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1. BEVEZETÉS

A  hazai  élelmiszer-kiskereskedelemben  bekövetkezett  átalakulás  mind  a  szervezeti,  mind 
pedig a fogyasztói piac oldalán jelentős változásokat indukált. A szervezeti oldalon leginkább 
kiemelt koncentrációs folyamat, akár a kiskereskedelmi boltláncok és láncfüggetlen boltok, 
akár  a  fogyasztókat  vásárlási  döntéseikben  befolyásoló  tényezők  körében  olyan  erős 
differenciálódást eredményezett, mely a vásárlóhely választást teljesen új alapokra helyezte. 
Nem csak az élelmiszer-kiskereskedelemben megjelenő, újdonságnak számító bolttípusok és 
piaci belépők, hanem az ezzel szemben egyre világosabban körvonalazódó vásárlási trendek 
is egyszerre fémjelzik a változásokat. Az idő és kényelemorientáció mára már szegmenseket 
jellemző  megerősödése,  a  nagy  és  kisbevásárlások  éles  kettéválása,  az  érték-árarány 
határozottabb  döntést  befolyásoló  szerepe,  a  vásárlási  és  élményszerzési  folyamatok 
összekapcsolódásának  lehetősége  vagy  éppen  az  egészségtudatosság  a  fogyasztásban  is 
érzékelhető  hatása,  mind  olyan,  a  boltválasztást  is  érintő  változásokat  eredményezett  az 
élelmiszervásárlás folyamatában, mely elméleti szintű kutatások lefolytatását is indokolja.

Ennek ellenére, az élelmiszer-kiskereskedelem területére koncentráló tudományos kutatások 
jelentős hányada nem a vásárlói oldal boltválasztási döntéseivel, legfeljebb annak valamely 
parciális  területével,  hanem a  szervezeti  oldalt  érintő  dimenziókkal  foglalkozik.  Még  ezt 
tapasztalva is meglepő, hogy a fogyasztók üzletválasztási döntésének nemzetközi szinten is 
elismert  irodalmi  forrásai  teljesen  hiányoznak  a  hazai  marketingelméletből,  az  egyetlen 
kivétel a több mint tíz évvel ezelőtt kiadott,  Hofmeister-Tóth, Törőcsik (1996) szerzőpáros 
által jegyzett, Assaeltől (1984) átvett fogyasztói boltválasztási modell. 

Mind  az  élelmiszer-kiskereskedelmet  a  vásárlói  oldalról  érintő  változások,  mind  pedig  a 
tudományos igényű kutatásokban tapasztalható űr okán, saját, a téma iránti vonzalmamat is 
beismerve,  azt  hiszem,  nem  kíván  további  indoklást  témaválasztásom.  Mindezek  alapján 
kutatásom alaphipotézisét a következőkben fogalmaztam meg:  a fogyasztói boltválasztásra 
ható számtalan tényező ellenére, ezek egymásra gyakorolt hatása, kapcsolatrendszere, s 
ezen  keresztül  a  boltválasztás  folyamata  (a  hagyományos  bolti  élelmiszer-
kiskereskedelem  területére  koncentrálva),  egy  modellben  összefoglalható,  elméleti 
szinten is kezelhető. 

Az  alaphipotézisnek  megfelelően  három  kutatási  célkitűzést  (C1,  C2,  C3)  alakítottam  ki, 
melyek a későbbiekben a kutatási hipotéziseket (H1-H17) (lásd.: Anyag és módszer fejezet, 3.5.sz. 
melléklet) és az új tudományos eredményeket (T1, T2, T3, T4) (lásd.: 4.4. Új tudományos eredmények 
fejezet) alapozták meg. A kutatási célkitűzések az alábbiakban foglalhatóak össze.
C1 A fogyasztói boltválasztás elméleti modelljeinek bemutatása, rendszerezése
C2 Saját elméleti  modell készítése,  a megismert elméleti modellek összefüggései, kapcsolódási pontjai 

alapján
C3 Az elméleti modell vizsgálata:

C3a Az elméleti modell érvényességének vizsgálata, a kutatási modell kialakítása
C3b A kutatási  modell-elemek  összefüggésrendszerének  vizsgálata,  ezen  keresztül  a  fogyasztók 

bolt(típus)választási  magatartásának  elemzése  a  hagyományos  bolti  élelmiszer-
kiskereskedelem területén

A fogyasztói boltválasztás elméleti megközelítésének hazai irodalmi hiányosságait ismerve, 
fontosnak tartottam egyrészt a leglényegesebb, iskolateremtő modellek bemutatását, másrészt 
ezek  osztályozási  rendszerének  kialakítását.  (C1)  (2.2.  fejezet)  A  különböző  elméleti 
megközelítések  rendszerezése  részben  a  fogyasztói  és  vásárlói  magatartás  általános 
modellezési  irányain,  részben  pedig  a  boltválasztási  modellekből  eredő  sajátosságokon 



alapszik.  A  modellszintű  megközelítések  mellett  fontosnak  tartottam  továbbá  azon 
boltválasztást befolyásoló tényezők bemutatását is, melyek, mind a modellek, mind pedig a 
gyakorlati  kutatás  számára  kiindulópontként  szolgálnak  (2.1.  fejezet).  Mivel  minden modell 
esetén törekedtem annak részletes elemzésére, hogy hol vannak ezek kapcsolódási pontjai az 
azt  megelőző  és  az  azt  követő  elméleti  megközelítésekkel,  továbbá  igyekeztem az  egyes 
irányzatok egymással való kapcsolatát, kölcsönhatását is kihangsúlyozni, ezen összefüggések 
megismerése révén célként tűztem ki, saját elméleti modellem megalkotását (4.1. fejezet). Már 
itt a bevezetésben hangsúlyozni szeretném, hogy az első látásra talán túl részletesnek tűnő 
irodalmi elemzés legfőbb indoka egyrészt a hiánypótlás,  másrészt  az ez alapján kialakított 
elméleti modell lehető legbiztosabb megalapozása volt. Nem tartottam kivitelezhetőnek saját 
modellem  elkészítését  mindaddig,  amíg  be  nem  mutattam,  milyen  elméleti  irányzatok 
felhasználásával képzelhető el mindez. (C2) Tekintettel modellem elméleti jellegére, továbbá 
arra,  hogy  általános  boltválasztási  modellek  alapján  készült  (melyeknek  csak  egy  része 
koncentrált  az  élelmiszer-kiskereskedelemre),  későbbi  funkciója  viszont  a  fogyasztói 
boltválasztás leírása a hagyományos bolti élelmiszer-kiskereskedelem területén, meg kellett 
vizsgálnom a modell kutatási modellként való alkalmasságát. (C3a) (4.2. fejezet) A végleges 
formájában  kialakított  kutatási  modellel  célom  természetesen  az  egyes  modell-elemek 
összefüggésrendszerének  vizsgálata,  s  ezen  keresztül  a  bolt(típus)választási  magatartás 
elemzése  a  hagyományos  bolti  élelmiszer-kiskereskedelem  területén.  (C3b)  (4.3.  fejezet) 
Nagyon fontosnak tartom ugyanakkor már most kihangsúlyozni, hogy az elméleti és a kutatási 
modell  elnevezések azt az alternatívát  jelentik,  melyek számomra a leginkább illeszkedtek 
kutatási láncom logikájába. Használhattam volna az I. modell – II. modell vagy a kiinduló 
(koncepció)  modell  –  végleges  modell  meghatározásokat  is.  Természetes,  hogy  elméleti 
modellem  alapján  is  lehetne  kutatásokat  folytatni,  én  azonban  szakmailag  pontosabbnak 
tartottam  a  tisztán  elméleti  ismeretek  alapján  készített  megközelítést  először  kvalitatív 
eszközökkel  validálni,  majd  ezt  követően  véglegesíteni  és  a  kvantitatív  módszertan 
segítségével  leírni.  Nem  hiszek  a  marketing  elmélet  és  gyakorlat  szétválasztásában. 
Véleményem szerint az az elmélet, melyet nem lehet a praxisban is hasznosítani (legalábbis a 
marketing  területén)  csak  korlátozott  értékekkel  bír.  Ugyanakkor  azt  látom,  hogy a  hazai 
marketing gyakorlat  és elmélet  között,  az utóbbi két évtized komoly elméleti  erőfeszítései 
ellenére,  széles  szakadék  tátong.  Mindezek  alapján  a  kutatási  modell  elnevezés  azon 
munkafázis eredménye, ahová eddig jutottam. Nem jelenti azt, hogy okfejtései ne lennének 
elméleti szinten is kezelhetőek, részemről azonban sokkal inkább az újabb és újabb empirikus 
kutatásokon keresztüli finomításában bízom. Röviden tehát, elméleti modellem nem csak a 
tudománynak, kutatási modellem pedig nem csupán a gyakorlatnak szól, egyszerűen eddigi 
munkám két fő lépését hivatottak definiálni.

Kutatásom harmadik  célkitízését  17 hipotézis  vizsgálatán  keresztül  közelítettem meg,  ami 
első olvasásra  talán  ijesztőnek tűnik.  Ahogyan  azt  az  elméleti  modell  bemutatásakor  (4.1. 
fejezet)  és  az  új  tudományos  eredmények  összefoglalásakor  (4.4.  fejezet)  is  hangsúlyozni 
próbálom,  kutatásom  és  az  ennek  alapjául  szolgáló  koncepció  legfőbb  jellemzője  ezek 
koplexitásában rejlik. Tisztában vagyok azzal, hogy eredményeim összefüggésrendszere és az 
ezek mögött álló kutatási hipotézisek mennyisége komoly koncentrációt követel az olvasótól, 
mentségemül  szolgáljon,  hogy  disszertációm  témáját,  a  jelen  kutatási  fázisban,  azaz 
lényegében hazai tudományos előzmények nélkül,  véleményem szerint  más formában nem 
volt értelme elemezni. 



2. IRODALMI ÁTTEKINTÉS
2.1. A FOGYASZTÓI BOLTVÁLASZTÁST BEFOLYÁSOLÓ TÉNYEZŐK

A vásárlási folyamat nemcsak a vásárolt termékre vonatkozó döntéshozatalt foglalja magába, 
hanem  azokat  a  tevékenységeket  is,  melyek  közvetlenül  összefüggnek  a  vásárlással.  A 
vásárlási folyamat szakaszának néhány nélkülözhetetlen eleme, első sorban a bolt vagy üzlet 
kiválasztása, ténylegesen úgy tekinthető, mint a keresési és értékelési tevékenység egy része. 
Ezt  a  tevékenységet  természetesen  nagymértékben  befolyásolják  a  vásárlási  környezet 
különféle  tényezői  és  aspektusai,  melyek  ismerete  a  marketing  szakemberek  számára 
elengedhetetlen,  a  kiválasztott  fogyasztói  szegmens  minél  sikeresebb  befolyásolása 
érdekében. (Loudon, Della Bitta, 1984, Hutcheson, Montinho, 2001)

1. Ábra
A vásárlási döntés folyamata
Forrás: Hawkins, D. I., Best, R. J., Coney, K. A.: Consumer Behavior, 1986, 639. p.

A fogyasztói  boltválasztást  befolyásoló  tényezők  bemutatása  előtt  nélkülözhetetlen  annak 
rövid tisztázása, milyen okok miatt vásárolnak egyáltalán az emberek, az általános szükséglet 
kielégítés  alapproblémája  mellett.  A  pusztán  szükséglet  kielégítésen  alapuló  magyarázat 
Trauber  (1972)  és  Horváth  (2001)  véleménye  szerint  távolról  sem  tükrözi  a  fogyasztó 
tényleges vásárlási motivációit, hiszen a vásárlás folyamata és azon belül a vásárlóhely- és 
üzletválasztás is, több olyan változótól függ, melyek némelyike egyáltalán nem is kapcsolódik 
a  termékhez,  vagy  annak  konkrét  megvásárlásához.  A  szerzők  a  vásárlásra  ható  egyes 
tényezőket  aszerint  csoportosították,  hogy  személyes  motivációként  vagy  a  társadalmi 
kapcsolatok  szintjén  hatnak-e  inkább  a  vásárlás  során.  A személyes  motivációk  között  a 
szerepjátszás, a változatosság keresés, a saját kedvtelés, az új trendek megismerése, a fizikai 
tevékenység  vagy  az  érzékszervi  ingerkeltés  szerepelnek,  míg  a  társadalmi  motivációk 
esetében  az  otthonon  kívüli  társadalmi  élmény,  a  hasonló  érdeklődésű  emberekkel  való 
találkozás, a tagsági csoport vonzása vagy a társadalmi helyzet és tekintély megszerzésének 
lehetősége nevezhető meg. 

A különböző, elsősorban nem szükségletorientált okok mellett a Hofmeister-Tóth, Törőcsik 
(1996)  szerzőpáros  felhívja  a  figyelmet,  hogy  a  folyamat,  melynek  valamely  pontján 
megszületik a boltválasztásra vonatkozó döntés, alapvetően kétfajta, vétel és vásárlás jellegű 
lehet.  Az  üzletválasztás  szempontjából  sem  mindegy  ugyanis,  hogy  a  cselekvéssor 
középpontjában  a  vásárlás  folyamata  vagy  annak  végeredménye  áll.  A  szerzők 
megfogalmazásában a vétel inkább olyan magatartás, melynek során a vásárló a folyamathoz 
semleges vagy negatív módon viszonyul, a lényeg ebben az esetben a termék megszerzése. A 
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vásárlás jellegű magatartásra  inkább a folyamathoz kapcsolódó pozitív  viszonyulás,  annak 
élvezete, azaz nem csupán a termék birtoklásának szándéka jellemző. Míg a „vétel” legfőbb 
okai  között  a  döntés  nehézsége,  a  kommunikációtól,  a  vásárlás  következményeitől  való 
félelem, a felesleges idő és energiaigény vagy az egyszerűsítésre törekvés szerepelnek, addig 
a  „vásárlás”  elsődleges  kiváltói  az  időtöltés,  a  szórakozás,  a  napi  rutin  elhagyása,  a 
testmozgás, a másokkal való szociális élmény, a tanulás, az érzék(szerv)i hatás elérése vagy 
az örömszerzés lehetnek.

A  személyes  és  társadalmi  motivációk  egyes  fajtái,  valamint  a  vétel  és  vásárlás  jellegű 
folyamatok  természetesen  alapjaiban  határozzák  meg,  hogy  a  vásárlók  boltválasztását 
befolyásoló  tényezők  közül  melyik,  milyen  erősen  hat.  A  fogyasztók  üzletválasztási 
magatartásával  foglalkozó  szakirodalom  azonban  nem  követ  egységes  rendszert,  azaz  a 
különböző szerzők részben eltérő, részben egymást átfedő hatótényezőket sorolnak fel, s ezek 
döntést befolyásoló súlyát is némiképp eltérően értelmezik. (2.1. melléklet, 1. táblázat) 

2. ábraA 2.1. fejezet logikai felépítése
Forrás: saját ábrázolás

A 2. ábra azokat a legfontosabb boltválasztást befolyásoló tényezőket szemlélteti, melyekkel a 
2.1. fejezetben részletesebben is foglalkozom.

2.1.1. Atmoszféra (imázs) és szituáció
A legnagyobb eltérések az atmoszféra-imázs-in store elemek azonosításában fedezhetőek fel, 
hiszen míg egyes szerzők a bolt atmoszféráját (Loudon, Della, Bitta, 1984, Engel, Blackwell, 
Miniard,  1986)  vagy  az  üzlet  imázsát  (Hawkins,  Best,  Coney,  1986)  teljesen  különálló 
tényezőként  említik,  addig  mások  gyűjtőfogalomként  (Törőcsik,  1998)  vagy  a  fizikai 
környezet szinonimájaként (Baker, 1986) használják őket, de találkozni olyan megközelítéssel 
is, ahol az atmoszféra vagy az imázs bizonyos elemeit egyszerűen az in store tényezők között 
tárgyalják (Peter, Olson, 1987, Assael, 1992). 
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3. Ábra
A környezeti dimenziók csoportosítása
Forrás:  Baker,  J.:  The  Role  of  The  Environment  in  Marketing  Services:  The  Consumer  Perspective.  Chicago.  American  Marketing 
Association. 1986. 80. p.

Az  azonosításban  rejlő  pontatlanságok  legfőbb  oka  az  atmoszféra  és  az  imázs  bizonyos 
mértékig  egymásba  csúsztatható,  az  empirikus  kutatás  számára  igazán  tág  teret  adó 
definiálása. A szakirodalom tanulmányozása során – kevés kivételtől eltekintve – valamennyi 
forrásmunka  megemlíti  Kotler  (1974)  atmoszféra  és  Rosenbloom  (1983)  imázs 
meghatározását.  Kotler  szerint,  a  bolti  atmoszféra  vagy légkör  nem más,  mint  a vásárlási 
környezet  tudatos  megtervezése,  annak érdekében,  hogy olyan  speciális  érzelmi  hatásokat 
lehessen kiváltani a vásárlóknál, melyek növelik vásárlásaik valószínűségét. (Kotler, 1974) 

Roosenbloom véleménye  szerint  pedig,  a  bolt  imázsa  magába  foglalja  mindazt,  amit  egy 
boltról a vásárlók gondolnak, azaz az öt érzékszerv segítségével észlelt, a bolthoz kapcsolódó 
valamennyi  ingert  és  az  ezen  folyamat  alapján  kialakuló  attitűdök  összességét.  Egy üzlet 
imázsának kialakításában szerepet  játszik az árúkészlet,  melyet  a bolt  tart,  (paraméterei:  a 
minőség,  a választék,  az aktuális  trendeknek való megfelelés,  a garanciák,  az árképzés),  a 
nyújtott  szolgáltatások  köre  (paraméterei:  az  általános  szolgáltatás  színvonala,  az 
eladószemélyzet,  az  önkiszolgálás  foka,  az  áruvisszavétel  és  a  reklamációk 
lebonyolíthatósága,  a hitel  és szállítási  szolgáltatások),  valamint  a vevőkör, az alkalmazott 
kommunikációs eszközök, a kényelem és az atmoszféra. (Rosenbloom, 1983) 

Arend-Fuchs  (1995)  megközelítése  szerint  a  bolti  imázs  kialakításának kritériumrendszere 
végtelenszámú, sok esetben helyzet specifikus elemeket tartalmazó struktúra eredménye, ahol 
minden tényező hatást gyakorol az összes többire, értve ezalatt egyetlen negatív imázs elem 
valamennyi pozitív hatást megszüntető képességét. Ebben a rendszerben azonban bolttípustól 
függetlenül  kiemelt  jelentőséggel  bír  a  választék,  az  áruk  minősége,  az  eladószemélyzet 
összetétele,  a  rendelkezésre  álló  parkolóhelyek  száma,  a  bevásárlókocsik  megléte  vagy 
hiánya,  a  bolt  (fizikai)  kialakítása,  az  árak  feltüntetése,  az  árpolitika,  a  reklámpolitika 
valamint  a  vásárló  tervezett  időeltöltési  stratégiájának  megvalósíthatósága.  Hansen  és 
Deutscher  (1978)  meghatározását  követve  a  kiskereskedelmi  boltok  imázsa  kilenc 
dimenzióban értelmezhető, melyek legfontosabb összetevőit az alábbi felsorolás mutatja be.
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DIMENZIÓ ÖSSZETEVŐK
Kereskedelmi Minőség, választék, stílus, ár
Szolgáltatás Személyzet, visszaváltási feltételek, hitellehetőség, házhozszállítás
Vevőkör Fogyasztók
Fizikai környezet Tisztaság, a bolt elrendezése, a vásárlás nehézsége, a bolt vonzereje
Kényelem A bolt helye, parkolási lehetőségek
Promóció Reklám
Bolti atmoszféra A célcsoport igényeinek való megfelelés
Intézményi A bolt híre
Vásárlás utáni Elégedettség

Az egyes fogalmi meghatározásokat olvasva a legfontosabb megállapítás, amit a különböző 
szerzők eltérő osztályozási rendszerének tanulmányozása is alátámaszt, talán az, hogy bármi 
atmoszféra  és  imázs  elemmé  válhat,  ami  a  boltválasztás  és  a  vásárlás  folyamata  során 
ingerként éri a vevőt, továbbá ami érzelmi hatást képes kiváltani.

A fentieket igazolja a McGoldrick, Pieros (1996) szerzőpáros azon munkája is, melyben a 
fogyasztói  boltválasztást  befolyásoló  atmoszféra  tényezők  között  nem  csak  a  klasszikus 
környezeti  elemeket említik,  hanem az egyén bizonyos,  vásárlással  kapcsolatos,  de a bolti 
környezet  által  determinált  jellemzőit  is,  úgymint  a  vásárló  hangulata  és  motiváltsága, 
valamint a „tervek-elvárások-alkalmazkodási szint” összefüggését. 

A vásárló  aktuális  érzelmi  állapotát  vagy hangulatát  már  Belk  (1975)  is  olyan  szituációs 
változóként definiálta, mely alapvetően meghatározza a vásárlási hajlandóságot. Ezen változó 
felismerése  és  bolton  belüli  befolyásolása  pedig  az  atmoszféra  tárgyi  és  humán  elemein 
keresztül  a  marketing  célrendszerének  egyik  speciális  eleme  kell,  hogy legyen.  (Gardner, 
1985)  Mindezek  mellett  a  vásárlás  megtervezettségének  szerepe  szintén  kiemelkedő  a 
boltválasztáshoz  köthető  érzelmi  válaszreakciók  értelmezésekor,  hiszen  a  vásárló  által 
elkészített  tervek  befolyásolják  a  személy  és  a  hely  közötti  kölcsönhatást  azáltal,  hogy 
irányítják, amit a személy tesz és érez a vásárlás helyén. (Ward, Snodgrass, Cheward, Russel, 
1988) 

Az egyén elvárásai az előzőekhez hasonlóan alapjaiban határozzák meg a reakció milyenségét 
egy  adott  bolttal  szemben.  Ha  léteznek  ugyanis  elvárások  a  vásárló  részéről  (főleg, 
amennyiben ezek pozitívak), az üzlet helyzete sokkal nehezebb az ismételt vásárlási szituáció 
kiváltására, mivel a vevő eleve rendelkezik valamilyen prekoncepcióval. A pozitív és negatív 
elvárásokkal  rendelkező,  illetve  az  azok  nélküli  vevő  boltba  történő  visszacsábításának 
stratégiája  teljesen  eltérő  követelményeket  támaszt  a  kiskereskedelmi  marketing  számára 
(Bitner,  1992,  Allaway  et  al.,  2002),  éppúgy,  mint  a  környezethez  különbözőféleképpen 
alkalmazkodó vásárlók egyes csoportjai. A más-más adaptációs szinten álló vevők ugyanazon 
ingerre is más-más módon reagálnak majd, elegendő a bevásárlóközpontok zajos, nyugodtnak 
semmi esetre sem nevezhető atmoszférájára gondolni, mely bizonyosan eltérő hatást vált ki 
egy falusi  és egy belvárosi  negyedből  érkező vásárlóból.  Az alkalmazkodási  szintek ilyen 
formájú  differenciáltságát  a  marketing  aktivitásoknak  szegmens  specifikusan  kell  tudniuk 
kezelni. (Russel, Lanious, 1984)

A  boltválasztási  folyamat  egyik  legfontosabb  befolyásoló  tényezője  a  fogyasztói  döntést 
körülvevő helyzet  vagy szituáció,  amely úgyszintén  részét  képezheti  az  atmoszférának.  A 
körülmények azon sorozatától  függően, melyekkel a fogyasztó szembetalálkozik a vásárlás 
során, a magatartás és az általa determinált döntés sokféle irányt vehet. Így azt mondhatjuk, 
hogy a vásárlói magatartás a bolton belül nagymértékben a helyzettől függ, melyen keresztül 
a szituáció a későbbi boltválasztási döntés egyik meghatározó elemévé válhat. (Leigh, Martin, 



1981) A helyzetet  vagy szituációt  úgy lehet  tekinteni,  mint  ami magába foglalja azokat  a 
tényezőket,  melyek  sajátosak  a  vásárlás  helyére  és  idejére  vonatkozóan,  melyek  nem 
személyes  (az  egyénre  jellemző)  ugyanakkor  nem is  ösztönző  (a  választási  alternatívákra 
vonatkozó)  jellegűek,  azonban  amelyek  kimutatható  és  rendszeres  hatást  gyakorolnak  a 
tényleges pillanatnyi vásárlói magatartásra. A szituációt a fenti definíció szerint Belk (1975) 
öt csoportban értelmezte, a fizikai és társadalmi környezet, az időtáv, a megoldandó feladat 
jellege és a megelőző állapot alapján. 

A vásárlók  szituációs  befolyásoltságát  és  környezetértékelését  Bost  (1987,  in  Hofmeister-
Tóth, Törőcsik, 1996) két dimenzió, a kedv-kedvetlenség és az aktivizáló hatás-kikapcsolódás 
figyelembevétele alapján magyarázta. Az alábbi (4.) ábrát a két tengely mentén értelmezve, 
jól  látható,  hogy  a  vásárlásnak  az  elengedett,  laza,  jó  hangulat  (2,  3,  4.  állapot)  kedvez 
leginkább, melyet a vásárló vagy magával hoz vagy a bolt és annak környezete a szituáción 
keresztül  teremt  meg.  A  túlzottan  energikus  (1)  állapot  ezzel  szemben  inkább  csak 
informálódásra  alkalmas,  mivel  a  vevő  részéről  a  vásárláshoz  nagyobb  belső  nyugalom 
szükséges. Az összes többi helyzet kedvezőtlen a vásárlás szempontjából, egyedül a nyugodt-
passzív-fáradt  kombináció  az,  melyben  a  fogyasztó  rutin  döntés  esetén  esetleg  sikeresen 
eljuthat a vásárlási folyamat végére.

4. Ábra
A fogyasztó emocionális környezetértékelése
Forrás: Bost, E.: Ladenatmosphäre und Konsumentenverhalten. Physica. Heidelberg. 1987. In Hofmeister-Tóth, Á., Törőcsik, M.: Fogyasztói 
Magatartás. Nemzeti Tankönyvkiadó. 1996. 215. p.

2.1.2. A bolt helye
A helynek nyilvánvaló hatása van a bolt fogyasztók általi látogatottságára (Wrigley,  2001, 
Cude,  Morganosky,  2002).  Általánosságban  elmondható,  hogy  minél  közelebb  lakik  a 
fogyasztó  a  bolthoz,  annál  nagyobb  a  valószínűsége  annak,  hogy  ebben  a  boltban  fog 
vásárolni (Inman et al., 2004). Ennek alapján magyarázható az is, miszerint minél távolabb 
lakik a fogyasztó a bolttól, annál nagyobb a közbeeső alternatívák száma és így annál kisebb 
az adott  üzlet  látogatásának valószínűsége (Borgers, Timmermmans,  2000). Természetesen 
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nem  szabad  elfelejtenünk,  hogy  a  boltok  fogyasztó  általi  támogatottságát  nem  csupán  a 
lakóhely-bolt távolság határozza meg. (Loudon, Della Bitta, 1984)

A  kiskereskedelmi  boltok  helyének  meghatározására  vonatkozóan  inkább  az  ökonómiai 
szemlélet, semmint a vásárlói magatartás alapján történő megközelítés dominál. A modellek 
sok  esetben  azzal  a  hibás  feltételezéssel  élnek,  miszerint  a  fogyasztók  inkább  egyutas 
bevásárlásokat bonyolítanak le, noha több kutatás (Craig, Ghosh, McLafferty, 1984, Mason, 
Mayer, 1984) alátámasztja, hogy a bevásárló körutak 50-60%-a többcélú, a vásárlás helyét 
illetően.  A  bolt  helyének  kialakítására  vonatkozó  elméleti  megközelítések  sok  esetben 
ugyancsak tévesen abból indulnak ki,  hogy a fogyasztók a különböző boltokat  egyformán 
ismerik,  teljesen  figyelmen  kívül  hagyva  a  bolt  reklámozásának  és  promóciójának 
fogyasztókra gyakorolt hatását, valamint a marketing azon alaptézisét, mely szerint a vásárlók 
információellátottsága soha nem lehet teljes. (Peter, Olson, 1987)
Az  említett  hibák  ellenére,  igen  sok  a  boltok  ideális  helyére  vonatkozó  alapmodell 
meglehetősen  alapos  és  sokféle  kritériummal  foglalkozik.  Disszertációmban  nem  célom 
áttekinteni  mindazokat  a megközelítéseket,  melyek rendelkezésre  állnak a kiskereskedelmi 
területek  kiválasztásával  vagy  a  bevásárlóközpontok,  hiper-  és  szupermarketek  optimális 
helyének megtervezésével kapcsolatosan (már csak azért sem, mert a boltválasztást fogyasztói 
és nem szervezeti oldalról kívánom vizsgálni), de úgy gondolom, hogy a bemutatásra kerülő 
három alapmódszer  rövid ismertetése  fontos kiegészítő  eleme a fogyasztók  üzletválasztási 
döntéseire  vonatkozó  elméleteknek.  A  távolság,  mint  determináló  tényező,  boltválasztást 
befolyásoló szerepének bemutatására a Fogyasztói boltválasztás magyarázatának modellezési 
lehetőségei című (2.2.) fejezetben részletesen visszatérek.
Az ellenőrzőlistás módszer megpróbálja rendszeresen értékelni egy adott hely viszonylagos 
értékét  és  jellemzőit,  a  területen  lévő  más  potenciális  helyekkel  történő  összehasonlítás 
alapján.  A  módszer  lényegében  különféle  olyan  tényezők  értékelését  foglalja  magában, 
melyek  minden  valószínűség  szerint  befolyásolják  az  értékesítést  és  az  ehhez  kapcsolódó 
költségeket  az  adott  helyen.  Az  ellenőrző  lista  általában  tartalmaz  információt  a  terület 
fogyasztóinak  gazdasági  és  társadalmi,  valamint  szociodemográfiai  összetételéről,  a 
fogyasztás  mértékéről,  szerkezetéről,  változásának intenzitásáról.  Az olyan  hely specifikus 
tényezők,  mint  a  tömegközlekedés  forgalmának  nagysága  vagy  a  parkolási  lehetőségek 
szintén a modell részét képzik. (Craig, Ghosh, McLafferty, 1984) 
Az analóg megközelítés során először olyan meglévő bolt vagy boltok kerülnek kiválasztásra, 
melyek valamely jellemzőjük alapján hasonlítanak a megnyitásra váró üzlethez. Felméréseket 
végeznek azzal kapcsolatban, hogy ezek az „analóg boltok” milyen erővel tudják vonzani a 
fogyasztókat a különböző távolságokra lévő körzetekből, továbbá milyen az egyes fogyasztói 
szegmensek  magatartása,  melyek  üzletválasztási  indítékaik.  Az  ily  módon  származtatott 
adatokat felhasználják a kereskedelmi terület és a várható értékesítés becslésére az alternatív 
helyeken, végül az új bolt számára azt a helyet választják ki, ahol a várható teljesítmény a 
legjobb lehet. (Mason, Mayer, 1984) 
Míg  a  fent  említett  két  megközelítést  leggyakrabban  egy  konkrét  bolt  helyének 
megállapításával kapcsolatos értékelésre használják, a hely elosztási modelleket tipikusan egy 
egész piac vagy kereskedelmi terület kiválasztásakor alkalmazzák (például kiskereskedelmi 
láncok teljes régiókba történő betelepülésekor). Ez a módszer általában több különböző hely 
egyidejű vizsgálatát foglalja magában és az ezeken a helyeken jelentkező kereslet becslését, 
az  eltérő  területi  adottságokból  eredő specialitások  lehető legoptimálisabb összehangolását 
teszi lehetővé. A módszer nyújtotta előnyök közül kiemelkedő az a vizsgálati lehetőség, mely 
megmutatja, milyen hatást gyakorol egy, a kiskereskedelmi láncban már sikeresen működő 
bolt nyereségére, ha egy másik boltot is telepítenek ugyanarra a kereskedelmi területre. (Peter, 
Olson, 1987)



2.1.3. A bolt tervezettsége, fizikai megjelenése, belső elrendezése
A  bolt  tervezettsége,  a  design  erősen  befolyásolja  a  bolti  imázs  kialakulását  és  ennek 
eredményeként drámai módon hat a bolt vásárlók általi látogatottságára is (Yrigoyen, Otero, 
2002). Bizonyított, hogy sok fogyasztó a külső megjelenése, architektúrája alapján méri fel a 
boltot  és ennek következtében vonzza vagy taszítja az (Charalompos,  2006). A bolt  belső 
berendezése  ugyancsak  hatással  van  a  boltválasztás  folyamatára,  tagadhatatlan  ezen  a 
folyamaton  belül  a  kirakatok,  a  pihenőhelyek,  a  belsőépítészeti  megoldások  valamint  a 
berendezések (liftek, világítás, légkondicionálás, mosdók stb.) szerepe. Ezek léte vagy hiánya, 
valamint minősége nagymértékben meghatározzák a vevők bolttal kapcsolatos elvárásainak 
kielégítettségi  szintjét.  (Lindquist,  1985,  Cude,  Morganosky,  2002)  A  belső  elrendezés 
komolyan befolyásolja továbbá, hogy a vásárlók mennyi ideig maradnak a boltban, milyen 
utat járnak be ott, hány termékkel kerülnek érintkezésbe, s ezen keresztül egyáltalán mit és 
mennyit vásárolnak. Egy üzlet belső elrendezésének különböző formái képzelhetőek el, ezek 
közül két alaptípus a rácsos és a szabad áramlásos elrendezés terjedtek el leginkább. (Mason, 
Mayer, 1984)

A  rácsos  elrendezésben  minden  pult  és  beépített  egység  egymásra  merőlegesen  van 
elhelyezve,  leginkább egy útvesztőhöz hasonlóan, ahol áruval megrakott  pultok szolgálnak 
akadályként a forgalom áramlási irányával szemben. A szuper és hipermarketekben a rácsos 
elrendezés  arra  kényszeríti  a  fogyasztókat,  hogy  a  bolt  oldalai  és  hátsó  része  mentén 
haladjanak,  ahol  olyan  áruk találhatók,  mint  a tejtermékek,  felvágottak vagy húsfélék.  Az 
ilyen elrendezésnek legfőbb rendeltetése az, hogy növelje azon termékek számát, melyekkel a 
fogyasztó vizuális kapcsolatba kerül, s ezen keresztül erősítse a vásárlás bekövetkezésének 
valószínűségét. A rácsos elrendezést alkalmazó üzletekben a magasabb árrésű termékek úgy 
vannak  elhelyezve,  hogy  a  forgalom  ezek  irányába  haladjon,  hasonlóképpen  a  gyakran 
vásárolt termékek (pékárú, tejtermékek, cukor, liszt, fűszerek) a bolt hátsó részében történő 
elhelyezéséhez,  szükségessé téve,  hogy a fogyasztó,  aki csak ezekért  az árukért  tért  be az 
üzletbe, sok más, elvileg nem megvásárlásra szánt termék között haladjon végig. A rácsos 
elrendezést leginkább az áruházakban, szakboltokban valamint a hiper és szupermarketekben 
alkalmazzák, hogy a fogyasztói forgalmat a fő utak mentén irányítani tudják. Amennyiben a 
rácsos  elrendezést  helyesen  használják,  és  megfelel  a  vevők  igényeinek,  nagymértékben 
növelhető a boltba való visszatérés valószínűsége és annak esélye is, hogy az újbóli látogatás 
alkalmával a fogyasztó hasonló közlekedési mintát kövessen az üzleten belül. 
A szabad áramlásos elrendezés esetében az áruk és polcok úgy vannak csoportosítva, hogy az 
lehetővé tegye a vásárlók kevésbé irányított mozgását a boltban, valamint a fogyasztó vizuális 
kapcsolatát valamennyi részleggel az üzlet bármely pontjáról. A szabad áramlásos elrendezést 
előszeretettel alkalmazzák ruházati boltokban, vegyesboltokban, valamint bizonyos diszkont 
áruházakban. Ez az elrendezés különösen alkalmas a valódi impulzusvásárlások generálására. 
(Lusch, 1982)
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Forrás: Lusch, R. F.: The Management of Retail Enterprises. Boston. Kent Publishing. 1982. 471. p.
A bolt  belső  terének zsúfoltsága,  telítettsége  olyan  környezeti  változó,  mely  elsődlegesen 
meghatározza  a  vásárló  bolton belüli  észlelésének folyamatát  és ez ebből  eredő vevő-bolt 
kapcsolat  milyenségét.  (McGoldrick,  Pieros,  1996)  A zsúfoltság fogalmát  Hui  és  Bateson 
(1990) kétféleképpen értelmezte, véleményük szerint meg kell különböztetnünk egymástól az 
észlelt és az érzelmi (affektív) zsúfoltságot. Az észlelt zsúfoltság alatt lényegében a vásárló 
azon szubjektív becslését értjük, melyet  az adott üzletben lévő emberek (vevők és eladók) 
valamint a bolt berendezéseinek egységnyi  területre vetített  száma határoz meg. Az észlelt 
zsúfoltság alapján tehát a vásárló tudja, hogy például szombat délelőtt zsúfoltabb az általa 
leginkább  látogatott  szupermarket,  mint  hétköznap  dél  tájban.  Elképzelhető  viszont,  hogy 
bizonyos esetekben a szombat délelőtti  zsúfoltság sokkal kevésbé terheli  meg vásárlónkat, 
mint  a  hétköznap  déli  üresség,  de  egyes  helyzetekben  (és  ez  tűnik  logikusabbnak), 
megtörténhet mindez fordítva is, azaz, hogy a „hétvégi bolt képe” kifejezetten zavarni fogja a 
vevőt. Az észlelt zsúfoltság különböző érzelmi állapotokon keresztül szűrődve tehát, teljesen 
ellentétes  affektív  zsúfoltságot  eredményezhet.  A  szerzőpáros  megállapításait  kiegészítve 
Eroglu  és  Machlei  (1991)  fontosnak  tartja  kihangsúlyozni,  hogy  adott  bolt  kapcsán  a 
különböző  vásárlók  által  érzékelt  észlelt  zsúfoltság  általában  elég  hasonló,  s  emiatt  a 
menedzsment által jól becsülhető az a határ, ameddig az üzlet még „feltölthető”, az érzelmi 
zsúfoltság mérése, annak állandó változása miatt, viszont sokkal nehezebb, szinte lehetetlen 
feladat. 

2.1.4. A bolton belüli és kívüli kommunikáció eszközei
A vásárlók üzletválasztásával, vásárlói körút tervezésével és bolton belüli termékválasztásával 
kapcsolatosan Hirschman és Mills (1980) megállapította, hogy a fogyasztók csak korlátozott 
számban  –  általában  a  fogyasztók  kevesebb,  mint  fele  –  fognak  bele  aktívan  a  külső 
információk keresésébe, amikor kiskereskedelmi bevásárló körútra indulnak. Úgy tűnik, hogy 
a legtöbb fogyasztó rutin magatartási mintákat követ, ez azt jelenti, hogy a kiskereskedelmi 
hirdetések  potenciális  hatékonysága  a  cél  népesség kevesebb,  mint  felére  korlátozódik.  A 
szerzőpáros kutatásának elemei a következő megoszlásban befolyásolják a vásárlói döntést: 
legnagyobb mértékben a fogyasztók rutin magatartási mintái és szokásai hatnak (54,3%), az 
újság  és  szórólap  hirdetések  a  második  helyen  szerepelnek  (38,4%),  a  család,  rokonok, 
ismerősök  (2,4%),  valamint  a  televízió  (1,9%)  és  rádió  reklámok  (0,6%)  csupán  kis 
befolyásoló szereppel bírnak.

A  kommunikációs  eszközök  között  a  hirdetések,  az  értékesítés  ösztönzés,  a  bemutatók, 
valamint a bolthoz köthető jelképek (Görtz, 2006) és színek hatása lehet jelentős a fogyasztók 
üzletválasztásával  kapcsolatosan (Cude,  Morganosky,  2002).  Fontos megállapítás  azonban, 
hogy a kereskedelmi reklámnak nincsen állandó hatása a boltválasztásra, sokkal inkább úgy 
tűnik, hogy befolyásoló szerepe termék és bolttípustól függően időben változó. (Rich, Portis, 
1984,  Lewis,  2004)  A  Loudon,  Della  Bitta  (1984)  szerzőpáros  szerint  a  boltválasztást 
befolyásoló  kiskereskedelmi  reklámozás  három  alapvető  célja,  egyrészt  a  fogyasztók 
tájékoztatása valamely új bolt megnyitásáról, másodsorban a fogyasztók meggyőzése arról, 
hogy  egy  bizonyos  boltot  preferáljanak,  s  a  későbbiekben  ezzel  a  bolttal  kapcsolatosan 
alakuljon  ki  lojalitásuk  és  hűségük,  harmadrészt  pedig  a  fogyasztók  emlékeztetése  arra  a 
boltra, amit már egyszer értékeltek és elfogadtak (a rutin boltválasztási döntések támogatása).

A  bolton  belüli  tájékozódás  során  a  jelzések  nélkülözhetetlen  eszközök  (bizonyos 
boltalapterület  felett  kiváltképp),  mert  a  fogyasztókat  egy  adott  termékhez  irányítják  és 
információt nyújtanak a termék előnyeiről valamint az árakról (Cumberland, Hansen, 2006). 
McKinnon, Kelly és Robinson (1981) kísérletet végeztek, melyben megvizsgálták a jelzések 



használatát,  valamint  a  jelzésekben  foglalt  üzenetek  típusát  (csak  az  árral  és  a  termékek 
előnyeivel foglalkozó jelzéseket vonták be a kutatásba) továbbá azt, hogy milyen hatása van a 
jelzésnek,  ha azokat szokásos árú vagy ha leszállított  árú termékhez kapcsolják. Az egyes 
jelzések hatásának elemzését követően a szerzők megállapították, hogy az ár sokkal jobban 
befolyásolja  az  értékesített  mennyiség  nagyságát,  mint  önmagában  az  árú  melletti  jelzés, 
továbbá, hogy szokásos (normál) árú termékek esetében, az ár jelzésének alkalmazása nem 
növelte a vevők vásárlási kedvét, de ha a termék árleszállítás alá esett, az új ár jelzése növelte 
az eladásokat.  A termékelőnyök  jelzésekor  növekedett  az  eladott  termékek száma mind  a 
szokványos, mind pedig a leszállított árú cikkek esetében, de nagyobb mértékben, ha a termék 
árát leszállították. A kutatás eredményeit összegezve a szerzők megállapítják, hogy a termék 
előnyeinek és árának együttes jelzése, mind a szokásos, mind pedig a leértékelt árú cikkek 
esetében, erősíti egymást.

A  bolton  belüli  árukihelyezés  alapvető  kommunikációs  eszköz  (Demoulin,  Zadda,  2008), 
hiszen  egyáltalán  nem  mindegy,  hogy  melyik  terméket,  mekkora  mennyiségben  és  hova 
helyezzük  el,  felhívjuk  rá  a  figyelmet  vagy  sem.  (Peter,  Olson,  1987)  A  kihelyezés 
technikájának egyik alapszabálya szerint, a több polc hely és bolton belüli display növeli az 
eladásokat. Tanulmányában Wilkinson, Mason és Paksoy (1982) vizsgálták az ezen két elem 
különböző kombinációjú alkalmazásából származó hatásokat úgy, hogy összehasonlították a 
normál bemutatás (szokásos polchely), a bővített bemutatás (a szokásos polchely kétszerese) 
valamint  a  speciális  bemutatás  (display,  szokásos  polchely  és  speciális  folyosó  végi  vagy 
folyosón belüli termékelrendezés) közötti kapcsolatot. 
A  tanulmányozott  termékek  (tisztálkodó  szerek,  édességek,  üdítőitalok,  alapanyagok  – 
például:  rizs,  fűszerek)  egységnyi  polcterületre  vetített  értékesítési  százalékát  vizsgálva  a 
szerzők megállapították,  hogy a normál  bemutatáshoz képest  mind a bővített  polc helyek, 
mind  pedig  a  speciális  bemutatások esetében rendre  növekedett  az  értékesített  mennyiség 
valamennyi  termék  esetében,  igaz  termékféleségenként  eltérő  nagyságban.  Az  előzőeket 
kiegészítve megállapítást nyert továbbá, hogy a speciális bemutatások az eladott termékszám 
tekintetében  mindig  felülmúlták  a  kibővített  polc  hely  megoldást.  Az  eredmények 
alátámasztják tehát  azt  az  elképzelést,  mely szerint  az  árucikkek bolton belüli  bemutatása 
(mint  információforrás) fontos hatást  gyakorol  a vásárlói  magatartásra,  megtoldva mindezt 
azzal a korrekcióval, hogy csupán ésszerű, az adott üzlet értékesítési lehetőségeit szem előtt 
tartó  határok  között.  A  három  szerző  munkájában  külön  felhívja  a  figyelmet  arra,  hogy 
kísérletükben a normál bemutatáshoz képest, sem a bővített, sem pedig a speciális bemutatás 
esetén  nem lehetett  (terméktől  függően)  70-230%-nál  nagyobb  növekedést  mérni,  azaz  a 
„minél több kihelyezés, annál nagyobb értékesített mennyiség” alaphipotézis önmagában nem 
igaz.  Minden  termék  esetében  létezik  tehát  egy  pont,  amely  felett  az  adott  árú 
polcfoglalásából eredő költségek jobban növekednek, mind az értékesítésből származó többlet 
árbevétel, azaz, ahonnan az egységnyi termékre vetített határhaszon csökkenni kezd.

A  bolton  belüli  árukihelyezés  egy  másik  vetülete,  ha  egyáltalán  nincs  vagy  ha  nem  áll 
megfelelő mennyiségben rendelkezésre árú. (Walter, Grabner, 1975) Ez az eset alapvetően két 
okból  következhet  be,  az  egyik,  kevésbé  valószínű,  a  nem kellően  szervezett  feltöltés,  a 
másik, sokkal nagyobb gondot okozó, a raktárkészlet hiánya. (Schary, Christopher, 1979) A 
hiány  a  kiskereskedő  részéről  fennálló  okaival  nem  célom  ezen  dolgozat  keretei  között 
foglalkozni,  a  boltválasztási  magatartásra  gyakorolt  hatásaival  viszont  igen,  melynek 
alapvetően  három  dimenziója,  a  vásárlási  magatartásban,  a  verbális  magatartásban  és  az 
attitűdben  bekövetkező  változások  nevezhetőek  meg.  (Zinszer,  Lesser,  1979)  A  vásárlási 
magatartásban  tapasztalható  módosulások  egyik,  a  raktárkészlet  hiányából  adódó 
megnyilvánulási formája a helyettesítő márka vagy termék megvásárlása az eredeti boltban. 
(A  hiánycikknek  számító  termék  szempontjából  nem  elhanyagolható  kérdés,  hogy  a 



helyettesítő  termék  a  jövőben  is  megtartja-e  új  pozícióját  a  vásárlói  kosárban  vagy  csak 
ideiglenesen kerül  kiválasztásra.)  A másik lehetséges vásárlói  válaszreakció az lehet,  ha a 
vevő egészen addig késlekedik a termék beszerzésével, amíg az kapható nem lesz az eredeti 
boltban, de harmadik alternatívaként dönthet úgy is, hogy a kívánt márkát egy másik boltban 
vásárolja meg. (A kérdés a helyettesítő termék esetében elmondottakhoz hasonlóan adódik, 
azaz  minden  megvásárlásra  szánt  termék  az  új  boltban  kerül  megvételre  vagy  csak  a 
hiánycikk, illetve ez az alkalom egyszeri boltváltásnak vagy végleges döntésnek számít-e?) 
(Ferguson, Mason, Wilkinson, 1980)

A  verbális  magatartásban  és  az  attitűdben  bekövetkező  változások  szoros  kapcsolatot 
mutathatnak egymással,  melyek közül három alaphelyzet  ismeretes. Amennyiben a vásárló 
negatív hírét kelti az áruhiány miatt az eredetileg felkeresett boltnak, ez általában az üzlet 
szempontjából kevésbé kedvező (negatív) irányba alakuló attitűddel párosul. Mindemellett a 
hiánnyal küszködő kereskedő számára úgyszintén kellemetlen következményekkel járhat, ha a 
fogyasztó  pozitív  módon  kezd  viszonyulni  a  helyettesítő  márkát  árusító  bolthoz,  s  ezzel 
párhuzamosan pozitív attitűdje alakul ki magához az új termékhez is. (Zinszer, Lesser, 1980)

Az eddig bemutatott összefüggéseket összefoglalva, Esch és Thelen (1997, in Schröder, 2002, 
Trommsdorf,  1998) koncepcióját  követve elmondható  (5.  ábra),  hogy a  fogyasztók  bolton 
belüli keresési magatartását alapvetően a boltra vonatkozó és a vevőre vonatkozó jellemzők 
határozzák meg. A bolt kialakításának jellemzői,  az üzlet  által  közvetített  szituációs hatás, 
továbbá a vásárló jellemzői egyaránt befolyásolják mind a keresés folyamatában felhasznált 
információ fajtáját, mind annak összetételét. A egyes tényezők különböző kombinációi pedig 
egyrészt  meghatározzák a keresés céljait  („csak” termékvásárlás vagy ehhez kapcsolódóan 
élménykeresés is), másrészt annak következményét és az azzal való elégedettség mértékét. 

5. Ábra
A bolton belüli keresés folyamatának koncepciómodellje
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Forrás: Esch, F. R., Thelen, E.: Ein konzeptionelles Modell zum Suchverhalten von Kunden in Einzelhandelsunternehmen. 1997. 301. p. in 
Schröder, H.: Handelsmarketing. Methoden und Instrumente in Einzelhandel. 2002. 140. p.
2.1.5. Az alkalmazott színek és a zene hatása
A színek bolti atmoszférában betöltött funkciója alapvetően kettős, egyrészt – egy elemként a 
sok közül - közvetíthetik az adott  üzlet  imázsát,  másrészt  az érzékszervi ingerkeltés egyik 
eszközeként  olyan  érzelmi  állapotba  hozhatják  a  vásárlót,  mely  többlet-,  illetve  ismételt 
vásárlást eredményezhet. (Rossotti, 1983) A tervezetthez képesti többletvásárlás és az ismételt 
vásárlási döntés esetében a színek és az egyéb atmoszféra elemek súlya természetesen nem 
egyforma, a színek és a vásárló számára kellemes környezet impulzusvásárlást kiváltó hatása 
jóval  gyakrabban tetten  érhető,  mint  a  boltba  való  újbóli  visszatérésben betöltött  szerepe.
(Areni, Kim, 1994) 

Bellizi,  Crowley  és  Hasty  (1983)  a  színek  és  a  bolti  atmoszféra  kölcsönhatásának 
vizsgálatakor két új meghatározást,  a megközelítési orientáció és a fizikai vonzás fogalmát 
vezette be. Az előbbi a figyelemfelkeltés ingerének erejét és intenzitását méri az egyes színek 
esetén, az utóbbi a bolt különböző tereinek (pl.: kirakat, különböző osztályok) elrendezésén 
keresztül  magyarázza  a  vásárló  „becsábíthatóságát”  az  adott  üzletbe.  A  szerzők  a 
megközelítési  orientáció  és  a  fizikai  vonzás  együttes  definiálásakor  elsősorban  tehát  azt 
hangsúlyozzák,  hogy  a  boltválasztás  és  a  vásárlás  folyamatában  a  színek  soha  nem 
önmagukban  hatnak,  hiszen  az  eladótér  és  az  ott  található  termékek  színei  valamilyen 
elrendezésen keresztül érvényesülnek. Ezt a logikát elfogadva megállapítható továbbá, hogy a 
megközelítési  orientáció  és  a  fizikai  vonzás  dimenziói  bizonyos  esetekben  ellentétesen 
befolyásolhatják a vevőket.

6. Ábra
A színek és a vásárló hangulatának összefüggései
Forrás: Heimendahl, E.: Licht und Farbe. Ordnung und Funktion

der Farbwelt. Berlin. 1961. 25. p. in Ackermann. 1996.

Megállapítást  nyert  továbbá,  hogy  a 
fogyasztók  vonzódnak a  meleg  színekhez 
(piros  és  sárga),  de  úgy  érezik,  hogy  a 
melegszínű  környezet  általában  nem 
kellemes,  a  hideg  színek  (kék  és  szürke) 
esetében viszont éppen fordított a helyzet, 
azaz ezek nem vonzák a vásárlókat,  de a 
hidegszínű  teret  ennek  ellenére 
kellemesnek  ítélik.  Mindezek  alapján  a 
szerzők ajánlása értelmében, a melegszínű 
környezet  megfelelő  a  bolti  kirakatok  és 
bejáratok  esetében,  valamint  olyan 
helyzetekben,  melyek  nem tervezett  vagy 
gyors  lefolyású  vásárlásokhoz 
kapcsolódnak.  A hideg  színek  inkább  ott 
lehetnek kívánatosak, ahol a fogyasztónak 
bonyolult vásárlási döntést kell meghoznia, 
olyan szituációban tehát,  amikor  a döntés 
inkább  összetett  jellegű,  a  meleg  színek 
kellemetlenné  tehetik  a  vásárlást  és  a 
folyamat  idő  előtti  befejezését 
eredményezhetik.  (Bellizi,  Crowley  és 
Hasty,1983)
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A bolti atmoszférával foglalkozó kutatások 
között  szép  számmal  akadnak  olyanok, 

melyek  a  vizsgálati  módszer  fajtájától 
függetlenül bizonyították, hogy a zene az



egyik  leghatékonyabb  eszköz  érzelmek  kiváltására  és  non-verbális  közlésére.  (Clynes, 
Netheim, 1982, Gordon, 1990) A zene vásárlói magatartást befolyásoló tulajdonságai között 
kiemelt helyet foglal el a zene üteme, mellyel kapcsolatban Milliman (1982) több kísérletet is 
végzett.  A kísérletek célja,  a mintavétel  helyszínéül  szolgáló szupermarketek bolton belüli 
forgalmának és értékesítési  volumenének, valamint a különböző ütemű és hangerejű zenék 
kapcsolatának  vizsgálata  volt.  A  kutatás  során  a  szerző  három  alaphipotézist  állított  fel, 
melyek szerint a zene, mint marketing eszköz differenciáltan befolyásolja a szupermarketben 
vásárlók bolton belüli áramlásának sebességét, a vásárlások napi bruttó volumenét, valamint 
azoknak a szupermarketben vásárlóknak a számát, akikben tudatosult a háttér zene, miután 
elhagyták a boltot. 

A tanulmány eredményeiből  kitűnik,  hogy a bolton belüli  forgalom szignifikánsan lassabb 
volt halk és lassú, mint hangos és gyors zene esetén, hasonlóképpen az értékesítési volumen 
nagyobb volt lassú és halk zene mellett, mint a hangos és gyors zene bejátszásakor. A lassú 
tempójú zene a vásárlók hosszabb bolti tartózkodása és nagyobb pénzköltése okán átlagosan 
38%-os növekedést eredményezett az eladásokban. A szerző tanulmányában rámutat továbbá 
arra is,  hogy a hangerő nagysága egy bizonyos határ felett  ellentétes hatást  fejt ki,  azaz a 
forgalom sebességének növekedését és az értékesített mennyiség csökkenését eredményezi. 
Érdekes azonban, hogy a vásárlás utáni megkérdezéskor a vevők nem nagyon tudták, hogy 
milyen zenét játszottak le a szupermarketben, így tehát valószínűsíthető, hogy a zene anélkül 
befolyásolta a megfigyeltek magatartását, hogy ez teljesen tudatossá vált volna bennük. 
A  kiskereskedelmi  marketingstratégia  kialakítása  szempontjából  Milliman  (1986) 
kihangsúlyozza, lehetséges a vásárlói magatartás befolyásolása zenével, a befolyásolás célja 
azonban az adott bolti helyzettől függően változhat. Bizonyos esetekben minden bizonnyal a 
vásárló mozgásának lelassítása lehet a cél, hogy az embereket a lehető leghosszabb ideig a 
boltban  lehessen  tartani,  ösztönözve  őket  arra,  hogy  minél  többet  vásároljanak. 
Elképzelhetőek azonban olyan körülmények is, amikor a cél ezzel ellentétes, azaz a minél 
gyorsabb fogyasztó áramlás elérése, hiszen ez vezet az értékesítési volumen leghatékonyabb 
növekedéséhez.

2.1.6. Humán környezet
A fogyasztói  boltválasztást  befolyásoló  tényezők  kapcsán  az  eladószemélyzet  szerepének 
fontossága  alapvetően  a  fogyasztó  vásárlási  feladatának  természetén,  azaz  az  érintettség 
erősségén (Weitz, 1981), az eladószemélyzet alkalmasságán és a vevő-eladó közötti viszony 
milyenségén  (O’Neill,  1983,  Schröder,  2005)  keresztül  értelmezhető.  Weiner  (1981) 
kihangsúlyozza,  a bolti  alkalmazottak a vásárlási  döntésben játszott  feladata erősen függ a 
fogyasztó folyamathoz fűződő érintettségétől, hiszen minél nagyobb a vásárló involváltsága a 
választásban, annál komolyabb szerep juthat az eladónak. 

A fogyasztók általában ott szeretnek vásárolni, ahol a bolt személyzete segítőkész, barátságos 
és  udvarias.  Amennyiben  az  eladószemélyzet  nem  kellően  válogatott  és  jól  képzett,  az 
eredmények  elkeserítőek  lehetnek  az  értékesítés  szempontjából  (Dreze,  Vanhuele,  2003). 
Rich  és  Portis  (1984)  kutatásai  szerint,  az  összes  vásárlónak,  aki  a  vizsgálatba  bevont 
élelmiszerboltokban megszüntette rendszeres vásárlását, 70%-a részben az alkalmazottak nem 
megfelelő  magatartása  miatt  tett  így.  A  szerzőpáros  kiemeli  továbbá,  hogy  a  vásárlók 
eladókkal való kapcsolatának igen kényes pontja a hitelesség kérdése, azaz hogy bíznak-e a 
vevők azokban az információkban, melyeket az eladóktól kapnak. 
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A bolti személyzet viselkedésének, összetételének milyensége ugyanakkor az üzlet választását 
befolyásoló  tényezők  egyik  legösszetettebb  eleme  (Piron,  2001,  Soderlund,  2001).  Míg  a 
választást  meghatározó  faktorok  legtöbbje  aránylag  jól  definiálható  bolttípusok  illetve 
szegmensek  szerint,  azaz  hogy  hol  helyezkedjen  el  a  bolt,  milyen  választékkal,  milyen 
árfekvés mellett, milyen belső elrendezést használva, addig a humán környezet személyzet-
dimenziója, az általános véleménnyel  ellentétesen,  nem oldható meg egyszerűen az „eladó 
mindig legyen kedves” jelmondattal. (Martineau, 1978, Palmer et al., 2000, Sivadas, Baker-
Prewitt,  2000) A vásárló számára leginkább megfelelő személyzet  leírására  több kutató is 
kísérletet tett (Rich, Portis, 1974, Dalrymple, Thompson, 1979, Bitner, 1992), a mérni kívánt 
tulajdonságok bolttípustól függetlenül talán legjobban alkalmazható, szemantikus differenciál 
segítségével történő azonosítása azonban Stafford és Greer (1985) nevéhez köthető, akik 17 
jellemzőből álló skálát készítettek az ideális eladószemélyzet profiljának megrajzolásához. 

BARÁTSÁGOS BARÁTSÁGTALAN
INTELIGENS BUTA
VÉDELMEZŐ AGRESSZÍV

SERÉNY REST
FIATAL ÖREG

SEGÍTŐKÉSZ LUSTA
HUMOROS KOMOLY

HATÁROZOTT HATÁROZATLAN
NYUGODT IZGATOTT

BECSÜLETES BECSTELEN
UDVARIAS UDVARIATLAN

SZORGALMAS SEMMIREKELLŐ
KELLEMES KELLEMETLEN
FIGYELMES FIGYELMETELEN

FÉLÉNK ERŐSZAKOS
SZOLGÁLATOT TELJESÍT CSAK ELADNI AKAR

FÉRFIAS NŐIES

2. Táblázat 
Az eladószemélyzet jellemzőinek 17 dimenziós profilja
Forrás: Stafford, J. E., Greer, T. V.: Consumer Preference for Types of Salesmen: A Study of Independence-Dependence Characteristics. 
1985. 27. p.

A fogyasztók boltválasztásának a humán környezettel való kapcsolata azonban nem csak az 
eladószemélyzet, hanem az üzlet vevőköre kapcsán is kiemelt jelentőséggel bír. A vevőkör 
döntést  befolyásoló  szerepének  alapvetően  három  vetülete  ismert,  melyek  közül  talán  a 
legfontosabb  az  a  felismerés,  hogy a  fogyasztók  azokat  a  boltokat  hajlamosak  leginkább 
látogatni,  ahol  a  magukhoz  hasonló  személyek  jelenlétét  észlelik.  Így  fontos  illeszkedési 
folyamat megy végbe a fogyasztó önmagáról alkotott  képe és a bolt imázsa között (Mägi, 
2003,  Mauri,  2003),  hiszen  az  emberek  általában  olyan  boltot  választanak,  mely  hasonló 
imázzsal rendelkezik, mint amilyet saját magukkal kapcsolatban észlelnek (Meyer, 2006a,b). 

A saját társadalmi osztálynak megfelelő bolt látogatása az egyik legerősebb kapocs vevő és 
bolt  között.  (Stern,  Bush,  Hair,  1977)  Ennek  az  illeszkedési  folyamatnak  teljes  ellentéte 
figyelhető meg azoknak a boltoknak az elutasításakor, melyet éppen olyan vevőkör látogat, 
mellyel  a  vásárló  a  legkisebb  azonosulási  vágyat  sem  érzi.  (Stephenson,  Willett,  1979) 
Végezetül nem szabad megfeledkezni azon fogyasztókról sem, akik rendre a saját társadalmi 
státuszuknál magasabb réteget megcélzó boltokat látogatják,  ezzel is megfelelve az általuk 
felállított, vágyott imázsnak. (Darden, Ashton, 1975)
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7. ÁbraAz eladói és a vásárlói elégedettség összefüggései
Forrás: Holtz, R.: Der Zusammanhang zwischen Mitarbeiterzufriedenheit und Kundenzufriedenheit. München. 1998. 93. p.

A humán környezet „eladó és vevő dimenziójának” kapcsolatára hívja fel a figyelmet Ederer 
és Seiwert (1998), véleményük szerint nem hagyható figyelmen kívül, hogy csak elégedett 
személyzet  (eladók)  segítségével  váltható  ki  vásárlói  elégedettség.  Ezt  a  gondolatmenetet 
követve állapítja meg Holtz (1998, in Grundmann, Wiedemann, 2001), hogy noha a vásárlói 
elégedettség kialakulásának csupán egyik komponense az eladókkal való jó kapcsolat, ennek 
ellenére  tagadhatatlan  az  eladói  és  a  vásárlói  elégedettség  közötti  szoros  összefüggés.  Az 
eladószemélyzet  saját  helyzetével,  munkakörülményeivel,  bérével  való  elégedettsége  kihat 
mindennapi  munkahelyi  magatartására,  mely  közvetlenül  befolyásolja  a  boltban  vásárlók 
elégedettségét,  s  ezen  keresztül  vásárlói  magatartását  is,  ami  viszont  „a  munkában  elért 
sikeren  és  az  elvárásoknak  való  megfelelésen”  át  új  elemként  alakítja  az  alkalmazottak 
elégedettségi szintjét.

2.1.7. Az ár és az árszínvonal
Az  ár  a  vásárlók  költségeinek  legfontosabb  eleme  (Thomsen  et  al.,  2008),  nem  szabad 
azonban  figyelmen  kívül  hagyni,  hogy  ezen  tényező  mellett  a  vásárlás  költségei  közé 
tartoznak  a  keresés  költségei  (Demoulin,  Zadda,  2008),  az  elérés  költsége  (a  Black-box 
modellek  statikus  irányzata  éppen  ezen  költségek  elemzését  tűzte  ki  célul,  lásd  2.2.2.1. 
fejezet), valamint az érzelmi költségek is. Bell (1998) kutatása éppen ezzel a témakörrel, azaz 
a  vásárláshoz  kapcsolható  költségek  csoportosításával  foglalkozik,  a  szerző  ugyanis  a 
boltválasztást  a  vásárlás  fix  és  változó  költségeitől  teszi  függővé.  A  fix  költségek  azok, 
amelyek nagysága független az aktuális vásárlástól, s minden egyes esetben jelentkezik, míg a 
változó költségek nagysága az adott  vásárlási  szituációtól  függ. E meghatározás  alapján a 
vásárlás  fix  költségei  közé  tartoznak  az  elérésből  származó  költségek,  amelyek  magukba 
foglalják az utazás költségeit, s elsősorban a bolt távolságával arányosak. A változó költségek 
legfontosabb jellemzője, hogy minden esetben a vásárlási listával, illetve az abban szereplő 
tételekkel arányosan alakulnak, azaz elsősorban a vásárlás során elköltött pénz mennyiségétől 
függnek.  Ezt  természetesen  a  választott  bolt  árszínvonala  primer  módon  befolyásolja. 
Bizonyos kutatások (Bell, Lattin, 1998, 2000, Lal, Bell, 2003) arra engednek következtetni, 
hogy a bolt árképzési stratégiájától függően eltérés mutatkozik a vásárlói boltválasztásban, 
hiszen a nagyobb vásárlói kosárral rendelkező fogyasztók inkább az alacsony árszínvonalú 
boltokat választják, míg a kisebb vásárlói kosárral az alkalmanként akciózó boltokat részesítik 
előnyben. 

A vásárlás változó költsége tehát függ a vásárlási listától, s összege egyenlő a listán szereplő 
termékek  mennyiségének  az  előzetesen  feltételezett  árakkal  való  szorzatával.  A  változó 
költségeket az eddigiek mellett azonban befolyásolja a kategória-bolthűség is. Ez azt jelenti, 
hogy  lehetnek  bizonyos  termékkategóriák,  amelyeket  a  fogyasztók  csakis  egy  bizonyos 
boltban vásárolnak,  mivel  azzal  az  előzetes  feltételezéssel  élnek,  hogy az a  termék (vagy 
termékkör) abban a boltban a legolcsóbb. Meg kell jegyezni, hogy míg a kategória-független 
bolthűség  fix  költség,  addig  a  kategória-függő  bolthűség  azért  tekinthető  inkább  változó 
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költségnek, mert függ a vásárolni kívánt terméktől. Az eltérő típusú bolthűségek csökkentik a 
vásárlás összes költségét, mivel összességében csökkentik a keresés költségét. A különféle 
költségek számszerűsítésével  meghatározható  a  háztartás  adott  napon történő vásárlásának 
összes  költsége,  ennek segítségével  pedig  az  a  valószínűség,  mellyel  a  háztartás  az  adott 
boltot  választja  majd.  Mindezen elméleti  (osztályozási)  rendszer  ellenére  az ár  az,  amit  a 
fogyasztó  elsősorban  költségként  azonosít,  tekintve  a  vásárlási  döntés  meghozatalakor  a 
vásárló általában úgy érzékeli, hogy számára az ár kiemelt jelentőséggel bír. A valós döntési 
helyzetben  azonban  mégsem  biztos,  hogy  ennek  megfelelően  cselekszik  majd.  (Kenesei, 
2004)

8. Ábra
Az ár és a vásárlói hajlandóság modellje
Forrás: Lichtenstein, Ridgeway, Netemeyer (1993), Wheatley, Chiu (1977), in Rekettye, G.: Az ár a marketingben. 1999. 52. p.

Az  árak  döntést  befolyásoló  szerepe  az  észlelés  folyamatán  keresztül  többféleképpen 
értelmezhető,  alapvető  jelentőségű  azonban  az  árismeret,  az  ártudatosság,  a  referenciaár, 
valamint az árszínvonal szerepének választást determináló funkciója. (Zidda,Demoulin, 2006)

Az árak és a termékminőség kapcsolatának vizsgálatakor általában azt feltételezzük, hogy a 
vásárló  helyesen  állapítja  meg  az  összefüggést  ezen  két  termékjellemző  között,  valamint 
tökéletesen érzékeli az ugyanazon termékre vonatkozó árat a különböző beszerzési források 
esetén.  Gabor  és  Granger  (1961)  több  kutatásában  igazolta,  a  vásárlók  nem  feltétlenül 
emlékeznek a vásárolt árúk és a konkurens termékek árára, így a vásárlói döntést alapvetően 
befolyásoló árismeret feltételezése sok esetben teljesen téves. Bizonyítást nyert továbbá, hogy 
az  ár  erősen  befolyásolja,  bizonyos  körülmények  között  kifejezetten  torzítja  a  termék 
minőségének  észlelését  (Yi,  Jeon,  2003).  A  fogyasztó  árismeretéhez  hasonlóan  annak 
ártudatosságát is hajlamosak vagyunk túlbecsülni, csakúgy, mint azon vásárlók számát, akik 
aktívan  keresik  az  árinformációt  és  reagálnak  az  árcsökkentési  akciókra.  A  fogyasztók 
boltválasztási  magatartásának  megértéséhez  fontos  adalékként  szolgál  Urbany,  Dickson, 
Sawyer  és  Kalapuracal  (1996,  2000)  kutatása,  melynek  lényeges  megállapítása,  hogy  a 
vásárlók csupán alig egynegyede vásárol több üzletben, jelentős többségük (39%) csupán egy 
üzletben, vagy általában egyben és néha máshol (35%) vásárol. Az árakciókkal kapcsolatban 
a szerzők tanulmányából kiderül, hogy a fogyasztók igen kis százaléka (19%) megy el egy 
másik boltba csak azért, hogy a speciális akciók előnyeit kihasználja, igen magas viszont azok 
aránya, akik a bolton belül az akciók hatására többet vásárolnak. Megállapítható tehát, hogy 
az akciók hatására történő boltváltási hajlandóság sokkal alacsonyabb, mint a bolton belüli 
márkaváltásé, esetleges impulzusvásárlásé. (Walters, 1991) 

A fentieket  kiegészítve  Thaler  (1985)  tanulmányából  kiderül,  hogy a  vásárlók igen ritkán 
képesek meghatározni azt az összeget, amennyivel kevesebbet fizetnek egy akció keretében 
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(ha  egyáltalán  arra  emlékeznek,  hogy  akciós  volt-e  a  termék  vagy  sem).  Erősen 
megkérdőjelezhető tehát az a szemlélet,  mely szerint  a fogyasztó döntése csupán az elérni 
kívánt  hasznossággal  magyarázható,  s  ez  a  hasznosság  akciók  esetén  az  eredeti  és  a 
csökkentett ár különbségeként határozható meg. Nagy biztonsággal kijelenthető tehát, hogy az 
akciók hatása inkább rövid távú, sok esetben egyáltalán nem támogatja a fogyasztók márka és 
bolthűségének kialakulását, csupán az árérzékenységet erősíti. (Lattin, Bucklin, 1989)
Az árakkal kapcsolatos kutatások egy másik csoportja a bolton belüli ártudatosságot figyeli 
meg, s arra keresi a választ, hogy a vásárlók mennyire képesek visszaemlékezni az általuk 
vásárolt termékek árára. Ez a kérdés azért kiemelt  jelentőségű, mert a referenciaár elmélet 
éppen azon alapul, hogy a fogyasztók bizonyos vásárlói tapasztalat birtokában megállapítanak 
magukban egy árat, amely összehasonlítási alapként szolgál további vásárlásaik során, s ez 
alapján döntik el, hogy megvegyenek-e egy adott terméket az adott áron vagy sem. (Winer, 
1986) A referenciaárak sikeres vásárlói alkalmazásának látszik ellentmondani az a tény, mely 
szerint a vásárlók csupán fele emlékszik a megvásárolt termék árára (Dickson, Sawyer, 1990, 
Vanhuele, Dreze, 2002), így ezen információ későbbi döntéseket befolyásoló szerepe, éppúgy, 
mint az akciós termékek árai esetén, megint csak erősen megkérdőjelezhető.

A  hétköznapi  döntések  során  azonban,  egy  több  tízezres  cikkszámmal  rendelkező  bolt 
esetében,  a  vásárló  természetesen  nem  is  lehet  tisztában  valamennyi  termék  árával,  s  a 
hozzájuk  kapcsolódó  referenciaárral.  A  boltokkal  kapcsolatos  döntések  során  ezért  a 
fogyasztó általában a termékválasztékot és a minőséget is kifejező árszínvonalat  igyekszik 
beazonosítani. Ennek megítélése nem egyszerű feladat, ezért a vásárló bizonyos termékeket 
választ ki (jellemzően a leggyakrabban vásároltakat) és ezek alapján határozza meg az általa 
észlelt árszínvonalat, amit bizonyos helyzetekben befolyásol még mások véleménye is, illetve 
az akciók gyakorisága, az alkalmazott árképzési módszer (páratlan számra végződő árképzés, 
9-es  árképzés,  árcsaládok  alkalmazása,  „ennyi  volt”  árak,  presztízstermékek  árazása,  a 
megtakarított összeg feltűntetése /Blair, Landon, (1981), Sewall, Goldstein, (1979)/) és az ez 
által nyerhető többlet haszon mértéke. (Rekettye, 1999, Hofmeister-Tóth, Törőcsik, 1996)

Az árak boltválasztást befolyásoló szerepének elméleti vizsgálatakor is jól látható, hogy az 
általános  vélekedéssel  ellentétesen  rendkívül  összetett  elemről  van  szó.  Fontosnak  tartom 
továbbá felhívni a figyelmet arra, hogy míg a legtöbb döntést befolyásoló elem a bolt és a 
termékválasztás  estén  is,  kvázi  analóg  formában  értelmezhető  (bizonyítva  a  két  folyamat 
szétválaszthatatlanságát),  addig az ár elsősorban a termékválasztási  döntés részét képezi,  s 
csupán közvetett módon hat a boltválasztási döntésre. (Ez a kérdéskör szorosan kapcsolódik a 
termék  és  a  boltválasztás  döntési  sorrendjének  problémájához,  ami  a  későbbiekben  az 
Amstutz  (1967),  a  Monroe,  Guiltinan  (1975),  valamint  az  Arend-Fuchs  (1995)  modellek 
esetén kerül bemutatásra.) Elengedhetetlennek tartom tehát kihangsúlyozni, hogy egy konkrét 
termék ára és annak a márkaválasztási döntést befolyásoló szerepe nem keverhető össze egy 
bolt általános, a vevő által  észlelt árszínvonalával és ennek az üzletválasztást  meghatározó 
erejével. A két döntési folyamat a vásárlók ártudatosságán keresztül kapcsolódik össze, amely 
alapvetően  háromféleképp,  a  konkrét  árismeret,  az  árkeresési  magatartás  intenzitása  és  a 
boltok  közötti  ár-összehasonlítás  intenzitása  alapján  jellemezhető.  (Kenesei,  2004)  Ha  a 
termék  árát  egydimenziós  tényezőként  értelmezzük,  az  árszínvonal  értelmezése  jóval 
összetettebb formában, csak több dimenzióban képzelhető el (Bolton et al., 2000), s talán ez is 
oka  annak,  hogy  az  árral  kapcsolatos  empirikus  kutatások  szinte  mindegyike  a 
termékválasztási  és nem a boltválasztási  döntések modellezését tűzte ki elsődleges céljául. 
Jóllehet,  a  boltválasztással  foglalkozó  szerzők  többsége  (általában  csak  érintőlegesen) 
megemlíti az árak szerepét (Kelly, Stephenson, 1967, Heinemann, 1976, Loudon, Della, Bitta, 
1984, Engel, Blackwell, Miniard, 1986, Assael, 1992,) a termék-ár, bolt-árszínvonal közötti 
különbségtétel csak a Hofmeister-Tóth, Törőcsik (1996, 1998) szerzőpárosnál olvasható.
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2.2.  A FOGYASZTÓI  BOLTVÁLASZTÁS MAGYARÁZATÁNAK MODELLEZÉSI 
LEHETŐSÉGEI

2.2.1. A fogyasztói boltválasztás főbb modellezési irányai

A fogyasztói  magatartás  vizsgálatok  alapvetően  két  csoportba sorolhatóak.  Attól  függően, 
hogy az egyén vagy egy meghatározott fogyasztói (vásárlói) réteg magatartása a modellezés 
tárgya,  mikro-,  és  makroorientációs  irányzatokat  különböztethetünk  meg.  (Massy, 
Montgomery,  Morrison,  1970) A makroorientációs  vonal a  fogyasztók már  kialakult  azon 
csoportjainak magatartását írja le, melyek közel azonos viselkedésformát mutatnak és hasonló 
vásárlói tulajdonságokkal rendelkeznek. (Tietz, 1978) 
A két  irányzat  megkülönböztetésére  Heinemann  a  következő  példát  említi:  „a  fogyasztói 
üzletválasztás témakörében általában az alábbi praktikus kérdések hangzanak el: a 40-50 év 
közöttiek  hány  százaléka  vásárol  áruházban  vagy  milyen  attitűddel  rendelkeznek  az 
áruházakban  vásárlók  a  szakboltokkal  szemben?  Nyilvánvaló,  hogy  ezen  kérdések 
megválaszolására az egyéni boltválasztási döntések azonosítása és leírása kevés eredménnyel 
kecsegtetne,  a  makromodellek  fejlesztésével  viszont  sikeresen  operacionalizálható  a 
probléma.  Megállapítható azonban,  hogy a vizsgálatok ilyen  formában történő lefolytatása 
során, számos a vásárlókra ható piaci  és a külső környezetből származó egyéb információ 
éppúgy megválaszolatlan marad, mint a fogyasztók legbelsőbb, egyéni döntési folyamatainak 
elemzése.  Mindezek bemutatása  tehát  a mikroorientációs  vizsgálatok  feladta.”(Heinemann, 
1974)

Buzzel (1974) alapján megkülönböztethetjük továbbá egymástól a Black-box és a Magatartás 
(Behaviorista) modelleket. A Black-box modellek alkotói főként a vásárlói magatartásra ható, 
megfigyelhető  változók  (ingerek  és  reakciók)  leírását  tűzik  ki  célul.  Inger  alatt  (a 
neobehaviorista irányzat szerint) azon, a külső környezetből származó, ténylegesen mérhető 
körülményeket  értjük,  melyek  befolyásolják  az  egyént  és  annak  magatartását,  valamint 
megelőzik boltválasztási döntését. (Buzzel, 1974, Kühn, 1969)
A  Magatartás  modellek  ezzel  szemben  az  úgynevezett  „köztes  változók”  segítségével 
próbálnak az egyén belső döntési folyamataira fókuszálni. Meffert szerint, a „köztes változók” 
fogalmával  azon lehetséges  tényezőket  (konstrukciókat)  jelöljük,  melyekkel  az  olyan  nem 
megfigyelhető változók írhatóak le, mint például az attitűd, az elégedettség vagy a hangulat. 
(Meffert, 1981, Meixner, 1998) Nagyon lényeges, hogy ezen változók csak abban az esetben 
válnak  megfoghatóvá  és  magyarázhatóvá,  ha  utólagos  vizsgálatok  segítségével  sikerül 
ténylegesen elemezhető vásárlási motívumokhoz kötni őket. Tekintettel arra, hogy a vásárlás 
helyének megválasztásakor kognitív folyamatról beszélhetünk, a „köztes változók” vizsgálata 
elengedhetetlen.  Igazán mély elemzés  tehát  csak valamely magatartás  modell  segítségével 
jöhet létre. (Kroeber-Riel, 1982, Kreller, 2001)

A  modellek  további  csoportosítására  Schulz  szerint  lehetőséget  teremt  az  időaspektus 
figyelembevétele,  mely  szerint  statikus  és  dinamikus  modellek  különböztethetőek  meg 
egymástól.  A  vásárlók  viselkedésének  előrejelezhetősége  kapcsán  determinisztikus  és 
valószínűségi,  a  környezettel  való  kapcsolat  alapján  pedig  nyitott  és  zárt  modellek 
azonosíthatóak. A szerző saját kutatási eredményeire hivatkozva hozzáteszi: „a teljes vásárlói 
boltválasztási  döntés folyamatának magyarázata csak olyan modell segítségével lehetséges, 
amely magában egyesíti a valószínűségi, a nyitott és a dinamikus modellek tulajdonságait.” 
(Schulz, 1985)
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Disszertációban  a  bemutatott  klasszikusnak  nevezhető  modellezési  rendszer  mellett  az 
atmoszféra-(McGoldrick, Pieros, 1996), a döntésorientált folyamat- (Heinemann, 1974, 1976) 
és a teljes (Lehota, 1994, 2001) vagy összegző-modell (Hansen, Solgaard, 2001, 2003, 2004, 
Thomsen, Solgaard, 2001) csoportosítást is használom, mely a modellek tartalmi szempontok 
alapján  magyarázható  kategorizálását  eredményezi.  Tisztába  vagyok  azzal,  hogy az  egyes 
megközelítések  ilyen  formán  történő  bemutatása  szemléletmódját  tekintve  nem  követ 
egységes  rendszert.  Ennek  ellenére  úgy  vélem,  hogy  csupán  a  Black-box  és  a 
magatartásmodellek alapján történő, elsősorban a vizsgált változók mérési lehetőségeit szem 
előtt tartó (bizonyos esetekben kényszerű) rendszerezés nem mutatna teljes képet a fogyasztói 
boltválasztás modellezési lehetőségeivel kapcsolatban.

9. Ábra
A fogyasztói boltválasztás magyarázatának modellezési lehetőségei
Forrás: saját gyűjtés

A fogyasztói boltválasztás magyarázatának modellezési lehetőségei

2.2.2. Black-box modellek

2.2.2.1. Statikus 
modellek
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1971)
De Greef, Coomann 
modellje (1967)
A  kiskereskedelem 
gravitációs törvénye 
(Reilly 1929, Converse 
1949)
Huff modellje (1962)
Olach modellje (1999)
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modellje (Baumol, Ide 
1966)

2.2.2.2. Dinamikus 
modellek

Markov modellek (Draper, 
Nolin 1964, Bruns 1977, 
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2.2.2. Black-box modellek

A  vevők  boltválasztásának  a  kizárólagosan  megfigyelhető  változók  alapján  történő 
modellezésére több szerző is kísérletet tett. Az úgynevezett Black-box modellek esetében két, 
egymástól  alapjaiban  eltérő  modellezési  irány alakult  ki.  Az egyik,  leginkább statikusnak 
nevezhető  modellezési  csoportba  tartozó  szerzők,  tisztán  optimalizációs  céloknak  akartak 
eleget  tenni,  míg  a  másik  csoport  (dinamikus  irányzat)  tagjai  a  vásárlók  üzletválasztási 
magatartását az időtényező figyelembevételével együtt próbálták magyarázni és előrejelezni. 
(Heinemann, 1974)

2.2.2.1. Statikus modellek
A  bevásárlóhelyekre  vonatokozó  fogyasztói  döntések  statikus  modellezési  lehetőségeivel 
(González  et  al.,  2005)  a  közgazdasági  diszciplina  képviselői  aránylag  korán  elkezdtek 
foglalkozni  (2.2.sz.  melléklet,  3.  táblázat).  A  kutatások  kiindulópontja  minden  esetben  a 
boltok helyének meghatározásából és kiválasztásából eredő értékesítési problémák egy (vagy 
kevésszámú)  döntést  befolyásoló  tényező  segítségével  történő elemzése  volt.  (Heinemann, 
1976)

2.2.2.1.1. Az elérési (utazási) költségek minimalizálásának modellje (Bacon)
Az üzlethely kiválasztásának azon mikroökonómiai alapú modelljei szerint, melyek az eladó 
és  a  vevő  térbeli  elkülönüléséből  indultak  ki,  a  fogyasztók  választási  döntése  csupán  a 
vásárlóhelyig megtett úttól és az ezzel kapcsolatos utazási költségektől függ. (Nauer, 1970) 

Az első matematikai modell szerzői, Launhardt és Hotelling azt feltételezte, hogy a vásárló 
minden  terméket  meghatározott  gyakorisággal  vásárol  meg,  s  boltválasztásának  egyetlen 
kritériuma  az  üzlet  elérésének  költsége.  Mindezek  alapján  a  szerzők  arra  a  triviális 
következtetésre jutottak, hogy a vásárló szükségleteit mindig a hozzá legközelebb eső boltban 
elégíti  ki.  (Liebmann,  1971)  A  szerzőpáros  eredményeit  felhasználva  és  továbbfejlesztve 
Bacon  (1971)  modelljének  kiindulópontja  az  volt,  hogy  a  vásárlók  a  különböző  fajta 
termékeket eltérő gyakorisággal igénylik,  az igényeiket  kielégítő üzletek pedig a választék 
tekintetében úgyszintén eltérőek. 

A  modell  célja,  olyan  algoritmus  készítése,  mely  a  fogyasztó  üzletválasztását  a 
legalacsonyabb elérési költség alapján magyarázza. A modellalkotás során Bacon a következő 
feltevésekkel élt:

1. A termékek mindenkori vásárlási gyakorisága periódusonként kerül meghatározásra, a 
perióduson belül nincsenek állandó vásárlási intervallumok.

2. Az egyetlen ismert költségforma az elérési költség (és természetesen a termék ára).
3. Az elérési költségek az üzlet távolságával együtt nőnek.
4. Vásárlásonként csak egy üzletet látogatnak meg a fogyasztók, amelyben több termék 

is megvásárolható egyidejűleg.

Az algoritmus készítését az indokolta, hogy mind a termékek, mind pedig a boltok nagyszámú 
kombinációja elképzelhető. Mindezek alapján Bacon a modellt az alábbiak szerint építette fel.

1. lépés. A bázisvásárlás definiálása
Bázisvásárlás,  mely szerint  minden termék megvásárlása abban a legközelebbi  boltban 
történik, ahol a termék elérhető.
2. lépés. Az extern megtakarítások figyelembevétele

27



A közelebb fekvő boltok felkeresése abban az esetben „kerülhető el”, ha a vevő az ott 
kapható i termékeket azokban a távolabbi boltokban is megvásárolhatja, melyeket más j 
termékek kapcsán úgyis felkeresne.
3. lépés. A „kapcsolt” megtakarítások figyelembevétele
A bázisvásárlás további módosulása abban az esetben tapasztalható, ha a fogyasztó egy 
olyan  távolabbi  üzletben  vásárol,  melynek  termékválasztéka  mind  mélységében,  mind 
szélességében kielégítő számára. Az ilyen jellegű extrautazás csak akkor előnyös a vásárló 
részére,  ha  a  fellépő  pótlólagos  költségek  alacsonyabbak,  mint  a  helyettesített 
bázisvásárlás során elköltött összeg nagysága.

A  modellt  Bacon  a  következő  példával  szemlélteti.  Adott  négyféle  termék  (A,B,C,D)  és 
három üzlet (G1,G2,G3), ahol G1 a legközelebb, G3 pedig a legtávolabb fekvő. G1 csak az A 
terméket értékesíti, G2 a B és a C terméket egyaránt, G3 pedig mind a négyféle terméket tartja. 
Amennyiben a  termékek vásárlási  gyakorisága,  például  hetente  rendre A=3,  B=2,  C=1 és 
D=1, adódik az alábbi bázisvásárlás. 

A B C D
G1 3 - - -
G2 - 2 1 -
G3 0 0 0 1
3. Táblázat 
A bázisvásárlás mátrixa
Forrás: Bacon, R. W.: An Approach to the Theory of Consumer Shopping Behaviour, 1971, 56. p.

Felírható tehát a következő egyenlet, T=3t1+2t2+t3,ahol:
- = a termék nem kapható
0 = a termék kapható ugyan, de ebben az esetben nem vásárolják
T = a teljes elérési (utazási) költség
ti = vásárlásonkénti elérési (utazási) költség az i üzletbe (i=1,2,3).

Az extern  megtakarítás  figyelembevételével  G1 és  G3 valamint  G2 és  G3 üzletek  között  a 
következő módosulás tapasztalható.

A B C D
G1 2 - - -
G2 - 1 1 -
G3 1 1 0 1
4. Táblázat 
Az extern megtakarítás mátrixa
Forrás: Bacon, R. W.: An Approach to the Theory of Consumer Shopping Behaviour, 1971, 56. p.

Az ismert egyenlet az alábbiak szerint korrigálható,  T=2t1+t2+t3, (C termék megvásárlásának 
áthelyezése  G2 boltból  G3 boltba  semmilyen  megtakarítást  nem  eredményezne,  mivel  G2 

boltot a vevő úgyis fel kell, hogy keresse.)

Az extern megtakarítás figyelembevételével létrejött fenti mátrix vizsgálata azt mutatja, hogy 
még  egy-egy  további  út  megtakarítható  mind  G1,  mind  G2,  mind  G3 boltokba.  Mindez 
természetesen csak akkor előnyös a fogyasztó számára, ha t1+t2>t3. Ebben az esetben a mátrix 
az alábbiak szerint módosul.

A B C D
G1 1 - - -
G2 - 0 0 -
G3 2 2 1 1
5. Táblázat 
A kapcsolt megtakarítások mátrixa
Forrás: Bacon, R. W.: An Approach to the Theory of Consumer Shopping Behaviour, 1971, 57. p.

28



A tovább egyszerűsödött, végleges egyenlet tehát, T=t1+2t3. 

Háromnál több bolt figyelembevétele a számítás menetét lényegesen bonyolultabbá teszi, a 
vezérelv  azonban  természetesen  nem  változik.  A  probléma  azáltal  valamelyest 
egyszerűsíthető,  ha  az  úgynevezett  „dominanciaelvnek”  eleve  nem  megfelelő,  irreleváns 
alternatívákat  kizárjuk.  Ezen  rendezőelv  szerint,  domináns  minden  olyan  bevásárlóhely, 
amelynek  valamennyi  terméke  egy vagy több közelebb  fekvő üzletben  is  megvásárolható 
lenne,  feltéve,  hogy az összes vásárlás során megtett  út  a közelebb fekvő boltok esetében 
kevesebb, mint a távolabbiaknál. 

Bacon  modellezésének  általános  érvényű  megállapításai  közül  talán  a  legfontosabb,  mely 
szerint a vásárló az extern és a „kapcsolt” megtakarítások elve alapján nem biztos, hogy a 
hozzá  legközelebb  fekvő  boltot  választja.  (Bacon,  1971)  Ez  a  megállapítás  már  Behrens 
(1965) korábbi kutatásaiban is megjelenik az alábbi formában: a fogyasztó csak addig vásárol 
a hozzá legközelebb eső boltban, amíg a távolabb fekvő bolt által nyújtott árelőny a két bolt 
(közelebbi és távolabbi) közötti távolság miatti többletráfordítást nem kompenzálja.

Az elérési költségek minimalizálásának modellje a kisboltok számára úgyszintén rendkívül 
fontos jelentőséggel  bír,  hiszen a modell  „bázisvásárlásra” vonatkozó előfeltevései  alapján 
ezen kisboltok a napi szükségleteket kielégítő termékek értékesítéséből szerezhetnek profitot, 
mivel  közelebb  vannak  a  fogyasztókhoz,  mint  a  jóval  szélesebb  választékkal  rendelkező 
nagyobb  boltok.  Létjogosultságuk  tehát  megkérdőjelezhetetlen,  hiszen  a  fogyasztók  csak 
akkor fogják élelmiszerszükségletüket a távolabbi boltokban kielégíteni, ha azok egyidejűleg 
magasabb  minőségű  és  nagyobb  választékban  rendelkezésre  álló  termékeket  kínálnak. 
(Bacon, 1971)

Jóllehet,  Bacon  modelljét  empirikus  kutatásokkal  támasztotta  alá,  általános  érvényűsége 
erősen  vitatható,  az  elérési  költségek  mellett  ugyanis  nagyon  sok  egyéb  tényező 
befolyásolhatja a fogyasztói boltválasztást (függetlenül az üzlet fekvésétől). Mivel a szerző 
ezen  egyéb  tényezőket  teljesen  figyelmen  kívül  hagyta,  modelljének  magyarázó  ereje 
bizonytalan.

Bacon  kutatásait  megelőzően  (matematikailag  nem  olyan  erős  megalapozottsággal)  a  De 
Greef, Coomann (1967) szerzőpáros által került publikálásra az alábbi formula. 

       1       1       1
A=       ·        ·        · E ·F ·G
       B      C       D

ahol: A = a vásárlás során megtett út, B = a vásárlási gyakoriság, C = az ár, D = a parkolási 
lehetőség,  E = a választék mélysége és szélessége,  F = a bolti  atmoszféra,  G = a termék 
minősége.  A De Greef, Coomann formulát összehasonlítva Bacon modelljével,  jól látható, 
hogy az utóbbi modell a B és az E változókon alapult. (De Greef, Coomann, 1967)

2.2.2.1.2. A kiskereskedelem gravitációs törvénye (Reilly, Converse), Huff modellje
Noha  Bacon  semmilyen  kikötést  nem  tesz  az  érintett  boltok  egymás  közötti  távolságára 
vonatkozóan, modellje mégis inkább a városon belüli boltválasztási döntések magyarázatához 
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szolgál támpontként. A kutatások egy másik (Baconnál korábbi) irányvonala viszont éppen 
azzal kezdett foglalkozni, hogyan definiálhatók azok a tényezők, melyek alapját képezik a 
nagyvárosi területeken kívül élő fogyasztók arra irányuló döntésének, hogy inkább A vagy B 
várost  választják-e  vásárlási  céljaik  kielégítésére.  Reilly  (1929)  és  Converse  (1949)  azt 
vizsgálták,  mekkora  a  nagyvárosok  hatása  a  peremterületeken  élő  vásárlók  boltválasztási 
döntéseire. Kutatásaik során kialakították a Kiskereskedelem Gravitációs Törvényét, melynek 
segítségével megmagyarázhatóvá vált egy adott város vonzásának erőssége a közelében élő 
fogyasztókra. A törvény megállapítja, hogy két nagyváros a hozzájuk közel azonos távolságra 
lévő  kisvárostól  a  kereskedelem  50-50%-át  szívja  el,  hozzávetőleg  a  lakosok  számával 
egyenes arányában és a két nagyváros a közbülső kisvárostól való távolságának négyzetével 
fordított  arányban.  Converse  a  Kiskereskedelem  Gravitációs  Törvényének  módosítását  a 
következő képletben foglalta össze.

                                                                                                 2
       Ba        Pa        Db

            =                  
       Bb        Pb        Da

ahol, 

Ba = a kiskereskedelem azon része, amit A város vonz a közbülső várostól
Bb = a kiskereskedelem azon része, amit B város vonz a közbülső várostól
Pa = A város népessége
Pb = B város népessége
Da = A város távolsága a közbülső várostól
Db = B város távolsága a közbülső várostól.

Fontos azonban tisztában lennünk azzal, hogy a Kiskereskedelem Gravitációs Törvényének 
alkalmazása  csak  két  nagyobb  városra  és  az  azok  vonzáskörzetében  lévő  kisvárosok 
kapcsolatára  vonatkozik.  Annak  ellenére,  hogy  Reilly  és  Converse  munkája  segítséget 
nyújtott  a  kutatóknak  a  városok közötti  kiskereskedelmi  és  vásárlói  magatartás  elméletek 
továbbfejlesztésére, ez a törvény nem szolgáltatott elegendő magyarázatot a bolt kiválasztási 
magatartással  kapcsolatban,  mivel  nem vesz  figyelembe  olyan  tényezőket,  mint  az  eltérő 
jövedelmi  szintek,  a  két  város  esetlegesen  különböző kiskereskedelmi  struktúrája  vagy az 
egyéni fogyasztói preferenciák. (Herrmann, Beik, 1968)

Az  első  bevásárlóközpontok  megjelenése  az  1950-es  évektől  kezdve  új  irányt  adott  a 
vizsgálatoknak, s a kutatók érdeklődését ezen kiskereskedelmi formák a fogyasztók vásárlási 
magatartására  gyakorolt  hatása  felé  fordította.  A  klasszikus  belvárosi  bolttípusok  ezen 
elővárosi  alternatívái  új  problémákat  vetettek  fel  a  bolt  kiválasztásának  modellezésében. 
Annak érdekében, hogy meghatározhatóvá váljanak azok a tényezők, melyek a városon belüli 
bolt kiválasztást befolyásolják, több kutatás vizsgálta az utazási idő és a bevásárlóközpontok 
méretének  szerepét.  Az  idődimenzió  vizsgálatakor  Huff  (1962)  megállapította,  hogy  a 
fogyasztók  általában  túlértékelik  mind  a  tényleges  bolttávolságot,  mind  pedig  a  tényleges 
utazási időt. A szerző kutatásában feltételezi, hogy a vásárlók egy adott bevásárlóközpontot 
valamely sajátos típusú áru (pl.: kedvenc márka, a termékkategóriában legalacsonyabb áron 
elérhető termék) megvétele céljából látogatnak meg, ebben az esetben a rendszeres vásárlás 
valószínűségével  összefüggő  két  alapvető  változó:  a  bevásárlóközpont  alapterületének 
nagysága  négyzetméterben  kifejezve  (ez  közvetett  módon  kifejezi  a  termékválaszték 
nagyságát is) és a központ eléréséhez szükséges utazási idő (amely elsősorban a fizikai és 
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pszichikai erőfeszítés mértékét hivatott jelölni). A Reilly-Converse féle Gravitációs Törvény 
alapelemeiként  használt  népesség  és  távolság  helyébe  tehát  Huff  modelljében  a  bolt 
alapterületének  nagysága  és  az  üzlet  eléréshez  szükséges  utazási  idő  lép.  (Craig,  Ghosh, 
McLafferty, 1984) Új elemként a λ - val jelölt un. vonzási faktort használja a szerző (Ellinger, 
Lindquist,  1984), melynek értéke a mindennapi szükségleti  cikkek és a kisebb jelentőségű 
beszerzések esetén aránylag nagy, mivel a vásárlók általában nem akarnak messzire utazni az 
ilyen termékek megvétele miatt. Azon vásárlások kapcsán viszont, ahol az érintettség nagy és 
a  fogyasztó  hajlandósága  is  erősebb  a  távolabbi  boltok  felkeresésére,  a  vonzási  faktor 
viszonylag  kicsi,  továbbá  az  utazási  idő  meghatározó  szerepe  is  csökken.  (Papadopoulas, 
1980, Lillis, Hawkins, 1974, Williams, 1981)

Huff  egyenletének  felhasználásával  a  vizsgált  bolt  köré  olyan  izovonalak  rajzolhatók, 
melyeket (vonalanként) az azonos valószínűséget definiáló Pij változók alkotnak. Az állandó 
vásárlás  (bolthűség)  kialakulásának  valószínűsége  az  elemzett  bolt  tekintetében  a  külső 
izovonalak felé haladva rendre csökken. (Huff, 1962)

                     Sj        
                                   
                   Tijλ        

                                                        Pij =                           
               n           Sj

             ∑            
             j=1        Tijλ

ahol,

Pij = annak a valószínűsége, hogy az i boltot látogató fogyasztó j boltot választja
Sj = a j bolt mérete
Tij = a j bolt eléréséhez szükséges utazási idő
λ = termékkategóriánként meghatározott vonzási faktor empirikus úton becsült értéke.

A Reilly, Converse féle Gravitációs Törvény és a Huff féle megközelítés egyik, véleményem 
szerint  kisebb hiányossága,  hogy rengeteg,  a fogyasztói boltválasztást  befolyásoló változót 
nem  vesz  figyelembe,  ez  a  hiányosság  azonban  valamennyi  statikus  Black-box  modell 
esetében fennáll, így ezek az elméletek pusztán ettől a ténytől nem rosszabbak (igaz nem is 
jobbak) a többi megközelítéshez képest. A konkrét gyakorlati megvalósítást ezzel szemben 
sokkal  inkább megnehezíti,  hogy mindkét  modell  abszolút  számokkal  dolgozik  (Gautschi, 
1981), azaz a bolt és a város, a lakóhely és a bolt vagy a bolt és bolt tényleges távolságát 
veszik alapul,  csakúgy,  mint  ahogyan az utazási  idő és a bolt  mérete  is  a valós értékeket 
felhasználva kerülnek meghatározásra, a vásárlók által észlelt távolság, idő és méret helyett. 
(Mazze, 1974, Mackay, Olshavsky, 1975)

Mittelstädt (1974) kutatásában éppen arra a szabályszerűségre hívja fel a figyelmet, miszerint 
a fogyasztók általában túlbecsülik mind a funkcionális távolságot, mind pedig a funkcionális 
időt. Véleménye szerint a tényleges és az észlelt értékek közötti differenciák összefüggésben 
vannak  olyan  tényezőkkel,  mint  a  parkolási  lehetőség,  az  áruk  minősége  és  bemutatása 
(fordított arányban), valamint az ár és az eladószemélyzet segítőkészsége (egyenes arányban). 
Ezzel a kitétellel korrigálva az eredeti modelleket, a gyakorlati alkalmazás a valósághoz jóval 
közelebb álló eredményeket hoz.

2.2.2.1.3. Olach modellje
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Az  Olach  (1999)  által  ismertetett,  primer  felméréseken  alapuló  kritériumrendszer 
szemléletmódját tekintve nagyon hasonlít eddig bemutatott elődjeihez, a szerző modelljéhez 
fűzött  magyarázata  azonban  társaihoz  képest  jóval  gyakorlatorientáltabb  értelmezést  tesz 
lehetővé.  Ez  a  megközelítés  elsősorban  a  gyakori,  azaz  a  mindennapos  szükségletek 
kielégítését  célzó  vásárlások  színtereire  vonatkozik  és  lényegesen  kevésbé  alkalmazható 
azokra  a  vásárlásokra,  amelyeknek  mozgatórugója  az  ún.  „one-stop  shopping” 
(nagybevásárlások,  illetve  tartós  fogyasztási  cikkek  vásárlása).  A  távolsági  és  az 
alkalmazottak  viselkedési  kritériumára  azonban  részben  ezekben  az  esetekben  (szuper  és 
hipermarketeknél,  szakboltoknál)  is  érvényes,  hiszen  több  hasonló  kínálatú  szupermarket 
vagy  szakbolt  esetében  a  vásárló  általában  akkor  is  a  közelebbit  és  az  udvariasabb 
alkalmazottakat  foglalkoztatót  választja,  ha  a  másik  értékesítési  hely  kínálata  valamivel 
kedvezőbb.  Egy  bolthálózat  telepítésénél  a  kiskereskedelmi  lánc  számára  tehát  minden 
esetben a két leglényegesebb szempont  az ,hogy hol legyen az üzlet  és hogy megfelelően 
képzett és kellően udvarias alkalmazottakat vegyen fel.

A szerző véleménye szerint, ha a bolt vásárló általi értékelésekor 1-nek vesszük a referencia 
szempontok súlyát  a döntésben,  ehhez képest  négyszeres  súllyal  szerepel  a távolság,  mint 
kényelmi szempont és szintén négyszeressel a bolti alkalmazottak viselkedése. Érdekes, hogy 
ezeknél viszonylag kisebb, háromszoros, a bolt kínálatának súlya a megítélésben. A szerző 
meglátása szerint, ennek oka elsősorban abban keresendő, hogy a mindennapos bevásárlások 
esetében viszonylag nagy mértékű az ilyenkor vásárolt termékek helyettesíthetőségének foka, 
azaz  egyéb  tényezők  megfelelő  volta  esetén  a  vásárló  gyakran  megelégszik  egy  másik 
márkájú termékkel. Mindezek alapján Olach modelljében a fogyasztói boltválasztás képlete:

                                                               4T + 3S + 1R +4V
                                                        
                                                                             4 

ahol, 
T = a bolt távolsága a vásárló otthonától, munkahelyétől vagy az általa hazafelé menet 
használt járműről való leszállása helyétől
S = a boltban kínált termékek választéka és minősége
R = az úgynevezett referencia szempontok (a rokonok, a barátok, a szomszédok és az 
ismerősök vásárlási szokásai alapján)
V =  a  bolti  alkalmazottak  szakmai  kultúrája,  viselkedése,  udvariassága, 
segítőkészsége.

Úgy  vélem,  az  Olach  képlet  ékes  bizonyítéka  annak,  hogy  a  boltválasztási  és  vásárlói 
magatartás  modellezése  a  megközelítés  irányát  tekintve  nem  függ  össze  a  keletkezés 
évszámával.  A  kutatott  probléma  megfelelő  definiálásával  és  a  módszer  korlátainak 
felismerésével,  születhetnek  ma  is  olyan  statikus  modellek,  melyek  részmagyarázatként 
ugyan, de szolgálhatják a különböző vásárlói döntések megértését.

2.2.2.1.4. A haszonmaximalizálás modellje (Baumol, Ide)
Az optimális  kiskereskedelmi  választék  meghatározásának  modellezésekor  Baumol  és  Ide 
(1966) azt vizsgálták, milyen kapcsolat fedezhető fel a választék nagysága (a megvásárolható 
termékek  száma)  és  a  forgalom,  valamint  a  bevásárlás  költségei  és  az  általa  nyerhető 
fogyasztói  haszon  között.  A  szerzőpáros  kutatásainak  fókuszában  a  fogyasztó  egyéni, 
keresletre gyakorolt hatásának meghatározása áll. 
A szerzőpáros véleménye szerint, egy adott üzlet vonzereje leginkább attól függ, mennyire 
várja a fogyasztó vásárlás előtt, hogy a megfelelő termék a számára elfogadható áron az adott 
boltban valóban beszerezhető legyen. A fogyasztói várakozás annál nagyobb, minél nagyobb 
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a bolt  által  készleten  tartott  termékek száma.  Ha a  megvásárolható  termékek  száma N,  a 
sikeres vásárlás valószínűsége a következőképpen fejezhető ki:

(1) p = p(N), ahol 0 ≤ p(N) ≤ 1
Minél nagyobb N, p(N) annál inkább 1-hez tart. A termékek számához hasonló összefüggés 
figyelhető meg mind az árcsökkentések, mind pedig a megnövelt reklámaktivitás hatásainak 
elemzésekor, az egyszerűsítések miatt azonban ezen tényezők a modellben független illetve 
konstans elemként szerepelnek. 
Baumol és Ide megállapításai szerint azonban az üzletválasztás nem csupán a vevő számára 
optimális  választéktól,  hanem a vásárlás folyamatához köthető (fogyasztói)  költségektől  is 
függ. A szerzőpáros itt elsősorban az elérési költségeket említi, melyek modelljük feltevése 
szerint arányosak a bevásárlás során megtett úttal. Amennyiben az üzlet elérésére fordított út 
hosszát D-vel, az egységnyi távolságra eső költséget pedig cd-vel jelöljük, az elérési költségek 
a cd·D összefüggéssel határozhatóak meg. 
Ezen  költségek  mellett  az  üzleten  belül  keletkező  idő  és  út  költségek  sem  hagyhatóak 
figyelmen kívül. A bolt területének nagyságával együtt arányosan növekszik az az idő, melyet 
a fogyasztó vásárlással tölt, minél nagyobb ugyanis a választék, annál nehezebb a termékek 
megtalálása.  Ebben  az  esetben  hosszabb  bolton  belül  megtett  út,  esetenként  több  emelet 
végiglátogatása  szükséges,  amely  növeli  a  vásárlás  befejezéséig  eltelt  időt.  Mivel  a  bolt 
területének  nagysága  és  választéka  korrelálnak  egymással,  a  fenti  költségek  a  termékek 
számával (N) való összefüggésük alapján határozhatóak meg. A szerzőpáros a költségek ilyen 
természetű,  csökkenő  alakulását  a  cn·√N  formulával  fejezte  ki,  ahol  cn az  idő  és 
útköltség/termékszám arányát jelölő konstans.
Utolsó költségtényezőként  a  modell  a választéktól  és a távolságtól  független  ci lehetőségi 
költségeket  nevezi  meg.  Ez a  csoport  azokat  a vásárláshoz általánosan köthető fogyasztói 
döntéseket foglalja magában, mint a szabadidőről vagy más, alternatív vásárlási lehetőségről 
való  lemondás. Azt  az  esetet,  amikor  a  fogyasztó  „élvezi”  a  vásárlási  tevékenységet  a 
Baumol, Ide modell a fenti logika alapján negatív előjelű tényezőként szerepelteti. A vásárlás 
folyamatához köthető valamennyi költségtényezőt figyelembe véve tehát:

(2) K = cd·D + cn·√N + ci

Az  egyéni  fogyasztói  döntés  egy  adott  boltban  történő  vásárlásról,  a  modell  (1),  (2) 
összefüggése alapján értelmezhető. 
Megfigyelhető  továbbá,  hogy  a  fogyasztó  szubjektív  értékítélete  alapján,  mind  a  sikeres 
vásárlás bekövetkezési  valószínűségének  (1), mind pedig a folyamat  költségtényezőinek  (2) 
különböző  jelentőséget  tulajdonít.  Ezen  értékelő  kritériumok,  a  fogyasztói  szubjektumtól 
függő  relatív  fontosságának  formalizálására  a  szerzők  a  modellben  az  egyes  tényezőket 
súlyozták. Mindez Baumol és Ide véleménye szerint azért indokolt, mert a vásárló minden 
bolt  értékelésekor  tudatosan vagy tudat  alatt,  de rendelkezik ilyen,  bizonyos  ideig állandó 
súlyokkal. Meg kell azonban jegyezni, a modell nem ad választ arra, hogy a fogyasztó mi 
alapján alakítja ki ezeket a súlyokat, s hogy ezek szerepe hogyan változik. 
Feltéve,  hogy a  fogyasztó  a  sikeres  vásárlás  valószínűségét  w-vel,  költségeit  pedig  v-vel 
súlyozza, keresletre gyakorolt egyéni hatása a következő formulával fejezhető ki: 

     Bruttó haszon

(3) f (N,D) = w·p(N) - v·( cd·D + cn·√N + ci)

Nettó haszon       Költségtényezők
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A fogyasztó csak ott fog vásárolni, ahol f (N,D)>0, azaz amikor azt reméli, hogy a sikeres 
vásárlás  valószínűsége  (elvárt  bruttó  haszon)  nagyobb,  mint  a  vásárlás  során  fellépő 
költségek, röviden tehát, ha az elvárt nettó haszon pozitív. A 10. ábrán jól látható, hogyan 
változik a nettóhaszon különböző távolságok (D) és eltérő termékszám (N) esetén.

• A bruttó haszon a választék növekedésével együtt addig emelkedik lineárisan, amíg el 
nem éri a maximális w értéket. (Az üzletválasztás jelen modellezésében alapfeltétel, 
hogy a sikeres vásárlás bekövetkezésének valószínűsége mindig 100%, azaz biztos, 
hogy  a  fogyasztó  a  kívánt  terméket  a  rendelkezésre  álló  bolt(ok)ban  megtudja 
vásárolni.)

• A költség  egyenes  degresszív  lefutású,  három változata  a  különböző távolság  (D) 
értékeknek megfelelően alakul. 

• A K1, K2 és K3 költségfüggvény bruttóhaszon függvényből való kivonása eredményezi 
a  mindenkori  f  (N,D)1,  f  (N,D)2 illetve  f  (N,D)3 nettóhaszon  függvényeket.  Ez  a 
függvény először negatív, majd pozitív lefutású, végül ismét a negatív tartományba 
kerül.  A  nettóhaszon  egyenesek  ezen  tulajdonságából  következik  a  Baumol,  Ide 
modell  egyik legfontosabb megállapítása,  mely szerint  a bolti  választék bővítése a 
fogyasztó számára csak egy bizonyos határon belül jelent kihasználható előnyt, egy 
ponton túl az adott bolt kiválasztásából származó nettó haszon csökkenni kezd. 

10. ábra
A költségtényezők, valamint a nettó és bruttóhaszon alakulása
különböző bolttávolságok esetén
forrás: Baumol, W. J., Ide, E. A.: Variety in Retailing, 1966, 93. p.

Mindent figyelembe véve elmondható tehát, hogy a fogyasztó csak azt az üzletet látogatja, 
ahol  a  választék  lehetővé  teszi  számára  a  maximális  nettóhaszon  elérését.  A függvények 
elemzése  még  egy  fontos  tanulsággal  szolgál,  miszerint  a  vásárló  számára  optimális 
termékválaszték  független  az  üzlet  távolságától,  a  kereskedőnek  azonban  növekvő 
bolttávolság  esetén  rendre  növelnie  kell  azt  a  minimális  készletet,  mellyel  a  vevők 
támogatását  elnyerheti.  A maximális  távolság,  amit  a fogyasztó még kész megtenni,  hogy 
adott üzletben vásárolhasson, ott van, ahol a nettóhaszon függvény, metszi az X tengelyt, azaz 
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ahol f (N,D)=0. Az (3) egyenlet D szerinti átrendezésével az alábbi formulában megadható az 
egyes N értékekhez tartozó maximális távolság is. (Baumol, Ide, 1966)

                      w                    1
(4) Dmax =            · p(N) -         · (cn·√N + ci)
                    v·cd                    cd

A boltválasztási probléma ezen matematikai modellezésének eleganciája ellenére, nem szabad 
elfelejteni, hogy Baumol és Ide számos a valóságtól meglehetősen idegen előfeltevéssel élt. A 
termékminőség,  a  kiskereskedői  ár-  és  reklámpolitika  konstans  tényezőként  való 
értelmezésével teljesen figyelmen kívül hagyták az egyes marketing eszközök a fogyasztók 
haszonoptimalizálására  gyakorolt  hatását.  A  különböző  tényezők  súlyainak,  valamint  a 
bemutatott  költségelemek  fogyasztók  általi  meghatározásának  alkalmazása  a  gyakorlatban 
ugyancsak erősen megkérdőjelezhető. A modell legnagyobb hiányossága azonban az, hogy 
csupán a klasszikus közgazdasági (kvantitatív úton mérhető) tényezők befolyásoló szerepét 
próbálja értelmezni. 

2.2.2.2. Dinamikus modellek

A  Black-box  modellek  dinamikus  irányzatánál  az  idődimenzió  értelmezése  került  az 
elemzések  középpontjába.  A  fogyasztói  üzletválasztást  ismételt  vásárlás  esetén  ezek  a 
modellek sztohasztikus (statisztikai valószínűségekkel ellátott) folyamatként mutatják be. A 
modellezés célja ebben az esetben, kiindulva a t0 időpontban megfigyelhető magatartásból, a 
változás  vagy  az  állandóság  úgynevezett  átmenetivalószínűségek  segítségével  történő 
előrejelzése. (Ehrenberg, 1969) (Az „átmenetivalószínűség” kifejezés, lásd. Harary, Lipsein, 
1971, Tietz, 1969, Ehrenberg, 1969, Draper, Nolin, 1964, Bruns, 1977, kettős funkciójában 
használható:  matematikai  értelemben jelöli  a mátrix  elemeinek átmeneti,  csupán egy adott 
időszakot leíró állapotát, tartalmilag viszont elsősorban a boltváltásra és a bolthűség hiányára 
utal.)  Attól  függően,  hogy  a  jövőbeni  magatartás  bekövetkezési  valószínűsége  milyen 
mértékben magyarázható, a sztohasztikus (dinamikus) modellek eltérő formáit különböztetjük 
meg. (Harary, Lipsein, 1971)

2.2.2.2.1. A Markov féle modellek
A  Markov  modell  kiindulópontja  szerint,  az  átmenetivalószínűségek  valamely  korábbi 
állapottól  illetve  megelőző  eseménytől  függnek.  (Tietz,  1969)  Attól  függően,  hogy  a 
fogyasztók egyéni vagy agregált (szegmens specifikus) boltválasztási magatartását kívánjuk 
vizsgálni, a Markov féle megközelítés különbözőféleképpen alkalmazható.

Az  egyéni  boltválasztási  döntés  modellezése  esetén,  amennyiben  a  fogyasztó  három bolt 
közül választ, annak a valószínűsége, hogy t0 időpontban az első, a második vagy a harmadik 
üzlet  mellett  dönt  a  p10,  p20 illetve  p30 változókkal  fejezhető  ki  és  az  alábbi  vektorban 
összegezhető: 

(1) p0 = (p10 p20 p30), ahol p10 + p20 + p30 = 1

Ezek alapján az átmenetivalószínűségek mátrixa a következő.

(2) W =

A mátrix aij elemei azt a valószínűséget mutatják, mely szerint a fogyasztó a t1 időszakban az 
eredetileg választott i boltot j boltra cseréli. Ennek megfelelően az aii elemek (a11, a22, a33) az i 

a11 a12 a13

a21 a22 a23

a31 a32 a33
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boltban történő ismételt vásárlás (esetleges bolthűség) valószínűségét fejezik ki. A bolthűség 
az „átlagos tartózkodási idő” mutatójának segítségével is meghatározható, amely formulával 
jól jellemezhető, milyen hosszan támogatja a fogyasztó előreláthatólag az adott boltot, mielőtt 
elpártol tőle. Értéke a „boltváltás” valószínűségének reciproka. (Draper, Nolin, 1964)
                                                                                 1

µ =      
                                                                              1-aii

A fenti vektor (1) és a mátrix (2) szorzataként adódik a t1 időpontban jellemző állapot, ahol a 
mindenkori üzletválasztás valószínűsége megfelel a p1 vektornak.
(3) p1 = p0·W
     p1 = (p11 p21 p31), továbbá, (3a) p11 = p10 a11 + p20 a21 + p30 a31

(3b) p21 = p10 a12 + p20 a22 + p30 a32

(3c) p31 = p10 a13 + p20 a23 + p30 a33

Markov  az  egyén  boltválasztását  leíró  modellje  szerint  különbséget  tehetünk  periodikus, 
kizárólagos és szabályos döntési lánc között. A legegyszerűbb, úgynevezett periodikus lánc 
legfőbb  jellemzője  a  fogyasztó  ciklikus  boltok  közötti  mozgása,  mely  egy  kétszer  kettes 
mátrixban foglalható össze.  A mátrixból  is  jól  látszik,  hogy az egyik állapottól  a másikig 
minden esetben boltváltás vezet. Ez a ciklikus folyamat egy bizonyos perióduson belül nem 
változik. 

(4) W =

A gyakorlatban tipikus periodikus láncot eredményez az az eset, amikor egy háziasszony, aki 
naponta  vásárol,  élelmiszerszükségletét  hetente  három  alkalommal  A  boltban,  a  többi 
napokon B boltban fedezi. 
Kizárólagos lánc esetében a kezdetben több boltot is érintő vásárlási folyamat mindinkább 
áthelyeződik  egy  konkrét  üzletbe,  ezen  keresztül  a  fogyasztó  boltválasztási 
preferenciarendszere  úgy  módosul,  hogy  az  egy  kiválasztott  bolton  kívül  minden  más 
alternatívát kizár. A kizárólagos láncot leíró mátrix a következőképpen alakul.

(5) W =

Szabályos lánc kapcsán megállapítható, hogy a mátrix valamennyi eleme pozitív és kisebb, 
mint 1, azaz (0<aij, aii<1). 

(6) W =

A  láncra  jellemző  legtipikusabb  gyakorlati  példa  a  bolthűség  teljes  hiánya,  azaz  az 
üzletválasztással kapcsolatos változatosság keresés. (Bruns, 1977)

Az  agregált  (szegmens  specifikus)  boltválasztási  döntés  modellezésének  legfőbb  célja  az 
egyes bevásárlóhelyek piacrészesedés-változásának leírása és előrejelzése volt. A szegmens 
specifikus  modellezés  legfontosabb  előfeltétele  az,  hogy  a  kiinduló  és  az 

0 1
1 0

1 0
0,3 0,7

0,5 0,5
0,3 0,7
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átmenetivalószínűségek mátrixa minden fogyasztóra nézve azonos legyen, azaz teljesüljön a 
homogenitási kritérium. (Meffert, 1972)
Heinemann  véleménye  szerint,  az  átmenetivalószínűségek  pontosan  becsülhetőek  az 
úgynevezett  „fluktuációs tábla” segítségével,  mely abszolút értékben mutatja meg az adott 
időszakra eső fogyasztói (bolti)elvándorlások számát. A szerző példaként a következő esetet 
említi. Az összesen 120 fogyasztóból kezdetben 60 az A, 30 a B és 30 a C boltban vásárol. Az 
ezt követő időszakban a 60 „A fogyasztóból” 30 ismét az A üzletben, 6 viszont a B, 24 pedig 
a C boltban fog vásárolni. A 30 „B vásárló” fele megtartja eredeti boltválasztási szokásait, 15 
azonban inkább az A üzletbe tér át. Az eredetileg 30 „C vásárlóból” 6 marad hűséges, 18-an 
az A, 6-an pedig a B bolthoz pártolnak. Az esetet a következő fluktuációs tábla szemlélteti. 
(Heinemann, 1976)

2. PERIÓDUS

1. PERIÓDUS

Üzletbe 

Üzletből
A B C

Az 1. periódus 
vásárlóinak 

száma
A 30 6 24 60
B 15 15 0 30
C 18 6 6 30

A 2. periódus 
vásárlóinak 

száma
63 27 30 120

6. Táblázat
Az agregált boltválasztási döntéshez használt fluktuációs tábla
Forrás: Heinemann, M.: Einkaufsstättenwahl und Firmentreue des Konsumenten, 1974, 45.p.

A  táblázat  valamennyi  elemének  sorösszegekkel  történő  osztása  eredményezi  az 
átmenetivalószínűségek alábbi mátrixát. (Heinemann, 1974)

(7) 
W =

A Markov modell kapcsán (a Black-box modellek többségéhez hasonlóan) egy sor olyan, a 
gyakorlati  alkalmazhatóságot  erősen  korlátozó  feltétel  nevezhető  meg,  mely  ezen 
megközelítés  realitástartalmát  komolyan  megkérdőjelezi.  Azon  feltétel  elfogadása,  mely 
szerint az üzletválasztás ti időintervallumban mért valószínűségét csupán az azt közvetlenül 
megelőző  ti-1 periódushoz  tartozó  magatartás  befolyásolja,  a  valóságban  tulajdonképpen 
lehetetlen.  (Lawrence,  1973)  Ugyancsak  kétségbe  vonható  állítás,  hogy a  kiskereskedelmi 
marketingaktivitások nem befolyásolják a fogyasztói boltválasztást. Ezen feltétel irrealitására 
hívja  fel  a  figyelmet  Topritzhofer  akkor,  amikor  kihangsúlyozza:  „egy  adott  bolt 
konkurensének piaci magatartása és üzletpolitikájának mix elemei többek között a versenytárs 
fogyasztóinak boltválasztási magatartásán keresztül ismerhetők meg, a boltválasztási stratégia 
és a marketingaktivitások tehát értelmezhetetlenek egymás nélkül.” (Topritzhofer,  1972) A 
modell adaptálhatóságát igencsak befolyásolja, hogy valós piaci körülmények között szinte 
lehetetlen  olyan  homogén  szegmenst  találni,  ahol  az  átmenetivalószínűségeket  tartalmazó 
mátrix  valamennyi  fogyasztóra  nézve azonos.  A modell  homogenitási  kritériumának ilyen 
formán  történő  megkérdőjelezésére  ad  választ  Morrison  a  Markov  féle  megközelítés 
úgynevezett  kváziheterogén  irányú  továbbfejlesztésével.  Morrison  módszerének  lényege, 
hogy  a  valószínűségek  meghatározásához  szükséges  eseményeket  a  „leggyakrabban 
bekövetkező”  és  a  „minden  egyéb”  esemény  csoportokba  sorolja.  A  „leggyakrabban 
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bekövetkező” események közé értelemszerűen a vevőre leginkább jellemző bolt  (és annak 
kiválasztása), míg a „minden egyéb” kategóriába a kevésbé tipikus választások kerülnek. A 
„kváziheterogén” logikát követve, a leggyakrabban bekövetkező események csoportja alapján 
jóval egyszerűbb azon szegmensek meghatározása, melyek az agregált modellezés alapjául 
szolgálhatnak. (Morrison, 1975) 

A Markov lánc értelmezésekor feltételként kellett elfogadni, hogy a vásárlási gyakoriságok 
minden  periódusban  ugyan  akkorák,  a  vásárlásra  fordított  idő  hossza  állandó,  valamint  a 
vizsgált  intervallumban  sem  az  üzletek,  sem  a  fogyasztók  száma  nem  változik.  Ezen 
valóságtól idegen megkötések kiküszöbölésére fejlesztették tovább a modellt a később „Semi 
Markov  láncnak”  nevezett  megközelítés  irányába,  amely  a  vásárlási  időintervallumok 
véletlenszerű ingadozásának is helyet adott feltételrendszerében. (Howard, 1973)

A  Markov  modell  használatához  kötődő  alapfeltételek  a  fentiekben  részletezett 
megkérdőjelezése és állandó módosítási igénye felveti a kérdést, miszerint hol alkalmazható 
egyáltalán ez a módszer a valós piaci körülmények között. A különböző szerzők (Shapiro, 
Colonna, 1974, Sabel, 1977) egyetértenek abban, hogy reálisan adaptált feltételek mellett, új 
üzlet megnyitásakor, a fogyasztók előrejelezhető boltválasztási magatartásának definiálására 
aránylag jól használható a modell. Egy új bolt megnyitását követő időszakban tapasztalható 
magas fogyasztói látogatások száma sok esetben csupán tesztvásárlást jelent, a vásárlók egy 
része  hűséges  marad  az  eredetileg  választott  üzlethez.  Amennyiben  a  konkurens  üzlethez 
tartozó átmenetivalószínűségek (a boltváltásra vonatkozó valószínűségek értékei) magasak, az 
újonnan nyitott bolt piacra lépési feltételei javulhatnak, feltéve, hogy az új piaci szereplő az 
„elcsábítható  fogyasztók”  meghatározó  részének  érdeklődését  fel  tudja  kelteni.  (Shapiro, 
Colonna, 1974) Sabel külön kiemeli a bevásárlóközpontok és az egy lánchoz tartozó üzletek 
esélyét  a  Markov  modell  alkalmazásából  származó  előnyök  kihasználására.  Véleménye 
szerint  ugyanis,  a  bevásárlóközpontokban  működő  boltok,  megfigyelve  az  azonos  profilt 
képviselő üzleteket, éppúgy használhatják információszerzésre (helyettesítési hatás elemzés, 
piacrészesedés becslés) a módszert,  mint az egy céghez tartozó,  de különböző városokban 
vagy városrészekben található üzletek a társboltok adatait. (Sabel, 1977)

2.2.2.2.2. A tanulásorientációs modell
Különösen  a  Markov  féle  megközelítés  bázisát  jelentő  átmenetivalószínűségek  időbeli 
megváltoztathatatlansága miatt,  aránylag korán kialakult a fogyasztói boltválasztást a valós 
vásárlói  döntéssel  az  elméletben  is  jobban  azonosító,  úgynevezett  tanulásorientációs 
modellezési irány. (Cox, 1972)
Ezen  elmélet  alapgondolata  szerit,  a  bolthűség  kialakulása  annál  valószínűbb,  minél 
gyakrabban  vásárol  a  fogyasztó  ugyanabban  a  boltban,  s  annál  kevésbé  jellemző,  minél 
inkább hajlandó más boltot is felkeresni. Ellentétesen tehát a Markov féle modellezéssel, az 
üzletválasztás valószínűsége nem csupán a legutóbbi, hanem valamennyi korábbi vásárlástól 
(és  annak  eredményétől,  tapasztalatától)  függ.  Kiemelt  jelentőséggel  bír,  hogy a  vásárlók 
boltválasztási  magatartásának  (Black  box  típusu)  modellezésekor  első  alkalommal  ez  az 
irányzat  ismerte  el  olyan  korábban teljesen figyelmen  kívül  hagyott  tényezők  befolyásoló 
szerepét, mint a reklám vagy az eladásösztönzés. (Aaker, Jones, 1974)
Az egyéni  fogyasztói döntést elemezve a lineáris  modell  abból indul ki,  hogy „A” bolttal 
kapcsolatosan létezik egy a t0 időponthoz köthető első látogatás és egy pA0 kiindulási vásárlási 
valószínűség. Az első vásárlást követően az újabb vásárlás valószínűségét (pA1, pA2,  ….. pAn) 
olyan tényezők korrigálhatják, mint a két vásárlás között eltelt idő hossza vagy a többi bolt és 
az egyes marketing eszközök befolyásoló szerepe. (Kuehn, 1968)
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Kuehn értelmezését követve (2.2. sz. melléklet,  6. ábra), amennyiben az első boltlátogatás 
után  t1 időpontban  a  marketingtevékenység  aktivitása  gyengül  vagy megszűnik,  „A” bolt 
látogatásának valószínűsége (pA) a fogyasztói memória stimulálatlansága miatt csökken. Ezt 
követően  az  ismételt  „A”  boltban  történő  vásárlás  eredményeként  a  vásárlás  várható 
valószínűsége növekszik, majd a „B” bolt eladásösztönző eszközeinek fogyasztói észlelése 
kapcsán újra csökken. Ugyan ezt a hatást éri el a „C” boltban történő vásárlás, pA csupán az 
„A” bolt reklámkampánya miatt kezd ismét emelkedni, hogy aztán „B” bolt felkeresése után 
újra csökkenjen. (Kuehn, 1968)
A  Kuehn  féle  megközelítésből  jól  látszik,  hogy  ez  a  felfogás,  a  dinamikus  modellezést 
alkalmazva, a vásárlók boltválasztási valószínűségének változását többféle marketingelem és 
az idő döntést  befolyásoló szerepének figyelembevételével  próbálta szemléltetni.  (Carman, 
1976) A modellezés alapjául két változó,  a „vásárlási” és az „elutasítási  operátor” szolgál 
(2.2.  sz.  melléklet,  7.  ábra),  melyek  legfontosabb  szerepe  a  boltválasztási  valószínűségek 
változásának nagyság és iránybeli meghatározása. Amennyiben a fogyasztó t1 időpontban az 
„A” boltban vásárol, annak a valószínűsége, hogy t2 időpontban visszatér ide (pA,2), a vásárlási 
operátor  segítségével  határozható  meg.  Ha az újabb látogatás  alkalmával  mégsem az „A” 
boltot  választja  (p’

A,2),  a  döntés  az  elutasítási  operátor  alapján  lesz  magyarázható.  A  két 
operátor bevezetésével tehát, az egymást követő időszakokban rendre értelmezhetővé válik az 
eredetileg  felkeresett  bolt  azonnali  vagy  késleltetett  újra  látogatása.  Az  operátorok 
alkalmazása  igazolja  továbbá  a  modell  azon  megállapítását,  mely  szerint  a  legutolsó 
boltlátogatás tapasztalata komolyan befolyásolja ugyan a következő döntést, de emellett az 
összes  korábbi  vásárlás  is  közrejátszik  a  bolthűség  vagy  a  boltváltás  kialakulásában.  Az 
operátorokban tehát  mind az egyes  boltokhoz tartozó vásárlási  gyakoriság,  mind pedig az 
alkalmazott  marketing  eszközök  szerepe  kifejezésre  jut.  Minél  magasabb  a  vásárlás 
gyakorisága, annál meredekebb az operátor egyenesek lefutása. (Kuehn, 1968)
A  tanulásorientációs  modell  legfőbb  bírálói  természetesen  az  operátorok  szerepének 
értelmezhetőségét vitatták. Lawrence (1976), Carman (1976), Meffert (1973), és Aaker, Jones 
(1974)  is  kiemeli  munkájában,  hogy noha ez  az  irányzat  a  Markoff  féle  megközelítéshez 
képest  sokkal  gyakorlatiasabb,  a  döntést  befolyásoló  tényezőket  jóval  komplettebben 
értelmezi  és  jeleníti  meg  az  operátorok  fogalmának  bevezetésével,  ennek  ellenére  a 
boltválasztási döntés leírására csupán korlátozottan alkalmas. Lehetséges ugyanis, hogy két 
operátorban  összegezhető  valamennyi  környezeti  hatás  (bár  ez  is  erősen  vitatható),  az 
operátorok  konstans  értelmezése,  éppen  a  befolyásoló  tényezők  állandó  változása  révén, 
azonban lehetetlen.

2.2.2.2.3. A Rao féle RECIPE modell (Realistic Evaluation of Consumer’s Interaction 
with Purchase Environment)
A disszertációmban  eddig  bemutatott  dinamikus  Black-box modellek  szerzői  felvállalva  a 
fogyasztói  boltválasztás  problémájának  egyszerűsítéséből  eredő  hiányosságokat, 
elméleteikben  egyáltalán  nem szerepeltettek  olyan  lényeges  döntést  befolyásoló  elemeket, 
mint a vásárlói kosár nagysága, a termékek ára vagy a vásárlás időpontja. Tekintettel ezen 
tényezők egymástól való kölcsönös függőségére és a boltválasztásban betöltött szerepére, a 
nélkülük történő elméletalkotás eredményessége kétséges lehet. (Kroeber-Riel, 1982) Annak 
ellenére,  hogy  a  döntést  befolyásoló  elemek  némelyikének  szerepe  ezen  megközelítések 
kapcsán részlegesen meghatározásra került (például a tanulásorientációs modellezés esetében 
a vásárlási időintervallumok), a tényezők többségét a „Ceteris-Paribus elv” szerint rögzítették. 
(Heinemann, 1976) 
Rao  (1969)  a  probléma  sztochasztikus-modellszerű  megközelítésekor,  a  legfontosabb, 
választást  determináló  változók  egyidejű  szerepeltetésével  próbálta  magyarázni  a  vásárlók 
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üzletválasztási döntését. Az elmélet kiindulópontja a fogyasztói márkaválasztás, mely ebben 
az esetben egy konkrét „A” márka és a „minden egyéb márka” kategóriák közötti döntést, 
azaz bináris választást jelent. A szerző kutatásainak célja, a legfontosabb, márkaválasztással 
összefüggő fogyasztói döntések, - úgymint a vásárlás helyének kiválasztása, a vásárlói kosár 
kialakítása, továbbá a vásárlás időpontjának megválasztása -, következő időszakra vonatkozó 
előrejelzése  volt.  A  RECIPE  modellben  összefoglalt  eredmények  nem  csupán  az  előbb 
felsorolt  változók  kapcsolatrendszerét  próbálják  értelmezni,  hanem  bemutatják  azon 
környezeti  elemek  hatásait  is,  melyek  a  kereskedői  és  gyártói  marketingaktivitásokból 
származnak. (Meffert, 1992)

11. ábra
A RECIPE modell
forrás: Rao, T. R.: Consumer’s Purchase Decision Process, Stochastic Models, 1969, 321. p.

A modell  szerkezetének vizsgálatakor jól látszik, hogy a fogyasztó már az n-1dik vásárlás 
előtt  rendelkezik  valamilyen  az  „A”  márkával  kapcsolatos  preferenciával,  továbbá  ismert 
boltválasztásának A-priori  valószínűsége  is.  Miután az n-1dik vásárlás  bekövetkezik,  azaz 
miután a fogyasztó valamely meghatározott bolt és márka mellett dönt, márkapreferenciája és 
boltválasztásának  A-priori  valószínűsége  –  egyébként  a  tanulásorientációs  modellezés 
hipotézisének megfelelően -  megváltozik még az n-edik vásárlás előtt.  Az n-edik vásárlás 
időpontja  függ  egyrészt  az  n-1dik  vásárlás  időpontjától,  valamint  az  akkor  megvásárolt 
termékek számától  és felhasználási  idejének hosszúságától,  másrészt  az „A” márkára és a 
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konkurenciatermékekre vonatkozó reklámtól. A fogyasztó kommunikációs eszközöknek való 
kitettsége  Rao  modellezésében  lényegében  a  kereskedő  és  a  gyártó  reklámköltéseinek 
nagyságától függ, mely a vásárlás időintervallumának hosszúságán keresztül hatva, esetenként 
a  vásárló  márkapreferenciájának  megváltozását  eredményezheti.  A  fogyasztó  n-edik 
vásárláshoz  kapcsolódó  márkaválasztása  azonban  legalább  olyan  súllyal  függ  a  vásárlás 
helyétől, mint márkapreferenciájától.  A modell folyamatszerű értelmezésével nyilvánvalóan 
minden n-edik vásárlás outputja az n+1dik vásárlás inputja lesz, majd ezen vásárlás outputja 
válik az n+2dik vásárlás inputjává. (Rao, 1969)
Az  olyan  változók,  mint  a  termék  ára,  bolton  belüli  kihelyezése,  könnyű  elérhetősége, 
valamint  a  választék  nagysága,  alapvetően  meghatározzák  a  bolt-  és  a  márkaválasztás 
kimenetelét. Könnyen elképzelhető, hogy az erős márkapreferenciával rendelkező fogyasztó, 
a nem megfelelő kihelyezés vagy ár miatt következő vásárlásakor más boltot és konkurens 
márkát választ. (Rao, 1971)
A  RECIPE  modell  értelmezésekor  –  az  eddig  bemutatott  modellekhez  hasonlóan  – 
természetesen rengeteg, az alkalmazásra vonatkozó kérdés merül fel. A modell egyik gyenge 
pontja  az  egyes  tényezők  statisztikailag  nem teljesen  igazolható  kapcsolatának  hiánya  és 
ebből  következően,  a  fogyasztók  bolt  és  márkaválasztási  magatartására  vonatkozó 
előrejelzések tökéletlensége. Rao megközelítésével kapcsolatban azonban az elsődleges mégis 
azon törekvés  felismerése  kell  legyen,  mely szerint  a  márka  és  üzletválasztás,  valamint  a 
vásárlási  időintervallumok  és  a  vásárlói  kosár  együttes  modellszintű  kezelése,  a  korábbi 
pusztán sztochasztikus szemléletmódot elvetve, a gyakorlathoz jóval közelebb álló, reálisabb 
elméletet eredményezett. (Heinemann, 1974)
A disszertációmban eddig bemutatott modellek értelmezésekor számomra nyilvánvalóvá vált, 
hogy  ezek  a  fogyasztói  boltválasztást  értelmező,  („korai”)  irányzatok  semmiképpen  sem 
nevezhetőek egyszerűen jónak vagy rossznak. Természetesen nem hagyható figyelmen kívül, 
hogy  a  Balck-box  modellek  a  vásárlók  intraperszonális  jellemzőit,  személyiségjegyeik, 
környezetük  és  egyéni  igényszintjük  befolyásoló  hatását  egyáltalán  nem értelmezik,  hogy 
valamennyi tényező kapcsolatát pusztán matematikai módszerek segítségével elemzik. Ennek 
ellenére úgy gondolom, valamennyi  modell  szerzője  felszínre  tudott  hozni  kutatásai  során 
olyan gondolatokat, melyek vagy újabb iskolák alapjául szolgáltak vagy részlegesen ugyan, 
de máig hatnak. (A dinamikus black-box modellek összefoglalását lásd.: 2.2.sz melléklet, 4,5. 
táblázat)

2.2.3. Magatartásmodellek
2.2.3.1. A Sprowls, Asimow modell
A magatartásmodellek (összefoglalás lásd.: 2.2.sz. melléklet, 6. táblázat) egyik korai példája a 
Sprowls,  Asimow  féle  megközelítés,  mely  középpontjában  a  vásárló  igényszintje, 
elégedettsége és keresési magatartása áll,  s amely lényegében a szervezetelméletből ismert 
„Vonzás-Ellenérték teória” (Barnard, 1970, Fässler, 1970) egyéni fogyasztói boltválasztáshoz 
kötődő interpretálása.
Éppúgy,  mint  egy  szervezet  valamely  tagja  (például:  munkavállaló)  számára,  a  vásárló 
számára  is  a  vonzást  jelentő  tényezők  és  az  ezzel  szemben  fizetett  összeg  aránya  a 
meghatározó, azaz a fogyasztó ezen viszony alapján dönt az adott boltban történő vásárlás 
mellett vagy ellen. A szervezet szereplőivel szemben azonban, akik vagy tagjaivá vállnak egy 
szervezetnek vagy nem, a vásárlónak nem szükséges azonnal „mindent vagy semmit” jellegű 
döntést hoznia, lépésről lépésre is megváltoztathatja a bolttal való kapcsolatát. (Kirsch, 1971)
A  modell  feltételrendszerét  vizsgálva  jól  látható,  hogy  Sprowls  és  Asimow  (1962) 
értelmezésében  a  vásárló  feladja  az  ideális  állapot  mindenáron  történő  elérését  szolgáló 
haszonmaximalizációs  magatartást.  (Gore,  1972)  Ebben  a  megközelítésben  sokkal  inkább 
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jellemző  a  döntési  és  választási  folyamat  során  elérhető  lehető  legkielégítőbb  megoldás 
modellezési szándéka. (Kirsch, 1970) Kiemelkedő jelentőséggel bír tehát, hogy a szerzőpáros 
–  ellentétesen  a  Black-box modellek  alkotóival  –  az  üzletválasztás  során  elérhető  haszon 
nagyságát  a  vonzás-ellenérték  teória  felhasználásával,  sokkal  inkább  szubjektív  tényezők 
mentén, mintsem objektív, minden vásárlóra azonos módon érvényes mérce alapján próbálta 
mérni. Ennek legfőbb bizonyítéka a vásárló egyéni igényszintjének modellszerű értelmezésére 
tett kísérlet a boltválasztási döntéssel kapcsolatosan. (Staehle, 1969)
A  vonzást  jelentő  tényezők  közé  a  szerzőpáros  olyan  elemeket  sorol,  mint  az  általános 
marketingeszközök,  azaz a termékminőség,  a nyújtott  szolgáltatások,  a  reklám,  a  kedvező 
szerződési  feltételek,  de  ide  tartoznak  ugyanakkor  a  cég  imázsát  megtestesítő  jellemzők, 
úgymint a fedhetetlenség, a becsületesség, a pénzügyi stabilitás vagy éppen az ismertség. A 
vásárló minden számára vonzerőt jelentő tényező (i) esetében érzékeli annak hasznosságát, s 
ezt  összeveti  a  tényező valamennyi  boltban együttesen megszerezhető átlagos  hasznossági 
értékével,  az  összehasonlítás  eredményeként  pedig  egy  arányszámot  képez.  (Az  átlagos 
hasznossági értékek az idő múlásával természetesen ingadozhatnak.) Az ily módon létrehozott 
relatív  vonzerő  arányszámait  a  vásárló  a  számára  képviselt  jelentőségüknek  megfelelően 
sorba rendezi. A vonzerővektor az r-edik vásárló esetén a következőképpen írható fel: 

(1) A = (A1
1r,       ,Aj

ir,       ,An
nr),

ahol: Aj
ir az i-edik vonzerőt biztosító tényező relatív értéke, melyet az r-edik vásárló a j-edik 

helyre sorolt. (Sprowls, Asimow, 1962)
A vonzerővektor valamennyi eleme mellé súlyok rendelhetőek, melyek vektoriális összegzése 
eredményezi azt a súlyvektort, ahol Wj

ir a j-edik helyre sorolt i-edik vonzerőt biztosító tényező 
súlyát jelenti. 

(2) W = (W1
1r,       ,Wj

ir,       ,Wn
nr),

A bolt  által  nyújtott  vonzerő  értéke  a  súly-  és  a  vonzerővektor  alapján  értelmezhető  az 
alábbiak  (3) szerint.  A  vektorok  és  a  vonzerő  szerepének  értelmezésekor  azonban  fontos 
megemlíteni, hogy jóllehet két vásárló egyazon üzlet vonzerejét hasonlóképpen értékelheti, 
ennek  ellenére  bizonyos  esetekben  a  rangsor  és  a  vonzerősúlyoknak  megfelelően  eltérő 
fogyasztói érintettségről is beszélhetünk. 

(3) Ar · Wr = A
Az  ellenértéket  megtestesítő  tényezők  a  szerzőpáros  véleménye  szerint  természetesen 
költséget  jelentenek  a  vásárló  számára,  melyek  primer  és  szekunder  költségcsoportokba 
gyűjthetők. Míg a primer költségek közé a megvásárolt termék és az igénybevett szolgáltatás 
ára  tartozik,  addig  a  szekunder  költségek  csoportját  az  állandó  költségek  (parkolási  díj, 
tömegközlekedés  díja),  az  időtényező  ára  (utazási  idő,  a  bolton  belül  eltöltött  idő),  a 
befektetett energia, továbbá a pszichológiai költségek (idegeskedés, feszültség) alkotják. Ezen 
tényezők vásárlói értékének meghatározása ugyan olyan módszerrel történik, mint a vonzerő 
értékek esetében, azaz a relatív ellenérték értékek sorrendje alapján kialakított ellenérték és 
súlyvektorok szorzataként. 

(4) Br · Wr = B
A vonzerő (A) és az ellenérték (B) értékek alapján megállapítható, létrejöhet-e valamilyen 
vásárlói haszontöbblet vagy sem. Amennyiben a bolt által közvetített vonzerő értéke nagyobb 
a fogyasztó számára, mint a cserébe „megfizetett” ellenérték, az adott üzlet – a szerzőpáros 
modellezése  szerint  –  kiválasztásra  kerül.  (Sprowls,  Asimow,  1962)  Az  itt  bemutatott 
modellezés  kapcsán  fontos  azonban megjegyezni,  hogy ez  a  logika  csupán arra  az  esetre 
vonatkozik, amikor a vásárlói döntés egyetlen boltot érint. Több bolt figyelembevételekor a 
fogyasztó – racionális döntési magatartást feltételezve – azok közül az üzletek közül választ 
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majd,  melyek  a  legmagasabb  vonzerő-ellenérték  haszontöbbletet  ígérik  számára.  (Staehle, 
1969) Az ellenérték nagyságáról, azaz a vásárolt termékmennyiségről szóló döntés azonban 
nem csak a vonzerő mértékétől, hanem a vevői elégedettségtől is függ. Az elégedettség foka, 
összhangban  a  vásárló  igényszintjével,  egyidejűleg  meghatározza  az  alternatív 
bevásárlóhelyekkel  szembeni  keresési  magatartást  is.  Sprowls  és  Asimow az  elégedettség 
boltválasztást  befolyásoló  szerepének  értelmezésekor  abból  indult  ki,  hogy teljes  vásárlói 
elégedettség  egy  adott  üzlettel  szemben  szinte  soha  nem  létezik,  azaz  tulajdonképpen 
bármikor felfedezhetőek az elégedetlenség bizonyos elemei. Az elégedettség definiálásakor a 
szerzőpáros az úgynevezett „elvárható minimális szint” kifejezést használja, mellyel a vásárló 
valamennyi vonzást jelentő tényező esetében rendelkezik. Amennyiben a vonzerőfaktor átlépi 
ezt  a  szintet,  vásárlói  elégedettség  jön  létre,  amennyiben  alatta  marad  ennek  a  szintnek, 
vásárlói  elégedetlenség születik.  Az elégedettség (S, Satisfaction) és az elégedetlenség (D, 
Dissatisfaction) kapcsolata az S1-D1 vektorban összegezhető. Ha a vásárló az idő múlásával a 
bolt  és  termékjellemzők  javulását  érzékeli,  a  vektor  jobbra  tolódik,  az  észlelt  jellemzők 
minőségvesztésével,  ezzel  ellentétes  irányba,  azaz  balra.  Amennyiben  S1-hez  pótlólagos 
elégedettségi  elemeket  (Sd)  adunk,  az  igényszint  vektor  a  D1 és  S1+Sd komponensekből 
származtatható. (lásd.: 2.2.sz. melléklet, 8. ábra) A grafikont értelmezve elmondható, minél 
nagyobb a különbség a jelenlegi  és az elérni  kívánt  állapot  között  (ennek nagysága  a két 
vektor  közötti  Ө  szög  segítségével  mérhető),  annál  intenzívebb  a  vásárló  alternatív 
bevásárlóhelyekkel szembeni keresési magatartása. Bizonyos mértékű keresési erőfeszítés a 
Ө=0  összefüggés  estén  is  megfigyelhető,  hiszen  a  modell  alapfeltételezése  szerint 
elégedetlenségi  elemek  mindenkor  léteznek.  A  fenti  összefüggések  alapján  Sprowls  és 
Asimow modellezni tudta a vásárló boltkeresési intenzitását az igényszint és az elégedettség 
függvényében (lásd.: 2.2.sz. melléklet, 9. ábra). Megállapításuk szerint, amennyiben a keresés 
eredményes, S értéke növekszik D-vel szemben, azaz az S1-D1 vektor jobbra tolódik, s ezzel 
együtt a Ө szög nagysága csökken. Mindebből logikusan következik, hogy az igényvektorok 
helyzetében bekövetkezett változás a következő vásárlás alkalmával újabb keresési aktivitást 
generálhat.  Ezzel  ellentétesen,  amennyiben  a  keresés  sikertelen  volt,  az  S1-D1 vektor 
változatlan marad,  miközben az igényvektor  fokozatosan balra fordul,  a Ө szög nagysága 
pedig ismételten csökken. A folyamatból következő hatás pedig a vásárló igényvektorának 
ismételt újradefiniálását eredményezi, melynek célja természetesen az aktuális igényszintnek 
leginkább megfelelő bolt megtalálása. (Sprowls, Asimow, 1962)
A vonzás-ellenérték elméletének, valamint a vásárló egyéni igényszintjének, elégedettségének 
és keresési magatartásának egy modellben történő összefoglalása számos, szemléletmódjában 
is újdonságnak számító eredménye mellett, természetesen néhány kifogásolható részlettel is 
bír. Nehezen képzelhető el a valóságban olyan helyzet,  amikor a vásárló a rengeteg őt érő 
impulzust  (vonzerőfaktort)  és az ezzel  szemben „fizetett”  ellenértéket  objektíven,  ráadásul 
egy  közös  skálán  értékelve  tudja  mérni,  súlyozni  és  sorba  állítani.  (Kirsch,  Bamberger, 
Gabele, Klein, 1973) Fennáll továbbá a veszélye, hogy modellszinten nem értelmezhető ez 
egyes  vásárlók különböző súlyozási  rendszere,  mely alapjaiban korlátozza a boltválasztási 
magatartás ilyen formájú értelmezését. (Kirsch, 1971) 

2.2.3.2. Az Amstutz féle modell
Amstutz (1967) kutatási tevékenységének egyik központi témája a különböző piaci szereplők 
(a  gyártók,  a  nagy-  és  kiskereskedők  valamint  a  fogyasztók)  tevékenységének 
magatartásorientált  modellezése  volt.  A  nevéhez  köthető  mikromodellek  az  egyes  piaci 
szektorok  kapcsolódásán  keresztül  próbálják  magyarázni  az  információ-,  a  pénz-  és  a 
termékáramlás  folyamatának  jellemzőit.  (Schulz,  1985)  Disszertációmban  ezen  modellek 
közül természetesen csupán a fogyasztók vásárlási döntésének folyamatát  elemző modellel 
foglalkozom részletesebben, mellyel kapcsolatban feltétlenül meg kell jegyezni, hogy a szerző 
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elsődleges  célja  elméletének  megalkotásakor  pusztán  a  márka-  és  termékválasztás 
folyamatának elemzése volt. A boltválasztás mozzanatával Amstutz fontos, de nem központi 
tényezőként,  csupán  olyan  mélységben  foglalkozik,  amennyire  az  a  modellezés  céljául 
kitűzött  márkaválasztás  szempontjából  indokolt.  Ezen  indokok  alapján  tehát  az  Amstutz 
modell nem nevezhető primer fogyasztói boltválasztás modellnek. (Kirsch, 1971)
A 2.2.sz. melléklet 3. ábrájának összefüggéseit elemezve, jól látható, hogy a vásárló döntése 
az információfeldolgozás különböző lépésein keresztül a termék, a bolt (vásárlás helye) és a 
márkaválasztás  dimenziójában  értelmezhető.  Ezen alapdöntések  meghozatalában  közvetlen 
meghatározó szereppel bír a vásárló szükségleti és fogyasztási intenzitása, melyek közül az 
utóbbi a háztartás minimális készletszintjének változásán keresztül mérhető a legkönnyebben. 
Ugyanúgy, ahogy a termékválasztást a fogyasztás és a szükséglet intenzitása, a boltválasztást 
az  üzlettel  szemben  mérhető  vásárlói  preferenciarendszer  befolyásolja  elsősorban.  A 
márkaválasztás  mindezek  után,  legfőképp  a  márka  észlelésének  mozzanatán  keresztül 
determinálva  következik  be.  Nem szabad azonban figyelmen  kívül  hagyni,  hogy Amstutz 
modellezésében a vásárló először terméket választ, majd ennek megfelelően boltot, s végül a 
bolt választéka alapján márkát.  Döntése tehát a szükségleteit  legjobban kielégítő termék, a 
termék megvásárlásának leginkább megfelelő bolt és a bolton belül elérhető márka logikai 
sorrendje  alapján  épül  fel.  (Meffert,  1992)  A  szerző  kihangsúlyozza  továbbá,  hogy  ez  a 
folyamatszerű megközelítés a vásárlói döntés azon aspektusát erősíti, mely szerint a fogyasztó 
elsősorban mindig meghatározott terméket keres, a márkára és a vásárlás helyére vonatkozó 
döntése másodlagos  csupán. (Amstutz,  1967) A márkaválasztásra  (és a márka észlelésére) 
vonatkozó  döntésre  a  reklám,  a  disztribúció,  az  eladásösztönzés  és  a  termékkihelyezés 
különböző eszközei  természetesen  éppúgy hatnak,  mint  a  márkaimázs  vagy az  ár.  (Perry, 
1972)
Fontosnak  tartom  már  itt  megemlíteni,  hogy  a  Monroe,  Guiltinan  (1975)  szerzőpáros 
későbbiekben bemutatásra kerülő modellje éppen ellentétesen értelmezi a boltválasztásra és a 
termékvásárlásra  (márkaválasztásra)  vonatkozó  döntés  sorrendjét,  hiszen  az  ő  felfogásuk 
szerint a vásárló előbb választja ki a helyet, majd csak ezt követően az adott bolt választéka 
alapján a terméket és a konkrét márkát.
A  boltválasztási  döntést  viszont  Amstutz  (az  eddig  bemutatott  szerzőtársaitól  teljesen 
eltérően) elsősorban az attitűdhöz köti. (Meffert, 1992) A vásárlás helyének megválasztása 
véleménye szerint praktikusan a következő vásárlási szituációhoz kapcsolható: amennyiben a 
kiskereskedő a kívánt márkát nem tartja, a vásárló vagy más márka mellett dönt (és marad az 
eredetileg  kiválasztott  boltnál)  vagy  üzletet  vált,  a  választás  pedig  minden  esetben 
egyértelműen attól függ, hogy márka- vagy boltpreferenciája volt-e az erősebb. A mindenkori 
kereskedőhöz fűződő attitűd tehát a fogyasztói üzletválasztás központi tényezője. (Amstutz, 
1967) Itt  kell  megjegyeznem,  hogy Amstutz  az attitűd fogalmi magyarázatát  igen röviden 
tárgyalja  csupán,  tulajdonképpen  a  Jones,  Gerard  (1967)  szerzőpáros  által  használt,  az 
értékelmélethez kapcsolható meghatározást  veszi át.  Ezen terminológiában pedig az attitűd 
lényegében olyan származtatott értéket jelent, mely alatt meghatározott tárgyak, események 
vagy  cselekvések  attribútumaihoz  köthető  pozitív  illetve  negatív  viszonyulást  értünk.  A 
kialakult értékek mellett azonban a vásárló olyan meggyőződéssel (hit) is rendelkezik, mely 
kisebb vagy nagyobb intenzitással rögzül a memóriában. A meggyőződés releváns értékekkel 
történő összekapcsolása eredményezi az attitűd kialakulását.
Amstutz (1967) a következő szillogizmust (egyetemesből az egyesre történő következtetés) 
állítja példaként a fogyasztói boltválasztással kapcsolatosan: 

1. Az a vásárlóhely, mely nagy választékkal rendelkezik megfelelő a vásárló számára
2. Az X vásárlóhely nagy választékkel rendelkezik
3. Tehát: az X vásárlóhely megfelelő a vásárló számára
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Az 1. kitétel a „megfelelő” vásárlóhely fogalmi meghatározását (értékmeghatározását) adja 
meg,  míg  a  2.  kitétel  azt  a  fogyasztói  meggyőződést  jelenti,  mely  a  reklámon  és  egyéb 
kommunikációs  eszközökön keresztül kerülhet  megerősítésre,  de ugyanakkor  a halványuló 
emlékezettel együtt  gyöngülhet is. Végül a 3. kitétel az X vásárlóhelyhez köthető attitűdöt 
fejezi ki a jelenleg vizsgált „nagy választék” jellemzővel kapcsolatban. 
Modelljében  Amstutz  három  a  fogyasztói  boltválasztást  determináló  attribútumot  határoz 
meg, melyek az ár(színvonal), a minőség és a választék. Lényeges kiemelni, hogy a fogyasztó 
értékalkotása  ezen  három  jellemzőre  vonatkozóan  a  szerző  felfogása  szerint  időben 
változatlan. Ezzel ellentétesen azonban az attribútumokhoz társuló meggyőződés és a bolttal 
szembeni attitűd a fogyasztót érő újabb és újabb információk miatt időről időre változik. 
Az  attitűd  fentiekben  bemutatott  szillogisztikus  értelmezése  a  fogyasztó  tényleges, 
mindennapi  üzletválasztásakor  természetesen  jóval  bonyolultabb  struktúrát  eredményez. 
Ezzel kapcsolatosan a szerző megállapítja, az x bolt meghatározott n jellemzőjével szembeni 
attitűd elsősorban a fogyasztó ezen jellemzőre vonatkozó relatív meggyőződésétől függ. A 
relatív jelző ebben az esetben annyit jelent, hogy a meggyőződés valamennyi megfigyelhető 
jellemzőre vonatkozóan kapcsolatban van az összes többi x bolthoz köthető meggyőződéssel. 
Ezt a gondolatmenetet követve, nem értelmezhető egy konkrét bolttal kapcsolatban például az 
alacsony árszínvonal a minőségre és a választékra vonatkozó attribútumok és az ezek alapján 
kialakuló attitűd nélkül. Mindezen összefüggések figyelembevételével az n boltjellemzővel 
szembeni attitűd az alábbi egyenlet szerint definiálható. 
                     GI (n) · WV (n)
(1) E (n) =                                ,
                            3
                           ∑ GI (n)
                                       n=1

ahol: E (n), K fogyasztó attitűdje az X bolt n attribútumával szemben
GI (n),K fogyasztó meggyőződése az X bolthoz kapcsolódó n 

attribútumra vonatkozóan
WV (n), K  fogyasztó  értékalkotása  (értékmeghatározása)  egy 

tetszőleges bolt n attribútumára vonatkozóan
Amstutz értelmezése szerint az X bolttal kapcsolatos teljes vagy generálattitűd nem más, mint 
az (1) egyenletben bemutatott részattitűdök egyszerű számtani összege. (Amstutz, 1967)
                                                                            3

(2) E = ∑ E (n)
                                                                                                                 n=1

Az  attitűdmérőszám  fogalma  egyébként  mind  korábbi,  mind  későbbi  szerzők  munkáiba 
megjelenik  a  fogyasztói  magatartás  elméletekben,  igaz  általában  a  termékvásárlás 
folyamatának értelmezésekor. (Fischbein, 1963, Wilkie, 1991, Meffert, 1992)
Az eddig alkalmazott csoportosítási módszer folytatása a következő modellek esetében nem 
lenne  megfelelő,  hiszen  az  alábbiakban  bemutatásra  kerülő  megközelítések  között  nehéz 
volna különbséget tenni a vizsgált „megfigyelhető és köztes változók” száma, az idődimenzió 
szerepének figyelembevétele vagy éppen a vizsgálatok során alkalmazott mátrixelméleti  és 
valószínűségszámítási technikák alapján. A tartalmi szempontok szerinti csoportosítás inkább 
célszerűnek  tűnik,  hiszen  míg  az  atmoszféra  modellek  esetében  egy  aránylag  újszerű 
szemléletmód,  a környezetpszichológiai  elemzés  szolgál  bázisként,  addig  a döntésorientált 
folyamatmodellek  kapcsán  az  egyes  döntési  fázisok  értelmezésében  tapasztalható 
különbségek jelentik a rendszerezés alapját. A teljes (vagy összegző) modell elnevezés pedig 
ezek, a döntés valamennyi dimenzióját átölelni próbáló szemléletét hivatott jelölni.
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2.2.4. Atmoszféra modellek
A  vásárlók  boltválasztási  döntését  vizsgálva  az  atmoszféra  vagy  környezet  kifejezés 
alapvetően két szinten jelenik meg. Az egyik, a konkrét választási magatartással szorosabb 
kapcsolatot mutató és inkább kutatott dimenzió, a külső és belső bolti atmoszféra tényezőket 
foglalja  magába.  A  másik  tényezőcsoport  a  makrokörnyezet  bizonyos  elemeit  azonosítja 
atmoszféra összetevőként, úgymint a nagy- és kisvárosok közötti boltsűrűségbeli különbség, 
vagy az egyes boltok elérhetőségében tapasztalható differenciák. (McGoldrick, Pieros, 1996, 
Gruber, 2004)
A  bolti  atmoszféra  és  a  fogyasztói  boltválasztás  kapcsolatának  vizsgálatakor  a  vásárlás 
helyétől és idejétől, valamint a vásárló személyétől függetlenül, megkerülhetetlen az a tény, 
mely szerint a vásárlóközönséget körülvevő bolti környezet, hatását tekintve soha nem lehet 
semleges, azaz már puszta létével is befolyásolja az oda belépőket. (Markin, Lillis, Narayana, 
1976, Bloemer, de Ruyter, 2000, Cude, Morganosky, 2002, Dreugner, 2006) A külső és belső 
környezet  elemei  az  általuk  kialakított  boltimázson  keresztül  hosszútávon,  az 
impulzusvásárlásra gyakorolt hatással pedig rövidtávon befolyásolják a vásárló boltválasztási 
magatartását.  (McGoldrick,  Pieros,  1996)  Ezen  hatás  mérése  és  modellezése  azonban 
különösen nehéz, mely Donovan és Rossiter (1982) szerint alapvetően három okra vezethető 
vissza.  Elsőként  kell  megemlíteni,  hogy  az  ilyen  hatások  leginkább  a  vásárló  érzelmi 
állapotával függnek össze, emiatt szóban kifejezni, verbalizálni (és ezen keresztül mérni) őket 
igen problémás. Nem hagyható ugyanakkor figyelmen kívül az a tény sem, hogy az érzelmi 
állapot  változékonysága  okán a  hatások csupán átmenetiek,  nem biztos,  hogy ugyan azon 
környezet ismételt vásárlás esetén, más érzelmi állapoton keresztülszűrődve ugyan azt a hatást 
éri el. A szerzőpáros mindezek mellett arra is rámutat, hogy az atmoszférikus elemek hatása 
elsősorban  a  bolton  belüli  döntést  befolyásolja,  a  bolt  kiválasztására  „csupán”  közvetett 
módon hat.
A  bolti  atmoszféra  jelentősége  a  hatás-mechanizmus  mérésének  nehézségei  ellenére 
megkérdőjelezhetetlen,  hiszen  az  atmoszféra  fontos  módosítója  és  alakítója  a  vásárlói 
magatartásnak,  azaz  a  megtervezett  atmoszféra  elemekkel  egy  bizonyos  határon  belül 
tudatosan lehet programozni a vásárlói reakciókat, arról nem is beszélve, hogy a bolti imázs 
egyik  legfontosabb dimenzióját  úgyszintén  ezen  elemek alkotják.  (Yu,  Dean,  2001)  Több 
kutatás  is  rámutat  továbbá,  hogy az  atmoszféra  különböző módon  befolyásolja  a  vásárlói 
magatartást,  egyrészt,  mint  figyelemfelkeltő  és  valamilyen  üzenetet  közvetítő  közeg, 
másrészt,  mint  a  vásárlás  „kedvcsináló  dimenziója”.  Az  első  két  jellemző  az,  ami 
bizonyíthatóan, közvetlen módon befolyásolja a vásárló boltválasztási magatartását (esetleges 
bolthűségét),  az  utóbbi  inkább  a  bolton  belüli  döntések  kialakulására  hat.  (Ward,  Bitner, 
Barnes,  1992,  Everett  et  al.,  1994,  Bretschneider,  2005)  A  bolti  atmoszféra  észlelése 
természetesen  az  egyén  jellemzőitől  függően változhat  az  egyes  vevők  esetében  (Akhter, 
Andrews, Durvasula, 1994), az azonban ettől függetlenül minden vevővel kapcsolatban igaz, 
hogy a bolti  környezet milyensége,  összetétele közvetlenül  befolyásolja a vásárlói  észlelés 
folyamatát. Ez a funkció leghangsúlyosabban talán a tanulás folyamata során figyelhető meg, 
hiszen  a  vásárlók  tanulnak,  mialatt  észlelnek  és  amit  tanulnak,  az  befolyásolja  azt,  amit 
észlelnek. (Baker, Grewal, Parasuraman, 1994)
A  fogyasztói  boltválasztás  atmoszféra  alapú  modellezésének  (összefoglalás  lásd.:  2.2.sz. 
melléklet,  7.  táblázat)  egyik  lehetséges  megközelítési  módja,  a  vásárlói  magatartás 
környezetpszichológiai  irányú  elemzése.  (Mehrabian,  1977) Mehrabian és  Russel  elmélete 
szerint bármely környezet (így a bolti atmoszféra is) pszichológiai értelemben két fő érzelmi 
állapoton  keresztül  nyer  bennünk,  emberekben  értelmezést,  az  öröm  és  a  felfokozottság 
dimenziójában.  Ezen  állapotra  gyakorol  valamilyen  hatást  a  környezet,  az  onnan  érkező 
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ingerek formájában, melynek eredményeként az adott környezetet vagy elfogadjuk (közelítés) 
vagy elutasítjuk (kerülés). (Mehrabian, 1980, Russel, Pratt, 1980)
Donovan és Rossiter (1982) a két szerző eredeti modelljét kifejezetten a bolti atmoszférára 
vonatkozóan,  a  kiskereskedelmi  környezetre  specializálva  fejlesztette  tovább.  Véleményük 
szerint a bolt atmoszférája elsősorban azt a bolton belüli érzelmi állapotot foglalja magába, 
amit a fogyasztó nem érez teljesen tudatosan, amikor vásárol, de állandó ható tényezőként 
jelenik meg a döntéseit befolyásoló elemek között. Modelljében a két szerző azt állítja, hogy a 
bolti (környezeti) ingerek részben befolyásolják a fogyasztók érzelmi állapotát, ami viszont 
befolyásolja a közelítő vagy kerülő magatartás kialakulását. A közelítő magatartás a különféle 
környezethez és ingerekhez történő közelítést, azok elfogadását, míg a kerülő magatartás az 
azoktól  való  eltávolodást,  azok  elutasítását  jelenti.  Donovan  és  Rossiter  szerint  a 
kiskereskedelmi boltokkal kapcsolatosan a közelítő és a kerülő magatartások négy alaptípusa 
nevezhető meg. A fizikai közelítés vagy kerülés az, ami alapvetően a bolt támogatásával és a 
bolthűség kialakulásával függ össze, a felderítő közelítés vagy kerülés a bolton belüli kereső 
magatartással és az ezt befolyásoló kínálat szélességével, valamint mélységével kapcsolatos. 
A  kommunikációs  közelítés  vagy  kerülés  esetében  az  eladószemélyzettel  és  az 
alkalmazottakkal  való  együttműködésre,  kölcsönhatásokra  visszavezethető  folyamatok  a 
legmeghatározóbbak, míg a teljesítmény és elégedettség közelítés vagy kerülés elsősorban az 
ismétlődő  vásárlások  gyakoriságával,  illetve  az  üzletben  való  időtöltés  és  pénzköltés 
nagyságával függhet össze.

12. Ábra
A bolti atmoszféra hatásainak modellje
Forrás: Donovan, R. J., Rossiter, J. R.: Store Atmosphere: An Environmental Psychology Approach. Journal of Retailing. 1982. 42. p.

A szerzőpáros a modell egyik elemeként háromféle érzelmi állapotot (öröm, felfokozottság, 
dominancia – ez utóbbi a Mehrabian, Russel féle megközelítéshez képest teljesen új változót 
jelent) vizsgált,  s arra próbált magyarázatot adni, hogy hogyan függ össze a három állapot 
típus az egyes közelítő és kerülő magatartásokkal. 
Az öröm azt  fejezi  ki,  hogy milyen  mértékben érzi  jól,  boldognak,  elégedettnek  magát  a 
vásárló  a  boltban,  a  felfokozottság  azt  jelenti,  hogy milyen  fokú a  fogyasztó  izgatottság, 
serkentettség, ösztönzöttség, aktivitás érzése az üzletben, a dominancia pedig leginkább azt 
fedi le,  hogy ellenőrzöttnek vagy szabadon cselekvőnek érzi-e magát  a vásárló  a boltban. 
Megállapítást nyert továbbá, hogy a bolt által indukált öröm igen fontos meghatározója az 
összes közelítő és kerülő magatartásnak a bolton belül, beleértve a pénzköltési magatartást is. 
A felfokozottság vagy a bolt  által  indukált  feldobottság,  fittség érzése növelheti  a boltban 
eltöltött  idő  hosszúságát,  valamint  az  eladószemélyzettel  való  együttműködésre  való 
készséget.  A  felfokozottság  érzésének  felkeltése  azonban  csak  olyan  bolti  környezetben 
működik  pozitívan,  mely  már  eleve  kellemes  a  vevő  számára,  kellemetlen  környezetben 
ugyanis ennek az állapotnak nincs hatása vagy éppen ellenkezőleg csak negatív hatást vált ki. 
Általánosságban  az  öröm  és  a  felfokozottság  által  befolyásolt  vásárlókról  a  két  szerző 
megállapította, hogy élvezik a boltban való vásárlást, időt szentelnek a böngészésre és a bolt 
kínálatának  felkutatására,  igénylik  az  eladószemélyzettel  való  beszélgetést,  hajlamosabbak 
több pénzt elkölteni, mint amennyit eredetileg terveztek és valószínűleg vissza fognak térni a 
boltba. 
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A különböző környezeti ingerek és az egyes érzelmi állapotok közötti összefüggés kapcsán a 
szerzők külön kihangsúlyozzák, hogy a környezeti elemek csak részben képesek befolyásolni 
a vásárló aktuális érzelmi állapotát,  azaz mindig számolni kell a bolt szempontjából külső 
érzelmi tényezőkkel,  melyeket adottságként kell elfogadni. Az atmoszféra marketing egyik 
legfontosabb  feladata  éppen  ezen  külső  érzelmi  tényezők  befolyásoló  szerepének  minél 
sikeresebb  redukálása.  A  környezeti  inger-érzelmi  állapot  kapcsolat  másik  kényes  pontja 
pedig,  miszerint  nincs  semmi  biztosíték  arra,  hogy  ugyan  azon  környezeti  elemek,  a 
megváltozott  érzelmi  állapoton  keresztülhatva,  ugyan  azt  a  boltválasztási  döntést 
eredményezik majd. (Donovan, Rossiter, 1982)

13. Ábra
A vásárlók boltválasztására ható környezeti tényezők hatásmodellje
Forrás: Bitner, M. J.: Servicescapes: the impact of phisical surroundings on costumers and employees. Journal of Marketing. 1992. 63. p.

A Donovan, Rossiter modell mellett még egy nemzetközileg is elismert megközelítés létezik, 
mely a vásárlók boltválasztási döntését a környezeti tényezők értelmezésével együtt próbálja 
magyarázni.  Bitner  (1992)  modellezése  szerint  (13.  ábra)  egy bolt  fogyasztói  kiválasztása 
alapvetően  három  tényezőcsoportra  vezethető  vissza.  Az  első  csoportba  a  vásárló  azon 
kognitív,  fizikai  és  emocionális  jellemzői  tartoznak,  melyek  közül  a  boltválasztás 
szempontjából  a  többség,  a  Donovan,  Rossiter  féle  érzelmi  állapothoz  hasonlóan, 
adottságként,  azaz  a  vevő  már  kialakult,  rögzült  tulajdonságaként  értelmezhető.  Bitner 
ugyanakkor  kihangsúlyozza,  differenciált  marketingtevékenység  mellett,  az  adott  bolttal 
kapcsolatban,  hosszabb  vagy  rövidebb  távon  valamennyi  faktor  módosítható.  A  második 
csoportba  egyrészt  a  vásárló  személyes  jellemzői  sorolhatók,  mely  alatt  legfőképp  a 
klasszikus  szociodemográfiai  ismérveket  kell  érteni,  másrészt  viszont  az  adott  vásárlási 
szituáció olyan elemei is ide tartoznak, mint a vásárlás tervezettsége, a vevő hangulata vagy 
éppen elvárásai az üzlettel szemben. 
Bitner modelljének harmadik befolyásoló tényezőcsoportja a környezet különböző dimenzióit 
tartalmazza. A külső feltételek, a tér funkciók és a jelölések, szimbólumok kapcsán fontos 
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megemlíteni, hogy ezeknek csupán észlelt formája befolyásolja a vásárlás folyamatát,  azaz 
minden vásárló esetében jól elkülöníthetőek a tényleges döntést befolyásoló és a lényegtelen 
környezeti  elemek. A három csoport együttesen,  elvben hasonló súllyal  alakítja a vásárlás 
folyamatát  és ezen keresztül a bolt kiválasztását,  melynek kimenetele a Donovan, Rossiter 
modellhez hasonlóan a közelítés vagy a kerülés alternatívája lehet. Bitner megközelítésével 
kapcsolatban egy lényeges elemre kell még felhívni a figyelmet, hiszen a szerző valamennyi 
tényezőtől  függetlenül,  a  vásárlói  döntés  meghozatalakor  külön  kiemeli  a  vásárló  és  a 
személyzet közötti kapcsolat fontosságát, azaz ebben a modellben, eltérően az összes eddig 
bemutatott modelltől, ez a kapcsolat nem csupán egy környezeti elem a többi között. (Bitner, 
1992)

2.2.5. Döntésorientált - folyamat modellek
2.2.5.1. Az üzletválasztás elfogadás-folyamat modellje (Allvine)
Az Allvine  féle  megközelítés  centrumában  lényegében  a  „diffúziós  elmélet”  a  fogyasztói 
üzletválasztás  modellezésének  céljából  történő  adaptálása  áll.  (Allvine,  1966)  Allvine  a 
Rogers által nyújtott definíciót átvéve, diffúzió alatt azt a meghatározott időszakra jellemző, 
az  innováció  elterjedéséhez  köthető  folyamatot  érti,  mely  különböző  kommunikációs 
csatornákon keresztül, egy adott szociális rendszeren belül válik mérhetővé. (Rogers, 1962, 
Kiefer, 1967) A fogyasztói boltválasztás modellezésének esetében,  egy új kiskereskedelmi 
üzlet  megnyitása  éppen  ilyen  innovációnak  (eseménynek)  nevezhető.  Mindezek  alapján 
érthetővé válik Allvine azon megállapítása, mely szerint „a diffúzió (elterjedés) folyamatán 
keresztül a termék- és a boltelfogadás modellezése alapjaiban analóg módon értelmezhető.” 
(Allvine, 1966)
Rogers modelljének (Az elfogadás folyamata új termék vásárlása esetén) továbbfejlesztésével 
Allvine elkészítette azt az ötfázisú elfogadás-folyamat modellt, mely a bolt (első) fogyasztói 
észlelésétől a tényleges kiválasztásáig tartó döntéssorozatot interpretálja. 

Az elfogadás folyamata új vásárlóhely 
esetén

(Allvine, 1966)

Az elfogadás folyamata új termék 
vásárlása esetén
(Rogers, 1962)

1. FELISMERÉS 1. FELISMERÉS
2. ÉRDEKLŐDÉS 2. ÉRDEKLŐDÉS
3. KIPRÓBÁLÁS 3. ÉRTÉKELÉS
4. ÉRTÉKELÉS 4. KIPRÓBÁLÁS

5. ÁLLANDÓ VÁSÁRLÓVÁ VÁLÁS 5. ELFOGADÁS

7. Táblázat
Az új vásárlóhely és az új termék elfogadás ötfázisú folyamatának összehasonlítása
Forrás:  Allvine,  F.  C.:  The  Patronage  Decision-Making  Process.  Bloomington,  Indiana,  1966,  58.  p.,  Rogers,  E.  M.:  Diffusion  of 
Innovations, New York-London, 1962, 13. p.

Rogers és Allvine modelljét együttesen elemezve feltűnik, hogy az egyes lépések sorrendje 
egy helyen eltér egymástól. Míg Allvin (2.2.sz. melléklet, 4. ábra) az üzletválasztás esetében a 
kipróbálás  fázisát  az  értékelés  elé  helyezi,  addig  Rogers  a  termékvásárlással  kapcsolatos 
döntés  modellezésekor  éppen  fordított  sorrendet  használ.  (Heinemann,  1974)  Az  eltérés 
indoklásakor Allvine az új bolt első látogatásának (tesztvásárlás) az első termékvásárláshoz 
képesti  alacsonyabb kockázatával  érvel.  Magyarázatában kihangsúlyozza,  a boltválasztás  a 
legtöbb  esetben  könnyen  megfordítható  folyamat,  mely  legfeljebb  idő-,  energia-  és 
(utazási)költség  veszteséget  eredményez,  ezzel  szemben  a  termékválasztás  az  egyszeri 
döntésen  túlmutató,  nehezebben  módosítható  kimenetelű  probléma.  (Allvine,  1966) 
Emlékezzünk vissza egy gondolat erejéig, hogy a Black-box modellezés statikus irányzatának 
képviselői éppen ezekre a „legfeljebb tényezőkre” alapozzák elméletüket. (Bacon, 1971, De 
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Greef, Cooman, 1967, Baumol, Ide, 1966) A sorrendi különbség mellett ugyanakkor tartalmi 
eltérés is felfedezhető a két megközelítés között. Míg Allvine a kipróbálást összetett mentális 
folyamatként  értelmezi,  Rogers  abból  indul  ki,  hogy  a  fogyasztó  a  tesztelésre  szánt  új 
terméket szűk körben ugyan, de ténylegesen ki is próbálja. Megállapítható továbbá, hogy a 
két szerző eltérően értelmezi az információkeresés intenzitását  és az információfeldolgozás 
differenciáltságának  mértékét  is.  Egy termék  első  vásárlását  megelőzően  a  vevő több,  de 
tartalmát  tekintve  egyszerűbb  információt  gyűjt,  a  boltválasztási  döntés  meghozatalához 
viszont kevesebb, de nehezebben értékelhető információ szükséges. (Allvine, 1966, Rogers, 
1962)  Az Allvine  által  modellezett  fogyasztói  üzletválasztás  során  a  döntés  folyamatában 
szereplő változókat alapvetően két csoportba sorolhatjuk, az első csoport azon attribútumokat 
tartalmazza, melyek a bolt észlelt tulajdonságaihoz köthetők, a második csoportot a fogyasztó 
személyes, szocio- és pszichográfiai jellemzői, információfeldolgozási magatartása, valamint 
környezetéhez való viszonyulása alkotják. (Allvine, 1966, Kelly, 1967)
A felismerés (észlelés) szakaszában a fogyasztó, többé-kevésbé véletlenül, tudomást szerez az 
új  bolt  létezéséről.  Talán  felismeri  a  cégnevet,  azonosítja  valamivel,  az  üzlet  tényleges 
kínálatáról  és  választékáról  azonban  még  nincs  közelebbi  tapasztalata.  (Allvine,  1966) 
További információkat  csak a második fázisban kezd keresni,  amennyiben az új  boltot  az 
addig látogatott üzletekhez képesti lehetséges alternatívaként értékeli. (Kelly, 1967) Lényeges 
kiemelni,  hogy az információkeresés mozzanata  a második fázisból  kilépve nem ér véget, 
természetesen  a  teljes  folyamatot  érinti.  (Allvine,  1966)  A  boltválasztási  döntés  ötfázisú 
modellje mindemellett rendszerezi és bemutatja azokat a determináló elemeket is, melyek az 
észlelést  követően  kiválthatják  a  vásárló  érdeklődését.  Ezen  tényezőkkel  kapcsolatban  a 
szerző  véleménye  szerint  általános  érvényű,  hogy  csak  akkor  indukálható  érdeklődés  a 
vevőnél,  ha  az  új  alternatíva  olyan  egyéni  belső  feszültséget  generál,  mely  az  új  bolt 
látogatásán keresztül kielégítést is nyerhet. (Allvine, 1966, Schulz, 1985)
A  kipróbálás  szakaszához  érve,  a  vásárló  az  új  bolt  tesztvásárlás  céljából  történő 
felkereséséről dönt. Allvine több helyen kihangsúlyozza, hogy a „kipróbálást” differenciált 
mentális  folyamatként  kell  értelmezni,  azaz  amikor  a  vevő  elér  a  döntés  ezen  lépéséhez, 
csupán  fontolóra  veszi  a  próbavásárlást,  elvárásokat  fogalmaz  meg.  Még  ha  a  vásárló  a 
haszonszerzés lehetőségét érzékeli is az új boltban, ez még nem jelenti szükségszerűen azt, 
hogy ezután valóságos próbavásárlás következik. Ha az észlelt haszon nem elég nagy ahhoz, 
hogy korábbi vásárlási szokásait megváltoztassa, a fogyasztó nem gyűjt további információt, 
az  új  üzletet  kizárja  a  jövőbeli  alternatívák  sorából.  Amennyiben  azonban  döntésének 
eredménye  pozitív,  nagy valószínűséggel  az  értékelés  következik,  ahol  a  „mentális  próba 
tényleges  próbává”  alakul.  Ily módon rendszerezheti  az  új  alternatíváról  feltételezett  azon 
pénzügyi, pszichikai és szociális dimenzióban mérhető előnyöket és hátrányokat, melyek az 
addig  látogatott  boltokkal  történő  összehasonlítás  bázisát  jelentik.  Ha  az  összehasonlítás 
eredménye kielégítő a vásárló számára, az üzlet egyszeri (vagy többszöri) felkeresése mellett 
dönt. Az egyszeri és többszöri vásárlás közötti különbségtétel ugyanakkor nem hanyagolható 
el, hiszen számtalan olyan bolti és környezeti elem módosulhat két döntési fázis között (a 
konkurencia marketingtevékenységének erősödése, a bolt választékának szűkülése, a vásárló 
szociodemográfiai  jellemzőinek  változása),  mely  az  első  látogatás  után  nem  eredményez 
további vásárlást. (Allvine, 1966)
Allvine  modellezése  kapcsán  felhívja  a  figyelmet  arra,  hogy  a  választás  és  döntés 
folyamatának  értelmezése  lehetetlen  lenne  azon  tényezők  szerepének  magyarázata  nélkül, 
melyek megszakíthatják azt. Rögtön az észlelés (felismerés) fázisában találkozhatunk ilyen 
változókkal,  hiszen  bizonyos  esetekben  a  vásárló  a  folyamat  legelején  érzékeli  azt  a 
diszkrepanciát,  mely közte és a bolt célközönsége között fennáll.  (Kelly,  1967) Ugyancsak 
törést  eredményezhet  a  folyamatban,  ha  az  értékelés  fázisában  a  referenciaszemélyek 
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(családtagok, barátok, szomszédok) reakciója a normarendszerüknek nem megfelelő bolttal 
szemben negatív, s ezen keresztül a vásárló döntése nem nyer megerősítést. (Allvine, 1966)
A folyamatszerű értelmezéssel kapcsolatban joggal merül fel a kérdés, hogy tulajdonképpen 
mely időponttól beszélhetünk egy új vásárlóhely tényleges elfogadásáról, illetve hogy ez az 
időpont mely változóktól függ. A kérdés megválaszolásakor könnyen belátható, hogy mind a 
bolt-,  mind  pedig  a  termékválasztás  esetében  irreális  lenne  elvárni  a  fogyasztótól,  hogy 
előrejelezze azt a szándékát, mely szerint a jövőben az adott boltot illetve az adott terméket 
biztosan látogatja vagy megvásárolja majd. (Schulz, 1985) Ennek tükrében Allvine elméleti 
koncepciója  az,  hogy minden  olyan  vásárlást,  melynél  a  fogyasztó  előre  még  nem tudja, 
később tartósan látogatója lesz-e az adott boltnak, próbavásárlásnak nevez. Az természetesen 
nehezen  állapítható  meg,  hogy a  próba  ténylegesen  mikor  válik  végleges  döntéssé,  ezért 
modelljében  az  elfogadás  időpontjának  kivitelezhetetlen  meghatározása  helyett,  a 
tesztvásárlás  időpontjának  azonosítását  tartja  a  gyakorlatban  is  megvalósítható  célnak. 
(Allvine, 1966) Rogers modelljével kapcsolatosan itt ismét felfedezhető egy párhuzam, mely 
szerint  az  innovációs  magatartás  alapján  a  különböző fogyasztói  típusok és  csoportok  jól 
megkülönböztethetőek  egymástól.  Míg  Rogers  az  innovátorok,  a  korai  átvevők,  a  korai 
többség, a kései többség és a lemaradók csoportjait definiálja, addig Allvine a korai és kései 
kipróbálók alaptípusait azonosítja. (Allvine, 1966, Rogers, 1962) A két szerző tipológiájának 
eltérése  alapvetően  abból  adódik,  hogy a  termék adaptáció  lassú folyamatával  szemben a 
gyorsabb és relatíve alacsonyabb kockázatú boltválasztási döntés értelmetlenné teszi kettőnél 
több csoport leírását. (Allvine, 1966)
Az  innovációs  magatartás  értelmezéséből  kiindulva  meg  kell  még  említeni,  hogy  a 
termékelfogadás  és  az  új  bolt  fogyasztói  kiválasztásának  diffúziós  görbéje  eltérést  mutat, 
hiszen  az  előbbi  klasszikus  S  alakú  görbéjéhez  képest,  az  utóbbi  sokkal  inkább,  rendre 
csökkenő mértékben növekvő exponenciális függvénnyel írható le. (Rogers, 1962, Allvine, 
1966)  Az üzletválasztás  esetében  mindez  annyit  jelent,  hogy a  potenciális  vevők  relatíve 
magas százaléka már rögtön a bolt megnyitását  követően látogatni kezdi azt,  ezen csoport 
nagyságának  növekedési  üteme  azonban  az  idő  múlásával  csökkenni  kezd.  Lényeges 
megemlíteni,  hogy  a  vevők  50%-ának  a  folyamatba  történő  bekapcsolódása  jóval  előbb 
végbemegy, mint a termékelfogadás esetében. (Allvine, 1966)
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14. Ábra
A termékinnováció és az új bolt fogyasztói kiválasztásának diffúziós görbéje
Forrás:  Allvine,  F.  C.:  The  Patronage  Decision-Making  Process.  Bloomington,  Indiana,  1966,  103.  p.,  Rogers,  E.  M.:  Diffusion  of 
Innovations, New York-London, 1962, 36. p.

A pontosabb elemzés érdekében azonban, elengedhetetlen az állandó, kvázi hűséges vevők és 
a  csupán  egy  alkalommal  vásárlók  megkülönböztetése,  ehhez  a  penetrációs  és  diffúziós 
görbék  értelmezése  szükséges  (2.2.sz.  melléklet,  10.  ábra).  Az  előbbi,  azon  potenciális 
fogyasztók arányát adja meg, akik legalább egyszer felkeresték a boltot, azaz leírja azokat a 
vásárlókat is, akik csak egy alkalommal, későbbi ismételt vásárlás nélkül látogatták meg az 
üzletet.  (Kelly,  1968,  Fourt,  Woodlock,  1970)  Allvine  megállapítása  szerint  a  penetrációs 
görbe legpontosabban egy exponenciális függvény segítségével írható le, ennek értelmében az 
új  vásárlók  számának  növekedési  üteme  kezdetben  nagy,  majd  az  idő  előrehaladtával 
csökkenni kezd. (Allvine, 1966)
Ha össze kellene foglalni az Allvine modell előnyeit, kétség kívül a komplex, folyamatjellegű, 
de  empirikus  úton  mégis  kezelhető  megközelítésből  eredő  jellemzőket  emelhetjük  ki.  A 
primer módszerek segítségével történő reprodukció lehetőségét több szerző a modell legfőbb 
erényeként  említi,  ellentétben  a  nagyszámú,  sem  kvalitatív,  sem  kvantitatív  úton  nem 
adaptálható, túlzottan összetett megközelítéssel szemben, melyek sok esetben a fogyasztói- és 
vásárlói  magatartás  általános  és  parciális  kutatási  témáit  egyaránt  jellemzik.  Mindemellett 
tagadhatatlan pozitívuma az adaptációs elméletnek az is, hogy míg a disszertációmban eddig 
bemutatott  szinte  valamennyi  modell  csupán  a  boltválasztási  döntés  végeredményére 
koncentrál,  ez  a  felfogás  a  tényleges  választás  előtti  és  utáni  információfeldolgozás  (és 
döntés) folyamatát is értelmezi. (Heinemann, 1974, 1976, Berndt, 1990, Meffert, 1992)
A modellnek ennek ellenére léteznek gyenge,  nem kellő mélységben kidolgozott  részletei, 
melyek közül Heinemann véleménye szerint,  nem teljesen világos Allvine értelmezésében, 
hogy hogyan kezelhető az a helyzet, amikor a vásárló bizonyos döntési fázisokat kihagy vagy 
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éppen ellenkezőleg  többször is  sorra  vesz.  A szerző megállapítja  továbbá,  hogy a  modell 
kiválóan összegzi  azon faktorokat,  melyek  befolyásolják  a vásárló  boltválasztási  döntését, 
ezen tényezők alapján azonban Allvine csupán az „egyetlen üzletre” vonatkozó „választja-
nem választja” döntést modellezi,  nem foglalkozik a valós helyzethez sokkal inkább közel 
álló,  „több  üzlet-több  alternatíva”  elméleti  megközelítésével.  Heinemann  mindemellett 
kiemeli, hogy noha Allvine a kipróbálás fázisát mentális folyamatként aposztrofálja, a teljes 
döntési  folyamat  mentális  jellegét  meglehetős  nagyvonalúsággal  kezeli.  A  legnagyobb 
veszélyforrásként  azonban  a  modell  általánosíthatóságával  kapcsolatos  aggályait 
hangsúlyozza.  Ismerve  Allvine  primer  adatfelvételi  körülményeit  (Kansas  City  egyik 
elővárosának újonnan megnyitott  tejtermékeket  árusító  boltjában,  400 vásárló bevonásával 
történt a mintavétel.), a továbbfejlesztés lehetőségét leginkább a generalitás követelményeinek 
megfelelő (bolttípus-, terméktípus-, választék- és környezetfüggetlen) irányba haladva látta 
biztosítottnak. (Heinemann, 1974, 1976)

2.2.5.2. A Heinemann féle vásárlóhely-választási döntés folyamat-modellje
A Heinemann féle megközelítés bemutatásakor szükségesnek tartom azon egyéb modellekhez 
kötődő  kapcsolódási  pontok  feltárását,  melyek  nélkül,  véleményem  szerint  ez  az  elmélet 
értelmezhetetlen.  Az Engel,  Kollat,  Blackwell  (1968) által  publikált,  az általános vásárlási 
döntés folyamatát magyarázó modell (2.2.sz. melléklet, 1. ábra) a vásárlót, információ szerző 
és feldolgozó „rendszerként” mutatja be. (Ezt a modellt a későbbiekben (1973) a fogyasztói 
magatartás általános modelljében egyszerűsítve mutatta be a három szerző. (2.2.sz. melléklet, 
2. ábra) Értelmezésük szerint,  a konkrét vásárlási aktust számtalan olyan valós és mentális 
„struktúra” befolyásolja, melynek elemei egymástól jól szétválaszthatók, s melyek egymásra 
gyakorolt hatása az észleléstől a tényleges döntésig tartó folyamatban, dinamikus modellen 
keresztül  magyarázható.  (Meffert,  1971)  A  termék-  és  vásárlóhelyválasztás  folyamatának 
analógiája  miatt  Heinemann  elméletének  egyik  forrása  ez  a  megközelítés  volt.  (A 
termékválasztás  ötfázisú  döntésmodelljének  számtalan  variánsa  jelent  meg  egyébként  az 
Engel, Kollat, Blackwell modellel párhuzamosan és azt követően is: Bell, 1966, Kotler, 1967, 
Hawkins, Best, Coney, 1986.) Heinemann ugyanakkor több helyen felhívja a figyelmet arra a 
tényre, hogy a kétféle folyamat hasonlósága sok esetben formális csupán, azaz a boltválasztási 
döntés,  speciális  jellegéből  adódóan,  mind  az  információfeldolgozás,  mind  pedig  a 
determináló  tényezők  fontosságának tekintetében,  igen gyakran  jelentős  mértékben eltér  a 
termékválasztási  döntéstől.  (Heinemann,  1974)  A  Heinemann-Engel,  Kollat,  Blackwell 
modellek kapcsolatának vizsgálatakor nyomatékosan ki kell tehát hangsúlyozni, hogy rokon, 
de nem azonos folyamatokat tárgyaló megközelítésekről van szó. A Heinemann féle elmélet 
egyetlen, ténylegesen a boltválasztási döntésre koncentráló elődje, a már bemutatott Allvine 
modell.  A  teljesség  igénye  miatt,  meg  kell  azonban  említeni,  találkozhatunk  az  elméleti 
megközelítések  között  olyan  felfogással  is,  mely  kihangsúlyozza,  hogy a  bolt  kiválasztás 
folyamata  a  legtöbb  szempontból,  semmiben  sem  tér  el  a  termékválasztási  döntés 
folyamatától. (Engel, Blackwell, Miniard, 1986, Assael, 1992)
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Állandó vásárlóvá 
válás, elfogadás

A bolt kiválasztása és 
vásárlás

Döntés, választás Vásárlás A vásárlóhely 
kiválasztása

Utólagos értékelés Eredmény Eredmény Utólagos értékelés
8. Táblázat
Az ötfázisú döntési és magatartás modellek összehasonlítása (vásárlás és üzletválasztás esetén)
Forrás: saját gyűjtés

A  hét  fázisú  (lényegében  öt  fázisú  bővített)  folyamat  jellemzésekor  a  vizsgált  döntési 
probléma  összetettségéből,  jelentőségéből  és  újdonságerejéből  kell  kiindulni  (2.2.sz. 
melléklet,  5.  ábra).  A  boltválasztás  esetében,  éppúgy  mint  a  termékválasztási  döntés 
meghozatalakor,  legalább  négy  döntési  típus  azonosítható:  az  extenzív  vagy  igazi 
problémamegoldó, a leegyszerűsített,  az impulzus és a rutinszerű vagy szokásokon alapuló 
döntés. (Gore, 1972) Míg az extenzív döntés esetében az egyén semmilyen olyan konkrét 
korábbi tapasztalatra nem tud támaszkodni, amely segítené az adott boltválasztási probléma 
megoldásában, addig a leegyszerűsített  és a rutinszerű döntések esetében részlegesen vagy 
teljes mértékben, de létezik ilyen tapasztalat. Az egyszerűsített választási folyamat esetén, a 
korábbi vásárlások során már megismert bizonyos alternatívákat (boltokat) a vásárló, melyek 
közül  a  döntés  valamennyi  fázisát  végigjárva  választ.  Rutinszerű  döntéskor  egy  konkrét 
vásárlóhely  felkeresése  automatikus  folyamat  eredménye,  melynek  egyetlen  feltétele  a 
korábbi döntés természetével  való azonosság vagy bizonyos szintű hasonlóság.  A keresés, 
értékelés és kiválasztás lépései nem minden esetben jellemzőek erre a döntéstípusra. Ezzel 
szemben az igazi problémamegoldó boltválasztási döntés valamennyi alfázist érinti, mivel a 
vásárlónak az adott bolttal kapcsolatban nincs korábbi tapasztalata. A vásárlóhely impulzus 
jellegű  kiválasztása  kapcsán  viszont  a  leglényegesebb  döntést  befolyásoló  elem  a 
spontaneitás, mely elsősorban a vásárlót ért ingeregyüttes összetételétől és észlelésétől függ. 
(Meffert, 1992) A Heinemann által felvázolt teljes keresési és értékelési folyamat valójában 
tehát  csak  az  extenzív  (és  bizonyos  körülmények  között  a  leegyszerűsített)  boltválasztási 
döntések esetében valósul meg. (Heinemann, 1974) 
Ilyen esetekben (a vásárló például új lakóhelyre költözik) az egyén számára először az összes 
bolt  ismeretlen.  (Heinemann  nem  értelmezi  az  egy  lánchoz  tartozó,  azonos  imázsú  és 
választékú  boltok  döntést  befolyásoló  szerepét.)  Az  idő  múlásával  a  vevő  különböző 
csatornákon keresztül a lehetséges vásárlóhelyekkel és azok választékával kapcsolatban egyre 
több információhoz jut,  melyek  egy része számára  is  valós  ingerként  hat.  (Howard,  Seth, 
1969) Ezek az ingerek attól függően, hogy valamely saját szükségletből (belső inger) vagy 
külső környezeti tényezőből (külső inger) erednek, eltérő intenzitással ugyan, de felkeltik a 
vásárló  érdeklődését.  Az,  hogy  ezek  közül  melyik  válik  releváns  döntésbefolyásoló 
tényezővé, a szelektív észlelés folyamatától és a memóriában tárolt információktól függ. A 
döntés ezen előkészítő fázisában a „gondolkodás és memória központ” úgynevezett belső és 
külső elemeinek szerepe megkérdőjelezhetetlen. A belső elemeket olyan tényezők alkotják, 
mint az elraktározott információk és a tapasztalat, az egyén személyes jellemzői, valamint az 
értékek, az attitűd és az imázs, a külső elemek esetében pedig a klasszikus szociodemográfiai 
ismérvek nevezhetők meg. (Katona, 1962, Myers, Reynolds, 1967, Engel, Kollat, Blackwell, 
1968,  Kirsch,  1971)  Ha a  fent  bemutatott  tényezők  alapján  a  vásárló  kellő  indokot  lát  a 
vásárlás megkezdésére és a számára legkedvezőbb bolt kiválasztására, valamint a folyamat 
nem szakad meg anyagi  megfontolások vagy éppen az idő hiánya  miatt,  az aktív  keresés 
mozzanata  következik.  Az  Engel,  Kollat,  Blackwell  modelltől  eltérően  Heinemann  ezt  a 
lépést két alfázisra osztja, a vásárló korábbi tapasztalatai alapján, különbséget tesz belső és 
külső keresés között.  Indoklása szerint,  ennek legfőbb magyarázata az, hogy belső keresés 
estében  nem  beszélhetünk  fizikai  értelemben  vett  cselekvésről,  hiszen  a  vásárló  „csupán 
emlékeiben  kutat”  a  lehetséges  bolt-alternatívák  között.  Miközben  a  vevő  értékeli  a 
különböző üzleteket, ismételten a belső és külső forrásból származó elemek juthatnak komoly 
szerephez,  melyek  befolyásoló  hatásán  keresztül  végül  kiválasztja  az  igényszintjének 
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leginkább  megfelelő  boltot.  Az  értékelés  fázisát  a  szerző  a  kereséshez  hasonlóan  két 
allépésben,  a  bolt  értékelés  és  a  vásárló  igényszintjének  való  megfelelés  szerinti  ismételt 
értékelés formájában értelmezi. (Heinemann, 1974) Az értékelés mindkét szintjén különböző 
kritériumok figyelembevételével hozza meg döntését a vásárló, mely kritériumok Walters és 
Paul szerint a következőképpen csoportosíthatók. (Walters, Paul, 1970)

• A költségekhez kapcsolódó kritériumok Pl.: árak, utazási költség stb.
• Teljesítmény kritérium Pl.: az üzlet hitelessége
• Alkalmassági kritérium Pl.: a cég imázsa, megjelenése
• A kényelemhez kapcsolódó kritériumok Pl.: a bolt helye, atmoszférája

Végezetül megállapítható, a boltválasztási döntés fontosságát látszik hangsúlyozni az a tény, 
mely  szerint  a  termékválasztási  döntés  (leginkább  az  információszerzés  és  az  értékelés) 
folyamata már jóval a boltba való belépés előtt megkezdődik, de kimenetele a boltban dől el. 
(Engel, Kollat, Blackwell, 1968) Nem szabad tehát figyelmen kívül hagyni, hogy egy konkrét 
bolt  kiválasztása  és  felkeresése  nem  jelent  feltétlenül  vásárlást  is,  a  nem  megfelelő 
kiszolgálás, a szegényes választék, az igénytelen boltbelső, mind olyan zavaró tényező lehet, 
mely a termékvásárlást meghiúsítja. Hogy a teljes folyamat végén a vásárló elégedett-e vagy 
sem,  a termékkel  és  a  bolttal  kapcsolatos  tapasztalata  határozza  meg.  Ha a terméket  más 
boltban például alacsonyabb áron is megvásárolhatta volna, esetleg kognitiv disszonancia lép 
fel,  mely  a  későbbiekben  a  további  üzletválasztást  determináló  információként  szolgál. 
(Heinemann, 1974, 1976)
A  döntés  ezen  záró  momentumának  kapcsán  szeretném  felhívni  a  figyelmet  a  modell 
önmagába  záruló,  körfolyamat  jellegére,  mely  az  eddig  bemutatott  modellek  között 
egyedülálló. A Monroe, Guiltinan (1975) szerzőpáros kivételével (igaz, hogy ők teljesen más 
aspektusból  értékelték  a  választás  folyamatát),  az  általam  ismert  szerzők  valamennyien 
egyirányú folyamatként  próbálták értelmezni a boltválasztási  döntést.  Heinemann kutatásai 
során  felismerte,  hogy  minden,  az  üzletválasztást  alkotó  lépés  visszahat  a  korábbi  és  a 
folyamat kezdetét jelentő fázisokra, s ezen keresztül önmagára is, melynek eredményeként a 
döntés  csakis  körfolyamatként  értelmezhető.  Fontos  ugyanakkor  kihangsúlyozni,  hogy  az 
egyes fázisok időbeli sorrendje nem kötött, azaz elképzelhető, hogy bizonyos részfolyamatok 
megelőzik a sémában előttük állókat, illetve megtörténhet az is, hogy teljes lépések maradnak 
ki.  Ezen  modell  megalkotásának  legfőbb  célja  a  döntési  folyamat  valamennyi  részének 
definiálása és az egyéb tényezőktől való megkülönböztetése volt. (Heinemann, 1974, 1976, 
Meffert, 1992)

2.2.6. Teljes (összegző) modellek
A  teljes  vagy  összegző  modellek  (2.2.sz.  melléklet,  9.  táblázat)  a  szerkezeti  modellek 
(Meffert, 1992, Lehota, 2001, Hansen, Solgaard, 2001, 2003, 2004) azon csoportját alkotják, 
ahol az elemzett magatartásforma vagy döntést befolyásoló valamennyi vizsgált tényező és az 
ezek közötti kapcsolat azonosítása a cél. A fogyasztói boltválasztás estén a modellek három 
tényező, a vevő, a termék (márka) és a vásárlás helyszíne (boltjellemzők) közötti összefüggést 
mutatják be. (Leszczyk et al., 2001)

2.2.6.1. A Monroe, Guiltinan modell
A Monroe, Guiltinan (1975) szerzőpáros szerint modellezhető, milyen relatív irányai vannak a 
bolt  kiválasztásával  kapcsolatos  magatartásban  részt  vevő változók  közötti  hatásoknak.  A 
modell  azt  bizonyítja,  hogy  a  fogyasztó  demográfiai,  életstílusbeli  és  személyiség  jegyei 
bizonyos  vásárlási  igények  és  szokások  kialakulásához  vezetnek,  melyek  valamilyen 
preferencia rendszert hoznak létre az egyes bolti alternatívák értékelése során. Ezek a vásárlói 
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jellemzők befolyásolják továbbá egyrészt azt, hogy a fogyasztó milyen fontosságot tulajdonít 
az egyes boltjellemzőknek általában, amikor a szóba jöhető alternatívákat értékeli, másrészt 
determinálják a bolttal és annak tényleges jellemzőivel kapcsolatos észleléseit is. Lényeges 
tehát  kihangsúlyozni,  hogy a  szerzők különbséget  tesznek a  vásárló  számára  fontos  és  az 
alternatívaként  szereplő  bolt  kapcsán  észlelhető  jellemzők  között,  s  ezen  különbséget 
elsődleges feszültségforrásként jelölik meg a boltválasztási döntés folyamatában.
Minél  közelebb  állnak  a  bolt  észlelt  jellemzői  a  fogyasztó  igényeihez,  annál  pozitívabbá 
válhat a bolt iránti attitűd, melynek következtében nő a valószínűsége annak, hogy a vevő a 
boltban fog vásárolni.  (Assael /1992/ adaptált  modelljében – magyar  nyelven megjelent in 
Hofmeister-Tóth,  Törőcsik,  /1996/  -  az  „észlelt  boltjellemzők”  vagy a  „bolt  jellemzőinek 
észlelése”  tényezőcsoport  helyett  az  „üzlet  imázsa”  kifejezést  használja,  ami  véleményem 
szerint az eredeti megközelítés enyhe csúcstatását eredményezte. Elfogadva a disszertációm 
legelején  bemutatott  Rosenbloom  /1983/  féle  imázs  definíciót,  mely  négy  dimenziót  – 
gondolatok /vélemény/, észlelés, inger, attitűd – egyesített, könnyen belátható, hogy az Assael 
által  végrehajtott  csere  legalábbis  pontatlannak  nevezhető.  Sokkal  korrektebb  az  Engel, 
Blackwell,  Miniard  /1986/  féle  modell  adaptáció,  a  három  szerző  a  Monroe,  Guiltinan 
megközelítés értelmezésekor külön kiemeli, hogy az „észlelt boltjellemzők” és a „boltokkal 
szembeni  attitűd”  tényezők  együttesen  alkotják  a  „bolti  imázsnak”  nevezett  döntést 
befolyásoló elemet.)
A fogyasztó bolt iránt kialakuló attitűdje ezen túlmenően természetesen meghatározza a bolt 
kiválasztására  és  végső  soron a  termék  és  márka  választásra  vonatkozó döntéseket,  a  két 
választás  között  a  bolton  belüli  ingerek  kiemelt  jelentőséggel  bírnak.  A  folyamattal  való 
elégedettség  a  visszacsatoláson  keresztül  a  bolt  imázsának  (itt  már  beszélhetünk  erről) 
megerősödéséhez vezethet, ami növeli a bolt gyakori látogatásának, a lojalitás kialakulásának 
valamint a visszatérő, ismételt  vásárlásnak valószínűségét, amely fokozza a fogyasztó bolt 
iránti  hűségét.  Ugyanakkor  nem feledkezhetünk meg arról sem, hogy az egész folyamatot 
alapjaiban határozza meg az az anyagi, költségvetési keret, mellyel a vásárló rendelkezik.

Ahogyan az Gore (1972) boltválasztási döntés típusainál már korábban bemutatásra került, 
legalább  négy  üzletválasztási  alaptípus  különíthető  el  egymástól.  Ezen  típusok  közül  a 
Monroe,  Guiltinan  által  felvázolt  teljes  folyamat  lényegében  csak  az  extenzív  (igazi 
problémamegoldó) döntés esetében képzelhető el, az összes többi döntési forma alkalmával 
egyszerűsítéssel él a vásárló.
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15. ábra
Hatások sorozata a fogyasztói boltválasztásban
Forrás:Kent  B. Monroe  and Joseph  P.  Guiltinan:  „A Path-Analiytic  Exploration  of  Retail  Patronage  Influences”, Journal  of  Consumer 
Research, June 1975. 21.p.

A modell  bemutatása kapcsán lényegesnek tartom felhívni a figyelmet  arra a tényre,  hogy 
Monroe  és  Guiltinan  modelljében  egy  feltételezéssel  él,  nevezetesen,  hogy  a  vásárló 
boltválasztása  megelőzi  termék  és  márkaválasztási  döntését,  azaz  a  fogyasztó  abból  a 
készletből választ,  melyet az azt megelőzően kiválasztott bolt tart. A gyakorlatból tudható, 
hogy sok esetben éppen ennek fordítottja történik, azaz egy bizonyos márka alapján hozza 
meg  boltra  vonatkozó  döntését  a  vásárló.  (Emlékezzünk  vissza,  hogy  Amstutz  /1967/ 
modelljében ezt a sorrendet alkalmazza.) Ezen problémát felismerve, a márka és boltválasztás 
kapcsolatát Assael (1992) négy szempont szerint próbálta rendszerezni, a márkahűség foka, a 
bolt iránti hűség mértéke, a termékismertség mélysége, valamint a termék involvment és az 
észlelt kockázat nagysága alapján. Abban az esetben, ha nagyfokú a márkahűség, de a bolt 
iránti hűség csekély, ezzel szemben a termékismertség a vásárló számára megfelelő, valamint 
a termék érintettség és a hozzá kapcsolódó észlelt kockázat magas, a márkaválasztási döntés 
megelőzi a boltválasztást. Amennyiben viszont csekély a márkahűség, de a bolt iránti hűség 
nagyfokú, a termékismertség a vásárló számára nem megfelelő, valamint a termék érintettség 
és a hozzá kapcsolódó észlelt kockázat alacsony, a boltválasztás előzi meg a márkaválasztást.

Ugyancsak a döntési sorrend értelmezésének problémájára igyekszik választ adni Törőcsik 
(1998), véleménye szerint az üzlet (forrás) a termékhez hasonlóan megfelelő, bevásárlási és 
speciális  lehet.  Megfelelő  forrásról  abban  az  esetben  beszélhetünk,  ha  a  vásárló  részéről 
semmilyen  kötődés  nem  áll  fenn  a  beszerzés  helyét  illetően,  azaz  elsősorban  kényelmi 
szempontok játszanak szerepet a választási döntésben. Bevásárlási forrás esetén, a fogyasztó 
információt gyűjt a boltról, a különböző forrásokról szerzett ismereteit összehasonlítja, azaz 
lényegében  a  kényelmi  szempontok  mellett,  saját  kritériumrendszere  alapján  az  üzletet  is 
választja.  Speciális  forrás  kapcsán  az  elsődleges,  hogy  ezt  a  típust  a  kialakult  bolthűség 
jellemzi, azaz adott termék beszerzéséért maghatározott üzletet keres fel a vásárló. A három 
lehetséges forrás és termék forma értelmezése alapján az összefüggések kilenc dimenziója 
értelmezhető. (2.2.sz. melléklet, 2. táblázat)

2.2.6.2. Az Arend-Fuchs modell
Az  Arend-Fuchs  (1995)  féle  megközelítés  összegző  jellegét,  valamint  a  termék  és  a 
boltválasztás  (kapcsolat)  problémájának  modellezési  szándékát  tekintve,  mutat  némi 
hasonlóságot Monroe és Guiltinan (1975) felfogásával, az alapkoncepciót is figyelembe véve 
azonban jelentős a különbség a két modell között. 
Az Arend-Fuchs által készített modellel kapcsolatban, melyet Tietz (1993) korábbi kutatási 
eredményeire támaszkodva publikált a szerző, elsődleges annak tisztázása, hogy „elfogadási” 
és  nem  „választási”  modellről  van  szó.  Annak  ellenére,  hogy  sok  szerző  (meglehetős 
nagyvonalúsággal)  szinonimaként  kezeli  a  két  folyamatot,  vissza  kell,  hogy  utaljak  a 
korábban már bemutatott Allvine (1966) modellre,  mely kellő precizitással definiálja azt a 
bonyolult döntés sorozatot, ami az egyszeri (próba) választáson túlmutatva, a bolt tényleges 
elfogadását eredményezheti. (Mindez természetesen nem jelenti azt, hogy az eddig felsorolt 
„nem  elfogadási  modellek”  alapján  ne  lehetne  értelmezni  a  többszöri  boltválasztás 
eredményeként kialakuló bolthűséget, valamint egy adott üzlet tartós támogatását.) 
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16. Ábra
A bolttípus-, a termék- és a vásárlóhely-elfogadás kapcsolatmodellje
Forrás:  Arend-Fuchs,  C.:  Die  Einkaufsstättenwahl  der  Konsumenten  bei  Lebensmitteln.  Deutscher  Fachverlag.  1995.  88.  p.,  Tietz,  B.: 
Zukunftsstrategien für Handelsunternehmen. Deutscher Verlag. 1993. 55. p. alapján

Arend-Fuchs  modelljének  másik  különlegessége,  hogy  a  szerző  által  „mágikus 
háromszögnek” nevezett vevő-termék-vásárlóhely összefüggés alapján, nem csupán a konkrét 
bolt  elfogadásáról,  hanem a  döntés  szempontjából  ezt  megelőző,  bolttípus  elfogadásról  is 
beszél, ami a jelen megközelítést egyedülállóvá teszi. (Arend-Fuchs, 1995, Landsverk, 2004)
A  modell  elfogadás-orientált  megközelítése  alapvetően  két  tényezőcsoporton,  azaz  a 
kvalitatív  és  a  kvantitatív  jellemzők  befolyásoló  szerepének  értelmezésén  nyugszik. 
Függetlenül  attól,  hogy  boltelfogadásról,  bolttípus  elfogadásról  vagy 
termék(csoport)elfogadásról  beszélünk,  kvalitatív  és  kvantitatív  determináló  elemeket 
határozhatunk meg.  A demográfiai  tényezők (életkor,  nem),  valamint  a  szociodemográfiai 
jellemzők (foglalkozás, a háztartás mérete, saját tulajdonú lakás és személygépkocsi megléte) 
alkotják a kvantitatív befolyásoló elemek csoportját, míg az életstílus jegyek (sport-, kulturális 
tevékenységek, hobbi, utazás, olvasási szokások stb.) és a vásárlási magatartás a kvalitatív 
jellemzőkét.  (Tietz,  1966,  1993)  Arend-Fuchs  (1995)  véleménye  szerint  a  két  alapcsoport 
elsődlegesen a termék és a bolttípus elfogadás egymásra ható folyamatát determinálja, hiszen 
a konkrét bolt kiválasztása és elfogadása előtt, a vásárló általános „típusjellemzőket” értékel. 
A szerző megfigyelései szerint inkább jellemző az olyan kategóriák vásárlói kialakítása, mint 
„a  szakáruházakban  nagyobb  szakértelemmel  találkozom,  a  hipermarketeknek  hatalmas  a 
választéka,  a kisboltok közel vannak, a diszkontboltokban sok az akció”,  mintsem az első 
észlelés  utáni  azonnali  tényleges  üzletválasztás  és  az  azt  követő  elfogadás.  Arend-Fuchs 
ugyanakkor  kihangsúlyozza,  a  „bolttípus-konkrét  bolt  elfogadás”  folyamata  természetesen 
nem játszódik le az összes bolt esetében, hiszen az egyes bolttípusok ismeretéből származó 
tapasztalat hosszú távon rögzül és segíti egy adott bolt elfogadását. 
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A termék és a boltelfogadás kapcsolatának elemzésekor a szerző a Monroe, Guiltinan (1975) 
megközelítéstől  kissé  eltérően  nem  a  döntések  sorrendjének  értelmezésében  látja  a 
legfontosabb megválaszolandó kérdést, hanem hogy egy konkrét bolt esetében a választék és 
az egyes termékcsoportok milyen mértékben felelnek meg a vásárló ízlésének. Ezek alapján 
három  esetet  különböztet  meg.  Elképzelhető,  hogy  az  adott  bolton  belül  valamennyi 
termékcsoport kielégíti a vásárló igényeit (azaz elfogadásra kerül), megtörténhet azonban az 
is, hogy csak bizonyos termékcsoportok esetében beszélhetünk elfogadásról, de előfordulhat 
termékcsoport kombinációk kiválasztása is. Könnyen belátható, hogy míg az első esetben a 
termék és a boltelfogadás teljesen átfedi egymást, addig a második és a harmadik alternatíva 
kapcsán  csak  részátfedésről  beszélhetünk,  azaz  a  Monroe,  Guiltinan  modellben  vizsgált 
döntési sorrend probléma igazán itt nyer létjogosultságot. A kérdés a két utóbbi esetben tehát 
az, hogy a nem teljesen elfogadott (kihasznált) választék, az adott üzlet elfogadása ellenére, 
újabb boltok kipróbálását generálja-e vagy sem. (Arend-Fuchs, 1995)

2.2.6.3. Az Engel, Blackwell, Miniard modell
A három szerző által jegyzett „összegző modell” az egyetlen a disszertációmban bemutatásra 
kerülők közül,  mellyel  kapcsolatban  sehol  nem található  utalás,  az  empirikus  úton történt 
ellenőrzésre.  Ennek  legfőbb  oka  talán  Engel,  Blackwell  és  Miniard  (1986)  a  fogyasztói 
boltválasztás szempontjából inkább összegző, semmint modellezési célzattal végzett munkája. 
A megközelítés rendszerezni próbálja az üzletválasztási magatartás folyamatára ható néhány 
dimenziót, ezek primer adaptálására, közvetlen mérésére azonban nem tesz kísérletet. 

A szerzők az előző két „teljes modelltől” eltérően figyelmen kívül hagyják a vásárló azon 
(szociodemográfiai  és  pszichográfiai)  jellemzőit,  melyek  befolyásolhatják  a  boltválasztási 
magatartás  kialakulását.  Véleményük  szerint  a  bolt  kiválasztásával  kapcsolatos  döntések 
alapvetően azonosak a termék és márka választással összefüggő döntésekkel, egy konkrét bolt 
látogatásának azonban nem csak a termék megszerzése lehet az egyetlen oka, hanem például a 
szabadidő eltöltés vagy a közös családi program. (Engel, Blackwell, Miniard, 1986)

Monroe és Guiltinan (1975) elméletéhez hasonlóan a modell központi kérdése az elvárt és az 
észlelt értékelő kritériumok összehasonlítása és ezek alapján az elfogadható és elfogadhatatlan 
boltok körének kialakítása, ami alapvetően új megközelítésnek számít. Engel, Blackwell és 
Miniard  (1986)  elgondolása  szerint  tehát  a  vásárló  az  értékelő  kritériumok  állandó 
összehasonlítása  alapján  csoportosítja  a  beszerzési  forrásként  felmerülő  vásárlóhelyi 
alternatívákat.  A  boltválasztási  magatartás  vizsgálata  szempontjából  azonban  nem 
elhanyagolható kérdés, hogy az elfogadható és elfogadhatatlan boltok kategóriája mennyire 
állandó, azaz elképzelhető-e a két csoport közötti csere az egyes üzletek esetében. 

A három szerző magyarázata szerint, elsősorban akkor fordulhat elő pozícióváltozás, ha ezt az 
értékelő  kritériumok  struktúrájának  módosulása  indukálja.  Valamely  vásárlóhely 
elfogadhatatlanná válásának legfőbb oka az elvárt és az észlelt kritériumok közötti különbség 
megléte, amennyiben ez a differencia csökken, az elvárt igényszint mérséklődése vagy éppen 
az észlelt jellemzők színvonalának növekedése kapcsán, az üzlet az elfogadható boltok közé 
sorolódik. Természetesen meg van az esély arra is, hogy a folyamat éppen fordítva zajlik le, 
azaz a differencia növekedése okán az eredetileg látogatott  bolt az elfogadhatatlanok közé 
kerül. Mindezek alapján megállapítható tehát, hogy a vásárlók preferenciarendszerének és az 
ezt  kielégíteni  próbáló  kiskereskedelmi  marketingaktivitások  állandó  változásának 
következtében, a vevők által elfogadott (vagy éppen elfogadhatatlan) boltok köre korántsem 
állandó, sokkal inkább dinamikusan változó rendszer.
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17. ábra
A boltválasztás folyamata
Forrás: Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniard, P. W.: Consumer Behavior. 1986. 521. p.

Engel,  Blackwell  és  Miniard megközelítése  kapcsán lényeges  ugyanakkor  kihangsúlyozni, 
hogy a modell a vásárló döntést befolyásoló szociodemográfiai és pszichográfiai jellemzőihez 
hasonlóan,  nem  elemzi  (fekete  dobozként  kezeli)  az  „összehasonlító  folyamatok”  pontos 
működésének természetét, továbbá nem definiálja, hogy a bolt elfogadása tényleges látogatást 
és vásárlást jelent-e vagy csak annak elvi lehetőségét.
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Az  irodalmi 
áttekintést követően, a 
kutatás  eredményei-
nek  bemutatása  előtt, 
egyrészt annak logikai 
felépítéséről, másrészt 
a  felhasznált  módsze-
rek  leglényegesebb 
összefüggéseiről  sze-
retnék  néhány  szót 
szólni. 

A kutatás tervezésénél 
lényegében  a  klasszi-
kus,  „szekunder-
kvalitatív-kvantitatív 
kutatási  láncot” 
alkalmaztam, a követ-
kező  logika  szerint 
(18. ábra). A fogyasztói 
boltválasztás modelle-
zési  lehetőségeinek 
irodalmi feldolgozását 
követően,  az  azonosí-
tott  modellek felhasz-
nálásával,  elkészí-
tettem  saját  elméleti 
modellemet.  Hangsú-
lyozni  szeretném, 
hogy  a  modellfej-
lesztés ezen első lépé-
se, csak a különböző

18. Ábra
A kutatás logikai felépítése
Forrás: saját készítés

elméleti  megközelítések  figyelembevételével  folyt,  azaz  saját,  empirikus  kutatási 
eredményekre nem épül. Ennek lehetőségét elsősorban azon (az előző fejezetben bemutatott) 
modellek rendszerezése teremtette meg, melyek részletes elemzése és a különböző irányzatok 
közötti kapcsolat feltárása után, vállalkozhattam saját, elméleti modellem összeállítására. A 
következő  lépésben  végzett  kvalitatív  kutatás  alapvetően  kettős  célt  szolgált,  egyrészt  az 
elméleti  modell  érvényességét  volt  hivatott  vizsgálni,  másrészt  az  elemzés  során 
összehasonlítani  kívánt,  bolttípusok  közötti  kapcsolatot  (hasonlóságot)  akartam  általa 
elemezni.  A  sikeres  kvalitatív  kutatás  eredményeit  felhasználva,  a  véglegesített  kutatási 
modell  alapján,  két  kérdőíves  adatfelvételt  hajtottam  végre,  melyek  a  kvantitatív  kutatás 
bázisául  szolgáltak.  A  kvalitatív  és  kvantitatív  vizsgálatok  mellett,  a  hazai  élelmiszer-
kiskereskedelem helyzetére vonatkozóan szekunder kutatást végeztem (4.1.sz. melléklet).

3.1. KVALITATÍV KUTATÁS

A kutatás kvalitatív fázisa mind céljait, mind az ezekhez használt adatfelvételi módszereket 
tekintve  két  irányban  folyt.  Míg  az  elméleti  modell  használhatóságának,  érvényességének 
vizsgálatát  klasszikus  fókuszcsoportok  alapján  végeztem,  addig  az  elemezni  kívánt 
bolttípusok (3.8.sz. melléklet) összehasonlításához a George Kelly (1955) által kifejlesztett és 

2.1. A fogyasztói boltválasztást 
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4.1. A kutatás elméleti modelljének 
kialakítása
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makrogazdasági tényezők és azok 
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boltválasztásra

SZEKUNDER KUTATÁS
(4.1. sz. melléklet)

4.2.1. Az elméleti modell 
érvényességének vizsgálata

4.2.2. A bolttípusok 
hasonlóságának vizsgálata
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szembeni attitűd
4.3..2. Termék- és márkaválasztás
4.3.3.  A bolttípusok jellemzőinek 
észlelése
4.3.4.  Vásárlás- és vételorientáció a 
bolttípus-választás folyamatában

4.3. KVANTITATÍV KUTATÁS

4. EREDMÉNYEK
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a Grunert,  Steenkamp (1989) szerzőpáros által,  a marketingalkalmazások számára adaptált 
repertoár rács technikát használtam. Tekintve, hogy ez utóbbi technika elvileg féligstrukturált 
adatfelvételi módszernek számít, levezetése a fókuszcsoportok során, egészen pontosan, azok 
utolsó 20 percében zajlott. A két vizsgálathoz együttesen használt minta az alábbiak szerint 
alakult:

(1) 18-24 év (2) 25-34 év (3) 35-44 év (4) 45-54 év (5) 55-64 év (6) 65+ év
Nők 8 fő 8 fő 8 fő 8 fő 8 fő 6 fő
Férfiak 8 fő 8 fő 8 fő 8 fő 8 fő 6 fő

Látható, hogy mind a nők, mind pedig a férfiak esetén 6-6 csoport vezetése bonyolódott le, a 
kvalitatív  minta  elemszámát  ezzel  92  fővel  véglegesítve.  A  fókuszcsoportok  felének 
szervezése a Cognative Piackutató Kft. segítségével, 2005. október 8. és 14. között, a másik 6 
csoport  lebonyolítása  saját  szervezésben,  a  Szent  István  Egyetem  Marketing  Intézetében, 
2005. november 13. és 22. között zajlott. Valamennyi résztvevő esetén szűrési szempont volt 
az élelmiszervásárlásban való aktív részvétel, valamint a korcsoportok valamelyikébe történő 
besorolhatóság. További feltételként szerepelt, hogy az alanyok az elmúlt hat hónapban nem 
vehettek részt semmilyen kvalitatív kutatásban, szintén kizáró oknak számított, ha valamely 
jelölt vagy családtagja a piackutatás, a reklám, az élelmiszer-kereskedelem, a marketing, vagy 
a  nyomtatott  és  elektronikus  sajtó  területén  dolgozott.  Egyéb  szűrőfeltétel  nem  lévén,  a 
kvalitatív  mintavétel  önkényes  volt,  annyit  azonban fontosnak tartok megjegyezni,  hogy a 
budapesti/városi és vidéki lakosok aránya a kialakult mintában 64/28 fő volt. A résztvevők 
toborzása  Budapesten  forgalmasabb  csomópontokban  (Blaha  Lujza  tér,  Octogon,  Astoria) 
Gödöllőn  a  központban  és  a  Gazdaság  és  társadalomtudományi  kar  hallgatóin  keresztül 
történt. Az adatfelvétel hosszúsága (a repertoár rács technika nélkül) átlagosan 90 perc volt, 
az  ehhez  használt  forgatókönyv  a  3.1.sz.  mellékletben  megtalálható.  A  klasszikusnak 
nevezhető fókuszcsoportok elemzését, a kiírásokat követően, a tartalomelemzés módszerével 
végeztem, hagyományosan, tartalomelemző program segítsége nélkül. 

Azért tartom lényegesnek a fókuszcsoportok esetén a klasszikus jelző használatát, mert ezek 
második  részében  (utolsó  20  percében),  a  Kelly  féle  repertoár  rács  alkalmazásakor,  egy 
kevésbé ismert, egyéni vagy csoportos keretek között vezethető, féligstrukturált interjúfajtát, 
azaz  klasszikusnak  nem  nevezhető  eszközt  alkalmaztam.  Az  adatfelvétel  menete  a 
következőkben foglalható össze.

1. A  hasonlósági  és  kontraszt  pólusok  azonosítása. Ebben  a  lépésben  a  felsorolt  7 
üzlettípust  (diszkont bolt,  szupermarket,  hipermarket,  cash and carry bolt,  szakbolt, 
piac és vásárcsarnok, kisbolt)  az interjúalanynak össze kell  hasonlítania  egymással, 
méghozzá úgy, hogy kiválaszt ezek közül hármat, amiből kettő valamely tulajdonság 
szerint  hasonlít  egymáshoz,  a  harmadik,  pedig  különbözik  ezektől  a  vizsgált 
tulajdonság alapján (például:  nagy választékkal  rendelkezik  /hipermarket,  cash and 
carry/-kis  választékkal  rendelkezik  /kisbolt/).  Nagyon  lényeges  eleme  az 
adatfelvételnek,  hogy  a  tulajdonságot,  mely  szerint  a  három  tetszőleges  bolttípus 
kiválasztásra került, az interjúalany önmaga határozhatja meg. Azt a jellemzőt, amiben 
a két kiválasztott  bolttípus hasonlít egymáshoz,  az alany az erre kialakított táblázat 
„hasonlósági pólus” cellájába írja be, amiben pedig ezektől eltér a harmadik bolttípus, 
az a „kontraszt pólus” cellába kerül. A cél természetesen az, hogy az alany minél több 
jellemzőt jelöljön meg, tekintve, a felsorolt tulajdonságok száma nincs korlátozva, sőt, 
minél több kerül meghatározásra, a mérés annál differenciáltabb eredményeket mutat 
majd.  Az  adatfelvétel  sikeres  lebonyolításakor  elvileg  minden  bolttípus,  minden 
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bolttípussal  összehasonlításra  kerül,  de  mindig  csak  a  hármas  felosztás  rendszerét 
betartva. (Ugyan az a bolthármas akárhány alkalommal felhasználható.) 

2. Skálázás. Ha  az  interjúalany  úgy  érzi,  hogy  nem  jut  eszébe  több  összehasonlító 
tulajdonság (ebben a csoportvezető természetesen segíthet, de a cél nem az, hogy ő 
határozza meg a pólusokat), 1-7-ig terjedő skálán pontozza valamennyi bolttípust, a 
következő szabály szerint: 1 = a hasonlósági pólus értéke, 7 = a kontraszt pólus értéke. 
Ugyan az a skálaérték az adott dimenzión belül több bolttípusnak is adható egyszerre. 

A Kelly féle repertoár rács technika legfontosabb jellemzője, hogy a kialakított hasonlósági-
kontraszt  rendszeren  keresztül,  az  interjúalany a  saját  döntési,  mentális,  és  így tovább  (a 
kutatási problémának megfelelő) struktúráját tudja kialakítani, ráadásul a saját képességeinek, 
tempójának megfelelően.  A módszer  alkalmazása,  ahogyan arra a fentiekben már utaltam, 
csoportos  és  egyéni  keretek  között  egyaránt  elképzelhető,  az  adatfelvétel  könnyebb 
lebonyolítását és a kutatás későbbi céljait figyelembe véve azonban, én az előbbi megoldást 
választottam.  Annak  ellenére  ugyanis,  hogy  a  technika  adatfelvételi  szempontból  két 
alternatívát is felkínál, az adatok elemzése szempontjából elvileg csak egy vizsgálati irányt 
tesz lehetővé, ez pedig az egyéni mentális térképek elkészítése. 92 mentális térkép vizsgálata 
pedig,  jelen  esetben  kissé  megnehezítette  volna  a  további  kutatási  lépések  számára 
nélkülözhetetlen információk felszínre hozását. A csoportos eredmények létrehozása az eddig 
bemutatott  formában  azonban  lehetetlen,  hiszen  minden  alany  más  rendszert  alakít  ki 
magának, ezek későbbi skálázása ebből adódóan egységes formában nem lehetséges, továbbá 
az adatfeldolgozáshoz használható szoftver sem támogatja a kialakított dimenziók esetleges 
súlyozását.  A probléma leküzdésére az alanyok első és második lépés szerinti megosztását 
alkalmaztam.  Egy  külön  „Kelly  mintán”,  mely  40  főből  állt  (a  nem  és  életkor  szerinti 
megoszlás ebben az esetben lényegtelen kérdés), az interjúalanyok feladata csak az első lépés 
elvégzése volt, azaz a lehető legnagyobb számú pólus generálása. Majd a kvalitatív minta 92 
tagja,  a  fókuszcsoportok utolsó 20 percében,  csak a  második  lépésbe kapcsolódott  be,  ők 
azonban már a végleges, 39 tulajdonságot tartalmazó, standard „Kelly kérdőívet” kapták meg, 
természetesen hét bolttípusra (3.2.sz. melléklet). Így minden alany ugyan azon tulajdonságok 
alapján, de egyéni véleményének megfelelően értékelhette a hét bolttípust. 

Az adatfeldolgozás előkészítéséhez a 39 tulajdonság 92 résztvevő szerinti átlagértékét kellett 
meghatározni valamennyi bolttípus esetén, aminek eredményeként egy 7x39 adatot (kerekített 
átlagértéket) tartalmazó táblázatban váltak összegezhetővé a fókuszcsoportok félkvantitatív-
félkvalitatív, integrált módszerének eredményei. Az adatok feldolgozását és értékelését, azaz 
a  repertoár  rács  kialakítását  az  ENQUIRE WITHIN,  Version  1.2.4.  program segítségével 
végeztem, a további elemzésekhez használt faktor analízis (Extraction Method: Maximum Likelihood, Rotation 

Method: Varimax with Kaiser Normalization, Rotation converged in 3 iterations) az SPSS 11.5 programon futott. 
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A kvalitatív kutatás két fázisához köthetően, három kutatási hipotézist fogalmaztam meg (H1, 
H2, H3a), melyek közül az utolsó a későbbiekben a kvantitatív kutatáshoz is kapcsolódik majd. 
A kutatási hipotéziseket, illetve ezek módszertani kapcsolatait a 9. táblázat szemlélteti. 

3.2. KVANTITATÍV KUTATÁS
A kvalitatív kutatás eredményei, azaz a véglegesített kutatási modell alapján készítettem elő 
kvantitatív kutatásaimat. Mielőtt azonban ezek részletes módszertani bemutatására rátérnék, 
néhány olyan fogalmat szeretnék tisztázni, mely a kvalitatív kutatás során nyerte el végleges 
formáját, s a későbbi eredmények értelmezésekor kiemelt jelentőséggel bír majd. 

A hagyományos bolti élelmiszer-kiskereskedelem bolttípusai, ahogyan az a repertoár 
rács  használatakor  is  látható  volt,  hét  kategóriában  kerületek  meghatározásra: 
szupermarket, hipermarket, diszkont bolt, cash and carry bolt, kisbolt, szakbolt, piac és 
vásárcsarnok. A bolttípusokhoz köthető cégnevek a kérdőíveken is szerepeltek (nem 
valamennyi),  a  kérdezőbiztosok  azonban  megkapták  a  bolttípusokhoz  kapcsolható 
valamennyi cégnevet, az esetleges félreértések biztos elkerülése végett.  A Cash and 
Carry boltok kutatásban való szerepeltetése a kvalitatív fázis megkezdésekor komoly 
dilemmát jelentett, tekintve ezek nagy- és kiskereskedelmi szerepének együttes, s az 
adatfelvétel szempontjából talán zavaró megjelenésére. A fókuszcsoportok során (ezt 
bizonyítják a repertoár rács eredményei is) az esetleges megtévesztő hatásról alkotott 
elképzeléseim részben megdőltek.  A résztvevő vásárlók  nagyobb  része  azonosítani 
tudta  ezeket  a  bolttípusokat,  sőt  ezek  vegyes  tevékenységét  is,  így  a  kvantitatív 
kutatásba a Cash and Carry boltok hetedik típusként kerülhettek be, felvállalva annak 
veszélyét,  hogy  a  későbbi  megkérdezettek  egy  része  esetleg  nem  tudja  majd 
beazonosítani ezt a bolttípust.  Arra vonatkozó adatokkal jelen kutatás azonban nem 
rendelkezik, hogy a kiskereskedelmi tevékenységet is folytató vásárlók mennyire ítélik 
meg másként ezeket az üzleteket a többi vásárlóhoz képest. Ez egy későbbi, csak a 
C+C boltokra vonatkozó elemzés tárgy lehet majd.
A  bolt  és  bolttípus  közötti  különbséget  már  az  elméleti  modell  is  tartalmazta,  a 
kvalitatív  kutatás  során  azonban  teljesen  egyértelművé  vált,  hogy  ezek  elméleti 
szétválasztását  jobban  kell  hangsúlyoznom.  A  disszertáció  címében  ugyan 
boltválasztás szerepel, ez a kutatás gyakorlati  lebonyolítása során azonban bolttípus 
választást  jelentett,  tekintve,  nem  konkrét  boltokkal  kapcsolatban  végezetem 
adatfelvételemet,  így a kapott  eredmények sem ezekre, hanem a gyűjtőfogalomként 
használt  bolttípusokra  vonatkoznak.  A  cím  megváltoztatását  azért  nem  láttam 
indokoltnak, mert a modell mind logikájában, mind felépítésében „boltválasztási”, sőt 
be is mutatja a bolt és bolttípus választás közötti kapcsolatot, jelen kutatás azonban ezt 
a  végső  választáshoz  köthető  szintet  nem  érintette.  Ha  a  konceptualizáció 
szempontjából teljes korrektségre törekszem, a „boltválasztás” egy konkrét lánc vagy 
egy adott bolt vizsgálata köré kellett volna, hogy felépüljön, ez azonban úgy vélem, 
módszertanilag jelen kutatásban kivitelezhetetlen, sőt indokolatlan lett volna (tekintve 
megközelítésem  „kipróbálatlanságát”),  így  csak  a  következő  kutatási  lépés  egyik 
eleme lehet. 

Mindezeket  figyelembe  véve,  a  kvantitatív  kutatás  adatfelvételéhez  két  kérdőív  került 
kialakításra,  melyek  a  3.3.  és  3.4.sz.  mellékletben  láthatóak  (I.  kérdőív,  II.  kérdőív).  A 
kérdőívek  számát  elsősorban  az  adatfelvétel  során  igényelt  információmennyiség  tette 
indokolttá,  tekintettel  arra,  hogy  egy  kérdőívbe  lehetetlenség  volt  elhelyezni  azokat  a 
modelltényezőket,  melyeket  a  kialakult  kutatatási  modell  alapján  feltétlenül  indokoltnak 
láttam. A két kérdőívben párhuzamosan, egymást átfedve használt kérdések, természetesen a 
két  adatfelvételből  származó  eredmények  összehasonlíthatóságát  és  összekapcsolását 
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szolgálták.  Mivel a két kérdőív használata  között  majd’ egy év telt  el,  a második kérdőív 
természetesen  az  első  hiányosságait  is  sikeresen  tudta  pótolni.  A  két  adatfelvétel 
eredményeinek egy modellben történő összegzésére vonatkozó módszertani megfontolásokra 
a 4.3.4. fejezet (120-121. o.) szegmentálási részében részletesen kitérek. 
Mindkét  kérdőíves  adatfelvétel  mintavétele  a szigorított  véletlen  séta  módszerével  folyt,  a 
település  és  régiótípus  alapján  kialakított,  rétegzett  mintavétel  segítségével,  az  első 
adatfelvétel  során  110,  a  másodok  alkalmával  71  mintavételi  kiindulóponttal.  (A 
kiindulópontok  számában  felfedezhető  különbséget  az  adatfelvételek  szervezési  adottságai 
határozták  meg.)  A  végleges  mintaelemek  kiválasztása  a  születésnapi  kulcs  módszerének 
használatával  történt,  mely  keretében  a  kutatás  célkitűzéseinek  megfelelő  következő 
születésnapos  személyt  kérdezték  meg  a  kérdezőbiztosok.  Az  adatok  többkomponenses 
súlyozása a KSH 2001-es népszámlálási adatai alapján történ, a súlyozási komponensek az 
életkor,  a  nem,  az  iskolai  végzettség,  valamint  a  régió-  és  településtípusok  voltak.  A 
korrekciót  követően  mindkét  minta  országosan  reprezentatívnak  tekinthető  a  fenti  négy 
változó tekintetében,  az erre vonatkozó szociodemográfiai  paraméterek eloszlásai  a 3.6. és 
3.7.sz.  mellékletben  megtalálhatóak.  Az  első  adatfelvétel  2006.  május  3.  és  18.  között  a 
Cognative Piackutató Kft. szervezésében, a második 2007. március 28. és április 21. között, a 
Szent  István  Egyetem,  Marketing  Intézetének  koordinálásában  zajlott,  háztartásinterjúk 
formájában.  A megkérdezésekből  származó  adatok  bevitele  és  statisztikai  feldolgozása  az 
SPSS 11.5 program segítségével történt. 
A kérdőívek kialakításakor, valamint a próbalekérdezések során nagyon ügyletem arra, hogy 
ezek az adatfelvételi eszközök a kutatás teljes ívéhez kapcsolódjanak. Ennek eredményeként a 
kutatási  célkitűzés  (C3)  –  kutatási  hipotézis  (H1-H17)  –  kutatási  modellelem –  témakör  – 
kérdőív kérdés – új tudományos eredmény (T2, T3, T4) logikai láncot építettem fel, melyet a 
3.5.sz. mellékelt 10. táblázata szemléltet. Ez alapján látható, hogy az ide vonatkozó kutatási 
célkitűzésemhez  (C3)  összesen  17  kutatási  hipotézist  (ebből  kettő  tisztán  a  kvalitatív 
kutatáshoz  köthető)  rendeltem,  mely  végezetül  három új  tudományos  eredményben  került 
összefoglalásra (a negyedik,  sorszámát tekintve első új tudományos eredmény  (T1) csak az 
elmélethez kapcsolódik majd). 
A 3.5.sz. mellékelt 10. táblázatában jól látható, melyik kérdés, milyen mérési szinten került 
azonosításra. A legfőbb vezérelv valamennyi kérdés megfogalmazása esetén az volt, hogy az 
attribútumokat,  a  lehető  legkevésbé  komplikáltan  egyszerre  hét  bolttípus  esetén  lehessen 
mérni.  Elsősorban  ez  indokolta  a  háromfokú  asszociációs  skála  (I./V3  kérdés) vagy  az 
alternatív  skála  (I./O1 kérdés)  az  adatfelvétel  szempontjából  egyértelműen  egyszerűbb, 
statisztikailag  azonban  tagadhatatlanul  bonyolultabb  adatfeldolgozást  eredményező 
használatát.  Az  öt  (I./O2,  II./Q4,  Q5,  Q6)  és  hétfokú  (I./O1a)  skálák  alkalmazása  az 
adatfelvétel aspektusából szintén kevésbé volt problémás, módszertani szempontból viszont 
felveti az ordinális-intervallum szintű mérések „egymásba csúsztathatóságának” kérdését. A 
legtöbb  kutatásmódszertani  szakirodalom  (Scipione,  1994,  Babbie,  1999,  Veres,  2000, 
Lehota,  2001,  Malhotra,  2001,  Székelyi,  Barna,  2003,  Sajtos,  Mitev,  2007)  részletesen 
foglalkozik ezen két mérési szint jellemzőivel, az egyes kérdéstípusok mérési szint szerinti 
besorolhatósága azonban nem minden szerzőnél egyértelmű. Annak eldöntése ugyanis, hogy 
az általam alkalmazott skálák intervallum szintűnek tekinthetőek-e, elsősorban a skálapontok 
közötti standard differencia elfogadására vagy elvetésére (ordinális skála) vezethető vissza. 
Kérdésként merülhet fel ugyanis, hogy a megkérdezettek állandó különbséget érzékelnek-e az 
egyes  skálapontok között,  vagy nem? Scipione  (1994) és  Lehota (2001)  az öt  és hétfokú 
skálákat (Likert skála, szemantikus differenciál skála, Stapel skála) egyértelműen intervallum 
szinten értelmezik,  azaz a skálák tulajdonságai között  szerepeltetik a standard differenciát. 
Malhotra (2001) kevésbé világos csoportosítást használ, az intervallum skála bemutatásakor 
azonban  megjegyzi,  „A  marketingkutatásban  az  értékelőskálák  segítségével  felmért 
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attitűdadatokat  intervallumskálaként  tekintik”  (Lynn,  Harris,  1997  in  Malhotra,  2001). 
Ugyanakkor azzal is tisztába kell lenni, amikor a válaszadó értékel, sokszor a skálapontok 
mögé asszociál valamit, azaz saját skálát használ, ennek alapján valakinek az 5-ös érték már 
negatív egy 7 fokú skálánál, míg a másik megkérdezettnek már a 4-es érték is nagyon jót 
jelent.  Ilyen  feltételek  mellett  pedig,  a  skálaértékek  közötti  különbség  állandósága 
megkérdőjelezhető. Ugyancsak problémás, hogy az alanyok bizonyos kutatási körülmények 
között  emlékezetből  kénytelenek  válaszolni,  azaz  nem  a  konkrét  helyzetet  adják  vissza. 
Felmerül a kérdés, hogy amit néhány héttel az elemezni kívánt magatartás bekövetkezte után 
mond  el  a  megkérdezett,  egyáltalán  mennyire  nevezhető  reálisnak,  főleg  értékelőskála 
alkalmazása  mellett.  A  probléma  értelmezésének  egyik  lehetséges  módja,  miszerint  nagy 
minták  esetén  (500  fő  fölött)  a  megkérdezettek  eltérő  skálapont-különbség  asszociációi 
kiegyenlítik  egymást,  minek  következtében  nemhogy  az  értékelőskálákat  (Likert,  Stapel, 
szemantikus  differenciál),  de a  klasszikus  sorrendi  skálákat  is  intervallum szinten,  azaz  a 
standard differencia tulajdonságával együtt kezelhetjük (Komáromi, 2000). Szintén hasonló 
megállapításra  jut  Haley  és  Case  (1979,  in  Lehmann,  1985),  akik  ugyan  azon  változó 
különböző  mérési  szinteken  történő  tesztelésével  (egyazon  mintán)  arra  az  eredményre 
jutottak, miszerint az eltérő skálatulajdonságok ellenére nincs érdemi eltérés az attribútumok 
eloszlásának ferdesége, továbbá átlaga, szórása (és relatív szórása) között. Az intervallum-
ordinális mérési szint probléma természetesen jelen kutatás kapcsán sem merült volna fel, ha 
értékelőskála  kérdéseim  tulajdonságai  alapjaiban  nem  determinálták  volna  az  ezeken 
végezhető  elemzéseket,  s  az  ezekből  következő  eredményeket.  Összevetve  az  eddig 
bemutatott  pro  és  kontra  érveket,  valamint  támaszkodva  jó  néhány  korábbi  kutatás 
tapasztalataira  és arra,  hogy a kutatási  gyakorlat  nem mindig tudja tökéletesen követni az 
elméletet, továbbá szem előtt tartva a tényt, miszerint disszertációm témája nem a módszertan 
tesztelése,  a  fenti  kérdések  esetén  az  intervallum  szinten  történő  értelmezést  tartottam 
indokoltnak. 
A kvantitatív módszertan témakörét tárgyalva természetesen nem hagyható figyelmen kívül 
azon  statisztikai  módszerek  bemutatása,  melyek  az  elemzés  alapjául  szolgáltak,  továbbá 
fontosnak  tartom néhány szót  szólni,  az  ehhez  szükséges  adat  átalakításokról  is.  Az erre 
vonatkozó információk a 3.5.sz. mellékletben olvashatóak.
A kérdőíves adatfelvétel eredményeinek elemzésével kapcsolatban lényeges megemlítenem, 
hogy  az  általánosságban  bevett  szokásoktól  eltérően  a  kvantitatív  kutatásból  származó 
információkat  nem  csupán  önmagukban,  hanem  a  fókuszcsoportokból  származó  idézetek 
felhasználásának  segítségével  értelmeztem  (lásd.:  4.3.  fejezet).  Ezt  legfőképpen  az  ugyan 
különböző típusú és módszertanú adatfelvételek, valamint a formájukban eltérő, tartalmilag 
azonban mégis  azonos,  kvalitatív-kvantitatív  eredmények  indokolták.  Nem szabad ugyanis 
elfelejteni, hogy a fókuszcsoportos beszélgetések és a kérdőívek adatai, igaz eltérő formában, 
de  ugyan  arra  a  modell  struktúrára  vonatkoznak.  Tökéletesen  tisztába  vagyok  a  két 
adatfelvétel jellegzetességeiből következő elemzési különbségekkel, ennek következtében a 
kvalitatív  kutatás  legtöbb  eredményét  a  kvantitatívaktól  elkülönítve  mutattam  be.  Mégis 
elegánsabbnak  és  módszertani  értelemben  is  korrektebbnek  tartottam,  a  kérdőíves  kutatás 
tisztán statisztikai jellegű információinak egyben kvalitatív színezetű magyarázatát. A vásárló 
és annak boltválasztási magatartása egy, függetlenül attól, hányféle képen próbáljuk mindezt 
feltárni és mérni. A kvantitatív kutatás eredményeinek tárgyalása kapcsán többek között azt 
próbáltam hangsúlyozni, hogy a különböző jellegű információk mind ugyan abba az irányba 
mutatnak.  Mindezek  alapján  tehát  nem  gondolom,  hogy  a  kvalitatív  adatok  relevanciája 
csupán a kérdőív megtervezéséig tartana, fókuszcsoportjaim eredményei elég mélyek voltak 
ahhoz, hogy a statisztikai adatelemzés során is segítségemre legyenek. (Meg kell jegyeznem 
azt  is,  hogy  a  gyakorlatban  egyre  elterjedtebbé  válik  a  kvantitatív  adatok  –  igaz  saját 
kutatásommal nem tökéletesen azonos logikájú - utólagos, kvalitatív forrású magyarázata.)
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4. EREDMÉNYEK
4.1. A KUTATÁS ELMÉLETI MODELLJE

Saját elméleti modellem fejlesztésének alapkoncepciója az irodalmi feldolgozás modellezési 
rendszerének  kialakítása  kapcsán,  aránylag  hamar  körvonalazódott,  tekintve,  kutatási 
szempontból alapvetően két irány volt elképzelhető. Vagy néhány, de mindenképpen kevés 
számú tényező tisztán matematikai modellezését tűzöm ki célomul, pontosan úgy, ahogyan 
azt a statikus modellek alkotói tették,  vagy megpróbálom a boltválasztási  döntést a lehető 
legkomplexebb formában értelmezni, elsősorban a teljes-összegző modellek elgondolásának 
megfelelően. Mindenképpen az első modellezési alternatíva mellett szól, hogy az analízis alá 
vont  tényezők  kapcsolatát,  éppen a  bevont  változók  számának  minimalizálása  miatt,  ez  a 
megközelítés tökéletes biztonsággal képes jellemezni. Az viszont nem kétséges, hogy ezeknél 
a  modellezéseknél  a  vásárló,  mint  „emberi  tényező”  mérése,  szinte  lehetetlen.  A statikus 
irányzatot képviselő megközelítések ezt fel is vállalták, a többek között ezekből táplálkozó 
későbbi irányzatok pedig (a teljesség igénye  nélkül,  például Draper, Nolin 1964, Sprowls, 
Asimow,  1962,  Amstutz,  1967)  olyan  képletszerű  megoldásokban  látták  a  vásárló 
jellemzőinek  definiálási  lehetőségét  (lásd.:  a  teljes  vagy  generálattitűd  képlete,  Amstutz, 
1967), melyet sokkal inkább elgondolkodtatónak, semmint követendőnek tartok. Ugyancsak 
ezen modellezési logikának mond ellent az a tény is, hogy ez az irányzat inkább a konkrét 
stratégiai döntések vagy az egy adott vásárlóhelyhez köthető hatótényező-rendszer vizsgálata 
esetén jelenthet üdvözítő megoldást, semmint egy általánosabb érvényűségre törekvő, főleg a 
bolttípusok  közötti  vásárlói  döntést  országos  szinten  elemezni  kívánó  kutatás  alkalmával. 
(Nem  véletlen,  hogy  éppen  ebből  az  irányzatból  eredeztethető  a  kiskereskedelmi 
gyakorlatban,  a  konkrét  vásárlóhelyekkel  kapcsolatban  talán  leggyakrabban  alkalmazott 
zónaelmélet módszere.) 
A  másik  megközelítés,  azaz  valamely  teljes-összegző  modell  elkészítése,  sokkal  inkább 
megfelelt kutatási célkitűzéseimnek, elismerve, hogy az ilyen jellegű modellek összetettsége, 
éppen az ezeket támogató bonyolult adatfelvételi eljárások és azok időkorlátja okán, esetleg a 
hely-specifikus,  legfinomabb  részletek  kidolgozását  veszélyezteti.  Mindezek alapján  tehát, 
saját elméleti modellem elsősorban a teljes-összegző modellek, valamint ezeket kiegészítve az 
atmoszféra  modellek  logikáját  követve  került  kialakításra,  megközelítésem 
folyamatorientációs jellegét pedig a Heinemann (1974) féle hétfázisú döntési modell alapozta 
meg.  A  három  irányzat  egy  modellben  történő  összefoglalásának  legfőbb  indokát  abban 
láttam,  hogy  ezek  legmarkánsabb  vonása,  azaz  a  boltválasztási  döntések  különböző 
aspektusból történő magyarázata, ugyan külön külön is igazolható, egy modellben egyesítve 
ezeket  azonban  mégiscsak  teljesebb  képet  kaphatunk.  Véleményem  szerint,  az  egyes 
modellek ereje egy,  az ezekből felépített,  önálló modellben szinergikus módon érvényesül, 
hiszen  így,  tényezőik  egymásra  gyakorolt  hatását  közvetlenül  vizsgálva,  komplexebben 
elemezhetőek, mint egyenként vagy csak a parciális megközelítések eredményeit összegezve. 
A  modell  kiinduló  egysége  (19.  ábra)  a  vásárló  elsődleges  azonosítására  (vásárlói  típus) 
szolgáló  tényezőket  tartalmazza,  azaz  a  szociodemográfiai  (kvantitatív)  és  pszichográfiai 
(kvalitatív)  jellemzőket,  melyek  mellett  a  másodlagos  azonosítást  szolgáló  elemek, 
nevezetesen a vásárlással kapcsolatos általános attitűd és szokások, valamint a tervezési és 
költségvetési  stratégia  is  itt  szerepelnek.  Egyértelmű,  hogy  a  boltlátogatással  kapcsolatos 
vásárlói  paraméterek  sora  hosszan  folytatható,  gyűjthető  tényezőkör,  ennek  túlcizellált 
kifejtése azonban mind az elméleti megközelítés, mind pedig a későbbi kutatás szempontjából 
indokolatlan  lett  volna.  Jelen  logika  alapján  tehát  már  a  vásárlás,  s  ezen  keresztül  a 
boltválasztás  okainak  felismerésekor  működésbe  lép  egy  a  kvalitatív  és  kvantitatív 
tényezőkből,  illetve  a  tapasztalat  útján,  hosszabb  idő  át  kialakult  szokásokból,  a  vásárlás 
megtervezéséből  és  a  rendelkezésre  álló  anyagi  forrásokból  felépülő  rendszer,  mely  a 
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boltválasztási  folyamat  legelején,  eleve előrevetíti,  meghatározza a kimenetel  milyenségét. 
Mindez  természetesen  nem  azt  jeleni,  hogy  a  többi  modelltényező  vizsgálata  teljesen 
felesleges, de azt látni kell, hogy ez a vásárlói típusra épülő bázis alapjaiban determinálja az 
egész folyamatot. Azt hiszem, nem kell túl hosszasan magyaráznom, mit jelent a lakóhelyen, 
a foglalkozás jellegén és ebből adódóan a vásárlásra fordítható időn és pénzen vagy éppen a 
kis-,  illetve  nagybevásárlások  támasztotta  igényeken  alapuló  boltválasztási  folyamatok,  az 
alapvetően eltérő vásárlói típusokat kialakító hatása. 

Modelltényező Rövid leírás Forrásmodell

Kvalitatív vásárlói jellemzők A  vásárlókat  pszichográfiai  jellemzőik,  valamint  szokásrendszerük  alapján 
definiáló tulajdonságok

Kvantitatív vásárlói jellemzők A vásárlókat szociodemográfiai jellemzőik alapján karakterizáló tulajdonságok
Arend-Fuchs, 1995

Vásárlói típus A vásárlók kvalitatív és kvantitatív tulajdonságainak együttese
Általános  attitűd  és  szokások  a 
vásárlással kapcsolatban

A  vásárlók  általános  boltválasztási,  termék-  és  márkaválasztási  szokásaihoz 
kapcsolódó struktúra

Tervezési  és  költségvetési 
stratégia

A boltválasztási szokások keretrendszere a vásárlás költségeinek és a vásárlás 
megtervezésének aspektusából

Monroe, Guiltinan, 
1975

Észlelt bolttípusok Azok a  bolttípusok,  melyeket  a  vásárlók  boltválasztási  döntéseik  alkalmával 
észlelnek/azonosítanak Gyenge, 2006

Észlelt kiskereskedői stratégia A  kiskereskedők  azon  stratégiája  (tevékenységeik  összessége),  melyeket  a 
vásárlók azonosítanak velük

A bolt jellemzőinek fontossága A vásárlók által elvárt boltjellemzők
A bolt jellemzőinek észlelése A vásárlók által az elvártakhoz képest észlelt/azonosított boltjellemzők

Monroe, Guiltinan, 
1975

Környezeti ingerek A  boltválasztást  ténylegesen  befolyásoló  valamennyi  boltjellemző  együttes 
rendszere Bitner, 1992

Boltokkal szembeni attitűd Az adott bolttal/bolttípussal szemben tapasztalható vásárlói beállítódás Monroe, Guiltinan, 
1975

Érzelmi állapot Az  az  érzelmi  állapot,  mellyel  a  boltlátogató  a  vásárlás  folyamata  közben 
(általában) rendelkezik

Donovan, Rossiter, 
1982

Szituáció Az a többdimenziós helyzet, mely a vásárlási döntést megelőzi, körülveszi Bitner, 1992

Bolttípus választás A vásárlási céloknak leginkább megfelelő boltforma kiválasztása Arend-Fuchs, 1995

Boltválasztás A bolttípuson belüli konkrét bolt kiválasztása
Bolton  belüli  információ 
feldolgozás

A bolton belüli befolyásoló tényezők döntést determináló faktorai

Termék és márkaválasztás A keresett élelmiszer kiválasztása

Monroe, Guiltinan, 
1975

Összehasonlító folyamatok A bolttípus-, bolt-, valamint termék- és márkaválasztás folyamatainak együttese, 
az ezek során felmerülő alternatívák összehasonlítása

Engel, Blackwell, 
Miniard, 1986

Közelítő és kerülő válaszreakciók A fizikai, felderítő, kommunikációs és teljesítmény reakciók együttese Donovan, Rossiter, 
1982

Elfogadható  és  elfogadhatatlan 
boltok

Azon  boltok  köre,  melyeket  a  vásárlók  lehetséges  választási  alternatívaként 
azonosítanak, illetve melyeket biztosan elutasítanak

Engel, Blackwell, 
Miniard, 1986

Elégedettség A teljes folyamat visszacsatolása a vásárló elégedettségén keresztül Monroe,  Guiltinan, 
1975

A vásárlás  okainak  felismerése, 
alternatív  vásárlóhelyek  keresése 
és  értékelése,  a  vásárlóhely 
kiválasztása  és  értékelése,  a 
vásárlóhely utólagos értékelése

A boltválasztási döntés ötfázisú folyamatának részei Heinemann, 1974

10. Táblázat
A kutatás elméleti modelljének elemei és azok forrásmodelljei
Forrás: saját kutatás

A modell második egysége azokat a tényezőket foglalja magában, melyek vagy a boltok és 
bolttípusok jellemzőire vonatkoznak (környezeti ingerek) vagy ezekhez a vásárló attitűdjén és 
észlelésének folyamatán keresztül köthetők. A választás során felmerülő bolttípus-alternatívák 
és az ezekkel  párosítható kiskereskedői stratégia  ugyanúgy alapjaiban határozza meg ezen 
modellegység felépítését, mint a vásárlói típust a kvalitatív és kvantitatív tényezők, hiszen a 
vásárló csak azon alternatívák között dönthet, melyek elérhetőek számára. A választás egyik 

68



feszültségforrása  lehet  a  vásárló  által  fontosnak ítélt  és  az adott  bolttípussal  kapcsolatban 
ténylegesen  észlelet  boltjellemzők  közötti  különbség.  Az,  hogy  ennek  milyen  kimenetele 
várható, nagymértékben a vevő boltokkal szembeni attitűdjétől függ, mely logikailag lezárja 
az alternatív bevásárlóhelyek keresésének és értékelésének folyamatát. 
A következő két elem, azaz az érzelmi állapot és a szituáció igazából a második és a harmadik 
tényezőcsoport között értelmezhető, tekintve ezek egyedi hatása tipizálható a legkevésbé. Az 
aktuális érzelmi állapot vagy az éppen kialakuló, legalább öt dimenzió mentén értelmezhető 
szituáció  döntést  befolyásoló  szerepe  azért  kezelhető  nehezebben  az  eddigi  tényezőkhöz 
képest,  mert  ezek  jellege  sokszor  csak  egy  vásárlási  alkalomhoz  köthető,  hatásának 
általánosíthatósága megkérdőjelezhető. Hogy egy vásárló rossz vagy jó kedvűen, s ennek ezer 
elképzelhető  kombinációját  kialakítva  választ  ki  egy  boltot,  hogy  ezt  milyen  megelőző 
állapotból  indítja,  hogy  milyen  céllal  vagy  mikor  teszi  mindezt,  az  érzelmi  állapot  és  a 
szituáció tulajdonképpeni definiálhatatlanságát eredményezi. Ez a kutatási modell és a mérés 
során komoly fejtörést okozott, mellyel a későbbiekben részletesen foglalkozom még. 
Elméleti modellem harmadik önálló egysége a vásárlóhely kiválasztásához és értékeléséhez 
köthető elemeket  foglalja össze,  melyek lényegében a tényleges  döntés lépéseit  hivatottak 
megjeleníteni.  Szeretném  kiemelni,  hogy  ennél  a  lépésnél  a  bolttípus-  és  boltválasztás, 
valamint  a  bolton  belüli  információfeldolgozás  és  a  termék-,  márkaválasztás  sorrend nem 
feltétlenül  jelent  kötöttséget,  ahogyan  ezt  az  összehasonlító  folyamatok  „keretjellege”  is 
hangsúlyozni  igyekszik.  Egyáltalán nem biztos,  hogy az eddig részletezett  modelltényezők 
logikai láncolatát követve a vásárló minden alkalommal végigjárja ezt a négyes döntési utat 
vagy,  hogy éppen ebben a sorrendben teszi  ezt.  A bolttípus-, majd tényleges boltválasztás 
egymásutánisága,  azt  hiszem  nem  vitatható,  azonban  igen  kicsi  a  valószínűsége,  hogy 
ismétlődő  jelleggel  lejátszódna.  A termék-,  márka-  és  boltválasztás  sorrendjének  elméleti 
problémájáról az irodalom feldolgozás fejezetben részletesen szóltam. Mindennek köszönhető 
tehát, hogy saját elméleti modellemben a boltválasztás ezen lépéseit nem kötött sorrendben, 
de  egymáshoz  tagadhatatlanul  szorosan  kapcsolódó elemek  együtteseként  értelmezem.  Az 
összehasonlító  folyamatok  irányából  újabb  négy  dimenzió,  a  fizikai,  a  felderítő,  a 
kommunikációs és a teljesítmény közelítés vagy kerülés mutat a boltválasztási döntés lezárása 
felé,  melyek  így  tehát  egyrészt  részei,  másrészt  kimeneteli  lehetőségei  ennek  a 
modellegységnek.  A fizikai  közelítés  és kerülés  inkább a  bolttípus-  és  boltválasztáshoz,  a 
felderítő  és  kommunikációs  közelítés  és  kerülés  jellemzőbben  a  bolton  belüli  információ 
feldolgozáshoz,  végül a teljesítmény közelítés  és kerülés az akceptált  és  elutasított  boltok 
köréhez kapcsolható. Így válik ez a négy dimenzió résszé és kimenetellé egyszerre. 
A negyedik, s egyben utolsó tényezőcsoport az elfogadható és elfogadhatatlan boltok vásárlói 
azonosításán keresztül, a vásárlóhely utólagos értékeléséhez köthető. Tekintve, hogy elméleti 
modellem  a  boltválasztási  döntést  nem  lineáris,  hanem  önmagába  záródó  folyamatként 
értelmezi,  a  vásárlói  elégedettség/elégedettlenség  az,  mely  a  kiindulóponthoz  történő 
visszacsatolást  (visszatérést)  megjeleníti.  Miután  az  elégedettség/elégedettlenség,  mint 
tényező a vásárló számára a boltválasztás terén is tapasztalattá válik, a vásárlással kapcsolatos 
általános attitűd és szokások rendszerébe épülve zárja a teljes folyamatot. 
Mivel elméleti modellem igaz meglehetősen széleskörű, ám mégiscsak elméleti bázisra épült, 
a következő kutatási lépésben, ennek kvalitatív alapú validálását végeztem el, mely nagyban 
segített  az  elméleti  síkon  jól  működő,  a  későbbi  kvantitatív  kutatást  azonban  csak 
megnehezítő modelltényezők elhagyásában, összevonásában, újraértelmezésében. Fontosnak 
érzem ugyanakkor arra is felhívni a figyelmet,  hogy elméleti modellemet a következőkben 
bemutatásra  kerülő  korrekciók  ellenére,  már  önmagában  is  kutatási  eredménynek  (igaz, 
elméleti szintű kutatási eredménynek) gondolom, ezért tartottam indokoltnak az eredmények 
között, nem pedig az irodalmi áttekintés fejezet végén történő részletezését.
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4.2. A KVALITATÍV KUTATÁS EREDMÉNYEI
4.2.1. Az elméleti modell érvényességének vizsgálata

A fókuszcsoportos vizsgálatok célja, mint azt az Anyag és módszer fejezetben olvashattuk, 
kétszintű  volt,  s  ennek megfelelően  az alkalmazott  adatfelvétel  technikája  is  két  nagyobb 
egységre  osztotta  az  eljárást.  Az elméleti  modell  érvényességének  vizsgálatához,  továbbá 
bizonyos modellelemek azonosításához a fókuszcsoport klasszikus dimenzióját, azaz a társas 
helyzetből adódó csoportos interjút használtam. Ennek eredményeként a következő nagyobb 
kérdéskörök elemzése vált lehetővé: (1) a vásárlói csoportok (szegmensek) boltválasztás alapú 
definiálásának iránymeghatározása, (2) a vásárlók által észlelt bolttípusok azonosítása (H2) és 
az ezeket jellemző tulajdonságok rendszerének kialakítása,  (3) a kvantitatív kutatás konkrét 
témaköreinek és kérdéseinek (próbakérdőív) meghatározása, (4) mindezek alapján az elméleti 
modell esetleges újraértelmezése (H1). 
A  vásárlói  csoportok  boltválasztás  alapú  definiálásának  több  iránya  is  elképzelhető, 
vezethetné ezt az irányt maga a bolttípus és annak látogatási gyakorisága, azaz létezhetnek 
például jellemzőbben szupermarket és ezt kiegészítve egyéb-bolttípus látogatók, de ugyan ez 
igaz lehet  a  karakteresen kisbolt  látogatókra  is,  akiknél  az  összes többi  típus látogatása a 
kisbolthoz  képest  értelmezhető  és  folytathatnám  tovább  a  sort.  Felmerülhet  értelmezési 
alternatívaként  a  vásárlói  csoportok  ugyan  bolttípus  választás  szerinti,  de  a  termék-  és 
márkaválasztás  aspektusából  történő azonosítása  is.  Tekintve,  hogy a  márkadöntésekhez  a 
saját  és  kereskedelmi  márka  kérdése  jól  köthető,  továbbá  a  termékdöntések  mellett  az 
árérzékenység és az akcióérintettség is fontos tényezőként szerepel, ezek pedig egyértelmű 
vásárlóhely  specifikussággal  rendelkeznek,  elképzelhető  lenne  a  vásárlói  csoportok  ilyen 
irányból  történő  megközelítése  is.  Mindezek  ellenére  már  a  legelső  fókuszcsoportok 
vezetésekor nyilvánvalóvá vált, hogy ezek a tényezők ugyan kiemelt jelentőséggel bírnak a 
boltválasztási döntés meghozatala során, így mérésük valamilyen formában elengedhetetlen 
lesz, ahhoz azonban nem elég markánsak, azaz nem rendelkeznek elég differenciáló erővel, 
hogy a később szegmentálásokat érdemes legyen ezekből indítani. Szépszámmal hangzottak 
el  azonban  olyan  megnyilvánulások,  melyek  az  irodalom  elméleti  modelljeinek 
összefüggéseit is ismerve, más jellegű, az előzőektől eltérő szegmentációs irányt jelöltek ki. A 
teljesség igénye nélkül, néhány meghatározó ezek közül.
„Egész  nap,  hát  mondjuk  úgy,  hogy nem vakargatom magamat  a  munkahelyemen,  és  akkor  még az a 
fárasztó vásárlás is este. Gyűlölöm az egészet!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők2.)
„Ha esik, azért, ha süt a nap, azért, ha jó kedvem van vagy ha éppen tök’ depi vagyok, akkor meg azért. A 
vásárlás tökéletesen kikapcsol, tényleg nagyon szeretem bármilyen formáját.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők3.)

Általános 
attitűd a 

vásárlással 
kapcsolatban

„Az tényleg remek időtöltés,  mikor  két  vagy háromhetente  felpakolom az egész családot és elmegyünk 
valamelyik hipermarketbe shoppingolni.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfi3.)
„Jaj,  inkább egyedül.  Vásárolt már maga a férjemmel  együtt?  Tuti két  hét Hárshegy!”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Nők4.)
„Ó hogyne, biztos végigmászok tizenöt boltot, meg a piacot, ráadásul hétvégén! Engem egy dolog érdekel, 
röviden, egy helyen letudjam az egészet.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők1.)
„Mit spájzolgassak. Teljesen egyedül élek.  Megvárom, amíg kifogy. Akármerre fordulok, legalább tíz bolt 
van a környéken, azért valamelyik csak nyitva lesz.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfi3.)
„Az előbb kérdezte  a legutolsó vásárlási  élményt  a hölgytől.  Ma hétfő van,  nekem az szombaton volt.  
Nevetni fognak, de tizenkét boltban voltam. Nekem a szombat az a vásárlás, akkor van időm és mindenhova 
bemegyek.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők4.)
„Ha most arra kíváncsi,  hogy azért megyek oda  mert előreköszönnek, meg mert kellemes az egész vagy  
azért, mert közelebb van, egyértelműen az előbbi!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők5.)

Vásárlási 
szokások

„Az tényleg tök jó, mikor  hülyítik a fejedet a sok ócska reklámmal. Vannak olyan boltok, ahol nem lehet 
normálisan végigmenni, mert vagy belelóg az arcodba egy reklámtábla, meg lavíroznod kell a kocsival a 
sok ilyen papírdobozra rakott konzerv meg chips között. Nagyon remek!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők2.)
„Most maguk szerint, ezek az eladók mi a majdnem mondtam minek vannak ott? A fülem hallatára beszéli 
meg  a  másik  kreténnel  a  hétvégi  randiját,  meg  sopánkodik  rajta,  hogy  letört  a  műkörme.  Érdemben 
semmiben nem tud segíteni. Kereskedők, kacagnom kell!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak2.)

A bolton belüli 
információ 
feldolgozást 
befolyásoló 
tényezők
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„Az egész marhaság arról szól, hogy uralkodjanak rajtam. A reklámok, meg hogy ezt meg kell venned, meg 
akkor jár jól, ha hármat vesz, nem egyet. Undorító! Fogyasztói társadalom. Na, ezt jól megkaptuk!”  (Saját 
kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak3.)
„Más a fehér köpenytől, meg a vértől készül ki, én meg, ha meglátok egy kosarat vagy bevásárlókocsit. 
Akár milyen hangulatba vagyok, csak rágondolok, hogy vásárolnom kell és felmegy a pumpa!” (Saját kutatás, 
2005, Fókuszcsoport-Férfiak2.)

Érzelmi 
állapot

Az hiszem, ez a néhány idézet is tökéletesen bizonyítja azt, ami a teljes szöveget tartalmazó 
kiírásokból nyilvánvalóan látszik, azaz, hogy vélhetően az összes boltválasztást befolyásoló 
tényezőnek bázisa, szűrője a vásárlással kapcsolatos általános attitűd (ez nem ugyan az, mint a 
boltokkal szembeni attitűd), a vásárlási szokások és az érzelmi állapot, illetve, hogy ezekhez 
szorosan kapcsolódik a bolton belüli  információ feldolgozás folyamata,  valamint a vásárló 
ezzel való viszonya. Ez a megállapítás pedig kettős jelentőségű. Egyrészt nyilvánvalóvá tette 
számomra, hogy a vásárlók későbbi boltválasztás alapú szegmentálásának kulcsa a fenti 3+1 
modelltényezőben keresendő, azaz a szegmensek kialakítása ezek alapján, kell történjen. (A 
többi  modelltényező  a  szegmensek  másodlagos  leírásában  természetesen  fontos  szerepet 
játszik.)  A 3+1 formában történő meghatározás  azért  lényeges,  mert  annak ellenére,  hogy 
ezek hatása egymás nélkül nehezen értelmezhető (és ezt a szegmentálás is bizonyítja majd), 
azt azért mégiscsak látni (és a kutatási modellben láttatni) kell, hogy az általános attitűd, a 
vásárlási  szokások és  az  érzelmi  állapot  hármas  inkább  a  vásárlói  típust,  a  bolton  belüli 
információ feldolgozás milyensége pedig a többek között ezekből, de legalább ilyen súllyal a 
többi modelltényezőből eredő, reakciót definiálja. A 3+1 tényező helye a döntés folyamatán, s 
így a modellen belül,  közös szegmentációs szerepük ellenére,  tehát nem ugyan ott  van. A 
kvalitatív  kutatás  első számú célkitűzése,  azaz a szegmentációs  irány meghatározása tehát 
sikeresen  megtörtént.  A  fenti  megállapítás  kettős  természetének  második  dimenziója 
ugyanakkor  a  négyes  számú  célkitűzést  is  érinti.  A  modellt  ugyanis  a  szegmentálás 
logikájának megfelelően az alábbiak szerint kellett módosítani (H1).

20. ábra
Az elméleti modell módosításának első lépése
Forrás: saját kutatás
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általános  attitűd,  illetve  a  vásárlási  szokások  is  elsődlegesen  meghatározzák  (az  elméleti 
modellben  ezek  csak  másodlagos  tényezők  voltak).  Az  érzelmi  állapot  értelmezése,  úgy 
vélem, egyszerre két helyen is indokolt. Az elméleti modellnek megfelelően, egyrészt csak az 
adott vásárlási helyzetre vonatkozóan befolyásolja az aktuális választást (ennek mérése szinte 
lehetetlen), ehhez képest azonban jobban tipizálható az a jellemző érzelmi karakter, mellyel a 
vásárlók a boltválasztás folyamatával szemben általában viseltetnek. Az általános attitűd és a 
jellemző érzelmi karakter közötti különbség talán nem azonnal érzékelhető, de létezik (lásd.: 
kvantitatív kutatás, szegmentálás). Ugyancsak módosítást jelent az eredeti modellhez képest, 
hogy a kvalitatív vásárlói jellemzők, a jellemző érzelmi karakter, illetve az általános attitűd és 
szokások  rendszere  jóval  több  összefonódást  tartalmaz,  azaz  kevésbé  differenciálható 
elemekből épül fel, mint azt a kvalitatív kutatás előtt gondoltam. Végezetül pedig, a tervezési 
és költségvetési stratégia ugyan nem szerepel elsődleges szegmentációs ismérvként, csupán a 
vásárlói  csoportok  másodlagos  leírásában  játszik  majd  szerepet,  ennek  ellenére,  úgy 
gondolom, nem vitatható, hogy a vásárlói típus kialakulásában kiemelt jelentőséggel bír. 

A  vásárlók  által  észlelt  bolttípusok  azonosítása  (H2) és  az  ezeket  jellemző  tulajdonságok 
rendszerének kialakítása szintén fontos célja volt a fókuszcsoportok vezetésének. A kutatás 
ezen  részének  talán  leglényegesebb  tapasztalata  az  volt,  hogy  a  résztvevők  többségének, 
nemtől  függetlenül,  némi  problémát  jelentett  a  különböző  bolttípusformák  cégnév  nélküli 
azonosítása.  A  hipermarketek  és  a  kisboltok  esetén  lehetett  a  legkevesebb  összemosást 
megfigyelni, hozzátéve ugyanakkor, hogy a hipermarketek és bevásárlóközpontok egymásba 
csúsztatása  igen gyakran  megjelent.  A kisboltok kapcsán számtalan  „fedőnév” elhangzott, 
úgymint:  ABC,  élelmiszerbolt,  éjjel-nappali,  közért,  sarki  bolt,  garázsbolt,  vegyesbolt, 
szatócsbolt. A két szélsőséges boltforma tiszta azonosításának legkézenfekvőbb magyarázata 
talán ezek ismertségében keresendő, hiszen kisboltban minden vásárló megfordul valamilyen 
rendszerességgel,  a  hipermarketek  megjelenése  pedig  olyan  újdonságot  jelentett  a  hazai 
élelmiszer-kiskereskedelemben, amit legalább egyszer biztosan mindenki kipróbált. 

21. ábra
A bolttípusok jellemzésére leggyakrabban használt jelzők
Forrás: saját kutatás
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A  szupermarketek  és  diszkontboltok  cégnév  nélküli  említésekor  lényegében  a  teljes 
bizonytalanság  uralkodott,  tekintve  ezt  a  két  bolttípust  keverték  egymással  a  leginkább  a 
résztvevők  vagy  egyszerűen  élelmiszer-áruházként  aposztrofálták  ezeket  (egy  esetben  a 
„szuperdiszkont”  név  is  elhangzott).  A  szakboltok,  valamint  a  piacok  és  vásárcsarnokok 
felismerése  semmi  gondot  nem  jelentett,  nem  úgy,  mint  a  Cash  and  Carry  áruházaké, 
melyekről a résztvevők többsége azt sem tudta, hogy létezik-e ilyen hazánkban. A konkrét 
cégnevek említésekor azonban valamennyi bolttípus esetén tökéletes jellemzések születtek, az 
ehhez leggyakrabban használt jelzőket a 21. ábra szemlélteti.  A bolttípus-cégnév kapcsolat 
vizsgálatának elsődleges  tanulsága  tehát  az,  hogy a  vásárlók  egyáltalán  nem biztos,  hogy 
ugyan azokban a  kategóriákban gondolkodnak,  mint  a  szakma.  Tekintettel  a kutatás  jelen 
fázisának kvalitatív jellegére, nem bocsátkoznék felesleges százalékos kimutatásokba, melyek 
bizonyítanák, hogy a résztvevők mekkora hányadának voltak azonosítási problémái. De azt 
látni kell, hogy a vásárlók bizonyos része, nem bolttípus és az ehhez kapcsolható általános 
jellemzők alapján dönt, hanem konkrét láncot, azaz céget választ. Ez pedig nem feltétlenül 
negatívum. Anélkül is lehet valaki Kaiser’s-hű vásárló, hogy nem tudja biztosan eldönteni, mi 
a különbség az élelmiszer-áruház és a szupermarket között, sőt, ennek megfelelően azt sem 
tudja,  hol van éppen. Mivel az adott  kereskedelmi szolgáltatást  választja,  nem valamilyen 
elméleti kategorizálást, ez talán érthető is. Az viszont, hogy mindez mennyire befolyásolja az 
úgynevezett kategórián belüli választásokat (ha nem ismeri, mi tartozik kategórián belülre és 
kívülre), valamint mindez hogyan hat ezek vásárlói értékelésére,  komoly kérdés. Az egyik 
hölgy résztvevőt idézve: „Már vagy tíz perce hasonlítgatjuk össze ezt a két boltot. Nehogy 
már egy lapon említsük a raklapost,  meg a külön kóser osztállyal  rendelkezőt.  Szerintem, 
annyi  a közös bennük, hogy mindkettő élelmiszert árul.  Nem létezik,  hogy aki bemegy az 
egyikbe, mindegy melyikbe, annak eszébe jut utána a másikba is vásárolni. Ez két teljesen 
különböző világ és mind a kettőt  a sajátjaival kellene párosítgatnunk!  Olyan ez, mintha a 
Mercedest,  meg a Trabantot  hasonlítgatnánk egymáshoz.  Mindegyiknek négy kereke,  meg 
egy kormánya van, de ennyi!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők4.) 

22. ábra
Az elméleti modell módosításának második lépése
Forrás: saját kutatás
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A  bolttípusok  azonosításához  és  ezek  jellemzőinek  észleléséhez  kapcsolódik  az  elméleti 
modell  egyszerűsítésének második lépése (22. ábra)  (H1),  amit  főképp módszertani,  azaz a 
későbbi  mérésekhez köthető,  részben pedig a kvalitatív  eredmények  alapján rendelkezésre 
álló  információk  indokoltak.  A  módosítás  következtében  ugyanis  a  „bolt  jellemzőinek 
fontossága” modelltényező kimaradt a kutatási modellből, mégpedig a következők miatt. A 
fókuszcsoportos interjúk során több formában is elhangzottak az alábbi mondatok: „Nézze, én 
azért nem foglalkozom azzal, mit várnék el egy bolttól, mert úgyis csak azt kapom, ami van. 
Persze, hogy szeretnék én többet a Coraba járni, merthogy nekem az tetszik igazán, de hát 
ahhoz autó kellene.  Egyébként  meg csak feleslegesen felhúzom magamat azon, hogy mit, 
hogyan kellene csinálnia a boltosoknak és ehhez képest, hogyan nem csinálják!” (Saját kutatás, 
2005,  Fókuszcsoport-Nők5.) Mivel  az  ehhez  hasonló  vélemények  többször,  több  helyen  is 
megjelentek, jogosan merül fel, talán nincs is értelme az észlelt és az elvárt bolttulajdonságok 
fontossága közötti  különbségtételnek.  Ezzel azonban az elméleti  modell  egy igen lényeges 
pontja,  nevezetesen  a  két  elem  együtteséből  származó  feszültség,  majd  az  ebből  eredő 
attitűdváltozás  determinálta  boltválasztási  döntés  kívánna  új  értelmezést.  Ha  még  jobban 
pontosítani  kívánjuk  a  problémát,  talán  inkább  arról  van  szó,  hogy  az  elvárt  jellemzők 
szerepének értelmezése nem ennyire direkt módon megy végbe a vásárlók részéről, főleg nem 
valamennyi,  például  rutin  boltlátogatás  alkalmával.  Ez  azonban  felvet  egy  módszertani 
problémát is. Hogyan lehet egyszerre hét bolttípus esetén mérni azt, amit elvileg elvárna a 
vásárló az adott  vásárlóhellyel  kapcsolatban,  jelesül akkor, ha ezt  önmaga ilyen konkrétan 
meg  sem tudja  fogalmazni,  és  ehhez képest  hogyan  lehet  mérni  ugyan  ezt,  ugyan  így az 
észlelt jellemzők esetén. A válasz, azt hiszem, nem kíván hosszú magyarázatot, sehogy. Az 
Anyag  és  módszer  fejezetben  bemutatott  kérdőívek  is  bizonyítják,  hogy  28+44  jelző  és 
jellemző  együttes  mérése  is  komoly  fejtörést  okozott,  ennek  megduplázása  lehetetlen  lett 
volna.  Mindezek  alapján,  hangsúlyozni  szeretném  tehát,  hogy  míg  a  vásárlói  típusra 
vonatkozó  változtatások  (az  elméleti  modell  módosításának  első  lépése)  egyértelműen 
szakmai-tartalmi  szempontokra  vezethetőek  vissza,  addig  a  kutatási  modell  bolttípus 
jellemzőkre  (környezeti  ingerekre)  vonatkozó  módosítása  inkább  a  módszertani  okokban 
gyökerezik. 

Végül  az  utolsó  elméleti  modellelem,  mely  a  módosítások  során  kiesett  a  boltválasztás 
folyamatának empirikus úton történő elemzéséből, a szituáció (H1). A kvalitatív kutatás során 
egyértelműen  bebizonyosodott,  hogy az  ide  vonatkozó dimenziók  (a  fizikai  és  társadalmi 
környezet,  az  időtáv,  a megoldandó feladat  jellege és a  megelőző  állapot)  fontos szerepet 
töltenek be a vásárlói  döntések meghozatalakor,  de ezek szerepeltetése sokkal életszerűbb 
más modelltényezőkön belül, mint önálló modellelemként. A fizikai és társadalmi környezet 
azonosítása a boltjellemzőkön (környezeti ingereken) belül, a megoldandó feladat jellege és 
az  időtáv  a  vásárló  szokásrendszeréhez  kapcsolva,  a  megelőző  állapot  pedig  a  jellemző 
érzelmi  karakter  dimenziói  között  talán  jobban  értelmezhető.  Ennek  megfelelően  tehát  a 
szituációs elemek vizuálisan kerültek ki a kutatási modellből, azaz csak helyük változott meg 
az elméleti modell eredeti elgondolásához képest. 

4.2.2. A bolttípusok hasonlóságának vizsgálata

Ahogyan arra korábban már utaltam, a fókuszcsoportos vizsgálatok két szinten zajlottak, a 
második  szint  legfőbb  célja,  a  George  Kelly  féle  repertoárrács  technika  félig  strukturált 
szerkezetéből  következő  lehetőségeket  kihasználva,  a  vizsgált  bolttípusok  hasonlósági 
csoportjainak azonosítása volt  (H3a). Az azonosítás problémája elsősorban ezért merülhetett 
fel,  mert,  amint  azt  az  előzőekben  láttuk,  az  önálló,  azaz  cégnév  nélküli  bolttípusok 
meghatározása  a  vásárlóknak  bizonyos  esetekben  nehézséget  okozott.  Ebből  kiindulva, 
miután a beszélgetések során valamennyi bolttípusforma a helyére került, joggal merült fel a 
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kérdés,  miszerint  a  boltválasztást  befolyásoló  legfontosabb  tényezők  alapján  léteznek-e  a 
boltok között egyáltalán olyan csoportok, melyek azok hasonlóságából eredeztethetőek.
Ha megnézzük a 4.2.sz. melléklet 41. ábráján látható észlelési térképet, annak horizontális 
tengelye  a  boltok  létrejött  csoportjait,  vertikális  tengelye  pedig  az  ezeket  létrehozó 
tényezőstruktúrát mutatja. A tényezőkkel kapcsolatban megállapítható, hogy ezek a vásárlók 
boltválasztási döntését három szinten keresztül irányítják. Létezik egyrészt egy a környezeti 
dimenziókból álló szint,  mely logikájában megfelel a Baker /1986/ féle felosztásnak, jóval 
részletesebb  mérésének  eredményei  pedig  a  kvantitatív  kutatás  kapcsán  kerülnek  majd 
bemutatásra. A második tényezőcsoport a boltok elérhetőségére, továbbá lényegében az idő, 
vásárlást  meghatározó  szerepére  vonatkozik,  míg  a  harmadik  szint  a  termék-ár-választék 
tényezők köré csoportosul. A tényezők ilyen jellegű felosztása is jól mutatja,  az alacsony, 
alapsokaságot nem reprezentáló elemszám ellenére, hogy a boltválasztási döntések, még egy 
speciális  technikával  létrehozott  állításlista  esetén  is,  igen  jól  dimenzionálhatóak  három 
alapvető  irányba:  atmoszféra,  kényelem,  termék/ár.  Ha  ezeket  az  elméleti  modell 
alapelemeivel  próbáljuk  azonosítani,  leginkább  a  környezeti  ingerek,  vásárlási  szokások, 
termék-  és  márkaválasztás  köré  csoportosítható  statikus  tényezőkről  van  szó.  (Az  olyan 
dinamikus elemeket, mint az érzelmi állapot vagy éppen szituáció ezzel a technikával nem 
próbáltam vizsgálni.)

Amennyiben a létrejött három szint szerinti bolttípus csoportokat is megvizsgáljuk, látható, 
hogy  első  lépésben  a  (1) kisbolt-szakbolt-piac,  (2) szupermarket-diszkont,  illetve  (3) 
hipermarket-cash and carry csoportok kerültek azonosításra, majd a második lépésben történt 
összevonások  lehetőségeként,  az  utóbbi  két  csoport  alkotott  egy  újabbat.  Ha  azt  is 
megnézzük,  hogyan  alakul  az  eredeti  átlagokat  tartalmazó  adatbázison,  a  faktoranalízis 
segítségével  létrehozott  bolttípus  struktúra  (4.2.sz.  melléklet,  11-13.  táblázat),  az  előző 
módszerhez  képesti  tökéletes  azonosságot  tapasztalhatunk.  Míg  a  férfiak  esetén  inkább  a 
nagy-  és kisbevásárlási  célok szerinti  tagozódás,  a  nők esetén  pedig a  diszkont  boltok és 
szupermarketek átmeneti jellegének hangsúlyosabb megjelenése látszik kibontakozni, addig a 
teljes mintát elemezve, a George Kelly féle technikával felszínre hozottakhoz hasonlóan, a 
4+3-as, hagyományos vs. modern struktúra válik elemezhetővé. (Felhívnám a figyelmet, hogy 
a  két  módszer,  az  eltérő  matematikai  háttér  és  a  kerekített-eredeti  átlagokból  adódó 
különbségek ellenére, ugyan azt az eredményt hozta.)

23. ábra
A bolttípusok hasonlósági csoportjai a boltválasztást befolyásoló tényező-struktúra alapján, faktoranalízis segítségével
Forrás: saját kutatás

Az adatok értelmezésével kapcsolatban még egyszer nyomatékosítani szeretném, csupán egy 
kvalitatív minta, féligstruktúrált adatfelvételének eredményeiről van szó, melyek elsődleges 
célja az iránymutatás, nem pedig messzemenő, általánosítható következtetések levonása. Az 

DISZKONT SZUPERHIPER CC SZAKBOLT PIAC KISBOLT

MODERN HAGYOMÁNYOS

FÉRFIAKNAPI BEVÁSÁRLÁSNAGY BEVÁSÁRLÁS

NŐKNAGY BEVÁSÁRLÁS ÁTMENET NAPI BEVÁSÁRLÁS

FÉRFIAK 
és NŐK
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itt használt tényezők alapján azonban jól körülhatárolható két olyan bolttípus csoport, melyen 
belül négy bolttípus inkább a „modernitása”, a hazai körülmények közötti relatív újdonság-
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24. Ábra
A  hagyományos  bolti  élelmiszer-
kiskereskedelem  fogyasztói 
boltválasztásának kutatási modellje
Forrás: saját kutatás
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ereje, mérete és az ebből következő valamennyi jellemzője okán, három boltforma, pedig a 
hagyományosabb jellege miatt hasonlít egymáshoz. Látni kell tehát, ahány, a boltválasztáshoz 
köthető szempontrendszer,  elvileg annyiféle hasonlósági csoport képzelhető el.  Ez pedig a 
mindenkori marketingstratégia kialakítása szempontjából is kiemelt jelentőséggel bír, hiszen a 
különböző  dimenziók  alapján  létrehozott  hasonlósági  csoportok,  azaz  az  egymást  elvileg 
helyettesíteni  képes  bolttípusok egymáshoz való viszonya  nem fix,  s  ennek ismerete  nem 
elhanyagolható szempont. (Az más kérdés, hogy a kvantitatív kutatás valamennyi, bolttípus 
csoportokra vonatkozó többváltozós mérése ugyan ezeket az állandó hasonlósági csoportokat 
eredményezte.) 
A  boltformák  csoportosítása  kapcsán  még  egy  lényeges  elem  szorul  magyarázatra, 
nevezetesen  ezek  elnevezése,  főleg  annak  tükrében,  hogy  ezeket  a  későbbiekben  tovább 
használom még. A szakbolt – piac/vásárcsarnok – kisbolt alkotta csoport „hagyományosként” 
történő  definiálása  a  disszertáció  címének  ismeretében,  „Fogyasztói  üzletválasztás  a 
hagyományos bolti  élelmiszer-kiskereskedelemben”,  talán  kissé  zavaró  lehet.  Az  eddig 
megfogalmazott összefüggések birtokában, úgy vélem, senki sem gondolhatja azt, hogy akkor 
ezek  után  csak  erről  a  három  bolttípusról  lesz  szó,  a  kétszer,  más  formában  használt 
„hagyományos” jelző azonban félreértésre adhat okot. A címben szereplő kifejezés inkább a 
bolti élelmiszer-kiskereskedelmi jelleget hivatott erősíteni, tehát azt, hogy nem csomagküldő 
szolgálatokról,  katalógus  áruházakról  vagy  éppen  elektronikus  kereskedelemről  szól  a 
dolgozat.  A boltformák csoportosítása esetén pedig elsősorban,  a később megjelent,  kvázi 
modernebb (bár ezen is el lehetne vitatkozni, hogy mi és hogyan számít modernnek) típusok 
ellenpólusának jelölése történik a „hagyományos” jelzővel. Sokat gondolkodtam azon, nem 
lenne-e helyesebb a „tradícionális” jelző használata,  ezzel azonban már a fókuszcsoportok 
során sem nagyon tudtak mit kezdeni a résztvevők, az egyes bolttípusok jellemzésekor sem, 
nemhogy azok esetleges csoportosításakor. (Így ez a jelző a kérdőívekbe be sem került.) Az 
egyik hölgy így fogalmazott: „Maguk szerint van még a magyar kereskedelemben egyáltalán 
valami tradíció. Mert már elnézést, az hogy van bolt, benne áru, meg eladó, az nem az!” (Saját 
kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők3.)  Jómagam  sem  érzem  helyénvalónak  a  „tradícionális”  szó 
használatát,  így  aztán  felvállalva  a  „hagyományos”  és  „hagyományosabb”  jelzők  nem túl 
eredeti  alkalmazásából  származó  veszélyt,  bízva  abban,  hogy  ez  után  a  magyarázat  után 
mindenki érti majd a kettő közötti különbséget, ezt a megoldást választom.

Az eddig röviden bemutatott kvalitatív eredmények alapján tehát a 24. ábrán látható végleges 
kutatási  modell  került  kialakításra  (H1),  melynek  részletes  elemzésével  a  kvantitatív 
kutatásból származó adatok vizsgálatát részletező alfejezet foglalkozik. 
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4.3. A KVANTITATÍV KUTATÁS EREDMÉNYEI
4.3.1. Bolttípus-választás, bolttípusokkal szembeni attitűd
4.3.1.1. A különböző bolttípusok látogatási gyakorisága

A vásárlók boltválasztási magatartásának kimenetele, tulajdonképpeni egyetlen látható eleme 
(természetesen a termékválasztás mellett) az a gyakoriság, mellyel a vevők az adott bolttípust 
látogatják.  Ha  úgy  tetszik,  az  összes  egyéb,  a  választási  döntést  befolyásoló,  „kvázi 
láthatatlan”  modelltényező  az  egyes  boltformákhoz  köthető  vásárlási  gyakoriságok 
kialakulásának  irányába  hat.  Ezen  gyakoriságok  vizsgálatakor  megállapítható,  hogy  a 
diszkontok,  szupermarketek  és  szakboltok  (egymáshoz  képest)  némi  eltéréssel  ugyan,  de 
hasonló  eloszlás  mellett  nyújtanak  lehetőséget  valamennyi  látogatási  kategória  esetén  a 
vásárlók számára.  A hipermarketek ezzel  szemben elsősorban a kétheti  és havi vásárlások 
színterei,  nem szabad ugyanakkor  arról  sem megfeledkezni,  hogy ezek  a boltok bizonyos 
településformáknál  a  heti  és  heti  két-három alkalmas  (némely  esetben  a  napi)  vásárlások 
alternatíváiként is megjelennek (lásd.: szekunder kutatás, 4.1.sz. melléklet). Végezetül, a kisboltok 
jellemzőbben  a  napi,  a  piacok  és  vásárcsarnokok  pedig  inkább  az  ennél  ritkábban 
lebonyolított vásárlások helyszínéül szolgálnak. 
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25. ábra
Az egyes bolttípusok látogatási gyakorisága (válaszmegtagadás nélkül) (érték=százalék) (mérési szint=nominális, attribútumok=nagyon 
gyakran, gyakran, néha, ritkán, soha vásárlási alkalmak, n=1029)
forrás: saját kutatás

A látogatási  gyakoriságok  általános  értékelése  keretet  adhat  ugyan  az  elemzésnek,  biztos 
támpontot azonban semmi esetre sem. Kutatásom során ezért jómagam is törekedtem arra, 
hogy megtaláljam azokat a boltválasztási döntést befolyásoló tényezőket, melyek segítségével 
differenciáltabb  képet  alakíthatok  ki  a  látogatási  gyakoriságokkal  kapcsolatban.  Kutatási 
modellem felépítését  követve  elsősorban  a  vásárlói  típust  erősen  meghatározó  kvantitatív 
(szociodemográfiai) jellemzők befolyásoló szerepét vizsgáltam. Ennek tükrében valamennyi 
bolttípus látogatási gyakoriság igen pontosan definiálható elsősorban a lakóhely, a jövedelem, 
az életkor, a családi állapot, a gyerekek (családi) jelenléte, továbbá az iskolai végzettség, a 
foglalkozás, a nem, valamint a háztartás méretének különböző attribútumai alapján (4.3.1.sz. 
melléklet,  42-47.  ábra,  14,  15.  táblázat).  Az  eredmények  értelmezésekor  fontos  azonban 
tisztán  látni,  hogy ezek a  vásárlói  csoportok  jellemzésének leegyszerűsítésén  alapulnak,  a 
legmarkánsabb  (legspeciálisabb)  különbségeket,  illetve  (ha  úgy  tetszik)  a  fő 
„szociodemográfiai csapásirányt” határozzák meg. Úgy gondolom, teljesen egyértelmű kell, 
hogy legyen, az ilyen globális jellemzések mindig torzítanak, összemoshatják a legfinomabb 
eltéréseket,  hiszen  a  cél  a  látogatási  gyakoriságokra  ható  leglényegesebb  demográfiai 
jellegzetességek  feltárása.  Természetesen  valamennyi  bolttípust  látogatja  valamennyi 
szociodemográfiai  karakter,  a  kérdés  azonban  az,  létezik-e  ezek  között  olyan,  amely 
elsődlegesen meghatározó, differenciáló erővel bír.
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A  diszkont  boltok látogatottságának  lakóhely szerinti  vizsgálatakor  jól  látszik,  hogy éles 
határvonal  húzható  a  heti  (heti  2-3)  vásárlási  alkalmak  mentén,  hiszen  míg  a  falvak  és 
kisvárosok esetén átlag alatti, addig a nagyvárosok és Budapest területén átlag feletti a napi és 
heti  többszöri  látogatások száma.  A heti  (heti  2-3) és  ennél  ritkább alkalmak gyakorisági 
értékeit elemezve viszont ennek fordítottja tapasztalható. Mivel a diszkont boltok egyáltalán 
nem  jellemzőek  a  falvakra  (ebből  következően  itt  a  legmagasabb  a  „soha  látogatások” 
aránya),  a  kisvárosokra pedig  jóval  kevésbé,  mint  a  nagyvárosokra  és Budapestre  (ahol  a 
legalacsonyabb a „soha látogatások” aránya), érthető a fenti kapcsolat. Megállapítható tehát, 
hogy míg ezek az üzletek az alacsonyabb lélekszámú települések esetén a ritkább, a napi 
bevásárláshoz képest nagyobb volumenű heti (sokszor nem a lakóhelyen történő beutazásos 
vagy nem a lakóhelyen lévő munkahelyhez kötött) vásárlásokat jelentik, addig az 50 ezer fő 
feletti településeken inkább a gyakoribb vásárlások helyszínei. 
A bolttípus látogatásának jövedelemmel való kapcsolatát vizsgálva látható, hogy a jövedelem 
emelkedésével a napi és heti többszöri látogatások gyakorisága az átlag fölé emelkedik, azaz a 
magasabb jövedelemmel rendelkező vásárlók esetén jellemzőbb a nagyon gyakori látogatás, 
mint  az  alacsonyabb  jövedelműeknél.  Ez  az  összefüggés  látszólag  ellentmond az előzetes 
várakozásoknak,  hiszen  a  diszkont  boltok  azok,  melyeket  (elméletileg)  a  legalacsonyabb 
árszínvonalúaknak  tartunk,  ennek  ellenére  a  kutatási  eredmények  szerint  az  alacsony 
jövedelműek  napi  vásárlásai  mégsem  itt  csoportosulnak.  (A  kéthetente,  havonta  végzett 
vásárlások esetén az alacsony jövedelműek látogatási  gyakorisága már átlag feletti  értéket 
hoz.) A jövedelemmel való kapcsolat magyarázata véleményem szerint legalább két dimenzió 
mentén  keresendő.  Egyrészt  vizsgálni  kell,  a  „legalacsonyabb  árszínvonalú  bolt”  címke 
hitelességét,  vásárlói  észlelését,  másrészt  értelmezni  kell  a  napi  vásárlások során  elköltött 
összeg nagyságának a vásárlási gyakoriságokkal kimutatható kapcsolatát. Az első kérdésre a 
későbbiekben,  a bolti  jellemzők észlelésének részletes  elemzésekor  visszatérek,  a második 
problémára azonban talán itt a leghelyesebb kitérni.
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alacsony közép-alacsony közép-magas magas átlag

26. ábra
Kapcsolat az egy átlagos kisbevásárlás során elköltött összeg 
nagysága  és  a  jövedelem  között  a  diszkont  boltokban 
vásárlók  esetén (érték=Ft)  (mérési  szint=arány  skála,  direkt 
kvantifizálás és nominális. One-Way ANOVA sig<0,05, Test of 
Homogeneity of Variances sig<0,05 - Post Hoc Tests Tamhane 
(sig<0,05),  sig>0,05  -  Post  Hoc Tests LSD (sig<0,05),  relatív 
szórások=0,18-0,23. n=1029/760) 
Forrás: saját kutatás

Ha  megvizsgáljuk  a  26.  ábrát, 
egyértelműen  látszik,  hogy  az  alacsony 
jövedelműek (igaz csak pár forinttal) éppen 
az  átlag  felett,  azonban  határozottan, 
inkább  a  magas  és  közép-magas 
jövedelműekhez  közeli  értékeket  költenek 
egy  átlagos  kisbevásárlás  során.  (Attól  a 
kutatásmódszertani  alapvetéstől,  mely 
szerint az alacsonyabb jövedelműek inkább 
hajlamosak  valamennyi  költéssel 
kapcsolatos  kérdésre  „felfelé  húzott 
válaszokat”  adni  (Meffert,  1992),  most 
tekintsünk  el,  hiszen  még  ezzel  a 
tényezővel  korrigálva  is  szembetűnő  a 
magasabb  jövedelműek  napi  élelmiszer-
vásárlási kiadásaihoz való hasonlóság.)

Ha azonban a kisbevásárlások során elköltött összeg nagyságában nincs akkora különbség, az 
elkölthető  jövedelem nagyságában viszont  van,  akkor  ebből  logikusan következik,  hogy a 
vásárlási  gyakoriságok  számában  kell  keresni  az  egyes  jövedelemkategóriák  közötti 
differenciát.  Ez  a  diszkont  boltok  esetében  lényegében  egyértelműen  látszik  is.  Felmerül 
azonban  a  kérdés,  hogy miért  éppen ennél  a  bolttípusnál?  A fókuszcsoportos  vizsgálatok 
során az egyik résztvevő így fogalmazott, „Ha bemegyek valami nagyobba, üres pénztárcával 
jövök ki,  még  akkor  is,  ha csak beugrok hazafelé  menet  a  munkából.”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Nők3.) Egy másik vélemény szerint: „Vigyázni kell ezekkel a szuperekkel, meg 
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diszkontokkal is.  Annyi  a csalogatás, meg az akció, hogy nem úszod meg pár ezer alatt!” 
(Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Férfi4.)  A  diszkont  boltok  alacsonyabb  jövedelműek  általi 
kisebb  frekvenciájú  látogatását  tehát  a  fenti  összefüggés  és  a  vásárlás-lélektan,  azaz  a 
„kevesebbet  látogatom,  kevesebbet  költök”  stratégia  valószínűleg  együttesen  magyarázza. 
Nem pusztán arról van szó tehát, hogy az alacsonyabb jövedelmi kategória képviselői kevésbé 
jellemzően  vásárolnak  ebben  a  bolttípusban,  hanem,  hogy  látogatásaik  inkább  a  ritkább, 
nagyobb  bevásárlások irányába  koncentrálódnak.  (A jövedelem és  a  lakóhely determináló 
szerepét  olvasva természetesen  joggal  merülhet  fel  a kérdés,  nem arról  van-e szó csupán, 
hogy a falusi vásárlók eleve alacsonyabb jövedelemmel rendelkeznek, s így az alacsonyabb 
falusi  látogatások  automatikus  hozzák  magukkal  az  alacsonyabb  jövedelműek  ritkább 
látogatását  is.  A jövedelem és a lakóhely (falu)  közötti  (igazolt)  összefüggés a következő 
oldalon,  a szupermarketekkel kapcsolatban olvasható. Mindemellett  azonban az is igaz,  ha 
kiszűrjük a jövedelem hatását a fenti lakóhely-diszkont összefüggést kapjuk csakúgy, mint 
akkor,  ha  kiszűrjük  a  lakóhely  befolyásoló  szerepét  a  jövedelemmel  való  összefüggés 
vizsgálatakor.)

Mivel a kutatás alapjául szolgáló mintában egyértelmű volt  a kapcsolat  (Pearson  Chi-Square, 
sig=0,000)  az  iskolai  végzettség és  a  jövedelem  között,  nem  meglepő,  hogy  a  diszkont 
boltokban történő vásárlások gyakorisága  a  jövedelemhez hasonló eredményeket  mutat  az 
iskolai végzettség alapján is. Az általános iskolai végzettséggel rendelkezők ritkábban, míg a 
magasabb  végzettséggel  rendelkezők  gyakrabban  látogatják  ezeket  a  boltokat.  A  családi  
állapot  és  a háztartás méretének befolyásoló szerepe kapcsán megállapítható, hogy az egy 
(özvegy,  szingli)-,  és  kétszemélyes  háztartásokra  a  legkevésbé  jellemző  a  diszkontok 
látogatása, mivel a boltokat soha nem látogatók aránya itt magasan átlag feletti értéket mutat. 
Elmondható továbbá, hogy míg a nagycsaládosok inkább kéthetente vagy ritkábban látogatják 
ezeket az üzleteket, addig az átlaghoz képesti legkisebb eltérést valamennyi kategória esetén a 
3-4 fős háztatások produkálják. A legtipikusabb (legkiegyenlítettebb látogatási szokásokkal 
rendelkező) családméret a diszkont boltok szempontjából tehát az egy és kétgyerekes (házas) 
családok sorából kerül ki. A családi állapot (és háztartás méret) befolyásoló szerepe talán nem 
kíván részletes magyarázatot:  az egyedül élők „kis háztartása”,  rohanó életvitele (szinglik) 
kevésbé teszi szükségessé a nagyobb választékú, a lakhelyhez esetleg nem közvetlen közel 
lévő diszkont boltok napi (heti többszöri) felkeresését. 

Röviden  összefoglalva  a  diszkont  üzletek  és  a  szociodemográfiai  ismérvek  kapcsolatának 
leglényegesebb jellemzőit elmondható: a bolttípus a nagyvárosi és a budapesti, még aktív,  
magasabb  jövedelmű  és  iskolai  végzettségű  vásárlók  esetén  a  gyakoribb  látogatások  
helyszínéül szolgálhat. A falusi és kisvárosi, alacsonyabb jövedelemmel és végzettséggel bíró  
vásárlók esetén azonban inkább a heti, kétheti (nagybe-) vásárlások jellemzőek. A jövedelem  
mellett  meghatározó,  hogy  ebben  a  bolttípusban  főleg  a  gyerekes  (3-4  fős)  családok  
vásárolnak,  a  legtipikusabb  korcsoport  a  25-49  év  közöttieké,  míg  az  egyedül  élők  (és  
nyugdíjasok) arányaiban kevesebbet látogatják ezeket az üzleteket. (H4)

A szupermarketek és a lakóhely meghatározó szerepét vizsgálva elmondható, hogy a falvak 
esetén ez a bolttípus még kevésbé jellemző forma, mint a diszkont bolt (lényegében az összes 
gyakorisági kategóriában átlag alatti, a soha kategória esetén viszont átlag feletti értékekkel). 
A jelenség véleményem szerint  nem önmagában,  hanem a többi bolttípussal  (elsősorban a 
diszkont  boltokkal,  kisboltokkal  és a  hipermarketekkel)  összehasonlítva  érdekes.  A falvak 
csekély  vásárlóereje  miatt,  csakúgy,  mint  a  diszkont  boltok  esetén,  a  szupermarketek 
felépítése és fenntartása sem éri meg a kiskereskedelmi láncoknak ezen alacsony lélekszámú 
településeken. Az elmúlt évtizedek ismert társadalmi folyamatai következtében, ugyanakkor 
egyértelműen megállapítható, hogy a nem lakóhelyen történő munkavállalás (napi bejárás) a 
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falvakban  rendkívül  elterjedté  vált.  (Szabó,  2002)  A  kérdés  tehát  az,  hogy  a  különböző 
gyakoriságú vásárlásokat az egyre inkább napi utazásra kényszerülő falusi lakosság, hogyan 
oldja meg. Jelen kutatás eredményei azt igazolják, hogy a szupermarketek ezen vásárlói réteg 
választási  alternatívái  között  kis  szereppel  bírnak  csupán.  A  heti,  kétheti  vásárlások 
alkalmával  jóval  inkább a diszkontbolt,  semmint  a szupermarket  látogatás jellemző.  Ezt a 
döntést  többféle  ok  is  alátámaszthatja:  (1) magyarázható  az  alacsonyabb  jövedelmekkel 
(lakóhely (falu)-jövedelem, Pearson Chi-Square, adjusted residual=+5,3--4,8), (2) indokolhatja a diszkont 
boltok  alacsonyabb  észlelt  árszínvonala,  ugyanakkor  a  heti,  kétheti  vásárlások  igényeit 
kielégítő  választéka,  (3) esetleg  a  munkahelyet  biztosító  városok  magasabb  diszkontbolt 
gyakorisága. A heti, kétheti vásárlások mellett fontosnak tartom ugyanakkor annak tisztázását 
is,  hogy a  napi  vásárlások esetén  a  falvakban a kisboltok a kvázi  „verhetetlen  kategória” 
képviselői,  a  havi  és  kéthavi  vásárlások esetén  viszont  inkább a  hipermarketek  szerepe  a 
meghatározó. (A szupermarketek helyzete tehát itt sem túl kiegyensúlyozott.) Érdekes, hogy 
ez utóbbi kategóriát vizsgálva, még a diszkont boltok látogatottsági arányai is magasabbak, 
mint  a  szupermarketeké,  azaz,  ha  a  tipikus  falusi  vásárló  nagybevásárlását  nem 
hipermarketben végzi, akkor inkább diszkont boltot választ, semmint szupermarketet. 
A szupermarket-lakóhely  kapcsolat  további  elemzése  során  megállapíthatóvá  vált,  hogy a 
település nagyság növekedésével együtt, ezen bolttípusok látogatottsága a gyakori vásárlások 
esetén  (egyébként  a  diszkont  boltokhoz  hasonlóan)  rendre  növekszik.  Figyelemre  méltó 
ugyanakkor,  hogy míg  az  50 ezer  fő  alatti  kisvárosokban inkább a  diszkont  a  sikeresebb 
bolttípus (a szupermarketet soha nem látogatók aránya itt magasan átlag feletti), addig az 50 
ezer fő feletti nagyvárosok és Budapest esetén, a heti többszöri és napi vásárlások alkalmával 
a szupermarket sokkal inkább jellemző. 

A  családi  állapot,  életkor,  foglalkozás hármast  egyszerre  elemezve  ismét  szembetűnő 
szupermarket-jegyek  azonosíthatóak.  A  nyugdíjasok  látogatása  ugyan  itt  is  átlag  alatti 
értékeket mutat a gyakori kategória esetén (csakúgy, mint a diszkont boltoknál), azonban míg 
a diszkont boltok esetén a heti, heti egy-két alkalmas látogatások az inkább jellemzőek, addig 
a  szupermarketeknél  inkább a  napi,  heti  4-5 alkalmas vásárlások figyelhetőek  meg.  Azaz, 
fenntartva, hogy ennél a bolttípusnál sem ez a korosztály a legtipikusabb vásárlói réteg, azt 
mégis el kell ismerni, hogy ha náluk választani kell, a szupermarket inkább jellemző a napi 
bevásárlások területén, mint a diszkont. A kérdés ismételten joggal merülhet fel: hol marad a 
diszkont  boltok  elméleti  árelőnye,  (főleg)  az  egyik  legárérzékenyebb  fogyasztói 
korcsoportnál? A válasz talán a vásárlói kosár-észlelet árszínvonal kapcsolat összefüggéssel 
magyarázható (lásd. 2.1.7. fejezet, Kenesei, 2004). Egyáltalán nem biztos, hogy a nyugdíjas 
(idősebb,  egyedülálló-özvegy)  vásárlói  réteg  átlagos  vásárlói  kosarának  napi  fogyasztási 
cikkeit  (tejtermék,  pékárú,  kávé,  tea  stb.)  akkora  észlelt  árszínvonal  különbséggel 
(ugyanakkor jóval kevésbé széles és mély választékkal) kínálnák a diszkont boltok, mint a 
szupermarketek.  Ezt  a  magyarázatot  követve,  valószínűsíthető,  hogy ennél  a  csoportnál  a 
szélesebb választék-hasonló ár-kényelem dimenzió fontos döntésbefolyásoló elemmé válik. 
(Utalnék  Seiders,  Berry,  Gresham  (2000)  tanulmányára,  melyben  a  három  szerző 
megállapítja:  a kereskedelem egyfajta  szolgáltatás,  így a megfelelő árszínvonal kialakítása 
mellett, legalább ilyen súllyal kell figyelembe venni a vásárlók szegmens-specifikus, minél 
magasabb színvonalú kiszolgálását a kényelem szempontjából is, mely „az elérés kényelme, a 
keresett termék megtalálásának kényelme, az áruk megvásárlásának kényelme és a tranzakció 
kényelme” szinteken értelmezhető.) A nyugdíjas korú hölgyekből szervezett fókuszcsoportok 
során  hangzott  el:  „Csak azért  nem fogok a  diszkonthoz  négy buszmegállót  utazni,  hogy 
feltépkedjem azokat a hatalmas zacskókat, amibe tucatjával van a cukor, meg a tejes doboz. 
Egyébként sem ismerem ezeket a szlovák vagy cseh, vagy nem is tudom én milyen márkákat, 
amiket ott árulnak!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők6.)
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Az  életkor  befolyásoló  szerepét  tovább  elemezve,  jól  látszik,  hogy  míg  a  legfiatalabb 
korcsoport igen rapszodikusan látogatja a szupermarketeket, addig a legizmosabb réteget (a 
diszkont  boltok  látogatási  arányainál  is  erősebb,  az  átlaghoz  viszonyított,  pozitív  irányú 
eltérésekkel)  a  25-49 éves  vásárlói  csoport  adja.  Az életkor  fenti  összefüggései  mellett,  a 
családi  állapot  szintén  fontos  tényezőként  hat  a  szupermarketek  látogatási  gyakoriságaira, 
hiszen a diszkont boltoktól eltérően a nőtlen/hajadon (egyedül élő, szingli) vásárlók éppúgy 
hozzák az átlagos látogatási gyakoriságok értékeit, mint a házasok. 

A szupermarketek legfontosabb szociodemográfiai jegyeit összefoglalva elmondható tehát, a 
diszkont boltokhoz viszonyítva még inkább a nagyvárosokra és Budapestre jellemző (főleg a  
nagyon  gyakori,  gyakori  látogatások  esetén).  Inkább  az  aktív  keresők  vásárlóhelye,  a 
nyugdíjasok esetén azonban sokkal jellemzőbb (a napi, heti 4-5 alkalmas vásárlásokkor), mint  
a diszkont boltok. Kevésbé gyakran látogatott bolttípus az alacsonyabb jövedelműek esetén. A  
kétheti  vásárlásoknál  gyakoribb  látogatások  esetén  a  felsőfokú  végzettséggel  rendelkező 
vásárlók jellemzőek. Inkább gyerekes, 25-49 éves, házas vásárlók látogatják, a diszkontokkal  
ellentétben azonban, messze nem zárhatóak ki oly’ mértékeben a vásárlói körből a nyugdíjas  
és nőtlen/hajadon (szingli) vásárlók sem. A diszkont boltokhoz képest sokkal heterogénebb,  
nyitottabb szegmenst kiszolgáló bolttípus. (H4)

A hipermarketek legfontosabb szociodemográfiai jegyeit elemezve talán nem meglepő, hogy 
a falvak vásárlóinak (nagyon) gyakori látogatásai erősen átlag alatti eredményt hoznak, ezzel 
szemben  a  klasszikus  havi  (és  annál  ritkább)  nagybevásárlások  már  az  átlag  szintjén 
mozognak.  Jól  látható  tehát,  a  korábban  megállapítottakkal  szinkronban,  hogy  ennél  a 
településtípusnál a heti, kétheti vásárlások inkább a diszkont boltokban (kevésbé jellemzően a 
szupermarketekben),  a  nagybevásárlások  viszont  a  hipermarketekben  zajlanak.  A  többi 
lakóhelyforma  a  falvakhoz  képest  valamivel  több  meglepetéssel  szolgálhat,  hiszen  annak 
ellenére, hogy a közfelfogás szerint a hipermarketek elsősorban a havi (nagy) bevásárlások 
színterei (ami saját eredményeim alapján is megállapítható), az 50 ezer fő feletti nagyvárosok 
és Budapest esetén megjelennek a napi és heti  többszöri  vásárlások (magasan átlag feletti 
értékei) is. Ha figyelembe vesszük, hogy a hipermarketek második generációjának telepítései 
hol  történtek,  a  fenti  eredmények  talán  kevésbé  hihetetlenek.  Míg  az  első  generációs 
építkezések lényegében csak az autós bevásárlásokat támogatták, lévén, főleg az autópályák 
mellett,  a  városhatáron  kívül  helyezkedtek  el,  addig  a  későbbi  tervezések  célja  a 
tömegközlekedéssel (céljáratokkal) való elérés lehetővé tétele volt. Így a második generációs 
hipermarketek  mind  Budapesten,  mind  a  nagyvárosokban  a  külső  kerületekben,  sokszor 
lakótelepek közvetlen közelében találhatóak, alternatívát teremtve ezzel a napi bevásárlások 
számára  is.  Fontosnak  tartom  ugyanakkor  kihangsúlyozni,  hogy  a  lakóhely-hipermarket 
közelsége  a  legkevésbé  sem  jelenti  azt,  hogy  a  vásárló  automatikusan  napi  hipermarket 
látogatóvá válik, a boltválasztási magatartás kialakításában a távolság csupán egy tényező. A 
későbbiekben részletesen bemutatásra kerülő vásárlói szegmensek elemzésénél egyértelműen 
látható majd, hogy léteznek olyan csoportok, akik a kis távolság ellenére sem válnak napi 
hipermarketben vásárlóvá, mivel idegesíti őket azok mérete, atmoszférája, feleslegesen nagy 
választéka, manipulált bolton belüli haladási iránya. (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport)

A  napi  hipermarket  látogatók  körében  élesen  elkülönül  ugyanakkor  egy  csoport,  mind  a 
foglalkozás, mind pedig az életkor alapján. A 65 év felettiek és a nyugdíjasok esetén egyaránt 
szembetűnő,  hogy  a  napi  (heti  4,  5  alkalmas)  vásárlások  esetén  (a  szupermarkethez 
hasonlóan) a minta átlagértékét hozzák, azaz itt nem tapasztalható a rájuk jellemző negatív 
irányú  átlagtól  való  eltérés.  Ők  tehát  azok  a  vásárlók,  akik  ha  közel  laknak  a 
hipermarketekhez,  vagy  csupán  egy-két  megállóra  azoktól,  akkor  elképzelhető,  hogy  itt 
elégítik ki élelmiszervásárlási szükségletüket. A fókuszcsoportos interjúk során hangzottak el 
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olyan megállapítások, melyek megerősítik a fenti összefüggést: „Nagyon közel van hozzám a 
Tesco.  Rálátok  a  szobaablakból.  A  házban  van  ugyan  egy  kisbolt,  de  az  nagyon  drága, 
úgyhogy inkább a Tescoba járok, van úgy, hogy minden nap.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Férfi5.) „Én kifejezetten élvezem ezt a nagy hipermarket-csodát, mert itt kérem minden van. 
Nekem  és  a  férjemnek  ott  vesszük  a  napi  dolgokat,  de  van  úgy,  hogy  a  lányomék  is 
megkérnek, hogy vásároljunk be nekik. Úgyhogy van olyan hét, hogy naponta lent vagyunk. 
De  hát  az  időnkből  futja!”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők6.)  Nem  szabad  azonban 
tévedésbe  sem  esni,  ugyan  úgy,  ahogyan  a  hipermarketekhez  közel  lakók  sem  válnak 
feltétlenül napi vásárlóvá, természetesen attól sem lesz napi látogató valaki, hogy nyugdíjas, 
azt azonban látni kell, hogy a két demográfiai jellemzőnek létezik olyan kombinációja, mely 
segítségével a napi hipermarket vásárlás kétféle kategóriája jól definiálhatóvá válik. 
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alacsony közép-alacsony közép-magas magas átlag

27. ábra
Kapcsolat  az  egy  átlagos  nagybevásárlás  során  elköltött 
összeg nagysága és a jövedelem között a hipermarketekben 
vásárlók  esetén  (érték=Ft)  (mérési  szint=arány  skála,  direkt 
kvantifizálás és nominális. One-Way ANOVA sig<0,05, Test of 
Homogeneity of Variances sig<0,05 - Post Hoc Tests Tamhane 
(sig<0,05),  sig>0,05  -  Post  Hoc Tests LSD (sig<0,05),  relatív 
szórások=0,16-0,22. n=1029/755
Forrás: saját kutatás

A  látogatási  gyakoriság  és  jövedelem 
kapcsolatot  elemezve,  a  hipermarketben 
történő  vásárlás  -  az  egy  átlagos 
nagybevásárlás  során  elköltött  összeg 
nagysága - jövedelem közötti kapcsolat, a 
diszkont  boltokban  történő  vásárlás  -  az 
egy  átlagos  kisbevásárlás  során  elköltött 
összeg nagysága - jövedelem kapcsolathoz 
(logikájában)  hasonlóan  értelmezhető. 
Tartalmilag  azonban  van  eltérés  a  két 
összefüggés között. Míg a diszkont boltok 
esetén  láthattuk,  hogy  az  alacsonyabb 
jövedelműek  ugyan  többet  költenek  egy 
átlagos kisbevásárlás során, viszont ehhez 
kisebb frekvenciájú diszkontbolt  látogatás 
társul,  addig  a  hipermarketekkel 
kapcsolatban  megállapítható,  hogy  ezek 
látogatási  gyakorisága  és  a  jövedelem 
között szinte semmilyen összefüggés sincs.

Az tehát, hogy melyik vásárló, milyen gyakran látogatja az egyes hipermarketeket, elsősorban 
nem  a  háztartás  jövedelmi  pozíciójától  függ.  A  27.  ábrán  jól  látható,  hogy  a  négy 
jövedelemkategóriából lényegében az összes esetén inkább átlag körüliek az értékek,  nagy 
eltérések  tehát  az  egy  nagybevásárlás  alkalmával  elköltött  összeg  nagyságában  sem 
fedezhetőek fel. 

A diszkont  boltokkal  és  a  szupermarketekkel  összehasonlítva  a  legfontosabb  megállapítás  
talán az lehet, hogy a hipermarketek látogatási gyakoriságukat tekintve szociodemográfiailag 
a  legheterogénebb,  legkevésbé  definiálható  csoportot  alkotják.  Egyértelműen  a  klasszikus  
(havi) nagybevásárlások szinterei, a nagyvárosokban és Budapesten azonban azonosítható az  
a látogatói csoport (18%), aki naponta vagy hetente több alkalommal is vásárol ezekben a  
boltokban.  Az  életkor  ennél  az  üzlettípusnál  nem  szerepel  differenciáló  tényezőként,  
ugyanakkor  meg  kell  jegyezni,  hogy  a  nyugdíjasok  körében,  a  lakóhelytől  függően  a 
hipermarket  a  napi  vásárlások  alternatívájaként  is  megjelenhet.  A  bolttípus  látogatása  a  
jövedelemmel  és  az  iskolai  végzettséggel  nem  mutat  összefüggést,  a  családi  állapot  
tekintetében  azonban  elmondható,  hogy  a  hipermarket  inkább  a  családosok  (házasok  
gyerekekkel), kevésbé az egyedül élők (szinglik) vásárlásának helyszíne. (H4)

A  diszkont  boltok,  szuper-  és  hipermarketek  mellett  a  negyedik,  a  hazai  élelmiszer-
kiskereskedelmet alapvetően meghatározó bolttípus a  kisbolt.  Ahogyan arra már korábban 
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utaltam ez a bolttípus (lánchoz tartozó vagy független formában) a falvak napi vásárlásainak 
elsődleges, lényegében úgy is mondhatnánk egyetlen színtere. Nincs még egy településforma, 
ahol a kisboltok ilyen nyilvánvalóan tarolnának a napi vásárlások szintjén, ezzel szemben az 
összes többi  lakóhelytípus esetén csak kiegészítő alternatívaként jelennek meg, olyannyira, 
hogy mind a kis-, mind pedig a nagyvárosokban átlag alatti napi értékeket hoznak. A jelenség, 
úgy gondolom,  nem kíván  hosszú  magyarázatot,  a  városok  lélekszámának  növekedésével 
együtt növekszik azon boltformák száma is, melyekből a vásárlók választhatnak, s ebben a 
versenyben napi szinten bizony nem a kisboltok kerülnek ki győztesen. Kutatási eredményeim 
alapján ugyanakkor  semmiképpen nem értek egyet  azokkal  a véleményekkel  sem,  melyek 
szerint a kisboltok jövője teljesen bizonytalan a városokban (kis- és nagyvárosok, Budapest). 
Az  összes  városforma  esetén  megtalálhatóak  azok  az  átlag  feletti  látogatási  gyakoriság-
kategóriák (heti, heti 1-2 alkalmas, kétheti), ahol a kisboltok kiegészítő pozíciója erősíthető 
lenne, a hangsúly tehát a kiegészítő szerepen van (lásd.: 4.1.sz. melléklet, 39. ábra, vásárlói hatókör 
84,4%-92%). Valamennyi, városi vásárlókból szervezett fókuszcsoportban megjelentek azok a 
markáns vélemények, melyek a kisboltok nélkülözhetetlenségét hangsúlyozták.

„A múlt  héten váratlanul bejelentkeztek munka után a gyerekek,  az unokáim meg nagyon 
édesszájúak, persze semmim nem volt otthon. Na erre találták ki az éjjel-nappalit a sarkon. 
Puding,  babapiskóta,  még  a  tányért  is  kinyalták,  annyira  ízlett  nekik.”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Nők4.) „Nem mindig van ám kedvem tolongani a Rotschildban a napi joghurtom, 
meg az esti kiflim miatt. Ezekből a kicsikből meg annyi van a Pozsonyin, meg a Hollánban is, 
hogy bolond lennék sorban állni.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők3.) „Lehet, hogy ez a sarki 
kicsi drágább, világos, hogy nem is megyek be minden nap, de egy héten egyszer akkor is jól 
esik  hallani,  hogy  Jó  estét  Márton  Úr,  de  régen  láttam!”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-
Férfiak5.) „Kisbolt. Hát nem mondom, jól mérik a dolgokat! De az is biztos, hogy a CBA-ban, 
meg  a  G-ROBY-ban  nem rendelnék  meg  nekem a  Beauti-Leaf-féle  diétás  teámat.”  (Saját 
kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők2.)

A  kisboltok  látogatási  gyakoriságának  kapcsolata  a  jövedelemmel alátámasztja  a 
diszkontboltok  és  a  szupermarketek  kapcsán  bemutatott  eredményeket,  azaz  éppen  azok 
fordítottját mutatja. Ahogyan ott a gyakoribb látogatások a magasabb jövedelműek esetén, a 
kisboltoknál az alacsonyabb jövedelműek esetén jellemző. 

1511 1577

1941 1938
1740

alacsony közép-alacsony közép-magas magas átlag

28. ábra
Kapcsolat az egy átlagos kisbevásárlás során elköltött összeg 
nagysága  és  a  jövedelem  között  a  kisboltokban  vásárlók 
esetén (érték=Ft) (mérési szint=arány skála, direkt kvantifizálás 
és nominális. One-Way ANOVA sig<0,05, Test of Homogeneity 
of  Variances  sig<0,05  -  Post  Hoc  Tests  Tamhane  (sig<0,05), 
sig>0,05  -  Post  Hoc  Tests  LSD  (sig<0,05),  relatív 
szórások=0,17-0,21. n=1029/900) 
Forrás: saját kutatás

Az 28. ábra önmagáért beszél, hiszen míg 
az alacsonyabb jövedelemmel rendelkezők 
gyakrabban látogatják a kisboltokat, addig 
az is jól látszik, hogy ott egy alkalommal 
kevesebb  pénzt  költenek  el  a  magasabb 
jövedelműekhez  képest.  Ez  a 
magatartásforma  véleményem  szerint  a 
boltválaszték  (vásárlói  élelmiszer-
szükséglet)  és  az alkalmanként  elkölthető 
pénzösszeg  nagyságára  vezethető  vissza. 
Az alacsonyabb jövedelemmel rendelkezők 
jellemzően (és ezt a későbbi szegmentáció 
eredményeim  is  alátámasztják)  inkább 
tudatosan, racionálisan vásárolnak, a rutin 
jobban,  a  nagyobb  választékból  adódó 
impulzus-hatások  kevésbé  befolyásolják 
őket.  Ennek  a  célnak  pedig  a  gyakoribb 
vásárlások  alkalmával  a  kisboltok 
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praktikusabban   megfelelnek,  mint 
nagyobb alapterületű versenytársaik.
(A fenti összefüggés ellenőrzése a diszkont boltoknál leírtakhoz hasonlóan ebben az esetben 
is a lakóhely-jövedelem szűrések elvégzésével történt, az alacsonyabb jövedelműek nagyobb 
látogatási aránya tehát nem a falusi látogatások magasabb számával, s ezen keresztül a falusi 
vásárló-alacsonyabb jövedelem összefüggéssel magyarázható.)

A kisboltok látogatási gyakoriságának a  háztartások méretével és a  családi állapottal való 
összevetése szintén érdekes eredményeket mutat, mivel a heti 2-3 alkalmas látogatások esetén 
az egyszemélyes  (nőtlen/hajadon - egyedül él) háztartásokat átlag feletti értékek jellemzik. 
Ahogyan azt  korábban láthattuk,  a  diszkont boltokban történő vásárlásokkor ez a vásárlói 
réteg alulmaradt a gyakori látogatási kategóriákban, a szupermarketek látogatása kapcsán már 
az  átlagos  értékeket  hozta,  a  kisboltok  esetén  viszont  átlag  feletti  gyakoriságot  produkál. 
Ismerve  a  három  bolttípus  nyitvatartási  idejében  tapasztalható  különbségeket,  a  fenti 
adatsorból  levonható talán az a következtetés,  mely szerint  ennél a csoportnál kevésbé az 
észlelt  árszínvonal (diszkont), inkább a szélesebb és mélyebb választék (szupermarket),  de 
leginkább  az  elérhetőség  (időtényező)  (kisbolt)  dominál  a  boltválasztási  döntések 
meghozatalakor.  Ismételten  utalva  a  fókuszcsoportos  interjúk  során  elhangzottakra:  „Ha 
főzésről van szó, akkor félkész ételek. Ezeket egy vagy két hétre előre megveszem valamelyik 
Match-ban, mindegy hol. A napi dolgokat azonban nem tudom máshol megvenni, csak az 
éjjel-nappaliban.  Mondtam már,  hogy hol dolgozom. Mire én végzek, semmi sincs nyitva, 
csak az.  De egyedül  nem is  vágyom többre!”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Férfiak3.) „Ön 
szerint  kinek van kedve elvánszorogni  munka  után  egy emberekkel  telezsúfolt  boltba  két 
zsemléért? Nem mondom, ha lenne család, meg gyerekek! A kisbolt meg ott van egy utcára 
tőlem és 10-ig nyitva tart.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők3.)

A  kisboltok  szociodemográfiai  karaktere  tehát  alapvetően  három  tényező,  a  lakóhely,  a 
jövedelem  és  a  családi  állapot-háztartás  mérete  változók  alapján  határozható  meg.  A  
lakóhely alapján, a napi (heti 4-5 alkalmas) látogatások esetén a falvak domináns szerephez  
jutnak, a városok és Budapest esetén inkább a kiegészítő jelleg az erősebb. Az alacsonyabb  
jövedelműekre  inkább  a  gyakori,  a  magasabb  jövedelműekre  pedig  a  ritkább  vásárlások 
jellemzőek. A kisboltok (az összes bolttípus közül egyedül) alkotják azon üzletek körét, ahol az  
egyszemélyes háztartások (szinglik)  a gyakori vásárlási  alkalmaknál átlag feletti  értékeket  
érnek el. (H4)

Az általam vizsgált hét bolttípus közül a szakboltok, a piacok és vásárcsarnokok, valamint a 
Cash  and  Carry  boltok  demográfiai  jegyei  kevésbé  egyértelműen  definiálhatóak,  mint  az 
eddig  bemutatott  üzleteké.  A  szakboltok kapcsán  megállapítható  azonban,  hogy a  falvak 
esetén  a  legalacsonyabb  ezen  boltok  látogatási  gyakorisága,  mivel  ez  az  üzlettípus  itt 
közvetlenül  nem érhető  el,  a  beutazásos  vásárlásokat  pedig  csak  alacsonyabb  frekvencia 
mellett  vagy más  boltok  „one  stop  shopping”  látogatásain  keresztül  felváltva  szervezik  a 
vásárlók.  (A nagyvárosi  és budapesti  látogatások már  átlag feletti  heti  többszöri  értékeket 
mutatnak.)  Érdekes  továbbá  megemlíteni,  hogy  a  magasabb  jövedelmű  rétegeknél  a 
szupermarketek és diszkont boltok a szakboltok elsődleges versenytársaiként jelennek meg. 
(Ez a helyettesítési logika más jövedelmi csoportokra is igaz lesz, saját kutatási eredményeim 
a  vizsgálat  jelen  fázisában  azonban  csak  a  magas  jövedelműeknél  mutattak  szignifikáns 
eltéréseket.)  A  három  bolttípus  termékválasztékát  vizsgálva  jól  látszik,  hogy  bizonyos 
szakbolt  formáknál  (elsősorban)  a  szupermarketek,  bizonyos  esetekben  a  diszkont  boltok 
komoly  veszélyforrást  jelenthetnek.  A  pékségek,  cukrászdák,  édességboltok,  zöldség  és 
gyümölcs kereskedések, bioboltok esetén a szakboltok választéka vitathatatlanul mélyebb, a 
hús-,  és  hentesárú  üzletek  (valamint  a  szinte  teljesen  megszűnt  tejboltok)  szortimentjét 
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vizsgálva azonban a helyzet kevésbé egyértelmű. Míg a bajor fűszeres kenyér vagy a fahéjas-
mazsolás kakaó-vanília fonatú kalács esetén (és folytathatnám tovább) biztosan nem, addig a 
felvágottak, hentesárúk és valamennyi tejtermék vásárlásakor komoly konkurenciát jelentenek 
a szupermarket (az előrecsomagolt termékekkel, illetve a szupermarketeknél is egyre nagyobb 
számban megjelenő frissárú pultokkal, lásd.: új generációs SPAR boltok). A kérdés tehát az, hogy 
milyen  jellegű  a  látogatás  során  felmerülő  igény  a  szakbolt  termékekkel  szemben?  Az 
eredmények  azt  igazolják,  amennyiben  a  (magasabb  jövedelmű)  vásárló  igénye 
(pékárú=zsemle, kenyér vagy kifli) kielégíthető a szupermarketekben és diszkont boltokban, 
nem megy el külön ezeket megvenni a szakboltba. Ha azonban szükségletei speciálisabbak 
vagy nem bízik meg,  csak a helyben készített  árú minőségében,  a szakboltot  választja.  A 
boltlátogatási  gyakoriság-jövedelem  kapcsolatokat  elemezve  egyértelműen  látszik,  hogy  a 
magasabb jövedelműek heti és heti többszöri (a szakbolt szempontjából kevésbé differenciált) 
vásárlásai  inkább  a  szupermarketekben  és  diszkont  boltokban  folynak,  az  ennél  ritkább 
vásárlások  helyszínei  azonban  a  szakboltok  (H4).  A  piacok  és  vásárcsarnokok helyzete 
Budapest  és  a  városok  esetén  megkérdőjelezhetetlen,  mivel  a  heti,  kétheti  látogatások 
gyakorisága (főleg Budapesten) magasan az átlag felett  van.  Erről a vásárlási  lehetőségről 
egyértelműen elmondható,  hogy (elsősorban a heti  látogatásoknál)  a női látogatók túlsúlya 
dominál,  inkább a  családosokra  (az  egyszemélyes  háztartásokra  kevésbé)  jellemző  forma, 
ahol  az  életkor  előrehaladtával  rendre  növekszik  a  látogatási  gyakoriság  (H4).  „Bevallom 
őszintén, halálosan idegesít a tömeg, meg az asszonyok kárálása. Egyébként meg majdnem 
ugyan  azt  megkapnánk  valamelyik  nagyobb  boltban  is,  de  a  feleségem imádja,  úgyhogy 
inkább  várok  az  autóban.”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Férfiak4.)  „Most  mondják  meg 
nekem, minek menjek ki a Lehelre? Egy kiló gyümölcsöt,  meg egy másik kiló húst, mert 
ennél több egyedül nem kell, a Kaiserban is megtudok venni.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők2.) „Imádom a nyüzsgését, hogy ismerős emberekkel találkozhatok, hogy lehet alkudni és 
hogy mindent összeválogathatok.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők4.)

4.3.1.2. Keresztlátogatási szokások (a bolttípuslátogatási gyakoriságok alapján)
A hét, kutatásba bevont bolttípus szociodemográfiai jellemzése mellett talán nem érdektelen 
pár szót szólni arról, milyen kapcsolat fedezhető fel a különböző üzletek látogatásai között (a 
vásárlási  gyakoriságok  alapján).  A  most  bemutatásra  kerülő  eredmények  részben 
alátámasztják, részben kiegészítik az eddig leírt összefüggéseket, látni kell ugyanakkor, hogy 
míg az eddigi elemzés főként demográfiai-részminták alapján folyt, a következőkben a teljes 
mintára vonatkozó adatokról lesz szó. (A két elemzésforma pedig árnyaltságát tekintve nem 
feltétlenül összehasonlítható.)

FÜGGETLEN HELYETTESÍTŐ KIZÁRÓ KIEGÉSZÍTŐ
Diszkont Szupermarket

Szakbolt
Kisbolt
Hipermarket
Piac

Szupermarket Szakbolt
Kisbolt
Hipermarket
Piac

Hipermarket Cash and Carry
Szakbolt
Kisbolt
Piac

Szakbolt Piac
Kisbolt

11. Táblázat
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A bolttípus-keresztlátogatások formái (A táblázat a két vizsgált bolttípus jellemző keresztlátogatási típusát jelöli a 4.3.1.sz. melléklet 16. 
táblázatának adatai alapján.)
Forrás: saját kutatás
A  bolttípus-látogatások  egymással  való  viszonyának  vizsgálatakor  alapvetően  négy 
kapcsolatforma  körvonalazódik.  Beszélhetünk  (1) egymástól  független, (2) egymást  
helyettesítő, (3) egymást  kizáró és  (4) egymást  kiegészítő típusokról,  melyek  a  vizsgált 
gyakorisági  kategóriáktól  függően  hol  tisztán  (önállóan),  hol  vegyesen  (egymással 
kombinálva) jellemzik a keresztvásárlásokat (Ennek összefoglalását lásd 11. táblázat). 

Az  egymástól független vásárlások azok, ahol a két bolttípus látogatása között lényegében 
semmilyen kapcsolat nem áll fenn, azaz ahol a gyakoriságok eltéréseit ábrázoló mátrixban 
majdnem minden cellában 0 érték szerepel, ahol nem, ott az eltérések pozitívak és jellemzően 
egy  gyakorisági  oszlopba  tartoznak.  A  helyettesítő  viszony esetén  a  vevők  bizonyos 
helyzetekben felcserélik egymással a boltokat, ami elsősorban a bolttípusok hasonlóságából 
ered.  (A  hasonlóság  kérdése  természetesen  a  vásárlók  boltválasztási  döntésének 
kritériumrendszere  alapján  azonosítható.)  Az  ezt  ábrázoló  mátrixban  az  eltérések  pozitív 
irányúak és „egy tömböt alkotnak”, ami annyit jelent, hogy a látogatási gyakoriságok rendre a 
velük azonos (vagy gyakoribb) látogatási gyakoriságok esetén rendelkeznek pozitív eltéréssel 
az átlaghoz képest. Az egymást kizáró boltok a legkeményebb versenyben állnak egymással, 
hiszen a vevők üzletválasztási  magatartásának befolyásolásakor rendelkeznek legalább egy 
olyan tulajdonsággal,  mellyel  a másik bolttípust  (vagy bolttípusokat)  törlik  az alternatívák 
sorából. A kizárást jelölő mátrixban a két bolttípus azonos gyakoriság kategóriáinál negatív 
irányú eltérések találhatóak. A kiegészítő forma ezzel szemben lehetőséget teremt arra, hogy a 
különböző üzleteket egymással párhuzamosan látogassák vásárlóik, ebben az esetben a mátrix 
elszórtan vagy átlóban, de leginkább az egymáshoz közel eső kategóriáknál mutatja a pozitív 
eltéréseket. (A keresztlátogatások mátrixait lásd. 4.3.1.sz. melléklet 16. táblázat)

Hasonlóképpen  a  bolttípus-látogatások  legfontosabb  demográfiai  összefüggéseinek 
bemutatásakor  elmondottakhoz,  lényegesnek  tartom  most  is  tisztázni,  az  egyes  vásárlók 
esetén elképzelhető, hogy a kapcsolat (alap)típusok nem ebben a formában léteznek bolt és 
bolt között, a nagyobb vásárlói csoportokat érintő elemzések célja azonban a tipizálás, sok 
esetben  lemondva  ezáltal  arról,  hogy  az  egyedi  vásárlási  szokások  megmagyarázhatóvá 
váljanak.  Jelezni  szeretném  továbbá,  hogy  a  disszertáció  ezen  alfejezetében  csak  a 
keresztlátogatási kapcsolatok természetéről szeretnék szólni, ezek okának részletes feltárása a 
későbbi alfejezetek feladata lesz.

A diszkont-szupermarket (H5) látogatás esetén a helyettesítő kapcsolat típus a domináns, mivel 
az adatokat elemezve jól látszik, hogy a vásárlási gyakoriságok értékei rendre a velük azonos 
gyakoriságok esetén mutatnak átlag feletti eltéréseket a két bolt között. Az elemzés során az is 
kiderült azonban, hogy a szupermarketekben történő vásárlásokkor a gyakoriságok az egyel 
gyakoribb  diszkont  látogatások  esetén  is  átlag  feletti  értékeket  hoznak,  fordítva,  azaz  a 
diszkontok irányából nézve a vásárlásokat mindez már nem igaz. Ez tartalmilag véleményem 
szerint annyit  jelent, hogy a diszkont-szupermarket keresztlátogatások helyettesítő jellege a 
szupermarketek  oldaláról  nézve  inkább  igaz,  ha  úgy  tetszik  a  kapcsolat  aszimmetrikus. 
Jellemzőbb az, hogy egy szupermarket látogató a diszkontboltokban is vásárol (hasonló vagy 
magasabb  frekvencia  mellett),  az  átlagos  diszkontbolt  látogató  azonban  legfeljebb  ugyan 
olyan gyakran tér be egy szupermarketbe, mint diszkont boltba. Megállapítható tehát, hogy a 
szupermarket-vásárló árnyalatnyival nyitottabb a diszkontboltok felé, mint a diszkont-vásárló 
a  szupermarketek  irányába.  A  jelenség  magyarázata,  meglátásom  szerint,  elsősorban  az 
árszínvonal-választék  dimenziók  mentén  keresendő.  A  korábbi  összefüggések  alapján 
tudható, hogy mind a két bolttípus törzsvásárlói (leggyakoribb látogatói) inkább a magasabb 
jövedelműek csoportjából kerül ki, eszerint tehát az aszimmetrikus látogatás-kapcsolatot az 
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árérzékenység kevésbé magyarázhatja.  Ha azonban megvizsgáljuk,  hogy a diszkont boltok 
esetén melyek a leglényegesebb észlelt jellemzők (lásd 24. táblázat, 102. o.), láthatjuk, hogy a 
„kedvező árak” bolttulajdonság valamennyi keresztvizsgálat során erősen megkülönböztette 
ezeket  a  boltokat  az  összes  többitől.  Függetlenül  tehát  attól,  hogy  a  gyakori  látogatók 
jövedelme magasabb,  a diszkont boltokat inkább alacsonyabb árszínvonalúnak értékelik,  a 
szupermarketeket viszont nem (egyébként még a leggyakoribb szupermarket látogatók sem!). 
A választék mélységében és szélességében fennálló különbséget, talán nem kell részletesen 
indokolnom,  ebben a  tekintetben  a  szupermarket  kedvezőbb tulajdonságokkal  rendelkezik 
(„Sok  áruféleséggel  foglalkozik”,  „Egy-egy  áruféleségen  belül  széles  márkaválasztékkal 
rendelkezik”  -  észlelt  boltjellemzők,  lásd  24.  táblázat,  102.  o.).  Ha  tehát  a  gyakoribb 
diszkontbolt  látogatók  észlelik  az  alacsonyabb  árszínvonalat,  a  szűkebb termékválasztékot 
pedig  elfogadják,  érthető,  hogy  kevésbé  gyakran  vásárolnak  olyan  üzletekben,  melyek 
magasabb árakkal, de számukra kevésbé fontos széles választékkal rendelkezik. A kvalitatív 
kutatás  két  résztvevőjének  megállapítása  véleményem  szerint  jól  szimbolizálja  a  fenti 
összefüggést:  „Ha csak  egy boltot  mondhatnék,  az  biztosan  a  diszkont  lenne.  Járok én  a 
szuperekbe is, de ott érezhetően kevesebbet tudok spórolni.”  (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők3.) „Jó,  tudom,  ahogyan  Ön  is  mondta,  hogy  ezekben  a  szuperekben,  meg  Corákban 
rengeteg minden van. De ha nekem elég a szeletelt kenyér, meg a csomagolt szalámi, akkor 
biztosan nem megyek oda annyiszor!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők2.)

A szupermarketek, diszkont- és szakboltok (H5) kapcsolatának vizsgálata a keresztlátogatások 
gyakorisága alapján tökéletesen alátámasztja a korábban, a szakboltokban történő vásárlás és 
a jövedelem összefüggésének tárgyalásakor  elmondottakat.  A magas  jövedelműek kapcsán 
bizonyságot  nyert  eredmények,  a  teljes  mintára  vonatkozóan  is  igazak,  azaz  a  három 
üzlettípus  esetén  a  helyettesítő,  kiegészítő,  kizáró  kapcsolat  a  jellemző.  A  diszkont-  és 
szakbolt vásárlásokat inkább a helyettesítő és a kiegészítő jelleg írja le jól, hiszen a látogatási 
gyakoriságok  vizsgálatakor  egyértelműen  látszik,  hogy  a  diszkontboltokban  történő 
vásárlások számától lényegében függetlenül, a heti (heti 1-2 alkalmas) szakbolt látogatások 
átlag  feletti  értékei  jellemzőek.  A  diszkont  boltok  választéka  helyettesítheti  ugyan  a 
szakboltban  kapható termékeket,  azokat  kizárni  azonban nem elég  mély.  Talán  a naponta 
diszkont boltokban vásárlók igényeit elégíti ki leginkább az itt elérhető árúkészlet, a kétheti 
szakbolt  látogatásokat  azonban még  ez  sem tudja  kiiktatni  (hús,  hentesárú  esetén  például 
biztosan  nem).  A  szupermarket-szakbolt  keresztlátogatások  természete  ettől  eltérően 
leginkább a kizáró, bizonyos esetekben a kiegészítő jelleggel magyarázható, a szupermarketek 
választéka ugyanis már van annyira mély,  hogy eltérítse napi és heti többszöri vásárlóit az 
ugyan  ilyen  gyakoriságú  szakbolt  látogatásoktól  (ezt  egyértelműen  jelzik  az  átlagtól  való 
negatív  eltérések).  A három bolttípusban lefolytatott  párhuzamos  vásárlások megértésének 
kulcsa  tehát  a  választékban  keresendő,  melynek  bolttípusra  jellemző  mélysége  alapjaiban 
határozza  meg  a  vásárlók  helyettesítési  magatartását.  Az  egyik  fókuszcsoport  hölgy 
résztvevője  így fogalmazott:  „Tényleg  jó  az  a  pékség  az  Oktogonnál,  de  ha  a  Kaiserben 
vásárolok,  nincs  kedvem  még  oda  is  felmenni.  Egyébként  is  észrevehettek  valamit  a 
Kaiseresek, mert a pékárú választék összehasonlíthatatlan azzal, mint amilyen akár három éve 
is volt ugyanitt. Most sokkal jobb.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők3.)

A diszkont és kisboltok valamint a szupermarketek és kisboltok (H5) látogatásának viszonya a 
kizáró vagy a kiegészítő formával jellemezhető. Mind a diszkontok, mind a szupermarketek 
esetében igaz, hogy a napi és heti többszöri látogatások inkább kizárják a hasonló gyakoriságú 
kisbolt látogatást (az átlagtól való eltérések negatívak), az ennél ritkább vásárlások azonban 
inkább kiegészítő jellegűek (az átlagtól való pozitív eltérésekkel). Amennyiben különbséget 
keresünk  e-tekintetben  a  diszkontboltok  és  a  szupermarketek  között,  látható,  hogy  a 
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szupermarketek  kisboltokat  kizáró funkciója még erősebb, hiszen mind a nagyon gyakori, 
mind a gyakori látogatások esetén negatív átlagtól való eltéréseket produkálnak. Ennek oka 
elsősorban arra vezethető vissza, hogy a diszkont boltok esetén elképzelhetőek olyan igények, 
melyek a választék alapján teljes mértékben nem nyernek kielégítést (a sokszor speciálisabb 
vagy megbízhatóbb szortimenttel  rendelkező kisboltokban viszont  igen),  a szupermarketek 
kapcsán ez talán kizárható. A számtalan magyarázat közül álljon itt három olyan a kvalitatív 
eredmények  sorából,  mely  véleményem  szerint  jól  illusztrálja  a  fenti  összefüggést.  „Elég 
sokszor előfordult  már olyan,  hogy késő délutánra elfogyott  a friss zsemle a Pluszban. Ez 
mondjuk azért nem okoz gondot, mert két percre tőlünk van egy kisebb bolt, ott meg mindig 
van friss áru.”  (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők1.) „Tudja, ha én munka után végigtúrom a 
családomnak  a  Spart,  akkor  azt  eszik,  amit  ott  begyűjtök,  mert  máshová  nem  megyek. 
Egyébként mindent megkapok, ami kell. A férjem folyton vitatkozik velem, hogy miért nem 
megyek a sarki kisboltba, az sokkal közelebb van. Ön szerint meddig tartana a fizetésünk, ha 
ezt csinálnám?” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők3.) „Szóval az az igazság, hogy a Pennybe 
jó párszor találkoztam már lejárt szavatosságú tejtermékkel, ezért azt ott soha nem veszek. A 
kisboltos az utcánkban ezt nem meri megcsinálni, tudja, hogy senki sem járna hozzá.”  (Saját 
kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők4.)

A  diszkont-hipermarket,  illetve  szuper-  és  hipermarket (H5) látogatások  kereszthatásainak 
elemzése talán furcsa eredményekkel szolgál, hiszen a kizáró és független vásárlási típus első 
ránézésre ellentmond egymásnak.  Joggal merülhet  fel a kérdés,  hogyan tudja két bolttípus 
bizonyos helyzetekben kizárni egymást, bizonyos helyzetekben pedig egymástól lényegében 
függetlenül működni? A válasz megértéséhez vissza kell utalnom, a témakör bevezetésénél 
leírtakra, azaz arra, hogy a keresztlátogatások a vizsgált gyakorisági kategóriáktól függően 
hol  tisztán  (önállóan),  hol  vegyesen  (egymással  kombinálva)  alakulnak  ki.  A hangsúly  a 
vizsgált  gyakorisági  kategóriától  való függőségen van.  Ezt  szem előtt  tartva,  talán  jobban 
érthető,  hogy  a  diszkont  boltok  esetén  gyengébben  (de  itt  is  bizonyíthatóan),  a 
szupermarketek  kapcsán  erősebben  tapasztalható  a  napi,  heti  többszöri  hipermarket-
látogatásokat  kizáró  hatás.  Talán  nem meglepő  a  tény,  miszerint  az  a  vásárló,  aki  ilyen 
rendszerességgel  látogat  el  egy hipermarketbe  (ennek magyarázatára  korábban részletesen 
kitértem),  nem  teszi  ugyan  ezt  sem  a  diszkontboltokkal,  sem  a  szupermarketekkel 
kapcsolatban.  A keresztlátogatásoknak  létezik  ugyanakkor  egy  másik  vetülete  is,  eszerint 
függetlenül  attól,  hogy  ki,  milyen  gyakran  vásárol  egy  diszkontboltban  vagy  egy 
szupermarketben, a havinál ritkább alkalmú hipermarket látogatások akkor is jellemzőek rá. 
Megállapítható  tehát,  hogy  míg  a  kisbevásárlások  esetén  a  kizáró,  addig  a  havinál 
alacsonyabb gyakoriságú nagybevásárlásoknál a független típusú kapcsolat jellemző a három 
vizsgált boltra. 

A  szupermarketek  és  a  diszkont  boltok  piac/vásárcsarnokokkal  (H5) való  viszonyának 
elemzéséhez,  fontosnak tartom pár szót szólni a  szakboltok és a piac/vásárcsarnokok (H5) 
keresztlátogatási  kapcsolatáról.  (Az  elemzés  ezen  pontján  ismételten  szeretném felhívni  a 
figyelmet  arra,  hogy  a  teljes  minta  és  nem  valamely  –  például  a  lakóhely  szerinti  – 
demográfiai  alminta  vizsgálatáról  van  szó.  A  következőkben  bemutatásra  kerülő 
összefüggések  egy kevésbé  differenciált  bolttípus  képet  mutató  kisvárosban  vagy faluban 
természetesen erősen leegyszerűsödnek.) Ez utóbbi két vásárlóhely esetén tehát a kizáró és a 
kiegészítő vásárlások a jellemzőek, hiszen míg a nagyon gyakori vásárlások alkalmával vagy 
az  egyik  vagy  a  másik  alternatíva  mellett  döntenek  a  vevők  (a  szakboltok  és  a 
piac/vásárcsarnokok látogatása együtt  itt  nem jellemző),  addig az ennél ritkább vásárlások 
esetén  az  egymással  párhuzamos  látogatások  dominálnak.  A  kizáró  és  a  kiegészítő 
kapcsolatok ilyen formájú kombinációja véleményem szerint egyértelműen a két vásárlóhely-
típus  jellegével  magyarázható.  A fókuszcsoportok  egyik  férfi  résztvevője  nagyon  találóan 
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fogalmazott:  „Hát  ha úgy vesszük, a vásárcsarnok,  meg lényegében a  piac is,  egy csomó 
szakbolt, meg kofa egy helyen.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfi5.)  Ez az azonosság talán 
jól magyarázza, hogy az átlag vásárló naponta az elérhetőség és az idő hiánya vagy az eltérő 
napi élelmiszer-szükséglet okán nem vásárol piacon, szakboltban viszont igen. (Azoknál, akik 
a  vásárcsarnokok  közvetlen  közelében  laknak  természetesen  fordított  a  helyzet  a  napi 
látogatások tekintetében.)  Ha tehát a szakbolt az érintett termékkörben a kvázi egyszerűbb 
napi igényeket elégíti ki, akkor a piac és a vásárcsarnok a komplettebb heti, kétheti vásárlások 
lebonyolításának  válhat  helyszínévé.  Az  ilyen  jellegű  keresztvásárlásokból  és  abból 
következően, ami a szupermarketek és a diszkont boltok szakboltokkal való kapcsolatáról már 
megállapítást  nyert,  elvileg egyenesen  következne,  hogy a szupermarketek/diszkont  boltok 
piacokkal és vásárcsarnokokkal való viszonyát is a kizárás (esetleg a helyettesítés) határozza 
meg. Az ide vonatkozó adatok szerint azonban a diszkont boltokat a független és a kiegészítő, 
a szupermarketeket pedig a független és a helyettesítő vásárlások jellemzik. Amennyiben napi 
szinten tud is rivalizálni a szakbolttal a szupermarket (esetlegesen a diszkont is), ugyan ezt a 
piacokkal és vásárcsarnokokkal semmilyen vásárlási kategória esetén sem tudja megtenni. A 
szupermarketek  (és  diszkontok)  napi,  heti  többszöri  vásárlásokra  vonatkozó  hegemóniáját 
tanúsító statisztikai adatokat ismerve, ez a tény legalábbis furcsának nevezhető. A magyarázat 
kétszintű: módszertani és tartalmi. Ha a módszertani aspektust nézzük, nem szabad elfelejteni, 
hogy  a  keresztlátogatások  (és  az  azokat  jellemző  átlagtól  való  eltérések  irány  szerinti) 
elemzéséről,  nem pedig egymástól  független gyakorisági  sorok vizsgálatáról  van szó.  (Ha 
csak a relatív gyakoriságok értékeit nézzük, jelen kutatás sem tér el sokban elődjeitől.) Ennél 
azonban valamivel fontosabbnak gondolom a tartalmi válasz megtalálását. A diszkont boltok-
szupermarketek  és  a  piacok,  vásárcsarnokok  a  vásárlás  atmoszféráját  tekintve 
összehasonlíthatatlanok  egymással.  Sokáig  gondolkoztam  azon,  hogy  a  következő  idézet 
való-e  egy  tudományos  jellegű  munkába,  végül  remélem  megbocsátható  módon,  az  igen 
mellett döntöttem. „Majd ha ezekbe az újakba (a beszélgetés korábbi szakaszából kiderült, 
hogy az interjúalany a hiper- és szupermarketekre gondol – a szerző) lehet alkudni, meg a 
Juliska utánam kiabál, hogy Nagysága kitömtem magának a kacsát, ezt a májat nézze, meg 
lesz  parasztnéni  virágcsokorral,  akkor  otthagyom  a  Lehel  teret!”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Nők4.)  A lényeget  ennél  jobban talán nem is  kell  összefoglalni.  A bolttípusok 
észlelt tulajdonságainál a későbbiekben részletesen foglalkozom majd azzal, melyek azok a 
jellemzők, melyekben a piacok és a vásárcsarnokok alulmaradnak. Ezek között szép számmal 
lesznek olyanok,  melyek  más  bolttípusoknál  a  megbocsáthatatlan  kategóriába  tartoznának, 
lévén, lassítják a fizetést és a vásárlást, rontják az élelmiszerbiztonságot és így tovább. Aki 
azonban legalább kétheti rendszerességgel jár piacra (-és vásárcsarnokba (36%) – bár a két 
vásárlóhely az  atmoszféra  tekintetében  mutathat  némi  eltérést)  az  mindezt  elfogadja  vagy 
éppen pontosan ezt keresi. A teljes igazsághoz ugyanakkor az is hozzátartozik, hogy a legtöbb 
vásárcsarnokban  és  a  nagyobb  piacok  közvetlen  közelében  működik  egy-egy  nagyobb 
élelmiszerbolt (általában diszkont vagy szupermarket). 

A keresztlátogatások elemzésének utolsó részeként a  hipermarketekben és a cash and carry 
boltokban,  valamint  a  kisboltokban  (H5) történő  vásárlások  kapcsolatára  térnék  ki 
részletesebben.  Az  előbbi  két  bolttípus  esetén  a  helyettesítő  jelleg,  ami  elsődlegesen 
definiálható, ez azonban a helyettesítés erősségét tekintve inkább egyirányú, a cash and carry 
boltokat a hipermarketekkel helyettesítő kapcsolatot mutat. Ez az irány, úgy gondolom nem 
meglepő,  hiszen  ha  a  hipermarketek  választékát  vizsgálva  ez  a  két  bolttípus  áll  is  a 
legközelebb egymáshoz, mind az országos elterjedtségük, mind a kapcsolódó szolgáltatások, 
mind  a  vásárolható  termékek  (egység)csomagolásának  nagysága  alapján  (az  atmoszféra 
elemekről  nem  is  beszélve)  lényeges  különbségek  tapasztalhatók.  A  hipermarketeket  a 
kisboltokkal  összekötő  vásárlásokra  elsősorban  a  függetlenség,  a  napi  és  heti  többszöri 
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hipermarket  látogatók  esetén  viszont  (csakúgy  mint  a  diszkont  boltoknál  és  a 
szupermarketeknél) a kizáró hatás jellemző. 

4.3.1.3. Bolttípusokkal szembeni attitűd
A bolttípus-választás  tényleges  folyamatában  (a  látogatási  gyakoriságok  elemzése  mellett) 
nem elhanyagolható szempont az sem, melyek azok az üzlettípusok, melyeket a vásárlók az 
elfogadható,  illetve  az  elfogadhatatlan  kategóriákba  sorolnak.  A  vevők  elfogadható-
elfogadhatatlan csoportosítását természetesen rengeteg döntést befolyásoló szempont alakítja, 
melyekkel  elméletben  kutatási  modellem  is  foglalkozik  (észlelt  boltjellemzők,  a  vásárló 
érzelmi állapota, az in store elemek hatása, a termék és márkaválasztás folyamata), empirikus 
úton történő adaptálását azonban, vállalva az egyszerűsítésből eredő kockázatot, lényegében 
két tényező magyarázza. Az első, az eddigiekben bemutatásra került „látogatási gyakoriság 
problémakör”, mely tulajdonképpen igen nyers formában, az elfogadhatatlan kategóriát a soha 
látogatásokkal,  az  összes  többi  vásárlási  gyakoriságot  az  elfogadhatóval  azonosítja.  A 
boltválasztási döntés felszínes elemzésének szintjén, a legfontosabb kérdés lényegében tehát 
az, bemegy-e a boltba a vásárló (elfogadható bolt) vagy sem (elfogadhatatlan bolt)? A másik 
tényező,  mellyel  az  elfogadható  vs.  elfogadhatatlan  kategorizálás  talán  mélyebben 
elemezhető,  a  bolttípusokkal  szembeni  attitűd  alapján történő besorolás.  A fentiekben  tett 
kijelentés, mely szerint elméletben kutatási modellem is foglalkozik azokkal az egyéb döntést 
befolyásoló  tényezőkkel,  melyek  az  elfogadhatóság-elfogadhatatlanság  irányába  mutatnak, 
természetesen nem azt jelenti, hogy ezekkel dolgozatom további részében nem foglakozom 
részletesen. A primer kutatás szempontjából azonban szinte kivitelezhetetlen lett volna olyan 
adatfelvételt lebonyolítani, mely valamennyi egyéb tényező, a bolttípusok akceptálhatóságára 
tett hatását vizsgálni tudja. Ennek következtében elfogadva, hogy ezen tényezők mindegyike 
közvetlenül  részt  vesz a bolttípusokkal  szembeni  attitűd kialakulásában,  az elfogadhatóság 
kérdését csak az attitűd alapján vizsgálom tovább, s majd a későbbiekben térek ki részletesen 
az ezt alakító egyéb tényezők elemzésére. 
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29. ábra
Vásárlói  alaptípusok az egyes bolttípusok esetén (érték=százalék)  (mérési  szint=7 fokú  diszpozíciós-intervallum skála  (attribútumok: 
1=hűséges, 2=preferáló, 3=közömbös, 4=kényszer miatt vásárló, 5=tájékozatlan, 6=alulinformált, 7=elutasító), n=1029)
forrás: saját kutatás

A tényleges látogatási gyakoriságok és a bolttípus-attitűd problémát vizsgálva persze joggal 
merül fel a kérdés, létezik-e egyáltalán számottevő különbség a két elemzési szempont között, 
illetve  lényeges-e  az  attitűd  ismerete,  ha  a  boltválasztási  döntés  aspektusából  úgyis  csak 
annak  kimenetele  fontos?  A válasz  meglátásom szerint  mindkét  esetben,  igen.  Ismételten 
vissza  kell  utalnom  az  adatfelvétel  során  használt  kérdőívre  (I.  számú  kérdőív),  ahol 
egyértelműen látszik, hogy a hűséges, a preferáló, a közömbös, a kényszer miatt vásárló és az 
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elutasító  attitűd mögötti  állítások a feltételes és nem a kijelentő módot  használva kerültek 
megfogalmazásra, természetesen nem véletlenül. A feltételes mód használata ugyanis az, ami 
igen választ adhat az előzőekben feltett mindkét kérdésre, hiszen nem biztos, hogy a vásárló 
éppen azt a bolttípust látogatja, melyet a legjobban kedvel. Talán felesleges felsorolni azt a 
rengeteg tényezőt, mely a „nem legkedveltebb bolt” látogatását a vele szemben tapasztalható 
attitűdtől függetlenül,  praktikusan indokolhatja. „Vállalom, én gyűlölöm ezeket a multikat, 
nem  véletlenül  használtam  ezt  a  szót,  hogy  gyűlölöm.  Tömegnyomor,  rengeteg  ember, 
gyerekek,  nehéz  parkolni,  nem folytatom.  De az  is  igaz,  hogy negyed  évre  bevásárolunk 
három óra alatt. Ez pedig ennyi idegeskedést bőven megér.”  (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Férfiak3.) Az attitűd  és  a  vásárlási  gyakoriság  közötti  különbség  létezik  tehát,  ugyanakkor 
logikus  kapcsolatot  mutat,  a  kettő  közé  nem tehetünk egyenlőségjelet,  ebből  következően 
semmi esetre sem lehet elhanyagolható szempont ennek megismerése. 

A bolttípusokkal szembeni attitűd vizsgálatának első lépéseként, melyet a 29. ábra szemléltet, 
tisztán látható, hogy arányaiban a legtöbb elutasító vásárló a diszkont boltoknál fedezhető fel, 
míg a legtöbb hűséges vevő a kisboltok körül csoportosul. A Cash and Carry boltok kapcsán 
nem  meglepő,  hogy  a  legtöbb  tájékozatlan  vásárló,  azaz,  aki  ugyan  hallott  már  erről  a 
bolttípusról, de nem túl sokat tud róla, itt található. A szakboltok és a piac-vásárcsarnokok 
lényegében  a  legmegosztóbb  vásárlási  forrásnak számítanak,  hiszen  (egyszerre)  a  legtöbb 
preferáló,  s  ugyanakkor  a  legtöbb  kényszer  miatt  vásárló  is  innen  kerül  ki.  Az  egyes 
attitűdtípusok  közötti  legegyenletesebb  eloszlást  a  szuper-  és  hipermarketek  mutatják.  Az 
attitűd-bolttípus  kapcsolat  jelen  formái  között  azonosítható  tehát  a  kisbolt,  mint  a  hűség 
legbiztosabb  bázisa  (hangsúlyoznám  még  egyszer,  nem  látogatási  gyakoriságról,  hanem 
attitűdről van szó), mely vélelmezhetően a napi rutin, a kisvásárlás igényszintjét megfelelően 
kielégítő  választék  és  a  személyes  atmoszféra  elemek  miatt  tudja  tartani  fent  nevezett 
pozícióját. Jól definiálható a Cash and Carry bolt, mint az általánosságban legkevésbé ismert 
boltforma, továbbá a szakbolt és a piac-vásárcsarnok, mely a preferált (élmény), ugyanakkor a 
kényszervásárlások helyszíne is egyben, s végül a szuper- és hipermarket a legtöbb vásárló 
számára  megkerülhetetlen,  s  így  a  legkevésbé  szélsőséges  megnyilvánulásokat  kiváltó 
bolttípus. (Fenntartva, hogy a vásárlói hatókör mérés célja és módszertana teljesen eltér az 
attitűd  vizsgálatétól,  arra  azért  felhívnám  a  figyelmet,  hogy  a  szekunder  eredmények 
ismertetésekor  bemutatott  (4.1.sz.  melléklet)  „vásárlói  hatókör  lista”  (Gfk,  2008)  és  jelen 
információk szinte tökéletes egyezőséget mutatnak.)

Az  attitűdformák  szerepét  a  különböző  bolttípusokon  belül  önmagában  talán  nehezebb 
értelmezni,  ezek kapcsolata  az üzletformákhoz köthető látogatási  gyakoriságokkal  azonban 
színesebb képet formál (4.3.1.sz. melléklet 48-54. ábra). Az az alapösszefüggés, mely szerint 
a hűséges vásárlóktól az elutasítók irányába haladva rendre csökken a bolttípusok (nagyon) 
gyakori látogatóinak száma, s ezzel párhuzamosan növekszik a soha kategória aránya, talán 
nem kíván részletesebb magyarázatot. Elvárható, hogy a hűséges vásárló az átlaghoz képest 
gyakrabban, az elutasító vásárló éppen fordítva, az átlaghoz képest ritkábban, illetve soha ne 
látogasson egy adott bolttípust.  (H6) Ha azonban megvizsgáljuk, hogy ez az átmenet hogyan 
változik  boltformánként,  mélyebb  összefüggéseket  fedezhetünk  fel.  A  hűséges  vásárlói 
csoport nagyon gyakori vásárlásai során a kisboltok vezető szerepe tagadhatatlan (63%), a 
piacok, szakboltok, szupermarketek és diszkont boltok tulajdonképpen azonos (40% körüli) 
értéket mutatnak, míg a legkevesebb napi, heti többszöri vásárló a hipermarketek és a Cash 
and Carry boltok esetében kerül ki. Fontos mindemellett azt is látni, hogy a hűséges vásárlók 
soha látogatásai nem a nagyon gyakori vásárlások tökéletes ellenpólusaiként funkcionálnak, 
hiszen  a  kisboltok,  piacok  és  diszkont  boltok  jelennek  meg  a  minimális  (3-5%)  érték 
képviselőiként, a szuper- és hipermarketek, valamint a szakboltok a középmezőnyben (13%) 
végeznek, a legmagasabb aránnyal (45%) pedig a Cash and Carry boltok szerepelnek. Adódik 
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a kérdés, hogyan lehetséges az, miszerint  egy önmagát  hűségesnek valló vásárló,  az adott 
bolttípust  soha  sem  látogatja?  Ismételten  utalnék  a  korábban  részletezett  feltételes  mód 
használatára,  mely,  ha úgy tetszik,  a vásárló bolttal  való azonosulását  és nem a tényleges 
vásárlást  volt hivatott  mérni.  A kérdés helyesen tehát nem az, hogyan állhat elő ebben az 
esetben a soha kategória, hanem az, mekkora (milyen kicsi) az átfedés a hűséges attitűd és a 
soha  kategória  között.  Ha  ebből  a  megvilágításból  nézzük  a  kapcsolatot,  szembetűnő  a 
kisboltok fölénye, mivel jól látható, hogy a hűséges vásárlói csoporton belül itt a legmagasabb 
a napi vásárlók aránya és egyben a legalacsonyabb a soha nem vásárlóké. Ez ugyanakkor nem 
jelenti azt, hogy a többi bolttípus esetén gyengébb lenne a vásárlói hűség, egyszerűen csak 
arról van szó, attól, hogy valaki hűséges hipermarket, szupermarket vagy éppen piac-vásárló, 
a  vásárlóhely  jellegéből  adódóan  nem  megy  el  oda  naponta.  Ha  tovább  elemezzük  a 
problémát, az is jól látszik, hogy a legszorosabb hűséges vásárló-soha látogatás kapcsolat (a 
legalacsonyabb százalékos értékekkel) éppen azokra a boltokra (kisbolt, diszkont, piac) igaz, 
melyek  tulajdonképpen  minden  településformánál  elérhetőek.  .Az  olló  azoknál  az 
üzletformáknál  kezd  kinyílni  (szuper-,  és  hipermarket  (13%)),  ahol  a  földrajzi  elterjedtség 
erősen korlátozza a vásárlás praktikus lebonyolítását. Ha megnézzük a vásárlói alaptípusok 
(átlagértékeinek)  kapcsolatát  a  lakóhellyel  (30.  ábra),  egyértelműen  látható,  hogy mind  a 
szuper-,  mind  pedig  a  hipermarketek  esetén  szembetűnő  a  falvak  és  kisvárosok lakóinak 
relatíve alacsony, azaz a hűséges attitűdhöz közeli értéke. A korábbi adatokból viszont az is 
tudható, hogy ezek a településformák rendelkeznek az átlaghoz képest viszonylag alacsony 
frekvenciával az érintett  bolttípusok tényleges  látogatása kapcsán.  A két eredményt  együtt 
vizsgálva  érthető,  miért  éppen ezeknél  a  boltoknál  kezd el  megnyílni  az  attitűd-látogatási 
gyakoriság  olló  a  hűséges,  de soha  nem vásárlók  estén.  A bolttípus  elfogadása,  az  ottani 
vásárlás igénye erős, ennek gyakorlati megvalósítása azonban korlátokba ütközik. (H6)

30. ábra
Átlagértékek a vásárlói alaptípusok szerint a lakóhely függvényében, bolttípusonként (érték=átlag) (mérési szint=7 fokú diszpozíciós-
intervallum skála (1=hűséges, 2=preferáló, 3=közömbös, 4=kényszer miatt vásárló, 5=tájékozatlan, 6=alulinformált, 7=elutasító), One-Way 
ANOVA sig<0,05,  Test of Homogeneity  of  Variances sig<0,05 -  Post  Hoc Tests Tamhane (sig<0,05),  sig>0,05 - Post Hoc Tests LSD 
(sig<0,05), relatív szórások=0,13-0,18, n=1029)
Forrás: saját kutatás

A hűséges vásárlói attitűd ellenpontjaként megjelenő elutasító vásárlók valós boltlátogatásait 
vizsgálva elsősorban az tűnik fel, hogy noha valamennyi bolttípusnál eléri az 50%-ot a soha 
látogatások aránya, azaz az elutasító vásárlók fele tényleg nem vásárol az érintett üzletben, a 
kisboltoknál  (61%)  és  a  szupermarketeknél  (74%)  ez  a  kapcsolat  jóval  nagyobb  átfedést 
mutat. Ez a két bolttípus tehát az, ahol a vevők az elutasítás esetén a valóságban is leginkább 
távol  tartják  magukat  az  adott  helyen  történő  vásárlástól.  Ha  a  lakóhely  aspektusából 
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közelítjük  meg  a  problémát,  a  kapcsolat  egyértelműen  azoknál  a  településformáknál 
figyelhető meg, ahol a vásárlóknak van választási lehetőségük egyéb bolti alternatívákból is. 
(H6)

A korábban részletesen bemutatott független, helyettesítő, kizáró és kiegészítő látogatásokhoz 
hasonlóan talán nem hasztalan pár szót szólni arról, milyen kapcsolat fedezhető fel az egyes 
attitűdformák  között  bolttípusonként.  (4.3.1.sz.  melléklet  55-60.  ábra)  Fontosnak  tartom 
ugyanakkor kihangsúlyozni, tekintettel a tényleges látogatás és az attitűd közötti bizonyítható 
különbségekre,  természetesen  nem  várható  el,  hogy  az  attitűd  alapján  meghatározható 
boltkapcsolatok tökéletesen átfedjék a látogatási gyakoriságok alapján definiált viszonyokat. 
Ugyancsak  lényeges  továbbá  módszertanilag,  hogy  az  egyes  attitűdkategóriák  viszonya 
egymáshoz képest relatíve értelmezendő, azaz a hűséges attitűd esetén nem feltétlenül a többi 
bolttípus 1-es vagy ahhoz közeli átlagértéket kell keresni, hanem az ahhoz legközelebb eső 
legkisebbet, az elutasító attitűd esetén sem lehet mindenhol 7-es értékekre számítani, hanem 
az  ehhez  képest  legnagyobb  átlagokat  kell  keresni.  Ha csak  a  hűséges  vásárlók  attitűdjét 
vizsgáljuk,  rögtön  feltűnik,  hogy  a  szakboltok,  kisboltok  és  piac-vásárcsarnokok 
megbonthatatlan egysége látszik kibontakozni.  (A hűséges szakbolt  látogatóra leginkább a 
kisbolthoz  köthető  hűség  jellemző,  a  hűséges  piac  látogató  elsősorban  hűséges  szak-  és 
kisbolt  vásárló  is  egyben,  a hűséges  kisbolt  vásárló  esetén úgyszintén a szakboltokhoz és 
piacokhoz való hűség vezeti a sort.) A három bolttípus közötti kapcsolat kutatásom során nem 
most először (és nem is utoljára) nyer bizonyosságot, nem hagyható figyelmen kívül, hogy a 
tartalmi és módszertani elemektől függetlenül újra és újra visszatér ezen vásárlóhelyek biztos 
együttállása.  A  magyarázat,  talán  az  attitűd  alapján  legkevésbé  megkérdőjelezhetően,  a 
klasszikus, hagyományos jellegben keresendő. „Jönnek persze ezek a hiper-szuper csodák, 
hatalmas választék, meg minden. Olyan árak, hogy azt várom, lassan ők fizetnek nekem, ha 
bemegyek. De a sarkiban az Erzsike kiköszön, ha nem megyek be, akkor is. A pék előtt nem 
tudok úgy eljönni, hogy ne vegyek valamit, mert olyan illat van az üzlet körül, a piacot meg 
egyenesen imádom. Ennyi!”(Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők5.) 

Ezzel szemben, ugyancsak nem meglepő módon, a diszkont boltok, szuper- és hipermarketek 
alkotják  a  másik  boltcsoportot,  valószínűleg  a  hagyományostól  eltérő,  modernebb 
kereskedelmi formából adódó karakter miatt. Lényegesnek tartom ugyanakkor megjegyezni, 
hogy mind a  hűséges  hipermarket,  mind pedig  a hűséges  szupermarket  vásárlók esetében 
vezető  szerephez  jut  a  kisbolthoz  köthető  hűséges  látogatás,  utalva  a  kisboltok  állandó, 
lényegében  valamennyi  bolttípus  melletti  (kiegészítő)  szerepére.  A  kisboltok  ezen 
tulajdonságát látszik erősíteni az a tény is, mely szerint ha az elutasító vásárlókat vizsgáljuk, 
valamennyi  vásárlóhely  esetén  a  kisbolt  jelenik  meg  ellenpontként,  azaz,  bármely  boltot 
utasítja is el a vevő, a legkisebb annak a valószínűsége, hogy a kisboltokkal tegye ugyan ezt. 

Jól tipizálható a Cash and Carry boltokkal szembeni attitűd milyensége is, hiszen ezek az 
üzletek  bolttípustól  és  az  attitűd  intenzitásától  függetlenül  a  vásárlói  elutasítás  elsődleges 
megjelenési formái, lévén a vevők által vagy egyáltalán nem beazonosítható vagy nehezen 
megközelíthető, kötött választékú, az atmoszféra tekintetében kevésbé versenyképes boltokról 
van szó. (H7)

4.3.2. Termék és márkaválasztás

A boltválasztás folyamatát mind az elméleti modell kialakításakor, mind a kutatás gyakorlati 
megvalósításakor  hiba  lett  volna  a  termék-  és  márkaválasztási  döntéstől  függetlenül 
értelmezni,  tekintve,  az  élelmiszervásárlások jelentős  részénél  a  termék  megszerzése  áll  a 
középpontban. (Divatcikkek, ruhaneműk, illatszerek vásárlásakor ez kisebb valószínűséggel 

96



jelenthető ki.) Az irodalmi áttekintés fejezetben részletesen elemeztem, melyik szerző, hogyan 
vizsgálta  a  termék-  és  a  boltválasztás  viszonyát,  bemutatásra  került  a  választás  sorrendjét 
alapjaiban ellentétesen leíró Amstutz (1967) és Monroe, Guiltinan (1975) féle megközelítés, 
saját  kutatási  modellem  fejlesztésénél  pedig  kihangsúlyoztam,  hogy  sokkal  inkább  a  két 
döntési  folyamat  elemeinek  egymásra  irányuló  hatását,  semmint  azok  sorrendjét  tartom 
fontosnak.  Fenntartva,  hogy  kutatásom  elsődleges  célkitűzése  nem  a  termék  és 
márkaválasztás  modellezése,  a  boltválasztási  döntés  egyik  tényezőjeként  a  következőkben 
ennek a vásárlás helyével való összefüggéseiről szólnék pár szót. Elsősorban a primer kutatás 
támasztotta  körülmények  és  a  korábban  ismertetett  vizsgálati  célok  okán,  a  tényleges 
márkaválasztás-boltválasztás  kapcsolatról  nem  állnak  rendelkezésemre  eredmények,  a 
termékvásárlás helyére vonatkozóan azonban kutatásom részletes információkkal szolgált.

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 

CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-

CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 12,2 9,5 6,5 ,3 17,0 1,6 46,6 4,9 1, 
TEJTERMÉK 16,1 11,9 9,5 ,8 5,5 2,4 44,7 6,7 2, 
MIRELIT 20,5 16,9 22,4 1,9 1,5 ,4 14,9 19,9 1, 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

17,8 13,0 24,7 2,1 1,0 ,4 12,5 26,6 1, 

ÉDESSÉG 18,8 11,6 15,6 1,2 2,5 1,1 34,7 12,4 2, 
ÜDÍTŐ 19,6 11,2 16,9 2,4 1,5 ,3 33,2 13,6 1, 
ALKOHOL 11,1 8,2 19,7 2,5 4,8 ,3 18,6 33,5 1, 
REFORM 
ÉLELMISZER 

4,2 3,6 6,4 ,4 3,1 1,6 4,6 74,5 1, 

BIO 
ÉLELMISZER 

3,0 2,4 4,1 ,1 3,5 2,5 3,7 78,9 1, 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

7,0 4,8 6,0 ,6 28,6 38,0 13,7 ,1 2, 

KONZERVEK 21,1 9,1 21,4 3,3 1,1 ,4 20,5 20,9 2, 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

15,4 9,4 17,5 2,1 ,6 ,1 10,5 42,3 2, 

FELVÁGOTT 16,9 16,1 12,2 1,4 7,7 2,2 36,3 4,6 2, 
HÚS 3,9 13,1 19,4 1,8 30,7 15,9 11,9 ,8 2, 
ÁSVÁNYVÍZ 20,1 9,3 19,9 3,2 1,2 ,6 23,0 20,5 2, 
FŰSZEREK 22,5 16,9 23,6 2,7 1,3 ,5 27,9 2,8 1, 
KÁVÉ, TEA 22,8 11,8 22,7 3,3 1,5 ,7 26,7 8,6 1, 
LISZT 26,2 11,7 29,5 3,2 1,5 ,4 26,3 ,5 1, 
TOJÁS 9,7 14,4 17,4 ,7 7,8 29,9 17,9 ,3 1, 
 
 5% alatti előfordulási 

gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 
12. táblázat
Az egyes élelmiszerek legjellemzőbb vásárlási  helyének relatív  gyakorisági  értékei  a  teljes  minta  esetén  (érték=százalék)  (mérési 
szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

A teljes alapsokaságot reprezentáló vásárlói kosár-szerkezet (12. táblázat) adatainak tanulsága 
szerint  a  nagyobb  gyakorisággal  vásárolt  termékek  (pékárú,  tejtermék,  felvágott)  esetén  a 
kisboltok hegemóniája látszik kibontakozni, ezek mellett ugyanakkor elsősorban a diszkont 
boltok és a szupermarketek, másodsorban a hipermarketek szerepelnek jelentősebb beszerzési 
forrásként. A pékárúk vásárlásakor a kisboltokat követve a szakboltok szerepe kiemelkedő, 
érdekes azonban, hogy míg a felvágottak esetén a szakboltok, az elvárthoz képest alacsonyabb 
arányban,  csupán 5 és 10% közötti  értéket  vesznek fel,  addig a  hús vásárlásoknál  vezető 
szerephez  jutnak.  Miből  adódhat  vajon  a  húsfélék  és  a  felvágottak  részesedésének 
nagyságrendbeli különbsége a szakboltok esetén? A magyarázat megadásakor talán nem járok 
messze az igazságtól, amennyiben a fókuszcsoportok egyik hölgy résztvevőjét idézem. „Ha 
húst vásárolok,  nem bízok meg senki másban,  csak a  hentesemben.  Voltak ezek a  marha 
ügyek, meg a baromfi mizéria, én nem kockáztatok. Lehet, hogy drágább kicsit, meg nincs 
annyi akció, de biztos a forrás. A felvágottaknál már nem vagyok ennyire kényes, csak Picket 
veszek vagy előre csomagoltat, az meg mindenhol egyforma.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők3.)
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A friss zöldség, gyümölcs beszerzésekor a piacok/vásárcsarnokok és a szakboltok vezetnek, a 
tojás vásárlás esetén azonban a piacok mellett inkább a szuper- és hipermarketek, valamint a 
kisboltok  részesedési  aránya  magas.  A  többi  termékre  vonatkozó  adatokat  vizsgálva, 
elsősorban a  nagyobb  eladóterülettel  és  választékkal  rendelkező  boltok  százalékos  értékei 
kiemelkedőek,  a hagyományos  vásárlóhelyek  szerepe itt  lényegében lecsökken.  Tekintettel 
arra, hogy jelen dolgozat keretei között nem kívánok táplálkozástudományi vagy szociológiai 
kérdésekkel  foglalkozni,  csak  a  tényszerűség  kedvéért  említem  meg  a  reform-  és 
bioélelmiszerek  meglehetősen  csekély,  az  átlagos  vásárlói  kosárban  betöltött  szerepét.  Az 
alkohol tartalmú italok majd 34%-nyi „nem vásárolom” aránya mögött pedig talán kevésbé a 
valós helyzet, semmint a megkérdezettek torzított válaszaiból következő eredmény húzódik 
meg.

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 

CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-

CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 7,3 4,6 2,7 0 13,0 1,5 64,6 4,6 1,6 
TEJTERMÉK 10,5 5,6 4,5 0 4,9 2,0 66,3 4,9 1,3 
MIRELIT 16,0 8,4 33,1 1,4 2,1 ,3 24,3 12,9 1,4 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

14,7 6,9 19,5 1,0 1,2 ,5 21,3 32,6 2,3 

ÉDESSÉG 21,8 6,3 10,9 0 ,9 ,4 49,7 9,6 ,4 
ÜDÍTŐ 17,8 5,6 13,5 1,7 1,2 0 49,9 9,7 ,7 
ALKOHOL 10,4 3,7 11,2 1,6 0 10,3 36,2 25,8 1,1 
REFORM 
ÉLELMISZER 

2,7 2,3 4,6 1,2 2,2 ,9 2,9 83,2 0 

BIO 
ÉLELMISZER 

1,3 ,4 2,6 0 2,7 1,6 1,7 88,4 1,4 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

7,8 4,1 5,4 ,5 16,1 49,9 10,8 3,4 2,0 

KONZERVEK 21,2 6,8 18,0 3,7 0 1,4 27,1 21,0 ,8 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

15,3 7,7 15,5 1,8 ,5 0 11,6 45,3 2,3 

FELVÁGOTT 17,0 7,6 10,9 1,5 4,1 0 48,5 7,6 2,8 
HÚS 8,3 6,2 23,3 1,4 18,7 23,9 13,7 2,3 3,2 
ÁSVÁNYVÍZ 18,7 6,2 14,1 2,9 1,2 0 28,0 27,6 1,3 
FŰSZEREK 23,2 7,2 19,2 2,4 1,0 ,6 36,7 8,6 1,2 
KÁVÉ, TEA 23,6 6,1 21,8 2,1 ,9 ,4 36,5 7,4 1,2 
LISZT 31,8 7,9 22,6 1,1 ,8 0 33,3 ,8 1,6 
TOJÁS 9,8 4,3 5,4 ,4 8,3 47,8 22,6 ,4 1,4 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

13. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív  gyakorisági  értékei  az  alacsony  jövedelműek  esetén 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 

CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-

CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 21,8 20,4 8,6 ,8 16,1 2,2 26,1 3,2 ,8 
TEJTERMÉK 22,3 26,1 10,6 ,8 3,0 3,8 27,6 3,8 2,0 
MIRELIT 21,1 29,8 24,2 2,4 1,1 ,4 11,5 21,7 1,8 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

20,0 20,4 25,4 3,8 1,7 0 10,5 16,5 1,7 

ÉDESSÉG 21,9 20,3 22,2 2,0 1,9 2,6 15,7 11,5 1,9 
ÜDÍTŐ 20,1 20,6 20,6 3,7 2,0 0 18,5 13,4 1,2 
ALKOHOL 9,7 14,6 21,7 ,3 4,8 0 15,1 31,9 2,0 
REFORM 
ÉLELMISZER 

5,3 7,0 11,9 ,6 7,4 ,6 3,6 61,7 1,9 

BIO 
ÉLELMISZER 

5,1 5,5 8,7 0 5,8 2,9 2,0 67,5 2,5 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

7,8 15,9 10,1 ,6 27,7 29,3 8,3 ,1 ,7 

KONZERVEK 20,9 17,1 24,1 2,8 1,0 ,4 12,5 17,6 3,5 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

14,6 12,5 18,6 4,2 ,6 0 9,9 36,6 2,8 

FELVÁGOTT 17,5 22,1 17,0 1,4 10,9 5,7 18,8 4,5 2,1 
HÚS 10,0 20,1 20,1 1,5 33,4 6,2 6,7 ,2 1,6 
ÁSVÁNYVÍZ 21,8 16,5 26,2 3,2 ,4 ,7 17,1 12,1 1,9 
FŰSZEREK 27,8 20,9 26,6 2,8 ,8 1,3 16,2 2,6 1,1 
KÁVÉ, TEA 24,9 16,2 26,6 3,6 1,3 ,8 18,0 6,9 1,7 
LISZT 31,2 18,5 25,5 3,6 2,0 0 18,0 ,3 1,0 
TOJÁS 11,4 17,1 18,6 ,6 6,7 26,9 15,4 ,4 2,9 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

14. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív  gyakorisági  értékei  a  magas  jövedelműek  esetén 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

A  korábbi  témakörök  vizsgálatához  hasonlóan  a  termékvásárlás  helyére  vonatkozó 
információk  elemzésének is  csak kiindulópontja  lehet  a  teljes  minta  adatsora.  A mélyebb 
összefüggések  feltárása  érdekében  egyrészt  a  szociodemográfiai  jellemzők,  másrészt  a 
boltlátogatási gyakoriságok segítségével próbáltam differenciáltabb képet alkotni a vásárlói 
kosár-üzlettípus  kapcsolatról.  A  kvantitatív  vásárlói  jellemzők  közül  a  jövedelem 
legalacsonyabb  és  legmagasabb  kategóriájának  összehasonlításával  két  merőben  eltérő 
struktúra  rajzolódik  ki,  melyet  a  13-14.  táblázat  szemléltet.  (Mind  a  jövedelem,  mind  a 
későbbiekben bemutatásra kerülő lakóhely és családi állapot szerinti alminták teljes méretű 
táblázatai megtalálhatóak a 4.3.2.sz. mellékletben, 17-24. táblázat. A kicsinyített színkártyák 
szövegközi elhelyezése csak az elemzés könnyebb érthetőségét szolgálja.) A két jövedelmi 
csoport  vásárlási  szokásait  vizsgálva,  első  ránézésre  szembetűnik,  hogy  az  alacsonyabb 
jövedelműek esetén inkább a kisboltok, míg a magas jövedelműeket tekintve sokkal inkább a 
diszkont  boltok,  szuper-  és  hipermarketek  domináns  szerepe  körvonalazódik.  Ezek  az 
eredmények  lényegében  tökéletesen  alátámasztják  a  boltlátogatási  gyakoriságok-jövedelmi 
pozíció-viszony  kapcsán  elmondottakat.  Ha  csak  az  alacsony  jövedelemmel  rendelkező 
háztartások  termékvásárlásának  szerkezetét  vizsgáljuk,  jól  látszik,  hogy  a  magas  kisbolt 
látogatási gyakoriságokat, még a nem naponta vásárolt élelmiszerek csoportjaiban is, a nagy 
eladóterű boltok (alacsonyabb értékeikkel) csak kiegészítik. A kiegészítő funkció ebben az 
összefüggésben ugyanakkor nem lebecsülendő, hiszen azt feltételezi,  hogy ennél a vásárlói 
csoportnál elsősorban a diszkont és a hipermarket, másodsorban a szupermarket megjelenik 
vásárlási alternatívaként. Fontos tanulságként szolgálhat mindemellett, hogy a legalacsonyabb 
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jövedelműek mirelit és félkész termék, valamint bio- és reformélelmiszer, továbbá konzerv, 
szósz (öntet) és ásványvíz vásárlása átlag alatti értékeket mutat. A kisboltokhoz hasonlóan, a 
piacok és vásárcsarnokok szerepe is jóval nagyobb a zöldség, gyümölcs, a hús, valamint a 
tojás  vásárlás  esetén,  mind  a  teljes  minta,  mind  a  magas  jövedelműek  gyakoriságaihoz 
viszonyítva.  Ennél  a  jövedelmi  rétegnél  tehát  a  kisboltokra  vonatkozó  döntés  primer 
kiváltójaként valószínűsíthetően az alacsonyabb szintű termékdifferenciáltsági szükséglet,  a 
piacokhoz  köthető  befolyásoló  elemként  pedig  az  alacsonyabb  árak  azonosíthatóak. 
Amennyiben a magas jövedelműek választásait próbáljuk definiálni, lényegében az alacsony 
jövedelműek  adatainak  ellentétét  találjuk,  egy  fontos  különbséggel.  A  magas  jövedelmi 
pozíciójú vásárlók döntéseik során egyetlen bolttípust sem részesítenek olyan előnyben, mint 
az alacsony kategória képviselői. Az alacsony jövedelem-kisbolt (piac) kapcsolat analógiája a 
magas jövedelem esetén a diszkont-szupermarket-hipermarket bolttípus hármasra és nem egy 
konkrét bolttípusra koncentrálódik. (H8)

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 

CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-

CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 5,2 2,4 2,8 ,6 5,7 ,5 79,4 4,7 ,7 
TEJTERMÉK 6,3 2,4 5,3 2,0 3,5 ,5 68,4 8,4 3, 
MIRELIT 8,7 4,0 20,1 2,6 1,9 ,1 20,2 40,8 1, 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

7,7 2,7 20,7 3,8 1,1 1,2 20,7 40,3 1, 

ÉDESSÉG 11,8 3,6 7,9 1,9 2,3 ,4 54,6 14,7 2, 
ÜDÍTŐ 13,9 3,2 10,1 2,3 ,7 ,3 53,5 14,7 1, 
ALKOHOL 7,5 2,7 6,2 2,3 1,2 0 24,5 54,6 1, 
REFORM 
ÉLELMISZER 

2,4 1,3 4,9 0 1,1 0 4,1 84,2 1, 

BIO 
ÉLELMISZER 

1,7 2,3 1,8 ,3 ,8 1,1 3,5 86,2 2, 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

2,1 2,1 4,0 1,0 11,8 22,5 20,7 32,6 3, 

KONZERVEK 19,2 4,4 12,4 4,1 1,2 ,6 32,5 23,6 1, 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

15,2 3,8 11,1 2,4 ,1 0 10,8 54,6 1, 

FELVÁGOTT 10,2 3,8 8,2 1,8 2,8 ,2 58,8 11,8 2, 
HÚS 3,4 2,6 14,4 2,7 18,1 7,3 18,6 30,1 2, 
ÁSVÁNYVÍZ 13,6 1,6 12,3 3,7 1,2 ,1 32,3 32,4 2, 
FŰSZEREK 17,3 3,7 14,8 3,6 1,8 ,3 54,0 2,3 2, 
KÁVÉ, TEA 19,0 3,9 13,3 3,8 2,0 ,4 43,7 11,5 2, 
LISZT 23,2 3,8 20,4 3,3 1,9 0 43,8 2,0 1, 
TOJÁS 4,6 1,4 3,4 ,4 5,5 8,4 24,9 49,9 1, 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

15. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív  gyakorisági  értékei  a  falusi  lakosok  körében 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 
CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-
CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 18,9 7,8 1,4 ,3 22,8 ,8 42,0 4,0 2, 
TEJTERMÉK 29,6 9,9 4,1 0 4,8 1,5 43,1 6,9 1, 
MIRELIT 31,3 9,0 20,2 1,5 1,2 ,7 13,3 21,0 2, 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

31,3 9,0 20,1 1,5 1, 0 11,2 26,1 1, 

ÉDESSÉG 28,2 10,0 12,2 ,9 1,7 ,5 29,6 15,2 1, 
ÜDÍTŐ 27,8 11,4 13,1 3,7 1,6 ,3 27,7 14,0 ,5 
ALKOHOL 17,4 5,7 15,6 3, 0 ,6 19,7 36,1 1, 
REFORM 
ÉLELMISZER 

7,6 1,1 4,6 1,0 4,1 1,5 4,4 75,7 0 

BIO 
ÉLELMISZER 

5,4 ,8 3, 0 5,1 ,4 2,9 81,5 ,6 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

7,5 5,7 3,7 ,3 31,6 36,7 13,9 ,6 ,9 

KONZERVEK 28,7 7,0 17,3 2,7 1,2 ,4 19,4 22,1 1,1 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

17,0 9,6 14,5 1,8 ,6 0 12,3 42,3 1,2 

FELVÁGOTT 21,2 11,9 8,1 ,4 18,7 ,7 32,2 5,2 1,1 
HÚS 19,3 8,5 18,8 2,2 32,7 3,2 11,4 2,4 1,1 
ÁSVÁNYVÍZ 28,8 8,0 14,4 2,5 1,4 ,4 20,4 23,1 1, 
FŰSZEREK 28,2 12,0 23,5 3,2 1,3 ,8 28,0 2,4 ,7 
KÁVÉ, TEA 27,1 10,8 17,4 3,7 1,4 0 28,0 10,9 ,4 
LISZT 29,8 9,7 23,1 5,0 2,1 ,9 27,7 1,0 ,4 
TOJÁS 16,8 8,2 13,9 1,5 8,8 24,6 19,8 5,1 2,1 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

16. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív  gyakorisági  értékei  a  kisvárosi  lakosok  körében 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

A  lakóhely  választást  determináló 
szerepének  hatását  igazolja  a  négy 
településtípus  egymástól  alapjaiban  eltérő 
kosárszerkezete.  A  falvak  vásárlóinak 
kapcsán  ismételten  nyilvánvalóvá  vált  az 
az  erőteljes  kisbolt-koncentráció,  mely 
mellett  (elsősorban  a  nem  napi 
beszerzésekhez  kötött  termékek  esetén) 
legfeljebb  a  diszkont  boltok  és  a 
hipermarketek  juthatnak  lehetőséghez  (a 
szupermarketek  szerepe  minimális).  A 
„nem  vásárolom”  kategória  ennél  a 
lakóhelyformánál  több  élelmiszernél 
rekordnagyságú  értékeket  ér  el,  melynek 
magyarázata  valószínűsíthetően  a  saját 
termelésű  és  a  háztáji  kereskedelemből 
származó  vásárlásokkal  (bizonyos 
esetekben  a  táplálkozási  szokásokkal) 
magyarázható.  A  lakóhely-jövedelem 
összefüggésének  könnyen  félreértel-
mezhető  hatására  a  boltlátogatási 
gyakoriságok (diszkont üzletek, kisboltok) 
vizsgálatánál  már  kitértem,  a  jelenlegi 
eredmények csak megerősítik a tényt, mely 
szerint  az  alacsony  jövedelem  és  a  falu, 
mint  lakóhely  mutat  kapcsolatot 
egymással, ugyanakkor egyenlőségjel a két 
ismérv közé nem tehető. Ha megnézzük a 
két  szociodemográfiai  csoport  legjellem-
zőbb vásárlási helyeinek kapcsolatát az 

egyes  élelmiszerekkel,  láthatjuk,  hogy  az  alacsony  jövedelműek  esetén  merőben  eltérő  a 
diszkontok,  szuper-  és  hipermarketek  szerepe,  hiszen  míg  ennél  a  csoportnál  ezek  a 
bolttípusok  másodlagos  vagy  harmadlagos,  de  biztos  kiegészítő  forrásként  jelennek  meg, 
addig  a  falusi  vásárlók esetén  erősen perifériára  szorulnak,  illetve  a  korábban részletezett 
okoknál  fogva szerephez sem jutnak.  A kisvárosi  vásárlók döntései  elsősorban a diszkont 
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boltok és emellett a kisboltok, hipermarketek irányába mutatnak, de ezzel párhuzamosan a 
szupermarketek is biztos (igaz alacsony részesedésű) pozíciót tudnak tartani. (H8)

A  nagyvárosokat  jellemző  17.  táblázat 
adatai  alapján  egyértelműen 
megállapítható,  hogy  a  mérleg  nyelve 
ennél  a  településformánál  billen  el  a 
leginkább  a  kisboltok  irányából  a  nagy 
eladóterű üzletek felé,  olyannyira,  hogy a 
hipermarketek a vizsgált élelmiszerek több 
mint  felénél  a  legmagasabb,  30%  feletti 
részesedést  mutatják.  Ez  a  vásárlási 
szerkezet  sehol  máshol  nem  figyelhető 
meg,  ami a kisvárosokkal összehasonlítva 
talán  a  hipermarketek 
megközelíthetőségével,  Budapesttel 
összevetve,  pedig  az  egyéb  vásárlóhely 
alternatívák számával magyarázható. (H8)

A  fővárosra  vonatkozó  eredmények 
legmarkánsabb  jellemvonása  a 
sokszínűség,  s  ennek  következtében  a 
kevésbé  egyeduralkodó  boltok  jelenléte. 
Általánosságban  megállapítható,  hogy 
valamennyi  településforma  közül  itt  a 
legmagasabb  a  szupermarketek 
részesedése,  de  a  naponta  vásárolt 
termékek  esetén  a  kisboltok,  a  friss 
zöldség,  gyümölcs,  valamint  a  húsfélék 
vásárlásakor  a  szakboltok  és  a  piacok 
szerepe  legalább  ennyire  jelentős.  A 
kutatás korábbi tapasztalatait alátámasztva 
a vásárlói kosár-lakóhely összefüggései is 
bizonyítják,  hogy  nincs  olyan  bolttípus, 
mely ne alakíthatná ki azt  a szortimentet, 
melyet  elsősorban  nála  keres  a  vásárló. 
(H8)

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 
CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-
CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 14,3 12,5 9,8 0 29,6 3,3 28,5 ,3 1,5 
TEJTERMÉK 26,3 17,8 15,4 ,3 6,0 2,5 28,6 1,1 2 
MIRELIT 14,7 15,0 39,0 1,6 ,9 0 6,6 21,1 ,9 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

13,9 15,2 38,1 1,3 ,6 0 3,2 26,3 2,3 

ÉDESSÉG 18,7 15,1 30,8 1,3 4,5 ,7 16,2 11,2 1,2 
ÜDÍTŐ 18,8 12,1 33,0 2,1 3,1 0 16,4 13,2 1,1 
ALKOHOL 12,4 10,5 28,6 2,7 2,2 0 9,6 32,8 1,3 
REFORM 
ÉLELMISZER 

4,9 4,8 13,6 ,8 3,0 3,3 1,1 66,1 2,1 

BIO 
ÉLELMISZER 

3,5 1,6 10,6 0 2,0 4,6 1,1 73,6 3,1 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

4,0 11,4 17,6 ,9 26,4 33,1 3,8 0,9 1,3 

KONZERVEK 18,4 12,2 36,0 3,8 ,8 ,6 6,4 20,6 1,1 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

14,4 9,5 27,3 1,1 ,4 0 2,5 42,1 2,2 

FELVÁGOTT 21,4 19,8 24,1 2,7 8,3 2,6 15,2 4,4 1,3 
HÚS 8,9 12,7 30,8 1,0 29,4 9,5 3,9 1,7 2,4 
ÁSVÁNYVÍZ 19,4 13,9 38,0 4,1 1,2 0 11,2 11,0 1,1 
FŰSZEREK 24,4 15,0 44,6 1,8 ,9 0 9,3 2,5 2,3 
KÁVÉ, TEA 23,3 14,8 45,3 3,0 ,7 2,0 5,6 3,1 2,1 
LISZT 26,5 15,6 42,2 2,6 1,4 0 7,9 1,7 2,2 
TOJÁS 14,1 8,2 19,6 ,3 10,8 35,3 6,8 3,3 1,3 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

17. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív  gyakorisági  értékei  a  nagyvárosi  lakosok  körében 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 
CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-
CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 19,4 25,3 4,2 0 12,2 2,8 32,8 1,5 1,2 
TEJTERMÉK 17,9 29,7 8,3 ,6 6,7 3,8 29,3 1,0 2,1 
MIRELIT 21,2 25,8 27,8 1,5 1,6 ,8 8,5 11,8 1,3 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

18,2 29,4 25,2 ,5 ,5 0 8,9 15,5 1,2 

ÉDESSÉG 17,9 25,6 18,9 0 2,2 4,0 24,6 5,1 1,4 
ÜDÍTŐ 20,5 25,5 20,2 1,1 ,8 ,4 20,3 8,5 2,3 
ALKOHOL 11,9 13,2 23,1 ,5 5,2 ,7 20,1 23,8 1,4 
REFORM 
ÉLELMISZER 

1,8 10,3 4,4 0 5,8 2,9 9,4 63,2 2,3 

BIO 
ÉLELMISZER 

1,5 5,8 2,5 0 7,9 6,2 8,1 67,0 1,2 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

6,5 9,2 6,3 0 18,8 45,5 10,5 1,0 2,4 

KONZERVEK 20,8 18,0 29,2 2,2 1,1 0 14,2 9,6 4,4 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

14,3 19,9 23,9 3,0 1,8 ,3 15,6 18,8 2,1 

FELVÁGOTT 18,5 17,9 13,6 ,6 7,6 7,7 26,5 2,5 5,4 
HÚS 6,0 12,5 14,4 ,6 25,6 25,2 8,4 2,9 4,2 
ÁSVÁNYVÍZ 19,8 21,2 24,2 2,3 ,5 2,6 21,8 4,3 3,1 
FŰSZEREK 21,6 23,9 27,1 1,0 1,2 1,1 18,9 2,1 3,2 
KÁVÉ, TEA 23,0 24,9 24,5 2,3 1,3 ,9 17,9 2,6 2,1 
LISZT 25,5 25,5 27,3 1,0 ,5 ,9 14,8 2,0 2,0 
TOJÁS 7,8 11,4 8,2 ,5 7,7 36,4 22,5 3,1 2,4 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

18. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív  gyakorisági  értékei  a  budapesti  lakosok  körében 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

A  jövedelem  és  a  lakóhely  mellett  a  családi  állapot  volt  a  harmadik  olyan  demográfiai 
tényező,  mely  élesen  elkülönítette  egymástól  az  egyes  vásárlói  csoportokat.  A 
legszélsőségesebb vásárlási modell az egyedül élőknél és a házasoknál volt megfigyelhető, 
valószínűleg  az  őket  jellemző  életstílus  jegyekből  eredően.  Az  egyedül  élők  vásárlásait 
alapvetően két tényező különbözteti meg az összes többi (nem csak a családi állapot szerint) 
vizsgált csoporttól. Az egyik szerint ez az a vásárlói réteg, ahol a kvázi napi beszerzéshez 
kötött  élelmiszerek  esetén  a  szupermarket  és  a  kisbolt,  a  nagyobb  volumenű  vásárlások 
alkalmával pedig a hipermarket és a kisbolt egyszerre, lényegében ugyan akkora gyakorisági 
értékeket vesz fel, azaz egymás mellett párhuzamos szerepet tölt be. Az összefüggés alapján 
vélelmezhető, hogy ennél a csoportnál az időtényező, a választék és a „csak önmagukról való 
gondoskodás” alkotta  hármas,  vásárlásonként  más-más  súllyal  befolyásolja  a  boltválasztás 
kimenetelét.  „Ha  nincs  jobb  dolgom,  másfél  vagy  két  havonta  kimegyek  a  Corába  és 
nagybevásárolok.  De  télen  nem  latyakozok,  meg  vacogok  kilométereket,  tökéletesen 
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megteszik a közeli boltok is, liszt, meg ásványvíz ott is van. Azért akkora készleteket nem 
kell felhalmoznom egymagamnak, hogy ne húzzam ki a telet!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők2.) „Számomra két bolt létezik: a Spar, meg a kisbolt az utcában. A Sparban minden van, 
csak nem mindig érek oda zárás előtt, ezek meg nem nagyon gondolnak azokra, akik este 8-ig 
dolgoznak és nem vásárol be helyettük senki, de a kisbolt akkor is nyitva van, nem is tudom 
meddig, sokáig. Szóval vagy itt vagy ott, megoldom.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak2.) 
Az  egyedül  élők  vásárlási  szokásainak  másik  jellegzetessége,  hogy  ők  azok,  akik  egyes 
bolttípusokat  (Cash  and  Carry,  szakbolt,  piac/vásárcsarnok),  főleg  az  adott  bolttípushoz 
kevésbé köthető termékek beszerzése esetén, soha nem látogatják. Ezzel szemben a házasok 
csoportját  inkább  a  klasszikus  napi  termék  vásárlás  (diszkont,  szupermarket)  és  a  tartós 
élelmiszerek  (hipermarket)  beszerzését  következetesen  szétválasztó  stratégia,  illetve  a 
gyengébb kisbolt-orientáció jellemzi. (H8)

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 
CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-
CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 4,1 14,5 5,6 0 11,1 0 62,6 0,7 1,3 
TEJTERMÉK 5,9 20,4 2,8 1,6 2,7 1,3 61,2 4,1 0 
MIRELIT 11,2 33,0 18,2 1,6 0 1,3 27,8 6,8 0 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

9,8 34,7 24,8 0 3,4 1,6 18,2 7,5 0 

ÉDESSÉG 14,4 20,6 19,5 0 2,1 1,3 23,1 19,0 0 
ÜDÍTŐ 16,6 23,0 11,0 1,6 0 0 30,9 12,2 4,7 
ALKOHOL 4,0 6,8 15,2 3,4 6,0 0 33,3 28,4 2,9 
REFORM 
ÉLELMISZER 

1,5 15,0 8,3 0 4,4 1,7 6,4 60,7 2,0 

BIO 
ÉLELMISZER 

1,5 11,0 5,1 0 6,8 3,3 3,6 66,8 2,0 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

1,7 35,3 14,4 0 12,7 13,1 17,5 1,0 4,3 

KONZERVEK 8,6 17,8 27,1 0 2,7 0 25,8 11,1 6,8 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

5,0 11,4 19,7 5,6 0 0 10,5 44,6 3,3 

FELVÁGOTT 10,3 12,9 9,9 0 8,3 1,6 50,0 4,4 2,7 
HÚS 6,5 26,3 21,8 0 28,3 5,3 8,4 ,5 2,9 
ÁSVÁNYVÍZ 12,7 13,6 25,5 5,6 0 0 17,2 21,3 4,2 
FŰSZEREK 12,4 15,4 37,9 0 0 0 28,6 3,0 2,7 
KÁVÉ, TEA 19,9 13,4 26,8 5,6 0 0 30,0 1,7 2,7 
LISZT 19,4 13,9 29,9 0 3,3 0 28,0 ,8 4,6 
TOJÁS 6,4 26,7 18,9 0 9,7 13,7 21,0 ,7 2,8 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

19. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív gyakorisági értékei a nem házas, önálló háztartásban 
élők  körében.  (érték=százalék)  (mérési  szint=nominális, 
n=1029)
Forrás: saját kutatás

 DISZKONT SZUPERMARET HIPERMARKET CASH 
and 
CARRY 

SZAKBOLT PIAC és 
VÁSÁR-
CSARNOK 

KISBOLT NEM 
VÁSÁROLJA 

NINCS 
VÁLASZ 

PÉKÁRÚ 21,3 22,9 5,1 ,6 15,7 2,1 29,5 ,6 2,2 
TEJTERMÉK 22,9 25,5 7,8 1,0 4,7 1,8 28,2 5,8 2,2 
MIRELIT 16,7 19,7 23,2 2,8 1,5 ,3 16,7 17,3 1,8 
FÉLKÉSZ 
TERMÉK 

14,6 7,7 21,4 2,8 ,8 ,2 13,1 36,9 2,5 

ÉDESSÉG 20,1 9,7 37,6 1,5 1,9 1,5 13,6 12,2 1,9 
ÜDÍTŐ 17,0 10,3 30,9 3,7 1,7 ,3 22,1 12,9 1,1 
ALKOHOL 11,1 5,4 18,9 3,9 ,6 ,2 22,0 36,8 1,1 
REFORM 
ÉLELMISZER 

5,2 2,3 4,7 ,8 3,2 1,5 3,3 77,6 1,5 

BIO 
ÉLELMISZER 

3,1 2,0 2,8 0 3,6 2,1 2,3 81,8 2,3 

FRISS 
ZÖLDSÉG, 
GYÜMÖLCS 

7,2 3,7 7,0 ,9 26,6 39,8 12,5 ,7 1,7 

KONZERVEK 19,1 9,0 34,2 4,9 ,9 ,6 21,0 9,2 1,1 
SZÓSZOK, 
ÖNTETEK 

14,0 9,5 18,1 2,5 ,8 ,1 11,3 41,1 2,7 

FELVÁGOTT 14,3 26,0 13,8 1,5 7,7 2,7 29,6 2,2 2,1 
HÚS 7,7 21,1 15,0 2,9 27,6 11,3 11,5 ,7 2,0 
ÁSVÁNYVÍZ 18,5 22,5 23,7 4,1 1,3 ,4 11,2 15,7 2,6 
FŰSZEREK 22,8 23,5 25,7 3,2 1,3 ,4 18,5 2,9 1,7 
KÁVÉ, TEA 22,3 21,6 24,7 3,9 1,8 ,6 17,1 6,2 1,8 
LISZT 22,8 21,0 36,7 ,7 1,9 ,2 15,5 ,6 ,6 
TOJÁS 9,3 5,0 23,0 ,9 8,1 35,4 16,3 ,1 1,9 
 
  

 
soha 

 5% alatti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon ritkán) 

 5% és 10% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(ritkán) 

 10% és 20% közötti 
előfordulási 
gyakoriságok (néha) 

 20% és 30% közötti 
előfordulási gyakoriságok 
(gyakran) 

 30% feletti előfordulási 
gyakoriságok  
(nagyon gyakran) 

 

20. táblázat
Az  egyes  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási  helyének 
relatív  gyakorisági  értékei  a  házasok  körében. 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális, n=1029)
Forrás: saját kutatás

A termékválasztás problémakörének elemzése kapcsán talán nem érdektelen említést tenni a 
boltlátogatási  gyakoriságok döntést  befolyásoló szerepéről.  A boltlátogatás-termékválasztás 
összefüggései tökéletesen alátámasztják a téma bevezetésénél leírtakat, azaz azt a folyamatot, 
melyben a termékválasztási döntés a vásárlás helyszínén keresztül lényegében boltválasztási 
döntéssé  válik,  csakúgy,  ahogyan  a  boltválasztási  döntés  is  erőteljesen  determinálja  a 
termékválasztás kimenetelét. Ezt elfogadva tehát nem a választás sorrendje, sokkal inkább a 
lépések közötti kölcsönhatás fontos. (Az adatfelvétel során természetesen választhattam volna 
azt  a  megoldást  is,  mely  szerint  termékenként  és  bolttípusonként  mérem  valamennyi 
megkérdezettnél:  „Ön  mit  választ  előbb  pékárút  vagy  diszkont  boltot,  ahol  azt 
megvásárolja?”, „Ön mit választ előbb pékárút vagy szupermarketet, ahol azt megvásárolja?” 
és így tovább. A kérdések ilyen formában történő felvételének értelmetlenségét úgy vélem, 
éppúgy  nem  kell  indokolnom,  mint  a  „Mennyire  jellemző  Önre,  hogy  előbb  választ 
élelmiszert és csak utána boltot” állítás használhatatlanságát.) Mindezek figyelembevételével, 
a 4.3.2.sz. melléklet  61-79. ábráin jól nyomon követhető,  mely termékeket,  hol vásárolják 
elsősorban (ez az eddig részletezett eredményeket ismerve, nem jelent új információt), illetve, 
hogy  a  nagyon  gyakori  és  soha  boltlátogatások  hogyan  hatnak  az  egyes  élelmiszerek 
beszerzésére. A melléklet  19 (4.3.2.sz. melléklet  61-79.) ábrájának eredményeit  összegzi a 
következő táblázat.
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(1) Azok a bolttípusok, 
ahol a (nagyon) gyakori 

látogatások egyben a 
termék leggyakoribb 

vásárlásának helyszínei is

(2) Azok a bolttípusok, 
melyeknél a (nagyon) gyakori 
látogatások nem párosulnak a 

termék leggyakoribb 
vásárlásával

(3) Az egyes 
bolttípusokat soha nem 
látogatók helyettesítő 

vásárlásának leg-
jellemzőbb helyszíne

Péksütemény Diszkont bolt, szupermarket, 
szakbolt, kisbolt Hipermarket<kisbolt Kisbolt

Tejtermék Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<kisbolt Kisbolt

Mirelit termék Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<hipermarket Hipermarket, kisbolt

Félkész termék Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket

Szakbolt<hipermarket, 
kisbolt=hipermarket Hipermarket, kisbolt

Édesség Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<kisbolt Kisbolt

Üdítő ital Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<kisbolt Kisbolt

Alkohol Szupermarket, hipermarket, 
kisbolt

Diszkont=hipermarket,
Szakbolt<hipermarket Kisbolt

Reform élelmiszer Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<hipermarket Diszkont, (kisbolt)

Bio élelmiszer Szupermarket, hipermarket, 
kisbolt, (diszkont bolt, szakbolt) - Diszkont bolt, hipermarket, 

(szupermarket)
Zöldség, gyümölcs Szakbolt=piac Diszkont bolt, szupermarket, 

hipermarket, kisbolt Piac

Konzerv Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<hipermarket=diszkont Kisbolt

Szósz, öntet Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt=hipermarket Szakbolt<hipermarket Hipermarket

Felvágott Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<kisbolt Kisbolt

Hús, húskészítmény Szupermarket, hipermarket, 
szakbolt

Diszkont<szakbolt
Kisbolt<szakbolt

Szakbolt (kisbolt)

Ásványvíz Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<hipermarket=diszkont Kisbolt

Fűszer Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<kisbolt Kisbolt

Kávé, tea Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<kisbolt Kisbolt

Liszt Diszkont bolt, szupermarket, 
hipermarket, kisbolt Szakbolt<kisbolt Kisbolt

Tojás Diszkont bolt, szupermarket, 
kisbolt

Szakbolt<piac
Hipermarket<piac

Kisbolt (piac)

21. Táblázat
A különböző  élelmiszerek vásárlási  helyszíneinek  kapcsolata  a  boltlátogatási  gyakoriságokkal („<” az  adott  bolttípust  (nagyon)  
gyakran látogató  vásárló a  másik  bolttípusban  gyakrabban  vásárolja  a  vizsgált  élelmiszert,  „=”  az adott  bolttípust  (nagyon)  gyakran  
látogató vásárló a másik bolttípusban ugyan olyan gyakorisággal vásárolja a vizsgált élelmiszert, n=1029)
Forrás: saját kutatás

Az élelmiszerek  vásárlási  helyszínének  boltlátogatási  gyakoriságokkal  fennálló  kapcsolata 
alapvetően  három kérdést  vet  fel:  (1)  melyek  azok a  bolttípusok,  ahol  az adott  élelmiszer 
leggyakoribb vásárlása egybeesik a bolttípus leggyakoribb látogatásával,  (2) melyek azok a 
bolttípusok,  ahol  a  nagyon  gyakori  látogatások  nem  párosulnak  a  termék  leggyakoribb, 
helyszínen történő vásárlásával, s végül (3) az egyes bolttípusokat soha nem látogató vásárlók, 
elsősorban hol szerzik be az adott élelmiszert? (H9) A disszertáció szabta terjedelmi korlátok 
miatt, nem térnék ki valamennyi élelmiszer szöveges értékelésére, ezek összefoglalása talán 
egyértelmű a fenti táblázat alapján. Általánosságban azonban fontosnak tartom megemlíteni, 
hogy a  19 vizsgált  élelmiszerből  13 termék  esetén  (tejtermék,  felvágott,  mirelit,  konzerv, 
üdítő, ásványvíz, reform élelmiszer, bio élelmiszer, fűszer, kávé-tea, liszt, édesség, szósz) a 
diszkont  boltok,  szuper-  és  hipermarketek,  valamint  kisboltok  legmagasabb  frekvenciájú 
látogatásai egyben ezen termékek legnagyobb gyakoriságú, helyszíni vásárlását eredményezi. 
Azaz, ennél a négy bolttípusnál a vásárlók kötődése (ami nem biztos, hogy bolthűségnek is 
nevezhető)  olyan  erős, hogy jellemzően itt  szerzik be az átlagos vásárlói  kosár több mint 
kétharmad részét. Az összefüggést olvasva tulajdonképpen joggal merülhet fel, és mi ebben a 
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meglepő? Természetes kell,  hogy legyen,  ha valaki rendszeresen látogat egy bolttípust,  az 
háztartása  élelmiszerszükségletének  jelentős  hányadát  is  biztosan  itt  elégíti  ki.  S  hogy ez 
mennyire  nincs  így,  azt  a  második  kutatási  kérdésre  vonatkozó  eredmények  tökéletesen 
alátámasztják.  Jól  látható,  hogy  hiába  jár  például  valaki  hetente  többször  (gyakran) 
hipermarketbe,  ettől  függetlenül  a  pékárúk legjellemzőbb  vásárlásának  helye  mégiscsak  a 
kisbolt lesz vagy attól, hogy valaki nagyon gyakori diszkont bolt látogató, alkoholt legalább 
ugyan  ilyen  gyakorisággal  vásárol  hipermarketben.  A  problémát  elemezve  olvashatóak 
természetesen olyan összefüggések is, melyek félrevezethetnek. A nagyon gyakori szakbolt-
vásárlók jellemzően hipermarketekben történő szósz/öntet vásárlásai mögött felesleges lenne 
mély tartalmat  keresni,  egyszerűen arról van szó, hogy a szószok és öntetek nem képezik 
szerves részét a szakboltok választékának. Az ugyanakkor újabb kérdéseket vethet fel, hogy 
miért pont a hipermarketek, miért nem a diszkont boltok vagy szupermarketek jelennek meg 
ennél  a  termékcsoportnál  beszerzési  forrásként  a  gyakori  szakbolt  látogatók  körében.  A 
második kérdés eredményeinek korrekt értelmezése tehát elsősorban a boltok szortimentjének 
ismerete és csak másodsorban a helyettesít jellege alapján lehet helyes.

A harmadik vizsgálati szempont, azaz annak megtalálása, hogy az egyes bolttípusokat soha 
nem látogató vásárlók, elsősorban hol szerzik be az adott  élelmiszert,  a kisboltok számára 
kedvező,  a  kutatás  korábbi  eredményeit  ismerve  (lásd.:  bolttípus  látogatási 
gyakoriságok/kisbolt,  bolttípusokkal  szembeni  attitűd/kisbolt)  azonban  nem  meglepő 
információkkal szolgált. Három élelmiszercsoport, a biotermékek, zöldségek/gyümölcsök és 
szószok/öntetek kivételével  valamennyi  vizsgált  cikk esetén a kisbolt  biztosan megjelenik, 
mint  helyettesítő  vásárlóhely.  Fontos  ugyanakkor  kihangsúlyozni,  ez  még  véletlenül  sem 
jelenti  a  többi  bolttípus  helyettesítő  funkciójának  megkérdőjelezését,  csupán  azt,  hogy  a 
kisbolt, megoldási alternatívaként, mindig jelen van, állandó szereppel bír.

4.3.3. A bolttípusok jellemzőinek észlelése

Az eddig bemutatott  összefüggések közvetlenül  vagy közvetett  módon,  de tulajdonképpen 
mind  a  boltválasztás  kimenetelét  próbáltak  különböző  aspektusból  leírni.  A  döntési 
folyamatot  legmarkánsabban  befolyásoló  elemek  sorában  van  azonban  jó  néhány  olyan 
tényező,  mely  logikailag  értelemszerűen  megelőzi  a  tényleges  választást,  s  természetéből 
adódóan,  valamilyen  módon  annak  irányába  hat.  Ezen  tényezők,  modellem  felépítését 
követve,  igen  jól  csoportosíthatóak  a  bolttípusok  észlelt  jellemzői  köré.  Elsőként  azon 
asszociációs mérés eredményeit szeretném bemutatni, mely a bolttípusokhoz köthető jelzők 
alapján készült,  s a kutatás kvalitatív fázisában elhangzottakat kvantifizálta a relatív imázs 
profil módszer segítségével. 

A 22.  táblázat  értékei  azt  mutatják,  hogyan  azonosították  az  egyes  jelzőket  a  vásárlók  a 
különböző bolttípusokkal. A pozitív (kék) értékek jellemzik, a negatív (piros) értékek nem 
jellemzik az adott ismérv szerint a bolttípust. Az eredményeket szemlélve, elmondható, hogy 
a diszkont boltok kultúrált, rendezett és tiszta környezetet nyújtanak a vásárlók számára, mely 
ugyanakkor praktikus, ám inkább raktár jellegű. A becsületességet, családias hangulatot vagy 
éppen  a  különleges,  színes  karaktert  ezzel  szemben  elsősorban  nem  a  diszkontokkal 
azonosítják a vásárlók. Röviden, ez a bolttípus legfőképpen a szürke praktikum képviselője. A 
szuper-  és  hipermarketeket  az  eredmények  tanulsága  szerint  szintén  nem  a  barátságos, 
családias,  emberléptékű  (kellemes)  atmoszféra  jellemzi,  ami  azonban  talán  még  ennél  is 
fontosabb, hogy ezek a boltok sem a becsületesség,  sem a megbízhatóság tulajdonságával 
nem  rendelkeznek.  Ez  utóbbi  negatívumok  mellett  a  fiatalos,  modern,  különleges, 
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színvonalas, s összességében vonzó jelleg az, ami e két bolttípus sajátja. A diszkont boltokhoz 
hasonlóan  tehát  ezekben  az  üzletekben  sem  bíznak  meg  maradéktalanul  a  vásárlók, 
ugyanakkor dinamikusabb, színesebb formáknak tartják őket. 

A szuper-, és hipermarketek,  valamint a diszkont boltok és a becsületesség-megbízhatóság 
kapcsolatának  kérdése  a  fókuszcsoportos  vizsgálatok  során  is  komolyan  foglalkoztatta  a 
résztvevőket, néhány vélemény felidézése talán érthetőbbé teszi az egyszavas jelzők mögött 
rejlő  valós  tartalmat.  „Teljesen  mindegy,  hogy diszkont  vagy szuper  vagy főleg  a  Tesco. 
Egyikben sincs gazdája semminek.  Kirakja a lejárt  szavatosságú cuccot?  Kirakja.  Érdekli, 
hogy mi lesz vele? Nem. Nem az övé a bolt. A jövő hónapban lehet, hogy már nem is ott 
dolgozik. Nulla érdekeltsége van a kereskedelemben. Persze, hogy nem érdekli.” (Saját kutatás, 
2005, Fókuszcsoport-Nők1.) „Vannak ezek a pittyegős pénztárgépek, mert ugye már minden csak 
vonalkóddal megy. Azt hiszi, azzal nem csapnak be. Dehogyis nem. Olyan gyorsan dobálják a 
dolgokat,  hogy követni  nem tudod,  aztán amikor  otthon megnézed a blokkot,  lehet,  hogy 
meglepődsz. A kisboltos, meg a pék ezt nem csinálhatja meg veled, mert ott csak az ő arca 
van, maximum az alkalmazotté, és tudja, hogy az életben nem mossa le magáról, ha becsap.” 
(Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők3.) „Azt látni kell, hogy ezeknél a multiknál sokkal nagyobb 
a veszély,  ezek nem kereskedők. De ami a legszomorúbb, hogy egyáltalán nem is érdekli 
őket. Olyan dömping van áruból, annyi az akció, hogy ha te nem jössz, jön helyetted száz 
másik vevő. Akkor miért érdekelné őket bármi is? Régi, becsületes kereskedő szellem, ugyan 
kérem!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak5.)

DISZKONT SZUPER-
MARKET

HIPER-
MARKET

CASH 
and 

CARRY

SZAKBOLT PIAC KISBOLT

BARÁTSÁGOS -6% -41% -61% -73% 60% -3% 125%
BECSÜLETES -25% -58% -61% -45% 87% -12% 115%
CSALÁDIAS -54% -50% -74% -84% 75% 28% 160%
FIATALOS 19% 74% 77% 0% -55% -71% -45%
HANGULATOS -37% -15% -26% -86% 42% 111% 12%
HATALMAS -51% -32% 145% 175% -96% -44% -97%
IDEGEN -6% 34% -6% 149% -77% -30% -64%
KELLEMES 0% 3% -24% -69% 51% 5% 34%
KICSI -65% -84% -93% -95% 126% -56% 267%
KULTÚRÁLT 24% 82% 34% -40% 3% -57% -44%
KÜLÖNLEGES -33% 36% 33% 49% -14% 12% -83%
LEPUKKANT -16% -66% -75% -64% -77% 319% -21%
MELEG 6% 6% -29% -59% 109% -58% 25%
MEGBÍZHATÓ 17% -21% -48% -63% 53% -4% 66%
MODERN 13% 88% 89% 59% -74% -86% -88%
ÖREGES -30% -78% -85% -65% -17% 309% -33%
PRAKTIKUS 59% -16% 10% -13% -8% 9% -40%
RABLÓ -40% 3% -25% -48% -52% 47% 114%
RAKTÁR 47% -75% -40% 341% -92% -82% -99%
RENDEZETT 69% 50% 8% -23% -13% -52% -39%
RIDEG 13% -11% -23% 190% -87% 5% -87%
SZABAD -61% -39% -33% -28% -58% 298% -80%
SZÍNES -24% 29% 37% -46% -57% 134% -72%
SZÍNVONALAS 20% 105% 70% -26% -31% -66% -72%
TISZTA 30% 34% 0% -50% 56% -73% 3%
VONZÓ 18% 27% 55% -54% 3% -13% -36%
CSENDES -25% -73% -85% -73% 136% -79% 200%
EMBERLÉPTÉKŰ 12% -17% -67% -67% 81% 38% 25%

22. Táblázat
A bolttípusokkal kapcsolatos jelzők észlelése a teljes mintában (n=1029)

  (Mérési szint=nominális, három fokú asszociációs skála, Relativ Image Profil, ahol:  20%< , (az átlaghoz képest) erősen jellemző
  Forrás: saját kutatás -20%> , (az átlaghoz képest) kevésbé jellemző)

1



Ha  a  22.  táblázat  értékeinek  eloszlását  (és  a  hozzájuk  kapcsolódó  színeket)  tekintjük, 
egyértelműen látszik, hogy ami a diszkontboltok, szuper- és hipermarketek esetén jellemző, 
az  általában  a  kis-  és  szakboltok,  valamint  a  piacok/vásárcsarnokok  kapcsán  nem az  (és 
fordítva). A szakboltok és kisboltok pozitív tulajdonságai között kiemelt  helyet foglal el a 
barátságos, családias hangulat,  a nem rideg, emberléptékű környezet,  továbbá a fentiekben 
már  tárgyalt  becsületes  és  megbízható  jelleg.  Ezeket  a  boltokat  ugyanakkor  nem  tartják 
modernnek vagy éppen különlegesnek, de kultúráltnak és rendezettnek sem a vásárlók. Ez 
utóbbi  tulajdonságcsoport  bizonyos  elemei  azonban  nem feltétlenül  jelentenek  hátrányt  a 
bolttípusok számára.  „Nem kell  ám mindig az a csillogás-villogás,  hogy nem tudod, hova 
kapd a fejed. Meg állandóan szól valami zene. Tényleg annyi  a szín,  meg az inger,  hogy 
nekem kicsit sok. Azt hiszik, mindig sokkolni kell valami különlegességgel, amitől kifekszik 
a jónép. Ezek a kicsik ebből a szempontból szimpatikusabbak. Szürkébbek, enyhén rumlis 
boltok,  mert  a  sok  áru  kis  helyen  ezt  hozza.  De  a  célnak,  arra,  hogy  vásároljak  és  ne 
bámészkodjak, töltsem feleslegesen az időmet, tökéletesen megfelelnek.”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Nők2.) A kisboltokra vonatkoztatható jelzők között találunk azonban egyet, mely 
az összes bolttípus közül itt  érte el a legmagasabb értéket,  s a kisboltok mellett  egyedül a 
piacok/vásárcsarnokok esetén érte  el  a  20% feletti  pozitív  tartományt.  Ez pedig a  „rabló” 
kifejezés.  „Én tökéletesen tisztában vagyok azzal,  hogy ezeknek is  fenn kell  maradniuk  a 
felszínen  és  hogy a  diszkontosok nem könnyítik  meg az  életüket.  De azért  másféllel,  sőt 
bizonyos dolgoknál kettővel beszorozni az árakat, ez rablás.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők3.) „Aki itt vásárol, annak tudnia kell, hogy a szombati és vasárnapi, meg az este 10-ig 
tartó nyitvatartást bizony meg kell fizetni. Hogy kicsit pofátlanul csinálják? Hát ez van. Ne 
menjen oda!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak4.) 

A piacok sokban mutatnak  hasonlóságot  a  kis-  és  szakboltokhoz képest,  a  negatív  jelzők 
tekintetében  azonban  a  lepukkant,  az  öreges  és  a  nem tiszta  karakterjegyeket  vagy  csak 
ezekkel a vásárlóhelyekkel azonosították a vásárlók vagy itt  érték el  a legmagasabb (azaz 
legpozitívabb,  „tisztánál”  legnegatívabb)  értékeket.  „A  piac  azt  hiszem nem nekem való. 
Mamik,  papik,  totyogás  –  már  elnézést.  A  Sparban  20  m2-en  megveszem  az  egész 
Bosnyákot.”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők1.) „Hát  igaz,  ami  igaz,  az  embernek  egy 
piacról nem feltétlenül a tisztaság jut először az eszébe. Ugyanakkor ma már olyan szigorúak 
az ellenőrzések, ANTSZ meg minden. És nem is kosz van ott, tudja, csak az a sokféleség, 
meg az a rengeteg ember  kelt  olyan  hatást.  De,  aki  piacra  jár,  az tisztában van vele,  mit 
várhat. Az én részemről koszos, nem koszos, imádom!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők3.)

A bolttípusokhoz  köthető  jelzők  általános  értékelése  mellett  természetesen  arra  is  kínácsi 
voltam,  mely  egyéb  modelltényezők  gyakorolnak  valamilyen  hatást  a  boltokról  kialakult 
képre. Meglepő módon, a szociodemográfia ismérveknek generális befolyásoló szerepe nincs 
az  észlelés  folyamatára,  létezik  persze  egy-egy jelző,  melynek  értéke  mutat  összefüggést 
valamely  kvantitatív  jellemzővel,  általánosítható  kapcsolatról  azonban  nem  beszélhetünk. 
(H10a) (Példaként  lásd.  a  nem szerepét:  4.3.3.sz.  melléklet,  31.  táblázat)  A legjelentősebb 
szűrőtényező, melynek segítségével hatás fedezhető fel, a bolttípusok látogatási gyakorisága. 
A  probléma  ismételten  két  dimenzió  mentén  vizsgálható:  (1) az  adott  bolttípus  (nagyon 
gyakori és soha) látogatási gyakorisága befolyásolja-e a jelzők észlelését önmagára (az adott 
bolttípusra) vonatkozóan (H11a),  (2) kimutatható-e bármilyen eltérés az észlelt tulajdonságok 
kapcsán valamely más bolttípus esetén? (H12a)

Az első  kérdésre  választ  adó  eredmények  tanulsága  szerint  (és  ez  talán  meglepő  lehet), 
amennyiben egy vásárló hetente többször (gyakran, nagyon gyakran) látogat egy bolttípust, 
nem feltétlenül fogja annak pozitív tulajdonságait felül, negatív tulajdonságait pedig alul 
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értékelni  „az  átlagos  vásárlóhoz”  képest.  Az  összefüggés  mögött  rejlő  magyarázat 
véleményem  szerint  megegyezik  az  attitűd-látogatási  gyakoriság  közötti  viszonynál 
elmondottakkal.  Azaz,  ahogyan  a  hűséges  vevő  sem  fog  csupán  egyetlen  bolttípusban 
vásárolni  (nem  csak  ott  válik  nagyon  gyakori  látogatóvá),  úgy,  ha  valaki  hetente  4-5 
alkalommal  vásárol  egy  boltban,  attól  még  észleli  annak  kevésbé  szimpatikus,  hátrányos 
tulajdonságait is, sőt esetleg jobban, mint a bolttípust ritkán látogatók. Röviden összefoglalva, 
a nagyon gyakori látogatás sokkal inkább a realitás felé mutat, semmint túlzottan elfogulttá 
tesz. (H11a)

A  második  kérdésre  vonatkozó  információk  elsősorban  a  keresztlátogatásoknál  jegyzett 
kapcsolatokhoz köthetők, fontos ugyanakkor azt is tisztán látni, hogy nem egyenlők azzal. Az, 
hogy a diszkontboltok és a kisboltok vagy a szupermarketek és a szakboltok viszonya a napi 
vásárlások esetén a kizáró kapcsolattal volt jellemezhető, még nem feltétlenül jeleni azt, hogy 
a nagyon gyakori diszkont (szupermarket) látogatók az átlaghoz képest negatívabban ítélik 
meg  a  kisboltokat  (szakboltokat)  az  észlelt  jelzők  alapján.  A  különböző  fajtájú 
keresztlátogatások kialakulásának tehát csupán egyetlen háttéreleme, biztosan nem egyedüli 
kiváltó oka a tulajdonságok észlelése és az ebből következő negatív, kizáró látogatást vagy 
pozitív,  kiegészítő  látogatást  eredményező  hatás.  (H12a) (Az  eredmények  összefoglaló 
táblázatai megtalálhatóak bolttípusonként a 4.3.3.sz. mellékletben, 25-30. táblázat.) 

A fent elmondottakat is figyelembe véve, a diszkont boltokban nagyon gyakran vásárlók ezt a 
bolttípust inkább barátságosabbnak, kellemesebb, kultúráltabb, fiatalos formának tartják, mint 
az  átlag  látogató,  az  ő  esetükben  a  becsületesség  és  megbízhatóság  kérdése  sem párosul 
semmilyen negatív felhanggal. Ennél a bolttípusnál tehát a gyakoribb látogatás ténylegesen a 
pozitív  értékek  hangsúlyosabb  észlelését  vonja  maga  után  (vagy  fordítva,  a  kedvező 
tulajdonságok  okozzák  a  gyakoribb  vásárlásokat)  és  lényegében  egyetlen  más  bolttípus 
imázsára sem gyakorolnak hatást. (H11a) (H12a)

A  szupermarketek  törzsvásárlói  esetén  azonban  már  kevésbé  egyértelmű  a  helyzet,  igaz 
ugyan,  hogy  az  atmoszférára  vonatkozó  barátságos,  hangulatos,  kellemes  jelzők,  vagy  a 
praktikusság és megbízhatóság súlya átlagon felüli, ezek a vevők ugyanakkor sem színesnek, 
sem  különlegesnek,  sőt  még  fiatalosnak  sem  tartják  az  általuk  leggyakrabban  látogatott 
bolttípust. A szupermarket így jó példa lehet arra, hogyan tompíthatja a megszokás, a napi 
vásárlás rutinja az általános képet. (H11a) Érdekes lehet mindemellett, hogy a szupermarketek 
leggyakoribb  vásárlói  mind  a  diszkont  boltok,  mind  pedig  a  piacok  és  kisboltok  esetén 
kritikusabban  nyilatkoztak  ezekről  a  bolttípusokról.  A  diszkont  boltok  kapcsán  a  nem 
barátságos,  nem  kellemes,  nem  kultúrált,  lepukkant,  öreges,  rideg  jelzők,  a  piacok  és 
vásárcsarnokok  esetén  a  nem  megbízható,  a  kisboltok  vizsgálatakor  pedig  a  lepukkant 
minősítés használatával tértek el az átlag véleményekhez képest.  (H12a) A szupermarketek 
gyakoriság tekintetében elsőszámú vásárlói tehát mindkét vizsgált kérdés alapján eltérnek a 
diszkont  boltok  hasonló  vevőitől,  egyrészt  bizonyos  tényezők  mentén  alulértékelik  a 
szupermarketeket,  másrészt  a  többi,  esetleges  alternatívaként  felmerülő  boltról  is 
kedvezőtlenebb véleményt fogalmaznak meg. 

A  hét  bolttípus  közül  a  kisbolt  az  utolsó,  mely  jelen  asszociációs  vizsgálat  tekintetében 
fontosabb eredményeket  hordoz.  Emlékezzünk vissza,  milyen  sajátosan jellemezte  a  rabló 
megjelölés ezeket a boltokat. A kisboltokat leggyakrabban látogató vásárlók esetén azonban 
ez az erős kritika nem tapasztalható, értéke a negatív tartományba fordul. Ennek vélelmezhető 
magyarázatára a továbbiakban részletesen kitérek. (H11a)
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diszkont szuper-
market

hiper-
market

cash and 
carry szakbolt piac kisbolt

Teljes minta (n=1029) ,799 ,887 ,765 ,596 ,990 ,699 ,912
Férfiak (n=482) ,790 ,821 ,761 ,503 ,995 ,656 ,880
Nők (n=547) ,742 ,991 ,720 ,929 ,959 ,711 ,920
Nagyon gyakran 
diszkontban 
vásárlók (n=141)

,459 ,693 ,974 ,466 ,995 ,655 ,719

Diszkontban soha 
nem vásárlók (n=269)

,849 ,837 ,792 ,699 ,999 ,502 ,856

Nagyon gyakran 
szupermarketben 
vásárlók (n=85)

,528 ,928 ,658 ,860 ,784 ,563 ,934

Szupermarketben 
soha nem vásárlók 
(n=421)

,828 ,838 ,798 ,563 ,999 ,753 ,857

Gyakran 
hipermarketben 
vásárlók (n=167)

,552 ,998 ,636 ,949 ,956 ,699 ,808

Hipermarketben 
soha nem vásárlók 
(n=274)

,682 ,783 ,970 ,846 ,998 ,678 ,847

Nagyon gyakran 
szakboltban 
vásárlók (n=162)

,591 ,939 ,852 ,574 ,991 ,732 ,864

Szakboltban soha 
nem vásárlók (n=285)

,855 ,817 ,867 ,616 ,996 ,753 ,825

Piacon soha nem 
vásárlók (n=276)

,644 ,866 ,821 ,578 ,902 ,691 ,847

Nagyon gyakran 
kisboltban 
vásárlók (n=478)

,690 ,997 ,701 ,932 ,972 ,681 ,869

Kisboltban soha 
nem vásárlók (n=129)

,818 ,928 ,639 ,603 ,993 ,618 ,741

23. Táblázat
A teljes- és az alminták bolttípus csoportjai a boltokkal kapcsolatos jelzők észlelése alapján (érték=faktorsúly)
(Mérési szint=nominális, háromfokú asszociációs skála. Data Reduction=Factor Analysis, Extraction Method: Maximum Likelihood, Rotation Method: Varimax 
with  Kaiser  Normalization,  Rotation  converged  in  3  iterations,  KMO:  0,599-0,771  Bartlett:  (Approx.  Chi  Sq.)  161,011-201,233  (Sig)  0,000-0,003, 
Communalities: 0,499-0,901, Total Variance Explained: 66,118-79,454, Goodness-of-fit Test: (Chi Square) 1,865-7,133 (Sig) 0,743-0,944) (n=1029)
Forrás: saját kutatás

A témakör zárásaként összefoglalnám annak a 14 faktoranalízisnek az eredményeit, melyek 
segítségével az észlelt jelzők bevonásával sikerült azonosítani a fenti 23. számú táblázatban 
bemutatásra kerülő bolttípus-csoportokat. Kutatási tervem szerint,  a teljes mintára és 13, a 
boltlátogatási  gyakoriságok  alapján  felállított  almintára  végeztem  faktoranalízist  azzal  a 
céllal,  hogy  definiálhassam  a  bolttípusokhoz  köthető  jelzők  függvényében  létrejött 
csoportokat. Jól látható, hogy a nők, a gyakran hipermarket látogatók és a nagyon gyakran 
kisboltokban  vásárlók  kivételével  valamennyi  vizsgálat  a  diszkontboltok,  hiper-  és 
szupermarketek,  valamint  a  Cash  and  Carry  boltok  együttállását,  továbbá  a  szakboltok, 
piacok/vásárcsarnokok és kisboltok egy csoportba tartozását eredményezte. A három említett 
részminta esetén a Cash and Carry boltok különálló boltformaként szerepeltek a másik két 
boltcsoport mellett.  A létrejött  boltcsoportok azt mutatják tehát, mely üzletek hasonlítanak 
egymáshoz leginkább a jelzők vásárlói észlelése alapján. (H3b)

Nagyon fontosnak tartom kihangsúlyozni, hogy a 14 faktoranalízis, a fentiekben bemutatott 
boltlátogatási  gyakoriságokból  következő  eltérések  (azaz  az  alminták  különbözőségei) 
ellenére,  lényegében  tökéletesen  azonos  eredményeket  hozott.  Nagy  valószínűséggel 
megállapítható  tehát,  hogy  a  bolttípusokra  vonatkozó  jelzők  észlelése  alapján  a  2  (+1) 
bolttípus-csoport  megfelel  a  valóságnak,  azaz  a  vásárlók  döntései  mögött  meghúzódó 
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struktúrának.  Szeretném mindemellett  kiemelni,  hogy ez a  csoportosítási  rendszer  csak az 
észlelt  tényezők  alapján  hiteles,  nem  biztos,  hogy  valamennyi,  döntést  befolyásoló  elem 
alapján ugyan ezek a „hasonlósági” csoportok határozhatóak meg. Anélkül, hogy módszertani 
és mérési kérdésekkel kezdenék el foglalkozni, szeretném felhívni a figyelmet  ugyanakkor 
arra a tényre is, hogy a kvalitatív kutatás során felszínre került eredmények, nagyságrendekkel 
kisebb mintán,  teljesen más mérési  eszköz és szakmai tartalom mellett,  eltérő statisztikai-
módszertani környezetben, tulajdonképpen ugyan ezeket az eredményeket produkálta. 

31. ábra
A boltokkal kapcsolatos jellemzők (tulajdonságok) hierarchiája a vásárlás folyamata alapján
Forrás: saját kutatás

A BOLTHOZ VALÓ ELJUTÁS, AZ ODA VALÓ BELÉPÉS FELTÉTELEI

Sok parkolóhely van
A parkolásért nem kell fizetni
Könnyen megközelíthető
Megfelelő nyitvatartási idővel rendelkezik
Akkor választom, ha csak néhány dolgot szeretnék vásárolni
Akkor választom, ha kifogytam mindenből
Útba esik

Nagy méretű bevásárlókocsik vannak
Csak kiskosár van

Mindig van elegendő kosár/bevásárlókocsi

VÁSÁRLÁS

BOLTON BELÜLI TÁJÉKOZÓDÁS TERMÉK - VÁLASZTÉK HUMÁN KÖRNYEZET

Rendezett polcok
Mindig egyértelmű, hogy a kihelyezett 

áruk mennyibe kerülnek
Könnyen megtalálom, amit keresek
Állandóan változó belső elrendezés

A vásárlás sok időt vesz igénybe
Látványos a termékkihelyezés

Sok bolti reklámmal találkozom itt
Gyakran vannak kóstoltatások, 

nyereményakciók és egyéb akciók
Kellemes illatok

Vásárlás közben zene szól
Megfelelő a hőmérséklet

Sok akciós termék kapható
Sok áruféleséggel 

foglalkozik
Egy-egy áruféleségen belül 
széles márkaválasztékkal 

rendelkezik
Friss árukból széles 

áruválasztékkal 
rendelkezik

Kereskedelmi márkákból 
széles áruválasztékkal 

rendelkezik
Nagy kiszerelésben 

forgalmaz
Van lejárt szavatosságú 

termék
Megkérdőjelezhető 

minőségű árucikkeket 
forgalmaz

Kedvező árak
Olyan termékeket is meg 

tudok vásárolni, amelyeket 
máshol nem

Mindent meg tudok venni, 
amire csak szükségem van

Ismerősként kezelnek
Személyes kiszolgálás
Szakképzett eladók

Udvarias eladók
Könnyen elérhető eladók

Mindig sokan vannak
Zavaró biztonsági őrök

A VÁSÁRLÁS LEZÁRÁSA

Sokat kell várakozni a pénztáraknál
Lehet bankkártyával fizetni

Ingyen adnak szatyrot / bevásárlótáskát
Vásárláson kívüli szolgáltatások széles választéka
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A jelzők szerepének tisztázása mellett az észlelt bolttulajdonságok másik nagy csoportja, az 
üzlettípusok jellemzőinek vizsgálata  volt.  Míg a  jelzők esetén a  kevésbé konkrét,  sokszor 
szándékoltan  elvont,  inkább  a  bolttípusokkal  kapcsolatos  érzéseket  árnyalni  képes 
melléknevek vásárlói  azonosítása volt  a  cél,  addig a  jellemzők definiálásakor  a praktikus, 
mindennapi  döntésekhez  ténylegesen  köthető  tényezők  súlyát  próbáltam  mérni.  A  43 
jellemzőt  természetesen  többféleképpen  is  lehetne  osztályozni,  a  kvalitatív  előzmények, 
valamint a kutatás modelljének felépítését követve azonban két logikai rendszer használata 
tűnt indokoltnak. Az egyik az „észlelt kiskereskedői stratégiák”, „általános attitűd és szokások 
a vásárlással kapcsolatban”, „a bolt jellemzőinek észlelése” modellelemek, a másik a fizikai-, 
a felderítő-, és a kommunikációs közelítést vagy kerülést befolyásoló tényezők alapján került 
kialakításra. (lásd.:24. táblázat, bolt jellemző-modellelem oszlopok) A két szempontrendszer 
mutat ugyan kapcsolatot egymással, az összefüggés azonban a 3-3 kategória között esetleges, 
azaz  egyik  kategória  sem  áll  tökéletes  átfedésben  a  másikkal.  (Az  észlelt  kiskereskedői 
stratégia például valamennyi közelítő-kerülő tényezővel összepárosítható.)

Tekintettel arra, hogy hét bolttípus 43 tulajdonságát kellene most egyszerre elemezni (és az 
eredményeket  összefüggésükben  látni),  a  könnyebb  érthetőség  okán  az  egyes  jellemzők 
„teljesítményét” kívülről befelé haladva, azaz „a bolthoz való eljutás – az oda való belépés – 
vásárlás (bolton belüli tájékozódás, termék-választék, humán környezet) – vásárlás lezárása” 
folyamaton  keresztül  próbáltam  értelmezni.  (31.  ábra)  Az  értelmezés  jelen  formája 
véleményem  szerint  nem  mond  ellent  a  fent  részletezett  modellszerű  megközelítésnek, 
elsősorban azért  nem,  mert  elméleti  modellem csupán észlelt  kiskereskedői  stratégiáról  és 
észlelt bolti jellemzőkről beszél, az azon belüli (például kívülről befelé haladó) tulajdonság-
hierarchiát  nem definiálja.  Másrészt  ismételten  hivatkoznék a  szupermarket  látogatás  és  a 
nyugdíjas  vásárlók  kapcsolatának  vizsgálatakor  már  röviden  bemutatott  Seiders,  Berry, 
Gresham  (2000)  féle  tanulmányra,  melyben  a  szerzők  lényegében  az  általam  felvázolt 
folyamatot,  a  kényelem  szempontjából  közelítve,  „az  elérés  kényelme,  a  termék 
megtalálásának  kényelme,  a  vásárlás  kényelme  és  a  tranzakció  kényelme”  lépésekben 
határozták  meg.  A  két  értelmezés,  ha  a  megközelítés  tekintetében  el  is  tér  egymástól,  a 
vizsgált összefüggések tekintetében tökéletesen azonos. Saját megközelítésem természetesen 
kvalitatív  alapokon  nyugszik,  hiszen  könnyebb  volt  a  fókuszcsoport  résztvevőivel  a 
bolttulajdonságokról  a  vásárlás  tényeleges  folyamatát  követve,  semmint  vezérfonal  nélkül 
beszélgetni.  Az  ez  alapján  kialakított  és  a  kérdőívben  végleges  formában  felhasznált 
tulajdonságlista  (alternatív  skála)  eredményei  (a  Relatív  Image  Profil  technika 
alkalmazásával)  a 24. táblázatban követhetőek nyomon. Az eredmények bemutatásakor,  az 
eddig is alkalmazott módszerhez hasonlóan, a kvantitatív kutatás során nyert információkat a 
fókuszcsoportos  interjúk  legjellemzőbb  véleményeivel  próbálom  bevezetni,  magyarázni, 
illetve alátámasztani. 

A bolthoz való eljutás és az oda való belépés feltételeinek vizsgálatakor látható, hogy noha a 
nagy eladóterű boltok a parkolás szempontjából könnyebbséget jelentenek a vásárlók számára 
(jellemző:  „sok  parkolóhely  van”),  ugyanakkor  a  megközelíthetőség  tekintetében  inkább 
megnehezítik  a  látogatást  (jellemző:  „könnyen  megközelíthető”,  „útba  esik”).  „Nagyon 
szeretem a hipermarketeket, mint mondtam én Tesco párti vagyok, de míg kijutok oda!. Vagy 
ráakaszkodok a gyerekekre,  mert  ott  van autó,  de ha nem, akkor jön a buszozás.  Tudom, 
vannak ezek a célbuszok, de azon hazavinni a havi mennyiséget, hát még az életkedvemet is 
elveszi. A hipereket autósoknak találták ki, mert igaz, mindegyik közelébe van valamilyen 
tömegközlekedés, de csak a közelében. Próbáltak már maguk elvergődni a váci úti Tescotól a 
metró megállóig?” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők4.)
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BOLT JELLEMZŐ MODELLELEM Diszkont Szupermarket Hipermarket Cash and Carry

Sok akciós termék kapható É 89% 34% 42% 17%
Rendezett polcok É FE -24% 33% 39% -14%
Mindig egyértelmű, hogy a kihelyezett áruk mennyibe kerülnek É FE 23% 7% -39% -25%
Sok áruféleséggel foglalkozik É 17% 33% 77% 43%
Sok parkolóhely van É FI 32% 11% 66% 101%
Van lejárt szavatosságú termék B 12% 4% 21% -15%
Lehet bankkártyával fizetni E FE 46% 80% 42% 67%
Látványos a termékkihelyezés E FE -3% 12% 9% -22%
Vásárláson kívüli szolgáltatások széles választéka E -60% 30% 203% 37%
Sok bolti reklámmal találkozom itt E FE 28% 68% 55% 17%
Szakképzett eladók E K -18% -13% -39% -21%
A parkolásért nem kell fizetni E FI 17% 9% 6% 36%
Akkor választom, ha csak néhány dolgot szeretnék vásárolni A -37% -54% -76% -75%
Kellemes illatok E FE -45% -41% -38% -55%
Nagy kiszerelésben forgalmaz E 19% -19% 3% 250%
Sokat kell várakozni a pénztáraknál B FE 57% 41% 36% 85%
Vásárlás közben zene szól E FE -46% 42% 135% 44%
Zavaró biztonsági őrök B K 22% 37% 23% 57%
Könnyen megközelíthető A FI 2% -17% -44% -48%
Személyes kiszolgálás E K -70% -69% -81% -79%
Nagy méretű bevásárlókocsik vannak E FE 57% 33% 40% 113%
Udvarias eladók E K -43% -43% -66% -62%
Megfelelő nyitvatartási idővel rendelkezik E FI -2% 2% 22%
Ingyen adnak szatyrot / bevásárlótáskát E -43% 34% 136%
Útba esik A FI -9% -3% -62% -82%
Könnyen megtalálom, amit keresek A FE 6% -23% -53% -64%
A vásárlás sok időt vesz igénybe A 4% 18% 62% 90%
Mindig sokan vannak B FE 32% 23% 55% 51%
Egy-egy áruféleségen belül széles márkaválasztékkal rendelkezik E 10% 36% 45% 55%
Csak kiskosár van E FE -64% -65% -87% -81%
Friss árukból széles áruválasztékkal rendelkezik E -41% -19% -18% -41%
Állandóan változó belső elrendezés E FE -10% 43% 72% 14%
Kereskedelmi márkákból széles áruválasztékkal rendelkezik E 11% 42% 66% 63%
Akkor választom, ha kifogytam mindenből A 19% -20% 43% 25%
Mindent meg tudok venni, amire csak szükségem van A 14% 10% 33%
Megkérdőjelezhető minőségű árucikkeket forgalmaz B 8% -27% -13% -31%
Kedvező árak E 73% -17% 14%
Ismerősként kezelnek B K -47% -66% -83% -87%
Olyan termékeket is meg tudok vásárolni, amelyeket máshol nem A -16% -25% 30% 17%
Könnyen elérhető eladók B K -48% -59% -80% -82%
Mindig van elegendő kosár / bevásárló kocsi E FE 25% 19% -5%
Gyakran vannak kóstoltatások, nyereményakciók és egyéb akciók E -25% 71% 141% 17%
Megfelelő a hőmérséklet E FE 7% 11% -8%

24. Táblázat,  A boltokkal kapcsolatos jellemzők észlelése a teljes mintában  (n=1029) (E=észlelt kiskereskedői stratégiák,  A=általános attitűd és 
szokások  a  vásárlással  kapcsolatban,  B=a  bolt  jellemzőinek  észlelése,  FI=fizikai-,  FE=felderítő-,  K=kommunikációs  közelítés  vagy  kerülés 
befolyásoló tényezői)

  Mérési szint=nominális, alternatív skála, Relativ Image Profil, ahol:  20%< , (az átlaghoz képest) erősen jellemző
  Forrás: saját kutatás -20%> , (az átlaghoz képest) kevésbé jellemző

Ugyancsak ehhez a témakörhöz kapcsolható a nyitvatartási idő kérdése (jellemző: „megfelelő 
nyitvatartási  idővel  rendelkezik”),  ami  kevésbé hangsúlyozza  a  kis-  és  nagyboltok  közötti 
kontrasztot, tekintve, hogy a kisboltok és a hipermarketek esetén éri el a szignifikáns pozitív 
értéket. A jelenség talán nem kíván részletesebb magyarázatot, mind a hipermarketek, mind a 
kisboltok  az  általánoshoz  képest  meghosszabbított  vagy  24  órás  és  hétvégi  nyitvatartása 
indokolja az összefüggést. Az eljutás feltételei közé tartozik az a szokásrendszer is, melynek 
két ellentétes eleme az „akkor választom, ha csak néhány dolgot szeretnék vásárolni” és az 
„akkor választom, ha kifogytam mindenből” vásárlási célokban fogalmazható meg. Az előbbi 
esetén a szakboltok,  kisboltok és piacok a jellemző,  a  szuper- és hipermarketek,  diszkont 
üzletek,  valamint  cash  and  carry  boltok  a  nem jellemző  kategória  képviselői.  Az  utóbbi 
kapcsán azonban mind  a  hipermarketek  (cash  and carry üzletek),  mind pedig a  kisboltok 
kielégíteni  látszanak  a  vásárlási  célt,  amit  ezek  20%  feletti  értékei  is  bizonyítanak.  A 
kapcsolat  alátámasztja  a  boltlátogatási  szokásoknál  elmondottakat,  hiszen  a  „kifogytam 
mindenből” helyzet egyben jelentheti a nagybevásárlási (hipermarket) és a gyors, hiánypótló 
kisbevásárlási (kisbolt) szituáció megjelenését is. 



A  kvalitatív  kutatás  során  lényegében  valamennyi  fókuszcsoport  alkalmával  előkerült  a 
bevásárlókocsik  és  kosarak  hiányának,  valamint  méretének  kérdése,  mint  a  boltba  való 
belépés kulcspontja. „Számomra két lényeges dolog van, ha vásárolni megyek, hogy tudok-e 
parkolni, ezzel nem szokott gond lenni és hogy van-e bevásárlókocsi. Ha nincs szabad kocsi 
és el kell kezdenem keresgélni vagy várnom kell, tőlem a feje tetejére is állhat az egész bolt, 
ugrott a jókedvem!”  (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak4.)  „Az az igazság, hogy rögtön az 
elején elveszik a kedvemet az egésztől, mert soha nincs elég kocsi a Sparban. Akkor várni, 
míg valamelyik észreveszi, hogy az a sok szerencsétlen mire vár vajon a bolt előtt. Ha végre 
összegyűjtik a kocsikat, akkor meg lehet beledobálni az 50-eseket, mert ugye akármi nem jó 
bele. Szóval utálom az egészet, akkor már inkább a kosár, feltéve ha van!” (Saját kutatás, 2005, 
Fókuszcsoport-Nők2.)  A nagyméretű  bevásárlókocsi  vs.  kiskosár  probléma  észlelése  kevésbé 
meglepő  eredményeket  hozott,  a  nagy  eladóterű  boltokra  inkább  a  bevásárlókocsival 
támogatott,  a kisebb üzletekre inkább a kosaras vásárlások jellemzőek. Ami azonban talán 
ennél is fontosabb, hogy az összes bolttípus közül a kisboltok és a diszkont üzletek feleltek 
meg egyedül a „mindig van elegendő kosár/bevásárlókocsi” kritériumnak, a többi bolt esetén 
a vásárlói  vélemények alapján ez valószínűleg általános problémát jelent,  aminek hatása a 
fenti  idézetek  tükrében,  esetenként  a  vásárlás  teljes  folyamatát  (és  annak  kimenetelét  is) 
befolyásolhatja. 

A vásárláshoz kapcsolódó észlelt boltjellemzők első csoportja a bolton belüli tájékozódás és 
környezet elemeit foglalja össze. (lásd.: 31. ábra) Ezen tényezők közül a bolton belül zajló 
folyamatokat legalább annyira gátolhatja az a helyzet, amikor a vásárló nem találja a keresett 
terméket, mint a sikeres belépést a kosár és bevásárlókocsi probléma. A termék megtalálását 
több elem is befolyásolhatja. „A diszkont boltok, meg a polc. Remek. Na erről külön lehetne 
egy órát beszélgetni. De röviden csak annyit. Fém álványzaton a totál káosz!”  (Saját kutatás, 
2005, Fókuszcsoport-Nők2.) „Imádom, hogy azzal megy el a vásárlás fele, hogy keresem, vajon 
melyik áruhoz, melyik vonalkódos címke tartozik a polc alján. Esküszöm, egyszer lemérem 
mekkora  a  távolság.  Szerintem egyébként  az  Auchan  fog  győzni.  Van úgy,  hogy tíz  sor 
termékkel odább találom meg például az üdítők árát!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak2.) 
A két  vizsgált  dimenzió  vásárlást  befolyásoló szerepét  azt  hiszem,  nem kell  ennél  tovább 
ecsetelni. A boltba betérő vevőben nem kelt jó érzetet, ha rendezetlen állapotú polcokat lát és 
az  sem  segíti  elő  a  vásárlás  sikerét,  ha  hosszú  perceket  tölt  el  az  ár-termék  párosítás, 
bizonytalanságot  növelő  feladatával.  A  polcok  rendezettségének  tekintetében  a  diszkont 
boltok és piacok egyértelműen a sereghajtó szerepét  töltik  be,  a hiper-  és szupermarketek 
ezzel  szemben  inkább  megfelelnek  a  vásárlói  elvárásoknak.  (A  piacok  esetén  a  polcok 
rendezetlensége  sokkal  inkább  a  standok,  pultok  állapotára  utal.)  Az árak  feltüntetésének 
vizsgálatakor  az  előző  sorrendet  némiképp  megfordítva,  a  diszkont  boltok  kedvezőbb,  a 
hipermarketek  és  cash  and  carry  üzletek  kedvezőtlenebb  megítélése  bontakozott  ki  az 
eredmények alapján. 

A  keresett  termék  megtalálásának  újabb  segítő  vagy  gátló  eszköze  lehet  a  bolt  belső 
elrendezésének  állandósága  és  a  látványos  termékkihelyezés.  E  tekintetében  a  szuper-  és 
hipermarketeket  a  változás,  a  kis-  és  szakboltokat,  valamint  a  piacokat  az  állandóság 
képviselőiként azonosították a vásárlók. Ezen észlelt jellemző kapcsán ugyanakkor fontosnak 
tartom  megjegyezni,  hogy  a  boltok  azon  stratégiája,  mely  szerint,  az  átrendezés 
következménye a vásárlói többlet-keresés, ennek eredménye pedig a impulzushatás, s végül a 
tervezetten felüli vásárlások számának növekedése, nem minden esetben találkozik a vevők 
ízlésével. „Tökéletesen tisztába vagyok vele, mire megy ki ez az egész. Ha változtatgatják a 
sorokat, nekem végig kell járnom az egész boltot, amíg megtalálom, amit keresek és akkor 
közben  biztosan  látok  ezt-azt,  amit  még  pluszba  megveszek.  Hát  nem  így  van.  Halálra 
idegesít, hogy két hete még itt volt, most meg nem találom. Mérgemben, még azt is elfelejtem 



megvenni,  amit  eredetileg  akartam!”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők3.) A  látványos 
termékkihelyezés talán kevésbé hat közvetlen módon a gyors megtalálásra, inkább közvetett 
eszközként támogatja azt a figyelemfelkeltő hatáson keresztül. Ebben a tekintetben a piac az 
egyedüli  pozitív  értékkel  bíró  boltforma,  mely  a  korábban  részletezett  rendezetlensége 
mellett, úgy látszik, mégiscsak rendelkezik valamilyen vásárlásra csábító tulajdonsággal. 

Az  eddigiek  mellett,  a  bolton  belüli  tájékozódás,  a  vizsgálat  szempontjából  ugyancsak 
nélkülözhetetlen  tényezőcsoportját  a  fizikai  környezet  külső  elemei  alkotják  (lásd.  Baker, 
1986), úgymint a levegő, az illat és a zene együttese. Természetesen joggal merülhet fel a 
kérdés,  hogy  ezen  környezeti  elemek  miért  a  tájékozódást  befolyásoló  eszközök  között 
szerepelnek.  A  válasz  ismételten  a  kvalitatív  kutatás  eredményei  között  keresendő.  „Az 
abszolút kedvencem a hipermarketben a zene-bona, meg a hangosbemondó,  aki állandóan 
valami aktualitással traktál. Nem elég, hogy az egész vásárlást végigveszekszem a férjemmel, 
hogy  szerinte  ezt  vegyük,  amit  én  akarok  az  meg  felesleges,  még  a  zene  is  elvonja  a 
figyelmemet! Vásárolni akarok, nem pedig zenét hallgatni!”  (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők4.) „Az az illatözön, ami a péksüteményeknél van, szerintem fél siker a boltnak. Ki tudna 
ennek ellenállni,  naná,  hogy mindenki  vásárol  valamit.  Maguk láttak  már  reklámot  olyan 
felirattal, hogy vegyél kenyeret vagy kalácsot mert most ennyibe, meg ennyibe kerül. Minek! 
Olyan illat van, hogy mindenki beindul tőle.”  (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők5.) „Nagyon 
megkönnyíti ám a vásárlást, amikor nyáron szakad rólad a víz, télen meg lefagy a kezed. Hát 
ebből a szempontból  a piac nem a komfortzónát  képviseli.  De az is igaz,  hogy sokszor a 
Rotschildban is gatyarohasztó a meleg!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak2.) Az idézeteket 
olvasva, azt hiszem egyértelműen látszik, hogy a fizikai környezet külső elemei, ha nem is 
mindenkinél  ilyen direkt módon, de befolyásolhatják a bolton belüli  tájékozódást,  s végső 
soron a vásárlás kimenetelét is. Amennyiben a három elemet külön-külön vizsgáljuk, látható, 
hogy a tudatosan alkalmazott illatmarketing vagy hatástalan vagy annyira tudat alatt hat, hogy 
nem észlelik a vásárlók, tekintve, a „kellemes illatok” jellemző csak a szakboltok és piacok 
esetén ért  el  pozitív  értékeket,  az  összes  többi  bolttípusnál  a  negatív  tartományba  szorult. 
Elképzelhető persze, hogy az illat szó kapcsán, jellegükből adódóan csak a szakboltokra és 
piacokra  gondoltak  a  vásárlók,  ugyanakkor  az  is  érdekes  lehet,  hogy  a  szuper-  és 
hipermarketek attraktív  friss árú pultjai semmilyen asszociációs  hatást nem váltanak ki.  A 
zene jelenlétét a diszkont boltok kivételével valamennyi nagy eladóterű boltban érzékelik a 
vásárlók, a hőmérséklet, mint a vásárlás közbeni kényelmetlenség egyik forrás, azonban csak 
a piacok esetében merült fel problémaként. 

A  vásárláshoz  köthető  bolttulajdonságok  második  nagy  csoportja  a  termék-választékhoz 
kapcsolódó jellemzőket foglalja magában. Ezek között az akciós és a kereskedelmi márkás 
termékek,  valamint  a  széles  választék  (jellemző: „sok  áruféleséggel  foglalkozik”,  „egy-egy 
áruféleségen belül széles márkaválasztékkal rendelkezik”) azonosítása egyértelműen a szuper- 
és hipermarketekhez, cash and carry üzletekhez (akciós termékek esetén a diszkont boltokhoz 
is) kötődött, a friss árúk pedig a szakboltokhoz és piacokhoz. Függetlenül attól, hogy akciós, 
kereskedelmi  márkás  vagy  friss  termékről  van-e  szó,  lényeges  lehet  az  ezekkel  párosuló 
vásárlói  bizalom  is,  mely  kérdés  kapcsán  a  hipermarketek  és  a  piacok  szerepeltek  a 
leggyengébben.  A  hipermarketek  a  lejárt  szavatosságú  termékek,  a  piacok  pedig  a 
megkérdőjelezhető minőségű termékek forgalmazása okán tűnnek ki a többi bolttípus közül a 
vásárlók véleménye  szerint.  A minőség  sokszor  homályos  vásárlói  értelmezésének pontos 
definiálása  nem  tartozik  kutatásom  célkitűzései  közé,  „a  termék  megkérdőjelezhető 
minőségének”  néhány  variánsát  azonban  a  fókuszcsoportok  során  jól  behatárolták  a 
résztvevők. „A piacon nem bízom meg abban, hogy háztáji. Mit tudom én hol tartották azt a 
csirkét”  (Saját  kutatás,  2005, Fókuszcsoport-Nők2.) „Ha az van ráírva, hogy Kínából, Ukrajnából 
vagy  akár  honnan  Ázsiából  származik,  nekem  ugyan  nem  kell!”  (Saját  kutatás,  2005, 



Fókuszcsoport-Férfiak3.) „Persze  azt  mondja,  hogy  bio.  És  ha  nem!”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Nők3.) „Állítólag ezek a Tesco gazdaságosok is ugyan onnan származnak, mint a 
debreceni, meg a többi. Maguk elhiszik, hogy fele árért, ugyan azt rakják bele?” (Saját kutatás, 
2005, Fókuszcsoport-Nők4.) A minőség tehát, mely alapján a piacok relatív (imázs) helyzete a 
legrosszabb,  a  származás,  a  hamisság  vagy éppen  az  alapanyagok  megbízhatatlanságának 
problémájaként  is  azonosítható,  így  egy  általánosításra  törekvő  állítás  (jellemző: 
„Megkérdőjelezhető minőségű árucikkeket forgalmaz”) vásárlói értékelésétől természetesen 
nem várható a tökéletes tartalmi pontosság. A piacok, a minőség szempontjából mért rossz 
szereplése ellenére, a hipermarketek mellett ezek a vásárlóhelyek voltak azok, ahol a vevők 
legspeciálisabb  igényeiket  is  kitudják  elégíteni  (jellemző: „Olyan  termékeket  is  meg  tudok 
vásárolni, amelyeket máshol nem”). A hipermarketek nagy választékából azonban nem csak a 
speciálisabb szükségleteknek való megfelelés,  hanem az úgynevezett  „one stop shopping”, 
azaz a mindent egy helyen történő vásárlás is következik, a kvantitatív kutatás eredményeinek 
tanulsága szerint. 

A termékhez és választékhoz köthető észlelt boltjellemzők utolsó elem az ár, nevezetesen a 
„kedvező árak” bolttípusokkal történő azonosítása. Az eredmények önmagukban, úgy vélem, 
nem okoznak meglepetést, hiszen a diszkont boltok a jellemző, a szak- és kisboltok a nem 
jellemző  kategóriába  sorolódnak.  Anélkül,  hogy  túlzottan  előreszaladnék  az  elemzés 
logikájában, hiszen a részminták vizsgálata csak ezután következik, egy gondolat feltétlenül 
ide kívánkozik. Hangsúlyozni szeretném, hogy csak problémafelvetésről van szó, melyet jelen 
kutatás  alapján nem tudok egzakt  módon megválaszolni,  mégis  úgy vélem, fontos lehet  a 
későbbi kutatások előkészítésekor.  Ha a lakóhely észlelést  befolyásoló szerepét nézzük, az 
egyes  lakóhely  kategóriák  között  nem fedezhető  fel  számottevő  különbség  a  teljes  minta 
eddig  ismertetett  eredményeihez  képest,  lényegében  egyetlen  tulajdonság  esetén  sem (így 
ezekről nem is készült összefoglaló profil táblázat). A kisboltok és a kedvező árak kapcsolata 
azonban bizonyos helyeken eltérést mutat. Míg a teljes minta relatív értéke -30% volt, a falusi 
lakosok körében ugyan ez az érték +18%, a nagyvárosok és Budapest mintájánál -28% és 
-33%. A csekélynek semmi esetre sem nevezhető különbség, még akkor is, ha a falu a ±20% 
közötti,  szignifikáns  eltérést  nem  biztosító  határértéken  belülre  esik,  felvet  egy  komoly 
kérdést.  A  falusi  és  nagyvárosi,  budapesti  kisboltok  árszínvonala  ilyen  mértékben  eltér 
egymástól?  Mert a vásárlói észlelés,  véleményem szerint,  önmagában nem okozhat ekkora 
torzulást.  Fenntartva,  hogy  a  kvalitatív  kutatás  eredményei,  jellegüknél  fogva,  nem 
reprezentálják  az  alapsokaságot,  néhány  ide  vonatkozó  megállapítás  talán  segít  legalább 
körvonalazni az eltérés okát. „Nálunk a kisbolt funkcióját tekintve az, ami régen a szatócsbolt 
volt. Ami naponta élelmiszer, meg tisztítószer, sőt pipere holmi vagy éppen légypapír kell, az 
ott  megvan.”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők4-Résztvevő  lakóhelye:  falu.) „Ha  azt  nézem, 
Cegléden a nagyboltban egy csomó dolog sokkal drágább. A pékárú, meg a tejtermék például 
biztos. Nálunk otthon nem adhatja a boltos ilyen drágán a dolgokat, mert ráfaragna. Ha azt 
akarja, hogy ne hazajövet vásároljunk be a városban, akkor normális áron kell gondolkodnia, 
különben  nem  tud  megélni.  Így  meg  nagyon  sokan  vásárolunk  nála,  lehet  feliratkozni, 
eltetetni,  tudja,  kinek mi  kell.”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők5-Résztvevő  lakóhelye:  falu.) 
Nyomatékosítva,  hogy  nem  általánosítható  összefüggésekről  van  szó,  talán  vélelmezhető, 
hogy a kisbolt, annak szerepe, funkciója és árai a falvak esetén nem ugyan az, mint a jóval 
több vásárlási lehetőséget kínáló településeken, például a nagyvárosokban vagy Budapesten. 
A biztosan megadható válasz azonban az általam nem mért vagy nem így (alternatív skálán) 
mért dimenziókban keresendő. 

A vásárlási  folyamathoz  tartozó  bolttulajdonságok  harmadik,  s  egyben  utolsó  csoportja  a 
humán környezet, melyet lényegében az eladók (személyzet) és a vevők együttese alkot. A 
személyzet oldaláról vizsgálva a bolttípusok közötti észlelt különbséget, a kép meglehetősen 



homogénnek nevezhető, tekintve, hogy valamennyi jellemző esetén („ismerősként kezelnek”, 
„személyes  kiszolgálás”,  „szakképzett  eladók”,  „udvarias  eladók”,  „könnyen  elérhető 
eladók”) csak a kis- és szakboltok, illetve a piacok felelnek meg a vásárlók által felállított 
képzeletbeli  mércének.  A többi  bolttípus  negatív  értékei  egyértelműen bizonyítják,  hogy a 
leggyengébb  láncszem  ezen  üzletek  kereskedelmi  tevékenységében  a  személyzet.  Az 
természetesen  erősen  függ  a  vásárló  elvárásaitól,  hogy  mennyire  igényli  a  személyes 
kiszolgálást vagy azt, hogy ismerősként kezeljék őt, a nagyobb üzletekben ezt talán nem is 
várja  el  senki,  a  szakképzettséget,  udvariasságot  és  elérhetőséget  azonban,  igen.  „Eladó? 
Miért, találkozott Önök közül már valaki eladóval a hiperekben? Persze a zöldséget, meg a 
húspultot kivéve.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők3.) „Nekem az tetszik a legjobban, hogy 
akárkit kérdezel, biztosan azt válaszolja, ő egy másik osztályon dolgozik.” (Saját kutatás, 2005, 
Fókuszcsoport-Férfiak1.) „Kereskedő! Ugyan kérem, ez a szakma régen megszűnt. Na esetleg a 
kicsiknél!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők6.) „Előreköszönni, ha bemész egy boltba, ez ma 
már nem szokás. Talán, ha te előreköszönsz és van kedve, akkor visszaböfög valamit.” (Saját 
kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők4.) „Ezek már köpenyt sem hordanak. Meg sem ismerem ki az 
eladó, meg a vevő.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak5.) „Amíg az átlag eladó nem ismeri, 
hogy mit ad el és azt sem, hogy kinek, mit várhatunk?” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők5.) 
„A  baj  csak  az,  hogy  a  tulajdonosban  sincs  semmi  igény,  hogy  olyan  emberekkel 
dolgoztasson, aki konyít valamit a szakmához. Meg akarja úszni minél olcsóbban. Egyébként 
meg, havi hetvenért ki megy el polcot rakodni? Biztosan nem az a kevés, aki ér valamit.” 
(Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Férfiak4.)

A  kívülről  befelé  haladó  értelmezési  folyamat  a  vásárlás  lezárásával,  illetve  az  ehhez 
kapcsolódó bolttípus jellemzők értékelésével ér véget. Ezek között talán a legnagyobb súllyal 
bíró,  a  pénztáraknál  történő  várakozás  idejének  hosszúságára  utal.  Az  ide  vonatkozó 
eredmények  ismételten  a  nagy  eladóterű  boltok  kontra  kisbolt,  piac,  szakbolt  viszonyt 
mutatják, tekintve, hogy az előbbiek esetén a jellemző pozitív, az utóbbiaknál annak negatív 
értékei  figyelhetőek  meg.  A várakozás  hosszúságának  szerepét  semmi  esetre  sem szabad 
alábecsülni, hiszen a vásárlót itt érő élmények, a vásárlást lezáró kvázi utolsó impulzusként 
alapjaiban  meghatározhatják,  hogy a  vevő milyen  szájízzel  hagyja  el  a  boltot.  A negatív 
tapasztalat  pedig  könnyen  befolyásolhatja  a  későbbi  boltválasztást.  „Csak  hétvégén  tudok 
bevásárolni.  Eleve  rettentően  idegesít  a  sok  ember.  Ennek  ellenére  gyorsan  megpróbálok 
végigszaladni a bolton és semmit nem elfelejteni, de akkor még mindig ott van a pénztár, ahol 
vagy  húsz  percet  kell  sorban  állnom.  Akármennyire  tisztába  vagyok  vele,  hogy  minden 
alkalommal ez vár rám, a végére totál idegbeteg vagyok tőle.” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Férfiak2.) „Állandóan  telerakják  a  pénztárak  környékét  mindenféle  édességekkel,  meg 
csokikkal, újságokkal, hogyha várakozni kell, elcsábuljon a vevő. Amikor a kislányom velem 
van, megy is a közelharc, hogy „Anya ezt vedd még meg!”  (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-
Nők2.) 

A kényelem szempontjából  fontos lehet a bankkártyás  fizetés,  az ingyen szatyor,  illetve a 
vásárlás  melletti  szolgáltatások  megléte,  valamennyi  tényező  esetében  a  szuper-  és 
hipermarketek  (diszkont  boltok)  a  jellemző  bolttípus.  „Hát  az,  hogy  valahol  ne  lehessen 
bankkártyával fizetni. Nonszensz! Jó, mondjuk egy kiló kenyérnél még megértem, de hogy 
egy kétezer forintos tételre a kisboltos azt mondja, csak készpénzt tudok elfogadni?!”  (Saját 
kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők2.) „Az  tényleg  nagyon  jó  ötlet,  hogy  a  hiperekben  vannak 
kisboltok,  virágos,  meg posta.  Egyszerre  több mindent  el  lehet  intézni.”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Nők4.) 

A  bolttípusokat  jellemző  általános  tulajdonság-hierarchia  mellett  természetesen  kíváncsi 
voltam  arra  is,  milyen  irányban  térítik  el  a  teljes  mintára  vonatkozó  értékeket  kutatási 
modellem egyéb tényezői. A bolttípus-jelzők kapcsán leírt szociodemográfiai és boltlátogatás-



gyakorisági kapcsolatok alapösszefüggései a jellemzők vizsgálatakor is igaznak bizonyultak, 
azaz  a  kvantitatív  vásárlói  tulajdonságok  kevésbé,  illetve  esetlegesen  (H10b) (a  lakóhely-
kedvező ár kapcsán leírtaknál például vélhetően), a látogatási gyakoriságok hangsúlyosabban 
befolyásolják a jellemzők észlelését. Az eredményeket a 4.3.3.sz. melléklet 32-38.táblázatai 
mutatják be. 

Diszkont Szupermarket Hipermarket Szakbolt Kisbolt

Rendezett polcok Ngy (+)
Látványos termékkihelyezés S (-)
Mindig egyértelmű, hogy a 
kihelyezett áruk mennyibe 
kerülnek

S (-)
Ngy (+) 

S (-)
Van lejárt szavatosságú termék S (+)

S (+)
Gy (-)

Megkérdőjelezhető minőségű 
árucikkeket forgalmaz

S (+)
S (+)

Olyan termékeket is meg tudok 
vásárolni, amelyeket máshol nem Gy (+)

Kedvező árak S (-)
Friss árukból széles 
áruválasztékkal rendelkezik S (-)

Mindent meg tudok venni, amire 
csak szükségem van

Ngy (+) S (-)
Gy (+) S (-)

Akkor választom, ha kifogytam 
mindenből

Ngy (-)
Gy (+) S (-)

A vásárlás sok időt vesz igénybe S (+)
Sokat kell várakozni a 
pénztáraknál S (+)

25. Táblázat
A bolttípusok látogatási gyakoriságának kapcsolata a bolttípus saját tulajdonságainak észlelésével.  Összefoglaló táblázat a 4.3.3.sz. 
melléklet  32-37. táblázatai  alapján. (Ngy=nagyon  gyakori  látogatás,  Gy=gyakori  látogatás,  S=soha látogatás,  (+)=az átlag felett  pozitív 
relatív image érték, százalékban, (-)=az átlag alatt negatív relatív image érték, százalékban, n=1029)
Forrás: saját kutatás

Ha  megvizsgáljuk,  hogyan  változnak  meg  a  profilok  a  boltlátogatási  gyakoriságok 
függvényében,  jól  látható,  hogy a  hatás  alapvetően  kétfajta  lehet.  (1) Egy  adott  bolttípus 
látogatásának  gyakorisága  kapcsolatot  mutathat  az  adott  bolttípus  saját  tulajdonságainak 
észlelésével,  a  kapcsolat  jellege  egyaránt  lehet  azonos  és  ellentétes  irányú  is.  (ennek 
összefoglalása  lásd.:  25.  táblázat)  Az  is  elképzelhető  tehát,  hogy  a  bolttípus  magasabb 
frekvenciájú látogatása a pozitív jellemzők vagy a soha látogatások a negatív tulajdonságok 
felülértékelésével párosul, ebben az esetben a kapcsolat azonos irányú. De természetesen az is 
előfordulhat,  hogy a  gyakoribb  látogatások  a  negatív,  a  soha  látogatások  pedig  a  pozitív 
jellemzők felülértékelését  eredményezi,  ellentétes  irányú viszonyt  létrehozva ezáltal.  (2) A 
hatás másik dimenziója az, amikor a vizsgált bolttípus látogatási gyakorisága valamely más 
bolttípus tulajdonságainak észlelésében indukál pozitív vagy negatív irányú változást. (ennek 
összefoglalása lásd.: 26. táblázat) Az, mind az első, mind a második kapcsolatforma esetén 
nehezen dönthető el, hogy a látogatások gyakorisága alakítja a tulajdonságok észlelését vagy 
az  észlelés  folyamatának  eredménye,  azaz  a  bolttípusról  kialakuló  kép  befolyásolja  a 
vásárlások sűrűségét az adott helyen. Véleményem szerint, mindkettő egyszerre érvényesül és 
kölcsönösen hat egymásra, ennek következtében, a hatás pontos mérése módszertanilag szinte 
lehetetlen feladat.

Diszkont Szupermarket Hipermarket Szakbolt Kisbolt



Rendezett polcok S-D (+)
Ngy-Sz (-)

S-Sz(+)
S-H (+)

S-Sza (+)
Látványos termékkihelyezés S-D (+)

Ngy-Sz (-)
Mindig egyértelmű, hogy a 
kihelyezett áruk mennyibe 
kerülnek

S-H (+)

Van lejárt szavatosságú termék Ngy-D (+)
S-D (-)

Ngy-Sz (+)
Ngy-Sz (+)

S-Sz (-)
Megkérdőjelezhető minőségű 
árucikkeket forgalmaz S-K (-) Ngy-Sz (+)

S-Sz (-)
Ngy-D (+)

S-D (-)
Szakképzett eladók Ngy-D (-)

S-Sz (+)
Gy-H (+)

Mindent meg tudok venni, amire 
csak szükségem van

S-D (+)
Ngy-Sz (-)
S-Sz (+)

S-Sza (+)
S-K (+)

Akkor választom, ha kifogytam 
mindenből

S-Sza (+)
Ngy-K (-)

S-K (+)
A vásárlás sok időt vesz igénybe Ngy-K (+) S-K (-)

26. Táblázat
A bolttípusok látogatási gyakoriságának kapcsolata a többi bolttípus tulajdonságainak észlelésével.  Összefoglaló táblázat a 4.3.3.sz. 
melléklet  32-37.  táblázatai  alapján.  (Ngy=nagyon  gyakori  látogatás,  Gy=gyakori  látogatás,  S=soha  látogatás,  Sz=szupermarket, 
Sza=szakbolt, D=diszkont, H=hipermarket, K=kisbolt, (+)=az átlag felett pozitív relatív image érték, százalékban, (-)=az átlag alatt negatív 
relatív image érték, százalékban, n=1029)
Forrás: saját kutatás

A 25. táblázat adatai alapján jól látható, hogyan befolyásolja a bolttípus látogatás gyakorisága 
a  bolttípus  saját  tulajdonságainak  vásárlói  észlelését.  (H11b) Például  a  lejárt  szavatosságú 
termékek problémáját vizsgálva, egyértelmű, hogy a hipermarketekben gyakran vásárlók az 
átlagos  vásárló  ítéletéhez  képest  alulértékelik,  azaz  kevésbé  tartják  jellemzőnek  ezt  a 
tulajdonságot a hipermarketekre vonatkozóan.  De az is  tisztán kitűnik,  hogy a kisboltokat 
soha nem látogató vevők felülértékelik, tehát inkább megkérdőjelezhető minőségűnek ítélik a 
kisboltok árukészletét az átlaghoz képest. A többi jellemzőt hasonló módon elemezve szép 
számmal találhatunk még azonos és ellentétes irányú kapcsolatokat. Amennyiben „a vásárlási 
gyakoriság-saját tulajdonság észlelés” kapcsolat legmarkánsabb jegyét keressük, fenntartva, 
hogy tíz alminta és hét bolttípus 43 tulajdonságának a látogatások számától függő változását 
komoly kihívás egy gondolatban összefoglalni, a hipermarketek jellemzőit érdemes vizsgálni. 
Az ugyanis  jól  látszik,  hogy a  hipermarket  az  a  bolttípus,  mely  körül  a  legtöbb mozgás 
tapasztalható a saját tulajdonságok észlelése kapcsán, a leggyakoribb és a soha látogatások 
esetén. Talán levonható mindebből az a következtetés, mely szerint ez az üzlettípus váltja ki a 
legpozitívabb,  ugyanakkor  a  legnegatívabb  véleményeket  a  két  ellentétes,  saját  vásárlói 
csoportból. Ez a megállapítás pedig némiképp ellentmond a bolttípusokkal szembeni attitűd 
vizsgálatakor  leírtaknak:  „a  szuper-  és  hipermarket  a  legtöbb  vásárló  számára 
megkerülhetetlen,  s így a legkevésbé szélsőséges megnyilvánulásokat kiváltó bolttípus.” A 
látszólagos ellentmondás azonban ismételten csak alátámasztja, hogy az attitűd és a tényleges 
vásárlás  nem  ugyan  az,  illetve,  hogy  az  attitűd  kialakulását  nem  csak  a  bolt  észlelt 
tulajdonságai befolyásolják. 

Ha  a  26.  táblázat  alapján  azt  is  megvizsgáljuk,  hogy  a  bolttípusok  látogatásának  milyen 
kereszthatása  van  a  többi  bolttípusról  kialakult  véleményre  (H12b),  olyan  összefüggéseket 



fedezhetünk fel, mint hogy a szupermarketekben legkevésbé (soha) vagy a hipermarketekben 
leginkább  (gyakran)  vásárlók  az  átlaghoz  képest  felülértékelik  a  kisboltok  eladóinak 
szakképzettségét.  A  magyarázat  valószínűleg  a  három  bolttípus  humánerőforrásában 
tapasztalható komoly különbségben keresendő. Ami azonban a számtalan egyéni,  bolt-bolt 
közötti  összefüggésnél  is  lényegesebb,  az  megint  csak  a  legjellemzőbb,  általános  vonás 
megtalálása. Ahogyan az előzőekben a legtöbb eltérés a hipermarketekre volt jellemző, most 
éppen  fordítva,  ez  a  bolttípus  azonosítható  a  legkevesebb  eltéréssel,  a  kisboltok  pedig  a 
legnagyobb számúval. A jelenség több mint érdekes. Ha a bolttípusok saját vásárlói alapján 
keressük a legjobban differenciáló boltot, akkor tehát a hipermarketet találjuk, ha azonban a 
többi  bolt  vásárlóinak  véleménye  alapján,  akkor  éppen  ez  a  bolttípus  mutatja  a 
legegységesebb  képet.  Véleményem  szerint,  itt  a  fenti  ellentmondás  látszólagosságának 
második  bizonyítéka,  azaz  a  hipermarketek  kvázi  tényleges  megkerülhetetlensége.  A 
hipermarketek  látogatói  (és  nem  látogatói)  természetesen  így  vagy  úgy,  több-kevesebb 
kritikával illetik ezeket a boltokat, de ezeknek a véleményeknek a legkevesebb közük sincs 
ahhoz, hogy milyen gyakran vásárolnak a vevők a többi bolttípusban. A saját vásárlók és nem 
vásárlók esetén érezhető tehát  inkább a hipermarket  megosztóbb jellege,  a többi  bolttípus 
látogatóinak részéről azonban jellemzően a legkarakteresebb bolttípusként történő azonosítás. 
A kisboltokat ezzel szemben, bármely másik bolttípus oldaláról vizsgáljuk is, a legtöbb eltérés 
itt tapasztalható. A kereszthatások tekintetében tehát a kisbolt a legmegosztóbb típus? Ez sem 
igaz ebben a formában, inkább így, „az örök kontraszt”. A legtöbb tulajdonság esetén találunk 
olyan  boltot,  melynek  leggyakoribb  vagy  soha  látogatása  pozitív,  illetve  negatív  hatást 
gyakorol a kisboltok valamely jellemzőjének észlelésére. A kapcsolat lényegében úgy fogható 
fel,  hogy  a  kisboltok  körébe  tartozó  üzletek  azok,  melyeket  a  vásárlók  a  legnagyobb 
valószínűséggel állítanak összehasonlítási ellenpontként a többi bolttípussal szemben.

A bolttípusokra jellemző képről rendelkezésre álló információk utolsó elemeként, azokról a 
boltcsoportokról szólnék, melyek a jelzőkhöz hasonló módszertani logika szerint, a jellemzők 
alapján  születtek  (lásd.:  4.3.3.sz.  melléklet  39.  táblázat)  (H3c).  A  táblázat  szerkezetét 
vizsgálva,  azt  hiszem  egyértelmű,  hogy  a  faktor  analízisek  alapjául  jelen  esetben  is  a 
látogatás-gyakorisági  alminták  szolgáltak,  a  jelzőknél  alkalmazott  módszertani  kerettől 
eltérően  azonban  itt  nemcsak  két,  hanem  három  bolttípus  csoport  létrehozását  is 
megkíséreltem.  A  kétcsoportos  megközelítés  eredményeit  látva,  a  hármas  csoportosítás 
legfőbb  indoka  az  volt,  hogy  láthassam,  melyik  vagy  melyek  a  már-már  klasszikusnak 
nevezhető „kettes” struktúrából kilépő, illetve az azokat megbontó bolttípusok, természetesen 
szem előtt  tartva,  hogy a  hét  boltból  álló  rendszert  nincs  sem módszertani,  sem szakmai 
értelme további faktorszám növeléssel terhelni. 

A kétcsoportos struktúra (az alminta jellegétől függetlenül)  tökéletesen megfelel  a korábbi 
csoportosítások  eredményeinek,  tartva  a  hagyományos-modern  bolttípusformák 
megkülönböztetését.  A  nagyon  gyakran  diszkont  boltokban  vásárlók  faktorai  némiképp 
eltérően a többiektől, a diszkont boltokat a kis- és szakboltok, valamint a piacok társaságába 
sorolta. A szakmai érv, ami jelen összefüggést leginkább magyarázza, talán az lehet, hogy 
ezek,  a  diszkontokat  valószínűleg  kiválóan  ismerő  vásárlók  az  észlelt  bolttípus  jellemzők 
alapján inkább a hagyományos boltokhoz érzik közel a diszkontokat, semmint a másik három 
nagy  eladóterű  üzlethez.  Módszertanilag  ugyanakkor  kár  lenne  tagadni  azt  a  nyilvánvaló 
tényt, mely szerint a csoporton belüli faktorsúlya a diszkont boltoknak a legalacsonyabb, így a 
faktoranalízis  szabályai  szerint  nem ez a bolttípus  a csoport  legjellemzőbb képviselője.  A 
nagyon  gyakori  szupermarket  látogatók  értelmezhetetlen  hipermarket  és  cash  and  carry 
helyzete (a két bolttípus faktorsúlyai szerint szimetrikusan ült mindkét faktoron) inkább a kis 
minta elemszámmal, mint szakmai érvekkel támasztható alá. 



Ami a háromcsoportos megközelítés legszembetűnőbb jellegzetessége, hogy a kétcsoportos 
struktúrából  kilépő  boltok  soha  nem  a  szakbolt-kisbolt-piac  egységet  bontják  meg,  a 
hagyományos  jelleg  és  az  ezt  létrehozó  tulajdonságok  hasonlósága  itt  tehát  biztosabbnak 
tűnik, mint a másik négy bolttípus által alkotott csoport estén. Ugyancsak fontos szempont, 
hogy  a  „kilépő  boltok”  sorában  vezető  szerepe  egyértelműen  a  hipermarketeknek  van, 
tekintve,  egyedül  vagy  valamely  más  bolttípussal  együtt,  de  ezek  az  üzletek  alkotják 
leggyakrabban a harmadik csoportot. (Amennyire persze egy boltot - kis túlzással - önállóan 
csoportnak lehet nevezni.) Figyelembe véve, hogy a hipermarketek sokszor szimetriában, azaz 
nem  elég  erős  faktorsúllyal  lépnek  ki  a  meglévő  két  faktorból,  módszertanilag 
megkérdőjelezve  a  háromfaktoros  struktúra  létjogosultságát,  szakmailag  mégis  fontosnak 
tartom, hogy pont ez a bolttípus teszi ezt. Ha némiképp engedve a módszertani szabályok által 
szabott  korlátoknak,  eltekintünk  ettől  a  ténytől,  ismételten  megerősítve  látszik,  a 
hipermarketek egyedi jellege. Az észlelt boltjellemzők alapján ez tehát az a bolttípus, mely a 
legkarakteresebb,  inkább megkülönböztető  jegyeket  viseli  magán  a  nagy eladóterű  boltok 
közül. 

4.3.4. Vásárlás és vétel-orientáció a bolttípus választás folyamatában

Az empirikus kutatás eddigi eredményei, igaz különböző szempontok alapján, de lényegében 
mind a  bolttípusokra,  az  azokhoz köthető  látogatások gyakoriságára,  ezek egymással  való 
kapcsolatára, a velük szemben megnyilvánuló attitűdre vagy éppen észlelt tulajdonságaikra 
vonatkoztak.  Disszertációm  utolsó  részében  a  bolttípus  választás  folyamatát  a  vásárlók 
jellemzésén  keresztül  szeretném elemezni.  Ennek  első lépéseként  azt  a  három orientációs 
irányt  mutatom  be,  melyek  a  bolttípusokra  vonatkozó  döntésekben  bizonyítható  szerepet 
játszanak.  Az  orientáció  mérésének  alapjául  több  modelltényező  együttesen  szolgált 
kiindulópontként, nevezetesen a vásárlással kapcsolatos általános attitűd, a termékhez köthető 
attitűd,  illetve a vásárlási  szokások. A három modellelemhez kapcsolódó állítások elméleti 
rendszerét a 4.3.4. számú melléklet 40. táblázatának („elmélet” oszlopa) mutatja be, ahogyan 
azt is, hogy az ezekre különböző almintákon lefuttatott faktoranalízisek milyen eredményeket 
hoztak.  (A 40.  táblázat  csak  a  teljes  minta  illetve  a  soha  látogatások  bolttípusok  szerinti 
almintáinak eredményeit szemlélteti. A nagyon gyakran és gyakran látogatások esetén szintén 
végeztem faktor analíziseket valamennyi bolttípusnál, mivel azonban ezek eredményei semmi 
eltérést nem mutatnak a bemutatott mintákhoz képest, eltekintettem prezentálásuktól.) 
Mielőtt  részletesen  is  elemezném  a  három  orientációs  irányt,  fontosnak  tartom 
kihangsúlyozni,  hogy  a  33  analízis  alá  vont  állítás  közül,  mindössze  négy  olyan  állítás 
található,  melyek  szerepe  kétféleképpen  is  értelmezhető.  Az  összes  többi  állítás,  az 
almintáktól  függetlenül  rendre  ugyan  abba  a  faktorba  tartozik,  illetve  az  ezek  alapján 
definiálható orientációs irányt alakítja, bizonyítva ezzel a létrejött struktúra állandóságát.



32. ábra
A termék-orientáció kialakulására ható tényezők
Forrás: saját kutatás

A 4.3.4.  számú  melléklet  40.  táblázatát  vizsgálva  látható,  hogy a  vásárlással  kapcsolatos 
általános attitűd mérése 10 állítás segítségével történt (Trauber, 1972), a vásárlási szokásokat 
15 dimenzió mentén elemeztem (kvalitatív kutatás, 2005), míg a termékhez köthető attítűd 8 
állítás  alapján került azonosításra (kvalitatív kutatás, 2005). Ez utóbbi tényezőcsoport,  egy 
állítás kivételével („Soha nem vásárolok márkázatlan vagy kereskedelmi márkás terméket”) lényegében 
érintetlen maradt az analízisek során, kialakítva ezáltal azt a termékorientációs faktort (32. 
ábra), mely az egyetlen a három közül, ami az elméletet tökéletesen lefedő eredményt mutat. 
Ezen orientációs irány homogenitása tulajdonképpen alátámasztja azt a szemléletet (Rao, T. 
R., 1969, Amstutz, A. E., 1967, Kent B. Monroe, Joseph P. Guiltinan, 1975, Arend-Fuchs, 
1995),  mely  szerint,  noha  a  boltválasztási  döntés  szerves  részét  képezi  a  termék  és 
márkaválasztásra vonatkozó döntés, az ezt  determináló tényezők (melyek közül az általam 
mért 8 messze nem nevezhető teljesnek) élesen elkülöníthetőek.  Fontos látni  tehát, hogy a 
kereskedelmi-,  a  magyar,  vagy éppen  a  márkázatlan  termékekhez  kapcsolható  beállítódás 
megbonthatatlan  egysége  a  másik  két  orientációval  nem  keveredő,  döntést  befolyásoló 
tényezőcsoportot alkot. 

33. ábra
A vásárlás-orientáció kialakulására ható tényezők
Forrás: saját kutatás
A  termékhez  köthető  attitűdtől  eltérően  a  vásárlással  kapcsolatos  általános  attitűd  és  a 
vásárlási szokások rendszere nem maradt egységes a faktor analízis  során, hiszen mindkét 
modell elem (és az őket tartalommal megtöltő állítások) hozzájárultak ahhoz, hogy a vásárlás- 

Úgy vélem, a márkázott termékek pontosan ugyanolyanok, mint a 
márkázatlanok, csak a reklámjukat is meg kell fizetni
A magyar márkák ugyanolyan jók, mint a külföldiek
A  drága márkák pontosan ugyanolyanok, mint a többi, csak a 
reklámjukat is meg kell fizetni
Úgy vélem, a márkázott termékek pontosan ugyanolyanok, mint a 
kereskedelmi márkák csak a reklámjukat is meg kell fizetni
A kereskedelmi márkák ugyanolyan minőségűek, mint a márkázott 
termékek
A  kereskedelmi márkák kedvezőbb áron kaphatók, mint a 
márkázott termékek
A  kereskedelmi márkák ugyanolyan egészségesek, mint a 
márkázott termékek
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TERMÉK 
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Vásárláskor mindig kíváncsian keresem az újdonságokat
Szeretek vásárolni
A vásárlás remek lehetőség számomra ahhoz, hogy kimozduljak 
otthonról
Vásárlás közben emberek között lehetek
Örülök egy jó alkalmi vagy akciós vételnek
Szeretek a boltokban nézelődni 
Vásárláskor inkább a saját tapasztalataimra hallgatok

A nagybevásárlás számunkra családi program
A legtöbb élelmiszer esetében mindig alaposan megvizsgálom a 
választékot és az árakat, és csak utána döntök
Vásárláskor mindig odafigyelek az akciókra és az akciós termékekre
Szívesen próbálok ki új termékeket és márkákat
Pillanatnyi befolyásoló tényezők alapján is szoktam dönteni 
vásárlásaim során
Nyomon követem a reklámokat, hirdetéseket
Kedvenc termékeimért akár több boltba is hajlandó vagyok elmenni
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és a vételorientációs irányok (faktorok) kialakuljanak (33-34. ábra). A két orientáció elméleti 
hátterét  az  irodalmi  áttekintés  első  oldalán,  utalva  a  Hofmeister-Tóth,  Törőcsik  (1996) 
szerzőpáros munkájára, már bemutattam, mint ismeretes, a vásárlásorientáció sokkal inkább 
folyamat,  a  vételorientáció  inkább  eredmény  centrikus  attitűdöt  feltételez  a  boltlátogató 
részéről. A két orientációs irány szűk keresztmetszete elsősorban a vásárlással kapcsolatos 
általános attitűd dimenziói között keresendő, tekintve az újdonságkeresés, az otthonról történő 
kimozdulás lehetősége,  a nézelődés iránti igény,  az emberekkel való kapcsolat  szükséglete 
vagy  a  vásárlás  folyamatának  szeretete  egyértelműen  megkülönbözteti  a  vásárlás-  és 
vételorientációt  egymástól.  A  vásárlással  kapcsolatos  általános  attitűdöt  10  állításának 
differenciáló erejét bizonyítja az is, hogy csupán egy olyan volt közöttük („Vásárláskor inkább a 
saját tapasztalataimra hallgatok”), mely a teljes mintában a vásárlás-, az alminták estén viszont a 
vételorientációs  faktorba  tartozott.  A  saját  tapasztalat  alapján  történő  döntéshozatal 
megértésében  a  kvalitatív  kutatás  eredményei  ismételten  sokat  segíthetnek,  mivel  az  erre 
vonatkozó állítás mögött meghúzódó attitűd legalább kétféle jelentést hordoz. „Engem ugyan 
nem érdekel,  mit  dumálnak  a  reklámokban,  meg  hogy  hogyan  akar  becsapni  az  eladó  a 
boltban,  mert  neki  csak  az  számít,  hogy rád  tukmálja  az  árut  minden  áron.  Megveszem, 
kipróbálom és majd én eldöntöm, hogy jó-e vagy nem! Nem a legkedvesebb időtöltésem a 
vásárlás,  de  ha  már  csinálni  kell,  akkor  úgy  és  azt,  amit  én  akarok!”  (Saját  kutatás,  2005, 
Fókuszcsoport-Férfiak3.) „Tudom, hogy sokkal egyszerűbb lenne az újságok, meg a prospektusok 
alapján dönteni. De azokat inkább csak az árak miatt nézegetjük. Sok újdonságot kipróbálunk 
a Papával,  aztán ami ízlik,  abból újra veszünk. Ezért  imádom a hipermarketeket,  mert  ott 
mindig  van  valami  olyan,  amit  még  nem próbáltunk.  Ameddig  a  pénztárcánk  engedi,  jó 
játék!” (Saját kutatás, 2005, Fókuszcsoport-Nők5.) Úgy vélem, a két idézet tökéletesen bizonyítja a 
„vásárláskor inkább saját tapasztalataimra hallgatok” állítás kettős természetét. Az első, jóval 
markánsabb,  határozottabb attitűd  a  vételorientáció,  a  második,  innovatívabb (a vásárlásra 
többlet időt is fordító), saját tapasztalatok alapján döntő, inkább a vásárlásorientáció irányába 
mutat.  Fenntartva,  hogy jelen elemzés  ugyan a  teljes mintára  vonatkozik  (azaz  elvileg  az 
innen származó  adatok  a  mérvadóak),  a  részminták  vizsgálata  pedig  csak  az  eredmények 
állandóságát volt hivatott alátámasztani, továbbá elismerve a kvalitatív kutatás során szerzett 
ismeretek sokszor intuitív,  semmint  reprezentatív  jellegét,  a saját tapasztalat  alapján döntő 
magatartás  hovatartozásának  kérdését  a  kutatás  eddigi  eredményeinek  ismeretében  nyitva 
hagyom. 

34. ábra
A vétel-orientáció kialakulására ható tényezők
Forrás: saját kutatás
A vásárlással kapcsolatos általános attitűd szerepének fontosságát látszik hangsúlyozni az a 
tény is, mely szerint mind a vásárlás-, mind pedig a vételorientáció esetén ebből az elméleti 
tényezőcsoportból  kerülnek  ki  a  legnagyobb  faktorsúllyal  szereplő  állítások,  azaz  azok, 

A vásárlás fárasztó dolog
Vásárolni muszáj, igyekszem rajta minél gyorsabban túl lenni
Inkább egyedül szeretek vásárolni

A legtöbb élelmiszer esetén mindig a megszokott márkámat veszem 
meg
Szeretek mindent egy helyen megvásárolni
Csak akkor vásárolok élelmiszert, ha már kifogyott otthon 
Élelmiszerekből mindig a legkedvezőbb árú terméket választom
Mindig megtervezem vásárlásaimat és ettől soha sem térek el
Ott vásárolok, ahol éppen útba esik
Éjszaka is szoktam élelmiszert vásárolni
Mindig megtervezem a vásárlásaimat és ettől csak akkor térek el, ha 
nagyon megtetszik a termék
Soha nem vásárolok márkázatlan vagy kereskedelmi márkás 
terméket
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melyek leginkább meghatározzák a létrejött orientációs-struktúrát. A vásárlásorientáció esetén 
(valamennyi  minta  vizsgálatakor)  a  „szeretek  vásárolni”,  a  vételorientáció  esetén  (a  teljes 
minta  és  néhány  alminta  vizsgálatakor)  a  „vásárolni  muszáj,  de  igyekszem  rajta  minél 
gyorsabban túllenni” állítás.

A  vásárlás-  és  vételorientáció  kialakulására  ható  második  elem  a  vásárlási  szokások 
rendszere. Itt  két olyan állítás fedezhető fel, amely módszertanilag ugyan nem, szakmailag 
azonban  okozhat  némi  fejtörést,  a  már  korábban  is  gondot  jelentő  teljes  minta-alminta 
interpretációs különbségek következtében. „A legtöbb élelmiszer esetében mindig alaposan 
megvizsgálom a választékot és az árakat, és csak utána döntök”, illetve a „vásárláskor mindig 
odafigyelek az akciókra és akciós termékekre” szokás egy alminta kivételével (diszkontban 
soha  nem vásárlók)  a  vásárlásorientációs  faktort  erősítette,  ami  lényegében  a  folyamattal 
szembeni érintettséget és nem a vétel jellegű, minél gyorsabb megúszás lehetőségét támasztja 
alá. Hogy miért pont a diszkont boltokat soha nem látogatók körében került ez a két állítás a 
vételorientációs szokások közé, úgy gondolom, nem lényeges kérdés. Az viszont igen, hogy 
egyáltalán  elképzelhető  olyan  orientációs  struktúra  (és  vásárlói  csoport),  ahol  ezek  a 
magatartásformák  kibillennek  a  vásárlásorientáció  irányából.  A  probléma  tisztázására  a 
későbbiekben,  a  vásárlók  szegmentálása  kapcsán  visszatérek.  (Az  „éjszaka  is  szoktam 
élelmiszert vásárolni” állítás helyzetével két módszertani oknál fogva sem tartom érdemesnek 
foglalkozni,  annak  ellenére,  hogy  ezen  vásárlási  szokás  vizsgálata  szakmailag  nem 
elhanyagolható. Egyrészt több alminta esetén interpretálhatatlan volt az állítás, másrészt ahol 
meghatározható  volt  a  helyzete,  ott  is  a  0,4-es  faktorsúly  határérték  közelében,  illetve  a 
legalacsonyabb 0,552-es kommunalitással, tehát nagyon gyenge teljesítmény mellett tette ezt.)

35. ábra
A termék-, a vásárlás- és a vételorientáció kialakulásának struktúrája
Forrás: saját kutatás

Röviden összefoglalva az eddigieket (35. ábra), a boltválasztási döntésre ható tényezőket a 
vásárlók  szemszögéből  vizsgálva,  három  tényezőcsoport,  a  termékhez  köthető  attitűd,  a 
vásárlással kapcsolatos általános attitűd, illetve a vásárlási szokások alapján elemeztem. Az 
elemzés módszertani alapjaként a faktor analízis szolgált, melynek segítségével három olyan 
orientációs  irányt  sikerült  azonosítani,  mely  a  boltválasztási  döntést  determinálja.  Míg  a 
termékhez  köthető  attitűd  elemeiből  tisztán  a  termékorientáció,  addig  a  vásárlással 
kapcsolatos általános attitűd és a vásárlási szokások dimenzióiból keveredve a vásárlás- és 
vételorientációs  irányok  bontakoztak  ki.  A kialakult  struktúra  legfontosabb  jellemzője  az, 
hogy a boltválasztási döntésre ható elemek rendszere többrétegű, ezen belül a termékdöntések 
a többitől inkább differenciáltan, a vásárlás és vétel jellegű döntések egymáshoz képest ugyan 
jól  definiálhatóan,  bizonyos  esetekben  azonban  kevésbé  egzakt  módon  szétválaszthatóan 
jelennek meg. Nagyon fontosnak tartom továbbá kihangsúlyozni, hogy az orientációs irányok 
elsősorban  a  döntések  mögött  meghúzódó  logikát  hivatottak  leírni,  önmagukban  (már  a 
modellezés  módszertanából  kiindulva  sem)  azonosíthatóak  egy  az  egyben  vásárlói 
csoportként  vagy  szegmensként.  Az  más  kérdés,  hogy  a  későbbi  szegmentálás  alapjául 
természetesen ez a struktúra szolgált kiindulópontként. 

TERMÉKHEZ KÖTHETŐ 
ATTITŰD

ÁLTALÁNOS ATTITŰD A 
VÁSÁRLÁSSAL KAPCSOLATBAN VÁSÁRLÁSI SZOKÁSOK

TERMÉK 
ORIENTÁCIÓ

VÁSÁRLÁS 
ORIENTÁCIÓ

VÉTEL 
ORIENTÁCIÓ



Az orientációs  irányok  szerepét,  ha úgy tetszik  ezek  hatásának erősségét  bizonyos  egyéb 
modelltényezők befolyásolhatják, melyek közül az egyik, a boltok látogatásának gyakorisága. 
A most bemutatásra kerülő elemzés a létrehozott faktorok szkórjai alapján készült, tekintve, 
hogy ezek értékei minden megkérdezett esetén összesítve tartalmazzák a faktorokat felépítő 
eredetileg mért állítások által hordozott információt, azaz jól jellemzik a három orientációs 
irányt. Figyelembe véve a szkórok folytonos valószínűségi változó (arányskála) jellegét, ezek 
további elemzése a hagyományos átlag-szórás-relatív szórás módszerrel is végezhető lenne, 
mivel  azonban a szkórok (többek között)  standardizációs  folyamat  eredményei,  átlaguk 0, 
szórásuk egységnyi (illetve annál közelebb van 1-hez, minél jobb volt a modell illeszkedése), 
az  eloszlásuk  ferdesége  alapján  történő  elemzés  pontosabb  információkkal  szolgál.  A 
standardizálás azon tulajdonságáról sem szabad továbbá megfeledkezni, hogy a szkórok és az 
eredeti állítások 5 fokú skálája transzformált, azaz párhuzamos skála. Mivel a faktorsúlyok 
minden  változó  és  mindhárom  faktor  esetén  pozitív  számok  voltak,  a  szkórok  alacsony, 
negatív értékei az adott orientációt formáló eredeti állítások nem jellemző („egyáltalán nem 
értek egyet”), magas, pozitív értékei, pedig annak jellemző („teljes mértékben egyet értek”) 
irányába  mutatnak.  A  ferdeség  vizsgálatára  használt  skewness  negatív  értéke  tehát  a 
szimmetrikushoz  képest  jobb  oldali  (jellemző),  pozitív  érétke  viszont  bal  oldali  (nem 
jellemző) eloszlást jelöl. (Tisztában vagyok vele, hogy a módszertani leírások az Anyag és 
módszer fejezet részét kell, hogy képezzék, úgy gondolom, ezt a megkötést eddig sikerült is 
betartanom.  Az elemzés  jelenlegi  pontján azonban teljesen értelmetlennek éreztem a most 
bemutatásra kerülő eredmények módszertani hátterének 60 oldallal korábbi felvázolását.)

Ha a teljes minta skewness értékeit nézzük (vásárlás orientáció = -,536, vétel orientáció = -,302, termék 
orientáció  =  -,105)  látható,  hogy mind  a  három faktor  jobbra  ferde,  azaz  inkább  az  ezeket 
létrehozó  állítások  magasabb  skálaértékei  jellemzőek,  igaz,  a  legerősebben 
(legszélsőségesebben) a vásárlásorientáció, a legkevésbé a termékorientáció esetén. A teljes 
minta ferdeségének ismerete azért fontos, mert a különböző bolttípusok látogatási gyakorisága 
szerinti alminták eloszlásának ferdesége csak ennek tükrében értelmezhető pontosan. (lásd.: 
27, 28, 30. táblázat)
Az elemzés elvi alapvetése lehetne, hogy akire a vásárlásorientáció jobban jellemző (tekintve 
a vásárlási  folyamathoz való pozitívabb hozzáállását),  az gyakrabban vásárol, mint az, aki 
inkább vételorientált, azaz, például a nagyon gyakori látogatások esetén a vásárlásorientáció 
mögött  meghúzódó  attitűd  győz  a  vételorientációval  szemben.  A  gyakorlat  természetesen 
erősen felülírja ezt a kissé idealisztikusnak nevezhető elgondolást, tekintve, csak azért, mert 
egy vásárló esetén karakteresebbek a vásárlásorientáció jegyei,  még nem megy el naponta 
vásárolni  és  ezzel  ellentétesen,  a  vételorientációs  magatartás  sem  hozza  automatikusan 
magával a csak havi gyakoriságú élelmiszervásárlást. Nem várható el tehát, hogy a döntések 
mögött  meghúzódó  vásárlásorientáció  dimenziói  minden  bolttípus  esetén  jellemzőbbek 
legyenek a vételorientációhoz képest, a nagyon gyakori látogatások esetén. Lényeges továbbá 
azt is kihangsúlyozni, hogy a vásárlás és vétel jellegű folyamatok ilyen éles szétválasztása – 
és ezt a későbbi szegmentálás is tökéletesen alátámasztja majd – a valóságos boltválasztási 
helyzetekben, főleg a napi vásárlásokat erősen meghatározó rutin döntések kapcsán, biztosan 
nem reális. Egyértelmű, hogy a kvázi napi vásárlások esetén (lásd.: később szakbolt, piac és 
vásárcsarnok)  szerephez  jut  az  orientáció  kérdése,  de  nem  olyan  súllyal,  mint  a  ritkább 
(nagybevásárlások) alkalmával. A faktorok természetében felfedezhető különbség tehát nem 
pusztán  abban keresendő,  hogy a  vásárlásorientációs  irány a  gyakoribb,  a vételorientációs 
pedig  a  kevésbé  gyakori  látogatásokhoz  köthető,  hanem,  hogy  hol,  azaz,  mely  bolttípus 
esetén, melyik irány a markánsabb, a vásárlási gyakoriságokat is figyelembe véve. (H13)

A nagyon gyakori vásárlásokat vizsgálva, ha megnézzük a diszkont boltokat, jól látható, hogy 
a vásárlásorientáció átlag alatt jellemző, a vételorientáció viszont átlag alatt kifejezetten nem 



jellemző  ferdeséget  mutat,  azaz  ezeket  a  vásárlásokat  inkább  a  vásárlásorientáció  felöl 
érdemes  megközelíteni,  hozzátéve,  messze  nem akkora  (sőt  a  nagyon  gyakori  kategórián 
belüli  második  legkisebb)  skewness  érték  mellett,  mint  a  teljes  minta  esetén.  A 
szupermarketeknél  a  vásárlásorientáció  elég  magas  (bár  átlag  alatti)  értéket  hoz,  a 
vételorientáció viszont magasan átlag feletti jobb ferdeséget mutat, ezek a látogatások tehát a 
naponta és heti  4-5 alkalmas vásárlásokkor inkább a vételorientált  döntésekre vezethetőek 
vissza.  Lényegében  ugyan  ez  állapítható  meg  a  hipermarketek  kapcsán  is,  igaz  itt  a 
vásárlásorientáció még inkább átlag alatti értéket hoz. Ez utóbbi két bolttípus, de legfőképpen 
a  hipermarket  tehát  igen  lényeges  tanulsággal  szolgál,  hiszen  ezek  tulajdonságai,  a  nagy 
alapterület, a mélységében és szélességében is lehengerlő választék vagy éppen a vásárlásra 
ösztönző  atmoszféra  elemek  sem  feltétlenül  párosulnak  a  napi  látogatások  esetén 
vásárlásorientációval. Az összefüggés kiemelt jelentőséggel bír, mivel tökéletesen bizonyítja, 
hogy a vásárlón kívüli,  sokszor mindenhatónak hitt  tényezők nem egyedüli  befolyásolói  a 
választásnak,  a  vásárló  által  felvett  szokások,  az  ezek  mögött  húzódó  bonyolult  attitűd-
rendszer,  legalább  ilyen  súlyt  képvisel  a  döntések  meghozatalakor.  A  szuper-  és 
hipermarketek  napi  látogatásakor  (mint  azt  korábban  láttuk)  komoly  szerepet  játszik  a 
közelség,  a  könnyű  megközelíthetőség,  a  napi  rutin,  azaz  ez  a  szituáció,  a  bolttípusok 
„csábító” karakterjegyei ellenére, elsősorban nem a vásárlásorientációs élvezet forrása, hanem 
jellemzőbben a célorientált  racionalitásé.  (Ezeknél  az eredményeknél  ismételten szeretném 
hangsúlyozni, nem „feketén-fehéren eldönthető” kérdésről van szó, azaz ez a témakör, már 
csak  a  látens  struktúrák  többváltozós  módszerekkel  történő  elemzése  miatt  sem,  nem 
válaszolható  meg tökéletes  egyértelműséggel.  Természetes,  hogy a  napi  hipermarket  vagy 
szupermarket  látogatások  mögött  is  megjelenik  a  folyamatorientált  jelleg  (ezt  a  korábban 
ismertetett  eredmények  is  alátámasztják),  a  vételorientáció  azonban  egy  árnyalattal 
jellemzőbb.) (H13)

DISZKONT SZUPER HIPER C+C SZAKBOLT PIAC KISBOLT
VÁS
ÁRL
ÁS 

ORI
ENT
ÁCI

Ó
(-,536

)

Nagyon gyakran -,198 A -,456 A -,234 A ,350 AA -,367 A -,891 F -,518 A
Gyakran -,567 F -,698 F -,493 A ,041 AA -,295 A -,588 F -,093 A

Néha -,448 A -,373 A -,675 F -,388 A -,216 A -,462 A -,067 A
Ritkán -,621 -,616 -,195 -,221 -,503 -,107 -,457

Soha 
-,505 A -,502 A -,229 A -,642 F -,477 A -,593 F -,929 F

27. Táblázat
A  vásárlás  orientáció  faktorszkórjainak  ferdesége  a  teljes  mintában,  a  különböző  bolttípus-látogatás  gyakoriságok  esetén 
(érték=skewness) (mérési szint=(1-5)intervallum skála, 1=egyáltalán nem értek egyet, 5=teljes mértékben egyet értek. A=a teljes mintához 
képest kevésbé ferde jobbra, AA=a teljes mintához képest balra ferde, F=a teljes mintához képest még inkább jobbra ferde, n=868/1029)
Forrás: saját kutatás

A  nagyon  gyakori  szakbolt  látogatások  esetén  egyértelműen  a  vásárlásorientációs 
megközelítés  vezet  (igaz  mintaátlag  alatti  értékkel),  a  vételorientáció  ezzel  szemben 
egyáltalán nem jellemző. Az összefüggés, úgy hiszem, aránylag egyszerűen értelmezhető és 
nem  most  először  kerül  felszínre  a  kutatás  során  (lásd.:  keresztlátogatási 
szokások/szupermarket,  diszkont).  Aki  naponta  jár  szakboltba  –  és  ennek  természetesen 
rengeteg  a  faktoranalízis  során  nem  mért  oka  lehet  –  azt  inkább  vásárlás-,  semmint 
vételorientációs célok vezetik. A „kedvenc termékeimért akár több boltba is hajlandó vagyok 
elmenni”  állítás  ennél  a  csoportnál  erősen  jellemzőnek  nevezhető  (1-5  skála,  átlag=4,42, 
szórás=0,38, relatív szórás=0,085), ez pedig egyértelműen a boltválasztás folyamatorientált jellegét 
támasztja alá. Az itt megfigyelhető döntéseket tehát nem a „vásárolni muszáj, de igyekszem 
rajta  minél  gyorsabban  túllenni”  szemlélet  vezeti,  a  vásárlásorientáció  a  napi  szakbolt 
látogatások esetén komolyan megkérdőjelezi például a szupermarketek vagy diszkont boltok 
irányította kizáró típusú keresztlátogatásokat. (H13)



A napi és heti 4-5 alkalmas piac látogatások esetében a helyzet félreérthetetlen, tekintve, a 
ferdeségmutató értéke itt a második legnagyobb az összes mintában mért értékhez képest a 
vásárlásorientáció  esetén.  A  kisbolt  ezzel  szemben  lényegében  azonosságot  mutat  a  két 
orientációs irány alapján a napi vásárlások kapcsán, mivel a vásárlásorientáció éppen átlag 
alatti,  a vétel  pedig éppen átlag feletti  jobboldali  ferdeséget produkál. Ez a bolttípus tehát 
lényegében  egyszerre  szolgálhat  a  legnagyobb  frekvenciájú  látogatások  alkalmával  a 
praktikus, ugyanakkor a szituációban is érintett vásárlási döntések helyszínéül. Ha azonban 
figyelembe  vesszük  a  már  rendelkezésre  álló  eredményeket,  azt  is  tudhatjuk,  hogy  a 
kisboltokat  nagyon  gyakran  látogató  vásárlók  inkább  az  alacsonyabb  jövedelmi  kategória 
képviselői.  Látva,  hogy a kisboltok ennél a vásárlási  sűrűségnél  enyhén a vételorientációs 
döntések irányába hajlanak, adódik a kérdés, van-e valamilyen összefüggés a jövedelem és a 
vételorientáció  között?  A válasz,  igen,  a  döntések  ezen típusa  jellemzőbb az  alacsonyabb 
jövedelemmel rendelkezők körében. Az összefüggés, azt hiszem, önmagáért beszél. (H13)

DISZKONT SZUPER HIPER C+C SZAKBOLT PIAC KISBOLT
VÉT
EL 

ORI
ENT
ÁCI

Ó
(-,302

)

Nagyon gyakran ,079 AA -,472 F -,400 F ,556 AA ,243 AA -,210 A -,318 F
Gyakran -,029 A ,286 AA -,151 A ,699 AA -,092 A -,038 A -,084 A

Néha -,530 F ,044 AA -,405 F -,161 A -,088 A -,085 A -,004 A
Ritkán -,687 -,208 -,147 -,018 -,588 -,127 -,170
Soha -,227 A -,398 F -,834 F -,495 F -,623 F -,705 F -,626 F

28. Táblázat
A  vétel  orientáció  faktorszkórjainak  ferdesége  a  teljes  mintában,  a  különböző  bolttípus-látogatás  gyakoriságok  esetén 
(érték=skewness) (mérési szint=(1-5)intervallum skála, 1=egyáltalán nem értek egyet, 5=teljes mértékben egyet értek. A=a teljes mintához 
képest kevésbé ferde jobbra, AA=a teljes mintához képest balra ferde, F=a teljes mintához képest még inkább jobbra ferde, n=868/1029)
Forrás: saját kutatás

A soha vásárlási  kategória  esetén  a  diszkont  boltoknál  talán  inkább a  vásárlás  orientáció 
jellemző, hozzátéve, hogy mind a vásárlás, mind a vételorientáció közel van a teljes minta 
ferdeségi  értékéhez.  A  szuper-  és  a  hipermarketek  helyzete  hasonlít  a  nagyon  gyakran 
kategóriában megfigyeltekhez, igaz ugyan, hogy a hipermarket esetén a vételorientáció még 
jobban felette áll a teljes minta ferdeségi értékének (annak több mint a kétszerese). Ennek 
figyelembevételével  tehát  mind a két bolttípushoz inkább a vételorientált  döntés jellemzői 
köthetőek.  A  szakbolt  és  piac  soha  látogatásai  éppen  a  nagyon  gyakori  vásárlásnál 
elmondottak  ellenkezőjét  formálják,  azaz,  aki nem vásárol itt,  az  jellemzően vételorientált 
döntéshozó  is  egyben.  A kisbolt  esetén  ennél  a  kategóriánál  is  a  két  orientáció  együttes 
megjelenése jellemző, nem nevezhető tipikusan önállónak egyik sem. (H13)
A gyakran  és a  néha látogatások orientációs  összefüggéseit  együtt  vizsgálva,  elmondható, 
hogy a  diszkont  boltok esetén egyértelmű a gyakran kategória  vásárlásorientációs,  a néha 
kategória vételorientációs jellege. Ennek tükrében a heti (1-2 alkalmas) látogatások inkább a 
folyamat iránt is pozitív attitűdöt mutató döntéseket feltételezik, az ennél ritkább alkalmak 
esetében  azonban  a  praktikus,  egyszerre  több  mindent  olcsóbban  beszerző  „vétel”  forma 
jelenik meg. Ez utóbbi orientációs iránynál tehát kevésbé az élvezeti érték, sokkal inkább, a 
például nagybevásárlás szabta racionális okok azonosíthatóak. Ha visszaemlékszünk a falusi 
lakosok diszkontbolt látogatási szokásaira, arra, hogy ezek a vásárlók a hipermarketek mellett 
jellemzően ezt a bolttípust  használják az alacsonyabb frekvenciájú látogatásokkor,  továbbá 
megnézzük  (a  későbbiekben  részletesen  is  bemutatásra  kerülő)  vételorientációs  döntés-
lakóhely összefüggéseket,  melyből  kiderül,  hogy a  vételorientáció  mögött  inkább a  falusi 
vásárlók helyzetéből következő döntések húzódnak meg, a kapcsolat világossá válik. (H13) A 
szupermarketeknél  megfigyelhető  adatok,  az  hiszem,  megint  csak  önmagáért  beszélnek, 
hiszen  a  gyakran  kategória  esetén  a  vásárlás  orientáció  egyértelműen  elsőbbséget  élvez. 
Ahogyan azt korábban láttuk, ha a napi látogatások esetén nem is elég erős ez az irány, ennél 
a  gyakoriságnál  tulajdonképpen  klasszikus  szerephez  jut,  tekintve  a  szupermarket  és  a 



vásárlásorientáció itt fedi át egymást a legtökéletesebben (a vétel faktor bal, a vásárlás faktor 
mintaátlag  feletti  jobb  ferdeséget  produkál).  A  néha  kategória  esetén  még  mindig  a 
vásárlásorientáció  vezet,  de  átlag  alatti  jobb  ferdeséggel,  továbbá  az  is  igaz,  hogy  a  két 
orientáció skewness értékének távolsága erősen lecsökken. Azt hiszem, ez is érthető, ha valaki 
kéthetente,  havonta  látogat  el  egy-egy  szupermarketbe,  az  kevésbé  erős  vásárlási  céllal, 
semmint  véletlenül,  alkalmi  jelleggel,  azaz  tipikus  vételi  szándékkal  teszi  azt.  (H13) A 
hipermarket esetén a gyakori kategória szintén a vásárlásorientáció irányába mutat, igaz csak 
abszolút értékben nagyobb ferdeséggel a vételhez képest, de átlag alattival a teljes mintához 
viszonyítva.  Ez  talán  nem is  meglepő,  aki  hetente,  hetente  egyszer-kétszer  ellátogat  egy 
hipermarketbe,  inkább  valamilyen  vásárlási  folyamat  részese,  talán  kevésbé  irányítja  a 
vételorientáció.  Az  ennél  ritkább  látogatások  helyzete  azonban  valamennyi  bolttípus, 
valamennyi kategóriájával összevetve, teljesen egyedi értékekkel bír, hiszen mind a vásárlás, 
mind pedig a  vétel  faktor  átlag feletti  jobb ferdeséget  mutat.  Az összefüggés  első látásra 
legalább  is  különös,  ha  azonban  jobban belegondolunk,  a  hipermarketek  lényegét  jelenti. 
Teljesen mindegy ugyanis,  hogy valaki  hogyan viszonyul  a  vásárlási  folyamathoz,  az  azt 
alakító tényezőkhöz vagy éppen a termék minél gyorsabb megszerzését tartja csak szem előtt, 
ha havi bevásárlását intézi, ott nagy valószínűséggel szerepet játszik valamelyik hipermarket. 
A  két  orientációs  irány  közötti  különbségtételt  tehát  ennél  a  látogatási  gyakoriságnál 
tulajdonképpen  értelmetlenné  teszi  a  hipermarket,  bizonyítva  ezzel  (kutatásom során  nem 
most először), a bolttípus bizonyos fokú megkerülhetetlenségét. (H13) A kisboltok esetében a 
vizsgált  két  látogatási  kategóriánál  igazából  egyik  orientációs  irány  sem  jellemző  (a 
ferdeségmutató  értékei  közel  esnek  a  nullához).  Nagyon  fontosnak  tartom  ugyanakkor 
kihangsúlyozni,  hogy  ez  az  orientációk  közötti  hasonlóság  nem  ugyan  azt  a  jelentést 
hordozza, mint a nagyon gyakori, illetve a soha látogatások kapcsán megfigyelt együttes jobb 
oldali  ferdeség.  Ez utóbbi  két esetben a faktorok pozitív  szkórjai,  ha úgy tetszik,  az  őket 
alkotó  állítások  a  „szélsőségesen  jellemző”  irányba  mutató  eloszlása  azonosítható,  jelen 
esetben  azonban  a  kvázi  szimmetrikus  eloszlás,  azaz  a  szélsőséges  válaszok  hiánya 
tapasztalható.  A jelenség,  véleményem szerint,  ugyan azt  támasztja  alá,  ami  korábban (az 
egyes  bolttípusok  látogatási  gyakorisága/kisbolt  vagy  a  keresztlátogatási  szokások  c. 
alfejezetekben)  is megállapítást  nyert,  nevezetesen a kisboltok kiegészítő,  s ezen keresztül 
nélkülözhetetlen funkcióját. A heti vagy annál ritkább látogatások alkalmával tehát nem kell a 
vásárlás  vagy  a  vétel  jellegű  döntések  szélsőséges  megjelenésére  számítani,  ebben  a 
kategóriában a kisbolt a kevésbé tipizálható döntések helyszíneként,  egyszerűen kiegészítő 
forrásként szolgál. (H13)
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Inkább 
(erős) 

vásárlás 
orientáció
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Inkább 
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Inkább (erős) 
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29. Táblázat
A vásárlás- és vételorientáció legjellemzőbb előfordulása az egyes bolttípusok látogatási gyakoriságai szerint
Forrás: saját kutatás

Röviden összefoglalva a  két orientációs  irányról  rendelkezésre  álló  újabb ismereteket  (29. 
táblázat), elmondható tehát, hogy ezek sem a bolttípusok, sem pedig a látogatásgyakoriságok 
oldaláról vizsgálva nem mutatnak egységes képet. Azaz, ahogyan nem létezik tisztán csak 



vásárlás-  vagy  vételorientált  döntést  feltételező  bolttípus,  úgy  nincs  olyan,  bolttípustól 
független látogatási kategória sem, mely csupán az egyik vagy a másik irány felé hajlana. A 
napi rutin döntések inkább, a soha látogatások egyértelműen a vétel jellegű folyamatokhoz 
köthetőek, a vásárlás orientációs megközelítés pedig főleg az alacsonyabb frekvenciájú (heti 
és ritkább) látogatások mögött húzódik meg. (H13)

DISZKONT SZUPER HIPER C+C SZAKBOLT PIAC KISBOLT
TER
MÉK 
ORIE
NTÁ
CIÓ

(-,105
)

Nagyon gyakran -,301 ,012 ,812 ,212 ,024 -,482 -,183
Gyakran ,253 ,100 ,459 ,962 -,043 ,218 -,042

Néha -,169 ,114 -,014 ,191 ,122 -,110 ,243
Ritkán ,293 ,173 -,129 -,116 -,298 -,098 -,052
soha -,486 -,495 -,581 -,258 -,349 -,438 -,132

30. Táblázat
A termék  orientáció  faktorszkórjainak  ferdesége  a  teljes  mintában,  a  különböző  bolttípus-látogatás  gyakoriságok  esetén  (érték=skewness)  (mérési 
szint=(1-5)intervallum skála, 1=egyáltalán nem értek egyet, 5=teljes mértékben egyet értek, n=868/1029)
Forrás: saját kutatás

A termékorientációs faktornál (30. táblázat) jól magyarázható összefüggés egy bolttípusnál 
látható, ott viszont igencsak elgondolkodtató, ez pedig a hipermarket. A faktor jellemzésénél 
fontos  kiemelni,  hogy  valamennyi  állítás  pozitív  irányú  volt,  azaz  vagy  a  kereskedelmi 
márkás vagy a hazai vagy pedig a márkátlan termékeket aposztrofálta ugyan olyannak, mint a 
márka-,  illetve  a  külföldi  termékeket.  Ugyancsak  fontos  kihansúlyozni,  hogy  ebben  az 
állításlistában elég  sok állítás  a  kereskedelmi  márkákra  vonatkozott,  amit  elsősorban még 
mindig csak a hipermarketekkel kapcsolnak össze a vásárlók (ez a kvalitatív kutatás során 
egyértelműen  bebizonyosodott).  Mindezek  figyelembe  vételével  nem  meglepő,  hogy  a 
termékorientáció  értelmezése  a  hipermarket-vásárlások  esetén  működik  igazán.  Itt 
megállapítható  ugyanis,  hogy  ahogyan  csökken  a  látogatási  gyakoriság,  úgy  bukik  át 
pozitívból  negatívba  a  ferdeségi  mutató  értéke,  azaz,  akik  nagyon  gyakran  és  gyakran 
látogatják a hipermarketet, azok inkább nem értenek egyet a faktorokat létrehozó állításokkal, 
tehát kevésbé tartják elfogadhatónak az „ugyan olyan az egyik márka, mint a másik” tartalmú 
állításokat. Levonható tehát az a következtetés, mely szerint akik sűrűbben látogatják ezeket a 
boltokat, nagyobb rutint szereznek a termék-termékminőség kérdésében és nem értenek egyet 
azzal, hogy a márkatermékek és a kereskedelmi márkás termékek, vagy a hazai és a külföldi 
termékek  ugyan  olyanok  lennének?  A  magasabb  frekvenciájú  látogatás,  kombinálva  a 
legmélyebb  és  legszélesebb  választékot  biztosító  bolttípussal  nagyobb  magabiztosságot, 
kritikai szemléletet vagy éppen vásárlói tudatosságot teremt a termékértékelés során? Pusztán 
a rendelkezésre  álló adatok,  főleg egy látens struktúrát  magyarázni  próbáló faktor analízis 
alapján,  nem  mernék  teljes  bizonyossággal  igen  választ  adni  a  fenti  kérdésekre,  az 
ugyanakkor  talán  nem  elhanyagolható  szempont,  hogy  az  összes  bolttípus  közül  csak  a 
hipermarket  esetén  fedezhető  fel  az  összefüggés.  A  problémafelvetés  a  témakör  későbbi, 
primer forrásokon keresztüli, részletes vizsgálatát azonban mindenképp indokolja. (H13)

VÁSÁRLÁS 
ORIENTÁCIÓ

VÉTEL 
ORIENTÁCIÓ

NEM Inkább nők Inkább férfiak
LAKÓHELY Inkább Budapest és 

nagyváros
Inkább falu és 

kisváros
CSALÁDI 
ÁLLAPOT

Inkább házasok és 
özvegyek

Inkább egyedül 
élők (szülőkkel és 

önálló háztartásban) 
((elváltak))

ÉLETKOR Inkább 35 év felett Inkább 35 év alatt
JÖVEDELEM Inkább magasabb 

jövedelemmel
Inkább alacsonyabb 

jövedelemmel

31. Táblázat
A vásárlás- és vételorientáció kapcsolata a szociodemográfiai 
ismérvekkel

Forrás: saját kutatás

A  vásárlás-  és  vételorientációs  faktorok 
esetén lényegesnek tartottam megvizsgálni, 
létezik-e valamilyen kimutatható kapcsolat 
a  szociodemográfiai  ismérvek  és  a  két 
mesterségesen  létrehozott  döntési  modell 
között.  Az  elemzés  alapjául  most  is  a 
faktorszkórok eloszlásának ferdeségét jelző 
Skewness értéke szolgált.  Az eredmények 
értelmezésekor  nem  hagyható  figyelmen 
kívül, hogy főbb demográfiai irányokról és 
nem abszolút igazságokról van szó (lásd.:



összefoglalás:  31.  táblázat,  részletes  eredmények:  4.3.4.sz.  melléklet,  41-45.  táblázat).  Az 
adatok  ismeretében  természetesen  szakmai  pontatlanság  lenne  kijelenteni,  hogy nincsenek 
vételorientált döntéseket hozó nők, vagy hogy a vásárlásorientációs irány csak a magasabb 
jövedelműekre jellemző. A két döntési forma között  azonban hol erősebb, hogy gyengébb 
határvonal  húzható,  melynek  eredményeként  a  vásárlásorientáció  jellemzőbb  a  nők,  a 
budapestiek  és  nagyvárosiak,  a  házasok,  a  35  év  felettiek  és  a  magasabb  jövedelemmel 
rendelkezők  körében,  a  vételorientáció  pedig  inkább  a  férfiakat,  a  falusi  és  kisvárosi 
lakosokat,  az  egyedül  élőket,  a  35  év  alattiakat,  illetve  az  alacsonyabb  jövedelemmel 
rendelkezőket jellemzi. A jellemzők olvasásakor tehát nem szabad szem elől tévesztenünk, 
hogy a demográfiai karakter körvonalazása jelen esetben elsősorban figyelemfelkeltő célzattal 
bír, komolyabb szerepet a szegmentálás alkalmával játszik majd. (H13)

Az orientációs irányok elemzésének utolsó témaköre a boltokkal kapcsolatos tulajdonságok, 
azaz  a  jelzők  és  jellemzők  észlelésére  vonatkozik.  Mind  a  két  tulajdonságcsoport 
vizsgálatakor, mint azt korábban láthattuk, a cél azon befolyásoló tényezők megtalálása volt, 
melyek  valamilyen  módon  hatást  gyakorolnak  ezekre.  Elfogadva,  hogy  a  vásárlás-  és 
vételorientáció  nem primer  módon létező  és  mérhető  tényezők,  sokkal  inkább a  mögöttes 
döntésbefolyásoló elemek rendszere,  talán  nem érdektelen  annak vizsgálata,  hogy ezek az 
orientációs  irányok  (azaz  az  ilyen  jellegű  látens  struktúrák)  hogyan  hatnak  a  bolttípus 
tulajdonságok észlelésére.  A vizsgálat,  mint eddig, most is a faktorszkórok alapján történt, 
mivel  ezek  kategorizálásával  jól  körülhatárolhatóvá  váltak  azok  a  megkérdezettek,  akikre 
inkább  jellemző  (pozitív  szkór),  illetve  inkább  nem  jellemző  (negatív  szkór)  az  adott 
orientáció. Az így kialakított almintákon pedig az eddig is alkalmazott profil image technika 
segítségével  vizsgáltam  a  bolttípus  tulajdonságok  észlelésében  bekövetkező  változások 
irányát.  A  vásárlás-  és  vételorientáció  észlelést  befolyásoló  hatását,  az  ide  vonatkozó 
eredmények  (4.3.4.sz.  melléklet,  46-49.  táblázat)  ismeretében,  azt  hiszem felesleges  lenne 
túlragozni,  tekintve,  hogy ezek  alapján semmilyen,  főleg  a  profilok irányát  megváltoztató 
hatásról nem beszélhetünk. (H14) Attól tehát, hogy egy vásárló boltválasztási döntése mögött 
inkább  az  egyik  vagy  a  másik  orientációs  struktúra  áll,  lényegében  függetleníthető  a 
bolttípusok tulajdonságainak észlelése. Az viszont kifejezetten figyelemreméltó eredménynek 

alminta vizsgált 
változó

diszkont szuper-
market

hiper-
market

Cash and 
Carry szakbolt piac

kisbolt

akikre a vásárlásorientáció 
nem jellemző (n=441)

akikre a vásárlásorientáció 
jellemző (n=427)
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nem jellemző (n=434)
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jellemző (n=432)
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,748 ,765 ,802 ,576 ,993 ,772 ,836
,723 ,921 ,744 ,-499 ,972 ,681 ,895
,661 ,844 ,692 ,442 ,995 ,654 ,894

,799 ,814 ,767 ,599 ,913 ,782

,885

akikre a vásárlásorientáció 
nem jellemző (n=441)

akikre a vásárlásorientáció 
jellemző (n=427)

akikre a vételorientáció 
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akikre a vételorientáció 
jellemző (n=432)
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,772 ,980 ,680 ,568 ,829 ,708 ,921
,832 ,988 ,726 ,637 ,915 ,845 ,932
,808 ,917 ,718 ,615 ,900 ,808 ,904

,839 ,946 ,672 ,595 ,836 ,757

,964



32. Táblázat
A vásárlás- és vételorientációs irányok alapján létrehozott alminták bolttípus csoportjai a boltokkal kapcsolatos jelzők
és jellemzők észlelésének függvényében (érték=faktorsúly)
(Mérési szint=nominális,  háromfokú asszociációs skála,  illetve alternatív skála.  Data Reduction=Factor  Analysis,  Extraction Method: Maximum Likelihood, 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization, Rotation converged in 3 iterations, KMO: 0,677-0,784 Bartlett: (Approx. Chi Sq.) 152,132-208,001 (Sig) 
0,000-0,002, Communalities: 0,512-0,885, Total Variance Explained: 64,334-75,871, Goodness-of-fit Test: (Chi Square) 1,712-7,004 (Sig) 0,721-0,912) n=868
Forrás: saját kutatás
nevezhető, hogy az orientációs irányok alapján kialakított négy minta esetén, mind a bolttípus 
jelzők, mind pedig a jellemzők észlelése kapcsán, szintén ugyan az a két bolttípus csoport 
definiálható,  mely  már  korábban,  több  alkalommal  is  meghatározásra  került  (lásd.:  32. 
táblázat).  Ez  a  tény  pedig  azt  látszik  bizonyítani,  hogy  a  „4+3”  bolttípus  hasonlósága  a 
befolyásoló tényezők jellegétől függetlenül, azaz még akkor is, ha azok csak látens formában 
léteznek, módszertani és tartalmi értelemben egyaránt állandó képet mutat. (H3d)

Disszertációm utolsó részeként annak a vásárlói szegmentálásnak az eredményeit szeretném 
bemutatni, mely a bolttípus választásra ható négy legfontosabb modelltényező alapján készült 
(36.  ábra).  Az  eddig  részletezett  orientációs  irányok  ismeretében,  az  már  nem  jelent 
újdonságot,  hogy  a  vásárlással  kapcsolatos  általános  attitűd  és  az  állandósult  vásárlási 
szokások a vásárlás- és vétel jellegű folyamatok kialakulásának irányába hatnak. Ahogyan 
azonban  arra  korábban  is  utaltam,  ezek  a  döntési  orientációk  egy  az  egyben  nem 
feleltethetőek meg a boltokat látogatók csoportjainak, tekintve, ezen szegmensek magatartása 
a  két  irányhoz  képest  bonyolultabb,  összetettebb  formát  mutat.  A kutatás  jelen  fázisában 
létrejött  négy  boltlátogatói  szegmens  tehát  egyrészt  a  vásárlás-  és  vételorientáció  logikai 
irányának  feleltethető  meg,  s  ezen  keresztül  természetesen  az  ezeket  eredetileg  létrehozó 
általános  attitűd  és vásárlási  szokások rendszerének alapján értelmezhető.  Ugyanakkor  két 
másik, eddig nem érintett modelltényező, a bolton belüli információfeldolgozást befolyásoló 
elemek (illetve az ezekre érkező vásárlói  reakciók),  valamint a vásárló érzelmi állapota is 
fontos szerepet játszik a szegmensek kialakulásában. 

36. ábra
Vásárlók szegmentálásának összefüggésrendszere a bolttípus választásra ható tényezők alapján
Forrás: saját kutatás

Mielőtt  azonban  az  eredmények  konkrét  vizsgálatára  rátérnék,  néhány  gondolat  erejéig 
szabadjon kitérnem a szegmentáláshoz használt adatfelvétel módszertanára, melyről az Anyag 
és módszertan fejezetben ugyan részletesen szóltam már, az emögött álló indokokra azonban 
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értelmetlenség lett volna ott kitérni. A szegmentáláshoz használt adatok ugyanis nem az eddig 
használt  adatbázisból,  hanem  a  második  országos  reprezentatív  adatfelvételből  (n=1049) 
származnak. (3.4.sz. melléklet, II. kérdőív) A két minta és az ebből levont következtetések 
egy  modellben  történő  elemzése,  úgy  gondolom,  indokolandó.  Természetesen  felmerül  a 
kérdés,  hogyan  lehet  két  egymástól  független  adatfelvétel  eredményeit  egy  szegmentálási 
modellben összegezni. A válasz többszintű. (1) A második kérdőív mintájának kvótája az első 
kérdőív  alapján,  azaz  annak  tökéletesen  megfeleltetve  került  kialakításra,  így  éppúgy 
reprezentálja a vizsgálni kívánt alapsokaságot, mint elődje.  (2) A második adatfelvétel során 
használt kérdőív állításlistái egyértelműen az első kérdőív tanulságain alapulnak, bizonyos, a 
boltválasztás  szempontjából  kevésbé  releváns  (például:  a  termékorientációt  létrehozó 
állítások) vagy az adatfelvétel során kevésbé sikeresen működő változók kihagyásával. Ennek 
alapján,  a  párhuzamosan  használt  kérdések  segítségével  vizsgálhatóvá  vált  a  két  elemzett 
minta  boltválasztási  magatartásának  hasonlósága,  mely  a  mintavételi  és  nem  mintavételi 
hibák korrekciója után megfelelőnek bizonyult. (3) A korábban bemutatott orientációs irányok 
kialakítása a második minta alapján is megtörtént (a termékorientáció kivételével, hiszen ezt 
ott nem mértem) és az eddig részletezett vásárlás- és vételorientációnak tökéletesen megfelelő 
eredményeket hozott. (A disszertáció terjedelmi korlátai miatt, ezek bemutatásától eltekintek.) 
(4) Az első adatfelvétel valamivel szigorúbb adatfelvételi időkorlátja miatt, mind az érzelmi 
állapot, mind a bolton belüli információfeldolgozást befolyásoló tényezők szerepének mérése 
kimaradt,  továbbá ugyan ezen oknál fogva,  az  általános  attitűd  és a vásárlási  szokások is 
szűkebb állításlistán keresztül lettek mérve.  Ennek ellenére,  ezek segítségével  is végeztem 
szegmentálást,  ez  azonban  a  bevont  változók  szűkebb  köre  miatt,  kevésbé  dimenzionált 
cluster-eredményeket  hozott.  (5) Mindezek  alapján,  tekintve,  hogy  a  két  mintavétel 
módszertanában azonos, az eltérő időpontokban szervezett adatfelvételek során párhuzamosan 
használt,  ellenőrző  kérdések  eredményei  átfedik  egymást,  mindkét  minta  faktoranalízisei 
alapján  ugyan  azok  az  orientációs  irányok  váltak  definiálhatóvá,  s  ezek  jellemzői  is 
megegyeznek, továbbá a második minta szegmentálási adatai az orientációs faktorok logikáját 
követik, indokoltnak láttam az eredmények egy modellben történő összefoglalását. 

A szegmentálás  statisztikai  eredményeinek összegzése,  melynek módszertani  hátterét  a K-
Means Cluster eljárás biztosította, a 33. táblázatban látható. Az állítások mögötti oszlopban 
található  betűjelek  az  elméleti  modelltényezőket  jelölik,  mely  a  fent  bemutatott 
összefüggésrendszer  alapján:  a  vásárlással  kapcsolatos  általános  attitűd  (Trauber,  1972),  a 
vásárlási szokások (kvalitatív kutatás, 2005), továbbá a bolton belüli információ feldolgozást 
befolyásoló  tényezők  szerepének  (kvalitatív  kutatás,  2005),  illetve  az  érzelmi  állapot 
(Donovan,  Rossiter-1982:  öröm,  dominancia,  felfokozottság,  Bost-1987:  a  fogyasztó 
emocionális  környezetértékelésének  8  dimenziója)  segítségével  került  kialakításra.  A 
következő  oszlop  F  statisztikája  mellett  olvasható  sig-értékek  azt  jelzik,  hogy  a 
klaszterközéppontok  az  adott  klaszterképző  állítás  mentén  szignifikánsan  különböztek-e 
egymástól  vagy  sem.  A  ,000  érték  valamennyi  állításhoz  kapcsolódó  megjelenése  nem 
meglepő, sőt elvárható, hiszen a modellépítés célja éppen az volt, hogy valamennyi attribútum 
alapján az egymástól lehető legnagyobb távolságra lévő klaszterközéppontok jöjjenek létre. 
(Minden felesleges  módszertani  okoskodás  nélkül,  mindehhez  röviden csak annyit  fűznék 
hozzá, hogy ez a szignifikancia teszt természetesen nem a hagyományos értelemben vett teszt, 
ennek  megfelelően  nem  a  95%-os  megbízhatósági  szinthez  tartozó  ,05  érték  feletti  sig. 
értékek a  megfelelőek,  hanem éppen fordítva,  az  az alattiak.)  Ennek a kritériumnak tehát 
valamennyi  állítás  maradéktalanul  eleget  tett,  ez alapján nem lehet  differenciálni  az egyes 
attribútumokat  egymáshoz  képest,  bár  még  egyszer  hangsúlyoznám,  ez  elengedhetetlen 
feltétele  is  az  analízisnek.  Az F  értékekben  mutatkozó  eltérések  azonban  fontos  jelentést 
hordoznak, tekintve, ezek azt mutatják, hogy melyik változó mentén alakultak ki homogénebb 



vagy  ezzel  ellentétesen  heterogénebb,  azaz  egymástól  távolabb  eső  klasztercentroidokkal 
rendelkező vásárlói csoportok. Minél nagyobb tehát ez az érték, annál jobban, biztosabban 
szétválnak egymástól a csoportok, másként, annál markánsabbnak tekinthetjük az adott állítás 
hatását a kialakult struktúrára. 

Ha egyenlőre semmi mást nem vizsgálunk, csak azt, melyek voltak a legnagyobb F értékekkel 
rendelkező állítások,  igen lényeges  összefüggést vehetünk észre.  A „szeretek vásárolni”,  a 
„szeretek  a  boltokban nézelődni”,  továbbá a  „vásárolni  muszáj,  de  igyekszem rajta  minél 
gyorsabban túl lenni” és a „szeretek mindent egy helyen megvásárolni” állítások nemcsak, 
hogy  a  legmagasabb  értékeket  hordozzák,  de  egyben  ezek  voltak  azok  is,  melyek  a 
faktoranalízis során elsősorban a teljes mintában, bizonyos esetekben valamely almintában is, 
a (közel)  legnagyobb faktorsúllyal  rendelkeztek.  Ismételten felhívnám a figyelmet,  hogy a 
bemutatott faktor és a cluster analízis két, a mintavétel módszerében ugyan megegyező, az 
adatfelvétel időpontjában, s ebből következően a mintaelemekben azonban eltérő adatbázison 
futott, ennek ellenére ugyan azok az állítások alakították a legnagyobb erővel a faktorokat, 
melyek mentén a leginkább szétváltak a létrejött vásárlói csoportok. Ha úgy tetszik, a vásárlás 
szeretete vagy éppen annak „kell” jellege, a boltokban való bámészkodás igénye vagy éppen a 
„one stop shopping” formájú látogatások elsődleges formálói mind a boltválasztási döntések 
mögötti orientációknak, mind a részben ezek alapján kialakuló vásárlói szegmenseknek. 

A kialakult  négy szegmens elemzésének leglényegesebb eleme azért  mégis  csak az,  hogy 
mely állítás, milyen súllyal jellemzi az egyes vásárlói csoportokat, azaz, hogyan írja le azokat. 
Ennek  módszertani  alapja,  az  állítás  eredeti  átlaga  és  az  adott  szegmenst  definiáló 
klaszterközéppont  (centroid)  közötti  távolság  vizsgálata.  Tekintve,  hogy  a  szegmensek 
leírásakor a legmarkánsabb különbségeket keressük, a cél a legmagasabb és a legalacsonyabb 
centroid értékek megtalálása. (Természetesen lehetséges a közbeeső centroidok vizsgálata is, 
ám ezek, véleményem szerint, négy klaszter esetén már túlzottan megbonyolítják az elemzést 
és feleslegesen gyengítik a csoportok közötti határvonalat. Egyértelmű, hogy így vagy úgy 
minden  állítás  jellemzi  a  clustereket,  a  közbeeső  értékek  figyelembevétele  azonban  csak 
veszélyeztetné az interpretálás folyamatának lényegét.) 

Mindezek alapján létezik egy csoport, mely elsősorban a vételorientáción keresztül közelíti 
meg  a  boltválasztást,  hiszen  a  vásárlás  fárasztja,  magát  a  folyamatot  inkább kötelezőnek, 
semmint  kedvtelésnek tartja.  Márkaválasztását  elsősorban a tudatosság,  a már  kipróbált  és 
megszokott márka kiválasztása jellemzi, mindemellett a praktikusságot, azaz a „mindent egy 
helyen” történő és az egyedül lebonyolított látogatásokat preferálja, nagyon határozottan saját 
tapasztalatai  alapján  dönt.  Ennek  megfelelően  boltválasztását  a  bevált  helyek  látogatása 
határozza meg, az „ott vásárolok, ahol éppen útba esik” stratégia a legkevésbé sem sajátja, két 
bolt  között  nem  az  atmoszféraelemek,  hanem  az  elérhetőség  alapján  választ.  Pillanatnyi 
befolyásoló tényezők alapján nem dönt, ennek megfelelően kifejezetten információ-központú, 
a bolton belüli reklámokat feleslegesnek tartja, azok formája, színvilága a legkevésbé sem, 
tartalmuk  inkább  felkeltik  érdeklődését.  A  bolti  megvilágítást  manipulációként  definiálja. 
Valamennyi  szegmens  közül  ezt  a  csoportot  frusztrálja  a  legjobban  a  termék  és  a  hozzá 
tartozó ár bolti összepárosításának, továbbá az üzletek esetleges átrendezésének problémája. 
Ennek ellenére, ha a keresett terméket vagy a hozzá tartozó árat nem találják, a legkevésbé 
őket jellemzi a vásárlási cél feladása. Az eladók segítségét nem veszik igénybe, azok túlzottan 
aktív jelenléte csak idegesíti őket. Az eddigiekkel szinkronban, a boltokban eltöltött idő során 
inkább feszült vásárlókról van szó, akik azonban a folyamatban abból a szempontból aktívan 
vesznek rész, hogy nem hagyják a környezeti tényezőket eluralkodni magukon. Mivel nem 
igazán befolyásolhatja őket semmi, tudják, mit várhatnak egy boltban és hogy mit akarnak 



elérni, így a csalódottság érzése a legkevésbé sem jellemző rájuk. A felsorolt karakterjegyek 
alapján a szegmens a tudatos vételorientáltak elnevezést kapta. 

A  vételorientációt  képviselő  másik  csoport  abban  hasonlít  az  előbbihez,  hogy  éppúgy 
muszájnak,  fárasztó  dolognak  fogja  fel  a  vásárlást,  annyiban  viszont  eltér  a  tudatos 
vételorientáltaktól, hogy a vásárlásorientációra jellemző tulajdonságokkal kifejezetten nem 



ANOVA

F sig

MINTA 
ÁTLAG

TUDATOS-
VÉTELORIENTÁLTAK
N=134 (17%)

INVOLVÁLATLAN- 
VÉTELORIENTÁLTAK
N=137 (17%)

NYITOTT- 
VÁSÁRLÁSORIENTÁLTAK
N=251 (32%)

HATÁROZOTT- 
VÁSÁRLÁSORIENTÁLTAK
N=264 (34%)

vásárláskor mindig kíváncsian keresem az újdonságokat A 65,62 ,000 2,9325 1,9888 3,8176
szeretek vásárolni A 259,73 ,000 2,5347 1,7748 3,9451 3,9334
a vásárlás fárasztó dolog A 93,65 ,000 3,1536 4,0149 4,1981 2,4481
a vásárlás remek lehetőség számomra ahhoz, hogy kimozduljak 
otthonról A

106,01 ,000 2,6021 1,9933 3,4412

vásárlás közben emberek között lehetek A 70,21 ,000 2,7176 2,0018 3,6121
örülök egy jó alkalmi vagy akciós vételnek A 65,40 ,000 4,0392 3,1161 4,4418
szeretek a boltokban nézelődni A 198,03 ,000 3,4187 2,3934 4,6771
vásárolni muszáj, de igyekszem rajta minél gyorsabban túl lenni A 188,78 ,000 3,0795 3,9937 4,0199 2,3371
a  legtöbb  élelmiszer  esetén  mindig  alaposan  megvizsgálom  a 
választékot és az árakat, s csak utána döntök V

43,55 ,000 3,6960 3,0921 4,1298

a  legtöbb  élelmiszer  esetén  mindig  a  megszokott  márkámat 
veszem V

44,55 ,000 3,5950 4,2399 3,0071

vásárláskor  mindig  odafigyelek  az  akciókra  és  az  akciós 
termékekre V

64,59 ,000 3,7587 3,1007 4,3991

inkább egyedül szeretek vásárolni A 32,48 ,000 2,9184 3,3921 2,4429
szeretek mindent egy helyen megvásárolni V 111,33 ,000 4,0182 4,6925 3,6938
csak akkor vásárolok élelmiszert, ha már kifogyott otthon V 49,11 ,000 2,8266 3,5792 2,3394
élelmiszerekből mindig a legkedvezőbb árú terméket választom V 48,47 ,000 2,9722 2,6755 3,5941
mindig megtervezem vásárlásaimat és ettől soha sem térek el V 35,63 ,000 2,3608 1,8991 2,9357
pillanatnyi  befolyásoló  tényezők  alapján  is  szoktam  dönteni 
vásárlásaim során V

52,89 ,000 2,7235 2,1319 3,2295

az  eladóhelyi  reklámok,  tájékoztató  eszközök  megjelenése, 
formája nem érdekel, csupán az, hogy milyen információt közöl B

28,46 ,000 3,2378 3,6933 2,9981

ott vásárolok, ahol éppen útba esik V 42,85 ,000 2,3799 1,9938 2,9117
nyomon követem a reklámokat, hirdetéseket V 86,54 ,000 2,8922 2,2951 3,3334
vásárlásaim során inkább a saját tapasztalataimra hallgatok A 20,94 ,000 3,9484 4,3009 3,6997
több  üzletet  is  hajlandó  vagyok  végigjárni,  hogy  a  legjobbat 
vehessem meg magamnak, családomnak V

37,06 ,000 2,7895 2,2009 3,4001

nagyon zavar,  ha  keresnem kell,  melyik  termékhez,  milyen ár 
tartozik B

47,02 ,000 4,4243 4,6019 3,9055

ha konkrétan tudom, mire van szükségem, akkor is végignézek 
mindent V

120,52 ,000 2,8469 1,9688 3,5611

teljesen feleslegesnek tartom a bolti reklámokat B 43,63 ,000 2,4865 2,9921 3,1196 2,1881
a  kisboltok  esetében  is  nagyon  fontosnak  tartom  a  kellemes 
környezetet B

20,97 ,000 4,3455 3,3934 4,5429

biztosan  könnyebben  felfigyelek  egy  termékre,  ha  az  ötletesen 
van elhelyezve B

22,70 ,000 4,0530 3,2294 4,4199

hasonló adottságú boltok között,  inkább az elérhetőség alapján 
döntök V

47,19 ,000 3,9856 4,5611 3,2284

éjszaka is szoktam élelmiszert vásárolni V 12,36 ,000 1,8756 1,5922 2,1003
mindig megtervezem a vásárlásaimat és ettől csak akkor térek el, 
ha nagyon megtetszik a termék V

24,87 ,000 2,7362 2,4922 3,2448



hasonló adottságú boltok között inkább a kellemes környezet és 
az eladók személye alapján döntök V

39,94 ,000 3,1975 2,5833 3,6691

nagyon dühít, hogy bizonyos boltokat állandóan átrendeznek B 44,65 ,000 3,5609 3,9009 3,1298 3,8991
vásárlásra mindig kell, hogy elég ideje legyen az embernek A 48,54 ,000 3,5892 2,8711 3,9667
kifejezetten idegesít, ha az eladók a sarkamban vannak B 21,31 ,000 4,1438 4,4994 3,8823
ha  bizonytalan  vagyok  egy  termék  megvételét  illetően  és  nem 
látom az árat, inkább nem veszem meg B

33,78 ,000 3,6964 3,4715 3,8955

az  eladóhelyi  reklámok  kellemesebbé  teszik  a  környezetet  és 
vásárlásaimat B

34,98 ,000 2,6214 2,3822 2,9167

az ügyes bolti  megvilágítás  pusztán manipuláció,  csak a vevők 
megtévesztését szolgálja B

38,56 ,000 2,8993 3,3911 2,6137

nincs  szükségem  az  eladók  segítségére,  inkább  kiszolgálom 
magamat B

39,97 ,000 3,2957 3,7019 3,7559 3,0027

mivel sokszor sietek, nincs időm arra, hogy keresgéljem, mi hol 
van a boltban B

35,35 ,000 3,0010 3,8551 2,7335

vásárlás során sokszor vagyok ideges, feszült E Ö 8 87,97 ,000 2,1544 3,1199 3,1098 1,6781
mindennapi  jó  közérzetem  biztosításához  szükségem 
van a vásárlás élményére E Ö 3

71,01 ,000 2,1954 1,1612 3,3347

vásárlás során sokszor vagyok, mérges, dühös E Ö 7 76,70 ,000 1,9374 3,3156 1,3011
vásárlás során sokszor vagyok levert, szomorú E F 7 43,71 ,000 1,9561 2,4114 1,5934
a vásárlás számomra nagyon unalmas dolog E F 6 61,91 ,000 2,1651 3,081 1,7724
vásárlásaim mindig jó hangulatba telnek E Ö 3 52,14 ,000 3,1507 2,2891 3,5594
sokszor  érzem úgy,  hogy vásárlás során a környezet 
irányít és befolyásol E D 5

34,910 ,000 2,9003 2,4785 3,2225 3,1956

sokszor csalódom a vásárlás során E Ö 6 37,99 ,000 2,2233 1,9144 3,1274
a vásárlás során inkább nyugodt vagyok E F 4 47,35 ,000 3,4729 2,803 3,8446
a vásárlás álmossá, fáradtá tesz E F 5 56,34 ,000 2,5292 3,1999 2,1173
a  vásárlás  számomra  a  gondtalan  kikapcsolódás 
élményét jelenti E Ö 3

99,74 ,000 2,3981 2,0989 3,6991

teljesen passzív vagyok a vásárlás során E F 5 69,08 ,000 2,0487 1,3991 2,4778
a  vásárlás  számomra  valami  kellemes  kihívást  és 
izgalmat jelent E F 2

57,55 ,000 2,3885 1,9771 3,1161

a vásárlás eredménye megelégedettséggel tölt el E Ö 3 68,83 ,000 3,4104 2,7651 3,7781 3,7455
a vásárlás mindig dinamikus, mozgalmas élmény E F 2 63,89 ,000 2,8234 2,4121 3,4114
a vásárlás során inkább boldog vagyok, mint sem E Ö 1 50,91 ,000 3,1528 2,7791 3,3991
a  vásárlás  folyamatában  aktívan  veszek  részt,  nem 
hagyom, hogy a környezet uralkodjon rajtam E D 1

85,285 ,000 3,6473 4,1943 3,0412 4,1119

a vásárlás energiával tölt fel E F 1 79,72 ,000 2,2788 1,7849 3,0909 3,0701
vásárlás során könnyen el lehet bizonytalanítani E F 5 60,78 ,000 2,1569 1,7996 2,6361
a  vásárlás  során  mindenre  odafigyelek,  semmi  sem 
kerülheti el a figyelmemet E F 1

59,20 ,000 3,0597 2,4711 3,5978

33. Táblázat
Vásárlói szegmensek a vásárló-jellemzők alapján (n=786, érték = legmagasabb, legalacsonyabb cluster centroidok, F érték, One-way ANOVA sig érték, minta átlag)
(A=Általános attitűd a vásárlással kapcsolatban (Trauber, 1972), V=Vásárlási szokások, B=A boton belüli információ feldolgozást befolyásoló tényezők szerepe,  E=érzelmi állapot,  ezen belül: Donovan, Rossiter 
(1982) szerint Ö=öröm, D=dominancia, F=felfokozottság, továbbá Bost (1987) szerinti 1-8 dimenziók, Mérési szint=intervallum (1-5), One-Way ANOVA sig<0,05, Test of Homogeneity of Variances sig<0,05 - Post 



Hoc Tests Tamhane (sig<0,05), sig>0,05 - Post Hoc Tests LSD (sig<0,05), Classify=K-Means Cluster, Number of Clusters=4, Maximum Iteration=20, Convergence Criterion=0, Missing Values=Exclude Cases 
Listwise)
Forrás: saját kutatás



rendelkezik.  Ennél  a  szegmensnél  tehát  a  vásárlás  szeretete,  a  kimozdulás  vagy  a  többi 
vásárlóval való közös időtöltés,  illetve a nézelődés lehetősége éppúgy a minimális  értéket 
képviseli, mint az alkalmi és akciós vétel utáni érdeklődés. Vásárlási szokásaikat a leginkább 
„a semmivel  való nem törődés” és a  „teljes érdektelenség”  írja le.  Nincsenek megszokott 
márkáik,  nem  töltenek  felesleges  időt  a  választék  feltérképezésével,  nem  törődnek  az 
akciókkal, nincs olyan termék, amiért egy üzletnél többet hajlandóak lennének végiglátogatni, 
továbbá  mivel  vásárlásaikra  a  tervezettség  egyáltalán  nem  jellemző,  elsősorban  akkor 
vásárolnak, ha készleteik otthon már fogytán vannak és akkor is ott, ahol éppen a leginkább 
útba esik számukra. Az atmoszféraelemek, az eladók személye, a kellemes környezet vagy 
éppen a bolti reklámok komoly hatást nem gyakorolnak rájuk, sőt negatívan viszonyulnak 
ezekhez. Két vagy több bolt közül, ennek megfelelően, biztosan nem a környezeti tényezők 
alapján  választanak.  Érdekes  továbbá,  hogy  a  boltok  átrendezéséből  adódó  tájékozódási 
problémával a legkevésbé ők szembesülnek a négy klaszter közül. Ez utóbbi tulajdonságuk 
magyarázata  egyértelműen  visszavezethető  a  vásárlási  helyszín  kiválasztásának 
esetlegességére, mindegy mit, mindegy hol és tulajdonképpen az is, hogy hogyan, csak gyors 
legyen, mert vásárlásra fordítandó idejük nincs. Vásárlás közben feszültek, unatkoznak, rossz 
a  hangulatuk,  fáradtak,  nyugtalanok,  s  ezzel  párhuzamosan  sokszor  érzik  úgy,  hogy  a 
környezet  irányítja  őket,  minek  következtében  (érintetlenségük  ellenére)  gyakran 
elbizonytalanodnak és a csalódottság érzése jellemző rájuk. Vásárlásaik során a kikapcsolódás 
igénye, a dinamizmus, az aktív részvétel, az energikusság és a kihívás élménye éppúgy nem 
jelenik  meg,  mint  a  folyamatból  következő  megelégedettség.  A  fókuszcsoport  egyik 
résztvevője, aki tulajdonképpen ennek a csoportnak valamennyi jegyét archetípusként viselte 
magán,  így  foglalta  össze  vásárlási  szokásait:  „….ahogy esik,  úgy puffan!”.  A  kvalitatív 
kutatás fázisában természetesen még nem ismertem a csak később kialakult  szegmenseket, 
azóta már tudom, ők az involválatlan vételorientáltak.

A harmadik szegmens elsősorban a vásárlásorientációt meghatározó változókra épül, hiszen 
az ebbe a csoportba tartozó vásárlók pozitív attitűdöt mutatnak magához a folyamathoz is 
(szeretnek  vásárolni),  újdonságkeresők,  a  vásárlás  társas  élményét,  a  kimozdulás  és  a 
nézelődés lehetőségét  fontosnak tartják.  A vásárlás fárasztó és kötelező jellege itt  éri  el  a 
legkisebb értéket a négy szegmens közül. Rájuk jellemző a legkevésbé, hogy megvárnák, míg 
élelmiszerkészletük  kifogy  otthon,  ennek  és  a  vásárlási  folyamat  élményszerűségének 
megfelelően,  a  legjobb termék  megszerzéséért  több  üzletet  is  hajlandóak  végigjárni,  nem 
minden esetben a legkedvezőbb árú terméket választják, továbbá akkor is átvizsgálják a bolt 
teljes választékát, ha tökéletesen tisztában vannak vele, mit keresnek. Saját bevallásuk szerint, 
pillanatnyi befolyásoló tényezők alapján is döntenek (náluk szerepel legkisebb súllyal a saját 
tapasztalat vagy a tervezettség kérdése), olyannyira, hogy néha úgy érzik, a vásárlás során 
környezetük  irányítja  és  befolyásolja  őket.  Ezt  támasztja  alá,  hogy  a  bevásárlóhelyi 
reklámeszközök, az ötletes termékkihelyezés vagy az eladók személye erősen meghatározzák 
boltlátogatásaikat. Annyira fontos számukra a kellemes környezet, hogy két bolt közül inkább 
ez, kevésbé jellemzően az elérhetőség alapján választanak. A legkevésbé őket zavarja a bolton 
belüli döntések meghozatalakor, ha nem találják a termékhez tartozó árat, ez az in store elem 
annyira nem fontos számukra, hogy a sikertelen keresés eredményeként inkább lemondanak 
az  eredetileg  tervezett  élelmiszer  megvásárlásáról.  Az eddig  részletezett  tulajdonságoknak 
megfelelően,  azt  hiszem nem meglepő,  hogy ennél  a csoportnál  az érzelmi állapot  összes 
vásárláshoz köthető pozitív dimenziója megjelenik, a jó hangulat, a gondtalan kikapcsolódás 
élménye, a nyugodtság, vagy a megelégedettség, s ezzel párhuzamosan a negatív tényezők a 
legkevésbé jellemzők. Úgy vélem, nem kíván sok magyarázatot, hogy ennek a csoportnak (a 
mindennapi  jó  közérzet  biztosításához)  szüksége  van  a  vásárlás  élményére,  minek 
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következtében  ők  maguk  elképzelhetetlennek  tartják,  hogy valakinek  erre  ne  legyen  elég 
ideje. Az ezen szegmenst alkotó vásárlók, a nyitott vásárlásorientáltak. 

Az utolsó csoport jellemzésekor jól látható, hogy a racionalitás és a vásárlásorientáció hogyan 
érvényesül  egyszerre.  Viselkedésük  megértésének  kiindulópontja,  a  nyitott 
vásárlásorientáltakhoz  hasonlóan,  a  vásárlás  folyamatának  élvezete,  emellett  azonban,  az 
előbbiektől  eltérő  módón,  a  tervezés  esetükben elsődleges  jelentőséggel  bír.  Vásárlásaikat 
előre  megtervezik,  s  ettől  nehezen  téríthetőek  el,  a  megfelelő  döntés  meghozatalához 
ugyanakkor  a  reklámokat  és  hirdetéseket  is  figyelembe  veszik.  Ennek  alapján 
termékválasztásuk  előtt,  időt  szánva  a  vásárlásra,  megvizsgálják  a  rendelkezésre  álló 
választékot,  ha  már  vásárolnak,  figyelmük  mindenre  kiterjed,  s  csak  ezután  döntenek.  A 
választék  megismerését  gátló  bolton  belüli  átrendezések  azonban,  a  tudatos 
vételorientáltakhoz hasonlóan, őket zavarja a leginkább. Az akciók és az alkalmi vétel kiemelt 
jelentőséggel  bírnak  élelmiszervásárlásaik  során,  ennek  megfelelően,  minden  körülmény 
között  a  legkedvezőbb  árú  terméket  igyekeznek  beszerezni.  A  vásárlás  esetükben  inkább 
kihívást  és megelégedettséget  kiváltó,  dinamikus élményt  jelent,  melyben aktívan vesznek 
részt, a környezetet ők tartják kontroll alatt, nem pedig fordítva. Ők tehát a vásárlás folyamata 
felé  is  nyitott,  a  tudatosságot  ugyanakkor  legalább  ilyen  súllyal  képviselő,  határozott 
vásárlásorientáltak. 

37. ábra
A négy szegmens egymáshoz való viszonya, Bost (1987) - a fogyasztó emocionális környezetértékelésének dimenziói alapján
Forrás: saját kutatás
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A  négy  vásárlói  csoport  egymáshoz  való  viszonyának  értelmezésekor  fontosnak  tartom 
kihangsúlyozni, hogy a klasztercentroidok nagyságának vizsgálata kétféle módon lehetséges. 
Egyrészt vizsgálható ezek, a többi középponttól független, abszolút értéke, ami azonban, főleg 
egy 5 fokú skálán mért állításlista esetén, kevésbé differenciált eredményeket hoz. Ha csak 
ezek segítségével elemezzük az egyes szegmenseket, lehet, hogy vegytiszta, de szakmailag 
kevésbé érdekes adatokhoz jutunk. Ennek figyelembevételével, sokkal nagyobb jelentőséggel 
bír a centroidok relatív helyzetének meghatározása, azaz a teljes minta állításátlagához és a 
középpontok  egymáshoz  képesti  viszonyához  mért  interpretálás.  Mindezt  azért  tartottam 
lényegesnek megemlíteni, mert a 37. ábrán látható Bost (1987) féle értelmezés adaptációja 
szintén a szegmensek egymáshoz képest mért relatív viszonya alapján került kialakításra. A 
mértani  alakzatok  helyzetének  irányát  és  ezek  nagyságát  az  uralkodó  környezetértékelési 
dimenziók adják. 

Amennyiben  az  egyes  csoportokat  külön-külön  értelmezzük  (nem  csak  Bost,  hanem 
valamennyi  klaszterképző  tényező  alapján),  igazán  markáns  eltérések  tapasztalhatóak.  A 
tudatos vételorientáltak (Bost, 8,7,1 dimenziói, azonos súllyal) tökéletesen tisztában vannak 
azzal mit akarnak, ráadásul nem igazán szeretnek vásárolni, a kereskedelmi marketing általi 
befolyásolásuk  tehát  igencsak  nehézkes.  Ehhez  képest  az  involválatlan  vételorientáltak 
csoportja (Bost, elsősorban 5., másodsorban 6. dimenziója, de megjelenik a 7, 8. dimenzió is) 
a végletekig passzív, a vásárlás folyamatával egyáltalán, de sok esetben még annak céljával, 
azaz  a  termék  megszerzésével  sem igazán  törődik.  Annak ellenére,  hogy környezet  általi 
irányítottságuk  nagy  lehet,  a  marketing  sikere  igencsak  kétes.  A  hűség,  így  a  bolthűség 
fogalma  esetük  értelmezhetetlen,  tehát  bármilyen  marketingaktivitás  tervezése,  csak 
helyfüggetlen formában képzelhető el és még akkor sem biztos, hogy bármilyen hatást képes 
elérni.  Ha  szakmai  szempontból  vizsgáljuk  ezt  a  csoportot,  a  legnagyobb  kihívásként  és 
rémálomként egyaránt értelmezhető. A nyitott vásárlásorientáltak esetén (Bost, elsősorban 3. 
dimenziója, de megjelenik a 4,5,6. dimenzió is) a feladat talán a legegyszerűbb, mivel olyan, 
mindenre  nyitott  csoportról  van  szó,  amely  imád  vásárolni.  Ha  elfogadjuk  Bost  (1987) 
ajánlásait, a marketing szempontjából legoptimálisabban kezelhető csoport, ez. A határozott 
vásárlásorientáltak  kapcsán  (Bost,  1,2.  dimenziói,  azonos  súllyal)  az  akcióérzékenység,  a 
vásárlás  megtervezettsége  és  annak  szeretete  együttesen  szolgáltat  alapot  a  marketing 
számára. A leginkább hasznosítható kitörési pont tehát a bolton belüli és kívüli reklámokon 
keresztül teremthető meg. 

Ha  azonban  az  egyes  szegmenseket  egymástól  nem ennyire  élesen  elhatárolva  próbáljuk 
értelmezni,  és azt  hiszem, ez a gyakorlatiasabb megközelítés,  jól látható (33. táblázat,  37. 
ábra), hogy mind a négy, a szegmenseket felépítő modellelem esetén vannak átfedések. Azaz, 
sem a vásárlással kapcsolatos általános attitűd, sem a vásárlási szokások, sem a bolton belüli 
információfeldolgozást befolyásoló tényezők szerepe, sem pedig az érzelmi állapot kapcsán 
nem választhatóak szét száz százalékos tökéletességgel a kialakult vásárlói csoportok. (A 37. 
ábra ezt  vizuálisan is igen jól szemlélteti,  a 33. táblázatban pedig láthatóak a párhuzamos 
jelölések.)  Ugyan ezt támasztja  alá,  az a korábban már érintett  logikai  lánc is,  ahogyan a 
vásárlás- és vételorientációs irányok a szegmensek felé mutattak. Az ezeknek legtisztábban, 
ha úgy tetszik, klasszikusan megfelelő csoportok az involválatlan vételorientáltak és a nyitott 
vásárlásorientáltak szegmense. A tudatos vételorientáltak esetén azonban megcsillan valami a 
vásárlásorientációs  döntések  felöl,  a  határozott  vásárlásorientáltaknál  viszont  a 
vételorientációs  irány szűrődik át.  Ez utóbbi  összefüggést  mi sem bizonyítja  jobban, mint 
hogy az eredetileg vételorientációs faktort alkotó állítások („élelmiszerekből mindig a legkedvezőbb 
árú terméket választom”, „mindig megtervezem vásárlásaimat és ettől soha sem térek el”, „mindig megtervezem 
a vásárlásaimat  és  ettől  csak  akkor térek  el,  ha nagyon  megtetszik a  termék”) a szegmentálás során a 
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határozott vásárlásorientáltak csoportját jellemezték a leginkább, a „vásárlásaim során inkább a 
saját  tapasztalataimra  hallgatok”,  eredetileg  vásárlásorientációs  állítás  pedig  a  tudatos 
vételorientáltak  szegmensének  kialakításában  játszott  szerepet.  (lásd.:  33.  táblázat, 
sötétszürkével  jelölt  állítások)  (A  faktor  analízis  alkalmával  nyitva  hagyott,  a  „saját 
tapasztalat” helyének meghatározására vonatkozó kérdés – lásd.:  112. oldal –, azt  hiszem, 
ezzel megválaszoltnak tekinthető.)

38. ábra
A négy szegmens másodlagos leírásában szerepet játszó tényezők
Forrás: saját kutatás

A szegmensek eddigi  vizsgálata  az azokat  létrehozó  (elsődleges)  változók  alapján történt, 
találhatóak azonban modellemben olyan egyéb tényezők is, melyek alapján a négy csoport 
másodlagos  azonosítása  végezhető  (38.  ábra).  A  szociodemográfiai  ismérvek (4.3.4.sz. 
melléklet,  50.  táblázat)  és  a  boltlátogatási  gyakoriságok  (4.3.4.sz.  melléklet,  51.  táblázat) 
segítségével  történő  leírások  módszertani  kiindulópontja  annak  elemzése  volt,  hogy  a 
szegmensek hol produkálnak negatív vagy pozitív irányú szignifikáns eltéréseket a vizsgált 
változók teljes mintabeli értékeihez képest. Egyértelmű, hogy valamennyi bolttípus látogatási 
kategória  és  valamennyi  demográfiai  csoport  megtalálható  mind  a  négy  szegmensben,  a 
kérdés azonban az, hogy ezek hol mutatnak karakteresebb vonásokat. A nemek tekintetében a 
vásárlásorientált  szegmensek inkább a nők, a vételorientáltak inkább a férfiak átlag feletti 
jelenlétét hozzák, fontos azonban azt is látni, hogy a két kevésbé szélsőséges tulajdonságokkal 
bíró csoport,  azaz,  a tudatos vételorientáltak és a határozott  vásárlásorientáltak estében az 
eltérések jóval szerényebbek. Ez a statisztikai tény, azt hiszem, jól bizonyítja, hogy a hölgyek 

TUDATOS

VÉTELORIENTÁLTAK

   
    

   
    

    
    

    
    

    
  I

NV
O

LV
ÁL

AT
LA

N

    
    

    
    

    
  V

ÉT
EL

O
RI

EN
TÁ

LT
AK

   
    

    
    

    
    

    
    

  

NYIT
OTT

VÁSÁ
RLÁS

ORIE
NTÁLTAK

H
A

TÁ
R

O
ZO

TT
V

Á
SÁ

R
LÁ

S
O

R
IE

N
TÁ

LT
A

K

A VÁSÁRLÓK SZOCIODEMOGRÁFIAI JELLEMZŐI

A VÁSÁRLÓK BOLTLÁTOGATÁSI GYAKORISÁGA

KÖRNYEZETI DIMENZIÓK

AZ EGY VÁSÁRLÁS SORÁN ELTÖLTÖTT IDŐ HOSSZÚSÁGA

AZ EGY VÁSÁRLÁS ALATT ELKÖLTÖTT ÖSSZEG NAGYSÁGA

138



könnyebb  befolyásolhatóságáról,  impulzívabb  vásárlási  magatartásáról  szóló  sztereotípia, 
legalábbis finomításra szorul. A családi állapot összefüggéseit vizsgálva, a nőtlen és hajadon 
vevők  érintetlensége  a  vásárlás  folyamatában  (involválatlan  vételorientáltak)  egyértelmű, 
magasan átlag feletti értékekkel. Ehhez hasonlóan, igaz, nem ilyen komoly eltérések mellett, 
az elváltak is inkább az involválatlan vételorientáltak csoportját erősítik. Míg a házasok esetén 
a  két  vásárlásorientációs  szegmens  jellemzőbb,  az  özvegyek  esetén  szembetűnően,  az 
involválatlan vételorientált csoport nem az. Ha tehát úgy fogalmazunk, hogy az egyedül állók 
szokásai  karakteresebben  a  vételorientációs  csoportokhoz,  a  családosok  döntései  pedig  a 
vásárlásorientációs szegmensekhez húznak, nem állunk messze az igazságtól, a képet azonban 
még tovább lehet árnyalni. Anélkül, hogy pszichológiai fejtegetésbe bocsátkoznék, eszembe 
jutnak  a  kvalitatív  kutatás,  már  több  alkalommal  idézett  mondatai.  Ezek  alapján  azt  kell 
gondoljam, nem lehet egyenlőségjelet tenni egy életkezdő vagy fiatal szingli, egy elvált vagy 
éppen  egy  megözvegyült  vásárló  (vételorientáltabb)  döntéseinek  miértjei  között.  Egy 
egyedülálló fiatal boltválasztási döntései mögött talán ott rejlik a kevesebb következetesség, a 
„még  esetlen  önállóság”,  ennek  következtében,  ez  az  involválatlan  vételorientáció  sokkal 
inkább egy ideiglenes, rutintalan, kevésbé szervezett, „nemtörődöm” életmód következménye, 
mint  állandósult  magatartásforma.  Azt  hiszem,  nem kíván  sok  magyarázatot,  hogy ehhez 
képest,  a  sokszor  „vesztett  pozícióból”  induló  elváltak  involválatlansága  teljesen  más 
természetű, főleg, ha ez az utóbbi évtizedek egyéb (személyes) szociológiai  traumájával is 
párosult  (munkahely,  életkor,  jövedelem).  Ez  a  csoport  tehát  sokkal  inkább  a  valamit 
elvesztett, depresszívebb életstílust képviseli. Hogy az özvegység, mint családi állapot, miért 
nem vonzza maga után ugyan ezt, sőt, rájuk miért kifejezetten nem jellemző az involválatlan 
vételorientációs  szegmensbe  tartozás?  Az  alábbi  idézet,  véleményem  szerint,  tökéletesen 
rávilágít a lényegre. „Amikor a férjem három éve meghalt, azt hittem vége mindennek. De hát 
ott  vannak a  gyerekeim,  meg az unokák. Mindenbe megpróbálok  belekapaszkodni,  amibe 
csak lehet.  Ezért  mondtam azt az előbb, hogy ha esik, ha fúj,  délelőtt  elmegyek valahova 
vásárolni. Emberek között lehetek. Csak azért, mert egyedül maradtam, nem igénytelenkedem 
végig  az  életemet!”  (Saját  kutatás,  2005,  Fókuszcsoport-Nők6.)  Tisztában  vagyok  vele,  hogy 
indoklásom egzaktsága erősen megkérdőjelezhető, tekintve, hogy ezen tényezőket semmilyen 
formában nem mértem a kvantitatív  kutatás  során,  sokkal inkább megérzésekről,  semmint 
biztos megállapításokról van szó. A problémafelvetés azonban talán felhívja a figyelmet arra, 
hogy  egy  szegmens  (jelen  esetben  az  involválatlan  vételorientáltaké)  sem  tökéletesen 
homogén,  sőt.  Igazából  csak  a  csoport  viselkedésének  látható  (ráadásul  közvetlen  módon 
sokszor nem pontosan mérhető) jeleit észleljük, a viselkedési forma kialakulásának okait, a 
mögöttes tényezőket, nem. Részemről komoly dilemmát jelent, hogy a marketing eszköztárát 
nem az utóbbiakhoz kellene-e inkább igazítani!
A szegmensek jövedelemmel kapcsolatos viszonyának vizsgálatakor vélelmezhető, hogy az 
alacsonyabb  jövedelműek  jellemzőbben  a  tudatos  véltelorientáltak  közé,  míg  a  magasabb 
jövedelműek inkább a nyitott, illetve határozott vásárlásorientáltak csoportjába tartoznak. Azt 
ugyanakkor látni kell, hogy a vizsgált demográfiai kategóriák közül nem a jövedelem bír a 
legerősebb karakterizáló erővel. Igaz ugyan, hogy a kevesebb bevétel a tudatosság irányába 
mutat, a több, pedig valamivel tágabb teret enged az impulzusok általi befolyásoltságnak, de 
ezzel  párhuzamosan  a  határozott  vásárlási  elképzelések  mögött  is  felfedezhető.  Nem 
állíthatjuk tehát, hogy a négyféle csoport magatartása egyértelműen visszavezethető lenne erre 
a tényezőre. Az életkor deffiniatív jellege ezzel szemben igen. A fiatalok involválatlansága 
látszik  ugyanis  kibontakozni  az  érettebb  korosztályok  erősen  nyitott,  illetve  határozott 
vásárlásorientált  csoportjaival  szemben.  A  magyarázat  talán  a  családi  állapotnál  leírt 
összefüggések logikájához áll a legközelebb. (H15)

A  demográfiai  tényezők  mellett  a  szegmensek  boltlátogatási  gyakorisága is  lényeges 
információkat  hordoz  (4.3.4.sz.  melléklet,  51.  táblázat),  hiszen  ha  valamilyen  módon 
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tipizálható az egyes látogatói csoportok bolttípus választása és annak kimenetele, akkor ez az. 
Az  eredmények  a  vásárlás-  és  vételorientációs  döntéseknél  elmondottak  alapján  (lásd.: 
korábban 29. táblázat), azokkal szinkronban értelmezhetőek. A tudatos vételorientáltak esetén 
a  naponta  látogatott  boltok  közül  a  szupermarketek  szerepe  kiemelkedő,  a  többi  bolttípus 
lényegében  az  átlag  szintjén  mozog.  A  kéthetente,  havonta,  azaz  inkább  nagybevásárlási 
célzattal  felkeresett  boltok kapcsán a diszkontok és a hipermarketek számíthatnak ennél a 
csoportnál komolyabb érdeklődésére. Fontos továbbá azt is látni, hogy a szakboltok és piacok 
az  átlaghoz  képest  jobban  kiesnek  a  tudatos  vételorientáltak  által  látogatott  bolttípusok 
köréből. Az involválatlan vételorientáltak közé tartozó vevők legszembetűnőbb tulajdonsága, 
hogy  valamennyi  bolttípus  napi  látogatása  esetén  az  átlaghoz  képest  szignifikánsan 
alacsonyabb  értékeket  produkálnak.  Ezt  olvasva,  természetesen  joggal  merül  fel  a  kérdés, 
ezek az emberek napi rendszerességgel nem vásárolnak sehol? A válasz, meglátásom szerint, 
kétszintű. Egyrészt az is igaz, hogy nem vásárolnak olyan rendszerességgel élelmiszert, mint 
az átlag vásárló. Talán felesleges lenne visszautalnom egyik legjellemzőbb tulajdonságukra, 
miszerint,  hasztalannak  és  idegesítőnek  tartják  a  vásárlás  tulajdonképpen  valamennyi 
mozzanatát. Ennél azonban sokkal lényegesebb egy másik vonásuk, nevezetesen az egy adott 
vásárlóhellyel kapcsolatos totális hűtlenség. A valamennyi bolttípusra jellemző, átlagtól mért 
negatív irányú eltérés tehát nem is annyira a napi látogatások ritkaságát, sokkal inkább a napi 
látogatások  egy  helyhez  köthető  alacsonyabb  frekvenciáját  jelenti.  Ha  úgy  tetszik,  ott 
vásárolnak, ahol éppen a legkézenfekvőbb, ez azonban kétség kívül az egy bolttípusra eső 
negatív eltérések számát gyarapítja. A heti egy-két alkalmas vásárlások esete igen hasonló 
képet mutat a napi látogatásokhoz, azzal az igen figyelemreméltó kivétellel, hogy a kisboltok 
szerepe  itt  felértékelődik.  Gondoljunk  vissza,  kik  alkotják  a  családi  állapot  szerint  ezen 
szegmens legfőbb bázisát, tekintsünk vissza, a kisboltok esetén kiknél volt a legmagasabb a 
heti egy-két alkalmas látogatások gyakorisága? A felelet mindkét kérdésre, a nőtlen, hajadon 
(szingli) vásárlók. Az involválatlan vételorientáltak szabálytalannak tűnő karakterében azért 
mégiscsak van valami stabil, közel a lakóhelyhez, hosszabb, esetleg 24 órás nyitvatartással, 
egy  hely,  ahol  speciálisabb  a  kínálat,  nem  kell  sokat  sorban  állni,  nincsen  átláthatatlan 
választék és bejárhatatlannak tűnő, frusztráló alapterület. A kisbolt. Pont ott, pont akkor és 
pont úgy, ahogyan ez a szegmens még elviseli. 
A  nyitott  vásárlásorientáltak  boltválasztási  szokásainak  legszembetűnőbb  jellegzetessége, 
hogy  egyedül  ennél  a  szegmensnél  jelenik  meg  a  szakbolt  és  a  piac  napi  vásárlási 
alternatívaként.  Míg a heti egy-két alkalmas látogatásoknál a szuper- és hipermarketek (!), 
valamint  szakboltok  és  piacok,  addig  a  havi  vásárlások  esetén,  megint  csak  egyedülálló 
módon  ennél  a  csoportnál,  a  nagyeladóterű  boltok  között  a  Cash  and  Carry  üzletek  is 
megjelennek. A szegmensre jellemző kíváncsiságot (nyitottságot) mi sem bizonyítja jobban, 
mint  hogy,  itt  a  legalacsonyabbak  a  soha nem látogatott  bolttípusok átlaghoz viszonyított 
gyakorisági  értékei.  A határozott  vásárlásorientáltak körének napi szupermarket látogatásai 
mellett, a hipermarketek (!) is szerephez jutnak, az ennél alacsonyabb gyakoriságú vásárlások 
esetén azonban a szupermarketeket inkább már a diszkont boltok egészítik ki. Ezt a látogatói 
csoportot elsősorban az különbözteti meg a többi szegmenstől, hogy a piacok nagybevásárlási 
funkcióját a havi látogatásokkor ők veszik igénybe a legnagyobb arányban. (H15)

A demográfiai  jellemzők és a boltlátogatási  gyakoriságok mellett  lényeges  információként 
szolgálhat  a  környezeti  dimenziók  (Baker,  1986)  kapcsolata  a  szegmensekkel,  mely 
lényegében az in store tényezők befolyásoló hatását hivatott mérni. A Baker féle tipológiát 
követve a környezeti dimenziókon belül a funkcionális design tényezők, a humán környezet 
és  társadalmi  tényezők,  a  külső  feltételek  valamint  a  termék  és  egyéb  elemek  rendszere 
azonosítható,  melyek bizonyos átfedést  mutatnak az in store elemek gyűjtőfogalmával.  Az 
összefüggések elemzését jelen esetben két forrás támogatta, egyrészt az 5 fokú skálán mért 
környezeti  dimenziók,  melyek átlag-különbségei az egyes  vásárlói-vevői csoportok közötti 
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szignifikáns  eltéréseket  mutatták  meg,  másrészt,  annak  vizsgálata,  hogy  milyen  ezen 
átlagértékek  viszonya  a  szegmenseket  létrehozó  eredeti,  „a  bolton  belüli  információ 
feldolgozást  befolyásoló  tényezők  szerepét”  mérő  állítások  klaszterközéppont  értékeivel 
(lásd.: teljes összefoglaló 52. táblázat 4.3.4.sz. melléklet). 

Ha csak a környezeti dimenziók értékeit vizsgáljuk (egyszerűsített 34. táblázat), jól látható, 
melyik elem, melyik szegmens esetén érte el a legkisebb és a legnagyobb értékét. Az értékek 
viszonylagosságának figyelembevétele azonban ebben az esetben is fontos, tekintve, például a 
pénztárszalagra  nyomtatott  hirdetések  befolyásoló  szerepének  nagysága  elenyésző,  hiszen 
mind a klasztermintában, mind valamennyi szegmens esetén 2 alatt szerepelt. Mivel azonban 
az átlagok közötti eltérés szignifikáns, nem elhanyagolható az sem, hogy az alacsony értékek 
ellenére, hol a relatíve legmagasabb vagy legalacsonyabb a vizsgált változó értéke. Ha ehhez 
még azt  is  megvizsgáljuk,  hogyan  találkozik  ezen  értékekkel  a  klaszterképzésben  komoly 
súlyt képviselő, információ feldolgozással kapcsolatos attitűd, teljes összefüggésrendszerében 
elemezhető a négy szegmens környezeti dimenziókkal való viszonya.
Pénztárszalagra nyomtatott hirdetések F min max
Bevásárlókocsin található reklám F min max
Padlómatrica F min max
Hangos padlómatrica F min max
Hostess promóció F min max
Belógatott polcjelzők, zászlók, tájékoztatók F min max
Display F min max
A bolt saját reklámújsága E min max
Szórólapok E min max
Rendezett polckép F max min
Az eladó személye H min max
Kellemes illat a boltban K min max
Az üzlet kialakítása, rendezettsége F max min
Az ár megfelelő feltüntetése F max min
Jó megvilágítás K min min
Hűségakciók, törzsvásárlói kártyák E min max
Kuponok, bónok, pontgyűjtő akciók E min max
Tájékoztató táblák az akciókról F min max
Ízléses kirakat F min max
Termékkiszerelés nagysága T min max
A szolgáltatás komplettsége E max min
Vevőkör H min max
Könnyű parkolási lehetőség F max min
Kedvező tömegközlekedési megközelíthetőség E max min
A bolt (külső) környezete F min max
Megfelelő méretű bevásárlókocsi vagy kosár F max min
Széles termékválaszték T max min
A termék állandó bolton belüli helye F max min
A termékek ára T min max
Hőmérséklet K min max
Zene szól a boltban K min max
Bankkártyás fizetési lehetőség E min max

34. Táblázat
A  környezeti  dimenziók  (befolyásoló  tényezők)  kapcsolata  a  vásárlói 
szegmensekkel  (mérési  szint=intervallum  skála  /1-5,  /,  max=maximális  érték, 
min=minimális  érték,  Baker  (1986)  környezeti  dimenzióinak  csoportosítása 
alapján,  ahol  F=funkcionális  design  tényezők,  H=humán környezet,  társadalmi 
tényezők, K=külső feltételek, T=termék, E=egyéb) (n=786)
Forrás: saját kutatás

A  4.3.4.sz.  melléklet  52. 
táblázatában  jól  nyomonkövethető, 
hogy  a  pillanatnyi  befolyásoló 
tényezők  alapján  történő  döntés 
vagy  éppen  a  reklámeszközök 
feleslegesnek  tartása  szoros 
kapcsolatot  mutat  a  bevásárlókocsi 
reklámok,  displayek,  hostess 
promóciók  (és  így  tovább)  a 
vásárlás  eredményére  gyakorolt 
hatásával.  Ez  utóbbi  eszközök 
értéke  ugyanis  pont  ott  éri  el  a 
minimumot,  azaz  a  tudatos,  illetve 
az involválatlan vételorientáltaknál, 
ahol  a  pillanatnyi  befolyásoló 
tényezők szerepe (az erre vonatkozó 
klaszterközéppontok  értéke) 
alacsony,  a  reklámeszközök 
feleslegességének  hangsúlyozása 
pedig  jellemző,  azaz  magas 
értékekkel  bír.  A  bolt  saját 
reklámújsága  vagy  a  szórólapok 
hatása  szintén  az  involválatlan 
vételorientáltaknál a legcsekélyebb, 
ez  azonban  nem  meglepő  annak 
tükrében, hogy éppen ennél a szeg-

mensnél a legkisebb a szerepe az akcióknak, a megszokott márkáknak, a reklámoknak és a 
választék vásárlás előtti-alatti  átvizsgálásának.  A rendezett  polckép tudatos vételorientáltak 
általi  átlagos fölé  értékelése  sem okoz nagy meglepetést,  hiszen ezt  a csoportot  zavarja a 
leginkább, ha keresgélnie kell, melyik termékhez, melyik ár tartozik. Az eladók személyének 
fontossága a nyitott  vásárlásorientáltakra jellemző leginkább, tekintve,  ez a szegmens dönt 
inkább a humán környezet alapján két bolt között, őket bosszantja a legkevésbé, ha az eladó 
követi őket, továbbá nekik van a legnagyobb szükségük a saját tapasztalat mellett valamilyen 
külső  (például  eladói)  segítségre  is.  A  hűségakciók,  kuponok,  törzsvásárlói  kártyák  nem 
igazán  keltik  fel  az  involválatlan  vételorientáltak  figyelmét,  ami  azért  áll  szinkronban  az 
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eddigi eredményekkel, mert ennél a csoportnál mind az akciós érintettség, mind a bolthűség 
mértéke alacsony, az akciókra nem figyelnek oda, vásárlásaikat pedig leginkább ott intézik, 
ahol  éppen  útba  esik.  A  parkolási  lehetőség  és  a  kedvező  tömegközlekedési 
megközelíthetőség kérdése a tudatos vételorientáltaknál szerepel a legnagyobb súllyal,  ami 
azért  lényeges,  mert  éppen ez  a  szegmens  dönt  két  bolti  alternatíva  között  elsősorban az 
elérhetőség alapján. Ezzel szemben, a bolt kellemes külső környezetének fontosságát a nyitott 
vásárlásorientáltak értékelik magasra, az involválatlan vételorientáltak pedig alacsonyan, ez 
sem újdonság, hiszen pont ennél a két csoportnál szerepel ugyan ilyen irányú átlagtól mért 
klasztercentroid  eltérésekkel  a  kellemes  környezet  a  hasonló  adottságú  boltok  közötti 
választás esetén. 

Anélkül,  hogy  mind  a  32  dimenzió  szegmens-kapcsolatait  szövegesen  végigelemezném, 
nagyon lényegesnek tartom kihangsúlyozni, valamennyi dimenzió logikus összefüggést mutat 
a  csoportokat  létrehozó  (ide  vonatkozó)  állításokkal.  Mindez  tartalmilag  természetesen 
elvárható, az azonban, hogy egy többváltozós analízis alapján létrejött klaszterstruktúra és az 
eredeti  formában  (5  fokú  skálán)  mért  környezeti  tényezők  statisztikailag  is  igazolható 
kapcsolatot mutatnak, úgy gondolom, a mérés eredményeinek stabilitását igazolja. (H16)

39. ábra
Az egy átlagos kis-, illetve nagybevásárlás során eltöltött idő hosszúsága a négy szegmens esetén (érték=perc)
(mérési szint=arányskála, direkt kvantifizálás, nominális. Attribútumok: klaszterek. One-Way ANOVA sig<0,05, Test of Homogeneity of 
Variances sig<0,05 - Post Hoc Tests Tamhane (sig<0,05), sig>0,05 - Post Hoc Tests LSD (sig<0,05), relatív szórások=0,14-0,21, n=786)
forrás: saját kutatás

A szegmensek  jellemzésével  kapcsolatban  elengedhetetlennek  tartottam annak  vizsgálatát, 
hogyan  befolyásolja  az  időtöltés  és  pénzköltés  szerkezetét  az,  hogy  a  vásárló  melyik 
csoportba tartozik. (Az időtöltés és pénzköltés teljes mintára vonatkozó alapösszefüggéseit a 
4.3.5. sz. melléklet mutatja be.) Az időtöltés esetén (39. ábra) az összefüggés, azt hiszem, 
látványosnak  nevezhető,  hiszen  mind  a  kis-,  mind  pedig  a  nagybevásárlások  alkalmával 
szembetűnő  az  involválatlan  vételorientáltak  és  a  nyitott  vásárlásorientáltak  átlagtól  való 
eltérése. (A másik két szegmens az átlaghoz közeleső értékeket produkált.) Ha úgy tetszik, a 
két csoport jellemzőit az eltöltött idő hosszúsága igen jól szimbolizálja. Az elköltött összeget 
tekintve  azonban,  mind  a  kis-,  mind a  nagybevásárlások esetén  (40.  ábra),  a  szegmensek 
közötti  differencia  jóval  szerényebb,  még csak nem is  szignifikáns  különbségekkel.  Talán 
levonható  mindebből  az  a  következtetés,  mely  szerint  a  vásárlói  csoportokat  elsődlegesen 
definiáló  tényezők,  annak  ellenére,  hogy  a  márkahűség,  a  tervezettség  vagy  éppen  az 
akcióérzékenység  ezek  között  kiemelt  helyen  szerepelt,  nem az  árat  (s  ebből  adódóan az 
elköltött összeg nagyságát) azonosítják a vásárlás és vétel jellegű folyamatok során egyedüli 
differenciáló költségtényezőként.  Az, hogy egy vásárló mennyire  márkahű, hogyan tervezi 
vagy nem tervezi meg vásárlásait,  mennyire  figyel  oda az akciókra,  elvileg befolyásolja a 
boltokban otthagyott összeg nagyságát. A szegmensek közötti különbségeket vizsgálva, ezek 
szerint azonban, komoly súllyal mégsem. (H17)
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40. ábra
Az egy átlagos kis-, illetve nagybevásárlás során elköltött összeg nagysága a négy szegmens esetén (érték=Ft)
(mérési szint=arányskála, direkt kvantifizálás, nominális. Attribútumok: klaszterek. One-Way ANOVA sig<0,05, Test of Homogeneity of 
Variances sig<0,05 - Post Hoc Tests Tamhane (sig<0,05), sig>0,05 - Post Hoc Tests LSD (sig<0,05), relatív szórások=0,09-0,21, n=786)
forrás: saját kutatás

Ha ezekhez az eredményekhez hozzátesszük még azt is, hogy a vidéki boltlátogatások esetén 
(Budapesttel kapcsolatban nem állnak rendelkezésemre ilyen adatok), mekkora a lakóhelyről 
történő „elvásárlások” kilométerben mért nagysága, fontos kiegészítő információkhoz jutunk. 

9

14

6

11
10

tudatos 
vételorientáltak

nyitott 
vásárlásorientáltak

involválatlan 
vételorientáltak

határozott 
vásárlásorientáltak

teljes mintaátlag

41. ábra
A  lakóhely  és  a  nem  otthoni  bevásárlás  helye  közötti  távolság  nagysága  a  négy 
szegmens esetén (érték=km) 
(mérési szint=arány, direkt kvantifizálás, nominális. Attribútumok: klaszterek. n=786)
Forrás: saját kutatás

A  nyitott  vásárlásorientáltak 
hajlandósága (amennyiben ez 
kilométerben  mérhető) 
magasan a legnagyobb a négy 
szegmens  közül,  az 
involválatlan  vételorientál-
také  pedig  a  legkisebb.  A 
tudatos  vétel-  illetve  a 
határozott  vásárlásorientáltak 
kilométer  értékei  hasonló,  az 
átlaghoz inkább közelebb eső 
nagyságot  mutatnak.  (A 
szegmensek  közötti  eltérések 
nem a vásárlók lakóhelyének 

boltsűrűségében  tapasztalható  különbségekre  vezethetőek  vissza,  azaz  nem áll  fenn  az  az 
összefüggés,  miszerint  például  a  nyitott  vásárlásorientáltak  boltokkal  kevésé  ellátott 
régiókban  laknának,  s  ennek  okán  kellene  többet  utazniuk  a  nem  a  lakóhelyen  történő 
vásárlások lebonyolítása céljából.)  (H17) Az „elvásárlás” témaköréhez kapcsolódik, az egyes 
szegmensek lakóhely szerinti leírásának problémája, amit a többi szociodemográfiai jellemző 
értékelésekor  szándékosan  nem  tárgyaltam.  Ha  megnézzük  az  ide  vonatkozó  adatokat 
(4.3.4.sz.  melléklet,  50.  táblázat),  jól  látható,  hogy a  faktoranalízis  orientációs  irányaihoz 
képest, ahol a vétel jellegű folyamatok inkább a vidéki, a vásárlás jellegűek inkább a városi és 
budapesti  lakosságot  jellemezték,  az  eredmények  elmosódottabb  struktúrát  mutatnak.  A 
határozott  vásárlás-  és  a  tudatos  vételorientáltaknak  igazából  nincs  jellegzetes  lakóhely 
szerinti  karaktere,  ezzel  szemben,  mind  az  involválatlan  vétel-,  mind  pedig  a  nyitott 
vásárlásorientáltak  esetén  a  városi  és  budapesti  vásárlók  túlsúlya  tapasztalható.  (H15) 
Amennyiben  tehát  a  „tudatos”  és  a  „határozott”  csoportok  lakóhely  szerinti  azonosítása 
nehézkes,  az  „involválatlanok”  és  a  „nyitottak”  pedig  inkább  a  nagyvárosok  köré 
koncentrálódnak, továbbá a vidéki „elvásárlások” esetén az előbbi két szegmens az átlagot 
hozza,  az  utóbbi  két  vásárlói  kör  közötti  különbség  viszont  erőteljes,  az  elvásárlási 
hajlandóságnak szegmensspecifikusnak kell lennie. Ez természetesen nem azt jelenti, hogy a 
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távolság  egyedül  magyarázná  az  egyes  csoportok,  főleg  a  két  szélsőségesebb magatartást 
mutató  szegmens  vásárlási  szokásainak  kialakulását,  de  hogy  azokra  hatást  gyakorol, 
valószínűsíthető.  Ennek  alapján  ugyanakkor  az  sem  állítható,  ha  az  involválatlan 
vételorientáltak tőszomszédságába telepítünk egy szupermarketet vagy diszkont boltot, ezáltal 
legyőzve a távolság problémáját, ők azonnal nyitott vásárlásorientáltakká válnak, a kialakult 
magatartásformák  ennél  sokkal  komplikáltabb  hatásmechanizmus  alapján  működnek.  A 
megállapítás talán úgy helyes, vannak olyan vételorientáltak, akiknél a vásárlással kapcsolatos 
attitűdöt  a  távolság  erősebben  vezeti,  mint  ahogyan  vannak  olyanok  is,  akiket  éppen  a 
hatalmas választék, a rengeteg bolti alternatíva, a döntésképtelenné tevő információmennyiség 
tesz azzá, ami (lásd.: az involválatlanok budapesti túlsúlyát). (H17)
Ugyancsak a távolság kérdését érintheti a vásárlás költségvonzatának problémája. Ismételten 
utalva Bell,  Lattin (1998) munkájára,  akik a vásárlás költségeit  fix és változó csoportokra 
osztották fel, jól látható, hogy a távolság vagy a vásárlással eltöltött idő (fix költség) inkább, 
az elköltött összeg nagysága, mind a kis-, mind pedig a nagybevásárlások alkalmával (változó 
költség) jóval kevésbé differenciálják egymáshoz képest a négy szegmenst. Az összefüggés 
számomra fontos bizonyítékot jelent amellett, hogy a termékválasztás és az ehhez kapcsolható 
ár kevésbé, a boltválasztás és ennek fix költség vonzata sokkal inkább determinálja a vásárlás- 
vagy vétel jellegű magatartás kialakulását. (H17)
Ha mindezek mellett még 
azt  is  megpróbáljuk 
értelmezni,  hogy  a  nem 
lakóhelyen  történő 
vásárlások  esetén  (nem 
csak  a  vidéki  lakosság 
szokásait  vizsgálva)  mely 
bolttípus,  milyen 
részesedést  produkál,  s 
ennek  vajon  létezik-e 
bármilyen  viszonya  az 
orientáció  formáihoz 
képest,  meglehetősen 
egyértelmű  képet  kapunk 
(42. ábra). 
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42. ábra
A szegmensek  jellemző  bolttípus-választása  a  nem lakóhelyen  történő  vásárlások  esetén 
(érték=százalék) (mérési szint=nominális)  Az ábra azt mutatja, hogy az adott klaszter mekkora 
része  látogatja  az egyes  bolttípusokat  a  nem lakóhelyen  történő vásárlások esetén,  a  vásárlók 
egyszerre több bolttípust is megjelölhettek. n=786)
forrás: saját kutatás

Amennyiben  a  négy  vásárlói  szegmensről  alkotható  képet  röviden  kellene  összefoglalni, 
elmondható,  hogy  ezek  mind  az  őket  létrehozó  elsődleges  változók,  mind  pedig  a 
szociodemográfiai  jellemzők,  bolttípuslátogatási  gyakoriságok  vagy  éppen  az  időtöltés  és 
pénzköltés szerkezete alapján jól karakterizálhatóak.

A kvantitatív  kutatás  segítségével  felszínre  hozott  eredmények  kapcsán,  a  leglényegesebb 
kérdés terészetesen az, hogyan, pontosabban mennyire teljesen sikerült azonosítani és leírni a 
kutatási modell egyes részeit, azok összefüggéseit? A válasz, véleményem szerint, többrétegű.
1. A kvalitatív kutatás alkalmával véglegesített kutatási modell egyetlen olyan elemmel, illetve 

az  elméleti  modellt  érintő  egyszerüsítéssel  sem  rendelkezik,  mely  a  kvantitatív  fázisban 
problémát jelentett volna. Ha úgy tetszik, semmi sem került ki az elméleti modellből és semmi 
sem maradt  benne  a  kutatási  modellben,  ami  felesleges  lett  volna  vagy ami  a  kvantitatív 
kutatást logikájában nehezítette volna. (Ezt a kvalitatív kutatás végén szakmailag elég merész 
lett volna kijelenteni.) Mindezek figyelembe vételével tehát, a kutatási modellt a két kérdőíves 
adatfelvétel  segítségével  szerkezetében  szinte  tökéletesen  sikerült  leírnom,  az  egyes 
modellelemek közötti összefüggéseket feltárnom.
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2. A  modellezések  kapcsán  joggal  felmerülő  probléma,  a  modellek  egyes  részeit  összekötő 
nyilak  és  vonalak szerepének értelmezése.  Az eredeti  elgondolásnak  megfelelően  használt 
jelölési logika (vastag nyíl = fő döntési irány, szaggatott és vékony nyilak = visszacsatolás a 
döntésben  vagy  közvetett  tényezőkapcsolat,  szaggatott  vonal  =  tényezőcsoport  határ)  a 
kvantitatív kutatás során sem módosult, a rendelkezésre álló eredmények alapján ugyanis nem 
láttam  okát  újabb  kapcsolatokat  jelző  irányok  felvételének.  Egyrészt  semmi  értelme  az 
egyébként  sem  egyszerű  modell  tovább  bonyolításának,  másrészt  a  kvalitatív  alapokon 
letisztított kutatási modell kapcsolat-irányainak a kvantitatív kutatásban semmi sem mondott 
ellent.

3. Azzal ugyanakkor természetesen semmi értelme sem lenne vitatkoznom, hogy az egyes 
modellelemek mérésének mélysége  nem minden esetben  teljes,  sőt  azt  is  megmerném 
kockáztatni,  soha  sem lehet  az.  Az  1.  pontban  ezért  is  fogalmaztam  úgy  „a  kutatási 
modellt a két kérdőíves adatfelvétel segítségével szerkezetében szinte tökéletesen sikerült 
leírnom”.  A „mélység  tökéletlenségét”  módszertanilag  az  adatfelvétel  szabta  korlátok, 
szakmailag pedig modellem újsütetűsége indokolta. Véleményem szerint, nincs értelme az 
egyes  részleteket  a  végtelenségig  dimenzionálni  addig,  amíg  az azok között  feltárható 
alapösszefüggések  nincsenek pontosítva,  ellenőrizve.  Egy új  modell  esetén pedig  csak 
alapösszefüggésekről van értelme beszélni.

4.4. ÚJ TUDOMÁNYOS EREDMÉNYEK

Disszertációm  kutatási  témájaként  a  fogyasztói  boltválasztás  vizsgálatát  választottam  a 
hagyományos  bolti  élelmiszer-kiskereskedelem  területén.  A  téma  aktualitását  egyrészt  az 
élelmiszer-kiskereskedelmet  vásárlói  (és  szervezeti)  oldalról  érintő  változások,  másrészt  a 
tudományos kutatás területén tapasztalható hiányosságok indokolták. Tekintettel arra, hogy a 
hazai  irodalom  eddig  mostohagyermekként  bánt  a  fogyasztói  boltválasztás  témakörével, 
fontosnak tartottam a legkiemelkedőbb szerzők és elméleti modellek bemutatását, továbbá a 
modellek egymással való kapcsolatát is érzékeltetni képes csoportosítási rendszer kialakítását. 
Mivel a különböző megközelítési  irányzatok leírására hazánkban, tudomásom szerint,  még 
senki nem tett kísérletet, a modellek osztályozását egyrészt a vásárlói és fogyasztói magatartás 
általános  modellezési  irányai,  másrészt  a  boltválasztási  modellekből  eredő  sajátosságok 
alapján  végeztem  el.  Mindezek  alapján  a  Black-box  modellek  statikus  és  dinamikus 
irányzatát,  a  magatartás  modelleket,  az  atmoszféra  modelleket,  a  döntésorientált-folyamat 
modelleket és a teljes vagy összegző modelleket különítettem el egymástól. Ezen rendszer ki-
alakítása kutatásom első új tudományos eredménye: T1, A fogyasztói boltválasztás elméle-
ti  modelljeinek  összehasonlító  rendszerezése.  Ez  az  új  tudományos  eredmény,  jellegéből 
adódóan, saját empirikus adatfelvételemhez nem kapcsolható.

A részletesen elemzett modellek, valamint az azok között feltárt logikai kapcsolatok lehetővé 
tették  számomra,  hogy elkészítsem saját  elméleti  modellemet,  mely  az  empirikus  kutatás 
kvalitatív fázisában bizonyos modell-elemek pontosítása után elnyerte végleges, un. kutatási 
modell  formáját.  A  modell  tényezőinek  összefüggéseit,  s  ezen  keresztül  a  boltválasztás 
folyamatát alakító elemek leírását két  kvantitatív  kutatás  segítségével  végeztem.  Mindezek
alapján, kutatásom második új tudományos eredménye: T2, Saját  modell  készítése,  azaz  a 
hagyományos bolti élelmiszer-kiskereskedelem fogyasztói boltválasztásának modellje,  (amely  a 
dolgozatban „kutatási modellként” került véglegesítésre és részletes elemzésre. A  modell  ka-
rakterjegyei alapján ötvözi a teljes-összegző megközelítések komplexitásra való törekvését, a 
döntésorientált-folyamat  modellek  döntés-sorozat  orientáltságát  és  az  atmoszféra  modellek 
bizonyos  tartalmi  jellemzőit.  Koncepcióm  legszembetűnőbb  tulajdonsága  ugyanakkor,  a 
boltválasztás  valamennyi  hatótényezőjének  egy  modellben  történő  összegzési  szándéka. 
Modellfejlesztésem  komplex  jellegét  elsősorban  az  indokolja,  véleményem  szerint  addig 
nincs  értelme  parciál  modelleket  kialakítani  és  tesztelni,  ameddig  a  teljes  boltválasztási 
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folyamatot és annak valamennyi összefüggését együttesen nem elemeztük. Lehet foglalkozni 
teljes kutatások keretén belül a legapróbb részletekig menően csak az atmoszféra vagy az 
árszínvonal hatásainak modellezésével (sőt kell is), ha azonban ezek eredményeit nem tudjuk 
a teljes boltválasztási tényező-rendszerben elhelyezni, a kutatás tudományos értéke csekély 
lesz.  A túlzott  komplexitásra  való  törekvés  veszélyét,  azaz  az apróbb részletek  szem elől 
tévesztését  csakúgy,  mint  a  szerteágazó  összefüggések  nehezebb  megértéséből  eredő 
hátrányokat, ugyanakkor modellem jellemzésekor vállalnom kell. 

Az empirikus kutatás során felszínre  került  eredmények  közül  kettőt  tartottam  arra  igazán
érdemesnek, hogy új tudományos eredményként mutassam be. Az egyik T3, Bolttípus ha-
sonlósági csoportok kialakítása több tényező alapján, melyet részben a kvalitatív, részben pedig 
a kvantitatív kutatás segítségével valósíthattam meg. Függetlenül az adatfelvétel és a kutatás 
módszerétől,  a  modernitást  képviselő  „hipermarket,  szupermarket,  diszkont  bolt,  cash  and 
carry  bolt  csoport”  és  a  hagyományosabb  jelleget  képviselő  „kisbolt,  szakbolt,  piac  és 
vásárcsarnok csoport”  által  meghatározott  bolttípus-struktúra  rajzolódott  ki.  A két  csoport 
kialakulása mögött a bolttípusokat jól karakterizáló (minőségi) jelzők, valamint a bolthoz való 
eljutás feltételeit jelentő, a vásárlás körülményeire vonatkozó, továbbá a vásárlás lezárásához 
köthető tulajdonságok összefüggései éppen úgy tetten érhetőek, mint a fizikai-, felderítő- és 
kommunikációs közelítés vagy kerülés alkotta környezeti elemek. 
Az empirikus forrásból származó másik új tudományos eredmény T4, A bolttípus-választási
döntéssel  kapcsolatos  orientációs  irányok  definiálása  és  az  ezekből  levezethető  vásárlói 
szegmensek  meghatározása.  A boltválasztási  döntések  mögött  két  markánsan  elkülöníthető 
orientáció húzódik meg, melyek közül a vásárlás-jellegű a folyamathoz, míg a vétel-jellegű 
inkább a célhoz, azaz a termék megszerzéséhez köthető. A két döntésorientációs irány alapján 
nehéz lenne értelmezni  a bolt-  és termékválasztás sorrendjét,  melyet  a különböző elméleti 
megközelítések  olyan  eltérően  definiálnak.  Saját  modellem  kialakításakor  is  inkább  arra 
törekedtem,  hogy  a  kétfajta  választás  egymásba  fonódását,  semmint  szétválasztását  és 
sorrendiségét  emeljem  ki.  Ennek  alapján  tehát  helytelen  lenne  a  vásárlásorientációs 
döntéseket  a  boltválasztás,  a  vételorientációs  döntéseket  pedig  a  termékválasztás  oldalára 
rendelni. A két irány inkább a folyamathoz kapcsolható érintettség alapján választható szét, de 
ez  nem  jelenti  azt,  hogy  a  vételorientált  döntést  hozók  nem  törődnének  a  boltválasztás 
kimenetelével,  a  vásárlásorientált  döntésekkel  jobban  felruházható  vásárlóknak,  pedig 
mindegy lenne, mit vásárolnak, csak vásárolhassanak. 

A két orientációs irány alapján ugyanakkor meghatározható négy vásárlói szegmens, melyek 
az előbbiek jellemzőivel, hol tisztábban, hol árnyaltabban rendelkeznek. Száz vevőből 17 a 
tudatos vételorientáltak csoportjába tartozik, ők azok akik a vásárlás folyamatához kevésbé 
kötődnek  pozitív  attitűddel,  ezzel  párhuzamosan  azonban  mind  termék-,  mind  pedig 
boltválasztási  döntéseiket  a  biztos  ismeret  és  a  tudatosság  jellemzi.  Az  ugyan  ekkora 
részarányt  képviselő  involválatlan  vételorientáltak  legfontosabb  jellemvonása  a  teljes 
folyamat-, de ezzel együtt termékérintetlenség. Számukra lényegében mindegy hol, sőt sok 
esetben  még  az  is,  hogy  mit,  csak  minél  gyorsabban  túllegyenek  rajta.  A  nyitott 
vásárlásorientáltak  ezen  csoport  totális  ellenpólusaként,  nevükből  következően  mindent 
kipróbálnak. Az ide tartozó százból 32 vásárló az, aki nemcsak, hogy teljes mértékben átadja 
magát a vásárlás élményének, hanem egyenesen igényli  is azt.  A képzeletbeli  maradék 34 
vásárló a  határozott  vásárlásorientáltak  szegmensét  erősíti,  a vásárlás szeretetét  az  állandó 
racionalitással ötvözve. 

A négy új  tudományos  eredménnyel  kapcsolatban  egy gondolatot  szeretnék  még felvetni. 
Annak  ellenére,  hogy  disszertációm  nem  titkolt  célja,  a  téma  elméleti  szinten  történő 
tárgyalása, úgy hiszem, mind a négy eredmény számot tarthatna gyakorlati felhasználásra is. 
Elismerve, hogy a „piaci jellegű” vásárlói magatartás kutatások egy része figyelemre méltó 
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információkat tárt a szakma elé, szép számmal találkozhatunk olyan kutatásokkal is, melyek 
mögött (az adatfelvételi eszközök ismeretében) valószínűleg semmilyen elméleti megfontolás 
nem áll. Tisztában vagyok azzal, hogy egy átlagos piackutatás sem mélységében, sem a vele 
szemben  támasztott  felhasználói  igények  terén  nem  rendelkezik  egy  tudományos  jellegű 
munka követelményeivel, az úgynevezett marketingelmélet által kitermelt modellek azonban, 
úgy hiszem, valamivel mégiscsak több gyakorlati megbecsülésre lennének méltók. Hogy jelen 
kutatás  eredményei  a  hazai  marketingtudomány  képviselőinek  művei  mellé  kerülnek-e  a 
polcra (ami egyébként már önmagában is hatalmas megtiszteltetés) vagy sikeresen áttörik a 
szakma elméleti és gyakorlati oldala közötti falat, egyenlőre a jövő titka.
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5. KÖVETKEZTETÉSEK ÉS JAVASLATOK

Magyarország  élelmiszer-kiskereskedelmének  átalakulási  folyamata  mind  a  vásárlói,  mind 
pedig  a  szervezeti  oldalon  számottevő  változásokat  eredményezett,  mely  egyrészt  a  hazai 
boltstruktúra  differenciálódásában,  másrészt  az  európai  tendenciák,  valamennyi  piaci 
szereplőt  érintő  érvényesülésében  tetten  érhető.  Ezen  általános  hatások  okán  a  vásárlók 
boltválasztási  magatartására  ható  tényezők  köre  bővült  (már  csak  a  lehetséges  választási 
alternatívák számának növekedéséből adódóan is), továbbá az ezek alapján leírható döntési 
folyamat  is  rendkívül  összetett  képet  mutat.  A  vásárlóhely  választást  (többek  között) 
befolyásoló  trendek,  az  idő-  és  a  kényelem-orientáltság,  az  életforma  (életstílus,  életmód) 
vagy éppen a vásárlási szokások megváltozása, oly’ mértékben differenciálták a boltválasztási 
döntést determináló faktorokat, minek következtében ezek egy modellben történő, komplex 
összefoglalása komoly kihívásnak bizonyult.  Ennek ellenére az irodalmi kutatások alapján 
sikerül  összeállítanom  azt  az  elméleti  modellt,  melynek  célja  a  fogyasztók  boltválasztási 
magatartásának,  a  hagyományos  bolti  élelmiszer-kiskereskedelem  területére  koncentráló 
leírása  volt.  Az elkészített  elméleti  modell  azonban  eredeti  formájában  nem felelt  meg  a 
kutatás  ide  vonatkozó  célkitűzésének  (C3a),  így  csak  a  kvalitatív  kutatás  eredményeinek 
ismeretében, átdolgozást követően érhette el végleges (kutatási) modell formáját (H1, elvetve). 
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3a H1 Az elméleti modell eredeti formájában érvényes, 

adaptálható a hazai körülmények között
T2 64-68. oldal

A kutatási modellelemek összefüggés rendszerét vizsgálva, az első lényeges kérdés az volt, 
hogyan,  azaz  mennyire  biztosan  észlelik  a  különböző  bolttípusokat  egymáshoz  képest  a 
vásárlók. A kvalitatív kutatás eredményeiből világosan láthatóvá vált, hogy míg a kisboltok és 
hipermarketek azonosítása egyértelműbben, addig a diszkont boltok, szupermarketek és cash 
and  carry  boltok  (igaz  más  okokra  visszavezethetően)  kevésbé  könnyen  kerületek 
azonosításra, a cégnevek ismerete nélkül (H2, elvetve). Az eredmények, meglátásom szerint, 
semmi esetre sem jelentik azt, hogy a különböző bolttípusoknak a „Mi diszkont vagyunk!” 
vagy  „Tudta,  hogy  mi  szupermarket  vagyunk?”  szlogenekkel  kellene  megcéloznia 
célcsoportját. Arra azonban számos helyes példát látunk a hazai élelmiszer-kiskereskedelmi 
gyakorlatban  is,  hogy  egy  lánc  a  bolttípusforma  megjelöléssel  együtt  kommunikálja 
leglényegesebbnek  tartott  értékeit:  „A  legnagyobb  áruválasztékkal  rendelkező  hazai 
diszkontlánc”  vagy „Kicsik vagyunk,  de  Önnek mindig  nyitva”.  Megfelelő  stratégia  lehet 
ugyanakkor az is, amikor a kategóriára jellemző elemeket a stratégia részeként mutatja be az 
adott  lánc:  „Ahol  a  minőség,  még  olcsóbb”,  „Mindig  közel  Önhöz”,  „A  legtöbb  hazai 
márkával”, „Állandó akciók” és így tovább. Véleményem szerint, nem elsődleges szempont, 
hogy a vásárló tökéletesen tisztába legyen a kategóriák mögött  rejlő tényleges  jelentéssel, 
tekintve, úgyis a konkrét, számára fontos tényezők alapján dönt majd. Ugyanakkor azt is látni 
kell,  hogy  a  bolttípusok  beazonosításának  problémái,  bizonyos  esetekben  komolyan 
veszélyeztetik a boltválasztási döntés racionalitását. Ennek magyarázata egyszerűen annyi, ha 
a  vásárló  a  számára  igazán  lényeges  döntési  elemeket  rendszerezni  tudja  valahogyan 
önmagában,  (ha  természetesen  nem  is  tudatosan),  az  sokat  segít  a  végső  választás 
meglépésekor. Ilyen rendszer lehet például a bolttípus kategorizálás. Ha a vásárló ismeri a 
bolttípus alapvető adottságait, csak azokat várja majd el.
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve

148



C3b H2 A  vásárlók  ismerik,  biztosan  azonosítják  az 
egyes bolttípusokat

T2 66-67. oldal

Függetlenül  a  bolttípus  azonosítás  problémájától,  természetesen  nem  elhanyagolható 
szempont, hogy az egyes típusokat milyen gyakran látogatják a vásárlók, s hogy ennek milyen 
szociodemográfiai  vonatkozásai  vannak.  Ha  a  leghangsúlyosabb  (sokszor  legmeglepőbb) 
demográfiai jellemzőket keressük, látható, hogy a diszkont boltok és a jövedelem kapcsolata, 
elsősorban a magasabb pozíciójú vásárlók gyakoribb és az alacsonyabb jövedelmi helyzetben 
lévők ritkább látogatásait azonosította. Ez a boltforma, az utóbbi csoportnál tehát inkább a 
nagyobb bevásárlások alternatívájaként jelenik meg. A szupermarketek esetén szembetűnő, 
hogy a nyugdíjasok jellemzőbben itt és nem a diszkont boltokban intézik napi vásárlásaikat, 
ami  leginkább  a  vásárlói  kosár-észlelt  árszínvonal  összefüggéssel  magyarázható.  A 
hipermarketek  „nagybevásárlási”  jellege  mellett  a  nagyvárosokban  és  Budapesten  egyre 
karakteresebben megjelenik ezek „kisbevásárlási” funkciója is, mely bizonyos helyzetekben a 
nyugdíjas  vásárlók  napi  látogatásaival  is  párosul  egyben.  A  kisboltok  szerepe  falun  a 
legmeghatározóbb, a többi településforma estén azonban inkább kiegészítő funkcióval bírnak. 
Ez  a  kétarcúság,  pedig  ennél  a  bolttípusnál  eltérő  stratégiai  gondolkodást  igényel  a 
tulajdonosok  részéről.  Kutatásom  negyedig  hipotézisét  vizsgálva  tehát,  kijelenthető, 
valamennyi  bolttípus esetén találhatóak olyan szociodemográfiai  összefüggések, melyek az 
adott formát, a többitől eltérő módon jellemzik, s ennek alapján a célcsoportot is, igaz csak 
egy változó mentén, de jól definiálják (H4, elfogadva).
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H4 A  bolttípus  választás  (a  bolttípus  látogatás 

gyakorisága)  összefüggést  mutat  a  vásárló 
szociodemográfiai ismérveivel.

T2 73-80. o.

Amennyiben  aránylag  jól  körvonalazhatóak  a  bolttípus  látogatások  vásárló-demográfiai 
jellemzői,  ezekkel  párhuzamosan  az  sem  érdektelen  kérdés,  hogy  az  egyes  boltformák 
keresztlátogatásai  milyen  vonásokkal  bírnak.  Kutatási  eredményeim  alapján  a 
keresztlátogatások négy típusát lehetett meghatározni, úgymint független, helyettesítő, kizáró 
és  kiegészítő  vásárlások.  Ezek  segítségével  a  különböző  boltformák  egymáshoz  képesti 
viszonya,  a  látogatások  jellegét  tekintve,  viszonylag  pontosan  tipizálhatóvá  vált  (H5, 
elfogadva), s ez általános jelentőséggel bír. Nem elhanyagolható ugyanis annak ismerete, hogy 
a bolttípusok négy-szintű kapcsolata, hogyan alakul a hazai élelmiszer-kiskereskedelemben. 
(Természetesen  szem  előtt  tartva,  hogy  ezeket  a  további  kutatásokban  regionális  szinten 
érdemes lesz tovább finomítani, kiindulási alapnak azonban, úgy vélem, nem elvetendő. A 
boltok  keresztlátogatás-vizsgálatának  alapgondolata  valamennyi  bolt  környezeti 
hatásvizsgálatánál,  például  az  új  bolt  nyitások  alkalmával  vagy  a  már  meglévő  boltok 
stratégiájának  módosításakor  fontos  szempont  kellene,  hogy  legyen.)  Ha  a 
keresztlátogatásokra  vonatkozó  eredményeket  összevetjük  a  bolttípusok  cégnév  nélküli 
ismeretlenségének  problémájával  (C3b,  H2,  T2),  szintén  egy  rendkívül  lényeges  kutatási 
kérdéshez  érkezünk,  melyet  jelen  körülmények  között  nem áll  módomban  megválaszolni, 
mivel ehhez teljesen más formában kellett volna méréseimet lefolytatni, de a kérdésfelvetést 
nagyon fontosnak tartom. Van-e vajon bármilyen különbség a bolttípus-kategóriákat ismerő 
és  nem  ismerő  vásárlók  keresztlátogatási  szokásai  között?  Hangsúlyozom,  a  válasz 
megadásához  más  mérési  rendszerű  kutatást  kell  lefolytatni,  ennek  ellenére,  a  most 
rendelkezésre  álló  eredmények  alapján,  vélelmezem,  hogy  van.  Hipotetikusan  talán 
megfogalmazható, aki tudja, mi a különbség egy szupermarket és egy diszkont bolt között, az 
jóval  következetesebben  rendeli  egymás  mellé  ezek  képviselőit,  azaz  keresztlátogatásai  is 
állandósultabb, kiegyenlítettebb formát mutatnak. Aki nincs tisztában mindezzel, az csapong, 
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jóval  hosszabb  folyamat  alatt  állítja  fel  saját  összehasonlító  rendszerét,  s  ennek 
következtében,  szinte  biztos,  hogy  sokkal  több  csalódás,  saját  választásából  adódó 
ellentmondás éri döntései során. 
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H5 Egy adott bolttípus látogatásának gyakorisága, 

azaz  a  bolttípus  kiválasztása  (kvázi  állandó) 
kapcsolatot,  függőségi  viszonyt  mutat  a  többi 
bolttípus látogatási gyakoriságával.

T2 80-84. o.

A  bolttípus  látogatások  mellett  az  elfogadható  és  elfogadhatatlan  boltok  azonosításának 
(pontosabb)  módszere,  a  bolttípusokkal  szembeni  attitűd  alapján  történő  elemzés.  Ennek 
keretén  belül  megállapítható,  hogy  a  látogatási  gyakoriság  és  az  attitűd  ugyan  szoros 
kapcsolatot  mutat  egymással,  azonban ezek  közé  egyenlőségjel  semmi  esetre  sem tehető. 
Elvárható  módon,  az az alapösszefüggés,  mely szerint  a  hűséges  vásárlóktól  az  elutasítók 
irányába haladva rendre csökken a bolttípusok (nagyon) gyakori látogatóinak száma, s ezzel 
párhuzamosan növekszik a soha kategória aránya, bizonyítható, tekintve, a hűséges vásárló az 
átlaghoz képest gyakrabban, az elutasító vásárló éppen fordítva, az átlaghoz képest ritkábban, 
illetve soha nem látogatja az adott bolttípust. Az attitűd-látogatási gyakoriság olló azonban 
bolttípusonként eltérő módon, hol jobban nyílik, hol jobban zár. Ennek elsődleges magyarázó 
faktora  a  településforma,  illetve  az abból  következő boltlátogatási  igény-lehetőség  közötti 
differencia.  (H6,  elfogadva)  Ha  azt  is  elemezzük,  hogy  az  egyes  attitűdkategóriák  hogyan 
alakulnak  bolttípus  és  bolttípus  között,  azaz,  létrejön-e  ezáltal  valamilyen,  a 
keresztlátogatásokhoz logikájában hasonló rendszer, a kisboltok, szakboltok, piacok, illetve a 
szuper-  és  hipermarketek,  diszkontboltok  attitűd  alapú  csoportjai  bontakoznak  ki.  Azaz, 
ezeken a hármasokon belül jellemző a leginkább, a „kereszthűség” (vagy az ahhoz közeli 
állapot) az egyes bolttípusok között. (H7, elfogadva) 
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H6 A  boltokkal  szembeni  attitűd  (a  vásárlói 

alaptípus  jellege)  az  adott  bolttípus  esetén 
kapcsolatot  mutat  a  bolttípus  látogatás 
gyakoriságával

T2 86-87. o.

C3b H7 A  boltokkal  szembeni  attitűd  (a  vásárlói 
alaptípus  jellege)  kapcsolatot  mutat  az  egyes 
bolttípusok között

T2 88. o.

A boltválasztás folyamatának értelmezésekor nem hagyható figyelmen kívül a vásárlás végső 
céljának,  azaz  a  termékválasztás  kimenetelének  elemzése  sem.  Kihangsúlyozva,  hogy 
kutatásom  során  nem  a  termékválasztás  értelmezése  volt  az  elsődleges  szempont,  ennek 
kapcsolatát  a  boltválasztási  döntéssel  természetesen  jellemezni  kívántam.  A  különböző 
elméleti megközelítésektől eltérően, jómagam nem a két döntés sorrendjének biztos, minden 
körülmények között igazolható definiálását, sokkal inkább ezek elemeinek egymásra irányuló 
hatását tartom fontosnak. Hogy a kapcsolat milyen szinten áll fenn, az alapvetően két forrást 
felhasználva  került  megvizsgálásra.  Az élelmiszervásárlás  helyével  kapcsolatban  a  vásárló 
szociodemográfiai karaktere alapján bizonyíthatóvá vált, hogy a jövedelem, a lakóhely és a 
családi  állapot,  három  olyan  tényező,  mely  komoly  különbségeket  eredményez  ebben  a 
tekintetben.  Míg  az  alacsonyabb  jövedelműek  esetén  a  kisboltok,  addig  a  magas 
jövedelműeknél a diszkont üzletek, szuper- és hipermarketek dominálnak a különböző típusú 
élelmiszerek  beszerzésekor.  A  lakóhely  tekintetében  a  falvak  esetén  szintén  a  kisboltok 
meghatározó  szerepe  azonosítható,  a  nagyvárosokban  azonban  a  nagy  eladóterű  boltok 
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irányába billen el inkább a mérleg nyelve, Budapest viszont a lehető legheterogénebb képet 
mutatja. A nőtlen és hajadon vásárlók jellemzőbben a végletes választásokkal (hipermarket-
kisbolt,  kisbolt-szupermarket),  a  családos  vásárlók,  pedig  a  klasszikus  napi  vásárlást 
(diszkont,  szupermarket)  és  a  tartós  élelmiszer  beszerzést  (hipermarket)  következetesen 
szétválasztó  stratégiával  válnak  ki  a  többi  demográfiai  csoport  közül.  A  kutatás  korábbi 
tapasztalatait  alátámasztva  tehát  a  vásárlói  kosár-lakóhely/jövedelem/családi  állapot 
összefüggései  is  arra  utalnak,  hogy  nincs  olyan  bolttípus,  mely  ne  alakíthatná  ki  azt  a 
szortimentet, melyet elsősorban nála keres a vásárló. (H8, elfogadva) A témakör vizsgálatának 
második  forrása,  az  élelmiszerek  vásárlási  helyszínének  boltlátogatási  gyakoriságokkal 
fennálló  kapcsolata  volt,  mely  tökéletesen  bizonyította,  hogy az  élelmiszer  legjellemzőbb 
vásárlásának  helyszíne  és  a  vásárló  által  leggyakrabban  látogatott  bolttípus  bizonyos 
esetekben nem fedi egymást (H9, elvetve), s ezen keresztül a bolt- és termékválasztási döntés 
sorrend  szerinti  értelmezése,  legalábbis  aggályos.  A  helyzet  ugyanis  ennél  kicsit 
dimenzionáltabb, ennek megfelelően pedig, három további kérdés merült fel. (1) Melyek azok 
a  bolttípusok,  ahol  az  adott  élelmiszer  leggyakoribb  vásárlása  egybeesik  a  bolttípus 
leggyakoribb látogatásával, (2) melyek azok a bolttípusok, ahol a nagyon gyakori látogatások 
nem párosulnak a termék leggyakoribb, helyszínen történő vásárlásával, s végül (3) az egyes 
bolttípusokat soha nem látogató vásárlók, elsősorban hol szerzik be az adott élelmiszert? A 
kérdések  részletes  elemzése  alapján,  a  kutatás  során  nem először,  megállapítható,  hogy a 
diszkont-szuper-hiper hármas mellett,  akár honnan nézzük, a kisboltok helyzete  a vásárlói 
igények alapján stabil.
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H8 Az élelmiszervásárlás  helyének (és az  ezt  jellemző 

gyakoriságoknak)  kimutatható  kapcsolata  van  a 
vásárló szociodemográfiai ismérveivel

T2 90-93. o.

C3b H9 A  különböző  élelmiszerek  legjellemzőbb  vásárlási 
helyszínei  összefüggést  mutatnak a leggyakrabban 
látogatott bolttípussal, azaz adott bolttípus nagyon 
gyakori látogatása automatikus jelenti az élelmiszer 
adott helyen történő legjellemzőbb vásárlását is

T2 94-95. o.

Az eddig feltárt  összefüggések direkt vagy indirekt módon, de lényegében mind a vásárló 
boltválasztási döntésének kimenetelét próbálták (igaz eltérő megközelítések alapján) leírni. A 
döntési folyamatot  befolyásoló elemek között  van azonban jó néhány olyan tényező,  mely 
logikailag megelőzi a tényleges választást, s természetéből adódóan, valamilyen módon annak 
irányába  hat.  Ezek  közül  az  egyik  tényezőcsoport  a  bolttípusokkal  kapcsolatos  jelzők 
csoportja volt. Anélkül, hogy részletesen elemezném az egyes vásárlóhelyek profilját, inkább 
az ezek kialakulását  befolyásoló tényezők szerepére utalnék.  A vizsgáltak közül ugyanis a 
szociodemográfiai  jellemzőknek  lényegében  semmilyen  hatása  sincs  a  bolttípusokkal 
azonosított  képre.  (H10a,  elvetve)  A  különböző  vásárlóhelyek  látogatási  gyakoriságának 
befolyásoló szerepe hatását  tekintve úgyszintén nem egységes,  nem állítható tehát,  hogy a 
gyakoribb látogatások elfogultabbá, a kevésbé gyakori és soha látogatások, pedig kritikusabbá 
teszik a vásárlókat. Míg például a diszkont boltok esetén inkább, a szupermarketek kapcsán 
kevésbé jellemző a pozitív jelzők felül és a negatívak alulértékelése a gyakori vásárlásokkor. 
(H11a,  elvetve)  Amennyiben  a  bolttípusok  keresztlátogatásainak  hatását  próbáljuk  egy  az 
egyben  felfedezni  a  jelzők  észlelésekor,  szintén  csalódni  fogunk.  Az  például,  hogy  a 
diszkontboltok  és  a  kisboltok  vagy  a  szupermarketek  és  a  szakboltok  viszonya  a  napi 
vásárlások esetén a kizáró kapcsolattal volt jellemezhető, még nem feltétlenül jeleni azt, hogy 
a nagyon gyakori diszkont (szupermarket) látogatók az átlaghoz képest negatívabban ítélik 
meg a kisboltokat (szakboltokat)  az észlelt  jelzők alapján. (H12a, elvetve) A három tényező 
együttes hatását vizsgálva, a legvalószínűbb tehát az, hogy a bolttípusokhoz köthető jelzők 
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észlelése elsődlegesen nem ezektől,  azaz,  nem a demográfiai  jellemzőktől,  nem a vásárlás 
gyakoriságától, még csak nem is a keresztlátogatás típusától függnek, ez a fajta függetlenség 
tehát inkább a bolttípusok image profiljainak viszonylagos állandóságát bizonyítja.
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H10a A  bolttípusokkal  kapcsolatos  jelzők  észlelését 

befolyásolja a vásárló szociodemográfiai karaktere
T2 97. o.

C3b H11a Egy adott  bolttípus  látogatásának gyakoriságával 
azonos irányban változik a jelzők észlelése is, azaz, 
aki  gyakrabban  látogatja  az  adott  bolttípust 
pozitívabban,  aki  kevésbé  gyakran  vagy  soha, 
negatívabban ítéli meg azt, a jelzők alapján

T2 98. o.

C3b H12a A  bolttípusok  keresztlátogatásainak  hatása  a 
jelzők észlelésekor is pontosan érvényesül

T2 98. o.

A jelzők észlelése mellett a bolttípusokat jellemző tulajdonságok vizsgálata is fontos részét 
képezte kutatásomnak. Ezek szerepének tisztázásakor jól látszik, hogy a szociodemográfiai 
változók, a jelzők esetéhez hasonlóan, lényegében nem gyakorolnak komoly, általános hatást 
(H10b,  elvetve),  a  bolttípusok  látogatásának  gyakorisága  azonban,  hatásmechanizmusát 
tekintve,  jól  tipizálható  rendszert  alkot  (H11b,  elfogadva),  csakúgy,  mint  a  keresztlátogatási 
szokások.  (H12b,  elfogadva)  Ennek  tükrében,  ha  megvizsgáljuk,  hogyan  változnak  meg  a 
profilok  a  boltlátogatási  gyakoriságok  függvényében,  jól  látható,  hogy a  hatás  alapvetően 
kétfajta lehet.  Egy adott  bolttípus látogatásának gyakorisága kapcsolatot  mutathat  az adott 
bolttípus  saját  tulajdonságainak  észlelésével,  a  kapcsolat  jellege  egyaránt  lehet  azonos  és 
ellentétes  irányú  is.  Az  is  elképzelhető  tehát,  hogy  a  bolttípus  magasabb  frekvenciájú 
látogatása  a  pozitív  jellemzők  vagy  a  soha  látogatások  a  negatív  tulajdonságok 
felülértékelésével párosul, ebben az esetben a kapcsolat azonos irányú. De természetesen az is 
előfordulhat,  hogy a  gyakoribb  látogatások  a  negatív,  a  soha  látogatások  pedig  a  pozitív 
jellemzők felülértékelését eredményezik, ellentétes irányú viszonyt létrehozva ezáltal. (H11b) 
A hatás másik dimenziója az, amikor a vizsgált bolttípus látogatási gyakorisága valamely más 
bolttípus tulajdonságainak észlelésében indukál pozitív vagy negatív irányú változást. (H12b) 
Az,  mind  az  első,  mind  a  második  kapcsolatforma  esetén  nehezen  dönthető  el,  hogy  a 
látogatások  gyakorisága  alakítja  a  tulajdonságok észlelését  vagy az  észlelés  folyamatának 
eredménye,  azaz  a  bolttípusról  kialakuló  kép befolyásolja  a  vásárlások sűrűségét  az  adott 
helyen.  Ennek  ellenére  azonban  mind  a  két  vizsgálati  szempont  rendkívül  lényeges 
eredményeket hozott, hiszen, míg az első szempont (látogatási gyakoriság-saját hatás) szerint 
a legtöbb eltérés a hipermarketekre volt jellemző, a második szempont (kereszthatás) alapján 
éppen  fordítva,  ez  a  bolttípus  azonosítható  a  legkevesebb  eltéréssel,  a  kisboltok  pedig  a 
legnagyobb  számúval.  Röviden  tehát,  ha  a  bolttípusok  saját  vásárlói  alapján  keressük  a 
legjobban  differenciáló  boltot,  akkor  a  hipermarketet  találjuk,  ha  azonban  a  többi  bolt 
vásárlóinak véleménye alapján, akkor éppen ez a bolttípus mutatja a legegységesebb képet. 
Az  összefüggés,  véleményem  szerint,  a  hipermarketek  kvázi  megkerülhetetlenségét 
bizonyítja. A hipermarketek látogatói (és nem látogatói) ugyanis természetesen így vagy úgy, 
több-kevesebb kritikával illetik ezeket a boltokat, de ezeknek a véleményeknek a legkevesebb 
közük sincs ahhoz, hogy milyen gyakran vásárolnak a vevők a többi bolttípusban. A saját 
vásárlók és nem vásárlók esetén érezhető tehát inkább a hipermarket megosztóbb jellege, a 
többi  bolttípus  látogatóinak  részéről  azonban  jellemzően  a  legkarakteresebb  bolttípusként 
történő azonosítás. A kisboltokat ezzel szemben, bármely másik bolttípus oldaláról vizsgáljuk 
is, a legtöbb eltérés itt tapasztalható. A kereszthatások tekintetében tehát a kisbolt „az örök 
kontraszt”, hiszen a legtöbb tulajdonság esetén találunk olyan boltot, melynek leggyakoribb 
vagy  soha  látogatása  pozitív,  illetve  negatív  hatást  gyakorol  a  kisboltok  valamely 
jellemzőjének észlelésére. A kapcsolat lényegében úgy fogható fel, hogy a kisboltok körébe 
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tartozó  üzletek  azok,  melyeket  a  vásárlók  a  legnagyobb  valószínűséggel  állítanak 
összehasonlítási ellenpontként a többi bolttípussal szemben.
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H10b A  bolttípusokkal  kapcsolatos  jellemzők 

észlelését  befolyásolja  a  vásárló 
szociodemográfiai karaktere

T2 107. o.

C3b H11b A  bolttípusok  látogatási  gyakorisága 
kapcsolatot  mutat  a  bolttípus  saját 
tulajdonságainak (jellemzőinek) észlelésével

T2 108-109. o.

C3b H12b A  bolttípusok  keresztlátogatásainak  hatása  a 
tulajdonságok  (jellemzők)  észlelésekor 
azonosítható

T2 108-109. o.

A kutatás utolsó részében a bolttípus választás folyamatát  a vásárlók jellemzésén keresztül 
elemeztem,  ennek első lépéseként  azt  a  három orientációs  irányt  vizsgáltam meg,  mely a 
bolttípusokra vonatkozó döntésekben bizonyítható szerepet játszik. Az orientáció mérésének 
alapjául több modelltényező együttesen szolgált kiindulópontként, nevezetesen a vásárlással 
kapcsolatos  általános  attitűd,  a  termékhez  köthető  attitűd,  illetve  a  vásárlási  szokások. 
Röviden összefoglalva az eredményeket, elmondható, hogy míg a termékhez köthető attitűd 
elemeiből  tisztán a termékorientáció,  addig a vásárlással  kapcsolatos általános attitűd és a 
vásárlási  szokások  dimenzióiból  keveredve  a  vásárlás-  és  vételorientációs  irányok 
bontakoztak  ki.  A  kialakult  struktúra  legfontosabb  általános  jellemzője  az,  hogy  a 
boltválasztási  döntésre  ható  elemek  rendszere  többrétegű,  ezen  belül  a  termékdöntések  a 
többitől inkább differenciáltan, a vásárlás és vétel jellegű döntések egymáshoz képest ugyan 
jól  definiálhatóan,  bizonyos  esetekben  azonban  kevésbé  egzakt  módon  szétválaszthatóan 
jelennek  meg.  Az  orientációs  irányok  leírásához  a  boltlátogatási  gyakoriságokat  és  a 
szociodemográfiai  ismérveket  használtam  elsődleges  forrásként.  A  boltlátogatási 
gyakoriságokkal  kapcsolatban  az  elemzés  elvi  alapvetése  az  lehetett  volna,  hogy  akire  a 
vásárlásorientáció  jobban  jellemző  (tekintve  a  vásárlási  folyamathoz  való  pozitívabb 
hozzáállását),  az  gyakrabban  vásárol,  mint  az,  aki  inkább  vételorientált,  azaz,  például  a 
nagyon  gyakori  látogatások  esetén  a  vásárlásorientáció  mögött  meghúzódó  attitűd  győz  a 
vételorientációval  szemben.  A  gyakorlat  természetesen  erősen  felülírta  ezt  a  kissé 
idealisztikusnak  nevezhető  elgondolást,  tekintve,  csak  azért,  mert  egy  vásárló  esetén 
karakteresebbek a vásárlásorientáció  jegyei,  még nem megy el  naponta vásárolni  és ezzel 
ellentétesen,  a  vételorientációs  magatartás  sem hozza  automatikusan  magával  a  csak  havi 
gyakoriságú  élelmiszervásárlást.  A  boltlátogatási  gyakoriságok  alapján  rendelkezésre  álló 
eredmények tükrében lényeges továbbá azt is kihangsúlyozni, hogy a vásárlás és vétel jellegű 
folyamatok ilyen  éles  szétválasztása  a  valóságos  boltválasztási  helyzetekben,  főleg a  napi 
vásárlásokat erősen meghatározó rutin döntések kapcsán,  biztosan nem reális.  Egyértelmű, 
hogy a kvázi napi vásárlások esetén szerephez jut az orientáció kérdése, de nem olyan súllyal, 
mint  a  ritkább  (nagybevásárlások)  alkalmával.  Az  orientációs  irányok  természetében 
felfedezhető különbség a vásárlási gyakoriságok alapján létezik tehát, de nem pusztán úgy 
keresendő, hogy a vásárlásorientációs irány a gyakoribb, a vételorientációs pedig a kevésbé 
gyakori látogatásokhoz köthető, hanem, hogy hol, azaz, mely bolttípus esetén, melyik irány a 
markánsabb. (H13 /látogatási gyakoriság/ elfogadva) A demográfiai változókkal való összefüggés 
ismeretében  természetesen  szakmai  pontatlanság  lenne  kategorikusan  kijelenteni,  hogy  a 
vétel-  vagy  a  vásárlásorientációs  irány  egyértelműen  jellemzőbb  bármely  demográfiai 
kategória  adott  változójára.  Azt  azonban  látni  kell,  hogy  a  két  döntési  forma  között  hol 
erősebb,  hogy gyengébb  határvonal  húzható,  melynek  eredményeként  a  vásárlásorientáció 
jellemzőbb a nők, a budapestiek és nagyvárosiak, a házasok, a 35 év felettiek és a magasabb 
jövedelemmel  rendelkezők körében,  a  vételorientáció  pedig  inkább a férfiakat,  a  falusi  és 
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kisvárosi lakosokat, az egyedül élőket, a 35 év alattiakat, illetve az alacsonyabb jövedelemmel 
rendelkezőket jellemzi. (H13 /szociodemográfiai jellemző/ elfogadva) 
Tekintve,  hogy a bolttípusok észlelt  jellemzői (jelzők és tulajdonságok) igen vegyes képet 
mutattak  a  demográfia  és  látogatás-gyakorisági  változók  összefüggései  alapján,  kíváncsi 
voltam arra,  hogy a  döntés-orientációs  irányok  milyen  befolyással  bírnak  ezen  jellemzők 
észlelésére.  A válasz a kutatás  során talán legegyértelműbben volt  megadható,  semmilyen 
kapcsolat sem fedezhető fel. (H14, elvetve)

KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H13 A  döntés-orientációs  irányok  az  egyes 

bolttípusok látogatási gyakorisága és a vásárlók 
szociodemográfiai  jellemzői  alapján  jól 
differenciálhatóak

T2, T4 115-119. o.

C3b H14 A  döntés-orientációs  irányok  befolyásolják  a 
vásárlók  bolttípusokkal  kapcsolatos 
tulajdonság-észlelését

T2, T4 119. o.

A  döntés-orientációs  irányok,  illetve  az  ezeket  eredetileg  létrehozó  általános  attitűd  és 
vásárlási  szokások rendszere  alapján,  továbbá két  korábban nem érintett  modelltényező,  a 
bolton belüli  információfeldolgozást  befolyásoló  elemek (illetve  az ezekre  érkező vásárlói 
reakciók),  valamint  a  vásárló  érzelmi  állapota  segítségével,  a  kutatás  lezárásaként, 
meghatározásra  került  négy  szegmens.  Ezek  a  tudatos  vételorientáltak,  az  involválatlan 
vételorientáltak, a nyitott vásárlásorientáltak és a határozott vásárlásorientáltak. Amennyiben 
az egyes csoportokat külön-külön értelmezzük, igazán markáns eltérések tapasztalhatóak. A 
tudatos vételorientáltak tökéletesen tisztában vannak azzal mit akarnak, ráadásul nem igazán 
szeretnek  vásárolni,  így  a  kereskedelmi  marketing  általi  befolyásolásuk  igen  problémás 
feladatot jelent. Ehhez képest az involválatlan vételorientáltak csoportja a végletekig passzív, 
a  vásárlás  folyamatával  egyáltalán,  de  sok  esetben  még  annak  céljával,  azaz  a  termék 
megszerzésével  sem igazán törődik.  Annak ellenére,  hogy környezet  általi  irányítottságuk 
nagy  lehet,  a  marketing  sikere  igencsak  kétes.  A hűség,  így  a  bolthűség  fogalma  esetük 
értelmezhetetlen, tehát bármilyen marketingaktivitás tervezése, csak helyfüggetlen formában 
képzelhető  el  és  még  akkor  sem  biztos,  hogy  bármilyen  hatást  képes  elérni.  A  nyitott 
vásárlásorientáltak  esetén  a  feladat  talán  a  legegyszerűbb,  mivel  olyan,  mindenre  nyitott 
csoportról  van  szó,  amely  imád  vásárolni.  A  marketing  szempontjából  legoptimálisabban 
kezelhető  csoport,  tulajdonképpen  ez.  A  határozott  vásárlásorientáltak  kapcsán  az 
akcióérzékenység, a vásárlás megtervezettsége és annak szeretete együttesen szolgáltat alapot 
a marketing számára. A leginkább hasznosítható kitörési pont ennél a szegmensnél tehát a 
bolton belüli és kívüli reklámokon keresztül teremthető meg. 
Tekintve,  hogy  a  négy  szegmens  viselkedésében,  a  döntési  irányokhoz  képest  jóval 
dimenzionáltabb  képet  formál,  nem  meglepő,  hogy  noha  a  demográfiai  és  látogatás-
gyakorisági  jellemzők  jól  karakterizálták  a  csoportokat  (H15,  elfogadva),  az  ezek  alapján 
létrejött  leírások  nem  tökéletesen  feleltek  meg  a  tisztán  vásárlás-  és  vételorientációs 
megközelítéseknek.  Ezt  azért  nem  azonosítanám  sem  szakmai,  sem  módszertani  szinten 
problémaként, mert az orientációs irányok és a szegmensek jellemzői nem ellentmondanak 
egymásnak, sokkal inkább pontosabb, letisztultabb következtetések levonását teszik lehetővé. 
A  szegmensek  definiálásának  sikerességét  bizonyítja  továbbá  az  is,  hogy  valamennyi,  a 
kutatás során mért környezeti dimenzió logikus összefüggést mutat a csoportok ide vonatkozó 
jellemzőivel.  (H16, elfogadva) Ezzel szemben, a távolság vagy a vásárlással eltöltött idő (mint 
fix  költségek)  inkább,  az  elköltött  összeg  nagysága,  mind  a  kis-,  mind  pedig  a 
nagybevásárlások  alkalmával  (mint  változó  költségek)  jóval  kevésbé  differenciálják 
egymáshoz képest a négy szegmenst.  (H17, elvetve) Ez utóbbi összefüggés ugyanakkor fontos 
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bizonyítékot jelent amellett,  hogy a termékválasztás és az ehhez kapcsolható ár kevésbé, a 
boltválasztás és ennek fix költség vonzata sokkal inkább determinálja a vásárlás- vagy vétel 
jellegű magatartásformák kialakulását.
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H15 A  vásárlói  szegmensek  az  egyes  bolttípusok 

látogatási  gyakorisága  és  a  vásárlók 
szociodemográfiai  jellemzői  alapján  jól 
definiálhatóak

T2, T4 128-130. o.
133. o.

C3b H16 A vásárlói szegmensek a környezeti dimenziók 
befolyásoló  hatása  alapján  differenciálhatóak 
egymáshoz képest

T2, T4 130-131. o.

C3b H17 A  szegmensek  közötti  különbségek 
meghatározóak mind a vásárlás fix, mind pedig 
azok változó költségei alapján

T2, T4 132-134. o.

Szándékosan  az  eredmények  összefoglalásának  végére  hagytam  azt  a  hipotézist,  mely  a 
kutatás során számtalan helyen előkerült, többváltozós módszerekkel történő megválaszolása 
azonban  alapvetően  négy  kutatási  témát  érintett.  A  bolttípusok  hasonlósági  csoportjainak 
azonosítása  már  a  kvalitatív  kutatásnak  is  fontos  eleme  volt.  Mind  a  George  Kelly  féle 
repertoár rács technika alkalmazásával, mind a faktoranalízis módszerének segítségével ugyan 
az  a  bolttípus  struktúra  rajzolódott  ki,  azaz  a  kisboltok-szakboltok-piacok  és  a 
szupermarketek-diszkont  boltok-hipermarketet-cash  and  carry  üzletek  csoportjai.  A 
hagyományosabb  és  modernebb  jelleg  szerinti  hasonlósági  csoportok  a  külön  női  és  férfi 
alminták  vizsgálatakor  a  nagybevásárlás-napi  bevásárlás  kategorizálással  egészültek  ki. 
Lényeges  kihangsúlyozni,  hogy  a  kvalitatív  eredmények  alapján  felálló  csoportok  a 
boltválasztást  általában  befolyásoló  tényezők  segítségével,  nevezetesen  „a  környezeti 
dimenziók,  az  idő  és  elérhetőség,  illetve  a  termék-ár-választék”  elemek  vonatkozásában 
kerültek  kialakításra.  (H3a,  elfogadva) A  következő  csoportosítási  lehetőséget  a  kvantitatív 
kutatás nyújtotta, a bolttípusokkal kapcsolatos jelzők vizsgálatakor, 14 alminta bevonásával, a 
faktoranalízis  módszerének  felhasználásával.  Az  eredmények  jelen  elemzés  kapcsán  is 
tökéletesen alátámasztották a korábbiakat, a hagyományos vs. modern csoportok létrejöttével. 
(H3b, elfogadva) A bolttípusokkal kapcsolatos jellemzők (tulajdonságok) vizsgálatakor a faktor 
analízisek  alapjául  szintén  a  látogatás-gyakoriságok  14  almintája  szolgált,  a  jelzőknél 
alkalmazott  módszertani kerettől  eltérően azonban itt  nemcsak két, hanem három bolttípus 
csoport létrehozását is megkíséreltem. A kétcsoportos megközelítés eredményeit vizsgálva, a 
hármas csoportosítás legfőbb indoka az volt,  hogy láthassam,  melyik  vagy melyek  a  „két 
csoporotos”  struktúrából  kilépő,  illetve  az  azokat  megbontó  bolttípusok.  A  kétcsoportos 
struktúra (az alminta jellegétől függetlenül) tökéletesen megfelelt a korábbi csoportosítások 
eredményeinek,  tartva  a  hagyományos-modern  bolttípusformák  megkülönböztetését.  Ami 
azonban  a  háromcsoportos  megközelítés  legszembetűnőbb  jellegzetessége,  hogy  a 
kétcsoportos  struktúrából  kilépő  boltok soha nem a szakbolt-kisbolt-piac egységet  bontják 
meg,  a  hagyományos  jelleg  és  az  ezt  létrehozó  tulajdonságok  hasonlósága  itt  tehát 
biztosabbnak tűnik, mint a másik négy bolttípus által alkotott csoport estén. Ugyancsak fontos 
szempont, hogy a „kilépő boltok” sorában vezető szerepe egyértelműen a hipermarketeknek 
van,  tekintve,  egyedül  vagy valamely más bolttípussal együtt,  de ezek az üzletek alkotják 
leggyakrabban a harmadik csoportot. Az észlelt boltjellemzők alapján ez tehát az a bolttípus, 
mely a legkarakteresebb,  inkább megkülönböztető jegyeket  viseli  magán a nagy eladóterű 
boltok közül. (H3c, elfogadva) Végezetül az orientációs irányok alapján kialakított négy minta 
esetén, mind a bolttípus jelzők, mind pedig a jellemzők észlelése kapcsán, szintén ugyan az a 
két  bolttípus  csoport  volt  definiálható,  mint  az  előző  három kutatási  lépés  során,  tartva  a 
hagyományos-modern jellegből eredő különbségeket. (H3d, elfogadva) 
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A  bolttípus  hasonlósági  csoportok  létrejöttekor  kiemelt  jelentőségűnek  tartom,  hogy 
lényegében  függetlenül  a  minta  jellegétől,  a  kutatás  statisztikai  hátterétől  vagy  a  mérési 
eszköz fajtájától, az eredeti formában mért, egymástól tartalmilag teljesen eltérő változók és a 
mesterségesen létrehozott látens struktúrák alapján egyaránt, a bolttípus struktúra stabil képet 
mutat. 
KUTATÁSI 
CÉL

KUTATÁSI HIPOTÉZIS ÚJ 
TUDOMÁNYOS 
EREDMÉNY

RÉSZLETES 
EREDMÉNY

Elfogadva Elvetve
C3b H3a
C3b H3b
C3b H3c
C3b H3d A  bolttípusok  közötti  hasonlósági-csoportok, 

különböző  ismérvrendszerek  mentén, 
definiálhatóak

T2, T3 68-69. o.

T2, T3 99. o.

T2, T3 109-110. o.

T2, T3, T4 119-120. o.

A bolttípus csoportok meghatározásának viszonya a kutatás elején feltárt bolttípus azonosítási 
problémával, úgy vélem, némi magyarázatra szorul. Azt ugyanis világosan látni kell, hogy a 
két  vizsgálat  adatfelvétel  háttere  és  célja  merőben  eltér  egymástól,  s  ennek 
figyelembevételével az eredmények értelmezése is más-más megvilágítást kap. A kvalitatív 
kutatás során felszínre került bolttípus azonosítás azt bizonyította, hogy bizonyos bolttípusok 
esetén kevésbé egyértelműen észlelik a vásárlók a boltok közötti különbséget. Nem szabad 
ugyanakkor megfeledkezni arról sem, hogy a fókuszcsoportok során cégnév nélkül (azaz nem 
támogatott formában) direkt módon kerültek azonosításra az eredmények. Ehhez képest mind 
a  kvalitatív,  mind  pedig  a  kvantitatív  kutatás  bolttípus  hasonlósági  csoportjai  támogatott 
formában  (cégnévvel),  indirekt  módon  kerültek  definiálásra.  Az  indirekt  forrás  ebben  az 
esetben annyit jelent, hogy a vásárlók különböző szempontok alapján ugyan direkt formában 
értékeltek  minden  bolttípust,  azonban  ezen  szempontrendszer  többváltozós  analizálásával, 
illetve a repertoár rács elkészítésével kvázi mesterségesen (indirekt módon) állítottam elő a 
hasonlósági  csoportokat.  A  módszertani  értelemben  két  ellentétes  technika  eredményei 
ugyanakkor  tartalmilag  nem  ellentétesek  egymással.  A  vásárlók  bolttípus  azonosítási 
nehézsége létezik, ez azonban inkább elméleti szempontból érdekes információ, s elsősorban 
a  boltválasztás  teoretikus  és  gyakorlati  megközelítésében  rejlő  értelmezési  különbségekre 
mutat  rá. A hasonlósági csoportok definiálása ezzel  szemben a vásárló valóságos döntését 
leképző bolttípus tulajdonságok alapján folyt,  s ennek eredményeként a tényleges választás 
mögött  meghúzódó  struktúrát  azonosította.  A  kétfajta  kutatásból  származó  információ 
természetesen nem azt jelenti, hogy a vásárló hol letakarja, hol felfedi a képzeletbeli bolttípus 
azonosító táblákat, azt ugyanakkor látni kell, elsősorban nem ezekben gondolkodik. A vásárló 
döntését  lényegileg  befolyásoló  bolttulajdonságok  alapján  azonban  indirekt  módon 
meghatározhatóak az egymáshoz közelebb vagy egymástól távolabb álló bolttípusok. 

Mindezen eredményeket figyelembe véve, a két boltcsoport talán legmeghatározóbb eleme a 
kisbolt  és  a  hipermarket.  Amennyiben  megnézzük  az  ide  vonatkozó  piaci  adatokat  (Gfk, 
2008), egyértelműen látszik, hogy még mindig a (lánc-független) kisboltok azok, melyek a 
legnagyobb  vásárlói  hatókörrel  rendelkeznek,  valamennyi  bolttípus  vonatkozásában. 
Ugyancsak  a  szekunder  információkból  tudható,  hogy  a  legtöbb  boltbezárás  (a  rengeteg 
alternatív  lehetőség  miatt  éppen  Pest  megyében  és  Budapesten)  ezt  a  típust  érinti.  A 
megoldás,  már  ha,  globális  szinten  lehet  ilyenről  beszélni,  éppen  a  két  adatsor  közötti 
látszólagos  ellentmondásból  és  a  kisboltok  látogatásának  lakóhely  szerinti  jellemzőiből 
adódik. Azt természetesen látni kell, hogy egy falusi szatócsbolt és egy belvárosi éjjel-nappali 
üzlet  feladata nem ugyan az,  s ebből következően ezek termék- és árstratégiája sem lehet 
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hasonló.  A  célcsoport  (például  lakóhely)  igényrendszerének  megfelelő  mix  kialakítása,  a 
sikeres működés elengedhetetlen feltétele, azonban a kiegészítő funkció és az „egyetlen bolt a 
közelben”,  evidens,  hogy  nem  ugyan  azt  a  státuszt  eredményezi.  A  KSH  (2007) 
boltbezárásokra  vonatkozó  jelentéséből  kiderül,  hogy  a  bezárások  nagyobbik  része  (Pest 
megyében)  éppen  az  egy  éven  belül  nyitott  kisboltokat  érintette,  ebből  számomra 
egyértelműen  a  stratégia  teljes  hiánya  következik.  Nyilvánvaló,  hogy a  kisboltok  lánchoz 
tartozása, az egységes arculat, a kiszámítható, de helyspecifikus választék, az atmoszféra és 
humánkörnyezeti elemek (kereskedő eladók!) lehető leghangsúlyosabb fejlesztése, valamint 
az árak versenyképes szinten tartása létfontosságú elemei a boltforma életben maradásának.

Ha  a  boltokkal  kapcsolatos  attitűd  alapján  vizsgáljuk  a  kisboltokat,  látható,  hogy  már 
önmagában  a  legtöbb  hűséges  és  preferáló  vásárló  is  itt  található,  ezen  kívül,  a  hűséges 
vásárlókon belül itt a legmagasabb a nagyon gyakori látogatók száma. Mindehhez még az is 
hozzátartozik,  hogy valamennyi  bolttípus  esetén (a hiper-  és szupermarketeknél  is)  vezető 
szerephez jut a kisbolthoz köthető hűséges látogatás, utalva a bolttípus állandó, lényegében 
valamennyi  bolttípus melletti (kiegészítő) szerepére. A kisboltok ezen tulajdonságát látszik 
erősíteni  az  a  tény  is,  mely  szerint  ha  az  elutasító  vásárlókat  vizsgáljuk,  valamennyi 
vásárlóhely esetén a kisbolt jelenik meg ellenpontként, azaz, bármely boltot utasítja is el a 
vevő,  a  legkisebb  annak  a  valószínűsége,  hogy  a  kisboltokkal  tegye  ugyan  ezt.  A 
termékválasztás  szemszögéből  elemezve  a  kisboltok  helyzetét,  a  vizsgált  élelmiszerek 
kétharmadánál a kisbolt megjelenik,  mint leggyakoribb vásárlási forrás (a diszkont boltok, 
szuper- és hipermarketek mellett). Ha a kiegészítő vásárlásokat csak az élelmiszer (termék) 
választás szempontjából  (tehát nem a látogatási  gyakoriságok alapján) vizsgáljuk, akkor is 
első helyen a kisbolt szerepel.

Mindent egybevetve tehát, a hazai kisboltok körében indokolt egyfajta szelekciós folyamat. A 
vásárlói  igényeket  figyelmen  kívül  hagyó,  stratégia  nélküli  sufnikra,  garázsboltokra,  5  m2 

alapterületen működő kócerájokra a modern kereskedelemben semmi szükség. (Juhász, Seres, 
Stauder,  2008)  Azt  is  látni  kell,  hogy  ezen  bolttípus  számának  a  kilencvenes  években 
elkezdődött  robbanásszerű  növekedése,  főleg  az  azóta  tapasztalható  koncentrációs 
folyamatokat  ismerve,  irreális  volt.  (Ebben  természetesen  nagy  szerepet  játszott  a  boltok 
kényszervállalkozásként  történő  üzemeltetése  is.)  A  lánchoz  tartozó  és  láncfüggetlen 
kisboltok  2007  évre  vonatkozó  29  százalékos  részesedése  a  napi  fogyasztási  cikkek 
forgalmából,  a  háztartások  költésének  százalékában,  2010-re  várhatóan  24  százalék  körül 
fixálódik.  Ez  a  részesedés  az,  amit  a  fogyasztási,  foglalkoztatási  és  társadalmi  viszonyok 
nemcsak,  hogy elviselnek,  de  igényelnek  is.  A helyzet  kihasználása  azonban  sem láncon 
belül, sem azon kívül nem lehetséges megfelelő marketingstratégia nélkül. Fel kell ismernie 
minden  boltnak  elsődleges  funkcióját.  „A  mindenki  tönkremegy  a  hipermarketek  miatt” 
felkiáltás  nem  marketingstratégiai  elem!  A  kisboltok  összefogása,  beszerzési  társulások 
szervezése, a kiegészítő szerep még csak nem is kerületre, hanem utcára történő pontosítása 
elengedhetetlen  feltétele  a  fennmaradásnak.  Ehhez  például  sok  segítséget  nyújthat,  a 
keresztlátogatási szokásokon alapuló vizsgálatok logikája. Ha konkrétan tudja egy bolt, kikkel 
kell versenyeznie, milyen szortimentet tartson, mert az ma már nem elég, hogy a kisboltban 
legyen tej,  kenyér,  meg feles,  ehhez képest  alakíthatja  saját  stratégiáját.  Az például,  hogy 
Budapest  egyik  belvárosi  utcájának  fél  troli  megállónyi  szakaszán  több,  mint  10  éve,  öt 
kisbolt  működik  egymással  párhuzamosan,  a  szomszédos  utcákban,  pedig  körülbelül  tíz 
másik,  jelenthet  valamit,  ami  távolról  sem  csak  a  vásárlók  számából  következik.  A 
koncentráció  mellett  általános  érv  a  nagy  alapterületű  egységek  alacsony  és  a  kisboltok 
magasabb árszínvonala. Ezzel összefüggésben azonban láttuk, hogy a megvásárolt termék ára 
távolról  sem egyenlő a vásárlás költségeivel.  A lakóhelytől  távolabb lévő (és ez bizonyos 
helyzetekben városon belül lehet három villamosmegálló is) nagyobb alapterületű üzletekben 
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történő vásárlás,  az  időn,  az üzemanyagon,  az impulzusvásárlásokon keresztül,  növelik  az 
egyéb  költségeket,  ennek  eredményeként,  pedig  a  bevásárlás  összes  költsége  alapján  az 
alacsony ár  is  lehet  kedvezőtlen,  a  viszonylag  magas  ár  pedig kedvezőbb.  Többek között 
valószínűleg  ez  is  egyik  indoka  a  kisboltok  átlag  feletti  alacsonyabb  jövedelműek  általi 
látogatásának.

A bolti alapterület szerinti másik véglet a hipermarket, mely annak ellenére, hogy a 2010-re 
vonatkozó előrejelzések szerint 28 százalékos részesedést képvisel majd (a napi fogyasztási 
cikkek  forgalmából,  a  háztartások  költésének  százalékában)  a  hazai  élelmiszer-
kiskereskedelemben,  véleményem szerint,  legalább  olyan  alapvető  stratégiai  problémákkal 
küzd, mint a kisbolt. Ha vásárlói oldalról tekintjük ezt a bolttípust, a legfontosabb jellemvonás 
az egyediség és a megkerülhetetlenség. A bolttípusok jellemzőire végzett faktoranalízis során 
a két és három bolttípus csoportot egymástól elhatároló vásárlóhely a hipermarket volt, azaz 
ez  volt  az  a  bolt,  mely  „kilépésével”  megtörte  a  diszkont-hiper-szuper-cash  and  carry 
egységet.  Amennyiben  a  boltok  észlelt  tulajdonságai  alapján  vizsgálódunk,  ez  lesz  az  a 
bolttípus melynek jellemzése a saját vásárlók esetén, ugyan mutat összefüggést a látogatás 
gyakoriságával, a többi bolttípus látogatásával kapcsolatban azonban semmit. Ha a boltokkal 
szembeni  attitűdöt  elemezzük,  a  szupermarket  mellett  a  hipermarketek  azok  az  üzletek, 
melyek a legkevésbé osztják meg vásárlóikat, azaz, melyek a legegyenletesebb attitűd szerinti 
eloszlást  mutatják.  A  mindebből  következő  megkerülhetetlenség  tényével,  azaz,  hogy  a 
vásárlók  nagyobbik  része  valamilyen  rendszerességgel  úgyis  látogatja  ezeket  a  boltokat, 
valószínűleg  a  hipermarket  láncok  is  tisztában  vannak,  az  erre  alapozott,  enyhén 
„méretorientált” stratégián azonban a hazai vásárlói igények már túlléptek. Az a fajta biztos 
középre húzódás, melynek eredménye az egymáshoz képesti, tulajdonképpen differenciálatlan 
kínálat, biztosan változtatásra szorul. A hipermarketekben kapható termékvonal szélességgel, 
azt hiszem, felesleges lenne vitatkozni, első ránézésre még a mélység is lehengerlő, ennek 
szegmens-specifikussága azonban, finoman szólva is gyerekcipőben jár. Az egy láncon belüli, 
de például régió független egyen kommunikáció, az egymást tökéletesen átfedő választék, az 
egyoldalú akcióorientált vagy éppen zóna stratégia a bevétel szempontjából lehet, hogy rövid 
távú előnyöket jelent,  a marketing szempontjából azonban kissé differenciálatlannak tűnik. 
Nem  biztos,  hogy  Budapest  közvetlen  vonzáskörzetében  vagy  Nyugat  Magyarországon 
pontosan ugyan azzal a mélységgel kell a tenger gyümölcseit vagy a sajtokat kínálni, mint egy 
debreceni hipermarketben, de az sem jelenthető ki teljes bizonyossággal, hogy valamennyi 
régió számára ugyan azokat a reklámújságokat és szórólapokat kellene kialakítani. A kutatás 
során  egyértelműen  kiderült,  hogy  a  két  vásárlásorientált  szegmens  az,  melyekre  a 
hipermarketek  nagyobb  valószínűséggel  számíthatnak,  főleg  a  gyakoribb  látogatások 
alkalmával. Tisztában vagyok vele, hogy az involválatlan vételorientáltak valószínűleg soha 
sem  fognak  ugyan  ilyen  gyakorisággal  hipermarketekben  vásárolni,  de  a  nekik  szánt 
szegmens-orientált kommunikáció talán közelebb hozhatja őket. Az Egyesült Királyság egyik 
vezető hipermarket lánca az alábbi mondattal akarta felkelteni az egyszemélyes háztartások 
figyelmét: „Otthon egyedül, nálunk ehhez igazítva!” Az Egyesült Államok egyik hipermarket 
lánca ennél még konkrétabban pozícionálta magát a Sex and the City című szingli kultusz 
sorozat  hódítása  idején:  „Carrie  Bradshaw  is  nálunk  vásárol!”.  (Hazánkban  a  „Büszkék 
vagyunk rá, hogy egyre több nő választ minket” szlogen az egyetlen, mely megfigyelhető, bár 
ennek eredeti  célja valószínűleg  nem egy konkrét  szegmens megszólítása volt.)  Mindezek 
ellenére, semmi esetre sem gondolnám, hogy ezeket a stratégiákat egy az egyben át kellene 
vennünk, de ha az tudható, hogy az involválatlan vételorientáltak egy része ilyen vagy olyan 
okból kifolyólag egyedül él, valamivel célzottabb kommunikációval utalni lehetne arra, hogy 
az  ezzel  az  életformával  párhuzamba  hozható  félkész  termékek,  gyors  fagyasztott 
élelmiszerek (és így tovább) mekkora választékban kaphatóak az adott láncon belül. 
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A  két  „végletes”  bolttípus  példáján  keresztül  a  kutatás  leglényegesebb  gyakorlati 
következtetését  szerettem volna  több  forrásból  alátámasztani,  azaz,  hogy önálló,  legalább 
hely-,  de  ezen  túlmenően  szegmens-specifikus  stratégia  nélkül  a  bolttípusok  sikere  csak 
statisztikai lehet. Elképzelhető, hogy a nagy eladóterű üzletek még a következő tíz évben is 
növelni tudják piaci részesedésüket, ha azonban nem ismerik meg saját vásárlóikat és ezen 
keresztül  nem  idomulnak  igényeikhez,  csak  a  globális  marketing  eszközeit  durrogtatják, 
hosszú távon vesztesek maradnak. A kisebb üzletek,  szakboltok feladata  ugyanez,  tudniuk 
kell kik mellett,  de legfőképp, kiket, mivel szolgálva tudnak sikeresek maradni. „Az úgyis 
eltipornak minket a nagyok” stratégiát a marketing nem ismeri. A mai magyar vásárló már 
túljutott  az  egyes  láncok  megismerésén,  az  egykori  újdonság  ereje  nem elég,  a  jelenlegi 
kínáltakhoz  képest  valami  differenciáltabb,  több  kell.  A  hazai  élelmiszer-kiskereskedelem 
előtt két lehetőség áll, vagy belecsontosodik a méret adta korlátokba és az egyik oldalon saját 
vesztét,  a  másikon  erejét  dimenzionálja  túl,  vagy  újabb  és  újabb  marketing  elemeket 
felhasználva  megpróbálja  motiválni  vásárlóit  és  valami  többet  is  tesz  az  egyszerű 
értékesítésnél.

A Következtetések és Javaslatok fejezet zárásaként, szeretnék néhány szót szólni arról,  mi 
nem fért bele dolgozatomba, s ebből következően, milyen irányba szeretném terelni a téma 
jövőbeni kutatását.
J1 Tekintve, hogy modellem jelen kutatás  fejlesztésének  eredménye,  előzetes  tesztelés-

ről nem beszélhetünk. A komplex megközelítésből adódóan, a hatótényezők vizsgálata csupán 
bolttípusokra  és  nem  konkrét  láncokra,  azok  egyes  boltjaira  vagy  láncfüggetlen  önálló 
boltokra vonatkozik. Nagyon fontosnak érzem a véglegesített modell ilyen szintű kipróbálását 
is. Ezt a modellezési irányt elsősorban az egyes boltok összehasonlítása kapcsán, de legalább 
ilyen súllyal az egy lánchoz tartozó, mégis sokszor oly eltérő színvonalat képviselő üzletek 
összemérése okán tartanám indokoltnak. 
J2 Mindkét kérdőíves adatfelvétel országos keretek között vizsgálta a  boltválasztás  élel-

miszer-kiskereskedelmi dimenzióit a vásárlók részéről. A fenti célkitűzést némiképp érintve, 
érdekes  kutatási  téma  lenne az  egyes  régiók  legjellemzőbb magatartásformáinak,  legalább 
hasonló nagyságú mintákon történő bemutatása.
J3 Elképzelhetőnek tartanám az eddig kialakított keresztlátogatási séma zónaszintű  meg-

közelítésének továbbfejlesztését, a konkrét boltok versenyelemzésének részeként.
J4 A dolgozatban részletesen elemeztem a bolttípuskategóriák ismertségének problémáját

a  boltnévvel  támogatott  és  nem  támogatott  adatfelvételi  módszerek  tükrében.  Nagyon 
érdekelne, hogy az üzletnevet és bolttípust biztosan összekötő, illetve a bizonytalan vásárlók 
keresztlátogatási szokásaiban vajon van-e különbség? (Ezt a problémát a Következtetések és 
javaslatok fejezetben csak hipotetikusan érintettem.)
J5 A fogyasztói boltválasztás az irodalmi részben bemutatott parciálmodelljeinek hazai a-

daptációjára  eddig szinte semmilyen kísérlet  sem történt.  Ennek pótlása ugyancsak a jövő 
egyik kutatási feladata lehet.
J6 Utolsó szempontként pedig, modellem általánosíthatóságának fontos próbaköve lenne 

az élelmiszer és gyorsforgású termékek köréből való kilépés, azaz az egyéb terméktípusok 
(például ruházati cikkek, tartós fogyasztási cikkek) területén történő adaptáció.
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6. ÖSSZEFOGLALÁS
A hazai  élelmiszer-kiskereskedelemben  bekövetkezett  átalakulás  mind  a  szervezeti,  mind  pedig  a 
fogyasztói piac oldalán jelentős változásokat indukált. Az ezen a területen megjelenő, újdonságnak 
számító bolttípusok és piaci belépők, az egyre világosabban körvonalazódó vásárlási trendek (ezen 
belül például az idő és kényelemorientáció megerősödése), a nagy- és kisbevásárlások éles kettéválása, 
az érték-árarány határozottabb döntést befolyásoló szerepe vagy éppen a vásárlási és élményszerzési 
folyamatok  összekapcsolódásának  lehetősége,  mind  olyan,  a  boltválasztást  is  érintő  változásokat 
eredményezett  az  élelmiszervásárlás  folyamatában,  mely  elméleti  szintű  kutatások  lefolytatását  is 
indokolja. Tekintve, hogy az élelmiszer-kiskereskedelem területére koncentráló tudományos kutatások 
jelentős  hányada  nem  a  vásárlói  oldal  boltválasztási  döntéseivel  foglalkozik,  továbbá,  mivel  a 
fogyasztók  üzletválasztási  döntésének  nemzetközi  szinten  is  elismert  irodalmi  forrásai  teljesen 
hiányoznak a hazai marketingelméletből (kivétel Hofmeister-Tóth, Törőcsik (1996)), témaválasztásom 
lényegében  hiánypótló  jellegűnek  tekinthető.  Mindezek  alapján  kutatásom  alaphipotézisét  a 
következőkben fogalmaztam meg: a fogyasztói  boltválasztásra  ható számtalan  tényező  ellenére,  ezek 
egymásra  gyakorolt  hatása,  kapcsolatrendszere,  s  ezen  keresztül  a  boltválasztás  folyamata  (a 
hagyományos bolti  élelmiszer-kiskereskedelem területére koncentrálva),  egy modellben összefoglalható, 
elméleti szinten is kezelhető. 

Az alaphipotézisnek megfelelően három kutatási célkitűzést (C1: A fogyasztói  boltválasztás elméleti 
modelljeinek  bemutatása,  rendszerezése, C2: Saját  elméleti  modell  készítése,  a  megismert  elméleti 
modellek összefüggései, kapcsolódási pontjai alapján, C3: Az elméleti modell vizsgálata, ezen belül C3a: 
Az elméleti modell érvényességének vizsgálata, a kutatási modell kialakítása és C3b: A kutatási modell-
elemek  összefüggésrendszerének  vizsgálata,  ezen  keresztül  a  fogyasztók  bolt(típus)választási 
magatartásának  elemzése  a  hagyományos  bolti  élelmiszer-kiskereskedelem  területén),  ezeknek 
alárendelve pedig tizenhét kutatási hipotézist  (H1-H17)  alakítottam ki, melyeket végül az irodalmi 
feldolgozásból származó információkkal is kiegészítve négy új tudományos eredményben foglaltam 
össze(T1, T2, T3, T4).
A dolgozat Irodalmi áttekintés fejezetében az elméleti megközelítések leglényegesebb, iskolateremtő 
modelljeinek  bemutatását  végeztem  el,  illetve  ezek  csoportosítási  rendszerét  alakítottam  ki.  A 
modellszintű  megközelítések  mellett  fontosnak  tartottam  továbbá  azon  boltválasztást  befolyásoló 
tényezők  bemutatását  is,  melyek,  mind  a  modellek,  mind  pedig  a  gyakorlati  kutatás  számára 
kiindulópontként  szolgálnak.  Mivel  minden  modell  esetén törekedtem annak részletes  elemzésére, 
hogy  hol  vannak  ezek  kapcsolódási  pontjai  az  azt  megelőző  és  az  azt  követő  elméleti 
megközelítésekkel,  továbbá  igyekeztem  az  egyes  irányzatok  egymással  való  kapcsolatát, 
kölcsönhatását is kihangsúlyozni, ezen összefüggések megismerése révén elkészítettem saját elméleti 
modellemet,  mely  az  Eredmények  fejezet  első  részében  került  részletes  bemutatásra.  Tekintettel 
azonban  modellem elméleti  jellegére,  tovább  arra,  hogy általános  boltválasztási  modellek  alapján 
készült, kvalitatív módszerek segítségével meg kellett vizsgálnom a modell kutatási modellként való 
alkalmasságát.  Ezzel  párhuzamosan  a  George  Kelly  féle  repertoár  rács  technika  féligstruktúrált 
adatfelvételi  módszerének  felhasználásával  vizsgálataim során  első  ízben  azonosítottam azt  a  két 
bolttípus csoportot, mely a hagyományosabb-modernebb jelleg mentén állítható szembe egymással. A 
kvalitatív elemzések eredményei a 4. fejezet második részében kaptak helyet. A végleges formájában 
kialakított kutatási modellel célom természetesen az egyes modell-elemek összefüggésrendszerének 
vizsgálata  volt,  melyen  keresztül  lehetővé  vált  a  bolt(típus)választási  magatartást  kvantitatív 
módszerek  segítségével  is  elemezni.  Az  ide  vonatkozó,  4.3.  fejezetben  részletezett  eredmények 
alapvetően négy témakör köré csoportosultak: (4.3.1.) bolttípus választás és boltokkal szembeni attitűd, 
(4.3.2.) termék  és  márkaválasztás, (4.3.3.) a  bolttípusok  jellemzőinek  észlelése  és  végül  (4.3.4.) a 
vásárlás- és vételorientáció szerepének azonosítása a bolttípus választás folyamatában. 
Kutatásom új tudományos eredményeit az irodalomkutatás és az empirikus vizsgálatok alapján négy 
pontban  foglaltam  össze,  melyek  a  következők:  T1: A  fogyasztói  boltválasztás  modelljeinek 
összehasonlító  rendszerezése,  T2: Saját  modell  készítése,  azaz  a  hagyományos  bolti  élelmiszer-
kiskereskedelem fogyasztói boltválasztásának modellje,  T3: Bolthasonlósági csoportok kialakítása több 
tényező alapján,  T4: A bolttípus választási döntéssel  kapcsolatos orientációs irányok definiálása és az 
ezekből levezethető vásárlói szegmensek meghatározása.
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SUMMARY
The  transformation  in  the  domestic  food  retail  trade  has  induced  significant  changes  both  in 
organsisational aspects and in the consumer market. The apperance of new store types and market 
entrants, the consolidation of shopping trends (including an increasing orientation for time planning 
and comfort), the sharp division of everyday shopping and weekend shopping, the increasing influence 
of  the  price/quality  ratio  on  decision-making  and  the  possibility  of  linking  shopping  with 
entertrainment  has  caused changes in  the process of  shopping for  food (including changes  in the 
pattern of store choice) that deserves theroetical research. As scientific research concentrating on food 
retail trade mostly does not consider the store choice decisions of consumers, and while literature on 
such decisions is almost  completely absent in Hungarian marketing theory (excluding Hofmeister-
Tóth, Törőcsik (1996)), my topic choice can be considered as filling a gap. Based on the above, I 
formulated  the  basic  hypothesis  of  my  research  as  follows:  even  though  there  is  a  significant 
number of factors influencing the store choice of customers, the effects of these factors on each 
other and their  connections and threreby,  the process  of  store choice  can be summarized – 
focusing on traditional food retail trade – in a single model and handled theoretically. 

Based on the  above hypothesis,  I  set  three  research goals  (C1: Introducing and organising the 
theoretical models of customer store choice; C2: Creating an own theoretical model based on the 
connection points of  the previously displayed models;  C3: Scrutiny of the theoretical  model, 
including C3a: Verifying  the  theoretical  model,  constructing  the  research  model  and C3b: 
Analysis of the connections of the elements of the research model, and through this, the analysis 
of customer store (type) choice in the field of traditional food retail trade). Whithin this structure I 
set up seventeen research hypotheses (H1-H17), and, adding the information from the analyis of the 
literature, I summarized four new scientific results (T1, T2, T3, T4). 

In the chapter „Owerview of the Literature” I displayed the most important, school-basing theoretical 
models used by various theoretical approaches and I grouped these models. Besides the model-based 
approach I found it important to display the factors of store choice that are a basis both for heoretical 
modeling and practical research. As I aimed in the case of all  models to analyse  their connection 
points to the previous and following models, I constructed my own theoretical model on the basis of 
learning  these  connections;  this  model  was  displayed  in  the  first  part  of  the  „Results”  chapter. 
However, as mine is a theoretical model and it is based on general store choice models, I had to verify 
by qualitative methods whether my model is applicable as a research model. Paralel to this, I used the 
semi-structured data recording method of the George Kelly repertoire grid technique to identify for the 
first time two store type groups which can be contrasted against each other on the traditional-modern 
axis. The results of the qualitative research are in the second part of chapter 4. My aim with the final 
research model was to analyse the connections between the various model elements and through this it 
became possible to analyse with quantitative methods the store (type) choice behaviour. The results of 
this process detailed in chapter 4.3 can be collected aroud four main topics (4.3.1) store choice and 
attitude towards stores, (4.3.2.) product and brand choice (4.3.3.) the perception of the attributes of 
store types and finally (4.3.4.) identifying the role of shopping and purchase orientation in the process 
of store type choice. 

I summarised the new scientific results of my research in the following four points: T1: Comparative 
organisation  of  consumer  store  choice  models,  T2: Developing an  own model,  the  model  of 
traditional food retail  store choice,  T3: Developing store similarity groups based on multiple 
factors,  T4: Defining the main directions of the strore choice decision and based on this,  the 
definintion of consumer segments.
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