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Az online vasarlasi magatartds
haszonelvl motivacioi

Az e-kereskedelem az elmult évtizedekben globalisan és hazankban is egyre jelen-
tésebb szerepet tolt be a gazdasag, de az emberek hétkoznapi életében is. A tanul-
many célkitiizése egy olyan modell kidolgozasa, amely bemutatja az online vasarlast
befolyasolo haszonelvii tényezoket, s nemcsak a tudomanyos kzosség, hanem az
e-kereskedelem teriiletén miikodo vallalatok szamara is értékkel birhat. Tanulma-
nyunk alapja egy kérdéives vizsgalat. A feltaro, majd megerdsité faktoranalizissel
ot haszonelvii tényez6t azonositottunk, amelyek a kovetkezok: kényelem, idéhaté-
konysag, konnytiség, biztonsag és kozosségi média. A létrehozott modell a jovoben
szegmentacios eszkozként alkalmazhato, igy hozzajarulhat tovabbi tudomanyos
eredményekhez, de a gyakorlatban is hasznos eszkoz lehet.

Journal of Economic Literature (JEL) kod: L81.

Bevezetés

Az e-kereskedelem (mds néven online kereskedelem) az elmult két évtizedben a globa-
lis gazdasag egyik legdinamikusabban fejléd6 agazatava valt. Az e-kereskedelem értéke
— beleértve a vallalkozasok kozotti, illetve a vallalkozasok és fogyasztok kozotti értékesi-
tést — 2024-ben mdr elérte a 33 ezer millidrd dollrt, ami kozel 4 szdzalékos novekedést
jelentett az el6z6 évhez képest (UNCTAD [2025]). 2021-ben a kiskereskedelmi értékesités
Osszességében mar meghaladta a 4,2 ezer milliard dollart, a piacot pedig az eladasokat
tekintve Kina, az Egyesiilt Allamok és az Egyesiilt Kiralysag vezeti (Tudor [2022]).

Az internet széles koru elterjedése, a digitalizacio, valamint a kiilonféle innovativ
eszkozok és megoldasok nagymértékben hozzajarultak a fogyasztoi szokasok atala-
kulasahoz, igy az online vasarlds az emberek mindennapjainak része lett (Zerbini és
szerzdtdrsai [2022]). A Covid-19-jarvany vilagszerte jelent6s hatdssal volt a vallalko-
zasokra (Juhdsz-Szabé [2021], Szeiner és szerzétdrsai [2023], Duguleand és szerzo-
tdrsai [2024]). A pandémia szamtalan negativ hatasa mellett a digitalizaciot tekintve
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pozitiv valtozas kovetkezett be globdlisan és hazankban egyarant (Amankwah-
Amoah és szerzétdrsai [2021], Noszkay [2021], Heinrichs és szerzétdrsai [2022]), igy
az e-kereskedelem a Covid-19 ,,nyertesének” tekinthetd (Szdsz és szerzétdrsai [2022],
Young és szerzdtdrsai [2022]).

Az e-kereskedelem az Egyesiilt Allamokban vagy Kindban mar nem csupén kiegé-
szit6 csatornaja a hagyomanyos kereskedelemnek, hanem egyes fogyasztoi csopor-
tok, illetve bizonyos terméktipusok esetében akar elsédleges értékesitési csatornaként
mukodhet. Cramer-Flood [2023] szerint a kinai e-kereskedelem mérete 2023-ban mar
megkozelithette a 3 ezer milliard dollart, részesedése a teljes kereskedelembdl csaknem
46 szazalék; becslése szerint pedig 2026-ra meghaladhatja az 50 szazalékot. A Statista
[2023] 2022-es felmérése szerint az Egyesiilt Allamokban a fast fashion ruhazati ter-
mékek tobbségét mar online vasaroltak. A felmérésben szerepld valaszadok kozel fele
aruhdzati termékeit mar online vasarolta. Egy tobb orszagra kiterjedd kutatas arra az
eredményre jutott, hogy az olyan termék- vagy szolgaltatastipusok vasarlasa esetében,
mint a konyv, a banki, a biztositési, az utazasi szolgaltatasok vagy a videdjatékok, mar
az online vasarlast preferaljak a fogyasztok, kiilonos tekintettel a brit, az amerikai, az
olasz, a német vagy éppen a svéd piacra (Simeon [2024]).

A globalis trendek Magyarorszagon is éreztetik hatasukat. Az elmult években sza-
mottevé novekedés volt tapasztalhaté a hazai e-kereskedelmi szektorban mind az online
vasarlasok volumenét, mind a kereskedelmen beliili részesedését tekintve, jollehet 2022-
t6l az inflacio és az egyéb negativ gazdasagi hatasok miatt a novekedés titeme csokkent
(GKID [2023]). A PwC [2024] kutatasa 4,2 milli6 magyar aktiv online vasarlot talalt.
E sokasag a vasarlas gyakorisaga szerint harom szegmensre bonthato: 31 szazalékuk rit-
kan (évente legfeljebb 3-4 alkalommal), 38 szazalékuk esetenként (legfeljebb 1-2 havonta),
31 szazalékuk pedig rendszeresen (havonta legalabb 1-2 alkalommal) vésarol.

Az online kereskedelem jelentéségének folyamatos novekedésével természetesen
megszaporodtak az e-kereskedelmet, illetve az online fogyasztdkat befolydsolo ténye-
z6kkel foglalkozé vizsgalatok. Az elmult években szamos hazai tanulmany jelent meg
az e-kereskedelem témakorében, ugyanakkor a vizsgalatok tobbnyire az e-kereskede-
lem trendjeire és jelentéségére (példaul Kontor és szerzétdarsai [2020]), a vasarlasi szo-
kasokra (Németh és szerzétdrsai [2020], Takdts [2021]) vagy a vasarlasi hajlandésagot
befolyasold egy-egy tényezdre fokuszalnak (Aranyossy-Magisztrdak [2016]). Kutatasi
célkitiizéstink egy olyan modell kidolgozasa, amely meghatarozza az online vasar-
l6kat befolyasolo legfontosabb tényezdket, és amely egyrészt Gsszegzi a legfontosabb
faktorokat, masrészt pedig szegmentacios eszkozként szolgalhat, igy az e-kereskede-
lem teriiletén mtkodé vallalatok szamara gyakorlati jelentdséggel is birhat.

Az online vasarlast befolyasold tényezék

Az els6 vizsgalatok az 1990-es évek kozepétdl jelentek meg (Perreira [1998],
Swaminathan és szerzdtdrsai, 1999]), amikor a haztartasok internet-penetracioja
emelkedni kezdett (Dewan és szerzétdarsai [1998], Compaine [2001]), és megjelen-
tek az olyan webaruhazak, mint az Amazon vagy az eBay (Kimble-Bourdon [2013]).
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Napjainkra az online fogyasztdi magatartdssal kapcsolatos kutatasok széles kor-
ben elterjedtté valtak (Gafniac [2018], Kumar-Kashyap [2018], Rahman és szerzétdrsai
[2018], Hermawan [2021]), aminek koszonhetden sikertilt feltdrni az online vasarlok
viselkedését befolyasold tényezoket. E tényezdket két f6 csoportba (,haszonelvi” és
»hedonikus”) sorolhatjuk (Arul Rajan [2020]). McLean és szerzétdrsai [2018] a haszon-
elvii csoportba olyan tényezdket soroltak, mint példaul a kényelem, a konnyt hasz-
nalat vagy az online feliilet testreszabhatosaga. Martinez-Lopez és szerzétdrsai [2014]
modelljiikben e tényezok mellett fontos tartjak a hozzaférhet6é informaciot, a tarsas
interakciok elkeriilésének a lehetéségét, illetve a fizetési szolgaltatdsokat is. A haszon-
elviivel szemben a hedonikus motivum az élvezetrdl vagy a vigaszrol szdl, s Indrawati
és szerzdtdrsai [2022] szerint 6nérdeku sziikségleteken, szorakozason, onkifejezésen
alapul. Hu és szerzdtdrsai [2023] a hedonikus faktorokat sszefoglalva élvezeti ténye-
z6nek nevezik tanulmanyukban. Az online vasarlassal 6sszeftiggésben tehat a haszon-
elvii motivum a termékek funkcionalis értékéhez vagy a hatékonyabb vésarlasi folya-
mathoz kapcsolédik, mig a hedonikus motivum az online vasarlasi folyamatnak az
érzelmi élményeire vonatkozik (Fernandes és szerzdtdarsai [2020]).

Kutatdsunk soran egy olyan modell l1étrehozasat tiztiik ki célul, amely a haszon-
elvii tényezdket foglalja keretbe, igy a kovetkezékben ezeket a faktorokat fejtjitk ki
részletesebben.

Az e-kereskedelem expanzidjanak kulcsfontossagu mozgatoérugdja részint a web-
aruhazak folyamatos elérhetésége, amely lehetéséget biztosit a vasarlok szamara,
hogy a hét barmelyik napjan, barmely éraban vasarolhassanak (Guven [2020]), részint
a vasarloi igények valtozasa, amely a kényelem, egyszeriiség és gyorsasag iranyaba
mozdult el (Duarte és szerzétdrsai [2018]). A kényelem az egyik leggyakrabban feltart
motivacids faktor az online vésarlasok esetében: a vasarlok elkeriilhetik a boltokban
el6forduld tomegeket, illetve a fizetéseknél a sorban allast (Kumar-Kashyap [2018]).
Zarei és szerzdtdrsai [2019] tanulmdnyukban ramutattak, hogy a kényelem a foldrajzi
és iddbeli korlatok lekiizdése mellett kiterjedhet az olyan utélagos logisztikai szolgal-
tatasokra is, mint példaul a visszakiildési lehetGségek.

Az online fogyasztokat a kényelmi szempontokon tul jelentésen befolyasolja
a vasarlasi folyamat, illetve a webaruhazak hasznalatanak konnytsége. Saoula és
szerzotdrsai [2023] szerint a weboldal kiilalakja és konnyt hasznalhatdsaga novelheti
a fogyasztok bizalmat, és megteremtheti a lojalitasukat is. Guo és szerzétdrsai [2023]
tanulmanyukban hasonl6 eredményre jutottak: az online aruhdzak jol megtervezett
feliilete kozvetleniil hat a vasarlok elégedettségére, ezaltal a hliségiikre is.

Az idémegtakaritas kiemelkedGen fontos szerepet jatszik a fogyasztéi dontéshozatal-
ban. Az online vasarlas lehetvé teszi, hogy a termékkeresés, ar-osszehasonlitds és meg-
rendelés folyamata néhany perc alatt megtorténjen, szemben a hagyomanyos vasarlas
sokszor id6igényes menetével (Zamfirache és szerz6tdrsai [2024]). Az online vasarlas id6-
megtakaritasara hatast gyakorolhatnak és a szokasokat befolyasolhatjak az algoritmusok
altal mtikodtetett keresési és ajanlorendszerek is, hiszen a személyre szabott ajanlatokkal
elésegithetik a gyors dontéshozatalt (Zhao és szerzétdrsai [2025]).

Az online vasarlok magatartasaval foglalkozo kutatasok jelentds része a bizalom és
biztonsag kérdésére osszpontosit (Hidayat és szerzétdrsai [2021], Singh és szerzdtdrsai
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[2024]). A biztonsag és az adatvédelem nagymértékben meghatdrozza az tigyfe-
lek bizalmat, amely pedig megalapozhatja a fogyasztoi htiséget (Mofokeng [2023],
Handoyo [2024]). Ez utébbi pedig kiemelkedéen fontos, hiszen a fogyasztok alap-
vetGen egyre kiszamithatatlanabbak és egyre kevésbé lojalisak (Cachero-Martinez-
Vizquez-Casielles [2021]). A biztonsag és az adatvédelem tehat kulcsfontossagu szem-
pont az online vasarlas soran: a felhasznaldk elvarjak, hogy pénziigyi és személyes
adataik biztonsagban legyenek a tranzakciok soran.

Altalanosan kijelenthetd, hogy a fogyasztékra gyakorolt digitdlis hatds egyre
jelentGsebb, kiilonos tekintettel a kozosségi média szerepére. A Deloitte [2025] Egye-
siilt Allamokban késziilt felmérésének eredménye azt mutatja, hogy a vasarlds elétt
a fogyasztok jelentds része felkeresi a webaruhaz vagy a kereskedé honlapjat, oldalait
a kozosségi médidban, megnézi az adott termékrol sz016 vasarldi véleményeket. Ezt
a megallapitast megerdsiti Balogh-Kardos és szerzétdrsai [2025] magyar online vasar-
lokat vizsgalo kutatasa, amely szerint a fogyasztok ugy itélik meg, hogy a kozosségi
média segiti ket abban, hogy informacidkat gytjtsenek a kiszemeltek termékekrdl,
illetve hasznosnak itélik a kiilonféle vasarldi véleményeket is. Wibowo és szerzétdr-
sai [2021] szerint a koz0sségi média jelentds hatassal van az tigyfélkapcsolat mindsé-
gére, mig Mason és szerzdtdrsai [2021] arra az eredményre jutottak, hogy a Covid-19-
jarvany utan a fogyasztok egyre nagyobb mértékben haszndljak a kozosségi médiat
a termékek azonositasanak, a termékekkel kapcsolatos informéciogytjtésnek, a ter-
mékek értékelésének és a termékvasarlasnak az eszkozeként.

Anyag és modszer

A haszonelvi online vasarlast befolyasol6 tényezék modelljének kidolgozasat egy
kvantitativ, kérdéives felméréssel alapoztuk meg. A kérddiviink harom részbdl allt.
Az elsé az online vasarlasi szokdsokkal kapcsolatos kérdéseket tartalmazott. A maso-
dik részben allitasok szerepeltek, amelyeket korabbi nemzetkozi modellek (Martinez-
Lépez és szerzdtdarsai [2014], Kumar-Kashyap [2018], Rao és szerzdtdrsai [2018], Hu és
szerz6tdrsai [2023]) tanulmanyozasat kovetden fogalmaztunk meg. A harmadik rész
a valaszadok demografiai adatait tudakolta. Az online vésarlast befolyasold ténye-
z68khoz kapcsolodo allitasokat a valaszaddknak 1-t61 5-ig terjedd Likert-skalan kellett
értékelniiik (1 =egydltalan nem értek egyet, 5=teljes mértékben egyetértek).

Az adatok feldolgozasat és elemzését az IBM SPSS Statistics 26. és JASP 0.19.3 progra-
mok segitségével végeztiik. A hipotetikus modelliinket els6 korben feltar6, majd magya-
razo faktoranalizisnek vetettiik ald, érvényességi és megbizhatdsagi vizsgalatokkal.

A kutatds mintdja
Mintavételiink a korabbi nemzetkozi modellekhez hasonldéan kényelmi mintavé-

teli eljarassal tortént, online formaban, igy nem tekinthetd reprezentativnak. Kuta-
tasi célunk (az online vasarlast befolydsol6 haszonelvii tényez6k keretrendszerének
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a létrehozdsa) nem is igényli a minta reprezentativitasat. Kérdéiviinket 6sszesen 532
személy toltotte ki, az adattisztitast kovetden a vizsgalatunk elemszdma 508 lett.
A minta demografiai jellemzdit az 1. tabldzat 6sszegzi.

1. tablazat
A valaszaddk demografiai jellemz6i

Valtozé Kategoria Gyakorisag (f6) Arany (szazalék)
Nem férfi 99 19,5
né 409 80,5
Generacid X 114 22,4
Y 138 27,2
Z 256 50,4
Lakohely févaros 36 7,1
megyei jogu varos 249 49,0
varos 137 27,0
kozség 86 16,9
Iskolai végzettség alapfoka 8 1,6
kozépfoku 269 53,0
telséfoku 231 45,5
Jovedelmi helyzet nincs aktiv jovedelme 72 14,2
atlag alatti 125 24,6
atlagos 182 35,8
atlag feletti 129 25,4
Csaladi allapot egyediilallo 134 26,4
parkapcsolatban él 182 35,8
hazas 167 32,9
elvalt 16 3,1
ozvegy 9 1,8

Forrds: sajat szerkesztés.

A kérdoiviink elsé részében az online vasarlasi szokasokkal kapcsolatos kérdések
szerepeltek. Az 532 kitolt6 koztil 508-an valaszoltak azt, hogy az elmult egy évben
valamilyen rendszerességgel vasaroltak online csatorndn (2. tdbldzat). Ez jelentette az
adattisztitas alapjat. Tekintettel arra, hogy a mintank nem reprezentativ, a valaszadok
vasarlasi szokasairol dltalanos megallapitasokat nem fogalmazhatunk meg. A vasar-
lasi szokasok elemzésével célunk annak megallapitdsa, hogy vajon modelliink alkal-
mas lehet-e szegmentacios eszkozként valo hasznalatra.
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2. tabldzat
Viésarlasi szokdsok

F6 Arany (szazalék)
Vasarlas gyakorisaga
hetente tobbszor 52 10,2
havonta tobbszor 207 40,7
havonta 142 28,0
ritkabban, mint havonta 107 21,1
Atlagos havi koltés
10 ezer Ft alatt 122 24,0
10-20 ezer Ft kozott 241 47,4
20 ezer Ft felett 145 28,5
Fizetési mod
utanvét 231 45,5
bankkartya 277 54,5

Forrds: sajat szerkesztés.

Eredmények

Els¢ 1épésként feltaré faktoranalizist végeztiink, amit Kaiser-Meyer-Olkin-
(KMO-) és Bartlett-proba el6zott meg. A két teszt azt tarja fel, hogy vajon a valtozok
alkalmasak-e adatredukcios eljarasok lefolytatdsahoz, osszefiiggés mutathatd-e ki
kozottitk. A KMO-préba értéke meghaladta a minimalisan elvart 0,5-es értéket
(0,701 volt), mig a Bartlett-préoba szignifikans eredményt (sig: 0,000) mutatott
(Sajtos-Mitev [2007]).

A feltaro faktoranalizis eredményét a 3. tdbldzat foglalja 6ssze. Az allitasok 6t
faktorba rendezédtek, a faktorokhoz pedig két-két allitas tartozik, a faktorsulyok
(£) minden esetben meghaladjak a minimalis 0,4-es értéket (Howard [2016]). A fak-
torokat a mar korabban kifejtettek szerint neveztiik el: biztonsag, kozosségi média,
idéhatékonysag, kényelem, valamint konnytiség. A skalak belsé megbizhatdsaga-
nak mérésére a Cronbach-alfa a leggyakrabban hasznalt mutatd; ennek kiiszobér-
tékére vonatkozoan a nemzetkozi és a hazai szakirodalom nem egységes. A téma-
ban talan legtobbet idézett Hair és szerzdtdrsai [2010] altalanossagban a 0,7-et tartja
kiiszobértéknek, de bizonyos esetekben (példaul feltaro kutatdsoknal) a 0,6-es érté-
ket is elfogadhaténak tekinti.

A feltar6 utan meger6sito faktoranalizist is végeztiink, amelynek keretében
vizsgaltuk a modell érvényességét is. A konvergenciaérvényesség tesztelésére
a Composite Reliability (CR), illetve az atlagos magyarazott variancia (Average
Variance Extracted, AVE) mutatokat hasznaltuk, amelyek kiiszobértékei CR > 0,7,
valamint AVE > 0,5 (Hair és szerzdtdrsai [2010]).
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3. tabldzat
Feltaro faktoranalizis

Faktorok és éllitdsok 16} «
F1 Biztonsag 0,870
A7 Ugy érzem, hogy a bankkdrtyaadataimat megszerezhetik, 0,936

és visszaélhetnek vele.
A8  Félek a bankkdrtyaadatokkal vald visszaéléstdl. 0,934
F2  Kozosségi média 0,836
A10 A kézisségi média segit abban, hogy informdcidkat gyiijtsek 0,920

a termékekrdl.

A9 A kézisségi média segit abban, hogy vdsdrléi véleményeket taldljak. 0,919

F3 Id6hatékonysag 0,771
A6 Az online vdsdrldsndl nem vesztegetem az idémet. 0,895
A5 Az online vdsdrlds kevesebb id6t vesz igénybe. 0,858
F4 Kényelem 0,727
A1 Online vasdrolok, mert elkeriilhetem az iizletekben a tomeget. 0,860
A2 Online visdrolok, mert igy el tudom keriilni a nagy kozlekedési 0,846
forgalmat.
F5 Konnyfiség 0,640

A4 Az online vdsdrldsi folyamat és a webdruhdz feliiletének egyszertisége 0,840
konnyiivé teszi az online vdsdrldst.

A3 Az online vdsdrlds sordn kénnyti kivdlasztani a kivdnt terméket 0,815
és Osszehasonlitani mds termékekkel.

Megjegyzés: F - faktor, A - 4llitds.
Forrds: sajat szerkesztés.

A konvergenciaérvényesség mutatdszamainak mindésitése soran Heidrich és szerzo-
tdrsaihoz [2015] hasonléan Fornell és Larcker [1981] ajanlasat kovettiik, amely sze-
rint harom kritériumnak kell teljesiilnie a validitashoz: I. a standardizalt faktorsu-
lyok mindegyikének meg kell haladnia a 0,5-et; 2. a CR mutatéknak a 0,6-et; 3. az
AVE mutatéknak pedig a 0,5-es értéket. A modelliink minden tekintetben teljesiti
a konvergenciaérvényesség feltételeit, hiszen mind a standardizalt faktorstlyok, mind
a CR, mind az AVE értékei meghaladjak a kiiszobértékeket (4. tabldzat).

A konvergenciavaliditast kovetéen diszkriminanciaérvényességet is vizsgaltunk
a Fornell-Larcker-kritériummal, amelynek értelmében az AVE-értékek négyzet-
gyokének minden faktor esetében nagyobbnak kell lennie, mint az adott faktor és az
Osszes tobbi kozotti korrelacios egytitthatd (T. Nagy-Bernschiitz [2017]). Az 5. tabla-
zatban lathat6 faktorkorrelaciés matrix azt mutatja, hogy a korreldciok értékei mind
kisebbek, mint az AVE négyzetgyoke, ennek alapjan pedig megéllapithat6 a modell
diszkriminans érvényessége.
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4. tablazat
Konvergenciaérvényesség

Faktor Faktorsuly-terjedelem CR AVE
Biztonsag 0,936-0,934 0,931 0,933
Koz0sségi média 0,920-0,919 0,916 0,920
Id6hatékonysag 0,895-0,865 0,869 0,877
Kényelem 0,860-0,846 0,842 0,853
Koénnytség 0,840-0,815 0,813 0,828

Forrds: sajat szerkesztés.

5. tdbldzat
A diszkriminanciavizsgélat eredménye

Biztonsag Kozosségi média IdShatékonysdg Kényelem Konnyuség

Biztonsag 0,869

Koz0sségi média 0,054 0,842

Id6hatékonysag -0,133 0,098 0,765

Kényelem -0,042 0,132 0,378 0,726

Konnytiség -0,180 0,231 0,273 0,389 0,680

Megjegyzés: az atlos értékek (dolttel jelolve) az AVE négyzetgyokei. A nem diagonadlis értékek
a faktorok kozotti korrelaciok.
Forrds: sajat szerkesztés.

Mindezeket kovetden a modell illeszkedését is vizsgalni sziikséges. Az illeszkedési
mutatok koziil a konvergenciaérvényességtol eltéréen mar tobb all rendelkezésre.
A taldn legaltaldnosabb illeszkedési mutaté a CMIN/df, amely Dash-Paul [2021] sze-
rint érzékeny a minta elemszdmara, illetve a vltozok szdmara. Eppen ezért a model-
lek illeszkedését tovabbi mutatokkal kell elemezni. Ilyenek példéul az abszolut illesz-
kedési mutatok koziil a GFI (goodness-of-fit statistic), az RMSEA (root mean square
error of approximation) vagy az SRMR (standardized root mean square residual), az
inkrementalis illeszkedési mutatdk: a CFI (comparative fit index), a TLI (Tucker-
Lewis-index), az NFI (normed fit index), amelyeknek kritériumai a szakirodalom
alapjan nem egyértelmuek. Hooper és szerzétdrsai [2008] szerint a CFI, a TLI, az NFI
és a GFI mutatdk esetében 0,9-es érték felett mar jo illeszkedésrdl beszélhetiink, mas
szerzOk (Kline [2016], Hair Jr. és szerzétdrsai [2017]) viszont szigortbb: 0,95-o0s krité-
riumot hatdroznak meg. Az RMSEA, illetve az SRMR mutatok esetében sem egysé-
ges a szakirodalom. Az RMSEA-t illetéen Hu-Bentler [1999] a 0,06-o0s értéket tekinti
kiiszobértéknek, Shi-Maydeu-Olivares [2019] a 0,07-ot, ugyanakkor MacCallum és
szerzltdrsai [1996] szerint a 0,08 alatti értéknél is jo illeszkedésrol beszélhetiink, mig
Heidrich és szerzétdrsai [2015] egészen 0,1-ig tekintik elfogadhatonak. Az SRMR ese-
tében a kiiszobértékek a szakirodalomban 0,05-t01 (Sharifi Fard és szerzétdrsai [2019])
0,08-ig terjednek (Ximénez és szerzétdrsai 2022]. A 6. tabldzat alapjan megallapithato,
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hogy modelliink illeszkedése minden mutat6 esetében megfelel a szigorubb kritéri-
umoknak is.

6. tabldzat

Modellilleszkedés

Mutatok Szigoru kritérium Modelliink értéke

CMIN/df <3 1,685
Dash-Paul [2021]

CFI ~0,95 0,990
Hair Jr. és szerzétdrsai [2020]

TLI >0,95 0,981
Sharma és szerzotdrsai [2005]

NFI >0,95 0,975
Hu-Bentler [1999]

GFI >0,95 0,984
Miles-Shevlin [2007]

RMSEA <0,06 0,037
Hu-Bentler [1999]

SRMR <0,05 0,025

Maydeu-Olivares és szerztdrsai [2017]

Forrds: sajat szerkesztés.

A modell kialakitasat és validalasat kovetden annak vizsgalata kovetkezett, hogy
vajon a modell alkalmas-e szegmentacios eszkozként valé hasznalatra. Ennek fel-
tardsara els6 korben a demografiai valtozok, majd a vasarlasi szokdsokhoz kapcso-
16d6 valtozok szerint elemeztiik, hogy az egyes faktorok atlagos eredményei kiilon-
boznek-e egymastol. Ezt Spearman-féle rangkorrelaci6 alkalmazasaval vizsgaltuk.
A 7 tabldzatban lathat6 eredmények alapjan megéllapithatd, hogy minden demog-
rafiai valtozo esetében (nem, generacid, lakohely, iskolai végzettség, jovedelem és
csaladi allapot) taldlunk szignifikans kiilonbséget. Az eredmények azt igazoljak
szamunkra, hogy a modell instrumentuma lehet a fogyasztok szegmentalasanak
a demografiai jellemzdik alapjan.

A demografiai jellemzdk utan a vasarlasi szokasokkal kapcsolatos valtozok kovet-
keztek, vagyis a feltart faktorok és a vasarlasi gyakorisag, az atlagos havi koltés, vala-
mint a fizetési mod kapcsolatat elemeztiik. A demografiai jellemzékhoz hasonléan
a Spearman-féle rangkorrelacios vizsgalat is tobb szignifikans kiilonbséget azonosi-
tott a valtozdkon beliili egyes alcsoportokban. Az eredmények alapjan példaul meg-
allapithato, hogy minél gyakrabban vasarolnak és minél tobbet koltenek havonta
atlagosan az online fogyasztok, annal kevésbé vannak biztonsagi aggalyaik, viszont
nagyobb mértékben befolyasolja 6ket a kényelem és a konnytség. A fizetési moddal
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7. tabldzat
Az online vasarlast befolyasold haszonelvii faktorok és a minta demografiai jellemzdinek
kapcsolata

Nem  Generaci6 Lakohely Iskolai ~ Jovedelem Csaladi
végzettség allapot
Biztonsag -0,039 0,025 0,056 -0,115* -0,113" -0,086
Kozosségi média  -0,193"" 0,061 -0,134  -0,035 -0,070 0,011
Idéhatékonysag 0,027 -0,116* 0,015 0,026 0,025 0,050
Kényelem 0,043 -0,046 -0,009 0,114" 0,036 0,146™*
Kénnytiség -0,028 -0,056 -0,032 0,025 0,064 0,068

Megjegyzés: * sig < 0,05, **sig < 0,01.
Forrds: sajat kutatas.

kapcsolatban pedig megallapithatd, hogy az utdnvétet preferalé fogyasztok jobban
tartanak a biztonsagi kockazatoktdl (8. tabldzat).

8. tabldzat
Az online vésarlast befolyasol6 haszonelvii faktorok és a minta vasarlasi szokasainak
kapcsolata

Vésarlas gyakorisiga  Atlagos havi koltés Fizetési mod
Biztonsag 0,258 -0,233"" -0,245"*
Koz0sségi média 0,025 -0,026 0,010
Id6hatékonysag -0,019 0,022 -0,099*
Kényelem -0,217°" 0,255 0,031
Koénnytiség 0,187 0,161 0,113%

Megjegyzés: * sig < 0,05, **sig < 0,01.
Forrds: sajat kutatas.

Osszegzés

Az e-kereskedelem exponencialis névekedésének ellenére az online vasarlokat befolya-
solé tényezdket viszonylag kevés kutatas vizsgalta Magyarorszagon. Pedig a fogyasz-
tok magatartasat befolyasold faktorok azonositasa és vizsgalata elengedhetetlen ahhoz,
hogy a globalizalt e-kereskedelemben a hazai vallalkozasok felvegyék a versenyt nem-
zetkozi versenytarsaikkal, vagy egydltaldn a palyan maradjanak.

A PwC [2024] tanulmdanya ramutat, hogy néhdny évvel ezel6ttig a magyar e-ke-
reskedelmi piac fészerepléi még nagyrészt olyan eurdpai unids székhely keres-
kedék voltak, amelyek vagy hazankban is mtikodtek, vagy Magyarorszagot straté-
giai jelent6ségii célpiacként kezelték. Ezek a szereplok jellemzéen magyar nyelvii
webdruhazzal vagy oldallal és sok esetben helyi operativ jelenléttel is rendelkeztek.
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A nemzetkozi e-kereskedelmi vallalatok jelenléte hosszu id6n at marginalis maradt,
és elssorban egy sztik, jol koriilhatarolhat6 fogyasztdi szegmens szdmara kinaltak
szolgaltatasaikat. Napjainkban ezzel szemben jelents valtozasokon megy keresztiil
a hazai e-kereskedelmi piac, és azt az import hajtja. PwC [2024] megfogalmazasa sze-
rint 2024 Magyarorszagon is a ,,Temu éve” volt.

A magyar e-kereskeddk versenyképességének megdrzése és erdsitése a globalis,
illetve regionalis versenytarsaikkal szemben megkoveteli a szolgaltatasok magas
szinvonalat, a technoldgiai innovaciok adaptalasat, valamint a fogyasztéi élmény
folyamatos fejlesztését, amihez elengedhetetlen a vésarloi elvarasok, tovabba az
Gket befolyasolo tényezok vizsgalata. Kutatdsunk soran egy ilyen modell kidolgo-
zasat tztitk ki célul, amely a gyakorlatban is hasznosithaté. Megitélésiink szerint
a modell 6sszefoglalja az online vasarlokat befolyasold legfontosabb haszonelvii
taktorokat, mig a faktorokhoz tartozé 2-2 allitas viszonylag gyors és egyszert piac-
kutatasi, véleményfelmérési lehetdséget biztosit akar a tovabbi tudomanyos, akar
a piaci elemzések szamara.

Korlatok és a kutatas jovobeli irdnyai

Kutatasunk sordan tobb korlattal kellett szembenézniink. Korlatként tekinthetiink
a vizsgalatunk mintajara, hiszen az nem reprezentativ, igy altalanos megéllapi-
tasokra a vizsgalatunk nem terjedhet ki. Ugyanakkor a kutatasunk célja nem az
online vasarlasi szokasok felmérése, hanem egy mérdeszkoz, egy modell kidol-
gozasa volt, amelynek megbizhatdsagat és érvényességét kiilonféle statisztikai
elemzésekkel igazoltuk.

Kutatdsunk korlatai kozé soroljuk tovabba, hogy a modell nem tekintheté teljes
mértékben komplexnek. A modellbél kimaradtak olyan haszonelvii tényez6k, mint
példaul a szallitas, a logisztika, amelynek szignifikans szerepét tobb korabbi kuta-
tas is alatamasztotta (Nguyen és szerzdtdrsai [2019], Dias és szerzétdrsai [2022]).
A modellt nem tekintjitk komplexnek azért sem, mert nem tartalmaz hedonikus
taktorokat, amelyek pedig jelentdsen befolyasoljak a fogyasztok magatartasat. Az
ebbéli korlatok mellett fontosnak tartjuk megemliteni, hogy a faktorok viszony-
lag kicsiny szama, illetve a hozzajuk tartozé allitdsok azonban éppen a gyakorlati
alkalmazast és a hasznosithatdsagot segithetik.

Kérddiviinkben nem szerepeltek a digitalis kulturaltsagra vonatkozé kérdések,
ami szintén a kutatas korlatjaként foghato fel, tekintettel arra, hogy a kiilonb6z6
generaciok digitalis kultaraja és a kiilonféle technolégiakhoz valé viszonya eltér
egymastol. Amig az X generdcio fokozatosan tanulta meg a digitalis technologiak
hasznalatat (Hill [2017]), addig az Y és Z generacié mar természetes kommunikdcids
eszkozként tekint rdjuk (Prensky [2001]), ennek pedig az online vasarlasi magatar-
tasra is lehet hatasa. Agdrdi-Alt [2021] a mobiltarca elfogadasaval foglalkozé tanul-
manyukban megéllapitottak, hogy az X generdcios fogyasztokra jellemz6bb, hogy
tartanak a mobilfizetés pénziigyi kockazatatdl, ezzel szemben a Z generacid szerint
ez a kockazat elhanyagolhato.
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A kutatds jovébeli célja a fent emlitett korlatok megsziintetése. Altalanos megélla-
pitasok megfogalmazdsahoz a jovében célszerli reprezentativ mintan megismételni
a kutatast, beemelve a modellbe a logisztikai tényez6t. A vizsgalat kiegészithet6 kva-
litativ modszerekkel is, példaul fokuszcsoportos interjikkal, amelyek lehetévé tehetik
a faktorok mélyebb megértését. A kutatds jovébeli iranya lehet egy olyan modell kidol-
gozasa, amely tartalmazza az online vasarlokat befolyasold hedonikus tényezdéket, vagy
ahaszonelvt és a hedonikus faktorokat egyarant tartalmazé komplex modell felépitése.
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