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BEVEZETÉS

A nemek különböző vásárlási magatartása már régóta érdekli 
a kutatókat. Mind a magyar, mind a nemzetközi szakirodalom 
sokat foglalkozik a témával. Ebben a tanulmányban célom 
annak bemutatása, hogy a szakirodalom milyen főbb megál-
lapításokat tesz azzal kapcsolatban, hogy milyen különbségek 
tapasztalhatóak a nemek vásárlási magatartásában, illetve a 
vásárláshoz való viszonyában. 

Saját primer adatfeldolgozással a magyar helyzetet is be-
mutatom tíz évre visszamenőleg: 2013-as, 2018-as és 2023-as 
kutatások alapján mutatom meg, hogy hazánkban is érvényes 
az a kijelentés, miszerint a nők és a férfiak magatartása és atti-
tűdje ilyen téren eltérnek egymástól.

RÖVID SZAKIRODALMI ÁTTEKINTÉS

Ahogy a bevezetőben is hivatkoztam, a szakirodalom sokat 
foglalkozott, és jelenleg is sokat foglalkozik a nemek vásárlási 
magatartásában lévő különbségekkel. Azt is fontos megjegyez-
ni, hogy ez a téma sokféle dimenziót érint a vásárlói/fogyasztói 
magatartás témakörén belül, például vásárlási helyszínválasztás 
(lásd például Németh, 2018) vagy éppen általános attitűdbeli el-
térések (ahogy Törőcsik és Szűcs (2022) is bemutatja).

Ezen felül további fontos megállapítás, hogy a téma nemcsak 
a tudományos kutatások művelőit foglalkoztatja, hiszen az 
látható, hogy a köznyelvben, a médiában is szívesen foglal-
koznak vele.

A nemzetközi szakirodalmat tekintve sokan sokféle szem-
pontból vizsgálják, közelítik a nemek vásárlói magatartásában 
lévő különbségeket. Ebben az összefoglalóban csak egy ráte-
kintést adok arra, hogy milyen sokféle az irodalom, és milyen 
sok szempontból lehet a témát vizsgálni. Néhány szempontot 
kigyűjtve – a teljesség igénye nélkül – kapcsolódó forrásokat 
hivatkozva, az alábbiakban látható a rövid összefoglaló:

•  elköltött pénzmennyiség
Kacen és Lee (2002) arról írnak, hogy a nők gyakrabban vá-

sárolnak és több időt töltenek ezzel a tevékenységgel, és ezek 
alapján nem meglepő módon többet is költenek.

•  vásárlás társasága
Dittmar és szerzőtársai (1996) arra jutottak kutatásukban, 

hogy a nők esetében nagyobb annak valószínűsége, hogy 
társasággal közösen vásárolnak, a férfiak esetében az egyedül 
történő vásárlás nagyobb arányban jellemző.

•  vásárlás típusa
Ha általános vásárlásról van szó, akkor a szakirodalomban 

nagyrészt azt lehet olvasni, hogy a nők pozitívabban állnak 
az ilyen típusú vásárlásokhoz – ezt támasztják alá Babin és 
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szerzőtársainak (1994) eredményei is. Ők arról írnak, hogy a 
nők magasabb arányban vesznek részt olyan vásárlásban, ami 
élményt nyújt számukra valamilyen szempontból, és kevésbé 
nézik ilyen esetekben a vásárlás feladat jellegét. Ezzel szem-
ben azt állítják, hogy a férfiak többnyire szeretik előtérbe állí-
tani a vásárlás feladatorientált jellegét, vagyis, hogy egy adott 
feladatot elvégezzenek a vásárlás által.

•  online vásárlással kapcsolatos attitűdök
Több forrás is arról szól, hogy milyen eltérések vannak az 

online vásárláshoz való hozzáállásban. Dholakia és Uusitalo 
(2002) is azt emelik ki, hogy a férfiak jellemzően magasabb 
arányban vásárolnak online, ezzel szemben a nők a fizikai üz-
leteket preferálják, mivel ők jobban kedvelik a vásárlás szemé-
lyes jellegét.

Ennek ellenére Hasan (2010) arról ír, hogy a nem önmagá-
ban még nem egy olyan változó, ami ezt nagyban befolyásolja, 
inkább más változókon keresztül. Azt mindenesetre megálla-
pítja, hogy az online vásárlás terén a kognitív háttérben van-
nak eltérések a nemek között.

•  vásárlás tervezése
A vásárlásra való felkészülést tekintve a feldolgozott forrá-

sok alapján az látható, hogy a férfiak inkább vásárolnak impul-
zív módon, és kevésbé jellemző őket a vásárlások megtervezé-
se (Babin et al., 1994).

•  vásárlási szempontok
A szempontok között megjelenik természetesen az ár kér-

dése: Kacen és Lee (2002) is arról írnak, hogy a nők jellemzően 
árérzékenyebbek, magasabb arányban keresik az akciókat és 
használnak kuponokat a férfiakhoz képest.
Ezen felül mások véleménye is fontos a vásárlási döntések 
meghozatalakor, és ez az átlagoshoz képest még fontosabb-
nak tűnik a nők számára (Kacen & Lee, 2002).

•  vásárlási helyszínek
A vásárlási helyszínek különbözőségéről kevés elérhető 

szakirodalmi forrás van. Amelyek erről szólnak, inkább adott 
termékkategóriák vásárlásáról szólnak, például a ruházati jel-
legű vásárlásokat járják körül. Du Preez munkatársaival közös 
cikkében (2007) arról ír, hogy a férfiak ruhavásárláskor a sza-
küzletekben és diszkontokban, valamint áruházakban vásárol-
nak szívesen. Ehhez tesz hozzá Seo és munkatársainak (2001) 
eredménye, akik arról értekeznek, hogy akiknek alacsonyabb 
az érdeklődésük, azok kevésbé vásárolnak szaküzletekben.

A magyar szakirodalomban is található több olyan kutatás 
és kutató, akik a témával foglalkoznak. Ebben az esetben is 
igaz az, hogy a teljesség igénye nélkül dolgozok fel néhányat a 
hazai kutatások közül.

Törőcsik és Szűcs (2022) könyvükben hosszasan értekez-
nek arról, hogy milyen különbségek vannak a nők és férfiak 
vásárlásait tekintve. Abból indulnak ki, hogy a nők jelentik ál-
talában a fogyasztás motorját egy családon, háztartáson belül, 
nekik pozitívabb is a viszonyuk a vásárláshoz általában. Arról is 
írnak továbbá, hogy nemcsak a vásárlás terén, hanem az élet-
szervezést tekintve is látható, hogy a nők és a férfiak szokásai 

„egyre közelebb” kerülnek egymáshoz.
A nők Pál (2015) kutatása alapján kifejezetten lassan sze-

retnek vásárolni, bár vannak olyan termékcsoportok, ame-
lyek esetén ez a döntéshozatali folyamat gyorsabb. Az, hogy 
milyen gyorsan döntenek, jellemzően több dolog függvénye, 
például a termék jellemzői, jellege, de akár a vásárlást érő szi-
tuációs hatások is ide sorolhatók. Pál azt is megállapítja, hogy 
különböző női vásárlói szegmensek léteznek, akik különböző 
involvementtel, különböző attitűdökkel rendelkeznek. Né-
meth (2018) PhD értekezésében ezzel szemben különböző 
férfi vásárlói csoportokat hivatkozik szakirodalmi feldolgozá-
sában, ami arra mutat rá, hogy már a férfiak szegmense sem 
homogén, ha vásárlásról beszélünk, így velük is érdemes fog-
lalkozni ilyen szempontból.

Németh és Törőcsik (2015) vásárlási szokásokban bekövet-
kező változásokról írnak tanulmányukban, amelyben nagy-
mintás megkérdezés alapján szegmenseket is azonosítanak. 
Ha az azonosított szegmensek között összepontosítunk azok-
ra, amelyek esetében látható, hogy valamelyik nem képvise-
lői szignifikánsan magasabb arányban vannak jelen, akkor az 
alábbiakat látjuk:

•  a környezettudatosság iránt nyitott szegmensben maga-
sabb arányban vannak nők,

•  akik jellemzően inkább nem foglalkoznak a társadalmat 
érintő ügyekkel, azok körében magasabb arányban van-
nak férfiak.

Összességében azt mutatja a nemzetközi és a hazai szak-
irodalom, hogy a témát sokféleképp lehet közelíteni, de ahogy 
Banytė és munkatársai (2015) is bemutatják, a vásárlással kap-
csolatos attitűdök folyamatos változásban vannak, amelyek a 
nemek szintjén is megjelennek. 
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PRIMER ADATELEMZÉS CÉLJA ÉS MÓDSZERE

A primer adatelemzés célja annak vizsgálata, hogy hogyan 
változott a magyar nők és férfiak magatartása az utóbbi tíz 
évben, kiemelten az, hogy milyen az attitűdjük a vásárláshoz 
általánosságban. A szakirodalomból láthattuk, hogy a nők jel-
lemzően pozitívabban állnak ehhez a tevékenységhez, mint a 
férfiak, így ebben az esetben cél annak igazolása, hogy ez saját 
kutatások által is látszik-e.

A primer adatfeldolgozást három olyan korábbi kutatás-
ból vett egy-egy kérdésnek/állításnak a varianciaanalízise je-
lentette, amelyek a vásárlási attitűdöt vizsgálják. Habár ezek a 
megkérdezések eltérnek a megkérdezett minta jellemzőit és a 
megkérdezés módját tekintve is (2013: online panelen történő 
országos felnőtt lakossági megkérdezés; 2018: személyes or-
szágos felnőtt lakossági megkérdezés; 2023: fiatal egyetemis-
ták online megkérdezése), mégis jól látszik az 1. táblázatból, 
hogy a nők és férfiak közötti különbségek léteznek. Az időbeli 
változásra ezen adatok alapján megalapozott következteté-
seket nem vonok le, azonban összességében mégis az látszik, 
hogy a 2023-as fiatalmegkérdezés eredményei alapján a fiatal 
férfiak napjainkban pozitívabban állnak a vásárláshoz általá-
ban, mint a korábbi megkérdezések teljes lakosságot repre-
zentáló megkérdezettjei.

ÖSSZEGZÉS, KÖVETKEZTETÉSEK

Összességében látható, hogy a nők és férfiak közötti vásárlási 
attitűdbeli különbségek léteznek, habár halványan láthatóak 
annak jelei, hogy napjaink fiataljai körében a férfiak már pozití-
vabbak, mint az az 5 vagy 10 évvel ezelőtti lakossági mintában 
látható volt. Ez párhuzamos nagyrészt azzal, amit a szakiroda-
lomban is olvasni lehet. A kutatás korlátja egyrészt az, hogy 
a szakirodalmi feldolgozás egy kisebb szeletét mutatja be 
annak a széles irodalmi háttérnek, ami a témával foglalkozik, 
másrészt, a primer adatfeldolgozásnál a különböző megkérde-
zések alapsokasága, a megkérdezés módja eltérnek egymástól, 
így inkább csak tájékoztató jellegűek ezek az eredmények.

Javaslatként fogalmazom meg, hogy izgalmas lenne a jö-
vőben azt vizsgálni, hogy egy lakossági mintán – akár omni-
busz megkérdezés során – évente milyen elmozdulásokat le-
het látni abban, hogy a nemek (vagy akár generációk) hogyan 
viszonyulnak a vásárláshoz.

év állítás teljes minta (n=1516) nő (n=769) férfi (n=747) khí-négyzet próba 
szignifikanciaszintje minta jellemzője

2013 Szeretek vásárolni. 3,42 3,78 3,05 p<0,001 lakossági felnőtt

év állítás teljes minta (n=2001) nő (n=1028) férfi (n=973) khí-négyzet próba 
szignifikanciaszintje minta jellemzője

2018 Imádok vásárolni. 3,23 3,67 2,76 p<0,001 lakossági felnőtt

év állítás teljes minta (n=171) nő (n=128) férfi (n=43) khí-négyzet próba 
szignifikanciaszintje minta jellemzője

2023 Milyen az Ön viszonya  
a vásárláshoz általában? 3,68 3,76 3,47 0,076 fiatalok (18-26)

1. táblázat: Vásárláshoz való viszony értékelése nemeként és összességében (ötfokozatú skálán átlagértékelések).  
(Forrás: Saját szerkesztés saját kutatások alapján)
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