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1. BEVEZETES

1.1. Témavalasztas indoklasa

A tarsadalmi tér vizsgalatanak jelent6s mértéki felértékelédése figyelheté meg napjainkban.
Ehhez tudomanyos paradigmavaltasra volt sziikség, aminek a kovetkeztében tjragondolasra kertilt
a tér értelmezése (Berki 2015). Mikozben a tarsadalomtudomanyokban egyre népszertibbé valtak
az interdiszciplinaris kutatdsok a 20. szdzad folyaman, kiilonosen annak utols6 harmadéiban
(Mészaros 2004). Az alkalmazott tudomanyok teriiletén is ,,foldrajzi fordulat” kovetkezett be az
elmult évtizedekben. Kivaltképpen igaz ez a megallapitas az olyan iizleti tudomanyok esetében,
mint amilyen a marketing, a logisztika vagy a menedzsment. Ez a folyamat szamos térbeliséggel
szorosan Osszekapcsolhatd kutatomunkat eredményezett az elmult évtizedekben. Ugyanakkor
fontos hozzaflizni, hogy az emlitett munkak f6 céljat altaldban nem a térbeni vagy teriileti jellegii
problémak kutatasa adja, azokban a tér csupan egy tjabb vizsgalati tényezot jelent az adott
tarsadalmi-gazdasagi kutatasi feladat megoldéasahoz.

Elsdsorban a tarsadalmi tértudomanyok feladatat képezik a térbeliségre fokuszald kutatasok.
Sziiken értelmezett kutatasi témateriiletem, a marketingfoldrajz is idetartozik, ami tudomany-
torténeti szempontbol egy fiatalnak tekinthetd diszciplina. Az 1950-es évektdl indult jelentds
fejlodésnek, majd 1972-t6l szamit mar 6nallé tudomanyagnak (Sikos T. 2000). Fejlédési palyaja
specifikusnak tekinthetd a legtobb tértudomanyhoz képest, aminek az oka tobb tényezdre
vezethetd vissza. Egyrészt a marketingfoldrajz nem értelmezhetd tervgazdasagi keretek kozott,
ezért csupan a piacgazdasagra torténd atallast kovetden alakulhatott ki a posztszocialista
orszagokban. Madsészt tovabbi nehézséget jelentett, hogy nemcsak az Tlzleti iranyultsagu
alkalmazott kutatasoknak, hanem a tarsadalmi tér vizsgalatanak is rendkiviil korlatozott lehetdsége
volt egészen a rendszervaltozasig ezekben az orszagokban. Magyarorszagon, a korabban emlitett
politikai és gazdasagszervezési okokra visszavezetheto tényezok kovetkeztében, még napjainkban
1s megkésettség mutatkozik a tudomanyag fejlédésében.

Jelenleg is a fejlett gazdasaggal rendelkezd, mar régdta piacgazdasagként mitkodd
orszagokban, féleg az angolszasz teriileteken a legelterjedtebb ez az iranyzat. Ez az elérhetd
szakirodalom mennyiségében és mindségében is jol érzékelhetd. A kereskedelemmel foglalkozo
munkak talsulya figyelhetd meg a marketingfoldrajzban, noha modszertani eszkoztarat tekintve
az ennél joval szélesebb korben alkalmazhatd tudomany (Sikos T. 2009). A vizsgalhato témak
kore kiterjeszthetd sok mas kutatasi teriiletre is, ami szamos tudomanyko6zi egyiittmiikodésre adhat
lehet6séget. Hazankban a kereskedelem mellett jellemzben a telepiilésmarketing, a turizmus, a
bank ¢és pénziigyi szektorral, valamint az ingatlanpiaccal kapcsolatos tanulményokban jelenik meg
a marketingfoldrajz (Salamin 2000). Ennek a bizonyos értelemben vett specializdcionak a
kovetkezménye, hogy a magyar szakirodalom is rendkiviil koncentralt szerkezetli. Tovabba, ahogy
a legtobb tizleti célbol késziilt kutatas az alkalmazott tudomanyokban, tigy a marketingfoldrajzos
megrendelések tobbsége sem a nyilvanossagnak késziil. Ez kedvezden hat abbol a szempontbol,
hogy a megrendeld biztositja a kutatasok pénziigyi hatterét, ami tarsadalomtudomanyi teriileten
sokszor nincs meg. A tudomanyteriilet fejlédésének szempontjabol ez viszont hatranyos is, mivel
nincs lehetdség az eredmények kozlésére, az azokat megvitaté tudoményos diskurzusra, még
kevésbé mas munkakhoz torténd felhasznalasukra, azoknak ujabb kutatasokban torténd
hivatkozéasukra.



Témavalasztdsomban a személyes érdeklddés mellett motivalt, hogy a marketingfoldrajzban
Magyarorszagon megfigyelhetd megkésettség valamelyest csokkenjen, a szabadon hozzaférhetd
tudomanyos szakirodalom boviiljon. Mindemellett tisztaban vagyok azzal a ténnyel, hogy ehhez
egy PhD értekezés semmiképpen sem elegendd. A disszertacio megirasasat egy olyan pontnak
tekintem a palyamban, ami az eddig elért kutatasi eredményeket Osszefoglalja és szakmai
visszajelzéseket kovetden segiti a megkezdett munka folytatasat.

Szamos alkalommal folytattak és folytatnak napjainkban is parbeszédet szakmai kdrokben a
foldrajz helyzetérél, annak meguajulasi potencialjarol (pl. Beluszky 1989, Rechnitzer 1996,
Lengyel 2010, Lengyel et al. 2020). E tekintettben Enyedi Gyorgy gondolatara szeretném felhivni
a figyelmet, aki tobb alkalommal is élénk vitat kezdeményezett a geografia 21. szazadi
lehetdségeivel és verseny-képességével kapcsolatban. Enyedi Gyorgy (2003, 159) azt irta
Alkalmazott foldrajzi kutatasok Kozép-Eurdpaban cimli tanulmanyaban, hogy a sikerhez nem
elegendd, ha az iizleti életben mar megjelent igényeket igyeksziink kielégiteni, hanem idézve 6t:
,,az 1s szlikséges, hogy magunk is tisztaban legylink az alkalmazott f6ldrajz erds pontjaival, s nem
csak azt keressiik, hogy mi a gyakorlat kereslete, hanem magunk fogalmazzuk meg — és vigyiik
piacra — sajat kinalatunkat.”

A marketingfoldrajz piacképes és tarsadalmi szempontbdl is hasznos teriilete Magyarorszagon
a tértudomanyoknak, nagy fejlédési potenciallal. Jelentds szerepe van ebben a digitalis
atalakulasnak, ami nemcsak mindennapi életiinkben, hanem a foldrajztudomanyban is 0j korszakot
nyitott. A modern technoldogiai megoldasok a ,.tértermelésnek” és a ,,térfogyasztasnak” minden
korabbinal szélesebb lehet6ségét nyujtjak a felhasznaloknak és a vallalatoknak egyarant. Ezeket a
folyamatokat ugyanakkor nem lehet kizarolagosan technologiai kérdésként értelmezni, mivel
szdmos tarsadalmi-gazdaséagi és foldrajzi vonatkozéasa van (Kolldnyi 2007). Ezek koziil kutatasi
szempontbol kedvezden hatd, vizsgalatra érdemes jelenségnek vélem az online és offline terek
egyre nagyobb mértékili keveredését, a vasarloi térpalyak novekvo komplexitasat, a térbeli hatarok
elmosddasat a marketingcsatornak fogyasztasdban, ami a vasarlasi folyamat egészét nagyban
befolyasolo valtozasokat general a kiskereskedelemben. Fontos kiemelni a vizsgalati témak koziil
az osszekottetést megteremtd digitalis eszk6zok hasznalatat és beépiilését a vasarlor dontésekbe.
Tovéabba érdemes lehet még vizsgalni a kiilonbozd vasarlasi helyszineket, a hatékonysagot vagy a
vasarloi élményt eldtérbe helyezé bolti formak valtozd tizleti modelljeit is digitalizalodo
vilagunkban. Az emlitett jelenségek vizsgalatara, a vasarloi szokasok feltérképezésére, a mar-
ketingstratégia megtervezéséhez sziikséges adatok feldolgozasara a marketingfoldrajz eszkoz-
rendszere kivaldan alkalmas.

Miutan a vevok donté tobbsége napjainkban egyszerre tobb értékesitési csatornat hasznal, nem
a hagyomanyos vasarlasi stratégidk mentén hozzak meg vasarlasi dontésiiket. A dontési folyamat
soran legtobbszor az online és offline tér nem is értelmezhetd kiilon, mivel abban egyidejlileg
vannak jelen. Nemcsak hasznaljak, hanem alakitjak is azt a teret, amiben vasarolnak. Mindek6zben
a vevoknek a kiilonféle vasarlasi helyszinek és marketingcsatornak mar onmagaban is ,,fogyasztasi
értéket” képviselnek. Erthetd, hogy a véllalatok részérdl az elmilt idészakban mindinkabb
fontossa valt az a vevOkdzpontu marketinggondolkodas, ami a vasarlasi dontési folyamatra
fokuszal, arra egy ,,vasarloi élményutként” tekint. A ,térélmény” jelentdsége ugyanakkor mar
régdta ismert a kiskereskedelemben, mindig is fontos kornyezeti hatotényezonek szamitott a
vasarléasi alkalmak soran. Az okortdl megfigyelhetd, hogy a kiilonféle értékesitési helyszinek
egyben ,.élményterek”™ is voltak. Jelentds részben ennek kdszonhetd az értékesitési platformként
mitkodé hagyomanyos piacok, a modern piactereket megtestesitd plazak vagy az elektronikus
piacterek 1étrejotte is. Az ugynevezett ,,hibrid terek” rohamos iitemben torténd terjedése, amelyek
nem tekinthet6k sem virtualis, sem valos térnek, napjainkban még tovabb novelik ezeket a
lehetoségeket.



Folyamatosan kovetnie kell a vallalkozasoknak a vasarloi igényeket, mert a naprakész
tajékozottsag alapvetd kovetelménye a versenyképességnek. A kiskereskedelmi iizletek egyre
kevésbé képesek kijeldlni azt a keretet vagy befolydsolni azt a vasarlasi kdrnyezetet, amiben az
értékesitések zajlanak. Eppen emiatt, szamos esetben a dontési folyamat teljes ellendrzése helyett
Az ehhez igazitott marketingstratégia egyre inkabb térbeli szemléletli helyzetfeltarast és integralt
tervezést igényel. Ennek vizsgalatdban a marketingfoldrajz mar megjelenése ota jelentékeny
szerepet vallal a telephelyvalasztasi kérdésektol a vasarlasi szokdsok vizsgalatan at egészen a
kozlekedési térpalyak és ellatasi lancok tervezéséig.

1.2. A kutatomunka felépitése

A vasarloi dontéseket nagyban befolyasold online és offline csatornak hasznalati szokéasanak
feltarasaval foglalkozik az értekezés a budapesti vevok korében. Jol indokolja a valasztast, hogy a
fovaros az orszag legnépesebb és gazdasagilag legjelentOsebb teriileti egysége, ami szamos
tarsadalmi-gazdasdgi sajatossagot mutat az orszdg tobbi részéhez képest. Ez a vasarlasi
szokasokban is megmutatkozik, ezért ezt érdemes empirikus uton is megvizsgalni. A vizsgalat
teriileti szintjének Kivalasztasaban fontos tényez6nek szamitott, hogy a nyilvanosan hozzaférheto
adatok, tanulmanyok mennyisége orszagos szint alatt rendkiviil hianyosak hazankban. Keveset
lehet tudni még a févaros esetében is a vasarlasi folyamatokrol, ennél alacsonyabb teriileti szinten
pedig csak néhany kitilintetett értékesitési helyszin esetében talalni a térhasznalati szokasokrol
informaciot.

Miutan a vélasztott téma mérete rendkiviil nagy, sziikségszerlien sziikiteni kell a vizsgalat
targykorén. Ertekezésem fokuszpontjaban a digitalis eszkzok és a marketingcsatornak hasznalata
allnak a vasarloi dontések kiilonboz6 szakaszaban. Egyrészr6l érdemesnek vélem megvizsgalni,
hogy miként épiilnek be a dontési folyamat szakaszaiban a digitalis eszkdzok, alakitjak at azok a
vasarloi szokasokat, teszik hatékonyabba és élményszeriivé a vasarlasokat. Masrészrdl a dontést
megalapozd informaciogylijtés és az ehhez hasznalt csatornak kutatasa is fontos feladat.
Munkémban egyarant foglalkozom az informacidkeresés legelterjedtebb modjaival és az értéke-
sitési helyszinekkel. A kereskedelmi csatornak latogatasi gyakorisaga és hasznalatuk vizsgalata is
részét képezi a kutatomunkénak. Idetartoznak az 6nallo bolti formak, az elektronikus értékesités
¢s olyan platformok, amelyek eladoteret biztositanak. Emellett a valasztott téma jobb
megértésének érdekében elengedhetetlen bemutatnom azokat a miikddési kereteket, amelyek
szervezeti oldalr6l behataroljak a modern térhasznalat lehetéségét. Fontos hangstulyoznom, hogy
ez csupan rovid elméleti kitekintést jelent a dolgozatban. A kutatas targyat a vasarléi oldal
vizsgalata, ezen beliil is az online és offline térhasznalati szokasoknak a megismerése adja.

Sziikséges még néhany rovid gondolatot irni a tobbcsatornds vasarloi szokasok vizsgalata eldtt
a kutatomunkat nagyban meghataroz6 dudlis térkoncepciordl, ami beilleszti a teriileti tudoméanyok
logikai keretrendszerébe az értekezésben kutatott témakdroket. Fontosnak vélem ennek kapcsan
kiemelni a tér osztottsdga mellett annak az egyidejliileg megfigyelhetd folytonossagat, mert ez a
paradox kett6sség ugyancsak egy Iényeges tényezdnek szamit a tereket jellemzé alapvetd tulajdon-
sagok kozott a vasarloi dontési szakaszok esetében. Jelentds részben éppen emiatt elengedhetetlen
a belso és kiils6 terek, valamint az azokat egymassal 6sszekapcsold viszonyrendszeriik feltarasa
az online és offline térhasznalat kutatasakor a végbemend vasarlasi folyamatok jobb megértéséhez
(Nemes Nagy 2017).



A dualis térfelfogas elméleti modelljét az 1. dbra szemlélteti:

Belso tér

Lokalizacio

Kiilso tér

1. abra: A belsé és kiilsé tér modellje
Forras: Nemes Nagy (1998, 43)

Noha a tudomanyteriileten beliil széleskorben elfogadott térelmélet szerint a két térbeni
dimenzi6 egymassal szorosan dsszetartozo, azok egyiittesen alkotjak a tdrsadalmi teret, a kiilsé és
belsd tér vizsgalata altalaban egymastol mégis elkiilonilve torténik meg hazankban. Emellett
Osszességében jol érzékelhetd az is, hogy a magyarorszagi teriileti kutatok még mindig ritkabban
foglalkoznak az absztrakt tér belsé kapcsolatrendszerének feltarasaval, mint a foldrajzi
paraméterekkel egyértelmiien leirhato, fizikai tér kutatasaval (Szabo 2008).

Jelen kutatomunkaban harom, egymastol jol elkiilonithetd célkitlizés megvalositasara
vallalkozom. Ezek a célkitlizések elsdsorban a tarsadalmi tér belsd szerkezetének feltarasat
kivanjak el6segiteni a vasarloi térhasznalatnak a vonatkozasaban. Az értekezésben megfo-
galmazott célkitlizések mindegyike egy olyan vetiilete a tobbcsatornas vasarlasoknak, amelyekben
az elmult évtizedekben jelentds valtozas tortént és a térbeli folyamatoknak nagy a jelentdsége
ebben.

A vasarlasi alkalmak soran napjainkban szinte elkeriilhetetlennek szamit a digitalis eszk6zok
hasznalata, még abban az esetben is, ha a tranzakcio nem az interneten, hanem valamelyik boltban
torténik meg. Ezek az eszkdzok nemcsak biztositjak az dsszekottetést az online és offline terek
kozott, hanem megkonnyitik és élvezetessebbé teszik a véasarlasokat. Eppen emiatt a digitalis
eszkOzhasznalat vizsgalata adja az elsé célkitlizést (C1). Emellett 1ényeges feladat azt is
megismerni, hogy milyen csatorndkon keresztiil tdjékozddnak a termékekrdl és honnan szerzik be
a megkivant arucikkeket a budapesti vevok. A digitalizacios atalakulas kovetkeztében egyarant
jelent6s valtozasok mutatkoznak a vasarlasi dontést megel6z6 informaciogyiijtésben €s a vasarlasi
helyszineknek a népszeriiségében is. Masodik célkitlizésben a leginkabb elterjedt online és offline
marketingcsatornék vizsgalata torténik meg (C2). A harmadik célkitlizés targya a csomagatvétel,
hiszen. ez meghatarozza a vasarlasi élmény ut egészét, azzal szorosan dsszekapcsolodik. Az elmult
évtizedekben a csomagatvételi lehetdségek is jelentés mértékben boviiltek, ami megnovelte az
ezzel kapcsolatos vasarloi igényeket. Napjainkban a csomagatvétellel szemben megfigyelhetd
vasarloi attitlid és magatartas feltarasa mar nélkiilozhetetlen a vasarloi élmény maximalizalasanak
az érdekében. Ehhez sziikséges, hogy a vevdk a lehetd legkényelmesebben ¢és legolcsobban
jussanak hozza a vasarolt termékhez (C3).



Mindezen alapgondolatok szerint az alabbi célkitiizések keriiltek kijelolésre a kutatomunka
elején, amik elésegitik a budapesti vasarlok igényének alaposabb megismerését (1. tablazat):

DIGITALIS ESZKOZHASZNALAT BEEPULTSEGI FOKANAK FELMERESE
A VASARLOI DONTESI FOLYAMATBAN

C1l

C2 MARKETINGCSATORNAHASZNALAT VIZSGALATA AZ ONLINE-OFFLINE TERBEN

C3 FOGYASZTOI PREFERENCIAK FELTERKEPEZESE A CSOMAGATVETELI MODOKBAN

1. tablazat: A kutatomunka célkitiizései
Forras: sajat szerkesztés

A kitiizott célok figyelembevételével 6t kutatasi kérdés keriilt kidolgozasra az értekezésben,
amelyek a napjaink kiskereskedelmére legnagyobb hatassal 1évo tarsadalmi valtozasok és a
digitalizacio kolcsonhatasanak vizsgalatat segitik eld. Egyrészrol a vasarlotipusok beazonositasa
¢és jellemzése képezik a vizsgalatok egyik részét, hogy megismerhetévé valjanak a fovarosi
vasarlok sajatossagai. Masrészrol pedig a generaciovaltas és az ezzel egyiitt jard tarsadalmi
korszerkezet megvaltozasa jelenti a vizsgalatoknak a masik fokuszpontjat. Ebbdl a szempontbol,
ahogy az orszag legtobb telepiilésén, tgy Budapesten is a tarsadalmi id6sddés szamit a legjelen-
tOsebb valtozasnak. Ennek a mértéke meghaladja megyei szinten szamitott atlagértékeket a fovaros
esetében. Mindemellett az eziistgeneracid Osszlétszama és az egy fore jutd vasarloerejiik nagyobb,
mint az egyes megyékben megfigyelhetd atlagértékek (KSH 2018a). Tovabba érdemes kiemelten
foglalkozni a koronavirus okozta valsaghelyzettel is. Noha a valsaghelyzet az egész orszagban
érezteti kedvezOtlen hatasat, de a fOvaros érintettsége ebbdl a szempontbol is kiemelkeddnek
szamit (Fleischer 2020). Sziikséges jelen értekezésben is nagy hangsulyt helyezni erre a jelenségre,
hiszen a févarosiakra varhatéan fokozottan kihatnak a vasarloi szokasokkal kapcsolatos kovet-
kezmények is.

A kutatasi kérdéseket a 2. tablazatban foglaltam Ossze az egyszeriibb attekinthetOség
érdekében:

K1 MILYEN MERTEKU AZ INTEGRALTSAG SZINTJE A VASARLASI DONTESEKBEN
A DIGITALIS ESZKOZ- ES CSATORNAHASZNALATNAK?
K2 MILYEN VASARLOCSOPORTOKKAL JELLEMEZHETOK A VEVOK?
K3 MENNYIRE MEGHATAROZOK A GENERACIOS KULONBSEGEK
AZ ONLINE TERHASZNALAT MODJABAN?
K4 HOGYAN ALAKULNAK AZ UZLETVALASZTASI DONTESEK
AZ EGYES NEMZEDEKEK KOREBEN?
K5 MILYEN VALTOZASOKAT OKOZOTT A COVID-19 JARVANYHELYZET
A VASARLASI SZOKASOKBAN?

2. tablazat: A megfogalmazott kutatasi kérdések
Forras: sajat szerkesztés



Ezutan a rendelkezésre allo szakirodalom attekintésére, a szekunder adatok elemzésére és
korabbi kutatdsaim eredményére hagyatkozva az alabbi hipotéziseket allitottam fel a budapesti
internetfelhasznalokra vonatkozodan (3.tablazat):

H1 A VEVOTIPUSOK AZ ONLINE VASARLASI SZOKASOKBAN ES SZEMELYES
JELLEMZOIK TEKINTETEBEN ELTERNEK EGYMASTOL.
H2 AZ 50 EV FELETTI INTERNETFELHASZNALOK DIGITALIS ESZKOZ- ES
TERHASZNALATANAK MODJA MARKANS SAJATOSSAGOKAT MUTAT.
H3 A BOLTVALASZTAS ES AZ ELETKOR NOVEKEDESE KOZOTT
STATISZTIKAILAG SZIGNIFIKANS KAPCSOLAT MUTATHATO KI.
H4 A COVID-19 EGESZSEGUGYI VALSAGHELYZET KOVETKEZTEBEN
JELENTOSEN ATALAKULNAK A VASARLASI SZOKASOK.
H5 AZ UZLETVALASZTASI SZOKASOKBAN BEKOVETKEZETT VALTOZASOK
KORCSOPORTONKENT ELTERO JELLEGZETESSEGEKET MUTATNAK.

3. tablazat: A kidolgozott hipotézisek
Forrés: sajat szerkesztés

A kutatas szempontjabdl relevans szakirodalmi ismereteket a 2. fejezet tartalmazza. Ezt
kovetden a 3. fejezetben taldlhatd a hipotézisteszteléshez sziikséges modszertan ismertetése. Az
elemzések és értékelések a 4. fejezet részét képezik. Ertekezésem végén a kovetkeztetések és
javaslatok fejezetben részletesen kifejtve Osszefoglalom a hipotézistesztelések eredményét.
Ugyanitt a kutatasi téma lehetséges folytatasara is javaslatok keriilnek megfogalmazasra, végiil az
Osszefoglalas fejezet pedig egy tomor, rovid és atfogd tartalmi kivonatat adja az elvégzett
kutatdbmunkénak.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Modernizacios folyamatok a kiskereskedelemben

Napjaink marketinggondolkoddsaban fontos szerepet toltenek be a tobbcsatornds marketing-
rendszerek, s6t a legtobb sikeresen miikodo kiskereskedelmi iizlet marketingstratégiaja mar ezen
alapszik. Ezekben a szisztémakban meghataroz6 jelentdségli az online-offline csatornak nagyfoku
integralédasa és atjarhatésaga, ami egyre inkdbb elmossa a térbeli hatarvonalakat. A 2.1.1.
alfejezetrész erre, ezen beliil is foként a térbeliséghez szorosan kéthetd témateriiletekre tér ki. Ezt
kovetden a 2.1.2. alfejezetrészben kifejezetten a digitalis transzformacio targykorében lehet fontos
hattérismeretekhez jutni. ElsGsorban olyan, a boltokban és az internetes tizletekben megfigyelhet6
digitalis 0jitasokrol szol ez az alfejezetrész, amelyek nem csupan a korszeriisités szempontjabol
szamitanak fontosnak, hanem jelentds hatassal vannak az egész tizleti modell atalakulasara is. Az
attekintés emellett még érintdlegesen foglalkozik az agazaton beliil zajlé versenyhelyzet
bemutatasaval, mivel az innovaciok bevezetése nem fliggetlenithet6 a vallalatok kozott zajlo piaci
versenytdl. Az alfejezet utolso része a vasarlast kovetd termékatvételi lehetoségekkel foglalkozik
(2.1.3. alfejezetrész).

2.1.1. Tobbcsatornas marketingrendszerek

A Kiskereskedelmi iizletek tobbcesatornas miikodési modelleket hasznalnak a nagyobb bevétel
reményében tevékenységiik végzéséhez (Sikos T. et al. 2019a). Az alkalmazott marketing-
iranyitasi stratégiak kozott azonban jelentds kiilonbségek figyelhetok meg, amelyek ebben az
alfejezetrészben keriilnek bemutatasra. Emellett sziikségesnek vélem az idekapcsolodo
szakkifejezések tisztazasat is, mivel a tobbcsatornas marketing értelmezése nem egységes €s
gyakran kovetkezetleniil hasznaljak az egyes meghatarozasokat a nemzetk6zi szakirodalomban
(Verhoef et al. 2015).

Munkamban a kiilonféle marketingcsatornakra vallalati képességként tekintek, ami magaban
foglalja az informdacionyljtas, az interakcid, a tranzakcid és személyre szabas lehetdségét a
vallalati értékteremtés folyamatdban (Aranyossy és Juhasz 2013). Attol fiiggden, hogy ezeket a
képességeket milyen modon hasznalja egy vallalkozas, megkiilonboztethetd tobbféle miikodési
modell. Az tlizleti modell a véllalat miitkodésének alkotoelemeit olyan modon egymasba illesztd
rendszer, ami a lehet6 legnagyobb vasarloi értéket képes az iizleti tevékenység soran eldallitani
(Moricz 2007). Tovabba a sikeres miikodés elengedhetetlen része a vallalati stratégia is, aminek
fontos elemét képezi a csatornapolitika (Koller és Ketler 2006). A célpiacokon torténd
beavatkozéasra a cégeknek a marketingeszk6zokon keresztiil van lehetdségiik. Munkamban a
napjainkban is széleskoriien elfogadottnak szamitd, de igencsak lesziikitd 4P koncepciobol
indulok ki. Eszerint az értékesiteni kivant termék vagy szolgaltatas piaci igényekhez torténd
alakitasaval, az alkalmazott arpolitikdval, az értékesitési csatorndk ¢és helyszinek
meghatarozasaval, valamint a marketingkommunikécio révén képesek befolyasolni a vasarlokat a
kereskedelmi vallalatok (McCarthy 1960). A miikodtetett marketingrendszerek pedig értékesitési
csatornakbol allnak, amelyek lehet6vé teszik a termék vagy szolgaltatas eldallitasat és piacra
juttatasat (Vagasi 2007). Ezek f6 funkcioi koz¢é tartoznak a logisztikai, a tranzakcids, valamint az
aruforgalmat timogat6 tevékenységek (Bauer és Berdcs 1998).
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Bell et al. (2014) tanulmanyukban a termékkel kapcsolatos informacionyujtast, az atvétel
modjat, valamint azok helyszinét a tobbcsatornas marketingrendszerek fontos pillérének tekintik
(4. tablazat).

@)
i HAGYOMANYOS E-KERESKEDELEM
— ,
= | BOLTIKERESKEDELEM | BEMUTATOTEREMMEL
m
O . .,
Z HIBRID ERTEKESITESI ELEKTRONIKUS
zZ RENDSZEREK KERESKEDELEM
m

BOLTBAN KISZALLITAS

4, tablazat: Termékinformacio és kiszallitas matrix
Forras: Bell et al (2014, 47)

Kétdimenzios matrix alapjan csoportositottdk az iizleteket a szerzdk, ami alapjan térben jol
lehatarolhatok a kiilonb6z6é miikodési modelleket alkalmazo kiskereskedelmi vallalkozasok. A
fliggdleges tengely a termékkel kapcsolatos informécionytjtas szinterét, a vizszintes tengely pedig
a termék kézbesitésének helyét jeloli aszerint, hogy a folyamat a fizikai vagy éppen a virtualis
térben torténik.

Négy f6 csoportba sorolhatok a 4. tdblazat alapjan az egyes vallalkozasok mitkodési modelljiik
szerint. A hagyomanyos bolti (brick and mortar stores) és az elektronikus kiskereskedelmi
szereplok csak az offline vagy online térben értékesitenek. Masképpen fogalmazva ezek a
vallalkozasok pure-play iizleti modellt alkalmaznak. Fontos kiemelni, hogy ez még nem zarja ki
annak a lehetdségét, hogy az ilyen iizletek is tobbcsatornds értékesitési modellt hasznaljanak.
Szamos kiskereskedelmi lizletlanc egyszerre tobbféle bolti tipust lizemeltet, a vallalkozasok kozott
1év6 hatarvonalak napjainkra ebbdl a szempontbol is egyre inkabb 6sszemosodnak. Egy jol ismert
hazai példa erre a Tesco, a legjelentésebb FMCG szereplé Magyarorszagon, ami egyarant jelen
van a hipermarketlancok és a szupermarketek piacan is.

Az online-offline csatornak parhuzamos hasznalatat, az 6sszehangolasban rejlé lehetéségeket
nemcsak a vevok, de a vallalatok is felismerték. Ennek kdvetkeztében egyre nagyobb mértékben
igyekeznek kiaknazni az online-to offline (O20) marketingeszkdzokben rejlé tizleti potencialt
(Chiang et al. 2018). Ennek az egyik lehetséges mddja az online marketingeszkdzok hasznalata a
hagyomanyos kereskedelemben. Emellett pedig a termék megtekintésének €és kiprobalasanak
céljabol egyre tobben iizemeltetnek bemutatotermeket. Ez utdbbi vallalkozasok alkotjdk a
negyedik csoportjat a matrixnak. Ilyenkor az értékesités tovabbra is az online vagy fizikai térben
torténik, ezért az lizleti modelljiik valtozatlanul az internetes kereskedelmen alapszik.

Egy masik lehetdség a hibrid értékesitési modellek alkalmazéisa, a mar meglévd értékesitési
csatorna bolttal vagy webaruhazzal torténd bovitésével. Ezek az értékesitési rendszerek minden
esetben tobbcesatornasak (C&M - click and mortar), mert az ilyen szisztémaban mikddtetett
vallalkozasok egyarant hasznaljak az online és az offline helyszineket is eladasra. Ebben az lizleti
modellben a csatornak sikeres 6sszehangolasa kiilondsen fontosnak szamit.

11



Minél nagyobb mértékii a marketingcsatornak kozotti integracidé mértéke, a vallalat
profittermel6 képessége annal nagyobb (Cao és Li 2014). Mindekozben figyelembe kell venni,
hogy a kiilonb6z6 marketing-csatornak optimalizaldsa nem egyszeri feladat, szdmos vallalkozas
nem tudja ezt megfelelé médon megoldani (Stone et al. 2002). Masrészrél fontos megjegyezni,
hogy a csatornak kozott kannibalizacios hatas 1éphet fel, aminek a kovetkeztében az értékesitési
bevételek jelentdsen csokkenhetnek (Falk et al. 2007). Ennek elkeriilése miatt kulcsfontossagti a
termékkindlat marketingcsatorndk kozott torténd koordinaciodja, igy gyakran jelentOsen eltér az
egyes értékesitési csatornakon elérhetd termékek kore egymastol (Rooderkerk és Kok 2019).

A vésarlasi helyszinek nem egyenld mértékben képesek a kiilonboz6 igényeket kiszolgélni,
Ehhez nagy segitséget jelentenek a szakemberek szamaéra a kiilonféle modellfelvetések. Erdemes
kiemelni ezek kozil Walter Christaller kozponti helyek elméletét (1966), ami a
kiskereskedelemben is kivaloan hasznosithatd. Eszerint a kiilonféle bolti tipusok méretiik és
termékvalasztékuk alapjan hierarchikus rendben oszlanak el a telepiilési térben. Michiel van
Meeteren és Ate Poorthuis (2018) esettanulmanyukban visszaigazoljak a modell alkalmazhato-
sagat, amely tobb szempontbol is hidnypotlonak bizonyult. A legnagyobb ujdonséaga a kutatasnak,
hogy a kozponti helyek elméletét ,big data” segitségével vizsgalta. Noha a kutatasnak is
megvannak a maga korlatai, amit a szerzok is kihangstlyoznak tanulméanyukban, mégis tobb
szempontbol is meggy6zének vélem az eredményeket. Egyrészrél a Foursquare és Twitter
alkalmazasokbol kigytjtott adatok mar a tobbcesatornds kiskereskedelem korszakabol szarmaznak.
Masrészrdl a rendelkezésre allo adatmennyiség joval meghaladja a hagyomdnyos adatgytijtési
modszerek esetén elérhetd elemszamot. A vizsgalatok tobb fogyasztasi cikk esetében is elvégzésre
keriiltek. Qiang Li et al. (2017) is arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az alapvetd mechanizmusok
valtozhatnak. Ez fliggetlen attol, hogy az értékesitett aruért a vevo megy el vagy hazhozszallitassal
torténik a kézbesités. Munkdjukban azt is megallapitjak, hogy a tavolsag jelentésége a virtualis
termékek esetében viszont nem szamit meghatarozonak. A fogyasztoi piacok viszont ebben az
esetben is egyértelmiien megfigyelhetd teriileti mintdzatokat mutatnak.

Tordcsik (2011) vasarlasi vadaszmezdk koncepcidjaban a vasarlasi helyszineket elhelyezte egy
kétdimenzids skalan, amelyek koziil érdemes kiemelni a leginkdbb elterjedt értékesitési
helyszineket. Ezekben a bolti formakban a hatékonysag vagy az élménynyujtas keriil az el6térbe,
ami meghatarozza a vallaltok iizletpolitikdjat. Megkiilonbdzteti a hagyomanyos piacot, ami a
kiskereskedelem legdsibb szintere. Ezeknél a hatékonysag és az ¢lményfunkcid egyarant fontos,
nem elvalaszthatd egymastol. A modern bolti formakat (pl. hipermarketek, szupermarketek,
diszkontok), amelyek elsésorban a bevasarlasok hatékonysaganak elésegitését célozzak foként a
nagy termékvalasztékkal, kedvezébb arakkal. Ezen modelleknek a miikddési jellemzoirdl lasd
részletesebben Kovacs Cs. és Sikos T. (2020) tanulmanyat. Az elektronikus értékesitési csatornak
mar a skala kozepén helyezkednek el (pl. webshopok, elektronikus piacterek). Esetiikben a
hatékonysdg és a kényelem is fontos szempont, ugyanakkor a preferencia vallalatonként €s
vasarlasonként is eltéré. Az elektronikus piacterekkel Kovacs Cs. (2018a) tanulmanya részletesen
foglalkozik. A bevasarlokdzpontoknal pedig a plazazas mindig dominans szempontnak szamitott,
de az élménykozpontiusag a korabbi évtizedekhez képest is hangsulyosabba valt. A kdzpontok
tizletpolitikajarol és a sikertényezokrol lasd Sikos T. és Kovacs Cs. (2018a) cikkét.

Gyulavari (2010) tanulméanyaban Osszefoglalja a tobbcsatornas értékesitési rendszereknek a
nemzetk6zi szakirodalomban talalhato értelmezési kiilonbségeit. Munkajaban arra a kovetkez-
tetésre jut, hogy bar a tobbcsatornas marketing leggyakrabban csupan az értékesitési csatornak
Osszehangolasanak gyakorlatat jelentette a 2000-es évek elején, az évtized végére viszont a
definiciok tobbségében ennél mar sokkal tagabb a meghatarozasa. Az 0j értelmezések alapjan
nemcsak magat a vasarlast, hanem a vasarloi dontési folyamat egészét beleértették a tobbcesatornas
marketingbe. EbbOl kovetkezden a tervezési folyamatban az értékesitési csatorndk mellett
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hangsulyos elemmé valt a kommunikécios csatorndk kezelése is. Ugyanakkor a szerzd sajat
meghatarozasaban a sziikebb értelmezést hasznalja. Eszerint 6sszességében megallapithatd, hogy
a tobbcsatornas marketing az értékesitési pontok dsszehangolt menedzseléseként értelmezhetd.

A tobbcsatornas értékesitési rendszerek jelentds evolucids fejlddésen mentek keresztiil néhany
évtizedes torténetiik soran, ezért célszeriibbnek vélem a tagabban értelmezett meghatarozasnak a
hasznalatat. Ennek a f6 oka az, hogy napjainka mar a vevOkozpontisag, a vasarloi élmény ut
egészét el6térbe helyezé holisztikus vallalati gondolkodas elkeriilhetetleniil kiterjedt a vevd és
vallalat kozott jelenlévO Osszes érintkezési pontra a vasarlasok folyaman, beleértve mind az
értékesitési, mind pedig a kommunikacios csatornakat is (Lipowski és Bondos 2016).

Erdemes a tobbcsatornas értékesitési rendszerek kozott megfigyelheté legfontosabb hason-
l6sagokat és kiilonbségeket is attekinteni. A leginkabb elterjedt besorolasok elsésorban a csatornak
integraltsaganak mértéke szerint kiilonboztetik meg ezeket a marketingrendszereket. Eszerint a
tobbcsatornds (multichannel) értékesitési rendszerek allnak a legalacsonyabb fejlettségi szinten, a
skala masik végén pedig az Osszcsatornas (omnichannel) talalhat6. Ez utobbi szamit jelenleg a
legmodernebb fajtanak. A keresztcsatornas (crosschannel) rendszerek a két meghatarozo tipus
kozott helyezhetok el, mivel hozzajuk képest koztes tulajdonsagokat mutatnak a legfobb
Osszehasonlitasi szempontok alapjan (5. tablazat).

MARKETINGRENDSZER | TOBBCSATORNAS | KERESZTCSATORNAS OSZCSATORNAS
TIPUSA (MULTICHANNEL) (CROSSCHANNEL) (OMNICHANNEL)
BEAVATKOZASI CSATORNANKENT VAGY MINDEN CSATORNA
. CSATORNANKENT RESZBEN OSSZEKAPCSOLT, ES ERINTKEZESI PONT
TERULET ERINTKEZESI PONTOK EGYUTTESEN KEZELVE
INTEGRALTSAG o . , .
NINCS ATJARHATOSAG RESZBEN OSSZEHANGOLT TELJES SZINERGIA
FOKA
IRANYITAS e RESZTERULETENKENT .
X ELKULONULT , EGYSEGESITETT
MODJA EGYSEGES
ERTEKTEREMTES , VASARLOI DONTES L
i TERMEK VASARLOI ELMENY
TARGYA FOLYAMATA
VALLALATI HATEKONYSAG ES SZEMELYRE SZABOTT,
CSATORNAPOLITIKA ERTEKESITEST KENYELEM NOVELESE A UJ TECHNOLOGIAK ES
FOKUSZPONTJA TAMOGATO VASARLASI SZAKASZOK KOZOSSEGI MEDIA
SORAN HASZNALATA
INFORMACIOMEGOSZTAS | NINCS ADATARAMLAS | KORLATOZOTT MERTEKBEN KORLATLANUL
VEVO-ELADO . , ) .
X KETOLDALU TETSZOLEGES TETSZOLEGES
INTERAKCIO

5. tablazat: A tobbcsatornas (multiple channel) értékesitési rendszerek 6sszehasonlitasa
Forras: Mirsch et al. (2016, 7), Mosquera et al. (2017, 171), Yrjold et al. (2018, 1140),

sajat szerkesztés
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A multichannel tobbcsatornds marketingrendszerek irdnyitasa csatorndnként teljesen
elkiiloniilt, azok kozott nincsen atjarhatésag. Ebben a szisztémaban a menedzsment a termék
értékesitésére dsszpontosit, céljuk ezért az értékesitési folyamat hatékonysaganak novelése. Ezzel
szemben a crosschannel és az omnichannel vallalati gondolkodés vevokoézpontu. Az tizletek mar
nem az egyes termékkategoridkra fokuszalnak a csatornapolitikdjuk sordn, hanem a vallalati
markaérték novelése keriil a kozéppontba. El0bbi elsésorban a vasarlasi szakaszok folyamatanak
megkdnnyitését célozza a vevOk szamara, utobbi viszont mar személyre szabottan kezeli a
vasarlok elvaréasait és igényeit. Ennek a lehetdségét a csatorndk kozotti teljes atjarhatdsag
biztositja, ami megmutatkozik a vallalatirdnyitas modjaban, a csatornak kozotti adataramléasban, a
vevo és vallalat kozotti interakciok modjaban. Nem csupan a sajat iranyitasu csatornakra, hanem
a vallalat hataskorén kiviil esO teriiletekre is kiterjednek az érintkezési pontok (pl. kozosségi
média, ar- és termékdsszehasonlitd oldalak, forumok). A modern technologidk, a tomeg-
kommunikécios eszk6zok ¢€s a kiilonféle alkalmazasok szamos lehetdséget biztositanak a cégek €s
a vevOok szamara egyarant. Tobbek kozott tajékozottabbak egymasrdl, mint korabban. Masrészt
viszont ez kihivast is okoz, hiszen egy ilyen makrokornyezetben felértékelédik a vevok
ismeretének jelentdsége a vallalatok részérél. Mindemellett pedig nehezebb az értékesitési
folyamatokat irdnyitani, miutan a beavatkozasi pontok szdma jelentdsen megndvekedett,
mikdzben a vallalatok rahatdsa sokkal kisebb ezekre az 1j feliiletekre.

Ebben az alfejezetrészben attekintésre kertiltek kiillonbdzo szempontok mentén a tobbcesatornas
értékesitési rendszerek fontosabb jellemzdi. Ezek a modern kiskereskedelem miikodésének az
alapjat jelentik. Ismeretiik elengedhetetlentil fontos annak érdekében, hogy érthetdvé valjanak a
napjainkban végbemené folyamatok. Fontos rdviden megjegyezni, hogy mara jelentds
hatotényezonek szamitanak a térbeliség a vizsgalati dimenziok mindegyikében, ami a feldolgozott
szakirodalomban is egyértelmiien érzékelhet volt.

2.1.2. Digitalizacios fejlédés az iizletekben

A kiskereskedelem torténetében mindig kiélezett piaci verseny zajlott a vallalati szereplok
kozott. Ebben jelentds része van a technologia-vezérelt innovacidknak, hiszen a versenyképesség
novelésének ez egy alapvetd eszkdze az dgazatban, ami mar tobbszor gyokeresen atalakitotta a
kereskedelmi iizletek értéktermelési-modelljét. Napjainkban a legjelentdsebb valtozasokat a
digitalis eszk6zok és csatorndk széleskori elterjedése okozza. A korabbi fejlodéstorténeti
szakaszokhoz hasonldan, ezek az eszk6zok is katalizatorként hatottak az dgazat ndvekedésére
(Bakonyi-Kovacs et al. 2018).

Berezvai et al. (2019) kutatasi eredményei megerdsitik ezt a megallapitast. Munkdajukban 36
¢lelmiszer-kiskereskedelem tevékenységi korben mitkodd, a tézsdén is bejegyzett vallalatot
vizsgaltak meg. A kutatasi eredmények alapjan arra a megallapitasra jutottak tanulmanyukban,
hogy a digitélis innovaciok bevezetése mar rovid- és kozéptavon megnovelik az érintett vallalatok
profitszerzd képességét, igy a felallitott hipotézisiik beigazolddott. Emellett a szerzok hozzaflizték
munkdjukban, hogy az eredményekbdl nem lehet megéllapitani kiilon-kiilon a bevezetett digitalis
innovaciok kifejtett hatasat a vallalati versenyképességre. Ennek vizsgalata azonban tovabbi
kutatas targyat képezheti.

14



Agéardy (2018) tanulmanyaban vizsgalta, hogy a digitalizdcidbnak milyen hatdsa van a
kiskereskedelem kiilonbozo teriiletére. A digitalis eszkdzoket csoportositotta aszerint, hogy azok
milyen médon integraljak és alakitjak at az agazat miikodését. Munkdjaban 3 teriiletet hatarolt le,
amelyek 0sszesen 8 alkategoriat képeztek. Az elsé csoportba azokat a digitalis eszkdzoket sorolta
megkiilonboztette azokat a technoldgiakat, amelyek az online-offline marketingcsatornakat
egyarant hasznalo, hibrid értékesitési modellekhez kothetok. Fontosnak szamit még az uj,
kozvetitd szerepet betoltd alkalmazasok megjelenése is. Egy ijabb csoportot képeznek tovabba
azok a digitalis eszk6zok, amelyek megvaltoztattak a kiskereskedelmi és fogyasztoi szerepeket az
értékesitési folyamatban. Ebben a kategoéridban elsdsorban dnkiszolgalé rendszerekkel, tajékoz-
tatassal és tandcsaddssal kapcsolatos tevékenységek talalhatok. A harmadik csoportba olyan
eszkozok keriiltek, amelyek a termékkozpontu vallalati gondolkodést elmozditjak a szolgéltatas
orientacid felé. Idesorolja a szerzé azokat a technikai megoldasokat, amelyek a kinalt termék
virtudlis megjelenitésében, a vasarld valamilyen probléméjanak kezelésében vagy személyre
szabott ajanlatok készitésében vesznek részt. A digitalis atalakulds fontosabb szakaszainak
attekintéséhez jomagam is ezt a csoportositast kivinom felhasznalni, vagyis ezt a logikai
szerkezetet tekintem irdnyadonak a jelentdsebb innovacidk szakirodalmanak ismertetése soran.

A digitalis atalakulads folyamata mar joval az elektronikus kiskereskedelem megjelenése elott
megindult az iizletekben. Erdemes ezek koziil kiemelni az 1960-as éveket, amikor a szamitogépek
hasznalatanak egyre nagyobb mértékii terjedése mellett, az amerikai nagyvallalatok elkezdték az
internethaldzat elddjének tekinthetd belsd elektronikus halézati rendszerek kiépitését. Ezek a
szisztémdk a vallalatok kozotti és beliili folyamatos adatcserét biztositottdk. Ekkoriban még
leginkabb logisztikai és szamlazasi feladatkorokben hasznaltdk ezt a technologiat (McCarthy
2013).

Ezt kovetoen, az 1970-es évektol bevezették az arusitott termékek azonositasara a vonalkodot,
amit szintén az Egyesiilt Allamokban kezdtek el elészor hasznalni az iizletekben. Jol érzékelhetd
a kereskedelem innovacios potencialja abbol, hogy a vonalkodrendszer alkalmazéasa csak ezt
kovetden terjedt tovabb szamos meghatdrozd nemzetgazdasagi dgazatban. Még az olyan nagy
jelentdségli teriileteken is, mint amilyen példaul az egészségiigy (Milne 2013). Meghatarozé
jelentdsegl digitalis ujitasnak bizonyult és rendkiviili sikeresnek szamitott az iizletlancok korében
ez amiiszaki megoldas, mivel sokkal kdltséghatékonyabba valt téle a boltok miikodése. Egyrészrdl
azért, mert meggyorsitotta és egyszerusitette a vallalati folyamatokat. Masrészrél munkaer6-
takarékosabba tette ez a mddszer a cégeket. Ez akkoriban mar nemcsak a készletgazdalkodas
teriiletén jelentett rendkiviili valtozasokat, hanem a polcokon is. A vonalkodrendszer jelentdsen
alacsonyabb édrakat eredményezett a termékértékesités soran.

Kiemelten fontos eseménynek szamit az elsd Onkiszolgald kassza lizembe helyezése is, ami
ugyancsak az Egyesiilt Allamokban keriilt bevezetésre 1992-ben. Azzal, hogy a vevék maguk
olvassék le a vonalkddot, csomagoljak a terméket és kifizetik azt, Gijabb jelentés munkabér megta-
karitast érnek el az iizletek. Ertheté modon nincs sziikség annyi pénztarosra, csupan atlagosan 4-6
onkiszolgalé pénztarra kell alkalmazni egy feliigyelt az iizletekben (Inman €s Nikolova 2017).
Magyarorszagon az elsd onkiszolgalo pénztarok csaknem 20 évvel késobb jelentek meg. Elsdként
a Tesco vezette be ezeket az eszkozoket. 2010-ben négy Onkiszolgald pénztir kezdte meg
miikodését a Dunakeszi és Fot kozott talalhatdo hipermarket lizletben (BBJ 2010). A vasarloi
elégedettség kérdése viszont Osszetett, hiszen nem mindenkinek a kiszolgalds gyorsasidga a
legfontosabb. Tovabbra is sokan vélasztjdk a kényelem, a szolidaritds vagy éppen a tarsas
érintkezés miatt inkdbb a hagyomanyos pénztarakat. Ennek a részletezése viszont nem itt, hanem
a kovetkezo fejezetrészben esedékes.
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Megitélésem szerint az internet megjelenése a legnagyobbnak tekinthetd mérfoldkoé a digitalis
korszakban, ami az 4gazat minden teriiletére jelentds kihatassal volt. Ennek kdszonhetd az online
marketingcsatorndk megjelenése, ezen beliil is az elektronikus kereskedelem megsziiletése, ami
kétségteleniil a legnagyobb jelentdségii valtozasnak tekintheté ezek kozott. 1991-ben a World
Wide Web nyilvanosan elérhetévé valt mindenki szamara (Naughton 2016). A kiskereskedelem
ezuttal is gyorsan reagalt az 0j technoldgiai lehetdségekre. Minddssze egy évvel késObb a
CompuServe mar elinditotta az internetes kereskedelem teriiletén a vallalkozasat. 1995-ben még
az els6 belépok kozott megkezdte a mitkodését az Amazon és az e-Bay (Nogoev et al. 2011). 2000-
ben pedig mar csaknem elérte a 60 milliard USA dollart az elektronikus kereskedelem éves
forgalma, ami jelentds részben az internetellatottsag folyamatos névekedésének is volt koszonhetd
(eMarketer 2001).

Rendkiviili optimizmus jellemezte az ezredfordulé koérnyékén a kedvezd kilatasoknak
koszonhetden a befektetdi piacot. Az érintett szereplok tobbsége az elektronikus kereskedelem
tovabbi, rohamos gyorsasagu fejlodését varta az agazattol, de akkoriban még nem lehetett
egyértelmiien latni, hogy milyen kimenetele lesz az 0j technoldgia okozta valtozasoknak. Sokan
mar a hagyomanyos kiskereskedelem végét vizionaltdk egyes termékkategoriak értékesitésének
esetében (Swilley et al 2012). Szamos kiskereskedd pedig tartott attoél, hogy a gyartok a
kiskereskedelmi szerepeldket kihagyva az értékesitési lancbol, kozvetleniil fogjak majd az
interneten értékesiteni termeiket. Végiil a félelmek ellenére a bolti kiskereskedelem kiszoritasa a
vartnal sokkal kisebb mértékben tortént meg (Patterson 2009).

Az internetes technoldgidval szemben vart tulzott varakozasok tézsdei buborékhoz vezettek,
aminek a kipukkanasa a 2001-es dotcom-0sszeomlds néven valt ismert fogalomma a
szakirodalomban (Howcroft et al. 2001). EkKor az internetes vallalkozasok 7-10%-a tonkrement a
valsag kovetkeztében, ami igen jelentdsnek tekinthetd (Whitman 2002). A tézsde Gsszeomldsa
sulyosan érintette €és nagymértékben visszavetette az elektronikus kiskereskedelem fejlodési
dinamikdjat is. Noha ez a csddsorozat az agazat szemszogébdl nézve egyértelmili kudarcként
értékelhetd, mégis egy jo alkalom volt arra, hogy a kutatok feltarjak és levonjak a tanulsagokat a
jOvore vonatkozdlag az eseménnyel Osszefliggésben.

Noha a kutatasi eredmények gyakran litkoznek egymassal az idevonatkoz6 tanulméanyokban,
néhany dologban mégis hasonld kovetkeztetésekre jutott a kutatok tobbsége. Egyrészt
egyetértenek abban, hogy a kialakult helyzet egyszerre tobb hatdtényezének az Osszetett
kovetkezménye. A folyamat eredményét csak részben lehetett vallalati tényezdkre visszavezetni,
mert abban kiilsé események is jelentékeny szereppel birtak (Rovenpor 2004). A belsé okok kdzott
az attekintett tanulmanyokban leggyakrabban a menedzsmenthez kothetd tervezési hibdkat
emlitik. Masrészt tigy vélik, hogy bar a makrogazdasagi folyamatokat a vallalatok altaldban nem
nagyon tudjak befolyasolni, de a vallalati tévedések jelentOs része elkeriilhetd lehetett volna
(Nwackhukwu 2002). O’Reilly (2007) tanulményaban megvizsgalta, hogy milyen kozds
tulajdonsagok voltak megtigyelhetdk a sikeresnek tekinthetd cégek kozott, amelyek ellenallonak
bizonyultak ezzel a véalsaggal szemben. Munkdajaban tobbek kozott arra a kdvetkeztetésre jutott,
hogy azok a vallalatok konnyebben atvészelték a valsaghelyzetet, amelyek kétoldala kom-
munikdacids csatornaként, kozdsségi platformként miikodtették a szolgaltatasukat az interneten. A
kozosségépitésnek tobb szempontbdl is meghatarozo jelentdsége volt a vallalatok tualélésében.
Egyrészt a felhasznalok alakitottdk, osztottdk és véleményezték a kiillonbozd internetes
tartalmakat, ami forgalmat generalt a weboldalon. Minél nagyobb létszamuva valt a felhasznalok
kore, a platform-alapu rendszerek annal nagyobb mértékben tudtak jabb iigyfeleket bevonzani.
Ez a forgalom novekedése mellett egyre inkabb csdkkentette a miikodési koltségeket, az tigyfelek
sajat igényeikre formaltdk a szolgaltatdsaikat. Rdadéasul, a felhasznal6i aktivitas vizsgélataval
adatbazisokat lehetett kiépiteni, amelyeket feldolgozva még tovabb ndvelhetd a szolgaltatasok
mindsége, azok hozzaadott értéke.
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A felhasznalot kozéppontba helyezd szolgaltatasok akkoriban az internetes alkalmazasok uj
mindségbeli szintjét jelentették, ami napjainkban is meghatarozza a marketinggondolkodast.
Ezeket a szakirodalmi terminoldgia szerint webkettes (web 2.0) szolgaltatdsoknak nevezziik.
Idetartoznak 1ényegében az olyan akkor még ujnak szamitd, altalaban kozvetitdi szerepet betdltd
szolgaltatok, mint amilyenek az online aproéhirdetési oldalak vagy az elektronikus piacterek.
Néhany év alatt meghatarozo helyszinekké valtak ezek a platformok a B2C ¢és C2C tipusu
kereskedelmen beliil a 2000-es évek soran. Mara azonban a Facebook Marketplace funkcidja erds

konkurenciat jelent szamukra, ami Magyarorszagon is megvaltoztatta a piaci helyzetet (Kovéacs
Cs. 2020).

Ezek a cégek platform-alapu tlizleti modellben mikdédnek. Az ilyen kiskereskedelmi
vallalkozasok legnagyobb elénye a halozati hatdsok minden korabbinal nagyobb hatdsfoku
kiaknazasa és hasznositasa, amihez az internet vildga megteremtette az idealis kornyezetet. A
vilaghalo altal kindlt elénydket a piacvezetdnek szamito vallalatok tudjak legnagyobb mértékben
érvényesiteni, ami a halozatok miikodési jellegébél torvényszeriien kovetkezik. Eppen emiatt, még
a webre torténd viszonylag alacsony belépési korlat ellenére is, nehéz piaci helyzetbe keriiltek a
hagyomanyos kisboltok. Az els6korosként internetre belépett elektronikus piacterek jelentds része
napjainkban is piacvezetonek szdmitanak, a legnagyobb forgalmat lebonyolit6 kereskedelmi cégek
koz¢ tartoznak. Kovacs Cs. (2018a) tanulméanyaban tobbek kozott errdl is irt. Munkajaban arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy az online platform-alapti modell szerint miikodo kereskedési feliiletek
megjelenése hozzajarult ahhoz a folyamathoz, ami a piaci koncentracié tovabbi ndvekedéséhez
vezetett a kiskereskedelemben. Magyarorszagon példaul 2-3 orszagos jelentdségli platformnal
tobb nem volt képes tartdsan egyszerre a piacon maradni a 2000-es évektdl egészen napjainkig.
Ezek kozott a Vatera aukciods portal és a Jofogas aprohirdetési oldal jelenleg is a magyar piacon
tevékenykedik. A kdzosségi média teriiletérdl pedig egyértelmiien kiemelhetd a Facebook.

A 2000-es évek alatt mar nyilvanvalova valt, hogy a fejlédési folyamatok nem az online és
offline értékesitési csatornak éles elkiiloniilése felé mutatnak, hanem sokkal inkabb azok
egymashoz valo kozeledése torténik meg a kereskedelemben. Ezt a folyamatot jol érzékelteti, hogy
a McKinsey & Company 2009-ben megjelent piackutatasa alapjan az egyszerre tobb értékesitési
csatornat hasznalé vevok kortilbeliil négyszer annyi dollart koltdttek az iizletekben el, mint a
kizarolag boltokban vasarlo amerikaiak (Noble et al. 2009). A bolti kiskereskedelem teriiletén
tevékenykedd vallalkozéasok érzékelték az internetes kereskedelem dinamikus fejlédését és az
ebben rejlo lehetdségeket. Az évtized sordn egyre nagyobb létszamban jelentek meg a kibertérben
a profitabilitasuk novelésének érdekében az lizletek, mikozben a bolthalozatukat is fenntartottak.
Hazankban erre a legismertebb vallalati példanak az Extreme Digital tekinthetd, amely 2004 6ta
miikodik hibrid tizleti modellben (Extreme Digital 2020).

Ezt a jelenséget a 2008-as gazdasagi €s pénziigyi vilagvalsag hatdsai tovabb futottek, mivel a
tulélés érdekében ekkoriban szdmos vaéllalkozds a miikodési modelljének megujitasara
kényszeriilt. Ez a tobbcsatornas értékesitési modell még gyorsabb litemi terjedéséhez vezetett
(Sikos T. et al. 2019b). A GKI Digital és az Arukeresé kozos publikaciojaban ramutatott, hogy
2019-ben mar az online értékesitések koriilbeliill 80%-a tobbcsatornas iizletekben tortént
Magyarorszagon (GKI Digital 2020). Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a folyamatok nem
egyszerre indultak meg. A nem ¢élelmiszerjellegli értékesitések esetében kordbban, mig az FMCG
tertiletén csak késObb, noha a kiskereskedelem legjelentdsebb részét képezi ez utdbbi szektor.
2018-ban a GKI Digital felmérése szerint ennek a szektornak az online piacon torténd részesedése
csak 10% koriili volt Magyarorszagon (Piac és Profit 2019). Mindekdzben a KSH (2018b)
Osszefoglalo tablédja szerint ugyanebben az évben az FMCG szektor megkdzelitdleg a felét tette ki
a teljes kiskereskedelem értékforgalméanak. Els6ként Magyarorszagon a G’Roby vezette be az
online bevasarlas rendszerét, majd ezt kovetden a hipermarketlancok koziil a Tesco, és ezzel a
vallalat valaszlépésre kényszeritette a tobbi hipermarketlancot.
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Megfigyelhet6 az er6sd6do tendencidja a folyamatnak az utdbbi években forditott irdnyban is. A
korabban kizardlag internetes kiskereskedelemmel foglalkozoé vallalkozasok szintén felismerték a
hibrid értékesitési modell eldnyeit, ezért egyre tobben nyitottak fizikai tizleteket koziiliik. Ennek a
legismertebb nemzetk6zi példaja az Amazon Go, amelyik 2015-ben az amerikai Seattle-ben 1épett
be a hagyomanyos kiskereskedelem piacara elsé konyvesboltjaval (Kastrenakes 2015). 2020-ban
az eMag, a legnagyobb hazai online kereskedelmi vallalkozas, megnyitotta elsé boltjat
Magyarorszagon (Portfoli6 2020).

A kiskereskedelmi iizletek vevokore nem kizarolagosan az ott arusitott termékek miatt vasarol
az egyik vagy egy masik értékesitési csatornan keresztiil, mivel jelentés hozzaadott értékkel bir az
is, hogy egy iizlet milyen vasarléi élményt képes nyujtani a vevd szamara. Itt érdemes
mindenképpen kitérni arra a folyamatra az tizleti vilagban, hogy a digitélis korszakban a vallalatok
tevékenységének orientacidja egyre inkabb dsszefonodik, a termékek és a szolgaltatasok egyarant
fontos részévé valtak az lizleti modelljiiknek. A digitalis megoldasok nemcsak megkonnyitették a
vasarloi igények ¢€s elvarasok megismerését, hanem ujfajta lehetdségeket kinaltak az értékesités-
hez kapcsolodd mindségi és korszerli szolgaltatasokra (2. dbra).

Digitalis atalakitas:
digitalizalas

Figitalis Fizikai Digitalis

Fizikai atalakitas:
fizikalizacio

Valtas a szolgaltatasok fele:
szervitizacio

Hibrid Termékek Szolgaltatasok
Valtas a termeékek felé:
termékesités

2. abra: Figitalis és hibrid egyensulyok a vallalatok miikodésének atszervezésében
Forras: Linz et al. (2017, 20)

Ezek az események napjainkra ahhoz vezettek, hogy a versenyképes vallalatnak egyszerre kell
torekednie az értékteremtési folyamat soran mind a fizikai térnek és a digitalis eszkdzoknek, mind
pedig az altala ny0jtott szolgaltatasok és termékek kozotti egyensulynak a megteremtésére (Linz
et al 2017). Az optimalis pont megtaldlasa és elérése nem szamit egyszerli feladatnak, mert az
egyszerre tobb hatotényezotol is fligg. Ezek a tényezOk meghatarozzak, szdmos esetben jelentds
mértékben behataroljak a menedzsment dontési lehetdségét. A teljesség igénye nélkiil, csupan
néhanyat kiemelve ezek koziil: vasarloi szokasok, vasarlderd, versenytarsak piaci helyzete,
jogszabalyi és politikai kornyezet, véllalati kultira, lizemméret, tevékenységi kor, pénziigyi
lehetdségek.

Kétségtelen, hogy az online-offline csatornak dsszefonodasanak evolucios fejlodéstorténetében
az okostelefonok tekinthet6k a legjelentésebb infokommunikacids eszkdznek, ami 0j korszakot
inditott el a kiskereskedelemben is. Noha az elsé mobilon keresztiil térténd tranzakciéo mar 1997-
ben megtortént, ekkor még nem terjedhetett el széleskorlien ez értékesitési forma. Ennek az egyik
oka, hogy az internetes halozat és a telefonok nem voltak még annyira fejlettek, hogy piacképes
alternativajava valhassanak az asztali szamitogépeknek. A masik f6 indoka pedig az volt, hogy az
egyoldaltan, kizarélag a kinalati oldalrol vezérelt szolgaltatasok hozzaférhetdsége a felhasznalok
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szdmara nagyon koriilményes és koltséges volt. Néhany évvel kés6bb a legelsé okostelefon, az
Ericsson R380 késziilék, piacra vezetése nagy technologiai attérésnek szamitott 2000-ben. A
kovetkezd évben pedig elindult a 3G mobilhalézat is, ami mar megfeleld mennyiségii és sebességii
adattovabbitasra volt képes. Ezekkel valtozasokkal ujabb szakaszaba érkezett a mobiltelefonos

kiskereskedelem (Kourouthanassis €s Giaglis 2012).

2002-ben piacra keriilt az elsd QR kod leolvasésara is alkalmas okostelefon (Hara 2019). Ezt
kovetden torténhetett meg a QR kod kiskereskedelemben torténd altalanos elterjedése, ami
elsdsorban a termék elérhetdségérol, az alapvetd termékjellemzokrdl valo tajékoztatas €s a fizetési
rendszer teriiletén okozott ijabb markéns fejlédést az dgazatban (Albastroiu €s Felea 2015). Ez a
technoldgia olyan 1j bolti formak kialakitasanak az alapjaul szolgalt, mint példaul a buszmegallok
vagy metrokocsik falan elhelyezett virtualis boltok (Mittal 2018).

Az Apple iPhone (2007) és Google Android (2008) operacios rendszerek megjelenését
kovetden kialakult a mobiltelefonok napjainkban megismert felhasznéléasi funkcidja. Ez lehetévé
tette a mar jol ismert mobilapplikacidk alkalmazasat a felhasznalok korében, ami a mobiltelefon
alapu kiskereskedelem harmadik szakaszanak korszakhatéarat jelenti (Kourouthanassis és Giaglis
2012). A vasarloi folyamat minden szakaszara dontdé mértékben kihatott ez a fejlédés. Jelentds
mértékben atformaltdk az ujonnan megjelend alkalmazésok azt is, ahogyan egy kiskereskedelmi
tizlet miikodik. Egyrészt a kiilonféle mobilapplikaciok egy 1j internetes kommunikacids és
értékesitési csatornat jelentettek a kiskereskedelmi cégek szamara, de ezek az alkalmazasok fontos
szerepet kaptak az automata boltok kifejlesztésében is (pl. Amazon Go). Erdemes kiemelni még
az okostelefonok szamtalan 0j alkalmazasi lehetdsége koziil a kiterjesztett valosdgot (AR). Ez a
digitalis megoldas lehetdvé teszi, hogy a fizikai térben egy szoftver segitségével virtudlis
objektumokat jelenitsiink meg (Mahale és Yeddu 2016).

Végiil sziikséges attekinteni, hogy az dgazaton beliil milyen digitalizacids trendek varhatok a
kozeljovoben. A PSFK (2018) kiadvanyaban megnevezte azokat a miikddési teriileteket, egy tobb
mint 400 szakértd megkérdezésén alapuld felmérés alapjan, amelyekben jelentds fejlédés
kovetkezhet be az elkdvetkezd években. Eszerint a jelenlegi beruhdzasok forropontja az 1j
adatgytijtési technologidk kiépitése és az adatok tarolasi kapacitdsanak bdvitése. Tovabba az
online-offline marketingcsatornak Gsszehangolasa és az atjarhatosaganak novelése a vasarlasi ut
folyaman szintén prioritdsnak szamit. Kiemelik még a logisztika fejlesztését is, mert a
tobbcsatornds marketingrendszerek iizemeltetéséhez rugalmas szallitmanyozasi €s raktarozasi
rendszerre van sziikség. Arra lehet még szdmitani, hogy a jelenleginél sokkal meghatarozobb
elemekké valnak majd az iizletekben a vasarloi arc- és hangfelismerd rendszerek, a nyomkovetd
alkalmazésok, a vasarlokra szabott marketingtartalmak és a kiterjesztett valosag (AR) technologia
1s megszokotta valik majd a boltokban. Az CGF és IGD (2017) allaspontja szerint is a technologiai
fejlédés meghatarozo hatotényezd lesz a kiskereskedelmi iizletek atalakulasaban. Jelentésiikben
kiemelik a mesterséges intelligencia (Al) €s a robotika egyre nagyobb szerepét az agazatban. Az
adatgytijtési és feldolgozasi technoldgia bdvitése szerintiik is az egyik legfontosabb fejlesztési
teriilet kell legyen a vallalatok szamara, mivel a vasarloi igények teljeskorti megértése minden
korabbinal fontosabba valik. Emellett a korszerti miitkddési modellekben a gyors fizetési rendszer,
a kisebb bolti méret, egyedi €s kisebb termékvalaszték, a vasarloi igényekhez jobban igazodo uj
szolgaltatasok szerepe is felértékelddik. A Funk Business Intelligence (2018) kdzleményében 10
meghatdroz6 digitalis trendet azonositott, amelyek szerintiik a vasarloi élmény novelésében és a
miikddési koltségek csokkentésében egyre inkabb meghatarozo6 szerepet toltenek be. Megjelenik
a felsorolasban a mesterséges intelligencia (Al), a robotika, a felhdalapt szolgaltatasok, a dolgok
internete (IoT), a smartboltok, a kiterjesztett €s a virtudlis valosag (AR és VR), a digitalis fizetési
rendszerek, a hangfelismerd rendszerek, az okos logisztika és a blokklanc technologia.
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Jelen alfejezetrészben Osszefoglalasra keriilt a kiskereskedelmi iizletekben jelenleg is zajlod
digitalizacios atalakulas folyamata, amelyben bemutatasra keriiltek a legfontosabb ujitasok. A
jelenség ismertetése sordn ez a rész az automata eszkozok eladotérben torténd megjelenésétol, az
internetes kereskedelem kovetkeztében megélénkiilt tobbcsatornas értékesitési modokon at, az
okostelefonok széleskorti elterjedéséig, egészen a mesterséges intelligencia alkalmazasanak
lehetdségével bezardlag szamos tématertiiletet érintett.

2.1.3. Termékkézbesités

A logisztikaval kapcsolatos tevékenységek jelentik az egyik legnagyobb kihivast a Kiskeres-
kedelemben. Fokozottan érvényes ez a megallapitas a hibrid-modelleket vagy a tisztan internetes
marketingrendszereket hasznéaldokra, hiszen a kiszallitas hangsulyosabban jelenik meg a miikddési
modelljiikben. Eppen az értékesitett termékek vasarlokhoz valo eljuttatasa, vagyis a kiszallitas a
legnehezebben tervezhetd és legkoltségesebb folyamata a logisztikanak (Dolan 2018). Jelentds
részben a termékek atvételi lehetdségének megszervezése, masrészrdl pedig a nem megfeleld aruk
visszajuttatasa végett. Kovacs A. (2019) tanulmanyaban példaul a kiskereskedelem egészét
befolyasold, a fejlédési potencialt nagymértékben behatarold kulestényezdként keriilt emlitésre a
kiszallitas, ami jol mutatja a témakor rendkiviili jelentéségét. Noha kiemeli munkajaban a szerzo,
hogy az elmult években jelentds beruhazasok torténtek hazankban a logisztika teriiletén, még igy
IS ezt a miikddési teriiletet tartja hagyomanyosan a kiskereskedelmi tizletek gyengepontjanak. Ez
a fejezetrész kizarolag a fizikai aru atvételi lehetdségeivel foglalkozik, hiszen ezek jelentik a
legnagyobb kihivast teriileti szempontbol. Erdemes ugyanakkor hozzafiizni, hogy a digitalis
termékek elektronikus Gton torténé megkiildése a vasarloknak szintén a kézbesités egy onalld
modjat jelenti.

Jelentés tobbletfeladatot okoz az iizletek és a futarcégek szdmara egyarant, hogy a
tobbcsatornas vasarloknal a rugalmassag, a gyorsasag és a nyomonkdvethetdség mar alapkovetel-
ménynek szamit a csomagatvétel esetében. Az elmult évek pedig azt mutatjak, hogy egyre jobban
novekszik a vasarlok elvarasa a termékkézbesités soran. Emiatt a vallalatok szamara folyamatos
kiizdelmet jelent a vevOk elégedettségének fenntartdsa, a nehezen megszerzett vevOkoriik
megtartasa (Sharma 2016). Ennek a folyamatnak az egyik fontos kovetkezménye, hogy az atvételi
modok egyre inkabb személyre szabottak, az atvételi lehetdségek szama pedig mara széleskoriinek
Szamit.

Mikozben a rendelések szama gyorsan novekvo tendenciat mutat minden évben, a kiszallitdsok
egyre nagyobb aranyban a kevésbé siiriin lakott teriiletekre esnek. Emellett nagy nehézséget okoz
a cégeknek a megrendelések szezonalitasa is. Az atlagos csomagméret tekintetében pedig
folyamatos csokkenés tapasztalhato az online értékesitési csatornak megjelenése ota (Gs1 AISBL
2018). Ezek a jelenségek azért 1ényegesek, mert 6sszességében mind a koltséghatékonysag ellen
hatnak. Ahhoz vezetnek, hogy a vallalkozasok a méretgazdasagossagbol szarmazo elényoket
egyre kevésbé tudjak kihasznalni innovativ megoldasok nélkiil. Mangiaracina et al. (2019)
tanulmanyukban a koltségeket befolyasolod tényezok kozott kiemeli a sikertelen kézbesitések
aranyat, a tavolsagot, a kiszallitasi teriilet vasarlostrtiségét, valamint a logisztikai folyamatoknak
az automatizaltsagi szintjét.

Nyilvanval6, hogy a kiadascsokkentés és a vasarloi igények maradéktalan teljesitése érdekében
szamos Ujitas bevezetése valt sziikségessé a csomagszallitas teriiletén, ami mar eddig is jelentds
atalakuldsokat hozott ezen a teriileten. Ezt a vallalkozasok egyrészt olyan uj technologiai
megoldasokkal érhetik el, mint példaul az utvonaltervezd szoftverek fejlesztése, csomagszallitd
dronok, robotok vagy 6njard jarmiivek. Masrészt jelentds idd- és koltségmegtakaritast eredményez
a vallalatok ¢és az ligyfelek szamara egyarant a megfeleld termékatvételi mod kivalasztasa és a

20



szallitasi utvonalak adatvezérelt optimalizalasa. Ehhez fontos az olyan versenyképes iizleti
modellek kialakitasa, amelyek ezeket az tujitdsokat képesek jol beépiteni az értékteremtési
folyamatba, a folyamatosan véltozé vasarloi kornyezetet elég hatékonyan tudjak kezelni. A sikeres
termékkézbesitéshez ugyancsak elengedhetetlen a vallalatok k6zott kialakitott stratégiai partneri
egylittmiikodés, hiszen az iizletek szamara gyakran kedvezdbb a kiszallitasi feladatokat egy
kifejezetten logisztikai szolgaltatdsokra szakosodott partnercéggel elvégeztetni (Azimi 2018).

A GKI Digital 3200 webaruhdznak a megkérdezésén alapuld felmérésének eredménye azt
mutatta Ki, hogy 2018-ban a megrendelések kozel 70%-at a CEP (futar, expressz, kiscsomag)
szolgaltatasok igénybevételével kézbesitették Magyarorszagon az elektronikus keresked6k
(Kosarérték 2019). Az FMCG szektor helyzete ugyanakkor rendhagyonak tekintheté abbodl a
szempontbol, hogy a kézbesitett termékek szallitasa, azok jellegébdl adoéddan, gyakran koriil-
ményesnek szamit (pl. hustermékek, mirelit aruk). Emiatt az online bevasarlasi szolgaltatas
nyljtasa tobbnyire sajat logisztikai rendszer kiépitésével torténik meg, ami viszont csak a
legnagyobb cégek esetében, nagy vasarloforgalom mellett miikddtethetd gazdasdgosan (Juhasz
2018).

Emellett sziikséges ¢és hangsulyos része az elméleti attekintésnek a csomagatvételi médok
ismertetése is. Tiwapat et al. (2018) tanulmanyukban 5 6 csoportba soroltdk a csomagatvételi
lehetdségeket (6. tablazat).

KEZBESITESI MOD
5 NEZO- DOBOZOS KISZALLITAS ATVETELI HELY
JELLEMZOK PONT Posta. | ATVETELES HAZHOZ
BOX TULAJDONOSA ATVEVG VG e HAZHOZ - TORTENO
KEZBE- SZALLITAS | SZALLITAS
KOZOS SAJAT 2z PONT AUTOMATA
SITO
ATVETELIIDOPONT VASARLO + + + - + - - -
KENYELEM VASARLO - + + 0 - 0 + 0
. OSSZES
BL A . - + - + + -
ZTONSAG . 0 0
SIKERESKEZBESITES | - SZOLGAL- + + + + + 0 - +
VALOSZINUSEGE TATO
o, SZOLGAL~
. + + - + + - - +
SZALLITASIKOLTSEG TATO
KORNYEZETI OSSZES + + 0 + + 0 ) +
FENNTARTHATOSAG | ERINTETT

6. tablazat: A termékatvételi modok osszehasonlitasa
Forras: Tiwapat et al. (2018, 315)

A szerzOk hozzéarendelték a jellemzoket azokhoz az érintettekhez, akiknek a nézépontjabol
meghatdrozonak szamit az adott szempont. A szolgaltatd nézépontjabol a sikeres elsd kézbesités
szamit az egyik kulcsfontossagu tényezonek, mivel egy esetleges tjboli kiszallitas nagymértékben
csokkenti a vallalat miikodésének gazdasagi hatékonysagat. Ezzel szoros 0sszefiiggésben, a masik
fontos szempontot az alacsony szallitasi koltségek jelentik szamukra. Vésarloi oldalrdl a kényelmi
tényezOk ¢€s az atvételi idépont rugalmassaga szamit meghatarozd szempontnak a szolgaltatas
értékelése soran. A biztonsag és a kornyezeti fenntarthatésaggal kapcsolatos tényezok viszont az
Osszes érintett szemszogébdl egyarant kiemelt jelentdséggel birnak.
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Jol 6sszehasonlithatok az egyes kézbesitési modok a tablazat alapjan. Megallapithato, hogy a
legtobb technikai nehézséget éppen az tigyfelek korében népszerlinek szamitd, személyes
atvétellel torténd hazhozszallitas jelenti a vallalatok szamdra. Szervezeti oldalrol ez a megoldas a
lehetséges kézbesitési idopontok kotottsége, valamint az elaprézodott szallitasi ttvonal miatt
magas szallitasi koltségeket jelent. A vevOok szdmara ugyanakkor a kényelmes és biztonsagos
termékatvétel vonzova teszi ezt a kiszallitasi modot. Ezzel szemben viszont éppen a biztonsag vélt
vagy valos hidnya nem terjedt el széleskortien az atvétel nélkiili hazhozszallitas.

A csomagatvételi moédok masik nagy csoportjat az atvételi helyeken torténd kézbesités képezi.
Ez az atvétel idépontjanak szempontjabol rugalmasabb lehetségeket biztosit a vasarld szamara.
Emellett a boltok és a futarszolgaltato részerdl is tervezhetobb logisztikai megoldasnak szamit. A
termékatvétel torténhet sajat boltban vagy raktarhelyiségben, de egy masik szervizponton és
csomagszallito automatan keresztiil is. Ehhez idealis helyszinként szolgalhatnak az olyan
nagyforgalmi ¢és hosszu nyitvatartdsi idével rendelkezd I1étesitmények, mint példadul a
benzinkutak, bevasarlokézpontok vagy a palyaudvarok.

Egy masik nagy csoportot képeznek a dobozos szolgéltatisok, amelyek még nem szdmitanak
elterjedtnek Magyarorszagon, de folyamatos fejlddést mutatnak. Jelentds részben az egyre
népszerlibb termeldi piacoknak kdszonhetéen (Palur 2020). Novekedési akadalyt jelent ennél a
kiszallitasi modnal a megvasarolt termékek mindségével szemben vald bizalmatlansag és az
altalanos kozbiztonsagi helyzettel kapcsolatos aggodalmak. Annak ellenére is, hogy mar szamos
jol miikodé jogi és technikai megoldas 1étezik a kellemetlen szituaciok megel6zésére és
kezelésére, a felmeriild nehézségektdl vald félelem még mindig nagyon erds a vasarlokban.

Magyarorszagon a Nagy Webaruhaz Felmérés adatokat biztosit minden évben az online
kereskedelemmel kapcsolatos jellemzdkrdl. 2020-ban 13. alkalommal kérdezte meg az internetes
aruhaz tulajdonosait a ShopRenter (Kulcsar 2020). Ezuttal is jelent6snek tekinthetd, 644 fOs
mintan alapult az eredmények értékelése. A szallitasi modok kozott a webaruhazak 87%-a biztosit
hazhozszallitast, 59%-uk pedig személyes atvételi lehetdséget. A tulajdonosok 49%-a lizemeltet
fizikai tizletet is a webaruhaz mellett. A csomagpontokra és az automatakba torténd kiszallitasok
ugyanakkor még nem annyira elterjedtek a webaruhazak kérében, mint az el6z6 két atvételi mod
(GLS 32%, MPL 22%, Foxpost 19%) (Kosarérték 2020).

Egyeldre nem lehet pontosan eldre jelezni, hogy hossztdvon milyen valtozasok varhatok a
Covid-19 vilagjarvany gazdasagi-tarsadalmi hatasainak kovetkeztében a csomagkézbesités
teriiletén. Az viszont mar egészen biztosan allithatd, hogy ez a szolgaltatas sem lesz olyan, mint
amilyen a valsaghelyzet el6tt volt. Jelentdsen felgyorsultak a fejlesztések a kiszallitas teriiletén
hazénkban is, amit a rohamos mértékben atalakuld vasarloi szokéasok 6sztondznek. Ennek az egyik
nyilvanval¢ jele, hogy felértékelddott az egészseg s atértékelddott a bizalom értelmezése a vevok
korében. Az elmult hénapokban nagymértékben terjedni kezdtek az érintésmentes kézbesitési
modok, aminek a legnagyobb nyertese az elektronikus értékesités lehet. Ugyanakkor az egyes
termékkategoriak kozott nagy eltérések mutatkoznak abbol a szempontbol, hogy milyen
mértékben érinti dket az 0j helyzet (Szavai 2020).

A kiskereskedelmen beliil az FMCG szektorra hatottak a legnagyobb mértékben a valtozasok,
ami a piacméret, a vasarlasi gyakorisadg és az agazat kiszallitas teriiletén tapasztalt viszonylagos
elmaradottsaga miatt érthetdnek szamit. Nehéz dontések elott allnak a vallalatok, hiszen a
termékek jellegébdl adoddan ebben a szektorban nagyon koltségesek a logisztikai beruhazasok,
amit altalaban nem éri meg kiszervezni kiilss céghez. Egyrészrdl a vilagvalsag kovetkeztében
1épéskényszerbe kerliltek, masrészrdl a bdvitett vagy ujonnan létrehozott kapacitdsok méretét nem
lehet eldre megtervezni. Sokan koziiliik egyeldre kivarnak, mert bizonytalan, hogy beruhdzas
esetén a jarvanyhelyzetet kdvetden milyen mértékben tudnak a szallitmanyozasi képességeket
kihasznélni (Pintér 2020).
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A Tesco hipermarketlanc példaul gyorsan reagélt a megvaltozott piaci viszonyokra és kiaknazta
a kinalkozo lehetéséget, a Magyar Postaval torténé egyiittmiikodésiikkel lehetévé tette a dobozos
kiszallitast azokon a vidéki telepiiléseken is, ahol még az online bevasarlas nem volt elérhetd (K.
Kiss 2020). Nagyjabol ezzel egyidében az Auchan is elinditotta dobozos kiszallitasi rendszerét. A
Spar a Fétaxival kotott megallapodast a kiszallitasi kapacitasok novelésének érdekében (GKI
Digital 2020a). Nemcsak a nagy kiskereskedelmi iizletlancok, hanem a kisboltok kozott is sokan
a fejlesztések mellett dontottek, mert rakényszeriiltek a megujulésra. Az elmult idészakban ezért
szamos ¢élelmiszerbolt jelent meg az interneten és lehetdvé tette a vevok szamara a vasarolt aruk
kiszallitasat (Thurzo 2020).

Napjainkban egyre lényegesebbnek szamitanak a termékatvételi lehetéségek és teriileti
vonatkozasuk is jelentékeny. Egyrészr6l a felmeriilé logisztikai nehézségeket elemezve,
masrészrol pedig a vallalatoknal figyelembe vett szempontok alapjan vizsgaltam a felmeriilt
kérdéskort. Sziikségesnek tartottam még a kiilonféle kézbesitési modok Gsszehasonlitasat is
attekinteni a vevl szemsz0gébol, hiszen elengedhetetlen a vasarlasi szokasok rovid leirasa a
kérddives valaszok kozreadasa el6tt.

2.2. Vasarlék a 21. szazadban

A vasarloi szokasokkal kapcsolatos ismereteket a 2.2. alfejezetben foglalom Gssze. Az els6
alfejezetrészben a vasarlasi dontési modellek és stratégiak rovid bemutatasa torténik meg (2.2.1.).
Ezutdn a 2.2.2 alfejezetrész eleje altalanossagban foglalkozik a magyar tarsadalom digitalis
eszkoz- és csatornahasznalataval a vasarlasi alkalmakban. Ezt kovetden az Gijabb szerkezeti egység
a vasarlas helyszinével foglalkozik, a boltlatogatasi szokasokrol és vasarloi térpalyakrol olvashato
benne rovid Osszefoglalas (2.2.3). A csomagatvétel modjardl, elsésorban a termékkézbesitéssel

szemben tamasztott vasarlo igényekrdl és elvarasokrol, lehet olvasni az utolso alfejezetrészben
(2.2.4)).

2.2.1. Avasarlasi dontés folyamata

Az értekezés témajanak kozponti részét a vasarlasok adjak, ezért mindenképpen foglalkozni
szlikséges a dontéseket modellezd elméletekkel. Ezek az elképzelések teremtették meg az elméleti
alapjat, hogy a marketing szakemberek a vasarlasi tevékenységet egy tobb hatdtényezds, dsszetett
rendszerként kezeljék. A vasarloi szokasok holisztikus szemléletben torténd vizsgalata az 1960-as
évekre elkeriilhetetlenné valt, ezért a korszeri marketingelméletek dont6 tobbségeben ettdl az
1d6szaktol kezdve mar tobb, egymast kovetd szakaszbol 4llo folyamatként tekintenek a vasarloi
dontésekre (Lemon és Verhoef 2016). Napjainkban az online és offline térben egyszerre jelenlévo,
tobbcsatornas vevok esetében a modellek kidolgozasa egyre nehezebb, mivel a vasarlas is sokkal
Osszetettebb tevékenységge valt, mint az internet korszaka elott.

Noha a vasarlasi szokasokban szamos valtozas tortént az elmtlt évtizedekben, az egyes dontési
szakaszokat mikodtetd mechanizmusok hasonlok, mert az emberek Gsztonds motivacioi és
sziikségletei valtozatlanok maradtak. Miutan nem képezi az értekezés céljat a fogyasztoi dontések
folyamatanak modellezése, az ismertetett elméletek csupan a vasarlasi szokasok vizsgalatanak
logikai keretrendszerét alapozzak meg. Az értekezésben taglalt kutatdshoz az 6t 1€pcsds vasarloi
dontési folyamat keriilt felhasznalasra, mert jelenleg ez a leginkabb elterjedt és széleskorben
elfogadott valtozata a dontési folyamat szakaszokra bontasanak a marketingelméleti modellekben.
Ezen elmélet eredetileg Dewey (1910) 6t fazisbol allo problémamegoldé modelljén alapszik,
miutdn a vevd szempontjabol a vasarlas folyamata a keletkezd sziikségletek kielégitésének
céljabol végzett megoldasnak is tekinthetd.
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Erdemes attekinteni a fogyasztéi magatartas alapmodelljét a véasarloi dontések miikodési
mechanizmusanak megértéséhez, mivel ennek segitségével felvazolhatok azok a tényezok,
amelyek befolyasoljak a dontési folyamatokat. Phillip Kotler (1965) tanulmanyaban a
pszichologia meghatarozé modelljeinek marketingteriileten torténé alkalmazasi lehetéségét
vizsgalta, ami rendkiviil jelent6s hatassal volt a marketingtudomany fejlédéstorténetére.
Megalkotta a vasarl6i magatartas témakorében legismertebb stimulus-szervezet-valasz (SOR)
sémat, ami napjainkban is a legjelent6sebb fekete doboz modellnek szamit a marketing-
tudomanyon beliil (3. dbra).
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3. abra: A vasarloi magatartas alapmodellje
Forras: Kotler (1999), sajat szerkesztés

Egyarant tartalmaz a modell makro- és mikrokdrnyezeti valtozokat. Bemeneti oldalrol
figyelembe veszi a véllalatok marketinges aktivitdsa révén keletkezd stimulusokat, mésrészrol
pedig a tarsadalmi-gazdasagi rendszerek egészét meghatarozo befolyasolo tényezoket is. Ezek az
egyén szempontjabol kiilsé input ingereknek szamitanak. Emellett még meghatarozzak a vevo
dontését az olyan egyéni jellemzék a modell szerint, amelyek a marketinges szakemberek szamara
lathatatlanok, ezért csak kovetkeztetni lehet rajuk. Az ingerek feldolgozasat és a valaszreakciok
kidolgozasat eldsegitd 5 1€pcsds dontési folyamat sem megismerhetd teljesen pontosan, mert az a
vevo fejében torténik (fekete doboz). A meghozott vasarloi dontés a kimeneti tényez6 ebben a
sémaban. Emiatt csak az input €s output faktorok egyiittes vizsgalataval lehetséges a szakemberek
szamara a vevl vasarloi magatartdsdnak a megismerése az elmélet alapjan.

Sziikséges a legtobbszor hivatkozott, tudomanyos munkakban gyakran elékeriilé klasszikus
fogyasztoi dontési magatartas modellek koziil kiemelni a legfontosabbakat (,,grand models”).
Tahseen et al. (2017) tanulmanyaban ide sorolta Nicosia (1966), Engel et al. (1968), Howard és
Sheth (1969) modelljeit. Nicosia (1966) a vallalatok ¢és az tigyfelek k6zotti kommunikacionak a
befolyasold hatasat helyezi az eldtérbe a dontések esetében. Az EKB-modell (1968) a dontési
folyamat szakaszainak vizsgalatara Gsszpontosit. Howard és Sheth (1969) modelljikkkel pedig
els6sorban a markavalasztasi dontések mechanizmusat magyarazzak.
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Tényszer(i, hogy a modellek alkalmazasi lehetdségével kapcsolatban szamos kritikat lehet
olvasni a szakirodalomban, amelyek megkérddjelezik a vasarlasi magatartas témakorében végzett
kutatasokban valo6 hatékony hasznalhatdésagukat. Ennek a rovid taglaldsa soran minenekelGtt azt a
tényt sziikséges kiemelni, hogy a tradicionalis dontéselméletek az 1960-as és 1970-es évek
kozgazdasagtani nézeteire épiilnek. Ezen modelleket azért is szamos biralat érte, mert a vasarloi
dontést talzottan leegyszeriisitették. Nem tesznek kiilonbséget az egyes termékcsoportok vasarlasi
mechanizmusa kozott és a kiilonbozd vasarldsi szituaciokat sem veszik kelld mértékben
figyelembe. Masrészrél pedig az elméletek a vevOk viselkedésének teljes racionalitasaval
szamolnak. Az emberi dontések ugyanakkor ennél joval Gsszetettebbek, nem egyszeriisithet6 le
ennyire a valosag. Mindezen tényezOk sziikségszerlien a modellek magyarazo erejét valoban
csokkentik (Erasmus et al. 2001). Emellett még az is gyakran megfogalmazott kritikdnak szamit
az elméletekkel szemben, hogy azok helytallosagat nem bizonyitottdk empirikus modon
(Kokkinaki és Gemtou 2015).

Jelen kutatasnak a szempontjabol kétségteleniil az szamit a legnagyobb hianyossagnak, hogy
ezek az elméletek joval az internet megjelenése elbtt keletkeztek. A modellek keletkezésekor a
technologiai fejlodésnek még joval kisebb szerepe volt a vasarloi dontésekben, mert az innovaciok
akkoriban lassabban terjedtek, azokat pedig foként a kereskedelmi cégek ismertették meg a
vevOkkel. Jelentds részben ennek a kdvetkezménye, hogy ezek az elméletek linearis folyamatként
tekintenek a vasarlasi dontés egyes szakaszara, mikozben a tobbcsatornas vasarlasok esetében ez
a feltételezés mar a legtobb esetben nem érvényes. Az egyes dontési szakaszok barmikor
ujrakezdhet6k, megszakithatok vagy akar teljesen ki is hagyhatok. A mobiltelefonos technologiak
gyors fejlodése és a kozosségi média széleskori terjedése egyiittesen mara ahhoz vezetett, hogy a
dontési folyamatot leginkabb mar egy élményttként lehet értelmezni (Wolny és Charoensuksai,
2014).

Napjainkban gyakran mar megjelennek azt megeléz6en a vasarloi igények az ij megoldasok
bevezetésére, mint ahogy azt a cégek adaptalni képesek az lizleti modelljiikbe (Solis 2014).
Miklosik (2015) tanulményaban tobb ponton is kiemeli a dontési folyamat id6beli lerdvidiilését,
az informacid terjedési sebességének novekedését. Emellett 6 is hangstlyozza a dontési folyamat
egyre inkabb novekvé komplexitasat, ami a marketing- és informacioscsatornak hasznalatanak az
Osszefonodasaban, azok egymast kiegészité szerepében, valamint parhuzamos moédon torténd
felhasznalasukban realizalodik. Shree és Nagabhushanam (2018) tanulmanyukban egyetértenek
azzal a megallapitassal, hogy az informacios tarsadalom korszakaban sziikségessé valt a
hagyomanyos modellek Gjragondolasa. Ezek a technologiak a vasarlasi dontési folyamat minden
szakaszat atalakitottak, ezért azok nem képesek mar tokéletesen lekovetni a vasarlasi dontések
folyamatat. Ashman et al. (2015) tanulmanyukban pedig arra a kovetkeztetésre jutott, Kifejezetten
az EKB dontéselméleti modell kapcsan, hogy az néhany sziikségszerti modositassal még mindig
alkalmas eszkoze lehet a vasarlasi folyamat modellezésének. Munkajukban a kozdsségi
platformok befolyasolo hatasat vizsgaltak a vasarloi dontésekre vonatkozoan a digitalis korban,
ahol a felhasznalok kozotti kétoldalit kommunikacié szamos esetben modositja a vasarlas
élményét a vevok korében.

Az EKB dontési modell megfelel alapnak tekinthetd a kutatas elvégzéséhez, még az el6z6
bekezdésekben taglalt biralatok ellenére is. Egyrészt ez illeszkedik leginkabb felépitésében jelen
kutatasnak a szerkezetéhez, masrészt célzottan a vasarloi dontés folyamatanak mechanizmusat irja
le az 6t 1épcsOs vasarloi szakasz felhasznalasaval. A modell f6 6sszetevd részei a kovetkezok:
bemenet (input), informaciofeldolgozas, dontési folyamat, dontést befolyasold egyéni valtozok és
kiils6 hatotényezOk. A vasarloi magatartast a dontési folyamat minden szakaszaban nagy-
mértékben befolyasoljak a személyes tulajdonsagok ¢€s a kiils6 hatétényezok. A dontési folyamat
a sziikséglet felismerésével kezdddik. Ezt kovetéen megkezdddik az informaciogyijtés, kozben
pedig kiilonféle marketingingerek érik a vevoket. A marketingingerek az informaciofeldolgozast
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crer

alakulhatnak ki a vasarloban. Ezt kovetéen megkezdodlk a lehetéségek értékelése a sziikséglet
kielégitésének érdekében, ami a kivalasztassal folytatodik. A dontési folyamat a valasztott termék
megvasarlasaval zarul le. Erre a vasarloi igényeknek valdo megfelelés esetén megelégedés,
ellenkez6 esetben pedig az elégedetlenség lehet a valaszreakci6. Ennek fiiggvényében a vésarlo
dont a termékfogyasztasrol vagy akar visszajuttathatja azt az lizletbe. A vasarlas eredményének
pozitiv kimenetele kiilonosen fontos, mert az meghatarozo jelentdségii a vasarloi lojalitas
kialakulasaban. Dontéen befolyasoljak a vevdt az jabb vasarlasi dontések meghozataldban a
korabbi vasarlési tapasztalatok.

Lényeges kitérni arra, hogy az 5 vasarlasi szakaszbol allo EKB-modellen tobb alkalommal is
valtoztattak, ezért a modell alkalmazhatdsaga jelentés mértékben feljavult az elmult évtizedekre
(Iasd bévebben: Rice 1993; Engel et al. 2001; Grewal et al. 2013 stb.). Miutan a vevok tobbsége
napjainkban egyarant hasznalja az online és offline értékesitési csatornakat a vasarlasok soran,
ésszerii valasztas lehet az EKB (1978) és EBM (1986) modellek kifejezetten az internetes vasarlasi
dontésekre Kiterjesztett sémajat részleteiben bemutatni (4. abra).
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4. abra: Az online vasarloi dontésekre Kiterjesztett vasarloi dontési folyamat modell
Forras: Darley et al. (2010, 96)
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Darley et. al. (2010) munkajuk soran 52 tanulmanyt vizsgaltak meg, amelyekben online vasarloi
magatartassal és dontési folyamatok mitkodési mechanizmusaval foglalkoztak. Munkajukban az
attekintett szakirodalom szintetizal4dsa adta a modell megalkotdsdhoz sziikséges elméleti hatteret.
Sikeresen feltartak azokat a nehézségeket, amelyek a korszeri vasarloi magatartds modellek
kidolgozéasat napjainkban is hatraltatjak. Egyrészt arra az eredményre jutottak, hogy a vasarlasi
szokasokkal foglalkozo vizsgalatok gyakran torzitanak. Ezek koziil a modellek alkotdelemei
kozott 1évo kolesonhatasokat feltard és megerdsité empirikus munkékra érdemes kitérni. Ennek
oka, hogy a mintak Gsszetétele altalaban nem a tarsadalom egészét reprezentaljak, hanem azok
foként az egyetemistdkra vonatkoznak. Mésrészt az online vasarlast befolyasold kornyezeti
hatasok pontosabb mérhetdségének érdekében sziikség lenne a meghatarozasok soran a valtozok
jelentésének egyértelmiisitésére. A szerzok hangsulyozzak az emberi sziikségletek kozéppontba
helyezésének fontossagat az online vasarléi modellek felépitésében, noha emellett 1ényegesnek
tartjdk a technologiai tényezdket is. Meggy6zddésiiknek megfeleléen az altaluk felvazolt,
dontéseket befolyasold tényezok kozé egy ujabb kategériat emeltek a modositott sémaba. Az
online kdrnyezettel kapcsolatos valtozok kozé a weboldalak mindsége, a webfeliilet, az online
vasarlo elégedettsége és tapasztalata keriiltek be. Ez tekinthetd a legnagyobb kiilonbségnek az
eredeti modellekhez viszonyitva a munkanak, mas szempontbol csaknem teljes mértékben
megegyezik az a klasszikus modell felépitésével.

Emellett meghatarozova valt az elmult évek soran a modern marketinggondolkodasban a
McKinsey-féle Consumer Decision Journey (CDJ) elmélet is. Az amerikai székhelyii tizleti
tanacsado cég 2009-ben tette kozz¢ ezt az akkoriban még Ujszeriinek szamitd megkozelitését a
vasarloi dontési folyamatrdl, ami tobb szempontbodl szakitott a hagyomanyos vasarldi magatartas
modelleknek az elgondolasaval (Court et al. 2009). Az elmélet kidolgozasat koriltekintd
empirikus vizsgalatok eldzték meg, ami ugyancsak nagyban hozzajarul a modell elfogadott-
sagahoz. Napjainkra bebizonyosodott, hogy ez a séma a korabbi elgondolasoknal szamos
tekintetben jobban hasznalhatd a tobbcesatornas vasarlasi dontési folyamatok megértéséhez (5.
abra).
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5. dbra: A dontési élményut folyamatibraja
Forras: Edelman, D. — Singer, M. (2015a): Competing on Customer Journeys
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Ez a modell nem egy linearis folyamatként kezeli a dontési szakaszokat, amely sordn a vevd
egyre inkabb szlkit a szlikséglet kielégitésére alkalmas termékek korén. Sokkal inkabb egy
cirkularis rendszernek tekintinti azt, amiben mar nem alkalmazhat6 az iizleti gondolkodasban
sokaig egyeduralkodénak szamitdé marketingelmélet (tdlcsér-elv). Ennek az egyik indoka egyfeldl,
hogy az egyes markakkal kapcsolatos tapasztalatok nem csupan a vasarolni kivant arura terjednek
ki, hanem mar maga a vasarlasi dontési folyamat is részét képezi a Kiskereskedelmi
szolgéltatasnak, aminek jelentds értéknoveld szerepe van. A vasarlok kotddése a markahoz igy
mar vasarlas elott megkezdddik. Ez lehetoséget teremt a dontési folyamat leroviditésére, st a
tovabbfejlesztett séma szerint akar a felismerés és tajékozodasi szakaszok teljes kiiktatasa is
megvalosithatd a dontési folyamatbol az ujabb vasarlasok soran (Edelman — Singer 2015).
Masfelol, foként a modern digitalis megoldasok kovetkeztében, a dontési folyamat minden
szakaszaban ¢érintkeznek a vallalatok a Ilehetséges vevokkel. Ennek hatasara barmikor
megszakithatjak a folyamatban 1év6 vasarlast, teljesen Gjrakezdhetik az egyes szakaszokat vagy
akar egy masik termékajanlatra is valthatnak az ,,élményut” soran. Ez egyben azt is jelenti, hogy
az egyes dontési szakaszok utdn nem tOrténik lemorzsoldodas a sziikséglet kielégitésére
alkalmasnak vélt termékmarkak kozott, hanem egészen a vasarlasi tranzakcio pillanataig aktivan
versenyeznek a kereskedék egymassal a vevokért (Yurdagul 2018).

Fontos azt is figyelembe venni, hogy a vasarlasok jelent6s részében nem kizardlag a sajat
sziikségletekrdl sziiletnek dontések és gyakran nem egyediil torténik annak meghozatala. Eppen
ebbdl az okbol kovetkezden hasznos azokat az elméleti modelleket szamitasba venni, amelyekben
a vasarlasi dontések meghozatalat egy tobbszereplds folyamatként értelmezik. Ezek kozott a
legnagyobb jelentdsége az egy csalddon vagy haztartdson beliili dontési mechanizmust modellezd
munkaknak van, hiszen vasarlasi szokéasainkat ez a kozdsség befolyasolja a legnagyobb mértékben
(Polya 2008). Az értekezés témakoréhez Davis és Rigaux (1974) szerepharomszég modellje
illeszkedik a legjobban, ezért érdemes roviden kitérni ra a modellek koziil. Ebben a modellben a
termékkategoridk elkiiloniilnek egymastol. Attol fliggden, hogy az adott vasarlasi dontésben a
férfiak vagy n6k dominancidja érvényesiil erdsebben. Noha a modell meghatéarozé jelentdségii
napjainkban, fontos megjegyezni az egyik Iényeges hianyossagat az elképzelésnek. Figyelmen
kiviil hagyja a csaladi vasarlasokban rendszerint meghatarozo szerepet betdltd gyermekek
befolyasold hatésat.

A termékkategoriak kozotti kiillonbségek és hasonlosagok feltarasa tobbnyire empirikus
modszereken alapszanak. Emiatt rendkiviili jelentdsége van a kutatas szempontjabol, hogy tobb
alkalommal is késziilt Magyarorszdgon felmérés a csaladtagok vasarlasi dontésekre gyakorolt
hatasaval kapcsolatban. 2008-ban 862 f6, 2010-ben pedig 944 felnétt és 857 fiatal felnott
kérddives megkérdezése tortént meg egy kutatas keretében. A kutatdbmunka kidolgozasa soran a
mar korabban hivatkozott szerephdromszog modellt is figyelembe vette a szerz6 (Poélya 2012).
Miutan a vasarlasi szerepkorok csak lassan valtoznak a tarsadalomban, a felmérések eredménye
jelenleg is relevansnak tekinthet6. A kapott valaszok alapjan megallapithatd volt, hogy a
rendszeres bevasarlasokban leginkabb érintett FMCG termékek esetében a vasarlasi dontéseket
foként a n6k hozzak meg. Egyes termékcsoportok korében, kiilondsen a kozmetikumok (87,2%)
vagy a tisztitoszerek (85,9%) esetében, a férfiaknak szinte egyaltalan semmi koze nincs a
vasarlashoz. Mindemellett azt is ki lehetett mutatni, hogy majdnem minden élelmiszertermék és
vegyi aru beszerzésének esetében a nék nemcsak dontéshozatali szerepkorben, hanem a
termékbeszerzést Kezdeményezoként, markavalasztoként és szakértéként IS meghatarozobbak
voltak a férfiaknal (Polya és Sziics 2013). Ezekbdl az eredményekbdl Gsszességében arra lehet
szamitani, hogy nagyobb érintettségiik révén, jelen kutatashoz tartozé kérddives felméréseknél is
joval nagyobb szamban lesznek néi valaszadok, mint ahogy azt a demografiai aranyok indokolnak.

28



Sziikséges a vasarlasi folyamat sordn haszndlt véséarldsi utvonalak attekintése ebben az
alfejezetrészben, mert azok a kutatas szempontjabol ugyancsak meghatarozok. A vasarlasi dontési
szakaszok egyrészt az elejétdl a végéig az online vagy az offline térben maradhatnak. Ezek a mar
jol ismert hagyomanyos vasarloi stratégiak. Masrészt a dontési folyamatban keveredhet is a fizikai
helyek és a virtualis terek hasznalata a vasarlasi alkalmak soran. Két f6 csoportba sorolhatok az
ilyen vasarloi utvonalak. A ROPO stratégia, amikor az informaciogyiijtést az online térben
végezhetik a vevok, majd ezt kovetéen a boltokbol szerzik be a termékeket. Forditott esetben a
vasarlasi folyamat ezzel szemben a fizikai helyszineken kezdédik meg, amit ezutan internetes
rendelés kovet (SEMPORA 2010).

Marmol és Fernandez (2019) tanulmanyukban részletesen foglalkoznak a vasarloi stratégiak
lehetséges modozataival. Munkajukban 6sszesen 9 eltéré vasarloi ttvonalat kiilonboztetnek meg,
amelyek mindegyike kothetd a kiskereskedelmi tizletek altal alkalmazott marketing modszerekhez
(7. tablazat).
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7. tablazat: A vasarlasi itvonalak tipizalasa
Forras: Marmol, M. és Fernandez, V. (2019, 61)

Eszerint az egycsatornas vasarlasok esetében a potencialis vevok végig egyetlen értékesitési
csatornat haszndlnak. A vasarlasok torténhetnek az iizletekben, asztali szamitogépeken és
laptopokon vagy hordozhat6 eszk6zokon keresztiil is, mint példaul a tabletek és okostelefonok.
Egy masik véasarladsi mod a showrooming, amikor a vevd az informaciogytijtés szakaszaban élében
1s megtekinti a terméket egy bemutatéteremben vagy a boltban, de a vasarlasi tranzakcié online
torténik meg. Ennek a specialis fajtaja pedig az instant showrooming, amikor a vasarlas mar a
helyszinen megtorténik egy mobileszkdzon keresztiil. A forditott showrooming esetében a
kereskedelmi iizletek kioskokat helyeznek el a boltokban vagy mobiltelefonos applikaciokat
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fejlesztenek a vasarlok részére. Ezeken a feliileteken kisebb esé€llyel valtanak iizletet a vevok a
vasarlasi dontési folyamat kozben, mint a hagyomanyos showrooming tevékenység soran.
Elterjedt vasarlasi szokéassa valt az is, hogy a hagyomanyos internetes értékesitést kovetden a
boltban veszi at a terméket az iigyfél. Ez az értékesitési mod a vevo szempontjabdl az atvételi
idépont rugalmassaga miatt lehet eldnyds, mig a kiskereskedok szamara megnyilik a lehetdség
ujabb vasarlasok 0sztonzésére. A vasarlok az internetes informaciokeresést kovetéen megvehetik
egy fizikai {izletben is a kivalasztott terméket. Ez a vasarlasi stratégia a webrooming vagy az
instant webrooming elnevezést kapta. Utobbi foként annyiban kiilonbozik az el6bbitdl, hogy
ilyenkor az informaciokeresés az iizlethelyiségben és nem egy attol eltérd helyszinen torténik.

Az attekintés soran bemutatasra keriiltek a marketingszakirodalomban leginkabb elterjedt
vasarloi magatartas modellek, amelyek még napjainkban is a marketingkutatasok elméleti alapjaul
szolgalnak. Emellett fontos részét képezte az alfejezetnek a vasarlasi atvonalak tipizalasa is, hiszen
itt kiilondsen nagy valtozasok kovetkeztek be az elmult évtizedekben és ebben nagy jelentdsége
van a térhasznalati modok atalakulasanak.

2.2.2. Digitalis eszkoz- és csatornahasznalat

A tarsadalom digitalis megosztottsaga jelent6s hatassal bir a vasarloi szokasokra, hiszen
napjainkban mar az infokommunikacios eszkozhasznalat a tobbcsatornas vasarlas elengedhetetlen
része. Ebben a részben fontos hattérismeretek talalhatok a magyarorszagi vevok digitalis
érettségével kapcsolatban. Egyrészt abban a tekintetben keriilnek feltarasra, hogy milyen
eszkdzhasznalati szokasokkal rendelkeznek. Masrészt pedig az is fontos vizsgalati szempontnak
szamit a szakirodalmi feldolgozas soran, hogy az egyes vasarlotipusok milyen demografiai
jellemzokkel rendelkeznek. Az alfejezetrészben szekunder statisztikai adatbazisok, tizleti riportok,
szakcikkek és tudomanyos tanulmanyok alapjan keriilnek osszefoglalasra a témaval kapcsolatos
ismeretek.

Magyarorszagon sem uUjdonsag az informacids tarsadalom kutatdsa, hiszen mar szamos
tanulmany foglalkozott az elmult évtizedekben ezzel a kérdéskorrel (pl. Horanyi 1997; Jakobi
2007; Csoto 2017). Jelentés hangsulyeltolodas tortént ugyanakkor az internet megjelenése ota a
vizsgalatok iranyultsagaban. A kezdeti idészakban a kutatas targya altalaban még az infrastruktira
fizikai hozzaférhetéségének a vizsgalata volt. Ezt kovetden, ahogy a 2000-es években a szélessava
internet a legtobb telepiilésen elérhetdvé valt, ennek a jelentdsége folyamatosan egyre kisebb lett
Napjainkra mar az internetpenetraci6 aranyanak vizsgalata egy 1ényegében marginalis jelentdségii
kutatasi kérdéssé valt hazankban is. A tarsadalmi csoportok kiilonféle digitalis eszkozokkel valo
ellatottsaga viszont még fontos hatotényezének szamit a digitalis egyenlStlenségek alakulasaban,
ezért ennek vizsgalata tovabbra is fontos célkitiizés. Emellett mindinkabb fontossa valik a
hasznalat modjaban jelentkez6 kiilonbségek feltarasa is, mivel a masodlagos digitalis
egyenlGtlenségek szamottevd kiilonbségeket okoznak az egyes tevékenységek végzésének
modjaban (Jakobi 2014).

Ezzel kapcsolatban megtudhatd az Eurostat (2019a) adatbazisabol, hogy Magyarorszagon az
Eurdpai Unié 27 tagallamanak atlagat meghaladé mértékben jelentett problémat az internetes
vasarlashoz sziikséges készségek hianya a termékeknek vagy szolgaltatasoknak a beszerzése soran
az elmult idészakban. A 8. tdblazat alapjan egyértelmiien megfigyelhetd lemaradasunk a visegradi
orszagokhoz képest.
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. , INTERNETEN
TELJES NEPESSEG .
, NEM VASARLOK
ORSZAG
2009 | 2015 | 2019 | 2009 | 2015 | 2019

MAGYARORSZAG 7 10 12 14 22 36
SZLOVAKIA 5 7 4 10 20 17
LENGYELORSZAG 3 4 3 8 11 10
CSEHORSZAG 1 8 3 2 19 13
EU-27 6 6 6 17 18 20

Megjegyzés: szazalékban kifejezve (%)

8. tablazat: A kompetenciak hianyanak vasarlasi akadalyként torténé eléfordulasa
Forras: Eurostat (2019a): Perceived barriers to buying/ordering over the internet,
sajat szerkesztés

Magyarorszag esetében a teljes népesség és az interneten legalabb egy éve mar nem vasarlok
korében emelkedd tendenciat mutat azok aranya, akik valamilyen kompetencia hianya miatt (pl.
digitalis készségek, nyelvi akadalyok) nem vettek az elmult egy évben az interneten terméket vagy
szolgaltatast. 2019-ben az el6bbiek esetében 12%, utébbiaknal pedig 36% volt ugyanez az érték.
Ezek a szamértékek jelentds mértékben meghaladtak a tobbi visegradi orszag teljes népességen
beliili, valamint a kizarélag boltokban véasarloknal megfigyelhetd megoszlasi aranyokat is.

Nagymértékben elterjedt a digitalis eszkdzhasznalati modok vizsgalatakor az alapvetd
demografiai jellemzok szerinti szegmentalas. Leggyakrabban életkor, generacid, nem, csaladi
allapot vagy iskolazottsagi szint alapjan kiilonboztetik meg az egyes célcsoportokat. A statisztikai
adatokon elvégzett elemzések eredményei alapjan ezek szorosan 6sszefliggnek a digitalis érettség
szintjével, azokat jelentds mértékben befolyasolni képes tényezdknek szamitanak. Ezek koziil a
generacios kiilonbségek vannak a legnagyobb hatéssal a digitéalis eszk6zok hasznalati modjara €s
kiilonféle népszerti marketingelméletek szerint gyakran vizsgaljak a vasarloi szokasokat ebben a
megkozelitésben.

Prensky (2001a; 2001b) nevéhez kotheté az egyik legismertebb generaciés megkozelités.
Tanulmanyaban felveti és részletesen kifejti a szerz6, hogy a fiatal és idOsebb generaciok
képviseldi masképp viszonyulnak a digitalizacids hatasokhoz. Ennek kovetkeztében masfajta
szokasok jellemzik Oket mind az informacié befogadidsa, mind pedig annak hasznalata
tekintetében. A f6 valasztovonalat a vizsgalt csoportok lehatarolasat illetéen az jelenti, hogy azok
belesziilettek a digitalis vilagba vagy az életiik egy késObbi szakaszaban kellett beletanulniuk a
megvaltozott koriilményekbe. Eszerint a nemzedékek digitalis bennszilottekre és digitalis
bevandorlokra oszthatok. A digitalis bennsziilottek gondolkodasmoddja, valamint szokasaik
szdmos szempontbol kiillonboznek a korabbi nemzedékektdl. Példaul szivesebben fogadjak be az
informaciot vizudlisan vagy hang 1tjan, mint szoveges kozléssel. Jobban igénylik az
interaktivitast, szeretnek egyszerre tobb ingerhatast feldolgozni a tanulasi folyamat soran. Noha
ez a kutatomunka elsésorban az oktatas tertiletének szemszogébol kozeliti meg a jelenséget €s az
abban torténd radikalis szemléletvaltast siirgeti, a megfogalmazott alapvetések nem csupan ott
alkalmazhatok. A vasarlasi dontésekben is alapvetéen meghatarozo tényezé az informacio-
befogadas és -feldolgozas modja, ami szamos szempontbol hasonlithat6 egy tanulési folyamathoz.
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Az NMHH (2018) Tavkozlési szolgaltatasok hasznalata a lakossagi felhasznalok korében cimi
kutat6i jelentésében a korosztalyok digitalis érettségét vizsgaltadk. Ez egy Magyarorszagra
vonatkozo felméréssorozat, ami ugy gondolom, hogy alatamasztja Prensky feltételezéseit. Az
¢letkor novekedésével mind az internethasznalat intenzitasanak tekintetében, mind pedig az
eszkozhasznalatot illetden is kirajzolodik egy massziv toréspont az abrazolt diagramokon a
felhasznaloi korcsoportok kozott. Iddsorosan elemezve az adatokat megallapithatd emellett, hogy
ez a toréspont minden évben eltolodik kismértékben. Ahogy a még €16 nemzedékek Sregszenek,
ugy az egyre magasabb életkornal helyezkedik el. Ennek ellenére az id6sebbek és fiatalabbak
kozott megfigyelhet digitalis megosztottsag tovabbra is aktualis és relevans problémanak
tekinthetd, aminek a megoldasa nem csupan generaciovaltassal lehetséges. Egyaltalan nem szamit
lekiizdhetetlen akadalynak hazankban sem. Az idésebb korosztalyok digitalis irastudasanak
célzott fejlesztésével a fennalld tarsadalmi kiilonbségeket jelentds mértékben csokkenteni lehet
(Rab 2009).

Osszesen 4000 f8 keriilt lekérdezésre 2019 végén az elektronikus hirkdzlési piac fogyasztoi
szokasaival kapcsolatban (NMHH 2019). Digitalis bennsziilottnek a Z és az Y generacié tagjai
szamitottak a felmérésben, akik jelenleg a 16-23 év és 24-39 év kozottiek csoportjat képezik a
tarsadalomban. A teljes népesség 42%-at teszik ki Magyarorszagon. Jellemzé rajuk a kapott
eredmények szerint, hogy hosszabb id6t toltenek az internet el6tt és intenzivebben hasznaljak a
vilaghalot. Tovabba azt is megallapitottak a lekérdezés alapjan, hogy széleskoriibb tevékeny-
ségeket végeznek az online feliileteken, mint a digitalis bevandorlokhoz tartozo felhasznalok (ide
tartoznak: x, baby boomer, veteran generacio). Az eszkozellatottsag tekintetében megallapithato,
hogy jelenleg az okostelefon a legelterjedtebb (91%), amit a laptop (64%) és az asztali szamitogép
(47%) kovet a teljes népesség korében. A mobiltelefon szamit a legmeghatarozobbnak abbodl a
szempontbol is, hogy 2017 6ta a legfontosabb internetezési eszk6z hazankban. A valaszadok
csaknem %i-e sajat otthonatdl tavol is hasznaljdk az internetet, leggyakrabban utazas koézben
(46%), a munkahelylikon (41%) vagy mas nyilvanos helyen teszik meg ezt (41%).

Erdemes réviden feljegyezni és értékelni az Eurostat (2016) adatbazisaban rendelkezésre allo
adatokat is, mert ezek egy jelentOs része az internetes vasarlashoz szorosan kapcsolodik. Hasznos
informéciot nyljtanak a termékekkel vagy szolgaltatokkal kapcsolatos tajékozodasi
tevékenységekrdl az eurdpai orszagok korében, mégha az elérhetd adatbazis mar nem szamit
teljesen frissnek. Eszerint megallapithato, hogy a magyarok negyede 2016-ban majdnem minden
alkalommal hasznalt ar és termékdsszehasonlitd oldalt. Hasonlo volt azoknak az aranya is, akik a
vasarlasi folyamat soran altaldban tobb webaruhdz vagy szolgéltatd honlapjat felkeresték. Az
internetes vasarlokra lesziikitve ezek az aranyok mar 60% feletti értékeket mutatnak. A potencialis
vevok koziil pedig csaknem minden o6todik a visszajelzéseket, értékeléseket rendszeresen
felkereste az internetes vasarlasokat megelézéen. Ha csak azok korében vizsgalom ezt a
tevékenységet, akik az elmult évben rendeltek az internetrdl, akkor viszont ez az arany kozel 50%-
0s.

A KSH (2018c) Digitalis gazdasag és tarsadalom cimi kiadvanyaban tobbek kozott talalhato
az internethasznalat modjardl is néhany hasznos megallapitas. 2018-ban a rendszeresen
internetez6k 90%-a haszndlta hazankban az internetet informdacidkeresés céljabol aruk vagy
szolgaltatasok vasarlasa el6tt a kozlemény szerint. Jelent6s résziik (14,4%) sajat maga is megjelent
értékesitoként az interneten. Sziikséges kiemelni a kozdsségi médiahasznalat ardnyat még a
felmérési eredmények koziil, miutdn napjainkban szerves részét képezik ezek a feliiletek a
vasarlasi dontés minden szakaszanak. A valaszadok csaknem 86%-a aktiv felhasznaloja volt
valamelyik k6zosségi oldalnak a megkérdezés idopontjaban.
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Magyarorszagon az emberek 35%-a szamitott rendszeres internetes vasarlonak 2019-ben,
vagyis az elmult 3 honapban legalabb egy alkalommal rendeltek terméket vagy szolgaltatast a
vilaghalorol (Eurostat 2019b). Ez az érték jelentés mértékben elmaradt az EU-27 atlagatol, ahol
ugyanez a szamérték 49%. Tovabba az is kedvezétlen adatnak szamit, hogy a teljes népességen
beliil csak hazankban nem haladta meg a 40%-ot a rendszeres online vasarlok aranya a visegradi
orszagokban. Emellett elgondolkodtatd eredménynek tekintheté az is, hogy a magyar tarsadalom
34%-a mar legalabb egy éve nem rendelt az internetrél. Ez 7 szazalékponttal jelentett magasabb
értéket, mint az Europai Unidnak az atlaga. Ugyanakkor az is jol lathatd, hogy Magyarorszag az
elmult 10 évben folyamatosan zarkézik fel az Europai Unid atlagahoz. 2009-ben még csupan a
teljes lakossag 9%-a szamitott rendszeres internetes vasarlonak Magyarorszagon, de ekkor mar az
EU-27 allampolgérainak 24%-a tartozott ebbe a kategoridba.

Az id6soros értékelés alapjan az is egyértelmiien kimutathatd, hogy hazankban nemcsak az
internetes vevok 0sszlétszama, hanem a rendelések gyakorisaga is jelentés mértékben novekszik

(6. abra).

oo | i3 .
2ors | TS N

0 5 10 15 20 25 30 35

SZAZALEKBAN (%0)

m1-2 3-5 m 6-10 10 ALKALOM FELETT

6. abra: A rendszeres internetvasarlok aranya a népességben,
rendelési gyakorisag szerint
Forras: Eurostat (2019b): Internet purchases by individuals (until 2019),
sajat szerkesztés

Ezt alatdmasztjak a 2015-re és 2019-re vonatkozé statisztikai adatok, amelyek alapjan a
rendszeresen internetrdl rendelok 4 kiilonbozd kategdridba kertiltek csoportositdsra a vasarlas
gyakorisaga szerint (Eurostat 2019b). Megfigyelve az elmult 6t év tavlataban ezeket a
folyamatokat, érdemes lehet megvizsgalni a novekedés dinamikajat is. Ebben a tekintetben
kedvez6 tendencia figyelheté meg a vizsgalt idészakban, hiszen éppen a nagyobb intenzitasu
kategoriakban lehetett tapasztalni a legnagyobb mértékli valtozast. 2019-ben a rendszeres
internetvasarlok 6tode mar legalabb 6 alkalommal rendelt az internetrél. 2015-ben ezzel szemben
még nem érte el ez az arany a 14%-0t sem. Ekkor még abszolut tobbséget alkottak a rendszeresen
online vasarlok korében azok az online vasarlok, akik csupan 1-2 alkalommal rendeltek terméket
a vilaghalorol. 2019-re ugyanennek a csoportnak viszont mar csupan a relativ tobbsége (43%)
figyelheté meg a tobbi kategdridhoz képest.

A hazai internetes kiskereskedelem a teljes kiskereskedelmi forgalom 6,5%-at tette ki, 6sszesen
625 milliard forintos arbevételt konyvelhetett el a szektor 2019-ben (GKI Digital 2020b). 2018-
ban az eNet (2019a) internetkutato intézet felmérése szerint az online FMCG forgalom tette ki az
internetes kereskedelem nagyjabol egyhatod részét. Az online bevasarlast az internetes vasarlok
nagyjabol 6tode vette mar igénybe ugyanebben az évben (eNet 2019b). Egy korabbi felmérésiik
azt mutatta ki, hogy 2016-ban a legfontosabb vasarlasi motivaciot az interneten a kényelem
jelentette, a legnépszeriibb termékkategoriakat a miiszaki cikkek és a szamitastechnikai eszk6zok
képezték (eNet 2017).
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Végiil roviden a kiilfoldrél torténd rendelésekkel is foglalkozni kell, miutan a GKI Digital
(2019) felmérése szerint a magyarorszagrol torténd online vasarlasok egyre inkabb meghatarozzak
az agazat helyzetét. Hazankban az interneten vasarlok 57%-a rendelt mar terméket kiilfoldrol
2019-ben. A legnagyobb motivacionak ebben a jelentés szerint a kedvezObb ar szamit, amit a
nagyobb termékvalaszték kovet. A vasarlasi akadalyok koziil pedig a fizetési modokkal és a
garancialis lehetéségekkel szembeni bizalmatlansag a legjelentésebb hatotényez6. Ebben a
tekintetben igen jelentdsnek tekinthet6k a generacios kiilonbségek. Amig a 18-24 év kozotti
korosztaly 74%-a probalta mar ki a kiilfoldi rendelést, addig a 60 év felettiek esetében ez az arany
csak 38% volt. Kovacs Cs. (2020) elektronikus piacterek latogatasi gyakorisagaval foglalkozo
felmérése kifejezetten a budapesti internetfelhasznalok korére vonatkozott, az eredmények alapjan
szintén jelentds generacios kiillonbségeket mutatott ki a kiilfoldi rendelések esetében.

Az Ipsos ¢és a PayPal 2016-os k6zds kutatasabol az is megtudhatd, hogy a valaszadok 36%-a
szerint a magyar nyelvii vevészolgalat novelné a kiilfoldi webaruhazbol torténd vasarlasok
valdszinliségét. Ez volt a megadott valaszlehetdségek kozott a leggyakrabban megjeldlt opcid a
valaszadok korében (Digital Hungary 2017). Mindemellett pedig az eNet piackutato intézet évente
kozzétett e-kereskedelmi jelentései azt mutatjak, hogy a felmeriild vasarlasi nehézségek ellenére a
kiilfoldi rendelések Osszértéke minden évben tovabb ndvekszik. 2018-ban az eNet szamitasai
alapjan koriilbeliil brutté 400-420 milliard forint keriilt kiilfoldi webaruhazakban elkdltésre
hazankban, ami az altaluk 1000 milliardosra becsiilt éves vasarlasi 0sszértékhez viszonyitva
rendkiviil magas aranynak szamit (eNet 2019a).

Erdemes kitérni arra, hogy a kiilfoldi online rendelések szamanak ndvekedését lényegesen
segiti az enyhe vamszabalyozas, ami 0sztonzd6leg hat az internetes vasarlasokra. Nem csupan az
Europai Unidn beliil, hanem a k6zos piac hatdrain kiviilrdl érkezd, 22 eurd alatti kiildemények
esetében is adomentesek a kézbesitett csomagok, ami jelentds versenyeldnyt jelent a kiilfoldi
online webaruhazaknak. A valdosagban viszont ennél joval nagyobb értékii termékek is gyakran
vammentesen jutnak el a megrendel6hdz, mivel az érvényes torvényszabalyozas eddig viszonylag
konnyen megkeriilhetd volt. 2021-t61 ebben a tekintetben ugyanakkor jogszabalyi modositasok
varhatok (Ado Online 2019). Lényeges fejleménynek szamit az eNet és Reacty Digital internetes
kereskedelemmel foglalkozo kutatasai alapjan, hogy a COVID-19 jarvanyhelyzet kovetkeztében
a kiilfoldi rendelésekkel szemben jelentds mértékben megingott a lakossag bizalma. Ez foként az
egészségligyi biztonsagérzetre vezethetd vissza (eNet 2020).

Ebben az alfejezetrészben a vasarlassal kapcsolatos tevékenységek, ezen beliil elsésorban az
elektronikus kereskedelemhez kotédd vasarloi szokasok keriiltek gorcsé ald. Az elméleti
Osszefoglalasban tobbek kozott a hasznalat soran el6forduld legfontosabb akadalyokrol, a
motivaciokrol, a vasarlasi alkalmak gyakorisagarol, valamint a valasztott termékek korérol
olvashatok atfogo jelleggel ismeretek a magyar vasarlok vonatkozasaban.

2.2.3. Boltlatogatasi szokasok

Az alfejezetrész a valtozo lizletlatogatasi szokasokat tekinti at. Egyrészrdl az aktualis piaci
trendekkel foglalkozo szakirodalmi feldolgozas koveti az inger-valasz elméletek logikai
felépitését, masrészrol a PEST-analizis elemzési teriileteivel mutat hasonlosagot. A vallalati
stratégiaalkotasban elterjedt modszer politikai, gazdasagi, tarsadalmi és technoldgiai dimenzidban
értékeli a makrokdrnyezetet. Ebben a részben vizsgalom a vasarldi magatartast befolyasold
fontosabb hatotényezoket, az erre adott vasarloi reakciokat, a disztribucids cSatornak piaci
részesedését, valamint a hagyomanyos bolti kereskedelem értékesitési forgalmanak valtozasat. Az
egyes bolti tipusok esetében hazankban végbement, leginkabb meghatarozo valtozasokat is
elemzem a tovabbiakban.
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Szamos jelenséget ki lehetne emelni a tarsadalmi folyamatok koziil, azonban a korszerkezet
oregedése tekinthetd az Osszes kozott az egyik legjelentésebbnek. Eurdpaban ez a demografiai
jelenség csaknem minden orszagot érint, Magyarorszag sem tartozik a kivételek kozé. Az eurdpai
tarsadalmak tobbségében egyre magasabb a sziiletéskor varhato élettartam, az iddsebb
korosztalyok 1étszama és aranya novekszik, mikozben a termékenységi rata tartdsan alacsony
szinten maradt az elmult évtizedekben (Eurostat 2019c). Elkeriilhetetlen, hogy ez a tarsadalmi
jelenség a vasarldi szokasok atalakulasara ne gyakoroljon jelentékeny hatast. Eppen ennek a
demografiai folyamatnak az eredménye, hogy az idéskort vasarlok egyre fontosabb szereplok a
kiskereskedelemben. Napjainkra felértékel6dott a jelentéségilk a generacidos marketing
szakirodalmaban is (pl. Makkos-Kaldi et al. 2013; Yin et al. 2013, Sikos T. és Kovacs Cs. 2018b,
Drolet et al. 2019). Ennek ellenére tényszertien megallapithatd, hogy eltekintve néhany
termékcsoport fogyasztasi szokasainak vizsgalatatol, még mindig leggyakrabban a fiatalabb
nemzedékekre Gsszpontosit a marketingtudomany (pl. Makkos-Kaldi et al. 2011; Can et al 2016;
Hall és Shaw 2017; Sharma et al. 2019).

Ezek a folyamatok tobb szempontbol is jelentékeny hatdssal vannak a boltlatogatasi
szokédsokra. Egyrészrdl az idésebb emberek mobilitdsa kisebb a fiatalabb korcsoportokénal,
kevesebbet hajlandok vagy tudnak utazni a boltba, valamint esetiikben alacsonyabb az iizletek
keresztlatogatottsaga is. Részben, mert az aktiv koruak ardnya ezekben a korcsoportokban
alacsonyabb, részben altaldnosan rosszabbnak tekinthetd egészségi allapotuk kovetkeztében.
Kovécs Cs. (2019a) budapesti vasarlasi helyszineken torténd kutatasaiban is visszaigazolddott a
megallapitasok helytallosaga. Az Arkad Budapest bevasarlokozpontra vonatkozd —eset-
tanulmanyaban az ¢letkor novekedésével csokkend keresztlatogatottsagi adatok voltak
megfigyelhetok a févarosi bevasarlokdzpontok kozott. Emellett ki lehetett mutatni a
bevasarlokézpont vonzéaskorzetének zsugorodasat a 60 év feletti korosztaly korében. A KSH
(2011) népszamlalasi adatai iS ramutatnak arra, hogy az életkor ndvekedésével egyre nagyobb
mértékben eltolodik a korszerkezet a nék iranyaba. Fontos hatotényezének szamit az is, hogy
egyre nagyobb nehézséget 0koz szamukra az egyediillét, hiszen a gyerekek az id6 mulasaval
feln6tté valnak, az élettarsukat pedig elvesztik. Mindezen tényezOk miatt a tarsas érintkezés
novekvo igénye meghatarozo jelentdségli Szempont a vasarlasi alkalmak soran (Kang és Ridgway
1996).

A tarsadalmi korstruktira valtozasa mellett érdemes megemliteni a generaciovaltas jelenségét
is. Ennek kovetkeztében az elmult idészakban megjelent az idésebb korosztaly olyan vasarlasi
helyszineken is, amelyeken eddig egyaltalan nem volt jelen jelentds aranyban. Az egyik latvanyos
példa erre az eziistgeneracio gyors 1étszamnovekedése a bevasarlokdzpontok vevokorében a 2008-
as gazdasagi vilagvalsag ota (Kovacs Cs. J. és Sikos T. 2018a).

Sikos T. és Kovacs Cs. J. (2018b) tanulmanyukban az iddsebb korosztalyok fontos szerepére
mutatnak ra a budapesti vasarlok korében. Kiszamoltak az egyes budapesti keriiletek oregedési
indexét és Osszevetették a bevasarlokézpontok elhelyezkedésével, amit munkajukban a Dawson-i
osztalyozasi rendszer alapjan tipizaltak. J6l leolvashato a 7. abrardl, hogy az egyes kertiletek kozott
jelentdsek a tertileti kiilonbségek. Mig a legnagyobb indexértéket add 7 keriiletbél Gsszesen 6
terliletegység tartozik a belsd varosrészhez, addig a legfiatalosabb korszerkezetii keriiletekhez
csupan a X. és a [V. szamuak sorolhatok be. Ezekben a keriiletekben egy 14 éven aluli gyermekre
kevesebb, mint 2 dregkori nyugdijas jutott 2016-ban. Az 6regedési index magas értékei alapjan
valoszinlisithetd, hogy a févarosban az idésebb korosztalyok jelentdsége még tovabb novekszik a
jovoben.
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Beviasarlokozpont tipusai, 2017
© Helyi (10)

7t Keriileti (18)
# Regionilis 2

Szuperregionilis (2)
@ Foghijkitold 1
[ Tobbféle hasznositisi (3)
@ Bovitd (2)

Oregedési index, 2016
W 300-308 (1)
[ 215-260 (6)
B 200-215 (9)
B 170-200 (7)

Megjegyzés: Oregedési index: az idés népesség (65 éves és id6sebb) a gyermeknépesség (0—14 éves) szazalékaban.
A zardjelben 1évo adat a bevasarlokozpontok, illetve a keriiletek szama

7. abra: A budapesti bevasarlokozpontok tipusai és a keriiletek oregedési indexe
Forrés: Sikos T. és Kovacs Cs. J. (2018b, 411)

Kovacs Cs. (2019b) az Arena Mall bevasarlokdzpont vevokorét vizsgalva részletesen
foglalkozott ezzel a tarsadalmi jelenséggel. A kutatas soran elvégzett kérddives vizsgalatok
kifejezetten a bevasarlokozpont-latogatasi szokasokat céloztak. Egyértelmiien visszaigazoltdk az
eredmények a latogatoi kor korszerkezeti eltolodasat a vizsgalt kereskedelmi kozpont 2007-es
megnyitasa oOta.

Noha a digitalis technoldgia vasarloi szokasokra kifejtett hatasai mar a 2.2.2. alfejezetrészekben
is gyakran el6keriiltek, ezattal érdemes a hagyomanyos bolti vasarlasokat leginkabb meghatarozo
valtozasokat kiemelni. A GfK Hungaria tanulmanya alapjan megallapithat6, hogy egyre inkabb
Osszekapcsolodik az offline és online tér egyidejii elérhetésége a vasarlok szamara (Bakonyi-
Kovacs et al. 2017). Fontos részévé valt a vasarlasok soran a k6zosségi média hasznalat, ami a
vasarlasi élmény kozvetitésének az egyik legfontosabb eszkoze lett. Az iizletekben pedig az
okostelefonok hasznalata ma mar altalanos jelenségnek szamit, ezért annak szerepével a vasarlasi
alkalmak vizsgalata soran elengedhetetleniil foglalkozni kell. A KPMG Fogyasztoi mozgatoerdk
cimli tanulmanyaban talalhatd kovetkeztetések nemcsak megerdsitik az eddig attekintett
eredmények helytallosagat, hanem emellett kitérnek az egyes generaciok vasarlasi jellemzoire is
(Veér et al. 2018). Ebbdl a kiadvanybol arra lehetett kovetkeztetni, hogy a digitalis vasarlasi
szokasokban megfigyelhetd generacios kiilonbségek jelentdsnek szamitanak a nemzedékek kozott.
A digitalis bennsziilottekhez tartoz6 els6 nemzedék, a Z-generacio fogyasztasi mintai pedig
egyfajta valasztovonalat jelentenek abbdl a szempontbol, hogy mennyire érzékelik fontosnak az
online térben torténd folyamatos jelenlétet a potencialis vevok. A magyarorszagi felmérés tobb
mint 3000 f6 megkérdezésével késziilt el 2018-ban (Hammel & Hochreiter 2019).

36



A Nielsen 2018-as ,,Osszekapcsolt Kereskedelem” cimii felmérésének Kelet-Eurdpéra
vonatkoz6 eredményeibdl pontos képet lehet kapni a kiilonféle digitalis eszk6zok hasznalati
preferenciajarol. A megkérdezettek 23%-a részesitette elényben az 6nkiszolgald pénztarokat, 13%
a kézi szkennereket, 9% pedig a QR kddos leolvasast hasznélja informdacioszerzés céljabol.
Eszerint az tizletek Wi-Fi halozatat csak 8% veszi igénybe, igaz szamos vasarlo rendelkezik sajat
mobilinternet eldfizetéssel, ami némiképp arnyalja a helyzetet. Fontos hozzatenni, hogy ezen
digitalis megoldasok mindegyikének esetében 30%-nal magasabb volt az aranya azoknak, akik

még nem, de a kdzeljovoben tervezték ezen lehetdségek igénybevételét (Kosarérték 2018).

Sziikséges kiemelni a digitalis megoldasok népszertisége mellett azt, hogy a termék személyes
megtekintése napjainkban is fontos. A KPMG 2018-as felmérése szerint a valaszadok 23%-
informalodik fizikai iizletekben a megvasarolni kivant termékek utan. Ugyanakkor a vasarlok
20%-a azért vasarol interneten, hogy elkeriilje a fizikai tizletekre gyakran jellemz6 tomeget (Veér
et al. 2018). Erdemes az Eurostat (2019a) vasarlasi szokasokra vonatkozé adatsorat is kiértékelni
ezzel kapcsolatban. Eszerint a magyar vevok 28%-nak vasarlasi akadalynak szamit, ha nem
vasarolhatja meg személyesen az iizletben az altala kinézett terméket. Ez nagymértékben, 8
szazalékponttal meghaladja az EU-27 atlagat, ami a visegradi orszagok kozott is kiugro értéknek
szamit. Esetlikben ezek az aranyok viszont a 2019-es unids atlag alatt talalhatok. Megallapithato
az adatbazisbodl tovabba, hogy az interneten ritkan vagy soha nem vasarlok donté tobbségének
(83%) problémat jelentett a hagyomanyos bolti vasarlas lehet6ségének hianya 2019-ben.

A rendszeres bevasarlasok tekintetében érdemes roviden az €élelmiszervasarlassal kapcsolatos
boltlatogatasi szokasokrol irni. Kovacs Cs. (2018c) termékmarkazassal foglalkozo 2018-as
kérdéives felmérése rakérdezett az élelmiszertermékekkel kapcsolatos vasarlasi szokasokra is. A
kitoltok kozel 80%-a valaszolta, hogy kizardlag hagyomanyos csatorndkon keresztiil vasarol
¢lelmiszert. Ez az érték kiugréan magasnak szamit, kiilondsen annak ismeretében, hogy az
eredmények nem a teljes lakossag, hanem csak az internethasznalok véleményét tiikkrozik. Még
ugy is figyelemre érdemes ez az eredmény, hogy a lekérdezés az alacsony elemszam miatt nem
tekinthetd reprezentativnak a demografiai jellemzdok tekintetében. A kutatasi eredmények
megerdsitik a magyar vasarlok rendkiviil nagy arérzékenységét is, miutan a valaszadok csupan
kortilbeliil 14%-a fizetne akar 25%-al magasabb arat egy védjeggyel ellatott élelmiszertermékért.

Jelentés mértékben javult az elmult években a gazdasagi novekedés hatdsara a vasarloero is
hazankban, ami a Kiskereskedelmi forgalom folyamatos novekedésében mutatkozott meg
leglatvanyosabban (KSH 2019). Ez értheté modon, egyrészrdl a kiskereskedelmi forgalom éves
novekedéséhez vezetett. Masrészrdl az is megfigyelhetd, hogy a magyar vevok arérzékenysége
csokkent a bevasarlasok soran, nyitottabbak lettek a mindségi élelmiszertermékek felé
(Braunmiiller 2020). A GfK Hungaria sajtokozleménye ramutat arra, hogy a jelent6s novekedés
ellenére az eurdpai atlagnak nagyjabol csak a felét teszi ki a magyarorszagi vasarloerd (7416 euro).
NUTS-2-es (,,megyei”) Osszevetésben Budapesten volt a legmagasabb a vasarloeré 2019-ben
(9230 euro), de ez az érték is csupan az eurdpai atlag 62,6%-at tette ki (Kui és Mihok 2019). Fontos
megjegyezni azt is a KPMG 2018-as felmérése alapjan, hogy a II. vilaghabort utan sziiletett
nemzedékek vasarloerejének 42%-at az X-generacio, mig tovabbi 22%-at pedig a baby boomerek
adjak. Masképpen fogalmazva, a tobbcsatornas vasarlasokra leginkabb nyitott vevok, a digitalis
bennsziilottek csupan az elkolthetd jovedelem harmadéaval rendelkeznek az orszagban (Veér et al
2018). Megallapithaté az amerikai National Retail Federation (2020) tanulmanya szerint, még ha
az nem is allithato parhuzamba teljes mértékben a magyar vasarlasi szokasok alakulasaval, hogy
a kialakult valsaghelyzet éppen a boomer generacié vasarlasi szokasait érintette a legnagyobb
mértékben. Szamos amerikai idGskort vasarl6 belekényszeriilt az eddig még gyakran idegennek
tekintett digitalis technologiai megoldasok kiprobalasaba vagy akar még azok rendszeres hasz-
nalataba is.
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2020-ban hirtelen megszakadt az elmult évek novekedési tendencigja a COVID-19
jarvanyhelyzet kovetkeztében, ezért a kiskereskedelmi forgalom aprilisi 6sszevetésben 10%-0t
csokkent a tavalyi év azonos idGszakahoz képest. A koronavirus Kiskereskedelemre kifejtett
hatasarél készitett KSH (2020) gyorsjelentésekbdl kideriilt, hogy az internetes kereskedelem tudott
egyediil szamottevé mértékben profitalni a Kialakult valsaghelyzetbdl. 2020 aprilisaban a
csomagkiildé ¢és internetes kiskereskedelem esetében az értékesitési forgalom volumenindexe
203,5% volt az el6z6 évhez viszonyitva. A KSH 2020. juliusi adatbazisa alapjan mar Gsszes-
ségében 0,4%-os novekedést mutatkozik a bolti kiskereskedelemben az el6z6 évhez képest, ami
gyors visszarendezddésre utal. Erdemes figyelembe venni viszont, hogy a jarvanyhelyzet még nem
ért véget. A virus hulldmszerii terjedése eldre nehezen jelezhetd modon a gazdasdgra barmikor
tovabbi negativ hatasokat gyakorolhat, ami jelent6s mértékben érintheti a vasarlasi hajlandosag
alakulasat.

Emellett az elmult években az tizletlatogatasi szokasok alakulasara az olyan jogi szabalyozasok
is hatottak, amelyek jelentés mértékben beavatkoztak a hazai piaci eréviszonyok alakulasaba.
Ezek koziil az egyik leglényegesebb torvénynek a vasarnapi boltzarként ismert rendelkezés szamit,
még azzal egyiitt is, hogy a 2015 marciusaban hatalyba 1épett 2014.évi CII. torvény csupan rovid
ideig volt érvényben. 2016 aprilisaban hatalyon kiviil helyezték a kiskereskedelmi szektorban
torténd munkavégzés tilalmardl szold korlatozést, foként a jogszabéllyal szemben tapasztalt
tarsadalmi elégedetlenség kovetkeztében. A torvényalkotok eredeti szandéka a rendelkezéssel a
vasarlok atterelése volt a tobbségében magyar tulajdona kisboltlancokba és az 6nallo boltokba.
Ennek ellenére jelentds piaci atrendez6dés nem tortént az értékesitési csatornak szerkezetében.
Bar a korlatozasok ideje alatt vasarnaponként az online értékesitések, valamint az 6nallé boltok
forgalma kis mértékben novekedett, de ez havi 6sszesitésben nem jelentett szamottevé valtozast a
piacszerkezetben (Sikos T. és Kovacs A. 2017).

A Nemzetgazdasagi Minisztérium (2016) vasarnapi boltzar hatésait értékeld jelentése szerint a
nagyobb FMCG {izletlancok vasarloforgalma nagyjabdl a kordbbi idészakhoz hasonlé maradt, de
a korlatozas ideje alatt attevodott a vevéforgalom egy jelentds hdnyada a vasarnapot megel6z6
napokra, illetve az azt kovetd hétfére. Emellett az orszagban nétt a vasarlok tudatossaga €s
megnéttek a kosarértékek is a bevasarlasok soran. Erdemes figyelembe venni Sziics (2019)
kutatasi eredményeit is, aki orszagos szintli kérddives felmérések alapjan arra az eredményre
jutott, hogy 2018-ban a magyar lakossag 10-20% koriili aranya volt a tudatos vasarlok

crer

Nagyon fontos a bevasarlasi tevékenységgel kapcsolatos ismeretek attekintése soran az FMCG
szektor boltszerkezetének alakuldsa is, hiszen a véasarlasi alkalmak nagyrészében napi fogyasztasi
cikkek beszerzése torténik meg. A kereskedelmi csatornak értékesitési forgalma alapjan az egyes
bolti tipusok piaci részesedése szolgal a leghasznosabb informacidval ahhoz, hogy tudni lehessen,
melyik bolti formaban koltenek a vasarlok a legtobbet. Erdemes az eseményeket idésorosan
elemezni, hogy az aktualis forgalmi trendet meglehessen vizsgalni. Ehhez a legmegbizhatobb
forrast a GfK Kereskedelmi Analizisek tanulmanya jelenti. Noha az interneten szabadon
hozzaférhet6 legfrissebb elemzés 2017-re vonatkozodan késziilt el, a rendelkezésre allo adatok igy
IS jol mutatjak a napjainkig zajlé piaci atrendezédést ebben a szektorban (8. abra).
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Megjegyzés: A perecdiagram kiilsé gytirtje 2013 (H1), belsé gytirtije 2017 (H1) évre vonatkozoan szazalékos
megoszlasi értékeket mutat.

8. abra: A kereskedelmi csatornak piaci részesedése
Forras: GfK Haztartaspanel (2017): A hazai online FMCG-forgalom szerkezete kozelit a napi
fogyasztasi cikkek bolti forgalménak strukturajahoz, sajat szerkesztés

Ezekbdl az adatsorokbol leolvashato a diszkont bolti forma jelentés mértékii piaci térnyerése,
ami az elmult iddszakban végbement piaci valtozasok koziil az egyik leglatvanyosabbnak szamit.
Emellett lathat6 az is, hogy a 2008-as pénziigyi vilagvalsag elétt még jelentds ndvekedést
felmutat6 hipermarketek részesedése csokkent a vizsgalt iddszakban. A szupermarketek viszont
megtartottak piaci pozicidjukat. Egyre jobban felzarkoznak a hipermarketek mogé a modern bolti
tipusok tovabbi képviseli. A hazai tulajdont kisboltlancok és fiiggetlen kisboltok ezzel szemben
a korabbinal is nehezebb helyzetbe keriiltek, hiszen 2013 és 2017 kozott 6k szenvedték el a
legnagyobb aranyu piacvesztést.

Miutan az élelmiszer-Kiskereskedelem rendkiviil koncentralt piacszerkezetet mutat, hasznos
segitséget jelenthet az éppen zajlo piaci folyamatok vizsgalataban, hogy az egyes értékesitési
csatornak mogott altalaban egyértelmiien beazonosithatdé néhany nagyméretii izletlanc (Kelemen-
Erdés 2017). Ez még azzal egyiitt is tényszer(l, hogy az iizletlincok Magyarorszagon is gyakran
eltérnek a rajuk jellemzd bolti formatol. Az FMCG szektor esetében kivaltképpen érvényes, hogy
ezen vallalatok tizleti teljesitménye jelentdsen képes befolyasolni a kiskereskedelmi piacot. A
Trade Magazin FMCG toplistak cim@ rangsorabol és a novekedési dinamikak alapjan jol
becsiilhetdk a jovOben varhatd piaci trendek.

Az FMCG 2019-es toplistaja alapjan a 10 legnagyobb arbevétellel rendelkezd szerepld koziil a
foként hipermarketeket tizemeltetd Tesco végzett hazdnkban az elsd helyen 740 milliard forintos
brutt6 arbevétellel. Egy masik jelentds szerepldje a hipermarketek piacnak az Auchan, ami a
Budapesti Agglomeracioban kiterjedt iizlethalozattal rendelkezik. Az Auchan a 7. legnagyobb
arbevétell lizletlanc a szektoron beliil (394,9 milliar HUF). A diszkontlancok koziil a Lidl a
legnagyobb forgalmu tizletlanc (685 milliard HUF). Pénziigyi eredményiik a 2. legmagasabb az
FMCG piacon, melytdl jelentdsen elmarad a rivalis diszkontlancok eredménye. Ugyanebben az
évben a Penny Market 8. (326,8 milliard HUF), az Aldi 9. (300 milliard HUF) helyezést érte az
Osszesitett ranglistan. Az elsdsorban szupermarketjeirdl ismert Spar aruhazlanc 679,6 milliard
HUF arbevételt konyvelhetett el, ami a 3. helyezést jelentette szamara. A hazai kisboltlancok koziil
a COOP szamit a legjelent6sebb piaci szereplének (643 milliard HUF), ezzel a 4. legmagasabb
értéket produkalta a szektorban. Kozvetleniil mogotte volt talalhato a CBA (538 milliar HUF) és
a REAL iizletlanc (426,9 milliard HUF). Végiil a 10. helyen, egyediili drogériaként a top 10-ben,
a dm tizletlanc kertilt fel még a listara (112,1 milliard HUF).
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Annak érdekében, hogy a legjelentdsebb vallalatok piaci helyzetét értékelni lehessen, érdemes
egy koordinatarendszerben Gsszehasonlitani a 2014 és 2019 kozott mutatott teljesitményiiket. A
koordinata rendszer vizszintes tengelye az iizlethalézat nagysaganak valtozasat, a fiiggéleges
tengely pedig az 1 iizletre jutd bruttd arbevétel valtozasanak szazalékos mértékét mutatja. A

koordinatapontok nagysaga aranyos az iizletlancok brutt6 arbevételének szazalékos valtozasaval
(9. abra).
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9. abra: Az FMCG iizletlancok versenyképességének alakulasa,
2014-2019 kozott
Forras: Trade Magazin (2019): FMCG Toplistak 2014-2019, sajat szerkesztés

Megallapithatd, hogy az egyik jellemzdé tendencia a hipermarketek novekedési teljesit-
ményeének stagnalas kozeli allapota. Az 1 tizletre jutd bruttod arbevétel sem a Tesco, sem az Auchan
esetében nem valtozott szamottevd mértékben a vizsgalt idoszakban. Emellett az Auchan a
bolthalézat fejlesztésének koszonhetden nagyjabol 6tddével novelni tudta a bruttd arbevételét. A
Spar szupermarket szintén az lizletek szdmanak emelkedése mellett tudta novelni, 40%-ot
meghaladd mértékben, az arbevételét. Tovabba visszaigazoljak az adatok a diszkontforma egyre
novekvo népszeriiségét IS, ami a vizsgalt korszak nagy nyertesének tekintheték. Az Aldi és a Lidl
mindegyik mutat6é tekintetében magasan kiemelkednek a mez6nybdl, de a Penny Market
teljesitménye szintén az élmezOnyben taldlhato. Jol elkiilonithetd csoportot képeznek a hazai
kisboltlancok is a szektoron beliil, amelyeknek ebben az idészakban az arbevétel tekintetében
mérsékelt novekedést sikeriilt elérnilik. Ezt az eredmény ugyanakkor jelentds részben az
iizlethdlozat racionalizaldsaval tudtak elérni. Ennek a folyamatnak koszonhetd, hogy a
kisboltlancok esetében az elmult idészakban jelentds mértékii boltszamcsokkenés tortént. A
leginkdbb érintett Real iizletlanc 1 iizletre jutd arbevétele foként emiatt dupldzodott meg.
Sajatosnak tekinthet6 a drogéria bolti formaban miikkdé dm tizletek helyzete. A vallalat csaknem
valtozatlan méretii bolthalozat fenntartasa mellett, az 1 lizletre es6 arbevétel emelkedésével tudott
jelentdsen javitani a pénziigyi eredményén.
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A Nielsen (2020) koronavirushelyzettel foglalkozé tanulmanyaban 3 f6 szakaszra bontja a
vasarloi szokasokban bekovetkezd valtozasok id6beli lefolyasat. Eszerint a jarvanyhelyzetre vald
felkésziilés soran jelentkezé panikvasarlas idGszaka szamit az elsé fazisnak, amit ezutan egy
korlatozasokkal terhelt, ideiglenesnek tekinthetd szakasz kovet. Ez egy rendkiviil instabil,
kiszamithatatlan allapotot jelent, aminek az alakulasa mindig a jarvanygorbe aktualis helyzetének
a fiiggvénye. Az utolso szakasz a vilagjarvany elmulasat kovetd idészak, amiben az 0j vasarlasi
szokasok megszilardulnak, azok a hétkoznapi €letben altalanosan megszokotta valnak. Jelenleg a
masodik szakaszban tartozkodik a magyar tarsadalom, ezért most még rendkiviil nehéz Kimutatni
a varhato hatdsokat. Azt sem lehet még pontosan eldre jelezni, hogy a koronavirus jarvanyhelyzet
mennyiben jelent majd valtozast a piaci eréviszonyok alakuldsdnak szempontjabol. Sikos T. és
Kovacs A. (2020) panikvasarlas idészakaban késziilt felmérésének eredményébdl azt azonban mar
jelenleg is valoszintsiteni lehet, hogy varhatéan a valsag mar rovidtavon is a Kiskereskedelem
leggyengébb lancait, a kisboltokat és a hagyomanyos piacokat érinti a legsulyosabban.

Ebben az alfejezetrészben a boltlatogatasi szokéasokra legnagyobb befolyéssal 1év6 tényezok
ismertetése tortént meg. Fontos részét képezte a Szerkezeti egységben a kutatdsi kérdésekhez
szorosan kotédd tarsadalmi-gazdasidgi folyamatok bemutatdsa. Az attekintésnek ugyancsak
hangstlyos elemét adta a magyarorszagi FMCG szektor piaci helyzetének ismertetése, hiszen a
bevasarlasok nagyrésze a napi sziikségletek beszerzésébdl all. Ez a helyzetértékelés, a
kiskereskedelem erésen koncentralt jellegébdl adoddan, a legnagyobb vallalati szerepldk tizleti
teljesitményén keresztiil tortént meg.

A csomagkézbesitési szolgaltatasok igénybevételével kapcsolatos szakirodalom elsésorban a
termékatvételi lehetdségek hasznalati gyakorisagarol, a vasarloi tapasztalatokrol és az
eldfeltételezésekrol szolnak a magyar vasarlok korében. Ebben az alfejezetrészben agazati
jelentések, tudoményos tanulmanyok és hivatalos statisztikai adatbédzisokbol elérhetd adatok
keriiltek felhasznalasra.

Jelen témakor relevanciajat az adja, hogy a termékkiszallitas soran jelentkez6 nehézségek
negativan hatnak a vasarlasi hajlandosagra. A kutatasi eredmények alapjan ez kihatassal van mind
az értékesitések gyakorisagara, mind pedig a kosarértékek nagysagara (Rao et al. 2011). Egy
relevans gyakorlati példanak tekinthetd a vasarloi elégedettségre gyakorolt jelentékeny hatasok
demonstralasara a 2016 karacsonyi vasarlasi idészakaban tortént magyarorszagi események. A
késedelmes teljesitések akkor a 18 év feletti internetezOk nagyjabol 1/6-at érintették, ami jelentds
aranynak szamit. Ennek kovetkezményeképpen a vasarlok koriilbeliil negyede valaszolta egy
késobbi megkérdezés soran, hogy a legkozelebbi alkalommal mar inkabb vagy teljesen biztosan
egy masik webaruhazbol kivanja megvasarolni a kivalasztott terméket (eNet 2017).

Teljeskorti tajékoztatast nyajt a kiszallitasi modok piaci helyzetérél a GKI Digital és az
Arukeresd kozos kutatasa. A jelentésbol kideriil, hogy a megrendelések szama alapjan 2019-ben a
hazhozszallitas szamitott a legnépszeriibb kiszallitasi modnak Magyarorszagon. Az Osszes
csomagkézbesités 52%-aban valasztottak ezt az opciot a vevok. Mindekdzben az atvevopontok
részesedése a tavalyi évben 16%-0s volt, ami az ¢l6z6 évekhez viszonyitva csokkend tendenciat
mutat. Ebben a kiszallitasi modban a csomagautomatak részesedése nétt a korabbi évekhez képest.
A személyes talalkozassal torténd termékatvétel szintén egyre kedveltebb a hazai vevok korében,
a teljes megrendelések nagyjabol negyedében ezt a modjat valasztottak a termékatvételnek (27%).
Ertheté okokbol, ha kizarolag a belfoldi online rendelések keriilnek megfigyelés ald, mar joval
magasabb ennek az atvételi médnak a megoszlasi aranya. Az évi 43 milli6 magyarorszagi
csomagrendelés nagyjabol 43%-at veszik at a vevok személyesen (GKI Digital 2020b).
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Minden évben egy atfogo jelentést készit az elektronikus kiskereskedelemrél régiods és orszagos
bontasban az Ecommerce Europe (2019). A Korlatozottan hozzaférhetd jelentés rovid
Osszefoglaldjaban tobbek kozott a termékatvételi modok valasztasi preferencidjaval kapcsolatban
talalhatok Magyarorszagrol adatok. Megtudhato a jelentésbdl, hogy a vasarlasi alkalmak soran a
hazhozszallitast az tigyfelek nagyjabol fele, a kiilsé atvételi pontokat minden 6tddik, az iizlet sajat
boltjdban vagy bemutatoteremben torténd személyes atvételt pedig szintén nagyjabol az online
vasarlok 6tode valasztotta 2018-ban. Ezekhez az értékekhez képest elenyészd aranyban hasznaljak
a csomagautomatakat (5%), az atvevépontokat (3%). Az o6nallo flottaval rendelkezd iizletek
futarszolgéltatasdnak az igénybevétele koriilbeliil a vasarlok 5%-at érintette.

Kovacs Cs. (2018b) empirikus kutatasanak az eredménye megerdsiti a személy atvétellel
torténd kézbesités nagy népszeriiségét a vevok korében. Ugyanakkor felhivja a figyelmet arra is,
hogy a termékjellemzOk hatasa rendkiviil nagy a kézbesités moddjanak kivalasztasakor.
Tanulmanyaban a Vatera online aukcids piactér tranzakcioit vizsgalta meg 2016 decemberében,
Komérom-Esztergom megyére vonatkozoan. Az elemzés alapjan egyértelmii fo6ldrajzi kapcsolatot
mutatott ki az elado6 és a vevo tartozkodasi helye kozott. Megyehataron beliil nagyjabol 2,5-szer
annyi értékesités tortént, mint amennyi a megye vasarloerdjének értékébdl aranyosan kovetkezett
volna. Tovabba érzékelni lehetett az adatokbol azt is, hogy a termékkategoria és az ar rendkiviil
nagy befolyasolasi hatassal volt a piactéren. Az olyan személyes megtekintést igényl6 aruk, mint
a ruhazati termékek (23%) vagy az antik, régiség (21%) kategoridhoz tartozok, joval nagyobb
aranyban keriiltek értékesitésre a kozép-dunantili régidban, mint példaul a haztartasi termékek
(11%). Ez utobbi érték mar csaknem megegyezett a régid orszagon beliili vasarloerdjével.
Nagyjabol a 3000 HUF kortiili 6sszeghatar jelentette azt a hatdrvonalat (12%), ami mellett az
értékesitések szama mar aranyos volt az adott régi6 tdrsadalmi-gazdasagi sulyaval.

Kovacs Cs. és Sikos T. (2019) tanulmanyabol kideriil, hogy 2017-ben az Arena Plaza és az
Arkad Budapest bevasarlokozpontok vasarloinak nagyjabol az 6tode vette igénybe a helyben
elhelyezett csomagautomatakat. A kérddives felmérés nem reprezentativ, a megkérdezettek kore
szamos szempontbdl specidlisnak szamit a teljes magyarorszagi lakossaghoz viszonyitva. Ennek
ellenére is mindenképpen megfontolandok ezek a kutatasi eredmények. A plazat latogatok koziil
elsdsorban a fiatalabb korosztalyok hasznaltak a csomagautomatakat, ami megfelelt az elézetesen
varhatd eredményeknek. Némiképp meglepdnek szamitott, hogy az interneten vasarlok korében
az id6skoruak csaknem fele bizonyos id6k6zonként igénybe vette ezeket az atvevépontokat.

A COVID-19 valasaghelyzet idoszakaban ezek az aranyok jelentésen megvaltoztak. Egyelére
csak a csomagatvételi szokasokra kifejtett rovidtava hatasokrdl lehet korlatozott mennyiségben
informaciohoz jutni, mert az G helyzet hatasai hosszitavon még belathatatlanok. EQy k6zos online
kutatast végzett a Reacty Digital és az eNet, hogy feltarja milyen mértékben valtoztak a vasarloi
szokasok a rendkiviili koriilmények hatasara (Reacty Digital 2020). A lekérdezés 914 {6
megkérdezésével, a korlatozo intézkedések bevezetésének iddszakaban valosult meg. A kapott
eredmények alapjan valoszintisithetd a hazhozszallitas piaci részesedésének tovabbi novekedése.
Ennek az oka, hogy megjelent egy viszonylag nagylétszdmu vasarlocsoport, ami a rendeléseit a
kijarasi korlatozasok hatdsara kizarolag hazhozszallitassal szeretné végezni, a tobbi kézbesitési
modtol pedig elzarkozik. A megkérdezettek nagyjabol 20%-a valaszolta, hogy a kézbesitési
modok koziil kizarolag a hazhozszallitast hajlando valasztani online rendelés esetén, a vasarlok
tovabbi 27%-a pedig a hazhozszallitast preferdlja. Emellett tényszerti, hogy a kijarasi korlatozasok
miatt a talalkozassal torténd személyes atvétel és a csomagatvevo pontokon végzodo vasarlasok is
jelentds mértékben visszaszorultak 2020 elsd félévében. Ezen kézbesitési modok szerepét jelentds
részben atvette a hazhozszallitas. Noha a tavasszal tapasztalhatdo panikhangulat mar elmult a
magyar tarsadalomban, ennek az allapotnak a kdvetkezménye minden bizonnyal hosszutavon is
jelentkezik a CEP szektorban. A veszélyhelyzet elmtlasat kovetden varhatoan kevesebben fogjak
igénybe venni ezeket a szolgaltatdsokat, mint ahogy azt tették volna a jarvany kitorése nélkiil.
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Az NRC is rendszeresen vizsgalja a magyarorszagi internetes kereskedelemben zajlo
folyamatokat, amin beliil a termékatvételi szokasok a kutatasok egyik allandé elemzési moduljat
képezik. Miutan a felmérések mddszertana a legutobbi hdrom évben azonos volt, igy lehetséges
id6sorosan is értékelni a folyamatokat. Az eredmények értékelésénél azonban figyelembe kell
venni azt, hogy a legutobbi felmérés mar az egészségiigyi valsaghelyzet idészakaba esik (2020.
aprilis). Mindemellett ez egy lehet6ség arra, hogy a jarvanyhelyzetet megel6z6 idészak Gssze-
hasonlithatova valhasson a jelenlegi allapotokkal. Akkor is, ha ennek az 10j szitudcidonak még
nagyon az elején tart a tarsadalom.

Megallapithaté a kutatasi eredmények rovid Osszefoglaldja alapjan, hogy a magyar piac
valtozatlanul nagyon arérzékenynek szamit. Tobbek kozott erre lehet kovetkeztetni azokbol a
kérddives valaszokbol is, amelyek szerint a kiszallitasi dijak tal magasak. 2020-ban az online
vasarlok tobbsége, 54% vélekedett igy a megkérdezés soran. Emellett az is kideriilt a felmérés
eredményébdl, hogy 2018 ota folyamatosan novekedett azoknak az aranya, akik nem az el6szor
kinézett értékesitési helyszinen vagy végiil egyaltalan nem vasaroltdk meg a kivant terméket a
magas kiszallitasi dijak miatt. Erdemes még kiemelni, hogy 2020-ban az online vésarlok dont6
tobbsége, 73%-a legalabb egy alkalommal kosarelhagy6 volt a véasarlasi tevékenysége soran. Ez
az arany nagyon magasnak szamit, aminek a csokkentése mind vasarloi oldalrél, mind pedig a
vallalatok szempontjabol kivanatos lenne (NRC 2020).

Legfrissebb jelentésiikbdl az is megtudhatd, hogy az online vasarlok 84%-a kérte legalabb egy
alkalommal az elmult hénapban hazhozszallitassal a megrendelt termék kézbesitését (NRC 2020).
Az tigyfelek dontd tobbsége (75%) az otthonaba kérte a csomagot a hazhozszallitas soran. Ennél
sokkal kisebb a tobbi atvételi mod jelentOsége, csupan a megkérdezettek 17%-a hasznalt

atvevopontokat, 16%-Uk csomagautomatat és 8% valasztotta a boltban torténd személyes atvételt
(10. abra).
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10. abra: A termékatvételi médok népszeriisége
a COVID-19 jarvany elétt és kozben
Forras: NRC (2020) és NRC (2019) E-commerce Report, sajat szerkesztés

Egy évvel kordbban még a boltban torténd személyes atvételt (24%) és az atvevOpontokat
(24%) joval nagyobb aranyban valasztottdk az online vevok koziil. Jelentds mértekli elmozdulas
tortént a csomagautomatak esetében is, mivel 2019-ben csak minden tizedik vevo vette igénybe a
megkérdezést megel6z6 honapban ezt az atvételi modot. A kézbesitési lehetdségek koziil egyediil
a csomagautomatak hasznalati gyakorisaga mutatott az el6z6 évhez képest novekedést (60%), a
tobbi termékatvételi mod népszeriisége a jarvanyhelyzet kovetkeztében csokkent.
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Az egyes kézbesitési megoldasok haszndlati gyakorisagdt nagymértékben befolyasoljak a
szolgaltatas minGségével kapcsolatos vasarloi tapasztalatok, ezért mindenképpen érdemes az
attekintés soran ezzel is foglalkozni. 2018-ban a vasarlok nagyrésze azt valaszolta (56%), hogy
legalabb egy alkalommal nehézségekbe iitkdzott a vasarlas soran a megkérdezést megel6zo évben.
Ezek kozott tobb panasz szorosan kothetd a kézbesitéshez, amelyek koziil messze kiemelkedik a
csomagkézbesitésnek az ideje. A valaszadok 35%-a belf6ldi rendelések esetében, mig kiilfoldi
vasarlasoknal a vevOok 45%-a tapasztalta, hogy a vasarolt termék hataridét kovetden keriilt
kézbesitésre az elmult évben (NRC 2018). Ennek ellenére a valaszadok csupan téredéke mond le
a hazhozszallitasrol a kiszallitasi id6 hossza miatt (12%). A hazhozszallitastol torténd elallas
legfébb indoka (51%) 2020-ban, hogy az atvétel személyesen is megoldhatd volt. Jelentds
ugyanakkor azoknak az aranya is, akik a szolgaltatas arat tartottak tal magasnak (46%), tovabba a
vevok koziil (27%) sokan nem talaltak megfeleld idépontot a kézbesitéshez (NRC 2020).

Emellett fontos kérdésnek tekinthetd, hogy eurdpai dsszevetésben mennyire szamit hazankban
a CEP szolgaltatasok mindsége jonak a kornyezd orszagokhoz, illetve az Eurdpai Unid atlagahoz
képest. Az Eurostat (2019d) adatbazisaban rendelkezésre allnak hivatalos statisztikai adatok
orszagos szinten arrol, hogy a vasarlasok alkalmaval milyen megoszlési aranyban tapasztaltak a
vevok késést a kiszallitds soran. Rendszeresen kozzétett adatokat talalni a hibas vagy sériilt
termékek tekintetében is. Megallapithato, hogy Magyarorszag esetében folyamatosan novekvo
aranyokat lehet latni mindkét szempontbol. Mig 2015-ben az internetfelhasznalok 2%-a tapasztalt
késést a megrendelés teljesitésében, 2019-ben ez az arany mar 8%-ra ndvekedett. A sériilt vagy
hibas termékek 2015-ben még az internetfelhasznalok 1%-at érintették. 2019-ben viszont ugyanez
az érték mar 5%-ot tett ki. Noha a novekedési trend az Eurdpai Unio atlagaban is megfigyelhetd
ezekben a kategoriakban, a valtozas aranya a vizsgalt idészakon beliil kisebb mértéki.

Erdemes lehet még kiemelni az Eurostat (2019a) kozzétett adatbazisabol az észlelt vasarlasi
akadalyként nyilvantartott tényezok koziil a termékkézbesitéshez leginkabb kothetot. A hivatalos
statisztikai adatok egyértelmiien ramutatnak arra, hogy jelenleg komoly problémanak szamitanak
Magyarorszagon a kézbesités kapcsan felmeriild atvételi nehézségek az internetes rendeléseknél
(9. tablazat).

ORSZAG INTERNE’T-, INTEI?NI’ETEN TELJE§
FELHASZNALOK | NEM VASARLOK | LAKOSSAG
MAGYARORSZAG 11 27 9
LENGYELORSZAG 0* 1 0*
SZLOVAKIA 1 3 1
CSEHORSZAG 1 4 1
EU-27 2 7 2

Megjegyzés: szazalékban kifejezve (%)

9. tablazat: A Kkiszallitas kapcsan vasarlasi akadalyt észlel6k aranya, 2019
Forras: Eurostat (2019a): Perceived barriers to buying/ordering over the internet,
sajat szerkesztés

1 * statisztikailag nem szignifikéns
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Az Europai Unio tagallamai kozott hazankban volt a legmagasabb az aranya az olyan
internetfelhasznaloknak, akik nem vasaroltak terméket vagy szolgaltatist a megkérdezést
megel6z0 évben, mert a kézbesités ideje til sokaig tartott volna vagy nehezen tudtak megoldani
az otthoni atvételt. Megkozelitdleg minden tizedik internethasznaldt érintette a fenti probléma, de
ugyanez az érték 27%-ot mutatott azon iigyfelek korében, akik mar legalabb egy éve egyaltalan
nem rendeltek az internetrél. Mindekdzben az Eurdpai Unid egészében mar marginalisnak szamit
ez a vasarlasi akadaly, ami a teljes lakossag csupan 2%-at érintette a tavalyi évben. A tarsadalmi-
gazdasagi folyamatok Osszehasonlitisakor gyakran referenciaorszagoknak tekintett visegradi
orszagok kovetik az unids trendet. Nemcsak hazanknal van kedvezObb helyzetben a vizsgalt
mutatok szempontjabol a tobbi visegradi orszag (Lengyelorszag, Szlovakia, Csehorszag), de az
eurdpai unios atlagnal is Iényegesen jobb értékeket értek el.

Megerdsitik Osszességében az attekintett kutatdsi eredmények, hogy hazankban a hazhoz-
szallitas a legnépszerlibb kézbesitési mod a vasarlok korében. Emellett még a személyes atvétel
jelentésége is kiemelkedének szamit a felmérések alapjan. A feldolgozott szakirodalombol és
statisztikai adatbazisokbol az is egyértelmtien kideriilt, hogy hazankban még mindig szamos
nehézség felmeriil a vasarlasokat kovetd kiszallitasi tevékenység soran. Eppen emiatt az orszagban
folyamatosan jelenlévé logisztikai problémak hatékony megoldasa nem csupan a CEP szektor,
hanem a kiskereskedelem tovabbi fejlédése szempontjabdl is kulcsfontossagu tényezonek
tekinthetd. Ezekre a nehézségekre a vasarlasi forgalom novelésének az érdekében pedig mar
rovidtavon sziikséges reagalni az érintett piaci szereploknek.

45



3. MODSZERTAN

A harmadik fejezet a kutatasi modszertan leirasa. Egyrészrél az els6 alfejezetben bemutatasra
kerlil az adatgyiijtés moddszertana, amiben egyuttal a kutatds soran vizsgalt teriileti szintek
megvalasztasanak modjardl is hasznos informaciot lehet talalni. Emellett az alkalmazott elemzési
modszereket tartalmazza még ez a szerkezeti egység (3.1.). Ezt kovetden egy ujabb alfejezet pedig
a kérdodives felmérés alapjan készitett adatbazisok fontosabb demografiai jellemzdivel foglalkozik
(3.2)).

3.1. Adatgyiijtés és elemzési médszerek

Kérdoives felmérések Utjan gyljtottem Ossze az elemzések elvégzéséhez sziikséges primer
adatokat, onkit6ltds Google kérdéiv kikiildésével. A kérddivszerkesztéshez Lengyelné Molnar
(2012) Kutatastervezés cimii konyvének idevonatkozd fejezete jelentett tiampontot. Fontos cél volt
az alapsokasag megvalasztasanak soran, hogy olyan emberek keriiljenek bele, akik képesek és
hajlandok is a digitalis eszkdzhasznalatra. Ennek az indoka az, hogy a vizsgalatok elsdsorban a
digitalis atalakulas okozta hatasokra és az j megoldasok hasznalati modjara iranyultak. Ebbdl a
szempontbol az internethasznilat pedig egy vélasztdvonalat jelent a megfeleld célcsoport
levalasztasahoz. Az internethasznalattal kapcsolatban szamos hivatalos statisztikai adat is elérhetd,
ami tobb szempontbol is fontos a kutatas szempontjabol, mivel kiboviti a mintajellemzdk értéke-
lésének lehetdségét és jol meghatarozhatova valik a véalaszadok kore. Tobbek kozott pontosan
tudhato, hogy az internethasznalok mekkora részét teszik ki a magyar tarsadalomnak. 2019 végén
a NOK felmérése szerint mar 96% volt a legalabb havonta internetezOk aranya a 15-69 éves
budapestiek korében (Klenovszki 2020). Tovabba a magyarorszagi internetfelhasznalok 97%-a
hasznalt valamilyen ko6zosségi médiat 2018-ban, koziilik legnagyobb aranyban a Facebook
alkalmazast (NMHH 2019).

Emellett még fontos szempontnak szamitott a valaszadok viszonylagosan konnyti elérhetdsége
a kozosségi médiaban. Ezeken a feliileteken online Onkitdltds modszerrel, sokkal tobb embert
lehetett bevonni a vizsgalatokba, mint hagyomanyos lekérdezéses eljarassal. Az elemszam
megfeleld mérete igy konnyen biztosithatova valt a mintavételezés soran. Fontos megjegyezni,
hogy a kozvéleménykutato cégek korében az 1000 f6s mintanagysag alkalmazasa mar altalanosan
elfogadottnak szamit. Egy ilyen méretii felmérés esetén, véletlen mintavétel esetén, 95%-0S
megbizhatdsagi szinten a mérési hibahatar legfeljebb 3,2 szazalékpont (Rudas 2006). A kutatas
alapjat képezé nagyobb kérddivem elemszdmat igyekeztem ugy meghatarozni, hogy a
felhasznalhato valaszok tisztitast kovetden ezt a szamot kozelitsék.

A COVID-19 valsag okozta rendkiviil gyors tarsadalmi-gazdasagi valtozasok az ¢let minden
teriiletére kihatottak, azonban nagyon nehéz volt atlatni, hogy a vasarlasi szokasokat ez milyen
mértékben érintette. Sziikségessé valt az el6zo évi felmérések megismétiése, hogy az esetleges
valtozasok lathatova valjanak. Ezattal az elemszdmra vonatkozo célkitiizés 300 f6 volt. A kisebb
mintanagysdg oka, hogy ennek a kérdéivnek a szerepe csupan kiegészitd jellegli, elsdsorban
kontroll szerepet toltott be a vizsgalatok soran. Fontos hozzatenni ugyanakkor, hogy 95%-0s
szignifikancia szinten, a populaci6 valddi aranyatol valo eltérés mértéke sehol nem haladja meg a
10%-ot a mintaban ilyen elemszam mellett sem (Rudas 2006). Tovabba, hogy a valaszok
egymassal a lehetd legnagyobb mértékben 0sszehasonlithatok lehessenek, a kérddives kérdések
csaknem teljes mértékben megegyeztek egymassal. Néhany 0j kérdés azért sziikségszerlien
belekeriilt a masodik lekérdezésbe, amelyek az aktualis COVID-19 helyzettel kapcsolatban
szolgaltak értékes informacioval.
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Az alabbi tablazatban roviden dsszefoglalva attekinthetok a kérdoéives adatfelvétel soran érintett
témak targykore, amelyek mindegyike az online-offline térfolyamatok vizsgalatahoz volt kthetd
(10. tablazat).

VIZSGALT TER KERDESEK TARGYA

INFORMACIOKERESES
VIRTUALIS INTERNETES UZLETVALASZTAS
DIGITALIS ESZKOZHASZNALAT
BOLTLATOGATAS
ARUATVETEL
TERMEK MEGTEKINTESE
COVID-19 HATASA

FizikAl

10. tablazat: A felmérésben érintett témakorok
Forras: sajat szerkesztés, a kérddives tesztek alapjan

A beérkezett valaszok szama kérddivenként valtozott, mivel a kérdések kitoltése a legtobb
helyen nem volt kotelez6. Egy kivétellel, a koronavirushelyzetre kézvetleniil vonatkozokra
valaszolni kellett mindenképpen. Emellett a demografiai jellemzokkel kapcsolatos kérdések a teszt
elejére kertiltek, hogy a tovabbkiildott, de félbehagyott kérddivek is nagy valoszintiséggel
hasznosithatok legyenek. Erdemes réviden megemliteni azt is, hogy a kérdéivek nem tartalmaztak
jovedelmi helyzetre vonatkozo kérdéseket, mert ezek altalaban érzékeny kérdéseknek szamitanak
a magyar tarsadalomban. Ennek ellenére a valaszadok jovedelmi szintjére jol lehet kovetkeztetni,
miutdn az életkor, az iskoldzottsagi szint, a foglalkozas és a lakohely mind erds korrelaciot
mutatnak a kitolté varhaté jovedelmével. Az ehhez sziikséges szamitasok elvégzéséhez
rendelkezésre allnak jovedelmi és demografiai adattablak a KSH honlapjan. Tovabba fontos
szempontnak szamitott a kérdéssor Osszedllitasakor az egyszerli és gyors megvalaszolhatdsag.
Ezeket a szempontokat mar csak azért is fokozottan figyelembe kellett venni a
kérdoivszerkesztésnél, mert a lekérdezés Onkitoltds megkérdezés formajaban tortént. Emiatt
korlatozott mértékii lehetdség adodott a Kitdltés soran a segitségnyujtasra. Egyfelol a demografiai
jellemzok esetében feleletvalasztos kérdések kertiltek felhasznalasra. Masfelol, a vasarlasi
szokasokkal kapcsolatban, intenzitaskérdéseket is tartalmazott a kérdoives teszt. Ennek soran a
Likert-skala kiilonboz6 valtozatainak az alkalmazasa tortént meg. Néhany rovid valaszt igényld
nyitott kérdés is belekeriilt emellett az Girlapok végére, amelyek a tartalomelemzésekhez sziikséges
adatok begyljtését céloztak.

Kétlépcsds mintavételi modszerrel tortént a kérdbives valaszok felvétele. Els6 1épcsében nem
véletlen mintavételen alapuld elbirdlasos eljarast alkalmaztam. A budapesti keriiletekhez,
varosrészekhez kotheté Facebook csoportokat gytijtdttem ki. Ezek koziil elényben részesitettem a
legnagyobb Iétszammal rendelkezdket, valamint a teriileti lefedettséget is figyelembe vettem a
valasztas soran. Igyekeztem kozéleti hirekkel és tajékoztatassal kapcsolatos helyi csoportokban
posztolni a kérddiveket, ahol feltételezhetéen a csoporttagok demografiai dsszetétele nagyjabol
megegyezett a kertileti Facebook felhasznalokéval. Ugyanakkor nem lehetett teljes egészében az
emlitett iranyelveket fenntartani, mivel a csoportokba valé bekeriilés €s posztolas tobbségében
adminisztrator engedélyéhez kotott. A masodik 1épésben véletlen mintavételen alapulo, egyszeri
mintavételezési modszert alkalmaztam. Ennél a modszernél a legnagyobb kihivast az jelentette,
hogy a valaszok nem véletlenszertien érkeztek vissza a gyakorlatban, a kitolték demografiai
mutatéi nem mutattak normalis eloszlast.
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Egyszerre tobb hatotényezdre is visszavezethetd volt ennek az oka, amibél érdemes kiemelni
néhanyat. A nok kérddivkitoltési hajlandosaga az empirikus tapasztalatok alapjan magasabb, mint
a férfiaké a lakossag korében. Mintavételi torzitast okozott az is, hogy a vizsgalt téma vélhet6en a
nok érdeklédési koréhez jobban igazodott, mint a férfiakéhoz. Ennek az indoka jelent6s részben
az, hogy a bevasarlassal kapcsolatos dontéseket csaladon beliil leggyakrabban 6k hozzak meg. Ez
a tény ugyanakkor némiképp javitott a minta megbizhatosagan. Komoly nehézséget jelentett
tovabba az is, hogy a legtobb esetben nem volt megtervezhetd a Facebook csoportba vald belépés
id6pontja ¢és iddtartama. Ez nagymértékben meghatarozta az egyes csoportokban begyljtott
kérddives valaszok mennyiségét, ami a valaszadok teriileti megoszlasaban okozott nagymértékii
kiilonbségeket.

Megallapithato, hogy az elvégzett felmérés az alapvetd demografiai jellemzokre vonatkozoan
nem reprezentativ. Ennek ellenére Gsszevetve a fontosabb mutatokat a 2011-es népszamlalasi
adatokkal, az is kijelenthetd a kérddives mintakkal kapcsolatban, hogy azok az eldzetesen
meghatarozott kutatasi célok megvalositdsdhoz megfeleld modon reprezentaljak a budapesti
lakossagot.

Emellett fontos részét képezte a modszertan kidolgozasanak a teriileti lehatarolas is. Mindig
lényeges kérdésnek szamit annak az eldontése, hogy milyen kozigazgatasi szinten célszerli a
vasarlasi szokasokban megfigyelhetd teriileti kiilonbségek vizsgalata. Az egyik lehet6ség a kutatas
modszertananak kidolgozasa soran az volt, hogy a févaros teriiletén egyszerre tobb mintateriilet
keriil kijel6lésre, amelyek esettanulmanyokként szolgaltak volna. Ennek a megvalositasa viszont
nehézségekbe litk6zott, mert legtobbszor nem estek egybe az dsszehasonlitasra leginkdbb alkalmas
teriiletek a rendelkezésre all6 kérddivekkel. A teriiletekrdl még kertileti szinten sem sikeriilt nagy
mennyiségben olyan adatokat gyiijteni, amelyekkel a budapesti telepiilésrészek minden tipusanak
szemléltetése megoldhato lett volna. Emiatt elvetésre keriilt ez az atfogo kutatasi stratégia és egy
masik elképzelés valosult meg. Budapest 1950 el6tti kozigazgatasi hatara képezte tobbé-kevésbé
végiil a lehatarolas alapjat a teriileti kutatdshoz, mert ezen a teriileti szinten mar kinyerhet6 volt
annyi adat a kérddives valaszokbdl, amivel a legsziikségesebb statisztikai modszereket alkalmazni
lehetett.

A valasztast a hivatalos statisztikai adatok alapjan végzett értékelések is indokoltak. Jol
érzékelhet6 szerkezeti kiilonbségek olvashatok le a kiils6 és belso keriiletek kozott a TEIR (2019)
adatbazisabol. Egyrészrdl a két telepiilésrész kozott markans eltérések mutatkoznak szamos
tarsadalmi-gazdasagi mutatonak a tekintetében. Osszeségében megéllapithatd a vizsgalt
statisztikai mutatok alapjan, hogy a Budapesthez csatolt telepiilésrészek napjainkban is gyakran
még eldvarosi jelleget mutatnak. Masrészrdl a févaros hatarain beliil sajatos teriiletszerkezeti
egységet képeznek a belsd és kiilso keriiletek. Jelentds részben éppen ennek kdszonhetd, hogy a
peremkeriileteknek példaul az atlagos laksiiriisége alacsonyabb, mint a térténelmi varosrészeknek.
A belso keriiletek magéba foglaljak a belvarost, az atmeneti és a hegyvidéki 6vezetet. Jelentdsnek
szamitanak viszont a kiils6 keriiletekben a lakotelepi és a kertes hazas 6vezetek, amelyek egyarant
az elévarosi zonaba tartoznak bele (BFVT KFT. 2013). Ezen kiviil a telepiilésszerkezeti
kiilonbségek megmutatkoznak a kiskereskedelmi egységek teriileti elhelyezkedésében is. Ennek
az egyik leglatvanyosabbnak tekinthetd példaja, hogy a budapesti bevasarlokdzpontok nagyrésze
a belso keriiletekben vagy azoknak a hataran talalhaté meg. Budapest kozigazgatasi hataran vagy
annak a kozvetlen kozelében pedig az MO korgyliri mentén szamos hipermarket telepiilt. A
peremkeriiletekben €16k relativ f6ldrajzi helyzete jonak tekintheté a Budapesti Agglomeracioban
az emlitett komplexumok elérhet6ségének szempontjabol. Jol leolvashato a Google Maps online
térképes alkalmazas alapjan, hogy a koztes foldrajzi elhelyezkedésiliknek kdszonhetden viszonylag
kis tavolsagra talalhatok tdliikk a bels6 és kiilso keriiletek hataran talalhatd bevasarlokdzpontok.
Emellett viszont elérheté kozelségben van szamukra a varos szélére telepiilt hipermarketek
tobbsége Is.
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A fovaros fejlodéstorténetérdl lasd részletesebben Beluszky (2014) Budapest — zaszloshajo
vagy vizfej? ciml konyvét, amiben a jelenlegi varosrészek kialakuldsanak az eseménytorténete
attekinthetd. Jol mutatjak az alabbi térképek, hogy a kiilsé és belso keriiletek lehatarolasi alapjat
Nagy-Budapest 1950-es létrehozasa képezi, de a kozigazgatasi hatarok jelenleg nem teljes
mértékben egyeznek a torténelmi varosrész teriiletével (11. abra).

JELMAGYARAZAT
—— BUDAPEST VAROSHATARA 1950-BEN KIALAKITOTT UJ HATAR [ BELSO KERULETEK
——  KERULETEK HATARAI —  AKORNYEZO TELEPULESEKHATARAI [ | KULSO KERULETEK

11. abra: Budapest belsé és kiilsé varosrészének kialakitasa
Forras: EGYKOR.HU/Leguan; K&T¢

Noha a kutatds sordn megvalosithatd lett volna a hatarvonalak pontosabb lekdvetése az
iranyitészamok alapjan, mégis inkabb célszerli volt az érvényes kertileti kozigazgatdsi hatarok
szerint elvégezni a lehatarolast. Ennek a f6 indoka, hogy a vizsgalatoknak a szempontjabol
gyakran nélkiilozhetetlen hivatalos statisztikai adatok tobbségét keriileti Szinten gytjtik vagy csak
ezen a szinten lehet nyilvanosan is hozzaférni azokhoz. A kutatasban alkalmazott lehatarolasnak
az elméleti alapjat a KSH (2018a) Budapest 1étrejottének 145. évfordulojanak alkalmabol készitett,
a varos gazdasagi €s tarsadalmi jelentdségével foglalkozo kiadvanyanak beosztasa adta. Ebben az
1.-XIV. szamozasu keriileteket soroltak a belsd varosrészhez. Ezen teriiletegységek mindegyike, a
jelenlegi IV. keriiletnek a kivételével, korabban is a fovarosnak a részét képezte. Az 1950-es
atalakitas kovetkeztében utobbi kozigazgatasi egységet késObb dsszevontdk az V. keriilettel, ezért
annak sorszama pedig atkeriilt a csatolt varosrészekhez, vagyis a torténelmi Budapest
agglomeracios Gvezetébe. Ujpest és az egykoron még Rakospalota részeként nyilvantartott
Istvantelek egyiittesen alkotjak az ,,0j” IV. keriilet az atalakitasi dontés ota. A kiils6 varosrészeket
a XV-XXIII. sorszamokkal ellatott keriiletek képezik a kiadvanyban hasznalt teriileti beosztas
alapjan.
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Sziikséges a kutatasi kérdések megvalaszolasahoz az adatgyiijtés modjanak leirasat kovetéen
az alkalmazott elemzési modszereket iS roviden bemutatni. Ennek jelentésége azért sem
elhanyagolhatd, mert mar az adatbazis Kiépitése soran figyelembe kellett venni, hogy az adatok
feldolgozasat milyen eszk6zokkel lehet majd elvégezni a kutatomunka késobbi fazisaban. Jelen
kutatds menetének megtervezése E. Babbie (2001) A tarsadalomtudoményi kutatas gyakorlataban
cimi konyve alapjan tortént, mivel a hivatkozott mii széleskortien elfogadott az akadémiai
szféraban.

Egyre népszerlibb a tarsadalomtudoményokban a kevert kutatdsmodszertani szemléletmod, ami
az elemzési modoknak az 6tvozésével igyekszik a kvantitativ és kvalitativ technikdk elényeit
kihasznalni (Kiraly et al. 2014). Ennek ellenére a kutatas elvégzésének szempontjabol a kvantitativ
modszerekre torténd Osszpontositds tint a legjobban kivitelezhetd valasztasnak. Miutan a
hipotézisteszteléshez sziikséges vizsgalatok nem indokoltak a kvalitativ modszerek széleskori
bevonasat a kutatasi folyamatba. Mell6zésiik nemcsak ésszerii dontésnek tekinthetd, de egyben
optimalis megoldast is jelentett a kutatds megvaldsitasanak érdekében. El6bbi modszerek
jellemzden koltséghatékonyabbak és idotakarékosabbak, amik mindig nagyon fontos tényezéknek
szamitanak a tilnyomorészt projektorientalt szemléletii alkalmazott kutatasok esetében.

A leiré statisztikai elemzésekhez részben a Microsoft Excel 2013 programot, részben az IBM
SPSS Statistics 24 statisztikai elemz6 szoftvert hasznaltam fel. Sajtos és Mitev (2007) konyve
modszertani alapot biztositott az SPSS program nyujtotta elemzési lehetdségek atfogd jellegii
megismeréséhez. Ebben a fejezetben csupan a felhasznalt eljarasok rovid vazlatos dsszefoglalasa
torténik meg, az elemzési technikak pontos alkalmazasi modjanak leirdsa a kutatdsi eredmények
cimi részben talalhato.

Felsorolasszeriien tartalmazza az értekezésemben alkalmazott modszereket az alabbi tablazat
(11. tablazat).

ELEMZES TIPUSA ALKALMAZOTT MODSZER

KOZEP- ES SZORASERTEKEK

ALAPSTATISZTIKA
GYAKORISAGI MEGOSZLASOK

IDOSORELEMZES VISZONYSZAM-SZAMITAS

KERESZTTABLA-ELEMZES

KAPCSOLAT- ES KORRELACIOSZAMITAS

OSSZEFUGGESVIZSGALAT FAKTOR- ES FOKOMPONENS ANALIZIS
KLASZTERELEMZES
TARTALOMELEMZES KVANTITATIV SZOVEGELEMZES

11. tablazat: A felhasznalt elemzési modszerek 0sszesito tablazata
Forras: sajat szerkesztés

50



A felhasznalt elemzési technikdk moddszertani konyvek, jegyzetek és tanulmanyok alapjan
keriiltek kidolgozasra. Kovacs P. (2006) egyetemi jegyzetében taldlhatok meg az altalanos
statisztikdhoz tartozo alapismeretek. A gazdasagtudomanyok teriiletén elterjedtnek szamito
tobbvaltozos statisztikai elemzési moddszerekrol Kovacs P. et al. (2006) mester- és doktori
képzésekhez készitett tankdnyveébdl lehetett a sziikséges tudnivalokat megszerezni. Az induktiv
statisztikaban leginkdbb hasznalatos modszertani ecljarasok kifejezetten teriileti kutatasokban
torténd alkalmazasi lehetéségével Sikos T. (1984) ,.kék-sarga” konyve foglalkozik. Emellett jol
hasznalhatdo miinek bizonyult a kiilonféle térelemzési technikdk attekintése soran Nemes Nagy
(2005) Regionalis elemzési modszerek cimii kotete is. Géring (2017) tanulmanya a tartalom- és
véleményelemzés gyakorlati felhasznalasahoz jelentett tampontot.

3.2. AKkérdéives valaszadok személyes jellemzoi

A kérdoéivet kitoltok személyes jellemzdinek a rovid attekintése mar csak azért is elenged-
hetetlen a vasarlasi szokasokkal kapcsolatos kérdéssor kiértékelését megeléz6en, mert a minta
Osszetétele dontd mértékben meghatarozza az egyes valaszok kimenetelét. Masrészrol ennek
tudatdban érdemes azokat 6sszevetni a vizsgalt témakorokben mar kordbban megsziiletett kutatasi
eredményekkel. Harmadrészt fontos Osszehasonlitani a felmérésekben részt-vevok személyes
jellemzbinek az Osszetételét egymassal is, hiszen az esetlegesen megfigyelhet6 kiilonbségeket a
kiértékelés soran mindenképpen figyelembe kell venni.

Két alkalommal tortént kérdéives adatfelvétel a Facebook felhasznalok korében. A nagymintas
felméréseknek az idépontja 2019 oktdbere (1. sz. melléklet), majd ezt kovetéen 2020 juniusaban
egy ujabb kérddives lekérdezés zajlott le (2. sz. melléklet). Az elsd megkérdezést kdvetden
Osszesen 1285 kérdoiv érkezett vissza, mig a masodik adatfelvétel esetében 353 6 toltotte ki az
elemzésekhez sziikséges kérddiveket. Miutan jelen kutatas valasztott célcsoportjat a budapesti
lakossag adta, ezért az adatbazisok feldolgozasa el6tt sziikségszertien meg kellett tisztitani azokat
a kitoltok lakohelye szerint (12. abra).

2019
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KERDOIVES KITOLTOK SZAMA (FO)

B BUDAPEST: KULSO KERULET BUDAPEST: BELSO KERULET
BUDAPEST: NINCS KERULET MEGADVA B EGYEB TELEPULES: PEST MEGYE
B EGYEB TELEPULES: NEM BEHATAROLT NINCS VALASZ

12. abra: A budapesti megkérdezettek szama, lakéhely szerint csoportositva
Forras: sajat felmérések
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A valaszok attekintését kovetden a visszaérkezett kérddivek koriilbeliil 15%-at ki kellett venni
a 2019-es adatbazisbol, igy a leird statisztikai elemzésekhez 1089 f6s mintat lehetett felhasznalni.
Ugyanakkor a kérdések nem minden esetben keriiltek megvalaszolasra, ezért a leird statisztikai
clemzésekhez felhasznalt elemszam legtobbszor a gyakorlatban kisebb ennél az értéknél. A
masodik kérdbives lekérdezés esetében a nem budapestiek aranya az 6sszes adatlap kozel 7%-at
tette ki, ezért tisztitast kovetdéen 327 f6 maradt benne az adatbazisban. Emellett a kapcsolat- és
Osszefliggésvizsgalatok elvégzésekor sziikségessé valt a kérddives minta tovabbi sziikitése.
Ezeknél a vizsgélatoknal csak azok a kérdéivek keriiltek felhasznalasra, amelyeknél a zart
kérdések teljes mértékben ki lettek toltve. Jelen esetben ennek leginkabb a tobbvaltozos, emelt
szintll statisztikai eljarasoknak az esetében van jelentdsége, elsGsorban a vasarldcsoportok
kialakitasahoz felhasznalt klaszterelemzésnél. Emellett a kereszttabla-elemzéseknél az SPSS
statisztikai programcsomag mintanagysadgra vonatkozd 1000 fés korlatozasa is indokolta az
elemszam csokkentését. A 2019-es felmérés esetén Gsszesen 643 darab kérd6iv felelt meg ennek
a kritériumnak. Ezek koziil 216 f6 ¢élt a fovaros régi kozigazgatasi hatarain beliil talalhato
keriileteinek valamelyikében, a tobbi 427 6 pedig a kiils6 kertiletekben lakott.

Fontos kiemelni a nemek megoszlasi aranyanak alakulasat a demografiai jellemzok koziil, ami
mindketté mintaban nagymértékben eltér a magyar tarsadalomban tapasztalhato valds aranyoktol.
Ugyanakkor az els6 felmérés és a megismételt lekérdezés is csaknem azonos értéket mutatott
ebben a tekintetben. El6bbinél a kitoltok 88,1%-a nd, mig az utdbbinal ugyanez az érték 87,7%.
A korcsoportok egyik mintaban sem kovetik a févarosi népesség valos szerkezetét. Erdemes
kiemelni a 40-50 év kozotti korosztaly feliilreprezentaltsagat, mert a legnagyobb kiilonbséget a 20
¢évesnél id6sebbek kozott ez a korcsoport adta a 2011-es népszamlalasi adatokhoz viszonyitva.
2011-ben a a népesség 12,3% szazalék tartozott a 40-50 év kozotti korosztalyhoz Budapesten.
Ezzel szemben a 2019-es felmérés soran 28%, mig a 2020-ben lekérdezett kérdoéives adatbazisban
a valaszadok negyede talalhato ebben a kategoriaban. Utdbbi idépontban viszont kicsit nagyobb
aranyban toltottek ki a kérdéssort 30 év alatti fiatalok, mint 2019 oktoberében. A kérddives
eredmények elemzésekor megfigyelhetd, hogy a belsé varosrész és a kiilsé keriiletek korszer-
kezetében is kisebb kiilonbségek mutatkoznak. Az eltérés mértéke a 20 év feletti korcsoportok
egymassal torténd osszehasonlitasakor jellemzoen 3 és 7 szazalékpont kozott szorodik (13. abra).
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13. abra: A valaszadok korszerkezete
Forras: sajat felmérések
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Viasarlasi dontéseinkre nyilvanvaloan nagy hatdssal vannak a tarsas kapcsolataink, ezért a
csaladi allapot is meghatarozo jelentdségiinek szamit. Bar a megadott valaszlehetdségek nem
kovették teljes mértékben a népszamlalasi adatfelvételek soran alkalmazott osztalyozasi rendszert,
ebbdl a szempontbol is megallapithatd, hogy nem tekinthetd reprezentativnak a kérd6ives minta.
Az 6zvegyek teljes mintan beliili megoszlasa nagyjabol a felét teszi ki a valds aranyszamoknak,
mikozben a hazasok aranya feliilreprezentalt. Ugyanakkor az is jol lathaté az abran, hogy a nem
hazassagban €16k valds megoszlasi aranya hasonléan alakul a kérdéives mintaban szerepld
szamokkal, ha azokat 6sszesitve értékeljiik. Emellett az is kivehet6 az adatbazisokbol, hogy a két
minta kozotti eltérés a csaladi allapot szerint gyakorisagi megoszlasok tekintetében rendkiviil
csekélynek szamit. Tovabba az is megallapithato a 2019-es felmérés vonatkozasaban, hogy a
torténelmi varosrészhez tartozo belsd és az egykori eldvarosokbol allo kiilsé keriiletek nem
mutatnak egymashoz viszonyitva statisztikailag szignifikans kiilonbségeket (14. abra).
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14. abra: A megkérdezettek csaladi allapot szerinti megoszlasa
Forras: sajat felmérések

Az i1skolazottsagi szint €s a digitalis irdstudas mérteke kozotti osszefiiggés nyilvanvalo és jol
megmutatkozik az adatokbol. 2011-ben a 18 évesnél idésebb fovarosiak 69,9%-a rendelkezett
legalabb érettségivel, tovabba a 25 évesnél 1ddsebb lakossag 34,1%-a fels6foku végzettséget
szerzett. Noha mar ezek az értékek is kimagasloan jok az orszagos atlaghoz viszonyitva, még igy
is jocskan elmaradnak a kérddives kitoltok iskolazottsagi szintjétol (15. abra).
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15. abra: A kérddives kitoltok iskolazottsagi szint szerinti megoszlasa
Forras: sajat felmérések
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Nemcsak a népszamlalasi adatok mutatnak eltéréseket a két mintaval, hanem azok egymashoz
viszonyitva is kiilonb6znek. Joval kedvezObb a belsé keriiletek helyzete a peremkeriileteknél. Ezek
az értékek azonban nem magyarazhatok a sziikebb értelemben vett belvaros és a hegyvidéki
varosrészek még inkabb kiugronak szamitod értékeivel. Ennek az oka, hogy a lekérdezéskor a
népességaranyuknal kevesebb vélasz érkezett vissza ezeken a teriileteken. Erdemes ugyanakkor
megjegyezni, hogy az alacsony iskolazottsagi szintli népesség nagy létszama sokkal élesebb
valasztovonalat jelent a tarsadalomban, mint a felséfokt végzettségiieck alacsony megoszlasi
aranya. Ebbdl kovetkezden jelen kutatdsban az iskoldzottsagi szint vélhetéen kevéssé fog
megjelenni az egyenldtlenségeket kivaltd hatotényezdk kdzott.

Emellett foglalkoztatottsagi adatok is rendelkezésre allnak a budapesti vasarlokrol. A 2011-es
népszamlalasi adatok szerint a févarosiak nagyjabol fele szamitott gazdasagilag aktivnak a
megkérdezés idOpontjaban. Ennél joval magasabb az aranya mindkét felmérésben ennek a
csoportnak, ami nagy valosziniiséggel dsszefliggésben van a kérdéives mintakban megfigyelhetd
kedvez6 iskolazottsagi adatokkal, valamint a 20 évnél fiatalabb lakossag alacsony kitoltési
hajlandosagaval. Emellett nagy valoszintiséggel a ,,veteran” internethasznalok alacsony létszama
szintén hozzéjarult a kialakitott gazdasigi kategoéridk megoszlasi értékének eltolodasdhoz a
vizsgalt mintakban (16. abra).
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16. abra: A valaszaddok gazdasagi aktivitas szerint csoportositva
Forras: sajat felmérések

A munkahellyel rendelkez6k kozott az értelmiségi munkakorben dolgozok adjak a legnagyobb
csoportot. Oket kovetik a tobbségében szintén szellemi foglalkozasu iigyintézék. A szakmunkasok
¢és a vallalkozok aranya mindkét mintaban 10% kortili. Emellett az is megallapithato, hogy az
inaktivak csoportjaban a nyugdijasok képezik a legnépesebb kategoriat. Bar kétségtelen, hogy
ezek az értékek még igy is némiképp elmaradnak a 25% koriili valos tarsadalmi aranyuktol
Budapesten. A hallgatok megoszlasi aranyanak pedig meg kellene duplazddnia az adatbazisban,
hogy azok népességaranyosan visszatiikr6zzék a budapesti tarsadalom gazdasagi aktivitas szerinti
strukturdjat a 15 évesnél idésebb lakossag korében.
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Osszességében megallapithato, hogy a kérdéives mintak sajatossagainak figyelembe vétele
mellett azok alkalmasak a digitalis vasarlasi szokasok feltarasara. Egyrészrél a megkérdezettek
nem fedik le teljes mértékben a fovaros lakossagat, mert azok a Facebook helyi csoportjainak
felhasznaloi korébol kertiltek ki. Masrészrél az elemzések soran mindenképpen foglalkozni kell a
mérési hibahatarokkal. Ezek a tényezdk a kapott eredmények értékelése, valamint a javaslatok és
kovetkeztetések megfogalmazasa soran egyarant dvatossagra intenek. Ugyanakkor a felhasznalt
kérdéivek sem szerkezetiikben, sem pedig a mintak dsszetételében nem térnek el kiugrdé mértékben
egymastol. A két felmérésbdl kapott kutatdsi eredmények, a mintavételezés soran keletkezett
torzuldsok szamitasba vétele esetén, egymassal is 6sszehasonlithatok.
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4. KUTATASI EREDMENYEK

A kutatasi eredmények fejezet 5 egymastol nem teljes mértékben fliggetlen, de jol megkiilon-
boztethetd alfejezetet tartalmaz. Ezek a szerkezeti egységek a kutatasban kijelolt célkitiizések
szerinti csoportositast kovetik. Az elso alfejezet a digitalis eszkdzhasznalat modjanak elemzésével
foglalkozik a vasarlasi dontés szakaszaiban (4.1.). Ezt kdvetden a vasarlasi helyszinek keriilnek
elétérbe, tizletvalasztasi szokasokkal kapcsolatos adatok kiértékelését képezi az ijabb alfejezet
(4.2)). A harmadik részben a csomagatvételi szokasok feltarasa torténik (4.3.). Egy masik
alfejezetben a vasarlocsoportok kialakitasa és jellemzése talalhatoé az online vasarlasi szokasok
szerint (4.4). A fejezet végén egy rovid osszefoglalas olvashaté az j kutatasi eredményekrél (4.5.).

4.1. Vasarloi eszkozhasznalat

Ebben a fejezetrészben tobb 1ényeges témateriilet is megjelenik egyszerre. Egyrészrdl a
legnépszeriibb infokommunikécios eszk6zok, az asztali szamitogépek, laptopok és mobiltelefonok
hasznalati gyakorisagat tarja fel. A szakirodalmi attekintés alapjan el6zetesen varhat6 volt, hogy
ezen eszk0zok vasarlasi céli haszndlata szamos kiillonbséget mutat az egyes vasarlocsoportok
kozott. Masrészrol fontos kutatni, hogy a kit6lték milyen alkalmazasokon keresztiil végzik az
online informaciogyiijtést vasarlasi dontésiiket megelozéen. Emellett a fizetési lehetéségekkel
szembeni attitid szintén fontos része ennek a szerkezeti egységnek. A kérdéives felmérés
terjedelmi korlatai miatt a vizsgalatok csupan az onkiszolgalo pénztarra és a bankkartyas fizetésre
Osszpontosulnak. Ezek ugyanakkor széleskortien ismertek és elterjedtek a tarsadalom csaknem
minden rétegében, ezért jol vizsgalhatok a teljes népesség korében.

A felmérési eredmények alapjan megéllapithatd, hogy a megkérdezettek tobbsége hasznal
valamilyen infokommunikacids eszkozt a vasarlasi dontésének meghozatalahoz. Jol lathato az
Osszesitett diagramon, hogy a szamitégépek vagy a mobiltelefonok hasznalati gyakorisdga a
rendszeresen és a szinte minden alkalommal hasznalok korében is hasonléan alakul. Ezzel
szemben az alacsonyabb kategoriakban mar nagyobb eltérések figyelheték meg. A mobiltelefont
vasarlast megel6zden egyaltalan nem hasznalok megoszlasi aranya koriilbeliil 7 szazalék-ponttal
szamit magasabbnak, mint a szamitogépet elutasitok esetében. Emellett megallapithatd, hogy a
valaszadok tobbsége csupan alkalmanként veszi igénybe ezeket az eszkozoket.
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17. abra: A szamitogép és a mobiltelefon hasznalati gyakorisaga, bevasarlast megel6zéen
Forras: sajat felmérés, 2019



Statisztikailag igazolhatd kapcsolatot lehet kimutatni az életkor ndovekedése és a hasznalat
intenzitdsa kozott a Spearman-féle rangkorrelacioval. A szamitdogépek esetében pozitiv iranya
(0,12), az okostelefonoknal pedig negativ iranyl dsszefiiggést lehetett megfigyelni a szamitasok
alapjan (-0,28). Noha a koefficiens értéke alapjan mindkét eszkdznél lazanak szamit a kapcsolat
erdssége, a mobiltelefon esetében az mar megkdozeliti a kozepes tartomanyt. Az 50 év felettiek
40%-a egyaltalan nem hasznalja a mobiltelefonjat a vasarlast megel6zéen a kérddivet teljes
mértékben kitolték koziil. 60 év feletti vasarloknal mar kozel 60% ugyanez a megoszlasi arany.
20 ¢és 50 év kozott minden vizsgalt korcsoportban ez az arany 20-30% kozott szorodik. Ennél
sokkal kisebb generacids kiilonbségek figyelhetok meg a szamitdogépek esetében. Az 50-60 év
kozotti korcsoportban €s a 60 év felettieknél is koriilbeliil a valaszadok egyotdde valaszolta, hogy
soha nem hasznalja ezeket az eszk6zoket a vasarlokat megel6zben. A fiatalabb korcsoportokban
ugyanez az arany eléri a 30%-ot, s6t a 30-40 év kozotti korcsoport esetében még a 36%-0t is. A
mobiltelefon- és szamitogéphasznalat egymashoz viszonyitott kapcsolata is pozitiv iranyu, de
annak szorossaga nem szamit jelentés mértékiinek. Ezt az allitast alatdmasztja a Spearman-
rangkorrelacio eredménye, ami laza kapcsolati erdsséget mutatott kozottik (0,19). Ebbol
kovetkezben feltételezhetd, hogy az egymassal torténd helyettesithetéségnek hatasa van a
hasznalati intenzitasnak az alakulésara.

Egy intenzitaskérdés vonatkozott a kérddives tesztben arra vonatkozoan is, hogy a szamitogépet
vagy a mobiltelefont hasznaljak-e szivesebben a vésarlasi tevékenység soran a megkérdezettek.
Ehhez egy hét fokozati Likert-skalan kellett megjelolni a leginkabb rokonszenves értékelési
fokozatot (18. abra).
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18. abra: A szamitégép- és mobilhasznalat egymashoz viszonyitott preferenciaja
Forras: sajat felmérés, 2019

Kimutathat6 az elemzésekbdl, hogy a valaszok szamtani atlaga l1ényegében szinte megegyezik
a skala kozépsé intenzitasi fokozataval (4,1). Az atlagtol vald szorodas (2,2) viszont nagynak
tekinthetd, amire a relativ szoras 54%-os értékébol lehet kovetkeztetni. Ez alapjan megallapithato,
hogy a valaszadok tobbségének egyaltalan nem k6zombos, hogy melyik eszkozt haszndlja
szivesebben a vasarlasokhoz. A valaszadok csupan 21%-a adott 4-es vagyis koztes osztalyzatot a
skalan. Emellett leolvashatd, hogy a szamitogépek és a mobiltelefonok kedveldinek megoszlasi
aranya kiegyenlitett. Ha parba allitjuk a kapott értékeket, akkor csak néhany szazalékpontos
elérések figyelheték meg a mobiltelefon javara az egyes értékelési fokozatok kozott.
Megfigyelhetd, hogy az intenzitas-skala két vége kozel azonos értéket vesz fel. A szamitogép
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haszndlatot erdsen preferalok aranya 21%, a mobiltelefont teljes mértékben eldnyben részesitok
aranya pedig 23%. Ha viszont 0sszevonva vizsgalom meg a két eszkoz kedveltségének mértékét,
akkor mar ennél kicsit nagyobb mértékii kiilonbség mutatkozik. A kizarolagosan vagy inkabb
szamitogépeket valasztok egyiittesen 36%-0t tesznek ki a mintabol, mig a megkérdezettek 43%-a
részesiti elényben a mobiltelefonokat. Megallapithatd, hogy Osszességében a mobileszkdzok
kedveltsége nagyobbnak tekinthetd a kitdltok korében.

Lényegesnek szamit annak a vizsgalata is, hogy a korcsoporthoz vald tartozas esetén hogyan
alakulnak ezek az értékek, valamint ez befolyasolja-e a vizsgalt eszkozok preferenciajanak
mértékét. Ennek az eldontéséhez és megvalaszoldsahoz is alkalmas moddszerek a kereszttabla-
elemzések, tovabba az ehhez hasznalt statisztikai probak. Az osszefiiggéskapcsolat vizsgalatahoz
a Spearman-féle rangkorrelaciot hasznaltam fel, aminek az eredménye statisztikailag szignifikans,
negativ iranya kapcsolatot mutatott. Eszerint az életkor novekedésével az asztali szamitogépek
hasznalatanak elényben részesitése erdsodik, a kapcsolat szorossagat kozepesnek lehet tekinteni
(-0,34). Egyértelmiien a mobilhasznalat dominal a 20-30 év kozotti korcsoport és a 30-40 év
kozottieknél, hiszen tobb mint kétszer annyi az aranya azoknak mindkét korosztalyban, akik
inkdbb a mobiltelefonokat hasznaljak szivesebben. 40-50 év kozotti korcsoport esetében azonban
mar Viszonylagosan kiegyenlitett ez a megoszlasi arany. Ez az arany megfordul az 50-60 év kozotti
korcsoportnal. A 60 év feletti valaszadok koriilbeliil kétharmada a szdmitogépek hasznélatat
részesiti elényben, mikézben a korcsoport kozel 50%-a teljes mértékben elutasitja a mobiltelefon
vasarlasi célu felhasznalasat.

Erdemes lehet arra is kitérni az infokommunikacios eszk6zok hasznalati intenzitisa mellett,
hogy a potencialis vasarlok milyen alkalmazasokat vesznek igénybe ezeken keresztiil. Az egyik
kérdéssor arra vonatkozott a tesztben, hogy a megkérdezettek milyen internetes helyszinekrdl
szerzik be a dontésekhez sziikséges informaciot a vasarlast megelézéen. Ennek az eredményét az
alabbi diagram szemlélteti (19.4bra).
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19. abra: Az online informaciégyiijtés fontosabb szinterei, hasznalati gyakorisag szerint
Forras: sajat felmérés, 2019
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A 19. abra bal oldalan azok az informéacids csatornak olvashatok, amelyek a vallalat iranyitasa
alatt allnak, ezért arra kozvetleniil hatast gyakorolnak. Az adott cégtdl tobbé-kevésbé fiiggetlen
érintkezési pontok pedig a masik oldalon talalhatok meg. Megallapithatd az eredmények alapjan,
hogy a vasarlok 4/5-e hasznalja legalabb az internetes bongészot bevasarlast megelézden. Ezt
szorosan koveti a vallalat sajat honlapja, majd az ar- és termékdsszehasonlité alkalmazasok
igénybevétele. Ez utobbi elterjedtsége mar kissé elmarad az eldbbiektdl. A Facebook esetében
viszont mar jelentds mértéki eltérés mutatkozik az elobbi értékekhez képest, hiszen a valaszadok
tobbsége a céges fiokot és a hozzaszolasokat sem olvassa a vasarlasi szandékot megel6zden.
Emellett az is jol érzékelhetd, hogy az applikaciok népszertisége a megkédezettek korében még
mindig viszonylagosan alacsonynak szamit.

Erdemes megvizsgalni a szamokat abbol a szempontbol is, hogy miként alakulnak a gyakorisagi
megoszlasok az adott csatornat bizonyos idokdzonként hasznalok esetében. Megfigyelhetd, hogy
a bongészok haszndlati intenzitdsa mutatja a legmagasabb értéket. Ez az eredmény varhato volt
mar az elemzéseket megel6zden is, hiszen csomoponti szerepet toltenek be az internethaldzat
rendszerében, leggyakrabban ezen keresztiil lehet eljutni egy masik oldalra is. Ezt koveti a
vallalatok sajat honlapja, de ennél mar kissé jobban elmarad az alkalmazast rendszeresen
hasznalok ardnya az alkalmanként latogatoktol. A mobilapplikaciok hasznélati intenzitasa is még
viszonylagosan jonak tekinthetd, a felhasznalok kozel 43%-a rendszeresen igénybe veszi ezeket
az alkalmazasokat. Vélhetden az ar- és termékosszehasonlitd gyengébb értéke pedig betudhato
annak, hogy az ilyen oldalaknak a napi fogyasztasi cikkek esetében nincs nagy jelentdsége.
Egyrészt altalaban rutinvasarlasnak szamit a beszerzésiik, masrészt a termékek ara viszonylagosan
alacsony. A felhasznalok tobbsége specialis termék vagy nagyobb Osszegii vasarlas esetén
latogatja ezeket az alkalmazasokat. Ebben az esetben lehet célszerli dontés a Facebook oldalak és
hozzaszolasok attekintése is. A legalacsonyabb hasznalati intenzitdssal igénybe vett informacios
csatornak a céges Facebook oldalak. Statisztikailag igazolhato kapcsolat az életkor novekedése és
az informaciogytijtés kiilonb6z6 modjanak igénybevétele kozott a mobilapplikaciok tekintetében
volt kimutathat6. A Spearman rangkorrelécio a szamitasok elvégzését kovetden negativ iranyu és
laza kapcsolatot mutatott ki a kereszttablaban szerepld értékek alapjan (-0,14).

Fontos a kiilonféle fizetési megoldasokat is megvizsgalni, hiszen ez szintén meghatarozo része
a vasarlasi folyamatnak. Ezzel kapcsolatban a bankkartyahasznalatrol és az Onkiszolgald
pénztarakrol szerepeltek kérdések a 2019-es lekérdezés soran. Ezek egyik része a hagyomanyos
¢és digitalis megoldasok fogyasztasi preferencidjat vizsgalta. Az eredmények jol leolvashatok az
alabbi diagramrol (20. abra).
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20. abra: A bankkartyas fizetés és az onkiszolgalo pénztar hasznalati preferenciaja
Forras: sajat felmérés, 2019
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Megallapithatd, hogy a bankkartyas fizetés a valaszadok csaknem kétharmada szerint a
készpénzes vasarladsnal elénydsebb megoldas (64%). Mindekdzben a készpénzes fizetést csupédn a
valaszadok nagyjabol otode preferdlta (19%). A bankkartyahasznalat elonyben részesitését
visszaigazolja a szamtani atlag magas értéke is (5,2). Tovabba az is kidertiilt az elemzések soran,
hogy a relativ szoras mérsékelten magas aranynak szamit (41%). Sokkal megosztobb az
onkiszolgalo pénztarak altalanos megitélése a vasarlok korében. Noha a 3,8-as szamtani atlag a 7
fokozata skala kozépsé értékét kozeliti, de ez magas relativ szorassal parosul (58%). Ez az
aranyszam egy nagysagrenddel meghaladja a bankkartyas fizetés esetén megfigyelhetd értéket.
Osszességében a vasarlok 43%-a inkabb a hagyomanyos pénzarakat veszi igénybe, ezzel szemben
40%-a hasznalja szivesebben az Onkiszolgalé pénztarakat. Az Onkiszolgald kasszakat teljes
mértékben elutasitok ardnya a minta koriilbeliil negyedét teszi ki (27%), ami nagyjabol a
bankkartyas fizetésnél tapasztalt megoszlasi érték kétszeresét jelenti. Ekozben a kizarolag
onkiszolgald pénztarakat hasznalok aranya 10 szazalékponttal alacsonyabb, ami a mintavételi
hibahatart egyértelmiien meghaladja.

A bankkartyahasznalat és a korcsoportok kozott ordinalis mérési szinten nem igazolhato
statisztikai kapcsolat, vagyis az életkor novekedésével nem mutat bizonyithatd egylittmozgast a
kartyas fizetés gyakorisaga. Ezekre a csoportokra ugyanakkor nominalis ismérvekként is
tekintiink. Ebben az esetben mar kimutathat6 egy gyenge asszociacios kapcsolat megléte a vizsgalt
a Khi-négyzet proba alapjan. A hagyomanyos és az Onkiszolgald pénztar vonatkozéasaban
ugyanakkor megfigyelhetd statisztikai Osszefliggés az ¢életkor ndvekedésével a valasztasi
dontésekben. Negativ irdnyq, laza kapcsolatot lehetett a Spearman korrelacios egyiitthato alapjan
kimutatni (-0,19). Ez azt a feltételezést tamasztja ala, hogy az idésebb vasarlok korében a
hagyomanyos pénztarak népszeriisége vélhetéen Kicsit nagyobb, mint a fiatalabb korcsoportok
kozott.

Emellett a felhasznalt kérddiv nyitott kérdéseket is tartalmazott. Munkamban kvantitativ
tartalomelemzeéssel tortént az adatok kiértékelése. A fizetési szokasokra vonatkozoan ez a modszer
azt a célt szolgalta, hogy fel lehessen tarni a kiilonféle fizetési modok igénybevételének vagy
elutasitasdnak indokat. Ennek sordn a szovegelemzés gépi segitség nélkiil tortént, mert bar a
szamitogépes szoftverek leggyakrabban kulcsszavak alapjan vizsgaljdk a valaszokat, altalaban
éppen ezért nehezen tudjak kezelni a szovegkornyezettdl fiiggd érzelmi polaritast a szavak
jelentésében. A nyitott kérdések eldnye, hogy kevésbé volt iranyitott a felmérés, mint a zart
kérdések esetében. EbbOl kifolydlag olyan értékes adatokat lehetett kinyerni a valaszok
feldolgozasat kovetden, amit masképpen nem lehetett volna begylijteni. Ez nyilvanvaléan ndvelte
a lehetséges valaszok szamat is, amelyeket ezért csak korldtozottan lehetett kvantitativ
elemzésekhez felhasznalni. Egyrészt gyakran nehéz Kinyerni a megfelelé adatot a tisztitas
folyaman, mert az egyes kifejezések jelentéstartalma nem mindig egyértelmiien szétvalaszthatok
egymastol. Masrészt néhany szavas megjegyzések esetében a szovegkornyezet sokszor nem elég
hosszu ahhoz, hogy a valaszokat egy meghatarozott értékelési szempontrendszer alapjan
kategorizalni lehessenek.

A bankkartyahasznalat esetében kifejezetten nehezen lehetett mérhetévé tenni a kitoltok altal
emlitett indokokat. Ennek kovetkeztében csak a valaszok alapjan kialakult 6sszbenyomasrol, az
altalanos véleményekrdl irok rovid értékelést. Osszességében megerdsitették a valaszok, hogy a
tobbség elégedett a bankkartyas fizetési lehetdséggel. Ennek kapcsan a megkérdezettek
leggyakrabban a kényelmes, gyors, egyszeri kifejezéseket emlitették a hozzaszolasokban. Miutan
az emlitett fogalmak egymassal er6sen Osszefiiggnek, ezért nincs értelme ezeket az indokokat
kategorizalni. Ennél joval kisebb gyakorisaggal, de pozitiv elemként megjelent az elényben
részesitésnek az indoka k6zott még a tervezhetdség, az atlathatosag és a biztonsag is. Emellett tobb
alkalommal emlitésre keriilt, hogy a valaszado egyszerlien nem szeret készpénzt tartani maganal.
Mindekozben a bankkartyas fizetés elutasitasi indokat éppen a készpénzhasznalat megszokésa és
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kedveltsége adja. A bankkartyaval szembeni ellenérzések nem jelentdsek, elenyészé szamban
lehet negativ toltetli véleményt talalni a valaszok kozott. Erdemes kiemelni ezek kozill a
készpénzfelvétel magas koltségét, valamint a bankszamlan torténd pénzmozgasok nyomon
kovethetoségét.

Kivalé példa az Onkiszolgald pénztar annak demonstraldsara, hogy egy 1j technologia
elfogadasa sok tényezoén alapszik, az nem kizardlag racionalis tényezokon mulik. A szoveges
valaszokbdl egyértelmiien kideriil, hogy ennek az eszkoz haszndlatat csupan kismértékben
akadalyozza a sziikséges kompetencia hianya, ebben a technikai jellegii problémak és az érzelmek
sokkal jelentdsebb hatdtényezOnek tekinthetok. Ebben az esetben az adott valaszok sokkal
diverzifikaltabbak, jol értelmezhetok és konnyebben besorolhatok voltak. Egy vélemény tobb
kategoriaba is belekeriilhetett, ugyanakkor az egyes kategoridk élesen elkiiloniilo jelentés-
tartalommal birnak. Két csoportot képeztek a pozitiv téltetii vélemények. Az id6takarékossaghoz
kothet6 hozzaszolasok alkottak az egyik véleménytipust, mig a kényelemhez és az élményérzethez
kapcsolodd megnyilvanulasok adtadk a masik halmazt. Tovabbi harom csoportba pedig az
akadalyozo tényezoként szamon tartott elemek kertiltek bele. Ezek a kialakitott fogalomcsoportok:
a sziikséges kompetencia hianya, technikai jellegli problémak, vasarloi ellenérzések. Az alabbi
diagramrol leolvashatok a felmérési eredmények (21. abra).

IDOTAKAREKOSSAG

KENYELEM ES ELMENY

TECHNIKAI PROBLEMA

ELLENERZES

KOMPETENCIA HIANYA

SZAZALEKBAN (%)

21. abra: Az onkiszolgalé pénztar hasznalati szempontjai (N=992)
Forras: sajat felmérés, 2019

Megtudhaté a valaszokbol, hogy az iddtakarékossag szamit a legfontosabb motivacios
tényezonek az Onkiszolgald kassza igénybevétekor. Ez nagyjabol 2,5-szor annyi véleményben
fordult el6 indoklasként, mint a kényelmi jellegi szempontok. Emellett a hozzaszélasok alapjan
arra lehet kovetkeztetni, hogy a nagybevasarlasok soran a hagyomanyos pénztarak vonzereje
megnovekszik, mert ekkor némileg csokken az Onkiszolgaldo kasszat valasztok szama. Ez
vélhetden Osszefiigg a kiszolgalas kényelmével, hiszen a vasarlok nem szeretnek sokat bajlodni a
kodleolvasassal és pakolassal. Az Onkiszolagld pénztar vonatkozasaban a leggyakrabban
megjelend kényelmi faktor az 6nallosag érzete. A vasarlok ezen csoportja szereti, hogy senki sem
zavarja meg a vasarlasi folyamatban, a sajat tempodjaban haladhat a kifizetéssel. Foként a
kisgyermekes csaladok esetében az 6nkiszolgald pénztar egyben élményforras is, hiszen ezek az
eszk6zok gyakran remek jatéklehetéséget nyujtanak a gyerekek szamara.
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Fontos még kiemelni, hogy milyen technikai jellegii problémak keriiltek emlitésre a kitoltok
korében. Legtobb esetben a vonalkddrendszerrel kapcsolatos nehézségek emlitése tortént meg. Az
alkohol termékek, a zoldség-gylimolcs, a pékaru beolvasasa bonyolitja és egyben jelentdsen
lassitja a fizetési folyamatot véleményiik szerint. Ennél ritkabban fordult el a valaszokban, hogy
a jutalom és pontgytijtokartyak felhasznaldsa nem megoldott a legtobb Onkiszolgald pénztar
esetében. A rendszer miikddésével kapcsolatos kritikdk dsszességében majdnem elérik a 20%-0t,
ami rendkiviil magas értéknek tekinthetd. Noha ez a legmagasabb aranyszam a negativ jelleg
megjegyzések kozott, a technoldgidval szemben tapasztalhato kiilonféle ellenérzések csaknem
azonos aranyban jelentek meg. Osszesen a vélemények 18%-bdl lehetett kiolvasni erre utald
elemeket. A legtobb ilyen jellegi hozzédszdlasban a személyes interakcidt hianyoltdk a
vasarlasokbol. Ezt kovette az a vélemény, hogy ezek az eszkozok munkahelyeket vesznek el a
kiskereskedelemben. Emellett szamottevé még azon hozzaszolasok szama is, akik tigy érezték az
onkiszolgalo pénztaraknal, hogy a termékért cserébe nemcsak fizetni kell, de még dolgoztatjak is.
Oket. A legritkdbban eléforduld hatotényezd a sziikséges kompetencia hianya. Ez a nehézség
els6sorban az iddsebb korosztalyt érintette. Ugyanakkor az is tényszerli, hogy a 10%-0s
megoszlasi arany a teljes minta vonatkozasaban elenyészonek szamit.

Kétségtelen, hogy a COVID-19 jarvanyhelyzet befolyasold hatasa az online-offline
térhasznélat dimenzidjaban jelentds mértékiinek szamit. A korlatozdintézkedések feloldasakor,
2020 juniusaban lekérdezett felmérés egyik kérdése Kkifejezetten a készpénzhasznalat
gyakorisagara vonatkozott. Nagyjabol a megkérdezettek fele valaszolta, hogy a valsaghelyzet
elmulésat kdvetden is valtoztatni szeretne a készpénzhasznalati szokasan az eldz6 évhez képest
(22. 4bra).
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22. abra: A készpénzhasznalat tervezett gyakorisaga a jarvany utan,
2019-hez képest
Forras: sajat felmérés, 2020
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A valtoztatni szandékozok 4/5-e ritkabban tervez a jovoben készpénzzel vasarolni, s6t a dontd
tobbségiik jelentdés mértékben vissza kivanja szoritani a hagyomanyos fizetési mod hasznalatat.
Emellett kimutathat6, hogy az életkor novekedése és a készpénzhasznalat tervezett gyakorisaga
kozott statisztikailag igazolhatd, negativ iranyt kapcsolat van a Spearman-féle rangkorrelaciod
szerint. Az idésebb korcsoportok nagyobb megoszlasi aranyban valaszoltak, hogy megvaltoztatjak
a készpénzhasznalatuk gyakorisagat a jarvanyhelyzet utan. Erdemes ugyanakor megjegyezni,
hogy a kapcsolat szorossaga nagyon lazanak tekinthet6 (-0.11). Tovabba az is sziikséges kiemelni,
hogy az Gsszesitett atlagtol sz€&lsGségesen eltéré megoszlasi aranyokat egyediil a 60 év felettiek
esetében lehetett megfigyelni. A legidsebb korcsoportba tartozok 47.5%-a valaszolta, hogy
sokkal ritkabban tervez készpénzzel fizetni. Ez az atlagot kortilbeliil 20 szazalékponttal meghalado
érték. Erdekes kettGsségnek szamit, hogy ekozben az 50-60 év kozottiek és a 60 év felettiek
esetében az atlagnal magasabb az ardnya azoknak, akik a jarvanyhelyzetet elmultaval ndvelnék a
készpénzhasznalatot. Ezt az opciot az 50 év felettiek koriilbeliil 15%-a valaszolta, ami a teljes
mintaban megfigyelt 10%-os megoszlasi aranyhoz viszonyitva magas értéknek veheto.

Fontos szempont volt a vizsgalt digitalis eszk6zok kivalasztasa soran, hogy azok széleskoriien
ismertek, minden tarsadalmi csoportban elterjedtek legyenek. Lényegesnek szamitott az is, hogy
ezekrdl legalabb orszagos szinten alljanak rendelkezésre korabbi felmérések. Annak érdekében,
hogy osszevethetové valjanak a kutatasi eredmények. Az eszkozhasznalati modok tekintetében
megallapithatd, hogy a valaszok konzisztensek az NMHH (2019) tavkozlési szolgaltatasokkal
kapcsolatos jelentésével. Egy torésvonal mutatkozik az 50-60 év kozotti korcsoportban a digitalis
érettség vonatkozasaban, ami jelentsen kihat az eszk6zhasznalat gyakorisagara és modjara is.
Kiilonosen éles kiilonbségeket lehet megfigyelni a 60 év feletti korosztalynal. Ugyanakkor a
vizsgalt eszkdzok csak egy részében igazolhatd az életkor novekedése €s az igénybevétel
gyakorisaga kozott statisztikailag szignifikéns kapcsolat. Osszességében a kapott eredmények mar
kozéptavon is azt jelentik, foként a generaciovaltas €s a koronavirus helyzet kdvetkeztében, hogy
az idéskortak vasarloi szokéasaban a jelenleginél joval meghatarozobb tényezéveé valnak a digitalis
eszkozok. Erre az iizleti dontéshozoknak mar most érdemes lenne kelloképpen odafigyelni.

4.2. Uzletvalasztas

Az alabbi elemzésekben a vasarloi térpalyak keriilnek a vizsgalatok fokuszpontjaba. Ennek a
szerkezeti egységnek az els6 felében a kiilonalld bolti formak, a bevasarlokozpontok €s a piacok
latogatasi gyakorisagéaval kapcsolatban olvashato kiértékelés a budapesti vasarlokrol. A masodik
részben az elektronikus piactereken és webaruhazakban torténd vasarlasokrol talalhatok kutatasi
eredmények.

Erdemes két csoportra bontani a kiilonféle bolti tipusokat. Egyrészt dsszehasonlitasra keriilnek
a tobbnyire kiilfoldi tulajdonban 1évo, piacvezetd lizletlincokhoz kdthetd modern bolti formak. Ide
tartoznak a hipermarketek, a szupermarketek és a diszkontok. Ezen iizletek szama joval kevesebb,
mint a hagyomanyos kisboltokké, de az FMCG forgalom nagyrészét ezek a bolti egységek
bonyolitjak. Jelentds részben az iizletméretnek, az 6sszehangolt és jol szervezett bolthaldzatnak,
valamint a nagyobb ¢és kedvezobb aruvalasztéknak koszonhetdéen. Masrészt a masik vizsgalati
csoportot a kisboltok alkotjak. A hazai tulajdonban 1év6 kisboltlancok és a fiiggetlen Kisboltok
tartoznak ebbe a kategoriaba (23. abra).
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23. abra: Az egyes bolti tipusok latogatasi gyakorisaga
Forras: sajat felmérés, 2019

A modern bolti formak mindegyikében meghaladja a legaldbb havi rendszerességgel latogatok
aranya a kisboltokban tapasztalt szamértékeket. Eszerint a valaszadok 73%-a tartozik a szuper-
marketek rendszeres vevokorébe, a hipermarketeknél 65%, mig a diszkontokndl ugyanez a
szamérték 58%. A hipermarketek vasarloi korének nagyjabol 4/5-e jellemzdéen heti vagy havi
nagybevasarlasok alkalmaval latogatja ezeket az iizlet tipusokat. Ez az arany a szupermarketek
esetében 70%, mig ugyancsak a diszkontok esetében figyelheté meg a legalacsonyabb mért érték
(47 %). Ez ugyanakkor azt jelenti, hogy a diszkontaruhazak rendszeres vasarlokorének nagyjabol
37%-a tobbszor is vasarol az lizletben, ami Kicsit alacsonyabb a kisboltokban tapasztalhato
gyakorisagi megoszlasoknal (48%). A hipermarketek miikddési jellegiikbél addddéan a napi
vasarlasi alkalmak ennél kisebb sullyal szerepelnek, mint a szupermarketek és a diszkontaruhazak
esetében. Utdbbi lizletlancok koztes szerepet képesek betdlteni jelentds részben a siirlibb
bolthalozatuk €s a kisebb lizletméretiiknek koszonhetden, kivaltképpen varosi kdrnyezetben. A
nagyobb telepiiléseken ebbdl kifolyolag ezek a bolti tipusok viszonylagosan versenyképes
vasarlasi helyszinek tudnak lenni mind a nagybevasarlas, mind a napi bevasarlasi tevékenység
lebonyolitasakor. Jol érzékelhetd ez a tény abbol is, hogy a kérddives kitoltok kozel 60%-a ritkan
vagy egyaltalan nem latogatja a hagyomanyos boltokat. Ezekben az iizletekben a rendszeres
latogatok kortilbeliil fele intézi a bevasarlasi sziikségleteit egy héten tobb alkalommal is. A
vasarlasi gyakorisagokat Ossze-vetve altalanossagban megallapithatd, hogy Budapesten a
kisboltok piaci helyzete mar csak egyediil a kis kosarértéket képviseld, napi bevasarlasok esetében
szamit kedvezObbnek a modern bolti formakénal.

Kereszttabla-elemzések segitségével vizsgaltam azt is, hogy az egyes bolti formak latogatasi
gyakorisaga milyen mértékben hat egymasra. A Spearman-féle rangkorrelacio kisboltlancok és az
onallo kisboltok esetében mutatta ki a legerésebb kapcsolatot, ami pozitiv iranya és kozepes
mértékiinek tekinthet6 (0,42). Az eredményeket megel6zden is varni lehetett, hogy a latogatasi
gyakorisagot illetéen ennek a két bolti formanak az egyiittmozgasa mutatja a legszorosabb
kapcsolatot. Emellett a hipermarket és szupermarket esetében is pozitiv iranyu Osszefiiggést
mutatott ki az eljaras, de annak szorossaga mar csak lazanak szamit (0,15). Tovabba a diszkont-
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tizletek latogatédsi gyakorisaga a kisboltlancok és a szupermarketek megoszlasi gyakorisdgaval is
statisztikailag szignifikans kapcsolatot mutat. Erdemes viszont megjegyezni, hogy az elébbi
szamitasnal a szignifikancia kismértékben meghaladta a 95%-0s megbizhatdsagi szintet (0,06).
Mindkét vizsgalt relacioban a feltart kapcsolatok negativ irdnyuak. A kisboltlancoknal az
egyiitthato értéke -0,08, mig a szupermarketeknél ugyanez az érték -0,09. Ezek a szamok
ramutatnak arra, hogy a diszkontlancok versenyképessége milyen kiemelked6en nagy az FMCG
szektorban.

Az egyes bolti tipusok latogatottsaga korcsoportok szerint bontva is vizsgalhatd. Osszességében
mindegyik bolti forma esetében statisztikailag igazolhatd, hogy laza kapcsolat all fenn az életkor
novekedése és a boltlatogatas gyakorisaganak csokkenése kozott. A Spearman rangkorrelacid
alapjan ez a kapcsolat a hipermarketnél esetén a legalacsonyabb (-0.107). Ezzel szemben a
legmagasabb a szupermarketnél mutatkozott (-0,156). Megfigyelhetd, hogy a 60 év feletticknél a
modern bolti formak latogatottagaban kozel 10 szazalékponttal magasabb azoknak az aranya a
teljes mintdhoz képest, akik ritkan vagy egyaltalan nem vésarolnak ezekben az tlizletekben. Ez az
érték korcsoportonként koriilbelill 40-50% kozott szorodik. Itt kell megjegyezni, hogy a
diszkontaruhdzakba egyaltalan nem jarok megoszlasdnak tekintetében a legnagyobb a
megfigyelhetd eltérés az egyes bolti tipusok viszonylatdban. Emellett a 20-30 év kozotti
korosztalyra jellemz6 a leginkabb, hogy bevasarlasaikhoz hetente tobbszor is ezeket az tizleteket
hasznaljak. Esetiikben érdemes azt is hozzatenni, hogy a kisboltokban is magasabb a napi szintii
bevasarlasi alkalmak szama ebben a korcsoportban. Mindegyik vizsgalt korcsoportoknal
altalanossagban megallapithato, hogy a modern bolti formék esetében a nagybevasarlasi alkalmak
dominalnak, mig a hagyomanyos boltok pedig valtozatlanul a napi sziikségletek beszerzésének a
legfontosabb szinterei.

Nemcsak a kiilonallo boltok latogatasi gyakorisagat vizsgaltam munkamban, hanem a
hagyomanyos piacok és a bevasarlokdzpontok népszeriiségére is rakérdeztem a kérdéives felmérés
soran (24. abra).

1
1
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24. abra: A bevasarlokozpontok és piacok latogatasi gyakorisaga
Forras: sajat felmérés, 2019

Jol lathato az adatokbol, hogy a hagyoményos piacok latogatottsdganak intenzitdsa nagyobb,
mint a bevasarlokozpontok esetében. Erre a gyakorisagi megoszlasra szamitani lehetett, mivel a
vevOk jelentds része foként a napi €lelmiszer sziikségletek beszerzésének céljabol latogatjak
ezeket a piacokat. A bevasarlokozpont esetében pedig a tartds fogyasztasi cikkek jelentdsége is
nagynak tekinthetd a vasarlasi alkalmak soran. Ennek megfelelden a rendszeres latogatok csaknem
60%-a hetente latogatja a piacokat, mig a bevasarlokdzpontokban a legtobben havi gyakorisaggal
vasarolnak. Emellett érdemes kiemelni, hogy a megkérdezettek 35%-a csak ritkan vagy egyaltalan
nem latogatja a piacokat. A bevasarlokdzpontoknal ugyanez az érték kicsit magasabb (43%).
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Fontos emellett a bevasarlokdzpontok latogatottsagat és az életkor kozott fennallo kapcsolatot
is megvizsgalni. A Spearman-rangkorrelacio alapjan megallapithatd, hogy negativ irany
Osszefiiggés mutatkozik a két valtozé kozott. Ennek a statisztikai kapcsolatnak a szorossaga
lazanak szamit (-0.14). Mindemellett az is tényszerii, hogy a megoszlasi aranyok jelentOs
mértékben csupan 60 év felett térnek el a foatlagtol. Ebben a korcsoportban a bevasarlokozpontba
egyaltalan nem jarok meghaladjék a teljes minta megoszlasi aranyanak a kétszereségt is (11,1%).
A 20-30 év kozotti korcsoportban a hetente tobb alkalommal plazaba jarok aranyszdma is joval
magasabb a kozépérték szerint varhato értéknél (12,7%). Kimutathatd tovabba statisztikailag
igazolhaté kiilonbség a belsé és kiilsé keriiletek lakonépessége kozott a bevasarlokézpontok
latogatasi gyakorisagaban. A bevasarlokozpontok teriileti megoszlasanak ismeretében szamitani
lehetett az eredményre, de a meglévl kapcsolat erdsségét viszont nem lehetett pontosan
meghatarozni. Ennek az értékét a Chramer’s V egyiitthato kiszamitasaval lehetett megallapitani.
Ezt a mddszert akkor lehet alkalmazni, amikor az egyik vizsgalt valtoz6 mérési szintje ordinalis,
a masik pedig nominalis ismérv. A kapott eredmény alapjan beigazolddott, hogy a két valtozo
kozott asszocidcios kapesolat all fenn, de annak az erdssége nem szamit érdemlegesnek (0,13).

A piacok esetében pozitiv iranyu, laza er6sségli kapcsolatot mutatott ki (0,25) a Spearman-féle
rangkorrelacio. Erdemes roviden megjegyezni a foatlagtol vald nagyobb mértékii eltéréseket a
megoszlasi gyakorisagokban az egyes korcsoportokon beliil. A hetente tobb alkalommal is piacra
jardk aranya meghaladja a duplajat is a 10% koriili atlagértéknek a 60 év felettiek esetében. Jobban
érzékelhetd ennek az eltérésnek a mértéke abbol, hogy ugyanez az érték 50 év alatt mindegyik
korcsoportban mar csak 5% koriil szorodik. Mindekozben a 20-30 év kozotti korcsoportban a
piacokra ritkan vagy soha nem jarok aranya 55%. A szorodas terjedelme nagynak tekintheto,
hiszen a 60 év felettick esetében ugyanez a megoszlasi érték nagysagrendekkel alacsonyabb
(22%).

Sulyosan érintette a COVID-19 virusjarvany elleni védekezés a bolti kiskereskedelem
nagyrészét. A fizikai lizletek tervezett latogatasi gyakorisagaval kapcsolatban a kit61ték 53%-a
vélaszolta, hogy azon egyaltalan nem véltoztat a valsdghelyzet elmtlasat kdvetden az el6z6 évhez
viszonyitva (25. abra).
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25. abra: A boltlatogatasok tervezett gyakorisaga a jarvany utan,
2019-hez képest
Forras: sajat felmérés, 2020

66



A valtoztatni tervezd vasarlok 2/3 részben ritkabban szeretnék latogatni az tizleteket, 1/3-uk
ugyanakkor gyakrabban. Ilyen rovid iddintervallumban ezek az aranyok jelentds elmozdulasnak
szdmitanak. Nem tudni azonban, hogy a helyzet fokozatos enyhiilésével vagy sulyosbodaséaval
milyen mértékben valtozik az emberek véleménye. Tovéabbra is fontos elemzési eszkéznek
bizonyulnak a kereszttibla-elemzések. gy vizsgalni lehetett, hogy melyik Kkorcsoportra
gyakoroltdk a legnagyobb hatast a tavaszi korlatozo intézkedések. A boltlatogatas tervezett
gyakorisdganak alakulasara vonatkozoan ezuttal nem mutathato ki statisztikailag szignifikans
kapcsolat az életkor és a lakohely esetében sem a Spearman-féle rangkorrelacio alapjan. Ezzel
megegyez6 eredményt mutatott a Cramer’s V statisztikai proba, ami nominalis ismérvként kezelte
a vizsgalt valtozokat.

Napjainkban a vasarlasok jelentds része mar az interneten zajlik. Miutan az elektronikus
Kiskereskedelem rendkiviil koncentralt piacszerkezetet mutat, néhany jelentésebb szerepld
bevonasa elegendének bizonyulhat ahhoz, hogy az egész dgazatra vonatkozoan lehessen fontos
kovetkeztetéseket lehessen. Az online vasarlasi helyszinek vizsgalatakor els6ként az elektronikus
piacterek latogatottsagi gyakorisaga keriilt kiértékelésre. Ezt kovetéen a kérdések a hazai
webaruhdzakra irdnyultak. A két legnagyobb népszeriiségii elektronikus kereskedelmi véllalat
honlapjanak latogatasi gyakorisaga keriilt felmérésre ilyen modon. Ezek az eredmények mar
kevéssé alkalmasak arra, hogy pontosan megmutassdk a webdruhazak latogatasi gyakorisagat,
mivel a piacszerkezet némiképp kiilonbozik az elektronikus piacterek esetében tapasztaltaknal.
Ennek ellenére megkdozelitéleg azért képes megmutatni a webaruhazakrol rendeldk megoszlasi
aranyat. Fontos cél volt az elektronikus piacterek teljesitményével vald 6sszehasonlithatosag, ezért
a vizsgalatba vont webaruhidzak megvalasztasakor figyelembe kellett venni azok termékkinalatat.
Tovabba a piacvezetdnek szamitd vallalatok is jellemzden tartds fogyasztasi cikkeket arusitanak
az 6nalléan mikddé webaruhazak koziil. Igaz ugyanakkor az is, hogy ez egy erdsen leegyszertiisitd
szemléletmodd, de a felmérés keretei behataroltak a mdodszertani lehetdségeket. A feltett kérdések
harmadik korét az online véasarloi szokéasokkal kapcsolatos altalanos jellegli intenzitaskérdések és
nyitott kérdések alkottak. Egyrészrél az FMCG szektorhoz tartozd élelmiszervasarlasok,
masrészrol a kilfoldrol torténd rendelések témajaban.

Az online piacterek latogatasi gyakorisagat egy oszlopdiagram szemlélteti. Ennek a két oldalan
talalhatok a legismertebb hazai és nemzetk6zi platformokhoz tartoz6 eredmények (26. abra).
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26. abra: Az elektronikus piacterek latogatasi gyakorisaga
Forrés: sajat felmérés, 2019
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Eloszor érdemes lehet az adatokat kiértékelni a rendszeres felhasznalok vonatkozasaban.
Idetartozonak tekintem azokat a valaszadokat, akik legalabb havonta latogatjak az adott
elektronikus piacteret. Megallapithato, hogy a legnépszertiibb elektronikus piactér a rendszeres
latogatok korében a Facebook Marketplace. A valaszadok 31%-a hasznélja ezt az oldalt
rendszeresen, ami kiugroan magas értéknek szamit a tobbi piactérhez viszonyitva. Noha a Jo6fogast
Osszességében tobben hasznaljdk, a valaszadok kétharmada kattint a honlapra bizonyos
idokozonként, de annak gyakorisagi intenzitasa elmarad a Facebook Marketplace alkalmazasatol.
A Jofogas felhasznaldi korének dont6 tobbsége csak ritkan latogatja az oldalt, mikézben utobbi
felhasznaloknal minden masodik rendszeres piaclatogatonak szamit. Fontos megjegyezni, hogy
bar a Vatera hossz idon keresztiill Magyarorszag legnépszeriibb online aukcios oldalanak
szamitott, mostanra a vevokoriik nagysagat tekintve visszaszorult a harmadik helyre. Emellett a
latogatasok gyakorisaga szintén jelentésen elmarad a piacvezetd Facebook Marketplacet6l.

A Facebook Marketplace versenyelénye tobb tényezdre visszavezethetd az aukcids portalként
vagy aprohirdetési feliiletként miikodé platformokkal szemben. Miutan a potencialis vasarlok
folyamatosan jelen vannak a kozosségi online térben, azok akkor is konnyedén értesiilnek a
kozosségi oldalra feltett legijabb ajanlatokrol, ha nincs célzott vasarlasi szandékuk. Ennek a
Kivitelezését utobbi oldalak esetében nehezen lehetne megoldani. A vallalat miikodési modelljének
sikerét jol mutatja, hogy napjainkban a valaszadok nagyjabol 6tode legalabb heti rendszerességgel
latogatja a Marketplace alkalmazast. Ez az aranyszadm a J6fogas esetében 5%, a Vateranal 3 %.

Miutan a globalis piacon értékesitd kereskedési portalok helyzete is sajatos, célszerli az
eredményeket egy kiilon bekezdésben taglalni. Ez féként a szakirodalmi attekintés soran korabban
felsorolt indokokkal magyarazhatd. Az online platformok koziil az e-Bay, az Alibaba és az
Amazon keriiltek bele a vizsgalatba. JOl kivehet6 az adatokbol, hogy a nemzetkozi piacterek
haszndlati gyakorisaga jelentds mértékben elmarad a legnépszeriibb hazai oldalaktdl. Tovabba
megallapithat6, hogy a legnépszeriibb nemzetkozi internetes piactér egyértelmiien az e-Bay a
budapestiek korében. Mikozben az e-Bay piacterét minden harmadik valaszadé hasznalja, addig
az Alibaba és az Amazon oldalat csak minden 6todik ember. Emellett kimutathato, hogy bar az
utobbi két piactér kozel azonos népszerliségli, de a felhasznaldi aktivitas szintje az Alibaba
piacterén kissé meghaladja az Amazon esetében tapasztalhat6 értéket.

Sziikséges a kereszttabla-elemzések elvégzése az elektronikus piacterek népszeriiségének
alaposabb megismeréséhez. A hazai piactereknél az életkor és a kereskedési oldal latogatasi
gyakorisaga kozott nem volt 95%-os szignifikancia szinten igazolhatd Gsszefiiggés a Spearman-
féle rangkorrelaci6 eredménye alapjan. Ezzel szemben a nemzetkdzi portdlok mindegyikénél
negativ iranyu kapcsolatot mutatott a szamitas. A feltart kapcsolatok szorossaga az Alibaba (-0,12)
¢s az Amazon (-0,13) esetében laza, igy a két platform ebbdl a szempontbdl is nagyon hasonld
eredményeket mutatott. A viszonylagosan alacsony érték indoka, hogy ennek a két piactérnek
nemcsak az iddsek korében, de minden korcsoportban elég alacsony a latogatottsaga. Az e-Bay (-
0,25) piactérnél mar kissé szorosabb kapcsolatot mutat az egyiitthat6 értéke, a kapcsolat er0ssége
azonban még mindig nem ¢éri el a kozepes szintet.

A keresztlatogatottsag vizsgalatakor kidertilt, hogy a megoszlasi gyakorisagok egyiittmozgasa
ugyanezen szamitas alapjan a Vatera €s a Jofogas esetében a legnagyobb. Ez a kapcsolat pozitiv
iranyu és szorosnak tekinthet6 (0,56). A hazai és a kiilfoldi piactereket kiilon-kiilon vizsgalva a
keresztlatogatottsagok kozott megfigyelhetd pozitiv irdnyu kapcsolat erdssége a tobbi esetben mar
0,3 - 0,5 kozott alakul. A hazai és nemzetkozi portalokat egymassal 0sszevetve érthetd modon
ennél gyengébb. Ezek laza kapcsolati erdsségliek, jellemzden 0,2 koriil szorodast mutatnak.
Erdemes volt a kereszttdbla-elemzési eredmények koziil a korcsoporton beliili megoszlasi gyakori-
sagokat is megvizsgalni. Ez alapjan kimutathato, hogy a honlapot egyaltalan nem hasznalok aranya
a 20-30 év és a 30-40 év kozotti korcsoportoknal meghaladja a teljes minta atlagértékét.
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Magyarorszag két legismertebb miiszaki termékekkel foglalkozé webaruhazanak latogatottsaga
is felmérésre keriilt a budapesti internethasznalok korében (27. abra).
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27. abra: Az eMAG és az Extreme Digital latogatasi gyakorisaga
Forrés: sajat felmérés, 2019

A két webaruhaz megoszlasi gyakorisaga hasonloan alakul a latogatasi gyakorisagot illent6en,
abban csak kisebb eltérések figyelheték meg kozottikk. Mindkét lizlet esetében nagyjabol a
megkérdezettek fele alkalmanként latogatja ezeket az oldalakat. A legalabb havi rendszerességgel
latogatok aranya mindkét webaruhaz esetében nagyjabol 10% koriili értéket mutat. Fontos még
megjegyezni, hogy az eMAG latogatokorének mérete nagyobb. Ezen kiviil azok aktivitasi szintje
is kismértékben, néhany szdzalékponttal meghaladja az Extreme Digital esetén tapasztalhato
aranyszamokat.

Kimutatasra keriilt a Spearman-féle rangkorrelacios vizsgalatok utjan, hogy statisztikailag
nincs igazolhatd kapcsolat az életkor és a latogatasi intenzitas kozott. Ezzel szemben a két
webaruhaz és az elektronikus piacterek keresztlatogatottsaga minden esetben pozitiv irdnyt
kapcsolatot mutatott egymassal. Egy online piactér kivételével mindegyik korrelacio erésségét
lazanak lehetett tekinteni, mivel a Spearman rangkorrelacio egyiitthatoja rendszerint 0,2 koriil
alakult. A Jofogas és az eMAG esetében kozepes szorossagu ugyanez az érték (0,375). Emellett a
két webaruhaz keresztlatogatottsaga egymas kozott is lekérdezésre keriilt. Az eredmény eldre
varhatéo modon jelentdsen meghaladta az elébbi értékeket, az eddig mért legszorosabb kapcsolatot
mutatta a vizsgalatok soran (0,5).

Rovid szoveges valaszok tartalomelemzésével megvizsgaltam az internetes véasarlasok
igénybevételének legfontosabb motivacios tényezdit. Megallapithatd, hogy hasonldéan a
szakirodalomban talalhato kutatasi eredményekhez, a hozzaszolasok kozott foként kényelmi
szempontokat talalni. Ez kivaltképpen megfigyelhetd az online bevasarlas esetén, ahol a
bevasarlasokkal jaro cipekedés elkertilése a legfontosabb indoka a szolgaltatas népszeriiségének.
Emellett jelentés aranyban jelent meg a konnyebb tajékozodas is a valaszokban. Fontos még a
vasarloknak az is, hogy az interneten egyszerre tobb iizlet ajanlatat le lehet ellendrizni és azokat
rovid 1d6 alatt 6ssze tudjak hasonlitani egymassal. A kiilfoldi rendelések esetében mar elsdsorban
az alacsonyabb ar, masodsorban pedig a nagyobb valaszték szamitott meghatarozonak a vasarloi
dontések meghozatalanal.

Erdemes megjegyezni a személyes megtekintés hidnyat a vasarlasokat akadalyozo tényezok
koziil, ami a leggyakrabban el6forduld befolyasolo tényezo a valaszok kozott. A kérdésekre adott
valaszok koriilbeliil negyedében talalhato utalas vagy konkrét emlités erre vonatkozoan. Ennek az
akadalynak az egyik lehetséges megoldasa a személyes atvétel mellett a bemutatotermek
hasznalata (28. abra).
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28. abra: A bemutatotermek hasznalatanak gyakorisaga
Forras: sajat felmérés, 2019

Megallapithatd a kérdbives valaszok alapjan, hogy a vasarlok korében még egyaltalan nem
szamit elterjedtnek az igénybevételiik. A megkérdezettek dontd tobbsége, 80% egyaltalan nem
haszndlja a bemutatotermeket. Ha a felhasznaldi aktivitas szerint vizsgdlom az eredményeket,
akkor is kedvezétlen szamértékek mutatkoznak. A bemutatotermeket bizonyos id6kozonként
hasznaldk csupan 15%-a szamit gyakori iigyfélnek, akik a teljes megkérdezettek korében néhany
szazalékot tesznek Ki. Az alacsony intenzitasi értékeket az is magyarazza, hogy a bemutatotermek
leginkabb nagyobb értékii miiszaki cikkek vagy ruhazati termékek vasarlasanak esetén jelentenek
segitseget.

Lényeges foglalkozni emellett a kiilf61di online rendeléseket az egyik legjobban akadalyoztatd
tényezoével is. Ez a szakirodalmi attekintés alapjan, valamint jelen empirikus vizsgalatok szerint is
a bizalmatlansag. Az eredmények kiértékelése tartalomelemzés modszerével tortént, ami alapjan
kiugré mértékben a legjelentdsebb negativ hatdtényezonek szamit a hataron atnyuld vasarlasok
esetében (29. abra).
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29. abra: A bizalmatlansag el6fordulasi gyakorisaga az online vasarlasoknal
Forras: sajat felmérés, 2019

A valaszadok majdnem fele bizalmatlan a kiilfoldrdl torténd rendelésekkel kapcsolatban.
Egyészt kidertilt a szoveges indoklasokbol, hogy a tavol-keleti rendelések soran szerzett negativ
tapasztalatokat gyakran egybemossak a vevok az Eurdpai Union beliili vasarlasokkal. Masrészt
ugyanez a megallapitas érvényes a futarszolgalatok vonatkozasaban is. Noha szamos esetben a
tapasztalt kellemetlenségek sokkal inkdbb hozzajuk kothetdk, a webadruhidzaknak legtobbszor
nincs kozvetlen rahatasa ezekre a folyamatokra. A kiszallitas soran keletkez6 karok és a kézbesités
ideje a megoszlasi gyakorisagok alapjan jelentdsebb akadalyozd tényezdnek szamit, mint a
webaruhazhoz kotheté {igyfélszolgalat vagy garancialis jotallas érvényesitése. Emellett a
szlikséges kompetencia hianya csak elenyész0 ardnyban jellent meg az internetes vasarlasok
mellézésének okaként a valaszadok korében, ami részben a felmérés online jellegébdl is adodik.
A kitolték mindegyike az internethasznalok korébe tartozik. Erdemes ezek koziil mégis kiemelni
egyet, hiszen a nyelvtudas hianya érzékelhet6 aranyban jelent nehézséget a kiilfoldrol torténd
rendelések esetében. Egy segitd csaladtag révén azonban még ez is sokkal konnyebben kezelhetd
akadalynak szamit, mint a bizalom hidnyabol fakado elutasitas.

70



Fontos vizsgalati teriilete volt a kutatasnak az online bevasarlas is, hiszen a felmeriild
nehézségek ellenére egyre népszeriibb ez a szolgaltatds, amit a felmérések eredménye egyér-
telmien alatamaszt. 2019-ben az emberek 6tdde mar rendszeresen igénybe vette ezt a lehetdséget,
mig tovabbi egynegyediik alkalmanként hasznalta a vasarlasnak ezt a modjat. Jol lathato
ugyanakkor az is, hogy az emberek tobbsége még mindig egyaltalan nem rendelt internetrdl
¢lelmiszerjellegli termékeket. A napjainkban tapasztalhato jelentds piacbdviilésnek tehat boven
van mozgastere az elkovetkezendé években (30. abra). Erdemes emellett megjegyezni, hogy a
2020-as lekérdezés soran a szolgaltatas egyaltalan nem hasznalok megoszlasi gyakorisaga mar
koriilbeliil 10 szazalékponttal alacsonyabb az el6zé évi értékeknél. A felhasznaldi tobblet
megoszlasi kategorianak kortilbeliil 5 szazalékponttal novekedett a megoszlasi aranyszama. Egy
ekkora mértékli eltérés a két diagram adatsora kozott mar nagy valdszinliséggel nem a
mintavételezésbdl keletkezett mérési hibanak tudhato be.
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30. abra: Az online bevasarlas igénybevételének gyakorisaga
Forréas: sajat felmérés, 2019

A Spearman-rangkorrelacié eredménye alapjan az életkor és a haszndlati aktivitds kozott
negativ iranyu kapcsolat all fenn a kérdéivet teljes kitoltok mintajaban. Erdemes azonban
hozzatenni, hogy a kapcsolat szorossaga nagyon laza (-0,08). A megoszlasi aranyokat
korcsoportonként vizsgalva megfigyelhetd, hogy a szolgaltatast gyakran vagy szinte minden
alkalommal hasznalok az 50-60 év kozottieknél 14,9%, a 60 év felett mar csak 10,1%. Ezek az
értékek jelentdés mértékben eltérnek a teljes minta megoszlasi aranyszamaitdl. Mikdzben példaul
a 20-30 év kozottieknél ugyanez az érték 21%, ami a tobbi 50 év alatti korcsoport esetében sem
tér el jelentds mértékben. A legmagasabb megoszlasi arany a 30-40 év kozotti valaszadoknal volt
megfigyelhetd (23,7%). Ezzel szemben az online bevasarlasi szolgaltatast egyaltalan nem
hasznalok aranya az 50-60 év kozottiek (62%) és az 60 év felettick korében a legmagasabb
(63,6%), de némileg meglepé mdodon a 20-30 év kdzotti vasarlok korében (60%) is meghaladja az
55,7%-o0s foatlagot. Az is kideriilt az eredményekbdl, hogy az online bevasarlast alkalmanként a
20-30 éves korcsoportban hasznaljdk a legalacsonyabb aranyban (18,9%). Jol lathato tovabba,
hogy a 30-40 év kozotti vasarlok pedig ebben a kategoriaban is rendkiviil aktivnak szamitanak
(28,5%). A megfigyelhetd kiilonbségek nagysagrendje altalanossagban még ezekkel az értékekkel
egyiitt sem tekinthetd szélséséges mértékiinek, mert a legtobb esetben néhany szazalékpontos
eltérés figyelheté meg a szamtani féatlagtol.
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Noha a COVID-19 jarvanyhelyzet gazdasagi hatasa miatt bekdvetkezett vasarloerd csokkenés
az online kiskereskedelem szamara sem tekinthetd kedvezé folyamatnak, az internetes
kereskedelem piaci helyzete jelentés mértékben tovabb javult a hagyomanyos bolti szereplokhoz
képest. Miutan az 1j szituacidé eredményeképpen érezhetéen felgyorsult a vasarlasi szokasokban
egyébként is egyre jobban megjelend digitalizacios hatasoknak a beépiilése. Atlathatatlan azonban
egyeldre még, hogy a jarvanyhelyzetet kovetéen milyen mértékben maradnak meg ezek a sokak
szamara 01j vasarlasi szokasok. Masrészrdl az is arnyalja a folyamatok atlathatésagat, hogy nem
egyenld mértékben érintették a kiskereskeddket ezek a valtozasok, az egyes termékkategoriak
szerint nagy kiillonbségek mutatkoznak.

A rendkiviili helyzet feloldasat kovetden azzal kapcsolatban keriiltek a vasarlok megkérdezésre,
hogy a jarvanyhelyzet utan hogyan alakul majd az internetes vasarlasaik tervezett gyakorisaga a
valsagot megel6z6 idészakhoz képest. Fontos szempont volt a termékkorok megvalasztasanal,
hogy a tartds €s a napi fogyasztasi cikkek piacardl is bekeriiljon egy termékkategoria. Ezen
kérdések az élelmiszervasarlasra és a miszaki cikkek beszerzésére iranyultak. Emellett a
kiilfoldrol torténd rendelések is a vizsgalatok targyat képezték, hiszen a jarvanyhelyzet rendkiviili
mértékben érintette tavasszal ezeket a vasarlasokat (31. abra).
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31. abra: Az internetes vasarlasok tervezett gyakorisaga a jarvany utan,
2019-hez képest
Forras: sajat felmérés, 2020

Kimutathatd az eredményekbdl, hogy a valaszadok tobbsége nem valtoztat az internetes
rendelések gyakorisagan. A potencidlis vasarlok masodik nagy csoportjat azok képezik, akik az
internetes vasarlasi modok mindegyikében csokkenteni tervezik a termékvasarldsok szamat.
Ennek a vasarloi kornek az ardnya a kiilfoldrol rendeldk esetében a legjelentdsebb, ahol a
megkérdezettek csaknem 40%-at teszik ki. Ramutatnak az adatok arra, hogy mindkét termék-
kategoria esetében nagyjabol 30% tervezi, hogy ritkabban latogatja az internetes iizleteket a
jarvany elmultat kovetden. Koziilok jelentds azoknak az ardnya, akik azért jelolték meg a ritkan
vagy sokkal ritkabban opciokat, mert csak ideiglenesen tértek 4t az internetes vasarlasra. Emellett
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a magas aranyszamot az is magyardzza, hogy a logisztikai kapacitasok tulterheltsége nyoman
keletkezett kiszallitasi nehézségek sokak szamara negativ tapasztalatot jelentettek. Ez utdbbi az
internetes vasarlast Gjonnan kiprobalok esetében lehetett rendkiviil karos hatasu, kiilondsen az
online FMCG szektor fejlédésénck szempontjabol. Masfeldl viszont érdemes figyelembe venni az
eredmények kiértékelésekor, hogy a kiilfoldrél rendelést és az online bevasarlasi szolgaltatast a
megkérdezettek tobbsége ritkan vagy sohasem vette igénybe a jarvanyhelyzetet elbtt, ezért a
hasznalati intenzitas bazisértéke alacsony a felmérésben. Ennek tudataban mar az online
¢lelmiszervasarlas esetében kedvezonek tekinthetd, hogy a valaszadok 17%-a novelni szeretné a
késobbiek folyaman ezen tevékenységét. Ugyanebbdl kifolyodlag a kiilfoldrdl torténd rendelések
igénybevételének megoszlasi gyakorisaga viszont rendkiviil kedvezdtlen 6sszképet mutat.

A kereszttabla-elemzések alapjan megallapithato, hogy az életkor novekedésével a miszaki
cikkek és az élelmiszervasarlas tervezett gyakorisaga is csokken. A Spearman rangkorrelacio
egyiitthatoja mindkét valtozo esetében laza kapcsolatot tart fel az életkorral (-0,21). Ennél
lényegesen szorosabb volt az egyiittmozgas (-0,34) a kiild6ldrdl torténd rendelés és az életkor
tekintetében. A belfoldi rendelésekkel kapcsolatban altalanossagban megfigyelhetd volt az egyes
korcsoportok vizsgalatakor, hogy az életkor novekedésével egyre kisebb aranyban szeretnének
valtoztatni a korabban mar bevalt vasarlasi szokasaikon a vélsaghelyzetet kovetéen. Erdemes
ugyanitt megjegyezni, hogy az élelmiszervasarloknal ez a 1épcsézetesség nem volt megfigyelhetd
a valtozatlan kategdriaban, mert a megoszlasi értékek elrendezddése nem kdvette teljes mértékben
az ¢életkor novekedését.

Mindkét termékkategoriaban 50 év felett novekedett meg nagymértékben az aranya azoknak,
akik a jarvany utan jelentdsen vissza kivanjak fogni az internetes rendeléseik gyakorisagat. A
legnagyobb ardnyban a kézépkoruak esetében valaszoltak azt, hogy a késdbbiek folyaman tobbet
vasarolnak interneten. A miuszaki cikkek esetében kisebb mértékiiek ez utobbi megoszlasi
aranyok, mint az élelmiszervasarlas tekintetében. Tovabba érdemes kiemelni, hogy a 30-40 év
kozotti korcsoportban a legmagasabb az online élelmiszerbevasarlas gyakorisagat novelni
szandékozok aranya. Ebben a korcsoportban meghaladta a 30%-ot ez az aranyszam, ami mar egy
jelentds piaci sulyt képvisel.

A kiilfoldi rendelések esetében az 50 év alatti korcsoportok mindegyikében 5% koriil alakult
azoknak a megoszlasi aranya, akik novelni tervezik az ilyen jellegli vasarlasaikat, mig az
idésebbek korében gyakorlatilag nem is volt ez mar mérhetd. Mindekdzben a 60 év felettiek
kétharmada valaszolta, hogy jelentds mértékben csokkenteni tervezi a kiilfoldrdl torténd
beszerzéseit. Ez rendkivill magas aranynak szamit, pedig szamos okbol kifolyolag mar a
jarvanyhelyzetet megelézoen is eléggé alulreprezentalt volt ez a korcsoport a kiilfoldi rendelések
vonatkozasaban. A 20-40 év kozotti korcsoportban példaul ugyanez az érték csak 15% koriil
alakult.

Ebben az alfejezetben a leginkabb elterjedt bolti tipusok és az online iizletek latogatasi
gyakorisagat vizsgaltam. Az el6bbiek esetében nyomon kovethetd W. Christaller modelljének
érvényesiilése. Emellett az iizletlatogatasok tekintetében a generacids kiilonbségek is jelentOs
hatotényezének szamitanak, de azok hatasa nem egyforma mértékben jelentkezik a kiilonféle
értékesitési helyszineken. Mindekézben fontos megjegyezni az eredmények alapjan, hogy a
jelenlévd eltéréseket a vasarloi szokasokban néhany kényelmi szolgaltatds esetében nem
soran. Ilyen példaul az online bevasarlds szolgaltatasanak igénybevétele, amit a kozépkora
vasarlok vettek leginkabb igénybe a budapestiek korében.
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4.3. Termékatvétel

A 4.3. alfejezetben a termékatvételre vonatkozo6 valaszok keriiltek kiértékelésre. Habar ez a
tevékenység nem tartozik kozvetleniil a vasarléi dontési folyamathoz, mégis kdzvetett modon
szorosan kapcsolodik ahhoz. Ennek kovetkezményeként mar alapvetden befolyasolja a
kereskedelmi {lizletek versenyképességét, hogy azok milyen atvételi lehetdségeket tudnak
biztositani a vevok szdmara.

Jelen kutatasban az aruatvételi lehet0ségek koziil a csomagautomata, a személyes talalkozassal
torténd atvétel és a hazhozszallitds kiértékelése tortént meg. Az egyes termékatvételi modok
igénybevételének gyakorisagat mutatja meg az alabbi diagram (32. 4bra).
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32. abra: A termékatvételi lehetoségek igénybevételének gyakorisaga
Forras: sajat felmérés, 2019

Megallapithatd, hogy 2019 soran a hazhozszallitast valasztottak a leggyakrabban. A vevok
91%-a hasznalja ezt a kiszallitasi format, de a személyes talalkozas is kedvelt formaja az
aruatvételnek. Noha a valaszadok dontd tobbsége (82%) bizonyos idokdzonként személyes
talalkozas itjan is 4tveszi a megrendelt terméket, kozel 10 szazalékponttal alacsonyabb az aranyuk
a hazhozszallitashoz képest. Kideriil tovabba az is az eredményekbdl, hogy a futarszolgélatokat
igénybe vevok kozel kétharmada (63%) rendszeresen ezt a lehetOséget valasztja. Ez az ardnyszam
kicsit szintén alacsonyabb a személyes taldlkozas tekintetében. A megkérdezettek 55%-a
vélaszolta, hogy gyakran vagy szinte minden alkalommal utazik el a megvésarolt termékért. E16bbi
lehetdségekhez viszonyitva az e-csomagpont szolgéltatas népszertisége mar joval kisebbnek
szamit. Ezt a megallapitast igazolja, hogy a kérdéivben megkérdezettek koriilbeliil fele egyaltalan
nem hasznalja a kihelyezett csomagautomatakat. Ellentétben az el6z6 két aveteli forma megoszlasi
aranyaval, a csomagkézbesitési szolgaltatast bizonyos id6kozonként igénybevevok kozott a
tobbség csupan alkalmanként valasztja ezt a lehetdséget (63%).
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Elemzésre keriilt a teljesen kitoltott kérdéivek alapjan, hogy miként alakul korcsoportonként
vizsgalva az egyes termékatvételi modok gyakorisaga. Egyrészt a valaszokbol kideriilt, hogy a 60
év feletticknél mindegyik valaszthato atvételi opcid igénybevételi gyakorisiga elmarad a
foatlagtol. Kiilonosen nagynak szamit az eltérés mértéke a hazhozszallitast és csomagautomatat
egyaltalan nem hasznalo idéskortiak korét tekintve. E10bbi kézbesitési szolgaltatas esetén a teljes
mintaban tapasztalt megoszlasi aranyok nagyjabol haromszorosa, mig utébbinal ugyanez az érték
masfélszeres a korcsoporton beliil. Erdemes lehet Kiemelni a kereszttablas lekérdezések koziil,
hogy a 20-30 év kozotti korcsoportban az e-csomagpont szolgaltatisokat egyaltalin nem
hasznalok aranya is kismértékben meghaladja a teljes minta atlagat. Ennek az egyik magyarazata
az, hogy jelentds résziik még a felsdoktatasban tanul és hallgatoként rugalmasabb a termékatvétel
tekintetében a tobbi korcsoportnal.

A Spearman-rangkorrelacid osszefiiggést mutatott a személyes taldlkozasal torténd atvétel €s a
termékkézbesitési szolgaltatasok kozott a kapcsolatvizsgalatok soran. Ezzel szemben a
csomagautomata ¢és a hazhozszallitas hasznalati intenzitasa ko6zott nem volt kimutathatd
statisztikailag igazolhaté egyiittmozgas. Az e-csomagpont szolgaltataisok ¢és a személyes
talalkozas kozott megfigyelhet6 pozitiv iranya, de laza kKorrelacios kapcsolatot (0,19) részben
megmagyarazza, hogy az atvevOpontra vagy egy megbeszélt talalkozasi helyszinre ugyanugy el
kell utazni a termékért, mint a csomagautomatak igénybevételekor. Emellett fennall egy nagyon
laza szorossagu, negativ irdnyu korrelacios kapcsolat a hazhozszallitas és a személyes talalkozas
kozott is. A statisztikai sszefliggés erdssége azonban nem éri el még az el6z6 értéket sem (-0,11).
Tovabba statisztikailag szintén igazolhatd az adatokbdl, hogy az életkor ndvekedésével csokken a
személyes talalkozassal torténd atvétel gyakorisaga. A korrelacid eréssége ugyancsak lazanak
szamit, nincs nagy hatassal a megoszlasi értékekre (-0,12). Bar az e-csomagpont szolgaltatasok
esetében is fennall az egylittmozgas, annyira gyengének véltem a kimutatott negativ iranyu
kapcsolatot (-0,059), hogy végiil elvetettem az életkor novekedés és a hasznalat intenzitasa kozotti
Osszefliggéskapcsolat lehetdségét.

Egy ujabb kérdés a csomagautomatdk ¢és a futdrszolgalatok egymashoz viszonyitott
preferencidjat célozta, miutan €z is a vizsgalatok targyat képezte. Ez némiképpen hozzajarult
annak az eldontéséhez, hogy a kiilonboz6 vasarlasi gyakorisagoktol eltekintve, mennyire szamit
jelentdsnek a csomagautomatak elutasitottsaga (33. abra).
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33. abra: A kézbesitési szolgaltatasok egymashoz viszonyitott preferencidja
Forras: sajat felmérés, 2019

75



Jol lathatdo az adatokbol, hogy valasztasi lehetdség esetén a megkérdezettek 61%-a
hazhozszallitassal kéri a megrendelt terméket. Ezzel szemben a kérddivet kitoltdk csupan 22%-a
preferdlja a csomagautomatdkat. A hdzhozszallitas nagyobb népszerliségét jelzi az értékelések
szamtani atlaga is (2,9), ami a Likert-skalan egy inkabb a kiszallitast elonyben részesit6 intenzitasi
fokozatot jelentene. Erdemes ugyanakkor a valaszok kozott megfigyelhetd szorodasi értékeket is
megvizsgalni. A megoszlasi aranyokban fennall6 egyenlétlenségeket mutatja a relativ szoras kozel
70%-os értéke. Ez egy nagyon magas eredménynek szamit, ami jelent0s részben a teljes mértékben
hazhozszallitast preferalok 41%-0S megoszlasi aranyanak tudhato be. Ez a szam t6bbszorosen
meghaladja az e-csomagpont szolgaltatasokat abszolut elényben részesiték megoszlasi aranyat
(4,55-szerese). Az eredményeket korcsoportok szerint vizsgalva kijelenthetd, hogy nincs
statisztikailag igazolhatdé kapcsolat a megoszlasi gyakorisagok alakuldasa szempontjabol.
Osszességében megallapithatd, hogy az egyes korcsoportok esetében a kézbesitési modok
preferencidja nem tér el jelentds mértékben a foatlagtol.

Mivelhogy a csomagautomatak igénybevételi gyakorisaga jelentés mértékben elmarad a
hazhozszallitastol, az egyik tartalomelemzéshez felhasznalt nyitott kérdés az e-csomagpont
szolgaltatasok eldnyben részesitésének vagy éppen melldzésének okara vonatkozott. A kényelmi
szempontokat peferald vasarlok tobbségénél nyilvanvalo, hogy nem lehet versenyképes alternativa
egy olyan szolgaltatds, aminek a hasznalatahoz utazni kell. Ezzel szemben a rugalmas idébeosztas
¢s az alacsony arak viszont vonzé szempontok lehetnek a vasarlok szamara. A visszakiildott
szoveges valaszokbol az ezekkel kapcsolatos vélemények elemzésére keriilt sor az emlitési
gyakorisagok szerint (34. abra).
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34. abra: A csomagautomatak hasznalati szempontja
Forras: sajat felmérés, 2019

A szoveges valaszok kozel egyotodében emlitésre keriilt a rugalmas idébeosztas, mikdzben az
alacsonyabb ar csak a valaszadok 12%-4ndl szamitott dontdéen a kiszallitdsi szolgaltatas
kivalasztasakor. Az eredmények megerdsitették, hogy akik nem az e-csomagpont szolgaltatasokat
hasznaljak tulnyomodan kényelmi szempontok alapjan dontdttek. Emellett olvasni lehetett
technikai jellegli megjegyzéseket (pl. a nagyméretii csomagok nehéz kezelése), valamint néhany
vagyonbiztonsaggal kapcsolatos hozzaszolast is. Ezek megoszlasi aranya elenyészd, néhany
szazalékos gyakorisagot mutat.

Jelentés mértékben érintette a CEP szektort a masodik felmérés alapjan a COVID-19
virusjarvany okozta valsaghelyzet. Kozvetett modon erre lehet kovetkeztetni az online
¢lelmiszervasarlas megnovekedett ardnyabol, valamint a kiszallitasi lehetdségek igénybevételi
gyakorisagara vonatkoz6 eredményekbdl is. A 2019-es kérdéivekbdl készitett adatbazisban a
hazhozszallitast gyakran vagy majdnem minden alkalommal igénybevevdk aranya 57%, mig a
személyes talalkozassal torténd atvételnél ugyanez az érték 45%. 2020-ban elébbi termékatvételi
mod esetében 67%, mig utdbbinal 38% a megoszlasi ardny. Az e-csomagpont szolgéltatdsok
hasznalati gyakorisaganak 2 szazalékpontos eltérése viszont nem szamit jelentds mértékiinek, ez
a kiilonbség akar mintavételezési hibabdl is szarmazhat.

76



Nemcsak a vasarlasi szokasoknal, hanem a termékatvétel soran is lényeges kérdésnek
tekinthetd, hogy a rendkiviili helyzetet kovetden milyen mértékben torténik visszarendezddés az
Uj normalitas szakaszaban. Masképpen fogalmazva mindenképpen sziikséges annak a vizsgalata,
hogy a csomagszallitasban torténd valtozasok hosszi tavon mekkora valtozast okoztak az tigyfelek
vasarlasi szokasaiban (35. abra).
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35. abra: A kézbesitési szolgaltatasok tervezett igénybevétele a jarvany utan,
2019-hez képest
Forrés: sajat felmérés, 2020

A valtozasok varhatéan a jarvany elmultaval sem tinnek el majd teljesen nyomtalanul.
Mindkét csomagkézbesitési mod esetében a kit61td nagyjabol fele valaszolta azt, hogy a megel6z6
évhez viszonyitva valtoztat a szolgaltatas igénybevételének gyakorisagan. A korcsoportokra
bontott kereszttabla-elemzések soran alkalmazott Spearman-rangkorrelacidé egyiitthatoja a
hazhozszallitas (-0,21) és az e-csomagpont szolgaltatasok tervezett hasznalati gyakorisaga
esetében is egy negativ irdnyt, laza kapcsolatot mutatott a tarsadalomtudoméanyokban leginkabb
elfogadott 95%-0s szignifikancia szint mellett (-0,26). A két kézbesitési mod kozott szamos
hasonldsagok, de jelentds kiillonbségek is megfigyelhetdk az eredmények alakulasaban.

Mindegyik korcsoportnal hasonloan alakul azoknak a megoszlasi aranya, akik novelni
szeretnék a csomagautomatak igénybevételét. Emellett jol megfigyelhetdé a hasznalati
gyakorisagot csokkentdk korében egyértelmiien megallapithato az életkor szerinti rendezédés. 20-
30 év kozott a valaszadok negyede, 30-50 év kozott az egyharmada, 50-60 év k6zott nagyjabol a
fele, mig 60 év felett mar a valaszadok kétharmada valaszolta ezt az e-csomagpont szolgéltatasok
esetében. A hazhozszallitas tekintetében a 20-30 év kozottiek valaszoltak a legnagyobb megoszlasi
aranyban, hogy a jovében novelik a kiszallitdsok szdmat. Ez a 32%-o0s féatlagnal megkozelitdleg
10 szazalékponttal nagyobb aranyt jelent. Mindekézben ugyancsak ebben a csoportban
legalacsonyabb a megrendeléseik szamat csokkenteni tervezok aranya is. Messze a legnagyobb
aranyban a 60 ¢év felettiek valaszoltdk azt, hogy valtoztatnak a kiszallitasi szolgaltatasok
igénybevételi gyakorisagan (67,2%). A tobbi korcsoporttal ellentétesen, a valtoztatok tobbsége
csdkkenteni fogja a futdrszolgalatok hasznalatanak a szamat a jarvanyhelyzet utan. Osszességében
a legidésebbek 62%-at teszi ki ez a csoport. Ugyanakkor rendkiviil kedvezének szamit a tobbi
korcsoportos vizsgalat eredményével dsszevetve is, hogy a 60 év feletti valaszadok kozel negyede
tervezi a hazhozszallitas igénybevételének novelését. Ez az érték csupan 7 szazalékponttal marad
el a teljes mintdban megfigyelt szazalékos megoszlastol.
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Vizsgaltam emellett a kiszallitashoz szorosan kapcsolodo készpénzes vagy utanvételes fizetés
igénybevételének gyakorisagat. Ezen fizetési modoknal a potencialis vevd legtobbszor csak az
atvétel pillanataban egyenliti ki a termék ellenértékét, ami vonzova teszi ezt a lehetdséget a
bizalmatlan ligyfelek szamara is (36. abra)
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36. abra: A készpénzes vagy utanvétes fizetés igénybevételének gyakorisaga
Forras: sajat felmérés, 2019

A kérddivet kitoltok csaknem fele rendszeresen hasznalja ezen fizetési megoldasokat. Ha
kisz{irjiik a szolgaltatast egyaltalan nem hasznaldkat a mintabol, akkor nagyjabol 60%-ot tesz ki
ugyanez az érték. Ezzel sziik tobbségben vannak azokkal szemben, akik alkalmanként valasztjak
ezt a fizetési opciot. Mindossze a valaszadok 17%-a zarkozik el teljes mértékben ettdl a
lehetdségtdl, ami viszonylagosan alacsony aranyszam. A két kérddives lekérdezés hasonlo
megoszlasi értékeket mutat, minden kategdria esetében 5 szdzalékpontnal kisebb eltérés figyelhetd
meg kozottiik. Ezek az eredmények arra engednek Ovatosan kovetkeztetni, hogy vélhetéen az
internetes megrendelések szaménak hirtelen novekedése ebben a tekintetben nem okozott érdemi
valtozasokat a pénziigyi magatartasban.

Korcsoportonként vizsgalva a készpénzes vagy utanvétes vasarlasok gyakorisagat csak a
kérddivet teljesen kitoltd valaszadok alkottak a felhasznalt mintat. A Spearman korrelacio (0,09)
egyiitthatoja statisztikailag igazolta az elemzés soran, hogy az életkor ndvekedésével egyre
gyakrabban valasztjak a készpénzes vagy utanvétes fizetési modot a vasarlok. Azonban a kapcsolat
szorossaga nagyon laza, ami még éppen a szamitasba veheté szamértékek hataran van. Erdemes
lehet érdemes kiemelni az eredmények koziil, hogy jelentds mértékii eltérések figyelhetok meg a
fizetési modot szinte minden alkalommal igénybe vevik esetében. Egyrészrdl a 30-40 év kozotti
korosztalyban az atlagnal koriilbeliil 9 szazalékponttal alacsonyabb az aranya azoknak, akik
majdnem mindig ilyen mdédon vasaroljak meg a kivalasztott terméket. Masrészrél az 50-60 év
kozottiek (35%) és a 60 év felettiek (29%) korében a kérdbiv foatlaganal viszont magasabb
aranyban volt jellemzd ugyanez a gyakorisagi intenzitas.
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A kiértékelt eredmények visszaigazoljak a szakért6i varakozasokat, azok dsszhangban allnak a
lekérdezéseket megeldzden, orszagos szinten végzett piackutatasokkal. Megallapithatd, hogy az
atvételes hazhozszallitas szamit a legnépszeriibb kézbesitési forméanak a budapestiek kdrében. A
2020-as tavaszi korlatozo intézkedések feloldasakor készitett felmérés eredménye is megerdsiti,
hogy a futarszolgalatok nemcsak tartottdk a piaci pozicidjukat, de még ndvelni is tudtak a
versenyképességiiket a CEP agazaton beliill. Ebben jelent6s része van a jarvanyhelyzetnek.
Emellett még érdemes megjegyzni, hogy jol érzékelheték a generacios kiilonbségek a
termékatvétel vonatkozasaban is. Noha az 50 év felettieck nagyrésze a kézbesitési szolgaltatasok
igénybevételében még mindig kevésbé szamit aktivnak, de megfigyelhetd egy pozitiv iranya
elmozdulas ebben a tekintetben a vizsgalt kérddives mintaban. Elsésorban az alacsony
bazisértékek kovetkeztében azoknak a megoszlasi aranya jelentésnek szamit az idéskortiak koziil,
akik a kozeljovoben ndvelni szeretnék a termékkiszallitas gyakorisagat.

4.4, A vasarlécsoportok jellemzése

Osszesen 643 db, teljesen kitdltott kérddiv felhasznélaséval végeztem el a budapesti vevok
digitalis vasarloi szokasokra vonatkoztak. Mindegyik adat a 2019-ben kivitelezett felmérésbol
szarmazott. Az elemzésekhez hasznalt adatsor megbizhatosaga Cronbach-alfa teszttel keriilt
leellendrzésre, aminek az eredménye megfelelonek bizonyult a tovabbi vizsgalatok folytatdsahoz
(0,727).

Annak érdekében, hogy a valtozok szama kezelheté mennyiségli legyen, sziikségessé valt az
intenzitasmutatok szamanak jelent6s mértékii csokkentése a klaszterelemzést megel6z6en. Ehhez
a fékomponens analizis modszerét alkalmaztam, mely tobb szempontbol is megfelelé megoldast
jelentett. Ez a statisztikai eljaras viszonylagos egyszeriisége és hatékonysaga miatt napjainkban az
egyik leginkabb elterjedt redukcidos modszernek tekinthetd a tarsadalomtudomanyok teriiletén.
Jelen esetben fontosnak szamitott, hogy a valaszokban fellelhetd informaciotartalom nagyrésze
megmaradjon a létrehozott faktorokban. Az egyik legnagyobb elénye ennek a modszernek pedig
éppen az, hogy a valtozok szdmanak csokkenése mellett az ijonnan létrehozott valtozok megdrzik
az adatokban talalhato informaciotartalom nagyrészét. Tovabba megkonnyitette a munkalatokat,
hogy az egymassal szoros kdlcsonhatasban 1évé mutatok 6sszevondsra kertiltek, igy azok ebbdl a
szempontbol azonnal alkalmassa valtak a klaszterelemzésre. Emellett meggyorsitotta a
klaszterelemzés végrehajtasat, hogy a fokomponens-analizist soran kapott faktorértékek mar
standardizaltak.
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Kialakitasra keriilt még a fokomponens-analizist megeldzden a vizsgélatba vont mutatok
korrelacios matrixa, ami azok egymas kozott megfigyelhetd kapcsolatanak az er6sségét szemlélteti
(37. abra).

VALTOZO 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
FACEBOOK CEGES OLDAL HASFNATATA 01
CEG HONLAPTANAK HASFNALATA 02
FACEBOOK VELEMENYEK HASZNALATA 03
INTERNETES BONGESZ(O HASZNALATA 04
AR- ES TERMEKOSSZEHASONLITO HASZNAL ATA 0s
MOBILHASZNAL AT PREFERENCIATA 06
MOBILHASZNALAT 07
MOBILAPPLIKACIO HASZNALATA 08
VATERA LATOGATASI GYAKORISAGA 09
JOFOGAS LATOGATASI GYAKORISAGA 10
FACEBOOK MARKETPLACE LATOGATASI GYAKORT | 11
AMAZON LATOGATASI GYAKORISAGA 12
ATTBABA LATOGATASI GYAKORISAGA 13
E-BAY LATOGATASI GYAKORISAGA 14
EXTREME DIGITAL LATOGATASI GYAKORISAGA 15
E-MAG LATOGATASI GYAKORISAGA 16
HAZHOZ S$ZALLITAS GYAKORISAGA 17
ONLINE BEVASARLAS HASZNALATA 18
BANKKARTYAHASZNAL AT PREFERENCIATA 19
KASSZAHASFNALAT PREFERENCIATA 20
BEMUTATOTEREM HASZNALATA 21
SZEMELYES ATVETEL GYAKORISAGA 23
KORRELACIOS KAPCSOLAT EROSSE GE l:l <0,1 D“,l -0,3 -0,3 -0,5 - 0,5-0,7 - 1
FUGGETLEN LAZA KOZE PES SZOROS FUGGVENY SZERU

Megjegyzés: Az adatok SPSS szoftvercsomag alkalmazasaval kertiltek feldolgozasra.

37. abra: Az elemzésben felhasznalt valtozok korrelacios matrixa

Forras: sajat szerkesztés a kérddives adatbazis alapjan, 2019

Jol lehet kovetkeztetni a 37. abra alapjan arra, hogy az Osszefiiggéskapcsolat igazolhatdan
fennall a valtozok tobbségeében, de annak erdssége altaldban kozepesnél gyengébb. A korrelacios
marixbol kivehetd, hogy viszonylag kevés az egymassal szoros kapcsolatban all6 valtozo, ezért a
tervezett faktorvaltozok stabilitasat a legtobb esetben viszonylagosan gyengének lehet csak
tekinteni. Ennek ellenére Osszességében megallapithatd az is, hogy a kivalasztott valtozok
alkalmasak az Gsszevonasra, a feltételek megfelelonek tekintheték a fokomponens-analizishez. A
matrix jobb attekintdségének érdekében egymads ala keriiltek elhelyezésre a létrehozott faktorokat
legnagyobb részben alkoto valtozok, igy a szoros Osszefiiggésben allo tényezok az esetek jelentds
hanyadéaban a haromszog atlojahoz kozel talalhatok.

A fékomponens elemzés érvényességét Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) teszttel, anti-image
matrixszal (3. sz. melléklet), a sajatértékek vizsgalataval, valamint a szignifikancia 95%-0s szinten
torténd ellenérzésével tamasztottam ala. Fontos még megjegyezni, hogy a sajatértékek minimuma
1-nél keriilt kijeldlésre az elemzések SPSS-ben torténd lefuttatdsa eldtt. A valtozoszett
faktorelemzésre valo alkalmassaganak vizsgalatakor 0,801-es értéket mutatott a KMO-kritérium,
ezért a felhasznalt adatok kivaloan megfeleltek a tovabbi munkalatokhoz. Az anti-image tablazat
korrelacios értékei pedig mind 0,5 feletti szamértéket adtak, ami alapjan ugyancsak alkalmasnak
bizonyultak a kivalasztott mutatok a vizsgalatok folytatasara, egyikiiket sem kellett kizarni az
elemzésbdl.
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Az alabbi mesterségesen kialakitott faktorvaltozok jottek létre a foékomponens-analizis
elvégzését kovetden (12.tablazat).

SAJATERTEK
A FAKTOR . . .
5 DOMINANS VALTOZOK
ELNEVEZESE SZAM- MEGOSZLAS
ERTEK (%)
INTERNETES BONGESZO HASZNALATA
AR- ES TERMEKOSSZEHASONLITO OLDAL HASZNALATA
ONLINE
INFORMACIO- 4,75 21,6 FACEBOOK VELEMENYEK HASZNALATA
KERESES
FACEBOOK CEGES OLDAL HASZNALATA
CEGES HONLAP HASZNALATA
MOBILHASZNALAT PREFERENCIAJA
MOBILHASZNALAT | 1,8 8,2 MOBILHASZNALAT
MOBILAPPLIKACIO HASZNALATA
VATERA LATOGATASI GYAKORISAGA
HAZAI PIACTEREK | 1,62 7,35 FACEBOOK MARKETPLACE LATOGATASI GYAKORISAGA
JOFOGAS LATOGATASI GYAKORISAGA
AMAZON LATOGATASI GY AKORISAGA
KULFOLDI ] ) )
1.4 6,36 E-BAY LATOGATASI GYAKORISAGA
PIACTEREK
ALIBABA LATOGATASI GYAKORISAGA
EMAG LATOGATASI GYAKORISAGA
WEBARUHAZ 1,2 55
EXTREME DIGITAL LATOGATASI GYAKORISAGA
ONLINE BEVASARLAS HASZNALATA
KISZALLITAS 1,16 5,26
HAZHOZSZALLITAS GYAKORISAGA
, BEMUTATOTEREM HASZNALATA
SZEMELYES 11 5
L4 1
MEGTEKINTES SZEMELYES TALALKOZASSAL TORTENO ATVETEL GYAKORISAGA
KASSZA HASZNALAT PREFERENCIAJA
FIZETESI MOD 1 45
BANKKARTYAHASZNALAT PREFERENCIAJA

Megjegyzés: Az adatok SPSS szoftvercsomag alkalmazaséaval keriiltek feldolgozasra.

12. tablazat: A fokomponens analizis eredménye
Forras: sajat szerkesztés a kérddives adatbazis alapjan, 2019
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Egyenként is hasznos attekinteni a faktorok sajatértékeit, hiszen pontosan lathaté mekkora
sullyal szerepelnek az egyes mutatok az Gjonnan kialakitott struktiraban. A 1étrehozott faktorok
egyiittesen a kivalasztott 22 valtoz6 informacidtartalmanak 63.8%-at tartalmazzak. Lényeges
megjegyezni még, hogy a faktorsuly-matrix elforgatisa Varimax modszerrel és Kaiser
normalizalassal tortént. Ez jelentés mértékben javitott a szamitdsokat kdvetden kapott értékek
értelmezhetéségén (4. sz. melléklet). Az eredményekbdl tovabba megallapithato, hogy az online
informaciokeresés sajat értéke messze meghaladja a tobbi faktorét, ezért ez a valtozo szamit a
legjelent6sebbnek a valtozoszettben. Ennek az indoka az, hogy ebbe a kategoriaba egyszerre 5
olyan mutato keriilt, ami az informéciotartalom nagyrészét adja. A tobbi faktorvaltozonal mar
fokozatosan csokkend sajatértékek figyelhet6k meg, nincsenek az adatsorban szélséségesen nagy
torések. A mobilhasznalattal kapcsolatos mutatok foként azért keriiltek bele az elemzésbe, mert
ezek az eszkozok a legmeghatarozobbak az egyidejileg tobbcesatornan keresztiil zajlé vasar-
lasoknal. Masrészt az olyan viszonylagosan ujszerlinek tekinthetdé alkalmazédsok is gyakran
mobileszk6z6kon érthetdk el, mint példaul az egyre elterjedtebb kiterjesztett valosag. A klaszterek
kialakitasaban és azok jellemzésében mindemellett 1ényeges magyarazotényezoként keriiltek
felhasznalasra: a személyes megtekintés, a kiszallitas, a fizetési mod. Az internetes vasarlasi
helyszinek latogatasi gyakorisaga 3 faktorvaltozoval épiilt be a vizsgalatokba. Az elektronikus
kereskedelem piacvezetd vallalkozasai tartoznak ezekbe a faktorokba. Kiilon csoportba keriiltek a
webaruhazak, a hazai piacon és kiilfoldon miikodtetett elektronikus piacterek.

K-ko6zép klaszterezési modszer alkalmazasaval tortént meg a vasarlocsoportok kialakitasa. Ez
az eljaras a nem hierarchikus csoportképzési technikakhoz tartozik. A mddszernek szamos elénye
van, ami dont6 jelentéségiinek bizonyult a kivalasztas soran. Egyrészt a hierarchikus eljarasoknal
kevésbé érzékeny az esetlegesen felmeriild irrelevans valtozokra, a kiugrd értékekre vagy a
tavolsagmértékekre. Masrészrdl a K-algoritmus futtatasa egyszeriien és gyorsan elvégezhetd még
viszonylag magas elemszam mellett is. Emellett kétségtelen tény, hogy nagyobb odafigyelést
igényelnek a vizsgalatok, mint a hierarchikus eljarasok esetében. Ennek az indoka féként, hogy a
klaszterek szamat, valamint a klaszterkdzéppontokat is meg kell hatarozni eldre a miiveletek
elvégzéséhez.

Emiatt elengedhetetleniil sziikséges a klasztercsoportok optimalis szamanak meghatarozasahoz
a klaszterkozéppontok értékeinek egymashoz viszonyitott elhelyezkedését attekinteni. Egyfeldl
azért, hogy azok mennyire képesek lefedni a klaszterekbe besorolt valaszadokat, masrésztél pedig
amiatt, hogy milyen mértékben kiiloniiltek el az eljaras soran kialakitott klaszterek egymastol. Az
értekek kozott megfigyelhet kiilonbségek szignifikanciajat ugyancsak vizsgalni kellett, ami
ANOVA F teszt lefuttatasaval keriilt ellendrzésre (5. sz. melléklet). Jelentésen megkonnyitette a
megfelelé szamu klasztercsoport meghatarozasat az SPSS programban ugyancsak lekérdezhet6
Ward eljaras alkalmazésa.

Figyelembe véve az elvégzett vizsgalatok eredményét, végiil 6 klasztercsoport kialakitasara
keriilt sor (38. abra).

25

B ONLINE KERESES
1; B MOBILHASZNALAT
1 HAZAI PIACTER
05 B KULFOLDI PIACTER
050- II ] —I - ] II -1 [ ] .I =i = n_ [] ] - | - WEBARUHAZ
KISZALLITAS

B MEGTEKINTES
M FIZETESI MOD

1. KLASZTER 2. KLASZTER 3. KLASZTER 4. KLASZTER 5. KLASZTER 6. KLASZTER

Megjegyzés: Az adatok SPSS szoftvercsomag alkalmazéaséaval keriiltek feldolgozasra.

38. abra: A klasztercsoportok faktorjellemzoi
Forras: sajat szerkesztés a kérddives adatbazis alapjan, 2019
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A felhasznalt faktorvaltozok alapjan egymastol jol megkiilonboztethetd vasarlocsoportok jottek
1étre, amelyeket a fobb jellemzok szerint a tovabbiakban részletezek (13. tablazat).

CSOPORT- ,
KLASZTER . e . , i , MEGOSZLAS
i VASARLOCSOPORT ELNEVEZESE LETSZAM .
SORSZAMA . (%)
(FO)

1. KOVETO FELHASZNALOK 197 30,64

2. KENYELEMCENTRIKUSAK 171 26,59

3. HAZAI PIACTEREKEN VASARLOK 68 10,58

4. KULFOLDI PIACTEREKEN VASARLOK 73 11,35

5. WEBARUHAZ LATOGATOK 50 7,78

6. MEGTEKINTEST PARTOLOK 84 13,06

Megjegyzés: Az adatok SPSS szoftvercsomag alkalmazasaval keriiltek feldolgozasra.

13. tablazat: A kialakitott online vasarléocsoportok
Forrés: sajat szerkesztés a kérddives adatbazis alapjan, 2019

Létszammeéret szempontjabdl két vasarlotipus emelkedik ki a tobbi koziil. Jelentdségiik jol
érzékelhetd abbol, hogy ezekben a vasarloi csoportokban talalhatdé meg a megkérdezettek sziik
tobbsége (57%). Koziiliik a nagyobb 1étszamu klasztercsoport (1.) a vasarlok nagyjabol 30%-at
teszi ki (,,kovetod felhasznalok™). Ezen klaszterbe azok keriiltek bele, akik az atlagnal minden
vizsgalt szempont tekintetében kevésbé voltak nyitottak a digitalis megoldasok igénybevételére.
Habar a teljes minta atlagatol viszonylag kismértékben tér el az online iizletek latogatasi
gyakorisaga. A klaszteren beliil a vart megoszlasi aranynal nagyobb szamban szerepelnek az 50-
60 év kozotti és 60 év feletti vevOk. Ezeknél a korcsoportokndl a leggyakoribb vevotipusnak
szamit, koriilbelill 40%-uk idetartozik. A kozépkoru (30-50 év kozottiek) vasarlokra viszont
kevésbeé volt jellemzd, hogy ebbe a klasztercsoportba lennének besorolhatok, mig a 30 év alatti
vasarlok 1étszama nagyjabol megegyezett a szamitasok alapjan varhato értékkel. Emellett a
kereszttablak attekintése alapjan megallapithatd, hogy a tobbi személyes jellemzé esetében nem
lehetett jelentdsnek tekinthetd eltéréseket megfigyelni ebben a csoportban.

A masodik legnagyobb létszam1 vasarloi csoportot (2.) a lekérdezés alapjan azok képezik, akik
az atlagosnal nyitottabbak a digitalis fizetési modokra és szivesen hasznaljak az internetes
informaciogyijtés nyujtotta lehetdségetek (,,kényelemcentrikusak™). Nekik nem fontos szempont
a megvasarolt aru személyesen torténé megtekintése. Ezt a megallapitast alatimasztja, hogy a
megtekintés elnevezésii faktorvaltozé ennél a klaszternél veszi fel a legalacsonyabb értéket.
Jelentds részben ennek is kdszonhetd, hogy a klasztertagok nagy gyakorisaggal igénybe veszik a
kiilonféle hazhozszallitasi lehetéségeket. Ezzel egyiitt sem szamitanak viszont sszességében az
online térben aktiv vasarloknak a tobbiekhez képest. A vizsgalt faktorvaltozok értékei ramutatnak,
hogy az internetes piactereket és webaruhdzakat az atlagnal alacsonyabb latogatottsagi
gyakorisaggal hasznaljak. A mobileszk6z6k hasznalati preferencija ez a klasztercsoport nagyon
hasonlatos a megkérdezettek atlagadhoz. Ezen vasarloi csoport alapvetd demografiai jellemzoit
vizsgalva kijelenthetd, hogy szamottevd mértékli kiilonbség nem volt a tapasztalati és az
elézetesen vart szamértékek kozott a klaszteren beliil.
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Jol lathato, hogy a 3. vasarloi klaszter esetében a hazai piacterek latogatasi gyakorisaga szamit
a legfontosabb differenciald faktornak (,,hazai piactereken vésarlok™). Ez a csoport leginkabb
nyitott a mobileszkdzok vasarlasi célu hasznalatara, amin keresztiil allanddan elérheték a
potencialis vasarlok, rogton tudnak tajékozodni az aktualis ajanlatokrol. A Facebook Marketplace
kézenfekvé megoldast nyujt ehhez szamukra. Noha a digitalis fizetési modokat az atlagot
meghaladd mértékben elfogadjak, a kiilfoldi piactereken ¢s a webaruhdzakban torténd vasarlas
ennek ellenére kevésbé jellemzd rajuk. Az eredményeket €letkor szerinti bontasban vizsgalva
megallapithato, hogy a 20-30 év kozotti korcsoport megoszlasi aranya feliilreprezentalt ebben a
klaszterben. Ennek az oka jelentGs részben, hogy 6k a legaktivabb okostelefonhasznalok az egyes
generaciok kozott. Az 50-60 év kozottiek érintettsége ezzel ellentétes, igy esetiikben a varhato
értékeknél alacsonyabb tapasztalati szamokat lehetett megfigyelni.

Megallapithato, hogy a 4. klaszterhez tartozoknal a kiilfoldi piacterek latogatottsaga pozitiv
iranyban és nagymértékben eltér a tobbi vasarlocsoporthoz tartozoktol (,kiilfoldi piactereken
vasarlok™). Ezek a vevOk nyitottak az online informécidkeresés kiilonféle modozataira, a
mobileszkozeiket is szivesen hasznaljak. Emellett megfigyelhetd, hogy a személyes megtekintés
igénye nem annyira fontos tényezd a tobbségiik szaméra. A kiilonbségek mértéke viszont,
eltekintve a dominans faktortol, nem szamit jelentésnek. Ebben a csoportban mutat a demografiai
szerkezet a leginkabb klaszterspecifikus jellemzoket. Jelentds mértékii generacids kiilonbségek
figyelhetok meg a vasarlocsoportban. Eles térésvonal mutathato ki az eziistgeneréacio és a fiatalabb
korcsoportok megoszlasi gyakorisagaban. Az 50 év feletti vasarlok erdteljesen alulreprezentaltak,
mig a fiatalok létszama jocskan meghaladja a statisztikailag varhatd szamértéket. A felsofoku
végzettséggel rendelkezOk az atlagnal nagyobb eséllyel tartoznak ebbe a klaszterbe. Ennek az
egyik fontos indoka, hogy a kiilfoldi vasarlasok lebonyolitasahoz elengedhetetlen készségek (pl.
nyelvtudas, jogszabdlyok ismerete stb.) daltaldnossdgban jobbnak tekinthet6k a fiatalabb
korcsoportokndl. Ett6l nem teljesen fliggetleniil, az iskoldzottsagi szint jellemzden a fiatalok
korében magasabb az iddsebb generaciok tagjainal. Tovabba ebben a vasarloklaszterben
legnagyobb a varhato és tapasztalt értékek kozott megfigyelhetd kiilonbség a lakohely szerint is.
A belsé kertiletekben jellemzéen nagyobb megoszlasi aranyban fordul el6 ez a vevétipus, mint a
peremkertiletekben.

Az 5. klaszter tagjait leginkabb a webaruhaz latogatottsagi gyakorisaga kiilonbozteti meg az
atlagosnak tekinthet6 vasarld jellemzo6itél (,webaruhaz latogatok™). Emellett még a hazai
piactereket is kedvelik, azonban a kiilfoldi vasarldsokkal szemben elutasitok. Egyrészt a megfeleld
készségek hianya, masfeldl pedig a bizalmatlansag miatt. A vasarlasokat megel6zéen gyakran
hasznaljak az internetes alkalmazasokat a termékkel kapcsolatos tajékozodas céljabol, amit
tobbnyire szamitogépes eszkozokon végeznek. A fizetési modot illetden viszont elényben
részesitik a hagyomanyos fizetési lehetdségeket. Leginkabb az idOsebb genericiok korében
elterjedt ez a vevétipus, ezen beliil is kiillondsen az 50-60 év kozottieknél szamit gyakori vasarlasi
magatartasformanak. Ennek megfeleléen, a klasztercsoport korszerkezeti megoszlasaban a
varhat6 szamértéknél Iényegesen jelentésebb ennek a korcsoportnak a tényleges stilya. Nagyjabol
10 szazalékponttal haladja meg esetiikben a tapasztalati érték (28%) a varhatd szamértéket
(18,8%).

Végiil a 6. klaszter sajatossagai keriilnek kiértékelésre. A csoporttagok szivesen gytijtenek
informaciot az internetrdl, elfogadottak szamukra a digitalis fizetési modok és a mobiltelefonok
hasznalata is. A személyes megtekintés igénye viszont kimagasloan fontos szamukra a vasarlasok
soran (,,megtekintést partolok™). Jelentds részben ebbdl kdvetkezden az internetes weboldalakon
torténd termékvasarlas kevésbé jellemzi Oket, ami azonban nem jar egyiitt a kiszallitassal
kapcsolatos ellenérzésekkel. Megallapithatd, hogy 30 év alattiak esetében ritkabban eléfordulod
viselkedési forma. Emellett viszont az is elmondhat6, hogy bar a 40-50 év kozottiek 6tode tartozik
csak ide, de 6k teszik ki a vizsgalt klasztercsoport 42%-at.
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Klaszterelemzéssel szegmentéaltam a potencidlis vasarlokat a févarosban, a digitalis szokasok
szerint kiilonbdztetve meg az egyes csoportokat. A vizsgalt célcsoportok szamos tekintetben
kiilonbozoképpen hasznaljak a digitalis megoldasokat a bevasarlasok folyaman, ezért 6 kiilonb6z6
vevotipus keriilt meghatarozasra. Ezek koziil két meghatarozo jelentdségii klasztercsoportot
sikerlilt azonositani, amelyek egyikében sem taldlhatd egyértelmiien dominansnak tekinthetd
faktorvaltoz6. A legnagyobb létszamu klaszter tagjai ugyan tobbcsatornas vevoknek szamitanak,
de minden vizsgélati szempont alapjan az atlagnal elutasitobbak a digitalis technologidkkal
kapcsolatosan, kovet6 jellegli magatartas figyelheté meg a viselkedésiikben. A masodik
legnagyobb méretli vasarloi tipusba tartozok nem tartoznak az internetrdl nagy gyakorisaggal
rendeld vevok kozé, viszont a kiilonféle digitalis megoldasokat szivesen hasznaljdk. Szamukra a
kényelmi szempontok nagyon fontosnak szamitanak a vasarlasi alkalmak soran. A tobbi 4
vasarlocsoport méretét tekintve joval kisebb. Ezek mindegyikénél ki lehet mutatni egy-egy
dominans faktorvaltozo jelenlétét, ami jelentds hatdssal van az adott klaszterben talalhat6 vasarlok
karakterisztikajara. A csoportképz6 faktorok név szerint felsorolva: hazai és kiilfoldi elektronikus
piacterek, webaruhazak latogatottsaga és termékmegtekintés.
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4.5,

Uj tudoményos eredmények

Egységes logikai keretrendszerbe foglalva szintetizaltam a tobbcsatornas vasarlokrol szold
szakirodalmat. Ismertettem a térhasznalatuk lehetséges megjelenési formait, valamint az
online-offline csatornahasznalat modjait a vasarloi dontések egyes szakaszaiban.

Feltartam a fovarosi internetfelhasznalok eszkozhasznalattal, tizletvalasztassal és termék-
atvétellel kapcsolatos vasarloi szokésait kérddives lekérdezésekbdl szarmazod adatok
alapjan.

Fékomponens analizis és klaszteranalizis alkalmazasaval elkészitettem a budapesti vevok
tipizalasat az online vasarlasi szokasokra vonatkozdan.

Kimutattam a tobbcsatornas vasarloi szokasokban megfigyelheté generacios kiilonb-
ségeket, rdmutatva az eziistgeneracidan rejld jelentékeny vasarldi potenciélra.

Kutatdsom hozzdjarult a tavaszi korlatozo intézkedések feloldasanak idején a COVID-19
jarvanyhelyzet vasarloi szokasokra gyakorolt lehetséges hatasainak feltarasahoz.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Ennek a szerkezeti egységnek az a f6 célja, hogy tételesen ismertesse a hipotézistesztelésekre
meghozott dontéseket. A vizsgalt hipotézis helytallosagat vagy éppen elvetését minden esetben az
el6z0 fejezetben részletesen bemutatott kutatasi eredmények indokoljak. Egy kiilon fejezetrész
tartalmazza a fontosabb kovetkeztetések Osszefoglalasat (5.1.). Emellett fontosnak szamit a
gyakorlati alkalmazhatdsag szempontjabol, hogy a kutatdsi eredmények mellé olyan javaslatok is
keriiljenck a tobbcsatornas vasarloi szokasokkal kapcsolatban, amelyek tampontot jelentenek a
kiskereskedelem jovébeni lehetséges fejlesztési iranyvonalainak kijel6léséhez (5.2).

5.1. A hipotézistesztelések eredménye

1. HIPOTEZIS: A VEVOTIPUSOK AZ ONLINE VASARLASI SZOKASOKBAN ES SZEMELYES JELLEMZOK
TEKINTETEBEN IS JELENTOSEN ELTERNEK EGYMASTOL.

EREDMENY: IGAZOLT.

Az 1. hipotézis bizonyitasdhoz fokomponens-analizissel Osszevontam a digitalis vasarlasi
szokasokra vonatkozé valtozokat. Ezt kovetden K-kozép klaszterezési modszer alkalmazasaval 6
egymastol markdnsan megkiilonboztethetd vasarlotipus kertilt kialakitasa. Az eredmények szerint
a digitalis megoldasokra kevésbé fogékony vasarlok alkotjak a legnagyobb klasztercsoportot, akik
az atlagnal ritkabban haszndljdk az internetet vasarlasi célbol (,,kovetd felhaszndlok™). Ez a
vasarloi tipus az 50 év feletti korcsoportoknal az életkor ndvekedésével egyre nagyobb aranyban
jellemzd a févarosi internetfelhaszndlok korében. A masodik legnagyobb 1étszdmu vasarloi
csoportot a digitalis megoldasokat szivesen haszndlo, de az interneten az 4atlagnal ritkdbban
vasarlok teszik ki (,kényelemcentrikusak™). Kimutathatd, hogy amelyik klaszterben a
mobilhasznalat preferenciaja erds volt, ott a 20-30 év kozotti korcsoport jelentékeny szamban
talalhatdo meg. Az életkor nagysaga a kiilfoldrdl torténd rendelésekre nyitott vasarlok esetében
mutatott a legnagyobb mértékben eltéréseket, ahol kivaltképpen az 50 év felettiek tényleges
megoszlasi aranya és a varhato érték kozott mutatkozott éles kiilonbség. Jelentds részben emiatt,
ennél a vevicsoportnal az iskolazottsagi szint is az atlagot meghaladd. Jellemzé magatartasi
formanak szamit a 40-50 év kozotti korcsoport esetében, hogy a vasarloi dontés csak egy részében
alkalmazzak a lehetséges digitalis megoldasokat. Az informaciogyiijtést altalaban eldszeretettel
végzik az interneten, de ritkabban vasarolnak a vilaghalon. Emellett fontos szamukra a termékek
személyes megtekintése, de bizonyos esetekben hajlanak a kiszallitds igénybevételére is
(,,megtekintést partolok™). Ezeken kiviil megkiilonboztetheté még két vasarloi csoport az elemzési
eredmények alapjan. Az egyikben a klasztertagok atlagot meghalad6 gyakorisaggal rendelnek
hazai piacterekrdl (,,hazai piactereken vasarlok™), mig a masik vasarloi csoport esetén a
webaruhazakban torténd latogatasi gyakorisag szamit a dominans faktornak (,,webaruhaz
latogatdk™).
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2. HIPOTEZIS: Az 50 EV FELETTI INTERNETFELHASZNALOK DIGITALIS ESZKOZ- ES TERHASZNA-
LATANAK MODJA MARKANS SAJATOSSAGOKAT MUTAT.

EREDMENY: IGAZOLT.

A 2. hipotézistesztelés soran hozott kovetkeztetések Osszhangban allnak az orszagos szintii
felmérések eredményével. Egyrészrol a digitalis eszkozhasznalat gyakorisaga az 50 év felettieknél
jelentdés mértékben csokken. Masrészt az is kideriilt a szakirodalmi attekintésbol, hogy a
rendelkezésre allo jovedelem jelentékeny részével rendelkeznek az iddskort févarosiak. A
felvetésem igazolasdhoz alapstatisztikat, kereszttabla-elemzéseket ¢és korrelacioszamitast
végeztem. Ehhez kérddives adatbazisokbdl szarmazd valaszok keriiltek felhasznélasra a kutatas
soran. Annak ellenére szamos statisztikailag igazolhaté kapcsolat mutatkozott az életkor
novekedése és az eszkdzhasznalat gyakorisdganak csokkenése kozott, hogy a vizsgalatba vont
idéskoruak internetfelhasznalok és aktiv tagok az online kdzdsségi portalokon. A vasarlasi célu
informaciogyiijtés szakaszaban az okostelefonhasznalat és a mobilapplikaciok esetében lehetett
kimutatni a legjelentdsebb sajatossagokat. Emellett az internetes vasarlasi helyszinek koziil a
kiilfoldrdl torténd vasarlasok esetében is lehetett jelentékeny eltéréseket tapasztalni. Erdemes
kiemelni még, hogy az Onkiszolgald pénztarak igénybevételénél a két valtozo kozotti negativ
korrelacio megléte 95%-os szignifikancia szinten lehetett valosziniisiteni a valaszok alapjan. Ezzel
szemben a bankkartyahasznalat preferenciaja viszont nem mutatott életkor szerint statisztikailag
igazolhat6 egyiittmozgast.

3. HIPOTEZIS: A BOLTVALASZTAS ES AZ ELETKOR NOVEKEDESE KOZOTT STATISZTIKAILAG SZIGNI-
FIKANS KAPCSOLAT MUTATHATO KI.

EREDMENY: IGAZOLT.

A 3. hipotézisvizsgalat kereszttabla-elemzésekkel és korrelacioszamitasokkal tortént. Ennek
soran egyarant alkalmazasra keriilt a Spearman-féle rangkorrelacio, a Chrames’s V ¢és a Khi-
négyzet proba. Az elemzésekbe belevontam a kiilonallo bolti formékat, a bevasarlokézpontokat és
a piacokat is. Ehhez a latogatottsagi gyakorisagrol szolo kérdbives valaszok biztositottak a
sziikséges adatokat. Mindegyik vasarlasi helyszin esetében kimutathat6 volt statisztikailag igazolt
kapcsolat az életkorndvekedés és a latogatasi gyakorisag kozott. Egy kivétellel az 6sszes esetben
negativ iranyu volt az egylittmozgas iranya, vagyis az iizletek latogatasi gyakorisaga statisztikailag
igazolhatoan alacsonyabb az iddsebb korcsoportoknal. A hagyomanyos piacok tekintetében
viszont éppen ellentétes 0sszefiiggés mutatkozott a két valtozo kozott. Fontos megjegyezni, hogy
az azonositott kapcsolatok erdssége lazanak szamit. A legnagyobb szamértéket a szuper-
marketeknél mutatta a Spearman-rangkorrelacio (-0,156), mig a legalacsonyabb a hipermarketek
esetében volt az egyiitthatd (-0,107). A hagyomanyos piacoknal ugyanez a szamérték Kkicsit
szorosabb Osszefiiggésre utalt, miutdn az egyiitthatd a szamitasok alapjan mar megkozelitette a
kozepesnek tekinthet6 értékhatart (0,25). Erdemes kiemelni a kereszttablak attekintését kovetden
az iddskoru vasarlok és a modern bolti formak latogatasi gyakorisagat. 60 év felett mar kiugréan
magas azoknak a 1étszama, akik egyaltalan nem vagy ritkan latogatjak ezeket a bolti formakat. Az
adott bolti tipustol fiiggden ez 40-50% kozott terjedé megoszlasi aranyokat jelent, ami csaknem
10 szazalékponttal meghaladja a teljes mintanak az atlagértékét.
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4. HIPOTEZIS: A COVID-19 EGESZSEGUGYI VALSAGHELYZET KOVETKEZTEBEN NAGYMERTEKBEN
ATALAKULNAK A VASARLASI SZOKASOK.

EREDMENY: IGAZOLT.

A 4. hipotézis igazolasahoz elsdsorban a tavaszi korlatozo intézkedések feloldasakor
lekérdezett kérdbives valaszokat hasznaltam fel (353 f6). Ebbe belekeriilt tobb, kifejezetten a
jarvanyhelyzetre vonatkozo kérdés is. Témakor szerint a készpénzhasznalatra, a kézbesitési
szolgaltatdsok igénybevételére, valamint az internetes kereskedelem tervezett gyakorisagaval
kapcsolatban. Mindegyik feltett kérdés esetében a valaszadok nagyjabol fele valaszolta, hogy a
jarvanyt megel6z6 idészakhoz képest valtoztatni tervez vasarlasi szokasain a veszélyhelyzetet
kovetden is. Ezek az eredmények egyértelmiien arra mutattak ra, hogy a valsag erételjes hatéast
gyakorolt a vasarloi szokasokra, ugyanakkor az egyes témateriileteken rendkivil eltéré az
érintettség mértéke. A legjelentdsebb valtozas a készpénzhasznalat visszaszorulasadban figyelhetd
meg. Egyel6re viszont még nem lehetséges annak az eldontése, hogy az észlelt valtozasok milyen
kovetkezményekkel jarnak hosszutavon, mennyire maradnak meg tartdsan a vasarlok szokasaiban.
Valoszinisithet6, hogy a jarvany nélkiil is elobb-utobb végbemend digitalis fejlesztések
folyamatat nagymértékben meggyorsitotta az 0j helyzet. A kérddives valaszokbol tobbek kozott
megfigyelhetd a héazhozszallitds és az ehhez szorosan kapcsolodd online bevasarlas
népszeriiségének jelentds €s gyors novekedése. Emellett az is megallapithatod, hogy 0sszességében
az online kereskedelem kedvezObb piaci helyzetbe keriilt a kijarasi korlatozasok idejében a
hagyomanyos szereplokkel szemben, de a sulyos gazdasagi karok és a megvaltozott vasarloi
magatartds kovetkeztében a valaszadok tobbsége mindkét értékesitési forméaban a latogatasi
gyakorisag csokkenését tervezi a jarvanyhelyzet utan is.

5. HIPOTEZIS: AZ UZLETVALASZTASI SZOKASOKBAN BEKOVETKEZETT VALTOZASOK KORCSOPOR-
TONKENT ELTERO JELLEGZETESSEGEKET MUTATNAK.

EREDMENY: RESZBEN IGAZOLT.

Az 5. hipotézistesztelésre vonatkoz¢ vizsgalatok alapjat foként a 2020. nyar elején készitett
felmérés adja. ElsOsorban kereszttabla-elemzést és statisztikai 0sszefiiggés probakkal végeztem a
feltételezés bizonyitasahoz. Az elemzési eredmények szerint az életkor novekedése és a boltok
tervezett latogatasi gyakorisaga kozott nincs statisztikailag kimutathatdo Osszefiiggés. Ezzel
szemben az internetes vasarlasoknal igazoltan ki lehetett mutatni egyiittmozgast a két valtozo
kozott. Hasonldan alakult a miiszaki cikkek €s az élelmiszervasarlas tekintetében a Spearman-
rangkorrelacio egyiitthatoja, mivel a kapcsolat erdssége csaknem teljesen megegyezett (-0,21). A
kiilfoldrol torténd rendelések tekintetében mar kozepes az 0Osszefliggés szorossaga (-0,34).
Megallapithaté, hogy a jarvany utdn a kozépkoruak az élelmiszer és miiszaki jellegli
beszerzéseknél is ndvelni kivannak a szolgaltatas igénybevételének gyakorisagan a 2019-es évhez
képest. A 30-40 év kozotti vevok esetében meghaladja a 30%-ot azoknak az aranya, akik novelni
tervezik az online bevésarlasi alkalmak szamat. Erdemes még emellett kiemelni, hogy az 50 év
felettiek esetében jelentésen megndvekedett a tobbi korcsoporthoz képest azon vasarlok aranya,
akik a jarvanyt kovetden inkabb csokkenteni tervezik az internetes vasarlasok stirliségét.
Osszességében jol lathaté a két kérddives felmérés eredményébdl, hogy jelentds mértékii
generaciods sajatossagokat az online kiskereskedelem teriiletén tapasztalni, mig a hagyoméanyos
bolti kiskereskedelem tekintetében nincsenek ehhez hasonld, markans elmozdulasok. Ennek
tudataban a hipotézis csak részben tekinthetd igazoltnak.
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5.2. Javaslatok

J1: A kutatasi eredmények Osszességében ramutatnak arra, hogy az egyes korcsoportok kozott
jelentds mértékii generacios kiilonbségek figyelhetok meg a tobbcsatornds vasarloi szokasok
tekintetében. A legsajatosabb vasarloknak az 50 felettiek tekinthetdk, akik mind 1étszamukban,
mind vasarloerd szempontjabol egyre fontosabb szerepléi nemcsak a hagyoményos bolti kis-
kereskedelemnek, hanem az online piacoknak is. Novekvo piaci sulyuk ellenére a marketing-
szakirodalom hazdnkban még kevésbé foglalkozik ezekkel a korcsoportokkal. Ebbdl az okbol
kifolyolag még szamos kutatasi potencial van ebben a témakorben, ezért sziikséges lenne nagyobb
kutat6i figyelmet forditani az eziistgeneracioé tovabbi vizsgalatara.

J2: A tarsadalmi korszerkezet id6s6dése és a generaciovaltas szinte minden vallalkozast érint
valamilyen formaban a kiskereskedelmi dgazatban, de kiilonosen igaz ez a megallapitas az FMCG
szektorra. Az iddskoruak egyre nagyobb létszdmban hasznaljak a digitalis eszkozoket és
alkalmazasokat a vasarlasok soran, ezért az uizleteknek fokozatosan alkalmazkodniuk kell az
igényeikhez marketingstratégiajukban. Ezen beliil a digitalis és hagyomanyos marketingcsatornak
Osszehangolasa tevékenységiik fontos részét kell képezzék. Jelen kutatasi eredmények ugyanis azt
mutatjak, hogy az 50-60 év kozotti korosztaly digitalis érettsége joval kisebb mértékben marad el
a teljes minta atlagatdl, mint a 60 év feletticknek.

J3: A kiskereskedelemben mért éves forgalmi adatok azt mutatjdk, hogy 2018-ban mar az
internetes vasarlasok Osszértékének tobb mint 40%-a kiilfoldrél torténd rendelés utjan tortént. A
gyakran felmeriil6 vasarlasi nehézségek ellenére a tendencia novekedik, ami a kisebb méretii hazai
szereplOk szamara aggodalomra adhat okot. Ezek az iizletek a hataron atnyulo kiskereskedelemben
rejtézo lehetdségeket nehezebben tudjak kihasznalni, mint a nagyobb vallalkozasok. A kiilfoldi
vasarlassal szemben bizonytalanok vagy elutasitok 1étszama ugyanakkor jelentdsnek tekinthetd a
kérddives felmérések eredménye alapjan. Miutdn az arakkal és a termékvalasztékkal nem tudnak
versenyezni a kisebb vallalkozasok, ezért érdemes lehet ez utobbi vasarlocsoportokra fokuszalniuk
iizletpolitikdjukban. J6 lehetdséget jelent a hazai KKV szektor szamara révid tdvon a kiilfoldi
online rendelések szdméanak atmeneti megtorpanasa a jarvanyhelyzet kovetkeztében, hogy
javitsanak piaci helyzetiikon és ujabb vevoket csabitsanak az lizletiikbe.

J4: A kialakult jarvanyhelyzet a kiskereskedelemben is 6ridsi gazdasagi karokat okozott, de ez
egyben megfelelé alkalmat biztosit 0j iizleti modellek, az innovativ technologiai megoldasok
bevezetésére, akar még piacbdvitésre is. Noha a tobbesatornas értékesitési rendszerek kiépitése és
a marketingcsatorndk Osszehangoldsa mar az 0j helyzetet megel6zden is kulcsfontossaginak
szamitott, jelen folyamatok ezeket az igényeket még jobban felerdsitik. Szamos kereskedelmi
szolgaltatas esetében alkalom nyilt olyan vevOcsoportok bevonasara is, amelyek a rendkiviili
helyzet nélkiil az Gjszer(i vasarlasi megoldasokat csak évekkel késdbb, esetleg sohasem probaltak
volna Ki.

J5:. A vevok egyre inkabb elvarjak a kiszallitasi lehet6ség meglétét mar a napi fogyasztasi cikkek
esetében is. JO példa erre a dobozos kiszallitasi rendszer vagy az online bevasarlasi szolgaltatas az
¢lelmiszerkereskedelem esetében. Ezek rendkiviil koltséges beruhazasok, ezért a nagy lizlet-
lancokhoz hasonloan, a helyi vallalkozasoknak érdemes lenne partnerségi kapcsolatok révén
kooperalni egymassal és mas piaci szereplokkel a vasarloi igények kielégitésének érdekében.
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6. OSSZEFOGLALAS

Napjainkban a kiskereskedelem rohamos és egyben radikalis valtozadson megy keresztiil,
miutdn egyszerre tobb tarsadalmi-gazdasagi atalakulési folyamat is jelentOsen érinti az agazatot.
Ezek a jelenségek egymastol sem fiiggetlenek, a tarsadalmi Oregedés, a generaciovaltds vagy
éppen az egészségiigyi valsaghelyzet jelentdsen befolyasoljak a kiilonféle digitalis megoldasok
hasznalati modjat a bevasarlasok soran. Az idésebb korcsoportok nemcsak létszdmukban
novekednek, hanem egyre nagyobb hanyadat teszik ki a tarsadalomnak. Ennek a vésarloi
szegmensnek az lzleti jelentdsége rendkiviil felértékelodott a fogyasztoi piacon az elmult
évtizedekben, igy minden korabbinal fontosabba valt hazankban is az eziistgeneracid
jellegzetességeinek feltarasa. Mindekozben, foként a folyamatosan zajld generaciovaltas
kovetkezményeként, az idéskortiak tobbsége egyre gyakrabban és egyre szélesebb tevékenységi
korben hasznalja az internetet. A kialakult egészségiigyi valsaghelyzet kovetkeztében pedig
jelentds mértékben felgyorsult a digitalis transzformacié folyamata mind a vasarlok, mind a
kereskedelmi véllalkozasok esetében.

Az értékesitési helyszinek és az informacidscsatornak térhasznalati médjanak, valamint a
kozottiik megfigyelhetd térbeni kapcsolatrendszer feltarasa a marketingfoldrajz feladatat képezi.
Jelen kutatds f6 célkitlizése a tobbcsatornds vevok kiilonféle vaséarldsi szokdsainak és
térhasznalatanak vizsgalata a magyar févarosban. Ebben a disszertacioban az internetfelhasznalok
viselkedési mintazatai keriltek feltarasra, elsdsorban az online és az offline vasarloi térhasznalat
szempontjabol. Az elemzési moddszerek kiterjedtek a digitalis eszkdzhaszndlatra, a vésarlasi
helyszinekre, valamint a termékatvétel valasztott modjara a vasarloi dontések Kkiilonbozo
szakaszaban.

Ertekezésem elsé felében az elérhet6 relevans szakirodalom attekintése és rendszerezése tortént
meg. Egyrészrdl az elméleti fejezet magédba foglalta a kutatdshoz nélkiilozhetetleniil sziikséges
alapvet$ fogalmak ismertetését. Ertelmezésre keriiltek a tobbesatornas marketingrendszerek, a
leginkabb elterjedt vasarloi dontéselméletek és stratégidk, valamint a digitalizacido megjelenési
formai a kiskereskedelmi iizletekben. Masrészrol 1ényeges részét képezték a szerkezeti egységnek
a magyarorszagi vasarloi szokasokkal kapcsolatos ismeretek. A kutatasi elézmények fontos
tampontot jelentettek a kutatas 6 iranyvonaldnak kijelolésében. Egyfeldl, a bevezetd fejezetben
megfogalmazott kutatéi kérdések és a megvalaszolasukhoz felllitott hipotézisek a budapesti
vasarlocsoportok kozott megfigyelhetd kiilonbségek €s hasonlosdgok feltarasara, ezen beliil is
kiemelten a potencidlis vevok kozott jelenlévd generacids kiilonbségekre vonatkoztak. Masfelol
pedig a COVID-19 jarvanyhelyzet vasarloi szokasokra gyakorolt befolyasold hatasanak feltarasa
is kiemelt vizsgélati teriilet volt.

A sziikséges statisztikai vizsgalatok kvantitativ modszertannal valosultak meg, amihez egyarant
felhasznalasra kertiltek szekunder és primer adatok is. Ehhez az adatgytijtés hivatalos statisztikai
adatbazisok, valamint kérddives adatfelvétel utjan tortént a kutatdbmunka folyaman. El6szor 2019
oktoberében egy 1000 f0s mintanagysagot meghalado, 1285 fés online kérddives felmérés révén
keriiltek az internetfelhasznalok megkérdezésre, ami a piackutatointézeteknél egy altalanosan
elfogadott és gyakran alkalmazott mintaméretnek szamit. Ezt kovetéen 2020 jiniusaban ismételten
kikeriilt a Facebook teleptiiléscsoportokba a kordbbi kérdéssor. Az ujabb lekérdezést az indokolta,
hogy a kialakult koronavirus-jarvany jelentds valtozasokat eredményezett a lakossag mindennapi
¢letvitelében, igy a vevok vasarlasi szokasaban is. Minddsszesen 353 6 toltotte ki a kérddivet
kozvetleniil a tavaszi lezarasok feloldasat kovetden, ami ezuttal kiegészitd szerepet toltott be a
kutatdsban. A kérdoiv néhany Ujabb kérdéssel bdviilt, amelyek kifejezetten a valsaghelyzet
kovetkeztében vélhetden jelentdsen megvaltozott online-offline térhasznalatra vonatkoztak.
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Kutatomunkam 1ényegi részét a kutatasi eredmények fejezet tartalmazza. Ebben a szerkezeti
egységben kozép- ¢és szorasértékek, gyakorisagi megoszlasok Osszehasonlitasaval, valamint
kereszttabla-elemzésekkel a kérddives valaszok kiértékelése talalhato. Az egyes alfejezetek a
digitalis eszkézhasznalat, az lizletvalasztas, valamint a termékkézbesités témakorében altalanos
Osszegzést adnak a kapott eredményekrél. Egyfelol 1ényeges feladat volt a legelterjedtebb
infokommunikécios eszk6zok, az alkalmazasok, valamint az értékesitési helyszinek
Osszehasonlitdsa. Masfelol pedig az egyes korcsoportok kozott megfigyelhetd jellegzetességek
részletes ismertetése IS kiemelt jelentOséglinek szamitott ezekben az alfejezetekben. A
vasarlocsoportok kialakitasa és a jellemz6 karakterisztikak leirasa egy kiilon alfejezetet alkotott a
fejezeten beliil.

A digitalis eszkozhasznalat gyakorisagaban egy térésvonal volt kimutathat6 az 50-60 év kozotti
korcsoportnal. Ez 1ényegében megegyezett az NMHH (2019) tavkozlési szolgaltatasok hasznalati
szokésat vizsgald éves felmérések eredményével. A legjelentdsebb eltérés a mobilhasznalat
gyakorisagaban és modjaban lehetett megfigyelni a valaszadok korében. Emellett megallapithato,
hogy az online informaciogyijtés széleskoriien elterjedt mar a tarsadalom minden csoportjaban a
termékvasarlast megel6zden. Az idésebb korcsoportokra is érvényes ez a megallapitas, csupéan a
mobilapplikacioknal lehetett kimutatni az életkor novekedésével statisztikailag szignifikans
csOkkenést a hasznalati gyakorisagban. A digitdlis fizetési modok esetében a bankkartya-
hasznalathoz minden korcsoportnal Osszességében pozitivan viszonyulnak, ugyanakkor az
Onkiszolgalod pénztarak hasznélata tovabbra is megoszt6 a tarsadalomban. Emellett a kiilonallo
bolti formak latogatasi gyakorisdga is statisztikailag igazolhato, negativ irdnyi egylittmozgast
mutatott az életkor novekedésével. A bevasarlokozpontok latogatottsaga ugyancsak negativ, a
hagyomanyos piacoknal pedig pozitiv iranyu kapcsolatot lehetett feltarni a Spearman-féle rang-
korrelacioval. Ezzel szemben a hazai weboldalak vizsgalatakor sem a belfoldi webaruhdzaknal,
sem a hazai internetes piactereknél nem volt kimutathat6 az életkor novekedésével statisztikai
Osszefliggés, de a kiilfoldi online piactereken mar az iddsebb generaciok jelentdsen kisebb
aranyban vasaroltak, mint a fiatalok.

Viltozatlanul a hazhozszallitds szamit a legnépszertibb kézbesitési szolgaltatasnak a vasarlok
korében. A két felmérés eredménye ramutatott tovabba arra, hogy a COVID-19 jarvanyhelyzetben
piaci pozicidjukat megerdsitették a futarcégek. Emellett nagymértékben érintette a valsaghelyzet
az online bevasarlasi szolgaltatas helyzetét és a kiilfoldrdl torténd rendelések gyakorisagat is. A
kérdoives felmérések alapjan az internetes élelmiszerrendelést elsGsorban a kozépkortiak
hasznaltak eldszeretettel. Bar 50 év felettiek ritkabban vették igénybe ezeket a szolgaltatasokat, de
Osszességében jelentdés mértékiinek szamit a korcsoporton beliil azoknak az aranya is, akik a
kozeljovében novelni tervezik az élelmiszerrendelések gyakorisagat.

Fékomponens-analizissel, 6sszesen 8 faktorvaltozoban keriiltek 6sszevonasra a kérddivekben
talalhato intenzitaskérdések. Ezt kdvetden k-kozép klaszterezési modszerrel 6 budapesti vasarlo-
tipus feltarasa tortént meg az SPSS szoftvercsomag alkalmazasaval. A vasarlocsoportok kozott két
nagylétszamu klasztert lehetett megfigyelni. Kideriilt, hogy a legnagyobb méretli klaszterhez
tartozok az atlagndl elutasitobbak a digitalis eszk6zok hasznélataval kapcsolatban. A maésik
nagyméreti klaszter tagjai pedig Osszességében szivesen hasznaljak a vasarlasi dontések
kiilonb6z6 szakaszaban a digitalis megoldasokat. EQyik vasarloi csoportnal sem figyelheté meg
dominans faktorvaltozd. A tobbi klasztercsoport esetében viszont mar kimutathato volt olyan
hatotényez0, ami dontéen meghatarozza a vasarlok karakterisztikajat. Ezek a hazai piacterek, a
webdruhazak és a kiilfoldi piacterek magas latogatottsagi gyakorisdga, tovabbd a személyes
megtekintés atlagot meghalad6 igénye. Az utolséd alfejezetrészben vazlatpontonként, tételesen
Osszesitve megtalalhatok az 0j kutatasi eredmények.
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Egyenként felsorolva megtekinthetd a hipotézistesztelések eredménye a Kovetkeztetések és
javaslatok fejezetben. Ez a szerkezeti egység tartalmazza a részletesen kifejtett indoklasat a kutatoi
dontéseket. A kutatasi eredmények jovébeni felhasznalhatosagara emellett kiilonféle javaslatok is
megfogalmazasra keriiltek. Végiil a kutatasi lehetéségek tovabbgondolasaval, a lehetséges iranyok
felvazolasaval zarul az értekezés.

Osszességében az értekezés egy altalanos képet nyujt a budapesti internetfelhasznalok vasarloi
szokasairol. A kozreadott kovetkeztetések alapjat képezhetik a vasarloi csoportokra leszikitett
tovabbi piackutatasoknak. Kivanatos lenne tudomanyos szempontb6l, ha a megkezdett kutato-
munka egy meghatarozott mintateriileten, egy célzott korcsoport esetében vagy az ujonnan
kialakitott online vasarloi csoportokra sziikitve vizsgalna tovabb a piaci szegmenseket. Egyrészrol
a rendelkezésre allo hazai szakirodalom mennyisége még mindig elég sziikkosnek szamit ezen a
témateriileten. Masrészrdl a kapott eredmények jol hasznosithatok lennének a vallalati szféraban
is, hiszen a vasarlokrol gyiijtott naprakész informacié elengedhetetlen feltétele a versenyképes
izleti modellek megtervezésének.

93



7. SUMMARY

Nowadays, retail is undergoing a rapid and radical change, as several socio-economic
transformation processes are significantly affecting the sector. These phenomena are not
independent from each other. Aging of society, generational changes and the health crisis influence
the way in which various digital solutions are implemented in shopping activities. The silver
generation is not only growing in size, but it represents an increasing proportion of the population
in Budapest. In recent decades, the importance of this customer segment has become particularly
important in the business market, therefore researches of the silver generation’s characteristics
have become more important than ever before. Meanwhile, mainly as a result of the ongoing
generational changes, the majority of older people use the Internet with more and more confidence
and do wide range of activities on their computers. As a consequence of the recent health crisis,
the process of digital transformation in consumer habits and commercial stores has been
accelerated.

Examining the customer use of sales locations, the information channels and the structure of
their network system are tasks of the marketing geography. The main objective of this research is
to identify the shopping habits and behaviors of multichannel customers in the Hungarian capital
city. The shopping behaviors of Facebook users living in Budapest were examined in this
dissertation, focusing on online and offline retail spaces. The research area mainly covered the
customer use of digital tools, the place of purchase, and the shipping of product at different stages
of customer decisions.

In the first part of the dissertation, the relevant literature was reviewed and systematized. On
the one side, the theoretical framework chapter included the description of the basic concepts
indispensable for the research. This chapter involved multi-channel marketing systems, the most
widely accepted consumer decision theories and strategies and the forms of retail digitization that
were implemented in physical stores. On the other side, the review of the Hungarian literature on
purchasing habits was also an important part of this section. The literature background provided
an important basis for setting up the main objectives of the research. Research questions and
hypotheses aimed to explore the differences and similarities between the customer groups,
especially in the case of the generational differences within the potential purchasers in Budapest.
Furthermore, the impacts of COVID-19 pandemic on the customer habits were also an important
research field of this work.

Statistical analyses were carried out by using a quantitative methodology. Primary and
secondary data were gathered from official statistical databases and online survey which were both
applied to the hypothesis testing. The survey questionaire was conducted on Facebook in October
2019. Although the planned sample size were 1000 respondents in the research, 1285 respondents
answered the questions. This sample size is widely accepted and frequently used by market
research institutes as well. In June 2020, the questionnaires were sent one more time to Facebook
groups, because the coronavirus pandemic caused significant changes in daily activities of the
population, including the shopping habits of customers. For the second time, 353 respondents filled
out the questionnaire on Facebook to update the previous survey data and ensure strong
complementarities for the COVID-19 situation. The survey guestionnaire was complemented by
some additional questions specifically related to the recent changes of customers’s online and
offline space use during their shopping time.
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The chapter of research results is the key part of this work. In this section, questionnaires
responses were evaluated by using means, standard deviations, frequency distributions and
statistical tests on cross-tabulations. Each subchapter has been provided with a summary of the
given results in the field of digital device usage, retail store choice and product delivery. On the
one part, it was very important to compare the most common digital devices, applications and sales
points. On the other side, the detailed description of the observed characteristics between the age
groups is also an important part of the section. The identification and description of the customer
characteristics were an other subchapter within the main chapter.

In the frequency of digital device usage, there was a structural break at the age group of 50-60
years. The results were consistent with the findings of the annual surveys about the usage of
telecommunication services carried out by NMHH (2019). The most significant differences can
be observed in the mode of using mobile phones. It can be fairly stated that online information
gathering from products has been already widespread in all groups of society, even among older
age groups. The only exception was mobile applications, in which there was statistically
significant connection between the frequency of usage and growth in the age. In the case of
payment methods, preferences for the usage of credit card, respondents had generally positive
attitudes in all age groups. Meanwhile, the acceptance of self-checkout machines were divisive in
the society. In the frequency of visiting shops, there were observed also a statistically significant,
negative co-movement with the growth in age. In relation to shopping centers, Spearman's rank
correlation indicated a negative connection, while there was revealed a positive relationship in the
traditional retail markets. To contrary, there wasn’t any statistical correlation at 95% significance
level on the domestic websites, neither the webshops nor internet marketplaces. In the same time,
the shopping frequency of older generations on the foreign online marketplaces were significantly
smaller than the younger ones.

Home delivery was continued to be the most popular type of product delivery. According to
results of the surveys, it was found that home delivery strengthened it’s market position within the
CEP sector during the health crisis. Besides of these facts, the COVID-19 pandemic affected both
the market situation of the online grocery delivery and the online shopping frequency from abroad
as well. Online grocery delivery was used primarily by middle-aged people based on the current
surveys. Although, those who are over the age of 50 used these online services less frequently.
Among these age groups there are reasonably large number of purchasers want to increase the
frequency of product orders in the near future.

Intensity questions on the questionnaire survey were reduced in 8 factor variables by principal
component analysis. After then, a total of 6 customer types in Budapest were explored by using
the K-mean clustering method in SPSS software. Two large clusters were identified by this method
among the respondents. Customers belonging to the largest cluster were more reluctant to use
digital devices. The members of the other cluster were more likely to prefer to use digital solutions
at different stages of purchasing decisions. There wasn’t any dominant variable in these clusters
of customers. While in the terms of other clusters, there was a dominant factor to be identified that
decisively determined the characteristics of the potential buyers. These factors are the following:
the frequency of visiting webshops, the frequency of visiting domestic online marketplaces, the
frequency of visiting international online marketplaces and the demand to see product in a store.
Finally, the last subchapter contains the new research findings in the dissertation at the end of this
chapter.
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On the conclusions and recommendations chapter can be read the results of the hypothesis tests.
This session is also includes detailed explanations of each decision. According to the results of the
research, a proposal was made for the future applicability of the conclusions. Finally, the chapter
concludes with some suggentions about the possible further research directions and the practical
importance of the research results.

To summarize, the dissertation gives a general overview of the customer habits of Internet users
in the Hungarian capital city. Conclusions and propositions of the study can provide a good basis
for further market researches limited to targeted customer groups. From an academic point of view,
examining market segments would be desirable for a targeted age group, sample area or the above
identified online customer groups of this work. The main reason for undertaking researches is the
small number of the Hungarian literature in marketing geography. Above of all, results would be
well utilized in the business sector, because up-to-date information about customers are always
essential for designing competitive business models.
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M4: Egyéb dokumentumok

1. szamu melléklet: online kérddiv 2019.

Vasarloi szokasok

Az Enyedi Gyorgy Regionalis Tudomanyok Doktori Iskola végz6s hallgatdja vagyok. Az alabbi kérdGives
felmérésemben a vasarloi szokasokra vonatkozé kérdéseket fogalmaztam meg. A vélaszok névtelenl
kerilnek feldolgozasra. Kérem, hogy az aldbbi kérdGiv kitoltésével segitse értekezésem elkészitését!

1. Nem

Soronként csak egy ovdlist jeléljon be.

N6

Férfi

2. Kor

Soronként csak egy ovdlist jeléljon be.

20 év alatt

20-30 év kozott
30-40 év kozott
40-50 év kozott
50-60 év kozott

60 év felett

3. Csaladi éllapot

Soronként csak egy ovdlist jeléljon be.

egyedilallé
parkapcsolatban
hazas

Ozvegy
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4,

6.

Iskolai végzettség
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

alapfoku
kozépfoku

fels6foku

Foglalkozas
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.
értelmiségi
Ggyintéz6
szakmunkas
vallalkozé
nyugdijas
tanuld

Egyéb:

Lakhely (telepllésnév vagy Budapesten iranyitdszam)
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7. Milyen gyakran latogatja az alabbi bolttipusokat bevasarlas céljabol?
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.
hetente

naponta . . hetente havonta ritkadn soha
tobbszor

bevasarlékozpont

(1)

9
9
9
9

o6nallé hipermarket

(2)

szupermarket (3)

diszkontaruhaz (4)

kisboltlanc (5)

6nallé kisbolt

0101010(0] 0
010101000
01010101010 |0
01010101010 |0
0101010(0] 0O
0101010(0] 0

piac

JelentGs piaci szerepl6k az egyes tipusokon belil:
1 - Arkdd Budapest, Arena Mall, WestEnd; 2 - Tesco, Auchan, Interspar; 3 - SPAR;
4 - Penny Market, Lidl, Aldi; 5 - CBA, COOP, Real Pont.
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8. Milyen gyakran haszndlja az aldbbi lehet6ségeket bevasarlast megel6z6en?
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

majdnem egyaltalan
J. . gyakran alkalmanként 8y
mindig ne

3

asztali gép vagy laptop

internetes bongésb

ar- és termékosszehasonlitd
oldal

bolt sajat honlap

bolt sajat Facebook oldal

Facebook vélemények,
értékelések

mobiltelefon

00| 0 (01010 (010
0100 (01010 (010
00| 0 101010 (010
00| 0 10/010 (010

mobilapplikacié

9. Milyen gyakran latogatja az aldbbi virtualis helyszineket vasarlas céljabol?
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

hetente tobbszér hetente havonta ritkan

Facebook Marketplace

Vatera

E-bay

Alibaba

Amazon

Jofogas

eMAG

0101001010100
0101001010100
0100010101010
0101001010100
0101010101010 (0%

Extreme Digital
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10.  Milyen gyakran haszndlja az aldbbi lehetGségeket internetes vasarlas esetén?
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

majdnem ) egyaltalan
- gyakran alkalmanként
mindig nem

készpénzes vagy utanvételes

O
9
9

fizetés

személyes atvétel

hazhozszallitas

e-csomagpont

bemutatdoterem

010101010
010101010
010101010
010101000

online bevasarlas

11. Kérem osztalyozza, hogy valasztasi lehet6ség esetén melyiket haszndlja szivesebben. Minél
kozelebb esik a skala valamelyik fogalompdarhoz annal inkdbb el6nyben részesiti a masikkal
szemben.

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

1 2 3 4 5 6 7

hagyomdnyos pénztar automata pénztar

12.
Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

1 2 3 4 5 6 7

készpénzes fizetés bankkartyas fizetés

13.
Soronként csak egy ovdlist jeldljén be.

hazhozszallitas e-csomagpont
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

1 2 3 4 5 6 7

asztali szamitégép vagy laptop mobiltelefon

Kérem irja meg, hogy leginkabb miért valasztja (vagy miért nem hasznalja) az AUTOMATA
PENZTAR lehet8ségét.

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért valasztja (vagy miért nem hasznélja) a BANKKARTYAS
FIZETES lehet8ségét.

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért valasztja (vagy miért nem hasznadlja) az INTERNETES
VASARLAS lehet&ségét.

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért valasztja (vagy miért nem hasznalja) a KULFOLDI
INTERNETES RENDELES lehet8ségét.

Kérem irja meg, hogy leginkabb miért valasztja (vagy miért nem hasznalja) az ONLINE
BEVASARLAS lehetSségét.

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért valasztja (vagy miért nem hasznélja) az ECSOMAGPONT
lehet6ségét.

Kosz6ndm szépen, hogy kérddivemet kitoltotte!

Ezt a tartalmat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jéva.

Google (jriapok
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2. szamu melléklet: online kérdaoiv 2020.

Vasarloi szokasok

Tisztelt Kitoltd!

Az Enyedi Gyorgy Regionalis Tudomanyok Doktori Iskola végz6s hallgatdja vagyok. Az alabbi kérddives
felmérésemben a vasarldi szokasokra vonatkozé kérdéseket fogalmaztam meg. A vélaszok névtelendl
kerilnek feldolgozasra. Kérem, hogy az aldbbi kérdGiv kitoltésével segitse értekezésem elkészitését!

K6szonom szépen a segitségét!

Udvozlettel,
Kovacs Csaba

*Kotelezd

1. Nem
Soronként csak egy ovdlist jel6ljon be.

N6

Férfi

2.  Kor
Soronként csak egy ovdlist jeléljon be.

20 év alatt

20-30 év kozott
30-40 év kozott
40-50 év kozott
50-60 év kozott

60 év felett
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3.

6.

Csaladi allapot
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

egyedulalld
parkapcsolatban
hazas

oOzvegy

Iskolai végzettség
Soronként csak egy ovdlist jeléljon be.

alapfoku
kozépfoku
fels6foku
Foglalkozas
Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.
értelmiségi
tgyintézé
szakmunkas
véllalkozé
nyugdijas
tanuld

Egyéb:

Lakhely (telepilésnév vagy Budapesten iranyitdszam)

122



7. Milyen gyakran latogatja az alabbi bolttipusokat bevasarlas céljabol?

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

; hetente hetent
naponta etente
P tobbszor

havonta

ritkan

soha

bevasarlékdzpont

(1)

0
0

0
0

6nallé hipermarket

(2)

szupermarket (3)

diszkontaruhaz (4)

kisboltlanc (5)

onalld kisbolt

0101010(0| 0
010101000
01010101010 | O

piac

010100010 |0
010101000

01010]0(0| 0

JelentGs piaci szereplSk az egyes tipusokon beliil:
1 - Arkdd Budapest, Arena Mall, WestEnd; 2 - Tesco, Auchan, Interspar; 3 - SPAR;
4 - Penny Market, Lidl, Aldi; 5 - CBA, COOP, Real Pont.
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8. Milyen gyakran haszndlja az aldbbi lehet6ségeket bevasarlast megel6z6en?
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

majdnem ) egyaltalan
L gyakran alkalmanként
mindig nem

asztali gép vagy laptop

internetes bongés®d

ar- és termékosszehasonlitd
oldal

bolt sajat honlap

bolt sajat Facebook oldal

Facebook vélemények,
értékelések

mobiltelefon

01010 (01010 |00
01010 101010 |00
01010 101010 |00
01010 (01010 |00

mobilapplikacié

9. Milyen gyakran latogatja az aldbbi virtualis helyszineket vasarlas céljabol?
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

hetente tobbszor hetente havonta ritkan

Facebook Marketplace

Vatera

E-bay

Alibaba

Amazon

Jofogas

eMAG

0101010100100
0101010100100
0101010101000
0101010100100
010]0]0]0]0|0|0}z

Extreme Digital

124



10.  Milyen gyakran haszndlja az aldbbi lehetGségeket internetes vasarlas esetén?
Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

majdnem ) egyaltalar
- gyakran alkalmanként
mindig nem

készpénzes vagy utanvételes

0
0
0

fizetés

személyes atvétel

hazhozszallitas

e-csomagpont

bemutatdoterem

010101010
010101010
010101010
0101010100

online bevasarlas

11. Kérem osztalyozza, hogy valasztasi lehet6ség esetén melyiket haszndlja szivesebben. Minél
kozelebb esik a skala valamelyik fogalomparhoz annal inkabb el6nyben részesiti a masikkal
szemben.

Soronként csak egy ovdlist jeldljén be.

1 2 3 4 5 6 7

hagyomdnyos pénztar automata pénztar

12.
Soronként csak egy ovdlist jeldljén be.

1 2 3 4 5 6 7

készpénzes fizetés bankkartyas fizetés

13.
Soronként csak egy ovdlist jeldljén be.

hazhozszallitas e-csomagpont
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14.

15.

16.

17.

Soronként csak egy ovdlist jeldljon be.

1 2 3 4 5 6 7

asztali szamitégép vagy laptop mobiltelefon

Milyen gyakorisaggal tervezi a jarvanyhelyzetet kdvet6en az aldbbi tevékenységeket végezni
tavalyhoz képest? *

Soronként csak egy ovdlist jel6ljén be.

sokkal kicsit valtozatlan kicsit sokkal
gyakrabban gyakrabban gyakorisaggal ritkdbban ritkdbbar

internetes Q O O Q

élelmiszervasarlas

internetes
miszaki/elektronikai
termékvasarlas

internetes vasarlas
kulfoldsl

boltlatogatas

e-csomagpont

hazhozszallitas

010101010 | O
010101010 | O
o|0jajgla ] 0 |0
010101010 | O
010101010 | O

készpénzes fizetés

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért valasztja (vagy miért nem hasznalja) az AUTOMATA
PENZTAR lehetSségét.

Kérem irja meg, hogy leginkabb miért valasztja (vagy miért nem hasznélja) a BANKKARTYAS
FIZETES lehetSségét.
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18.

19.

20.

21.

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért vdlasztja (vagy miért nem haszndlja) az INTERNETES
VASARLAS lehet&ségét.

Kérem irja meg, hogy leginkabb miért valasztja (vagy miért nem hasznalja) a KULFOLDI
INTERNETES RENDELES lehet&ségét.

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért valasztja (vagy miért nem hasznalja) az ONLINE
BEVASARLAS lehet8ségét.

Kérem irja meg, hogy leginkdbb miért vdlasztja (vagy miért nem haszndlja) az ECSOMAGPONT
lehet6ségét.

Ezt a tartalmat nem a Google hozta létre, és nem is hagyta azt jova.

Google (jrjapok

127


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

3. szamu melléklet: Anti-image Matrix

Anti-image Matrices

1 2|3|4 5 5|7\3 9|10|‘H‘12'13|14‘15|16|17‘18‘19|20|21‘22
FACEBOOK CEGES
i 10520 -0.186 -0.130 0.007 -0.037 -0.153 0.043 0.117 0.003 -0.004 0.014 -0.001 0010 0.019 -0.021 -0.007 -0.020 -0.025 -0.043 -0.047 0.006 -0.042
OLDAL HASZNALATA
CE[;::;&T:?:“ -0.186 0.590 -0.092 0.003 -0.084 0.022 -0017 0.035 -0.044 -0.002 -0.009 -0.050 -0.058 0.036 -0.050 0.009 0011 -0.001 -0.002 -0.018 -0.107 -0.009
vz;izzf; 0130 -0.092 0607 -0.163 0.017 -0.038 -0042 0.052 0.014 -0.020 -0.005 0.025 -0.023 0.020 0.040 -0.075 -0.013 -0.037 -0.011 0.064 0.018 -0.021
INTERNETES
ONOESTO 0.007 0.003 -0.163 0.544 -0.254 -0.021 -0.050 0.008 0.043 -0.008 -0.018 0.003 0023 -0.043 -0.044 0.037 0060 0.047 0.013 -0.006 0.038 0.020
RES 0037 -0.084 0017 0.254 0535 -0.035 -0019 0.022 0.003 -0.053 -0.065 -0.008 0038 -0.045 -0.003 0.006 -0.059 -0.004 0.023 -0.035 -0.038 -0.003
TERMEKOSSZEHASON
“;i?ﬁ:’;iﬁﬁ; -0.153 0.022 -0038 -0.021 -0.035 0.412 -0.195 -0.221 0.003 0.008 -0.013 -0.022 -0.005 -0.021 -0.011 -0.021 0.007 0.007 -0.006 0.003 -0.008 -0.019
MOBLHASZNALAT | 7 | 0.043 -0.017 -0.042 -0.050 -0.019 -0.195 0554 -0.074 0.003 -0022 -0.043 -0.013 -0.020 0.014 -0.018 -0.019 -0024 -0.013 0.002 -0022 -0.061 -0.011
MOBILAPLIKACIO
e e | #]0117 0035 0052 0008 0022 0221 -0074 0.652 0.032 0066 -0.031 0,045 -0.005 0.016 -0.010 0.038 -0008 -0.011 0,008 -0075 0.014 -0.023
VAT;\?:KL(;‘F;;)EQFS‘ 0.003 -0.044 0014 0.043 0003 0.003 0003 -0.032 0577 -0.278 -0.087 0.002 -0.021 -0.037 -0.114 -0.083 -0.020 -0.006 0.056 -0.001 -0.004 -0.013
>
p | CYAKCRSAGA
2 JOFzs:zOUR\LZEfAS‘ 10|-0.004 -0.002 -0.020 -0.009 -0.053 0.008 -0.022 0.066 -0.278 0.605 -0.120 -0.043 0004 -0.032 0011 0.025 0035 -0.020 -0.065 0.039 0.005 -0.047
5
& MZQESS&EE 11| 0.014 -0.009 -0.005 -0.018 -0.065 -0.013 -0.043 -0.031 -0.087 -0.120 0.773 -0.017 -0.055 0.045 -0.038 0.067 -0.022 -0.046 0.007 0.006 0.019 -0.060
o TPLACE
g AMASYO;:(;?J&GGTAS‘ 12|-0.001 -0.050 0025 0.003 -0.008 -0.022 -0.013 -0.045 0.002 -0.043 -0.017 0.740 -0.128 -0.186 -0.041 -0.021 -0.021 -0.074 0.008 -0.006 0.017 -0.033
3
' | ALIBABA LATOGATASI
2| e onoan | |13]0.010 -0058 0023 0.023 0.033 -0.005 -0.028 -0.005 -0.021 0004 -0.055 -0128 0784 -0.177 -0038 -0.029 -0.007 0.012 0.012 -0.078 -0.026 -0.006
]
E-BAY LATOGATASI
o |14 0.019 0,036 0020 -0.043 0,045 0.021 0.014 0.016 0.037 -0032 0045 -0.186 -0.177 0.754 0.038 -0.036 -0.051 -0.088 -0.008 -0.029 0.014 -0.025
EXTREME DIGITAL
Uroeaas|19]-0021 -0.050 0040 -0044 -0.003 -0.011 -0.018 -0.010 0.114 0011 -0038 -0.041 -0.038 0038 0616 0.280 -005 -0.030 0.030 0034 0038 0.003
E"”é\fmf);fg:s‘ 16|-0.007 0.009 -0.075 0.037 0.006 -0.021 -0.019 0.038 -0.063 0.025 0.067 -0.021 -0.029 -0.036 -0.280 0.660 0027 -0.037 -0.058 -0.031 -0.049 -0.026
HA;:E;S@;“GTS 17|-0.020 0.011 -0.013 0.080 -0.059 0.007 -0.024 -0.008 -0.020 0.035 -0.022 -0.021 -0.007 -0.051 -0.058 0.027 0877 -0.186 0.061 -0.009 0.047 0.115
ONLEAES;iX’C:?ZLAS 18|-0.025 -0.001 -0.037 0.047 -0.004 0.007 -0.013 -0.011 -0.006 -0.020 -0.046 -0.074 0012 -0.088 -0.030 -0.037 -0.185 0.805 -0.106 -0.044 -0.096 0.034
BANKIGRTVAFASZNAL | 19| 0,043 -0.002 -0.011 0.013 0023 -0.006 0.002 0.008 0056 -0.065 0.007 0.008 0012 -0.008 0.030 -0.058 0061 -0.106 0916 -0.146 -0.028 0.079
AT PREFERENCIAJA
K’;iiilﬁ;zf 20|-0.047 -0.018 0064 -0.006 -0.035 0.003 -0022 -0.075 -0.001 0.039 0.006 -0.006 -0.078 -0.029 0.034 -0.031 -0.009 -0.044 -0.146 0.901 -0.008 -0.011
BEMUTATOTEREM
eoaTs | |21]0006 0107 0018 0038 -0.038 -0.008 -0061 0.014 -0.004 0005 0019 0.017 -0.025 0.014 0.038 -0.043 0047 -0.096 -0.028 -0008 0.899 -0.083
SZE(’;"VE::;;’;;;TEL 2(-0.042 -0.009 -0.021 0.020 -0.003 -0.019 -0.011 -0.023 -0.013 -0.047 -0.060 -0.033 -0.006 -0.025 0.003 -0.026 0115 0.034 0.079 -0.011 -0.083 0.900
FACEBOOK CEGES
: 804° -0.336 -0231 0.013 -0.071 -0.329 0.079 0.201 0006 -0.008 0.023 -0.001 0016 0.031 -0.037 -0.012 -0.030 -0.039 -0.063 -0.068 0.009 -0.062
OLDAL HASZNALATA
CEGH/:':;N?LP:?:AK 0336 861° -0.154 0.006 -0.149 0.045 -0031 0.057 -0.075 -0.003 -0.014 -0.076 -0.085 0.054 -0.083 0.015 0015 -0.002 -0.003 -0.025 -0.147 -0.012
FACEBOOK
hemenrex | 2 |0281 0184 851° -0.284 0,031 -0.075 -0072 0.082 0.023 -0033 -0.008 0.037 -0.033 0.029 0.085 -0.11 -0017 -0.062 0.015 0085 0024 -0.028
‘:gi‘?;;z? 0.013 0.006 -0.284 765° -0.471 -0.044 -0091 0.013 0.077 -0.016 -0.028 0.005 0036 -0.067 -0.077 0.061 0087 0.071 0.018 -0.008 0.055 0.029
AR-ES
N -0.071 -0.149 0031 -0.471 §25° -0.075 -0034 0.038 0.005 -0.094 -0.102 -0.012 0059 -0.070 -0.005 0.010 -0.087 -0.006 0.033 -0.050 -0.055 -0.004
TERMEKOSSZEHASON
MOBILHASZNALAT
s -0.329 0.045 -0075 -0.044 -0.075 780° -0.408 -0.426 0.007 0.016 -0.023 -0.040 -0.009 -0.038 -0.022 -0.041 0012 0.012 -0.010 0.004 -0.013 -0.031
VOBLHASZNALAT | 7 | 0.079 -0.031 -0072 -0.001 -0.034 -0.408 gg1° -0.124 0.005 -0038 -0.066 -0.021 -0.044 0.021 -0.030 -0.031 -0.034 -0.020 0.002 -0.032 -0.086 -0.015
MOBILAPLIKACIO
ST 0.201 0.057 0082 0.013 0.038 -0.4%6 -0124 622* -0.052 0.105 -0.043 -0.065 -0.007 0.022 -0.016 0.058 -0.011 -0.015 0.010 -0.098 0.018 -0.031
VAT;\?:KLQ;)EQATAS‘ 9 [0.006 -0.075 0.023 0.077 0.005 0007 0.005 -0.052 770° -0470 -0.131 0.003 -0.032 -0.057 -0.192 -0.103 -0.029 -0.009 0.077 -0.001 -0.005 -0.019
p | GYAKORISAGA
=1
S JOngiii&gims‘ 0(-0.008 -0.003 -0.033 -0.016 -0.094 0.016 -0.038 0.105 -0.470 760° -0.175 -0.064 0.006 -0.047 0.018 0.040 0048 -0.028 -0.087 0.053 0.007 -0.063
5
& M;:igf;&; 11/ 0.023 -0.014 -0.008 -0.028 -0.102 -0.023 -0.066 -0.043 -0.131 -0.175 gg2® -0.022 -0.070 0.059 -0.055 0.094 -0.027 -0.058 0.008 0.007 0.022 -0.072
o TPLACE
AMAZON LATOGATASI
S| oo |12]-0.001 -0076 0037 0,005 -0.012 -0.040 -0.021 -0.065 0.003 -0.064 -0.022 870° -0.168 -0.250 -0.061 -0.030 -0.026 -0.096 0.009 -0.008 0.021 -0.041
o
z AUBQVB:KL(;‘F;;)EQFS‘ 3[0.016 -0.086 -0.033 0.036 0.059 -0.009 -0.044 -0.007 -0.032 0.006 -0.070 -0.168 844° -0230 -0.054 -0.040 -0.008 0.015 0.014 -0.093 -0.030 -0.007
=]
E-BAY LATOGATASI
e komsios|14]0.081 0054 0029 -0.067 -0070 -0038 0.021 0.022 -0.057 -0.047 0.059 -0250 -0.230 789" 0.055 -0.051 -0.062 -0.113 -0.009 -0.035 0.016 -0.030
EXTREME DIGITAL
rooasa  |15]-0087 -0.083 0085 -0.077 -0.005 -0.022 -0.030 -0.016 -0.182 0.018 -0.055 -0.061 -0.054 0055 794° -0.439 -0.080 -0.042 0.040 0045 0051 0.004
EMSY(}AK“;);)SG;;:S‘ 16]-0.012 0.015 -0.118 0.081 0010 -0.041 -0.031 0.058 -0.103 0.040 0.094 -0.030 -0.040 -0.051 -0.439 .764° 0035 -0.050 -0.075 -0.040 -0.063 -0.034
HA;:E;S@;”GTS 17|-0.030 0.015 -0.017 0.087 -0.087 0.012 -0.034 -0.011 -0.029 0.048 -0.027 -0.026 -0.008 -0.062 -0.080 0.035 661* -0.221 0.068 -0.010 0.053 0.129
ONLINE BEVASARLAS
et [181:0.039 -0.002 -0052 0.071 -0.008 0.012 -0.020 -0.015 -0.009 -0.028 -0.059 0.086 0015 -0.113 -0.042 -0.050 -0221 812° -0.123 -0051 -0.112 0.040
BANKKARTYAFASZNAL | 19 | 0,063 -0.003 -0.015 0.018 0.033 -0.010 0.002 0.010 0.077 -0.087 0.008 0.009 0.014 -0.008 0.040 -0.075 0.068 -0.123 564% -0.160 -0.031 0.087
AT PREFERENCIAJA
KASSZAHASZNALAT
e in | 20|-0.088 0025 0085 0.009 -0.050 0004 -0.032 -0.088 -0001 0053 0.007 -0.008 -0.083 -0.035 0.045 -0.040 -0.010 -0.051 -0160 747" -0.008 -0.013
BE“H”:ST;&E;EM 21| 0009 -0.147 0024 0.055 -0.055 -0.013 -0.086 0.018 -0.005 0.007 0.022 0.021 -0.030 0.016 0051 -0.083 0053 -0.112 -0.031 -0.009 785° -0.092
SZEMELYES ATVETEL
oneass |22|-0.082 -0012 0,028 0,028 -0004 -0.031 -0.015 -0.031 -0.019 -0.063 -0.072 -0.041 -0.007 -0.030 0.004 -0.034 0.129 0040 0087 0013 -0092 536*
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4. szamu melléklet:Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4 5 7 8
FACEBOOK CEGES OLDAL HASZNALATA 0.753 | 0.183 | 0.109 | 0.091 | -0.085 | -0.087 | -0.033 | -0.209
CEG HONLAPJANAK HASZNALATA 0.736 | 0.044 | 0018 | 0013 | 0.166 | 0.018 | 0.002 | 0.083
FACEBOOK VELEMENY EK HASZNALATA 0.709 | 0.160 | 0251 | 0.132 | -0.082 | 0.068 | -0.006 | -0.065
INTERNETES BONGESZO HASZNALATA 0.691 | 0.039 | 0.025 | 0.034 | 0.224 | 0.066 | 0.130 | 0.243
AR- BS TERMEKOSSZEHASONLITO HASZNALATA 0.626 | -0062 | 0.120 | 0109 | 0214 | 0.063 | 0059 | 0.328
MOBILHASZNALAT PREFERENCIAJA -0.150 | 0.846 | 0.009 | 0.072 | -0.006 | 0.013 | 0.046 | -0.021
MOBILHASZNALAT 0.407 | 0.729 | 0.059 | 0.106 | 0.151 | 0.030 | 0.069 | 0.108
MOBILAPLIKACIO HASZNALATA 0.334 | 0.689 | 0.128 | 0.089 | 0.116 | 0.059 | 0.039 | 0.110
VATERA LATOGATASI GYAKORISAGA 0.165 | -0.073 | 0810 | 0.122 | 0.091 | -0.016 | 0.055 | 0.047
JOFOGAS LATOGATASI GYAKORISAGA 0.026 | 0.023 | 0.735 | 0.139 | 0.362 | 0.046 | -0.031 | 0.058
FB MARKETPLACE LATOGATASI GY AKORISAGA 0.161 | 0.218 | 0.680 | 0.049 | -0.075| 0.083 | -0.018 | 0.032
AMAZON LATOGATASI GY AKORISAGA 0.094 | 0.009 | 0088 | 0.778 | -0014 | 0.117 | 0.051 | -0.051
ALIBABA LATOGATASI GYAKORISAGA 0.052 | 0.066 | 0056 | 0690 | 0.166 | -0.015 | 0.060 | 0.098
E-BAY LATOGATASI GY AKORISAGA 0.096 | 0.136 | 0.126 | 0685 | 0.118 | 0.107 | 0.012 | 0.056
EXTREVE DIGITAL LATOGATASI GY AKORISAGA 0.123 | 0.053 | 0.031 | 0.144 | 0.828 | 0.021 | 0.091 | 0.066
EVAG LATOGATASI GYAKORISAGA 0159 | 0127 | 0219 | 0119 | 0.773 | 0.104 | -0.062 | -0.042
HAZHOZSZALLITAS GYAKORISAGA 0.045 | 0.069 | 0.027 | 0.092 | 0.044 | 0.810 | -0.135 | -0.091
ONLINE BEVASARLAS HASZNALATA 0.054 | 0.035 | 0.135 | 0.187 | 0.100 | 0.647 | 0224 | 0.239
BANKKARTYAHASZNALAT PREFERENCIAJA 0.049 | -0.066 | 0042 | -0.070 | 0.053 | 0.037 | 0832 | 0.006
KASSZAHASZNALAT PREFERENCIA A 0.031 | 0197 | -0.039 | 0211 | -0.023 | -0.007 | 0634 | 0.015
BEMUTATOTEREM HASZNALATA 0.097 | 0.058 | 0.010 | 0.004 | -0.002 | 0.118 | 0.069 | 0.800
SZEMELY ES ATVETEL GYAKORISAGA 0.076 | 0.140 | 0.199 | 0.176 | 0.031 | -0.380 | -0.152 [ 0.508
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Rotation converged in 6 iterations.
5. szamu melléklet: ANOVA-F teszt
ANOVA
Cluster Error
Mean Mean
Square df Square df F Sig.
ONLINE KERESES 16.953 5 0.875 637 19.380 0.000
MOBILHASZNALAT 9.145 5 0.936 637 9.769 0.000
HAZAI PIACTER 47743 5 0.633 637 75412 0.000
KULFOLDIPIACTER 72.182 5 0.441 637 163.576 | 0.000
WEBARUHAZ 48.883 5 0.624 637 78.320 0.000
KISZALLITAS 21033 5 0.843 637 24958 0.000
MEGTEKINTES 62.890 5 0.514 637 122.306 | 0.000
FIZETESI MOD 19.713 5 0.853 637 23.107 0.000

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
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10. KOSZONETNYILVANITAS

Az értekezés egy hosszu €s gyakran nehézségekkel teli kutatasi folyamatnak az eredménye, ami
valojaban mar joval a doktori képzés elott megkezdddott. Mindenekeldtt kiilon kdszonettel
tartozom sziileimnek, akiknek feltétel nélkiili szeretete és tAmogatdsa minden helyzetben erdt és
biztonsagot adott a folytatashoz. Idejliket és energidjukat sosem sajnaltak annak érdekében, hogy
segitsenek, ha sziikségem volt ra. Nagyban hozzajarult a kutatdi palya iranti érdeklédésemnek a
felkeltéséhez Dr. habil. Szabo Pal, aki 6nzetlen és aldozatos témavezetdi tevékenységével segitette
alapszakos szakdolgozatom elkészitését és kutatdi palydm megkezdését. Koszonettel tartozom
doktori témavezetémnek, Prof. Dr. habil. Sikos T. Tamasnak, akinek a hatisara elmeriiltem a
marketingfoldrajz témateriiletében és jelentkeztem az Enyedi Gyorgy Regionalis Tudomanyok
Doktori Iskoldba. Szakmai értelemben és emberileg is biiszke vagyok arra, hogy a tanitvanya
lehettem. Nagyon sokat koszonhetek Dr. Nagyné Dr. Molnar Melindénak is, aki mindig
segitségemre volt a Regiondlis- és Vidékfejlesztési Intézeten beliil és azon kiviil is. Emellett
szeretném még kiemelni bardtaimat és a munkatirsaim koziil mindazokat, akik barmilyen
formaban segitették kutatoi palyamat. Végiil, de nem utols6 sorban rendkiviil jol esett annak a
rengeteg embernek a pozitiv hozzaalldsa és tamogatasa is, akik a kérddives felmérések soran
kitoltésiikkel és hozzaszolasukkal hozzajarultak a kutatasok elvégzéséhez.
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