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Osszefoglalas

Az online vasarlas egyre inkdbb a hétkdznapi életiink részévé valt, melynek hatdsara az e-
kereskedelem volumene exponencialisan novekedett az elmult években. Az e-kereskedelem
mellett a kozdsségi média oldalak hasznalata is életiink szerves részét képezi, amelynek jelentds
hatasa van a vasarlasainkra is. Célkitlizésiil azt fogalmaztuk meg, hogy megvizsgaljuk az online
vasarlasi szokdsokat, az azokat befolyasold tényezoket. Kutatdsi célkitlizésiink teljesitése
érdekében online kérddives felmérést végeztiink, melynek elemszama 477 f6. Eredményeink
alapjan megallapithatd, hogy az online vasarlas gyakorisdga, a webaruhazak bongészése és az
online vésarlasra valo havi koltésnél generacios kiilonbségek tarhatoak fel. A fiatal generacio
tagjai az online vasarlas mellett a webaruhdzak kinalatat is gyakrabban bongészik, mig az X
generacidosokra a magasabb 4tlagos havi koltés jellemzd. A mintdnkban szerepld online
vasarlok konnytinek itélik meg az online vasarlast, amelyeket kényelmesen az otthonukbol is
megvaldsithatnak, elkeriilve a nagy tomegeket. Az online vasarlast emellett jelentdsen
befolyasoljak kiillonbozo kozosségi média oldalak, melyeknek koszonhetden mas fogyasztoktol
szarmazo informaciokhoz, véleményekhez juthatnak. Az eredményekbdl azt a kdvetkeztetést
vonhatjuk le, hogy az online kereskedelemmel foglalkozo6 vallalatoknak célcsoportjuk alapjan
differencialt marketingakciokat kell kidolgozniuk és alkalmazniuk. A néket megcélzo6 termékek
vagy szolgaltatasok esetében példaul célszerli lehet influenszerek bevonasa a kiilonb6zo
reklamkampéanyokba, tekintettel arra, hogy a ndk az alternativak keresése és értékelése kapcsan
jelentdsebb figyelmet forditanak a kozosségi médidra, mint a férfiak.

Abstract

Online shopping has become more and more a part of our everyday lives, with e-commerce
volumes growing exponentially in recent years. In addition to e-commerce, the use of social
media sites is an integral part of our lives and has a significant impact on our shopping. Our
objective is to examine online shopping habits and the factors that influence them. To achieve
our research objective, we conducted an online questionnaire survey with 477 respondents. Our
results show that there are generational differences in the frequency of online shopping,
browsing online stores and monthly spending on online shopping. In addition to online
shopping, members of the younger generation browse online shops more frequently, while
Generation X is characterised by higher average monthly spending. The online shoppers in our
sample perceive online purchases as easy to make from the comfort of their own homes,
avoiding large crowds. In addition, online shopping is significantly influenced by various social
media sites, which provide access to information and opinions from other consumers. From the
results, we can conclude that e-commerce companies need to develop and implement
differentiated marketing actions based on their target group. For example, in the case of
products or services targeted at women, it may be appropriate to include influencers in various
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advertising campaigns, given that women pay a lot of attention to social media when searching
for and evaluating alternatives.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartds, online kereskedelem, online visarlas.
JEL besorolas: L81, M31
LCC: HF5428-5429.6

Bevezetés

Az online vasarlds egyre inkabb a hétkdznapjaink részévé valik, amelyet jol bizonyit, hogy az
elmult években a globalis kiskereskedelem mérete exponencialisan novekedett. A 2014-es
1.336 milliard dollaros piacméretrdl 2021-re megkdzelitdleg 5 000 millidrd dollarra
emelkedett, szakértdi elorejelzések szerint 2025-ben pedig meg fogja kozeliteni a 7 500 milliard
dollart (Chevalier, 2022). A kiskereskedelem 2019 és 2020 kozott jelentés 27%-os novekedést
ért el, amelyhez nagymértékben hozzdjarult a COVID-19 vilagjarvany is, hiszen bezartak a
fizikai iizletek, tehat a fogyasztok kénytelenek voltak online megrendelni a termékeket, késébb
pedig az lizletek kinyitasa utdn a jarvanytol valo félelem miatt is inkabb e mellett tették le a
voksukat (Tordcsik et al., 2021; Nistor, 2021).

Lone és munkatérsai (2021) megallapitasa alapjan a 16 és 74 éves korosztaly 69%-a hasznalta
az internetet online vasarlasra, illetve az emberek 72%-a rendelt, leggyakrabban ruhazati
cikkeket. Az online vasarlok szamaban Eurdpaban olyan orszagok allnak az élen, mint az
Egyesiilt Kirdlysag, Hollandia és Dania, ugyanakkor meg kell emliteni, hogy pl. Csehorszagban
vagy éppen Magyarorszagon is az elmult években az internetfelhasznalok novekedésével egyiitt
az online vasarlasok szama is emelkedett. Magyarorszagon azonban az e-kereskedelem
volumene elmarad a kozép-eurdpai atlagtol (3,00%), a GDP 2,33%-at teszi ki, szemben
Csehorszaggal, ahol ez az arany 5,71% (Lone et al., 2021).

A Digitalis Ko6zonségmérési Tanacs (2021) eredményei alapjan az internetpenetracid
tekintetében jelentds kiilonbségek mutatkoznak Magyarorszagon. Amig a Baby-boomer
generacioban az internetpenetracio nem éri el a 60%-ot (57,1%), addig az Y-generacional
meghaladja 92%-ot, a Z-generacio6 esetében pedig a 93%-ot. Mindennek pedig hatasa van az
online vasarlasokra, igy az e-kereskedelemre is.

A COVID-19 vilagjarvany miatt elrendelt karanténszabalyok miatt jelent6s valtozasok
kovetkeztek be a vasarlasi szokasokban. A PwC (2020) felmérése alapjan a vasarlok tobb, mint
egyharmada mar online vasarol élelmiszert, €s sajat bevallasuk szerint dont6 tobbseégiik (86%)
ezt a szokasukat a koronavirus-jarvanyt kovetden is megtartjak. A KPMG (2021) vizsgalataban
arra a megallapitasra jutott, hogy a kutatasokba bevont emberek kozel 70%-a tobbet vasarolt
online a COVID-19 kitorése Ota, megkdzelitbleg 50%-uk pedig ehhez tobb eszkozt, akar
parhuzamosan is hasznalva.

Lissitsa és Kol (2016) szerint a vasarlasi szokdsokban és magatartasban jelentds generacios
kiilonbségek mutatkoznak. Ezt megerdsiti Balogh és Mészaros (2021), akik szerint a generacios
hovatartozas képes befolyasolni a fogyasztoi magatartast. E kiilonbség részben fakadhat abbol,
hogy a kiilonb6zd generaciok eltérd forrasokra tdimaszkodnak vasarlasi dontésiik folyamataban.
Hofmeister-Toth (2014) szerint a 2010-es évek elején az X-generacid tagjai jellemzden a
rokonok ¢és baratok ajanlasaibol, illetve rekldmujsagokbol taplalkoztak az informaciokeresésiik
soran, ezzel szemben az Y és Z generaciohoz tartozé fiatalok vasarlasi dontéseiket megelézden
eldzetes internetes kutatast végeznek az alternativak Osszehasonlitdsahoz (Eger et al., 2021),
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els6dleges forrasukka pedig a kozosségi oldalak valtak (Cooley-Parks — Yancy, 2019; Kawaf —
Istanbulluoglu, 2019; Torécesik et al., 2019).

Kutatasi célkitlizésiink, hogy megvizsgaljuk az online vasarlasi szokasokat, az azokat
befolyasold tényezdket, illetve feltarjuk azt, hogy generaciok szerint kimutathatok-e jelentds
eltérések.

Anyag és Modszertan

Kutatasi célkitlizésiink teljesitése érdekében online kérddives felmérést végeztiink 2022
tavaszan kényelmi mintavétellel, melyet a kozosségi média segitségével kiillonb6z6 oldalakon,
csoportokban osztottunk meg. Az egyik legnépszeriibb kozosségi oldalon, a Facebook
platformjan és azon beliil is a Magyarorszagi nagyvarosok zart csoportjaiban tettilk k6zz¢é a
posztunkat. A kérdéiviinket nemzetko6zi szakirodalom alapjan allitottuk 6ssze (Rao et al., 2018),
amely 3 f0 kérdéscsoportot tartalmaz: 1) vasarlasi szokésok, 2) online vasarlast befolyasold
tényezOk, 3) demografiai kérdések. Az elsd részben olyan kérdésekre kellett valaszolniuk a
kitoltoknek, mint példaul, milyen gyakran vasarolnak online, milyen gyakran bongészik a
kiilonb6z6 webaruhazak kinalatat, vagy éppen, hogy havonta atlagosan mennyit kdltenek
online vasarlasra. Az online vasarlast befolyasold tényezdk esetében a Rao és munkatarsai
(2018) altal 1étrehozott modellt alkalmaztuk. A modell dsszesen 24 allitast tartalmaz, amelyre
a kérddiv kitoltéinek 1-5 terjedd Likert-skalan kell valaszolniuk annak alapjan, hogy az adott
allitas mennyire befolyasolja a vasarlasi magatartasukat. Az allitasok 6 faktorhoz tartoznak (1.
konnyii hasznalat és kényelem, 2. biztonsdg, 3. hasznossag, 4. idogazdalkodas, 5. kimend
logisztika és 6. visszajelzés), azonban a vizsgalatunkban nem a modell adaptalasat tztiik ki
célul, igy a faktorok analizise helyett az allitasok vasarldéi magatartast befolyasold szerepét
elemeztiik.

1. tablazat A minta demografiai jellemzése

Nerm N6 351 73,6

Férfi 126 26,4

X 121 25,4

Generacio Y 132 27,7

Z 220 46,1

Fovaros 37 7,8

. Megyei jogl varos 244 51,2
Teleptiles Véros 133 27,9
Kozség 63 13,2

Alapfoku 5 1,0

Iskolai végzettség Kozépfoku 249 52,2
Fels6foku 223 46,8

Nincs aktiv 73 15,3

Jovedelmi helyzet Atlag alatt 141 29,6
Atlagos 159 BERs

Atlag feletti 103 21,6

Forras: Sajat kutatas, sajat szerkesztés (N=477).
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Az adatokat az IBM SPSS Statistics 25 statisztikai programmal dolgoztuk fel, melynek
keretében leir6 statisztikai mutatokat, khi-négyzet probakat ¢&s hipotézisvizsgalatokat
végeztiink. A hipotézisvizsgalatot megel6zéen Kozak (2020) alapjan Kolmogorov-Szmirnov
probaval normalitas vizsgalatot végeztiik. Tekintettel arra, hogy a minta nem normal eloszlast
kovet (p<0,05), igy a hipotézisvizsgalatokat nem paraméteres statisztikai probakkal, Mann-
Whitney teszttel, valamint Kruskal-Wallis-probaval végeztiik. A Mann-Whitney-proba a
kétmintas t-proba, mig a Kruskal-Wallis-proba a varanciaanalizis nem paraméteres statisztikai
vizsgalatok (Vargha, 2016; Balogh — Bacsné¢, 2020).

A kutatdsi mintank nem tekinthetd reprezentativnak. A kérddiviinket dsszesen 477 6 toltotte
ki, melynek tobbsége n6é (73,6%). A mintankban harom generacié képviseltette magat,
legnagyobb arannyal a Z-generacio tagjai (46,1%), 6ket kdvette az Y-generacio (27,7%), majd
az X-generaciosok (25,4%). A valaszadok legnagyobb része megyei jogh varosban él, iskolai
végzettségiiket tekintve pedig 99%-a legalabb kozépfoku végzettséggel rendelkezik. Jovedelmi
helyzetiik alapjan 33,3% atlagos, 29,6% atlag alatti, 21,6% atlag felettivel jovedelemmel bir,
mig 15,3% azt valaszolta, hogy nincs aktiv keresete (1. tablazat).

Eredmények

A kitoltok 99%-a mar vasarolt online, igy a késobbi vizsgalatokban a minta ezen részére
fokuszalunk, melynek elemszama 473 £6.

A terméktipusra vonatkozoé kérdésiinknél a valaszadok tobb, elére meghatarozott
valaszlehetdség koziil valaszthattak. A terméktipusok sorba rendezését kovetden
megallapithatjuk, hogy a mintankban szerepl6 online vasarlok leggyakrabban ruhdzati (73,2%),
elektronikai (58,8%), illetve szérakoztatoipari termékeket (49,7%) vasarolnak. Eredményeink
jelentdsen eltérnek Tari (2018) korabbi megallapitasaitol, hiszen Tari vizsgalati mintajaban az
ételrendelés, élelmiszer, bevasarlas, napi fogyasztdasi cikkek, a banki és biztositasi
szolgaltatasok, valamint a jegyrendelés voltak a leggyakrabban vasarolt termékkategoriak (1.
abra). Az eltéré eredmények véleményiink szerint a vasarlasi szokasok valtozasaval, illetve
példaul a ruhazati termékek esetében a Magyarorszagon is megjelend online divat webaruhazak
széles korben valo elterjedésével magyarazhato.

Ruhizati termékek I 73,20%
Elektronikai termékek NG 53,30%
Szorakoztatéipari termékek NN 49,70%
Készétel NN 42,90%
Drogérias termékek NN 39,40%
Lakberendezési termékek NN 32,00%
Elelmiszer NN 13,60%
Egyéb M 3,00%
0% 20% 40% 60% 80%

1. abra: Az online vasarolt terméktipusok rangsora (N=473)

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés
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A valaszadoink dont6 tobbsége (71,50%) havi rendszerességgel vasarol online, 44,90%-a pedig
havonta tobbszor. A vasarlas gyakorisagara vonatkozo kérdést megvizsgaltuk a tekintetben is,
hogy feltarhatdak-e kiilonbségek a nem, a generaciok, illetve a jovedelmi helyzet valtozok
mentén. A kereszttabla-elemzések a férfiak és nék kozott nem tart fel szignifikans kiilonbséget
(p=0,16), ugyanakkor a generaciok (p=0,00) és a jovedelmi kategoriak (p=0,00) k6zott jelentds
eltérések mutatkoznak. A korrigalt maradékérték alapjan a Y-generaciosokra jellemzobb, hogy
hetente, illetve havonta tobbszor, a Z-generacié tagjaira, hogy havonta, mig az X-
generaciosokra, hogy ritkabban, mint havonta vasarolnak online (2. tablazat).

2. tablazat Generacios kiilonbségek a vasarlas gyakorisagaban (N=473)

Vasarlas gyakorisaga
Generacié Hetente Havonta Ritkdbban, Osszesen
Havonta )
tobbszor tobbszor mint havonta

X 5,79 31,36% 21,49%% 41,32% 121

Y 19,70% 42,42% 16,67% 21,21% 132

Z 7,73% 31,40% 35,45% 25,45% 220
khi-négyzet: 40,8
p: 0,00

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

A jovedelmi helyzetet megvizsgalva megallapithatd, hogy minél magasabb jovedelemmel
rendelkeznek a valaszadok, annél gyakrabban vasarolnak online. A korrigalt maradék érték
alapjan az atlag feletti jovedelemmel rendelkezOkre szignifikdnsan jellemzdbb, hogy hetente
tobbszor vasarolnak online, ezzel szemben az atlag alatti jovedelmiiek a ritkdbban, mint havonta
kategoria esetében feliilreprezentaltak (3. tablazat).

3. tablazat Jovedelmi kiilonbségek a vasarlas gyakorisagaban (N=473)

Vasarlas gyakorisaga
Jovedelem Hetente Havonta Ritkabban, Osszesen
Havonta )
tobbszor tobbszor mint havonta
Nincs aktiv 5,48 30,14% 31,51%% 32,88% 141
Atlag alatti 8,51% 29,79% 25,53% 36,17% 159
Atlagos 7,55% 36,85% 30,19,% 26,42% 103
Atlag feletti 21,36% 40,78% 19,42% 18,45% 73
khi-négyzet: 28,50
p: 0,00

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

Kivancsiak voltunk arra is, hogy a konkrét vasarlas mellett vajon milyen gyakran bongészik a
valaszadoink a webaruhazak kinalatat, illetve e tekintetben is mutathatoak-e Ki eltérések a
kiilonboz6 demografiai valtozok mentén. Nemek A vdsdrlas és a webdaruhdazak bongészése
mellett megvizsgaltuk azt is, hogy a kérddivet kitolté online vasarlok dtlagosan mennyit
koltenek havont tekintetében a bongészés esetében sem tarhatod fel szignifikans kiilonbség,
azonban a vasarlas gyakorisagahoz hasonldéan generacids szinten és jovedelmi kategoriak
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esetén jelentds eltérések taldlhatdoak. A harom generacio kozott az alapvetd aranyokat tekintve
nincsenek kiilonbségek, ugyanakkor a korrigalt maradék érték alapjan az X-generacio tagjai a
hetente tobbszor kategdriaban alul, mig a ritkdbban, mint havonta kategdria esetében
feliilreprezentaltak, mig a havonta kategoria szignifikansan jellemz6bb a Z generaciosokra (4.
tablazat).

4, tablazat Generacios kiillonbségek a webaruhazak bongészésének gyakorisagaban
(N=473)

Bongészés gyakorisaga
Generacié Hetente Havonta Ritkdbban, Osszesen
Havonta )
tobbszor tobbszor mint havonta

X 47,93% 29,75% 8,26% 14,05% 121

61,36% 30,30% 5,30% 3,03% 132

Z 57,73% 21,82% 14,55% 5,91% 220
khi-négyzet: 24,30
p: 0,00

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

Jovedelem esetén az 4llapithatd meg, hogy az 4tlagtél alacsonyabb jovedelemmel
rendelkezOkre kevésbé, mig az atlag felettickre pedig jellemzobb, hogy hetente tSbbszor
bongészik a webaruhdzak kinalatat. Emellett az atlag feletti jovedelemmel bir6 valaszaddink a
havonta kategoria esetében alulreprezentaltak (5. tablazat).

5. tablazat Generacios kiilonbségek a webaruhazak bongészésének gyakorisagaban
(N=473)

Bongészés gyakorisaga
Jovedelem Hetente Havonta Ritkabban, Osszesen
Havonta )
tobbszor tobbszor mint havonta
Nincs aktiv 57,73% 21,92% 15,07% 5,48% 141
Atlag alatti 46,10% 31,91% 14,18% 7,80% 159
Atlagos 55,97% 27,04% 8,18% 8,81% 103
Atlag feletti 68,93% 20,39% 4,85% 5,83% 73
khi-négyzet: 17,71
p: 0,04

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

A mintdban szerepld online vasarlok tobbsége (52%) 15 ezer forint alatti 6sszeget kolt havonta
online vasarlasra, 15,51%-a 15 és 20 ezer forinti 6sszeget, 12,58%-a 20 és 30 ezer forinti
Osszeget, mig 12,16%-a 30 ezer forintndl is magasabb Osszeget (2. édbra). A kereszttabla-
elemzések szerint, a ndkre jellemzObb a 30 ezer forint feletti koltés (p=0,01), a Z generaciosokra
a 10 ezer forint alatti, az X-re a 30 ezer k feletti (p=0,00), illetve evidenciaként tekinthetiink
arra, hogy az emberek minél magasabb jovedelemmel rendelkeznek, annal tobbet koltenek
online vasarlasra a minta alapjan (p=0,01). A Z generacio tagjainak alacsonyabb koltésére

6 10.18531/Studia.Mundi.2022.09.02.1-11


https://doi.org/10.18531/Studia.Mundi.2022.09.02.1-11

Studia Mundi - Economica Vol. 9. No. 2. (2022)

vélhetden befolyassal bir, hogy vagy még nincs 6nalld keresetiik, illetve palyakezdok 1évén,
még alacsonyabb jovedelemmel rendelkeznek.

12,58%

on

=>10000 =10 000-15000 =15000-20000 =20 000-30000 =<30000 = nk.

2. abra: Online vasarlasra valo atlagos havi koltés (N=473)

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

A Rao és munkatarsai (2018) altal kialakitott online befolyasolo tényezok modellje 24 allitast
tartalmaz, melyb6l praktikussagi okok miatt a szamtani atlagok alapjan a 10
legmeghatarozobbat elemeztiik. Ez a 10 4llitds a 6. tdblazatban lathato. A valaszadok a
legmagasabbra a ,, Az internetes hozzdférés konnyiivé teszi az online vasarlast” (4,57)
értckelték. Az online vasarlasi magatartasukat befolyasolja még, hogy az online vdsdrlas
otthonrdl is megvalosithato (4,23), olyan termékeket is megvasarolhatnak, amelyek egyediek
vagy korlatozottan elérheté a kornyezetiikben (4,00), a kozosségi média pedig az online
vélemények és az informdciok gytijtése szempontjabol fontos (3,82).

6. tablazat: Az online vasarlast befolyasolé tényezok rangsora (N=473)

Allitas Atlag SD | Modusz
Az internetes hozzaférés konnytive teszi az online vasarlast. 457 0,83 5
Online vasarolok, hiszen azt otthonrol is meg tudom valositani. 4,23 1,05 5
Nem szeretem, amikor szallitasi dijat kell fizetni az online vasarlasnal. | 4,16 1,10 5

Olyan termékek vasarlasara haszndalom az internetet, amelyek

egyebkent, vagy nem elérhetdek a kézelemben, vagy egyediek. 4,00 1,13 5
Az online vasarlas soran konnyii kivalasztani a kivant terméket, és

osszehasonlitani mas termékekkel. 4,00 1,13 5
Online vasarolni konnyebb. 3,86 1,13 5
A kozdssegi media segit abban, hogy vasarloi véleményeket talaljak az

online vasarlas elott. 3,82 1,13 4
A kozosségi média segit abban, hogy informdciokat gyiijtsek a

termékekrol, amelyeket online szeretnék megvenni. 3,82 1,14 5
Online vasarlasnal idoben szallitanak. 3,72 0,98 4
Online vasarolok, mert elkeriilhetem az iizletekben a tomeget. 3,68 0,13 5

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés
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A Mann Whitney és a Kruskal-Wallis-probak szignifikans eltéréseket tartak fel az online
vasarlast befolyasold tényezok, valamint a nem, a generacio €s a jovedelmi helyzet valtozok
kozott. Nem tekintetében valamennyi allitast szignifikdnsan magasabbra értékelték a nok,
kivételt képeznek ez alol az ,,Az online vasarlas soran konnyii kivalasztani a kivant terméket,
és osszehasonlitani mas termékekkel”, valamint az ,,Online vasdrolok, mert elkeriilhetem az
tizletekben a tomeget” allitasok, amelyeknél nem voltak jelentds eltérések a férfiak €s nok
kozott. A generaciok kozotti kiilonbségekrol megallapithatd, hogy ,,4z internetes hozzdférés
konnytivé teszi az online vasarlast” allitast az X-generacio értékelte szignifikansan magasabbra,
az ,, Az online vasarlas sorvan kénnyii kivalasztani a kivant terméket, és osszehasonlitani mads
termékekkel” az Y-generacio tagjai, mig a tomeg elkeriilését szintén az X-generacio tagjai. A
jovedelmi helyzet valtozo esetében elmondhatd, hogy az alacsonyabb jovedelmiiek
magatartasat jelentGsebben befolyasolja az, ha online vasarlaskor szallitasi dijat kell fizetni (7.
tablazat).

7. tablazat: A hipotézisvizsgalatok eredményei (N=473)

Allitas Nem | Generacio i
helyzet

Az internetes hozzdférés konnytivé teszi az online vasarlast. 0,03* 0,00* 0,29
Onl’m’e va_sarolok, hiszen azt otthonrol is meg tudom 0,03* 0,18 0,36
valositani.
N’em’ sz,ere%‘em, amikor szallitasi dijat kell fizetni az online 0,04* 0,28 0,04*
vasarlasnal.
Az online vasarlds soran kénnyii kivalasztani a kivant «
termeéket, és osszehasonlitani mas termékekkel. 0,95 0,02 0.76
A k’oz.ossegl m?dla s'eg’zt c,lbbaia, hogy vasarloi véleményeket 0,00% 0,17 0,21
talaljak az online vasarlas elétt.
A kézosségi média segit abban, hogy informdciokat gyiijtsek a -

, Y ; , . 0,00 0,19 0,15
termékekrol, amelyeket online szeretnék megvenni.
Online vasarlasnal idoben szallitanak. 0,04* 0,14 0,06
Online vasarolok, mert elkeriilhetem az iizletekben a tomeget. 0,23 0,01* 0,35

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés
Kovetkeztetések

Eredményeink alapjan arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy az online vasarlas gyakorisaga, a
webdruhazak bongészése és az online vasarlasra valo havi koltésnél demografiai valtozok
mentén szignifikans kiilonbségek tarhatoak fel. A kutatasi eredmények alapjan megallapithato,
hogy a fiatal generaci6 tagjaira jellemz6bb, hogy gyakrabban vasarolnak online, ahogyan az
atlagtol magasabb jovedelemmel rendelkezdkre is.

A webaruhdzak bongészése tekintetében hasonld eredményeket kaptunk, mint a konkrét
vasarlasok esetén. Az aranyokat tekintve az X-generacio tagjai is rendszeresen megnézik a
webdruhazak kindlatat, de a gyakorisagot tekintve az Y- és Z-generaciosokra jellemzdbb, hogy
akar hetente tobbszor bongészik ezeket a portalokat.

Az online vésarlasra forditott 0sszegek kapcsan megallapitast nyert, hogy a ndékre, az X-
generacio tagjaira, illetve az atlag feletti jovedelemmel rendelkezOkre jellemzdbb, hogy
nagyobb értékben vasarolnak.
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A befolyasolo tényezékrdl elmondhatd, hogy a valaszadoink dsszességében konnyiinek itélik
meg az online vdsdrlast, amelyeket kényelmesen az otthonukbdl is megvalosithatnak, elkeriilve
a nagy tomegeket, valamint olyan termékeket is elérhetnek, amelyek egyediek és a
kornyezetiikben 1évé iizletekben nem taldlnak a kindlatban. Az online vasdarlast emellett
nagymeértékben elosegitik a kiilonbozo kozosségi média oldalak, melyeknek koszonhetéen mas
fogyasztoktol szarmazo informécidokhoz, véleményekhez juthatnak. Ez az eredmény
alatamasztja a korabbi nemzetko6zi kutatasok (Stubb — Coliander, 2019; Bitiktas — Tuna, 2020;
Naeem, 2021) megallapitasait, megallapitasait, melyek szerint a k6zosségi médiumoknak
jelentds szerepiik van az online véasarlasban.

Az eredményekbdl azt a konkluziot vonhatjuk le, hogy az online kereskedelemmel foglalkozo
vallalatoknak célcsoportjuk alapjan differencidlt marketingakciokat kell kidolgozniuk és
alkalmazniuk. Példaul a nemzetk6zi szakirodalom (Krasnova et al., 2017; Lin — Wang, 2020;
Ali Taha et al,. 2021) szerint a nék az alternativak keresése és értékelése kapcsan jelentds
figyelmet forditanak a kozosségi médiara. A hipotézisvizsgalatok alapjan jelen kutatas is
alatamasztotta, hogy a nék fogékonyabbak a k6zosségi médiaban jelen 1évé véleményekre. A
ndket megcélzo termékek vagy szolgaltatasok esetében éppen ezért célszerti lehet influenszerek
bevonasa a kiilonb6z6 reklamkampanyokba. Eredményeink alapjan a k6zosségi média online
kereskedelemre gyakorolt hatasa a vasarlasi dontés informaciokeresés szakaszaban érhetd
tetten, hiszen a fogyasztok, kiilonds tekintettel a ndkre, az alternativak keresése €s értékelése
kapcsan jelentds figyelmet forditanak a kozdsségi médidra.

A jovobeli kutatasunk - terveink szerint - kiterjed a Rao és munkatarsai (2018) altal 1étrehozott
online vésarlast befolyasold tényezdk modelljének adaptalasara, tovabba az online fogyasztok

crer
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