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Az ugyfélélmény feldleli egy vallalat kindlatanak minden egyes részletét, és meg kell jelennie a
vasarloi interakci6 teljes folyamataban: ki kell terjednie a vasarlast megeldz6 szakasztol a vasarlas-
hoz kozvetleniil kapcsolodd eseményeken 4t a vasarlast kovetd szolgaltatasokra is. Az omnichannel
stratégia lehet6vé teszi az ligyfelek szamara, hogy barhol és barmikor vasaroljanak a kiilonb6zo
csatornakon keresztiil, zokkendmentes vasarlasi élményt biztositva szamukra. Az tigyfél az igényei
alapjan valaszthatja ki az elvarasainak leginkabb megfeleld csatornakombinaciot, ami eltérd csa-
tornahasznalati mintakat eredményez. A tanulmany célja, hogy megvizsgalja a ruhavasarlassal
kapcsolatos attitidok alapjan szegmentalt vasarloi csoportok csatornapreferenciait — a hagyoma-
nyos boltok, valamint a kis és a nagy képerny0s online csatorndk hasznalataban — a teljes vasarlasi
dontés egyes szakaszaiban. Vizsgalt mintankban a vélaszadok jelentds része még mindig a hagyo-
manyos (,,0ffline”’) csatornat preferalja a ruhavasarlas teljes folyamata soran. Az online csatorndk
hasznalata els6sorban a ruhavasarlast megel6z6 szakaszra jellemz6, ami a vasarlasi attittid alapjan
elkiilonitett vasarloi csoportok koziil csak egyetlen csoportnal jelent meg markansan.

Kulcsszavak: omnichannel, vasarlasi attitlid, vasarlasi dontés

The customer experience is encompassing every aspect of a company's offering. Value creation
must take place throughout the process of customer interaction, from the pre-purchase stage,
through the purchase phase to the post-purchase stage. The omnichannel service allows the
customers to switch between online and offline channels during the navigation across various
stages of decision journey, which enhances the customer shopping convenience. Based on their
needs the customer can choose the channel combination best meets their expectations, which
resulted different channel usage patterns. The aim of this study to examine the channel preferences
— traditional stores and small- and large screen online channels — of buyers clustered based on
apparel purchasing attitude at each stage of the overall purchasing decision. A significant
proportion of our respondents still prefer the traditional offline channel throughout the apparel
buying process. The use of online channels is firstly occurred in the pre-purchasing stage, which
was typical of only one of the three groups we clustered based on purchasing attitudes.

Keywords: omni-channel, purchasing attitude, customer journey
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Bill Gates 1994-ben tette azt a provokativ és maig vitatott kijelentést, miszerint
a jovoben sziikség lesz banki szolgaltatdsokra, de magukra a bankokra nem
(NIM, 2019). Ma, kozel 30 évvel a kijelentés utan — azzal egyiitt, hogy bizonyos
banki ligyek esetében még mindig a személyes iligyintézés az egyetlen lehetség —
a pénziigyi szolgaltatasok nagy része digitalizalddott, és olyan szerepldk is megje-
lentek a bankpiacon, amelyek mar csak az online térben nytjtjak szolgaltatasaikat.
trend figyelhetd meg, ahol a hagyomanyos kiskereskedelmi forma mellett egyre
nagyobb teret nyernek a digitalis megoldasok és az online csatornak. A rohamo-
san megjelend jabb és ujabb technologiak és a digitalis kornyezet megvaltoztat-
ta a kiskereskedelmi {izleti modelleket, a kiskereskedelmi mix megvaldsitasanak
lehetdségeit, a vasarloi magatartast, az igényeket €s a keresletet. Emellett a digi-
talis csatornak iranti bizalom is folyamatosan n6, ami még tovabb erdsiti ezt a
trendet (Verhoef'et al., 2015; Beck—Rygl, 2015).

Az informaciotechnologia kreativ alkalmazasa lehetéségeket kinal 0j és haté-
kony megoldasokra az iizleti élet minden teriiletén (pl. ellatasilanc-menedzsment,
készletgazdalkodas, biztonsagtechnika, ligyfélkapcsolatok stb.), ugyanakkor ki-
hivasokat is jelent a kiskereskedOk szdmara (Verhoef et al., 2015). A véllalkoza-
soknak jelent6s erdfeszitéseket kell tennilik ahhoz, hogy eleget tudjanak tenni
vevoik elvarasainak €s a lehetd legjobb élményt tudjak nytjtani nekik.

A technoldgiai fejlodésnek az iizleti megoldasokra és a fogyasztokra gyako-
rolt hatasa mellett az utdbbi két év pandémids helyzete (boltbezarasok, korlatoza-
sok, a lakossag aggodalma) is jelent6sen befolyasolta mind a fogyasztokat (Sikos
et al, 2021), mind a kiskereskedelmet, arra kényszeritve az iparag szerepldit,
hogy minden informaciotechnologiai lehetdséget megragadjanak és bevessenek a
koltségek csokkentésére, valamint a folyamatok felgyorsitasara, ami szintén
nagymértékben elomozditotta az e-kereskedelem fejlodését.

A kiskereskedelemben ¢és a fogyasztdi magatartasban bekovetkezett valtoza-
sokra reagalva sok kereskedd tobbcsatornas stratégiat kezdett alkalmazni, hogy
biztosithassa fogyasztoinak az éppen aktualis igényeiknek leginkabb megfeleld
csatorna hasznalatat a jobb vasarlasi élmény elérése érdekében. Ezek a valtoza-
sok azonban bonyolultabba teszik a vasarlasi folyamatot, ami a csatornakinalat és
a csatornamenedzsment megujitisara sarkallja az értékesito vallalatokat. Az on-
line csatornak Osszehangolasa, egyiittmiikodése az offline csatorndkkal és az 1j
érintkezési pontok integraldsa a meglévokkel elengedhetetlen. Egy vallalkozasrol
a vasarlokban kialakulo kép akkor lehet konzisztens, ha minden érintkezési pon-
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ton ugyanazt tapasztaljak (a valaszték, az informaciok és a szolgaltatasok terén),
vagyis a vallalat ugyanazt az élményt nyujtja, barmelyik csatornan is keril vele
kapcsolatba a vevd. Ez a holisztikus szemlélet az omnichannel rendszer 1ényege.

A Retail System Research szerint a kiskereskedelem olyan, inflexios ponthoz
ért, amire nem volt példa a lézerszkenneres kasszak bevezetése Ota (Baird—
Kilcourse, 2011). A lézerszkenneres leolvasok segitségével nyomon kdvethetové
valt a megvalosult forgalom, vagyis az kidertilt, hogy mit vettek a vevdk, az vi-
szont nem, hogy mit szerettek volna (még, vagy a megvasarolt termék helyett)
vasarolni.

A webalapu keresés, a mobilalkalmazasok és a kdzosségi média informacioi
ma mar nagyszeriien kiegészitik az aruforgalombol szarmazo6 termékmozgasada-
tokat, a kiskereskedo6k lathatjak, hogy vevoik mit kerestek és végiil mit vasarol-
tak, raadasul a vasarlasi dontéshez vezetd ut is jobban nyomon kovethetd (Baird—
Kilcourse, 2011).

Az omnichannel kiskereskedelem a kiskereskedelmi csatornak/érintkezési
pontok — példaul a hagyomanyos boltok, az online és a mobilcsatornak — integra-
cioja egyetlen, zokkendmentes iigyfélélmény létrehozasara (Briel, 2018, Cota-
relo et al., 2021). Az omnichannel stratégia lehetévé teszi az iligyfelek szamara,
hogy barhol és barmikor vasaroljanak a kiilonbdz6 csatorndkon keresztiil, egye-
diilallo, teljes és zokkenémentes vasarlasi élményt biztositva szamukra (Beck—
Rygl, 2015).

Az ligyfélélmény — a jelenlegi értelmezésében — feldleli egy vallalat kinalata-
nak minden egyes részletét, igy példaul az tligyfélszolgalat mindsége mellett a
reklamozast, a csomagolast, a termék- és szolgaltatasjellemzoket, a konnyli hasz-
nalhatosagot és a megbizhatosagot (Meyer—Schwager, 2007). Az tgyfélélmény-
nek tehat meg kell jelennie a vasarloi interakcio teljes folyamataban, a vasarlasi
dontés minden egyes 1épésénél: els6ként a vasarlas elétti szakaszban (igényfel-
ismerés, informaciokeresés, alternativak mérlegelése vagy értékelése), majd a
vasarlas szakaszaban (valasztas, rendelés, fizetés), végiil a vasarlast koveto fazis-
ban is (fogyasztas, hasznalat, elkotelezddés, szolgaltatasigénylés) (Lemon—
Verhoef, 2016).

Szamos szakirodalmi forras foglalkozik az ligyfélélmény vizsgalataval, ame-
lyekben a szerzok eltérd ligyfélélmény-dimenzidkat hataroznak meg. Az 1. tabla-
zat ezek koziil szemléltet néhanyat.
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1. tablazat
Az iigyfélélmény dimenzidi a szakirodalomban
Dimensions of customer experience in the literature
Dimenziok
tarsa-
. N .y .| dalmi
: Cracke| ooy | tudati ffizikail gl emo- | intel kom
Forrasok szervi | 797 | (gon- | (cse- |'CTTT| MO [ T Gigel- . " | tér- és
(. | mi tas | cio- | lek- | lelki | po- | e
(érzé-|,, ~, | dol- | lek- (e ... |kedési . ., |id6beli
. |(érzés) . . (kap- | nalis | tualis zicios
ki) kodas)| vés)
csola-
ti)
Schmitt (1999) X X X X X
McCarthy— X X < X
Wright (2004)
Verhoef et al.
(2009, p. 32) X X X x x
Brakus et al. < X X
(2009, p. 53)
De Keyser et al. X X X X X X
(2015, p. 23)

Forras: Lemon—Verhoef (2016) alapjan sajat osszeallitas.

1. A kutatas elméleti hattere

Az omnichannel szolgaltatas lehetdvé teszi, hogy az ligyfelek a vasarlasi dontési
folyamat egyes szakaszaiban navigalva valaszthassanak, és valthassanak az on-
line és az offline csatornak kozott, ami ndveli a vasarlas kényelmét. Az ligyfél az
igényei alapjan valaszthatja ki az elvarasainak leginkabb megfelelé csatorna-
kombinacidt, ami aztan eltérd csatornahasznalati mintdkat eredményez.

A showrooming (bemutatoterem) magatartas azt a csatornahasznalati mintat
takarja, amikor a fogyasztd a hagyomanyos (offline) iizletben megvizsgal egy
terméket, majd ugyanezt a terméket megvasarolja egy masik elado online aruha-
zéban (Mehra et al., 2013, Balakrishnan et al., 2014, Gensler et al., 2017).

A pseudo-showrooming (albemutatoterem) kifejezést Gu és Tayi (2016) arra a
magatartasmintdzatra vonatkozoan hasznalta, amikor a vasarlo elébb megvizsgal
egy terméket az eladé hagyomanyos iizletében, mieldtt megvasarolna egy masik
— de a fizikailag megvizsgalt termékkel valamilyen kapcsolatban all6 — terméket
ugyanazon elado online aruhazaban.

STATISZTIKAI SZEMLE, 100. EVFOLYAM 11. SZAM 1055-1080. OLDAL DOI: 10.20311/stat2022.11.hul055



A CSATORNATIPUSOK SZEREPE A HAZAI RUHAVASARLASI FOLYAMATOKBAN 1059

A webrooming magatartas az aruk online keresésének, majd aruhazi megva-
sarlasanak gyakorlatat takarja (Flavian et al., 2016).

Gyorsan terjed6 vasarlasi mintazat a BOPS (buy online and pick up in store):
online vasarlas és aruhazi atvétel, amikor a vasarld az interneten vasarolja meg a
terméket, és a hagyomanyos iizletben veszi at, ahogyan (amikor €s ahol) szamara
a legkényelmesebb. A BOPS ,nyer—nyer” stratégiat jelent a vasarloknak és az
eladoknak (Saha—Bhattacharya, 2021). A vésérlok a termék lefoglalasaval elke-
riilhetik a bolti készlethiany kockazatat, €s nem kell megvarniuk, hogy a termé-
ket kiszallitsa a futar. Ugyanakkor a kiskereskeddknek is elényos lehet ez a meg-
oldas a szallitasi koltség megtakaritasa miatt, illetve azért, mert lehetoséget biz-
tosit a keresztértékesitésre is, amikor a BOPS-vasarlok bemennek az iizletbe,
hogy atvegyék a megrendelt terméket. Az elonydk mellett azonban azt is meg
kell emliteni, hogy a BOPS kihivasokat is tartogat a kiskereskedok szamara,
amelyek koziil a készletgazdalkodas az egyik legkritikusabb tertilet.

A GlobalData (2021) kutatasa alapjan az iizletek egyre nagyobb szerepet jat-
szanak az online rendelések teljesitésében. Becsléseik szerint 2025-re az Osszes
digitalis tranzakcio koriilbeliil 30%-at fizikai formaban miikddo iizlet fogja telje-
siteni (ez magaban foglalja az aruk bolti atvételét, valamint azt az esetet is, ami-
kor a termékeket kdzvetleniil az lizletbdl szallitjak a fogyasztok otthonaba).

Szamos kutatas foglalkozik azzal, hogy milyen tényez6k befolyasolhatjak a
vasarlok csatornavalasztasat a vasarlasi dontési folyamat kiilonbdzé szakaszaiban
az egyes vasarloi szegmensekben. Ezekben a kutatisokban a valtozok széles
skalajat tanulmanyoztak. Frasquet és munkatdarsai 2015-ben az egyes vasarloi
csoportok csatornahasznalatat a vasarloi motivaciok alapjan elkiilonitett csopor-
toknal vizsgaltak. Rodrigez-Torrico kollégdival 2014-ben vasarlasi attitlidjiik
szerint elkiilonitett csoportok csatornavalasztasi sajatossagait kutatta. Konos és
munkatarsainak 2008-as kutatasa a vasarlok attitiidje mellett az eltér6 termékka-
tegoriakra is kiterjedt. Park és Lee 2017-ben a csatornavalasztast vizsgaltak, a
szociodemografiai valtozok, a rendelési id0, a termékkategoria és az elado altal
alkalmazott kommunikacids stratégia figyelembevételével.

1.1. Célok és kutatasi kérdések

A tanulmany célja annak vizsgalata, hogyan alakul a ruhavasarlassal kapcsolatos
attitidok alapjan szegmentalt vasarloi csoportok csatornapreferencidja a hagyo-
manyos boltok, valamint a kis €s a nagy képernyds online csatornak hasznalata-
ban a vasarlasi dontés egyes szakaszaiban, a vasarlast megel6zo fazistol (infor-
maciogyljtés, alternativak Osszehasonlitasa) a vasarlas alatti (vasarlas, fizetés)
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1épéseken keresztiil a vasarlast kovetd (visszaru, tanacsadas igénybevétele, véle-
ménynyilvanitas) szakaszig.

Kutatasunk négy f6 kérdésre épiilt:

RQI1. A ruhavasarlasi attitidre vonatkozdan Osszeallitott valtozoink koziil

RQ2.

RQ3.

RQ4.

melyek mutatnak egymassal szoros korrelaciot, ami alapjan attittidval-
tozoink szama csokkenthet6?

Milyen homogén csoportok kiilonitheték el a mintaban a ruhavasarlasi-
attitid-komponensek alapjan? Talalunk-e szignifikans eltérést az attitiid
alapjan elkiilonitett homogén csoportok demografiai 6sszetételében?
Milyen mintazat figyelheté meg a vasarlok csatornapreferencidjaban a
teljes ruhavasarlasi folyamat egyes szakaszaiban az attitiid alapjan el-
kiilonitett vasarloi csoportoknal?

Mutatnak-e egymassal szorosabb korrelaciot a ruhavasarlasi folyamat
egyes szakaszaiban preferalt csatornak? (Ha valaki a ruhavasarlasi fo-
lyamat egy adott fazisaban az egyik csatornat preferdlja, vajon ezt a
csatornat fogja-e nagyobb valdszinliséggel preferalni a folyamat késob-
bi szakaszaiban is?)

2. Anyag és modszer

2.1. Adatgyiijtés

Online kérdéives megkérdezést végeztiink dnkényes mintavétellel. A kérddivet
Google-tirlapon készitettem, amelyet megosztottam ismerdseim korében, illetve
a Budapesti Gazdasagi Egyetem (BGE) és a Magyar Agrar- és Elettudomanyi
Egyetem (MATE) hallgatoi csoportjaiban. A kérddiv 2021. oktober 5. és 26.
ko6zott volt elérhetd, és 373 6 toltotte ki.

2.2. Mérés

A kérd6iv harom szakaszbol épiilt fel.

Az

1.

szakasz a valaszadok vasarlasi attitiidjének felmérésére iranyult,

amelynek soran a 2. tablazatba foglalt attribtitumokat vizsgaltuk.
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2. tablazat

A vasarloi attitiid dimenzioi és az egyes dimenziékhoz kapcsolodé allitasok
Dimensions of buyers’ attitude and statements related to each dimension

Attittiddimenzio Allitasok

1. Szamomra kényelmesebb a vasarlasi dontést meghozni, ha elobb fizikailag
Fizikai érintkezés | megvizsgalhatom a terméket.

fontossaga 2. Ha nem tapogathatom meg a terméket a boltban, akkor vonakodom a meg-
vasarlasatol.

3. Gyakran vasarlok ugy, hogy nem tervezek elére, csak meglatom, megtet-
szik és megveszem.

Impulzivitas 4. Szeretek szeszélybol vasarolni.
5. Kétszer is at szoktam gondolni, hogy megvegyek-e valamit.
6. Tobbnyire tartom magam a bevasarlolistamhoz.
Innovativités 7. Szeretek kpckézatot Véllalni. .
8. Szeretek uj dolgokat kiprobalni.
Mirkatudatossag 9. Altaldban jol ismert méarkaju termékeket vasarolok.

10. Minden marka nagyjabol ugyanazt tudja.

11. Sokszor valasztom a legolcsobb terméket.

Artudatossag 12. Altalaban az akcids termékeket valasztom.

13. Az ember sokat spdrolhat, ha akciésan vasarol.

14. Utalok id6t pazarolni a termékkel kapcsolatos informaciok gyiijtogetésére.
Kényelem 15. Nem szeretem a bonyolult dolgokat.

16. Otthonrdl vasarolni kényelmes.

A vasarlas mint 17. Szeretek vasarolni.

élményforras 18. J6 kedvem lesz a vasarlastol.

Forras: az attitiid vizsgalatara vonatkozo kérdéseket a szerzok allitottak dssze, Peck—Childers (2003), Brashear
et al. (2009) és Rodrigez-Torrico et al. (2014) kutatasaibol meritve.

A kérdoiv 2. blokkja a ruhavasarlas folyamatanak egyes szakaszaiban a ha-
gyomanyos ¢és az online csatornak hasznalatdnak gyakorisagat vizsgalta.
3. tablazat

A kérdéivben vizsgalt vasarlasi dontési szakaszok és csatornak
Purchase decision stages and channels examined in the questionnaire

A kérdéivben szerepld vasarlasi
dontési szakaszok

1. Az informaciogytjtés csatornainak hasznalata

2. Az 6sszehasonlitas, értékelés fazisahoz hasznalt csatornak
3. A vasarlashoz hasznalt csatornak

4. A fizetéshez hasznalt csatornak

5. A termék visszaviteléhez hasznalt csatornak

6. A tanacsadas igénybevételének csatornai

7. A véleménymegosztas csatornai

1

2

3

A vizsgalt érintkezési pontok . Hagyomanyos/személyes bolti ligyintézés
. Online tigyintézés mobiltelefonon (kis képernyén)

. Online {igyintézés nagy képernydn (tableten vagy PC-n)

Forras: sajat 0sszeallitas.
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A kérddiv els két blokkjaban szerepld — a vasarlasi attitlidre €s a csatornava-
lasztasra vonatkozo — allitasokat a valaszadok otfokozati Likert-skalan értékel-
ték, ahol az 1-es értékhez a ,,nagyon nem értek egyet”, illetve a csatornapreferen-
cia vizsgalatanal a ,,soha” nem hasznalom valasz tartozott, a skala 5-6s végén
pedig a ,,nagyon egyetértek”, illetve a ,,mindig” hasznalom valasz allt.

A 3. szakasz a valaszadok demografiai jellemzoire kérdezett ra: a nemre, a
korcsoportra, a végzettségre, a lakhelyre és a jovedelem szinvonalanak a megité-
lésére.

2.3. A termékkategoria kivalasztasanak szempontjai

A vizsgalt termékkategoria kivalasztasat tobb tényezo is indokolta:

e A magyar kiskereskedelmi, arufécsoportonként mért forgalom megoszla-
sanak 2020-as eredménye alapjan a textil, ruhazati cikk korében jelentke-
zett a legjelentdsebb visszaesés (—0,87%) (KSH, 2021). Ez az egyik olyan
terlilet, amelyet a pandémia miatt bekdvetkezett életvitel-valtozas a legin-
kabb érintett.

e Azon arucsoportok egyike, amelynél az elkovetkez6 néhany évben az on-
line vasarlasi csatornak jelentds mértékii (36,5%-0s) térnyerését josoljak
az eldrejelzések (GlobalData, 2021).

e Szamos AR-/VR-megoldas (pl. virtualis tiikkor, Microsoft-hololens) sziile-
tett a hagyomanyos bolti vasarlasnal a vasarloi élmény, valamint a bizton-
sagos vasarlasi kornyezet online csatornak melletti versenyképességének
fenntartasa érdekében.

e A tdbbcsatornas vasarlas nyilvanvalobb az élvezeti termékek esetén (ami-
lyen a ruhdzat is) (Kushwaha—Shankar, 2013).

e Olyan termékkategodriardl van szo, amelynél — a jelentds online vasarlasi
térnyerés mellett is — fontos az aru tapintasa, illeszkedésének fizikai ellen-
Orzése.

2.4. Adatelemzés

Az adatok elemzéséhez az SPSS 26.0 statisztikai programcsomagot hasznaltunk.
A leir6 statisztikdk (gyakorisag, atlag, szoras) mellett a nomindlis skalan mért
valtozok kozotti osszefiiggést khi-négyzet-probaval, a Likert-skalan mért valto-
z0k atlagainak a valaszadoi csoportok kozotti eltérését varianciaanalizissel vizs-
galtuk.
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A ruhavasarlasi attitiid valtozoinak szamat fokomponens-analizissel redukal-
tuk, ami alapjan a valaszadoinkat K-kozép-klaszteranalizis segitségével csopor-
tositottuk.

A vasarlasi dontés egyes szakaszaiban hasznalt csatornak preferalasa kozotti
korreléaciot szintén fokomponens-analizis segitségével vizsgaltuk meg.

3. Eredmények

3.1. A minta osszetétele

A kérddivet 373 o valaszolta meg, elsésorban nok toltottek ki. A valaszadok
kozott nagy aranyban szerepeltek a Budapesti Gazdasagi Egyetem, valamint a
Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem hallgatéi, ami megjelenik a minta
korcsoportok (tulreprezentalt a 19-24 év kozotti korosztaly), valamint lakhely
szerinti (Kozép- és Eszak-Magyarorszag tulreprezentalt) megoszlasaban is. Jove-
delmi helyzet szempontjabol a valaszadok tobbsége atlagosnak, vagy atlag felet-
tinek itélte a sajat helyzetét, a minta mindossze 8,1%-a tartotta atlag alattinak.

4. tablazat
A minta demografiai 6sszetétele
Demographic composition of the sample
Megnevezés Fo6 ‘ Megoszlas, %
Nem
Férfi 79 21,1
N6 294 78,8
Korcsoport
18 éves és anndl fiatalabb 10 2,7
19-24 éves 193 51,7
25-30 éves 34 9,1
31-40 éves 37 9,9
41-50 éves 68 18,2
51-60 éves 28 7,5
60 éves és annal idésebb 3 0,8

(Tablazat folytatasa a kdvetkezd oldalon)
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(folytatas)
Megnevezés Fo6 Megoszlas, %
Iskolai végzettség
Befejezett 8 osztaly 3 0,8
Szakképesités 9 2,4
Erettségi 196 52,5
FOSZK-oklevél 59 15,8
BA-/BSc- oklevél 60 16,1
MA-/MSc- oklevél 32 8,6
PhD/DLA 14 3,8
Lakhely
Nyugat-Dunantul 12 3,2
Ko6zép-Dunantul 23 6,2
Dél-Dunantual 10 2,7
Kozép-Magyarorszag 176 47,2
Dél-Alfold 21 5,6
Eszak-Magyarorszig 119 31,9
Eszak-Alféld 12 3,2
Jovedelmi helyzet
Joval az atlag alatti 4 1,1
Atlag alatti 26 7,0
Atlagos 210 56,3
Atlag feletti 121 32,4
Joval az atlag feletti 12 3,2

Forras: sajat kutatas.

3.2. A ruhavasarlasi attitiidre vonatkozo kérdések fokomponens-
analizise

A kérd6iv els6 blokkja (18 darab kérdés) a valaszadok ruhavasarlasi attitiidjére
vonatkozd kérdéseket tartalmazta. Annak érdekében, hogy az attitiidot feltaro
kérdések kozti korrelacio torzitd hatasat kikiiszoboljiik, fokomponens-analizissel
csokkentettiik a valtozok szamat.

A fokomponens-analizis elvégzéséhez elsoként az adatoknak az elemzés el-
végzésére vald alkalmassagat vizsgaltuk a KMO- (Kaiser—Meyer—Olkin-), vala-
mint a Bartlett-féle szférikussagi teszttel.
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A KMO-teszt értéke — amely a valtozok kozotti parcialis korrelacio erdsségét
vizsgalja — 0,779 volt, ami megfeleléen magas az adatok fékomponens-
analizisbe vonasahoz.

A Bartlett-szférikussag a nullhipotézis tesztelésére alkalmas, amely szerint a
korrelacios matrix egy identitdsmatrix, vagyis a valtozok nincsenek kapcsolatban
és nem alkalmasak fokomponens-analizisbe vald bevonasra. A 0,05 alatti szignifi-
kanciaszint azt jelzi, hogy a korrelaciés matrix valéjaban nem identitasmatrix (el
kell utasitanunk a nullhipotézist) (4nalysis INN, 2020). Mintank esetén Bartlett
szférikussagi tesztje 0,000 szignifikanciaszintet mutatott, igy a valtozok ez alapjan
is alkalmasnak mutatkoztak a fokomponens-elemzésbe torténd bevondasra.

5. tablazat
Az adatok fokomponens-analizisre valé alkalmassaganak ellenérzése
KMO- és Bartlett-teszttel

Measuring data adequacy for principal component analysis using
KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer—Olkin-féle mintamegfelel6ségi vizsgalat 0,779
Khi-négyzet 4180,280

Bartlett-féle szférikussagi teszt Df 210
Szignifikanciaszint 0,000

Forras: sajat kutatas.

A 18 attitidmérésre vonatkozo valtozé fokomponens-analizisének eredmé-
nyeként 6 komponens jott 1étre, amit Varimax-mddszerrel rotalva, 17 iteraciot
kovetden alakult ki a végsé komponenskompozicio.

A rotaltkomponens-matrix alapjan a kovetkezé eredményeket fogalmaztuk
meg:

— 1. komponens (6 valtozon iil): a vasarlasi élmény. Pozitivan kapcsolddik

a vasarlasi 6rom, a spontan vasarlas élményéhez, és negativ kapcsolatban
all a tervezett, megfontolt vasarlassal.

— 2. komponens (4 valtozon iil): az ar a legfontosabb szempont. Az akcios,
az olcs6 termékek preferalasat, az akcidkon torténd sporolast hangsulyoz-
za, és nem tesz kiilonbséget a markak kozott.

— 3. komponens (3 valtozon iil): a fizikai kontaktus fontosabb, mint a ké-
nyelem. Pozitivan kapcsolodik a fizikai érintkezés altal nyfjtott bizton-
saghoz és negativan az otthonrol torténé vasarlashoz.

— 4. komponens (1 valtozon iil): a markaba vetett bizalom.

— 5. komponens (2 valtozon iil): kockazatvallalas. Pozitivan kapcsolodik az
ujdonsagkereséshez és a kockazatvallalashoz.

— 6. komponens (2 valtozon iil): dontési nehézség. A vasarlasra szant ido- és
energiapazarlassal kapcsolatos negativ attitlidot tiikrozi.
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6. tablazat

Az attitiidvaltozok fokomponens-analizisének rotaltkomponens-matrixa
Rotated component matrix of principal component analysis of the attitude variables

Rotaltkomponens-matrix

Komponensek

1 2 3 4 5 6
Szeretek szeszélybdl vasarolni. — I 0,746 0,052|-0,032|-0,028 | 0,240| 0,055
J6 kedvem lesz a vasarlastol. — E 0,736 0,219 0,095| 0,413| 0,033 |-0,156
Szeretek vasérolni. — E 0,721] 0,225| 0,007| 0,402 | 0,085 |—0,140
Gyakran vasarlok Ggy, hogy nem tervezek
elére, csak meglatom, megtetszik és megve-
szem. — I 0,704]1-0,017 | 0,038| 0,049 0,287| 0,211
Tobbnyire tartom magam a bevasarlolistam-
hoz. -1 —0,586| 0,235| 0,242| 0,292| 0,058| 0,016
Kétszer is at szoktam gondolni, hogy megve-
gyek-e valamit. — I —0,464| 0,447 0,333| 0,258 | 0,093 |-0,118

Altaldban az akcids termékeket valasztom. — A| 0,083 | 0,824 ]-0,077| 0,069 |-0,076| 0,020

r

Sokszor véalasztom a legolcsobb terméket. — A |—0,038 | 0,755] 0,061 |—0,334| 0,096 | 0,028

A; ember sokat sporolhat, ha akcidsan vasarol.
—-A 0,165] 0,598 -0,012| 0,327 |-0,081| 0,135

Minden marka nagyjabol ugyanazt tudja. - M |—0,078 | 0,517 0,098 |—0,450| 0,227 | 0,234

Ha nem tapogathatom meg a terméket a bolt-
ban, akkor vonakodom a megvasarlasatol. — F |—0,068 | 0,011| 0,870]-0,005 —0,087| 0,113

Szamomra kényelmesebb a vasarlasi dontést
meghozni, ha el6bb fizikailag megvizsgalha-

tom a terméket. — F 0,009 | 0,057 0,854 0,123|-0,041| 0,100
Otthonrdl vasarolni kényelmes. — K 0,025 0,253|-0475| 0,463| 0,208| 0,168
Altalaban j6l ismert markaji termékeket vasa-

rolok. - M 0,067 |—0,080| 0,120 0,659] 0,111 0,121
Szeretek kockazatot vallalni. — Inn 0,241 1-0,065|-0,138 |-0,029 | 0,772| 0,084
Szeretek 0j dolgokat kiprobalni. — Inn 0,142 0,085]|-0,038| 0,172 0,755]-0,132
Utélok id6t pazarolni a termékkel kapcsolatos

informaciok gytjtogetésére. — K 0,058 | 0,043| 0,059| 0,005| 0,162| 0,827
Nem szeretem a bonyolult dolgokat. — K -0,016| 0,141| 0,113| 0,136 |—0,314] 0,716

Megjegyzés: a valtozok megnevezése utan szerepld betiik az eredeti attitlidkategoridk kezddébettii: F — fizikai
érintés szerepe; I — impulzivitas; Inn — innovaciés hajlandosag; M — markatudatossag; A — artudatossag;
K — kényelem; E — a vasarlas mint élményforrés.

Forras: sajat kutatas.
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3.3. Klaszteranalizis és a klaszterek vizsgalata

A 6 komponensre épitve klaszteranalizist végeztiink K-kozép-eljarassal, amely-
nek soran megvizsgaltuk a 2—5 klaszteres megoldasokat.

7. tablazat
Vialaszaddéink megoszlasa 5-2 klaszteres megoldasok esetén
Distribution of respondents in case of 5—2 cluster-solutions (person)
(f6)
5 klaszter 4 klaszter 3 klaszter 2 klaszter
1. 99 1. 34 1. 149 1. 179
2 91 2 115 2. 127 2. 192
Klaszter 3 87 3. 103 3. 95
4. 8 4 119
5 86
Ervényes 371
Hianyzo 2

Forras: sajat kutatas.

Az 5 klaszteres megoldasnal az egyik klaszter 1étszama mar nagyon alacsony
volt (minddssze 8 6), ezért az alacsonyabb klaszterszamu megoldasok vizsgalata
mellett dontottiink.

A 2-3-4 klaszteres megoldasokban &sszehasonlitottuk a klasztereket a Likert-
skalan mért, a vasarlasi dontés egyes szakaszaiban a vasarlasi csatornak pre-
feralasara vonatkoz6 valtozok atlagainak varianciaanalizisével.

A vasarlasi dontés egyes szakaszaiban a kiilonb6zo érintkezési pontok hasz-
nalati gyakorisagat Likert-skalan (1-5-ig) mértik.

A 7x3, azaz 21 darab Likert-skalan mért valtozo atlagainak klaszterenkénti el-
térését varianciaanalizissel vizsgaltuk a 2, a 3 és a 4 klaszteres megoldas eseté-
ben.

A statisztikailag igazolhato preferenciakiilonbség az érintkezési pontok hasz-
nalataval kapcsolatos 21 valtozobol a 2 klaszteres megoszlasnal mindossze
5 esetén, a 3 klaszteres megoldasnal 18 valtozonal, a 4 klaszteres megoldasban
pedig 15 valtozonal volt megéallapithato. A harom eltéré klaszterszdmi megosz-
lasbol a 3 klaszteres megoldas mutatta a legtobb valtozo esetén az eltérd klaszte-
rekbe tartoz6 valaszadok preferencidinak szignifikans eltérését, ezért a tovabbi
elemzésekben a 3 klaszteres minta megoszlasara fokuszaltunk.
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3.4. A klaszterek osszehasonlitasa ruhavasarlasi attitiidjiik alapjan
(a komponensek regresszios értékeinek megoszlasa)

A Likert-skalan mért 18 darab ruhavasarlasiattitiid-valtoz6 fékomponens-
analizise soran regresszidos modszert haszndlva mentettiik 0j valtozokba a
komponenspont-koefficienseket, amiben a kapott pontszamok atlaga 0, szorasa
megegyezik a becsiilt komponenspontszamok és a valdodi komponensértékek
kozotti  korrelacio  négyzetével. Az egyes komponensek korrelacios
négyzetosszegeinek dobozdiagrammos megoszlasat megvizsgaltuk 2, 3 és 4
klaszter esetében is. A csoportok vasarlasi attitiid terén megmutatkozo eltérései
alapjan, a korabban emlitettek szerint a 3 klaszteres megoldas eredményeit
ismertetjiik részletesen.

A 3 klaszteres minta megoszlasaban a vasarlas attitlidjénél megallapitott

6 komponens klaszterenkénti mintazatat megvizsgalva arra a kovetkeztetésre
jutottunk, hogy a klaszterekre a kovetkezo sajatossagok jellemzoek:

— 1. klaszter: Ennél a csoportnal jelentkezik leginkdbb a vasarlds mint
élményforras, egyértelmiien itt a legfontosabb a fizikai kontaktus szerepe,
és ezzel Osszhangban van az, hogy a legkevésbé keriilik a vasarlasi
dontéssel jardo 1d6- és energiaraforditast, ami a boltok személyes
latogatasahoz kapcsolodik. Ez alapjan a klaszter a tradicionalis vasarlok
elnevezést kapta.

— 2. klaszter: A fizikai kontaktus a termékkel nem elhanyagolhaté ennél a
csoportnal sem, de amiben ez a valaszadoi csoport jelentdsen eltér a masik
két klasztertdl az az, hogy nagyon ellene vannak a vasarlasra szant id6- és
energiapazarlasnak. Vagyis igyekeznek leegyszerlisiteni vasarlasi
dontéseiket, amivel &sszhangban all az, hogy ennél a csoportnal az ar
(szerepe ennél a klaszternél a legmagasabb) és a markaba vetett bizalom
szerepe is jelentds. A csoportot az egyszerisitok elnevezéssel illettiik.

— 3. klaszter: Tagjai szamara a fizikai kontaktus szerepe joval kevésbé
fontos, mint az els6 két klaszter tagjainal, a markaba vetett bizalom ennél a
csoportnal a legmagasabb, és 6k sem riadnak vissza a vasarlasra szant id6-
és energiafelhasznalastol. Jellemzoi alapjan ez a klaszter a markahi
online vasarlék elnevezést kapta.
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1. abra

Az attitidkomponensek dobozdiagrammja a kutatis soran beazonositott

hirom vasarléi csoportnal

Boxplot diagram of attitude component for the three customer groups identified

by the research

Tradicionalis vasarlok Egyszertsitok

attitiid alapjan 3 klaszter

Markaht online vasarlok

A vasarlas élményforras B Legfontosabb szempont az ar
Fizikai kontaktus szerepe Markaba vetett bizalom
B Kockazatvallalas Dontési nehézség keriilése

Forras: sajat kutatas.

A ruhavasarlasi attitlid alapjan beazonositott
3 vasarléi csoport nemenkénti megoszlasa
Gender composition of the 3 customer groups identified based on clothing buying attitude

8. tablazat

Attitlid alapjan 3 klaszter
Megnevezés tradicionalis v en markahi online Osszesen
f 1z egyszerlisiték 1z
vasarlok vasarlok
Férfi
F6 26 34 18 78
Nemen beliili % 333 43,6 23,1 100,0
Né
Fo6 123 93 77 293
Nemen beliili % 42,0 31,7 26,3 100,0
Osszesen
Fo6 149 127 95 371
% 40,2 342 25,6 100,0

Forras: sajat kutatas.
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A klaszterekbe tartozo valaszadok demografiai Osszetételét (nem, életkor,
lakhely, végzettség, jovedelmi viszonyok) megvizsgalva nem mutatkozott
szignifikans eltérés egyik valtozoé tekintetében sem. Tendenciaszeri, hogy mig a
no6i valaszadok 42%-a a tradiciondlis vasarldi csoport tagja — a vasarlas élmény
szamukra, €s leginkabb a hagyomanyos csatornakat hasznaljak —, addig a férfiak

43,6%-a az egyszerisitok koz¢é tartozik.

9. tablazat

A ruhavisarlasi attitlid alapjan beazonositott 3 vasarléi csoport

korcsoportonkénti megoszlisa

Age group composition of the 3 customer groups identified based on clothing

buying attitude
Attitlid alapjan 3 klaszter
Megnevezés tradicionalis - markaht online Osszesen
i1z egyszerlisitok 1z
vasarlok vasarlok
18 éves és anndl fiatalabb
Fé 5 2 3 10
Korcsoporton beliili % 50,0 20,0 30,0 100,0
19-24 éves
F6 82 67 43 192
Korcsoporton beliili % 427 34,9 22,4 100,0
25-30 éves
Fé 17 10 7 34
Korcsoporton beliili % 50,0 29,4 20,6 100,0
31-40 éves
F6 7 12 18 37
Korcsoporton beliili % 18,9 32,4 48,6 100,0
41-50 éves
Fé 22 27 18 67
Korcsoporton beliili % 32,8 40,3 26,9 100,0
51-60 éves
F6 15 8 5 28
Korcsoporton beliili % 53,6 28,6 17,9 100,0
60 éves és annal idésebb
Fé 1 1 1 3
Korcsoporton beliili % 333 333 333 100,0
Osszesen
F6 149 127 95 371
% 40,2 342 25,6 100,0

Forras: sajat kutatas.
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A korcsoportok megoszlasat tekintve érdekes, hogy a fiatalabb korcsoportok
valaszadoi (a 30 év alattiak) legnagyobb aranyban tradicionalis ruhavasarlok. Bar
a 31-40 év kozotti valaszadok szama alacsony volt a mintaban, jelentds résziik
az online markahtii csoport tagja, mig a 41-50 évesek legnagyobb része az egy-
szerlsitOk csoportjaba tartozik.

Az egyszeriisitok csoportjaban a férfiak nagyobb aranytl megjelenése miatt
megvizsgaltuk, hogy a 41-50 évesek korében tapasztalt klasztermegoszlast vajon
nem a férfiak nagyobb aranya okozza-e ebben a korcsoportban. A korcsoportok
nemek kozotti megoszlasat vizsgalva viszont az deriilt ki, hogy ebben a korcso-
portban a nék 81, a férfiak pedig 19%-ban voltak jelen, mig a teljes mintdban
78,8 és 21,2% volt a megoszlas. Igy ennek a korosztalynak a klaszterekben torté-
né megoszlasa nem kothetd a nemek eltérd attitidjéhez.

A minta klaszterek kozotti megoszlasaban a végzettség, a lakhely, illetve a
jovedelem szerint nem jelent meg olyan mintazat, amely alapjan tendenciaszer(i
megallapitast tudnank megfogalmazni.

3.5. A klaszterek dsszehasonlitasa a vasarlasi dontés fazisaiban
preferalt csatornak alapjan (a Likert-skalan mért
csatornapreferenciakon végzett varianciaanalizis)

A ruhavasarlasi attitiid alapjan beazonositott 3 klasztert ezutan a vasarlasi dontés
egyes fazisaiban hasznalt csatornatipusok preferenciai alapjan vizsgaltuk meg.
A vasarlasi dontés egyes szakaszaiban a 3 csatorna (bolti, online kis és nagy
képernyd) hasznalatanak gyakorisagat 5 fokozatti skalan mértiik (1 — soha,
2 —ritkan, 3 — néha, 4 — gyakran, 5 — mindig).

A 3 klaszter csatornapreferencidit dsszevetve a 21 valtozobol 18 esetén szig-
nifikans eltérés mutatkozott a hasznalati gyakorisag atlagaiban.

A teljes minta valaszainak atlaga alapjan a valaszadok minden vasarlasi don-
tési fazisban a hagyomanyos bolti ligyintézést részesitik elényben leginkabb, az
online csatornakat elsdsorban a vasarlasi dontés kezdeti szakaszaban hasznaljak
informaciégytjtésre, illetve az online mobilhasznalat még a kdvetkezé szakasz-
ban, az alternativak értékelésénél is 3-asnal nagyobb gyakorisaggal szerepel.
A kés6bbi szakaszokban a valaszadok az online csatornakat (a kis és a nagy kép-
erny6st egyarant) dsszességében inkabb ritkan hasznaljak.

STATISZTIKAI SZEMLE, 100. EVFOLYAM 11. SZAM 1055-1080. OLDAL DOI: 10.20311/stat2022.11.hul055



1072

TARALIK KRISZTINA — KOZAK TAMAS — MOLNAR ZSOLT

10. tablazat

A ruhavisarlasi attitlid alapjan beazonositott 3 vasarléi csoport
csatornavalasztasi preferencidi a vasarlasi dontés egyes szakaszaiban
Channel preferences of the 3 customer groups identified based on
clothing buying attitude during the examined stages of customer journey

A vasarlasi dontés Tra(,h?l_ Egyszer(- Markahi Teljes
Csatorna onalis P online .
szakasza g sit6k s minta
vasarlok vasarlok

A visirlds elétt inf Boltban 4,03 3,76 2,98 3,67

vasarlas S0t InIOr- [y e, kis képernyén 3,46 3,24 3,76 3,46
mac10gyujtes csatornaja -

Online, nagy képerny6n® 3,07 2,89 3,21 3,05

A vasarlast megel6z6 | Boltban 3,85 3,63 2,98 3,55

Lﬂfomllé?lé-?;szﬁ-l, Online, kis képernyén 3,25 3,01 3,54 3,24

asonlitas, -ertekeles

csatorndja Online, nagy képerny6n® 2,88 2,73 3,03 2,87

A visirlisi dinte Boltban 4,29 4,06 3,39 3,98

he;’ya:ar asi dontes Online, kis képerny6n 2,23 2,27 3,13 2,47

Online, nagy képernyén 2,26 2,15 2,97 2,40

Boltban 4,46 4,37 3,79 4,26

Fizetési csatorna Online, kis képerny6n 2,20 2,44 2,88 2,46

Online, nagy képernyén 2,19 2,19 2,96 2,39

A i g Boltban 3,83 3,71 3,13 3,61

termek VSSzavite'e- |y |iine, kis képernydn 1,91 1,92 247 2,06
hez hasznalt csatorna -

Online, nagy képerny6n 1,85 1,79 2,57 2,01

A taniesadis faém Boltban 3,46 331 2,72 3,22

lanacsadas 1genybe- 'y oo 1is képernyén 2,58 2,34 2,93 2,58
vételének csatornaja -

Online, nagy képernyén 2,26 1,93 2,66 2,25

A vélomé | Boltban 3,62 3,39 3,19 3,43

Velemenymegoszlas | . line, kis képernydn® 1,68 1,52 1,82 1,66
csatornaja .

Online, nagy képernyén 1,57 1,34 1,74 1,54

a) Azon valtozok, ahol nem volt szignifikans eltérés a 3 klaszter valaszainak atlagaiban.

Forras: sajat kutatas.

A vasarlasi dontés mindegyik fazisdban a tradicionalis vasarlok veszik
igénybe leggyakrabban a bolti ligyintézést, mig az online iigyintézés (kis és nagy
képernydn) minden fazisban a markahii online vasarlok csoportjanal volt a leg-

o

magasabb. Az egyszeriisiték bajlodnak legritkabban az informaciok online gyiij-
togetésével és az alternativak online értékelésével, és a legritkabban kérnek tana-
csot, vagy nyilvanitanak véleményt online. Tobbnyire a hagyomanyos csatorna-

kat veszik igénybe a teljes folyamat soran.
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A szakirodalomban azonositott vasarloi magatartasi mintakkal (showrooming,
pseudo-showrooming, webrooming, BOPS) 0sszevetve a 3 vasarloi csoportunk-
nal mutatkozé csatornapreferenciakat, megallapithatd, hogy a markahii online
vasarléknal a webrooming mintazat jelenik meg. Ebben a csoportban a vasarlast
megel6zo szakaszban (informaciogytijtés és -értékelés), a kis és a nagy képer-
ny0s online csatornak hasznalata gyakoribb, mint az offline-¢é, a késobbi fazisok-
ban viszont eldtérbe keriil a hagyomanyos offline ligyintézés.

A masik két valaszadoi csoportunkndl minden vasarlasi dontési fazisban a ha-
gyomanyos bolti ligyintéz¢s igénybevétele a leggyakoribb. A tradicionalis vasar-
16knal az offline és az online csatornak hasznalati gyakorisdga kozott nagyobb az
eltérés az offline csatornak javara, mint az egyszeritisité vasarlok korében.

A hagyomanyos és az online csatornak kozotti legnagyobb gyakorisagi eltéré-
sek a fizetés (1,8), a véleménymegosztas (1,77), a termékvisszavitel (1,55) és a
vasarlasi dontés (1,51) érintkezési pontja esetén mutatkozott meg (zardjelben az
offline és a gyakrabban hasznalt online forma atlagainak kiilonbsége lathato).

3.6. Csatornapreferencia-komponensek

A 3 klaszter ruhavasarlasi dontési folyamat soran megmutatkoz6 csatornavalasz-
tasi preferencidinak vizsgalatat kovetden a 7 dontési fazisra vonatkozo 3 érintke-
z€si pontot szintén fékomponens-elemzésbe vontuk, hogy lathatéva valjanak
a vasarlasi csatorndk elényben részesitésére vonatkozo valtozok kozotti korrela-
ciok is.

A rotaltkomponens-matrix alapjan a 21 valtoz6 6 komponensbe rendezheto.

A rotaltkomponens-matrix alapjan a kovetkezé eredményeket fogalmaztuk

meg:

— 1. komponens (7 valtozon iil): bolti ligyintézés. A vasarlasi dontés minden
fazisa a boltban, hagyomanyos modon torténik.

— 2. komponens (4 valtozon iil): online iigyintézés mobilon. Az informaci-
ok gylijtése, az alternativak értékelése, a vasarlas és az ellenérték fizetése
is mobiltelefonon keresztiil torténik.

— 3. komponens (3 valtozon {il): vasarlas nagy képernyén. A vasarlas, a fi-
zetés és az aruvisszakiildés intézése nagy képernyon torténik.

— 4. komponens (2 valtozon iil): kivalasztas nagy képernydén. A vasarlasi
dontési folyamat eleje nagy képerny6n megy végbe, vagyis a vasarlok on-
line, laptopon vagy asztali gépen gyijtenek informaciot és hasonlitjak dsz-
sze az alternativakat.

— 5. komponens (2 valtozon iil): online véleménynyilvanitas. Kis vagy nagy
képerny6n, online torténik a véleménynyilvanitas.
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— 6. komponens (3 valtozén iil): vasarlast koveté szolgaltatas online for-
maban. A tanacsadas igénybevétele online formaban, kis vagy nagy kép-
erny0n, illetve a visszaru mobilos online ligyintézése kapcsolodik ehhez a
komponenshez.

11. tablazat

A vasarlasi folyamat egyes szakaszaiban hasznalt csatornak
fokomponens-analizisének rotaltkomponens-matrixa
Rotated component matrix of principal component analysis of channels used
in different stages of clothing purchasing process

Rotéaltkomponens-matrix

Komponens

1 2 3 4 5 6
Bolti informaciogyijtés 0,827] -0,042 | —0,005 | —0,085 | —0,014 | —0,133
Bolti vasarlas 0,7621-0,131|-0,116 | 0,009 | —0,100 | —0,038
Alternativak értékelése a boltban 0,748 0,088|-0,007 | —0,027 | —0,010 | —0,118
Aru visszavitele a boltba 0,6421-0,106 | —0,187 | 0,041 | 0,033 |—-0,078
Az aru ellenértékének kiegyenlitése
a boltban 0,627 ] 0,060 | —0,206 | 0,004 | —0,100 | —0,058
Tanacs, segitség igénybevétele a boltban 0,627]-0,240 | -0,032 | —0,121| 0,101 | 0,224
Véleménynyilvanitas a boltban 0,356] 0,083 |-0,065| 0,095| 0,304 | 0,119
Alternativak 0sszehasonlitasa mobilon -0,006) 0,837]-0,061| 0,310| 0,123 | 0,137
Informaciégytijtés mobilon -0,063] 0,801]—-0,101| 0,345 0,084| 0,177
Ruhavasarlas mobilon -0,217] 0,744| 0,415|-0,155| 0,084 | 0,123
Fizetés mobilon —-0,149] 0,705]| 0,481|-0,070| 0,115| 0,032
Fizetés nagy képernyodn, online -0,159| 0,120 0,812 0,349| 0,110 0,015
Vasarlas nagy képerny6n, online -0,217| 0,136] 0,748] 0,417| 0,121 | 0,031
Visszaruintézés nagy képernyodn, online -0,2231-0,002| 0,658] 0,215]|-0,029 | 0,449
Informaciogytijtés nagy képernyodn, online | —0,032| 0,110| 0,254 0,846] 0,077| 0,100
Alternativak értékelése nagy képernydn,
online 0,020| 0,195| 0,249 0,827] 0,119| 0,033
Véleménynyilvanitas mobilon -0,029| 0,191 0,022| 0,016} 0913] 0,035
Véleménynyilvanitas online, nagy
képerny6n -0,066| 0,031 0,186| 0,168] 0,884| 0,079
Tanécs, segitség igénybevétele online,
mobiltelefonon -0,010| 0,442 |-0,042| 0,136| 0,141| 0,746
Tandacs, segitség igénybevétele online, nagy
képerny6n —-0,087|-0,010| 0,300| 0,519| 0,129 0,621
Visszaruintézés online, mobiltelefonon -0,247| 0411| 0,331]-0,260| 0,024] 0,554

Forras: sajat kutatas.
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A komponensbe rendezés eredményei alapjan a hagyomanyos bolti vasarlasi
fazisok mindegyike egyetlen komponensbe szervez6dott, vagyis szorosan kap-
csolodtak egymashoz. Ezzel szemben az online csatornak esetében a dontési
folyamat fazisainak csak egy-egy csoportja mutatott szorosabb korrelaciot.

A kis képerny6s online csatorna esetében a vasarlasi folyamat elsé része
— amely a vasarlasi dontés meghozatalaig és az ellenérték kifizetéséig tart — jelent
meg egy komponensben.

A nagy képerny0s online csatorna hasznalatanal ennél is rovidebb szakaszok-
ban jelentkezett korrelacid, itt kiilon komponensbe keriilt a vasarlast megel6z6
informaciogytjtés és -értékelés, és kiillon komponensbe a vasarlas, a fizetés és a
visszaruintézés fazisa.

Ugyancsak érdekes eredmény, hogy mig a vasarlasi dontésig torténd eljutas-
ban az offline és a kis és a nagy képernyGs online csatornak kodzott nem volt
szorosabb korrelacio, addig a késébbi fazisok esetén — igy a tanicsadas és a
véleménynyilvanitds soran — a valaszadok mar kevésbé mutattak preferencia-
kiilonbséget.

3.7. A vasarlasi dontés fazisaiban hasznalt csatornak megoszlasa
a klaszterek kozott

A 3 klaszterbe sorolt minta esetén megvizsgaltuk a csatornavalasztasi gyakorisa-
gi valtozokra kialakitott komponensek alakulasat dobozdiagramm segitségével.
Az egyes komponensek komponenskozéppontoktdl valos eltérése klaszterenként
Osszhangban all a klaszterek korabban leirt jellemzdivel. A bolti ligyintézés
komponens a tradicionalis vasarlok esetében pozitiv, mig a markah{i online va-
sarlok esetében negativ iranyu eltérést mutat a komponenskdzépponthoz képest.
A markahli online vasarldi csoportban a komponenskdzépponthoz képest a leg-
nagyobb pozitiv iranyu eltérés a mobilos {igyintézés, a nagy képernyon torténd
vasarlas és az online vasarlast koveto szolgaltatasok esetén figyelhetd meg, de az
online véleménynyilvanitas is itt fordul eld gyakrabban. Az egyszeriisitdk cso-
portjaban a bolti ligyintézés szintén pozitiv iranyban tér el a komponenskdzép-
ponttdl, és ez az a csoport, amely legkevésbé veszi igénybe a vasarlast kovetd
online szolgaltatasokat.
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2. abra

A csatornavilasztisra vonatkozoé valtozok komponenseinek dobozdiagrammja
a kutatas soran beazonositott 3 vasarloi csoportnal
Boxplot diagram of components of channel choice variables
in case of the 3 customer groups identified in research

5
4
3 °
2
1
0
-1
-2
-3 o °
—4 o
=5
Tradicionalis vasarlok Egyszeriisitok Markahii online vasarlok
attitiid alapjan 3 klaszter
Bolti tigyintézés B Online ligyintézés mobilon
Vasarlas nagy képernyon Kivalasztas nagy képernyon
B Online véleménynyilvanitas Vasarlast kovetd szolgaltatas online formaban

Forras: sajat kutatas.

4. Kovetkeztetések

A tanulmany célja az volt, hogy megvizsgaljuk a kiilonboz6 attitiidii vasarlok
csatornahasznalati preferencidit a ruhavasarlasi dontés kiilonboz6 fazisaiban.

A kiskereskedelmi értékesitési pontok (csatorndk) egyre szélesedd, egymas
mellett mikodé kinalataban az tigyfelek sajat igényeik alapjan valogathatnak, €s
valaszthatjak ki az elvarasaiknak leginkabb megfelel6 csatornakombinaciot, ami
eltérd csatornahasznalati mintakat eredményez. A kiilonb6z6 csatornaknak a
vasarlasi dontési folyamat egyes szakaszaiban betoltott szerepével, valamint a
vasarlasi szokasok terén azonosithaté mintazatokkal szamos kutatds foglalkozott
mar (Frasquet et al., 2019; Sands et al., 2016, Rodrigez-Torrico et al., 2014,
Konus et al., 2008). Tanulmanyunk egyediségét az adja, hogy a ruhazati termé-
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kek hazai piacan vizsgalja az eltérd vasarlasi attitiddel rendelkezé csoportok
esetében a csatornapreferenciaban mutatkozo eltéréseket egy olyan iddszakban,
amikor a pandémia nagyon sok vasarldt terelt a hagyomanyos boltoktdl az online
csatornak felé.

Kutatasi kérdéseinkre a kovetkezo valaszokat, eredményeket kaptuk:

RQI1. A ruhavasarlasi attitiidre vonatkozdan oOsszeallitott valtozoink koziil
melyek mutatnak egymassal szoros korrelaciot, ami alapjan attitiidval-
tozoink szama csokkenthet6?

A vasarlok ruhavasarlasi attitidjének vizsgalatara a szakirodalmi forrasok
alapjan 7 kategoriaban 18 valtozot fogalmaztunk meg, amelyeket a megkérdezé-
ses adatgyljtés eredményei alapjan 6 komponensbe tudtunk besorolni. Ezek: a
vasarlas mint élményforras; az ar mint legfontosabb szempont; a termék fizikai
érintése fontosabb, mint a kényelem; a markaba vetett bizalom; a kockazatvalla-
las; valamint a dontési nehézség keriilése.

RQ2. Milyen homogén csoportok kiilonithetdek el a mintaban a ruhavasarla-

siattitlid-komponensek alapjan?
Talalunk-e szignifikans eltérést az attitiid alapjan elkiilonitett homogén
csoportok demografiai 0sszetételében?

A ruhavasarlasi attitlid 6 komponense alapjan valaszadoink 3 jelentdsen eltérd
csoportjat azonositottuk be. A tradicionalis vasarlokat, akik élményforrasnak
tekintik a ruhavéasarlast, fontosabb szamukra a termék fizikai érintése, mint a
bolti vasarlassal jard id6- és energiaraforditds. Az egyszerlisitok ezzel szemben
idegenkednek a vasarlassal jar6 ido- €s energiapazarlastol, ezért igyekeznek
olyan fogddzokat hasznalni, mint a markak és az arak. A markahi online vasar-
16k csoportjanal a termék fizikai érintésének fontossaga kisebb, a markaba vetett
bizalom szintje viszont ennél a csoportnal a legmagasabb.

A 3 eltér6 klaszter nem mutatott szignifikans eltéréseket demografiai (nem,
¢életkor, lakhely, végzettség, jovedelmi viszonyok) 0sszetételben, annak ellenére,
hogy a n6i valaszadok legnagyobb aranyban tradicionalis vasarlok, mig a férfiak
az egyszeriisitdk csoportjaba tartoznak. Erdekes eredmény az is, hogy a mintdban
legnagyobb aranyban szerepld, 30 évesnél fiatalabb korcsoport legnagyobb
aranyban a tradicionalis ruhavasarlok kéz¢é sorolhato.

RQ3. Milyen mintazat figyelheté meg a vasarlok csatornapreferenciajaban a
teljes ruhavasarlasi folyamat egyes szakaszaiban az attitid alapjan el-
kiilonitett vasarloi csoportoknal?

Kutatasunk soran megvizsgaltuk a vasarlasi attitid szempontjabol eltérd saja-
tossagokat mutato 3 valaszadoi csoport csatornavalasztasi preferencidit a vasarla-
si dontés kiilonbozo szakaszaiban: a vasarlas elodtti szakasz (informaciogyijtés —
az informaciok Osszehasonlitasa, értékelése); a vasarlasi szakasz (vasarlas — fize-
tés); a vasarlast kdvetd szakasz (visszaru — tanacsadas igénybevétele — véle-
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ménynyilvanitas). Haromféle csatorna hasznalatara vonatkozé preferenciakat

vizsgaltunk: ezek a hagyomanyos offline csatorna, az online kis és az online

nagy képernyds csatorna.

A szakirodalomban azonositott vasarldi magatartasi mintakkal (showrooming,
pseudo-showrooming, webrooming, BOPS) 6sszevetve a 3 vasarloi csoportunk-
nal mutatkozo csatornapreferencidkat, megallapithato, hogy a markahti vasarlok-
nal a webrooming mintazat jelenik meg. Ebben a csoportban a vasarlast megeld-
70 szakaszban (informaciogytijtés és -értékelés) az online csatornak hasznalata
(kis és nagy képernydn) gyakoribb, mint az offline csatorna hasznalata, a kés6bbi
fazisokban viszont eldtérbe keriil a hagyomanyos offline iigyintézés. A masik két
valaszadoi csoportunknal minden vasarlasi dontési fazisban a hagyomanyos bolti
ligyintézés igénybevétele a leggyakoribb. A tradicionalis vasarloknal az offline
¢és az online csatornak hasznalati gyakorisaga kozott nagyobb az eltérés az offline
csatorndk javara, mint az egyszeriisit6 vasarlok korében.

RQ4. Mutatnak-e egymassal szorosabb korrelaciot a ruhavasarlasi folyamat
egyes szakaszaiban preferalt csatornak? (Ha valaki a ruhavasarlasi folya-
mat egy adott fazisaban az egyik csatornat preferalja, vajon ezt a csatornat
fogja-e nagyobb valdszinliséggel preferalni a folyamat késobbi szakaszai-
ban is?)

A vésarlasi dontés 7 vizsgalt fazisara vonatkozo 3 érintkezési pontot szintén
fékomponens-analizisbe vontuk, hogy megvizsgaljuk a vasarlasi csatornak prefe-
ralasara vonatkoz6 valtozok kozotti korrelaciokat. A 21 valtozot 6 komponensbe
rendeztiik, melynek eredményei alapjan a kdvetkezé megéallapitasokat tehetjiik:

Az offline csatorna esetében az 6sszes vasarlasi dontési szakasz szoros korre-
laciot mutat, tehat azok a valaszadoink, akik hagyomanyos forméaban szeretik
intézni a vasarlast megel6z0 1épéseket, azok a késébbi szakaszokban is az offline
utat részesitik elényben, szemben a szakirodalomban bemutatott showrooming
magatartassal.

Az online csatorna hasznalatadban erdsebb korrelacié csak rovidebb szaka-
szokban figyelhetd meg. A kis €s a nagy képernyds online csatornat 6sszehason-
litva, a kis képernyGsnél hosszabb szakaszon van Osszefiiggés, mivel az informa-
ciok gyiijtése, az alternativak értékelése, a vasarlas és az ellenérték fizetése is
mobiltelefonon keresztiil torténik, vagyis a vasarlast megel6z6 és a vasarlasi
szakasz szoros korrelaciot mutat, mig a nagy képerny0s csatorna esetén elkiiloniil
a vasarlast megel6z6 szakasz (informaciogyljtés és -Osszehasonlitas) a vasarlasi
szakasztol (vasarlas, fizetés).
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