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UZLETVALASZTASI MODELL — AZ UNIOCOOP ESETE

Dr. Nagy Szabolcs(1) - Dr. Piskoti Istvan(2) - Molndar Laszlo(3)
(1) intézeti tanszékvezetd, egyetemi docens, (2) intézetigazgato, egyetemi
docens, (3) egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem Marketing Intézet (1) (3) Marketing Stratégia és
Kommunikacio Tanszék, (2) Turizmus Tanszék,

A magyar Kkiskereskedelemben megfigyelhetdo egyre intenzivebb
verseny a piaci szereplokt6l a vasarloi dontések minden eddiginél
alaposabb megértését kivanja. Kutatasunk célja a vasarléero és a
fogyasztoi elégedettség legfontosabb  befolyasoldo tényezdinek
feltarasan tdal az ujravasarlasi szandék és a vasarloeré kozotti
potencialis kapcsolat elemzése volt az UnioCoop vasarloi korében.
Kutatasunk soran egy hipotetikus iizletvalasztasi modell hoztunk
létre, ami késobb tesztelésre is keriilt. A tesztelés soran feltartuk,
hogy az elégedettséget leginkabb az iizlet mindsége, az arszinvonal, a
valaszték és a szolgaltatasok befolyasoljak, mig a vasarloerore a
csaladi allapot, a foglalkozas, a kor és a nem valtozok gyakoroljak a
legnagyobb hatast. Az elégedettség az ujravasarlasi készséget
befolyasolja, ami pedig gyenge kozvetlen és kozvetett befolyasolo
hatast fejt ki a vasarloerore.

1. A KUTATAS CELJA ES HATTERE

A kiskereskedelemben tapasztalhatd verseny a rendszervaltas Ota egyre
erosebbé valt, de az utobbi idében még ett6l is tovabb fokozddott.
Mindezek miatt a vasarloi magatartas megértése - kiilonos tekintettel az
lizletvalasztasi dontésre, a vasarlolr elégedettségre, az 1jravasarlasi
hajlandosagra és a vasarloerére — elengedhetetlen a piaci siker érdekében.

Az lzletvalasztast befolydsold tényezOk azonositasa és mérése még az
olyan tradicionalis piaci szereplOk szamara is alapvetd fontossaggal bir,
mint az UnioCoop, mely 118 iizletével szinte minden telepiilésen
képviselteti magat a relevans piacan. Kutatasunk f6 célkitlizései kozott a
vasarloi elégedettség szignifikans befolyasolo tényezdinek a feltarasa; az
elégedettség és az Ujravasarldsi hajlandosag kozotti kapcsolat erdsségének
meghatarozasa; a vasarloerdre szignifikansan haté faktorok beazonositasa
¢s az Ujravasarldsi szandék és a vasarloerd kozotti feltételezett kapcsolat
elemzése szerepelt.

235


https://core.ac.uk/display/42935355?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Marketingkaleidoszkop 2010 pp. 235-242

2. A KUTATAS ELMELETI HATTERE

A szakirodalom bdvelkedik a kiilonféle iizletvalasztdsi modellek
leirdsaban. Az id6ében elsé modellek kozott talalhatjuk Amstutz (1967)
folyamat-orientalt modelljét, mely az iizletvalasztasra vonatkozo vasarloi
dontésekre fokuszalt. Az Engel, Kollat, Blackwell (1978) nevéhez fiiz6d6
altalanos fogyasztdi magatartds modellen alapul6 Hawkins, Best ¢és
Coney (1986) féle iizletvalasztdsi modell a vasarlasi folyamat és az
lizletvalasztas kozotti kapcsolatot vizsgalta. A modell szerint a vasarlonak
nem csak a termékrdl, hanem a vésarlds helyérdl is dontenie kell a
vasarlasi folyamat soran. Heinemann (1974) modellje az {izletvalasztas
szempontjabol elemzi a vasarlasi folyamat ot f6 1épését, melyek az
alabbiak: probléma-felismerés, a lehetséges iizletek szambavétele, az
tizletek értékelése, dontés a vasarlas helyérdl, vasarlas utani értékelés.

Az Engel, Blackwell, Miniard (1987) modell az {izletvalasztasi

dontést mas szemszogbol elemzi. A modell két 6 részbdl tevddik dssze:
ez egyik az altalanos értékeld kritériumokat tartalmazza, melyek kozott az
tizlet elhelyezkedése, a lakohelytdl valo tavolsag, a kindlat mélysége és
szélessége, az arszinvonal, a promocid, a személyzet €s a szolgaltatasok
talalhatok, a masik pedig az iizlet imdzsa. A vésarld6 miutdn minden
kritériumot értékel, az tizletrél véleményt alkot: vagy elfogadhato, vagy
pedig nem elfogadhat6 alternativaként tekint ra az értékelés utan.
Az eddigi modellektdl eltéréen Tietz (1993) és Arend-Fuchs (1995)
modelljei az iizletvalasztds tobbdimenzidés megkozelitését képviselik. A
vasarlo egyszerre értékeli a termék (marka), izlettipus ¢és {izlet
dimenziokat és hozza meg végiil a beszerzés helyére vonatkozd dontését.
Ezek a modellek mindségi — attitlid, életstilus, vasarlasi szokasok — és
mennyiségi — demografiai €s szociografiai — valtozokat hasznalnak.

Mivel az elézéek soran ismertetett modellek egyike sem tartalmaz
semmiféle matematikai kalkulaciot, ezért Olach (1999) fogyasztoi
izletvalasztas képlete eldrelépésnek tekinthetd az {izletvalasztas
eldrejelzése tekintetében. A képlet a kovetkezo:

4t + 35 +r + 4v
4

ahol,
-t: tavolsag, az otthonhoz, munkahelyhez, a jarmiirdl leszallas szokott
helyéhez viszonyitva
-s: a termékek valasztéka és mindsége

236



Marketingkaleidoszkop 2010 pp. 235-242

-1: a referencia szempontok
-v: az Uzlet személyzetének viselkedése, kultaraja.

Egy tovabbi gyengesége a szakirodalomban fellelhetd iizletvalasztési
modelleknek az, hogy egyik sem mutatja az altaluk haszndlt valtozok
kozotti kapcesolat erdsségét. A sajat konstrukcionk létrehozasa soran a
Monroe, Guiltinan (1975) féle modellbdl indultunk ki, mely taldn a
legkomplexebb megkozelitése az iizletvalasztasi dontésnek, €s amelyet
késObb Assael (1984, 1992) tobbszor is egyszerlsitett. Bloemer és de
Ruyter (1998) igazolta, hogy a vasarloi elégedettség szignifikans hatast
gyakorol a vésarloi lojalitasra, de a lojalitds és a vasarloerd kozotti
kapcsolatot eddig még senki sem elemezte. Az eddigi modellek
hianyossagainak kikiiszobolése érdekében hoztuk létre az {izletvalasztas
fogaskerék modelljét, mely két részmodellbdl (fogaskerékbdl) és a
fogaskerekeket 6sszekotd lancolatbol all. Az elsé részmodell — a vasarloi
elégedettség konstrukcié — egy multidimenziondlis linearis regresszio,
melyben a fiiggd valtoz6 a vevéi elégedettség, mig a fliggetlen valtozok a
globalis elégedettséget meghatarozo alabbi faktor-valtozok:
-az lzlet elhelyezkedése (a lakohelytdl, munkahelytdl vald tdvolsag, a
parkolési lehetdségek)
-nyitvatartasi idé
-arszinvonal (ar-érték arany, kedvezmények, akciok)
-termékek (az aruk mindsége, frissessége, valasztéka, a sajat markas
termékek aranya)
-az lzlet mindsége (elrendezés, tisztasag, légkondicionalés, az arak
korrekt feltiintetése)
-szolgaltatasok (kompetencia, a fizetés gyorsasaga, hitelkartyaval valo
fizetés lehetdsége)
-promocio (hagyomanyos €s elektronikus forméban)

A kiinduldsi modelliinkben a fliggd valtozok egytél egyig latens
komponensek, a fokomponens-elemzés (PCA) aggregat dimenzidi. A
fokomponens elemzés eredeti valtozdoi mérése soran 5 fokozati
elégedettség skalat hasznaltunk. A masik részmodell — a vésarloerd, vagy
a kosar nagysdga — a vasarloeré két fO jellemzojét — a vasarlési
gyakorisagot ¢és az elkoltott Osszeget - befolydsold demografiai valtozok
komplex rendszerébdl tevodott 6ssze. A modellben hasznalt demografiai
valtozok az alabbiak voltak: nem, kor, csaladi allapot, lakhely, a csalad
nagysaga, végezettség, foglalkozas, jovedelem és a telepiiléstipus. A
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modellben a vasarloerd is egy latens komponens, amelyet a vasarlési
gyakorisag és a vasarlasra forditott 6sszeg hataroz meg.

Azt feltéteztik, hogy a két részmodell, azaz az elégedettség és a
vasarloerd kozott kozvetlen és kozvetett kapcsolat is 1étezik. Emiatt az
utelemzés modszertanat hasznaltuk a hipotézisiink tesztelése érdekében.
A kozvetett kapcsolat esetében az ujravasarldsi szandék a kozvetitd
valtozo. Feltevésiink szerint a vasarloi elégedettség szignifikans pozitiv
hatast gyakorol az Ujravasarlasi szandékra, mig az Gjravasarlasi szanék
(lojalitas) kevésbe szignifikdns mértékben befolydsolja a vasarloerd
nagysagat. Az 1. abra az UnioCoop vasarlok hipotetikus {izletvalasztasi
modelljét mutatja be.

Gyakorisag

1. abra Az UnioCoop vasarlok hipotetikus iizletvalasztasi modellje

A modell tesztelése érdekében kérddives megkérdezéses vizsgalatot
végeztiink. Az adatgylijtésre az UnioCoop {iizleteiben keriilt sor 2008
folyaméan. A nagymintds megkérdezés 4103 db értekelhetd kérddivvel
zarult, mely 95% megbizhatosagi szinten +1,5% hibahatart jelent.

3. EREDMENYEK

A vasarloi elégedettség részmodellt tobbvaltozods lineéris regresszid
segitségével teszteltiik. Mivel a tObbszoros determinacids egylitthato
(R?=0,36), ezért a modell magyarazd ereje elfogadhato mértékiinek
tekinthetd. A vasarloi elégedettséget az lizlet mindsége (sztenderdizalt
béta koefficiens, p=0,18) az arak (f=0,17), a termékek ($=0,17) és a
szolgaltatasok (B=0,16) befolyasoljak a legnagyobb mértékben. Az iizlet
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elhelyezkedése nem fejt ki szignifikdns hatast a vasarloi elégedettségre,
de ez nem is csoda, hiszen az UnioCoop iizletei a relevans piacan szinte
minden telepiilésen megtalalhatok, amire a cég szlogenje ,,Coop, a jo
szomszéd” is utal. A vésarloerd részmodellt egyutas variancia analizisek
(ANOVA) sorozataval teszteltiik, €s dontési fa elemzéssel verifikaltuk. A
kapott eredmények vildgosan mutatjak, hogy a vasarloerdt legnagyobb
mértékben a csaladi allapot (n =0,25), foglalkozas (n =0,25), kor (n
=0,22) és a valaszad6 neme (1 =0,13) befolyasolja. A tobbi demografiai
valtozo hatasa is szignifikans, de sokkal gyengébb az el6bb emlitetteknél.
Az UnioCoop vasarloi kozott a legnagyobb vasarloerdvel a hdzas, 45-60
¢év kozé es6 ndk birnak.

2. A két részmodell kozotti kapcsolatokat illetéen megallapithat6,
hogy a vasarloi elégedettség 35%-ban felel az Ujravasarlasi
készség (lojalitas) kialakuldséért, mig az elégedettség és az
Ujravasarlasi készség egyiittesen 13%-ban hatdrozzdk meg a
vasarloerd nagysagat. Az elégedettség vasarloerére gyakorolt
kozvetlen hatdsa gyenge (a sztenderdizalt béta koefficiens,
B=0,11), mig a kozvetett hatds szintén gyenge (0,59*0,28=0,17).
Mindazonaltal az elégedettség €s az Ujravasarlasi készség kozott
erés kapcsolat mutathatd ki (B =0,59) A 2. dbra Az UnioCoop
vasarlok verifikalt izletvalasztasi modelljét mutatja be.
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2. abra: Az UnioCoop vasarlok verifikalt iizletvalasztasi modellje
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4. KOVETKEZTETESEK

A modell tesztelése utdn azt az eredményt kaptuk, mely szerint az
elégedettség - még ha csak kis mértékben is — befolyasolja a vasarlderot,
azaz az lzletekben elkdltott pénz mennyiségét és gyakorisdgat. Minél
elégedettebb egy vasarld, annal valosziniibb, hogy lojalis lesz az
lizletvalasztas soran, azaz ujra ugyanabban az iizletben fog vasérolni.
Raadésul az elégedettség szignifikdnsnak mondhat6 kozvetlen hatés fejt
ki a vasarloerdre, azaz a kosar nagysagara — még ha ez a hatds gyenge is.

A vasarloerdt leginkabb befolyasold tényezok a kutatasunk eredményei
szerint: a csaladi allapot, a foglalkozas, a kor és a vasarlo neme. A tobbi
demografiai tényezd, igy példaul a lakhely, a csalad nagysaga, a
végzettség, jovedelem ¢€s telepiiléstipus) hatdsa szintén szignifikans, de
meglehetésen gyenge. A csalados, 45-60 kozotti ndk rendelkeznek a
legnagyobb vasarlderdvel, ezért 6k tekinthetok az UnioCoop legfontosabb
célcsoportjanak.

A vasarloi elégedettséget leginkabb az {lizlet észlelt mindsége, az
arszinvonal, a valaszték és a kiszolgalas szinvonala befolyasoltak. Ahhoz,
hogy az UnioCoop sikeres legyen, az iizleteinek tisztanak és jo
elrendezésticknek kell lenniiik. Megfizethetd arakat kell megallapitani,
mert a vasarlok értéket szeretnének kapni a pénziikért. talan az iizleti siker
szempontjabol legkritikusabb tényezd a kiszolgalas mindsége, mely
nagyon fontos a vasarlok szédmara, de sajnos a UnioCoop észlelt
szolgaltatdsmindsége még mindig alacsony. A cég szamara létfontossagu
az eldrelépés ezen a teriileten.

Uzletvalasztasi modelliink, a fogaskerék-modell néhany korlattal is
rendelkezik. Mivel a megkérdezés soran csak az UnioCoop vasarloit
kérdeztiik, ezért a modell nem terjeszthetd ki a magyar fogyasztokra, és
nem értelmezhetd az iizletvalasztas altalanos modelljeként. Ugyanez az
oka annak, hogy a modell nem ad magyardzatot a vasarlok és a nem
vasarlok, valamint az UnioCoop vasarlok és a versenytdrsak vasarloi
kozotti tizletvalasztasbeli kiillonbségekre. Mivel a megkérdezésre az
UnioCoop lizleteiben keriilt sor, ezért igen nehéz az iizlet
elhelyezkedésének iizletvalasztasi dontésen beliili szerepét feltarni.
JovObeni terveink kozott szerepel az iizletvéalasztdsi modell tovabbi
finomitasa ¢€s kiterjesztése az elobb emlitett korlatok kikiiszobolésével.
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