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These days new, alternative forms of sales such as parcel delivery, direct sales, telephone
and the internet are playing an increasingly important role in commerce. Relevant literature
and statistics prove the success of e-commerce at national and international levels. Our aim
is to identify a segment of online sales where this performance is still modest. Online grocery
shopping has not been integrated into consumer’s life so far compare to other market-leading
product categories (clothing, footwear). During the secondary research, we conducted extensive
literature analysis using national and international sources. In the course of primary research, a
questionnaire survey was conducted as a quantitative procedure. 501 students were involved from
the Faculty of Economics of the University of Debrecen in this non-representative survey, in which
we sought to reach as many cultures and nations as possible. Our main goal was to answer the
question of the factors behind the development of online consumer preferences in the fast moving
consumer goods (FMCG) product category. For this the Technology Acceptance Model (TAM) was
applied in the primary research. The Likert scale was applied to assess the students' position on the
topic. The 18 statements underlying the analysis were adapted from the researches of Radka and
Martin (2018). After the reliability test, a factor analysis was made. The variables were compressed
into three factors. Because of the better understanding, the exploratory factor analysis and the data
reduction were separated. Principal component analysis was made on the statements belonging to
each factor. Subsequently, a cluster analysis of four was conducted or four clusters for Hungarian
and foreign students. The hypothesis about the attitude towards buying food online among the
FMCG products is more reserved for Hungarian students than for foreign students has been proved.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

2019-ben a magyar elektronikus kereskede-
lem eredményesnek bizonyult és teljesitménye
elérte a 425 milliard forintot. Ez a forgalom
17%-kal volt tobb, az ezt megel6z8 évhez viszo-
nyitva. Az eredményesség varhatoéan idén sem
marad el, azonban a novekedési iitem lassulni
fog. Ennek oka, hogy mara az aktiv online va-
sarlok szama kozelit a maximaélishoz, ezaltal
minél inkabb kozelediink, a névekedés annal
inkabb lassul (GERE, 2020). Azonban van egy
teriilet az online értékesités terén, melynek
népszeriisége és novekedési iiteme eddig ki-
sebb mértékben volt jelen, ez pedig az online
élelmiszer-vasarlas kategoriaja.

Az online élelmiszer-vasarlas jelenleg még
nem integralodott a fogyasztok életébe olyan
mértékben, mint mas piacvezet§ termékkate-
goriak. Vilagszerte a piacokon az olyan katego-
riak, mint az utazas, szoérakozas (konyvek, zene,
események), valamint a tartés cikkek (divat,
IT/mobil, elektronika) a fogyasztok korében a
legkedveltebb termékkategoridk kozé sorolha-
tok az online kiskereskedelmi kornyezetben.
Ezeknek a termékkategoridknak magasabb az
online vasarlasi penetracioja és gyakorisaga,
mint a legtobb fogyasztési cikknek (NIELSEN,
2018).

Az online értékesités olyan kényelmes meg-
oldasokat kinal a fogyasztok szdméara, mint
példaul a hazhozszallitas lehet8sége, tovabba
az online élelmiszerboltok a nap 24 6rdjaban
felkereshetdk és nincsenek korlatozasok a lo-
kalizacioval vagy a nyitvatartasi idével kap-
csolatban (KARPINSKA-KRAKOWIAK, 2014).
Azonban a fogyasztokban még mindig nagy a
kétely az interneten keresztiil vasarolt élelmi-
szerekkel kapcsolatban, kiilonosen a friss és
romland6 termékek terén, mint példaul zoldsé-
gek, tojas, huskészitmények (GALANTE et al.,
2013; TOOMEY és WYSOCKI, 2009).

A fogyasztok szamos informacioforrasra
hagyatkozhatnak az online- és hagyomanyos
vasarlasaikat megel6zve. Mig az impulzuson és
a szokasokon alapul6 véasarlas a fogyasztas el6tt
miniméalis gondolkodast von maga utan, addig
maés tipusa vasarlas esetében a dontés megho-
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zatala tobb eréfeszitést igényel. Ez utobbi tipus
a bonyolult (Gsszetett) vasarldoi magatartast
jelenti, miszerint a fogyasztonak sziiksége van
a tudas megszerzésére és tobb energiat és kog-
nitiv feldolgozast fektet a valasztas meghozata-
laba. A fogyasztok a marketingkommunikacios
eszkozok segitségével egyszertien juthatnak
informacidkhoz a vasarlasokat megel6zGen
(DHAR és GORLIN, 2013).

A témaval kapcsolatos részletes szakirodal-
mi attekintés egy korabbi cikkben mar megtor-
tént (PIROS és FEHER, 2020), igy jelen cikk-
nek mér nem ez az els6dleges célja.

A szekunder kutatasunkkal mar alatamasz-
tottuk, hogy az online élelmiszer-vasarlahoz
vald hozzaallas orszagonként, kultaranként el-
téré. Ebben a cikkben a primer kutatas révén
kivantuk mindezt bizonyitani és a kovetkezd
kérdésekre kerestiik a valaszt:

« Mely termékkategoriak preferaltak az on-
line véasarlasok lebonyolitdsa soran?

« Milyen tényezék htizoédnak meg az online
fogyasztéi preferenciak kialakitisa mo-
gott az FMCG termékkategoriakban?

« Mely informaciéforrasokra hagyatkoznak
a fogyasztok online- és hagyomanyos va-
sarlasaikat megel6zve?

« Melyek a meghatarozo el6nyok és hatra-
nyok a csomagolt- és friss élelmiszerek
online vasarlasa terén?

« Milyen hasonlésagok, illetve eltérések
figyelhet6k meg a mar emlitett kérdések
terén a hazai és kiilfoldi megkérdezettek
esetében?

A cikkben bemutatéasra keriilnek a primer
kutatés f6bb 1épései és a kutatas mddszertana.
Majd kiértékeljiik és elemezziik a kapott ered-
ményeket. Ezt kovetGen kovetkeztetéseket és
javaslatokat fogalmazunk meg a rendelkezésre
all6 informéciohalmaz alapjan. Befejezd feje-
zetként Osszefoglaljuk kutatasi munkéank f&bb
mondanivaléit.

A cikk részben tartalmazza PIROS (2019)
2019. évi Tudomanyos Didkkori Konferenciara
készitett és eredményesen bemutatott kutatasi
munkajanak eredményeit, amelyet a szerz6k
aktualizaltak és kiegészitettek relevans részek-
kel.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

2.1. Mintavétel — Sampling

Szekunder kutatasunk soran széleskord szak-
irodalmi elemzést hajtottunk végre a téma-
korben, ehhez segitségiil hivva relevans hazai
és nemzetkozi szakkonyveket és tudomanyos
folyoiratokat (PIROS és FEHER, 2020). Azon-
ban ebben a cikkben célunk részletesen be-
mutatni a témaban végzett primer kutatasunk
f6bb mozzanatait és eredményeit.

A kutatés primer fizisa soran, 2019 Gszén
kérdéives felmérést bonyolitottunk le. Vizsga-
l6dasunkat a Debreceni Egyetem Gazdaséagtu-
doményi Karanak (GTK) hallgatéi kozott vé-
geztiik el a hazai és kiilf6ldi hallgatok korében
egyarant. Elemzésiink kozéppontjaba azért he-
lyeztiik a GTK tanul6it, mert fontosnak talaltuk,
hogy a primer kutatés révén tobb nemzetiségti,
illetve kultaraja alanyokat vizsgalhassunk. A
szekunder kutatdsunkkal méar alatidmasztot-
tuk, hogy az online élelmiszer-vasarlahoz vald
hozzaallas orszagonként, kultaranként eltérd
(PIROS és FEHER, 2020). Az egyetemen pedig
nagyobb szdmban és konnyen megkdozelithetd
modon érhettiik el a kiilfoldi hallgatokat. To-
vabba célunk volt olyan korcsoportokkal (ge-
neracios csoportokkal) egyiitt dolgozni, akik
életében a digitalis- és technolobgiafejlédés
meghatiroz6 szerepet tolt be. Az Y generacid
(26-39 évesek) mondhatni a szdmitogépekkel
né6tt fel, mig a Z generaciora (10-25 évesek) pe-
dig mar egyenesen a ,digitalis bennsziilottek”
kifejezést hasznaljuk.

A Debreceni Egyetem Gazdasagtudomé-
nyi Kardnak nappali tagozatan tanulméanyo-
kat folytat6 magyar hallgatok szama a kuta-
tas idGszakaban 2277 {8, a kiilfoldi hallgatok
szdma pedig 525 f6. Osszesen tehat a 2802 6
nappali tagozatos hallgatébdl 510 {6t sikeriilt
bevonnunk a kutatasi munkankba, a személyes
papiralapu kérdgives felmérés soran.

A rendelkezésiinkre 4ll6 adathalmazunk
esetében az adattisztitast kovetGen 501-re volt
tehet6 a beérkezett relevans valaszok szama,
amelyek a témaban zajlo vizsgalédasunk kiin-
duld bazisat képezték.

A mintank Osszetétele nem vonhat6 hiien
parhuzamba a DE GTK hallgatoival, igy alta-
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lanos megallapitasok rajuk vonatkozéan nem
tehetdk, tehat nem reprezentativ a megkérde-
zéslink. Azonban a viszonylag magas minta-
nagysagnak koszonhet6en igy is fontos Ossze-
fiiggések levonéasa valt elérhet6vé.

A késébbiekben célunk a kiilonb6z6 nem-
zetiségli egyetemistak korében részletesebb
kutatast elvégezni egy fokuszcsoportos interja
soran.

2.2, Kérddiv — Questionnaire

Kérdéiviinket felvezet6 kérdésekkel kezd-
tiik, melynek soran igyekeztiink minél tobbet
megtudni az egyének internetezési- és online
vasarlasi szokasairdl a mindennapokban.

Majd az online élelmiszer-vasarlasi szoka-
sok elemzésének alapjaul a Technolégia Elfoga-
das Modelljét (TAM — Technology Acceptance
Model) alkalmaztuk. 1-5 terjed6 Likert-skalan
értékelték a hallgatok a modell 18 allitasbol
allo6 kérdéssorat, ahol az 1 — egyaltalan nem
igaz ram, 5 — teljes mértékben igaz ram, mig
a 0 — a nem tudom/nem valaszolok kategériat
jelentette. A kérdéssor a mar szekunder kuta-
tas soran emlitett, FMCG (gyorsan mozgod, napi
fogyasztasi cikkek) termékkategoriakra vonat-
kozoan késziilt. A megkérdezés alapjat szolgalo
18 allitdst RADKA és MARTIN (2018) kutata-
saibol adaptaltuk.

A kérd6iv B.3. részében az online- és hagyo-
manyos vasarldsokat megel6z8 informaciofor-
rasokra tértiink ki az FMCG termékkategoriak
terén, feltérképezve ezzel a megkérdezettekre
leginkabb hatéssal 1év6 informécioforrasokat.
Majd ismételten a Likert-skala modszert alkal-
mazva, a friss és csomagolt élelmiszerek online
torténd vasarlasainak el6nyeit és hatranyait
mértiik fel. A kérd6iv zarasa pedig a szocio-de-
mografiai valtozokra vonatkozo kérdéseket tar-
talmazta.

2.3. Adatelemzés menete — Statistical
Analysis

Jelen kutatdsunk soran kvantitativ kutatasi
stratégiara épiil6 kérdéives felmérést bonyo-
litottunk le. A kérddiveket SPSS matemati-
kai-statisztikai elemzd szoftver segitségével
dolgoztuk fel, tovibba Microsoft Office Excel

2016 programot hasznéltunk. A hazai és kiil-
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foldi hallgatok adathalmazét egymastol elkiilo-
nitve kezeltiik, ezzel segitve az Gsszehasonlitd
elemzést.

A rendelkezéstinkre 4ll6 adathalmazunk,
ahogy azt mar a korabbiakban leirtuk, az adat-
tisztitast kovetéen 501-re volt tehets. 331 ma-
gyar egyetemi hallgat6 és 170 kiilfoldi hallgato
segitette a munkankat.

A Kkiértékelés soran leird statisztikaval
dolgoztunk. Elemzéseink sordn megoszlasi
viszonyszamokat, szdmtani atlagot, mediant,
moduszt, ferdeséget, interkvartilis terjedelmet
szamoltunk. Tovabba kereszttiblas elemzése-
ket végeztiink.

A véaltoz6ink nominalis, ordinélis és arany-
skala mérési szintekkel jellemezheték. No-
mindlis véltozdink esetében a fiiggetlenségi
vizsgélatot a Khi-négyzet probaval végeztiik
el. Ordinalis skélaja valtoz6ink esetén harom
vagy tobb minta elemzésére a nem paraméte-
res Kruskal-Wallis-féle tesztet alkalmaztuk.
Tovabba tobbvaltozés vizsgélatot, faktor- és
f6komponens elemzést, illetve klaszteranalizist
hajtottunk végre a TAM-modellre épiilé allitas-
soron.

Osszegezve, a megkérdezettek demografi-
ai profilja a mintaban a kovetkez6képpen jel-
lemezhet6: a mintaban a kiilfoldi és magyar
hallgatok esetében egyarant a Debreceni Egye-
tem Gazdasagtudomanyi Karahoz viszonyitva
feliilreprezentalt a n6i nem, a 18-22 év kozotti
korosztaly, a megyeszékhelyen él6k, az alap-
képzést folytatok és a csaladi jovedelem szem-
pontjabol pedig, akik nagyon jol megélnek és
félre is tudnak tenni.

3. EREDMENYEK — RESULTS

Az emlitett adatelemzési mddszerek alkalma-
zaséaval kapott eredményeket cikkiink e fejeze-
tén beliil részletezziik.

3.1. Internetezési és online
vasarlasi szokasok — Internet and
Online Shopping Habits

Szekunder kutatasunk soran bebizonyosodott,
hogy mara az internetnek meghatarozo szerepe
van az emberek életében, az online torténé va-
sérlasnak pedig elengedhetetlen feltétele. 4,57
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milliard aktiv internetfelhasznalé van a Fol-
don, Azsia 904 milli6 felhasznélbjaval az élen
(CLEMENT, 2020; LAI-LIN, 2020).

A kérdbiv els6 kérdései az internetezési
szokasokra vonatkoztak, ezen beliil felmértiik,
hogy hany 6rat interneteznek naponta a hallga-
tok és milyen eszkozrdl teszik ezt.

A megkérdezettek tébb mint 95%-a napi
egy oOranél tobbet internetezik. A 331 magyar
hallgatonak 40,2%-a napi 4-5 6rat, kozel 30%-
a pedig tobb mint 6t 6rat internetezik, mig ez
utdbbi esetében a kiilfoldi hallgatok korében ez
az érték kozel 50%. A leginkabb preferalt inter-
netelérési eszkoz a hallgatok korében pedig az
okostelefon.

Az online vasarlasi szokasokra attérve el-
mondhat6, hogy mara az e-kereskedelem, mint
vasarlasi tipus, hazai és nemzetkozi szinten is
eredményes. A magyar online fogyasztok szé-
ma elérte a kozel 5,4 milli6 6t (ENET, 2019).

A vélaszadok kozott kis mértékben vannak
jelen azok, akik soha sem vasaroltak még on-
line. A magyarok esetében ez 3,9 szazalék, mig
kiilfoldiek esetében mindossze 2,4 szazalék. A
magyar és a kiilfoldi egyetemistak korében egy-
arant a ,havonta” és ,ritkdbban, mint havonta”
volt a leggyakrabban kivélasztott opcié az on-
line vésarlas gyakorisagara vonatkoztatva.

Az elemzés soran végig megfigyelhetd, hogy
gyakorisagot tekintve a kiilfoldi hallgatok jel-
lemzG6en nagyobb ardnyban hasznéljak a vasar-
l4si tipusok ezen mddjat a termékbeszerzésre.

A kérdéiv kovetkez részében 17 termékka-
tegorian keresztiil elemeztiik, hogy mely kate-
goriakat vasaroltdk mar online a valaszaddink
és melyek azok, amelyek esetében tovabbra is
ragaszkodnak a hagyomanyos aton torténd be-
szerzéshez. A 17 termékkategoria meghataro-
zasa szakirodalmon alapszik (RADKA és MAR-
TIN, 2018). 2018. évi adatokra tdmaszkodva
a globdlis internethasznalok 57 szézaléka va-
sérolt valamilyen divatcikket az interneten
keresztiil, igy a ruhazat a vilag legnépszertibb
online vasarlasi kategoridja. 47 szazalékos
arannyal a labbelik a masodik helyen allnak
(JAN, 2019).

Az adattdblankon gyakorisagvizsgalatot
végeztiink, majd a 17 termékkategoriabol osz-
szesen 7-et valasztottunk ki bemutatasra, me-
lyeket a 1. és 2. dbra mutat be.
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m Visarolt (Have bought) m Nem vasarolt (Haven't bought)

Baba- és gyermektermékek (Baby products) |5,7 194.3 ) |

Csomagolt és/vagy friss élelmiszerek (Packaged and @

/ or fresh food)

Cip6k (Shoes) 59.8
Elektronikai cikkek (Electronic items)

Ruhak (Clothes)

Szabadid§ és sporttevékenység (Leisure and “
sporting activities) 23,6

Készételrendelés étterembdl (Meal ordered from
restaurant)
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1. ABRA

FIG. 1

A magyar hallgatok altal legnépszertibb online vasarolt termékkategoriak, % (N=331)
(The Most Popular Online Product Categories Purchased by Hungarian Students, %
(N=331)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

m Vasérolt (Have bought)

Baba- és gyermektermékek (Baby products)

Csomagolt és/vagy friss élelmiszerek (Packaged and
/ or fresh food)

Téskak, kiegészit6k (Bags, accessories)
Konyv/zene/jatékok (Books, music, games)

Készételrendelés étterembdl (Meal ordered from
restaurant)

Ruhak (Clothes)

Utazas (Travel)

(0)

2. ABRA

m Nem vasarolt (Haven't bought)
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FIG. 2

A kiilfoldi hallgatok altal legnépszeriibb online vasarolt termékkategoriak, % (N=170)
(The Most Popular Online Product Categories Purchased by Foreign Students, % (N=170)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

Primer kutatasunk soran a harom legnép-
szertibb kategoria a magyar hallgatok esetében
a készétel rendelés étterembdl online (76,7%),
a szabadidé és sporttevékenység (76,4%) és a
ruhék és elektronikai cikkek (71,6%) egyenld
szazalékban. A kiilfoldi hallgatok valaszainak
sorrendje a kovetkez§: utazas (76,7%), ruhak
(72,1%) és készétel rendelése az étterembdl
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(66,3%). Azonban kutatasunk szempontjabol
legmeghatarozobb termékkategoria a csoma-
golt és/vagy friss élelmiszerek kategoriaja,
amely nem igazan preferalt a magyar hallgatok
korében a maga 8,5 szazalékaval. Mig ez az ér-
ték a kiilfoldi hallgatok esetében 36,6 szazalék,
azaz majdnem minden harmadik ember vasa-
rolta mar online.
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3.2. Technoldgia Elfogadas Modellje —
Technology Acceptance Model

A technolégia elfogadas modell (TAM) az in-
dokolt cselekvés (TRA) elméletébdl szarmazik
(AJZEN és FISHBEIN, 1980). Robusztus jel-
lemz&i miatt a TAM a leggyakrabban alkalma-
zott modell, amely magyarazza egy adott infor-
maécids rendszer elfogadasat. A modellt el§szor
DAVIS (1989) vezette be, és azdta szamtalan
tanulméanyban hasznaltdk, hogy megjosoljak
és megmagyarazzak, hogy a felhasznalok mi-
ért fogadjak el vagy utasitjak el az informacios
technoloégiat (LEGRIS et al., 2003).

Egy 2018. évi tanulmany a Technolégia El-
fogadas Modellt alkalmazza annak meghataro-
zasara, hogy a fogyasztok hogyan viselkednek
az online élelmiszer-véasarlads soran (OGS —
online grocery shopping). A TAM alkalmazéasa
az OGS-sel megy végbe. Likert-skéla segitsé-
gével mérték fel a megkérdezettek egyetérté-
sét, illetve ellenzését az allitasokkal szemben
(RADKA és MARTIN, 2018).

Az online és a hagyoméanyos vasarlasi szo-
kasok elemzésére az élelmiszerekkel kapcsola-
tos FMCG termékkategoriaknal a mar emlitett
TAM-modellt alkalmaztuk. RADKA és MAR-
TIN (2018) kutatasaira tdmaszkodva gytijtot-
tlik 6ssze a megkérdezés alapjat szolgald 18 4l-
litast. Az allitaslistat a 2. tgbldzat tartalmazza.

A kiilfoldi és magyar hallgatok adatbazisat
egymastdl elkiilonitve kezeltiik. Majd megbiz-
hatésagi vizsgélatot hajtottunk végre az adat-
halmazon. A Cronbach’s Alpha értéke a kiilfol-
di hallgatok altal adott valaszokra vonatkozbéan
0,920, magyar hallgatok esetén 0,909. Mivel az

érték hatarérték felett van mindkét esetben, igy
a skala megfelel6en mér. Elem/elemek torlésé-
vel magasabb Cronbach’s Alpha értéket tud-
tunk elérni a magyar hallgatok adatbazisaban,
de ezzel parhuzamosan azokat az allitasokat a
kiilfoldi hallgatok adattablajabol is toroltiik,
anélkiil, hogy annak Cronbach’Alpha értéke
csorbult volna.

Avaltozok korrelalnak egymassal, ami a fak-
toranalizis alapfeltétele. A Kaiser-Meyer-Olkin
érték az egyik legfontosabb mérészam annak
megitélésében, hogy a valtozok mennyire al-
kalmasak a faktoranalizisre. A 0,896-0s érték
a kiilfoldi hallgatok esetén és 0,905-0s érték a
magyar hallgatok esetén arra utal, hogy a val-
tozdk egyértelmtien alkalmasak a faktoranali-
zisre.

Osszességében a korrelacié megléte, illet-
ve a KMO-és Bartlett teszt eredményei is azt
igazoljak, hogy a valtozok alkalmasak a fak-
torelemzés lebonyolitasara. Az elemzés soran
a hallgatok harom-harom faktorba keriiltek el-
kiilonitésre. A minta megfelel a minimum 60%-
os varianciahdnyad-kritériumnak, a faktorok
sajatértéke pedig egynél nagyobb. Valasztott
faktorextrakciéonk a Maximum-likelihood, azaz
a legnagyobb becslés elve (1. tablazat).

A faktorelemzéssel feltarasra keriilt a mo-
dell struktaraja, hogy milyen latens valtozok
képzddnek. A kovetkezd 1épésben a f6kompo-
nens elemzéssel az el6z6 meghatérozott struk-
thra szerint adatredukciot hajtottunk végre (2.
és 3. tablazat) kulon-kiilon latens valtozoként,
azért, hogy tisztabb valtozokat kapjunk, vala-
mint klaszterelemzést tudjunk végrehajtani
azok segitségével.

1. TABLAZAT TABLE 1
A valtozok alkalmassaganak vizsgalata (Examining the Suitability of Variables)
Moédszer (Method): Maximum-likelihood Magyar hallgatok Kiilfoldi hallgatok
(Hungarian students) (Foreign students)
Conbach's Alpha értéke (The value of Cronbach’s Alpha) 0,909 0,920
Kaiser-Meyer-Olkin értéke (The value of Kaiser-Meyer-Olkin) 0,905 0,896
Bartlett teszt (Bartlett test)
Chi> 1319,173 942,189
df 105 105
p<0,01 0,000 0,000
Kommunalitis (Communality) 0,239-0,680 0,382-0,760
Faktorok sajatértéke (Eigenvalues of factors) >1 igen igen

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)
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2. TABLAZAT TABLE 2
A f6komponens elemzéskor kapott komponenssilyok rendszerezése a magyar hallgatoknal
(Systematization of the Component Weights Obtained During the Principal Component Analysis
in Hungarian Students)

FK1: Az OGS-sel szemben tamasztott attitiid és magatartasi szandék (Attitude and behavioral intent
towards OGS) (p<o0,01)

Hajland6 vagyok minél hamarabb kiprobalni az online élelmiszer-rendelést (I intend to use website for grocery

shopping as soon as possible) 0,852
A jov6ben rendszeresen fogok online élelmiszer-vasarlast végezni (I will regularly use online grocery shopping

. 0,804
in the future)

A weboldalak egyszer(i hasznélata megkonnyiti az online élelmiszer-vasarlasaimat (Using the website for 0.808
grocery shopping makes it easier to do my shopping) ’

Az online torténd élelmiszer-vasarlassal id6t tudok sporolni (Online grocery shopping enables me to save my 0701
time) 79
Tekintettel az internet-hozzaférésemre, valészintileg ki fogom probalni az online véasarlast (Given that I have o6
access to the internet, I predict that I would use it for grocery shopping) 7705
Vonz6 szerepet tolt be a hétkdznapokban az online élelmiszer-vasarlas lehetGsége (Grocery shopping through 0,745

the website is attractive to me in my daily life)

Jo Gtletnek tartom az online élelmiszer-vasarlas lehet8ségét (Using the website for grocery shopping is good 0,735
idea) ’

FK2: A hasznalat észlelt egyszeriisége (Perceived ease of use) (p<0,01)

Osszességében egyszeriinek taldlom az online élelmiszer-vasarlasokat szolgalé weboldalak hasznalatat (Overall,

1 find grocery shopping through the website easy to use) 0,880

Hasznosnak taldlom az online élelmiszer-vasarlas lehetéségét (Overall, I find the website for grocery shopping
useful in my life)

Az online torténd élelmiszer-vasarlas kényelmes szamomra (Grocery shopping through the website is pleasant) 0,832

0,846

Konnyen emlékszem, hogy hogyan kell hasznalni a weboldalakat az online torténg vasarlashoz (1t is easy for me

to remember how to perform tasks needed for grocery shopping using the website) 0,765
Szémo.mra konnyt volt meg.tanulni, hogyan rendelhetek online élelmiszert (Learning to use online grocery 0,731
shopping through the website was easy to me)

FK3: Elérheté szolgaltatasok (Available services) (p<0,01)
Ha a keresked§ tigy tud a szdamomra barmilyen extra szolgéltatast nytGjtani, valoszintileg vasarolnék online (If a 0,841

merchant offered extra services to buy grocery, such as financial services, I would buy it online)

Ha a kereskedd kinalna pontgy(ijt6 kartyat az alacsonyabb szallitasi dij érdekében, igénybe venném a szolgalta-
tast (If a merchant offered a Delivery Passes service (a special price card with a bonus to less delivery fee), I 0,757
would buy the food online)

Ha lehetdség lenne tgy élelmiszereket vasarolni online, hogy utana az iizletben vehetném at a termékeket kipro-
balnam (If there is a possibility to order the grocery online and pick it up in a shop (Click and Collect service), 0,679
T 'would buy it online)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)
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3. TABLAZAT TABLE 3
A fé6komponens elemzéskor kapott komponenssilyok rendszerezése a kiilfoldi hallgatoknal
(Systematization of the Component Weights Obtained During the Principal Component Analysis
in Foreign Students)

FK1: Az OGS-sel szemben tamasztott attitiid (Attitude towards OGS) (p<0,01)

Osszességében egyszeriinek taldlom az online élelmiszer-véasarlasokat szolgalé weboldalak hasznalatat (Overall,

I find grocery shopping through the website easy to use) 0,880

Az online torténd élelmiszer-vasarlas kényelmes szamomra (Grocery shopping through the website is pleasant) 0,840

Vonzo szerepet tolt be a hétkoznapokban az online élelmiszervasarlés lehetsége (Grocery shopping through

the website is attractive for me in my daily life) 0,839

A weboldalak egyszer(i hasznalata megkonnyiti az online élelmiszer-véasarlasaimat (Using the website for

grocery shopping makes it easier to do my shopping) 0770

Ha lehet6ség lenne tigy élelmiszereket vasarolni online, hogy utana az tizletben vehetném at a termékeket kipro-
balnam (If there is a possibility to order the grocery online and pick it up in a shop (Click and Collect service), 0,582
Twould buy it online)

FK2: OGS-sel szemben tamasztott magatartasi szandék (Behavioral intent towards online grocery
shopping) (p<o0,01)

Hajlando6 vagyok minél hamarabb kiprobalni az online élelmiszer-rendelést (I intend to use website for grocery

shopping as soon as possible) 0,856
Tekintettel az internet-hozzaférésemre, valoszintileg ki fogom probalni az online vasarlast (Given that I have 0.820
access to the internet, I predict that I would use it for grocery shopping) ’
A jovében rendszeresen fogok online élelmiszer-vasarlast végezni (I will regularly use online grocery

L. 0,781
shopping in the future)
Ha a kereskedd tigy tud a szamomra barmilyen extra szolgéltatast nyGjtani, valoszintileg vasarolnék online (If a 0,760

merchant offered extra services to buy grocery, such as financial services, I would buy it online)

Ha a keresked§ kindlna pontgy(ijté kartyat az alacsonyabb szallitasi dij érdekében, igénybe venném a szolgalta-
tast (If a merchant offered a Delivery Passes service (a special price card with a bonus to less delivery fee), I 0,736
would buy the food online)

FK3: A hasznalat észlelt egyszertisége (Perceived ease of use) (p<0,01)

Szamomra konnyt volt megtanulni, hogyan rendelhetek online élelmiszert (Learning to use online grocery

shopping through the website was easy to me) 0,815
Hasznosnak taldlom az online élelmiszer-véasarlas lehet8ségét (Overall, I find the website for grocery shopping 0702
useful in my life) 79
Jo6 otletnek tartom az online élelmiszer-vasarlas lehet6ségét (Using the website for grocery shopping is good 078
idea) 757
Konnyen emlékszem, hogy hogyan kell hasznalni a weboldalakat az online torténd vasarlashoz (It is easy for me o
to remember how to perform tasks needed for grocery shopping using the website) 7757
Az online torténd élelmiszer-vasarlassal id6t tudok sporolni (Online grocery shopping enables me to save my 0.56
time) ,503
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)
TAPLALKOZASMARKETING VII. évfolyam, 2020/2. szam
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Szemben a magyar hallgatokkal, a kiilfoldi
tanulok esetében nem alakult ki kiilon az el-
érhet6 szolgaltatasok f6komponens, igy ezek
az allitasok két (az FK1: OGS-sel szemben ta-
masztott attitlid és az FK2: OGS-sel szemben
tamasztott magatartasi szandék) fékomponen-
sekbe osztédtak. Azonban a magyarok eseté-
ben az emlitett két f6komponens kozos kombi-
nécidja jelenik meg (FK1: Az OGS-sel szemben
tamasztott attitid és magatartasi szandék),
tovabba az emlitettek értelmében a kiilonallo
FK3: Elérhet§ szolgaltatasok fékomponens. A
hasznéalat észlelt egyszertisége f6komponens
pedig mind a magyarok, mind a kiilfoldiek ese-
tében jelen van.

K-means (K-kozép) klaszterezési eljaras-
sal négy-négy klaszter kialakitasara kertilt sor
a magyar- (3. dbra) és a kiilfoldi hallgatoknal
(4. abra).

15
wIradiciok
1,0 (t;’)rfgilers HKételkedd
of tradition”) ]‘(“g‘,ii;g‘c’(lfl
»D outsiders")

A Klaszterek szignifikans eltérését a korab-
ban kialakitott fékomponenseken lebonyolitott
varianciaanalizissel, azon beliil is az egyszem-
ponti ANOVA segitségével bizonyitottuk. Majd
pedig megalkottuk a végleges csoportositast,
melynek soran 4-4 klasztert alakitottunk ki a
magyarok és a kiilfoldiek adathalmazéan belil.
Az egyes klaszterek kozott atfedést talaltunk,
azonban a két adathalmazban meghatarozha-
tok az online élelmiszer-vasarlassal kapcsola-
tos eltérd nézetek is. Végiil tigy hataroztunk,
hogy az atfedésekkel biré klasztereket ugyan-
azzal a névvel latjuk el, mig az eltéré nézeteket
alkotok csoportjait eltérd, a rajuk leginkabb jel-
lemz§ névvel tarsitjuk.

m FK1: Az OGS-sel szemben
tamasztott attitéid és magatartasi
szandék (Attitude and behavioral
intend towards OGS) (p<0,01)

FK2: A hasznalat észlelt
egyszer(isége (Perceived ease of
use) (p<0,01)

»Remény
csillagjai”

,Feltorekvdé

elfogadék” | ®FK3: Elérhetd szolgaltatasok
("Emerging (Available services) (p<0,01)
adopters")

-1,0 ("Stars of
-1,5
3. ABRA

FIG. 3

A magyar hallgatok online élelmiszer-vasarlassal szemben tantsitott attitiidjei alapjan
képzett klaszterek, N=318
(Clusters Based on Attitudes of Hungarian Students Towards
Online Grocery Shopping, N=318)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)
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L5 B FK1: Az OGS-sel
s szemben tamasztott
1,0 ,,Tfraiilclf’)k — ,Kételkedé attittid (Attitude
oglyai kiviilallok” towards OGS) (p<0,01
("Prisoners of KL2 ("Skeptical Dilpse:et)
.5 tradition") outsiders")
;0 . = FK2: OGS-sel szemben
- tamasztott magatartasi
_ ”,E lfo,ga,do " ”Magasa}n szdndék (Behavioral
5 szandékunal elfogadok e ds onli
("Willing to és intent towards online
accept”) hiiségesek” grocery shopping)
-1,0 3 ("Highly (p<0,01)
accepted
-1,5 and loyal") m FK3: A hasznalat észlet
egyszerlisége
56 (Perceived Ease of Use)
i (p<o,01)
o
4. ABRA FIG. 4

A kiilfoldi hallgatok online élelmiszer-vasarlassal szemben tantsitott attit{idjei alapjan
képzett klaszterek (N=170)
(Clusters Based on Attitudes of Foreign Students Towards
Online Grocery Shopping N=170)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

A magyarok adathalmazéaban kialakult négy
klaszterbdl kett6ben az elutasité (tartézkodo,
teljesen elutasit6) mig a mésik kettGben az el-
fogado (hajlanddsagot mutato, teljesen nyitott)
magatartis van jelen. Hasonléan reflektalodik
mindez a kiilf6ldi hallgatok korében is.

A ,tradiciék foglyai” (KL1 magyar) a négy
klaszter koziil ez a legkisebb tagszammal ren-
delkez6. Nem mutatnak érdekl6dést az online
élelmiszer-vasarlas irdnyaba, szimukra az nem
tolti be a kényelem és hasznossag funkcidjat. A
tart6zkodé magatartas eredményeképpen nem
észlelik a hasznélat egyszertiségét. A tagok nem
tanusitanak nyitottsdgot az Gjtipusa vasarla-
si formaval szemben, a valaszaikbol kideriilt,
hogy még egyszer sem vasaroltak online cso-
magolt és friss élelmiszert. Szamukra fontos
a személyes termékvalasztis lehetGsége. Igy
hiiségesek a hagyoményos dton torténd va-
sarlashoz. A ,tradiciok foglyai” (KL kiilfoldi)
klaszter parhuzamba vonhaté a magyar hall-
gatok korében kialakult, ugyanezzel a névvel
ellatott klaszterrel. A klasztertagok szamara
az internetes élelmiszer-vasarlds lehet&sége
nem noveli a komfort érzetet. Nem észlelik a
kényelem, az id8- és energiasporolas lehetGsé-
gét. Szamukra is az egyik legf6bb negativum az
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online vésarlasi tipussal szemben a személyes
termékvalasztas hidnya. A tagok nem mutat-
nak hajlandésagot arra, hogy a jovében online
szerezz€k be a sziikséges élelmiszereiket.

A kételkedd kiviilallok” (KL2 magyar) a
csoport tagjai nem igazan tudnak azonosul-
ni az online élelmiszer-vasarlas jelenségével.
Eszlelik az online élelmiszer-vasarlashoz kap-
csoldddan a hasznalat egyszertiségét, a kony-
nyl tanulési folyamatot és az egyszerd web-
lap kezelést, azonban tartdézkod6é magatartist
tantsitanak az online torténd élelmiszer-be-
szerzéssel szemben. MindGssze 11,4 szazaléka
vasarolt online csomagolt és friss élelmiszert.
Az online készételrendelés terén azonban sok-
kal nagyobb nyitottsag figyelhet6 meg (82,9%)
a résziikrél. A ,kételkedé kiviilallok” (KL3 kiil-
foldi) parhuzamba hozhaté a magyar hallgatok
ugyanezzel a névvel ellatott klaszterével. Bar a
magyarokhoz hasonléan ez a klaszter is észleli
az online élelmiszer-vasarlashoz kapcsoléddan
a hasznalat egyszertiségét, nyitottsagot ezzel a
vasarlasi tipussal kapcsolatban csak bizonyos
feltételek teljesiilése (kereskedd altal nytjtott
extra szolgaltatdsok) mellett hajland6ak tanu-
sitani.
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A ,remény csillagjai” (KL3 magyar) klasz-
terbe tomoriiltek a legnagyobb aranyban a
megkérdezettek. Szdmukra az online élelmi-
szer-vasarlas megteremti a kényelmet és a
kedvezébb idébeosztas lehetGségét a minden-
napokban. A hasznalat észlelt egyszertiségé-
re vonatkoztatva a tagok korében a tanulasi
folyamat egyszertisége, a hasznéalathoz sziik-
séges ismeretek elsajatitasinak konnyedsége
a legmeghatarozobb. Az online torténd készé-
telrendelés gyakori a csoportban, azonban a
csomagolt és friss élelmiszerek online mdédon
torténd beszerzése még mérsékelten van jelen.
Ennek ellenére a klaszter jol jellemezhetd egy
optimista magatartassal az internetes élelmi-
szer-vasarlassal szemben.

A Lfeltorekvé elfogadék” (KL4 magyar)
klaszterben a legkiemelked6bb a hasznélat ész-
lelt egyszertisége és az online élelmiszer-vasar-
l4s irdnyéba tantusitott attitid pozitiv kapcso-
lata. A tagok tobb mint fele tartja j6 otletnek
az internetes élelmiszer-vaséarlas lehet&ségét.
A hasznalat egyszertisége, az id6- és energia-
takarékossag lehetGsége a legmeghatarozobb
elényok a klaszteren beliil. Meglehet6sen ma-
gas aranyban vannak jelen azok, akik kony-
nyen kezelik az online feliileteket. Bar a tagok
minddssze 12,2 szazaléka vasarolt csomagolt és
friss élelmiszert online feliiletrdl, a jovére valo
tekintettel itt minden klaszternél nagyobb az
elszantsag a jelenség kiprobalasara és akcep-
talasara.

Az ,elfogad6 szandékiiak” (KL2 kiilfoldi)
klaszterben a legnagyobb a koncentral6das.
Legmeghatarozobb elénynek az id6- és ener-
giasporolas lehetGségét tekintik. Konnyed és
gyors tanulasi folyamat jellemzi 6ket, nem okoz
gondot nekik a webes feliiletek kezelése. Hoz-
z4éllasuk az internetes élelmiszer-vasarlashoz
pozitiv. A kapott adatok azt mutatjak, hogy a
héttérben meghtzodé indok az eddigi tapasz-
talatok, hiszen a tagok tobb mint fele vasarolt
mar csomagolt és friss élelmiszert online.

TAPLALKOZASMARKETING
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A ,magasan elfogadék és hiiségesek” (KL4
kiilfoldi) klaszterben észlelhet§ leginkabb az
online élelmiszer-vasarlassal szembeni pozitiv
attittid. Eszlelik az internetes élelmiszer-va-
sarlds minden elényét, a kényelmet, az id6- és
energia sporolas lehetGségét, a hasznélat egy-
szerliségét. A megkérdezettek 61,5 szizaléka
rendelt mar csomagolt és friss élelmiszert on-
line mdédon. Koszonhetden a nyitottsagnak és
az eddigi pozitiv tapasztalatoknak, a tagok 42,3
szazaléka hajland6 minél hamarabb kipr6obalni
az online élelmiszer-vasarlast, 57,7 szazalékuk
pedig azt allitja, hogy a jovében rendszeresen
ilyen mddon fogja beszerezni a sziikséges élel-
miszereket.

Kruskall-Wallis (nem parametikus) probat
alkalmaztunk ketténél tobb fiiggetlen minta
egy valtoz6 mentén torténd osszehasonlitasé-
ra. Jelen esetben az online élelmiszer-vasarlas
elényei és a klaszterek vonatkozisaban vé-
geztiik el az emlitett probat. Célunk volt meg-
vizsgélni, hogy a tartdzkodoé attitidot tanasito
klaszterek (,tradiciok foglyai” (KL1 magyar,
kiilfoldi) és ,kételkeds kiviilallok” (KL2 ma-
gyar, KL3 kiilf6ldi)) az online élelmiszer-vasar-
14s mely el6nyeit, és milyen mértékben észlelik.
Hiszen a klaszterek részletes bemutatasa soran
emlitésre keriilt, hogy az el6nyok észlelése elle-
nére sem tandsitanak nyitottsagot az interne-
tes élelmiszer-vasarlassal szemben. Az elemzés
soran jol megfigyelhet6 a rangatlagértékek ka-
tegorizalodasa a két nyitott és a két tartézkodo
(magyarok és kiilfoldiek egyarant) klaszterek
esetében. A kapott rangatlagértékeket az 4.
tablazat tartalmazza.
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4. TABLAZAT TABLE 4
Az online élelmiszer-vasarlas el6nyeinek megitélése a klaszterek fiiggvényében,
N=318 magyar, N=170 kiilfoldi, rangatlag)
(Assessing the Benefits of Online Grocery Shopping in Clusters,
N=318 Hungarian, N=170 foreign, mean rank)
. Magyar hallgaték Kiilfoldi hallgatok
Allitasok (Hungarian students) (Foreign students)
(Statement)
KLi KLz KL3 KLg KLi KLz KL3 KLg

Online vésérlassal id6t és energiat sporolok
(Shopping online saves time and energy)

(Chi*=28,35; df=3; p<0,01)

(Chi*=22,67; df=3; p<0,01)

64,90 59,34 86,44 108,29 32,42 62,88 42,52 73,31
Az online feliileteket konnyen tudom kezel- (Chi*=16,52; df=3; p<0,01) (Chi*=23,24; df=3; p<0,01)
ni (I can easily manage online interfaces) 7710 81,20 6020 10250 36,67 5646 4646 80,92
Olcsobban jutok hozzé a vélasztott élelmi- (Chi?=21,86; df=3; p<0,01) (Chi?=30,44; df=3; p<0,01)
szerekhez (I get cheaper food of choice) 55,19 6650 7707 99,88 19,29 6128 4435 74,28
Szélesebb az elérhetd termékkinalat (The (Chi?=16,96; df=3; p<0,01) (Chi?=24,23; df=3; p<0,01)
range of products available is wider) 53,31 7237 8210 9602 2233 6302 48,66 73,06

Az online torténd vasarlas kényelmes
(Shopping online is convenient)

(Chi?=21,50; df=3; p<0,01)

(Chi*=38,85; df=3; p<0,01)

58,05 72,78 81,13 103,48

19,83 62,07 39,80 79,06

Fontos, hogy nem kell sorban allnom és
cipekednem (You don't have to deal with
factors such as clutter, long queues)

(Chi*=34,45; df=3; p<0,01)

(Chi*=25,08; df=3; p<0,01)

57,82 59,37 91,66 109,34

24,63 60,67 47,05 76,02

Online vasarls soran jobban meg tudom

(Chi*=34,16; df=3; p<0,01)

(Chi*=19,65; df=3; p<0,01)

tervezni a kiad4saimat (When I shop online

I can plan my spending better) 55,82

62,48

8536 110,91 29,42 56,61 50,02 7554

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

A téablazatbol jol leolvashato, hogy a kap-
csolat a klaszterek és a valtozok kozott szig-
nifikans, azaz p<o0,01. Ez azt mutatja meg,
hogy legalabb az egyik minta sztochasztikus
dominanciival rendelkezik egy méasik min-
ta f6lott (SAJTOS és MITEV, 2007). A kapott
eredmények azt mutatjak, hogy a magyarok
és kiilfoldiek esetében is a negyedik klaszter
(magyar) KLg-,feltorekvd elfogaddok” és (kiil-
foldi) KL4-,magasan elfogadé és hiiségesek”,
esetében a legkimagaslobb a rangatlag minden
valtoz6 tekintetében a tobbi klaszterhez viszo-
nyitva. Mig a legalacsonyabb rangatlaggal a
magyarok és kiilfoldiek esetében is az ugyanaz-
zal a névvel ellatott elsg klaszter KL1-,,tradiciok
foglyai” rendelkezik. A rangatlagoknal olyan
értékeket kaptunk, melyek pontosan tiikrozik a
klaszterek OGS-sel szemben tdmasztott attitli-
dét. A két-két zarkozottabb csoport az elényok
megitélése tekintetében is kevésbé észleli az
online élelmiszer-vasarlas elényeit. Mig ezzel
szemben az internetes élelmiszer-vasarlashoz
nyitottabban hozzaallo két-két klaszter annak
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el6nyeit is jobban észleli és magasabbra érté-
keli.

Jelen cikkben, a terjedelmi korlatok miatt
csak az elényok tablazatos bemutatasat tartot-
tuk indokoltnak a klaszterek fiiggvényében.

A vizsgalt egyetemi hallgatok korében az
online-élelmiszervasarlas hatranyai kozt ki-
emelkedett a személyes termékvalasztas hia-
nya, kiilonésen a magyar hallgatok korében.
Tovabba meghatarozé hatranyként szerepelt a
hibas és/vagy romlott termékek visszakiildésé-
nek koriilményessége.

3.3. Vasarlast megel6z6 informaci6
forrasok — Consumer Pre-Purchase
Search in Online Shopping

A tovabbiakban 6sszehasonlité elemzést végez-
tiink és fényt deritettiink arra, hogy az egyes
hallgatok eltérd informécioforrasokra hagyat-
koznak-e online- és hagyomanyos vasérlasa-
ikat megel6z6en. Az Gsszehasonlitds eredmé-
nyét az 5. tablazat mutatja.
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5. TABLAZAT TABLE 5
Online vasarlast megel6z6 informaciéforrasok megoszlasa a nemek tekintetében,
N=318 magyar, N=170 kiilfoldi, %
(Distribution of Pre-Shopping Information Sources by Gender,
N=318 Hungarian, N=170 foreign, %)
Magyar hallgatok g io166145 hallgatok
(Hungarian . d
Informaciéforrasok students) (Foreign students)
(Information sources)
Férfi Né Férfi N6
(Male) (Female) (Male) (Female)

Szajreklam (Word of mouth) 63,4 68,8 54,1 65,3
Gyart6/Keresked6 honlapja (Manufacturer’s / Trader’s website) 54,5 45,2 41,8 47,2
Gyartd/Kereskedd kozosségimédia-elérhetdsége (Manufacturer’s
/ Trader’s social media contact) 68,3 68,3 592 66,7
Termékkatalogus (Product catalog) 26,0 41,8 26,5 23,6
Televizi6 (Television) 32,5 35,6 32,7 15,3
R&di6 (Radio) 13,0 11,5 8,2 9,7
Ujsagok, magazinok (Newspaper, magazine) 9,8 19,7 18,4 222
Plakatok, poszterek (Posters) 18,7 19,2 25,5 16,7

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

A magyar hallgatok online véasarlasait meg-
el6z6 informéacidforrasok koziil a nék szamara
68,8 szazalékkal a legmeghatarozobb, a férfiak
esetében 63,4 szazalékkal a masodik legmeg-
hatarozobb informacioforras a szajreklam. A
gyarto/keresked6 kozosségimédia-oldala ese-
tében forditott a helyzet.

A Kkiilfoldi hallgatokat elemezve hasonld
megoszlasi eredményeket kaptunk. A két leg-
inkdbb mérvadd informacioforras a szajreklam
(férfiak: 54,1%; nék: 65,3%) és gyartd/keres-
ked6 kozosségimédia-elérhetGsége (férfiak:
59,2%; nék: 66,7%).

Relevans szekunder forrasok tdmasztjak
ala, hogy az internet megjelenésével az online
szajreklam az egyik legmeghatarozobb infor-
maciogytjtési modszer a vasarlok korében.
Tudoményosan bizonyitott, hogy az ameri-
kai internetez6k korében a digitalis csatornak
birnak a legnagyobb befolyasold szereppel. A
befolyasol6 marketing jovSképe pedig felfelé
ivel6 (ROCHELLE, 2019).
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A cikk bevezetd fejezetében részleteztiik a ku-
tatdsi munkank hatterében meghtizod6 kér-
déskoroket.

Ebben a fejezetben célunk primer kutata-
sunk eredményeivel megvalaszolni a kérdé-
seket és részletezni a f6bb megallapitasokat,
kovetkeztetéseket, valamint esetleges javasla-
tokat a témaban.

A vizsgélt kérdéskorok a kovetkezdk:

Mely termékkategériak preferaltak az online
vasarlasok lebonyolitasa soran?

Vilagszerte a legnépszeriibb online vasar-
lasi termékkategéridk az utazés, szbrakozas
(konyvek, zene, események valamint a tartos
cikkek (divat, IT/mobil, elektronika)) (NIELSEN,
2018).
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Mindez a primer kutatas soran is beigazo-
16dott. A magyar hallgatok esetében a készé-
telrendelés étterembdl online, a szabadidG- és
sporttevékenység, valamint a ruhak és elektro-
nikai cikkek, mig a kiilfoldi hallgatok esetében
az utazas, ruhak és készételrendelése az étte-
rembdl voltak a legnépszertibb kategoriak.

Milyen tényezdék hiizédnak meg az online fo-
gyasztéi preferencidk kialakitasa mogott az
FEMCG termékkategériakban?

Osszességében sikeriilt négy-négy, a hall-
gatok online vasarloi-magatartasat jol jellem-
76 Kklasztert kialakitani a magyar és kiilfoldi
egyetemistak korében. Jol megfigyelhetd, hogy
a magyarok adathalmazaban kialakult négy
klaszterbdl (,tradiciok foglyai”, ,kételkedd ki-
viilallok”, ,remény csillagjai” és ,feltorekvd
elfogaddk”), kett6ben az elutasité (tartdozkodo,
teljesen elutasit6) mig a mésik kett6ben az el-
fogado (hajlanddsagot mutato, teljesen nyitott)
magatartds van jelen. Hasonl6an reflektalo-
dik mindez a kiilfoldi hallgatok korében is. A
négy klaszterbdl (,tradiciok foglyai”, ,elfogadd
szandékiiak”, ,kételkedd kiviilallok” és ,,maga-
san elfogadodk és hiiségesek”) itt is ketts elzar-
koz6, a masik kett pedig nyitott magatartast
tandsit az online élelmiszer-vasarlassal szem-
ben.

Mely informacié forrasokra hagyatkoznak a
fogyasztok online és hagyomanyos vasarlasa-
tkat megelézve?

Egyre inkabb interaktivabb a kommuniké-
ci6 a vallalatok és a fogyasztok kozott, valamint
a felhasznalok kozott is intenziven &ramlik az
informéaci6 (MARKOS-KUJBUS, 2016). A fo-
gyasztok egyszertien juthatnak informaci6hoz
az online és hagyomanyos vasarlasaikat meg-
el6zéen, koszonhetGen a széleskorti marke-
tingkommunikaciés eszkozoknek. Az internet
megjelenésével a fogyasztok szaméra az online
szajreklam az egyik legmeghatarozébb infor-
maciogytjtési modszer lett (DHAR és GORLIN,
2013).

A magyar hallgatok online vasarlasait meg-
el6z8 informacioforrasok kozil a szajreklam
és a gyartd/keresked§ kozosségimédia-oldala
kap kiemelked§ szerepet, a kiilfoldi hallgatokat
elemezve hasonlé megoszlastt eredményeket
kaptunk.
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Melyek a meghatarozo elényok és hatranyok
a csomagolt és friss élelmiszerek online vasar-
lasa terén?

Az online értékesités szamos téren kényel-
mi megoldasokat kinal fogyasztok szdmaéra.
Sokak szamara nagy segitség a hazhozszallitas
lehetGsége. Az online élelmiszerbolt a nap 24
orajaban felkereshet§ és rendelés kezdemé-
nyezhet6. A valaszték hasonlé a hagyomanyos
kereskedelmi helyeken kinalt termékekhez.
(KARPINSKA-KRAKOWIAK, 2014). A kosa-
rak Osszetétele egyszertien varialhato, hiszen a
virtualis termékek visszahelyezéséhez csak egy
JKkattintas” sziikséges (NICOLE, 2019). Ugyan-
akkor az online élelmiszerboltbdl torténd va-
sérlasnak vannak akadalyai és hatranyai is.
Ilyenek példaul a termék kiszallitdsahoz kap-
csolodo varakozasi id6, a szallitasi dijak, a nem
teljesitett megrendelések (KARPINSKA-KRA-
KOWIAK, 2014). Tovabba bizonyos személyes
igények korlatozottak az internetes vasarlas
soran, és vannak olyan fogyasztok, akiknek
szlikségiik van a fizikai aktivitasra és az érzék-
szervi hasznalatra a vasarlas soran (VERHOEF
és LANGERAK, 2001).

A primer kutatas soran kideriilt, hogy a
meghataroz6 elényok a magyar és kilfoldi
hallgatok korében egyarant az online feliiletek
egyszer( hasznélata, valamint az id§ — és ener-
giasporolas lehetfsége. Mig hatranyok kozé so-
rolandok a személyes termékvalasztas hidnya
és a hibas és/vagy romlott termékek visszakiil-
désének koriillményessége. A magyar hallgatok
esetében az online élelmiszer-vasarlas legna-
gyobb negativuma, a személyes termékvalasz-
tas hidnya. Igy javaslatként fogalmazzuk meg
egy 4j digitalis technikai eszkoz, az AR- kiter-
jesztett valosag integralasit az emberek éle-
tébe. Igy a technika segitségével nem lesznek
megfosztva az emlitett vasarlasi élménytdl.

Milyen hasonlésagok, illetve eltérések figyel-
het6k meg a mar emlitett kérdések terén a ha-
zai és kiilfoldi megkérdezettek esetében?

A Kkiilfoldi hallgatok jellemz&en napi szin-
ten tobb orat interneteznek, mint a magyar
diakok. Ezéltal jobban ki vannak téve a befo-
lyasol6 marketingnek és az eWom-nak. Igy ér-
telemszer(, hogy a gyartok/keresked6k kozos-
ségimédia-elérhetGsége meghataroz6 tényezd,
mint informaciéforras a szamukra. A mar po-
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zitiv tapasztalattal rendelkezék véleményeik
megosztasaval — f6ként online kozegben — ked-
vez6en tudnanak hatni a vasarlas el6tt allokra.

Nemzetkozi szinteken egyre nagyobb nép-
szerlisége van a ,meal kit service”-nek, mely a
hazai korokben még nem terjedt el. A jelenség
ismertetésével és bevezetésével hazai szinte-
ken is népszer(siteni lehetne az online élelmi-
szer-vasarlas ezen teriiletét. Hiszen egy magas
kényelmi funkci6 huzédik meg az Gjtipust
szolgéltatds mogott, melynek koszonhet6en az
egyes kivalasztott meniikhoz az alapanyag kii-
I6n-kiilon csomagolva, recepttel egyiitt kertil
kiszallitasra.

A magyar és a kiilfoldi hallgatéi mintara
elvégzett 0sszehasonlitd elemzés, kiillonos te-
kintettel az online élelmiszer-vasarlashoz kap-
csolodod klaszterek azonositasa, ravilagit arra,
hogy az online élelmiszer-vasarlassal szemben
tamasztott magatartas kultGranként, orsza-
gonként eltérd. A kutatds eredményeképpen
egy teljeskord képet kaptunk az egyetemista
hallgatok online vasérlési szokasairdl, kiillonos
tekintettel az élelmiszer-vasarlasra. Ez a kuta-
tas meghatéroz6 kiindulési alapja lehet tovabbi
elemzések lebonyolitasdnak a témaban.

A jelenlegi kutatas soran nem keriilt sor
fokuszesoportos vizsgalatra, mely a kvalitativ
vonalat képviselte volna. Azonban a késGbbi-
ekben a kérdéives kutatas altali tapasztalatok-
kal kiegészitve relevans fokuszcsoportos vizs-
gélatok alakithatok ki, melyek segitségével a
differencialt klaszterek valodisagat is fel tudjuk
majd mérni.

Tovabba, a cikk megjelenésének idejében
mar a koronavirus-jarvanynak koszonhetGen
minden bizonnyal komoly valtozasoknak le-
hettiink szemtandi az online élelmiszer-vasar-
14s terén, amelyet a kés6bbiek soran érdemes
lesz elemezni.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az elmult tiz évre visszatekintve arra a kovet-
keztetésre jutunk, hogy az aruk és szolgaltata-
sok internetes vasarlasa egyre erételjesebben
jelen van az emberek mindennapi életében.
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Ez az &llitds hazai és nemzetkozi szinten is
megallja a helyét. Egyes termékkategbriak
népszertisége er6teljesebben érzékelhetd, ilye-
nek az utazas, szérakozas (konyvek, zene, ese-
mények), valamint a tart6s cikkek (divat, IT/
mobil, elektronika). Azonban napjainkban az
emlitett kategoriak mellett az eddigiekhez vi-
szonyitva kedvez6bb megitélésben részesiil az
online élelmiszer-vasarlas is.

Az online élelmiszer-vasarlassal szemben
tamasztott nyitottsag és attittid orszagonként,
kultdranként eltér. Mindez bebizonyitasra ke-
rilt korabbi cikkiink szekunder kutatésa, illet-
ve jelenlegi cikkiink primer kutatasa altal is.

A primer kutatas soran a Debreceni Egye-
tem Gazdasigtudomanyi Karanak 510 hallga-
téja vett részt a felmérésben, kiilfoldi és magyar
hallgatok egyarant. A kutatés teljes egészében
feltaro jellegli, nem reprezentativ, azonban a
viszonylag magas mintanagysagnak koszon-
het6en, igy is fontos kovetkeztetések levonasa
valt elérhet6vé.

Osszességében sikeriilt négy-négy klasztert
kialakitani a magyar és kilfoldi egyetemis-
tak korében. Az atfedésekkel bird klasztereket
ugyanazzal a névvel lattuk el, mig az eltéréket
a rajuk leginkabb jellemz6 névvel tarsitottuk.
A magyarok adathalmazaban kialakult négy
klaszterbdl kett6ben inkabb az elutasitoé (tar-
tézkodo, teljesen elutasité) mig a masik ket-
t6ben az elfogadé (hajlandésagot mutato, tel-
jesen nyitott) magatartas van jelen. Hasonl6an
jelenik meg mindez a kiilfoldi hallgatok koré-
ben is.

Azonban vannak hasonlésagok is, példaul a
magyar és kiilfoldi hallgatok online vaséarlasait
megeléz8 informéacidforrasok kozil a szajrek-
lam és a gyart6/kereskedd kozosségimédia-ol-
dala kap kiemelked§ szerepet. Tovabba, az on-
line élelmiszer-vasarlas meghatarozo elényei a
magyar és kiilfoldi hallgatok korében egyarant
az online feliiletek egyszer®i hasznéalata, vala-
mint az id§ — és energiasporolas lehetGsége.
Mig hatranyok esetén is hasonlé nézeteket
vallanak és oda soroljak a személyes termék-
valasztas hidnyat és a hibas és/vagy romlott
termékek visszakiildésének koriilményességét.
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