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Nowadays, the existence of a business unit and the fact of the purchasing process are not enough by themselves to understand the
consumers’ behavior, Customers do not only have different preferences, but they are also critical, with higher and higher expectations.
To understand all these, we carried out studies in the fully transformed SPAR supermarket in Kaposvér in 2016 and 2017. Our
aim was to come to know completely the effect that this renewed supermarket had on its customers. During the research the first
pillars were to determine the main aspect of choosing a shop and customer satisfaction. We mapped every inch of the shop by ob-
servations based on predefined criteria. We were exposed to direct communication with numerous consumers that helped us to en-
lighten further the strong and weak points of the shop. The first impression and all the information coming from direct experience
had a positive effect thanks to the reopening. When the business unit became more and more cognoscible, more and more difficulties
and also positive experiences surfaced due to carrying out both purchasing process and specific researches as well. The observations
supported the result of the survey because amongst 159 customers the closeness of the shop and the habit primarily dominated as
the main factors when choosing a shop besides the nice and fresh appearance. After the formerly mentioned criteria there came the
prices and the importance of the quality of the products, in different order. Concerning the modernized supermarket, customers
expressed either their satisfaction and loyalty or their dissatisfaction. However, by applying the Homburg-Stock employee satis-
faction-loyalty matrix on the customers, we found that more than 80% of the respondents were satisfied with the shop and 40% of
the consumers confirmed their loyalty. Still, in order to define the customer’s loyalty towards a product or a shop to a certain
degree, first the customer has to be satisfied and the satisfaction has to be maintained. Over time the expectation and longing
subside, giving space to the routine and the monotonous circulation of customers that need to be resolved by the marketing tools
of the supermarket.
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1. BEVEZETES

Jelen tanulmdnyban a kutatds két pillérét mutatjuk be, egyrészrsl
az iizletvdlasztist befolydsold tényezdket, tovabba a vevdi elége-

A 2016-0s év nyiri id8szakaban tobb hénapra bezirta kapuit va-
sarléi el8tt, majd szeptember 1-én nyitott ki Gjra a Kaposvir,
Honvéd utca 57. szdm alatt taldlhaté SPAR szupermarket. A tel-
jeskoriien 4talakitott, j tizlet j ingereket valt ki a visarlékbdl,
egyuttal a megtjult SPAR szupermarket visarl6kra gyakorolt ha-
tdsa ismeretlen, igy a kutatds titkrében olyan kovetkeztetéseket és
javaslatokat fogalmaztunk meg, amelyeket konkrét SPAR-vasarléi
vélemények timasztanak ald, s amelyeket a SPAR cégesoport is
hasznositani tud.

dettséget. A t3bbi vizsgilt tényez8 — mint a vdsirldi magatartds
és dontéshozatal, az in-store marketing, a boltimarketing-aktivi-
tdsok — elemzésére jelen tanulmany nem tér ki.

A célkitizésekre vonatkozdan az elsd feltevésiink, hogy az tiz-
letvélasztisi szempontok kdziil a vasarld szdmdra a legfontosabb
a kedvezd ar-érték arany (Hr). Foldi (2008; 2012) alapjdn az iiz-
letvélasztdsra nagy befolydssal bir, hogy a kedvezd arak mellé jo
mindség tdrsuljon.
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A misodik hipotézisiink szerint a vésarlok 8sszességében elége-
dettek a SPAR szupermarkettel (H2). Hiszen az elégedettség/elé-
gedetlenség egy emociondlis 8sszegzd vélasz, személyes értékelés,
amely fontos eleme a gazdasigi sikernek (Bdtor, 2007), jelen esetben
a SPAR szupermarketnek is.

1.1.AZ UZLETVALASZTAST BEFOLYASOLO
TENYEZOK ES A VEVOI ELEGEDETTSEG

Az AC Nielsen Piackutaté Kft. 2016-0s kozlése szerint az élel-
miszeriizletek kivdlasztdsa, mérlegelése eldtt els8dleges szemponttd
vilt, hogy az adott egység a vésarlénak élményt nytjtson. A magyar
vilaszad6k t8bb mint egyharmada azt vallja, hogy szdmdra 6rém
az iizletben vésirolni az online fogyasztis helyett, tehdt szeretnek
boltba jirni (Nielsen, 2016).

Horvdth (2010) megfogalmazza, hogy az iizletvalasztas fontos
alkotdja visarlasi dontésiinknek, mert ennek egy része az eladds
helyén megy végbe. Gyakori esetnek tartja, hogy a kereskedelmi
egység megvélasztisa megel8zi a mirkavalasztist. Azonban nem
hagyhaté figyelmen kiviil a ,visrldsi vaddszmez8” sem, hisz Ts-
récsik (2016) szerint szem eldte kell tartani azt a tényt is, hogy
tarsadalmunk nagy hanyada igen sztik mozgéstérrel rendelkezik
a vasirléi dontéseket illetden. Foldi (2012) felhivja a figyelmet az
iizletvalasztassal és f6ként az azt befolydsolé tényezdkkel kapcso-
latban arra, hogy az érintett szakemberek igen eltérd rangsorokat
4llitottak fel fontossiguk alapjin. Miutdn disszerticidjiban dssze-
veti megéllapitdsaikat, kideriil, hogy a vasirlok tizletvilasztdsuk
sordn a legfontosabbnak az iizlet helyét, méretét tartjik, Sssze-
fiiggésben a megkozelithetdséggel és annak kényelmével. A sorban
a masodik az imdzs- és atmoszfératényezdk, végiil az drszinvonal
és akciés arak. Tovabba vizsgélta az élelmiszer-vasirlast befolydsold
tényezdk fontossiginak valtozasit 2000 és 2011 kdzott a fogyasz-
tok kdrében, ahol 2011-ben az elsé hdrom helyet az 4ru frissessége
és mindsége, az 4rszinvonal és a vélaszték foglalta el. A fogyasz-
tokban — vésirldsi tapasztalataik sordn — egyfajta mindségtudat
alakul ki, amelyet az 4rakhoz tarsitanak (Kandikd, 2009).

Tor8csik az iizletértékeléshez kapcsolddé kritériumokart allitott
fel. Komplex hatdsuk miatt azokat emeltiik ki ezekbdl, amelyek a
primer vizsgdlataink megold4sit elésegitik. A sorban az elsdk a
megjelenés, a kiilsé bolti kérnyezet és portal kialakitdsa, amelyek
mir sugallhatjék a boltban uralkodé 4rszinvonalat ( Térécsik, 1995).
A kiilsé kérnyezetbdl az tizletbe lépve az eladétér tarul a vasdrld
elé (Gyenge, 2008). Foldi (2012) megallapitotta, hogy a belsd el-
rendezés nagy hatdssal van a vdsarlék boltban eltdleste idejére,
meghatirozza, hogy milyen titon haladjanak, valamint hogy meny-
nyi termékkel keriiljenek kapcsolatba, de természetesen hatédssal
van arra is, hogy mit és mennyit vdsirolnak. A termékrdl alkotott
fogyasztdi véleményt legjobban az 4ru jelenléte, megjelenitése ha-
tirozza meg. A fogyasztok szempontjabdl eldnytelen a vizudlis
zlirzavar, mert a vevd rosszul érzi magit és elégedetlen lesz. Ezekre
megoldasként szolgdl a kedvezd polcelrendezési terv és az, hogy a
fogyaszté a megszokott helyén taldlja, amit éppen keres (Székely,
Sipos & Losé, 2009). Természetesen a vilasztist, a boltban uralkodé
légkdrt az adott iizlet személyzetének magatartdsa alapjaiban meg-
hatdrozza. A dolgozdkkal szembeni elvirdsok kozé tartozik a
kiils6 megjelenésiik, a tiszta formaruha, mely adott esetben a véd-
jegyiikké kell, hogy valjon (Térécsik, 1995).

A vasirldsoknak van egyfajta,utééletiik” a termék megszerzése
vagy az 4ltalinossigban vett fogyasztdssal kapcsolatos tapaszta-

lasok megélése sordn, amely az elégedettség (pozitiv) vagy az elé-
gedetlenség (negativ) érzése (Torécsik, 2007; Agdrdi, 2010). A
szakirodalomban a szerz&k dltaldban a termékkel kapesolatos elé-
gedettséget veszik géresd ald, de tgy gondoljuk, hogy megéllapi-
tasaik egy adott iizlet kdriilményeire vonatkozéan ugyantigy ér-
vényesek lehetnek. Bdtor (2007) értekezésében kifejti, hogy sem a
hazai, sem a nemzetkdzi szakirodalomban nincs egységes fogalmi
meghatdrozis. Emellett hangstlyozza, hogy az egyén aktualis han-
gulata is alapvetSen meghatirozé tényezd, tovabba kulcsfontossdgti
a vallalat sikerében.

A Fsldi (2012) 4ltal leirtak alapjin megéllapithatd, hogy az elé-
gedettség tagabb értelemben a fogyasztéi magatartds fogalmanak
kozéppontja, sziikebb értelemben az iizletvilasztisi szempontok
kozé sorolva a kiskereskedelmi szolgéltatdsokkal kapcsolatos. Ke-
nesei (2017) elégedettségi vizsgalatdban kiemeli az interakcids
igazsigossigot is, amely a bindsmddra vonatkozik, arra, hogy a
fogyasztoval szemben timasztott eladéi magatartds (kedvesség,
udvariassig stb.) megfeleld volt-e. Bir Bohnné szerint az ltaldban
vett elégedett vevS nem létezik, mert ami a mai napon megfelelt a
visirlénak, az mar nem biztos, hogy a kévetkez8 napon is elegend,
megfeleld lesz. Kihangstlyozza, hogy nem feltétlen az 4r, hanem
az 4r és a mindség, a vevdk igényeinek az Ssszhangja a meghatirozo
(Bobnné, 2012). Bohnné, (2005; 2009) elégedettségi szint alapjin
harom vevdtipust kiildnbdztet meg, aki lehet csalodott, elégedett
és lenytigozott. Igy a csalédott egyén a vallalkozéssal valé taldlko-
zast rendkiviil kellemetlen élményként éli meg. Az elégedett tigyfél
vasarldsai sordn prioritést élvez a cég, hatisa pozitiv és megnyug-
tatd. A lenytigozott vasarls az, aki valamilyen formaban t5rténd,
virakozasait feliilmuilé — pozitiv — tobbletkiszolgdlast kapott, és
tdbbnyire ez a vevdtipus valik lojaliss4 a vallalat irdnt.

Rudolfné (2015) az elégedettség és a lojalitds Ssszefiiggéseit a
szolgéltat6 szektorban — vendéglatisban — vizsgalta. Meghatirozta
a négy relevins egyéni vevdi viselkedésmintit, amelyek a lojalista
vagy apostol, elpdrtol6 vagy terrorista, a zsoldos és a tisz. A
lojalista hiiséges és nem pértol el a cégtdl, ezzel szemben a terrorista
mdsokat is meggydz arrdl, hogy viltsanak. A zsoldos elégedett,
bér alacsony az elkotelezettsége, mig a tiisz nem tud valtani.

Ha mirka, tizlet szempontjdbdl vizsgaljuk az el6bbieket, akkor
hasonl$ lesz a végkimenetel. Székely, Sipos és Losé (2009) a meg-
elégedettség—lojalitds métrixban tipiz4l. Ebben a keretben nagy-
foku elkdtelezettséggel és Gjravasirldsi ardnnyal a hiiséges, lojilis
vevk jellemezhetdk. A tszokndl az 4lhiiség dominal. Esetiikben
az elégedettség alacsony, az Gjravdsirlds mértéke azért magas, mert
belenyugodnak helyzetiikbe, elfogadjik a jelenlegi bolt kinalatit,
amig nem taldlnak jobbat. A kedvezménykeresdk csak idénként
vasdrolnak az adott helyen, ezért lojalitdsuk alacsony, viszont a
megvasiroltakkal rendkiviil elégedettek. Végiil az éppen ,beesd
v4s4rl6K), aki nem térnek vissza az iizletbe, nem tartjak lényegesnek
vilasztisukban a markahiiséget, ebbdl kovetkez8en elégedettségiik,
vasarldsi gyakorisdguk is alacsony.

Aswad (2012) megjegyzi, hogy a Homburg-Stock-féle dolgozéi
elégedettség és lojalitds matrix némi véltoztatdssal a visirldkra
szintén alkalmazhatd. Ennek alapjén az elsé csoportba a ,racio-
nalisegyiittm(ikdd8” vevSket sorolja, akik tartds partnerként jit-
szanak szerepet a szervezet életében. Az, alkalomszerti” vasirlonak
magas az elégedettsége, bar hiisége alacsony az dltaldban egyszeri
vételbdl fakaddan. A, kényszerti” fogyasztdkndl a lojalitds magas,
viszont az elégedettség alacsony, mig a problémds vevSkre a lojalitds
és elégedettség alacsony szintje jellemz8. Megéllapithatd, hogy a
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vallalatnak értéket kell kdzvetitenie vasarléi felé, azonban ehhez
elengedhetetlen a szervezeti kultira és a képességek folyamatos
megerdsitése. Hoffmeister-T6th, Simon és Sajtos (2003) szerint — a
fentieket dsszefoglalva — azonban egy biztos, hogy akdrmilyen is
legyen a vasirlds kimenetele, lesznek elégedett és kevésbé elégedett
vasarlok. A fogyaszté vélhetSen emlékezni fog legutobbi vasarla-
sanak elégedettségi szintjére, amely egy kovetkezd, hasonlé vétel
esetén nagymértékben befolydsolja dontését.

2. ANYAG ES MODSZER

A téma szekunder forrdsainak megismeréséhez tdbbnyire a hazai
publikdcidkat tartottuk szem el8tt, valamint az Ipsos Média-, Rek-
ldm-, Piac- és Véleménykutaté Zrt., a GfK Hungéria Piackutaté
Intézet, és az AC Nielsen Piackutatd Kft. kozléseit hasznaltuk fel.

Primer vizsgilatainkban a megfigyelés és a megkérdezés méod-
szereit alkalmaztuk.

Strukturalt megfigyelést végeztiink, melynek nagy elénye, hogy
ndveli az adatok, eredmények megbizhatésdgat. A mintavétel 6n-
kényes, vilasztisunk a Kaposvir, Honvéd utca 57. sz4dm alatt ta-
ldlhaté SPAR szupermarketre esett, amelyrdl az tizletvezetdvel
eldzetes egyeztetés nem tdrtént, a még redlisabb informicidk
elérése érdekében. Kizarélagos megfigyelSként voltunk jelen (Le-
hota, 2001). A megfigyelési iven szerepld adatok elemzését szdveges
formdban végeztiik, amelyek kiegészitd jelleggel birnak.

A kérddives megkérdezésre 2016 telén, december 2. és december
15. kozote keriilt sor. A minta alapsokasigit azok a fogyasztdk
képezték, akik az eldre meghatdrozott napokon az adott szuper-
marketbe betértek. A mintasokasig meghatirozisa véletlensze-
riien, egyszerti mintavétellel t5rtént, vagyis minden egyes elemnek
ugyanakkora volt az esélye bekeriilni a mint4ba, tehit a véletlen-
szerliséget a vasrlok dnkéntes kérddivkitsltése jelentette (Kotler
& Keller, 2012; Lehota, 2001). A strukturdle kérd8iv tipusat te-
kintve irdsbeli jellegti, 6nkitslts, nyomtatott formitumu. A két
Ag-es oldal terjedelemben f8képp zart kérdéseket alkalmaztunk
(Veres, Hoffmann & Kozdk, 2006). A vilaszad4s dnkéntes és ano-
nim volt (Lehota, 2001). A terepmunka szervezésében elényt je-
lentett, hogy a szupermarketben végezhettiik el a felmérést, vala-
mint az iizletben elhelyezett dridsplakattal hivtuk fel a figyelmet
arra. Ez az irdsban tdrténd empirikus kutatdsi médszer, ,gytjtd-
doboz’-eljards segitségével ment végbe (Molndr, 2010), vagyis mi-
utdn a vasirlok tdvozasukkor kitdlesteék a kérddiveket, egy erre a
célra kihelyezett, lezart dobozba dobhattak vélaszaikat. A kérds-
ivek feldolgozasa matematikai-statisztikai programok hasznélatdval
(PSPP és Excel) val6sult meg. Gyakorisigi eloszldsokat szdmol-
tunk, valamint szignifikanciavizsgalatot végeztiink a hattérviltozdk
fiiggvényében. Az elégedettség vizsgilatakor a Homburg-Stock-
féle elégedettség—lojalitds métrixot (Aswad, 2012) alkalmaztuk.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A kérd8ives megkérdezés eredményeit 159 konkrét SPAR-v4sdrlé
alapjan ismertetjitk abrak, tablizatok segitségével, amelyeket a
megfigyelési eredményekkel egészitettiink ki délt bettis kiemeléssel.

El8szér arra kerestiik a valaszt, hogy mi alapjan vélasztjik az
adott SPAR-iizletet a vasarlok. A valaszt adéknak lehet8sége volt
t3bb okot is megjeldlni az tizletvilasztist befolydsold tényezdkre
vonatkozdan, de nem mindenki élt a t6bbsz6rds valasztis lehetd-
ségével. A kapott eredményeket az 1. dbra mutatja be.

1. 4bra: Az iizletvalasztist befolydsolé szempontok megoszlasa
(n=159)
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Foldi (2012) doktori értekezésében 19 iizletvilasztasi kritériu-
mot hatdrozott meg kérd8ivében (n = 640), illetve kiilsnbséget
tett a napi és nagybevdsirlds kdzote. Mi nem tettiink kiildnbséget
vasdrlds és vasarlds kdzéte, és csupan kilenc szempontot dllitottunk
fel. Foldi Kata szerinti tényezdk sorrendiségének elsé harom helyét
az 4ru frissessége és mindsége, az drszinvonal és a vélaszték fog-
lalték el. Sajit kutatdsunkban, kifejezetten a SPAR szupermarketre
vonatkozdan a harmadik helyet foglalja el a termékek mindsége
28,3%-kal, mig az 4rak a tibldzat kozepén helyezkednek el, fon-
tossdguk igy kdzepes mértékiinek tekinthetd.

Esetiinkben a kézelség, a bolt elhelyezkedése a mérvadd, amit a
valaszaddk kdzel 70%-a kiemelt szempontnak vélt. A bolt 1j kiné-
zete 2 megkérdezettek csupan 19,5%-4t befolydsolta a boltvélasz-
tdsban. Megfigyeléseink is alitdmasztjik, hogy a SPAR-t kériilvevs
helyszinekrdl, beépitettségtdl fiiggetleniil, akdr mér 80-100 méterrsl
is jol lathaté a szupermarket. Kiildnbz4 kdzlekedési eszkdzokkel,
de gyalogosan is kénnyen elérhetd iizletr8l van sz6. A bejirat eldtt
megjelennek az aktualis ajénlatokra vonatkozé megallitétablék (4l-
taldban 1-2), amelyek a termékekkel kapcsolatos akcidkra, kedvez-
ményekre utalnak. Megfigyeltiik tovabba, hogy a termékek 4rai is
valtoztak, a kordbbi allapothoz képest felfelé ivel tendenciat mu-
tatnak, még a SPAR-csaldd termékei esetében is. Az tapasztalhat,
hogy POS/POP ,tomegekkel” lehet taldlkozni a SPAR szupet-
marketben. F8ként a bal oldalon meghatirozéak ezek, jol fellelhetdk,
de természetesen terméktdl és aktudlis stratégidtdl is fiigg a jelen-
létiik. A boltban, a belépést kévetden, a megallitétdblikon til, a
forgévilla mellett balra akcids tjsigok vannak kihelyezve. fgy ava-
sarlasokat tobb esetben a sz6rdanyag kiséri, amelyet a vev8k menet
kozben atlapozhatnak. De a mennyezetrdl lelogé plakatok, posz-
terek is felhivjak a figyelmet az aktualis ajanlatokra, akcidkra, illetve
az egész évben jelenlévd, valtozatos matricagytijtd kampinyukra.
Ezek a kihelyezések mindig azon drucsoportok felett 16gnak, ame-
lyekre a hirdetés vonatkozik.

A szignifikanciavizsgélatok alapjin elmondhaté, hogy az életkor
mint héttérviltozé és a megszokds (p = 0,007), a bolt kézelsége
(p = 0,012) és a j6 kiszolgalds (p = 0,038) kdzdtt statisztikailag
igazolt kapcsolat van. A 70-82 éves korosztily 50%-a, az 50—59
éves korosztily 45%-a, mig a fiatalok (3039 évesek) tdbb mint
Y5-a megszokdsbodl, az 5059 éves korosztaly kézel 9o%-a a ko-
zelség miatt vdsirol a szupermarketben, mig az id8sebb korosztily
(60—82 évesek) a kiszolgalds magas szinvonaldt is figyelembe veszi.
A boltvélasztisi szempontok koziil az 1j kinézet az iskolai vég-
zettséggel 4ll szignifikdns kapcsolatban (p = 0,021). A kézépfoka
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végzettséggel rendelkezdk (érettségi, technikus) tobb mint 40%-a
részesiti eldnyben a szupermarket kinézetét iizletvalasztdsa sordn.
Tovébb4 szignifikins kapcsolat mutatkozott a nem mint hattér-
valtozd és a kellemes légkor kozétt (p = 0,006), ahol a férfiak 2%-
a, a n8k 18%-a szamadra fontos a komfortérzet.

A tovibbiakban a vevdi elégedettséget vizsgaltuk, elséként a
megfigyelés eredményeit mutatjuk be. El8re meghatirozott szem-
pontrendszerti megfigyelésekkel feltérképeztiik az iizlet minden
szegletét. Szdmos vasarloval keriiltiink kdzvetlen kommunikéciés
kapcsolatba, ami hozzdjdrult az tizlet er8sségeinek és gyengesége-
inek megvildgitisihoz.

A megfigyelés alapjan a visirldk szemmel lithatdan pozitiv v4-
rakozdssal 1épték 4t a szupermarket bejdratit. Elsésorban a szép,
j kérnyezet, valamint a nagy druvilaszték domindlt megitélésiik-
ben, mig elégedetlenségiiket leginkdbb a termékek nehézkes fel-
lelhetdségében fejezték ki. Utdbbit tobb szitudcié is alitimasztja.
2016. december 2-dn, 12 6ra 42 perckor 60 év kériili holgy egy
4rucikk keresésében kért segitséget. Ezzel egyidejiileg elmondta,
hogy nagyon zstfoltak a polcok és nehezen éttekinthetdk. Az azo-
nos arufajtdk sokszor nem lelhet8k fel egymds mellett, hanem a
rakovetkezd sorban vannak.

Egy kévetkezd szitudcidban megszdlitottuk a vevdt. Az 50-55
év koriili, szintén hélgy visirl6 kérdése az volt, hogy nem tudjuk-
e véletleniil, merre talilhatSk a teafélék. Litott kihelyezve kiilonbdzd
tedkat egy allvinyon az egyik gondola végén, azonban & nem azokbdl
a fajtakbdl szeretett volna vidsirolni. Miutdn tdjékoztattuk, el-
mondta, hogy j6 lenne, ha legaldbb a gondolak felett lenne t4jé-
koztatétdbla elhelyezve, hogy tudjék, melyik sorban milyen termék
taldlhatd. Az id8sebb vasarlokra jellemzd volt némi elégedetlenség,
de a negativ tapasztaldsok ellenére a megujult iizlettel elégedettek
voltak. Az elégedettségre, hiiségre vonatkozé kérdésiinkben arra
voltunk kivincsiak, hogy alakul az irodalmi dttekintésben emlitett
Aswad-ra (2012) hivatkozott Homburg-Stock-féle elégedettség-
lojalitds matrix vasarlokra valé alkalmazdsa. A v4sirl6i elégedettség
és lojalitds mentén vizsgiltuk a 159 f6 valaszadét, akik négy 4lli-
tasbol csak egyet valaszthattak. Ez alapjin feldllitottuk a SPAR-
vev8kre vonatkozé elégedettség és lojalitds métrixot (2. dbra). Az
elsé csoportba az 4ltalunk, ragaszkoddk’-nak nevezettek tartoznak,
akik partnerként miikddnek egyiitt a kaposvari SPAR szupermar-
kettel. Nagyfoku elégedettségiik és lojalitasuk 36,48%-os részaranyt
képvisel. El6bbinél magasabb, 46,54%-ot tesznek ki a viszonylag
alkalomszerti vasirldssal jellemezhetd visarlok. Ok a,keresgélsk’,
akiket a kivancsisig is hajt, igy magas elégedettséget, de alacsony
lojalitist mutatnak, hiszen nemcsak a szupermarket nytjtotta le-
het8ségekkel szeretnének élni.

2. 4bra: A SPAR szupermarket vevdi elégedettség és lojalitds matrixa
(n=159)
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A kovetkezd csoportnal leginkdbb a kényszerliség tényébdl
fakad a visarléi magatartds. Ezen fogyasztok minddssze 6,29%-
kal foglaljik el helyiiket a matrixban. Csak a SPAR szupermar-
ketben koéltenek, igy hiiségiitk magas, mégis a,vesztes” kategoridba
tartoznak kimagaslé elégedetlenségiikkel. Ez azzal magyarazhats,
hogy helyzetiikbdl nem tudnak szabadulni, belenyugszanak a
SPAR nytjtotta kindlatba. ,Elhagyok”-ként emlitettiik azokat a
vevSket, akik a zard, negyedik helyet t8ltik be. Kézel 11%-ot tesz-
nek ki, amely a 159 f8s mintdbdl &sszesen 17 f8t takar. Hiiségiik
és elégedettségiik, igy az Gjravdsdrldsok szdma is alacsony, s ennek
alapjan nem alakult ki benniik a szupermarkettel szembeni pozitiv
attittid. A kiilonboz8 kategéridkat 6sszevontan — a ragaszkoddkat
és keresgél8ket figyelembe véve — elemezve elmondhaté, hogy a
vasarlok tobb mint 80%-a elégedett a Sparral. Hiiség szempontji-
bél az alulreprezentélesig jellemzi a megkérdezett fogyaszedkat.

Tov4bbi nem szignifikans, de fontos jellemz38k, hogy azok, akik
azért a SPAR-ban vdsdrolnak, mert elégedettek vele, leginkdbb a
40—49 éves korosztilyba tartoznak, kdzel 30%-kal. A vesztes” cso-
portot tdbbnyire a 60—69 évesek képezik, vagyis 8k nem képesek
iizletvaltasra, 50%-nal van jelen a,roghéz kototeség”. Ezenkiviil az
50—59 éves korosztily mindsiil a,legkivincsibbnak’, hiszen kozel
%-uk keresgél8nek szamit. Mig az ,elhagydk” elnevezési matrix-
negyedben a fiatalok (18—39 évesek) a meghatdrozéak. Iskolai
végzettség tekintetében nem vonhatd le messzemend kdvetkeztetés,
hiszen a legtobb valaszadé diplomdval és érettségivel rendelkezett,
igy 8k képviselik a legmagasabb ardnyokat is. A jévedelmi helyzetet
figyelembe véve elmondhatd, hogy a rosszabb anyagi helyzetben
1év8 fogyasztdk azért ,keresgéldk’, mert az alacsonyabb 4r, a va-
sarlasaik sordn a,mindig a legolcsébb termékek” felkeresésének
prioritdsa domin4l. A magasabb bevétellel rendelkez8k pedig va-
18szintisithet8en a mindség vagy a marka miatt jirnak a SPAR
szupermarketbe is vdsirolni. A havonta befolyt forrdsok tekinte-
tében kivételt képeznek a,ragaszkoddk” kategéridba tartozd, elé-
gedett és egyben hiiséges vasarlok, ahol az dtlagos jévedelmi helyzet
dominal. Ok feltételezhetSen egy adott min8séget keresnek elfo-
gadhato 4ron.

4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Eredményeink alapjin el8szdr hipotéziseinket értékeljitk, majd
megfogalmazzuk javaslatainkat.

Hi1 hipotézisiinket, mely arra vonatkozott, hogy a v4sdrlé sz4-
mdra az iizletvalasztasi szempontok kéziil a SPAR szupermarket
esetében a legfontosabb tényezd a kedvez ar-érték ardny, részben
elvetjiik. Ezen véleményiinket a kérddives megkérdezés és megfi-
gyelés is alitdmasztja:

+ Az eldre meghatirozott ¢ iizletvalasztisi szempont koziil
fontossdgi sorrendben a 3. helyen szerepel a termékek j6 mi-
ndsége és 5. helyen a kedvezd 4r kifejezés, vagyis csak minden
3. vilaszadd jelezte a j6 mindséget, és csupdn minden 5. meg-
kérdezett szdm4ra volt fontos az 4r. Az els8dleges tizletvi-
lasztdsi szempont a bolt kozelsége volt a vevdi valaszok alap-
jén. Ebbél kévetkez8en a megokosodott fogyasztd tudatdban
és dontéshozataliban nem a kedvezd 4r és érték a meghati-
rozd.

+ Azonban tapasztaldsaink és az olvasott szakirodalmak szerint
nem hagyhaté figyelmen kiviil a visarldsdsztdnzd eszkozok
vasarlokra gyakorolt hatdsa sem, hiszen van, aki kifejezetten
egyetlen akcié miatt tér be az adott kereskedelmi egységbe.
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Javaslat: A kedvezd 4r és a j6 min8ség erSsitése a vasarldi tu-
datban, eziltal az tizlet a téle tavolabb él8k szamara is kedvezd
véalasztisi alternativa lehet.

H2 hipotézis alapjin a vsirlok tdbbsége elégedett a megujult
SPAR szupermarkettel. Feltételezésiinket teljes mértékben iga-
zoltnak érezziik. Ezt timasztja ald az alibbi eredmény:

+ A Homburg-Stock-féle elégedettség-lojalitds métrix vasirlokra

val$ alkalmaz4sa megmutatta, hogy a ragaszkodé (36,48%) és
a keresgéld (46,54%) vasirl6i csoportok a vilaszaddk t5bb
mint 80%-4t teszik ki elégedettség szempontjabél.

Javaslatr: Célszerti lenne a keresgéldket tovabb vizsgilni, és
esetitkben meghatdrozni a, keresgélés” mibenlétét.

Javaslata: Hiiségkartydra valé figyelemfelhivdssal, az igényl8lap
eladdk 4ltali ajanldsdval, az igényléskori segitségnytjtdssal a ke-
resgélok hiisége ndvekedhet.

A ,ma v4sirléja” minden apré részletre figyel, ami szdmdra fon-
tos, amit a SPAR-nak hatékonyan kell kielégiteni, mert csak igy
lesz elégedett a VEVO!

5. OSSZEFOGLALAS

Manapsig egy kereskedelmi egység megléte, a vasarlasi folyamat
tényszeriisége Snmagiban nem elegend§ a vdsdrldk viselkedésének
megértéséhez, mert a vevSk nem csupin eltérd preferencidkkal
rendelkeznek, hanem kritikusak, és elvardsaik folyamatosan nének.
Mindezek megértésére 201%17-es évben egy teljeskdriien dtalakitott
kaposvari SPAR szupermarketben végeztiink vizsgalatokat, és
célul tliztitk ki a megtjult iizlet vdsirlékra gyakorolt hatdsinak
tfogd megismerését. Kutatdsunk sordn az élelmiszer-vasirldst
meghatdrozd elsd pillért a f8bb iizletvalasztisi szempontok és a
vevdi elégedettség alkottak.

Az elsd benyomds, a kdzvetlen tapasztalat 4ltali informdacidk
pozitivan hatottak az tjranyitdsnak kdszénhet8en. Majd amikor
miér egyre inkdbb megismerhetdvé valt a kereskedelmi egység,
egyre tobb nehézség, ugyanakkor pozitiv kicsengésti élmény vette
kezdetét, mind a vdsdrlds, mind a konkrét vizsgilatok lefolytatdsa
4ltal. A megfigyelés alitdmasztotta a kérdSives megkérdezést, hi-
szen a 159 vasdrlé korében a szép, 1j kinézet mellett els8sorban a
bolt kozelsége és a megszokds uralkodtak legf8bb iizletvilasztisi
tényezSkként. El8bbiek mogote és eltérd sorrendben helyezkedtek
el az arak, a termékek min8ségének fontossdga.

A modernizalt szupermarkettel kapcsolatban hol elégedettsé-
giiket és hiiségiiket, hol elégedetlenségiiket fejezték ki. Azonban
a Homburg-Stock-féle dolgozéi elégedettség-lojalitds matrix va-
sarlékra valé alkalmazdsinak segitségével megallapitottuk, hogy
a vilaszaddk tbb mint 80%-a elégedett az iizlettel, és hiiségiiket
a vev8k 40%-a igazolta. Mégis, annak érdekében, hogy bizonyos
mérték( hiiség kialakuljon a fogyasztéban egy termék, egy iizlet
irdnt, azt el kell segiteni, s az elégedettséget aztin folyamatosan
fenn kell tudni tartani. Egy id8 utdn mar alabbhagy a vdrakozis,
vigy6dds és a vasirldsok monoton kérforgdsa, a megszokds bir
kisérd jelleggel, amit a szupermarketnek marketingeszkdzokkel
sziikséges feloldania.
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