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1. A KUTATAS ELOZMENYEL CELKITUZESEI ES A KUTATASI HIPOTEZISEK
BEMUTATASA

Témavalasztdsom aktualitasat, egyrészt az online kereskedelem ndvekedése, a megvaltozott
fogyasztoi szokasok, valamint a kozosségi média térnyerése adja, amelynek jelentds hatasai

vannak az életiink kulonbozo teruleteire.

Az online kereskedelem az internet elterjedésével €s a kereskedelem technoldgiai Gjitasai
révén dinamikusan névekedett az utdbbi évtizedekben. Az online kereskedelem lehetdségei
sz¢les spektrumot dlelnek fel, mivel a vasarlok mar nem szembesiilnek foldrajzi korlatokkal,
¢s a kiskereskedoknek sem sziikséges fizikai tizleteket fenntartaniuk, lehetdvé valt szamukra
a globalis értékesités. BANYAI és NOVAK (2016) szerint az online kereskedelem a
termékek vagy szolgaltatdsok interneten tOrténd eErtékesitését jelenti, amely sordn az
adminisztrativ folyamatok — ajanlattétel, megrendelés, fizetés — elektronikus tton,
egyszerlien, gyorsan €s biztonsagosan intézhetok. Az internet elterjedésének koszonhetéen
az 1990-es évek kozepétol egyre tobb kutatas kezdett foglalkozni az online fogyasztoi
magatartas vizsgalataival. Ezt az 0j kutatasi irdnyt eldsegitette a sz€lessavu internet gyors
elterjedése, melyet az els@ kereskedelmi internetszolgéltatok térnyerése tett lehetdvé
(CUMMINS, 2014). Az elmult évtizedben a digitalizacié robbanasszerii fejlddése
alapjaiban formalta at az informacioszerzés €s tartalomfogyasztas moédjait. A kozosségi
média platformjai — példaul a Facebook, az Instagram, a YouTube, valamint a TikTok —
mara nemcsak szorakozasi feliiletként, hanem informacios €s vasarlasi dontést befolyasolod
csatornadkként is meghatarozo szerepet toltenek be (ELLISON -VITAK, 2015; KANE,
2017).

A médiahasznalati szokdsok atalakulésa kiilon6sen markans a fiatalabb generaciok, azaz az
Y ¢s a Z generaciok esetében. Szamos kutatas igazolta, hogy ezek a generdciok a vasarlasi
dontéshozatal soran egyre inkabb az online térre és a kozdsségi meédiaban elérhetd
véleményekre, értékelésekre, valamint az influenszerek altal kozvetitett tartalmakra
tamaszkodnak (LISSITSA - KOL, 2016; EGER et al., 2021). Mig az 1dsebb generaciok
szamara tovabbra is fontosak a hagyomanyos médiumok és személyes vélemények, addig a
fiatalabbak egyre inkabb digitdlis forrdsokat, algoritmusok altal valogatott tartalmakat és

online, k0z0sségi visszajelzéseket vesznek figyelembe.



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

kozosségekben.
A kutatas fontosabb célkitiuzései

Doktori kutatasom {6 célkitlizése annak feltarasa, hogy milyen tényezdk befolyasoljak az

online vasarlasi magatartast, a tovabbi célkitlizéseim az alabbiak:

C1: Kutatasi celkitlizésem megvizsgalni, hogy a nemek kozott feltarhatoak-e jelentds
kiilonbségek az online vasarlasi szokasokban.

C2: Célom a generaciok kozotti eltérések elemzése az e-kereskedelemben innovativnak
tekinthetd megoldasok esetében.

C3: Feltérképezni, hogy a kozdsségi médianak, milyen szerepe van az online vésarlasi
magatartasban.

C4: Megvizsgalni, hogy a kozoss€gi media hatasat a kiilonb6zo generaciokra.

C5: Feltarni, hogy az online vasarlasi motivaciok vonatkozasdban igazolhatoak-e
generacios eltérések.

C6: Feltérképezni, hogy a kiilonbozd terméktipusok vésarlasat eltérd motivaciok
befolyasoljak-e.

C7: Megvizsgalni, hogy szocio-demografiai ¢s online vasarlasi szokasok alapjan
szegmentalhatdak-e az online vasarlok.

A Kkutatas hipotézisei

H1: A nemek kozott szignifikans eltérés mutatkozik az online vésarlasi szokdsokban. A
nokre a gyakoribb vasarlas, a magasabb koltés, illetve a ruhdzati, sport és divatcikkek
vasarlasa a jellemzdbb.

H2: A generaciok kozott jelentds kiilonbségek tarhatdak fel a fizetési és a szallitasi mod
preferencidk vonatkozasdban. A fiatalabb generacidhoz tartoz6 (Y és Z) fogyasztok

eldnyben részesitik a mobiltarcas fizetést, a szallitasi modok esetében pedig a



csomagautomatat, mig az X generdciosok a hagyomdnyosnak tekinthetd megoldésokat
preferaljak.

H3: A k6zosségi médianak kozvetlen hatasa van a haszonelvii és a hedonikus motivacidkra,
ezaltal befolyasolja az online véasarlasi magatartast.

H4: A kozosségi média hatdsa esetében generacids kiilonbségek tarhatdak fel. Az X
generaciora kevésbé, mig a Z generacio6 tagjainak online vésarlasi magatartasat nagyobb
mértékben befolyasolja.

HS: A generacidk kozott szignifikans eltérések mutatkoznak a haszonelvii €s a hedonikus
motivaciok esetében. Az X generacio online vasarlasi magatartdsara inkabb a haszonelvii
motivaciok, mig a Z generaciosokéra a hedonikus motivacidk hatnak.

H6: A terméktipusok vonatkozasidban jelentds motivacios kiilonbségek tarhatoak fel. Az
FMCQG termékek vasarlasara inkabb a haszonelvili, mig a ruhézat, sport €s divatcikkekét a
hedonikus motivacidk hatnak.

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

vasarlasi szokésaik alapjan tipizalhatdak, klaszterekre bonthatdak.



2. ADATBAZIS ES AZ ALKALMAZOTT MODSZEREK ISMERTETESE

PhD kutatasom célja, hogy valaszt talaljak arra a kérdésre, hogy melyek az online vasarlast
befolyasolo tényezdk. A vizsgalat iddszerliségéhez véleményem szerint nem férhet kétség,
tekintettel az elmult években az e-kereskedelem teriiletén bekovetkezd jelentds
valtozasoknak. A PWC (2024) iparagi jelentése alapjan a hazai e-kereskedelem piacanak a
novekedése lelassult, amely a Temu megjelenésével és jelentds piacszerzésével egyiitt
komoly kihivas el¢ allitja a hazai — kiilonos tekintettel a kis és kdzepes — vallalkozasokokat.
A kutatas ezek alapjan azt gondolom indokolt, az online vasarlokat befolyasold faktorok
feltarasa, valamint ezek hatdsanak elemzése a vasarldsi magatartdsra a magyar vallalatok

szamara gyakorlati jelentdséggel is birhat.

Doktori értekezésemben egyszerre tdrom fel az online vasarlokat befolyasolo haszonelvii és
hedonikus motivacios tényezoket. A vasarlok esetében megvizsgalom az online vasarlasi

szokasaikat, a magatartasukat befolyasold faktorokat, illetve ezek Gsszefiiggéseit.

Kutatasi celkitlizésem teljesitése érdekében szekunder ¢€s primer adat-, ¢&s
informaciogytiijtési modszereket egyarant alkalmaztam. Szekunder kutatdsi modszerként
részint elemeztem az e-kereskedelem globalis és hazai piacat, részint 0sszegylijtottem és
feldolgoztam a témahoz véleményem szerint szorosan kapcsolodo, korabbi nemzetkozi €s

hazai szakirodalmat. Primer vizsgdlatom modszere a kérddives felmérés.

2.1. A szekunder kutatashoz felhasznalt adatbazisok és modszerek

Szekunder kutatdsom soran az OsszegyUjtott ¢€s feldolgozott nemzetkozi és hazai
szakirodalmak segitségével meghataroztam, illetve értelmeztem az online kereskedelemmel
kapcsolatos legfontosabb fogalmakat, bemutattam a kereskedelem tipusait. Ezt kdvetden
ismertettem a globalis és a hazai e-kereskedelem trendjeit, majd az online véasarlasi
szokasokat. Fontosnak tartottam kitérni altalanosan, majd kereskedelemre specifikusan a
fogyasztdi magatartasra. A primer kutatisom megalapozasa érdekében bemutattam a
generdcioelméletet, valamint azok szerepét az online vasarlasban. A szakirodalmi attekintés
fejezetben kitértem tovabba korunk egyik legjelentdsebb tarsadalmi jelenségére a kozosségi
médidra, és annak tarsadalmi, gazdasagi hatasaira, igy az e-kereskedelemben betoltott
szerepére 1s. Végiil nemzetkdzi és hazai szakirodalmak alapjan Osszegeztem az online

vasarlast befolyasolo tényezOket és bemutattam a meérésiikre szolgald motivacios skalakat.
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Az ezekhez sziikséges tudomanyos folyoiratcikkek, tanulmanyok és elemzések elérés¢hez
a Scopus, a PubMed, a Science Direct €s a Google Scholar keres adatbazisokat, valamint
a Research Gate nevili kozosségi feliiletet hivtam segitségiil. Az e-kereskedelmi piaci
trendek ¢és az online vasarldsi szokasok elemzése esetében pedig olyan adatbazisokra,
felmérésekre és jelentésekre tdmaszkodtam, mint a Statista, az ECDB, az MRSZ, az NMHH,
a PWC vagy a GKID.

2.2. A primer kutatas elmélete és modszere

Ertekezésem megirdsa soran, tekintettel a kutatasi célkitlizéseimre, valamint a szakirodalmi
forrasokra tamaszkodva, kvantitativ adatgyljtési eljarast, ezen beliil pedig kérddives
felmérést végeztem. A kérddivet az online vasarldsi magatartast befolydsolo tényezdkhoz,
illetve az online motivacios skalakhoz kapcsoldodo szakirodalmak alapjan allitottam Ossze.
A feldolgozott tobbnyire nemzetkdzi forrasok koziil szakmailag és modszertanilag
MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2014) haszonelvii motivaciokat, illetve MARTINEZ-
LOPEZ és szerzétarsai (2016) hedonikus motivaciokat tartalmazé modelljét itéltem meg
legkomplexebbnek, igy ezek képezték a kérddéivem alapjat. A kérddiv struktardjarol
alapvetden elmondhat6, hogy négy részre bontottam. Az elsé részében a kitoltéknek az
online vasarlasi szokasokhoz kapcsolodd kérdésekre kellett valaszolniuk. A keérddiv
masodik csoportjdban a haszonelvli motivaciokhoz kapcsolddo allitdsokra, késobb pedig a
hedonikus motivaciokhoz tartoz6 allitasokra kellett reflektalniuk. Az itemeket mind a két
modell esetében 1-7-ig terjedo likert-skéalan kellett értékelnilik a kutatasban résztvevoknek,
annak alapjan, hogy egyfeldl mennyire értenek egyet veliik egyet, masfeldl pedig, hogy azok
meglatasuk szerint mennyire befolyasolja ket az online vasarlasaik soran (1= egyaltalan
nem, 7= teljes mértékben egyetértek). Az adaptalt haszonelvii és hedonikus modellt két
tovabbi faktorral egészitettem ki, a kozosségi médiaval, illetve a vasarlasi hajlandosaggal,
melyekhez 3-3 tovabbi allitas tartozott. A faktorok beépitesét a késdbbi PLS-SEM vizsgalat
indokolta, amely kutatdsom egyik célkitlizését, a kozosségi média online vasarlasra
gyakorolt hatasat kivanja feltarni. A kérddiv zard kérdései, a harmadik rész a kutatés

résztvevOinek demografiai jellemzdire vonatkoztak.

Az adatfelvételre 2025. év elején keriilt sor. A minta elemszama 506 {6, amely harom

demografiai jellemzOre, nemre, ¢€letkorra és telepiiléstipusra reprezentativ a 18-65 év



kozottiekre. A 18-65 év kozottieket célzo vizsgalat oka, hogy a piackutatdsok esetében

jellemzden ez a legtagabb kereskedelmi célcsoport.
A kérdoiv és a kutatas mintajanak bemutatasa

Primer kutatdsomat tehat kérddives felméréssel végeztem. A kérddiv Osszesen 84 kérdést

foglalt magaban, amelyet a kérdések tartalma alapjan harom f6 blokkra osztottam:

1. Online vasarlasi szokasok (1-7. kérdés): Az elsd rész az online vasarlasi
szokasokhoz kapcsolddott. Olyan nominalis €s ordinalis mérésii szintii valtozok, vagyis
kérdések tartoztak ide, mint példaul hany alkalommal vasarolt az elmult egy évben
online, milyen terméket szokott online vésarolni, melyik terméktipust vasarolja
leggyakrabban online, ennyit koltott az elmult egy évben 0sszesen online vasarldsaira,

milyen fizetési, illetve szallatasi preferenciaval rendelkezik.

2. Adaptalt haszonelvii motivacios skala (8-43. kérdés): A masodik kérdéscsoport a
haszonelvii motivacios skaldhoz tartozo allitasokat tartalmazta, amelyeket 1-7-1g terjed6
likert-skalan (1= egyaltalan nem, 7= teljes mértékben egyetértek) kellett értekelniiik a
valaszadoknak, annak alapjan, hogy mennyire értenek egyet azzal, valamint mennyire
befolyasolja Oket online vasarlasaik soran. A skaldhoz tartozd faktorokat, illetve az

hozz4juk kot6do allitasok szamat késObb tablazatban mutatom be.

3. Adaptalt hedonikus motivacios skala (44.-73. kérdés): A kérddiv a haszonelvii
motivacios tényezok utan a hedonikus skalaval folytatddott. A haszonelvith6z hasonl6an
a valaszadoknak 1-7-ig terjedd likert-skalan (1= egyaltalan nem, 7= teljes mértékben
egyetértek) kellett értékelniiik a kiilonbozd allitasokat annak alapjan, hogy mennyire
értenek egyet azzal, valamint mennyire befolyasolja 6ket online vasarlasaik soran. A
skala faktorait, valamint az hozzajuk tartozo itemek szamat késébb tablazatban mutatom

be.

4. A kozosségi médiahoz tartozo allitasok (74-76. kérdés): A motivacidkat kovetden
3 tovabbi allitasra kellett valaszolniuk a kérd6iv kitoltdinek, melyek a kozosségi média

hatasat mérték.

5. Szocio-demografiai jellemzok (77-84. kérdés): A kérd6iv harmadik f6 része a
kutatasban résztvevok szocio-demografiai adatait vizsgalta. A kérdések a valaszadok

nemére, sziiletési évére, a telepliléstipusra, az iskolai végzettségére, csaladi allapotara,



a haztartasaban €16k szamadra, a foglalkozaséara vagy jogi helyzetére, illetve szubjektiv

jovedelmi helyzetére terjedtek ki.

MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2014) haszonelvii motivaciés validalt modellje

Osszesen 9 motivaciot €s hozzajuk eltérd szamu, de 0sszességében 36 allitast tartalmaz (1.

tablazat). A motivaciok kozott talaljuk az anonimitast (3 allitas), a fizetési szolgaltatasokat

(2 4llitas), a hozzaférhetséget (4 allitas), az informéacidt (7 allitas), az irdnyitasi vagyat (3

allitas), a kényelmet (6 allitas), a megtakaritast (5 allitas), a tarsas interakciot (4 allitast),

valamint a testreszabottsagot (2 allitas).

1. tablazat: A haszonelvii modell motivacioi

Motivaciok Allitasok szama Motivaciok Allitasok szama
Anonomitas 3 Kényelem 6
Fizetési szolgaltatasok 2 Megtakaritas 5
Hozzaférhetoség 4 Tarsas interakcio 4
hianya
Informacio 7 Testreszabottsag 2
Iranyitas iranti vagy 3

Forrds: Sajat szerkesztés MARTINEZ-LOPEZ (2014) alapjdn

A hedonikus modell létrehozasakor MARTINEZ-LOPEZ és szerz6tarsai (2016) a

haszonelviihoz hasonléan 9 motivacios tényezot tart fel, amelyekhez 0sszesen 30 allitas

tartozik. A hedonikus motivéaciok koz¢ soroltak az elmenekiilést (2 allitas), az €¢lvezetet (6

allitas), az izgalomkeresést (4 allitas), a kikapcsolodast (2 allitas), az onkifejezést (4 allitas),

a szerepvallalast (2 allitas), a szocializaciot (2 allitas), a tartds bevonodast (3 allitas), illetve

a vizualis megjelenést (5 allitas).

2. tablazat: A haszonelvii modell motivacioi

Motivaciok Allitasok szima Motivaciok Allitasok szima
Elmenekiilés 2 Szerepvallalas 2
Elvezet 6 Szocializacié 2
Izgalomkeresés 4 Tartos bevonodas 3
Kikapcsolodas 2 Vizualis megjelenés 5




Onkifejezés 4

Forrds: Sajdt szerkesztés MARTINEZ-LOPEZ (2016) alapjin

A kozosségi médiahoz kapcsolodd allitasokat egy korabbi szerzétarsaimmal publikalt
tanulmanybol (BALOGH-KARDOS et al. 2025) emeltem 4at, melynek soran RAO ¢és
munkatarsai (2018) online vasarlasi motivacios skaldjat adaptaltuk. Az allitasokat, ahogyan
korabban emlitettem, a motivaciokhoz hasonléan 1-7-ig terjedd likert-skalan (1= egyaltalan

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

A 3. tablazat szemlélteti a minta megoszlasat demografiai valtozok esetében. A minta
reprezentativ nemre, korra ¢€s telepiiléstipusra. Az 0sszes kitoltok szama 506 f6. A minta
nemek szerinti megoszlasa kiegyensulyozott: 50%-a férfi ¢s 50%-a nd volt a minta
reprezentitasabol fakadoan. A kutatis az aktiv korosztalyt célozta meg, azaz a 18—65 év
kozotti lakossagot, arra reprezentativ a minta Magyarorszag lakossagara, ebbdl kifolyolag
generaciovaltozokat krealtam. A valaszadok generaciok szerinti megoszlasa a
kovetkezdképpen 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 varosban ¢€lnek (31,4 %), majd kézségben 29,2
%-a, megyel jogh varosban 21,1%, mig a févarosban a kitoltdk 18,2%-a ¢€l. Iskolai
végzettség esetében elmondhatd, hogy a mintat tekintve 186 f6 valaszolta azt, hogy
érettségivel rendelkezik, mely a kitoltdk 36,8 %-a, majd masodik helyen a legtobben a
szakmunkasképzot, szakiskolat jelolték meg 29,8 %-ban. Fels6foku diplomat a mintaban
szerepelOk 26,9%-a birtokol, mig csupan 8 altalanos iskolaval 6,5%-uk rendelkezik. Csaladi
allapot alapjan elmondhato, hogy a legtobben tarsas kapcsolatban élnek, melybdl 43,7%-uk
hazassagban ¢l, 26,7%- uk pedig élettarssal. A kitoltdk 19,6%-a ndtlen vagy hajadon,
o0zvegy 2,2%-uk, elvalt 6,3%-uk, mig a legkevesebben kiilon élnek a haztartasuktol (1,6%).
Arra kérdésre valaszolva, hogy hanyan élnek egy haztartasban, a legtobben a 3-4 {6t adtak
meg valaszul (40,7%), majd ezt kovette a sorban a 2 {6 37,2%-os ardnnyal. A két legszélso
érték, vagyis az 1 {6 haztartasban €16 és a 4 fonél tobben €16k kdzel azonos aranyban vannak
a mintdban. Az egyediil €16k szdma 57 6, vagyis 11,3%, mig a 4 f6nél tobben €16k szdma
55, vagyis a minta 10,9%-a. Jogi helyzetet tekintve 9 kategoriat jelolhettek be a kitoltok.

Ezekbdl a legtobben aktiv fizikai dolgozok 37,9%-ban, valamint kozel azonos aranyban



vannak az aktiv szellemi dolgozok (35%). A GYES/GYED-en 1év6 kismamék szama 4,5%,
a nyugdijasoké 7,3%, a tanuloké 4,3%, a haztartasbelieke 3,6%, a munkanélkiilieké 5,1%,
egyéb inaktiv keresd 1,8% ¢€s csupan 0,4%-a egy¢b eltartott. A csalad nett6 jovedelmét
tekintve szubjekiven kellett valaszolniuk a kitdltoknek, annak értelmében, hogy -nagyon jol
megél(nek) 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 IévOk legtobben azt valljak, hogy
megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félretenni jovedelmiikbdl (37,5%), majd
kovetkeznek, akiknek ez az 6sszeg éppen elegendd, hogy megél(jenek) beldle, de félretenni
mar nem tudnak (34,8%). A kitoltok kis része, gondolja ugy, hogy nagyon jol megel(nek)
beldle, félre is tud(nak) tenni (11,7%), majd Oket kovetik a sorban azok, akiknek néha arra
se nagyon elég, hogy megéljen(enek) beldle (7,9%). Azoknak, akiknek rendszeresen napi
megelhetési gondai(k) vannak, 4,2%-ot tesznek ki. Ezzel szemben a kito1tok 4%-a nem tudta
vagy nem akarta megvalaszolni a jogi helyzetiikre vonatkozé kérdést.

3. tablazat: A kutatasi minta demografiai jellemz6i

Valtozé Kategoriak Gyakorisag = Arany (%)
(f6)

Nem Férfi 253 50%

N6 253 50%
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 végzettség 8 altalanos 33 6,5%
Szakmunkésképzo, szakiskola 151 29.8%
Erettségi 186 36,8%
Fels6foku diploma 136 26,9%
Csaladi allapot Hazas 221 43,7%
Elettarssal él 135 26,7%

Ozvegy 11 2,2%
Ndtlen/hajadon 99 19,6%

Elvalt 32 6,3%

Kiilon él haztartasatol 8 1,6%
Haztartasban élok 1 57 11,3%
szama 2 188 37,2%
3-4 206 40,7%
4 f6nél tobb 55 10,9%
Jogi helyzete Aktiv fizikai dolgoz6 192 37,9%



Aktiv szellemi dolgozo
GYES-en/GYED-en 1évo
Nyugdijas
Tanul6
Haztartasbeli
Munkanélkiili
Egyéb inaktiv keres6
Egyéb eltartott
Csalad netto Nem tudja/nem valaszol
jovedelme Nagyon jol megél(nek) beldle, félre is
tud(nak) tenni
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak)
félretenni
Eppen 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

Forras: Sajat szerkesztés

10

177
23
37
22
18
26

20

59

190

176

40

21

35,0%
4,5%
7,3%
4,3%
3,6%
5,1%
1,8%
0,4%
4,0%
11,7%

37,5%
34,8%
7,9%

4,2%



3. AZ ERTEKEZES FOBB MEGALLAPITASAI

A fejezetben a kutatasi célkitlizéseimhez kapcsolodo primer kutatasi eredményeim alapjan
megfogalmazott f0bb megallapitdsaimat ismertetem. Kutatdsom {6 célkitlizéséiil az online

vasarlok magatartasat befolyasolo faktorokat feltarasat fogalmaztam meg.

Célkitlizéseim teljesitése €s az azokhoz kapcsolodd hipotéziseim igazolasa érdekben
torekedtem a doktori értékezesem témajahoz kapcsold relevans nemzetkdzi és hazai
szakirodalmak feldolgozasaval, valamint a primer vizsgélati médszereimmel, egy komplex

¢s 0sszefliggd képet kialakitani az online vasarlasi magatartast befolyasolo tényezokrol.

Célkitiizéseimhez ¢és a hipotéziseimhez kapcsolodéan az aldbbi kovetkeztetéseket

fogalmaztam meg:

Elso célkitiizésem annak vizsgalata volt, hogy a nemek kozott feltarhatdak-e jelentOs

kiilonbségek az online vasarlasi szokasokban.

H1: A nemek kozott szignifikans eltérés mutatkozik az online vasarlasi szokasokban. A nokre
a gyakoribb vasarlds, a magasabb koltés, illetve a ruhdzati, sport és divatcikkek vasarlasa

a jellemzobb.

A kereszttabla-elemzés nemek tekintetében mutatott némi kiilonbséget a vasarlasi
gyakorisag esetében, ugyanakkor ez az eltérés nem bizonyult szignifikansnak (Khi-négyzet:
6,422; p>0,05;). A vasarlasi gyakorisaghoz hasonléan az online vasarlasra forditott koltések
eseteben sem tart fel szignifikans eltérést a kereszttdbla-elemzés (Khi-négyzet: 7,650,
p>0,05). A terméktipusok kapcsdn, ugyanakkor mar jelentds kiilonbsegekkel
talalkozhattunk (Khi-négyzet: 57,924; p<0,05). Az FMCG termékeknél, illetve a ruhézat,
sport €s divattermékeknél a ndk, mig a készeételek rendelése, valamint miiszaki ¢és
elektronikai arucikkek a férfiakra bizonyult szignifikdnsan jellemzébbnek. A
terméktipusokra vonatkozd eredmény igazolta korabbi kutatasok, példaul BOUSTANI és
munkatarsai (2022) a megallapitasait, ugyanakkor a vasarlasi gyakorisagra, illetve a koltésre

vonatkozd kereszttdbla-elemzés eredményei alapjan hipotézisemet elvetem.

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

innovativnak tekinthetd megoldasok esetében.
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H2: A generaciok kozott jelentds kiilonbségek tarhatoak fel a fizetési és a szallitasi mod
preferenciak vonatkozdasaban. A fiatalabb generaciohoz tartozo (Y és Z) fogyasztok
elonyben részesitik a mobiltarcas fizetést, a szallitasi modok esetében pedig a
csomagautomatat, mig az X generdciosok a hagyomanyosnak tekintheté megoldasokat

preferdljak.

A kereszttabla-elemzés a korabbi nemzetkozi kutatasok (AGARDI — ALT, 2021; PUIU et
al.,, 2022; DUARTE et al. 2024) megallapitasaival szemben nem tart fel szignifikdns
kiilonbséget az online vasarlas teriiletén innovativnak tekinthetd megoldasok esetében. A
generdciok kozott sem a preferalt fizetési mod (Khi-négyzet: 8,480; p>0,05), sem az
eldnyben részesitett szallitasi mod esetében (Khi-négyzet: 9,238, p>0,05). Az eredmények
részint fakadhatnak abbdl, hogy a hivatkozott tanulmanyok egyrészt nem reprezentativ
mintan vagy a magyartol eltérd tarsadalmi és kulturalis kozegben késziiltek, amelyeknek
vélhetden hatdsa lehet az online vasarldsi szokasokra is. Masrészt elképzelhetd, hogy az
elmult években jelentdsen valtozott az idOsebb generdcio tagjainak az ismerete €s az
attitlidje akar a mobiltarcas fizetést, akar a csomagautomatés szallitdsi modot vessziik

figyelembe.

E———  31,48%
Bankkartya 37,06%

i 37,93%

P 23,15%
Utéanvét bankkartya 19,41%
D 18,10%

P 21,30%
Utanvét készpénz 20,00%
S 13,79%

, P 16,20%
Mobiltarca 17.64%

ST, 23,28%

_ — 7,.87%
Banki atutalas 89%

_ '6,90%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
X 1Y mZ

1. abra: Fizetési mod preferenciak generaciok osszehasonlitasaban
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Forras: Sajat szerkesztés, 2025

P 52,75%
Hazhoz szallitas 48,54%

S 40,52%

P 32,11%
Csomagautomata 34,50%

S 31,90%

) . I 10,55%
Atvételi pont 11,70%

D 18,96%
R 4,59%

Személyes atvétel 5,26%

LT 8,62%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%
X Y mZ

2. abra: Szallitasi preferenciak generaciok osszehasonlitasaban

Forras: Sajat szerkesztés, 2025

Az eredmények alapjan a hipotézisemet elvetem.

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

van az online vasarlasi magatartasban.

H3: 4 kézosségi médianak kozvetlen hatasa van a haszonelvii és a hedonikus motivdcidkra,

ezaltal befolyasolja az online vasarldsi magatartast.

A kozOsségi média online vasarldsi magatartdsra gyakorolt hatdsadt szdmos korabbi
tanulmany igazolta (SHARIFI FARD et al. 2019; NAM et al., 2020; CHATTERIJEE et al.
2022). A kozosségi média hatdsat sziiken értelmeztem, a faktor 1étrehozasanal az allitdsok
megfogalmazasanal az informacidszerzési lehetdségére, az eWOM-ra, illetve a vasarlas
0sztonzésre fokuszaltam, az influenszerekre és az influenszermarketingre nem tértem ki. A
hatasokat - tekintettel a két adaptalt modellre - csak a motivaciokra vonatkozoan elemztem
¢s eértelmeztem. A PLS-SEM vizsgélat eredménye alapjan a kozosségi médianak mind a

haszonelvli, mind a hedonikus motivacidkra kozvetlen hatasa van. A haszonelvi
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motivacidkra az utegyiitthatd értékek alapjan mérsékelt, mig a hedonikusokra erds

befolyasolo erdvel bir. Ezek fényében a hipotézisemet megtartom.

ToTB2____ / \ s \/ 0843~
Ha_2 08— o118 | [ 0311 034 HE_2
08617 \ B TTo8EI_

Iranyitas Vizualis megjelenés
_ [hez ]
0893 /7 _0asT
0920— 0.073 0292 3943—.-

08957 ‘ | /T2
e [ \_\33‘” 3'553/\
Kényelem

HE &
0.269 0.540
“ase__/ o oose—_FET |
3334— 0149 Kézbsségi média //.Qiﬁ/f — 05
3342 “-———-__________‘_J T 0463 '-
Hozzaférhetdség Elmenekiil és
~ 3355 E
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-1—35&3—( 0134
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3543w
0294 3922 HE_10

0507 3951

KM_1 HE 1

hrezet
0! 593

NI A '
HE_14
0883
o. 349 091 3
\ 0907
Tarsas interakdé hianya Onkifejezés

3. abra: A kozosségi média hatasa a haszonelvi és a hedonikus motivaciokra

Forras: Sajat szerkesztes, 2025

Negyedik célkitiizésem a kozosségi média hatdsdnak vizsgélata volt generacids

kontextusban.

H4: A kozosségi média hatdisa esetében generacios kiilonbségek tarhatoak fel. Az X
generaciora kevésbé, mig a Z generdcio tagjainak online vasarlasi magatartasat nagyobb

mértékben befolyasolja.

A kozosségi média, mint online vasarlast befolyasold tényezd megitélése, a befolyasanak
erejét a generaciok nem itéltek meg kiillonbozoképpen. 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). A 4. hipotézisemet a fentiek alapjan elvetem. A k6zosségi média
tarsadalmi hatdsaival foglalkozd kutatdsom alapjan arra a megallapitasra juthatok, hogy a
generaciok kozott mar nem igazan abban mutatkozik eltérés a kiilonb6z6 generaciok kozott,
hogy hasznaljak-e a k6zosségi platformokat vagy sem, hanem inkdbb a szokasokban ¢és az
aktivitdsokban a tekintetben, hogy mennyi ideig hasznaljak Oket, illetve, hogy melyek a

népszerliek a koriikben. Amig az X generacié ,,Facebook generacioként” irhato le, addig a
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Z generaci6 esetében mar mind a TikTok, mind az Instagram nagyobb népszeriiségnek
orvend (BALOGH-KARDOS, 2025). Ez alapjan véleményem szerint a jovoben a kozosségi
médiat és hatdsait nem 0sszességében, hanem inkabb diverzifikaltan, platform-specifikusan

sziikséges vizsgalni.

Otodik célkitiizésem volt feltarni, hogy az online vasarlasi motivaciok vonatkozasaban

igazolhatdak-e generacids eltérések.

HS: A generaciok kozott szignifikans elterések mutatkoznak a haszonelvii és a hedonikus
motivaciok esetében. Az X generdacio online vasarlasi magatartasara inkabb a haszonelvii

motivaciok, mig a Z generdciosokéra a hedonikus motivaciok hatnak.

A Kurskal-Wallis préba szignifikans kiillonbségeket tart fel a generdciok kozott a
motivacioikat illetden, amely eredmény 6sszhangban van korabbi nemzetkozi tanulméanyok
megallapitasaival. A rangatlagok alapjan Az X generaciosok jelentdsen magasabbra
értékelték a haszonelvii motivacidkat (irdnyitasi vagy, kényelem, hozzaférhetdség,
megtakaritas €s informacio), ezzel szemben a Z generacio tagjai a hedonikus motivaciokat
(elmenekiilés, élvezet és kikapcsolodas. Az eredmények igazoljadk korabbi kutatdsok
megallapitasait, melyek szerint a X generacios online vasarlokat a racionalitdst megtestesitd
tényezok befolyasoljak (FULOP et al. 2023), mig a Z genercié tagjaira inkabb az
¢lményalapt vasarlés a jellemz6 (LIMA — ALMEIDA, 2022).

4. tablazat: Generaciok kozotti kiillonbségek az online vasarlast befolyasolo tényezok

esetében

Tényezok Generacié | Rangitlag | Kruskal-Wallis SZlgnslflil:l:nc'a'
263,22
248,75 14,379 0,00%
201,78
270,53
244,69 22,471 0,00%
194,39
266,98
244,90 16,459 0,00%
200,58
265,62
251,82 20,549 0,00*
192,84
269,77
242,48 18,800 0,00*
199,04

Iranyitas iranti vagy

Kényelem

Hozzaférhetdség

Megtakaritas

Informacid

IN X N [ RN < <IN <IN 4
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221,41
255,94 9,849 0,01*
267,73
209,19
255,19 26,644 0,00*
291,23
205,00
263,740 29,988 0,00%*
286,27
219,02
258,10 11,818 0,00%*
268,92

Elmenekulés

Elvezet

Kikapcsolodas

Onkifejezés

N DS IN X N[N <<

Forras: Sajat szerkesztés, 2025
Az eredmények alapjan a hipotézisem beigazolodott.

Hatodik célkitiizésként azt fogalmaztam meg, hogy feltérképezem a kiilonb6zo
terméktipusokat azt illetden, hogy a motivaciok eltérd moddon befolyasoljak-e a

megvasarlasukat.

H6: A terméktipusok vonatkozasaban jelentos motivdcios kiilonbségek tarhatoak fel. Az
FMCG termékek vasarlasara inkabb a haszonelvii, mig a ruhdzat, sport és divatcikkekeét a

hedonikus motivaciok hatnak.

A hipotézisvizsgalat jelentOs eltéréseket a terméktipusok tekintetében tobb haszonelvil €s
hedonikus motivacional igazolt (p<0,05). A haszonelvii motivacidk esetében a legmagasabb
rangatlagokkal kivétel nélkiil az FMCG-hez tartozo arucikkek (€lelmiszerek, tisztitoszerek,
személyes higiéniai termékek stb) rendelkeztek. Ezzel szemben a hedonikus motivacioknal
mas terméktipus keriilt el6térbe még pedig a ruhazati, sport és divatcikkek. Az eredmények
azt mutattak, hogy a divatipari termékeket vasarlokat befolyasolja leginkabb egy webaruhaz
vizualis megjelenése, jellemzd online vasarlasi magatartasukra, hogy izgalomkeresés és a
hétkdznapi teenddktdl vald 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
tekintheték. Ertelemszerlien a napi fogyasztasi cikkek esetében a vésarlok inkabb
hajlamosak a raciondlis énjiiket eldvenni, a termékek vasarlasakor, legyenek azok
tisztitoszerek vagy barmilyen haztartasi arucikkek, inkabb a funkcionalitasuk, a kedvezd

arak vagy a konnyli és kényelmes beszerzésiik lesznek a dominans szempontok. Ezzel
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szemben a ruhdzati termékek vagy példdul €kszerek vasarlasat, akar onkifejezésként is

megelhetjiik.

5. tablazat: Terméktipusok kozotti kiilonbségek az online vasarlast befolyasolo

tényezok esetében

Tényezok Terméktipus | Rangatlag K‘gl;lll{;l_ Szignifikancia-szint
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
Informacio 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*
¢és divat
Szorakoztato- 195,48
. ipari
Izgalomkeresés Ruhazat, sport 260.24 16,087 0,01*
¢és divat
Szorakoztato- 193,91
s ipari
Elmenekiilés Ruhazat, sport 26451 16,2120 0,01%*
¢és divat

Forras: Sajat szerkesztés, 2025
Az eredmények alapjan a 6. hipotézis beigazolédott.

Utolsd, hetedik célkitiizésem volt megvizsgalni, hogy szocio-demografiai és online

vasarlasi szokasok alapjan szegmentéalhatdak-e az online vasarlok.

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

vasarlasi szokasaik alapjan tipizalhatoak, klaszterekre bonthatoak.

Kétlépcsds klaszteranalizissel négy online vasarloi tipust azonositottam nemek,

telepiiléstipus, vasarlasi gyakorisag, koltés, fizetési és szallitasi preferencidk alapjan. Az
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els6 klaszternek a Digitdlisan nyitott, eseti varosiak nevet adtam, hiszen jellemzden eseti
vasarloknak tekinthetdek, fizetési mod esetében preferencidjuk az utanvétes bankkartyaval
torténd fizetés, mig a rendeléseiket tobbnyire csomagautomatdba kérik. A masodik
csoportot a Hagyomdanyos visszafogott vasarlok alkotjak, akiknek mind a vésarlasi
gyakorisaguk, mind a koltésiik mérsékelt, a fizetési és szallitdsi modjukat tekintve pedig
konzervativok (utanvéttel torténd készpénz és hazhoz széllitas). A harmadik fogyasztoi
tipus a Varosi, aktiv online vésarlok, amit megyei jogi vagy egyéb varosban €l6 ndk
alkotnak, akik legaldbb havi rendszerességgel vasdrolnak online, koltési szintjiik
meghaladja az évi 80 ezer forintot, és els@sorban bankkartyaval intézik a fizetést. Végiil a
negyedik klasztert FOvarosi modern torzsvasarloknak neveztem el. Ezt a csoportot kizardlag
férfiak alkotjak, talnyomo 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 csomagautomatéat részesitik
eldnyben. A demografiai jellemzdokon €s a vasarlasi szokasokon tul, a kialakult klasztereket
a haszonelvii és hedonikus motivaciok alapjan is Osszehasonlitottam. A Kruskal-Wallis
proba igazolta, hogy a fogyasztoi tipusok kozott — a haszonelviiek esetében — motivacios

kiilonbségek i1s feltarhatoak.
A klaszteranalizis eredményét a 6. tdblazat foglalja 0ssze.

6. tablazat: A klaszteranalizis eredménye

Valtozo 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter 4. klaszter Szig.
Feérfi 50% 45% 0% 100%
<
Nem 34 50% 55% 100% 0% p<0,01
egyéb varos
Telepiiléstipus | egyéb varos kozség €s megyei févaros p<0,01
jogu véros
Vasal:la's eseti esetl gyakran rendszeres p<0,01
gyakorisaga
40 ezer
v s 40-80 ezer | alatti és 40- 80 ezer 80 ezer
Kaoltes kozott 80 ezer felett felett p<0,01
kozott
. e Utanvét Utanvét , .
Fizetési mod bankkartya készpénz Bankkartya | Bankkartya p<0,01
Szallitasi méd Csomag- HE}Z},IO,Z HE}Z},IO,Z Csomag- p<0.01
automata szallitas szallitas automata

Forras: Sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan a hipotézisem igazolast nyert.
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4. AZ ERTEKEZES UJ, ILLETVE UJSZERU EREDMENYEI

Az online vasarlasi magatartassal foglalkozd hazai kutatasok tobbsége az e-kereskedelem

trendjeire €s jelentdségére, a vasarlasi szokasokra vagy vasarlasi hajlandosagot befolyasolo

egy-egy tényezore fokuszaltak korabban. Doktori értekezésem ujszeriiségének tartom, hogy

az online vésarlasi magatartast a motivaciok oldalarél megkozelitve komplexen, haszonelvii

¢s hedonikus motivacidkkal egyarant vizsgaltam. Kutatasom ujszeriiségét adja tovabba,

hogy a motivaciok mellett a k6zosségi média hatasat tobb mddszertani megkozelitésben is

elemeztem.

Ertekezésem 1j, illetve Gjszerti eredményeinek az alabbiakat tartom:

1.

MARTINEZ-LOPEZ és munkatarsai (2014) haszonelvii motivacios skaldjanak hazai
adaptalasa és validalasa. Az adaptalt haszonelvili motivaciok modellje az adaptaciot
kovetden 6 faktor €s 17 hozzajuk tartozo allitas kertilt be. A 6 faktor: 1) Iranyitas irani
vagy [3 allitas], 2) Kényelem [3 Aallitds], 3) Hozzaférhetéség [3 allitas], 4)
Megtakaritas [3 allitas], 5) Informacio [3 allitas] €s 6) Tarsas interakcio hianya [2
allitas].

Kutatdsi eredményeim alapjan megallapitottam, hogy a korabbi tanulmanyokkal
ellentétben reprezentativ mintdn mar nem tarhat6 fel jelent6s eltérés nemek

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

. Feltartam, hogy az online vasarlashoz kapcsolodo innovativ megoldasok esetében a

generaciok kozott nem tarthato fel szignifikans kiilonbség. A bankkartyaval vagy a
mobiltarcaval torténd fizetés, illetve a csomagautomatak haszndlatat tekintve a
generaciok kozott nincs jelentds eltérés, igy kijelenthetd, hogy napjainkra ezek

Ujszerll véasarlasi lehetdségek az X generacio korében is elterjedté valtak.

PLS-SEM vizsgalattal bizonyitottam a kozosségi média haszonelvli €s hedonikus
motivaciokra valdé kozvetlen hatasat. A haszonelvli motivaciokra az Utegyiitthato
értékek alapjan mérsékelt, mig a hedonikusokra erds befolyasold erdvel bir a
kozosségi média.

A generacidkra vonatkozoan feltartam, hogy amig az X generacios online vasarlokat

a racionalitast megtestesitd tényezdk befolyasoljak, gy mint az iranyitasi vagy, a
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kényelem, a hozzaférhetdség, a megtakaritas €s az informécio, addig a Z generacid
tagjaira inkabb az ¢lményalapu (elmenekiilés, élvezet, kikapcsolddas) vasarlas a

jellemzd.

6. Bizonyitottam, hogy a terméktipusok esetében jelentds kiilonbségek mutatkoznak a
tekintetben, hogy megvasarlasukat inkdbb a haszonelvii vagy a hedonikus motivaciok
befolyasoljak. A Kruskal-Wallis proba alapjan az FMCG termékek vasarlasanal a
haszonelvli motivacidk, mig a ruhazati, sport és divatcikkeknél a hedonikus

motivacioknal dominalnak.

7. Kétlépesos klaszteranalizissel négy online vasarldi tipust azonositottam nemek,
telepiiléstipus, vasarlasi gyakorisag, koltés, fizetési és szallitasi preferencidk alapjan.
Az els6 klaszternek digitalisan nyitott, eseti varosiak, a masodiknak a hagyomanyos
visszafogott vasarlok, a varosi, aktiv online vasarlok, mig a negyediknek fOvarosi
modern torzsvasarlok nevet adtam. Az eredmények alapjan a klaszterek egymastol
jelentdsen kiillonbozonek a szocio-demografiai, a vasarlasi szokasok, valamint harom

haszonelvii motivacios tényezd tekintetében.
Az eredmények implikacioi

A kutatds eredményei marketing-gyakorlati szempontbdl is relevans ndvumot
hordoznak. Az X generdcid racionalis motivacidl (kényelmi, informacios ¢&s
megtakaritasi szempontok) indokoltta teszik az olyan vallalati megoldasok el6térbe
helyezését, amelyek az egyszerli, gyors ¢és koltséghatékony vasarlast timogatjak. A Z
generdcid ezzel szemben elsdsorban ¢€lményalapi indittatdsbol vésarol, amely a
vallalatok szdmara a vizualis élmény fokozasat, a kozosségi median keresztiil torténd
interaktiv tartalomnyujtast és az onkifejezést timogatd markaépitést teszi elsddlegessé.
Ugyan az eredmények nem tartak fel jelentds eltéréseket a generdciok kozott a kozosségi
média hatdsdban, 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 elsddleges ¢€s legnépszeriibb oldal,
az Y generacidosokra mar jellemzobb az Instagram haszndlata, mig a Z generacional a
TikTok az a platform, amin keresztiil elérhetdek. Ezért az online kereskedelemben

miikodd vallalatok szdmdra indokolt a differencialt kozosségimédia-stratégia
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alkalmazasa, amely a platformvalasztdst és a tartalomtipusokat a generacios
sajatossagokhoz igazitja. A generacios eltérések figyelembevétele a kozosségi média
platformok valasztdsaban és a tartalomstratégiaban lehetdvé teszi a célzottabb elérést és
a vasarlasi motivaciokhoz illeszkedd kommunikécio kialakitasat. Ez hossza tavon noveli

a fogyaszt6i elkotelezddést €s a marka versenyképességét.

Az X generacid szamara elsdsorban a Facebook platformon érdemes olyan
kommunikacios stratégiat alkalmazni, amely a raciondlis elényokre épit. Ebben a
célcsoportban a kedvezmények, az ar-osszehasonlitasi lehetdségek, a gyors szallitas és
az lgyfélszolgalat megbizhatosdga bir kiemelt jelentéséggel. Ennek megfeleléen az
akcioorientalt hirdetések és remarketing kampéanyok, amelyek a kényelem és a biztonsag
hangsulyozasara épiilnek, hatékonyan tamogathatjdk a vasarlasi dontést. Tovabbi
relevans eszkozt jelenthet a zart csoportok vagy kozosségek kialakitasa, amelyek

kozvetlenebb kapcsolatot biztositanak a fogyasztok €s a vallalat kozott.

Az Y generacid esetében — amely leginkabb az Instagram platformon érhetd el — a
vizualis megjelenités és az inspirald tartalmak keriilnek eldtérbe. A lifestyle jellegii
fotdk, a termékhasznalati 6tletek, valamint az influenszerekkel valo egyiittmiikodések
hatékonyan jarulnak hozzd a marka¢lmény erdsitésehez. Az Ujdonsagok és akciok
bemutatasara kiemelten célszerli a Story és Reels funkcidokat alkalmazni, mig a
szavazasok, kérdeések €s nyereményjatékok jellegli interaktiv eszk6zok az elkotelezOdes

novelésének eszkozeként jelennek meg.

A Z generacid elérése szempontjabol elsdsorban a TikTok jelent elsddleges platformot,
amelyen a rovid, szorakoztato és kreativ videok alkalmazasa bizonyul hatékonynak. E
generacio vasarlasi motivacioit dontéen az ¢élményalapu tartalmak befolydsoljak, ezért
indokolt a termékek élményekhez valo kapcsolasa. A felhasznalok altal generalt tartalom
(UGC) osztonzése, peldaul kihivasok vagy aktualis trendekhez illeszkedd tartalmak
form4jaban, tovabb noveli a marka hitelességét €s relevancigjat. Ezen tilmenden az
influenszerek ¢és mikroinfluenszerek bevonasa kiilonosen hatékony Ilehet, mivel
autentikus modon képesek megszolitani a generacid tagjait.A terméktipusokhoz
kapcsolddo motivacids kiilonbségek gyakorlati implikacioi abban ragadhaték meg, hogy

mig az FMCG-termékek esetében a raciondlis érvek (ar, gyorsasdg, hozzaférhetdség)
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hangsulyozasa bizonyul hatékonynak, addig a divat- és sportcikkeknél az élmény, a

kikapcsolodas és az onkifejezés igéretének kommunikacidja eredményesebb.

A Kklaszterelemzés altal feltart vasarloi tipusok differencidlt szegmentéacids és
kommunikacios stratégidk kidolgozasat teszik lehetévé. A szocio-demografiai és
motivacios kiilonbségekre ¢€piilé célzott ajanlatok, valamint a lojalitasprogramok
kialakitdsa hozzajarulhat a fogyasztoi elkotelezddés erdsitéséhez. Mindezek alapjan a
kutatds eredményei a vallalati marketingstratégidk finomhangolasat és a versenyelony

megalapozasat timogatjak az online kereskedelmi kornyezetben.
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5. AZ EREDMENYEK GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAGA

Az online vésarldsi magatartdst vizsgalé PhD kutatdsom eredményei szamos olyan
kovetkeztetés levonasat tették lehetévé, amelyek gyakorlati hasznosithatosaga kifejezetten
indokolt a webaruhdzak szdmara. A fogyasztdi szokdsok ¢€s attitlidok elemzése ravilagitott
arra, hogy a digitalis térben torténd vasarlas egyre sokrétiibbé, komplexebbé valik, melyben
a szocio-demografiai tényezdok, a motivacios struktirdk, valamint a technoldgiai adaptaciod
egylitt hatarozzadk meg a vasarléi dontéshozatalt. Ennek megfeleléen az alabbi javaslatok

fogalmazhatok meg.

Mindenekel6tt kiemelendd, hogy az online vasarlok nem tekintheték homogén csoportnak.
A kétlépcsds klaszteranalizis sordn kirajzolodd vésarlor tipusok jol tikrozik, hogy a
fogyasztok kiilonbozo €lethelyzetekbdl, eltero attitlidokkel €s technologiai preferencidkkal
¢rkeznek az online térbe. Ebbdl kovetkezik, hogy a vallalatok szdméra kulcsfontossagiiva
valik a célcsoportok pontos szegmentéacidja, amely nem csupan demografiai jellemzdkon,
hanem viselkedési és motivacios dimenzidkon is alapul. Javasolt tehat a vasarldi adatok
rendszeres elemzése, valamint vasarlotipusonkénti persondk kialakitdsa, amelyek alapjat
képezhetik a célzott marketingkommunikacionak, az ajanlorendszerek mukodtetésének,

valamint a promocios stratégidk finomhangolasanak.

A terméktipusokhoz kapcsolddd vasarlasi motivaciok feltérképezése szintén lényeges
tanulsdgokkal szolgalt. A kutatis alatamasztotta, hogy a haszonelvii €és hedonikus
motivaciok eltérd termékkategoriak esetén kiillonbozo sullyal érvényesiilnek. Mig az FMCG
termékek esetében a funkcionalitds, az ar-érték arany, valamint a konnyi hozzaférhetdség
dominal, addig a divat-, sport- €s €letmodcikkeknél az €lményszeriiség, az onkifejezés €s az
1izgalomkeresés keriil el6térbe. Ebbdl kovetkezik, hogy az e-kereskedelmi szerepldk
szamara javasolt a motivacid-alapi kommunikacids stratégia kialakitdsa. A haszonelvii
termékek esetében célszerll az egyszerliségre, gyorsasagra ¢s megtakaritasra fokuszalo
lizenetek kozvetitése, mig a hedonikus termékkategoridk esetén nagyobb hangsulyt kell
kapnia a vizudlis élménynek, az inspirald tartalomnak, valamint a termékek érzelmi
értekének.

A koz0sségi média vasarlasra gyakorolt hatdsa a vizsgélat soran jelentdsnek bizonyult,

kiilondsen a motivacios szempontokat tekintve. Mind a haszonelvii, mind a hedonikus
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vasarlasi motivaciokat érdemben befolyasolta a kozosségi média hasznéalata. Ezaltal
indokoltta valik az eWOM (elektronikus szajreklam) menedzsmentjének tudatos fejlesztése,
az értékelések ¢és vélemények kiemelt szerepének biztositdsa, valamint a kozosségi
platformokon torténd vasarlasosztonzo aktivitasok erdsitése. Ugyanakkor a kutatas arra is
ravilagitott, hogy a generaciok kozotti kiilonbségek nem elsdsorban a kozosségi
médiahasznalat  meglétében, hanem  annak formdjaban, intenzitasaban  és
platformpreferencidjaban mutatkoznak meg. Ezért célszerii, hogy a vallalatok platform-
specifikusan tervezzék meg kozosségi jelenlétiiket, figyelembe véve az adott célcsoport
online aktivitasi szokasait, valamint az altaluk preferalt k6zosségi tereket (pl. Facebook,

Instagram, TikTok).

A fizetési ¢s szallitdsi modok vonatkozasdban a generaciok kozotti kiillonbségek
statisztikailag nem bizonyultak szignifikdnsnak, azonban a klaszteranalizis alapjan jol
korvonalazodé preferenciarendszerek figyelhetok meg. Ebbdl kdvetkezéen a webaruhdzak
szamara javasolt, hogy adaptiv, felhasznaldi profilokhoz illeszkedd szallitasi €és fizetési
opciokat kindljanak. Célszerli tovabba olyan algoritmusok bevezetése, amelyek a korabbi
vasarloi viselkedés alapjan automatikusan eldnyben részesitik a fogyaszto altal preferalt
opciodkat, ezaltal gyorsitva és optimalizalva a vasarlasi folyamatot. Kiilondsen ajanlott olyan
modern megoldasok integrdldsa, mint a csomagautomata-alapu kézbesités vagy a BNPL
(,,Buy Now, Pay Later”) tipust fizetési konstrukcidk, amelyek novelhetik a vasarlasi

hajlanddsagot, elsdsorban a fiatalabb szegmensek esetében.

A motivacios eltérések ismeretében szintén érdemes ujragondolni a webaruhazak
felhasznaloi €élményét és vizualis megjelenését. A haszonelvii motivaciokkal jellemezhetd
vasarlok szdmadra javasolt az egyszer(, letisztult, gyorsan navigalhat6 feliilet biztositésa,
amely el6térbe helyezi a praktikus informaciokat, az arakat €s a szallitasi feltételeket. Ezzel
szemben a hedonikus vasarlok ¢lményalapu megkozelitést igényelnek, szamukra fontos az
inspirald vizudlis tartalom, az emocionalis kotddés kialakitasa, valamint a termékkel
kapcsolatos torténetek elmesélése. Ennek megfeleléen a webaruhazaknak lehetdség szerint

személyre szabott, motivacidalapu felhasznaloi €lményt kell kindlniuk.

Végiil, de nem utolsosorban, javasolt a mesterséges intelligencian alapul6 ajanlorendszerek
motivacios és szegmentacios alapu 1étrehozasa vagy finomhangoldsa. A vasarloi klaszterek

¢s motivacios profilok integralasa lehetdveé teszi a relevans termékajanlasok megjelenitését,
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ami nemcsak a konverzios rata novelését segiti eld, hanem hosszl tdvon is hozzajarul a
vasarloi elégedettség €s lojalitas erdsitéséhez. A prediktiv analitika €és a gépi tanulés
alkalmazéasa a fogyasztoi viselkedés folyamatos monitorozdsaval dinamikusan képes

alakitani az tigyfélélményt.

Osszegzésképpen megallapithatd, hogy az e-kereskedelem szereplSinek a jovOben egyre
nagyobb hangsulyt kell helyezniiik a differencialt, adatvezérelt, motivacioalapu stratégiak
alkalmazéasara, amelyek révén képesek lehetnek nem csupan a vasarlok megszolitasara,

hanem azok hossza tavi megtartasara is.
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