BUDAPESTI CORVINUS EGYETEM
GAZDALKODASTUDOMANYI DOKTORI ISKOILA

FOGYASZTOI ARELFOGADAS AZ INTERNETEN
Ph.D. értekezés

Gyulavar: Tamas

Budapest, 2005






Gyulavari Tamas

FOGYASZTOI ARELFOGADAS
AZ INTERNETEN



MARKETING ES MEDIA INTEZET

Témavezets: Dr. Bauer Andras

Copyright© 2005



BUDAPESTI CORVINUS EGYETEM
GAZDALKODASTUDOMANYI DOKTORI ISKOILA

FOGYASZTOI ARELFOGADAS AZ INTERNETEN
Ph.D. értefeziés

Gyulavari Tamas

Budapest, 2005



Ko6szonetnyilvanitas

Ezennel szeretnék koOszonetet mondani mindazoknak, akik segitettek a dolgozat
megirasaban. Mindenek el6tt témavezetémnek, Dr. Bauer Andrasnak, akinek halaval
tartozom nemcsak szakértelméért és segitGkészségéért, hanem az irantam tanusitott

tirelméért is.

Szeretném tovabba megkoszonni a Marketing és Média Intézetben dolgozé Osszes
munkatarsamnak a timogatast és az altaluk biztositott alkotoi 1égkort. Kilon koszonet jar
azon kollégaimnak, akik kérés nélkil is gondoltak ram, és ha olyan anyag kerilt a keztikbe,
amely kapcsolodott a témamhoz, akkor eljuttattak hozzam (Dr. Beracs Jozsef, Bernschtitz
Miaria, Doubravszky Julia, Dr. Hofmeister-Téth Agnes, Dr. Horvath Déra és Dr. Simon
Judit). Szintén nagy segitséget jelentettek a muhelyvitin megjelentek hozzaszolasai, és a

tézistervezet biraldinak javaslatai (Dr. Nemeslaki Andras, Dr. Eszes Istvan).

Koszonettel tartozom azoknak a professzoroknak is, akikkel kilfoldi tanulmanyutjaimon
kertiltem kapcsolatba, és ott hasznos tanacsokkal lattak el (Uni.-Prof. Dkfm Dr. Gerhardt
A. Wihrer, Johannes Kepler Universitit Linz; Associate Prof. Tore Kristensen,
Copenhagen Business School), vagy akar ismeretlentl, az Interneten keresztll jutattak el
hozzam mindaddig elérhetetlennek bizonyult anyagokat (Michael ]. Houston, Carlson

School of Management, University of Minnesota).

Szeretném még megkoszonni barataimnak a szurkolast, szileimnek és testvéreimnek pedig

mindazt, amit életem soran eddig t6lik kaptam.

Végil, de nem utolsé sorban nagy halaval tartozom feleségemnek a kitarté timogatasaért,

ami nélkil ez a dolgozat valészinileg nem sziletett volna meg.



1. BEVEZETES w10

1.1. A DISSZERTACIO TEMAIJA, CELKITUZESEI S LEHATAROLASA 10
1.2. A TEMA RELEVANCIATA . etuutiiiiiiiteiiiiiiieeeeeeeeeeieeeeeietteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeiieeeeeees 12
1.3. A DISSZERTACIO FELEPITESE eeeuuseeeeeiiiitseeeeeiietteeeeeeiiseeeeeeieee et eteiteeeeeeeeieeeeeeeeeiaeeeeeeeeieeeeeeeeeineeene, 13
2. IRODALMI ATTEKINTES 14
2.1. EMPIRIKUS KUTATASOK AZ ONLINE ARELFOGADAST MEGHATAROZO TENYEZOKROL  eeiiieiieieeneeieeeeeeeeeveeeeeen, 14
2.2. A7 AR-OSSZEHASONLITO MEGFIGYELESEK KRITIKATA . eeeuunnneneeeeeteeeeeeeeieeieeeiieieeeeeeieieeieieieieeteeeeeeeereeeeeeees 22
2.3, ERDEKELTSEG (INVOLVEMENT ) teeteteteteteseeeetet ettt 24
2.3.1. Az eérdekeltség definiQlaSa.............ooccoovvvviiiioeeoiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeenn 24
2.3.2. Az érdekeltSeg tiDUSAL. ... 25
2.3.3. Az érdekeltség és A MOUIVACIO cooccuveeviiiiiiioiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeen 29
2.3.4. Az érdekeltSég elOZmMENYer ..........oooovoooooovoeiiieiiiiiiiiii e 30
2.3.5. Az érdekeltség kOVetkezmen Ve, ......ooooooooovvvvvooioooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 33
24 BSZLELT FRTER cetteteteseeeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 35
2.4.1. Az észlelt érték definialaSa. ... ..........oooooovvoiiieeiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 35
2.4.2. Eszlelt érték az értékesitési cSatorna-valaSzidsSDaro oo 39
2.4.3. Az észlelt erték dimenziOn. .....ooooovvveiiiiooeeeiiiiiiiieiiiiiiiiiieiieiiiiiieiiiieeeeeeeeeeeeeieeeeenen 40
2.4.4. Ertékforrdsok a vevSk Szdmdra az INt@rnete .  .oovovovoveeeeoeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
TERMEK wndl
UZENET 41
2.5 A RTUDATOSSAG ettt 46
2.5.1. A fogalom definialasa 46
2.5.2. Az artudatoSSAg @lOZMENYVOT . .........c.oooooooooooooeiioeiiiiiiiiiiieeee e 48
2.5.3. Az artudatossag kOvetkezmenVei. .. .........oooooovvvviiiiiiieveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeieeienn, 52
2.6. REFERENCIAAR . eeoutttiiiiiiittteeiiee it e ettt ettt ettt e e eee et eeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeenteeeeeeeeiineeeeens 56
2.6.1. A referenciadr @lOZMENYeI. .. ...c..ovoooooeoeeiiiioiiiiiiiiiiiiieeeeeieeeeeeeeeeen 56
2.6.2. A referenciadr kKOVetkezmenyei. ......o.ooooooovvvioiieeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieieeeieeenn 58
2.6.3. TISZECSSCIOS Qlvoiooooiioeiiioiiieiiiiiiiiee oo 60
26 ARELFOGADAS vttt 62
2.6.3. Az relfogadads MEFESe. . ........ooooooooovooioeoiiiiiiiiioeiiiiieeiieee e 66
2.7 K OCKAZAT sttt ettt 67
2.7.1. A koCkQzat tIDUSAL. «...oooooooovoveiiiiiiioiiiiiiiiiiiiii e, 69
3.AZ ELMELETI MODELL ES A HIPOTEZISEK ISMERTETESE.........ccoeoecueenicncnninninncnninnennenne 71
3] RDEKELTSEG seeerreseieseee s s et st et ee ettt et et e eee et et et e e et et et e e ees et et seeee et et e eeeet et et aeeee et et et sees et etateseesersesaenararass 71
3.2 A RTUDATOSSAG. eeeretet et ee ettt ettt et et et et e et et et et ettt et et et et eeeeesee et eaesetes et et eseenee et et neeseserarasasesaseanas 72
3.3 ESZLBLT FRTEK eertetoteteteeeteeeteeetee ettt 74
3.4. BELSO REFERENCIA=ARSZINVONAL Leeeeetutetttetieiitteeeeeeiiieeeee ettt e et eeeeeiee ettt ee et eeeeeeeieeeeeeeeineeene, 75
3.5 B Sz BT KOCKAZAT ettt 77
4. A KUTATASTI MODSZERTAN BEMUTATASA......ccoeoesnsncnsnncnssnssnisassnsssssnssnssssssssssnsansassansassansns 80
4.1. A KUTATAS MODSZERENEK MEGVALASZTASA uveveeeiieitureeeeiiiieeeeeeeieiteeeeeeieiieeeeeeieieeeeeeeeeiieeeeeeiiiiieeeeeeiinnnes 80
4.2, A MINTAVETEL BEMUTATASA eeteteeiuutteeieieeeeitteeeieeeeeieteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiateeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiaeeeeeeeeeenaaees 80
4.3, ELMELETI SOKASAG 81
4.4, MINTAVETELT KERET . .uuuuuutttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeete ettt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeieaeseeeieseeseeeeeseeeeeeeees 81
4.5, MINTAVETELL TECHNIKA .1 0eteeeeeiutsteeeeteitteeeeeeeet ettt eet ettt et ettt et eeeie ettt eeeee ettt eeeeeeeeeeeeeeiiseeeeeeeianns 82
4.6, IMINTANAGYSAG. eeeeeiieiuieittieee ittt et ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et ettt eeeeeeieieeeeeeeeeennes 83
4.7. A KERDOIV OSSZEALLITASA . ¢eeeiieeuuureeeetiiiiiieeeeeeeeieeieee et e et ieiee et ettt eeeieee ettt et eiieeeeeeeeeeeiieeeeeeeeeninnes 83
4.7 1. A kérdOiv felepiteSe. ... ...c.ooooovvviiooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 83

4.7.2. A kerdoivben szereplo fogalmak operacionalizaldsa... .
4.7.3. A moderdlo valtozok MEreéSe...........cc.ovvvvioivieeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiieeeeeeieeeeeeennnn. 91
4.7.4. Relativ belso referencia-arSzinVonal MeréSe.........ooooooooeeeeeeveeiiiiioeeeeeieiiiiieiieeeeeeeeeeeenenn. 92

4.7.5. Az észlelt relativ erték MereSe. . ....ooooooooovveiiiiiioiiiiiioiiieiiiiiieieiiiiiiieieeeeeeeeeeeennn 93




5. AZ EMPIRIKUS KUTATAS EREDMENYEINEK BEMUTATASA, A HIPOTEZISEK

TESZTELESE e95
5.1, ONLINE ARELFOGADAS. 1 uusetiiusteeesteeeessee ittt e eet e eettee it e eeetteeeeseeesetteeaatseeeasaeeasteeansseeeanseeeasseeenseeeanenes 95
5.2. AZ ARELFOGADASRA HATO TENYEZOK ELEMZESE. .eeeuuteeeessteinenseeiaeseeeanseeeaesseeeaseeeansseeasiseeesaiseeeeaineeeennnees 97

5200 EVAOKCIESEG oo 97
52,2 KOCKAZA oo 100
5.2.30 AVHUAAIOSSAG .o 102
5.2.4. Relativ cSAtOVNACTIEK. ... 104
5.2.5. Relativ belsd referencia-arSZinVORQAL..................ocoooooooeeiiiieeiiiieiiiiiiiiiieiiiiieiiieiiieeeieeen 107
5.2.6. JOVCA@LOM. ..o 109
5.3. Az ELMELETI MODELLBEN AZ ARELFOGADASRA NEM KOZVETLENUL HATO TENYEZOK. uvvvveeeeeeeeeeeiiieniiiiiinnnne, 110
5.3.1. ESzlelt KOUSEGSIURIUI Qoo 110
5.3.2. Az Internet-haszndlat iECNZIEASA. . .........oooveeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 111
5.4. A HIPOTEZISEK ELLENORZESE . 100eeeeeiiiineeeeeeeiiiiiseeeeeeieeeite ettt eeeiiee ettt ieeiiseeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeineeeeeeee 111
5.4.1. Az arelfogadas relativ szintjére vonatkozo hipotézisek ellenorzése.........oovveeveeeeeeeeeenn....... 111
5.4.2. Az online drelfogadds terjedelmére vonatkozo hipotézisek ellendrzése................ouv............ 120
5.5. A KUTATASI EREDMENYEK OSSZEFOGLALASA . ..euvveeiiseteiteeeiineeeeeee e et ieeeeeeeeeeee et eeeeeeeeieeeiineeeeens 123

6. OSSZEFOGLALAS 127
6.1. A DISSZERTACIO TUDOMANYOS EREDMENYEI, GYAKORLATI JELENTOSEGUK .vvveveeeeiesunneereeeiieiiiiieeeeeeeieiiiinnees 127
6.2, A KUTATAS KORLATAL tuveeeiiusesteessee e et e eeteeeeete et eee e e eete e ees e eeseeeeeseeeeeseeeeeseeeeasseeeesseeeaeseeeainneeas 128
6.3. JAVASOLT TOVABBI KUTATAST TRANYOK .eseeeesseeeeesseeeeesseeeeenssteeesseeeeieseeeeesseeeeeaseeeeneseeeeaseeeeaeseeeennneeas 128

IRODALOMJEGYZEK 130

Melléklet 1 - Tartos vasarlasi érdekeltség - faktorelemzési output-tabldk...................ccvvvvene........ 148
Melléklet 2 - Tartos vasarlasi érdekeltség — skdala-megbizhatosagi output-tabldk.......................... 150
Melléklet 3 - Tartos vasarlasi érdekeltség és a nemek osszefiiggése — kereszttablas elemzes......... 152
Melléklet 4 - Tartos termékérdekeltség — faktorelemzési output-tadblak..........ovveevveevveneeeaneen..... 157
Melleklet 5 - Tartos termekerdekeltseg Skala megblzhatosagl output tablak ............................... 1 58
Melléklet 7 - Eszlelt kockdzat — faktorelemzési output-tadblak . .........covveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeene... 160
Melléklet 8 - Eszlelt kockdzat — skdla-megbizhatésagi output-tabIak e eeweweeovovorovveoeoreen! 162
Melléklet 9 - Artudatossig — faktorelemzési QUIPUI-tADIA ..o 163
Melléklet 10 - Artudatossdg — skdla-megbizhat6sdgi QUIPUI-tADIAK oo 165
Melléklet 11 - Eszlelt relativ érték — faktorelemzési output-taBIaAK.. coo.ooooovoevoooioeoeen. 166
Melleklet 12 - Eszlelt relatlv ertek Skdla—megbl'zhato'sdgi output-tablak...............ccoovvvveeevver...... 169

Melléklet 15 - Eszlelt relativ referencia-drszinvonal — skdla-megbizhatdsdgi output-téblik.......... 175
Melléklet 16 - Az arelfogadas relativ szintje (felsé darkiisz6b) és az azt magyardzo valtozok —
regresszw elemzesz output- tablak .................................................................................................... 176

— regresszio-elemzeést OUIPUL-LADIARK. ................ccoooooovviiioeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 187
Melléklet 23 - Az online arelfogadas abszolut szintje (also arkiiszob) és az azt magyvarazo valtozok_
— regresszio-elemzeési QUIPUL-LADIAK. ............ccoovvooiioeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 190




dimenzidinak kapcsolata az online csatorna relativ megitélése szerint — parcialis korreldcio-
elemzesz output- tablak ..................................................................................................................... 199

dimenzidinak kapcsolata az online csatorna relativ megitélése szerint — parcidlis korreldcio-
elemzési OUIPUT-EADIAK. ...........coooooooooiiooiiiiiiiiiiiiioii e 201




Abrajegyzék

1. ABRA AZ ERDEKELTSEG S-O-R PARADIGMAJA (HOUSTON ES ROTHSCHILD, 1978)...31

2. ABRAAZ AR ES A VASARLASI HAJLANDOSAG MODELLJE (REKETTYE, 1999)
3. ABRA A TESRESZABAS DIMENZIOI (GILMORE ES PINE, 1999)

....... 37

41

4. ABRA AZ ARTUDATOSSAGRA HATO TENYEZOK (DILLER, 1991)

5. ABRA AZ ARTUDATOSSAG HATASMECHANIZMUSA

.49

55

6. ABRA A FOGYASZTOK ARRAL KAPCSOLATOS MAGATARTASANAK ELMELETI

KERETE

65

7. ABRA AZ ESZLELT KOCKAZAT TiPUSAI

70

8. ABRA AZ ARELFOGADASRA HATO TENYEZOK AZ INTERNETEN.......

79

9. ABRA A PIACI REFERENCIAAR KAPCSOLATA A (RELATiV) ONLINE
ARELFOGADASSAL

111

10. ABRA A KQCKAZAT DIMENZIOINAK HATASA A (RELATiV) ONLINE
ARELFOGADASRA

11. ABRA AZ ESZLELT RELATIV CSATORNAERTEK DIMENZIOINAK HATASA A
(RELATIV) ONLINE ARELFOGADASRA

12. ABRA AZ ERDEKELTSEG HATASA A (RELATiV) ONLINE ARELFOGADASRA.........

13. ABRA AZ ARTUDATOSSAG DIMENZIOINAK HATASA A (RELATiV) ONLINE
ARELFOGADASRA

14. ABRA AZ ARELFOGADASRA HATO TENYEZOK AZ INTERNETEN

Tablazatjegyzék

1. TABLA;AT AZ ONLINE ﬁs OFFLINE ARSZINVONALAT OSSZEHASONLITO
TANULMANYOK EREDMENYEI

2. TABLAZAT AZ ONLINE ES OFFLINE ARAK SZORODASAT OSSZEHASONLITO

114

117
119

122

126

...19

TANULMANYOK EREDMENYEI
3. TABLAZAT AZ ERDEKELTSEG TIPUSAI

21
28

4. TABLAZAT FOGYASZTOI ERTEKEK AZ INTERNETES KERESKEDELEMBEN.........
5. TABLAZAT A BELSO REFERENCIAARAK KIALAKULASABAN SZEREPET JATSZO

ARAK (WINER, 1988)

57

6. TABLAZAT A MERNI KiVANT FOGALMAKHOZ TARTOZO KERDESEK A KERDOIVBEN

7. TABLAZAT AZ ARELFOGADAS KUSZOBERTEKEINEK ATLAGA ES SZORASA AZ

EGYES CSATORNATiPUSOKBAN

...94

95

8. TABLAZAT AZ ARELFOGADAS KUSZOBERTEKEINEK TERJEDELME AZ EGYES

CSATORNATIPUSOKBAN

96

9. TABLAZAT A TARTOS VASARLASI ERDEKELTSEG-SKALA DIMENZIOINAK BELSO
....98

KONZISZTENCIAJA

10. TABLAZAT A TARTOS VASARLASI ERDEKELTSEG ROTALT FAKTORSULY-MATRIXA

11. TABLAZAT AZ TERMEKERDEKELTSEGI SKALA DIMENZIOINAK BELSO
KONZISZTENCIAJA

.99

100



12. TABLAZAT A TERMEKERDEKELTSEGI SKALA ROTALT FAKTORSULY-MATRIXA..100

13. TABLAZAT AZ ESZLELT KOCKAZAT-SKALA DIMENZIOINAK BELSO
KONZISZTENCIAJA 101

14. TABLAZAT AZ ESZLELT KOCKAZAT ROTALT FAKTORSULY-MATRIXA......oovurennr... 102

15. TABLAZAT AZ ARTUDATOSSAG-SKALA DIMENZIOINAK BELSO KONZISZTENCIAJA
103

16. TABLAZAT AZ ARTUDATOSSAG-SKALA ROTALT FAKTORSULY-MATRIXA.............. 103
17. TABLAZAT A BELATfV CSATORNAERTEK-SKALA DIMENZIOINAK BELSO
KONZISZTENCIAJA 105

18. TABLAZAT A RELATIV CSATORNAERTEK-SKALA ROTALT FAKTORSULY-MATRIXA
107

19. TABLAZAT A RELATIV BELSO REFERENCIA-ARSZINVONAL SKALA BELSO

KONZISZTENCIAJA 108
20. TABLAZAT A RELATIV BELSO REFERENCIA-ARSZINVONAL SKALA ROTALT
FAKTORSULY-MATRIXA 108

21. TABLAZAT A KOCKAZAT ES AZ AR}ELFOGADAS RELATfV SZINTJE KOZOTTI
OSSZEFUGGES AZ INTERNET-HASZNALAT INTENZITASA FUGGVENYEBEN
(KORRELACIOS EGYUTTHATOK) 115

22. TABLAZAT A TARTOS VASARLASI ERDEKELTSEG ES AZ AREL};OGAD@S ,RE’LA’TiV
SZINTJE KOZOTTI OSSZEFUGGES AZ ONLINE CSATORNA RELATIV MEGITELESENEK

MERTEKE SZERINT (PARCIALIS KORRELACIOS EGYUTTHATOK) 120
23. TABLAZAT AZ ARTUDATOSSAG ES AZ ARELFOGADAS ABSZOLUT SZINTJE
KOZOTTI OSSZEFUGGES A JOVEDELEM FUGGVENYEBEN 123



1. Bevezetés

1.1. A disszertdcio témdja, célkitiizései és lebatdroldsa

Az internetes kereskedelem megjelenése vitakat genaralt a szakirodalomban arrdl, hogy a
meglévé kozgazdasagl és gazdasagi elméletek mennyire érvényesek az 4j kérnyezetben. Az
tzleti kapcsolatok megvaltozoban 1évé formai szamos Gj modellt hoztak létre (Nemeslaki,

2004).

Az egyik leginkabb kutatott teriilet az Internettel kapcsolatban az egyensulyi ar, és az arra
haté tényez6k vizsgalata, modellezése. Az Internet megjelenésének kezdetén sokan ugy
gondoltak, hogy az informacidohoz val6 gyors és konnyt hozzaférés kévetkeztében, ha nem
is valésul meg a Bertrand-féle versenymodell, de ahhoz koézeliteni fog, a kénnyebben
elérhet6 (ar)informaciok révén a vallalatok nagyobb versenyre lesznek kényszeritve, és az
arak nagymértékben csokkenni fognak. Az iparagak arszinvonalat vizsgalé empirikus
tanulmanyok azonban egymasnak ellentmondé eredményeket hoztak. Egyes iparagakban
valéban alacsonyabb arakat tapasztalhatunk online, mint offline kérnyezetben, mashol

azonban nemhogy csokkentek az arak, hanem névekedtek.

Az online arszinvonal alakulasat szamos faktor befolyasolhatja rovid és hosszu tavon
egyarant. E tényez8k kozil a kinalati oldal magatartasat (azaz a vallalatok online arképzési

stratégiajat), valamint az iparag Uzleti modelljét gyakran vizsgaljak a kutatok.

A keresleti oldalrdl elsésorban a vasarlok keresési magatartasa kertil a kutatok latdszogébe.
Az empirikus eredmények (Clay et al., 1999; Johnson et al., 2002) nem tamasztottak ala
azokat a feltételezéseket, hogy az alacsonyabb keresési koltségek csokkentenék az arakat,
illetve novelnék a keresési hajlandésagot. Igy tovabbra is nyitva marad a kérdés, hogy
azokban az iparagakban, ahol az online arak alacsonyabbak, mint a hagyomanyos
értékesitési csatornakban, milyen szerepet jatszik a keresleti oldal, és mennyire tikrozi a
fogyasztok arelfogadasi hajlandosagat a vallalatok arképzési stratégiaja. Az online

arkutatasok, amelyek altalaban megfigyeléseken alapszanak, nehezen tudjak meghatarozni
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az Interneten tapasztalt fogyasztéi reakciok mogott meghuzodd faktorokat, raadasul

figyelmen kivil hagyjak a tobbcsatornas vasarléi magatartas hatasait.

Hofmeister-T6th (2003b) habilitaciés téziseiben bemutatta, hogy a fogyasztéir dontéseket
milyen tényez6k, fogyasztoi jellemezék befolyasoljak, illetve téritik el a racionalis piaci
magatartastol, mig Beracs (2002) azonos mifajban megjelent tézisei arra hivtak fel a
figyelmet, hogy a vallalati sikerben milyen szerepet jatszik ezeknek a piaci jellemz&knek a
figyelembevétele a vallalati dontéshozatalban és stratégiaban. Feltételezésiink az, hogy a
sikeres online (és tObbcsatornas) arazasi stratégia elképzelhetetlen a keresleti oldal
magatartasat meghatarozo faktorok ismerete nélkil. Az értekezés célja egy olyan magyarazé
modell felallitisa és empirikus tesztelése, amely segitségével megismerhet6k az egyes
(els6sorban  online) értékesitési csatornakban tapasztalhaté fogyasztéi —arreakciok
hatasmechanizmusai. Jelen dolgozattal szeretnék csatlakozni és hozzajarulni az online

arszinvonalat vizsgalé elméleti kutatasokhoz, de az eddigiektdl eltéré megkozelitéssel.

Mivel az Internet szamos specialis tranzakcids forma szerepét el6térbe hozta (virtualis
piacterek, online aukcidk, stb.), amelyekre eltéré kapcsolatrendszerek jellemzbek, ezért
szitkséges, hogy kutatasunkat megfeleléen lehataroljuk. A fogyasztéitdl eltéré, komplexebb
beszerzési dontések kovetkeztében a szervezetkozi piac eleve kivil esik vizsgalédasunk
fokuszan, annak ellenére, hogy az online tranzakciok jelentés része ezen a tertleten
talalhat6. Mivel az online és az offline fogyasztdi arelfogadas Osszehasonlitasa az egyik célja
a dolgozatnak, igy az offline értékesitési csatornaktdl jelentésen eltérd tranzakcids formak,
¢s azoknak a rendszerbdl fakado, az arelfogadasra gyakorolt hatasainak meghatarozasa
szintén nem része a kutatasnak. Az értekezés {gy a klasszikusnak nevezhetd

gyart6/kereskedd és veve értékesitési utra Gsszpontosit.

A fogyasztéi magatartast befolyasol6 holisztikus valtozérendszer esetében nehéz dontés
azoknak a faktoroknak a kivalasztasa - és a kutatas ilyen iranyu lehatarolasa -, amelyek a
téma szempontjabol megfelel6 magyarazéerével birnak majd. Féleg igaz ez akkor, mikor
ezeknek a valtozoknak a részhalmazara nem feltétleniil ugyanazok az interakcids hatasok
érvényestilnek, mint amelyek a teljes halmaz esetében megfigyelhetéek. Figyelmink a

kutatasban elsésorban a kevésbé kontextualis, a fogyasztok vasarléi magatartasat és
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dontéshozatalat meghatarozo, mentalisan régzult, id6tartamat tekintve lassabban valtozo,
fogalmakra Gsszpontosult. igy végil az artudatossagot, a tartés vasarlasi és
termékérdekeltséget, az észlelt értéket, a belsé referenciaarat, és az észlelt kockazatot, mint
magyarazé valtozokat vettiik be az elméleti modelliinkbe, amelyeket az arelfogadassal és az
online vasarlassal kapcsolatos korabbi tanulmanyok és fogyasztéi interjuk alapjan

valasztottuk ki.

1.2. A téma relevancidja

Bar az online kiskereskedelem globélisan még alacsony részesedéssel rendelkezik, az egyes
orszagokban mar figyelemre mélt6 ardnyt ért el.' Nagyon sok vallalkozas alkalmazza a
tobbcsatornas értékesitési rendszert, ahol az online értékesités testesiti meg az egyiket.
Kutatasunk keretet ad azoknak a vallaltoknak, akik tudatosabban szeretnék megtervezni a

két csatorna egymast kiegészité rendszerét.

Bar a magyarorszagi internetes kereskedelem még nagyon alacsony értékeket ér el’, ez
részben a kezdetleges online kinalatnak koszonhet§, ami pedig az Internet-penetracié
szintjéb6l fakad. A kozelmiltban azonban az Internet-hasznalok atlépték 25%os,
kritikusnak tartott tomeget, igy egyre tobb nagyobb villalkozis tervezi a piacra lépést.’
Ennek kovetkeztében varhatéan a hazai online vasarlas volumene is jelentésen emelkedni

fog a jévében.

Az online arelfogadas és az azt meghatiroz6 tényez6k megértése hozzasegitheti a
vallalatokat, hogy online vallalati és arazasi stratégiajuk meghatarozasanal probaljak meg

clkertilni azokat a hibakat, amelyeket az e-business elindulasakor sok, nalunk fejlettebb

' 2003-ban Anglidban a kiskereskedelmi bevételek 7,13%-at tette ki az online forgalom (forrds: IMRG). A
Forrester Reserach felmérése szerint 2004-ben globalis kiskereskedelmi forgalom 25%-kal emelkedett.

% 2005-re a teljes hazai online kiskereskedelmi forgalmat 18 milliard forintra becsiili a GKIeNet Internetkutaté
és Tandcsadd Kft., amely a tavalyihoz képest 50%-o0s béviilést jelent., ugyanakkor még mindig nem éri el a teljes

kiskereskedelmi forgalom 0,2%-4t.
* Hivatalosan Magyarorszag legnagyobb kiskereskedelmi vallalata, a Tesco is bejelentette mar, hogy a

koézeljovében, az anyaorszaghoz hasonléan, szeretné beinditani az online értékesitést (forrds: Napi online),
mig a cseh Internet Mall, amely odahaza 18 online boltot mdkédtet sajat logisztikai rendszerével, a tervek

szerint még idén betdr a magyarorszagi piacra (forras: Vilaggazdasag).
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orszagban induld, az elektronikus térben mikodé vallalat elkovetett (Porter, 2002; Nagle és

Holden, 2002).

Elméleti keretiink azonban nemcsak az online értékesitési stratégia meghatarozasaban
tolthet be kiindul6pontot, hanem adaptalhaté barmely két eltéré tipust csatorna kézotti

fogyasztol valasztas értelmezéséhez is.

Az értekezés, ezen felil, hozzajarul a fogyasztoér arkutatasok elméleti keretének
kib&vitéséhez is. A marketing szakirodalomban megtfigyelhet6, hogy az arral kapcsolatos
elméleti publikicidk, azokon belil is a fogyasztéi arkutatasok egyre jelentésebb iranyzatot

jelenitenek meg, A dolgozat eredményei ehhez a trendhez kapcsolédnak.

1.3. A disszertdcid felépitése

A bevezetést kovetéen a masodik fejezet az irodalmi attekintést tartalmazza. Bz két részre
oszthato, egyrészt Osszefoglalja az online arkutatasok eddigi eredményeit, masrészt
részletesen bemutatja az elméleti modellinkbe bevont konstrukciok elméleti hatterét, és
fogalmi elhatarolasat. Itt bevezetiink kisebb részmodelleket, amelyek a fogalmi
értelmezéseink keretét adjak. A harmadik fejezetben az elméleti felvezetésbdl kiindulva
meghatarozzuk a kiinduld, elméleti modelliinket, és felallitjuk a hozza tartozé hipotéziseket,
amelyeket az empirikus kutatasunk soran teszteliink. A negyedik fejezet részletesen
ismerteti az empirikus kutatasunk modszertanat, illetve bemutatja az elméleti fogalmak
operacionalizalasat, a mérési skaldk kialakitasat, illetve adaptalasat. Az 6tédik fejezetben a
kutatas eredményeit mutatjuk be, illetve elemezziik részletesen a kapott adatokat. Ebben a
fejezetben tériink ki a hipotéziseink tesztelésére, és a végss, empirikus modell felallitasara.
A legutolsé, hatodik fejezetben 6sszefoglaljuk a dolgozat eredményét, tudomanyos és
gyakorlati jelent6ségét, valamint ismertetjik a kutatds korlatait és meghatarozzuk annak

tovabbi lehetséges iranyait.
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2. Irodalmi attekintés

2.1. Empirikus kutatdsok az online drelfogaddst meghatdrozé tényezdkrdl

A szakirodalomban szamos publikacié foglalkozik azzal a kérdéssel, hogy az Interneten,
illetve az elektronikus piactereken konnyebben elérhet6 informaciok milyen hatassal vannak
az arérzékenységre. Az elemzGk kezdetben azt vartak, hogy a keresési koltségek jelentds
csokkenésével er6sodik a verseny, és a fogyasztokat erésebb arérzékenység jellemzi majd

(Quelch és Klein 1996; Bakos 1997; Anders 1998).

A kés6bbiekben tobb szerz6 is tovabb bontotta a fogyasztok altal megszerezhetd
informacidkat tipusaik szerint. ILal és Sarvary (1997) digitalis és nem digitalis
termékinformaciokat kilonboztetett meg, attél figgben, hogy a termék adott
tulajdonsaganak megismeréséhez kell-e a fizikai jelenlét, megtapasztalas. T6bben
elhataroltak a mindségi termékinformacidkat az arinformacioktol, és egyéb olyan

informacioktol, mint példaul a termék elérhetésége.

Alba et al. (1997), parhuzamot vonva a kommunikacié hatasmechanizmusaval, ugy
gondolja az Internet csOkkentheti a mindségi termékinformaciok keresési koltségét.
Ugyanakkor to6bben is kimutattak, hogy a kommunikacid, attél fiiggéen, hogy
arinformaciokat, vagy mindségi termékinformacidkat helyez elétérbe, novelheti, illetve

csokkentheti az arérzékenységet (Mitra és Lynch, 1995).

Clay et al. (1999) fél éves periddus alatt 32 online konyvesbolt arképzését vizsgalta, 399
konyveim nyomon kovetésével. Kutatasuk egyik célja az volt, hogy megvizsgaljak, a
gyakorlatban mennyire igazolédik az a feltevés, hogy az alacsonyabb keresési koltségek
alacsonyabb arakhoz, valamint a versenyz6é boltok arképzésében kisebb szorédashoz

vezetnek.

A vizsgalt id6szakban azonban a szerz6k nem talaltak alatamasztottnak ezt a hipotézist sem

az arszinvonal, sem a szorddast tekintetében.
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A miasik hipotézis, amit a szerzék tesztelni kivantak, az az altalanos vélekedés, hogy az
intenzivebben reklamozott kényvek, illetve a gyakrabban véasarolt konyvek arszinvonala és
arszorédasa alacsonyabb. Az atlagos arszinvonalat tekintve valésnak bizonyult a hipotézis,

ugyanakkor a sz6rodas tekintetében nem talaltak killonbséget.

A vizsgalat soran a szerz6k fontos tényezonek talaltdk a boltok differencialtsagat, és a

fogyasztoi bolthuséget.

Az elektronikus piactereken a mindségi termékinformaciok keresési koltségének
csokkenése esetén tobb kutatd is arra a megallapitasra jutott, hogy csokken a fogyasztok
arérzékenysége. Lynch és Ariely (2000) szintén arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a
minéség jobb megitélése a csokkend keresési koltségen keresztil alacsonyabb
arérzékenységhez és novekvé markahtséghez vezet. A fogyasztok inkabb az egyedi,

mélyebb informaciokat keresték, mintsem az 6sszehasonlito jelleglicket.

Johnson at al. (2002) felmérése szerint annak ellenére, hogy az Internet alacsonyabb
koltségeken teszi lehet6vé a keresést, mindharom altaluk vizsgalt kategériaban (konyvek,

CD lemezek, utazasi szolgaltatisok) meglepSen alacsony az atlagos keresési hajlanddsag®.

Megallapitasaik szerint a keresési magatartas eltér az egyes termékkategoriakban, és figg a
vasarlasi gyakorisagtol is. Ugyanakkor nem talaltak alatamasztottnak azt a korabbi
feltételezéstiket, hogy az internetes tapasztalatok névekedésével a keresési hajlandoésag is

novekedne.

Felvetik a kérdést, hogy azokban az ipardgakban, ahol az online arak alacsonyabbak, mint

az offline csatornakon talalhatok, ennek az eltérésnek valdban a hatékonyabb és

* A hirom kategoria kozil a legkisebb keresési aktivitast a konyvek esetében figyelték meg, ahol
atlagosan 1.1 kdnyvesboltot kerestek fel a vasarlds elStt, és a vasarlok 70%-az egyetlen online
kényvaruhazhoz volt lojalis. Az utazasi szolgaltatisok esetében figyelték meg a legmagasabb
keresési hajlanddsagot, de ebben a kategdridban is csak atlagosan 1,8 weboldalt kerestek fel a
fogyasztok, és a megfigyeltek 42%-a itt is csak egy online szolgaltatot latogatott meg a szolgaltatas

igénybevétele elbtt.
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alacsonyabb koltségekkel jard keresési lehet6ségek-e az alapjai, vagy esetleg valamilyen mas

magyarazé valtozoé all a hattérben.

Ugyanakkor felhivjak a figyelmet arra, hogy a kutatas az elektronikus kereskedelem kezdeti
stadiumédban tortént’, igy az Internetet hasznalé populici6 jelentSsen eltérhet attdl a
populaci6tél, amely a késébbiekben altalanosan hasznélni fogja. Igy a kutatis kiilsé

érvényessége meglehetésen alacsony.

Bakos (1997) a differencialt piacokon vizsgalta az elektronikus piacterek hatasat az
arversenyre ¢€s az eladok profitszintjére. A szerzo kiilonvalasztotta az arinformaciok és a
termékinformaciok keresési koltségét. F6bb megallapitisai szerint az arinformacié
keresési koltsége® hatirozza meg az egyensulyi 4rat. Ha a termékinformicio keresési
koltsége pozitiv, de az arinformacié keresési koltsége zérd, akkor tékéletes verseny alakulhat

ki megfelel6 szamu elad6 esetén.

Harrington (2001) ugyanakkor dgy talalta, hogy az ar fiiggetlen az arinformaci6 keresési

koltségétsl, amennyiben az pozitiv'.

Lal és Sarvary (1999) a keresési koltségeket vizsgalva arra a megallapitasra jutott, hogy az
Internetes kereskedelem nemhogy csékkenti, hanem még névelheti is az arszinvonalat, és
csokkentheti az arversenyt. Analitikus modelljiikben, ahol megkilonboztetnek digitalis és
nem digitdlis termékjellemzdSket®, ugy taldljdk, hogy négy feltétel esetén az Internet
elvezethet a monopol arképzéshez. Ez a négy feltétel az Internet-hasznalok nagy aranya, a

nem digitalis termékjellemz6k relevans, de nem dominans volta, a fogyasztok el6zetes

* A kutatast a Jupiter Media Metrix Inc. altal fenntartott reprezentativ internetes haztartasi panelen végezték,
ahol az otthoni PC-kre szerelt, u.n. PCMeter késziilékek segitségével regisztraltak a haztartisban taldlhatéd
szamitogépek altal latogatott URL cimeket. Az elemzés alapjaul szolgal6é adatbazis 1997 jalius-1998 junius
kozotti idSszakbol szarmazik.

6 A keresési koltség definicidjaként Bakos (1997) a standard meghatérozast veszi at, amely szerint azt a
koltséget hivjuk keresési koltségnek, amely a vasarlé oldalin mertl fel ahhoz, hogy azonositsa a megfelelé

cladét, és megvegye a terméket.
7 Peltételezvén, hogy a kiindulé keresési kéltség nulla.
¥ A nem digitilis termékjellemz8k fogyasztéi megftéléséhez fizikai jelenlétre van sziikség, mig a digitalis

termékjellemz6k jol kommunikalhatok a weben, a vevék szamara megitélhet6k személyes megtapasztalas

nélkdl is.
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pozitiv attitidje a jelenleg hasznat markaval kapcsolatban, illetve a szerzék altal ,,célzott

vasarlasként” nevezett (destination shopping’) vasarlasi szituacio.

A szerzOk arra a megallapitasra jutottak, hogy a fenti feltételek mellett nemcsak az arak
néhetnek, hanem az Internet alacsonyabb intenzitasu keresési magatartast valthat ki a
fogyasztokbol. A mechanizmus alapja, hogy az Interneten kereshet6 digitalis
terméktulajdonsagok mellett a nem digitalis tulajdonsagok csak magas hatarkoltséggel

ismerhetSk meg, ezért a fogyasztok inkabb az ismert termékek mellett maradnak.

Bauer (2003) azokra a kutatasi eredményekre hivija fel a figyelmet, amelyekben a fogyasztok
arérzékenységével kapcsolatos magatartasat vizsgaltak. 1dézi Bynjolfssont és tarsait (2002),
akik az ar-Osszehasonlité honlapok adatait elemezve kimutattak, hogy a fogyasztok

nagyobb része ugyancsak az arinformaciok alapjan dontott'

Diehl et al. (2003) kisérleteik alapjan megallapitottak, hogy az arakra eltéréen reagaltak a
fogyasztok. Azok, akik nagyobb fontossagot tulajdonitottak a minéségnek és az atlagosnal
alacsonyabbat az arnak, magasabb minéségi, magasabb ara termékeket valasztottak a sorba
rendezés utan is, mig azok, akik az atlagosnal fontosabbnak tartottdk az arat, és kevésbé
fontosnak a mindséget, inkabb az alacsonyabb presztizst termékkategoriabdl valasztottak,

alacsonyabb arakon, alacsonyabb minéség mellett.

A szerzOk fontosnak tartottak még megemliteni a kutatas korlatai kozott, hogy 6k csak
meghatarozott stimulusra adott fogyasztoi reakcidkat mértek, mig a piacon az arak az
cladok és a vevlk dinamikus reakcidi alapjan alakulnak ki. Az eredmények kiilsé
érvényessége nagymértékben fiigg, hogy adott fogyasztéi magatartasra hogyan reagalnak a

kinalati oldal szerepldi.

Ugyancsak érdemes megjegyezni, hogy a kisérlet soran a szerz6k olyan termékkategoriaban

vizsgalodtak (képeslapok), ahol az egyes termékek nem tokéletesen helyettesitik egymast.

® A destination shopping esetében a teljes bevasarlé tira (shopping trip) allandé koltsége nagyobb, mind egy
4j bolt meglatogatasanak hatarkoéltsége.
' A kutatds sorin a keresési magatartast vizsgaltak, és azokat azonositottak arérzékenynek, akik az arak

szerinti rangsorolas utin nem kerestek tovabb, hanem doéntéttek.
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Igy megallapitisaik nem 4ltalanosithatok az olyan helyzetekre, mint példaul egy adott

konyveim keresése.

Lee és Png (2002) a verseny erésségét vizsgalta online kornyezetben. Megkézelitési modjuk
indirekten a fogyasztok atvaltasi koltségébdl indult ki. Véleménylik szerint az online arak
(arengedmények) kilonboznek attdl figgden, hogy mekkora az atvaltasi koltség, illetve

mekkora a kereslet az adott termék irant.

Tanulmanyukban, mint sokan masok, az online konyvkereskedelmet vizsgaltik, mint az
egyik legérettebb online iparagat. Megfigyelésiik szerint a bestsellerek arazasa specialis, és
ellentmond az altalanos kézgazdasagi elméleteknek, ahol az arat a kereslet-kinalat viszonya
hatarozza meg, Annak ellenére, hogy a bestsellerek irant a legnagyobb a kereslet, mégis itt
figyelhet6k meg a kiadok altal megallapitott ajanlott arhoz képest a legnagyobb

arengedmények'".

A szerz6k megallapitasa szerint az online kornyezetbdl fakad6 alacsonyabb atvaltasi
koltségek miatt a veszteségvezeté termékek nem érik el azt a hatast, mint offline
kornyezetben, ezért nem éri meg akkora arengedményt adni ezekre a termékekre.
Empirikus tapasztalataik alapjan a bestsellereken valéban alacsonyabb arengedmény volt

megfigyelhet6 az online konyvesboltokban.

Zettelmeyer (2000) egészen mas oldalrdl vizsgalta a fogyasztok keresési koltségét. A szerzé
megprobalta a vallalatok szemszogébdl elemezni kérdéskort, és megvizsgalni, milyen

stratégiai eszk6zOk allnak a vallalat rendelkezésére a keresési koltséggel kapcsolatban.

Fontos megkozelitésbeli kilonbség talalhaté 6 és a tobbi szerzé kozott. Mig altalaban a
keresési koltséget vizsgald kutatok abbdl a feltételezésbol indulnak ki, hogy a fogyasztonak
arr6l kell dontenie, hogy felkeressen-e még egy ujabb boltot, és ezaltal viselje-e az
addicionalis keresési koltségeket egy alacsonyabb ar fejében, vagy vasarolja meg a terméket,

lemondva a jobb tizletrél, de megtakaritvan a fent emlitett koltségeket. Ezek a modellek azt

"' Bar az altalinos kozgazdasigtani elméleti keretekben valdban ellentmondasos az alabbi drazasi
stratégia, de a gyakorlatban gyakran valasztjak a veszteségvezetS terméknek (loss leaders) azokat,
amelyek irant nagy a kereslet. A veszteségvezetd termékek kivalasztasanak szempontjait Rekettye

(1999) 6sszegzi.
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feltételezik, hogy a fogyaszté a termék értékelése tekintetében nem rendelkezik
bizonytalansaggal, csak az arral kapcsolatban. Zettelmeyer modelljében, ezzel ellentétben
azzal a feltételezéssel él, hogy a fogyaszté nagyrészt tisztaban van az arakkal, de kevés
informacioval rendelkezik (és ennek kovetkeztében bizonytalan) a termék mindségével
kapcsolatban. Ezt a feltételezését arra épiti, hogy a fogyasztok sokszor dontenek a vasarlas
mellett ugy, hogy nincs informacidjuk a mindséggel kapcsolatosan, de szinte soha nem
hoznak vasarlasi dontést, hogy az adott pillanatban ne lenne fogalmuk az arrél. Ez
utébbival természetesen lehet vitatkozni, hiszen szamos empirikus tanulmany mutatta ki

mir, hogy a fogyasztok arismerete a feltételezettnél joval alacsonyabb'™

A masik szemléletbeli kilonbség, hogy a szerzé elemzését olyan piaci koérnyezetben
végezte, amely nem egyezik meg a vertikalis differencialas modelljével, amikor a vallalatok a
heterogén fogyasztoi igényeknek megfeleléen heterogén piaci kinalatot alakitanak ki,
kilonb6z6 ar mellett. Zettelmeyer a meglévé heterogenitas helyett arra fokuszalt, hogy
hogyan tudnak a vallalatok heterogenitast kialakitani azaltal, hogy a keresési koltségek

alakitasaval manipulaljak azok termékértékelését.

A szerz6 megallapitdasa szerint a magasabb arral rendelkez6 vallalat fog alacsonyabb
keresési koltséget kialakitani, mig azok a vallalatok, akik az arral versenyeznek, prébaljak
meggatolni a fogyasztokat, hogy a mindségi informaciokhoz kénnyen hozzaférhessenek.
Azok a fogyasztok, akik az alacsonyabb keresési koltségekkel elérhet6 vallalatoknal

keresnek, feltehet6leg alacsonyabb keresési hajlandésaggal rendelkeznek.

1. tablazat Az online és offline arszinvonalat Gsszehasonlité tanulmanyok eredményei

Az empirikus elemzést Az elemzés targya Eredmények
tartalmazo publikdcio
Lee (1998) Hasznalt autdk arai a Az arak magasabbak a

"> Gabor (1988) vizsgalata szerint a fogyasztok valamivel t&bb, mint 20%-a egyéltalin nem tudott 4rat
meghatdrozni az elmult két hétben vasarolt termék esetében (figgetlentl attdl, hogy az helyes volt-e, vagy
sem). Amerikai vizsgalatok szerint az arak pontos (bizonyos tlréshatar melletti) felidézésére a fogyasztok 25-
32%-a képes (Rekettye, 1999). Hasonl6 eredményre jutott Kenesei (2004) is, aki kutatdsa soran azt talalta,

hogy a fogyasztok 26%-a kozvetleniil a vasarlas utan sem vallalkozott egy adott termék aranak megbecslésére.
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hagyomanyos és a digitalis
aukciokon (1986-1995)

digitalis aukciékon

Bailey (1998)

Az Interneten és a
hagyomanyos csatornakon
értékesitett konyvek, Cd-k és
szoftverek arai (1996-1997)

Az arak magasabbak az
Interneten

Clay et al. (1999)

Az online és offline
értékesitett konyvek arai

Az arak online és offine
nagyon hasonléak

Brynjolffson és Smith Az Interneten és a Az arak alacsonyabbak
(2000) hagyomanyos csatornakon online
értékesitett konyvek és Cd-k
arai (1998-1999)
Brown és Goolsbee (2000) A biztositasi szolgaltatasok Az arak alacsonyabbak
arai online

Morton, Zettelmeyer és
Risso (2001)

Hasznalt autdk arai

Az arak alacsonyabbak (2%-
kal) online

Erevelles, Rolland és
Srinivasan (2001)

Vitaminok arai

Az arak magasabbak online

Tang and Xing (2001)

DVD-k arai

Az arak alacsonyabbak
online kereskeddk esetén,
mint tobbcsatornas
kereskedSknél (online és
offline is mikodo
kereskedSk)

Pan, Ratchford, és Shankar
(2001)

Konyvek, CD-k, DVD-k,
desktop-ok, laptop-ok,
szoftverer, elektronikai

eszk6zok

A CD-k, DVD-k, desktop-
ok, laptop-ok esetében az
arak alacsonyabbak a
kizardlag online mikoédo
keresked6knél, mint a
t6bbcsatornas
keresked6knél, Hasonloak
az elektronikus eszk6zoknél,
és magasabbak a konyveknél
és a szoftvereknél.

Pan, Shankar, és Ratchford
(2002)

Eszlelt arak a kovetkezd
termékkategoriakban:
ruhazat, ajandékok, viragok,
kozmetikai és egészségligyl
szerek, haztartasi és kerti
eszkozok, sportszerek,
szamitogép-eszkozok,
elektronikai berendezések és
irodai eszk6zok

Az észlelt arszinvonal
alacsonyabb a kizarolag
online mik6dé
keresked6knél, mint a
tobbcsatornas
kereskedSknél

Brynjolfson és Smith (2000) a keresé uUgynokok tevékenységét vizsgalva arra a

kovetkeztetésre jutott, hogy az online koérnyezetben magas markaismerettel rendelkezé
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kereskeddk 3,1-6,8 %0-kos profitelényt tudtak elérni. A legjobb példa erre az amazon.com,

amely magasabb arakkal dolgozik online versenytarsainal, mégis piacvezetd.

Az eredmény azért is érdekes, mert felméréstiket a konyvpiacon végezték, ahol a termékek

tokéletesen helyettesithet6k. Ugyanerre az eredményre jutottak akkor is, ha a fogyasztod

teljes mértékben informalt volt a versenytars araival kapcsolatban. A szerzék az

eredmények alapjan arra hivjak fel a figyelmet, hogy azon iparagakban, ahol a termékek

helyettesithetésége alacsonyabb, a marka hatasa az elektronikus kérnyezetben még erésebb

lehet. Megallapitottak ugyanakkor, hogy a fogyasztok arérzékenysége eltér a teljes ar egyes

részére vonatkozdan. Magara a koényv arara kevésbé érzékenyek, mint a kiegészitd

koltségekre, mint példaul a szallitasi koltségek.

2. tablazat Az online és offline arak szérédasat 6sszehasonlité tanulmanyok eredményei

Az empirikus elemzést
tartalmazo publikdcié

Az elemzés targya

Eredmények

Bailey (1998)

Az Interneten és a
hagyomanyos csatornakon
értékesitett konyvek, Cd-k és
szoftverek arai (1996-1997)

Az arak nem szordédnak
kevésbé online

Clemons et al. (1988)

Repiil6jegyek

Az arak jobban szérédnak
online

Clay et al. (1999)

Az online és offline
értékesitett konyvek arai

Az arak jobban szérédnak
online

Brynjolffson és Smith
(2000)

Az Interneten és a
hagyomanyos csatornakon
értékesitett konyvek és Cd-k
arai (1998-1999)

Az arak jobban szérédnak
online, de kevésbé
szoroédnak, ha silyozunk a
piaci részesedéssel

Brown és Goolsbee (2000)

A biztositasi szolgaltatasok
arai

Az arak jobban sz6rédnak
offline

Erevelles, Rolland és
Srinivasan (2001)

Vitaminok arai

Az arak jobban szérédnak
online

Morton, Zettelmeyer és
Risso (2001)

Hasznalt autdk arai

Az arak jobban szérédnak
offline

Tang és Xing (2001)

DVD-k arai

Az arak sz6rddasa
alacsonyabb online
kereskedSk esetén, mint
tobbcsatornas kereskedSknél
(online és offline is mik6do
keresked6k)
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2.2. Az dr-Osszebasonlito megfigyelések kritikdja

Az online és az offline arszinvonal kozvetlen Osszehasonlitasat, és az abbdl levont
kovetkeztetéseket tobben biraltak (Lee és Png, 2002). Az alabbiakban 6sszefoglalom azokat
a tényezbket, amelyek szignifikinsan befolyasolhatjdk a hagyomanyos és az online

értékesitési csatornak arszinvonala és arszorodasa kozotti eltéréseket.

Az egyik probléma az ilyen jellegti megfigyelésekkel, hogy sok kutaté nem veszi szamitasba
az offline araknal a fogyasztok altal észlelt keresési koltségeket. Ha példaul elutazunk egy
kényvesboltba, akkor az erre forditott id6 is koltségként jelentkezik szamunkra, igy azonos
arakat tapasztalva offline és online kornyezetben mar O6nmagaban eltérést jelez az
arszinvonalban. Tagabb értelemben a probléma abbdl ered, hogy nem sok informacié all
rendelkezéstinkre arrol, hogy a fogyasztok hogyan értékelik az online vasarlasi csatornat és

az altala létrehozott kozvetlen hasznossagi értéket.

Ennek kiterjesztéseként a komplementer hasznossagi tényezlket is figyelembe kellene
venni, amikor areltérést tapasztalunk és értékelink az egyes értékesitési csatornak kozott.
Egy patinas kényvesbolt meglatogatasa 6nmagaban is élményt nydjthat. Hofmeister-T'6th
(20032) szerint a keresési hajlanddsagot befolyasolja a fogyaszté attitidje a vasarlasi
folyamattal szemben. Azok, akik szeretnek vasarolni, intenzivebb informacidkeresési
hajland6sagot mutatnak. Kérdés marad, hogy ebbdl a szempontbdl milyen jelenleg, és
hogyan alakul az Internet-hasznalok, és az Interneten vasarlok 6sszetétele, ahogy egyre né

a hozzaférés a halozathoz.

Az Internet-hasznalok Osszetétele nemcsak a keresési hajlandésag szempontjabol érdekes,
de a fizetési hajlandésag tekintetében is. A korai Internet-hasznalok Osszetétele altalaban
két ellentétes csoportot foglal magaban, egyrészt a rendkivil arérzékeny hallgatdi réteget,
amely konnyen hozzafér a halézathoz, és aktivan hasznalja is azt. Masrészt a magas
jovedelemmel rendelkezoket, akik a haztartasukban rendelkeznek Internet-hozzaféréssel és
nyilvanvaléan mas keresleti jellemz&kkel irhatok le. Mindez azt sugallja, hogy az online
vasarlasi magatartas elemzése esetén érdemes megvizsgalni a szegmentumok kozotti

eltéréseket is.
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Néhany elemzés az online verseny élességére az ott megfigyelheté arszinvonal alapjan
kovetkeztetett. A Bertrand-féle versenymodell kereteiben gondolkodva valéban egy
alacsonyabb arszinvonalnak lehet ez egy logikus magyarazata. Sokan azonban nem veszik
figyelembe azt, hogy az online értékesités koltségszerkezete eltérhet a hagyomanyos
csatornakétol, igy a kereskedelemben altalanos koltségelvlii arképzés is lehet kozvetlen
kévetkezménye az eltérd araknak. Igy egy esetlegesen alacsonyabb koltségszerkezet mellett

nagyobb profithanyad gyengébb verseny indikatora is lehet.
Porter (2002) azonban megjegyzi, hogy az alacsonyabb koltségszerkezetet sok esetben

befolyasolja az egyes kormanyok szubvencidja is (pl. felmentést adtak a forgalmi adé

fizetésének kotelezettsége alol), ami hosszabb tavon nem feltétlentil marad fenn.
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2.3. Erdekeltség (involvement)

2.3.1. Az érdekeltség definidlisa

Maga az érdekeltség az egyik olyan fogalom a marketing szakirodalomban, amelynek
hasznalata rendkivil elterjedt, mégis, egységes definicioban azonban még évtizedek utin
sem tudnak a kutatok megegyezni. A fogalom kialakuldsat egy olyan faktorelemzéshez
lehetne hasonlitani, amelyet nem empirikus adatokon alapulva, szamitégép el6tt hajtanak
végre, hanem a kutatok fejében, spekulativ médén torténik. Altaliban a fogyaszto
(els6sorban a keresési és informacié-feldolgozasi) magatartasaban megfigyelhet6 eltérések
mogott meghtzodd, kozvetlenil nem megfigyelheté magyarazé  valtozot probaltak
megragadni. Mivel azonban a fenti magatartast szamos mas, esetleg mar ismert
pszicholdgiai, illetve marketing konstrukcié is befolyasolja, ennek az 4j fogalomnak az
clhelyezése ebben a fogalmi haléban nehézségekbe ttkozik, kilondsen akkor, amikor a

kozvetlentl érintett fogalmak kapcsolata sem teljesen tisztazott.

A legtébb kutaté a fogalom eredetét Sherif és Cantril szerzéparos cikkéhez kapcsolja
(1947), de sokan jelentésnek talaljadk Krugman (1965) publikacidjat is, els6sorban a
kommunikacids teriileten. A kezdetek 6ta szamos definicié jelent meg a szakirodalomban,
amelyek egy személy és egy stimulus kozotti kapcsolatra fokuszalnak. Tébben, magaval a
kapcsolat kifejezéssel hatarozzak meg az érdekeltséget (Krugman, 1965; Bowen és Chaffee,
1974; Bleicker, 1983; d’Hauteville, 2003), amely azonban énmagaban még meglehet6sen tag
definici6, és mérése mindenképpen igényli, hogy meghatarozzuk annak megnyilvanulasi
formait. Festinger, (1957) ugy értelmezi az érdekeltséget, mint mentalis foglalkozast,

torédést egy adott targgyal.

Nagyon sok kutaté az érdekeltséget a relevanciaval, vagy egyszertien a fontossaggal

azonositja (Howard és Shet, 1969; Bloch és Richins, 1983; Greenwald és Leavitt, 1984;
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Zaichowsky, 1985; Ratchford, 1987; Mittal, 1995; De Wulf, 1999)" és ez szdmos, az

érdekeltség mérésére kialakitott, manapsag is alkalmazott skalaban megjelenik.

Az egyik legaltalanosabban elfogadott nézet szerint azonban az érdekeltség egy belso,
aktivacioés allapotot jelent, amely egyfajta motivaciot, késztetést vagy érdekl6dést titkroz
(Mitchell, 1979; Bloch, 1982; Cohen, 1982; Rothschild, 1984; Jeck-Schlottmann, 1988§;
Trommsdorf, 1989, Hofmeister-T6th és Torbcesik, 1996), és jelen ma szerzdje is ezzel a

meghatarozassal azonosul leginkabb.

2.3.2. Az érdekeltség tipusai

Laurent és Kapferer (1985) arra hivja fel a figyelmet, hogy magat az érdekeltséget, mint
altalanos fogalmat egyre kevésbé hasznaljak a szakirodalomban, ehelyett inkabb

kilonbséget tesznek annak tipusai k6zott, és azok valamelyikére hivatkoznak.

A szakirodalomban tébb felosztasi elv is létezik. Szamos kutatd példaul az érdekeltség
iranya/targya alapjan hatiroz meg kilonboz6 érdekeltségtipusokat. Zaichkowsky (1995) a
PII skala kifejlesztésénél harom érdekeltséget tesztelt, a termékkel, a hirdetésekkel, és a
vasarlasi dontéssel kapcsolatosat. Sherif és Cantril (1947; in: Slama és Tashchian, 1985)
szerint az érdekeltség iranyulhat a) fizikai targyra (pl. egy termék), b) tevékenységre (pl.
vasarlasi tevékenység, vagy hobbi), ¢) egy otletre (pl. egy célkitlizés), vagy d) valamilyen

témara (pl. kérnyezetszennyezés).

Ugyanakkor be kell latni, hogy ezzel a felosztassal végtelen tipusu érdekeltséget
azonosithatunk, hiszen az egyénben barmivel kapcsolatosan kialakulhat egy ilyen aktivacios

allapot. A marketingben  az  érdekeltség  targya  alapjan  leginkabb a

B Némi szemantikai vita is kialakult, hogy a fontossigot és a relevanciat lehet-e szinonimaként kezelni. De
Wulf (1999) meglatisa szerint nem, mivel az érdekeltség észlelt relevancia alapjan térténé definialasa azt
sugallja, hogy ami relevans, azt automatikusan maga utan vonja annak fontossagat. Véleménye szerint ez nem
feltétlenil igaz. Példaként a toalett-papirt hozza fel, amely relevans, de nem involvalja a vasarlokat. Hasonld
véleményt fogalmazott meg korabban Mittal (1995) is, aki szerint a relevancia azt jelenti, hogy az adott

objektum valamilyen funkciét szolgal, nem pedig azt, hogy az a funkcié mennyire fontos.
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termék(kategoria)érdekeltséget (PCI)'* és a vésarlasi érdekeltséget (PDI)" kiilonboztetik
meg (Kassarijan, 1981; Slama és Tashchian, 1985), de gyakran kutatott tertilet a marka-,

valamint a hirdetési érdekeltség is.

Hunt et al. (1995) szerint valakinek lehet magas a PDI értéke (példaul egy felvételire
jelentkez6, jovobeli egyetemista hallgatonak a valasztassal kapcsolatosan) anélkil, hogy az
adott termékkategoria (felsGoktatasi intézmények) iranti érdekeltsége magas lenne. Az
ajandékvasarlas még szemléletesebben mutatja be a kilonbséget a két konstrukcio koézott.
Egy vasarl6 nagyon gondosan valaszthat ki egy bort sziletésnapi ajandékként, de ez a
termékkategoria nem feltétlenil érinti meg annyira, hogy az ajandékba szant bor

megvasarlasan kivil még a tovabbiakban olvasgasson a bor eléallitasi médjardl vagy a hazai

borvidékekrdl.

A termékkategoria- és vasarlasi érdekeltség mellett az érdekeltség iranyultsaga szerint a
marka- és reklamérdekeltséget killonboztetik meg. Ezek koziil is inkabb az utébbi hatasat és

el6zményeit kutatjak inkabb.

Ha eltavolodunk az érdekeltség targya, iranyultsaga alapjan torténé megkilonboztetéstdl,
akkor az egyik legaltalanosabban hasznalt felosztas a szakirodalom szerint Houston és
Rothschild (1978) szerzéparostdl szarmazik, akik megktlonboztettek tartoés (enduring),
szituacios'® (situational), valamint reagdld (response) érdekeltséget. A tartds érdekeltség
viszonylagosan allando, helyzetektdl fuggetlen, mig a szituacids érdekeltség inkabb révid
tivy, altaliban az adott véasarlasi helyzet altal indukélt késztetési allapot'’. A reagild
érdekeltséget a szerz6k ugy definialjak, mint az elsé ketté ereddjét, masok szinonimaként

,,az érdekeltség kovetkezményei” kifejezést hasznaljak ra, és egy a vasarlassal kapcsolatos, az

" Product category involvement

" Purchase decision involvement

' Fénai (1996) eseti érdekeltségnek, Hofmesister-Téth és Toéréesik (1996) pedig szituaciofiiged érintettségnek
forditotta.

"7 A hosszu tavy, egyenletes erésségl, illetve a révid tavi érdekeltség csak elméleti kategéridk, a valésagban a
két tipust nehezebb elkiloniteni. A szezonalis termékek (szolgaltatasok), mint példdul a sielés iranti érdekeltég
telenként (eseti jelleggel) feler6sodhet, majd nyaron ismét aldbbhagyhat. Hosszu tivon esetleg egyre inkabb az
ember életévé valik, és érdekeltsége az évekkel fokozodhat, vagy éppen mivel egyre kevesebb ujdonsagot

nyujt, az egyén egy id6 utan mas hobbi vagy sport felé fordul.
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érdekeltség  okozataként megfigyelheté magatartast (tipikusan informacidkeresést,

-feldolgozast) értenek alatta.

Slama és Tashchian (1985) 98 f&s kutatasuk alapjan azt talaltdk, hogy az alacsonyabb
érdekeltségli  termékek esetében elsGsorban a szituacids érdekeltség befolyasolja a
fogyasztok reagald (response) érdekeltségét. A tartds érdekeltségnek csak kisebb hatasa van,
illetve magyaraz6 modelljikben azt mutattak ki, hogy a szituaciés érdekeltségen keresztiil

lehet hatasa.

Nincs egyértelmd megegyezés arrdl, hogy a szituiciés érdekeltséget valoban a fogalom
tipusaként kell-e értelmezni. J6l példazza a dilemmat, hogy Greenwald és Leavitt (1984) a
szituacios érdekeltséget nem tekinti valédi érdekeltségnek, csupan azon kontextualis
valtozok ,.fedénevének” tituldlja ezt a kifejezést, amelyek a wvalédi érdekeltséget
befolyasoljak. A szituacios érdekeltség kivalté okainak sokfélesége, és az ebbdl adddo

mérési és altalanositasi nehézségek valoban jogossa teszik ennek a kérdésnek a felvetését.

A szakirodalomban az érdekeltség kétféle csoportositasa helyenként 6sszemosodik. Sokan a
termékérdekeltséget a tartds érdekeltséggel azonositjak, illetve a vasarlasi érdekeltséget a
szituacios érdekeltséggel feleltetik meg (Dholakia, 2001; Lockshin et al., 2001; Mandrik,
2002; Quester és Lim, 2003). Beatty és Smith (1997) a vasarlasi érdekeltséget gy tekintik,

mint a szituacios érdekeltség egyik lehetséges tipusat.

Ugyanakkor Bergadai et al. (2001) ugy definidlja a vasarlasi érdekeltséget'®, mint a vastlds
iranti tartds motivacids vonzalmat, és négy dimenzidjat kilénbozteti meg (kikapcsolodast,
gazdasagi, szocialis, kozonyOsségi). A Slama és Taschian (1985) altal a vasarlasi

¢rdekeltségre kidolgozott skala allitasai is a tartos érdekeltséget mérik.

Ahhoz, hogy jobban megitélhessiik a kétféle csoportositas lényegét, felallitottunk egy 2x2-
es matrixot, amely cellaiba elhelyeztink a kvalitativ kutatasunk soran elhangzott, a
konyvvasarlassal kapcsolatos érdekeltséget leird allitasokkal. A cellak és az allitasok kozotti

megfeleltetés leginkabb szituacids termékérdekeltségnél volt a legnehezebb, és leginkabb

'® Bergadaa et al. nem a vételi (purchase), hanem a vasarlasi (shopping) érdekeltséget mérte, ugyanakkor

utébbit tgy definialta, mint amelybe beletartozik a vétel is.
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ellentmondé az egyes szakirodalmi meghatarozassal. Kérdés, hogy az a vasarlo, aki egy

mindségi konyvet akar vasarolni, mert éppen azt akarja masoknak demonstralni, hogy nem

laikus ebben a termékkategériaban, magaban a termékben illetve kategériaban érdekelt,

vagy a vasarlasi folyamatban. A valasz némileg attdl fiigg, hogy milyen dimenzidkat

kapcsolunk az érdekeltséghez, amikor annak targya a vasarlas. Amennyiben a Bergadaa és

szerztarsai altal meghatarozottak koziil a kikapcsolodasi és a szocialis dimenzidkra

gondolunk, akkor ez a szituacié nem tartozik a vasarlasi érdekeltség fogalmi kérébe, de ha

az altaluk gazdasaginak nevezett dimenziét vizsgaljuk, akkor az abban szerepl6

mindségorientalt vasarlasi szandék reprezentalhatja azt.

3. tablazat Az érdekeltség tipusai

Az érdekeltség irdnya

Termék(kategoria)

Viasarlas

,»A kényvek jelentbs részét teszik
ki az életemnek (...) ha nem
olvashatnék, akkor joval tiresebb
lenne az életem (...) rendszeres
latogatdja vagyok a
kényvkiallitasoknak™

»ozeretek kényvet vasarolni (...)
magat a folyamatot, amikor
valogatok a polcon, leiilhetek és
beleolvashatok a kényvekbe (...)
elsésorban a régi tipusa
kényvesboltokat kedvelem, ahol a
konyvek illata is egy sajatos

hangulatot ad a vasarlasnak.”

Tartbs
(enduring)
Az
érdekeltség
idébeni
vdltozdsa o
Szituacids
(situational)

,,En nem olvasok olyan sokat,
egyszertien nincs ra idém, de volt
mar ugy, hogy egy 1j
kapcsolatomban a parom egy
kényvérilt volt, és amikor
névnapjan meg akartam lepni egy
kényvvel, nem akartam magamat
lejaratni egy gyenge, vagy szamara

kevésbé megfelel regénnyel”

,Nem szeretek vasarolni, de mivel
6 is velem volt, igy minden percét
élveztem, és azt szerettem volna,

hogy még 6rakig eltartson”
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Ezek utan azt kell atgondolnunk, hogy indokolt-e ebben az esetben termékérdekeltségrél
beszélni. Egy egyén sok esetben akarja magat szakértének feltiintetni, vagy laikussagat

palastolni, de ezek nem mindig kapcsolédnak vasarlashoz, vagy gazdasagi tevékenységhez.

Ha vendégségbe utazunk egy orszagba, akkor szeretnénk egy kicsit tobbet tudni az adott
orszagrol, kultarajardl, nehogy tudatlansagunkkal megsértsink wvalakit, vagy esetleg az
elvarhaté ismeretet meghalad6 jartasaggal kedvében jarjunk a helybelicknek, illetve
megtiszteljuk 6ket. Ha a borok markazasardl tartanak egy szakmai Gsszejovetelt, és mint
marketing szakember, de ugyanakkor laikus borfogyaszté elmegy valaki erre a
beszélgetésre, akkor esetleg atmenetileg szeretne minél tébbet megtudni a borokrdl, hogy

legalabb a kérdéseiben ne titkr6z6djon a teljes hozza nem értés.

Ezekben az esetekben senkinek nem jutna eszébe, hogy ezt a magatartast vasarlasi
érdekeltséghez kapcsolja. Fuggetlenill attdl, hogy a borokkal kapcsolatos hozzaértésiinket
egy beszélgetésen vagy egy vasarlasi dontés soran kell demonstralnunk, a

termékkategoriaval kapcsolatos érdekeltségiink atmenetileg er6sodik.

A fentiekbdl az adddik, hogy a termék- és vasarlasi érdekeltségnek van egy kozos halmaza.
Ezt a szorosabb kapcsolatot tamasztjak ala a feltaré kutatasi folyamat soran tapasztaltak,
amelyek szerint ugyanazon fogyasztéra eltéré mértéka vasarlasi érdekeltség jellemzé az
egyes termékkategoriak esetében. S6t, az egyes termékkategoriakon beldl is 1étezhet eltérés,
mint példaul az egyik résztvevé az egyetemi szakirodalom esetében kevésbé mutat olyan
érdeklédést a vasarlasi folyamat irant, mint ha regényt menne vasarolni. Hasonl6an, a
résztvevOk kozil tobben nem tartjak dsszehasonlithatonak a szezonalis ruhakollekcio- és a
napi élelmiszervasarlassal kapcsolatos motivacioikat, érzelmeiket és magatartasukat, igy

kevésbé tudnak nyilatkozni a vasarlassal kapcsolatos altalanos hozzaallasukrél.

2.3.3. Az érdekeltség és a motivdcio

Az érdekeltség altalunk is elfogadott definicidja eleve indukalja a kérdést, hogy milyen
kapcsolat fedezhet6 fel a motivacid, mint a pszichologia egy régebb ota létezé fogalma és
az érdekeltség kozott. Erre iranyulé elméleti 6sszevetés csak ritkan jelenik meg a

szakirodalomban, és ahogy az érdekeltség esetében sem, ugy a két fogalom kapcsolataban
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sincs egységes szemlélet. Brennan és Mavondo, (2000), valamint Mandrik (2002)
modelljeikben az egyes érdekeltségtipusok, mint a keresési és informaciéfeldolgozassal
kapcsolatos motivacié lehetséges el6zményei jelennek meg, ugyanakkor Hemetsberger
(2003) szerint az érdekeltség a motivacié intenzitasat fejezi ki. Az eltérések miatt érdemes a

motivacié fogalmat is mélyebben megvizsgalni.

Patterson (1964) a korabeli pszicholdgiai értelmezé szétart (English és English, 1958) idézi,
amelyben a motivaciot olyan stimulustdl fiiggetlen valtozokkal azonositjak a szerzok,
amelyek a magatartast vezérlik. A szervezet bels6é allapota, illetve természete (tartos
strukturaja), amely részben meghatirozza annak iranyat és erdsségét. Bauer és Beracs
(1998) ugy definialja a motivaciot, mint ,,olyan bels6 allapotot, amely meghatarozott célok
teljesitése iranyaba mozgatja az embereket”. Hofmeister-T6th (2003a) szerint a motivacid
egy gydjtéfogalom a pszichologiaban: ,,minden cselekvésre, viselkedésre készteté belsé
tényez6t magaba foglal. Jeloli tehat az Osszes belsé folyamatot, amely az embert és az

allatot mozgasra inditja, és el6idézi az él6lény szervezett aktivitasat”.

Ha fenti meghatarozasokat Osszevetjik az érdekeltség egyes tipusaival, akkor arra a
kovetkeztetésre juthatunk, hogy a szituaciés érdekeltség, amelyet els6sorban kozvetlen, a
kornyezetbdl j6v6 stimulusok befolyasolnak, definiciotol fuggden tartozhat, vagy nem
tartozhat a motivacié fogalomkorébe. Ezzel szemben a tartds érdekeltség, amelyet sok
szerzG szerint az egyén értékrendszere hataroz meg, meglehetésen atfed a motivacio

fogalmaval.

2.3.4. Az érdekeltség elozmenye

A marketing szakirodalomban viszonylag kevesebb figyelem fordul az érdekeltség
kialakulasara, és a kutatok inkabb a kovetkezményeket, azon beltll is a vasarlasi dontéssel és
az informacié feldolgozassal kapcsolatos magatartast vizsgaljak. Ugyanakkor a fogalom

jobb megértéséhez sziikséges lehet ennek attekintése is.
Mind az érdekeltsé elézményeinek, mind annak kovetkezményeinek elméleti
g y > y

megkozelitését a Houston és Rothschild (1978) altal bevezetett, az érdekeltség S-O-R

paradigmaja elnevezést elméleti keret adja (x abra).
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1. abra Az érdekeltség S-O-R paradigmdja (Houston és Rothschild, 1978)

Szituacios érdekeltség (S)

Tartos érdekeltség (O)

Reagalo érdekeltség (R)

Korabbi tapasztalat
Az egyén értékrendszere

<

Az érdekeltség targya (pl.

termék) feldl érkezo

ingerek

o Koltség

o Komplexitas

o Dontési
alternativak
kozotti
kiilonbségek

o stb.

tarsadalmi, pszichologiai
ingerek

Kommunikacio
o Média
o A forras
hitelessége

Keresés el6tti fazis
o Ertékeld
kritériumok
szama
o Elfogadasi
kiiszobok
o Létezo
hiedelmek

Y

Keresés elotti fazis

o Akeresett
informaciok
mennyisége

o A informacio-
forrasok
felhasznalasanak
mobdja

o Aziizenetekre
adott kognitiv
reakcio

'

Dontéshozatali fazis
o Lojalitas
o Hasznossag-
becslés

'

Dontéshozatalt kovetd
fazis
o A disszonancia
eréssége
o A disszonancia
csokkentésének
modjai
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A szerz6k a pszichologiaban ismert inger-valasz (S-R), illetve annak tovabbfejlesztett
valtozatat  inger-valaszado-valasz ~ (S-O-R)  elméletet adaptaltak az  érdekeltség
hatasmechanizmusainak elemzésére. Az S-O-R modellben a kozvetlen inger-valasz
kapcsolatba beékel6dik az egyén (organism), akinek a pszicholdgiai jellemz6i hatarozzak

meg annak erésségét.

Ebben a modellben a szerzék a szituaciés érdekeltség alatt mindazokat a tényezdoket
soroljak fel, amelyek hatassal lehetnek a reagal6 érdekeltségre, amelyek tulajdonképpen az
érdekeltség kovetkezményeiként felfoghaté mentalis és magatartasi valtozokat fedik le. A
modell szerint - amely a termékérdekeltségre koncentral - a tartos érdekeltség modosithatja

a szituacios érdekeltség hatasat.

Ehhez kapcsolédoan Zaichkowsky (1985) csoportositasa szerint harom faktorcsoportot
kilonboztethetiink meg, amely befolyasolhatja egy ember érdekeltségét. A személyes
(personal) faktor olyan belsé érdeklédés, érték vagy szikséglet, ami motival egy targy
iranyaban. A fizikai (physical) faktorcsoport a targy olyan jellemzdit foglalja magaba,
amelyek névelhetik a személy érdekl6dését maga a targy irant, mig a szituacios (situational)

tényezGk atmenetileg okoznak valtozast a targy fontossaganak megitélésében.

Laurent és Kapferer (1985) kiemelik, hogy az ar az egyik leginkabb elfogadott indikatora az
érdekeltségnek. Véleménylik szerint a magasabb ar miatt a vasarlas észlelt kockazata is
megnd, amely magasabb érdekeltséget valt ki. Tehat maga a termék ara, mint kilsé
stimulus, el6zménye is lehet az érdekeltségnek. Kutatasunk szempontjabol fontos azonban
leszogezniink, hogy a magas dr-észlelt kockdzat-magas érdekeltség hatismechanizmus tobbnyire
csak a szituacios érdekeltségre jellemzé. Bloch és Richins (1983) a termék arat, a vasarlasi
dontés komplexitasait és az észlelt kockazatot szintén a szituacids érdekeltség

el6zményeként emliti.

Hansen (2001) koppenhagai hallgatok koérében végzett kutatisa soran - a vasarlasi
dontéshozatal szélesebb modelljének részeként — azt vizsgalta, hogy az ar hatassal van-e a
vasarlasi érdekeltségre. Az érdekeltséget a kisérletek soran stimulalta, és a Mittal altal

kidolgozott PDI skalaval" ellendrizte. Eredményei az dsszefiiggést csak részben igazoltak.

1 Purchase-decision involvement
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Az érdekeltség el6zményeinek targyalasanal Laurent és Kapferer (1985) a termékeknek
azon tulajdonsagait emelték ki, amelyek képesek a vasarloknak szimbolikus értékeket
kozvetiteni. A ruhazat példaul, jelezheti a kornyezetnek az egyén életstilusat vagy
személyiségét. Azoknal, akiknél ez a motivacié6 erésebb, magasabb érdekeltséget

talalhatunk.

2.3.5. Az érdekeltség kovetkezmeényei

Houston és Rothschild (1978) altal felallitott S-O-R modell a reagalé érdekeltség fogalma
alatt jeleniti meg azokat a valtozokat, amelyek a vasarlasi folyamatban az érdekeltség
hatasara megvaltoznak. A keresés el6tti és alatti, valamint a dontési és az azt kévetd,

Osszesen négy fazisban csoportositja a szituacios és tartos érdekeltség kovetkezményeit.

A szerzOk szerint a keresés el6tti fazisban a magasabb érdekeltség kévetkezményeként
nagyobb szamii értékelési kritériumot Allit fel a vasarld, ugyanakkor ezeknél az elfogaddsi
tartomany szikebb. Ebbe a fazisba tartozik a termékkategiria széles kot ismerete és az azokrol
kialakult imazs, mint a magas érdekeltség velejardja. Ezekre a valtozokra a tartds
érdekeltség hatasa nagyobb, mint a szituacios érdekeltségé, de a ketté egyutt fejti ki a

legnagyobb hatast.

Az S-O-R modell harom kévetkezményvaltozot tartalmaz a keresési fazisban. Az akti
keresés a magas szituacios érdekeltség és alacsony tartés érdekeltség esetében a
legjellemz6bb vasarloi magatartas. Az informdciok passziv dtvétele akkor 1ép fel, ha mindkét
érdekeltségtipus alacsony, mig az digenctekkel szembeni ellendllds forditott helyzetben a

legerésebb.

Beatty és Smith (1987) varakozasaikkal szemben azt taldltak, hogy a tartds
termékérdekeltség és a kiilsé informacidkeresés kozott nincs kapesolat. Mittal (1995)
kimutatta, hogy a vasarlasi dontéssel kapcsolatos érdekeltség szorosabb kapcsolatban all az
informaci6feldolgozas intenzitasaval, mig a termékkategoria-érdekeltség a termék
hasznalataval mutat erés kapcsolatot. Ehhez kapcsoléddan Lockshin et al. (1997) kutatasuk
soran szintén azt talaltdk, hogy a magasabb termékkategoria-érdekeltséggel rendelkezd

vevok gyakrabban vasarolnak.
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A kévetkez6 fazisban az érdekeltség a dintés komplexitasdra és a lojalitasra gyakorol hatast. Ez
a két valtozo egymassal némileg ellentétes, ezért a magas szituacios érdekeltség inkabb a

komplexebb dontéshozatalt, mig a magasabb tartds érdekeltség a markalojalitast idézi eld.

Zaichowsky (1988) tanulmanya szerint az alacsonyabb termékérdekeltségli fogyasztok
inkabb hasznaljak az arat, mint kiilsé informacidforrast a termék értékelésére, mert az
koénnyebben elérhetS informacio, és kevesebb eréfeszitést igényel. A tanulmanyban szintén
alatamasztast nyert, hogy a magas termékérdekeltség nagyobb valdszintséggel jar egytitt
kedvenc marka meglétével. Ugyanakkor Taylor (1983, in: Quester and Lim, 2003) szerint az
érdekeltség és a markalojalitas kapcsolata vevérdl vevére valtozik, és minden kombinacié
elképzelhet6. Mar Houston és Rothschild is idézi Dayt (1970), aki szerint az alacsony
érdekeltségti vevoknél 1étezik egy latszoélagos (spurious) lojalitas, amikor is csak a vasarlas

egyszerlsitése miatt vasaroljak ugyanazt a markat.

Houston és Rothschild (1978) modellje szerint a vasarlds utdni fazisban az érdekeltség
hatassal van arra, hogy a vevé mennyire elégedetlen a vasarlas eredményével. A disszonancia-
elmélet alapjan a szerz8k azt feltételezték, hogy a magasabb tartés, illetve szituacids
érdekeltséggel rendelkez6 vevok nagyobb mértékben reagalnak negativan az elvarasaikhoz

képest eltéré eredményre, ezaltal elégedetlenebbek lesznek.

Ennek alatamasztasara kevés empirikus kutatast végeztek. Lockshin et al. (1997) ezzel
szemben azt talalta, hogy a magasabb tartés termékérdekeltséggel rendelkez6 borvasarlok
tobb energiat forditanak a boltvalasztasra, amellyel azutan elégedettebbek lesznek. Hasonlo

kapcsolat elképzelhet6 maga a termék esetében is.

A modellben nem keriil kiemelésre az érdekeltség és az arelfogadas kapcsolata, késébb

azonban tobb kutatast is végeztek ennek megismerésére.

Bei és Heslin (1996, in Mandrik, 2002) szerint a magasabb érdekeltségli vasarlokat jobban
befolyasolja az imazs és a presztizs, ezért altaldban kevésbé valasztjak a legjobb értéket
képvisel6 terméket. Azt talaltak, hogy az alacsony érdekeltséggel, de magas ismerettel

rendelkez6knek sikertil érték alapjan a legjobb terméket kivalasztaniuk. Ennek némileg
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ellentmond Lichtenstein et al. (1990) eredménye, akik pozitiv kapcsolatot talaltak az
értéktudatossag (value consciousness) és az érdekeltség tartés (r = 0.20), illetve még inkabb

a szituacios (r = 0.40) tipusa kozott.

Fonai (1996) szerint az alacsonyabb érdekeltséglicknek az ar kevésbé fontos tényezo.
Lockshin et al (2001) is hasonlé eredményre jutottak, miszerint a borvasarlas sorin a

magasabb érdekeltséggel rendelkez6 vevék magasabb aron vasarolnak.

2.4. Eszlelt érték

2.4.1. Az észlelt érték definidldsa

Az érték fogalma szamos vitat valtott ki a tudomanyos életben, tudomanyagak koézott és
azokon belil (Hofmeister-Téth, 2003a), és a marketing szakirodalomban is t6bbféle
jelentéssel bir. A fogyasztéi magatartas konyvek tobbsége az értékeket, mint kulturalis
értékeket targyalja. Ezeknek a definicidknak Hofmeister-Téth (2003a) szerint kozos
elemuk, hogy az értékek tartds koncepciok, illetve meggySz6dések/hitek, kivant viselkedési
formaéra/életmddra vonatkoznak, kilonb6z6 szituacidkban érvényestlnek, iranyitanak az
események értékelésében, és relativ fontossag szerint rendezettek. Ezekbdl ki kell emelni,
hogy e felfogis szerint az értékek a viselkedési formakra iranyulnak, és kevésbé
értelmezhetSk egyéb objektumra, mint példaul egy termékre. Ugyanakkor ezek az értékek
kozvetlentl is hatassal lehetnek a vasarlé preferenciaira. Ha valakinek fontos érték a

vidamsag, akkor hajlamosabb az ezt tiikr6z6 termékek kozil valasztani.

A fenti értelmezés mellett az értéknek van két, a hasznossaghoz kapcsolédé hasznalata,
amely abban tér el egymastdl, hogy a vevl, vagy az eladd szemszogébdl értékeljik a
gazdasagi tranzakciot, illetve kapcsolatot. Az informacids rendszerek, illetve az azokkal
egyitt felszinre keriilé iranyzat, a CRM hozta magaval az értéknek egy ujfajta jelentését,
amit tgyfélértéknek (customer value) fordithatunk. Bz az elad6-vevé kapcesolatban azt az
értéket, mas néven profitot jelenti, amit az eladé egy adott vevonek tulajdonit. Ennek
tovabbfejlesztett valtozata a teljes tigyfélérték (customer lifetime value) (CLV), amely arra a
potencialis idészakra vonatkozé profitot becstli, amely soran a vevé az eladé tgyfele

maradhat. Dwyer (1997, in: Malthaouse és Blattberg, 2005) szerint a teljes tgyfélérték a vart
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eléonyok (brutté profit) és raforditasok (kiszolgalas ¢és kommunikacié koltsége)
kilonbségének a jelenértékét jeleniti meg. Kumar et al. (2004) hasonléan LCV alatt egy
adott vevéhoz kotott, a vevének a vallalattal eltoltott teljes életidejére szamolt, a

tékekoltséggel diszkontalt, kumulalt pénzaramot érti.

A jelen kutatas szempontjabol azonban az értéknek harmadik értelmezése a relevans, ezért
tovabbiakban ezzel foglalkozunk. Az eladé-vevs kapcsolat soran az eladd a remélt profit
cllenében értéket teremt. A tranzakcid soran a vevé altal kapott elényok jelentik a
vev6értéket. Nilson (1992, in: Rekettye, 1997a) szerint az elfogadott érték nem mas, mint a
vevonek a termék hasznossagardl alkotott benyomasainak 6sszessége. Rekettye (1997a)
szintén arra hivja fel a figyelmet, hogy nem az objektiv érték a fontos, hanem az észlelt,

azaz, a vevé altal elismert és elfogadott érték™.

Némi bizonytalansag tapasztalhaté ugyanakkor a szakirodalomban annak tekintetében,
hogy az észlelt hasznossag mellett az észlelt raforditasok részét képezik-e az észlelt
értéknek. A fent idézett Nilson definicié ugyanis ezt nem tartalmazza. Rekettye (1997a, 18.
old) a vevéérték abrazolasanal a vevéértéket ugy mutatja be, mint ami fedezi a vevd
koltségeit, és ugy fogalmaz: ,;a vevé tehat abban érdekelt, hogy minél alacsonyabb
raforditassal minél magasabb értéket szerezzen meg”. Amennyiben a vevéértéknek ezt az
értelmezését elfogadjuk, akkor felmeril a kérdés, hogy az érték mennyiben tér el a

klasszikus kézgazdasagtan képvisel6i és a marginalistak altal a kézgazdasagtanba bevezetett

0 Rekettye (1997, 1999) az érték esetében az észlelt, illetve a felismert és elfogadott szavakat szinonimaként

hasznalja.
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hasznossag fogalmatol”. Rekettye (1997a, 44. old.) a felismert és elfogadott érték

szinonimajaként a hasznossagot is megemliti.

2. abra Az dr és a vdsdrldsi hajlanddsag modellje (Rekettye, 1999)

Tényleges ar

Egyéb befolyasol6 tényez6

e

, Y
Eszlelt ar

Egyéb befolyisold tényezd Egyéb befolyasolo tényezd
Y Y
Eszlelt raforditdsok Eszlelt hasznossag

Eszlelt érték

! Hasznossagon barmely tirgy azon tulajdonsagit értjiik, mgdltal az j6téteményt, elényt, élvezetet, jot vagy
boldogsagot (mindez jelen esetben egyre megy) létrehozni hajlamos, illetve (ami ismét csak egyre megy)
hajlamos megakadalyozni azt, hogy barmiféle kar, fajdalom, rossz vagy boldogtalansag érje azon felet, akinek
az érdeke szoban forog” Jeremy Bentham [1789]: Bevezetés az erkdlesok és a toérvényhozas alapelveibe.
Markus Gyorgy (szerk.): Brit moralistak a XVIII. szazadban (677-761. oldal). Gondolat kiad6, 1977, 682.
oldal.

“Az érték szonak, és ezt jol meg kell jegyeznink, két kilonbozé értelme van; hol egy bizonyos targy
hasznossagat fejezi ki, hol pedig a targy birtoklasaval jaré azt a képességet, hogy érte mas arukat lehet
vasarolni. Az egyiket “hasznalati érték”-nek, a masikat “csereérték”-nek nevezhetjik. A legnagyobb hasznélati
értékkel bird dolgoknak gyakran csekély vagy éppenséggel semmi a csereértéke, viszont a legnagyobb
csereértékd dolgoknak sokszor nincs vagy csak kevés a hasznalati értéke. Semmi sem hasznosabb a viznél, de
vasarolni vagy cserébe kapni jéforman semmit sem lehet érte. A gyémantnak viszont alig van hasznalati

gazdagsaga. Kézgazdasagi és Jogi Konyvkiado, 1991, 37. oldal.
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Visarlasi hajlandosag

Ezzel ellentétben, egyes definiciokban a hasznossagért hozott dldozatot is az érték
fogalmanak részeként kezelik a szerz6k. Zeithaml (1988) ugy értelmezi az értéket, mint egy
termék hasznossaganak fogyasztéi megitélését annak észlelése alapjan, hogy mit kapunk és
mit adunk érte (the consumer’s overall assessment of the utility of a product based on
perceptions of what is received and what is given). A szerz6 szerint termék (és a hozza
kapcsolodd szolgaltatasok mindsége) az arral valé Gsszehasonlitas utan egylittesen adja
annak értékét. Rekettye tovabbi publikacidiban (1997b, 1999) az észlelt érték képletét a
termék észlelt hasznossaga és az észlelt fogyasztoi raforditasok képleteként adja meg (lasd
2. abra). Ugy gondolom, hogy a latszélagos ellentmondést az oldhatja fel, ha megvizsgaljuk,
hogy az értéket mire vonatkoztatjuk. Amennyiben egy termék hasznossagarol beszéliink
onmagaban (amit Adam Smith hasznalati értéknek is nevez), akkor a nevez6rdl, azaz az
észlelt raforditasokrol nincs értelme beszélni. Ugyanakkor, ha mindezt a vasarlasi folyamat
kontextusaba helyezzik, akkor a vasarlasi dontés pillanataban egy termék megvasarlasanak

észlelt értékénél értelmet nyer a raforditasok figyelembe vétele.

Thaler (1999) két fogalmat kilonboztet meg, a megszerzési hasznossagot (acquisition
untility) és a tranzakcids hasznossagot (transaction utility). A megszerzési hasznossagot a
megszerzett elényok és a raforditasok aranya adja ki, ami megegyezik Rekettye altal definialt

észlelt értékkel®

, mig a tranzakciés hasznossig maganak a cserének (deal) értékét méri,
amikor is a termék arat egy referenciaarhoz viszonyitjuk. Ilyen lehet példaul, amikor azt
gondoljuk, hogy egy termékhez az atlagos piaci arahoz képest most, egy akcid keretében

joval olcsébban juthatok hozza™.

2 A szerzb a fogalmat a kozgazdasagtanbdl ismert fogyasztéi tobblethez hasonlitja, ami abban tér el a
megszerzési hasznossagtol, hogy nem aranyt, hanem ktlénbséget szimolunk.
» Blsfordulhat, hogy egy termék megszerzési hasznossiga a nullihoz kozelit, mert nincs ra igényiink, de a

tranzakcios hasznossaga miatt (pl. fél aron lehet hozzajutni) elgondolkodunk a megvételén.
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A fogalmak konzisztens hasznalata végett a fentiek szerint a tovabbiakban harom
értékfogalmat  kilonboztetink meg, Eszelt értéknek nevezzik a fogyaszté altal a
termékhez (szolgaltatashoz) kotott észlelt elényoket, észlelt tranzakcids értéknek hivjuk az
észlelt elényok és az észlelt koltségek aranyat, mig észlelt tranzakcids haszonnak nevezzik
az észlelt koltségek (a vevé szemével tobbségében az arak) és az észlelt referenciakoltségek

(tobbségében referenciaarak) aranyat.

2.4.2. Eszlelt érték az; értékesitési csatorna-vilasztisban

Eddigiekben az észlelt értéket egy termékre vonatkozdan targyaltam, kutatdsomban
azonban az észlelt értéknek a csatornavalasztasban betoltott szerepét, illetve az elfogadott
arra gyakorolt hatasat vizsgalom. Sziikségesnek érzem tehat, hogy réviden attekintstk,

miként lehet értelmezni az észlelt értéket egy értékesitési csatorna igénybevétele esetén.

Broekhuizen és Jager (2003) az észlelt tranzakcids értéket szélesebben értelmezi, mint maga
a termék inherens funkcidinak és a megszerzéséért felaldozott raforditasoknak a
hanyadosat. Szolgaltataskutaték tanulmanyai alapjan a vasarlasi folyamat soran szerzett
tapasztalat, élmény szintén része ennek a fogalomnak. Ez a szélesebb értelmezés valéban
hasznosnak bizonyul a szolgaltatasok teriiletén, és a kereskedelem, mint specialis

szolgaltatas esetében is.

Kutatasunk szempontjabdl azonban szeretnénk maganak az értékesitési csatornanak a

tranzakcios értékét killon kezelni, fiiggetleniteni a termék megvasarlasanak a megitélésétol.

Az értékesitési csatorna észlelt tranzakcids értékének értelmezése azért specialis, mivel
altaliban a csatorna igénybevétele nem jar kozvetlen pénziigyi raforditissal®. A hasznalat
soran azonban felmerilnek egyéb raforditasok is, mint példaul az értékesitési hely
felkeresésének idbigénye, igy a fent definialt észlelt tranzakcids érték fogalma relevans. Igaz
ez még akkor is, ha a tranzakcié kifejezés ebben az esetben teljesen fliggetlen a termék

megvasarlasatol.

* Tz aldl kivétel az Internet, ahol a kiszallitasért altalaban felszamolnak valamekkora kéltséget, de nem
minden esetben. A hazai online kényvaruhazak kozil a Librihu 560 forint szallitasi koltséget szamol fel, az
Alexandra.hu 556 forintot, mig az Fokuszonline.hu 550-et (utébbi ketté esetében minimum 10000 forint

feletti vasarlas esetén ingyenes a kiszallitas).

39



A miasik kilonbség egy termék megvasarlasaval szemben, hogy a csatorna észlelt
tranzakcios értékének szamlaldjaban, azaz az észlelt értékben olyan tényezdk talalhatok,
amelyeknek gyakran a negativ pélusa egyben a nevezében talalhat6 észlelt raforditashoz
tartozik. Ilyen lehet példaul a kiszolgalas ideje, amely a termék vasarlasa esetén észlelt
raforditas, mig annak gyorsasaga az értékesitési csatorna igénybevétele esetében tekinthetd
annak erGsségének, azaz észlelt értékének. Természetesen, ha a kiszolgalas lassu, akkor
szintén raforditasként fogjuk észlelni. Mindez attdl fiigg, hogy a vevének milyenek az ezzel
kapcsolatos elvarasai. Mindebbdl az kévetkezik, hogy az értékesitési csatornak esetében az
észlelt értéket és az észlelt tranzakcids értéket nehezebb szétvalasztani, mint egy termék

esetében.

2.4.3. Az észlelt érték dimenzioi

A vasarlasi élménynek két dimenzidjat kilonboztetik meg a kutatdk (Babin, Darden és
Griffin, 1994), az utilitaristat és a hedonistat. Az utilitarista dimenzi6 esetében a vasatl6 egy
adott cél elérésének hatékonysagaban érdekelt. Magatartasat a kitGzott cél, egyfajta
feladatmegoldas vezérli. A vasarlas élményét az adja, hogy a célokat minél kevesebb
er6feszitéssel tudja megvaldsitani, azaz csOkkenteni a vasarlasra forditott idét, és energiat
(Hoffman, Novak és Schlosser, 2002). Kevésbé precizen megfogalmazott célok esetében,
mint példaul a minél jobb minéségl termék megvasarlasa, a raforditas csokkentése ebben a

dimenzidban sem erés kényszer.

A hedonista nem egy cél elérésének minél hatékonyabb elérésére torekszik, hanem szamara
maga a folyamat noveli az észlelt tranzakcids értéket, példaul tarsadalmi interakcidk révén
(Alba et al., 1997). Hoffman és Novak (19906) szerint a vasarlok ebben az esetben a
szorakozasi és élvezeti értékeket keresik, magatartasukra a kevésbé racionalis keresési

magatartas a jellemzé. Kevésbé érdekli 6ket a vasarlas kimenetele.
Korabbi tanulmanyok arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az online vasarlok inkabb

célorientalt magatartast kévetnek (Wolfinbarger és Gilly, 2001). Altalaban minimalis id6t és

erbfeszitést akarnak a vasarlasba fektetni vasarlasaik soran (Hoffman és Novak, 1996).
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2.4.4. Ertékforrasok a vevik szimara az Interneten

A tovabbiakban attekintjiik az Internetnek azon tulajdonsagait, amelyek kifejezetten a
vevOok szamara szolgilhatnak értékforrasként, ezaltal hatassal lehetnek az arelfogadasi

mechanizmusokra®.
Testreszabds

A virtualis tér lehet6vé teszi, hogy a vasarlok sajat, egyedi igényeik szerint személyre
szabjak a halon kinalt termékeket és szolgaltatasokat, nagyobb értékhez jutva ezaltal. A
testreszabas 1étrejohet a vallalat ajanlatanak a fogyasztok felé torténé megfelel6
kommunikacidja altal, illetve a termék attribatumok egyedi igényekhez val6 igazitasaval.
Gilmore és Pine (1999) négy formajat kilonbozteti meg a testre szabasnak: (1) érintéleges,

(2) transzparens, (3) adaptiv és (4) kollaborativ.

3. abra A fesreszabis dimenzidi (Gilmore és Pine, 1999)

Valtozik
Transzparens Kollaborativ
TERMEK
Nem valtozik Adaptiv Erintéleges
Nem valtozik Vialtozik
UZENET

» A felsorolast Doyle (2000) alapjan targyaljuk, és csak a tobbi szerzé kapcsolédd megallapitasainak

hivatkozasait jeldljik.
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Az érintileges testreszabas lényege, hogy a személyre szabott idvozlésen kivil semmit sem
valtoztat a vallalat val6jaban a weboldal tartalman, azaz standard terméket kinal kilénb6zé
moédon kilonb6z6 vasarloknak. A fransgparens testreszabas soran a vallalat a fogyasztd
szitkségleti és preferenciai szerint egyénre szabott terméket kinal, de nem kommunikalja ezt
explicit médon. Az adaptiv moédszerrel minden fogyasztéd szamara ugyanazokat a
termékeket, és ugyanazon uzeneteket kinalja fel a vallalat, de tobbféle elrendezésben,
melyek segitségével a fogyaszté személyre szabhatja terméket. A kollaborativ testreszabas
megtestesiti a teljesen egyedileg testreszabott marketinget (one-to-one marketing). A
vallalat ekkor dialégust folytat minden egyes vevGjével, hogy a szukségleteik
feltérképezésével azonosithassa azokat a pontos ajanlatokat, amelyek kielégitik azokat, tehat

teljes mértékben személyre szabott termékkel lathatja el a vevéit.

Vlaszték

Az online tzletek sokkal nagyobb termékvalasztékkal képesek ellatni a vevSket az offline
Uzletekhez viszonyitva, mivel a virtualis térben a raktarozas sokkal hatékonyabb formai
érvényesiilhetnek a centralizalt raktarkészlet nyilvantartas és a halézatba tomorilt
alvallalkozok segitségével. A sziikségletek kielégitésének nem szab gatat a féldrajzi hely és a
fizikai tér hianya. A valasztékot, mint az online vasarlast motivalé tényez6jét korabbi
tanulmanyok is alatimasztottdk (Erns and Young, 1999; Gilly és Wolfinbarger, 2000).
Brynjolfsson, Smith és Hu (2003, in Bauer, 2003) szerint a nagy valaszték és a gyors
keresés Osszekapcsolodasa értékalkoto tényezdként jelenik meg a fogyasztok egy csoportja
szamara. Mindemellett az alacsony keresési koltségek és a valaszték nagysaga egylittesen
jelentSs fogyasztoi tobbletet eredményeznek. Hasonld eredményre jutott Alba et al. (1997),
aki azt emelte ki, hogy az online vasarloknak megvan a lehetéségiik, hogy specialis

termékekre konnyebben rakeressenck.

Arak

Doyle (2000) szerint az elektronikus tzlet alacsony tizemeltetési koltségei és az eszkozok
jobb kihasznaltsaga, a vallalatok kozt folyd nagyobb arverseny, valamint az digitalis

termékek esetében a szallitasi koltségek megszlinése miatt a virtualis térben az arak

alapvet6en alacsonyabbak. Hasonléan vélekedik Keeney (1999) is. Az online arak azonban
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nem feltétlentl tikrozik vissza a fentieket. Bellman, Lohse és Johnson (1999) szerint az
online vasarlok inkdbb térekednek id6t megtakaritani, mint a koltségeket. Degeratu,
Ragaswarmy és Wu (2000) szintén azt talalta, hogy az online vasarlok inkabb érzékenyek a
termék markajara, mint arérzékenyek. Ezzel ellentmondasosan az Ernst and Young
tanulmanya (1999) azt mutatta ki, hogy a koltségmegtakaritas az egyik legfontosabb
motival6 tényezé az online vasarlok kérében, mig azok, akik nem vasarolnak az Interneten,

sokan tul draganak talaljak a termékeket ebben a csatornaban.

Kényelem

Az Interneten vald vasarlas nagy kényelmet biztosit a fogyasztok szamara, mivel sem térhez
sem id6hoz nem koti a vasarlas folyamatat. Wolfinbarger és Gilly (2001) szerint az online
vasarlok a non-stop és az otthoni vasarlas lehet6ségét az Internet egyik leginkabb
értéknoveld tényez6jének tekintik. A keresé tigynokok segitségével kilonbozé szempontok
szerint akar Gsszehasonlitasokat (markak, tipusok, arak szerint) is elvégeztethet a vasarld a
kilonboz6  ajanlatok kozott. Felmertlhet azonban, hogy az tgynokok segitségével a
vallalatok manipulalni tudjak a kinalatot, és igy jelentés fogyasztoi tébblettdl eshetnek el a

vasarlok.

Informacio

Hatalmas mennyiségti informacié all a fogyasztok rendelkezésére a virtualis piac
termékeivel kapcsolatosan. Megismerkedhetnek specialis  oldalakon mas fogyasztok
véleményével, ellenérizhetik a termékek kilonb6z6 paramétereit, mindezek értéktSbbletet
eredményezhetnek a vasarléi oldalon. Hasonlé kovetkeztetésre jutott Li, Kuo és Russel
(1999). Montoya-Weiss et al. (2000) szerint a pénziigyi szolgaltatasok piacan az informaciok
relevancidja és pontossaga joval fontosabb tényezé az online vevéknek, mint a kénnyd
navigalas lehetésége, vagy a grafikai megjelenés. Az online kérnyezetet azonban a vevék
gyakran csak informacidszerzésre hasznaljak, és a konkrét vasarlast az offline csatornakon
valésitjak meg. Az online informacié-keresés utan offline betéré tgyfelekbdl azonban nagy

ardnyban lesz valédi vasarlé™. Mindez a tobbcesatornds rendszerekre hivja fel a figyelmet.

Bizonyossag

% Személyes beszélgetés a Renault Markamenedzsmentért és Internet csatornajaért felelgs vezetével.
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A Dbiztonsagra val6é torekvés, mint az ember elemi szikséglete, a virtudlis térben is
megjelenik. A vasarlok megbizonyosodhatnak a feldl, hogy koveteléseiket teljesitik. A
vallalatok a fogyasztok korabbi latogatasaival és kovetelményeivel kapcesolatos bizonyos
informaciokat visszatartva épitik a vallalat és a vevék kozotti kapcesolatot. A vevék a
bizonytalansag elkertilése céljabol elektronikus uton kévethetik nyomon példaul rendeléstik
aktualis allasat. A biztonsag jelenléte szintén hozzaadott értékként jelenik meg a
folyamatban. Ez a tényezé ugyanakkor nem csak értéket novelhet a fogyasztok szamara,
hanem a kockazat észlelt szintjétdl figgben az észlelt raforditast is novelheti. Az online
kornyezetben szerzett vasarlasi tapasztalat csokkentheti ennek mértékét (Forsythe és Shi,
2003). Sok kutaté foglalkozik azzal, hogy a hirnév mennyiben befolyasolja az észlelt
kockazatot, illetve milyen mértékben noveli a fogyasztok szamara a bizonyossagot.
Einwiller (2003) azt talalta, hogy itt is az online vasarlasi tapasztalat hatarozza meg, hogy a
vallalat altal erre forditott er6forrasok mennyiben jarulnak hozza a bizalom néveléséhez.
Az Gj vasarlok esetében viszonylag nagy mértékben, mig a mar tapasztalatot szerzett vevék

szamara ez nem jelent értéknéveld tényezot.

Szorakozds

A virtualis térben valé vasarlas a fogyasztok szamara élvezetet is nyujthat, amely
értékteremts tényezéként funkcionalhat. A Csikszentmihalyi (1977) nevével fémjelzett
flow (,aramlat-élmény”) jelenség is alatamasztja, hogy a fogyasztok teljes beleéléssel,
valamint idejik ¢és koltségeik figyelmen kivil hagyasaval szivesen keresnek fel web
oldalakat, ha azok megfelel6 mértékd kihivast jelentenek szamukra. Ilyen értelemben
értékként jelenik meg szamukra az élmény, amelyet a virtudlis térben tapasztalnak. Childers
et al. (2001) szerint az interaktiv kornyezet sok lehetéséget nydjt még a jovében a
hedonikus vasarlasi élmény szamara. Ugyanakkor Wolfinbarger és Gilly (2001) ugy latjak,
hogy az online vésirlok inkibb keresik a beszerzés, mint a vésitlis lehetdségét”.
Véleménytik szerint a tarsadalmi kapcsolatok, interakciok iranti igény kevésbé jellemzi az

online vevéket. Az eladé személyzetet ritkan talaljak segit6késznek, és sokszor nem

*7 Az angol nyelvben a purchasing és a shopping szavak jol kifejezik a céltudatos és a szérakozasi célokat
szolgald vasarlast, amelyet mi rendre beszerzésnek és vasarlasnak neveztiink. Hofmeister-Téth és Toréesik

(1996) vétel és vasarlas szavakat hasznalja.
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rendelkeznek megfelel6 informacidkkal, és gyakran frusztralénak talaljadk a vasarlasi
helyzetet. Ezt az interakciot nem élménynek, hanem zavard tényezének tekintik a vasarlas

soran, amit az online vasatlas soran elkertlhetnek.

Keeney (1999, in Bauer, 2003) felsorolasaban - Doyle-lal szemben - csak feltételes
értékforrasokat jeldl meg. Ezek kozil egyes elemek hertzbergi értelemben higiénias
tényez6nek™ tekinthetdk, mint példiul a biztonsag, amely az egyik leginkabb referalt oka az

internetes vasarlasok megvalésulasanak.

4. tablazat Fogyasztoi értékek az internetes kereskedelemben

Doyle (2000) szerint Keeney (1999, in Bauer, 2003) szerint
Testreszabas A termékmindség maximalizalasa
Vilaszték B
Alacsonyabb arak Koltségcsokkentés
Kényelem Kényelem
Informacio -

Bizonyossag Bizonyossag (a vasarlasi élvezeten beliil)
Szérakozas Vasarlasi élvezet

- A vasarlasi folyamat gyorsasaga

- A termék kézhezvételének gyorsasiga

- Maganszféra védelme

- Karos kérnyezeti hatasok csokkentése

- Biztonsig

Megjegyzés: Keeney felsorolasa részletesebb, csak a f6bb kategoriakat jeloltitk, 6nkényesen illesztve a Doyle-

féle felsorolashoz.

Erdekes tényez6 az Osszehasonlitisban az informacid, amely Doyle szerint koézvetlenil
alkot értéket, mig Keeney felsorolasa alapjan csak kozvetité valtozékon keresztil, mint

amilyen példaul a felsorolasban szerepld ,,a vasarlasi folyamat gyorsasaga” tényezd.

¥ Olyan tényez6, amely hidnya elégedetlenséget valt ki, de megléte nem okoz elégedettséget, szemben a
motivatorokkal, amelyek megléte elégedettséghez vezethet, de hidnyuk nem okoz a fogyasztékban

elégedetlenséget.
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2.5. Artudatossig

2.5.1. A fogalom definidlisa

Az artudatossag” fogalma viszonylag ritkdin meril fel a marketing szakirodalomban,
kiforrott definicidja ezért kevésbé létezik. Gabor (1988, in: Rekettye, 1999a) az artudatossag
kifejezést az arismeret helyett alkalmazza, illetve azzal méri. Gyakran az artudatossagot az
arérzékenység szinonimajaként szoktak hasznalni. Monroe (1990) szerint az artudatossag
azt jelenti, hogy a vevék mennyire érzékenyek az arkilonbségekre. Meghatarozasat azzal
egésziti ki, hogy az artudatossag olyan mértékben jellemz6 egy vevére, amennyire az illetd
nem hajland6 a magas arat megfizetni egy termékért. Ugyanigy értelmezi az artudatossagot
egy termék valamelyik tulajdonsagara is. Az artudatos vevé egy termék ujabb
tulajdonsagaért nem hajlandé megfizetni az arkilonbséget, ha az tdl nagy. Ez a

meghatirozas nagyon kozel 4ll az arelfogadis fogalmahoz™

. Sinha ¢és Batra (1999) szerint az
irodalomban megtalalhaté definiciok ko6zos eleme, hogy azokban a vevé nem hajlandé
magas arat fizetni egy termékért, és/vagy ,kilonleges figyelmet” (exclusive focus) szentel

arra, hogy alacsony arat fizessen.

Vannak, akik tigabb értelemben minden arral kapcsolatos ismeretszerzést a fogalom
részeként értelmeznek (Zeithaml, 1988). Mig masok, sziikebb értelemben artudatossag alatt
azt értik, hogy mennyire mérlegeli (tartja fontosnak) a minGségért fizetett arat a fogyasztod

dontése soran (Lichtenstein et al., 1993; Moore és McGowan, 2001).

Kenesei (2004) kilonbséget tesz az arérzékenység és az artudatossag kozott. Mivel az
artudatossagra a szakirodalomban nem talal definiciot, ezért maga hatarozza meg ugy, mint
egy tényez6t, amely az arérzékenységre hat’'. Bzt a tényezGt magatartasi valtozokkal
jellemzi. Az egyik ilyen, hogy az artudatos vasarlok nagyobb arismerettel rendelkeznek. A
masik két jellemz6 egyarant az intenzivebb keresési magatartassal van kapcsolatban, csak az

egyik az arinformacidoknak a bolton beliili, a masik a bolton kiviili keresésére vonatkozik.

¥ price consciousness

¥ Lasd 2.6. fejezet.

*! Mivel kevés irodalom foglalkozik az artudatossag konstrukciéjaval, igy ebben a fejezetben a tovabbiakban
nagy mértékben tamaszkodunk Kenesei (2004, 2005), illetve Diller (1991) munkaira, természetesen kritikai

észrevételeinkkel egytitt.
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Természetesen ezek a tényez6k tovabb operacionalizalhatok. A bolton belili arinformaciok
keresése lehet egy adott termék aranak megtekintése, és jelenthet mas, helyettesito

termékek aranak keresését is.

Kenesei (2004) feltételezte, hogy a harom tényez6 kozott szoros Osszefiiggés talalhatod, amit
empirikusan is tesztelt. Az eredmények beigazoltak a hipotéziseket, amibdl a kutat6 arra

kovetkeztetett, hogy a harom tényez6 egy koncepciot alkot.

Diller (1991) ugy tekint az drtudatossigra®, mint az 4rral kapcsolatos magatartis motivacios
aspektusara. Véleménye szerint a fogalmat ugy lehetne definialni, mint egy igényt az
arinformaciok keresésére és ezek felhasznalasara a vasarlasi dontésekben. Ezzel a
meghatarozassal mi is egyetértink. Arra azonban fel kell hivhunk a figyelmet, hogy a
definicié nem tartalmaz arra vonatkozé allasfoglalast, hogy az arinformaciok felhasznalasa
soran a vasarlonak milyen iranyd torekvései vannak az arral kapcsolatos dontéseknél.
Felfogisunk szerint” azok, akik késébb ismertetett okok miatt a magasabb arfekvést
termékeket preferaljak és ezért figyelnek az arakra artudatosabbnak tekinthet6k, mint akik a
valasztasnal az arral kapcsolatos informacioét egyaltalan nem veszik figyelembe, és mondjuk

csak a markanév és a csomagolas alapjan dontenek.

Felmertl a kérdés azonban, hogy minden vasarl6 artudatosnak tekinthet6-e, aki mar egy kis

mértékben is keresi, illetve figyelembe veszi az arakat.

Tételezziik fel, hogy a mennyiség megvalasztasanal a fogyaszto a kisebb kiszerelés helyett, a
nagyobbat valasztja (mert nem akar gyakran vasarolni menni), de mivel nem akar
rosszabbul jarni, ezért ellenérzi, hogy relative nem kertil-e tobbe a nagyobb kiszerelés a
kisebbhez képest. Amennyiben egységnyi természetes mértékegységre vetitve nincs
kilonbség a ketté kozott, akkor a nagyobbikat valasztja. Ebben az esetben a vev6 szamara
még maga a konkrét ar sem lényeges, és ha megkérdeznék a fizetés utan, mennyiért vette az
adott terméket, akkor nem emlékezne ra. Dontésében az ar, mint értékelési kritérium a
harmadik helyen talalhat6 (a marka és a kiszerelés nagysaga utan). A definicionk szerint & is

artudatos vevének szamit, hiszen aktivan keresett arinformaciokat, és rendelkezett egyfajta

2 A szerzé az artudatossdgra altaliban a Preisinteresse szét hasznalja, és csak idénként jelenik meg
szinonimaként a Preisbewusstsein kifejezés.

3 Ellentétben Sinha és Batra (1999) 4ltal megéllapitott szakirodalmi 6sszegzéssel.
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igénnyel, hogy azokat felhasznalja a dontésében, még ha nem is ez a tényez6 dominalta azt.
Ez alapjan definiciénkat ugy is megfogalmazhatnank, hogy mindazokat a fogyasztokat
artudatosnak nevezzik, akik a dontéshozatal sorin az arat, mint dontési kritériumot
figyelembe veszik. Ugyanakkor, mivel szinte minden vasarlé valamilyen mértékben
figyelembe veszi az arat, rendelkezik példaul egy felsé arkiiszobbel, aminél tobbet nem
hajland6 megadni az adott termékért, igy valéjaban az artudatossagot nincs értelme igy
meghatarozni. A conjoint-elemzések segitségével szazalékos aranyban is kimutathat6 az ar
szerepe a valasztisban™, amelyek folytonos megoszlast adnak. Barmilyen hatarérték az
artudatos és nem artudatos vevé meghatarozasara erbltetett lenne, ezért az artudatossag

ilyen médon torténé meghatarozasat elvetjuk.

2.5.2. Az drtudatossdg eldzményei

Diller (1991) szerint az artudatossag nem elsédleges, hanem szarmaztatott szikségletet

jelenit meg, amelynek el6zményei kozott szamos konfliktus azonosithato.

Egyrészt az artudatossigot megelézi a fogyasztasi szikséglet. A vevé a haztartas
életszinvonalat javithatja azaltal, ha a rendelkezésre all6 jévedelembdl nagyobb értéket tud
vasarolni, példaul nagyobb mennyiséget tud beszerezni. Diller (1991) a mennyiséggel
szemben allitja a minéségi kovetelményt, amely esetleg csokkentheti az artudatossiagot
(egyben noveli a mindségtudatossagot noveli), és konfliktusban all a fogyasztas mennyiségi
aspektusaval. Ebben az esetben azonban az ar szerepe nem egyértelmi. Abban az esetben,
amikor a mindséget nehezen tudjuk megitélni, akkor sokszor fellép az iranyadd (halo)
effektusként elnevezett hatas, amikor is az arnak a mindségjelzé szerepe keril el6térbe,
ahogy azt Rekettye (1999a) az észlelt érték modelliében emliti. Igy a mindségorientalt
vasarlé az ar informacidkat tudatosan keresi, de nem azért mert az alacsonyabb
arszinvonald, ezaltal feltételezetten alacsonyabb mindségli termékeket —szeretné
megvasarolni, hanem forditva, a magasabb artartomanyba esé markakat szeretné a boltban

azonositani®.

* Természetesen azon kritériumok koziil, amelyek a stimulalé kirtyikon szerepelnek.

¥ Bz az Osszefliggés természetesen elutasitja az artudatossag mogott implicit moédon altalanosan meghtzodo
feltételezést, miszerint az artudatos vevé dltalaban az alacsonyabb arfekvést termékeket preferdlja a markas

termékekkel szemben.
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4. abra Az drtudatossdgra hatd tényezok (Diller, 1991)

kvantitativ igény

Ar-mipésé g Fogyasztasi
konfliktus sziikséglet

kvalitativ igény

Presztizs-
fogyasztas
T
I . .
S Tarsadalmi
zerep- iikséglet
Konfliktus SIS
I
| Artudatossag
Gazdasagilag
racionalis
magatartas Kikapcsolodasi
orientacio
T
I
Kikapcsolodasi
konfliktus
I
I
Teljesitmény-
orientacio

Meg kell azonban jegyezni, hogy az ar-mindség Osszefliggésre iranyuld kutatiasok
ellentmondé eredményre vezettek. Az 4r/minGség kapcsolatainak megitélését Lichtenstein
et al. (1993) ugy definidlja, mint a fogyasztok altalanos hitét abban, hogy az ar pozitivan
korrelal a minéséggel. Sok kutatast folytattak ebben a témakérben, amelyek eredményeit
ugy lehetne Osszefoglalni, hogy a fogyasztok sok esetben az arral helyettesitik a mindséget,
de nem mindig. Sinha és Batra (1999) szerint a kutatok tébbsége egyetért abban, hogy ilyen

altalanos Osszefiiggés nem is allithaté fel, a kapcsolat nagymértékben szituaciofiiggo.
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Monroe és Krishnan (1985), ugy talalta, hogy ezt az Gsszefiggést erésen befolyasolja a
vasarldsi helyzet, mig Peterson és Wilson (1985) az ar/mindség kapcsolat kognitiv
alkalmazasat egyéntol fiiggs jelenségnek nevezi. Rao és Monroe (1988) pedig azt talalta,

hogy a termékismeret cskkenti az ar szerepét a minéség megitélésében.

Diller (1991) a fogyasztasi sziikséglet mellett a tarsadalmi sziikségletet is az artudatossag
el6zményeiként emlit. Bzt két motivacios tényezére bontja. Az egyik a presztizsfogyasztas,
amely annak a mértéke, hogy a fogyasztok mennyire észlelik kedvezen az arat csak azért,
mert a draga termék megszerzése a vevé statuszat és kivaldsagat szimbolizalja a
kornyezetének (Lichtenstein et al.,, 1993). A masik ilyen sztkséglet a takarékos, racionalis

dontéshozo tarsadalmi szerepe.

A presztizsérzékenység inkabb lathaté hasznalata termékeknél jatszik szerepet, ugyanakkor
er6sen korrelal a fogyaszt6 személyiségével, a hidsag jelenlétével (Lichtenstein et al., 1995).
Az el6z6, mindségtudatossagrol szold gondolatmenetet kévetve a presztizsfogyasztas is
erGsitheti, és egyben gyengitheti is az artudatossagot. A presztizsfogyasztéd azaltal, hogy a
legmagasabb arfekvést vagy kategoéridju termékeket keresi, valdjaban tudatosan figyeli az

arakat.

Az artudatossag harmadik és negyedik el6zményeként Diller (1991) a vevSk kikapcsolodasi
¢és a teljesitményorientacidjat hatarozza meg, amelyek egymassal szembe allithatéak. A
kikapcsolodasi orientacié mogott olyan motivumok allnak, mint a szabadid6 ,,értelmes”
eltoltése, vagy a lustalkodas. Az ilyen tipusu fogyaszt6 a vasarlasi folyamatot, és ezen beliil
az ar-Osszehasonlitasokat tehernek érzi, ezért egyszeribb vasarlasi heurisztikakat alkalmaz.
A lényeg a minél kisebb eréfeszitéssel jard problémamegoldason vagy a vasarlas élvezetes
aspektusain van. Ez a tényez$ értelemszertien tavol all az Okondmiailag racionalisnak
tekintett vasarloi magatartastol, és az artudatossagra negatfv hatassal van. Ezzel ellentétben,
a teljesitményorientacié soran a vevé képes az elért eredményt buszkén atélni (Atkinson,
1964). Az arismeret szamara 6nmagaban 6romet jelent, és buszkeséggel tolti el. Kilonosen
igaz ez a jelenség akkor, amikor egy vevé a szlikebb szocialis kornyezetében arszakértéként

tinteti ki magat.
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Az ar-szakértelemet ugy értelmezhetjiik, mint annak a mértékét, hogy egy piaci szerepld
mennyire forrasa tobbféle termékhez és vasarlasi helyzethez kapcsolédo arinformacioknak
masok szamara (Lichtenstein et al., 1993). Az elmélet szerint az arérzékeny vevok nagyobb
hajland6sagot mutatnak arra, hogy ar-szakért6kké valjanak kornyezetiik szamara, mert
ezzel elismerést valthatnak ki. Kenesei (2005) kimutatta, hogy az arakra vonatkozo
szakértelem hatassal van a keresési aktivitas és az arinformaciok felidézési pontossaga
kozotti kapesolatra. Diller (1991) szerint a szakértelem moégott meghtzodd motivacio az

artudatossag el6zményének tekinthetd.

Diller (1999) szerint az empirikus tanulmanyok azt a trendet tdmasztjak ala, miszerint az
artudatossag egyre er6sodik makro szinten. Ennek jeleként fogja fel tébbek kozott, a nem
markazott termékek eléretorését, az agressziv arstratégiat folytatd kereskedelmi formak
megjelenését, a ,,csinald magad” piacok és a second-hand boltok elterjedését. Véleményiink
szerint azonban a fenti jelenségek és az artudatossag kozotti oksagi viszony nem ennyire
egyértelmd. A kereskedelmi vallalatoknak ez a stratégidja nem feltétlentl a fogyasztoi
magatartds hatasara jon létre, lehet annak kivalté oka az er6s6dé verseny is, vagy éppen a
kinalati oldal 4ltal feltételezett artudatossag a keresleti oldalon. Porter (2002) arra hivja fel a
figyelmet, hogy az e-businessbe belépé vallalatok sokszor tévesen a megkilonboztetd
stratégia helyett az agressziv arstratégiat valasztjak, ami tapasztalatai szerint kozéptavon

komoly financialis problémat okoz a széban forgé vallalatoknak.

Az 4. abran talalhat6 pszichologia tényez6k mellett Diller (1999) tovabbi, kilsé tényezoket
is megemlit az artudatossag elézményeként, és a jelenleg tapasztalhatd er6sédésének
okaként. Egyrészt a szabadid6 manapsag tapasztalhaté noévekedésével a kikapcsolodasi
orientacié kevésbé motival, a vasarlok jobban raérnek 6sszehasonlitani az arakat. Masrészt
a kereskedelemben egyre jobb informaciék érheték el az arakrél. Gondoljunk csak az adott
mértékegységre megadott arakra, vagy az elektronikai Uzletekben tapasztalhato
polcelrendezésre (facing), ahol az arak szerinti névekvé sorrendben talalhatok meg a
polcon a termékek. Mindezek nagymértékben noévelik a vevék ar-6sszehasonlitd
lehet6ségeit. Végil a szerz6 a névekvé terméktapasztalatot emliti, amely altal a mindség
jobban 4tlathatd, ezaltal a minéséggel kapcsolatos kockazat csokken. A vasarlok emiatt mar

nem valasztjak a magasabb arfekvést termékeket a feltételezett jobb mindség érdekében.
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2.5.3. Az drtudatossdg kivetkezményei

Az artudatossag elsédleges kovetkezménye, amely magabdl a definiciébdl is adodik, hogy a
vasarlok aktivan keresik az arral kapcsolatos informacidkat. Ofir és Winer (2002)
arinformaciok keresését tanulmanyozé kutatok a Stigler-féle keresési elméletbdl indultak ki,
amely szerint a vevok addig folytatjak a keresést, amig a keresésbdl szarmazo elényok és a
kereséssel jard koltségek (raforditasok) ki nem egyenlitédnek. A szerzék megemlitik
Urbany et al. (1996) kutatasat, amely szerint a megszokas, valamint a nem gazdasagi
elénySk (returns) (mint példaul a vasarlas élvezete) inkabb magyarazzak a keresés

intenzitasat, mint a gazdasagi el6nyok.

Az artudatossag arkereséssel kapcsolatos kévetkezményei részben attdl is fliggnek, hogy a
vasarlé az arinformaciokat milyen korben keresi, és szandékozik felhasznalni a vasarlasi
folyamatban. Kenesei (2004) altal emlitett kilsé, boltok kozétt ar-6sszehasonlitd
magatartds feltételezhetéen nem minden artudatos vasarléra jellemz8. Nehéz lenne
eldonteni, hogy kit lehetne artudatosabbnak tekinteni: azt, aki harom értékesitési helyen is
ellenérzi két kedvenc markajanak az arat, hogy ott vasarolja meg, ahol az szamara a
legkedvezobb, vagy azt, aki csak egy boltba megy el, de ott a termékkategériaba tartozo
Osszes termék arat Osszehasonlitja egymassal, és ezutan dont arrdl, hogy melyiket vegye

meg,

Diller (1991) szerint az artudatossag kovetkezményeként az arinformaciokat az alabbi

dontéseknél hasznalhatjak fel a vasarlok:

=  mirkavalasztas
* mennyiség/kiszerelési nagysag vilasztisa
» kereskedelmi egység/értékesitési hely valasztasa

» vasarlasi id6pont megvalasztasa
A felsorolashoz kiegészitésként annyit lehet hozzatenni, hogy a markavalasztas

kiterjesztéseként a termékkategoria valasztast is meg lehet emliteni. El6fordulhat ugyanis,

hogy valaki szabadidés tevékenységként az ar alapjan valaszt a tenisz és a strandolas kozott.
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A markavalasztds esetében az artudatos vevé a helyettesité markdkrél szerez
arinformaciokat, és ezek Osszehasonlitasa utin hozza meg a dontését. Az artudatos
magatartas nem feltételezi, hogy csak a legalacsonyabb ar keril kivalasztasra, még akkor
sem, ha a vevé csupan az ar alapjan dont. Diller szemléletével ellentétben artudatosnak
nevezhetjik azt is, aki a legmagasabb arat valasztja presztizs okokbdl, vagy az atlagos
arfekvést termék mellett teszi le a voksat. A hangsuly ebben az esetben a tudatossagon van,
azaz azon, hogy a vasarlé nem véletlentl valasztotta a legolcsébb terméket, hanem mert

éppen annak a csomagolasa tetszett meg neki a legjobban.

A mennyiség, illetve a kiszerelés nagysag megvalasztasa esetében a fogyaszté nem a markak
kozil valogat, hanem markan belil dont a killonb6z6 nagysagu kiszerelések kozil. Ebben
az esetben a presztizs, illetve az ar-mindség Osszefiiggés kevésbé jatszik szerepet. Ezeknél a
dontéseknél a fogyasztot tobbnyire csak a kedvezobb ar, és az ezzel jaré megtakaritas

motivalj 2%,

Az uzletvalasztdas a dontési folyamat egyik meghatarozé eleme (Hofmeister-Toth és
Torbcesik, 1996). Az ar, illetve az észlelt arszinvonal dont6 szerepet jatszik a konkrét
vasarlasi hely kivalasztasaban, amit hazai kutatasok is alatimasztanak. A GfK Hungaria
Piackutat6 Intézet 2003-as adatai szerint az élelmiszereknél az arszinvonal az aru frissessége
utin a masodik legfontosabb kritérium (Hofmeister, 2003). Altaldban az arszinvonal
megitélése egyet jelent konkrét termékek araira vonatkozoé informaciok gydjtésével, és csak
ritkan fordul el8, hogy a vasarlok termékektdl fiiggetlen, de arral kapcsolatos informaciokat
gyljtsenek’. Ugyanakkor az egyes iizletek, vagy kereskedelmi lincok 4rszinvonaldnak
megitélése meglehetésen nehéz feladat, ha a termékvalaszték széles, illetve, ha kevés szamu
terméket akarunk vasarolni. Ilyen esetekben a vevék a termékkategéridban ismétl6do
vasarlasok el6tt csak ritkdan gydjtenek arinformaciokat az adott tzlet arszinvonalardl,
helyette korabbi tapasztalataik alapjan hamar kialakul egy arimazs, amelyet esetleg a tovabbi

vasarlasok soran tapasztalt arak modisithatnak. A nagyobb értékd termékeknél azonban

% Természetesen ez csak az artudatossig mogott meghtizodéd tényezdkre vonatkozik, hiszen valaminek
névelheti az észlelt értékét, ha nem kell gyakran beszereznie az adott terméket, hanem csak ritkan, de akkor
nagyobb mennyiségben.

7 Tlyen informaciéforrasok lehetnek példaul azok a tanulményok, amelyek — sajat publicitasuk novelése
érdekében — kutaté cégek végeznek, és egy meghatirozott vasarldi kosarnak a kilénb6z6 kereskedelmi
lancokban talalhaté arat hasonlitjak 6ssze, majd publikaljak, anélkil, hogy egy-egy termék konkrét arat

ismertetnék.
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(példaul autd) az ugyanazon termékek értékesitési pontok kozotti ar-Gsszehasonlitdsa

meglehetdsen altalinos™.

A vasarlasi idépont megvalasztasa soran a vevé a jelenlegi és a feltételezett jovébeli ar
kilonbségére reagal. Ilyen példaul, amikor a vevé a szezonalis kiarusitasra halasztja a
vasarlast, vagy a tézsdei spekulicié miatt késébb vasarolja meg a részvényt”. Mivel a
jovébeli arra vonatkozoan kozvetlen informacié nem all rendelkezésre, ezért a fogyasztd
inkabb korabbi tapasztalatai, illetve azok alapjan kalkulalt trend alapjan becsili a j6vébeli
arat. Kozvetett informacioként szolgalnak a makrogazdasagi elérejelzések is. Ha az
artudatossag Diller-féle el6zményeit megvizsgaljuk, akkor megallapithatjuk, hogy ebben az
esetben a kvantitativ fogyasztasi igény, a gazdasagilag racionalis magatartas és a

teljesitményorientacio jatszik szerepet az artudatos magatartas kialakulasaban.

Kenesei (2004) szerint a bolton belili, boltok koézotti arkeresés és az arismeret egy
koncepciét alkot. Nem vizsgalja ugyanakkor az ok-okozati Osszefiiggéseket. Meglatasunk
szerint az arinformdcidk aktiv keresése hatassal van az arismeretre, forditott 6sszefliggés
azonban nem all fenn. Ezért az arismeretet az artudatossag koévetkezményének tekintjiik.
Az artudatossag hatasmechanizmusat 5. abra szemlélteti. A benne szerepls arérzékenység
fogalmat ugy értelmezzitk, mint annak aranyat, hogy a fogyasztd az arat mennyire veszi
figyelembe vasarlasi dontéseknél. A fogalmat részletesebben az arelfogadasrdl szolo

fejezetben targyaljuk.

¥ Bocsa Istvannal, az Opel Di-Fer Kft. gazdasagi igazgatdjaval tortént beszélgetés alapjan.

* Természetesen nemcsak késébbre halasztott, hanem elérehozott vasarlds is gyakran el6fordul (Agardi et al.,

2003)
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5. abra Az drtudatossdg hatdsmechanizmnsa

Arérzékenység

Artudatossag

Arinformaciok
keresése

Arismeret

= csak az 4r alapjan dont

= azar a legfontosabb tényezo

= adontés sordn figyelembe veszi
az arat is

= azar egyaltalan nem jatszik
szerepet a vasarlasban

Az arinformdciok tipusa
= termék/markak ara
= kiszerelések ara
= helyettesitok ara
= ¢értékesitési hely arszinvonala

Az arinformaciok keresési modja
* avasarlas id6épontjaban
— lizleten beliil
— lzletek kozott
» iddpontok kozott

= abszolut arismeret
= referenciaponthoz viszonyitott
arismeret
o kils6
o belsd (pszichologiai)
=  masik idoponthoz viszonyitott
arismeret
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2.6. Referenciadr

A referenciaar manapsag az egyik legszélesebb korben vizsgalt kutatasi tertilet a magatartas
alapu arkutatasokon belil. A referenciaar az aktualis ar viszonyitasanak alapja. Két tipusat
kilonboztethetjik meg, a belsé és a kiilsé referenciaarat (Briesch et al., 1997, ). A
kozvetlentl rendelkezésre allé arakat nevezzitk kilsé referenciaaraknak (Rekettye, 1999),

mig a belsé referenciadraknak szamos definicidja létezik.

Kamis, Dréze és Folkes (2004) szerint a belsé referenciaar a fogyasztd varakozasa a termék
szokasos piaci arara vonatkozoéan. Bauer és Beracs (2001) szerint a belsé referenciaar az az
érték, amelyet a fogyasztd egy adott aruért indokoltnak tart megadni. A definiciokban
talalhaté eltérések elsésorban annak koszénhetéek, hogy a belsé referenciaarak sokféle

modon alakulhatnak ki, ahogy azt majd késébb targyaljuk.

2.6.1. A referenciadr elozmeényei

A referenciaar kilsé és belsé referenciaarra valé bontasanak csak a vasarlasi/dontést
folyamatban van értelme. Ha példaul egy oriasplakaton a hirdeté cég megjeleniti a termék
ajanlott fogyasztéi arat (suggested list price), akkor tulajdonképpen kiilsé referenciaarat
szolgaltat a vasarlonak. Amennyiben nem a vasarlasi folyamatban talalkozunk ezzel a
hirdetéssel, akkor nem tudjuk a piaci arral 6sszevetni, tehat elvesziti referencia szerepét. Az
id6 elteltével ez az ar beépil a belsé referenciaarunkba, és mar ennek részeként jelenik meg
a késébbi vésarlds soran®. A kiilsé referenciaar tehat lehet el6zménye a belsé referenciadr

kialakulasanak egy kovetkez6 vasarlast megel6z6en.

Az 5. tablazatban talalhatok az azok az arak, amelyek leginkabb hatnak a fogyasztokra,

amikor kialakul benniik egy belsé referenciaar. A kutatok leggyakrabban a fogyasztok

4 Az asszimil4cio-kontraszt elmélet (Sherif et al., 1958; Sherif és Hovland, 1961) szerint ha a kiilsé
referenciadr nem tér el tulsdgosan a belsd referenciadrunktol, akkor van esélye, hogy a kettd egymasra
gyakorolt hatdsa révén kialakul egy 0j bels6 referenciaar (asszimilacios hatds). Ha azonban a kettd tal
tavol esik egymastol (nem hiszziik el a hirdet6 cégnek, hogy az eldallitasi koltségek tényleg ekkora arat
indokolnak, és ugy gondoljuk, hogy masik gyartd ezt kevesebbért arulhatja), akkor 1ép fel a kontraszt

hatas, és a belsd referenciadrunk nem valtozik.
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korabbi piaci tapasztalatait jelolik meg, mint a kialakulasra leginkabb hat6 tényezét
(Hoffman, 2000). Ezek lehetnek a legutoljara fizetett ar, a piacon taldlt arak atlaga, a
leggyakrabban alkalmazott ar, vagy a termékkategorian belil észlelt atlagos, vagy a

legalacsonyabb ar.

A piaci tapasztalat mellett a fogyaszté belsé motivacioi is alakithatjak az éppen aktualis
belsé referenciaarat. A felsé rezervacios ar, azaz az a legmagasabb ar, amit a fogyaszté még
hajland6 egy termékért (szolgaltatasért) kifizetni, vagy az az ar, amelyen szeretné
megvasarolni a terméket (aspiraciés ar) szerepelhet ugy a dontéshozatalban, mint amit a
fogyaszté magaval hoz a vasarlasi folyamatba, és amihez viszonyit. S6t, elindithat egy olyan
pszicholdgiai folyamatot, amelynek végén fogyaszté tgy tekint ezekre az arakra, mint

indokolt arakra.

5. tablazat A belsé referenciaarak kialakulasaban szerepet jatszo6 arak (Winer, 1988)

® a7z utolsé ar, amit a vevé fizetett

® 3 gyakran alkalmazott ar

* azaz ar, amelyen a terméket legnagyobb

aranyban értékesitik

® 2 hasonl6 termékek atlagara

»  a tipikus diszkontar

* alegmagasabb ar, amit a fogyaszt6 hajlandé

kifizetni (rezervacios ar)

® alegalacsonyabb arkiiszob, azaz, az a legkisebb

Osszeg, amit a vevo hajlandé kifizetni

" aspiracios ar

" tisztességes ar, indokolt ar

® ajovében feltételezett ar

Fontos dimenzidja a referenciaaraknak a jovébeli referenciaar. A fogyasztd gazdasagi
varakozasai befolyasoljak a jelenben a valasztast bizonyos termékek esetében (Agardi et al..,
2003). Ezzel parhuzamosan a vevOk egyre inkabb kitanuljak a vallalatok lef6l6z6
arstratégiait, és a korabbi tapasztalatok alapjan egyes termékek jelentds arcsokkenését varjak
el (karacsonyfa, szélessavi Internet-hozzaférés), amely a vasarlasok elhuzodasat

eredményezi. Fontossaga ellenére ez a tertilet kevésbé kutatott az arkutatasokon belil.
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A belsé referenciaarak tovabbi csoportjait kialakulasuk modja szerint hatarozzak meg;
Vaidyanathan et al. (2000) a belsé referenciaar két tipusat kiilonbozteti meg, egyrészt a piaci
belsé referenciaarat, amely a piaci arakrdl szOl6 tapasztalatainkat jeleniti meg, masrészt az

aspiracios belsé referenciaarat, amely a vasarlas elStt tervezett arat titkrozi.

Természetesen az arakon kivil még nagyon sok tényezé befolyasolhatja a belsé
referenciaarak kialakulasat. Ilyenek példaul az észlelt koltségek. Sokszor a vasarlok
laikusként koltségbecsléseket végeznek, amelyek alapjan kialakitanak egy arat (vagy arsavot),

amihez viszonyitjak a konkrét, szoban forgd arakat.

Egy tuzlet arimazsa (és a mogotte meghuzddd tényezok, mint példaul az exkluziv
megjelenés, stb.) szintén befolyasolhatjak, hogy mit gondol a vevé a benne talalhaté
termékek ararél. Murray és Brown (2001) azt talalta, hogy pontos aremlékek hianyaban a

markaismereteikre tamaszkodnak a fogyasztok a belsé referenciaar meghatarozasanal.

Bar szamos publikacié jelent meg a referenciaarak témakoérében, azok nagyobb része

foglalkozik kévetkezményeikkel, mint kialakulasuk médjaval.

2.6.2. A referenciadr kivetkezményei

A tobbféle definialastol fliggetlenil az arkutatasok azt talaltdk, hogy a referenciairnak
jelent6s hatiasa van a markavalasztasra (Kalayanaram és Winer, 1995). Amennyiben a
referenciaar alacsonyabb, mint az aktualis 4r, ugy az negativ hatissal lehet a vasarlasi
hajlandésagra. Az empirikus kutatasok azt tamasztottak ala (Mayhew és Winer, 1992), hogy
a varatlan negativ meglepetésnek (a referenciaarnal magasabb ar) nagyobb hatasa van, mint
a varatlan pozitiv eseménynek (magasabb referenciaar). Ebben, az Ggynevezett referenciaar
aszimmetria elmélet témakorben az utébbi idében is szamos tanulmany készilt. Chang et
al. (1999) és Bell és Lattin (2000) is arra a kovetkeztetett, hogy a fogyasztok arreakcidjaban

meglévé heterogenitas alaassa az aszimmetrikus referenciaar elméletét.

A referenciaar elmélete leginkabb a pszicholdgiai adaptacios szint elméletére éptl (Helson,
1947, 1964), amely szerint a fogyaszté magatartasat harom stimulushoz val6 alkalmazkodas

hatarozza meg: a kozvetlen (az adott termék aktudlis piaci ara), a hattér- (referenciaar) és a
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belsé stimulusok (pl. motivacio, attitdd) (Rekettye, 1999). Az elmélet szerint azonban a
stimulust (aktualis arat) egy konkrét arhoz viszonyitjak. Janiszewski és Lichtenstein (1999)
Volksmann alapjan egy 4j megkozelitést javasolnak a terjedelem elméletbdl adédodan. A
szerz6k szerint nem egyetlen ar, hanem a referenciaarak terjedelme hatirozza meg az ar
megitélését. A fogyasztd emlékei alapjan felallit egy alsé és egy felsé arhatart, és az adott
arat aszerint itéli meg, hogy hol helyezkedik el ezen a skalan. Mcl.ean, et al (2001) azt
vizsgaltak, hogy a referenciaarnak van egy alsé és egy felsé hatara, aminek atlépése a
fogyaszt6 szamara pszichologiailag megterhel6 és disszonanciat okoz. Niedrich, Sharma és
Wedell (2001) kisérletekkel vizsgaltdk, hogy az Helson-féle adaptaciés-szint elmélet, a
Volksmann-féle terjedelem-elmélet (range theory) és a Parducci-féle terjedelem-gyakorisag
elmélet (range-frequency theory") koziil melyik itja le jobban a referenciadrak miikodését.
A kutatas soran arra az eredményre jutottak, hogy a referenciaar-savban talalhaté arak
megoszlasa (gyakorisaga) hatassal van a kozvetlen ar megitélésére, de a sav terjedelmét
meghatarozo két sz€lsé ar nagyobb magyarazo6 erével bir. Ugyanakkor nem mindegy, hogy
a referenciadrakkal milyen médon (sorrendben) talalkoznak az egyének (subjects), mert a
szekvencialis stimulus alkalmaval a sz¢lsé és ezaltal kiugrd értékeket az alanyok jobban el
tudtak hivni az emlékezetiikb6l, mint amikor a referenciaarakkal egyszerre szembesitették
Oket. A sz€ls6 (legalacsonyabb, legmagasabb) arakat altalaban jobban megjegyzik a vasarlok
(Hoffmann, 2000), de amikor szimultan tObb arral talalkoznak, akkor ez a hatas kevésbé
érvényesill. A kutatas arra is valaszt adott, hogy a belsé referenciaarak esetében a sav szélén
talalhat6 arak hatasa bizonyult nagyobbnak, mig a kiilsé referenciaarak esetében a kézbtilsé
arak szerepe megnétt. Ez a gyakorlatban tgy jelenik meg, hogy a vevé az tizletbe magaval
vitt belsé referenciaar-sav szélsé értékeire emlékszik (korabban tapasztalatai alapjan
mennyiért lehetett legolcsébban és legdragabban megvasarolni a  széba johetd
termékek/markdk csoportjat), mig az tlzletben taldlhaté helyettesité arak, mint kiilsé
referenciaarak kozil a kozbilsé, legnagyobb gyakorisaggal el6fordulé arak fejtenek ki

nagyobb hatast egy konkrét ar megitélésében.

Maxwell és Maxwell (2001) azt vizsgaltdk, hogy hogyan alakul az Internettel, mint
értékesitési csatornaval szembeni referenciaar a vasarlok korében, és azt talaltak, hogy az
extrém arstratégiat alkalmazo szolgaltatasok (pl. Napster) hatasara az Internettel szembeni

referenciaar drasztikusan csokkent.

A terjedelem-gyakorisag elmélet szerint nemcsak egy arsav terjedelme, hanem az arsavban talalhat6 Gsszes

arstimulus megjelenik a kézvetlen stimulus megitélésében
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2.6.3. Tisztességes ar”

Sokan a belsé referenciaarat ugy definialjak, mint a fogyasztok altal elképzelt tisztességes
arat, ugyanakkor ugy latjuk, hogy utébbi a referenciaarral valé Osszehasonlitas
kovetkezményeként alakulhat ki. Xia, Monroe és Cox (2004) szerint a szakirodalomban
talalhaté meghatarozasok altalaban tgy definidljak az ar tisztességességének megitélését,
mint egy ar Osszehasonlitasat egy arra vonatkoz6 (pertinent) standarddal, referenciaval,
vagy normaval. A fogalommal kapcsolatosan azonban néhany szempontot atgondolasra
javasolnak. Egyrészt felvetik, hogy az arakkal kapcsolatosan a tisztesség és a tisztességtelen
kifejezések esetleg két kilon konstrukciot fednek le. A vasarlok jobban meg tudjak
hatarozni a tisztességtelen arat, mint a tisztességest. Masrészt a szerzOk kiemelik (de nem
térnek el a fent emlitett definiciotol), hogy a tisztességes ar megitélése explicit vagy implicit
moédon, de mindig tartalmaz valamilyen Osszehasonlitast. Az Osszehasonlitast a vasarlé a
sajat szemszOgébdl végzi, ezért az torzithat, illetve a szamara pozitiv eltérés kevésbé alakit
ki tisztességtelen érzetet, mint a negativ eltérés. Hivatkoznak Martins (1995) kutatasara, aki
azt talalta, hogy ha egy masik vasarlé kevesebbet fizet ugyanazért a termékért, akkor sokkal
er6sebb hatast valt ki a vevé szamara, mintha azt tapasztalna, hogy a masik tobbet fizet.
Amivel Xia, Monroe és Cox (2004) a leginkabb nem ért egyet a korabbi definiciok
tekintetében, az az, hogy azon definiciok csak a kognitiv oldalra koncentraltak, holott a
tisztességtelen ar észlelése erds emocionalis ingerekkel jar egyutt. Végil az ar
tisztességességét a szerzOk ugy definialjak, mint ,,annak megbecslését a fogyaszto altal (és a
hozza kapcsolodd érzelmeket), hogy az eladé altal meghatarozott ar és egy
Osszehasonlitasra kertlé masik piaci szerepl6 altal meghatarozott ar kozotti kilonbség

(vagy annak hianya) indokolhato, elfogadhato, vagy igazsagos-¢”.

Véleménytnk szerint azonban a tisztességes, illetve tisztességtelen ar észlelése soran az
Osszehasonlitas nem feltétlentil csak két ar kozott torténhet meg. A szerzok is megemlitik,
hogy a nyugdifjas a sajat elkoltheté jovedelméhez viszonyithatja az arakat és talalhatja
tisztességtelennek is. Masik példa lehet, amikor valakiben abbdl fakadéan alakul ki egy
negativ attitdd az arakkal kapcsolatosan, amikor a sajat életmddjat hasonlitja az arképzést

végz6 vallalkozok életmodjahoz.

2 Bauer és Beracs (2001) méltanyos arnak nevezi.
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A tarsadalmi normak gyakran jatszanak szerepet az ar megitélésében és az
Osszehasonlitasokban. Maxwell (2002) szerint, ha a vallalat az arképzés soran igazodik a
tarsadalmilag elfogadott normakhoz, akkor nagyobb valészintiséggel fogadjak az arakat
tisztességesnek. Ide tartozik az arképzési szabalyok megitélése is. Sok fogyaszté a
koltségelvi arképzést tartja elfogadhatonak, és elégedetlenséget valt ki beldle, ha azt észleli,
hogy az elad6 ettdl eltér. Igaz ez akkor is, amikor a vevé utdlag szerez errdl informaciot,
annak ellenére, hogy korabban az adott arat elfogadhatéonak tartotta. Maxwell (1999) szerint
a koltségelvt arképzést tisztességesebbnek tartjak, mint a kereslet alapa arképzést. Dickson
¢s Kalapurakal (1994) a villamos-energetikai piacon a keresked6k korében végzett
felmérést, amely eredménye hasonlé. Megallapitasaik szerint azok az arképzési szabalyok,
amelyek a koltségek csokkenését és novekedését szimmetrikusan kezelik, megfelelnek az
emberek elvarasainak. A keresletnovekedésre reagald arnovekedést ezzel szemben nem
tartjak tisztességesnek. Dinamikus kontextusban egy arképzési szabaly minél tobbszor

fordul el8, annal inkabb észlelik azt tisztességesnek a vevik.

Kahneman et al. (1986a, 1986b) azt vizsgaltak, hogy milyen 6sszefiiggés van az eladé észlelt
koltségstruktaraja és az arak megitélése kozott. Bevezették a kettds jogosultsag elméletét,
amely azt feltételezi, hogy a vevé akkor fogadja el a magasabb arakat, ha egyben azt észleli,
hogy ez annak a kovetkezménye, hogy az eladé koltségei is megnéttek. Tehat nem fogad el
olyan arvaltozast, amelyr6l azt gondolja, hogy az profitnévekedéshez vezet. Campbell
(1999) szerint nem csupan a koltségekre (illetve az észlelt profitra) igaz a kettSs jogosultsag
clve, hanem barmilyen észlelt motivumra. Amennyiben a vevd tisztességes motivumot
feltételez az arképzés mogott, akkor azt el tudja fogadni, negativ motivumok esetében
nem®. Urbany, Madden és Dickinson (1989) 40 f6s felmérésiik soran igazoltnak lattak a
kettSs jogosultsag elvét. Az eredmények alapjan azonban arra a kdvetkeztetésre jutottak,
hogy a tisztességes vagy tisztességtelen ar észlelése viszonylag gyengén jelzi el6re a
magatartasbeli valtozast. A kutatok ugyanakkor azt talaltak, hogy a fogyasztok eltéréen
itélik meg az aremelés hatasat kilonbo6zé tipusu eladoktol. A kisebb, sikertelen, allami
cégektdl kevésbé fogadjak el az aremeléseket, mint a nagyobb és sikeresebb magancégektdl
(Seligman és Schwartz, 1997). Vaidyanathan és Aggrarwal (2003) szintén nem egyértelmd
eredményre jutott ezzel kapcsolatos tanulmanyukban. Azt talaltdk, hogy az észlelt

koltségnovekedés mellett tapasztalhaté arndvekedést nem feltétlenil tartjak a fogyasztok

# Példaul a szocialis alapon képzett ardiszkriminacié (nyugdfjas-, didkjegyek).
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tisztességesnek. SzerzSk szerint ez attol fligg, hogy az aremelkedés a vallalat altal mennyire
kontrollalhaté. A kiilsé tényez6k miatt bekovetkezett aremelést a vasarlok nagyobb

valészintséggel fogadjak el tisztességesnek.

2.6. Arelfogadis

Zeithaml, (1984) a szakirodalommal némileg ellentétes modon ugy definidlja az
arelfogadast, mint a fogyaszté itéletét arrdl, hogy az eladé 4ra mennyire tisztességes. Ugy
latjuk azonban, hogy az ar észlelt tisztességessége inkabb el6zménye az arelfogadasnak, de
nem lehet azonos vele. Elég, ha csak arra gondolunk, amikor a vevé ugy vasarolja meg a
terméket (fogadja el annak arat), hogy annak araval nincs tisztaban. Hasonléan ellentmond
a definicionak, hogy sok kutatas alatimasztotta, hogy a vevé bizonyos mértékig hajlandé
kifizetni egy adott arat, még ha nem is tartja azt tisztességesnek. Véleménytnk kozelebb al
Huber, Hermann és Wricke (2001) definiciéjahoz. Ok tgy hatarozzak meg az arelfogadast,
mint a vevék vasarlasi hajlandésagat az ar figgvényében. A szerz6k definialnak egy
kapcsolédé fogalmat is. Artolerancidnak hiviak azt a maximalis aremelést, amit még a
fogyasztok hajlandok elfogadni, miel6tt egy helyettesité termékre valtananak. (Hermann,
Wricke és Huber, 2000?). A két fogalom lényegében ugyanazt jelenti véleménytlink szerint,
azonban két eltérés figyelhet6 meg a ketté kozott. Az altaluk definialt arelfogadas inkabb az
attitdd konativ komponensét tikrézi, mig az artolerancia a meghatarozas szerint
magatartasi valtoz6. A masik eltérés, hogy jelen értelmezés szerint az artolerancia az
arvaltozashoz kapcsolédik, mig az arelfogadas egy konkrét arra vonatkozik. Ez utébbi
kilonbség azonban csak latszoélagos, hiszen ha stimulusként tobb konkrét arral
szembesitjik a megkérdezettet, és kérdezzik meg az arelfogadasi hajlanddsagat, akkor
szintén egy arsavot kapunk, mig ha az artolerancianal a legnagyobb arvaltozast pozitiv és
negativ iranyban is megvizsgaljuk, akkor szintén ezt a savot kell, hogy kapjuk

eredményként.

Osszességében tehit ugy tekintiink az 4relfogaddsra, mint amely megmutatja, hogy melyik
az az arsav, amit a fogyaszté hajlandé megfizetni az adott termékért. Ez tehat nem
magatartasi valtozo, hanem egy konativ attitid-komponens. Ennek a magatartasi vonzata -
tehat, hogy a fogyaszté valoban megvasarolja-e az adott terméket vagy sem - titkrozi az

egyén keresleti fuggvényét. Az arelfogadasi hajlanddsag és a tényleges arelfogadas
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(arreakcid) kozott kilonbséget kell azonban tenni. A fogyasztoban létezhet egy arsav,
amelyet hajlandé kifizetni egy termékért, de el6fordulhat, hogy hianyos arismerete miatt
ezen kivil esé aron veszi meg a terméket. Tehat az arelfogadas egyfajta tartds beallitodas,

mig az egyén arreakcidja (a termék egyéni szinten értelmezett arrugalmassaga) kontextualis.

A szakirodalomban az arérzékenység fogalmanak némileg homalyos a kapcsolata a fenti
fogalmakkal. Kim, Srinivasan és Wilcox (1999) az arérzékenységet és az arrugalmassag
fogalmat szinonimaként hasznalja a haztartasok szintjén. Mulhern, Williams és Leone
(1998) ugyanezeket a kifejezéseket az arreakcié (price responsiveness) fogalmaval is
helyettesiti. Tulajdonképpen hasonléan tesz Kim és Blattberg (1995), akik az
arérzékenységet Nielsen vonalkéd-adatok alapjan becsilték. Mas kutatok is egyet értenek
azzal, hogy az arérzékenység arra utal, a fogyasztd az arvaltozasra hogyan reagal (Nagle és

Holden, 2002; Kenesei, 2004)

Erdem, Swait és Louviere (2002) a fentiekkel, és altaldban a szakirodalommal ellentétben
ugy hatarozza meg az arérzékenységet, mint annak mértékét, hogy az ar mennyire jatszik
szerepet a termék 4ltalanos vonzdsiganak vagy hasznossiganak fogyasztéi megitélésében*.
(the weight attached to price in a consumer valuation of a product’s overall attractiveness
or utility). Mivel erre kulon szakkifejezés nincs, ezért ezt elfogadjuk, mig a konkrét

magatartasi reakciot az arreakcio kifejezéssel jeloljik.

Az eddig targyaltak alapjan felallitottuk a fogyasztok arral kapcsolatos magatartasanak
elméleti keretét (6. abra). Az arérzékenység befolyasolhatja a fogyaszté artudatossagat,
amennyiben az nem egyenlS nullaval (azaz amikor az ar valamennyire, nullinal nagyobb

mértékben befolyasolja a vevét a vasarlasi dontéseknél®).

Az artudatossag az arinformaciok aktiv keresésén keresztil (lasd 6. abra) befolyasolja az

észlelt arat, illetve az arismeretet. Természetesen szamos egyéb befolyasold tényezé hathat

# A hasznossag a jelen miiben hasznélt fogalmi meghatirozas szerint az észlelt tranzakciés értéknek felel
meg.

# A definiciébdl adédik, hogy az arérzékenység egy kontinuum. Ajanlatos lenne, kategéridkat képezni a
fogalmon belil, hogy jobban illeszkedjen a sz6 gyakorlati hasznalatadhoz (arra érzéketlen, gyenge

arérzékenységd, erés arérzékenységd, stb.).
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az észlelt ar és az arismeret kialakulasara. Példaul az uzletlancrdl a vasarloban korabban

kialakult 4rimazs.

Az 2.4. fejezetben részletesen targyaltuk, hogy mi a killénbség az észlelt tranzakcids érték
¢és az észlelt tranzakcids haszon koézott. Mindketté befolyasolhatja az arelfogadas mértékét
(azaz azt a savot, amit a vevé hajlandé még kifizetni). Az észlelt tranzakciés haszon
egyrészt az ar tisztességének észlelésén keresztil hat az arelfogadasra, masrészt kozvetlentl
is befolyasolhatja az egyén arra adott reakcidjat. Gondoljunk azokra a vasarlokra, akik csak
az alapjan vasarolnak meg termékeket, mert latjak, hogy most éppen egy akcié keretében
arengedménnyel juthatnak hozzajuk, anélkil, hogy tudnak, mennyibe kertl val6jaban a

termék, vagy mekkora az arengedmény mértéke®.

Az arelfogadas as az arreakcié mértékét szintén szamos, kozvetlentl az arhoz nem koét6dé
tényezd, fogalom, moderal6 valtoz6 befolyasolhatja még, amelyekre szamtalan kutatast
végeztek. Ilyen példaul a marka hitelessége (Erdem, Swait és Louviere, 2002), az tzlet
kornyezete (Grewal és Baker, 1994), a fogyasztéi elégedettség (Huber, Herrmann és
Wricke, 2001), a vasarlok demografidja (Kim, Srinivasan és Wilcox, 1999), érdekeltség
(Lockshin, 2001).

* Kenesei (2004) empirikus kutatdsa alapjan megillapitja, hogy nincs kiilénbség az akciés véasarlék kozétt
abban a tekintetben, hogy akik tudataban voltak az akci6 létének, azok sem tudtik pontosabban felidézni az
arakat, mint akik tudtukon kivil vasaroltak akcio keretében. A kutato arra a kdvetkeztet, hogy masok, akiket
az akci6 ténye vonz, és masok, akik az arakra figyelnek oda. Az el6bbi, nem tulsigosan racionalis magatartast
sajnos elég gyakran kihasznaljak az tzleti életben, annak ellenére, hogy azt a torvény részben tiltja. Egy
hallgat6 hazi dolgozataban arrdl szamolt be, hogy gyakorlata sordn, amelyet egy hipermarket-lancban t6ltétt,
az egyik nyari buitor, véleménye szerint esztétikai okok miatt, eladhatatlannak tint. A csoportvezets azt talalta
ki, hogy felemelte az arat, majd azt akcidsként hirdette meg. A kereslet annyira megnétt a termék irant, hogy

mindegyiket sikertlt értékesiteni, és komolyan elgondolkodtak az Gjrarendelésen.
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6. abra 4 fogyasztok drral kapesolatos magatartisinak elméleti kerete
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2.6.3. Az drelfogadds mérése

Az egyén arelfogadasanak el6zményei mellett annak mérési lehet6ségei foglalkoztatjak
leginkabb a kutatokat ebben a témakorben, amely felszinre hozott elméleti kérdéseket is.
El6szor Gabor és Granger (19606) hivta fel a figyelmet arra, hogy az alacsonyabb ar kevésbé
fogadhaté el a fogyaszté szamara, mivel abbdl az alacsony mindségre kovetkeztet. A
kozgazdasagi elméletek altal cs6kkend arelfogadasi fiiggvényt inverz U alaku fuggvényként
abrazoltak. Ezt kovetéen fokozatosan, egymasra épitve fejlesztették ki az arelfogadas
mérésére alkalmas modszertant (Van Westendorp, 1976; Monroe, 1990, ). Ezek a mérések
azonban nem minden esetben adnak érvényes eredményt, mivel az alacsonyabb
jovedelmtieknél nem igazolodott a ,,tal olecséd” arkiszob (Ofir et al., 2000). Mas iranya
modszertani fejlesztések az arkategoriakra hivtak fel a figyelmet, amelyek szerint a vasarlok

a piaci arakat kategoriakba soroljak, és nem diszkrét értékekként kezelik (Monroe, 1990).

Sajnos a direkt fogyasztéi megkérdezések mindig tartalmaztak valamilyen szintd torzitast.
Ennek kikiiszobolésére alkalmazzak egyre gyakrabban a conjoint-elemzést a kutatok,
amelynek hatranya a nehézkes adatfelvétel, és a kiértékeléshez szitkséges magas szintd
statisztikai ismeret. Ami még mindig problémat okozhat, az az, hogy az ar nem a valésagos
mértékben kertl kiemelésre. Ezzel egyltt a piackutatok ezt a modszert tarjak a

legmegfelelébbnek az arelfogadas és az arreakcié mérésére™’.

A legtjabb prébalkozasok eredménye egy érdekes nyereményjaték alapi mérés
(Wertenbroch és Skiera, 2002), amely a rezervacios ar becsléséhez vezet. A modszer szerint
a boltba belép6 vasarlokbol valasztott minta elemeinek felkinaljak, hogy megvasarolhat egy
terméket azon az aron, amilyet megfelelének tart sajat maga szamara. A fogyasztoknak meg

kell adniuk egy altaluk elfogadott arat (s), majd kihuznak egy altaluk nem ismert véletlen
eloszlast halmazbol egy felkinalt arat (p). Ha p <'s, akkor a fogyaszté megvasarolhatja az

adott terméket p aron. Ha azonban p > s, akkor nem veheti meg a terméket. Igy a

" Fgyrészt az ar jobban ki van emelve a stimulicié soran, mint a valésigban, hiszen killon felkérjiik a
valaszadot, hogy értékelje a kartyan 1évé informacidkat, koztik az arat is. Masrészt az is el6fordulhat, hogy az
ar a valdsagos szituacional kevésbé kap hangsulyt; elég, ha csak arra gondolunk, hogy egy-egy milyen

POS/POP eszkozoket alkalmaznak az 4r kommunikalasara.

66



fogyaszté ra van kényszeritve, hogy az adott pillanatra vonatkoz6 valds rezervacids arat
adja meg, hiszen ha tdl alacsony arat mond, akkor nagyobb a valdszindsége, hogy elesik a
tranzakciotol. Hasonloképpen miikédnek a kiillonboz6 Internet-alapt értékesitési pontok is
(pl. priceline.com), amelyek arra kérik az arra latogatdkat, hogy tegyenek ajanlatot az adott

szolgaltatasra (pl. reptl6jegy).

2.7. Kockdzat

A kockazat egy cselekvési valtozat (alternativa) lehetséges (nem biztosan bekévetkezd)
negativan értékelt kévetkezményeinek teljes leirasa, beleértve a kdvetkezmények salyanak és
bekovetkezéstik valoszindségének megmutatasat is” (Kindler, 1987). A bekovetkezés észlelt
valoszintGségét és a kovetkezmények észlelt sulyat jelenitik meg a marketing teriletén
alkalmazott skalak is (Laurent és Kapferer, 1985; Kolos, 1998). Taylor (1974) ezen felil a
kovetkezményeknek nem csak a sulyat, de a bekovetkezési valosziniségét is a kockazat

egyik dimenzidjanak tekinti.

Mig Kindler (1987) meghatarozasaban a negativ kovetkezményeket emeli ki, addig Kolos
(1998) arra hivja fel a figyelmet, hogy mas tudomanyterileteken a pozitiv kimenetelek
valoszintségét sem zarjak ki a kockazat fogalmabél. Ugy latja azonban a fogyasztoi
dontéseknél a - dontési célhoz képest bekovetkezett - pozitiv kimenet ritkabban
értelmezhetd, és a marketing szakirodalom inkabb ,,olyan fogyasztot feltételez, aki szamara
kellemetlen a dontéssel jaré bizonytalansag, ezért ezt csokkenteni probalja”. Azt persze
nem allithatjuk, hogy az elvarasaikhoz képest pozitiv kimenetek valdszintsége nem jatszik
szerepet a fogyasztok dontésében. A pénziigyi befektetések kozotti valasztasnal példaul,
amikor egyes maganszemélyek (fogyasztok) a vart eredményt nagy valdszindséggel
biztosité befektetések helyett a nagyobb kockazata befektetéseket valasztjak, akkor a
pozitfv kimenet valészintsége hasonléan nagy szerepet jatszik. Atlagosan azonban a
nyereség és a veszteséggel szembeni kockazatvallaldas nem konzisztens. A referenciaaraknal
mar jeleztik, hogy szamos kutatds azt tamasztotta ala, hogy a pozitiv meglepetések
(varakozasokhoz viszonyitott tapasztalat) joval kisebb hatast gyakorolnak a fogyasztok
magatartasara, mint a negativak (Mayhew ¢és Winer, 1992). Hasonlé eredményekre jutott
Tversky és Kahnemann (1992), illetve Kahneman, Knetsch és Thaler (1990), akik azt

talaltak, hogy 100% elvesztését kétszer olyan veszteségnek érzik az emberek, mint amekkora
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hasznossagot tulajdonitanak 100§ nyereségnek. Kunreuther (1979) arra kévetkeztetésre
jutott, hogy a veszteség valdszintisége fontosabb tényezs a dontéseknél, mint a veszteség
nagysaga®™.  Sajnos a kutatisok nagyobb része pénziigyi teriletre fokuszalt, mas
iparagakban kevesebb empirikus eredmény talalhaté. A fenti eredmények alapjan azonban
azt mondhatjuk, hogy az emberek valoban érzékenyebbek a veszteségekre, mint a

nyereségekre, de a pozitiv kimenetelek szintén szerepet kapnak a dontéseikben.

Erdekes, de szinte egyaltalin nem kutatott kérdés, hogy a dontés el6tt valamekkora
valoszintiséggel észlelt pozitiv és negativ kimenetelek elmaradasa hogyan hat a fogyasztora.
Az, aki vesz egy lottosorsjegyet, de az a varakozasa, hogy nem fog nyerni, és csak nagyon
kis valoszintséget tulajdonit egy esetleges nyerésnek, nem lesz-e csalédott, hogy végiil
tényleg nem huztak ki a szamait. Azaz a pozitiv esemény bekovetkezésének valdszinisége

nem ¢épil-e be a fogyaszto varakozasaiba.

A kockazat definialasa soran megjelenik egy, a kockazathoz kapcsolédé fogalom, a
bizonytalansag. Kolos (1998) hivatkozik a szakirodalomra, amely kilonbséget tesz
bizonytalansag és a kockazat k6zott, ahol az eltérés abbol adédik, hogy a kévetkezmények
(outcome) bekdvetkezési valoszinGiségét mennyire ismerjik. A bizonytalansag esetében a

valészintiségekrol nincs informacionk, mig a kockazat esetében ismerjik azokat.

Mivel - ahogy Kolos (1998) is megjegyzi — a fogyasztoi magatartasban a tényleges (objektiv)
valoszinliségekrol kevés ismerettel rendelkeznek a dontéshozok, ezzel szemben mégis
kialakul bennik a valdszinGségeknek valamilyen viszonyrendszere. Ha nincsenek is
szamszerd adatai a valoszintségekrdl, az ingerek kovetkeztében (egy képzeletbeli sorrendi
skalan) kialakul a fogyasztoban egy benyomas, hogy két alternativa koézil melyik
kockazatosabb. A marketing szakirodalom ez utébbira, az objektiv kockazattol valo
elhatarolas miatt az észlelt kockazat kifejezést hasznalja. Az ,.észlelt” szt Kindler (1987)

definiciéjaban az ,,értékelt” helyettesiti.

Osszességében elfogadjuk Kolos (1998) altal megfogalmazott kockazat-definiciét: ,,A

fogyaszto szitkséglet-kielégitésére iranyuld célorientalt magatartasat feltételezve, a kockazat

* Ezeket az eredményeket tamasztotta ald Shanteau és Ngui (1989) éltal idézett Mark (1976) is, aki szerint

binézéket nem a biintetés nagysaga, hanem az elfogas valészintisége rettenti el inkabb a bintényektdl.
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a fogyaszté azon szubjektiv varakozasa, hogy cselekedeteinek negativ kévetkezményei
lehetnek, amelyek valamilyen veszteség formajaban jelentkeznek. Minél inkabb biztos a
fogyaszté az 6t érd veszteségben, illetve minél sulyosabbnak itéli meg ezen veszteség

kovetkezményeit, annal magasabb szintd kockazatot észlel”.

2.7.1. A kockdzat tipusai

A marketing szakirodalom szamos kockazattipust hataroz meg. Hofmeister-T6th (2003a) az
észlelt kockazaton belil kilonbséget tesz a funkcionalis, a pénziigyi, a fizikai, a tarsadalmi
és a pszicholdgiai kockazat kozott. A funkcionalis kockazat® a fogyasztd azon félelmét
mutatja, hogy az altala megvasarolt termék (szolgaltatds) nem ugy muikodik, ahogy azt
varta, és ezzel nem elégiti ki igényeit a vart mértékben. A pénziligyi kockazat esetében a
termék megvasarlasa soran attdl tart a vasarld, hogy a kifizetett pénzhez viszonyitva nem
kapja meg a vart értéket, utdlag kideril, hogy a termék mégsem éri meg az arat. Ez a két
kockazat szorosan Osszefugg, és korabbi definicidink alapjan nevezhetnénk egytittesen
észlelt tranzakcids kockazatnak is. A fizikai kockazat a termék (szolgaltatds) hasznalata
soran felmertlé sérilést, kart, illetve azzal kapcsolatos észleléseinket foglalja magaban. Ez
nemcsak a vevére (vagy személyekre) nézve értelmezhetS, hanem a kornyezetre is
(Hofmeister-To6th, 2003). A tarsadalmi kockazat a termék szimbolikus értékével
kapcsolatos félelmeket jelenti. Utdbbi két kockazattipus szintén az észlelt értékhez kothetd.
A pszicholégiai kockazatot Hofmeister-Toth (2003a) a hasznalat soran észlelt mentalis
komfortérzethez koti. Broekhuizen (2003) a pszicholdgiai kockazatnak bévebb értelmezést
tulajdonit, és a teljes vasarlasi folyamatban érzett negativ komfortérzetet érti alatta.
Véleménye szerint kozvetité valtozoként (mediating variable) fejti ki hatasat az sszes tobbi
kockazattipus és az észlelt teljes kockazat kozott. A fenti dimenzidkon kivil Kolos (1998)
megkiilonbéztet még idSkockazatot, ami Broekhuizennél (2003) id6 és kényelmi
kockazatként jelenik meg, amelyek inkabb a vasarlas teljes folyamatanal, illetve a

szolgaltatasok igénybevételénél kapnak értelemet.

Osszefoglalva a fentieket, a kiillénbéz6 kockazattipusokat két csoportba sorolhatjuk be,

ahol az egyik csoport az észlelt érték kockazatat, mig a masik az észlelt raforditas

* Broekhuizen (2003) termékteljesitmény-kockazatnak nevezi (product preformance risk).
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kockazatat noveli. Az észlelt érték- és az észlelt raforditasi kockazat Osszességében adhatja

az észlelt tranzakcids kockazatot. Broekhuizen (2003) értelmezése alapjan az észlelt

tranzakcios kockazat és a teljes észlelt kockazat kozott az észlelt pszichologiai kockazat

kozvetit (7. abra).

7. abra Az észlelt kockdzat tipusai

Funkcionalis

(termék) kockazat

Fizikai
kockazat

Tarsadalmi

(szimbolikus) kockézat

Kényelmi
kockazat

'

Pénziigyi
kockazat

1d6
kockéazat

'

Eszlelt
érték-kockazat

kockazat

Eszlelt raforditasi

Eszlelt tranzakcios

kockéazat

Eszlelt teljes
kockazat
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3. Az elméleti modell és a hipotézisek ismertetése

3.1. Erdekeltség

./

Szamos tzleti és akadémiai kutatas foglalkozott azzal, hogy milyen tényez8k befolyasoljak
az Internet hasznalatat, és azon belil, hogy mi hatirozza meg az online vasarlasi
hajlandésagot. Ezen kutatasok egy részében az érdekeltséget, mint magyarazo valtozot is
vizsgaltak. Park és Ekinci (2002) kutatasukban azt talaltak, hogy mind a vasarlasi dontésre
vonatkoz6 érdekeltség™, mind a Laurent és Kapferer (1985) ltal javasolt CIP®' dimenziok
némelyike (a termékfontossag, és kockazat és a termék hedonikus élvezeti értéke) egyarant
hat a vasarlasi hajlanddsagra, amelyek kozil a kockazat mutatott negativ 6sszefiiggést. Bzt
alatamasztd eredményeket kapott Wu (2002) is a tajvani fogyasztd koérében végzett
felmérésben. Szemben az online vasarlasi hajlandésaggal, az online arelfogadas és az
érdekeltség kapcsolatara nem talaltunk empirikus eredményeket. Hipotéziseinket ezért az

altalanos érdekeltség és az arreakcié kapcsolatat méré felmérésekre alapozzuk.

A Houston és Rothschild (1978) altal felallitott érdekeltség S-O-R paradigmaéja alapjan a
nagyobb érdekeltségli vasarlé tobb kritériumot hasznal a termék értékelésénél, de azok
esetében egy szikebb értéksavot fogad el. Ezt a kutatasunk szempontjabol ugy tudjuk
értelmezni, hogy - legyen sz6 offline vagy online értékesitési csatornardl - az arrdl, mint
éreckelési  kritériumrdl is egy szikebb értékmezében gondolkodik a vasarls. Igy
feltételezziik, hogy az arelfogadasi hajlandésagat meghatarozé alsé és felsé arkiiszob

kozelebb esik egymashoz.

H1  Azoknak a fogyasgtoknak, akiknek magasabb a tartds termékérdekeltségiik, kisebb az

drelfogaddsi terjedelme mind az, offline, mind az; online csatorna esetében.

% Amit a Mittal-féle, a vasarlasi dontésben mutatkozé érdekeltségre (purchase-decision involvement)
kidolgozott skalan mért.
*' CIP: consumer involvement profile. Egy skila, mely segit a fogyasztéi profilok meghatirozasiaban azok

érdekeltsége szerrint.
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Bei és Heslin (19906) szerint a magas érdekeltséggel egytitt jar a presztizs is, és kevésbé
racionalisak a vasarlok. Foénai (1996) és Lockshin (2001) egyarant arra jutottak, hogy a
magas tartés érdekeltség kovetkeztében a fogyasztok a magasabb arkategériaba esé
termékek kozil valasztanak. Ezt tamasztja ala Lichtenstein et al. (1990) kutatasa is, ami

szerint a magasabb érdekeltséglick inkabb értéktudatosak.

Ezek az eredmények azonban nem feltételeznek kuloénbséget akozétt, hogy milyen
csatornaban vasaroljak a termékeket a fogyasztok, ezért azt feltételezziik, hogy a magasabb

érdekeltségiek mindkét csatornaban magasabb aron vasaroljak a termékeket.

H2  Azok a fogyasztok, akiknek magasabb a tartos termékérdekeltségiik, magasabb drakat

hajlandik elfogadni az online csatorna esetében.

Szamos kutatas azt mutatta, hogy az online vasarlasra a célorientaltabb magatartas jellemzé
(Wolfinbarger és Gilly, 2001), és az online vasarlék az id6étakarékos (Bellman, Lohse és
Johnson, 1999) és a kényelmes (Childers et al., 2001) vasarlasi folyamatot preferaljak. Azzal
kapcsolatosan azonban, hogy melyik kérnyezet nyujt nagyobb hedonikus élményt a vasarlas
soran, megoszlanak a vélemények a szakirodalomban (Broekhuizen és Jager, 2003).
Wolfinbarger és Gilly (2001) kovetkeztetése alapjan azt feltételezziik, hogy az offline
értékesitési csatorna nagyobb hedonikus értékkel bir. Feltaré kutatasaink alapjan az a
hipotézis fogalmazdédott meg benniink, hogy a magas tartds vasarlasi érdekeltséggel
rendelkez6 fogyasztok nem hajlanddk az online csatornan ugyanazon termékért magasabb

arat megadni.

H3  Azok a fogyasztok, akiknek magasabb a tartds visdrlasi érdekeltsége, magasabb drakat

hajlandifk elfogadni az offline, mint az online csatorna esetében.

3.2. Artudatossdg

Az artudatossag alatt egy olyan belsé motivacios tényez6t értiink, amely kifejezi a fogyasztod
igényét az arinformaciok keresésére és azok felhasznalasara a vasarlasi dontésekben,
ugyanakkor felhivtuk a figyelmet, hogy ez nem feltétlenil jelenti azt, hogy a vasarl6 az

alacsonyabb arak mellett dont. Az 2.5. fejezetben részletesebben ismertettiik, hogy milyen
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motivaciés el6zményei lehetnek az artudatossagnak. Az artudatossagot erésité tényezékkel
szemben a szabadidé mas tipusu eltoltésének igényét emeltik ki, amelyek az artudatossag
ellen hat. Ugyanakkor a szimbolikus vasarlasi motivacié kovetkeztében né az artudatossag,

de nem az alacsonyabb, hanem a magasabb arfekvést termékek megtalalasa miatt.

A presztizsvasarlas ténye feltételezésiink szerint nem befolyasolja az offline és az online
csatornak kozotti valasztast. Ezt tamasztja ala Park és Ekinci (2002) fentebb emlitett
kutatasi eredménye is, ahol a szimbolikus érték és az online vasarlasi hajlanddsag kozott
nem talalt szignifikans Osszefiiggést. Shin (1999) szerint a presztizsvasarlokra kevésbé
jellemz6 a keresés a vasarlasi folyamat soran, doéntéseiket inkabb a kommunikaciéban
megjelené imazs befolyasolja, és dontéseik alapja a feltételezett markaimazs. Az értékesitési
csatornak kozil kevésbé vonzd szamukra az Internet, mivel az hasznalat kézben kevésbé
lathato, illetve utdlag nem maga a csatorna, hanem a megvasarolt termék bir szimbolikus
értékkel. Ebbdl kovetkezben azt feltételezzik, hogy a presztizs kevésbé motival az online
arelfogadasi hajlandésag  kialakulasaban, igy az artudatossag inkabb az alacsonyabb

arelfogadas el6zményének tekinthetd.

H4 Az drtudatosabb fogyasztok alacsonyabb drakat hajlandik elfogadni az online csatorna esetében.

A fogyasztok szocio-demografiai jellemzdinek hatasat szamos tanulmany tamasztotta mar
ala. Mittal és Kamakura (2001) azt talalta, hogy eltér6 demografiai csoportoknak mas és
mas olyan fels6 arkiiszobbel rendelkeznek, amelyeknél atvaltanak a helyettesit6 termékekre.
Gabor (1988) nagymintas felmérése azt mutatta, hogy a jovedelmi helyzet befolyasolja a
vasarlok arfelidézési pontossagat. A magasabb jévedelmteknél a kikapcsolddasi motivacio
kevésbé erds, és hajlandok nagyobb eréfeszitéseket tenni a kedvez6bb ar megtalalasa

érdekében (Diller, 1991).

H5 A magasabb jovedelmii fogyasztok magasabb drakat bajlanddk elfogadni az online csatorna

esetében.

H6 Az drtudatossdg kizuetitd szerepet jitszik a jovedelem és az drelfogadds szintje kizitt.
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3.3. Eszlelt érték

Szamos publikacié tdimogatja azt a feltételezést, hogy az észlelt érték pozitivan befolyasolja
a vasarloi hajlandésagot (Rekettye, 1999; Monroe, 1990; Sweeney, Soutar és Johnson, 1999),
illetve az elégedettséget és az ujravasarlast (Cronin et al., 2000). A nagyobb észlelt érték

csokkenti az arérzékenységet és az artudatossagot (Monroe, 1990).

A szakirodalom ¢és a feltard kutatasok alapjan egyarant azzal a feltételezéssel éliink, hogy az
online csatornahoz kapcsolt magasabb érték kévetkeztében az arelfogadasi hajlandésag is

nagyobb lesz.

H7  Agzok a fogyasztik, akik sgdamadra magasabb az online értékesitési csatorna észlelt relativ értéke,

magasabb drakat hajlanddk elfogadni ag online, mint ag offline csatorna esetében.

A tartos vasarlasi érdekeltségnek az arelfogadasra gyakorolt hatasanal korabbi tanulmanyok
alapjan azt feltételeztiik, hogy az Internet kevésbé okoz hedonikus vasarlasi élvezetet, ezért

az online vasarlok is inkabb idStakarékos vasarlasi magatartast tandsitanak.

Az online értékesitési csatorna megitélése azonban heterogén, igy vannak olyan csoportok,
akik az online vasarlasi kérnyezetet szorakoztatébbnak talaljak. Kilonésen azoknal nagy az
esély, akik az offline vasarlasban inkabb frusztraciét éreznek, mintsem szoérakoztatonak
talaljak azt (Wolfinbarger és Gilly, 2001). Childers et al. (2001) szerint az interaktiv
kommunikaci6 lehetésége forrasa lehet annak, hogy az online vasarlok érdekeltsége a

folyamatban névekedjen.

A fenti gondolatmenet alapjan feltételezziik, hogy az online csatorna észlelt értéke tompitja

a vasarlasi érdekeltségb6l fakadé magasabb offline arelfogadasi hajlanddsagot.

HS8 Az észlelt relativ csatornaérték moderald valtozo a tartos visdrlisi érdekeltség és az drelfogadis
relatiy sgintje kizotti kapesolatban. Azokndl a fogyasztikndl, akik szdmdra magasabb az
online értékesitési csatorna ésglelt relatiy értéke, kevésbé hat a vdsdrlsi érdekeltség a relativ

drelfogadds s3intjére.
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3.4. Belsq referencia-drszinvonal

A bels6 referencia-arszinvonal, és az arimazs szoros kapcsolatban allnak egymassal, és

definidlastol fugglen fed 4t egymassal a két fogalom.”

Maga az arimazs fogalma
rendszeresen  kutatott témaként jelenik meg az Uzletvalasztassal foglalkozo
szakirodalomban, ugyanakkor az altalunk definialt belsé referenciaar és annak hatasa mar
kevésbé vizsgalt teriilet. Thaler (1985) gyakran hivatkozott kutatasa soran azt kérdezte a
résztvevOktdl, hogy mennyiért vasarolnanak meg egy iveg sort, amit a tengerparton
fogyasztananak el. Attdl fiiggben, hogy hol vasarolnak meg az italt, eltéré arelfogadasi
hajlanddsagot mutattak. A szerz$ arra kévetkeztetett, hogy az arelfogadast nagymértékben
befolyasolja az adott értékesitési helyhez kapcsolt referenciaar. Maxwell és Maxwell (2001)

az online csatornak esetében vizsgaltik a referenciaarakat, de kutatasuk soran inkabb az

arra hat6 tényezokre koncentraltak.

Mivel online kdrnyezetben nem talaltunk empirikus eredményeket a referenciaar hatasara

vonatkozoan, ezért az altalanos kutatasi eredmények alapjan allitottuk fel hipotézisiinket.

H9  Minél alacsonyabb egy fogyaszto online csatorndra vonatkozd belsd referencia-arsginvonala ag

offline csatorndhog képest, anndl alacsonyabb drakat hajlandd elfogadni online, mint offline.

A referenciaar kialakulasat szamos tényezé befolyasolhatja, amint azt a 2.6. fejezetben is
lathattuk. Maxwell és Maxwell (2001) kutatasa példaul arra mutatott ra, hogy a vallalatok
altal alkalmazott agressziv arstratégia, amelynek okan egy-egy arverseny is kialakult az
online értékesitési csatornakban, erésen befolyasolta a vasarlok altal késébb elvart arat.
Porter (2002) is arra hivja fel a figyelmet, hogy ez a vallalti stratégia nem megfelel§, mert
hosszabb  tavon pénzlgyi problémakhoz vezet, az online tUzleti folyamatok
koltségstruktiraja nem annyira kedvezd, hogy sikeres legyen egy ilyen stratégia. Nagle és
Holden (2002) ellentmondasosnak tartja, hogy az évtized legnagyobb innovacidjat, az
Internetet ugy népszerGsitették, mint diszkont csatornat. Bar a forrasaikat nem jelolik,

tanulmanyokra hivatkoznak, amelyek alatamasztottak, hogy a legtobb online vasarlé nem

2 Az arimazs fogalma tébb dimenziét is tartalmaz. Az észlelt arszinvonal mellett része lehet az arak idSbeni
valtozékonysaga, vagy adott idépontban feltételezett szérodasa., stb. Ezek a fogalmak értelmezhetek egy
termék szintjén is, de legaltalanosabban tzletekkel kapcsolatosan alakul ki. Jelen esetben egy értékesitési

csatorna tipusara vonatkozoan értelmezzik.
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azért valtott at az Internetre, hogy pénzt, hanem azért, hogy id6t takaritson meg. E mellett
a valaszték is pozitiv motivaciot jelentett. Sok amerikai vallalkozassal szemben, amelyek
kozil sokan csédbe mentek, a Tescot allitjak szembe, amely magas szolgaltatast és a teljes

ar modelljét alkalmazta.

Online vasarlokkal végzett csoportos interji soran azonban nem voltak egyértelmiek az
ezzel kapcsolatos vélemények. A csoport meglehetésen szorédott, volt, akinek inkabb a
vevéérték alapjan formalédott a csatornaval kapcesolatos attitidje, mig masok az 4j
innovacionak nem az értéknovels oldalat, hanem az alacsonyabb raforditasokat emelte ki.
A beszélgetés soran érdekes volt megfigyelni, hogy azok, akik az Internet altal nyujtott
plusz értékek miatt keresték az online vasarlas lehetéségét, konnyen meggy6zhetéek voltak
a masik oldal altal. Hamar elfogadtak azt az érvelést, hogy a valésnak vélt alacsonyabb
koltségstruktura (amely a tanulmanyokban publikaltnal joval nagyobb mértékd volt a
csoportban) altal a fogyasztokat is alacsonyabb arszinvonal illeti meg, azaz a fogyasztoi
preferencidkat a tirsadalmi norméak kihangsilyozasa kénnyedén alakitotta. Osszességében a
csoportban inkdbb a koltségelvi arképzés elve volt a legelfogadottabb, és azokat, akik az
ezzel ellentétes vallalati magatartast hajlandéak voltak elfogadni, inkabb keriltek perifériara

a beszélgetés soran.

Ugyancsak érdekes megfigyelés volt, hogy a csoportban azok, akik rendszeresebben
vasarolnak termékeket, visszaemlékezéseik alapjan altalaban azzal az elvarassal mentek
vasarolni, hogy alacsonyabb arakkal fognak talalkozni. Bar megemlitették, hogy
elvarasaikhoz képest helyenként inkabb magasabb arakkal talalkoztak, mégis addig kerestek,
amig nem taldltak olyan weboldalakat, ahol végil valéban alacsonyabb aron tudtdk/tudjak

megvenni az igényeik szerinti termékeket.

A fenitek alapjan azt feltételezzik, hogy erds Osszefliiggés tapasztalhat6 a csatorna észlelt

koltségstruktiraja és belsé referenciaara kézott.
H10 Az online csatorna relativ (offline csatornahoz viszonyitott) belsé referencia-drszinvonala anndl

alacsonyabb, minél inkdbb alacsonyabb az észlelt relativ (offline csatornahog viszonyitott)

koltségstruktiirdja.
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3.5. Eszlelt kockdzat

A kockazatrol tobb kutatas is bebizonyitotta, hogy hatassal van a vasarlasi hajlandosagra
(Sweeney, Soutar és Johnson, 1999). Sinha és Batra (1999) kutatdsuk soran arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy, hogy az észlelt tisztességtelen ar néveli, ugyanakkor az
észlelt kockazat csokkenti az artudatossagot. Lambert (1972, in: Sinha és Batra, 1999) erés

Osszefuggést talalt az észlelt kockazat és a magasabb ar elfogadasa kozott.

Az Internettel kapcsolatosan a pénziigyi kockazat jelenik meg. A fogyasztok attdl félnek,
hogy esetlegesen elére kifizetett termékek nem érkeznek meg, vagy visszaélnek a
bankszamla szamukkal, és ezért anyagi veszteség éri Oket. Masodsorban a termék
funkcionalis kockazata a legnagyobb. A vevék kevésbé tudjak ellendrizni a mindséget, és
ezért attdl tartanak, hogy nem azt a szinvonalat kapjak, amire szamitottak. Ezen kivil még
az id6 és kényelmi kockazat befolyasolja az online vasarl6i magatartast (10th GVU WWW
UserSurvey, 1998).

Az Internettel kapcsolatos kutatasok elsésorban az online vasarlds és az észlelt kockazat
kapcsolatara koncentraltak (Park és Ekinci, 2000?; Wu, 2002), de kevésbé vizsgaltak az
arelfogadasi hajlandésagot. Az eredmények azt sugalljak, hogy a pénzigyi kockazat
els6sorban magat a vasarlas tényét befolyasolja, ha pedig a vevé hajlandé az Internetet

hasznalni, akkor elsésorban a weboldal reputacidja alapjan valaszt ,,izletet”.

Véleménytnk szerint az online arelfogadast els6sorban a termék funkcionalis kockazata
befolyasolja. Mivel a fogyaszté nem tudja ellenérizni a mindséget, ezért az ar-mindség

kapcsolat alapjan a magasabb arral csokkenti a kockazatot.

H11  Azok a fogyasztok, akik sgdmdra magasabb egy termék visdrlisinak észlelt kockdzata,

magasabb drakat hajlandik elfogadni az online csatorna esetében, mint az, offline csatorndban.

Szamos tanulmany vizsgalta, hogy a termék vagy a szolgaltatas ismerete milyen hatassal van
annak megitélésére és a vasarlasi hajlanddsagra (Beracs et al. ,2000). Az online vasarlas
soran a tapasztalat csokkentheti az észlelt kockazatot, ami befolyasolhatja a vasarlasi
magatartast. Az Internet mint online értékesitési csatorna esetében mind a vilaghalo

hasznalataban szerzett rutinnak, mind az online vasarlasi tapasztalatnak egyarant modositd
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hatasa lehet. Schoenbacher és Gordon (2002) azt feltételezték, hogy az Internet-hasznalat
csokkenti a tObbcsatornas értékesités észlelt kockazatat. Hansen és Jensen (2003) ot
termékkategorian tesztelte, hogy az online hasznalati és vasarlasi tapasztalatok mennyire
fugenek Ossze az online vasarlas észlelt kockazataval. Eredményeik alapjan arra a

kovetkeztetésre jutottak, hogy a mindkét tényezd erds befolyassal bir.”

Magyarorszagon online vasarlasi tapasztalattal a lakossag kis aranya rendelkezik, ezért
ennck a hatdsat ebben a felmérésben statisztikai okok miatt nehezen lehet kimutatni. Az

Internet-hasznalat hatasa azonban j6l mérhetd.

A kutatasok fokuszaban altalaban maga az internetes vasarlas kockazata all, esetiinkben
azonban az egy adott termékkategbridhoz kapcsolt vasarlasi kockazatot mérjik.
Hipotézisunk szerint az Internet-hasznalat intenzitdsa hatassal van a termék
megvasarlasaval kapcsolatos kockazat és az arelfogadas kozotti kapcsolatra, mint moderal6

valtozé.

H12 Az Internet-hasgndlat moderdld viltozo ag észlelt kockdzat és az drelfogadds relatiy sgintje
kozitt kapesolathan. Azokndl a fogyastikndl, akik rendsgeresebben hasznaljak az Internetet,

kevésbé hat a termékkockdzat a relatiy drelfogadds s3intiére.

Az arelfogadas elméleti modelljét és az altalunk felallitott hipotéziseket az 8. abra

tartalmazza.

> A két varosban, 6t kategéridban elvégzett telefonos felmérés eredményei szerint mind az Internet-hasznalat,
mind az online vasatldsi tapasztalat is szoros kapcsolatot (p < 0,01) mutatott az észlelt kockazattal,
ugyanakkor a két varos kézott jelentds eltérés mutatkozott az Osszefiiggések erésségét illetéen, aminek okaira

a szerzOk nem tértek ki.
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4. A kutatasi modszertan bemutatasa

4.1. A kutatds médszerének megvdlasztdsa

Az el6z6 fejezetben bemutatott hipotézisek tesztelésére kvantitativ kutatast végeztiink
standard kérdéives megkérdezéses modszerrel. Mivel a kutatas célja egy minél komplexebb
modell tesztelése, amely online kérnyezetben az arelfogadasra hat6 tényez6k hatdsat méri,
ezért a nagyobb szamua valtozok bevonasara alkalmas kérdéives felmérés mellett
dontottiink. A megkérdezéses modszeren belil az ugynevezett drop off - pick-up
technikat valasztottunk, amely soran a kérdez8biztosok személyesen adjak at és gyujtik

Ossze a kérd6iveket, amelyeket a kivalasztott valaszadok 6nalléan toltenek ki.

A kvantitativ fazist megel6zte a kérdbivek tesztelésével egybekotott kvalitativ kutatasi fazis,
amelynek célja elsésorban az volt, hogy megértsiik a résztvevok gondolkodasi strukturajat
az online vasarlassal és az arinformaciék feldolgozasaval kapcsolatosan. Ez segitett egyrészt
a modellalkotasi folyamatban is, masrészt a modellben szereplé fogalmak megfelel6bb

operacionalizalasanak kialakitasaban. Az ezzel kapcsolatos eredményeket részben mar

ismertettiik, részben a kérdSiv egyes kérdéseinél mutatjuk be.

A megkérdezés soran a konyvvasarlasra koncentraltunk. Sajnos a minta-elemszam és a
rendelkezésre all6 forrasok nem tették lehet6vé, hogy tobb iparagra vonatkozéan megtelel6
mennyiségt kérdéivet tudjunk kitoltetni, ami az eredmények kilsé érvényességét névelték

volna.

4.2. A mintavétel bemutatdsa

A mintavételi eljarast nagyban befolyasolta a kutatas szamara rendelkezésre all6 anyagi
eret. orlatok miatt az orszagos felmérés nem jOhetett széba, igaz az Internet-
keret. A korlatok tt gos fel johetett ba, ig Internet
penetracié hazai helyzete™ nem is indokolta volna a kutatast ilyen korben. Az adatfelvételt

— a rendelkezésre all6 eréforrasok miatt - Osszekotottik egy masik megkérdezéses

* A World Internet Project magyarorszagi felmérése szerint 2004-ben a budapesti haztartasok 26%-a
rendelkezett Internet-hozzaféréssel, a megyeszékhelyeknél ez az atlag 17%, a varosokban 13%, mig a

kozségekben csupan 6% volt.
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kutatassal, amelyet véletlen sétas mintavételi technikat alkalmazott. A sokasag eltéré volt
ugyan, de ez nem okozott problémat, mivel a mintavétel elsé fazisaban mindkét esetben a
haztartasok kivalasztasara kerilt sor, majd a haztartas tagjai koztl mar az adott sokasagnak

megfelel6 mintaelemek kertltek kivalasztasra.

4.3. Elméleti sokasdg

Mivel a kutatas célja az online kornyezetben tanusitott, a tradicionalis és online értékesitési
csatornak Osszehasonlitasa az arelfogadas és az azt befolyasolo tényezdk tekintetében, ezért
hiba lenne, ha a kutatasunkat csak azokra terjesztenénk ki, akiknek mar van vasarlasi
tapasztalatuk az Interneten. Lehet, hogy ¢éppen az online kornyezetre vonatkozd
alacsonyabb arelfogadasi készség az, ami miatt valaki nem vasarol ezen a csatornan.
Ugyanakkor az elméleti sokasagot azoknak kell alkotniuk, akik potencialis online vasarlok,
tehat nem kizart valamilyen oknal fogva, hogy barmikor vasaroljanak valamit az Interneten.
A kutatas szempontjait figyelembe véve az elméleti sokasagnak az Internet-hozzaféréssel

rendelkezd, legalabb hetente internetezé budapesti felnétt lakosokat tekintettiik.

4.4. Mintavételi keret”

Mivel a fenti sokasagrol nem rendelkeziink konkrét listaval, igy csak a beazonositast
szolgal6 lefrast tudjuk megadni. Igy a mintavételi keret azoknak a budapesti alland6, vagy
ideiglenes lakcimmel rendelkez6 felnétt lakosoknak az Osszessége, akik rendelkeznek
Internet-hozzaféréssel, legalabb hetente interneteznek, ¢és az adatfelvétel idején

otthonukban elérhetdk.

Annak ellenére, hogy az utobbi kritériumnak (elérhet6ség) nyilvanvaléan nem minden
sokasagi elem felel meg, az elméleti sokasag és a mintavételi keret eltérésébdl adodo torzitas
megitélésink szerint figyelmen kivill hagyhat6é. Ugyanakkor vigyazni kellett arra, hogy
egyes valaszadoi csoportok (pl. tulérazé menedzserek) ne legyenek alulreprezentaltak a
mintaban. Az 6 elérésiiket segitette a drop off - pick up technika is. A masik oldalrol,

egyes, az otthonukban nagyobb valdszinlséggel elérheté valaszadoi szegmensek (pl.

> A mintavételi keret a sokasig elemeinek megjelenitése, egy lista, vagy a sokasig beazonositisat szolgil6

iranyadas (Malhotra, 1999)
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nyugdijasok, haztartasbeliek, gyermekiiket otthon nevel6k) sokasagbeli aranyat ugy
biztositottuk a mintaban, hogy szigord szabalyok alapjan valasztottuk ki az adott
haztartasbol a valaszadot, és nem engedtik meg az otthon tartézkodokkal vald

helyettesitést.

4.5. Mintavételi technika

A mintavételi technika a kapcsolt kutatasi moédszer miatt adott volt, de egyben teljes
mértékben megfelelt a kutatasunk céljainak. A véletlen sétas technika tulajdonképpen
kétlépcsés  kivalasztasnak felel meg, ahol a kérdezébiztos véletlentl kivalasztott
kiindulépontokrol ,,sétalva” minden i-ik haztartasba kopogtat be. Amennyiben nem talal
otthon senkit, akkor kotelez6 a kivalasztott cimre késébb visszamenni, azt nem
helyettesitheti a kovetkez6 i-ik haztartassal, kilonben a kivalasztasi eljaras veszit
véletlenszerliségébdl, és a kevésbé elérhet6 haztartasi tagok alulreprezentaltak lesznek. Az
adott haztartason belil a sokasagba tartozé tagok (potencialis valaszadok) kozil a
kérdezébiztos a legkézelebbi sziiletésnap modszerét alkalmazva valasztotta ki a
mintaelemet, akit megint csak nem helyettesithetett massal (esetleg az adott pillanatban

otthon tartézkoddval, vagy azzal, aki jobban érdeklédik a kutatas témaja irant).

A mintavétel torzitast okozhatott viszont, amennyiben a valaszmegtagadas korrelalt a
kutatas altal mért jellemzokkel, mivel a valaszmegtagadok demografidjanak becslésére nem
volt mod, igy azokat a kovetkez6 i-edik haztartassal helyettesitettik. Ugyancsak
csOkkentheti a minta reprezentativitasat a képlépcsOs kivalasztasi folyamat, azaltal, hogy
azokbol a haztartasokbdl is csak egy f6t valasztunk ki, ahol tébb potencialis valaszadd
talalhato, illetve ahol csak egyetlen egy. Ha atlagosan a szélessava hozzatéréssel rendelkezék
esetében a felnétt haztartastagok nagyobb aranya rendszeres Internet-felhasznal6, mint
ahol otthon egyaltalan nem rendelkeznek hozzaféréssel, akkor &k alulreprezentaltak a

mintaban.
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4.6. Mintanagysdg

Az els6é fazisban kivalasztott haztartasok 29%-a rendelkezett legaldbb egy taggal, aki
legalabb heti rendszerességgel internetezik. A valaszadasi arany 61%-os volt. A felkeresett
haztartasok létszamat a maésik kutatds hatirozta meg™, igy végul 283 f&s végsé

mintanagysagot kaptunk.

4.7. A kérddiv osszedllitdsa

4.7.1. A kérddiv felépitése

A kutatasban szereplé modell tesztelésére standard kérdSivet alkalmaztunk. A kérdéiv négy
oldalas, kitoltése valaszadotol fiiggden atlagosan 20 percet vesz igénybe. A kérd6iv mellé a
valaszad6 egy kiilon felkérd lapot kapott, amelyen a kutatis céljat és a valaszadas modjat

ismertettik a valaszaddkkal.

4.7.2. A kérddivben sgerepld fogalmak operacionalizdlisa

4.7.2.1. Az arelfogadas konstrukcidjanak mérése

A kutatas elméleti modelljében talalhaté konstrukciok kozil az egyik legnehezebben
mérhetd és operacionalizalhaté fogalom az arelfogadas volt. A konkrét kérdezési technika
kivalasztasanal ebben az esetben igazodnunk kellett az adatfelvétel médjahoz. Az eredetileg
tervezett conjoint-elemzés a drop off - pick up kérdezéstechnikai eljarassal nem végezhet6

el.

Mivel az arelfogadas esetében tobb tipust arrdl is beszélhetiink (pl. alsé és felsé arkiiszob,

indifferens, draga, olcsé), amelyek mentén az online arelfogadas kilonb6zé mértékben, és

¢ A masik, 500 fésre tervezett kutatas kedvezébb eléfordulasi arannyal rendelkezett, azaz nagyobb volt a
mintavételi keretben a potencialis valaszaddk aranya, igy esetiinkben a végsé mintanagysdg ennél csak kisebb
lehetett.

7 A négy oldalas kérd6iv gazdasdgosabb sokszorosftdsa miatt (egy A3-as papirra rafér) kellett a kutatis

lefrasat kilon lapon kiosztani.
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iranyban térhet el az offline arelfogadastol, ezért a mérés operacionalizalasa sorin a Van
Westendorp altal kidolgozott modellt fejlesztettiik tovabb. Egy mesterségesen stimulalt,
termékre vonatkozé referenciaar mellett a valaszadoknak egy elképzelt konyvvasarlas
esetében Ot arsavot kellett meghatarozniuk mind a hagyomanyos koényvkereskedelmi
kornyezetre, mind online kényvesbolti kornyezetre vonatkozéan. Az 6t arsavot elvalaszto
négy arkiiszobot egyrészt a fels6 és az alsé rezervacios ar, masrészt egy normal arsav (se

nem draga, se nem olcso) két kiiszobértéke alkotta.

A proébakérdezések soran némileg meglepé volt, hogy a megkérdezettek mennyire nehezen
tudjak értelmezni a piackutatisban amugy nagyon elterjedt modszer egyes kérdéseit. A
valaszadoknak az arak megadasa utan verbalisan indokolniuk kellett dontéseiket, amely
soran kidertlt, hogy elég nagy aranyban nem a tervezett mddon értelmezik az egyes
savokat. Fzért a technikat tovabbfejlesztettik. A negyedik verzié esetében sikerilt elérni
egy olyan format, amely tovabbi probakérdezések soran mindenkinek megfeleléen

értelmezhetének bizonyult, de még tovabbi tokéletesitésre szorult.

A fels6 rezervacids ar mérésénél a probakérdezések soran azt tapasztaltuk, hogy a
valaszadok kevésnek érzik a vasarlas korilményeinek lefrasat, igy ugy vélekedtek, hogy
egyeseket az adott szituacié nagy mértékben befolyasol a fels6 arkiiszon tekintetében. A
négy ar kozul ezt az értéket talaltak leginkabb kontextualisnak. A kutatasunkban azonban
kevésbé koncentralunk az arrugalmassiag pontos mértékének meghatirozasara, hanem
egyrészt az azzal kapcsolatos beallitodast és az arra hat6 tényez6k hatasat szeretnénk mérni,
masrészt célunk, hogy a fogyasztok relativ (csatornak egymashoz viszonyitott) arelfogadasi
készségét kimutassa. A hangsuly tehat ebben az esetben a hajlandésagon van, ezért ezt a

torzité hatast valosnak éreztik, de nem taldltuk kritikusnak.

Mivel Ofir (2004) tanulmanyaiban kimutatta, hogy nem minden esetben létezik also
arkiiszon (alsé rezervacios ar), {gy kérdéiviinkben kilon felhivtuk a valaszadok figyelmét
arra, hogy csak akkor jeloljenek meg ilyen arat, ha valéban valamilyen kényelmetlenséget
éreznek a tdl alacsony ar miatt. Ezzel kapcsolatos érdekes észrevételt tett a fokuszcsoportos
interju egyik résztvevdje, aki szamara a nulla forintos ar meghatarozasa inkabb elfogadhat6
vallalati magatartas (mar talalkozott olyannal, hogy ingyen, ajandékba adtak szamara egy

konyvet), mint a nagyon alacsony (pl. ,,15 forintos”) ar. Ez természetesen még
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komplexebbé tette volna az alsé arkiisz6b mérését, de mivel a csoport tobbi tagjai vagy
forditott médon értékelték ezt a jelenséget, vagy fel sem merilt bennik, ezért a kérdoiv

véglegesitésénél ezt nem vettiik figyelembe.

A normal arsav két kiiszobértéke koziil a fels6 jelentett némi problémat a valaszadoknak.
Volt, akinél a draga és a maximalis ar egybe esett, de ezt nem merte beirni, mert azt
gondolta, hogy nem ezt varjak el téle. Ezért a kérd6ivben ennck lehetSségét szintén ki

kellett emelni.

Nehézséget okozott a szallitasi koltség kezelése is. A kvalitativ kutatds soran tobb
vasarlotipust is sikertilt azonositani aszerint, hogy a szallitasi koltségeket hogyan épitik be a
dontéshozatalba. Volt olyan résztvevd, aki sajat bevallasa szerint nem nagyon figyeli a
szallitasi koltségeket, mar a pontos beazonositasuk is tulsagosan ,leterhel6” lenne szamara.
Egy masik vasarl6i mintaba tartozo résztvevé sajat bevallasa szerint tisztaban van a
kiszallitas koltségeivel, de & kulon értékeli a termék, illetve a kiszallitas ar-érték aranyat,
majd ha valamelyiket nem tartja elfogadhatonak, akkor veti 6ssze a kettdt, és nézi meg,
hogy azt nem kompenzalja-e a masik altal nydjtott elény. A kovetkezé tipusu vasarlé
elmondasa szerint csak az online vasarlas teljes arat szokta figyelembe venni, és ha ez
szignifikansan eltér a hagyomanyos csatornakban tapasztalt art6l, akkor tekinti azt
draganak, illetve kedvezének. Ez értelmezheté ugy is, hogy a csatornavalasztias soran
lexikografikus dontési szabalyt alkalmaz (Hofmeister, 2003), ahol a legfontosabb kritérium
az ar, és mindaddig, amig ezek kozott szignifikians kiilonbséget észlel, addig az egyéb

tranzakcids koltséget nem veszi figyelembe a valasztasnal.

Mindez felveti azt a kérdést, hogy az internetes arkliszObok operacionalizalasanal teljes vagy
csak a termék arara vonatkozé kérdéseket tegyunk-e fel. Végil azért dontottink az arak és
a szallitasi koltségek kilon mérése mellett, mert ezaltal pontosabb képet kaphatunk az

arelfogadasi mechanizmusrol.

Elméleti modellinkben az arelfogadasnak harom indikatora szerepel. Egyrészt az
arelfogadas ferjedelme, ami a maximalis és minimalis ar kilonbsége. Az arelfogadas szintét
ugy is kalkulalhattuk volna, mint ezeknek az araknak az atlagat. De nem mutatta volna ki

azt, hogy a két arkiisz6b szintje ugyanolyan mértékben valtozik-e a flggetlen valtozék
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hatasara, vagy az egyik jelentésebb mértékben. Ezért ugy dontottink, hogy kilon
elemezziik a két arkiiszobre gyakorolt hatast, a jobb megértés végett. Végil a hasonlé okok
miatt az arelfogadas relativ szintje esetében is kulon elemeztiik a felsé és az alsé arszintet.
Mind az arelfogadas terjedelménél, mind az arelfogadas relativ szintjénél az arkiszobok

killonbségével képeztiink mutatokat, amelyeket standardizaltunk. **

4.7.2.2.. Az érdekeltség (involvement)®” mérése

Szamos definicidja magaban foglalja, hogy az érdekeltség egy kozvetlenil nem
megfigyelhet6 allapot, ezért mérésére szamos skalat és mérési technikat fejlesztettek ki. A
(kvazi) kisérleti terveknél és néhany tanulmanyban az érdekeltség szintjét gyakran
stimulaljak vagy a kutatas korilményeivel, vagy verbalisan a kutatas céljanak ismertetésénél

(Petty et al., 1983, Mandrik, 2002).

A termékkategoria-érdekeltséget szokas mérni a termékek sorrendbeallitasaval azok
fontossaga szerint, vagy csak egyszerfien rakérdezhetiink, hogy mennyire fontos a
megkérdezett szamara az adott termék (Hupfer és Gardner, 1971, Cohen és Goldberg,

1970 in: Zaichkowsky, 1985).

A legtobben tobbtételes Likert-tipusy, illetve szemantikus differencialskalakat fejlesztetek ki
az érdekeltség mérésére (Arts, 1999), ezek kozil a legtobbet citalt skalak Zaichkowsky (P11
skila), Laurent és Kapferer (CIP®) dolgozta ki. Laurent és Kapferer (1985) arra hivjik fel a
figyelmet, hogy a tradicionalis felfogassal ellentétben nem lehet az érdekeltség hatasat
egyértelmlien meghatarozni, ha egyetlen, altalanos érdekeltségrél beszélink. Helyette az
érdekeltség dimenzidit (azok el6zményeit) kellene vizsgalni, mivel azok eltéré hatassal

lehetnek a vasarlasi magatartasra.

BA terjedelemnél a fels6 online arkiiszobbdl vontuk ki az alsé online arkiiszobot, mig a relatfv arszintnél az
fels6 és az alsé arkuszon esetében is az online arbdl vontuk ki az offline arat.

¥ Az angol invovement kifejezés tobbféle forditasa jelent meg a marketing szakirodalomban. A
leggyakrabban az érdekeltség (Bauer és Beracs, 2000), illetve az érintettség (Hofmeister, 2003) elnevezések
terjedtek el. A francia szakirodalomban a szintén latin eredetl implikdcié ('implication) kifejezést hasznaljak,
a német szakirodalom pedig atvette az angol kifejezést. A tovabbiakban az érdekeltség kifejezést hasznalom.

% Product Involvement Inventory

! Consumer Involvement Profiles
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De Wulf (1999) arra hivija fel a figyelmet, hogy szamos érdekeltséget méré skala fogalmi
érvényessége eleve megkérddjelezhets. Zaichkowsky altal kidolgozott PII skala példaul

szamos, az észlelt relevancian kiviil egyéb dimenzidkat is tartalmaz.

Szamos kritika érte a kezdeti érdekeltséget méré skalakat amiatt, hogy parhuzamosan
tartalmaznak olyan dimenzidkat, amelyek k6zott ok-okozati kapcesolat azonosithatéd. Mittal
¢és Lee (1989) arra hivja fel a figyelmet, hogy Laurent és Kapferer (1985) altal kidolgozott
CIP® skila koziil csupan egy dimenzioban méri az érdekeltséget (fontossig/érdeklédés),
mig a masik harom® (presztizs érték, élvezeti/hedonikus érték és az észlelt kockdzat) annak
csupan elézménye. Ezért az érdekeltség mérésére csupan az elsé dimenzié harom allitasat
javasoljak, illetve a vasarlasi dontéssel kapcsolatos érdekeltségre tovabbi harom, hasonléan
megfogalmazott allitast emlitenek. Mittal (1995) 6sszehasonlité tanulmanyaban kritizalja a
Zaichkowsky-féle PII skala tartalmi érvényességét is. Bar a skala kifejlesztéje végzd
doktorandusz hallgatokkal ellenériztette, hogy a skala tételei kozé bevett allitasok valéban
az érdekeltséget mérik-e, a végsé husz allitas esetleges csoportositisara nem tett kisérletet.
Mittal azonban az dllitisokat négy csoportba sorolta: a.) fontossig/jelentéség, b.)
relevancia/sziikségesség, c.) a tirgy hedonikus jellemzdje, d.) attitdid jellemz8k®™. A szerz6 a
probléma kiktszobolésére a kiindulé 20 allitas helyett 5 altalanosan megfogalmazott tételt

javasolt, amely alkalmas vasarlasi dontésekkel kapcsolatos érdekeltség mérésére.

Mittal altal a termék-, illetve vasarlasi dontéssel kapcsolatos érdekeltség mérésére javasolt,
moédositott PIT és CIP skala koézil mindkét esetben az utébbi volt pontosabb a

termékhasznalat, illetve az informaciéfeldolgozas intenzitasanak elérejelzésére.

62

% A skalat helyenként négy-, maskor 6tdimenziésnak tekintik, attdl fiiggden, hogy kiilon kezelik-e a kockazat
kovetkezményeinek sulyat és a negativ kimenet bekévetkezésének valdszintségét, vagy sem.

% Az adott tételcsoportnak talan pontosabb elnevezése lenne ,,a targy funkcionalis jellemz&je”, mivel az el6z6
csoportban felsorolt hedonikus jellemz8k, mint példaul érdekes, izgalmas, stb. nem kevésbé lehetnek attitid
tipusa attributumok. A targy alatt természetesen azt értem, amire az érdekeltség iranyul, ami lehet pl. maga

egy dontési folyamat is.
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Az érdekeltség skalak kritikai alapjan ugy dontottink, hogy a fermékérdekeltséget a Laurent és
Kapferer (1985) altal kifejlesztett skalatételek kozul a Mittal altal javasolt harom allitassal

mérjik.

A wvdsarldsi érdekeltség mérésére kialakitott skalak kozott kilonbséget kell tenni abban a
tekintetben, hogy a magyar nyelv altal nehezen megkiilonboztethets vételi (purchase), vagy

vasarlasi (shopping) érdekeltségre fejlesztették-e ki.

Slama és Tashchian (1985) Kassarijan munkajat kévetve a vételi érdekeltségre kidolgozta és
publikalta az elsé altalanos skalat. A 6 fokozata, Likert-tipusu skala 33 allitasbol all. A skala
nem minden tétele kérdez ra kozvetlenil az érdekeltségre, hanem részben az annak
kovetkeztében lehetséges magatartasformak, illetve az azokkal szembeni beallitottsagokat
hasznalja fel, mint helyettesit6 valtozokat. A tételsorban azonban némileg keveredik a vételi
és a vasarlasi érdekeltség, mivel utébbira is talilunk benne allitisokat.”® Ez a skala még azért
is érdekes, mert jol tukrozi a vételi érdekeltség és az artudatossiag fogalmi atfedését. Az
olyan allitasok, mint példaul ,,hajlandé vagyok tobb id6t a vasarlassal tolteni azért, hogy
megtalaljam, hogy egy adott minéségi terméket hol lehet a legolcsébban megkapni” vagy
onem érdekelnek az akciok” tartalmilag akar az artudatossagra is érvényes mérést

adhatnanak.

Az altalunk mérni kivant vasarlasi érdekeltség els6sorban nem a racionalis vasarlasi
dontésre koncentral, hanem magaval a vasarlassal, mint olyan tevékenységgel, amely
els6sorban hedonikus élvezetet nydjt. Az ehhez leginkabb kézel allo skalat Bergadaa, Faure
¢és Perrien (2001) allitotta 6ssze. Mivel azonban az 6 skalajuk is tartalmaz olyan éllitisokat,
amely véleményiink szerint az artudatossag kovetkezményeként felfoghaté magatartasi

valtozot méri (,mivel jarok vasarolni, informalt leszek az arakrdl”), ezért csak a

>
kikapcsolodasi és a tarsasagi dimenzié allitasait hasznaltuk fel. Az ezekhez tartozo kilenc
allitas koziil is csak hatot, mivel a prébakérdezés soran a hasonlé allitisok mennyisége
zavaréan hatott a valaszadokra. A probakérdezés soran volt, aki ugy érezte, eltéré a
vasarlasi érdekeltsége, attdl fiiggden, hogy milyen termékrol, szolgaltatasrol van szo, ezért
felmerilt, hogy a skalat adaptaljuk a konyvvasatrlasra. Ezzel azonban tavolodtunk volna

attol a céltol, hogy a termékérdekeltségtdl fuggetlentil mérjik a vasarlasi érdekeltséget, igy

maradtunk az eredeti allitasoknal.

% Igaz, elébbire joval tobbet.

88



4.7.2.2. Az artudatossag mérése

Az artudatossag mérése nagy mértékben fiigg attél, hogy hogyan definialjuk ezt a fogalmat.
Mint mar az irodalmi attekintésben jeleztiik, viszonylag kevés irodalom talalhat6 ennck a

konstrukcionak az értelmezésérdl, igy a mérésének modjardl is.

Diller (1991) szerint az artudatossag kozvetlen mérése korlatokba ttkozik, mivel a direkt
kérdésekre a tarsadalmi elvarasok alapjan adhatja meg a valaszat a megkérdezett. Ezt
tamasztjak ala a piackutatdé cégek altalanos tapasztalatai is, miszerint a valaszad6 vagy
presztizs okokbol kevésbé mutatja magat artudatosnak, vagy éppen ellenkezbleg, a

racionalis vasarlo elvart imazsa miatt a valosnal nagyobb artudatossagot vall be.

Amennyiben a kézvetlen mérés nem kivitelezhetd, akkor a fogalom kivalté okait, vagy
kévetkezményeit érdemes mérni. Igy tett Kenesei (2004) is, amikor az artudatossag fogalma
alatt harom dimenziét mért: a bolton belili, boltok kozotti arkeresést és az arfelidézés
pontossagat. A Diller és Kenesei definiciéja k6zott azonban az a kiilonbség, hogy mig
el6bbi az artudatossagot egy késztetési allapotnak hatarozza meg, addig Kenesei a harom
dimenziot a fogalom részének tekinti. A harom dimenzié kozo6tt szoros kapcesolatot taldl,

amely megerdsiti feltételezésében.®

Az arfelidézés - ahogy Kenesei (2004) is megemliti - nem lehet egyedili indikatora az
artudatossagnak, mivel arra egyéb tényez6k is hathatnak, mint példaul a vallalati
kommunikacio, illetve a vasarlas gyakorisaga, vagy éppen a véletlen. Ugyanakkor 2.5.
fejezetben ismertetett fogalmi meghatarozasunk szerint az arfelidézés az arismeret része,

ami részben az arkeresési magatartas kdvetkezménye.

Wells és Tigert (1971, in Brunnel és Hensel, 1994) altal kifejlesztett, mas kutatok altal
gyakran adaptalt artudatossagi skala esetében szintén az artudatossag magatartasi

kovetkezményeit méri. A hatfokozatd, Likert tipusu skala harom dimenziébdl all: a

% A mérés érvényességét kiilon noveli, hogy a kutaté egyszerre alkalmazott megfigyelést és kérdSives

megkérdezést.
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termékek arainak figyelése, az ar-Gsszehasonlité magatartas, az akcidkat hirdeté reklamok

figyeléshez tartozo allitasok adjak ki az 6sszesen kilenc tételes skalat.

Diller (1991) az élelmiszervasarlok korében végzett megkérdezéses felmérést, amely soran
egy 15 tételes skalat alkalmazott. A kérdések mogott meghuzédod dimenzidk nehezebben
azonosithatok. A skalat az Gzlettipus ar szerinti megvalasztasa dominalja, minden harmadik
kérdés erre vonatkozik. Ezeken kivil tobb allitas is méri a vasarlas idejének, illetve a
kiszerelés nagysaganak a megvalasztasat, mig egy-egy allitds vonatkozik a bolton belili 4r-
Osszehasonlitasra, a boltok hirdetési Gjsagjainak nézegetésére, és arra, hogy a vasarlas

mennyire el6re tervezett.

Az artudatossag mérésére tett kisérletek attekintése utin ugy dontéttink, hogy az
artudatossagot az altalunk kozvetlennek vélt magatartasi valtozokkal, nevezetesen a bolton
beliili és a boltok kozotti arkereséssel mérjik. Ezekre harom-harom allitast fogalmaztunk

meg.

4.7.2.3. Az észlelt termékkockazat mérése

Az észlelt kockazat mérésére kifejlesztet skalak altalaban azt a két dimenziét tartalmazzak,
amelyek a definiciokban is megjelennek, nevezetesen a negativ kimenet valoszintségét és a
kovetkezmények sulyossagat (Kolos, 1998; Garbarino ¢és Strahilevitz, 2004), de
megfigyelhet6k probalkozasok a fogalom egydimenzids mérésére is (Dholakia, 2001;
Hansen és Jensen, 2003).

Ugyanakkor nagy eltérés van abban a tekintetben, hogy a kockazat milyen tipusaira
fejlesszenek ki allitasokat. Az altalunk ismertetett felosztas (7. abra), amelyben az észlelt
értékkockazat és az észlelt raforditasi kockazatokhoz tartozé tipusokat jelenitettik meg
csak a legaltalanosabban publikalt kockazatfajtakat mutatja be. A kutatas témaja indukalhat
ett6l eltérd, és ezt kiegészité felosztast is. Han (2005) példaul a nemzetkézi tdilési
csomagok vasarlasanal a politikai instabilitaisbol, a terrorizmusbdél és az emberi

kommunikaciobdl, illetve nyelvi akadalyokbol fakado kockazatokat is azonosit.’

57 Elméleti oldalré] természetesen tekinthetjiik ezeket a funkcionalis (termék-) kockazat relevans tényez&inek.
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A jelen kutatashoz a termékkockazatot mérjuk. Mérési eszkéznek Laurent és Kapferer
(1985) altal a fogyasztoi érdekeltségi profilokhoz kialakitott skala kockazati dimenzidit
valasztottuk. Ez a skala kétdimenzids, a valdszintGiségeket és a kovetkezmények sulyat is

harom-harom allitassal méri.

4.7.3. A moderald viltozok mérése

4.7.3.1. A j6vedelem mérése

A j6vedelem érvényes mérése az egyik legnagyobb kihivas a gyakorlati piackutatd cégek
szamara is. Akarcsak az ar esetében a kozvetlen rakérdezés sok torzité hatasnak van kitéve,

els6sorban a tarsadalmi elvarasoknak valé megfelelés miatt.

Komplexebb mérési rendszert a kérd6ivbe terjedelmi korlat miatt nem allt médunkban
adaptalni. Megprébaltuk azonban a jévedelmet parhuzamosan, kétféle médon, egy direkt és
egy indirekt kérdéssel lemérni. Egyrészt rakérdeztiink, hogyan itéli meg sajat, elkolthetd
jovedelmének nagysagat az altala feltételezett atlaghoz képest. Masrészt 11 vagyontargyat
soroltunk fel, amelyekr6l megkérdeztik, hogy megtalalhaték-e a haztartasban, amelyben a
valaszado él. A kivalasztasnal ugyeltiink arra, hogy olyan vagyonelemek is felkeriiljenek a
listara, amelyek nagyobb penetraciéval rendelkeznek, illetve olyanok is, amelyek csak kevés
haztartasban talalhatok. Igy biztositott, hogy kelléen meg lehessen killonbéztetni a minta

elemeit vagyoni helyzetiik szerint.

4.7.3.2. Az Internet-hasznalat mérése

Az Internet-hasznalatot két kérdéssel mértitk. Egyrészt arra kérdeztiink ra, hogy milyen
gyakran hasznalja a vilaghalét. Mivel a mintavételnél eleve kikotottik, hogy azok vehetnek
részt a felmérésben, akik legalabb heti egyszer hasznaljak az Internetet, ezért a hetente az
internetezéssel eltoltott 6rakat kellett a valaszadoknak megadniuk. A probakérdezés soran
kérdésként mertlt fel, hogy a teljes 6raszamot kell-e a megadni, vagy a munkahelyi célbdl a
vilaghalon eltoltott id6t vonjak-e le ebbdl. Mivel ez esetleg nem volt egyértelmd, ezért erre

kilon iranyadast adtunk, miszerint barmilyen céld hasznalatot bele kell érteni. A masik
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allitas arra kérdezett ra, hogy milyen régéta hasznalja az illet6 az Internetet. Ezzel a

kérdéssel kapcsolatosan nem mertlt fel probléma.

Az altalunk, az elemzésnél hasznalt intenzitasi mutatét ugy képeztik, hogy a heti 6raszamot

megszoroztuk az elsé hasznalat 6ta eltelt évek szamaval, majd a valtozot standardizaltuk.

4.7.3.3. Eszlelt kéltségstruktira

Az online értékesités észlelt koltségstrukturajat egyetlen allitassal és egy ellen6rz6 kérdéssel
mértik. A valaszadokat arra kértiik, hogy szazalékos formaban becsiiljék meg, hogy az
online kereskedelem (kényvforgalmazas esetén) koltségei szerintiik milyen iranyban térnek
el a hagyomanyos kereskedelmi tevékenység koltségeit6l. A probakérdezés tapasztalatai
alapjan bele tettiink egy batorité mondatot is, mivel volt, aki nem mert vallalkozni még a

tippelésre sem.

Az ellen6rz6 kérdés azért épitettiik bele a kérdéivbe, hogy lemérjuk, mennyire kapunk
konzisztens valaszokat. Ezekre egyrészt a kérd6ivek Osszegytjtése soran megprobaltunk
rakérdezni, és korrigalni, masrészt utdlagosan szirtiik ki azokat a valaszokat, amelyek nem

voltak konzisztensek.

4.7.4. Relativ belsd referencia-drsginvonal mérése

A szakirodalomban kevés példat talalhatunk a belsé referenciaar mérésére. Sok kisérletben
csak a referenciaar hatasat vizsgaljak, és azokat is altalaban stimulaljak a kiilonb6z6 kisérleti

csoportoknak.

A bels6 referenciaar és az arelfogadas er6s kapcsolatat mutatja az is, hogy van olyan szerzé
(Chen és Bei, 2005), aki az elfogadhat6 arral méri az elébbit. Mivel mi a ketté kapcsolatat
szeretnénk mérni, ezért természetesen ezt az utat nem valaszthattuk. A kutatisunk
eredménye azonban ravilagithat, hogy mekkora az érvényessége annak, ha ezt a helyettesité

(surrogate) informaciot alkalmazzuk.
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Vaidyanathan et al. (2000) megkilonboztetik a piaci belsé referenciaarat és aspiracios belsé
referenciaarat, amelyeknek egy tranzakcié megitélésére és a vasarlasi hajlandosagra
gyakorolt hatasat vizsgaltak. Klein és Oglethorpe (1987) kutatasara hivatkozva a két arat
nyitott kérdésekkel mérték, ahol a piaci belsé referenciaarat a becstlt legalacsonyabb piaci
ar és a normalis ar adta, mig a tisztességes és a fels6 rezervacios arral mérték a valaszado

aspiracios arat.

Esetinkben a két csatorna (online, offline) egymashoz viszonyitott belsé referencia-
arszinvonalat mértuk. Mivel gy talaltuk, hogy az egymashoz viszonyitott pontos ar ebben
az esetben nehézséget okoz a valaszadoknak, ezért elalltunk a nyitott kérdések
alkalmazasatol. Helyette harom allitast fogalmaztunk meg, amellyel val6 egyetértést Likert

tipusu skalaval mértik.

4.7.5. Az észlelt relatiy érték mérése

Az észlelt érték fogalma szubjektiv, azaz a fogyasztok sajat szemszogiikbdl itélik meg, hogy
egy termék vagy szolgaltatas milyen elényOket nyudjt szamara. Monroe (1990) az érték
mérésére harom 1épcsés folyamatot javasol. El6szor a relevans termék-attributumokat kell
kivalasztani, ezt kévetéen az attributumok egymashoz képesti értékét kell meghatarozni,
majd legvégil az egyes versengdé markak, termékek teljesitményét kell lemérni a mar

korabban kivilasztott termékjellemz&k mentén.®

Monroe (1990) az egyes termék-attributumok relativ fontossagat trade-off elemzéssel, vagy
conjoint-elemzéssel javasolja meghatarozni. Ezen felil altalinos még, hogy a kutaték
kozvetlentil kérdeznek ra az egyes terméktulajdonsagok fontossagara, bar ez utdbbi

kevésbé elfogadott eljaras.

68 Fszrevehetd, hogy a minGség mérésére hasonl6 eljarasokkal talalkozhatunk a szakirodalomban, amely
felveti az észlelt mindség és az észlelt érték kozotti hasonldsag kérdését is. Az atfedés olyan mértékben
figyelhet6 meg a szakirodalomban, hogy el6fordul (Rajagopal, 2005), hogy a vevéérték névelésére a
Prasuraman, Zeithaml és Beryy (1985) szerzok altal a szolgaltatasminSség fejlesztésére kifejlesztett rés-modellt

valtoztatas nélkul alkalmaztak.
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Kutatasunkban az egyes csatornakhoz kapcsol6doé értéket altalanosan akarjuk még mérni,
¢és kevésbé koncentralunk az érték kialakulasanak modjara, azaz arra, hogy az egyes
terméktulajdonsagok mennyiben jarulnak hozza a teljes észlelt érték kialakulasahoz. Az
észlelt érték és az arelfogadas kozotti kapcsolat meghatarozasahoz ezért egyetlen allitassal
mérjiik az online csatorna értékének megitélését. A probakérdezés tapasztalatai alapjan
ennek az eldontése konnyebb volt, mint az egyes tényez6ké, killonosen az online

vasarlasban, illetve Internet-hasznalatban kevésbé tapasztaltak korében.

6. tablazat A mérni kivant fogalmakhoz tartozo6 kérdések a kérdéivben

Az elméleti fogalom A fogalomhoz tartozé kérdések jelolése

a kérdGbivben

Arelfogadas offline: P 1-4
online: K 1-4

Tartos vasarlasi érdekeltség kikapcsolodasi dimenzid: Al; A3; A5
tarsasagi dimenzio: A2; A4; A6

Tartos termékérdekeltség C2; C6; C9

Eszlelt termék- (funkciondlis) kockazat a negatfv kimenet valészintisége: C1; C5; C8
a kévetkezmény sulya: C4; C7; C10

Artudatosség bolton belili keresés: D1; D2; D4
boltok kozott keresés: D2; D5; D6

Eszlelt relativ csatornaériék E11 {E1-10}

Relativ belsé referencia-arszinvonal F1-3

Eszlelt relativ koltségstruktira G1-2

Internet-hasznalat intenzitasa H2-3

Jovedelem J1-11;J12

Ugyanakkor tovabbi kutatasok, illetve az észlelt érték és az arelfogadas kozotti feltételezett
kapcsolat (vagy annak hianyanak) jobb megértéséhez szerettiik volna elemezni, hogy milyen
kritériumcsoportok befolyasoljak leginkabb az online vasarlas megitélését a két csatorna
viszonyaban. Ezért a szakirodalom és a kvalitativ kutatas soran felallitottunk egy skalat,
amely mentén a két csatorna megitélése eltérhet egymastol. Az elemzés soran azt terveztik,
hogy regresszio-elemzéssel meghatirozzuk az egyes tényezOk hozzajarulasat, azaz

tulajdonképpen az egyes tényezok atlagos fontossagat a teljes érték kialakuldsaban.
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Az elméleti modell fogalmainak, illetve azokat alkoté dimenziok megjelenését a kérdivben

az 0. tablazatban foglaltuk Gssze.

5. Az empirikus kutatas eredményeinek bemutatasa, a hipotézisek tesztelése

5.1. Online drelfogadids

A valaszadok az offline csatorna esetében atlagosan valamivel magasabb maximalis arat
fogadnak el, mint az online csatornaban. Ugyanakkor az alsé arkiiszob tekintetében ez a
helyzet megfordul, azaz a fogyasztok atlagosan majdnem kétszer akkora ar esetében is
elallnak a vasarlastdl az Interneten, mint a hagyomanyos értékesitési csatornaban (7.

tablazat).

Amennyiben az eredeti kérdésre szeretnénk valaszt adni, azaz, hogy az Internet hogyan
valtoztatja meg egy iparag arszinvonalat, akkor ez az eredmény azt mutatja, hogy a
fogyasztoi oldalt tekintve inkabb az alacsonyabb arszinvonal felé mozdulhat el az ar. Ezek
az eredmények ellent mondanak annak az elképzelésnek, miszerint a vallalatoknak egy
differencialt marka és vallalati stratégiaval, és egy magasabb arképzés megvalositasaval
(Nagle és Holden, 2002; Porter, 2002) lehet sikert elérni online kornyezetben.
Természetesen ez csak akkor mondhaté igy ki, ha feltételeznénk, hogy a vallalatok a
fogyasztok az arelfogadas szintjét nem tudjak tevékenységiikkel befolyasolni. Szintén latni
kell, hogy az online arkiisz6bok jobban szoérédnak, mint a hagyomanyos értékesitési
csatornaban, {gy elképzelhet6, hogy azonosithatok olyan csoportok, akiknél a fent emlitett

stratégia akkor is sikeres lehet, ha a cég nem alkalmaz piacbefolyasol6 eszkozoket.

Mindenesetre fel kell tarni, hogy melyek azok a tényez6k, amelyek az online arelfogadast

befolyasoljak leginkabb, hogy a fenti kérdésre kielégit6bb valaszt tudjunk adni.

7. tablazat Az arelfogadas kiiszobértékeinek atlaga és szorasa az egyes csatornatipusokban

Atlag Széras
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Arkiiszobok Offline Online Offline Online
Felso rezervacios ar 2733,8 2602,8 3779 4540
Alsé rezervacios ar 255,8 541,0 275,0 299,2

Erdekes, de nem vératlan kilonbségre jutottunk az alsé arkiiszob szintjeinek vizsgalatanal.
Gabor és Granger (1966) altal bevezetett alsé arkiliszob létezését az utdbbi idében tébben

is vizsgaltak Ezek kozul Ofir (2000) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a jovedelem nagy

mértékben befolyasolja, hogy egy fogyasztonal létezik-e alsé rezervacios ar.

Eredményeink szerint a hagyomanyos értékesitési csatornakban a valaszadok 30,4%-a
valaszolt Ggy, hogy barmilyen alacsony aron is megvasarolna az adott terméket, mig online

kornyezetben csak 13,4%. Feltételezésiink szerint az észlelt kockazat jatszik ebben szerepet,

amelyet a tovabbiakban ellenérizni fogunk.

Atlagosan az arelfogadas terjedelme az online csatorna esetében sziikebbnek bizonyult (8.

tablazat), amely az als6 rezervacios arnak készonhetd.

8. tablazat Az arelfogadas kiiszobértékeinek terjedelme az egyes csatornatipusokban

Minimum Maximum Atlagos terjedelem
Arkiiszobok Offline Online Offline Online Offline Online
Fels6 rezervacios ar 2000 1400 3500 3650
24779 2061,8
Alsé rezervacids ar 0 0 1000 1200
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5.2. Az arelfogaddsra bato tényezék elemzése

5.2.1. Erdekeltsig

A tartos vasarlasi érdekeltséget egy kétdimenzids skalaval mértiik, ahol harom allitds mérte
a kikapcsolodasi motivaciot és masik harom a tarasagi motivaciot. Az atlagosan
legmagasabb értékelést tarsasagi motivacidhoz tartozo, az eladoék és a velik létesitett
személyes kontaktusra vonatkoz6 allitas kapta (9. tablazat). A kovetkez6 atlagosan
legpozitivabban megitélt két allitas szintén ehhez a dimenzidhoz tartozik, de ezek mar nem
kilonboznek szignifikansan a kikapcsolodasi dimenziéhoz tartozé legmagasabbra értékelt
allitastol. Az emberek atlagosan leginkabb azzal nem értettek egyet, hogy a vasarlas j6

alkalom lenne a kikapcsolddasra és a hogy szeretnek vasarlasi cél nélkil nézel6dni.

Az az altalanos feltételezést, hogy a nék jobban szeretnek vasarolni, mint a férfiak, igy a
vasarlasi érdekeltségtik is nagyobb, khi-négyzet probaval teszteltik. A tarsasagi dimenziéba
tart6z6 harom allitasbol kett6ben nem talaltunk szignifikans Gsszefiiggést, csupan a sgerefek
vdsdrolni, mert taldlkozhatok mdsokkal kijelentésnél kaptunk eltérést (sig. = 0,016). Ett6l
eltéréen a kikapcsolédasi dimenzié vizsgalata soran minden allitasnal talaltunk szignifikans
kapcsolatot legalabb 90%-0s megbizhatdsagi szinten, ahol a mindegyik esetben a ndék

nyilatkoztak pozitivabban a vasarlasrol.

Az egyes dimenziok belsé konzisztenciajanak vizsgalatanal azt lathatjuk (9. tablazat), hogy a
kikapcsolédasi dimenzié cronbach-alfa értéke megtelel a 0,70-es kritériumnak, mig a
tarsasagi dimenzié éppen, hogy csak elmarad ettél. Nagy eltérés nincs az egyes skalatételek
és a teljes skala kozotti korrelacidban, tehat nem tehet6 egyértelmten egyik allitds sem

felelGssé ezért az értékért.

A tartos vasarlasi érdekeltség mérésére alkalmazott skalara faktorelemzést végeztiink. A hat
skalatételre kapott KMO érték a megtelel6 0,713-as értéket adta ki. Szintén a faktorelemzés
elvégezhet6ségét tamasztotta ala a Bartlett-féle teszt is, amely szignifikansnak bizonyult (sig.

= 0,000). Az elemzés soran a maximum likelihood mddszert alkalmaztuk.
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9. tablazat A tartos vasarlasi érdekeltség-skala dimenzidinak belsé konzisztencidja

Atlag Szords Tétel-egész  Cronbach a  Cronbach a
korreldcid
a skdlatétel
kizdrdsa

esetén
Al. Szeretem, hogy a visdrlas sordn 3,23 1,25 0,55 0,54
kimozdulhatok, és emberekkel taldlkozhatok.
A3. Szereteke az eladikkal beszélni, mert 6k tényleg 3,71 0,95 0,48 0,62
megértik, mire van s3iikségent. 0.69
A5. Szeretek vasarolni, mert talalkozhatok 3,20 1,02 0,49 0,61
masokkal.
A2, Amikor vasarolni megyek, szeretek a 3,08 1,16 0,71 0,69
nézel6désre id6t szakitani.
A4. Szeretek kérbenézni az tizletekben, még 2,83 1,20 0,63 0,77 0,81
akkor is, ha nem tervezem kill6ndsebben,
hogy vegyek valamit.
A6. A visarlis jé alkalom a kikapesolidasra. 2,83 1,26 0,65 0,76

A faktorelemzés soran két dimenziot kaptunk, amelyek a kiindul6é variancia 52,69%-at
magyarazzak. A faktorok illeszkedésére szolgald, az eredeti és a reprodukalt korrelacios
matrix illeszkedését kimutaté khi-négyzet szignifikanciaja (khi-négyzet = 13,570, sig. =
0,009) ugyan nem éri el az altalanosan elvart 0,05-6s hatarkiiszobot, de mivel elmozdult a

0,000-16l, ezért még elfogadhaténak mondhaté (Székelyi és Barna, 2002).

A skalatételek a vart médon kapcsolédnak a két dimenzidkhoz (10. tablazat), igy a kapott
faktorértékek segitségével megvizsgalhatjuk, hogy a tartés vasarlasi érdekeltség milyen
hatassal van az arelfogadas relativ szintjére, azaz mennyire fiigg az online és az offline

arkiisz6bok egymashoz viszonyitott aranya ettdl a tényez6tél.
A tartos termékérdekeltséget szintén harom allitassal mértiik, amelyet Laurent és Kapferer

(1985) altal kidolgozott és 6t dimenzidt tartalmazé érdekeltségi skalabol vettik at. Az

allitasok koztl egyik sem kapott nagyon eltéré megitélést. Ha az ellentétes jelentéssel
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(negativan) megfogalmazott llitas polusait megforditjuk®, akkor a pozitiv értelmezése
(szdmomra a kinyvnek nagy jelentdsége van) szignifikansan eltér a masik két skalatételtSl. A skala

megfelel6 nagysagu belsé konzisztenciaval rendelkezik.

10. tablazat A tartos vasarlasi érdekeltség rotalt faktorsuly-matrixa

Kikapcso- ~ Tarsasagi
l6dasi dimenzié
dimenzié
A2. Amikor vasarolni megyek, szeretek a nézel6désre id6t szakitani. ,839 ,129
A4, Szeretek korbenézni az tGzletekben, még akkor is, ha nem tervezem ,724 ,229
kiléndsebben, hogy vegyek valamit.
A6. A vdsirlds jo alkalom a kikapesoldddsra. ,713 ,047
Al. Szeretem, hogy a vdsdrids soran kimogdulhatok, és emberekkel taldlkozhatok. 277 ,766
A3. Szereteke az eladékkal beszélni, mert 6k tényleg megértik, nire van s3iikségem. ,024 385
A5. Szeretek vasarolni, mert talalkozhatok masokkal. ,094 ,582
Magyardzott variancia (%) 30,38 22,31

Megjegyzés: Maximum likelihood mdédszer vatimax rotacioval (3 iteracid)

Megvizsgaltuk, hogy a konyvek esetén a tartds érdekeltség milyen kapcsolatban van a tartos,
és termékkategoriaktol fiiggetlen vasarlasi érdekeltséggel. Az eredmények (6. melléklet) azt
mutatjak, hogy konyvérdekeltség a vasarlasi érdekeltség mindkét dimenzidjaval gyenge
Osszefuiggést mutat. A kikapcsolodasi motivacié esetén pozitiv iranya kapcsolat van (r =
0,114; p = 0,055), mig a tarsasagi érdekeltséggel gyenge, ellentétes iranyd Osszefiiggést
mutatunk ki (r = -0,175; p = 0,003).

% Automatic recode parancs segitségével az SPSS programcsomagban.
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11. tablazat Az termékérdekeltségi skala dimenzidinak belsé konzisztenciaja

Atlag  Szérds Tétel-egész  Cronbach  Cronbac
korreldcid a ha
a skdlatétel

kizdrdsa
esetén
C2. Szdmonmra nagyon fontosak a kinyvek. 3,70 0,86 0,65 0,62

0,75

C9. Szimomra a kinyveknek nincs nagy jelentdsége. 212 1,21 0,58 ®9 0,68 r

C6. Nagyon érdekelnek a kinyvek. 3,70 1,06 0,54 0,71

A tartés termékérdekeltség-skalara szintén faktorelemzést végeztink. Az el6zetes tesztek a

harom allitast alkalmasnak talaltak az elemzésre (KMO = 0,681; Bartlett sig. = 0,000). A

harom allitas, varakozasainknak megfeleléen egy faktorba tomoérilt. Ez az egy faktor a

kezdeti variancia 52,602%-at magyarazza, amely még elfogadhat6 érték. A reprodukalt és az

eredeti korrelaciés matrix értékei egyik esetben sem térnek el egymastél 0,05-nél nagyobb

mértékben, amely

megfelels illeszkedést mutat (Malhotra, 2001).

12. tablazat A termékérdekeltségi skala rotalt faktorsuly-matrixa

Termékérdekeltség

C2. Szdmonira nagyon fontosak a kinyvek.

C6. Szdmonra a kinyveknek nines nagy jelentdsége.

C9. Nagyon érdekelnek a kinyvek.

,823
-,707

,634

Magyardzott variancia (%)

52,602

Megjegyzés: Maximum likelihood médszer varimax roticioval (4 iteracio)

5.2.2. Kockazat

100



A szakirodalom az észlelt kockazatnak két dimenzidjat killonbozteti meg, a negativ kimenet
valoszintiségét és a kovetkezmények sdlyat. Mindkét dimenzidt harom-harom allitassal
mértik. A skalatételeket a Laurent és Kapferer (1985) altal kidolgozott érdekeltségi skalabol

vettiik at valtoztatas nélkil.

Az allitasokra kapott atlagok azt mutatjak, hogy a valaszadok a negativ kimenet
valoszintiségét kevésbé érzik nagynak, inkabb tartanak annak kovetkezményeitSl. Tehat egy
rossz konyv kivalasztisa meglehetésen bosszantana az embereket, de ugy gondoljak, hogy

viszonylag jol ki tudjak valasztani a szamukra megfelel6t.

A dimenzidkhoz tartozo belsé konzisztencia mindkét esetben megfelel értéket mutat.

13. tablazat Az észlelt kockazat-skala dimenzidinak belsé konzisztenciaja

Atlag  Szérds  Tétel-egész  Crombach  Cronbac
korreldcid a ha
a skdlatétel
kizdrdsa
esetén

C7. Bossgantd, ha olyan kinyvet visarol ag ember, ami végiil 382 1,21 0,76 0,60
nem ffelel meg az, igényeinek.
C10. Meglehetdsen mérges lennék, ha mintin vdsirolnék egy-két 3,32 1,25 0,60 0,78 0,80
konyvet, rdjonnék, hogy nagyon rosszul vdlasgtottam.
C4. Anikor megvdsdrolok egy kinyvet, nem nagy iigy, ha 2,49 1,25 0,58 re 0,79 o
rosszul valasztok.
C1. Anikor egy kinyvet visdrolok, soha nem vagyok biztos, 249 0,99 0,69 0,65
hogy a jo dintést hoztanm-e meg.
C5. Amikor egy kinyvrészleg elott vagyok, mindig 2,69 1,02 0,65 0,69 0,79
bizonytalannak érzem magam, bhogy mit vilasszatk.
C8. Egy kinyv kivilasztasa elég nehéz dolog. 2,60 1,01 0,55 0,79

A kockazat-skalara elvégzett faktorelemzésnek kiindul6 feltételeit megfelelének talaltuk
(KMO = 0,637; Bartlett sig. = 0,000). A kapott két dimenzi6 az eredeti variancia 59,425%-

at magyarazza, amely szintén megfelel6. A faktor-modell illeszkedésének mutatéi azonban
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azt mutattdk, hogy a modell hasznalatat 6évatosan kell kezelni. A reprodukalt korrelacids
matrix mutatéinak 13%-a tér el az eredetit6l a 0,05-6s hatarnal nagyobb mértékben, és a

khi-négyzet érték szignifikanciaja sem mutat tokéletes illeszkedést.

14. tablazat Az észlelt kockazat rotalt faktorsuly-matrixa

A kockazat A kockazat
stlya valészinlsége

C7. Bosszantd, ha olyan kényvet vasarol az ember, ami végil nem felel meg az ,982 ,068
igényeinek.
C10. Meglehet6sen mérges lennék, ha miutan vasarolnék egy-két konyvet, ,660 ,162
rajonnék, hogy nagyon rosszul valasztottam.
CA4. Amikor megvisirolok egy kinyvet, nem nagy iigy, ha rosszul vilasztok. -,649 ,029
C1. Amikor egy kinyvet visdrolok, soba nem vagyok biztos, hogy a jé dintést hoztam-e -,022 ,884
meg.
C5. Amikor egy kinyvrészleg elétt vagyok, mindig bizonytalannak érzem magam, hogy mit 072 745
vdlassgatk.
C8. Egy konyv kivalasztasa elég nehéz dolog, ,108 ,600
Magyardzott variancia (%) 30,63 28,80

Igy - bér a kapott faktorok az elvart médon jottek létre - a kockazat dimenzidival végzett

tovabbi eredményeket fenntartassal kell elfogadni.

5.2.3. Artudatossdg

Az artudatossagot a kovetkezménynek feltételezett arkeresési magatartassal mértik.
Megkiilonboztettink bolton belili és boltok kozotti arkeresést. A hianyos szakirodalmi

forrasok miatt mindkét dimenzidra mi magunk fogalmaztunk meg harom-harom allitast.

A konyvek esetében - ahogy az varhato volt - a bolton belil j6val intenzivebben keresnek
arinformaciokat a vevék, mint végeznek boltok k6zottt ar-osszehasonlitasokat. Nyilvanvalo,
hogy ez termékkategérianként valtozik, ugyanakkor akkor a skala alkalmas az artudatossag

hatasanak mérésére. Mindkét dimenzi6 belsé konzisztenciaja megfelel6 értéket mutat.
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15. tablazat Az artudatossag-skala dimenzidinak belsé konzisztencidja

Atlag  Szérds Tétel-egész  Crombach  Cronbac
korreldcié aa ha
skdlatétel
kizdrdsa
esetén
D1. Mielstt dintenék egy adott kinyw mellett, megnézem, hogy 3,55 1,23 0,61 0,56
mennyibe keriilnek az adott témdban taldlbatd hasonld konyvefk.
D2. New szoktam 1igy kinyvet visdrolni, hogy elétte ne 4,01 0,91 0,55 0,66 0,73
ellendrizzem, hogy mennyibe keriil.
DA. Zavar, ha nebhé3 megtalilni egy kinyv mennyibe keriil. 347 L11 0,53 0,68
D3. Figyeini szoktam, hogy a kinyvesboltokban mikor vannak 2,30 1,20 0,62 0,56
drleszallitdsok.
Dé6. Egy kinyvvisirlds sordn meg szoktam nézni, hogy hol 2,81 1,18 0,50 0,70 0,73
Juthatok a legolesdbban az adott kinyvhoz,.
D5. Nagyrészt ismerem, hogy kiilinbizé kinyvesboltok kizitt 2,58 1,35 0,54 0,66
mekkora kiilinbség van az drak tekintetében.

Az artudatossag dimenzidinak kialakitasara, ¢és ellendrzésére faktorelemzést végeztink, a

korabbiakhoz hasonldoan maximum likelihood modszerrel. Az eldfeltételek ebben az

esetben is megfelelének bizonyultak (KMO = 0,627; Bartlett sig. = 0,000). A kapott

dimenziok a kiindulé variancia 51,097%-at magyarazzak, majdnem egyenlé mértékben. A

kapott faktor-modell illeszkedését mutaté khi-négyzet probanal kapott szignifikancia

(0,005) nem éri el ugyan az altalinosan meghatarozott hatarértéket (0,05), de egyes

szakirodalom szerint ez még elfogadhat6 (Székelyi és Barna, 2002).

A kialakitott faktorok logikusak, azokat az allitasokat tartalmazzak, amelyekre a skala

kialakitasat terveztuk.

16. tablazat Az artudatossag-skala rotalt faktorsuly-matrixa
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Belsq Kiils¢

keresés keresés
D1. Mielést dintenék egy adott kinyv mellett, megnéem, hogy mennyibe keriilnek ag 0,845 -0,087
adott témdban taldlbatd hasonld kinyvek.
D2. New szoktam 1igy kinyvet vasdrolni, hogy elétte ne ellendrizzen, hogy mennyibe 0,653 0,045
Fkeerdil.
DA. Zavar, ha nehéz megtalilni egy kinyv mennyibe keriil. 0,585 0,010
D3. Figyeini szoktam, bogy a kinyvesboltokban mikor vannak drlessllitdsok. 0,222 0,851
Dé6. Egy kinyvvdsarlds sordn meg szoktam néni, hogy hol juthatok a legolesébban az 0,081 0,662
adott kinyvhiz.
D5. Nagyrészt ismerem, hogy kiilinbizd kinyvesboltok kizott mekkora kiilonbség van -0,068 0,592
ag drak tekintetében.
Magyardzott variancia (%) 25,71 25,39

Megjegyzés: Maximum likelihood médszer varimax rotacioval (3 iteracio)

5.2.4. Relativ csatornaériék

A relativ csatornaértéket méré skalat szintén sajat magunk alakitottuk ki, de ebben az
esetben nem rendelkeztiink el6zetes elképzelésekkel, hogy az allitisok milyen
dimenzidkhoz tartoznak majd. A skalatételek kialakitasat a feltaré interjak és a
szakirodalom altal megnevezett relevans tényezok figyelembe vételével alakitottuk ki. Ebbdl
a szempontbol elemzésink is inkabb strukturafeltaird jellegli. A kapott faktorokat a
tovabbiakban nem vetjik 6ssze az arelfogadassal, hanem kulén mértik egyetlen allitassal a
relatfiv csatornaértéket, és azt vizsgaltuk, hogy a kapott faktorok milyen mértékben

magyarazzak ezt a valtozot.

Mind a teljes relativ csatornaértéket, mind az a mogott feltételezetten meghuzodo
tényezbket egy -5 és +5 végponttal rendelkez8, 11 fokozata differencialt skalaval mértik,
ahol a 0 jelentette azt, ha a valaszadé ugyanolyan értékiinek itélte a két csatornatipust. Igy a
negativ értékek jelentik azt, hogy a hagyomanyos csatorndhoz nagyobb észlelt érték

parosul, mig a pozitiv értékek az online csatorna relativ elényét mutatja (17. tablazat).
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Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a felsorolt tiz tényez6bdl hét esetben
atlagosan a hagyomanyos csatornara gondoljak azt atlagosan a valaszadok, hogy nagyobb
elényoket nydjt szamukra. Az online csatornat csupan a keresés egyszertsége, a kényelem, a
gyorsasag tekintetében lattak jobbnak a megkérdezettek. A hagyomanyos csatornat
leginkabb biztonsag szempontjabdl itélték kedvezébbnek. Erdekes, hogy az online csatorna
hasznalatahoz magasabb egyéb koltség kapcsolodik a valaszadok fejében, mint a

hagyomanyos csatornahoz.

Egyes allitasokat esetében természetesen nehéz megitélni, hogy melyik polus jelenti a
magasabb értéket a vevonek. A termékkinalat testreszabottsagat példaul az oftline csatorna
esetében talaltdk jellemzSbbnek, valészintleg a személyes kiszolgalas miatt. Ugyanakkor az
elado személyisége zavard is lehet, és a vasarlok esetleg jobban preferaljak a standard
kiszolgalast, mint ezt a fajta személyes kapcsolatot. Szamukra a tesreszabottsig nem
feltétlenil értéknoveld tényezd, sét az is lehetséges, hogy negativan itélik meg ezt a

fogalmat.

Az eredmények természetesen az online piac mindenkori allapotat is tikrozik. A
valasztékot Doyle (2000) ugy emliti, mint az online csatorna egyik kiemelkedd
versenyelényét. Ugyanakkor valaszaddink szamara a valaszték volt az egyik tényezd,
amiben leginkabb jobbnak talaltak a hagyomanyos csatornakat, amit els6sorban a jelenlegi

gyenge hazai online kinalat okozhatott.

17. tablazat A relativ csatornaérték-skala dimenzioinak belsé konzisztencidja
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Atlag  Szérds Tétel-egész  Cronbacha  Cronbach a
korreldcié
a skdlatétel
kizdrdsa
esetén
E6. A vasarlas lebonyolitasanak egyszeriisége -0,43 1,94 0,76 0,68
E4. Gyorsasag 0,20 223 0,64 0,74
0,80
E2. Kényelem 0,72 2,52 0,66 0,73
ES8. A keresés egyszertsége 0,93 2,16 0,41 0,84
E10. A termékkindlat testre szabottsaga -126 1,40 0,69 0,44
. . 0,71
E7. Vilaszték 1,17 0 1,64 0,51 0,66
E9. Egyéb koltségek nagysiga -1,35 1,41 0,43 0,74
E3. Szorakoztatds -0,18 2,20 0,52 -
E5. Személyesség -0,78 2,00 0,52 - 0,68
E1. Biztonsag -1,99 1,21 - -

A kiindul6 allitasokat faktorelemzéssel tomoritettik (11. melléklet). Az elemzés soran a
kiindul6 feltételek megfeleltek a kritériumoknak (KMO = 0,699; Bartlett sig. = 0,000). A
kapott faktorok az eredeti variancia 56,560%-at magyarazzak. Az faktor-modell
illeszkedését mutato khi-négyzet érték szignifikancidja (khi-négyzet sig. = 0,225) a modellbe
bevont konstrukciok kozil a leginkabb megfelel6 értéket mutatta, jéval meghaladva a

hatarértéket.

Az elemzés négy faktort eredményezett (18. tablazat), amelyeket funkcionalis, gazdasagi,
hedonikus és biztonsagi értékeknek neveztiink el. Az utolsé dimenziét csupan egy allitas
alkotta, és a kiindul6 teljes variancianak is csak mind6sszesen 3,2%-at magyarazza. Raadasul
kozepesnél gyengébben korrelal a sajat maga alkotta faktorral (A = 0,34). Ennek ellenére a

jo illeszkedése miatt benne hagytuk a faktor- modellben.

A kialakitott értékdimenzidk belsé konzisztencidja a funkcionalis és a gazdasagi faktorok
esetében meghaladja az elvart értéket, a hedonikus faktorndl azonban egy kevéssel

elmarad t6le. Mivel ezt a dimenziot csak két allitds mérte, ezért ez elfogadhatonak
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tartjuk. Az utols6 faktornak, 1évén, hogy egy skalatétel alkotja, nincs belsd

konzisztencia-mutatoja.

Azok az allitasok, amelyek mentén a két csatorna dsszevetése soran az online bizonyult

jobbnak, mind a funkcionalis faktorba kertiltek.

18. tablazat A relativ csatornaérték-skala rotalt faktorsuly-matrixa

Relativ Relativ Relativ Relativ
funkcionalis ~ gazdasagi  hedonikus  biztonsagi
érték érték érték érték
E6. A vasarlas lebonyolitasanak egyszerisége 0,904 -0,020 0,086 -0,014
E4. Gyorsasag 0,759 0,195 0,233 0,165
E2. Kényelem 0,730 0,136 0,153 -0,064
ES8. A keresés egyszertsége 0,501 0,073 -0,070 0,268
E10. A termékkinalat testreszabottsaga -0,075 0,945 -0,081 0,078
E7. Vialaszték -0,107 0,646 -0,038 -0,288
E9. Egyéb koltségek nagysiga 0,140 0,522 -0,083 0,010
E3. Szérakoztatas 0,041 -0,064 0,996 0,033
E5. Személyesség 0,323 0,165 0,497 -0,083
E1l. Biztonsag -0,019 -0,040 -0,072 0,340
Magyardzott variancia (%) 23,19 16,78 13,44 3,16

Megjegyzés: Maximum likelihood mdédszer vatimax rotacioval (4 iteracid)

5.2.5. Relatiy belsd referencia-drsinvonal
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A relativ belsé referencia-arszinvonalat harom, altalunk megfogalmazott allitassal mértik.
Mind a harom allitis viszonylag magas atlagértékeket kapott.”” Ebbdl természetesen még
nem tudjuk megallapitani, hogy Osszességében melyik csatornat tartjak dragabbnak, de a
kutatas soran most nem is ez volt a cél, hanem a fogalomnak az arelfogadasra mért hatasat

akartuk mérni.

A fogalom belsé konzisztenciaja azonban valamivel elmarad az elvart 0,70-es értéktdl, igy a

skala fejlesztése a késébbi kutatasok soran még sztikséges.

19. tablazat A relativ belsé referencia-arszinvonal skala belsé konzisztenciaja

Atlag  Szérds Tétel-egész  Cronbach  Cronbac
korreldcié aaq ha
skdlatétel
kizdrdsa
esetén
F1. Jelenleg az Interneten keresztiil magasabb dron lebet 2,25 0,92 0,57 ®e) 0,45 ®reo
termékefet megvasdrolni.
F2. Az Interneten keresgtiili vasarlds hosszabb tavon 3,73 1,06 0,45 0,01 0,66
alacsonyabb drakhoz, vezet majd.
F3. Ha valaki olesdbban akar vasdrolni egy terméket, akkor 3,46 1,03 0,42 0,64
érdemesebb az; Interneten keresgélnie.

A harom allitas tomoritése végett faktorelemzést hajtottunk végre. Az elemzés ezuttal is
megfelelt a kiindul6 feltételeknek (KMO = 0,625; Bartlett sig. = 0,000). Az elemzés
eredményeként kapott variancia azonban némileg elmaradt a varttél (43,569%). A
reprodukalt korrelaciés matrix egyultthatéi viszont egyik esetben sem térnek el a
megengedettnél (0,05-nél) nagyobb mértékben az eredeti korrelacios egyiitthatoktol. Az

elemzés soran természetesen egy faktort kaptunk.

20. tablazat A relativ belsé referencia-arszinvonal skala rotalt faktorsuly-matrixa

" Az Fl-es skalatételt a masik kettével ellentétes irdnytan (negatfvan) fogalmaztuk meg, ezért alacsonyabb
érték lathat6 a tablazatban. Pozitiv jelentésd allitasra torténd atkonvertalasa esetén azonban 3,75-6s atlagot

mutat.
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Relativ piaci

referenciaar
F1. Jelenleg az Interneten keresstiil magasabb dron lehet termékeket megvasirolni. -0,850
F2. Az Interneten keres3tiili vasdrlas hosszabb tavon alacsonyabb drakhoz, vezet majd. 0,561
F3. Ha valaki olesdbban akar visdrolni egy terméket, akkor érdemesebb ag Interneten keresgélnie. 0,529
Magyardzott variancia (%) 43,57

Megjegyzés: Maximum likelihood médszer (5 iteracio)

5.2.6. Jovedelem

A jovedelmi kérdésekre adott valaszokat elemezve azt allapithatjuk meg, hogy mintankban
a magukat magasabb jovedelmtnek vall6 valaszadok joval felilreprezentaltak, mint a teljes
budapesti sokasagban. 50,5%-uk vélte gy, hogy az atlagosnal magasabb, vagy annal jéval
magasabb jovedelemmel rendelkezik. Természetesen ezekkel az eredményekkel ovatosan

kell banni a mar korabban ismertetett torzitd hatasok miatt.

Olyan valaszadé nem kerilt a mintaba, akinek a haztartasaban a felsorolt tiz vagyontargy
kozil egy sem talalhatd, és olyan is csak kettd, akinek mind a tiz birtokaban volt neki, vagy

valamelyik haztartastagnak.

Az egyes (észlelt) jovedelemi kategoéridk és a (a felsorolt) vagyontargyak atlagos szama
kozott linearis kapcesolat figyelheté meg, ugyanakkor a kétszempontos varianciaclemezés
nem megbizhat6, mivel nem felel meg a statisztikai feltételeknek (21. melléklet).”
Osszességében azonban tgy véljiik, hogy a vagyontargyak szima jol tiikkrozi a vélaszadd

jovedelmi helyzetét.

" A kategéridkhoz tartézé eltérés-négyzetdsszeg a Levene-teszt szignifikansan eltérnek egymastol.
g gy g g gy
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5.3. Az elméleti modellben az drelfogaddsra nem kozvetleniil hato tényezok

5.3.1. Eszlelt kiltségstruktiira

Az online csatorna észlelt koltségstrukturajara szintén a hagyomanyos csatornakéhoz
viszonyitva kérdeztiink ra. A ketté kapcsolatat ezuittal azonban szazalékos aranyban kellett
megtippelnitik a valaszadéknak. A kérdezdébiztosok az Osszegyljtés soran kiilon
ellendrizték, hogy a valaszadok megvalaszoltiak-e ezt a kérdést, mivel a probakérdezések
soran azt tapasztaltuk, hogy nehezebben szanjak ra magukat a valaszadasra. Amennyiben
hianyzott a valasz, a kérdez6knek mindenképpen ra kellett a valaszaddkat venniiik egy
koriilbelili tippelésre.? Tgy Gsszességében minden kitoltott kérdSivben kaptunk vélaszt
kilon erre a kérdésre is. Ketté esetben azonban nem volt konzisztens a kérd6ivben el6tte
1év6, ellen6rzé kérdésre adott valaszokkal, ezért ezeket az eseteket kiszlrtiik a tovabbi

elemzésbal.

A kapott eredmények — a hagyomanyos csatornat bazisnak tekintve — 30-150% kozott
mozogtak. Tehat az, aki az online csatornat leginkabb koltség-hatékonynak tekintette, az is
maximum 30%-os koltségmegtakaritast feltételezett, illetve forditva, aki az online
értékesitést koltségesebbnek feltételezte, az is maximum a koltségeket a hagyomanyos

csatorna masfélszeresére tippelte.

A valaszadoknak mind&ssze 2,1%-a gondolta, hogy a dragabb mukédtetni egy online
konyvkereskedést, mint egy hagyomanyosat, 12,8% pedig nem latott kiilonbséget a két
tipus kozott a koltségeket tekintve. Mindez azt jelenti, hogy a valaszadok dont6é hanyada
(85,1%) koltségmegtakaritast feltételez egy online konyvkereskedés esetében. Ebbdl 71,9%
azért azt feltételezi, hogy a koltségmegtakaritas nem éri el a 40%-ot. A legtébben (23,5%)

20%-os koltségesokkenést észleltek.

7 A felmérés soran a konyvforgalmazassal kapcsolatos észlelt kéltségekre kérdeztiink ra, hogy elkeriljik az

olyan valaszokat, melyek szerint ez iparagaktol fiigg.
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5.3.2. Az Internet-hasgndlat intenzitdsa

A valaszadok 39,6%-a rendelkezik otthoni Internet-hozzaféréssel, ami némileg jobb arany

mutat, mint az idevonatkoz6 felmérések budapesti atlaga, amely 26%-os otthoni

penetraciot becstl (WILP felmérés, 2004).” A valaszadok 7,4%-a egy éven belill kezdett el

Internetet hasznalni, 26,9%-a egy és harom év kozott, a tobbiek mar régebb ota

felhasznaldi a vilaghalonak. A valaszadok 27,2%-a csak hétkéznaponként egy 6rat hasznalja

az Internetet, és 30%-a hasznalja csak azt heti 20 6ranal tobbet.

5.4. A bipotézisek ellendrzése

5.4.1. Az drelfogadids relativ sgintjére vonatkozd hipotézisek ellendrzése

9. abra A piaci referenciadr kapesolata a (relativ) online drelfogaddssal

) fuggetlen
Hiba variancia (¢ )
ténye-z6
e | £=.28
er £=,68
ep E=T

}

Mérési
valtozé

Faktor-sily |
@»

Relativ bels6
referencia-
arszinvonal

Standardizalt
regresszios
egyutthato

(beta)

— A=-85
> Pl e o e
"= 56 Relativ belsd felsé arkiiszob
’ referencia- béta = ,20
» 2 g retet
a=,52 arszinvonal alst arkiszob
> o béta = 22
\
| |
béta =,25
Eszlelt ‘
koltség- ‘
szinvonal

N

Arelfogadas

>

Az arelfogadas
relativ szintje

B Az alapsokasag nem volt azonos a két felmérésben. A WILP. definidlasa szerint mi csak a rendszeres

Internet-hasznalékat kérdeztitk meg, mig 6k mindenkit.
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Az arelfogadas szintjére modelliink szerint négy konstrukcié van hatassal, a relativ belsé
referencia-arszinvonal, a termékkockazat, az észlelt relativ csatornaérték, és a tartos
vasarlasi érdekeltség, Ezek kozil a termékkockazatot és a tartds vasarlasi érdekeltséget két-
két dimenziéval mértitk. Ugyanakkor a masik oldalon sem egy valtozé szerepel, hiszen az

arelfogadasnak mértik a felsé és alsé szintjét mindkét csatorna esetében.

Az 6sszefiiggés elemzésére és a hipotézisek ellendrzésére regresszios modellt allitottunk fel
mind a két arkiiszébre (felsd, ill. alsé; 23. melléklet). A modell illeszkedése mindkét esetben
megfelelének bizonyult (Fy, = 0,000), az modell el6feltételei érvényestltek.” A teljes
modell magyaraz6 ereje a felsé arkiiszobre kifejezetten er6snek mondhat6, mig az alsé
arkiszobre valamivel gyengébb (korrigilt R = 0,365; korrigalt Ry = 0,273). Az
eredményeket az egyes magyaraz6 valtozoknal kiilon ismertetjik. Els6ként a relativ belsé

referencia-arszinvonal hatasat, illetve az arra hato észlelt relativ koltségstruktarat.

H9  Minél alacsonyabb egy fogyaszto online csatorndra vonatko3d belsd referencia-arsginvonala ag

offline csatorndhog képest, anndl alacsonyabb drakat hajlandd elfogadni online, mint offline.

A relativ belsé referencia-arszinvonal hatdasa mind a felsé, mind az alsé arkliszob esetében
szignifikansnak bizonyult (tuigrss = 0,000; tuias = 0,001), {igy 6sszességében a hipotézist
elfogadjuk (9. 4abra). A nagyobb referencia-arszinvonal magasabb arelfogadasi

hajlandésagot eredményez.

Miutan sikertlt kimutatnunk a referenciaar hatdsat az arelfogadasra, kivancsiak voltunk,

hogy az online csatorna észlelt koltségszinvonala hogyan hat erre a tényezére.

H10 Az online csatorna relativ (offline csatorndhoz viszonyitott) belsd referencia-drszinvonala anndl
alacsonyabb, minél inkdbb alacsonyabb az észlelt relativ (offline csatorndhoz visgonyitott)

koltségstruktiirdja.

™ A Durbin-Watson préba a felsé arkiiszobnél 2,226, mig az alsénal 2233 értéket mutatott; a
multikollinearitas toleranciaértéke a felsé arkiiszob esetében 0,585, mig az alsénal 0,901 volt. A

heteroszkedaszticitast grafikusan ellenériztiik.
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Az észlelt relativ koltségszinvonal és a relativ belsé referencia-arszinvonal koézotti
Osszefliggést a Pearson-féle korrelicioval ellendriztik (18. melléklet).” Az linearis
Osszefuiggés szignifikansnak bizonyult (p = 0,000), igy a hipotézist elfogadjuk. Ugyanakkor
a kapcsolat szorossaga nem tul ers, az észlelt koltségstruktura csak kis részben magyarazza
a belsé referencia-arszinvonal mértékét (> = 0,063). Es mivel a belsé referencia-

arszinvonalnak valamivel ennél is kevesebb a magyarazoé ereje, igy attételesen kevés hatast

gyakorol az arelfogadasra.

Elméleti modelluinkben feltételeztiik tovabb4, hogy a relativ arelfogadas és a

termékkockazat kozott szignifikans kapcsolat van.

H11  Azok a fogyasztok, akik sgdmdra magasabb egy termék visdrlisinak észlelt kockdzata,

magasabb drakat hajlanddk elfogadni ag online csatorna esetében, mint az, offline csatorndban.

A fent emlitett regressziés modellben a termékkockazat nem jatszott egyértelmd szerepet.
A fels6 arkiiszob vizsgalatanal a kockazat észlelt valoszintisége nem kerilt be a magyarazé
modellbe, hatasa tehat nem volt szignifikans. Ugyanakkor az alsé arkiiszéb esetében mind a
kockazatnak ez a dimenzidja a legnagyobb magyarazé erével keriilt be a modellbe (10.
abra). Bebizonyosodott tehat, hogy online koérnyezetben az alsé arkiiszob esetében a
kockazatnak nagy szerepe van. Minél kockazatosabbnak tartja egy termék megvasarlasat a
fogyasztd, annal magasabb az alsé arklszob-szintje az offline csatornahoz képest. Az also

arkiiszob relativ szintjét a termékkockazat 16%-ban magyarazza.

A negativ kimenetel kovetkezményeinek sulya mar kevésbé jatszik kétértelmd szerepet a
relativ arelfogadasban. Mind a felsé, mind az alsé arkiisz6b esetében szignifikans

kapcsolatot (tyigfess = 0,000; tyigas = 0,001) talaltunk a két konstrukeid kozott.

Osszességében a termékkockazat és a relativ arelfogadas kézott feltételezett hipotézisiinket
részben tudjuk elfogadni, mivel a kockazat egyik dimenzidja a felsé arkiiszob esetében nem
rendelkezett magyaraz6 erével, a masik harom esetben viszont szignifikans kapcsolatot

talaltunk.

7 A Person-féle (egyszer() korrelaciés egyiitthaté és a standardizalt regressziés egyiitthaté két valtozoé

esetében megegyezik egymassal, ezért az abraban az utébbi néven szerepel.
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10. abra A kockdzat dimenzidinak hatdsa a (relativ) online drelfogaddsra

Hiba fiiggetlen . Faktor-siil - Standardizalt ‘ ,
ténve- variancia () W Mérési - Eszlelt | regresszios P Arelfogadas
26 valtozo » kockazat egyiitthat6
o)
(béta)
— A=,98

€c7 =08 > C7 < fels6 arkiiszob

£= 54 ] A=.66 A kockazat béta = 25
ecro [ 7 » CI0 ¢ salya I

b= -65 R —

€ e | _€=,58 > C4 béta = ,22

Az arelfogadas
relativ szintje

o =88
€c e > 1 fels6 arkiiszob
2=,75 A kockazat béta = nem
ecs | M s € algszintisége | | Seienifikins
=60 o
SO I S G PR béta = 40

Azt feltételeztik, hogy az Internet-hasznalat intenzitdsa médositja a kockazat és a relativ
arelfogadas kozotti kapcesolatot, ezért kiilon elemeztitk ezt a hatast. Az ellenérzéshez a
parcialis korrelaciot valasztottuk, amelynek segitségével megvizsgaltuk, hogy hogyan hat a

fenti 6sszefliggésre, ha az Internet-hasznalat hatasat kivonjuk.

H12 Az Internet-hasgndlat moderdld viltozo ag észlelt kockazat és az drelfogadds relatiy sgintje
kozitt kapesolathan. Azokndl a fogyasgtokndl, akik rendseresebben hasgnaljdk az Internetet,

kevésbé hat termékkockdzat a relatiy drelfogadds sgintyére.

Az eredményeket az 21. tablazat tartalmazza. Mint lathat6, az intenzivebb Internet-
hasznalok esetében mind a négy kapcsolat gyengébb, mint az Internetben kevésbé
tapasztaltaknal. Legnagyobb mértékben ott csokkent a kapcsolat erGssége, ahol a kockazat

kovetkezményinek sulya a fels6 arkiiszbre gyakorolt hatast. Mig a kevésbé gyakorlott
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Internet-hasznalok esetében a kockazatnak ez a dimenzidja erés hatast gyakorolt a relativ
telsé arkiiszobre, addig az intenziv internetez6k esetében nem mutathatd ki szignifikans

kapcsolat a két tényez6 kozott. Osszességében ezt a hipotézist teljes egészében elfogadjuk.

21. tablazat A kockazat és az arelfogadas relativ szintje k6zotti Osszefiiggés az Internet-
hasznalat intenzitasa fliggvényében (korrelaciés egytitthatok)

Kockdzat
A negativ kimenet A kivetkezmeény
valoszinisége stilya
Ag, drelfogadis relativ szintje (felsé arkiiszob esetén) 0,15 0417
— nem intenziv Internet-haszndlok
Ag, drelfogadds relativ szintje (felsé arkiiszob esetén) 0,01 0,16
— intenziv Internet-haszndlik
Az, drelfogadds relativ szintje (alsé arkiliszob esetén) 0,34 0,26™
- nem intenziv Internet-haszndlok
Az drelfogadas relativ sguntje (als6 4rkiiszob esetén) 0,27 0,17
- intenziv Internet-hasgndlok

“p < 0,05 " p < 0,01

Az észlelt relativ csatornaértéket kétféle modon mértik, egyrészt kiilon mértik a teljes
megitélést, masrészt kilon mértik az egyes fogyasztoi értékalkotd tényezdket. Utdbbiakat
faktorelemzéssel négy dimenzioba soroltuk. A négy dimenzi6 hatasat a teljes észlelt (relativ)
értekre kulon regresszid-elemzéssel vizsgaltuk meg (11. abra). A regresszié-modelliink
illeszkedés az F-proba alapjan jonak mondhatjuk (Fg, = 0,000), és az elemzés
eléfeltételeinek vizsgalata is a modell elfogadhatésigat timasztotta ald.”® A modell
magyardz6 ereje meglehetésen kozepes volt (korrigalt R* = 0,392), a felsorolt tényezdk a

teljes érték majdnem 40%-ért voltak felel6sek.

A négy dimenzié kozil a biztonsagi érték nem kertlt bele a modellbe, mivel hatasa nem

volt szignifikans. A legerésebb magyarazé erének a relativ funkcionalis érték bizonyult,

6 A Dutbin-Watson proba 1,845-as értéket mutatott; a multikollinearitas toleranciaértéke 0,993 volt. A

heteroszkedaszticitast grafikusan ellenériztiik.
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amely dominélja az online értékesitési csatornardl kialakult relatfv érték mértékét. Igy a
teljes érték és az arelfogadas kapcsolatanak vizsgalatakor elsésorban a csatorna relativ

funkcionalis értéke huzdédik meg a kapcsolat mégott.

H7  Agzok a fogyasztik, akik sgdmdra magasabb azg online értékesitési csatorna észlelt relativ értéke,

magasabb drakat hajlanddk elfogadni ag online, mint ag; offline csatorna esetében.

A hipotézisiink teszteléséhez ismét a fejezet elején ismertetett regresszid-elemzéshez tériink
vissza (16. melléklet). Az észlelt relativ csatornaérték mind a fels, mind az alsé arkiiszébot
magyarazé modellbe bekertl, a hatas a relativ arelfogadasi hajlandésagra mindkét esetben

SZIgNIfikans (tuiggas = 0,000; toigass = 0,000). Igy a fenti hipotézisiinket elfogadjuk.

A felsé arkiiszob esetében az észlelt relativ csatornaérték a legnagyobb magyarazé erével
bir a modellinkben. Minél nagyobb az online csatorna értékmegitélése a hagyomanyos
csatornahoz képest, annal magasabb arat hajlandé a fogyaszté elfogadni az online

csatornan a masikhoz viszonyitva.

Az alsé arkiiszOb esetében, mint korabban lathattuk, a termékkockazat valoszintsége birt a

legnagyobb magyarazé erével, de mogotte a relativ érték a masodik legfontosabb tényezo.
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11. abra Az észlelt relativ csatornaérték dimenzidinak hatdsa a (relativ) online drelfogaddsra
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Az arelfogadas relativ szintjét magyarazé modelliink legutolsé fiiggetlen valtozdja a tartos
vasarlasi érdekeltség volt. Az érdekeltség hatasat az online arelfogadasra az 12. abra mutatja,
amely mar tartalmaz mas arelfogadasi indikatorokra gyakorolt hatast is (és az azokat
magyarazé modellek eredményét). Most csak a mar emlitett vasarlasi érdekeltség hatasat

elemzziik ebben az alfejezetben.

H3  Azok a fogyasztok, akiknek magasabb a tartds vasdrlasi érdekeltsége, magasabb drakat

hajlandék elfogadni az offline, mint az online csatorna esetében.

A tartés vasarlasi érdekeltségrol azért feltételeztiik, hogy negativ hatassal lesz a relativ
arelfogadas szintjére, mert ugy gondoltuk, hogy az Internet nem nyujt olyan vasarlasi
¢lményt, mint a hagyomanyos értékesitési csatornak. Ugyanakkor az 12. abran lathato, hogy
a két csatorna kozotti észlelt értékkilonbséget elsGsorban a funkcionalis értékek alapjan
hatarozzak meg a fogyasztok. A tartds vasarlasi értéket viszont inkabb hedonikus élményt
méré allitasokkal mértitk. Ebb6l arra lehetne koévetkeztetni, hogy a vasarlasi érdekeltség

kevésbé bir majd magyarazé erével.

Az eredmények ezzel a gondolatmenettel ellentétesen azt mutatjak, hogy mind a két
dimenzi6 (kikapcsolodasi és tarsasagi) esetében szignifikans negativ Osszefliggést talalhaté a

relativ 4relfogadas szintjével”

, még ha a magyarazé erejik nem tal magas is. A két dimenziod
kozil a kikapcsolodasi mutat nagyobb hatast, de az eltérés a ketté kozott nem csekély. Az

eredmények alapjan a fenti hipotézist elfogadjuk.

77 Kikapcsol6dasi dimezio: tyigris = 0,000; toigass = 0,000; tarsasagi dimenzio: tuig s = 0,000; tyigass = 0,001
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12. abra Az érdekeltség hatisa a (relativ) online drelfogaddsra

fiiggetlen
variancia (¢ )
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A
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) Az arelfogadas
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Az észlelt relativ csatornaérték moderdld valtogo a tartos vasdrldsi érdekeltség és az drelfogadis

relativ sgintje koot kapesolatban. Azokndl a fogyasgtikndl, akik sgdmdra magasabb ag

online értékesitési csatorna ésglelt relativ értéke kevésbé hat a vdsdrldsi érdekeltség a relativ

drelfogadds szintjére.
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Az elméleti modellinkben feltételeztik, hogy a csatorna észlelt (relativ) értéke modosithatja
a tartos vasarlasi érdekeltség és a (relativ) arelfogadas szintje kozotti Osszefiiggést. Ennek
megvizsgalasara parcialis korrelacidoszamitast végeztink (22. tablazat). Az eredmények azt
mutatjak, hogy mig a tarsasagi dimenzié esetében a negativ szignifikins Osszefliggést
eltiintette az észlelt érték kiszirése, addig a kikapcsolddasi dimenziéban alig volt hatassal ra.
A wvasarlasi érdekeltség tarsasagi dimenzidja kevésbé fejt ki negativ hatast az online
arelfogadasra, ha azok korében figyeljik az Gsszefiiggést, akiknek az online csatornarol
alkotott értékitélete (relative) pozitivabb. A kikapcsolédasi dimenzidra azonban ez nem

allithato, ezért a hipotézist csak részben fogadjuk el.

22. tablazat A tartos vasarlasi érdekeltség és az arelfogadas relativ szintje kozotti
Osszefliggés az online csatorna relativ megitélésének mértéke szerint (parcialis korrelacios
egytutthatok)

Tartds vdsdrldsi érdekeltség
Kikapesoloddsi Tarsasdgi
dimenzid dimenzid
Ag, drelfogadds relativ szintje (felsé arkiiszob esetén)
— ag online csatorndt a hagyomanyosho, képest relativ pozitivabban megiréilsk -0,26™ -0,05
Az drelfogadds relativ szintje (fels6 arkiszob esetén)
— azg online csatorndt a hagyomanyoshog, képest relativ negativabban megitélik -0,30™ 0,28
Az drelfogadds relativ szintie (alsé arkiiszob esetén)
— ag online csatorndt a hagyomanyoshog, képest relativ pozitivabban megitélsk -0,19° -0,11
Ag drelfogadds relativ szintie (alsé arkiiszob esetén)
— az online csatornat a hagyomanyoshog, képest relativ negativabban megitélék -0,25" -0,24™

"p < 0,05 p <001

5.4.2. Az online drelfogadds terjedelmére vonatkozo hipotézisek ellendrzése

H1  Azoknak a fogyasgtoknak, akiknek magasabb a tartds termékérdekeltségiik, kisebb az

drelfogaddsi terjedelme mind az, offline, mind az online csatorna esetében.
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Elméleti modellinkben az online arelfogadas terjedelmére csak egy tényezé hatasat
tételeztitk fel. Houston és Rothschild (1978) modellje alapjan az érdekeltség kovetkeztében
egy terméket a relevans kritériumok mentén szlkebb tartomanyban értékeljik
clfogadhatonak a vasarlas alkalmaval. Ennek analdgidjara a tartdés termékérdekeltség
hatasaként azt feltételeztiik, hogy az arelfogadas is szikebb terjedelmet mutat.
Eredményeinket egyszerd korrelacids elemzéssel ellendriztitk (20. melléklet), amely azt
mutatta, hogy valéban létezik negativ szignifikans kapcsolat a két tényez6 koézott (p =

0,000), igy ezt a hipotézisiinket is elfogadjuk.

5.4.3. Az online drelfogadds szintjére vonatkozo hipotézisek ellendrése

Az online arelfogadas szintjére harom tényezé hatasat feltételeztik, a tartds
termékérdekeltségét, az artudatossagét és a jovedelemét. Ezen hatasok ellenérzésére
regresszid-elemzést végeztink. Mivel ismét két arkiiszobrol beszélhetiink (fels6 és also
rezervacios ar), ezért két modellt kellett felallitanunk. A két modell magyarazé ereje némileg
eltér egymastol, mivel a fels§ arkiiszob esetében valamivel nagyobb (korrigalt R =
0,341), mint az alsénal (korrigalt R% = 0,196). A modell illeszkedése mindkét esetben

megfelel (Fgrass = 0,000; Fyguss = 0,000), és az eléfeltételek is rendben vannak.”

H2  Azok a fogyasztok, akiknek magasabb a tartis termékérdekeltségiik, magasabb drakat

hajlandik elfogadni az online csatorna esetében.
Az eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy mind a fels6, mind az alsé arkiiszob esetén a
tartGs termékérdekeltség szignifikansan pozitiv hatassal van az online arelfogadasra (tygeiss
= 0,000; tyigas = 0,001; 12. abra). Ezért a hipotézisinket megtartjuk.

H4 Az drtudatosabb fogyasztok alacsonyabb drakat bajlanddk elfogadni ag online csatorna esetében.

Az artudatossag fogalmat két magatartasi dimenziéval mértik, a bolton belili és a bolton

kivili arkereséssel. Az 13. abra mutatja a két dimenzié hatasat az online arelfogadasra. Az

™ A Durbin-Watson préba a felsé arkiiszéb esetében 1,862, mig alsénal 1,805-6s értéket mutatott; a
multikollinearitas toleranciaértéke mindkét esetben 0,868 volt. A heteroszkedaszticitast grafikusan

ellendriztuk.
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abrabol lathato, hogy mind a két dimenzi6 szignifikansan negativ hatast gyakorol az arra. A

két dimenzi6 kozil a boltok kozotti keresés valamivel szorosabb kapcsolatban van a felsé

arkiiszobbel, ugyanakkor az alsé arkiiszob esetében gyakorlatilag nincs eltérés. A kapott

eredmények alapjan a hipotézist elfogadjuk.

13. abra Az drtudatossdg dimenzidinak hatdsa a (relativ) online drelfogaddsra
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A

H5 A magasabb jivedelmii fogyasztok magasabl drakat hajlandik elfogadni az online csatorna

esetében.

Az elméleti modell szerint a jovedelem pozitivan befolyasolja az online arelfogadasi

hajlandésagot. A regressziés modelliinkben ez a hipotézisiink beigazoldédott, mivel a
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regresszids egyutthatok értéke szignifikans hatast mutat ki (toigsiss = 0,000; toigase = 0,001;
13. abra). A fels6 rezervacids arat a jovedelem nagyobb mértékben magyarazza, mint az

alsot.

H6 Az drtudatossdg kizuetitd szerepet jits3ik a jovedelem és az, drelfogadds szintje kizitt.

A kiindulé modellinkben feltételeztitk azt is, hogy a j6vedelem az artudatossagon keresztiil
is hat az online arelfogadas szintjére. Ennek ellenérzésére Osszehasonlitottuk az
artudatossag és az arelfogadas szintje kozotti korrelacios egyttthatok értékeit azokkal az
értékekkel, amelyeket akkor kaptunk, amikor a jovedelem hatasat kiszlrtiik a kapcsolatbol

(parcialis korrelacio). Az eredmények a 23. tablazat lathatok.

23. tablazat Az artudatossag és az arelfogadas abszolut szintje kbzotti Gsszefliggés a
jovedelem fliggvényében

Artudatossig
Bolton beliili Bolton kiviili
drkeresés Arkeresés

Fels' drkiiszob (rezervicids dr) -0,13" -0,39"
(Pearson-féle korreldcid)

Felsq drkiiszib (rexervdcids ar) - jovedelemi batds nélkiil -0,00 -0,22"
(parcidlis korreldcid)

Alsd drkiiszob (rezervacids dr) -0,90? -0,26™
(Pearson-féle korreldcio)

Alsé darkiiszib (rexervdcids dr) - jovedelemi batds nélkiil -0,00 -0,15"
(parcidlis korreldcid)

p <005 p <001

5.5. A kutatdsi eredmények osszefoglaldsa

Kutatasunk soran empirikusan teszteltik elméleti modellinket, illetve az ahhoz tartozo
hipotéziseket. Az eredmények alapjan két hipotézisiink kivételével valamennyi elfogadast

nyert.
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A kutatas egyik kulcskérdése, hogy a keresleti oldal miként jarul hozza az online arszinvonal
kialakulasahoz. A vasarlok azt feltételezik, hogy atlagosan alacsonyabb koéltségszinvonallal
muikod(het)nek az online értékesitési rendszerek, és ez hatdssal van a csatornahoz kotott
arszinvonalra. Az Internetrél kialakult arimazs pedig, mint bels6é referenciadr, hat a
fogyasztok arelfogadasara. Az észlelt koltségszerkezet és az észlelt arszinvonal kozott
azonban szignifikans, de nem szoros kapcsolatot mértink. Ez azt jelenti, hogy az arimazs
kialakulasahoz mas tényez6k is jelentésen hozzajarulhatnak, mint példaul a vallalatok

agressziv online arképzési stratégiaja.

Az online csatorna relativ észlelt érték tekintetében a hagyomanyos csatornak alatt teljesit,
¢és csak a funkcionalis elényei talalkoznak a keresleti oldal elvarasaival nagyobb mértékben.
Az észlelt relativ csatornaérték modelliinkben a legnagyobb magyarazé erével rendelkezik a
csatornavalasztast is megtestesit6 relativ arelfogadasi szint tekintetében, igy leginkabb ez a

tényez6 felel6s az alacsonyabb online arelfogadas hajlandésagért.

Az el6z6 két tényezé mellett a tartds vasarlasi érdekeltség, amelyet elsésorban hedonikus
vasarlasi élményekre vonatkozo allitasokkal operacionalizaltunk, szignifikans, de az észlelt
étékkel és arszinvonallal ellentétesen negativ hatassal van az online arelfogadasra.

Magyarazo ereje azonban nem olyan erds, mint az észlelt értékeé.

Végil feltételeztiik, hogy a két csatornara vonatkozé arelfogadasi hajlandésagot az adott
termékkategoridhoz kotheté kockazat is befolyasolja. Ezt a hipotézisunket az eredmények
csak részben tamasztottak ala. A kockazat két dimenzidja kozil a negativ kovetkezmény
sulya mind az alsé, mind a felsé arkiszobre egyezé iranyd hatast gyakorol. Az empirikus
eredményeink szerint azonban a kockazat észlelt valoszintségének szerepe nem egyértelmd.
A kockazati dimenzi6 és a felsé arkiiszob kozott nem taldltunk szignifikans kapcsolatot,
ezzel ellentétesen azonban az alsé rezervacios arral szoros Osszefiiggést tudtunk kimutatni.
A két kockazati dimenzié koézil tehat az utdbbi hatasa szélsGségesebb.  Azon
feltételezéstink hogy az Internet-hasznalat intenzitasa a két dimenzidnak az arelfogadasra

gyakorolt hatasat csékkenti, szintén alatimasztast nyert.

Elmondhatjuk tehat, hogy az online és az offline csatorna esetében eltéré arelfogadasi

hajlandésaggal rendelkezhetnek a fogyasztok, amelyet leginkabb a két csatorna észlelt
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relativ értéke és relativ arszinvonala hataroz meg, amelyek pozitiv 6sszefiggést mutatnak az
arktiszobokkel. Szintén hatassal van a relativ arelfogadasra a tartds vasarlasi érdekeltség, de
ellentétes iranyban. A termékkockazat pozitiv hatasat pedig, csak részben sikeriilt

alatimasztani.

A termékkockazat két dimenzidja kozil a kockazat valoszinisége nem hatott pozitivan a
relativ felsé rezervacios arra. Az alsé arkiszob és a masik dimenzié esetében viszont mar
az elvart médon viselkedett a fogalom a modelliinkben. Tehat nem teljes elutasitasrol kell
beszélniink, hanem csak részben alatimasztott kapcsolatrél. Hasonlé médon, az észlelt
relativ csatornaérték részben negativan hatott a tartds vasarlasi érdekeltség és a relativ
arelfogadasi szint kozotti 6sszefiiggésre, részben viszont nem befolyasolta a kapcsolatot

(22. tablazat.).

A relativ arelfogadasi hajlandésag mellett a modellbe bevont egyes valtozokrdl azt
teltételeztiik, hogy azonos mértékben hat az online és az offline arelfogadasra, igy inkabb
az online arelfogadasi tartomannyal és annak szintjével kapcsolatos hatasokat teszteltik. Az
online arelfogadas szintjére els6sorban a termékérdekeltség és a jovedelem hat. Minél
erésebb valakinek a termékérdekeltsége és minél magasabb jovedelemmel rendelkezik,
annal magasabb arakat hajlandé elfogadni az online csatornaban. Az artudatossag, a két

tényezével ellentétben csékkenti az elfogadhatd ar nagysagat.

Houston és Rothschild (1978) azzal a feltevéssel éltek, miszerint a magasabb érdekeltségti
fogyasztok tobb attributum (értékelési kritérium) mentén itélik meg a termékeket, azoknak
viszont csak egy szlkebb tartomanyat talaljdk elfogadhatonak. Esetiinkben ezt az
Osszefuiggést az arakra vonatkoztatva vizsgaltuk, és azt talaltuk, hogy valéban van
Osszefliggés az érdekeltség és az elfogadhatd arak (fels6 és alsé arkiiszob) terjedelme

kozott.
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14. abra Az drelfogaddsra hatd tényezok ag Interneten
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6. Osszefoglalas

6.1. A disszertdcioé tudomdnyos eredményei, gyakorlati jelentdségiik

Az online arszinvonalat meghatarozé tényezéket vizsgald kutatasi iranyvonal folytatasaként
a disszertacié attekintette a fogyasztok azon jellemzdit, amelyek hosszutavon
meghatarozzak arelfogadasi hajlandésagukat. Elsésorban olyan konstrukciok keriltek be a
modellinkbe, amelyek viszonylag alland6 karakterisztikai egy adott vasarlonak, mivel azok
tartés beallitodast mutatnak. Ilyen fogalmak a tartds vasarlasi- és termékérdekeltség, az
artudatossag, a relativ bels6 arszinvonal, és a csatornak észlelt értéke. Az eredmények
alatamasztottak, hogy sikeriilt olyan magyaraz6 valtozocsoportot az elemzése bevonni,
amelyek a tudomanyterileten jelent6snek elfogadott magyarazoé erével bir. A kutatasunkkal
kialakitott modell segitségével hozzajarultunk a fogyasztok piaci dontéseinek megértéséhez,

a magatartasukat befolyasol6 tényez6k hatasmechanizmusanak meghatarozasahoz.

A kutatas ezzel az online arszinvonalat meghatarozo tényez6k koziil a keresleti oldal hatasat

vizsgalta - ¢és ért el eredményeket -, amely eddig az informacidkeresési magatartas

b
kivételével kevesebb figyelmet kapott a szakirodalomban. Az online arkutatasokhoz képest
értekezésiink masik Ujdonsaga, hogy az arelfogadasi hajlandésagra haté tényezdket
nemcsak az Internetre vonatkozdan, hanem a tobbcsatornis rendszer kontextusiban

vizsgalta.

Fontos tudomanyos eredmény a dolgozatban szereplé fogalmakkal kapcsolatos
szakirodalmi attekintés, rendszerezés és a fogalmak egymashoz viszonyitott kapcsolatanak,
fogalmi haloknak a tisztazasa is. Az elméleti attekintés soran felallitott részmodellek tovabbi
kutatasoknak adhatnak elméleti keretet. Nem elhanyagolhatd, hogy ezeknek a nem
egyszerd konstrukcidknak mérési technikait részben attekintettik, helyenként tovabb

fejlesztettiik és empirikusan teszteltik.

A dolgozat szamos gyakorlati jelentéséggel bir. A vallalatok a felallitott empirikus modell
alapjan konnyebbek ratalalhatnak az online értékesitési csatorna esetében a megfelel6
stratégiajukra azaltal, hogy jobban megértik a vevék arral kapcsolatos magatartasat. A
modell szintén alkalmazhaté a tObbcsatornas értékesitési rendszerek hatékonysagénak

javitasara, amennyiben az eltéré preferenciaval és beallitbdassal rendelkezé fogyasztoknak
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egymast kiegészité komplex értékesitési rendszert alakitanak ki. A felallitott modell elméleti
keretet adhat a vallatok szamara gazdasagi dontéseik el6tt a sziikséges fogyasztoi

informaciok meghatarozasahoz is.

6.2. A kutatds korldtai

A kutatas kilsé érvényességének korlatja, hogy a modell empirikus tesztelését csak egy
termékkategoriara sikertlt elvégezni. A modellben szereplé kapcsolatok valtozhatnak

kilonboz6 termékek, vagy szolgaltatasok mérése estén.

A belsé érvényességre hatassal van, hogy az online arelfogadas atlagos mértékét
befolyasolhatja az Internet-hasznalok Osszetétele az adott idSpontban. Az Internet-
penetracié névekedésével a felhasznalok jellemz6i megvaltozhatnak, és az altalunk feltart,

és tesztelt Osszefliggésrendszer bels6 kapcesolatai erésségiik tekintetében megvaltozhatnak.

Tovabbi tesztelést igényel annak a lehetésége is, hogy a modellbe bevont valtozok

kicserélése esetén a bent marado eredeti konstrukcidk kapcesolata is megvaltozhat.

Maga az online arelfogadas kérdéives mérésnek korlatja, hogy a szallitasi koltségek kezelése
a mérés soran problematikus lehet. A vevék eltéré6 médon integraljak a szallitasi koltséget
komplex ardontéseikbe, amelyhez a standard kérdéives megkérdezések nehezen tudnak

adaptalodni.

Néhany esetben a mérési skalaink belsé konzisztencija, illetve az azokra elvégzett
clemzésck a megadott, illetve elvart hatarértékektdl valamivel elmaradtak. Igy a skalak

tovabbi finomitasara, mas elemzési modszerek alkalmazasara is sziikség lenne.

6.3. Javasolt tovdbbi kutatdsi irdnyok

Az el6z6 részben emlitett hianyossagok miatt egyrészt javasolhaté a modell tovabbi
tesztelése. Az érvényességet nagyban noévelné, ha egyszerre tobb termékkategoriara,
nagyobb elemszammal meg lehetne ismételni az adatfelvételt. A valtozé alapsokasag miatt

longitudinalis kutatds szintén a modell elfogadhatésagat segitené, és a valtozo
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alapsokasagb6l ado6do trendek meghatarozasat s lehet6vé tenné. Szintén javitana az
¢érvényességet, ha a megkérdezés mellett mas kutatasi médszert is alkalmazni lehetne. A

modell egyes részeit kisebb kisérlettekkel lehetne validalni.

A modellbe viszonylag sok fiiggetlen valtozé kapott helyett, és bar a modell magyarazo
ereje elég jonak itélhets, tovabbi fogalmak fokozatos beépitése lehetséges, illetve a
jelenlegick helyett Gjak hatasa tesztelhetd. Ilyen fogalmak lehetnek a tisztességes arak, illetve
a mogottik meghtuzodo tarsadalmi normak jelentésége, illetve a termékmarka, és a vallalati

marka szerepe a csatornavalasztas és arelfogadas teriiletén.

A kutatasban az arelfogadasi hajlandésagot mértiik, amely egy késztetési allapot és - mint a
dolgozaban is bemutattuk (6. abra) — nem feleltetheté meg egyértelmten az arreakcidval,
azaz, hogy a j6vében bekovetkezé valos vasarloi magatartassal. A kett6 kozotti kapesolatot
az adott kontextusban fellépd, és egyben nehezebben mérheté valtozok modosithatjak.
Tovabbi kutatasi tertlet lehet, hogy a modellben ellenérzétt magyarazé valtozok hatasat

befolyasolé kontextualis tényezoket azonositsuk, és befolyasukat mérjik.
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Melléklet 1 - Tartds vdsarldsi érdekeltség - faktorelemzési ontput-tablik

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 713
Approx. Chi-Square 493,156
Bartlett's Test of
. df 15
Sphericity -
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
Al 412 ,663
A2 522 ,720
A3 ,248 ,343
A4 417 510
AS ,262 ,347
A6 477 577

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Figenvalues Loadings Loadings
% of Cumulati % of Cumulati % of Cumulati
Factor | Total | Variance ve Y% Total | Variance ve %o Total | Variance ve Y%
1 2,639 43,990 43,990 12,205 36,753 36,753 1,823 30,380 30,380
2 1,452 24,203 68,193 ,956 15,932 52,685 11,338 22,305 52,685
3 ,640 10,659 78,852
4 ,564 9,402 88,254
5 ,376 6,268 94,522
6 ,329 5,478 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
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Factor Matriy

Factor
1 2
A2 ,799 5285
A6 ,746 - 143
A4 ,650 =297
Al ,608 942
A3 ,299 504
AS ,359 ,467

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Goodness-of-fit Test

a.2 factors extracted. 5 iterations required.

Chi-Square

df

Sig.

13,570

,009

Reproduced Correlations

Al A2 A3 Ad A5 A6
Al ,663° 331 455 ,234 471 376
A2 331 720 | 9,530E-02 ,604 154 637
. A3 455 | 9,530E-02 ,343b | 4,433E-02 ,343 151
Reproduced Correlation 7
A4 ,234 604 | 4,433E-02 ,510° | 9,422E-02 527
A5 471 154 343 | 9,422E-02 ,347b 201
A6 376 ,637 51 527 201 5770
Al 1,010E-02 |-1,191E-03 |-3,853E-02 |-9,521E-03 |1,588E-02
A2 1,010E-02 1,316E-02 |5,099E-03 |-3,547E-02 |-6,478E-03
Residua A3 },191E-03 |1,316E-02 3,580E-02 |2,577E-02 |-5,506E-02
A4 }3.853E-02 |5,099E-03 |3,580E-02 5,715E-02 | 4,007E-03
A5 }9.521E-03 |-3,547E-02 |2,577E-02 |5,715E-02 1,756E-02
A6 1,588E-02 |-6,478E-03 |-5,506E-02 |4,007E-03 | 1,756E-02

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 2 (13,0%) nonredundant residual
with absolute values greater than 0.05.

b. Reproduced communalities

Rotated Factor Matrix
Factor
1 2
A2 ,839 129
A6 724 229
A4 713 | 4,703E-02
Al 277 ,765
A3 2,356E-02 585
A5 9,378E-02 ,582

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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Melléklet 2 - Tartds vdsdrldsi érdekeltség — skala-megbizhatdsagi output-tablik

RELIABILTITY
A)
1. Al
2. A3
3 A5
Statistics for Mean
SCALE 10,1343

Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

Al 6,9046
A3 66,4276
A5 6,9364

Reliability Coefficients

N of Cases = 283,0

Alpha = , 6878

RELIABILTITY

A)
1. A2
2. A4
3 A6

Statistics for
SCALE 8,

Mean
7385

ANALYSTIS - S CALE (AL PH
Mean Std Dev Cases
3,2297 1,2549 283,0
3,7067 , 9540 283,0
3,1979 1,0226 283,0
N of
Variance Std Dev Variables
6,5209 2,5536 3
Scale Corrected
Variance Item- Alpha
if Item Total if Item
Deleted Correlation Deleted
2,6753 , 5532 , 5378
3,8059 , 4849 , 6229
3,5704 ,4928 , 6081
N of Items = 3
ANALYSTIS - S CALE (AL PH

Mean

3,0813
2,8304
2,8269

Variance
9,5342

Std Dev

1,1564
1,2026
1,2640

Std Dev
3,0878

Cases

283,0
283,0
283,0

N of
Variables
3
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Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
A2 5,6572 4,6587 , 7088 , 6932
A4 5,9081 4,7788 , 6294 , 7717
Ab 5,9117 4,4780 , 6466 , 1567

Reliability Coefficients
N of Cases = 283,0 N of Items = 3

Alpha = , 8107
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Melléklet 3 - Tartds vdsdrldsi érdekeltség és a nemek dsszefiiggése — keres3ttablds elemés

Case Processing Summary

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 10,81.

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
%k
?11 283 100,0% 0 ,0% 283 100,0%
A2 *
71 283 100,0% 0 ,0% 283 100,0%
A3 *
71 283 100,0% 0 ,0% 283 100,0%
A4 *
71 283 100,0% 0 ,0% 283 100,0%
AS*
71 283 100,0% 0 ,0% 283 100,0%
A6*
71 283 100,0% 0 ,0% 283 100,0%
A1*2Z1
Crosstab
71
férfi no Total
Count 8 14 22
egyaltalan nem ért egyet 01.1n -
Adjusted Residual -1,2 1,2
Count 47 33 80
inkabb nem ért egyet OI,m -
Adjusted Residual 2,0 -2,0
Count 21 22 43
Al egyet is ért meg nemis 01'1n -
Adjusted Residual ,0 ,0
Count 44 43 87
inkabb egyet ért oun :
Adjusted Residual ,3 -3
Count 19 32 51
teljesen egyet ért 01'1n -
Adjusted Residual -1,9 1,9
Total Count 139 144 283
i-Square Tests
Chi-Sq Test
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,349¢ 4 119
Likelihood Ratio 7,417 4 15
Linear-by-Linear 1500 J 227
Association ’ ’
N of Valid Cases 283
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A2 * Z1

Crosstab
71
férfi no Total
L ) Count 18 11 29
egyaltalan nem ért egyet - -
Adjusted Residual 1,5 -1,5
Count 29 36 65
inkabb nem ért egyet oun :
Adjusted Residual -8 ,8
., . Count 40 29 69
A2 egyetis ért meg nemis - -
Adjusted Residual 1,7 -1,7
Count 45 49 94
inkébb egyet ért oun :
Adjusted Residual -3 ,3
. ; Count 7 19 26
teliesen egyet ért - -
Adjusted Residual 2.4 24
Total Count 139 144 283
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,821¢ 4 ,044
Likelihood Ratio 10,059 4 ,039
Lmear-.by.-Lmear 3.163 I 075
Association
N of Valid Cases 283
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 12,77.
A3 * Z1
Crosstab
71
férfi no Total
L, ; Count 2 3 5
egyaltaldn nem ért egyet - -
Adjusted Residual -4 4
Count 18 22 40
inkdbb nem ért egyet Ol,m -
Adjusted Residual -6 ,0
. . Count 14 18 32
A3 egyet is ért meg nem s - -
Adjusted Residual -6 ,0
Count 87 75 162
inkabb egyet ért oun :
Adjusted Residual 1,8 -1,8
. , Count 18 26 44
teljesen egyet ért - -
Adjusted Residual -1,2 1,2
Total Count 139 144 283
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,356¢ 4 ,500
Likelihood Ratio 3,367 4 ,498
e w|
N of Valid Cases 283

a.2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2,46.

A4 * Z1
Crosstab
71
férfi noé Total
o ) Count 18 13 31
egyaltalan nem ért egyet - -
Adjusted Residual 1,1 -1,1
Count 57 54 111
inkabb nem ért egyet 01.1n -
Adjusted Residual ,6 -6
., . Count 24 20 44
A4 egyetis ¢rt meg nemis - -
Adjusted Residual ,8 -8
Count 33 36 69
inkabb egyet ért 01'1n -
Adjusted Residual -2 2
. , Count 7 21 28
teljesen egyet ért - -
Adjusted Residual -2,7 2,7
Total Count 139 144 283
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,296 4 081
Likelihood Ratio 8,623 4 071
Lmear-.by.-Lmear 4916 J 027
Association
N of Valid Cases 283

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 13,75.

A5 * Z1
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Crosstab

71
férfi no Total
o ) Count 5 2 7
egyaltalan nem ért egyet - -
Adjusted Residual 1,2 -1,2
Count 30 38 68
inkébb nem ért egyet oun :
Adjusted Residual -9 .9
. . Count 64 42 106
AS egyet is ért meg nemis - -
Adjusted Residual 2,9 -2,9
Count 28 38 66
inkibb egyet ért = .
Adjusted Residual -1,2 1,2
. , Count 12 24 36
teliesen egyet ért - -
Adjusted Residual -2,0 2,0
Total Count 139 144 283
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,2244 4 ,016
Likelihood Ratio 12,381 4 ,015
Lmear-'by.-Llnear 3.250 J 071
Association
N of Valid Cases 283
a.2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,44.
A6 * Z1
Crosstab
71
férfi no Total
L , Count 15 21 36
egyaltalan nem ért egyet - -
Adjusted Residual -1,0 1,0
Count 51 53 104
inkabb nem ért egyet 01'1n -
Adjusted Residual ,0 ,0
., . Count 35 23 58
A6 egyet is ért meg nem is - -
Adjusted Residual 1,9 -1,9
Count 24 19 43
inkébb egyet ért onn :
Adjusted Residual 1,0 -1,0
. ) Count 14 28 42
teliesen egyet ért - -
Adjusted Residual -2,2 2,2
Total Count 139 144 283
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,684¢ ,070
Likelihood Ratio 8,795 ,066
Assocaton 215 643
N of Valid Cases 283

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 17,68.
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Melléklet 4 - Tartds termékérdekeltség — faktorelemzési ontput-tablik

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
,681
Adequacy.
Approx. Chi-Square 216,952
Bartlett's Test of
.. df 3
Sphericity
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
C2 423 ,677
C6 ,304 402
C9 ,367 ,499

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Total Variance Explained

Initial Kigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,036 67,861 67,861 1,578 52,602 52,602
2 559 18,643 86,504
3 ,405 13,496 100,000
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrix
Factor
1
C2 ,823
9 -707
C6 ,634
Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. | factors extracted. 4 iterations required.
Reproduced Correlations
C2 C6 (8]
C2 ,677° ,522 -581
Reproduced Correlation C6 522 4020 -448
C9 581 448 ,499°
C2 1,551E-06 |-9,547E-07
Residual C6  |1,551E-06 3,157E-06
C9 -9,547E-07 |3,157E-06

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Residuals are computed between observed and reproduced correlations.

There are 0 (,0%) nonredundant residuals with absolute values greater

than 0.05.

b. Reproduced communalities
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Melléklet 5 - Tartds termékérdekeltség — skdla-megbizhatisdgi output-tablik

RELIABITLTITY

ANALYSTIS

Mean
1. C2 33,6996
2. Co6 3,690l
3. C9RE 3,8763
Statistics for Mean Variance
SCALE 11,2721 6,6243
Item-total Statistics
Scale Scale
Mean Variance
if Item if Item
Deleted Deleted
C2 7,5724 3,7208
Co 7,5760 3,4082
CO9RE 7,3958 2,8145

Reliability Coefficients

N of Cases = 283,0

Alpha = , 7484

- SCALE (AL P HA
Std Dev Cases
,8619 283,0
1,0583 283,0
1,2008 283,0
N of
Std Dev Variables
2,5738 3
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 6498 , 6152
, 53064 , 7095
, 5813 , 6762

N of Items

3
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Melléklet 6 - Tartds termékérdekeltség (Rinyv) és a tartds, termékkategoriatil fiiggetlen visdrldsi
érdekeltség dsszefiiggése — korreldcids ontput-tabla

Correlations
fl_inwl t | f2 soci_vasa | fl_relax vasar
ermek_er | rlai_erdekel lasi_
dekeltseg tseg erdekeltseg
A mvol C erd Pearson Correlation 1 - 175%4 114
_mnvol termek_erde g (-tailed) , 003 055
keltseg
N 283 283 283
o ) i erdek Pearson Correlation -175% 1 ,096
_SocLvasaraL ereet gio " (2-tailed) 003 , 106
eltseg
N 283 283 283
Pearson Correlation 14 ,096 1
fl_relax vasarlasi_ Sig. (2-tailed) 055 106
erdekeltseg
N 283 283 283

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Meliéklet 7 - Eszlelt kockdizat — faktorelemzési ontput-tablik

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
,637
Adequacy.
Approx. Chi-Square 608,780
Bartlett's Test of
.. df 15
Sphericity -
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
C1 , 922 ,782
C4 425 ,422
Cs 458 ,560
C7 ,597 ,969
C8 ,379 ,372
C10 ,491 ,462

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Total Variance Explained

Initial Figenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,398 39,964 39,964 1,838 30,627 30,627
2 1,880 31,332 71,297 1,728 28,798 59,425
3 ,721 12,019 83,315
4 425 7,090 90,405
5 ,322 5,366 95,771
6 ,254 4,229 100,000
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrix
Factor
1 2

Cc7 984 |-2,056E-02

C10 ,672 ,102

C4 -643 | 8,731E-02

C1 5,789E-02 ,882

Cs 139 ,736

C8 162 588

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. 2 factors extracted. 18 iterations required.

160




Goodness-of-fit Test

Chi-Square

df

Sig.

30,844

,000

Reproduced Correlations

Cl1 C4 C5 C7 C8 C10
C1 ,782° | 3,977E-02 ,657 | 3,883E-02 ,528 ,129
C4 3,977E-02 4225 (-2,501E-02 -635 |-5,278E-02 -423
. C5 ,657 |-2,501E-02 ,560° 21 455 ,168
Reproduced Correlation
Cc7 3,883E-02 -635 121 ,969% 147 ,659
C8 ,528 |-5,278E-02 455 147 ,372b ,169
C10 129 -423 ,168 ,659 ,169 462"
Cl 2,692E-02 |-5,997E-03 |-1,522E-04 |3,182E-04 |2,929E-02
C4 2,692E-02 -1,689E-02 | 8,956E-04 |-8,400E-02 |-6,682E-03
Residuail C5 L5,997E-03 |-1,689E-02 -1,297E-03 | 2,489E-02 | 1,382E-02
Cc7 L1,522E-04 | 8,956E-04 |-1,297E-03 2,711E-03 |6,010E-04
C8 3,182E-04 |-8,400E-02 |2,489E-02 |2,711E-03 150
C10 2,929E-02 |-6,682E-03 | 1,382E-02 |6,010E-04 - 150

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 2 (13,0%) nonredundant residuals
with absolute values greater than 0.05.

b. Reproduced communalities

Rotated Factor Matrix
Factor
1 2
C7 982 6,805E-02
C10 ,660 ,162
C4 -,649 2,906E-02
Cl -2,171E-02 884
C5 7,193E-02 745
C8 108 ,600

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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Melléklet 8 - Eszlelt kockdzat — skdla-megbizhatisigi ontput-tablik

RELIABIILTITY ANALYJSTIS - S CALE (AL P HA)
Mean Std Dev Cases
1. C4RE 3,5053 1,2473 283,0
2. c7 3,8269 1,2095 283,0
3. C10 3,3286 1,2497 283,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 10,6608 9,8278 3,1349 3

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
C4RE 7,1555 5,0183 , 5822 , 7945
C7 6,8339 4,4581 , 7649 , 06014
C10 7,3322 4,9318 , 6007 , 7759

Reliability Coefficients

N of Cases = 283,0 N of Items = 3
Alpha = , 8009
RELIABIILTITY A NALYSTIS - S CALE (AL P HA)
Mean Std Dev Cases
1. Cl 2,4912 , 99006 283,0
2. C5 2,6855 1,0159 283,0
3. C8 2,6042 1,0100 283,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 7,7809 06,3845 2,5267 3

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
Cl 5,2898 3,0363 , 6856 , 6483
C5 5,0954 3,0582 , 6457 , 0911
C8 5,1767 3,3233 , 5543 , 71884

Reliability Coefficients
N of Cases = 283,0 N of Items = 3
Alpha = ,7873
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Melléklet 9 - Artudatossig — faktorelemzési ontput-tiblik

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 627
Adequacy. ’
Approx. Chi-Square 416,615
Bartlett's Test of
.. df 15
Sphericity -
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
D1 ,427 ,721
D2 ,344 428
D3 ,453 774
D4 ,290 ,343
D5 ,295 ,355
D6 ,367 ,445
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Total Variance Explained
Extraction Suns of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Figenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Factor | Total Variance %o Total Variance % Total Variance %
1 2,040 33,997 33,997 1,579 26,310 26,310 1,542 25,706 25,706
2 1,937 32,281 66,278 1,487 24,787 51,097 1,523 25,391 51,097
3 ,652 10,859 77,137
4 ,605 10,087 87,224
5 ,434 7,234 94,458
6 ,332 5,542 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood

Factor Matrix
Factor
1 2
D3 ,845 -246
D6 527 -409
D5 473 - 362
D1 ,359 ,770
D2 ,374 937
D4 , 309 ,497

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. 2 factors extracted. 5 iterations required.
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Goodness-of-fit Test

Chi-Square df Sig.
14,944 4 ,005

Reproduced Correlations

D1 D2 D3 D4 D5 D6
D1 (721° 547 114 493 109 126
D2 547 4280 184 1382 |-1,761E-02 |-2,283E-02
Reproduced Correlation D3 114 184 774 ,138b 489 546
D4 493 ,382 138 13435 |:3,401E-02 |-4,086E-02
D5 109 |-1,761E-02 489 |-3,401E-02 ,3550 ,398
D6 126 |-2,283E-02 546 |-4,086E-02 ,398 ,445°
D1 -1,195E-02 | 7,939E-03 |2,518E-03 |1,216E-02 |[-3,363E-02
D2 1,195E-02 4297E-03 |3,364E-02 |-6,586E-02 |3,352E-02
Residual D3 7,939E-03 |4,297E-03 3,220E-02 |5,012E-03 |-1,657E-03
D4 2,518E-03 |3,364E-02 |-3,220E-02 3.606E-02 |7,227E-02
D5 1,216E-02 |-6,586E-02 |5,012E-03 |3,606E-02 -8,714E-03
D6 3.363E-02 |3,352E-02 |-1,657E-03 |7,227E-02 |-8,714E-03

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 2 (13,0%) nonredundant residual:
with absolute values greater than 0.05.

b. Reproduced communalities

Rotated Factor Matrix
Factor
1 2
Dl ,845 |-8,701E-02
D2 ,653 | 4,532E-02
D4 585 | 9,862E-03
D3 222 ,851
D6 8,098 E-02 ,662
D5 -6,809E-02 592

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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Meliéklet 10 - Artudatossig — skala-meghizhatisdgi ontput-tiblik

RELIABILTITY

Mean
1 D1 3,5512
2 D2 4,0141
3 D4 3,4682
Statistics for Mean Variance
SCALE 11,0336 6,9732
Item-total Statistics
Scale Scale
Mean Variance
if Item if Item
Deleted Deleted
D1 7,4823 2,8898
D2 7,0194 4,10106
D4 7,5654 3,5587

Reliability Coefficients
N of Cases = 283,0
Alpha = , 7306

RELIABILTITY

Mean
1 D3 2,2968
2 D5 2,8057
3 D6 2,5760
Statistics for Mean Variance
SCALE 7,6784 9,0133
Item-total Statistics
Scale Scale
Mean Variance
if Item if Item
Deleted Deleted
D3 5,3816 4,4283
D5 4,8728 5,0050
D6 5,1025 4,2129

Reliability Coefficients
N of Cases = 283,0
Alpha = , 7290

ANALYSTIS

ANALYSTIS

- S CALE (AL P HA)
Std Dev Cases
1,2348 283,0
,9108 283,0
1,10506 283,0
N of
Std Dev Variables
2,6407 3
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 6094 , 5798
, 5535 , 6604
, 5255 , 6768
N of Items = 3
- SCALE (AL PHA)
Std Dev Cases
1,1985 283,0
1,1765 283,0
1,3463 283,0
N of
Std Dev Variables
3,0022 3
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 6242 , 5563
, 4985 , 7018
, 5406 , 6610
N of Items = 3
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Melléklet 11 - Eszlelt relativ érték — faktorelemzési ontput-tablik

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 699
Adequacy. ’
Approx. Chi-Square 882,476
Bartlett's Test of
Sphericity d.f il
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
El 4,692E-02 17
E2 312 979
E3 , 305 901
E4 ,610 ,695
ES ,375 ,385
E6 ,652 ,825
E7 ,402 ,J13
E8 ,256 ,333
E9 287 , 300
E10 ,532 911
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Figenvalues Loadings Loadings
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Factor Total Variance %o Total Variance Yo Total Variance %o
1 2,964 29,637 29,637 1,429 14,289 14,289 2,318 23,185 23,185
2 2,041 20,415 50,052 1,743 17,434 31,723 1,678 16,777 39,962
3 1,257 12,570 62,621 2,154 21,539 53,262 1,344 13,443 53,405
4 1,005 10,050 72,671 ,330 3,298 56,560 315 3,155 56,560
5 ,703 7,025 79,696
6 ,683 6,829 86,525
7 ,463 4,635 91,159
8 351 3,513 94,673
9 ,299 2,985 97,658
10 ,234 2,342 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
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Factor Matri¥®

Factor
1 2 3 4
E3 ,999 | 2,444E-03 [1,256E-03 | 1,658E-04
ES 317 -224 , 249 |7,542E-02
E10 - 142 917 221 | 2,991E-02
E7 L9,323E-02 ,623 10 323
E9 110 ,447 , 297 |4,789E-03
E6 25 -289 851 |3,352E-02
E2 173 |-8,747E-02 ,735 |-3,642E-02
E4 ,272 -410 ,662 122
ES8 L4,425E-02 |-7,089E-02 ,490 ,293
El 5,742E-03 |-1,029E-02 |4,351E-02 ,340
Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. 4 factors extracted. 18 iterations required.
Goodness-of-fit Test
Chi-Square df Sig.
14,140 11 ,225
Reproduced Correlations
El ] E3 E4 ES K5 E7 ES B E10
El A17° | 042 | 6,E-03 | -065 | -031 | -022 | 122 | 079 | -020 | -010
E2 -042 5790 | 172 ,573 295 ,671 022 | 347 160 | 6,E-02
E3 ,006 172 901 | 270 | 516 23 | 092 | 045 | 109 | -140
E4 -065 ,573 ,270 6958 | 406 712 | 168 | ,305 | -016 | -273
Reproduced | E5 -031 295 516 406 | 385 339 | 136 | 093 | -083 | -227
Correlation E6 -022 671 123 712 ,339 8252 | 109 441 109 -094
E7 - 122 022 | 092 | -168 | -136 | -109 513 | 081 ,323 ,599
ES ,079 347 | -045 ,305 | ,093 441 | -081 3335 | 117 | 6,E-02
E9 020 160 | -109 | -016 | -083 109 323 | 117 L3000 | 491
E10 010 056 | -140 | -273 | 227 | -094 ,599 | 058 491 9117
El 022 | 7E-06 | -016 | -018 010 | -016 | -046 | -027 | 2,E-03
E2 ,022 2,E-05 004 | 018 | -003 025 | 021 | LE-02 | -004
E3 ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000 ,000
E4 016 ,004 ,000 017 002 | -029 | 028 | -016 | 5E-03
Residua, E5 S018 | -018 |3.E-06 017 -007 | -003 | ,026 | 3E-02 ,000
E6 010 | -003 | 6,E-06 ,002 | -007 009 | 006 | 7,E-03 | -002
E7 016 ,025 | 5,E-06 | -029 | -003 ,009 013 | -040 | 5,E-04
ES -046 ,021 000 | -028 | ,026 006 | 013 4049 | 3,E-03
E9 027 013 ,000 | -016 | ,028 007 | -040 | -049 5,E-03
EL0 ,002 | -004 ,000 ,005 | 000 | -002 ,000 | ,003 | 5,E-03

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 0 (,0%) nonredundant residuals with
absolute values greater than 0.05.

b. Reproduced communalities

167




Rotated Factor Matrix

Factor
1 2 3 4
E6 , 904 |-1,984E-02 | 8,589E-02 |-1,388E-02
F4 ,759 -195 ,233 - 165
E2 ,730 136 153 [6,415E-02
E8 501 | 7,305E-02 |-7,003E-02 ,268
E10 -7,480E-02 ,945  |8,128E-02 | 7,796E-02
E7 - 107 ,646 -3,773E-02 -288
E9 ,140 , 522 (-8,297E-02 | 1,022E-02
E3 4,092E-02 |-6,247E-02 ,996 | 3,313E-02
E5 323 165 497 |8,255E-02
El -1,926E-02 |-4,044E-02 |7,196E-03 ,340
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 4 iterations.
Factor Transformation Matrix
Factor 1 2 3 4
1 ,043 -064 ,996 ,033
2 -305 ,947 072 ,067
3 ,950 ,310 -020 -038
4 055 -050 -038 ,997

Extraction Method: Maximum Likelihood
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Melléklet 12 - Eszlelt relativ érték — skdla-megbizhatisigi ontput-tablik

RELIABILTITY

E2
E4
E6
E8

Sw N

Mean
1,4240

Statistics for
SCALE

Item-total Statistics

Scale

Mean
if Item
Deleted
E2 , 7032
E4 1,2226
E6 1,8587
E8 ,4876

Reliability Coefficients
N of Cases = 283,0
Alpha = , 7998

RELIABILTITY

2. E5

Statistics for Mean
SCALE -,9647
Item-total Statistics
Scale
Mean
if Item
Deleted
E3 -,7880
E5 -,1767

Reliability Coefficients
N of Cases = 283,0
Alpha = , 6787

ANALYSTIS

Mean

, 7208
, 2014
-,4346
, 9364

Variance
49,4437

Scale
Variance

if Item

Deleted

26,0463
29,0957
29,1927
34,3358

ANALYSTIS

Mean

-,1767
-,7880

Variance
13,3463

Scale
Variance

if Item

Deleted

3,9974
4,8197

N of Items =

- S CALE (AL P HA)
Std Dev Cases
2,5201 283,0
2,2341 283,0
1,9420 283,0
2,1609 283,0
N of
Std Dev Variables
7,0316
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 6627 , 7264
, 6372 , 71374
, 7853 , 6773
,4122 , 8397
N of Items =
- S CALE (AL P HA)
Std Dev Cases
2,1954 283,0
1,9994 283,0
N of
Std Dev Variables
3,6533
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 5159
, 5159
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RELIABILTITY ANALYSTIS - S CALE (AL P HA)

Mean Std Dev Cases
1. E7 -1,16061 1,0408 283,0
2. E9 -1,3498 1,4122 283,0
3. E10 -1,2580 1,4018 283,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE -3,7739 12,6792 3,5608 3
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
E7 -2,6078 5,9201 ,5094 , 6624
E9 -2,4240 7,4153 , 4251 , 7439
E10 -2,5159 5,9953 , 6874 ,4366
Reliability Coefficients
N of Cases = 283,0 N of Items = 3

Alpha = , 7131
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Melléklet 13 - Eszlelt teljes relativ érték és az azt magyarazd értékdimenziok — regressgid-elem3ési

output-tiblik
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 11 value Stepwise (Crlterl'a.: Probability-of-F-to-enter
- <=,050, Probability-of-F-to-remove >=,100
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter
2 S _value <=,050, Probability-of-F-to-remove >=,100
3 2 value Sprwme (Crzterlq.: Probablllty—of—F—to—fnter
<=,050, Probability-of-F-to-remove >=,100
a. Dependent Variable: E11
Model Summary
AdjustedR | Std Error of
Model R R Square Square the Fstimate
1 ,540¢ ,292 ,289 1,17274
2 ,593b 351 ,347 1,12439
3 ,631°¢ ,399 ,392 1,08438
a. Predictors: (Constant), f1_value
b. Predictors: (Constant), fl_value, f3_value
C. Predictors: (Constant), f1_value, f3_value, f2_value
ANOVA4
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
Regression 159,205 1 159,205 115,759 ,000¢
1 Residual 386,463 281 1,375
Total 545,668 282
Regression 191,674 2 95,837 75,805 ,000°
2 Residual 353,994 280 1,264
Total 545,668 282
Regression 217,600 3 72,533 61,685 ,000¢
3 Residual 328,068 279 1,176
Total 545,668 282

a. Predictors: (Constant), f1_value

b. Predictors: (Constant), fl_value, f3_value

C. Predictors: (Constant), f1_value, f3_value, f2_value
d. Dependent Variable: E11
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Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Exrror Beta t Sig.

! (Constant) -438 ,070 -6,285 ,000
fl_value ,796 ,074 ,540 10,759 ,000
(Constant) - 438 ,067 -6,556 ,000

2 fl_value ,794 ,071 ,539 11,194 ,000
f3 value ,340 ,067 ,244 5,068 ,000
(Constant) -438 ,064 -6,797 ,000

3 fl_value ,797 ,068 941 11,648 ,000
f3 value ,342 ,065 245 5,283 ,000
f2 value 317 067 218 4,696 ,000

a. Dependent Variable: El1
Excluded Variabled
Collinearity
Partial Statistics

Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
f2_value 2167 4,454 ,000 257 1,000

1 f3 value ,244¢ 5,068 ,000 ,290 1,000
f4 value -006° - 120 ,904 -007 ,997

) 2 _value ,218b 4,696 ,000 271 1,000
f4 value -016° - 331 741 -020 ,996

3 f4 value -027¢ - 573 567 - 034 ,993

a. Predictors in the Model: (Constant), fl1_value

b. Predictors in the Model: (Constant), f1_value, f3 value

C. Predictors in the Model: (Constant), fl_value, f3_value, 2 value

d. Dependent Variable: E11

172



Melléklet 14 - Eszlelt relativ referencia-drszinvonal — faktorelemzési output-tablik

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
,625
Adequacy.
Approx. Chi-Square 135,986
Bartlett's Test of
.. df 3
Sphericity -
Sig. ,000
Anti-image Matrices
F1 F2 3
F1 ,673 291 ,263
Anti-image Covariance F2 ,291 ,764 |-7,992E-02
F3 , 263 |-7,992E-02 ,797
Fl1 ,589¢ ,406 ,360
Anti-image Correlation F2 406 641 -102
F3 ,360 - 102 ,667¢

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities
Initial Extraction
Fl 327 723
F2 236 315
F3 203 269

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Total Variance Explained

Initial Figenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1,811 60,379 60,379 1,307 43,569 43,569
2 ,710 23,672 84,052
3 478 15,948 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
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Factor Matri»

Factor
1
F1 -850
F2 961
F3 919

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. ] factors extracted. 5 iterations required.

Reproduced Correlations

F1 F2 F3
F1 ,723° -477 - 441
Reproduced Correlation | F2 -477 3150 291
F3 -441 291 269"
F1 -1,256E-07 |-1,429E-07
Residuai1 F2 1,256E-07 -5,228E-07
F3 -1,429E-07 |-5,228E-07

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Residuals are computed between observed and reproduced correlations.

There are 0 (,0%) nonredundant residuals with absolute values greater

than 0.05.

b. Reproduced communalities
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Melléklet 15 - Eszlelt relativ referencia-drszinvonal — skala-meghizhatisdgi ontput-tiblik

RELIABILTITY

ANALYSTIS

Mean
1. F1 (RE) 3,7491
2. F2 3,7314
3 F3 3,4558
Statistics for Mean Variance
SCALE 10,9364 5,4215
Item-total Statistics
Scale Scale
Mean Variance
if Item if Item
Deleted Deleted
F1 (RE) 7,1873 2,8194
F2 7,2049 2,7309
F3 7,4806 2,8959

Reliability Coefficients

N of Cases = 283,0

Alpha = , 6631

- S CALE (AL P HA)
Std Dev Cases
, 9171 283,0
1,0612 283,0
1,0283 283,0
N of
Std Dev Variables
2,3284 3
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 5718 , 4510
, 4460 , 6096
, 4195 , 6413

N of Items =

3

175



Melléklet 16 - Az drelfogadds relativ szinte (felsd drkiiszob) és az azt magyarazd viltook — regresszid-
elemzési ontput-tablak

Variables Entered/Removed

Model

Variables Fntered

Variables
Removed

Method

Ell

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <
,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

fl relax vasarlasi_
erdekeltseg

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <
,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

f1_suly kockazat

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <
,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

f1_refer_referenciaar

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <
,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

f2_soci_vasarlai_erde
keltseg

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <
,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: K1P1_Z

Model Summary

AdjustedR | Std Error of
Model R R Square Square the Fstimate
1 4494 201 199 41663
2 5200 273 267 ,39832
3 ,558¢ 312 ,304 38815
4 ,5934 ,352 ,342 ,37744
5 ,613¢ 376 365 ,37093

a. Predictors: (Constant), E11

b. Predictors: (Constant), E11, fl_relax vasarlasi erdekeltseg

C. Predictors: (Constant), E11, f1_relax vasarlasi erdekeltseg,
fl_suly kockazat

d. Predictors: (Constant), E11, fl_relax vasarlasi_erdekeltseg,
fl_suly kockazat, fl refer referenciaar

€. Predictors: (Constant), E11, fl_relax vasarlasi_erdekeltseg,
fl_suly kockazat, f1_refer referenciaar,

f2 soci vasarlai_erdekeltseg
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ANOVAf

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

Regression 12,304 1 12,304 70,882 ,0004
1 Residual 48,775 281 174

Total 61,079 282

Regression 16,654 2 8,327 52,484 ,000°
2 Residual 44,425 280 159

Total 61,079 282

Regression 19,045 3 6,348 42,138 ,000¢
3 Residual 42,033 279 51

Total 61,079 282

Regression 21,474 4 5,369 37,685 L0007
4 Residual 39,604 278 142

Total 61,079 282

Regression 22,966 5 4,593 33,383 ,000°
5 Residual 38,113 277 138

Total 61,079 282

a. Predictors: (Constant), E11
b. Predictors: (Constant), E11, fl_relax vasarlasi erdekeltseg
C. Predictors: (Constant), E11, f1 relax vasarlasi_erdekeltseg, f1 suly kockazat

d. Predictors: (Constant), E11, fl_relax vasarlasi_erdekeltseg, f1_suly kockazat,
fl_refer_referenciaar

€. Predictors: (Constant), E11, f1_relax vasarlasi_erdekeltseg, f1 suly kockazat,
fl_refer referenciaar, f2_soci vasarlai_erdekeltseg

f. Dependent Variable: KIP1_Z
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Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,616E-03 ,026 139 ,889
Ell 150 018 ,449 8,419 ,000
(Constant) 12,792E-03 ,025 112 911

) Ell 136 017 405 7,844 ,000
gii:&:;“ﬂa“f -139 027 -270 -5,237 000
(Constant) L4, 794E-04 ,024 -020 ,984
Ell 141 017 421 8,337 ,000

3 erag:l’t‘gzgsaﬂa“— 124 026 241 4,748 000
fl_suly kockazat 9,465E-02 ,024 ,200 3,984 ,000
(Constant) 1 8,211E-03 ,024 -347 ,729
Ell 123 017 ,368 7,258 ,000

4 eraggl’;gzgsarlasL 141 026 274 5,467 000
fl_suly kockazat 100 ,023 212 4,328 ,000
fl refer referenciaar 110 ,027 208 4,129 ,000
(Constant) -8,950E-03 ,023 5385 ,700
Ell 21 017 ,363 7,280 ,000
fl_relax_vasarlasi_ 130 026 252 -5,083 000

5 erdekeltseg
fl_suly kockazat 120 ,024 ,254 5,097 ,000
fl_refer referenciaar 106 ,026 ,200 4,026 ,000
ftzsfg"cuasaﬂalferdeke 8,952E-02 027 163 3,292 001

a. Dependent Variable: KIP1_Z
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Excluded Variabled

Collinearity

Partial Statistics

Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
fl_refer_referenciaar ,145¢ 2,673 ,008 158 ,946
?rgg:fzgzgsarlm‘ 270" 5,237 ,000 -299 974
1 1ft2s_esgom_vasarlal_erdeke -,]32a 2501 013 . 148 994
fl_suly_kockazat ,234¢ 4,541 ,000 ,262 ,997
f2_val kockazat 0364 -652 315 -039 916
fl_refer referenciaar ,196° 3,769 ,000 ,220 921

i i b
) ;‘tQS_esgochasarlal_erdeke 110 2,168 031 129 087
fl_suly_kockazat ,200° 3,984 ,000 ,232 ,977
2 val kockazat -,040° 741 459 -044 915
fl_refer referenciaar ,208¢ 4,129 ,000 ,240 918
3 ftls_esgom_vasarlal_erdeke Ny 736 3413 001 201 921
f2_val kockazat -038¢ - 740 460 -044 915
i i d

) i‘tQS_esgom_vasarlal_erdeke 163 3202 001 194 919
f2_val kockazat 1304 2,092 ,037 25 , 596
5 f2 val kockazat ,104° 1,681 ,094 ,101 385

a. Predictors in the Model: (Constant), E11

b. Predictors in the Model: (Constant), E11, f1_relax vasarlasi_erdekeltseg

C. Predictors in the Model: (Constant), E11, f1_relax vasarlasi_erdekeltseg, fl_suly kockazat

d. Predictors in the Model: (Constant), E11, fl_relax vasarlasi_erdekeltseg, fl_suly kockazat,
fl_refer referenciaar

€. Predictors in the Model: (Constant), E11, f1_relax vasarlasi_erdekeltseg, fl_suly kockazat,
fl_refer_referenciaar, f2_soci_vasarlai_erdekeltseg

f. Dependent Variable: KIP1_Z
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Melléklet 17 - Az drelfogadds relativ sginte (also arkiiszob) és az agt magyardzd valtozok — regresszio-
elemzési ontput-tablak

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
| £l Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=,050,
| Probability-of-F-to-remove >=,100).
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=,050,
2 J2_val_kockazat " | Probability-of-F-to-remove >=,100).
3 fl _relax_vasarlasi Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=,050,
_erdekeltseg " | Probability-of-F-to-remove >=,100).
4 fl _refer_referenci Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=,050,
aar | Probability-of-F-to-remove >=,100).
. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=,050,
> J1_suly_kockazat | Probability-of-F-to-remove >=,100).
6 f2_soci_vasarlai_ Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=,050,
erdekeltseg " | Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: K4P4 Z

Model Summary

AdjustedR | Std Error of
Model R R Square Square the Es timate
1 ,272¢ ,074 071 ,48780
2 ,384° 147 141 ,46889
3 441¢ 195 ,186 45652
4 4784 ,229 217 ,44764
5 ,506¢ ,256 ,243 ,44028
6 537 ,289 273 43144

a. Predictors: (Constant), E11
b. Predictors: (Constant), E11, f2 val kockazat

C. Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat,
fl_relax vasarlasi_erdekeltseg

d. Predictors: (Constant), E11, f2 val kockazat,
fl_relax vasarlasi erdekeltseg, fl_refer referenciaar

€. Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat,
fl_relax vasarlasi_erdekeltseg, f1 _refer referenciaar,
fl_suly kockazat

f. Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat,
fl_relax vasarlasi erdekeltseg, fl_refer referenciaar,
fl_suly kockazat, f2 soci vasarlai erdekeltseg
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ANOVAZ

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

Regression 5,345 1 5,345 22,464 ,0004
1 Residual 66,862 281 ,238

Total 72,208 282

Regression 10,647 2 5,324 24,214 ,000°
2 Residual 61,561 280 220

Total 72,208 282

Regression 14,062 3 4,687 22,492 ,000¢
3 Residual 58,145 279 ,208

Total 72,208 282

Regression 16,501 4 4,125 20,586 L0007
4 Residual 55,707 278 200

Total 72,208 282

Regression 18,512 5 3,702 19,100 ,000¢
5 Residual 53,695 277 ,194

Total 72,208 282

Regression 20,833 6 3,472 18,653 000"
6 Residual 51,375 276 186

Total 72,208 282

a. Predictors: (Constant), E11

b. Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat
C. Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat, fl relax vasarlasi_erdekeltseg

d. Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat, fl_relax vasarlasi_erdekeltseg,

fl_refer referenciaar

€. Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat, fl relax vasarlasi_erdekeltseg,

fl_refer_referenciaar, f1_suly kockazat

£ Predictors: (Constant), E11, f2_val kockazat, fl_relax vasarlasi_erdekeltseg,

fl_refer referenciaar, f1_suly kockazat, f2 soci vasarlai erdekeltseg

g-Dependent Variable: K4P4 Z
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Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -1,829E-02 ,030 601 ,948
Ell 9,897E-02 ,021 ,272 4,740 ,000
(Constant) -5,174E-03 ,029 176 ,860

2 Ell 129 ,021 ,354 6,145 ,000
f2_val kockazat 156 ,032 ,283 4,911 ,000
(Constant) L1,097E-02 ,029 - 383 ,702
Ell 116 ,021 318 5,593 ,000

3 f2_val kockazat 155 ,031 281 4,998 ,000
giif&:;saﬂash 124 031 4220 4,048 ,000
(Constant) -1,418E-02 ,028 -505 ,614
Ell ,108 ,020 ,298 5,314 ,000

4 f2_val kockazat ,232 ,038 421 6,174 ,000
25211:1’;:;5“1‘“‘— 144 031 258 4,731 ,000
fl_refer referenciaar ,136 ,039 ,237 3,488 ,001
(Constant) -1,223E-02 ,028 -443 ,658
Ell 13 ,020 ,310 5,611 ,000
f2_val kockazat ,237 ,037 431 6,426 ,000

> erag:l)t;;:;saﬂam_ 132 030 236 4,364 ,000
fl_refer referenciaar 146 ,039 ,253 3,779 ,000
fl_suly kockazat 8,706E-02 ,027 ,169 3,221 ,001
(Constant) -1,390E-02 ,027 -514 ,608
Ell ,109 ,020 ,300 5,524 ,000
f2_val kockazat ,220 ,037 ,399 6,005 ,000
fl_relax vasarlasi

6 eraekeltgeg - 117 ,030 5208 -3,893 ,000
fl_refer referenciaar 129 ,038 224 3,389 ,001
fl_suly kockazat 11 ,027 217 4,068 ,000
ffsgsgochasarlaLerdeke 113 032 189 3531 000

a. Dependent Variable: K4P4 Z
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Excluded Variabled

Collinearity
Partial Statistics
Model Betaln t Sig. Correlation Tolerance
fl_relax_vasarlasi_ 223" 23,939 000 229 974
erdekeltseg
f2 soci_vasarlai erdeke —,196a 3,462 001 203 994
1 ltseg
fl_suly kockazat L1814 3,208 ,001 ,188 ,997
f2_val kockazat , 2834 4,911 ,000 ,282 916
fl_refer referenciaar -047¢ -803 422 -048 946
1 b
fl_relax_vasarlasi_ 4220 4,048 000 236 974
erdekeltseg
1 1 b
) f2_soci_vasarlai_erdeke 175 23.200 002 . 188 987
ltseg
fl_suly kockazat 1826 3,362 ,001 197 ,997
fl_refer_referenciaar 174b 2,519 012 ,149 ,625
f2_soci_vasarlai_erdeke _J157C 2,941 004 174 980
3 ltseg
fl_suly kockazat ,154¢ 2,878 ,004 170 ,976
fl_refer referenciaar ,237¢ 3,488 ,001 ,205 ,601
i i d
f2_soci_vasarlai_erdeke 134 2524 012 150 962
4 Itseg
fl_suly kockazat 1694 3,221 ,001 ,190 ,971
5 f2 soci_vasarlai_erdeke —,1896 3531 000 .208 901

Itseg

a. Predictors in the Model: (Constant), E11

b. Predictors in the Model: (Constant), E11, f2_val kockazat
C. Predictors in the Model: (Constant), E11, f2_val kockazat, fl relax vasarlasi_erdekeltseg

d. Predictors in the Model: (Constant), E11, f2_val kockazat, fl_relax vasarlasi erdekeltseg,

fl_refer referenciaar

€. Predictors in the Model: (Constant), E11, f2_val kockazat, fl relax vasarlasi_erdekeltseg,

fl_refer referenciaar, f1_suly kockazat
£ Dependent Variable: K4P4 Z
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Melléklet 18 - Az észlelt relativ referenciadr és az észlelt relativ koltségszinvonal — korreldcid-elemseési
output-tibla

Correlations
fl_refer_re
ferenciaar KIG Z
Pearson Correlation 1 252%
fl_refer referenciaar Sig. (2-tailed) , ,000
N 283 281
Pearson Correlation ,252%A 1
KTG Z Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 281 281

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Melléklet 19 — Az online csatorna észlelt relativ koltségstruktiirdjanak megoszldsa — gyakorisagi tabla

G2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
30 1 4 A4 4
35 1 4 4 .7
40 2 7 ,7 1,4
45 1 4 4 1,8
50 30 10,6 10,7 12,5
60 2 .7 .7 13,2
65 37 13,1 13,2 26,3
70 37 13,1 13,2 39,5
Valid 75 26 9,2 9.3 48,8
80 66 23,3 23,5 72,2
85 4 1,4 1,4 73,7
90 30 10,6 10,7 84,3
95 2 ,7 ,7 85,1
100 36 12,7 12,8 97,9
120 4 1,4 1,4 99,3
150 2 ,7 ,7 100,0
Total 281 99,3 100,0
Missing | System 2 ,7
Total 283 100,0
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Melléklet 20 - Az online drelfogadds terjedelme és a tartds termékérdekeltség — korreldcid-elemzeési ontput-
tabla

Correlations

fl_inwvol_t

ermek _er
dekeltseg KiKkd4 7

. Pearson Correlation 1 -226*

fl&gle\;ilﬁ::gnek Sig. (2-tailed) , 000
N 283 283
Pearson Correlation -226%* 1
KIK4 7 Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 283 283

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Melléklet 21 — A két jovedelmet mérd viltozd kapesolata — kereszttabla és varianciaelemzés

Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
J12 * JAGGR 283 100,0% 0 ,0% 283 100,0%
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J12 * JAGGR Crosstabulation

Count
J12
az atlagosnal az atlagosnal az atlagosnal
valamiwel alacsonyabb atlagos valamivel magasabb | jéval magasabb Total
1,00 10 4 6 20
2,00 23 16 4 43
3,00 23 20 22 4 69
4,00 6 26 14 2 48
5,00 10 25 8 45
JAGGR
6,00 20 6 26
7,00 7 13
8,00 3 10
9,00 7
10,00 2 2
Total 64 76 111 32 283
Oneway
Descriptives
JAGGR
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Exror | Lower Bound | Upper Bound
az dtlagosndl valamivel 64 | 24844 97577 | 12197 2,2406 2,7281
alacsonyabb
atlagos 76 3,2895 1,10533 12679 3,0369 3,5421
az dtlagosndl valamivel 111 4,8829 2,02592 119229 45018 52640
magasabb
aztlagosnal joval 32 59063 1,82030 32179 5.2500 65625
magasabb
Total 283 4,0283 1,96942 11707 3,7978 42587
Test of Homogeneity of Variances
JAGGR
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
12,578 3 279 ,000
ANOVA
JAGGR
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 387,962 3 129,321 51,119 ,000
Within Groups 705,812 279 2,530
Total 1093,774 282
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Melléklet 22 - Az online drelfogadds abszoliit szintje (felsd drkiiszob) és az azt magyarazo viltozdik —
regressgi0-elemzési ontput-tablik

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
| JoV 7 Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
- " | ,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).
) fl_invol termek Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
erdekeltseg " | ,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).
3 f2_kulso_artudat Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
ossag " | ,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).
4 fl_belso_artudato Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <=
ssag " | ,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: K1 Z

Model Summary

AdjustedR | Std Error of
Model R R Square Square the Fstimate
1 4704 221 218 43115
2 5210 271 ,266 41774
3 ,560¢ 314 ,306 ,40607
4 ,5844 ,341 ,331 , 39878

a. Predictors: (Constant), JOV_Z
b. Predictors: (Constant), JOV_Z, fl invol termek erdekeltseg

C. Predictors: (Constant), JOV_Z, fl invol termek erdekeltseg,
f2_kulso_artudatossag

d. Predictors: (Constant), JOV_Z, fl_invol termek_erdekeltseg,
f2 kulso_artudatossag, fl_belso_artudatossag
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ANOVA®

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

Regression 14,809 1 14,809 79,663 ,000¢
1 Residual 52,236 281 186

Total 67,045 282

Regression 18,183 2 9,091 52,098 0000
2 Residual 48,862 280 75

Total 67,045 282

Regression 21,040 3 7,013 42,532 ,000¢
3 Residual 46,005 279 165

Total 67,045 282

Regression 22,836 4 5,709 35,901 L0007
4 Residual 44,209 278 159

Total 67,045 282

a. Predictors: (Constant), JOV_Z

b

- Predictors: (Constant), JOV_Z, fl_invol termek erdekeltseg

C. Predictors: (Constant), JOV_Z, fl1_invol termek erdekeltseg, f2 kulso artudatossag

d.

Predictors: (Constant), JOV_Z, fl _invol termek erdekeltseg, f2 kulso_artudatossag,

fl_belso_artudatossag

- Dependent Variable: K1_Z

Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

! (Constant) 1,490E-02 ,026 581 561
Jov z ,229 ,026 ,470 8,925 ,000
(Constant) 1,490E-02 ,025 ,600 ,549

) JOoV z 255 ,026 ,522 9,969 ,000
lftlsjgvouermekﬂdeke 126 029 230 4,397 000
(Constant) 1,490E-02 ,024 ,617 , 938
JOV Z , 204 ,028 419 7,409 ,000

3 lftls—eZVOI—te“nek—erdeke 133 1028 243 4,762 1000
f2_kulso_artudatossag 127 ,030 -232 -4,162 ,000
(Constant) 1,490E-02 ,024 ,629 ,530
JOV 7 181 ,028 ,372 6,482 ,000

4 fl_invol termek erdeke 186 032 339 5.878 000
ltseg
f2_kulso_artudatossag - 144 ,030 5265 -4,757 ,000
fl belso artudatossag 107 ,032 - 198 -3,361 ,001

a. Dependent Variable: K1_Z
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Excluded Variabled

Collinearity

Partial Statistics

Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
fl_belso_artudatossag -001¢ -022 ,983 001 ,924
) f2 kulso_artudatossag -217¢ -3,745 ,000 -218 ,793
fl_invol termek erdeke y2300 4397 000 254 949

ltseg

) fl belso_artudatossag - 149b -2,482 014 - 147 ,707
f2_kulso_artudatossag 2320 4,162 ,000 - 242 ,790
3 fl belso artudatossag - 198¢ -3,361 ,001 - 198 ,686

a. Predictors in the Model: (Constant), JOV_Z
b. Predictors in the Model: (Constant), JOV_Z, fl_invol termek erdekeltseg

C. Predictors in the Model: (Constant), JOV_Z, fl_invol termek erdekeltseg, f2_kulso_artudatossag
d. Dependent Variable: K1 Z
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Melléklet 23 - Az online drelfogadds abszolit szintje (alsd drkiiszib) és az azt magyarazd viltook —
regressgi0-elemzési ontput-tablik

Variables Entered/Removed

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 JOV 7 Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= ,050,
- " | Probability-of-F-to-remove >=,100).
. Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= ,050,
2 J1_invol_termek_erdekeltseg " | Probability-of-F-to-remove >=,100).
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= ,050,
3 J2_kulso_artudatossag " | Probability-of-F-to-remove >=,100).
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= ,050,
4 J1_belso_artudatossag " | Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: K4 Z

Model Summary

AdjustedR | Std Error of
Model R R Square Square the Es timate
1 ,304¢ ,092 ,089 ,44935
2 ,383b 147 141 ,43637
3 ,413¢ 171 ,162 43108
4 4439 196 ,184 42519

a. Predictors: (Constant), JOV_Z
b. Predictors: (Constant), JOV_Z, f1 invol termek erdekeltseg

C. Predictors: (Constant), JOV_Z, fl invol termek erdekeltseg,
f2_kulso_artudatossag

d. Predictors: (Constant), JOV_Z, f1 invol termek erdekeltseg,
f2_kulso artudatossag, fl belso artudatossag
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ANOVA®

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

Regression 5,773 1 5,773 28,592 ,000¢
1 Residual 56,737 281 ,202

Total 62,510 282

Regression 9,193 2 4,597 24,139 0000
2 Residual 53,317 280 ,190

Total 62,510 282

Regression 10,663 3 3,554 19,127 ,000¢
3 Residual 51,847 279 186

Total 62,510 282

Regression 12,251 4 3,063 16,941 L0007
4 Residual 50,259 278 181

Total 62,510 282

a. Predictors: (Constant), JOV_Z

b

- Predictors: (Constant), JOV_Z, fl_invol termek erdekeltseg

C. Predictors: (Constant), JOV_Z, fl1_invol termek erdekeltseg, f2 kulso artudatossag

d.

Predictors: (Constant), JOV_Z, fl _invol termek erdekeltseg, f2 kulso_artudatossag,

fl_belso_artudatossag

- Dependent Variable: K4 Z

Coefficients®
Uns tandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

! (Constant) L2,646E-02 ,027 -991 ,323
Jov z 143 ,027 ,304 5,347 ,000
(Constant) L2,646E-02 ,026 -1,020 ,309

) JOoV z ,169 027 358 6,324 ,000
lftlsjgvouermekﬂdeke 127 030 240 4,238 000
(Constant) L2,646E-02 ,026 -1,033 ,303
JOV Z ,133 ,029 282 4,531 ,000

3 lftls—eZVOI—te“nek—erdeke 132 1030 250 4,449 1000
f2_kulso_artudatossag }9,079E-02 ,032 173 -2,813 ,005
(Constant) L2,646E-02 ,025 -1,047 ,296
JOV 7 11 ,030 236 3,721 ,000

4 fl_invol termek erdeke 182 034 343 5.387 000
ltseg
f2_kulso_artudatossag 107 ,032 -204 -3,322 ,001
fl belso artudatossag - 100 ,034 - 192 -2,963 ,003

a. Dependent Variable: K4 Z
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Excluded Variabled

Collinearity

Partial Statistics

Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
fl_belso_artudatossag -001¢ 014 ,989 001 ,924
) f2_kulso_artudatossag - 1564 -2,472 014 - 146 ,793
fl_invol termek erdeke y2400 4238 000 246 949

ltseg

) fl belso_artudatossag - 155b -2,382 018 141 ,707
f2_kulso_artudatossag 1730 -2,813 ,005 - 166 ,790
3 fl belso artudatossag -192¢ -2,963 ,003 175 686

a. Predictors in the Model: (Constant), JOV_Z
b. Predictors in the Model: (Constant), JOV_Z, fl_invol termek erdekeltseg

C. Predictors in the Model: (Constant), JOV_Z, fl_invol termek erdekeltseg, f2_kulso_artudatossag
d. Dependent Variable: K4 Z
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Melléklet 24 - Az online drelfogadis abszoliit szintje (felsd drkiiszob) és az drtndatossdg dimenzidinak
kapesolata a jovedelmi hatas nélkiil — parcidlis korreldcid-elemzési ontput-tablik

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICTIENTS
Controlling for.. JOV_7Z

K1 72  F2_KULSO

K1l 7 1,0000 -,2184
( 0) ( 280)
p= , p= ,000

F2_ KULSO -,2184 1,0000
( 280) ( 0)
P= , 000 P= ,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICTIENTS
Controlling for.. JOV_7Z

K1 7z F1 BELSO

K1 2 1,0000 -,0013
( 0) ( 280)
P= , P= ,983
F1 BELSO -,0013 1,0000
( 280) ( 0)

P= , 983 P= ,
(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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Melléklet 25 - Az online drelfogadis abszolit szintje (alsd drkiiszib) és az drtudatossag dimenzidinak
kapesolata a jovedelmi hatas nélkiil — parcidlis korreldcid-elemzési ontput-tablik

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICTIENTS
Controlling for.. JOV_7Z

K4 7  F2_KULSO

K4 7 1,0000 -,1461
( 0) ( 280)
p= , p= ,014

F2 KULSO -,1461 1, 0000
( 280) ( 0)
P= ,014 p=

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICTIENTS
Controlling for.. JOV_7Z

K4 7  F1 BELSO

K4 7 1,0000 -,0009
( 0) ( 280)
pP=, P= ,989
F1 BELSO -,0009 1,0000
(- 280) ( 0)

P= , 989 P= ,
(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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Melléklet 26 - Az drelfogadds relativ sginte (felsd drkiisziob) és kockdzat dimenzgidinak kapesolata az
Internet-haszndlat intengitasa sgerint — parcidlis korreldcio-elemzeési output-tablak

INTH KAT: 1,00 ritkdn hasznal

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. E1l1l F1 REFER F2 SOCI F2 VAL F1 RELAX
K1P1l % Fl SULY
K1Pl 7 1,0000 , 4106
( 0) ( 131)
P= , P= ,000
F1 SULY , 4106 1,0000
( 131) ( 0)
P= ,000 P= ,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

INTH KAT: 2,00 gyakran hasznal

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. E11 F1 REFER F2 SOCI  F2 VAL F1 RELAX
K1P1 % F1 SULY
K1P1 7 1,0000 ,1625
( 0) ( 138)
P=, P= ,055
F1 SULY ,1625 1,0000
( 138) ( 0)
P= ,055 P= ,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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INTH KAT: 1,00 ritkdn hasznal

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. E11l F1 REFER F2 SOCI F1 RELAX F1_ SULY
K1P1l 7 F2 VAL
K1Pl 7 1,0000 , 1533
( 0) ( 131)
P= , p= ,078
F2 VAL , 1533 1,0000
( 131) ( 0)
p= ,078 pP= ,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)
", " is printed if a coefficient cannot be computed
INTH KAT: 2,00 gyakran hasznal

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. Ell F1 REFER F2 SOCI F1 RELAX F1 SULY
K1P1 7 F2 VAL
K1Pl Z 1,0000 ,0091
( 0) ( 138)
pP= , p= ,915
F2 VAL ,0091 1,0000
( 138) ( 0)
p= ,915 p= ,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

" " is printed if a coefficient cannot be computed

4
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Melléklet 27 - Az drelfogadds relativ sgintie (also arkiiszob) és kockdazat dimenzidinak kapesolata ag
Internet-haszndlat intengitasa sgerint — parcidlis korreldcio-elemzeési output-tablak

INTH KAT: 1,00 ritkan hasznal

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. F1 REFER F1 RELAX F2 SOCI El1l F1 SULY
K4P4 7 F2 VAL
K4pr4 7Z 1,0000 , 3383
( 0) ( 131)
p= , pP= ,000
F2 VAL , 3383 1,0000
( 131) ( 0)
P= ,000 P= ,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

INTH KAT: 2,00 gyakran hasznal

PARTTIATL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. F1 REFER F1 RELAX F2 SOCI E11 F1 SULY
K4P4 7 F2 VAL
K4P4 7 1,0000 ,2670
( 0) ( 138)
P= , P= ,001
F2 VAL ,2670 1,0000
( 138) ( 0)
P= ,001 pP= ,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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INTH KAT: 1,00 ritkdn hasznal

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. F1 REFER F1 RELAX EI1 F2 VAL F2 SOCI
K4P4 7 Fl SULY
K4P4 7 1,0000 , 2616
( 0) ( 131)
P= , P= ,002
F1 SULY , 2616 1,0000
( 131) ( 0)
pP= ,002 P=,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

INTH KAT: 2,00 gyakran hasznal

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. F1 REFER F1 RELAX EI1 F2 VAL F2 SOCI
K4P4 7 Fl SULY
K4P4 7 1,0000 , 1741
( 0) ( 138)
P= , P= , 040
F1 SULY , 1741 1,0000
( 138) ( 0)
P= ,040 pP=,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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Melléklet 28 - Az drelfogadds relativ szinte (felsd drkiiszib) és a tartos vdsdrldsi érdekeltség
dimenzidinak kapesolata ag online csatorna relatiy megitélése szerint — parcidlis korrelacio-elemzési
ontput-tablik

E11l KAT: 1,00 kevésbé értékeli az Internetet
PARTTIATL CORRELATTION COEFFICIENTS
Controlling for.. E11 F1 REFER F2 SOCI  F1 SULY F2 VAL

K1P1 7z  F1 RELAX

K1P1 7 1,0000 -,2966
( 0) ( 143)
P= , P= ,000

F1 RELAX -,2966 1,0000
( 143) ( 0)
P= ,000 P=,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

E11 KAT: 2,00 jobban értékeli az Internetet
PARTTIAL CORRELATTION COEFFICIENTS
Controlling for.. E1l F1 REFER F2 SOCI F1 SULY F2 VAL

K1P1 Z  F1 RELAX

K1P1 7 1,0000 -,2644
( 0) ( 126)
P= , P= ,003
F1 RELAX -,2644 1,0000
( 12e) ( 0)

P= ,003 P= ,
(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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E11l KAT: 1,00 kevésbé értékeli az Internetet

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. E11 F1 REFER F1 SULY F2 VAL F1 RELAX
K1P1 % F2_SOCI
K1P1 % 1,0000 -,2826
( 0) ( 143)
P=, P= ,001
F2 SOCT -,2826 1,0000
( 143) ( 0)
P= ,001 P=,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

E11 KAT: 2,00 jobban értékeli az Internetet

PARTTIATL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. E11 F1 REFER F1 SULY F2 VAL F1 RELAX
K1P1l Z F2_ SOCI
K1P1l Z 1,0000 -,0496
( 0) ( 126)
P= P= ,578
F2_ SOCI -,0496 1,0000
( 126) ( 0)
P= ,578 P=,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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Melléklet 29 - Az drelfogadds relativ s3intie (also darkiiszb) és a tartds vasdrlasi érdekeltség
dimenzidinak kapesolata ag online csatorna relatiy megitélése szerint — parcidlis korrelacio-elemzési

ontput-tablik

E11 KAT: 1,00

PARTTIATL CORRELATTION

Controlling for..
K4P4 7

K4pP4 7 1,0000
( 0)
P=,

F1 RELAX -,2520
( 143)
P= ,002

(Coefficient / (D.F.)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

E11 KAT: 2,00

PARTTIA AL CORRELATTON

Controlling for..
K4P4 7

K4P4 7 1,0000
( 0)
P=,

F1 RELAX -,1911
( 126)
P= ,031

(Coefficient / (D.F.)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

kevésbé értékeli az Internetet

Ell

F1 RELAX
-,2520
(143)
P= ,002

1,0000

/ 2-tailed Significance)

jobban értékeli az Internetet

E1l1l

F1 RELAX

-,1911
( 126)
p= ,031

1,0000
( 0)
P=,

/ 2-tailed Significance)

COEFFICIENTS

F1 REFER F1 SULY

COEFFICIENTS

F1 REFER F1 SULY
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E11 KAT: 1,00 kevésbé értékeli az Internetet

PARTTIAL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. E11 F1 REFER F1 SULY F2 VAL F1_RELAX
K4P4 7 F2_ SOCI
K4P4 7 1,0000 -,2407
( 0) (- 143)
P=, P= ,004
F2 SOCI -,2407 1,0000
( 143) ( 0)
P= ,004 P=

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed

E11l KAT: 2,00 jobban értékeli az Internetet

PARTTIA AL CORRELATTION COEFFICIENTS

Controlling for.. E11 F1 REFER F1 SULY F2 VAL F1 RELAX
K4P4 7 F2 SOCI
K4P4 7 1,0000 -,1140
( 0) ( 126)
P= , P= ,200
F2 SOCI -,1140 1,0000
( 126) ( 0)
P= ,200 P=,

(Coefficient / (D.F.) / 2-tailed Significance)

", " is printed if a coefficient cannot be computed
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Melléklet 30 - Kérdoty

Akérdsivkodja | KERDOIV A valaszadés énkéntes!

Az alabbi kérdéiv kitoltésével On a Budapesti Corvinus Egyetem doktori hallgatéjanak kutatasat segiti. A kérdéfv
kitoltése atlagosan 20 percet vesz igénybe. Kérem, figyelmesen olvassa el a kérdések el6tti utmutatokat a pontosabb
valaszok érdekében, és ne engedje 4t a kitSltést a haztartds mds tagjainak. Segitségét kdszonjik!

Altalanos vasarlas

Kérem, jeldlje meg (az egytdl 6tig tartd skalan) az egyes allitasoknal, hogy mennyire érzi azokat magara vonatkoztatva
igaznak. Karikizzon be kisebb értéket, ha kevésbé, mig magasabb értéket, ha inkabb jellemzé Onre az adott allitas!

Nem jellemz6 jellemz4
Al. Szeretem, hogy a vasarlas soran kimozdulhatok, és emberekkel talilkozhatok. | 1 2 3 4 5
A2. Amikor vdsdrolni megyek, szeretek a nézelddésre idit szakitani. 1 2 3 4 5
A3. Szeretek az eladokkal beszélni, mert 6k tényleg megértik, mire van 1 2 3 4 5

szitkségem.

A4. Szeretek kirbenézni az; iizletekben, még akkor is, ha nem tervezem kiilinisebben, hogy | 1 2 3 4 5
vegyek valamit.

AS5. Szeretek visdrolni, mert taldlkozhatok masokkal. 1 2 3 4 5
AG6. A vasarlas j6 alkalom a kikapcsolddasra. 1 2 3 4 5
Konyvvasarlas
B1. Milyen gyakran vasirol kinyvet? 1. legaldbb hetente 2. legalibb havonta 3. legaldbb 3 havonta

4. legalabb félévente 5. egy évben legaldbb egyszer 6. ritkdbban

B2. Mikor vésdrolt utoljdra kinyvet? 1. egy héten beliil 2. egy honapon beliil 3. £él éven belil 4. régebben
Kérem, jelolje meg (az egytdl oOtig tarté skalan) az egyes allitasoknal, hogy mennyire érzi azokat magara vonatkoztatva
igaznak. Karikdzzon be kisebb értéket, ha kevésbé, mig magasabb értéket, ha inkabb jellemz6 Onre az adott 4llitas!

Nem jellemzé jellemzé

>

C1. Anikor egy kinyvet vasdrolok, soba nem vagyok biztos, hagy a jé dintést hoztam-e meg.

C2. Szdmonira nagyon fontosak a kinyvek.

CA4. Anikor megvdsdrolok egy kinyvet, nem nagy iigy, ha rosszul vdlasztok.

C5. Amikor egy kinyvrésgleg elétt vagyok, mindig bizonytalannak érzem magam, hogy mit vlassgak.
C6. Nagyon érdekelnek a kinyvek.

C7. Bosszantd, ha olyan kinyvet vdsdrol ag ember, ami végil nem felel meg az igényeinek.

C8. Egy kinyv kivilasztisa elég nehéz dolog.

C9. Szdmomra a kinyveknek nines nagy jelentdsége.
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C10. Meglehetdsen mérges lennék, ha mintdn visdrolnék egy-két kinyvet, rajinnék, hogy nagyon
rosszul vdlasztottam.

A}
Y]
~
8]

D1. Mielétt dintenék egy adott kinyw mellett, megnézen, bagy mennyibe keriilnek az adott témaban 1
taldlhatd hasonld konyvek.

D2. New szoktam nigy kinyvet vdsdrolni, hogy elétte ne ellendrizzen, hogy mennyibe keriil.

D3. Figyeini szoktam, hogy a kinyvesboltokban mikor vannak drleszdllitdsok.

D4. Zavar, ha nehéz megtalilni egy kinyv mennyibe keriil.
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D5. Nagyrést ismerem, bogy kiilinbizd kinyvesboltok kizitt mekkora kiilinbség van az, drak
tekintetében.

Dé6. Egy kinyvvdsdrias soran meg soktam nézni, hogy hol juthatok a legolesébban ag adott kinyvhiz. | 1 2 3 4 5
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Visarlas az Interneten keresztiil

Jelenlegi ismeretei vagy varakozasai szerint — figgetlentl attdl, hogy vasarolt-e mar az Interneten keresztil, vagy sem —
mutassa be milyen kép alakult ki Onben az internetes vasarlasrol, 6sszehasonlitva a hagyomanyos kereskedelemmel. Az
alibbi tényezék esetében a kozépsé érték, a 0 jelenti azt, hogy On szerint az Internetre ugyanaz jellemz6, mint a
hagyoményos kereskedelemre, ebben az esetben ezt kell bekarikaznia. Ha On az Internetet az adott tényezé alapjan
viszonylagosan pozitivabbnak {téli meg, akkor a pozitiv értékeket, ha negativabban itéli meg, akkor értelemszerien a
negativ értékeket kell bekarikaznia. Véleménye pontosabb kifejezéséhez hasznalja a megadott fokozatokat!

Az internetes vasatlds a hagyomanyoshoz képest...

EL Veszélyesebb| -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 [Biztonsigosabb

E2. Firasztébb| -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 | Kényelmesebb

E3. Unalmasabb| -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 42 +3 +4 +5 [Szérakoztatébb

E4. Lasstbb|-5 4 -3 2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 | Gyorsabb

E5. Személytelenebb [ -5 4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 |Személyesebb

Ee. Bonyolultabb a vasarlas Egyszertibb a vasarlas
lebonyolitasa tekintetében| -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 42 +3 +4 +5 |lebonyolitisa tekintetében

E7.  Szlkebb vélasztékotkinal [ -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 [Szélesebb valasztékot kinal

E8. Nehezebb keresést biztosit| -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 [Egyszeriibb keresést biztosit

E9.  Tébb egyéb koltséggel jar| -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 | Kevesebb egyéb koltséggel jar

E10. Csak standard Egyedi igényeket kielégits

termékeket/szolgaltatasokat nydjt | -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 |termékeket/szolgaltatisokat is

nyujt

Figyelembe véve az elényoket és a hatranyokat, 6sszességében az internetes vasarlasi lehetséget hogyan itéli meg a

hagyomanyos bolti vasarlashoz képest?

E11. Kevesebbet nyujt | -5 -4 -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 +4 +5 [TG6bbet nydjt

Kérem, jelolje meg (az egytSl otig tartd skalan) az egyes allitasoknal, hogy mennyire érzi azokat altalaban igaznak.
Karikazzon be kisebb értéket, ha kevésbé, mig magasabb értéket, ha inkabb igaznak véli az adott allitast!

Nem igaz Igaz
< >
F1. Jelenieg az Interneten keresztiil magasabb dron lebet termékeket megdsdrolni. 1 2 3 4 5
F2. Az Interneten keresztiili vdsdrlis hosszabb tavon alacsonyabb drakhoz vezet mayd. 1 2 3 4 5
F3. Ha valaki olesébban akar vdsdrolni egy terméket, akkor érdemesebb az Interneten keresgélnie. 1 2 3 4 5
G1. A cgek szdmira magasabb kiltséagel jar ha az Interneten keresztiil érickesitik terméfkeiket, | 1 2 3 4 5

mintha hagyomdnyos boltokban forgalmaznik azokat.

G2. Most tegyiik fel, hagy egy kinyvforgalmazd cég dsszes kiaddsa (Gss3kiltsége) 100 egységet tesgnek
ki. Kérem, probalja meg megbecsiilni (barmennyire nehéz is), hogy vélemeénye szerint, ha ngyanaz a
kinyvforgalmazo cég a konyveket csak az Interneten keresztiil forgalmaznd, a 100 egységhes képest
hogyan viltozndnak a kiaddsai. (Példinl, ha On iigy gondolja, hagy felére csikkenne, akkor irjon
50%-o0t, ha agt feltételezi, hogy mdsfélszeresére ndne, akkor irjon 150%-ot, vagy ba 7igy gondolja, hogy e Y0
ez nem viltogtatna a kiaddsain, akkor irjon 100%-ot. Tehdt irja be On szerint az internetes
Jorgalmazds koriilbeliil hogyan vdltoznd meg a cég dsszes koltséget!)
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Hagyo-
manyos
bolt

Internet

3400
3350
3300
3250
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2800
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2500
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2400
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2250
2200
2150
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2050
2000
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1850
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1750
1700
1650
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1550
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1450
1400
1350
1300
1250
1200
1150
1100
1050
1000
950
900
850
800
750
700
650
600
550
500
450
400
350
300
250
200
150
100
50
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A kovetkez6 feladat némileg nehezebb, ezért kérem, jol figyeljen!

Képzeljen el egy konyvet, amelyet meg szeretne vasarolni! Tegyiik fel, hogy ugy
emlékszik az adott konyvet mar latta az egyik boltban, ahol 2000 forintba keriilt.
Most betéved egy hagyomanyos konyvkereskedésbe, hogy megvegye.

Bizonyara Onnek is volt mar egy termék megvasarldsa soran olyan érzése, hogy
annak ellenére, hogy megvette azt, elég dragan jutott a termékhez, vagy
ellenkezbleg, kifejezetten j6 vételt csindlt, illetve ha egyik sem, akkor nagyjaboél
realis arat fizetett érte.

Az elsé 1épésben kérem, jeldlie be azt a savot a szamegyenesen, amelyen beliil On
az adott kényv 4rit még normalisnak tartand, azaz nem keltené Onben sem azt az
érzést, hogy draga lenne, sem azt, hogy kilénésebben olcsén jutna a termékért.
Ennek a ,,normalis” arsavnak a fels6 hatarat jelélje P2 jelzéssel, alsé hatarat P3-
mal, és mindkét esetben irja oda a konkrét arat is (a folytonos és a szaggatott vonal
k6zé)! (Az arat akkor is irja mellé, ha ez az ar esetleg megegyezik a szimegyenesen
talalhat6 valamelyik 4rral, ami természetesen nem kételezd)

Ha ez megvan, akkor az azt jelenti, hogy P2-vel jelSlte azt az arat, amitdl felfelé a
konyv On szdméra mér draginak tlinne, de még nem biztos, hogy ennek ellenére
nem venné meg. Most prébalja meg megjelSlni a P2 f6l6tt azt a legmagasabb érat,
amit még el tud képzelni, hogy maximum kifizetni érte, de azon felil mar
biztosan nem venné meg azt, majd irja mellé a konkrét arat. és egy Pl-es jelzést!
Abban az esetben, ha azt az arat fizetné ki maximalisan, amit mar draganak tartana,
azaz, amit P2-vel mar megjel6lt, akkor irja a P2 mellé a Pl-es jelzést, és tegyen
kozéjik egyenlbségjelet!

Ha ez megvan, akkor a prébalja meghatarozni, hogy mennyi lenne a minimalis ar,
amit még hajlandé lenne kifizetni. Ez els6 halldsra lehet, hogy furcsanak tinik, de
gondolja 4t, hogy lenne-e olyan alacsony 4r, amely On szamara olyan meglepen
alacsony lenne, hogy valamiért kényelmetlennek érezné a konyv megvasarlasat
(nem értené, hogy miért ilyen olcsd), és ezért inkabb elallna a vasarlastol. Ha igen,
akkor jeldlje be azt az elsé arat, amelytSl kezdve lefelé ez az érzés Onben kialakulna
(ezutan irja a szamegyenes jobb oldalara a konkrét arat, majd P4 jelzéssel lassa el).
Ha nincs ilyen ar, azaz barmilyen alacsony aron hajlandé lenne megvasarolni a
kényvet, akkor a 0 érték mellé irja a P4-es jelzést!

Ha végzett, kérem, ellendrizze, hogy jol értelmezte-e az eddigi feladatot! Akkor jart
el helyesen, ha a P1-P2 hatirok kozétt 1év6 arakat On valéban tgy értelmezi, hogy
azon az aron On driganak tartani a kényvet, de még megvenné helyben. A P2-P3
savban talalhat6 arakat normalisnak tartand, se nem érezné hogy draga, se nem azt,
hogy olcsé. A P3-P4 savban ugy érezné, hogy kifejezetten j6 aron jutna az adott
kényvhoz, mig a P4 alatti ar esetében (ha ez nem egyenld nullival) mar tdl olcsénak
talalna az arat, és inkabb nem venné meg Ha tgy érzi elsére nem teljesen igy
értelmezte az arakat, nyugodtan moédositson!

Most, hogy megvan mar a 4 db arunk, amit rendre P1, P2, P3, illetve P4 jelzéssel
lattunk el, arra kérem, hogy hatarozza meg, hogy hogyan médosulnanak ezek az
arak (felfelé, lefelé, vagy maradna azonos), ha az adott kényvre az Interneten
bukkanna ra, és ott szeretné megvenni. (Ez esetben az esetlegesen felmerild
szallitasi koltségeket hagyja figyelmen kivil, tételezziik fel, hogy a kiszallitas
ingyenes!) Kérem, hogy jeldlje ezeket az arakat a szaggatott vonal jobb oldalan, és
P1, P2, P3 és P4 helyett rendre jelolje azokat K1, K2, K3 és K4 jelzéssel. Ha nem
biztos benne, hogy milyen arakat is kellett az el6bb megjeldlnie, nyugodtan olvassa
el Gjra az el6z6 bekezdést!
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Internet-hasznalati szokasok

Van-¢ az Onok haztartisiban. . ...

H1. Rendelkezike-e otthon Internet-hogzdféréssel? 1. igen 2. nem
H2. Hiny éve hasznilja az Internetet?

................... éve
H3. Hefente hany drit internetezik mostaniban?

...... Orat
I1. Haszndlta-e mar ag Internetet vdsdrldssal kapcsolatos informacidk megszerzésére. 1. igen 2. nem
12. Elgfordult-e mdr, hogy dsszehasonlitotta, hogy egy terméket mennyiért lebet kapni ag 1. igen 2. nem
Interneten a hagyomdanyos boltokhoz képest.
13. Jdrt-e mar internetes konyvdrubdazban. 1. igen 2. nem
14. Visarolt-¢ mar kinyvet az; Interneten keres3ti. 1. igen 2. nem
I5. Visarolta-¢ mar az Interneten keresztiil (barmilyen terméket). 1. igen 2. nem

Egyéb statisztikak

J1. 5 évnél fiatalabb sgemélygépkocsi 1. igen 2. nem
J2. vezetékes telefon 1. igen 2. nem
J3. automata mosigép 1.igen 2. nem
J4. mosogatdgép 1. igen 2. nem
J5. hordozhats szamitdgép 1. igen 2. nem
J6. s3éles savit Internet (DSL, kdbel) 1. igen 2. nem
J7. DVD-lejatsz0 késziilék 1. igen 2. nem
J8. plagpma TV 1. igen 2. nem
J9. digitilis fényképezdgép 1.igen 2. nem
J10. életbiztositds 1.igen 2. nem
J11. résqény 1.igen 2. nem

-. . » I . - 1. az atlagosnal joval alacsonyabb

J12. On hogyan itéli meg sajdt, elkilthetd jovedelméneke nagysdgar? 2. az itlagosnal valamivel alacsonyabb
3. atlagos
4.  az atlagosnal valamivel magasabb
5. az atlagosnal j6val magasabb

Z1. A vilaszads neme: 1. férfi 2.n6

Z22. A vilaszadé kora: | éves

Z3. Hiny ember lakik Onnel egy haztartdsban? ént o t6

Z4. Hinyadik keriiletben lakik? | kertilet

Egyéb megjegyzés, észrevétel:

Ko6szonjiik a valaszadast!
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