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BEVEZETES

Az 1990-es évek elején Tim Berners-Lee a svajci CERN-ben utjara inditotta a vilaghalot
(World Wide Web), amelynek alapkoncepciodja egy irhato-olvashaté médium létrehozasa volt.
Minden bizonnyal Berners-Lee sem sejthette, hogy sziik harom évized alatt ennyire jelentds
globalis befolydsa lesz a talalmanydnak. Napjainkban mar elképzelhetetlen lenne az élet
internetezés nélkiil, amely mara a tarsadalmi és gazdasagi folyamatokra egyarant erdteljesen
ranyomta a bélyegét. Az Eurdpai Unidé 2020-ra egységes digitalis piac kialakitasat tervezi
megvalositani a tagallamok kozott (EUROPEAN COMMISSION, 2015). Az internethez vald
hozzéaférés hamarosan kiilonféle dronok (HERN, 2015) és léggombok (GOOGLE, 2016)
segitségével olyan helyeken is elérhetévé valik (pl. Afrika és Azsia kiilonféle teriiletei), ahol
eddig elképzelhetetlennek bizonyult volna. Nem véletlen az sem, hogy markaértéket tekintve a
MILLWARD BROWN (2015) globalis TOP100-as listajan az els6 6t szereplébdl négy az
internettel kapcsolatos technologiarol valt sikeressé (Apple, Google, Microsoft és IBM). A
digitalizaciéo hatasdra eddig hagyomanyosnak nevezhetd technologiai elemek is képesek
rdkapcsolddni a vilaghalora (pl. okostelevizid, okoshiitd). Az internet globdlis elterjedésével
parhuzamosan ki kell emelni a mobilkommunikacié kiugré szerepét. Néhany éven beliil annyi
okostelefon el6fizetés lesz a vildgon, ahany lakos a F6ldon ¢l (ERICSSON, 2016). Az elébbi
tendencidk egyértelmiien eldrevetitik, hogy manapsag az internetes (online) kornyezet
olyannyira meghatarozo, hogy nincs a piacgazdasagban olyan szerepld, akinek valamilyen
moédon ne lenne sziiksége arra, hogy ennek a héalézatnak a szerves részévé valjon.
Természetesen igy is még sokan kihatralnak az online vilag nyujtotta lehetdségek elol. Ennek
az oka minden bizonnyal az 4j technologiatol valo félelem és bizonytalansag. A késébbiek
soran részletesen vizsgalom a fogyasztok és a véllalkozasok interneten torténd megjelenését és
szokasaikat. A vallalatok fogyasztok fel¢ torténd kommunikaciojaban is hatalmas
paradigmavaltast okozott az internet. Az interaktivitas, az interkonnektivitds, a multitasking és
a halozati identitas, mind olyan fogalmak, amelyek az elmult évek soran valtak ismertté. Ezek
pedig egységesen azt bizonyitjak, hogy a fogyasztok mindig elérhetévé valtak (,,always on”),
és elvarjak a vallalkozéasoktol, hogy az értékteremtd folyamatokba bevonjak dket és kikérjék a
véleményiiket a termékek kialakitasa, fejlesztése, illetve értékesitése esetében.

Napjainkban a k6z0sségi szemlélet az online jelenlét legfontosabb Osszetevdjéve valt, ami
elkeriilhetetleniil hatdssal van az interneten jelen levo szereplokre. A kdzosségi szemlélet, ha
néhany év késéssel, de hazankat is elérte koriilbeliil egy évtizeddel ezel6tt. Ennek a
szemléletmodnak kétségtelen a jelenléte hazankban habar kiteljesedése lassabb iitemi, mint az

USA-ban, vagy Nyugat-Europaban.



Az elobb emlitett tendenciak természetesen a hazai ¢lelmiszergazdasagban is kifejtik
hatasukat. Viszont felmeriilhet az a kérdés, hogy a hazai ¢lelmiszergazdasag egyes szereploi
mennyire vannak tisztaban napjaink tendenciaival? Valamint, milyen modon tudjak kihasznalni
az ebben rejld lehetdségeket? A hazai €lelmiszeriparban vallalati szinten kétféle modon itélik
meg az online marketing alkalmazasanak lehetéségeit. A kisebb vallalkozasok, féleg a kis- és
kozepes vallalkozasok (KKV-K) az esetek tobbségében tdvol maradnak az online vilag nyujtotta
lehetdségektdl, mivel komoly kételyeik meriilnek fel az online megjelenéssel és az ott folytatott
tevékenységgel kapcsolatban. A nagyobb vallalatok viszont integralt
marketingkommunikécidjuknak koszonhetéen egyre nagyobb teret engednek az online
jelenlétnek. Az eldz6 tendencidk egyértelmiien érvényesek a hazai élelmiszeripar harom
kiemelked6 szakagazatara a tejiparra, a baromfiiparra és a husiparra. A késébbi vizsgalataim
soran az el6z6 harom szakagazatot veszem gorcsé ala, amellyel felmérem a vallalkozasok
online jelenlétét, az ott végzett tevékenységeiket és a fogyasztokkal vald kapcsolatukat.

Az egészség és ennek tarsadalmi hatésa tobb szaz évre nyutlik vissza az iddben. A modern
orvostudomanynak koszonhetéen napjainkban mar konnyebb egészségessé valni és ezt az
allapotot fenntartani, mégis nagyon kevés ember mondhatja el magardl, hogy teljesen
egészséges. Ennek a tendencianak a kialakuldsdhoz tobbek kozott hozzédjarul a kronikus
betegségek ¢€s az egészségtelen életmod. Egy ember az egészségi allapotan leginkabb sajat
maga képes uralkodni és valtoztatni. Ezért kiillonosen fontos az egészség-magatartas
kérdéskore, amit SZAKALY (2011) megfogalmazasa szerint a kovetkezOképpen
értelmezhetiink: ,,az egészség-magatartds alatt az egészséggel kapcsolatos magatartasformak
Osszessegét értjiik, amelyek az egészséges ¢letmdd elemeként az egészségligyi sziikségletek és
az egészséginditekok kovetkeztében 1étrejovo viselkedésben nyilvanulnak meg.” BAUM ¢és
munkatarsai (1997) megkozelitése szerint, ide tartozik minden olyan cselekvés ¢és
viselkedésmod, amely az egészséges allapot megteremtése €s fenntartdsa miatt torténik.

Az egészség-magatartds egyik sarkalatos pontja az élelmiszer-fogyasztas, ami nagyon
fontos részét képezi egy fogyasztd egészségesebb életmodra vald attérésének. Azonban
felmeriilhet a kérdés, hogy az ehhez sziikséges informéciokhoz a fogyasztdo milyen forrasok
felhasznalasaval tud a leghatékonyabb hozzajutni? Az ezredforduld elétt leginkdbb négy
lehetosége nyilt az informacio szerzésre: tdjékozodhatott szakkonyvekbdl és folyoiratokbol,
kikérhette a rokonai és baratai véleményét, ellatogathatott egy orvoshoz vagy dietetikushoz,
illetve tamaszkodhatott korabbi tanulményaira. Azonban a vilag gydkeresen megvaltozott és az
elmult bé egy évtized sordn egyfajta digitalis evolucionak lehettiink szemtanui. Ennek
koszonhetden az el6zOek soran bemutatott informaciéforrasok illusztris tarsasaga kiboviilt egy

negyedik taggal, az internettel. Az egészséges életmod egyik legfontosabb Gsszetevdje



taplalkozasunk helyes kialakitasa. Ennek sordn rengeteg informdaciora van sziikségiink, hogy
kiilonféle élelmiszerekbél megfeleld étrendet allithassunk Ossze, ami hozzajarul az
egészségesebb ¢életmodra vald attéréshez vagy annak fenntartdsahoz. Mindezek alapjan
felmertilhet a kérdés, hogy az élelmiszerekrdl torténd online tajékozddas soran mennyire szamit
jelentds faktornak azok pozitiv egészségre hatd tényezdinek a feltérképezése? Fontosabba
valhat, mint az oly gyakran emlitett ar és mindséggel kapcsolatos informaciok megszerzésére
valo torekvés? Erdekes kérdésként meriilhet fel, hogy létezik-e Gsszefiiggés az élelmiszerekrél
torténd online tajékozodas és ezen termékek hagyomanyos (bolti) vagy online vasarlasa kozott.
A tendencidk vizsgélata 4ltal a fogyasztdi szektorra vonatkozo kutatdsaimmal bizonyitani
fogom az tgynevezett digitalis élelmiszer-fogyasztd hazai megjelenésének relevanciajat. Az
elemzések soran a korabbiakkal ellentétben mar nem sziikitem le a kort a tejtermékekre és
huskészitményekre, hanem az élelmiszerekrél valo tajékozodast és azok megvasarlasat
atlalanossagban vizsgalom.

Az 1. dbrdban szemléltetem a kutatasom alapvetd vazat. A célom, hogy bemutassam az
egyes részek logikai kapcsolatat és felépitését. Ez a sematikus abra a késobbiek soran

kibdvitésre keriil, majd a dolgozat végén egy komplex kutatasi modellé transzformalodik.
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1. TEMAFELVETES ES CELKITUZES

Ebben a részben a doktori téma altalanos bemutatasat és a kutatasi iranyok meghatarozasat
kovetden a disszertacid alaphipotézisét, a szakirodalomhoz és a primer kutatashoz kapcsolodod

célkitlizéseket és hipotéziseket fogalmazom meg.

1.1. Témafelvetés és a kutatas jelentosége

Doktori kutatasom soran vallalati és fogyasztdi szemszogbdl vizsgalddtam.

Az ¢€lelmiszergazdasagon beliil az alapélelmiszerekhez (tejipar, hus- és baromfiipar és az
ezekhez tartoz6 feldolgozodipar) tartozd szakagazatokat vizsgaltam, ahol feltérképeztem az
online marketingkommunikaci6 jelenlegi helyzetét. Meglatasom szerint a tobbi marketing
eszkoz kozill a leghatékonyabban alkalmazhaté az online marketing. Ugy vélem a hazai
élelmiszeripari kis- és kozepes vallalkozasok (KKV-K) tobbnyire nincsenek tisztaban az online
marketing nyujtotta lehetoségekkel. Ezért a kutatdsok eredményeibdl megoldasi javaslatokat és
terveket alakithatok ki foleg a KKV-k szamara, amelyeknél vallalati szinten elengedhetetlen,
hogy hatékony marketing tevékenységiikkel versenyképesek legyenek. Ennek eléréséhez az
online marketingkommunikacidoban valo eldrelépésiik kivald lehetdségként szolgdlhat. Az
eredményeim segitségével célom, hogy a vizsgalt szakagazatok szerepléinek az online
marketinggel szembeni k6zombos vagy negativ hozzaallasat, szemléletmodjat modositsam.

Az online feliileten a kozosségi szemlélet az egyik legfontosabb tényezd. A fogyasztok
jelen vannak az internetes honlapokon, illetve a k6zosségi médiaban és aktivan kiveszik a
résziiket az ottani eseményekbdl. Az internet informacidforrasként egyre relevansabb és
hitelesebb a kiilonféle médiumok kozott. A vasarlasok lebonyolitasaban évrdl évre nagyobb
szeletet hasitanak ki a webaruhdzak a hagyomanyos boltok részesedésébol. Egyre tobb olyan
hibrid vasarlasi modellt is szamontartunk, amelyek egyszerre kinaljak a hagyomanyos bolti
vasarlas lehet0ségét és az interneten torténd beszerzés kényelmeét, illetve gyorsasagat. Ebben a
megvaltozott vasarlasi kornyezetben kiillonosen fontos az informacidkeresés szerepe. Hosszu
évtizedeken  keresztiil  hozzéaszokhattunk  ahhoz, hogy milyen hagyoményos
informacioforrasokbdl tudunk tdjékozdodni egy terméket, szolgaltatast illetden (pl. televizio,
radio, sajtd). Az internet jelenlegi ¢és kozeljovobeli fejlettségi szintje miatt az
informaciokeresési magatartasunk gyokeres valtozasokon ment keresztiil. Szinte naprdl napra
fejlesztenek olyan szoftveres keresé6 megoldasokat, amelyek egy-egy bonyolult algoritmuson
alapulva szinte mar az emberi intelligencidhoz hasonld szinten képesek az informaciok
bongészére. A legnagyobb kiilonbség a hagyomdnyos megoldasokhoz képest, hogy egy

szempillantds alatt hatalmas mennyiségli informéciot képesek megsziirni €s hozzasegiteni a
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felhasznalokat a keresett informaciohoz. Manapsag egy olyan vildgban ¢ljik a
mindennapjainkat, ahol barmikor rdkereshetiink a minket érdekl6é informaciora, kdoszonhetden
az okoseszkozoknek (pl. okostelefon, tablet). Az internetes vasarlds hazankban is
rohamléptekben fejlodik és mara mar rengeteg webaruhaz széles kinalatat bongészhetjik.
Egyre tobb multinacionalis cég gondolkodik az online vasarlas lehetdségének bevezetésében és
hibrid vasarléi modellek kiépitésében. Koszonhetéen a nagyobb szereploknek egyre tobb
varosban ¢és azok vonzaskdrzetében van lehetdségilink interneten vasarolni. Természetesen
szinte minden termék €s szolgaltatds esetében azok online vasarlasa csupan az értékesités egy
bizonyos hanyadat adja a hagyomanyos beszerzéshez képest. Egyes termékeknél (pl. miiszaki
¢s elektronikai cikkek) az internetes vasarlds részaranya rohamléptekben novekszik, mig mas
termékeknél (pl. élelmiszerek) az interneten torténd beszerzés sokak szerint nehézkesebb és
kevesebb lehetdség nyilik ra. A fejlettebb internet gazdasaggal rendelkezd orszagokban (pl.
USA, Nagy-Britannia) az élelmiszerek interneten torténd beszerzése sokkal nagyobb részt vesz
el a hagyomanyos beszerzési formakhoz képest, mint hazankban. Azonban koztudott, hogy
hazank az internetes technoldgiaval kapcsolatos folyamatokban alland6, néhany éves
lemaradéasban van az elébb emlitett fejlettebb allamokhoz képest. Tehat feltételezhetd, hogy az
¢lelmiszerek online vasarlasa Magyarorszagon is novekedni fog, amelyet késébbi elemzéseim
soran bizonyitani fogok.

Erdemes megemlitenem, hogy az élelmiszerek hagyomanyos vagy interneten torténd
beszerzését az esetek tobbségében informacid gytijtéssel alapozzuk meg. Kutatasok tialnyomo
tobbsége szerint egyre tudatosabbak vagyunk, ha az élelmiszer fogyasztasunkrol van sz6. Egyre
alaposabban utananéziink annak a terméknek, amit késébb elfogyasztunk. Tobbek kozott
megvizsgaljuk az €élelmiszerek Gsszetevojét, az egészségiinkre hatd pozitiv tényezdit. Szamos
olyan — a korabbiakban mar emlitett — internetes eszk6z és megoldas all rendelkezésiinkre,
amelyekkel hatékonyan és konnyen hozzajuthatunk a keresett informaciokhoz. Felmeriilhet a
kérdés, ha élelmiszerrdl gyijtiink informdciot, akkor azt hagyomanyos vagy internetes
informdcioforrasok felhaszndlasaval tessziik meg? Fontos lehet megallapitani, hogy az
informacio gyiijtés jellege vajon osszefiiggésben van-e a késobbi vasarldssal?

A fogyasztok internethasznalattal kapcsolatos attitlidjei nagyban meghatirozzak az
internetes informaciokeresés és/vagy vasarlas jellegét. Hazankban a digitalis analfabétizmus
teljes lakossagon beliili részaranya még mindig kiugréan magas (kb. 40%). Ezért 1ényeges
el6szor megvizsgalni, hogy a hazai lakossag mekkora része képes és hajlando internetezni,
illetve érdemes olyan szegmentumokat differencialni, amelyek preferenciai jol reprezentaljak a

fogyasztokat az internet hasznalatukkal kapcsolatban. Ezt kdvetden mar azonosithatok olyan

11



csoportok, amelyek informacidkeresési ¢és vasarldsi magatartasa soran relevansan
megkiilonboztethetd az internetes, illetve a hagyoméanyos megoldasok felhasznalésa.
Mindezek alapjan kijelenthetd, hogy egy megfelelden kialakitott és online kdrnyezetre is
pozicionalt — féleg kozdsségi marketing — kampannyal a fogyasztoi tudatossag erdsitése joval
hatasosabba valna az internet nyujtotta széles elérhetéségnek koszonhetéen. Ezzel egy olyan
lehetdség nyilhatna meg az egészséges életmodra nevelés tekintetében, amely jelenleg még

kihasznéalatlan hazankban.

1.2. Célkitiizések és hipotézisek meghatarozasa

A disszertacié alaphipotézise a szakirodalmi attekintés és a sajat kutatdsok alapjan a
kovetkez6: A hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozé mikro-, Kis és kozepes vallalkozasoknak
hianyos az interneten (pl. hivatalos weboldal, kozosségi oldal) torténé megjelenésiik, igy
kevésbé képesek tamogatni a hazankban megjelend digitalis élelmiszer-fogyasztok internetes
informaciokeresését, vasarlasat illetve a vdllalati folyamatokba térténo bevondsukat. A
fogyasztok egészségesebb életmodra torténd tudatos attérésének a megalapozasaban
kulcstényezének mindsiil az élelmiszerekkel kapcsolatos informdciokeresés, amelynek
vegeredménye lehet az élelmiszerek koriiltekinté vasarlasa.

A disszertacio célkitiizéseit az 1. tablazat segitségével, mig a hipotéziseket a

2. tablazattal rendszerezem:

1. tablazat: A disszertacio célkitiizéseinek rendszerezése

Online marketing fogyaszt6i és vallalati kommunikacioban
C1 betoltott szerepének feltérképezése globalis és hazai szekunder 21.-23.
tendencidk alapjan.
co Online f?gyasztéi magatartas folyamziltét targyald hazai és szekunder 94 99
nemzetkozi szakirodalom rendszerezése.
c3 Meghatarozni és differencialni a hazai lakossag szekunder és 2.8.4.
internethasznalattal kapcsolatos attitiidjeit. primer (KEI) 4.1.
. - . . 2.6.5.-2.6.7.
ca Felmérni a hazai tej-, baromfi- és htsfeldolgozo ipar szekunder és 510
szerepldinek online magatartasat. primer (ME) 4 3'
. . . kunder é 4.2.
Cs Online élelmiszer-fogyasztoi magatartas feltérképezése az sze T’llnmee: e 44
informaciokeresés és vasarlas fiiggvényében. (Kg I+KE2) 4:5:

Forras: Sajat szerkesztés, 2016
Megjegyzés: KEI: 1000 fSs orszdgos, reprezentativ kérdives megkérdezés; ME: Tej- és hiisfeldolgozé vallalkozdsok

megfigyelése; KE2: 305 f6s online reprezentativ kérdéives meghkérdezés
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2. tablazat: A disszertacio hipotéziseinek rendszerezése

Az online fogyasztoi magatartas folyamatanak feltérképezése,
H1 kﬁlén6§ t'e’kintett’el 2’12 é%ellmi’sz.erekkel ka.p’csol'atos, ’ ’ szekunder 2429
informéciokeresés és vasarlasi preferenciak fiiggvényében még
nem tortént meg hazankban.
Az internet technoldgidhoz kot6do észlelt hasznalat, ,
. . o, . ., szekunder és 2.8.4.
H2 hasznossag és korlatok tekintetében a hazai lakossag jol vimer (KE1) 43
differencialhat6 csoportokra bonthaté. P o
A hazai tej- baromfi- és husfeldolgoz6 iparban miik6dé mikro,
kis- és kozepes vallalkozasok nincsenek tisztaban az online ,
. . . s szekunder és 2.10.
H3 marketing nyujtotta lehetéségekkel (sajat hivatalos weboldaluk .
. e - g primer (ME) 4.3.
iizemeltetését is feleslegesnek tartjak, a kozosségi média
lehetdségeit minimalis mértékben hasznaljak ki).
A hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo iparban a fogyasztok
H4 vallalati folyamatokba tortén6 bevonasa minimalis mértékben primer (ME) 434
valdsul meg az interneten.
Az élelmiszerekkel kapcsolatos online informaciokeresés szekunder és | 2.6.5.—2.6.7.
H5 fontos Osszetevdje a fogyasztok egészségesebb életmddra valod primer 4.2.
tudatos attérésének. (KEI+KE2) 4.4,
. L 2.1.
A fogyasztok manapsag mar elvarjak egy élelmiszeripari szekunder és 53
H6 vallalkozastol, hogy jelen legyen és interaktiv kapcsolatot primer 9 6.5 2 6.7.
alakitson ki online szintéren. (KEI+KE2) B 2' 8. 2'
Hazankban megjelent a digitalis élelmiszer-fogyasztok azon , 2.6.5.—2.6.7.
. L, . 1 e . szekunder és
csoportja, amelynek tagjai az élelmiszerekrél tobbnyire az . 2.8.2.
H7 . o . . primer ,
interneten tajékozodnak, illetve alkalmanként az . , 4.2 ¢és4.4.,
. . . . i 1is (KEI+KE2)
¢élelmiszereket mar online vasaroljak meg. 4.5.

Forras: Sajat szerkesztés, 2016
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A fejezetben eldszor az online fogyasztdi magatartds hazai élelmiszergazdasagban betoltott
szerepének fobb szakirodalmi kapcsolodasi pontjait a 2. abra segitségével szemléltetem.
Mindezek alapjan elemzem az elmult évtizedekre jellemz6 kommunikacids paradigmavaltas
tendenciait, illetve feltérképezem az aktivan internetezd hazai lakosok legfobb jellemzdit €s a
vallalkozasok internetes jelenlétének alapvetd tendenciait. Az online marketing definialasat és
alapvetd jellemzOinek attekintését kovetden ismertetem a legfontosabb online marketing
eszkozoket, amelyek megtériilését ¢és kiilonféle kampanyokban betoltott szerepiiket
részletezem. Ezt kovetéen meghatarozom az online fogyaszté preferenciait. Majd ratérek a
fogyasztdi magatartas online kornyezetben torténd vizsgalatara, amelyen beliil kiemelten
kezelem az online élelmiszer-fogyasztoi magatartas elemzését a hagyomanyos értelemben vett
dontést elokészitd vasarlasi magatartas 6t 1épéses folyamata alapjan, amit lehetdség szerint
online kornyezetre adaptalok. A folyamat szakaszai kozil kiilonds jelentdséget tulajdonitottam
az informdciokeresés/bongészés ¢és a vasarlds/dontés szakaszoknak. Feltérképezem a
Technologia Elfogaddas Modell (TAM), az Internet Informdacidkeres6 Modell (ISM) és az
Online Fogyaszt6 Stilus Leltar (O-CSI) elméleti hatterét, amelyek a primer kutatasaink alapjat
képezték. Részletesen elemzem az élelmiszerekrol és az egészséggel kapcsolatos tényezokrol
torténd informaciokeresés tendencidit. Végezetiil a hazai tej-, baromfi- és husipar szakagazati
vizsgalatat hajtom végre, amely soran bizonyitom ezeknek a szektoroknak a jelent6ségét és a
szakértdi megfigyelésiinkbe torténd bevonasuk relevancidjat.

A szakirodalmi rész fobb témakoreinek kapcsolodasi pontjait a 2. adbran szemléltetem.
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2. abra: Az online fogyaszt6i magatartas hazai élelmiszergazdasagban betoltott
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szerepének fobb szakirodalmi kapcsolodasi pontjai

Forras: Sajat szerkesztés, 2016

2.1. Internet hatasa a fogyasztoi és vallalati kommunikacié atalakulasara

Az alabbi fejezetekben megvizsgalom az elmult évtizedek soran bekovetkezett kommunikacios
paradigmavaltas tendencidit. Tovabba feltérképezem az aktivan internetezé hazai lakosok

legfobb jellemzdit és a vallalkozasok internetes jelenlétének alapvetd statisztikait.

2.1.1. A kommunikdcio definidaldsa és fontosabb modelljei

A kommunikéci6 az elmult évtizedek soran hatalmas valtozdson ment keresztiil. Jo1 bizonyitja
ezt Sas Istvan hazai rekldmszakember allitasa, miszerint az elmult években egy kommunikécids
paradigmavaltas kovetkezett be, aminek egyik legfobb hatdsaként az interaktiv robbanast
emliti. Malcolm Gladwell nyoman ez a valtozas a fordulopont (,tipping points”)
paradigmavaltasnak lett elnevezve. Ez azokbol az eseményekbdl adodik, amikor egy otlet,

trend vagy viselkedés hirtelen elszabadul és jarvanyszertien terjedni kezd (SAS, 2016; SAS,
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2012:341). A hagyomanyos kommunikaciés modell leginkabb az offline (nem internetes)
vilagban kialakult kommunikéaciés megoldasokat tartalmazta. Ez az online (internetes)
marketing eszkoztaranak koszonhetden jelentdsen atalakult.

A hagyomdnyos kommunikaciés modellnél (3. abra) a fogyasztd (néz6, olvasé, hallgato)
egy olyan egyszerii befogado, akinek nincs lehetésége a médiatartalom létrehozasara vagy
modositasara. A néhany kibocsato (vallalat/hirdetd) és szdmos befogado (kdzonség/fogyasztd)
elv (,,one-to-many”) jellemzi legjobban a modellt. A szerepl6k valds idében csak korlatozott

modon tudnak kapcsolatba 1épni egymassal.

- {izenet - — —» visszacsatolas

s §

y i i
t . :

fogyaszto g

3. abra: A hagyomanyos kommunikaciés modell

Forrds: CSORDAS és SZABO, 2013, illetve HOFFMAN és NOVAK, 1994 alapjén sajit szerkesztés, 2016

Az uj , interaktiv’ kommunikdcios modell (4. dbra) az internetes kommunikacid
altalanossa valasaval alakult ki. A modell sajatossaga, hogy egy vallalkozas nem tekinthetd az
informécio egyetlen kibocsatdjanak, hiszen versenyhelyzetben van a tobbi informécio
kibocsato (aktiv) vallalkozassal vagy fogyasztoval. Emiatt a ,,many-to-many” elv jellemz6 a
modellre, tehat mindenki lehet kibocsatd és befogadd is. Az interaktivitasnak kdszonhetden
gyors és egyértelmil a visszacsatolds. A kommunikacids folyamat résztvevdi (vallalkozas és
fogyasztd) tovabbra sem egyenldk, hiszen a fogyasztok tulnyomod tobbsége (passziv
fogyasztok) nem feltétleniil él a visszajelzés lehetéségével (CSORDAS és SZABO, 2013; SAS,
2012). Az interaktiv kommunikacids modellben aktiv €s passziv fogyasztokat kiilonboztetiink
meg. Az aktiv fogyasztok tobbnyire a kozdsségi oldalakon interaktiv médon kommunikélnak
egymassal és a vallalkozassal. A véleményilik megosztasa alapvetd fontossagli szamukra. A
vallalkozasok nagyon sokat profitdlhatnak az aktiv fogyasztokbol, hiszen véleményvezérré
vagy rajongova valtoztathatjak dket. A passziv fogyasztok tilnyomo tobbségben (80%) vannak
az aktivakhoz képest (20%). A passziv fogyasztok is allanddéan jelen vannak a kiilonféle
kozosségi oldalakon, azonban kiilonosen nehéz Oket interaktivitdsra sarkalni. Passzivan
szemlélik az eseményeket, emellett az értékesitési folyamatokban ugyanugy részt vesznek, mint
az aktiv tarsaik, ezért nem lehet ket figyelmen kiviil hagyni (VAN DIJK és NIEBORG, 2009).
A ,,one-to-one” szemlélet manapsag eléfordulhat, de a kozeljovoben fog altalanossa valni.
Ekkor a vallalatnak el kell érnie, hogy a célcsoportjanak minden tagjaval személyre szabott

kommunikéciot folytathasson (CSORDAS és SZABO, 2013; SAS, 2012).
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4. abra: Az 4j ,interaktiv” (internetes) kommunikaciéos modell

Forrds: CSORDAS és SZABO, 2013 alapjén sajat szerkesztés, 2016

Egy véllalkozas szdmos stratégia koziil valaszthat a marketingkommunikacidjanak
kialakitasa soran. LehetOsége van egy-egy eszkozre koncentralni, illetve a kiilonféle eszkdzoket
egymas kiegészitéseként alkalmazni. Nem létezik egyezményes jO megoldas a tokéletes
marketingkommunikacio kialakitasahoz. Azonban az integralt marketingkommunikacio (IMK)
alkalmazasaval egy olyan atfogoé vallalatirdnyitasi rendszer alakithato ki, amelynek célja, hogy
a célcsoportok Osszes taldlkozasat a markaval relevanssa, 0sszehangolttd és hosszu tdvon is
kovetkezetessé tegye (AMA, 2016; CSORDAS és GATI, 2013; KURTZ, MACKENZIE és
SNOW, 2009; MANGOLD ¢és FAULDS, 2009). Az IMK csak abban az esetben mikddoképes,
ha biztositott a vallalati egységek kozott a folyamatos belsé kommunikacié, ami egy marka- és

stratégiavezérelt miikddést feltételez (BERNSCHUTZ, 2012).

2.1.2. Kommunikacios eszkozok csoportositasa

Az elmult évtizedek soran a marketingkommunikaci6é gyokeres valtozasokon ment keresztiil.
Ennek egyik legfobb okozojanak nyugodtan nevezhetjiik az online marketinget. Ez az eszkoz
az innovativitasa és hatékonysaga révén az évek soran egyre jobban elkiiloniilt a hagyomanyos
ATL (,above the line” — vonal feletti) és BTL (,,below the line” — vonal alatti)
marketingkommunikécios eszk6zoktdl. Ennek oka, hogy egy olyan 6sszetett kommunikacios
eszkozrél van sz06, ami az — amigy sem egyértelmiien elhatarolt — ATL-BTL rendszerben nem
helyezhetd el pontosan (FEHER, 2014).

Manapsag tovabbra is meglehetdsen elterjedt kategorizalas a vonal alapti megkozelités.
Ennek a magyarazata a tdmegkommunikécio és a tomegmédiumok korszakara nyutlik vissza,
ahol a konyvelési és koltségvetési tablazatokban a nagy koltséget jelentd csatornak kertiltek a
papirra huzott vonal folé (ATL: radid, sajto, tv stb.), és a kevésbé jelentds tételek a vonal ala
(BTL: vasarlasosztonzés, személyes eladas, PR stb.) (CSORDAS és NYIRO, 2013; ESZES és
BANYALI, 2002; SMITH és TAYLOR, 2004).
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A digitalis médiumok egyre erdteljesebb elterjedésével a marketingkommunikacios
eszkozrendszer is kibdviilt. Ennek kdszonhetéen CORCORAN (2009) a 21. szdzad elején
megfogalmazta az ugynevezett POE-elvet. Ez egy olyan betiiszo, amely egymastol elkiiloniilten
kezel harom kommunikacios csoportot (,,Paid” — fizetett, ,,Owned” — sajat, ,,Earned” — szerzett
média). A POE-elv alapjan a kommunikacios tér elkiilonitése a kommunikaciés iizenetet
kozvetitd kozeg és az informacid birtoklasa koré épiil.

A fizetett média (,,paid media”) fogalma megegyezik a hagyomanyos reklam
kategoridgjaval. BAUER és BERACS (2006:434) ezt a kovetkezOképpen fejezi kit
»személytelen vallalati izenet, melyért a megrendelo fizet, €s a tomegkommunikacios eszkdozon
keresztiil jut el a befogadohoz”.

A sajat feliiletekhez (,,owned media”) tartozé kommunikacios elemek kapcsolodnak a
lehetd legjobban egy vallalat marketing és tizleti tevékenységéhez, ezért kdzvetleniil jarulnak
hozzé a véllalat teljesitményéhez. Ezeket a feliileteket a vallalat sajat belatasa szerint alakithatja
¢€s hatarozhatja meg a tartalmat.

A szerzett médidt (,,earned media”) CSORDAS és SZABO (2013:207) a kdvetkezé médon
definidlja: ,,ilyen gyiijtdnévvel illethetiink minden, a vallalattal kapcsolatos, publicitast nyert
fogyasztoi és média-megnyilvanulast”. A POE-elv legfontosabb célja, hogy az egyre
erteljesebben digitalizalt fogyasztdéi piacon hozzasegitse a szakembereket az optimalis
kommunikécids mix tervezéséhez és az egyes eszk6zok kozotti aranyok kialakitasahoz.

ODEN (2011), online marketing szakértd az el6zéekben emlitett harom kategorian tul,
elkiiloniti a megosztott médiat (,, shared media ), igy az 6 nézetében POES-elvrdl beszélhetiink.
Ezzel a megkiilonboztetéssel a kozosségi oldalakon (pl. Facebook, Youtube, Twitter)
megjelend tartalmakat emeli egy magasabb szintre. Elmondasa szerint a fizetett- és sajat média

nagyban meghatarozza a megosztott médiat, ami pedig kihatassal van a szerzett médiara.

2.1.3. Az interaktiv jelleg és a kozosségi szemlélet kialakulasa

Az 1990-es évek elejétdl valt az internet globalisan hozzaférhetové (SZUTS, 2012; SZUTS,
2013). Ekkoriban az innovacidés hajlam és a nyitottsdg voltak az online kdrnyezetben
megfigyelheté fogyasztéi magatartds legfébb jellemzdi. Az internethaszndlat minden
varakozast felillmulo sebességgel terjedt és igy mind szélesebb fogyasztdi kozonség kezdett
kialakulni az online kérnyezetben (SZUCS, 2011). Hazank mindig néhany éves lemaradasban
volt és jelenleg is van a fejlettebb internetgazdasaggal rendelkezé orszagokhoz képest (pl.
USA). Az internet fejlédésében az egyik legfontosabb valtozas az ezredfordulo utan tortént. Az
internet 1990 o6ta tartd rohamos fejlddésének koszonhetden, 2006-ban az interaktiv web

hattérbe szoritotta a statikus webet. Ez pedig a web2 korszakanak kezdetét jelentette (TOTH és
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SZASZ, 2010). A korabbiak soran emlitett interaktiv robbanas napjainkra a kozosségi
szemléletet az internet haszndlat legmeghatarozobb jellemzdjéveé tette. HOCHMAN (2010)
mindezt gy magyardzza, hogy a kiilonféle web2-es alkalmazédsok interaktiv kozosségekké
kovécsoltak az embereket és olyan innovativ jelleget hordoznak, hogy barmikor képesek a
megujulasra. gy mara tényleges lehetdséggé valt a véllalkozasok szamara olyan fogyasztoi
kozosségek szervezése, amelyek hozzéjarulhatnak az iizleti sikerikknek megteremtéséhez
(TOTH és SZASZ, 2010; FEHER, 2014).

Az el6z06 tények mindegy Osszefoglalasaként emlithet6 meg SHAPIRO (2012:11) vizidja,
amely szerint: ,,egy olyan gazdasagi kornyezet van kialakuléban, amelyben a tranzakciok
tobbségét digitalis titon kezdik meg, igy aztdn varhatéan a pusztan offline ligylet hamarosan
megszinik, és minden iigylet digitalis lesz. Kozdsségi életiink, karrieriink és fogyasztoi
magatartdsunk mellett az informacidkat is digitalis szolgéltatasok révén szerezziik: emailben, a
Facebookon és a Twitteren, honlapokon és alkalmazasok segitségével értesiiliink a legfrissebb

hirekr6l”.

2.1.4. Az internet penetrdcio jellemzoi

Az informdcios és kommunikacios technologiak (IKT) haszndlata és az ezen eszkozékkel valo
ellatottsag az elmult években rohamléptekkel ndétt hazédnkban a haztartasoknal és a
vallalkozasoknal egyarant. A fejlodést jol mutatja, hogy 2007-ben a haztartasok csupan 38%-a
rendelkezett internetes hozzaféréssel, amibdl 33% volt a szélessavu elérés. Aktualis adatok
szerint 2014-re ez az arany 73%-ra ndvekedett, amin beliil a szélessava hozzaférés 72,4%-ot
tett ki, tehat szinte teljesen megegyezik a haztartasok osszesitett internettel valo ellatottsdganak
aranyaval (KSH, 2016a). Az EU-28 tagallamainak atlagat tekintve valamelyest nagyobb, 83%-
0s az internet- és 80%-0s a szélessavu hozzaférés (EUROSTAT, 2016a; EUROSTAT, 2016b).

Napjainkban az aktiv internetezék ardnya hazankban az Osszes lakoshoz viszonyitva
76,1%, ami a vilag tendencidhoz (46,4%) képest sokkal magasabb. Azonban a valos képet
torzitjak az afrikai (28,6%) vagy azsiai kontinens (40,2%-os) értékei. Eszak-Amerika a 87,9%-
os aranyaval magasan kiemelkedik. Hazank tendenciajat leginkabb az Uni6 79,3%-os aranyaval

lehet egy szinten emliteni (IWS, 2015).

2.1.5. Az internettel valo talalkozas alapjan elkiiloniilo generdciok

Ebben a részben célom, hogy roviden bemutassam a késobbi primer kutatisaink soran
meghatarozott korcsoportokat. KULCSAR (2008) az egyes generaciokat a kovetkez6k szerint
differencialja (5. dbra). A veterdnok 1d6s korban talalkoztak az internettel, nehezen tudnak

megbirkézni a digitalis tarsadalom kihivasaival. A Bébi-bumm generacio tagjai életiik derekan

19



interneteztek elészor. A mindennapos munkavégzésiik soran hasznaljdk az internetet, de nem
ez hatarozza meg az életiiket. Az X-generaciot tarjak az atmeneti generacionak, akik mar fiatal
korban taldlkoztak az internettel, amelynek hasznalata altalanossa valt a koriikkben. Az Y-
generdcié képviseléi gyermekkorukban taldlkoztak az internettel. Ok szamitanak a digitalis
nemzedék elsé hirndkeinek. A munkaerdpiacon komoly kihivast jelentenek az X-generacionak.
A Z-generdcio tagjai soha nem éltek olyan tarsadalomban, ahol ne lett volna internet. Szamukra
elképzelhetetlen lenne ennek a hianya (FEHER, 2014).

Alfa-generacionak a 2010-es évek utan sziiletetteket nevezi a szakirodalom, akik
Bernschiitz Maria, média- és generaciokutatd elmondédsa szerint az érintéképernyds
kommunikécio sziilottei (JAKABFFY, 2015). Ez a generacid szoros dsszekottetésben van a
korabbiakban mar emlitett és IBM altal éltre hivott ,digitalisan felvilagosult” polgarral. A
korcsoport tagjai a vilaghalo részei, hiszen nem tulzas azt kijelenteni, hogy a legtobben koziiliik
elébb tanulnak meg az interneten bongészni, mint jarni. Ez jol mutatja, hogy szdmukra az
internetes kozeg a vilag legtermészetesebb dolga, ami nagyban befolyasolja majd a fogyasztoi

¢és vasarlasi szokasaik alakulasat.

Z-generacio

O

Y-generacio

X-generacio (1980-1995)

(1965-1979)
Bébi-bumm
o (1946-1964)

Veteranok
(1925-1945)

5. abra: Generaciok differencialasa az internettel valo talalkozas alapjan
Forrds: KULCSAR, 2008 alapjdn sajdt szerkesztés, 2016

2.1.6. Vallalkozasok internetes elérhetosége

2015. ¢évi adatok alapjan a hazai vallalkozasok 90%-a rendelkezett szélessavi
internetkapcsolattal, ami 7%-os lemaradast jelent az EU-28 orszagainak atlagahoz viszonyitva.
A felmérés eredményei alapjan az internet kapcsolattal rendelkezd uniods vallalkozasok 75%-a
sajat honlapot is lizemeltet, ez 8%-o0s emelkedést jelent a 2010-es évi adatokhoz képest. Mig
hazénkban 64%-a a vallalkozasoknak miikddtet sajat honlapot, ami szintén 7%-0s emelkedés a
2010. évi allapotokhoz képest (EUROSTAT, 2016¢c; EUROSTAT, 2016d).

Az el6zdekkel Osszefiiggésben érdemes szot ejteni a vallalkozasok honlapjan elérheto

szolgaltatasokrol. Az Osszefliiggéseket a honlappal rendelkezé vallalkozdsoknal vizsgaltak
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meg. A weboldalakon talalhato termék és szolgaltatasinformaciok a 2008-ban tapasztalt 87,6%-
os aranyhoz képest a kovetkezé években viszonylagos stagnalast mutattak, 2014-re pedig
86,1%-ra csokkentek. Ennek hatterében valoszinlileg az all, hogy minden egyes honlap
alapvetd szolgaltatasanak mindsiil az izemelteto vallalkozas profiljanak szamitod termékek és
szolgaltatasok bemutatasa. Ezek nélkiil nem honlap a honlap. Az online megrendelések
funkcidja is csupan néhany szazalékkal emelkedett a 2008. évi adatokhoz képest (22,9%-ro6l
28,3%-re). Az utobbi aranyok a kovetkezd években az online kereskedés fejlddése miatt
varhatéan noni fognak. A termék testreszabasanak lehetOsége funkciot tobbféleképpen is
értelmezhetjiik. Leginkabb a termékkel kapcsolatos informacidok fogyasztok altali interaktiv
kommunikéciojat érthetjiik ezalatt, ami alapjan a vallalkozas pozitiv vagy negativ kritikakat
kaphat a termékeivel kapcsolatban. Ez a lehetdség a honlapok 22,1%-4nal volt elérhetd 2008-
ban, mig 2014-ben némi meglepetésre 15,5%-ra csokkent. Valoszinilisithetd, hogy az
oldalakhoz kapcsolt valamely k6zosségi oldal (pl. Facebook, Twitter) elérhetdsége nincs benne
az elézé tendencidkban. A csokkenés valoszinlileg annak tudhaté be, hogy a kozdsségi
megjelenéssel parhuzamosan a honlapok az ugynevezett beépitett forum vagy hozzaszolas

funkciot megsziintették a feliiletiikon (KSH, 2016b).

2.2. Online marketing és eszkozei

A fejezetben bemutatom az online marketing kialakulasat, illetve fogalmi meghatarozasat. Az
online  marketingen  beliil, hasonléban ~a  hagyomanyos  marketinghez a
marketingkommunikacionak kiugréan fontos szerepe van. Ebben a tekintetben kiilondsen
sz¢les eszkozrendszer alakult ki az internetes feliileteken. Ebben a részben a legjelentésebb
online eszk6zoket mutatom be részletesen, illetve kitérek az egyes eszkdzok megtériilésének

feltérképezésére.

2.2.1. Online marketing definidldsa

Az internet a tarsadalomra mar a kezdetektdl leginkabb médiaként volt hatassal. Ennek oka,
hogy a 90-es években torténé megjelenését kovetéen néhany éven beliil elkezdett hirtelen az
élre torni a tobbi médium kozil (WEBER, 2009) és elképesztd gyorsasaggal fejlodni. Az
internet fejlddésével parhuzamosan egyre tobb tudomanydg kezdte felfedezni az internet
vilagat. Az internet és a marketing egyesiilése mar a kezdetekben megtortént.

Az online marketing — webmarketing, internetes marketing — a ,,marketing guru” Seth
Godin szerint nem csupan a hagyomanyos (offline) marketingeszk6zok online-a alakitasat

jelenti, hanem mindségileg 0j tevékenységet takar (MEDIAPEDIA, 2016).
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Az online marketing nagyon osszetett kifejezés, amely SZANTO és HINORA (2010)
megfogalmazasa szerint egy olyan marketing tevékenység, ami egyszerre zajlik halozati
informacios rendszerekben és elektronikus kdzegekben, ahol egyedekkel és tomegekkel torténd
sajatos kétirany kommunikéacié zajlik. Ugy vélik, hogy az elektronikus marketing (e-
marketing) a tdgabb fogalom, amely magaba foglalja tobbek k6z6tt az internetet, az interaktiv
digitalis tv-t, a mobilkommunikacios eszkdzoket, adatbazis marketinget, illetve elektronikus
vevokapcsolati menedzsmentet (e-CRM).

Erdemes kiemelni ESZES (2013) azon megkozelitését, amelyben az online marketingre a
digitalis marketing kifejezést hasznalja és kiilon hangsulyozza ennek az értékesitést noveld
szerepét, amelyet online €s offline eszkozokkel egyarant sziikséges tamogatni, a hatékonysag

maximalizaldsa érdekében.

2.2.2. Online marketing eszkozok bemutatdsa
Weboldal

A kiilonféle eszk6zok bemutatasat mindenképpen a weboldalak altalanos jellemzdivel kell
kezdeni, hiszen az internet egyik eléfutaranak (alapkdvének) tekinthetd és a késobbiek soran
bemutatott eszk6zok szinte kivétel nélkiil ezeken fejtik ki a hatasukat.

Napjainkban a weboldalak jelentdsége kezd hattérbe szorulni a kozdsségi médian torténd
megjelenés mogott. A Nestlé integraltmarketing-vezet6je, Michael Chrisment nem régiben
kijelentette, hogy a Nescafé lesz az egyik els6 olyan globalis brand, amely az internetes
megjelenését mikroblogra (pl. Tumblr) koéltozteti. Elmondasuk szerint a hagyomdanyos
weboldal, mint kommunikacids eszkoz halotta valt és a kdzeljovében, de mar a jelenben is a
kozosségi meédia feliiletek hasznalata lesz az elvaras (NESTLE, 2016).

A weboldalakat, elsdsorban iizleti céljuk alapjdn négy kategoériara bonthatjuk: céges
bemutatkoz6 oldalak, értékesités kozpontl oldalak, branding- vagy markaoldalak és érkezési
oldalak. Egy-egy weboldal kialakitasa és hatékony iizemeltetése szamos Osszetevébol all. A
mutatom be.

Az elsé szempont a domain név kivdlasztasa. A felhaszndlé a domain névvel talalkozik
elészor, ezért ennek a markanevek népszeriisitésében nagyon fontos szerepe van. Egy idealis
domain névnek rovidnek, konnyen megjegyezhetdnek, mas domain nevekkel nem
Osszetéveszthetonek kell lennie. Fontos, hogy konnyti legyen leirni és utalhat a vallalkozés
tevékenységére is. Manapsdg mar a domain nevek tobbségét eldre lefoglaljak a vallalatok,

melyeket késébb csak felarfizetés ellenében adnak at a konkurenseknek.
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A masodik lényeges szempont a keresogép-optimalizacio helyes kialakitasa. A
keresOgépek specidlis szoftverekkel, ugynevezett keresérobotokkal jarjak a webet ¢és
részletesen elemzik a honlapok tartalmat. Ennek a tevékenységnek a célja, hogy a
felhasznalokat az altalunk kialakitott honlapra kalauzoljuk. A késdbbiekben részletesebben
elemzem a keres6gép-optimalizaciot.

Tételezziik fel, hogy az altalunk megcélzott felhasznalok eljutnak a weboldalunkra. Ekkor
a webdizajn kialakitasdnak kiemelkedd szerepe van, hiszen az els latogatas soran dél el, hogy
a késdbbiekben visszatér-e a felhasznalod a honlapunkra. Az oldal hasznalhat6saga, a konnyl
navigacio, a hitelesség ¢és a latogatoi bizalom kialakitasa mellett a legfontosabb tehat a webhely
dizajnjanak kialakitasa, féleg az els6 latogatas miatt (BERENY]T, 2011a; ESZES, 2011; ESZES
és BANYAI 2002).

E-mail marketing

Damjanovich neves hazai online marketinges elmondésa szerint: ,,Az email marketing a
hagyomanyos direkt marketing és a telemarketing 6tvozete. Koltséghatékonysaga €s interaktiv
jellege miatt az egyik leghatékonyabb média, legjobb célzasi és utoértékelési lehetdségekkel
bir” (DAMJANOVICH, 2003a:13). Az e-mail marketing kampanyunk kialakitasa soran négy
f6 eszkozt alkalmazhatunk (BERENYT, 201 1a; ESZES, 2011; ESZES és BANYAI 2002):

Az elektronikus direkt levelek (eDM, ,, electronic direct mail ) mindsiilnek a hagyomanyos
reklamlevél elektronikus valtozatanak. F6 elonye a személyesség és a kedvezo célozhatosag.

A hirlevelek az e-mail marketing legfébb eszkozei, amely kivalé mod a régi vevdinkkel
vald kapcsolattartasra, tovabba 0j vevok szerzésére. A fogyasztoinkkal vald kapcsolattartas
alapja a folyamatos kommunikacié6 (WOLF, 2010). Technikailag megegyezik az eDM-el. A
kiilonbség a tartalom kialakitasdban, az adatbazis felépitésében, illetve az id6zitésében rejlik.
A hirlevél a reklam célu tartalom mellett elsésorban tajékoztato jellegli informaciok atadasara
szolgald eszkdz. Wolf Géabor, online marketing szakértd szerint: ,,Nem nehéz egy hirlevélhez
tartalmat talalni, a Iényeg, hogy a vevdink agyaba ,,beégessiik” a markaneviinket!” (WOLF,
2010:75). Egy 1d6 utan nagyon unalmassa valik, hogy folyton csak a kiilonféle termék akcidkrol
tajékoztatjuk a fogyasztoinkat (amennyiben egyaltalan megtehetjiik ezt). Lényeges, hogy minél
tobb érdekességgel tudjunk szolgalni. Az élelmiszeriparban példaul az egészséges ¢életmodot
tamogaté ¢élelmiszereket vagy kiilonleges recepteket is bemutathatunk.

Az igyféltamogato e-mail tobbnyire kiilonféle szolgaltatasokkal kapcsolatos
informaciokat tartalmaz, pl. regisztracié megerdsitése, webaruhaznal a megrendelt termékkel

kapcsolatos informaciok.
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Lehetéségiink van hirdetést elhelyezni személyes vagy céges e-mail-ekben, amelyek

alapvetden szoveges megoldasok.
Keresdgép-marketing

A keresdgép-marketing két f0 teriiletének (keres6-optimalizacié és keresohirdetések) jellemzait
ismertetem a tovabbiakban.

A kereségép-optimalizacio (SEO — ,Search Engine Optimalization”) sordn a
keresérobotok elvardsainak megfeleléen alakitiuk ki a weboldal szerkezetét. Paul Flaherty a 90-
es évek kozepén talélta fel a keresérobotot. Az alapétlete egy olyan szoftver kialakitasa volt,
amely gyakorlatilag végigjarja az internetet végignézve a weboldalakat, kigyiijti réluk az
informaciokat, majd ezeket az adatokat elkiildi a kereséadatbazisba (TOTH, 2010a).

A keresOoldalak (un. tartalomaggregatorok, pl. Google, Yahoo, Bing) kiilonféle
szempontok alapjan rangsoroljdk az egyes weboldalak tartalmdt a keresérobotok altal
Osszegylijtott informaciokbol pl. latogatas gyakorisaga, mobilra optimalizaltsag mértéke, az
oldalra torténé hivatkozasok szama, hasznalat gyakorisdga, az oldalrdl kifele mutatod linkek
szama (BERENYIL, 2011b; ESZES, 2011). Tobb szaz keresGoldal talalhaté az interneten,
azonban a harom legnagyobb keresdoldal (Google, Yahoo, Bing) bonyolitja le az 6sszes keresés
koriilbeliil 95%-at. A Google a legelterjedtebb keres6oldal. Egy olyan egyedi algoritmust
alkalmaz (PageRank), amely az oldalak kozotti linkstruktarat alapul véve hatarozza meg az
egyes oldalalak fontossagat. Ez az algoritmus a Google-t kétségkiviil a leghatékonyabb
keresdoldalla teszi az osszes kereséoldalt figyelembe véve (TOTH, 2010a). Ez a mutato az
elmult évek soran elavult. A Google ezt felismerte és 2016. év marciusaban torolte a PageRank
nyilvanos értékeket. Manapsag a keresOorids a weblapok hitelességét veszi elsdsorban
szamitasba. Erre Kkifejlesztette a ,,Knowledge-Based Trust” (Tudds-Alapu Bizalom)
algoritmusat, amellyel célja, hogy értelmezze az oldalak szovegkornyezetét és ezek alapjan
eldontse, hogy mennyi valotlansagot tartalmaznak (EVENINCH, 2015). Erdemes kiemelni a
Google Pingvin algoritmusat, amelyet néhany évvel ezel6tt fejlesztettek a keresési talalatok
kozotti rangsorolas feliigyeletére. Ezzel az algoritmussal kisziirik és biintetik azokat az
oldalakat, amelyek ugynevezett nem megengedett keresOoptimalizalasi technikakat
alkalmaznak (,,fekete kalapos” technikak) (CSONKA, 2016).

Egyaltalan nem mindegy a keresOoldalak talélati listajan egy weboldal hanyadik helyen
helyezkedik el, hiszen a legtobb felhasznal6 harom talalati oldalnal tobbet nem hajlando
végigbongészni (BERENYI, 2011b; ESZES, 2011). A vallalkozasok a keresdoptimalizalast
kiilonféle kulcsszavak kiemelésével végezhetik el. A kulcsszavak olyan tartalmi elemek, amikre

minden bizonnyal a késObbiek soran a felhasznalok ra fognak keresni a keresdoldalakon, ahol
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aztan a talalati listdbol kivalasztjdk a szamukra megfelelot. A keresdoptimalizalads soran a
vallalkozdsoknak a leghatékonyabb kulcsszavakat kell elkiilonitenie és a weboldaluk
szerkezetét ezekre alapozva kialakitani. Szabalyt alkottak arra nézve, hogy az egyes
kifejezések, kulcsszavak milyen mértékii gyakorisaggal fordulhatnak el6 egy-egy weboldalon.
Elemzésekbdl arra jutottak, hogy 7%-nal nem szokott magasabb lenni a kulcsszavak siirtisége.
Ez az arany 2016-ra 0,5% és 2,5% koz¢é tehetd, amely mutatja, hogy alig 5-6 év alatt a
keresérobotok az ellendrzés terén mennyivel szigoribba valtak (ELES, 2016). A
kulcsszostirtiséget kiillonféle méréeszkozokkel lehet vizsgalni pl.: www.ranks.nl. Ez azért
fontos szempont, mivel az el6z6 aranyoknal gyakoribb kulcsszohasznalat mar gyanut kelthet a
keresdmotoroknal, ami biintetéseket vonhatnak maguk utan (TOTH, 2010b; WALTER, 2009).
Osszességében elmondhaté, hogy a weboldal latogatottsag-novelésének egyik leghatékonyabb
modja lehet a keresdoptimalizalds. Hatasat leginkdbb hosszu tavon fejti ki. A tobbi online
médiaeszk6zhoz képest (pl.  Szponzoraciés megoldas, Thirlevél ¢és bannerek) a
legkoltséghatékonyabb megoldas a keresOmarketing alkalmazasa (DAMJANOVICH, 2003b;
LUKACS, 2010).

A keres6gép-marketing masik f0 eszkoze a keresohirdetések. A keresGoptimalizacidhoz
képest ekkor minden esetben fizetniink kell olyan szolgéltatasok igénybe vételéért, amelyek
elésegitik szdmunkra, hogy a felhasznalok konnyebben taldlhassak meg a honlapunkat
(BERENYI, 2011b; ESZES, 2011). A targyszavas (kulcsszavas) hirdetési tipusnal a Google
AdWords az egyik leghatékonyabb eszkoz. Ekkor a cégek kulcsszavakbdl allé kampanyokat
hoznak létre és keretes hirdetések formdjaban jeleniti meg a Google keresési- és display
halézatan. A kontextualis hirdetésnél a Google Adsense-t érdemes kiemelni, amelynél a
webhely tulajdonosa kapcsolddik egy hirdetési halozathoz €s hozzajarul, hogy a keresdgép a

webhelye tartalméahoz relevansan kapcsolddo hirdetéseket jelenitsen meg.
Display hirdetések

Elsésorban képi elemeket tartalmazo hirdetéseket display hirdetéseknek, masképpen
bannereknek nevezziik. Ezek grafikus feliiletek, amelyeket hirdetési céllal helyeznek el a
weboldalakon. Hiperlinkek is egyben, amelyre kattintva keriil 4t a latogaté a hirdetd
weboldalara (BERENYI, 2011a; CSORDAS és SZABO, 2013; ESZES, 2011). A banner
hirdetések az elmult években sokat veszitettek a népszertiséglikbdl (alacsony rakattintasi
aranyok), de még mindig népszerli hirdetési formanak mindsiilnek. Hazdnkban a 90-es évek
kozepén még 2,1%-os volt az atkattintasi arany, mostanra ez 0,2%-ra csokkent. Ez az erételjes
csokkend tendencia a bannervaksag jelenségének koszonhetd, amikor a felhasznalok egyre

kevésbé észlelik a bannerekben 1év0 iizeneteket, pedig ott van az orruk eldtt (SAS, 2012).
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Mobilmarketing

A 2000-res évtized egyértelmiien az internetrdl szolt, mig a 2010-es években mar kétségkiviil
a mobilkommunikéci6é a fOszerep. Az Ericcson mérései alapjan 2015-ben globalisan a
lakossag 36%-a rendelkezett okostelefonnal. Hazankban az eNET az el6z6ekhez hasonlo
aranyokat kapott a teljes 15 évnél idésebb lakossag okostelefon hasznalatira. Az eNET
megvizsgalta a 18 évnél iddsebb internethasznalokat az okostelefon felhasznalasukrol,
amelynek koszonhetden joval magasabb szdzalékos értékeket kaptak. 2015 oktdberi adatok
szerint 67%-os aranyt jegyeztek, ami 6%-kal bizonyult magasabbnak, mint egy évvel korabban
(APPDEVCARE, 2015).

Ericcson Mobilitas Jelentése szerint 2015. év végére a mobileldfizetések teljes szama elérte
a 100%-os penetraciot 7,3 milliard foére vonatkoztatva, tehat a mobileléfizetések szdma
megegyezik a Fold lakossagaval (ERICCSON, 2016). Nem véletlen, hogy a mobiltelefonra
egyre gyakrabban hivatkoznak a szakemberek ,, negyedik képernydként” a mozi, a televizio és
a szamitogép monitorja utdn. A mobilkommunikécio legfobb tényezdje, hogy folyamatos
elérhetdséget (,,always on”) biztosit a fogyasztok szamara, akiknek az igényeit valos idoben
lehet kielégiteni, koszonhetden az életet nagyban megkonnyité mobil alkalmazasoknak, mas
néven: applikaciok, roviden: app (pl. vasarlast segitd alkalmazasok). SIPOS (2016) el6adasaban
kiemelte a mikromomentumokat (mds néven: pillanat marketing). Ekkor a felhasznalok
azonnali relevans és mindségi informaciokeresést hajtanak végre. Ilyen szituacié lehet példaul:
a metron torténd utazasunk kozben rakeresiink, hogy a metrod elhagyéasa utan hol talalhaté a
legkozelebbi szupermarket, amelynek még a kedvezményes kinalatat is végigbongészhet;jiik.

A mobilmarketing alatt mindazon tevékenységeket értjiik, amelyek segitségével egy
szervezet interaktiv mddon felveheti a kapcsolatot és kommunikalhat a célcsoportjaval
kiilonféle mobilkommunikacios eszkdzok segitségével (pl. okostelefon, tablagép, applikacio).
A mobilmarketing erdteljes fejlodési tendencidit figyelembe véve konnyen elképzelhetd, hogy
néhany éven beliil megvaldsulhat egy olyan folyamat, amelynek soran a telefonunkon elészor
egy mobilhirdetésre kattintunk, ezzel letoltiink egy alkalmazast, majd az ott talalt kupont
felhasznaljuk és bevaltjuk a kedvenc online vagy hagyomanyos boltunkban, ahol a kasszanal a
mobilunkkal fizetiink (CSORDAS és VARGA, 2013). Sokan ugy gondoltak a web 3.0 alatt
majd a helyettiink is gondolkodd szamitogép megteremtését érhetjiik (pl. Mesterséges
intelligencia). Azonban egyre tobben vélik tigy, hogy ez a korszak a mobilrdl és ehhez hasonlo
eszkozokrdl fog szolni, illetve a kdzosségi haldzatok altal egyre szélesebb korben elterjesztett

személyes szolgéltatasokrol (CSORDAS és VARGA, 2013; DOBO, 2011; ESZES, 2011).
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Kozosségi média

A web 1.0-4at tekinthetjiik a net hdskoranak. Ez nem sz4lt masrol, mint az online jelenlétrél, a
megmutatkozasrol, vagyis a papir alapt vilag egyfajta online leképezésérdl. Ekkor jottek 1étre
az online kereskedelem alapjai is (BANYAI és NOVAK, 2011; ESZES, 2011; HORVATH,
NYIRO és CSORDAS, 2013). lan Davis szerint: ,,4 web 1.0 eljuttatta az embereket az
informdciohoz, a web 2.0 az informdciét viszi el az emberekhez” (DROTOS, 2010:350). A web
2.0 kifejezés megalkotasa Tim O’Reilly nevéhez fiizédik. A statikus tartalmakat szolgaltato
oldalakat felvaltottak a megosztasra, a kozosségre, a dinamikus tartalmakra épiilé6 webhelyek,
amelyeken sok esetben a felhasznalok irjék és szerkesztik a tartalmat. Igy a felhasznaloi élmény
keriil minden oldal koézéppontjaba. MEGYERI (2010:28) szerint koztudott, hogy az Y-
generacid (30 év alattiak) eléréséhez mar szinte egyetlen csatorna a vilaghalo, azon beliil is
foleg a kozosségi oldalak. Ezek a kdzdsségi média szerves részét képezik, amely alatt olyan
online platformokat és eszkozoket értiink, amelyek lehetévé teszik, hogy a felhasznaldk
megosszak egymassal a véleményiiket. Amatér felhasznalok tomegei osztanak meg napi
szinten tartalmakat, amelyek a vallalkozasok szdmara is nagyon fontosak lehetnek. A k6zdsségi
média esetében SAS (2012) elmondasa alapjan érdemes kiemelni a LIKE-modell-t, ami a
fogyasztoval wvald kapcsolatépitésrdl szol, ennél fogva a hirdetdk minden egyes
megnyilvanuldsa ki van téve a ,like” és a ,,dislike” itéletnek. A minimalis cél a személyes
ismertség kialakitasa, tehat a felhasznalé ismerje meg a vallalkozast. Ezt kovetden ki kell
épiteni egy €16 interaktiv kapcsolatot, amely elvezethet a cég, vagy a marka iranti szeretethez.
Ezt pedig a cég, vagy a marka irant érzett rajongés kdvetheti.

A kozosségi médianak szamos eszkozét kiilonboztetjik meg. Megemlithetjik a wikit, ami
online tartalom 1étrehozasara és szerkesztésére alkalmas (pl. wikipedia).

A videomegosztd oldalak kiugré népszertiségéhez nem férhet kétség. Kiemelheté ezek
koziil a Youtube-ot, ahova 1 perc alatt megkozelitdleg 500 oranyi videos anyagot toltenek fel a
felhasznalok, akiknek a 70%-a legalabb heti rendszerességgel 1€p be a kozosségi oldalra. A
Youtube a Google utan a masodik legnagyobb keresd. Hazankban koriilbeliil heti 4-5 millié
egyedi belépést regisztralnak a Youtube-ra (HERNADI, 2016).

Kiilon ki kell térnem a kézdsségi halozatokra, amelynek a blogok és a kozdsségi oldalak
képezik a f0 iranyvonalat. A k6zosségi halozatok a 90-es évek végén jelentek meg a webes
piacon és kb. 2010-re a legfontosabb szolgaltatassa n6tték ki magukat. A kozosségi haldozatok
kozpontjadban olyan kozdsségi szervezetek talalhatdéak, amelynek csomdpontjaiban egyének és
szervezetek vannak, s a halo hatdrozza meg ezek egymashoz vald kapcsolddasi pontjait. A

kozosségi halozatokban a cégek alkalmazhatnak hirdetési modszereket, azonban a legfontosabb
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feladatuk, hogy a markajukat megismertessék és folyamatosan szemléltessék a felhasznalok
szamara.

A blogok altalaban napi rendszerességgel frissiilé interaktiv honlapok, amelyeknek a
korabbiakban is emlitett ugynevezett amatdr felhasznalok a 1étrehozoi. A blogolas legfobb okai
a személyes megelégedettség, az onkifejezés és a tapasztalatok megosztisa (BANYAI és
NOVAK, 2011; ESZES, 2011; HORVATH, NYIRO és CSORDAS, 2013).

A kozésségi oldalak koziil a legismertebb a mara a Google és Microsoft babérjaira tord
Facebook, amit Marc Zuckerberg a Harvard Egyetem egyik kollégiumi szobajabol inditotta
utnak 2004-ben. Eredeti célja szerint az egyetemre jelentkezd golydk ,,facebook-jait”
(adatlapjait) egy zart haldzatba akarta tomoriteni. Nem kellett sok idd, hogy ezt a halézatot
megnyissa ¢és létrehozza a maig legsikeresebb kozdsségi portalt. Eldtte nem volt még olyan
internetes szolgéltatds, ahova hetente tobb mint egy milli6 felhasznélo regisztralt volna. Két év
alatt tobb mint 5 millidrd dollarra nétt volna az értéke (MISKOLCZY, 2008). Zuckerberg-et
2010-ben az év emberének valasztotta a Times magazin, mivel szerintiik rovid idén beliil
megvaltoztatta az emberek életmenetét. 2016. év elején globalisan 1,5 milliard, mig hazankban
koriilbeliil 4,4 milli6 felhasznaléja van a Facebooknak. ACS (2010) az egyik cikkében a
Facebook oriasi elényére utal. Megallapitja, hogy nagyon konnyen elérheté vele az adott
célcsoport. Ha ugyanis egy felhasznald onszantabol az adott marka rajongo6java valik, akkor
egyuttal azt is kifejezi, hogy elfogadja az onnan érkez6 reklamot. A 1ajk értékében attitidok
testeslilnek meg, ezért az értéke nem fiigg maganak a terméknek az aratdl, vagy mas piaci

pozicidjatol, hanem sokkal inkabb az emocionalis kisugarzasatol.

2.2.3. Online marketing eszkiozok megtériilésének mérése

A korabbiakban mar utaltam ra, hogy a hazai élelmiszergazdasag szerepldinek komoly kételyei
vannak az online marketing hasznalatat illetden. Ezek a kétségek tobbnyire az online eszkzok
megtériilésével és mérésével vonhatok parhuzamba. A masik probléma, hogy sok vallalati
vezetd abba a hibaba esik, hogy nehezen szakadnak el a jol megszokott modszerektdl, és sok
esetben nem mernek Ujitani, félve a kudarctol. Azonban napjainkban a digitalis vilag, azon beliil
is az online kornyezet annyira a mindennapjaink részévé valt, hogy tevékenységkortdl
fiiggetleniil egyetlen vallalkozas sem hagyhatja ezt figyelmen kiviil. Martin Oxley (az
ESOMAR 8. alkalommal megrendezett nemzetkdzi 3D Digital Dimensions konferenciajan)
nyitobeszédében Charles Darwin altal megfogalmazott evolucios szabalyhoz hasonlitotta a
jelenlegi helyzetet, eszerint: ,,Nem a legerdsebbek vagy a legintelligensebbek maradnak talpon,
hanem akik a leggyorsabban alkalmazkodnak a kornyezeti  valtozasokhoz”
(MARKETINGINFO, 2013a).
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Az online marketing eszkdzrendszere — pl. keresdoptimalizalds, kozosségi oldalakon
torténd célzott hirdetés, videdbmegosztokon elhelyezett reklamok, email-hez kapcsolt hirdetés
stb. — segitségével a vallalatok széles korben megcélozhatjak a fogyasztoikat. A marketing
kampanyok eredményeit pedig minden igényt kielégitéen mérhetik. A web2-es korszak
bekoszontével a felhasznalok egyre tobb nyomot hagynak maguk utdn a webes feliileteken.
Ezek pedig egyre pontosabb tdmpontot jelentenek a felhasznalok megtalalasat és szokasaiknak
vizsgalatat illetéen. A szakértOk ezt nyomkoveté targetdlasnak nevezték el, ami a
haditechnikaban is alkalmazott nyomkdvetd rakétak analdgidja szerint miikodik. A
felhasznalok kiilonféle jeleket (latogatas, érdeklodés, posztolés, like, vélemény, keresés)
bocsatanak ki az online tevékenységiik soran. Ezeket észlelve az online marketingesek
kikiildhetik célzott lizeneteiket. A jelek, az ugynevezett ,, sitik” (kiszolgalod szerver kiildi €s a
bongészé tarolja) formajaban tarolddnak a felhasznald szamitogépén. Igy példaul olyan
informéciohoz juthatnak a marketingesek, hogy a felhasznal6 milyen tartalmakat latogatott
meg, mikor és mennyit tartézkodott egy honlapon, milyen keresdszavakat irt be, milyen
hirdetésekre kattintott, vagy éppenséggel mik talalhatok a virtualis kosaraba. SAS (2012) a
targetalas szamos tipusat kiiloniti el (pl. a viselkedés alapu célzas (,,behavioral targeting”),
csoportcélzas (,,cluster targeting”), helymeghatarozas alapt célzas (,,geolocation targeting”), a
viselkedés eldrejelzd célzas (,,predictive targeting”), illetve szemantikus célzas (,,semantic
targeting”). A tovabbiakban a szemantikus célzasrol értekezek bovebben, mivel ez tekinthetd a
web 3.0-as korszak eléfutaranak. Itt a legfontosabb cél az lesz, hogy az informaciokat az emberi
intelligencia mddjan lehessen megkozeliteni. Ehhez sziikséges, hogy a rendszer (pl. a
keres6oldalak keresOrobotjai) ne csak a kulcsszavak szamat vizsgaljak, hanem értelmezni
tudjak azokat teljes kontextusukban €és megértsék a beldliik alkotott szoveget és annak
hangulatat is. Ezt specidlis algoritmusok segitségével lehet megoldani. Ennek kdszonhetden
eldonthetdvé valik, hogy egy bizonyos élelmiszerrdl alkotott felhasznaldéi komment negativ
vagy pozitiv szinben tiinteti fel azt a terméket (SAS, 2012).

Az adatbanyaszat (,,small-data”) tudomanyan beliill ma mar szévegbanyaszatot is
elkiilonithetiink, amelynek sordn az adatokat elkezdték szovegként is értelmezni.
Osszességében hatalmas méretii adathalmazrél beszélhetiink. Nem véletlen nevezték el ezt a
korszakot ,, Big data’-nak. Itt mar nem az adatok hianya, hanem azok hatalmas mennyisége
hatdrozza meg az elemzék munkdjat és modszereit (MARKETINGINFO, 2013a). Ez az 4j
korszak szemléletvaltassal is jart, mivel manapsdg mar nem a felhasznalok megkérdezése
torténik, hanem a viselkedésiik megfigyelése, illetve nem egy szitk minta megkérdezése, hanem
egy honlapot meglatogatd Osszes felhasznald megfigyelése (MESTER, 2015). Keith Weed az

Unilever marketing €s kommunikacios vezetdje megerdsiti az elézdeket: ,,egy stirli nap végén
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minden cég azonos adathalmazzal szembesiil, a kiilonbség csak az adatfeldolgozast kdvetden
jon létre (MARKETINGINFO, 2013b). Azonban feltétlen ki kell emelni Szekeres Péter (a
NETICLE, Big data médiaclemzésekkel foglalkoz6 magyar startup cég tarsalapitdja)
gondolatait is: ,,Magyarorszagon a Big data elemzés még gyerekcipoben jar és ez ma még foleg
a nagy cégek ,bulija”...Jelenleg a nagy cégeknek all rendelkezésére annyi adat (adatok
szdrmazhatnak a sajat weboldalbol, Facebook oldalbol, email adatbazisbol, Twitter oldalbol
stb.), amelyet érdemes elemezni (SZEKERES, 2012).

Az elébbi megallapitasokat figyelembe véve felmeriilhet a kérdés, hogy ez esetben a kisebb
vallalkozasok — féleg a KKV-k — milyen mddon tudjak mérni az online marketinggel, vagy
ezen beliil a kozosségi médiaval (pl. kozosségi oldalak, blogok) kapcsolatos befektetéseiket?
Néhany évvel ezel6tt a kozosségi médidval foglalkozo szakemberek tigy vélték, hogy ennek
koltségvonzatai nem mérhetéek pontosan, és meg kell elégedni a vallalkozasok vezetdinek a
kozosségi média Gjszeriiségébdl adodo személyek kozotti kapesolatokkal. Aztan egyre tobb
olyan konyv és publikacio jelent meg, amely el6térbe helyezte a ROI-t (,, return of investment ”,
befektetés megtériilése). Ez egy olyan eljaras, amellyel mérhetévé valik a kozosségi médiaban
folytatott marketing tevékenység a teljes marketingmix Osszefliggésében. Tehat ez akkor
mikodoképes, ha ismerjiik a hagyomanyos- és a kozosségi médidba torténd befektetéseink
pontos mértékét. Elonye, hogy meghatarozza az Osszefiiggéseket a bevételek és az éppen
folytatott marketingtevékenységek kozott, ami a vallalaton beliil hatékonyabb erdéforras
elosztassal és egyben versenyeldnnyel jar. Kiilonféle egyenletek segitségével a ROI szazalékos
mértékét a bevétel-novekedés, a fedezeti hdnyad és a marketingkoltségek aranyaban lehet
meghatarozni. A befektetések mértékének meghatarozasanal a kozosségi médiaban a
vallalkozasra vonatkozo Gsszes 1ényeges emlités, beszélgetés €s kattintas globalis folyamatat
kell mérni és feldolgozni. Jelenleg is rendelkezésre allnak kiilonféle eszkozok, amelyek a
befektetés mérését teszik lehetdvé, pl. a KKV-k szdméara ingyenes SocialMention.com vagy a
Google Alerts. Ezen kivil megemlithetd még példaul a Radian6, Alterian SM2. A
szolgaltatasok segitségével elemzéseket végezhetiink a kozdsségi médiaban zajlo
tevékenységlinkrdl, amelyek pontosan bemutatjdk, hogy a kampany sordn a megcélzott
csoportokat mennyire sikertilt elérniink. A legnagyobb hazai k6zdsségi oldal, a Facebook sajat
(ingyenes) elemzd feliiletet miikddtet e célbol (POWELL et al.,, 2012). Osszességében
elmondhat6, hogy szdmos olyan lehetéség all jelenleg is a vallalkozasok rendelkezésére,
amelyek hatékonyan hozzajarulhatnak az online jelenlétiik és az ott folytatott tevékenységiik

mérésére (FEHER, 2014).
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2.3. Online fogyaszto jellemzo6i

Az internet korszakanak bekdszonte kiilondsen nagy hatassal volt a piac egyik legfontosabb
szerepléjére, a fogyasztora (FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014). Az IBM egy 2014-es
elemzésében kiemeli, hogy megsziiletett a ,digitdlisan felvilagosult” polgdr, akiknek a
tobbsége néhany évtizeden beliil napjaink atlagfogyasztojat (kiilfoldi és hazai fogyasztdkat
egyarant) fogja jelenteni. A digitalizdcionak kdszonhetéen megvaltozott az az ut, amit a
fogyasztonak be kell jarnia az informacidszerzéshez és a vasarlashoz (BREUER, 2014). A
kiilonféle kutatasok alapjan elmondhat6, hogy nem talalhat6 figyelmesebb kdzonség az online
fogyasztonal, hiszen allandoan informaciot keres, emellett tényekkel ¢és észérvekkel
meggy6zhetd, viszont hidegen hagyjak az arculatteremtd reklam klasszikus modszerei.
Azonban figyelembe kell venni, hogy igényeik és viselkedésiik szituacionként eltérd, ezért a
szakirodalom ,, hibrid fogyasztoként” tekint az e-fogyasztokra (ESZES, 2011; JANAL, 1998;
WALLACE, 2002; WIEDMANN et al., 2004; ZAVODNY IK, 2005).

Az elozéek soran leirtak jol bizonyitottdk, hogy internetes feliileteken mar nem
beszélhetiink a hagyomanyos marketing megkozelités szerinti fogyasztorol. SAS (2012)
elmondésa szerint manapsag a felhasznélo szerepébe bujt fogyasztot kell kiemelniink. A helyes
kifejezés a felhasznalo, amelyet SHAPIRO (2012:14) az alabbiak szerint definialt:
,Felhasznaloknak nevezziik azokat a vevoket, ligyfeleket, munkavallalokat, allasra palyazokat,
partnereket, a marka rajongoit és mas befolyasolokat, akik digitalis csatornakon és digitalis
technologian keresztiil 1épnek kapcsolatba a vallalattal. Sok kiilonb6zd tipusti felhasznald
létezik, és noha mindegyikiiknek sajat kiilon érdekeik és céljaik vannak, mindannyian arra
vagynak, hogy a digitalis eszk6z6k konnyen és gyorsan segitségiikre legyenek”. Ez a definicio
1s megerdsiti, hogy ma mar a felhasznalok egy olyan szegmenseként kell tekinteni a vevokre,
akik egyre gyakrabban a szervezet digitalis csatornain keresztiil 1épnek kapcsolatba a véllalattal
és tajékozodnak a termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatban (SHAPIRO, 2012). A Time
magazin 2006-ban magat a Felhasznalot nevezte meg az Ev Emberének azzal az indoklassal,
hogy az informdcios tarsadalomban az irdnyitads €s a kezdeményezés atbillent a kdznapi
emberek oldalara. A fogyasztd szerepének valtozasa erdteljes hatast gyakorolt a piaci érték
atalakulasara. A klasszikus tomegmarketing id6szakaban a kdzonség passziv befogaddként
kaphatott csak szerepet. Napjainkban interaktivva valtak a fogyasztok, aminek kdszonhetdéen
az érteékesitési folyamat szinte minden lépésében fontos szerep harul a fogyasztora (pl.
véleményezi a terméket/szolgaltatast, az Otletei segitségével fejlesztik a terméket). A
fogyasztok tehat hatalommal lettek felruhdzva (KRISHNAMURTHY ¢és KUCUK, 2009). A
piaci érték pedig egyre inkabb a vallalat és a fogyaszt6 altal kdzosen 1étrehozott érték. Az 1)

fogyasztoi szereprdl altalanosan elmondhato, hogy az egyéneknek gyorsabb hozzaférésiik van
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a kiilonféle informaciokhoz, amelyeket aztan rovid i1d6 alatt tudnak megosztani mas
fogyasztokkal. Interaktivva és demokratikussa teszik a tomegmarketing tipust kommunikaciot.
Az 10j fogyasztd — mint ahogy azt a korabbiakban is hangsulyoztam — szerepei kib&viilnek:
kisérletezhetnek a termékekkel, véleményt alkothatnak ¢és ezt megoszthatjdk masokkal,
tervezhetik és fejleszthetik a termékeket, 1j termékeket talalhatnak ki (NYIRO és CSORDAS,
2013).

Erdemes megemliteni a prosumer kifejezést, amely PROducer (gyarté) és a conSUMER
(fogyaszto) szavak kombinacidjabdl szarmazik és egy ujfajta vasarloi tipusra utal. Ekkor a
fogyasztd egyszerre gyartoja és felhasznaldja az informacionak, kiilonds tekintettel a reklam
tartalmara. A Prosumer a kozosségi média sziilotte és a Consumer Generated Marketing
(felhasznald altal generdlt tartalom) altal létrehozott 1j fogyasztonak a ,,prototipusa”, a
fogyaszt6i hatalomdatvétel eléfutara. Jellemzd ra tovabba, hogy részt vesz a termékek
kialakitasaban, megvaltoztatdsdban, terjesztésében, sot még a reklamozasaban is (RITZER és
JURGENSON, 2010; SAS, 2012).

Az, always on” a mindig elérhetd fogyasztok csoportjat jelenti, akik allanddan aktivak az
interneten  kiilonféle eszk6zok segitségével (pl. okostelefon, tablet). A PanMedia
M¢édiaiigynokség a Millward Brown segitségével felmérte, hogy 2014 nyardn hazankban
nagysagrendileg milyen az ,,always on” fogyasztok megoszlasa. A kutatasukbol kideriilt, hogy
kortlbeliil 840 000 ,,always on” fogyaszto talalhatd hazankban. A legfobb ismertetdjiik, hogy
40 év alattiak, felséfokt végzettségli zommel févarosi lakosok (PANMEDIA, 2014).

2.4. A fogyasztéi magatartas vizsgalata online kornyezetben

A fogyasztds €s a vasarlds fogalma nem emlithetdk egymds szinonimdjaként. Fogyasztoi
magatartas emlitésekor az egyénre, illetve a sziikebb szocialis kornyezetre koncentralunk és azt
vizsgaljuk, hogy mik az egyén legfébb igényei, jellemz0i, sajatossagai €s attitlidjei. A vasarloi
magatartds elemzésekor a fogyasztok igényeinek kielégitésén tulmenden a vallalati
marketingaktivitdsokat is figyelembe kell venni (SZUCS, 2011). A hagyomanyos értelemben
vett fogyasztoi és vasarldi magatartas folyamatardl és annak modelljérél mar sokan értekeztek
hazai szinten (HOFMEISTER-TOTH, 2003; TOROCSIK, 2007; TOROCSIK, 2011), azonban
ennek online vonatkozasait eddig még kevesen vizsgaltak (BANYAI és NOVAK, 2011;
ESZES, 2011). Az mindenestre kijelentheté, hogy nincs jelentés kiilonbség az online és a
hagyomanyos megkozelitésii fogyasztéi magatartas folyamat egyes 1épései kozott. Fontos
kiemelni az ,, informdacio-fogyasztast”, mivel ez a megkdzelités az online vilagban kiemelten
jelentkezik. Ekkor nem az informaciogytijtést kdvetd vasarlas az elsédleges c€l, hanem sokkal

inkdbb, hogy a lehetd legtobb informécidhoz jusson hozza a fogyasztd a keresett témakorrel
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kapcsolatban. Az informacio-fogyasztasrol a késébbiek soran bévebben is értekezek (SZUCS,
2011).

TURBAN ¢s munkatarsai (2008) az online fogyasztoi magatartas modelljének az elemeit
harom valtoz6 mentén differencidltdk. A fiiggetlen vdltozok alatt a fogyasztd altal nem
befolyasolhato valtozokat értették. Itt személyi jellemzdket (pl. demografiai, viselkedési) és
kornyezeti jellemzoket (pl. tarsadalmi, kulturdlis és kozosségi) emlitenek meg. A mddosito
valtozoknal a kiilonféle tényezdkre az eladok befolyassal vannak (pl. arképzés, reklamok,
markaépités). A fiiggo valtozok esetében pedig kizardlag a vevdi dontéseket vessziik goresod ala.
Itt a kiilonféle vasarlasi kategoridkat (pl. impulzus, tiirelmes) és a vasarlasi tipusokat (pl.
haszonelvii, hedonista) kell megemliteni (ESZES, 2011).

TOROCSIK (2007) a vasarlasi magatartas alabbi 6t 1épését kiilonbozteti meg (KOTLER
¢s KELLER, 2006) megallapitasai alapjan: probléma felismerés, informacidgytjtés,
informaciofeldolgozas/-értékelés, dontés megvalositasa/a vasarlas, illetve a dontés utani
magatartds. A tovabbiakban az el6z0 1épések online vonatkozasait targyalom részletesen.
O’KEEFE és MCEACHERN (1998) az ezredforduld tajékan az elsék kozott adaptaltdk a
generikus vasarloi modellt webes kornyezetbe. Megéllapitottdk, hogy a vasarlasi folyamat
1épései atvezethet6k az online modellre, azonban kiilonféle kiegészitések sziikségesek annak
pontos megértéséhez, amelyekre a kereskeddknek feltétleniil sziikséges odafigyelnitik.
WEINBERG (2001) modelljében a klasszikus vasarlasi folyamatba integralja azokat a

fogyasztoi dontéseket, amik leginkabb az interneten keresztiil érvényesiilnek (6. dbra).

Ossze-
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6. abra: Az online vasarlas standard folyamata
Forrds: ESZES (2011) és WEINGBERG (2001) alapjdn Sajdt szerkesztés, 2016
A klasszikus és az online modellek kozott az esetek tobbségében csupan nézdpont kérdését
képezik a differencidk. A legnagyobb kiilonbségek a fizetési lehetdségek mellett, a termék
hasznalatanak idoébeli eltérésében érzékelhetok. Alapvetden Kkijelentheté, hogy az online
lehetdségek egyre erdteljesebben épiilnek be az alapvetd fogyasztdi dontésekbe. A legtobbszor
kiegészitik, vagy helyettesitik a hagyomanyos vésarlasi folyamatot (SZUCS, 2011). CHAFFEY

és munkatarsai (2009) modelljikben a dontési folyamat szakaszaihoz k6t6dé kommunikacios
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célokat emelik ki és azt, hogy ezeket az online értékesitési technikdk hogyan tamogatjak
(ESZES, 2011; FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014).

A kovetkezoek soran részletesen vizsgalom az élelmiszer-fogyasztdi magatartast €s annak
online kérnyezetben torténd megjelenését. Az élelmiszer-fogyasztds alapvet6 sziikséglet, ekkor
tapanyagokat juttatunk a szervezetiinkbe, amelyek annak felépitéséhez és miikddéséhez
sziikségesek, illetve egyarant feleldsek a mozgasért és a szellemi miikddésért (RODLER,
2008). Az egy fore es6 dsszes élelmiszer-fogyasztdas 2013-ban 614,7 kg volt hazankban, ami
csokkend tendenciat mutatott az el6z6 €vek (2008 és 2012 kozott: 642 kg) atlagdhoz képest
(KSH, 2015a). A GFK (2012) az elmult évekre jellemz0 lakas- és kozmi dijak dragulésaval
magyarazta az alacsonyabb ¢élelmiszer-fogyasztast. A fogyasztok a kiadéasi oldaluk
mérséklésére kényszeriiltek, amelyet leginkabb az élelmiszerekre és fogyasztasi cikkekre
torténd kiadasok csokkentésével tudtak realizdlni. A késObbi fejezetek soran bdvebben
értekezek a kutatdsom szempontjabol lényeges tej- és tejtermékek, illetve a husfélék
fogyasztasarol.

DORNYEI (2011:48) az élelmiszervasarlast WANSINK  (2005) alapjan a
kovetkezOképpen definidlta: ,,Az élelmiszervasarlds a létfenntartashoz kapcsolodo, biologiai,
tarsadalmi, kulturélis folyamatok eredményeképpen kialakulo tevékenység, melyet biologiai,
pszicholdgiai, szocioldgiai, demografiai és kozgazdasagi tényezok befolyasolnak™.

Az élelmiszer-fogyasztas és a fogyasztoi magatartas 6sszefliggéseit elsdként a Pilgrim-féle
élelmiszer-fogyasztdsi modellel vizsgaltak. A fogyasztd a dontése soran keletkezd észlelése
alapjan mérlegel. Fiziologiai hatdsokat valtanak ki az élelmiszer fizikai, kémiai és tapanyag
jellemz06i. Az attitiidét a pszicholdgiai jellemzok (személyiség, vélemények és hangulat), a
gazdasagi tényezOk (marka, ar és elérhetdség) és az érzékszervi jellemzok (iz, szin és Szag)
alakitjak (PILGRIM, 1957). STEPHERD (1990) modelljében az érzékszervi tulajdonsdgok
(fizikai hatés, érzékszervi észlelés), illetve a kulturalis tényezdk (marketing) mentén hatarozza
meg a dontést befolyasold tényezdket (DORNYEIL 2011; LEHOTA, 2001; LEHOTA, 2004;
SIPOS, 2009).

Az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartidst az informacidkeresés és
-feldolgozéas folyamata mentén szdmos kutatd vizsgélta az elmult évek soran (BELL és
MARSHALL, 2002; DRICHOUTIS et al., 2007; FOXALL, 1993; GRUNERT ¢és WILLS,
2007; MOORMAN, 1990; LASTOVICKA ¢és GARDNER, 1978; WINTER ¢és ROSSITER,
1989). GRUNERT és WILLS (2007) taplalkozasi informaciokeresési modelljiikben az
informaciokeresés szakaszat a kognitiv pszichologia alapjan vizsgaljak. A modelljiiket a
keresés, a talalat, az észlelés és a hasznalat alkotja. MOORMAN (1990) informdciofeldolgozasi

modellje a képességeket allitja a kozéppontba, amit6l a megértés bekovetkezhet. A folyamatot
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érzékszervi- €s fogyasztoi jellemzokre bontja. BELL és MARSHALL (2002) az érdekeltség és
az élelmiszervasarlas osszefiiggéseit vizsgaltdk. Az ¢élelmiszervasarlas soran sokszor
beszélhetiink rutinvasarlasrol, ami altalaban alacsonyabb érdekeltséget eredményez, részben az
¢lelmiszerek viszonylag alacsony egységkoltsége miatt (FOXALL, 1993; LASTOVICKA ¢és
GARDNER, 1978; WINTER ¢és ROSSITER, 1989). BELL ¢és MARSCHALL (2002)
kialakitottak az étel érdekeltség skaldjukat (,, Food Involvement Scale ”). A skala segitségével a
fogyasztok ételhez vald viszonyat vizsgaljak ugy, hogy a vasarlas mogotti folyamatokba (az
egészség, ¢letstilus, szocidlis normak stb.) is betekintést nyernek. DRICHOUTIS ¢és
munkatarsai (2007) az élelmiszervasarlasi magatartas esetében termékcsoport érdekeltséget

vontdk parhuzamba a fogyasztoi jellemzokkel (marka, ar, iz, tdpanyag és elkészités).

2.5. Online fogyasztéi magatartas folyamatanak elsé 1épése — A probléma felismerése

A 2.4. fejezetben bemutatott folyamat els6 1épése a probléma felismerése és/vagy bongészése.
A probléma akkor keletkezik, ha a fogyasztod eltérést érzékel az aktudlis és a vagyott allapot
kozott. A fogyasztasi cikkeknél — koztiik az élelmiszereknél — a termékek vagy szolgaltatasok
megvasarlasaval vagy elfogyasztasaval egy altalunk idedlis allapot elérésére toreksziink
(NIKOLAOU etal., 2010; SzUCS, 201 1). A kiilonféle élelmiszereket magaban foglalo FMCG-
szektor (napi fogyasztasi cikkek) vallalkozasai bizonytalanok abban, hogy egy-egy altalanos
¢lelmiszerre (pl. paradicsom, dobozos tej) milyen oknal fogva keresne ra egy fogyasztd online
feliilleten. A kétségeik jogosak abbol a szempontbol, hogy az informalddas ebben az esetben
szinte kizart, hogy kdzvetlen véasarlast vonjon maga utan. Azonban sok egyéb olyan jellemzore
is kereshetnek az élelmiszerekkel kapcsolatban, amihez més kdzegbdl nehezen, vagy til sok
1d9 alatt talalhatnanak ra. Lehetdségiik nyilik az élelmiszerek mindségi jellemzdire rakeresni €s
megitélni azt masok véleménye alapjan. Receptoldalakat latogathatnak meg, ahol kiilondsen
fontos az ételek megfeleld Osszetevdinek kivalogatisa és azok legjobb forrasbol torténd
beszerzése. Egyre elterjedtebb az ugynevezett QR-kod, amely egy tovabbfejlesztett vonalkod
¢s hatalmas mennyiségii digitalis informaci6 tarolasara alkalmas, mikdzben egyedileg azonosit
egy-egy terméket. A hasznalatdhoz pedig egy okostelefonra és egy QR-kéd olvaso
alkalmazéasra van sziikséglink. A kodot beolvasva pedig nyomban informaldédhatunk a
kivéalasztott termék legfontosabb jellemzgirdl. Elelmiszerek esetében tobbek kozott az
elfogyasztott mennyiségrol, az dsszetevokrél, illetve adalékokrél (FORGACS et al., 2013).
Végiil érdemes hangstlyozni az egészséges tdaplalkozdssal kapcsolatos informdciokat 1s,
amelyek hatalmas mennyiségben talalhatéak az interneten, viszont vigyazni kell ezek koziil

melyek a ténylegesen hiteles informaciok (FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014).
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2.6. Online fogyaszt6i magatartas folyamatianak masodik lépése — Informacidokeresés

és/vagy bongészés

A kovetkezo fontos 1épés az informaciogyiijtés/keresés, ami a vasarlasi dontési folyamat egyik
legkiemelkeddbb része, hiszen a vélasztashoz kapcsolodd magatartas alapja. A fogyasztoknak
a dontést megeldz6 informacidkereséssel a célja, hogy csokkentsék a vasarlas észlelt kockazatat
(BETTMAN, 1973; DORNYEI, 2011; SRINIVASAN és RATCHFORD, 1991). Ebben a
fejezetben bévebben kitérek az ezzel kapcsolatos jellemzdékre, mivel kutatisom szempontjabol

kulcstényezdének bizonyul az informaciokeresés.

2.6.1. Informadciokeresés definidalasa és dltalanossagai

DORNYEI (2011:17) meghatdrozasa szerint: ,az informdciét, az informacidkeresés
alapegységeként definialjuk és az adatot, hirt értjiik alatta, amely szamunkra ismerethianyt
csokkent. Tehat az informdciokeresés azt a tevékenységet jelenti, amelyben a felmeriilt
problémahelyzettel kapcsolatos relevans adatokat felkutatjuk”. Altalanossagban a fogyasztéi
magatartashoz  kétheto informdciokeresést az alabbiak szerint definidlhatjuk: ,az
informéciokeresés az a fogyasztoi tevékenység, amelyben a felmeriilt igény (a felismert
probléma) legtokéletesebb kielégitéséhez relevans adatokat gylijtenek egy termékrdl és
hasznalatar6l” (DORNYEI et al., 2013). A fogyasztok informécidkeresési magatartasanak a
vizsgalata régi hagyomanyokra nyutlik vissza. Az internet megjelenése és globalis elterjedése
el6tt is rengeteg kutatas kapcsolddott ehhez a t¢éméhoz (BEATTY és SMITH, 1987; JOHNSON
et al., 1999; NEWMANN, 1977; PUNJ és STAELIN, 1983; SRINIVASAN ¢és RATCHFOR,
1991; URBANY et al., 1989; WILD, 1980). Az informacidkeresés hosszu évtizedek ota a
marketing szakirodalomban is a figyelem kozéppontjaban all (COPELAND, 1923; GUO, 2003;
KATONA ¢s MUELLER, 1954; NEWMANN, 1977).

MCQUAIL (1984) a 80-as években megjosolta, hogy az egy forrasbol torténd
informaciogytlijtés kora hamarosan lejar és az egyének egyedi informacidkeresést fognak
végrehajtani tobb forrds felhasznaldsaval, ahol az interakcioknak nagyon fontos szerepe lesz.
REDEY ¢és munkatarsai (2007) szerint az informéaciokeresés hosszii éveken keresztiil erésen
kot6dott a hagyomanyos technologiakhoz (pl. konyvtar, szajreklam), viszont az internet
globalis elterjedése Uj szintre emelte az informaciokeresést. Egymas utan jelentek meg a
kiilonféle web bongészok (pl. Mosaic és Netscape), amelyek altal az informacidkeresés
leegyszeriisddott és sokkal gyorsabba valt, mint eldtte (DORNYEI, 2011; ELLSWORTH és
ELLSWORTH, 1995).

Az informaciokeresés alapmodelljét hat 1€pésbdl allo folyamat altal (,, Information Search

Process”) 7. dbra KUHLTHAU (1991) alkotta meg, amelyben az egyének informaciokeresés
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kozbeni tapasztalatait ¢és ¢élményeit harom dimenzid szerint vizsgalta: érzések (affektiv),

gondolatok (kognitiv) és cselekedetek (fizikai).

Kezdemé- . . o Megfogal-
p Valasztas Feltaras 9 g
nyezés mazas

Gyiijtés Bemutatis  Ertékelés

Ziirzavar Mo Elégedettség
s Bizonytalan- i s i . Befejezés
Erzések s Optimizmus  Frusztraci6 ~ Vilagossag iy vagy P
Kétség T csalodas
Tétova Fokuszalt . R R Erdsebb
Gondolatok erdeklédas erdeklédas Novekvo érdeklodés sntudat
Cselekedetek Relevans informacid keresése Vonatkoz6 informacio keresése
selekedete Felfedezés Dokumentalas

7. abra: Az informaciékeresési folyamat modellje
Forrds: KUHLTHAU (2007) és DORNYEI (2011) alapjan Sajat szerkesztés, 2016

A modell szerint a kezdeményezés (, initiation”) soran az egyén elGszor érzékeli a
tudashianyat, majd arra koncentral, hogy korabbi tapasztalatokbdl és személyes tudasabol
adodoan az informacid sziikségességét felismerje. A valasztds (,,selection”) szakasza a téma
vagy probléma beazonositasat és a vizsgalat metddusdnak megallapitasat vonja maga utan. A
feltaraskor (,,exploration ) a személyes tudas kibovitésére torténik konkrét informaciokeresés.
Itt nagyon gyakori a bizonytalansadg, ami akar a keresés félbeszakitasat eredményezheti. A
megfogalmazas (,,formulation”) egy gyakori fordulépont az informacidkeresésben, ahol
fokuszpontokat kell kialakitani az Osszegytijtott informaciodompingbdl. A keresés itt kezd
egyedivé valni. A gyijtés (,,collection ) soran az altalanos informacio jelentésége elvész, és az
el6zéek soran lesziikitett témakorben torténd keresés 1€p eldtérbe. A befejezd szakasz a
bemutatds (,,presentation”), amikor az egyénnek a tudasat a keresést kovetéen ugy kell
Osszesitenie, hogy fel tudja hasznalni, illetve el tudja magyarazni azt masoknak (DORNYEI,
2011).

KUHLTHAU (1991) és SOLOMON (1997) megallapitottak, hogy az informaciokeresés
egyidejileg kognitiv és emociondlis cselekvés is, mert minden egyén masképpen keres.
Beszélhetiink spontan keres6krdl, keresési stratégiat folytatokrdl, illetve a magabiztossagukbol
adddéan kevés informaciot keresékrél (DORNYEIL 2011). STIEGLER (1961) paradigméja
alapjan az informaciokeresés négy plusz egy dimenzioja (mit, mikor, hol és hogyan, illetve
miért) mentén valt mérhetévé. AVERY (1996), NELSON (1970) és STIEGLER (1961) a
fogyasztoi informaciokeresés miértjeinek magyarazatara az Informdciofeldolgozds Gazdasdaga
Modellt (,, Economics of Information Approach ”) alakitottak ki, ami szerint a fogyasztok addig
keresik az informacidt, amig a keresés realizalt haszna magasabb annak koltségénél
(DORNYEI, 2011). Szamos kutatas latott napvilagot az informdaciokeresés koltségeinek

mérésével kapcsolatban, ahol a koltségek csokkentésének hatasat vizsgaltak (ALBA et al.,
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1997; BETTMAN et al., 1990; DORNYEI, 2011; GUTHRIE et al., 1995; LYNCH és ARIELY,
1998; PAYNE et al., 1993; RUSSO et al., 1986). A kiilonféle informacios tartalmakra a
fogyasztok kiilonb6z6 modon tekintenek. Egy valasztas jo és rossz kimenetelének megitélésére
hatékonyan alkalmazhat6 a lehetéségek elmélete (,,prospect theory ”). Kutatasok bizonyitjak,
hogy a veszteség értéke nagyobb, mint a nyereségé, ezért egy lehetséges rossz kimenet esetén
a fogyasztok minden bizonnyal erételjesebben keresik a sziikséges informaciét (BURTON ¢és

ANDREWS, 1996; DORNYEI, 2011; KAHNEMAN és TVERSKY, 1979).

2.6.2. Az elozetes tudas és az érdekeltség informdciokeresésben betoltott szerepe

BEATTY és SMITH (1978), illetve GUO (2001) hét informdcidkeresést befolydasolo
elozményt/tényezot  differencialt: marketing kornyezet, tudds ¢és tapasztalat, egyéni
kiilonbségek, szituacios valtozok, termék fontossaga, konfliktus és megoldasi stratégiak, illetve
a keresés koltsége. Vizsgalataik soran az eldbb felsorolt tényezdk informaciokeresésre
vonatkoz6 pozitiv vagy negativ hatdsat vették gorcsé ala (DORNYEIL 2011).

Az eldzetes tudas az informaciokeresés egyik legfébb mozgatorugdja. BRUCKS (1985),
illetve ENGEL ¢és munkatarsai (1993) szerint az elézetes tuddst a memoridban eltarolt
informaciotomegként definialhatjuk. CHI ¢és munkatarsai (1981) a fudas mélységének
kiilonboz6 szintjeit differencialta. Megkiilonboztettek szakértoket (,,experts”), ujoncokat
(,,novices ) és koztes, kozepes szintiieket (,,moderate ). A kiillonb6z6 szintek eltér6 fogyasztoi
magatartast eredményeznek. A szakérték alaposabban feldolgozzak az informacidkat, mig az
Gijoncok csak ismerkednek a rendelkezésiikre 4116 informaciok helyes értékelésével. DORNYEI
(2011) kutatasai alapjan a szakirodalom a fogyasztoi tudas harom fajtajat kiillonbozteti meg
(BRUCKS, 1985; KANWAR etal., 1981; MARKS és OLSON, 1981; PARK és LESSIG, 1981,
RAJU et al., 1993). A szubjektiv tudas (,,subjective knowledge ) a fogyaszto észlelése sajat
tudasarol. Az objektiv tudas (,,0bjective knowledge ”) a tudasanyag tényleges mennyiségének,
tipusanak, illetve elrendezésének a mértéke. A vdsarldsi tapasztalat (,,usage experience”),
tehat a tapasztalati tudast (,,self-percieved knowledge ), illetve a vasarlasi vagy hasznalati
tapasztalatot jelenti. RUDELL (1979), illetve RAJU és munkatarsai (1995) kiemelik az
onbizalom szerepét. Elmondasuk szerint a dontés leginkabb az onbizalom fliggvénye és nem
kizarolagosan a tényleges tuddsé. Az onbizalomhidny bizonytalansdgot okoz, ami kevesebb
informaciokeresést eredményez. PARK ¢és LESSING (1981) szerint a tudas mértéke
parhuzamba vonhatd a termékértékeléssel (,,product evalution”). A termékhez kot6do
alacsonyabb tudas esetén a fogyasztok hajlamosak kizarolag az ar alapjan donteni, ami sok

esetben megalapozatlan vasarlasi dontéshez vezet.
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Elofordulhat, hogy a fogyasztasi/vasarlasi dontésiinket részben vagy egyaltalan nem
tdmogatjak az el6zdéek soran felsorolt tényezdk. Ekkor eldtérbe keriilhet, hogy az informacid
megtaldlasa milyen fontossaggal bir szdmunkra, tehat milyen az érdekeltségiink (bevonddas,
elkotelezettség) az informacidval kapcsolatban (BETTMAN, 1979; ENGEL et al., 1993;
KASSARIJIAN, 1978; KASSARJIAN, 1981; OLSHAVSKY ¢és GRANBOIS, 1979). Az
érdekeltségre  DORNYEI (2011:33) elmonddsa szerint nincs egységes definicid a
az érdekeltséget: ,,egy egyéni bels6 allapot, vélt fontossag, ami érdeklédésen, értékeken vagy
sziikkségen alapszik, és aminek intenzitdsa, irdnya ¢és allandé teriilete van ugy, hogy
kozéppontjaban a fogyasztd all. Az érdekeltség intenzitasa alapjan két megkozelitésmodot
szemléltetlink. KRUGMAN (1965) az informacidkeresés célja iranti érdekl6dés nagysagat
vonja parhuzamba az érdekeltség intenzitasaval, amelynek soran alacsony (,,low”), magas
(,,high”) és kozepes (,,moderate”) szinteket kiilonboztet meg. Egy masik megkozelités szerint
szituacios €s tartds érdekeltségrol beszélhetiink. A szitudcios érdekeltség soran az érdeklddés
egy adott szituacidban csak ideiglenesen novekszik (HOUSTON és ROTSCHILD, 1978). A
tartos érdekeltség alatt egy stabil €s allandd, az egyén mindennapjai soran jelen 1évé hosszan
tartd érdeklddést értlink (BLOCH, 1981). HIGIE és FEICK (1989) szerint tartds érdekeltség
esetében Onkifejezo és hedonista jeleket is elkiilonithetiink. Az érdekeltséget az iranya alapjan
is érdemes szegmentalni. A személyes érdekeltség egy olyan érdeklddés, érték vagy sziikséglet,
amely az egyént motivalja valami felé. Ugyanazon termék irant minden bizonnyal egyénenként
kiilonb6z6 érdekeltségrol beszélhetiink (LASTOVICKA és GARDNER, 1978). A fizikai
érdekeltség egy targy, termék vagy marka irant érzett nagyobb érdeklddést jelenti. A magasabb
érdekeltségi szinttel rendelkezdk altalaban nagyobb érdeklddést mutatnak egy termék, illetve
marka irant (HOWARD ¢és SHETH, 1969, HUPFER ¢és GARDNER, 1971; PETTY ¢és
CACCIOPO, 1981). A vdsdarlasi érdekeltség az informaciokeresés és idotoltés mértékét jelzi a
vasarlasi dontés meghozatalakor (CLARKE ¢és BELK, 1978; GREENWALD ¢s LEAWITT,
1984). DORNYEI (2011:38) szerint: ,,A magas érdekeltségi szinttel rendelkezd fogyasztok a
magas tajékozottsagi szintjiik miatt sokszor véleményvezetdk az adott termékkategdriaban
vagy cselekvésben”. A mai modern piacgazdasagban a véleményvezérek szerepe
kulcsfontossagh a vallalkozasok szamara, mivel altaluk tudjak a fogyasztoikat

leghatékonyabban elérni és kozdsségeket alakitani.

2.6.3. Internetes informdciokeresés tipusai

BETTMAN (1979) két informéciokeresési tipust kiilonboztet meg, a belsdt €s a kiilsét. Ebben

a részben a kiilsé informdcidkeresés online jellegzetességeit tarom fel, mivel ez a gyakorlatban
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a marketingtudomanynak a wvallalati informécionyujtds soran hasznosithatobb teriiletet
képvisel. Az internet mindsiil az els6 olyan informacids platformnak, amely azonnal, kereshetd
formaban, szinte korlatlan mennyiségli informaciot tud biztositani a felhasznaloknak igy
hozzajarulva a fogyasztok vasarlasi dontési folyamatanak racionalizalasahoz (GUO, 2001).
Emiatt elméletben megvaldsithatova valik a mikrookonomia egyik alaptétele, a tokéletes
informaltsag (HORVATH és BAUER, 2013). Ez az informdcios domping a fogyasztok szamara
sokszor kezelhetetlen mennyiségli adathalmazt eredményez, melybdl nehéz megtalalni a
valoban hiteles informaciot (DORNYEI et al., 2013; FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014).
Az interneten torténd informaciokeresésnek kiilonféle tipusait kiilonboztetjiik meg. A
késObbi vizsgalatok érthetdsége miatt érdemes bemutatnom MOE (2003) kutatasat, amely az
informaciogyiijtés tipusait a vasarlas tervezett idotavja szempontjabdl kiilonitette el. A
céltudatos, kézvetlen vasarlas soran a felhasznald szamara a legtobb informacio rendelkezésre
all, ezért a keresés céliranyos és az id6tavja rovid. A megfontolt vasdrlasnal hosszabb
elokészitési folyamatrol beszélhetiink, ahol a f6 cél a végsé dontés megalapozasa. A tiszta
impulzusvasarlas rovid és kevésbé céltudatos bongészést kovetden azonnali vasarlast von maga
utan, itt jelentds szerepet jatszanak a marketingstimulusok (pl. felugré ablak, banner, vided, jol
megtervezett oldalstruktira, keresdk eredményei). Végil az informdciovasarlasrol
beszélhetiink, amelynek célja, hogy a lehetd legtobb informacié alljon rendelkezésre a
kés6bbiekben realizalodé vésarlashoz (SZUCS, 2011). Az el6z6ekben bemutatott tipusoknél
kett6t is ki lehet emelni, ahol az informéciokeresést csak bizonyos id6 elteltével koveti a
valdsziniisithetd vasarlas. A megfontolt vasarlasnal a végsé dontés idével minden bizonnyal
bekovetkezik. Azonban az informaciovasarlasnal nem feltétleniil. Ennél a tipusnal felmertilhet
az ,,online shoppingolas” kérdéskore is, ami egy olyan jelenség melynek soran a
vasarlas/informacidkeresés folyamata jelenti az igazi élményt és nem a termék vagy

szolgaltatis megszerzése (BURNS, 2006; FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014).

2.6.4. Az Internet Informaciokeresé Modellje

Az internetes informdaciokereséssel kapcsolatos szakirodalomban két jol elkiilonithetd nézet
talalhatd. Szdmos kutatd szerint az interneten elérhetd hatalmas mennyiségli informacio, a
keresési lehetdségek széles tarhaza, illetve a hagyomanyos boltokra jellemzd nyitvatartasi id6
¢és az eladok altal kifejtett nyomas hianya jelentik a legfobb eldnyeit az internet hasznalatdnak
¢és azon torténd keresésnek (ALBA, 1997; HOFFMAN ¢és NOVAK, 1996; WOLFINBARGER
¢s GILLY, 2001). Mas kutatok az interneten torténd keresés alacsonyabb koltség vonzatat
vizsgaltdk (BAKOS, 1997, BELLMAN et al, 2006; HOQUE ¢és LOHSE, 1999).

Osszességében megallapithatd, hogy az interneten elérhetd hatalmas mennyiségli informacio
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ellenére a keresés kedvezobb feltételekkel (pl. alacsonyabb koltségek) és hatékonyabban
hajthaté végre, mint a hagyomanyos (,,0ffline”) keresési eljarasok soran (pl. hagyomanyos
médiumokban torténd keresés) (JEPSEN, 2007). Azonban figyelembe kell venni azokat a
fogyasztokat, akik a vasarlast megel6zd informéciokeresést hagyomanyos mdodon preferaljak.
Szamukra pozitiv tevékenységet jelent, hogy elmehetnek otthonrol és mas emberek tarsasagat,
illetve az elado személyzet segitségét élvezve a hagyomanyos bolti kornyezetben végezhetik el
a vasarlasukat. Ezek a fogyasztok sokkal kevésbé tamogatjdk az interneten torténd
informaciokeresést (LAVIK, 1984; LUMPKIN ¢s HAWES, 1984; MILLER et al., 1998;
STONE, 1954). JEPSEN (2007) megalkotta az Internet Informaciokeresé Modelljét (,, Internet
Search Model ), amelyben a fogyasztonak az informaciokereséséhez kapcsolodo lehetdségek
széles tarhazat vette gorcso ala (8. abra).

Elada-

személyzettel Waszdrlisi dlmény
vald kapesolat

Eszzlelt keresési
kiltség

Internet
hasznilata az
informacidlerezézre

Informacid

elérhetizége

Intermneten Internet

eltGltct hasznalatanak
1do fontossdpa az élethen

8. abra: Az Internet Informaciokeresé Modellje (ISM)

Forras: JEPSEN (2007) alapjan Sajat szerkesztés, 2016

Az ISM alatdmasztja, hogy az interneten torténd vasarlas el6tti informaciokeresés
hatékonyabb a hagyomanyos keresési modoknal. Az informacidkeresés koltsége viszonylag
alacsony, mig a kereséssel kapcsolatban elvart és észlelt elonyok magasabbak. A fogyasztd a
nap barmely szakaszaban egyszeriien €s gyorsan informalédhat. A modelljében kiemeli, hogy
ezek a tényezok akkor igazak, ha a fogyasztd nem ragaszkodik a hagyomanyos vasarlashoz és
az eladoszemélyzet segitségéhez. A primer kutatasaink alapjat képezi az elézéek soran

bemutatott modell.

2.6.5. Az egészséggel kapcsolatos informdciokeresés

A korabbiak sordn megéllapitottam az aktivan internetezd fogyasztok aranyat, akik minden
bizonnyal az interneten torténd informacidkeresést is végrehajthatjdk. Ebben a részben az

egészséggel kapcsolatos kiilonféle informaciokeresés unios €s hazai tendenciait vizsgalom,
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majd feltérképezem az egészségiigyi informacidszerzés legfontosabb informacidforrasait
(FEHER, 2015b).

Elemzésem az interneten torténé egészséggel kapcsolatos (betegségek, sériilések,
taplalkozas, egészség fejlesztés stb.) informdciokeresés feltérképezésével (az elmult harom
honapban keresett informaciot) kezdem. Itt kiilon ki kell emelni a taplalkozast, amely igaz
differencialtan nem jelenik meg az eredmények ismertetése soran, azonban igy is nagyon fontos
részét képezi a vizsgalataimnak. EUROSTAT (2015) Osszesitett adatai alapjan hazankban
kortilbeliil minden masodik (53%) aktiv internetezd keres online feliileten egészséggel
kapcsolatos informaciokat, ami a 2007-es érték (23%) nagyjabol duplaja. Ez a szazalékos
megoszlas valamivel még az EU-28 tagallamainak atlaganal (46%) is magasabb.

A kovetkezok soran megvizsgaltam a Szinapszis Piackutatd és Tandcsado Kft. 2013. évi
eredményei alapjan, hogy az egészségiigyi informacioszerzéshez sziikséges informdcioforrasok
koziil az internet milyen ardnyokat képvisel. Az egészséggel kapcsolatos informaciok szerzése
esetében a megkérdezettek 44%-a emliti az orvosokat, mint elsddleges informacioforrast. Az
internet alig elmaradva, 39%-os aranyt mutat. A bizalmi index mérése sordn a valaszadok 1-5-
ig értékelték a kiilonféle informacidforrasokat, amelyek koziil az internet 3,34-es értékével nem
sokkal marad el a tobbi kategoriatol (orvosok —4,21; szakkonyvek — 3,51; orvosi asszisztensek
— 3,38), melyek mar hosszu évtizedek ota elterjedtek a fogyasztok korében. A tovabbiakban
lesziikitem az elemzésem az online eszkdzokre. Az egészségiigyi informdaciok keresésének
elsédleges forrasat az altalanos keresdoldalak jelentik, amikrdl a korabbiakban mar bévebben
értekeztem. Ezeken a feliileteken a megkérdezettek 39%-a allando jelleggel, mig tovabbi 42%-
uk kifejezetten gyakran keres informacidkat (a gyakorisag konkrétabb meghatarozasat nem
adtdk meg a kutatas soran). Kiilon kiemelném a k6z6ssé€gi média szerepét, melyrdl szintén irtam
a korabbi fejezetekben. Az internetezOk 57%-a bongészett ezeken az oldalakon (a pontos
gyakorisagrol nincs informacid) az egészségiikkel kapcsolatos tartalmakat. Az erre a célra

legjellemzdbb feliilet a Facebook kozosségi oldal (SZINAPSZIS, 2013).

2.6.6. Az élelmiszerekkel kapcsolatos informdciokeresés

Az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos informéciokat kiillonboz6 formatumban észlelhetik a
fogyasztok online és offline kdrnyezetben még abban az esetben is, ha az informacio jellege
hasonld. A termék Osszetevok keresésénél az extra informaciokra kell kattintani az interneten,
mig a hagyomanyos bolti kozegben le kell emelni a polcrol a terméket €s megnézni szabad

szemmel (BENN et al., 2015a).
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BENN ¢és munkatarsai (2015a) szerint a hagyomanyos bolti kozeggel 6sszehasonlitva az
internetes vasarlokdrnyezet szamos kihivassal és lehetdséggel kecsegtet a fogyasztok szamara.
Interneten az alabbi lehetdségei vannak a fogyasztonak, hogy ratalaljon a kiilonféle termékekre:

e informaciokeresés a keresdmezo6 hasznalataval,
e akiilonféle termékkategoridk (részlegek) kozotti navigalas,
e specialis ajanlatokat kinal6 oldalakon bongészés.

Keresdmez0 hasznalataval torténd keresés €és navigalas kozott kiilonbséget kell tenniink.
Az internetes keresés egyértelmiien a legnépszeriibb modszer az informacid szerzésre. Elénye,
hogy kiilondsen gyors és céliranyos. A Google az elmult évek soran a legfontosabb
keresOplatformma nétte ki magat (LEVENE, 2011). Az internetes navigalds akkor hatékony,
ha mar ismert — akar személyre szabott — feliileten keressiik a szdmunkra fontos termékeket
(BERGMAN, et al., 2008). Azonban sokszor megneheziti a felhasznalok dolgat a navigacios
feliilet kialakitdsa, ahol a legtobb esetben rengeteg termékkategoria kozott kell megtalalni az
altalunk keresett terméket (LEVENE, 2011). A fogyasztok szdmara nehézséget jelenthet
visszaidézni és helyesen kimondani vagy leirni a nevét a keresett terméknek vagy markanak.
Erre a problémara is hatékony és gyors megoldast jelenthet a keres6oldalak pl. Google
hasznalata (GWIZDKA, 2010). BENN ¢és munkatérsai (2015b) szerint a virtuélis kornyezetben
torténd navigalds sok tekintetben hasonld, mintha azt a valosdgban tennénk meg. Ezt az agy
hippokampusz (az eléagy egy része, ami nélkiilozhetetlen szerepet jatszik az Osszetett
informaciok memorizalasdban) részének vizsgalataval tdmasztottak ala (MAGUIRE et al.,
1996; MAGUIRE et al., 1997).

GRUNERT ¢és munkatarsai (2010a) a hagyomanyos bolti vasarlasanal a taplalkozassal
kapcsolatos informaciokeresést vizsgaltak az élelmiszerek csomagolasdn Nagy-Britanniaban.
Kutatdsaik eredménye szerint csupan a fogyasztok 12%-a vizsgélja meg a termékek hatoldalan
az azokkal kapcsolatos részletes informacidkat. Tehat a fogyasztok tobbsége csupan a termékek
frontoldali csomagolasat veszi szemiigyre a vasarlas soran. Ezeket a tendencidkat mas eurdpai
orszagokban (pl. Svédorszag, Magyarorszag, Németorszag, Lengyelorszag €s Franciaorszag) is
bebizonyitottak (GRUNERT et al., 2010b).

Az internetes kornyezet szamos kiilonb6z6 informécid elérését teszi lehetdvé egy-egy
termékkel kapcsolatban (BENN et al., 2015a):

o Feltehetoen jo mindségii kép a termékrol: Fontos, hogy nagyithat6 legyen ¢€s lehetdleg
tobb nézdpontbol is szemlélhessiik a terméket.

o A termék alapveto leirasa és gyartasanak helye: A termék szarmazasi helyét egy
szempillantas alatt le tudjuk ellendrizni a GPS koordinatak segitségével, vagy a pontos

cim Google Street View-ban valo felkeresésével.
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o A termék ara és ehhez tartozo egyéb kedvezmények: NéEhany Kkattintassal ar
Osszehasonlitasokat végezhetlink hasonld termékekkel. A kedvezmények kozott pedig
egy feliileten gyorsan valogathatunk.

o A termek Osszetevoi, illetve kiilonféle érzékenységre, allergiara valo figyelmeztetés: A
kockazatra utalé osszetevoket leellendrizhetjiik relevans internetes portalokon.

o Kornyezettudatossagra és egyeéb szocidlis tigyekre valo felhivasok: A kampanyokkal
konnyen azonosulhatunk, atlépve azok hivatalos weboldaldra gyorsan t4jékozodhatunk
az aktualitdsokrol.

BENN ¢és munkatarsai (2015b) szemkameras vizsgalat segitségével mérték fel a
vizsgalatban résztvevok (40 f0) online ¢élelmiszervasarlasi szokésait. A specialis vizsgalati mod
segitségével pontosan meg tudtak allapitani, hogy egy konkrét webshop (Tesco) bongészése
soran mit figyelnek meg a kutatési alanyok. Olyan élelmiszer részlegeket vontak be a kutatasba,
amelyek egyértelmiien elkiilonithetdek a webshopban és a hagyomanyos boltban is (pl.
z6ldség- ¢és gyiimoles, péktermékek, tejtermékek). A vizsgalataik soran kideriilt, hogy a
legnépszeriibb modja a termékek bongészésének a virtualis részlegben torténd (pl. barna
kenyerek keresése a pék részlegben) navigacio volt. A fixaciok tobb mint 50%-a navigacioval
kapcsolatos tevékenységre utalt és az alanyok figyelmének csupan 30%-a volt kothetd keresési
tevékenységhez. Sok esetben a keresést a navigacios tevékenységek kudarca vonta maga utan.
Mindezek alapjan megéllapithato, hogy az ¢lelmiszerek webshopban torténd megvasarlasa elott
a ,,shoppingolasnak”, masképp a navigacionak hasonldéan fontos szerepe van, mint
hagyomanyos bolti kdrnyezetben.

Szakaly 2013. évi kutatasa alkalmaval az élelmiszerekkel kapcsolatos informacioszerzés
egyes forrédsait vizsgalta 1000 fOs orszagos reprezentativ kérddives felméréssel. Az eredményei
alapjan megallapitottak, hogy a valaszadok 42,3%-a az interneten szokott informaldédni az
¢lelmiszerekrél. Ehhez képest csupdn négy madsik informacioforrds mutatott magasabb
aranyokat: baratok/ismerdsok (78,3%), csaladtagok (76,2%), reklamok (56%), illetve a
televizio (43,7%). A vizsgalat eredményeit arnyalhatja, hogy a reklamoknal nem zarhatjuk ki
az online megjelenést.

Az informéciokeresés jelentOsége az elmult évtizedek soran jelentdsen megndtt a hazai
¢lelmiszeriparban. A fogyasztok tudatosabba valtak, egyre inkabb odafigyelnek, hogy milyen
¢lelmiszert raknak a vasarlas soran a kosarukba. Az egészségtudatossag elterjedésének
koszonhetden megndtt a mindségi élelmiszerek iranti igény. Hazdnkban egyre nagyobb
fogyasztoi réteg vasarol dkologiai vagy bioélelmiszereket. Az elmult években allanddsulni
latszik egy olyan fogyasztdi csoport (LOHAS), akik a mindségi és funkcionalis élelmiszereket

preferaljak (LEHOTA, 2001; PISKOTI et al., 2006; SZAKALY, 2004; SZAKALY, 2008).
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MOSKOWICZ ¢s munkatarsai (2004) a funkciondlis élelmiszerekkel kapcsolatos online
informacié bongészését vették gorcsd ala. Egy conjoint analizis segitségével megallapitottak,
hogy az internetes feliiletek kedvezd lehetdséget biztositanak a funkciondlis élelmiszerekkel
kapcsolatos tajékozodasra. Ezek az élelmiszerek jogilag nem értelmezhetd, Gn. virtualis
¢lelmiszer-kategoriat képeznek (LELOVICS 2010; LUGASI 2007, LUGASI 2008). Egy
¢lelmiszer akkor funkcionalis, ha bizonyitott, hogy a szokésos taplalkozas-¢€lettani hatdsokon
tul jotékonyan hat (jobb egészségi allapot elérése, betegségek kockazatanak a csokkentése) a

szervezet bizonyos funkcidjara (SZAKALY, 2011).

2.6.7. Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztashoz kotodo informdciokeresés

Az eddigiek sordn leginkabb az élelmiszerekkel és az egészséggel kapcsolatos altalanos online
informéaciokeresést vizsgaltam. A tovabbiakban mas korabbi és aktualis kutatasok segitségével
az eldbbi tényezdket Osszevonom, aminek megfelelden az egészségtudatos élelmiszer-
fogyasztishoz kotéds informdcié bongészését veszem alapul (DORNYEL 2011; FEHER,
SOOS és SZAKALY, 2014; FEHER, 2015a; FEHER, 2015b).

Napjaink fogyaszt6i tarsadalméanak jelmondata: ,, Vegyed, egyed, fogyaszd!” tokéletesen
tikkr6zi azt, hogy a fogyasztas vagyat folyamatosan sziikséges fenntartani. Ez az allapot
legjobban ugy érhetd el, ha a média allandd elégedetlenséget gerjeszt a fogyasztokban
(FORGACS, 2010).

A modern fogyaszt6 egyre inkabb a marketingingerek és nem az ¢hség hatasara valogatja
meg a taplalékat (FORGACS és FORGACS, 2011). Olyan marketingkommunikéciéra van
sziikség, amely szembemegy a hagyomdnyos kommunikaciés modszerekkel és igy probalja
felkelteni a figyelmét a korabbiakban mar emlitett digitalis fogyasztoknak. Sziikség is van a
megfeleld kommunikéciora hiszen az élelmiszervasarlasok 70%-a impulziv, tudattalan hatasok
miatt torténik (ROOK, 1987; WEINBERG és GOTTWALD, 1982). igy a vasarlasok dontd
hanyada konnyedén befolyasolhatova valik a marketingesek altal. PACKARD (1971) szerint a
marketing-tizenetek poszthipnotikus szuggesztiokkal hatnak a fogyasztok viselkedésére. Ezeket
a hatasokat a személyek nem képesek tudatositani vagy védekezni elleniik. Hossza évtizedeken
keresztiil az orvosok és a dietetikusok racionalis-verbalis javaslatai nem tudtak az el6z6ek soran
emlitett 1¢lektani szintet feliilirni és a hiteles egészségiigyi ismereteket megfelelden eljuttatni a
fogyasztok tudataig (FORGACS, 2010). Az interneten elképeszté gyorsasaggal képesek a hirek
terjedni. fgy mindenképpen hatékony kommunikéaciés forménak minésiilhetne a hiteles
egészségiigyl informaciok terjesztése terén. Azonban napjaink globalizalodo piaca hemzseg a
tobbnyire média altal generalt élelmiszerbotranyoktol. Németorszagban a taplalkozasi botrany

kifejezést 2006-ban gyakrabban irtdk le, mint az akkor éppen foly6 Iraki habortét. Az
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¢lelmiszerekkel kapcsolatos észlelt kockéazatok felerdsodése rengeteg fogyasztd esetében
ételfobiakhoz vezetett. Ilyen az orthorexia nervosa, ami egy gyorsan terjedd evési attitiid. Az
érintett fogyasztd hajlamos dogmatikusan hinni az altala elfogadott evési tanokban é&s
kotelezettségének érzi masok beavatasat (FORGACS, 2010). Ez pedig nagyban ranyomja a
bélyegét a taplalkozassal kapcsolatos informaciok hitelességére, hiszen hatalmas mennyiségii
¢s ellentmondasokkal terhelt informacioval szembesiil a fogyaszto.

FORGACS és munkatarsai (2013) kiemelték a mobiltelefon jelentéségét a tisztességes
szakeértoi informaciokozlés esetében. A mobiltelefon technologia fontossagat az Ericsson
Mobilitas Jelentése is megerdsiti, a kutatasuk szerint az okostelefon-eldfizetések szama 2016-
ra meghaladja majd a hagyomanyos telefonokét (ERICSSON, 2013). A QR-kod jelentéségérdl
a korabbiakban mar értekeztem. Erdemes kiemelni Forgacs és munkatérsainak az elképzelését,
akik egy olyan megoldast viziondltak, melynek soran a QR-kod altal beolvasott élelmiszerekre
vonatkoz6 adatokat (elfogyasztott mennyiség, GsszetevOk, adalékok stb.) a mobilkésziilék
eltarolnd ¢és ezeket Osszesitve, majd Osszehasonlitva a kordbbi adatokkal egészségiigyi
eldrejelzéseket tehetne a helyes taplalkozast illetden (FORGACS et al., 2013). A felvetésiik
manapsdg mar konnyedén kivitelezhetd lenne. Erre vonatkozdan vannak is probalkozasok pl.
az Ugynevezett ,,Safebrand” alkalmazas, amely képes bizonyos élelmiszerek csomagolasan
talalhatd6 QR-kodok beolvasasara és informacid nyutjtasara.

SOOS (2014) az egészséges élelmiszer-fogyasztissal kapcsolatban igénybe vehetd
informacioforrasokat és azok hitelességeét elemezte harom fokuszcsoportos vizsgalattal (a
testtomegiikkel elégedettek, a hizni vagyok és a fogyni vagyok képeztek egy-egy csoportot) és
egy online kérddives megkérdezéssel (500 fOs, reprezentativ felmérés). A fokuszcsoportos
kutatasainak az eredményei alapjan megallapithatd, hogy az egészséges €lelmiszer-fogyasztas
esetében (foleg a testtomegiikkel elégedetteknek) az informécioszerzés egyik legnépszeriibb
modja az interneten torténd célzott keresés, illetve a spontan hirdetések olvasdsa, amelyek
weboldalakon, vagy a levelezérendszerek és kozosségi oldalak kilépd feliiletein jelennek meg
véletlenszerlien. Az internetes informaciokat akkor tartjak hitelesnek a fogyasztok, ha azokat
szakorvos vagy dietetikus szerzi. Hasonloan gondolkodnak, ha 8-10 kézeli ismerdsiik tandcsolja
ugyanezt a modszert (pl. Facebook-on keresztiil). Az online kérdéives megkérdezésnél SOOS
(2014) megallapitja, hogy az élelmiszer-fogyasztashoz kotédden az internetes kereséoldalakat
(60,6%) veszik elsdsorban igénybe a valaszadok. A bardtok, ismerdsok tandcsat (50,6%) €s a
csaladtagok véleményét (40,0%) alacsonyabb aranyban kérik ki. Meglepd modon orvosokhoz
és dietetikusokhoz szakvéleményért csupan 26,6%-uk fordul. Forditott a helyzet az
informacioforrasok hitelessége tekintetében. Ebben az esetben az orvosok és dietetikusok

63,8%-0s aranyban a leghitelesebb forrasként emlithetok. Az ismeretterjeszto- és szakkonyvek
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41,6%-0s, mig a baratok és ismerdsok 26,2%-os aranyt képviselnek. Az el6zd kategdriaban elsé
helyen végzd kereséoldalak hitelesség tekintetében csupan 26,2%-0s megoszlassal
rendelkeznek. Erdemes kihangstlyozni, hogy hagyomdnyos kommunikdciés csatorndk ugy,
mint a televizio, a radio, illetve a nyomtatott sajté mindkét vizsgalt kategodria esetében az utolso
helyek valamelyikén végeztek. Végezetiil ki kell emelni a kozosségi oldalak szerepét,
amelyeket a valaszadok kozel harmada tart hatékony informdacidforrdsnak az egészséges
¢lelmiszer-fogyasztassal kapcsolatban. Azonban minddssze 11%-uk tartja ezt a forrast

hitelesnek.

2.7. Online fogyasztoi magatartas folyamatanak a harmadik lépése —

Informaciofeldolgozas és értékelés

A harmadik Iépés az informaciofeldolgozas. MCLUHAN (1964) neves pszichologus szerint, az
informéciofeldolgozas mindig is szorosan Osszefiiggdtt az embert koriilvevd technologiaval.
Ennek oka, hogy mind az tlizenetek létrehozasa, mind azok feldolgozasa nagyban koétddik az
informaciot kdzvetité kozeg, tehat a média aktualis fejlettségi szintjéhez (DORNYEI et al.,
2013). Az informaciokeresés mit sem ér anélkiil, hogy a megszerzett informaciokat valamilyen
modon feldolgozzuk. Igy feltételezhetd, hogy az informéciokeresésre nem csupén az attitiid és
a preferencidk vannak hatdssal, hanem azon képességek, amelyek altal dekodolni tudja az egyén
a megszerzett informdciokat. Az  Informdciofeldolgozdas  Pszichologiai  Modellje
(,, Psychological Models of Information Processing Activites”) a figyelembdl, annak
megszerzésébol €s kodolasabol tevodik dssze (COLE és BALASUBRAMIAN, 1993; COLE és
GAETH, 1990; MOORMAN, 1990; MOORMAN, 1996). PETTY ¢és munkatarsai (1983)
kidolgoztak az Informdcidfeldolgozas Valosziniiségi Modelljét (,,Elaboration Likelihood
Model ), amelyben az informaciofeldolgozas és az attitiid valtozas kozotti kapcsolatot
vizsgaltak. Két fogyasztoi meggydzést kiilonitettek el. Az attitlidvaltozas centrdlis utja soran a
fogyaszto tudatosan keresi és hasznalja fel az elérhetd informaciot, amivel értékel egy terméket
vagy markat. A periférikus utja szerint az attitid mindenféle tudatossag nélkiil alakul ki. Ekkor
a fogyasztd nem motivalt és nehezen dolgozza fel az informaciét (DORNYEI, 2011). A
kozosségi sziirés (idegen szoval: ,,collaborative filtering”) a személyre szabott ajanlatok
digitalizalt valtozatdnak j modszere, egy olyan ajanlorendszer, amely a vasarlokrol és
vasarlasaikrol gytijtott informacidkra épiil (ESZES, 2011). A rendszer segitségével céliranyos
¢és egyénekre szabott ajanlatokat lehet tenni a felhasznalok szamara. Az online vasarlasok soran
kiilondsen fontos szerepe van a keresett informaciok, kiemelten az arak dsszehasonlitasdnak

(FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014; DORNYEI, 2011).
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2.8. Online fogyasztoi magatartas folyamatanak negyedik 1épése — Dontés, vasarlas

Ebben a részben az online fogyasztdi magatartas folyamat egyik legfontosabb részét a dontést,
elemzem, ami az esetek tobbségében a vasarlassal egyenértékii. Feltérképezem az online
vasarlasokkal kapcsolatos altalanos tendenciakat, amelyben kiemelten kezelem az
¢lelmiszereket. Tovabba az online dontéssel kapcsolatos fontosabb modellek ismertetésével

zarom a fejezetet.

2.8.1. A hazai online kiskereskedelem jellemzoi

Az online vasarlas bemutatasanal fontos kiemelnem az elektronikus kereskedelem (e-
kereskedelem) legfobb tendenciait, amelyek nagyban hozzajarulnak az online fogyasztoi
magatartds alakulasahoz. A hazai kiskereskedelem Osszesitett volumene 7 378 milliard Ft volt
2014-ben, ehhez képest az online kiskereskedelem 273 milliard Ft-ot tett ki, ami kb. 3,7%-0s
részesedést jelent. Ez a szam bar alacsonynak tlinik mégsem ad okot az elkeseredésre, hiszen
az el6zd évhez képest tobb mint 20%-os emelkedést mértek az online kiskereskedelem
forgalmat tekintve. Kovetendo6 példaként pedig, Ausztria vagy Nagy-Britannia emlithetd, ahol
9-10%-o0s az el6zoekben bemutatott arany. Kijelenthetd, hogy hatalmas potenciallal rendelkezd
piacként tekinthetiink az e-kereskedelemre. Ezt az Osszefliggést megerdsiti az is, hogy a
hazankban koriilbeliil 6000 webaruhaz taladlhaté (ENET, 2015). A WebshopExpert minden
évben kortlbeliil 1000 webaruhaz korében végez kutatast a legfontosabb jellemzoiket illetoen.
2014-ben az altaluk vizsgalt webaruhazak 76%-a ndvelni tudta a forgalmat, ami az el6z6
évekhez képest is egyértelmiien novekedd tendenciat mutat. A veszteséggel zarok aranya
csupan néhany szazalékot tett ki (PIAC ES PROFIT, 2015). A GKI-DIGITAL (2015)
differencialta a tiz legnagyobb hazai e-keresked6t az online értékesitésbol szarmazo arbevétele
alapjan. A lista elso 6t helyezettje kozott négy (Extreme Digital, Mall.hu, eMAG, Media Markt)
miiszaki- és szamitastechnikai cikkek értékesitésével foglalkozik. Erdemes kiemelni a listarol
a Tchibo-t (hetedik helyezett) és a Tesco-t (nyolcadik helyezett), hiszen ezek az aruhazak
lehetéséget biztositanak élelmiszerek vasarlasara is (FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014).

Az online vasarlasok feltérképezése utan elemzem, hogy az internetes vasarlasoknak,
melyek a legfébb eldnyei és hatranyai, kiemelt hangstlyt fektetve az élelmiszerekre. KURUCZ
(2009) elmondasa szerint az online vasarlokndl inkabb a funkciondlis elényok a
meghatarozoak, mint az élménykeresés (SZUCS, 2011). Az online vdsdrlds legfobb elényeit
vizsgald kutatdsok is megerdsitik az el6z6 megallapitast. A leggyakrabban emlitett tényezok
fontossagi sorrendben a kényelem, a kedvezd ar és id6tényezd. Ezek pedig mind funkcionalis
elényok (ENET-TELEKOM, 2014; LEALKUDTUK, 2014; NIELSEN, 2014a). Az online

vasarlas elutasitasi okainal a legtobbet hivatkozott tényezok kozott kiemelkedik a magas
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kiszallitasi koltség és a termékminéség megitélésének nehézsége. Erdekes, hogy a kutatdsokban
kiilonosen alacsony aranyban szerepel a ,,jobban ¢élvezi az offline vasarlast” tényezd, ami azt
mutatja, hogy a hagyomanyos és az online vasarldsi élmény kozott nem allapithatdé meg
egyértelmii differencia (BURNS, 2006; ESZES, 2011; TEMKIN, 2009). Az ¢lelmiszerek
internetes vasarlasa esetén a minél gyorsabb és a megfeleld koriilmények kozott torténd
hazhozszallitas kiemelt jelentdségii, mivel ez hatassal lehet a kiszallitott termékek mindségére
is. Bizonyos ¢élelmiszer kategoriaknal (pl. zoldségek és gylimolcsok, pékaruk, friss hiisok) a
frissesség €s a mindség megitélése kiilondsen szubjektiv képet mutat nemcsak a hagyomanyos
bolti- hanem az online vésarlasoknal egyarant. Igy az utobbi esetekben (kivétel személyes
atvételkor) ezen ¢élelmiszer kategoridkndl nagyon eldvigyazatosnak kell lenniik a

keresked6knek (FEHER, SOOS és SZAKALY, 2014).

2.8.2. Elelmiszerekrél valo online tijékozodds és visdrlds

Altalanossagban kijelentheté, hogy nem elsésorban élelmiszereket tesziink a virtualis
kosarunkba az online vasarlasaink soran. Tobb kutatds is bizonyitja, hogy hazankban az
miuszaki- ¢€s szamitastechnikai cikkek, konyvek, jatékok, belépdjegyek, szallasfoglalasok,
DVD-k, ruhazati termékek ¢és kozmetikai kiegésziték interneten torténd vasarlasa a
leggyakoribb (GKI DIGITAL, 2014; ENET-TELEKOM, 2014; NIELSEN, 2014a). Mégis az
elmualt évek soran szamos kutatds alatdmasztja, hogy az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos
informéaciokeresés, illetve vasarlas egyre gyakoribb a fogyasztok korében. SHOPPERVISTA
(2013) kutatasa alapjan a brit haztartdsok kériilbeliil */s-e minden hénapban vasarol online
élelmiszert. Ezek /3-4nak az egyik legfontosabb élelmiszer beszerzési modja az internetes
feliilet. Mig a masik %/3 része az online kozeget a hagyomanyos bolti vasarlas kiegészitéseként
hasznalja. Hazai viszonyok kozott az élelmiszerek online vasarlasa sokkal alacsonyabb aranyt.
A NIELSEN (2014b) megkérdezése szerint a valaszadoik 30%-a gondolja tigy, hogy igénybe
fogja venni az online eszkdzoket az élelmiszerekrdl vald tdjékozodds és/vagy beszerzés
esetében a kovetkezd hat honap soran. A GFK (2014) hasonlé felmérésben bizonyitja, hogy a
megkérdezettek 10%-a az ¢élelmiszerekrdl vald online tajékozodast kovetden ténylegesen is
vasarolt ilyen termékeket az interneten. A KUTATOCENTRUM (2014) eredményei az
el6zéekhez hasonld aranyt mutattak, a valaszadoik 12%-a vasarolt friss élelmiszert vagy italarut
az interneten. A NIELSEN (2015) egyik aktudlis kutatdsdban az internet és a hagyomanyos
bolti kérnyezet Osszefiiggéseit vizsgalta, amelyben kideriilt, hogy a valaszaddék 67%-anak
fontos lenne, hogy lehetdségiik legyen a bolton beliil olyan szdmitogépek hasznalatara,
amelyeken tajékozodhatnanak a bolti vélasztékon til elérheté és online megrendelhetd

termékekrdl (akar élelmiszerekrdl). A GEMIUS (2015) vizsgalataban kitért az online
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¢lelmiszervasarlas elkeriilésének okaira. Az eredményeik alapjan a megkérdezettek 58%-a a
személyes kontaktus hidnyat emlitette a legfobb akadalynak. Azonban igy is a legtobben ugy
gondoljék, hogy az online élelmiszervasarlds lendiil fel az egyik legjobban a kozeljovoben,
abban az esetben, ha az alacsonyabb és kedvezményesebb arakat tudjak a vallalkozasok

kommunikalni az online fogyasztok felé.

2.8.3. Online Fogyasztoi Stilus Leltdr (O-CSl)

A vésarlasi dontés meghozatala sokkal komplexebbé valt az elmult évtizedek soran. Nagyon
sok termék ¢és a hozzajuk tartozo hatalmas informacidéallomany jellemzi jelen korunk piacat. A
fogyasztd dontésére szamos tényezd van kihatdssal. SPROLES (1985), illetve SPROLES és
KENDALL (1986) megalkottak a Fogyaszto Stilus Leltarat (,,Consumer Style Inventory”
(CSI)), amelyben 40 allitas segitségével mérték fel amerikai fiatal fogyasztok dontéshozatali
stilusait. Szerintiik a potencialis vasarlé dontési stilusa olyan szellemi beallitottsdg, ami a
fogyaszt6 altal valasztasi helyzetben tanusitott megkozelitési modra jellemzd. A modellben
nyolc faktort differenciltak. Az elmult évek soran az e-kereskedelmi tevékenységek drasztikus
novekedésének koszonhetden az eredeti modellt SAM és CHATWIN (2015) az online
kornyezetbe integraltak és 1étrehoztak az Online Fogyasztoi Stilus Leltdrat (,, Online Consumer
Style Inventory ” (O-CSl)), amellyel az online fogyasztoi magatartas eddigieknél pontosabb és
hatékonyabb feltarasat tiizték ki célul. Ez a modell kizarolag azokat az allitasokat tartalmazza,
amelyek kozvetlen kapcsoldodhatnak az online kornyezethez és a kiilonféle termékek vagy
szolgaltatasok kivalasztasaban jatszanak szerepet. Az eredeti nyolc faktorbol a sajat felmérésiik
alapjan hét olyan faktort azonositottak, amelyek online kdrnyezetre is atvezethetdek, ezek koziil
az alabbi mentalis jellemvonasokat hasznaltak fel a fogyasztoi dontések szemléltetéséhez:
o Magas mindségre torekvd fogyaszto (,,High-quality, become buying habit conscious
consumer”): A termékek koziil a legjobb mindségiieket keresi.
o  Markanévnek elsébbséget tulajdonito fogyaszté (,,Brand conscious consumer”): A
dragabb, jol ismert nemzeti markat keresi.
e Ujdonsiag- és divatkoveté fogyaszté (,,Novelty fashion-conscious consumer”):
Erdeklédik az innovativ termékek irant és elényben részesiti azokat a vasarlasai soran
a régebben piacon talalhato termékekkel szemben.
o Arérzékeny fogyaszté (,,Price conscious consumer”): Tudatosan keresi az akcids vagy
kedvezményes termékeket.
o Termékek konnyii hordozhatésagat preferald fogyaszto (,,Product portability conscious

consumer”): A kisebb méretli €s mennyiségli termékek vasarlasat részesiti elényben.
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e A honlap tartalmat elsédlegesen vizsgadlo fogyaszto (,,\Website content conscious
consumer): A fogyaszt6 szamara nagyon fontos, hogy milyen egy honlap felépitése.
Lényegesnek tekinti, hogy tartalmazzon a honlap belsd keresét, adatvételemmel
kapcsolatos  informéciokat, részletes informaciot a termékekrél és azok
megrendelésének lehetdségérdl, illetve a megrendeléskor a termék nyomon
kovethetdsége lehetévé valjon. A honlapon taldlhaté termék informaciok nagyban
megkonnyitik a dontését a késObbi vasarlas soran.

o A honlap dizdjnjat elsddlegesen vizsgalo fogyaszto (,,Website interface conscious
consumer”): A honlap kialakitasa és dizajnja hatarozza meg leginkabb a késobbi
vasarlasokat.

Az eredeti 40 elembdl 20 vihetd at az O-CSI modellbe. A leltar elemei koziil az els6
tizenkettd az online fogyaszté dontésével kapcsolatosak, mig a maradék nyolc elem az online
vasarlas kornyezetéhez kothetok. A késobbi kutatasaink soran felhasznaltuk az O-CSI modell
online vasarlasra vonatkoz6 elemeit. A kutatds modszertanat és az elemeket részletesen az

Anyag és modszer fejezetben szemléltetem.

2.8.4. Technolégia Elfogadas Modellje (TAM)

A dontés megvaldsitasa, vagyis a vasarlas nagyban fligg a demografiai ismérvektdl, a
bizalomtol, a technologia iranti fogékonysagtdl €s az innovacids hajlamtol. A Technologia
Elfogadas Modellje (,, Technology Acceptance Model” (TAM)) kimondja, hogy az észlelt
hasznossag ¢és az észlelt konnyli hasznalat egy technologidval kapcsolatban, milyen hatassal
van az egyeén, tehat a fogyasztd attitlidjeire. Ez a modell a legszélesebb korben elterjedt
magyardzata a dontés megvalositasa soran oly fontos technologiai fogékonysag és a bizalom
Osszefliggéseinek (DAVIS et al., 1989; PORTER és DONTHU, 2006). Az elméletet DAVIS
(1989), AJZEN ¢és FISHBEIN (1975) ,,Theory of Reasoned Action” modellje alapjan alakitotta
ki, specidlisan az informécids technologidk és rendszerek felhasznalol elfogadéasanak
feltérképezésére. GEFEN €s munkatarsai (2003) kutatdsuk soran a TAM modellt vették alapul
és megallapitottak, hogy a bizalom az iizleti kapcsolatok alapjat testesiti meg az online
kornyezetben is. Ez részben technologiai adottsdgokbol (a vevd és eladd részérdl egyarant),
részben pedig az interakciokbol (pl. tigyfélkapcsolat, személyre szabottsag, valaszidok) tevodik
ossze (SZUCS, 2011). Hazankban részletesen NYIRO (2011) foglalkozott a modellel, amivel
tobbek kozott a médiatechnologiai innovacidk elfogadasat és terjedését elemezte. A TAM
modellt szdmos esetben tovabb modositottdk ¢és bdvitették relevans tényezdkkel. A
médiatechnologia orientalt szdmos megkozelités koziil tobbek kozott KOUFARIS (2003) az
online fogyasztdi magatartast €s online vasarlast, illetve PORTER és DONTHUE (2006) az
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internet hasznalatat vizsgaltdk. A TAM modellt a késébbi kutatasaink soran is alkalmaztuk,
amelynek segitségével a hazai lakosok internettel kapcsolatos attitiidjeit mértiik fel 18 allitas
segitségével. A kutatas részleteirdl és pontos menetrendjérél az Anyag és modszer fejezetben

részletesen értekezem.

2.9. Online fogyasztéi magatartas folyamatanak 6todik 1épése — Dontés utani magatartas,

véleményezés

Az online fogyasztoi és vasarloi magatartas folyamatanak utolso 1épése a dontés vagy vasarlas
utdni magatartas, amelyet szdmos — a vallalkozasok altal nehezen alakithaté — tényezd is
befolyasol webes kornyezetben. CHO és munkatarsai (2002) az alabbi hat faktort azonositottak
az online vasarlast kéveto magatartas modellezésére: elégedettség mértéke, a vasarlas észlelt
fontossaga, a reklaméacio varhatd haszna és koltsége, a vasarld személyes jellemzoi, és a korabbi
tapasztalatok. A dontés utani magatartdsnal a pozitiv és negativ fogyasztoi véleményeknek
(szajreklamnak) is nagyon fontos szerepe van. Ezeket a jelenlegi, potencidlis vagy kordbbi
fogyasztok teszik kozzé egy termékrdl, szolgaltatasrol vagy vallalkozasrol (HENNING-
THURAU et al., 2004; NYIRO és CSORDAS, 2013). A pozitiv véleményeknél a fogyasztoi
szkepticizmussal kell a véllalkozasoknak tisztdban lennilik. Ebben az esetben f¢l6, hogy a
vallalat az anonimitds miatt akdr sajat maga is alkothat bejegyzéseket vagy vasarolhat
fogyasztoi értékeléseket. A chicagdi Illinois Egyetem kutat6ja, Bing Liu elmondésa szerint a
vasarloi vélemények 15%-a megallapithatéan hamis, de ennek még megkdzelitdleg duplajat
tehetik ki a fel nem fedett hamis értékelések (ELELMISZER, 2013). A negativ online
szajreklam a vasarlasi szandék mellett a marka értékelésekre is kiillondsen nagy hatassal van.
fgy nagyon fontos, hogy a vallalkozasok a negativ hangokat mieldbb elkezdjék megfeleld
modon lereagalni (KIRKPATRICK, 2005; NYIRO és CSORDAS, 2013; FEHER, SOOS és
SZAKALY, 2014).

2.10. A hazai tej- és husipar vizsgalata

2.10.1. Az élelmiszeripar elhelyezése a gazdasdgi dgazatok kozott

A nemzetgazdasag a gazdasagi élet egésze, illetve a termelés, az elosztas, a forgalmazas és a
fogyasztas 0sszessége. A nemzetgazdasagi dgak a nemzetgazdasag alapvetd, elkiiloniild részei.
Gazdasagi szektorok alapjan az alabbi nemzetgazdasagi agakat kiilonboztetjiik meg:
e Primer szektor: Olyan tevékenységek 0sszessége, amelyek kozvetleniil a természetbol
nyerik a termékeket (pl. mezdgazdasag, halaszat).
e Szekunder szektor: A természeti javakat atalakitja €s feldolgozza (pl. ipar).

e Tercier szektor: A szolgaltatasok teriilete.
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e Kuvaterner szektor: Ide tartoznak a kutatas és fejlesztés (K+F) tevékenységek és az

informacioval kapcsolatos szolgaltatasok.

Vizsgalataimat a nemzetgazdasag egyik legfontosabb szektoraval az élelmiszergazdasag
feltérképezésével folytatom. Ez tagabb értelemben magaba foglalja a mezdgazdasagot, az
¢lelmiszeripart és az élelmiszerkereskedelmet.

Az agribusiness (agrdr-ipari  komplexum) fogalomkore az el6z6 folyamatokat
részletesebben vizsgilja (DAVIES és GOLDBERG, 1957). KOVACS (2010) értelmezése
szerint az agribusiness magaba foglalja a mezdgazdasagi inputellatast (beleértve a non-food
termékeket is: gép, mutragya, kemikalia stb.), a feldolgozo €és forgalmazo tevékenységeket. A
non-food termékek esetében tobbnyire az elsddleges feldolgozast vette figyelembe (kivétel pl.
dohany, len, kender) a tovabbi feldolgozasi fazisokat és az értékesitést kevésbé”. Az
¢lelmiszergazdasag a hozza szorosan kapcsolodd agazatokkal egyiitt nemzetgazdasagunk
stratégiai jelentdségii szektora. KEMENY és munkatarsai (2012) kalkulacioi alapjan a hazai
agribusiness a GDP-bdl 11,2-11,6%-kal, a kibocsatasbol 15,5-15,8%-kal, mig a
foglalkoztatasbol 14,0-14,4%-kal részesedik (mez6gazdasag: 4%, feldolgozas: 2%, inputellatas
¢és kereskedelem: 8%).

A tovabbiakban az élelmiszeripar altalanossagait veszem gorcsé ala. Egy orszag
mezdgazdasaganak piaci lehetdségeit és versenyképességét az €élelmiszeriparanak szinvonala
¢s fejlettségi szintje hatdrozza meg. Az €lelmiszeripari termelés soran novényi, allati és dsvanyi
(asvanyviz) eredetli nyersanyagok emberi fogyasztdsra torténd eldallitasa és feldolgozéasa
torténik. A mezdgazdasagi termékek eldallitasatol a késztermék elfogyasztasaig terjedd
folyamatok (bioldgiai, technoldgiai, szallitasi és raktarozasi) 0Osszességét nevezziik
élelmiszerlancnak. Az élelmiszeripar alabbi szakagazatait kiilonboztetjiik meg: husipar,
baromfiipar, tejipar, konzervipar, hiitéipar, névényi-olaj ipar, malomipar, siitéipar, cukoripar,
édesipar, szeszipar, boripar, soripar €¢s dohanyipar. A kutatdsom szempontjabdl a husipar, a
baromfiipar és a tejipar feltérképezésére fektetem a hangsulyt, amelyek kiemelt szerepét és
legfontosabb jellemzoit a kdvetkezd fejezetek soran ismertetem részletesen.

Magyarorszagon az €lelmiszeripar részaranya a beruhazasokbol, a foglalkoztatottsagbol és
a GDP-bdl jelentdsen csokkent az ezredforduld ota. Fontos megjegyezni, hogy 2013-ban
mintegy 130 000 hazai munkavallalonak nyajtott megélhetést az €lelmiszeripar. A szakagazatai
koziil a legnagyobb foglalkoztatoi statuszba a husfeldolgozads és a baromfihus-feldolgozas
tartozik, amelyek a kenyér ¢és friss pékaru gyartassal kiegésziilve minden masodik
¢élelmiszeriparban dolgozénak biztositanak munkat. A teljes élelmiszeripari arbevételbdl a
legmagasabb aranyban a husfeldolgozas, a baromfihts-feldolgozas és a tejtermék gyartas

részesiil (EFS, 2015).
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Elmondhato, hogy a hazai élelmiszer feldolgozdipar erds versenynyomads alatt all, mert a
hazai termeldk és feldolgozok altaldban nem prémium kategdriaju, hanem tomegtermékeket
allitanak el (POPP és JUHASZ, 2011). Az élelmiszeriparban 2013-ban a mikrovallalkozasok
aranya tobb mint 73%-os (az elmult évtizedhez képest megduplazodott). A nagy-, kozepes- és
kisvallalkozasok aranya csokkent, igaz igy is a legfébb munkaadok az élelmiszeriparban (EFS,
2015).

A kiskereskedelemben a hazai ¢lelmiszerek aranya becslések szerint kb. 70-72%. A hazai
¢lelmiszer kereskedelemben a termékeket tobbnyire kiillonbozé fogyasztoéi preferenciak
kiszolgalasara alkalmas kiskereskedelmi halozatok juttatjak el a végsd fogyasztéhoz. A
késdbbiek soran is vizsgalt husagazatoknal az lizletlancokban torténd belfoldi értékesités (70-
80%) a meghatdrozo. Az elmult 5 évben a kozvetlen értékesitési csatornak jelentds boviilést
értek el €élelmiszerek és italok forgalmazéasaban (pl. webaruhazak, automatak, direkt marketing
szervezeteken torténd értékesités). A husfeldolgozok bevételének 5-10%-a maér sajat

iizleteikb6] szarmazé kozvetlen értékesitésbél tevédik dssze (EFS, 2015).

2.10.2. Tejtermékek fogyasztasa hazai és nemzetkozi kitekintésben

A szakagazat a rendszervaltassal Osszefiiggd szerkezetvaltasok/szervezeti atalakulasok soran
keriilt el6szor nehéz helyzetbe. A kvotaszabalyozas kovetkeztében stabilizalodott a termelés.
Az unio6s csatlakozast kovetden azonban kiillondsen megnétt a tejtermékek behozatala ¢€s
csokkent a kivitel. Megallapithatod, hogy a hazai tejipar versenyképessége gyenge (alacsony
kapacitas kihasznalas, kevés hagyomanyos és tajjellegli termék, kis izemméretek stb.). A
magyar tejipar valsaganak koszonhetden pedig a kiilfoldi téke folyamatosan menekiil
hazankbol (EFS, 2015).

A vilagon mindeniitt a termelés szinvonalat a belfoldi fogyasztas stabilitdsa hatarozza meg.
A tejtermékeknél kiilondsen igaz az eldzd tendencia, hiszen ezeknek az élelmiszereknek a
vilagkereskedelme az Osszes megtermelt tej 10%-at sem éri el. Tehat az egyes orszagokban a
belfoldi tejtermék fogyasztas a legfontosabb (SZAKALY, 2017). A tej- és tejtermékek
Osszesitett globalis fogyasztasanak novekedési iiteme (3%) meghaladja a tej- és tejtermékek
Osszes termelésének novekedési litemét (2,8%) 2024-ig (OECD-FAO, 2015).

Hazankban az 6sszes élelmiszerfogyasztas koriilbeliil negyed részét a tej- és tejtermékek
fogyasztasa teszi ki értékben kifejezve, ami jol reprezentalja a szektor kiemelt fontossagat a
hazai élelmiszeriparon beliil. Az egy fore juto tej- és tejtermék fogyasztas (tejegyenértékben
szamolva) 2013-ban 150-165 kg-os savon mozgott, ami toredéke az idealisnak mindsiilé 260-
270 kg-nak (BODNAR et al., 2013). SZAKALY (1999) szerint belathaté idén beliil a cél a 200
kg/t6/év Osszes tejtermék-fogyasztas lehet, amit 1987-ben mar el is értiink. A folyadéktejbdl
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unios szinten évi 60-65 liter fogy, ehhez képest a hazai atlagfogyasztas 50 liter koriili mértéket
mutat. Hazankban sajnos ¢évrdl évre atlagosan 2-3%-0s csokkenés fedezhetd fel a
tejfogyasztasban (PUSZTAI, 2013; TSZSZT, 2015; MANDI-NAGY, 2015).

A tejfeldolgoz6 iparnak kiilondsen jelentds a hazai élelmiszer ellatasi lancban betoltott
szerepe (14 szakagazatot tomorit), hiszen az Osszes termelés /10-ét produkalja értékben
kifejezve. A harmadik legnagyobb sulyu szakagazat, amely a foglalkoztatottsag mutatdjaban
masodik a rangsorban. A szakdgazat a hazankban termelt tej mintegy 73%-at vésarolja- ¢€s
dolgozza fel. A regisztralt vallalkozasok kb. 75%-a mikrovallalkozas volt 2012-ben. Az
arbevétel 68%-at a nagyvallalatok érték el (BODNAR et al., 2013).

A tejtermékek kifejezetten kedveltek hazankban, koziiliik is a sajt emelhet6 ki, amely az
elmult évek sordn folyamatosan a tiz legkedveltebb élelmiszer kozé sorolhato. A fiatalok
tejtermékekhez kapcsolodo attitlidjei azonban problémas képet mutatnak, amit jol magyaraz a
termékrol kialakult leggyengébb egészségimazs.

A tejtermékek fogyasztasdval kapcsolatban nagyon sok tévhit terjed a kiilonbdzo
médiumokban. A Tej Szakmakdzi Szervezet és Terméktandcs egyik vezetdje szerint az
interneten felelhetd informaciok kozel 60%-a negativ megvilagitasban tiinteti fel a
tejtermékeket (FEHER, 2011). A leggyakoribb tévhitek, hogy a termékek tartdsitdszert
tartalmaznak, ezeket az ¢élelmiszereket vizzel higitjak, illetve Osszetételiikb6l addddan

erbteljesen hizlald hatasuk van.

2.10.3. Hustermékek fogyasztasa hazai és nemzetkozi kitekintésben

Az alabbi fejezetben roviden bemutatom a globalis, unios és hazai tendenciakat az éldallat,
baromfi- és husszektor vonatkozasaban. A vizsgalataim soran a sertés-, baromfi- és
szarvasmarhahtssal kapcsolatos statisztikakat €s fogyasztasi adatokat térképeztem fel. A célom
bizonyitani, hogy az el6zd fejezetben bemutatott tejszektor mellett a hazai husszektor is
kiilénosen jelentds szerepet tolt be az élelmiszergazdasagban.

A husipar, a hazai ¢lelmiszeripar legnagyobb forgalmi szakdgazata. Az &gazat
koncentracioja magas, hiszen 2012-ben a forgalom nagysagrendileg felét, 6t cég képezte. A
vagassal is foglalkozo6 tizemek harmada mar felismerte, hogy a vagason és darabolason kiviil
jovedelmezObb amennyiben huskészitmény gyartassal is foglalkoznak. Az arbevételiik 70-
80%-a szarmazik az utobbi tevékenységbdl. Sajnalatos modon a hus- és baromfifeldolgozast a
feketegazdasag magas aranya is jellemzi (BARTHA, 2012; EFS, 2015). A husfeldolgozasban
¢s a huskészitmény eldallitasban a kisvallalkozasok és a kzepes méretli vallalkozasok jelenléte

crer

arbevétel és a hozzéaadott érték tobb mint felét a nagyvallalkozasok, mig kb. egyharmadat a
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kozepes vallalkozasok érték el (EFS, 2015). A baromfidgazatban a regisztralt vallalkozasok
84%-a tartozott a mikro- vagy kisvallalati kategoriaba. Ezen beliil a mikrovallalkozasok aranya
67% volt (KSH, 2015b). A BAROMFI TERMEK TANACS (2014) szerint a hazai
baromfidgazat 95%-ban magyar tulajdonosi hattérrel rendelkezik, ezzel az EU tagallamainak
baromfi 6n-ellatottsagi szintjében a harmadik helyet foglalja el. Az dgazat 2007 és 2013 kozott
képes volt a termelési volumenét megtartani €s ndvelni, emellett pedig 60 000 {6
foglalkoztatasat is biztositani. Azonban a kovetkezd évek soran az dgazat munkaerd megtarto
képessége vissza fog esni, ami akar 15 000 fével csokkentheti a jelenlegi 1étszamot.

Hazéank természeti adottsdgai miatt kedvezO helyzetben van a sertéstenyésztés ¢€s
baromfitenyésztés terén. Elegendd mennyiségben dllnak rendelkezésre termdfoldek,
amelyeken a gazddk képesek megtermelni a takarménynak valot. A sertéstenyésztésnek nagy
hagyomanya van hazankban, ami sokaig meg is mutatkozott a termelési szamokban (FEJES,
2015). BODNAR és munkatérsai (2013) szerint a baromfi- és a sertéshus jelenti azt a két
¢lelmiszer kategoriat, amelyeket a hazai fogyasztok magyar termékként feltétleniil elényben
részesitenének. A termékek eredete azonban nem az elsé szamu szempont a vasarlas soran. A
sertéshus iranti kereslet alakuldsat — hasonloan a kordbban ismertetett tej- €s tejtermékeknél —
a jovedelmi helyzet jelentdsen befolyasolja, igy ettdl fliigg, hogy a dragabb friss tékehus, vagy
az olcsobb huskészitmény keriil a kosarunkba. A vasarlasok soran 2011-ben minden 6todik
hazai vasarl6 tett valamilyen htskészitményt a kosaraba a vasarlaskor (BARTHA, 2012).

Az egy fore juté husfogyasztas 2015-ben 41,3 kg volt globalis szinten. A vilagon az egy
fore jutd husfogyasztas éves novekedési iliteme 1,6 kg lesz a 2024-ig terjedé idészakban
(OECD-FAO, 2015). A vilag 2015. évi egy fore jutd husfogyasztasanak 60%-a a sertéshiis-
(14,6 kg) és a baromfihus-fogyasztdasbol (10,2 kg) épil fel. A szarvasmarha- és borjihiis egy
fore esé fogyasztasa 9,8 kg volt (FAO, 2016). Eurdpai Unioban az egy fore juto husfogyasztas
kb. 65 kg volt 2014-ben, ami 2024-re csupan minimalisan fog névekedni (OECD-FAO, 2015).
A koOz0sség egy fore esd Osszes husfogyasztdsanak 81%-at a sertéshus- (30,9 kg) €és a
baromfihus-fogyasztis (21,6 kg) tette ki (OECD, 2016). A marha- és borjuhus-fogyasztas
26,5%-0s aranyt (10,5 kg) képez az dsszes hlisfogyasztasban. Az Europai Unidoban nd a kereslet
a kisebb kiszerelésili termékek irant, illetve egyre nagyobb igény mutatkozik az egészségesebb
termékek megvasarlasaért AKI (2014a). Hazdnkban 2013-ban 55,5 kg-ot tett ki az egy fore juto
husfogyasztas, ami az elmult évtizedhez képest folyamatosan csokkend tendenciat mutatott
(KSH, 2016c). Az egy fore juto baromfi- (24,9 kg) és sertéshus-fogyasztas (24 kg) az Osszes
husfogyasztas 88%-at képezte a 2013. évi adatok alapjan. Az egy fore esé marha- és borjuhus-
fogyasztdas mindossze 2,2 kg volt (KSH, 2016d; KSH, 2016e; KSH, 2016f). A hazai fogyasztok

arérzékenysége a husvasarlas soran kiilonosen megmutatkozik. A termék eredete, illetve
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mindség sok esetben masodlagos az arhoz képest. Ellenben a hazai vasarlok egyre nagyobb
része kész elmozdulni az egészségesebb taplalkozas felé. A csomagolt sertéshus iranti kereslet

hazankban is egyre inkabb novekszik (AKI, 2014b).
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3. ANYAG ES MODSZER

A disszertacid elkészitése soran a marketingkutatds két alapveté modszerét a szekunder- és
primer kutatasi eljarasokat egyarant alkalmaztuk. A szekunder adat- és informdciogyiijtés soran
mar meglévd adatok Osszegylijtését és rendszerezését hajtottam végre. Kutatdsom elméleti
hatterét relevans szakirodalmi attekintésre épitettem. Ennek soran hazai és kiilfoldi modellek
és kutatasok eredményeit hasznaltam fel. A primer adatgyiijtésiink soran kvantitativ kutatasokat

végeztiink. Ebben a részben a két kutatasi eljarasrol értekezek részletesen.

3.1. Szekunder adat- és informaciogyiijtés

A szekunder adat- és informaciogytijtés soran 0sszegyiijtottem, rendszereztem és elemeztem a
témaban megjelent relevans hazai és kiilfoldi publikaciokat. Elsddleges célom volt a primer
adatgylijtés megalapozasa. Szekunder adatok kozott a hosszi tava iddsorokban kozolt
statisztikai szamadatokat értelmeztem. Szekunder informécion pedig a szdveges tartalmu
tudomanyos kozleményeket, szakkonyveket és egyéb tanulmanyokat értettem. Az adatgytjtés
soran torekedtem arra, hogy a legfrissebb adatokkal dolgozzak. A szekunder adat- és
informéciogytijtéssel az egyes célkitlizéseim és hipotéziseim vizsgalatat hajtottam végre,
kiilonos tekintettel a C1 és C2 célkitlizéseknél és H1 hipotézisnél. A statisztikai tendencidk
vizsgalatihoz FAO, EUROSTAT, OECD ¢és KSH adatbazisokat elemeztem, illetve szamos
aktualis kutatasi jelentés és tanulmany legfontosabb eredményeit hasznaltam fel munkam soran.
A nemzetkozi szakirodalmakat els6dlegesen online keresé adatbazisokkal (pl. SCIENCE
DIRECT, SCOPUS és EBSCO) gylijtottem Ossze. A hazai szakirodalmak elemzésekor is
igénybe vettem a kiilonféle keresé adatbazisokat (pl. GOOGLE TUDOS, MATARKA).
Tovabba vizsgaltam az elmult évek sordn a témaban irt doktori értekezéseket és téziseket,
amelyekbdl sok informaciot nyertem a primer kutatdsaink soran alkalmazott modellek
megalapozasdhoz. A szakirodalmi éttekintés elkészitése soran elsddleges célom volt a konyv,
illetve folyoirat formaban megjelent forrasok feldolgozasa. A kutatdbmunkam soran térekedtem
a forrasaim nyomtatasban megjelent valtozatainak a beszerzésére.

A disszertacio részletes kutatasi folyamatat a 9. abrdn szemléltetem. A célkitlizések és
hipotézisek megalkotdsa sordn torekedtem arra, hogy ezek egymadssal és a szakirodalmi

attekintés, illetve a primer kutatasokkal egyarant 6sszhangban legyenek.
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3.2. Primer adatgyiijtés

A szekunder kutatdsok megalapoztak a primer kutatdsaink megtervezését. Primer
adatgytijtésiink kvantitativ (mennyiségi) kutatasokra épitettiik fel. A primer kutatési eljarasok
soran elséként egy 1000 f3s orszdgos reprezentativ kérddives megkérdezést (KEI)
bonyolitottunk le, amelynek segitségével az internethasznalattal kapcsolatos attitiidjei alapjan
szegmentaltam a hazai lakossagot. Ezt kovetden elinditottuk a vdllalati megfigyelésiinket (ME),
amellyel a hazai tej-, baromfi- és has feldolgozoipar szerepldinek online megjelenését
elemeztiik egy megfigyelési iv felhasznalasaval, a NEBIH (Nemzeti Elelmiszerbiztonsagi
Hivatal) adatbazisa alapjan. Végezetiil egy 305 fos reprezentativ online kérdoives felméréssel
(KE2) részletesen elemeztem a korabbi reprezentativ kutatis soran kiemelkedének bizonyul6
csoportot az online élelmiszer-fogyasztasi szokasaikat illeten.

A vallalati szektor primer, kvalitativ (mindségi) kutatasi eljarassal, tehat szakértoi
mélyinterjukkal torténd megkérdezése terjedelmi és eréforrasbeli okokbdl jelen disszertacionak
nem képezi a targyat. A kutatdsom tovabbi folytatasa soran viszont kiilondsen fontos szerepet
fog jatszani. A vallalati szektorhoz hasonldan a hazai kozosségi agrarmarketing tevékenység
online magatartasanak vizsgalata sem szerepel jelen disszertacidban. Azonban a késébbi
kutatisok sordn ez a szegmens is fontos szerepet fog jatszani.

A tovabbiakban a primer kutatasi eljarasokat részletesebben targyalom. Az adatelemzés
modszertanat a 3.2.4. alfejezetben szerepeltetem, mert a kvantitativ kutatasaink kiértékelésének
jellege hasonld. A kovetkez6kben minden egyes kvantitativ kutatdsunk modszertanat az
alabbiak szerint vizsgalom:

e a mintavételi eljaras,

e az adaptalt modellek,

e az adatfelvétel és mérési modszerek,
e az adatrogzités modja.

A kvantitativ kutatdsok (megkérdezés és megfigyelés) eredményeit az SPSS 22.0
matematikai-statisztikai elemzd szoftver segitségével értékeltem Ki. Az elemzés soran
tobbnyire nem metrikus elemzési skaldkat hasznaltam. A kvantitativ kutatdsok kérddives és
megfigyeléses eljarasai soran kapott valaszokat a nominalis (névleges), az ordinalis (sorrendi)

skaldhoz kapcsolodo leird statisztikékkal értékeltem (KOVACS, 2003).

3.2.1. 1000 fés orszdgos, reprezentativ kérdiives megkérdezés (KE1)

A kvantitativ (mennyiségi) kutatds soran el0szor kérddives megkérdezést hajtottunk végre. Az
orszagos kérdoives felmérést 2014. év tavaszan végezte el a Szocio-Graf Piackutatd Intézet

Kft., 1000 f6 bevonasaval. A kérd6iv (1. szamu melléklet) négy kérdés blokkot tartalmazott.
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A hazai lakossag internettel kapcsolatos attitiidjeit a Technologia Elfogadds Modellje
(Technology Acceptance Model — TAM) segitségével végeztiik el. A megkérdezettek a modell
18 allitasat értékelték 1-5-ig terjedd Likert-skalan, ahol az 1 — egyaltalan nem ért egyet, az 5 —
a teljes mértékben egyetért kategoriat jelentette. A megkérdezésiink 18 allitasait KOUFARIS
(2003), illetve PORTER ¢s DONTHUE (2006) kutatasaiban taladlhato eredeti allitasokbol
forditottam le magyar nyelviire majd adaptaltam, hogy alkalmassd valjon az internet
hasznalatbeli attitidok differencialasara (8. szamu melléklet). Ahogy azt a korabbiakban mar
bemutattam a TAM-modell az egyes technologiak elfogadasat méré leghatékonyabb kutatodi
eljaras, amelyet szamos esetben tovabb modositottak és bdvitettek relevans tényezokkel. A
médiatechnoldgia orientalt szamos megkozelités koziil tobbek kozott KOUFARIS (2003) az
online fogyasztoi magatartdst és online vasarlast, illetve PORTER és DONTHUE (2006) az
internet haszndlatat vizsgaltak. Eldzetes kutatdsaim alapjdn ezt a modellt az internet
hasznalatbeli kiilonbségek szempontjabol hazankban még nem vizsgaltdk. A feltételezésem
alapjan a vizsgalt allitasokkal és a mintank szocio-demografiai valtozdinak elemzésével egy
mindeddig hidnypotld kutatas elvégzésére alkalmas a TAM-modell a hazai lakossag internet
hasznalatbeli kiilonbségeit tekintve.

Az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkeresést két aspektusbol vizsgaltam. JEPSEN
(2007) Internet Informdciokeresé Modelljének (ISM) egy-egy valtozdjat tekintettem
kiindulépontnak (9. szamu melléklet). Az internet hasznalata az informdciokeresésre (,, Use of
the Internet for information search”) elemeit adaptaltam aszerint, hogy az élelmiszerekkel
kapcsolatos informaciokeresés vizsgalatara alkalmas legyen. Megvizsgéltam, hogy a
valaszadok az élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi dontés meghozatalat megel6zden milyen
aranyban informalddnak internetes (online) és hagyomanyos (offline) kornyezetben. Ezt
kovetden felmértem, hogy az ISM-modell altal megadott online informacioforrasok milyen
szerepet toltenek be az élelmiszerekrdl torténd informdacidszerzéskor. A haszndlat ardanya
(,Amount of use”) valtozot pedig valtozatlan formaban kérdeztik le altalanossdgban
vonatkoztatva az internet hasznalatra. Az ISM modell egyéb valtozoit a masik kérddives
megkérdezésiink (KE2) soran alkalmaztuk, amelyet a késébbiek soran mutatok be.

A kérdoéiv strukturalis felépitését a 3. tabldzat tartalmazza.

61



.

3. tablazat: KE1 kérdéiv strukturalis felépitése és a kérdések mérési szintjei

Internethasznalattal kapcsolatos .
. 1. ordinalis (likert-skala
attittidok (TAM-modell) ( )
Internethasznalattal és — — Y p
Slelmi Kkel Online ¢és offline informacidkeresés
élelmiszerekke , , . o
aranya az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos 2. ordinalis
kapcsolatos A A s o
) L i vasarlasi dontést megelézden
informacidoszerzés — Y p
e Online informéaciéforrasok az .
attitlidjei , . 3. nominalis
¢élelmiszerekkel kapcsolatban
Internetezéssel eltdltott 1d6 4. arany
Nem 1. nominalis
Eletkor 2. arany
Telepiiléstipus 3. ordinalis
Szociodemografiai Iskolai végzettség 4. ordinalis
valtozok Csaladi allapot 5. nominalis
Jogi helyzet 6. nominalis
Elelmiszer beszerzés 7. nominalis
Szubj. jovedelemszint 8. ordinalis

Forras: Sajat szerkesztés, 2016

A mintavétel soran az egyes régiok és telepiiléstipusok esetében eleve biztositottuk a
reprezentativitast, igy azok szerkezete a KSH 4altal eldzetesen megallapitott kvotanak teljes
mértékben megfelelt (kvotds mintavétel). Az egyes régidkban és a kijeldlt telepiiléseken az
ugynevezett véletlen séta (,random walking”) elvét alkalmaztuk, amely teljes
véletlenszertiséget biztosit a megfeleld valaszadok kivalasztdsdhoz (azaz minden egyes
személynek azonos esélyt adtunk a mintdba keriilésre). A felkeresett haztartas lakoi koziil az
ugynevezett sziiletésnapi kulcs alkalmazaséaval véalasztottuk ki az interjura megfeleld személyt.
A mobdszer lényege, hogy a megkérdezés soran arra kérdezett ra az interjut lefolytatd
kérdezdbiztos, hogy a csaladtagok koziil hany 18 éves €és annal idOsebb személy lakik a
haztartasban. Masodik Iépésként a megfeleld kora személyek koziil ki kellett valasztani azt a
fogyasztot, akinek a sziiletési datuma (sziiletésnapja) a legkdzelebb esett a megkérdezés
napjahoz (egyszeriibben: ki tartotta legutdbb a sziiletésnapjat?). Ezzel a modszerrel masodik
1épésben is biztositottuk a teljes véletlenszeriséget. A minta véletlen hibaja + 1,9%-3,2%.
Végezetiil a reprezentativitds biztositdsa érdekében a mintat Ugynevezett tobbdimenzids
sulyozassal (nem és kor szerint) korrigaltuk, igy a minta négy tényezo (régio, telepiiléstipus,
nem és kor) alapjan tiikrézi az alapsokasag dsszetételét. A minta megoszlasat a 2. szamu

melléklet tartalmazza.

3.2.2. Tej-, baromfi- és husfeldolgozo vallalkozdsok megfigyelése (ME)

A kvantitativ kutatasaink egy leird kutatasi modszerrel, a megfigyeléses eljarassal folytattuk.
Strukturalt megfigyelést végeztiink el, ahol a tartalomelemzés modszertandt valasztottuk eldre

elkészitett és szamszertsitett megfigyelési iv alapjan. HARRIS és ATTOUR, 2003 szerint a
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tartalomelemzés a kommunikacid megfigyelhetd tartalmanak objektiv, szisztematikus és
kvantitativ jellemzése. Az elemzés egységei tobbek kozott lehetnek témakordk, a
kommunikéci6 targya, illetve a kommunikacié formdja (MALHOTRA ¢és SIMON, 2009).
Kutatdsunk soran az utdbbi elemzési egységen beliil az internetes (online) kommunikaciot
vettiik gorcso ala.

A vizsgalataink alapjaul a NEBIH adatbdzisa szolgalt (2015.05.12), amely orszagos
szinten, az engedélyezett feldolgozo tizemmel rendelkezd villalkozasokat gytjti 6ssze. Mivel
mindegyik hazai élelmiszer szektort nem lehetett bevonni a vizsgalatba, igy a kutatds soran a
tej-, a baromfi és a hiis szektor feldolgozoi lettek kivalasztva. Teljes korti vizsgalatot végeztiink
a kijelolt szakagazatokban, tehat az adatbazis alapjan a feltételeinknek megfeleld Osszes
feldolgozo vallalkozast megfigyeltiik. A Szakirodalmi attekintésben részletesen vizsgaltam a
kivalasztott szektorokat, bizonyitva azok jelent6ségét. Az adatbazisban szereplé tej- (88
vallalkozas), baromfi- ¢és husszektor (214 vallalkozas) feldolgozdinak a sziirése
tizemkategoridakra és feldolgozott allatfajokra egyarant megtortént. A megfigyeléseink soran a
baromfi- és husagazat feldolgozoit egylitt vizsgaltuk. Jol latszik, hogy a hazai tejagazatban —
minden bizonnyal a feladatk6zok komplexségébdl adoddan — kevesebb feldolgozo vallalkozas
mikodik, mig a baromfi- ¢és husszektorban tobb feldolgozo taldlhato. Ezt kovetden
Osszegyljtottik a legfontosabb statisztikai adatokat a kivalasztott vallalkozasokkal
kapcsolatban. Nyilvanos adatokat érhettiink el az Igazsagiigyi Minisztérium Céginformacios
rendszerében, ahol a 2014. évi netto arbevételt és az atlagos statisztikai dllomadnyi létszamot
gytjtottiik ki. Ezekbdl az adatokbol aztan kovetkeztetni tudtunk a vdllalkozasok méretére
(nagy-, kozepes-, Kicsi- és mikro vallalkozas). Az adatbazis véglegesitését kdvetden,
kialakitottuk egy megfigyelési ivet (3. szamu melléklet), amellyel a kivalasztott vallalkozasok
online megjelenését vizsgaltuk négy f6 szempontot figyelembe véve: hivatalos weboldal,
kozosségi oldal, alkalmazott online eszkdzok, a fogyasztok bevonddasa €és az interaktivitds
mértéke. A megfigyelési iv kialakitasa soran online marketing szakemberek véleményét vettem
alapul (MATE, 2014a; MATE, 2014b; SEOCEROS, 2015).

A megfigyelések mintajanak megoszlasait a 4. és 5. szamu melléklet tartalmazza. A

megfigyelési iv strukturalis felépitését a 4. tablazat tartalmazza.

63



4, tablazat: ME megfigyelés strukturalis felépitése és a kérdések mérési szintjei

Régio, megye, varos, cim Hat_1-4. nominalis
NEBIH iizemkategoriak Hat_5. nominalis
F6 tevékenységi korok Hat_6. nominalis
Hattérviltozok Mellék tevékenységi korok Hat_7. nominalis
Feldolgozott allatfajok Hat_8. nominalis
Eves nett6 arbevétel (2014, ezerFt) Hat_9. arany
Dolgozoi (statisztikai) 1étszam Hat_10. arany
Vallalkozéas mérete Hat_11. arany
Megjelenés Hiv_1. ordinalis (likert-skala)
Kezelhetéség Hiv 2. ordinalis (Iilfer,t-.skéla) és
. nominalis
Hivatalos weboldal Hiv 3. | ordindlis (likert-skala) és
Tartalom n
nominalis
Interaktivitas Hiv_4. ordinalis (likert-skala)
Facebook oldal jellemz6i Soc_1. nominalis
Kozsségi oldalak Blog elérhetdség Soc_2. nominalis
Youtube csatorna Soc_3. nominalis
Egyéb kozosségi oldalak Soc_4. nominalis
E-mail marketing Hirlevél Email_0. nominalis
Mobilra optimalizaltsag Mob_1. nominalis
Mobilmarketing Sajat mobilalkalmazas Mob_2. nominalis
Mobil weboldal Mob_3. nominalis
Webshop Sajat webshop Webs_0. nominalis
.. L Fogyasztok bevonasa a vallalkozas . ,
Fogyasztoi bevonodas . . Bevon_0. ordinalis (likert-skala)
online feliiletein

Forras: Sajat szerkesztés, 2016

3.2.3. 305 f&s online reprezentativ kérdéives megkérdezés (KE2)

A kvantitativ kutatdsunk harmadik 1€pésében 2015 Oszén reprezentativ, online kérddives
felmérését hajtottunk végre.

Az internetes megkérdezés legfébb elonyei a koltséghatékonysagaban (nincs papir, postai
¢és bekodolasi koltsége) és a kitdltetés gyorsasagaban rejlik (a dinamizmusabol adédoan
nagyobb motivacioval jar a megkérdezettnek a valaszadas). A kodolasi  hibak
minimalizalhat6ak, hiszen a rendszer automatikusan transzformalja csv vagy xls formatumban
az eredményeket (BERGE és COLLINS, 1996; KIELEY, 1996).

Az online megkérdezés hatranya, hogy nehezen biztosithato a reprezentativitas. Tovabba a
valaszadok személyének hitelessége kérdéses, hiszen nem tudhatjuk ki il a szamitogép elott.
Eléfordulhat, hogy a valaszado tobbszor egymas utan is kitdlti a kérdéivet (SCHMIDT, 1997,
KONSTAN, 2005).

Az online kérddéives megkérdezés modszerének kivalasztasa tobb okra vezethetd vissza. A
kutatdsom témdja és a célkitlizéseim megkoveteltek egy olyan mintdn torténd kvantitativ

kutatas elvégzését, amelynek tagjai minden bizonnyal aktiv internetez6k €s mindennapos
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tevékenységeik sordn elengedhetetlen szamukra az online feliiletek hasznalata. Kiemelt célom
volt, hogy az online megkérdezést a korabban elvégzett szakirodalmi kutatdsaimhoz és az
orszagos reprezentativ kérdéives felmérésiinkhoz (KE1) igazitsam, amelynek sordn o6t jol
elkiilonithetd csoportot differencidltam a hazai lakossag internettel kapcsolatos attitiidjeinek
vizsgélatakor. A klaszterek koziil a ,, szakérto internetezok” csoportja kiiloniilt el a legjobban a
tobbi koziil, ezért ennek a csoportnak a szocio-demografiai tulajdonsagain beliil a korcsoportok
szerinti ismérvet vettem alapul. A minta elemeit szrékérdés segitségével valasztottuk ki,
amelynek soran kizardlag az ,, Y-generacio” (20 és 35 év kozottiek) kepviseloi keriiltek a végso
mintéba, akik a KE1 kérdéives felmérés soran is tilnyomo tobbségben voltak a tobbi
korcsoporthoz képest. Az online kérddivet holabda modszerrel terjesztettik a Facebook
kozosségi oldalon. A kérddiv elérhetdségét tartalmazé linket elektronikus feliileten jutattuk el
a megkérdezettekhez, akik ezt sajat ismerdseik korében terjeszthették tovabb. Minddsszesen
360-an t6ltotték ki a kérdoivet, amibol az adattisztitast kovetden 305 f6 maradt a mintaban.
Végezetiil a reprezentativitas biztositasa érdekében a mintat sulyoztuk, igy nemek és csaladi
dllapot alapjan tiikrozi az alapsokasdg dsszetételét. Alapsokasagként a KE1 kérdbives
felmérésiink kiértékelése sordn kapott ,,szakértd internetezok™ szegmentumanak Osszetételét

vettiik alapul. A minta megoszlasat a 7. szamu melléklet tartalmazza.

A KE1 megkérdezésiink soran a JEPSEN (2007) féle Internet Informdcidkeresd
Modelljének (ISM) csupan két valtozojat (az internet haszndlata az informaciokeresésre (1.) és
haszndlat aranya (V.)) vizsgaltuk. Az online megkérdezésiink (KE2) alkalmaval szandékomban
allt a teljes ISM modellt adaptalni és annak megfelelGen kiterjeszteni az egyes valtozokat, hogy
az ¢lelmiszerekrdl torténd informalodas is mérhetdveé valjon. A 9. szamu mellékletben
megtekintheté az adaptalt ISM modell. A kovetkez6k soran részletesen bemutatom, hogy a
modell valtozdit milyen modszer alapjan modositottam. Az ISM modell tiz valtoz6jabol harmat
(a termék iranti érdeklédés (11.); a termék iranti ismeret (I11.); az internet haszndlat fontossaga
(IV.) kizartam a vizsgalatainkbol, mert a valtozokhoz tartozé kérdések tulzottan
félreérthetdnek bizonyultak az elézetes megkérdezéseink soran. A modell eredeti valtozoi koziil
harom esetben (internet hasznalat az informacio keresésre (1.); informacio elérhetosége (V1.),
az interneten torténd informdcio keresés varhato kéltségei (VIL)) tudtam a valtozokhoz tartozo
kérdéseket vagy allitasokat adaptalni az ¢€lelmiszerekkel kapcsolatos informaciokeresésre
vonatkoztatva. Néhany valtozohoz az eredetiekhez képest 0 allitdsokat fogalmaztam meg,
amelyekrol feltételeztem, hogy a kutatasunk szempontjabol fontosak lehetnek. Az eddigiek
soran nem emlitett négy valtozéhoz (a haszndlat aranya (V.); vasarlasi élmény (VIII.),

eladoszemélyzettel valo kapcsolat (IX.); otthoni vasarlo (X)) tartozo allitasokat eredeti
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formatumukban szerepeltettem. A vasarlasi élmény (VIII.) és az eladoszemélyzettel valo
kapcsolat (IX.) valtozok allitasai az eredeti ISM modell szerint a hagyomdnyos vasarlis
(,,offline”) attitiidjeinek mérésére alkalmasak. Az otthoni vasarlo (X.) valtozo allitasaival az
internetes (,,online ) vasarlds elemezhetd. Az allitasok érthetésége szempontjabol a vasarlasi
¢lmény (VIIIL.) és otthoni vasarlo (X.) valtozok allitasai koziil torolnom kellett néhanyat, illetve
kiegésziteni ezeket a kutatdsunk szempontjabol relevansnak vélt allitdsokkal.

Az ISM modell valtozdihoz tartoz6 allitdsokat, kérdéseket a konnyebb érthetdség miatt két
témakorre bontottam (6. szamu melléklet):

o Az élelmiszerekkel kapcsolatos informdciokeresésnél az internet hasznalata az
informaci6 keresésére (I.), az informacioé elérhetdsége (VI.) és az interneten torténd
informaciokeresés varhato koltségei (VII.) valtozokat vettem figyelembe.

o A hagyomdnyos bolti (,,0ffline”) és internetes (,,online”) vasarlas adltalanos
jellemzoinél — nem csak élelmiszerekre, hanem barmely termékre dltalanosithatoak
voltak — a vasarlasi élmény (VIIL.), eladészemélyzettel vald kapcsolat (IX.) és

otthoni vasarlé (X.) valtozok allitasai szerepeltek a megkérdezésben.

A kutatdsom Szempontjabdl sziikségesnek tartottam az ISM modell online vasarlas
megitélésére vonatkozé allitasait kiegésziteni az Online Fogyasztoi Stilus Leltar (,Online
Consumer Style Inventory” — O-CSI) erre vonatkozo elemeivel. Az O-CSI modellt SAM ¢és
CHATWIN (2015) alkottdk meg és a modelljiikkben 20 olyan allitast szerepeltettek, amelyek
alkalmasak az online fogyaszt6i magatartas vizsgalatara. Az O-CSI modellrél €s annak eredeti
valtozatarol (CSI) a 2.8.3. fejezetben részletesen értekeztem. A leltar elemei koziil az els6
tizenkettd az online fogyasztd dontésével kapcsolatosak, mig a tovabbi nyolc elem az online
vasarlas kornyezetéhez kothetok. A KE2 megkérdezésnél SAM és CHATWIN (2015) altal
differencialt nyolc faktor koziil kettd (a honlap tartalmat elsodlegesen vizsgalo fogyaszto (V1.);
a honlap dizajnjat elsédlegesen vizsgalo fogyaszto (VII.)) allitasainak (egy allitas torlésével és
egy Uj elem hozzdadasaval) segitségével egészitettem ki az ISM modell online vasarlast

vizsgal6 elmeit (10. szamu melléklet).

66



A KE2 kérdéiv strukturalis felépitését az 5. tabldzat tartalmazza.

5. tablazat: KE2 kérdéiv strukturalis felépitése és a kérdések mérési szintjei

Y-generacio (20-35 év kozottiek)

Sziir6kérdés . 0. nominalis
korcsoportja
Online és offline informaciokeresés aranya
. . az élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi 1. ordinalis
Elelmiszerekkel . p—
dontést megelézden
kapcsolatos — e
. . i Online informacioforrasok az e
informaciokeresés i . 2. nominalis
¢élelmiszerekkel kapcsolatban
Elelmiszerekrél valé tajékozodas 3. ordinalis (likert-skala)
Hagyomanyos bolti Hagyomanyos bolti vasarlassal e s i
g?' . y &Y yos | o 4. ordinalis (likert-skala)
(offline) és internetes kapcsolatos attitiidok
(online) vasarlas
altalanos jellemz6i (nem .
. h Internetes (online) vasarlassal kapcsolatos o
csak élelmiszereknél, o ( ) P 5. ordinalis (likert-skala)
A attitidok
hanem barmilyen
terméknél
Nem 1. nominalis
Eletkor 2. arany
Iskolai végzettség 3. ordinalis
Csaladi allapot 4. nominalis
. o Jogi helyzet 5. nominalis
Szociodemografiai : : , TNVTT
| N Elelmiszer beszerzés 6. nominalis
valtozok — : TP
Szubj. jovdelemszint 7. ordinalis
Internetezéssel eltoltott 1d6 8. arany
Internetes vasarlas 9. ordinalis
Internetezésre hasznalt eszk6z 10. nominalis
Elelmiszer internetes vésarlasa 11., 12. nominalis

Forrds: Sajat szerkesztés, 2016

"

A kérdoivek kitoltését €és a minta véglegesitését kovetden az eredmények egy online

adatbazisbol letolthetoveé és importalhatova valtak az SPSS matematikai-statisztikai elemzd

szoftverbe, ahol a kiértékelend6 adatbazist kaptuk meg.

3.2.4. Adatelemzés

Ebben a fejezetben részletesen bemutatom az egyes kvantitativ kutatasaink adatelemzésének

modszertanat, amelynél kiilon feltiintetem, hogy melyik konkrét kutatasrdl van szo, tehat:

e 1000 f6s orszagos reprezentativ kérddives felmérés (KE1)

e 88 tejfeldolgozd ¢és 214 marhahas-, baromfihtis ¢€s sertéshus-feldolgozo online

tevékenységének szakértdi megfigyelése (ME)

e 305 f&s online reprezentativ kérddives felmérés (KE2)

A kérddives adatbazisok (KEI és KE2) hidnyzo értékekeit (ha nem toltdtte ki a valaszado)

az egyes tényezok (minta)-medianjaval helyettesitettem. A hianyz6 értékek aranya minden

esetben 5% alatt volt.
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A kiértékelés sordn a leird statisztikak mellett, két €és tobbvaltozos Osszefiiggés
vizsgalatokat hajtottam végre.

A kvantitativ kutatasaink (KE1, KE2 és ME) eredményeinek feldolgozasa soran
megoszlasi viszonyszamokat, szamtani atlagot, szorast, moduszt, mediant, ferdeséget és
interkvartilis terjedelmet alkalmaztam (MURRAY, 1995; SAJTOS ¢és MITEV, 2007). Az
adatok elemzése alkalmaval a mintasokasag szerinti megoszlasokat mutattam be.

A valtozdk tobbsége nominalis és ordindlis mérési szinti volt minden egyes
kutatasunkban, illetve a hattérvaltozok kozott ardny skalat is alkalmaztam pl. Kor,
internethasznalat iddtartama. A valtozok mérési szintjeinek részletes bemutatasa a 3.-, 4.- és 5.
szamu tablazatban lathatd. A mérési szintek egyben meghatarozzdk az alkalmazhato
elemzéseket. Két kategorizalt valtozo kapcsolatanak (nominalis skaldju kérdéseknél) a
vizsgalatdra Chi?-probat alkalmaztam a kereszttablas elemzéseim soran.

Az ordinalis skalaji kérdéseim jellegébdl adodoan egységesen a nem paraméteres eljarasok
alkalmazasa mellett dontottem. A két kategorias fiiggd valtozok esetén Mann-Whitney probat
alkalmaztam. A harom vagy tobb kategorias fliggd valtozoknal a Kruskal-Wallis elemzést
hasznaltam.

A kiilonféle leir6 statisztikai eljarasokat, kereszttablas elemzéseket, illetve ezt kdvetden a
KE1 és KE2 kutatasnal faktor- és klaszteranalizist végeztem, amelyek alkalmassa tették a
vizsgalatokat, hogy relevans szegmentumokat alakitsak ki. Ennek modszertani 1épéseirdl a
kovetkezOkben részletesen értekezek.

Els6 1épésben megvizsgaltam, hogy az allitaslistam alkalmas-e faktoranalizisre. Tovabba
meghataroztam a Cronbach’s Alfa mutato értékét. A KE1 kérddives felmérés faktoranalizisénél
a Maximum-likelihood moédszert alkalmaztam. Emellett a fékomponens elemzés (,,Principal
component”) és a fotengelyelemzés (,,Principal axis factoring”) modszerét is lefuttattam,
azonban hasonld eredményeket kaptam, mint a Maximum-likelihood eljarasnal, igy végiil
maradtam az utobbi faktorelemzés mellett. A KE2 kérddives felmérés eredményeinek
elemzésnél a FOkomponens elemzést valasztottam. A faktorok kialakitasat megel6zéen
megfigyeltem az egyes valtozok kozotti korrelaciot. Mivel rangsorolt valtozokkal dolgoztam
igy a Spearmann-féle korrelaciot alkalmaztam, amely fontos feltételnek bizonyult a
faktorelemzés soran. Az antimage-matrixxal az egyes értékekre vonatkoz6 MSA-értékeket
vettem szemiigyre, mindegyik valtozora 0,5 feletti értéket kaptam, igy egyiket sem kellett
kizarni az elemzésbol. Végiil elvégeztem a valtozokra a Bartlett-tesztet, illetve a Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) érték kiszamitasat. A Bartlett-tesztbol a valtozok egymassal torténd erds

crcr

Osszességében elmondhaté, hogy a korrelacio jelenléte és szignifikdns volta, az optimalis
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MSA-, KMO-értékek és a szignifikans Bartlett-teszt igazoltdk a valtozok alkalmassagat a
faktoranalizisre.

A faktorok szamanak meghatarozdasakor elsoként a Kaiser kritériumot vettem figyelembe,
amely kimondja, hogy a faktorok sajat értékének (,,Eigenvalue”) legalabb egynek kell lennie.
Ezt kovetben a varianciahanyad-médszerrel is teszteltem a faktorok szamat, ahol a
tarsadalomtudomanyokban mar elfogadott hiivelykujj-szabaly 60%-os kritériumat vettem
alapul. A Scree-teszt (konyokszabaly) segitségével a scree plot abran grafikusan is
megfigyeltem a faktorok eloszlasat. A faktorsulymatrixot Varimax mddszer segitségével
rotaltam, igy megkaptam az elemzésre legalkalmasabb faktorsulyokat, amelyek mértéke egyik
esetben sem multa alul a 0,5-0s szintet. Az el6z6 modszerekkel tobb nézépontbol is megtudtam
erdsiteni a faktorok végleges szamat.

A faktoranalizis segitségével a hazai lakosok internet hasznalatbeli kiilonbségeit
reprezentald dimenzidkat tudtam kialakitani. A  tényezdcsoportok megbizhatdsagi
vizsgalatahoz a faktorok véglegesitését kovetéen Cronbach’s Alpha értékeket szamitottam, ami
a tényezok mentén kialakitott dimenzidk belsé konzisztencidjat megmutatta.
segitségével a kordbban kialakitott faktorok alapjan. A klaszteranalizis segitségével a
valaszaddinkat relative homogén csoportokba rendeztem a kivalasztott valtozok alapjan. Az
egyes klaszterekbe tartozd elemek hasonldéak egyméshoz, de kiilonboznek a tobbi klaszter
elemeitdl. A klaszterelemzések sordn a legjobb, ha a hierarchikus és nem hierarchikus
modszereket egymasra épitve alkalmazzuk. Els6ként a hierarchikus klaszterezési eljarasok
koziil a Ward-féle eljarast hasznaltam. Ezzel a modszerrel iranymutatast kaptam a klaszterek
szamat illetden, amiben segitséget jelentett a dendogram elemzése. Masodik 1épésben a mintdk
nagy elemszamara vald tekintettel mindkét felmérésnél a K-means (K-kozép) modszert
alkalmaztam. A klaszteranalizisnél figyelembe vettem az F értékeket, amik segitségével
elkiilonitettem a homogénebb csoportokat. A vizsgalt klaszterek és faktorok, illetve szocio-
demografiai véltozok kozotti szignifikans kiilonbségeket kereszttablas elemzésekkel (Chi?-
proba), rangdtlagra vonatkozo probakkal (Mann-Whitney teszt, Kruskal-Wallis proba), illetve
varianciaanalizissel elemeztem, azonban ennek eredménye mindéssze annyit jelent, hogy a
kategoriak atlagai kozott altalaban van kiilonbség (BLANKENSHIP és BREEN, 1993;
CLIFTON, NGUYEN ¢és NUTT 1992; MALHOTRA, 2008; SCIPIONE, 1994; SAJTOS ¢és
MITEV, 2007).
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4. VIZSGALATI EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

Ebben a részben a primerkutatasok eredményeit mutatom be részletesen.
4.1. A hazai lakossag internettel kapcsolatos attitiidjei a TAM modell alapjan (KE1)

4.1.1. Az internet haszndlatbeli kiilonbségekkel torténd egyetértés fontosabb statisztikai

mutatoi a TAM modell alapjan

Ebben a részben az internet hasznalatbeli kiilonbségekkel kapcsolatos tényezdket vizsgalom
kiilonboz6 statisztikai mutatok (median, ferdeség, modusz, interkvartilis terjedelem, atlag és
szoras) segitségével. A 6. tablazatban a TAM-modell elemeit az eredeti besorolasuk szerint
szerepeltetem és jellemzem a sajat kutatasunk soran kapott eredményekkel. A valaszadok 1-5-
ig terjedd Likert skalan értékelhették az allitdsokat, ahol az 1 — az egyaltalan nem értek egyet,

mig az 5 — a teljes mértékben egyetért kategoriat jelentette.

6. tablazat: Az internet hasznalatbeli kiilonbségekkel torténé egyetértés fontosabb

statisztikai mutaté a TAM-modell allitasai alapjan (N=1000)

Statisztikai mutatok

Allitasok Interkvartilis

Median | Ferdeség* | Modusz terjedelem Szoras

[Q1; Q3]

Tudom, hogy talaljam meg azt, amit

. : 4,00 -0,617 5,00 [3,00; 5,00] 3,52 1,516
keresni akarok az interneten
Nagyon jartas vagyok az internet 300 -0.304 4.00 [2,00: 4,00] 316 L 445
haszndalataban ' ' ) 005 4, , ,
Tobbet tudok az internet hasznalatarol, 3,00 0,322 1,00 [1.00: 4,00] 256 1424

mint a legtobb felhasznald

Osszességében az internethasznalat konnyii 4,00 -0,824 5,00 [3,00; 5,00] 3,67 1,389
Ko6nnyii megtanulni az internet hasznalatét 4,00 -0,742 5,00 [3,00; 5,00] 3,63 1,387
Konnyti elsajatitani az internethasznélatot 4,00 -0,728 5,00 [3,00; 5,00] 3,61 1,403

Az internet hasznalata vilagos és érthetd

. 4,00 -0,647 5,00 [3,00; 5,00] 3,53 1,490
szamomra

Osszességében az internet hasznos 5,00 -1,406 5,00 [4,00; 5,00] 4,14 1,160
Az internet konnyebbé teheti az €letet 4,00 -1,061 5,00 [3,00; 5,00] 3,89 1,273

\liazl E$it'::rnet hasznalata eredményessé tesz 4,00 -0,688 5,00 [3,00; 5,00] 3,61 1,339

Nincs elég pénzem, hogy személyes
internet hozzaférésem legyen

Nem engedhetem meg magamnak, hogy
személyesen hasznéljam az internetet

1,00 1,411 1,00 [1,00; 2,00] 1,82 1,405

1,00 1,460 1,00 [1,00; 2,00] 1,80 1,412

Az embereknek el kell fogadnia az

. 5,00 -1,349 5,00 [4,00; 5,00] 4,15 1,156
internetet

Van értelme az internet hasznalatanak 5,00 -1,315 5,00 [4,00; 5,00] 4,12 1,164
Pozitivan allok az internethez 4,00 -1,035 5,00 [3,00; 5,00] 3,89 1,329

Elég gyakran hasznalom az internetet
személyes okokbol

4,00 -0,368 5,00 [2,00; 5,00] 3,32 1,586
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Nagyon hosszu,lde_]e hasznz?lom mar az 3,00 0171 5,00 1,00; 5,00] 311 1,558
internetet személyes okokbol

Elég fok idé6t toltc;k el az interneten 3,00 -0.107 5,00 [1,00: 5,00] 3,07 1,554
személyes okokbol

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjdn, 2016

*A ferdeség negativ értéke azt jelenti, hogy az eloszlas balra ferde, vagyis tobben vannak azok, akiknek fontos az adott érték,
mint akiknek nem fontos. A ferdeség pozitiv értéke pedig az eloszlds jobbra torténd ferdeségét jelzi, tehat tobbségben vannak,
akiknek nem lényeges az adott érték, mint akiknek lényeges.

Az egyes allitasok a median és a ferdeség alapjan lettek sorba rendvezve. A tobbi statisztikai mutato tdjékoztato jelleggel

szerepel a tabldazatban.

Kutatasaink szerint a lakosok az internetet dsszességében hasznosnak tartjak, igy
egyértelmiien van értelme a platform haszndalatanak. Kruskal-Wallis proba segitségével
megvizsgaltam az el6z6 allitasokat a korcsoport (7. tabldzat), illetve jovedelmi helyzet (8.
tablazat) tekintetében. A magasabb rangatlagok azt mutatjak, hogy vizsgalt valtozokba tartozok
tendencialisan magasabb értékelést adtak az allitdsokra. A korcsoportoknal jol lathatd, hogy
minél fiatalabb a valaszado, annal hasznosabb szdmara az internet és annal inkabb latja a
platform hasznalatanak relevancidjat. A jovedelmi helyzet megitélésénél azok szaméara

hasznosabb ¢és relevansabb az internet haszndlata, akik magasabb jovedelemmel rendelkeznek,

szemben az anyagi gondokkal kiizdékkel.

7. tablazat: Az internet megitélésének hasznossaga és a platform relevanciaja a

korcsoportok alapjan (rangatlag; N=1000)

Osszességében az internet hasznos 665,41 570,83 504,65 426,83 338,29
(Chi?=75,961; df=4; p<0,01) (atlag: 4,82) (4,48) (4.21) @.77) (3.33)
Van értelme az internet hasznalatanak 562,18 582,78 507,97 418,67 327,16
(Chi?=85,346; df=4; p<0,01) (4,45) (4,50) (4.21) (3.77) (331)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

8. tablazat: Az internet megitélésének hasznossaga és a platform relevanciaja a

szubjektiv jovedelemérzet alapjan (rangatlag; N=992)

Allitasok

Nagyon jél
(megél(nek)
beldle és félre is
tudnak tenni
Megél(nek)
beldle, de keveset
tud(nak) félre
Eppen elegendé,
hogy
megéljen(ek)
beldle, de
félretenni mar
nem tudnak
Néha arra se
nagyon elég,
hogy
megélje(nek)
beldle
Rendszeresen
napi megélhetési
gondjai(k)
vannak

Osszességében az internet hasznos 600,50 519,21 492,35 464,88 372,13
(Chi*=14,578; df=4; p<0,01) (4tlag: 4,62) (4,26) (4,13) (3,96) (3,53)
Van értelme az internet hasznalatanak 622,92 506,02 499,00 456,92 393,45
(Chi?=15,605; df=4; p<0,01) (4,65) (4,20) (4,13) (3,91) (3,74)

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjan, 2016

A valaszadok az internethez pozitivan dllnak, ami szerintik nagyban megkonnyiti az
életiiket. Mindezekbdl addddan 1ényegesnek tartjak, hogy manapsag mar minden ember

kénytelen elfogadni az internet hasznalatat. Az elobbi Osszefliggéseket jol alatamasztjak az
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erosen balra mutatdé ferdeség értékek, tehat az el6zd tényezOk a hazai lakosokat erdsen
jellemzik. A korcsoport (9. tdbldzat), illetve jovedelmi helyzet (10. tabldzat) tekintetében
vizsgalva az eldbbi allitasokat, érdekes tendencidkat kaptam. A korcsoportoknal hasonléan az
elézéekhez, minél fiatalabbakrol van sz, annal magasabb rangatlagokat kaptam. Azonban
érdemes kiemelni a Z-generdcid szerepét, amelynek tagjai kevésbé allnak pozitivan az
internethez, mint az Y-generaci6 és X-generacié tagjai. Ekdzben legmagasabb aranyban
gondoljék ugy, hogy az internet sokkal konnyebbé tehetné az életiiket. A szubjektiv jovedelem
érzet megitélésénél az internethez vald pozitiv viszonyulas fiiggvénye, hogy a fogyasztok
magasabb jovedelemmel rendelkezzenek. Hasonl6 ardanyok érvényesiilnek a masik két vizsgalt
allitasnal.

9. tablazat: Az internethez valé pozitiv hozzaallas és az internet fontossaga a

korcsoportok alapjan (rangatlag; N=1000)

Pozitivan allok az internethez 512,91 606,49 515,74 403,01 233,75
(Chi2=143,185; df=4; p<0,01) (atlag: 4,09) (4,41) (4,02) (3,38) (2,45)
Az internet konnyebbé teheti az életet 639,14 592,39 497,30 418,46 293,85
(Chi*>=101,600; df=4; p<0,01) (4,55) (4,32) (3,94) (3,46) (2.87)
Az embereknek el kell fogadnia az internetet 532,80 565,29 505,97 446,43 320,30
(Chi?=59,276; df=4; p<0,01) (4,36) (4,46) (4.21) (3.85) (3:29)

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjdn, 2016

10. tablazat: Az internethez valo pozitiv hozzaallas és az internet fontossaga a

jovedelemérzet alapjan (rangatlag; N=992)

Allitasok

Nagyon jél
Megél(nek)
beléle, de
belole
gondjai(k)
vannak

(megél(nek)

beléle és félre is
tudnak tenni

beléle, de keveset

tud(nak) félre
Eppen elegendd,

hogy
megéljen(ek)
félretenni mar
nem tudnak

Néha arra se

nagyon elég,
hogy
megélje(nek)

Rendszeresen
napi megélhetési

Pozitivan allok az internethez 611,45 533,07 490,64 445,53 376,58
(Chi*=21,322; df=4; p<0,01) (4tlag: 4,45) (4,07) (3,87) (3,62) (3.37)
Az internet kdnnyebbé teheti az életet 605,84 526,86 494,82 446,82 346,58
(Chi*>=20,527; df=4; p<0,01) (4,46) (4,04) (3,89) (3,66) (3,00)
A knek el kell f i

Az empereknek el kell fogadnia az 576,30 | 499,61 502,32 462,12 435,89
(Chi?=7623: df=4: p>0,05) (4,46) 4.22) @.17) (3,93) (3,95)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

Az internet haszndlataval, foleg a hasznalati készségekkel azonban mar akadnak
problémak. Az internet személyes haszndlatit és az internettel kapcsolatos dltaldnos
készségeket illetéen alacsonyabb median értékeket kaptam, amely okainak feltarasahoz a
valaszadok korcsoportja (11. tabldzat) és az internetezéssel toltott idejiik (12. tabldazat) alapjan
vizsgalodtam. A korcsoportok elemzésénél megallapithatd, hogy minél fiatalabb a valaszado,

annal jartasabb az internet hasznalataban és tobb i1d6t tolt el az online platformokon valo
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bongészéssel, amely Osszefiiggést a naponta internetezéssel eltoltott idotartam nagysaganak

elemzésekkor is bizonyitottam.

11. tablazat: Az internet hasznalataban valo jartassag és a személyes okokbol torténé

internetezés idétartamanak megitélése a korcsoportok alapjan (rangatlag; N=1000)

Allitasok

Z-
generacio

generacio

generacio

Bébi-
bumm

Veteranok

Nagyon jartas vagyok az internet hasznalataban 601,75 647,26 512,5 352,73 209,71
(Chi?=233,910; df=4; p<0,01) (tlag: 3,68) (3,93) (3,25) (2,40) (1,55)
Elé k id6t toltok el az internet ¢l

okebba] LTI S A INTEIEIen SEEmEEs 661,32 649,65 49941 | 35477 | 232,21
(Chi?=229,993; df=4; p<0,01) @99 (390) @ 226) 59

Forras: Sajat szerkesztés KE1 alapjan, 2016

12. tablazat: Az internet hasznalataban valé jartassag és a személyes okokbol torténo

internetezés idétartamanak megitélése a napi internetezéssel eltoltott ido alapjan

(rangatlag; N=887)

Allitasok

Kevesebb, mint

egy orat

1-2 orat

Tobb mint
harom orat

Nagyon jartas vagyok az internet hasznalataban 293,45 549,54 646,59
(Chi?=326,175; df=2; p<0,01) (atlag: 2,59) (3.99) (4.42)
Elég sok id6t toltok el az interneten személyes okokbol 299,26 555,47 623,26
(Chi?=292,725; df=2; p<0,01) (2,46) (3.99) (4,34)

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjdn, 2016

Az észlelt hozzaférési akadalyoknal — feltételezhetden a jovedelmi helyzetet figyelembe
véve — Kifejezetten alacsonyak a median értékei, illetve a ferdeség erdsen jobbra mutat, tehat
ezek a valtozok nem jellemzik jol az adatsort, a teljes minta megoszlasara vonatkozodan. Ezért
megvizsgaltam, hogy az egyes korcsoportok (13. tdbldzat) és a valaszadok szubjektiv
jovedelemérzete (14. tablazat) esetében milyen Osszefliggéseket lehet meghatdrozni. A
korcsoportoknal kapott rangatlagok viszonylag azonosak és korlatozottan alkalmasak konkrét
kovetkeztetések levonasara. Mindezek alapjan elmondhatd, hogy a korcsoportok nincsenek
egyértelmil hatassal az internettel kapcsolatban észlelt hozzaférési akadalyokkal. A jovedelmi
szint megitélése érdekes tendencidkat eredményezett. Az eredmények alapjan egyértelmiien
kijelenthetd, hogy a lakosok jovedelme hatdssal van az észlelt kockazatokra. Ezt jol mutatja,
hogy a rosszabb anyagi koriilmények kozott é10knél sokkal magasabb rangatlagokat kaptam. A
késébbiek soran részletesen bemutatott klaszteranalizistdl eldzetesen is azt vartam, hogy az
hozzaférési akadalyokra vonatkozd tendencidkat relevans

észlelt szegmentumok

differencidlasaval lehessen bizonyitani.
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13. tablazat: Az internettel kapcsolatos észlelt hozzaférési akadalyok megitélése a

korcsoportok alapjan (rangatlag; N=1000)

. r— ¢lves internet
Nincs elcg pénzem, hogy személyes interne 556,59 474,19 520,36 507,23 504,12
hozzéférésem legyen (étlag: 2,14) (1,65) (1,91) (1,89) (1,91)
(Chi?=8,051; df=4; p>0,05) ' ’ ' ’ '
Nem engedhetem meg magamnak, hogy

személyesen hasznaljam az internetet 5(52%3)2 4886’36 5(2&?;,76;8 5(1189’15)5 5(2210’?)6
(Chi?=11,030; df=4; p<0,05) ' ’ ' ’ '

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjdn, 2016

14. tablazat: Az internettel kapcsolatos észlelt hozzaférési akadalyok megitélése a

szubjektiv jovedelemérzet alapjan (rangatlag; N=992)

Allitasok

(megél(nek)
beléle és félre is

Nagyon jol
tudnak tenni

Megél(nek)
beldle, de keveset
tud(nak) félre

tenni

beldle, de

Eppen elegendd,
hogy
megéljen(ek)
félretenni mar

nem tudnak

Néha arra se

nagyon elég,
hogy

megélje(nek)
beléle

Rendszeresen
napi megélhetési
gondjai(k)
vannak

Nincs elég pénzem, hogy személyes

. o 442,23 449,11 486,35 597,66 649,05
1nter_r;et hozzaférésem legyen (étlag: 1,54) (1,53) (1,74) (2,47) (2,79)
(Chi*=53,039; df=4; p<0,01)

Nem engedhetem meg magamnak, hogy

személyesen hasznaljam az internetet 4(3185'83 48‘255 4367’2?;5 5(%%1’3(,))2 6&4‘887)6
(Chi?=48,220; df=4; p<0,01) ' ' ’ ' '

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdan, 2016

Osszességében elmondhato, hogy a lakosoknak 1ényegesen homogénebb a megitélése az
internet hasznossaga €s az internettel kapcsolatos attitidok esetében. Ezzel szemben az internet
hasznalatahoz kot6dd készségek és a jovedelemben kifejezett hozzaférési korlatok mentén

problémak meriilnek fel.

4.1.2. A magyar fogyasztok internet haszndlata alapjan kialakitott faktorok

A hazai lakossdg internettel kapcsolatos hasznalatbeli kiilonbségeit faktorelemzéssel

vizsgaltam, amelynek soran 18 allitassal felmértiik a hazai fogyasztoknak az

internethasznalathoz k6t6d6 legfontosabb preferenciait. Az elemzéskor a magyar fogyasztokat

harom f6 csoportba (faktorba) kiilonitettem el (15. tablazat).
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15. tablazat: Az internet hasznalatbeli kiilonbségek elemzése soran kapott faktorok

Faktorok és elnevezésiik

Allitdsok 1. faktor — 2. faktor — 3. faktor —

Eszlelt Eszlelt korlat

Eszlelt hasznalat .
hasznossag

Az internet hasznalata viladgos és érthet szamomra 0,828
Nagyon jartas vagyok az internet hasznalataban 0,822
Tfudom, hogy taldljam meg azt, amit keresni akarok az 0820
interneten '
Nagyon hosszu ideje haszndlom mar az internetet

. , 0,803
személyes okokbol
Elég gyakran hasznalom az internetet személyes okokbol 0,784
Elég sok iddt t61tok el az interneten személyes okokbol 0,778
Koénnyli megtanulni az internet hasznalatat 0,771
Konnyt elsajatitani az internethasznalatot 0,761
Osszességében az internethasznalat konnyii 0,759
Tobbet tudok az internet hasznalatarol, mint a legtobb

14 0,711

felhasznalo
Osszességében az internet hasznos 0,844
Van értelme az internet hasznalatanak 0,829
Az internet konnyebbé teheti az életet 0,809
Az embereknek el kell fogadnia az internetet 0,789
Az internet hasznalata eredményessé tesz valakit 0,656
Pozitivan allok az internethez 0,653
Nincs elég pénzem, hogy személyes internet
hozzaférésem legyen
Nem engedhetem meg magamnak, hogy személyesen
hasznaljam az internetet

0,966

0,882

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjdn, 2016

Mbédszer: Maximum Likelihood; Conbach’s Alpha értéke=0,765; Kaiser-Meyer-Olkin értéke=0,946; Bartlett teszt (Chi*=21
834; df=153; p<0,01); Anti-image matrix: MSA-értékek>0,500; Kommunalitasok: 0,541-0,942; Faktorok sajatértéke>1;
Kumulativ variancia=80,787; Faktor rotdcié (5 iterations): Varimax; N=1000

Az elsé faktorba (Eszlelt haszndlat — Flgz) tdmoriilnek az internet észlelt hasznalatihoz
kapcsolodo preferenciak (magyardzott variancia: 62,026%). A tényezOk koziil érdemes
kiemelni az internet konnytii hasznalatat és az interneten torténd keresést. Ezekben az esetekben
kaptam a legnagyobb faktorsulyokat, ami azt jelenti, hogy ezek a dimenzidk nagy mértékben
alakitjdk a magyar internetezok felhasznalasi szokdsait. Szintén ebbe a faktorba tartoznak az
internet személyes felhasznédldsdra vonatkozé tényezdk, amik az el6zéekhez képest
alacsonyabb faktorsulyokkal rendelkeznek.

A masodik faktorba (Eszlelt hasznossdg — F2xgi) tartoznak az internet észlelt
hasznossaganak a tényez06i (magyarazott variancia: 10,175%). Ebben a faktorban kiemelkednek
azok a tényezOk, amik az internethasznélat és az onmegvalositas (pl. a hasznalata megkonnyiti
az életet és eredményessé tesz) kozotti parhuzamot mutatjak. A faktor részét képezik az
internettel kapcsolatos pozitiv attitidok. A magas faktorstlyok Osszességében jol
reprezentaljak az észlelt hasznossag elkiiloniilését a tobbi tényezotol.

A harmadik faktorba (Eszlelt korldt — F3kg) keriiltek az internettel kapcsolatos észlelt

korlatok (magyarazott variancia: 8,586%). Ebbe a dimenzioba két tényez6 tartozik, amelyek
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foleg a magyar fogyasztok jovedelmi helyzetével kapcsolatos korlatot emelték ki. A
kifejezetten magas faktorsulyok jol mutatjak, hogy a magyar lakossagon beliil ez a preferencia
is jelen van, azonban valdsziniisithetéen csak bizonyos fogyasztoi korokben fejti ki valds
hatasat.

Osszefoglalasként kijelenthetd, hogy a magyar lakosok szamara hasonl6 stllyal birnak az
internet észlelt hasznalataval és hasznossagaval kapcsolatos tényezok. A fogyasztok
gondolkodasmodja az internettel kapcsolatban mindenképpen pozitiv, hiszen az
onmegvalositas egyik fontos eszkozének tekintik. Ugy vélik, hogy manapsag mar az internet
hasznalata konnyli. Azonban fontos megemliteni, hogy az internethasznalatban még
napjainkban is érzékelhet6k bizonyos korlatok, amelyek leginkabb a jovedelmi helyzettel

vonhatok parhuzamba.

4.1.3. A magyar fogyasztok internet haszndlata alapjan kialakitott faktorok jellemzdi szocio-

demogrdfiai hattérvaltozok alapjan

A hazai lakosok internet hasznalati sajatossagairdl arnyaltabb képet kapok, ha a szocio-
demografiai valtozok szerint elemzem a kialakitott faktorokat. Célom, hogy varianciaanalizis
segitségével a fogyasztok szocio-demografiai tényezodi alapjan feltdrjam az internethasznalattal
kapcsolatban kialakitott faktorok legfobb preferencidit, amelynek szignifikans eltérésének
mértékét kiilon feltiintetem. Két fiiggetlen valtozot tartalmazo szocio-demografiai jellemzd
esetében fliggetlen t-probat (Independent Samples T test), mig ketténél tobb valtozot
tartalmazonal egy szemponti ANOVA-t (One-Way ANOVA) alkalmaztam a szignifikans
eltérések megallapitasara.

Az eredmények alapjan a nemeknél az észlelt hasznossag (F2kg1) leginkdbb a ndkre
jellemzd, mig az észlelt hasznalat (Flkgi) és észlelt korlatok (F3kg1) inkabb a férfiakra.
Azonban ki kell hangsulyozni, hogy a nemek vizsgalatanal nem tapasztaltam szignifikans
eltérést a valtozok kozott (11. szamu melléklet).

A korcsoportok elemzésénél érdekes tendencidkat tapaszaltam (12. szamu melléklet). A
legfiatalabbakra, a Z-generaciora mindharom vizsgalt faktor jellemz0i hatassal vannak. Az Y-
generacional foleg az internet haszndlat, de az internet hasznossaga egyarant kiemelkedd
mérték, illetve az észlelt korlatok a legkevésbé jellemzdek rajuk. A két idésebb korcsoport
tagjai, tehat a Bébi-bummok és a Veteranok a kapott tendenciak alapjan egyértelmiien egyik
faktorba sem illeszthetdk.

A telepiiléstipusok vizsgéalatanal jol latszik, hogy a telepiilés nagysaga egyértelmiien
befolyasolja a faktorokba vald illeszkedést (13. szamu melléklet). A fovarosiak az észlelt

hasznalat faktoraban kiemelkedden jelen vannak. A 2 000 lakos alatti telepiilések lakoi nehezen
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sorolhatoak bele a vizsgalt faktorokba. Erdekes, hogy a megyei jogl varos véltozora jellemzd
legjobban az észlelt kockazat faktora.

Az iskolai végzettség esetében jol lathato, hogy a legalacsonyabb végzettségliekre (max. 8
altalanos) jellemz6 leginkdbb az észlelt kockazat faktora és legkevésbé a masik két faktor.
Valészintsithetden az alacsonyabb iskolai végzettségiik miatt az internettel kapcsolatos
hasznalati készségeikkel is komoly problémék vannak. A legmagasabb végzettségiicknél
(felsofokt) az eldzdekkel ellentétes tendencia érvényesiil bizonyitva az iskolai végzettség
internet hasznalatra vonatkoz6 kiemelt jelentdségét (14. szamu melléklet).

A jogi helyzet (foglalkozas) elemzésénél jol latszik, hogy az észlelt hasznalat és hasznossag
a nyugdijasokndl a legkevésbé, mig az észlelt kockazat faktora sokkal inkabb jellemzd. A
tanuloknal kiemelkedo az észlelt hasznalat faktora (15. szamu melléklet).

A szubjektiv jovedelmi helyzet megitélésénél jol elkiilonitheté tendenciakat kaptam (16.
szamu melléklet). A rendszeresen, illetve tobbnyire napi megélhetési gondokkal kiizddknél
kiugréan jellemz6 az észlelt kockazat faktora. Arra kovetkeztethetek, hogy az alacsonyabb
anyagi helyzet egyértelmlien parhuzamba vonhatdé az internettel kapcsolatos észlelt
kockazatokkal. A jobb anyagi koriilmények kozott ¢loknél az észlelt hasznalat és hasznossag
faktora egyarant jellemzd.

Az internetezéssel eltoltott idé vizsgalatanal a tobb mint két orat bongészo valaszadok jol
lathatdan tobbnyire az észlelt hasznalat és hasznossag faktoraba tomoriilnek A nem valaszolok,
vagy bizonytalanok pedig kiugréan az észlelt kockazat faktordba illeszthetok (17. szdmu

melléklet).

4.1.4. A hazai lakossag internet haszndlata alapjan képzett fogyasztoi csoportok (klaszterek)

A 16. tablazatban bemutatom a kialakitott faktorok megbizhat6saganak vizsgalatat a Cronbach
Alfa érték segitségével, amelyekbdl jol latszik, hogy a harom faktor megbizhaté a magas
Cronbach Alfa értékek miatt, igy a faktorok alkalmasak a beldliik képzett klaszteranalizis

elvégzésére.

16. tablazat: A vizsgalt faktorok megbizhatésaga

Statisztikai mutato

Ertékdimenzié Cronbach’s Alfa Cronbach’stzggzsj;‘:lllésa elemek
Flke: — Eszlelt hasznalat (10 elem) 0,969 nem jelentds (0,963-0,971)
F2ke1 — Eszlelt hasznossag (6 elem) 0,939 nem jelentds (0,922-0937)
F3ke1 — Eszlelt korlat (2 elem) 0,929 nincs érték

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdn, 2016
modszer) és nem hierarchikus klaszterezési eljarasokkal egyarant vizsgéltam. Az elemzéseim
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soran legalabb 90%-ban megegyeztek a két klaszterezési modszertan eredményei. A végleges
csoportositast K-means (K-kozép) klaszterezési eljarassal végeztem el a korabbiakban
kialakitott harom faktor alapjan. Az elemzésnél végiil 6t jol elkiilonithetd klasztert alakitottam
Ki (10. dabra). A klaszterek kozotti szignifikans eltérést a korabbiakban kialakitott faktorokon
végzett variancianalizis (egy szemponti ANOVA — One-Way ANOVA) segitségével

bizonyitottam.

OF1 - Eszlelt hasznalat (p<0,01) OF2 - Eszlelt hasznossag (p<0,01) W F3 - Eszlelt korlat (p<0,01)

Atlagtél val6 eltérés mértéke

5 | | | | |

K1 - FELTOREKVO K2 - RASZORULO K3 - SZKEPTIKUS K4 - SZAKERTO K5 - KIOREGEDETT
LEMARADOK ALFAK LEMARADOK INTERNETEZOK TEHETETLENEK

10. abra: A hazai lakossag internet hasznalata alapjan képzett klaszterek a kialakitott
faktorok alapjan; N=1000

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

A 10. dbran jol lathato, hogy a ,, kioregedett tehetetleneket” nagy mértékben jellemzi az
észlelt kockéazat faktor, azonban kiemelkedd az észlelt hasznossag is. A, szakérto
internetezokre” jellemzd leginkabb az észlelt hasznalat és hasznossag faktora és legkevésbé az
észlelt kockazat. A ,,szkeptikus lemaradok”™ nehezen illeszthetoek be a kapott faktorokba. A
,, raszorulo alfaknal ” az észlelt kockazat faktora kiemelkedd, amely mellett az észlelt hasznalat
is fontos tényezd. A ,, feltérekvé lemaradoknal” jol elkiiloniil az észlelt hasznossag faktora,
azonban a masik két faktor kevésbé relevans.

A kovetkezOkben az egyes klaszterek legfontosabb jellemz6it mutatom be réviden majd
ismertetem a klaszterek és az elemzésbe bevont szocio-demografiai valtozok lényeges

tendenciait (/8. szamu melléklet).

Az els6 klaszter a ahova a lakessag 15,3%-a tartozik. Az internet
haszndlatahoz kapcsolodo preferenciak ennél a csoportnal alacsonyabb mértékiiek. Nem rég
ota interneteznek — kiilondsen személyes okokbdl — igy a haszndlati készségeikkel adédnak
problémadk, ezért viszonylag kevésbé aktivak a weben. Az alacsonyabb szintli hasznalati

készségek ellenére egyértelmiien tudjak, hogy az internet mennyire hasznos és fontos feliilet. A
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csoport tagjai valdsziniisithetden szivesen vennék, ha internetezési készségeiket fejleszthetnék.
Kijelenthetd, hogy nem régota hasznaljak az internetet személyes okokbdl, igy vannak a
hasznalati készségek terén hianyossdgaik. Azonban az internet hasznossagat tekintve nincsenek
ketsegeik.

A teljes minta vonatkozasaban a klaszterben enyhén nagyobb a ndk aranya. Tulnyomo
tobbségben vannak az 50 évnél iddsebbek, tehat a bébi-bumm és a veteran korcsoport tagjai. A
szegmentumba tartozok féleg nagyobb varosok lakoi. Tobbségben vannak a szakmunkés
végzettségliek, emellett az altalanos iskolai végzettséggel rendelkezdk. Az 6zvegyek tulsulya
megtalalhat ebben a szegmentumban. Foglalkozas tekintetében a nyugdijasok aranya magas,
emellett az aktiv fizikai dolgozok is tulsulyban vannak. Enyhén feliilreprezentaltak a
haztartasukban elsddleges élelmiszer beszerzok. Domindnsan jelennek meg a jovedelmiikbdl
éppen megéldk és azok, akik emellett félre is tudnak tenni. Jellemzden kevesebb, mint egy orat

toltenek el az interneten val6 bongészéssel.

A masodik klaszter a ,raszorulo alfak”, amelybe a valaszadok 15,2% tartozik. Kiilondsen
sz€lsOséges értékelést adtak a szegmentum tagjai az internet észlelt korlatjaval kapcsolatban.
Bizonyos okok miatt kevésbé nyilik lehetoségiik az internet haszndlatara, amelyhez pedig a
készségeik tobbé-kevésbé adottak. Feltehetéen a kedvezotlen életkoriilményeik (pl. nehezebb
anyagi kortiilmények vagy infrastrukturalis ellatottsag) miatt korlatozott médon jutnak hozzé az
internethez, ezért kevésbé tekintenek ra fontos platformként és nem ebben latjak a jovobeli
elérelépés lehetdségét.

A szegmentumban magasabb a férfiak aranya. A legfiatalabb korcsoport (Z-generacio)
tagjai jellemzik leginkabb a klasztert, akik nagyobb varosok lakéi. Iskolai végzettség alapjan
nem egyértelmiien differencidlhatéak, koszonhetden fiatal koruknak. Tobbnyire egyediilallok
tartoznak a csoportba, akik még tanulnak, vagy egyéb inaktiv keresdk. A szegmentum tobb
mint harmada nehezen tudja megitélni a jovedelmi helyzetét, valdszintisithetden azért, mert
nem beszélhetiink sajat keresetr6l. Azonban minden negyedik csoporttag gy véli, hogy

rendszeres megélhetési gondjai vannak. Internetezéssel tobbnyire 1-2 orat téltenek el.

A harmadik klaszter a ,,szkeptikus lemaradok”, ahol a lakossag 13,0%-a talalhaté meg.
Az internet hasznalatdhoz kapcsolodo preferenciaik szinte mindegyik klaszter valtozoihoz
képest alacsonyabb értékelést kaptak. Kiilondsen nagy az eltérés az internet észlelt
hasznossagaval kapcsolatos tényezoknél. A csoport tagjai szélséségesen ugy gondoljak, hogy
az internet hasznalatatél még nem lesz eredményesebb valaki, illetve az ¢€let sem valik ettdl

konnyebbé. Egyértelmiien az internet, mint platform ellen lépnek fel. Valosziniisithetd, hogy
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ennek a klaszternek a tagjai eddig nem tudtak és nem is akartak integrdlédni napjaink internet
altal uralta vilagaba. Az eredményekbdl jol lathatd, hogy rendkiviil szkeptikusak az internet
hasznossagat illetden, illetve lathatod problémakkal kiizdenek az internet hasznalataban.

A szegmentumban nagyobb a férfiak aranya és tilnyomo tobbségben vannak a veteran
korcsoportba tartozok. A 2 000 fonél kisebb telepiilések lakoi jellemzik a klasztert. Dominalnak
az alacsonyabb, tehat az altalanos iskolai és szakmunkas végzettséggel rendelkezdk. Csaladi
allapot tekintetében feliilreprezentaltak az 6zvegyek. Foglalkozast tekintve a nyugdijasok ¢€s
egyéb inaktiv keres6k folénye tapasztalhatd. A szegmentumban enyhén feliilreprezentaltak a
haztartasukban elsddleges élelmiszer beszerzok. A jovedelmi helyzet vizsgélatkor dominalnak
a rendszeres, illetve napi megélhetési gonddal kiizdok. Az internethasznalattal eltoltott

iddtartamot a csoport harmada képtelen volt megitélni.

A negyedik klaszter a YR R StRIIT e ooz, amely a lakossag 48,8%-at adja. A csoport
tagjainak értékelései kiugroan magasak az internet észlelt hasznalata és hasznossaga esetében
a tobbi klaszterhez képest. A folényliket a mintaban valé megoszlasuk is jol mutatja, hiszen a
valaszadok kozel felét ebbe a klaszterbe tartozok képezik. Minden kétséget kizaroan o6k azok,
akik az internetet a maga természetes modjan kezelik és ismerik, illetve az életiik szerves részét
képezi annak hasznalata.

A klaszterben enyhén domindlnak a nék. Tlnyomo tobbségben vannak a fiatalabbak, tehat
az Y-generacio és Z-generacio tagjai. A szegmentumban leginkabb fels6foku végzettséggel és
érettségivel rendelkezdk talalhatoak. A csoportot tobbnyire a ndtlen vagy hajadon személyek
jellemzik. Kiugré dominancidt mutatnak a tanuldok és az aktiv szellemi dolgozok. Enyhe
tobbségben vannak a haztartasukban nem elsddleges ¢€lelmiszer beszerzének mindsiild
személyek. A jovedelmi helyzet esetében egyértelmii dominancidt mutatnak a keresetiikbol
nagyon jol megéld és emellett sporolni is képes réteg. A klaszter tagjainak tilnyomo tobbsége
tobb mint harom 6rat internetezik egy nap, tehat a legtdbbet a tobbi klaszterbe tartozokhoz

képest.

Az otodik Klaszter a BT toas R SIS 1%, ahova a valaszadok 7,7%-a tartozik. A
preferencidik terén sok mindenben hasonlitanak a ,,raszoruld alfdkra”. Azonban a csoport
tagjaindl jobban elkiiloniil, hogy az észlelt korlattal kapcsolatban szamukra az anyagi
problémaik a leginkabb fajsulyosak. Ez pedig nagyban befolyasolja az internettel kapcsolatos
¢észlelt hasznalatukat, mivel szinte minden tényez6t tekintve alacsonyabb értékelést adtak, mint
a tobbi klaszter tagjai. Viszont az internet észlelt hasznossagaval kapcsolatban minimalis

kiilonbségek tapasztalhatok az értékeléseikben a tobbi csoporthoz képest. Ebbdl arra
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kovetkeztethetiink, hogy tisztaban vannak az internet nyujtotta elénydkkel, de az anyagi
helyzetiikbol adodoan nehezen tudnak érvényesiilni ezen a teriileten. A feltorekvo
lemaraddkhoz hasonldéan szandékukban allna fejleszteni az internethasznalattal kapcsolatos
készségeiket, azonban erre nem latnak til sok lehetdséget a rossz anyagi koriilményeik miatt.
A csoportban valamelyest a n6k dominalnak. A Bébi-bumm ¢és veteranok korcsoport tagjai
jellemzik leginkabb a szegmentumot, akik kisebb varosok lakaéi (10 000 £ alatti). Dominalnak
a csupan altalanos iskolai végzettségliek. Feliilreprezentaltak az 6zvegyek és elvaltak, illetve
alulreprezentaltak az élettarssal €10k, illetve hazasok. Egyértelmii dominancidt mutatnak a
haztartasbeliek, a munkanélkiiliek és a nyugdijasok. Viszonylag jelentds tobbségben vannak a
haztartasukban elsddleges élelmiszer beszerzok. Kiugro tobbségben vannak a rendszeres napi
megélhetési gondokkal kiizdok. A csoport tagjainak tilnyomo része nem tudja megitélni napi

internetezésének idotartamat.

Az elemz¢s alapjan kijelenthetd, hogy az internet észlelt hasznélataval és hasznossagaval
kapcsolatos tényezOk megitélésében a harmadik klaszter (,,szakért internetezok™) tagjai
magasabb értékeléseket adtak a tobbi csoporthoz képest. Az internet észlelt korlatainal a
masodik klaszter (,,raszorulé alfak™) és az 6todik klaszter (,.kidregedd tehetetlenek™) tagjainak
értékelései teljes mértékben eltérnek a tobbi klaszterhez képest.

Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy a hazai lakossag internet hasznalatbeli
kiilonbségei alapjan jol differencialhato modon azonositottam 6t szegmentumot. 4 ,, szakérto
internetezk” tagjai, akik zommel a fiatalabb értelmiségi korosztaly képvisel6i, az internetre
olyan természetes modon tekintenek, mintha soha nem é€ltek volna ennek hasznélata nélkiil (ami
részben igaz is). A kiugro szerepiiket j0l mutatja, hogy ardnyuk a minta nagysaganak koriilbeliil
felét teszi ki. A masik harom szegmentum tagjai szamara a ,,szakértd internetezok™ példaként
szolgalhatnak és nagyban hozzésegithetik Oket a felzark6zashoz. A hazai lakosok mintegy
harmada ugymond lemaradonak mindsiil az internetezés esetében. Jol lathatdo modon ez a
nagyobb csoport két szegmentumra differencialodik és tobbnyire az iddsebb korosztaly tagjait
foglalja magaba. A ,, szkeptikus lemaradok’ az internetet kevésbé képesek hasznalni, egyaltalan
nem fontos ez a platform szamukra és kevésbé latjak a hasznossagat. A ,, feltorekvé lemaradok™
tisztdban vannak az internet elOnyeivel, de viszonylag kevés ideje interneteznek, igy a
felhasznaloi készségeik terén fejlodnitik kell, amelyre a hajlanddsaguk adott. Nagysagrendileg
minden 6todik hazai lakos alkotja azt a két klasztert, amelyeknél magas aranyban vannak jelen
az internethasznalat észlelt kockézatdval kapcsolatos tényezdk. A ,, kioregedo tehetetlenek”
tagjai — zommel az idésebb generaciok képviseldi — tudjak, hogy az internet mennyire hasznos,

azonban f6leg kedvezdtlen anyagi helyzetiik miatt kevésbé van lehetdségiik az internetezésre,
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ezért az internet hasznélataban valo jartassaguk is hianyos. A ,, rdszorulo alfak” fiatal korukbol
adodoan az internet gyermekei, azonban kedvezotlen életkoriilményeik (pl. nehezebb anyagi
koriilmények vagy infrastrukturalis ellatottsag) miatt korlatozott mdédon tudnak internetezni,
ezért kevésbé fontos szamukra ez a platform és nem ebben latjadk a jovobeli eldrelépésiik

lehetdségét.

4.2. A hazai lakossag vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informéaciokeresése az

élelmiszerekkel kapcsolatban (KE1)

Ebben a részben a magyar fogyasztok élelmiszerekkel kapcsolatos informacidszerzésére €s a
vasarlasi szokasok feltérképezésére fektettem a hangsulyt az online kozeg figyelembevételével.

Az informacidkeresés, mint ahogy azt a szakirodalmi elemzés soran bizonyitottam a
vasarlasi dontési folyamat egyik legmeghatarozobb eleme. Vizsgalataim soran elséként az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos informdciokeresés internetes, vagyis online és hagyomanyos
valtozatanak (pl. televizio, radiod, kozteriileti reklamok) lehetdségeit hasonlitottam 6ssze (17.
tablazat). A valaszadok otfokozatu skala segitségével értékelhettek, ahol az egyes fokozatok
nevesitve lettek. A kategdridk nagysagrendileg lettek megadva, szamszertsitve nem voltak a
pontos id6tartamot illetden. Hangsulyozom, hogy a kdvetkezdkben szemléltetett szazalékos
aranyok mind a vasarlassal nem jaro, mind pedig a vasarldst maga utdn voné informacidkeresést

tartalmazzak.

17. tablazat: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informacidkereséssel eltoltott

ido az élelmiszerekkel kapcsolatban (N=1000)

Nagyon sok id6t t61tok el hagyomanyos kereséssel 571 57,1
Valamivel tobb id6t to1tok el hagyomanyos kereséssel 146 14,6
Nagyjabol hasonl6 id6tartamot t6ltok el internetes és hagyomanyos kereséssel 185 18,5
Valamivel tobb id6t t61tok el internetes kereséssel 41 41
Nagyon sok 1d6t toltok el internetes kereséssel 12 1.2
Nem tudja/Nem véalaszol 45 45

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

A valaszadok tilnyomo tobbsége, 71,7%-a nagyon sok- vagy viszonylag sok idét télt el az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos informaciok offline kornyezetben torténd keresésével. Azonban a
kérdés elemzésénél nem ezt a viszonylag magas szdzalékos aranyt érdemes kiemelni, hanem
azt a 23,8%-ot, ami azt jelenti, hogy koriilbeliill minden negyedik valaszad6 az élelmiszerekhez
kot6do informaciokat hasonlo idétartam- vagy tébb idd felhaszndlasdval bongészi az internetes
feliileteken. Tehat az élelmiszerekrdl torténd tajékozodas soran egyaltalan nem elhanyagolhat6
az online feliiletek szerepe. Az el6z6 Osszefliggést Kruskal-Wallis proba alkalmazasaval tovabb

elemeztem, amelynek soran a rangatlagokat vizsgaltam a szoci-demografiai valtozokkal. A
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rangatlagok nagysaga megmutatja, hogy a valaszadok tendencidlisan magasabb értékeléseket
adtak az ordinalis mérésti skalaju valtozok esetében. A vasarlasi dontést megel6zo
¢lelmiszerekkel kapcsolatos online ¢és offline informacidkeresésnél a nevesitett
valaszlehetdségek ordinalis skalan értelmezhetdk, ahol az 6t tényezobdl allo skalan az 1 —
,hagyon sok id6t tolt el hagyomanyos kereséssel”, mig az 5 — ,,nagyon sok 1d6t tolt el internetes
kereséssel”. Tehat a magasabb rangétlagok az interneten torténd keresés tulsulyat jelentik.

A korcsoportok elemzése soran a 11. abran jol lathatd, hogy a fiatalabb korosztalyok
esetében magasabb rangatlagokat kaptam, amelybdl arra kovetkeztethetek, hogy az
¢élelmiszerekkel kapcsolatos internetes bongészés inkabb jellemzo6bb a fiatalabbakra, mint az
iddsebb generacio tagjaira.

1 Rangatlag — |_inearis (Rangatlag
S e, fe) o)

531,89

467,10

(atlag: 1,82)

Z-GENERACIO Y-GENERACIO X-GENERACIO BEBI-BUMM VETERANOK

11. abra: A vasarlasi dontést megel6zo online és offline informaciokereséssel eltoltott ido
az élelmiszerekkel kapcsolatban a korcsoportok fiiggvényében; N=1000
(Chi?=20,324; df=4; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016
Az iskolai végzettség (12. dbra) feltérképezésénél a kapott rangatlagok egyértelmiien azt
mutatjak, hogy minél magasabb a valaszadok iskolai végzettsége, annal inkabb jellemzd rajuk

az interneten torténd informalodas az élelmiszerekkel kapcsolatban.

C—Rangatlag Linearis (Rangatlag)

488,44 459,52
(dtlag: 1,64) (1,50)
MAX. 8 ALTALANOS SZAKMUNKASKEPZO), ERETTSEGI FELSOFOKU DIPLOMA
SZAKISKOLA

12. abra: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informacidkereséssel eltoltott id6
az élelmiszerekkel kapcsolatban az iskolai végzettség fiiggvényében; N=1000
(Chi?=24,330; df=3; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KE1 alapjan, 2016
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Meghataroztam, az ¢élelmiszerek online vagy offline keresése milyen Osszefiiggést mutat a
csaladban elsodleges élelmiszer beszerzés szerepének fiiggvényében. Eldzetesen ugy véltem,
hogy az ¢élelmiszert els6dlegesen beszerzok nagyobb aranyban keresnek az interneten keresztiil
informaciot az élelmiszerekkel kapcsolatban. A feltételezésem Mann-Whitney probaval (2
valtoz6 esetén javasolt alkalmazni) bizonyitottam (13. dbra), amely egyértelmiien megmutatta,
hogy az elsddleges élelmiszer beszerzés a magas rangatlaganak kdszonhetéen 0sszefiigg az

¢lelmiszerrdl valo internetes informacié gytjtéssel.

[ Rangatlag —— Linedris (Rangétlag)

519,15
(dtlag: 1,72) 471,08 (152
ELSODLEGES ELELMISZER BESZERZO NEM ELSODLEGES ELELMISZER BESZERZO

13. abra: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informaciokereséssel eltoltott idé
az élelmiszerekkel kapcsolatban a csaladban elsédleges élelmiszer beszerzo szerep
fiiggvényében; N=1000 (Z=-2,860; p<0,01)

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjan, 2016

A vizsgalataimat a szubjektiv jovedelemszint elemzésével folytattam (14. dbra), amelynél
a rangatlagok tendencidlis novekedést mutattak az egyre jobb anyagi helyzetben levd
valaszadok iranyaba. Tehat kijelenthetd, hogy minél jobb anyagi koriilmények kozott élnek a

haza lakosok anndl inkdbb preferdljak az internetes feliileteket az élelmiszerekrdl torténd

informalodés soran a hagyomanyos keresési lehetdségekkel szemben.

[ Rangatlag Linearis (Rangatlag)

— Iy

NAGYON JOL MEGEL(NEK) EPPEN ELEGENDO, NEHA ARRA SE  RENDSZERESEN
MEGEL(NEK) BELOLE, DE HOGY NAGYON ELEG, NAPI
BELOLE ES FELRE KEVESET MEGELJEN(EK) HOGY MEGELHETESI
ISTUD(NAK)  TUDN(NAK) FELRE  BELOLE, DE MEGELJE(NEK) GONDJAI(K)
TENNI TENNI FELRETENNI MAR BELOLE VANNAK
NEM TUDNAK

14. abra: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informacidkereséssel eltoltott id6
az élelmiszerekkel kapcsolatban a szubjektiv jovedelem érzet fiiggvényében; N=1000
(Chi?=24,079; df=4; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KE1 alapjdan, 2016
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Feltérképeztem, hogy a vasarlasi dontést megel6z6 informacidkeresés milyen Osszefiiggést
mutat az internetezéssel eltoltott napi idétartam figgvényében (15. dabra). A legmagasabb
rangatlagot az 1-2 Orat internetezés valtozonal kaptam, illetve a tobb mint két orat
internetezoknél is magas értéket tapasztaltam. Mindezek alapjan megéllapithatd, hogy az
¢lelmiszerekrdl torténd informalddas leginkdbb az egy nap 1-2 oOrat vagy annal tobbet

internetezo lakosok esetében jellemzo.

C—Rangatlag —— Linedris (Rangétlag)

395,78

(atlag: 1,47)

KEVESEBB, MINT EGY ORAT 1-2 ORAT TOBB MINT KET ORAT

15. abra: A vasarlasi dontést megel6zo online és offline informaciokereséssel eltoltott ido
az élelmiszerekkel kapcsolatban a napi internetezés idétartamanak fiiggvényében;
N=1000 (Chi?=38,422; df=2; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

Végiil a hazai lakossag internethaszndlattal kapcsolatos preferencidaik alapjan elkiilonitett
klaszterek tulajdonsagait vizsgaltam meg az élelmiszerekkel kapcsolatos online és offline
informaciokeresés esetében (16. dbra). Az eredmények alapjan kijelenthetjiik, hogy a
nraszoruld alfak” és a ,szakértd internetezOk™ esetében tapasztaltam a legmagasabb
rangatlagokat, amely azt jelenti, hogy ennek a két klaszternek a tagjai keresnek legnagyobb

valdszintiséggel élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkat az internetes feliileteken.

1 Rangatlag Expon. (Rangatlag)

4222

(atlag: 1,33)
FELTOREKVO RASZORULO SZKEPTIKUS SZAKERTO KIOREGEDO
LEMARADOK ALFAK LEMARADOK INTERNETEZOK TEHETETLENEK

16. abra: A vasarlasi dontést megel6zden online és offline informaciokereséssel eltoltott
ido az élelmiszerekkel kapcsolatban a hazai lakossag internethasznalattal kapcsolatos

attitiidjei altal differencialt klaszterek alapjan; N=1000 (Chi’=42,728; df=4; p<0,01)
Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdn, 2016
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A koréabbiakban elemzett kutatasokat is figyelembe véve megallapithatom, hogy az online
feliileteken torténd élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkeresés bizonyithatban magasabb
aranyt mutat, ha az egyes informacioforrasokat konkrétan megnevezziik. Tehat a sajat
kutatdsom soran hasznalt online és offline kategorizalds nem elég pontos ¢s megtévesztheti a
valaszadokat. Azonban a sajat vizsgalataink és az el6zbek soran elemzett kutatasok
Osszevetésével feltételezhetem, hogy az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos online informacidkeresés
a késObbi vasarlastol fiiggetleniil is bekovetkezhet. Megallapithatd, hogy az internet
informacioforrasként vald hasznalata kiilonosen sokrétii (pl. €élelmiszerek pozitiv egészségre

hato tényezoi1) és nem egyszerisitheto le kizarolag a késObbi vasarlasokra.

A kutatasunk soran felmértem, hogy a valaszadok a kiilonféle online eszkozoket milyen
aranyban hasznaljak informacioforrasként az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos
informéciokereséskor (18. tablazat). A megkérdezetteknek a felsorolt eszk6zok mindegyikét
meg kellett itélnilik, hogy altalanossagban véve szoktak-e hasznalni az élelmiszerekrdl valo
informalodasuk soran. Ebbdl addéddan természetesen nem volt megszabva, hogy hany darab

online eszkozt jelolhetnek meg.

18. tablazat: A vasarlasi dontést megel6zden az élelmiszerekkel kapcsolatos informaciok

keresésekor alkalmazott online eszk6zok megoszlasa (N=1000)

Valaszlehetéségek ‘ Fo ’ %

Keres6oldalak 303 30,3
Koz06sségi oldalak 178 17,8
A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok 168 16,8
Hiroldalak 156 15,6
A gyart6 honlapja 143 14,3
A keresked6 honlapja 141 14,1
Felhasznalo6i blogok, forumok 115 11,5
Vallalati blogok, forumok 35 35

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjdn, 2016

A vélaszadok kozel Y/s-mad része a kereséoldalak (pl. Google) segitségével tajékozodik az
¢lelmiszerekrél. A tobbi vizsgalt informécioforras jelentdsen lemaradva koveti a
keresdoldalakat. Erdemes kiemelni, hogy a kozdsségi oldalak (pl. Facebook, Twitter) 17,8%-
os arannyal megel6ézték a gydrtok (14,3%), a kereskeddk (14,1%) és a termékek (16,8%) egyedi
honlapjait. A blogok (felhasznaloi — 11,5%; vallalati — 3,5%) és forumok pedig a legalacsonyabb
aranyokat kaptak. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a keresdoldalakon kiviil a
kozosségi oldalak jelenthetik az élelmiszerekkel kapcsolatos informalodas legfontosabb
internetes eszkozét.

A tovabbiakban kereszttablas elemzéssel (Chi? proba) feltérképeztem, hogy a

keresdoldalak, a keresett termékekkel kapcsolatos honlapok, a felhasznal6i blogok, illetve
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forumok és a k6zosségi oldalak milyen szignifikans Osszefiiggéseket mutatnak az egyes szoci-
demogréfiai valtozokkal. Minden egyes vizsgalatba bevont eszk6znél az eldz6ekbdl kiindulva
tulnyomo tobbségben vannak az ezeket nem hasznalok. Azonban igy is érdekes tendencidkat
fedezhetiink fel a valtozok vizsgalata soran.

Elészor a korcsoportokkal kapcsolatos tényezOket vesszik gorcsé ala (19. szdmu
melléklet). A keresdoldalak és a kozosségi oldalak az élelmiszerekrdl torténd informalddas
soran annal népszerliebbek, minél fiatalabb kort fogyaszté hasznalja ezeket. A keresett
termékekkel kapcsolatos honlapokat és a felhasznaloi blogokat, forumokat leginkabb az Y-
generacio képviseldi hasznaljak.

Az iskolai végzettség figgvényében megallapithatd (20. szamu melléklet), hogy minden
egyes vizsgalt eszkozt leginkdbb a felsdfoku végzettségli hazai lakosok hasznaljak, ha
¢lelmiszerekrdl keresnek informaciot. A magasabb iskolai végzettség mind a négy elemzésben
szerepld eszkoznél meghatarozo, azok informacidforrasként torténd hasznalataban.

A szubjektiv jovedelmi szint megitélése hatdssal van a vizsgalt internetes eszkdzok
informacioforrasként valo hasznalatara (21. szamu melléklet). A jobb anyagi koriilmények
kozott €lék magasabb hajlandosaggal haszndljdk az elemzésbe bevont eszkozoket
informdlodésra az élelmiszerekkel kapcsolatban, amely tendencia a keresdoldalak esetében
emelkedik ki leginkabb.

A napi internetezéssel eltoltott ido vizsgalata soran a keresdoldalak ¢s kozosségi oldalak
tendenciai emelkedtek ki leginkabb (22. szdmu melléklet). A keresdoldalakndl kiilon ki kell
emelni, hogy hasonl6 aranyban hasznaltadk informalddasra a napi 1-2 orat, illetve a 2 6rdnal
tobbet internetezok.

A kovetkezOk soran a hazai lakossag internethasznalattal kapcsolatos preferencidik alapjan
elkiilonitett klaszterek tulajdonsagait vizsgaltam meg az élelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokereséskor alkalmazott online eszk6zok esetében (23. szamu melléklet). A hazai
lakossag internethaszndlattal kapcsolatos attitiidjei alapjan kialakitott fogyasztoi csoportok
elemzésénél megallapithatd, hogy a ,,szakértd internetezok™ é€s a ,,rdszoruld alfak” magasabb
aranyban hasznaljak a vizsgalt eszkozoket élelmiszeres informaciok szerzésére. A ,,feltorekvo
lemaradok™ online eszkozhasznalata elmarad az el6z6ek soran emlitett két klasztertol, azonban
igy is jelentds a ,,szkeptikus lemaradokhoz” képest. A ,kidregedett tehetetlenek™ legfeljebb a
keresett termékkel kapcsolatos honlapot latogatjak meg, de ezt is kiilondsen alacsony aranyban.
Erdekes, hogy a ,,raszorulé alfik” szamara az eddig kevésbé népszerii keresett termékekkel
kapcsolatos honlapok és a felhasznaldi blogok/forumok relevansabb informacioforrasok, ha

¢lelmiszerekrdl tajékozodnak.
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4.3. A szakértéi megfigyelés eredményei (ME)

A vizsgélatunk sordn 88 tejfeldolgozo és 214 marhahus-, baromfihus és sertéshus-feldolgozo
online tevékenységét figyeltik meg. Az elemzéseink konnyebb érthetdsége miatt a
tovabbiakban a marhahts-, baromfihus- és sertéshts feldolgozok online tevékenységét egyiitt
értékelem és husfeldolgozo vallalkozasokként hivatkozom ezekre. A vizsgalatban szerepld
husfeldolgozo vallalkozasok tobbsége nem kizardlag egy, hanem tobb fajta hus feldolgozasaval
is foglalkozik, ezért indokoltnak tartottam, hogy ezeket Osszesitve elemezziik. A kutatés
alkalmaval felmértiik, hogy a vallalkozasok rendelkeznek-e hivatalos weboldallal. Ezt kovetden
a honlapokat a megjelenés, a kezelhetdség, a tartalom és az interaktivitas szempontjabol itéltiik
meg kiilonféle tényezok alapjan. Megfigyeltiik a vallalkozasok kozosségi média jelenlétét,
alaposabban vizsgalva a Facebook-os elérhetéségiiket. Altalanosan felmértiik a véllalkozasok
keresémarketing, e-mail marketing, mobilmarketing és display hirdetésekkel kapcsolatos
tevékenységeit. Végiil megitéltiik, hogy a vallalkozasok mennyire és milyen modon képesek a

fogyasztok bevonasara az internetes feliileteiken.

4.3.1. Hivatalos weboldalak jellemzdi

A vizsgalatba bevont tejfeldolgozok (N=88) 59,1%-anak van hivatalos weboldala. A
megfigyelésben szerepld husfeldolgozoknal (N=214) valamivel alacsonyabb értéket kaptunk
(50,0%). Osszességében elmondhatd, hogy az eredmények nagysigrendileg &sszhangban
vannak a KSH erre vonatkozé statisztikaival (weblappal rendelkezé hazai vallalkozasok
aranya), amelyet a kordbbiakban mar részletesen elemeztem.

o Avidllalkozdsok méretkategoriajat figyelembe véve szignifikans eltérést tapasztaltam a
hazai tej- (Chi?=14,092; df=6; p<0,05) és huisfeldolgozok (Chi?=49,880; df=6; p<0,01)
weblappal valo ellatottsagaban egyarant. Az eredmények azt mutatjak, hogy minél
nagyobb egy vallalkozas, annél inkabb elengedhetetlen a sajat honlap alkalmazéasa. A
kapott szazalékos eredmények a kovetkezOk (az els6 szazalékos érték a tej-, a masodik
a husfeldolgozokra vonatkozik): mikro- (40,7%; 21,3%), kis- (50,0%; 48,9%), kozép-
(76,0%; 73,3%) ¢és nagyvallalkozasok (90,0%, 88,9%). A megfigyelt feldolgozok
eredmeényei egyediil a mikro vallalkozasoknal térnek el jelentosebben.

e Szignifikans kapcsolat fedezhetd fel a megfigyelt a tej- (Chi?=13,769; df=2; p<0,01) és
husfeldolgozé (Chi?=33,922; df=2; p<0,01) vallalkozasok direkt vagy kozvetlen
értékesitése és a honlappal valo ellatottsaguk esetében. A hivatalos weboldallal
rendelkezo tejfeldolgozok 88,5%-a, mig a husfeldolgozok 60,7%-a a kozvetlen
értékesités valamely form4jat alkalmazza. Tehat a honlap megléte feltételezhetden

segiti a direkt értékesitési format, amely a tejfeldolgozoknal erdteljesebben fejti ki a
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hatasat. A mintaboltok esetében a weboldal hatékony kommunikaciés format jelenthet
a vallalkozasok szamara, ahol a friss akcioikat és ajanlataikat tudjak kozvetiteni a

fogyasztoiknak.

A kovetkezok sordn a vizsgalatba bevont ¢és hivatalos weboldallal rendelkezd
vallalkozasokat (Njr.=52; Nnast=107) vizsgalom négy tényez6 alapjan (17. dbra). Mindegyik
jellemz6t 1-t61 5-ig terjedo likert-skalan értékeltiik, mikozben megfigyeltiik, hogy mennyire és
milyen modon jellemzoek, illetve nem jellemzéek a vizsgalt weboldalakra. Az oldal
megjelenésénél az atlathatdsagot, a felhasznaldbarat oldalelrendezést, a betlitipus és betiiméret
milyenségét, a szinhatast, a képek mindségét, illetve az oldalbetoltést vizsgaltuk. Az oldal
kezelhetoségénél a weboldalon torténd navigacio és orientacio jellemzdit térképeztiik fel. Az
oldal tartalmat a frissitési gyakorisag és az altalanos oldal szinvonal megfigyelésével mértiik
fel. Az interaktivitas esetében megfigyeltiik, hogy a felhasznaloknak milyen mértékben van

lehetdsége a honlapon torténd véleménynyilvanitasra.

Atlathatosag
5
, Lehetostga Felhasznalobarit oldalelrendezés
véleménynyilvanitasra 4,5 ®
4 @
35 i .
Oldal szinvonal Betiitipus/betiméret
Q. .
) "-_.____2.__25 3
ol * R | :
g5 . ®A @ i
) = Oldal frissitése Szinhatas
& 4 ' £
ﬁ E . ~‘.--
O /A MEGJELENES @ Q‘
@ A KEZELHETOSEG Onentacid , Keépek minosége
@ A TARTALOM
Navigicié B datberoitss

@ A INTERAKTIVITAS

17. abra: A hivatalos weboldalak jellemzéinek 6sszehasonlito vizsgalata
Forrds: Sajdt szerkesztés ME alapjn, 2016
Az oldal megjelenéssel kapcsolatos tényezok az oldalbetéltés kivételével 4,3-es
pontszamot kaptak mindegyik vizsgalt feldolgozonal. Az oldalak megfigyelése soran egyik
esetben sem észleltiink lassu oldalbetoltést, igy ez a tényezd szinte maximalis 4,98-0s értéket

kapott.
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A weboldalakon torténd navigdciora 4,27-0s értéket kaptam a tejfeldolgozoknal, illetve
4,43-0t a husfeldolgozoknal, amelyek valamelyest alacsonyabb értékek az orientdciondl kapott
4,60-0s pontértékhez képest. A honlapokon torténd navigacié a megfigyeléskor szamos esetben
nehézkes volt. Feltételezhet6en ennek az egyik oka, hogy a vizsgalt honlapokon bels6 keresési
funkciét mindosszesen a tejfeldolgozok Y/s-anal, mig a husfeldolgozok Y/s-énél talaltunk.
Tovabba csupan néhany esetben fedeztiink fel oldaltérképet a honlapokon, ami pedig nagyban
segithetné az oldalon torténd orientaciot.

Az oldalak frissitési gyakorisaganak megitélésénél tapasztaltuk az egyik legtobb
problémat, ami a tejfeldolgozoknal 3,52-0s, mig a husfeldolgozoknal 3,26-0s pontértéket
eredményezett. Altalanossagban elmondhato, hogy az oldalak tobbségét nagyon ritkan vagy
bizonyos ideje egyaltalan nem frissitették a weboldalak lizemeltetdi.

e A vizsgalt honlapok frissitési gyakorisagat Kruskal-Wallis probaval elemeztem. A
magasabb rangatlagok azt mutatjak, hogy vizsgalt valtozok tendencialisan magasabb
értékelést kaptak. A tej- (Chi’=8,974; df=3; p<0,05), illetve hisfeldolgozok
(Chi%=15,066; df=3; p<0,01) méretkategoridja kozott szignifikans eltérést tapasztaltam
a weboldalak frissitési gyakorisagara vonatkozdéan. Az eredmények alapjan
kijelenthetd, hogy a mikro-, kis- és kozépvallalkozasok kevésbé foglalkoznak a
weboldaluk frissitésével, mivel rangatlagok a vallalkozds méretének csokkenésével
egyre alacsonyabbak. A nagyvallalkozasok (rangatlagejr: 38,94; rangatlaghust. 78,28)
sokkal jobban figyelnek az oldaluk alland6 aktualizalasara.

Az oldalak szinvonala tobbé-kevésbé megfelelt a hasonld honlapok altal elvarhato
szintnek. A vizsgalt honlapokon elhelyezett hirdetésekbe csupan egy-két esetben botlottunk.
Azonban hozza kell tenniink, hogy nem allt modunkban vizsgélni keresohirdetéseket
(AdWords, Adsense stb.), illetve k6zosségi média hirdetéseket (pl. Facebook), igy a tej- és
husfeldolgozé vallalkozéasok online hirdetési szokasait a megfigyeléseink alapjan nem tudtam
relevansan megitélni. A regisztrdcios, illetve bejelentkezd feliilet megfigyelése soran hasonld
tendenciakat tapasztaltunk a tej- és husszektor feldolgozoinal. A tejfeldolgozokndl minden
negyedik esetben (23,1%) talalkoztunk ilyen feliilettel. A husfeldolgozoknal valamivel
kevesebbszer (16,8%) figyeltiink meg ezt a megoldast. Ez alapjan arra kovetkeztetek, hogy a
vizsgalt feldolgozoknak valamelyest mar érdekében 4all személyre szabott feliileteket és
tartalmat biztositani az oldaluk latogatdi szdmara.

A kimagasloan legalacsonyabb pontértékeket mindkét megfigyelt szektor esetében
(tejfeldolgozok: 2,29-0s pontérték; husfeldolgozok: 2,15-0s pontérték) a weboldalak
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interaktivitasanak vizsgalatakor kaptam. Az alacsony értékbdl arra kovetkeztethetek, hogy a
felhasznéaloknak kiilondsen minimalis lehetdségiik adodik a véleménynyilvanitasra.

e A Kruskal-Wallis proba segitségével Osszefiiggést kerestem a tejfeldolgozo
(Chi?=5,327; df=3; p>0,05) és hiisfeldolgozo Vallalkozdasok (Chi?=5,079; df=3; p>0,05)
meéretkategoriaja és a vallalkozasok weboldalanak interaktivitasa kézétt. A varhatod
tendenciaknak megfeleléen mindkét szektornal a nagyvallalkozasok kaptdk a
legmagasabb rangatlagokat (rangatlagrejr: 33,50; rangatlagnust: 61,25). Erdekesség, hogy
alapvetden nagyobb bevétellel rendelkezdé kozépvallalkozasok rangatlaganak értéke a

Kis- és a mikro vallalkozasokétol alig tért el a vizsgalt szektoroknal.

Megfigyeltiik, hogy a véleménynyilvanitdsra milyen konkrét lehetdségeik vannak a
felhasznaloknak. A weboldalak tobbségénél a kapcsolatfelvétel szinte kizarolag e-mail
kiildéssel oldhatdé meg a tej- és husfeldolgozoknal egyarant. Tovabba minimalis esetben
vendégkonyv alkalmazdsa és infovonal, illetve valos idejii tajékoztatas (pl. skype, viber) is

elérheto6 volt a felhasznalok szamara.

4.3.2. Kozosségi oldalakon torténd megjelenés jellemzoi

Megfigyeltik a tej- ¢és husfeldolgozok kozosségi médidban torténd megjelenését.
Feltérképeztiik a Facebook elérhetdségiik néhany alapvetd tényezdjét (profil vagy céges
oldallal rendelkeznek, a kovetdk szama, a Facebook oldal weboldalba torténd integralasa és a
hirfolyam frissitési gyakorisdga). Tovabba vizsgaltuk a blog, Youtube és egyéb kozosségi
oldalak (pl. Google+, Twitter, Instagram) elérhetdségét.

A vizsgalt tejfeldolgozok (N=88) 33%-anak van Facebook elérhetdsége, amellyel szinte
teljesen megegyezik a husfeldolgozoknal (N=214) tapasztalt Facebook jelenlét (32,7%). A
Facebook oldallal rendelkez6 (N=29) tejfeldolgozok 90%-anak céges oldala, mig 10%-uknak
profil oldala van. A husfeldolgozoknal (N=70) valamivel kevesebben rendelkeznek céges
oldallal (78,6%), mig tobben profil oldallal 21,4%. A tejfeldolgozok (46,7%) és husfeldolgozok
tobbsége (48,6%) 101 és 1000 kozotti kovetdtaborral rendelkezik. A tejfeldolgozoknal minden
otodik (20,0%) vallalkozasnak 100-ndl is kevesebb kovetbje van, mig tovabbi 20,0%-uknak
1001 és 10 000 ezer kozotti felhasznéloi tdbora van, illetve a megfigyelt vallalkozasok csupan
13,3%-4anél észleltiink 10 000 fonél tobb kovetdt. A husfeldolgozoknal minden negyedik
vallalkozas (24,3%) rendelkezik kevesebb, mint 100 kovet6vel, mig 18,6%-uk 1 001 és 10 000
kozotti taborral bir, illetve csupan 8,6%-uk tudhat magénak tébb mint 10000 felhasznalot.
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e Szignifikans Osszefliggéssel (p<0,01) bizonyitottam, hogy a tejfeldolgozo villalkozasok
méretéenek nagysdaga egyenesen aranyos a kovetok szdmanak a novekedésével, tehat

minél nagyobb egy vallalkozas, annal tobb kovetdje van Facebookon keresztiil.

A Facebook elérhetdséggel rendelkezd tejfeldolgozok 54,8%-a a Facebook oldalat
bedgyazta a hivatalos weboldaldba. Erdekes, hogy a husfeldolgozok esetében az el6z6 értékhez
képest viszonylag alacsony szazalékos mutatot kaptam (27,1%).

Megvizsgaltuk a Facebook-os hirfolyamok frissitési gyakorisagat. Sajnalatos moédon a
Facebook oldallal rendelkezd tejfeldolgozok 45,2%-a ritkdbban, mint havonta frissiti a
hirfolyamat, illetve 13%-uk tobb mint egy éve nem frissitett mar. Napi rendszerességgel a
tejfeldolgozok 16,1%-a tesz fel 0j bejegyzést a hirfolyamara, mig tovabbi 12,9-12,9%-uk
csupan heti, illetve havi rendszerességgel frissit. A husfeldolgozok a Facebook hirfolyamukat
bizonyithatéan ritkdbban frissitik, mint a tejszektor képviseldi. Ritkdbban, mint havonta a
megfigyelt vallalkozasok 25,7%-a, mig ennél is ritkabban 24,3%-uk tesz fel 0j bejegyzést. Napi
rendszerességgel mindossze a husfeldolgozok 2,8%-a foglalkozik a hirfolyamaval. Heti, illetve
havi rendszerességgel pedig tovabbi 7,0% ¢és 6,1%.

Fontos megemliteni, hogy a fejfeldolgozok miota vannak jelen a Facebook-on.
Megfigyeléseink alapjan a vallalkozéasok kozel harmada (29,0%) 2011-ben regisztralt, mig
tovabbi 38,7%-a 2014-ben csatlakozott az oldalhoz. Tehat a tobbségiik minddssze két éve tagja
az oldalnak. A husfeldolgozok Facebookra torténd regisztralasanak datuma valtozatosabb képet
mutat. A legtobben 2012-ben és 2013-ban regisztraltak, ami mindkét esetben egyarant 24,6%-
os értéket kapott. Az elmult két évben a megfigyelt husfeldolgozok 27,5%-a csatlakozott az
oldalhoz.

Sokat mondd eredményeket kaptam a vdllalkozdasok blogos elérhetéségérél mindkét
vizsgalt szektorban, amely soran kideriilt, hogy a tejfeldolgozoknal csupan 3,4%-uk, mig a
husszektor képvisel6inél 0,9%-uk rendelkezik ilyen ko6zosségi oldallal. Az el6zéekhez
hasonloan alacsony értékeket (4,5% illetve 2,8%) kaptunk a Youtube csatornds elérhetéséget
illetéen. Tovabbi kozdsségi oldalak koziil alacsony, csupan néhany szazalékos ardnyban a
Google+-on, a Twitteren, az Instagramon és a Skype-on van a vizsgalt tejfeldolgozoknak
elérhetésége. Osszességében megallapithato, hogy a vizsgilt élelmiszer szektorok feldolgozo
vallalkozasai szinte kizarolag a Facebook-on végzik a k6zosségi média tevékenységiiket, mivel
mas hasonlé oldalakon nagyon kevesen vannak jelen. Ez az egyoldalu latdsmod pedig

szembemegy a kiilonféle trendekkel.
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4.3.3. Egyéb online marketing eszkozok alkalmazdsa

Ebben a részben a hirlevelekkel, illetve a mobilra optimalizaltsaggal kapcsolatos tényezdket
vizsgaltuk meg. A megfigyeléseink soran minddssze a honlappal rendelkezé tejfeldolgozo
vallalkozasok (N=52) 11,5%-anal, mig a husfeldolgozok (N=106) 10,4%-anal tapasztaltunk
hirlevél elérhetéséget, ami mindenképpen meglepd, hiszen a korabbiakban is utaltam arra, hogy
az email-marketing az egyik leghatékonyabb online marketing eszkdz. Ennek a lehetdségét
azonban a hazai tejfeldolgozok minimalisan hasznaljak ki.

Napjainkban a Google alapfeltételnek tekinti az oldalak rangsoroldsa soran a mobilra
optimalizaltsagot. Ennek hidnya biintetéseket és hatrasorolast vonhat maga utan a talalati
listakon. A megfigyelt honlappal rendelkezd tejfeldolgozok (N=52) 23,1%-a, mig a
husfeldolgozok (N=106) 28,3%-a felel meg a Google altali elvarasoknak és alakitottak ki mobil
feliileten is jol kezelhetd weboldalt. Tehat a vizsgalt feldolgozok koziil kevesebb, mint minden
harmadik vallalkozas felel csak meg napjaink kdvetelményeinek a Google szempontjabol. Az
okostelefonokndl az alkalmazasok népszertiségét nem kell bemutatni. Ennek fliggvényében
kiilonos, hogy a vizsgalt vallalkozasok koziil csupan néhanyan fejlesztettek sajat

mobilalkalmazast.

4.3.4. Fogyasztok bevondsdnak értékelése

A megfigyelésiink soran megvizsgaltuk, hogy a fogyasztok bevonasat milyen eszkdzok és
modszerek segitségével bonyolitjak le a vallalkozasok. Majd a tapasztaltak alapjan 1-t61 5-ig
terjedd likert-skalan (1 — egyaltalan nem valosul meg; 5 — teljes mértékben megvalosul)
Osszességében is megitéltem a tejfeldolgozoknak a fogyasztok bevonasara tett eréfeszitéseit. A
kiértékelés soran sokatmondd €s egyben sajndlatos eredményt kaptam a vizsgalt honlappal
és/vagy Facebook oldallal rendelkez6 tejfeldolgozoknal (N=57) az 1,93-0s pontértéket, mig a
husfeldolgozoknal (N=122) 1,69-0s pontértéket kaptam. Mindez az alacsony értékelés
megerdsiti azt a feltételezést, miszerint a hazai tej- és husfeldolgozok egyaltalan nem, vagy
nagyon alacsony mértékben torekednek a fogyasztok bevondsara a kiilonféle vallalati
folyamatokba. Azonban talaltunk néhany nagyon jo és kdvetendd kezdeményezést is, amelyek
az alabbiak: személyre szabott recept készitd alkalmazas, blog, nyereményjatékok (pl.
rajzpalydzat gyermekek szamara), fogyasztok altal alkotott bejegyzések, termékekkel torténd
selfie készités €s a képek bekiildése, kiilonleges aloldalak kialakitas foleg gyermekek szamara.
e Az el6z6 jo példak miatt egyértelmiivé valt, hogy megvizsgdljam a vallalkozasok
méretkategoria szerinti Osszefiiggéseit Kruskal-Wallis probaval. Az elemzések soran

szignifikans eltérést kaptam a tejfeldolgozé- (Chi?=7,554; df=3; p<0,05) és

crer
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¢és a fogyasztok bevondsa Osszefiiggésében egyarant. A mikro- (rangatlagej: 22,53;
rangatlagnss: 57,56) és kis vallalkozasoknal (rangatlagej: 25,03; rangatlagn.s: 54,87)
alacsonyak a kapott értékek. A kozépvallalkozasok (rangatlagej: 32,18; rangatlagnas:
66,07) valamivel jobb helyzetben vannak. A nagyvallalatok pedig magasan a
legnagyobb értéket (rangatlagj: 38,67; rangatlagns: 77,22) kaptdk a megfigyeléseink
soran. Tehat megallapithatd, hogy minél nagyobb egy vallalkozas, annal inkabb
torekszik arra, hogy aktivizalja a fogyasztoit és bevonja a mindennapi folyamataiba.
Tovéabba az eredményeim alapjan kijelenthetd, hogy a tejszektor vizsgalt szerepldi

valamivel hatékonyabban képesek a fogyasztdikat bevonni a kiilonféle folyamatokba.

4.4. A ,szakérté internetezok” vasarlasi dontést megel6z6 online és offline

informaciokeresése az élelmiszerekkel kapcsolatban (KE2)

Az el6zd fejezetekben bemutatott orszdgos 1000 f& bevonasaval késziilt reprezentativ
felmérésiink sordn a hazai lakossag internethasznalattal kapcsolatos attitidjeit elemeztem
részletesen. A klaszteranalizis soran 6t jol differencialhaté csoportot tudtam létrehozni: a
»feltorekvé lemaradok”, a ,raszoruld alfak™, a ,szkeptikus lemaradok™, a ,szakértd
internetezOk”™ és a ,.kioregedett tehetetlenek”. A szocio-demografiai tulajdonsagaik alapjan a
csoportok koziil a ,,szakértd internetezéket” valasztottam Ki a tovabbi elemzésekhez, amely
soran online kérdodives felmérést végeztiink el. Ezen a csoporton beliil ebben a fejezetben
kizardlag az Y-generacid (20-35 évesek) valaszai alapjan végeztem el a vizsgalatokat. Erre a
generaciora azért esett a valasztas mivel a kiindulo vizsgalati mintaban a ,szakértd
internetezoket” is tobbnyire ebbe a korcsoportba tartozo valaszadok alkottak.

Hasonloan a 4.2. fejezethez, vizsgalataim soran elséként az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokeresés internetes, vagyis online €¢s hagyomanyos valtozatanak (pl. televizio, radio,
kozteriileti reklamok) lehetségeit hasonlitottam Ossze (19. tabldzat). A valaszadok 6tfokozath
skala segitségével értékelhettek. A kategoridk nagysagrendileg lettek megadva, szamszertsitve
nem voltak a pontos iddtartamot illetéen. Hangstlyozom, hogy a kdvetkezOkben szemléltetett
szazalékos ardnyok mind a vasarldssal nem jard, mind pedig a vasarlast maga utdn vono

informacidkeresést tartalmazzak.
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19. tablazat: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline informacidkereséssel eltoltott

id6 az élelmiszerekkel kapcsolatban (N=305)

Valaszlehetdségek | Fé | %

Nagyon sok iddt t61tok el hagyomanyos kereséssel 32 10,5
Valamivel tobb id6t toltok el hagyomanyos kereséssel 63 20,7
Nagyjabol hasonlé id6tartamot toltok el internetes és hagyomanyos kereséssel 77 25,2
Valamivel tobb id6t toltdk el internetes kereséssel 87 28,5
Nagyon sok iddt t61tok el internetes kereséssel 23 75
Nem tudja/Nem véalaszol 23 75

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A megkérdezettek mindOsszesen 36%-a az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos informécio
keresésiiket tobbnyire az interneten keresztiil oldjak meg. Tovabba minden negyedik valaszado
(25,2%) hasonlé idétartamot tolt el internetes és hagyomanyos kereséssel, amennyiben
informalddik az élelmiszerekrdl. A valaszadok tobb mint harmada (31,2%) nagyon sok- vagy
viszonylag sok id6t t6lt el az élelmiszerekkel kapcsolatos informaciok hagyomanyos
kornyezetben torténd keresésével (ismerdsoktol valo érdeklddés, hagyomanyos médiumok stb),
tehat kevésbé fontos szdmukra az internetes keresés. Osszességében elmondhatd, hogy a
megkérdezettek tobbsége, tehat 61,2%-a (KE1 megkérdezésiink soran 23,8%) szempontjabol
az internetes feliiletek hasznélata kiilondsen 1ényeges, ha valamely élelmiszerrel kapcsolatos
tényezOrdl bongésznek informacid utan. Kijelenthetd, hogy az Y-generacid képviseldi szadmara

az élelmiszerekrol torténd internetes tajékozodas kdzel haromszor olyan jelentds, mint a teljes

hazai lakossag szamara.

Az elemzések soran kideriilt, hogy a valaszadok 38,0%-a vasarolt mar élelmiszert az
interneten (az online ételrendelés is beletartozott ebbe a kategdridba, hiszen ezt tobbnyire mas
kutatasok sem kiilonitik el).

Az élelmiszerekrdl torténd informalodas Gsszefliggései szempontjabdl 1ényeges elemezni
az internetes vasarlas gyakorisagat. E10sz6r bemutatom Kruskal-Wallis proba alapjan, hogy az
interneten torténd €lelmiszer beszerzésre milyen hatissal van az online vésarlas gyakorisaga
(18. abra). Az elemzés érthetdsége szempontjabdl fontos kiemelni, hogy a rangétlagoknal az
alacsonyabb értékek mutatjak az élelmiszert interneten mar vasarlokat, hiszen a vizsgélat soran
az 1-es értéket ez a valtozo kapta, mig a 2-es értéket jelenti az interneten élelmiszert még nem
vasarlok. Az eredmények alapjan feltételezhetd, hogy minél gyakrabban vasarol egy fogyaszto
az interneten, annal nagyobb eséllyel helyez el €lelmiszert a virtualis kosaraba. Azonban a
rangatlagok megoszlasa egyértelmiien mutatja, hogy kevesen vannak azok a heti vagy havi

rendszerességgel interneten vasarlok, akik élelmiszert is beszereztek online feliileten.
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1 Rangatlag — Linearis (Rangatlag)

NAPONTA HETENTE HAVONTA FELEVENTE EVENTE RITKABBAN, SOHA
_MINT
EVENTE

18. abra: Elelmiszerek online vasarlasa az internetes vasarlas gyakorisaga
fiiggvényében; N=305 (Chi’=42,847; df=6; p<0,01)
Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016
A kovetkezOkben ismertetem, hogy az online és offline élelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokeresés milyen osszefliggésben van az online vasarlas gyakorisagaval (19. dbra). Az
elemzés soran kapott alacsony rangatlagok jol reprezentdljak, hogy tobb élelmiszeres
informaciot szereznek a fogyasztok hagyomanyos forrasokbol. A tendenciak alapjan igy is

kijelenthetd, hogy az online vésarlds gyakorisdga bizonyos mértékben befolyasolja az

¢lelmiszerekrol torténd informacid gyljtést.

C—Rangatlag Linearis (Rangatlag)

3,61

NAPONTA HETENTE HAVONTA FELEVENTE EVENTE RITKABBAN, SOHA
_MINT
EVENTE

19. abra: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline élelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokereséssel eltoltott idé az online vasarlas gyakorisaga fiiggvényében; N=305
(Chi?=30,483; df=6; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

s

Osszehasonlitottam a vasarlasi dontést megelézd online és offline élelmiszerekkel
kapcsolatos informécidkeresés idétartamat az interneten élelmiszert mar beszerzok, illetve nem
vasarlok fiiggvényében (20. dbra). A rangatlagokbol kikovetkeztethet, hogy az interneten
¢lelmiszert korabbiakban vasarlok magasabb aranyban informalodnak valamivel tobbet vagy

sokkal tobbet online feliileteken, mint az online élelmiszer beszerzést eddig elutasitok. Azonban
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jol latszik, hogy a hagyomanyos moédon torténd informacié gyljtésnek még mindig nagy
jelentésége van. A hagyomanyos moédon torténd éElelmiszer beszerzést pedig sokszor

megeldzheti az interneten torténd informalodas az élelmiszerekkel kapcsolatban.

1 Rangatlag Linearis (Rangétlag)

VASAROLT AZ INTERNETEN ELELMISZERT NEM VASA,ROLT AZ INTERNETEN
ELELMISZERT

20. abra: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline élelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokereséssel eltoltott ido az interneten élelmiszert mar vasarlok fiiggvényében;
N=305 (Z=-2,454; p<0,05)

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

Szignifikans eltérést tapasztaltam az élelmiszerek interneten torténd vasdarlasat eddig
elutasitok korében az internetes ¢s hagyomanyos informdaciokeresés hasznalatanak
Osszehasonlitasanal 21. dbra. A rangatlagok egymadashoz viszonyitott tendencidi alapjan
elmondhat6, hogy a kozeljovében az internetes vasarlast tervezdk korében egyértelmiien
nagyobb hajlandosag mutatkozik az élelmiszerekkel kapcsolatos informaciok internetes
platformokon torténé keresésére. Tehat esetiikben az informalodason tal valdszintisithetd az
¢lelmiszerek online torténd megvasarlasa is. Az élelmiszerek online vasarlasat késébbiek soran
is elutasitoknal szintén viszonylag magas Osszesitett rangatlag értéket kaptam. Az esetiikben
minden valdszinliség szerint az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos informacio-fogyasztasrol

beszélhetiink, amely megalapozza a hagyomanyos modon torténd élelmiszer beszerzést.

[ Rangatlag Linedris (Rangétlag)

IGEN NEM NEM TUDOM

/e

21. abra: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline élelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokereséssel eltoltott ido az interneten élelmiszert még nem vasarolok jovobeli
szandékat illetéen; N=189 (Chi?=15,614; df=2; p<0,01)
Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdn, 2016
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A kutatasunk soran felmértiik, hogy a valaszadok a kiilonféle internetes eszk6zoket milyen
aranyban hasznaljak informacioforrasként az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos
informaciokereséskor (20. tdbldzat). A megkérdezettek a felsorolt eszkdzok koziil tobbet is
megjelolhettek abbdl a szempontbol, hogy altalanossagban véve szoktak-e hasznalni az
élelmiszerekrél vald informalodasuk soran. A KE1 megkérdezés soran a kereséoldalakat (pl.
Google, Yahoo) is bevettiik az informécioforrasok kozé. A keresdoldalak leginkabb az
informécio keresés koordinalasara és rendszerezésére alkalmasak és tobbnyire fliggetlenek az
egyes vallalkozasoktol. Hasznalatuk alapvetd fontossagi, ha informaciot keresiink. A
keresOoldalak taldlati listaja pedig magaba integralja azokat az eszkozoket, amelyeket a
vizsgalati korbe is bevettiink. Jelen kutatdsban a konkrét online eszk6zok élelmiszerekrol
torténd informaciokeresésben betoltdtt szerepiikre voltunk kivancsiak, igy a keres6oldalakat

nem vettiik bele a vizsgalatba.

20. tablazat: Elelmiszerekkel kapcsolatos informaciék keresésekor alkalmazott online

eszkozok megoszlasa (N=305)

Vilaszlehetéségek ’ Fé | %

Felhasznaléi blogok, forumok 138 45,2
A keresked6 honlapja 130 42,6
Kozosségi oldalak 125 41,0
A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok 109 35,7
A gyart6 honlapja 94 30,8
Hiroldalak 87 28,5
Egyiket sem 41 13,4
Vallalati blogok, forumok 21 6,9

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A valaszadok korében a felhaszndloi  blogok, forumok (45,2%) bizonyultak a
legnépszeriibb informacidforrasnak az élelmiszerekrdl vald tajékozodas sordn. A kereskedo
honlapja (42,6%) és a kozosségi oldalak (41,0%) is kiilondsen fontos eszkdzoknek szamitanak.
Erdekesség, hogy a gydrték honlapja kevésbé fontos informacioforras (30,8%), mint a
kereskedo honlapja. A kiillonbség feltételezhetOen az, hogy a vasarlast megelézden a fogyasztok
a keresked6 honlapjan levo informaciok (pl. arkedvezmények, mindségbeli értékelések) alapjan
mérik fel, hogy milyen termék kinalattal talalkozhatnak majd a boltban. A gyarté honlapjan —
kivétel, ha lehet6ség van kozvetlen értékesitésre pl. webaruhaz forméjaban — a termékkinalatrol
leginkébb altalanossagban lehet tdjékozddni. A vdllalati blogok, forumok mindsiilnek a
legkevésbé népszerilinek az élelmiszerekrdl vald informalodas soran, mivel a fogyasztok csupan
6,9%-a jelolte meg ezt a valaszlehetdséget. A felhasznaloi blogok, forumok kiemelkedd szerepe
valoszinlileg arra vezethetd vissza, hogy az ¢élelmiszeres informaciokat keresé felhasznalok
jobban hisznek egy bloggernek, mint egy vallalkozasnak. Tehat egyaltalan nem mindegy, hogy

egy-egy vallalkozas a véleményvezéreket (jelen esetben bloggereket) milyen modon tudja
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bevonni a sajat tevékenységi korébe, mennyire tudja magahoz ,,csébitani”. Hiszen ezeknek az
ugymond ,,szakértoknek” a bevonasaval hatékonyabba teheti a kommunikaciot a sajat
fogyasztoinak az irdnyaba is.

A kovetkezokben megvizsgaltuk az élelmiszerekkel kapcsolatos online és offline
informdciokereséssel eltoltott idotartam és a felhasznalt internetes informécidforrasok kozotti
Osszefliggést (24. szamu melléklet). Az eldzéek soran a harom legnépszeriibb online feliiletet
elemeztem (felhasznaldoi blogok/forumok, kereskedd honlapja és kozosségi oldalak). Az
informacioforrasok Osszehasonlitasakor a felhasznaloi blogoknal/ forumoknal kaptam a
legmagasabb megoszlasokat, amellyel feltételezheté ezeknek a platformoknak a kiemelt
jelentdsége az élelmiszerekrol torténd internetes informalddas soran.

Megvizsgaltam, hogy az online vasarlas gyakorisaga milyen kapcsolatot mutat az
¢lelmiszerekrdl torténd internetes informéldodas soran felhasznalt online eszkdzokkel
kapcsolatban (25. szamu melléklet). Az el6z6ekhez hasonléan a harom legnépszeriibb online
feliiletet elemeztem (felhasznaldi blogok/forumok, kereskedd honlapja és kdzosségi oldalak).
A felhasznaloi blogok/forumok és a kozosségi oldalak a naponta, hetente, illetve havonta
interneten vasarloknal jelentenek kiemelt informécioforrast, ha élelmiszerekrdl tajékozodnak.
Tehat a gyakrabban interneten véasarlok nagyobb hajlanddséggal tdjékozodnak az el6zd
feliileteken az élelmiszerekrdl. Azonban hangsulyozzuk, hogy ez még egyaltalan nem jelenti,
hogy az ¢lelmiszerekrdl internetes vasarlas céljabol gytijtik Ossze az informacidkat.

Végiil felmértem az interneten torténd élelmiszervasarlas €s az informéciogytijtésre
hasznalt online informacidforrasok Osszefiiggéseit az eldzdéekhez hasonld metodika alapjan
valasztottam ki az elemzésbe bevont online informacioforrasokat (26. szdmu melléklet). Az
elézdekben valoszinlisitettem, hogy az interneten torténd élelmiszer vasarlas osszefiiggésben
van a felhasznalt informacidforrasokkal. Azonban a 26. szamu melléklet egy olyan tendenciat
mutat a vizsgalt internetes informacioforrasokrdl, amelyben lathatéan egyik sem emelkedik ki

a tobbi koziil. Igy az egyes forrasok koziil nem tudok valos kiilonbséget tenni.
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45. A ,szakérté internetez6k” hagyomanyos (,,0ffline”) és internetes (,,online”)
vasarlasanak, illetve az élelmiszerekrol valo tajékozédasanak osszehasonlitasa az ISM

és O-CSI modellek alapjan (KE2)

"

Ebben a részben az el6z0 fejezetben mar ismertetett online reprezentativ kérddéives kutatdsunk

(KE2) tovabbi eredményeit részletezem.

4.5.1. A ,szakérté internetez0k” hagyomdnyos és internetes vdsdrlasanak, illetve az
élelmiszerekrol valo tajékozodasanak Osszehasonlitisa fontosabb statisztikai mutatok
alapjan

A hagyomdanyos (offline) és internetes (online) vasarlas, illetve az élelmiszerekrdl vald

tajékozodas Osszehasonitasara kiillonféle modellekbdl allitasokat soroltunk fel az internetes

megkérdezésiink soran, amelyek segitségével felmértiik a valaszadok attittidjeit (21. tdbldzat).

A vizsgalatba bevont allitadsok kivalasztasanak és adaptalasanak metodikdjarol az Anyag és

modszer részben bovebben értekeztem. Az allitasokat 1-t6l 5-ig terjedé Likert-skalan

vizsgalhattak a valaszadok, amelyben az 1 — egyaltalan nem értek egyet, mig az 5 — teljes

mértékben egyetért kategoriat jelentett.

21. tablazat: Az offline és online vasarlas, illetve az élelmiszerekrol valé tajékozodas

osszehasonlitasa; N=305

Statisztikai mutatok

Allitasok Interkvartilis

Median | Ferdeség® | Modusz terjedelem Szoras

[Q1; Q3]

Az élelmiszerekrol torténd
informacidkeresésem nagyon ritkan koveti 4,00 -0,879 5,00 [3,00; 5,00] 3,93 1,186
online vasarlas

Altalanossagban hasznos informaciokat
gyljthetek dssze az élelmiszerekrdl az 4,00 -0,937 4,00 [3,00; 4,00] 3,91 0,865
interneten

Konnyt ratalalnom az élelmiszerekkel
kapcsolatos informaciokra az interneten
Az élelmiszerek pozitiv egészségre hatd
tényezdivel kapcsolatban hasznos 4,00 -0,720 4,00 [3,00; 5,00] 3,99 0,885
informécidkat érhetek el az interneten
Megtévesztd informaciok (tévhitek)

4,00 -0,749 4,00 [3,00; 5,00] 4,02 0,899

talalhatoak az élelmiszerekrol az interneten 3,00 0,090 3,00 [3,00; 4,00] 3,42 0,964
Az Elelmiszerek minGségérdl altalaban sok | 4 g -0,021 3,00 [2,00:4,000 | 3,00 | 1,235
informaciot gylijtok 0ssze az interneten

Az élelmiszerek ararol altalaban sok 3.00 0,249 2.00 [2,00; 4,00] 2.74 1,300

informdcidt keresek az interneten

Fontos szamomra, hogy az élelmiszerekkel
kapcsolatos informacidkeresés konnyti 4,00 -1,528 5,00 [4,00; 5,00] 4,22 0,974
legyen és kevés iddt vegyen igénybe

Az interneten torténd informaciokeresés
konnyebb és kevesebb id6t vesz szamomra 4,00 -0,922 5,00 [3,00; 5,00] 3,86 1,169
igénybe, mint mas hagyomanyos
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modszerek (pl. televizios reklam,

Altalaban igaz az, hogy szeretek boltban
vasarolni

-0,944

[3,00; 5,00]

ﬁi’séihirdetés)

1,036

Szeretek nagyobb bevasarlokézpontokban
vasarolni

-0,770

[3,00; 5,00]

1,128

A bolti vasarlas esélyt ad, hogy
kimozduljak otthonrol és kikapcsolodjak

-0,354

[2,00; 4,00]

1,295

Szeretek boltban vasarolni mas emberek
tarsasagaban

-0,291

[2,00; 4,00]

1,226

Fontos szamomra, hogy hagyomanyos
modon (pl. plakat, Gjsaghirdetés, televizids
reklam, ismer6s altali ajanlas) tajékozodjak
az élelmiszerekrol

-0,019

[2,00; 4,00]

1,243

Az ismerdseim korében gyakran
beszédtéma a vasarlas

3,00

0,024

2,00

[2,00; 4,00]

1,189

A bolti vasarlast tobbnyire az interneten
torténd informaciokereséssel alapozom
meg

3,00

0,239

2,00

[2,00; 4,00]

1,200

A bolti vasarlas soran sokszor nehezen
talalom meg a megvasarolni kivant
terméket

2,00

0,376

[2,00; 3,00]

1,073

Gyakran kombinalom a bolti vasarlast egy
étteremben torténé ebéddel vagy
vacsoraval

Gyakran segitséget kérek az eladoktol a
bolti vasarlas soran, amennyiben nehezen
talalom meg a megvasarolni kivant
terméket

2,00

3,00

0,965

-0,192

4,00

[1,00; 3,00]

[2,00; 4,00]

3,22

1,168

1,227

Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az
emberek ismernek

3,00

0,058

3,00

[2,00; 4,00]

2,95

1,292

Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az
eladok tudjak a nevemet

Pénzt takaritok meg az online vasarlassal

2,00

4,00

0,487

-0,582

2,00

4,00

[2,00; 3,00]

[3,00; 4,00]

2,54

3,53

1,243

1,124

Az online vasarlas rengeteg id6t és
erbfeszitést takarit meg szamomra

4,00

-0,535

4,00

[3,00; 5,00]

3,67

1,083

Az online vasarlas sokkal kényelmesebb,
mint a hagyomanyos boltban torténd
vasarlas

-0,533

[3,00; 5,00]

3,72

1,093

Altaldban igaz az, hogy szeretek online
vasarolni

3,00

-0,283

4,00

[2,00; 4,00]

3,26

1,255

Azért vasarolok az interneten, mert a
hagyomanyos boltokban nem talalom meg
azt, amit szeretnék

3,00

0,005

3,00

[2,00; 4,00]

2,89

1,330

Nagyon gyakran vasarolok online

2,50

0,369

2,00

[2,00; 3,00]

2,72

1,210

Az online vasarlast tobbnyire
hagyomanyos modon (pl. televizio reklam,
ismerds/barat ajanlasa, ujsaghirdetés)
torténd informaciokeresés el6zi meg

A sajat adataim védelme (pl. bankszamla
adatok) nagyon fontosak szamomra,
amikor online vésarlok

2,00

5,00

0,461

-3,006

2,00

5,00

[1,00; 3,00]

[5,00; 5,00]

2,45

1,135

0,479

Nagyon fontos, hogy a meglatogatott
webaruhdz a termék informaciokrol és a
rendelésem nyomon kdvethetdségérol
tajékoztasson engem

5,00

-1,934

5,00

[4,00; 5,00]

0,765

Nagyon fontos, hogy a meglatogatott
webaruhaz a termékek kereshetdségét
segitd feliiletet biztositson szdmomra

-1,611

[4,00; 5,00]

0,878

Elény6s, ha a webaruhaz fogyasztoi
vélemények/kommentek megadésara is
lehetdséget biztosit

-1,491

[4,00; 5,00]

0,818

A legjobb, ha a webaruhaz rengeteg
informaciot kozol a kiilonféle termékekrol

-0,944

[3,00; 5,00]

0,991
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Elbény6s, ha egy webaruhaz biztosit
kozosségi oldal (pl. Facebook, Twitter)
elérési lehetdséget, ahol megoszthatom a 3,00 -0,157 4,00 [2,00; 4,00] 3,23 1,290
termékekkel kapcsolatos véleményemet a
barataimmal

Nagyon félek attol, hogy az adataimmal
(pl. bankszamla adatok) visszaélnek
és/vagy kiszolgaltatjak masoknak az online
vasarlas soran

Egy webaruhaz jol kialakitott dizajnja 400 0.719 400 [3,00; 5,00] 376 1131
elésegiti a vasarlasi dontésem ' ' ' T ' '

Forras: Sajat szerkesztés KE2 alapjan, 2016

3,00 0,135 2,00 [2,00; 4,00] 3,02 1,237

*A ferdeség negativ értéke azt jelenti, hogy az eloszlds balra ferde, vagyis tobben vannak azok, akiknek fontos az adott érték,
mint akiknek nem fontos. A ferdeség pozitiv értéke pedig az eloszlds jobbra torténd ferdeségét jelzi, tehat tobbségben vannak,
akiknek nem lényeges az adott érték, mint akiknek lényeges.

Az egyes dllitasok a median és a ferdeség alapjan lettek sorba rendvezve. A tobbi statisztikai mutato tdjékoztato jelleggel

szerepel a tablazatban.

Megallapithatd, hogy az élelmiszerekrdl valo online informalddast nagyon ritka esetben
koveti internetes kdrnyezetben torténd vasarlas, ezt a balra mutatd ferdeség is igazolja (21.
tabldzat). Tehat inkabb informacio-fogyasztas valdosul meg, mint tényleges vasarlas. Kruskal-
Wallis probaval szignifikans dsszefliggést talaltam az el6z6 tényez6 esetében az online, illetve
offline élelmiszerekrdl torténd tdjékoztatassal kapcsolatban (22. tdblazat). Az alacsonyabb
rangatlagok ennél a tablazatnal arra utalnak, hogy az élelmiszerekrdl torténd informaciod

gyljtést kovetden gyakrabban vasarolnak online a valaszadok.

22. tablazat: Az internet hasznalata az informacio keresésére és az online és offline

élelmiszerekrol torténé informaciokeresés osszefiiggése (rangatlag; N=305)

Allitasok

kereséssel
Valamivel tobb iddt
toltok el hagyomanyos
kereséssel
Nagyjabol hasonlé
idot toltok el
internetes kereséssel
és hagyomanyos
kereséssel
toltok el internetes
kereséssel
el internetes
kereséssel

X
H=}
=«
£
=
“G&
=
=~ g
< ©
: &
<
s =
&3
<
V4

Valamivel tobb idot
Nagyon sok idot toltok

Az élelmiszerekrol torténd
informéaciokeresésem nagyon 199,20 180,75 145,86 135,08 117,67 139,72
ritkan koveti online vasarlas (4tlag: 4,53) (4,33) (3,81) (3,71) (3,47) (3,70
(Chi?=26,043; df=5; p<0,01)
Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdan, 2016

Az élelmiszerekrol altalanossagban hasznos informaciokat gyijtenek a valaszadok,
amelyre gyorsan és konnyen rataldlnak. Emellett nagyon lényeges, hogy a valaszadoknak
kiilondsen fontos az élelmiszerek pozitiv egészségre hato tényezdirdl torténd informdcio
gyiijtés. Az el6z6 tendencidkat az er6sen balra mutatd ferdeség értékek megerdsitik (21.
tabldzat). Mann-Whitney proba segitségével megvizsgaltam az el6z6 allitasokat az

élelmiszerek online vdsarldisa figgvényében (23. tabldzat). A magasabb rangatlagok azt
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mutatjak, hogy vizsgalt valtozokba tartozok tendencidlisan magasabb értékelést adtak az
allitasokra, amelyek alapjan megallapithatd, hogy az interneten élelmiszert mar vasarlok
esetében még 1ényegesebb, hogy az élelmiszerekrdl gyiijtott informacié hasznos és konnyen
hozzaférhetd legyen, illetve tdjékozddhassanak az élelmiszerek pozitiv egészségre hato

tényezdivel kapcsolatban.

23. tablazat: Az élelmiszerekkel kapcsolatban az informacié elérésének megitélése az

élelmiszerek online vasarlasanak fiiggvényében (rangatlag; N=305)

;?llt;arlra]l;(;;sagban hasznos informaciokat gyijthetek dssze az élelmiszerekrdl az 171.42 141.70
(Z:-3,105; p<0’01) (atlag: 4,13) (3,78)
Konnyti ratalalnom az élelmiszerekkel kapcsolatos informéaciokra az interneten 174,26 139,95
(2=-3,506; p<0,01) (4,25) (3.88)
Az élelmiszerek pozitiv egészségre hatd tényezdivel kapcsolatban hasznos

informaciokat érhetek el az interneten 1643191’62 ° 12%2 ’
(2=-2,689; p<0,01) (4.16) B85

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A hagyomanyos informalddas soran tobbnyire az dr és a mindség a két legfontosabb
tényez0 az élelmiszerekkel kapcsolatban egy-egy vasarlast megelézoen. A megkérdezésiink
soran kidertilt, hogy az el6z6 tendencia sokkal kevésbé igaz az internetes feliiletekre, amelyet
kitlinben igazol a jobbra mutatd ferdeség. Tovabba lényeges, hogy kevésbé érzik gy a
megkérdezettek, hogy az élelmiszerekrdl gyakran megtévesztd informaciokkal talalkoznénak az
online kornyezetben torténé bongészésiikkor (21. tablazat). Osszességében megallapithato,
hogy az ¢lelmiszerek pozitiv egészségre hatd tényezdirdl torténd bongészés sokkal
kiemelked6bb fontossdgii a valaszadok korében, mint azok arar6l vagy mindségérdl

tajékozodni.

Az interneten torténd informaciokeresés varhatdé koltségeinek vizsgalatakor az
eredményekbdl jol lathatd (21. tabldzat), hogy a valaszadoknak az élelmiszerekrél valo
tajékozodas soran a legfontosabb, hogy ez a folyamat konnyii legyen és minél gyorsabban
végrehajthato, amely az altalanos online bongészésre hasonldan igaz. Az el6z6 Osszefliggéssel
megerdsitem a korabbi megallapitdsaim, amelyek szerint az élelmiszerekrdl torténd

informaciokeresés konnyli és kevés 1dot vesz igénybe a valaszadok szdmara, amelyet a 24.

tablazatban bemutatott magasabb rangatlagok is megerdsitenek.
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24. tablazat: Az élelmiszerekkel kapcsolatban az interneten torténo informaciokeresés

varhato koltségei azok online vasarlasanak fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Fontos szamomra, hogy az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos informaciokeresés

. . 2 ., 175,93 138,93
konnyt legyen és kevés iddt vegyen igénybe (atlag: 4,45) (4,08)
(Z=-3,876; p<0,01) & '
Az interneten torténd informaciokeresés konnyebb és kevesebb id6t vesz
szamomra igénybe, mint mas hagyomanyos modszerek (pl. televizios reklam, 170,12 142,49
Ujsaghirdetés) (4,10) 3,70)
(Z2=-2,783; p<0,01)

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A hagyomanyos vasarlas elemzésekor megallapitottam (21. tabldzat), hogy a valaszadok
elényben részesitik a boltban térténd vasdrlast, amelyet sokszor egy-egy bevdsarlokozpontban
bonyolitanak le. Fontos elénye a bolti vasarlasnak, hogy igy a valaszadok kimozdulhatnak
otthonrol és élvezhetik mas emberek tarsasagat. Mann-Whitney probaval szignifikans eltérést
kaptam az élelmiszerek online vasdrldasara vonatkozdan (25. tablazat) és a nemek
fliggvényében (26. tabldzat). Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy az élelmiszereket
interneten keresztiil eddig nem vasarlok szamara sokkal 1ényegesebb, hogy a hagyomanyos
bolti vasarlas soran kimozdulhatnak otthonrdl €s a vasarlas valos élményével gazdagodhatnak.
A nemek elemzésénel megallapithatd, hogy a ndk szdmara a hagyomanyos vasarlassal

kapcsolatos el6bbi tényezdk a rangatlagok mértéke alapjan fontosabbak, mint a férfiak szdmara.
25. tablazat: A hagyomanyos vasarlas megitélése az élelmiszerek online vasarlasanak
fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Nem vasarolt
online élelmiszert

Vasarolt online

Allitasok

élelmiszert

A bolti vasarlas esélyt ad, hogy kimozduljak otthonrol és kikapcsolodjak 136,14 163,35
(Z=-2,684; p<0,01) (atlag: 3,11) (3,54)
Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdan, 2016

26. tablazat: A hagyomanyos vasarlas megitélése a nemek fiiggvényében (rangatlag;
N=305)

Altalaban igaz az, hogy szeretek a boltban vasarolni 167,46 217,17
(Z=-4,546; p<0,01) (atlag: 3,58) (4,06)
Szeretek a nagyobb bevasarlokdzpontokban vasarolni 176,43 210,24
(Z2=-3,060; p<0,01) (3,48) (3.87)
A bolti vasarlas esélyt ad, hogy kimozduljak otthonrol és kikapcsolodjak 164,98 219,08
(2=-4,816; p<0,01) (2,93) (3,55)
Szeretek boltban vasarolni mas emberek tarsasagaban 174,80 211,50
(2=-3,282; p<0,01) (2,99) (3.87)

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdan, 2016

Kruskal-Wallis proba segitségével megitéltem, hogy az online vasdrlds gyakorisiga

Osszefliggésben van-e a hagyomanyos vasarlas egyes tényezdivel. A vizsgalatok soran
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megallapitottam, hogy minél ritkabban vasarol a valaszad6 az interneten (kivétel a naponta
online vésarlok, amely minddsszesen két fot jelent) annal 1ényegesebb szamadara, hogy a

hagyomanyos vasarlas soran mas emberekkel talalkozhasson a boltban (27. tabldzat).

27. tablazat: A hagyomanyos vasarlas megitélése az online vasarlas gyakorisaganak
fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Ritkabban,

. . Soha
mint évente

Allitasok Naponta | Hetente | Havonta | Félévente | Kvente

Szeretek boltban vasarolni

més emberck tarsasdgdban | 20817 1 45000 | 18696 | 198,21 236,81 245,24 239,45
(Chi?=15,779; df=6; S @79) (3.20) (3.29) (3.64) (3.80) (3.78)
p<0,05) ’

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A 21. tdabldzat alapjan kijelenthetd, hogy a jobbra mutatd ferdeség értékek alapjan
leginkabb a bolti vasarlast egy étteremben torténd ebéddel vagy vacsoraval valo kombinacidjat
utasitjak el a valaszadok. Tovabba egyarant kevésbé jellemz6 a megkérdezettekre, hogy a bolti
vasarlast megelozoen az interneten tdajékozodjanak a kinalatrdl, vagy az internetes vasarlas elott
hagyomanyos forrasokbdl informalddjanak. Mann-Whitney probaval az el6z6 tényezok és a
nemek figgvényében szignifikans eltérést kaptam, amely szerint a férfiak szamara 1ényegesebb,
hogy a bolti vasarlas elott az interneten bongésszenek a kindlatrél, mig a ndknél az online
vasarlast megel6z6 hagyomanyos tajékozodas a preferalt (28. tdbldzat). A korabbiakban
megallapitottam, hogy a hagyomanyos vasarlassal kapcsolatos altalanos tényez6k a ndk
szamara fontosabbak, amelyhez hozzatartozik a hagyomanyos informécioforrasokbol valo
tajékozodas is. A férfiaknal a bolti vasarlas megalapozasahoz lényeges az internet tajékoztatd
szerepe. Kruskal-Wallis probaval szignifikans 6sszefliggést talaltam a hagyomanyos €s online
vasarlas megitélése és az online, illetve offline élelmiszerekrdl torténd tajékoztatds esetében
(29. tablazat). A rangatlagok alapjan kijelenthetd, hogy az élelmiszerekrél interneten
tajékozodok magasabb értékelésiikkel jobban preferaltak a bolti vasarlast megel6z0 internetes
bongészést. A hagyomanyos informacioforrasokkal megalapozott internetes vasarlasnal
folényben vannak, akik az élelmiszerekkel kapcsolatos informéciokat is inkabb a hagyomanyos

feliileteken gytijtik 0ssze.

28. tablazat: A hagyomanyos és internetes vasarlast megel6zo informacié gytijtés

megitélése a nemek fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Allitasok ‘ Férfi ‘ Né
Qaboltl vasarlast tobbnyire az interneten torténd informacidkereséssel 21038 184,00
pozom meg o
(z=-2,355; p<0,05) (atlag: 2,86) (2,56)
Az online vasarlast tobbnyire hagyoméanyos modon (pl. televizié reklam,
ismer6s/barit ajanlasa, Gjsaghirdetés) torténd informaciokeresés elézi meg 1322'81)6 225530
(Z2=-2,127; p<0,05) ' '

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjan, 2016
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29. tablazat: A hagyomanyos és internetes vasarlast megel6zo informacié gyijtés
megitélése az online és offline élelmiszerekrol torténé informaciokeresés fiiggvényében

(rangatlag; N=305)

Allitasok

kereséssel
Valamivel tobb id6t
toltok el hagyomanyos
kereséssel
Nagyjabol hasonlé
idot toltok el
internetes kereséssel
és hagyomanyos
kereséssel
Valamivel tobb idot
toltok el internetes
kereséssel
Nagyon sok idét toltok
el internetes
kereséssel

=4
H=}
= o
£
= =
~°“
=
.—E
< ©
S &
w%j]
g =
E
<
V4

A Dbolti vasarlast tobbnyire az
interneten torténd
informacidkereséssel alapozom
meg

(Chi?=38,048; df=5; p<0,01)
Az online vasarlast tobbnyire
hagyomanyos méodon (pl.
televizi6 reklam, ismerds/barat 123,36 173,47 169,05 141,94 141,48 137,80
ajanlasa, ujsaghirdetés) torténd (1,91) (2.:83) (2,55) (2.22) (222 (2,29
informacidkeresés eldzi meg
(Chi?=12,892; df=5; p<0,05)
Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

118,55 128,38 151,84 178,29 220,24 109,35
(itlag: 2,32) (2,41) (2,62) (3,07) (3.64) (1,95)

A valaszadok eladoszemélyzettel valo kapcsolatanak elemzésekor megtudtam (21.
tabldzat), hogy kevésbé fontos a hagyomanyos vasarlasok soran a szerepiik, illetve egyaltalan
nem lényeges, hogy név szerint ismerjék a vasarlokat.

Az internetes vasarlas soran (21. tablazat) a valaszadok szamara a kedvezd drak, a gyors
és kényelmes tranzakciok lebonyolitdsa a legfontosabb, amelyet a balra mutato ferdeség értékek
is megerdsitenek. Mann-Whitney probaval az el6zé Osszefliggéseket szignifikans eltérés
segitségével bizonyitottam az élelmiszerek interneten torténé vasarlasa figgvényében (30.
tablazat). Kruskal Wallis teszttel megallapitottam, hogy szignifikans kapcsolat van az el6zéek
soran vizsgalt online vasarlas elényei és az internetes vasdarlas gyakorisaga kozott (31.
tabldzat). Tehat minél gyakrabban vasarlunk online, annal fontosabbak az elemzésbe vont
tényez6k. Erdemes kiilon kiemelni a rangatlagok alapjan, hogy az online vasarlas elényei koziil

a pénz megtakaritd funkci6 a valaszadok altal leginkabb preferalt.

30. tablazat: Az online vasarlas megitélése az élelmiszerek interneten torténo

vasarlasanak fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Pénzt takaritok meg az online vasarlassal 174,59 139,75
(Z2=-3,487; p<0,01) (tlag: 3,85) (3,41)
Az online vasarlas rengeteg id6t és erbfeszitést takarit meg szamomra 178,66 137,25
(2=-4,139; p<0,01) (4,04) (3.45)
A’z f)nlrme vasarlas sokkal kényelmesebb, mint a hagyomanyos boltban térténd 177.43 138,01
vasarlas .10) (3.54)
(2=-3,937; p<0,01) ’ '

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjan, 2016
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31. tablazat: Az online vasarlas legfobb elényeinek megitélése az online vasarlas

gyakorisaganak fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Pénzt takaritok meg az

online vasérlassal 18800 | 55763 | 17406 | 131,70 109,18 82,00 112,06
(Chi?=52,661; df=6; (j%%g)' (4,46) (3.87) (3,29) (2,96) (2,54) (2,72)
p<0,01) ’

Az online vasarlas rengeteg

:ﬁg; ?Zéerrr‘l’(ffm“;t“t takarit | 17600 | 22067 | 16622 | 13895 | 12014 90,91 101,39
(Chi2=35,019; df=6: (4,00) (4,52) (3,90) (3,46) (3,23) (2,97) (2,47)
p<0,01)

Az online vasarlas sokkal

kényelmesebb, mint a

hagyoményos boltban 169,00 | 22098 | 168,77 134,26 137,66 106,16 69,67
torténd véasarlas (4,00) (4.47) (4,01) (3.49) (3.555) (3.13) (2.13)
(Chi?=39,180; df=6;

p<0,01)

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A 21. tdblazat alapjan elmondhato, hogy a valaszadok egyértelmiien kedvelik az online
vasarlast (pontérték: 2,72), azonban az el6zdéekkel dsszefliggésben a hagyomdanyos boltokban
torténd vasarlast jobban preferaljak (pontérték: 3,92). Mann-Whitney prébaval felmértem,
hogy a hagyomanyos boltban és online torténd vasarlas milyen sszefliggést mutat a nemek
fiiggvényében (32. tdblazat). Az eredményekbdl adododan kijelenthetd, hogy a nék jobban

preferaljak a bolti vasarlast, mig a férfiak az online beszerzést.

32. tablazat: A hagyomanyos és online vasarlas altalanos megitélése a nemek

fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Altaldban igaz az, hogy szeretek boltban vasarolni 167,46 217,17
(2=-4,546; p<0,01) (atlag: 3,58) (4,06)
Altalaban igaz az, hogy szeretek online vasarolni 209,97 179,86
(2=-2,706; p<0,01) (3,51) (3,17)

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdan, 2016

Kruskal Wallis teszttel elemeztem a hagyomanyos és internetes vasarlas 6sszefiiggéseit az
¢élelmiszerek internetes vasarlasa (33. tdabldzat), illetve az élelmiszerekrdl torténd vasarlasi
dontést megel6éz6 online és offline informacio gy(jtés fliiggvényében (34. tdblazat).
Szignifikans eltérést kaptam az internetes vasarlast preferalok és ezeken a feliileteken mar
¢lelmiszert beszerzok esetében. A rangatlagok mértéke alapjan kijelenthetd, hogy az internetes
vasarlast preferalok az élelmiszerekrdl torténd informalddas soran elényben részesitik az online
feliileteket a hagyomanyossal szemben. A bolti vasarloknal az el6zéekhez hasonld tendenciat

nem tudok megallapitani egyik hattérvaltozo esetében sem.
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33. tablazat: A hagyomanyos és internetes vasarlas altalanos megitélése az élelmiszerek

interneten torténé vasarlasanak fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Altalaban igaz az, hogy szeretek boltban vasarolni 146,89 156,75
(Z=-1,002; p>0,05) (dtlag: 3,81) (4,00)
Altalaban igaz az, hogy szeretek online vasarolni 181,46 131,90
(2=-4,936; p<0,01) (3.71) (2,98)

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

34. tablazat: A hagyomanyos és internetes vasarlas altalanos megitélése az online és

offline élelmiszerekrdl torténo informaciokeresés fiiggvényében (rangatlag; N=305)

= - 2 — - =
= gz 2 2. 23 =
SS_ | 28. | Es%:-. | 285 | S3<
SE% | 2232 | 22252 | 252 | £8%
SEg | Sgs | ZE2ES | S8 | 2cg
Alltisok $2f | ZEf | ESpgi | zSE| f2f
=22 | B2 | 8382 | Ex2 | 2= 82
2= S x BE £ =< 50 g3
& = =238 G- &
) > = 4 = > = )
z = = z
Altaldban i h tek
aaban 184z az, Hogy szerete 166,23 148 44 163,50 151,61 147,76 122,43
boltl?an vasarolni (tlag: 4,09) (3,89) (4,05) (3,92) (3,91) (3.43)
(Chi?=29,972; df=5; p<0,01) ’
Altalban i ,h tek
alaban 1gaz az, hogy szerete 129,50 115,69 152,46 174,30 203,96 126,59
onh_ne vasarolni 2.94) .75) (3.31) (3,60) (4,00 (2,86)
(Chi?=5,407; df=5; p>0,05) ' ' ' ' ’ ’

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A 2]. tablazat alapjan elmondhato, hogy az online vasarlas soran felmeriilo adatvédelem
a legfontosabb a valaszadok szamara, amit a legmagasabb balra mutat6é ferdeségérték is
alatdmaszt. Tovabba lényeges, hogy a webdruhdz a rendelés nyomon kovethetoségerol
tajékoztassa a vasarlot, illetve a honlapjan megfelelé hatékonysdgii belsé keresdt biztositson a
felhasznaloknak. Kiilonosen fontos, hogy a webdruhadz lehetéséget biztositson a felhasznalok
szamara a véleménynyilvanitdsra.

Egy webaruhaz jol kialakitott dizdajnjanak a fontossdga csupan az adatvédelmi és keresési
funkciokat kovetden jelent preferenciat a valaszadok szamdara. A mai trendekkel ellentétben
érdekes, hogy egy webdaruhdaz kozosségi oldal eléerhetosége a legkevésbé 1ényeges tényezd. Az
el6zbek soran megallapitottam, hogy a sajat adatok védelme a legfontosabb egy online vasarlast
soran. Azonbah a vdalaszadok kevésbé félnek attol, hogy az adataik illetéktelenek kezébe
keriilnek.

Megvizsgaltam, hogy az élelmiszereket interneten vdsdarlokra az online vasarlassal
kapcsolatos altalanos tényez6k milyen Osszefiiggésben vannak (35. tabldazat). Az el6z6ek soran
bemutatott tényezoknél csupan a szignifikans eltéréseket vettiik szdmba, amelybdl
kikovetkeztethetd, hogy az élelmiszereket online vasarloknal kiemelten fontos a webdruhaz

belsd keresd funkcidja. Tovabba a magasabb rangatlagok alapjan lényeges a webaruhaz jol
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kialakitott dizajnja. Erdekes, hogy az élelmiszert online eddig nem vasarloknal magasabb

rangatlag értékeket kaptam arra vonatkozdan, hogy féltik az online véasarlas soran az adataikat.

35. tablazat: Az internetes vasarlas altalanos megitélése az élelmiszerek interneten

torténo vasarlasanak fiiggvényében (rangatlag; N=305)

Allitasok

Vasarolt online

élelmiszert

Nem vasarolt
online élelmiszert

Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhaz a termékek kereshetdségét

PP Lo . 169,48 142,88
segitd feliiletet biztositson szamomra (dtlag: 4.61) (4.31)
(2=-2,962; p<0,01) o '
Egy webaruhaz jol kialakitott diz4jnja elésegiti a vasarlasi dontésem 167,35 144,19
(Z2=-2,320; p<0,05) (3,95) (3,65)
Nagyon félek attol, hogy az adataimmal (pl. bankszamla adatok) visszaélnek
és/vagy kiszolgaltatjak masoknak az online vasarlas soran 1(3;67’86)2 1831’%6
(2=-2,612; p<0,01) ' '

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

Szignifikans Osszefliggést kaptam a nemek fiiggvényében (36. tdbldzat), amelynek soran
kijelenthetd a ndk szamara fontosabb, hogy a webaruhdz tajékoztassa Oket a rendelésiik
menetérdl. Tovabba a ndk jobban félnek attdl, hogy a rendelés soran megadott adataikkal az

illetéktelenek visszaélnek, mint a férfiak.

36. tablazat: Az online vasarlas altalanos megitélése a nemek fiiggvényében (rangatlag;

N=305)
Allitasok ‘ Férfi ‘ Né

Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhéz a termék informaciokrol és a 179.07 208.20
rendelésem nyomon kovethetdségérdl tajékoztasson engem (dtla 43 5 “ éO)
(2=-2,962; p<0,01) & '

Nagyon félek attol, hogy az adataimmal (pl. bankszamla adatok) visszaélnek 169.52 21

és/vagy kiszolgaltatjak masoknak az online vasarlas soran 896’55) (351’75;8
(2=-4,119; p<0,01) ’ '

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjan, 2016

45.2. A ,szakérté internetezok” hagyomdnyos és internetes vdsarldsa, illetve az

élelmiszerekrdl torténd informaloéddsa alapjan kapott faktorok

A ,szakértd internetezok™ hagyomanyos és internetes vasarlashoz, illetve az élelmiszerekrol
torténd informacio gyljtéshez kotddo attitiidjeit faktorelemzéssel vizsgaltam, amelynek soran
minddsszesen 36 allitdst vettem be a vizsgalati korbe. A faktor sulyok és a rotalasok
kovetkeztében végiil 19 allitast tudtam megtartani. Az elemzéskor a ,,szakértd internetezéket”

hat f6 csoportba (faktorba) kiilonitettem el (37. tdbldzat).
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37. tablazat: A ,,szakérto internetezok” hagyomanyos és internetes vasarlasa, illetve az

élelmiszerekrol torténé informalodasa alapjan kialakitott faktorok

Allitasok

1. faktor

Internetes vasarlas
nyujtotta elony

Faktorok és elnevezésiik

2. faktor

Hagyomanyos vasarlasi

3. faktor

Internetes
informaciokeresés az
élelmiszerekrol

4. faktor

Eladdszemélyzettel valé
kapcsolat

5. faktor

Internetes vasarlas
megbizhatésaga

6. faktor

élelmiszerekrol

Hagyomanyos
informaciékeresés az

Altalaban igaz az, hogy szeretek online vasérolni 0,820

Nagyon gyakran vasarlok online 0,805

Az online vasarlas rengeteg id6t és erbfeszitést takarit meg 0776

szamomra '

Az online vasarlas sokkal kényelmesebb, mint a hagyomanyos
R 0,724

boltban térténd vasarlas

Pénzt takaritok meg az online vasarlassal 0,612

Altalaban igaz az, hogy szeretek boltban vasarolni 0,757
Szeretek a nagyobb bevasarlokdzpontokban vasarolni 0,714
A bolti vasarlas esélyt ad, hogy kimozduljak otthonr6l és

. Y g 0,714
kikapcsolodjak
Szeretek boltban vasarolni mas emberek tarsasagaban 0,655

Altalanossagban hasznos informacidkat gyiijthetek Gssze az

0ssze az interneten

¢lelmiszerekrdl az interneten 0.832
Az élelmiszerek pozitiv egészségre hatd tényezoivel 0803
kapcsolatban hasznos informaciokat érhetek el az interneten '

Az élelmiszerek mindségérol altalaban sok informaciot gyiijtok 0,641

Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az eladok tudjak a
nevemet

0,903

Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az emberek ismernek

0,887

Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhdz a termékek

tajékoztasson engem

kereshetGségét segitd feliiletet biztositson szdmomra 0,735
A sajat adataim védelme (pl. bankszamla adatok) nagyon

. : L 0,702
fontosak szamomra, amikor online vasarlok
Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhaz a termék
informacidkrol és a rendelésem nyomon kovethetdségérol 0,648

Az online vasarlast tobbnyire hagyomanyos modon (pl.

tajékozodjak az élelmiszerekrdl

televizio reklam, ismerds/barat ajanlasa, ujsaghirdetés) torténd 0,835
informacidkeresés el6zi meg

Fontos szamomra, hogy hagyomanyos médon (pl. plakat,

ujsaghirdetés, televizios reklam, ismerds altali ajanlas) 0,718

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdan, 2016

Modszer: Fékomponens elemzés; Conbach’s Alpha értéke=0,702; Kaiser-Meyer-Olkin értéke=0,747; Bartlett teszt
(Chi>=1617,140; df=171; p<0,01); Anti-image mdtrix: MSA-értékek>0,500; Kommunalitdsok: 0,465-0,835; Faktorok
sajdtértéke>1; Kumulativ variancia=63,633; Faktor rotdcié (6 iterations): Varimax; N=305

Az elsé faktorba (Internetes vdsarlds nyujtotta elény — Flkg) 6t tényezd tartozik

(magyarazott variancia: 20,121%). A legmagasabb faktorsulyokkal rendelkezé tényezdk

megerdsitik, hogy ez a dimenzid adja a ,,szakértd internetez6k™ azon hanyadat, akikre leginkabb

jellemzd, hogy viszonylag gyakran és eldszeretettel véasarolnak az interneten. Tovabba a
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faktorba olyan tényezdk keriiltek be, amelyek az online vasarlas legfébb eldnyeit foglaljak
magukba pl. kedvezd id6- és kényelmi tényezd, koltséghatékony rendelés.

A masodik faktorba (Hagyomdnyos vasarlasi élmény — F2xg2) négy tényezd tomoriil
(magyarazott variancia: 15,251%). Az els6 faktorral ellentétben ezt a dimenzi6t a hagyomanyos
vasarlashoz kotédo tényezok jellemzik viszonylag magas faktorstilyokkal, amelyek leginkabb
a bolti vasarlas szorakoztatd (igy ki tudok otthonrél mozdulni, szeretem a nagyobb
bevasarlokozpontokat) és kozosségi jellegére (mas emberek tarsasagaban lehetek) irdnyulnak.

A harmadik faktorba (Internetes informdciokeresés az élelmiszerekrél — F3kg2) harom
tényez0 tartozik (magyardzott variancia: 8,441%). A dimenzioét kiilondsen magas
faktorsulyokkal jellemzi, hogy a ,,szakért internetez6k™ hasznos informéciokat gytijthetnek az
¢lelmiszerekrdl az interneten, illetve 1ényegesek szamukra az élelmiszerek pozitiv egészségre
hat6 tényezdi is. Viszonylag alacsony faktorsullyal, de az élelmiszerek mindségérdl torténd
informdlodéas tényezdje is a faktor részét képezi, de ez kevésbé alakitja a ,,szakértd
internetezok™ preferenciait.

A negyedik faktorba (Eladdszemélyzettel valo kapcsolat — FAke2) kettd, kimondottan
magas faktorstllyal rendelkezé tényezd tartozik (magyarazott variancia: 7,574%). Ez a
dimenzi6 a ,,szakértd internetez6k™ azon hanyadara jellemzd, akik eldszeretettel keresik fel az
eladot a hagyomanyos bolti kornyezetben és kérnek segitséget, illetve preferaljak azokat a
boltokat, ahol ismerdsokkel talalkozhatnak.

Az otodik faktorba (Internetes vasarlas megbizhatésaga — F5kg2) harom tényez6 tartozik
(magyarazott variancia: 6,654%). A faktor elemei kozepes mértékben alakitjak a ,,szakértd
internetezOk™ preferencidit, amelyek a webaruhdzzal szembeni adatvédelemre, a termékek
konnyti kereshetdségére €s a rendelés nyomon kdvethetdségére vonatkozo elvarasokat foglaljak
magukba.

A hatodik faktorba (Hagyomanyos informdciokeresés az élelmiszerekrél — F6xgz) két
tényezd tartozik, amelyek koziil nagyobb faktorsulyt a hagyomanyos informécioforrasokon
alapuld internetes vasarlds tényezdje (magyarazott variancia: 5,592%). A dimenzidt kevésbé
jellemzi, de igy is lényeges szempont, hogy az ide tartoz6 ,,szakértd internetezok” szamara az
¢lelmiszerekrdl torténd tdjékozodds sordn az eldzdek sordn is emlitett hagyomanyos

informacioforrasok a leginkabb relevansak.
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453. A ,szakérto internetezok” hagyomdnyos és internetes vdsdrlasa, illetve az
élelmiszerekrdl torténd informdlodasa alapjan kapott faktorok jellemzdi szocio-

demogridfiai hattérvaltozok szerint

A ,szakért internetezok attitidjeir6l arnyaltabb képet kapok, ha a szocio-demografiai valtozok
szerint elemzem a kialakitott faktorokat. A kovetkezOk soran varianciaanalizis segitségével
feltarom a fogyasztok szocio-demografiai tényezO6i alapjan a kialakitott faktorok legfobb
preferencidit és a szignifikans eltérések mértékét kiilon feltiintetem. Két fiiggetlen valtozot
tartalmazo szocio-demografiai jellemzd esetében fiiggetlen t-probat (Independent Samples T
test), mig kett6nél tobb valtozot tartalmazonal egy szemponti ANOVA-t (One-Way ANOVA)
alkalmaztam a szignifikans eltérések megallapitasara.

Az eredmények alapjan a nemeknél az internetes vasarlas nytjtotta elény (Flkgn) és az
eladoszemélyzettel valod kapcsolat (F4ke2) leginkabb a férfiakra jellemz6, mig az hagyomanyos
vasarlasi élmény (F2ke2), az internetes vasarlas megbizhatosaga (F5kg»), illetve a hagyomanyos
informaciokeresés az élelmiszerekrdl (Fbkr2) inkabb a nékre (27. szamu melléklet).

A ,szakérté internetezOk™ iskolai végzettségének elemzésénél (28. szamu melléklet) a
hagyomanyos  vasarlasi élmény (F2xg2) faktora a  szakmunkasképzd/szakiskola
végzettséglieknél kiiloniil el leginkdbb. Az érettségizetteknél a hagyomdanyos vasarlassal
kapcsolatos faktorok (F2kg2, Fakio és Fbkez) a jellemzok, mig a fels6foku végzettséglieknél
inkabb az online vasarlashoz k6t6d6 dimenziok (Flkez, Flkes és Flke).

A csaladi allapottal kapcsolatos 0sszefliggéseknél megallapithatd (29. szdamu melléklet),
hogy a parkapcsolatban ¢él6knél (hazas, élettarssal ¢él) az internetes vasarlashoz ¢és
informaciokereséshez kotédé faktorok (Flkes, F3ke2 és FS5kez) jellemzébbek, mint a
ndtlen/hajadonoknal.

A ,szakértd internetezOk™ foglalkozads alapjan torténd elemzésekor az internetes vasarlas
nyujtotta elénydk (Flkgz) leginkabb az aktiv fizikai dolgozokat és az egyéb inaktiv keresoket
jellemzik (30. szamu melléklet). A tanuloknal az egyes faktorok minimalisan kiiloniiltek el.

A 31. szamu mellékletben lathatd, hogy a csalddjukban elsédleges élelmiszer beszerzd
»szakeérto internetezOkre” az online vasarlashoz k6tddo faktorok a leginkabb jellemzdek (Flkgz,
F3ke2 €s Fb5kiz). Ezek koziil is kiemelkedik az internetes vasarlas nyujtotta elony (Flkgz).
Mindezek alapjan feltételezhetjiik, hogy az elsédleges élelmiszer beszerzok nem zarjak ki
ezeknek a termékeknek az interneten torténd megvasarlasat.

A kovetkezokben a kiilonféle faktorokat a valaszadok szubjektiv jovedelem érzetével
hasonlitottam &ssze (32. szamu melléklet). A nagyon jo anyagi koriilmények kozott él6knél a
vizsgalt faktorok szinte mindegyike jellemzd, tehat a hagyomanyos és internetes vasarlas

egyértelmiien nem differencidlhatdé az esetiikben. Azonban kijelenthetd, hogy az
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¢lelmiszerekrdl torténd informacid gyijtést inkabb online feliileteken oldjadk meg, mint
hagyomanyos forrasokbol. A rossz anyagi koriilmények kozott ¢16knél az elé6zéekhez hasonlo
tendenciat fedeztem fel, viszont az ide tartozd ,,szakértd internetezOkre” egyaltalan nem
jellemzé az interneten torténd informalodas az élelmiszerekrdl. Az atlagos keresetiiecknél az
egyes faktorok nem kiilonithetéek el egyértelmiien, kivétel az eladoszemélyzettel valo
kapcsolat (F4xg2), amely fontosabb dimenzio, mint a jobb vagy rosszabb anyagi helyzetliek
esetében.

Az internetezéssel eltoltott idotartam elemzésekor megallapithato (33. szamu mellékliet),
hogy tobb mint két 6rat internetezoknél az egyes faktorok mindegyike kevésbé jellemzd, mig
az ennél kevesebbet internetezOknél viszonylag alacsony és nem egyértelmiien differenciélt
tendencidkat kaptam a vizsgalt faktorokkal kapcsolatban. Tehdt messzemend kovetkeztetést
nem tudunk levonni a napi internetezés iddtartamaval kapcsolatban.

Az online vasarlas gyakorisdganak vizsgalatakor jol latszik (34. szamu melléklet), hogy a
gyakrabban interneten vasarlokra (hetente és havonta) inkabb jellemzObb az internetes vasarlas
nyujtotta elény (Flkgz) és az internetes informaciokeresés az élelmiszerekrdl (F3ke2), mig a
ritkabban online vasarloknal a hagyomanyos vasarlassal kapcsolatos faktorok a jellemzobbek.

A 35. szamu mellékletben szemléltetem a vizsgalt faktorokat az élelmiszerek interneten
torténd beszerzése fuggvényében. Megallapithatd, hogy az interneten ¢lelmiszert mar
vasarloknal az interneten torténd informacidkeresés (F3kg2) a jellemzd. Az élelmiszert
hagyomanyos bolti kdrnyezetben vasarloknal pedig a hagyomanyos kornyezettel kapcsolatos
faktorok a relevansak (F2xg», F4ker és F6ke2).

A kovetkezokben a kapott faktorokat Osszevetettem az interneten élelmiszert eddig még
nem vasarlokkal (36. szamu melléklet). Elmondasuk szerint a késébbiekben élelmiszert az
interneten vasarlokra az internetes vasarlas megbizhatosaga faktoron (F5kg2) kiviil az dsszes
tobbi jellemzd. Minden bizonnyal ez azt jelenti, hogy kétségeik vannak az interneten torténd
¢lelmiszer vésarlas megbizhatosdgaval kapcsolatban. Tehat valoszinlileg eddig ezért sem
vasaroltak ilyen modon ¢€lelmiszert. A bizonytalanoknéal jol latszik, hogy inkébb a
hagyoményos vasarlashoz k6tddd faktorok a jellemzdéek. Az élelmiszerek interneten torténd
beszerzését a késdbbiekben is elutasitokndl az internetes vasarlds nyujtotta elény faktora
(Flke2) a legkevésbé jellemzd, amelybdl arra kovetkeztethetek, hogy egyaltalan nem
preferaljak az online vasarlast.

A 37. szamu melléklet alapjan a differencialt faktorokat az élelmiszerekrdl torténd online
¢s offline informdciokeresés szerint vizsgaltam. A tObbnyire interneten bdongészoknél
kiemelkedik az internetes vasarlas nyujtotta elony faktora (Flke»), de kiillondsen jellemzok az

internetes informaciokeresés az élelmiszerekrdl (F3ki2) és a hagyomanyos vasarlasi élmény
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(F2xf2) dimenzioi egyarant. Ez alapjan kijelenthetd, hogy az élelmiszerekrdl interneten
informalodok tobbnyire az internetes vasarlast preferdljak, de még mindig 1ényeges szamukra
a hagyomanyos vasarlas is. A hagyomanyos informacioforrasokbdl élelmiszerekrdl tajékozodod
valaszadoknal kevésbé jellemzbek az internetes vasarlashoz, illetve az élelmiszerek interneten

torténd informalodasahoz kot6do faktorok.

454. A ,szakérté internetezok” hagyomdnyos és internetes vasdrldasa, illetve az

élelmiszerekrol torténd informdlodasa alapjan képzett fogyasztoi csoportok (klaszterek)

A 38. tablazatban bemutatom a kialakitott faktorok megbizhatosaganak vizsgalatat a Cronbach
Alfa értek segitségével, amelyekbdl jol latszik, hogy a hat faktor megbizhato az idealis
Cronbach Alfa értékek miatt, igy a faktorok alkalmasak a bel6liik képzett klaszteranalizis

kialakitasara.

38. tablazat: A vizsgalt faktorok megbizhatosaga

Statisztikai mutato

Ertékdimenzié Cronbach’s Alfa javulasa elemek

Cronbach’s Alfa o,
torlésével

Flxg2 — (5 elem) — Internetes vasarlas nytjtotta elény 0,833 nem jelent6s (0,777-0,824)
F2xg2 — (4 elem) — Hagyomanyos vasarlasi élmény 0,696 nem jelentés (0,591-0,669)
FSKﬁz_— 3 ele,m) — Internetes informaciokeresés az 0,658 nem jelentés (0,552-0,722)
¢lelmiszerekrol

F4xg2 — (2 elem) — Eladdszemélyzettel valo kapcsolat 0,830 nincs érték

F5xe2 — (3 elem) — Internetes vasarlas megbizhatosaga 0,561 nem jelent6s (0,320-0,583)
FGKEQ_— (2 ele,r,n) — Hagyomanyos informacidkeresés az 0,570 nincs értek
¢lelmiszerekrol

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A ,,szakért6 internetez6k™ hagyomanyos és internetes vasarlasa, illetve az élelmiszerekrol
torténd informalddasa alapjan kialakitott szegmentéciot hierarchikus (ward moddszer) €s nem
hierarchikus klaszterezési eljarasokkal egyarant vizsgaltam. Az elemzések soran legalabb 90%-
ban megegyeztek a két klaszterezési modszertan eredményei. A végleges csoportositast K-
means (K-kozép) klaszterezési eljarassal végeztem el a korabbiakban kialakitott hat faktor
alapjan. Az elemzésnél végiil 6t jol elkiilonithetd klasztert alakitottam ki. A klaszterek kozotti
szignifikdns eltérést a korabbiakban kialakitott faktorokon végzett variancianalizis (egy

szemponti ANOVA — One-Way ANOVA) segitségével bizonyitottam (22. dbra).
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OF1 - Internetes vasarlas nyujtott elény (p<0,01) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p<0,01)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p<0,01) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p<0,01)

OFS5 - Internetes vasarlas megbizhatosag (p<0,01) B F6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekr6l (p<0,01)

o
[$,]

o

1
=

Atlagtél valo eltérés mértéke
o
(S

I
32

K1- TUDATTALAN K2 - TUDATOS K3-OTTHONI K4 - KOMPLEX AKTIVAK § K5 - DIGITALIS i
PASSZIVAK TRADICIONALISAK DIGITALISTAK ELELMISZER-FOGYASZTOK

22. abra: A ,,szakérto internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa, illetve az
élelmiszerekrol torténé informalodasa alapjan képzett klaszterek a kialakitott faktorok
alapjan; N=305

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

A 22. dbran jol lathatd, hogy a tudattalan passzivakat (K1lkz2) kiilondsen alacsony
mértékben jellemzi az internetes vasarlas megbizhatosaga faktor (FS5kg2). A tudatos
tradiciondlisakndl (K2xg2) kiemelkedik az internetes vasarlas megbizhatosaga (F5ki2) és a
hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrél faktor (F6xez), ellenben az internetes
informaciokeresés az élelmiszerekrdl (F3ke2) és az eladoszemélyzettel valo kapcsolat (F4ke2)
faktorok kevésbé jellemzik a szegmentumot. Az otthoni digitalistaknadl (K3kg2) az internetes
vasarlas megbizhatosaga (F5ki2) és az eladoszemélyzettel vald kapcsolat (F4kg2) a leginkabb
jellemz6é dimenziok, mig a hagyomanyos vasarlasi élmény (F2kg2) a legkevésbé. A komplex
aktivakat (K4kg2) elnevezésiikbdl is adddoan szinte mindegyik faktor viszonylag erdsen
jellemzi. A digitalis élelmiszer-fogyasztoknal (K5kz2) kiemelkednek a hagyomanyos vasarlasi
¢lmény (F2ke2) és az internetes informaciokeresés az élelmiszerekrdl (F3kr2) dimenziok, illetve
kevésbé érvényesiilnek az eladoszemélyzettel vald kapcsolat (F4kg2) €és a hagyomanyos
informaciokeresés az élelmiszerekrél (Fbkr2) faktorai.

A kovetkezokben az egyes klasztereink legfontosabb jellemzdit mutatom be réviden majd
ismertetem a klaszterek és az elemzésbe bevont szocio-demografiai valtozok 1ényeges

tendenciait (38. szamu melléklet).
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Az els klaszter a ahova a valaszadék 13,6%-a tartozik. A klaszter
tagjai szamara az internetes vasarlas nyujtotta elonyék a tobbi csoporthoz képest a
legalacsonyabb mértékiiek, tehat szdmukra az online kornyezetben torténd vasarlas hattérbe
szorul és nem vesznek tudomadast annak kedvezd tulajdonsagairdl. 4 hagyomdnyos bolti
vasarlast jobban preferdljak az interneten torténd beszerzésnél és szeretik a vasarlas ezen
formajat, amely leginkébb kikapcsolodas szamukra, mert igy ki tudnak mozdulni otthonr6l. A
Klaszter tagjai kevésbé tudatosak az élelmiszerek beszerzése sordn és azt megelézéen. Az
internetes informdciokeresés mellozése mellett a hagyomanyos informdcioforrasokat sem
preferaljak tulzottan. Minden bizonnyal rutinvasarlokrol van szo, akiket kevésbé érdeklik az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos egyéb informaciok (pl. Osszetevok, egészségre hatd pozitiv
tényez0k). A hagyomdnyos boltban torténé vadsarlasaik soran kevésbé kérik ki az
eladoszemélyzet véleményét és nem szamit szamukra, hogy olyan bolti kozegbe legyenek, ahol
ismerik oket. A Klaszter tagjai az internetes vasarldast valésziniileg azért nem preferadljik, mert
féltik az adataikat és gy gondoljak, hogy az online vasarlas még megbizhatatlan. Mivel
kevésbé rendelnek az interneten keresztiil, igy a webaruhdzban a kereshetdségi és nyomon
kovetési funkciok sem 1ényegesek szamukra.

A klaszterben enyhe tobbségben vannak a férfiak, akik egyediilalldak és felséfoku
végzettségliek. Az aktiv fizikai dolgozok koziil minden negyedik valaszado a klaszter részét
képezi. A szegmentum tagjai nem mindsiilnek csaladjuk elsddleges élelmiszer beszerzdjének.
Atlagos, vagy annal rosszabb anyagi koriilmények kozott élnek. A tobbségiik nehezen itéli meg,
hogy egy nap mennyit internetezik, mig az 1-2 6rat online bongészdok koziil minden 6todik
valaszado a klaszterbe sorolhato. Félévente vagy anndl ritkabban vésarolnak az interneten
keresztiil. Internetezésre eldszeretettel hasznaljak az okostelefont, illetve a laptopot. Kiilonosen
alacsony aranyban vasaroltak élelmiszert az interneten és tobbségiik a kdzeljovében sem tervezi
vagy bizonytalan ezeknek a termékeknek az interneten torténd beszerzésében. Az
¢lelmiszerekrdl torténd vasarlast megel6zd tajékozodast pedig leginkabb hagyomanyos

kereséssel oldjak meg.

A masodik Klaszter a ,,tudatos tradicionalisak” a szakérto internetezok 21,9%-a tartozik.
A csoport tagjai a legritkabban vadsdrolnak az interneten a tobbi klaszter tagjaihoz képest és
kevésbé szeretik ezt a beszerzési formét. Az internetes vasarlds elényének a kedvezd
1d6tényezot emlitik. Az online véséarlas szamukra nem kedvezdbb és kényelmesebb, mint a
hagyomanyos vasarlas. Az el6z6 klaszter tagjaihoz (,,tudattalan passzivak™) képest sokkal

jobban kedvelik a hagyomanyos bolti vasarlast. Szamukra nem csupdn egy egyszeru
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kikapcsolddas a vasarlas ezen modja, hanem mas emberekkel valo talalkozas egyik lehetdsége,
amelynek helyszinéiil a nagyobb bevasarlokdzpontokat preferdljak. Az élelmiszerekrol
egyértelmiien hagyomanyos informacioforrasok segitségével tajékozodnak €s szinte teljesen
elzarkdznak az interneten torténd informéciod gyujtéstol. Az élelmiszer beszerzésiik kiilondsen
tudatos, hiszen széles korben tajékozodnak a vasarlast megel6z6en, azonban ezt a hagyomdnyos
informaciokeresési megoldasokkal teszik meg. A vésarlast megalapoz6 informaldédasuk soran
kevésbe kerik ki masok véleményét, inkabb sajat maguk tdjékozodnak. Tisztaban vannak az
internetes vasarlas megbizhatosagaval és nem félnek attol, hogy az adataik az online
tranzakciok soran konnyen illetéktelenek kezébe keriilhetnek. Elvarjak, hogy a webshopban
hatékonyan tudjanak bongészni a termékek kozott és a rendelést kdvetden az ligyfélszolgalat
allando informécioval lassa el Oket a megrendelt termék nyomon kdvetésérdl. Tehat
kijelenthetd, bar megbiznak az internetes vasarlasban, de sokkal kevésbé preferaljak azt a
hagyomanyossal szemben.

A no6i valaszadok negyede (25%) tartozik klaszterbe, akiknek a legmagasabb iskolai
végzettsége az érettségi. Leginkabb aktiv fizikai dolgozok, GYES-en/GYED-en 1évok és
tanulok tartoznak a szegmentumba, akik jellemzéen nem a csaladjuk elsédleges élelmiszer
beszerzoi. A jovedelmi helyzetiiket nehezen tudjak vagy nem akarjak megitélni, emellett inkabb
rossz anyagi koriilmények kozott €lnek. Az internetezésre forditott napi id6tartam nagysagat
kevésbé képesek megitélni, illetve a kevesebb, mint egy oOrat internetezOk harmada ebbe a
Klaszterbe tartozik. Az interneten keresztiil még a ,,tudattalan passzivak” tagjainal is ritkabban
vasarolnak. Az interneten ritkabban, mint évente, illetve soha nem vasarolok koziil minden
masodik valaszado6 a szegmentum részeét képezi. Az internetezésre valtozatos médon hasznaljak
a kiilonféle eszkozoket, amelyek koziil az asztali szamitogépet preferaljak leginkabb.
Elelmiszereket az interneten keresztiil minden negyedik klaszter tag még soha nem vésarolt.
Azonban az élelmiszert eddig interneten nem vasarlok koziil minden negyedik valaszado a
jovoben tervezi ezt, illetve tobbségiik még nem dontdtte el, hogy megéri-e ezeket a termékeket
online beszerezni a késdbbiek soran. Az ¢lelmiszerekrdl torténd vasarlast megel6z6 informacio
gylijtést a tobbi klaszterhez képest a szegmentum tagjai oldjak meg leginkabb hagyomanyos

informécioforrasok segitségével.

A harmadik klaszter ,otthoni digitalistak” tagjai a megkérdezettek 21,3%-at teszi ki. A
klaszter tagjai kedvelik az online vasarlast és tudataban vannak annak eldonyeivel, amelyek
koziil a hagyomanyos vasarlassal szembeni kényelmi funkci6 a leginkabb jellemzd. A csoport
tagjai itelik el leginkabb és latjak legkevésbé a hagyomanyos vasarldas elonyeit.

Feltételezhetéen nem szeretnek otthonrdl kimozdulni €s nem szamit nekik, hogy maés
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emberekkel talalkozzanak. Valoszintisithetéen kielégité szdmukra, hogy virtudlis modon
kommunikéljanak az ismerdseikkel az interneten keresztil. Az élelmiszerekrél valo
tajékozodasuk soran dsszességében hasznos informdciokat gyujtenek az interneten, amelyek
leginkabb az élelmiszerek pozitiv egészsegre hato tényezoivel kapcsolatosak. A termékek
mindségéhez kotédd informaciok kevésbé érdeklik a csoport tagjait. A hagyomanyos bolti
vasarlast kevésbé preferaljak, igy az élelmiszerek beszerzésének megalapozasahoz sem a
hagyomanyos informacioforrasokat veszik elotérbe. Az internetes vasarlasaikat megelozoen
ritka, hogy hagyomanyos modon tdjékozodjanak a késObb bekovetkezd vasarlasaikkal
kapcsolatban, mert ezt is tobbnyire online forrasokbodl teszik meg. Kevésbé preferaljak a
hagyomanyos bolti vasarlast, ha erre mégis sor keriil, akkor olyan boltban vasarolnak, ahol
ismerik oket és konnyen segitséget tudnak kérni az eladoktol is. Tudjak, hogy az online vasarlas
megbizhato és az adataikat sem féltik masoktol. Fontos szdmukra, hogy hatékonyan
kereshessenek a webaruhazban. Lényeges, hogy informaciot kapjanak a tranzakcidjuk késébbi
menetérdl a webdruhaz illetékeseitdl.

A klaszterben tulreprezentaltak a felséfokti vagy érettségi végzettségt férfiak, akik
tobbnyire kapcsolatban élnek. Tobbségiik aktiv szellemi, vagy fizikai foglalkozast. A
szegmentumban kiegyensulyozottan jelennek meg a csaladban elsddleges élelmiszer
beszerzok-e vagy sem. A klaszterben az atlagos, illetve rosszabb anyagi koriilmények kozott
¢l6k dominalnak. A napi internetezés idOtartamanak mértéke megosztott a Szegmentumon
beliil, mert a tobb mint két 6rat online bongészdk 6tdde, mig a kevesebb, mint egy 6rat netezok
harmada tartozik a csoportba. A szegmentum tagjai tobbnyire havi rendszerességgel vasarolnak
az interneten. A tabletet és személyi szamitogépet az dsszes tobbi szegmentum koziil legtobbet
hasznaljék internetezésre, ami egyértelmiien utal a csoport 6sszetételének valtozatossagara. Az
¢lelmiszert interneten mar vasarlok harmada tartozik a csoportba. Az élelmiszert eddig
interneten nem vasarlok legkisebb része utasitja el a késdbbiek soran is az online élelmiszer
vasarlast. Az ¢élelmiszerekrdl torténd online vagy offline informaciogyiijtés kiegyensulyozott a

csoporton beliil.

A negyedik klaszter tagjai a a valaszadok 18,6%-4t teszi ki. A tobbi
klaszter koziil ennek a csoportnak a tagjai vasarolnak a leggyakrabban az interneten és
kedvelik leginkabb ezt a beszerzési formdt. Ugy gondoljék, hogy az online vasarlassal rengeteg
pénzt és id6t takarithatnak meg, amely tényezOk lényegesebbek, mint ennek a vasarlasi
formanak a kényelmi funkcioja. A csoport tagjainak sokoldalusagara utal, hogy az online
vasarlas mellett kifejezetten preferaljak a hagyomanyos vasarlast is, mert szeretnek otthonrol

kimozdulni, hogy egy bevasarlokézpontban minél tobb emberrel talalkozhassanak és
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kikapcsolodhassanak. Az élelmiszerek vasarlasat megelozoen hagyomanyos és internetes
informacioforrasokbol egyarant tajékozodnak, amelyek koziil az online forméatumokat
valamivel jobban preferdljadk. A hagyomdnyos vasarlas soran kiilonosen kedvelik azokat a
boltokat, ahol mar jartak és talalkozhatnak ismerosokkel. Eloszeretettel kérnek segitséget az
eladoktol, amennyiben valamilyen problémajuk adodik a vasarlasi folyamat alkalméval. A
»tudatos tradicionalisak™ és az ,,otthoni digitalistak” tagjaihoz hasonldan teljes mértékben
megbiznak az online vasarlasban és nem latjak annak kiilonosebb kockdzatat. Fontos szamukra,
hogy a rendelésiik allapotarol tdjékozddhassanak ¢és megfeleld médon keresgéljenek a
webaruhéz feliiletén.

A szegmentumon beliil a nemek ardnya kiegyensulyozott. Enyhe fo6lényben vannak az
érettségi végzettségliek. Leginkdbb élettarssal €10k tartoznak a csoportba, akik tobbsége még
tanuld. Tobbnyire elsddleges élelmiszer beszerzOk taldlhatok a csoportban, akik a jovedelmi
helyzetiiket viszonylag jonak télik meg. Tobbségiik tobb mint két 6rdt internezik naponta és
havonta vagy annal gyakrabban vasarolnak online. Internetezésre leginkabb okostelefont vagy
laptopot hasznalnak. A Sszegmentum tagjai alacsony aranyban rendeltek élelmiszert az
interneten, akik tobb mint harmada a késdbbiek soran sem tervezi az élelmiszerek online
beszerzését. Az élelmiszerekrdl tobbnyire interneten keresztiil tajékozddnak. Azonban az el6z6
tendencidk miatt kijelenthetd, hogy az élelmiszerekrdl t4jékozodd jelleggel, vagy a

hagyomanyos bolti vasarlast megalapozva keresnek informaciokat online feliileteken.

Az otodik Kklaszter tagjai a ELUHSIEIENEE TS LS a szakértd internetezék

legnagyobb részét, 24,6%-at teszik ki. A csoport tagjai nagyon kedvelik az online vdsdrlast
¢és ugy gondoljak, hogy kényelmesebb modja a termékek beszerzésének, mint a hagyomanyos
formatumok. Azonban ritkabban vasarolnak az interneten, mint az ,,otthoni digitalistak” és a
»komplex aktivak” tagjai. A hagyomdnyos vdsarlast dsszességében jobban kedvelik, mint
annak online valtozatdt. Preferaljak a nagyobb bevasarlokozpontokban torténd vasarlast, mivel
egy helyen sok mindent megtalalhatnak. Azonban kevésbé jellemzi 6ket, hogy a hagyomanyos
vasarlast a kikapcsolddas és mas emberekkel torténd talalkozas miatt bonyolitjak le. Kiilonosen
lényeges szamukra az interneten torténd informalddas az élelmiszerek pozitiv egészségre hato
tényezoirdl, hiszen 1igy sok hasznos informaciot tudnak Osszegyljteni a késébb
megvasarolandd, vagy csak az ismeretszerzés miatt fontos termékekrdl. A hagyomanyos
informacioforrasok nem meghatdrozoak az élelmiszerekrdl torténd informalddasuk €s késdbbi
vasarlasuk soran. A hagyomanyos vasarlas soran egyaltalan nem fontos nekik, hogy a boltban
ismerdsokkel talalkozhassanak. A ,tudattalan passzivakat” kivéve a tobbi klaszterhez hasonld

tendenciak vonatkoznak a csoport tagjaira az internetes vasarlas megbizhatosagat illetden.
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A klaszterben tulnyomé tobbségben vannak a ndk. A felséfoku és érettségi iskolai
végzettségl valaszadok egyarant negyede tartozik a szegmentumba. Hazas és élettarssal é16k
folénye jelenik meg a klaszterben, akik leginkdbb aktiv szellemi dolgozok, illetve tanulok,
GYES-esn/GYED-en 1évok és egyéb inaktiv keresok. Tobbségben vannak a csaladjukban
elsddleges ¢lelmiszer beszerzok, akik kedvezébb jovedelmi helyzetiinek itélik meg a
haztartasukat. A tobb mint két orat internetezOk negyede, az egy-két 6rat naponta online
tartozkodok 6tode, illetve a kevesebb, mint egy orat netezok kozel harmada tartozik a csoportba.
Tobbnyire hetente, illetve havonta vasarolnak az interneten valamely terméket.
Eszkozhasznalatukra a ,komplex aktivak” preferenciai az érvényesek, tehat leginkabb
laptoppal és okostelefonnal interneteznek. Az 6sszes tobbi klaszter koziil, ennek a csoportnak
a tagjai vasdroltak mar legnagyobb mértékben ¢lelmiszert az interneten. Tovabba az
¢lelmiszerek online beszerzését elutasitok 6tdde a jovoben kiprobalna az internetes élelmiszer
vasarlast. Fontos kiemelnem, hogy az élelmiszerek vasarlasat megel6z6 informacio gytijtést
hasonl6 idétartamban online és offline bongészok, illetve inkdbb online keresé valaszadok
tobbsége ennek a szegmentumnak a részét képezi. Osszességében elmondhaté, hogy a most
bemutatott klaszter tagjait jellemzi leginkdbb az élelmiszerekrdl torténd online informacid

gyljtés, amihez tobbnyire hozzajarul ezen termékek interneten térténd megvasarlésa is.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Ebben a fejezetben a disszertacid szekunder és primer kutatasok célkitlizéseihez és
hipotéziseihez kapcsolodd fobb megallapitasokat, kovetkeztetéseket mutatom be, valamint
javaslatokat teszek a felmeriild kérdések esetleges megoldasara. A fejezet végén kiilon
alfejezetben Osszegylijtom a kutatds legfobb korlatait és ezekhez kapcsolodd megoldési
javaslatokat teszek.

A disszertacio alaphipotézisének a szakirodalmi attekintés és a sajat kutatasok alapjan az
alabbiakat fogalmaztam meg: A hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo mikro-, kis és kozepes
vallalkozasoknak hianyos az interneten (pl. hivatalos weboldal, kozésségi oldal) tortend
megjelenésiik, igy kevésbé képesek tamogatni a hazankban megjeleno digitalis élelmiszer-
fogyasztok internetes informaciokeresését, vasarlasat illetve a vallalati folyamatokba torténd
bevonasukat. A fogyasztok egészségesebb életmodra torténd tudatos dtterésének a
megalapozasaban kulcstényezonek mindsiil az élelmiszerekkel kapcsolatos informdciokeresés,
amelynek végeredménye lehet az élelmiszerek koriiltekinto vasarldsa.

Az alaphipotézisem helytallosagat az egyes célkitiizéseken alapuld tovabbi hipotéziseim

bizonyitasaval vizsgalom a kovetkezdk soran.

C1 célkitiizés: Online marketing fogyasztoi és vallalati kommunikacioban betoltott

szerepének feltérképezése globalis és hazai tendencidk alapjan.

A célkitlizés vizsgalatdhoz nem rendeltem hozza kiilon hipotézist, azonban a téma
megalapozasahoz nagyon lényeges volt az elsé célkitlizés részletes vizsgdlata, amelyet a
szekunder kutatasokra alapulo 2.1.-t6/ a 2.3-alfejezetekben bemutatottak szerint végeztem el.

Osszehasonlitottam és részletesen elemeztem a hagyomanyos és 0ij kommunikacios
modellt. Utdbbinal bebizonyitottam, hogy a kommunikécié alapja manapsdg mar az interaktiv
és kozosségi szemlélet, amelyet a véallalkozasoknak el kell sajatitania, ha hatékonyan akarjak
megszolitani a fogyasztoikat. Meghataroztam a hazai internet penetracié jellemzdit globalis
értelemben ¢s az EU tagallamok Osszehasonlitdsdban, illetve felmértem az internet hasznalat
alapjan differencialhat6é generaciokat, amelyek koziil az Y-generacio kutatdsom szempontjabol
késébb kiilondsen fontossa valt. A KE1 felmérésiink soréan elkiilonitett ,,szakértd internetezd”
szegmentum tagjai zommel ebbél a korcsoportbol keriiltek ki. Mindezek alapjan a KE2 online
felmérésiinket kizarolag az Y-generacid tagjaira alapoztam. A tovabbiakban nemzetkdzi
Osszehasonlitds segitségével meghataroztam a hazai vallalkozdsok online jelenlétének
fontosabb tendenciait. Majd a vallalkozasok altal felhasznalhatd online marketing eszkdzok

alapvetd jellemzOit gyUjtottem Ossze, illetve a felhaszndlasukat kovetd megtériilési

121



lehetéségeket elemeztem. Végiil, de nem utols6 sorban az online fogyasztoi-magatartas
részletes vizsgalatat megel6zden feltérképeztem a folyamat legfontosabb szerepldjének, az

online fogyasztonak az attitiidjeit.

C2 célkitiizés: Online fogyasztoi magatartas folyamatat targyalo hazai és nemzetkézi

szakirodalom rendszerezése.

[ EVA]\VET) Uj tudomanyos Részletes

Kutatasi hipotézis 2 2
elvetve eredmény eredmény

H1: Az online fogyaszt6i magatartas

folyamatanak feltérképezése, kiillonds

tekintettel az élelmiszerekkel kapcsolatos 24.-29.
. . o o cod e Vet . Igazolva T1 .
informaciokeresés és vasarlasi preferenciak fejezetek
fliggvényében még nem tortént meg

hazankban.

A H1 hipotézis elemzését a szakirodalmi f6fejezet 2.4.-16/ 2.9. alfejezetekben részleteztem.
A téma szakirodalmi feldolgozasa hazadnkban viszonylag kevés forrasra épiil. A szekunder
kutatasok soran kevés olyan szakirodalommal talalkoztam, amelyek komplexen vizsgaltak
volna az online fogyasztéi-magatartas folyamatat. Ezért az 6t 1€pésb6l allo hagyomanyos
vasarlasi dontést megalapozé fogyasztéi magatartas folyamatanak online adaptalasat vettem
gores6 ald, amelyen belill hangsulyosan kezeltem az informaciokeresés és/vagy bongészeés,
illetve a dontés/vasarlas szakaszait. A szakaszok feltérképezése soran arra térekedtem, hogy az
¢lelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos preferenciakat eldtérbe helyezzem. Az informacidkeresés
¢és a vasarlas szakaszainak vizsgalata soran olyan modelleket (Technologia Elfogadas Modellje
(TAM), Internet Informaciokeresé Modellje (ISM) és Online Fogyaszto Stilus Leltara (O-CSl))
ismertettem részletesen, amelyek a primer kutatasaink kiinduld pontjat képezték. Mindezek

alapjan a H1 hipotézisem igazoltam.

C3 célkitlizés: Meghatdrozni és differencialni a hazai lakossdag internethasznalattal

kapcsolatos attitiidjeit.

lgazolva/ Uj tudomanyos Részletes

Kutatasi hipotézis

elvetve eredmény eredmény

H2: Az internet technologiahoz kot6do észlelt
hasznalat, hasznossag és korlatok tekintetében
a hazai lakossag jol differencialhatd
csoportokra bonthato.

2.8.4. fejezet
4.1. fejezet

Igazolva T2

A H2 hipotézis vizsgalatat a 2.8.4.- és a 4.1. alfejezetekben hajtottam végre. El6szor a
Technologia Elfogadds Modell (TAM) elméleti hatterét elemeztem, majd a modell elemeit
adaptaltam a hazai lakossag internet hasznalati szokésaival kapcsolatos attitlidok mérésére,

amelyet egy 1000 fs orszagos reprezentativ kérdéives felméréssel (KE1) hajtottunk végre. A

TAM-modellt elézetes ismereteim alapjan hazankban még nem alkalmaztak hasonlo
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kontextusu kutatds lebonyolitasara. A modell 18 allitasdnak részletes elemzését kovetden
faktoranalizissel harom dimenziot kiilonitettem el (Flkgi — észlelt hasznalat, F2xg1 — észlelt
hasznossag; F3xg1 — észlelt korlat). A faktorok szocio-demografiai valtozokkal torténd
Osszehasonlitasa utan klaszteranalizist végeztem, amelynek soran 6t jol differencidlhato
szegmentumot kaptam (K1kgi — ,.feltorekvé lemaradok™; K2kg1 — ,,raszoruld alfak™; K3kgr —
»szkeptikus lemaradok™; Kdke — ,,szakértd internetezOk”; KSxg1 — ,,kioregedd tehetetlenek™).
A ,szakértd internetezOk” kiugrd szerepét bizonyitja, hogy aranyuk a minta nagysaganak
koriilbeliil felét teszi ki, tagjai zommel az Y-generacid képviseldi, illetve az internet észlelt
hasznalataval és hasznossagaval kapcsolatban kiugro értékeléséket kaptak. Mindezek alapjan a

H? hipotézisem igazoltnak tekintem.

C4 célkitiizés: Felmérni a hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo ipar szerepldinek online

magatartasat.

H3: A hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo
iparban mikodé mikro, kis- és kozepes
vallalkozasok nincsenek tisztdban az online
marketing nytjtotta  lehetdségekkel ~ (sajat Igazolva T3 2.10. fejezet
hivatalos  weboldaluk  iizemeltetését is 4.3. fejezet
feleslegesnek tartjak, a kozosségi média
lehetéségeit minimalis mértékben hasznaljak
ki).

H4: A hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozo
iparban a fogyasztok vallalati folyamatokba
torténd bevonasa minimalis mértékben valosul
meg az interneten.

Igazolva T3 4.3.4. fejezet

A H3 hipotézis vizsgalatanak részletes eredményeit a 2.10.- és a 4.3. alfejezetek
tartalmazzak. El6szor szakirodalmi elemzések segitségével feltartam a tejipar, a baromfiipar,
illetve a husipar jelent6ségét és fontossagat a hazai élelmiszeripar szakagazatai koziil. Ezzel
bizonyitottam, hogy miért az utobbi Szakagazatok feldolgozé vallalkozasaira esett a
valasztasom a szakértdi megfigyelés elvégzésénél. A kutatasomat megel6zéen tudomasom
szerint nem allt még rendelkezésre olyan széles korli megfigyelés, amely specialisan a hazai
¢lelmiszeripar szerepldinek online tevékenységét vette gorcso ala.

A megfigyelés soran a NEBIH engedélyezett feldolgozo iizemmel rendelkezd 88
tejfeldolgozo és 214 baromfi- és husfeldolgozo keriilt be a vizsgalatba. A megfigyeléseink
soran a baromfi- és husfeldolgoz6 ipar vallalkozasait Gsszességében kezeltiikk. A hivatalos
honlap meglétének felmérésénél kideriilt, hogy koriilbeliil minden masodik feldolgozonak van
ilyen online elérhetdsége, amely parhuzamba vonhaté a hivatalos KSH statisztikakkal. A

vallalkozdsok méretkategoridja befolydsolja a honlap iizemeltetését és annak frissitési
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gyakorisagat, mivel a nagy és kozepes vallalkozasoknal sokkal magasabb aranyban talalhatunk
hivatalos honlapot, amelyet gyakrabban frissitenek, mig a mikro vallalkozasoknal forditott
tendenciat fedeztem fel. A tejfeldolgozok 23,1%-a, mig a husfeldolgozok 16,8%-a biztosit
személyre szabhatdo bejelentkezési feliiletet a felhasznalok szédmara. A  weboldalak
interaktivitasdnak jellegét 1-t6l 5-ig terjed0 Likert-skalan figyeltik meg, amely soran
kiilonésen alacsony, kozel 2-es pontértékeket kaptam. Ebbol arra kovetkeztethetek, hogy a
felhasznaloknak minimalis lehetdségeik adodnak a véleménynyilvanitasra, amelyet leginkabb
e-mail kiildésével tehetnek meg. Az elemzésbe szerepld tejfeldolgozok és husfeldolgozok
egyarant harmada rendelkezik Facebook-os elérhetéséggel. A vizsgalt szektorokban minden
masodik vallalkozas ritkdbban, mint havonta frissiti a hirfolyamat és tesz kdzz¢ 11j bejegyzést,
amely nagyon alacsony tendenciat mutat. Az eredmények alapjan megallapithatom, hogy a
kozosségi médidban szinte kizarolag a Facebook-on taldlhatéak meg a tej- és husfeldolgozé
vallalkozasok, azonban ezen a feliileten is viszonylag alacsony ardnyban és meglehetdségen
passzivan vannak jelen. Blog ¢és Youtube csatornds elérhetdséggel a vizsgalt szektorok
szereploinek kevesebb, mint 5%-a rendelkezik. Az el6z0 tendencidknak kdszonhetden
egyértelmiien igazoltam a H3 hipotézisem.

Javaslatok a H3 hipotézisre vonatkozoan: Eldadasok és tréningek keretében a vizsgalt
szakagazatok szerepl6it meg kellene ismertetni az online marketing nyujtotta lehetdségekkel
(honlap fejlesztés, kozosségi média megjelenések, hirdetési lehetdségek stb.). Ezeket az
ismeretterjesztd alkalmakat ko6zOsségi kezdeményezés segitségével kellene megszervezni,
amelynek soran Kamardk, Termék Tanacsok koordinalasaval lehetne olyan szakmai cégeket
megnyerni eléadonak, akik megfeleléen, relevansan tudndk felvildgositani a vallalkozasok

képviseldit.

A H4 hipotézis elemzésének részletei a 4.3.4. alfejezetben talalhatoak meg, ahol az el6z6ek
soran ismertetett szakértdi megfigyeléssel a vizsgalt vallalkozasok rendelkezésére allo
modszereket ¢és eszkozoket vettiik figyelembe a fogyasztok vallalati folyamatokba torténd
bevonasanak megitéléséhez. Az elemzés soran 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalaval itéltiik meg a
fogyasztoi bevonddas mértékét, amelynek soran kiabrandité és sajnalatos eredményeket
kaptam. A honlappal és/vagy Facebook oldallal rendelkez6 tejfeldolgozoknal 1,93-mas
pontértéket, mig a husfeldolgozoknal 1,69-es pontértéket kaptam a vizsgalatunk soran.
Mindezek megerésitik azon feltételezésem, amely szerint a hazai tej- és husfeldolgozok
egyaltalan nem vagy kiilonosen alacsony mértékben torekednek a fogyasztok bevonasara a

vallalati folyamatokba. A H4 hipotézisem az el6z6 tényezok alapjan igazoltam.
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Javaslatok a H4 hipotézisre vonatkozoan: A megfigyelés soran talalkoztunk néhany olyan
kezdeményezéssel, amelyeknek az alkalmazdsa megkonnyitené a vallalkozédsoknak a
fogyasztok bevondsat. Elsddleges cél a vallalkozasoknak az adatbazis épités lenne, amelyet
nyereményjatékok inditasaval és specialis kedvezmények meghirdetésével lehetne eldsegiteni.
A boviil adatbazis altal a kiilondsen hatékony hirdetési eszkozokkel jol célozhatd ajanlatokat
lehetne a fogyasztoknak kiildeni. A k6zosségi oldalaknal kommentelésen, vagy megosztason
alapuld kezdeményezésekkel lehetne sokkal nagyobb fogyasztéi aktivitdst generalni.
Huskészitményeknél és tejtermékeknél az élelmiszerekkel valo k6zos foto (selfie) elkészitése,
vagy kiilonleges receptek kialakitasa €s az abbol késziilt ételek masoknak torténd megosztasa
fénykép vagy vided formajaban vonhat maga utdn nagyobb aktivitdst. A vizsgalt
¢lelmiszereknél a gyermekek kiilon célcsoportként valo kezelése elengedhetetlen. Szamukra

kiilon aloldalak, jaték és egyéb alkalmazéasok 1étrehozéasa hatékony stratégianak bizonyulhat.

C5 célkitlizés: Online élelmiszer-fogyasztoi  magatartas  feltérképezése  az

informaciokeresés és vasarlas fiiggvényében.

H5: Az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos online 2.6.5.-2.6.7.
informaciokeresés  fontos Gsszetevije a lgazolva T4 fejezetek
fogyasztok egészségesebb életmodra vald 4.2.és4.4.,4.5.
tudatos attérésének. fejezetek
2.1. fejezet
H6: A fogyasztok manapsag mar elvarjak egy 22635' fﬁjze Z6€t7
elelmlsz?rlparl Va}llalkozastol, hogy/ Jeleg Igazolva T4 fejezetek
legyen ¢és interaktiv kapcsolatot alakitson ki .
online szintéren 2.8.2. fejezet
’ 4.2.¢és4.4.,45.
fejezetek
H7: Hazankban megjelent a digitélis 2.6.5.-2.6.7.
élelmiszer-fogyasztok azon csoportja, fejezetek
amelynek tagjai az élelmiszerekrél tobbnyire az Igazolva T4 2.8.2. fejezet
interneten tajékozodnak, illetve alkalmanként 4.2.¢és4.4.,45.
az élelmiszereket mar online vasaroljak meg. fejezetek

A H5 hipotézis részletes szekunder elemzése a 2.6.5.-t6/ 2.6.7. alfejezetekben, mig a
feltételezés primer vizsgalata a 4.2.-, 4.4. és 4.5. alfejezetekben talalhaté meg. A szakirodalmi
elemzés soran szdmos kutatds feltardsaval bizonyitottam, hogy a kiilonféle online eszkdzok
egyre relevansabb ¢és hitelesebb informacioforrasok az egészségiikkel és az €lelmiszerekkel
kapcsolatban t4jékozodo fogyasztok szdmara. Az egészséges életmddra torténd tudatos attérés
egyre tobb fogyasztdé szdmara valt fontossa az elmult években, ehhez elengedhetetlen a
megfeleld taplalkozas kialakitdsa, amely alapos eldzetes tdjékozodassal oldhatdo meg. Ezt

manapsag az online eszkdzok minden eddiginél hatékonyabban képesek tamogatni.

125



A KE2 305 f3s online reprezentativ kérddives felmérésiinkben minddsszesen 36 allitas
segitségével vizsgaltuk a hagyomanyos bolti (offline), az internetes (online) vasarlas és az
¢lelmiszerekrdl vald tajékozodas tendenciait. Az allitasok részletes elemzésekor kideriilt, hogy
az ¢lelmiszerek pozitiv egészségre hatd tényezdirdl torténd bongészés sokkal kiemelkeddbb
fontossagti a valaszadok korében, mint azok arardl vagy mindségérdl tajékozodni (21. tabldzat).
Az el6zbek soran emlitett allitasokbol faktor- és klaszteranalizist végeztem el, a KE1 kérddives
felmérés soran kiemelkedd ,,szakértd internetezék™ preferencidira alapozva, amelynek
eredményeit a H7 hipotézis vizsgalatanal ismertetek majd részletesen. Jelen esetben a
kialakitott hat faktor koziil az ,,internctes informaciokeresés az élelmiszerekrdl” (F3ke2)
dimenziét emelhetem ki, amelynek kiilondsen magas faktorsulyt tényezdi azzal
magyarazhatok, hogy a valaszadok 4ltaldban hasznos informdacidkat gyljtenek az
¢lelmiszerekrdl és 1ényeges szamukra, hogy ezen termékek pozitiv egészségre hatd tényezdirdl
tdjékozodhassanak. Az el6zd preferencidk nagyban jellemzik a klaszteranalizis soran
elkiilonitett tgynevezett ,,digitalis élelmiszer-fogyasztok-at (K5kg2), akik a tobbi vizsgalt
szegmentumhoz képest kiugré mértékben tartjak fontosnak az internetes tajékozodast az
¢lelmiszerek pozitiv egészségre hatd tényezdirdl.

Az el6z6 tényez6kbol adoddan igazolom a H5 hipotézisem.

A H6 hipotézist az el6z6ekhez hasonloan szekunder (2.1., 2.3., illetve a 2.6.5.-2.6.7. és
2.8.2. alfejezetek) és primer kutatasi elemzésekkel (4.2.-, 4.4. és 4.5. alfejezetek) vizsgaltam.
Erdemes visszautalnom a H5 hipotézis kiértékelésére, mert a szakirodalmi tendenciak
hasonloak. Tehat a fogyasztok bizonyithatéan egyre jobban preferaljak az online eszkozoket az
¢élelmiszerekrél valo tajékozodasukkor. A keresdoldalak (pl. Google) szinte minden kutatasban
az élen szerepelnek a népszeriiségiik terén, ha informalodasrol van szo. Azonban, mint ahogy
azt a kutatasom sordn mar emlitettem a keresdoldalak csupan atmeneti feliiletnek mindsiilnek
egy-egy bongészés alkalméval és a felhasznédlokkal vald kozvetlen interaktiv kapcsolat
kialakitdsara nem alkalmasak. A kozdsségi média, ezen beliill a kozosségi oldalak (pl.
Facebook) az interaktiv kommunikacié alapelvére lettek kitalalva. Manapsag a fogyasztok
szemsz0gébol elengedhetetlen, hogy egy vallalkozas — legyen az akar az ¢lelmiszeripar
képviseldi — képviseltesse magat valamely k6zosségi oldalon.

Az el6zd tényezok megerdsitéseként vegyiikk alapul mindkét kérddives felmérésiink
eredményeit. A KE1 megkérdezésnél kideriilt, hogy a hazai lakossag 17,8%-a szamara alapveto,
hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos informalodasat a kdzosségi oldalakon keresztiil szokta
megtenni. Ez a részarany pedig a keresGoldalt (30,3%) leszamitva a legnépszeriibb

informacioforras a tobbi vizsgalt online eszkdz koziil. A ,,szakértd internetezok™ és a ,,raszoruld
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alfak” a tobbi vizsgalt szegmentumok koziil kiemelkedGen preferaljak a kozosségi oldalakat
(23. szamii melléklet). A KE2 kérddives felmérésnél a minta dsszetételébdl is adoddan sokkal
magasabb megoszlasokat kaptam a kozosségi oldalakat (41,0%) illetéen, amelyet csupan a
felhasznaloi blogok/forumok (45,2%) és a kereskedd honlapja (42,6%) el6zott meg.

Osszességében megallapithatd, hogy a H6 hipotézisem az eldzéekhez hasonldan
igazoltam.

Javaslatok a H6 hipotézisre vonatkozoan: A véllalkozas méretétdl és tevékenységi korétol
fliggetleniil manapsag mar sziikségszeri, hogy weboldal és/vagy kozosségi oldal megjelenéssel
rendelkezzenek az élelmiszeripar agazati szerepldi. A Termék Tanacsok a hivatalos
weboldalukon altalaban igyekeznek Gsszegytijteni a legfontosabb informaciokat az agazatuk
tendenciardl és az egyes termel6krol, feldolgozokrol. Azonban az oldalak koordinalatlansaga
¢és elavultsaga tobbnyire még manapsag is jellemz6. Ennek javitasara Osszefogasra lenne
sziikség az egyes agazatokon belill, majd megfeleld szakemberek segitségével jelen korunk
trendjeinek megfeleléen optimalizalni és 4talakitani az agazatokat vertikdlisan bemutatd
portalokat, online feliileteket. Ezek a weboldalak akar szolgalhatnanak olyan gytijté portalként,
ahol az agazat szerepl6i (termeldk, feldolgozok, keresked6k) sajat maguk szamara alakithato,
személyre szabott feliileteket (aloldalt) kaphatnanak, amelyek felett sajat maguk rendelkeznek
(pl. hirdetési feliilet). Tehat 1étrehozhato lenne egy olyan agazati portal, amely azoknak a
szereploknek is kedvezne, akik alapvetéen képtelenek (anyagi vagy infrastrukturalis
hidnyossagok miatt) sajat honlapot fejleszteni €s lizemeltetni. A gy{ijtd portdl segitségével
viszont kommunikalhatnak magukat a tobbi termeldnek, feldolgozonak vagy kereskeddnek,

illetve a fogyasztoiknak egyarant.

A H7 hipotézis soran szekunder (2.6.5.-2.6.7. és 2.8.2. alfejezetek) és primer kutatasi
elemzésekkel (4.2.-, 4.4. és 4.5. alfejezetek) vizsgalodtam.

A H5- és H6 hipotéziseknél mar utaltam rd, de ismét kiemelem, hogy az élelmiszerekrol
torténd  informaciogyljtés a hosszu éveken keresztiil jol bevalt hagyoményos
informacioforrasok mellett egyre inkabb kezd attevédni online feliiletekre. Koszonhetéen a
folyamatos innovacidkon atesd online eszkdzoknek, amelyek a kereshetdséget soha nem latott
hatékonysagura fejlesztették. Az ¢élelmiszerek internetes vasarldsa hazankban egyeldre
gyerekcipdben jar, azonban a fejlettebb internet gazdasaggal rendelkezd orszagok tendencidit
figyelembe véve néhany éven beliil attorés kovetkezhet be ezeknek a termékeknek az internetes
beszerzésében.

A KE1 orszdgos 1000 f3s reprezentativ kérddives felmérés eredményei alapjan

megallapitottam, hogy minden negyedik hazai lakos (kb. 25%) a vasarlast megel6zéen az
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¢lelmiszerekhez kotédd informaciokat hasonlod iddtartam vagy tobb 1dé felhasznalasaval
bongészi a kiilonféle internetes feliileteken, mint a hagyomanyos forrasokbol. A fiatalabb
generaciok tagjainal jellemzdébb az interneten torténd bongészés, mint az idésebbeknél, amelyet
megerdsit, hogy a klaszteranalizis soran differencialt szegmentumok koziil a ,,raszorul6 alfak”
(inkabb Z-generacio) és a ,,szakértd internetezok™ (inkabb Y-generacid) kaptak a legmagasabb
rangatlagokat (16. dbra).

A KE2 kérddives felmérésiinknél a mintaba kizardlag az Y-generacio képvisel6i
keriilhettek, akiknek a 61%-a szerint az internetes feliiletek hasznélata legaldbb annyira vagy
sokkal inkabb Iényegesebb az ¢lelmiszerekrdl torténd informacidkereséskor, mint a
hagyomanyos valtozatok. Tehat kijelenthetd, hogy az Y-generacio képviseldinek — akik jol
reprezentaljak a ,,szakért6 internetezOket” — kdzel haromszor olyan fontos az élelmiszerekrol
torténd internetes tajékozodasuk, mint a teljes hazai lakossag szamara. A KE2 felmérés tovabbi
eredményei alapjan elmondhatd, hogy a valaszadok 38%-a vasarolt mar élelmiszert az
interneten (az online ételrendelés is beletartozott ebbe a kategoriaba, hiszen ezt tobbnyire mas
kutatasok sem kiilonitik el). Az élelmiszereket online mar vasarlok esetében a dontést megel6z6
informéciokeresés elemzésénél a rangatlagok alapjan elmondhato, hogy a hagyomanyos médon
torténd informacidforrasoknak még mindig nagyon fontos a szerepiik, azonban mar egyre
tObbszor inkabb online forrasbdl torténik a tajékozodas. Az élelmiszer beszerzés online modjat
a kozeljovoben kiprébaloknal bizonyithatéan fontosabb lesz, hogy az eldzetes keresést az
internetes platformokon keresztiil tegyék meg. A vizsgalt termékek internetes megvasarlasat a
késébbiekben is elutasitoknal szintén lényeges az online informacioforrasok szerepe, de az
esetiikben inkabb informécio-fogyasztasrol beszélhetiink.

A HS5 hipotézis értékelésénél utaltam ra, hogy a KE2 kérdbives felmérésiink eredményeinek
kielemzése soran faktor- és klaszteranalizist hajtottam végre. Az Internet Informacidkeresd
Modellje (ISM) és az Online Fogyaszto Stilus Leltara (O-CSl) alapjan 36 allitast adaptaltam a
hagyomanyos bolti (offline), az internetes (online) vasarlas és az élelmiszerekrdl vald
tajékozodas tendencidinak feltérképezésére a ,,szakértd internetezok™ jellemzOi alapjan. Az
egyes allitasokat Mann-Whitney, illetve Kruskal-Wallis probakkal Osszehasonlitottam a
vizsgalatba szerepld szocio-demografiai valtozokkal. A faktoranalizis lefuttatdsakor végiil 19
allitas maradt meg, amelyekb6l hat dimenziot kiilonitettem el (Flkgz — internetes vasarlas
nyujtotta elény; F2xi2 — hagyomanyos vasarlasi élmény; F3xg2 — internetes informaciokeresés
az élelmiszerekrol; F4xg, — eladoszemélyzettel vald kapcsolat; FS5kg2 — internetes vasarlas
megbizhatdsaga; Foxg, — hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrél). A faktorok
hattérvaltozokkal valo elemzését kdvetden végrehajtottam a ,,szakértd internetezdk™ alapjan

differencialt klaszteranalizist. Ot jol differencialhaté szegmentumot hoztam létre (Klkgz —
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,tudattalan passzivak™; K2k — ,,tudatos tradicionalisak™; K3kg2 — ,,otthoni digitalistak™; K4kg:

,komplex aktivak”; Kbkg» — ,.digitalis élelmiszer-fogyasztok™). Mindezek alapjan
kijelenthetd, hogy viszonylag kis mintan (305 &), de a felhasznalt statisztikai eljarasokat
maximalisan figyelembe véve tudtam differencialni olyan fogyasztdi csoportokat, amelyek
jellemzoik ¢és Osszetételik alapjan Ujszeri, eddig nem vizsgalt modon reprezentaljak a
hagyomanyos és internetes vasarlast, illetve az élelmiszerekrdl torténd informalodast.

Osszességében kijelenthetd, hogy a H7 hipotézist igazoltnak tekintem.

5.1. A kutatas jovobeli iranyai és jelenlegi korlatai

Ebben az alfejezetben 0sszegylijtom, hogy melyek a kutatds legfobb korlatai és mindezek
alapjan meghatarozom a jovdbeli kutatasi iranyokat.

A vallalkozasok online megjelenésének vizsgalatakor idébeli problémak és terjedelmi
korlatok miatt nem tortént meg a szakértdi megfigyelésben szerepld feldolgozok képviseldinek
kvalitativ, szakértéi mélyinterjukkal torténd megkérdezése. Fel kellene mérni, hogy a
vallalkozdsok vezetdi és marketingért felelés személyei miképp latjdk az online marketing
alkalmazéasanak lehetdségeit. A megfigyelésiink sordn a kordbban kialakitott adatbazis
aktualizalasat koveten a vallalkozasok méretére (mikro-, Kis-, k6zép- és nagyvallalkozas) és
régidra lehetne szlikiteni a megkérdezettek korét, hogy orszagos szinten teljes képet kaphassunk
a tej- és husfeldolgozd vallalkozasokrol. A feldolgozo vallalkozasok méretkategoriajara
vonatkozoan, az online marketing alkalmazadsa szempontjabdl pozitiv és negativ példakat
kellene kivalasztani (a megfigyelésiink alapjan szamszertsitett eredményekbdl ez relevansan
kivélaszthato), amelyekkel lehet6vé valna mindkét szemszogbdl megvizsgalni az online
marketing tevékenységek alkalmazasahoz torténd hozzaallast €s modszereket.

A szakértéi megfigyelés sordn nem vizsgaltam kiilon az élelmiszerkereskedelem
szereploit. A kozeljovében meg fogom vizsgalni annak lehetéségét, hogy az
¢lelmiszerkereskedelem résztvevdit is bevonjam a vizsgalataimba. Azonban jelen kutatasnal az
elsddleges szempont a gyartoi/feldolgozoi oldal preferenciainak feltérképezése volt.

A kutatasom egyik legfobb korlatja, hogy a tej- és husfeldolgoz6 iparban tevékenykedd €s
miikodé iizemmel rendelkezd véllalkozasok szakértdi megfigyelése szubjektiv, hiszen a sajat
megitélésem alapjan tortént meg (igaz neves online szakértok meglatasai alapjan allitottam
Ossze a megfigyelési ivet). A késdbbiek soran lényeges lesz megvizsgalni a megfigyelésben
szerepld vallalkozasok honlapjait a felhasznalok szemsz6gébdl. Erre szamos kutatési eljaras
rendelkezésre all. Lehetdség lenne online fokuszcsoportos vizsgalat segitségével kikérni a
felhasznalok véleményét. Tovabba a hazai korokben Ujszerlinek mindsiild netnografiai kutatast

is el lehetne végezni, amelynek soran a felhasznalok sajat véleményei, megnyilvanulasai és
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értékelései alapjan (pl. forum bejegyzések, kozdsségi oldalra irt posztok, értékelések) lehetne
felmérni és megitélni a vallalkozasok online jelenlétét. Az el6z6 kutatasok mellett alkalmazni
lehetne szemkameras vizsgalatot, amelynek soran a véllalkozasok honlap, vagy kdzosségi oldal
megjelenését tehetnénk mérhetové. Ezekbe a kutatasokba felhasznalokat vonnank be, akiknek
egy szempontrendszer alapjan kellene vizsgalniuk a kivalasztott online feliileteket. Azonban a
vizsgalathoz komoly technikai hattér sziikséges, igy ennek végrehajtasa hosszabb tavon valhat
kivitelezhetové.

A hazai kozosségi agrarmarketing szereplok (pl. Termék Tandcsok, Kamarak) online
megjelenésének vizsgalata nem képezte jelen kutatas részét. Tisztdban vagyok vele, hogy a
hazai élelmiszeriparon beliil nagyon fontos a fogyasztoi és vallalati pilléren kiviil a kdzosségi
agrarmarketing szegmens. Azonban terjedelmi korlatok miatt erre a vizsgalatra egyelére nem
Kertilt sor. A késObbiek soran a kdzosségi agrarmarketing agazat szerepléinek beazonositasat
kovetden el fogom végezni a vallalati szektorhoz hasonl6 online szakértdi megtigyelést.

A KE1 és KE2 kérddives megkérdezéseknél sok esetben félreérthetének bizonyulhatott az
¢lelmiszerek online vasarlasa és azokrol vald internetes tajékozodas. Tudomasom szerint mas
kutatasok esetében sem definialjak pontosan, hogy mit értenek élelmiszer alatt. Jelen kérddives
megkérdezéseimben online élelmiszer vésarldsnak mindsiilt az interneten torténd készétel
rendelés is. Ez azonban egyértelmiien manipulalhatja az eredményeket. A jovébeli kutatasok
soran kategoriakat kell kialakitani az online élelmiszervasarlason beliil (pl. készétel rendelés,
friss feldolgozott ¢élelmiszer rendelés, tartds élelmiszer rendelés). Tovabbd érdemes lenne
¢lelmiszer kategoridk szerint vizsgdlodni az online rendelést illetden (pl. tejtermékek,
huskészitmények, zoldség és gyltimolcstelek).

A KE2 kérddives megkérdezés elemszama viszonylag alacsony, minddsszesen 305 3
keriilt a mintaba (igaz a reprezentativitdst nem ¢&s csaladi allapot szerint sulyozassal
biztositottam). A megkérdezés eredményei egyértelmiien csak irdnymutaté jellegliek. Ebbdl
adodoan a disszertacioban kialakitott komplex modell felhasznalasaval és annak
kiegészitésével, illetve javitasaval orszagos reprezentativ minta (kb. 500-1000 f6) segitségével
a kialakitott faktorokat és klasztereket pontositani kellene. fgy megfelelden relevéans
eredmények segitségével lehetne stratégidkat alkotni a hazédnkban mar elterjeddben 1évd
digitalis élelmiszer-fogyasztok igényeinek kielégitésére.

Végezetiil ki kell emelnem, hogy a kutatas témakdrének jellegébdl adoddan az informaciok
és adatok naprakészsége kiilonosen gyorsan eléviilhet. igy lényeges lesz a szekunder és primer

kutatasokat amennyire lehetséges folyamatosan aktualizalni.
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6. AZ ERTEKEZES FONTOSABB MEGALLAPITASAIL, UJ ILLETVE
UJSZERU EREDMENYEI

Ebben a részben Osszegzem a disszertaciom uj, illetve Gjszerti eredményeit. Az értekezés
fontosabb megallapitasairél a Kovetkeztetések és javaslatok fejezetben mar részletesen

értekeztem.

T1: Szekunder kutatas soran hazai és nemzetkozi szakirodalmak alapjan megtortént az online
marketing fogyasztoi és vallalati kommunikécioban betoltott szerepének feltérképezése, illetve

az online fogyasztoi magatartas folyamat 1épéseinek részletes vizsgalata.

T2: Elvégeztem a Technoldgia Elfogadas Modelljének (TAM-modell) adaptalasat, amely
alapjan egy reprezentativ, 1000 f0s orszagos kérddives felméréssel megtortént a hazai lakossag
internethaszndlattal kapcsolatos attitlidjei szerint jol differencidlhaté csoportok kialakitasa

faktor- és klaszteranalizis segitségével.

T3: Szakértéi megfigyeléssel végrehajtottam a hazai tej-, baromfi- és husfeldolgozok online

magatartasanak teljeskorti felmérését a NEBIH adatbazisa alapjan.

T4: Végrehajtottam az Internet Informéciokeres6 Modelljének (ISM) és az Online Fogyasztod
Stilus Leltaranak (O-CSI) komplex modellé¢ adaptalasat. Majd reprezentativ, 305 fOs online
kérddives felmérés eredményeinek segitségével kialakitottam a hazai ,,szakértd internetezok”
hagyomanyos bolti és internetes vasarlashoz kot6do, illetve az élelmiszerekrdl torténd

informalddasuk alapjan differencialt szegmentumokat faktor- és klaszteranalizis segitségével.

A 23. dbraban a KE1 és KE2 kérddives felméréseink faktor-, illetve klaszteranalizisének
Osszefoglal6 strukturdja lathatd, amelyben a kialakitott faktorok és azokbol képzett klaszterek
Osszefiiggéseinek a haldzatat abrazoltam.

Az 1, illetve Ujszerli tudomanyos eredmények beillesztését a komplex kutatasi modellbe a

24. abraban szemléltettem.
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OSSZEFOGLALAS

A disszertacid Bevezetés fejezetében a vilaghalo két-harom évtizedes elterjedésétol szamitott
kommunikécids paradigmavaltds hatasait taglaltam, amelynek koszonhetéen a kozosségi
szemlélet €s ennek gocpontjat képezd interaktiv szemlélet hazdnkba is beférkézott. A fejezetben
a hazai élelmiszeripar szerepléinek preferencidit mérlegeltem az online marketing
alkalmazhat6sagat illetden. Tovabba feltérképeztem, hogy az egészséges ¢életmod elterjedése
mennyire gyokeresen valtoztatta meg az informaciohoz vald hozzajutast.

A Témafelvetes és célkitiizés részben a doktori téma altaldnos bemutatdsat és a kutatasi
iranyok meghatarozasat kovetden a disszertacio alaphipotézisét, majd a szakirodalomhoz és a
primer kutatasokhoz kapcsolodo célkitiizéseket, illetve az azokra utald hipotéziseket
ismertettem.

A Szakirodalmi attekintés fejezetben el@szor az online fogyasztéi magatartas hazai
¢lelmiszergazdasagban betdltott szerepének fobb szakirodalmi kapcsolodéasi pontjait egy
Osszetett abra segitségével szemléltettem. Mindezek alapjan elemeztem az elmult évtizedekre
jellemzd kommunikacids paradigmavaltds tendencidit, illetve feltérképeztem az aktivan
internetezo hazai lakosok legfobb jellemzdit és a véallalkozasok internetes jelenlétének alapvetd
tendenciait. Az online marketing definidlasat és alapvetd jellemzdinek attekintését kdvetden
iIsmertettem a legfontosabb online marketing eszkdzoket, amelyek megtériilését és kiilonféle
kampanyokban betoltott szerepliket részleteztem. Ezt kovetden meghatiroztam az
online/digitalis fogyasztd preferencidit. Majd ratértem a fogyasztdi magatartds online
kornyezetben torténd vizsgalatdra, amelyen beliil kiemelten kezeltem az online élelmiszer-
fogyaszto1 magatartas elemzését a hagyomanyos értelemben vett dontést el6készitd vasarlasi
magatartas 0t Iépéses folyamata alapjan, amit lehet6ség szerint online kornyezetre adaptaltam.
A folyamat  szakaszai  koziil  kiillonds  jelent8séget  tulajdonitottam az
informaciokeresés/bongészés €s a vasarlas/dontés szakaszoknak. Feltérképeztem a Technologia
Elfogadas Modell (TAM), az Internet Informaciokeresé Modell (ISM) és az Online Fogyaszto
Stilus Leltar (O-CSI) elméleti hatterét, amelyek a primer kutatasaink alapjat képezték.
Részletesen elemeztem az élelmiszerekrdl és az egészséggel kapcsolatos tényezdokrdl torténd
informaciokeresés tendencidit. Végezetiil a hazai tej- és husipar szakagazati vizsgalatat
hajtottam végre, amely soran bizonyitottam ezeknek a szektoroknak a jelentGségét és a
szakértdi megfigyelésiinkbe torténd bevonasuk relevancidjat.

Az Anyag és modszer részben a szekunder és primer kutatasok részletes modszertanat
ismertettem. A fejezetben szerepeltettem a disszertacio kutatasi folyamatanak komplex abrajat,

amelybe a szakirodalmi attekintés és sajat eldzetes feltételezések alapjan beillesztettem a
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kutatasom célkittizéseit és hipotéziseit. E16szor az 1000 f6s orszagos, reprezentativ kérddives
felmérésiink modszerét ismertettem. Majd a hazai tej-, baromfi- és husfeldolgoz6 vallalkozasok
szakérté megfigyelésének metodikajat hataroztam meg. Ezt kovetéen a 305 fés online
reprezentativ kutatasunk modszertani megalapozasat végeztem el. Minden egyes kutatasnal
kitértem a mintavételi eljarasra, az adaptalt modellekre, az adatfelvételre, a mérési
modszerekre, illetve az adatrogzités modjara. Végezetiil az egyes primer kutatdsok
adatelemzésre vonatkozd statisztikai modszereket vettem gorcsd ala.

A Vizsgalati eredmények és azok értékelésiik fejezetben bemutattam primer kutatisaink
részletes elemzését, amelynek soran megoszlasi viszonyszamokat, szamtani atlagot, méoduszt,
mediant, ferdeséget, szorast és interkvartilis terjedelmet szamitottam. Két kategorizalt valtozo
kapcsolatianak elemzésére ChiZ-probat alkalmaztam a kereszttablas elemzések sordn. Az
ordinalis mérési szintli kérdéseknél nem parametrikus Mann-Whitney vagy Kruskal-Wallis
probakat hasznaltam. A kérddives felméréseinknél faktoranalizist €s azon alapuld
klaszteranalizist végeztem igy mindkét esetben relevans szegmentumokat tudtam kialakitani,
amelyeket varianciaanalizissel (fliggetlen t proba vagy egyutas ANOVA) tudtam hasonlitani a
faktorokhoz és szocio-demografiai valtozokhoz. A primer kutatasi eljarasok koziil els6ként az
1000 f8s orszagos reprezentativ kérddives megkérdezés (KE1) fobb tendenciait ismertettem,
amelynek segitségével az internethasznalattal kapcsolatos attitiidjei alapjan szegmentaltam a
hazai lakossagot ot klaszterre (Klkgi — ,.feltorekvo lemaradok; K2k — ,,raszoruld alfak™;
K3ke1r — ,,szkeptikus lemaradok™; K4dkg — ,,szakértd internetezok™; KSkg1 — ,.kidregedd
tehetetlenek”). Majd a vallalati megfigyelésiink (ME) 0sszefiiggéseit térképeztem fel, amellyel
a hazai tej- és hus feldolgozoipar szerepldinek online megjelenését elemeztem egy megfigyelési
iv felhasznalasaval, a NEBIH (Nemzeti Elelmiszerbiztonsagi Hivatal) adatbazisa alapjan.
Végezetiil egy 305 f6s reprezentativ online kérdéives felméréssel (KE2) részletesen elemeztem
az ezt megeldz6 kérddives kutatdsunkkor meghatarozott ,,szakértd internetezdk™ csoportjat. A
preferenciaik alapjan meghataroztam az online és offline vasarlasra, illetve az €lelmiszerekrol
torténd informalddasra vonatkozo fogyasztoi szegmentumokat (K1kg —,.tudattalan passzivak™;
K2kg2 — ,,tudatos tradicionalisak”; K3kg2 — ,,otthoni digitalistak™; Kékgs — ,,komplex aktivak”;
K5k — ,,digitalis élelmiszer-fogyasztok™).

A Kovetkeztetések és javaslatok részben a disszertacido szekunder és primer kutatasok
célkitlizéseihez ¢és hipotéziseihez kapcsolodd fobb megallapitasokat, kovetkeztetéseket
mutattam be, valamint javaslatokat tettem a felmertiilo kérdések esetleges megoldasara.

Az Ertekezés fontosabb megdllapitisai, vj illetve ijszerti eredményei fejezetben négy a
hazai tudomanyos élet szamara jelentés eredményt mutattam be, amelyeket a komplex kutatasi

modellembe elhelyeztem, ezzel teljes képet adva a térekvéseimnek.
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SUMMARY

Introduction of the thesis enlarged on the impacts of communication paradigm shift since the
increased use of the World Wide Web. Owing to this, community approach and interactive
attitudes became popular in Hungary. Preferences of Hungarian food industry operators were
analysed towards adaptability of online marketing tools. It was also surveyed how the spreading
of healthy lifestyle has changed to get information.

Chapter Topic and focus introduced research background and research goals following by
the main hypothesis. Objectives and hypothesises connected to literature review and primary
research were also stated.

In Chapter Literature review a complex figure illustrated the main literature interfaces of
online consumer behaviour in Hungarian food industry. Based on this, tendencies of
communication paradigm shift during the last decades were analysed, furthermore
characteristics of Hungarian net surfers and online presence of enterprises were also surveyed.
After defining and describing online marketing, main marketing tools were introduced even
their returns and roles in different campaigns were detailed. Preferences of online consumer
were defined as well, thereafter consumer behaviours in online environment were examined.
Based on the 5 stages of consumer buying decision as a preparatory process, analysation of
online food consumption behaviour was managed advantaged. Two of these stages had
significant roles: information search and purchase decision. Literatures of Technology
Acceptance Model (TAM), Information Search Model (ISM) and Online Consumer Style
Inventory (O-CSI) were collected as a background of primary research. Information search
tendencies about food and health factors were also analysed. Finally, Hungarian milk and meat
sectors were examined as their importance and relevancy of their participation in professional
observations were demonstrated.

Chapter Materials and methods introduced primary and secondary research methods. A
complex figure of the research process shows the main objectives and hypothesises based on
literature review and preliminary conditions. Firstly, research method of a national
representative questionnaire survey with 1000 samples was introduced, then professional
observation methods of Hungarian milk and meat sectors were defined. Thereafter research
background of an online representative survey with 305 samples was prepared. In each method
sampling procedures, adapted models, databases, measuring methods and data recording were
explained. Finally, methods of statistical analyses concerning data from primary research were
detailed.
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Chapter Results analysed primary research calculating distribution, mean, mode, median,
skewness, standard deviation and interquartile ranges. Chi-squared test was used to analyse
connection of two quantities. Non-parametric Mann-Whitney U Test and Kruskal-Wallis H
Test were conducted to analyse ordinal data. Factor analyses and cluster analyses were settled
in questionnaire surveys so relevant segments were defined in both methods and it was
compared with factors and socio-economic elements using analyses of variance (unpaired t-test
or one-way ANOVA). Firstly main tendencies of the national representative questionnaire
survey with 1000 samples were introduced (KE1), therefore Hungarian inhabitants were
divided into 5 different clusters based on their attitudes towards the Internet (K1kgi — ,,rising
remains”’; K2kg1 — ,,deprived Alphas”; K3xg1 — ,,sceptical remains”; Kdkgr — ,,expert internet
users”; K5ke1 — ,,ageing powerless”). After that, relations of business observation (ME) were
surveyed using an observation sheet; online presence of Hungarian milk and meat sector
operators were analysed based on the database of National Food Chain Safety Office (NFCSO).
Concentrating on “expert internet users”, an online representative survey with 305 samples was
prepared and this cluster was analysed in detail. Based on preferences consumer segments of
online or offline purchase and informing about food were defined (K1lkg2 — ,,unconscious
passives”; K2xg» — ,,conscious traditionalists”; K3kg2 — ,,home digitalists”; K4k — ,,complex
actives”; K5kg2 — ,,digital food-consumers”™).

Chapter Discussion demonstrated main conclusions and statements considering objectives
and hypothesises of primary and secondary researches. To solve arising problems, suggestions
were also presented.

Finally, 4 significant results were introduced in chapter New and novel scientific results of
dissertation, these results were placed in the complex research model obtaining an overview of
the efforts.
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1. szamu melléklet: Orszagos reprezentativ kérdoiv kiegészitve a felhasznalt modellekkel

(KE1; N=1000)

INTERNETHASZNALATTAL KAPCSOLATOS ATTITUDOK

1. Kérem, mondja meg, milyen mértékben ért egyet a kovetkezé kijelentésekkel?
TAM

egydaltalan nem ért egyet 12345 teljes mértékben egyetért 0. NT

Allitds Skdla értékek
1. Nagyon jartas vagyok az internet haszndlataban. 12345 0
2. Tudom, hogy taldljam meg azt, amit akarok az interneten. 12345 0
3. Tobbet tudok az internet hasznalatardl, mint a legtobb felhasznald. 12345 0
4. Konnyli megtanulni az internet hasznalatat. 1-2-345 0
5. Az internet hasznalata vilagos €s érthetd szamomra. 1-2-345 0
6. Konnyl elsajatitani az internet hasznalatot. 1-2-345 0
7. Osszességében az internet haszndlat konnyti. 1-2-345 0
8. Az internet hasznalata eredményessé tesz valakit. 1-2-345 0
9. Az internet konnyebbé teheti a dolgokat. 1-2-345 0
10. Osszességében az internet hasznos. 1-2-345 0
11. Nincs elég pénzem, hogy személyes internet-hozzaférésem legyen. 1-2-345 0
12. Nem engedhetem meg magamnak, hogy személyesen hasznaljam az internetet. 1-2-345 0
13. Pozitivan é4llok az internethez. 12345 0
14. Van értelme az internet hasznalatanak. 12345 0
15. Az embereknek el kell fogadnia az internetet. 12345 0
16. Elég gyakran haszndlom az internetet személyes okokbol. 1-2-345 0
17.Elég sok id6t toltok el az interneten személyes okokbdl. 1-2-345 0
18. Nagyon hosszu ideje haszndlom mar az internetet személyes okokbdl. 1-2-3-45 0

2. Kérem, mondja meg, hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi dontést megel6zéen mennyi iddt tolt
el informaciokereséssel online (internetes) kornyezetben az offline kereséshez (pl. televizié, kozteriileti
plakat, ujsag, hagyomanyos boltban torténoé nézelédés stb.) képest?
Food related-ISM — (I.) Internet hasznalat az informacié keresésre
(Use of the Internet for information search)

1 — Nagyon sok id6t tdltok el hagyomanyos kereséssel

2 — Valamivel tobb id6t t6ltok el hagyomanyos kereséssel

3 — Nagyjabol hasonlé iddtartamot t6ltok el internetes és hagyomanyos kereséssel
4 — Valamivel tobb id6t toltok el internetes kereséssel

5 — Nagyon sok id6t toltok el internetes kereséssel

0 — Nem tudom/Nem valaszolok

3. Kérem, mondja meg, hogy élelmiszerekkel kapcsolatos informaciokeresésnél az alabbi online (internetes)
feliileteket koziil melyeket keresi fel? (T6bb valaszt is megjellhet!)
F-ISM — (1.) Internet hasznalat az informacio keresésre
(Use of the Internet for information search)

1 — Keresboldalak (pl. Google, Yahoo)

2 — A gyarto honlapja (pl. Mizo)

3 — A keresked6 honlapja (pl. Tesco)

4 — A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok (markaoldal — pl. Pottyos)
5 — Felhasznaléi blogok, forumok

6 — Vallalati blogok, forumok

7 — Hiroldalak (pl. Origo, Index, HVG)

8 — Ko6z0sségi oldalak (pl. Facebook, Twitter)

9 — Egyiket sem



4. Kérem, mondja meg, hogy mennyi idét tolt el internetezéssel naponta?
ISM — (V.) A hasznalat aranya
(Amount of use)

1. Kevesebh, mint 30 percet 2. 30 perc és 1 ora k6zott 3.1 és 2 orakozottd. 4.3 és 5 Ora
ko6zott 5.6 és 10 6ra kozott 6. Tobb mint 10 6rat

SZOCIODEMOGRAFIAI VALTOZOK
1. A kérdezett neme: 1. férfi 2.1n6
2. Hany éves On? ............... éves
3. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?
1. maximum 8 altalanos 2. szakmunkasképzd, szakiskola
3. érettségi 4. felséfoku diploma
4. Mi az On csaladi allapota?
1. hazas 2. ¢lettarssal él 3. 6zvegy

4.ndtlen / hajadon 5. elvalt 6. kiilon ¢l hazastarsatol

5. A haztartasban €16 18 évesnél fiatalabb gyermekek szama:

1. szama: .......... 0. Nincs gyermek a haztartasban

6. Mi az On jelenlegi jogi helyzete, f6 tevékenysége: dolgozik, nyugdijas vagy mas?
1. aktiv fizikai dolgozé 2. aktiv szellemi dolgozod 3. GYES-en, GYED-en 1évo

4. nyugdijas 5. tanulo 6. haztartasbeli

7. munkanélkiili 8. egyéb inaktiv keres6 9. egyéb eltartott

7. On tekinthet6-e csaladja elsédleges élelmiszer-beszerzéjének (f6 vasarlojanak)?
1. lgen 2. Nem

. On hova soroln4 csaladja havi jovedelmét?

. Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni

. Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni

. Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beléle, de félretenni méar nem tudnak
. Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle

. Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak

NT

O W B~ WN —



2. szami_melléklet: Orszagos reprezentativ kérdéives felmérés (KE1) demografiai

ismérvei (N=1000)

1. Neme Fé %

Férfi 477 47,7
N6 523 52,3
2. Korcsoport Fo %

-19 (Z-generacid) 22 2,2
20-35 (Y-generacio) 349 34,9
36-50 (X-generaciod) 296 29,6
51-69 (Bébi-Bumm) 278 27,8
70- (Veteranok) 55 5,5
3. Telepiiléstipus? Fo %

Budapest 188 18,8
Megyei jogl varos 247 24,7
10ezer fonél nagyobb telepiilés 207 20,7
2ezer és 10ezer {0s telepiilés 209 20,9
2ezer fonél kisebb telepiilés 149 14,9
4. Iskolai végzettség Fo %

max. 8§ altaldnos 111 11,1
szakmunkasképz6, szakiskola 329 32,9
érettségi 381 38,1
felséfoku diploma 179 17,9
5. Csaladi allapot Fo %

hézas 421 42,1
élettarssal él 164 16,4
Ozvegy 68 6,8
nétlen, hajadon 225 225
elvalt 122 12,2
6. Jogi helyzet Fé %

aktiv fizikai dolgozo 381 38,1
aktiv szellemi dolgoz6 269 26,9
GYES-en, GYED-en 1év6 33 3,3
nyugdijas 188 18,8
tanulo 41 4.1
héztartasbeli 14 1,4
munkanélkiili 59 5,9
egyéb inaktiv keresd 14 1,4
egyéb eltartott 1 0,1
7. Elsédleges élelmiszer beszerzo Fé %

Igen 612 61,2
Nem 388 38,8
8. Havi netto atlagjovedelem Fo %

NT 8 0,8
Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni 37 3,7
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni 256 25,6
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni méar nem tudnak 517 51,7
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle 163 16,3
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak 19 1,9

Forras: Sajat szerkesztés, 2016



8. Havi netto atlagjovedelem Fé %

NT 8 0,8
Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni 37 3,7
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni 256 25,6
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beléle, de félretenni mar nem tudnak 517 51,7
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle 163 16,3
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak 19 1,9
Internetezéssel eltoltott ido? (eredeti) Fo6 %

Kevesebb, mint 30 percet 238 23,8
30 perc és 1 o6ra kozott 195 19,5
1 és 2 ora kozott 276 27,6
3 és 5 ora kozott 164 16,4
6 és 10 ora kozott 10 1,0
Tobb mint 10 orat 4 0,4
NT/NV 113 11,3
Internetezéssel eltoltott id6? (szikitett) Fo6 %

Kevesebb, mint egy orat 433 43,3
1-2 orat 276 27,6
To6bb mint harom orat 178 17,8
NT/NV 113 11,3

Forras: Sajat szerkesztés, 2016




3. szamu melléklet: Megfigyelési iv (ME)

1. Eszak-Magyarorszdg; 2. Eszak-Alfold; 3. Dél-Alfold; 4. Kozép-
[Hat_1] | REGIO Magyarorszag; 5. Kozép-Dunantul; 6. Dél-Dunantul; 7. Nyugat-
Dunantul
1. Gyér-Moson-Sopron; 2. Vas; 3. Zala,; 4. Komarom-Esztergom;
5. Veszprém; 6. Somogy, 7. Fejér; 8. Tolna; 9. Baranya, 10.
[Hat_2] | MEGYE Nogrdd, 11. Pest; 12. Bdacs-Kiskun; 13. Heves, 14. Jasz-Nagykun-
Szolnok; 15. Csongrad; 16. Borsod-Abauj-Zemplén; 17. Szabolcs-
Szatmar-Bereg, 18. Hajdu-Bihar, 19. Békés
[Hat 3] | VAROS
[Hat 4 |ci@7
[Hat_5] | NEBIH UZEMKATEGORIAK
[Hat 5 0] | Altalanos tevékenységet végzo létesitmények 1—Igen; 2 — Nem
[Hat 5 2] | Baromfi és nyulfélék hiisa 1-1gen; 2 — Nem
[Hat 5 5] | Daralt hus, elokészitett hiis, MSM 1-1gen; 2 — Nem
[Hat 5 6] | Huskészitményt eldallitd 1étesitmények 1-1gen; 2 — Nem
[Hat 5 9] | Nyers tej és tejtermékek 1—1lgen; 2 — Nem
[Hat_5 10] | Tojas és tojastermékek 1—1Igen; 2— Nem
[Hat_6] | FO TEVEKENYSEGI KOROK
[Hat 6 1] | Feldolgozoé lizem 1-1gen; 2 — Nem
[Hat 6 2] | Gy(jté kdzpont 1—1Igen; 2— Nem
[Hat 6 3] | Nem relevéans 1—1Igen; 2— Nem
[Hat_6m] | FO TEVEKENYSEGI KOROK (MEGJEGYZES)
[Hat 6m 1] | mp 1—1lgen; 2 — Nem
[Hat_7] | MELLEK TEVEKENYSEGI KOROK
[Hat 7 1] | Feldolgozoé lizem 1-1gen; 2 — Nem
[Hat 7 2] | Nem relevans 1-1gen; 2 — Nem
[Hat_7_3] | Nincs 1—1Igen; 2 — Nem
[Hat_7m] | MELLEK TEVEKENYSEGI KOROK (MEGJEGYZES)
[Hat 7m 1] | mp 1-1Igen; 2 — Nem
[Hat_8] | FELDOLGOZOTT ALLATFAJOK
[Hat 8 1] | (A) Baromfi 1 —1Igen; 2 — Nem
[Hat 8 2] | (B) Szarvasmarha 1 —1Igen; 2 — Nem
[Hat 8 3] | (C) Kecske 1 —1Igen; 2 — Nem
[Hat 8 4] | (O) Juh 1-Igen; 2 — Nem
[Hat 8 5] | (P) Sertés 1 —1Igen; 2 — Nem
[Hat_9] | EVES NETTO ARBEVETEL (2014, ezerFt) | ...
[Hat_10] | DOLGOZOI (STATISZTIKAI) LETSZAM (f6y | ...
[Hat_11] | VALLALKOZAS MERETE | ...
[Hat_12] | KOZVETLEN ERTEKESITES 1-Igen; 2 — Nem
[Hat_12f] | Kozvetlen értékesités formaja? | ...




[Hiv_0]

VAN-E HIVATALOS WEBOLDAL?

1-1gen; 2 — Nem

[Hiv_1] | MEGJELENES
[Hiv_ 1 1] Atlathatatlan 1-2-3-4-5 Jol atlathatod
[Hiv 1 2] Egyaltalan nem felhasznalobarat az 1-2.3-4.5 Kiilonosen fel}lasznalobarat az
= oldalelrendezés oldalelrendezés
[Hiv 1 3] Nagyon zavar6 a betlitipus és/vagy 1-2.3-4.5 Nagyon j6 a betlitipus és/vagy
- = betiiméret betliméret
[Hiv_1 4] Zavard szinhatés 1-2-3-4-5 Kival6 szinhatas
[Hiv 1 5] Az oldalon megjelend képek nagyon 1-2.3-4.5 Az oldalon megjelend képek kivalo
= rossz mindségliek mindségliek
[Hiv_1 6] Nagyon lassu oldalbetoltés 1-2-3-4-5 Nagyon gyors oldalbetdltés
[Hiv_2] | KEZELHETOSEG
[Hiv_2 1] | Nagyon nehéz az oldalon a navigacio 1-2-3-4-5 Nag.y(?n.lfonnyu az oldalon a
navigacio
[Hiv 2 2] Nagyon nehéz az OIQaloI’l az 1-2-3-4.5 Ngqun ’lfonnyu az oldalon az
- orientacio orientacio
[Hiv_2 3] | Van-e a weboldalon belsé keresd? 1-1gen; 2 — Nem
[Hiv_2 4] | Van-e oldaltérkép? 1-1gen; 2 — Nem
[Hiv_3] | TARTALOM
[Hiv_3_1] Feyélialin nem frissitett a2 012l |1 53,45 | Gyakran frissitett az oldal tartalma
. . C A hirdetések megfeleld aranyban
[Hiv_3_2] Zavar6an sok az oldalon a hirdetés 1-2-3-4-5
helyezkednek el az oldalon
. , , Professzionalisan kialakitott és
[Hiv_3 3] Gyenge szinvonall oldaltartalom 1-2-3-4-5 hiteles oldaltartalom
[Hiv_3 4] | Van-e bejelentkezési/regisztracios feliilet? | 1 —Igen; 2 — Nem
[Hiv_4] | INTERAKTIVITAS
. Egyaltalan nincs lehetésége a Sok lehetdsége van a latogatoknak
gy g 2 g
[Hiv_4] | . . o S 1-2-3-4-5 e g
latogatoknak a véleménynyilvanitasra a véleménynyilvanitasra
[Soc_0] | FACEBOOK ELERHETOSEG 1-Igen; 2 — Nem
[Soc_1] | FACEBOOK OLDAL JELLEMZOI
[Soc 1 1] | MILYEN OLDALLAL 1 — céges, 2 — profil
[Soc 1 2] | HANYKOVETO kivetd
[Soc_1 3] | VAN-E WEBLAPBA AGYAZOTT FACEBOOK ELERHETOSEG 1—Igen; 2 — Nem
: P 1 — Naponta tébbszor, 2 — Naponta; 3 — Hetente; 4
[Soc_1 4] | HIRFOLYAM FRISSITESE — Havonta; 5 — Ritkabban, mint havonta
[Soc_2] | BLOG ELERHETOSEG 1 - Igen; 2 — Nem
[Soc_3] | YOUTUBE CSATORNA 1-1gen; 2 — Nem
[Soc _4 1] - Google+ [Soc _4 2] — Twitter;
[Soc 4 3] - Instragam, [Soc _4 4] — Pinterest;
[Soc_4] | EGYEB KOZOSSEGI OLDALAK [Soc _4 5] -LinkedIn; [Soc _4 6] — Viber;

[Soc 4 7] - Skype; [Soc _4 8] — Whatsup;
[Soc 4 9] - Vine




1-1gen; 2—Nem

1-1gen; 2—Nem

1-1Igen; 2—-Nem

1-1Igen; 2—-Nem

1-1gen; 2—Nem

Egyaltalan nem val6sul meg 1-2-3-4-5 Teljes mértékben megvalosul

Forras: Sajat szerkesztés, 2016



4. szamu melléklet: A vizsgalatba bevont tejfeldolgozo vallalkozasok demografiai ismérvei

(ME; N=88)

[Hat 1] Régio db % [Hat 11] Vallalkozas mérete db %

Eszak-Alfold 20 22,7 | Mikro 27 30,7

Ko6zép-Magyarorszag 16 18,2 | Kis 26 29,5

Dél-Alfold 15 17,0 | Kozép 25 28,4

Nyugat-Dunantul 15 17,0 | Nagy 10 114
[Hat_9] Atlagos éves netto ;

Ko6zép-Dunantual 9 10,2 | arbevétel vallalkozas mérete N Atlag
alapjan

Eszak-Magyarorszag 7 8,0 | Mikro 27 216 345

Dél-Dunantul 6 6,8 | Kis 26 819 732

[Hat_2] Megye db % | Kozép 25 | 7307647

Pest 16 18,2 | Nagy 10 20 655 815
[Hat_10] Atlagos dolgozoi :

Hajdu-Bihar 12 13,6 | létszam a vallalkozas mérete N Atlag
alapjan

Gy6r-Moson-Sopron 9 10,2 | Mikro 27 2,8

Bacs-Kiskun 7 8,0 | Kis 26 23,4

Fejér 7 8,0 | Kozép 25 121,0

Békés 5 5,7 | Nagy 10 440,9

. . Hat_12] Végez-e

Borsod-Abatij-Zemplén 4 45 ([lirel:t/kgizve%len értékesitést els %

Jasz-Nagykun-Szolnok 4 4,5 | Igen 26 29,5

Szabolcs-Szatmar-Bereg 4 4,5 | Nem 62 70,5
[Hat_12f] Milyen direkt

Vas 4 4,5 | értékesitési format? (N=26) — db %
tobb valasz is lehetséges

Csongrad 3 3,4 | mintabolt 22 84,6

Somogy 3 3,4 | mozgdarusitas 4 15,4

Baranya 2 2,3 | tejautomata 3 11,5

Heves 2 2,3 | webaruhaz 3 11,5

Zala 2 2,3 | sajat étterem 1 3,8

Koméarom-Esztergom 1 11

Nograd 1 11

Tolna 1 11

Veszprém 1 1,1

Forras: Sajat szerkesztés, 2016




5. szamu_melléklet: A vizsgalatba bevont hus, baromfihis és sertéshus-feldolgozo

vallalkozasok demografiai ismérvei (ME; N=214)

[Hat 1] Régio db % [Hat 11] Vallalkozas mérete db %

Dél-Alfold 50 23,4 | Mikro 61 28,5

Dél-Dunantul 29 13,6 | Kis 90 42,1

Eszak-Alfold 40 18,7 | Kozép 45 21,0

Eszak-Magyarorszag 20 9,3 | Nagy 18 8,4
[Hat_9] Atlagos éves netté ;

Ko6zép-Dunantual 20 9,3 | arbevétel vallalkozas mérete N Atlag
alapjan

Ko6zép-Magyarorszag 39 18,2 | Mikro 61 114 612

Nyugat-Dunanttl 16 7,5 | Kis 90 877 599

[Hat_2] Megye db % | Kozép 45 3296 376

Pest 39 18,2 | Nagy 18 18 285 560
[Hat_10] Atlagos dolgozoi :

Hajdu-Bihar 19 8,9 | létszam a vallalkozas mérete N Atlag
alapjan

Bacs-Kiskun 18 8,4 | Mikro 61 3,87

Békés 17 7,9 | Kis 90 23,81

Csongrad 15 7,0 | Kozép 45 125,62

Heves 12 5,6 | Nagy 18 676,89

Hat_12] Végez-e

Baranya 1 51 ([lirel:t/kgizve%len értékesitést els %

Jasz-Nagykun-Szolnok 11 51 | lgen 87 40,7

Szabolcs-Szatmar-Bereg 10 4,7 | Nem 127 59,3
[Hat_12f] Milyen direkt

Fejér 9 4,2 | értékesitési format? (N=214) — db %
tobb valasz is lehetséges

Somogy 9 4,2 | mintabolt 74 34,6

Tolna 9 4,2 | webaruhiz 9 4,2

Gy6r-Moson-Sopron 8 3,7 | mozgdarusitas 11 51

Borsod-Abatj-Zemplén 7 3,3 | étterem 3 1,4

Veszprém 6 2,8

Komarom-Esztergom 5 2,3

Vas 4 1,9

Zala 4 1,9

Nograd 1 0,5

Forras: Sajat szerkesztés, 2016



6. szami melléklet: KE2 online kérdéives felmérés kiegészitve a felhasznalt modellekkel

(N=305)

SZUROKERDES
0. Kérem, mondja meg, hogy az Y-generacié tagjai-e (20-35 év kozottiek)?

1. 1gen 2. Nem

ELELMISZEREKKEL KAPCSOLATOS INFORMACIOKERESES

1. Kérem, mondja meg, hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi dontést megel6z6en mennyi idét tolt
el informaciékereséssel online (internetes) kornyezetben az offline kereséshez (pl. televizio, kozteriileti
plakat, ujsag, hagyomanyos boltban térténé nézelédés stb.) képest?
F-ISM — (I.) Internet hasznalat az informacié keresésre
(Use of the Internet for information search)

1 — Nagyon sok id6t toltok el hagyomanyos kereséssel

2 — Valamivel tobb id6t t6ltok el hagyomanyos kereséssel

3 — Nagyjabol hasonld id6tartamot t61tok el internetes és hagyomanyos kereséssel
4 — Valamivel tobb id6t t61tok el internetes kereséssel

5 — Nagyon sok id6t toltok el internetes kereséssel

0 — Nem tudom/Nem valaszolok

2. Kérem, mondja meg, hogy élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkeresésnél az alabbi online (internetes)
feliileteket koziil melyeket keresi fel? (76bb valaszt is megjelélhet!)
F-ISM — (I.) Internet hasznalat az informacio keresésre
(Use of the Internet for information search)

1 — A gyart6 honlapja (pl. Mizo)

2 — A keresked6 honlapja (pl. Tesco)

3 — A keresett termékekkel kapcsolatos konkrét honlapok (markaoldal — pl. Pottyds)
4 — Felhasznaloi blogok, forumok

5 — Vallalati blogok, forumok

6 — Hiroldalak (pl. Origo, Index, HVG)

7 — Kozosségi oldalak (pl. Facebook, Twitter)

8 — Egyiket sem



3. Kérem, iskolai osztalyzatoknak megfeleloen itélje meg, hogy milyen mértékben ért egyet az
élelmiszerekrol valo tajékozdédassal kapcsolatos Kijelentésekkel?
F-ISM — (VL.) Informacio elérhetésége (Avalibility of information) - eredetibol: 9, 10, 1%, 12
F-ISM — (VIL) Az interneten torténo informaciokeresés varhato koltségei (Percieved cost of using the
Internet for information search) — 13, 14

egyaltalan nem ért egyet 12 345 teljes mertékben egyetéert 0. NT

Allitdsok Skala értékek
1. Az interneten torténd informaciokeresés konnyebb és kevesebb iddt vesz szamomra 11213lals!o0
igénybe, mint mas hagyomanyos modszerek (pl. televizios reklam, ujsaghirdetés).
2. Altalanossagban hasznos informaciokat gyiijthetek 6ssze az élelmiszerekrdl az
interneten.
3. Az élelmiszerek pozitiv egészségre hato tényezdivel kapcsolatban hasznos
informaciokat érhetek el az interneten. (UJ)
4. Megtéveszté informaciok (tévhitek) talalhatoak az élelmiszerekrdl az interneten.

112(3|4|5]|0

(U

5. Az élelmiszerek mindségérol altalaban sok informéciot gyljtok dssze az interneten.

(UJ) 112[3[4|5|0
6. Az élelmiszerek ararol altalaban sok informaciot keresek az interneten. 112|13]4|5]0

7. Fontos szdmomra, hogy az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkeresés konnyti
legyen és kevés idot vegyen igénybe.

8. Fontos szdmomra, hogy hagyomanyos marketingkommunikacios eszkdzok (pl.
plakat, ujsaghirdetés, televizios reklam) segitségével tajekozodjak az élelmiszerekrél. 112(3]4|5|0
((S2)

9. Az élelmiszerekrdl torténd informaciokeresésem nagyon ritkan koveti online
vasarlas. (UJ)

10. Konnyt rataldlnom az élelmiszerekkel kapcsolatos informaciokra az interneten. 112(3]4]|5|0

112{3|4]5]|0

HAGYOMANYOS BOLTI (OFFLINE) ES INTERNETES (ONLINE) VASARLAS ALTALANOS
JELLEMZOI (NEM CSAK ELELMISZEREKNEL, HANEM BARMILYEN TERMEKNEL

4. Kérem, iskolai osztilyzatoknak megfeleléen itélje meg, hogy milyen mértékben ért egyet a
hagyomanyos bolti (offline) vasarlassal kapcsolatos kijelentésekkel?
F-1SM — (VIIL.) Vasarlasi élmény (Shopping enjoyment) — eredetibdl: 15, 16, 17, 18, 19, 20, 2%
F-ISM — (IX.) Eladészemélyzettel valé kapcsolat (Contact to sales staff) — eredetibdl: 22, 23, 24

egyaltalan nem ért egyet 12 34 5 teljes mertékben egyetért 0. NT

Allitasok Skala értékek
1. A bolti vasarlas esélyt ad, hogy kimozduljak otthonr6l és kikapcsolodjak. 112(3]4]|5|0
2. Szeretek boltban vasarolni mas emberek tarsasagaban. 112(3]4]|5|0
3. Az ismerdseim korében gyakran beszédtéma a vasarlas. 112(3]4]|5|0
4. Szeretek a nagyobb bevasarlokdzpontokban vasarolni. 112(3]4]|5|0
5. Gyakran kombinalom a bolti vasarlast egy étteremben torténd ebéddel vagy 11213lals5]0
vacsoraval.
6. Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az emberek ismernek. 112|13]4|5]0
7. Szeretek abban a boltban vasarolni, ahol az eladok tudjak a nevemet. 112(3]4]|5|0
8. Altalaban igaz az, hogy szeretek boltban vésarolni. 112(3]4]|5|0
9. A bolti vasarlast tobbnyire az interneten torténd informaciokereséssel alapozom meg.
1) 112(3|4|5]|0
10. A bolti vasarlas soran sokszor nehezen talalom meg a megvasarolni kivant
. , 112(3|4|5]|0

terméket. (UJ)
11. Gyakran segitséget kérek az eladoktol a bolti vasarlas soran, amennyiben nehezen

. AR . 112{3|4]5]|0
talalom meg a megvasarolni kivant terméket.




5. Kérem, iskolai osztialyzatoknak megfeleléen itélje meg, hogy milyen mértékben ért egyet az
internetes (online) viasarlassal (pl. webaruhdzakban, aukciés oldalakon torténé vasarlas)
kapcsolatos kijelentésekkel?
F-1SM — (X.) Otthoni (online) vasarlé — eredetibdl: 25, 26, 27, 28, 29, 30, 3%
O-CSI — Online vasarlas (Online shopping: Website content consious consumer_factor 6 + Website
interface conscious consumer_factor 7) — eredetibdl: 13, 14, 15, 16, 4% 18, 19, 20 (hun)

egyaltalan nem ért egyet 12345 teljes mértékben egyetért 0. NT

Allitasok Skala értékek
1. Az online vasarlas rengeteg idot és erdfeszitést takarit meg szdmomra. 11213]4]5
2. Az online vésarlast tobbnyire hagyomanyos mddon (pl. televizié reklam,
ismerés/barét ajanlésa, jsaghirdetés) torténd informacidkeresés elézi meg. (UJ)
3. Az online vésarlas sokkal kényelmesebb, mint a hagyomanyos boltban torténd

[y
N
w
D
(651

L i1z 112{3|4]5]|0
vasarlés.
4. Altaldban igaz az, hogy szeretek online vasarolni. 112(3]4]|5|0
5. Nagyon gyakran vésarlok online. (UJ) 112(3]4]|5|0
6. Pénzt takaritok meg az online vasarlassal. 112(3]4]|5|0
7. Azért véasarolok az interneten, mert a hagyomanyos boltokban nem talalom meg azt, 11213lals5]0

amit szeretnék.

8. Nagyon félek attol, hogy az adataimmal (pl. bankszamla adatok) visszaélnek és/vagy
kiszolgaltatjak masoknak az online vasarlas soran. (UJ)

9. A sajat adataim védelme (pl. bankszamla adatok) nagyon fontosak szamomra,
amikor online vasarlok.

10. Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhaz a termék informacidkrol és a
rendelésem nyomon kovethetdségérol tajékoztasson engem.

11. Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhaz a termékek kereshetdségét segitd

feliiletet biztositson szamomra. 112]3/4/5/0
12. A legjobb, ha a webaruhaz rengeteg informaciot kozol a kiilonféle termékekrol. 112(3]4]|5|0
13. Egy webaruhaz jol kialakitott dizajnja elGsegiti a vasarlasi dontésem. 112(3]4]|5|0
14. Elony6s, ha a webaruhaz fogyasztoi vélemények/kommentek megadasara is
s o 112(3|4|5]|0
lehetGséget biztosit.
15. Elony6s, ha egy webaruhaz biztosit kozosségi oldal (pl. Facebook, Twitter) elérési
lehetdséget, ahol megoszthatom a termékekkel kapcsolatos véleményemet a 112(3]4|5|0
barataimmal.
SZOCIODEMOGRAFIAI VALTOZOK
1. A kérdezett neme: 1. férfi 2.n6
2. Hany éves On? ................. éves

w

. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

. maximum 8 altalanos

. szakmunkasképz6, szakiskola
. érettségi

. felséfoku diploma

A WN

N

. Mi az On csaladi allapota?

. hazas

. €lettarssal él

. 0zvegy

. n6tlen / hajadon

. elvalt

. kiilon él hazastarsatol

AN N D WN -
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. Mi az On jelenlegi jogi helyzete, fo tevékenysége: dolgozik, nyugdijas vagy mas?

. aktiv fizikai dolgoz6

. aktiv szellemi dolgoz6

. GYES-en, GYED-en 1év6
. nyugdijas

. tanuld

. haztartasbeli

. munkanélkiili

. egy¢b inaktiv keres6

. egy¢b eltartott

. On tekinthet6-e csaladja elsédleges élelmiszer-beszerzéjének (f6 vasarléjanak)?

. lgen
. Nem

. On hova soroln4 csaladja havi jovedelmét?

. Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni

. Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni

. Eppen elegendé, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni mar nem tudnak
. Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle

. Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak

.NT

. Kérem, mondja meg, hogy mennyi idét tolt el internetezéssel naponta?

. Kevesebb, mint 30 percet
. 30 perc és 1 ora kozott

. 1 és 2 ora kozott

. 3 és 5 ora kozott

. 6 és 10 6ra kozott

. Tobb mint 10 o6rat

. NT/NV

. Kérem, mondja meg, hogy milyen gyakran vasarol az interneten?

. Naponta

. Hetente

. Havonta

. Félévente

. Evente

. Ritkabban, mint évente
. Soha

10 Milyen eszkozon internetezik? (tobb valasz is lehetséges)

1.
2.
3.
4.
5.

Asztali szamitogép (PC)
Laptop

Okostelefon

Tablet

Okos televizio

11. Kérem, mondja meg, hogy vasarolt —e mar élelmiszert az interneten!

1.
2.

Igen
Nem

12. Ha nem vasarolt még élelmiszert az interneten, akkor a jovében tervezi e ezt?

1.
2.
3.

Igen
Nem
Nem tudom



7. szamii melléklet: Az online kérdéives felmérés (KE2) demografiai ismérvei (N=305)

1. Neme (sulyozott a ,,szakérto internetez6k” alapjan) Fo %

Férfi 142 46,7
N6 163 53,3
2. Korcsoport Fo %

Y-generacio (20-35 év kozottiek) 305 100,0
3. Iskolai végzettség Fo %

max. 8 altalanos 0 0,0
szakmunkasképzd, szakiskola 3 1,0
érettségi 133 43,6
felséfoku diploma 169 55,4
4. Csaladi allapot (sulyozott a ,,szakérto internetezok” alapjan) Fo %

hazas 127 41,7
¢lettarssal ¢l 54 17,6
nétlen, hajadon 96 31,5
elvalt 28 9,3
5. Jogi helyzet Fé %

aktiv fizikai dolgozo 13 4,3
aktiv szellemi dolgozé 98 32,1
egyéb inaktiv keres6 1 0,3
GYES-en, GYED-en 1év6 10 3,3
nyugdijas 0 0,0
tanuld 183 60,0
munkanélkiili 0 0,0
6. Elsddleges élelmiszer beszerzo Fé %

Igen 117 38,4
Nem 188 61,6
7. Havi netté atlagjovedelem Fé %

NT 9 3,0
Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni 70 23,0
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni 176 57,7
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beléle, de félretenni mar nem tudnak 42 13,8
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle 8 2,6
Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak 0 0,0
8. Internetezés idétartama (eredeti) Fé %

Kevesebb, mint 30 percet 3 1,0
30 perc és 1 6ra kozott 23 75
1 és 2 oOra kozott 73 23,9
3 és 5 ora kozott 146 479
6 és 10 ora kozott 47 15,4
Tobb mint 10 orat 11 3,6
NT/NV 2 0,7
8. Internetezés idotartama (sziikitett) Fo %

Kevesebb, mint 1 6rat 26 8,5
1-2 orat 73 23,9
To6bb mint 3 orat 204 66,9
NT/NV 2 0,7

Forras: Sajat szerkesztés, 2006



9. Online vasarlas gyakorisaga Fé %

Naponta 2 0,7
Hetente 24 7,9
Havonta 131 43,0
Félévente 101 33,1
Evente 21 7,2
Ritkabban, mint évente 16 52
Soha 9 3,0
10. Milyen eszkozon internetezik (tobb valasz is lehetséges) Fé %

Asztali szamitogép (PC) 87 28,5
Laptop 236 77,4
Okostelefon 230 75,4
Tablet 53 17,4
Okostelevizio 5 1,7
11. Vasarolt-e mar online élelmiszert? Fé %

igen 116 38,0
nem 189 62,0
12. Ha még nem vasarolt élelmiszer interneten, akkor fog-e? Fé %

igen 37 19,6
nem 54 28,6
nem tudom 98 51,9

Forras: Sajat szerkesztés, 2006




8. szamu melléklet: Az internet hasznalatbeli attitidok mérése alkalmas adaptalt TAM-modell

Technolégia Elfo

gadas Modellje (Technology Acceptance Model — TAM)

Kvantitativ
Kutatasi
szakasz

Eredeti valtozok

Adaptalt allitasok

KE1 és KE2

Az internetezéssel kapcsolatos készségek
(Web skills)
Koufaris (2002)

Nagyon jartas vagyok az internet hasznalatban.

Tudom, hogy taldljam meg azt, amit akarok az interneten.

Tobbet tudok az internet hasznalatardl, mint a legtdbb felhasznalo.

Eszlelt konnyii hasznalat
(Percieved ease of use)
Porter és Donthu (2006)

Konnyli megtanulni az internet hasznalatat

Az internet hasznalata vilagos és érthet6 szamomra.

Konnyt elsajatitani az internet hasznalatot.

Osszességében az internet hasznalat kdnnyti.

Eszlelt hasznossag
(Percieved usefulness)
Porter és Donthu (2006)

Az internet hasznalat eredményessé tesz valakit.

Az internet konnyebbé teheti a dolgokat.

Osszességében az internet hasznos.

Eszlelt hozzaférési akadalyok
(Perceived access barriers)
Porter és Donthu (2006)

Nincs elég pénzem, hogy személyes internet-hozzaférésem legyen.

Nem engedhetem meg magamnak, hogy személyesen hasznaljam az internetet.

Internethasznalattal kapcsolatos attitiidok
(Attitude toward Internet usage)
Porter és Donthu (2006)

Pozitivan allok az internethez.

Van értelme az internet hasznalatanak.

Az embereknek el kell fogadnia az internetet.

Internet hasznalat
(Internet usage)
Porter és Donthu (2006)

Elég gyakran hasznalom az internetet személyes okokbol.

Elég sok 1d6t toltok el az interneten személyes okokbol.

Nagyon hosszu ideje hasznalom mar az internetet személyes okokbol.

Forras: Sajat szerkesztés, 2016




9. szamu melléklet: Az Internet Informacidkeresé Modellje

Internet Informaciokeresé Modell (Internet Information Search Model — ISM) — Jepsen, 2007

Kvantitativ
kutatasi Eredeti valtozok Adaptalt kérdések/allitasok
szakasz
M i id6t t6lt el informaciokereséssel az internet line) ko t hi ¢ h ffline) képest
. L Internet hasznlat az informécié keresésre — ennyi %do Olt el informaciokereséssel az internetes (online) kdrnyezetben a hagyomanyoshoz (offline) képes
KE1 és Elelmi ik az élelmiszerekkel torténd vasarlasi dontést megel6zéen?
KE?2 CUMISZEr SpECYIRUS . Elelmiszerekkel kapcsolatos informéciokeresésnél az internetes (online) feliiletek koziil melyeket keresi fel?
(Use of the Internet for information search) - - PSR - . IR STIRT T
Az élelmiszerekrdl torténd informacidkeresésem nagyon ritkan koveti online vasarlas. (UJ)
Nem IL. A termék iranti érdeklédés Mekkora érdeklddést mutat altalanossdgban egy On 4ltal kivélasztott élelmiszer irant? (TOROLVE)
vizsoaltuk (Interest in the product) Milyen sz¢leskorti az erdeklédése egy On altal kivalasztott élelmiszer irdnt, dsszehasonlitva a barataival?
g (TOROLVE) (TOROLVE)
Nem III. A termék iranti ismeret Mekkora ismerettel rendelkezik altalanossagban egy On dltal kivélasztott élelmiszer irant? (TOROLVE)
vizsealtuk (Knowledge about the product) Milyen széleskorii az ismerete egy On altal kivalasztott élelmiszer irant dsszehasonlitva a barataival?
g (TOROLVE) (TOROLVE)
Nem IV. Az internet hasznalat fontossaga az o
N életben (Importance of Internet in life) Az internet haszndlata szamomra mennyire izgalmas, fontos és relevans? (TOROLVE)
vizsgaltuk (TOROLVE)
KE1 és V. A hasznalat aranya s e . .
, ?
KE2 (Amount of use) Mennyi id6t tolt el internetezéssel naponta?
Altalanossagban hasznos informaciokat gytijthetek 6ssze az élelmiszerekrl az interneten.
Konnyt ratalalni az élelmiszerekkel kapcsolatos informaciokra az interneten.
Yt s ax . . J6 tanacsok talalhatoak az élelmiszerekrdl az interneten. (TOROLVE)
VI. Informacio elérhetésége — . p rSSTIAPRT - — IV -
- - . . Az élelmiszerek ararol altaldban sok informaciot gylijtdk dssze az interneten.
KE2 Elelmiszer specifikus ; - o - — IV - ”
(Availability of information) Az élelmiszerek mindségérdl altalaban sok informaciot gyiijtok dssze az interneten. [(SR))
Megtéveszto informaciok (tévhitek) talalhatéak az élelmiszerekrdl az interneten. (UJ)
Az élelmiszerek pozitiv egészségre hatd tényezdivel kapcsolatban hasznos informacidkat érhetek el az
interneten. (UJ)
VII. Az interneten torténé informacio keresés | Az interneten torténd informaciokeresés konnyebb és kevesebb id6t vesz szamomra igénybe, mint mas
varhato koltségei — hagyomanyos modszerek (pl. televizids reklam, ujsaghirdetés)
KE?2 Elelmiszer specifikus . . . . . s . (o an
(Percieved cost of using the internet for Fqntos szdmomra, hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos informacidkeresés konnyii legyen és kevés idot vegyen
) . igénybe.
information search)
A bolti vasarlas esélyt ad, hogy kimozduljak otthonr6l és kikapcsolodjak.
KE2 VIII. Viasarlasi élmény Szeretek boltban vasarolni mas emberekkel.

(Shopping enjoyment)

Az ismerdseim korében gyakran beszédtéma a vasarlas.

Szeretek a nagyobb bevasarlokdzpontokban véasarolni.




Gyakran kombindlom a bolti vasarlast egy étteremben torténd ebéddel vagy vacsoraval.

Altalaban igaz az, hogy szeretek boltban vésarolni.

Erdekel a vasarlas. (TOROLVE)

A bolti vasarlast tobbnyire az interneten torténd informéaciokereséssel alapozom meg. (UJ)

Fontos szamomra, hogy hagyomanyos marketingkommunikacios eszk6zok (pl. plakat, ijsaghirdetés, televizios
reklam) segitségével tdjékozodjak az élelmiszerekrdl. (UJ)

A bolti vasarlas soran sokszor nehezen talilom meg a megvasarolni kivant terméket. (UJ)

IX. Elad6személyzettel valoé kapcsolat
(Contact of sales staff)

Szeretek abban a boltban vasarolni ahol az emberek ismernek.

Szeretek abban a boltban vasarolni ahol az eladok tudjék a nevemet.

Gyakran segitséget kérek az eladoktol a bolti vasarlas sordn, amennyiben nehezen talallom meg a megvasarolni
kivant terméket.

KE2

X. Otthoni (online) vasarlé
(In-home shopper)

Az online vasarlas rengeteg id6t €s eréfeszitést takarit meg szamomra.

Az online vasarlast tobbnyire hagyomanyos médon (pl. televizio reklam, ismerds/barat ajanldsa, ujsaghirdetés)
torténd tajékozodas elézi meg. (UJ)

Az online vésarlas sordn rengeteg idot takaritok meg. (TOROLVE)

Az online vasarlas sokkal kényelmesebb, mint a hagyomanyos boltban térténd vasarlas.

Altalaban igaz az, hogy szeretek online vasarolni.

Nagyon gyakran vasarolok online. (UJ)

Pénzt takaritok meg az online vasarlassal.

Azért vasarolok online, mert a hagyomanyos boltban nem taldlom meg azt, amit szeretnék.

Szeretem bongészni a kiilonféle online katalogusokat. (TOROLVE)




10. szamua _melléklet: Online Fogyasztéi Stilus Leltar (Online Consumer Style Inventory — O-CSI)

Online Fogyasztoéi Stilus Leltar (Online Consumer Style Inventory — O-CSI) — Sam és Chatwin (2015)
Kvantitativ
kutatasi Eredeti faktorok Adaptalt allitasok
szakasz
I. Magas mindségre torekvo fogyaszto A nagyon j6 mindség kiilondsen fontos szamomra.
EE';}%B;T?:SIIW' become buying habit conscious Ha egyszer ratalalok egy termékre vagy markara utana kitartok mellette.
II. Markanévnek els6bbséget tulajdonito A j6l ismert nemzeti markak a legjobbak szdmomra.
fogyaszto Minél magasabb egy termék ara, annal magasabb a mindsége.
(Brand conscious consumer) A legkelend6bb markakat preferalom.
Nem I11. Ujdonsag és divatkoveto fogyaszté Gyakran vélasztom a legujabb stilusti termékeket.
vizsgaltuk | (Novelty-fashion conscious consumer) A divatos és megnyer6 stilus nagyon fontos szamomra.
IV. Arérzékeny fogyaszté (A}kciés érorn annyit vasarlok, ams:nnyit cs’ak lehet.
(Price conscious consumer) yakran valasztom az allacson,y ary term,ekeket,.
Gondosan keresem a legjobb értéket a pénzemért.
V. Termékek konnyii hordozhatésagat Egy termék megvasarlasandl a szallithatosdga nagyon fontos szdmomra.
preferil fogya_sz_to . Annal inkabb preferalok egy terméket, minél kisebb a mérete.
(Product portability conscious consumer)
Nagyon félek attol, hogy az adataimmal (pl. bankszamla adatok) visszaélnek és/vagy kiszolgaltatjak
masoknak az online vésarlas soran. (UJ)
A sajat adataim védelme (pl. bankszamla adatok) nagyon fontosak szamomra, amikor online vasarolok.
Nagyon fontos szamomra, hogy a meglatogatott webaruhaz a termék informaciokrol és a rendelésem nyomon
VI. A honlap tartalmat elsédlegesen vizsgalo kovethetdségérol tajékoztasson engem.
fogyaszto Nagyon fontos, hogy a meglatogatott webaruhaz a termékek kereshet6ségét segit6 feliiletet biztositson
KE? (Website content conscious) szémc_nnra.
A legjobb, ha a webaruhaz rengeteg informaciot k6zol a kiilonféle termékekrél.
Elonyos, ha egy weboldal fogyasztoi véleményeket k6zol a termékekrol.
Elényos, ha egy weboldal biztosit k6zosségi oldal (pl. Facebook, Twitter) elérési lehetéséget, ahol
megoszthatom a termékkel kapcsolatos véleményemet a barataimmal.
VII. A honlap dizajnjat elsédlegesen vizsgalé Zavard, ha til sok animélt és mozgd feliilet van egy iizleti weboldalon. (TOROLVE)
fﬁgggﬁ"interfaw conscious consumen) Egy webdruhdz kialakitott dizéjnja elésegiti a vésarlasi dontésem.

Forras: Sajat szerkesztés, 2016




11. szamu_melléklet: A magyar fogyasztok internet hasznalata alapjan kialakitott

faktorok jellemz6i a nemek alapjan

OF]1 - Eszlelt hasznalat (p>0,05) OF2 - Eszlelt hasznossag (p>0,05) B F3 - Eszlelt korlat (p>0,05)
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0,025
0,005

-0,015

-0,035 | - «‘
-0,055 ,

FERFI NO

Atlagtél val6 eltérés mértéke

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdn, 2016

12. szamu melléklet: A magyar fogyasztok internet hasznalata alapjan kialakitott

faktorok jellemzéi a korcsoportok alapjan

OF1 - Eszlelt hasznalat (p<0,01) D F2 - Eszlelt hasznossag (p<0,01) B F3 - Eszlelt korlat (p>0,05)

i B
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Atlagtél valo eltérés mértéke
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Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

13. szamu melléklet: A magyar fogyasztok internet hasznalata alapjan kialakitott

faktorok jellemzéi a telepiilés tipusok alapjan

OF1 - Eszlelt hasznalat (p<0,01) O F2 - Eszlelt hasznossag (p<0,01) B F3 - Eszlelt korlat (p<0,01)
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Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdn, 2016



14. szamu melléklet: A magyar fogyasztok internet hasznalata alapjan kialakitott

faktorok jellemzdi az iskolai végzettség alapjan

OF]1 - Eszlelt hasznalat (p<0,01) OF2 - Bszlelt hasznossag (p<0,01) B F3 - Bszlelt korlat (p<0,01)

Atlagtél valo eltérés mértéke

MAX. 8 ALTALANOS SZAKMUNKASKEPZO, ERETTSEGI FELSOFOKU DIPLOMA
SZAKISKOLA

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

15. szamu melléklet: A magyar fogyasztok internet hasznalata alapjan kialakitott

faktorok jellemzéi foglalkozas alapjan

OFI - Eszlelt hasznalat (p<0,01) D F2 - Eszlelt hasznossag (p<0,01) W F3 - Eszlelt korlat (p<0,01)
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Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdn, 2016



16. szamu melléklet: A magyar fogyasztok internet hasznalata alapjan kialakitott

faktorok jellemz6i szubjektiv jovedelemszint alapjan

OF1 - Eszlelt hasznalat (p<0,01) D F2 - Eszlelt hasznossag (p>0,05) B F3 - Eszlelt korlat (p<0,01)
A 0,8
X
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g _0,2 | | ! ! |
3
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< NT NAGYON JOL MEGEL(NEK) EPPEN NEHA ARRA SE RENDSZERESEN
MEGEL(NEK) BELOLE, DE ELEGENDO, NAGYON ELEG, NAPI
BELOLE ES KEVESET HOGY HOGY MEGELHETESI
FELRE IS TUD(NAK) FELRE MEGELJEN(EK) MEGELJEN(EK)  GONDJAI(K)
TUD(NAK) TENNI TENNI BELOLE, DE BELOLE VANNAK
FELRETENNI
MAR NEM
TUDNAK

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

17. szamu melléklet: A magyar fogyasztok internet hasznalata alapjan kialakitott

faktorok jellemz6i az internethasznalat idétartama alapjan

OF1 - Eszlelt hasznalat (p<0,01) O F2 - Eszlelt hasznossag (p<0,01) B E3 - Eszlelt korlat (p<0,01)

Atlagtél val6 eltérés méréke

KEVESEBB, MINT 1-2 ORAT TOBB MINT KET
EGY ORAT ORAT

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016



18. szamu _melléklet: A hazai lakossag internet hasznalata alapjan képzett klaszterek a

szoci-demografiai valtozok alapjan (szazalék; N=1000)

2. Klaszter | 3. klaszter [N EY SN LT ol
v B
2. | 22 Il ¢
PRl -: |8
om | K 22 el
X m =
N2 <% | BF
3 Xz BICEN -
» 3 g | =i
— =
Teljes minta nagysdga (N=1000) 15,2 13,0
Nem Ferfi 14,9 15,5 14,5
(Chi?=2,011; df=4; p>0,05) NG 14,9 11,7
-19 (Z-generdcid) 22,7 0,0
20-35 (Y-generdcio) 17,5 5,4
Korcsoport 36-50 (X-generdcio 15,9 9,8
(Chi*=239,922; df=16; p<0.01) ;¢ ((Béii-Bumm)) 12,2 21,9
70- (Veterdnok) 9,1 38,2
Budapest 10,1 6,9
j jogu va 23,1 10,1
Telepiiléstipus 70‘251%2%1:: - 15.9 135
(Chi*=66,441; df=16; p<0,01) 2e-10e telepiilés 11,0 12,0
2e kisebb telepiilés 13,4 13,4 26,2
Altalénos iskola 12,6 24,3
Iskolai végzettség Szakmunkdsképzd 14,9 17,9
(Chi2=169,891; df=12; p<0,01) Erettségi 15,5 8,4
Felsdfoku végzettség 15,3 15,2 13,0
hdzas 19,7 13,1 154
Csalédi dllapot g.lz‘ité‘;;ssal a 13": 157’91 25’2
(Chi*=142,456; df=16; p<0.01) I~ =0y hajadon 3,1 20,0 3,6
elvalt 19,7 16,4 131
aktiv fizikai dolgozd 16,5 16,3 9,2
aktiv szellemi dolgozo 8,6 15,2 7,4
GYES-en, GYED-en lévd 12,1 3,0 15,2
e L w
i2— . —_ . ) il )
(Chi*=234,642; df=32, p<0.01) = & ridsbeli 7,1 7.1 143
munkanélkiili 8,5 20,3 15,3
egyéb inaktiv keresd 14,3 28,6 21,4
egyéb eltartott 0,0 0,0 0,0
Elsodleges élelmiszer beszerzé Igen 16,2 16,3 14,5
(Chi?=28,726; df=4; p<0,01) Nem 13,9 13,4 10,6
L Rendszeres megélhetési gondok 53 26,3 15,8
.S"zubjektlv Néha arra sem elég, hogy megéljenek beldle 17,2 13,5
{;;g;ielem Eppen elegendd, hogy megéljenek 13,5 13,9
(Chi?=93,783; Megélnek beldle, de keveset tudnak félretenni 15,6 12,1
df=20: e Nagyon jol megélnek beldle és félre is tudnak 16.2 27
p<0'01) tenni ' ’
Nincs valasz 0,0 37,5 12,5
Kevesebb, mint egy ordt 9 13,2 194 33,3 8,3
Internetezéssel eltoltott ido 1-2 orat 6,5 20,3 3,3 69,9 0,0
(Chi?=450,102; df=12; p<0,01) Tobb mint két ordt 11 16,9 0,6 0,0
NT/NV 18,6 8,0 319 | 53

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdan, 2016



19. szamu _melléklet: A vasarlasi dontést megelozoen az élelmiszerekkel kapcsolatos

informaciok keresésekor alkalmazott online eszk6zok megoszlaisa a Kkorcsoport

fiiggvényében; N=1000

[0 Z-generacio 0'Y-generacio W X-generacio Bébi-bumm B Veteranok
100
90
80
70
£ 60
550
N 40
30 3
20 - . — -
o) - = - — — — = = | ]
0
Coer i i g
KERESOOLDALAK KERESETT FELHASZNALOI KOZOSSEGI OLDALAK
TERMEKEKKEL BLOGOK, FORUMOK
KAPCSOLATOS
HONLAPOK

(Chi?=56,296; df=4; p<0,01) (Chi?=22,376; df=4; p<0,01) (Chi?=23,608; df=4; p<0,01) (Chi?=30,167; df=4; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

20. szamu_melléklet: A vasarlasi dontést megel6zéen az élelmiszerekkel kapcsolatos

informaciok keresésekor alkalmazott online eszkozok megoszlasa az iskolai végzettség

fiiggvényében; N=1000

O Max. 8 altalanos O Szakmunkésképzd, szakiskola W Erettségi Felsofoku diploma

100
90
80
70
60
50
40
30
20 — m
10 - m T — r— — m m

@ | @ M O m e

Szazalék

KERESOOLDALAK KERESETT FELHASZNALOI [KOZOSSEGI OLDALAK
TERMEKEKKEL BLOGOK, FORUMOK
KAPCSOLATOS
HONLAPOK

(Chi?=59,754; df=3; p<0,01) (Chi®=49,739; df=3; p<0,01) (Chi?=10,359; df=3; p<0,05) (Chi’=24,669; df=3; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdn, 2016



21. szamu_melléklet: A vasarlasi dontést megel6zoen az élelmiszerekkel kapcsolatos

informaciok keresésekor alkalmazott online eszk6zok megoszlasa a szubjektiv jovedelem

érzet fiiggvényében; N=1000

ONagyon jol (megél(nek) bel6le és félre is tudnak tenni O Megél(nek) beléle, de keveset tud(nak) félre tenni

m Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beldle, de félretenni mar nem tudnak Néha arra se nagyon elég, hogy megélje(nek) beldle

B Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak ENT/NV

100
90
80
70 B
2 60 n -
g 50 N [ -
N 40 = | | =
30 = | = | =
20 - — = = = | = —
10 - - - — - S | B - -
0
(g e i
KERESOOLDALAK KERESETT FELHASZNALOI KOZOSSEGI OLDALAK
TERMEKEKKEL BLOGOK, FORUMOK
KAPCSOLATOS
HONLAPOK

(Chi*=39,127; df=5; p<0,01) (Chi’=34,624; df=5; p<0,01) (Chi?=24,303; df=5; p<0,01) (Chi?=10,773; df=5; p<0,05)

Forrds: Sajdt szerkesztés KEI alapjan, 2016

22. szamu_melléklet: A vasarlasi dontést megel6zéen az élelmiszerekkel kapcsolatos

informaciok keresésekor alkalmazott online eszkozok megoszlasa az internetezéssel

eltoltott id6 fiiggvényében; N=1000

O Kevesebbet, mint egy orat 0 1-2 orat B T6bb mint harom orat
100
90
80
70
$ 60
8 50
N 40
30 -
20 = — -
10 - —_— — — —— — — — -
0
Cger (i e (i
KERESOOLDALAK KERESETT FELHASZI}IAL(')I OZOSSEGI OLDALAK|
TERMEKEKKEL BLOGOK, FORUMOK
KAPCSOLATOS
HONLAPOK

(Chi?=104,540; df=3; p<0,01) (Chi?=46,083; df=3; p<0,01) (Chi?=51,255; df=3; p<0,01) (Chi?=91,113; df=3; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjdn, 2016



23. szamu_melléklet: A vasarlasi dontést megel6zoen az élelmiszerekkel kapcsolatos

informaciok keresésekor alkalmazott online eszkozok megoszlasa a hazai lakossag

internethasznalattal kapcsolatos attitiidjei altal differencialt klaszterek; N=1000

01K - Feltorekvo lemaradok 02K - Részorulo alfak m 3K - Szkeptikus lemaradok
4K - Szakért6 internetezok B 5K - Kidregedd tehetetlenek
100
90
80
70
2 60
o)
= 50
;N
g 40
)
30 ¥
20 ——| — P
SIORE — — — —— 5 — F
0
= = = =
KERESOOLDALAK KERESETT FELHASZNALOI  [KOZOSSEGI OLDALAK
TERMEKEKKEL BLOGOK, FORUMOK
KAPCSOLATOS
HONLAPOK

(Chi?=112,831; df=4; p<0,01) (Chi?=41,773; df=4; p<0,01) (Chi?=31,696; df=4; p<0,01) (Chi?=57,680; df=4; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KEI alapjan, 2016

24. szamu_melléklet: A vasarlasi dontést megel6z6 online és offline élelmiszerekkel

kapcsolatos informaciokereséssel eltoltott idotartam, az élelmiszerekrol torténd

informaciogyujtéskor hasznalt online informacioforrasok fiiggvényében; N=305

O Nagyon sok iddt toltok el hagyomanyos kereséssel
0 Valamivel t6bb id6t t61tok el hagyomanyos kereséssel

B Nagyjabol hasonl6 idétartamot toltok el internetes és hagyomanyos kereséssel

Valamivel t6bb idot t61tok el internetes kereséssel
B Nagyon sok iddt toltok el internetes kereséssel
BENT

60
50
40

Szazalék

30
20
10
0
m Nem m Nem m Nem
FELHASZNALOI BLOGOK, KERESKEDO HONLAPJA KOZOSSEGI OLDALAK
FORUMOK
(Chi?=30,509; df=5; p<0,01) (Chi2=17,642; df=5; p<0,01) (Chi?=22,220; df=5; p<0,01)

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdan, 2016



25. szamu_melléklet: Az élelmiszerekrol torténé informaciogyiijtéskor hasznalt online

informacioforrasok az online vasarlas gyakorisaganak fiiggvényében; N=305

O Naponta O Hetente W Havonta Félévente E Evente m Ritkabban, mint évente B Soha

100
90
80
70
60
50
40

Szazalék

20 - - - —

m o | m m

FELHASZNAL()I BLOGOK, KERESKEDO HONLAPJA KOZOSSEGI OLDALAK
FORUMOK

(Chi*=15,861; df=6; p<0,05) (Chi?=4,252; df=6; p>0,05) (Chi?=12,487; df=6; p<0,05)

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

26. szamu melléklet: Az interneten élelmiszert mar vasarlok az élelmiszerekrol torténo

informaciogyiijtéskor hasznalt online informacioforrasok fiiggvényében; N=305

O Vasarolt az interneten élelmiszert ONem vasarolt az interneten élelmiszert

Szazalék

FELHASZNALOI BLOGOK, KERESKEDO HONLAPJA KOZOSSEGI OLDALAK
FORUMOK
(Chi?=1,145; df=1; p>0,05) (Chi?=4,166; df=1; p<0,05) (Chi*=2,400; df=1; p>0,05)

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjan, 2016



27. szamu_melléklet: A ,,szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténd informalédasa alapjan kialakitott faktorok jellemz6i a

nemek alapjan

OF1 - Internetes vasarlas nyujtotta elény (p<0,05) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p<0,01)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p>0,05) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

B F5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrdl (p>0,05)

2l =
N W

o

-0,1
-0,2
-0,3
-0,4
-0,5
-0,6

Atlagtol valé eltérés mértéke

r

FERFI NO

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

28. szamu _melléklet: A ,,szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténo informalédasa alapjan kialakitott faktorok jellemzéi az

iskolai végzettség alapjan

OF]1 - Internetes vasarlas nyujtotta elony (p>0,05) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p<0,01)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekr6l (p>0,05) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

B FS - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informéciokeresés az élelmiszerekrdl (p>0,05)

1,2

0,8
0,6
0,4
0,2

Atlagtél valo eltérés mértéke

-0,2

-0,4
SZAKMUNKASKEPZO, ERETTSEGI FELSOFOKU DIPLOMA
SZAKISKOLA

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdn, 2016



29. szamu_melléklet: A ,,;szakérté internetezok” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténd informalédasa alapjan kialakitott faktorok jellemz6i a

csaladi allapot alapjan

OF]1 - Internetes vasarlas nyujtotta elony (p<0,01) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p>0,05)

B F3 - Internetes informéciokeresés az élelmiszerekrél (p<0,05) OF4 - Eladészemélyzettel valo kapcsolat (p<0,05)

O F5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p<0,01) B F6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekr6l (p<0,01)

0,8

értéke
o
w

Itérés m
(=)
~

0e

gtol val

Atla
S
24

12 | |
HAZAS ELETTARSSAL EL NOTLEN, HAJADON ELVALT

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

30. szamu_melléklet: A ,,szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténé informaldodasa alapjan kialakitott faktorok jellemzdi a

foglalkozas alapjan

OF1 - Internetes vasarlas nyujtotta elény (p>0,05) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p>0,05)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrdl (p>0,05) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

OFS5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrol (p>0,05)

mértéke

érés

I3

It

gtol valé e
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Atla

AKTIV FIZIKAI AKTIiV SZELLEMI EGYEB INAKTIV GYES-ESN, GYED- TANULO
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Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdan, 2016



31. szamu _melléklet: A ,,szakért6é internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténd informalédasa alapjan kialakitott faktorok jellemz6i a

csaladban elsodleges élelmiszer beszerzdi szerep alapjan

OF1 - Internetes vasarlas nyujtotta elény (p<0,01) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p>0,05)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p>0,05) B F4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

OFS5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekrol (p>0,05)

0,3

értéke

0,2

0,1

érés m

I3

01 | . _

Atlagtél valo elt

-0,2

IGEN NEM

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

32. szamu melléklet: A ,,szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténd informalédasa alapjan kialakitott faktorok jellemzéi a

szubjektiv jovedelem érzet alapjan

OF]1 - Internetes vasarlas nyujtotta elony (p<0,05) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p>0,05)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p<0,05) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

B F5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informéciokeresés az élelmiszerekrdl (p>0,05)

S o o
N O© N B

-0,4

Atlagtél val6 eltérés mértéke

NT NAGYON JOL MEGEL(NEK) EPPEN NEHA ARRA SE
MEGEL(NEK) BELOLE, DE ELEGENDO, NAGYON ELEG,
BELOLE ES KEVESET HOGY HOGY
FELRE IS TUD(NAK) FELRE MEGELJEN(EK) MEGELJEN(EK)
TUD(NAK) TENNI TENNI BELOLE, DE BELOLE
FELRETENNI

MAR NEM
TUDNAK

Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdan, 2016



33. szamu_melléklet: A ,,szakért6é internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténo informalodasa alapjan kialakitott faktorok jellemzoi az

internetezéssel eltoltott idotartam alapjan

OF1 - Internetes vasarlas nyujtotta elény (p<0,05) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p>0,05)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekr6l (p>0,05) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

B F5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informéciokeresés az élelmiszerekrdl (p>0,05)

o o
N B

Mintatoél valo eltérés mértéke

_1,4 1 1 ‘
NT KEVESEBB, MINT EGY 1-2 ORAT TOBB MINT KET
ORAT ORAT

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

34. szamu _melléklet: A ,,;szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténo informalodasa alapjan kialakitott faktorok jellemzéi az

online vasarlas gyakorisaga alapjan

OF1 - Internetes vasarlas nyujtotta elony (p<0,01) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p>0,05)
B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p<0,01) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)
B F5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informéciokeresés az élelmiszerekrdl (p<0,05)
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Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdn, 2016



35. szamu_melléklet: A ,,szakért6é internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténo informalodasa alapjan kialakitott faktorok jellemzoi az

¢élelmiszerek interneten torténo beszerzése alapjan

BF] - Internetes vasarlas nyujtotta elony (p<0,01) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p<0,05)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p<0,01) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

B FS5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p<0,05) B F6 - Hagyomanyos informéciokeresés az élelmiszerekrdl (p<0,05)
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Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjdn, 2016

36. szamu_melléklet: A ,,szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténé informalodasa alapjan kialakitott faktorok jellemzoéi az

interneten élelmiszert még nem vasarolok jovobeli szandékat illetéen

OF1 - Internetes vasarlas nyujtotta elony (p<0,01) OF2 - Hagyomanyos vasarlasi élmény (p>0,05)

B F3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p>0,05) OF4 - Eladoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

B F5 - Internetes vasarlas megbizhatosaga (p>0,05) B F6 - Hagyomanyos informaciokeresés az élelmiszerekr6l (p>0,05)
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Forrds: Sajat szerkesztés KE2 alapjdn, 2016



37. szamu_melléklet: A ,,szakérté internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténo informalodasa alapjan kialakitott faktorok jellemz6i az

e

online és offline élelmiszerekrol torténd informaciokeresés alapjan

OF1 - Internetes vasarlas nyujtotta elény (p<0,01) OF2 - Hagyoményos vasarlasi €lmény (p>0,05)

B E3 - Internetes informaciokeresés az élelmiszerekrol (p<0,01) F4 - Eladdoszemélyzettel valo kapcsolat (p>0,05)

EFS - Internetes vasarlas megbizhatésaga (p>0,05) B F6 - Hagyoményos informaciokeresés az élelmiszerekrdl (p<0,05)

0,6
0,4
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Atlagtél valo eltérés mértéke
o

-0,2
-0,4
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a | | |
NT NAGYON SOK  VALAMIVEL NAGYJABOL VALAMIVEL  NAGYON SOK
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KERESESSEL  KERESESSEL INTERNETESES KERESESSEL
HAGYOMANYOS
KERESESSEL

Forrds: Sajdt szerkesztés KE2 alapjan, 2016

38. szamu melléklet: A ,,szakért6é internetez6k” hagyomanyos és internetes vasarlasa,

illetve az élelmiszerekrol torténdé informalédasa alapjan képzett klaszterek a szoci-

demografiai valtozok alapjan (szazalék; N=305)

2. Klaszter | 3. klaszter [INETAC S -0 LA o
5
) < v
P < X 7)) & N
wn = N =
$2 | 2% WEEM-Li-
<3 T i= ESZ
< > <
5SS | 5 M-
= g ‘N << [AS¢S
a =
=
Teljes minta nagysaga (N=300) 13,6 21,9 21,3 18,6 24,6
Nem Férfi 9 14,3 371 17,9 12,9
(Chi2=29,994; df=4; p<0,01) N§ 11,9 25,0 15,0 8,8 9,4
Max. 8 dltalanos 0,0 0,00 0,0 0,0 0,0
Iskolai végzettség SZ"lf.mk”'l’k‘”kepZ"’ 0,0 0,0 0,0 66
(Chi2=8,672; df=8; p>0,05) SzaxISko'a
o fes B0 P25 Erettségi 13,0 26,7 17,6 9,8 22,9
Felsofoku végzettség 18,6 24,6 17,4
hdzas 9,0 18,0 30,3 5,7 36,9
e Slettdrssal él 9,3 16,7 20,4 24,1
Csalidi dllapot bzvegy 0.0 0.0 0,0 0,0 0,0
(Chi*=67,587; d=12; p<0,01) nétlen, hajadon 15,6 24,0 20,8 16,7 22,9
elvalt 50,0 25,0 0,0 25,0 0,0




1. klaszter A EAO SR A gl 4. Klaszter |5, Klaszter |
%
p %) < v
— B X [~
55 ICERIECE o: (28
Szoci-demografiai valtozok |<E & Ez o= o> EE
5 — N <O I < o ~: E > <«
<72 BN S0 (05~
Q < = 03 o4 g=2%
S A a 9 v RS
= é = O
2
Teljes minta nagysdaga (N=300) 21,9 21,3
aktiv fizikai dolgozo 30,8 30,8
aktiv szellemi dolgozo 10,4 16,7 28,1
Jogi helyzet egyéb inaktiv keresé 0,0 0,0 0,0
(Chi?=17,311; df=16; p>0,05) GYES-fn, GYED-en lévé 0,0 30,0 20,0
tanulo 15,5 23,8 17,1
kenilleiili
Elsddleges élelmiszer beszerzé Igen 9,5 19,8 20,7
(Chi?=4,809; df=4; p>0,05) Nem 23,2 216
L Rendszeres megélhetési gondok 0,0 0,0 0,0
.S“zubjektlv Néha arra sem elég, hogy megéljenek beldle 12,5 75,0 0,0
]lovedelem Eppen elegendd, hogy megéljenek 14,6 244
erzet | Megéinek belle, de keveset tudnak félretenni | 15,3 21,0 23,9
(Chi?=30,697; Na 6l sInek beldle és félre is tudnak
df=16: gyon jol megélnek beldle és félre is tudna 75 179 16.4
p<0,05) tenni__
Nincs valasz 11,1 55,6 11,1
Kevesebb, mint egy orat 40 32,0 32,0
Internetezéssel eltoltott ido 1-2 orat 0,8 23,6 18,1
(Chi?=16,927; df=12; p>0,05) Tobb mint két orat 11,9 19,8 21,3
NT/NV 0,0 50,0 0,0
Naponta 0,0 50,0 0,0
Hetente 12,5 4,2 20,8
Online vasarlas gyakorisaga ?2\6{3::; ;g'g 2?'2
22— . — . 1] 1]
(Chi*=43,278; df=24; p<0,05) Fvente 250 10,0
Ritkdbban, mint évente 56,2 0,0
Soha 55,6 11,1
Asztali szamitogeép (PC)
(Chi?=9,046; df=4; 9,3 233 314
p>0,05)
Laptop
(Chi?=5,262; df=4; 4 19,8 20,3
p>0,05)
Okostelefon
Internetezésre hasznalt eszkoz (Chi?=4,140; df=4; 22,6 19,5
p>0,05)
Tablet
(Chi?=9,693; df=4; 11,5 15,4 36,5
p<0,05)
Okostelevizio
(Chi?=3,554; df=4; 0,0 0,0 20,0
p>0,05)
Online élelmiszervasarlas Igen 15,5 30,2 |
(Chi?=21,920; df=4; p<0,01) Nem 25,9 15,7 205 O
Ha még nem vasarolt online Igen 27,1 15,6 21,9 \
élelmiszert, akkor a jovdbeli Nem 13,9 111 361 |
szandéka
(Chi?=12,815; df=8; p>0,05) Nem tudom e °°
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Barna, baratom, soha nem feledlek...ezt a dolgozatot pedig Neked ajanlom!

Kifejezhetetleniil koszonom Edesanyam, Edesapam és Novérem soha nem nyugvé lelki és
anyagi tamogatasat, amellyel megteremtették a lehetdségét, hogy elkészithessem a
disszertaciom. Nélkiiletek ez nem ment volna. Szerencsés vagyok, hogy ilyen csaladom van.
Ugy vélem a csaladi kotelék minden ember életében a legbiztosabb pont, amire minden
pillanatban lehet tdmaszkodni. Az élet hozhatja Gigy, hogy latszatra tavol keriilsz ettdl a biztos
ponttdl. Azonban a sziiletéstdl kialakult koteléken ez mit sem valtoztat. A sziildvarosomtol,
otthonomt6l vald elmult évekbeli tavollétem sokszor okozott szdmomra szomorusagot, de
ekkor mindig arra gondoltam, hogy a korabban emlitett kdtelék ugyis ott van tamaszként, az
¢letben pedig tovabb kell menni a szdmunkra kijelolt 6svényen. Rengeteg mindent kaptam a
csaladomtol és a barataimtol az életem soran. A sajat 6svényemen vald elérehaladaskor pedig
csak ¢és kizarolag azt veszem figyelembe, hogy miképp tudom az eddigieket meghalalni és
bizonyitani azt, hogy nem véletleniil részesiiltem ilyen hatalmas tdmogatasban. Koszonok
mindent!

Végiil, de nem utolso sorban kedvenc idézetemmel zarom le a dolgozatomat:

A remény jo dolog, talan a legjobb és semmi jo nem halhat el.”

The Shawshank Redemption cimii film
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NYILATKOZAT

Alulirott, Fehér Andras (Kaposvar, 1987. szeptember 16.) biintetdjogi €s fegyelmi felel0sségem

tudataban kijelentem ¢és aldirdasommal igazolom, hogy a doktori (Ph.D) fokozat megszerzése

céljabol benyujtott értekezésem kizardlag sajat, onallé munkam.

Nyilatkozom tovabba, hogy:

az lhrig Karoly Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok Doktori Iskola szabalyzatat
megismertem, és az abban foglaltak megtartasat magamra nézve kotelezéen elismerem;
a felhasznalt irodalmat korrekt modon kezeltem, a disszertacidra vonatkozo
jogszabalyokat és rendelkezéseket betartottam;

a disszertacioban talalhatdé masoktol szarmazd, nyilvanossagra hozott vagy k6zz¢ nem
tett gondolatok és adatok eredeti lel6helyét a hivatkozdsokban, az irodalomjegyzékben,
illetve a felhasznalt forrasok kozott hidnytalanul feltiintettem a mindenkori szerzoi
jogvédelem figyelembevételével;

a benyujtott értekezéssel azonos, vagy részben azonos tartalmu értekezést mas
egyetemen, illetve doktori iskoldban nem nyujtottam be tudomanyos fokozat

megszerzése céljabol.

Debrecen, 2016. december 6.

Fehér Andras
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