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Az utobbi években gyokeresen megvaltozott a piac egyik legfontosabb szerepldje, a fogyaszto, akit
kiilonféle kutatasok mar |, digitdalisan felvilagosult” polgarnak titulalnak. A dontés megvalositasa,
vagyis a vasarlas tobbek kozott nagyban fiigg a bizalomtol és a technologia iranti fogékonysagtol. A
TAM modell (Technology Acceptance Model) megmutatja, hogy az észlelt hasznossag és az észlelt
hasznalat egy technologiaval kapcsolatban, milyen hatdassal van az egyén, tehat a fogyaszto
attitidjeire.

Jelen cikkben a legfobb celkitiizésiink, hogy a TAM modell segitségével felmérjiik a hazai lakossdg
preferencidit az internet hasznalataval kapcsolatban.

A vizsgalataink soran az online (digitdlis) fogyaszto vasarlasi magatartasanak folyamatat vettiik
alapul. Az egyes lépéseket relevans és aktudlis szakirodalmi elemzésekkel térképeztiik fel. Az orszagos,
reprezentativ kérdoives megkérdezésiink (N=1000) segitségével — melyben a TAM modell 18 dllitasa is
szerepelt — vizsgdltuk a hazai lakossdg internetezési szokdsait.

Az eredmények kiilonféle statisztikai eljarasokkal (faktor- és klaszter analizis) torténd kiértékelését
kévetéen célunk, hogy differencidaljuk a hazai lakossdagot az internethez valo kétodesiik alapjan. A
kutatasunk soran harom jol elkiilonithetd faktort (észlelt haszndlat, észlelt hasznossag és észlelt
korlatok) hataroztunk meg. A klaszteranalizisiink segitségevel a hazai lakossdagot négy szegmensbe
(szkeptikus lemaradok, feltorekvo lemaradok, szakérté internetezok és tehetetlen bizakodok) soroltuk
az internet hasznalatbeli kiilonbségeik alapjan.
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The attitudes of the Hungarian population about the use of Internet based
on the TAM model

In recent years, the consumer, who is one of the main participants of the market, has changed
radically. Nowadays, they are called as “digitally enlightened” citizens. Implementation of decision,
so the shopping is depend on the trust and susceptibility of technology. The Technology Acceptance
Model (TAM) shows how the perceived usefulness and the perceived usage of a technology affect the
individual's, alias the consumer's attitude. The aim of our research was to define the preferences of
Hungarian population about the use of Internet with the TAM model.

During our examinations, we relied on the process of the shopping behavior of the digital consumer.
We mapped the particular steps with relevant and actual literature analyses. With the help of our
national, representative poll (N=1000), — which consist of 18 statements of TAM model — we could
examine the preferences of Hungarian population about the use of Internet.

After the evaluation of results with different statistical methods, our aim was the differentiation of the
Hungarian population about the attachment of the Internet. We determined three well separated
factors: perceived usage, perceived usefulness and perceived barriers. We classified the domestic
population four segments about their differences of use of Internet with the help of our cluster
analysis: “skeptical lagger”, “rising lagger”, “expert users” and “helpless optimistic”

Keywords: TAM model, use of Internet, online consumer behavior, online consumer
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1. Bevezetés

Az IBM egy 2014-es kutatdsdban napjaink atlagfogyasztojat (kilfoldon és hazdnkban
egyarant) ,digitalisan felvilagosult” polgarnak nevezi. A digitalizacié kovetkeztében
megvaltozott az az ut, amit a fogyasztonak be kell jarnia az informacidszerzéshez, illetve a
vasarlashoz (Breuer 2014). Szamos kutatas kiemeli, hogy az ugynevezett online fogyasztokat
a vallalkozasok soha nem latott hatékonysaggal képesek megcélozni, azonban az allanddéan
valtoz6 igényeik ¢és a szitudcioként eltérdé viselkedésiik miatt a legtobben ,hibrid
fogyasztoként” tekintenek napjaink atlagpolgarara (Janal 1998; Wallace 2002; Zavodnyik
2005; Eszes 2011).

A kovetkezdekben roviden bemutatjuk, hogy globalisan és hazankban milyen tendenciak
jellemzik az elozéek soran bemutatott online fogyasztokat. KSH (2014) adatokkal
szemléltetjiik a hazai haztartdsok informécios és kommunikacids technoldgidkkal (IKT) vald
ellatottsagat. Az elmult években rohamos fejlédést tapasztalhattunk, mivel 2007-ben a
haztartasok mindossze 38%-a rendelkezett internet hozzaféréssel (ebbdl 33%-ot tett ki a
szélessavu elérés), viszont az aktudlis adatok alapjan 2013-ban az el6zd arany 75,1%-ra
emelkedett (ebbdl 71%-os volt a szélessavu hozzaférés). Az aktiv internetezdk (az elmult
harom hénapban hasznalt internetet) ardnya vildgviszonylatban az Internet World Statistics
(IWS) (2014) adatai alapjan 42,3%-0s megoszlast mutat az Osszes lakos tekintetében (itt
figyelembe kell venni az afrikai- és azsiai kontinens néhany orszaganak rendkiviil alacsony
mutatdit). Eurostat (2014) statisztikai szerint az EU-28 tagéllamaiban az aktiv internetezok
78%-0s megoszlast mutattak az 6sszes lakoshoz képest, ehhez viszonyitva hazank nem sokkal
marad el a 76%-os aranyaval.

Szamos hazai szakember értekezett a hagyomanyos értelemben vett fogyasztoi és vasarloi
magatartas folyamatardl és annak fobb modelljeirdl az elmult évtizedekben (Hofmeister-Toth
2003; Tordesik 2009; Tordesik 2011). Ezzel szemben az online fogyasztdi magatartast eddig
még kevesen vizsgaltak (Eszes 2011; Banyai—Novak 2011). Az mindenesetre a szakirodalom
erre  vonatkozd tényez6i alapjan megallapithatd, hogy nincs jelentds kiilonbség a
hagyomanyos és az online megkozelitésii fogyasztéi magatartas folyamatanak 1épései kozott,
tehat kijelenthetd, hogy a folyamat minden egyes 1épése tdmogathatd online kdrnyezetben is.
A tovabbiakban az online fogyaszt6éi magatartas folyamatanak 6t kiilonalld 1épését mutatjuk
be roviden. Elsé 1épés a probléma felismerése és/vagy bongészése. A probléma akkor jon
l1étre, amikor a fogyasztd valamilyen eltérést érzékel az aktudlis és a vagyott allapota kozott.
A termékek vagy szolgaltatdsok megvésarlasaval pedig egy idedlis allapotot képes elérni
(Nikolaou et al 2010; Sziics 2011). A mésodik 1€pés az informdaciokeresés, amely a kutatasunk
szempontjabol is kiilonos jelentdséggel bir. Az informaciokeresés hangsilyosabb szerepet kap
online kornyezetben, mint hagyomanyos értelemben. Ennek f6 oka, hogy rengeteg olyan
eszkoz (pl. Google keresd) all a rendelkezésiinkre, amelyek nagyban megkonnyitik az
informacio6 keresését az interneten keresztiil. A Texasi Egyetem marketing szakembere Guo
(2001) az interneten torténd informéciokeresést minden mds médiumhoz képest a
leghatékonyabbnak nevezte. Elmondasa szerint, ez az elsd olyan platform, ahol korlatlan
mennyiségll informacio all kereshetd formédban a felhasznalok rendelkezésére, hozzasegitve
Oket a fogyasztasi vagy vasarlasi dontéseik racionalizalasahoz. A harmadik 1épésben az
informaciok feldolgozasa kovetkezik. McLuhan, elismert pszicholdégus szoros parhuzamot
feltételez az informdaciofeldolgozas és az embert koriilvevd technologia kozott. Elmondasa
szerint a média aktualis fejlettségi szintje szorosan kotddik az lizenetek létrehozasdhoz és
azok feldolgozasahoz (Dornyei et al 2013; McLuhan 1964). A folyamat negyedik 1épése a
dontés megvalositasa, masképp a vasarlas, nagyban fligg a fogyasztok bizalmatol, a rajuk
jellemzd demografiai ismérvektdl, az innovacids hajlamuktol, illetve a technologia iranti
fogékonysaguktol. A kutatasunkban kiemelt szerepet kapd TAM-modell (Technology
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Acceptance Modell — technologia elfogadas modell) az egyén, vagyis a fogyaszto attitiidjeit
vizsgalja a kiilonféle technoldgidkkal kapcsolatos észlelt hasznossag ¢és észlelt hasznalat
figyelembe vételével (Davis et al. 1989; Porter—Donthu 2006). A TAM-modellrél a késébbiek
soran bdovebben értekeziink. Az online fogyasztdi €s vasarloi magatartas folyamat utolséd
1épése a dontés vagy vasarlas utani magatartas. A véllalkozasoknak kiilon figyelmet kell
forditaniuk az aktiv (hangado)- €s passziv (csendes) online fogyasztoi csoportokra. A passziv
fogyasztok aranya 80%-os az aktivakhoz képest, azonban igy sem szabad az utobbi fogyasztoi
csoportot a vallalkozasoknak figyelmen kiviil hagynia (Nyir6—Csordas 2013; Van Dijck—
Nieborg 2009). A dontés utani magatartas soran a termékekrdl vagy szolgaltatasokrol
keletkezett pozitiv és negativ fogyasztoi vélemények is kiilonds jelentdséggel birnak
(Henning-Thurau et al. 2004; Nyir6—Csordas 2013).

A kutatasunk f6 célkitlizése, hogy a technologia elfogadas modellje (TAM-modell)
segitségével felmérjiik a hazai lakossag preferenciait az internet hasznalataval kapcsolatban.

2. Anyag és modszer

Vizsgalataink sordan a marketingkutatas két alapvetd modszerét alkalmaztuk. A szekunder
piackutatds sordn mar meglévd adatok Osszegyiijtését €s rendszerezését hajtottuk végre.
Kutatasunk elméleti hatterét relevans szakirodalmi attekintésre épitettiik, ennek soran hazai €s
kiilfoldi modellek és kutatdsok eredményeit hasznaltuk fel. A szekunder kutatasban az online
fogyasztd jellemzésén tilmenden az online fogyasztdi €s vasarléi magatartds folyamatat
térképeztiik fel. Emellett kitértiink az internettel vald ellatottsag és az internetes penetracid
vizsgalatara. Kiilonds hangsulyt fektettiink az online fogyaszt6 attitiidjeinek megismerésére.

A primer vizsgalataink kvantitativ (mennyiségi) kutatasa soran kérddives megkérdezést
hajtottunk végre. Az orszagos kérddives felmérést 2014. év tavaszan végezte el a Szocio-Graf
Piackutatd Intézet Kft., 1000 f6 bevondsaval. A mintavétel soran az egyes régiok és
telepiiléstipusok esetében eleve biztositottuk a reprezentativitast, igy azok szerkezete a KSH
altal eldzetesen megallapitott kvotanak teljes mértékben megfelelt (kvotas mintavétel). Az
egyes régiokban és a kijelolt telepiiléseken az tigynevezett véletlen séta (random walking)
elvét alkalmaztuk, amely teljes véletlenszerliséget biztosit a megfeleld valaszadok
kivalasztasahoz (azaz minden egyes személynek azonos esélyt adtunk a mintiba kertilésre).
Masodik lépésben a felkeresett haztartds lakoi koziil az tgynevezett sziiletésnapi kulcs
alkalmazasédval valasztottuk ki az interjura megfeleld személyt. A mddszer Iényege, hogy a
felmérés soran arra kérdezett ra az interjut lefolytatd kérdezdbiztos, hogy a csaladdtagok koziil
hany 18 éves €s anndl 1désebb személy lakik a haztartasban. Masodik 1épésként a megfeleld
kora személyek koziil ki kellett valasztani azt a fogyasztot, akinek a sziiletési datuma
(sziiletésnapja) a legkdzelebb esett a megkérdezés napjahoz (egyszeriibben: ki tartotta
legutobb a sziiletésnapjat?). Ezzel a mddszerrel masodik 1épésben is biztositottuk a teljes
véletlenszerliséget. A minta véletlen hibdja + 1,9%-3,2%. Végezetiil a reprezentativitas
biztositasa érdekében a mintat ugynevezett tobbdimenzids stlyozassal (nem és kor szerint)
korrigaltuk, igy a minta négy tényezd (régio, telepiiléstipus, nem ¢€s kor) alapjan tiikkrozi az
alapsokasag 0sszetételét.

A megkérdezés soran a technoldgia elfogadas modelljének (Technology Acceptance
Model — TAM) 18 allitasat értékelték a valaszadok 1-5-ig terjedd skalan, ahol 1 egyaltalan
nem ért egyet, mig az 5 a teljes mértékben egyetértet jelentette. A TAM-modell a kutatoi
korokben leggyakrabban alkalmazott elméleti eljards a technoldgia elfogadasanak
tanulmanyozasara. Az elméletet Davis (1989), Ajzen és Fishbein (1975) ,, Theory of Reasoned
Action” modellje alapjan alakitotta ki, specialisan az informacids technologiak és rendszerek
felhasznal6i elfogadasanak feltérképezésére. Hazankban részletesen Nyird (2011) foglalkozott
a modellel, amivel tobbek kozott a médiatechnologiai innovaciok elfogadéasat és terjedését
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elemezte. A TAM-modellt szamos esetben tovabb moddositottak és bovitették relevans
tényezokkel. A médiatechnologia orientalt szamos megkdzelités koziil tobbek kozott Koufaris
(2003) az online fogyasztdi magatartast és online vasarlast, illetve Porter és Donthue (2006)
az internet hasznalatat vizsgaltak. A megkérdezésiink 18 allitasat az el6z6 két modell tényezoi
alapjan hataroztuk meg. El6zetes kutatdsaink alapjan ezt a modellt az internet hasznalatbeli
kiilonbségek szempontjabol hazankban még nem vizsgaltak. Az eldzetes feltételezésiink
alapjan a vizsgalt allitdsokkal és a mintank szocio-demografiai valtozoinak elemzésével egy
mindeddig hidnypotlo kutatas elvégzésére alkalmas a TAM-modell a hazai lakossag internet
hasznalatbeli kiilonbségeit tekintve.

A kérdoivek feldolgozasa az SPSS 16.0 matematikai-statisztikai program segitségével
tortént. A hidnyz6 értékeket az adatbazisban az egyes tényezék mintaatlagaval
helyettesitettiik. A kiértékelés soran a leird statisztikdk mellett, két és tobbvaltozos
Osszefliggés vizsgalatokat hajtottunk végre. Ennek soran kereszttabla-, varianca-, faktor- és
klaszterelemzést alkalmaztunk. A skala jellegli kérdéseknél atlagokat, szorast, relativ szorast
¢s ferdeséget szamitottunk. Az adatok elemzése alkalmaval a tablazatokban a teljes
mintasokasdg szerinti gyakorisdgi megoszlasokat mutatjuk be. Jelen kozlemény nem
tartalmazza az egyes kérdések hattérvaltozok szerinti szignifikdns Osszefiiggéseit. Az
egymasra épitett faktor- és klaszteranalizis pedig alkalmassd tette a vizsgélatainkat, hogy
relevans szegmenseket alakitsunk ki. Elsé 1épésként faktoranalizis (Maximum likelihood
modszer) segitségével a hazai lakosok internet haszndlatbeli kiilonbségeit reprezentald
dimenzidkat alakitottunk ki. A tényezdcsoportok megbizhatosagi vizsgalatdhoz Cronbach’s
Alpha értékeket szamitottunk, ami harom tényezé mentén kialakitott dimenziok belsd
konzisztenciajat mutatja. A faktorelemzést ferdeségvizsgalattal (Skewness) egészitettiik ki. A
faktorelemzés utdn végrehajtottuk a magyar fogyasztoknak az internet haszndlata szerinti
szegmentaciojat klaszteranalizis segitségével. A minta nagy elemszamara vald tekintettel a k-
means moddszert alkalmaztuk. A klaszteranalizisnél figyelembe vettiikk az F értékeket, amik
segitségével elkiilonitettiik a homogénebb csoportokat. A vizsgalt klasztereket kozotti
szignifikans kiilonbségeket varianciaanalizissel elemeztiikk, azonban ennek eredménye
minddssze annyit jelent, hogy a kategoriak atlagai kozott altalaban van kiilonbség. A post-hoc
teszt (Tukey’s eljaras) segitségével megallapitottuk, hogy pontosan mely atlagok kozott van
az eltérés (Blankenship—Breen 1993; Clifton et al. 1992; Malhotra 2008; Scipione 1994,
Sajtos—Mitev 2007).

3. Eredmények és értékelésiik

Az eredmények alapjan kijelenthetd (1. tablazat), hogy a magyar lakossag internethasznalattal
kapcsolatos attitiidjei viszonylag pozitiv értékelést kaptak. Hasonloan kedvezd tendencidk
allapithatok meg az internet hasznossagat illetéen. A lakosok pozitivan allnak az internethez,
amirdl ugy vélik, hogy nagyban megkonnyiti az életiiket. Az internet hasznalataval azonban
mar akadnak problémaik, amik féleg a hasznalati készségekkel kapcsolatosak. Alacsonyabb
mintaatlagokat és viszonylag nagy szorast és relativ szorast (mértéke: 43,16-55,80) kaptunk
az internet személyes hasznalatat és az internettel kapcsolatos altalanos készségeket illetden.
Az észlelt hozzaférési akadalyoknal — a jovedelmi helyzetet figyelembe véve — Kifejezetten
alacsony mintaatlagokat kaptunk jelentésen nagy szoras és relativ szords (mértéke: 76,61 és
77,90) mellett, ez a valaszok heterogenitasat mutatja, tehat az atlag mar nem jellemzi jol az
adatsort.
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1. tablazat Az internet hasznalatbeli kiilonbségekkel torténd egyetértés fontosabb statisztikai
mutatdi a TAM-modell allitasai szerint

Statisztikai mutatd

Allitasok - 1
Atlag Szoras Relativ szoras, %
Internetezéssel kapcsolatos készségek
Nagyon jartas vagyok az internet hasznalataban 3,17 1,445 45,58
Tudom, hqu talaljam meg azt, amit keresni 3,51 1,515 4316
akarok az interneten.
Tobpet tudok az ’m’ternet hasznalatarol, mint a 2.55 1,423 55,80
legtobb felhasznalo.
Eszlelt konnyii hasznossag
Koénnyli megtanulni az internet hasznalatat. 3,61 1,385 38,37
Az’ internet hasznalata vilagos és érthetd 3,53 1,489 42,18
szamomra.
Konnyti elsajatitani az internethasznalatot. 3,60 1,401 38,92
Osszességében az internethasznalat konnyti. 3,66 1,387 37,90
Eszlelt hasznossag
Az internet hasznalata eredményessé tesz 3,60 1,338 3717
valakit.
Az internet konnyebbé teheti az életet. 3,89 1,273 32,72
Osszességében az internet hasznos. 4,13 1,153 27,92
Eszlelt hozzaférési akadalyok
N1nc§ Efle,g pénzem, hogy személyes internet 1,83 1,402 76,61
hozzaférésem legyen.
Nem gngedhetem rqeg maggmnak, hogy 1,81 1,410 77.90
személyesen hasznaljam az internetet.
Internethasznalattal kapcsolatos attitiidok
Pozitivan allok az internethez. 3,89 1,329 34,16
Van értelme az internet hasznalatanak. 411 1,158 28,18
Az embereknek el kell fogadnia az internetet. 4,14 1,152 27,83
Internet hasznalat
Elég gyakran has%nalom az internetet 3,32 1,585 47,74
személyes okokbol.
Elég sc?k id6t toltok el az interneten személyes 3,07 1,554 50,62
okokbol.
Nagyon hosszu ideje hasznalom mar az 311 1,558 50.10

internetet személyes okokbol.

Forras: Sajat szerkesztés

! Minél nagyobb a relativ szoras értéke, annél heterogénebb az adott allitisra adott vélasz.

A lakosoknak lényegesen homogénebb a megitélése az internet hasznossiaga és az internettel
kapcsolatos attitlidok esetében. Ezzel szemben az internet hasznalataval kot6do készségek és a
jovedelemben kifejezett hozzaférési akadalyok mentén problémak meriilnek fel.

3.1. A faktoranalizis eredményei

A hazai lakossag internettel kapcsolatos hasznalatbeli kiilonbségeit faktorelemzés segitségével
vizsgaltuk. A kérddivben szerepld 18 allitassal felmértilk a hazai fogyasztok internethasznalathoz

kotodo legfontosabb preferenciait.
(faktorba) kiilonitettiik el (2. tabldzat).

392

Az elemzés soran a magyar fogyasztokat harom f6 csoportba




2. tablazat Az internet haszndlatbeli kiilonbségek elemzése soran kapott faktorok

Faktorok és elnevezésiik
Allitasok 1. faktor — 2. faktor = 5 tortor — Eszlelt
Eszlelt hasznalat h Eszlelt’ korlat
asznossag
Az internet hasznalata vilagos és érthetd szamomra. 0,836
Tudom, hogy talaljam meg azt, amit keresni akarok 0,822
az interneten.
Nagyon jartas vagyok az internet hasznalataban 0,817
Konnyt elsajatitani az internethasznalatot. 0,797
Nagyon hosszu ideje hasznalom mar az internetet 0,790
személyes okokbol.
Konnyli megtanulni az internet hasznalatat. 0,788
Osszességében az internethasznalat konnyfi. 0,783
Elég gyakran hasznalom az internetet személyes 0,772
okokbol.
Elég sok id6t toltok el az interneten személyes 0,763
okokbol.
To6bbet tudok az internet hasznalatardl, mint a 0,702
legtobb felhasznald.
Osszességében az internet hasznos. 0,841
Van értelme az internet hasznélatanak. 0,829
Az internet konnyebbé teheti az életet. 0,809
Az embereknek el kell fogadnia az internetet. 0,795
Pozitivan allok az internethez. 0,664
Az internet hasznalata eredményessé tesz valakit. 0,653
Nincs elég pénzem, hogy személyes internet 0,971
hozzaférésem legyen.
Nem engedhetem meg magamnak, hogy személyesen 0,879
hasznaljam az internetet.

Forras: Sajat szerkesztés

Extraction Method: Maximum Likelihood; Rotation Method: Varimax rotation; Rotation converged in 5
iterations; KMO=0,947; Bartlett: (Approx. Chi Sqg.) 22276,774; (Sig.) 0,000; Communalities: 0,529-0,953; Total
Variance Explained: 81,296; N=1000

Az elso faktorba tomoriilnek az internet észlelt hasznalatdhoz kapcsolddo preferenciak
(magyarazott variancia: 62,649%). A tényezdk koziil érdemes kiemelni az internet konnyt
hasznalatdt €s az interneten torténd keresést. Ezekben az esetekben kaptuk a legnagyobb
faktorstilyokat, ami azt jelenti, hogy ezek a dimenziok nagy mértékben alakitjadk a magyar
internetezok felhasznélasi szokasait. Szintén ebbe a faktorba tartoznak az internet személyes
felhasznalasara vonatkoz6 tényezOk, amik az elézdekhez képest alacsonyabb faktorstilyokkal
rendelkeznek. A faktor ferdeségét (Skewness mutatd) vizsgalva megallapithatd, hogy az
eloszlas balra ferde (Skewness= -0,770), ezért a magyar fogyasztok dnmagukra nézve inkabb
igaznak vélik az internet észlelt hasznalatanak preferenciait.

A masodik faktorba tartoznak az internet észlelt hasznossaganak a tényezdi (magyarazott
variancia: 10,132%). Ebben a faktorban kiemelkednek azok a tényezdk, amik az
internethaszndlat és az Onmegvalositds (pl. a hasznédlata megkonnyiti az életet és
eredményessé tesz) kozotti parhuzamot mutatjak. A faktor részét képezik az internettel
kapcsolatos pozitiv attitidok. A magas faktorsulyok Osszességében jol reprezentaljak az
észlelt hasznossag elkiiloniilését a tobbi tényezdtol. A faktor ferdeségét vizsgalva
megallapithatd, hogy jelentdsen balra ferde (Skewness= -1,098), azaz a magyar fogyasztokra
erdsen jellemzdek az internet észlelt hasznossaganak tényezoi.

A harmadik faktorba keriiltek az internettel kapcsolatos észlelt korlatok (magyarazott
variancia: 8,515%). Ebbe a dimenzidba két tényezd keriilt, amelyek fdleg a magyar
fogyasztok jovedelmi helyzetével kapcsolatos korlatot emelték ki. A kifejezetten magas
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faktorsulyok jol mutatjak, hogy a magyar lakossagon beliil ez a preferencia is jelen van és
kifejti hatasat. Azonban figyelembe kell venniink a faktor ferdeségét, ami erdsen jobbra ferde
(Skewness= 1,363). Ebbdl megallapithatd, hogy a fogyasztok nem minden esetben érzik sajat
magukra jellemzdnek az észlelt korlattal kapcsolatos tényezoket, tehat ez valoszintisithetéen
csak bizonyos fogyasztoi korokben fejti ki valds hatasat.

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

A ferdeségvizsgalat alapjan az internet észlelt hasznossagaval kapcsolatos tényezok
jellemzik leginkabb a hazai fogyasztokat, amelyet nem sokkal elmaradva kovetnek az észlelt
hasznalat preferencidi. Az észlelt korlathoz kapcsolodd tényezOk azonban csupan bizonyos
fogyasztoi korokben fejtik ki hatasukat.

Végezetiil a kialakitott allitaslistank validalasat hajtottuk végre annak érdekében, hogy a
hazai lakossagot az internet hasznalatuk szerint szegmentalhassuk csoportokba. Tehat mindez
elofeltétele a klaszteranalizisnek. Az eredmények igazoljak, hogy az allitaslista alkalmas a
vizsgalt dimenzidk jellemzésére, hiszen minden egyes faktor esetében 0,9-nél magasabb
értéket kaptunk a Cronbach’s Alfa mutatéra.

3.2. A klaszteranalizis eredményei

A faktorelemzés alapjan a kapott faktorokat alkalmasnak itéltiik a klaszteranalizisre, igy
klaszterezési eljarassal. A csoportositas utdn a vizsgalt 18 tényezd segitségével négy
szegmenst alakitottunk ki (3. tdbldazat). A kovetkezdekben az egyes klasztereink legfontosabb
jellemz6it mutatjuk be réviden.

Az elsd klaszternek a ,,szkeptikus lemaradok” elnevezést adtuk (148 f6 — 14,8%). Az
internet hasznalatdhoz kapcsolodd preferencidik szinte mindegyik vizsgalt mintadtlaghoz
képest alacsonyabb értékelést kaptak (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05). Kiilondsen nagy az
eltérés az internet észlelt hasznossagaval kapcsolatos tényezdknél (Post Hoc Test, Tukey,
s1g<0,05). Az eredményekbdl jol lathatd, hogy rendkiviil szkeptikusak az internet
hasznossagat illetden, illetve lathat6 problémakkal kiizdenek az internet hasznalataban is.

A masodik klaszter a ,, feltorekvé lemaradok” elnevezést kapta (167 f6 — 16,7%). A
»feltorekvd lemaradok™ bar szocio-demografiai tekintetben nem sokkal térnek el az elsd
klaszter tagjaitol, de igy is nyilvanvalo kiilonbségek tapasztalhatok a vizsgalt tényezdk
értekelésénél. Az els6 klaszterhez mérten hasonlosdg az internet észlelt hasznalatanal
tapasztalhatd, azonban itt is jol latszik, hogy a masodik klaszter tagjai konnyebbnek vélik az
internet hasznalatat (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05). Az a tendencia is jol latszik, hogy
egyaltalan nem rég ota hasznaljak az internetet, féleg személyes célokbdl. Az internet észlelt
hasznossaganal nagysagrendileg dupla olyan pozitiv értékelést adtak az egyes tényezokre,
mint az elsd klaszterbe tartozok (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05). Fontos megemliteni, hogy
a kiugro értékelést adé harmadik klaszter tagjaitdl sem sokkal maradnak el (Post Hoc Test,
Tukey, sig<0,05). Kijelenthetd, hogy nem régota hasznaljdk az internetet személyes okokbdl,
igy vannak a készségek terén hidnyossdgaik. Azonban az internet hasznossagat tekintve
nincsenek kétségeik.

A harmadik Kklaszter az ,,szakértd internetezék” nevet kapta (492 f6 — 49,2%). A
»szakértd internetezOk™ értékelései kiugréan magasak az internet észlelt hasznélata és
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hasznossaga esetében a tobbi klaszterhez és a mintaatlaghoz képest is (Post Hoc Test, Tukey,
sig<0,05). A folényliket a mintamegoszlas is jol mutatja, hiszen a valaszadok felét ebbe a
klaszterbe tartozok képezik. Minden kétséget kizardan 6k azok, akik az internetet a maga
természetes modjan kezelik és ismerik, illetve az ¢életiik szerves részét képezi annak
hasznalata.

A negyedik klasztert , tehetetlen bizakodok”-nak neveztiikk el (193 6, 19,3). Kiugréan
kiilonboz6 értékelést adtak a szegmens tagjai az internet észlelt korlatai esetében. Mindebbdl
adédoan egyértelmiien kijelenthetd, hogy komoly anyagi problémaik vannak, amik nagyban
befolyasoljak az internettel kapcsolatos észlelt hasznalatukat, mivel szinte minden tényezot
tekintve alacsonyabb értékelést adtak, mint a masik 3 klaszter tagjai (Post Hoc Test, Tukey,
sig<0,05). Viszont az internet észlelt hasznossagaval kapcsolatban minimalis kiilonbségek
tapasztalhatok az értékeléseikben (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05). Ebbdl arra
kovetkeztethetiink, hogy tisztdban vannak az internet nyujtotta eldnydkkel, de az anyagi
helyzetiikb6l adoddan nehezen tudnak érvényesiilni ezen a teriileten.

Az elemzés alapjan kijelenthetd, hogy az internet észlelt hasznalataval és hasznossagaval
kapcsolatos tényezOk megitélésében a 3. klaszter (,,szakértd internetezOk”) tagjai
feliilértékeltek a tobbi csoporthoz €s a mintaatlaghoz képest. Az internet észlelt korlatainal a
4. klaszter tagjainak értékelései teljes mértékben eltérnek a tobbi klaszterhez képest.

Az eredményeink alapjan kijelenthetd, hogy az internet hasznalatbeli kiilonbségek
alapjan jol differenciadlhatdé mdodon azonositottunk négy szegmenst. A ,,szakértd internetezok™
tagjai, az internetre olyan természetes modon tekintenek, mintha soha nem éltek volna ennek
hasznalata nélkiil. A kiugr6é szerepiiket j6l mutatja, hogy ardnyuk a minta nagysdganak
kortlbeliil felét teszi ki. A masik harom szegmens tagjai szamara a ,,szakértd internetezok”™
példaként szolgalhatnak és nagyban hozzasegithetik dket a felzarkdzashoz. A hazai lakosok
mintegy harmada ugymond lemaradonak mindsiil az internetezés esetében. Jol lathaté modon
ez a nagyobb csoport két szegmensre differencialodik. A szkeptikus lemaradok az internetet
kevésbé képesek haszndlni, egyaltalan nem fontos ez a platform szamukra és kevésbé latjak a
hasznossagat. A ,feltérekvd lemaradok™ ismerik az internet kiugro jelentdségét, de viszonylag
kevés ideje interneteznek személyes okokbol, igy a felhasznaldi készségeik terén fejlédnitik
kell. Nagysagrendileg minden 6tddik hazai lakos a ,tehetetlen bizakoddk” csoportjaba
tartozik. A szegmens tagjai tudjak, hogy az internet mennyire hasznos, azonban fOleg
kedvezdtlen anyagi helyzetilk miatt kevésbé van lehetdséglik az internetezésre, ezért az
internet hasznalatdban valo jartassaguk is hianyos.

3. tabldzat A hazai lakossag internet hasznélata alapjan képzett fogyasztoi csoportok
(klaszterek) (N=1000)

o A fogyasztdi szegmensek

A minta jellemz6i (klaszterek) jellemz6i

Allitasok dw 5| 8| 8|8

F Szig. [ EZ| 8 | 8 | 8 | 8

E < X X X X

— o~ ™ <
Az internet hasznalata vilagos és érthet szamomra. 381,307 | 0,000 | 3,53 1,84 | 242 | 456 | 3,14
;l;]ltléirc:]r:t,elrl]ogy talaljam meg azt, amit keresni akarok az 299814 | 0,000 | 3,51 | 1,90 | 2,51 | 4552 | 3.06
Nagyon jartas vagyok az internet hasznalatdban 277,820 | 0,000 | 3,17 | 1,77 | 2,04 | 4,10 | 2,82
Konnyt elsajatitani az internethasznalatot. 343,407 | 0,000 | 3,60 | 1,89 | 2,73 | 4,52 | 3,29
Nagyf)n hosszi 1d’eJe hasznalom mar az internetet 258197 | 0,000 | 311 | 1.64 | 1.83 | 4,07 | 2,01

személyes okokbol.

Konnyli megtanulni az internet hasznalatat. 290,270 | 0,000 | 3,61 | 1,98 | 2,74 | 4,48 | 3,43
Osszességében az internethasznalat konnyfi. 332,462 | 0,000 | 3,66 | 1,96 | 2,86 | 4,57 | 3,33
Elég gyakran hasznilom az internetet személyes 272,495 | 0,000 | 3,32 | 1,68 | 2,22 | 433 | 294
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okokbol.

Elég sok 1d6t toltok el az interneten személyes okokbol. 218,567 | 0,000 | 3,07 | 1,64 | 1,91 | 3,99 | 2,82

Tobbet tudok az internet hasznalatardl, mint a legtobb 121,600 | 0,000 | 2,55 | 155 | 1.44 | 316 | 2,72

felhasznalo.

Osszességében az internet hasznos. 455,862 | 0,000 | 4,13 | 2,10 | 4,41 | 4,67 | 4,04
Van értelme az internet hasznalatanak. 483,928 | 0,000 | 4,11 | 2,05 | 4,21 | 4,69 | 4,10
Az internet kdnnyebbé teheti az életet. 341,308 | 0,000 | 3,89 | 1,82 | 4,15 | 4,48 | 3,76
Az embereknek el kell fogadnia az internetet. 348,867 | 0,000 | 4,14 | 2,21 | 4,35 | 4,64 | 4,18
Pozitivan allok az internethez. 306,933 | 0,000 | 3,89 | 1,96 | 3,67 | 4,64 | 3,65
Az internet haszndlata eredményessé tesz valakit. 198,360 | 0,000 | 3,60 | 1,75 | 3,53 | 4,18 | 3,59

Nincs elég pénzem, hogy személyes internet

1320,964 | 0,000 | 1,83 | 1,66 | 1,24 | 1,08 | 4,36
hozzaférésem legyen.

Nem engedhetem meg magamnak, hogy személyesen
hasznaljam az internetet.

610,170 | 0,000 | 1,41 | 1,76 | 1,30 | 1,11 | 4,08

Forras: Sajat szerkesztés

1-5 foka intervallum skala (1=egyaltaldn nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért); Classify=K-means
Cluster; Current Iteration=11; Missing Values=Exclude Cases Listwise; One-Way Anova sig<0,05 — Post Hoc
Tests Tukey (sig<0,05); N=1000

4. Osszefoglalas

Az utdbbi években gyodkeresen megvaltozott a piac egyik legfontosabb szerepldje, a
fogyaszto, akit kiilonféle kutatdsok mar ,.digitalisan felvilagosult” polgarnak tituldlnak. Az
online fogyasztoi €és vasarloi magatartds a webes kornyezetben nagyrészt 6sszemosodik és a
folyamatanak ot kiilonalldo 1épése (a probléma felismerése, az informaciogyiijtés, az
informaciofeldolgozas, a dontés megvaldsitasa és a dontés vagy vasarlds utani magatartas)
minden tekintetben tamogathaté online kornyezetben is. A dontés megvalositasa, vagyis a
vasarlas tobbek kozott nagyban fiigg a bizalomtol és a technologia irdnti fogékonysagtol. A
TAM modell (Technology Acceptance Model) megmutatja, hogy az észlelt hasznossag és az
¢szlelt haszndlat egy technoldgiaval kapcsolatban, milyen hatdssal van az egyén, tehat a
fogyaszt6 attitiidjeire.

Kutatdsunk soran a magyar lakosok internet hasznalatbeli kiilonbségeinek a
feltérképezését thztik ki célul a technologia elfogadas modellje (TAM-modell)
felhasznalasaval. A vizsgalataink soran faktoranalizissel az alkalmazott 18 tényezd
segitségével harom jol elhatdrolhatdé dimenzidt kiilonboztettiink meg: az észlelt hasznalat, az
észlelt hasznossag ¢és az észlelt korlatok. A kapott faktorok wvaliddlasat kovetden
klaszteranalizist végeztiink el, amivel négy jol differencialhatd szegmenst azonositottunk. A
»szkeptikus lemaradok™ (14,8%) elnevezésiikbdl is addddan rendkiviil szkeptikusak az
internet hasznossagat illetden, illetve érzékelhetd problémakkal kiizdenek az internetezés
terén. A ,feltorekvé lemaradok™ (16,7%) nem régota hasznaljdk az internetet személyes
okokbdl, igy vannak hidnyossdgok az internetes készségeik esetében. Azonban az internet
hasznossagat tekintve nincsenek kétségeik. A ,,szakértd internetezok™ (49,2%) tagjai minden
kétséget kizaroan az a szegmens, amely az internetet a maga természetes modjan kezeli €s
ismeri, illetve az életiik szerves részét képezi annak haszndlata. A ,tehetetlen bizakoddk™
(19,3%) tisztdban vannak az internet nyUjtotta eldnyokkel, de az anyagi helyzetiikbdl adédoan
nehezen tudnak érvényesiilni az online vilagban.

Jelen kozlemény — terjedelmi korlatok miatt — nem terjed ki a kiilonféle tényezdcsoportok
szocio-demografiai aspektusaira. Ezeknek a késébbi ismertetésével tekinthetdek a kutatasi
eredményeink minden szempontbol megalapozottnak. A kapott eredményeink gyakorlati
vonatkozasaként kiemelhetd, hogy az internet hasznéalatit és hasznossagat illetéen jol
differencialhat6 csoportokat tudtunk meghatarozni. A kutatasi eredményeink a vallalati szféra
szamara kiilondsen nagy segitséggel lehetnek az online marketing kampényaik kialakitasa
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terén, amelyhez az egyik legfontosabb 0&sszetevd, hogy minél hatékonyabban tudjak
megcélozni a fogyasztokat.
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