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Absztrakt

Tanulmanyom célja az egyre erdsodo internetes és digitalizdcios térben a jelenlegi online vdsdrlisi szo-
kasaink feltdrdsa és bemutatdsa. A villalkozdsok online térben térténd versenye egyre kiélezettebbé vilik,
a fogyasztok figyelmének megragaddsa érdekében. Sokszor az internetes weboldalak 1 mdsodperces be-
toltési sebessége is meghatdrozo lehet, hogy a versenytirstol vagy téliink visdrolnak-e. Rdadasul a Go-
ogle rangsorolja a weboldalakat is. Vajon melyik termékkategoridkat vdsdroljuk meg a legszivesebben az
online térben? Az egyes korcsoportok digitdlis vdsdrldsi preferencidi és a digitilis vdsirldshoz sziikséges
technikai készségek hogyan alakulnak jelenleg? Ugyanolyan kedvvel rendeljiik meg online feliileten ke-
resztiil a gyogyszereinket, mint a miiszaki cikkeket? Mennyire miikddnek jol ezek a webshopok? A kii-
lonbozo generdcick, kiilonbozo szemlélettel tekintenek a digitdlis térben torténd vdsdrldsra, mégis ugyan-
azokat a feliileteket haszndljdk. Vajon miben kellene a cégeknek és az online marketing munkatdrsaknak
vdltoztatni, amikor eqy brand webshopjit kell megtervezniiik, ilyen kiélezett versenyben? Valéban a Z
generdcio szeret a legjobban online vdsdrolni? A vdsdrldashoz sziikséges bizalmi faktorok és technologia
fejlédése, befolydsolja ezen tényezdk alakuldsdt is. Mi a véleményiink 2019.11.30.-2020.02.05-ig tarto
iddszakban, a COVID-19 vilagjarvany kitdrése eldtt kdzvetleniil az online vdsdrldsrol?

Kulcsszavak: Online vasarlasi szokasok, digitalizacié és marketing, online vasarlas termék-
preferencia

Abstrakt

The goal of my study is to explore and present our online shopping habits in a strong internet and
digitization space. Entrepreneurs’ online competition is becoming more and more tense, to grab the
attention of consumers. Many times the difference of one second between loading times of Internet web-
sites can determine if they are buying from a competitor or from us. In addition, Google ranks the web-
sites themself. Which product categories are customers buying online? What are the digital shopping
preferences of each age group and the technical skills required for digital shopping? Do you order online
with the same pleasure medication and technical goods? How well do these websites work? Different
generations are turning to digital space with different perspectives yet using the same interfaces. What
would companies and online marketing staff need to change if they looked at a brand’s web store, in such
a fierce competition? Does Generation Z really like online shopping the most? Development of confi-
dence factors and technology required for purchasing, influence the evolution of these factors. What is
our opinion based on the period directly before COVID-19 pandemic from November 30, to 2019 Feb-
ruary 5, 20207

Keywords: Online shopping habits, digitalization and marketing, online shopping product
preference
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1. Bevezetés

A digitalizaci6 alapvet6 valtozasokat hozott élettinkben, igy online vasérlasi szokasainkban is.
. ...a tarsadalom egészét athatja a digitalizaci6, minden szegmensben megjelentek olyan akti-
vitdsok, amelyek ehhez kapcsolédnak, kiegészitik a hagyoményos eljardsokat, technolégiai
megoldasokat.” (Torécsik et al..., 2019). A digitalizacié nemcsak hétkdznapi élettinket alaki-
totta 4t, hanem szdmos 4j dgazat miikodését, struktarajat valtoztatta meg. A digitalizacio és a
technologia fejlédésével szamos tarsadalmi és gazdasagi véaltozas ment végbe. ,, Az elmult né-
hény évben vallalati és kutatoi korokben egyarant elterjedt az a nézet, hogy egy 4j ipari forra-
dalom nemcsak a tarsadalomban, de a véllalatok, s6t egész agazatok miikodését alakitja at
gyokeresen...” (Demeter, 2020). ,,A technolégia jelent6s, forradalmi atalakuldson ment keresz-
tul az elmualt évtizedekben, aminek a kozéppontjaban a digitalizacié all. Mara inkabb beszél-
hettink informéacios vagy digitalis technol6giarél, mint ipari technologiarol.” (Szerb et al...,
2020). Ez a jelent6s valtozas vasarlasi szokédsainkat is befolyésolta, hiszen szamos terméket
vasarolhatunk online platformon keresztiil. Az online véasarlas soran a fogyasztoi igények fel-
tarasa stratégiai jelent6ségt. ,, A vallalkozdsok marketingstratégidjuk megalkotasa sordn tore-
kednek a fogyasztok igényeinek feltarasdra. Ahhoz, hogy a stratégiai célok kittizhetévé val-
hassanak, egyértelmten sziikség van a vasarlok kiilonb6z6 csoportjainak, szegmenseinek
megismerésére.” (J6zsa, 2014).

A kutatas célja, hogy vélaszt adjon arra a kérdésre, hogyan viszonyul egyméshoz a kiilonbdzé
korcsoportokban a fogyasztok online vasarlasi hajlandésaga az online feliileten keresztiil tor-
téné vasarlas soran. Ezen ttlmenden, kiilonb6z6 termékkategoridkban feltdrja a fogyasztok
online vasarlasi preferencidit, valamint azt, hogy az egyes korcsoportoknak mi a véleményiik
a digitalis vasarlashoz kapcsol6do online rendszerek hasznalhat6sagarol.

A kutatést azzal az elképzeléssel kezdtem el, hogy bizonyara minél fiatalabb egy adott korcso-
port, annal inkabb szivesen vesz részt az online vasarlasi térben, ill. annél inkabb birtokolja az
ehhez sziikséges technikai tudast.

A kérdéivek felvételét koveten megjelen6 COVID-19 vilagjarvany egy teljesen tj helyzetet
teremtett az emberiség mindennapjaiban, igy a vésarlasi szokasok tekintetében is. Az Eurostat
legut6bbi 2019-es publikacidja apjan az online vasarldsok szama nétt. Mig a 2019-es évben az
Eurostat adatai alapjan az Eurépai Uniéban a 16-74 éves korosztaly 60%-a vasarolt az Interne-
ten keresztiil 2018-ban ugyanebben a korcsoportban csak 56% volt (Eurostat, 2019). A 2009-es
adatokkal 6sszehasonlitva, amikor ez az érték 32% volt, a 2019-es adatokat majdnem duplazo-
dott az online véasarldsok szdma (Eurostat, 2019). A kutatés jol rogziti a , kiindulasi” helyzetet,
és jo 0sszehasonlitasi alapot nytjt tovabbi vizsgélatokhoz.

2. Szakirodalmi attekintés

Az online vilag napjaink meghatarozoé eleme lett. Gondoljunk bele, hogy a Z generéci6 -jelen-
leg 10-25 évesek- tagjai az Instagramon, az Y -a jelenleg 25-40 évesek- generaci6 tagjai a Face-
bookon toltik életiik egy részét. A kommunikacié nagy része torténik ezeken a platformokon.
Nemcsak kozosségi életiinket, kapcsolatunk allapotat, utazasainkat , toltjiik fel” a kozosségi
halora - ezéltal az online térbe - hanem lehet6ségiink van a bevasarlasainkat intézni vagy akar
,0kos” otthonunk mitiszaki vezérlését ebben a térben szervezni. A webshopok jelent6sége, a
webes tartalmak és ezaltal az online marketing szerepe er6sodik. A szoftvertermékek preciz
programozdi és terméktervez6i, UX szemléletti megkozelitése, a technoldgia szerepe a verseny
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kiélezett szereplGjévé valt. A digitalizacio ezaltal a stratégiai marketingkoncepcidk tgjragondo-
lasat és Gjra tervezését is jelenti. A marketingkoncepcidk fejlédését el6idéz6 technolégiai val-
tozasok a vevokozpontisag elvét sértetlentil hagyjik, ugyanakkor annak tartalméat és eszko-
zeit, mint versenyel6ny lehet&ségek, folyamatos tanulasi folyamatokat idéznek el6 (Vagasi,
2007). A kérdés, hogy miért kiizd mindenki az informaciés tarsadalomban? A célcsoport fi-
gyelméért (Tari, 2011). Hatalmas verseny alakult ki 1-2 masodpercért. Amennyiben valame-
lyik weboldal 1-2 masodperccel gyorsabban tolt be, a Google keresémechanizmusa értékesebb
online tartalomnak rangsorolja a weblapot, ezaltal versenyelényhoz jut az a cég, aki jobban
optimalizélja weboldalan a szolgéltatasat. Ez azért fontos, mivel minden vallalatnak természe-
tes célja az, hogy a piaci versenyben, el6nyosebb helyzetbe kertiljon (Chikan, 2008). Ezek az 4j
tényez6k, nemcsak a vallalati stratégia kiépitésben meghatarozok, de egy cég piaci adaptécio-
jat is meghatarozhatjak (Dobdk, 2002).

A vasarlasi dontéseket ezaltal nem a személyes jelenlét hatdrozza meg, mint a fizikai mivol-
tukban jelen 1év6 boltokban, hanem a webaruhdz, vagy az online platform hasznédlhatésaga,
designja, technikai adottsdga. Ez 1j értéket képvisel a piacon. ,,A véasarlok a szdmukra a legna-
gyobb értéket kindl6 ajanlatok koziil valasztanak. Az érték a vevok altal észlelt kézzelfoghato
és nem kézzelfoghat6 elényoket és koltségeket tiikrozi. Az értéket alapveten a mindség, a
kiszolgalas és az &r kombindcidjanak tekinthetjiik, amelyet a , vev6érték harmasanak" nevez-
nek (Kotler-Keller, 2006). A min&ségi elvarasok atalakulnak a digitalis platformok és webaru-
hazak tekintetében, a design és a kényelmes hasznalhatosdg nagy mértékben befolyasolo té-
nyezévé valik a vasarlasi dontést megel6z6 folyamatokban.

A piaci kdrnyezet valtozasaira adhat6 reakciéidé lerovidiilt, ami gyorsasdgra sarkalja a piac
résztvevdéit (Tari, 2011). Naponként valtozhat az, hogy mi torténik veliink. A koriilottiink 1évé
informécidaradatot allandéan aktualizalni kell. fgy az elégedettség, ami a termék észlelt tulaj-
donséagaibdl szarmaztathato, és a fogyaszté sszehasonlit6 értékitéletébdl fakad, a vasarlasi
dontéseket folyamatosan dtalakitja. Ha az online teljesitmény elmarad a varakozastél, a vevo
elégedetlenség érzéssel tavozik, ha megfelel a varakozdsnak elégedett lesz. Amennyiben a tel-
jesitmény feltilmalja a varakozasokat a vasarlo rendkiviil elégedett lesz. Az elégedettség, hosz-
szatdvon, boldogsagérzettel tolti el (Kotler-Keller, 2006). ,,Lassan, de biztosan véltoznak az
attitidok, egyre tobb fogyaszt6 ismeri meg az online vildg lehetSségeit, ismeri fel az elényeit”
(Banyai, 2016).

A szekunder kutatdsom soran az internetezési szokasokkal kapcsolatban egy 2007-es WIP
(World Internet Project: kaliforniai-szingaptri kutatdsi kezdeményezés 1999-ben, amihez sok
mas orszagon kiviil Magyarorszag is csatlakozott) kutatdsban a fogyasztéi magatartas rang-
soraban az olvashatd, hogy az internetet leginkabb e-mailezésre, hirek olvasasara valamint
tények-adatok ellen6rzésére, kiilonboz6 termékekkel kapcsolatos informaciészerzésre, egész-
ségligyi és utazasi informdcidk keresésére hasznaljuk (World-Internet-projekt, 2007). Magyar-
orszagon a haztartasok 58%-a rendelkezett internet hozzaféréssel 2013-ban. 2018-ra ez az
arany 83%-ra emelkedett. Magyarorszagra is igaz az Eurépai Unioban tapasztalhato trend,
miszerint az Internet hasznalattal parhuzamosan, né az Interneten keresztiil 1étrejové keres-
kedelmi tigyletek szama. A 2010-ben Magyarorszagon a rendszeresen Internetez6k arédnya
60% volt, ami 2018-ra 75%-ra n6tt. Ugyanezen id6szakra az Interneten vasarlok aranya 18-rol-
41%-ra véltozott (Dr. Kadar K. et al..., 2020). ,,Az eNet 2019 aprilisdban végzett online kutatasa
alapjan a feln6tt magyar internetez6k 91% - a , azaz kozel 5,4 milliéan legaldbb egyszer vasa-
roltak az interneten keresztiil az elmult egy évben.” (eNet.hu, 2019). Ha ezeket az adatokat
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Osszehasonlitjuk a 2017-es adatokkal 800.000 f6s boviilést tapasztalhatunk. ,,Mindez azt is je-
lenti, hogy az online vasarlok szamanak emelkedése varhatoan lassulni fog, hiszen innen mar
nehéz érdemben béviilni. A jovében ehelyett vélhetéen egyre inkabb a vasarlas intenzitasanak
a novekedésén lesz a hangsuly (milyen gyakran, milyen termékkoroket, dtlagosan mennyiért
vasarolnak), ami hazankban az e-kereskedelem érdemi béviilésének alapjat jelentheti majd.”
(eNet.hu, 2020).

3. A kutatas modszere és a mérdeszkoz bemutatasa

~A technolégiai fejlédés olyan 1j eszk6zok hasznélatat teszi lehet6vé a marketingkutatasban,
mint az elektronikus eszk6zok, internet, a mobiltelefon és az 6sszes a digitalis kort mar jel-
lemz6 eszkoz, amelyek megjelenése gyors titemben folytatédik és ezek fokozatos hozzaférhe-
téségére és alkalmazaséra a jovSben is szamitani kell.” (Simon, 2016).

A kutatdsban éltem a technikai lehet6séggel és az adatgytjtés kérd6ives megkérdezéssel,
elektronikus médon kertilt lebonyolitasra social media feliilet segitségével (Facebook). A kér-
déivek felvétele Magyarorszagon 2019.11.30.- 2020.02.05. kozotti idintervallumban zajlott le,
a COVID-19 vilagjarvany kitorése el6tti id6szakban. A megkérdezettek 6nként és anonim mo-
don vettek részt a kutatdsban, a kutatasi adatok méashol nem lettek felhasznalva. A kutatasban
a vizsgélt populaci6 véletlenszertien kertilt be, igy N=123 {6 toltotte ki a kérdsivet. Kilon fi-
gyelmet forditottam arra, hogy a kérd6iv konnyen, gyorsan kitolthets legyen, atlagosan 3-5
percet vegyen igénybe a résztvevoktdl. Ennek érdekében a kérdések szerkesztésekor egyszerti
és egyértelmi szovegezésre torekedtem. A kérd6iv 123 kitoltsje eltérd kora volt, akik megha-
tarozott korcsoport intervallumokba lettek beosztva. A tanulmany terjedelmi kotottségei miatt
a kitoltok egyéb jellemz6i nem kertiltek fokuszba.

A kérdéiv hat korcsoportba lett besorolva, ezek: 20 év alatti, 20-30 év kozotti, 30-40 év kozotti,
40-50 év kozotti, 50-60 év kozotti, 60- év f61otti.

A kutatasban a résztvevéknek az elsd kérdésnél az életkorukat kellett megadniuk: ,, Kérem, jelilje
be az dnre jellemzd életkort!”. A vélaszlehet6ségben a hét korcsoporti bontasbol kellett a rajuk
igaz allitast bejelolnitik.

A madsodik kérdés arra iranyult, hogy mennyire szivesen vasarolnak online feltileten keresztiil.

A kutatas harmadik kérdése az online vasarlashoz kapcsol6do digitalis feliiletek kezelésére vo-
natkozott: ,, Mennyire tudja kezelni az online vdsdrldshoz sziikséges digitdlis feliileteket”. A valaszban
egy skélan lehetett egy vélaszopciét bejeldlni. A skala legrosszabb vélaszthato lehetSsége az
,egyaltalan nem”, tart6zkodési lehet6sége a , kozepesen” és legjobb értékelési opcidja a , teljes
mértékben” volt.

A negyedik kérdés kiilonboz6 termékkategoriakra vonatkozott. , Milyen mértékben szereti hasz-
ndlni az online vdsdrldsi lehetséget az aldbbi terméktipusok esetében?” Osszesen 11 termékkategoria
vizsgalata tortént meg. Az egyes termékkategoridkat egy 1-5-ig terjed6 skalan lehetett érté-
kelni, annak megfelel6en, hogy az adott termékkategoriat mennyire szivesen vasarolnd meg
online a fogyaszt6. A legrosszabb vélaszlehet6ség az ,egyaltalan nem”, tart6zkodasi lehet6-
ségként , kozepesen” vagy legjobb esetben ,teljes mértékben” opciéra eshetett a valasztas. A
termékkategoriak a kovetkezéek voltak: miiszaki cikkek, élelmiszerek, kozmetikumok, ruha,
cip6, gyogyszerek, vitaminok, batorok, mozi-szinhazjegy, konyv, zene-film.
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Széndékomban 4llt a kutatdsban résztvevk egyéni véleménynyilvanitasanak is teret adni, ira-
nyitott kifejts kérdések segitségével. Két ilyen kérdés lett megfogalmazva, ahol egyéni véle-
mények és tapasztalatok kifejtésére is volt lehetSség.

4. Eredmények
4.1. Eletkorok és megoszlasuk

A 123 £6 kitolts a kovetkezd Osszetételt mutatja: 20 év alatti 38 résztvevo, 20-30 év kozotti 39
résztvev(, 30-40 év kozotti 12 résztvevd, 40-50 év kozotti 12 résztvevd, 50-60 év kozotti 13
résztvevo, 60- év folotti 9 résztveva.

4.2. Az online vasarlasi hajlandosag és a vasarlashoz kapcsolodo digitalis készsegek

Az életkor megadasa utan a kutatas masodik kérdése azt vizsgalta, hogy az egyes koroszta-
lyok, mennyire szivesen vasarolnak online feliileten keresztiil. Az egyes korcsoportok vélemé-
nyének kiilonbségei és 6sszehasonlitasuk az 1.4bran lathatéak rendszerezve.

1.abra: Mennyire vasarol szivesen online feliileten keresztiil?

60- év folotti
50-60 év kozotti
40-50 év kozotti
30-40 év kozotti

20-30 év kozotti

Vizsgalt korcsoportok [év]

20 év alatti

o
Juny
o

20 30 40 50 60 70 80

Vizsgalt korcsoportok szazalékos megoszlasa [%]

,/Teljes mértékben szivesen vasarolok online"
|, Ink&bb igen"

,, Kozepes kedvvel vasarolok"
m ,,Inkabb nem véasarlok"
m ,Egyatalan nem vasarlok szivesen"

Forras: Sajat szerkesztés

Az 1. abrérdl leolvashatod, hogy a korcsoportok koziil a legnyitottabbnak a 30-40 éves korosz-
taly tagjai bizonyultak, mivel kizarélag a , Teljes mértékben” és az , Inkabb igen” valaszokat
jelolték be. Esetiikben ennél elutasitobb valasz nem kertilt megjel6lésre. Valoszintileg ellentét-
ben a Z generaci6 tagjaival nekik a munka mellett szamos esetben sziikségiik van az online
vasarlasi lehet6ségre, f6képpen, hogy ezt mar anyagilag is megengedhetik maguknak.

Oket kovetik a 20-30 évesek korosztalya, akik szintén magas aranyban valasztottak ugyaneze-
ket a lehet6ségeket, azzal a kiilonbséggel, hogy a ,, Kozepes kedvvel vasarolok” kategoriat is
igen magas ardnyban jelolték meg. A Z generdcié tagjai ugyanezeket a kategoridkat a 40-50
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éves korosztalyndl is kisebb aranyban jelolték meg, ugyanakkor a ,Kozepes kedvvel vésérol-
nék” kategoria toronymagasan kiugré. Erdekes profilt mutatnak, mivel a ,teljes mérték-
ben...”, az ,Inkabb nem...”, és az ,Inkabb igen...” valaszok azonos helyet foglalnak el a gra-
fikonon. Ennek a tart6zkod6 magatartasnak a kirajzoléddsa meglep6 eredmény, aminek okara
ez a kutatas nem ad egyértelm valaszt, mert a kés6bbi kifejtés vélaszoknél nem jeloltek meg
kirfvéan mast, sem minéségi, sem mennyiségi kategoriaban, mint a tobbi korosztaly. Lehetsé-
ges, hogy az a termékpaletta, amit 6k 6nédlléan vasarolnanak meg, nincs jelen a szolgéltatoknal.
A tobbi, szamukra sziikséges dolog megvasarlasat pedig, a sziil6i korosztaly végzi, ami jel-
lemzéen a 40-50 éves korosztaly.

A 40-50 évesek kozott lathato egy a korosztalyukban jelent6s réteg, aki elkotelezett a , Teljes
mértékben szivesen véasarolok online” valasztassal. Miutan sokan jelolték meg az , Inkadbb
igen...” és a , Kozepes kedvvel...” valaszokat, a harmadik legszivesebben vasarlok pozicidjat
foglaljak el.

Az 50-60 év kozotti korosztaly lelkesedése kisebb, a valaszaik kozott a pozitiv elkotelezédés-
ben mér csak az , Inkdbb igen...” vélaszlehet6ség jelent meg. Magas az ,Inkabb nem...” és az
~Egyéltaldn nem...” ardnya. Megallapithato az, hogy ennek a korosztalynak a tagjai nyitottak
erre a tipust vasarlasi formara, de vannak fenntartdsaik is. Ennek okaként feltételezhetjiik a
kovetkez6 grafikonon (2. abra) taglalt technikai tudas alacsonyabb szinti meglétét is.

60 év folott a legmagasabb az , Egyaltalan nem...”, ami esetiikben szinte kivaltja az ,Inkabb

nem ...” vélaszokat is, vagyis egyértelmten erds az elutasitds. Ugyanakkor 33%-k vasarolna
online.

A, Teljes mértékben szivesen vdsdrolok online” és az , Inkdbb igen” dsszesitett rangsora a vdlaszadck
szdazalékos ardanydt alapul véve:

—  30-40 év kozottiek: 100%

— 40-50 év kozottiek: 75%

— 20-30 év kozottiek: 74%

- 50-60 év kozottiek: 46 %

— 20 év alattiak: 36%

— 60 év folottiek: 11%

Ha a fentiekhez hozzdvessziik a ,, Kdzepes kedvvel visdrolok” lehetdséget is, akkor a rangsor igy alakul,
a vdlaszaddk szdzalékos ardnyit alapul véve:

— 30-40 év kozottiek: 100%

—  20-30 év kozottiek: 97 %

—  40-50 év kozottiek: 92%

— 20 év alattiak: 80%
—  50-60 év kozottiek: 61%
— 60 év folottiek: 33%

4.3. A harmadik kérdeésre adott valaszok értékelése

Az online vésarlasi hajlandésag vizsgélata utan az online vasérldshoz sziikséges digitalis fe-
lilletek hasznélatara vonatkoz6 kérdés kovetkezett. Itt is érdekes megoszlast lathatunk az 6sz-
szes korcsoport 6sszehasonlitdsdban (2.4bra).
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2.abra: Mennyire tudja kezelni az online vasarlashoz sziikséges digitalis feliileteket?

50-60 év kozotti
40-50 év kozott] —
30-40 év kozotti

20-30 6v kozotty —

Vizsgalt korcsoportok [év]

20 év alatti

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Vizsgalt korcsoportok szazalékos megoszlasa [%]

Teljes mértékben M, Inkabb igen" =, Kozepes kedvvel" m, Inkdbb nem" ®m,Egyatalan nem"

Forrés: Sajat szerkesztés

Akik leginkdbb nagy biztonsaggal ismerik a digitélis feltileteket, az a 20 és 50 év kozotti kor-
osztédlyra tehet6. Ugyanakkor csak a 20-30 évesek valasztottak kizarélag a ,, Teljes mértékben”
és az , Inkabb igen” valaszokat, ami arra utal, hogy a digitalis eszk6zok alkalmazaséat 6k isme-
rik a legjobban. Erdekes azonban litni, hogy a 20 év alattiak technikai tuddsa a korosztdlyok tekintet-
ében a negyedik helyen dll. A digitalis technol6gia ismerete szoros 0sszefliggést mutat az online
vasarlasi kedvvel. Egyediil a 20-30 és a 30-40 éves korosztély esetében lathatjuk ennek a fordi-
tottjat: a 20-as korosztély a legtajékozottabb a technikai ismeretekben, ugyanakkor a véasarlasi
kedviik a masodik helyen &ll. A valamivel szerényebb technikai tudéds mellett a 30-as korosz-
taly szivesebben vasarol. A tobbi korosztalyndl a vasarlasi kedv és a technikai ismeretek rang-
sora megegyezik.

A, Teljes mértékben...” és az , Inkdbb igen...” Osszesitett rangsora, a vdlaszadok szdzalékos ardnyit
szdamolva:

— 20-30 év kozottiek: 100%

— 30-40 év kozottiek: 92%

— 40-50 év kozottiek: 92%

— 20 év alattiak: 89%
—  év kozottiek: 70%
— 60 év folottiek: 33%

4.4, Az online vasarlasi hajlandosag vizsgadlata - az egyes - termékkategoriara bontva
Nemcsak korosztalyi bontasban, hanem terméktipusokra lebontva is megvizsgalasra kertiltek,
hogy melyik terméket milyen biztonsaggal és bizalommal vasaroljuk online.

Osszesen 11-féle termékkategoriat képviseld csoport kertilt felsorolasra, amelynek eredményei
a 3. abran keriilnek bemutatasra.

A csoportok a kovetkezd kategoridt képviselték: miiszaki cikkek, élelmiszerek, kozmetiku-
mok, ruha, cip6, gyogyszerek, vitaminok, batorok, mozi, szinhdzjegy, konyv, zene, film. A
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termékcsoportok 1-5-6s skalan torténd értékelése fliggvényében kaptam valaszt arra a kér-
désre, hogy mennyire szivesen vasarolndnak ezekbél a termékekbdl a valaszadok online. Az
online vasarlasban leginkdbb elfogadott termék a , Teljes mértékben szeretem” vélaszok alap-
jan a mozi és szinhazjegy (73%), majd a konyvek (61%), a zene, film (52%) és a miiszaki cikkek
(36%). A legnagyobb elutasitast az ,Egyaltalan nem szeretem” vélaszokat figyelembe véve a
gyogyszerek (85%), vitaminok (67%), élelmiszerek (63%), cip6 (59%) kapta, de butort (44 %)
sem vesznek szivesen online. A kutatéasi eredményeimet 6sszehasonlitottam az egyes termék-
kategoridkat tekintve a Statista 2017-ben végzett kutatdsaval (Statista, 2017). A Statista 4ltal
2017. februarjaban publikalt vilagszint(i részvétellel vizsgalt 24.471 résztvevd éltal kitoltott on-
line felmérésbol kidertil, hogy: , konyvek, zene, film” kategéridban inkdbb online vasarol a
résztvevok 60%-a (sajat kutatasban résztvevék 61%-a), 40% veszi online ruhdit (sajat kutatés-
ban résztvevék 12%-a), cipdit ( sajat kutatasban résztvevék 11%-a), 23% valasztja, hogy élel-
miszert vasdrol online (sajat kutatdsban résztvevék 11%-a), 42% vesz miiszaki cikket online
(sajat kutatdsban résztvevok 36 %-a), 37% kozmetikumot (sajat kutatdsban résztvevoék 11%-a),
illetve batort 30% (sajat kutatasban résztvevék 12%-a). A vilagszintd kutatas eredményeit 6sz-
szehasonlitva a sajat kutatds eredményeivel a , konyvek, zene, film” kategéridban valtozas 1é-
nyegében nem tortént, a miiszaki cikkek online véasarlasi kedve megkozeliti a vilagszintt va-
sarlasi trendet, ugyanakkor a magyar kitolt6k a ruha, cip6 kozmetikum és buator kategoriaban
elmaradnak a vildgtrendtdl. A fogyasztéi magatartas vizsgalata az online kornyezetben cimt
magyar kutatdsban megallapitott online vasérolt cikkek rangsora: mtiszaki cikkek, jegyvasar-
las, ruhézati cikk, konyv/ajsag, lakberendezés, utazas, jaték, 6ra/ékszer, illatszer, irodai ter-
mék, élelmiszer, gyogyszer két év elteltével csak részben maradt valtozatlanul (Kocsi, 2018).
A mindkét vizsgélatba bevont azonos kategoridju termékek vonatkozdsaban azonos ered-
mény allapithaté meg a jegyvasarlas és a konyvek vasarlasi preferenciajadban. Ezek tovabbra
is online szivesen vésarolt termékek. A biitorok és a ruhdk tekintetében viszont az dltalam kapott
eredmények alapjin az online vdsirldst inkdbb elutasito vilaszokat taldlunk. A két tanulmany a koz-
metikumok, gyoégyszerek és élelmiszerek vonatkozasdban hasonl6 eredményt kapott, misze-
rint tovabbra is a rangsor végén taldlhatok.

4.5. Iranyitott kifejtos kérdések eredményei

Az iranyitott kérdés els6 megvélaszolandé kérdése: , Miért vilasztand az online vdsdrldsi lehetd-
séget?” A masodik kérdés: ,, Mi lenne sziikséges ahhoz, hogy gyakrabban hasznilja az online vdsdrldsi
lehetdséget?”

A Kutaté Centrum 2011-es felmérése az online vasarlassal kapcsolatban megallapitott legfon-
tosabb okként megjelslt elényok: gyors, egyszerl, kedvezé ar, csak online tudta beszerezni,
kényelem, nem kell nyitvatartasi id6hoz igazodni. Ugyanitt legfontosabb okként megjelolt
hatranyok: személyes megtekintés hidnya, félelem a kartyaszdm megadasaval kapcsolatban,
elhtzod6 széllitasi id6, nehézkes reklamacié (hvg.hu, 2011).

Kutatdsom meger6siti, hogy az online vasarlassal kapcsolatban tovabbra is elényként szerepel
a valaszadok korében , gyors, egyszer(, olcso, kényelmes” megjelolés. Utdbbival tsszefiiggés-
ben megfogalmazoédik a ,Hazhoz szallitjak” és a ,Nem kell sorban allni.” Jelen kutatasban a
valaszad6k megnevezik a ,Nagyobb vélaszték”-ot, mint elényos tulajdonsagot. Az eléremu-
taté javaslatok kozott fellelhet6 a nagyobb biztonsag és megbizhatésag igénye, valamint a
~Jobban m(ikod6 weboldalak”. Ezek szerint ezek napjainkban elhanyagolt tertiletei az online
vasarlasnak. Az altalam osszeallitott kérd6ivben tovabbi negativumok kertiltek be a kifejtés
kérdések kozé, igy a ,Pontosabb termékleirasok” és a , Kénnyebb visszakiildés”.
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3. dbra Online vasarlasi preferencia termékkategérianként bontva
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kiilonboz6 korcsoportok egymaéstol kiilonbozo, egyedi profilt mutatnak az online vasarlés-
sal és eszkozhaszndlattal kapcsolatban. Megfigyelhet6, hogy technikai ismeretekkel leginkabb a
20-50 éves korosztaly, ezen beliil is a 20-30 éves korosztily rendelkezik. Az online vdsdrldisban is
élen jarnak a 20-50 év kozottiek, de ezen beliil féként a 30-40 évesck. Erdekes eredménye a ku-
tatdsnak, hogy a 20 év alattiak csak ezen korosztalyok utdn kovetkeznek minden téren, vala-
mint, hogy a 60 év felettiek harmada is él az online vasarlas lehet6ségével, és rendelkezik, az
ehhez sziikséges technikai ismeretekkel.

A termékkategoridk tekintetében a szérakozashoz kothet6 termékek preferaltsiga a legna-
gyobb. Elutasitéak a vasarlok a cipdk, butorok, mtiszaki cikkek vonatkozasaban. A testi egész-
ségre kozvetlen hatast gyakorlé termékek, mint kozmetikumok, gyogyszerek, élelmiszerek a
rangsor végén szerepelnek.
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Az online vésarlassal foglalkoz6 cégeknek nagyobb figyelmet kellene forditaniuk a webolda-
lak mindségére, felhasznalobarat feliiletek kialakitasara. Ugyelniiik kellene a megbizhatosag,
a biztonsag szintjének novelésére. A reklaméciok kezelése és a termékleirdsok mindésége szin-
tén neuralgikus tertilete napjaink online vasarlasainak.

A cikkem zérédsakor (2020.07.30.) még tart a COVID-19 jarvany Magyarorszédgon és a vilag
szdmos mas pontjan is. A jarvanyhelyzet miatt teljes fordulatot vett az online vasérlas gyakor-
lata. ,, A korabban kiilfoldrél vasarlok 50%-a a jarvany miatt nem rendel a hatarokon talrol.
17% csak biztonsagosnak érzett orszagbol rendel.” (eNet, 2020) - lathatjuk a legfrissebb kuta-
tasokbol. A futdrcégek nem gy6zik teljesiteni az online megrendeléseket, és az tizletek nehezen
tartjak a 1épést a megrendelni kivant arumennyiség biztositasaval. ,,Az online vésarlo a jar-
vanyhelyzet alatt nem szivesen mozdul ki otthonabodl. Az elmult hénapokban héttérbe szorult
a bolthelyi és csomagponti atvétel. A megfelel6 szallitdsi mod hidnya miatt a vasarlok 49%-a
el sem kezdte vagy megszakitotta a vasarlast.” (eNet, 2020). Jelenleg tgy ttinik, hogy az élel-
miszerek kiszallitasara van a legnagyobb igény, de a korabban leginkabb elutasitott gy6gysze-
rek és vitaminok online beszerzésére iranyul6 kereslet is megnétt, ugyanakkor a vészhelyzeti
intézkedések miatt a mozi és szinhdzjegyek vésarlasa sziikségtelenné valt, de ennek feltarasa
tovabbi kutatasokat, kutatasi iranyvonalakat igényel.

Vélhet6en a korcsoportok eszkdzhasznalati gyakorisagdban és annak fajtaiban is valtozas tor-
tént, a gyakoribb és tobbféle online feliilet hasznédlatanak irdnyaba mutatva.

Mindezek pontos monitorozasa tovabbi érdekes kutatds témaja lehet ebben az id6szakban, és
tobb hénappal a pandémia lecsengése utén is.

Jelen kutatds id6beni korlatok miatt, sem 1étszdmban, sem megkérdezettek korében nem te-
kinthet6 reprezentativ kutatdsnak. A kutatds nem ttizte ki céljaul a kutatasban résztvevok f6bb
demografiai adatainak feltarasat, csupan a korcsoportra bontast ttizte ki eredetileg céljaul.

6. Osszefoglalas

Online vasarlasi szokasokat, azon beliil is az egyes termékkategoriak fogyasztasi preferencidit
vizsgaltam. A kutatds vizsgélati modszere kérd6ives kutatas volt. 123 {6 toltott ki kérdsivet
elektronikus médon, akik hat korcsoportba lettek sorolva. A kutatds valaszt adott arra, hogy
korcsoportonként milyen szivesen vasarolnak online feliileten, milyen termékeket preferdlnak
ennek sordn, és mit utasitanak el. Valaszt kaptam arra is, hogy milyen az online vasarlashoz
sziikséges digitalis feliiletek technikai ismerete. A vélaszadok szoveges formaban is kifejthet-
ték véleményiiket azzal kapcsolatban, hogy miért valasztjak ezt a vasarlasi format, és milyen
tényez6k fokozhatndk a vasarlasi hajlandésagukat. A cikk tartalmazza a kapott adatok bemu-
tatasat, értékelését és vsszehasonlitasat korabbi kutatasokkal. Végiil javaslatot tettem a kutatéas
folytatasanak iranyvonalara.
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