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Absztrakt.

A tanulmany célja annak feltarasa, hogy az alfoldi régiokban milyen a fogyasztok online vasarlashoz
kapcsolodo attitiidje, az mennyiben kiilonbozik az orszagos kutatasi eredményektol, a vasarlok hogyan
itélik meg az online beszerzés elonyeit és hatranyait, valamint az élelmiszerek online beszerzésének
milyen regiondlis sajatossagai vannak. A szakirodalom feldolgozasat hazai és kiilfoldi szerzdk
téemahoz kapcsolodo publikdcioinak osszehasonlito elemzésével végeztiik, amelynek soran kiemeltnek
tekintettiik a vasarlasi dontést befolyasolo tényezdket, az online csatorndak haszndlatanak elényeit és
hatranyait. A szekunder kutatas sordn a globdlis, majd a magyarorszdagi online Kiskereskedelem
valtozasan tulmenden vizsgaltuk az FMCG szektorban zajlo folyamatokat és a vasarloi magatartast is.
strukturdlt, online kérd6iv segitségével végeztiik a Debreceni Egyetem és a Wekerle Sandor Uzleti
Féiskola hallgatoinak kozremiikédésével. A feldolgozhato kérdbivek szama 623 volt, a megkérdezettek
szocio-demogrdfiai jellemzdit az online vdsarlds meghatarozo ismérvei szerint mértiik. Az alfoldi
régioban ¢l lakosok online vasarlasanak aranya 6 szazalékponttal alacsonyabb az orszagos atlagnal,
amely az élelmiszerek online vasarlasaban fokozottan gyengébb eredménnyel jelenik meg. Az online
vasarlas elonyei koziil azonos megitélésii a kényelem és az idotakarékossag fontossaga, mig mds
tényezék pl. hdzhozszallitis értékelése eltéré volt. Az Eszak-Alfoldon és Dél-Alfoldon él6 online
vasarlok hatranyként leginkabb a fizetési feltételeket és az adatbiztonsagot emelték ki. A valaszadok
jovobeni online vasarlasi szandéka bizonytalan és azt korlatok kozott képzelik el, illetve a potencidlis
vdsarlds csak a tartés élelmiszerekhez kapcsolhato. Online vésarlas régiospecifikus (Eszak- és Dél-
Alfold) illetve termékspecifikus (élelmiszer) vizsgalata. A regiondlis sajatossagokon alapulo, online
vasarlasra iranyulo attitiidok indokoljak azt, hogy az iizletlancoknak célszeriibb lenne differencialt
marketingstartégiat alkalmazni, amely elsésorban a marketingkommunikaciot és az eértékesités-
szervezést érintheti.

Kulcsszavak: online kiskereskedelem, online élelmiszervdsarlds, online vasarlok, vasarlasi szokdsok,
regionalis kiilonbségek

Abstract.

The aim of our study is to reveal the attitude of consumers related to online shopping, the advantages
and disadvantages of online purchasing, the regional characteristics of purchasing food online. The
literature review was carried out by a comparative analysis of the publications of the factors
influencing the purchase decision, the advantages and disadvantages of using online channels as a
priority. The secondary research, in addition to the changes in global and then Hungarian online
retail, the FMCG sector and customer behavior. Primary research the survey was conducted using a
standardized, structured, online questionnaire with the participation of students from the University of
Debrecen and the Sandor Wekerle College of Business. The socio-demographic characteristics of the
respondents (623) were measured according to the defining characteristics of online shopping. The
rate of online shopping by residents living in the Great Plains region is 6 percentage points lower
than the national average, poor result in the online purchase of food. The advantages of online
shopping, the importance of convenience and saving time is rated equally, while other factors, e.g. the
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assessment of home delivery was different. Diadvantages are the terms of payment and data security.
The future intention to buy online is uncertain and they imagine it within limits, and the potential
purchase can only be linked to durable foods. Region-specific and product-specific (food) analysis
of online shopping. Attitudes towards online shopping, based on regional characteristics, justify the
fact that it would be more appropriate for store chains to use a differentiated marketing strategy,
which may primarily affect marketing communication and sales organization.

Keywords: online retail, online grocery shopping, online customers, shopping habits, regional
differences

JEL Kod: M31

Bevezetés

Az online kiskereskedelem latvanyos fejlodése nemzetkozi és hazai viszonylatban is nyomon
kovethetd, amely tobb tényezd egyiittes hatasanak tudhatd be. A valtozas iiteme évenként eltérd volt, a
Covid-19 jarvany latvanyos novekedést okozo hatasa széles korben ismert. Magyarorszagon a jarvany
lecsengése utan az online értékesités fejlodése megtorpant, a webaruhazakban torténd vasarlas
alternativaként funkciondl és erdteljesen termékspecifikus, illetve szegmensspecifikus jelleget 6lt. A
vasarlok magatartdsaban feltehetéen regionalis kiilonbségek mutathatok ki, amelyek az online
vasarlasban is megjelennek.

A koronavirus okozta veszélyhelyzet, majd annak csdkkenése megvaltoztatta a lakossag vasarlasi
szokasait. A jarvany els6 hulldmaban a bizonytalansdg, valamint a kozponti jarvanykezeld
intézkedések miatt megnovekedett az érdeklédés az online élelmiszervasarlas irant. Magyarorszagi
viszonylatban ez mérsékeltebben nyilvanult meg, majd a jarvanyveszély csokkenésével
visszarendez6dés mutatkozott.

1. Anyag és modszer

A szakirodalom feldolgozasat hazai és kiilfoldi szerzOk témahoz kapcsolédd publikacidinak
Osszehasonlitd elemzésével végeztik. A téma rendkiviil gazdag szakirodalommal rendelkezik, e
tanulmany keretei kozott a terjedelmi korlatok miatt kiemeltnek tekintettiik a vasarlasi dontést
befolyasolo tényezdket, az online csatornak hasznalatanak eldnyeit és hatranyait.

A szekunder kutatas soran a globalis, majd a magyarorszagi online kiskereskedelem valtozasan
tulmenden vizsgaltuk az FMCG szektorban zajlo folyamatokat és a vasarléi magatartast is.
Attekintettiik az online kiskereskedelem valtozasat, varhato trendjeit és a fogyasztéi szegmensek
jellemzoit.

meghatarozo 2022. évi adatokat (lakossdg szdma, havi netto atlagkereset, munkanélkiiliségi rata, egy
lakosra juto kiskereskedelmi forgalom) az /. tdbldzat tartalmazza.
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1. tabldzat Eszak- és Dél-Alfold régick adatai 2022. év
Table 1. Data for the Northern and Southern Great Plain regions in 2022
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Eszak-Alfold Osszesen
Megnevezés Szabolcs- Hajdu- Jasz- Régio Magyarorszag
Szatmar- Bihar Nagykun-
Bereg varmegye Szolnok
varmegye varmegye
Lakossag szama (f6) 539153 524272 361326 | 1424751 9689010
Havi netté atlagkereset 241855 286291 277126 267151 342984
Ft/f6/ho
Munkanélkiiliségi rata % 8,9 5,8 5,2 6,8 3,9
Egy lakosra jutod 1227,3 1401,6 1422,1 1340,8 1607,0
kiskereskedelmi forgalom
ezer Ft/f6/év
Megnevezés Dél-Alfold Osszesen
Csongrad- Békés Bacs-Kiskun Régio Magyarorszag
Csanad varmegye | varmegye
varmegye
Lakossag szama (f6) 393116 322819 497660 | 1213595 9689010
Havi netté atlagkereset 294722 255655 292438 283393 342984
Ft/f6/h6
Munkanélkiiliségi rata % 1,7 8,0 5,2 4,8 3,9
Egy lakosra jutod 1560,2 13119 1509,2 1473,2 1607,0
kiskereskedelmi forgalom
ezer Ft/f6/év

Forras: KSH

A havi netto atlagkereset és a munkanélkiiliségi rata tekintetében a két régio az orszagos atlagnal
Iényegesen rosszabb mutatdkkal rendelkezik, amely meghatarozza a kereslet nagysagat és osszetételét
is. Ezt jol mutatja az egy fore jutd atlagos kiskereskedelmi forgalom alacsonyabb értéke is.

A megkérdezést standardizalt, strukturalt, online kérd6iv segitségével végeztiik a Debreceni Egyetem
és a Wekerle Sandor Uzleti Féiskola hallgatéinak kozremiikddésével. A feldolgozhatod kérddivek
szdma 623 volt, a megkérdezettek szocio-demografiai jellemz6it az online vasarlas meghatirozo

ismérvei szerint mértik.

o A megkérdezettek 38,6 szazaléka férfi, mig 58,9 szazaléka nd volt. A minta nemek szerint
reprezentativnak tekinthetd, mivel az megfelel a magyar lakossag élelmiszerek beszerzésére
jellemzo Gsszetételének.

e A mintaba keriild személyek tobbsége 18-31 éves volt (34,1%), majd azt Kovette 24,8
szazalékkal a 31-40 évesek csoportja.

e A valaszadok 56,8 szazaléka az Eszak-Alfoldi régioban lakik, mig 43,2 szazaléka a Dél-

Alfoldi régio lakosa.

o A megkérdezettek 82,3%-a aktiv kereso, tobbsége (36,4 %) 2 f0s haztartasban él, majd ezt
kovetik 22-20%-0s aranyban a 3, illetve 4 f6s haztartasok
e Az iskolai végzettség tekintetében a minta feliilprezentalt a fels6fokl végzettségliek iranyaban

(35,6%).

2. Eredmények

2.1. Szakirodalom dttekintése

Benn et al. (2015) szerint a vasarlok szamara az internetes vasarlokornyezet szamos uj kihivast és
lehetdséget kinal arra, hogy ratalaljanak a sziikségletek kielégitéséhez leginkdbb megfeleld arukra.
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Szakaly (2013) az élelmiszerekkel kapcsolatos informacioszerzés egyes forrasait elemezve
bizonyitotta az internetes feliilet jelentdségét, mint a vasarlast befolyasolo tényezot.

Fehér et al. (2014) szerint az online vasarloi dontés modellje nem tér el jelentdsen a klasszikus (Kotler
- Keller, 2006) modelltdl, a kiilonbozd terekben lejatszodd folyamat 6 1épései hasonldak. Az online
vasarloi dontést meghatarozo legfontosabb valtozok a termék tulajdonsédgai, adott webaruhazba vetett
bizalom, az arukkal kapcsolatos tapasztalatok, vélemények, a termék ara és a megbizhato forrasokbol
szarmazo vasarloi értékelés (Mican — Sitar-Taut, 2020).

Az online élelmiszervasarlas megitélését tobb kutatd is vizsgalta, kiemelve a gyorsan romld
¢lelmiszerekkel kapcsolatos aggalyokat (Toomey - Wysocki, 2009; Galante et al., 2013). A vasarlas
gyakorisagat, a termék szavatossagi idejét és a termékvalaszték valtozékonysagat tekintve az
¢lelmiszerek online vasarlasa jelent6sen kiilonbozik (Mortimer et al., 2015).

Fehér (2015) mar a Covid-19 el6tt valdszintsitette, hogy az online vasarlast jellemz6 alacsonyabb ar
az élelmiszerek esetén is intenziv vasarlast general6 tényezévé 1éphet eld.

Az e-kereskedelmi elénydk pozitivan befolyasoljak a vasarlok attitlidjét az online csatornak
igénybevétele irant, és novelik az internetes vasarlas valosziniségét (Chang, 2011; Jiang et al., 2013;
Clemes et al., 2014; Elwalda et al., 2016), ugyanakkor feltartak az online vasarlas akadalyait,
hatranyait (Karpinska-Krakowiak, 2014), valamint kockazatait is (Zeng, 2012).

A szerzok elonyként a korlatlan ,nyitva tartasi id6t” (Jepsen 2007), a kényelmes vasarlast és az
id6takarékossagot (Hsu et al., 2017), valamint a vasarlasi dontést befolyasold informaciok nagysagat
és megszerzésének egyszeriiségét (Szakaly 2017) emelték ki. Banyai és Novak szerint (2011) az
¢lelmiszerek online vasarloinal a funkcionalis elonyok meghatarozobbak, mint az élménykeresés.

A hatranyok koziil kiemelhetd a magas kiszallitasi koltség, az darumindség megitélésének nehézsége
(Eszes, 2011, Bdanyai-Novdk, 2011, Katawetawaraks et al., 2011), valamint a biztonsag, fizikai korlat,
szocialis érintkezés hianya és elégedetlenség (Banyai-Novak, 2011, Katawetawaraks et al. 2011).
Piros- és Fehér (2020 a) szerint az online élelmiszer vasarlas eldnyei: kényelem, hazhozszallitas
lehetdsége, virtualis kosar, nincs zarora és sorban allas. A hatranyok kozott emlitették a kiszallitas
idejét és dijait, a nem teljesitett megrendeléseket, a hibas szallitast, a vasarlas személytelenségét,
valamint az egyes lizletek specidlis ajanlatainak és esetleges akcidinak elérhetetlenségét.

Az online vésarlast nagymértékben befolyasoljak a kiillonbozé kozosségi média oldalak, melyeknek
koszonhet6en mas vasarloktol szarmazo informaciokhoz, véleményekhez juthatnak (Balogh-Kardos -
Gal, 2021). Balogh-Kardos - Gal (2022) szerz6k 0sszességében konnyii tényez6t emelték ki az online
vasarlassal pozitiv megitélésekor.

2.2. Szekunder kutatas

Az online kiskereskedelem jellemzdi

Az online beszerzés ndvekedését tapasztalhattuk a jarvany elsé hullamaban (Szakaly et al, 2020). Az
online értékesitéssel, annak nagysagaval és fejlodésével, valamint a vasarlok magatartasaval, és annak
valtozasaval kapcsolatos kutatasok 2019 ota valtozd eredményeket mutatnak. A kutatok tobbsége
egyetért azzal, hogy a koronavirus jarvany és a haborus helyzet okozta bizonytalansag megvaltoztatta
a vallalkozasok értékesitési stratégiajat, torekedve az online értékesités fejlesztésére. Az online
¢lelmiszer-vasarlassal kapcsolatos attitlid orszagonként, kultiranként bizonyos eltérést mutat (Molnar
és tsai. 2022).

Az eurdpai e-kereskedelmi forgalom megoszlasat vizsgalva megallapithatd, hogy 2021-ben kelet-
eurdpai vasarlasok aranya mindossze 2 szazalék volt (Euro E-Commerce Report, 2022).

A koronavirus jarvany elotti idészakban a vilag legnépszertibb 10 online véasarlasi kategoridja koziil az
élelmiszerek 28%-o0s részesedéssel a 7. helyet foglaltak el (STATISTA 2020).

A holland fogyasztok tobb mint egyharmada vasarolt online élelmiszert 2019-ben, amelyet az
Egyesiilt Kiralysag kovette 32 szazalékos penetracioval (STATISTA, Chevalier 2022)

Kohli és szerzétarsai (Kohli et.al 2020) kimutattak, hogy a pandémia id6szakaban a fogyasztok online
vasarlas iranti igénye ndvekedett, amely kiterjedt az élelmiszerekre is. A nonfood termékek dinamikus
novekedése az ¢lelmiszerekre nem volt jellemzd, amelynek {6 okaként a kutatok a termék mindségével
kapcsolatos kételyeket, valamint a szallitasért fizetendd tobbletkdltséget jelolték meg (PWC Perger et
al. 2020).
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A korona virus utani idészakban az online kiskereskedelem tovabb emelkedett, a 2021-es globalis
kiskereskedelmi eladdsok joval meghaladtdk a piaci varakozdsokat. Ezt egyrészt a fogyasztoi
magatartas, masrészt a kiskereskedelmi vallalkozasok szemléletvaltasa okozta. A vallalkozasok
tevékenységében elotérbe keriilt az innovacid és a koltségesokkentés, Osszhangban a magasabb
jovedelmezdséggel és a markaismertséggel. Calvifio (2022) és ECLEAR (2022) Aaltal 2023-ra
azonositott hat trendbdl az elsot emeljiik, ki, ami az Omnichannel standardda valasa.

Az Amazon ¢lelmiszer-hazhozszallitasi iizletiganak novekedése becslések szerint 2023-ra a
jelenlegihez képest haromszorosara névekedhet (PWC Perger et al., 2020). Az E-marketer szerint
2022-ben az online kiskereskedelem aranya a globalis kereskedelemben (gépjarmii és iizemanyag
értékesités nélkiil) 20,3%, amely az elérejelzések szerint 23,6%-ra n6 (GKID, 2023).

A koronavirus-jarvany (COVID-19) kitorése és az internetes vasarlas novekvd népszerlisége sok
kiskeresked6t arra 0sztonzott, hogy ujragondolja iizleti modelljét és alkalmazkodjon az online
vilaghoz, igy kiilonbozé termékkategoriakat tettek elérhetdvé online csatornan. 2022-ben a legtdbb
internetes vasarlas a ruhazati cikkek, divat- és sportaruk csoportjaban tortént (STATISTA, 2023).
Magyarorszagon az online kiskereskedelmi forgalom nagysaga a kiilonb6z6 adatszolgaltatok kozott
némi eltérést mutat, a 2. tabldzatban a GKI Digital adatai alapjan tekintjiik at annak valtozasat. Ennek
alapjan megallapithat6, hogy az online kiskereskedelem 2022-ben kozel négyszeresére ndvekedett
2015-hoz viszonyitva, a valtozas liteme évenként eltérd volt. 2020-ban az el6z6 évhez képest 45,4 %-
kal emelkedett az online értékesités, szemben az el6z6 évek 17,2 szazalékos atlagos novekedési
titemével. 2021-ben még intenziv ndvekedés volt jellemzé (+32,4 %), majd 2022-ben ennél mar
lényegesen alacsonyabb iitemii novekedés (+ 9,9 %) mutatkozott.

2. tablazat Online kiskereskedelmi forgalom valtozasa 2015-2022. év
Table 2. Changes in online retail turnover 2015-2022. year

Id6szak Online  kiskereskedelmi Online kiskereskedelem Online kiskereskedelem
forgalom (milliard Ft) valtozasa valtozasa
el6z6 év =100 % 2015. év =100 %

2015. év 331 - 100,0
2016. év 392 117,8 117.,8
2017. év 461 117,6 139,3
2018. év 539 116,9 162,8
2019. év 625 115,9 188,8
2020. év 909 1454 2746
2021. év 1204 132,4 363,8
2022. év 1323 109,9 399,7

Forras: GKID

2022-ben a KSH 0sszes kiskereskedelmi forgalomra vonatkozdé adatai és a GKID fenti adatainak
Osszevetése alapjan megallapithato, hogy az online értékesités részaranya 7,9 % volt, amely 2015-hoz
viszonyitva 4,2 szdzalékponttal emelkedett.

A vasarlok Magyarorszagon egyre nagyobb nyitottsagot és hajlandosagot mutattak az online
aruvasarlas irant (Szabo, 2020) és a jarvany kovetkeztében ez kiterjedt az élelmiszerekre is (Magyar,
2020, GKI DIGITAL, 2020). Nagy és Keller mar 2017-ben kimutattak, hogy Magyarorszdgon az
online vasarolt aruk top 10-es listijara keriilt a friss élelmiszer is. So6s (2020) kutatisa szerint az
online élelmiszert vasarlok 63%-anak tetszett a jarvany alatti ,,hazhoz szallitas”.

Az online bevasarlast igénybevevok (kb. 1,2 millié f6) talnyomo tébbsége (67%) a Tesco (2013-ban
indult webaruhaza) szolgaltatdsat probélta ki, mig 27%-uk az Auchan Online Aruhdzat valasztotta
(Piros-Feher, 2020 a).

A jarvany kovetkeztében a kiskeresked6k novelték az online lefedettségiiket, de ez
termékcsoportonként eltéré mértéki és teriileti kiilonbségeket mutat.

Az online ¢lelmiszerkereskedelem, jellemzden a frissaru termékek tekintetében, nehezen tud
terjeszkedni a termékek specialitdsai miatt, ezen expanzio jelentds koltségbefektetéssel jar. (GKID
2022 a).
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Online vasarlok

Magyarorszagon a termék online lakossdgi vésarlok szdma 2022-ben elérte a 3,7 millio {6t
(ugyanennyi 2021-ben), a vasarlas gyakorisagat tekintve atlagosan évenként 21 alkalommal (13%-0S
novekedés 2021. évi 18,6 alkalomhoz képest) szereztek be arut és az egy online vasarlora jutd éves
online koltés 325 ezer Ft. (GKID, 2022 b; GKID, 2023)

Az online vasarlok magatartdsanak kutatdsa alapjdn a vizsgalt szerzok tobb vasarldi csoportot
kiilonitettek el, amelyek eltér6 szocio-demografiai ismérvekkel, valamint motivaciokkal
jellemezhet6k. Nagy és Keller (2017) szerint tobb empirikus kutatas iranyult az online vasarlok
tipologizalasara (Kau et al. 2003, Pragarauskaité - Dzemyda, 2012, Bang et al. 2015, Prashar et al.
2016, Jayashree 2016). A 3. tdblazathan néhany szerzd kiemelése alapjan mutatja az elkiilonithetd
vasarloi csoportokat.

3. tablazat Online vdsarloi szegmensek
Table 3. Online customer segments

Kau Kurucz Bang, J GKI Digital- Piros-Fehér
(et al 2003) (2009) (et al 2015) Arukeresd.hu (2020 b)
(2015)
on-off hardcore | ingadozok rutinos tradiciok foglyai
Osszehasonlitd alapos mindennap utanajaro kételkedo kiviilallok
vasarlok
hagyomanyos elfoglalt | tematikus kezdd remény csillagjai
hasznalok
dualis kényelme | tobb oldalt | alkalmi vasarlo feltorekvo elfogadok
S latogatok
lemarado sporolo kulcsszora keres6k | akciovadasz elfogadd szandékuak
(kiilfoldi hallgatok)
informaciovadas kalandor magasan elfogadok
z (kiilfoldi hallgatok)
hiiségesek  (kiilfoldi
hallgatok)

Forras: sajat szerkesztés

A hazai FMCG piacon 2019-ben az online vasarlokbol 440 ezer fével a masodik csoportot azok tették
ki, akik interneten keresztiil is rendeltek élelmiszert (TRADE MAGAZIN, 2019).

2019. Oszén a Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Karan hallgatok korében végzett kutatas
eredményei szerint a magyar hallgatok (N=331 f6) 8,5%-a vasarolt csomagolt és/vagy friss
élelmiszereket online, ezzel szemben a kiilf6ldi hallgatok (N=170 {6) 36,6%-a. (Piros-Fehér, 2020 b).

Az online beszerzés arucsoportonkénti Osszetételére jellemzd, hogy abban az élelmiszerek aranya
csekély, bar dinamikusan novekszik. Az ENET 2020-ban publikalt eredményei alapjan hazankban
kialakult egy kozel fél millio fobdl allo fogyasztdi szegmens, akik szivesen szerzik be az
¢lelmiszereket online, e fogyasztoi kor a koronavirus hatasara kibdviilt. Ugyanakkor Soos (2020)
megallapitotta, hogy az ¢lelmiszer-rendelés tovabbra is ritka, a megkérdezettek 59%-a még soha nem
rendelt webaruhazbol. A beszerzés mddja és helyszine szignifikans kapcsolatot mutat a lakohellyel, az
¢letkorral és a végzettséggel.

2.3. Primer kutatds
A vasarlas helyszine és gyakorisaga
A kutatds kiterjedt a hagyomanyos vasarlasi szokasok mérésére is, amely az lzlettipusokat és a

véasarlas gyakorisagat érintette. Uzlettipusonként vizsgalva a valaszadok részérdl az 1. dbra altal
szemléltetett vasarloi magatartas korvonalazodik.
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1. abra A vasarlas gyakorisaga
Figure 1. Frequency of shopping
Forrds: sajat szerkesztés SPSS output alapjdan

Osszességében megallapithatd, hogy a gyakori vasarldssok az orszagos adatokhoz hasonloan a
diszkontokra és szupermarketekre jellemzo.

Nemek szerint vizsgalva megallapithatd, hogy a hipermarketekben a ndk ritkabban vasarolnak, mint a
férfiak. A havonta egyszeri vasarlast megjel6l6 a nok részaranya 43,5 % volt. A kisebb alapteriiletii és
szlikebb valasztékkal jellemezhetd szupermarketekben és diszkont iizletekben a heti tobbszori vasarlas
kozel 10 szazalékponttal nagyobb aranyt a néknél, mint a férfiaknal.

Eletkor szerint vizsgalva a kiilonboz6 iizlettipusokban torténé vasarlis gyakorisagdban a
hipermarketeknél mutatkozik eltérés. A hetente legalabb egy alkalommal torténd vasarlas
leggyakoribb a 41-51 évesek (34 %) és a 18-41 éveseknél (30 %), de ennél 1ényegesen alacsonyabb a
18 év alattiak (10%) valamint az 50 év felettiek esetében (22 %).

A régidk kozott lényeges kiilonbség nem mutathatd ki, azonban megjegyzendd, hogy a kisebb
telepiilésen lakok korében a kisboltokban torténd hetente egy, vagy tobb vasarlas nagyobb aranyban
fordul el6. Ez feltehetéen Osszefiiggésben van a telepiilés kereskedelmi egységekkel valo
ellatottsagaval is.

Online vasarlas

A valaszadok korében az online vasarlasi szandék viszonylag szerény mértékii, a biztos vasarlok
aranya csupan 27,3 %. A mintaba keriilok nagy része a webaruhazakat elsGsorban informaciok
beszerzése és Osszehasonlitdsa céljabol keresi fel. Csak kiemelkedden kedvezd vasarlasi lehetdség
esetén rendelnek arut, egyébként a személyes vasarlast részesitik elényben. Ezzel 6sszhangban van az
online vasarlas elényeinek és hatranyainak fontossagat értékeld vasarloi vélemény is, amelynél az
elényokkel szemben a kockazati tényezok fontossadga kapott legmagasabb értékelést.

A megkérdezettek legmagasabb kockazati faktornak a fizetés modjat értékelték (4,31), amelyet az
adatbiztonsagi kockazat kovetett. A valaszok szorodasa viszonylag alacsony volt. E tényezdk az online
vasarlas kiemelt problémaira vilagitanak rd. Ezzel szemben all az online vasarlas elOnyeként
mindsitheté kényelem (4,1) és nyugodt vasarlasi koriilmények (3,84) fontossdga, szintén alacsony
szorodasi mutatoval.

A 11 ismérvbdl kilenc 3,5 feletti értékelést kapott, amely azt mutatja, hogy a fogyasztok online
vasarlasi dontésénél a kérddivben talalhatod tényezok tobbségét mérlegelik, de viszonylag alacsony
fontossagot (3,5 alatt) tulajdonitanak a személyes vasarlasi élmény és a személyes informalodasi
lehetdség hianyanak.
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A megkérdezettek altal legfontosabbnak tartott tényezok (fizetési kockazat, adatbiztonsagi kockazat,
kényelem) szociodemografiai ismérvek daltali meghatirozottsdgat is elemeztiikk. Bar szignifikans
kiilonbséget nem tudtunk kimutatni, az alabbi informaciokat jelzés értékiinek tekintjiik.

e Az online vasarlasnal a fennallo fizetési kockazatot a ndk 83,2 szizaléka erételjesen/nagyon
fontosnak tartja, mig a férfiaknak csupan 74,2 szazaléka gondolja ezt. Eletkor szerint a
legkockazatosabbnak a 41-60 éves életkortak itélték meg az online véasarlast.

e Az adatbiztonsagi kockazat megitélése a nemek esetében eltérést mutat, a nék 81,4 szdzaléka
erételjesen/nagyon fontosnak tartja azt, mig ezt a férfiaknak csak 72,1 szazaléka. Hasonlo
kiilonbség mutatkozik életkor szerint is. Az online vasarlas soran a személyes adatok kezelését
legkockazatosabbnak a 41-60 évesek tartjak, amelynek megitélése az életkor novekedésével
csokkenést mutat.

e Az online vasarlasnal a kényelmet, mint befolyasolo tényezot vizsgalva, a 2. dbra jol mutatja a
kiilonbo6zo életkori kategoriakba tartozok valaszai kozotti kiillonbséget.

Kényelem fontossaga az online vasarlasnal

%
100
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77 66,
60 84 i 79, 80,5
100
40 23,5
o 18,1
7,2
12 i;l l10, : ’ [

0 = 0
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alatt felett
m egyaltaldn nem /alig fontos kozepesen fontos erdteljesen/ nagyon fontos

N =623
2. abra Kényelem fontossdaga az online vasarlasnal
Figure 2. Importance of convenience at shopping online
Forrds: sajat szerkesztés SPSS output alapjan

Regionalis kiilonbségeket mérve megallapithatd, hogy a vasarlast befolyasold tényezék fontossaganak
értékelésekor a két régioban elsdsorban az online vasarlas kockazatainal mutathaté ki kiilonbség. A
fizetési kockazat fontossigat az Eszak-Alfoldon él6k 75 szazaléka erételjesen fontosnak/nagyon
fontosnak tartotta, mig ez 9 szdzalékponttal alacsonyabb részaranyt mutatott a DéI-Alf6ldon él6knél.
Az adatbiztonsagi kockazat értékelése kozel hasonld eredményt mutatott. A webes vasarlas kényelmi
faktoranak értékelése szinte teljesen megegyezett (atlagos érték:Eszak-Alfold 4,05 és Dél-Alfold
4,04). A valaszok megoszlasat vizsgalva a Dél-alfoldi lakosoknal némi kiilonbséggel (5
szazalékponttal) magasabb volt az erételjesen fontos/nagyon fontos valaszok aranya.

Elelmiszerek online vasarlasa

A megkérdezettek tobb mint haromnegyede (75,8%) még nem vasarolt online ¢lelmiszert és az online
vasarlok is elsdsorban tartds €lelmiszereket szereznek be webaruhazbol.

A megkérdezés soran vizsgaltuk, hogy milyen koriilmények késztetik a fogyasztokat az online
vasarlasra. A valaszadok 55,1 szazaléka leginkabb a betegséget, illetve egyéb akadalyoztatast (pl.
pandémia) jelolte meg, 13,2 szazalékuk az ingyenes kiszallitashoz kototte azt, mig 17,2 szazalékuk
id6hidny miatt valasztja az online vasarlast.

A vélaszadok jovObeni online vasarldsi szandéka bizonytalan €s azt korlatok kozott képzelik el, a
biztos vasarlok aranya minddssze 2,6 % volt. A bizonytalan vésarlok jelentOs része is csak tartos
¢lelmiszerek vasarlasaban gondolkodik. Az élelmiszerek offline beszerzésére vonatkozoan 1-5 skalan
mérve a vasarlasi élmény fontossaga 3,78 lett, amely arra utal, hogy a fogyasztok szamara ez lényeges
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tényez6. Ennek jobb megértése és beazonositasa érdekében kiilonboz6 szempontok alapjan mértik,
hogy a vasarlok szamdra melyik csatorna a kedvezdbb.
A vasarlasi dontést befolyasold tényezok tobbségénél a fogyasztok tobb mint 50 szazaléka mindkét
csatornat megjeldlte, vagy nem tudott koziiliik valasztani.
e Az aruk frissessége és az ehhez kapcsolodé mindség esetében kiemelkedd az offline csatornat
valasztok ardnya (48,3 %) és nagyon alacsony a csak online lehetOséget igénybe vevok szdma.
e A vasarlok részérdl hasonlésan magas a kiszolgalds, illetve a hagyomdnyos offline
szolgaltatasok elismerése, amely a valaszadok 47 szazalékara jellemzo.
o Meglepd eredmény sziiletett a vasarlas iddigényének értékelésekor, mivel kozel azonos
kedveltséget mutat e szempont szerint az online €s offline csatorna.
e A tobbi tényezd esetében a valasztas bizonytalan, amelyet a mindkett6t megjelolék magas
aranya is jelez.

A kutatas korlatai

A kutatas id6beli korlatjat az jelentette, hogy a Covid-19 jarvany idészakaban vizsgaltuk a valaszadok
online vasarlasi szokasait, akik a jarvany vasarlast korlatozé tényezdinek megszlinése utan
visszatérhetnek a hagyomanyos élelmiszer iizletekhez.

A kutatds foldrajzi korlatjat a két régiora (Eszak- és Dél-Alfold) valo koncentralas jelenti a
magyarorszagi 7 régio koziil.

3. Kovetkeztetések és javaslatok

Magyarorszagon az e-kiskereskedelem 2015-2022. évek k6zott négyszeresére novekedett, amely tobb
tényezo egylittes hatasanak tudhat6 be. Az internet ellatottsaggal rendelkezok szamanak emelkedése, a
webaruhazak szdmanak és kinalatanak ndvekedése mellett a koronavirus jarvanytol valo félelem,
valamint a kapcsol6do korlatozo intézkedések, az inflacios hatasok és a vasarlasi szokdsok valtozasa
mind hozzdjarultak a valtozashoz.

Az orszag kiilonbdzé régidiban ezek a hatasok differencialtan jelennek meg. Ez a kutatasunk
fokuszdban 1év6 Eszak-Alfold és Dél-Alfold régiokban lakéhellyel rendelkezd vasarlok
magatartasaban is fellelheto.

A regionalis sajatossagokon alapuld, online vasarlasra iranyuld attitidok indokoljak azt, hogy az
tizletlincoknak célszeriibb lenne differencialt marketingstratégiat alkalmazni, amely els6sorban a
marketingkommunikaciot és az értékesités-szervezést érintheti. A vizsgalt régiok tekintetében ez
elsdsorban az online vasarlassal egyiitt jard fizetési és adatbiztonsdgi hatranyok semlegesitésére
vonatkozik.

Osszefoglalas

Az alfoldi régiokban é16 lakosok online vasarlasanak aranya 6 szazalékponttal alacsonyabb az
orszagos atlagnal, amely az élelmiszerek webes vasarlasanal fokozottabban nyilvanul meg. Az online
vasarlas elonyei koziil azonos megitélésii a kényelem és az iddtakarékossag fontossaga, mig mas
tényezOk pl. hazhozszallitas értékelése eltérd volt. A magyar online vasarlok hatranyként leginkabb a
webéruhazak lassu, vagy hibas szallitdsat és a vasarlas személytelenségét emelték ki, mig az Eszak-
Alfoldon és DéEl-Alfoldon vasarlok korében a fizetési feltételek és az adatbiztonsag jelenti a
legnagyobb visszatartd erdt. A két régiot dsszehasonlitva e tényezok biztonsaganak fontossdga az
Eszak-Alfldon é16knél erdteljesebb.

Az élelmiszerek beszerzésében a két régido lakosainak korében az offline vasarlas meghatarozo,
amelyet els6sorban az aruk mindségének e modon torténd biztositasa és az lizletek altal nyujtott
szolgaltatasok alapoznak meg. A valaszadok jovobeni online vasarlasi szandéka bizonytalan és azt
korlatok kozott képzelik el, illetve a potencialis vasarlas csak a tartds élelmiszerekhez kapcsolhato.
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