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BEVEZETES

Az online kereskedelem az internet elterjedésével és a kereskedelem technologiai 0jitasai révén
dinamikusan ndvekedett az utobbi évtizedekben. Az online kereskedelem lehetdségei széles
spektrumot 6lelnek fel, mivel a vasarlok mar nem szembesiilnek foldrajzi korlatokkal, és a
kiskereskedoknek sem sziikséges fizikai iizleteket fenntartaniuk, lehetévé valt szamukra a
globalis értékesités. BANYAI és NOVAK (2016) szerint az online kereskedelem a termékek
vagy szolgaltatdsok interneten torténd értékesitését jelenti, amely soran az adminisztrativ
folyamatok — ajanlattétel, megrendelés, fizetés — elektronikus uton, egyszerlien, gyorsan ¢€s
biztonsadgosan intézhetdk. Az internet elterjedésének koszonhetden az 1990-es évek kdzepétol
egyre tobb kutatas kezdett foglalkozni az online fogyaszt6éi magatartas vizsgalataival. Ezt az 10;j
kutatési irdnyt el0segitette a sz€élessdvu internet gyors elterjedése, melyet az elsé kereskedelmi

internetszolgaltatok térnyerése tett lehetové (CUMMINS, 2014).

Az elmult évtizedben a digitalizdcid robbandsszerti fejlodése alapjaiban formalta 4t az
informécioszerzés és tartalomfogyasztds modjait. A kozdsségi média platformjai — példaul a
Facebook, az Instagram, a YouTube, valamint a TikTok — mara nemcsak szorakozasi
feliiletként, hanem informécios és vasarlasi dontést befolyasold csatornakként is meghatarozo

szerepet toltenek be (ELLISON -VITAK, 2015; KANE, 2017).

A médiahasznalati szokéasok atalakulasa kiilondsen markans a fiatalabb generaciok, azaz az Y
és a Z generaciok esetében. Szdmos kutatds igazolta, hogy ezek a generaciok a vasarlasi
dontéshozatal sordn egyre inkdbb az online térre és a kozOsségi médidban elérhetd
véleményekre, értékelésekre, valamint az influenszerek altal kozvetitett tartalmakra
tamaszkodnak (LISSITSA - KOL, 2016; EGER et al., 2021). Mig az iddsebb generaciok
szamara tovabbra is fontosak a hagyomanyos médiumok és személyes vélemények, addig a
fiatalabbak egyre inkabb digitalis forrasokat, algoritmusok altal valogatott tartalmakat és

online, kdzosségi visszajelzéseket vesznek figyelembe.

Az online kereskedelem szempontjabdl ez a valtozas komoly kovetkezményekkel jar. A
vasarlasi dontés mar nem csupan a webshopok informacidin, arain és leirasain alapul, hanem
egy sokkal komplexebb, kozosségileg beagyazott dontési folyamatban torténik, ahol a
kozosségi média platformok szerepe kulcsfontossdgiivd valik. A véleményvezérek
(influenszerek), a felhasznaldi vélemények, kommentek ¢€s értékelések mind hozzéjarulnak
ahhoz, hogy egy termék vagy marka pozitiv vagy negativ megitélés ala essen a fogyasztoi

kozosségekben.



Az online vésarlasi dontések mogott meghtizodd motivaciok megértése elengedhetetlen a
gyakorlati szereplok szamara, hogy hatékonyan tudjak kielégiteni a fogyasztdi igényeket €s a
marketingstratégidjukat is ennek megfelelden tudjak kialakitani. A vaséarlasi dontések
hatterében szamos pszichologiai, technologiai és szociokulturdlis tényezd all, amelyek

egylittesen befolyasoljak az online vasarlasi magatartast.

Az online vasarlas motivacioit alapvetden két fo kategoridba sorolhatjuk a szakirodalmak
alapjan: haszonelvi (utilitarian) és hedonikus (hedonic) motivumokba (ARUL RAJAN, 2020).
MCLEAN ¢és munkatarsai (2018) a haszonelvi tényezok kozé soroljak példaul a kényelmet, az
egyszer(i hasznalatot, valamint az online feliilet testreszabhatosagat. MARTINEZ-LOPEZ és
szerzOtarsai (2014) modelljiikben ezeken tl kiemelik a hozzaférhetd informacio fontossagat, a
tarsas interakciok elkeriilésének lehetdségét, illetve a fizetési szolgaltatasok szerepét is. Ezzel
szemben a hedonikus motivumok az élményszeriiséget, az OrOmszerzést és a szorakozast
helyezik eldtérbe. INDRAWATI ¢s munkatarsai (2022) szerint ezek az Onérdeki

szlikségleteken, a szorakozason és az dnkifejezésen alapulnak.

A témavalasztas aktualitasat és relevancidjat adja, hogy nemzetkozi €s hazai tudomanyos
kutatdsok sokasaga foglalkozik az online kereskedelemmel, illetve a kozosségi média
kiilonbozé hatdsaival. Ugyanakkor az online kereskedelmet befolyasold tényezdkkel
kapcsolatos hazai tanulmanyok marginalis része foglalkozik komplex modon a haszonelvii és
hedonikus motivaciok hatasaval.

A téma megalapozésa érdekében szekunder kutatas keretében relevans, hazai és nemzetkozi
szakirodalmakat gy{ijtok 0ssze és dolgozok fel, amelyek harom nagy teriiletre fokuszalnak: az
online kereskedelemre, a megvaltozott fogyasztdi magatartasra, illetve az online fogyasztoi
magatartas, a vasarlasi motivaciok — kiilonds tekintettel a hedonikus és haszonelvii dimenzidkra
—, valamint a kozOsségi média marketingben és vasarlasi dontésekben betdltott szerepét
vizsgaljak. E szakirodalmi hattér megalapozza a primer kutatdsomat, és hozzajarul a vizsgalati

hipotézisek megfogalmazasahoz.

Ertekezésem elkészitése soran, kutatasi célkitiizéseimhez és a relevans szakirodalmi alapokhoz
igazodva kvantitativ adatgytijtési modszert alkalmazok, ezen beliil pedig kérddives felmérést.
Ez az eljaras a tarsadalomtudomanyi kutatasok korében az egyik legelterjedtebb modszernek
szamit (GYULAVARI et al., 2017; MITEV, 2019). A kérddivet az online vasarlasi magatartast
befolyasold tényezdkhoz, illetve az online motivacios skaldkhoz kapcsolodd szakirodalmak

alapjan allitom ossze.



1. TEMAFELVETES ES CELKITUZES

Az elektronikus kereskedelem — més néven online vagy e-kereskedelem — az elmult két évtized
soran a globalis gazdasag egyik legdinamikusabban fejlodé adgazatava valt. A szektor atfogd
értéke, amely magéban foglalja mind a vallalatok kozotti (B2B), mind a vallalat és fogyaszto
kozotti (B2C) tranzakcidkat, 2024-re meghaladta a 33 ezer milliard amerikai dollart, ami éves
szinten mintegy 4%-os novekedést jelentett (UNCTAD, 2025). Mar 2021-ben is a globalis
kiskereskedelmi e-kereskedelem forgalma elérte a 4,2 ezer milliard dollart, a legjelentésebb

piacokat Kina, az Egyesiilt Allamok és az Egyesiilt Kiralysag képviselték (TUDOR, 2022).

Az internet széles korti elérhetdsége, a digitalis infrastruktirdk fejlédése, valamint az
infokommunikécids technologiak gyors iitemi terjedése alapjaiban alakitottak at a fogyasztoi
viselkedést. Ennek kovetkeztében az online vasarlas méara a mindennapi élet integrans részéveé
valt, kiilonosen a fejlett orszagokban (ZERBINI et al., 2022). A Covid—19 vilagjarvany hatasara
tovabb er6sodott ez a trend, mivel a korlatozasok idején a digitalis megoldasok valtak az
értékesités és fogyasztas elsddleges csatornaiva (JUHASZ — SZABO, 2021; SZEINER et al.,
2023; ZHIGANG — YAO, 2023; DUGULEANA et al., 2024). Bar a pandémia szamos
tarsadalmi és gazdasagi kihivast eredményezett, hozzajarult a digitalizacié globalis és nemzeti
szinti felgyorsulasahoz is (AMANKWAH-AMOAH et al, 2021; NOSZKAY, 2021;
HEINRICHS et al., 2022). Ennek fényében az e-kereskedelem a valsag ,,nyertes szektorai” kdzé
sorolhato (SZASZ etal., 2022; YOUNG et al., 2022).

Az e-kereskedelem bizonyos orszigokban — kiilonosen az Egyesiilt Allamokban és Kinaban —
mar nem csupan a hagyomanyos kereskedelmet kiegészitd csatornaként jelenik meg, hanem
egyes fogyasztoi csoportok €s termekkategoridk esetében elsddleges értékesitési platformma
valt. CRAMER-FLOOD (2023) adatai alapjan a kinai e-kereskedelem mérete 2023-ban
megkozelitette a 3 ezer millidrd dollart, amely a teljes kiskereskedelmi forgalom 46%-at tette
ki; elorejelzések szerint ez az arany 2026-ra meghaladhatja az 50%-ot. Az Egyesiilt
Allamokban végzett 2022-es felmérés szerint a fast fashion kategoridba tartozo ruhazati
termékek tobbségét mar online vasaroltdk meg; a valaszadok kozel fele kizardlag online
vasarolt ezen termékcsoportbdl (STATISTA, 2023). Egy tobb orszagra kiterjedd nemzetkozi
kutatas megallapitotta, hogy bizonyos termékek és szolgaltatasok — mint példaul a konyvek,
banki és biztositasi szolgaltatasok, utazasok, valamint a videodjatékok — esetében a fogyasztok
egyre inkabb az online vésarlast részesitik eldnyben, kiilondsen az Egyesiilt Kirdlysag, az

Egyesiilt Allamok, Olaszorszag, Németorszag és Svédorszag piacain (SIMEON, 2024).



A nemzetkozi trendek hatidsa Magyarorszagon is megfigyelheté (PIROS — FEHER, 2020). Az
elmult években a hazai e-kereskedelmi szektor dinamikus ndvekedést mutatott, mind az online
vasarlasok volumene, mind a kereskedelmen beliili részesedése tekintetében. Ugyanakkor
2022-t61 kezdédden az inflacido és egyéb kedvezdtlen gazdasagi folyamatok hatdsara a
novekedési titem mérseklodott (GKID, 2023). A PWC (2024) kutatasa szerint Magyarorszagon
kortilbeliil 4,2 millié aktiv online vasarld talalhato. Ez a fogyasztoi kor harom szegmensre
oszthaté a vasarlasi gyakorisag alapjan: 31%-uk ritkdn (évente legfeljebb 3-4 alkalommal),
38%-uk alkalmanként (1-2 havonta), mig 31%-uk rendszeresen (havonta legalabb 1-2

alkalommal) vasarol az interneten keresztiil.

Az e-kereskedelem az elmult évtized soran, tehat dinamikusan fejlédott Magyarorszagon, a
hazai webaruhazak egyre jelentOsebb szerepldivé valtak a kiskereskedelmi piacnak. Az uj
globalis digitalis platformok megjelenése és térnyerése, azonban uj kihivéasok elé allitotta a
magyar e-kereskedelmi Okoszisztémat. A PWC 2024-es Digitalis Kereskedelmi Korképe
szerint a Temu — egy kinai hatterti, er6sen arverseny-orientalt online piactér — az elmult év soran
az egyik legmeghatarozobb e-kereskedelmi szereplové valt Magyarorszagon. A kinai
webaruhdz agressziv arazési politikdjanak, intenziv marketingtevékenységének és kozvetlen
gyartoi logisztikai modelljének koszonhetden rovid ido alatt jelentds piaci részesedést szerzett,
kiszoritva vagy hattérbe szoritva szdmos hazai kis- és kozépvallalkozast. Ez a probléma mar
rovid tdvon is, de hosszil tdvon egészen biztosan jelentds problémat fog jelenteni az e-
kereskedelemmel foglalkozo hazai véllalatok szdmara, igy azt gondolom, hogy az online
vasarlok magatartasaval foglalkozo kutatasok iddszerlinek és indokoltnak tekinthetdek,

amelyek a jovObeli (nemzet)gazdasagi és tarsadalmi hasznot is hajthat.

Az online kereskedelem jelentdségének novekedésével parhuzamosan egyre tobb kutatas
iranyul az e-kereskedelmet befolydsold tényezOk vizsgalatara. Az utdbbi években szamos
magyar nyelvil tanulmany jelent meg a témaban. Ezek a munkak elsésorban az e-kereskedelem
trendjeit és jelentdségét (KONTOR et al., 2020), a fogyasztéi vasarlasi szokasokat (NEMETH
et al., 2020; TAKATS, 2021), valamint az online vasarlasi hajlandésagot meghatarozé egyes
tényezOket vizsgaltadk (ARANYOSSY - MAGISZTRAK, 2016).

A vasarlasi dontésekhez kapcsolodo informaciokeresés terén az elmult évtizedekben jelentds
valtozasok torténtek, melyek generacionként eltéréen jelennek meg. HOFMEISTER-TOTH
(2017) szerint az X generacid tagjai vasarlasi dontéseik meghozatala sordn elsdsorban
rokonokra, baratokra, ismerdsokre, szorolapokra, reklamutjsagokra és televizids hirdetésekre

hagyatkoztak. Ezzel szemben az Y és Z generaciok esetében a kozdsségi médidk valtak az



elsddleges informacioforrassa, és a vasarlok nagy része egyenlé mértékben veszi figyelembe a

digitalis csatornakon taldlhatd véleményeket, mint a személyes ajanlasokat.

Szamos nemzetk6zi kutatds foglalkozik azzal a kérdéssel, hogy a kozdsségi médiumok,
tartalommegoszté oldalak miként befolyasoljak a fogyaszto6i online vasarlasi magatartast
(XIAO et al.,, 2018; VASSALO et al. 2018; KAWAF — ISTANBULLUOGLU, 2019).
MICHAELIDOU ¢és munkatarsai (2011) mar egy évtizeddel ezel6tt megallapitottak, hogy a
kozosségi média felhasznalok 93%-a vélekedett ugy, hogy a vallalatoknak elengedhetetlentil
be kell vonniuk a kézosségi médiat marketingtevékenységiikbe, hogy hatékonyan érjék el és

gy6zz¢ek meg a fogyasztokat.

Altalanossagban elmondhaté, hogy a digitalis hatasok egyre nagyobb szerepet kapnak a
fogyasztoi dontéshozatali folyamatokban. A DELOITTE (2021) felmérése szerint az Egyesiilt
Allamokban a vasarlok jelentés része vasarlas elétt rendszeresen felkeresi az online aruhazak
vagy kereskeddk honlapjait, kozosségi média oldalait, és megvizsgalja az adott termékrdl sz616

vasarloi véleményeket.

Doktori kutatasom f6 célkitlizése annak feltarasa, hogy milyen tényezdk befolyasoljak az online
vasarlasi magatartast. A doktori értekezésem célkitlizéseit és a hozzdjuk kapcsolodo

hipotéziseket az 1. tablazat foglalja 6ssze.



1. tablazat: A doktori értekezés célkitiizései és hipotézisei

Célkitiizés Hipotézis Szakirodalom Kutatasi modszer
H1: A nemek kozott szignifikans
C1: Megvizsgalni, hogy | eltérés mutatkozik az online K
a nemek kozott vasarlasi szokasokban. A ndkre a NWAL etal. Kereszttabla-
1 . p . a1 2022 A
feltarhatoak-e jelentds gyakoribb vasarlas, a magasabb elemzés khi-
e . len. L S TUTAR et al. . iy
kiilonbségek az online koltés, illetve a ruhazati, sport és négyzet probaval.
s , o a1 2024
vasarlasi szokasokban. divatcikkek vasarlasa a
jellemzbbb.
H2: A generaciok kozott jelentds
kiilonbségek tarhatoak fel a
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A Szakirodalmi attekintés fejezéteben ismertetem a témam szerint fontosnak vélt definiciokat,
valamint azokat a naprakész statisztikai adatokat, amelyek ugy gondolom elégedhetetlenck a

kutatas megalapozasdhoz és megértéséhez.

2.1. Az online kereskedelem definialasa és térnyerése

A kutatasom a kereskedelem témakorén beliil az online kereskedelemre fokuszal, igy kiemelten
fontosnak tartom az online kereskedelmet definialni, térnyerését bemutatni, majd a nemzetkozi

¢s hazai online kereskedelem helyzetét elemezni.

A kereskedelem az emberiség torténetével egyidds jelenség. Megjelenését az tette lehetove,
hogy bizonyos javakbdl tobblet keletkezett, mig masokbdl hidny mutatkozott. A sziikségletek
kielégitése érdekében kialakult az drucsere folyamata, amely sordn termékek cserélnek gazdat,
vagyis a kereskedelem 1ényegében a piacképes aruk adasvételét jelenti (KARPATI-LEHOTA,
2007).

Az é4ruk mozgidsa hagyomdnyosan egy értékesitési lancot alkot, amelyben a termeld, a
nagykereskedd, a kiskereskedd és végiil a fogyaszté kozott zajlanak le a kapcsolatok és
tranzakciok. Ez a rendszer biztositja, hogy a termékek eljussanak a gyartotél a
végfelhasznalohoz, mikdzben a folyamat soran értékteremtd szolgaltatdsok €s informaciok is

atadodnak (FELFOLDI — VANYT, 2019).

A kereskedelem definicio szerint olyan gazdasagi tevékenység, amelyben aruk, szolgaltatasok
és értékek cseréje zajlik piaci szereplok kozott, pénz vagy mas arucsere formajaban. Célja az
aruk helyének, idejének, birtoklasanak és allapotanak hasznossagnovelése a fogyasztoi igények
kielégitése érdekében (KOTLER, 2016; MANKIW, 2021). Azaz a kereskedelem a gazdasagi
specializacio egyik legfdbb mozgatorugdja, mivel lehetdséget teremt arra, hogy orszagok,
vallalatok ¢és egyének olyan javak és szolgaltatdsok eldallitasara Osszpontositsanak,
amelyekben viszonylagos termelési elonnyel rendelkeznek. Ez a komparativ eldny elvére épiild
mechanizmus nemcsak a hatékonysag novelését, hanem a globalis jolét boviilését is eldsegiti

(KRUGMAN et al., 2018).

AVORNICULUI és munkatarsai (2019) szerint az online kereskedelem fogalma tagan és
szllken 1is értelmezhetd. Tag értelmezés szerint, szadmitdstechnikai eszkdzzel segitett
kommunikécid, amelynek szerepldi lehetnek fogyasztok, vallalkozasok vagy kiilonb6zo

kozigazgatés szervek. Sziikebb értelemben az online kereskedelem alatt azokat a tranzakciokat



¢s folyamatokat értjilk, amelyek a fogyasztdo és a vallalkozasok kozott, elektronikus uton

kereskedelmi céllal valésulnak meg.

Az online kereskedelem az internet elterjedésével és a kereskedelem technoldgiai ujitasai révén
dinamikusan ndvekedett az utobbi évtizedekben. A vasarloi szokasok atalakulédsa, a kényelmes
vasarlas lehetdsége, és a széles termékvalaszték mind hozzéjarultak az online kereskedelem
fejlddéséhez. Az online kereskedelem elsé szakaszdban az 1990- es évek kozepétdl, mar
megjelentek a kiilonb6zé kutatasok (PEREIRA, 1998; SWAMINATHAN et al.,, 1999),
koszonhetéen annak, hogy a haztartdsok internet penetracidja az elsd kereskedelmi
internetszolgaltatok révén emelkedni kezdett (DEWAN et al., 1998; COMPAINE, 2001) és az
online iizletek és tranzakciok elkezdtek teret hoditani, amely az internet gyors elérhetdségének
kdszonhetden szélesebb kdzonség szamara is elérhetévé valt. Ugyanakkor fontos megemliteni,
hogy az online kereskedelem nem feltételezi az elektronikus fizetést, mivel a vasarl6 a terméket
vagy szolgaltatast interneten keresztiil is megrendelheti, majd hagyomanyos modon, példaul

utanvétes vagy készpénzes fizetéssel rendezheti a tranzakciét (BANYAI — NOVAK, 2016).

A 2000-es években az online kereskedelem egyre vagy mindinkdbb népszertivé valasa az olyan
e-kereskedelmi platformok, mint az Amazon és az eBay térnyeréséhez, valamint a globalis
logisztikai rendszerek fejlédéséhez kotheté (KIMBLE — BOURBON, 2013). A 2010-es évek
végére pedig az okostelefonok elterjedésével, a kozosségi médian keresztiil torténd vasarlas, és
a mesterséges intelligencia alkalmazéasa egy ujabb szintre emelte az online vasarlasi ¢lményt,

igy egyre személyre szabottabb vasarlasi lehetdségek valtak elérhetévé (YOON et el., 2022).

2.1.1. Kereskedelem tipizaldsa

BANYALI és NOVAK (2016) a kereskedelem esetében az eladok és vevék kozotti kapesolat

figyelembevételével négy részpiacot hataroz meg. Ezek a kovetkezok:

e B2B (business to business) — Vallalatok kozotti,
e B2C (business to costumer/consumer) — Vallalat €s lakossagi/egyéni ligyfelek kozotti,
e C2C (customer/consumer to customer/consumer) — Lakossagi/egyéni ligyfelek kozotti
(customer/consumer to customer/consumer),
e B2A/B2G (business to administration/government) - Kormanyzat és vallalatok kozatt.
Az 2. tablazat mutatja be a kereskedelem négy részpiacat az elad6 €s vevok kozotti kapesolatok

alapjan.



2. tablazat: A Kkereskedelmi modellek 6sszehasonlitasa (B2B, B2C, C2C, B2G)

Jellemzo B2B B2C Cc2C B2G
. . , Kormanyzati,
Eladé-Vevo Vallalatok, , , . . . g
e Vallalat és Maganszemélyek kozigazgatasi
kozotti szervezetek , X L e .
o maganszemélyek egymas kozott szervek és
Kapcsolat kozotti .
vallalatok
Komplex, Gyorsabb, Hosszad'a!rnaS,
Loe , L R . , formalis,
. racionalis, érzelmi tényezok Bizalom alapu, " -
Dontéshozatal . . - kozbeszerzési
hosszabb is szerepet informalis Ivozésokkal
folyamat jatszanak szabalyozdsokka
terhelt
1 Nagy érték,
Tranzakcidk Nagy értéla, Kis értékli, nagy | Valtozo, gyakran hosszl tava
alacsony . AL 1
volumene . darabszam alacsony értékii szerzodések
darabszam . A
jellemzoéek
s Platformalapt S‘;a al
. L Markaépités, . . e ajanlatok,
Marketing Hosszu tavia , S bizalomépités, " -
, e e 12 érzelmi hatasok, 1 k6zbeszerzési
fokusz egylittmiikodés N o felhasznaloi L
tomeges elérés i Zl 12 dokumentéciok,
értékelések :
transzparencia
Online piacterek ,
Nyersanyag- Webaruhazak, (pl. eBay, Vatera, Vallala‘fok, .
A Tresl s . amelyek allami
Példak beszallitok, ipari | szupermarketek, Vinted), ,
. . e 1o megrendelésekre
gépek gyartoi szolgaltatok aprohirdetési, Alvaznak
aukcios oldalak paty
Hosszu tava Fogyasztoi Termékmindség, Lassu
. elkotelezodés, elégedetlenség, fizetési dontéshozatal,
Kockazatok R f . . ‘s Lo
magas beruhazasi markahiiség megbizhatosag, szigorQ
koltségek hianya csalasok lehetdsége szabalyozasok

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A business to business (B2B) kereskedelmi szektor olyan gazdasagi tevékenységet jelol,

amelyben a tranzakciok vallalatok kozott zajlanak. A folyamatokat a nagy volumenii

megrendelések, a hosszabb dontéshozatali ciklusok, valamint a komplex, tobb szereplds

vasarlasi struktarak jellemzik (MUNGER, 2024). A vésarlasi dontések altalaban racionalisabb

alapon sziiletnek, és az ar, a mindség, a szallitasi feltételek, valamint a szolgaltatasok szinvonala

mind kritikus tényezdként szerepelnek (KOTLER - KELLER, 2016). Az elmult évtizedben a

digitalis technologidk atalakitottak a B2B kereskedelmet. Az online platformok, e-beszerzési

rendszerek, digitalis értékesitési csatorndk megjelenése gyorsabb, atlathatobb és hatékonyabb

tranzakcidkat tesz lehetévé (CHAFFEY, 2015).

Doktori értekezésem soran a B2C részpiacot fogom vizsgalni az online vasarlasok esetében,

igy ezt mélyrehatobban a kovetkezd fejezetekben részletesen is bemutatom. A B2C, vagyis a

vallalatok és fogyasztok kozotti piacon a vallalkozasok a végfelhasznalok szamara értékesitik
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termékeiket vagy szolgaltatasaikat (REKETTYE et al., 2016). Az online kereskedelem B2C
részpiaca magéaban foglalja az aruk és szolgaltatasok értékesitését, az online informaciok és
szolgaltatasok nyujtasat, a vasarloi szolgéltatdsokat, valamint vallalat tigyfeleivel vald
kapcsolattartast. A B2C online kereskedelem részpiacon olyan nagy webaruhdzakkal
talalkozhatunk, mint példaul eMag, Alza vagy About You, tovabba megfigyelheto trend az
elmult években, hogy egyre tobb hagyomanyos bolt nyit az online kereskedelem felé (példaul
H&M, Media Markt, Ikea). A tranzakciokat a racionalitds mellett olyan tényezdk jellemzik,
mint a gyors dontéshozatal, az impulziv vasarlas lehetdsége, valamint az érzelmek és élmények
kozponti szerepe a vasarlasi folyamatban (CHAFFEY, 2018). A marketingkommunikacioban
hangsulyos az érzelmi hatas, a markaépités, és a személyre szabott ajanlatok megjelenitése
(KOTLER - PFOERTSCH, 2006). Az internet elterjedése forradalmasitotta a B2C
kereskedelmet: az online 4aruhazak, mobilalkalmazasok, kozosségi média platformok uj

csatornékat nyitottak a fogyasztok elérésére és kiszolgalasara (LAUDON - TRAVER, 2021).
WITTEL ¢és munkatarsai (2020) szerint a B2C szektorban egyre nagyobb hangsulyt kap:

o afelhasznaloi élmény fejlesztése,

e aszemélyre szabott marketing,

o valamint a fenntarthat6sag iranti fogyasztoi elvarasok figyelembevétele.

A consumer-to-consumer (C2C) végfelhasznalok kdzotti piactipusban a fogyasztok kozvetlenil
egymassal bonyolitanak le tranzakcidkat, jellemzéen ma mar egy online platform
kozvetitésével (LAUDON - TRAVER, 2021). A C2C tranzakciok sajatossaga, hogy a
résztvevOk nem lzleti szervezetek, hanem magéanszemélyek, akik termékeket vagy

szolgaltatasokat kinalnak €s vasarolnak egymas kozott.

A C2C piac novekedését elsdsorban az online piacterek elterjedése, példaul az eBay vagy
hazankban a Jofogas térnyerése segitette eld, amelyek biztonsdgos aukcids kornyezetet
biztositanak az egyéni eladok és vevok szamara is (SIBAI et al., 2015). A platformok nemcsak
a kereskedés lehetdségét kinaljak, hanem a fizetési rendszerek, értékelések és az utokovetés is
a része, amelyek novelik a bizalmat a fogyasztokban (PAVLOU - GEFEN, 2004). A C2C
kereskedelem jelentds hatassal van a fenntarthatosagra is, mivel 0sztonzi a hasznalt termékek
vasarlasat és az er6forrasok hatékonyabb kihasznalasat, igy tdmogatva a korforgasos gazdasag
elveit (KIRCHHERR, et al., 2017). Az utobbi években jelentdsen megnétt a C2C piac
népszerlisége, amit olyan platformok megjelenése is eldsegitett, mint a Vinted vagy a Facebook
Marketplace. Ezek a digitdlis piacterek lehetové teszik, hogy a fogyasztok kozvetleniil,

kozvetitdk nélkiil adjanak el és vasaroljanak hasznalt termékeket. Ezzel nemcsak az 6kologiai
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labnyom csokkentéséhez jarul hozza azéltal, hogy mérsékli a hulladéktermelést és a divatipar
jelentés kornyezeti terhelését, hanem kozvetve az 0j termékek iranti kereslet csokkenését is
eredményezi, ezzel tdmogatva a fenntarthatobb fogyasztdi magatartas kialakulasat (PANG et

al., 2023., CANO et al., 2023).

A B2A (Business to Administration) vagy B2G (Business to Government) piacokra, vagyis a
vallalatok és a korményzati intézmények kozotti kapcesolatokra altaldban a hosszadalmas ¢€s
formalis dontéshozatal a jellemzd. Ennek oka elsdsorban a kozbeszerzési eljarasok szigoru
jogszabalyi kovetelményeinek vald megfelelés, amely jelentds adminisztrativ terhet r6 a
résztvevo felekre. A piacot nagyértékii és hosszl tava szerzodések jellemzik, amelyeket lassu
dontési folyamatok €s szigort szabalyozasi kornyezet kisér. Mindez biztositja a transzparenciat
¢s az allami szereplok felelosségét, ugyanakkor jelentds kihivast jelent a gyors reagalds ¢és

rugalmassag szempontjabol (KRAH, 2020).

2.2. A globalis online kiskereskedelem piaca

A globadlis online kiskereskedelem piaca az elmult 10 évben jelentésen novekedett. Amig 2016-
ban a 2000 milliard dollart sem érte el, addig 2024-re a globalis online kiskereskedelem piaca
megharomszorozodott és mar a 6000 milliard dollart is tullépte. Részben a COVID-19
pandémia hatasara a piac 2020-ban mar atlépte a 4000 milliard dollart, szakértdi becslések
szerint 2024-ben pedig a 6000 milliardot, mely ndvekedés varhatoan jovoben sem csokken és

2027-re atlépheti a 8000 milliard dollart (1. abra).
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1. abra: A globalis online kiskereskedelmi piac novekedése (milliard §)

Forras: Sajat szerkesztés STATISTA (2025a) alapjan
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NAGY és HAJDU (2021) a STATISTA adataihoz hasonléan megallapitottak, hogy a globalis
online kereskedelem volumene jelentdsen nétt, részben a kozelmultbeli COVID-19 valsag
miatt, amely felgyorsitotta az online kereskedelem terjedését. A vildgjarvanykor a kijarasi
korlatozasok kovetkeztében a hagyomanyos fizikai iizletek ideiglenesen bezartak vagy
nyitvatartasukat szabalyoztdk (nemzetallamonként eltérd szabalyozasokat alkalmaztak), ami a
fogyasztokat az online vasarlasra valo atallasra kényszeritette. A késébbi iddszakban, a fizikai
boltok Ujranyitasat kdvetden is, a jarvanyiigyi kockazatok miatt a vasarlok jelentds része
tovabbra is az elektronikus kereskedelem eldnyeit részesitette elonyben (DONTHU -
GUSTAFSSON, 2020). Mindezek hatasira PANDEY — PAL (2020) szerint a vildgjarvany
idején a kiilonbozd digitalis technologidk alkalmazéasa elengedhetetlenné valt, és hogy ez a
digitalis forradalom nem csupan a kereskedelmi szektorban, hanem az oktatés, az egészségligy

¢s a munkaerdpiac teriiletén is alapvetd paradigmavaltast eredményezett.

2.3. A hazai online kiskereskedelem piaca

A globadlis online kereskedelem piacdhoz hasonl6 novekedést tapasztalunk a hazai piacon is. A
2. abran a STATISTA 2025-0s felmérését lathatjuk, amely az online vasarlasban résztvevo
lakossag szdmat mutatja Magyarorszagon a 2010 és 2025 kozotti iddszakban.
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2. abra: Az online vasarlok szama Magyarorszagon (millio o)

Forrds: Sajat szerkesztés STATISTA (2025b) alapjan
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A kutatas alapjan elmondhatd, hogy a jelentds ndvekedés Magyarorszagon is tapasztalhato volt
az elmult éveket vizsgalva. Amig 2019-ben a hazai online vasarlok szama 1,99 milli6 {6 volt,
addig 2025-re becslések szerint a 3,5 milli6é felhaszndlot is atlépi ez a szam, amely mutatja az
online vasarlasok egyre nagyobb népszerliségét.

A 3. abran a PWC (2024) Digitalis Kereskedelmi Korképe alapjan késziilt 0sszefoglalo lathato,
amelyben az elmult évek online kereskedelem trendjeit négy korszak szerint taglalja: organikus
novekedési, hiper ndvekedési, turbulens €s import korszak.

Az organikus ndvekedési idoszak 2017-t61 a 2019-ig tart, melyben az online kereskedelem, az
eldz6 évek azonos idészakahoz képest novekedett minimum 116%-kal. A kovetkez6 korszak a
hiper novekedés, amelyben a COVID-19 pandémia idején az allami intézkedések miatt,
bezartak az tizletek, vagy csak bizonyos iddszakokban lehetett 6ket latogatni, igy a fogyasztok
tulajdonképpen kénytelenek voltak az online kereskedelemre attérni. A PWC szerint az online
kereskedelem hiper novekedési szakasza 2022. masodik negyedévében Magyarorszagon véget
ért, amely globalisan és hazankban is hatalmas volumenndvekedést ért el az elmult években. A
harmadik szakasz a turbulens korszak, amely iddszakban a teljes kiskereskedelem
novekedésének iiteme meghaladta az online kiskereskedelem novekedési litemét. Ez azonban
nem azt jelenti, hogy a novekedés ne allna fenn az online vésarlasok tekintetében, csupan a
novekedés iitemének csokkenését jelzi, hiszen az el6z6 év ugyanezen idészakaban a ndvekedés
133% volt és a vilagjarvany utan a hagyomaényos iizletek is ujra kinyitottak, igy a
»konzervativabb” fogyasztok korlatozasok nélkiil visszatérhettek az offline boltokba. A
negyedik, vagyis az import korszak kezdetének a 2024 -es évet tekintjiik, amikor is a magyar
online kereskedelem kétpolustiva valasa ki¢lez6dott, ugyanis a belféldi online kereskedelmet
stagnalas jellemezte, amig az import forgalom latvanyosan boviilt. A PWC (2024) jelentésében
ugy fogalmaz, hogy a 2024-es év a Temu éve volt tekintettel arra, hogy Magyarorszag

legnagyobb webaruhéza lett alig 1 év alatt, mind a rendelés szam, mind a vasarloi bazis alapjan.
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3. abra: A hazai online Kiskereskedelem valtozasa

Forras: Sajat szerkesztés PWC (2024) alapjan

2.3.1. Online vasarlasi szokdasok Magyarorszdagon

Magyarorszagon 2024-ben az online fogyasztok, tobb mint 39%-a vasarolt ruhat, cipét vagy
kiegészitét az interneten az elmult harom honapban, egyetlen mas termékre sem koltottek olyan
gyakran pénzt, mint ruhdkra, mig a méasodik leggyakrabban véasarolt termék az étterembdl vagy
gyorsétterembdl rendelt készétel volt 27,10%-kal (4. abra). A dobogd harmadik helyére a
szépségapolasi, kozmetikai és wellness termékek keriiltek, mar csupan 18,62%-a vasarolta a
leggyakrabban a hazai fogyasztoknak ezt a termékkategoriat. A negyedik helyen a
gyogyszereket, étrendkiegészitoket talaljuk (16,76 %), majd hasonl6 aranyokkal kdveti a sort a
gyermekjatékok (14, 84%), majd a szamitdgépek, tabletek és telefonok kategoridja (14,25%),
valamint a butorok és egyéb otthoni lakberendezési temékek (14,08%) (SATISTA, 2024a).
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Ruhazati termékek (sportruhazat, cipdk,... 39,92%

Készételrendelés 27,10%
Szépségapolas, kozmetikai- és wellness. .. 18,62%
Gyogyszerek,étrendkiegészitok (vitaminok) 16,76%

Gyerekjatékok 14,84%

Szamitogépek, tabletek, telefonok és kiegészitdi 14,25%
Butorok, otthoni kiegészitdk, kertészeti termékek 14,08%
Konyvek, Gjsdgok, magazinok 13,66%
Elektronikai cikkek, haztartasi gépek 13,60%
Elelmiszerek és italok 13,39%

Takaritoszerek és higéniai termékek 12,12%
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4. abra: Online vasarolt fogyasztok aranya Magyarorszagon 2024. 1. negyedév

Forras: Sajat szerkesztés STATISTA (2024a) alapjan

Egy korabbi tanulmanyunkban (BALOGH-KARDOS et al., 2025) szerzétarsammal mi is
hasonlé megéllapitasokat fogalmaztunk meg az online vasarolt terméktipusok rangsorat
illetden. A vizsgalatban szereplé valaszadok koziil legtobben ruhazati terméket (23,1%),
elektronikai termékeket (18,7%), szorakoztatoipari termékeket (15,8%), készételt (13,6%),
drogérias termékeket (12,5%) vésaroltak online. Ez a rangsor atfedést mutat a GKID (2022)
felmérésével, miszerint Magyarorszdgon az online kiskereskedelemhez tartozo top 5 szektor, a
miszaki cikk, ruhdzat, divat és sport, jaték és kultira, FMCQG, illetve szdmitastechnika volt

2021-ben.

A magyar fogyasztok online vasarlasi gyakorisagat szemlélteti az 5. dbra. A PWC (2024)
gazdasagi tanacsaado cég két idopontban vizsgalta a fogyasztok online véasarlasi gyakorisagat,
2024. februarjdban ¢€s oktorében. Az adatokbol kideriil, hogy az online vasarlok 31%-a
legfeljebb negyedévente vasarol a kiilonbozd weboldalakrol. A jelentésében a vasarlasi
gyakorisaguk alapjan a hazai online fogyasztokat harom nagy csoportba sorolja a vasarlasi
gyakorisaguk alapjan: az els6 csoport a ritkan vasarok csoportja, amely alatt az évente egyszer,
az évente kb. 2 alkalommal és az évente kb. 3-4 alkalommal vasarlokat érti. A kdzépso csoport
tagjai az eseti vasarlok, vagyis az évente kb. 5-6 alkalommal és az 1-2 havonta vasarlok. A
hazai rendszeres vasarlok acsoportjdban pedig megtaldlhatdak a havonta 1- 2 alkalommal, az
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1-2 hetente, a heti 2-3 alkalommal és az ezeknél gyakrabban vasarlok. A PWC (2024) szerint a

magyarorszagi vasarlok 31,2%-a tekinthetd gyakori vasarlonak, 38,2 %-a eseti vasarlonak és

30, 6%-a ritkan vasarlonak.
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5. abra: Online vasarlasi gyakorisag Magyarorszagon 2024-ben

Forras: sajat szerkesztés PWC (2024) alapjan

Az online vasarlasi szokasok vonatkozasdban fontos kérdés lehet, hogy milyen fizetési modot
hasznalnak, illetve részesitenek eldnyben a fogyasztok. A 6. dbran lathato, hogy hazankban a
bankkartyas fizetések aranya novekvd tendenciat mutat a 2019-t61 2024-es iddszakban, de az
utanvéttel torténod fizetés tovabbra is népszerii, az alkalmazott felar ellenére is. A digitalizacio
hatédsa érvényesiil az utanvétes kartyaval valo fizetés esetében, mivel tobben fizetnek a futarnal,
atvételkor kartyaval a készpénz helyett, valamint né a mobil tarcas megoldasok népszeriisége

(PWC, 2024).

A magyarorszagi online vasarlasok soran alkalmazott fizetési megoldasok megoszlasa az
elmult években valtozasokon ment keresztiil, tikkr6zve a digitalis pénzforgalom fejlodését €s a
fogyasztoi szokasok atalakulasat. NAGY (2018) felmérésében kiemeli az online fizetések

novekvo szerepét, szerinte a bankkartyas fizetés dominal a magyarorszagi fogyazstok korében.
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6. abra: Az online rendelések megoszlasa fizetési megoldasok szerint

Forras: Sajat szerkesztés PwC (2024) alapjan

Az online kereskedelemben a fizetési megoldasok mellett kiemelt jelentdséggel birnak a
logisztikai megoldasok, kiilondsen a rendelések kiszallitisanak €s atvételének folyamata. A
PWC 2024-es tanulmanya szerint Magyarorszagon az online fogyasztok korében a leginkabb
kedvelt csomagatvételi moéd a hazhoz szallitas €s a csomagautomatas atvétel. A felmérésbol az
is kideriil, hogy a fdvarosban €16k és a fiatalabb korosztaly korében a csomagautomata megeldzi
a hazhoz szallitast. A csomagautomatas atvételi mod aranya az elmult 3 évben (2021-2023-ig)
a TOP100 webaruhazon beliil 60%- kal novekedett. Az automatdk szama 2023-r6l 2024-re
kozel megduplazddott, ami jelentOsen javitotta az elérhetdségiiket orszagos szinten, ezaltal a
fogyasztok hozzaférhetoségét (PWC, 2024). A kiilonbozé digitalizacids technologidk, az 1j
logisztikai megoldasok és a fogyasztoi preferencidk gyors valtozésa sziikségessé tette Uj
kereskedelmi stratégidk kialakitasat, melyek kozé tartozik a csomagautomatak hasznalata. Ezek

az 1j logisztikai megoldasok népszertisége a jovOben varhatéan még inkabb ndvekedni fog

(KONTOR et al.,2020).
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7. abra: Leginkabb kedvelt csomagatvételi modok

Forras: sajat szerkesztes PwC (2024) alapjan

2.4. Az online kereskedelem és az m-kereskedelem kapcsolata

Az elmult években az online kereskedelem a ndvekedés mellett tovabb fejlédott, koszonhetden
annak, hogy globalisan €s hazankban is megvaltoztak a tartalomfogyasztasi szokésok,
kovetkezésképp a kiilonbozé eszkdzok hasznalatai, illetve az azokkal eltoltott id6 mennyisége.

Ezzel a kérdéssel még részletesebben foglalkozom majd a kovetkezd fejezetekben.

Az okoseszkozok elterjedésével €s a szélessavi internet elérhetdségével a termékek és
szolgaltatasok értékesitésének leggyorsabban novekvo csatornajava valt az tigynevezett m-
kereskedelem (mobilkereskedelem) (SUN — XU, 2019), amely alatt a fogyasztok okoseszkdzon
keresztiil lebonyolitott online vésarlasat értjiik (CHONG, 2013; HU et al., 2023). Ma mar
szamos nemzetkozi szakirodalom foglalkozik az m—kereskedelem témakorével (CHOPDAR -
SIVAKUMAR, 2019; PANTELIMON et al., 2020; SARITAS et al., 2021; HU et al., 2023). A
nemzetkdzi kutatasokban az mobilon keresztiil végbemend online vasarlasok aranya széles
skalan mozog, STATISTA (2025c) eredményei szerint a 2024 harmadik negyedévében az
okostelefonok a kiskereskedelmi webhelyek latogatottsdganak mintegy 78 szazalékat tették ki

vilagszerte, €s az online vasarlasi megrendelések 68 szazalékaért feleldsek (8. abra).
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8. abra: A kiskereskedelmi honlapok latogatasainak és rendeléseinek megoszlasa

vilagszerte 2024 3. negyedévében eszkozok szerint

Forras: sajat szerkesztés STATISTA (2025¢) alapjan

Az m-kereskedelem jelentdségét bizonyitja tovabba az ECDB 2024-ben publikalt eredményei
is, mely szerint Kindban az online vasarlok 92%-a, az USA-ban 73%-a, Németorszagban pedig
kozel 2/3-a szokott az okostelefonjaval vasarolni, mellyel az eszkézok kozil a

legjelentdsebbnek tekinthetd (9. abra).
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9. abra. Az online vasarlas legnépszeriibb eszkozei

Forrdas: sajat szerkesztés ECDB, 2024
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Az ENET 2022-es reprezentativ online lakossagi felmérése alapjan Magyarorszagon 6,2 millio
embernek van okostelefonja, 6 millié6 ember pedig internetezésre is hasznéalja az mobiljat. A
leggyakoribb online tevékenységek kozé bongészéshez, az lizenetkiildéshez, illetve az
id6jarashoz kapcsolodnak, ugyanakkor a vizsgalatbol kideriilt, hogy Németorszaghoz

hasonldan az online lakossag kozel 2/3-a vasarlasra is hasznalja okostelefonjat (ECDB, 2024).

Az m-kereskedelem egyre nagyobb szerepet kap a digitalis vildgban €és szamos eldnnyel
rendelkezik mind a vallalkozasok, mind a fogyasztok szamara (SUN — XU, 2019). Taldn az
okoseszk6zokon keresztiili vasarlas legnagyobb elényének tekinthetjiik, hogy a fogyasztok
gyorsabban, egyszeriibben €és barhol meg tudjak vasarolni a kivant terméket/ szolgaltatast a
hagyomanyos kereskedelemmel szemben (LEMON — VERHOEF, 2016). Kiemelkedd elénye
lehet még a személyre szabhatdsdg, ami alatt érthetjiik azt, hogy a webaruhdzak az
alkalmazasok, a felhaszndlok bongészési és vasarlasi adatai alapjan egyénre szabott
termékajanlasokat kindlnak, valamint geolokacios alapt hirdetéseket és értesitéseket kiildenek,
amelyek célzottan a fogyasztok szamara késziilnek (ZHOU - ZOU, 2023). A mobiltarcés
fizetési rendszerek, mint példaul az Apple Pay, Google Pay vagy PayPal, tovabb novelik a
felhasznal6i élményt gyorsasadgukkal és biztonsdgukkal. A ko6zdsségi média platformok,
példaul a Facebook, az Instagram ¢és a TikTok egyre hangsulyosabb szerepet toltenek be az m-
kereskedelemben, mivel beépitett ,,shoppable post” funkcidik révén a felhasznalok szamara

kozvetlen vasarlasi lehetdséget biztositanak az alkalmazasokon beliil (SARITAS et al., 2021).

A pozitiv hatasok mellett, természetesen a hatranyirdl, kihivasairdl sem feledkezhetiink meg.
Android) kozotti eltérések, mivel megneheziti az alkalmazasok és weboldalak egységes
optimalizalasat. A biztonsagi €s adatvédelmi aggélyok szintén jelentOs akadalyt jelentenek. A
mobil eszkdzok — hordozhatdsdguk és sokszor gyengébb védelmi rendszereik miatt —
fokozottan ki vannak téve az adathalészatnak, hackertdmaddsoknak és egyéb csaldsoknak. Az
okoeszkozok felhasznaldinak tobbsége nem rendelkezik megfeleld ismeretekkel a
mobilbiztonsagi beallitasokkal kapcsolatban, és nem frissiti rendszeresen késziilékeit, amely

tovabb noveli a kockazatokat (CHEN — HUANG, 2022).

Az okoseszkdzokon torténd online vésarlasok soran gyakran megfigyelhetd a kosarelhagyas
magasabb aranya, amely arra az utal, amikor a fogyasztok bar termékeket helyeznek a virtudlis
bevasarlokosarba, a tranzakciot végiil nem véglegesitik. A CARTBOSS (2024) szerint ennek
okai kozott szerepelnek olyan technikai akadalyok, mint a lasst betdltési sebesség, a nehézkes
regisztracio vagy a kiilsé zavard tényezok — példaul a kiillonbozoé alkalmazasok értesitései,
iizenetek vagy telefonhivasok — megjelenései. A kosarelhagyas mellett azt is kimutattak
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nemzetkdzi kutatdsokban, hogy a kulturdlis kiilonbségek befolyasoljdk a fogyasztok m-
kereskedelem haszndlatanak intenzitasat (CHOPDAR et al., 2018). Ez alatt azt értem, hogy a
kiilonb6zé orszagokban vagy régidokban ¢élo fogyasztok eltéréen viszonyulhatnak az
okoseszkdz0kon torténd online vasarlashoz, amit az adott kultara értékei, normai, technologiai

befogadasa ¢s fogyasztdi szokdasai alakitanak.

A fogyasztok szamdara a bizalom kiépitése az m-kereskedelemben kulcsfontossagu, amelyet
erdsen befolydsol a feliiletek ismertsége, a rendszer biztonsaga, valamint a szolgaltatok
hitelessége. A kevésbé ismert vagy uj platformok esetében a bizalmatlansag gyakori, foként az
1d6sebb generacio esetében, mivel a fogyasztok nagyobb kockazatot érzékelnek, kiilondsen a

személyes és pénziigyi adatok megadasaval kapcsolatosan (HIPOLITO et al., 2025).

Az m-kereskedelem piacan a technologiai ujdonsagokra, a fogyasztoi elvarasok gyors
valtozasara, a nagy szereplok dominancidja (pl. Amazon, eMAG) miatt, a kisebb cégeknek
rugalmasan és innovativan kell reagalniuk (WANG — HERRANDO, 2023), annak érdekében,

hogy 1épést tudjanak tartani a nagy szereplokkel szemben.

2.5. A fogyasztoi magatartas

A fogyasztdi magatartds valtozasanak szerepét kiemelten fontosnak tartom az online
vasarlasokban, éppen ezért igy gondolom elengedhetetlen, hogy kitérjek egy fejezet erejéig
ezen fogalmak tisztdzasara. Annak érdekében, hogy minél jobban megértsiik melyek azok,
amelyek befolyasoljak a fogyasztok online vasarlasi magatartasat, sziikségesnek tartom
attekinteni, mit is értiink fogyaszt6i magatartas alatt, milyen szakaszait ismerjiik és hogyan is

valtozott az évek alatt.

Mind a marketing, mind a tarsadalomtudoményok egyik kulcsfontossagti fogalma a fogyasztoi
magatartas, amely az egyének, csoportok vagy szervezetek vasarlasi, hasznalati és elhasznélasi

dontéseit, valamint az ezekhez kapcsolodo érzelmi és viselkedési reakciokat vizsgalja.

A defnidlasra a nemzetkdzi és hazai tanulmanyok szamos kore foglalkozik. A nemzetkozi
szakirodalomban BLACKWELL és szerzotarsai (2006) ugy fogalamznak, hogy a fogyasztoi
magatartast olyan dontési €s cselekvési folyamatok rendszereként értelmezhetjiik, amelyek
soran az egyének termékeket és szolgaltatasokat azonositanak, értékelnek, megvasarolnak,
felhasznalnak, vagy elutasitanak abbol a célbol, hogy személyes sziikségleteiket és

preferencidikat kielégitsék.

Ha egy hazai kutaté munkajat nézziik, akkor HOFMEISTER — TOTH (2017) megfogalmazasa

is j6 példa a definialasra, mely szerint mindazon tevékenységeket ide sorolhatunk, amelyek a
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termékek és szolgaltatasok megszerzéséhez, fogyasztasahoz és hasznalatdhoz kapcsolddnak,

magaban foglalva a dontéshozatal folyamatat is

HOFMEISTER — TOTH (2017) csoportositasa szerint, 8 nagy csoportba lehet sorolni, azokat
a tényezoket, amelyek hatdssal vannak a fogyasztok vasarlasi dontéseire €s arra, hogyan
formalodnak vasarlasi szokasaik. A 10. abran lathatd fogyasztdoi magatartas egyszerlsitett
modellje, egy tobbrétegli rendszer, amely pszichologiai, szociologiai és kulturdlis tényezdk

kolcsOnhatasabol all.
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10. abra: A fogyasztoi magatartas modellje

Forrds: Sajdt szerkesztés HOFMEISTER-TOTH (2017) alapjdan

A vasarlasi dontéseinkre szdmos tarsadalmi- és kulturalis tényezd hatassal lehet, a 10. abran
lathato fogyasztoi magatartas modellje alapjan 4 nagy csoportjat lehet azonositani, melyek a —
kultira és értékek, - a tarsadalmi osztaly és életstilus, - a referenciacsoport, valamint - a csalad

és haztartasok kore.
Kultara és értékek

A kultura tanult értékek, normék €s hiedelmek rendszere (HOFSTEDE, 2001), amely az egyén
szocializacidja soran formalddik. A marketingszempontbdl kulcsfontossagu, hogy a kultira
milyen hatdst gyakorol a fogyasztdi magatartdsra. Meghatdrozza, mit tartanak az emberek
elfogadhatonak, és hogyan viszonyulnak kiilonb6zd termékekhez, markakhoz. A kulturalis
értékek nemcsak a fogyasztas targyat, hanem annak moédjat és tarsadalmi jelentdségét is

befolyasoljak (SAGLAM — ABDULLAHI, 2021).
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Tarsosztaly, életstilus

A tarsadalmi rétegz6dés az egyének és csoportok hierarchikus elhelyezkedését jeloli a
meg, mint a foglalkozéds, az iskolai végzettség, a jovedelem, a vagyon, valamint az
¢letkoriilmények. Ezek a tényezok alapvetéen befolyasoljak a fogyasztdi magatartast, mivel a
kiilonbozé tarsadalmi rétegek eltérd értékvilaggal, sziikségletekkel és preferencidkkal
rendelkeznek. Az életstilus — amely gyakran a trsadalmi statusz kifejez6dése — meghatarozza
az egyén fogyasztasat. A vasarlas igy nem csupan gazdasagi tevékenység, hanem kulturalis és

tarsadalmi onkifejezés eszkozeként is megjelenhet (SCHIFFMAN — KANUK, 2010).
Referenciacsoport

Az egyének vasarlasi dontéseit szamos tarsas tényezd befolyasolja, koztik a
referenciacsoportok is, amelyek alatt azokat a személyeket vagy csoportokat érthetjiik, akikhez
az egyén viszonyitja magat, és akik hatassal vannak értékitéleteire, attitlidjeire és viselkedésére
(SOLOMON, 2020). DING et al. (2020) altal végzett kutatds részletesen vizsgalja a
referenciacsoportok kiilonb6z6 tipusu befolydsait a marketingkampanyok tervezésekor. A
tanulmany megallapitja, hogy a csaladtagok, baratok és véleményvezérek jelentds mértékben
befolyasoljak a fogyasztok dontéshozatali folyamatat. Ezek a hatasok kiilondsen erdteljesek
olyan termékek esetében, amelyek fogyasztasa vagy hasznalata masok szamara is lathaté (pl.
ruhazati termékek, autd, okoseszk6zok), mivel az emberek gyakran a tarsas elfogadottsag,

presztizs és identitaskifejezés céljabol dontenek bizonyos markak vagy termékek mellett.
Csalad, haztartas

A csalad alatt, nem csupan tarsadalmi €s gazdasdgi egységet érthetiink, hanem egyben
elsddleges szocializacios szintér, amely meghatarozo szerepet jatszik a fogyasztdr magatartas
alakulasaban. A gyermekek itt sajatitjak el a vasarlassal kapcsolatos normakat és attitlidoket,
mig a felndttek kiilonféle szerepekben — példaul dontéshozoként, vasarloként vagy
hasznaloként — vesznek részt a vasarlasi folyamatban (SCHIFFMAN - WISENBLIT, 2019). A
csaladi dontéshozatal kollektiv jellegii lehet, és szamos tényez6 — példaul jovedelem, életciklus
vagy kockézatérzet — befolyasolja (BELCH - WILLIS, 2002). A csalad ezenfeliil hosszu tavon

is formdlja az egyén értékrendjét és fogyasztoi identitasat.

A tarsadalmi- és kulturdlis tényezok mellett az egyéni tényezok is dontd szerepet jatszanak
vasarlasaink alkalmaval, melyet a 10. abran lathatd fogyasztdi magatartds modellje alapjan
szintén 4 nagy csoportra lehet bontonani: percepcid, tanulas, motivaciok, valamint az enyének
attitlijei.
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Percepcio

A kiilvilag és a személyiség kozotti kozvetlen kapcsolat az érzékelésen és az észlelésen — mas
néven percepcion — keresztiil valosul meg. Az érzékelés (vagyis a szenzoros ingerek felvétele)
¢s az észlelés (az ingerek jelentésének tudatos feldolgozasa) alapvetéen meghatarozzak, hogyan
latja és értékeli a fogyasztd a kornyezetében 1évo ingereket, igy a termékeket, markakat és
marketinglizeneteket is. Mivel az észlelés mindig egyéni sziirdkon — tapasztalatokon,
elvarasokon, attitidokon — keresztiil torténik, a marketingiizenetek hatdsa is erdsen

fogyasztofiiggd (SCHIFFMAN - WISENBLIT, 2019).
Tanulas

A tanulés olyan tartos viselkedésvaltozast jelent, amely tapasztalati Giton jon létre. A fogyasztoi
magatartads szempontjabol ez azt jelenti, hogy a fogyasztok korabbi vasarlasaik, hasznalati
¢lményeik vagy marketingingerekkel valo taldlkozédsaik alapjan modositjak dontéshozatali

folyamataikat — akér tudatosan, akar automatikusan (SOLOMON, 2020).

Motivacio

A fogyasztdi magatartds megértésének egyik alapvetd része a motivacid, vagyis azoknak a
belsd hajtoerdknek a feltarasa, amelyek cselekvésre — jelen esetben a vasarldsra — §szténzik az
egyént. A motivacios folyamat soran a fogyasztd valamely kielégitetlen sziikséglet vagy vagy

kovetkeztében olyan viselkedést tanusit, amely a cél (pl. egy termék megvasarlasa) elérését

szolgalja (SOLOMON, 2020).

A marketing szakemberek szdmara kulcsfontossagu annak feltérképezése, hogy milyen
motivacios tényezOk — példaul alapvetd sziikségletek vagy érzelmi motivumok —hiuzdédnak meg
a fogyasztor dontések mogott. MESHRAM (2023) tanulményaban a Maslow-féle
sziikséglethierarchia relevancidjat vizsgalja a mai fogyaszt6i magatartasban, vagyis feltarja,
hogy a fogyasztoi dontések nem kizardlag fizioldgiai sziikségleteken, hanem pszichologiai és

onmegvalositasi igényeken is alapulhatnak.

A nemzetkdzi kutatasok (ARUL RAJAN, 2020; MARTINEZ-LOPEZ et el.,2014) elkiilonitik
a haszonelvii (utilitarian) és hedonikus (hedonic) motivaciokat, amelyek kiilonb6z6 modon
befolyasoljak a vasarlasi dontéseket. Ezen elméletet felhasznalva az értekezésem céljai kozott
kiemelt szerepet kap az online vasarlasi magatartas sokdimenzids megkdozelitése, amely soran
a haszonelvii €s hedonikus motivacidk egyarant vizsgalatra keriilnek. A késdébbi alfejezetekben

(2.9.1. és 2.9.2.) ezen motivacids aspektusok részletes bemutatasat fogom Osszesiteni.
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Attitiid

Az attitid az egyén tartds, mégis modosithatd pszichologiai viszonyuldsa egy termékhez,
markéhoz, szolgaltatashoz vagy tarsadalmi jelenséghez. A fogyasztéi attitid harom
komponensbdl épiil fel: kognitiv (gondolatok, hiedelmek), affektiv (érzelmi reakcidk) és
viselkedési (cselekvési szandék vagy hajlam) elemekbdl (SCHIFFMAN - WISENBLIT, 2019;
SOLOMON, 2020).

Az attitlid kozvetlen hatassal van a vasarlasi dontésekre, ugyanakkor maga is formalodik az
egyéni tapasztalatok (példaul termékhasznalat, vasarlas, ligyfélszolgalati élmény) hatasara
(KELLER, 2013). Az attitid folyamatosan fejlddd, dinamikus rendszer, amely a

marketingkommunikacio és a fogyasztoi élmények révén befolyasolhato.

2.5.1. A fogyasztoi dontések folyamata

A fogyasztéi dontések folyamatat alapvetden Ot szakaszra bonthatjuk: a probléma
felismerésére, az informacidkeresésre, az alternativak értékelésére, a vasarlasra és a vasarlas
utani magatartasra (11. abra). A gyakorlatban a szakaszok nem mindig valaszthatéak szét,

hiszen fiiggnek a vasarloi dontések tipusatol és a vasarlok érintettségétol is.

Probléma- Informacio- Az alternativak Uzletvalasztas Vasarlas utani
felismerés keresés értékelése és vasarlas magatartas

11. abra: A fogyasztoi dontések folyamata

Forrds: Sajat szerkesztés HOFMEISTER-TOTH (2017) alapjén

A problémfelismerés szakasza abbdl a kiilonbségbdl fakad, hogy a fogyasztonak a tényleges
allapota és a kivant allapota nem azonos. Amennyiben a fogyasztd felismeri a problémat (pl.
nincs otthon a vacsordahoz elegendd ¢élelmiszer) vagy nem foglalkozik vele €s ¢hesen fekszik le,

vagy informéciokeresésbe kezd (HOFMEISTER — TOTH, 2017).

Az informécidkeresés €s az alternativak értékelése soran a fogyasztoi dontéshozatalt szamos
tényez0 befolyasolja. Ezek kozé tartoznak a személyes jellemzok (példaul életkor, nem,
jovedelmi szint), valamint pszicholdgiai (mint példdul a motivacid, észlelés, attitlidok),
tarsadalmi (csalad, referenciacsoportok) és kulturalis (értékek, normak) tényezok is. E hatasok
Osszessége formalja, hogy a fogyasztdé milyen informdciokat vesz figyelembe, és hogyan

értékeli az elérhetd alternativakat (HOFMEISTER — TOTH, 2017).
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A fogyasztok vasarlasaik soran kiilonféle lehetéségek koziil valaszthatnak, hogy megtalaljak a
szdmukra legmegfelelobb helyet a kivant termék beszerzésére. Ezen lehetdségek kozott
szerepelnek kiilonbozo tipust kiskereskeddk, amelyeket aszerint valaszthatunk, hogy gyors
vasarlasra, alacsony darra, markas termékekre vagy a legpraktikusabb megoldasra van
sziikségiink, tovabba az eladd szakértelme is befolyasolhatja dontésiinket. A kiskereskedOk
szamos eszkozt alkalmazhatnak annak érdekében, hogy olyan lizletformat alakitsanak ki, amely
megfelel a vasarloi elvarasoknak, és biztositja, hogy a fogyaszto az ¢ iizletiikben vasarolja meg

a kivant terméket (BAUER — BERACS, 2017).

A 2010-es évek elején végzett kutatdsok szerint a fogyasztok vasarlasi dontéseik soran
els0sorban a kozvetlen kornyezetiik — csaladtagok, baratok, ismerdsok — ajanlédsaira, valamint
hagyomanyos reklameszkozokre, példaul szordlapokra, reklamujsdgokra ¢és televizios
hirdetésekre tamaszkodtak (HOFMEISTER — TOTH, 2014). Ezzel szemben napjainkban a
fiatalok szdmara a kozosségi média platformok véltak az elsddleges informacidforrassa a
vasarlasi dontések meghozatalaban (BALOGH-KARDOS - GAL, 2022). Ezt timasztja ala a
DELOITTE (2025) felmérése is, amely szerint a fiatalok szamara a kozosségi médiaban

megjelend hirdetések és termékértékelések a legmeghatidrozobbak vasarlasi dontéseik soran.

—— 0%

Rokonok, ismerdsok, baratok ajanlasa 550,

- miisicok T
Szoérolapok, reklamujsagok 44%

52%

, D 41%
TV- reklamok 49%
0% 20% 40% 60%

B Nagyobb értékii fogyasztasi cikkek Mindennapi vasarlasok

12. abra: A vasarlasi dontést segito forrasok

Forrds: Sajat szerkesztés HOFMEISTER-TOTH (2014) alapjan

A fogyasztok vasrlasaik sordn szdmos fizetési mod koziil is valaszthatnak, példaul készpénz,
bankkartya vagy atutalas. Magyarorszagon még nagyobb értéki vasarlasok esetén is gyakori a
készpénzhasznalat, a bankkartyas fizetés aranya ugyan novekszik, még sem éri el a nyugati
tarsadalmak aranyat (VEGSO et al., 2018). Ezzel szemben kiilfoldon mar kis Osszegii
vasarlasnal is jellemz0 a bankkartyas fizetés.
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A vésarlasi dontésein kockazattal jarnak, hiszen a termék valddi értéke csak hasznalat kozben
deriil ki. A fogyaszto értékeld szempontok alapjan valaszt, példaul mindség, ar vagy marka
szerint (KOTLER et al.,, 2021). A vasarlas utan azonban gyakran jelentkezik kognitiv
disszonancia, amely kellemetlen allapotot jelez, ezért a fogyasztd6 keresi azokat az
informaciokat, amelyek megerdsitik dontését, mig a negativakat figyelmen kiviil hagyja

(SOLOMON, 2020).

A marketing szakemberek egyik kiemelten fontos célja a vasarloi dontés utélagos megerdsitése
tekintettel arra, hogy a vasarloi elégedettség fontos visszajelzés a vallalat szdmara, mivel ez
nagyban befolyasolhatja a markahtliséget, valamint az elégedettebb fogyasztd nagyobb eséllyel

tér vissza és ajanlja a terméket vagy szolgaltatast.

2.6. Generacioelmélet

A tarsadalmunkat heterogén csoportok alkotjak, kiilonbozd értékekkel, meggydzddésekkel,
elvarasokkal és igényekkel. A marketing egyik alapvetd feladata, hogy a heterogén fogyasztoi
tomegbdl jol definialhatdo, homogén csoportokat alakitson ki, amelyek lehetévé teszik a
vallalatok szdmara, hogy termékeiket vagy szolgaltatdsaikat a megfeleld célcsoporthoz
juttassdk el, és szamukra célzott, hatékony marketingtevékenységet folytassanak. Ezt a
tevékenységet piacszegmentacionak nevezi a szakirodalom (AGARDI, 2010; DOLNICAR et
al. 2018). A hatékony szegmentéacio érdekében azonositani kell azokat a jellemzoket ¢€s
ismérveket, amelyek mentén a piac fogyasztoi kozott jelentds keresleti kiilonbségek figyelhetok
meg, és amelyek lehet6vé teszik jol koriilhatarolhatd, homogén csoportok 1étrehozasat. BAUER
¢s munkatarsai (2014) szerint a szegmentacio alapjaul szolgalhatnak tobbek kozott példaul a

szocio-demografiai, a pszichologiai, a magatartasi vagy a médiahasznalati jellemzok.

Az elmult években a tarsadalomtudomanyi kutatasok egyik fokuszava a generacidok kozotti
kiilonbségek vizsgalata valt, a legkiilonb6zébb témakban, igy példaul a fenntarthatosagtol
elkezdve (PINHO — GOMES, 2024), a turizmuson (MCKERCHER, 2023) és a vendéglatason
(SEYFI et al. 2024) at, egészen a fintechig bezarolag (DAQAR et al. (2020) talalkozhatunk a
megkozelitéssel. A generacidelmélet az online vasarlassal foglalkozo kutatdsoknal is megjelent
(THANGAVEL et al. 2021; FENG — IVANOV, 2023). A tanulmanyok arra az eredményre
jutottak, hogy bar az online vasarlas generacioktol fiiggetlentil elterjedté valt, a magatartast és

az attitidot figyelembe véve eltérések tarhatoak fel kozottiik, ezzel igazolva a fogyasztok ebbéli

crer

De mit értiink generacidelmélet alatt? STEIGERVALD (2025) szerint a tarsadalmi csoportok
vizsgélatanak egyik olyan megkdzelitése, amely alapjan az emberek sziiletési éveik mentén
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kohorszokba sorolhatok, ¢és ezek a kohorszok meghatdrozott torténelmi, kulturalis és
technologiai élményeken osztoznak. Ezek az Un. kohorszélmények — példaul politikai
események, gazdasagi valtozasok vagy technologiai ujitdsok — formaljak a generaciok
értékrendjét, attittidjeit és viselkedési mintait (SMITH — CURLMAN, 2003; BERECZKI —
CSORDAS, 2016). A generacidéelmélet szerint ezek a kozos élmények és értékek befolyasoljak
a fogyasztdi magatartast, igy a marketingben valo alkalmazasuk lehetdvé teszi a célcsoportok

pontosabb megértését és megszolitasat (TOROCSIK, 2011).

A generacios marketing ezen elméletre épiil, és célja, hogy az egyes generaciok sajatos
jellemzoit, értékeit €és preferenciait figyelembe véve alakitsa ki a marketingstratégiakat. Ez a
megkozelités segiti a vallalatokat abban, hogy termékeiket és szolgaltatasaikat a kiillonb6zd
generaciok igényeihez igazitsak, ezaltal novelve a fogyasztoi elégedettséget és lojalitast.
Példaul a technologiai Gjdonsadgokra nyitottabb fiatalabb generaciok esetében a digitalis
marketing eszkozok hatékonyabbak lehetnek, mig az iddsebb generaciok esetében a
hagyoméanyosabb kommunikacids csatornak (radi6, TV, nyomtatott sajtd) lehetnek

eredményesebbek (TOROCSIK, 2009).

A generacioelmélettel foglalkoz6 szakirodalmakban jelentés mértékii eltérések figyelhetdek
meg, akar a generaciok hatirainak meghatdrozésaban, akdr a nemzedékek elnevezésében,
amely a kiilonbozé elméleti megkdzelitések és kulturalis kontextusok eltéréseibdl fakadhat
(SZEKELY, 2020; MOLNAR, 2023). MANNHEIM (1928) generaciéelmélete szerint egy
generaciorol akkor beszélhetlink, ha harom alapvetd kritérium teljesiil: a csoport tagjai
nagyjabol azonos iddszakban sziiletnek, ugyanazon torténelmi korszak meghatarozo eseményei
hatnak rajuk, tovabba hasonld szociokulturdlis kornyezetben szocializdlédnak. E tényezok
egylittesen teremtenek olyan k6zos élmény- és értékrendszert, amely megkiilonbdzteti az adott
generaciot mas nemzedékektdl (MOLNAR, 2023).

A magyar tarsadalomban 6t f6 generaciod kiilonithetd el, amelyek eltérd tarsadalmi, gazdasagi
¢s technologiai kdrnyezetben szocializalddtak, €s ennek megfelelden kiilonbozo értékrenddel,
attitidokkel és viselkedési mintazatokkal rendelkeznek (NEMES, 2019). Az 6t generacio
elnevezését és a sziiletési éveket a 3. tdblazat foglalja dssze.

3. tablazat: Generaciok

Generacios elnevezés Sziiletési év
Baby boomer 1946-1959
X generacio 1960-1979
Y generacid 1980-1994
Z generécio 1995-2009
Alfa generécio 2010-

Forras: Sajat szerkesztés BENCSIK et al. (2016) alapjan
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A Baby boom generécio tagjai az 1946 és 1959 kozotti idészakban sziilettek, igy a legtobben
kozilik nyugdijasnak tekinthetd napjainkra. Jellemz6 rdjuk a lojalitas, a kemény munka és a

hagyomanyos tarsadalmi struktardk tisztelete (BENCSIK et al., 2016).

A Baby boom generaciot koveti az X generacio, akik 1960 és 1979 kozott sziilettek. Ez a
nemzedék mar gazdasagi és tarsadalmi bizonytalansag kozepette nétt fel, ami onallosagot és
alkalmazkodoképességet eredményezett. Technoldgiai szempontbdl o6k azok, akik a
digitalizacié megjelenését mar felndttként €lték meg és digitalis bevandorlonak tekinthetdek

(BALOGH-KARDOS — GAL, 2022).

Az Y generéacio, vagy mas néven millenniumi generacid, akik az 1980 és 1994 kozotti
iddszakban sziilettek. E nemzedék tagjai mar a digitalis technologia vilagaban szocializalodtak,
jellemz6 rajuk a technologiai affinitas, az onkifejezes iranti igény és az egyensuly keresése a
munka és a maganélet kozott (MAKHITHA, 2014; KHERA - MALIK, 2014; ARNETT et al.,
2013).

A Z generacid 1995 és 2009 kozott sziiletett, és mar a digitalis kdrnyezetben nétt fel, igy
jellemz6 rajuk a globalis vilaglatas. Ok az tgynevezett ,,digitalis bennsziildttek”, akik életének
korai szakaszatol kezdve jelen van az internet és a kozosségi média, amely jelentds hatast
gyakorol tarsas kapcsolataikra és informacioszerzési szokasaikra (BERNSCHUTZ - PETHES,
2019; TARI, 2011).

A legfiatalabb, igynevezett Alfa generacio tagjai 2010 utan sziilettek. E generacié tagjai mar a
képernyd nélkiili vilagot nem ismerik, tanuldsi szokasaik pedig a vizualitdsra, interaktivitasra

és a gyors informacioelérésre épiilnek (SUSANTI, 2023; NAGY — KOLCSEY, 2017).

A gyors globalizacios és technoldgiai valtozasok kovetkezményeként MERETEI (2017) szerint
a legnagyobb generacios szakadék az X és Y generacio kozott talalhatd. A generacios kutatasok
azt mutatjak, hogy kiilondsen az Y és a Z generacio tagjai kevésbé hajlamosak a hagyomanyos
tarsadalmi normdk és elvarasok automatikus kovetésére, mint a korabbi generaciok. Az
Onbecsiilésiik altalaban magasabb, ami részben a digitalis vilag fokozott individualizmusanak

¢és énkozpontusaganak koszonhetd (MAYER et al. 2020; BALOGH et al., 2021).

A fentiek ismeretében véleményem szerint a tarsadalomtudomanyi kutatdsokban
kulcsfontossagli a generaciok figyelembevétele, amikor a fogyasztéi szokasokat vagy a
médiatartalmakhoz vald hozzaférést vizsgaljuk. Ennek értelmében a kovetkezd alfejezetben
kifejezetten az online vasarlasokrdl szolo kutatdsokat mutatom be, amelyek fokuszdban a

generacios megkdzelitések szerepelnek.
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2.6.1. Generdciok szerepe az online vasarlasban

Az online vasarlas teriiletén jelentds kiilonbségek mutatkoznak a kiilonb6z6 generaciok kozott,
amelyek megértése kulcsfontossagii a marketingstratégidk kialakitdsdhoz és a fogyasztoi
igények hatékony kielégitéséhez. A generacids megkozelités 1ényege, hogy a fogyasztok nem
csupan ¢letkoruk szerint, hanem a szocializacios kornyezetiik €s a torténelmi tapasztalataik
alapjan is eltér6 modon viszonyulnak az online kereskedelemhez (PARMENT, 2013). Ez a
megkozelités segit feltarni, hogy milyen motivaciok, értékek és viselkedési mintak alakitjak az
egyes korcsoportok vasarlasi dontéseit, igy lehetové teszi a vallalatok szamara, hogy célzottabb,

személyre szabottabb stratégidkat alkalmazzanak.

Az informdaciokeresésiink az elmult években nagymértékben valtozott és generacios
kiilonbségek tarhatéak fel. Amig a 2010-es évek elején az X generacid tagjaira vonatkozo
kutatasok azt bizonyitottadk, hogy a vasarlasi dontést segitd forrasok koziil a legjellemzdbbek a
rokonok, bardtok, ismerdsok ajanlédsa, kiilonbozd szorolapok és reklamujsagok, valamint tv
reklamok voltak (TOROCSIK, 2019), addig a kozosségi média széles korti elterjedésének
kovetkeztében az Y és Z generacio szamara napjainkban a kiilonb6zo kozosségi platformok
valtak az elsédleges informacioforrdssa. Tobb nemzetkdzi kutatds is alatdmasztja, hogy a
fogyasztok megkozelitéleg 90%-a az online feliileteken megjelend véleményeket egyenértékii
informacioforrasként kezeli, ugy mint a kozeli hozzatartozoktol vagy baratoktdl szarmazod
személyes ajanlasokat. A médiafogyasztas és az életkor Osszefliggéseit vizsgald kutatdsok
kimutattdk, hogy a kiilonboz0 generdciok médiahasznalati szokasai jelentdsen eltérnek
egymastol tekintve, hogy az emberek életkora jelentdsen befolyéasolja, milyen tipusti médiat
hasznalnak, €s hogyan fogyasztjak azokat (FRIELINGSDOREF et al., 2025; MCKNIFF et al.,
2023). Az iddsebb korosztalyok inkabb a hagyomanyos médiumokat — mint a televizié vagy a
nyomtatott sajtdé — részesitik elényben, mig a fiatalabb generaciok korében az internet, a
kozosségi média és a streaming szolgéltatdsok hasznalata dominal (LIVINGSTONE —
HELSPER, 2007).

Altaldnosan kijelentheté, hogy az online fogyasztokra gyakorolt digitélis hatis egyre
jelentdsebb. A DELOITTE (2021) Egyesiilt Allamokban késziilt felmérésének eredménye azt
mutatja, hogy a vasarlas el6tt a fogyasztok szamottevd része felkeresi a webaruhaz vagy a
kereskedd honlapjat, kozosségi média oldalat, megnézi az adott termékrdl szold vasarloi
véleményeket, tovabba — jellemzéen az Z generacid tagjai és a nOk — kivancsiak az
influenszerek véleményére is. A DELOITTE (2021) felmérést ZHU ¢és munkatarsai (2019) is
megerdsitik, tanulmanyukban megallapitjak, hogy a Z generacié alkotja a legnagyobb vasarloi
csoportot az e-kereskedelem piacéan.

30



A Z generacio (1995-2009) digitalis korban felnétt, technoldgiailag leginkabb jartas korosztaly.
Szdmukra az online tér természetes kozeg, ahol nemcsak informacidt szereznek, hanem
szocializalédnak és vasarolnak is (LE — NGOC, 2024). Az 0 vasarlasi magatartasukat
nagymértékben befolydsolja a kozosségi média €és az azonnali visszajelzések lehetOsége
(NYRHINEN et al. 2024). Jellemz06 rajuk tovabba, impulzus vasarlés, illetve fontos szamukra
az egyszeru, gyors ¢s €lvezetes online vasarlasi élmény, valamint a mobilbarat feliiletek (LINA
et al. 2022). Az innovativ technolégidk, mint példaul az AR (kiterjesztett valosag) vagy a
személyre szabott ajanlasok, kiilondsen vonzdak szamukra, és segitenek abban, hogy a vasarlas
élménye még interaktivabb legyen (BUNEA et al. 2024; KOVACS — KERESZTES, 2024). A
Z generacio tagjai nemcsak fogyasztok, hanem aktiv tartalomgyartok is, akik a véleményiikkel

¢s értékeléseikkel jelentds hatast gyakorolnak tarsaik vasarlasi dontéseire (NGO et al. 2024).

Az Y vagy millenniumi generacio (1980 ¢és 1994) a digitalis technologia gyors fejlédése
kozepette nétt fel (SZARVASNE, 2020). Ok az elsd olyan generacid, akik aktivan hasznéltak
az internetet fiatal felndttkorukban. Tudatosabb vasarloknak tekinthetdk, akik figyelnek a
markak hitelességére, a fenntarthatosagra, és nagyra értékelik a személyre szabott
szolgaltatasokat (BRAND et al. 2022; BULMER, 2024). Az Y generaci6 tagjai hajlanddak idot
¢€s energiat szanni arra, hogy informaciodkat gytijtsenek a termékekrodl és szolgaltatasokrol, és
fontos szamukra a markahiiség is (BILGIHAN, 2016; Bevan-Dye, 2020). Az online vasarlas
szamukra nem csupan kényelmi funkcio, hanem egyben ¢letstilus és identitas kifejezésének

eszkoze is (LADHARI, 2019; SINGH — KUMAR, 2021).

Az X generacio (1960-1979) mar egy kevésbé digitalizalt vilagban nétt fel, fokozatosan tanulta
meg a digitalis technologidk hasznalatat (HILL, 2017), ezért viszonylag dvatosabbak az online
vasarlas terén (DABIJA et al. 2018). Megfontoltsagukat igazolja tobbek kozott, hogy vasarlas
kozben szeretnek részletes informaciokat gylijteni a termékekrdl, jobban odafigyelnek a
termekjellemzdkre, illetve kevésbé nyitottak példaul az innovativ fizetési megoldasok irant
(AGARDI — ALT, 2021). Az Y generacioval szemben szamukra kevésbé fontos a
fenntarthatosag az online vasarlasaik soran. DABIJA és BABUT (2019) szerint inkabb az
ugyfélszolgalat jelenik meg esetiikben hangsulyos szempontkén. Az X generdcid szamara az

online vasarlas inkabb egy alternativa, mint elsédleges vasarlasi forma (DAVIES, 2025).

A Baby Boomer generaciorol (1946-1959) alapvetden megallapithatd, hogy kevésbé aktiv az
online térben, €s inkabb a személyes vasarlast részesiti eldnyben (DAVIES, 2025). Szamukra
a vasarlas elsésorban kényelmi funkciot tolt be, és a hagyomanyos vasarlasi élményt keresik,
tovabba szkeptikusabbak lehetnek az online fizetések vagy az internetes adatvédelem kapcsan

(DHANAPAL et al. 2015). LISSITSA és munkatarsai (2022) ugyanakkor tanulméanyukban
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felhivjak a figyelmet, hogy egyre tobb Baby Boomer tanulja meg hasznalni a digitalis
eszkozoket, amelynek azt gondolom, hogy az online vasarlasi szokésaikra is hatasuk lehet. A
digitalis kompetencidk novekedése mellett a boomerek online véasarldsi magatartasara a
COVID-19 vilagjarvany is jelentds befolyéassal birt. ILKOVA és KRALOVA (2021) szerint
Csehorszagban a pandémia kovetkeztében a baby boomer generacié esetében is nagymértékben

ndtt azok aranya, akik valamilyen rendszerességgel online vésaroltak.

Osszességében a generaciok kozotti eltérések mélyebb megértése nélkiilozhetetlen a sikeres
online kereskedelemhez. A vallalatoknak érdemes figyelembe venniiik, hogy nem minden
korosztaly viszonyul ugyantigy az online vasarlashoz, ezért az ligyfélélmény, a kommunikécio
¢s a marketingstratégia kialakitdsakor generaciospecifikus megkozelitést sziikséges
alkalmazniuk. A fogyasztdéi igényekhez igazitott, személyre szabott szolgaltatdsok ¢&s
marketingiizenetek novelik a vasarléi elégedettséget és lojalis tigyfélkort eredményeznek. gy
a generacios szegmentacid hatékony eszkozként szolgdl az e-kereskedelem folyamatosan

fejlédo vilagaban.

2.7. Kozosségi média

Az el6zd fejezetben emlités szintjén mar szoba keriilt a kozosségi média €s a kiilonbdzo
platformjai, de mit is értiink alatta? A kozOsségi média definidldsa véleményem szerint
sziikségszerl tekintettel arra, hogy a hétkdznapokban tévesen, a legtobb esetben csak sziiken

kerul értelmezésre.

A kozosségi platformok az elmult évtizedben a digitalizacid gyors litemii fejléddése miatt
rohamosan atalakultak. Az internetes technologidk dinamikus fejlodése jelentdsen befolyasolta,
hogy a médiumok miként dolgozzak fel a tartalmakat, és hogyan biztositjdk a felhasznalok

szamara az informacidokhoz val6 hozzaférést (ELLISON — VITAK, 2015; KANE, 2017).

A kozosségi oldalak megjelenése az 1990-es évek végére tehetd, amely az internet fejlodésének
egyik meghatdroz6 mérfoldkovének tekinthetd. Ekkor a korabban jellemzd, statikus
weboldalakat, amelyek kizarélag egyoldali kommunikéciot kozvetitettek az olvasok felé,
fokozatosan felvaltottak azok a platformok, amelyek lehetdvé tették a felhasznalok szamara is
az aktiv tartalom el6allitdsat és megosztasat, kozosségformalok és tartalomkészitokké valtak
altala (TAHA et al., 2025). Ezt az internetes kommunikécio korai forméjanak kialakulasat
nevezziik a Web 2.0 korszakanak, amely soran a hangsuly a tartalom kozzétételérdl a kdzos

részvételre és megosztasra helyezddott at (KAPLAN — HAENLEIN, 2010).
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A felhasznalok igy mar nem csupan passziv szerepldi, hanem aktiv alakitoi lettek az online
térnek, mig a szolgaltatok foként a technikai keretet biztositottak a tartalmak megjelenitéséhez

(BOYD - ELLISON, 2007).

A ko6z6sségi média napjainkban a tarsadalmi interakciok, informaciomegosztas és gazdasagi
tevékenységek meghataroz6 platformjava valt. Két nemzetkézi kutato KAPLAN és
HAENLEIN (2010) meghatarozéasa szerint a kozosségi média az internetalapu alkalmazasok
egy olyan kategdridgja, amely a Web 2.0 technologiai alapjaira épitve teszi lehetové a
felhasznalok szamara a tartalom létrehozasat, megosztasat és interaktiv cseréjét. Masképpen
megfogalmazva a Web 2.0 technologiakra épiil6 platformok globalis 6sszekapcsolodast tesznek
lehetové, eldsegitve a tarsas interakciot és a kozosségépitést a foldrajzi hatarokon tal

(ALNAQBI — ALI, 2025).

NAIR (2011) kiegésziti ezt a definicidt, hangsilyozva, hogy a kozosségi média eszkozei
lehetdséget biztositanak tartalmak, vélemények, perspektivik ¢és média megosztasara,

elésegitve a kapcsolatok és kotodések kialakuldsat az emberek és szervezetek kozott.

A kozosségi média tipusainak rendszerezését GATI (2016) tanulmanyaban részletesen
abrazolja, aki a kozOsségi médiat tagabb értelemben 8 nagy kategdriaba sorolja, mint blogok,
mikroblogok; kereskedelmi kozdsségek; tartalommegosztok; kozosségi hiroldalak; kozosségi

halézatok forumok; kollaborativ projektek; virtualis vilagok (13. abra).

Open innovation platformok

Amazon
pl. SDK-k, API-k Soundcloud (zene)
World of Warcraft ,;,B;L); Kozbsségi finanszirozas Flickr, Pinterest, Instagram (fotok)
Virtualis jaték pl. Kickstarter Youtube (vide6k)
vilag
i Creative Commons licenszek
K KereSkeqelml pl. Jamendo (zene), Flickr (fotok)
Virtualis kozosségek
tarsas vildg Tartal Open source szoftverek
. 218 0z artailom-
Second Life Virtualis vilagok megosztok
Altalanos C:gi?;ﬁ:
kozosségi oldal Renren
Wikipedia v
e we y .
Kollaborativ Kozossegl Kozosségi | Szakmaiaziot | .
. 6 5 P 2 inkedin
Wiki-szolgéltatd rojektek P H halézatok kézdsségi oldal
platforomok és p j med |a
aloldalaik
PI. Wikia 4 Vallalati (belsd)
kozosségi oldal
Kozosségi P
P Férumok
Digg hiroldalak
Reddit Blogok,
mikroblogok
- >
Twitter Mikroblogok A A Személyes blogok
Tumbir Intézményi Szakmai blogok /
blogok Kollaborativ blogok

Sina Weibo
13. abra: Kozosségimédia-tipusok

Forras: Gati, 2016 75.p.
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A Kereskedelmi kozosségekhez tartoznak, azok a webaruhazak, mint pl. Amazon, eBay,
Aliexpress, amelyek egy kereskedelmi szerepld altal iizemeltetett, termékforgalmazasra
szolgald oldalakat takarnak, valamint az Open innovation platformok ¢és a kozdsségi

finanszirozas (példaul Kickstarter vagy Patreon).

A koOzosségi médiahoz tartoznak a kiilonb6zé Tartalommegoszté oldalak (content
communities), amelyek alatt azokat a platformokat érthetjiilk, melyek lehetové teszik a
felhaszndloik szamara, hogy sajat tartalmaikat feltdltsék, megosszak és terjesszek vided, kép
formajaban. Olyan oldalakat értlink alatta, mint példaul a YouTube, TikTok, Instagram vagy a
Pinterest (KANE et al., 2014).

A Ko6zosségi héalozatok (social networking sites: SNS), azok a webalapu kozosségi oldalak,
amelyek kozéppontjaban a kapcsolati halo épitése all és a felhasznaldi kapcsolatok jellemzik
(BOYD — ELLISON, 2007). Jellemzdje, hogy felhasznaloik mar egy létezd offline
kapcsolatukat erdsitik azzal, hogy 1étrehoznak egy online felhasznaloi profilt, ahol interakcidba
Iéphetnek egymassal vagy masokkal kozos érdeklédésiik alapjan (KUSS — GRIFFITHS, 2011).
Kozosségi halozatnak nevezziik az altalanos kozosségi oldalakat (Facebook, Rennen), a

szakmai/iizleti kozosségi oldalakat (Linkdln) és az egyéb vallalati (belsd) kozdsségi oldalakat.

A Foérumok esetében rendelkezésiinkre all egy online kommunikacids feliilet, ahol egyenld
hierarchiaban kezdeményezhetiink egy kozponti beszélgetést kiilonbozd témakban ¢és
reagalhatunk a hozzaszoldsokra, ezaltal kideriilhet mindenki szdmara, az adott hozzészo6ld
véleménye, tapasztalata az adott témarol. Elénye, hogy mivel kiillonb6z6 témak (topicok) kozé
rendezddnek, ezért konnyen rakereshetdek, valamint késObb is visszakereshetdek az

informaciok (GATI, 2016).

A Blogok, vagyis a web+log roviditése, ami a 2000- es években robbant be és valt népszertivé.
A Forumokkal szemben a blogokat a weboldal szerzdje (blogger) osztja meg idérendben, ahol
mindig a legfrissebb bejegyzést lathatjuk legeldl. Nevezhetjiik online naplonak is, ahova a
blogger a személyes tapasztalatairdl, informacioirdl, véleményérdl készit bejegyzést, melyeket
altalaban képekkel szemléltet, az olvasok pedig hozzaszolasaikkal reagalhatnak posztjaikra

(ELEGA et. al., 2020).

A koz6sségi hiroldalak (social news website) kdzz¢ tartozik a Reddit és a Digg is, amelyek a
felhasznalok szadmara lehetdvé teszik, hogy feliratkozzanak ezekre a tartalmakra,
konyvjelzoként elmentseék Oket, értékeljék szavazatokkal, illetve hozzéaszolasokat flizhetnek

hozzajuk. A kozosségi interakciok (szavazas, kommentelés, megosztas) segitik eld a tartalmak
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népszertsitését és terjedését, mikozben a felhasznalok egyiittmiikddve fedezhetnek fel 1j

informaciokat (GATI, 2016).

A kozosségi médidhoz sorolhatjuk még a virtualis vilagokat, amelyhez olyan nagy digitalis
jatékvilagokat tudunk sorolni, mint a World of Warcraft (WOW). A WoW egyik legfontosabb
jellemzdje, hogy egyszerre tobb millio jatékos kapcsolodhat be a vilag barmely pontjarol, ahol
a jatékos karakterek fejlodése mellett, a kozosségi €lmény, valamint a csapatmunka is kiemelt

szerepet kap.

Osszefoglaldéan elmondhat6, hogy mara nemcsak kommunikacids eszkdzként funkcionalnak a
kiilonboz6 kozosségi média platformok — mint a Facebook, Instagram, TikTok vagy Youtube,
hanem a globdlis gazdasag ¢és tarsadalom meghatidrozd szerepldivé is valtak. Az atalakult
informéacioszerzési szokasok, a kozosségépitési értelmében j gazdasagi modellek kialakitasara
van sziikség. A kovetkezd alfejezetekben a kdzosségi média gazdasagi és tarsadalmi hatasait

ismertetem, melyekben kitérek az online kereskedelemre val6 hatdsara is.

2.7.1. A kozosségi média haszndlat

Az egyik legnépszeribb digitalis tevékenységnek tekinthetjik a kozosségi médiumok
hasznalatat, és nem meglepd, hogy a k6zdsségi oldalak hatasa minden régioban folyamatosan
novekszik. 2019-ben a kdzosségi média globalis felhasznaldinak szama 3,51 milliard f6 volt,
addig 2024-ben ez a szam meghaladta az 5,17 milliardot. Ez a szadm szakértdk becslése alapjan
2025-ben 5,42 milliard f6 lesz és a késObbiekben is varhatdéan novekedni fog, mivel a kevésbé
fejlett digitalis piacok utolérik a tobbi régiot, mind az infrastruktura fejlesztése terén, mind a

konnyebben elérhetd, olcsé mobileszkdzok terén (STATISTA, 2025d).
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https://www.statista.com/statistics/269615/social-network-penetration-by-region/

14. abra: A kozosségi média felhasznaléinak szama vilagszerte 2019 és 2024 kozott

(milliard f06)
Forras: Sajat szerkesztés STATISTA (2025d) alapjan

A legnagyobb felhasznal6i bazissal rendelkezd platformok a Facebook, a YouTube, a

Whatsapp, az Instagram ¢és a TikTok (15. abra). 2025 elején vilagszerte naponta koriilbeliil 3,07

millidrd ember hasznalta aktivan a Facebookot, mig ezzel szemben a fiatalok korében

feltorekvd TikTok majdnem feleannyi 1,59 milliard felhasznalot tudhat a magaénak, mellyel az

0todik helyet foglalja el a rangsorban. A Youtube a masodik legaktivabb felhasznal6i bazissal

rendelkezik a 2,53 milliard felhasznalojaval, melyet kovet a dobodd harmadik helyén a

WhatsApp 2 milliard felhasznalobal. Negyedik helyen pedig az Instagram all szintén 2 milliard

aktiv felhasznaloval.
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15. abra: A legnépszeriibb kozosségi oldalak vilagszerte 2025 februarjaban, a havi aktiv

Forras: Sajat szerkesztés STATISTA (2025e) alapjan

felhasznalok szama alapjan (millio fo)

A piacvezetd Facebook az els6 kozosségi halozat, amely atlépte az egymillidrd regisztralt fiok

szadmat, és jelenleg tobb mint harommillidrd havi aktiv felhasznaléval rendelkezik. Sikerének
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titka, hogy a felhasznalok széles korét éri, minden korosztaly képviselteti magat a platformon,
valamint folyamatosan béviti funkcidit, ezaltal alkalmazkodva a valtozé fogyasztoi igényekhez.
A masodik helyezett YouTube népszeriiségét a ndvekvo videds tartalmak irdnti keresletnek

koszonheti, igy a fiatalabb generaciok mellett, mar az idésebbek is egyarant hasznaljak.

A WhatsApp ¢és az Instagram kétmilliard felhasznalot tudhat a magéénak. A 2009 6ta mikodo
WhatsApp elsésorban az azonnali kommunikéciora specializalodott iizenetek formajaban. Az
alkalmazés a gyors ¢és egyszerli kommunikaciot tdimogatja szoveges, hang- és videoiizenetek

formajaban, valamint csoportos beszélgetések is indithatéak vele (HOLLY et. al., 2023).

Az Instagram egy vizuadlis alapu k6zOsségi média platform, amely alatt azt értem, hogy a
fokuszban a képek ¢€s rovid videdk megosztasa all. A platform népszeriisége elsdsorban az
esztétikus tartalomkészitésen és az influencer marketing dinamikus novekedésén alapul, amely

lehetdvé teszi a markak szdmara a célzott fogyasztoi elérést (SALHAB, 2024).

A TikTok 2025-ben tullépte a 1,5 millidrd felhasznédlot és a fiatalok korében az egyik
legnépszeriibb szorakozasi és hirfogyasztasi platformjava valt (NEWMAN et al, 2021). A
TikTok egyre nagyobb népszertisége a rovid videdk fogyasztasanak novekedésébol és a jo
megvalasztott algoritmusabol fakad. A TikTok algoritmusa harom {6 tényezd alapjan
kategorizalja a videokat: a felhasznéloi interakcidk és elkotelezddési tevékenységek (példaul
milyen videdkat kedvelnek, osztanak meg, kommentelnek vagy készitenek), a videdval
kapcsolatos informaciok (hangok, feliratok, hashtagek), valamint az eszkdz- és fiokbeallitasok
(példaul nyelv, orszag, eszkoztipus). Akarcsak més videdmegosztod kozosségi platformokon, a
felhasznalok itt is kedvelhetik, kommentelhetnek és megoszthatjak a videdkat, amelyek mind

fontos mutatoi egy TikTok-vide6 sikerességének (CHENG — LI, 2023).

Hazankban a legnépszerlibb kozosségi média oldalakhoz tartozik a Facebook, a YouTube, a
TikTok, az Instagram és a Snapchat, melyet igazol a napi és havifelhasznaldinak szama is (16.
abra). A Facebook Magyarorszagon tobb, mint 5 milli6 aktiv felhasznaloval rendelkezik, ezzel
a legnépszeriibb k6zosségi média oldalnak tekinthetjiik. A magyar felhaszalok atlagosan 59

percet toltenek az alkalmazasban naponta és a 40-49 évesek a legakytivabbak (NMHH, 2024).

A masodik legnépszeriibb kozdsségi média platform a YouTube. A havi felhasznalok szdma
megkozeliti a 4,5 mllio fét. A 16-29 éves korosztdly naponta akar 50-56 percet is képesk
eltdlteni az oldalon (NMHH,2024).

A dobodo6 harmadik helyén a feltorekvé TikTok all tekintve, hogy robbanésszeri novekedést

tudhat maga mogott hazankban és globalisan is. Ma mar tobb, mint 2 millié felhasznéloja van
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Magyarorszagon, valamint foként a 16- 29 éves korosztaly korében a népszerii, azonban az

iddésebb korosztalyok szamadra is egyre nagyobb népszertiségnek 6rvend (NMHH, 2024).
A TikTokot koveti a vizudlis élmények platformja, az Instagram, valamint a Snapchat.

Osszességében elmondhatd, hogy az 6t népszerii kozdsségi média platform hazankban —
Facebook, YouTube, TikTok, Instagram, ¢és Snapchat — mindegyike egyedi erdsségekkel
rendelkezik, melyek meghatdrozzak f6 felhasznaloi bazisukat és azok demogréfiai jellemzdit.
A platformok eltéré funkcidi, tartalomfogyasztasi formai és kommunikécios stilusai lehetévé
teszik szdmukra, hogy kiilonb6z6 korosztalyokat és felhasznaloi szegmenseket célozzanak

meg.
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16. abra: A kozosségi média felhasznaloinak szama Magyarorszagon (millio fo)

Forras: Sajat szerkesztés NMHH (2024) alapjan

A koz06sségi média platformok haszndlata (Facebook, YouTube, Instagram, TikTok), az elmult
években exponencidlisan nodvekedett. Ez a trend, arra 0Osztondzte a kutatdkat, hogy
megvizsgaljak, hogy hogyan lehet a kozosségi médiat felhasznalni a fogyasztoi preferencidk, a
vasarlasi dontések és az online szjreklam (eWOM) befolydsolasdra (GUESALAGA, 2016;
MICHAELIDOU et al., 2011, KUMAR - MIRCHANDANI, 2013).
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2.7.2. A kozosségi média tarsadalmi hatdasai

A kozosségi média fogyasztasi magatartasra gyakorolt hatdsa tovabbra is vita targyat képezi a

tudomanyos szakirodalmakban.

Szamos tanulmany kiemeli a k6z0sségi média pozitiv szerepét, kiilondsen az oktatas teriiletén.
ANSARI — KHAN (2020) ramutatnak arra, hogy a kozosségi média javitja az oktatasi élményt
azaltal, hogy erdsiti a személyre szabott, interaktiv tanuldsi kornyezetet, és noveli az
onmotivaciot. Hasonloképpen, AKPEN ¢és munkatarsai (2024) is hangsulyozzak a kdzosségi
média szerepét az online tanulas eldsegitésében, valamint a hagyomanyos oktatasi akadalyok
lekiizdésében. A kozosségi média a tanulési folyamatokban is fontos szerepet jatszik: eldsegiti
az egylittmiikddést, a tartalommegosztast, valamint a gyors informécidaramlast (ALNAQBI —

ALL 2025).

Az oktatdson til a k6zosségi média szamos mas tarsadalmi teriileten is pozitiv hatast gyakorol.
FU és munkatarsai (2025) kiemelik, hogy a kozosségi platformok hatékonyan novelik az
egészségiigyi tudatossagot kiilondsen fiatal felndttek korében, példaul az informacidk

terjesztésével és a kozvélemény mozgositasaval.

Az egészségligyi tudatossag mellett egy indiai tanulmany megvizsgalja, hogyan hasznaljdk a
kozosségi médiat tarsadalmi és politikai diskurzusok bevonzasdra. Az eredmények szerint a
kozosségi média platformok eldsegitik a politikai informaciok terjesztését €s a fiatalok politikai
részvételét (KUMAR et al.,, 2021). Hasonlo eredményekre jutottak a jordaniai fiatalok
vizsgélatanak esetében is, amely a kozOsségi média hatdsat vizsgalja a politikai
szerepvallalasuk esetében. A tanulmany ravilagit a k6zosségi média jelentdségére a fiatalok
politikai részvételében, hangsulyozva, hogy figyelembe kell venni a nemek kozotti

crer

kidolgozédsakor (ALODAT et al., 2023).

FOSTER ¢és munkatarsai (2010) szerint az emberek a kozdsségi médiat az informativ értéke
miatt hasznaljak. Azaz, a felhasznalok ugy érzik, hogy a k6zosségi média hasznélata hasznos
szamukra, segiti a tdjékozddasukat, tamogatja a dontéhozatalukat. Ehhez hasonl6 véleménnyel
vannak LOGAN ¢s munkatarsai (2018), akik kiemelik, hogy a felhasznalok forrdsokhoz és

hasznos informacidkhoz juthatnak a kdzosségi médiabol.

Az online platformok lehetdséget kindlnak arra, hogy a felhasznalok megosszak tapasztalataikat
¢és tdmogato kozosségeket talaljanak, amelyek segithetnek a mentalis egészség megdrzésében
¢és javitasaban. A kozosségi média tudatos és célzott hasznalata eldsegitheti a pszichologiai

jollétet azaltal, hogy tdmogatja a tarsas kapcsolatok kialakitdsat, fenntartasat, valamint

39



novelheti a tarsas tamogatas érzését, ami hozzajarulhat a stressz csokkentéséhez (OSTIC et al.,

2021; ZSILA — REYES, 2023).

A ko6z0sségi média nem csupan pozitiv tarsadalmi hatast tolt be: a kozosségi feliileteken
megjelend tartalmak esetében gyakran megjelennek adatvédelmi kérdések is. Ide tartoznak az
adatvédelmi incidensek, amelyek egyre gyakrabban fordulnak eld, abban az esetben amikor a
szolgaltatok nem védik kell6 mértékben felhasznaloik adatait (KARDOS — GAL, 2021).
Emellett sulyos biztonsagi kockazat az is, hogy a felhasznalok tobbsége nem rendelkezik
megfelel6 médiatudatossaggal, ami sebezhetdvé teszi 0ket az online manipulécidoval szemben

(CALED - SILVA, 2022).

A kozosségi média népszerlibbé valasa, egyre inkdbb Osszefliggésbe hozhaté a digitalis
fliggdséggel, kiillondsen fiatalok korében, akiknek mar a mindennapi részévé valt a kozosségi

média hasznalata (XIE et al., 2021).

A kozosségi média felhaszndloi a digitdlis kornyezetben gyakran informacid-tilterheléssel
szembesiilnek (PANG, 2024; LIU et al., 2021; XU et al., 2021). A kozosségi média tulzott
hasznalata fizikai egészségligyi hatasokkal jarhat, példdul mentélis faradtsaggal, stresszel és
szorongassal. A kozosségi médidban tapasztalt informaciotalterhelés ahhoz vezethet, hogy a
felhasznalok elfaradnak a kozosségi média tevékenységeitdl, ezt a jelenséget kozosségi
médiafaradtsagnak (social media fatigue) nevezik (RAVINDRAN et al., 2014; BRIGHT -
LOGAN, 2018). A kutatok ugy vélik, hogy a kozosségi média faradtsag jelentds negativ
hatassal van a felhasznalokra, a véallalkozasokra és a szolgaltatokra is (OGHUMA et al., 2016;
SHIN - SHIN, 2016). A faradtsag miatt a felhasznalok kiléphetnek a szolgaltatasokbol, ami a
vallalatok ¢€s a szolgaltatok profitjanak csokkenéséhez vezet (QIN et al., 2024).

A kozosségi média formalja a kulturalis trendeket €s 0 tarsadalmi normak kialakitasaban is
nagy szerepet jatszik. A kiillonb6z6é kozosségi oldalak, kiilondsen a vizudlis tartalmakra
fokuszalod platformok, mint az Instagram és a TikTok, eldsegitik, hogy a fiatalok idealizalt
testképekhez hasonlitsdk onmagukat, amely jelenség a tesképzavar kialakuldsahoz vezethet.
Ezeken az oldalakon megjelend idealizalt testképek hatasara irredlis onképet festenek magukrol

a fiatal felhasznalok (XIE, 2024).

Osszességében elmondhato, hogy a kozdsségi média a mindennapi életiink szerves részévé valt
¢s teljesen atformalta tarsadalmunkat tekintettel arra, hogy jelentds tarsadalmi
mozagtorugoként mitkddik: egyszerre lehet katalizatora a tarsadalmi fejlodésnek és forrdsa 1j

tipusu tarsadalmi problémaknak.
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A témam szempontjabol relevans tarsadalmi hatds a megvaltozott tartalomfogyasztasi
szokasokban érhetd tetten. Az el6z6 fejezetben mar emlitésre keriilt, hogy a fogyasztok online
vasarldsaik esetében mar nem a rokonok, barataik véleményére tdmaszkodnak, hanem a
kozosségi médidra. Az informaciokeresés jelentésen megvaltozott az utobbi évtizedben a
médiafogyasztasi szokasokkal egyidejlileg, mely azt eredményezi, hogy vallalatoknak is

alkalmazkodni kell ezen véltozasokhoz (KARDOS — GAL, 2021).

Az elmult években meghatarozd valtozasok kovetkeztek be az offline és online
médiafogyasztasok esetében is. A linearis televizid fogyasztassal eltoltott id6 a fiatal
generaciok esetében jelentdsen csokkent, valamint az utdébbi évtizedekben tobb mint egymillio

nézo tlnt el a tévéképernyok elél (NMHH, 2024).

rrrrr

idészakban 6,9 o6rardl 7,4 6rara novekedett, mig az 6tvenes éveikben jard fogyasztok tévénézési
ideje csokkent ugyanebben az idészakban. A 18-49 korosztalynal 2020, 2021 és 2022-es évben

stagnalt az atlagos tévénézéssel eltoltott ido.

8

2018 2019 2020 2021 2022
4-17 évesek 18-49 évesek 50-59 évesek 60 év felettiek

17. abra: Napi tévénézési ido oraban
Forras: sajat szerkesztés NMHH (2023) alapjan

Az NMHH 2024-es felmérésébdl kidertil, hogy 2022-ben a lakossag atlagdhoz képest atlagosan

tiz évvel volt id6sebb a képernyd eldtt 1il6 kdzonség, mig a 2000 évek elején ez a kiilonbség
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csupan négy év volt. Alapvetden ez azt mutatja, hogy a televiziot nézékozonség egyre iddsebb,

eloregedés jellemzi (NMHH, 2024).

25 évvel ezelott a legnépszeriibb televiziés misorok jellemzdéen 1,5-2 millié embert iiltettek a
tv késziilékek elé, azonban az is el6fordult, hogy a kiilonb6zé kereskedelmi televizidknak
sikeriilt elérni egy-egy miisorral a 2,5-3 millié fés nézettséget (KARDOS — GAL, 2021;
KOLOSI, 2005). Napjainkban ezen nézettségi adatokat mar nem tudjak elérni a csatornak,
egyfelol azért, mert a 2014- es adatok alapjan a hazai tv adok szdma a 100-at is tulszarnyalta,
amely miatt a nézok megoszlasa is csokkenti a nézettséget az egyes csatornak esetében
(KARDOS — GAL, 2021). A masik ok, ami miatt mar nem sikeriil reprezentalniuk ezen
szdmadatokat, az a megvaltozott médiafogyasztasi szokasok. A Nielsen Kozonségfelmérés
alapjan 2025 19. hetében a legnépszerlibb televizid show, a Kicsvadaszok teljes kozonsége sem
érte el az 1 millio f6t, emellett a 700 ezer {6t csupan a Kincsvadaszok és a Nagy Duett miisor
nézettsége haladta meg. A nézettségen til természetesen olyan mutatok is csokkend tendenciat
mutatnak, mint az AMR (%) — amely azt jelzi, hogy az adott misor percenkénti kozonségének
mekkora hanyada a teljes populdcidhoz viszonyitva —, illetve a SHR (%) — amely azt mutatja
meg, hogy az éppen tévét nézok hany szazaléka koveti az adott miisort (KARDOS- GAL, 2021;
NIELSEN, 2025) (3. tablazat).

4. tablazat: 2025 19. hét 10 legnézettebb TV miisorai Magyarorszagon

TV miisor Csatorna | Teljes nézettség | AMR (%) | SHR (%)

1. | Kincsvadaszok TV2 819 583 7.8 20,1
2. | Nagy Duett TV2 792 931 7,3 19,9
3. | Hirado RTL Klub 644 509 7,0 20,3
4. | Tények TV2 627 310 52 14,0
5. | Naplo TV2 616 057 4,9 15,1
6. | Labdarug6 Mérkézés-BL | RTL Klub 552219 4,7 17,6
7. | Tények Plusz TV2 530 445 4,6 14,7
8. | Hazon Kiviil RTL Klub 488 888 4,4 11,5
9. | A Renitens RTL Klub 456 193 4,3 9,9

10. | Fokusz RTL Klub 399 388 4,1 14,4

Forrds: Nielsen Kézonségmérés Kft (In: onbrands.hu) alapjan sajat szerkesztés (2025)

A televizids nézettségi adatokkal szemben a hazai YouTube-csatornak a STARNETWORK
felmérése (2025) alapjan sokkal jobb szamadatokat hoztak 2025. 19. hetében. Az elmult 7

napban torténd megtekintések alapjan megéllapithato, hogy a legnézettebb YouTube-csatorndk
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videoit mar legaldbb annyian, de tobb esetben mar tébben is figyelemmel kisérik, mint a tv
misorokat. Kiemelend6, hogy a legnépszeriibb vloggerek, akik a legtobb feliratkozoval
rendelkeznek, videoik révén hetente rendszeresen tobb szazezres, sot akar egymillios vagy azt

meghalado nézettséget is elérnek (STARNETWORK, 2025).

Ezen megvaltozott tartalomfogyasztasi szokasok pedig atvezetnek a kovetkezd alfejezethez,

amely a gazdasagi hatasait targyalja a kozosségi médianak.

5. tablazat: TOP 10 magyar YouTube-csatorna a feliratkozok szama alapjan

YouTuber Feliratkozok szama Megtekintés az elmult 7
napban
1. | PamKutya 1 490 000 1040918
2. | Videdmania 1 280 000 592 735
3. | Alex Csigér 1 100 000 1375451
4. | Cresser 1 020 000 848 600
5. | Radics Peti 962 000 179 193
6. | TheVR 902 000 206 755
7. | Barni. 874 000 760 496
8. | Nessaj 822 000 776 462
9. | JustVidman 797 000 201 511
10. | ZGSTUDIO Official 1 757 000 1 457 246

Forras: Starnetwork (2025) alapjan sajat szerkesztés
2.7.3. A kozosségi média gazdasagi hatdsai

Az elmult évtizedekben jelentdsen atalakult a globalis reklampiac. A kozdsségi média
platformok, mint a Facebook ¢és a Google altal {izemeltetett szolgaltatasok, jelentds hatast
gyakoroltak a média- és reklampiacra. Ezek a platformok a Big Data elemzések ¢€s algoritmusok
segitségével képesek célzott hirdetéseket megjeleniteni, ami hatékonyabb és
koltséghatékonyabb marketingstratégiakat tesz lehetévé a vallalatok szdmaéra. Ennek
kovetkeztében a hagyoméanyos médiumok, mint a nyomtatott sajtdé és a televizio,

versenyhatranyba keriiltek (KAPLAN — HAENLEIN, 2010; KARDOS — GAL, 2021).

A 18. abran lathatjuk a Magyarorszagi médiatorta alakuldsat 2019-ben és 2024-ben. Az
abrazolas célja, hogy pontos és rendszerezett képet adjon a hirdeték médidban realizalt
koltéseirdl. Az Osszedllitds kizardlag a médiumoknal jelentkezd kozzétételi koltségeket
tartalmazza, egységes modszertani elvek mentén, biztositva az adatok dsszehasonlithatosagat

¢s homogenitasat. A Magyar Reklamszovetség altal publikalt adatokbol 1athato, hogy az évek
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alatt a digitalis marketing szerepe egyre nagyobb lett a hazai piacon. Amig tiz évvel ezeldtt a
Televizid volt a piacvezetd médium a hazai reklampiacon (MRSZ, 2015), addig 2024-ben az
Digitalis médiakoltés 1ef616zi a piacot, ugyanis a teljes médiakoltés 54%-at foglalja el, valamint
az abran lathatd 2019-es adatokhoz képest is jelentdsen ndovekedett. A 2019-es adatokhoz
viszonyitva a nyomtatott sajtonal lathatunk, még szembetlindbb kiilonbséget, hiszen még 6t
évvel ezelott 16,8%-4at tette ki a hazai médiatortabol, addig ez 2024-re 9%-ra csokkent, valamint
a 2023-as évhez képest is ez az egyetlen médiatipus, amelynél a reklambevételek csokkentek
(MRSZ, 2025). Ez 0sszefiiggésbe hozhaté azzal, hogy az elmult 10 évben megsziint tobb
jelentds sajtéorganum, tobbek kozott Magyarorszag legnagyobb napilapja a Népszabadsag is.
Osszességében elmondhatd, hogy a hagyomanyos média haldoklik a digitalis platformokkal
szemben, koszonhetéen annak, hogy maéra a hir- és informacidkeresés az internetezés egyik

legfontosabb céljai koz¢é tartozik (NMHH, 2023).
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18. abra: A 2019-es és a 2024-es médiatorta

Forrds: Sajat szerkesztés MRSZ (2015, 2025) alapjan

A kozosségi média rekldmpiac uralmanak hatasa volt a hazai internetportalok iizleti
kozosségi finanszirozasu kampanyokat inditottak fennmaradasuk érdekében (KARDOS —

GAL, 2021).

A koOz0sségi média a reklmampiac valtozdsa mellett, az egész értékesitési folyamatra
befolyéssal lehet, kezdve a vevok megértésével (pl. részvétel specialis LinkedIn csoportokban),
a vevok elérésével (pl. tartalmak kozzététele a Facebookon), a vevdi igények feltarasaval (pl.

blog létrehozasa, amellyel parbeszéd generalhato), érték kozvetitésével (pl. egy YouTube videod
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gyartasa), a vasarlas lezarasaval (pl. a vevo atiranyitasa a TikTokrol az értékesitési csatornara),
valamint vasarlas utani szolgaltatdsok nyujtasaval (pl. vevok kovetése az Instagramon)

(GUESALAGA, 2016; GATI et al., 2018).

A vallalatok felismerték a digitalis marketing hasznalatdnak fontossagatt és kialakult az
ugynevezett social commerce. Ez a digitalis kereskedelem egy olyan formaja, amely a
kozosségi média platformok és a kdzosségi interakciok erejét hasznalja fel az online vasarlasi
folyamat tAmogatasara és 6sztonzésére. A social commerce nem csupan az online kereskedelem
integracidja a kozosségi halozatokkal, hanem egy komplex rendszer, amely magaban foglalja a
felhasznaloi véleményeket, az aktiv tartalomalkotast, valamint az interaktiv és k6zosségépitod
elemeket (HAJLI, 2015). A social commerce térhoditasa — kiilondsen Azsiaban — 01 vasérlasi
viselkedést generalt, ahol a kozdsségi térben torténd vasarlas élményszeriivé valik (LIANG et

al., 2011).

ASHLEY - TUTEN (2015) kiemeli a kozdsségi média stratégiai szerepét a marketingben,
kiilondsen a célcsoportok elérésében és a markaismertség novelésében. Hasonléan KUMARI
(2022) részletesen targyalja, hogy pozitiv hatassal vannak a vizsgalt vallalatok esetében a
kozosségi média marketingtevékenységek a markaépitésre és a vésarloi elkotelezddés

eldsegitésére.

A kozosségi média hatékony eszkozként szolgalhat a szervezetek szamara az iigyfelekkel
kapcsolatos informaciok gytjtésére és elemzésére, ezaltal lehetoséget teremtve arra, hogy a
vallalatok termékeiket a fogyasztok eltérd preferencidihoz igazitsak (WOODCOCK et al.,
2011). A kozosségi média platformokon keresztiil valos idejli visszajelzések gytijthetdk,
amelyek révén a vallalatok gyorsabban reagéalhatnak a fogyasztdi igények valtozasaira és
hatékonyabban alakithatjdk termékfejlesztési €s marketingstratégiaikat (STIEGLITZ et al.,
2018). Ezenkiviil egyre fontosabba valik az olyan strukturalt modszerek alkalmazasa, amelyek
lehetové teszik a kozdsségi média adatok begylijtését és feldolgozasat, tdimogatva ezzel a
testreszabott termékkialakitast (CHANI et al., 2023). A big data elemzése révén a vallalatok
betekintést nyerhetnek iigyfeleik attitiidjeibe, véleményeire és viselkedési mintdiba, ami

kulcsfontossagu versenyeldnyt jelenthet a mai digitalis kdrnyezetben (KARDOS — GAL, 2021).
A kozosségi média hatdsaként megemlithetjiik az 0j tipusu gazdasagi szereplok megjelenését,
akik az influenszerek, véleményvezérek. Ez alapjan a k6z0sségi médiara tekinthetiink gy is,

mint a digitalis kreativ gazdasag motorja, kiilondsen a fiatalok korében, akik szdmara az

»influenszerré valas” egy alternativ karrierutat jelenthet.
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2.7.4. Kozosségi média hatdasa az online kereskedelemre

A kozosségi média platformjai, mint a Facebook, Instagram, TikTok és Pinterest, az elmult
évtizedben alapvetden atalakitottdk az online kereskedelem miikodését. Ezek a platformok nem
csupan kommunikécios csatorndk, hanem kulcsfontossagu eszkozok a termékfelfedezés,

vasarlasi dontéshozatal €s ligyfélkapcsolatok terén.

A koz0sségi média tag definicidja szerint ide soroljuk az olyan ardsszehasonlitd oldalakat is,
mint az Arukeresd, vagy az Argép. Ezek a kozosségi média oldalak lehetévé teszik a termékek
arossszehasonlitasat, véleményeket és tapasztalatokat is kaphatunk az egyes temékek esetében.

A felhasznalok a koltségmegtakaritdsi vonzata miatt gyakran latogatjak ezen weboldalakat

(KWARTENG et al., 2020).

Az elektronikus szajreklam (eWOM - electronic word-of-mouth) jelentds szerepet jatszik a
fogyasztoi dontéshozatalban az online kereskedelem teriiletén. Az eWOM olyan pozitiv vagy
negativ véleményeket jelent, amelyeket potencidlis, aktualis vagy korabbi vasarlok tesznek egy
termékrol vagy vallalatrdl az interneten keresztiil, és amelyek széles kozonség szamara
elérhetok (AL-HALBUSI - TEHSEEN, 2018). Az eWom-ot célszerli tagabban értelmezni,
vagyis nem csak a kiilonb6zd kozosségi média oldalakon vagy kereskedelmi weboldalakon
kozétett véleményeket, hanem az olyan interakcidkat is, mint a lajkokat, hozzészolasokat,
kommenteket, értékeléseket is, amelybdl nem csupan magardl a termékrdl tudunk meg vasarloi
tapasztalatokat, hanem akar maga a vasarlasi folyamatrol is, beleértve ide a véleményeket a

szallitasrol, ligyfélszolgalatrol, fizetésrél (NAM et al., 2020).

Az eWOM tehat elengedhetetlen marketingeszkdz az interaktiv marketingkommunikacio
szamara (ALHIDARI et al., 2015). A kutatdsok szerint az eWOM jelentdsen befolyésolja a
fogyasztok vasarlasi szandékat. Egy 2020-es tanulméany kimutatta, hogy az eWOM, a kdzosségi
médidban, az online aruhdzi vélények, és az influencerek, pozitivan hatnak a marka
mindségének észlelésére, ami noveli a vasarlasi szandékot (BABIC - ROSARIO et al., 2020).
Az eWOM esetében, igy kettds szerepkorrdl beszélhetiink, amely a fogyasztok dontési
folyamatanak kiilonb6z6 szakaszaiban eltérd funkciokat tolt be. A vasarlast megel6z6
szakaszban a fogyasztd, mint informacidkeresd, befogadd szerepben talalkozik az eWOM-
tartalmakkal, amelyek segitik a termékekrdl vagy szolgaltatasokrol valo tajékozodast. Ezzel
szemben a vasarlast kovetd szakaszban a fogyaszt6 mar, mint tartalom-el6allito vagy
véleményformald jelenik meg, aki sajat tapasztalatait osztja meg masokkal az online térben

(KANNAN - LI, 2017).
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Alapvetden az online fogyasztoi vélemények nem csak termékek esetében segitenek az online
vasarlasi dontések meghozatalaban, hanem akér szolgaltatasok esetében is. A turizmus kapcsan
egyre novekvo tendenciaként tekinthetiink arra, hogy a fogyasztok az eWOM-ra timaszkodnak
annak érdekében, hogy informéciokat keressenek a szolgaltatokrol vagy megosszak személyes
tapasztalatukat, az adott szolgaltatas igénybevétele utan (THEN — FELISA, 2021). Ezt
bizonyitja, hogy a Tripadvisor, amely a vilag legnagyobb utazasi tanacsad6 plaformja 2025-
ben kozzétett Atlathatosagi jelentésében kozzétette, hogy 2024- ben 79,7 millié hozzaszolast
osztottak meg a weboldalon, valamint 31,1 milli6 értékelést (TRIPADVISOR, 2025).

Az idegenforgalomban ¢€s a vendéglatdiparban az internetes technolégidk fejlédésével megnott
azon utazok szama, akik az internetet hasznaljak az uti célrol sz616 informaciok keresésére és
a szolgaltatas igénybevétele elotti tajékozodasra (WU, 2013). Ez annak koszonhetd, hogy a
felhasznaloiértékelések ¢és beszamolok, jelentés mértékben befolydsoljdk a potencidlis

vendégek bizalmat, ezaltal erdteljesen formaljak a szallashelyek iranti foglalasi szdndékokat.

Korabbi tanulméanyok kimutattak, hogy az eWOM nagyobb hatassal bir, mint a vallalatok altal
generalt informaciok (LITVIN et al., 2008; LOPEZ - SICILIA, 2014). Ezért egyre tobb vallalat
tesz aktiv eréfeszitéseket az EWOM tevékenységek kezelésére és felhasznalasara (LITVIN et
al., 2008).

Az eWom mellett a kdzosségi médian megjelend 0j szereplok, az influenszerek is jelentds
szerepldi és befolyasoloi az online vasrlasoknak. Az influenszerek olyan véleményvezérek,
akik a kozosségi média platformokat hasznaljak fel, azon keresztiil tudatosan épitik a személyes
markajukat, ezaltal jelentds kovetdtaborra tesznek szert (CHEN — YANG, 2023, XU — PRATT,
2018). Az influenszer marketing a k6z0sségi médidban rendkiviil hatékony marketineszk6zz¢
valt, koszonhetden annak, hogy a fogyasztok egy eldzetes véleményt kapnak a kiszemelt
termékrdl vagy szolgaltatasrol, egy olyan személytdl, akinek a véleményére hallgatnak. Az
eldzetes élménnyel egy bizalom, k6tddés és azonosulds alakul ki a kdvetett véleményvezérrel

(CHEN — YANG, 2023).

Az influenszerek a mai digitdlis gazdasagban mar nem csupadn a marketing teriiletére
gyakorolnak befolyast, hanem a fogyaszt6i magatartasra, valamint a munkavallaléi attitlidokre
1s. Az altaluk kozvetitett életstilus és értékrend nemcsak a termékvalasztasra, hanem a
fogyasztok identitasformalésara is hatassal van. A kozdss€gi médiaban aktiv influenszerek, 0j
marketingstratégidk megjelenését Osztonzik, amelyek a hagyoméanyos kommunikécios
modelleket feliilirva kozvetlen, személyes kapcsolatot alakitanak ki a fogyasztokkal

(TESSENYI — KOVACS, 2023). Hitelességiikkel nagy hatast gyakorolnak a vésarlasi
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dontésekre, mellyel akar tompithatjadk a negativ eWomokat is, ezéltal valtoztathatnak a

fogyaszt6i magatartason.

2.8. Online vasarlast befolyasolo tényezok

A szakirodalmi attekintés korabbi részeiben bemutattam a téma szempontjabol legfontosabb
definiciokat és trendeket, valamint a legfrissebb statisztikai adatok segitségével elemeztem az
online vasarlasok ¢és a kozosségi média térnyerését, tovabbad a megvaltozott fogyasztoi
szokasokat. Jelen fejezet célja, hogy attekintsem az online vésarlast befolyasold legfontosabb

tényezoket, amelyek a disszertacid egyik alapjat képezik.

Az internet elterjedésének koszonhetden az 1990-es évek kozepétdl egyre tobb kutatds kezdett
foglalkozni az online fogyasztdi magatartas vizsgalataival. Ezt az 0j kutatési irdnyt eldsegitette
a szélessavu interne gyors elterjedése, melyet az elsé kereskedelmi internetszolgéltatok
térnyerése tett lehetdvé (CUMMINS, 2014). Ezzel parhuzamosan jelentek meg az elso jelentds
webaruhédzak, mint példaul az Amazon €s az eBay, amelyek uj iizleti modellekkel formaltak at

a digitélis gazdasagot (AMIT - ZOTT, 2001; HAGIU - WRIGHT, 2015).

Az online fogyasztdi magatartassal kapcsolatos kutatdsok elterjedté valtak az elmult
idészakban, mind a hazai (NEMETH et al., 2020; TAKATS, 2021; ARANYOSSY —
MAGISZTRAK, 2016), mind a nemzetkozi kutatok korében (KUMAR — KASHYAP, 2018;
GANAC, 2018), melynek koszonhetéen feltarasra keriiltek azok a tényezok, amelyek

befolyasoljak az online vasarlok viselkedését.

MICHAELIDOU ¢és munkatarsai (2011) mar egy évtizeddel ezel6tt megallapitottak, hogy a
kozosségi média felhaszndlok 93%-a azon a véleményen van, hogy a véllalatoknak a
marketingtevékenységiik korébe be kell vonniuk a kdzosségi médiat, a fogyasztok elérése és

meggy0zése érdekében.

Az elmult években az e-kereskedelem témakdrében megjelentek a kdzosségi média és az
influenszerek szerepét vizsgald kutatdsok (WEISMUELLER et al. 2020; RYU-PARK, 2020;
DOLEGA et al., 2021). WEISMUELLER ¢s munkatarsai (2020) tanulmanyokban arra a
megallapitasra jutnak, hogy az influenszerek képesek befolyasolni a fogyasztokat, hiszen
fokozzak vasarlasi szandékukat, és ez a befolyasolds a kovetdk szamanak emelkedésével
erdsebb. DOLEGA ¢és munkatarsai (2021) szerint az arérzékeny és alkutudatos fogyasztokra
jellemzdbb az online vasarlas, amelyet a szerzok részben az ardsszehasonlitasra €s a kiilonleges
ajanlatok keresésére vezetnek vissza. MOHSIN (2019) megallapitasa is a kozdsségi média és

az influenszerek erejét hangsulyozza, e szerint a fogyasztok gyakorlatilag fele a vasarlas elott
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figyelembe szokta venni az influenszerek €szrevételeit, allasfoglalasait. Ez jelentdst valtozast
jelent, tekintettel arra, hogy az iddsebb generacio tagjai a vasarlast megel6zden még a rokonok,
baratok és ismerdsok ajanlasat, illetve az olyan hagyomanyos ATL marketingkommunikacids
eszkozokben talalhatdé reklamokat vették figyelembe, mint a televizios reklamok vagy a

reklamujsagok, szorélapok (HOFFMESITER-TOTH, 2014).

A hazai kutatasok koziil NEMETH és munkatarsai (2020) azt vizsgaltak, hogy a COVID-19
berobbanésa, milyen hatassal van a fogyasztoi, illetve vasarlasi magatartasra. Tanulmanyukban
elemezték, hogy milyen rovidtava valtozasokat lehet tapasztalni az online vasarlasok terén.
Ezzel hasonloan TAKATS (2021) kutatasaban szintén a pandémia okozta valtozast vizsgalta az
online vasarlasi szokdsok mentén. Eredményei alapjan megallapithato, hogy a koronavirus
hatasara a termékek és szolgaltatasok online megvasarolhatdésaganak igénye €s az online

vasarlasok novekedése tapasztalhaté meg.

Az online vésarlasi dontések mogott meghiizodd motivaciok megértése elengedhetetlen a
gyakorlati szereplok szamadra, hogy hatékonyan tudjak kielégiteni a fogyasztoi igényeket és a
marketingstratégidjukat is ennek megfeleléen tudjak kialakitani. A vasarlasi dontések
hatterében szamos pszicholdgiai, technoldgiai és szociokulturalis tényezd all, amelyek

egylittesen befolyasoljak az online vasarlasi magatartast.

Az online vasarlas motivacioi alapvetden két £f6 kategoridba sorolhatdk: haszonelvi (utilitarian)
¢s hedonikus (hedonic) motivumokba (ARUL RAJAN, 2020). MCLEAN ¢s munkatarsai
(2018) a haszonelvill tényezdk kozé soroljak példaul a kényelmet, az egyszerli hasznalatot,
valamint az online feliilet testreszabhatosagat. MARTINEZ-LOPEZ és szerzotarsai (2014)
modelljiikben ezeken tal kiemelik a hozzaférhetd informacid fontossagat, a tarsas interakciok

elkeriilésének lehetdségét, illetve a fizetési szolgaltatasok szerepét is.

Ezzel szemben a hedonikus motivumok az élményszeriiséget, az 6romszerzést €s a szorakozast
helyezik el6térbe. INDRAWATI ¢és munkatarsai (2022) szerint ezek az Onérdekil
sziikségleteken, a szorakozason €s az onkifejezésen alapulnak. HU és szerzOtarsai (2022) ezeket

az ¢élményszerll tényezoket egységesen €lvezeti faktorokként hatarozzak meg.

Az online vésarlds kontextusaban tehat a haszonelvli motivaciok elsdsorban a termékek
funkciondlis értékéhez, valamint a vésarlasi folyamat hatékonysagahoz kapcsoldédnak, mig a
hedonikus motivaciok az érzelmi élményeket és a szubjektiv oromszerzést hangsiulyozzak

(FERNANDES et al., 2020).
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A doktori értekezésem egyik célkitiizése, hogy az online vésarlasi magatartast komplexen, a
haszonelvii és a hedonikus motivaciok szerepét egyarant vizsgaljam. A kovetkezd

alfejezetekben, igy ezeket a faktorokat fejtem ki részletesebben.

2.8.1. Haszonelvii motivdaciok

A haszonelvii motivacidk a vasarléi magatartas céltudatos, raciondlis aspektusait tiikrozik,
melyek a vésarlasi dontésekben a funkcionalitas, hatékonysag és az erdforrasok optimalis
felhasznalasa koré csoportosulnak. Ezek a motivacidok olyan fogyasztoi viselkedésformakat
foglalnak magukban, amelyek az idomegtakaritast, a termékinformaciok konnyt elérhetoségét,
a termékek és arak Osszehasonlithatdsagat, valamint a megbizhatdsagot és gyors kiszallitast

helyezik elétérbe (CHILDERS et al., 2001; KIM, 2016).

Az online kereskedelem fejlodését nagymértékben 0sztonzi a platformok 0-24 o6rés
elérhetdsége, amely lehetdvé teszi a vasarlok szamdra, hogy azonnali hozzaférést kapjanak a
termékinformaciokhoz, ezéltal javitva a vasarlasi dontések hatékonysagat (CAl et al., 2018). A
fogyasztdi szokasok valtozasai — kiilonosen az egyszerii, gyors és kényelmes vasarlasi
lehetdségek iranti ndvekvo igény — szintén jelentds szerepet jatszanak az e-kereskedelem
térnyerésében (DUARTE et al, 2018). REDDA (2020) kutatisai ramutatnak, hogy a
haszonelvii értékek, mint példaul a széles termékvalaszték, a hatékonysag, a kényelem és a
koltségmegtakaritas, pozitivan befolyasoljak a fogyasztok attitiidjét és vasarlasi szandékat az

online vasarlas iranyaba.

A kényelem koncepcidja talmutat az idobeli és térbeli korlatok lekiizdésén, magaban foglalva
a logisztikai megoldéasokat is, mint példaul a rugalmas visszakiildési lehetdségek biztositasat,
amely tovabb erdsiti a vasarloi elégedettséget és bizalmat (ZAREI et al., 2020). Emellett a
webdaruhéazak felhasznalobarat kezeldfeliiletei, a konnyii navigacié €s a strukturalt weboldalak
szintén hozzdjarulnak a vasarloi bizalom és elégedettség noveléséhez, ami hossza tava

igyfélhiiséghez vezethet (SAOULA et al., 2023; GUO et al., 2023).

Az idOmegtakaritds a modern, id6hianyos €letmod egyik meghatarozo vasarlasi tényezdjévé
valt (LLOYD et al., 2014). Az online vasarlas lehetdvé teszi a termékek kivalasztasat, arak
Osszehasonlitdsat és a rendelés gyors véglegesitését, amely jelentdésen rovidebb id6t vesz
igénybe a hagyomanyos bolti vasarlashoz képest (ZAMFIRACHE et al., 2024). E folyamatokat
tovabb tdmogatjak a mesterséges intelligencia-alapti keresési €s ajanlorendszerek, amelyek

személyre szabott ajanlatokkal segitik a valasztast (ZHANG et al., 2019).

A bizalom és a biztonsag kérdése alapvetd fontossagli az online vasarldéi magatartdsban. Az

adatvédelem, kiilondsen a személyes és pénziigyi adatok védelme, nélkiilozhetetlen a vasarloi
50



bizalom kialakitasdhoz, amely hozzéajarul a markahtiség erdsités¢hez (HIDAYAT et al., 2021;
SINGH et al., 2024; MOFOKENG, 2023; HANDOYO, 2024). Ebben a gyorsan valtoz6
fogyasztoi kornyezetben a markakhoz vald hosszu tava elkotelezddés egyre csokken, ezért a
bizalom fenntartasa kulcsfontossagu a fogyasztdi kapcsolatok menedzsmentjében (BALOGH-

KARDOS - BALOGH, 2025).

SAADATMAND (2017) vizsgalatai szerint a weboldalak haszonelvii jellemz6i, mint a konnyt
navigéacio ¢és az informaciok gyors elérhetdsége, jelentdsen Osztonzik az impulziv vasarldsi
dontéseket 1s. Az e-lojalitds kialakulasdnak feltétele, hogy a webaruhdazak megbizhatoak,
biztonsagosak ¢€s konnyen kezelhetok legyenek, valamint funkcionalis értéket biztositsanak a
felhasznalok szamara (REDDA, 2020). TO ¢és munkatarsai (2007) eredményei szerint az online
vasarlasi élménybdl szarmazd haszonelvli tényezok, mint a hatékonysdg €s hasznossag,
nagyobb hatdst gyakorolnak a vasarloi elégedettségre €s az Ujravasarlasi szandékra, mint a

hedonikus élmények.

Osszességében az online kereskedelmi platformok szamara alapveté fontossagl, hogy a
fogyasztok racionalis sziikségleteit teljes mértékben kielégitsék, és maximalizaljak a
haszonelvii élményt, amennyiben hossz tava ligyfélkapcsolatok és lojalitds kialakitdsara

torekszenek.

2.8.2. Hedonikus motivaciok

Az online vasarlas napjainkban nem csupan termékek és szolgéltatdsok beszerzésének
funkcionalis eszkdze, hanem egyre inkdbb komplex érzelmi élményként is értelmezhetd. A
fogyaszt6i dontéshozatal soran nem kizarélag racionalis, hanem hedonikus, élvezetkozponti
motivacios tényezOk is megjelennek. A hedonikus motivaciok alatt, olyan belsd késztetéseket
érthetiink, amelyek az online vésarlast élményszerii és érzelmileg kielégitd tevékenységgé
alakitjak, el6térbe helyezve az 6rom, a szorakozas és az onkifejezés aspektusait (BABIN et al.,

1994),

A digitalis kereskedelem folyamatos bdviilése mellett novekvd érdeklddeés Ovezi azokat a
pszichologiai tényezdket, amelyek nem a praktikus, hanem az élményszerii fogyasztoi attitiidok
és dontések kialakulasat segitik el6. MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2016) kutatasukban
tizenegy hedonikus dimenzidt azonositottak, amelyek hozzajarulnak az érzelmi, tarsas és

onkifejezési sziikségletek kielégitéséhez az online kdrnyezetben.

A nemzetkozi szakirodalomban tobb olyan hedonikus tényez6t azonositottak, amelyek jelentds
hatast gyakorolnak az online vasarlasi élményre. Ezek kozé tartozik a kivancsisag, az

¢lménykeresés, a vizualis vonzerd, a valosagbol valdé menekiilés, valamint az Onkifejezés
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(SILVIA, 2012; ARNOLD - REYNOLDS, 2003; CHILDERS et al., 2001). A kivancsisag az
Uj informaciok és élmények iranti igényként jelenik meg, amelyet az online kornyezet
sz¢éleskorli lehetdségei tamogatnak (SILVIA, 2012). Az élménykeresés az 6rom, izgalom és
érzékszervi stimuléacid iranti vagyat fejezi ki (ARNOLD - REYNOLDS, 2003). Emellett a
vizualisan vonzo weboldalak esztétikai elemei is kiemelten befolyasoljak a felhasznaloi

¢lményt, fokozva az elégedettséget és az elkdtelezddést (CHILDERS et al., 2001).

A digitélis platformok lehetdséget kindlnak a hétkdznapi problémaék eldl valé menekiilésre is,
ezaltal alternativ valdsagként funkcionalva (BABIN et al., 1994). A szabadidds digitalis
tevékenységek — mint példaul a bongészés vagy videonézés —nemcesak az unalomiizés eszkozei,

hanem az érzelmi kielégiilés forrasai is lehetnek.

Szamos kutatas tamasztja ala, hogy az esztétikus dizajn, az interaktiv elemek és a gamifikacid
(pl. jutalmak, jatékos kuponok) pozitivan befolydsoljdk a vasarlasi attitidot és szandékot
(FIORE et al., 2005; HUANG et al., 2004). A hedonikus motivaciok nemcsak a vasarlasi
hajland6sagra, hanem az impulziv dontéshozatalra és a fogyasztdi elégedettségre is jelentos

hatast gyakorolnak (WIDAGDO - ROZ, 2021).

Az elmult években a téma iranti tudoményos érdeklddés szamottevden nétt, amit a kapcsolodo
empirikus vizsgalatok szdmanak emelkedése is jelez (IMBAYANI — SALASA GAMA, 2024;
MARTINEZ-LOPEZ et al., 2016). Ezek a kutatisok egyértelmiien ramutatnak arra, hogy a
digitalis vasarlasi kornyezetben a fogyasztéi dontések hatterében sok esetben érzelmi és

pszicholdgiai motivaciok huzdédnak meg.

KANG — PARK-POAPS (2009) eredményei alapjan, a hedonikus vasarlas soran a fogyasztok
hajlamosabbak impulziv dontéseket hozni, ami ndveli a vasarlas gyakorisagat és a vasarolt
termékek mennyiségét. Ez kiilondsen igaz a ruhdzati termékekre, ahol a divat gyors valtozasa

¢s az U1 trendek folyamatos megjelenése 0sztonzi a gyakori vasarlast.

IMBAYANI ¢s SALASA GAMA (2024) 1s hasonl6 eredményekre jutott. Azt vizsgaltak, hogy
a hedonikus vasarlasi motivacio, az arkedvezmények €s az impulziv vasarlasi hajlam
kapcsolatat. Az eredmények szerint a hedonikus vasarlasi motivacié kozvetleniil befolyasolja

az impulziv vasarlast, mig az arkedvezmények hatdsa kozvetetten befolyasolja.

WIDAGDO ¢és ROZ (2021) tanulméanyukban megallapitottdk, hogy a hedonikus vasarlasi
motivacio €s az impulziv vasarlas kozvetitd szerepet jatszanak a weboldal mindsége és az
online vasarloi elégedettség kozotti kapcsolatban. Az eredmények szerint a magas szinvonalu
weboldalak fokozzdk a hedonikus motivaciokat, amelyek novelik az impulziv vasarlasi

hajlamot, ezaltal javitva a vasarloi elégedettséget.
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Az online fogyasztas hedonikus motivacioinak megértése kulcsfontossagt a digitalis marketing
stratégiak kialakitasaban. Ezzel szemben az hasznossdgi motivumok a vasarlas praktikus,
céltudatos aspektusait hangstlyozzdk, példaul a funkcionalitdst, idomegtakaritast vagy
koltséghatékonysagot (FULOP et al., 2023). Ugyanakkor a digitélis kereskedelmi kdrnyezetben
mindkét motivacios dimenzid (hedonikus és hasznossagi) egyarant fontos lehet a fogyasztoi

¢lmény kialakitasaban és a markahiiség erdsitésében (TO et al., 2007).

2.9. Az online motivacios skalak

A fejezet célja, hogy megfeleld elméleti alapot biztositson a primer kutatds megtervezéséhez,
kiilonos tekintettel arra, hogy milyen modon épithetd be egy meglévé modell a hazai
sajatossagok figyelembevételével. A szakirodalom feldolgozasa soran tobb modellt és kutatast
is megvizsgaltam, és ezek koziil kivalasztottam a témam szempontjabodl legrelevansabbat. Ezt
amodellt a magyarorszagi kontextushoz igazitva fogom adaptalni és validalni, melyet az Anyag

¢s modszer fejezetben fogok részletesen targyalni.

Az online fogyasztok vasarlasat befolyasold tényezok vizsgalatdval szamos kutatast
foglalkozott kordbban (GANAC, 2018; KUMAR — KASHYAP, 2018; SEBALD — JACOB,
2018); PADMAVATHYA et al., 2019; HERMAWAN, 2021). KUMAR ¢és KASHYAP (2018)
szerint alapvetdon 5 faktor befolyasolja az online fogyasztokat, az informacié elérhetdsége (5
allitas), a megkozelithetdség (4 allitas), a termék elérhetdsége (3 allitas), a kereshetoség (3
allitas), illetve a kényelem (2 allitas). Az allitdsokra a valaszadoknak 1-5-ig terjedd skala

segitségével kellett valaszolniuk.

HERMAWAN (2021) modellje 5 faktort a szorakozast, az informativsagot, a webirritaciot, az
online vasarlashoz vald hozzaallast €s az elégedettséget azonositotta. Valamennyi faktorhoz 5-
5 allitas tartozik, kivételt ez alol egyediil a szorakozas képez, amely 4 itemmel rendelkezik.
KUMAR ¢és KASHYAP (2018) modelljéhez hasonloéan 1-5-ig terjedd skalan kell értékelnitik

az egyes allitdsokat a valaszaddknak.

SEBALD ES JACOB (2018) kutatasaban 3 dimenziét és 6sszesen 12 faktort tart fel. A harom
dimenzi6 a webes kornyezet, a személyre szabott megoldasok, valamint a bizalom é&s
bizonytalansdg. A harom dimenzidhoz pedig 4-4 faktorhoz tartozik, Ggy, mint az eréfeszités
megtakaritas, az idOmegtakaritas, a termékbemutato, a valtozatossag keresése (webes vasarlasi
kornyezet); a termékkeresés, a termékkombindciok iranti érdeklddés, a valtozas iranti vagy, az
innovacios hajlandosdg (személyre szabott megoldasok); a termék teljesitményének
bizonytalansdga, a fogyasztéi bizalom, a termékvalasztds tamogatdsa, illetve a fizetési
hajlanddsag (bizonytalansag) (19. abra).
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SEBALD ES JACOB (2018) a korabban ismertetett kutatoknal mar ugyan komplexebben
vizsgalja az online fogyasztokat befolydsolo tényezdket, ugyanakkor azt gondolom, hogy egy

fontos faktort nem szerepel a modellben, ez a tényezd pedig a kdzosségi média.

1. Eréfeszités megtakaritas

2. Id6 megtakaritas Webes vasarlasi

komyezet

3. Termékbemutato

4. Viltozatossag keresése /
5. Termékkeresés \
6. Termékkombinaciok iranti

érdeklodés

Személyre szabott
megoldasok

7. Viltozas iranti vagy

8. Innovécios hajlandosag

9. Termék teljesitményének
bizonytalansaga

10. Fogyasztoi bizalom Bizalom és

bizonytalansag

11. Termékvalasztas tiamogatasa

12. Fizetési hajlandosag

19. abra: Az online vasarlokat befolyasolo dimenziok és faktorok elméleti megkozelitése

Forras: Sajat szerkesztés SEBALD és JACOB (2018) alapjan

A kozosségi média szignifikans szerepét nagyon jol szemlélteti a RAO és munkatarsai (2018)
nevéhez fliz6d6 modell, amelyben az online vasarlast befolydsold tényezdk kozott a
demografia, a kényelem, az id6hatékonysag, a honlap design és tulajdonsagok, a biztonsag és
a kozOsségi média hatdsa faktorokat azonositottak (20. é&bra). A munkdjuk alapjan
szerzOtarsaimmal elvégeztiik a modell adaptalasat és validalasat egy korabbi cikkiinkben,
amelyben az eredmények igazoltdk, hogy az emberek életébe beépiilt az online fogyasztas,
leggyakrabban ruhazati terméket, elektronikai eszkozoket és szdrakoztatdipari termékeket
vasarolnak. A fékomponens-elemzés utan hat faktort azonositottunk, mint online vésarlast
befolyésold tényezd, ezek a kényelem, a kockazat, az idohatékonysag, a kozosségi média, a
logisztika és az elérhetdség. Kutatasunk soran megallapitottuk, hogy ezek a faktorok
differencialt hatassal befolyasoljak az embereket demografiai szempontok (nem, generacio,
lakoéhely, végzettség és jovedelmi helyzet) €s vasarlasi szokdsok (gyakorisag, bongészeés,
koltés, fizetési mod) alapjan (BALOGH-KARDOS et al., 2025).
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hatasa /
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20. abra: Az online vasarlast befolyasolé faktorok modellje

Forras: Sajat szerkesztés RAO et al. (2018) alapjan

HUSEYNOV ¢és YILDIRIM (2019) a fogyasztok szegmentalasat két demografiai valtozé (nem
¢s vasarolt-e mar online), valamint az altaluk feltart online vasarlast befolyasold faktorok
mentén végezték el. Kétlépcsds klaszteranalizissel négy fogyasztoi tipus azonositottak: a
vasarlds szerelmeseit, a kozvetlen vasarlokat, a gyanis bongészdket és az inkompetens

fogyasztokat.

HU és munkatarsai (2023) két orszagban — Kinaban és Olaszorszagban — vizsgaltdk a mobilos
vasarlasi ¢lményt befolydsold motivaciokat, kiilonds tekintettel a haszonelvii és hedonikus
tényezokre. A kutatas célja az volt, hogy feltarja, miként hatnak ezek a motivaciok a vasarlas
kimeneti valtozoira, mint az elégedettség, az eWOM (elektronikus szdjreklam) és az
ujravasarlasi szandék, illetve, hogy ezek a hatasok a kiilonb6z6é kultirdkban mutatnak-e

kiilonbségeket.

Modelljiikben azonositottak harom haszonelvii (a kényelmet, a személyre szabottat és a konnyi
hasznalat tényezoket), illetve egy hedonista faktort, kiegészitve az elégedettséggel, vagyis az
eWOM-mal, végiil pedig az Gjravasarlassal. Az eredmények ramutattak arra, hogy a digitalis

fogyasztéi élmény nem csupan technologiai kérdés, hanem pszichologiai és kulturalis
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Osszefliggéseken alapul. A mobilvasarlasi szokasokat mélyen befolyasolja az adott tarsadalom

értékrendje, ¢letstilusa és technologiahasznalati kultaraja (21. dbra).

A tanulmany egyik f6 kovetkeztetése, hogy a sikeres mobilkereskedelmi stratégidk nem
lehetnek kulturalisan semlegesek: az élvezet és a haszonelviiség eltérd jelentdséggel birhat
orszagonként. A fogyasztoi lojalitds kialakitasahoz ezért mindkét dimenzidt — a gyakorlati

elonyoket és az érzelmi élményt — tudatosan sziikséges figyelembe venni.

H1
]
Kénvel 1 Elégedettség
enyelem e
H 5/ //’/
Személyre ) /’/ H4 Ujra-
szabott | Hedonista /< vasArlés
.,
\
Konnyti \‘\x )
hasznalat H2 o
Ho ™ ewoMm
H3

21. abra: A haszonelvii és hedonikus motivaciok hatasa az m-kereskedelemre

Forras: Sajat szerkesztés HU és mtsai (2023) alapjan

SHARIFI FARD és munkatarsai (2019) modelljiikkben a kdzosségi média kdzvetlen szerepét
vizsgaljak az e-kereskedelemben, a haszonelvii és hedonikus motivacid, a bizalom és a vasarlasi
szandeék Osszefliggésében. Alapvetéen négy faktorral magyardzzdk a vésarlasi szandékot
kozvetleniil (22. 4dbra). Ez a négy faktor a haszonelvii és hedonikus motivacio, a kozdsségi
médiaba vetett bizalom és a magatartds. A magatartas, mint faktor a kozvetlen hatdsa mellett
moderald szerepet is betolt a haszonelvii, hedonikus motivaciok, valamint a kzosségi médidba
vetett bizalomra. A szerzok azt javasoljak, hogy a kozosségi média marketingesek egyrészt
szegmentaljak a felhasznaldkat szokasuk alapjan, mésrészt a kiilonb6zo tipustt motivaciokat

célzottan hasznaljak.
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Magatartas

Haszonelvii motivaciok

Hedonikus motivaciok Vasarlasi szandék

Bizalom a kozdsségi médiaban

22. abra: A kozosségi média és az e-kereskedelem direkt kapcsolata
Forras: Sajat szerkesztés SHARIFI FARD et al., (2019) alapjan
Ezen motivacios skalak vizsgalata, hozzasegitett ahhoz, hogy magtalaljam a kutatasom alapjat
képezd legmegfelelobb modelleket, melyeket a hazai viszonyoknak megfeleléen tudok

adaptalni és validalni. A modelleket a kovetkezd fejezetben, vagyis az Anyag és modszer

részben fogom részletesen bemutatni.
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3. ANYAG ES MODSZER

Doktori kutatasom célja, hogy valaszt talaljak arra a kérdésre, hogy melyek az online vasarlast
befolyéasold tényezok. A vizsgalat idOszertiségéhez véleményem szerint nem férhet kétség,
tekintettel az elmult években az e-kereskedelem teriiletén bekovetkezd jelentds valtozasoknak.
Ahogyan mar korabban emlitettem a PWC (2024) iparagi jelentése alapjan a hazai e-
kereskedelem piacanak a ndvekedése lelassult, amely a Temu megjelenésével és jelentds
piacszerzésével egylitt komoly kihivas elé allitja a hazai — kiilonds tekintettel a kis és kdzepes
— vallalkozasokokat. A kutatds ezek alapjan azt gondolom indokolt, az online vasarlokat
befolyasold faktorok feltarasa, valamint ezek hatdsdnak elemzése a vésérlasi magatartasra a

magyar vallalatok szamara gyakorlati jelentoséggel is birhat.

Doktori értekezésemben egyszerre tdrom fel az online vasarlokat befolydsold haszonelvil és
hedonikus motivacios tényezdket. A vasarlok esetében megvizsgadlom az online vasarlasi

szokésaikat, a magatartasukat befolyasolé faktorokat, illetve ezek Osszefiiggéseit.

Kutatasi célkitlizésem teljesitése érdekében szekunder €s primer adat-, és informaciogyljtési
modszereket egyarant alkalmaztam. Szekunder kutatasi modszerként részint elemeztem az e-
kereskedelem globalis és hazai piacat, részint 0sszegyujtottem és feldolgoztam a témahoz
véleményem szerint szorosan kapcsolddo, korabbi nemzetkozi és hazai szakirodalmat. Primer

vizsgéalatom modszere a kérddives felmérés.

A kutatdsom szekunder és primer modszerét a kovetkezo fejezetekben részletesen is kifejtem.

3.1. A szekunder kutatashoz felhasznalt adatbazisok és modszerek

A szekunder adat- és informaciogyljtés a kutatasi folyamat szerves, elengedhetetlen eleme.
MALHOTRA (2008) ramutat, hogy a szekunder adatok hozzdjarulhatnak a primer adatok
pontosabb Osszegylijtéséhez és feldolgozasahoz. HORNYACSEK (2014) értelmezésében a
szekunder kutatds soran olyan mar rendelkezésre allo, kozzétett €s a tudomanyos kozdsség altal

ismert adatokat €s informaciokat vizsgalunk, amelyeket elemziink és egymassal 6sszevetiink.

Szekunder kutatdsom soran az 6sszegytijtott €s feldolgozott nemzetko6zi és hazai szakirodalmak
segitségével meghatdroztam, illetve értelmeztem az online kereskedelemmel kapcsolatos
legfontosabb fogalmakat, bemutattam a kereskedelem tipusait. Ezt kdvetden ismertettem a
globalis €s a hazai e-kereskedelem trendjeit, majd az online vasarlasi szokdsokat. Fontosnak
tartottam kitérni altalanosan, majd kereskedelemre specifikusan a fogyasztoi magatartasra. A
primer kutatdsom megalapozasa érdekében bemutattam a generdcidelméletet, valamint azok

szerepét az online vasarlasban. A szakirodalmi attekintés fejezetben kitértem tovabba korunk
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egyik legjelentdsebb tarsadalmi jelenségére a kozdsségi médiara, és annak tarsadalmi,
gazdasagi hatésaira, igy az e-kereskedelemben bet6ltott szerepére is. Végiil nemzetkozi és hazai
szakirodalmak alapjan Osszegeztem az online vasarlast befolyasolo tényezdket és bemutattam
a mérésiikkre szolgaldé motivacios skalakat. A mindehhez sziikséges tudomanyos
folyoiratcikkek, tanulmanyok ¢€s elemzések eléréséhez a Scopus, a PubMed, a Science Direct
¢s a Google Scholar keresd adatbazisokat, valamint a Research Gate nevii kdzosségi feliiletet
hivtam segitségiil. Az e-kereskedelmi piaci trendek €s az online vasarlasi szokasok elemzése
esetében pedig olyan adatbazisokra, felmérésekre és jelentésekre tdmaszkodtam, mint a Statista,

az ECDB, az MRSZ, az NMHH, a PWC vagy a GKID.

A szekunder kutatdsom Osszességében egyrészt megalapozta a primer vizsgéalat elméleti
hatterét és a mérdeszkoz, tehat a kérddiv 1étrehozasat, masrészt timogatast nyujtott a statisztikai
modszerek, illetve az alkalmazott statisztikai probak kivalasztasaban, tovabba azok

értelmezésében is.

3.2. A primer kutatas modszertana

Ertekezésem megirasa soran, tekintettel a kutatasi célkitiizésekre, valamint a szakirodalmi
forrasokra tdimaszkodva, kvantitativ adatgytijtési eljarast, ezen beliil pedig kérddives felmérést
végeztem, amely a tarsadalomtudomanyi kutatdsok esetében az egyik legnépszeriibb kutatasi
modszer (GYULAVARI et al. 2017; MITEV, 2019). BABBIE (2008) szerint a kérddives
adatfelvétel lehetdséget biztosit nagyméretli mintak vizsgalatara, mikozben a valaszadoktol
szarmazo informaciok gyorsan és egyértelmiien feldolgozhatok. Az igy nyert adatok konnyen

szamszerlsithetdk, igy kiilonféle mélyebb statisztikai elemzéseknek is aldvethetdek.

A kérddivet az online vasarlasi magatartast befolyasold tényezokhdéz, illetve az online
motivacios skdldkhoz kapcsolodd szakirodalmak alapjan allitottam Gssze. A feldolgozott
tobbnyire nemzetkozi forrasok koziil szakmailag és modszertanilag MARTINEZ-LOPEZ és
munkatarsai (2014) haszonelvii motivaciokat, illetve MARTINEZ-LOPEZ és szerzotarsai
(2016) hedonikus motivaciokat tartalmaz6 modelljét itéltem meg legkomplexebbnek, igy ezek
képeztek a kérddivem alapjat. A kérddivet részletesen a 3.2.1. alfejezetben mutatom be, de a
struktarajarol alapvetéen elmondhatd, hogy négy részre bontottam. Az elsé részében a
kitoltdknek az online vasarlasi szokasokhoz kapcsolodd kérdésekre kellett valaszolniuk. A
kérddiv masodik csoportjadban a haszonelvii motivaciokhoz kapcsolodo allitasokra, késdbb
pedig a hedonikus motivaciokhoz tartoz6 allitasokra kellett reflektalniuk. Az itemeket mind a
két modell esetében 1-7-ig terjedd likert-skalan kellett értékelniiik a kutatasban résztvevoknek,

annak alapjan, hogy egyfeldl mennyire értenek egyet veliik egyet, masfeldl pedig, hogy azok
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meglatasuk szerint mennyire befolyasolja 6ket az online vasarlasaik soran (1= egyaltalan nem,
7= teljes mértékben egyetértek). Az adaptalt haszonelvii és hedinikus modellt két tovabbi
faktorral egészitettem ki, a kozosségi médiaval, illetve a vasarlasi hajlandosaggal, melyekhez
3-3 tovabbi allitas tartozott. A faktorok beépitését a késobbi PLS-SEM vizsgalat indokolta,
amely kutatasom egyik célkitlizését, a kozosségi média online vasarlasra gyakorolt hatasat
kivanja feltarni. A kérdéiv zar6 kérdései, a harmadik rész a kutatas résztvevdinek demografiai

jellemzdire vonatkoztak.

Az adatfelvételre 2025. év elején keriilt sor. A minta elemszama 506 f6, amely harom
demografiai jellemzOre, nemre, életkorra és telepiiléstipusra reprezentativ a 18-65 év kozotti
magyar lakossagra. A 18-65 év kozottieket célzo vizsgalat oka, hogy a piackutatdsok esetében

jellemzden ez a legtagabb kereskedelmi célcsoport.

A kitolték demografiai adatait részletesen jellemzem a kovetkez6, 3.2.1. alfejezetben.

”r

3.2.1. A kérdoiv és a kutatds mintdjanak bemutatdsa

Primer kutatasomat tehat kérddives felméréssel végeztem. A kérddiv Osszesen 84 kérdést
foglalt magaban (1. sz. melléklet), amelyet a kérdések tartalma alapjan harom f6 blokkra

osztottam:

1. Online vasarlasi szokasok (1-7. kérdés): Az els6 rész az online vasarlasi szokdsokhoz
kapcsolodott. Olyan nominalis és ordinalis mérésii szintli valtozok, vagyis kérdések
tartoztak ide, mint példaul hany alkalommal vésérolt az elmult egy évben online, milyen
terméket szokott online vasarolni, melyik terméktipust vasarolja leggyakrabban online,
ennyit koltott az elmult egy évben Osszesen online vésérlasaira, milyen fizetési, illetve

szallatasi preferenciaval rendelkezik.

2.1. Adaptalt haszonelvii motivacios skala (8-43. kérdés): A masodik kérdéscsoport a
haszonelvii motivacids skalahoz tartoz¢ allitasokat tartalmazta, amelyeket 1-7-ig terjedd
likert-skalan (1=egyaltaldn nem, 7=teljes mértékben egyetértek) kellett értekelniiik a
véalaszadoknak, annak alapjan, hogy mennyire értenek egyet azzal, valamint mennyire
befolyasolja dket online vasarlasaik sordan. A skaldhoz tartozo faktorokat, illetve az

hozzajuk kot6do allitasok szadmat késobb tablazatban mutatom be.

2.2. Adaptalt hedonikus motivacios skala (44-73. kérdés): A kérdéiv a haszonelvii
motivacios tényezok utan a hedonikus skéalaval folytatddott. A haszonelvithdz hasonldan a
véalaszadoknak 1-7-ig terjedd likert-skdlan (l1=egyaltalin nem, 7=teljes mértékben

egyetértek) kellett értékelniiik a kiillonbozo allitdsokat annak alapjan, hogy mennyire
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értenek egyet azzal, valamint mennyire befolyasolja 6ket online véasarlasaik soran. A skala

faktorait, valamint az hozzajuk tartozé itemek szdmat késobb tablazatban mutatom be.

2.3. A kozosségi médiahoz tartozo allitasok (74-76. kérdés): A motivaciokat kovetden 3
tovabbi allitasra kellett valaszolniuk a kérddiv kitoltdinek a koézOsségi média hatdsanak
merésere.

3. Szocio-demografiai jellemzok (77-84. kérdés): A kérddiv utolsd része a kutatdsban
résztvevok szocio-demografiai adatait vizsgalta: ezek a valaszadok nemére, sziiletési évére, a
telepiiléstipusra, az iskolai végzettségére, csaladi allapotara, a haztartdsdban ¢lok szamara, a

foglalkozasara vagy jogi helyzetére, illetve szubjektiv jovedelmi helyzetére terjedtek ki.

MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2014) haszonelvii motivacios validalt modellje 6sszesen
9 motivaciot és hozzajuk eltérd szamu, de dsszességében 36 allitast tartalmaz (6. tablazat). A
motivaciok kozott taladljuk az anonimitédst (3 allitas), a fizetési szolgaltatasokat (2 allités), a
hozzaférhetdséget (4 4llitas), az informaciot (7 allitds), az iranyitdsi vagyat (3 allitas), a
kényelmet (6 allitas), a megtakaritast (5 allitas), a tarsas interakciot (4 allitast), valamint a

testreszabottsagot (2 allitas).

6. tablazat: A haszonelvii modell motivacioi

Motivaciok AlhfaSOk Motivaciok AlhtaSOk
szama szama
Anonomitas 3 Kényelem 6
Fizetési szolgaltatasok 2 Megtakaritas 5
Hozzaférhetdség 4 Térsas interakci6 hianya 4
Informacid 7 Testreszabottsag 2
Irdnyitas irdnti vagy 3

Forras: Sajdt szerkesztés MARTINEZ-LOPEZ et al. (2014) alapjdn

A hedonikus modell 1étrehozasakor MARTINEZ-LOPEZ és szerzétarsai (2016) a
haszonelviith6z hasonldan 9 motivacios tényezot tart fel, amelyekhez 6sszesen 30 allitas tartozik
(7. tablazat). A hedonikus motivaciok kozé soroltdk az elmenekiilést (2 allitas), az élvezetet (6
allitas), az izgalomkeresést (4 allitas), a kikapcsolddast (2 allitas), az onkifejezést (4 allitas), a
szerepvallalast (2 allitas), a szocializacidt (2 allitas), a tartds bevonodast (3 allitas), illetve a

vizualis megjelenést (5 allitas).

7. tablazat: A hedonikus modell motivacioi

Motivaciék Allitasok Motivaciok Allitasok
szama szama
Elmenekiilés 2 Szerepvallalas 2
Elvezet 6 Szocializacid 2
Izgalomkeresés 4 Tartos bevonodas 3

61



Kikapcsolodas 2 Vizuélis megjelenés 5
Onkifejezés 4
Forrds: Sajat szerkesztés MARTINEZ-LOPEZ et al. (2016) alapjdn

A kozoOsségi médiahoz kapcsolodd allitdsokat egy korabbi szerzotarsaimmal publikalt
tanulmanybol (BALOGH-KARDOS et al. 2025) emeltem at, melynek soran RAO ¢és
munkatarsai (2018) online vasarlasi motivacids skaldjat adaptaltuk. Az allitadsokat, ahogyan
korabban emlitettem, a motivaciokhoz hasonléan 1-7-ig terjedd likert-skalan (1= egyaltalan

nem, 7= teljes mértékben egyetértek) kellett értékelniiik a valaszadoknak.

A 8. tablazat szemlélteti a minta megoszlasat demografiai valtozok esetében. A minta
reprezentativ nemre, korra és telepiiléstipusra. Az 0sszes kitoltok szama 506 £f6. A minta nemek
szerinti megoszlasa kiegyensulyozott: 50%-a férfi és 50%-a n6 volt a minta reprezentitasabol
fakaddan. A kutatds az aktiv korosztalyt célozta meg, azaz a 18—65 év kozotti lakossagot, arra
reprezentativ a minta Magyarorszdg lakossdgara, ebbdl kifolydlag generdciovaltozokat
kredltam. A valaszadok generaciok szerinti megoszldsa a kovetkezoképpen alakult: az X
generacidhoz tartozok 43,3%-ban, az Y generacidhoz tartozok 33,8%-ban, mig a Z
generaciohoz tartozok 22,9%- ban képviseltetik magukat a mintaban. Lakohely esetében a
legtobben véarosban élnek (31,4 %), majd kozségben 29,2 %-a, megyei jogl varosban 21,1%,
mig a fovarosban a kitoltok 18,2%-a él. Iskolai végzettség esetében elmondhato, hogy a mintat
teintve 186 6 valaszolta azt, hogy érettségivel rendelkezik, mely a kitoltok 36,8 %-a, majd
masodik helyen a legtobben a szakmunkasképzot, szakiskolat jelolték meg 29,8 %-ban.
Fels6fokt diplomat a mintdban szerepeldk 26,9%-a birtokol, mig csupan 8 altaldnos iskolaval
6,5%-uk rendelkezik. Csaladi allapot alapjan elmondhatd, hogy a legtdbben tarsas kapcsolatban
¢lnek, melybdl 43,7%-uk hazassagban €l, 26,7%-uk pedig €lettarssal. A kitoltok 19,6%-a nétlen
vagy hajadon, Ozvegy 2,2%-uk, elvalt 6,3%-uk, mig a legkevesebben kiilon élnek a
héaztartasuktol (1,6%). Arra kérdésre valaszolva, hogy hanyan élnek egy haztartiasban, a
legtobben a 3-4 {6t adtdk meg valaszul (40,7%), majd ezt kovette a sorban a 2 {6 37,2%-0s
arannyal. A két legszélso értek, vagyis az 1 f6 haztartasban €16 és a 4 fonél tobben €16k kozel
azonos aranyban vannak a mintaban. Az egyediil é10k szdma 57 £6, vagyis 11,3%, mig a 4 fonél
tobben €10k szama 55, vagyis a minta 10,9%-a. Jogi helyzetet tekintve 9 kategoriat jeldlhettek
be a kitoltok. Ezekbdl a legtobben aktiv fizikai dolgozdk 37,9%-ban, valamint kdzel azonos
aranyban vannak az aktiv szellemi dolgozok (35%). A GYES/GYED-en 1év6 kismamék szdma
4,5%, anyugdijasoké 7,3%, a tanuloké 4,3%, a haztartasbelieké 3,6%, a munkanélkiilieké 5,1%,
egye€b inaktiv keresd 1,8% és csupan 0,4%-a egyéb eltartott. A csalad nett6 jovedelmét tekintve

szubjekiven kellett valaszolniuk a kitoltdknek, annak értelmében, hogy -nagyon jol megél(nek)
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beldle, félre is tud(nak) tenni; -megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félretenni; - éppen
elegendd, hogy megél(jenek) beldle, de félretenni mar nem tudnak; - néha arra se nagyon elég,
hogy megéljen(enek) beldle, - rendszeresen napi megélhetési gondai(k) vannak, valamint nem
tudja, nem valaszol. A mintdban 1évok legtobben azt valljak, hogy megél(nek) beldle, de
keveset tud(nak) félretenni jovedelmiikbdl (37,5%), majd kovetkeznek, akiknek ez az sszeg
éppen elegendd, hogy megél(jenek) beldle, de félretenni méar nem tudnak (34,8%). A kitoltok
kis része, gondolja ugy, hogy nagyon jol megél(nek) beldle, félre is tud(nak) tenni (11,7%),
majd Oket kdvetik a sorban azok, akiknek néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(enek) beldle
(7,9%). Azoknak, akiknek rendszeresen napi megélhetési gondai(k) vannak, 4,2%-ot tesznek
ki. Ezzel szemben a kit6ltok 4%-a nem tudta vagy nem akarta megvalaszolni a jogi helyzetiikre
vonatkoz6 kérdést.

8. tablazat: A kutatasi minta demografiai jellemzoi

Viltozo Kategoriak Gyakorisag  Arany
(fo) (%)
Nem Férfi 253 50,0%
No 253 50,0%
Generaciok X 219 43,3%
Y 171 33,8%
Z 116 22,9%
Telepiiléstipus Budapest 92 18,2%
Megyei jogl varos 107 21,1%
Egyéb varos 159 31,4%
Kozség 148 29,2%
Iskolai & altalanos 33 6,5%
végzettség Szakmunkasképz0, szakiskola 151 29,8%
Erettségi 186 36,8%
Felséfoku diploma 136 26,9%
Csaladi allapot Hazas 221 43,7%
Elettarssal él 135 26,7%
Ozvegy 11 2,2%
Nétlen/hajadon 99 19,6%
Elvalt 32 6,3%
Kiilon él haztartasatol 8 1,6%
Haztartasban 1 57 11,3%
€16k szama 2 188 37,2%
3-4 206 40,7%
4 f6nél tobb 55 10,9%
Jogi helyzete Aktiv fizikai dolgozo 192 37,9%
Aktiv szellemi dolgozd 177 35,0%
GYES-en/GYED-en 1évo 23 4,5%
Nyugdijas 37 7,3%
Tanuld 22 4,3%
Haztartasbeli 18 3,6%
Munkanélkiili 26 5,1%
Egyéb inaktiv keresd 9 1,8%
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Egyéb eltartott 2 0,4%

Csalad netto Nem tudja/nem valaszol 20 4,0%
jovedelme Nagyon jol megél(nek) beldle, félre is 59 11,7%
tud(nak) tenni
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) 190 37,5%
félretenni
Eppen elegendd, hogy megél(jenek) beléle, 176 34,8%
de félretenni mér nem tudnak
Néha arra se nagyon elég, hogy 40 7,9%
megéljen(enek) beldle
Rendszeresen napi megélhetési gondai(k) 21 4,2%
vannak

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

Alkalmazott statisztikai modszerek

A kérddives kutatas sordn kapott adatokat elsddlegesen az IBM SPSS Statistics 26 program
segitségével dolgoztam fel. A szoftver alkalmazisdval gyakorisagi eloszlasokat, leird
statisztikai mutatokat (szamtani atlag és a szoras) — valamint kereszttdbla-elemzéseket
végeztem. A kereszttdbla-elemzés egy olyan statisztikai elemzési modszer, amely lehetdvé teszi
két vagy tobb nomindlis vagy ordindlis mérési szintli valtozd egyiittes eloszlasanak
szemléltetését egy tablazat formajaban (SIMON et al., 2024). GYULAVARI és munkatarsai
(2017) szerint széleskorben elterjedt, segitésével pedig a valtozok kozotti Gsszefliggést, mas
megfogalmazasban a valtozok kozotti kapcsolatot vizsgalhatjuk. A kereszttabla-elemzések
esetében a kiilonb6zd valtozok kozotti kapcesolat feltarasdhoz Pearson-féle Khi-négyzet probat
alkalmaztam. A valtozok kozotti eltérések pontos azonositasdra korrigdlt standardizalt
reziduum elemzést végeztem, amely +2,0 feletti, illetve -2,0 alatti értek esetében a valtozok

kozotti szignifikans kapcsolatot jelzi (WILLIAMS et al., 2005).

A kereszttabla-elemzéseket kovetden feltard faktoranalizist végeztem kiilon-kiilon az adaptalt
haszonelvii és a hedonikus motivacios skalan. A faktoranalizishez a JASP 0.19.3. nevii
programot hasznaltam, majd a skala belsé konzisztenciajat, megbizhatosagat Cronbach-alfa
mutatoval teszteltem, amely a legszélesebb korben haszndlt modszer (TRIZANO-
HERMOSILLA — ALVARADO, 2016). A Cronbach-alfa érték esetében az altalanosan
elfogadott 0,7-es értéket tekintettem kiiszobértéknek (TABER, 2018). Habar a KMO ¢és Barlett
teszt a feltaro faktoranalizis kovetelménye, a CFA esetében hasznos lehet annak ellendrzésére,
hogy a valtozok kozott van-e Osszefliggés. A vizsgélat sordn, igy ellendriztem a KMO és
Bartlett teszt eredményét is. KAISER (1974) a mutaté megalkotasakor a 0,6 feletti értéket

tekintett elfogadhatonak, igy €n is ezt vettem alapul.
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A magyarazo6 faktoranalizist és a belsO konzisztencia megbizhatdsagéanak tesztelését kovetden
konvergencia ¢és diszkriminancia érvényességi vizsgalatnak vetettem ala a modelleket, majd
modellilleszkedési mutatokkal ellendriztem. A konvergens validitas értékelése soran HAIR ¢és
munkatarsai (2010) altal meghatarozott hatarértékeket vettem alapul, ami a CR esetében >0,7,
az AVE-nél pedig >0,5. A konvergens validitas ellendrzését kovetéen a diszkriminans
érvényesség vizsgalatara is sor keriilt, amelyet Fornell-Larcker-kritériummal végeztem. A
modellilleszkedési mutatok koziil a legaltalanosabb CMIN/df mutatdé mellett abszolut
illeszkedési [GFI (Goodness-of-Fit Index), az RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) ¢és az SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)] illetve az
inkrementalis illeszkedési mutatokat [CFI (Comparative Fit Index), a TLI (Tucker—Lewis
Index) és az NFI (Normed Fit Index)] egyarant alkalmaztam.

A modellek validalasat kovetden Smart PLS 4. programmal megvizsgaltam, hogy a kdzosségi
médianak, milyen hatdsa van az egyes haszonelvii és hedonikus motivacids tényezokre.
Els6korben a komplex modellt twjra konvergencia ¢és diszkriminancia érvényeségi
vizsgalatoknak vetettem ald. Ezutdn a modell multikollinearitasat is elemeztem - amely a
konstrukciok kozotti korrelaciot vizsgdlja — VIF (Variance Inflation Factor) értékek
segitségével. A validitasi eljardst a modellilleszkedési mutatok ellenérzésével zartam. A
validitast kdvetden bootsrap eljarassal a modell hipotéziseit teszteltem, melyek a kdzosségi
média faktor, illetve az egyes haszonelvli és hedonikus konstrukcidok kozott szignifikans
kapcsolat feltételezték. Végiil PLS-SEM vizsgalattal Path koefficienseket vizsgéltam. Az
utegyiitthatok esetében CHIN (1998) hatarértékeit vettem figyelembe, mely szerint <0,2:

gyenge, 0,2-0,5: mérsékelt, > 0,5: erds kapcsolat 4ll fenn a konstrukciok kozott.

A PLS-SEM elemzés utan az IBM SPSS Stastistics 26. programmal hipotézisvizsgalatokat
végeztem a demografiai és az online vésarlasi szokasokkal kapcsolatos alapjan. A
hipotézisvizsgalatokat megel6zéen az online vasarlast befolydsold faktorok szubskalainak
eloszlasat SALKIND (2010) javaslata alapjan Kolmogorov-Szmirnov probaval ellendriztem. A
normalitas teszt eredménye alapjan a valtozok nem normal eloszlast kovetnek, ezért a
hipotézisvizsgalatok nem-paraméteres statisztikai probakkal végeztem. A két csoportos
valtozok vizsgalatanal Mann-Whitney tesztet, mig a harom vagy tobb csoportot magaban

foglal6 valtozok esetében Kruskal-Wallis tesztet alkalmaztam.

Eredményeimet az online vasarlok szegmentalasaval és tipizalasaval zartam, melyhez
kétlépcsOs klaszterelemzést hasznaltam. A klaszterelemzés egy tobbvaltozos statisztikai eljaras,

melynek lényege, hogy relative heterogén sokasdgbol, homogén csoportokat tarjon fel és

65



azonositson. A homogén csoporthoz tartozd személyek, meghatarozott tényezok alapjan

jelentdsen kiilonboznek a tobbi csoport egyéneitdl (BACKHAUS et al. 2023).
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

Ebben a fejezetben ismertetem primer kutatisom eredményeit, amelyeket négy alfejezeten
keresztiil mutatok be. Az elsé alfejezetben gyakorisagi eloszlasokon, illetve kereszttabla-
elemzéseken keresztiil az online vasarlasi szokdsokhoz kapcsolodo eredményeket mutatom be.
A masodik alfejezetben ismertetem a kutatasi modellek adaptéciojat és validacidjat, valamint a
kozosségi média hatasat PLS-SEM segitségével. A harmadik alfejezetben a demografiai és az
online vasarlasi szokasokhoz kapcsolddo valtozok mentén elvégzett kiillonb6z0ségi vizsgalatok
eredményei olvashatdak, melyeknek alapjaul a validalt modellekhez tartoz6 haszonelvil és

hedonikus motivaciok szolgaltak. Végezetiil az utolsé alfejezetben pedig az online vasarlok

crer

4.1. Online vasarlasi szokasok

Az online vasarlasi szokasokat kereszttabla-elemzésekkel vizsgaltam, a kiillonb6zé demografiai
jellemzok alapjan. Az eredmények szemléltetésének fokuszat, a generaciok kozotti eltérések
adjak, azonban valamennyi valtozora, igy a nemre, a telepiiléstipusra, az iskolai végzettségre,
a haztartdsban ¢lok szamara, illetve a szubjektiv jovedelmi helyzetre vonatkozodan is

elvégeztem az elemzést.
Vasarlasi gyakorisag

Az online vasarlasi szokasok esetében a kiinduld pont véleményem szerint, hogy milyen
gyakran vasarolnak online a fogyasztok. A kérdést tobbféleképpen is megkozelithetjiik. A hazai
(TAKATS, 2021; SZABO — FEHER, 2025) és a nemzetkozi kutatasok (PAWELOSZEK —
BAJDOR, 2020; MA et al., 2022) tobbnyire periodikus kategéridkat adnak meg kérddiviik
kitoltdinek, amely alatt azt értem, hogy milyen id6szakonként (pl. naponta, hetente, havonta
vagy ritkdbban) vasarolnak online. A vésarlasi intenzitast €n ettdl eltérd modon, az adaptalni €s
validalni kivant modellek alkotoihoz (MARIA-LOPEZ et al. 2014; MARIA-LOPEZ et al.

2016) hasonldan vésarlasi szdmok alapjan vizsgaltam.

A 23. 4bran lathato, hogy a generaciok kozott jelentds eltérés mutatkozik a vasarlasi
gyakorisagot tekintve (Khi-négyzet: 30,072; p<0,01). A leggyakrabban az Y generaciohoz
tartozd fogyasztok vasarolnak, rdjuk a korrigalt standardizalt reziduum érték alapjan
szignifikansan jellemzdébb, hogy az elmult egy évben 20 alkalomnal is tobbszor vasaroltak. A
korrigalt standardizalt reziduum alapjan az Z generaciosok a 16-20 alkalom kategoria esetében
voltak feliilreprezentalva, ezzel szemben az X generacio tagjai a 11-15 alkalom esetében. A

generaciok Osszehasonlitasarol Osszességében elmondhatd, hogy az iddsebb generacidhoz
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tartozo fogyasztokra jellemzdbb a ritkabb, mig a fiatalabb generacidsokra a gyakoribb online

vasarlas.

- e 18.35%
20-nal tobb alkalommal 35,67%
e 22,41%

[ 8.25%
16-20 alkalommal 369
18,97%
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I
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23. abra: Vasarlasi gyakorisag az elmult egy évben generaciok osszehasonlitasaban

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A nemek kozotti kiillonbségek vizsgalataval mar egy korabbi tanulmanyban is foglalkoztam,
ugyanakkor annak mintdja nem volt reprezentativ (BALOGH-KARDOS — GAL, 2022). A
kereszttabla-elemzés nemek tekintetében mutatott némi kiilonbséget a vasarlasi gyakorisag
esetében, ugyanakkor ez az eltérés nem bizonyult szignifikdnsnak (Khi-négyzet: 6,422;
p>0,05;), amely igazolja a szerzétarsammal megfogalmazott korabbi megallapitasunkat. Ami
talan meglepd eredmény lehet, hogy a nékre, ha nem is szignifikansan, de jellemzébb, hogy
»csak” 1-5 alkalommal (41% - szemben a férfiak 34%), mig a férfiakra jellemz6bb a 20

alkalomnal t6bbszor vasaroltak online az elmult egy évben (15,8% - szemben a nék 11,5%).

A nemhez hasonloan a telepiiléstipusok esetében sem tart fel jelentds eltéréseket a kereszttabla-
elemzés (Khi-négyzet: 21,405; p>0,05). A korrigalt standardizalt reziduum alapjan, azonban
mutatkoztak kiugréd értékek, ilyen példaul, hogy a fovarosiak 40%-a vasarolt az elmult egy

évben 20 alkalomnal tobbszor vasaroltak, mig ez az arany kozségben €él6knél csupan 22%. A
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ritkdbb vasarlas (1-5 alkalommal torténd véasarlas) ezzel szemben a kozségben ¢€lokre

jellemzdébb (19%,), és a budapesti lakosokra pedig kevésbé (9,8%).

Az iskolai végzettség tekintetében mar szignifikéns kiilonbségek voltak azonosithatdéak (Khi-
négyzet: 55,505; p<0,01). Osszegezve megallapithats, hogy minél magasabb iskolai
végzettséggel rendelkeznek a fogyasztok, annél gyakrabban vésarolnak online. A legnagyobb
eltérések a 8 altalanos iskolaval, illetve a felséfoku diploméaval rendelkezOk k6zott mutatkoztak.
Az alapfoku iskolai végzettséggel rendelkezOk 45%-a az elmult egy évben 1-5 alkalommal
vasarolt online, ezzel szemben a fels6foku iskolai végzettséggel rendelkezoknél ez csupan 9%.
Jelentds volt tovabba a kiilonbség a 20 alkalomnal tobbszori kategoria esetében is, amely az

alapfoku végzettséggel rendelkezdknél 6%-o0s, mig a diplomasoknal 32%-o0s aranyt képviselt.

Jelentds eltéréseket tart fel a kereszttabla-elemzés a fogyasztok kozott a haztartasban €16k
szama alapjan is (Khi-négyzet: 26,236; p<0,05). Az egy f6s haztartasokra szignifikansan
jellemzObbnek bizonyult, hogy az elmult egy évben 1-5 alkalommal véséroltak online (30%),
ellentétben a 3-4 f0s haztartasok a 11-15 alkalommal torténd vasarlasi kategoridban képviseltek

markansabb aranyt (25%) a tobbi csoporthoz képest.

Az eredményeket tekintve a szubjektiv anyagi helyzetnek nincs jelentds szerepe a vasarlasi
gyakorisdgban, mivel nem mutatkozik szignifikdns eltérés a fogyasztok kozott (Khi-négyzet:
26,647; p>0,05). Az eredmények megbizhatdsagahoz, azonban megkérddjelezhetd, hiszen a
minta eloszldsa, igy az adatok megoszlasa az egyes céllakban nem felelt meg az altalanos
kovetelményeknek. Véleményem szerint, ugyanakkor az anyagi helyzetnek az online véasarlasi
gyakorisagra nincs jelentds befolyésa, hiszen példaul a szerényebb jovedelemmel rendelkezdk
a kornyezetiikben 1év6 hagyomanyos, offline boltok araihoz képest, akar a kedvezdbb arak

miatt is vasarolhatnak online (1asd példaul Temu vagy Shein termékei).
Terméktipusok

A masodik online vasarlasi szokasokhoz kapcsolddo kérdés terméktipusokhoz kapcsolodott.
Az NMHH (2024) kutatasa alapjan 2023-ban a harom legnépszeriibb online vésarolt termék az
a ruhézat vagy cipd (47%), a gyogyhatast termékek (35%), illetve az élelmiszer és ital (31%)
voltak. Az NMHH (2024) 13, mig a 2.3. fejezetben ismertetett STATISTA (2024) felmérése
11 terméktipust kiilonboztetett meg, én ezektdl eltéréen részben a kérddiv Kkitdltési
hajlandosagéanak novelése, részben pedig a mélyebb elemzések érdekében hat tipusba és egy
egy¢b kategdridba soroltam a termékeket. A hat kategoria az FMCG (élelmiszerek,

tisztitoszerek, személyes higiéniai termékek), a készétel (étel hdzhozszallitas), az otthoni
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lakberendezési kerti és barkacs termékek, a muszaki cikkek és elektronikai termékek, a ruhazat

sport és divat, valamint a szorakoztatd ipari termékek (jaték, konyv, film, zene, stb).

Els6 korben aggregaltan, az egész mintara vonatkozdan megvizsgaltam, hogy mely termékeket
vasaroljak a kutatasban szerepld fogyasztok. A rangsor els6 helye megegyezik mind az NMHH
(2024), mind a Statista (2024) eredményeivel, ezek alapjan a fogyasztok legnagyobb része
(64,2%) a ruhazat, sport és divat tipushoz kapcsolodo termékeket vasarolnak online. A tovabbi
sorrendet tekintve mar eltéréseket lathatunk. A vizsgalatban szereplok kozel 62%-a miiszaki,
elektronikai termékeket, 50%-a pedig szorakoztatdipari termékeket vasarol online.
Lakberendezési, kerti és barkacs termékeket, valamint készételt mar a minta kevesebb, mint
fele, mig az FMCG csoporthoz tartozo termékeket alig tobb, mint 1/3-a szokott online vasarolni

(24. abra).

Ruhazat, sport és divat 64,2%
Miiszaki, elektronikai 61,9%
Szoérakoztatoipari 50,4%

Lakberendezési, kerti és barkacs 47,4%

Készétel 46,4%

FMCG 34,0%
Egyéb 22,1%
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24. abra: Az online vasarolt terméktipusok rangsora

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A rangsort kovetden kivancsi voltam arra is, hogy ezek koziil a tipusok koziil, melyek
termékeket vasaroljak a leggyakrabban a kérddiv kitoltdi. Ez alapjan a terméktipusok rangsora
jelentésen megvaltozott, bar az elsé helyen nem tortént atrendezddés. Osszességében a
megkérdezettek negyede (25,1%) ruhazati, sport és divat, 16%-a készételt, 14,8%-a miliszaki és
elektronikai, 12,3% FMCG ¢és lakberendezési kerti és barkacs, 11,5%-a szorakoztatoipari,

8,3%-a pedig egyéb termékeket vasarol leggyakrabban online.

70



Ezt a kérdést, ugyanakkor mar nem csak Osszesitve, hanem demografiai jellemzok alapjan

torténd dsszehasonlitasban vizsgaltam, a korabbiakhoz hasonléan kereszttabla-elemzéssel.

A leggyakrabban vasarolt terméktipusok esetében a generacidkat tekintve szignifikdns
kiilonbséget tart fel a vizsgalat (Khi-négyzet: 30,943; p<0,01). A korrigalt standardizalt
reziduum alapjan jelentds eltérések a generaciok kozott az FMCG, valamint a készétel
terméktipusoknal, tovabba az egyéb kategorianal mutatkoznak. Az FMCG-r6l megallapithato,
hogy a kutatdsi mintaban szerepl6 legfiatalabb Z generaciora sokkal kevésbé jellemzd, mint az
Y generacio tagjaira, ezzel szemben a készétel szamottevéen nagyobb aranyt képvisel naluk,
mint az X generacional. Ezek fényében kijelenthetd tehat, hogy a fiatalabb generacid tagjai
gyakrabban rendelnek online készételt, mig a hétkoznapok soran rendszeresen hasznalt

termékek (FMCQ) beszerzését az Y generacio végzi online a legnagyobb aranyban.
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25. abra: Leggyakrabban vasarolt terméktipusok generaciok osszehasonlitasaban
Forras: Sajat szerkesztés, 2025
Nemek tekintetében is jelentds eltéréseket tart fel a kereszttdbla-elemzés (Khi-négyzet: 57,924;
p<0,01). A korrigalt standardizalt reziduum négy terméktipus esetében mutatott +2-nél

nagyobb, illetve -2-nél kisebb érteket. Az FMCG termékeknél a ndi valaszadok
felillreprezentaltak (16,2% - férfiak 8,3%), a készételek online rendelése a férfiakra
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szignifikansa jellemz6bb (19,8% - ndk 12,3%), ahogyan a miiszaki és elektronikai termékeknél
is a férfiak fordulnak el joval nagyobb ardnyban (23,7% - nék 5,9%), mig a ruhazat, sport és
divat termékek online vasarlasa az FMCG-hez hasonléan a nékre jellemzobb (34,0% - férfiak
16,2%). Az eredményeim Osszhangban vannak BOUSTANI ¢és munkatarsai (2022)
megallapitasaval, mely szerint a ndkre jellemzObb a ruha és cipd, mig a férfiakra az elektronikai

eszkdzok online torténd vasarlasa.

Annak is jelentds szerepe van, hogy milyen telepiiléstipuson ¢l a fogyasztd, hiszen a
kereszttabla-elemzés szignifikans kiilonbséget tart e tekintetben is (Khi-négyzet: 51,975;
p<0,01). Amig a Budapesten ¢l0knél a készétel van markansabban jelen (32,6%), addig ez a
kozségben ¢lokre gyakorlatilag alig jellemzd (5,4). A fovarosban €loknek ezzel szemben a
lakberendezési, kerti és barkacs termékek online torténd véasarldsa nem ismérve (2,2%), amely
alapvetden tobb dologra is visszavezethetd lehet véleményem szerint. A lakberendezési
termékek esetében a fOvarosi lakosok egyrészt nincsenek ,rakényszeriilve” az online
rendelésre, tekintettel arra, hogy valamennyi nagyaruhdz elérhetdé szamukra hagyomanyos
formaban is. Mdasrészt a Pénzcentrum (2024) 6sszehasonlitasa alapjan az egyediil Budapesten
elérhetd legnagyobb butordruhaz-lanc, az IKEA értékesitési nettd arbevétele (146 milliard Ft)
szdmottevoen meghaladja a legnagyobb versenytarsai (Mdobelix, Momax, XXXLutz és Jysk)
arbevételének Osszesitett értékét (130 milliard Ft). A masik ok talan a kerti és barkacs
termékekre vonatkozhat, ugyanis a fovarosban az 6nallo kerttel rendelkezd lakasban €16k
aranya jelentdsen elmarad a vidéken ¢él6kétdl, igy vagy nincs sziikségiik a hétkoznapokban

ezekre a terméekekre, vagy joval ritkabban véasarolnak ilyen arucikkeket.

Az iskolai végzettség alapjan is szignifikans kiilonbség mutatkozik a leggyakrabban vésarolt
online termékek esetében a kutatdsi mintaban (Khi-négyzet: 35,346; p<0,01). A korrigalt
standardalt reziduum harom terméktipusnal tart fel jelentds eltéréseket a fogyasztok kozott. Az
alapfoku végzettséggel rendelkezdkre a ruhézat, sport €s divatcikkek bizonyult jellemzébbnek
(42,4% - szemben a fels6fokt diplomasoknal csupan 23,5%). A szakmunkasképzot, szakiskolat
végzett vasarlok jellegzetessége a lakberendezési, kerti és barkacs termékek vasarlasa, amely
esetiikben nem hétkbznapi vagy élvezeti értékkel bird targyakat jelenthet, hanem
munkaeszkozként szolgalhat szdmukra. A felsdfokt iskolai végzettséggel rendelkezd
valaszadokra pedig a készételek rendelése a jellegzetesebb (23,5% - szakmunkasképzo,

szakiskola csoport esetében 9,9%).

A haztartasban €é10k szama esetében is jelentds eltéréseket mutatott a kereszttabla-elemzés (Khi-
négyzet: 30,777; p<0,05). Az egy f6s haztartasokra a korrigalt standardizalt reziduum alapan

szignifikansan jellemzObb a miiszaki cikkek, elektronikai termékek (24,6% - harom — négy {6s
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haztartasok 12,1%). A két f6s haztartdsok ismérve a terméktipusokat figyelembe véve a
szorakoztatoipari termékek (15,4% - harom — négy f6s haztartasok 8,3%). A harom és négy fos
haztartasok esetében a készételek rendelése képvisel jelentdsen nagyobb aranyt (19,9%, négy

fonél tobb 5,5%), illetve a ruhazat, sport és divatcikkek (30,6%, egy f6s 14,0%).

A szubjektiv jovedelem esetében a minta eloszlasa nem tette lehetdvé a megbizhaté vizsgélatot,

igy errdl egzakt elemzést és véleményt nem tudok megfogalmazni.
Online vasarlasra forditott pénzkoltés

A vasarlasi szokasokhoz kapcsolodd harmadik kérdés az elmult egy évben online vasarlasra
forditott 6sszegre vonatkozott. Az elemzés elemszadmat a korabbi 506 {616l 494 fore sziikitettem

azaltal, hogy az elmult egy évben online vasarlasra nem koltdket kizartam a vizsgalatbol.

A kereszttabla-elemzés alapjan a generaciok jelentds kiilonbség mutatkozik az online vasarlasa
forditott koltésekben (Khi-négyzet: 19,677, p<0,01). Szignifikans eltérést a korrigalt
standardizalt reziduum két kategdria esetében mutatott, a legalacsonyabb és a legmagasabb
koltési kategorianal. A 20 ezer forint alatti koltés az X generacidhoz tartozé fogyasztokra, mig
a 100 ezer forint feletti koltés az Y generacidsokra bizonyult jellemzdbbnek, ahogyan azt a 26.
abran is lathatjuk. Az eredményekrdl megallapithatd, hogy a generaciok tekintetében nem
csupan a vasarlas gyakorisagaban, hanem a vasarlasra forditott koltésekben is szdmottevo

kiilonbség.
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26. abra: Az elmult egy évben torténé online vasarlasra forditott koltés generaciok

osszehasonlitasaban

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

Nemek tekintetében a kereszttabla-elemzés nem tart fel szignifikans eltérést az online
vasarlasra forditott koltések esetében (Khi-négyzet: 7,650, p>0,05). Az eredmény 6sszhangban
van AKHTER (2012) megallapitdsaval, mely szerint a fogyasztok neme nem befolydsolja

jelentdsen az online vasarlasra forditott pénzkoltését.

A telepiiléstipusok vonatkozasaban, ugyanakkor mar lényeges kiilonbségeket lathatunk a
kérdés kapcsan (Khi-négyzet: 48,826; p<0,01). A korrigalt standardizalt reziduum értéke
valamennyi kategoéria esetében +2,0 feletti értéket mutat, valamely telepiiléstipusnal. A
legalacsonyabb, 20 ezer forint alatti koltés a kozségben éldkre (13,10%), a 20 és 40 ezer forint
kozotti az egyéb varosban lakokra (19,23%), a 60 és 80 ezer forint kozotti a fOvarosiakra
(17,98%), a 80 és 100 ezer forint kozotti a megyei jogh varosokban €élokre (25,96%), mig a 100
ezer forint feletti koltés a budapesti fogyasztokra bizonyult szignifikansan jellemzébbnek
(52,81%). Minden telepiiléstipus esetében a 100 ezer forint feletti koltés jelent meg a
legnagyobb aranyban, azonban a kereszttabla-elemzés eredménye alapjan megallapithat6, hogy
minél nagyobb telepiilésen €lnek a fogyasztok, annal jellemzobb rajuk a magasabb online

vasarlasra forditott pénzkoltés.

Az eredmények értelmében a demografiai jellemzok koziil az iskolai végzettségnek is szerepe
van a koltések alakuldsaban (Khi-négyzet: 83,491; p<0,01). A korrigalt standardizalt reziduum
értékei szerint minél magasabb iskolai végzettséggel rendelkeznek a fogyasztok, annal
magasabb online vasarlasa forditott pénzkoltés jellemzd rajuk. Az alapfoku iskolai
végzettséggel rendelkezOknél a 20 ezer forint alatti (25,81), a szakmunkésképzod, szakiskolat
végzetteknél a 20 és 40 ezer forint k6zotti (27,21%), mig az érettségivel és a felfoku diplomaval
rendelkezOknél a 100 ezer forint feletti koltés jelent meg markansabban (érettségi: 40,89%;
felséfoku: 48,89%). AKHTER (2012) korabbi kutatasaban arra a megallapitasra jutott, hogy az
iskolai végzettségnek nincs szignifikdnsan pozitiv hatasa az online pénzkoltésre. Azonban a
legtijabb kutatasok eredményeimet igazoljak. UNVER és munkatarsai (2023) 28 675 fés torok
mintan végzett kutatdsa bizonyitotta az iskolai végzettség online vasarldsi magatartasra
gyakorolt hatdsat, amelyet azzal magyaraztak, hogy a magasabb iskolai végzettséggel
rendelkezdk alapvetéen magasabb jovedelemmel is rendelkeznek, tovabba nyitottabbak is az

innovaciokra. Hasonlo eredményekrdl szamolt be a Mastercard altal publikalt Dél-Afrikara
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vonatkozo6 jelentés is (SWANEPOEL, 2023), valamint FEDORKO ¢és munkatarsai (2023) az

Eurdpai Unid orszagaira, kiilonos tekintettel Szlovéakiara vonatkozdan.

A haztartasban ¢lok szama tekintetében a kereszttabla-elemzés nem tart fel jelentds
kiilonbségeket a fogyasztok kozott (Khi-négyzet: 20,251, p>0,05). A szubjektiv anyagi helyzet
alapjan, még ha az adatok eloszldsa miatt statisztikailag megkérddjelezhetd a vizsgalat
megbizhatdsaga, viszont szignifikans eltéréseket lathatunk (Khi-négyzet: 70,002; p<0,01). Az
eredményre tekinthetiink evidenciaként is, hiszen minél magasabb jovedelemmel rendelkezik a
fogyasztd, annal tobbet kolthet ,,szabadon”. A korrigalt standardizalt reziduum visszaigazolta
az alaptételt, vagy kozhelyet, hiszen az alacsonyabb koltési kategoridk (20 ezer forint alatt és
20-40 ezer forint kozott) azok korében jelentkezett markéansabban, akik az anyagi helyzetiikkel
kapcsolatban azt vélaszoltak, hogy rendszeresen napi megélheti gondokkal kiizdenek, mig a
100 ezer forint feletti koltés azokra bizonyult jellemzobbnek, akik jovedelmiikbodl

megtakaritasokat is tudnak eszk6zolni.
Az online vasarlok altal preferalt fizetési mod

Az elmult években a kereskedelem témakorében egyre tobb nemzetkdzi (MOGHAVVEMI et
al, 2021; SHREE et al. 2021) és hazai kutatas (AGARDI — ALT, 2021; PIROS, 2024)
foglalkozik a vésarlok fizetési preferencidival, kiilonds tekintettel az olyan innovativ
megoldasoknak tekinthetd 1jitasokkal, mint a mobiltarcas alternativa. A szakirodalmi
attekintést kovetden fontosnak tartottam annak vizsgalatat is, hogy a kérdéiv kitoltdi, milyen

fizetési modot részesitenek elényben.

Altalanossagban megallapithatd, hogy Osszességében tovabbra is az utinvétes fizetést
preferaljak a fogyasztok a legnagyobb aranyban (40%), amelyet a bankkartya (35%) kovet. Az
innovativnak tekinthetd mobiltarcés alternativa még kevésbé elterjedt a kutatdsban szerepld
online vasarlok korében (18%), ahogyan megéllapithatd, hogy a banki atutalds — vélhetden a

koriilményes és hosszabb fizetési folyamat miatt — marginalis (7%).

AGARDI és ALT (2021) szerint a fizetési megoldasok elfogadasanak tekintetében generacios
kiilonbségek mutathatoak ki, a fiatalabb generdcidhoz tartozok (Z generacid) nyitottabbak
példaul a mobiltarcas alternativa irant, mint az X generaciosok. Nemzetkozi kutatasok (PUIU
et al. 2022; DUARTE et al. 2024) is arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a Z generacidhoz
tartozo6 fogyasztok kiilondsen nyitottak az 01j technologidkra és az innovaciora. Felmertilt tehat
bennem a kérdés, hogy a reprezentativ mintdn, vajon igazolhato-e a generacids kiilonbség a
fizetési modok preferenciak esetében. A kereszttabla-elemzés eredménye alapjan nincs jelentds

eltérés a generaciok kozott a tekintetben, hogy mely fizetési modot részesitik eldnyben. A 27.
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abran ugyan lathaté némi kiilonbség, példaul a X generacidsokra jellemzObb az utanvétes
megoldasokat, mig a Z generacio tagjai a bankkartyds, illetve a mobiltarcas lehetdséget,

ugyanakkor ezek az eltérések nem bizonyultak szignifikansnak (Khi-négyzet: 8,480; p>0,05).
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27. abra: Fizetési mod preferenciak generaciok dsszehasonlitasaban

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A generaciokkal ellentétben a nem, a telepiiléstipus és az iskolai végzettség demografiai
valtozok esetében jelentds kiillonbségeket tart fel a kereszttabla-elemzés. Nemek tekintetében a
nokre szignifikansan jellemzdbbnek bizonyult az utanvéttel torténd készpénzes fizetés, mig a
férfiak a bankkartyas fizetési megoldasnal feliilreprezentaltak (Khi-négyzet: 14,815; p<0,01).
Egy korabbi kinai tanulmany (HO — AWAN, 2019) szerint a nék az online vasarlasaik soran
nagyobb figyelmet forditanak az észlelt kockazatokra és alacsonyabb bizalommal rendelkeznek
az online fizetési modok irant. KANWAL és munkatarsai is (2022) arra a megallapitasra
jutottak szisztematikus szakirodalomelemzésiik utan, hogy a férfiak tobbnyire kedvezdbb

hozzaallassal rendelkeznek az online vasarlas és az e-fizetések irant.

A telepiiléstipusok esetében a korrigalt standardizalt reziduum az utdnvétes készpénzzel, a
bankkartyaval, illetve a mobiltarca szolgaltatassal torténd fizetési modoknal tart fel szignifikans

eltéréseket (Khi-négyzet: 41,416, p<0,01). A kdzségben élok jobban preferaljak az utanvéttel
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torténd készpénzes (29,3%) fizetést, mint a févarosiak (8,7%). Ezzel szemben a budapesti
fogyasztok kozel fele (47%) a bankkartyds modot részesitik eldnyben, illetve esetiikben a
mobiltarca is joval népszeriibb (26%), mint a kdzségben lakoknal (11,6%).

Az iskolai végzettség fizetési preferencidra gyakorolt hatasarol 0sszességében elmondhato,
hogy minél magasabb képzettséggel rendelkeznek a fogyasztok anndl inkdbb az e-fizetési
megoldasokat preferaljak (Khi-négyzet: 82,985, p<0,01). A legfeljebb 8 altalanos iskolaval
rendelkezdk tobb, mint 51%-a az utanvéttel torténd készpénzes alternativat részesitik elonyben,
a felséfoktl diplomasok esetében ez az arany alig haladja meg az 5%-ot (5,1%). Ezzel
ellentétben bankkartyas, illetve mobiltdrcds modoknal forditott az arany. Amig a felséfoku
diploméval rendelkez6knél a bankkartya 47%-ot, a mobiltdrca 28%-ot, addig az alapfoku

végzettségliecknél a bankkartya 21%-ot, a mobiltarca pedig csupan 9%-ot képvisel.

A kereszttabla-elemzés a haztartasban ¢lok szama és a szubjektiv jovedelmi helyzet valtozok

vonatkozasdban nem tart fel szignifikans eltéréseket.
Az online vasarlok altal preferalt szallitasi mod

A fizetési mod mellett a logisztika, vagyis fogyasztoi oldalrol vizsgalva a vasarlok altal preferalt
szallitasi mod is egy kardinalis kérdés az e-kereskedelemben, éppen ezért az elmilt években ez
is a nemzetkdzi kutatasok egyik népszerti témajava valt (LEMANOWICZ — SITARSKA, 2022;
KLINK — SCHWEIZER, 2024). A hazai tudomanyos kozegben a nemzetkozitdl eltéréen még
kevéssé kutatott teriilete az e-kereskedelemnek, azonban a PwC (2024) iparagi elemzésének
részét képezi mind a webaruhazak, mind a fogyasztok oldalardl torténd vizsgalat. Az elemzés
szerint a hazai webaruhazak atlagosan harom szallitasi alternativat adnak meg. Els6 helyen a
hazhozszallitas (98%), masodik helyen az atvételi pont (78%), harmadik helyen (69%), mig
negyedik helyen a csomagautomata (68%) szerepel. A csomagautomaték esetében, ugyanakkor
hatalmas ndvekedés tapasztalhato, hiszen amig 2020-ban 356 darab volt hazankban, 2024-re ez
kozel 8500 darabra boviilt. Fogyasztoi oldalrol a preferenciakat vizsgalva a PwC (2024) szerint
a fogyasztok 52%-a a hazhoz szallitast, 35%-a pedig a csomagautomatat részesiti elonyben, az
atvételi pont, illetve a boltban torténd személyes atvétel egyarant csupan 3%, mig a

tobbivasarlonak nincs effektiv egyértelmii preferencidja, mindig a lehetdségek koziil valaszt.

A kutatasi mintdmban a szallitdsi modok sorrendje gyakorlatilag megegyezik a PwC (2024)
rangsoraval, azonban az aranyok tekintetében vannak eltérések. A futarszolgalatos hazhoz
szallitast a mintam 48,4%-a, a csomagautomatat 32,8%-a, az atvételi pontot 12,8%-a, mig az

tizletben torténd személyes atvételt 5,9%-a valasztotta.
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A PwC (2024) elemzése, ugyanakkor kiemeli, hogy a fogyasztok kozott eltérések mutatkoznak
a preferenciak esetében, tekintettel arra, hogy példaul a budapesti és a fiatalabb korosztalyhoz
tartozd fogyasztok mar a csomagautomatat részesitik leginkabb elényben. Eppen ezért
fontosnak tartottam, hogy megvizsgélni, hogy a korabbi vasarlasi szokdsokhoz kapcsolodo
kérdésekhez hasonldan szignifikdns kiilonbség van-e a fogyasztok kozott demogréfiai

jellemzok alapjan.

A 28. abran lathato, hogy generaciok esetében vannak kiugré értékek, azonban a kereszttabla-
elemzés nem tart fel jelentds eltéréseket a fogyasztok kozott (Khi-négyzet: 9,238, p>0,05),
tovabba nem igazolta vissza a PwC (2024) azon megallapitasat, hogy a fiatalabb fogyasztoknal
a csomagautomata mar népszeriibb szallitdsi mod, mint a futdrszolgalattal torténd hazhoz

szallitas.
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28. abra: Szallitasi preferenciak generaciok dsszehasonlitasiban

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A nemek Osszehasonlitdsa kapcsan a kereszttdbla-elemzés mar lényeges kiilonbségeket
azonositott (Khi-négyzet: 9,702, p<0,05). A ndék részér6l a hazhoz szallitds bizonyult
népszerlibb szallitadsi modnak (53,4% - a férfiaknal 43,5%), mig a férfiak a személyes atvételt
kedvelik joval nagyobb aranyban (8,7% - ndk 3,2%), bar az megjegyzendd, ahogyan az
szazalékok is mutatjak, a férfiak esetében sem szamottevé ez a szallitdsi megoldas. Az

eredmények cafoljak a korabbi nemzetkozi tanulmanyok megallapitasait. DIAS és munkatarsai
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(2022) Brazilidban, mig LEMANOWICZ ¢és SITARSKA (2022) Lengyelorszagban végzett
kutatdsa szerint a ndk a rendeléseik kézbesitésekor érzékenyebbek a rugalmassagra. Ez a
rugalmassagra vald érzékenység pedig hatast gyakorol arra, hogy mely szallitdsi modot
valasztjak, hiszen a hazhoz szallitas esetében jellemzoen a futarszolgalat adja meg a kézbesités
idejét, amelyhez a fogyasztoknak kell alkalmazkodniuk. LEMANOWICZ ¢és SITARSKA
(2022) szerint a lengyel nék részben ezért is szignifikdnsan nagyobb aranyban preferaljak a

csomagautomatakat, mint a férfiak.

A telepiiléstipusok tekintetében is jelentOs kiillonbségeket tart fel a kereszttabla-elemzés (Khi-
négyzet: 53,100, p<0,01), az eredmények pedig némileg ujra eltérnek a korabbi nemzetkozi
kutatasoktol. MARKOWSKA ¢é MARCINKOWSKI (2022) tanulmanyukban arra a
megallapitasra jutottak, hogy a lengyel vidéki fogyasztok amellett, hogy ismerik a
csomagautomatat, mint szallitdsi modot, népszerti is a koriikkben, mivel kényelmesnek tartjak
azt. Ezzel ellentétben az eredményeim alapjan a magyar kdzségben ¢é16 fogyasztok csupan
18,9% részesiti eldnyben a csomagautomatdkat, 58%-uk a hazhoz szallitast preferalja. A
megyei jogl varosban lakok, illetve a fOvarosiak korében ezzel szemben joval nagyobb
népszeriiségnek orvend, hiszen 42%, ill. 43%-uk a csomagautomatat jeldlte meg a szallitasi
modok koziil. Az eltérd eredmények valdszinlileg a csomagautomatdk szamaban és azok
foldrajzi elhelyezkedésében lehet. LAGORIO ¢s PINTO (2020) felhivjak a figyelmet arra, hogy
a csomagautomatdk telepitésekor az egyik f6 szempont, hogy siirlin lakott teriileteken

keriiljenek elhelyezésre, ami a vidéki fogyasztok szamdra megnehezitheti a hozzaférhetdséget.

Az iskolai végzettség esetében is szignifikdns eltéréseket azonositott a kereszttabla-elemzés
(Khi-négyzet: 25,548, p<0,05). Az alapfoku iskolai végzettséggel rendelkezd fogyasztokrol a
korrigalt standardizalt reziduum alapjdn megallapithato, hogy jellemzObb rajuk a hazhoz
széllitas eldnyben részesitése, tobb, mint 3/4-iik (76%) ezt a mddot preferdljdk, szemben az
kozépfoku, illetve a felséfoku végzettséglieknél ez az arany joval 50% alatt marad (42,4% ¢és
41,9%). Tovabba a fels6fokl végzettséggel rendelkezOkre a személyes atvétel az ilizletben, az

érettségivel birokra pedig az atvételi ponton torténd atvétel jelenik meg markansabban.

A haztartasban €l0k szama, valamint a szubjektiv anyagi helyzet tekintetében a kereszttabla-

elemzések nem mutattak jelentds eltéréseket a fogyasztok kozott (p>0,05).
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4.2. A kutatasi modellek adaptacioja és validacidja

crer

mutatom be. A validicidk soran el6szor is ismertetem az adaptalt feltard faktoranalizis
felépitését, ezt kovetden pedig a faktorstrukturat és belsé konzisztenciat mérd Cronbach-alfa
értékeket. Végil a validaciot az érvényességi vizsgalatok, valamint a modellilleszkedési

mutatok eredményeivel zarom.

4.2.1. A haszonelvii motivaciok modellje

A haszonelvii motivaciok feltarasahoz — ahogyan az a 3.2.1. fejezetben mar korabban emlitésre
keriilt — MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2014) nevéhez fiiz6dé modellt adaptaltam. A
szerzOk eredeti modelljiikben 10 haszonelvii motivaciot kiillonboztettek meg, melyekhez eltérd
szamu allitdsokat rendeltek. Ugyan a kérd6iv kitoltdi az eredeti, dsszes magyarra forditott
allitast értékelték, de az adaptilt modellben részben szakmai, részben pedig modszertani
szempontokat figyelembe véve, a 10 motivaciot 6-ra szlikitettem €s az allitdsokat is maximum
haromban hataroztam meg. Az adaptalt modell CFA modell felépitése az 29. abran lathato. Az
adaptalt modellbdl kimaradt az autonémia, az anonimitds, a testreszabhatdsag, valamint a
fizetési szolgaltatasok. ElObbi kettd szakmai okokbol, tekintettel arra, hogy az online vésarlési
magatartassal foglalkozo szakirodalomban nem vagy csak elvétve taldlkozhatunk e két
tényezovel, illetve véleményem szerint nincs jelentds befolyasolo szerepiik, vagy csak bizonyos
termékek esetében. Utobbi kettd, tehat a testreszabhatosag €s a fizetési szolgaltatasok faktorok
kihagyasa modszertani szempontbdl volt indokolt, mivel mind a késébbi konvergencia, mind a
diszkriminancia érvényességnek, illetve modellilleszkedési mutatokkal szemben elvart
kritériumoknak nem tudott megfelelni ezekkel egyiitt az adaptalt modell. A faktorokhoz tartozo
allitasok esetében a koncepciom az volt, ahogyan fentebb is emlitettem, hogy haromban
maximalizdlom a szdmukat. Ez azt gondolom, hogy praktikussagi okokkal, valamint a skéla
jovobeli, akar tudomanyos, akar gyakorlati hasznosithatdsadgi szempontjabdl indokolt. Egy
rovidebb ¢€s kompaktabb kérddivet szivesebben toltenek ki a valaszadok, igy a kitdltési
hajlandésag novelhetd altala. A praktikussagi okok mellett a skila megbizhatosagat és
érvényességét is javithatjuk altala. Az allitasok kivalasztasanal a megkdzelitésem az volt, hogy

azokat emelem 4t az adaptalt modellbe, amelyek a legmagasabb faktorsullyal rendelkeznek.
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29. abra: A haszonelvii motivaciok adaptalt CFA modell felépitése

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A CFA modell felépitését kovetden az 9. tdbldzatban lathaté a haszonelvii motivaciok
faktorstruktiraja és a belsd konzisztencia mérésére szolgalo Cronbach-alfa értékek (KMO:
0,930; Barlett: <0,01). A faktorsulyok (p) alapjan megallapithaté6 minden allitas meghaladja az
0,5-0s kiiszobértéket, tovabba a Cronbach-alfa értékek is az altalanosan elfogadott 0,7-es
minimumértéket. A haszonelvli motivaciok modelljében az adaptaciot kdvetden 6 faktor és 17
hozzajuk tartozo allitas keriilt be. A 6 faktor: 1) Irdnyitds irdni vagy [3 allitas], 2) Kényelem [3
allitas], 3) Hozzaférhetdség [3 allitas], 4) Megtakaritas [3 4llitas], 5) Informacio [3 allitas] és

6) Tarsas interakci6 hidnya [2 allitas].
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9. tablazat: A haszonelvii motivaciok faktorstruktiaraja

Allitasok

B o
F1 Iranyitas iranti vagy 0,764
Al Az arosszehasonlito oldalak bongészésével ugy érzem, hogy 0.552
konnyebben atlatom a vasarldsi folyamatot ’
£ Szeretem azt érezni, hogy én iranyitom az online vasarlasi 0,748
folyamatot.
3 Az internet lehetévé teszi szamomra, hogy ellendrizzem a kordabbi 0,849
vasarlasaimat.
F2 Kényelem 0,884
A4 Az online vasarlassal sok idot sporolok meg. 0,832
A5 Az interneten torténd vasarlas kényelmes. 0,866
A6 Online akkor vasarolhatok, amikor csak akarok. 0,823
F3 Hozzaférhetoség 0,773
Azért vasarlok online, mert igy konnyen és gyorsan hozzaférhetek
A7 olyan termékekhez/szolgaltatasokhoz, amelyek a kérnyéken nem 0,798
allnak rendelkezésre.
s Szeretek online vasarolni, mert a termékek és szolgaltatasok széles 0.859
valasztékat kindlja. ’
, Az internet olyan hianypotlo termékek széles valasztékat kinalja 0.548
A9 szamomra, amelyeket egyébként nem keresnék magamtol. ’
F4 Megtakaritas 0,847
Al10 Online az ar-érték ardany egy termék esetében kedvezobb. 0,871
A1l Az online vasarldssal sokat sporolhatok. 0,842
, Az osszehasonlito oldalaknak készénhetden tudom, hogy a legjobb
Al2 , . - 0,708
arat kapom a kivant termékert.
F5 Informacio 0,858
i3 Amikor megtervezem a vasarlasaimat, gyakran haszndalom az 0,792
interneten talalhato informdciokat.
, Az internet olyan déntéstamogato informdciokkal lat el, amelyek
Al4 0,847
korabban nem dlltak rendelkezésem
ls Az online informdciok elérhetésége segit abban, hogy 0,802
kedvezményesebb aron vasarolhassak.
Fé Tarsas interakcié hianya 0,919
, Az online vasarlas lehetévé teszi szamomra, hogy elkeriiljem a
Al6 , , , 0,952
masokkal valo tarsas érintkezést.
17 Az online vasarlds lehetové teszi szamomra, hogy elkeriiljem az 0,890
eladokat.

Forras: Sajat szerkesztés, 2025
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A faktoranalizist kdvetden a modell érvényességét vizsgaltam. A konvergencia validitas soran
alapvetden két mutatot az 6sszetétel megbizhatdsagi (Composit Realibility = CR) és az atlagos
magyarazott variancia (average variance extracted = AVE) mutatékat hasznaltam. A
kiiszobértékeknél HAIR ¢€s munkatarsai (2010) altal meghatarozott hatarértékeket vettem
alapul, ami a CR esetében >0,7, az AVE-nél pedig >0,5.

A konvergens validitas értékelése soran HEIDRICH és munkatarsai (2015) moddszertani
megkdzelitéséhez hasonldéan a FORNELL - LARCKER (1981) altal megfogalmazott ajanlast
kovettem. FORNALL — LARCKER (1981) szerint szerint harom elvardsnak egyiittesen kell
teljesiilnie az érvényesség megallapitdsdhoz. A harom kritérium: [1] a standardizalt
faktorsulyok értékei nagyobb, mint a 0,5-0s kiiszobérték; [2] a CR mutatoknak el kell érnitik a
0,6-o0s; valamint [3] az AVE mutatdéknak pedig a 0,5-0s minimumértéket. Az 10. tablazatban
lathatd, hogy az adaptalt modell mindharom kdvetelménynek megfelel, igy megallapithat6 a

konvergencia érvényessége.

10. tablazat: Konvergencia érvényesség a haszonelvii motivaciok esetében

Faktor Faktorsuly-terjedelem CR AVE
Iranyitas 0,552-0,849 0,767 0,529
Kényelem 0,823-0,866 0,878 0,707
Hozzaférhetdség 0,548-0,859 0,786 0,558
Megtakaritas 0,708-0,871 0,850 0,656
Informacié 0,792-0,847 0,855 0,662
Tarsas interakeid 0,890-0,952 0,918 0,849
hianya

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A konvergens validitas ellendrzését kovetden a diszkriminans validitas vizsgalatara is sor
keriilt, amelyhez Fornell-Larcker-kritériumot alkalmaztam. A Fornall-Larcker kritérium
értelmében a konstrukciok diszkrimindns érvényessége, akkor tekinthetd megfelelonek, ha az
adott faktorhoz tartoz6 AVE érték négyzetgyoke meghaladja az adott faktor és a tobbi
konstrukci6 kozotti barmely korrelacios egyiitthat6 értékét (T. NAGY-BERNSCHUTZ, 2017).
A 11. tdblazatban bemutatott faktorkorrelacios matrix alapjan megallapithatd, hogy minden
esetben teljesiil ez a feltétel: a konstrukciok kozotti korrelaciok alacsonyabbak, mint az AVE-

értékek négyzetgyokei, ami alatdmasztja a modell diszkriminans validitasat.
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11. tablazat: Diszkriminancia vizsgalat eredménye a haszonelvii motivaciok esetében

F1 F2 F3 F4 F5 Fé
1 0,727
2 0,665 0,841
3 0,561 0,696 0,747
F4 0,560 0,572 0,599 0,810
Fs 0,627 0,659 0,688 0,696 0,814
- 0,381 0,446 0,490 0,425 0,487 0,922

Megjegyzés: Az atlos értékek (félkéverrel jelolve) az AVE négyzetgyokei. A nem diagondlis értékek a faktorok
kozétti korreldciok

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A konvergencia és diszkriminancia érvényességet kovetden a modell illeszkedését is
vizsgaltam. A legaltalanosabban alkalmazott mutaté a CMIN/df (khi-négyzet osztva a
szabadsagfokkal), amely DASH — PAUL (2021) szerint érzékenyen reagal a minta méretére és
a bevont valtozok szamara, KLINE (2016) szerint pedig alacsony a statisztikai és logikai
hitelessége, éppen ezért alkalmazasatdl a kutatok el is tekinthetnek. Kline véleményét mas
szerzOk, igy példaul KAJOS ¢és munkatarsai (2017) is osztjdk. Ebbdl kifolydlag a
modellilleszkedés megbizhat6 értékelése tobb, kiilonbozd tipusu mutatd bevonasat igényli. Az
abszolut illeszkedési mutatok kozé tartozik a GFI (Goodness-of-Fit Index), az RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation) és az SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual), mig az inkrementalis illeszkedési mutatok kozé sorolhaté a CFI (Comparative Fit
Index), a TLI (Tucker—Lewis Index) és az NFI (Normed Fit Index). A vonatkoz6 szakirodalom
ugyanakkor nem nyujt egységes allaspontot a megfeleld illeszkedés kiiszobértékeirdl. és
részben a kutatok kezébe adja annak eldontését, hogy melyeket vegye figyelembe. HOOPER
¢s munkatarsai (2008) szerint a CFI, TLI, NFI és GFI mutatok esetében a 0,90-es érték mar
kielégitd illeszkedést jelez, mig mas szerzok — példaul és HAIR és munkatérsai (2017) —a 0,95-
Os értéket tekintik a jo illeszkedés feltételének. Az RMSEA ¢és az SRMR mutatok esetében
szintén megfigyelhetd a szakirodalmi eltérés. Az RMSEA tekintetében mig Hu — Bentler (1999)
0,06-0s, SHI — MAYDEU-OLIVARES (2020) pedig 0,07-es hatarértéket javasolnak, addig
MACCALLUM ¢és munkatarsai (1996) szerint mar a 0,08 alatti érték is megfeleld, sot
HEIDRICH és szerzdtarsai (2015) a 0,10 alatti értékeket is elfogadhatonak tekintik. BYRNE
(2000) tigy fogalmaz, hogy a 0,06 alatti érték jonak, a 0,08 alatti megfelelonek tekinthetd, mig
a 0,1 feletti értékii modellt el kell vetni. Az SRMR esetében a javasolt kiiszobértékek 0,05

(SHARIFI FARD et al., 2019) és 0,08 (XIMENEZ et al., 2022) koz6tt mozognak.
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A kritériumok meghatarozasanal a kutatdsom sordn a ,,megengedObb” hatarértékeket vettem
figyelembe, ugyanakkor a 12. tablazatban lathato, hogy az adaptalt modell értékei a legtobb
esetben joval meghaladjak ezeket a kiiszobértékeket. Az eredmények alapjan modell

illeszkedése megfeleld.

12. tablazat: A haszonelvii motivaciok modelljének modellilleszkedési eredménye

Mutatok Kritériumok Modell érték
<5
CMIN/df 4,315
Dash — Paul [2021]
>0,90
CFI 0,943
Hair Jr. et al [2020]
>0,90
TLI 0,925
Sharma et al. [2005]
>0,90
NFI 0,927
Hu — Bentler [1999]
>0,90
GFI 0,906
Miles — Shevlin [2007]
<0,1
RMSEA 0,081
Heidrich et al. (2015)
<0,08
SRMR 0,055
Maydeu-Olivares et al. [2017]

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A modell adaptalasat és validalasat kovetden fontosnak tartottam megvizsgélni, hogy mely
faktorok befolyésoljak leginkabb a fogyasztokat sajat bevallasuk szerint, a faktorokhoz tartozé
allitasokat, hogyan értékeltek. A szubskalak létrehozasat kovetden az egyes faktorokat leiro
statisztikai mutatokkal elemeztem. A szamtani atlagok alapjan a fogyasztok legmagasabbra a
kényelemhez tartozo allitdsokat értékelték (M: 5,95; SD: 1,22). A kényelmet az informécio
kovette masodik helyen (M: 5,57; SD: 1,24), mig a harmadik helyre az irdnyitas iranti vagy
keriilt (M: 5,51; SD: 1,22). Az 30. &bran jol lathato, hogy jelentds kiillonbségek az egyes
faktorok megitélésében nem mutatkozik, a negyedik helyre keriild hozzatérhetéség (M: 5,44;
SD: 1,27), az 6todik megtakaritas (5,31; SD: 1,30), valamint a tarsas interakcio hidnya (M:
5,23; SD: 1,64) is alig marad el a kényelemtdl, a kiilonbség csupan 0,7.
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30. abra: A hedonikus motivaciok rangsora

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

4.2.2. A hedonikus motivaciok modellje

A hedonikus motivaciok modelljét a haszonelvithoz hasonld6 médon adaptaltam és validaltam.
A hedonikus motivacios skalat ugyanazok a szerz6k (MARTINEZ-LOPEZ, 2016) hoztak létre,
mint a haszonelviit. Ahogyan a 31. abran lathat6, MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2016)
az eredeti hedonikus modelljiikben 9 motivacids faktort tartak fel, amelyekhez eltéré szamu, de
Osszességében 30 allitast tartozik. A motivacios faktorok a vizudlis megjelenés, az
izgalomkeresés, az elmenekiilés, az ¢lvezet, a kikapcsolddas, a szocializacid, az onkifejezés, a
szerepvallalas, illetve a tartos bevonodas. A haszonelvii modellhez hasonldan, ugyan a kérdéiv
kit6ltoi az eredeti, 6sszes magyarra forditott allitast értékelték, de az adaptalt modellben részben
szakmai, részben pedig modszertani szempontokat figyelembe véve, a 9 motivacidt 6-ra
sztkitettem ¢€s az allitdsokat is maximum haromban hataroztam meg. Az adaptalt modellbdl
kimaradt harom motivacié a szocializacid, a szerepvallalas, valamint a tartds bevonodas, eldbbi
szakmai okok, mig az utdbbi kettd pedig modszertani megfontolasbol. Véleményem szerint az
e-kereskedelem egyik fontos mozgatérugdja fogyasztéi oldalrél — ahogyan a haszonelvii
modellben lathattuk is — a tarsas interakci6 hidnya, igy a szocializacid szerepe marginalis.
Meglatasomat visszaigazoltak a kutatasban szerepldk is, hiszen a két szocializdciohoz tartozo
allitas befolyasolo szerepét a 30 allitas koziil a legalacsonyabbra értékelték. A szerepvallalas és
tartos bevonddas torlésére az adaptalt modell érvényessége és illeszkedési mutatok

kritériumainak valo megfelelése miatt kertilt sor. Az adaptalt hedonikus motivaciés modell
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felépitése a 31. dbran lathato. Az allitasok vonatkozasaban a koncepciom ugyanaz volt, mint a
haszonelvii esetében. A faktorokhoz rendelt allitdsok szdmanak maximalizalasat haromban
hataroztam meg, amely dontésem — ahogyan azt kordbban is jeleztem — elsdsorban a skéala
jovobeli esetleges gyakorlati, valamint tudomanyos hasznosithatésagan alapult. A révidebb
kérddivek kitoltési aranya, ugyanis jellemzéen magasabb, ezaltal a valaszadasi hajlandosag
novelhetd. A kérdéiv kompaktsdganak novelése emellett hozzdjarulhat a mérdeszkoz
pszichometriai jellemzdinek — kiilondsen a megbizhatdsag és érvényesség — javitasahoz is. Az
allitasok kivalasztasa soran elsddleges szempontként azokat emeltem at az adaptalt modellbe,

amelyek a legmagasabb faktorsulyokat mutattdk az eredeti elemzések alapjan.
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31. abra: A hedonikus motivaciok adaptalt CFA modell felépitése

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A megerdsitd faktorelemzés (CFA) modelljének felépitését kovetden elvégeztem a
faktoranalizist hedonikus motivacidkra vonatkozoan is, aminek eredményét a 13. tablazat
0sszegzi, a belsd konzisztencia mutatojaként szolgaldo Cronbach-alfa értékekkel egytitt (KMO:
0,948; Bartlett: p<0,01). A faktorsulyok (B) alapjan megallapithatd, hogy valamennyi allitas

meghaladja az 0,50-es elvart minimumértéket, tovabbad a Cronbach-alfa értékek is az

87



altalanosan elfogadott 0,70-es kiiszobérték felettieck, ami a skala megfeleld belso
megbizhatosagat jelzi. Az adaptalt modellben a hedonikus motivéaciok Osszesen hat faktort
tartalmaznak, amelyekhez 0sszesen 16 allitas tarsul. A hat azonositott faktor a kdvetkezd: 1)
Vizualis megjelenés [3 allitas], 2) Izgalomkeresés [3 allitas], 3) Elmenekiilés [2 allitas], 4)
Elvezet [3 4llitas], 5) Kikapcsolodas [2 allitas], 6) Onkifejezés [3 allitas].

13. tablazat: A hedonikus motivaciok faktorstrukturaja

Faktorok és allitasok B a
F1 Vizualis megjelenés 0,836
Szeretek olyan helyeken idot télteni, amelyek esztétikailag vonzoak
Al szamomra, és online széles valaszték all rendelkezésemre ilyen 0,701

oldalakbol.
A weboldalak dizajn szempontjai és daltalaban a weboldalak
audiovizualis erdforrasai (pl. szimbolumok, szinek, képek, a weboldal

A2 stilusa, stb.) azok a tényezok, amelyek meggyoznek arrdl, hogy online 0,853
bongésszek.
: Engem az vonz, ahogyan a termékeket bemutatjak az egyes kereskedelmi
A3 0,834
weboldalakon.
F2 Izgalomkeresés 0,893
A4 Az online vasarlas dsztonzé a szamomra. 0,760
, Kalandvagyat érzek az online vasarlas kozben (fiiggetleniil attol, hogy
45 végiil megveszem-e vagy sem azt a terméket). 0,928
, Ugy érzem magam, mintha egy vaddszaton lennék a kereskedelmi
A7 \weboldalak tartalmanak felfedezésekor. 0,899
F3 Elmenekiilés 0,920
, Az online vasarlas lehetové teszi, hogy elfelejtsem a munkat.
A8 0,919
49 Az online vasarlas kizékkent a hétkoznapokbdl. 0,925
F4 Elvezet 0,923
A10  Szamomra az online fogyasztas a stressz levezetésének egyik modja. 0,887
, A kereskedelmi weboldalak bongészése kozben képes vagyok elfelejteni a
A1l problémdimat. 0,927
A12 Az online vdsdrldas jot tesz a hangulatomnak. 0,871
F5 Kikapcsol(')dés 0,793
A13  Online vasdrlok, hogy eliissem az iddt. 0,863
A14 Szabadidémben online vasarlok. 0,777
Fé Onkifejezés 0,899

Nem csak arrol van szo, hogy online vasarlok dolgokat, hanem arrol is,
15 hogy részt veszek a fogyasztas teljes élményében azaltal, hogy 0.901
egytittmiikodok, otleteket és/vagy sajat alkotdsokat teszek kozé. ’

1 A vilaghalo lehetoséget biztosit szamomra, hogy aktivan részt vegyek az
7 online vdsdrlas folyamataban 0,860

A vilaghalo lehetdséget biztosit szamomra, hogy aktivan részt vegyek az

418 online vasarlas folyamataban 0,801

Forras: Sajat szerkesztés, 2025
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A faktoranalizist kovetéen a modell érvényességét vizsgaltam, ugyanazzal a megkozelitéssel
ahogyan a haszonelvii motivacios skala esetében. A konvergencia validitas soran két mutat6t a
CR, illetve az AVE mutatokat hasznéltam. A kiiszobértékeknél HAIR és munkatarsai (2010)
altal meghatarozott hatarértékeket vettem alapul, ami a CR esetében >0,7, az AVE-nél pedig
>0,5.

A haszonelvii modell megfelelt a FORNELL ¢és LARCKER (1981) altal javasolt
kritériumoknak is, a standardizalt fakorstlyok meghaladtak a 0,5-6s, a CR mutatok a 0,6-os, az
AVE értékek pedig a 0,5-0s minimumértékeket. A 14. tablazatban lathato a modell

konvergencia érvényességhez kapcsolodo adatai.

14. tablazat: Konvergencia validitas a haszonelvii motivaciok esetében

Faktor Faktorsuly-terjedelem CR AVE
Vizualis megjelenés 0,701-0,853 0,840 0,638
Izgalomkeresés 0,760-0,928 0,898 0,749
Elmenekiilés 0,919-0,925 0,919 0,850
Elvezet 0,871-0,927 0,924 0,802
Kikapcsolédas 0,777-0,863 0,793 0,657
Onkifejezés 0,801-0,901 0,891 0,731

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A konvergens validitas ellendrzését kovetden a diszkriminans validitas vizsgalatara is sor
keritettem, amelyhez a haszonelvii modellhez hasonléan Fornell-Larcker-kritériumot
alkalmaztam. A Fornall-Larcker kritérium értelmében a konstrukcidk diszkriminans
érvényesseége, akkor tekinthetdé megfelelonek, ha az adott faktorhoz tartozd6 AVE érték
négyzetgyoke meghaladja az adott faktor és a tobbi konstrukcid kozotti barmely korrelacios
egyiitthatd értékét (T. NAGY-BERNSCHUTZ, 2017). A 15. tablazatban bemutatott
faktorkorrelacios matrix alapjan megallapithatd, hogy minden esetben teljesiil ez a feltétel: a
konstrukciok kozotti korreldciok alacsonyabbak, mint az AVE-értékek négyzetgyokei, ami

alatamasztja a modell diszkriminans validitasat.
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15. tablazat: Diszkriminancia validitas eredménye a hedonikus motivaciok esetében

F1 F2 F3 F4 F5 Fé
1 0,799
. 0,769 0,865
3 0,688 0,826 0,895
F4 0,623 0,728 0,796 0,821
Fs 0,537 0,645 0,690 0,799 0,811
- 0,632 0,666 0,663 0,763 0,766 0,855

Megjegyzés: Az atlos értékek (félkovérrel jelolve) az AVE négyzetgyokei. A nem diagonalis értékek a faktorok
kozotti korrelaciok

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A konvergencia és diszkriminancia érvényességet kovetden a modell illeszkedését is
vizsgaltam. Ahogyan a haszonelvii motivacios skala esetében mdar emlitettem a
modellilleszkedési mutatok esetében a szakirodalom nem nyujt egységes allaspontot a
megfeleld illeszkedés kiiszobértékeirdl. és részben a kutatok kezébe adja annak eldontését,
hogy melyeket vegye figyelembe. A haszonelvli motivaciok modellje tobb esetben kivalod
illeszkedést mutat (CFI, NFI, SRMR mutatok), mig a tobbi vonatkozasaban j6 vagy megfeleld
értekekkel rendelkezik (16. tablazat). Az eredmények alapjan modell illeszkedését
megfelelonek tekinthetjiik.

16. tablazat: A hedonikus motivaciok modelljének modellilleszkedési eredménye

Mutatok Kritérium Modell érték
<5
CMIN/dE Dash — Paul [2021] 4,349
>0,90
CF Hair Jr. ot al [2020] 0,961
TLI ~0,50 0,948
Sharma et al. [2005] ’
>0,90
NFI Fu - Bentler [1999] 0,950
GFI ~0,50 0,923
Miles — Shevlin [2007] ’
RMSEA <0.1 0,081
Heidrich et al. (2015) ’
<0,08
SRMR Maydeu-Olivares et al. 0,032
[2017]

Forras: Sajat szerkesztés, 2025
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A haszonelvii motivaciokhoz hasonldéan relevansnak tartom a hedonikus motivacidkat is
rangsorolni a kutatasban szereplokre gyakorolt befolyasolo erejiik alapjan. A szubskélak
1étrehozasat kovetden leiro statisztikai mutatok alapjan allitottam fel a sorrendet (32. dbra). Az
elsé helyre a szamtani atlagok alapjan a vizualis megjelenés kertilt (M: 4,35; SD: 1,60), a
masodikra az izgalomkeresés (M: 4,15; SD: 1,77), mig a harmadik helyen az elmenekiilést (M:
4,07; SD: 1,98) talaljuk. A sorrend ezt kdvetden az élvezet (M: 3,61; SD: 1,88), az dnkifejezés
(M: 3,40; SD: 1,79) és a kikapcsolodas (M: 3,16; SD: 1,79). A hedonikus motivaciokrol
Osszességében megallapithatd, hogy a valaszaddk sajat bevalldsa szerint joval kevésbé
befolyésolja 6ket az online vasarlasaik soran, mint a haszonelvii tényezok. A legalacsonyabb
szamtani atlaggal rendelkezd haszonelvii faktor, a tarsas interakcio hianya (M: 5,23) is kozel
0,9-cel meghaladja a legmagasabb értékkel biré hedonikus tényezdt a vizualis megjelenést (M:
4,35). A szamtani atlagok mellett fontos informacidval szolgalnak a szoras értékek alakulasai
is. A hedonikus motivaciok esetében magasabb értékekkel taldlkozhatunk, amely arra enged
kovetkeztetni, hogy megitélésiik joval megoszlobb, mig a haszonelviiekrdl valo vélekedés

egységesebb képet mutat.

Vizualis megjelenés 4,35
Izgalomkeresés 4,15
Elmenekiilés 4,07
Elvezet 3,61
Onkifejezés 3,40
Kikapcsolodas 3,16

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

32. abra: A hedonikus motivaciok rangsora

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

4.2.3. A kozosségi média hatdsa a haszonelvii és hedonikus motivdciokra

A koz6sségi média motivaciokra gyakorolt hatasat a strukturalis egyenletek modelljei (SEM)

koziil a parcialis legkisebb négyzetek (PLS) modszerével vizsgaltam.
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A PLS-SEM modszer esetében elsé 1épésként a mérési modell megfeleldségét sziikséges
vizsgalni, amely tobb megbizhatdsdgi és érvényességi mutatdt feltételez. BALOGH és
HARANGOZO (2025) szerint ezek a kovetkezok: 1) faktorsulyok vizsgilata, 2) bels6
konzisztencia mérésére Cronbach-alfa mutato, 3) Konstrukcids megbizhatosagra composite
reliability (CR) 4) konvergensérvényesség atlagos magyarazott varianciaval (AVE), 5)
diszkriminansérvényesség. HAIR és munkatarsai (2011) faktorsulyok esetében 0,7-es, a

Cronbach-alfa mutatonal 0,7, az AVE vonatkozasaban pedig 0,5-0s értéket javasol kiiszobnek.

A modell a megbizhatdsagi és érvényességi vizsgalatat a konvergencia validitassal kezdtem. A
17. tdblazat a PLS-SEM modell megbizhatosagi, konvergencia validitdsi és multikollinearitasi
vizsgalat eredményeit foglalja 6ssze. Az eredmények alapjan elmondhato, hogy a faktorsulyok,
a Cronbach-alfa, a CR ¢s az AVE értékek is meghaladjak a HAIR és munkatarsai (2011) altal
javasolt kiiszobértékeket. Ez alapjan pedig kijelenthetd a modell konvergencia validitdsa. A
PLS-SEM vizsgalatok esetében a kutatok a konvergencia ¢s diszkriminancia érvényesség
mellett a multikollinearitast is tesztelni szoktdk (HAIR — ALAMER, 2022; ERCSEY -
KELLER, 2025). A multikollinearit4s a valtozok kozotti dsszefiiggését méri, idedlis esetben a
PLS-SEM esetében ezek nem vagy nem nagymértékben korrelalnak egymassal (HAIR et al.
2019). A multikollinearitds mérésére a VIF (Variance Inflation Factor) mutat6 szolgal, mely
5,0 alatti érték esetében megfelelé (SZABO-SZENTGROTI et al. 2024). A 17. tablazatban
lathatd VIF értékek alapjan megallapithato, hogy a konstrukciok kézott multikollinearitas nem

all fenn.

17. tablazat: A PLS-SEM modell megbizhatosagi, konvergencia validitasi és

multikollinearitasi vizsgalat eredményei

Faktor Allitas Fzﬁ;;r pérték | @ CR | AVE | VIF

HA 1 | 086l 1,369

Irnyitasi iranti vagy | HA 2 | 0,843 | 0,000 | 0,773 | 0,776 | 0,688 | 1,852
HA 3 | 0,782 2,439

HA 4 | 0893 2,439

Kényelem HA 5 | 0920 | 0,000 | 088 | 0,887 | 0815 | 2,953
HA 6 | 0,895 1,626

HA 7 | 0316 2,219

Hozzaférhetdség HA 8 | 0842 | 0,000 | 0,785 | 0,822 | 0926 | 2291
HA 9 | 0,834 1,322

HA 10 | 0873 2,708

Megtakaritas HA 11 | 0,888 | 0,000 | 0,847 | 0,865 | 0,763 | 2,775
HA 12 | 0,859 1,618

HA 13 | 0,867 2,079

Informacié HA 14 | 0913 | 0,000 | 0859 | 0859 | 0,780 | 2,716

HA 15 | 0,870 2,073

Tarsas interakcié hianya | HA 16 | 0,964 | 0,00 | 0,920 | 0921 | 0,926 | 3.631
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HA 17 | 0,960 3,631

HE 1 0,843 1,626

Vizualis megjelenés HE 2 0,894 0,000 0,836 0,839 0,752 2,581
HE 3 0,863 2,292

HE 4 0,868 2,049

Izgalomkeresés HE 5 0,940 0,000 0,892 0,892 0,824 4,283
HE 6 0,912 3,597

s HE 7 0,959 3,631
Elmenekiilés HE 8 0.965 0,000 0,920 0,923 0,926 3.631
HE 9 0,922 3,279

Elvezet HE 10 | 0,951 0,000 0,923 0,923 0,866 4,655
HE 11 0,919 3,279

) L 1 HE 12 | 0,894 1,765
Kikapcsolodas HE 13 0.926 0,000 0,794 0,810 0,828 1,765
HE 14 | 0,913 2,950

Onkifejezés HE 15 0,907 0,000 0,889 0,892 0,818 2,893
HE 16 | 0,893 2,219

KM 1 0,895 3,439

Ko6zosségi média KM 2 0,910 0,000 0,865 0,873 0,786 3,699
KM 3 0,854 1,665

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A konvergenciat kovetéen a modell diszkrimindnsérvényességét vizsgaltam. CHIN (1988)
szerint a diszkrimincia validitas esetében a kutatok szamara tobb lehetdség is fennall, tobbek
kozott a HTMT korrelacids aranyszdm vagy a Fornell-Larcker kritérium. Tekintettel a korabbi
diszkriminancia érvényességi vizsgalatokra, a PLS-SEM esetében is a Fornell-Larcker
kritériumot alkalmaztam. A Fornell-Larcker kritériumndal - ahogyan mdar a haszonelvii és
hedonikus motivacios skalak validitasdnal emlitettem - a konstrukciok érvényessége, akkor
tekinthetd megfeleldnek, ha az adott faktorhoz tartoz6 AVE érték négyzetgyoke meghaladja az

adott faktor és a tobbi konstrukcid kozotti barmely korrelacios egyiitthato értékét.

A kozosségi médiaval, valamint a haszonelvii és a hedonikus motivacidkat egyarant tartalmazo
modell diszkriminans érvényessége igazolt a Fornell-Larcker kritérium alapjan, hiszen a 18.
tablazatban lathat6, hogy minden faktor esetében az AVE érték négyzetgyoke meghaladja az

adott faktor és a tobbi konstrukcid kozotti barmely korrelacios egyiitthato értékét.
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18. tablazat: Diszkriminancia validitas eredménye a kozosségi média és a motivaciok

esetében
E | H |Inf|[Imda | Izg | Ki | Kée | Ko | M [TIH VM| E | O
Elmenekiilés |0.959
Hozzaférhetéség |0.319/0.810
Indormacié | 0.190|0.665|0.874
Iranyitas  |0.105|0.536[0.622/0.817
Tzgalomkeresés |0.809 [0.464|0.332(0.271 [0.898
Kikapcsolédds |0.656|0.147]0.015(0.010|0.616| 0.900
Keényelem | 0.040|0.651 |0.639(0.657|0.218|-0.113 | 0.892
Kozosségi média | 0.420(0.340 |0.3330.291 [0.496 | 0.468 | 0.200 [0.882
Megtakaritas |0.236(0.598 |0.6940.569|0.399 | 0.108 | 0.563 |0.303 |0.864
Té"saﬁi;“;;;ak"ié 0.244/0.484[0.4710.372{0.333 | 0.128 | 0.433 |0.292|0.406 |0.959
mf;‘;::ses 0.660|0.472[0.3860.310|0.745 | 0.489 | 0.276 |0.507|0.379|0.389|0.853
Elvezet 0.780|0.203 [0.094 | 0.061 | 0.700 | 0.799 |-0.044 | 0.506 |0.165 | 0.212{0.586 [0.924
Onkifejezés  |0.637|0.246|0.1420.112]0.638 | 0.735 |-0.005 | 0.557[0.197|0.265|0.596 | 0.739 |0.894

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A konvergencia ¢€s diszkriminancia érvényességet kovetden a modell illeszkedését is

vizsgaltam. A PLS-SEM modellek esetében az illeszkedést leginkdbb SRMR mutatoval
vizsgaljadk (HAIR — ALAMER, 2022; SZABO-SZENTGORI et al. 2024), ugyanakkor én ezt

tovabbi mutatokkal egészitettem ki, amelyeket a JASP program segitségével szamoltam. A

modell illeszkedése valamennyi abszolut és inkrementélis illeszkedési mutatd esetében

megfelel a kritériumoknak, kivételt képez ez aldl a GFI (19. tdblazat). Korabbi tanulményok,

azonban a kontextusfiiggd modellértékelést hangsulyozzak, illetve felhivjak arra a figyelmet,

hogy modelliink megitélésekor ne egyetlen mutatdra tdmaszkodjunk, hanem tobb illeszkedési

mutatot egyiittesen vizsgaljunk, a kiiszobértékeket pedig nem ,aranyszabalyként” kell

kezelniink (MARSH et al. 2004; HOOPER et al. 2008). Mindezek alapjan a modellilleszkedése

véleményem szerint megfeleld.
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19. tablazat: A PLS-SEM modell modellilleszkedési mutatoi

Mutatok Kritérium Modell érték
<5
CMIN/dE Dash — Paul [2021] 3,334
>(),90
CFl Hair Jr. et al [2020] 0,922
TLI ~0,90 0,905
Sharma et al. [2005] ’
>(,90
NFI Hu - Bentler [1999] 0,901
>(,90
GFI Miles — Shevlin [2007] 0,838
RMSEA <0.1 0,068
Heidrich et al. (2015) ’
<0,08
SRMR Maydeu-Olivares et al. 0,072
[2017]

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A kozosségi média és a motivaciok kozotti kapcsolatok elemzése sordn meghataroztam a
feltételezett hatasirdnyok utegyiitthatoit, illetve a kapcsolatok szignifikancidjat jelzo értékeket.
Az eredmények megbizhatdsdganak becsléséhez 5000 részmintdn alapuld bootstrap eljarast
alkalmaztam. A szignifikanciaszintet az altaldnosan elfogadott 95%-ban hataroztam meg. Az

adatok elemzését SmartPLS 4 statisztikai programmal végeztem.

A modell megfeleldségét igazold Iépéseket kovetden a faktorok kozotti kapcsolatok
vizsgalatara keritettem sort. Mivel egyszeriinek tekinthetd a modell, és csupan az egyes
motivaciokhoz keriiltek bekotésre a kozosségi média faktor, ezért csak kozvetlen hatést

elemeztem, utegyiitthat6 (P), t-érték és p-érték segitségével.

A strukturalis modell, a faktorok kozotti kapcsolatok vizsgalatdnak eredményét a 18. tablazat
foglalja Ossze. Az utegyiitthatok () értelmezéséhez a CHIN (1998) altal meghatarozott
hatértékeket (<0,2: gyenge, 0,2-0,5: mérsékelt, > 0,5: erds) vettem alapul. Az eredmények
alapjan a kozosségi médianak mérsekelt erOsségli, de szignifikans hatdsa van hatasa van a
haszonelvii motivaciokra (irdnyitas iranti vagy [B: 0,344, p=0,000); kényelem [f, 0,269, p=
0,000]; hozzaférhetdségre [B: 0,387, p=0,000]; megtakaritasra [P : 0,366, p=0,000]; informécio
[B 0,395; p=0,000] és tarsas interakciok hianya [0,352, p=0,000]) illetve a hedonikus
motivaciok koziil az elmenekiilésre (B: 0,463, p=0,000). Az utegylitthatok () értékei alapjan a

kozosségi média minden tovabbi hedonikus motivaciora (vizualis megjelenés [B: 0,558,
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p=0,000]; izgalomkeresés [B: 0,540, p=0,000]; ¢lvezet [B: 0543, p=0,000]; kikapcsolodas [p:
0,507; p=0,000]; onkifejezés [B: 0,590, p=0,000) erds hatast gyakorol (20. tablazat).

20. tablazat: A boostrap eljaras eredményei

Eredeti
Kapcsolat minta Egy’iitthaté STDEV | t-érték | p-érték

(P érték) Atlag
KM — Iranyitas 0,344 0,347 0,038 8,217 0,000
KM — Kényelem 0,269 0,271 0,042 6,361 0,000
KM — Hozzéférhetdség 0,387 0,389 0,038 9,542 0,000
KM — Megtakaritas 0,366 0,368 0,041 8,859 0,000
KM — Informacio 0,395 0,397 0,041 9,542 0,000
KM — Thérsas interakcid hidnya 0,352 0,353 0,042 8,400 0,000
KM— Vizualis megjelenés 0,558 0,559 0,036 15,669 0,000
KM — Izgalomkeresés 0,540 0,541 0,035 15,278 0,000
KM— Elmenekiilés 0,463 0,464 0.038 12,190 0,000
KM — Elvezet 0,543 0,544 0,031 17,411 0,000
KM — Kikapcsolodas 0,507 0,508 0,033 15,416 0,000
KM — Onkifejezés 0,590 0,591 0,031 18,963 0,000

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A kozosségi média és a motivaciok kapcsolatat a 33. dbra szemlélteti. A PLS-SEM vizsgalat
bizonyitotta a k6z0sségi média hatdsat mind a haszonelvii, mind a hedonikus motivaciokra,
ugyanakkor az utegyiitthatd () értékei alapjan kijelenthetd, hogy a hedonikus motivaciokra
jelentdsebb befolydsold szereppel bir. A PLS-SEM aéltal elemzett modell nem tekinthetd
természetesen komplexnek. Egyrészt hianyzik beldle a magatartasi modellek talan legfontosabb
tényezdje, a vasarlasi hajlandosag, tovabba a motivacidkon tul az online vasarlasi magatartast
olyan faktorok is jelentdsen befolyasoljak, mint az eWOM vagy az elégedettség (YUSUF et al.
2018; SALEEM et al. 2022).
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33. abra: A kozosségi média hatasa a haszonelvii és a hedonikus motivaciokra

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

4.3. Motivacios kiilonbségek

Az online vasarlokat befolydsold haszonelvii és hedonikus motivacios skaldk validalasat, illetve
a kozosségi média  motivacidkra  gyakorolt  hatdsanak  elemzését  kdvetden
hipotézisvizsgalatokat végeztem. A vizsgdlattal a célom annak feltdrasa, hogy az online
vasarlok kozott, akar szocio-demografiai jellemzok, akar online vasarlasi szokasok alapjan van-
e kiilonbség a tekintetben, hogy az egyes motivaciok mennyire befolyasoljak dket. A fejezet
soran a hipotézisvizsgalatok eredményeit tablazatokban mutatom be. A tablazatokban,
ugyanakkor csak egyes elemzéseknél csak azokat motivaciok fognak szerepelni, amelynél a

szignifikansnak bizonyult.

4.3.1. Motivacios kiilonbségek demogrdfiai jellemzok alapjan

Az online vasarlok motivacios kiilonbségeinek vizsgalatat a szocio-demografiai valtozokkal
kezdtem, ezen belill is els6korben a nemek kozotti eltéréseket tartam fel. A Mann-Whitney
proba nemek tekintetében két faktor a kényelem, illetve a hozzaférhetdség esetében mutatott
jelentds kiilonbséget (p<0,05). Mind a két haszonelvii tényezot a ndk értékelték magasabbra a
rangatlagok alapjan (21. tablazat). Az eredmény igazolja DAVIS és munkatarsainak (2017)
korabbi megallapitasat, mely szerint a ndket online véasarlasaik soran a racionalis gondolkodas
és a strukturalt dontéshozatali folyamat vezérli. Egy masik az Egyesiilt Allamokban késziilt

tanulmany (MCKAY-NESBITT et al., 2018) eredményei szerint a ndi féiskolai hallgatok
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nagyobb valoszintiséggel valljadk magukat hedonikusan motivalt fogyasztoknak, mint a férfiak,

ugyanakkor ennek a véasarlasi magatartasra gyakorolt hatdsa nem igazolt.

21. tablazat: Nemek kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo tényezok

esetében
. . . . Szignifikancia-
Tényezok Nem Rangatlag | Mann-Whitney szint
, férfi 230,68 *
Kényelem 0o 257.05 26432,00 0,03
AT i KA férfi 228,50 N
Hozzaférhetdség 08 259.18 25908,50 0,02

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A nemek kozotti kiilonbségek vizsgalatat kdvetden a generaciok kozotti motivacios eltéréseket
kivantam feltarni. A Kruskal-Wallis proba a nemektdl eltéréen mar tobb, mind a haszonelvi,
mind a hedinikus motivaciok esetében mutatott jelentds differenciat (p<0,05). Altalanossagban
megallapithatd, hogy amig a haszonelvli motivaciokat inkabb az X generécios valaszadok,
addig a hedonikus motiviciokat a fiatalabb, Z generaciohoz tartozéd kitoltdk értékelték
magasabbra. Az Y generacio pedig minden esetben a két generacio kozott helyezkedett el a
rangatlagok alapjan. Elmondhat6 tehat, hogy az irdnyitasi vagy, a kényelem, a hozzaférhetdség,
a megtakaritds, valamint az informacid inkdbb az X-esek, ezzel ellentétben az elmenekiilés, az
¢lvezet, a kikapcsolddas, illetve az onkifejezés a Z generacidsok online vasarldsi magatartasat
befolyasolja — sajat bevalldsuk szerint — nagyobb mértékben (22. tablazat). Az eredmények
igazoljak korabbi kutatasok megallapitdsait. FULOP és munkatarsai (2023) szerint az id8sebb
felndttek online vasarlasait legféképpen a haszonelvii motivaciok befolyasoljak, mig a fiatalabb

fogyasztokra inkdbb az élményalapti vasarlas jellemz6é (LIMA — ALMEIDA, 2022).

A kovetkezd szocio-demografiai jellemzd a telepiiléstipus. A nemhez hasonldéan ebben az
esetben is csupan a haszonelvili motivaciok kozott tart fel szingnifikans eltérést a fogyasztok
kozott a Kruskal-Wallis proba (p<0,05). A rangatlagok alapjan megallapithato, hogy a hdrom
haszonelvii motivacio mindegyikében a nagyobb telepiilésen ¢l6 fogyasztok értekeltek
magasabbra a faktorokhoz tartozé allitdsokat, mig legalacsonyabbra a kozségben lakok. Az
iranyitas iranti vagy leginkdbb a megyei jogli varosban €16k, a kényelem, és az informacio pedig
a fovarosiak ,,ismérve” (23. tablazat). A kényelem markédns szerepe a budapesti valaszadok
esetében azt gondolom teljesen érthetd, hiszen a hétk6znapokban jellemzéen az 6
rendelkezésiikre all a legkevesebb szabadidd, a munkaba, valamint a munkaidd utani varoson

beliili utazasok és a kozlekedési dugdk miatt.
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22. tablazat: Generaciok kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo tényezok

esetében

Szignifikancia-

Tényezok Generacié | Rangatlag | Kruskal-Wallis szint

263,22
248,75 14,379 0,00%
201,78

Iranyitas irdnti vagy

270,53
244,69 22,471 0,00*
194,39

Kényelem

266,98
244,90 16,459 0,00*
200,58

HozzéaférhetOség

265,62
251,82 20,549 0,00*
192,84

Megtakaritas

269,77
242,48 18,800 0,00*
199,04

Informacid

221,41
255,94 9,849 0,01*
267,73

Elmenekiilés

209,19
255,19 26,644 0,00*
291,23

Elvezet

205,00
263,740 29,988 0,00*
286,27

Kikapcsolodas

219,02
258,10 11,818 0,00*
268,92

Onkifejezés

N = D N D INT 4 N | [N [ INT| | | INT [ N | < | N[ <[4

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

23. tablazat: Telepiiléstipusok kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo

tényezok esetében

. . P . Kruskal- Szignifikancia-
Tényezok Telepiiléstipus Rangatlag Wallis szint
Budapest 256,62
Iranyitas iranti vagy Meﬁg;{)"fzrzzms ij‘f’gg 6,036 0,03*
Kozség 223,69
Budapest 275,83
. Megyei jogu varos 251,31 *
Kényelem Egyéb viros 232.48 7,368 0,01
Kozség 231,30
Budapest 273,20
L Megyei jogu varos 260,04 x
Informacid Egyéb viros 230,38 8,364 0,02
Kozség 228,96

Forras: Sajat szerkesztés, 2025
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Az iskolai végzettség jelentdsége a hedonikus motivaciok esetén igazolhato statisztikailag.
Ahogyan a 24. tablazatban lathaté valamennyi hedonikus motivacional jelentds eltéréseket tart
a Kruskal-Wallis proba a fogyasztok kozott az alapjan. Az iskolai végzettségek kozott a
rangatlagok tekintetében szamottevd differencia mutatkozik, €és minden motivaciot az alapfoka,
maximum 8 altalanos iskolai végzettséggel rendelkezok értékelték magasabbra (p<0,05). A
nemzetkdzi €s a hazai szakirodalom mindezidaig nem tért ki az iskolai végzettség szerepére az
online vasarlasi magatartast befolyasold motivaciok vonatkozasaban. A kutatasok a végzettség
vonatkozasdban az online vasarlasi bizalom témakorével foglalkoztak tobbnyire.
ARANYOSSY ES MAGISZTRAK (2016) szerint példaul az iskolai végzettség egyiitt
novekedd bizalmi trend figyelhetd meg az e-kereskedelemben.
24. tablazat: Iskolai végzettség kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo

tényezok esetében

. . Iskolai . Kruskal- | Szignifikancia-
Tényezok végzettség Rangatlag Wallis ] szint
Alapfoku 345,23
Szakmunkas, 267.45
Vizualis megjelenés szakiskola ’ 22,689 0,00*
Erettségi 252,19
Fels6foku 217,55
Alapfoku 327,11
Szakmunkas,
Izgalomkeresés szakiskola 266,77 14,205 0,00%*
Erettségi 248,78
Fels6foka 227,36
Alapfoku 353,53
Szakmunkas,
Elmenekiilés szakiskola 276,12 28,112 0,00%*
Erettségi 243,02
Fels6foka 218,45
Alapfoku 332,11
Szakmunkas,
Elvezet szakiskola 272,74 18,520 0,00%*
Erettségi 245,87
Fels6foka 223,51
Alapfoku 333,83
Szakmunkas,
Kikapcsolodés szakiskola 263,57 17,340 0,00%
Erettségi 254,04
Fels6foku 222,08
Alapfoku 348,44
Szakmunkas,
Onkifejezés szakiskola 263,57 22,612 0,00%*
Erettségi 254,04
Fels6foku 222,08

Forras: Sajat szerkesztés, 2025
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A szubjektiv jovedelmi helyzet mentén vizsgélat elemszadma 486 f6. A szubjektiv kategoriakat
3 csoportba soroltam. Azokat a valaszadokat, akik jovedelmi helyzetiikrél tigy nyilatkoztak,
hogy valamekkora megtakaritast tudnak képezni jovedelmiikbdl, dket az atlag feletti, (249 £6),
az anyagi gondokkal nem kiizd6, de megtakaritani nem képes kérddiv kitoltoket az atlagos
(176), mig a megélhetési gondokkal kiizd6 valaszadokat az atlag alatti csoportba soroltam (61
f6). Az igy létrehozott jovedelmi helyzet alapjan torténd Kruskal-Wallis teszt hasonld
eredményt mutat, az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd valaszadok magasabbra értékelték
a hedonikus motivaciokat, bar a kiilonbség csak 3 esetben, az elmenekiilésnél, az élvezetnél és

az onkifejezésnél bizonyult szignifikansnak (p<0,05) (25. tablazat).

25. tablazat: Jovedelmi helyzetek kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo

tényezok esetében

Jovedelmi Rangatlag | Kruskal-Wallis Szignifi-kancia-
helyzet szint
Atlag feletti | 236,16
Elmenekiilés Atlagos 237,24 8,236 0,02%*
Atlag alatti 291,50
Atlag feletti 234,35
Elvezet Atlagos 241,78 6,672 0,04*
Atlag alatti 285,83
Atlag feletti 237,03
Onkifejezés Atlagos 237,65 6,666 0,04*
Atlag alatti 286,77

Tényez6k

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A héztartasban €10k szama valtozo esetében a Kruskal-Wallis proba nem tart fel szignifikans

eltéréseket (p>0,05).

A Mann-Whitney és Kruskal-Wallis probdk eredményei gyakorlati értelmezése marketing
szempontbol azt mutatja, hogy az online vasarlasi motivaciok jelentés mértékben
differencidlodnak a szocio-demogréfiai jellemzOk mentén, és ezekre a kiilonbségekre a
véllalatoknak érdemes tudatosan reflektalniuk. Osszességében a szocio-demografiai eltérések
gyakorlati lizenete, hogy a vallalatok szdméra nem célszerli egységes, homogén stratégiat
alkalmazni az online térben. A fogyasztok motivacidinak sokszinlisége indokoltta teszi a
célcsoportok differencidlt megszolitasat: a kommunikécid, a szolgaltatasfejlesztés és a
termékpozicionalas soran célszerli igazodni a nemek, generaciok, telepiiléstipusok, végzettségi
szintek €s jovedelmi helyzetek mentén kirajzolodé eltérd preferencidkhoz. A generacidkhoz
kapcsolddo eredmények példaul azt mutattdk, hogy az X generaci6 inkabb a haszonelvii, mig a

Z generacid a hedonikus motivaciokat tartja fontosnak, az Y generacid pedig atmenetet képez.
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Stratégiailag ez azt jelenti, hogy az idOsebb korosztaly szdmara a racionalis, értékalapa
tizenetek (pl. megtakaritas, praktikum) lehetnek hatékonyak, mig a fiatalabbak megszolitasaban
az élmény, a szorakoztatds és az Onkifejezés hangsulya kulcsfontossagl. A telepiiléstipushoz
kapcsolddoan feltarasra kertiilt, hogy a nagyobb varosokban €16k szamara a kényelem ¢és az
informaciohoz valdé gyors hozzaférés kiemelt tényezd. Ebbol kovetkezéen a varosi
fogyasztoknak érdemes olyan szolgéltatdsokat kinalni, amelyek id6t takaritanak meg (pl.
egyszeri logisztikai megoldasok, gyors szallitas, relevans informéciok). A kisebb telepiiléseken
¢loknél mas szempontok hangsulyosabbak lehetnek, igy a cégeknek itt eltéré kommunikacids

stratégiat célszerti alkalmazniuk.

4.3.2. Motivacios kiilonbségek vasarlasi szokdsok alapjan

A szocio-demografiai jellemzdket kovetden fontosnak tartottam megvizsgalni azt is, hogy a

vasarlasi szokdsok mentén azonosithatéak-e szignifikans kiilonbségek.

Az elsé elemzéshez a vésarlasi gyakorisagot hasznaltam. A 4.1. fejezetben mar ismertetett
vasarlasi gyakorisdgokat megvaltoztattam annak érdekében, hogy konnyebeben elemezhetd és
értelmezhetd legyen a vizsgalat eredménye. Azokat a valaszadokat, akik azt elmult egy évben
nem vasaroltak online kizartam a Kruskal-Wallis probabol, igy az elemszam 491 fore sziikiilt.
A vasarlasi gyakorisag 0j csoportjainak létrehozéasanal a PwC (2024) jelentésébdl meritettem
oOtletet, és harom kategéridba az eseti (10 alkalomnal kevesebbszer), a gyakran (11 ¢és 20
alkalom kozott) és a rendszeres (20 alkalomnal tobbszor) soroltam be a kérdéiv kitoltdit. Az
26. tablazatban lathat6, hogy csupan egyetlen motivacido esetében tart fel szignifikans
kiilonbséget a hipotézisvizsgélat a 3 csoport kozott. Ez a motivacids tényezd a kényelem,
amelyet a rangatlagok alapjan a rendszeres vasarlok kategoriaba sorolt valaszadok értékeltek
szamottevéen magasabbra. Az eredmények alapjan megallapithaté, hogy a vasarlés

gyakorisdganak nincs jelentds szerepe a hedinikus motivaciok vonatkozasaban.

26. tablazat: Vasarlasi gyakorisag kiillonbségek az online vasarlast befolyasolo tényezok

esetében
Tényezok Vasarl.asrl Rangatlag | Kruskal-Wallis Sngnlﬁ.kancm-
gyakorisag szint
Eseti 225,83
Kényelem Gyakran 237,12 13,436 0,00*
Rendszeres 281,54

Forrds: Sajat szerkesztés, 2025

Doktori kutatdsom egyik célkitlizése a kiilonboz6 terméktipusokhoz kapcsolodd motivacios

kiilonbségek feltarasa. Az eredmények szemléltetésére 1étrehozott tablazatban csupan az adott
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motivaciok legalacsonyabb ¢és legmagasabb rangatlagot elérd terméktipusai szerepelnek, de az
elemzés Kruskal-Wallis probaval késziilt és valamennyi arucikk szerepelt benne, kivételt képez
ez aldl az egyéb kategoria, igy a minta elemszdma 465 6. A hipotézisvizsgalat jelentds
eltéréseket a terméktipusok tekintetében tobb haszonelvii és hedonikus motivacional igazolt
(p<0,05). A haszonelvli motivaciok esetében a legalacsonyabb rangatlagokat a lakberendezési,
kerti és barkacs termékek érték el, veliik szemben a legmagasabbak kivétel nélkiil az FMCG-
hez tartoz6 arucikkek (élelmiszerek, tisztitoszerek, személyes higiéniai termékek stb). Ezzel
szemben a hedonikus motivacioknal mas képet festenek a rangatlagok. A vizualis
megjelenésnél a készétel, mig az izgalomkeresés és az elmenekiilés esetében pedig a
szorakoztatoipari termékek (pl. jaték, konyv, film, zene, stb) kaptak a legalacsonyabb értékeket.
A legmagasabb rangatlaggal a hedonikus tényezoknél a ruhdazati, sport és divatcikkek
rendelkeznek, tehat 6sszefoglaldan a divatipari termékeket véasarlokat befolyasolja leginkabb
egy webaruhdz vizualis megjelenése, jellemzd online vaséarldsi magatartasukra, hogy
izgalomkeresés €s a hétkoznapi teendOktdl vald elmenekiilés miatt vasarolnak (27. tablazat).
Eredményeim igazoltdk a kordbbi hagyomanyos, offline vasarlasokra vonatkozo
megallapitdsokat (SCARPI, 2020; VOSS et al., 2003), mely szerint az FMCG-hez tartozé
arucikkek inkdbb haszonelvii, mig példdul divathoz tartozok hedonikus termékeknek

tekinthetoek.
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27. tablazat: Terméktipusok kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo

tényezok esetében

Tényezok Terméktipus | Rangatlag K‘I;l;lll(izl- SZlgnslgl:tmcm-
Lakberendezési 179,68
Iranyitas iranti vagy | kerti és barkacs 15,905 0,01*
FMCG 257,47
Lakberendezési 180,35
Kényelem kerti és barkacs 25,963 0,00%*
FMCG 281,87
Lakberendezési 168,56
Hozzaférhetdség kerti és barkacs 31,889 0,00*
FMCG 290,16
Lakberendezési 184,35
Megtakaritas kerti és barkacs 23,813 0,00*
FMCG 257,44
Lakberendezési 170,35
Informaécio kerti és barkacs 23,863 0,00%*
FMCG 271,08
Lakberendezési 187,40
Tarsas interakcio hianya | kerti és barkacs 16,049 0,00%*
FMCG 279,52
Készétel 212,45
Vizualis megjelenés Ruhazat, sport 259,02 14,468 0,01%*
¢s divat
Szoérakoztato- 195,48
Izgalomkeresés Ruhéf;[flsport 260.24 16,087 0,01%*
¢s divat
Szoérakoztato- 193,91
Elmenekiilés oo ;f;f‘spo T 26351 16,2120 0,01*
¢s divat

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A kovetkezé vizsgalat a koltések kozotti kiilonbségekre iranyultak (28. tdblazat). Az
elemzésbdl kihagytam azokat, akik az elmult egy évben nem koltdttek online vasarlasra, igy az
elemszam 494 fére csokkent. Az online vasarlasra forditott pénzkoltéseket harom kategoriara
sziikitettem 40 ezer Ft alatti, 40 és 80 ezer Ft kozotti, valamint 80 ezer Ft feletti csoportokba
soroltam a valaszaddkat. A hipotézisvizsgalat a haszonelvli motivaciok esetében tart fel
szignifikans kiilonbséget a kérddiv kitoltéi kozott a koltésik alapjan (p<0,05). Az
eredményekrol 0sszességében megallapithatd, hogy minél magasabb online vasarlasra forditott
koltés jellemzi a fogyasztokat, anndl magasabbra értékelték a haszonelvii motivaciokhoz

tartozo allitasokat.
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28. talazat: Koltések kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasol6 tényezok

esetében
. - e . . | Szignifikancia-
Tényezok Koltés Rangatlag | Kruskal-Wallis szint
40 ezer Ft alatt 204,01
Iranylt’as iranti 40-89 ezer Ft 223,06 20,957 0,00*
vagy kozott
80 ezer Ft felett 271,31
40 ezer. Ft alatt 198,56
Kényelem 40-80ezer Ft | 225,56 24,304 0,00*
kozott
80 ezer Ft felett 272,23
40 ezer. Ft alatt 213,21
Hozziférhetdség | T0-o0 ezerFt 234,35 9,916 0,01%
kozott
80 ezer Ft felett 261,64
40 ezer. Ft alatt 213,95
Megtakaritis 40-80 ezer Ft 238,48 7,910 0,02%
kozott
80 ezer Ft felett 259,17
40 ezer. Ft alatt 195,90
Informacié 40-80 ezer Ft 23110 22,389 0,000*
kozott
80 ezer Ft felett 270,42
40 ezer. Ft alatt 213,29
Tarsas }flterakcm 40-89 ezer Ft 227,09 12,950 0,002%
hianya kozott
80 ezer Ft felett 265,41

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A fizetési mod preferencidk vonatkozdsaban csak a harom legnépszeriibbet az utanvétes
(6sszevontam a készpénzes €s a bankkartyas) a bankkartyas, valamint a mobiltarcas modot
vizsgéltam. Az elemzés elemszama, igy 468 fére modosult. A Kruskal-Wallis proba alapjan a
fizetési modok kozott alapvetden nincs kiilonbség a tényezok megitélésében, kivételt képez ez
alol a vizualis megjelenés €s az elmenekiilés (p<0,05). Mind a két emlitett faktort az utanvétet
preferald valaszadok értékelték jelentdsen magasabbra (29. tablazat). Azt gondolom, hogy az
eredmény némileg meglepdnek tekinthetd. A kutatasok a bankkartyaval és kiilondsen a mobillal
torténd fizetés esetében a kényelmet, mint fontos fogyasztoi értéket hangstlyoztak (STAVINS,
2018; BODEN et al., 2020), ennek ellenére sem a kényelem, sem mas haszonelvii tényezd

esetében nincs szerepe a hipotézisvizsgalat alapjan.
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29. tablazat: Fizetési modok kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo

tényezok esetében

Tényezok Flze't est Rangatlag | Kruskal-Wallis Szlgnlﬁ.kancm-

mod szint
Utanvét 256,03

Vizualis megjelenés Bankkartya 222,98 9,574 0,01*
Mobiltarca 209,39
Utanvét 246,40

Elvezet Bankkartya 227,68 8,573 0,01*
Mobiltarca 221,48

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

Végiil a hipotézisvizsgalatokat a szallitasi mod preferenciak alapjan torténd elemzéssel zartam.
A 29. tdblazatban lathatd, hogy a rangatlagokban szignifikans kiilonbséget inkdbb a haszonelvii
tényezoknél tart fel a Kruskal-Walllis proba. A haszonelvili faktorokat a személyes atvételt
elényben részesitok értékelték legalacsonyabbra, mig a legmagasabb értékekkel a
csomagautomatat preferalok rendelkeznek. A legkézenfekvobb két faktor az online vasarlast
befolyasold tényezok kapcsan csomagautomatak vonatkozasaban az irdnyitas iranti vagy ¢és a
kényelem. A kényelem ¢€s a vasarlasi folyamat kézbentartésa, irdnyitdsa nem ér véget a dontés
meghozataldval, tehat a rendelés leadésaval, hanem fontos részét képezi a termékek kiszallitasa
¢s atvétele is. A csomagautomatak népszeriiségének ndvekedéséhez nagymértékben hozzajarult
véleményem szerint az, hogy a fogyasztoknak mar nem kell alkalmazkodniuk a boltok
nyitvatartasi idejéhez vagy a hazhoz széllitas esetében a futdr idObeosztdsdhoz. A
csomagautomatdk pont a ,vasarlasi szabadsag érzetét” terjesztik ki az egész vasarlasi
folyamatra. A megrendelt termékeket, barmikor, a nap 24 o6rajaban kényelmesen, a sajat

napirendiinkhoz €s teend6inkhdz igazitva tudjuk atvenni.

106



29. tablazat: Szallitasi modok kozotti kiillonbségek az online vasarlast befolyasolo

tényezok esetében

Tényezok Szallitasi mod Rangatlag K‘l;l;lll{iasl- SZ]gnslflil;?ncm-
Hazhoz szallitas 231,12
Személyes 177.16
Iranyitas iranti vagy atvétel ’ 23,589 0,00%*
Atvételi pont 180,71
Csomagautomata 268,09
Hazhoz szallitas 230,59
Személyes
Kényelem atvétel 189,88 17,097 0,00*
Atvételi pont 189,97
Csomagautomata 263,48
Hazhoz szallitas 238,48
e Szemelyes 155,52
Hozzaférhetdség atvétel 18,672 0,00*
Atvételi pont 192,25
Csomagautomata 256,61
Hazhoz szallitas 235,94
Személyes
Megtakaritas Atvétel 156,06 14,739 0,00
Atvételi pont 206,21
Csomagautomata 255,16
Hazhoz szallitas 229,97
Személyes
Informacio atvétel 196,08 19,275 0,00%*
Atvételi pont 183,09
Csomagautomata 265,89
Hazhoz szallitas 252,49
Személyes
Vizualis megjelenés atvétel 198,92 8,499 0,04%*
Atvételi pont 217,60
Csomagautomata 220,06

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

Osszegzésként megallapithatd az eredmények alapjan, hogy az online vasarlast befolydsold
tényezOk megitélése és hatasa differencialt a fogyasztok esetében. Ennek a kiilonbségeknek
véleményem szerint gyakorlati jelentdsége marketing szempontbol abban rejlik, hogy a
vallalatoknak eltérd igényekre kell reflektalniuk az online térben, kovetkezésképp célcsoport-
specifikus kommunikacids stratégia és akciok alkotdsasra és végrehajtasara van sziikség. Az
eredmények azt mutattdk példaul, hogy a rendszeres vasarlok esetében a kényelem a
legfontosabb motivacid. A vaéllalatok szdmara ez azt jelenti, hogy a hiliséges, gyakran vésarlo
fogyasztok megtartasahoz kulcsfontossdgii a gyors, gordiillékeny vésarlasi folyamat és a

felhasznaloi €lmény folyamatos optimalizalasa. A Kruskal-Wallis proba a terméktipusok
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esetében is kiiliinbségeket tart fel, az FMCG-termékekhez inkabb haszonelvii, mig a divatipari
cikkekhez hedonikus motivaciok kapcsolodnak. Ez azt sugallja, hogy az élelmiszer- ¢és
tisztitoszer-szegmensben az egyszerliség, az idémegtakaritas és a praktikum hangsulyozasa
lehet hatékony, mig a divatipari cikkeknél a vizualis megjelenésnek, az izgalommal és az
onkifejezésnek kell kiemelt szerepet kapnia a kommunikacioban €és a vasarloi élményben.
Fontosnak tartom még kihangsulyozni a szallitdsi moddra vonatkozd eredményhez
kapcsolodoan, hogy a csomagautomatat valasztok értékelik legmagasabbra a kényelemhez és
az iranyitasi vagyhoz kapcsolddo tényezoket. Ez egyértelmii jelzés arra, hogy a szallitasi opcidok
differencialasa és a rugalmas atvételi lehetdségek biztositasa versenyelonyt jelenthet a
vallalatok szamara. A vasarlok esetében pedig ez alapjan lényeges, hogy nemcsak a vasarlas,

hanem a kézbesités folyamata is a fogyasztoi élmény része.

4.4. Online vasarldi tipusok

A modellek validacigjat és a hipotézisvizsgalatokat kdvetden célul tliztem ki az online vasarlok
szegmentalasat és tipizalasat, amelyet klaszteranalizis segitségével végeztem el. Mielott a
vizsgéalatomat elkezdtem attekintettem, hogy az elmult években, milyen tanulméanyok jelentek

meg a témaban.

Az online vasarlok tipusait illetden a nemzetkozi tanulmanyok esetében a KAU és munkatarsai
(2003) jelentik a kiindulopontot véleményem szerint. A szerzok kutatasok soran hat fogyasztoi

tipust azonositottak:

1) On-Off: Az on-off vasarlok azok, akik szeretnek internetezni és online informaciokat
gylijteni, de inkabb offline véasarolnak. Tapasztalt internetezok, és gyakran keresik a legjobb

ajanlatokat.

2) Osszehasonlitd: Az Osszehasonlitd fogyasztok a vasarlasi dontés meghozatala eldtt
Osszehasonlitjak a markakinalatot, a termékek jellemzdit és arait. Emellett aktivan keresik a

promocids ajanlatokat.

3) Hagyomanyos: A hagyomanyos vasarlok azok, akik offline iizletekben vasarolnak. Nem
bongésznek az interneten 6sszehasonlitd informaciok utan, €s nem keresnek akcidkat az interneten,

tehat alapvetden 6k nem is tekinthetdek online vasarloknak.

4) Dualis: Az 6sszehasonlitohoz hasonldan szeretik dsszehasonlitani a markakat és a termékek
jellemzdit, tovabba az informécidszerzéshez az internetre tdmaszkodnak, ugyanakkor nem
kiilonosebben kutatnak az akcidk irdnt, inkdbb a termékek mindsége és funkcionalitasa

befolyésolja dket.
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5) Lemaradé: A lemaradd vasarlok a hagyomanyoshoz hasonlé online fogyasztéi attitlidokkel
rendelkeznek, azonban valamivel magasabb mind az internetes bongészési és online vasarlasi

hajlandosaguk is.

6) Informacidévadasz: Szeretik a banner hirdetéseket és gyakran ra is kattintanak, tovabba
keresik az interneten a promocios ajanlatokat is Magas internetes aktivitassal és online vasarlasi

tapasztalattal rendelkeznek.

ROHM ES SWAMINATHAN (2004) més megkozelitésben tanulméanyukban a motivacioik
alapjan csoportositottdk a vasarloi tipusokat. Az elsd csoportot kényelmi, a masodikat
valtozatottsagot keresd, a harmadikat kiegyensulyozott, mig a negyediket bolt-orientalt
fogyasztoknak nevezték el. A klasztereket a motivaciok mellett az offline boltokhoz vald
orientaltsag alapjan kiilonboztették meg egymastol, amely jol jelzi, hogy a 2000-es évek elején
az online vasarlasra még csak a hagyomanyos kiegészitdjeként tekintettek a fogyasztok, igy a

kutatok is.

A 2000-es évek kozepétdl az online vasarloi tipusokat a kutatok jellemzéen motivacios
alapokrol vizsgéltdk. GANESH ¢és munkatarsai (2010) részben ROHM ¢s SWAMINATHAN
(2004) megallapitasait felhasznalva hét klasztert tart fel a motivacidk alapjan: az interaktivat, a

célpontot, az apatikust, a nézel6dot, az altaldnost, az alkukeresdt és a véasarlas rajongot.

BARNES ¢s munkatarsai (2007) a motivacios vizsgalatoktol eltérden az online vasarlokat
pszichografiai oldalrdl keresték az eltéréseket a fogyasztok kozott. Klaszteranalizist kovetden
harom fogyasztéi tipust azonositottaka a vésarldsi hajlandosag, a vésarlasi 6rom és a
neurotizmus alapjan: a kockéazatkeriilé kételkeddk, a nyitott gondolkodéasu online vasarlok és a

visszafogott informacidkeresOk csoportjat.

Az elmult években, ugyanakkor megjelentek az olyan kutatasok, amelyek mar nem csak egy-
egy szempont alapjan, hanem tobb valtozotipus mentén probalja azonositani az online véasarloi
csoportokat. VRHOVAC ¢és munkatarsai (2024) szerb online fogyasztokat vizsgald
kutatasukban példaul harom klaszter azonositott, jol lehet elnvezéseket nem adott ezeknek a
csoportoknak csupan a vizualizacio soran kiilonboz6 szinekkel jelolte Oket. Az elsé csoporthoz
tobbnyire vidéken €16 ndi, fiatal felndtt fogyasztok tartoztak kutatdsukban, akiket mérsékelt
vasarlasi gyakorisag jellemez, amelyet leginkabb a pozitiv eWOM befolyasol. A masodik
klaszterbe az idésebb, leginkabb nyugdjias vasarlok tartoznak, a magatartasukat pedig a ritka
¢€s Ovatos vasarlas jellemez, amelynek megismétlésének vagy az intenzitas novelésének kulcsa
a bizalom megteremtése és a webaruhazak jol miikodd tigyfélszolgalata lehet. A harmadik

klaszter az elsd kett6hoz képest valtozatosabb demografiai dsszetételii, ugyanakkor a korai és
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késdi kozépkoru, magasan képzett, varosi férfiak dominaljak ezt a csoportot. A vasarlasi
gyakorisagot tekintve 6k a legaktivabb fogyasztok (tobbségiik havonta tobbszor), elvarasként
fogalmazzak meg a rendelésiik a gyors és pontos szallitdsat, tovabba a kényelmet ¢és a
szolgaltatas hatékonysagat helyezik eldtérbe.

crer

klaszteranalizist alkalmaztam. A fogyasztokat két szocio-demografiai, és négy vasarlasi
szokéasokhoz kapcsolod ismérv alapjan szegmentaltam. Terveim koz¢ tartozott a generaciok
bevonasa is, ugyanakkor a statisztikai proba a kohézios és szeparacios értékei sériiltek, igy
végiil eltekintettem tdéle. A klaszteranalizisnek alapvetéen nincsenek egyértelmiien
megallapitott kritériumai (SZULE, 2019), SOKOLOWSKI és MARKOWSKA (2021) a
statisztikai modszert flexibilisnek nevezi. MUR és munkatarsai (2016) szerint a kialakitott
modell és az eredmények reliabilitdsanak mérésére a fentebb emlitett a kohézids €s szeparacios
érteket vehetjiik figyelembe. A kohézid azt fejezi ki, hogy a klaszteren beliili elemek mennyire
hasonlitanak egymasra, mig a szeparacio a kiilonboz6 klaszterek kozotti eltérések, tdvolsagok
mértékét jeloli. Az online vasarlokra vonatkozo klaszterelemzés modelljének mindsége

elfogadhat6 kategoridba sorolodott.

A kétlépcsOs klaszteranalizis a nem, a telepiiléstipus, a vasarlasi gyakorisag, a koltés, a fizetési
mod, illetve a szallitdsi mod preferencia valtozok alapjan 4 klasztert hozott 1étre. A vasarlasi
gyakorisag ¢s a koltés vonatkozasaban ,,megtartottam” a hipotézisvizsgalatok soran krealt

kategoridkat, igy a minta elemszdma 468 0.

Az elsd klaszterhez tartoz6 fogyasztok nemi megoszlasa kiegyensulyozott, a csoporttagok 50%-
a feérfi, 50%-a pedig nd. A legtobben ,egyéb varos” telepiiléstipuson ¢€lnek. Vasarlasi
gyakorisagukat tekintve jellemzden eseti vasarloknak tekinthetdek, ami azt jelenti, hogy az
elmult egy évben maximum 20 alkalommal véséroltak online. Az online vasarlasra forditott
koltésiik, azonban a kozepes kategoriaba tartozik, tehat 40 és 80 ezer forint k6zotti 6sszegre
tehetd. A fizetési mod esetében preferencidjuk, az utdnvétes bankkartyaval torténd fizetés, mig
a szallitast leginkdbb csomagautomataba kérték. A szocio-demografiai és az online vasarlasi

szokasaik alapjan a klasztert Digitdlisan nyitott, eseti varosiaknak neveztem el (34. bra).
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34. abra: Digitalisan nyitott, eseti varosiak nevii klaszter vizualizacioja

Forras: ChatGPT, 2025

A masodik klaszter nemi megoszlasa enyhén a nok felé tolodott el: a valaszadok 55%-a nd, mig
45%-a férfi. A résztvevok tobbsége kozségben él. Vésarlasi szokésaikat tekintve az elsd
csoporthoz hasonldan eseti jelleggel vasarolnak online. A koltési hajlanddsaguk valamivel
mérsékeltebb, tobbségiik 40 ezer forint alatti dsszeget vagy 40—80 ezer forint kozotti értéket
fordit online vasarlasra. A leggyakrabban valasztott fizetési mod az utanvét, azon beliil is a
hagyomanyosnak tekintheté készpénzes fizetést preferaljak. A rendelt termékeket foként
futarszolgalattal hazhoz szallitassal kérik kiszallitani. A masodik klaszternek mindezek alapjan

a Hagyomdnyos visszafogott vasdarlok nevet adtam (35. dbra).
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35. abra: Hagyomanyos visszafogott vasarlok nevii klaszter vizualizacidja

Forras: ChatGPT, 2025

A harmadik a csoportban a valaszadokat kizardlag ndk alkotjak. A klaszterhez tartozok egyéb
varosban vagy megyei jogu varosban élnek. Vasarlasi gyakorisdguk magasabbnak tekinthetd,
mint az elsd két csoporté, jellemzden gyakran (11-20 alkalommal egy évben) vasarolnak online.
A koltési szintjiik a legmagasabb kategoridhoz tartozik: évente tobb mint 80 ezer forintot
forditanak online véasarlasra. A fizetést els6sorban bankkartyaval intézik, mig a termékek
kézbesitését leggyakrabban hazhoz szallitassal kérik. A harmadik klasztert a jellemz6i alapjan

a Varosi, aktiv online vasarloknak neveztem el (36. abra).

112



36. abra: Varosi, aktiv online vasarlok nevii klaszter vizualizacioja

Forras: ChatGPT, 2025

Az utolso, vagyis negyedik csoportba a harmadikkal szemben a valaszadok kizardlag férfiak.
A klaszterbe sorolodott fogyasztok tilnyomd tobbségben a fovarosban élnek. Vasarlasi
szokdésaikat tekintve rendszeresen (évente tobb, mint 20 alkalommal) élnek az online vasarlas
lehetdségével. Jellemz6 rajuk tovabba a magas koltési hajlandosag, hiszen tobb mint 80 ezer
forintot forditanak online véasarlasokra évente. A fizetés az esetiikben leggyakrabban
bankkartyaval torténik, mig a szallitasi mddot illetéen a csomagautomatat részesitik elényben.
Mindezek alapjan a negyedik klaszternek a Fdvdrosi modern torzsvasarlok nevet adtam (37.

tablazat).
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37. abra: Fovarosi modern torzsvasarlok nevii klaszter vizualizacioja

Forras: ChatGPT, 2025

A klaszteranalizis eredményét a 30. tablazat foglalja 6ssze.

30. tablazat: A klaszteranalizis eredménye

Valtozo 1. klaszter 2. Kklaszter 3. klaszter 4. Klaszter Szig.
Férfi 50% 45% 0% 100%
<
Nem % 50% 55% 100% 0% p<0,01
egyeb varos
Telepiiléstipus egyéb varos kozseg €s megyei fovaros p<0,01
jogu varos
Vasal:lits eseti eseti gyakran rendszeres p<0,01
gyakorisaga
40-80 ezer 40 ezer alatti
Koltés . €s 40-80 ezer | 80 ezer felett | 80 ezer felett p<0,01
kozott -
kozott
NI Utanvét Utanvét , ,
Fizetési mod bankkértya készpénz Bankkartya Bankkartya p<0,01
Szallitasi méd Csomag- Hazhoz Hizhoz Csomag- p<0,01
automata szallitas szallitas automata

Forrds: Sajat szerkesztés, 2025

A Kklaszteranalizis segitségével azonositott online vasarloi tipusok esetében kivancsi voltam
tovabba arra is, hogy a motivaciokat tekintve is kiilonboznek-e egymastdl, amit Kruskal-Wallis
probaval vizsgaltam. A hipotézisvizsgalat harom haszonelvii motivacios faktor esetében
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azonositott jelentds kiilonbségeket (p<0,05). Az iranyitast, a kényelmet, valamint az
informaciot a rangatlagok alapjan a févarosi modern torzsvasarlok értékelték a legmagasabbra,
mig a legalacsonyabbra mind a hirom esetben a hagyomanyos visszafogott vasarlok (31.

tablazat).

31. tablazat: Motivacios kiillonbségek az online vasarloi tipusok kozott

Tényezok Klaszter Rangatlag | Kruskal-Wallis SZ]gnslflil;?ncm-
1 242,48
s 2 212,30 N
Iranyitas 3 249,68 7,522 0,05
4 263,94
1 229,85
, 2 215,98 N
Kényelem 3 258.26 10,568 0,01
4 268,02
1 228,01
. e, 2 221,55 N
Informacid 3 247.63 11,135 0,01
4 276,29

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

A Kruskal-Wallis proba eredménye igazolta a korabbi kutatdsok eredményeit (ROHM —
SWAMINATHAN, 2004; GANESH et al. (2010), melyek szerint az online vasarlok
szegmentalasa motivaciok alapjan is megtorténhet. Véleményem szerint, ugyanakkor a
hatékony piacszegmentalashoz az egy nézOpontbeli tipizadlasok nem vezethetnek hatékony
markatingstratégia ¢és tevékenységek kidolgozasdhoz, ezért célszerin  VRHOVAC és
munkatarsai (2024) hasonldan t6bb szempont alapjan szegmentalni a fogyasztokat. Kutatdsom

soran erre torekedtem én is.

Az utobbi években, azonban jelentds atalakulds figyelheté meg a fogyasztéi szegmentalas
modszertanaban, kiilondsen az online vasarlasi magatartassal foglalkozé kutatdsokban. A
kordbban dominans kérddives felméréseket egyre inkabb felvaltjdk az Un gépi tanulasi
modszerek, amelyek valos vasarlasi és bongészeési adatokat dolgoznak fel (TALAAT et al.
2023; SAKALINE — BUICS, 2024). Ezek az algoritmusok — példaul a K-Means, a GMM vagy
a DBSCAN- lehetévé teszik a vasarloi tipusok automatizalt azonositdsat példaul RFMT
(Recency, Frequency, Monetary, Time) mutaték segitségével anélkiil, hogy a kutatoknak
elézetesen meghatarozott kategoridkban kellene gondolkodniuk (JOHN et al. 2023). Mindezek
alapjan elmondhatd, hogy a fogyasztdi tipusok azonositdsdban a hagyomanyos kutatdsi

modszerek mellett a mesterséges intelligencia és a big data alapti modellezés megjelent, €s
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megallapithaté, hogy mara mar nemcsak alternativa, hanem sok esetben hatékonyabb ¢és

gyakorlatiasabb modszer a hagyomanyos technikéknal.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A fejezetben a kutatdsi célkitlizéseimhez kapcsolodd primer kutatasi eredményeim alapjan
megfogalmazott fobb megallapitasaimat ismertetem. Kutatdsom f6 célkitiizéséiil az online

vasarlok magatartasat befolyasolo faktorokat feltarat fogalmaztam meg.

Célkitlizéseim teljesitése és az azokhoz kapcsolodd hipotéziseim igazolasa érdekben
torekedtem a doktori értékezesem témdajahoz kapcsold relevans nemzetkdzi és hazai
szakirodalmak feldolgozaséaval, valamint a primer vizsgalati modszereimmel, egy komplex és

Osszefliggd képet kialakitani az online vasarlasi magatartast befolyasold tényezokrol.

Célkitlizéseimhez ¢és a hipotéziseimhez kapcsolodoan az alabbi kovetkeztetéseket fogalmaztam

meg:

Elsé célkitiizésem annak vizsgalata volt, hogy a nemek kozott feltarhatéak-e jelentds

kiilonbségek az online vasarlasi szokasokban.

H1: A nemek kozott szignifikans eltérés mutatkozik az online vasarlasi szokasokban. A nokre a
gvakoribb vasarlas, a magasabb kéltés, illetve a ruhdzati, sport és divatcikkek vasarlasa a

Jjellemzobb.

A kereszttabla-elemzés nemek tekintetében mutatott némi kiilonbséget a vasarlasi gyakorisag
esetében, ugyanakkor ez az eltérés nem bizonyult szignifikdnsnak (Khi-négyzet: 6,422;
p>0,05;). A vasarlasi gyakorisighoz hasonldéan az online vasarlasra forditott koltések esetében
sem tart fel szignifikdns eltérést a kereszttabla-elemzés (Khi-négyzet: 7,650, p>0,05). A
terméktipusok kapcsan, ugyanakkor mar jelentds kiilonbségekkel taldlkozhattunk (Khi-
négyzet: 57,924; p<0,05). Az FMCG termékeknél, illetve a ruhézat, sport és divattermékeknél
a nok, mig a készételek rendelése, valamint miiszaki és elektronikai arucikkek a férfiakra
bizonyult szignifikdnsan jellemzdbbnek. A terméktipusokra vonatkozd eredmény igazolta
korabbi kutatasok, példaul BOUSTANI és munkatarsai (2022) a megallapitasait, ugyanakkor a
vasarlasi gyakorisagra, illetve a koltésre vonatkozd kereszttabla-elemzés eredményei alapjan

hipotézisemet elvetem.

A masodik célkitiizés a generaciok kozotti eltérések elemzése volt az e-kereskedelemben

innovativnak tekintheté megoldésok esetében.

H2: A generaciok kozott jelentos kiilonbségek tarhatoak fel a fizetési és a szallitasi mod
preferencidk vonatkozasaban. A fiatalabb generaciohoz tartozo (Y és Z) fogyasztok elonyben
részesitik a mobiltdrcas fizetést, a szallitasi modok esetében pedig a csomagautomatat, mig az

X generaciosok a hagyomanyosnak tekintheté megoldasokat preferaljdk.
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A kereszttabla-elemzés a korabbi nemzetkozi kutatasok (AGARDI —ALT, 2021; PUIU et al.,
2022; DUARTE et al. 2024) megéllapitasaival szemben nem tart fel szignifikéns kiilonbséget
az online vasarlas teriiletén innovativnak tekintheté megoldasok esetében. A generaciok kozott
sem a preferalt fizetési mod (Khi-négyzet: 8,480; p>0,05), sem az elényben részesitett szallitasi
mod esetében (Khi-négyzet: 9,238, p>0,05). Az eredmények részint fakadhatnak abbol, hogy a
hivatkozott tanulmanyok egyrészt nem reprezentativ mintdn vagy a magyartol eltérd tarsadalmi
¢s kulturalis kozegben késziiltek, amelyeknek vélhetéen hatdsa lehet az online vésarlési
szokasokra is. Masrészt elképzelhetd, hogy az elmult években jelentdsen valtozott az idésebb
generacio tagjainak az ismerete ¢és az attitlidje akar a mobiltarcas fizetést, akar a
csomagautomatds szallitdisi modot vessziik figyelembe. Az eredmények alapjan a

hipotézisemet elvetem.

Harmadik célkitiizésem volt feltérképezni, hogy a k6zosségi médianak, milyen szerepe van

az online vasarlasi magatartasban.

H3: A4 kézosségi médianak kozvetlen hatasa van a haszonelvii és a hedonikus motivaciokra,

ezaltal befolyasolja az online vasarlasi magatartast.

A ko6z0sségi média online vasarlasi magatartasra gyakorolt hatdsat szamos kordbbi tanulmény
igazolta (SHARIFI FARD et al. 2019; NAM et al., 2020; CHATTERIJEE et al. 2022). A
kozosségi média hatdsat sziken értelmeztem, a faktor Ilétrehozdsanal az allitasok
megfogalmazasdnal az informacidszerzési lehetdségére, az eWOM-ra, illetve a vasarlds
Osztonzésre fokuszaltam, az influenszerekre és az influenszermarketingre nem tértem ki. A
hatasokat - tekintettel a két adaptalt modellre - csak a motivaciokra vonatkozoan elemztem és
értelmeztem. A PLS-SEM vizsgélat eredménye alapjan a kozdsségi médianak mind a
haszonelvii, mind a hedonikus motivaciokra kézvetlen hatasa van. A haszonelvll motivaciokra
az utegyiitthato értékek alapjan mérsékelt, mig a hedonikusokra erds befolyéasold erdvel bir.

Ezek fényében a hipotézisemet megtartom.
Negyedik célkitiizésem a kozosségi média hatasanak vizsgélata volt generacios kontextusban.

H4: A kozosségi média hatasa esetében generdcios kiilonbségek tarhatoak fel. Az X
generaciora kevésbé, mig a Z generacio tagjainak online vasarlasi magatartdasat nagyobb

mértékben befolyadsolja.

A koz06sségi média, mint online vasarlast befolyasolo tényez6 megitélése, a befolyasanak erejét
a generaciok nem itélték meg kiilonbozoképpen. A rangatlagok alapjan (X: 246,85; Y: 232,83;
Z: 255, 28), ugyan természetesen van némi eltérés az egyes generaciok kozott, ugyanakkor a

hipotézisvizsgalat eredménye alapjan ez a kiilonbség nem bizonyult szignifikansnak (p>0,05).
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A 4. hipotézisemet a fentick alapjan elvetem. A kozdsségi média tarsadalmi hatasaival
foglalkoz6 kutatasom alapjan arra a megallapitasra juthatok, hogy a generaciok kozott mar nem
igazan abban mutatkozik eltérés a kiilonb6z6 generaciok kozott, hogy hasznaljak-e a kdzosségi
platformokat vagy sem, hanem inkabb a szokasokban €s az aktivitasokban a tekintetben, hogy
mennyi ideig hasznaljak oOket, illetve, hogy melyek a népszeriiek a koriikben. Amig az X
generacid ,,Facebook generacioként” irhato le, addig a Z generdcio esetében mar mind a
TikTok, mind az Instagram nagyobb népszeriiségnek érvend (BALOGH-KARDOS, 2025). Ez
alapjan véleményem szerint a jovoben a kozosségi médiat és hatasait nem Gsszességében,

hanem inkabb diverzifikaltan, platform-specifikusan sziikséges vizsgalni.

Otodik célkitiizésem volt feltdrni, hogy az online vasarldsi motivaciok vonatkozédsadban

igazolhatdak-e generacids eltérések.

HS: A generdciok kézott szignifikans eltérések mutatkoznak a haszonelvii és a hedonikus
motivaciok esetében. Az X generdcio online vasarlasi magatartdsara inkabb a haszonelvii

motivaciok, mig a Z generaciosokéra a hedonikus motivaciok hatnak.

A Kurskal-Wallis proba szignifikans kiilonbségeket tart fel a generaciok kozott a motivacidikat
illetden, amely eredmény Osszhangban van kordbbi nemzetkézi tanulmanyok
megallapitdsaival. A rangatlagok alapjan Az X generacidsok jelentdsen magasabbra értékelték
a haszonelvii motivaciokat (iranyitasi vagy, kényelem, hozzaférhet0ség, megtakaritds és
informéacio), ezzel szemben a Z generacid tagjai a hedonikus motivacidkat (elmenekiilés,
¢élvezet és kikapcsolodas. Az eredmények igazoljak korabbi kutatasok megallapitasait, melyek
szerint a X generacids online vasarlokat a racionalitdst megtestesitd tényezOk befolyasoljak
(FULOP et al. 2023), mig a Z generécié tagjaira inkdbb az élményalapt vasarlas a jellemz6

(LIMA — ALMEIDA, 2022). Az eredmények alapjan a hipotézisem beigazolodott.

Hatodik célkitiizésként azt fogalmaztam meg, hogy feltérképezem a kiilonb6z6
terméktipusokat azt illetden, hogy a motivaciok eltér6 moddon befolyasoljdk-e a

megvasarlasukat.

H6: A terméktipusok vonatkozdsaban jelentos motivacios kiilonbségek tarhatoak fel. Az FMCG
termékek vasarlasara inkabb a haszonelvii, mig a ruhdzat, sport és divatcikkekét a hedonikus

motivaciok hatnak.

A hipotézisvizsgalat jelentds eltéréseket a terméktipusok tekintetében tobb haszonelvii és
hedonikus motivacional igazolt (p<0,05). A haszonelvii motivaciok esetében a legmagasabb
rangatlagokkal kivétel nélkiil az FMCG-hez tartozé arucikkek (élelmiszerek, tisztitoszerek,

személyes higiéniai termékek stb) rendelkeztek. Ezzel szemben a hedonikus motivacioknal mas
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terméktipus keriilt el6térbe még pedig a ruhazati, sport és divatcikkek. Az eredmények azt
mutattak, hogy a divatipari termékeket vasarlokat befolyasolja leginkdbb egy webaruhaz
vizualis megjelenése, jellemzd online vasarlasi magatartasukra, hogy izgalomkeresés és a
hétkdznapi teendOktol valod elmenekiilés miatt vasarolnak. Az eredmények igazoljak a korabbi
kutatasok megallapitasait (VOSS et al. 2003; SCARPI, 2020), melyek szerint a terméktet
tipizalhatjuk azok alapjan, hogy azok inkabb haszonelviinek vagy hedonikusnak tekinthetdk.
Ertelemszeriien a napi fogyasztasi cikkek esetében a vésarlok inkabb hajlamosak a racionélis
énjiiket eldvenni, a termékek vasarlasakor, legyenek azok tisztitdszerek vagy barmilyen
haztartasi arucikkek, inkabb a funkcionalitasuk, a kedvez6 arak vagy a konnyt és kényelmes
beszerzésiik lesznek a dominans szempontok. Ezzel szemben a ruhdzati termékek vagy példaul

¢kszerek vasarlasat, akar onkifejezésként is megélhetjiik.
Az eredmények alapjan a 6. hipotézis beigazolédott.

Utolso, hetedik célkitiizésem volt megvizsgalni, hogy szocio-demografiai és online vasarlasi

szokésok alapjan szegmentdlhatdak-e az online vasarlok.

H7: Az online vasarlok heterogén csoportokat alkotnak, ezért szocio-demografiai és online

vasarlasi szokasaik alapjan tipizalhatoak, klaszterekre bonthatoak.

Kétlépcsos klaszteranalizissel négy online vasarloi tipust azonositottam nemek, telepiiléstipus,
vasarlasi gyakorisag, koltés, fizetési €s szallitasi preferencidk alapjan. Az elsd klaszternek a
Digitalisan nyitott, eseti varosiak nevet adtam, hiszen jellemzden eseti vasarloknak
tekinthetdek, fizetési mod esetében preferencidjuk az utdnvétes bankkartyaval torténd fizetés,
mig a rendeléseiket tobbnyire csomagautomataba kérik. A masodik csoportot a Hagyomanyos
visszafogott vasarlok alkotjak, akiknek mind a vasarlasi gyakorisaguk, mind a koltésiik
mérsékelt, a fizetési és szallitdsi modjukat tekintve pedig konzervativok (utdnvéttel torténd
készpénz és hazhoz szallitas). A harmadik fogyasztoi tipus a Varosi, aktiv online vasarlok, amit
megyei jogl vagy egyeb varosban €16 ndk alkotnak, akik legaldbb havi rendszerességgel
vasarolnak online, koltési szintjilk meghaladja az évi 80 ezer forintot, és elsdsorban
bankkartyaval intézik a fizetést. Végiil a negyedik klasztert Févarosi modern torzsvasarloknak
neveztem el. Ezt a csoportot kizardlag férfiak alkotjak, tGlnyomo tobbségiik a févarosban él.
Ok vasarolnak a leggyakrabban, jellemzd rajuk tovabba a magas koltési hajlandosag. A fizetés
az esetiikben leggyakrabban bankkartyaval torténik, mig a szallitdsi modot illetden a
csomagautomatat részesitik elényben. A demografiai jellemz6kon és a vasarldsi szokdsokon
tal, a kialakult klasztereket a haszonelvii ¢és hedonikus motivaciok alapjan is

Osszehasonlitottam. A Kruskal-Wallis proba igazolta, hogy a fogyasztoi tipusok kozott — a
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haszonelviiek esetében — motivacios kiilonbségek is feltarhatéak. Az eredmények alapjan a

hipotézisem igazolast nyert.

Az online vasarldsi magatartast vizsgalo PhD kutatdsom eredményei szamos olyan
kovetkeztetés levonasat tették lehetové, amelyek gyakorlati hasznosithatosdga kifejezetten
indokolt a webaruhazak szamara. A fogyasztoi szokasok ¢s attitlidok elemzése ravilagitott arra,
hogy a digitalis térben torténd vasarlas egyre sokrétiibbé, komplexebbé valik, melyben a szocio-
demografiai tényezdk, a motivéacios strukturdk, valamint a technoldgiai adaptacid egyiitt

hatdrozzak meg a vasarloi dontéshozatalt. Ennek megfeleloen az alabbi javaslatok

fogalmazhatok meg.

Mindenekel6tt kiemelendd, hogy az online vasarlok nem tekintheték homogén csoportnak. A
kétlépcsos klaszteranalizis sordn kirajzolodo vasarloi tipusok jol tiikrozik, hogy a fogyasztok
kiilonboz6 élethelyzetekbdl, eltérd attitidokkel és technologiai preferencidkkal érkeznek az
online térbe. EbbOl kovetkezik, hogy a vallalatok szamdra kulcsfontossagivda valik a
célcsoportok pontos szegmentacidja, amely nem csupan demografiai jellemzékon, hanem
viselkedési és motivacidos dimenzidkon is alapul. Javasolt tehat a vasarloi adatok rendszeres
elemzése, valamint vasarlotipusonkénti persondk kialakitasa, amelyek alapjat képezhetik a
célzott marketingkommunikacionak, az ajanlorendszerek mikodtetésének, valamint a

promociods stratégidk finomhangolasanak.

A terméktipusokhoz kapcsolodd vasarlasi motivaciok feltérképezése szintén lényeges
tanulsdgokkal szolgalt. A kutatds alatdmasztotta, hogy a haszonelvli és hedonikus motivaciok
eltérd termékkategoridk esetén kiillonbozd stllyal érvényesiilnek. Mig az FMCG termékek
esetében a funkcionalités, az ar-érték arany, valamint a konnyl hozzaférhetdség dominal, addig
a divat-, sport- €s ¢életmodcikkeknél az élményszeriiség, az onkifejezés €s az izgalomkeresés
kertil el6térbe. EbbdOl kovetkezik, hogy az e-kereskedelmi szereplék szamara javasolt a
motivacio-alapt kommunikécios stratégia kialakitdsa. A haszonelvli termékek esetében
célszerli az egyszerliségre, gyorsasagra ¢s megtakaritasra fokuszalo lizenetek kozvetitése, mig
a hedonikus termékkategoriak esetén nagyobb hangsulyt kell kapnia a vizudlis élménynek, az

inspirald tartalomnak, valamint a termékek érzelmi értékének.

A kozosségi média vasarlasra gyakorolt hatdsa a vizsgalat sordn jelentdsnek bizonyult,
kiilondsen a motivacios szempontokat tekintve. Mind a haszonelvii, mind a hedonikus vasarlasi
motivaciokat érdemben befolyésolta a k6z0sségi média hasznélata. Ezaltal indokoltta valik az
eWOM (elektronikus szdjreklam) menedzsmentjének tudatos fejlesztése, az értékelések és
vélemények kiemelt szerepének biztositdsa, valamint a kozdsségi platformokon torténd

"o

vasarlasosztonzo aktivitdsok erdsitése. Ugyanakkor a kutatds arra is ravilagitott, hogy a
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generaciok kozotti kiilonbségek nem elsésorban a kozosségi médiahasznalat meglétében,
hanem annak formajaban, intenzitasaban ¢s platformpreferencidjdban mutatkoznak meg. Ezért
célszerli, hogy a vallalatok platform-specifikusan tervezzék meg kozosségi jelenlétiiket,
figyelembe véve az adott célcsoport online aktivitasi szokésait, valamint az altaluk preferalt

kozosségi tereket (pl. Facebook, Instagram, TikTok).

A fizetési €s szallitasi modok vonatkozasaban a generaciok kozotti kiilonbségek statisztikailag
nem bizonyultak szignifikdnsnak, azonban a klaszteranalizis alapjan jol kdrvonalazodo
preferenciarendszerek figyelhetok meg. Ebbdl kdvetkezéen a webaruhazak szamara javasolt,
hogy adaptiv, felhasznal6i profilokhoz illeszkedd szallitasi és fizetési opciodkat kinaljanak.
Célszerli tovabba olyan algoritmusok bevezetése, amelyek a korabbi véasarloi viselkedés alapjan
automatikusan eldnyben részesitik a fogyasztd altal preferalt opciokat, ezaltal gyorsitva és
optimalizalva a vésarlasi folyamatot. Kiilondsen ajanlott olyan modern megoldéasok integralasa,
mint a csomagautomata-alapu kézbesités vagy a BNPL (,,Buy Now, Pay Later”) tipusu fizetési
konstrukciok, amelyek novelhetik a vasarlasi hajlandosagot, elsdsorban a fiatalabb szegmensek

esetében.

A motivacios eltérések ismeretében szintén érdemes Ujragondolni a webaruhdzak felhasznaloi
¢lményét és vizualis megjelenését. A haszonelvili motivaciokkal jellemezhetd vasarlok szamara
javasolt az egyszer, letisztult, gyorsan navigalhatd feliilet biztositasa, amely eldtérbe helyezi
a praktikus informaciokat, az arakat és a szallitasi feltételeket. Ezzel szemben a hedonikus
vasarlok élményalapi megkdzelitést igényelnek, szamukra fontos az inspiral6 vizudlis tartalom,
az emocionalis kotédés kialakitdsa, valamint a termékkel kapcsolatos torténetek elmesélése.
Ennek megfeleléen a webaruhdzaknak lehetdség szerint személyre szabott, motivacidalapu

felhasznaloi élményt kell kinalniuk.

Végiil, de nem utolsdsorban, javasolt a mesterséges intelligencidn alapuld ajanlorendszerek
motivacios és szegmentaciods alapu létrehozédsa vagy finomhangoldsa. A vasarloi klaszterek és
motivacios profilok integraldsa lehetdve teszi a relevans termékajanlasok megjelenitését, ami
nemcsak a konverzios rata novelését segiti eld, hanem hosszl tdvon is hozzajarul a vasarloi
elégedettség és lojalitas erdsitéséhez. A prediktiv analitika és a gépi tanulds alkalmazasa a
fogyasztdi viselkedés folyamatos monitorozdsaval dinamikusan képes alakitani az

igyfélélményt.

Osszegzésképpen megallapithatd, hogy az e-kereskedelem szerepldinek a jovOben egyre
nagyobb hangsulyt kell helyeznilik a differencialt, adatvezérelt, motivacidalapt stratégiak
alkalmazasara, amelyek révén képesek lehetnek nem csupéan a vasarlok megszolitdsara, hanem

azok hosszu tava megtartasara is.
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6. UJSZERU EREDMENYEK

Az online vasarlasi magatartassal foglalkozo hazai kutatdsok tobbsége az e-kereskedelem

trendjeire €s jelentOségére, a vasarlasi szokdsokra vagy vasarlasi hajlandosagot befolyasolo

egy-egy tényezore fokuszaltak kordbban. Doktori értekezésem jszertiségének tartom, hogy az

online vésarlasi magatartast a motivaciok oldalarél megkozelitve komplexen, haszonelvii és

hedonikus motivaciokkal egyarant vizsgaltam. Kutatdsom ujszeriiségét adja tovabba, hogy a

motivaciok mellett a k6zosségi média hatasat tobb modszertani megkdzelitésben is elemeztem.

Ertekezésem 1j, illetve tjszer(i eredményeinek az alabbiakat tartom:

1.

MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2014) haszonelvii, illetve MARTINEZ-LOPEZ és
munkatarsai (2016) hedonikus motivacids skaldjanak hazai adaptéldsa és validalasa. Az
adaptalt haszonelvli motivaciok modellje az adaptaciot kdvetden 6 faktor €s 17 hozzajuk
tartozo allitas keriilt be. A 6 faktor: 1) Iranyitas irdni vagy [3 allitas], 2) Kényelem [3
allitas], 3) Hozzaférhetdség [3 allitas], 4) Megtakaritas [3 allitas], 5) Informacio [3 allitas]
¢s 6) Tarsas interakci6 hianya [2 allitds]. Az adaptalt hedonikus motivaciok szintén
Osszesen hat faktort tartalmaznak, amelyekhez 0sszesen 16 allitas tarsul. A hat azonositott
faktor a kovetkezd: 1) Vizudlis megjelenés [3 allitas], 2) Izgalomkeresés [3 allitas], 3)
Elmenekiilés [2 allitas], 4) Elvezet [3 allitas], 5) Kikapcsolodas [2 allitas], 6) Onkifejezés
[3 allitas].

Kutatdsi eredményeim alapjan megallapitottam, hogy a kordbbi tanulmanyokkal
ellentétben reprezentativ mintdn mar nem tarhatdo fel szignifikdns eltérés nemek

tekintetében a vasarlas gyakorisag és az online vasarlasra forditott koltés esetében.

Feltartam, hogy az online vasarlashoz kapcsol6dd innovativ megoldasok esetében a
generdciok kozott nem tarthatd fel szignifikans kiilonbség. A bankkartyaval vagy a
mobiltarcaval torténd fizetés, illetve a csomagautomatak hasznalatat tekintve a generaciok
kozott nincs jelentds eltérés, igy kijelenthetd, hogy napjainkra ezek ujszerti vésarlasi

lehetdségek az X generacio korében is elterjedté valtak.

PLS-SEM vizsgalattal bizonyitottam a ko6zosségi média haszonelvii és hedonikus
motivaciokra vald kozvetlen hatdsat. A haszonelvii motivaciokra az utegyiitthatd értékek

alapjan mérsékelt, mig a hedonikusokra erds befolyasold erdvel bir a kdzosségi média.

. A generaciokra vonatkozoan feltartam, hogy amig az X generacios online vasarlokat a

racionalitast megtestesitd tényezOk befolydsoljak, ugy mint az irdnyitasi vagy, a kényelem,
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a hozzaférhetdség, a megtakaritas €s az informacio, addig a Z generacio tagjaira inkabb az

¢lményalaptl (elmenekiilés, élvezet, kikapcsolddas) vasarlas a jellemzo.

6. Bizonyitottam, hogy a terméktipusok esetében jelentds kiilonbségek mutatkoznak a
tekintetben, hogy megvasarlasukat inkdbb a haszonelvii vagy a hedonikus motivéaciok
befolyasoljak. A Kruskal-Wallis préba alapjan az FMCG termékek vasarlasanal a
haszonelvii motivaciok, mig a ruhazati, sport €s divatcikkeknél a hedonikus motivacidknal

dominalnak.

7. Kétlépcsds klaszteranalizissel négy online vasarloi tipust azonositottam nemek,
telepiiléstipus, vasarlasi gyakorisag, koltés, fizetési €és szallitasi preferencidk alapjan. Az
elsé klaszternek digitalisan nyitott, eseti varosiak, a masodiknak a hagyomanyos
visszafogott vasarlok, a varosi, aktiv online vasarlok, mig a negyediknek févarosi modern
torzsvasarlok nevet adtam. Az eredmények alapjan a klaszterek egymastol jelentosen
kiilonb6zének a szocio-demografiai, a vasarlasi szokédsok, valamint harom haszonelvii

motivacios tényezd tekintetében.
Az eredmények implikacioi

A kutatds eredményei marketing-gyakorlati szempontbdl is relevans névumot hordoznak. Az
X generacid raciondlis motivacidi (kényelmi, informacids €s megtakaritdsi szempontok)
indokoltta teszik az olyan véllalati megoldasok el6térbe helyezését, amelyek az egyszerti, gyors
¢s koltséghatékony vasarlast tamogatjak. A Z generacio ezzel szemben elsdsorban élményalapu
indittatasbol vasarol, amely a vallalatok szdmara a vizualis élmény fokozasat, a kozdsségi
médian keresztiil torténd interaktiv tartalomnyujtast és az onkifejezést timogatd markaépitést
teszi elsddlegessé. Ugyan az eredmények nem tartak fel jelentds eltéréseket a generaciok kozott
a kozosségi média hatasédban, szekunder adatokbol viszont egyértelmiien azonosithatd, hogy
nem ugyanazokon a platformokon vannak jelen, vagy nem ugyanazokat hasznaljak. Az X
generacio tagjai szamara tovabbra is a Facebook az elsdleges és legnépszeriibb oldal, az Y
generaciosokra mar jellemzOobb az Instagram hasznalata, mig a Z generacional a TikTok az a
platform, amin keresztiil elérhetdek. Ezért az online kereskedelemben miik6dd vallalatok
szamara indokolt a differencidlt kozosségimédia-stratégia alkalmazdsa, amely a
platformvalasztast és a tartalomtipusokat a generacios sajatossagokhoz igazitja. A generacios
eltérések figyelembevétele a kozosségi média platformok valasztisdban ¢és a
tartalomstratégidban lehetdveé teszi a célzottabb elérést és a vasarlasi motivaciokhoz illeszkedo
kommunikécio kialakitasat. Ez hosszl tavon ndveli a fogyasztoi elkotelezddést és a marka

versenyképességét.
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Az X generacid szamara elsdsorban a Facebook platformon érdemes olyan kommunikacios
stratégiat alkalmazni, amely a racionalis eldnyokre épit. Ebben a célcsoportban a
kedvezmények, az ar-Osszehasonlitasi lehetdségek, a gyors szallitas és az tligyfélszolgalat
megbizhatosaga bir kiemelt jelentdséggel. Ennek megfelelden az akcidorientalt hirdetések és
remarketing kampanyok, amelyek a kényelem és a biztonsag hangsulyozasara épiilnek,
hatékonyan tadmogathatjdk a vasarlasi dontést. Tovabbi relevans eszkozt jelenthet a zart
csoportok vagy kozosségek kialakitasa, amelyek kozvetlenebb kapcsolatot biztositanak a
fogyasztok és a vallalat kozott.

Az Y generacio esetében — amely leginkabb az Instagram platformon érhetd el — a vizualis
megjelenités és az inspirdld tartalmak keriilnek eldtérbe. A lifestyle jellegi fotok, a
termékhasznalati Otletek, valamint az influenszerekkel valo egyiittmiikodések hatékonyan
jarulnak hozz4 a markaélmény erdsitéséhez. Az Gjdonsdgok és akciok bemutatisara kiemelten
célszerli a Story és Reels funkciokat alkalmazni, mig a szavazasok, kérdések és
nyereményjatékok jellegli interaktiv eszkozok az elkotelezddés novelésének eszkdzeként
jelennek meg.

A Z generacid elérése szempontjabol elsésorban a TikTok jelent elsddleges platformot,
amelyen a rovid, szorakoztatdé és kreativ videok alkalmaziasa bizonyul hatékonynak. E
generacid vasarlasi motivacidit dontden az élményalapu tartalmak befolyasoljak, ezért indokolt
a termékek élményekhez vald kapcsoldsa. A felhasznalok altal generalt tartalom (UGC)
Osztonzése, példaul kihivasok vagy aktudlis trendekhez illeszkedd tartalmak formadjaban,
tovabb noveli a marka hitelességét és relevancidjat. Ezen tilmenden az influenszerek és
mikroinfluenszerek bevonasa kiilondsen hatékony lehet, mivel autentikus modon képesek
megszolitani a generacid tagjait.A terméktipusokhoz kapcsolodd motivacios kiilonbségek
gyakorlati implikaciéi abban ragadhatok meg, hogy mig az FMCG-termékek esetében a
racionalis érvek (ar, gyorsasag, hozzaférhetdség) hangstlyozasa bizonyul hatékonynak, addig
a divat- és sportcikkeknél az élmény, a kikapcsolodas és az Onkifejezés igéretének
kommunikécioja eredményesebb.

A klaszterelemzés altal feltart vasarloi tipusok differencialt szegmentacios és kommunikacios
stratégiak kidolgozasat teszik lehetévé. A szocio-demogréfiai és motivacios kiilonbségekre
épiilo célzott ajanlatok, valamint a lojalitdsprogramok kialakitdsa hozzajarulhat a fogyasztoi
elkotelez6dés erdsitéséhez. Mindezek alapjan a kutatds eredményei a vallalati
marketingstratégidk finomhangolasat és a versenyelény megalapozéasat tdmogatjak az online

kereskedelmi kornyezetben.
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OSSZEFOGLALAS

A disszertaci6 célja az online vasarlasi magatartast befolyasold tényezok feltarasa és elemzése
volt, kilonos tekintettel a hedonikus és haszonelvli motivacios dimenzidkra, valamint a
kozOsségi média szerepére a vasarlasi dontéshozatalban. A kutatds aktualitisat az e-
kereskedelem dinamikus fejlodése, valamint a hazai piacot érintd 0j kihivasok, kiillondsen a
nemzetkdzi szereplok — példaul a Temu — térnyerése indokoljak (PWC, 2024). A piaci
kornyezet valtozasai nyoman kiilondsen fontossa valt annak megértése, hogy a magyar
fogyasztok milyen attitiidokkel, motivaciokkal és preferencidkkal fordulnak az online vésarlas

felé, s hogyan befolyésoljak dontéseiket kiilonféle motivacios tényezok.

A szakirodalmi attekintésem harom f6 elméleti pillérre épiilt: az online kereskedelem
strukturdjara €s trendjeire, a fogyasztdi magatartds valtozésaira, valamint az online vésarlési
motivaciok hatterére, ideértve a haszonelvii és a hedonikus tényezoket is. A szakirodalmi
attekintés soran kiilon figyelmet kapott a kzosségi média e-kereskedelemben betoltott szerepe,
mivel szdmos kutatds igazolja, hogy a k6zosségi platformok nemcsak informécioforrasként
funkcionalnak, hanem emocionalis és identitasformalo hatassal is birnak. A szekunder kutatas
soran hazai és nemzetkdzi forrasokra tdmaszkodva meghataroztam és értelmeztem az online
kereskedelemmel kapcsolatos legfontosabb fogalmakat, valamint bemutattam a kereskedelem
fobb tipusait. Ezt kovetden attekintettem a globalis és hazai e-kereskedelem aktualis trendjeit,
majd elemeztem az online vésarlasi szokdsokat. Kiilon figyelmet forditottam a fogyasztoi
magatartds altalanos jellemzoire, illetve annak kereskedelem-specifikus vonatkozasaira. A
primer kutatds megalapozasdhoz ismertettem a generacidelméletet, és bemutattam az egyes
generaciok szerepét az online vasarlasban. A fejezet kitért tovabba a kdzosségi média, mint
korunk egyik legmeghatarozobb tarsadalmi jelenségének tarsadalmi és gazdasagi hatdsaira,
kiilonos tekintettel az e-kereskedelemben betdltott szerepére. Végiil dsszegetzem az online
vasarlast befolyasold fobb tényezdket, valamint bemutattam az ezek mérésére alkalmazott

motivacios skaldkat, hazai és nemzetkdzi szakirodalmi forrasok alapjan.

A disszertdciomban kvantitativ moddszertani megkozelitést alkalmaztam, azaz kérddives
felmérés keretében vizsgaltam a hazai fogyasztok online vasarlasi szokasait, motivaciodit és a
kozosségi média hatdsat. Az eredmények fejezetben ismertettem primer kutatdsom
eredményeit, amelyeket négy alfejezeten keresztil mutattam be. Az elsd alfejezetben
gyakorisagi eloszlasokon, illetve kereszttabla-elemzéseken keresztiill az online vésarlasi
szokédsokhoz kapcsolédd eredményeket mutattam be. A masodik alfejezetben ismertettem a

kutatasi modellek adaptéacigjat és validacidjat, valamint a kozosségi média hatasat PLS-SEM
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segitségével. A harmadik alfejezetben a demografiai és az online vasarlasi szokéasokhoz
kapcsolodd valtozok mentén elvégzett kiilonbozdségi vizsgalatok eredményei voltak
olvashatoak, melyeknek alapjaul a validalt modellekhez tartozé haszonelvli és hedonikus
motivaciok szolgaltak. Végezetiill az utols6 alfejezetben pedig az online véasarlok

crer

tipusokat.

A doktori értekezés célja az online vasarldsi magatartast befolydsold tényezdk komplex
feltarasa volt, kiilonds tekintettel a nemek, generaciok, vasarlasi motivaciok €s a kdzosségi
média hatasainak vizsgalatara. A kvantitativ kutatas keretében megfogalmazott hét hipotézisbol
négy igazolast nyert, harom esetében viszont nem mutatkozott statisztikailag szignifikdns
eltérés. Az eredmények ramutattak, hogy az online vasarléi dontések mogott szocio-
demografiai  kiilonbségek, eltérd motivacidos mintdzatok, valamint egyre inkabb
platformspecifikus k6z6sségi médiahasznalat hizodik meg. A vasarlok nem homogén csoportot
alkotnak, jol elkiilonithetd klaszterek azonosithatok, amelyek eltérd preferenciak mentén
viselkednek, igy a vallalatok szdmara a szegmentalt, motivacidalapu, adatvezérelt stratégiak
alkalmazasa valik indokolttd. A kutatds gyakorlati jelentésége abban all, hogy megalapozott
iranyokat kinal az e-kereskedelmi szereplOknek a célzottabb kommunikécio, ajanlorendszerek

¢s platformhasznalat terén.

Doktori értekezésem tjszertisége abban rejlik, hogy az online vasarldsi magatartast komplex
modon, a haszonelvil és hedonikus motivaciok egylittes vizsgalataval, valamint a kdzosségi
média hatasanak tobb modszertani megkozelitésben torténd elemzésével kozelitettem meg. Uj
eredményként adaptaltam és validaltam Martinez-Lopez motivacids skalait hazai kontextusban,
tovabba megallapitottam, hogy nemek és generaciok kozott a vésarlasi gyakorisagban és
technologiai preferencidkban nem mutathatok ki szignifikans eltérések. A kozdsségi média
mindkét motivacids dimenzidra hatdssal van, kiilondsen a hedonikusra, azonban generacidok
kozott ebben a hatasban nincs jelentds kiilonbség. Kiemelkedd eredmény, hogy a terméktipusok
eltéré motivacids hatteret igényelnek, valamint négy jol elkiilonithetd online vasarloi klasztert

azonositottam, amelyek motivacids, szocio-demografiai és viselkedési szempontbdl is

kilonboznek.
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SUMMARY

The aim of the dissertation was to explore and analyze the factors influencing online shopping
behavior, with a particular focus on hedonic and utilitarian motivational dimensions, as well as
the role of social media in shopping decision-making. The relevance of the research is justified
by the dynamic development of e-commerce and new challenges affecting the domestic market,
in particular the rise of international players such as Temu (PWC, 2024). In light of changes in
the market environment, it has become particularly important to understand the attitudes,
motivations, and preferences of Hungarian consumers toward online shopping and how various

motivational factors influence their decisions.

My review of the literature was based on three main theoretical pillars: the structure and trends
of online commerce, changes in consumer behavior, and the background of online shopping
motivations, including utilitarian and hedonic factors. During the literature review, special
attention was paid to the role of social media in e-commerce, as numerous studies confirm that
social platforms not only function as sources of information but also have an emotional and
identity-shaping effect. During the secondary research, I defined and interpreted the most
important concepts related to online commerce, relying on domestic and international sources,
and presented the main types of commerce. I then reviewed current trends in global and
domestic e-commerce and analyzed online shopping habits. I paid particular attention to the
general characteristics of consumer behavior and its trade-specific implications. To lay the
foundation for the primary research, I presented the theory of generations and the role of each
generation in online shopping. The chapter also discussed the social and economic impacts of
social media as one of the most defining social phenomena of our time, with a particular focus
on its role in e-commerce. Finally, I summarized the main factors influencing online shopping
and presented the motivational scales used to measure them, based on domestic and

international literature sources.

In my dissertation, I used a quantitative methodological approach, i.e., I examined the online
shopping habits and motivations of domestic consumers and the impact of social media in a
questionnaire survey. In the results chapter, I presented the results of my primary research,
which I presented in four subchapters. In the first subchapter, I presented the results related to
online shopping habits through frequency distributions and cross-tabulation analyses. In the
second subchapter, I described the adaptation and validation of the research models and the
impact of social media using PLS-SEM. The third subchapter presented the results of difference
tests performed along demographic and online shopping habit-related variables, based on the
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utilitarian and hedonic motivations associated with the validated models. Finally, in the last
subchapter, I presented the segmentation of online shoppers, the types of online shoppers

determined on the basis of cluster analysis.

The aim of the doctoral dissertation was to explore the complex factors influencing online
shopping behavior, with a particular focus on gender, generations, shopping motivations, and
the effects of social media. Of the seven hypotheses formulated in the quantitative research,
four were confirmed, while in three cases no statistically significant difference was found. The
results showed that socio-demographic differences, varying motivational patterns, and
increasingly platform-specific social media use underlie online consumer decisions. Consumers
do not form a homogeneous group; clearly distinguishable clusters can be identified that behave
according to different preferences, thus justifying the use of segmented, motivation-based, data-
driven strategies for companies. The practical significance of the research lies in the fact that it
offers well-founded directions for e-commerce players in the areas of targeted communication,

recommendation systems, and platform use.

The novelty of my doctoral dissertation lies in the fact that I approached online shopping
behavior in a complex way, examining both utilitarian and hedonic motivations and analyzing
the impact of social media using multiple methodological approaches. As a new result, I adapted
and validated Martinez-Lopez's motivational scales in a domestic context and found that there
are no significant differences between genders and generations in terms of shopping frequency
and technological preferences. Social media influences both motivational dimensions,
especially the hedonic one, but there is no significant difference in this influence between
generations. A notable finding is that different product types require different motivational
backgrounds, and I have identified four distinct online consumer clusters that differ in terms of

motivation, socio-demographics, and behavior.
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MELLEKLETEK

1. sz. melléklet - Kérdoiv
1. Online vasarlasi szokasok

1.1. Hany alkalommal vasarolt az elmult egy évben online?

e [Egyszer sem

e 1-5 alkalommal

e 0-10 alkalommal

e 11-15 alkalommal

e 16-20 alkalommal

e 20-nal tobb alkalommal

1.2. Hany alkalommal vasarolt az elmult félévben online?

Egyszer sem

1-5 alkalommal

6-10 alkalommal

11-15 alkalommal
16-20 alkalommal
20-nal tobb alkalommal

1.3. Milyen termékeket szokott vasdarolni az online? (tobb valasz lehetséges)

FMCG termékek (élelmiszerek, tisztitoszerek, személyes higiéniai termékek)
Készétel (étel hazhozszallitas)

Otthoni lakberendezési, kerti, barkacs termékek

Miuszaki cikkek, elektronikai termékek

Ruhazat, sport és divat

Szorakoztatoipari termékek (pl. jaték, konyv, film, zene, stb.)

Egyéb

1.4. Mely terméktipust vasarolja a leggyakrabban online? (egy vdlasz)

FMCQG termékek (élelmiszerek, tisztitoszerek, személyes higiéniai terméekek)
Készétel (étel hazhozszallitas)

Otthoni lakberendezési, kerti, barkacs termékek

Miszaki cikkek, elektronikai termékek

Ruhézat, sport és divat

Szorakoztatoipari termékek (pl. jaték, konyv, film, zene, stb.)

Egyéb

1.5. Mennyit kéltott az elmult egy évben osszesen online vasdrlasaira?

Nem koltottem

1-20.000 Ft kozott

20.001 — 40.000 Ft kozott
40.001 — 60.000 Ft kozott
60.001 — 80.000 Ft kozott
80.001 — 100.000 Ft kozott
100.000 Ft felett
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1.6. Mely fizetési modot részesiti elonyben leginkabb online vasarlas esetén?

Utanvéttel torténod fizetés készpénzzel

Utéanvéttel torténd fizetés bankkartyaval

Banki atutalas

Bankkartyas fizetés

Mobiltarca szolgaltatasok (PayPal, Simple, Apple Pay, Google Pay, stb.)
Egyéb:

1.7. Mely szallitasi modot részesiti leginkdabb elonyben online vasarlaskor?
Futarszolgalatos hazhozszallitas (pl.: DHL, GLS, MPL, DPD, ExpressOne, stb.)
Személyes atvétel iizletben

Atvételi ponton torténd atvétel (pl.: Pick Pack pont, Posta Pont, stb.)
Csomagautomatanal torténd atvétel (pl.: Foxpost, Sameday, Packeta, stb.)

2. Az online vasarlast befolyasolé tényezék
2.2.1. Haszonelvii allitasok

A kovetkezd dllitdsok megvdlaszoldsa sordn kérem az On dltal leggyakrabban interneten
vasarolt terméktipusra gondoljon, és értékelje azokat 1-7 terjedo skdlan (1= egyaltalan nem
értek egyet, 7= teljes mértékben egyetértek) aszerint, hogy mennyire ért egyet azokkal, illetve,
hogy mennyire befolydsoljik Ont az online visdrldsaikor.

Allitasok 1 2[(3|4[5]6]7
Az ardsszehasonlito oldalak bongészésével ugy
érzem, hogy koénnyebben atlatom a vasarlasi
folyamatot.
Szeretem azt érezni, hogy én iranyitom az online
vasarlasi folyamatot.
Az internet lehetdvé teszi szamomra, hogy
ellendrizzem a kordbbi vasarldsaimat.
Az online vasarlassal sok 1d6t sporolok meg.
Az online vasarlas megkonnyiti az életem.
Az interneten torténd vasarlas kényelmes.
Az online vasarlds illik az id6beosztdsomhoz.
Online akkor vasarolhatok, amikor csak akarok.
Fontos szdmomra, hogy az interneten keresztiil
torténd rendelés kényelmes.
Azért vasarlok online, mert ott megkapom, amit
szeretnék.
Azért vasarlok online, mert igy konnyen €s gyorsan
hozzéaférhetek olyan termékekhez/szolgaltatasokhoz,
amelyek a kdrnyéken nem allnak rendelkezésre.
Szeretek online vasarolni, mert a termékek ¢€s
szolgéltatdsok széles valasztékat kindlja.
Az internet olyan hidnypotlo termékek széles
valasztékat kinalja szamomra, amelyeket egyébként
nem keresnék magamtol.
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Online az ar-érték arany egy termék esetében
kedvezdbb.

Az online vasarlassal sokat sporolhatok.

Az 0sszehasonlitd oldalaknak koszonhetden tudom,
hogy a legjobb érat kapom a kivant termékért.

Az interneten gyakran bukkanok igazi akciokra
¢s/vagy versenyképes arakra.

Azért vasarlok online, hogy kihasznéaljam az akciokat
vagy a kiilonleges ajanlatokat.

Az online vasarlasban nagyra értékelem az
informdaciok elérhetéségét - nemcsak a kereskedd ¢€s a
gyartd, hanem mas vasarlok tapasztalatairol is
tdjékozdodhatok.

Az ardsszehasonlité oldalaknak koszonhetden
gyorsan ¢s konnyen hozzaférhetek a sziikséges
informaciokhoz.

A nagy mennyiségli informacidhoz valod gyors és
konnyti hozzaférésnek koszonhetden ugy érzem,

hogy online fogyasztoként nagyobb hatalommal

rendelkezem.

Amikor megtervezem a vasarldsaimat, gyakran
hasznalom az interneten talalhat6 informdacidkat.

Az internet olyan dontéstdmogat6d informéciokkal lat
el, amelyek kordbban nem alltak rendelkezésemre.

Az online informaciok elérhetdsége segit abban, hogy
kedvezményesebb aron vasarolhassak.

Ha fizikai lizletben vasaroltam meg a terméket, akkor
is online tdjékozddom az adott termékrol.

Az interneten olyan termékeket rendelhetek,
amelyeket személyre szabottabbak.

Az interneten az igényeimre szabott
termékeket/szolgéltatdsokat kapok.

Az online vasarlas személyre szabott megkozelitése
olyan érzést kelt bennem, mintha én kiilonleges
igyfél lennék.

A bongészés soran megjelend (termék) ajanlasok
megfelelnek az igényeimnek.

Azért valasztom az online vasarlast, mert tobbféle
fizetési lehetOség all rendelkezésemre, mint példaul a
hitelkartya és az utanvétes fizetés, amelyek
megfelelnek az igényeimnek.

Az alternativ elektronikus fizetési modok (pl.
Mastercard, Paypal, Apple Pay, Simple stb.)
megkonnyitik a vasarldsaimat.

Az online vasarlas lehetdvé teszi szamomra, hogy
elkeriiljem a méasokkal valé tarsas érintkezést.

Az online vasarlas lehetdvé teszi szamomra, hogy
elkeriiljem az eladokat.

Nagyra értékelem az online vésarlds anonimitasat.
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Szeretek a szamitogépemmel egyediil, a sajat
kornyezetemben kényelmesen vésarolni, barhol is
vagyok.

Online vasarlas kozben élvezem a nagyfoku
anonimitast.

2.2.2. Hedonikus allitasok

A kivetkezé dgllitasok megvdlaszoldsa sordn kérem az On dltal leggyakrabban visdrolt online
terméktipusra gondoljon, és értékelje azokat 1-7 terjedd skalan (1= egyaltalan nem értek
egyet, 7= teljes mértékben egyetértek) aszerint, hogy mennyire ért egyet azokkal, illetve, hogy
mennyire befolydsoljik Ont az online vasarldsaikor.

Allitasok 1 2 34|56 |7

Szeretek olyan helyeken iddt tolteni, amelyek
esztétikailag vonzdak szamomra, €s online
széles valaszték all rendelkezésemre ilyen
oldalakbol.

Nem csak azért latogatok el a kedvenc
webaruhdzamba, hogy vasaroljak, hanem
tetszik a cég weboldala és vonz, hogy oftt
nézelddjek.

A weboldalak dizajn szempontjai és altalaban a
weboldalak audiovizualis er6forrasai  (pl.
szimbolumok, szinek, képek, a weboldal stilusa,
stb.) azok a tényezdk, amelyek meggydznek
arrol, hogy online bongésszek.

A weboldalak  némelyike igazan  jol
megtervezett. Nem tudok ellenéllni annak, hogy
ott toltsem az internetezéssel t6ltott idom egy

részét.

Engem az vonz, ahogyan a termékeket
bemutatjak az egyes kereskedelmi
weboldalakon.

Azért vasarolok online, mert szeretem a pozitiv
csaloddsokat.

Az online vésérlds 0szténzd a szdmomra.
Kalandvagyat érzek az online vasarlas kozben
(fiiggetleniil attol, hogy végill megveszem-e
vagy sem azt a terméket).

Ugy érzem magam, mintha egy vadiszaton
lennék a kereskedelmi weboldalak tartalmanak
felfedezésekor.

Az online vésarlas lehetévé teszi, hogy
elfelejtsem a munkat.

Az online vésarlas kizokkent a hétkznapokbol.
Elvezem a  kereskedelmi  weboldalak
bongészését, és magat az online vasarlas
folyamatat is, nem csak a termékek miatt,
amiket esetleg végiil megveszek.
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Az online vasarlasban pusztan az élvezet
kedvéért veszek részt.

Osszehasonlitva mas  dolgokkal, amiket
csinalhatnék, az online vasarlassal toltott 1d6
igazan ¢lvezetes szamomra.

Szamomra az online fogyasztds a stressz
levezetésének egyik mddja.

A kereskedelmi weboldalak bongészése kozben
képes vagyok elfelejteni a problémaimat.

Az online vasarlas jot tesz a hangulatomnak.

Online vasarlok, hogy eliissem az id6t.

Szabadidémben online vasarlok.

Szamomra az online vasarlas tarsas esemény
lehet.

Az online fogyasztas remek médja annak, hogy
baratsagokat ~ kossiink  mas  internetes
vasarlokkal.

A vilaghalén nem csupan vasarlé vagyok.
Lehetdségem van arra, hogy részt vegyek,
kifejezzem magam, és nyomot hagyjak magam
utan.

Nem csak arrél van sz6, hogy online vasarlok
dolgokat, hanem arrol is, hogy részt veszek a
fogyasztas teljes élményében azaltal, hogy
egylittmiikodok,  oOtleteket  és/vagy  sajat
alkotasokat teszek koz¢.

A vilaghalé lehetdséget biztosit szdmomra,
hogy aktivan részt vegyek az online vésarlas
folyamatéban: tervezhetek, otleteket adhatok,
kapcsolatot teremthetek ¢€s kivalaszthatom a
kiilonb6zé vasarlasi lehetdségeket, amelyek
szamomra a legmegfeleldbbek.

A vilaghalo egy nagyszerli platform, ahol ki
tudom elégiteni az Onkifejezés irdnti igényemet.

A vilaghal6 a legjobb hely a tokéletes ajandék
keresésére.

Néha megnézem az interneten, hogy az
ismerdseim €s rokonaim (pl. sziildk, baratok)
milyen termékek/szolgaltatdsok irant
érdeklddnek.

Szeretek bongészni, hogy megnézzem a
vasarlok véleményét az egyes termékekrol.

Szeretem, ha naprakész vagyok az altalam
leggyakrabban vasarolt terméktipussal
kapcsolatban, ezért folyamatosan ellen6rzom a
vilaghalot.

Szeretek a vildghalon kutakodni olyan Gtletek
¢és dolgok utdn, amelyek érdekelhetnek.

2.2.3. Kozosségi médiahoz tartozo allitok
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A kovetkezd dllitasok megvilaszoldsa sordn kérem az On dltal leggyakrabban vdsdrolt online
terméktipusra gondoljon, és értékelje azokat 1-7 terjedo skdlan (1= egydltalan nem értek
egyet, 7= teljes mértékben egyetértek) aszerint, hogy mennyire ért egyet azokkal, illetve, hogy
mennyire befolydsoljik Ont az online visdrldsaikor.

Allitasok 1| 23| 4|5]|6 |7

A koz0sségi média segit abban, hogy vasarloi

véleményeket taldljak az online vasarlas elott.

A koOzosségi média segit abban, hogy
informaciokat gyljtsek a termékekrol,

amelyeket online szeretnék megvenni.

A koz6sségi média arra 0sztondz, hogy online

vasaroljak terméket vagy szolgaltatast.

3. Hattérvaltozok

3.1. A kérdezett neme: 1. férfi 2.1n6

3.2. Melyik évben sziiletett? ................... (€vszammal)
3.3. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

Maximum 8 éltalanos
Szakmunkasképzo, szakiskola
Erettségi

Felsoéfoku diploma

3.4. Mi az On csalddi dllapota?

Hazas

Elettarssal él

Ozvegy
Nétlen/hajadon

Elvalt

Kiilon él hazastarsatol

3.5. A haztartasban élo személyek szama:

Egy 16

Két 16
Héarom-négy 6
Négy fonél tobb

3.6. Mi az On jelenlegi jogi helyzete, f6 tevékenysége: dolgozik, nyugdijas vagy mds?

e Aktiv fizikai dolgozé
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e Aktiv szellemi dolgozd

e GYES-en, GYED-en 1évo
e Nyugdijas

e Tanulo

e Haztartasbeli

e Munkanélkiili

e Egyéb inaktiv keresd

e Egyéb eltartott

On hova sorolnd csalddja havi netté jovedelmét?

e Nagyon jol megél(nek) bel6le és félre is tud(nak) tenni

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

e Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beléle, de félretenni mar nem tudnak

e N¢ha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle

e Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak 0. NT/NV
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