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Nowadays, it is so much easier to interact with each other (two-way communication)
from all over the world as never before. This possibility has only been available for a few
people — for the military at first — but after some decades, it became accessible to everyone.
Online customer demand increased a lot, for example by the big boom of Web 2.0. by Mark
Zuckerberg’s Facebook and by the introduction of Steve Jobs’ iPad. This topic is of interest, because
companies from all over the world would like to find the most effective and cheapest methods to
reach and keep their online consumers (worldwide). Therefore, they need to discover more about
their consumers’ behaviour without generating high expenditure. This article focuses on the
behavioural analysis of the online consumer (non-representative) population between Hungary and
the USA. The background for my research consists of the awareness of the contents of e-markets.
The analysed questionnaire was given out online (N=932) and people with high incomes (outliers)
were excluded. Before the analysis of the database, I presumed that the consumers have a focus
on online selling products and/or services. In this research we will examine the differences and
identities of the behaviour of Hungarian and American customers based on online purchases. I have
used Factorial ANOVA to analyse my database and found answers to my research questions about
the most popular online goods and/or services. Furthermore, the differences and similarities of the
behaviour between American and Hungarian consumers have been examined.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Jelen cikk kozponti téméja a magyar és az
amerikai lakossag internetes vasarlasa soran
vizsgalhatd fogyasztéi magatartés jellemzése.
Témavéalasztasomat nagyban meghatéarozta az
a kutatoéi 6sztondij, amely a Murray State
University és a Szent Istvan Egyetem kozott

jott 1étre, s lehetévé tette, hogy munkam a ten-
gerentilon végezhessem.
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Kutatasom elsédleges célja, hogy ravilagit-
son arra, mely valtozok, illetve milyen informé-
ciok jatszanak kiemelt szerepet a két orszag la-
kossagénak online fogyaszt6i magatartasinak
befolyasolésa soran.

Kutatasom megkezdése el6tt feltételeztem,
hogy az e-vasarlas (interneten torténg vasar-
14s) soran kiemelt szerepet jatszik a magyar és
az amerikai fogyasztok vasarlasi szokasaiban
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a kényelem, a gyorsasag és az otthonrol lefoly-
tathato, akar VR szemiivegen keresztiil torténd
élelmiszervasarlas lehetésége.

A témakor megismerése érdekében cikke-
met egy rovid szakirodalmi feldolgozassal foly-
tatom.

Osszefoglalva tehat: elsédleges célkittizés,
hogy az online fogyasztissal kapcsolatos koc-
kazatok csokkentésére iranyuld magatartasi
formak mogott huzodo tényezbket feltérképez-
zem a mintaban részt vevlk valaszai alapjan.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

A virtualis vilagban érdekes parhuzamot fe-
dezhetlink fel mar a 2000-es évektdl, az elsd
magyar, valamint a mar bevalt, amerikai web-
oldalak vizsgéalata soran. Példaul az amerikai
The New York Times, The Wall Street Journal
mellett parhuzamosan megjelentek Magyaror-
szagon a Figyel6, HVG, FrissHirek online plat-
formjai. A latogaté6 mar ekkor, a 2000-es évek
elején testre tudta szabni, hogy milyen tarta-
lommal szeretne talalkozni a weblap bongészé-
se soran (ESZES és BANYALI, 2002).

A virtudlis platformok latogatbinak tal-
nyomé tOobbsége idével végiil rendszeres in-
ternethasznaléova valt. A vilagviszonylatban
Osszehasonlitott internethasznalat penetracio-
jarol szamos publikaciot olvashatunk, melyek
kozil a MINIWATTS (2018) allitott Ossze,
majd publikalt egy tanulményt az internet-
worldstats.com oldalon (adott foldrész népes-
sége és internetfelhasznaldinak szdma, vala-
mint ennek a Fold népességéhez és internetfel-
hasznal6ihoz mért szazalékos aranya alapjan).
E kutatas vilagviszonylatban mintegy 1 066%-
os atlagos novekedési trended mutat az inter-
netet hasznalok aranyét tekintve (2000—2018).
Az internetfelhasznalok aranyanak névekedése
elsGsorban Afrikdban (10,19%), valamint a
Kozel-Keleten (4,89%) volt kiemelkedd. Mivel
ezen foldrajzi elemzés nem tartalmazza kiilon
Magyarorszag penetracidjat, ezért a fenti elem-
zést Osszevetettem a KSH altal publikalt (2018)
adatokkal. A két kutatas kiilon foldrajzi (kon-
tinens és orszag) felosztassal dolgozott, ezért
csupan hozzavetGleges Osszehasonlitasként
szolgal.
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A KSH (2018) EU-28 (83%), valamint
a MINIWATTS (2018) Osszesitett eurdpai
(85,2%) adatait tekintve (szadmottevs eltérést
nem tapasztalva) hazank eredményeit is szem-
l1éltetem. Magyarorszag (76%), valamint a vilag
(atlaga 55,1%) foldrészeinek internetpenetraci-
6jat az 1. dbra szemlélteti.

Az internetet hasznalok koziil nem minden-
ki vasarol online, igy 1ényeges szempont a vir-
tualis piactéren vasarlok létszama is. Az ame-
rikai online vasarlok szama 197,6 milli6 6 volt
(MINIWATTS, 2018). Magyarorszagon ez az
érték joval alacsonyabb, csak 2017-ben haladta
meg a 3 milli6 f6t (ORIGO, 2018). Az eurdpai
uni6s atlaghoz (65%) képest is alacsonyabb a
hazai (47%) internetfelhasznalokbol kikeriilé
online vasarlok szama (PORTFOLIO, 2016).

Online kereskedelmi szempontbdl a kiske-
reskedelem forgalma (valamint szereplGinek
szama) jelent6s mértékben megnovekedett a
2015-0s évben. Az online vésarlasok a teljes
magyar kiskereskedelmi forgalom 2,5%-abol
részesedtek, 229 milliard forint volt az arbevé-
teliik, 2010 6ta pedig évente atlagosan 38%-kal
nétt az egy évvel korabbi volumenhez viszo-
nyitva (NAGY, 2016).

KNOKE és KOVACS (2018) emliti, hogy az
internet megsziintethet és létrehozhat 6j iiz-
leti modelleket, hiszen 6j (kis)keresked6knek
nyit kapukat a potencialis piaci rések iranya-
ba, azonban a nagyvéllalatokat a hal6zati és
kiiszobhatasok sokasagaval jutalmazza, amely
tobb esetben monopoéliumok kialakulasadhoz
vezethet. Az innovativ megoldasok, 6j fejl6dé-
si tendencidk, tehat mikro- és makrogazdasa-
gi szinten is kiemelt jelentGséggel birnak. Az
IVSZ (2017) kutatésa szerint az Ipar 4.0 megje-
lenésével a digitalizaci6 vilagdban egyre novek-
v§ értékd allami tAmogatasok kapnak kiemelt
figyelmet. Az ehhez kapcsolhat6 szoftverek és
applikaciok fejlesztésére a korabbiakhoz ké-
pest lehetGséget és pénziigyi forrast biztositot-
tak 2018-ban. Jelen kutatasban a VR szemiive-
gek otthoni hasznélatat is vizsgaltam a mintan.
Az erre vonatkozd allitas egy élelmiszerbolti
vasarlas (szimulécid) lehet6ségét veti fel. Az
is kideriilt, hogy milyen 14j szilikségleteket kell
majd kielégiteni a jovGben.

A digitalis térben a fogyasztokozponti gon-
dolkodasmod érvényesiil, a személyre szabha-
tosag termék-, szolgéltatas- és reklamszinten
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Forras (Source): MINIWATTS, 2018 és KSH (2018) alapjan sajat szerkesztés (Own compilation based on MINIWATTS,

2018 and KSH (2018))

is megjelent. ESZES és BANYAI (2002) szerint
a fogyasztok nem csupan olyan szolgaltataso-
kat kérhetnek, amiket méas weboldalon lattak,
hanem olyanokat is, amilyeneket elképzeltek.
A fogyasztoé sajat igényei, elképzelései sze-
rint maga fejleszti és forméalja a terméket és/
vagy szolgéltatast. Tehat a marketingfunkciok
fejlesztése részben vagy egészben a fogyasz-
t6 kezébe keriil. Ekozben az Amazon mér ugy
optimalizalja eladésait, hogy az rugalmasan,
gyorsan és racionalisan szolgalja ki a folyama-
tosan valtozo vevlk sziikségleteit, elvarasait,
méghozza 1-1 lizletében akar eladdi személyzet
alkalmazasa nélkiil, gépek segitségével, auto-
matizaltan (KNOKE és KOVACS, 2018). Hazai
szinten legtObbszor azonban egyeldre ezek a
megoldasok még csupan kiegészitik vagy he-
lyettesitik a hagyomanyos vasarlasi folyama-
tot (KNOKE és KOVACS, 2018; BANYAI és
NOVAK, 2011; FEHER et al., 2014).

Az online vasarlasi dontés tekintetében meg
kell emliteni a Technologiai Elfogadas Modellt
(TAM: Technology Acceptance Model), amely a
technologiai fogékonysag és a pozitiv fogyasztoi
attitlid, valamint pozitiv bizalom kialakitasa-
nak lehet8ségeire mutat ra (DAVIS et al., 1989,
FEHER és SZAKALY, 2015). SAM és CHAT-
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WIN (2015) az online fogyaszt6éi magatartas
jellemzgit -az eredeti, SPROLES és KENDALL
(1986) készitett CSI (Customer Style Inven-
tory) leltar alapjan az Online Fogyaszto6i Sti-
lus Leltarban (O-CSI: Online Customer Style
Inventory) foglalta Ossze el6szor. Az eredeti 8
faktorbdl 7 olyat azonositottak, amelyek online
piactéren is megtalalhatok. Ezek az online fo-
gyasztok magas mindGségre torekvése, a mar-
kahtiség, a divat, az arérzékenység, a termékek
hordozhatésaga, a honlap tartalma, valamint a
weboldal dizajnja (SAM és CHATWIN, 2015;
FEHER, 2017).

A fogyaszt6i magatartast befolyasold té-
nyez6k utdn kutatva szdmos meghatarozassal
talalkozhatunk. Mikrookonomiai szinten a
fogyasztokra az orszagon beliili gazdaségi, po-
litikai, jogi, technoldgiai, infrastrukturalis és
kulturalis feltételek a jellemz6k (REKETTYE et
al., 2015). Ezen tilmenden az egyéni preferen-
ciak, személyiségjegyek és koriilmények Ossze-
fiiggd tényrendszere befolyasolja a fogyasztot.
HOFMEISTER-TOTH (2014) hozzéteszi, hogy
a magyar héztartasok fogyasztasi mintait tobb
tényezd is befolyasolja. Ezek koziil a tarsadalmi
rétegzdéssel, az iskolai végzettséggel, a jove-
delemmel és a nemek kozotti kiilonbségekkel
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foglalkozom jelen kutatdsom soran.

SANDOR (2000) szerint a fogyasztok gyar-
toi Osztonzésének f6 tényezGje a kiprobalas, a
hasznélat soran a markanév megismertetése.
A maérka- és cégnév népszerisitése, valamint
az eladasosztonzés mara két, jol elkiilonitendd
marketingcélként jelenik meg, melynek eszko-
ze lehet barmilyen online platform és kozossé-
gi csatorna. A fogyasztora hatd tényezk kozott
emlithet6 még a reklam, amelynek tervezése
soran a latvanyossag, a humor, a helyhezkotés,
az érzékszervi hivatkozés is kiemelt szerepet
jatszik (MORICZ és TEGLASSY, 2004). A fo-
gyasztokra hat6 latvanycentrikussag miatt az
okostelefonokkal hasznalhaté6 VR szemiivegek
vizsgélatat is indokoltnak lattam kutatisom
soran.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIALS
AND METHODS

A tanulmany alapjat egy online kérdéiv osz-
szeallitasa, majd annak lekérdezése képezte. A
standardizalt kérdGivet a Szent Istvan Egyetem
és a Murray State University, Kentucky hall-
gatoi, illetve az 6 ismerdsi koriikbe tartozok
toltotték ki. A lekérdezést a Survey Monkey
oldal segitségével végeztem. A magyarorszagi
lekérdezés 2016.09.23. és 2017.01.07. kozott,
az amerikai pedig 2017.02.24. és 2017.05.01.
kozott tortént. A kutatds soran nyert adatok
feldolgozasara az IBM SPSS Statistics 21 sta-
tisztikai programcsomagot hasznaltam.

Az elemzés az online fogyaszt6i szokasok-
kal kapcsolatos kockazatok csokkentésére hato
magatartési formakra vonatkozik.

A célesoport fogyasztéi magatartasanak
pontosabb feltarasa érdekében kvantitativ ku-
tatsi technikakat vettem igénybe. Az alapku-
tatas soran egy 932 f6s mintan hajtottam végre
nem reprezentativ felmérést. Ebbél a magya-
rok 729 f6t, az amerikaiak 203 f6t képviseltek,
és kizarasra keriiltek az extrém (irreélis, mint
példaul egy esetben megadott 1 999 999 forint,
avagy 666 666 forint) egy fére jut6 nett6 jove-
delemet megad6 valaszadok.

Az online kérd6iv elsédleges targykorei
kozé az online vasarlasi hajlandésag, a biza-
lom, az online élelmiszervasarlas VR szem-
iiveggel, valamint az otthonrél tortén6 meg-
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rendelés lehetGségei tartoztak. Ennek alapjat
korédbbi, az online vaséarlas népszertiségét és
bizalomfejlesztési lehetGségeit vizsgald tanul-
manyom adta.

A kérdésekre adott valaszokat el6szor leird
statisztikai elemzéseknek (4tlag, szoras, vala-
mint gyakorisig) vetettem ala. Az alkalmazott,
1-5-ig terjed$ Likert-skala folytonos ordinalis
skalat alkot. Ennek megfelel6en az 6sszefiiggé-
sek vizsgalatara paraméteres eljarast alkalmaz-
tam. Az elemzések soran létrehozott csoportok,
tovabba a koztiik 1év6 kiillonbségek, 6sszefliggé-
sek vizsgalata tobbszempontos varianciaanali-
zissel tortént. Szignifikans eltérést mutatott a
magyar és az amerikai minta elemzése soran a
jovedelem, a lakhely és a legmagasabb iskolai
végzettség, ezért a kérd6iv llitasaira adott va-
laszok nemzetek kozti 6sszehasonlitasa soran
e véltozok tovabbi szempontokként kertiltek
az elemzésbe. Osszefoglalva tehét a tobbszem-
pontos varianciaanalizis soran a fiiggs valtozo
az egyes, online vasarlasra vonatkozo allitasok-
ra (12 db) adott valaszok értékei, mig a fiigget-
len véltozok a nemzetiség, a jovedelem, a lak-
hely és a legmagasabb iskolai végzettség lettek.

3.1. Az elemzés korlatai — Limitations of
the Analysis

A kutatés sordn nem szabad figyelmen kiviil
hagyni azt a tényt, hogy a mintavételezés nem
reprezentativ, valamint azt sem, hogy a magyar
és az amerikai egyetemistak kozott szamtalan
kiilonbség tarhat6 fel. Tébbek kozott a kultu-
ralis és a technolobgiai differenciak alapvetd
eltéréseket mutathatnak. Mindezek figyelem-
bevételével olyan elemzéseket fogok végezni,
amelyek ezen hasonlosagokra és kiilonbségek-
re ravilagitanak, majd késébb tovabbi kutaté-
sok alapjaul szolgalhatnak.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A kutatés eredményei egy idGszert allapotot
mutatnak a 2017. év magyar és amerikai online
vasarlokra vonatkoztatva. Az elemzés a minta
demogréfiai jellemzésével kezd6dik. A demo-
grafiai elemzés soran a korcsoportok, a nem
és a jovedelem kozti kiemelt statisztikai 6ssze-
fliggést kaptam, amely jelen tanulmanyban is
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helyet kap. Ezt kovetGen az élelmiszervasarlas
jelent@ségét vizsgaltam meg az online keres-
kedelem (piactér) tekintetében. Mindemellett
figyelemre mélto teriilet nemzetenként feltér-
képezni az online vasarolt termékek és szol-
géltatasok koreit. Az elemzés talnyomo részét
a kérdésekre adott allitdsok tobbszempontos
varianciaanalizise adja. Ezen allitasok soran a
megkérdezettek preferenciait vizsgaltam az on-
line vasarlas tekintetében.

4.1. A minta jellemzése — Characteristics
of the Sample

A felmérésben 0Osszesen N=932 f§ vett részt.
A megadott valaszok alapjan ebbdl 371 férfi
(40,1%) és 555 n6 (59,9%). Miutan a mintat
nemzetiségenként kiilonbontottam, az életkor
eloszlasat vizsgalva, szakmailag indokoltnak
tlint négy korcsoport elkiilonitése. Ezek a ser-
diil8k (16-20 év), a fiatal felnéttek (21-25 év),
a péalyakezd6 felnéttek (26-30 év) és az érett
feln6ttek (30 év felettiek) elnevezést kaptak.
A legid6sebb vélaszadd 73, mig a legfiatalabb
16 éves volt. Az atlagéletkor kerekitve 27 év. A
magyar és az amerikai valaszadok életkor-el-
oszlasa hasonloképp alakult. Eszerint a 21 és
25, valamint a 26 és 30 év kozottiek vettek részt
legtobben a kutatasban (mindkét nemzetnél
hasonlé eloszlast kovetve).

Osszességében elmondhatd, hogy a minta-
vételben részt vevl valaszadok koziil a magyar
fogyasztok alacsonyabb jovedelemmel rendel-
keznek, mint amerikai tarsaik (Chi*(4)=77 391,
P<0,001). A magyarok jelentésen nagyobb ara-
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nya rendelkezik joval az atlag alatti jovedelem-
mel. A magyar nék 24%-a, a férfiak 18,4%-a, az
amerikai nék 4,3%-a, mig az amerikai férfiak
kozil senki sem tartozott ebbe a jovedelemka-
tegoéridba. Az amerikaiak jelentGsen nagyobb
aranya tartozott atlagos vagy atlag feletti jove-
delem kategoriaiba.

Az amerikai valaszadok koziil legtobben
(76,3%) falun laknak, 14,5%-uk fGévarosban,
illetve 9,1%-uk varosban él. A magyar megkér-
dezettek kozel fele (47,4%) a f6varosban él, mig
40,5%-uk varosban és mindossze 12%-uk lakik
faluban.

4.2. Az online élelmiszervasarlas
lehet6ségeinek vizsgalata —
Opportunities of Online Grocery
Shopping

Az elmult harom hénapban a megkérdezett
amerikai fogyasztok dont6 tobbsége vasarolt
online (75,5%, 154 f6), mig a magyarok korében
ennek aranya 12,1% (86 f6) volt. A magyarok
nagyobb részére volt jellemzd, hogy tobb éve
vasarolt elGszor online (1,5-2 éve; 16,3%, 3-4
éve; 26%, 5-6 éve; 16,9%). A valaszad6 magyar
fogyasztok tehat igen ritkan vasarolnak online.

A magyarok kozel Va-e (166 6, 23,3%) me-
legételt, élelmiszert, napi fogyasztasi cikkeket,
valamint t6bb mint 1/5-iik (153 f6, 21,5%) ban-
ki, illetve biztositasi szolgéltatasokat vasarolt
online. Az amerikaiak legnagyobb aranyban
(85 16, 43,8%) divatipari termékeket vasarolt
az interneten. A kutatés soran kapott értékeket
az 1. tAblazat mutatja be.
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1. TABLAZAT

TABLE 1

Leggyakrabban vasarolt termékkategoriak a magyar és az amerikai online piactéren
(Most Frequently Purchased Product Categories on Hungarian
and American Online Market)

Magyar fogyasztok  Amerikai fogyasztok
Leggyakrabban véasarolt online termék és (Hungarian (American
szolgaltataskategoriak customers) customers)
(Most frequently purchased product and service ” ~
categories) Fo 9 Fé6 9
(Person) % (Person) %
Divatipari termékek (ruha, cip8, ékszer, kiegésziték stb.) (Fashion 110 1 8 438
products, for example clothes, shoes, jewelry, accessories, etc.) 55 5 ’
Etelren_deles, elelmlszer_, bevasarlfis, napi fogyasztasi cikkek 166 23.3 28 14,4
(Ordering food, groceries, shopping, daily consumer goods)
Banki és biztositési szolgaltatdsok (Bank and insurance services) 153 21,5 17 8,8
Jegyrendelés (repiilG, koncert, szinhaz stb.)
(Ordering tickets (flight, concert, theatre tickets)) 127 17,9 10 52
Szoftver-, hang- és képanyag-rendelés
(Ordering software, sound or video files) 44 6,2 21 108
Konyvrendelés (Amazon, Bookline stb.)
(Ordering books — Amazon, Bookline, etc.) 47 6.6 19 9.8
Miiszaki, elektronikai termékek (példaul: telefon, tv, fényképezGgép
stb.) (Electronics (for example: cell phone, tv, smart tv, camera, 64 9,0 14 7,2

etc.))

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation) 2018

4.3. T6bbszempontos varianciaanalizis
— Factorial ANOVA

Az online fogyasztok preferenciai kérdéskor
vizsgélatara a 12 allitast, azaz ,item”-et ele-
meztem. Erre a 12 allitasra 1-t8l 5-ig tarté Li-
kert-skalan adhattak valaszt a megkérdezettek,
preferenciaszintjiiktdl fiiggben (1 — Egyaltalan
nem értek egyet az éllitassal, 5 — Teljes mérték-
ben egyetértek az allitassal). Plusz valtozoként
jelolhetd volt a ,Nem valaszol/Nem tudja” le-
het6ség, amely az elemzése soran minden eset-
ben kizarasra keriilt. Kiilon vizsgéltam a két

Az atlagok mellett az 1-5-ig skala egyes ka-
tegoridnak gyakorisagi adatai is mutatjak a fent
leirtakat. A magyaroknal 79,3% adott 4-es és
5-0s értékelést, az amerikaiaknal 84,7%.

Mivel a magyar és az amerikai minta
szignifikins eltérést mutatott a jovedelem, a
lakhely és a legmagasabb iskolai végzettség
esetében, ezért a 12 allitds nemzetek kozti 0sz-
szehasonlitas soran e valtozok tovabbi szem-
pontokként keriiltek be az elemzésbe. Igy a
nemzetiség f6hatasat, valamint az alabbi, mo6d-
szertanndl méar érintSlegesen emlitett interak-
cidkat vizsgaltam:

nemzetiséget, amelyek leir6 statisztikai muta- 1) nemzetiség,
t6it a 2. tablazat szemlélteti. 2.) nemzetiség x lakhely,
A magyar és az amerikai fogyasztoknal a 3.) nemzetiség x iskolai végzettség,
legnagyobb atlagértéket egyarant a nagyobb 4.) nemzetiség x jovedelem.
valaszték és az id6 rugalmassaga mutatta, mig
a harmadik helyen a kényelem allt.
TAPLALKOZASMARKETING V. évfolyam, 2018/2. szam
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2. TABLAZAT TABLE 2
Alapstatisztikai mutatdszamok a magyar és az amerikai online fogyasztoi szokasok tekinteté-
ben (Basic Statistics of Hungarian and American Online Customer Behaviour)

Magyar fogyasztok Amerikai fogyasztok*

(Hungarian (American
Online vasarlas indoklasa customers) customers)
(Justification of online shopping) Atla Széras Atla Széras
(Meaﬁ) (Standard (Mea}ri) (Standard
Deviation) Deviation)
Online nagyobb a vélaszték (Selection is bigger online) 4,01 1,21 4,22 0,81
Rugalmas idGbeosztas miatt valasztom i 112 6 0.81
(I choose it because of a flexible schedule) 417 ’ 4 ’
Kényelem miatt valasztom 558 11 o 0.86
(I shop online because it is comfortable) "5 14 4,07 ?
Biztonséagos az online vasarlas (Shopping online is safe) 3,67 1,33 3,79 0,85
Online olesobb vasarolni (Shopping online is cheaper) 3,65 1,07 3,78 0,78

Szeretem megfogni, megérinteni a boltban, latni a sajat
szememmel 3,65 1,25 3,68 0,88
(I need to touch, see and feel the products at the store)

Csak online tudom megvasarolni az adott terméket (I can only

purchase these products online) 2,63 1,16 3,16 0,91
Interneten csak 6sszehasonlitom a termékeket (1 just compare 26 1o 16 Lot
the products online with each other) 09 25 3 ’
Nem biztos a kézbesités, ha online rendelek (I prefer not to buy 570 Las 201 1o
anything online because it is not sure that I will get it) 7 3 9 09
Ha otthonrol tudnék egy VR szemiiveg segitségével élelmiszer-

boltban véasérolni, akkor mindenképp az online vaséarlas mellett . 196 286 112
dontenék (If 1 could shop the groceries online with the help of 5 3 ? ?
VR glasses then I would prefer to shop online in any case)

Online gyorsabb vasarolni (Shopping online is faster) 2,80 1,30 2,82 1,02
Online jobb mindgségti terméket kapok 314 1,19 2.82 0,63

(I get better quality products if I shop online)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Own compilation) 2018

*Megjegyzés (Note): Az egyes allitdsok az amerikai valaszadok atlagértékei alapjan csokkend sorrendben lettek feltiintetve
(Certain statements have been listed in descending order based on average data of American respondents)

Az elemzés soran kapott f6hatasokat, elté- megvizsgalt 12 allitas esetében (3. tablazat).
réseket és interakcidkat pontosan jeloltem a

TAPLALKOZASMARKETING V. évfolyam, 2018/2. szam
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3. TABLAZAT

A nemzetiségek f6hatasa, illetve az elemzett demografiai ismérvek szerinti kapcsolata
(Test of Within-Subject Effects’ Based on Nationality and on the Interaction of Analyzed Demographic Datas)

TABLE 3

Online vasarlas indoklasa

Nemzetiség

(Nationality)

Nemzetiség x

lakhely

(Nationality x

Nemzetiség x
iskolai végzettség
(Nationality x

Nemzetiség

X jovedelem
(Nationality x

(Justification of Online Shopping) citizenship) education) income)
F p nzp F p nzp F p nzp F p  n2p

Online véasarolni olcsobb (It is cheaper to shop online) 0,128 0,721 0,00 1,571 0,180 0,01 | 2,522 0,040 0,01 2,096 0,034 0,02
Online gyorsabb vasarolni (Shopping online is faster) 2,237 0,135 0,00 1,862 0,115 0,01 0,401 0,808 0,00 1,902 0,057 0,02
Online jobb mindségi termeéket kapok 652 0,018 0,01 1,778 0,131 0,01 | 2,06 0,01 0,02 2,2 0,021 0,02
(I get better quality products if I shop online) 505 ? ? 77 13 ’ 1903 019 ? 275 > >
Online nagyobb a valaszték (Selection is bigger online) 0,480 0,488 0,00 1,181 0,318 0,01 0,936 0,442 0,01 1,080 0,375 0,01
Rugalmas id6beosztas miatt valasztom 0,21 0,6. 0,00 0,672 0,611 0,00 0,11 0,976 0,00 0,382 0,930 0,00
(I choose it because of a flexible schedule) »215 043 ? 07 ’ ? 117 97 ’ 3 93 ?
Csak online tudom megvésarolni az adott terméket 1 AGH 0.01 0668 061 0.00  1.80 o2 0.01 1478 0161 0.02
(I can only purchase these products online) 5194 023 ? ’ 015 ’ 007 125 ’ A7 ’ ’
Interneten csak dsszehasonlitom a termékeket By @R o~ L 0.221 001 0.20 o oo I
(I just compare the products online with each other) 459 ,027 ? 433 ’ ’ »207 1935 ’ ? ? ’
Megfoghat6sag hidnya miatt nem véalasztom 0.246  © 0.00 LAl o1 0.0l 186 o1 0.01 La1 0.2 0.01
(I prefer not to buy anything online because I can’t touch them) 34 557 ’ 519 195 ’ 005 115 ’ 314 233 ’
Nem biztos a kézbesités, ha online rendelek (I prefer not to buy 0.682 040 0.00 i o 0.01 1258 0.8 001  La1 0.2 0.01
anything online because it is not sure that I will get it) ? 409 ’ 114 »349 ’ 25 »285 ’ 313 233 ’
Kényelem miatt valasztom (I shop online because it is comfortable) = 54,052 0,000 0,07 0,612 0,654 0,00 1413 0,228 0,01 0,83 0,571 0,01
Biztonséagos az online vasarlas (Shopping online is safe) 0,113 0,737 0,00 0,742 0,563 0,00 0,605 0,659 0,00 0,996 0,438 0,01
Ha otthonrol tudnék egy VR szemiiveg segitségével élelmiszerbolt-
ban vasarolni, akkor erre mindenképp nyitott lennék

0,908 0,341 0,00 0,382 0,821 0,00 1,016 0,398 0,01 1,574 0,129 0,02

(If I could shop the groceries online with the help of VR glasses then
Twould be open for this solution)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)
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A tovabbiakban részletesen bemutatom
a szignifikins f6hatasokat és interakciokat,
amelyek a 3. tablazatban sziirke szinnel lettek
megkiilonboztetve.

Az elsg Aallitdsra (,Online vasarolni ol-
cs6bb”) adott valaszok esetén a nemzetiség x
iskolai végzettség (F(4,770)=2,522; p=0,040)
és a nemzetiség x jovedelem (F(8,770)=2,096;
p=0,034) interakcidja statisztikailag szig-

jobban egyetértettek (4tlagérték: M

végzettséggel rendelkez6 magyar fogyasztok
wip=377)
azzal, hogy az online vasarolt termékek ol-
csobbak, mint az ugyanilyen végzettséggel ren-
delkez6 amerikai fogyasztok (Akszép:3,48). Az
ennél magasabb iskolai végzettséggel rendel-
kez6 magyar és amerikai fogyasztok véleménye
ebben a kérdésben jelent6sen nem kiilonbo-

z6tt (1d. atlagértékek: A, =3,60, M . =3,49;

nifikdns volt. A nemzetiség x iskolai végzett- Aegyetem:3,76, Megyetem:3,76), amelyet a 2. dbra
ség interakci6 esetében az alap- és kozépfokh  mutat be.
4
3,77
3,60 T 3,76
T L 3,76
T
13,48
s 3,49
3
Alap- és kozépfoki képesitéssel ~ Féiskolai képesitéssel rendelkez6k Fels6foki vagy annal magasabb
rendelkezdk (Primary and (College qualifications) végzettséggel rendelkezék
secondary qualifications) (University or higher education)
= Magyar fogyasztok (Hungarian customers) Amerikai fogyasztok (American customers)
2. ABRA FIG. 2

,»Online vasarolni olcs6bb” allitas vizsgalata nemzetiség és végzettség szerint, atlagérték
(Analysis of the "Shopping Online is Cheaper" Statement Based on Education and
Nationaliy, Mean)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

A nemzetiség x jovedelem interakci6 eseté-
ben a magyar fogyasztok inkabb egyetértettek
azzal, hogy az online vasarolt termék olcsobb,
mint az amerikai fogyasztok. Tovabba a haz-
tartas egy f6re jutdé havi netté jovedelmét is
figyelembe véve (interakcié) jelentGsen a jo-
val éatlag alatti (atlagértékek: Ajév_alatt:3,04,
M, ...=3-43), illetve a joval atlag feletti (net-
t6) jovedelem kategoridkban (atlagértékek: A
wa=3-38, M =3,75) mutatott kiilonbséget
az 4llitassal valo egyetértés mértéke.

A magyar fogyasztok statisztikailag szig-
nifikdns mértékben inkabb egyetértettek az-
zal, hogy az online vasérolt termék ,jobb mi-
ndségli” (atlagérték: 3,14), mint az amerikaiak
(atlagérték: 2,82). A nemzetiség x iskolai vég-
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zettség (F(4,767)=2,963; p=0,019) és a nem-
zetiség x jovedelem (F(8,767)=2,275; p=0,021)
interakcidja statisztikailag szignifikans volt. A
nemzetiség x iskolai végzettség interakcio ese-
tében mindegyik végzettségi szinten a magyar
fogyasztok inkabb egyetértettek a ,jobb ming-
ség” allitassal, azonban az alap- és kozépfoku,
illetve fels6fokd és annal magasabb végzett-
séggel rendelkezé magyar fogyasztok nagyobb
eltérést mutattak az amerikai fogyasztokhoz
képest. A magyarok inkabb gy vélték, hogy
azért vasarolnak az interneten, mert az online
vasarolt termékek mingségileg jobbak, mint az
ugyanilyen végzettséggel rendelkezé amerikai
fogyasztok. Ezt a 3. dbra szemlélteti.
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3,19
’ \%,83

EE 3,02
2,62 2,64 2,61
2

Alap- és kozépfoki képesitéssel Fdiskolai képesitéssel rendelkez8k Fels6foki vagy annal magasabb

rendelkezdk (Primary and (College qualifications) végzettséggel rendelkezGk
secondary qualifications) (University or higher education)

e Magyar fogyasztok (Hungarian customers) Amerikai fogyasztok (American customers)

3. ABRA FIG. 3

,»Online jobb mingséget kapok” allitas vizsgalata, atlagérték
(Analysis of the 'l Get Better Quality If I Shop Online' Statement, Mean)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

A nemzetiség x jovedelem, tehat a haztar-
tas egy f6re jut6 havi nett6 jovedelmét is figye-
lembe véve a vizsgélat soran az allitassal valo
egyetértés mértéke az Osszes jovedelemkate-
goridban kiilonbséget mutatott. Az amerikai
e-vasarlok mindegyik jovedelemkategoriaban
kevésbé értettek egyet azzal, hogy azért vasa-
rolnak online, mert az ott talalhaté termékek

jobb mindségliek. JelentGsen nagyobb eltérést
az atlagos jovedelmtek (atlagértékek: Ao
5=2,87, M, .. =3,27), valamint a joval at-
ag feletti (étiagértékek: Ay ioa=251 My,
J.(ml=3,09) jovedelemmel rendelkez6k mutattak
a két nemzet fogyasztdi szokasainak vizsgéalata

esetében (4. abra).

4
3,27
3,07
3 3,09
T
2,88 2 87 T
2,75 T 12,75
172,62 T
. 1 2,51
172,36
2
Jéval az atlag alatti Atlag alatti Atlagos jovedelem Atlag feletti Jéval atlag feletti
jovedelem (Income jovedelem (Income (Average income) jovedelem (Income jovedelem (Income
well below the below the average) over the average) well over the
average) average)
= Magyar fogyasztok (Hungarian customers) Amerikai fogyasztok (American customers)
4. ABRA FIG. 4

Nemzetiség és jovedelem vizsgalata, atlagérték
(Analisys of Nationality and Income, Mean)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)
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A hatodik allitasra (,,Csak online lehet meg-
vasarolni a terméket”) adott valaszok esetén a
nemzetiség statisztikailag szignifikans f6hatast
mutatott (F(1,758)=5,194; p=0,023). Az ame-
rikai e-vasarlok szignifikins mértékben inkabb
egyetértettek azzal, hogy az online visarolt ter-
mékeket csak az interneten tudjak megvasarol-
ni (atlagérték: 3,16), mint a magyarok (atlagér-
ték: 2,63).

A hetedik allitasra (,,Interneten csak 0ssze-
hasonlitok”) adott valaszok esetén a nemzetiség
statisztikailag szignifikdns féhatist mutatott
(F(1,752)=4,891; p=0,027). Az amerikai fo-
gyasztok szignifikans mértékben inkabb egyet-
értettek azzal, hogy online csak 6sszehasonlit-

4
3 21,84
2,59 1
I
= T
2,51 2,52
2

Joval az 4tlag alatti Atlag alatti
jovedelem (Income jovedelem (Income
well below the below the average)
average)

= Magyar fogyasztok (Hungarian customers)

5. ABRA

Atlagos jovedelem
(Average income) jovedelem (Income jovedelem (Income

jak a megvésarolni kivant terméket (atlagérték:
3,16), mint a magyarok (atlagérték: 2,69).
A nemzetiség x jovedelem (F(8,752)=2,262;
p=0,022) interakcidja statisztikailag szignifi-
kans volt. Az 5. abra szemlélteti a nemzetiség
x jovedelem interakciot, amely esetében csak a
joval atlag alatti jovedelem kategoridjdban mu-
tattak az amerikai és a magyar fogyasztok kozel
azonos értéket. A tovabbi jovedelemkategori-
akban az amerikaiak inkabb értettek egyet az-
zal, hogy azért bongésznek az interneten, mert
ott csak 0sszehasonlitjak a termékeket, mint az
ugyanilyen jovedelemmel rendelkezé magyar
fogyasztok.

1 3T11
il

%,86

2,47

2,34
Atlag feletti Joval atlag feletti

well over the
average)

over the average)

Amerikai fogyasztok (American customers)

FIG. 5

Az interneten csak dsszehasonlitok™ allitas vizsgalata, atlagérték
("1 Just Compare the Products Online" Statement's Analisys, Mean)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Own compilation)

A tizedik allitas (,Kényelmesebb az on-
line vésarlas™) elemzése esetén a nemzetiség
statisztikailag szignifikdns féhatist mutatott
(F(1,767)=54,052; p=0,000). Tehat az ameri-
kai fogyasztok szignifikdns mértékben inkabb

TAPLALKOZASMARKETING

egyetértettek azzal, hogy az online vasarlast a
kényelem miatt preferaljak (atlagérték: 4,07),
mint a magyarok (atlagérték: 2,58).

A tovéabbi f6hatéasok és interakciok nem mu-
tattak statisztikailag szignifikdns eredményt.
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5. KONKLUZI16 — CONCLUSION

A témavalasztas idGszert, aktualis. Jelen kuta-
tasban elemzésre keriiltek a — nem reprezen-
tativ — minta alapjan a magyar és az amerikai
online vasarlok nemzetiségbeli és demografiai
azonossagai, valamint kiilonbségei.

A cikk els6 célkittizése a kutatasi eredmé-
nyek elemzése soran feltarni a nemzetenként
eltérd online termék- és szolgaltataskategori-
akat. A kutatasban résztvevé magyar fogyasz-
tok tobbsége a leggyakrabban vésarolt online
termék és/vagy szolgaltataskategoriak kozé a
melegételt, az élelmiszert és a napi fogyasztasi
cikkeket sorolta, valamint 1/5-iik jelolte, hogy
igénybe veszi az online biztositok és bankok
oldalait. A megkérdezett amerikaiak leginkabb
divatipari termékeket, ruhanemitiket és kiegé-
szit6ket vasarolnak online. Tovabbi kutatasok
soran kideriilt, hogy az eltéré fogyaszt6i szoka-
sok egyik f§ oka, hogy a vizsgalt régidban szinte
egyaltalan nincsen melegétel kiszallitas, csu-
pan a hétkoznapi bevésarlas lehetésége adott
(példaul napi fogyasztasi cikkek, félkész termé-
kek vasarlasa, stb.).

Tovabbi kutatési cél volt a tanulmany ered-
ményei alapjan feltarni, hogy mely valtozok, il-
letve milyen informaciok jatszhatnak szerepet
az online vésarlas el6nyben részesitésében. Ezt
az 1. tdblazat ,online vasarlas indoklasanak”
allitasai tartalmazzak, amelyek Osszefoglaljak
az online vésarlas el6nyeit és hatranyait. A fo-
gyasztok preferenciait vizsgilva a nemzetiség
tekintetében a ,jobb minGség”, a ,csak online
vasarolhaté” meg a termék, tovabba a ,kénye-
lem”, illetve az ,interneten csak 6sszehasonli-
tom” allitasokban volt szignifikans kiilonbség.
Ezen tilmenden a ,jobb mingség” esetében a
nemzetek kozott tapasztalt demografiai kii-
1onbségek (mint példaul a személyek iskolai
végezettsége és jovedelme) is jelentSsen be-
folyasoltak a kapott eredményeket. Példaként
emlitve a ,joval atlag alatti jovedelem” kate-
fogyasztok kozel azonos értéket. A tovabbi jo-
vedelem kategbridkban az amerikaiak inkabb
értettek egyet azzal, hogy azért bongésznek az
interneten, mert ott csak Osszehasonlitjak a
termékeket, mint az ugyanakkora jovedelem-
mel rendelkezd magyar fogyasztok. A vizsgalat
az ,interneten csak Osszehasonlitom” allitas
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esetében, jovedelem szintenként mutatott ki-
emelt eltérést.

Az online élelmiszervasarlasra Kkiterjedd
kérdésben a VR szemiiveg segitségével, otthon-
rol intézhet6 virtualis élelmiszerbevasarlas le-
het6ségét vizsgaltam, ahol mindkét nemzetiség
esetében kozepes, relativ semleges értéket kap-
tam. Eszerint az élelmiszerboltban tett virtualis
bevasarlas lehetGségére nem kaptam egyértel-
m, pozitiv eredményt.

Mostani kérdGives megkérdezésem ered-
ményei alapjan tovabbi potencidlis kutatasi
témakorok meriiltek fel szdmos tudoményte-
riiletre vonatkoztatva (pl. a robottechnika és a
szoftverfejlesztés), amelyeket a késébbiek so-
ran tovabbi kutatasokkal fogok megvizsgalni.
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