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magatartds valtozasai a
fiatalok korében
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Bevezetés

A szakdolgozatom 6 célkitiizése egy marketingkutatas adatainak specidlis masodelemzése
volt. A témat egy 2011-ben megrendezett Orszagos Piackutatasi Didkverseny adta, amely
soran a piackutatas minden lépésével megismertettek minket. E verseny célja, hogy az
egyetemi ¢és fOiskolai hallgatok korében eldsegitsék a piackutatds gyakorlati

alkalmazasanak megértését, illetve a szakma népszerisitését.

Ezen a versenyen 2-3 f0s csapatok indulhattak, amibdl kifoly6lag e tanulmany részét
képezi a ,,Goor Judit — Kenéz Aniko: Az online fizetésbe vetett bizalom. Palyamii az
‘Orszagos Piackutatasi Didkverseny 2011’-re, Budapest: ZSKF TKK, 2011.” cimi
anyagnak (a tovabbiakban: ,,Goor - Kenéz, 2011 roviditést hasznalom). Természetesen
sajat kutatassal is kibdvitettem ezen anyagot, illetve a megfeleld helyeken jel6lom, hogy
mely elemzéseket melyikiink készitette, mivel felhaszndltam egyes, Aniké altal, illetve
kozosen készitett anyagokat a sajat kutatdssal ¢és elemzéssel egyarant. E palyami
elkészitése soran kozremikodott Dr. Kabai Imre a ZSKF TKK kutatdsi igazgatdja,

valamint Krisztian Viktor a csoport szociologus Kutatoja.

E versenynek koszonhetden egy hatalmas, 10 000 fés orszagos online kérddives adatbazis
specialis elemzését készithettem el. A verseny eldirdasainak megfeleléen ebbdl Gsszesen
6642 fo valaszait vizsgaltam. A kutatas témaja és a feladatok adottak voltak: online
médiafogyasztas €s az online véasarlasi szokasok Osszefliggéseinek vizsgalata a 15-39 éves
korcsoporton beliil. Ezen az igencsak tag témakoron beliil kellett egy olyan sziik metszetet
vizsgalni, amely mint ¢él6 marketingprobléma, valdésagosan is jelen van a mai
Magyarorszagon: az online vasarlasba vetett bizalom alakulasa a fiatal internetezék
korében. Célom az volt, hogy minél pontosabban kimutassam a bizalom kialakulasa vagy
hidnya mogott meghtiz6do szocio-demografiai elemek, a tények és vélemények, attitidok
hatdsmechanizmusait. Ennek érdekében egyszeriibb ¢€s Osszetettebb matematikai-
statisztikai elemz6 eljarasokat hasznaltam , kisérletet tettem ezek kombinalt alkalmazasara
IS. Az alabbi fejezetekben — az elméleti fogalmak tisztazasa utdn — részletesebben is
bemutatom legfontosabb empirikus eredményeimet, illetve az ezekbdl leszirt
megallapitdsaimat. Természetesen tudatdban vagyok annak, hogy ez volt az els¢ ilyen
jellegli ,,szarnyprobalgatdsom”, de ugy gondolom, a kutatdsom tapasztalatai, tanulsagai

nagyon hasznosak lehetnek a késdbbi munkdm soran!



. Elméleti hattér

I.1. Torténeti attekintés: a marketing kezdetei

Mi tesz sikeressé egy vallalatot? Ez a kérdés az 1980-as évek Amerikdjadban fogalmazodott
meg talan eldszor nagyon sulyos problémakhoz, kihivasokhoz kapcsoléddan. A ,,japan
kihivasok” kapcsan (a Toyota Corolla 6riasi piaci sikere) szembekeriiltek azokkal a
problémakkal, mint a valtozé fogyasztoi igények, az, hogy ,,nem elég jol csinalni” — ennél

tobb kell az tzleti sikerhez.

Sok vallalat nem ismerte fel a valtozasokat és nem reagalt a kihivasokra (hanyatlasnak
indult pl. a Chryler, a Harley Davidson). Ezzel szemben mas vallalatok szinte
»felvirdgoztak”, hatalmas nyereségre tettek szert (pl. a Hewlet Packard vagy a Pepsi). Tom
Peters és Bob Waterman vizsgdlatai (43 sikeres vallalatot elemeztek, lasd errdl: ,,A siker
nyomaban” 1982-bdl) szamtalan tanulsdggal jartak, mintegy megalapoztdk a tudatos
marketing tevékenységet. Harom f6 gondolat fogalmazddott meg miviikben: ,,Maradj a
fogyaszto kozelében!” (fogyasztdi érzékenység); , Azzal foglalkozz, amihez értesz!”
(piacérzékenység); valamint az alkalmazottak motivalasa. E siker kulcsa tehdt az, amit

manapsag ,,marketingkoncepcionak” neveziink.
1.2. Mi is az a marketing?

A marketing fogalmat kiilonb6z6 szerzOk kiillonboz6 moddon hatarozzak meg. Egyik
legismertebb meghatarozasa ennek a fogalomnak igy hangzik: ,,4 marketing tarsadalmi és
vezetési lépések lancolata, melyek soran az egyének és csoportok termékeket és értékeket

alkotnak s cserélnek ki egymds kozétt, mialatt kielégitik szitkségleteiket és igényeiket.”*

Ez alapjan kiilonb6z6 alapfogalmakat hatarozhatunk meg, melyekre a marketing

tevékenység épiil. Ennek folyamatédbrija a kovetkezo:

Szukségletek, Hasznossag,
igény, Termeék —» | érték,
kereslet elégedettség
Cserelgyletek, Marketing,
— | kapcsolatok —» | Piacok —> marketing
management

Forras: Kotler, 1988: 23. p.

! Philip Kotler: Marketing management. Budapest, Miiszaki Kényvkiado, 1988. 23. p.
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Tehat e folyamat alapja a sziikséglet, ami valamilyen alapveté elégedettség hianyat,
valamiféle hianyérzetet jelent, amely az emberben fesziiltséget okoz, cselekvésre,
aktivitasra késztet. Az igények az ilyen alapvet6 sziikségletek kiclégitésére iranyulnak. A
kereslet pedig nem mas, mint a konkrét igény, amely mogott vasarlasi képesség €s akarat
all. Az igény akkor valik keresletté, ha vasarloerdvel is ald van tamasztva (vagyis: akarja és

képes is megvenni).

Ezt koveti a termék, ami lehet barmi, amivel adott sziikséglet vagy igény kielégithetd (pl.
auto, ebéd vagy tarskeresd internetes szolgaltatasok). Majd a hasznossagrol, értékrol
beszélhetiink, ami a fogyaszto becslése arra vonatkozolag, hogy a termék (szolgaltatas)
mennyire elégiti ki az ¢ igényeit, szlikségleteit. Ebbdl egy elégedettség/elégedetlenség
kovetkezik, mivel a vasarlo a fogyasztas, a hasznélat soran tudja megitélni, hogy mennyire
sikertiilt az adott termék hasznossagat maximalizalni (,,mire volt sziikkségem”, ,,mibe keriilt”

— ehhez képest ,,mit nyljtott™).

Az ezt koveté fogalom a csere/csereligyletek, ami marketing meghatarozo eleme. A csere
tehat az érdekelt felek kozotti tranzakcid. EbbOl bonthato ki a piac fogalma, ami
tulajdonképpen a tényleges és potencialis vevok €s azok cserekapcsolatainak rendszere.
Mindezek alapjan mar kdzvonalazodik, hogy mi is a marketing/marketing management: ,,a
tervezésnek és végrehajtasnak az a folyamata, amely soran elképzelések, druk és
szolgaltatasok teremtése, arazasa, Osztonzése és elosztasa megy végbe annak érdekében,

hogy a cserén keresztiil megvalosuljanak az egyéni és a szervezeti célok.”?
1.3. A komplex marketing-kutatasok ,,térképei”

Itt els6ként megemlithetdé az Ggynevezett ,,marketingmix”, amelyet a marketingstratégia
»alappilléreként” is emlegetnek. A marketingstratégia definicioja a kovetkezo:
wmeghatarozza azokat az atfogo elveket, amelyekre alapozva az iizletag teljesiteni kivanja
célpiaci marketing-elképzeléseit. Alapveto dontéseket foglal magaba, amelyek a marketing

. ’ . . ’ . . ’ ’ . , ;o . 3
kiadasaira, eszkozrendszerére (marketingmix) és forrasainak szétosztasara vonatkozik.”

Ennek tehat egyik legfontosabb eleme a marketing-koltségvetés meghatarozasa. Majd ezt

kovetden a vallalatnak dontenie kell arrol is, hogy a marketing-koltségvetés egészét milyen

2 Philip Kotler: Marketing management. Budapest, Miiszaki Konyvkiado, 1988. 29. p.
3 Philip Kotler: Marketing management. Budapest, Miiszaki Konyvkiado, 1988. 81. p.
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aranyban osztja szét a marketingmixet alkoto kiilonféle eszk6zok kozott. Tehat a

~marketingmix azoknak az eszkézoknek az osszessége, amelyeket a vallalat a célpiacokra

vonatkozo tervek megvalositasahoz hasznal fe

l ”4

1.3.1. abra: A négytényezos ,,marketingmix”

NSRS

- Marketingmix

Termeék

Hely

Termékvalaszték Elosztasi
MinGség Célpiac csatornak
Forma Halozatsdrliség
Jellemzok Valaszték
Markanév Elhelyezkedés
Csomagolas Készlet
Méret Ar Promoécio Szallitas
Szolgaltatasok
Garancia Katalogusar Vasarlas-
Visszatéritések Arengedmeények Osztonzés

Kedvezmények Reklam

A torlesztési Elad6szemeélyzet

id6tartam Kozdnség-

Hitelfeltételek kapcsolatok

Direkt marketing

Forras: Kotler, 1988: 81. p.

Hasonl6 médon emlithetd az tgynevezett ,,7 O” (,Seven O”). Alapkérdése: mi is a

marketing feladata? Nem mas, mint a célfogyasztok meghatarozasa, valamint a fogyasztok

igényeinek legversenyképesebb, legnyereségesebb kielégitése. Természetesen ezzel ijabb

kérdések vetddnek fel. Mivel napjainkra a piacok mérete és a vallalatok szama lényegesen

megnodvekedett, igy a marketing menedzserek mér nincsenek kozvetlen kapcsolatban a

fogyasztoikkal — ezért a fogyasztoi piacot meq kell vizsgadlni, hogy a piaccal kapcsolatos

kérdésekre valaszok sziilessenek. Ezeket nevezik egyiittesen ,,a piac Seven O”-j anak:®

e Kik képzik a piacot?

e Mit vasarolnak?

e Miért vasarolnak?

o Ki vesz részt a vasarlasban?
e Hogyan vasarolnak?

e Mikor vasarolnak?

e Hol vasarolnak?

»Occupants (vevok)”
,Objects (termékek)”
,»Objectives (célok miatt)”
,Organization (szervezetek)”
,»Operations (miiveletek)”
,»Occasions (alkalmakkor)”

,,Outlets (boltokban)”

* Philip Kotler: Marketing management. Budapest, Miiszaki Kényvkiado, 1988. 81. p.
® Philip Kotler: Marketing management. Budapest, Miiszaki Kényvkiado, 1988. 159. p.
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1.4. A fogyaszté magatartas modellje

Ezek tehat a f6 kérdések, az ,,ingerek”, amelyekre a fogyasztok kiilonbozoképpen
reagalhatnak. Az a vallalat, amely ezekre a ,,valaszokra” megfejti a ,,kérdést”, hatalmas
elényre tesz szert a versenytarsaival szemben. Eppen ezért a marketingkutatok hatalmas
figyelmet szentelnek e kérdések, Osszefiiggések feltdrasara, valamint a fogyasztoi

magatartas alakulasara.

Ennek kiindulopontjaként hasznalhatjuk a ,,marketing-ingerek” fogalmat ¢és a ,,fogyasztoi
reakcidkat”, amelyet egy inger—valasz modellben szemléltetek. Itt a kozponti kérdés az,
hogy ha egy inger belép a vasarlo ,,fekete dobozaba”, az milyen valaszreakciora készteti 6t.
Ennek folyamatnak az a 1ényege, hogy egy bizonyos inger végigfut a vevd (kiilonb6zo
tulajdonsagait magaba foglalo) ,,fekete dobozan”, majd bizonyos vasarldsi dontéseket
eredményez (lasd 1.4.1. é4bra). A marketing feladata pedig nem més, mint hogy
meghatarozza, mi is torténik ebben a bizonyos ,,fekete dobozban”. Annak, hogy ezt az
Osszetett hatdsmechanizmust megismerhessiik, egyik leghatékonyabb mddszere a

12 . . ., 6
szegmentalas, vagyis a vasarlok kiilonbozd szempontok szerinti csoportokba sorolésa.

1.4.1. abra: A fogyasztéi magatartas modellje

Kils8 ingerek A vevd fekete doboza A vasarlasi dontés

) " y Avevé jellemz8i Vasarlasidontések Sl ’
Marketing Kérnyezeti folyamata Termékvalasztas
. % car Markavalasztas
ermé azdasagi L, " : y , S o .
< g : Kulturalis Problémafelismerés Kereskedé&valasztas
Ar Technologia Tarsadalni Inf s cideviits T Tt
Ertékesitési Politikai arsadalmi n cirmalmogyUJ €s Avasarlasid8zitése
csatorna Sze.mely«’es. _ Erfek(?les Avasarlasra szant 6sszeg
Ertékesités- Kulturalis Rezichale e D?nices, - L meghatarozasa
T Vasarlasutanifogyasztoi
osztonzes L

magatartas

Forras: Kotler, 1988:159. p.

A fogyasztéi magatartast, igy a vasarlasi dontést tobb tényezd is nagymértékben
befolyasolhatja, amelyek mind lehetnek a szegmentacidjuk alapjai (a csoportositdsok
,»definidld dimenzidi”). Ilyen tényezd lehet pl. a vevd kulturdlis, tarsadalmi, személyes és
pszichologiai jellemzdinek Osszessége. Ez az ugynevezett ,.egységes marketing

L9

csoportositas” elve, amelynek legfontosabb — a vevére vonatkoz6 — ismérveit a kovetkezo

abra foglalja 6ssze (lasd 1.4.2. abra).

® A jelenleg ismert, talan a legmagasabb rendli alapszegmentalds az Adenauer Intézet Gn. ,,SINUS
tipoldgiaja”, amely Stefan Hradil ,,mili6-elméletére” épiil (1asd errdl: S. Hradil, 1987. vagy. Spéder, 2005.)
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1.4.2. abra: A fogyaszt6i magatartast befolyasolé legfontosabb tényezék

Kulturalis
jellemzdk Tarsadalmi
jellemzék Személyes
Kultdra ) jellemzék Pszicholégiai
Referencia > a z 5
Kor és csaladi jellemzd&k
csoportok e
Foglalkozas Motivicld
) Csalad e Eszlelés VEVS
Szubkultira Gazdasagi Tanulds
korulmények Sordaiko
Tarsadalmi Eletméd dasmbd és
szerepek és S'zem?lv':s-eg attitdd
5 8 statuszok CSazChReh
Tarsadalmi
osztalyok

Forras: Kotler, 1988:160. p.

1.5. A piackutatas médszertana

Eddig foglalkoztam azzal, hogy mi a marketing, mik voltak a sziiletésének kivalto okali,
alapkérdései, illetve a fogyasztdi magatartas modelljét is felvazoltam. Mar csak egy fontos
pont hianyzik, és ez a mdodszertan. A piackutatas soran alkalmazott modszereket két nagy
csoportba lehet sorolni (csak tgy, mint a klasszikus tarsadalomkutatas esetében): a
kvalitativak és a kvantitativak. A kvalitativ kutatas tulajdonképpen a Mi?, Miért?, Hogyan?
kérdésekre adhat valaszt, mig a kvantitativ arra is felelhet, hogy Mennyi?. E két kutatasi

modszertan kozti kiillonbségeket a kdvetkezo jellemzék mentén vizsgalom:

I.5.1. tablazat: A kvalitativ és a kvantitativ modszerek

Jellemz6 Kvantitativ Kvalitativ
Mintanagysag nagy, minimum 50 {6 kicsi, maximum 100 8
Kérdezés modja sztenderd, minél allandobb, a kérdezett
annal megbizhatobb személyéhez/csoportjahoz
igazodik
Eredmények tipusa szamok, statisztikailag nyelvileg és vizualisan
verifikalhatdo mennyiségi megfogalmazott allitasok,
tendenciak értelmezések, leirasok,
jellemzések
F6 tudomanyos hattér matematika, statisztika, pszicholodgia
demografia, szociologia szocialpszichologia,
antropologia, nyelvészet
Felhasznalasa a feltért jelenségek verifikalasa,  feltaras, megértés,
bizonyitasa megismerés

marketingben
Forras: Veres — Hoffmann - Kozdk, 2006: 119. p.



I1. Az Orszagos Piackutatasi Diakverseny

11.1. A verseny feladata és a feltételek

Ebben a fejezetben a mar emlitett piackutatd versenyt és annak elvarasait mutatom be,
majd a kutatdsi témamat fejtem ki bovebben. Ez az ugynevezett Orszdgos Piackutatasi
Didgkverseny’ (OPDV) 2011-ben keriilt meghirdetésre; a Budapesti Corvinus Egyetem a
Ringier Kiadoval® egyiittmiikddésben hozta 1étre a felsGoktatasban tanulok szaméra. Célja
az volt, hogy az egyetemi és foiskolai hallgatok korében elbsegitsék a piackutatas

gyakorlati alkalmazasanak megértését, illetve a szakma népszeriisitését.

A feladat egy, a Ringier Kiado altal megfogalmazott piackutatasi briefen® alapuld kutatas
elkészitése, amihez egy marketingproblémat vetettek fel. Ennek ,,alaposabb koriiljarasa”
volt a f6 feladat, illetve az adott marketing-probléma megoldasara vartak otleteket,
terveket. A feladatot a kovetkez6képpen fogalmaztak meg: ,,4 médiaipar bevételi forrasai
kozott egyre nagyobb szerepet toltenek be a kozonségtol szarmazo kozvetlen bevételek,
amelyek a hirdetési piac ingadozasait képesek ellensulyozni. Ennek a bevételi forrasnak a
klasszikus modja az olvasoi lapar-bevétel vagy a televizios kabel eldfizetési dij. Az online
médiumok szamdra ezek a forrasok nem jellemzéek viszont lehetdség nyilik mashol, aminek
az egyik legigéretesebb iranya az elektronikus kereskedelem. Ennek a teriiletnek a
médiapiachoz valo kapcsolatat kell jobban megismerni ahhoz, hogy alkalmas

szolgaltatasokat nyujthassanak a médiapiac szereploi sajat kézonségeiknek. ~10

! Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézet (2011) Orszagos Piackutatasi Didkverseny
http://piackutatas-verseny.info/
Letoltés ideje: 2012. februar 25.

8 LA Ringier Kiad6 Magyarorszag egyik legnagyobb lapkiaddjaként 1993 6ta van jelen a magyar

médiapiacon. Megjelenteti Magyarorszag legnagyobb napilapjat, a Blikket, valamint az egyetlen sport-
napilapot a Nemzeti Sportot. A napilapok mellett szamos magazin (Blikk N6k, Blikk N6k Konyha, Blikk
Nok Otthon&Kert, Képes Sport, Nemzeti Sport Magazin, Sprot&Style, hot!, IM, Bravo, Bravo Girl!, Buci
Maci), konyvek, valamint internetes portalok (blikk.hu, nemzetisport.hu, neon.hu, pink.hu, pixter.hu,

s

http://ringier.hu/ringier vallalat

% (Osszefoglalas irdsos formaban, amelyet reklamiigynokségek, médiaiigynokségek feladatinak leirdsara
hasznalnak. Az igyfél foglalja 6ssze benne, hogy mit is szeretne.

10 Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézet (2011) Orszagos Piackutatasi Diakverseny
http://piackutatas-verseny.info/piackutatas-verseny-brief
Letoltés ideje: 2012. marcius 25.



http://piackutatas-verseny.info/
http://ringier.hu/ringier_vallalat
http://piackutatas-verseny.info/piackutatas-verseny-brief

A kutatas témdja tehdt az online médiafogyasztas és az online vasarlasi szokasok
Osszefliggéseinek vizsgalata a 15-39 éves célcsoporton beliili. E szekunder elemzés
adatbazisaul a 2010-es NRC Kft altal készitett Visitor Media Research (VMR) szolgalt.
Feladatunk egy médiahasznalati és kereskedelmi ,,desk-kutatas” és egy kutatdsi terv

készitése volt, részletes modszertani indoklassal.

A versenyre 20 csapat jelentkezett, a Budapesti Corvinus Egyetem, Budapesti Gazdasagi
Foiskola, Edtvds Lorand Tudomdanyegyetem, Modern Uzleti Tudomanyok F&iskolaja,
Nyugat - Magyarorszagi Egyetem, Pécsi Tudomanyegyetem, Szegedi Tudoméanyegyetem
¢s a Zsigmond Kiraly Féiskola hallgatoi koziil.

11.2. Sajat kutatasi cél és az ehhez kapcsol6dé szakirodalom

Téméam az online vdsarlasi bizalom vizsgélata a meghatarozott célcsoport (a 15-39 éves
Internet-hasznalok) korében. Célom, hogy megtudjam: milyen attitidok huzédnak meg az
online vasarlas vagy az attdl valo elzarkozas hatterében, milyen sajatossagokkal birnak az
egyes csoportjaik, mik a fébb szocio-demografiai jellemzoik, illetve milyen
jellegzetességeik vannak az érdeklddési kortik, attitiidjeik szerint. E vizsgalat mélyrehatd

elemzése olvashaté a I1l. fejezetben.

E tanulmany célja a ,,bizalom” kérdésének vizsgalata az online vasarlas kapcsan. Kitérek a
bizalom fogalmi koriilhatarolasara, valamint ezt néhany kiemelt index segitségével fogom
vizsgalni.

E fogalom kutatasa a pszichologia szakteriiletérdl ,.érkezett” a menedzsmenttudomanyok
korébe. A kezdetekben mint interperszonalis kutatasi modszert” hasznaltak, majd
szervezeti szinten is megjelent és egyre tobben kezdtek el foglalkozni példaul a cégekkel
kapcsolatos bizalomkutatassal. Manapsag mar elengedhetetleniil fontos részét képezi ez a
kutatasi dgazat a piackutatdsnak, ahol féként kiilonb6zd indexek formdajaban hasznaljak.
Kiemelkedden fontos példaul a michigani egyetem fogyasztoi hangulatindexe, hazankban
pedig a GfK Vasarloi Bizalom Index (régen: Kozgaz Fogyasztoi Bizalomindex). Az index
kialakitisa kapcsan az egyik legfontosabb, akit meg kell emliteni, az George Katona. ,,0
vizsgalta eloszor, elméleti és empirikus alapon egyarant, hogy a fogyasztok attitiidjei és
elvarasai milyen modon befolyasolhatiak a keresleti fiiggvényeket. Modelljének

alapfeltevése az, hogy a vasarlasi hajlandosagot a jovedelmi valtozasok szubjektiv
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jelentése hatdrozza meg, vagyis az, hogy a fogyaszto optimista vagy pesszimista
kilatasokkal rendelkezik-e a jovére nézve. "™

Felvetddik tehat az a kérdés, hogy mi is az, hogy bizalom. Ennek a fogalomnak
¢s Toth Zsofia) szerint: ,,... a legtobb bizalomkutatasi témaju tanulmany valamilyen
személyiségjegyhez, példaul az elfogulatlansaghoz, az igazsagossdaghoz, a kévetkezetes
viselkedéshez, a tapintatossaghoz, a szakmai és tarsas kompetenciahoz vagy a lojalitashoz

kapcsolja a bizalom forrdsdt.”lz

A fogyasztoi bizalom indexek célja a fogyasztok anyagi-gazdasagi helyzetére vonatkozo

e J . I . J r 1o 11, o 13.
varakozésainak vizsgalata. Ez az index harom tényezébél tevodik dssze™:

(1) a Fogyasztoi Bizalom Index (ez a féindex, részei a fogyasztok sajat anyagi
helyzetével vald elégedettségiik, a jovedelem elvarasaik, az orszadg gazdasagi
helyzetére vonatkozé elvarésaik (5 és 12 év tekintetében), a tartos fogyasztasi cikkek
iranti vasarlasi szandékuk vizsgalata),

(2) a Fogyasztoi Virakozdsok Index (ez a sajat anyagi helyezettel és az orszag
gazdasaganak alakulasaval kapcsolatos elvarasokat tartalmazza); valamint

(3) a Vasarlasi Hajlandésagi Index (amely a jelenre vonatkozo pénziigyi helyzet és a

tartos fogyasztasi eszk6zok vasarlasahoz vald hozzaallast méri).

1 Lippai Laszl6 Lajos (2008) Az onkontroll szerepe €s jelentGsége az intertemporalis fogyasztoi dontésekben
(Doktori értekezés). In: Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Kézgazdasagtani Doktori
Iskola, Gazdasagpszichologia alprogram, 25. p.

http://doktori.bibl.u-szeged.hu/850/1/disszertacio_Lippai.pdf

Letoltés ideje: 2012. aprilis 2.

'2 Simon Judit — Téth Zsofia (2010): A bizalom alakulasa a gazdasagi és pénziigyi vilagvalsag alatt. In: Dél—
Kelet Europa — South-East Europe International Relations Quarterly, 2010/3 &sz: 3. p.
http://www.southeast-europe.org/pdf/3/DKE_03_M_T_SIMON_TOTH.pdf

Letoltés ideje: 2012. aprilis 2.

13 Simon Judit — Téth Zsofia (2010): A bizalom alakuldsa a gazdasagi és pénziigyi vilagvalsag alatt. In: Dél—
Kelet Europa — South-East Europe International Relations Quarterly, 2010/3 6sz: 5. p.
http://www.southeast-europe.org/pdf/3/DKE_03_M_T_SIMON_TOTH.pdf

Letoltés ideje: 2012. aprilis 2.
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11.3. Magyarorszagi helyzet — a bizalom alakulasa itthon

Megdédbbentd, de igy igaz: Magyarorszagon 30 pont a fogyasztéi bizalmi index™* , ami a
vilagon a legalacsonyabb mutatd. Eléttiink Portugalia, Gorogorszag, Horvatorszag, Dél-

Korea ¢s Olaszorszag all.

Magyarorszagon az index harom 6sszetevdje koziil viszonylag legkedvezobb a helyzet az
anyagiaknal: a megkérdezettek 9 szadzaléka gondolja ugy, hogy pénziigyi helyzete a
kovetkezo tizenkét honap sordn, — ha nem is kivalo — jo lesz. ,,Nem olyan jo”, vélekedett
37, illetve ,,rossz”, mondta 51 szazalék. Ugyanakkor a munkahelyi kilatasokat senki sem
tartja kitlinOnek, és csak 2 szazalék jonak. Nem olyan jo: 22, mig rossz: 74 szazalék

szerint.

Ami a fogyasztoi bizalmat illeti, a felmérés eddigi hat éve alatt legalacsonyabb mutatojat
érte el 2011. negyedik negyedéve soran, a kdvetkezd nyolc orszag: Magyarorszag mellett

Belgium, Csehorszag, Horvatorszag, frorszag, Olaszorszag, Portugélia és Spanyolorszag.

11.3.1. tablazat: Fogyasztéi bizalmi index a felmérés kezdete 6ta (Q1, Q2, Q3, Q4 az
adott év negyedévének sorszamat jelenti)

Felmérés ideje Globalis atlag | Magyarorszag
2005-Q3 98 90
2006-Q1 96 83
2006-Q3 99 74
2007-Q1 97 66
2007-Q3 94 69
2008-Q1 88 67
2008-Q3 84 71
2009-Q1 77 52
2009-Q3 86 58
2010-Q1 92 61
2010-Q2 93 65
2010-Q3 90 54
2010-Q4 90 59
2011-Q1 92 41
2011-Q2 89 43
2011-Q3 88 37
2011-Q4 89 30

Forras: Nielsen: Fogyasztoi értékek kutatasa

“ Nielsen piackutat6 vallalat (2011) Trendek, tények, érdekességek
http://hu.nielsen.com/site/20120207.shtml
Letoltés ideje: aprilis 2.
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11.4. A lehetséges mogottes tényezok

Ami a bankpiac alakulasat illeti, szintén érdekes Osszefiiggéseket lathatunk. McKinsey-
tanulmanya szerint példaul (McKinsey&Company 2007) mintegy harommillié tizenhat
éven foliili magyar allampolgar nem rendelkezik semmilyen banki kapcsolattal. Amint
pedig azt a kutatasom kapcsan is tapasztalhattam, a folyoszamla léte erds befolydsolo
tényezoként hat példaul az online vasarlasi bizalomra, de ilyen tényezdkén emlithetjiik
még a média hatasat is, amely erds befolyasold tényezdével bir, példaul a pénzintézetekkel

kapcsolatos felelds tajékoztatas kapcsan.
I1. 5. A kérdéiv és annak szerkezete

A kérddiv, mely rendelkezésemre allt 72 oldalt tett ki, igy Magyarorszag legnagyobb
internetes felmérésének tekinthetd. Ami a struktarajat illeti, igencsak ,kaotikusnak”
mondhato, ugyanis rengeteg kérdést tartalmaz, de nem igazan fedezhetd fel egy egységes
vezérfonal. Példaul a szocio-demografiai blokkban taldlhatd egy kérdés, amely a honlap-
latogatasi szokasokra tér ki (,,Kérem, jelolje be azokat a honlapokat, amelyeket latogatott
az elmult 1 hénapban!”). A fontosabb kérdéskorok a kovetkezok:

(1) a fébb szocio-demografiai ismérveken til
(2) az internethasznalattal kapcsolatosak,

(3) az érdeklodési korok,

(4) a vasarlas és pénziigyek az interneten,

(5) a vasarlas elétti tajékozodas az interneten,
(6) a vasarlas és markahasznalat,

(7) a hirdetések és reklamok,

(8) az utazas — udiilés

(9) élelmiszer-vasarlas,

(10) a média és a webes szolgaltatasok hasznalata,
(11) a tartos fogyasztasi cikkek,

(12) a mobiltelefon hasznalata, valamint

(13) egyes haztartasi adatok.
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I11. A Kutatas

Elemzésem célja az volt, hogy kideritsem, mi befolyasolja az online vésarlasi szokasokat,
illetve az online fizetéssel kapcsolatos bizalmat/bizalmatlansagot. Egy szekunder elemzést
végeztem, melyhez az egyik legismertebb adatbazis kezeld programcsomagot hasznaltam,
az SPSS-t. Az adatbazist, melyet elemeztem, az NRC Kft készitett, ez az ugynevezett
Visitor Media Research (VMR) internetes médiakutatas 2010-es online adatfelvétele volt.
Az ezt megel6z6 hat évben szintén készitettek hasonlo jellegti kutatasokat, amelyek soran
tobb mint 150 ezer valasz sziiletett. E kutatassorozat célja az online tartalomszolgaltatasok
fejlesztése a valaszadok véleménye, igényei alapjan. A rendelkezésilinkre bocsatott
adatbazisban 6sszesen 10 000 f6 valaszai szerepeltek (14-69 évesek), de az elemzésemet —
a palyazati eléirdsoknak megfelelden — lesziikitettem 15-39 éves korcsoportra, igy 6642 fot

vizsgéltam (lasd a I11.1.1. tablazatot).
I11.1. Szocio-demografiai tényezék

A szocio-demografiai tényezok a kovetkezOk voltak: életkor, nem, legmagasabb befejezett
iskolai végzettség, telepiiléstipus, gazdasagi aktivitas (,,f6 jogi helyzet”), jelenlegi csaladi
allapot, vagyoni helyzet (,,vagyoni harmadok™). A Kor esetében a 15-39 évesek korén beliil
harom korcsoportot alakitottam ki atkodolas segitségével: a 15-22, a 23-30, illetve a 31-39
évesekét. Ami a vagyoni helyzetet illeti, itt mar egy bonyolultabb eljarast kellett
alkalmaznom. A kérddiv tobb kérdést is tartalmazott arra vonatkozoan, hogy a valaszadok
milyen vagyontargyakkal, tartdsabb fogyasztasi cikkekkel rendelkeznek (a kérdés igy
hangzott:’Van-e az Ondk hdztartdsdban, illetve a haztartds bdrmely tagjanak
tulajdondban...?”). Megnéztem az egyes vagyontargyak eléfordulasi gyakorisagat, majd

ezekkel sulyozva alakitottam ki az igynevezett ,,vagyoni terciliseket”*.

Y Az Gn. inverz sulyozasi eljarast” valasztottam, amely lényege: a kivalasztott targyak eléfordulasi
gyakorisaganak ,,inverz pontszamait” vettem (pl. ha mosogatogépe a kérdezettek 18 szazalékanak volt, akkor
ez az eszkoz megléte 0,82 pontot ért). E pontszamokat minden megkérdezettre Gsszegeztem, majd az 1j
valtozo szerint a mintat tercilisekre osztottam.
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111.1.1. tablazat: Alapveté szocio-demografiai tényezék a teljes mintaban és a

korcsoportok szerint levalogatott részmintaban®®

Teljes minta Részminta
(14-69 éves) 15-39 korcsoport
Elemszam | Szdzalék | Elemszam | Szazalék
Nem Férfi 2532 52,3 3498 52,7
No 4768 47,7 3144 47,3
Iskolai 8 altalanos vagy kevesebb 2036 20,4 1532 23,1
végzettség  Iq, K munkasképzd 1624 16,4 1046 157
Kozépfoku 3905 39,1 2528 38,1
Felsofoku 2435 24,4 1536 23,1
Telepiiléstipus, | Budapest 2615 26,2 1822 27,4
ahol ¢l Megyeszékhely 1620 16,2 1115 16,8
Egyéb varos 2870 28,7 1955 29,4
Falu, kozség 2894 28,9 1750 26,3
Gazdasagi Dolgozik 4976 49,8 3085 46,5
aktivitds Dolgozik és tanul 574 5,7 528 7.9
(-6 jogi Tanul 1895 18,9 1632 24,6
helyzet”)
Egyéb inaktiv 2554 25,5 1397 21,0
Csaladi allapot | Hazas 3989 39,9 2008 30,2
Elvalt 746 7,5 212 3,2
Notlen, hajadon 3365 33,7 2996 45,1
Ozvegy 147 15 17 0,3
Elettarssal egyiitt él 1753 17,5 1409 21,2
Vagyoni Als6 harmad 3192 31,9 2248 33,9
harmadok 1 ¢ps6 harmad 3376 33,8 2202 33,2
Fels6 harmad 3432 34,3 2191 33,0
Osszesen 10 000 100,0 6642 100,0

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

'® Forras: Goor - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot én készitettem.
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111.2. Alapszegmentacio

Hogy miért is van szilkség a szegmentdciora? Ha egy alapsokasagot szeretnénk
,megszolaltatni”, kikérni a véleményiiket egy bizonyos marketing-kérdéssel kapcsolatban
(pl. egy termék ismertsége, kedveltsége, a vasarlasi hajlanddsag, egy reklam vonzereje
érdekel benniinket), akkor az lenne az idealis, ha olyan megkdzelitést tudnank alkalmazni,
amely egyénileg tudna a fogyasztokat megszolitani, az Oket érdekl6 témakkal, az Oket
érdekld csatornakon, weboldalakon. De ez szinte lehetetlen — igy specialis ,,csoportjaikat
szolaltatjuk meg”, amelyekre az jellemzd, hogy a csoporttagok a lehetd legtdbb
szempontbdl hasonloak, mig a csoportok kozotti eltérések erések. Igy az a reményiink
teljesiilhet, hogy viszonylag kevés tipuscsoportot figyelembe véve a lehetd legtobb embert
elérhetjiik szinte ,,személyre szabott {izenetekkel”. A piacszegmenticid tehat a
marketingtervezés egyik legfontosabb eleme, ahogy Bauer Andras és Beracs Jozsef
fogalmaz: egyfajta ,,megalapozo tevékenysége”. A szerzOpar arra is felhivja a figyelmet,
hogy — egy masik felfogas szerint ,,...mdr az igy kialakitott stratégia végrehajtasat is
tartalmazo kategoriaként hatarozza meg, magaban foglalva a célcsoport-poziciondlas

gondolatat is.”

I11.2./a Szegmentacié az online fogyasztasi szokasok alapjan

E szegmentacio soran ugynevezett alapvetd leird valtozokat alkalmaztam, melyek arra
iranyultak, hogy a megkérdezettek vasaroltak-e mar online feliileten (,,Vdsdrolt, rendelt-e
mar valamilyen terméket, szolgaltatast az interneten keresztiil? ), illetve hogy a
kozeljovoben elérelathatdan tervezik-e azt (,,Tervezi-e, hogy fél éven beliil rendel vagy
vasarol valamilyen terméket vagy szolgaltatast az interneten keresztiil?”). E két elemi

valtoz6 kombinacioit (kereszttablajat) lasd 111.2/a.1. tablazatban.

A két ismérv altal leirhatdé 12 elemi csoportokbdl alkottam meg — bizonyos
0sszevonasok utan — az online fogyasztas szerinti alapszegmenseimet: azt a 8§ csoportot,
amelyek leirasa a 111.2.a.2. tablazatban talalhat6 (az el6z0 tablazat szineivel is jelzem, hogy
mely csoportokat vontam 0ssze). A csoportok sorrendjét az alapjan hatdroztam meg, hogy

a megkérdezettek valoszinlisithetden mennyire vonhatoak be az online vasarlasba.

Y Bauer Andras — Beracs Jozsef: Marketing. Budapest, Aula Kiado, 2006. 51. p.
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111.2/a.1. tablazat: Online vasarlasi szokasok'®

(A) Vasarolt, rendelt-e mar valamilyen

terméket, szolgaltatast az interneten )

keresztiil? Biztos, Nem
hogy |Valdsziniileg| tervez

(B) Tervezi-e, hogy fél éven beliil rendel vasarol vasarol internetes

vagy vasarol valamilyen terméket vagy valamit valamit vasarlast

szolgaltatast az interneten keresztiil?

Rendszeresen vésarol az interneten 0 /

Alkalmanként vasarol az interneten 3 4

Kiprébalta mar, de nem szokott igy . 00

vasarolni - e

Nem probalta még ki az internetes y 0 ;

vasarlast

Osszesen 1417 2212 3012

Osszesen

734
2359

1497

2051
6641

111.2/a.2. tablazat: Alapszegmentacio - az online fogyasztz’ls19

Osszevont
mintazat

., Biztos vdasarlo”

,, Kevésbé biztos
vasarlo”

»Bizonytalan
vasarlo”

»Semleges”

, Nyitott”

wLelkes kezdo™”

wKidbrandult”

wElzarkozo”

Azok a valaszadok, akik...

...bevallasuk alapjan eddig is rendszeresen vasaroltak
az interneten és ezutan is biztosan fognak.

...alkalmanként vasarolnak az interneten és bevallasuk
alapjan a jovOben biztosan fognak, illetve akik
rendszeresen vasarolnak az interneten €s valoszinilileg
fognak is.

...rendszeresen vagy alkalmanként vasaroltak az
interneten, de a jovoben ezt nem tervezik.

...kiprobaltak mar és biztosan fognak is interneten
vasarolni, illetve akik alkalmanként vasaroltak az
interneten, és a jovében valodsziniileg fognak is.

...kiprobaltdk mar az internetes vasarlast és a jovében
valészintileg fognak is.

...még nem probaltdk az internetes vésarlast, de a
jovoben valdsziniileg vagy biztosan fognak.

...kiprébaltdk mar az internetes vasarlast, de nem
tervezik a jovében.

...nem probaltdk még az internetes vasarlast, de nem
is tervezik.

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641

Fo

573

841

492

1269

527

419

888

1632

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641

'8 Forras: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot Aniko készitette. Az elemszamok eltéréseit a sulyozas okozza.
¥ Forras: Godr - Kenéz, 2011. Az egyes tipuscsoportok leirdsa és elnevezése az én munkam volt.
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Az online fogyasztas szegmentacié csoportjaba tartozé megkérdezettek szocio-demografiai
jellemzoit (kor, nem, gazdasagi aktivitas, iskolai végzettség, lakohely, vagyoni helyzet
(lasd II1.2/a.3-8. tablazat a Mellékletben) Osszehasonlitottam, hogy megtudjam, milyen
tulajdonsagokkal azonosithatoak e szegmensek. Ez alapjan probaltam megkeresni a

legfobb szocio-demografiai jellemzoket. Ezek a kovetkezok:

I11.2/a.9. tablazat: Az online fogyasztas és legfébb szocio-demogrifiai jellemz6ik™

» Biztos vasarlo e diplomas, 23-30 éves, dolgozd, budapesti, fels6 vagyoni
harmad

»Kevésbé biztos o férfi, diplomés, budapesti, kozépsd/felsé vagyoni harmad

vasarlo”

, Bizonytalan” e atlagosak

»Semleges” e diplomas, 22 év feletti, nem tanul6, kozépsd/felsé vagyoni
harmad

,» Nyitott” e atlagosak

wlLelkes kezdo™” e 8 altalanos, 15-22 éves, tanuld

»Kidbrandult” e szakmunkas, als6 vagyoni harmad

wElzarkozo” e nd, 8 altalanos/szakmunkas, 15-22 éves, tanulo, falusi, also

vagyoni harmad
NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

111.2/b Szegmentacio az érdeklédési korok alapjan

A masodik szegmentacid sordn mar egy ennél joval Osszetettebb mddszert hasznaltam, az
ugynevezett klaszteranalizist alkalmaztam (ezen belill a ,,K-Means Cluster -t az SPSS-
bdl). Ennek nagy elénye, hogy nagy adattomegben (sokdimenzidés nagy elemszamu
,mintatérben”) is konnyen hasznalhatd, az eredmények — a klasztercsoportok — jol
interpretalhatoak. Ez egy nem hierarchikus modszer, melynek 1ényege, hogy mi dontjiik el,
hany csoportba (,,klaszterbe”) szeretnénk tomoriteni az elemeket. Célunk, hogy minél
kevesebb csoportot alkossunk, ugyanakkor az egyes csoportokon beliili eltéréseket (a
,belsd szorasokat) minimalizaljuk, mikézben a csoportok kozotti eltérések (a ,kiilsé

szorasok’) minél nagyobban legyenek.

0 Forras: Goor - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot én készitettem a kereszttablak, Khi-négyzet fliggetlenségi
probak ¢és az Adjusztalt Sztenderdizalt Rezidudlisok (ASR) segitségével. A minimalis elfogadasi
valoszintiség 95 szazalék volt.
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Ezzel — bizonyos értelemben — ellentétesen miikddnek a hierarchikus klaszterelemz6
modszerek: azon alapulnak, hogy ,.a file elemszamaval megegyezé szdamu egyelemii
klaszterek osszeépitésével jut el az altalunk optimalisnak vélt klaszter-struktirdhoz.”* A
K-Means mddszer alapja, hogy miutan sikeriilt — néhany probalkozas utan — meghatarozni
a klasztereink szamat, minden egyes elemet ahhoz a klaszterhez sorol, amelyiknek a
kozéppontja a legkozelebb esik az adott elemhez, tehat a ,klasztereket ezen kozéppontok

vagy magok kéré épiti az eljdrds.”zz

Hogy miért ezt az eljarast alkalmaztam szegmentacidora? Mert ez egy hatékony
»dimenziocsokkento eljaras”. A dimenziocsOkkentésére azért volt sziikség, mert ezzel jol
behatarolhaté csoportokat tudtam létrehozni a nagyszamu preferencia (szam szerint 22)

alapjan.

A kérdoivben a kérdések kiilonbozé érdeklddési korokre iranyultak, igy a klaszterelemzést
a valaszadok érdeklddés-preferencidit meghatdrozd tényezdk szerint végeztem. A
kovetkez6 tablazatban lathatjuk a 22 érdeklédési kor atkodolt értékeinek atlagait. Ehhez
kapcsolodo kérdések: ,,Erdeklik-e Ont a kovetkezd témdk, tartalmak? Kérem, jelolie meg
azokat, amelyekkel szivesen foglalkozik, amelyekrdl szivesen hall vagy olvas informaciokat,
amelyekrdl szivesen beszélget!” Ezeket egy nullatol szazig terjedé skalava alakitottam,
ahol a szaz jelentette az érdeklddést, a nulla pedig az érdektelenséget az adott tartalmak

irant.

Az alabbi tablazatban zold szinnel jeloltem az alacsonyabb atlagokat, kékkel pedig a
kiemelkedéen magasakat az Osszesitett atlagokhoz képest. A kiilonbozé klaszter

elnevezések ezek alapjan jottek 1étre (lasd I11.2/b.1. tablazat).

21 §z¢kelyi Maria — Barna Ildiko: Tulélékészlet az SPSS-hez. Budapest, Typotex Kiado, 2008. 133. p.
22 Naresh K. Malhotra — Simon Judit: Marketingkutatas. Budapest, Akadémia Kiado, 2008. 641. p.
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111.2/b.1. tablazat: Klaszterek az érdeklédés tiikrében?

Erdeklik-e Ont a kovetkezd témak,

Ertalmak? . . Mozi- Minden- ,,Szé{)ség:— és ,,I\/’Iegosontt J6l ,,Fejlé’crléi
érem, jelolje meg azokat, amelyekkel e e oy egeszség- érdekld- gt technologia
szivesen foglalkozik, amelyekréi szivesen hall | "4/0"80 evo orientdlt” désip» | t4ekozont hivé”
: L PO értelmiségi”

vagy olvas informaciokat, amelyekrdl szivesen
beszélget! KLASZTEREK: 1 2 3 4 5 6 Osszesen
Erdeklsdés: konnyiizene 28,84 69,20 37,70 16,34 44,48 31,79 34,47
Erdeklsdés: sport, sportesemények 25,89 49,17 13,50 20,55 51,37 43,07 31,73
Erdeklédés: szépség és divat 27,94 66,35 64,79 14,89 11,33 13,00 30,71
Erdeklédés: gyogyaszat, természetgydgyaszat 9,90 71,91 67,09 14,83 20,16 8,49 28,40
Erdeklédés: kulturalis programok 17,86 66,27 36,68 11,76 50,21 13,76 217,47
Erdekl8dés: utazas, Gtleirasok 18,08 72,76 41,80 14,25 37,97 14,73 28,52
Erdekl$dés: mobiltelefon,mobilkommunikéacio 29,40 83,55 19,24 17,03 49,52 80,10 44,85
Erdekl8dés: szamitastechnika, informatika 25,92 76,65 13,08 24,17 69,32 92,03 48,77
Erdekl$dés: kertészet, lakberendezés 14,63 67,61 61,99 17,49 20,40 14,41 29,81
Erdeklsdés: gazdasag, pénziigyek 6,21 39,56 16,27 11,88 68,10 8,77 19,72
Erdeklédés: auto-motor hirek 16,98 49,85 6,75 17,09 43,73 60,06 31,59
Erdeklédés: belpolitika, hazai kozélet 6,65 45,09 17,30 10,51 89,55 6,73 22,07
Erdeklédés: kiilpolitika, Europai Unid 2,92 34,22 8,62 5,03 78,68 2,28 15,44
Erdeklsdés: szerencsejaték, nyereményjaték 24,17 66,85 47,23 23,88 25,77 35,88 35,63
Erdekl8dés: bulvar, pletykak sztarokrol 21,18 54,30 43,64 12,51 18,51 15,30 25,27
Erdekl8dés: életmod 10,94 78,86 79,19 17,92 15,76 10,64 32,16
Erdeklsdés: tudomanyos tjdonsagok, érdekességek 14,19 77,62 28,06 21,67 81,06 49,82 40,24
Erdeklédés: ezoterika 11,84 45,44 37,90 11,54 8,93 6,78 18,45
Erdekl8dés: mozi, filmek 100,00 93,07 57,08 ,00 73,00 78,91 64,01
Erdekl6dés: szorakoztato elektronika 18,52 87,40 10,40 15,83 63,35 87,93 44,83
Erdekl8dés: gasztrondmia, konyhamiivészet 17,90 78,08 78,60 17,26 28,67 16,15 35,76
Erdeklédés: erotika, szex 23,54 67,23 27,53 19,60 47,77 53,91 37,76

Elemszam (N): 1158 667 1227 1291 707 1592 6642

2 Forras: Godr - Kenéz, 2011. A szegmenticiot én készitettem.

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642
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A csoportositott megkérdezettek demografiai jellemz6it (kor, nem, gazdasagi aktivitas,
csaladi allapot, iskolai végzettség, lakohely, vagyoni helyzet) Gsszehasonlitottam, hogy
megtudjam, milyen jellemzékkel azonosithatéak a szegmensek a ,,definiald6 dimenziokon”
(az érdeklédési korokon) kiviil. A Klaszterek legfébb szocio-demografiai jellemzéi a
kovetkezok (lasd 111.2/b.2-8. tablazat):

111.2/b.9. tablazat: A klaszterek és legfobb szocio-demografiai jellemZ('iik24

Klaszterek Jellemz6ik

»wMozirajongo” e no, 22 év alatti, egyediilallo, tanuld

wMindenevi” e atlagosak

2 S7Epség- és e ndb, kozépfoku/diplomas képzettség, 23 év feletti,
egészségorientdlt” parkapcsolatban

»Megosztott érdeklodésii” o 31 ¢év feletti, hazas, dolgoz6

»Jol tajékozott értelmiségi” o férfi, 23 év feletti, diplomas, budapesti, dolgozo
»Fejlodo technologia hive™” o férfi, 23 év alatti, egyediilallo, Y/5-a tanuld

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

Egy kereszttabla segitségével dsszevetettem a két alapszegmenst, hogy lathassam az online
vasarlasi hajlandosag és az érdeklodési korok Osszefiiggéseit. Azokat az ASR értékeket
jeloltem, amelyek pozitiv vagy negativ értelemben kiemelkeddek a tobbi koziil®. fgy
lathatjuk, hogy a Mozirajongo csoportba sorolt valaszadoink fOként a Lelkes kezdd, a
Kiabrandult és az Elzdarkozo csoportokba tartoznak. Ami a Megosztott érdeklédésii
csoportot tagjait illeti, itt szintén egy — vizsgalatunk szempontjabol — negativ attitlid a
kiemelked6: feliilreprezentaltak koreikben az internetes vasarlastol elzarkozok. Ezzel
szemben a Jol tdjékozott értelmiségi csoport tagjai hatarozottan pozitiv hozzaallasrol
tanusitottak, mivel itt a Biztos és Kevésbé biztos vasarlok vannak tobbségben. Ami pedig
az utolsod csoportunk esetében lathatd — Fejlodo technologia hive — szintén egy pozitiv
attitidre vall, mivel itt is feliillreprezentaltak a Kevésbé biztos vasarlo csoportba tartozok és

alulreprezentaltak az Elzdrkozok (lasd 111.2.1. tablazat).

? Forras: Goor - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot én készitettem a kereszttablak, Khi-négyzet fliggetlenségi
probak ¢és az Adjusztalt Sztenderdizalt Rezidualisok (ASR) segitségével. A minimalis elfogadasi
valoszinliség itt is 95 szazalék volt.

2 A Adjusztat Sztenderdizalt Rezidualisok (ASR) kiiszobértékei 95 szazalékos megbizhatosagi szint mellett:
+2,0 (szignifikansan feliilreprezentalt: z61d szin); -2 (szignifikansan alulreprezentalt: kék szin).
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111.2.1. tablazat: A két alapszegmens viszonya”: (a jelen tabla szignifikans, P<0,001)

Szépség- és Megosztott »Jol » Fejlodi
wMozirajongo” | ,,Mindenevé” S | Y w1 s | tjékozott | technolégia |
egészségorientdlt” | érdeklodésii” | |, SN s Osszesen
értelmiségi hivé
elemszam 64 77 96 96 100 140 573
»Biztos szazalekos arany 5,5% 11,6% 7,8% 7,4% 14,1% 8,8% 8,6%
vdsdrlé” ASR 4.1 2,8 1,1 1,7 55 3
elemszam 94 101 139 117 136 253 840
»Kevésbé szazalekos arany 8,1% 15,2% 11,3% 9,1% 19,2% 15,9% 12,6%
biztos vasarlo™ AR 5.1 2.1 15 43 56 45
elemszam 88 35 104 116 25 124 492
»Bizonytalan | szazalékos arany 7,6% 5,3% 8,5% 9,0% 3,5% 7,8% 7,4%
vdsdrlo” ASR 3 -2,2 1,6 24 -4,2 N
elemszam 174 133 241 234 167 320 1269
»Semleges” szdzalékos arany 15,0% 20,0% 19,6% 18,1% 23,6% 20,1% 19,1%
ASR -3,9 ,6 ,5 -1,0 3,2 1,2
elemszam 87 65 98 88 56 134 528
»INVyitott” szdzalékos arany 7,5% 9,8% 8,0% 6,8% 7,9% 8,4% 8,0%
ASR -6 1,8 1 -1,7 ,0 ,8
elemszam 98 53 76 37 52 102 418
wlLelkes kezdo” | szazalékos arany 8,5% 8,0% 6,2% 2,9% 7,3% 6,4% 6,3%
ASR 3,3 1,9 -2 -5,6 1,2 2
elemszam 190 55 164 193 91 196 889
wKidbrandult” | szazalékos arany 16,4% 8,3% 13,4% 15,0% 12,9% 12,3% 13,4%
ASR 3,3 -4,1 ,0 19 -4 -1,4
elemszam 364 147 309 409 81 322 1632
wElzdarkozo” szazalékos arany 31,4% 22,1% 25,2% 31,7% 11,4% 20,2% 24,6%
ASR 5,9 -1,6 5 6,6 -8,6 -4,6
elemszam 1159 666 1227 1290 708 1591 6641
Osszesen szazalékos arany 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641

% Forras: Godr - Kenéz, 2011. A szocio-demografiai tényezok vizsgalatat kdzosen készitettiik. (A Khi-négyzet proba elfogadasi valosziniisége: P < 0,001)
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111.3. A ,,Biztos vasdarlok” és az ,,Elzdrkozok” szocio-demografiai jellemzoi

Ehhez hasonlé szocio-demografiai Osszevetést természetesen a masik alapszegmens
esetében is elvégeztem (lasd a végeredményét fentebb, a I11.2/b.9. tablazatban). Itt azonban
mar egy specidlis nézépontot alakitottam ki: arra voltam kivancsi, hogy az altalam két
legérdekesebbnek tartott csoport — vagyis a két szélen elhelyezkeddk, a Biztos vasarlok és
az Elzdarkézok — mi alapjan alakithattak ki a véleményiiket, azaz milyen szocio-demografiai
jellegzetességeik vannak. Elkészitettem minden fobb jellemzdre egy-egy kereszttablat,
amelynek szazalékos aranyait egy oszlopdiagram segitségével abrazoltam (lasd 111.3.1
abra). Mint azt lathatjuk, egy kis valtozast eszkdzoltem a szocio-demografiai tényezok
tekintetében: atkodoltam ezeket.

A legmagasabb iskolai végzettség helyét egy ugynevezett ,iskolazottsagi szint” vette
at, ahol mar nem a legmagasabb befejezett végzettség a mérvadd, hanem a jelenleg
folytatott tanulmanyait is figyelembe vettem. Ezzel elkeriiltem azt a torzitast, amit a
korosztaly sziikitése idézett el6, mivel azok a valaszadoink, akik jelenleg kozépiskolasok,
nem a ,,8 dltalanosig” kategéridba keriilnek, hanem a ,,kézépiskolai” kategdriaba; hasonld

Ami az életciklusokat illeti, egy Osszevonast készitettem, igy az elvaltak és az
0zvegyek csoportjat egyként jeloltem, ez lett a ,,mdr egyediil” nevii csoport.

Utolsoként pedig a gazdasagi aktivitasokat alakitottam 4t. Harom csoportot
alakitottam ki végiil, a ,,tanul (is)” csoportba azok keriiltek, akik f6 tevékenységiiknek a
tanulast jelolték vagy azok, akik tanulnak és dolgoznak is. Ezt kovette a ,,dolgozik”
csoport, majd az ,,eqyik sem”, amely az egyéb gazdasagi aktivitasra utal (pl. GYES-en

van).

Ennek a vizsgalatnak a 1ényege ugyanaz volt, mint a klaszterelemzés soran torténd
Osszevetés: a csoportositott megkérdezettek Szocio-demografiai jellegzetességei alapjan
megtudhattam, hogy milyen mas — a definidlo dimenzidkon kiviilli — szempontbdl
kiilonithetoek el az egyes ,,vasarlo csoportok” egymastol. Kideriil tehat, mik azok a
fontosabb jellemzodk, amelyek mentén markénsabb eltérést mutatnak az online vasarlasi
szokasaik. Bar a 111.2/a.9. tablazatban mar bemutattam néhany eredményt, de ezzel az

ujabb elemzéssel plasztikusabban kimutathatdak az engem érdekld csoportok sajatossagai.
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111.3.1. abra: A ,, Biztos visdrlok” és az ,, Elzdrkézék” f6bb szocio-demografiai jellemzéi (%)%
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NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

" Forras: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot én készitettem. (A Khi-négyzet proba elfogadasi valésziniisége: P < 0,001)
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A TIL.3.1. tablazat ,,Osszesen” adatai szerint az Elzdrkozok joval tobben vannak (24,4
szazalék), mint azok, akik Biztos vdsarlonak mondtak magukat (8,6 szazalék — lasd a
korabbiakban). Adataink szerint Biztos vdsdriénak inkabb a férfiak vallottak magukat,
foként a 23-31 éves korcsoport, illetve magasabb iskolai végzettséggel rendelkeznek. Itt
azt is megfigyelhetjiik, hogy a diplomasok fele Biztos vasarlonak mondja magat és csak
kisebb résziik (19,9 szazalékuk) Elzdrkozonak. Az is érdekes jelenség, hogy valaki minél
iskolazatlanabb, annal kevésé sorolja magat a Biztos vdsarlok csoportjaba. Ezek mellett a
Biztos vasarlas tekintetében a legnyitottabbak a budapestiek, a felsé vagyoni harmadba

tartozok, az egyediilallok, valamint a dolgozok.

Ezzel szemben az Elzdrkézok csoportjat foként a ndk, a 15-22 éves korcsoportba tartozok,

a kozépiskolasok, az als6 vagyoni harmadba tartozok, valamint a tanulok alkotjak.

I11.4. Variancia-analizis (a ,,FULL-FACTORIAL modell”)

A variacia-analizis (vagy szoraselemzés) lényege, hogy ha a fiiggd vadltozonk magas
méreési szinti, mig a fiiggetlen valtozo alacsony, akkor a fiiggd valtozo szorodasat két
részre bonthatjuk: a csoportositott kategoriak kozotti és a csoportositott kategorian beliili
szordsra. Ha e két elem hanyadosanak értéke nagy, akkor elmondhatjuk, hogy a
csoportokon beliili szordsok kicsik, mig a csoportok kozéttiek nagyok — vagyis a csoportok
viszonylag jol el vannak kiilonitve egymdstol. »28

Abban az esetben, ha tobb faktort (magyarazé valtozo) is beépitiink a modellbe, akkor mar
tobb valtozos varianciaelemzésrdl beszéliink (ezt nevezzik ,,full factorial model”-nek,
magyarul ,teljes faktorialis modszernek). Ebben a magyarazd6 modellben a faktorok
kozotti interakciok és interferenciak, vagyis a torzitd kolcsonhatasok Kimutathatoak, illetve
Kiszirhetéek, igy finomabb, Osszetettebb hatasvizsgalatokat végezhetiink. Ennek

modszere, hogy a magyarazo valtozo értékét rogzitjiik, azaz kontroll alatt tartjuk és igy

nézziik meg a tobbi hatdsat.

A modellbe bevont magyarazé valtozok egyiittes magyarazé erejét az R? érték fejezi ki,
ami jelen esetben 0,045 (azaz a modellbe bevont tényezok egyiittesen a magyarazando

valtozo szorodasanak 4,5 szdzalékat magyarazzak).

?® Kabai Imre — Krisztian Viktor (2010) Elséévesek Vizsgalata ZSKF 2010. Alapadatok. In: ZSKF TKK
Fiizetek, 25-26.

http://www.zskf.hu/uploaded_bookshelf/540361d5294ac7d4.pdf

Letoltés ideje: 2012. februar 25.
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A teljes faktorialis modell esetében a Biztos vdsarlok csoportjat (573 f6) alkalmaztam
fliggd valtozoként”. Magyarazo valtozoként beépitettem a nemet, a kort, a telepiilési
format, ahol ¢€l, a gazdasagi aktivitasat, az iskolazottsagi szintjét, valamint a vagyoni
helyzetét (lasd az Gsszevont valtozok leirasat fentebb). Az ,Eredeti” értékek mutatjak azt
az allapotot, amikor a fliggetlen valtozok kozott még interferencia és interakcid 1éphet fel
(mind 6nall6 hatasa szignifikans: P < 0,05), ezzel szemben az ,,Adjusztalt” értékek mar a
,vegytiszta” allapotot mutatjak. Képzeljik el, hogy az egyes csoportok ugyanolyan
Osszetételliek lennének mas szempontok szerint: mintha pl. a ndk és férfiak kdzott nem
lenne kor, gazdasagi aktivitas, iskolazottsag és vagyoni helyzet szerint semmi kiilonbség —

holott érzékelheto eltérések vannak.

oo

Igen markans eltérések tapasztalhatok a két érték kozott. A legszembetiindbb, hogy a nem
dolgozik és nem tanul csoport eredeti atlagértéke (még a magyarazd valtozok
kolesonhatésainak kiszilirése elott) 7,5 volt (azaz koreikben a Biztos vdsarlok aranya 7,5
szdzalék), mig a torzitdsok kisziirése utan 10,1 szdzalék lett (azaz 4tlag alattibol atlag
folottivé valt). Ez nyilvan annak tudhaté be, hogy ebben a csoportban viszonylag magas az
iskolazatlanok, a 15-22 évesek és vagyoni helyzetiik szerint az als6 harmadba sorolhatok
(lasd az &bra bal szélén elhelyezkedd csoportokat), és viszonylag alacsony a felséfokuak, a
budapestiek, a felsé vagyoni helyzetbe sorolhatok, valamint a 23-30 évesek (ugyanezen
abra jobb szélén elhelyezkedd csoportok) aranya. Ellenkez6 iranyt eltérés regisztralhato a
fovarosban ¢lok csoportja esetében: az Eredeti érték joval nagyobb, mint az Adjusztalt
értek (12,9 szazalékrol 10,9 szazalékra csokken). A magyardzat itt is kézenfekvd: a
budapesti megkérdezettek korében magasabb a diplomésok, a felsd vagyoni helyzetbe
tartozok €s az aktiv keresok. Hasonl6 modon elemezhetd és értelmezhetd mas csoportok

,viselkedése” 1s (lasd a I11.4.1. &brat).

Erdemes még megemliteni, hogy az egyes fiiggetlen valtozok ,magyarazé erejének”
alakulasat is nyomon kovethetjiik a teljes faktorialis modell ,,Factor Summary” tablazatai
alapjan (lasd a IIL4.2. tablazat), amelyekben megtalalhatoak az FEtik (eredeti

magyarazoerdk) és a Betdk (a ,,lecsupaszitott” éllapotok)go.

 Ha az adott csoportba tartozott valaki, annak 100-as pontszamot adtam, ha nem, akkor a 0 pontot. Igy
elértem, hogy az egyes magyarazd valtozok csoportjai szerinti atlagértékek éppen megegyeztek a Biztos
vasarlok szazalékos aranyaval az adott csoporton beliil.

%0 Az Eta és a Béta értékek négyzeteivel ardnyos az egyes valtozok magyarazo ereje. Pl a telepiiléstipus
eredeti magyarazo ereje: 0,094° = 0,0088 , azaz 0,88 szazalékos, mig a kolcsonhatasok kisziirése utan: 0,052°
=0,0027 , azaz 0,27 szazalékra csokken.
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111.4.1. abra: A ,, Biztos vasdrlok” elemzése teljes faktorialis modell segitségével31
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3 Forras: Godr - Kenéz, 2011. A ,Teljes faktorialis modell”-t én készitettem.
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111.4.2. tablazat: Az egyes magyarazo valtozok Eta és Beta értékei

Beta
Factor Summary Adjusted for
Eta Factors

Nem ,041 ,045
Eletkor kédolva ,108 ,069
Iskolai szint (végzett és tanul egy szinten) ,128 ,114
Telepiiléstipus (ahol €l) ,094 ,052
Vagyoni harmadok ,113 ,116
Eletciklus: tanulas-munka ,072 ,071

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

A fenti adatokbol megallapithatd, hogy a Biztos vdsdrlok korébe keriilést eredetileg
elsésorban az iskolai szint valtozoja hatarozza meg (Eta = 0,128 — azaz 1,63 szazalékban
magyarazza). Ezt koveti a vagyontdrgyak stlyozott dsszege szerinti harmadok ,(Eta =
0,113 — azaz 1,28 szdzalék), majd az életkor (Eta = 0,108 — azaz 1,12 széazalék), a
telepiiléstipus (Eta = 0,094 — azaz 0,88 szazalék), a gazdasdgi aktivitas (Eta = 0,072 — azaz

0,05 szazalék) végiil a valaszado neme (Eta = 0,041 — azaz 0,02 szazalék).

A tobbdimenzids hatds-vizsgélat utdn jocskan atrendezddik a sorrend: az elsé helyre a
vagyon szerinti tényez0 keriil (egy arnyalattal még nd is a magyarazo ereje mas tényezok
hatasanak kisziirése utan: a Béta = 0,116 — vagyis 1,35 szézalék), immaron megelézve az
iskolézottsagot (Béta = 0,114 — vagyis 1,30 szazalék, ami érzékelhetden csokkent). Feltiing
az ¢letkor és a telepiiléstipus magyarazd erejének csokkenése, mikdzben a gazdasagi

aktivitas és a nem valtozoja alig mozdul el.

Miutén az eljaras nem csak a linearis 0sszefiiggésekre érzékeny, igy nagy valoszinliséggel
a tényleges ,,hatdasmechanizmusokhoz” jutottunk kozelebb: a Biztos vasdrlok csoportjaba
keriilését a vagyoni helyzet (felsé harmad) és az iskoldzottsag (felséfok) egylittes megléte
nagymértékben garantalja. Az, hogy a Budapesten ¢ldk, a 23-30 évesek, illetve a dolgozok
korében is atlag folotti az ardnyuk — csak e két meghatarozo jelentéségii tényezd fényében

értelmezheto.
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I11.5. A honlap latogatasi szokasok

A kovetkezd tablazatban a magyarazoerejiik (az F probak Eta-négyzet értékei) szerinti
csokkend sorrendben soroltam fel a kiilonboz6 honlapokat (tehat azok vannak legfeliil,
amelyek hasznélatdnak gyakorisdga a legnagyobb eltéréseket mutatja az érdeklddés-
Klaszterek szerint — és azok vannak legalul, ahol ezek az eltérések a legkisebbek). Kék
szinnel jeloltem a kiemelked6éen magas hasznalati aranyokat, zold szinnel pedig az

alacsonyakat.

Es hogy mire j6 ez? Egy tjabb izlésbeli feltérképezése a megkérdezettjeinknek, egy elem,
ami gazdagitja az érdeklddési korok szerint kialakitott alapszegmentacionk leirdsat. Ennek
segitségével ugyanis egy képet kaphatunk arr6l, hogy az egyes csoportokat hol érhetjiik el
a leghatékonyabban, de azt is megtudhatjuk, hogy milyen tartalmak érdeklik Oket, az

Internet hasznélata soran milyen szolgaltatasokat vesznek igénybe.

Megfigyelheté példaul, hogy a Fejldds technoldgia hivé csoport leginkabb a ko6zosségi
portalokat és a youtube-ot preferalja, mig a nana.hu-t és egyéb ndiesebb hangulata
oldalakat kevésbé. De az is leolvashatdé példaul adatainkbol, hogy a myvip oldalon
konnyliszerrel, nagy aranyban elérhetéek a Jol tdjékozott értelmiségiek és a Fejlodo
technologia hivok — ugyanakkor nagyon kis ardnyban a Szépség- és egészségorientaltak.
Ezek az ismeretek hozzajarulhatnak ahhoz is, hogy az egyes internetes feliileteket Kik,

milyen célcsoportok ,,szajize” szerint érdemes alakitani (1asd II1.5.1. tablazat).
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111.5.1. tablazat: Honlap latogatasi szokasok és klaszterek®

wFejlodo
»S7€pség- és | ,,Megosztott 4 JOl techno-
wMozira- | ,Minden- | egészségori- érdekliode- tajékozott logia ,,Ossze-
Honlap | jongs” evo” entdlt” si” értelmiségi” | hivo” sen”
myvip 13,8 25,3 19,5 42,0
femina 6,2 8,5 18,5 13,7
youtube 76,9 79,0
startlap 70,2 49,1 72,7 71,3 58,8
prohard-
ver 14,8 3,6 4,4 4,2 12,5
totalcar 8,7 15,6 7,7 17,7 16,4
msn 12,7 18,7 22,7 28,7
gmail 23,8 55,1 46,2 46,2 43,6
nana 13,8 10,1
teszvesz 31,2 55,5 50,6 20,4 33,9
noklapjaca
-fe 13,6 11,2 17,9 32,9 21,0
tesco 35,5 27,3 17,9 314
vatera 36,6 32,6 55,9 33,3 48,1
mindmeg-
ette 13,4 20,1 20,0 25,5 20,9
tombola 34,6 26,8 14,7 27,7
videa 19,7 24,3 17,7 27,1
port 29,8 20,0 11,3 27,3
indavideo 19,9 15,3 29,1 10,9 20,9
hasznalta-
uto 18,2 17,4 18,6 25,9
expressz 24,5 34,6 29,8
startlapja-
tekok 15,5 14,4 27,3 28,6 22,3
kapu 15,9 14,9 25,8 14,2
hazipatika 13,5 17,7 11,5 17,4
arukereso 12,0 16,6 10,4 13,0
citromail 31,3 17,8 34,7 32,7
hirkereso 8,2 15,3 17,6 12,0
Sg 14,3 7,0 6,5 11,8
hvg 9,8 14,5 19,4

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

%2 Forras: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot kozdsen készitettiik.
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111.6. Az online fizetés

A kovetkez0 tablazat az online fizetést veti Ossze az érdeklddési kordk szerint kialakitott
klaszterekkel: az ,Internetes vasdrlas sordn fizetett-e mar On online médon, bankkdrtya
szdma megaddsaval?” kérdés alapjan®®. Lathatjuk, hogy a Mozirajongé és a Szépség- és
egeszsegorientalt csoportba tartozok kevésbé preferaljadk online modon torténd fizetést,
ezzel szemben viszont az 6todik klaszterbe tartozok (Jo! tdjékozott értelmiségi) kedvelik

ezt a fizetési format (lasd 111.6.1. abra).

Az ugynevezett online fizetési kedvet persze sok dolog befolyasolhatja. Ezek koziil
természetesen az egyik legerdsebb tényezd, hogy megkérdezettjeink rendelkeznek-e egy
vagy esetleg tobb lakossagi folyoszamlaval (Rendelkezik-e On lakossdgi folyészamlaval?),
majd ezt Osszevetettem a hatos klaszterrel. Ehhez egy tgynevezett Compare means
parancsot hasznaltam, amelybe a lakossagi folyoszamla 1étét, mint fiiggd valtozot

helyeztem a modellbe, fliggetlen valtozoként pedig a klasztert.

Ennek alakulasa soran megfigyelhetjiik, hogy a legfiatalabb korosztalya Mozirajongo és
Fejlédd technologia hivé csoportokra jellemzé a legkevésbé, hogy lenne bankszamlaja,
mig a Jol tdjékozott értelmiségi Klaszter tagjai atlagosan tobb folydszamlaval is
rendelkeznek (lasd I11.6.2. abra).

111.6.2. 4bra: Lakossagi folyészamla (1 = ,,Nines”; 2 =,,Egy van”; 3 = ”Tdbb Van”)34

5. J6l tajékozott értelmiségi 2,12
3. Szépség- és egészségorientalt
4. Megosztott érdeklédés(i

2. Mindenevéd

Osszesen

6. Fejl6d6 technoldgia hivé

1. Mozirajongo

1,50 1,70 1,90 2,10 2,30

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

% A variancia-analizis F fiiggetlenségi probaja alapjan az dsszefiiggés szignifikans: P < 0,001
% Forrés: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot kozosen készitettiik.
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111.7. Internetezéssel toltott ido

A kovetkezdkben megnéztem, hogy a kiilonbdzd klaszterekbe tartozok atlagosan hdany orat
toltenek internetezéssel egy héten a hétvégét is beleszamitva (hetente 1-3 nap, hetente 4-6
nap vagy minden nap). Atlagosan 19 6rara becsiilheté ez az idétartam. A legtobbet a
hatodik klaszterbe tartozok, azaz a Fejléds technoldogia hivék interneteznek, naluk ez

atlagosan 23 orara tehet6 (lasd 111.7.1. tablazat).

111.7.1. tablazat: Internet hasznalat és a klaszterek™

Klaszterek Atlag |Elemszam | Széras
3. ,,87épség- és egészségorientdlt” 15,98 1024 10,96
4. ,,Megosztott érdeklodésii” 17,45 1089 12,76
1.,,Mozirajongé” 19,11 1069 12,97
Osszesen 19,47 5839 12,85
5. ,Jol tajékozott értelmiségi” 20,67 611 12,72
2. ,Mindenevs” 20,80 582 12,34
6. ,,Fejlodo technologia hive” 22,63 1465 13,42

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=5839

111.8. Az online vasarlas magyarazoi — (linearis regresszié 1.)

Itt az ugynevezett Stepwise modszert (Iépésenkénti regresszio) hasznaltam, melynek nagy
eldnye, hogy az egyes filiggetlen valtozoknak nincsen ,bérelt helye” a tobbdimenzios
linedris regresszios modellben. Ez azt jelenti, hogy ha két magyarazd valtozd kozott
interferencia 1ép fel, az e miatt bekeriilt valtozé kiesik a modellbdl. Ennek segitségével
kiszlirhetjiik a latszatkorrelacidkat és csak a ,lecsupaszitott eredményeket” lathatjuk,
hasznalhatjuk. Ezzel a modszerrel elérjiik tehat, hogy az egyes fiiggetlen valtozok kontroll
alatt tartsak egymast és ezzel csak azokat a valtozok hatasat vegyiik figyelembe, amelyek a

fliggd vagy kritériumvaltoz6 ingadozasat dontéen magyarazzak.

Ennek a modszernek gyakorlatilag az a 1ényege, hogy segitségével valaszokat kaphatunk —
¢és kaptunk is — arra, hogy milyen tényezOk befolyasolhatjdk az online vasarlasi kedvet,
hajlanddsagot. A linedris regresszid segitségével raadasul az egyes pozitivan vagy

negativan hatd tényezOket kiilon is megvizsgalhattuk, — vagyis az egymadsra hatast

% Forras: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot kozosen készitettiik.
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mellézve — aminek segitségével megint egy lépéssel kozelebb jutottunk ahhoz, hogy

megtalaljuk az online vésarlasba vetett bizalom kulcsat.

Lathatjuk, hogy az online vasarlas valtozot — az ,,alapszegmenst” — hasznaltam fiiggd
valtozoként. Mint azt megfigyelhetjiik, a II1.8.1/a tablazatban csak azokat a valtozokat
jeloltem, amelyek er6sen szignifikansnak bizonyultak (P < 0,001).

Ami a fliggetlen valtozokat illeti, elsdként a lakossagi folyoszamla 1étét mutatd valtozo 1ép
be a modellbe, amely természetesen befolyasolja az online vasarlasi hajlandosagot:
akiknek nincsen folydszamlajuk, azoknal inkabb elzarkdzas lathato (Béta=0,195, azaz
egyenes aranyossag all fenn a két valtozo kozott).

A tobbi eredmény sem meglepd: elmondhatjuk, hogy ha a fliggetlen valtozok kontroll alatt
tartjak egymast, akkor is er6s magyarazoerével bir az iskolai szint (alacsony iskolai szint,
alacsony vasarl6i hajlandosagot mutat), az anyagi helyzet (alacsony vagyoni harmad
alacsony vésarloi kedvet mutat), az internet haszndlat gyakorisiga (minél tobbet
internetezik, annal biztosabb vasarld). E mellett szignifikans az Osszefliggés a nem (a
férfiak biztosabb vasarlok) és a kor (minél fiatalabb, annal elzarkdzobb) valtozok esetében

is (lasd 111.8.1/a, tablazat — és a Mellékletben a I11.8.1/b tablazat).

111.8.1./a tablazat: Az online vasarlas magyarziz()i?’6

Unstandardized Standardized
Az online vasarlas Coefficients Coefficients
magyarazéi i

B Std. Error Beta t Sig.
Lakossagi folyoszamla 157 ,049 ,195 15,610 | 0,000
Iskolai szint 992 ,034 ,201 17,245 | 0,000
Internet-hasznalat egy 030 002 158 13,834 0,000
héten O0sszesen
Vagyoni harmadok ,003 ,000 122 10,580 | 0,000
Nem -,483 ,055 -,100 -8,802 0,000
Korcsoportok 234 ,038 ,078 6,203 | 0,000

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

% Forras: Goor - Kenéz, 2011. A linedris regressziot Aniko készitette.
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111.9. F6komponensek - reklamok, online fizetés

A regressziés modell alkalmazasat kovetéen fékomponens elemzés hajtottam végre a
reklamhoz fliz6d6 viszony €s az online fizetés mutatéi mentén. ,,4 marketingkutatas soran
gyakran nagyszamu valtozoval dolgozunk, amelyek egymassal korrelalnak. Ezek szamat a
kezelhetoség érdekeben csokkenteni kell. Tehat az eljaras elsodleges célja az
adatcsokkentés és —osszegzés.” Ennél az elemzési médszernél a lényeg, hogy gy
alakitsuk ki a fokomponensiinket, hogy az a legtobb informaciot (varianciat) megorizze az
eredeti valtozok teljes heterogenitdasabol. Tehat az eljarashoz kulcsfogalom a korrelacio,
mivel a mért valtozok kozotti korreldacios matrixbol képes a program azokat a sulyokat

’ . . rer e 7. Ry r sy 38
létrehozni, amelyek biztositiak a maximalis informaciotartalom megorzéset.”

E modszer segitségével kialakitottam bizonyos rekldmmal, illetve online fizetéssel
kapcsolatos elemi attitid-valtozokbol egy-egy aggregalt valtozot (fékomponenst). Az
ezekre vald fogékonysagot, nyitottsagot, érzékenységet ez altal mar sokkal konnyebben és

biztosabban mérhetjiik.

A reklamokhoz vald hozzaallasokbol 1étrehozott fokomponens, — amelyet Infoéhes reklam
valtozoként neveztem el — harom valtozot foglal magéba: ,,Szereti az otletes, szorakoztato
reklamokat?”, ,,Reklam hatdasdara informalddik az interneten?”, ,, Szerinte a reklamok
kozoljenek lényeges informdciot?”. Mint adatainkbol kideriil, az elemi valtozok teljes
informaciotartalmanak 54,4 szazaléka megmaradt a fékomponensben, a Component Matrix
tablazatbol pedig leolvashatjuk, hogy az egyes valtozok milyen sulyokkal szerepelnek az j
valtozoban. Ezek a sulyokkal létrehozott fékomponens értékei, amelyek minden
megkérdezetthez hozzarendelédnek, igy a kovetkezékben mar nem az eredeti mért

valtozoinkkal dolgozunk, hanem egyetlen mutatoszammal (lasd 111.9.1 tablazat, Melléklet).

A masodik fékomponensbe, amely az ,,Online fizetés bizalom” nevet kapta, a kovetkez6
kérdések keriiltek: ,,/génybe vesz-e On online banki szolgdltatdst?”, , Internetes vasarlds
soran fizetett-e mar On online médon, bankkdrtya szama megaddsaval?”’, ,, Részt vett-€
mdr On online aukcion, drverésen?”. A cél itt is hasonld volt, mint az el6z6
fékomponensnél: a dimenzidcsokkentés. Amint azt a Cumuletive percent oszlop mutatja,
Osszesen 56,6 szazalékot Oriztek meg eredeti valtozoink informaciotartalmabol (lasd 111.9.2

tablazat, Melléklet).

¥ Naresh K. Malhotra — Simon Judit: Marketingkutatas. Budapest, Akadémia Kiado, 2008. 613-614. p.
% Székelyi Maria — Barna Ildiko: Tulélékészlet az SPSS-hez. Budapest, Typotex Kiado, 2008. 18., 20. p.
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111.10. Az online fizetés fokomponens magyarazoi — (linearis regresszio 2.)

Ezt kovetéen megnéztem, hogy az online-fizetés f6komponenst milyen tényezok
magyarazzak. Ismét linedris regresszidt alkalmazva hasonld eredmények sziilettek, mint
korabban. Azonban most méar bevontam a modellbe a rekladm-attitidokbol 1étrehozott

fokomponenst is (Infoéhes rekldam).

A két fékomponens kozott egyenes iranyl osszefliggés van (Beta= 0,117), tehat ha a tobbi
valtozot kontroll alatt tarjuk, akkor is elmondhatjuk, hogy van Osszefiiggés az online
fizetési hajlandosag €s a rekldmok irdnyaba tadmasztott elvarasok kozott: minél inkabb né
az online vasarlasi kedv, annal inkabb csdkken a reklamokbol szarmazé informaciok irant

tdmasztott igény.

E mellett elmondhat6 az is, hogy az online fizetésbe vetett bizalmat elésegiti, ha valaki
tobb bankszamlaval rendelkezik, minél magasabb az iskolai végzettsége, minél tobbet
internetezik, valamint erés pozitiv hatasu. A kor és a vagyoni helyzet tekintetében is
megfigyelhetd az erés 0sszefliggés, vagyis az idésebbek jobban biznak benne, illetve minél
magasabb vagyoni harmadba tartozik valaki, annal nagyobb a vésérlas e forméjaba vetett

bizalom (lasd 111.10.1./a, b tablazat).

111.10.1./a tablazat: Online fizetés fokomponens magyarziz()i39

Unstandardized Standardized

Online fizetés fokomponens Coefficients Coefficients

magyarazoi B Std. Error Beta t Sig.
Lakossagi folyoszamla ,554 ,019 ,343 29,734 0,000
Iskolai szint 271 ,013 222 20,467 0,000
nernel-hasznalat gy 009 | 001 117 11,028 | 0,000
Nem 238 | 021 119 -11,350 | 0,000
Infééhes reklam 114 ,011 114 10,683 0,000
Vagyoni harmadok ,001 ,000 ,075 6,986 0,000
Korcsoportok ,099 ,015 ,079 6,789 0,000

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641

% Forras: Goor - Kenéz, 2011. A linedris regressziot Aniko készitette.
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111.11. A kutatas eredményeinek osszegzése

Ha a legfontosabb eredményeinket szeretnénk Osszegezni, e rengeteg adat és elemzés
végeredményeként megtudhattuk, hogy az online fizetésbe vetett bizalom azok esetében a
legerésebb, akik tobb lakossagi folyoszamlaval rendelkeznek, magasabb az iskolai
végzettséglik, sok 1dot toltenek internetezéssel, akik nyitottnak bizonyultak a reklamokat
illetden, a jobb anyagi koriilmények kozott élnek, akik inkdbb az iddsebb korcsoportokba
tartoznak, valamint inkabb a férfiak.

Ez alapjan két csoport tagjait vizsgaltam meg tiizetesebben: a Biztos vasdrlokat, illetve az
Elzarkozok csoportjat, vagyis azokat a csoportokat, ahol teljes nyitottsag vagy éppen

maximalis elzark6zas tapasztalhato.

Mindezek alapjan azt mondhatjuk, hogy a Jol tdjékozott értelmiségi lehet a
referenciacsoportunk, mivel nyitott, bizalommal teli az online vasarlast illetden. Jolszitualt,
magasan képzett, fovarosi férfiakrol beszélhetiink, akik sokat interneteznek és szeretnek
adas-vételi, illetve kozosségi honlapokat bongészni. Vajon miért biznak 6k jobban az
online fizetésben? Ez csupan a jobb anyagi helyzet miatti elény kihasznalasa, vagy valami
egyéb attitlid is meghuzodik e nyitottsag mogott? Ezek — a még nyitott — kérdések is
foglalkoztatnak, de a jelenlegi eredmények alapjan is mar elmondhatjuk, hogy a vizsgalt
szocio-demografiai  tényezOk, attitidok hatasmechanizmusait részletekbe menden

megismertiik, és mindezek alapjan kialakithaté egy hatékony marketing menedzsment.

36



IIL.11.1. tablazat: Az online vasarlas és az érdeklédés klaszterek*°

ONLINE VASARLAS
SZERINTI
SZEGMENSEK
,»Biztos vasarlo”

,Kevésbé biztos vasarlo”

»Elzark6zo6”

ERDEKLODES-KLASZTEREK

o Jol tijékozott értelmiségi”
o Fejlédo technolodgia hivs”, ,,Jol tajékozott
értelmiségi”

e _Mozirajongo6”, ,,Megosztott érdeklédésti”

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641

111.11.2. tablazat: Az érdeklédés klaszterek és a f6bb tulajdonszigaik41

ERDEKLODES-
KLASZTEREK
,»JOl tajékozott

értelmiségi”

»Fejlodo technolégia

hivé”

»Mozirajong6”

»Vlegosztott érdeklodési”

FOBB TULAJDONSAGAIK

Jobb anyagi helyzetiiek, budapesti,

dolgozo, inkabb férfiak,

23 ¢v felettiek, tobb lakossagi folydszamlaval
rendelkeznek,

tobbet interneteznek az atlagnal, foként diplomasok,
kozosségi €s adas-veételi honlapok preferalasa.
1/3-a tanulo, inkabb férfiak

22 év alattiak, egyediilalloak,

kevés lakossagi folydszdmlaval rendelkeznek,
legtobbet Ok interneteznek,

csak a kozosségi oldalak érdeklik.

Tanuld, inkabb nok,

22 év alattiak, egyediilalloak,

alacsonyabb vagyoni helyzet

legkevesebb folyoszamlaval 6k rendelkeznek,
atlagosnal kevesebb internetet hasznalnak.
Dolgozé, 31 év feletti,

hazas, als6 vagyoni harmadba tartozok,
atlagnal kevesebb bankszamlaval rendelkeznek,
keveset interneteznek,

noéiesebb hangvételli honlapok latogatésa.

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641

* Forras: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot én készitettem.
* Forras: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot én készitettem.
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Osszefoglalas

E szakdolgozat alapjaul egy szekunder kutatds szolgalt: egy orszdgos online kérddives
adatbazis specialis elemzését végeztem el tobbdimenzids matematikai statisztikai eljarasok
segitségével (SPSS). Az empirikus kutatasom témaja az online vasarlasi szokasok és online
médiafogyasztas volt a 15-39 éves internetezok korében. Ezt az igencsak tag témakort
szlikitettem az online vasarlasi bizalomnak, illetve hianyanak vizsgalatara, melyet foként

attitlidvaltozokkal, valamint a szocio-demografiai tényez6k bevonasaval kutattam.

E téma kutatasahoz els6ként egy olyan fogalmi keretet alakitottam ki, amely kell6 elméleti
hatteret biztositott a vizsgalataimhoz. Itt definialtam, hogy mi is az a marketing, vagyis mi
az a folyamat, amit marketing menedzsmentnek neveziink. Ebb6l bontottam ki a
kiilonb6z6 magatartasi sémakat, modelleket, mint pl. a ,,vevé fekete doboza”, illetve a
vevOi magatartdsra haté tényezok — a kulturalis, tarsadalmi, személyes, valamint

pszichologiai valtozok — rendszerét leiré modelleket.

Ezt kovetéen a szakdolgozati témam valasztdsdnak korilményeivel foglalkoztam:
bemutattam az Orszagos Piackutatasi Diakversenyt, ismertettem altal nyqjtott
lehetdségeket, feltételeket és feladatokat. Ismertettem a valasztott kutatdsi témamat: az

online vasarlasi bizalom vizsgalatat.

Az empirikus elemzés elsé lépése a fobb szocio-demografiai tényezok vizsgalat volt,
amely soran leirtam a teljes alapsokasagot nem, iskolai végzettség, telepiiléstipus,
gazdasagi aktivitds, csaladi allapot, valamint vagyoni helyzet valtoz6i mentén. Ezt
kovet6en lehataroltam a megfelel6 korcsoportot (a 15-39 éveseket). Kétféle szegmentalast
végeztem koreikben: az online vasarloi hajlandosagot jelzd attitlidelemek és az érdeklddési
korok mentén kiilonitettem el csoportokatat egyszerli kereszttdbla-moddszerrel illetve
klaszteranalizissel. Ezen alapszegmentaciok szocio-demografiai jellegzetességeinek

kimutatasaval pontositottam az egyes csoportok fobb sajatossagait.

Ezt kovetden tobbdimenzids ,,magyarazd” modellek segitségével elemeztem ezeket az
alapszegmenseket. Alkalmaztam a teljes faktorialis modellt, valamint a tobbvaltozos
linedris regresszio elemzés modszerét. Ezek az Osszetett matematikai-statisztikai eljarasok
alkalmasnak bizonyultak a magyarazo valtozok kozotti interferenciak, interakciok és egyéb

torzitd kolcsonhatasok kikiiszobolésére.
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Mint azt a korabbiakban Kifejtettem a legfébb referenciacsoport a ,,Jol tdajékozodott
értelmiségiek”, mivel tobbségében ,, Biztos vasdrlonak” vallottak magukat. A kiilonb6z6
célcsoportok kozotti eltérések, tavolsagok alapjan fényt derithetiink arra, hogy mi is

eredményezi valdjaban az online vasarloi bizalmat, bizalmatlansagot.

Rengeteg tanulsaggal jart ez a nem mindennapi kisérlet! Megtanultam az — eleddig
joszerével csak elméletben, minta-feladatok kapcsan ismert — magasabb rendi
matematikai-statisztikai eljarasok hasznalatat ,.élesben”. Lehetéségem volt ezeknek a
modszereknek az egymasra ¢€piild, kombinalt alkalmazasat is kiprobalni. Kiilon élmény

volt egylittmiikodni tanaraimmal és didktarsaimmal — egy verseny izgalmas légkdrében!
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Mellékletek - tablazatok

A szocio-demografiai tényez6k**: (a 111.2/a.3-8. tablazat adatai mind szignifikansak,
P<0,001)

111.2/a.3. tablazat: Nemek és online vasarlas

Férfi N& Osszes
biztos vasarlé elemszam 340 233 573
szazalék 9,7% 7,4% 8,6%
adjusted residual 3,3 -3,3
kevésbé biztos vasarlé | elemszam 527 314 841
szazalék 15,1% 10,0% 12,7%
adjusted residual 6,2 -6,2
bizonytalan vasarlé elemszam 234 258 492
szazalék 6,7% 8,2% 7,4%
adjusted residual -2,4 2,4
semleges elemszam 727 543 1270
szazalék 20,8% 17,3% 19,1%
adjusted residual 3,6 -3,6
nyitottak elemszam 303 225 528
szazalék 8,7% 7,2% 7,9%
adjusted residual 2,3 -2,3
lelkes kezd6k elemszam 215 204 419
szazalék 6,1% 6,5% 6,3%
adjusted residual -6 6
kiabrandultak elemszam 439 450 889
szazalék 12,5% 14,3% 13,4%
adjusted residual -2,1 2,1
elzarkozok elemszam 714 918 1632
szazalék 20,4% 29,2% 24,6%
adjusted residual -8,3 8,3
elemszam 3499 3145 6644
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0%

I11.2/a.4. tablazat: Iskolazottsagi szint és az online vasarlas

8
altalanosig | szakmunkasképzd | kdzépiskola | felséfok | Osszes
biztos vasarlé elemszam 10 35 237 291 573
szazalék 3,0% 3,7% 7,5% 13,3% 8,6%
adjusted residual -3,8 -5,9 -3,1 9,4
kevésbé biztos elemszam 15 79 371 376 841
vasarlo szazalék 4,4% 8,3% 11,8% 17,1% 12,7%
adjusted residual -4,7 -4.,4 2,1 7,7
bizonytalan vasarlé | elemszam 24 59 251 159 493
szazalék 7,1% 6,2% 8,0% 7,2% 7,4%
adjusted residual -2 -1,6 1,6 -4
semleges elemszam 36 152 554 529 1271
szazalék 10,7% 15,9% 17,6% 24,1% 19,1%
adjusted residual -4,1 -2,7 -3,1 7,2
nyitottak elemszam 31 83 243 171 528
szazalék 9,2% 8,7% 7,7% 7,8% 7,9%
adjusted residual 9 9 -7 -3
lelkes kezdbk elemszam 44 71 228 75 418
szazalék 13,0% 7,4% 7,2% 3,4% 6,3%
adjusted residual 5,2 1,6 3,0 -6,8

* Forras: Godr - Kenéz, 2011. A szocio-demografiai tényezék vizsgalatat én készitettem.
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kiabrandultak elemszam 29 161 429 270 889
szazalék 8,6% 16,9% 13,6% 12,3% 13,4%
adjusted residual -2,7 3,4 5 -1,8
elzark6zok elemszam 149 315 843 325 1632
szazalék 44,1% 33,0% 26,7% 14,8% 24,6%
adjusted residual 8,6 6,5 3,9 -13,0
elemszam 338 955 3156 2196 6645
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
I11.2/a.5. tablazat: Korcsoportok és az online vasarlas
15-22 éves | 23-30 éves | 31-39 éves Osszes
biztos vasarlé elemszam 105 291 178 574
szazalék 5,0% 12,3% 8,2% 8,6%
adjusted residual -7,3 7,9 -9
kevésbé biztos vasarlo | elemszam 228 349 264 841
szazalék 10,8% 14,8% 12,1% 12,7%
adjusted residual -3,1 3,9 -9
bizonytalan vasarlo elemszam 146 185 161 492
szazalék 6,9% 7,8% 7,4% 7,4%
adjusted residual -1,0 1,0 ,0
semleges elemszam 304 514 453 1271
szazalék 14,4% 21,8% 20,8% 19,1%
adjusted residual -6,7 4,1 25
nyitottak elemszam 149 186 192 527
szazalék 7,1% 7,9% 8,8% 7,9%
adjusted residual -1,8 -1 1,9
lelkes kezd6k elemszam 212 106 101 419
szazalék 10,0% 4,5% 4,6% 6,3%
adjusted residual 8,5 -4,5 -3,9
kiabrandultak elemszam 288 276 324 888
szazalék 13,6% 11,7% 14,9% 13,4%
adjusted residual 5 -3,0 2,6
elzarkézok elemszam 679 453 500 1632
szazalék 32,2% 19,2% 23,0% 24,6%
adjusted residual 9,8 -7,5 -2,1
elemszam 2111 2360 2173 6644
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
111.2/a.6. tablazat: Aktivitas és az online vasarlas
dolgozik és egyéb
dolgozik tanul tanul inaktiv Osszes
biztos vasarlé elemszam 332 51 85 105 573
szazalék 10,8% 9,7% 5,2% 7,5% 8,6%
adjusted residual 5,8 ,9 -5,7 -1,7
kevésbé biztos vasarlo | elemszam 444 94 167 135 840
szazalék 14,4% 17,8% 10,2% 9,7% 12,6%
adjusted residual 4,0 3,7 -3,4 -3,8
bizonytalan vasarlé elemszam 247 36 103 106 492
szazalék 8,0% 6,8% 6,3% 7,6% 7,4%
adjusted residual 1,7 -5 -2,0 3
semleges elemszam 642 120 236 273 1271
szazalék 20,8% 22,7% 14,5% 19,6% 19,1%
adjusted residual 3,2 2,2 -5,5 5
nyitottak elemszam 266 35 117 110 528
szazalék 8,6% 6,6% 7,2% 7,9% 7,9%
adjusted residual 1,9 -1.2 -1,3 -1
lelkes kezdbk elemszam 150 22 157 90 419
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szazalék 4,9% 4,2% 9,6% 6,4% 6,3%
adjusted residual -4,5 -2,1 6,3 2
kiabrandultak elemszam 395 74 230 189 888
szazalék 12,8% 14,0% 14,1% 13,5% 13,4%
adjusted residual -1,3 5 1,0 2
elzarkozok elemszam 610 96 538 388 1632
szazalék 19,8% 18,2% 32,9% 27,8% 24,6%
adjusted residual -8,5 -3,6 9,1 3,2
elemszam 3086 528 1633 1396 6643
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
I11.2/a.7. tablazat: Telepiiléstipus és az online vasarlas
megyeszék- egyéb
Budapest hely varos falu, kdzség | Osszes
biztos vasarlé elemszam 235 86 135 118 574
szazalék 12,9% 7,7% 6,9% 6,7% 8,6%
adjusted residual 7,6 -1,2 -3,3 -3,3
kevésbé biztos vasarlé | elemszam 310 146 198 188 842
szazalék 17,0% 13,1% 10,1% 10,7% 12,7%
adjusted residual 6,5 5 -4,0 -2,8
bizonytalan vasarlo elemszam 109 84 172 128 493
szazalék 6,0% 7,5% 8,8% 7,3% 7,4%
adjusted residual -2,8 2 2,8 -2
semleges elemszam 358 227 365 320 1270
szazalék 19,6% 20,4% 18,7% 18,3% 19,1%
adjusted residual 7 1,2 -6 -1,0
nyitottak elemszam 136 92 161 137 526
szazalék 7,5% 8,3% 8,2% 7,8% 7,9%
adjusted residual -8 A4 ,6 -2
lelkes kezd6k elemszam 93 63 131 131 418
szazalék 5,1% 5,7% 6,7% 7,5% 6,3%
adjusted residual -2,5 -1,0 9 2,4
kiabrandultak elemszam 223 155 273 237 888
szazalék 12,2% 13,9% 14,0% 13,5% 13,4%
adjusted residual -1,7 ,6 9 2
elzarkézok elemszam 358 262 520 491 1631
szazalék 19,6% 23,5% 26,6% 28,1% 24,6%
adjusted residual -5,7 -9 2,5 4,0
elemszam 1822 1115 1955 1750 6642
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
111.2/a.8. tablazat: Vagyoni harmadok és az online vasarlas
k6zéps6 felsd
alsé harmad harmad harmad Osszes
biztos vasarlé elemszam 115 177 281 573
szazalék 5,1% 8,0% 12,8% 8,6%
adjusted residual -7,3 -1,2 8,6
kevésbé biztos vasarlo | elemszam 219 308 314 841
szazalék 9,7% 14,0% 14,3% 12,7%
adjusted residual -5,1 2,3 29
bizonytalan vasarlo elemszam 192 143 157 492
szazalék 8,5% 6,5% 7,2% 7,4%
adjusted residual 2,5 -2,0 -5
semleges elemszam 364 441 465 1270
szazalék 16,2% 20,0% 21,2% 19,1%
adjusted residual -4,4 1.3 3,1
nyitottak elemszam 172 166 189 527
szazalék 7,6% 7,5% 8,6% 7,9%
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adjusted residual -6 -8 15
lelkes kezd6k elemszam 153 149 118 420
szazalék 6,8% 6,8% 5,4% 6,3%
adjusted residual 1,1 1,0 -2,2
kiabrandultak elemszam 339 297 252 888
szazalék 15,1% 13,5% 11,5% 13,4%
adjusted residual 2,9 2 -3,1
elzarkozok elemszam 695 521 415 1631
szazalék 30,9% 23,7% 18,9% 24,6%
adjusted residual 8,6 -1,2 -7,5
elemszam 2249 2202 2191 6642
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

A szocio-demografiai tényezék*: (a 111.2/b.2-8. tablazat adatai mind szignifikansak,

P<0,001)

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

111.2/b.2. tablazat: Nemek és klaszterek

Nemek és klaszterek
Férfi N&
elemszam 485 672 1157
1. Mozirajongd szazalék 13,9% 21,4% 17,4%
adjusted residual -8,1 8,1
elemszam 281 387 668
, | szazalék 8,0% 123% | 10,1%
2. Mindenev8 754 sted residual -5,8 5,8
elemszam 68 1159 1227
3. Szépség- és | szazalék 1,9% 36,9% 18,5%
egészségorientalt | adjusted residual -36,6 36,6
elemszam 658 632 1290
4. Megosztott szazalék 18,8% 20,1% 19,4%
érdeklédési adjusted residual -1,3 1,3
elemszam 596 111 707
5. Jdl tajékozott szazalék 17,0% 3,5% 10,6%
értelmiségi adjusted residual 17,8 -17,8
elemszam 1409 183 1592
6. Fejl6dd szazalék 40,3% 5,8% 24,0%
technoldgia hivé | adjusted residual 32,9 -32,9
elemszam 3497 3144 6641
Osszes szazalék 100,0% | 100,0% | 100,0%

* Forras: Go6r - Kenéz, 2011. A szocio-demografiai tényezbk vizsgdlatat kozosen készitettiik.
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111.2/b.3. tablazat: Telepiiléstipusok és klaszterek

Telepiiléstipusok és klaszterek ] egyéb | falu, |
Budapest | megyeszékhely | varos kdézség | Osszes
elemszam 298 162 376 321 1157
1. Mozirajongo szazalék 16,4% 14,5% 19,2% | 18,4% 17,4%
adjusted residual -1,4 -2,8 2,5 1,2
elemszam 209 122 201 135 667
szazalék 11,5% 11,0% 10,3% 7,7% 10,0%
2. Mindenevé adjusted residual 2,4 1,1 4 -3,8
elemszam 294 213 349 370 1226
3. Szépség- és | szazalék 16,1% 19,1% 17,9% | 21,2% 18,5%
egészségorientalt adjusted residual -3,0 ,6 -8 3,4
elemszam 296 210 399 385 1290
4. Megosztott szazalék 16,3% 18,9% 20,4% | 22,0% 19,4%
érdeklédésii adjusted residual -4,0 -5 1,3 3,2
elemszam 345 112 143 107 707
5. Jol tajékozott | szazalék 18,9% 10,1% 7,3% 6,1% 10,6%
értelmiségi adjusted residual 13,5 -7 -5,7 -7,2
elemszam 379 295 487 431 1592
6. Fejlédé szazalék 20,8% 26,5% 249% | 24,6% | 24,0%
technoldgia hivé | adjusted residual -3,7 21 1,1 ,8
elemszam 1821 1114 1955 1749 6639
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

111.2/b.4. tablazat: A legmagasabb befejezett iskolai végzettség és a klaszterek

Az iskolai végzettség és a 8 é”g'é”OS
vagy
klaszterek kevesebb | szakmunkasképzé | kézépfoku | felséfoki | Osszes
elemszam 382 198 388 190 1158
szazalék 24,9% 18,9% 15,3% 12,4% 17,4%
1. Mozirajong6 adjusted 8,8 1,4 -3,5 -6,0
residual
elemszadm 142 90 259 177 668
szazalék 9,3% 8,6% 10,2% 11,5% 10,1%
2. Mindenevé adjusted -1,2 -1,7 4 2,2
residual
elemszam 152 164 522 389 1227
3. Szépség- és | szazalék 9,9% 15,7% 20,6% 253% | 18,5%
egészségorientalt | adjusted -9,8 -2,5 3,6 7.9
residual
elemszam 245 263 474 308 1290
4. Megosztott szazalék 16,0% 25,1% 18,7% 20,1% 19,4%
érdeklédésii adjusted -3,9 51 -1,1 7
residual
elemszam 74 61 278 295 708
szazalék 4,8% 5,8% 11,0% 19,2% 10,7%
5. Jol tajekozott  [adjusted -8,4 55 7 12,4
értelmiségi residual
elemszam 537 270 608 177 1592
6. Fejléds szazalék 35,1% 25,8% 24,0% 11,5% 24,0%
technoldgia hivé | adjusted 11,6 1,5 i -13,0
residual
elemszam 1532 1046 2529 1536 6643
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
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111.2/b.5. tablazat: A jelenlegi csaladi allapot és a klaszterek

47

hajadon, élettarsaval
hazas elvalt nétlen Ozvegy él egyatt Osszes
elemszam 318 33 565 5 236 1157
szazalék 15,9% 15,6% 18,9% 29,4% 16,7% 17,4%
1. Mozirajong6 adjusted -2,2 -7 2,8 1,3 -8
residual
elemszam 173 24 297 1 172 667
) . szazalék 8,6% 11,4% 9,9% 5,9% 12,2% 10,0%
2. Mindenevl  5gjusted 2,5 7 -3 -6 3,0
residual
elemszam 475 57 341 4 349 1226
3. Szépség- és | szazalék 23,7%| 27,0% 11,4%| 23,5% 24,8% | 18,5%
egészségorientalt | adjusted 7,2 3,3 -13,5 ,5 6,9
residual
elemszam 465 48 494 4 279 1290
4. Megosztott | szazalék 232%| 22,7% 16,5% | 23,5% 19.8% | 19,4%
érdeklédési adjusted 51 1,2 -5,5 4 4
residual
elemszam 184 18 359 1 145 707
szazalék 9,2% 8,5% 12,0% 5,9% 10,3% 10,7%
5. Jol tajekozott  [adjusted -2,6 -1,0 3,2 -6 -5
értelmiségi residual
elemszam 391 31 939 2 228 1591
6. Fejlédé szazalék 195% | 14,7% 31,4% | 11,8% 16,2% | 24,0%
technoldgia hivé adjusted -5,6 -3,2 12,8 -1,2 -7,7
residual
elemszam 2006 211 2995 17 1409 6638
Total szazalék 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
111.2/b.6. tablazat: Jogi helyzete (aktivitas) és a klaszterek
Jogi helyzete (aktivitas) és a dolgozik egyéb
klaszterek dolgozik | és tanul | tanul | inaktiv | Osszes
elemszam 458 86 415 200 1159
1. Mozirajongo szazalék 14,8% | 16,3% | 254% | 14,3% | 17,4%
adjusted residual -5,2 -7 9,8 -3,5
elemszam 297 74 146 151 668
szazalék 9,6% 14,0% 8,9% 10,8% | 10,1%
2. Mindenev6 adjusted residual -1,1 3.2 -1,7 11
elemszam 565 87 166 410 1228
3. Szépség- és | szazalék 18,3% | 16,5% | 10,2% | 29,3% | 18,5%
egészségorientalt | adjusted residual -3 -1,2 -10,0 11,8
elemszam 662 99 214 315 1290
4. Megosztott | szazalék 21,5% | 18,8% | 13,1% | 22,5% | 19,4%
érdeklédésl adjusted residual 3,9 -4 -7,4 3,3
elemszam 397 77 142 90 706
5. Jol tajekozott | szazalék 12,9% | 14,6% | 87% | 6,4% | 10,6%
értelmiségi adjusted residual 5,5 3,1 -2,9 -5,7
elemszam 707 105 549 231 1592
6. Fejl6dd szazalék 22,9% | 19,9% | 33,6% | 16,5% | 24,0%
technoldgia hivé | adjusted residual -1,9 -2,3 10,5 -7,3
elemszam 3086 528 1632 1397 6643
Osszes szazalék 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%




111.2/b.7. tablazat: Eletkor és a klaszterek

15-22 23-30 31-39
éves éves éves Osszes
elemszam 511 384 263 1158
1. Mozirajong6 | szazalék 24,2% 16,3% | 12,1% 17,4%
adjusted residual 10,0 -1,9 -8,0
elemszam 210 240 217 667
szazalék 10,0% 10,2% 10,0% 10,0%
2. Mindenevd adjusted residual -2 3 -1
elemszam 219 499 509 1227
3. Szépség- és | szazalék 10,4% 21,1% 23,4% 18,5%
egészségorientalt adjusted residual -11,6 4,2 7,2
elemszam 291 463 537 1291
4. Megosztott szazalék 13,8% 19,6% 24,7% 19,4%
érdeklédésii adjusted residual -7,9 3 7,6
elemszam 151 299 257 707
5. Jol tajekozott | szazalék 7,2% 127% | 11,8% 10,6%
értelmiségi adjusted residual -6,3 4,0 22
elemszam 727 475 390 1592
6. Fejl6dd szazalék 34,5% 20,1% 17,9% 24,0%
technolégia hivd | adjusted residual 13,7 -5,4 -8,0
elemszam 2109 2360 2173 6642
Osszes szazalék 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

111.2/b.8. tablazat: A vagyoni helyzet és a klaszterek

kdzéps6 fels® .
als6é harmad | harmad harmad Osszes
elemszam 472 366 320 1158
szazalék 21,0% 16,6% 14,6% 17,4%
1. Mozirajongd adjusted residual 5,5 -1,2 -4,3
elemszam 172 225 271 668
szazalék 7,6% 10,2% 12,4% 10,1%
2. Mindenevé | adjusted residual 4.7 3 4,4
elemszam 403 443 381 1227
3. Szépseég- és | szazalék 17,9% 20,1% 17,4% 18,5%
egeészsegorientalt [ adjusted residual -8 2.4 -1,6
elemszam 555 395 341 1291
4. Megosztott szazalék 24, 7% 17,9% 15,6% 19,4%
érdekl6dési adjusted residual 7,7 -2,2 -5,6
elemszam 173 252 283 708
5. JOl tajékozott | szazalék 7.7% 11,4% 12,9% 10,7%
értelmiségi adjusted residual -5,6 15 4,2
elemszam 474 522 596 1592
6. Fejl6dd szazalék 21,1% 23, 7% 27,2% 24,0%
technoldgia hivé | adjusted residual -3,9 -4 4,3
elemszam 2249 2203 2192 6644
Total szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbézis N=6644
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111.4.1/a. tablazat: A biztos vasarlok

Predicted Mean Deviation
Biztos vasarlok Adjusted Adjusted
for for
N | Unadjusted | Factors |Unadjusted | Factors
Nem 1,00 férfi 3498 9,72 9,83 1,091 1,205
2,00 no 3144 7,41 7,29 -1,214 -1,341
Eletkor kodolva 1 15-22 éves 2110 4,96 6,18 -3,671 -2,448
2 23-30 éves 2359 12,32 10,93 3,694 2,305
3 31-39 éves 2173 8,18 8,50 -,446 -,126
Iskolai szint (végzett és 1 8 altalanosig 338 2,85 3,03 -5,776 -5,594
tanul egy szinten) 2 szakmunkasképzé | 955 3,71 3,01 -4,916 -5,622
3 kdzépiskola 3155 7,50 8,46 -1,130 -,164
4 fels6fok 2195 13,28 12,17 4,651 3,541
Telepiiléstipus 1,00 Budapest 1822 12,89 10,97 4,259 2,338
2,00 megyeszékhely | 1115 7,70 7,50 -,928 -1,132
3,00 egyéb varos 1955 6,89 8,13 -1,738 -,499
4,00 falu, kdzség 1750 6,73 7,47 -1,902 -1,155
Vagyoni harmadok 1 als6 harmad 2248 512 4,98 -3,507 -3,648
2 k6zEéps6 harmad 2202 8,02 8,08 -,611 -,546
3 fels6 harmad 2191 12,84 12,92 4,213 4,291
Eletciklus: tanulas-munka | 0 egyik sem 1397 7,53 10,10 -1,099 1,473
1 tanul (is) 2160 6,30 5,75 -2,333 -2,880
2 dolgozik 3085 10,76 9,98 2,131 1,349
I11.6.1. tablazat: Online fizetés és klaszterek™
. , Rendszeresen El6fordul, Nem probalta
Online fizetés és klaszterek fizet online hogy online még ki az .
maédon maodon fizet | online fizetést | Osszes
elemszam 47 189 921 1157
1. Mozirajongd | szazalék 8,8% 13,7% 19,5% 17,4%
adjusted residual -5,5 -4,1 7,0
elemszadm 77 146 445 668
szazalék 14,4% 10,6% 9,4% 10,1%
2. Mindenevé | adjusted residual 3,5 7 -2,7
elemszam 79 222 925 1226
3. Szépség- és | szazalék 14,8% 16,1% 19,6% 18,5%
egeszsegorientalt | adjusted residual -2,3 -2,5 3,7
elemszédm 90 253 948 1291
4. Megosztott | szazalék 16,8% 18,3% 20,1% 19,4%
erdeklédesi adjusted residual -1,6 -1,1 2,0
elemszadm 130 228 350 708
5. Jol téjékozott | szazalék 24,3% 16,5% 7,4% 10,7%
értelmiségi adjusted residual 10,7 7,9 -13,5
elemszam 112 341 1139 1592
6. Fejl6dé szazalék 20,9% 24, 7% 24,1% 24,0%
technologia hivé | adjusted residual -1,7 N 4
elemszédm 535 1379 4728 6642
Osszes szazalék 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

* Forras: Godr - Kenéz, 2011. Jelen tablazatot kozdsen készitettiik.

49




111.8.1./b tablazat: Az online vasarlas magyarazéi - Linedris regresszi6®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -1,300 ,036 -36,244 ,000
folydszamla ,684 ,018 424 38,122 ,000
(Constant) -2,053 ,050 -40,822 ,000

2 folyoszamla ,633 ,018 ,392 36,074 ,000
Iskolallszmt (végzett és tanul 275 013 225 20727 000
egy szinten)

(Constant) -2,270 ,053 -43,216 ,000
folydszamla ,636 ,017 ,394 36,669 ,000

3 Iskolal.szmt (végzett és tanul 278 013 228 21,178 000
egy szinten)

Internet-hasznalat egy héten o011| 001 136| 12,744 000
Osszesen (6ra-becsiilt)

(Constant) -1,917 ,061 -31,496 ,000
folydszamla ,636 ,017 ,394 36,996 ,000
Iskola|.szmt (végzett és tanul 284 013 233 21.846 000

4 egy szinten)

Internet-hasznalat egy héten o010| 001 122 11,443 000
O6sszesen (6ra-becsiilt)

Nem -,238 ,021 -,119 -11,198 ,000
(Constant) -1,786 ,061 -29,121 ,000
folyészamla ,610 ,017 ,378 35,571 ,000
Iskola|.szmt (végzett és tanul 266 013 218 20,477 000

5 egy szinten)

Internet-hasznalat egy héten 009 001 111 10,559 ,000
Osszesen (6ra-becsiilt)

Nem -,246 ,021 -,123 -11,648 ,000
Infééhes_reklam ,123 ,011 ,123 11,535 ,000
(Constant) -1,914 ,065 -29,579 ,000
folydészamla ,604 ,017 375 35,271 ,000
Iskola|.szmt (végzett és tanul 255 013 209 19,492 000
egy szinten)

6 Internet-hasznalat egy héten 008 001 108| 10,205 000
Osszesen (6ra-becsiilt)

Nem -,237 ,021 -, 118 -11,256 ,000
Infééhes_reklam ,121 ,011 121 11,382 ,000
Vagyontargyak stlyozott 001 ,000 064 6,062 ,000
Osszege

(Constant) -2,105 ,070 -29,911 ,000
folyészamla ,554 ,019 ,343 29,734 ,000
Iskola|.SZ|nt (végzett és tanul 271 013 222 20,467 000
egy szinten)

Internet-hasznalat ey héten 009 001 117| 11,028 000

7 Osszesen (6ra-becsiilt)

Nem -,238 ,021 -,119 -11,350 ,000
Infééhes_reklam ,114 ,011 ,114 10,683 ,000
Vagyontargyak sdlyozott ,001 ,000 075 6,986 ,000
0sszege

Eletkor kédolva ,099 ,015 ,079 6,789 ,000

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641

* Forras: Goor - Kenéz, 2011. A linedris regressziot Anikoé készitette.

50



111.9.1. tablazat: F6komponens a reklamokhoz valé attitlidokbo1*

Communalities
Initial Extraction

Szereti az otletes, szoérakoztatd

reklamokat 1 0,525
Reklam hatasara informalodik

az interneten 1 0,502
Szerinte a reklamok kdzdljenek

Iényeges infokat 1 0,605

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

*® Forras: Go6r - Kenéz, 2011. A fékomponens vizsgdlatot kozosen készitettiik.
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Component | Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1,632 54,414 54,414 1,632 54,414 54,414
2 0,741 24,694 79,108
3 0,627 20,892 100
Component Matrixa
Component
1
Szereti az 6tletes, szérakoztatd
reklamokat 0,725
Reklam hatasara informalodik az
interneten 0,709
Szerinte a reklamok koézoljenek
Iényeges infokat 0,778




111.9.2. tablazat: Fékomponens az online-fizetési szokasokb6l*’

Communalities
Initial Extraction
Online banki szolgaltatasok igénybe vétele 1 0,606
Online fizetés 1 0,661
Részvétel online aukciokon 1 0,432

Total Variance Explained

NRC Kft. altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6642

*’ Forras: Go6r - Kenéz, 2011. A fékomponens vizsgdlatot kozosen készitettiik.
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Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

: 1,699 56,632 56,632 1,699 56,632 56,632

’ 0,768 25,611 82,243

° 0,533 17,757 100

Component Matrixa
Component
1

Online banki szolgaltatasok igénybe vétele 0,778
Online fizetés 0,813
Részvétel online aukciokon 0,657




111.10.1./b tablazat: Online fizetés fokomponens magyarazoi - Linearis regresszi()48

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,085 ,092 22,606 ,000
folydszaamla 1,006 ,046 ,258 21,802 ,000
(Constant) ,494 131 3,781 ,000

2 folyészamla ,899 ,046 231 19,708 ,000
Iskolallszmt (végzett és tanul 581 035 197 16,831 000
egy szinten)

(Constant) -,158 , 136 -1,160 ,246
folyoszamla ,908 ,045 ,233 20,215 ,000

3 Iskolal.szmt (végzett és tanul 589 034 200 17.339 000
egy szinten)

Internet-hasznalat egy héten 032 002 169| 14,801 000
Osszesen (6ra-becsiilt)

(Constant) -,664 ,144 -4,627 ,000
folyészamla ,880 ,045 ,226 19,716 ,000
Iskolal.szmt (végzett és tanul 540 034 183 15,856 000

4 egy szinten)

Internet-hasznalat egy héten 031 002 161| 14,154 000
Osszesen (6ra-becsiilt)

Vagyontargyak stlyozott 003 000 119| 10,315 000
Osszege

(Constant) ,073 , 166 ,439 ,661
folyészamla ,881 ,044 ,226 19,850 ,000
Iskolallszmt (végzett és tanul 556 034 189 16,380 000
egy szinten)

° Internet-hasznalat egy héten 028 002 150| 13,146 000
Osszesen (6ra-becsiilt)

Vagyontargyak stlyozott 003 000 112 9,787 000
Osszege

Nem -, 479 ,055 -,099 -8,707 ,000
(Constant) -,363 ,180 -2,018 ,044
folyészamla , 757 ,049 ,195 15,610 ,000
Iskolal'szmt (végzett és tanul 592 034 201 17,245 000
egy szinten)

6 I"nternet-has’znalat eE;y héten 030 002 158 13,834 000
Osszesen (6ra-becsiilt)

Vagyontargyak stlyozott 003 ,000 122| 10,580 ,000
Osszege

Nem -,483 ,055 -,100 -8,802 ,000
Eletkor kédolva ,234 ,038 ,078 6,203 ,000

NRC Kft.

8 Forras: Goor - Kenéz, 2011. A linedris regressziot Anikoé készitette.
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altal készitett Visitor Media Research (VMR) 2010 adatbazis N=6641




