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Az online vasarlasi szokasok pandémia okozta
valtozasanak vizsgalata és fenntarthatosagi aspektusa

Takats Alexandral!

ABSZTRAKT: Az iizleti vallalkozasok esetében a mar érezhetd digitalizacio
trendjét a jarvanyhelyzet és a korlatozasok tovabb erdsitették, amit az online vé-
sarlasok igénye €és novekvo ardnya is eredményezett. A bizonytalansagban a fo-
gyasztol magatartas és igények egyik naprol a masikra alakultak at. Az online
vasarlas esetében fontos a tudatos és biztonsagos vasarlas. Azok a szempontok,
aminek hatdsara eldnyben részesitik az emberek az online vasarlast: a kényelem,
rugalmassag, kedvezobb arak, helyi tizletekben nem megtalalhato termékek va-
sarlasi lehetdsége online. Az online vasarlas hatranyai: nem lathat6 é16ben a ter-
mék, szallitasi koltség. Tovabbi kérdés volt, hogy a pandémia hatasara feler6so-
dott egészség védelmének szempontja mellett az online vasarlas soran megjele-
nik-e a kdrnyezettudatos szemlélet is. Megallapithato, hogy csak egy sziik vasar-
161 szegmens (8%) a kornyezettudatos vasarlo, akik szerint online véasarlas soran
konnyebben megtalalhatok a kdrnyezetbarat termékek. Az egyes generaciok va-
sarlasi szokasai kozott eltérés tapasztalhato, a fiatal felnéttek és a kozépkortiak
korében elfogadott vasarlasi forma az online vasarlas, akik elsésorban a bank-
kartyas fizetési modot részesitik elonyben.

KULCSSZAV AK: vasarloi magatartas, online vasarlas, kdrnyezettudatos vasar-
161 magatartas, pandémia

JEL-kodok: M31, Q01, Q56

Bevezetés

2020 marciusaban egy Uj vilagjarvannyal kellett szembenéznie Magyar-
orszag lakossaganak. A COVID-19 virus néhany honap alatt atvette a vi-
lag feletti uralmat, és szdmos embert betegitett meg. Egy ilyen vilagmé-
retll jarvany megjelenése esetén gyorsan kell reagélni a terjedés lassitasa,
megfékezése céljabol. Munkahelyek, boltok, vendéglatohelyek zartak be,
egyes uzletek korlatozott nyitvatartassal miikodhettek. Az embereknek
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valtoztatniuk kellett mindennapi szokasaikon az egészségiik védelme ér-
dekében. Mig a virus el6tti idészakban keresték masok kozelségét, kezet
fogtak talalkozaskor, addig a virus terjedésével ez teljesen megvaltozott,
maszkot kellett viselni, megfeleld tavolsagot tartani mas emberektdl. A
bizonytalansagban és kiszamithatatlansagban a fogyasztdi magatartas és
igények egyik naprol a masikra alakultak at. Mindezek hatasara a véasar-
lasi szokasok is megvaltozni latszodtak. Az emberek ritkabban, de na-
gyobb mennyiségben vasaroltak az iizletekben, és emellett az online ren-
delések, kiszallitdsok szama is novekedett. A pandémia okozta kényszer-
helyzetben ugyanakkor rajottek a fogyasztok, hogy sok mindent be tudnak
szerezni otthonrdl online rendelve is, a muszaki cikkek, ruhazat mellett
drogéria termékeket és akar élelmiszert is.

Az online vasarlasokra a személyre szabott online rekldmoknak is
nagy hatasa van, impulzivvasarlasra késztetve az embereket. A meglato-
gatott weboldalak, a megtekintett termékek visszakdszonnek online kere-
sOnk legkozelebbi hasznalatakor, igy elérve a vasarlasosztonzést. Az on-
line vésarlas esetében fontos a tudatos €s biztonsagos vasarlas. Felmeriil
a kérdés, hogy melyek azok a szempontok, aminek hatasara elonyben ré-
szesitik az emberek az online vasarlast, és melyek azok, amik aggalyként
1épnek fel. Emellett érdekes kérdés, hogy a pandémia hatasara felerdso-
dott egészség védelmének szempontja mellett az online vasarlas sordn
megjelenik-e a kdrnyezettudatos szemlélet is.

Szakirodalmi attekintés

Az zleti vallalkozéasok esetében a mar régota érezhetd digitalizacio trend-
jét a jarvanyhelyzet és a korlatozasok tovabb erdsitették, amit az online
vasarlasok igénye és novekvo ardnya is eredményezett. A digitalizacio fo-
lyamatos fejloddése és a fogyasztok egyszeriisitésre és kényelemre torek-
vése az online értékesités novekedését tamogatjak (Németh et al., 2020).
A fogyasztoi igények valtozasanak hatdsara a kereskedelem is a digitalis
miikddés iranyaba kezdett el mozdulni (Emmanuelli, 2020). Az infokom-
munikécios eszkozok fejlédése erds hatassal van a fogyasztoi magatartés
megvaltozasara (Sziics et al., 2019). A digitélis eszk6zok hasznalatanak
novekedése az otthonokban, a munkahelyen és a vasarlasi dontésekben is
érzékelhetd (Moneta—Sinclair, 2020).

Az egyes generaciok vasarlasi szokasai kozott eltérés tapasztalhato,
elssorban a fiatal felndttek és a kozépkortak korében elfogadott vasarlasi
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forma az online vasarlas. A fogyasztas és a digitalizaci6 korszakaba bele-
sziiletett generaciok soraban az Y generacio az els6 (kb. 1980-1995 szii-
letettek), melyet a Z generacio kovet (kb. 19962010 kozott sziiletettek).
A szakirodalom nem egységes, tObb meghatarozas is ismeretes a genera-
ciok egymastol valo elkiilonitésére sziiletési évszamok alapjan (Tordcsik,
2016). Tapscott (1998) szerint a digitalis generaciot az 1976—-2000 kdzott
sziiletettek alkotjak, mig Martin és Tulgan (2002) elmélete alapjan az év-
(2005) 19811995 kozé teszi az Y-generaciot (masnéven NetGen), és az
évezred utaniakat 1995-t6l.

A marketing szakirodalomban a vasarlasi dontés folyamata a klasszi-
kus modell alapjan a kdvetkezd 1épésekbdl all: problémafelismerés-érdek-
18dés, informacidgytijtés, értékelés, vasarlasi dontés, vasarlas utani maga-
tartas (Tordcsik, 2016). Kotler és Keller (2016) szerint a fogyaszto jellem-
z0en 0t szakaszon halad végig: problémafelismerés, informaciogytijtés, az
alternativak értékelése, vasarlasi dontés és vasarlas utani magatartas. A
vasarlasi folyamat joval a tényleges vasarlas el6tt elkezdddik, és az utan
is vannak kovetkezményei. A vevék nem mindig haladnak végig mind az
Ot szakaszon, néha atugornak egy-egy fazist.

A fogyasztdo dontési folyamata nem egységes, hosszabb-révidebb
id6tartamu szakaszokon jut el egy konkrét termék vagy szolgéltatas meg-
vasarlasahoz. Néha a dontést azonnal megteszi, de maskor hosszas infor-
maciogyijtés és mérlegelés utan hozza meg vasarlasi dontését. A termék,
illetve a szolgaltatds megvasarlasa, elfogyasztasa mindig valamilyen
konkrét szituacioban torténik. Szamos szituacids tényezd lehet befolyas-
sal a vasarlasi dontés alakulasara, mint kommunikacios szitudcio, vasar-
lasi szituacio és hasznalati szituacidé ( Hofmeister-Toth, 2014).

Az online vasarlasi dontésre leginkabb haté tényezOk a szituacio, a
termék és a tapasztalat, és a szituacids tényezOk esetében gyakran a ké-
nyelemre és az egyszerliségre torekvés (Német et al., 2020). A vasarlok
dontéseit szamos kerettényez6 is befolyasolja, mint példaul az orszag gaz-
dasagi, kulturalis, demografiai, jogi, miiszaki-technologiai jellemzdi, a
sziikebb, szocialis kornyezet adottsagai (mint tarsadalmi szerkezet, a sze-
repek, a status, a referenciacsoportok jellege, a csalad befolyasa, az élet-
stilus-csoportok), és az egyéni tényezdk, mint vasarloi habitus, preferen-
ciak, lehetéségek, attitidok, értékek (Rekettye et al., 2016).

Az online ¢és a hagyomanyos vasarloi magatartasi folyamat 1épései
kozott hasonlosag tapasztalhatd, de egyes pontjain eltérés mutatkozik.
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Weinberg (2001) sajat modelljében a klasszikus vasarlasi folyamatba in-
tegralja az online térben érvényes fogyasztdi dontéseket: problémafelis-
merés, bongészeEs €s keresés, gépi 0sszehasonlitas, vasarlasi kattintas, tel-
jesités, vasarlas utani értékelés. Ugyanakkor a hagyomanyos vasarlasi
dontési folyamat egyes 1€pései, mint 6sztdnzés, probléma felismerése, in-
formaciogytjtés, alternativak értékelése, dontés, vasarlas utani értékelés
(Jozsa et al. 2005) online kornyezetben mar nem linearis, hanem ciklikus
folyamat, melyre online és offline tényezék egyarant hatdssal vannak
(KPMG, 2017).

A hagyomanyos és az online vasarlasok kozott az eltérések az infor-
macidgylijtésben és a vasarlasi koriilményekben érhetdek tetten, mint pl.
a fizetési lehetdségekben és a termék hasznalatanak idébeli eltérésében
(Szakaly, 2017). Az online vasarlasi dontés eldnye a kényelmes véasarlasi
szituacio. Kutatasi eredmények igazoljak, hogy az emberek hajlanddak
tobbet fizetni a kényelemért, vagyis, ha energia- és idéhatékony megolda-
sokon keresztiil végezhetik vasarlasaikat. (Ngwe et al., 2019).

Az online értékesités és vasarlds az elmult években egyszeriibbé ¢és
kényelmesebbé valt mind a vasarlok, mind pedig az értékesitok szamara.
Az arak az online térben kdnnyebben és gyorsabban dsszehasonlithatok,
a kedvezmények egyszeriibben érvényesithetdk és a szallitas koltségei az
értékesitok részérdl konnyen a felhasznalokra harithatok. Ezen tényezok-
nek is kdszonhetden egyre tobb vallalkozas inditotta el digitalis kereske-
dését az elmult idészakban (Németh et al., 2020). Az online vasarlas mo-
tivacioja elsdsorban kényelmi szempontokkal magyarazhato, de termé-
szetesen az ar is fontos tényezd a globalis és a hazai piacon egyarant
(Nagy—Keller, 2017).

Megfigyelhetd, hogy az online vasarlo a korabban mar véasarolt isme-
r0s terméket nagyobb valdszintiséggel vasarolja meg, és kevésbé hajlando
ujdonséagokat kiprobalni (Wei, 2016).

Felmertilhet a kérdés, hogy az online vasarlasok minden esetben cél-
tudatosan elvégzett, un. feladatorientalt vasarlasok-e (Tor6csik, 2007).
Tobbnyire igen, de alkalmanként megjelenik az online shoppingolas is,
vagyis az a jelenség, amikor a vasarlas folyamata jelenti az élményt, és
nem a termék vagy szolgéltatas megszerzése (Banyai—Novak, 2011).

Az informacidfogyasztas kiemelt cél az internet haszndlata soran, a
vasarlasi magatartas elemzése szempontjabol pedig elmondhato, hogy az
online tér kivalo lehetdséget nyujt, hogy a lehetd legtobb informaciohoz
jussunk egy adott termékkategoriat tekintve. Az online informaciogytjtés
egyre inkabb allandoé 1épéssé valik az alapvetd fogyasztdi dontések soran,
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¢s legtobbszor kiegészitik vagy helyettesitik a hagyomanyos vésarlasi fo-
lyamatot (Banyai—Novak, 2011; Fehér—So6s—Szakaly, 2014).

Az online kereskedelem megjelenése megvaltoztatta a vasarlasi szo-
kasokat, és az online vasarlasoknal az egyik legfontosabb kockazati té-
nyezoként jelenik meg az online fizetési modszerek megvalasztasa (Ba-
nyai—-Novak, 2011). Balogh és Mészaros (2021) kutatasi eredményei ra-
mutatnak, hogy a generaciok kozott eltérések tapasztalhatok az online va-
sarlas sordn érzékelt kockazatok tekintetében, az idésebb emberek jobban
tartanak attol, hogy személyes adataikkal, telefonszdmukkal visszaélnek.
Ugyanakkor a bankkartyaval vald visszaéléssel kapcsolatban lathato kii-
16nbségek generacios tekintetben nem tiinnek szignifikansnak.

Az online fogyasztok tipologizalasara tobb kutatas is iranyult. Kau és
tarsai (2003) foként fiatalokbol (15-24 év kozottiek) allé mintan végezte
el az online vasarlok tipizalasat az internet hasznalat korai szakaszaban.
Hat fogyaszt6i csoportot kiilonitettek el: ,,on-off véasarlo, 6sszehasonlito
vasarld, hagyomanyos vasarld, dudlis vasarlo, e-lemaraddk, informéacio-
vadaszok”, melyek ma is értelmezhetd kategoriakat képviselnek. ,,On-off
vasarlo” az, aki az online feliileteken valasztja ki a terméket, de offline
iizletekben veszi meg. ,,Osszehasonlito vasarld”, aki ritkan vasarol inter-
neten, viszont online tajékozodik a terméktulajdonsagokrol, 6sszehason-
litja a kiilonb6zd markakat és keresik a promociokat. ,,Hagyomanyos va-
sarl9”, aki kizarolag tizletekben vasarol. ,,Dualis vasarlo”, aki online gyiijt
informaciot és Osszehasonlitja a termékeket, viszont nem fogékonyak a
promociokra. Az ,.e-lemaradok” nem jartasak az internethasznélatban és
hasonloak a hagyomanyos vasarlokhoz. Az ,,informaciovadaszok™ kedve-
lik az online reklamokat és ra is kattintanak, keresik az akcids ajanlatokat,
szivesen vasarolnak online (Nagy—Keller, 2017).

Bang ¢és tarsai (2015) 5000 online felhasznald adatat elemezték és
tobb klaszterelemzést is végeztek a felhasznalok tipologizalasara. Webol-
dal hasznalat alapjan elkiilonithetdk az informaci6 felhasznalok és szora-
kozok csoportja (38,7%), akik sokat hasznéljak az internetet, foként a ke-
resO ¢és kozosségi média oldalakat latogatjak, de emellett szorakozasra,
jatékra is hasznaljak, és eldszeretettel latogatjak az iizleti, illetve gazda-
sagi oldalakat. Kisebb csoportot alkotnak a szolgéltatasokat igénybe ve-
vok (19,3%), illetve a pénziigyi és kdzosségi szolgaltatdsok felhasznalodi
(19,3%). Elkiilonithetd még az e-mail fiokok, hirportalok, felhasznaloi
(18,6%). Az online felhasznalok 19,7%-a vasarlo, aki kizarolag beszer-
zésre hasznalja az internetet (Nagy—Keller, 2017).
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Banyai ¢és Novak (2011) 6t szegmensre bontja az online vasarlokat,
melyek koziil egy csoport tekinthetd rendszeres online vasarloi csoport-
nak, a masik négy szegmens online inkabb ad-hoc modon vasarol: ,,Hard-
core vasarlok, Alapos, Elfoglalt, Kényelmes, Sporolé”. A ,,Hardcore” va-
sarlok csoportjaba a neten vasarlok 12 szazaléka tartozik, amely csoport
tagjainak élete szerves részévé valt az online vasarlas. Az atlagosnal gyak-
rabban rendelnek a netr6l, éves szinten 6k koltenek a legtobbet az inter-
neten. Bar a vasarlas még néluk is elsdsorban offline vasarlast jelenti,
azért sok termék esetén az online modot valasztjak a hagyomanyos vasar-
las helyett. Jellemzéen nemcsak maguknak, hanem mas, a netes vasarlas-
ban kevésbé jaratos csaladtagoknak is vesznek online termékeket, szive-
sen latogatnak el webaruhazakba csupan nézelédni, és 6k a legjaratosab-
bak az online bankkartyas fizetésben. Az ,,Alapos” szegmensbe az online
vasarlok 18 szazaléka tartozik. Szamukra az internetes vasarlas elénye az,
hogy a neten rengeteg informaciot szerezhetnek be a termékekrol, szol-
galtatasokrol. Vasarlas el6tt tajékozodnak a neten, akkor is, ha végiil off-
line médon vésaroljak meg a terméket. Az alapos tdjékozdodasnak példaul
nagyobb értékli miiszaki cikkek esetén van értelme, igy nem meglepd,
hogy 6k a neten elsdsorban ilyen termékeket vasarolnak, és tobbet is kol-
tenek, mint a t6bbi ad-hoc vasarloi szegmens. Az informacio igényiikbol
fakadoan szivesen iratkoznak fel online tizletek hirleveleire. Az ,,Elfog-
lalt” szegmens az online vasarlok 19 szazaléka, legtobbjiik diplomasok,
¢és id6takarékossag céljabol szokott online vasarolni. Nagyon kevés id6t
szannak a netes vasarlasra, konkrét céllal keresik fel a webshopokat, jel-
lemzden csak sajat maguknak vasarolnak, és az akciok is hidegen hagyjak
dket, mert 6k elsdsorban id6ét €s nem pénzt akarnak sporolni a netes va-
sarlassal. A ,,Kényelmes” vasarloi csoportba magasabb atlagéletkorral
rendelkez6 fogyasztok tartoznak, akik az online vasarlok 22 szazaléka. Ok
kényelmi szempontbol vélasztjadk idonként az internetes vasarlast, az 6
esetiikben a legmagasabb az élelmiszert online médon vasarlok aranya. A
»Sporold” a legnagyobb szegmens, a vasarlok 29 szazaléka tartozik ide.
Az online vasarlasuk f6 motivacidja az alacsonyabb ar keresése. Figyelik
az online boltok akciéit, €s masok szamadra is vasarolnak, ha kedvezd ajan-
latra bukkannak.
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Modszer

A primer kutatds modszere kvantitativ kérddives megkérdezés volt online
feliileten, strukturalt kérddiv alapjan. A kérdezés 2021 novemberében zaj-
lott nyugat-dunantuli lakosok korében. A minta nagysaga 242 f6 volt,
tesztpiaci jelleggel Nyugat-Dunantilon.

A vizsgalat célja volt, hogy feltarja azokat a szempontokat, aminek
hatasara eldnyben részesitik az emberek az online vasarlast, ill. azokat,
amelyek aggalyként 1épnek fel, és ramutasson az online vasarlasi szoka-
sokban bekdvetkezett valtozasokra, melyet a pandémia okozott. Tovabbi
kérdés volt, hogy a pandémia hatasara feler6sodott egészség védelmének
szempontja mellett az online vasarlasi dontés soran megjelenik-e a kor-
nyezettudatos szemlélet is.

A fogyasztas ¢s a digitalizacio korszakaba belesziiletett generaciok-
nak tekinthetdk az Y generacio és a Z generacio tagjai, igy ezen koroszta-
lyok vizsgalatat tartottuk sziikségesnek az online vasarlas kapcsan. Az
egyes generaciokra a serdiilokorban hato koérnyezeti, tarsadalmi, techno-
logiai tényezOk igen nagy befolyassal birnak. Dr. Tordcsik Maria és tarsai
(2014) kohorszélményeknek nevezi a generacios élményeket. Szerinte ez
a generacidk azon €lménytara, amely atalakitja az odatartozok személet-
madjat. Kicsit mélyebb értelmezésben ez annyit takar, hogy a generacio-
kat a serdiilékorukban ért k6zos ¢élmények Osszekovacsoljak, altaluk egy
k6z0s kohorsz, avagy korcsoport lesz bel6liik, alakitva a szemléletmodju-
kat. A szakirodalom nem egységes, tobb meghatarozas is ismeretes a ge-
neraciok egymastol valo elkiilonitésére évszamok alapjan, igy jelen tanul-
manyban Z generacionak az 1997-2005 kozott sziiletetteket (16-24 éve-
sek), és Y generacionak az 1977-1996 kozott sziiletetteket tekintjiik, mely
utobbi nagyobb generacids csoportot kettd korcsoportban is vizsgéljuk
(25-34 évesek, illetve 35-44 évesek).

Kutatasi eredmények

A 242 16 megkérdezett 62%-a a 16-24 éves Z generaciohoz tartozott, mig
38%-uk, a 25-44 évesek képviselték az Y generaciot (akik kozott 28% 25-
34 éves és 10% 35-44 éves).

A valaszadok nemét tekintve 25% férfi és 75% nd.



158 Gazdasag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2021/3-4.

108 16 egyetemet végzett, 130 {6 kdzépfoku végzettségli (érettségi,
technikum, szakkdzépiskola), és 4 £6 alapfoku végzettségili valaszolt a fel-
tett kérdésekre.

Az online vasarlas gyakorisagat nézve a 16-24 évesek tobbsége
évente parszor vagy havonta 2-4 alkalommal vasarol online, mig a meg-
kérdezett 25-34 éves korosztaly tobbsége havonta 2-4 alkalommal vagy
anndl is tobbszor vasarol.

Milyen gyakran vasarolsz online?

35-44 M 4

25-34 [ 20

16-24 N 12

35-44 N 16

25-34 I 22
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1. abra: Online vasarlasi gyakorisag
Forras: Sajat szerkesztés

Az online vasarlas elonyeként az dsszes megkérdezett 74%-a a ké-
nyelmes és rugalmas szempontokat emelte ki, mely minden korosztalyban
a legfontosabb tényezd. A 16-24 évesek 75%-a tartotta az online vasarlas
eldnyének a kényelmet €s a rugalmassagot, a 25-34 évesek 71%-a, mig a
35-44 évesek 83%-a.

A valaszadok 63%-a szerint a helyi tizletekben nem megtalalhato6 ter-
mékeket online meg tudja vasarolni, ami ugyancsak pozitiv oldala az in-
terneten torténd vasarlasnak. A 16-24 évesek 64%-a, a 35-44 évesek 65%-
a, mig a 35-44 évesek 50%-a vélekedett igy.



Takdts: Az online vasarlasi szokdsok pandémia okozta vailtozasanak vizsgalata... 159

A megkérdezettek 60%-a arérzékeny fogyasztd, mert online vasarla-
sai sordn a kedvezdbb arakat keresi. Ezen szempont a 16-24 évesek ¢és a
25-34 ¢évesek korében sokkal fontosabb (67% ill. 59%), mint az Y gene-
racid iddsebb tagjai szamara (25% a 35-44 évesek korében). Ebbol kdvet-
kezben a kuponok és kedvezmények is a 16-24 éves Z generacio (64%) és
a fiatalabb 25-34 éves Y generacié tagjai (47%) szamara lényeges té-
nyezd, mig a 35-44 évesek 17%-a tartotta csak emlitésre érdemes szem-
pontnak.

Mit szeretsz legjobban az online vasarlasban?

Kényelmes és rugalmas 74,38

Helyi Gizletekben nem megvésarolhatd

termék 62,81

Kedvezébb arak, mint offline 60,33

Kuponok, kedvezmények 54,55

Ingyenes hazhozszallitas 44,63

Gyors hozzaférhet6ség 43,80

Tobb atvételi lehetség 38,02

Termékértékelések, vasarldi vélemények 32,23

Termékek részletes leirasa 22,31

Koérnyezettudatos vasarlds 8,26

i .

20 40 60 80
n=242 Emlitési gyakorisag (%)

2. abra: Online vasarlas elénye
Forras: Sajat szerkesztés

A termeékértékeléseket és a vasarloi véleményeket ugyancsak a 16-24
évesek (33%) és a fiatal Y generacio (38%) tagjai figyelik, mig a 35-44
évesek szdmara (8%) nem dontd szempont online vasarlasi dontése soran
mas fogyasztd véleménye a termékrol.
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Az Osszes megkérdezett 8%-a kornyezettudatos vasarloknak tekint-
hetdk, akik szerint a kdrnyezetbarat termékek online véasarlassal konnyeb-
ben megtalalhatoak. A kornyezettudatos szempontok a fiatal Y generacio
(25-34 éves) tagjai szamara fontosabb tényezdok (15%).

Mit szeretsz legjobban az online vasarlasban?
Eletkor szerint.
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3. abra: Online vasarlas elonye életkor szerint

Forras: Sajat szerkesztés

Az online vasarlas hatranya az 6sszes megkérdezett kozel 41%-a
szerint az, hogy nem lathato él6ben a termék. E negativ tényez6t a 16-24
évesek 48%-a, a 25-34 évesek 38%-a emlitette, mig a 35-44 éveseknek
csak a kozel 17%-a.

Az online vasarlas hangsulyos hatranyaként a szallitasi koltség mu-
tatkozik még, mely az 6sszes megkérdezett 30%-anak a véleménye. E hat-
rany elsddlegesnek a 35-44 évesek korében mutathato ki, akik 42%-a al-
litotta negativumként. A 16-24 éves korosztaly 28%-a, mig a 25-34 éve-
sek kozel 30%-a szerint az online vasarlas hatranya a szallitasi koltség.

Az online vasarlas negativumaként még a termék kiszallitasi ideje
mutatkozik a valaszadok 14%-a szerint, ami a korosztalyokat tekintve ha-
sonl6 eredményt hozott (16-24 évesek 15%-a, 25-34 évesek 12%-a, 35-
44 évesek 17%-a).
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A hamis oldalak és atverések miatt a 25-34 évesek aggodnak elsdsor-
ban, kozel 21%-uk emlitette ezt a szempontot, mig a tobbi korosztaly ese-
tében nem hangstlyos félelem. A banki adatok megadasat, mint kockazati
tényezoOt is inkabb a 25-34 évesek emlitették kozel 12%-ban, mig a bo-
nyolult, tobblépcsds fizetési rendszert a 35-44 évesek kozel 17%-a mond-
ta az online vasarlas negativumaként.

Az online vasarlas elutasitasanak oka

Nem l4thatd él6ben a termék NI 40,50
Szallitasi koltség NN 29,75
Akiszallitas ideje  [NNGG_G__ 14,05
Hamis oldalak, atverések [N 10,74
Banki adatok megadasa [ 8,26
Bonyolult, tébb lépcsés fizetés M 4,96
Rossz tapasztalatok M 4,96

0 10 20 30 40 50
n=242 Emlitési gyakorisag (%)

4. abra: Az online vasarlas hatranya
Forras: Sajat szerkesztés

Az online vasarlas elutasitasanak oka életkor szerint
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5. abra: Online vasarlas hatranya életkor szerint
Forras: Sajat szerkesztés
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Az online vasarlasra forditott 6sszeg tekintetében nagy szoras figyel-
heté meg, az 6sszes megkérdezett 24, illetve 25%-a 20-50 ezer Ft-ot, illetve
50-100 ezer Ft-ot kolt, tobbségiik a 16-24 év kozotti Z generacio tagjai, ami
jovedelmi lehetéségeikkel magyardzhatd. Mig az Osszes megkérdezett
28%-a 100-500 ezer Ft-ot, 10%-uk pedig tobb mint 500 ezer Ft-ot is kifizet
online vasarlasai soran. Ez utobbi eset inkabb a 25-44 évesekre jellemzo.

Mennyit koltottél az elmalt évben online vasarlasra?
tébb, mint 500 0-20 ezer Ft
ezer Ft 13%
10%

50-100 ezer Ft
25%
100-500 ezer Ft
28%

20-50 ezer Ft
24%

6. abra: Online vasarlas dsszege
Forras: Sajat szerkesztés

A fizetési modot vizsgalva az 0sszes megkérdezett 68%-a az online
bankkartyas fizetést valasztja, kdzel 2%-uk a banki atutalast, és 30%-uk
az utanvétes fizetést. A 16-24 évesek nagyobb aranya, 72%-a fizet online
bankkartyaval, €s csak 28%-uk utanvéttel, mig a 25-44 évesek 61%-a
bankkartyaval és 35%-uk utanvéttel fizetnek.

1. tablazat: Fizetési mod online vasarlaskor

Kor Osszesen
Fizetési méd 16-24 éves 25-44 éves .
« 5 (f6) (%)
(f6) (%) (f6) (%)
Online bankkartyds 108 72,00 56 60,87 164 67,77
Utdnvétes fizetés 42 28,00 32 34,78 74 30,58
Banki atutalds 0 0,00 4 4,35 4 1,65

Forras: Sajat szerkesztés
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Arra a kérdésre, hogy a Covid-19 virus hatdsdara tobbet vasarolnak-e
online, a megkérdezettek minden korosztalyban tobbségében igent vala-
szoltak. Megallapithatd, hogy az online vasarlasok novekvo aranya figyel-
hetd meg, ami a termékek ¢és szolgaltatasok online elérhetdségének igé-
nyét fokozza. Igazolodni latszik az is, hogy az tizleti vallalkozasokkal
szembeni digitalizacios igényt a jarvanyhelyzet és a korlatozasok tovabb
erdsitették, amit az online vasarlasok novekvo aranya is eredményez.

A Covid-19 virus hatasara tobbet vasarolsz online?

90
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50
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7. abra: Gyakoribb online vasarlas Covid-19 hatasara
Forras: Sajat szerkesztés

Osszefoglalo

Kutatési eredményeink alapjan megallapithat6, hogy a termékek, szolgal-
tatasok online megvasarolhatosdganak igénye €s az online vasarlasok no-
vekvé ardnya figyelhetdé meg, hiszen a megkérdezettek tobbsége minden
korosztalyban azt allitotta, hogy a Covid-19 virus hatasara tobbet vasarol-
tak online. A jarvanyhelyzet és a korlatozasok a fogyasztok novekvo igé-
nyét indukalta online vasarlasi lehetdségek iranyaban, igy az iizleti vallal-
kozasok esetében mar kialakult digitalizacids trendet tovabb erdsitették.
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Az online vasarlas elényeként az 6sszes megkérdezett 74%-a a ké-
nyelmes és rugalmas szempontokat emelte ki, emellett 63%-uk a helyi iiz-
letekben nem megtalalhatoé termékek online megvasarolhatosagat.

A megkérdezettek 60%-a arérzékeny fogyasztd, mert online vasarla-
sai soran a kedvezObb arakat keresi, mely szempont a 16-24 évesek ¢és a
25-34 évesek korében sokkal fontosabb (67%, illetve 59%), mint az Y
generacid iddsebb tagjai szamdra (25% a 35-44 évesek korében). Ebbdl
kovetkezden a kuponok és kedvezmények is a 16-24 éves Z generacio
(64%) ¢és a fiatalabb 25-34 éves Y generacio tagjai (47%) szamdra lénye-
ges tényezo, mig a 35-44 évesek 17%-a tartotta csak emlitésre érdemes
szempontnak.

A termékértékeléseket €s a vasarloi véleményeket ugyancsak a 16-24
évesek (33%) és a fiatal Y generacio (38%) tagjai figyelik, mig a 35-44
évesek szdmara (8%) nem dontd szempont.

Az 6sszes megkérdezett 8%-a tekinthetd kornyezettudatos vasarlok-
nak, akik szerint a kdrnyezetbarat termékek online vasarlas soran kony-
nyebben megtalalhatéak. A kornyezettudatos szempontok a fiatal Y gene-
racid (25-34 éves) tagjai szamara fontosabb tényezok.

Az online vasarlas hatranya az 6sszes megkérdezett kozel 41%-a sze-
rint az, hogy nem lathato €l6ben a termék, mely elsGsorban a Z generécio
(16-24 évesek 48%-a) és a fiatal Y generacio (25-34 évesek 38%-a) tagjai
szamara hatranyos szempont.

Az online vasarlas hatranyaként a szallitasi koltség mutatkozik még
az 0sszes megkérdezett 30%-anal, els6dlegesen a 35-44 évesek korében
(42%), de a 16-24 éves korosztaly 28%-a, és a 25-34 évesek kozel 30%-a
1s negativumként emliti.

A hamis oldalak és atverések, valamint a banki adatok megadéasa mi-
att a fiatal Y generacios 25-34 évesek aggodnak elsésorban (21%-uk, il-
letve 12%-uk).

Az online vésarlasra forditott 6sszegeket nézve nagy szoras figyel-
heté meg, de a 16-24 év kozotti Z generacio tagjai kevesebbet kdltenek
(20-100 ezer Ft), ami jovedelmi lehetOségeiket tekintve nem meglepd
eredmény.

A fizetési modot vizsgalva az Osszes megkérdezett 68%-a az online
bankkartyas fizetést valasztja, és 30%-uk az utanvétes fizetést. A 16-24
éves Z generaciosok nagyobb aranya, 72%-a fizet online bankkartyaval,
és csak 28%-uk utanvéttel, mig a 25-44 éves Y generaciosok 61%-a bank-
kartyaval és 35%-uk utanvéttel.
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