasdrlderd faktornak, addig a 2., 3.
és 4. klaszterben az 4r- és mindségtudatossdg faktornak a legma-
gasabb a szdrdsa, azaz a klaszterbe tartozok kozott a leginkabb
~megoszték”. A visarl6i csoportok faktorok szerinti megoszlasit
a 2. dbra illusztrilja.
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Plus Profi Jéé C+C Heliker
Kisbolt 4%__1% | 3%— 2%

7%

Kényelmesen Sokat ésszertien
vasarlok
(Convenience

Arkerestk
(Price-seekers);
39,3%

Gyorsvasarlok
1%S Real 40% (Quick
’ 81[);“ 4% Match ’ shoppers); ~
0 204 31,6%
1. gbra Fig.1 2, dbra Fig. 2
Az élelmiszer vasarlds helyszinei Visérldi szegmensek
a hipermarket nyitas el3tt Szolnokon (The segmentation of shoppers), (N=640)
(The location of food store choice before
hipermarket opennings in Szolnok), (N=640)
3. tdbldzat Table 3
A bevont valtozok rotalt faktor métrixa
(Rotated factor matrix by involved variables)
Faktorok (Factors) Magyardzott
Faktor nevek Viltozok variancia
(Names of factors) (Variables) F1 E2 E3 F4 (Explained
variance) (%)
fajlagos napi kosarérték (value of daily shopping) 0,80
Visarléerd fajlagos nagybevisirlisi kosarérték (value of big shopping) 0,78 185
(Purchasing power) fajlagos héztartdsi havi netté jovedelem
. 0,64
(household monthly net income)
kistizletben valé vasirlasi gyakorisig
. . 0,77
(shopping frequence in independent store)
Kényelem hipermarketben valé visarlasi gyakorisig
. . ey -0,67 14,9
(Convenience) (shopping frequence in hipermarket)
szakiizletben valé vasdrldsi gyakorisdg
. . - 0,66
(shopping frequence in specialty store)
o napi vasirlas idStartama 0.82
Visirlds idStartama (daily shooping’s the length of time of shopping) ’
(The length of time of 14,2
shopping) nagybevisarls idétartama 081
(big shopping's the length of time of shopping) ’
Ar- és mindség- diszkontban valé visérldsi gyakorisdg 0.81
tudatossig (shopping frequence in discount store) ’ l08
(Price- and quality szupermarketben valé vasirlds gyakorisiga 0.66 ’
consciousness) (shopping frequence in supermarket) ’

Azért, hogy a klaszterek dtlagos havi jovedelmére kovetkez-
tetést tudjak levonni, ellendriztem, hogy az 6sszefiiggés szignifi-
kéns-e (estemben az, mivel az F-préba szignifikanciaszintje kisebb,
mint 0,05). Ennek alapjdn megéllapithatd, hogy az elsd klaszterbe
tartozdk fajlagos jovedelme a legmagasabb, a harmadik csoportba
tartozok fajlagos jovedelme pedig a legalacsonyabb.

A sokat ésszerfien koltdk (6,3%) korében enyhe talstlyban
vannak a fiatal és az id&s ndk, a 34 évesnél id8sebb férfiak, jove-
delmiik nagyon magas, jéval 4tlag feletti, ami magas iskolai vég-
zettségiikbdl is adédhat. Csalddi 4llapotuk jellemz8en egyediilalls
gyermek nélkiil, illetve egy, hirom vagy tbb gyermekes. Uzletvi-

lasztdsi szokasaikat befolydsolja, hogy 4tlag feletti mértékben fon-
tos szdmukra az elérés kényelme foldrajzilag és a szaktanicsaddst
nydjté eladészemélyzet. Ar- és mindségtudatossiguk kis méreék-
ben, de atlag feletti, ami az dtlagot meghaladé mértékii diszkont,
illetve szupermarket vasirldsi gyakorisigot takar. Ez arra utal,
hogy a magas diszkreciondlis jovedelmi vasirlok szdmira is fon-
tos a diszkont iizletek 4lal kinalt kedvez8 arszinvonal. A napi és
nagybevasirldsi idStartama nem éri el az atlagot, ami a vdsarlds
siettetését jelenti, A sokat ésszertien koltd klaszterre vonatkozé
klaszterjellemz8k értékeit a 3. dbra illusztralja.
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O N
Vasarloerd (Purchasing power) 255
Kényelem (Convenience) 0,34
Vasarlas idotartama (The length of
: : 10,16
time of shopping)
Ar- és mindségtudatossag (Price- and
. . 0,17
quality consciousness)
05 0 05 1 1,5 2 25 3
Atlag (Average)
3. dbra Fig. 3

Sokat ésszertien koltdk

(Spending much and reasonably), (N=32)

Az arkeresSk (39,2%) kérében tulstilyban vannak a kézépkort
ndk és az id8s férfiak, akik hazastdrsi vagy élettarsi kapesolatban
élnek egy, kettd vagy tSbb gyerekkel, illetve az egyediildllok két,
harom vagy t5bb gyerekkel. Iskolai végzettségiik szakmunkds vagy
érettségi, ami magyarazhatja, hogy a rendelkezésiikre 4116 diszk-
reciondlis jovedelem kis mértékben elmarad az 4tlagtSl, mely oka
lehet az 4rtudatossdguknak. A napi és nagybevdsirlds kosarérté-
ke, valamint a napi és nagybevésarldsra forditott iddtartam 4tlag
alatti, ami a vasarlds siettetésére utal. Uzletvalasztasi szokdsaikra
kis mértékben atlag felettiség jellemzd a foldrajzi elérés kényelme
szempontjabdl, illetve a szaktandcsaddst nyujté eladdszemélyzet
tekintetében. Utdbbi a vasrlok mindségtudatossigit jeleniti meg.
Az arkeresd klaszterre vonatkozé klaszterjellemzdk értékeit a
4. dbra illusztralja.

Vasarloerd (Purchasing power) -0,29
Kényelem (Convenience) 0,46
Vasarlas idotartama (The length of
; : -0,48
time of shopping)
Ar- és mindségtudatossag (Price- and
: : 0,24
quality consciousness) l
-0,6 -04 -02 0 02 04 06
Atlag (Average)
4. gbra Fig. 4
Arkeressk

(Price-Seekers), (N = 199)

A kényelmesen vasarlék (22,9%) korében tilstilyban vannak a
ndk, a 37 év felettiek és az egyediilallok 2, 3 vagy tobb gyerekkel,
illetve a hazastdrsi, élettarsi kapcsolatban él8k gyerek nélkiil, akik
szakmunkds végzettségliek vagy érettségivel rendelkezdk. A diszk-
reciondlis fajlagos jovedelmiik 4tlag alatti. Ennek kévetkezménye
lehet, hogy a napi és nagybevisirlis fajlagos kosdrértéke nem éri el
az tlagot. Az alacsony diszkrecionilis jovedelem ellenére azonban
nem 4r- és mindségtudatosak. Ezzel szemben szeretnek vasarolni,
nem siettetik azt, mind a napi, mind a nagybevisirldsra id8t szin-
nak. Uzletvilasztasukndl a kényelmi szempont déntd befoly4sold
tényezd. A kényelmesen vdsdrl6 klaszterre vonatkozé klaszterjel-
lemzdk értékeit az 5. dbra szemlélteti.

Vasarloerd (Purchasing power) -0,04

Kényelem (Convenience) 0,66

Vasarlas idétartama (The length of 1.02

time of shopping)

Ar- és minéségtudatossag (Price- and

quality consciousness) =022

-04-02 0 02 04 06 08 1 12
Atlag (Average)

S. dbra Fig. 5

Kényelmesen visarlok
(Convenience shoppers), (N=116)

A gyorsvasirlok (31,6%) korében enyhe tilstlyban vannak a
fiatal ndk és a fiatal, valamint kozépkoru férfiak, akiknek szak-
képzettségiik, vagy diplomdjuk révén a diszkreciondlis fajlagos
jovedelmiik 4tlag feletti. Eletkorukbél adédéan egyediilallok vagy
élettdrsi, hdzastdrsi kapcsolatban éldk gyerek nélkiil, illetve egye-
diilallék egy gyerekkel csalddi llapotukat tekintve. Vasirlderejitk
a fajlagos jovedelem és a napi, illetve nagybevisirlds kosarértéke
szempontjabél is elmarad az dtlagtél. Atlag alattiak a vésirlisra
forditott id8tartam, valamint az 4r- és min8ségtudatossiguk alap-
jén is. A legnagyobb 4tlagtdl valé eltérés a kényelmi szempontok-
nél figyelhetd meg, mely magdban foglalja a foldrajzi elérhetdséget
és a szaktandcsaddst nyujtd eladészemélyzet irdnti igényt. Ha csak
férfiak tartozninak ebbe a csoportba, akkor a tipikus férfi kény-
szervasirlé képe kezdene kirajzolédni el8ttem. A gyorsvisirld
klaszterre vonatkozé klaszterjellemzdk értékeit a 6. dbra foglalja

Ossze.
0,11 | Vasarloerd (Purchasing power)
-1,12 Kényelem (Convenience)
oll Vasarlas idotartama (The length of time
[ of shopping)
Ar- és minéségtudatossag (Price- and
~0,09 . .
quality consciousness)
-2 -1 -08 -0,6 -04 -0,2 0
Atlag (Average)
6. dbra Fig. 6
Gyorsvisarlok

(Quick shoppers), (N=160)

Az ANOVA tébla megmutatta, hogy a csoportokban megjele-
nd valtozéatlagok a csoportok kozétt szignifikdnsan kiilonboznek
(Sig.=0,00) egymdstdl. Tehat a csoportok szétvélasztasa indokolt
volt. A Wilk'’s Lambda értékek egyes esetekben nagyok, de az F
érték elég nagy ahhoz, hogy szignifkdns kiilonbségek mutatkozza-
nak a klaszteresitéssel létrejott kategdridkban. Legjelent8sebb ma-
gyardzd erdvel az elsd fiiggvény rendelkezik. Az els diszkrimindl6
fiiggvényt leginkabb a kényelem hatdrozza meg, a misodikat a vé-
sarléerd, a harmadikat a vdsarlds idStartama, valamint az 4r- és mi-
ndségtudatossdg. A Classification Results tdbla megmutatta, hogy
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az egyes klaszterekbe hany esetet soroltam be helyesen a klaszteres
csoportositassal, és hiny félresorolds tortént. A valdsdgos csoport-
ba tartozdsokat dsszevetettem a diszkriminalé fiiggvények alapjén
tdrtént, becsiilt besorolasokkal. A 4 klaszterrel olyan felosztast
készitettem, melynek sordn az 507 klaszterelem 83,8%-a korrekt
mddon keriilt a klaszter osztalyokba.

A kényelem szerinti iizletvalasztds és a vasarléerd diszkrimina-
16 fiiggvénye alapjan a klaszterkdzpontokat és a klaszterek elemeit
a7. dbra szemlélteti. Az dbra jol mutatja, hogy sok elem hatérozot-
tan, egyértelmiien tartozik valamelyik csoportba, de olyan elemek
is vannak, amelyek helyzete bizonytalan. Ugyanakkor a csoportok
kozotti killonbség 1étezik, mivel a kozéppontok valddi elkiilonii-
lést mutatnak.

Canonical Discriminant Functions

Ward Method
125 On
O2
10 9 3
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o~
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S °
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s o o @ o o o
o oc@ o g occ’; o® o
24
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24
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4 2 0 2 4
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7. dbra Fig. 7

A klaszter centroidok dbrdzoldsa a
diszkriminancia fiiggvények tiikrében
(Group centroids and canonical discriminant functions)

5. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS

A rendszerviltist kovetd élelmiszer kiskereskedelmi strukturalis
valtozasoknak a multinacionalis iizletlincok terjeszkedés aspekeu-
sa Szolnokon id8beli késedelemmel érhetd tetten. Az ezredfordu-
16 utdn Szolnokon megnyilé hipermarketek a visirlasi lehetdségek
kedvez§ irdnyt valtozdsdval megteremtették a normalis vdsdrlas-
hoz sziikséges tizlet- és vélasztékkinalatot. A hipermarketekben
valé visirlas els8sorban nagybevidsirlisra jellemzd. A fiigget-
len kiskereskedelmi iizletek mind a napi, mind a nagybevasarlds
helyszineként veszitettek jelentdségiikbsl. A hazai iizletlancok
szerepvesztése elsésorban a nagybevisirlisokhoz kapcsolddik.
A legfontosabbnak itélt iizletvalasztdsi tényez8k kézott is tetten
érhetd a kereskedelmi vasarléerd szempontjabdl valé elmaradott-
sdg, mivel a nagybevasarlds legfontosabb tizletvilasztdsi tényezdje
lett az drszinvonal. Mindezt az 4rszinvonal tényezd és a fajlagos
nettd hédztartdsi jovedelem kozotti kdzepes szorossigt kapcesolat
is aldtdmasztja. A faktor- és klaszteranalizis eredményeként meg-
hatérozott 4 élelmiszer vasirléi szegmenst képezd visirlokat el-
térd tizletvilasztasi tényez8kkel lehet az egyes iizletlincok, illetve
konkrét iizletek valasztdsira birni, és elégedettség esetén hiiséges,
illetve torzsvasarléva alakitani.
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