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1. BEVEZETES

Az online kiskereskedelem 2010-ben 145.6 milliard eurds arbevétellel, 5.5 szazalékkal
részesedett az EU kiskereskedelmi forgalméabdl. A nottinghami székhelyli Kiskereskedelmi
Kutatokozpont (Centre for Retail Research) becslése szerint 2011. évben az online
kiskereskedelem atlagosan 18.7 szazalékkal fog novekedni, jéval meghaladva a hagyomanyos
kiskereskedelem bdviilését.

Az elektronikus kiskereskedelem gyors novekedésével a fogyasztoi magatartas is valtozik. A
lakossag tapasztaltabb Internet-felhasznald és online vasarlo lett, és a virtualis vasarlas észlelt
kockazatait magabiztosabban kezelik (Hernandez et al. 2010). Korai kutatdsok foként azzal
foglalkoztak, hogy a weben milyen tipusu termékeket lehet sikeresen értékesiteni. Ma mar
azonban a fogyasztok a legkiilonbozobb termékeket (a notebooktol az élelmiszereken at a
luxus divatmarkdkig) vasaroljdk az Interneten. Az on-line arubemutatas csupan vizualis
informaciokra korlatozodik, és nem ad Ilehetéséget a terméktulajdonsagok fizikai
megtapasztalasara. A fizikai megtapasztalas egyik legtipikusabb formaja a haptikus érzékelés.
A haptikus érzékelés egy objektum tapintas révén torténd értékelése, amely nem csupan a
bdrreceptorok stimuldsa, hanem az iziiletek, izmok 6sszehangolt munkéja révén jon létre. Az
aru megtapintasaval a fogyasztok szamos termékjellemzore (pl. keménység, allag,
hémérséklet, vagy suly) tudnak kovetkeztetni. Természetesen a vésarlok szaméra nem
egyforman fontos a haptikus érzékelés, amely hatassal lehet arra, hogy adott terméket on-line,
vagy hagyomanyos lizletben vasaroljak meg.

A konferenciaeldadas célja, hogy bemutassa a haptikus érzékelés iranti igény és az internet-
hasznalat online vasarlasi aktivitast gyakorolt hatdsat a vasarlé nemének és termék tipusanak
figyelembe vételével. A kutatas két f6 teriileten jelent hozzajarulast a haptikus érzékelés
irodalmahoz. Egyrészt a haptikus érzékelés soran mind a hedonikus, mind az instrumentalis
motivumokat figyelembe vettem az online vasarlasi aktivitast illetden. Masrészt pedig a
vasarldo neme, illetve a termék tipusa nem kozvetleniil hat a vasarldsi dontésre, hanem a
haptikus érzékelés iranti preferencian keresztil. Az el6z6 kutatasok foként kisérleti
maddszertan keretében vizsgaltdk a tapintds szerepét a termék-, illetve lizletvalasztasban. Jelen
kutatds egy ok-okozati modellen beliil vizsgélja az on-line vésarlasi aktivitds befolydsold
tényezdinek hatasat. A tanulmany elsé részében attekintem az online vasarlas €s a haptikus
érzékelés szakirodalmat. Ezt kovetden bemutatom a kutatasi koncepcidt és a hipotéziseket. A
modszertan rovid ismertetése utan részletesen elemzem a kutatdsi eredményeket. Végiil a
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legfontosabb eredményeket, a kutatas korlatait és jovobeni kutatasi lehetdségeket foglalom
0ssze.

2. ELMELETI ATTEKINTES
2.1. Online vasarlasi magatartas

Az online kiskeresked6k egyre nagyobb szerepet jatszanak a gyartok és fogyasztok kozotti
kapcsolatban, amely a marketingkutatokat arra inditotta, hogy behatobban tanulmanyozzak a
fogyasztok online vasarlasi magatartasat és dontéshozatalat. Darley et al. (2010) és
Liebermann & Stashevsky (2009) attekité cikkiikben azonositottak azokat a tényezdéket (az
online vasarlas észlelt koltségei és eldnyei, az altalanos Internet-hasznalat, az informacio-
technologia elfogaddsa, az altalanos vasarlasi magatartds, valamint az online vasarlok
demografiai jellemzdi), amelyek meghatarozzak az online vasarlast.

Nem meglepd, hogy a nagyobb mértékli Internet-hasznalat csokkenti az online vasarlassal
kapcsolatos észlelt bizonytalansagot és noveli dontéshozatali képességet (Hernandez et al.
2010). Tovabba a gyakori és hozzaért internethasznalat batoritja az online informacio-
keresést, és az egyes alternativak értékelését (Richard et al. 2009). Az Internettel vald
tapasztalat szintén befolyasolja az informéciokeresés helyét, azaz a fogyasztd online vagy
offline kezd el informaciot gyljteni a vasarlas lebonyolitasa el6tt (Cheema & Papatla 2010).
Citrin ¢és szerzOtarsai (2003) megallapitottdk, hogy a gyakoribb és nagyobb mértékii Internet
hasznalat kedvezden befolyasolja az on-line vasarlas melletti dontést.

Szamos kutatas foglalkozott azzal, hogy a vasarlok demografiai jellemz6i fontos szerepet
jatszanak az online vasarlasi dontési folyamatban. A hagyomdanyos kiskereskedelemben
tobbnyire a n6k a haztartas fObevasarloi (Hernandez et al. 2010), akik a férfiakhoz képest
pozitivabb attitidokkel rendelkeznek a vasarast illetéen (Lieberman & Stashevsky 2009),
¢lvezetesebbnek tartjak a vasarlast, tobb dsszehasonlitast végeznek, és jobban odafigyelnek az
akciokra (Wood 1998 in Richard et al. 2010). A legujabb, online fogyasztokat kategorizald
kutatasok kimutattak, hogy a ndk feliilreprezentaltak az ,,online bongészd, de off-line vasarlo”
szegmensben. A feltételezés, miszerint a férfi vasarlok elényben részesitik az online vasarlast,
azért alakult ki, mivel az elektronikus kereskedelem szadmitogépes ismereteket igényel,
amelyet altaldban férfias tulajdonsagnak tartanak (Hernandez et al. 2010). A kutatasi
eredmények azt mutatjak, hogy a férfiak nagyobb valdszinliséggel hoznak vasarlasi
dontéseket, €s tobbet koltenek online vasarlasi kornyezetben, mert ezzel csokkentik az
eladoszemélyzettel torténd interakciot, és az ebbdl fakadod kényelmetlen érzést (Alreck et al.
2010).

A korabbi kutatasok azt sugalltdk, hogy a hagyomanyos és az online tizletek kozotti valasztast
erOteljesen meghatarozza a beszerezni kivant termék jellege. Az online fogyasztoi
magatartassal foglalkozo6 kutatdsokban gyakran kiilonbséget tesznek hedonikus és hasznossagi
termékek kozott (Cheema & Papatla 2010). A hedonikus termékek tapasztalati ¢lményt
kinalnak, és fogyasztasuk elsdsorban érzelmi és érzékszervi tapasztalatot, 6romot nyujt. Ezzel
ellentétben a hasznossagi termékek fogyasztdsa sokkal inkdbb kognitiv-vezérelt, ¢s foként
funkcionalis, gyakorlati szerepet tolt be (Dhar & Wertenbroch 2000). Levy és Weitz (2007)
“look & see” ¢és “feel & touch” arucikkeket kiilonboztet meg. Mig a look&see termék
jellemezdi alapvetden vizudlis informaciok révén is megitélhetok, addig a “feel & touch”
termékek értékelésénél mas érzékszervi tapasztalatokra (mint pl. tapintas, szaglas, vagy
izlelés) is szlikség lehet. A szerzok azt feltételezik, hogy a “feel & touch” termékek kevésbé
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alkalmasak online értékesitésre, mivel egy elektronikus bolt nem képes tobb érzékszervre
hat6 megtapasztalast biztositani (Levy & Weitz 2007).

2.2. A haptikus érzékelés iranti preferencia

Az utébbi években szamos tapintassal kapcsolatos publikacid jelent meg a nemzetkozi
marketing-szakirodalomban. A cikkek tobbsége a haptikus érzékelés termékértékelésben,
(Peck & Childers 2006, Krishna 2006, Grohmann et al. 2007, Krishna & Morrin 2008, Peck
& Shu 2009), és vasarlasi dontési folyamatban betdltott szerepét (McCabe & Nowlis 2003)
vizsgalta.

A tapintds a bdrreceptorok stimuldldsa révén létrejovo érzékszervi tapasztalat (Steven &
Green 1996). Jollehet a teljes borfeliilet képes ingerek felvételére, azonban az emberek
tobbnyire a keziikkel fedezik fel a targyakat. A haptikus érzékelés komplexebb jelenség a
szimpla tapintasnal, mivel a bor, az iziiletek, €s az izmok Gsszehangolt koordindlasaval jon
létre (Wolfe et al 2006, 303). A haptikus érzékelés alkalmas a targyak tulajdonsdgainak
(keménység, allag, hdmérséklet, suly, méret, és alak) felderitésére (Klatzky et al. 1993),
érzelmi reakciok (Peck & Wiggings 2006), vagy észlelt tulajdon (Peck & Shu 2009)
kivaltasara.

Jollehet tapintds révén a fogyasztok sokféle aspektusbol megvizsgalhatjdk a terméket,
haptikus érzékelés fontossaga egyénenként eltérhet. A kutatok a haptikus érzékelés iranti
igény méréséhez skalakat fejlesztettek ki. Citrin és szerzotarsai (2003) egy hattételes skalat
alakitottak ki, amely a diagnosztikai funkcidra helyezi a hangstlyt, azaz a tapintés
termékjellemzok értékelésében jatszott szerepét ragadja meg. Peck és Childers (2003) egy
atfogobb, 12 allitasbol allo skalat fejlesztett, amely a fogyasztok tapintds iranti preferenciajat
(Need for Touch: NFT) fejezi ki. A tobbtételes skala a tapintas iranti preferenciat
instrumentélis és autotelikus komponensre bontja. Az instrumentalis komponens a haptikus
érzékelés dontéshozatali, vagy probléma-megoldé részét fedi le, amely kozvetleniil a termék
funkciondlis tulajdonsagaihoz, igy a vasarlasi feladathoz kotddik. Ezzel szemben az
autotelikus komponens a szenzoros érzékelés iranti belsd vagyat, élménykeresést (6rom,
izgatottsag, valtozatossag iranti igény) fejezi ki. Az autotelikus tapintas kevésbé kontrollalt és
nem kozvetleniil vésarlasi célhoz kotédik (Peck & Childers 2003). Az NFT skalat szdmos
kutatasban tesztelték, azonban féként az autotelikus komponensre koncentralva. Az
¢lménykeresés altal vezérelt tapintds szerepét vizsgéaltak az impulzus-vasarlassal
Osszefiiggésben (Peck & Childers 2003), az izleléssel vald kolcsonhatasban (Krishna &
Morrin 2008), és érzelmi reakciok kivaltasdban (Peck & Wiggins 2006). A kutatok tipikusan
abbol a feltételezésbdl indultak ki, hogy a termékek megtapintdsa befolyasolja a termék
mindségérdl alkotott elképzeléseket. Grohman és szerzdtarsai (2007) a tapintas funkcionalis
jellegére koncentraltak és bebizonyitottdk, hogy a kisérletben résztvevdk tapintds révén
pontosabban, és pozitivabban itélték meg a termék tulajdonsagait.

3. KUTATASI KONCEPCIO
A kutatés célja az, hogy a haptikus érzékelés irdnti preferencia és az Internet-hasznélat online

vasarlasi aktivitasra gyakorolt hatasat megvizsgaljuk. Az 1. dbran bemutatott elemzési modell
foglalja Ossze a feltételezett dsszefiiggéseket.
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1. abra: Elemzési modell
Forras: Sajat szerkesztés

Az online vésarldsi magatartassal kapcsolatos tanulmanyok megmutattak, hogy az extenziv
Internet-hasznalat (Cheema & Papatla 2010, Citrin et al. 2003) ndveli az online vasarlasok
gyakorisdgat. Ennek kovetkeztében feltételezem, hogy az Internet-hasznalat mértéke
kedvezden befolyasolja az online vasarlasi magatartast.

Hi: A magasabb Internet-haszndlat néveli az online vasdrldsi aktivitdst.

A korabbi kutatasok foként a haptikus érzékelés autotelikus komponensére fokuszaltak, és
moderald valtozoként hasznaltak a kisérletekben. Ezzel szemben azt feltételezem, hogy a
tapintas iranti instrumentalis €s autotelikus igény egyarant meghatarozza az online vasarlasi
aktivitast. A magasabb haptikus érzékelés iranti igénnyel rendelkezé fogyasztok kevésbé
hajlamosak online vasarlasra, mert a haptikus érzeklés hidnya miatt nem tudjak a termék
jellemzdit megitélni.

H,: Mind az autotelikus, mind az instrumentadlis haptikus érzékelés iranti igény negativ
hatdssal van az on-line vasarlasi aktivitdst.

A szakirodalom ugy véli, hogy a férfiak és n6k masképp reagilnak ingerekre (Richard et al.
2010). Hedonikus és funkciondlis okobol is a termékek megtapintdsa a ndk szadmara
fontosabb, mint a férfiak szdmara (Citrin et al. 2003).

H3: A nék esetében erésebb mind az instrumentalis, mind az autotelikus haptikus érzékelés
iranti preferencia a férfiakhoz viszonyitva.

A termék tipusa szintén meghatdrozza a tapintas révén szerezhetd informaciok fontossagat. A
vizualis ingereken tilmutato, un. feel & touch termékek esetében fontosabba valik a haptikus
érzékelés (Levy & Weitz 2007). A look & see termékek értékelésénél viszont elegendd lehet a
webshop honlapjan feltiintetett termékfotd, és termékjellemzok leirasa.

Hy: Feel & touch termékek jobban novelik az autotelikus és instrumentdlis haptikus érzékelés
iranti preferenciat, mint a look&see termékek.

Végiil feltételezem, hogy az autotelikus és instrumentdlis komponens szoros Osszefliggést
mutat, mivel azok a fogyasztok, akik szeretik spontan, pusztan az élmény miatt megtapintani
a termékeket, azok hajlamosabbak a termékértékelésnél is ilyen érzékszervi informaciokat
hasznalni.

Hs: Az autotelikus haptikus érzékelés iranti preferencia noveli az instrumentalis haptikus
érzekelés iranti igényt.
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4. KUTATASI MODSZERTAN ES EREDMENYEK
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2. abra: A PLS modell eredményei

Forras: Sajat szerkesztés

A Budapesti Corvinus Egyetem BSc hallgatoi korében egy on-line megkérdezést végeztem. A
130 beérkezett kérddivbol Osszesen 117 kérddiv volt alkalmas tovabbi elemzésre. A kis
mintaelemszdmra vald tekintettel a strukturalis modell elemzéséhez a PLS (Partial Least
Square) moddszert alkalmaztam. Az adatelemzés sordn a SmartPLS szoftvert hasznaltam,
amely formativ és reflektiv latens valtozok, illetve nem normalis eloszlasu valtozok esetén is
megbizhatéan alkalmazhaté (Henseler et al. 2008). A 2. dbran bemutatott modell két latens
valtozot: az autotelikus (Autotelic) és instrumentalis (Instrumental) haptikus érzékelés iranti
preferenciat tartalmazza. A Peck és Childers (2003) altal kifejlesztett és tesztelt konstrukciot
7-fokozatu skalan szamszerlsitettem. Az Internet-hasznalatot (USE) az Internetezéssel
naponta eltoltott ordk szamaval, az online vasarlasi aktivitdst (PURCH) pedig az utobbi 12
honapban Interneten vasarolt termékek szamaval mértem. A megkérdezettek nemét
(GENDER: 0=férfi, 1=n0), ¢és a terméktipust (PRTYPE: O=look&see, 1=feel&touch) dummy
valtozoként kodoltam.

Mindkét latens valtozd magas belsé konzisztencidval (autotelikus faktor: 0.9323,
intrumentalis faktor:  0.8554) rendelkezik, a kompozit megbizhatosagi egyiitthatéjuk
meghaladja a 0.9 értéket. A faktorok atlagos variancidgja 75.52%, és 58.97%. A faktorok
kiilonbozdéségi érvényessége szintén megfeleld, mivel a megfeleld indikatorok a sajat latens
valtozoval mutatjdk a legmagasabb korrelaciot.

A regresszios koefficiensek becslése az 1. 4bran lathatd ok-okozati modell regresszids
fliggvényei alapjan tortént. Az Internet-hasznalat, és a haptikus érzékelés iranti preferencia az
on-line vasarlasi aktivitds variancidjanak 12.8 szézalékat magyarazza. Az Internet-hasznélat
¢€s az instrumentalis tapintds fontossaga szignifikans 0sszefiiggést mutat az on-line vasarlasok
szamaval. Az Internetezéssel t6ltott ordk szdma ndveli az online vésarlasok szamat. Ezzel
ellentétben az instrumentalis haptikus érzékelés iranti preferencia pedig kedvezdtleniil
befolyasolja az on-line vasarlasok szamat. Az autotelikus haptikus érzékelés fontossaga
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viszont nem szignifikdns, azaz az élménykeresd, vasarlasi célhoz nem kotédd tapintds
kozvetleniil nem befolyasolja az Internetes vasarlasokat.

A vélaszadok neme és a vasarolt termék tipusa az autotelikus faktor variancidjanak 12.3
szazalékat magyarazza. Jollehet, csupan a valaszad6 neme mutat szignifikans kapcsolatot az
autotelikus komponenssel. A nék hajlamosabbak pusztan élmény-, és dromszerzés céljabol
megtapintani a termékeket. Hasonldan az instrumentalis tapintas is szignifikans 0sszefiiggést
mutat a nemmel, azaz a n6k elényben részesitik, ha a terméket megtapinthatjak vésarlas eldtt.
A terméktipus azonban nem befolyédsolja sem az autotelikus, sem az instrumentalis tapintés
iranti preferenciat. A look & see és a feel & touch termékek nem kiilonboznek a haptikus
érzékelés iranti preferencidban. Az instrumentalis faktor azonban erds pozitiv kapcsolatot
mutat az autotelikus faktorral. Azok a vésarlok, akik élménykeresésbdl tapintjadk meg a
termékeket, azok korében nagyobb az igény a terméktulajdonsagok haptikus érzékelésére is.
A strukturalis modell eredményei a hipotézisek tobbségét alatamasztja. Az internethasznalat
¢s az online vasarlas kozott feltételezett pozitiv kapcsolat (Hp) igazolasra keriilt, amely
egyben Osszhangban van Citrin és szerzdtarsai (2003), és Hernandez et al. (2010)
eredményeivel is. Az internetezéssel eltoltott hosszabb id6 csokkenti az online vasarlassal
kapcsolatos bizonytalansagot, noveli az online iizletekbe vetett bizalmat, és pozitivan hat az
online vasarlasok szdmara.

Az autotelikus és instrumentalis haptikus érzékelés fontossaga és az online vasarlasok kozott
feltételezett Gsszefiiggés (Hz) csupéan részben igazolhato az elvégzett kutatas alapjan.

A vasarlasi dontéshez kozvetlentl kotodd haptikus érzékelés (instrumentalis komponens)
negativan hat az online vésarlasra, mivel a webes kornyezet foként vizudlis arubemutatast tesz
lehetvé. Jollehet a termék autotelikus okbodl valdé megtapintdsa nem befolyédsolja az online
vasarlast, azonban pozitivan hat az instrumentalis haptikus érzékelés iranti igényre (Hs).
Ebbol kovetkezéen az élménykeresd haptikus érzékelés az instrumentalis tapintds iranti
igényen keresztiil befolyasolja az online véasarlasok szdmat. A valaszadok neme csupédn a
haptikus ¢érzékelés autotelikus dimenzidjara gyakorol hatast, amely szintén csak részben
tdmogatja a Hj hipotézist. A korabbi empirikus kutatdsokkal (Citrin et al. 2003) 6sszhangban
a nokre altaldban jellemzOobb a termékek megtapintasa mind az élménykeresés, mind a
termékjellemzOk megallapitasa céljabol. Végiil a kutatds eredményei nem tdmogattdk a
terméktipus és a tapintas iranti igény kozotti kapcsolatot (Hy).

5. OSSZEFOGLALAS

A tanulmany célja, hogy az internethasznalat és a haptikus érzékelés iranti preferencia és az
online vasarlasi aktivitas kozotti kapcsolatot vizsgalja a fogyasztok nemének, €s az Interneten
vasarolt termék tipusanak figyelembe vételével. A témaban késziilt kordbbi tanulméanyokkal
ellentétben azt feltételeztem, hogy a haptikus érzékelés iranti igény az online vasarlasok
kozvetlen okaként viselkedik, nem pedig moderal6 valtozoként. Tovabba a vasarld neme és a
vasarolt terméktipus kozvetettve hat az online vasarlasi aktivitasra, mégpedig a tapintas iranti
preferencian keresztiil.

Az empirikus kutatds eredményei alapjan megallapithat6, hogy az internethasznalat és a
termékjellemzOk tapintas utjan valo felderitése, értékelése jelentds hatdssal van a fogyasztok
online vasarldsaira. Az autotelikus haptikus érzékelés erdsiti az instrumentalis tapintés
fontossagat, tehat az élménykeresést szolgalod tapintas erdsiti a vasarlasi célhoz kotdédd
tapintasi igényt. Kiilondsen a ndéi vasarlok részesitik eldnyben a haptikus érzékelést, amely
esetiikben alacsonyabb szdmu online vasarlashoz vezet.
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A kutatds szamos korlattal rendelkezik. A megkérdezés egyetemi hallgatok korében tortént,
amely homogén mintat eredményezett internethasznalat, végzettség és életkor tekintetében.
Ezenkiviil az Interneten vésarolt tipikus terméktipus tilsagosan leegyszertisitette a valaszokat,
amelynek kovetkeztében a valtozd sem az autotelikus, sem az instrumentalis tapintds iranti
preferenciaval nem mutatott szignifikans Osszefliggést. Egy nagyobb méretii, és demografiai
szempontbol heterogénebb minta altalanosithatobb eredményekhez vezetne. Végezetiil, az
egy valtozoval mért online vasarlasi aktivitast érdemes lenne tobb valtozdval is mérni, mint
pl. a vasarlas gyakorisaga, atlagos koltés, vasarlasok szama.
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ENGLISH SUMMARY

Although online retailing is a fast growing business it is limited to visual presentation of the
merchandise. This paper investigates how the need for haptic exploration and Internet use
affect online purchasing. A small-scale online survey was conducted with university students.
We found that Internet use and instrumental motivation to touch have substantial impact on
the on-line purchases of consumers. High autotelic need for touch translates in higher
instrumental haptic exploration that discourages on-line purchase. Female consumers reveal
higher preference for touching the merchandise and they are less involved in buying on the
Internet than male consumers.
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