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MI LETT FONTOS A PANDEMIA ALATT? - PREFERENCIAK,
VASARLOI SZOKASOK ATERTEKELODESE A KORONAVIRUS-
JARVANY HATASARA A KULONBOZO GENERACIOK SZEMEVEL

WHAT BECAME IMPORTANT DURING THE PANDEMIC? -
REASSESSMENT OF PREFERENCES AND CUSTOMER HABITS DUE TO
THE CORONAVIRUS EPIDEMIC THROUGH THE EYES OF DIFFERENT
GENERATIONS

A pandémia alatt megvaltoztak a vasarloéi preferenciak, a fogyasztéi kosar dsszetétele. Az egyes generaciok masként latjak
a virus életlink kalonb6z6 tertletére gyakorolt hatasat, mely nagyban 6sszefligg az egyes generaciokat jellemzé altaldnos
értékrenddel. A kutatas fokuszaban azon 6sszefliggés elemzése all, hogy a generaciospecifikus értékrend milyen médon
fligg 6ssze a virus okozta fogyasztéi és vasarldi magatartas valtozasaval. A szerzék a primer adatelemzés soran két kuta-
tasi hipotézis vizsgalatara fektettek hangsulyt (H1) a koronavirus hatasara moédosultak a vasarléi szokasok, a fogyasztoéi
kosar 6sszetétele, (H2) a vasarldi szokasok kilonbséget mutatnak az egyes vizsgalt generaciok esetében (H2/a) és 6ssze-
fiiggésben allnak az egyéni értékrenddel is (H2/b). Az eredmények fényében megallapithatd, hogy milyen médon véaltozott
meg a fogyasztdi kosar dsszetétele, generacidspecifikusan elemezve azt, hogy mely termék és szolgaltatas vasarlasa kerult
elétérbe a pandémia hatasara.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, COVID, valsag, fogyasztoi kosar, generacios gap

Since the pandemic, consumer preferences and the contents of consumers’ baskets have changed. Each generation has
different views on the impact of the virus on different areas of our lives, which is largely related to the general set of values
that characterizes each generation. The focus of this research is the relationship between the generation-specific value
system and the changes in consumer behaviour caused by the virus. In the primary data analysis, the authors examined
two hypotheses regarding how (H1) consumer habits were modified by the pandemic; what they purchased; (H2) the
differing customer habits of each generation (H2 /a) and how these are related to the individual’s value system (H2 /b). In
the light of the results, the authors were able to determine how the composition of the content of the consumer basket
changed by analyzing specific generational contexts in connection with which product and service purchase came to the
fore as a result of the crisis.
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2008-as valsag szamos tanulsaggal szolgalt minden

gazdasagi szerepl6 szamara. Sokkal jobban érezhet-
tiikk a valtozasok igazi jelentését, hiszen a fenti kedvezot-
len folyamat szinte mindenkire kifejtette valamilyen for-
maban a hatasat. Tanulhattunk abbol, hogy hogyan kellett
volna kezelni és megelézni ezeket a hatasokat és atélhet-
tiikk a valsag kovetkezményeként kialakulo valtozasokat a
mindennapi életiinkben. Mindez megjelent tobbek kozott
a munkaerdpiacokon, a jovedelmek alakuldsaban és nem
utols6 sorban a fogyasztasi szokasainkban is. A 2008-as
valsagot kovetden talan nem is sejtettiik, hogy milyen je-
lentds kihivasok allnak még eldttiink. Miutan rendkiviili
erdfeszitések zajlottak a gazdasag helyreallitasa érdekeé-
ben szerte a vilagon, gy megnyugodni latszottak a piacok
¢és valoban ugy tint, tartos lesz a novekedés €s pozitivak
lesznek a varakozasok. Ezt a lendiiletet egy varatlan ese-
mény, a COVID-19 pandémia megtorte, Gjabb leckét adva
az emberiségnek nagyon sok szempontbol. Egyrészt be
kellett latnunk, hogy még mindig nem vagyunk elég felké-
sziiltek az ilyen események gyors és hatékony kezelésére.
Sokat tanulhatott a valsagkezeléssel foglalkozo szakma is,
amely igy szamos jo és rossz megoldast lathatott az elmult
iddszakban. Ugyanakkor nemcsak a valsagkezelés mod-
szertanat tekintve lathattunk jelentds tanulsagokat. Meg-
tanultuk, hogy hogyan dolgozhatunk otthonrdl, tavolrol,
a munkahelyiinktdl tavol esé teriiletekrél. Megtanultunk
uj munkaszervezési modszereket és egyre tobben kezdték
el hasznalni és alkalmazni a digitalis megoldasokat. Ki-
alakultak 0j szokasaink, amelyek jelentésen tamaszkod-
tak az online térre, ezzel athidalva mindenféle foldrajzi és
egyeéb akadalyokat. Valoban ujjaszerveztiik életiinket €s
olyan megoldasokat vezettiink be életiinkbe, amelyek ko-
rabban elképzelhetetlenek voltak (pl.: Home Office vagy
a rendszeres online rendelések). A pandémia iddszaka
alatt a korlatozasok mellett kevesebb lehetéség adodott az
offline vasarlasokra. Ez iddszakban jol megmutatkozott,
hogy mely termékek irant erds6dott meg a kereslet, mely
generaciok tudtak gyorsabban alkalmazkodni az online
»~mindennapokhoz” és hogyan befolyasolta és alakitotta a
vilagjarvany a szokasainkat, viselkedésiinket napjainkra.
A tanulmanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt,
hogy a koronavirus hatasai valoban tetten érheték-e olyan
teriileteken, mint példaul a fogyasztoi magatartas vagy a
vasarloi szokasok? Ennek érdekében igyekeztiink feltarni
a fogyasztoi magatartast befolyasolo legfontosabb ténye-
zOket. A korabbi szakirodalmak és kutatdsaink alapjan
kiilonbozo valtozasokat hataroztunk meg, amelyek befo-
lyassal vannak a fogyasztoi magatartas alakulasara. Ezt
Osszegeztiik is a 3. abraban. A globalizaciot fontosnak
tekintjiik, mert lehetdvé tette a nemzetkozi kereskede-
lem béviilését, a fogyasztasi szerkezet kiszélesedését, 1)
termékek és szolgaltatasok elterjedését szerte a vilagban.
Tekintettel arra, hogy a globalizacio régota zajloé folyamat,
igy fontosnak tartottuk a globalizacio hatasat megemliteni
a tanulmanyban és Osszekapcsolni azt a fogyasztdi ma-
gatartas valtozasaval. Eljutottunk a globalis fogyasztoi
kultura kialakulasaig, amelyhez sokan kapcsolodnak, mig
masok ellenallova valnak. A globalizacié mellett azonban
tovabbi szempontokat is figyelembe kellett venniink. Az
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egyik a pandémia hatasa, amely rendkiviil aktualissa teszi
a tanulmany témajat. A COVID-19 hatasa az ¢let minden
teriiletén felfedezhetd, igy természetesen a fogyasztoi ma-
gatartasra is jelentds hatast gyakorolt, mindezt kiilén pont-
ban is vizsgaljuk. Tekintettel arra, hogy a valsagesemény
kovetkeztében elterjedtek a digitalis megoldasok, igy az is
rendkiviil érdekesnek tiint, hogy mely generacio tud ehhez
legjobban alkalmazkodni és kiknél valtozik meg legin-
kabb a fogyasztoi preferencia. Adta magat az a szempont
is, hogy a generacios jellemzdket is figyelembe kell venni,
hiszen erdsen feltételezhetd volt, hogy az egyes genera-
ciok nem ugyantgy alkalmazkodnak a valtozasokhoz, és
¢érdekesnek tlint az is, hogy milyen mértékt hasonlosag
vagy kiilonbség fedezhet6 fel esetiikben a fogyasztoi ma-
gatartas valtozasaban. Mindezeket egyiittesen figyelembe
véve jottek létre azok a kutatasi eredmények, amelyeket
jelen tanulmany felsorakoztat. Latva a meglévd valtoza-
sokat (pl.. COVID-19 hatasa) ¢s trendeket (globalizacio,
digitalizacio) batran kijelenthetjiik, hogy a fogyaszt6i ma-
gatartas tovabbi kutatasara nagy sziikség lesz a jovoben
is. A pandémia és a valsag ugyanis hosszl tavon vannak
hatassal szokasainkra és viselkedésiinkre.

Szakirodalmi attekintés

A globalizacié mint fogyasztoi magatartast
befolyasolé6 megatrend

Eletiink egyik legmeghatarozobb alakito tényezéje a
globalizacio. O’Rourke ¢és szerzétarsa (2002) hosszasan
taglaljak az eltéré vélekedéseket a folyamat kezdetét és
jellemzdit illetéen. Awdel, Odel & Saadi (2020) szerint a
globalizaciot igen kiilonbozdképpen értelmezik az egyes
szakértok. Kiemelik, hogy a globalizacionak szamos
meghatarozasa létezik, emiatt még nehezebb megegye-
zésre jutni annak kezdetét vagy mérését illetden. Hason-
16 megallapitasra jutott Dao (2014) is, aki a globalizaciot
tobb szempontbol értelmezhetd folyamatnak tekintette.
A tanulmany témaja szempontjabol nem a globalizacié
meghatarozasa képezi az alapvetd célt, ugyanakkor fon-
tos megemliteni szerepét a fogyasztdi magatartas alaki-
tasaban. Mindezeket kozvetett formaban érhetjiik tetten.
A 1II. vilaghabort utan jelentdsen megemelkedett mind a
nemzetkozi a kereskedelem, mind a vilag GDP-jének vo-
lumene (theeconomist.com). Mindez arra vezethetd visz-
sza, hogy a II. vilaghaboru utan alairt GATT Egyezmény,
valamint a menet kdzben létrehozott szabadkereskedelmi
¢és preferencialis megallapodasok minden eddiginél ko-
zelebb hoztak egymashoz az orszagokat és a gazdasagi
szereploket (Moore, 2017). Sikerrel bontottak le szamos
olyan kereskedelempolitikai akadalyt, amelyek eddig ga-
toltak a nemzetkdzi kereskedelem fokozodasat. Emellett
az 1960-as évektol ugrasszeriien megemelkedett a multi-
¢és transznacionalis vallalatok (MNC, TNC) szama, ame-
lyek kihasznalva a nemzetkozi kereskedelem utjaban allo
akadalyok fokozatos lebontasat, kereskedelemteremtd- €s
helyettesitd hatasukkal a vilag szamos teriiletére eljutva
bévitettek a fogyasztasi lehetéségeket (Contractor, 2021).
Jaworek-Kuzel (2015) tablazata szerint 1995-ben még
csak 38.541 transznacionalis vallalatot ismerhettiink, mig
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szamuk 2010-re (alig 15 év alatt) 103.786 darabra emel-
kedett. A multi- és transznacionalis vallalatok szamanak
valtozasarol az UNCTAD World Investment Report-ja is
bizonyitékot ad (UNCTAD, 2020). Ezek a vallalati ellatasi
lancaikat nemzetkdzivé téve szinesebbé és minden eddi-
ginél valtozatosabba tették a fogyasztoknak nyujtott va-
sarlasi lehetéségeket (Kyove, Streltsova, Odibo & Cirella,
2021; Haller, 2016). Kibdviiltek a fogyasztasi lehetdségek,
amelyek alapvetden rendezték at a fogyasztok valasztasi
preferenciait. A nemzetkdzi kereskedelem lehetovée tette,
hogy minden eddiginél tobbet fogyaszthassunk, mint azt
tettiik a korabbi évtizedekben vagy szazadokban. Megis-
merhettiink olyan termékeket, amelyekrél korabban soha-
sem hallottunk. Michalowska ¢és Danielak (2015) szerint
a globalizacio6 folyamata és a piacgazdasag fejlodése egy-
fajta fogyasztoi kultarat teremtett, amelyben az emberek
igyekeznek a legjobban kielégiteni fogyasztoi igényeiket.
A tomegkultira befolyasolja a fogyasztoi magatartast és
annak alakulasat, preferencidit. Ger & Belk (1996) sze-
rint a globalizacio szerkezeti valtozasokhoz vezet a gaz-
dasagban és megvaltoztatja a fogyasztoi preferenciakat.
Mindez ugy nyilvanul meg, hogy a fejlddo orszagok népei
elkezdik kovetni a fejlettebb orszagok fogyasztasi szoka-
sait. Ehhez valoban fontos 1épés, hogy a kevésbé fejlett
orszag népessége megismerkedhessen az 0j fogyasztasi
lehetéségekkel. A nemzetkozi ellatasi lancoknak, a nagy-
vallalatoknak és a kereskedelmi akadalyok lebontasanak
itt volt érdemi katalizator szerepe, hiszen az uj termékek
megismerésének egyik modja éppen az, ha az betor egy
Uj piacra. Chauhan (2021) az adatinnovacio gyors fejléde-
sét is megemliti. Meglatasa szerint a korabban ismeretlen
markak is gyorsan népszeriivé valhatnak a médidkon és
az Uj csatornakon keresztiil, igy nem pusztan a nemzet-
kozi vallalatok elterjedését lehet okolni a fogyasztdi szo-
kasok valtozasaban. A globalizaciorol azonban Chauhan
is megallapitja, hogy valtozasokat okoz a gazdasagban
¢s modositja a vasarlok hajlamait, ¢letmodjat. Ez az élet-
modvaltozas felelds a fogyasztdi szokasok megvaltozasa-
ért is. Paliwoda & Slater (2009) abban latja ennek okat,
hogy a globalizacid alapvetden az emberek értékeit, hitét
¢és viselkedését valtoztatjak meg, amely kihatassal lesz a
fogyasztassal kapcsolatos magatartasukra. Manapsag az
embereknek sokkal tobb lehetdségiik van megismerni
mas kultarakat, szokasokat (példaul utazasokkal, info-
kommunikacios eszkozokkel stb.), amelyek késébb befo-
lyasolhatjak viselkedésiiket, majd vasarlasi dontéseiket is.
Cleveland & Larouche (2007) egyértelmiien kifejezésre
juttatjak, hogy a fogyasztokat szamos kiilfoldi és hazai
termék befolyasolja. Folyamatosan ki vannak téve a mé-

dia, a markak és a kultarak hatasainak és ezek késébb
fogyasztoi dontéseket is befolyasolnak. A globalizacio
megnyitotta az utat a termékek szabad aramlasa, az in-
formaciok korlatlan terjedése vagy a médiak elterjedését
tekintve is. A szerzék a globalis fogyasztoi kultura ki-
alakulasarol beszélnek, amelyben egyes fogyasztoi szeg-
mensek hasonld jellemzoékkel rendelkeznek, fiiggetleniil
attol, hogy a vilag melyik pontjan is talalhatok. Megjelent
a homogén vevd és vevocsoportok kifejezés, mig egyes
emberek mar a fogyasztasi szokasaik alapjan is kultar-
kozosségeket alkothatnak. Kijelenthetjiik, hogy ma mar a
vasarlasi szokasaink vagy fogyasztoi magatartasunk alap-
jan is tartozhatunk egy kultarahoz (pl. az Apple vasarlok
csoportja). A globalis fogyasztoi kultura (GCC) koncepcid
kialakulasa remekiil bemutatja a globalizaci6 ¢és fogyasz-
toi szokasok kozotti kapcsolatot. Arnold & Thompson
(2005) szerint a globalis fogyasztoi kultira lényegesen ta-
gabb értelmi, hiszen nem korlatozodik egyetlen orszagra.
Meglatasuk szerint a helyi kultarakat athatja a nemzetkozi
toke (lasd korabban a nemzetkozi vallalatok szerepét), a
globalis informacios technologiak, valamint a médiak ha-
tasai (ma mar foleg az online térben). Ugyanakkor a glo-
balizacié nem kizarolag a fentiekben volt képes alapve-
tden hatassal lenni az emberek fogyasztoi preferencidira.
Amellett, hogy 1étrehoz homogén fogyasztoi csoportokat
¢és megteremtette a globalis fogyasztoi kultarat, a globa-
lizacié minden eddiginél szorosabbra fiizte a nemzetalla-
mok kapcsolatat is, igy azok valoban kdlesonds hatassal
vannak egymasra, nem pusztan a fogyasztoi szokasokat
tekintve. Utobbi sajnos remekiil eldsegitette a vilagjar-
vany elterjedését is, hiszen ma mar nincsenek jelentésebb
akadalyok a személyek szabad aramlasaban sem.

A fogyaszt6i magatartas

exogén és endogén dimenzidi

A fogyaszt6i magatartads mint az emberi magatartas ré-
sze, Osszetett €s bonyolult folyamat, nem véletlen, hogy
vizsgalatanak évtizedek ota kiemelt szerepet tulajdonit a
marketingszakma. A fogyasztoi magatartas és a vasarla-
si dontés folyamatanak ismerete nélkiilozhetetlen ahhoz,
hogy versenyképes és a mindenkori elvarasoknak megfe-
leld marketingkoncepciot, kinalati portfoliot alakitsunk
ki (Kotler & Keller, 2012). Ahhoz, hogy a vevd szamara
tetszetds, vonzo kinalatot teremtsiink, fontos, hogy meg-
értstik dontésének mikéntjét, atlassuk azokat a folyamato-
kat és mechanizmusokat, melyek dontései mogott allnak
(Schiffman-Kanuk, 2000; Schiffman et al., 2001; Varga,
2016). A fogyasztoi magatartas interdiszciplinaris megko-
zelitése szerint a fogyasztdi magatartas olyan komplex vi-

1. dbra
A fogyasztéi-vasarloi dontési folyamat sematikus abraja
Endogén befolyasolo \
faktorok Tulajdonképpeni A megvalosult
Input [— | vasarlasi dontési | —> Output — vasarlasi
Exogén befolyasold folyamat cselekmény
faktorok /

Forras: Berndt (1990) alapjan sajét szerkesztés
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selkedés, amely magaban foglalja az egyéni sziikséglete-
ket, az egyén kornyezetének meghatarozo elemeit, tovabba
a vevo informacioellatottsagat, az alternativak értékelé-
sének képességét és azt a dontéshozatali mechanizmust,
amellyel a késébbick soran elégedett vagy elégedetlen lesz
avasarlo. A fogyasztoi dontés sematikus modellje (1. abra)
szerint a vasarloi dontésekre hato, a fogyasztohoz kothetd
ismerévek (endogén) tényezék mellett a fogyasztotol fiig-
getlen, tagabb kornyezet (exogén dimenziok) hatésait, be-
folyasolo erejét is figyelembe veszi (Berndt, 1990).

Tanulmanyunkban az endogén és exogén dimenziok-
ra egyarant fokuszalunk: az utobbi esetében a koronavi-
rus-valsag mint multidimenzionalisan haté makrotényezo
befolyasolo szerepét elemezziik a fogyasztoi szokasok
fényében. Az elébbi, azaz az endogéntényezdk esetében
— a generacidspecifikus ismérvekre helyezziik hangsulyt.
Ezen feliil az egyéni értékorientacid szerepét is vizsgaljuk
az ¢értékrendalapi fogyasztdoimagatartas-modellek alap-
Osszefiiggésének értelmében, az egyéni fogyasztoi dontés
arnyaltabb megismerése céljabol.

A COVID-19 jarvany hatasa

Napjainkban a vasarloi szokasokra nemcsak a globaliza-
cio gyakorol jelentds hatast, hanem egyéb globalissa valo
folyamatok is. Ezek kozott a legaktualisabb a COVID-19
pandémia, amely életiink minden teriiletére hatassal volt.
Megvaltoztak szokasaink, vasarlasi preferenciank és tuda-
tosabb modokat kerestiink a sziikségleteink kielégitésére
(McKinsey, 2020). Megvaltoztak a vasarlasi szokasaink,
alkalmazkodtunk az 0j helyzethez. Az iizletek latogata-
sanak tilalma, korlatozdsa miatt megnétt a webshopok
forgalma, azaz az iizlet jott el hozzank (Sheth, 2020). Az
uj kihivasokhoz val6 alkalmazkodas tovabbi aspektusai
a digitializacioval, az innovativ megoldasok elterjedésé-
vel, a munka-szabadidé hatarok elmosoddasaval tovabb
modosulnak, 0j vilagot teremtve a fogyasztasban. Olyan,
a modern vilagban szokatlan vasarlasi jelenségekkel ta-
lalkozhattunk, melyek a korabbi joléti tarsadalmakban
¢s modellekben az kdzelmultban mar nem voltak jelen.
A panikvasarlas, az online forrasok alapjan generalt sok
esetben nem megalapozott informaciok miatt kialakulo
sokkok tobbszor is megjelentek a pandémia idészaka alatt
(Laato, Islam, Farooq & Dhir, 2020).

A COVID-19 pandémia nemcsak a munkavégzésben
(Home Office) valtoztatta meg alapvetden a felfogasun-
kat (Pat6 et al., 2021; Gelencsér et al., 2020). Eddig azt
hittiikk, munkankat csak a munkahelyiinkrdl lathatjuk el
kizarolag. A kereskedelemben, a pénziigyekben ¢€s a va-
sarlasokban is paradigmavaltasra kertilt sor. Sheth (2020)
szerint a fogyasztasi szokasainkat alapvetéen négy kon-
textus hatarozza meg. Az elsé a tarsadalmi kontextus,
amelyben megjelennck az élet eseményei, a hazassag, a
csalad, a gyermekvallalas vagy a koltozkodés. Magaban
foglalja a munkahelyet is, amely szintén befolyassal lehet
a vasarloi dontéseinkre. A masodik kontextus a technolo-
gia. Az elmult években szamos technologiai attorés jelent
meg. Elég csak az okos eszkdzok megjelenésére gondolni.
Gyokeresen valtoztattak meg a szokasainkat, igy a vasar-
lasi preferenciainkat is. Emellett teret engedett a vasar-
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lasok 0j korszakanak, az online és digitalis vasarlasnak.
A harmadik kontextus a szabalyok és eldirasok, amelyek
megjelenhetnek példaul a kdzosségi terekben, a nyilvanos
helyiségekben. Ezek mellett legalabb annyira fontos a ne-
gyedik kontextus, amely az ad hoc, eseti jelenségeket vagy
természeti katasztrofakat takarjak. Példa lehet a foldren-
gések, hurrikanok, polgarhaboruk és természetesen az a
COVID-19 pandémia, amely jelenleg is érezteti hatasat
nemcsak a fogyasztoi magatartast illetden (Sheth, 2020).
Svajdova (2021) szerint a vilagjarvany lehetoséget terem-
tett a kiskereskedelem szamara az 0j lehetéségek megnyi-
tasanak. Meglatasa szerint az tigyfelek felismerték, hogy
a kiskereskedelem mennyire fontos a mindennapi életiik-
ben. A szerzo kiemeli, hogy a koronavirus-jarvany soran
megvaltoztak a bevasarlokosarak, megvaltoztak a haztar-
tasok mitkddtetésének rutinja, a vasarlasok oka, valamint
az aruk és szolgaltatasok elérhetésége. Hesham, Riadh &
Sihem (2021) szintén megemlitik, hogy a COVID-19 jar-
vany alapvetden a kereskedelmet érintette. Az orszagok-
nak diverzifikalni kellett kereskedelmiiket a kiilsé sokkok
mérséklése érdekében. Az emberek alapvetden mashogy
viselkednek egy negativ esemény soran, mivel maguk sem
egyformak. A valsag idején 11j tendenciak jelennek meg a
fogyasztoi magatartasban. Ennek legfontosabb tényezéi a
valsagban tanusitott viselkedés, a kockazati hozzaallas és
a kockazat észlelése. A kockazati hozzaallas megmutatja a
vasarlo értelmezését a kockazat tartalmaval kapcsolatban,
mig a kockazat észlelése a fogyaszto értelmezését tiikkrozi,
hogy mennyi érzi a kockazatnak vald kitettséget (Mehta,
Saxena, & Purohit, 2020) (2. abra).

2. abra
A valsagidészaki fogyasztéi magatartas 6sszetevoi

A kockazat
észlelése

A valsagban
tanusitott
viselkedés

A kockazati
hozzaallas

Fogyasztoi
magatartas a
valsagban

Forras: Mehta, Saxena, & Purohit (2020) alapjan sajat szerkesztés

A valsag fogyasztéi magatartasra gyakorolt hatasara
egyesek a kritikus jelzot hasznaltak. Flatters & Will-
mott (2009) szerint a valsagok bizonyos tendenciakat
elésegitenek, mig masokat teljesen lelassitanak és eltiin-
tetnek. A fogyasztok altalanos igénye ilyenkor az egy-
szeriiségre valo torekvés. A pandémia eldtt megindult
digitalizacios folyamat, a pandémia eldtti informacio-
¢hség ¢és informaciodigény szamos 0j csatornat nyitott
meg, A fogyasztok keresték az informaciokat, melyek
nem minden esetben adtak vissza az igazsagot. A torz
¢és hamis informaciok vasarlasi sokkokat inditottak a
mesterségesen felduzzasztott félelem miatt. A mostani
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sokk mas volt, mint a tobbi. A kiesé jovedelemtdl vald
félelem, az ellatasi lancok varhatd zavara az alapvetd
emberi motivaciokat mozgositotta (Tordcsik & Csapo,
2021). Bar a kormanyok megprobaltak enyhiteni a pani-
kot ment6csomagokkal, a kiesé jovedelmek potlasaval,
tamogatasokkal, egyéb kedvezményekkel, mégis idorol
idore feliitotte a fejét a fogyasztok korében a panikva-
sarlas jelensége (Chronopoulos, Lukas & Wilson, 2020).
A panikvasarlas mellett a masik jol megfigyelhetd jelen-
ség a hasonld helyzetekben a kiadasok visszafogésa a
fogyasztok oldalarol, melyet befolyasolnak a termékka-
tegoriak, az életkor, a csaladi allapot, nem, a lakoéhely és
a csaladszerkezet is (Baker et al., 2020a, 2020b, 2020c¢).
Altalanossagban elmondhato, hogy a vasarlok olyan
értékorientalt termékeket €s szolgaltatasokat keresnek,
amelyek egyszersitik ¢életiiket. Mehta, Saxena, & Puro-
hit (2020) tanulmanyukban dsszegezik a fébb piackutatd
szervezetek (BCG, KPMG, Deloitte) kutatasainak ered-
ményeit a COVID-19 jarvany fogyasztdi magatartasra
gyakorolt hatasairdl. Valamennyi tanulmany egyetértett
abban, hogy a fogyasztoi szokasok valtozasa egyértel-
miien kimutathato. A BCG (2020) szerint az alacsony jo-
vedelmi és fiatalabb fogyasztok nagyobb hajlandosagot
mutattak arra, hogy tervezzék kiadasaik csokkentéseét.
A KPMG (2020) ugyanakkor arra is ravilagit, hogy a
fogyasztok tudatosabba valtak. A fogyasztok fokozot-
tabb figyelemmel voltak az arra, a termékek eredetére
¢és hasznossagara is. Csatlakozva az el6z0 szerveze-
tekhez, az Accenture (2020) is ugyanerre a megallapi-

jikben feler6sodott a nassolas és a kevésbé egészséges
ételek fogyasztasa (Hassen et al., 2021). Az Accentu-
re (2020), a KPMG (2020) ¢és a BCG (2020) kutatasai
megerdsitik a tudatossag megjelenését. A COVID-19
jarvanyt kovetden egyes termékek irant megndveke-
dett a kereslet, mig masok irant visszaesett. Ez utobbi
kategoriaba sorolhatok a ruhazati vagy luxustermékek
is. Ugyanakkor egyértelmiien keresleter6sodést figyel-
hetiink meg a tartos élelmiszerek és az egészségmeg-
orzéssel kapcsolatba hozhat6 termékek irant. Emellett
a nemzetkozi piackutatd szervezetek is felhivtak a fi-
gyelmet arra, hogy a fogyasztdi magatartas valtozasat
érdemes kiilonboz6 korosztalyok és jovedelmi helyzet
alapjan is vizsgalni. Sayyida, Hartini, Gunawan & Nur
Husin (2021) rendkiviil nagy jelentdséget ad az online
¢és digitalis eszkozok megjelenésének a vasarlas folya-
mataban. Ugyanakkor megemlitik azt is, hogy bar az
online megoldasok jelentds segitséget nyujtottak a CO-
VID-19 pandémia alatt, ezek mégsem lesznek képesek
teljes mértékben felvaltani a fizikai vasarlast. Az online
aruhazak példaul nem képesek kielégiteni a fogyasztok
0sszes igényét tigy, mint a hagyomanyos (offline, fizikai)
izletekben. A vasarlo a digitalis vasarlas soran ugyanis
nem tudja megérinteni, személyesen latni és érzékelni a
termék mindségét, ez utdbbiak pedig fontos részei a va-
sarlasi folyamatnak (Sayyida, Hartini, Gunawan & Nur
Husin, 2021). A fogyasztéi magatartas vizsgalatat még
arnyaltabba teszi az a tény, hogy az egyes tarsadalmi
korcsoportok is eltéré fogyasztéi viselkedést mutatnak.

3. dbra

A fogyasztoi magatartast alakité fontosabb valtozasok

Fogyaszt6i magatartas
Valasztasi preferenciak

Globalizacio és
digitalizacio

Jovedelmi helyzet
¢és anyagi jolét

Egyéni attitlid és
szocializacid

Generacios
kiilonbségek

Covid-19 pan-
démia és valsag

Forrés: sajat szerkesztés

tasra jutott. Utdbbi megemliti, hogy a fogyasztdi szo-
kasok nemcsak a tudatossag tekintetében lettek masok
a koronavirus-jarvany kovetkeztében, hanem bizonyos
termékek irant megnovekedett a kereslet is (példaul a
higiénias termékek irant). Hassen et al. (2021) tobb ta-
nulmany rendszerezésével foglalja 0ssze a fogyasztoi
magatartas megvaltozasat a pandémia idészakot kove-
téen. A jarvany befolyasolta az élelmiszerckhez valo
hozzaférést és annak beszerzési magatartasat. Vissza-
estek a bevasarlasi utak, a készletezés és megvaltozott
az online vasarlasi szokas is. Az egyes tarsadalmi kor-
osztalyoknal megvaltozott még az élelmiszerfogyasztas
szerkezete is. A tarsadalom egy része egészségesebben
¢s tudatosabban kezdett étkezni, mig masik részénél ez
kevésbé volt jellemz6 (Janssen et al., 2021), az étrend-
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Nem kizarolag a jovedelmi helyzet a mérvado, hanem
fontos kitekinteni az egyes korcsoportok és generaci-
ok fogyasztassal és vasarlassal kapcsolatos attitiidjeire.
Azt nem nehéz belatni, hogy a gazdasagi globalizacid
jelentés mértékben jarult hozza a fogyasztasi szerkezet
megvaltoztatasahoz. A nemzetkozi cégek, globalis ella-
tasi lancok kibdvitették a fogyasztasi lehetoségeket, de
a COVID-19 pandémia megvilagitotta azt is, hogy a kis-
kereskedelem tovabbra is fontos szereppel bir. Emellett
azt is latnunk kell, hogy a fogyasztdi magatartas val-
tozasaban nem pusztan a globalizacio jatszik egyediili
szerepet (Piskoti & Nagy, 2020), hiszen a Sheth (2020)
altal emlitett kontextusok, a tarsadalmi korcsoportok és
a természeti katasztrofak vagy vilagjarvanyok is képe-
sek megvaltoztatni az eddigi preferenciainkat (3. abra).



A generacids kilénbségek szerepe

a fogyasztdi valasztasokban

A generaciok kozotti kiilonbséget szegmentacios ismérv-
ként a marketing szamos teriileten sikerrel alkalmazza, mi-
vel az egyes generaciok a rajuk kifejezetten jellemezhetd
kozos értékek, gondolkodasmod és magatartasjellemzok
mentén jol karakterizalhato kiilonbségek hordozoéi. Az ér-
tekek, a kozos élmények, egyfajta rendezd elvet jelentenek
¢és a generaciokon belill fellelheté azonossagok keretezik
az oda tartozd emberek dontéseit és egyben megkiilon-
boztetik a tobbi generaciotol (Tordesik, 2003). Az egyes
nemzedékek kozotti eltérések, a generacios jegyek tulmu-
tatnak egyszeri €letkori sajatossagokon. Nem egyenl6 a
generacios szemlélet az ¢letkor szerinti szegmentacioval.
Annal komplexebb szemléletet képvisel, hiszen a k6z6-
sen megelt évek fobb eseményei — tarsadalmi, technolo-
giai, kulturalis stb. — alakitjak a kiillonb6z6 idépontokban
sziiletetteket sajatos jegyekkel bird generaciokka. Ezek
a kozos tapasztalasok, életélmények formaljak az egyes
generaciokat kialakitva azok sajatos fogyasztoi szokasait,
gondolkodasmodjat, értékrendjét. A primer kutatasunk-
ban érintjiik a baby boomer, az X, Y, és a Z generaciot, igy
néhany mondatban az 6ket jellemz6 f6bb altalanos és va-
sarloi karaktereket ismertetjiik. Fontos megjegyezni, hogy
szamos variacio ¢l a szakirodalomban az egyes generaci-
o6hoz tartozast illetd sziiletési évek kapcsan, igy nem min-
den, a tanulmanyban ismertetett szakértd altal nevesitett
¢letkor-kategoridkkal mutat a primer kutatas alanyainak
¢letkora teljes kora atfedést.

A baby boomer generacié tagjairol elmondhato,
hogy fontos szamukra a kapcsolatépités. Ezen gene-
racio tagjai elutasitottak sziileik merev erkdlcsi fel-
fogasat, 0j kulturat teremtettek maguknak, békére és
nagyobb szabadsagra vagytak, toleransabbak, kivan-
csibbak lettek elédeiknél. Vasarloi vonasukban fontos
ismeérv, hogy elkdtelezettek és hiiségesek, ugyanakkor
az Ujabb kihivasoktol sem riadnak meg. A valtozasok-
hoz lassabban alkalmazkodnak, ezzel is magyarazhato
a koztik és a fiatalabb generaciok kozott oly sokszor
fennallo fesziiltség. (Coupland, 2007).

Az X generaciot atmeneti generacionak is nevezik,
mivel értékrendjiikben visszatiikr6zodik az idésebb ge-
neraciot jellemzo statusz, munka ¢€s teljesitmény tisztelte,
de megjelenik mar az individuum kibontakoztatasa iranti
igény is, a statuszszimbolumok elényben részesitése, az
onjutalmazas igénye (Tordécsik, Szlics & Kehl, 2014). Az
X generacié mar majdnem felnéttként talalkozott az inter-
nettel, latjak annak eldnyeit, kegynek élik azt meg. Latjak,
hogy mennyivel konnyebbé teszi az ¢életet, de mégsem ez
jelenti az egyetlen 1étezd valdsagot szamukra. Képesek
¢lni az eldnyokkel, javukra forditani azokat (Parment,
2013). Az X generaciot a hianygazdasag megtapasztalasa
maximalistava tette. Gyerekkoraban ugyanis hianycikk
volt szinte minden, a generacid tagjai megtapasztaltak
a kommunikacioés eszk6zok deficitjét, és mindez egy spe-
cialis attitlidot kolcsonoz az X-eseknek (Lipowski, 2017).
Ez az a generacio, melyet az egyik legnagyobb alkalmaz-
kodasi készség jellemez. Nincs ez masként a vasarlas terén
sem: gyorsan alkalmazkodtak a technologiai fejlédések-
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hez és az online vasarlasok tekintetében is az egyik legna-
gyobb vasarloi bazist jelentik (Miiller, 2018).

Az Y generaci6 fogyasztoi szokasait vizsgalva el-
mondhato, hogy keresik az Gjdonsagokat, az 0j élménye-
ket és jellemzd rajuk az impulzusvasarlas. Dontéseikben
inkabb a személyre szabott lehetdségeket, a kényelmet és
a rugalmassagot preferaljak (Tari, 2010). Az Y generacid
tagjai mar szkeptikusak a digitalizacioval szemben, pro-
baljak védeni, korlatozni gyermekeiket is a tulzott inter-
nethasznalat kapcsan. Eretten kezelik a digitalizacié adta
lehetdségeket, féltik az adataikat, nem vezetheték meg
egykonnyen egy-két kedvezményért cserébe. A két gene-
racio kozotti valasztovonal 1995, mely az internet korsza-
kanak elejét is jelenti (Nogradi-Szabo & Neulinger, 2017).
Az Y generacio altalanos jellemz6i kozott emliti a szak-
irodalom az ambiciézussag ¢s innovativitas mellett erc-
sen megmutatkozé szocialis érzékenységet. E generacid
kifejezetten nagy hangsutlyt fektet a vallalatok tarsadalmi
felelosségvallalasanak nyomon kdvetésére, rajuk jellemzo
igazan a ,,z0ld fogyasztoi magatartas” (Prusa & Sadilek,
2019; Lee, 2009). Az Y generaciohoz tartozok tovabbi f6
jellemvonasanak tekintik a szakérték, hogy imadnak va-
sarolni. Nem véletlen fokuszal épp erre a generaciora sza-
mos CRM ¢és ligyfélhiiség program (Guven, 2015; Alexan-
der, Francis, Kyire & Mohammed, 2014). A Z generaciora
szamara a vasarlas élmény, fogyasztasi szokasaikban is
visszak0szon a generaciot jellemzd Onjutalmazo igény,
keresik az akciokat, kedvezményeket és hasonléan az Y
generaciohoz az egyénre szabott ajanlatokat is eldnyben
részesitik. A Z generacidé mar az online vilagba sziiletett,
szinte egylitt ndttek a kdzdsségi médiaval. A szobajukban
van szinte a vilag, a televizio, szamitogép, vagy akar az
okostelefonok formajaban. A generacio sajatossagai kozé
tartozik az online vasarlas elonyben részesitése, sokkal
nagyobb mértékben, mint a nem Net-generacio korében.
Hozzatéve, hogy az online vasarlas ma mar generacioflig-
getlenill is egyre er6sd6dé vasarlasi forma (Chakraborty
& Balakrishnan, 2017), melyet a COVID-19 kiilondsen
felerdsitett. E tény a generacioé fogyasztoi jellemzdivel
all osszefiiggésben, tekintettel arra, hogy sok esetben na-
gyobb biztonsaggal mozognak az online térben, mint a va-
losagban (Donghyun & Ammeter, 2021). Ha sziikségiik
van valamire, akkor azt gyorsan és kényelmesen elérik az
online vilagban, amit sokkal biztonsagosabbnak éreznek,
mint a valos vilagot. E generaciot tobbféle jelzével is ille-
tik: nevezik 6ket bitgeneracionak, netgeneracionak (N-ge-
neracid), D-generacio (digitalis), de hivjak oket digitalis
bennsziilotteknek is (Prensky, 2001; Bujdosoné, 2012). A
Z generacidra jellemzo6 altalanos hedonizmus miatt hat-
rébb tolodik a gyermekvallalas, tovabb maradnak gyere-
kek. Sok esetben az egyén, az onérdek eldtérbe kertilése
olyan narcisztikus jellemzdket hoz felszinre, mely hatassal
lesz a munkahoz, de akar a tarsadalomhoz vald hozzaalla-
sukra is (Magasvari & Szilagyi, 2019). A generaciok koze-
lebbi vizsgalata lehetdséget ad a szokasok pontosabb defi-
nialasara, annak megértésére, hogy a vasarlok varhatoan
miért, mikor és hogyan fognak cselekedni. Ezért tértiink
ki a fogyasztoimagatartas-elemzés ebbéli endogén ténye-
z6jére a globalis trendek ¢és a koronavirus makrokdrnye-
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zeti hatasanak attekintése mellett. A fogyasztohoz kéthetd
generacios ismérvek megismerése ugyanis lehetséget ad
arra, hogy a vasarloi magatartas mogott meghtizodo indi-
tékokat, indikatorokat még pontosabban megismerhessiik,
ezaltal a fogyasztoi igényekhez még inkabb illeszkedd
marketingmegoldasokat tudjunk kinalni.

Anyag és modszer

A tanulmanyban relevans hazai és nemzetkozi szakiro-
dalmak szisztematikus feldolgozasa mellett primer ku-
tatasunk részeredményeit mutatjuk meg. Primer adat-
felvétel 2020 majusa és oktdbere kozott zajlott, melynek
keretében kvantitativ kutatast folytattunk le: eldtesztelt,
standardizalt kérdéives online megkérdezés formajaban.
Az alanyok rekrutalasa holabda mintavételi eljarassal
tortént, melynek eredményeként 6804 értékelhetd kérdo-
ivet kaptunk. A kutatasi segédeszkoz kizarolag zart kér-
déseket tartalmazott, nominalis mérési szinten (egy- ¢€s
tobbvalasztasos kérdések formajaban), tovabba metrikus
skalakat (Likert-skala és szemantikus differencial skala)
a fogyasztoi attitidok és értékrend elemzése céljabol. A
kutatasi segédeszkodz témakoreinek kialakitasa a relevans
szekunder adatelemzés eredményeként valosult meg. Az
egyes valaszalternativak véglegesitésére — a kutatasi se-
gédeszkoz eldtesztelésére — kvalitativ eredmények fé-
nyében keriilt sor. E kvalitativ kutatasi etap keretében tiz
mini-fokuszcsoportos interjut készitettiink, mely soran az
alanyok kivalasztasa szintén holabdamodszerrel tortént.
A mini-fokuszok egyenként 3-4 6 részvételével megva-
l6sult, nem ¢és életkor tekintetében heterogén Osszetétell
csoportos iranyitott beszélgetések voltak. A kvalitativ
kutatas keretében f6 cé¢l a kvantitativ kutatas megalapo-
zasa, a standardizalt kérd6iv véglegesitése és a kutatasi
hipotézisek korvonalazasa volt. A kvalitativ fazis ered-
ményeként véglegesitett kvantitativ kutatasi segédeszkoz
témakdrei az alabbiak voltak: valsagok megitélése, valsa-
gok hatasanak elemzése a digitalis készségek, gazdasagi
ismeretek és menedzsmentkompetencidk megitélésének
fényében, a bankvalasztas és a szolgaltatd iranti lojali-
tas kérdése — banknal maradas feltételei. Jelen tanulma-
nyunkban a kutatasi projektiink kvantitativ fazisanak
részeredményeire fokuszalunk. Azon beliil is kiemelten
kezeltiik, hogy a koronavirus-jarvany milyen valtozast
hozott a vasarldi szokasok és fogyasztoi kosar dssze-
tételében. Kiilon elemeztiik, hogy az egyes generaciok
kozott milyen eltérés mutatkozik a koronavirus hatasara
megmutatkozo vasarléi szokasokban, valamint a vasar-
161 magatartas és a generaciot jellemzo egyéni értékrend
Osszefiiggését is elemeztiik annak érdekében, hogy még
arnyaltabb magyarazatot kapjunk a fogyasztasban meg-
mutatkoz6 kiilonbségre.

A kvantitativ eredmények feldolgozasa soran leiro sta-
tisztikat, kett6- és tobbvaltozos elemzéseket alkalmaztunk
SPSS 22.0 szoftvert felhasznalasaval. Jelen tanulmanyban
a leiro statisztikai eredmények mellett a nominalis és met-
rikus skalan mért eredmények osszefiiggésének vizsgala-
tahoz hasznalt varianciaanalizis modszerét alkalmaztuk,
azon belill is az egyszempontos, tobb mintaatlag dssze-

hasonlitasara alkalmas ANOVA-moédszert. Egy metrikus
fliggd valtozo atlagat hasonlitottuk Ossze ketténél tobb
csoport kozott. A post-hoc teszt alapjan allapitottuk meg,
hogy mely csoportparok kozott volt szignifikans eltérés.
Ennek soran a szignifikanciaértékeket vettiik alapul az
Osszefiiggések meglétének megallapitasahoz (sig<= 0,05).
A csoportatlagok Osszevetése mentén elemeztiik a bels6
Osszefiiggéseket az F-statisztikat alkalmazva, azaz a min-
takon beliili atlagok variancigjanak a varianciahanyadosat
figyelembe véve (Sajtos & Mitev, 2007; Huang, Tzeng &
Ong, 2005). A tanulmanyban az Osszefiiggés-vizsgalatok
esetén, ahol az ANOVA-tabla szerinti szignifikanciaér-
tek 0,05 alatti volt, igazoltta valt, hogy az életkorcsoport
(generacid) és a vizsgalt valtozos (termék és szolgaltatas
igénybevételének valtozasat mutatod atlagérték) kozott az
Osszefliggés fennall, igy az SPSS poszt-hoc teszt ered-
ményei koziil ezen adatokat emeltiik ki és szemléltettiik
a kutatasban.

A kvantitativ kutatasi fazis soran f6 célunk volt az
alabbi hipotézisek elemzése:

H1: A koronavirus hatasara modosultak a vasarloi szo-
kasok, a fogyasztoi kosar dsszetétele.

H2a: A vasarloi szokasok kiilonbséget mutatnak a
vizsgalatba vont egyes generaciok kozott.

H2b: A vasarléi szokasok Osszefiiggésben allnak az
egyéni értékrenddel is.

A tanulmanyban a részeredmények prezentalasanak logi-
kai vazat a fent emlitett hipotézisek értékelése adja.

A minta szocio-demografiai f6bb ismérvei a kovetke-
z0k: a megkérdezett 6804 6 50,6%-a férfi, 49,4%-a nd.
A megkérdezettek mindossze 7,2%-a bir alapfoku vég-
zettséggel, 57,2%-a kozépfoku végzettséggel, 26,3%-a
alapdiplomaval, valamint 9,3%-a mesterdiplomaval ren-
delkezik. Eletkor tekintetében elmondhato, hogy a minta
legnagyobb hanyadat (39,4%) a Z generacio tagjai (18-25
év) adjak. Oket kovette 21,8%-kal a 26-35 év kozotti és
17%-kal pedig a 36-45 év kozotti valaszadok kore. A 46-
55 év kozott mintatagok 13,1%-ban képviseltették magu-
kat a mintaban, mig az 55 évnél id6sebb kitdlték mindosz-
sze a minta 8,5%-at tették ki. A valaszaddink tobb mint
fele (57%) nem rendelkezik gazdasagi-pénziigyi elokép-
zettséggel, az ilyen ismeretek a megkérdezettjeink 43
%-at jellemzik.

Eredmények

A kérddivben kiilon kérdéskorben elemeztiik — a kvalitativ
kutatas eredményei alapjan kapott kategoriakat alkalmaz-
va— a mintatagok fogyasztoi magatartasat a virushelyzet
okozta vasarlasi szokasok megvaltozasa mentén (1.tabla-
zat). Az eredmények szerint a megkérdezettek fogyasztoi
kosaraban a tartos élelemiszerek és az egészségmegdrzo
készitmények aranya nétt a legnagyobb mértékben a koro-
navirus-jarvany hatasara.

A koronavirus-jarvany FMCG (fast moving costumer
goods) és tartos fogyasztasi cikkek vasarlasat befolyasolo
szerepe mellett elemeztiik annak tercier szektorra gyako-
rolt hatasat is. Az eredmények alapjan 6sszességében el-
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A személyes fogyasztas megvaltozasa a koronavirus-jarvany hatasara

1. tablazat

napi fogyasz- oS zSeamen- tartos fogyasz-
ruhazati tartos tasi cikkek savszerek 6ri(’5 késgzi tmgé- tasi cikkek mivelodés,
cikkek ¢lelmiszerek (kenyér, £Yogy nvek (miiszaki és szorakozas
tejtermeékek) 4 egyéb javak)
Atlag 2,01 2,97 2,83 2,80 2,88 2,38 2,14
Szoras 0,95 0,86 0,86 0,92 0,90 0,97 1,02

Atlag, ahol 1 = nagymértékben csokkent, 4 = nagymértékben nétt
Forrés: sajat kutatas 2020, N= 6804

mondhato, hogy a szolgaltaté szektor meglehetésen nagy
vesztese a pandémias helyzetnek ugyanis nem volt olyan,
altalunk vizsgalt szolgaltatast nyujto alternativatipus
(iizletvalasztas, boltvalasztas), melynél ne tapasztaltuk
volna az igénybevétel visszaesését. Legnagyobb mér-
tékben (0,25 vagy annal nagyobb eltérést mutatva az
atlagok kozott) a nagyobb ruhézati tizletek, a kisebb
¢lelmiszerboltok, valamint a nagy bevasarlo kozpontok
¢és az éttermek latogatottsaga esett vissza az eredmé-
nyek szerint a jarvany hatasara. Az eredmények értel-
mezésénél a , koronavirus el6tti” id6szak alatt a 2020.
marciusi lezarasok elétti allapotot és helyzetet értjik,
a ,,koronavirus utani” idészak esetén pedig a lezarasok
feloldasa utani allapotot mérjiik fel (2020 nyaratol sza-
mitott idészakot) (2. tablazat).

tartasvaltozast generaciospecifikusan is elemeztiik: meg-
néztiik, melyek azok a termékek és szolgaltatasok, ame-
lyek jarvany utani igénybevételének gyakorisaga, mértéke
Osszefliggésben all a mintatag életkoraval. A termékek
vasarlasanak mértéke és az ¢letkor-kategoriak kozotti 0sz-
szefiiggés-vizsgalat eredménye szerint az egészségmegor-
z6 termékek kivételével (ahol sig <= 0,05 nem teljesiilt,
sig=0,08) minden egyes termékcsoport esetében szignifi-
kans kiilonbség (sig<0,05) volt kimutathaté az adott ter-
mék vasarlasanak mértéke €s a valaszado életkora kozott
(H2/a hipotézis beigazolodott).

A Z generaciohoz tartozo valaszadoink (26-35 év) eseté-
ben tapasztaltuk, hogy a mintaatlagot és a tobbi életkorcso-
portot meghaladd mértékben nétt a ruhazati cikkek, a napi
¢s tartos fogyasztasi cikkek €s tartos élelmiszerek esetében

2. tablazat

Egyes szolgaltatasok igénybevételének gyakorisaga

(4tlag, ahol 1 = nagymértékben csokkent; 4 = | A koronavirus el6tti | A koronavirus utani Atlagok kozotti kiilonbség
nagymértékben nétt) gyakorisag (atlag) gyakorisag (atlag) abszolit mértékben
bankfiokok 2,66 2,51 0,15

nagy bevasarlokozpontok 3,29 3,04 0,25

kisebb élelmiszer tizletek 3,36 3,11 0,26
nagyobb ruhazati tizletek 3,22 2,93 0,28

kisebb ruhazati tizletek, butikok 3,12 2,93 0,19
nagyobb miszaki aruhazak 3,10 2,89 0,21

kisebb miiszaki tizletek 3,00 2,86 0,14
biztositotarsasagok 2,66 2,60 0,06

utazasi irodak 2,61 2,56 0,05
éttermek 3,14 2,90 0,25
kifézdék 3,05 2,84 0,21
cukraszdak 3,12 2,90 0,22
gyogyszertarak, egészségboltok 3,26 3,08 0,18
szépészeti szolgaltatok 3,05 2,85 0,20

Forras: sajat kutatas 2020, N= 6804

Addig, amig bizonyos termékcsoportok kifejezetten nyer-
tesei lettek a jarvanynak — a jarvany alatt megnétt vasarlasi
mennyiségiik okan — addig az altalunk vizsgalt szolgalta-
tasoknak kivétel nélkiil megcsappant vasarloi érdeklédés-
sel kellett szembe nézniiik (H1 hipotézis beigazolodott). A
hipotézisvizsgalat értelmében az egyes fogyasztoi maga-

a vasarlas mértéke. A ruhazati és tartds fogyasztasi cikkek,
valamint a miivel6dés és szorakozas terén az Y generacio
tagjai (26-35 év) képviselték a legnagyobb fogyasztoi ba-
zist. Mig a gyogyszerek esetében — nem meglepd modon
— az idésebb, 56-65 év kozotti valaszadok fogyasztasa volt
mintaatlagot meghalad6 mértéka (3. tablazat).
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Fogyasztasi szokasok a koronavirus-jarvany hatasara az életkor 6sszefliggésében

kot 4= nagomrtckbon niry | N |Atiag| sie

18-25 év 2688 | 2,04 | 0,000
26-35 év 1490 | 2,10
36-45 év 1156 | 2,08
ruhazati cikkek 46-55 év 882 | 1,89
56-65 év 349 | 1,84
65 év felett 239 | 1,90
minta 6804 | 2,02

18-25 év 2688 | 3,04 | 0,000
26-35 év 1490 | 2,93
S 36-45 év 1156 | 2,88
;iretr‘fkelelm" 46-55 év 882 | 3,01
56-65 év 349 | 3,02
65 év felett 239 | 2,89
minta 6804 | 2,98

18-25 év 2688 | 2,90 | 0,000
26-35 év 1490 | 2,79
napi fogyasztasi 36-45 év 1156 | 2,85
cikkek (kenyér, 46-55 év 882 | 2,76
tejtermékek) 56-65 év 349 | 2,81
65 év felett 239 | 2,67
minta 6804 | 2,84

3. tablazat
it 4 - nagyrigiben iy | N |Atag| sig

18-25 év 2688 | 2,87 | 0,001
26-35 év 1490 | 2,80
36-45 év 1156 | 2,76
gyogyszerek 46-55 év 882 | 2,76
56-65 év 349 | 2,91
65 év felett 239 | 2,83
minta 6804 | 2,82

18-25 év 2688 | 2,45 | 0,000
26-35 év 1490 | 2,43
tartds fogyasz- 36-45 év 1156 | 2,39
tsifl‘kcllg‘zzy(g)“ 46-55 v 882 | 2,20
javak) 56-65 év 349 | 2,24
65 év felett 239 | 2,36
minta 6804 | 2,39

18-25 év 2688 | 2,15 | 0,000
26-35 év 1490 | 2,23
- 36-45 év 1156 | 2,16
;‘;‘;‘r’zll(ooizss 46-55 év 882 | 2,01
56-65 év 349 | 2,08
65 év felett 239 | 2,17
minta 6804 | 2,15

Forras: sajat kutatas 2020, N= 6804, varianciaanalizis, mérési szintek: nominalis és metrikus skéla

A szolgaltatasoknal valamennyi vizsgalt alternativa ese-
tében szignifikans kiilonbség (sig<0,05) volt kimutathato
az egyes ¢letkorcsoportok kozott. A bankfiokok esetében
a legnagyobb mértékii visszaesést (atlagérték alapjan a
csokkend tendenciat mutatva) a Z generaciohoz tartozo
valaszadoink esetében tapasztalhattunk. Ugyanakkor épp
e generacio tagjaibol keriilt ki a nagy bevasarlokozpontok,
a kisebb ¢élelmiszeriizletek ¢s foként az éttermek latogato-
inak tobbsége a virushelyzet idején. Az Y generaciohoz
tartozo valaszadoink (26-35 évesek) esetében ez a kiféz-
dékre igaz. Az eredmények alapjan a tercier szektor leg-
fobb vasarloi kore az X generacio (36-45 év) tagjai adtak a
jarvany idején a szépészeti szolgaltatasok, az utazasi iro-
dak, a biztositotarsasagok, a cukraszdak és miiszaki tizle-
tek esetében is a legnagyobb vasarloerdt, a leggyakoribb
igénybevételt. Ezzel szemben a 65 év feletti vasarlokra
Osszességében igaz, hogy valamennyi szolgaltatasnal az
igénybevételi gyakorisag visszaesett koriikben a jarvany
hatasara. Vélelmezhetéen ennek oka, hogy 6k érezhették
leginkabb veszélyeztetettnek magukat a jarvany negativ
hatésait tekintve (4. tablazat).

Mivel szamos kutatasunk igazolta, hogy az egyes fo-
gyasztoi preferenciak és vasarloi dontések Osszefiiggés-
ben allnak az egyén értékrendjével (Garai-Fodor, 2018;
Garai-Fodor & Csiszarik-Kocsir, 2018) igy megvizsgal-
tuk, hogy a jarvany idejében eltéré vasarlasi szokasokat
mutatd generaciok gondolkodasmodja, értékrendje is hor-
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doz-e szignifikans kiilonbséget és azt is, hogy az egyéni
értékpreferencia mennyire magyarazhatja a vasarlasi szo-
kasok kozotti kiilonbséget.

A kutatas soran megvizsgaltuk a valaszadok értékrend-
jétis. Az értékorientacio vizsgalatanak oka, hogy szamos
elmélet, magatartasmodell igazolja, hogy a fogyasztd va-
sarloi dontése mogott annak végsd ereddjeként az érték-
rend all (Coney, 1992; Horvath, Fiirediné & Fodor, 2005).
Az értékrendvizsgalatnak meghatarozo szerepe van a fo-
gyasztol magatartas bels6 dsszefliggésrendszerének felta-
rasaban. Nem véletlen, hogy a marketingkutatasban mar
a hatvanas években alkalmazott modszerek, a fogyasz-
toimagatartas-elemzést az életstilus, értékrend alapdssze-
fliggéseire épitettek, gondoljunk csak az AIO vagy épp a
VALSI ¢és VALSII modszerekre (Veres, 2004). Az érték-
rend és a fogyasztdi magatartas Osszefliggései igazak az
¢lelmiszerfogyasztas, a taplalkozasi szokasok elemzésére
is. Ezt bizonyitjak azon modellek, melyek a taplalkozasi
dontéseket, az élelmiszervalasztast az értékrendre és az
¢letstilusra vezetik vissza. Ezekben a modellekben k6zos
vonas az is, hogy a termékek vagy szolgaltatasok elvont
értékeibdl indulnak ki és azokkal dsszefiiggésben jutnak
el a egyes termék, élelmiszer vagy szolgaltatas konkrét tu-
lajdonsagaihoz. Ilyen a Gutman jelentéslancolat elmélete
(Lehota, 2001), mely hierarchikus modellként az értékek,
a fogyasztas és a konkrét terméktulajdonsagok kozotti
kapcsolatrendszerre vilagit ra. Az értékrendalapu élelmi-



szerfogyasztdi magatartaselmélet szerint harom szinten
realizalodik az értékek élelmiszerfogyasztasi preferenci-
akra gyakorolt hatasa. Az els6 szinten a fogyaszto alta-
lanos alapértékei helyezkednek el, mint a béke, a bizton-
sag ¢és az id6. A masodik szinten a fogyasztoi szokasokat
determinal6 értékrendek helyezkednek el, mint példaul a
mindségtudatossag, hedonizmus, idétudatossag. Ezek a
fogyaszt6 tarsadalmi helyzetérdl, preferenciarendszerérol,
¢letkdriilményeirdl tanuskodnak. Végiil a harmadik szin-
ten talalhatok meg a konkrét termék €s szolgaltatas érté-

CIKKEK, TANULMANYOK

kei, mint példaul a termék-, szolgaltatasvalasztasi indité-
kok (Horvath, 1996). Ezen elméletek k6zos vonasa, hogy
a fogyaszto termék- és szolgaltatasvalasztasanak inditékai
és az értékrendszer kozott Osszefiiggést feltételeznek.
Ezek az elméletek inspiraltak minket arra, hogy az egyes
generaciokat a vasarloi preferencigjuk mellett értékitéle-
tiik alapjan is elemezziik, arnyaltabb képet kapva ezzel a
fogyasztoi dontésiik mogott meghtizodo valods okokra.

Az egyes generaciok kozott szignifikans kiilonbséget
(sig<0,05) mutattunk ki az altalunk vizsgalt értékdimen-

4. tablazat
A koronavirus-jarvany idején igénybe vett szolgaltatasok és infrastruktarak az életkor fiiggvényében
datlag, ahol 1 = nagymértékben ‘ . atlag, ahol 1 = nagymértékben ‘ .
Zsb'kient, 4= nagy‘g;}:értékben nott) N | Atlag|  sig gsb’kﬁent, 4= nagy(g:;}t)értékben nott) N |Atag | sig
18-25 év 2688 | 2,36 |0,0000 18-25 év 2688 | 2,56 |0,0000
26-35 év 1490 | 2,63 26-35 év 1490 | 2,67
36-45 év 1156 | 2,63 36-45 év 1156 | 2,71
bankfiokok 46-55 év 882 | 2,59 biztositotarsasagok 46-55 év 882 | 2,53
56-65 év 349 | 2,53 56-65 év 349 | 2,51
65 év felett | 239 | 2,56 65 év felett | 239 | 2,52
minta 6804 | 2,51 minta 6804 | 2,60
18-25 év 2688 | 3,08 | 0,0041 18-25 év 2688 | 2,51 |0,0000
26-35 év 1490 | 3,03 26-35 év 1490 | 2,65
o 36-45 év 1156 | 3,05 36-45 év 1156 | 2,66
?;‘kgy bevisirlokozpon-[/7s7e ™ 882 | 3,04 utazasi irodak 46556v | 882 | 2,52
56-65 év 349 | 2,90 56-65 ¢év 349 | 2,47
65 év felett | 239 | 2,90 65 év felett | 239 | 2,46
minta 6804 | 3,04 minta 6804 | 2,56
18-25 év 2688 | 3,15 | 0,0293 18-25 év 2688 | 2,94 |0,0000
26-35 év 1490 | 3,07 26-35 év 1490 | 2,91
. 5 . . 36-45 év 1156 | 3,09 36-45 év 1156 | 2,91
2§ebb Slelmiszer zle- G o7ssev | 882 | 3,19 éttermek 46-55¢v | 882 | 2,89
56-65 év 349 | 3,00 56-65 év 349 | 2,69
65 év felett | 239 | 2,80 65 év felett | 239 | 2,55
minta 6804 | 3,11 minta 6804 | 2,90
18-25 év 2688 | 2,93 |0,0000 18-25 év 2688 | 2,84 | 0,0018
26-35 év 1490 | 2,92 26-35 év 1490 | 2,88
. . 36-45 év 1156 | 2,96 36-45 év 1156 | 2,87
Eﬁ?ﬁgkmhaza“ izletek, e S5 ev | 882 | 2,98 kifézdék 46-556év | 882 | 2.82
56-65 év 349 | 2,85 56-65 ¢v 349 | 2,72
65 év felett | 239 | 2,77 65 év felett | 239 | 2,64
minta 6804 | 2,93 minta 6804 | 2,84
18-25 év 2688 | 2,85 | 0,0212 18-25 év 2688 | 2,90 |0,0000
26-35 év 1490 | 2,93 26-35 év 1490 | 2,90
. ., 36-45 év 1156 | 2,92 36-45 év 1156 | 2,99
EZEZEbb miiszaki dru- ey | 882 | 2,95 cukraszdak 46-55¢v | 882 | 2,90
56-65 év 349 | 2,81 56-65 év 349 | 2,77
65 év felett | 239 | 2,83 65 év felett | 239 | 2,73
minta 6804 | 2,89 minta 6804 | 2,90
18-25 év 2688 | 2,84 | 0,0155 18-25 év 2688 | 2,83 | 0,0014
26-35 év 1490 | 2,87 26-35 év 1490 | 2,89
36-45 év 1156 | 2,94 36-45 év 1156 | 2,90
kisebb miiszaki tizletek |46-55 év 882 | 2,85 szépészeti szolgaltatok |46-55 év 882 | 2,85
56-65 év 349 | 2,82 56-65 év 349 | 2,69
65 év felett | 239 | 2,73 65 év felett | 239 | 2,72
minta 6804 | 2,86 minta 6804 | 2,85

Forras: sajat kutatas 2020, N= 6804, varianciaanalizis, mérési szintek: nominalis és metrikus skéla
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5. tablazat
Az értékorientacio és az életkor 6sszefliiggése

I=egyaltalan nem fontos, 4= teljes . . I=egyaltalan nem fontos, 4= teljes . .
(eey me’rte’kbenffontos) ’ N |Atag | sig (e mértékbenj;"ontos) ’ N |Adag | sig
18-25 év 2688 [3,41 [0,000 18-25 év 2688 [3,44 (0,000
26-35 év 1490 |[3.,21 26-35 év 1490 [3.,30
36-45év [ 1156 |3,20 . i 36-45 év 1156 |3,30
szabadsig 46556v 882 3,28 nyugodt, kiegyensilyo- 7 oe s T TRsy (347
- zott csaladi élet =
56-65év (349 (3,23 56-65év  [349 [344
65 év felett (239 [3,24 65 év felett (239 [3,29
minta 6804 |3,30 minta 6804 |3,38
18-25 év 2688 [3,18 [0,000 18-25 év 2688 [3,40 [0,000
26-35 év 1490 |3,09 26-35 év 1490 [3,23
: o 36-45 év 1156 |[3,06 36-45 év 1156 |3,21
:;Zi‘z’:‘ak valo orom- 1 e 882 [3.23 6 emberi kapcsolatok | 46-55 év | 882 |3,37
56-65év (349 (3,19 56-65év (349 [3.33
65 év felett ({239 (3,15 65 év felett {239 (3,10
minta 6804 |3.,14 minta 6804 |3.,31
18-25 év 2688 (3,19 {0,000 18-25 év 2688 [3,15 [0,003
26-35 év 1490 |3,07 26-35 év 1490 |[3,05
36-45év [ 1156 |[3,05 36-45 év 1156 |3,08
;‘iﬁi‘;ﬁi‘};ﬁﬁf?ﬁa' 46-55év  |882 |31 sok szabadidé 46-55év  |882 3,10
56-65év (349 (3,08 56-65év (349 (3,03
65 év felett (239  [3,00 65 év felett [239  [3,00
minta 6804 |3.,12 minta 6804 |[3,10
18-25 év 2688 (3,38 [0,000 18-25 év 2688 [3,25 (0,000
26-35 év 1490 |[3,22 26-35 év 1490 [3,09
36-45év [ 1156 |3,28 . . 36-45 év 1156 |3,01
békés élet 46556y |882 |3.42 karrier, szakmaisiker, [ 75se ™ Togy  [2,94
: 6nmegvalositas =
56-65év (349 (3,45 56-65év (349 (2,96
65 év felett (239 [3,23 65 év felett (239 (2,70
minta 6804 |3,33 minta 6804 |3,10
18-25 év 2688 |3,47 (0,000 18-25 év 2688 [3,37 [0,000
26-35 év 1490 |3,30 26-35 év 1490 |[3,24
36-45 év 1156 [3,32 36-45 év 1156 |[3.,25
egeészség 46-55 év 882 3,44 bels6 harmonia 46-55 év 882 3,38
56-65év (349 (3,46 56-65év 349 (3,36
65 év felett {239 (3,35 65 év felett [239 [3,29
minta 6804 |[3,40 minta 6804 (3,32
18-25 év 2688 [3,24 {0,000 18-25 év 2688 [3,47 (0,000
26-35 év 1490 |3.14 26-35 év 1490 |3,28
36-45év [ 1156 (3,14 36-45 év 1156 |3.35
anyagi jolét 46-55 év 882 [3,17 boldog csaladi élet 46-55 év 882 |3,45
56-65év (349 (3,19 56-65¢év (349 [3.49
65 év felett {239  [3,05 65 év felett [239 [3,25
minta 6804 |3,18 minta 6804 |3,40
18-25 év 2688 [3,16 [0,000 18-25 év 2688 (3,42 (0,000
26-35 év 1490 |3.,10 26-35 év 1490 [3,23
36-45 év 1156 |3,01 36-45 év 1156 |3,21
hobby 46-55 év 882 (3,06 élvezetes élet 46-55 év 882 |3,24
56-65év (349 (3,00 56-65év (349 (3,10
65 év felett (239 2,90 65 év felett (239 (2,95
minta 6804 |3,09 minta 6804 |3,29

Forras: sajat kutatas 2020, N= 6804, varianciaanalizis, mérési szintek: nominalis és metrikus skéla

ziok szerint is (H2/b hipotézis beigazolodott). A fogyasz-
tasi, vasarlasi szokasokban megmutatkozo kiilonbséget
meglatasunk szerint nem csupan a jarvany, hanem a ge-

neraciok kozotti értékrendbeli kiilonbség is magyarazhat-
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tagjai szamara mintaatlagot meghaladé mértékben fontos
a szabadsag, hogy megengedhessenck maguknak valami
jot, a sok szabadido, a karrier, hobby, élvezetes élet és a jo
emberi kapcsolatok. Az értékorientacid ismeretében nem
meglepd, hogy épp e generacio esetében tapasztaltuk az
egyik legnagyobb vasarléi aktivitast a termékcsoportok
esetében és a nagy bevasarlokozpontok, a kisebb élelmi-
szeriizletek és az éttermi szolgaltatasok vonatkozasaban a
szolgaltatasok terén. Igy azt mondhatjuk, hogy a fiatalok
erdsen individualista értékrendje is dsszefiiggésben all az-
zal, hogy a virushelyzet idején is nagyfoku vasarlasi ak-
tivitast mutattak. Szemben a kiadésaikat jellemzden visz-
szafogd 46 ¢év feletti valaszadokkal, akiket értékrendjiik
vonatkozasaban sokkal inkabb a szocialis érzékenység, a
masoknak valoé romszerzés és a bels¢ harmoniara torek-
vés jellemez (5. tablazat).

Osszefoglalas

A kutatas legfébb elméleti megallapitasai
Osszességében elmondhat6, hogy eredményeink szerint a
koronavirus hatasara a vasarloi szokasok megvaltoztak, a
fogyasztdi kosar Osszetétel modosult: a legnagyobb vesz-
tese a virus okozta helyzetnek a szolgaltatas szektor, mely
esetében minden egyes, altalunk vizsgalt agazat esetében
visszaesést tapasztalhattunk a megkérdezetteink valaszai
alapjan. Az egyes generaciok vasarlasi aktivitasa azonban
jelentds kiilonbségeket hordoz, a fogyasztasi cikkek ¢és a
szolgaltatasok terén egyarant. A legerdsebb fogyasztoi ak-
tivitast a Z generacié mutatta a jarvany idején a fogyasz-
tasi cikkek esetében, mig a tercier szektor vonatkozasaban
ugyanez az X generaciora igaz. A vasarloi preferenciaban
megmutatkoz6 eltérések az egyéni értékrenddel is Gssze-
fliggésben allnak. A virus hatasara fogyasztasait legkevés-
bé visszafogd Z generacid értékrendje is az erdsen indivi-
dualista, hedonisztikus jegyek hordozdja. Mig a vasarlasat
jellemzden visszafogd, a virus hatasara még inkabb taka-
rékosan gazdalkodo és cselekvo 45 év feletti generaciot a
hagyomanyos értékrend jellemzi, a szocialis érzékenység
dominal, mely vasarlasi szokasait is jol magyarazza.

A kutatas eredményeinek gyakorlati aspektusai
A tanulmany konkluzidjaként megallapithattuk, hogy a
generaciospecifikus vasarloi és fogyasztoi szokasok 0sz-
szefiiggésben allnak az egyéni értékrenddel is. Ez az
eredmény gyakorlati vonatkozasban is hasznos informa-
ciokat hordoz, mert igy az egyes generaciok vasarloi és
fogyasztoi preferencidjanak kiilonbségét szofisztikaltab-
ban megérthetjiik, mindez pedig hozzasegithet a célcso-
port-orientalt aktivitasok kialakitasaban, a szolgalatas- és
termékvasarlasi preferenciarendszer modositasaban.

A kutatas egyik korlatja, hogy a mintaalanyok lako-
helye és annak tipusa szerinti eltéréseket nem vette figye-
lembe. Meglatasunk szerint a lakohely is meghatarozoja
lehet a vasarloi szokasoknak, igy a kutatas folytatasaban
tervezziik a regionalis sajatossagok feltarasat, azok vasar-
161 szokasokra és a fogyasztoi kosar dsszetételére vonatko-
706 hatasanak elemzését a koronavirus okozta valtozasok
fényében.
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A kutatas folytatasanak tovabbi aspektusa egy ké-
sObbi ismételt mintavétel, mely megmutathatja, hogy
melyek azok a fogyasztoi és vasarloi magatartasvalto-
zasok, melyek a jarvany hatasara valtak relevanssa, de
hatasuk a jarvany idészakan is tilmutat, hosszabb idére
megvaltoztatva ezzel a fogyasztok dontéshozatalanak
mikéntjét.
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