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Osszefoglalé

Az id6k soran nagy valtozdsokon ment keresztiil a luxus, az emberek tobbféleképpen kezdik
latni és értelmezni annak valodi jelentését. Ma a luxus az értékteremtésre iranyul, a maradando
értek vallalkozasa. Egyénhez kotott, mas elemek és részletek hatarozzak meg ezt a személyes

Okoszisztémat. Ez a luxusélmény az egyénileg megélt luxuspillanat.

Napjainkban a digitalizaci6é uralja a vallalati tevékenységeket. A vasarlas személytelenné
valhat az online feliileteken, éppen ezért is kiemelt fontossagu a markak szamara, hogy
szorosabb érzelmi kapcsolatokat alakitsanak ki a fogyasztoikkal: luxuspillanatokon

keresztil.

Hogyan jarulhat hozzé egy online divat vallalkozas a millenialis fogyasztok luxusélményéhez?
Divatcégek esetében mi teheti luxusélménny¢ a fogyasztoi élményeket? Ezekre a kérdésekre
kerestem a valaszt dolgozatomban, amelyek megvalaszolasara egyarant végeztem kvalitativ €s

kvantitativ kutatast, fogyasztoi interjuk és kérddives kutatast alkalmazva.

A kutatas eredményei relevans kovetkeztetések lehetnek az online divat véllalkozasok szdmara,
amelyek vonatkozhatnak a termékek, fogyasztoéi élmények vagy a kiillonbozoé érintkezési

pontok fejlesztésére.



Tartalomjegyzék

TADIAZAtOK €8 ADIAK JEZYZEKE ........ccooiviiiiiiiciici ettt iv
Lo BVEZELO ... 1
1.1 A témavalasztds aktualitdsa €s relevancCidja.........cccocveiieiieiie i 1
1.2 KUtatdsi KETAESEK ... ..viviiiiiiiiiiiiiii i 2
1.3 AKad@miai TRIEVANCIA. ... .cveuiiiiiiiiiic it 2
1.4 A dOIQOZAL SZEMKEZELE ...t sre et nre s 3

2. SzaKirodalmi MeGKOZEIIES ................oooiiiiiiiii e 3
2.1 A TUXUS EItEIMEZESE ...vevviiviieiiiiiti e s 3
2.2 Luxusélmény és elevalt pillanatok — elméleti vonatkozasban ............cccocevviiviiiii s 5
2.3 Luxuspillanatok és az online vasarlasi élmény tényezdi — divatipari vonatkozasban................... 7
2.4 DIVAITOGYASZEOK ...tttk bbbttt b et 11
2.5 Millenidlis generacio - fogyasztoi MAGALATLAS. ........c.ccvvreerrereriesesee e 12
3. Konceptualis modell, kutatasi kérdések és hipotézisek ..................ccoovniiiiiiiiii e, 14
4. MOdszertan €S adatok ...............ccoooiiiiiiiiiii s 15
4.1 Kvalitativ KutataSmMOASZETAI ... ...ccviireiieiiisieeiesieeienre et sn e sr e sne e nrenre s 16
4.2 Kvantitativ KutatdSmOASZEITAN .........ecvviuieiiiiiieiiiti ettt e sne s 17
4.3 MINLA JEIEMZESE ....vveeeiiiiieie ettt sttt b et et bbbt et e esbe e sbe e sae e e nn e b e 18
B ET@AMENYEK.......coiiiiiiiieieeiee ettt R et st na et e s 19
5.1 A kvalitativ kutatds eredmeEnyei........cccuoiuiiiiiiiiiieiieiie et 19
5.2 A kvantitativ Kutatds eredmENYei........coiiuiiuiiiiiiieiieiie et 21
5.2.1 Divatfogyasztok és online vasarldsi SZOKASATK..............cccccocovvoiiiiiiiiiiiiiiiiesee s 21
5.2.2 Luxusélmeény Az ORIINe tEFDEM ..............cccccuiiiiiiiiiiiit ittt 26
5.2.3 Az online luxusélmény dimenzioi - faktorelemzes ..............cccccuoivviiiiiiiiiiiiniincsc e 29
5.2.4 A divatfogyaszto tipusok és luxuspillanatok kapcsolata .............ccoovvvverciiiiiniiiiens 32

6. KKOVELKEZIELESEK ..ot 35
6.1 A luxus értelmezése és jelentése a millenialis EENEracionaki............coovvveererieicneeiieneneeienean 35

6.2 Divatcégek hozzajaruldsa a millenialis fogyasztok luxusélményéhez a digitalis vasarlasi

KOTTIY@ZEIDEIN ...ttt bbbt bbbt e e s bt e s b bt e st e b e ek e et e sreeb e e b nre s 35
LRI QL 7T T 0 170 ) PRSPPI 37
6.4 Lehetséges JOVODENT ITANYOK ........cciiiiiiiiiieii it ee e 38
6.5 MENEAZSENT JAVASIAIOK. .......ccuiiiiitiiiiiteiieie ettt 39
T KONKIAZIG ...t 39
8. IrodalOMJEGYZEK.........cceiiiiiiiiiie ittt sbe e nree e 41
9. MEIIEKICLEK. ..ot 45



AN L AW

. melléklet: Faktoranalizis - Kommunalitas ...........ccocoviiiiiiiiiiece e 45
. melléklet: Faktoranalizis - Teljes variancia megmagyardzva ..........cccccvevverveeneenieeseesee e seeenes 45
. melléklet: Faktoranalizis - A Variancidk Homogenitasanak TesSztje...........ccccovveriieriienieiieiinennne. 46
. melléklet: A kérd6ives kutatasban emlitett markak €s webshopok........ccccvcvviiiiiiiiiiiiiniiiniiinens 46
. melléklet: A MmElYINtErjll KETAESEI .......uvieiiiieiieiie s 47
. melléklet: A kvantitativ Kutatds KErdOIVE .......ccovveiiiiiiiiiiiie s 48



Tablazatok és abrak jegyzéke

Tablazatok:

1. tAD1AZAt. HIPOtEZISEK .vviivvieiiiii ittt sttt et e bt st et b e e st e e e nebeennte s 14
2. tdblazat. A minta életkor szerinti MEZOSZIASA .........ceerviiiiiiiiieee e 18
3. tdblazat. A minta szocio-demografiai MEZOSZIASA ........coveviiriiiiiiieee e 19
4. tablazat. KIMO €S Bartlett-proODa ........ccciueiiiiiiiiiie e ittt te e ste e ste s st e e snee e e 30
5. tablazat. ROtalt KOMPONENS MALIIX.....veiveereiiteiiieiiieeiteesieesieesieesresbeesbeesbeestaesreeesaeesbeesreesreesneesneeanees 31
6. tAD1AZAL. LUXUSTENYCZOK . ..veeuviiuieieiitisiie sttt sttt sttt bbb b e ettt e st e sttt sbe et e b sbeeneenbe e 31
7. tablazat. Leird StatiSZHKAK ........coiiiiiiiiiiiic s 32
8. TADIAZAL. ANOVA ...t s 33
9. tAD1AZAL. TUKEY-TESZE ... r e r e n e 34
Abrak:

1. dbra. Tapasztalati ZONAK..........cocuiiuiiiiiiieiie ittt ettt st b e b e e sar e n e nns 10
2. abra. Konceptudlis MOAEIl ..........ooiiiiiiiiiiiiii e 14
3. abra. A hipotézisek elhelyezkedése a konceptudlis modellben...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiice e, 15
4. abra. A divat jelentése a valaszadOk SZAMATA ..........c.coceeiiiiiiiiiiieeee e 22
5. abra. A valaszadok vélekedése kedvenc ruhadarabjukrol...........ccocviiiiiiiiiiiii e, 22
6. abra. A valaszadok divatfogyasztd tipus szerinti meOSZIASA.........c.eevveeiieiiiiiiiiiieree e 23
7. abra. Preferalt VASArIAsi NelYSZIN........c.coiviiiiiiiiiiiisii e 23
8. abra. Divatcikkek online vasarlasanak gyakoriSaga...........cccoviiiiiiiiiiiiiienic e 24
9. abra. Online vasarolt divatcikkek tipus szerinti megOSZIASa........cevverieiiiiniieriiee e 24
10. abra. Az online VASATIAS EIOTIYEI ......c.verviiiieiiiiieiiiteiie st 25
11. abra. Az online vasarlasi kdrnyezet hidnyolt tENYeZOi........ccvvveeeiiiieiiiiiie e 26
12. abra. A luxus jelentése valaszadOk SZAMATA ...........ccceeriiiiieiiiiei e 26
13. abra. TényezOk szerepe a TUXUSEIZEDEN ..........eeviiiiiieiiitieie sttt 27
14. abra. Személyre-szabas tényezdinek értékelése a luxusérzetben.........cocvvvvvvivviiiverieevienninsie e 28
15. abra. Interakcio tényezdinek értékelése a ITuxuSErzetben .........ccovvvvevieiiiiinsie e 28
16. abra. Vizualis elemek, hangulat tényezdinek értékelése a luxusérzetben..........cccoovvevivvviiiniinnnnnn. 29


file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133173
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133174
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133175
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133176
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133177
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133178
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133179
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133180
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133181
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133182
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133183
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133184
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133185
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133186
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133187
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133188
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133189
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133190
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133191
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133192
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133193
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133194
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133195
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133196
file:///C:/Users/Home/Desktop/ETDK%20DOLGOZAT_FK.docx%23_Toc71133197

LUXUSELMENY A DIGITALIS TERBEN - A MILLENIALIS DIVATFOGYASZTAS UJ DIMENZIOJA

1. Bevezeto

1.1 A témavalasztas aktualitasa és relevancidja

Az id6ék soran nagy valtozasokon ment keresztiil a luxus, mint {izleti modell. Mindig is a luxus
teremtette meg a képet, ritka és egyedi szingularitidsok révén, amely irdnt az emberek
vagyakoztak, hasonlitani akartak rd. Ma azonban a luxus igazan az értékteremtésre iranyul, a
maradando érték vallalkozasa. De ennél is tobb: szorosan dsszekotodik tarsadalmi, szocialis és
okologiai értékek kozvetitésével, hosszutava értéket teremtve a jovo generacidinak.

Napjainkban a luxus markak és a fenntarthato fejlédés kéz a kézben jarnak.

A mai modern tarsadalmunkban azonban atalakulni latszik a luxus valddi jelentése, ugyanis
értelmezését. A modern tarsadalomban a luxus egy kultira, amelyet minden személy sajat
magénak hatdroz meg. Egyénhez kotott, igy minden személynek mast jelent, mas elemek és
részletek hatdrozzak meg ezt a személyes 6koszisztémat. Ez a luxusélmény az egyénileg megélt
luxuspillanat. Ezek azok a pillanatok, amelyek jelentdséggel toltenek fel egy hétkdznapi
torténést, rendkiviiliséget nyljtanak a rutinban, 6romet és €lményt adnak egy atlagos napnak.
Nem kapcsolédnak az arhoz, anyagisdghoz, hanem az érzelmi, személyes és emberi

kapcsolatnak a megteremtésére iranyulnak a marka ¢€s az tigyfél kozott.

A millenidlisok az a generacio, amely az élményeket helyezi el6térbe a materialis dolgokkal
szemben ¢és ez megmutatkozik a fogyasztdi magatartasban is. Inkébb az élményekben talalnak

értéket és nem pedig abban, ha valami draga. Ez a fogyasztok éltal formalt luxus.

Az emberi kapcsolatok ma mar luxuscikknek szamitanak, irja a New York Times magazin
(Bowles, 2019), hiszen a digitalizacio hatasara az emberi interakciok és személyes kapcsolatok
valtak az egyik legértékesebb luxustényezévé (Kreuzer et al, 2020), amelyre a COVID-19
pandémia kovetkeztében megvaldsult korlatozédsok is tovabbi nyomatékot helyeztek.
Megvaltozott a fogyasztdi magatartas €s az emberek egyre tobb 1ddt toltenek a képernydk elott.
Ehhez kell alkalmazkodniuk a vallalatoknak és valamilyen mértékben sziikség van a stratégiai

ujratervezésre is.

A digitalizacid, a személyes interakcié hianyaban, személytelenné valtoztathatja a fogyaszto-

brand kozotti kapcsolatot. Kevés napjainkban az olyan vallalat, amely ne tevékenykedne online
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feliileteken, igy annak érdekében, hogy a markak kitlinjenek versenytarsaik koziil, inspiralniuk

kell és érzelmi kapcsolatokat kialakitaniuk a fogyasztokkal (Faria et al, 2020).

Tehat nagy valtozasokon mentek keresztiil az iizleti modellek és erre a digitalizacio is Oridsi
hatéast gyakorolt. Egy olyan vildgban, ahol a technoldgia uralja a vallalati tevékenységeket, a

személyes kapcsolatok €s a maradando pillanatok véalnak a luxus tényezoivé.

Igy relevans annak vizsgalata, hogy hogyan teremthetéek meg online ezen luxuspillanatok egy
divat vallalkozas altal és a maga hétkoznapisagaban, hogyan épitheti be a luxusélmény

kozvetitését, maradando értéket, élményt nyujtva vasarldinak.

1.2 Kutatasi kérdések

Dolgozatomban a kovetkezd kutatasi kérdéseket vizsgalom.

1. Hogyan valtozott a luxus?
2. Hogyan jarulhat hozza egy online divat vallalkozas a millenialis
fogyasztok luxusélményéhez?

3. Divatcégek esetében mi teheti luxusélménnyé a fogyasztoi élményeket?

1.3 Akadémiai relevancia

A dolgozatomban feldogozott téma, amely a luxus valtozasara és a luxuspillanatot kivaltd
tényezok meghatdrozasara iranyul ujszerii és egyediildlld a magyar ¢és kiilfoldi
szakirodalomban egyarant. A kutatdsom innovativ jellegét fokozza az altalam végzett kvalitativ
kutatas, szakirodalmi attekintés és egyéni eldzetes tapasztalataim eredményeként osszeallitott
harom luxustényezd csoport, illetve ezen csoportokba besorolt 16 luxustényezd, amely
egyediilallo a témara iranyuld eddigi kutatdsok szintjén ¢€s hozza jarulhat tovabbi

Osszefliggések vizsgalatara a luxuspillanatok és online vésarlas kontextusaban.

Tovabba, kutatdsom hozzajarul a webshopokat mitkddtetd divatmarkdk jovobeni stratégiai
iranyvonalainak megtervezéséhez, marka- és marketingstratégidjuk megalapozasdhoz vagy
annak hatékony atformalasahoz. A kutatas kiterjed a divatfogyasztoi attitlidok vizsgalatara is,

a meghatarozott faktorok ¢és divatfogyasztd tipusok kozott fennalld korrelacios kapcsolat
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hozzajarulhat komplexebb kovetkeztetések megalkotdsdhoz ¢és jovobeni kutatdsok

kezdeményezésének alapjaul szolgalhat.

1.4 A dolgozat szerkezete

Dolgozatom 1.fejezetében altalanosan vazoltam fel a valasztott témat, annak aktualitasat,
akadémiai relevancidjat, valamint ismertettem a kutatasi kérdéseim. A 2. fejezet a szakirodalmi
attekintésrol szol, amely el6zetes kutatasokat, megallapitasokat és elméleteket érint, bemutatva
a Luxus, Luxupillanatok, Online vasarlasi élmény tényez6i — divatipari vonatkozasban,
Divatfogyasztdi orientaciok, Millenidlis generacié fogyasztéi magatartdsa témakat.

A 3.fejezetben ismertetem az altalam Osszeallitott konceptualis modellt, illetve a vizsgalt
hipotéziseket, mig a 4.fejezetben az alkalmazott kutatasmodszertant részletezem, amely
kiterjed egyarant a kvalitativ kutatas ismertetésére, mélyinterju formajaban, illetve a kvantitativ
kutatds bemutatasara, online kérdéiv formajaban. Az 5.fejezetben az eredmények keriilnek
prezentalasra, részletezve az alkalmazott analiziseket, majd ezek alapjan az 6.fejezetben az
Osszefoglald kovetkeztetéseket ismertetem és a kutatdsi kérdések, valamint hipotéziseim
megvalaszolasara is sor keriil. Tovabba bemutatasra keriilnek a kutatasi korlatok, lehetséges
jovobeni kutatasi iranyok és menedzseri javaslatok. A dolgozat zarasaként a 7.fejezetben

olvashat6 a konkluzid.

2. Szakirodalmi megkozelités

2.1 A luxus értelmezése

A luxus, habar mint jelenség mindig is a tarsadalom része volt, definicidja nem 6rokérvényd,
inkabb képlékeny, hiszen az id6k soran, a generacidkkal egyiitt nagy valtozdsokon ment
keresztiil.

Yeoman és McMahon (2018) igy vélekedik: a luxus egy Osszetett és tag értelembe foglalhato
jelenségként értelmezhetd, amely tartds és nem meghatarozhat6 annak kezdete vagy vége.
Hagyomanyos értelemben a luxus jellemzdiként tekinthetéek a prémium imdazs, egyediség,
magas ar, kiemelkedd mindség, valamint esztétika, amelyek tulajdonképpen mind a tarsadalmi
megkiilonboztetés eszkozeiként szolgalnak (Han et al., 2010). Tovabbi jellemzdoként emlithetd,

hogy a luxusajanlatot sokkal vonzobbnak tekintik a fogyasztok a nem-luxus ajanlatokkal
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szemben (Kauppinen-Raisénen et al., 2019). Heine (2012) értelmezésében a luxus lehet barmi,
ami vagyakozassal tolti el a fogyasztot, tobb a sziikségesnél és a megszokottnal.

Thorstein Veblen antropologus ,,hivalkodo fogyasztas” elmélete kijelenti, hogy a luxuscikkek
vasarlasara iranyuld egyéni motivacié a tarsadalmi statusz meghatdrozasara ¢és annak
kifejezésére iranyul, amelyet természetesen el kell ismernie az azonos tarsadalmi szféraba
tartozo Osszes tobbi tarsadalmi szereplének (Batat, 2019: 4 0.).

Pierre Bourdieu szociologus is foglalkozott a luxus kutatasaval. 1979-ben bemutatott elmélete
alapjan a luxusfogyasztds lehet6vé teszi a magasabb tarsadalmi osztalyban él6 egyének
szamara a megkiilonboztetést, valamint Sajat identitasuk megerGsitését azaltal, hogy

kitlinhetnek a tarsadalomban elterjedt massziv fogyasztasi trendek kozil (Batat, 2019: 11 0.).

A késémodernség kezdetével, a luxussal mar tobbféle jelentés tarsithato (Wallpach et al.,
2020). Napjaink luxusa mar nem kotelezden draga, hanem elérhetd a tomegpiac szdmara is,
lehet személyes, hiteles vagy élményszer(i (Yeoman & McMahon, 2018). Pamela N. Danziger
(2011) kiemeli, hogy az imazson, statuszon €s pazarlason alapuld luxus mar a multté, a mai
felvilagosult fogyaszto értelmet és értéket var el, a luxust élményekkel és érzésekkel kapcsolja
Ossze.

A transzmodern luxusfogyasztd feleldsségteljes, tisztdban van a fogyasztdsa kornyezetre
gyakorolt hatasaval, ezért vasarlasi dontésében is a "z6ld luxus" ideoldgiaja érvényesiil; fontos
szamara a fenntarthatdsag, a tarsadalmi igazsagszolgaltatas és a jolét (Batat, 2019: 60 0.).
Kauppinen-Riisénen (2019) cikkében olvashato, hogy az élményalapu gazdasagra valo attérés
nagymértékben befolyasolta a fogyasztdi piacot: ebben a tipust gazdasdgban a luxus tobb
nézOpontbdl kozelitheté meg, igy Osszefliggésbe hozhatd egy luxusmarka vagy luxustermék
tulajdonjogaval kapcsolatos ¢élménnyel, egy luxusszolgaltatasi kornyezetb6l szarmazod
¢lménnyel vagy eredhet egy luxuskornyezetben atélt élménybdl is. Ennek értelmében, a
fogyasztok szamara a luxus jelentése a megélt élményekbdl fakad és nem kifejezetten a termék,

marka vagy szolgaltatas idézi eld.

Ian Yeoman és Una McMahon-Beattie (2018) altal végzett szcenaridoelemzés a luxus négy
lehetséges jovOoképét tarja fel, varhatoan a 2030-as évre. A harmadik forgatokonyvben a luxus
materialis vonatkozasban mar kevésbé érvényesiil, jelentése sokkal kifinomultabb
asszociaciokat vonz, és a luxusélményekben teljesedik ki. Uj lehetdségeket jelent ez a

vallalatok szamara, hiszen a fogyasztok egyre inkabb az 11j élmények és események felfedezése



LUXUSELMENY A DIGITALIS TERBEN - A MILLENIALIS DIVATFOGYASZTAS UJ DIMENZIOJA

irant vagyakoznak. A luxus tobb fogyasztasi teriiletre terjed ki, kiemelten a szabadidos-,
kiskereskedelmi- és utazasi szektorokban.

A fogyasztok egyediséget hordozo élményekre vagynak. A luxusélmény (experiential luxury)
személyre szabott élményeket jelent, amelyek prémium értékkel birnak a fogyasztok
szemében, akik a materidlis targyak birtoklasa helyett, a tettek, észlelés és érzések altal
szeretnék megtapasztalni a luxust. A szcenario alapjan, ezek a luxusélmények tokéletesen
személyszabottak azaltal, hogy a vallalatoknak részletes adatismeret all rendelkezésére a
fogyasztok személyes preferencidirdl és vasarlasi magatartasukrol. A  Kornyezet
kiszamithatosaga, a meglepetések €s a szerencsés véletlenek kiemelt jelentdséglivé valnak a
luxus szempontjabol. Az emberek nyitottabbak lesznek az 4j dolgok kiprobalasa irant, valamint
leginkabb olyan tapasztalatok irant vagyakoznak, amelyek nem tiinnek mesterkéltnek, vagy
nem ¢€rzik magukat iranyitottnak altaluk. A luxus klasszikus értelmezése tovabbra is jelen lesz
a vagyonos fogyasztoi réteg szamara (draga, egyedi termék, mindség), azonban a globalis
fogyasztok szamara egyre fontosabba valik az ¢élmények megtapasztaldsa - olyan élmények
megtapasztalasa, amelyek hozzajarulnak egyéni ambicidjuk teljesitéséhez, Onmaguk
kifejezéséhez. A szcenario a kovetkezo példaval él: egy designer taska eddig a sikeres élet

jelképe volt, ma egy emlékkel tarsithato 6ssze egy exotikus nyaraléasrol.

Osszefoglaldsként, egy rovid attekintést olvashattunk arrél az atrdl, amely a luxus valtozasat
kiséri végig ¢és jelentésbeni értelmezését fejtegeti. Kovetkeztetésként elmondhatd, hogy habar
tovabbra is jelen van az a fogyasztdi réteg, amely szamdra a luxus, a luxusmarkak
kontextusdban teljesedik ki, a luxus szubjektiv, egyénhez kotott és élményekkel
Osszekapcsolhato mivolta egyre inkdbb érvényesiil, kivaltképpen a globalis fogyasztok

szamara.

2.2 Luxusélmény és elevalt pillanatok — elméleti vonatkozasban

A fogyasztok tobbsége nem engedheti meg maganak a luxust a hétkbznapokban, ennek
kovetkeztében a luxuscikkek pszicholdgiailag elvontabbnak tekinthetk és tavolabb allnak a
mindennapi sziikségletektdl (Hansen & Winke, 2011). Azonban a nem konvencionalis
értelemben vett luxus egyedileg meghatarozott €s magaba foglalja a mindennapi életben is
gyakran hasznalt termékeket (Bauer et al., 2011), a pozitiv tarsadalmi interakciokat és az

emberi kapcsolatok megtapasztalasat, valamint a maradand6 élményeket, amelyek feliilmuljak
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a statuszkereso, feltiiné anyagfogyasztast (Wallpach et al., 2020). Holmgqvist, Ruiz és Pefialoza
(2015) az ,,id6beli, exkluziv és elbiivold” élvezetekben talaljak meg a luxus pillanatait, amelyek

elhataroljak a rendkiviilit a hétk6znapoktol, fénylizéssel ruhazzak fel azt.

A luxus tehat privatta és bensdségessé valt, egy eszk6zzé a fogyasztok szamara 6nmaguk
fejlesztésére, ,azéltal, hogy a maradand6 luxusélményeken keresztiil €lvezni tudjak a
birtoklast, cselekedetet, 1étezést, megosztast és folyamatot, legyen sz6 apr6, mindennapi vagy

rendkiviili luxusrdl” (Bauer et al., 2011, Hemetsberger et al., 2012).

A luxus tehat mar nem egy allandé allapotot jeldl, hanem egy atmeneti fogalom, amely a luxus
pillanataiban nyilvanul meg, ennek értelmében eredendden tapasztalati; ezek a luxus pillanatok
ritkak és értékesek, amelyek a hétkoznapi élet valamely rendkiviili élményét tartalmazzak
(Hemetsberger et al., 2012). A luxus mulandd, anyagtalan és atmeneti, a fogyaszto

felfogasaban nyilvanul meg, luxuspillanatokként (Wallpach et al., 2020).

A luxus pillanatai a kovetkez6képpen definialhatok: olyan apro pillanatok vagy tapasztalatok,
amelyek a hétkoznapok kis 1éptékii megzavarasaval jarnak, valamint a ritkan eléforduléd
nagyobb pillanatok, amelyekhez nagyobb jelentdség tarsul és gyakran olyan valtozast idéznek

el6, amely hatéssal lesz az egyén életére (Wallpach et al., 2020).

Wallpach, Hemetsberger, Thomsen és Belk (2020) kutatasukban a luxus pillanatait (moments
of luxury) tanulmanyoztak és ezen megélt pillanatok kiilonboz6 tapasztalati tulajdonsagait,
amelyek megkiilonboztetik 6ket a mindennapoktol, és amelyek olyan értékesek az emberek
szamara, hogy luxusként élik meg ezeket. A kutatisuk tehat egy nem konvencionalis
megkozelitése a luxusnak, bevezetve a pillanat fogalmat a luxusélmény leirasaba, amely segit
magyardzatot adni a luxus, fogyasztok életére gyakorolt hatasarol. Ot féle luxuspillanatot
hataroztak meg, kiilonb6z6 idobeni fokusszal: megszakitod, klimatikus, megzavaro, ritudlis
vagy befejezd pillanatok. Amelyet kiemelnék, hogy a ritualis pillanatok olyan pillanatokat
jelentenek, amelyek az élet visszatéré oOromeivel segitenek strukturalni, stabilizalni és
felemelni a mindennapokat. A luxuspillanatok kiemelik az emberek életének boldog,
felszabadito, tokéletes, gondoskodo, ritka €s izgalmas pillanatait.

A luxuspillanatok maradandoak és egyediek. Még akkor is, ha a fogyasztok luxust tarsitanak a
materialista javakhoz, a luxus éppen abban a pillanatban fog kibontakozni, amikor onfeledtnek
¢s felszabadultnak érzik magukat.

A luxuspillanatok személyesek és tulajdonképpen barmiben megvaldsulhatnak, amig élményt

valtanak ki az egyénben. Bdarmely pillanat valhat luxuspillanatta, de nem minden pillanat

6



LUXUSELMENY A DIGITALIS TERBEN - A MILLENIALIS DIVATFOGYASZTAS UJ DIMENZIOJA

mindsiil luxuspillanatnak. A luxus tehat akkor valik igazi luxussa, amikor luxuspillanatokat
valt ki a fogyasztokban, ezt eldidézhetik a csaladi kotelékek, tarsasag, kiilonleges helyszinek,

az ¢letben eléforduld egyszeri alkalmak vagy kalandok, nagyszerti eredmények.

Bauer, Wallpach és Hemetsberger (2011) tgy emlitik, hogy a luxus olyan apr6 élményekbe
van beagyazodva, amelyek lehetdvé teszik a hétk6znapokbodl vald kikapcsolodast. A luxus
pillanatok likviditasa kovetkeztében a luxus kevésbé tekinthetd markahoz kotédének vagy

materialisztikusnak: sokkal inkabb személyesebb.

Osszefoglalasként, az imént olvasott elméletek és gondolatok ravildgitanak a luxus nem
konvencionalis értelemben vett jelentésére, amely foként a hétkoznapisagban megtapasztalt

apro, egyedi, kiilonleges és maradando pillanatokbdl ered.

2.3 Luxuspillanatok és az online vasarlasi élmény tényezdi — divatipari

vonatkozasban

Tovébb haladva, a luxuspillanatok fogalma gazdasagi, illetve divatipari vonatkozasba 4tiiltetve

keriil targyalasra, a fogyasztoi élmények tényezoinek attekintésével egylitt az online térben.

A Luxury Daily (2020) cikkében is olvashato, Nadia Tuma-Weldon (vezetd - globalis
luxusgyakorlat, McCann Truth Central) alapjan, hogy az emberek tobbféleképpen kezdik
latni és értelmezni a luxust, mindenkinek mas elképzelése van arr6l, hogy mit is jelent:
vonatkozhat megfoghatatlan dolgokra, mint példaul az id6, de lehet materialis vonatkozasban
is tekinteti r4, mint példaul egy szép ruhadarab. Ma a luxus sokkal hozzaférhetébbé valt a
kiilonb6z6 tarsadalmi-gazdasagi hattérrel rendelkezd emberek szdmara és exkluziv mivolta
kevésbé érvényesiil (ehhez a kiillonb6zd bérleti €s kolcsonzési szolgaltatasok 1is
hozzajarultak).

A vasarlas egyre személytelenebbé valik és online feliileteken nem igényel nagy
megerdltetést az iigyfeleknek. Eppen ezért is, a markak szamara kiemelt fontossagua, hogy
érzelmi kapcsolatokat alakitsanak ki a fogyasztdikkal: maradand6 pillanatokon keresztiil
(elevated moments). Ezek a pillanatok fokozhatjak a fogyasztoéi élményt: aprok, viszont
emlékezetesek és maradandoak, jelentdséggel toltik fel a mindennapi rutin tevékenységeket,

valamint hozzdjarulnak a brand-fogyaszté kozotti kapcsolat kialakitdsahoz. A cikk
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megemliti, hogy lehet sz6 akar egy személyes kéziratrol az értékesitési munkatars részérdl,
vagy akar az iigyfél kedvenc termékeirdl.

Ebben a kontextusban, nagy szerepet jatszik a személyre szabas, vagy perszonalizacio. A
Boston Retail Partners szerint a fogyasztok kiskereskedelmi tapasztalataiknak, élményeiknek
személyre szabasa el6idézi a megndvekedett kiadasokat és a hiiség kialakulasat. Egyedi
kommunikacidt és interakciokat varnak el a kortars fogyasztok a kiskereskeddkkel. A vasarlok
relevans ajanlatokkal, kommunikacioval torténd bevonzasa hozzajarulhat a fogyasztd és a
marka kozotti kapcsolat kialakitdsahoz. Az tligyféladatok felhasznaldsa pedig hozzasegiti a
markadkat az ajanlatok személyre szabasaban, valamint el6hivja a fogyasztokban az
onmegvaldsitas és Osszetartozas érzéseit. Példaul, a Nordstrom Trunk Club és Stitch Fix
személyre szabott stilus tanacsadd szolgéltatdsokat kinalnak, mindkét esetben az tligyfél

adatokat a személyre szabott vasarlasi szolgaltatasaik kialakitdsa érdekében hasznaljak fel.

Wind és Rangaswamy (2001) alapjan, a személyre szabast kezdeményezheti az tigyfél, ide
sorolva példaul egy weboldal megjelenésének és tartalméanak testreszabasat, vagy a cég, itt
emlitve példaul a név szerinti iidvozlést, egyedi ajanlatokat. Imhoff (2001) a személyre szabast
ugy emliti, mint a vallalat azon képességét, amely egyénenként felismeri és kezeli tigyfeleit,
mégpedig személyes iizenetkiildés, szdmldkra vonatkozd kiilonleges ajanlatok, célzott
szalaghirdetések vagy mas személyes tranzakciok révén. Peppers (1999) alapjan pedig tgy
jellemezhetd, mint a termék vagy szolgaltatas egyes jellemzdinek testreszabasa olyan modon,

hogy a fogyasztd nagyobb kényelmet, alacsonyabb koltségeket vagy mas elényoket élvezzen.

Blazquez (2014) szerint a divatruhazat tobbérzékelést igényel, éppen ezért az online
kornyezetbdl adodd kozvetlen megtapasztalas hianya csokkentheti a fogyasztoi élvezetet a
vasarlasi folyamatban, valamint jobban érzékelhetik a kockazatokat. A Web oldalak éppen
ezért probaljak megteremteni a kiskereskedelmi atmoszférat, kiilonb6z6 mddokon a modern
technologia segitségével, amely segiti a fogyasztokat a divat értékelésében, valamint egy
interaktiv és izgalmas online élményt teremt. A 1égkori jelzések, mint a zene, szin, fények,
tapintas és illat, befolyassal vannak a vasarlokra, novelik a vasarlok altal érzett Gromet,
kozvetleniil befolyasoljak a vasarlasi szdndékot és pozitiv hozzadllast generdlnak a divat
bevasarlashoz.

Az online vasarlasi konyezethez Kawaf és Tagg (2017) alapjan, hozzarendelhet6 az internetes

1égkdr, web design és web mindség, az online fogyasztoi élményre kifejtve hatasukat.
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A magas szintli interaktivitds pozitivan befolyasolja a fogyasztoi élményt; az interaktivitas
kiilonb6z6 szinteken targyalhato, beszélhetiink képnagyitasrol, mix and match technologiakrol,
vagy akar magasabb szintii technologiakrol, mint példaul, a virtualis probafiilkék (Lee et al.,
2010). A passziv informaciokkal ellentétben, a termékkel vald interakcid hozzajarul az észlelt
kockazatok csokkentéséhez, emellett erosebb vasarlasi szandékot idéz eld. A virtualis
probafiilkék esetében a fogyasztok sajat képiikkel készithetik el virtualis modelljiiket, azaltal,
hogy informacidkat nytjtanak sulyukrol, magassagukrol. Ezt feloltoztetik az altaluk preferalt
ruhadarabokkal és kiegészitokkel, igy egy elozetes képet kapnak a termékekrol.

Blazquez (2014) cikkében tovabba kiemelésre keriil, hogy az itt szerzett informacidkat
felhasznalhatjak a kereskeddk és tovabbi személyre szabott ajanlasokat tehetnek az ligyfeleik
szamara, divatajanlatok testreszabasara. Az online vasarlasi élmény az élvezet és a
funkcionalitas egyensulyaként emlithetd, ahol a személyre szabas f0 trendnek mindsiil. A
kiskereskeddk, a fogyasztok digitalis profiljaikban kifejtett igényeik és preferenciaik

segitségével hozzak létre a személyre szabott ajanlatokat.

Lemon és Verhoef (2016) ugy fogalmaz, hogy a touchpoint - azaz érintési pont -
tulajdonképpen a céggel kozvetlen és kozvetett kapcsolatfelvétel epizodja. Tovabba kifejtik,
hogy a vasarlas soran, figyelembe véve a vasarloi Gtvonal szakaszait, az ligyfelek tobb olyan
érintési pontnak is ki vannak téve, amelyek mindegyike egyarant kozvetlen és kozvetett hatast
gyakorol a vasarloi magatartasra és ezaltal a vasarlasi dontésre iS. Bar ez egy Osszetett és
komplex torekvés, kifejezetten fontos meghatarozni azokat a kritikus érintési pontokat,
amelyek a leginkabb befolyasolok és a legnagyobb mértékben vannak hatassal a legfontosabb
vevol eredményekre. A fogyasztoi €élmény a szolgaltatasnyljtasi folyamat soran tapasztalt
Osszes érintési ponton at fejlodik. Az érintési pontok, a vasarloi élmény utjanak tulajdonképpen
minden szakaszaban el6fordulnak, beleértve a keresés, értékelés, vasarlas és értékesités utani

szakaszokat (Verhoef et al., 2009).

Azoknak a vallalatoknak, amelyek digitalis atalakulast folytatnak, kiemelt fontossaguva valt a
fogyasztoéi élmények javitdsa (Accenture, 2015). A fogyasztok marka iranti kotodését
befolyasolhatjak a markaval vald érintési pontok (touchpoints) és a vele tarsitott pozitiv
fogyasztoi élmények; a markaélmény tehat eldsegitheti a fogyasztok marka iranti kotédését
(Huaman-Ramirez & Merunka, 2019). A divatmarkak Osszefiiggésében a pozitiv bolti

markaélmény a marka iranti kotodést idézi el6 (Dolbec & Chebat, 2013).
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Az élményt Pine és Gilmore (1998) két dimenzio alapjan kozeliti meg: az elsé az ligyfelek
részvétele, a masodik a kapcsolat vagy kornyezeti viszony. Az iigyfelek részvétele kétpolusu
spektrumon értelmezhetd: lehet passziv, ekkor az tigyfelek nem befolyésoljak a teljesitményt,
de lehet aktiv, ekkor a hangsuly az ligyfelek részvételére tevodik, akik kulcsszerepet jatszanak
az élményt nyujtdé esemény megalkotasaban. A masodik dimenzié arra a kapcsolatra
vonatkozik, amely egyesiti az tigyfeleket az eseménnyel: beszélhetiink abszorpciorol és
elmertilésrél. Az élmények négy kategoridba sorolhatéak aszerint, hogy hol helyezkednek el a
két dimenzi6 spektruman. Ezt mutatja be a “Az élmény négy birodalma” (“The Four Realms of
an Experience”).

Ebbél a keretrendszerbdl kiindulva, Atwal és Williams (2009) az ligyfelek bevonasa és
intenzitasa alapjan hatarozta meg a négy tapasztalati zonat: szorakozas, oktatas, kikapcsolodas

keresés, illetve esztétika.

1. abra. Tapasztalati z6nak

Kikapesolodas
keresés

Intenzitas

Szorakozas

Bevonodas

Forras: Sajat szerkesztésii abra Atwal és Williams (2009) alapjan

Az tigyfelek bevonasa a két fél (szallito és tigyfél) kozotti interakciod szintjét jelenti. Az élmény
interaktiv modon teremtddik meg a két fél kozott, igy nem a szallito felelés az élmény
létrehozasaért ¢és  atadasaért, hanem kolcsondsen mindketten. A szolgéltatdsok
megtapasztalasanak modjat tehat alapvetden befolydsolja a bevonddas mértéke. Az intenzitds

pedig arra utal, hogy milyen erdsségii érzést valtott ki az interakcio az tigyfélbol.
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2.4 Divatfogyasztok

»Gazdasagi értelemben a divat egy olyan termékinnovacio dtmenetileg torténd
kovetkeztében, a tarsadalom egy vagy tobb szegmensének jelentos hanyada altal, amelynek

ujdonsag tartalma a stilus jellemzdiben rejlik.” ( Kovacs, n.d.)

A divatfogyasztok jellemzéivel tobben is foglalkoztak mar az évek soran. Workman és Kidd
(2000) kutatasaban az irodalmi attekintés 0sszegzéseként, a divatfogyasztok négy csoportba

sorolhatok.

Az elsé csoport a Divat véleményvezérek (Fashion opinion leaders) elnevezést viseli. Ezt a
csoportot a vallalkoz6 szellem jellemzi, az egyének lelkesek az 0j termékek kiprobaldsa irant,
pozitivan viszonyulnak a valtozasokhoz és eldszeretettel probaljak ki az 11j ruhdzati stilusokat.
Ezek a személyek érdeklddnek a divat irdnt és jartasak a kiilonb6z6 ruhazati stilusokban.
Résztvevoi a divattémakat érinté kommunikécionak és nagyobb mértékben vesznek részt
tarsadalmi eseményeken, dsszehasonlitva mas fogyasztoi csoportokkal. Kifejezetten érdekli
Oket a vasarlas, vasarlasi dontésiikben fontos szempont, hogy a ruhanak divatos stilusa legyen.
Gyakori fogyasztdoi a kiilonbozé média feliileteknek, valamint szivesen olvasnak

divatmagazinokat.

A kovetkezé csoport a Divat innovatorok (Fashion innovators) elnevezést kapta. Az itt
megemlithetd legkiemelkeddbb jellemzd, hogy az egyének szaméra a divat €s az 6ltézkodés
nem mas, mint sajat egyéniségiik kifejezésének eszkoze. Egy 1d6 utan sziikségiik van a
valtozatossagra, rovidebb ideig viselnek egyes ruhdzati stilusokat, igy tobbet is kdltenek erre.
Kifejezetten érdekeltek a divat vilagaban és szeretnek kisérletezni a kiilonbozé stilusokkal,
els6ként alkalmazkodva az 0j divathoz. A divat innovatorok inkabb belsé iranyitottsaguak,
onbizalom és Onelfogadas jellemzi dket. Szivesen mennek vasarolni, vasarlasi dontéseiket
hatarozottsag jellemzi és hajlandoak kockazatot vallalni, ha 0j termékek kiprobalasarol van

sz6. Ok is szivesen olvasnak divatmagazinokat.

A harmadik csoport az Innovativ kommunikatorok (Innovative communicators), 0k elsék
kozott alkalmazkodnak az 1y stilusokhoz, hatdst és befolyast gyakorolva masokra, tehat
tulajdonképpen hasonlo jellemzdket lehet felfedezni az el6zdleg emlitett két csoporttal. Fiatal
¢s aktiv szocialis életet €16 fogyasztok jellemzik ezt a csoportot, akik jol tdjékozottak a ruhazati

markéakat ¢és stilusokat illetden. Tobb stilust jellemzd ruhazatot is birtokolnak, az atlag
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lakossaghoz képest nagyobb 0Osszegeket koltenek az oOltozkodésiikre. Jol ismerik a
kozmetikumok vilagat €s tobb kozmetikummal rendelkeznek, 6sszehasonlitva més fogyasztoi

csoportokkal.

A negyedik csoport a Divatkévetsk (Fashion followers) elnevezést kapta. Az ide sorolhatod
egyének kevésbé igénylik a valtozatossagot, inkabb kockazatkeriild magtartassal rendelkeznek,
hiszen csak akkor probalnak ki egy 0j stilust, ha az széles korben elérhetd és sikeresnek

bizonyult a fogyasztok korében.

2.5 Millenialis generacio - fogyasztoi magatartas

A generacios kohorsz elmélet (The Generational cohort theory-GCT) kijelenti, hogy a sziiletési
¢v alapjan, generacios csoportokba sorolhatdak a populacié tagjai. A generacios kohorsz egy
kivald eszkozként szolgal a fogyasztok szegmentalasara, hiszen a kohorsz tagjai hasonld

tapasztalatokkal, értékekkel és preferencidkkal rendelkeznek (Parment, 2013).

Prensky (2001) a millenialisokat ,digitalis bensziilottek”-ként emliti, Szerinte ez az a generacio,
amely a digitalizacio nyelvét anyanyelvként beszéli.

A Millenialis kifejezést Neil Howe és William Strauss alkottak meg 1991-ben, azonban ez a
generacio Y generacioként vagy Netgeneracioként is ismeretes; kezdeti pontja 1977-t61 1982-
ig, végpontja pedig 1994-t61 és 2005-ig hatarolhat6 (Ng et al., 2012: 18 0.).

A technologia gyors fejloddése és a tarsadalmi valtozasok alaposan megvaltoztattak a kortars
fogyasztasi stilusokat (Thomsen et al., 2020), a millenialisok fogyasztasi szokasai
nagymértékben kiilonboznek az el6zé generaciokétol. A millenidlis fogyasztok tehat az
¢lményeket keresik a materialis dolgok helyett és ez megmutatkozik vasarlasi dontéseikben is.
A Luxe digital-ban Woodworth (n.d.) ezt ugy nevezi: ,4 luxus millenidlis gondolkoddsti

atalakulasa” (,Millennial-minded transformation of luxury”).

Az Y generacios fogyasztok jellemzden olyan termékeket valasztanak és fogyasztanak,
amelyek segitenek meghatarozni sajat énképiik vagy személyiségiik egyes aspektusait: kik 6k,

mi a fontos szamukra, mit tartanak értékesnek az életben (Ordun, 2015).

Az Eventbrite (2014) millenialis generacioval kapcsolatos orszagos kutatasabol kideriil, hogy

a millenidlis fogyasztok egyre tobb id6t és pénzt koltenek az élményszerzésre. Szamukra a
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boldogsag nem kifejezetten a karrier statuszban vagy a vagyoni allapotban teljesedik ki, a
fokusz sokkal inkabb az élet lehetdségeinek spektrumat atfogod tapasztalatok révén megszerzett
maradand6 emlékek létrehozasara, megdrokitésére és megosztasara tevodik. A millenialisok
esetében az igazi érték nem a birtoklasbol, hanem az élményszerzésbol, a megtapasztalasbol
szarmazik, igy azok a vallalatok tudnak sikeres tevékenyéget folytatni, amelyek élményeket
képesek nyujtani a fogyasztdiknak. Az €lményszerzés mellett, fontos jelentdséggel bir a
fogyasztok szamara ezek dokumentalasa és egymassal valdo megosztasa. A modern marketing
egy olyan 0koszisztéma, amelyben a marketingesek és a fogyasztok (legyen sz6 aktudlis vagy

potencialis fogyasztokrol) élményeket, reakciokat és érzéseket cserélnek egymassal.

Az Y generacio az elektronikus médiat részesiti elényben, emellett tobbféle kozosségi

halozatot hasznal a mas emberekkel valo interakcio 1étesitésére (Ladhari, 2019).

A divat kontextusaban - a millenialis fogyasztok online magatartasa tekintetében - Ladhari,
Gonthier és Lajante (2019) ugy allapitottak meg, hogy a divatkereskedék nem homogén
szegmensként kell tekintsenek a millenidlisokra. Legalkalmasabb az alszegmensekre vald

Osszpontositas, szociodemografiai jellemzok €s divat életmod alapjan.
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3. Konceptualis modell, kutatasi kérdések és hipotézisek

A szakirodalmi attekintést, a témat érintd kutatasokat és személyes fogyasztoi tapasztalataim
Osszegezve, megalkottam az alabbi 2. abran lathatdo konceptudlis modellt, amely foként a
masodik ¢és harmadik kutatdsi kérdéseim megvalaszoldsahoz, illetve felvetett hipotéziseim

vizsgalatahoz jarul hozza.

2. abra. Konceptualis modell

—
Személyre szabottsag Divat véleményvezérek
Online ngygsztéi Marka (?Vebshop?- Diva’tfogyaszt(’) - Divat innovétorok
luxusélmény Ugyfél interakeio tipusok
Awe]?Sl,JOP vizudlis Divatkovetok
elemei és hangulata
S

Forras: Sajat szerkesztésii abra

Hipotéziseim a kovetkezd tablazat szemlélteti:

Hipotézisek
H1: A Személyre szabottsag tényez6i luxusérzetet valthatnak ki a divatfogyasztokbol.

H2: A Marka (webshop)-Ugyfél interakcio tényezdi luxusérzetet valthatnak ki a divatfogyasztokbol.
H3: A4 webshop vizudlis elemeire és hangulatira vonatkozo tényezOk luxusérzetet valthatnak ki a
divatfogyasztokbol.
H4: A divatfogyaszto tipusok hatassal vannak a tényezok luxusként valo értékelésére.
H4-a.: Divatfogyaszté tipusok és a Személyre szabottsag tényezdinek luxusként valod
értékelése kozott szignifikans kapcsolat all fenn.
H4-b.: Divatfogyaszto tipusok és a Mdrka (webshop) — Ugyfél interakcio tényezdinek
luxusként valo értékelése kozott szignifikans kapcsolat all fenn.
H4-c.: Divatfogyaszto tipusok és A webshop vizudlis elemei és hangulata tényez6k

luxusként valo értékelése kozott szignifikans kapcsolat all fenn.

1.tablazat Hipotézisek
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A hipotézisek a konceptualis modellben az alabbi abran lathaté mdédon helyezkednek el, illetve

leolvashat6 iranyultsaguk a kiilonb6z6 tényezokre.

3. abra. A hipotézisek elhelyezkedése a konceptualis modellben

H1, H2, H3 —~
Személyre szabottsag Divat véleményvezeérek
Online ff)gy?szt()i ] Marka (Yvebshop),- Diva’tf()gyaszt(') J Divat innovétorok
luxusélmény Ugytél interakciod tipusok

A webshop vizualis

Ay Divatkovetok
elemei és hangulata

H4:a, b, c

Forras: Sajat szerkesztési abra

4, Modszertan és adatok

A kvalitativ és kvantitativ kutatasok tulajdonképpen egymas kiegészit6i (Malhotra & Simon,
2017). Egy Osszetett kutatasi probléma felderitésére, javasolt a megfeleld kvalitativ, majd azt
kovetéen a megfelelé kvantitativ kutatasi modszert alkalmazni: mig a kvalitativ kutatas a

probléma megértését segiti, addig a kvantitativ a cselekvésre tesz javaslatot.

Mivel a kutatdsom témaja a fogyasztok észlelésével kapcsolatos és ujszerli a szakirodalomban,
ezért a két kutatdsi modot Otvozve, a kovetkezo két elemzési modszert alkalmaztam:

mélyinterjut, illetve kérddives kutatast.
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4.1 Kvalitativ kutatasmodszertan

Ghauri és Grenhaug (2016) kifejtik, hogy a kvalitativ kutatas a felfedezd, intuitiv, valamint a
racionalis kutatasok keveréke, fontos hangsulyt szegezve a kutatd tapasztalataira és
készségeire. Alkalmazasa kiilonosen abban az esetben igényelt, amikor kevés priori ismeret all
a kutato rendelkezésére a vizsgalt jelenség kontextusaban, ezért az informacidszerzés és a
probléma megértése a fo célja. A rugalmas, struktiralatlan és feltaro jellege lehetévé teszi a
megismerést, elméletek és magyarazatok megalkotdsat. Amint egyre tobb adat és informacid
all rendelkezésilinkre, elemezvén dket bonyolult részletekre deriilhet fény €s a vizsgalt jelenség
egyre vilagosabba kezd valni. Miles (1979) a kvalitativ adatokat t6bb okbol kifolydlag is
vonzonak tekinti, szerinte ezek e vilagiak, valodiak, béségesek és holisztikusak, valamint
kivald modszerként szolgalnak az ok-okozati Gsszefliggések értékelésére. Reichardt és Cook
(1979) alapjan, kvalitativ modszerek esetében a hangstly a megértésre tevodik, a szubjektiv és
holisztikus nézoépont, valamint a feltar6- és folyamatorientacié jellemzi, mikozben a

megfigyelések, csak tigy, mint a mérések, a természetes kornyezetben zajlanak.

A szakirodalmi attekintés alapjan megallapitott luxusélmény személyes jellegébdl adododan is
elengedhetetlen a kvalitativ kutatasi modszer alkalmazasa. A mélyinterjuk hozzajarulnak egy
személyesebb és kozvetlenebb hangvételli kommunikacidhoz, egyéni fogyasztoi percepciok
megismeréséhez, valamint lehetdség nyilik olyan rések feltarasara, amely specifikusan lehet
jellemzd a helyi fogyasztokra és online divatboltokra. Kifejezetten szakértdi interjuk ezek, ahol
a szakertok kifejezés arra utal, hogy a megkérdezett fogyasztok rendszeresen vasarolnak online
divattermékeket és érdekeltek ebben a témdaban, igy tudasuk bar nem szakmai, de specifikus.
A kvalitativ kutatas f6 célja feltarni olyan érintési pontokat (touchpointokat), amelyeket
luxuspillanatként értelmezhetnek a fogyasztok ¢és hozzajarulhatnak a luxusélmény

kialakulasahoz, ez mellett a luxus, fogyasztok altali értelmezésére is kitér.

A mélyinterji egy személyes és strukturdlatlan parbeszédre teremt alkalmat a kérdezo és a
kivalasztott interjialany kozott, amikor lehetdség nyilik megismerkedni, a beszélgetés altal, az
intejuztatott személy kutatdsi kérdésekre vonatkozdé meglatasdval, motivacidival,
hozzédalldsdval. A témar6l a maga sajatos mélységeiben beszélhetiink szubjektiven,

személyesen, ravilagitva egyedi nézdpontokra, hiszen a megkérdezettre nem harul semmiféle
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nyomas vagy alkalmazkodasi kényszer az interji egyénenkénti lebonyolitasanak jellegébol

fakadodan.

Héarom személlyel késziilt mélyinterju, amelyek egy koriilbeliil 30-40 perces beszélgetést
jelenlettek. Két interjii alannyal online tortént a beszélgetés lebonyolitasa, a harmadikkal
személyes talalkozas altal. Mindharom személy Y generéacios fogyaszto, 24, 28 és 32 éves
holgyek, akik kilétét a kutatdisomban anonimen kezelem. Tehat a kvalitativ kutatdsban harom
személlyel beszélgettem, kezdetben a luxus jelentésérdl, sajat €letiikre vetitve, majd altalanos
divatfogyasztasi szokasaikrol, ratérve az online vasarlasi kornyezetre. Az interju masodik fele
visszacsatolas az elsé kérdésekre, a luxusélmény és a divat taldlkozdsa az online vasarlasi
folyamatban. Az interji sordn alkalmam volt spontdn kérdések feltételére, néhany vélasz
egyedi jellegébdl adoéddan a kutatas szempontjabdl relevans adatok és informaciok kisziirése

érdekében.

4.2 Kvantitativ kutatasmodszertan

A kvantitativ kutatas tulajdonképpen az a kutatasi modszer, amely adatai szamszertsithetdek,
adatgytjtése strukturalt, és az adatelemzéshez statisztikat alkalmaz (Malhotra & Simon, 2017).
Reichardt és Cook (1979) alapjan, a kvantitativ kutatasi modszereknél a hangsuly a vizsgalatra
¢s az ellendrzésre tevddik, az objektiv nézOpont, eredményorientaltsag, analitikussag és
partikularitds, valamint a kritikus, am logikus megkozelités jellemzi. A kdézéppontban a

hipotézisvizsgalat all, tehat hipotetikus-deduktiv.

Kutatési kérdéseim jellegébdl adddoan sziikségesnek bizonyult egy nagyobb szaml minta
gyljtése ¢és elemzése. Ehhez jarul hozza a kérddives kutatas, amely kvantitativ kutatdsi
modszerként objektiv, szamszerlisithetd adatokkal képes alatdmasztani, indokolni vagy

megcafolni kutatasi kérdéseimre vonatkozé személyes eldrejelzéseim.

A kérddives kutatas egy olyan adatgyiijtési modot képvisel, amikoris a kutatonak lehetdsége
van, egy formalis kérdéivet hasznéalva eszkozként, az eldre Osszeallitott kérdésekkel relevans
informaciokat megszerezni a valaszadoktol, ezen véalaszok mértékét skalazni és az elemzést

kovetden objektiv kovetkeztetéseket levonni.

A kvantitativ kutatds egy kérd6iv formajaban valdsult meg, amely 18 kérdést tartalmazott és

felépitését tekintve harmas tagoltsagi: L.RESZ: Divatfogyasztok és online vasarlasi szokasaik,

17



LUXUSELMENY A DIGITALIS TERBEN - A MILLENIALIS DIVATFOGYASZTAS UJ DIMENZIOJA

ILRESZ: A luxus jelentése és tényezdi, IILRESZ: Személyes adatok. Elofeltételként szerepelt
a kérddivben, hogy kifejezetten azokat a személyeket célozza meg, akik életében fontos
szerepet jatszik a divat és online is rendszeres fogyasztoi a kiilonboz6 divatcikkeknek. Emellett
a szociodemografiai kérdésekhez beépitett életkor megjelolésére vonatkozd kérdés is

sztir6kérdésként szerepelt, hiszen a kutatas kifejezetten a millenidlis generaciora dsszpontosit.

Onkényes volt a mintavétel, a kérdéiv Google Forms segitségével késziilt, terjesztése pedig
online zajlott, célzottan elkiildve a relevans személyek szamara privat tizenet formajaban,
ezenkiviil néhany relevansnak vélt kis 1étszamu, privat Facebook csoportban is megosztasra
keriilt, ahol ugy gondoltam, hogy a csoporttagok valaszolni fognak.

Osszesen 253 személy vett részt a kérddives kutatisban, amelybdl a sziirést kovetden 200
valasz bizonyult megfeleldnek és keriilt elemzésre. A sziirés f6 kritériuma a kit6ltdk életkora

volt.

Az adatelemzés SPSS statisztikai programban zajlott, a vizsgalat soran gyakorisagelemzést,
faktoranalizist és varianciaanalizist végeztem.

Az eredmények a kdvetkez6 fejezetben keriilnek részletezésre.

4.3 Minta jellemzése

A minta legfontosabb karakterisztikaja, ahogy az mar tobb pontban is emlitésre keriilt az
elézden leirtakban, az az életkorra vonatkoz6 korlat, hiszen a kutatas kifejezetten a millenialis
vagy Y generacios korcsoportra koncentralodik. A korlat a szakirodalom alapjan meghatarozott
legalso és legfels6 évszam hatar volt, tehat az 1977-t61 2005-ig (Ng et al., 2012: 18 0.) sziiletett
személyek valaszai képezték a kutatasi mintat. A kitoltok Romanidbodl és Magyarorszagrol is
egyarant jelen voltak. Az alabbi 2.tdblazat a millenialis generacion beliil, harom korcsoportra

osztja a kutatasban részt vett személyeket, életkoruk alapjan.

Eletkor

Gyakorisag %
16-24 107 53,5
25-34 69 345
35-44 24 12
Teljes 200 100

2.tablazat A minta életkor szerinti megoszlasa
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Az 3.tablazat a kérd6ives kutatasban részt vett személyek szociodemografiai adatait Gsszesiti.
A tablazatbol kiolvashato, hogy foglalkozas szerint a legnagyobb gyakorisaggal alkalmazottak,
illetve egyetemistak vettek részt, az 6ssz kitoltok 81%-at reprezentalva. A lakohely alapjan, a
kitoltok 44%-a kisvarosban ¢él, ezt kovetik a nagyvarosi lakosok 28%-kal, 16%-kal a
kozségben, falvakban é16 lakosok, majd 13%-kal a fovarosi lakosok szerepelnek. Tobbségben

nok vettek részt a kutatdsban, 88%, mig a férfiak 12%-o0s aranyban szerepelnek.

Foglalkozas Lakohely

Gyakorisag % Gyakorisag %
Alkalmazott 89 45 Kisvaros 87 44
Egyetemista 72 36 Nagyvaros 56 28
Egyéni vallalkozo 16 8 Kozség, falu 31 16
Tanuld, diak 10 5 Févaros 26 13
Vallalkozo 7 4 Nem
Haztartasbeli 3 2 Né 176 88
Munkanélkiili 3 2 Férfi 24 12
Teljes 200 100 Teljes 200 100

3.tablazat A minta szociodemografiai megoszlasa

5. Eredmények

5.1 A kvalitativ kutatas eredményei

A mélyinterjuk soran mindharom kutatési kérdés érintve volt, ami az informaciogytjtést illeti.
Sikertiilt feltarni és kiegésziteni a szakirodalom és egyéni tapasztalataim alapjan dsszeallitott
érintési pontok listajat a kérddivhez, amelyeket luxuspillanatként értelmezhetnek és
luxusélményként élhetnek meg a fogyasztok az online vasarlasi kornyezetben.

A mélyinterju strukturalatlan karakterisztikajabol adodoan sziiletett spontdn kérdések altal
sikerlilt  kiegésziteni a divatfogyasztok online vasarlasi szokésaira vonatkozo
jellegzetességeket 6sszefoglald tényezdket is a kérddivben.

Az erre vonatkozo eredményeket Osszesitetten, a kérddives kutatas altal végzett nagy

elemszamu minta elemzésénél targyalom majd.
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Az elso6 kutatéasi kérdésemre részben a szakirodalomban talalhat6 a valaszt, azonban szubjektiv
jellegét tekintve, leginkabb a mélyinterja adhatott csak igazan aktualis, dszinte €s jellegzetes,
perszonalis valaszt.

Az alabbiakban ismertetem a harom interjualany személyes gondolatat a luxus értelmezésérol.

Hogyan jellemeznéd a luxust? Mitdl lesz valami luxus szdmodra?

Olyankor nyulsz a luxushoz, amikor valami kiilonlegeset akarsz kifejezni - hogy kiilonbséget
tegyél a hétkoznapi és a kiilonleges kozott. Azt is luxusnak tartom, ha van egy olyan dolgom,

ami masnak nincsen vagy luxus egy ajandék, amire nem szamitok.” (28 éves, holgy)

Kettos, mert vagy kicsit elérhetetlen, vagy aminek a birtoklasa nagyon tudatosan értékelendo,
valamilyen médon egyedi. Egy olyan ruha, ami egyedi és nagyon kiilonlegesnek érzem benne
magam, az luxus. A kisebb boltok elérhetové teszik a luxust. Kevés adja meg ezt. Luxus, ami
kivaltja ezt a pozitiv, kiilonlegesnek érzem magam érzést - ilyenek az aprobb brandek, példaul
felfedezel valakit Instagramon, nem til drdga, de egyedi, olyan személy alkotja, akitil egyedi
lesz.” (24 éves, holgy)

wA luxus szamomra egy olyan elérheté pillanatot vagy divatdarabot jelent, amelyre képes
vagyok varni vagy befektetni, és amelyik altal tobb leszek, de nem érzem feszélyezve magam.
Luxus az is, ha valaki orémet akar okozni. Luxus szamomra, ha személyre szabott iizenet
érkezik egy vallalattol - valaki foglalkozott vele — személyesebb ez, mert a boltban csak egy
vasarlo vagyok, nem biztos hogy megszolitanak, csak kedvesen kiszolgalnak. De online az a

kliens vagyok, akit a nevén szolitanak.” (32 éves, holgy)

A mély interjik és a szakirodalom kovetkeztetéseként meghatarozott luxus momentumok az

alabbiakban keriilnek felsorolasra, harom jellemz6 mentén csoportositva:
1.csoport: Személyre szabottsag

e A webshop kiegészitd ajandéka a megrendelt ruha mellé
o Kézzel irott személyes ilizenet

e Személyre szabott, névre sz6l0 lizenet

e Kedvezmények, kuponok

e Igényes csomagolas
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2.csoport: Mirka (webshop) - Ugyfél interakcio

e A weboldalon rendelkezésre allo stilustanacsado — chat
e A rendelés utan személyesen felhivnak telefonon

e A weboldalon levo oktatovideok, szakértoi videok

e Sajat magam fejezhetem be a termék utolsd simitasait

e Online divatbemutat6 az aktualis kollekciorol

3.csoport: A webshop vizudlis elemei és hangulata

e Termékfotok

o Termékvidedk

e Weblap design

e Weblap légkore és szinvilaga
e Zene a weblapon

e Virtualis probafiilkék

5.2 A kvantitativ kutatas eredményei

5.2.1 Divatfogyasztok és online vasdrldsi szokdsaik

A kérddiv elsd részében altalanosan a divatfogyasztoi attitidot, a divattermékekre

vonatkoztatott online vasarlasi szokasokat és ezek ismérveit volt hivatott feltarni.

A divat, csakugy, mint a luxus, a maga szubjektiv mivoltdban minden személynek mast jelent.
A kitoltok vélekedését az alabbi, 4.4bra szemlélteti: a megkérdezett személyeknek legnagyobb
aranyban a divat jelentése nem mads, mint stilus, illetve sajat egyéniségiik kifejezésének

eszkoze.
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11% 10%

39% 40%

= Aktualis trendek kovetése = Stilus = Onkifejezés ~ Kényelem

4.abra A divat jelentése a valaszadok szamara

A mélyinterjithoz hasonléan a kérdéivben is szerepelt a kedvenc ruhadarabra és ennek
miértjére vonatkozd kérdés. Az eredményeket az 5.4bra szemlélteti. A megkérdezettek tobb,
mint fele valaszolta, hogy a kedvenc ruhdjuk énmagdban tetszik, ezért a favoritjuk. Tehat
alapjaba véve nem bels6 indittatasu itt a ktddés, hanem a divatcikk kiils6 megjelenése, fizikai
kinézete, ami mérvadd. Csokkend sorrendben valaszoltdk a kitoltok a kovetkezdket: csak

nekem van ilyen, mdsnak nincs, kiilonleges alkalmon viseltem, hozzam kézel allo személytol

kaptam.
Onmagéban tetszik 56,5%
Csak nekem van ilyen, masnak nincs 12%
Kiilonleges alkalmon viseltem 11%
e e 3
Hozzam kozel allo személytdl kaptam 10% KitsIt6k
Maradand6 élmény volt a vasarlasa 7,5%
Jol 4ll rajtam 1,5%
Ha viselem, magabiztosnak érzem magam 1,5%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%

5. abra. A valaszadok vélekedése kedvenc ruhadarabjukrol

A maradando vasarloi élmény rendkiviil alacsony aranyban jelenik meg. Ez bizonyitja azt is,

hogy egy nélkiil6zés van jelen a maradando6 vasarlasi élmény szolgaltatasat illeten.
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A divatfogyasztd tipusok meghatarozasara €s besorolasara egy Likert skala allt rendelkezésre
a kérdbivben a tipusok jellemzdivel, ennek Gsszegzése lathaté a 6.abran. A divatfogyaszto
tipusok ¢és jellemz6ik a szakirodalom alapjan, Workman és Kidd (2000) kutatasabol lettek
atvéve. A jelen kutatasban azonban a négy helyett harom tipus, a Divat véleményvezérek, Divat

innovatorok, illetve a Divatkévetsk csoportjai jelennek meg.

A megkérdezettek tobbségeként, kozeli gyakorisaggal a Divat innovdtorok - 40% és Divat
véleményvezérek - 37% Csoportjaba sorolhatd személyek vannak jelen, 23% pedig a

Divatkéveték csoporthoz tartozik.

23%

37%

40%

= Divat véleményvezérek = Divatinnovatorok = Divatkovetok

6.abra A valaszadok divatfogyaszto tipus szerinti megoszlasa

A 7.abra annak aranyat szemlélteti, hogy a kitoltdk leginkabb hol preferaljak lebonyolitani a
divatcikkek megvasarlasat. Legnagyobb aranyban mindkét esetben, tehat, online és offline is

szivesen vasarolnak.

10%

= Online
Offline
57% 33% Mindkettd

7.abra Preferalt vasarlasi helyszin
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Az online vasarlasi kornyezetre Osszpontositva lathatd, hogy a megkérdezettek legnagyobb
gyakorisaggal havonta véasarolnak divatcikkeket, az ennél gyakoribb iddintervallumra

vonatkoz6 valaszok aranya elenyészo (8.4bra).

9% 0,5%
35 5% Havonta
27,5% Félévente tobbszor
Evente parszor
Kéthetente
= Hetente
27,5%

8.abra Divatcikkek online vasarlasanak gyakorisaga

A divatcikkek tipusait figyelembe véve egy igencsak heterogén eredményt figyelhetiink meg
(9.abra), a ruhanemiik vasarlasanak gyakorisagi aranya azonban kimagaslo. Ezt koveti a cipdk,
majd ékszerek és kiegészitok vasarlasanak gyakorisaga. A fehérnemiikre vonatkozo6 arany nem

kimagaslo, hiszen csupan '4-ét érinti a valaszadoknak.

100,0%
86,5%

80,0%
61,5%
60,0%

40.0% 37,5% Kitoltok

23,5%
20,0%

0,0%
Fehérnemi Ekszerek, Cipok Ruhanemii
kiegészitok

9.abra Online vasarolt divatcikkek tipus szerinti megoszlasa
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A kovetkezo két diagram a megkérdezett fogyasztok altal tapasztalt online vasarlas eldnyeit
(10.abra), hianyolt velejaroit (11.abra), illetve ezek mértékét részletezik. A tényezdok
értékelésére egy 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skala allt a kitoltok rendelkezésére. A diagramokon

fel vannak tiintetve a valaszok atlagai is (M).

Legnagyobb mértékben, az online vasarlas elonyeként az online elérhetd nagyobb valasztékot,
az online rendeléssel jard kényelmet, valamint a gondolkodasi id6t jelolték meg (amely arra
vonatkozik, hogy a vasarlok barmikor és barhonnan meghozhatjak vasarlasi dontésiiket) a

kitoltok.

M
Kényelem 3.91
Van idém gondolkodni 38,5% 3.84
Privat 27,5% 3.41
Fogyasztdi vélemények
3.27
0% 20% 40% 60% 80% 100%
| Teljes mértékben igen lgen Igen is, meg nem is Nem Egyaltalan nem

10.abra Az online vasarlas elonyei

A megkérdezettek altal legnagyobb mértékben hidnyolt két tényezd a ruhak felprobalasanak-,
illetve az anyagok és texturak tapintasadnak lehetOsége, ezzel szemben a tobbség nem igazan
hidnyolja az eladdi személyzet jelenlétét. Az lizleti légkdr, hangulat, zene, valamint a vasarlas,
mint szabadidds tevékenység, olyan tényezOkként szerepelnek, amelyek hianyardl elég
megosztoan vélekednek a fogyasztok és az atlagokat vizsgalva elmondhatd, hogy inkabb nem

tulajdonitjak fontosnak ezek jelenlétét.
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M

Ruhak felprobalasanak lehet6sége 65,5% 4.38
Anyagok texturdk tapintasa 4.24

Shopping program, mi'nt szabadidds 3.18
tevékenység
Uzleti 1égkor, hangulat, zene 2.88
Személyzet jelenléte I 1.78
0% 20% 40% 60% 80%  100%
u Teljes mértékben igen Igen Igen is, meg nem is Nem Egyaltalan nem

11.4bra Az online vasarlasi kornyezet hianyolt tényezoi

5.2.2 Luxusélmény az online térben

A kérdéiv masodik fele kifejezetten a luxusra €s az online térbeni tényezdire fokuszal. A
12.4brabdl a luxus értelmezése korvonalazodik ki, mely reflektdl a millenidlis generaciora
vonatkoztatott szakirodalmi leirasra, hiszen a kitoltok altal meghatdrozott luxus elsésorban
egyediség, élmény, tapasztalat; valami, amit6l kiilonlegesnek érezhetem magam, a csaladdal
¢és baratokkal egyiitt toltott id6, valamint a sajat magunkra szant mindségi én-id6. A luxus
materialis, pénzbeni vonatkozasban kevésbé érvényesiil, az értékelés atlaga csupan 2.60, ezzel

szemben, az eldbb emlitett tényezOk mind 4 korili atlagokat mutatnak.

M
Valami szamomra egyedi 4.09
Elmények, tapasztalatok 44,5% 4.02
Valami, amitdl kiilonlegesnek érezhetem
magam Eec 3.94
Csalddommal, barataimmal t51t6tt ido 4.02
Magamra forditott minéségi id6 36,5% 3.95
. i e
Apré meglepetések 34,5% 378
Valami draga, fényiizé 2.60
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Teljes mértékben igen Igen Igen is, meg nem is Nem Egyaltalan nem

12.abra A luxus jelentése a valaszadok szamara
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Az elére meghatarozott és 0Osszeallitott luxustényezoket harom csoportba soroltam be:
Személyre szabottsag, Marka (webshop)-Ugyfél interakcié, és nem utolsé sorban A webshop

vizualis elemei és hangulata.

Az 13.4bra a valaszadok elOzetes vasarlasi tapasztalatainak értékelését jeleniti meg. A
fogyasztok arra a markara, webshopra kellett gondoljanak, amely termékei vagy szolgéltatasa
altal, luxusérzetet valtott ki. Ezt, az altalam eldre meghatarozott harom 0sszefoglald csoportot

értekelve kellett meghatarozzak, szintén egy 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalan.

A kitoltok altal nagyobb gyakorisaggal emlitett luxusélményt kivalté markak, webshopok a
Zara és az About You voltak, am a valaszok nagyfoku heterogenitasat tekintve, nem lehet

relevans kovetkeztetést levonni arrdl, hogy melyik brand teljesit jobban ebben a kontextusban.

A diagramot vizsgalva, lathatd, hogy a valaszadok eldzetes tapasztalatai alapjan, nagyobb
aranyban a webshop vizualis elemei €s atmoszféraja teremtheti meg a luxus érzetét, ezt koveti

a személyre szabottsag, mig legkisebb aranyban az interakcié emlithetd.

M
A webshop vizualis elemei és hangulata 375
Személyre szabottsag 29,5% 3.60
Marka (webshop) - Ugyfél interakci6 AVRT) 3.30

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Teljes mértékben igen lgen Igen is, meg nem is Nem Egyaltalan nem

13.4bra TényezOk szerepe a luxusérzetben

A kovetkezd harom diagram kifejezetten azokra a tényezdkre koncentralodik, amelyek

luxustényezokként érvényesiilhetnek a fogyasztok szamara.
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Az 14.4bra a Személyre szabottsag tényezoi kozott emlitett momemtumokat 6sszegni. Lathato,
hogy legnagyobb gyakorisaggal az igényes csomagolas valthatja ki a megkérdezett fogyasztok
luxusérzetét, ezt koveti majdnem egyenld gyakorisaggal a személyre szabott, névre sz6lo
iizenet, a termék mellé rendelt meglepetés ajandék, valamint a kézzel irott személyes iizenet.
Lathato, hogy Osszességében vizsgalva a skalaecredményeket és atlagokat, az ajandék

kedvezmények ¢és kuponok is mérvadé aranyban kivalthatjak a luxusérzetet.

M
I[gényes csomagolas 411
Személyre szabott, névre sz6l6 tizenet 3.70
A webshop kiegészité ajandéka a megrendelt ruha mellé 3.74
Kézzel irott személyes lizenet 3.58
Kedvezmények, kuponok 3.62

0% 20% 40% 60% 80%  100%
B Teljes mértékben igen Igen Igen is, meg nem is Nem Egyaltalan nem
14.abra Személyre szabas tényezdinek értékelése a luxusérzetben

M
Online divatbemutaté az aktualis kollekciorol 3.24
A weboldalon rendelkezésre 4116 stilustanicsad6 — chat 3.00
A weboldalon levé oktatovideodk, szakértdi videdk 3.18
Sajat magam fejezhetem be a termék utolso simitasait 291
A rendelés utan személyesen felhivnak telefonon 281

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Teljes mértékben igen Igen Igen is, meg nem is Nem Egyaltalan nem

15.abra Interakcio tényezoinek értékelése a luxusérzetben
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Az 15.4bra a Mdrka (webshop)-Ugyfél interakcié csoportba sorolhatd tényezokrdl alkotott
értékeléseket 0sszegzi. Megallapithato, hogy a valaszadok megosztoan értékelik a személyes
interakciot timogato tényezdket és az atlagokat vizsgalva, amely kozépértékhez kozelit, alig

vagy nem feltétleniil értelmezik luxusként ezeket.

A webshop vizualis elemeire és hangulatara vonatkozo6 tényezok kapcsdn mar teljesen mas
aranyokat lathatunk a 16.4bran. A termékfotok, weblap design, 1€gkor és szinvilag, valamint a
termékvideok meggy6z6 szazalékban értelmezhetdek a luxus tényezdiként, az atlagok is mind
a 4-es érték koriil mozognak. A virtualis probafiilkék és a zene tényezok az el6z6eknél mar

alacsonyabb értékeléseket kaptak, mindkett6 atlaga a kozépértékhez kozelit.

M
Termékfotok 4.03
Weblap design 3.95
Weblap légkdre és szinvilaga 3.99
Termékvideok 3.94
Virtualis probafiilkék 3.42
Zene a weblapon 2.92
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Teljes mértékben igen Igen Igen is, meg nem is Nem Egyaltalan nem

16.abra Vizualis elemek, hangulat tényezdinek értékelése a luxusérzetben

5.2.3 Az online luxusélmény dimenzioi - faktorelemzés

Azon faktorok beazonositasara, amelyek az eldzetesen csoportositott valtozok (luxustényezok)

kozotti korrelaciot megerdsitik és magyarazzak, faktoranalizist végeztem.

A faktorelemzés az adatok Osszefoglalasat, 0sszegzését eldsegitd eljards, amely egy olyan
tobbvaltozos statisztikai technikat jelent, amely sordan az egymassal kdlcsondsen Osszefliggd

valtozok kozott felmertild kapcsolatokat vizsgaljuk (Malhotra & Simon, 2017: 418 0.).
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A vizsgalt valtozok mindazon altalam elére meghatarozott tényezok, amelyek potencidlisan
kivalthatjdk a luxusmomentumot. Ezeket, ahogy mar emlitettem korabban is, harom
tényezocsoportba soroltam be, amelyek roviden a személyre szabas, interakcid és vizualis
elemek, hangulat csoportjai. A tényezok értékelésére a valaszadoknak egy 1-t6l 5-ig terjedd
Likert-skala allt rendelkezésiikre. A valaszok elemzésével meghatarozhaté, hogy mely
tényezok ¢és milyen mértékben jarulhatnak hozzd a luxusélmény kialakuldsdhoz. Az
eredményeket a korabban bemutatott 14.,15. és 16. abrak szemléltetik.

A faktorelemzés eredménye azt bizonyitja, hogy van kapcsolat az altalam elGzetesen
csoportositott valtozok kozott, tehat besorolhatok azokba a csoportokba (faktorokba), amelyek
mar elézetesen meghatarozasra kertiltek.

A kovetkezdkben részletesebben ismertetem a faktoranalizis menetét és eredményét.

Ahogy a 4.tablazat szemlélteti, a KM0O=0.828, > 0.8 (nagyon jo az adat Gsszetétel), tehat a
bevitt adatok alkalmasak az elemzésre. A Bartlett-féle gombolyliség-proba azt mutatja, hogy
Sig=0.000 <5%, vagyis a HO-t elvetjiik, miszerint a megfigyelt valtozok korrelacidos matrixa

egységmatrix.

KMO és Bartlett-proba
Kaiser-Meyer-Olkin A mintavételi

megfelel3sség mértéke 0,828
A,pprox. Chi- 2085,673
negyzet

Bartlett-proba df 120
Sig. 0,000

4.tablazat KMO és Bartlett-proba

Leellendrizve a kommunalitast, minden érték 0.25 f6l6tt van, tehat megfelelnek a kritériumnak.
A faktorok szdmanak meghatdrozasa magyarazott varianciahdnyad alapjan tortént, igy harom

faktorral végeztem az elemzést.

A rotalt komponens matrixot elemezve, a faktorsulyok alapjan megallapithato, hogy az elemzés
altal egy faktorba sorolt tényezOk megegyeznek az 4altalam eldzetesen meghatarozott

csoportositassal.
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Rotalt Komponens Matrix

Komponens
1 2 3
Weblap légkore és szinvilaga 0,786 0,362 0,144
Weblap design 0,780 0,345 0,144
Termékvideok 0,672 0,389 0,047
Termékfotok 0,668 0,387 -0,038
Zene a weblapon 0,655 -0,060 0,482
Virtualis probafiilkék 0,599 -0,041 0,502
Kézzel irott személyes iizenet 0,262 @ 0,798 0,176
Személyre szabott, névre sz616 iizenet 0,272 @ 0,780 0,239
Igényes csomagolas 0,374 | 0,684 0,153
A webshop kiegészit6 ajandéka a megrendelt ruha mellé 0,294 | 0,644 0,335
Kedvezmények, kuponok 0,032 | 0,607 0,146
A rendelés utan személyesen felhivnak telefonon -0,069 0,189 0,773
A weboldalon rendelkezésre 4llo stilustanacsadd — chat 0,133 0,176 0,766
A weboldalon levé oktatovideok, szakértéi videdk 0,174 0,218 0,765
Online divatbemutato az aktualis kollekciorol 0,510 0,185 0,539
Sajat magam fejezhetem be a termék utolso simitasait 0,167 0,236 0,462

5.tablazat Rotalt komponens matrix

Tehat megerdsithetd az elézetesen csoportositott valtozok kozotti korrelacid. A hdrom faktor

€s a besorolt tényezdk a kovetkezéképpen alakulnak:

Személyre szabottsag

A webshop kiegészito
ajandéka a megrendelt ruha
mellé

Kézzel irott személyes ilizenet

Személyre szabott, névre
sz010 lizenet

Kedvezmények, kuponok

Igényes csomagolas

Mdrka (webshop) - Ugyfél
interakcio

A weboldalon rendelkezésre allo
stilustanacsado — chat

A rendelés utan személyesen
felhivnak telefonon

A weboldalon lev6 oktatovideok,
szakért6i videdk

Sajat magam fejezhetem be a
termék utolso simitasait

Online divatbemutato6 az aktualis
kollekciorol

6.tablazat Luxustényezok

31

A webshop vizudlis elemei
és hangulata

Termékfotdk
Termékvideok
Weblap design

Weblap légkore €s szinvildga
Zene a weblapon

Virtualis probafiilkék
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Osszefoglalva, kijelenthetd, hogy a H1: A Személyre szabottsig tényezdi luxusérzetet
valthatnak ki a divatfogyasztékbol, H2: A Marka (webshop)-Ugyfél interakcié tényezdi
luxusérzetet valthatnak ki a divatfogyasztokbol és H3: A webshop vizudlis elemeire és
hangulatara vonatkozo tényezok luxusérzetet valthatnak ki a divatfogyasztokbol hipotéziseim

igazolodtak, azaz tisztan elkiilonitheté a harom dimenzio.

5.2.4 A divatfogyaszto tipusok és luxuspillanatok kapcsolata

A H4: A divatfogyaszto tipusok hatdssal vannak a tényezok luxusként valo értékelésére
hipotézis teszteléséhez ANOVA elemzést végeztem, annak érdekében, hogy megtudjam van-e
szignifikans kapcsolat a divatfogyasztd tipusok és a kiillonbozd tényezdk luxusként valod
érzékelése kozott, az eldbbi befolyasolja-e ez utdbbiakrdl alkotott értékelést. Fiiggd
valtozoként tehat a divatfogyasztd tipusokat (Divat innovdtorok, Divat véleményvezérek,
Divatkovetdk) jeloltem meg, fliggetlen valtozoként pedig a harom tényezdécesoportot (Személyre
szabottsag, Mdrka (webshop) - Ugyfél interakcio, A webshop vizudlis elemei és hangulata),

amelyek a tényezOk atlagaiként keriiltek elemzésre.
A kovetkezdkben részletesebben ismertetem a varianciaanalizis menetét és eredményeét.

Leiro statisztikak

N Atlag(M)  Szoras

, bwat 74 400 0,90

véleményvezérek
, , Divat innovatorok 81 3,64 1,01

Személyre szabottsag

Divatkovetdk 45 3,51 0,85
Teljes 200 3,74 0,95
., Divat 74 321 0,99

véleményvezérek
Marka (webshop) - Ugyfél interakcid Divat innovatorok 81 2,91 0,94
Divatkovetdk 45 2,91 0,79
Teljes 200 3,02 0,94
., Divat 74 397 0,81

véleményvezérek
A webshop vizualis elemei és Divat innovatorok 81 3,54 0,96
hangulata Divatkévetdk 45 355 0,84
Teljes 200 3,70 0,90

7.tablazat Leir¢ statisztikak

Els6 1épésként, megvizsgaltam a Levene-tesztet, ami nem szignifikans, tehat feltételezhetd a

szorashomogenitas.
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Az 7.tablazatban megjelenitett leird statisztikai adatokbdl kiolvashatd, hogy a Személyre
szabottsag tényezOi esetén a Divat véleményvezerek atlaga a legmagasabb, tehat 6k értékelik
leginkabb luxusként ezeket a tényezoéket, M=4,00. Mdarka (webshop) - Ugyfél interakcio
esetében alacsony atlagokrol beszélhetiink, de 6sszességében szintén a Divat véleményvezérek
esetében jelenik meg a legmagasabb atlag, M=3,21, csakigy mint a harmadik csoport, azaz A

webshop vizualis elemei és hangulata vonatkozasaban, azonban itt az atlag relevansabb,

M=3,97.

Az ANOVA téblat elemezve (8.tdblazat) lathaté a kiilonbség a harom tényezdcsoport kdzott: a
Személyre szabottsag tényezécsoport esetében Sig(F)=0.011 <5%, a Mdrka (webshop) - Ugyfél
interakcio tényezOcsoport esetében Sig(F)=0.084 > 5%, mig 4 webshop vizualis elemei és
hangulata tényezdécsoport esetében Sig(F)=0.005 <5%. Kovetkeztetésképpen elmondhato,
hogy a Személyre szabottsag és A webshop vizudlis elemei és hangulata tényezcsoportok
esetében a csoportok atlaga szignifikansan eltér, tehat a divatfogyaszt6 tipusok bizonyitottan
hatassal vannak az ide sorolando tényezOok luxusként valo értékelésére. A Mdrka (webshop) -

Ugyfél interakcio tényezdcsoport vonatkozasaban, azonban nem 4ll fenn ez az dsszefliggés.

ANOVA
Atlag négyzet F Sig.

Csoportok kozott 4,050 4,596 0,011
Személyre szabottsag

Csoportokon beliil 0,881

.. ) . Csoportok kozott 2,186 2,510 0,084

Marka (webshop) - Ugyfél interakcid

Csoportokon beliil 0,871

Csoportok kozott 4,357 5,552 0,005
A webshop vizualis elemei és hangulata

Csoportokon beliil 0,785

8.tablazat Anova

A post-hoc vizsgalatok koziil a Tukey-tesztet végeztem el, amely kivalé modja, hogy egy
arnyaltabb képet kapjunk a divatfogyasztd tipusok kozotti kiillonbségekrol. Ahogy a 9.tablazat
is szemlélteti, eredményként Osszefoglalhatd, hogy a Személyre szabottsag tényezdcsoport
esetében szignifikans kiilonbség 1ép fel a Divatvéleményvezérek és a Divatkovetok kozott
(Sig=0.018), illetve még éppen szignifikans kiilonbség tapasztalhatd a Divat véleményvezérek
¢s Divat innovatorok kozott (Sig=0.049). 4 webshop vizuadlis elemei és hangulata

tényezdcsoport esetében a Divatinnovatorok, és Divatvéleményvezérek kozott 1ép fel
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szignifikans kiilonbség (Sig=0.07). Kisebb mértékben, de ennél a tényezdcsoportnal a
Divatvéleményvezérek ¢és a Divatkovetok kozott is fenndll a szignifikdns kiilonbség

(Sig=0.034).

Tobbszoros Osszehasonlitasok

Atlag kiilsnbség Si
Fiigg$ viltozo (1-J) g
Személyre szabottsag Tukey . Divat innovatorok ,35825826" 0,049
HSD Divat véleményvezérek
Divatkovetk ,48714715" 0,018
L Divat véleményvezérek -,35825826" 0,049
Divat innovatorok .
Divatkovetk 0,12888889 0,741
Divatkovetok Divat véleményvezérek -,48714715" 0,018
Divat innovatorok -0,12888889 0,741
Marka (webshop) - - Tukey . Divat innovatorok 030533867 0,107
Ugyfél interakcio HSD Divat véleményvezérek
Divatkovetdk 0,30780781 0,191
L Divat véleményvezérek -0,30533867 0,107
Divat innovatorok .
Divatkovetdk 0,00246914 1,000
Divatkovetok Divat véleményvezérek -0,30780781 0,191
Divat innovatorok -0,00246914 1,000
A webshop vizulis  Tukey . Divat innovétorok 43857747" 0,007
elemei és hangulata ~ HSD Divat véleményvezérek
Divatkovetdk ,42047047" 0,034
Divat i . . Divat véleményvezérek -, 43857747 0,007
vat innovatoro Divatkovetsk -0,01810700 0,993
Divat véleményvezérek -,42047047" 0,034
Divatkovetdk .
Divat innovatorok 0,01810700 0,993

9.tablazat Tukey-teszt

Osszegezve, az elemzések értelmében részben beigazolddott a H4 hipotézisem és kijelenthetd,
hogy a divatfogyasztd tipus hatast gyakorolhat az elemzett tényezOk luxusként valo
értékelésére a H4-a és H4-c alhipotézisek eseteiben, azaz a Divatfogyasztd tipusok és a
Személyre szabottsag, valamint A webshop vizudlis elemei és hangulata tényezinek luxusként
valo értékelése kozott szignifikans kapesolat all fenn. A H4-b alhipotézisem nem igazolodott
be, tehat nem all fenn szignifikans kapcsolat a Divatfogyaszto tipusok és a Mdarka (webshop) —

Ugyfél interakcio tényezdinek luxusként valé értékelése kozott.
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6. Kovetkeztetések

6.1 A luxus értelmezése és jelentése a millenialis generacionak

Els6 kutatasi kérdésem a luxus jelentésbeli valtozasara 6sszpontosit, valamint értelmezésére,

mint 21. szazadi jelenség. Ebben az alfejezetben erre reflektalok.

Bar a luxus mivolta 6rokérvényii, a mai generaciok mas jelentéssel tarsitjak és jelentosége mar
nem a materialisztikus vonatkozéasaban teljesedik ki, hiszen a nem konvencionalis értelemben
vett luxus az egyénileg megélt luxuspillanatokban tiikr6zodik, rendkiviiliséggel ruhazva fel a
hétkoznapokat. Kutatdsom - azaz a mélyinterjikra, illetve a kérddivben a luxus jelentésére
vonatkozo kérdésre kapott valaszok Gsszegzése - bizonyossagot mutat afel6l, hogy a luxus
n»draga” mivolta kevésbé érvényesiil a millenialis fogyasztok értelmezésében, helyette a
hangsuly az egyediségre, az értékteremtésre, az élményekre és a megtapasztalasra helyezddik.
Megéllapitdsom parhuzamba vonhatdo a szakirodalomban emlitett kutatok és kutatasok
megallapitasaival, amelyek kifejtik, hogy a luxus értelmezése nagy valtozasokon ment
keresztiill az idok soran és ehhez az Uj fogyasztdi attitlidhoz alkalmazkodniuk kell a

vallalatoknak is.

Ez azt jelenti, hogy napjainkban nem f6ltétlen a luxusmarkak altal arusitott termékek képviselik
a luxust, a luxus tényezd6i pedig nem foltétlen a marka vagy a magas ar lesznek. Ma luxust
teremthet egy kedves emlékkel Osszekotott vasarlas, egy személyes benyomads, személyre
szabott gesztus a vallalat részérdl, vagy egy kiilonleges ¢élmény. Mindezek olyan tényezok,

amelyek egyénileg megformalt luxuspillanatokként teremtenek értéket a fogyasztok szamara.

6.2 Divatcégek hozzajarulasa a millenialis fogyasztok luxusélményéhez a digitalis

vasarlasi kornyezetben

Ebben az alfejezetben Gsszevontan targyalom a masodik és harmadik kutatasi kérdésemre

vonatkozo6 kovetkeztetéseket.

Annak érdekében, hogy megfoghatobba és mérhetdbbé valjanak a luxus pillanatai a
divatcikkek online fogyasztasanak kontextusaban, a szakirodalom és Kvalitativ kutatasom
alapjan, sikeriilt meghatarozni a luxusélmény kialakuldsanak héarom pillérét: személyre

szabottan kezelni a vasarlokat, személyes interakciot teremteni a marka és az tigyfél kozott,
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valamint luxusérzetet kelteni a webshop és marka vizualis megjelenésével, hangulataval. Ezen

harom tényezodvel tudnak hozzéjarulni a vallalatok a divatfogyasztok luxusélményéhez.

Kvalitativ kutatdsomra ¢és sajat tapasztalataimra tamaszkodva, Osszeéllitottam a 16
luxustényez6t, amelyeket az elobb emlitett hdrom tényezdcsoportba soroltam be. A tényezdk
kozotti korrelaciot, azaz a kozottiik fennalld kapcesolat jelenlétét a bemutatott faktoranalizis
erositette meg. Ez alapjan kijelenthetd, hogy a fogyasztoi élményeket a luxustényezok tehetik

luxusélménnyé és valthatjak ki a luxus pillanatait.

Természetesen, ahogy ezt az eredmények is mutatjak, valamint, ahogy a szakirodalom is utal
ra, a luxustényezok értékelése egyedi és egyénileg valtozik. A tényezOk egyenkénti
értékelésébdl megmutatkozik, hogy mig a személyre szabottsag ¢€s a vizualis elemek -
atmoszféra tényezdk esetében magas atlagokat latunk a luxusként valo értékelésnél, addig az
interakcio esetében kozépértékek vagy annal alacsonyabb atlagok szerepelnek az egyes
tényezOknél. Az alacsony értékeléseknek mas indoka is lehet, mégpedig a megtapasztalas
hianya, ugyanis attekintve a valaszadok altal felsorolt webshopokat, egyes tényezok nincsenek
jelen egyetlen weboldal esetében sem, gondolok itt az online stilustanacsado jelenlétére vagy
a virtudlis probafiilkékre. Azon tényezoket, amelyeket nem ismernek a fogyasztok a
gyakorlatban, nem tudjak biztosra megallapitani benniik a luxusfaktor értékét, igy lehetséges,

hogy az alacsony atlagl értékek a megtapasztalas hianyéba sziilettek.

A Személyre szabottsag tényezOi koziil kiemelném az igényes csomagolast, a webshop
kiegészit6 ajandékat a megrendelt divatcikk mellé, valamint a személyre szabott, névre sz0l6
iizeneteket, hiszen ezen tényezdk azok, amelyek leginkéabb kivaljak a luxus érzetét a kérddives
kutatas eredményei alapjan. A webshop vizualis elemeire és hangulatdra vonatkozd tényezdk
tekintetében a termékfotok, a weblap légkore és szinvilaga, a weblap design, valamint a

termékvideok bizonyulnak a luxusérzetet leginkabb megteremt6 tényezdknek.

Kovetkeztetésképpen, az eredmények igazoljak a H1: A Személyre szabottsag tényezoi
luxusérzetet valthatnak ki a divatfogyasztokbol és H3: A webshop vizudlis elemeire és
hangulatara vonatkozo tényezok luxusérzetet valthatnak ki a divatfogyasztokbol hipotéziseket.
A H2: A4 Mdrka (webshop)-Ugyfél interakcié tényezéi luxusérzetet valthatnak ki a
divatfogyasztokbaol hipotézist is igazolja a kutatas, azonban a korabban emlitettek tekintetében
inkabb csak részlegesen, hiszen az interakcid megallapithatd luxustényezd csoportként,
azonban az ide sorolhato tényezdk alacsonyabb értékeléseket kaptak a fogyasztok részérdl, a

luxusérzet tekintetében.
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A Workman és Kidd (2000) alapjan meghatarozott divatfogyaszté tipusok koziil kutatasomban
harmat vizsgaltam, mégpedig a Divatvéleményvezéreket, Divat innovdtorokat, illetve a
Divatkévetoket. A negyedik hipotézisem erre a harom tipusra koncentralédott - H4: A
divatfogyaszto tipusok hatdssal vannak a tényezok luxuskent valo értékelésére. A tényezok
komplexitasat tekintve, harom alegységre bontottam ezt a hipotézist, kiillon vizsgalva a

csoportok és a luxustényezdk kozotti kapcsolatot.

Az eredmények bizonyitjdk a H4-a és H4-c hipotéziseket, miszerint a divatfogyasztd tipusok
és a Személyre szabottsag, valamint A webshop vizudlis elemei és hangulata tényezOk
luxusként valé értékelése kozott szignifikans kapcesolat all fenn. Tehat, ebben a két esetben
hatéassal van a divatfogyaszté tipus a tényez6k luxusként valo értelmezésére. Ugyanakkor, arra
is fény deriilt, hogy a Divat véleményvezérek értékelésének mindkét esetben magasabb az
atlaga, tehat 6k sokkal inkabb luxusként érzékelik ezeket a tényezoket. A H4-b hipotézist nem
igazoljak az eredmények, ugyanis nem véltem felfedezni szignifikans kapcsolatot a
divatfogyasztd tipusok és a Mdrka (webshop)-Ugyfél interakcié luxusként valé értékelése

kozott.

A hipotézis tesztelés mellett, lehetdségem volt mélyebb Osszefliggéseket is felderiteni a tipusok
kapcsolatai kozott. A Tukey-teszt eredményeként Osszefoglalhato, hogy a Személyre
szabottsdg tényezOk esetében a Divat véleményvezérek és Divatkovetdk, valamint a Divat
veleményvezérek és Divat innovatorok értékelése eltérd; a Vizualis és hangulati tényezok
esetében is ugyancsak a Divat véleményvezérek és Divatkéovetok, valamint a Divat
véleményvezérek és Divat innovadtorok értékelésbeni eltérése mutatkozik meg. Ezek azért
lehetnek fontos adatok, mert a kiilonb6zd fogyasztod tipusoknak, kiilonb6z6 stratégiat lehet

tervezni, kialakitani.

6.3 Kutatasi korlatok

A kutatdsom korlatozhatta, hogy a vizsgalt minta, a valaszok alapjan kiillonb6z6 webshopokban
vasarol divattermékeket, kevés atfedéssel, igy a valaszok is altaldnossagban mutatjak a
Romaénidban és Magyarorszagon aktualisan igénybe vett webshopokrol alkotott képet. Indokolt
volna az Osszes megemlitett webshop tesztelése és minden esetben kiilon megvizsgalni a

tényezok luxusként valé értékelésének intenzitasat.

37



LUXUSELMENY A DIGITALIS TERBEN - A MILLENIALIS DIVATFOGYASZTAS UJ DIMENZIOJA

Tovéabba, fennal a torzitas lehetdsége néhany a kérddivben felmért tényezd tekintetében,
példaul, azon interakciot képviseld tényezok esetén, amelyeket nem igazan alkalmaznak a helyi

webshopok, igy ezek alacsonyabb értékelést kaphattak a megtapasztalas hianya miatt.

6.4 Lehetséges jovobeni iranyok

A valasztott téma ujszertiségét és komplexitasat tekintve szdmos tovabbkutatasi lehetOség

allhat rendelkezésre, amelyek koziil néhanyat megemlitek.

A divat, a luxushoz hasonldan, egy olyan jelenség, amely folyamatosan valtozik, ezaltal 1j
divatfogyasztoi orientaciok, attitlidok jelenhetnek meg, amelyek kutatidsa a luxuspillanatok
szintjén mindenképpen érdekes. A kutatés kiterjed a divatfogyasztoi attitidok vizsgalatara is,
igy hozzdjarul komplexebb kovetkeztetések megalkotdsdhoz, ami szolgéalhat egy jovObeni

kutatas kezdeményezéseként.

Ez a kutatas kifejezetten a millenialis generaciora iranyul, hiszen 6k tekintheték a jelen
legaktudlisabb divatfogyasztoiként, azonban a kiilonbozd vallalatok altal megcélzott
fogyasztoi szegmenseket figyelembe véve, szamtalan szociodemografiai valtozo alapjan

lehetne szilikiteni a kutatasi minta kizarolagos jellemzdit.

Tovabbkutatasi iranyként javaslom a kiilonboz6, Kisebb-nagyobb markanévvel rendelkezé
divat webshopok netnografiai elemzését, illetve ezek mukodeésének, kivitelezésének,
termékeinek és szolgaltatasainak elemzését a meghatarozott luxustényezék mentén, a témaval
érintéleges kovetkeztetések feltérképezéséért vagy Osszehasonlitdsok elvégzéséért. A
meghatarozott luxustényezoket célszerli lenne tesztelni valos vagy szimulédcios helyzetben,
majd azt kovetden 4jbol levonni a kdvetkeztetéseket €s megfigyelni a tényezok luxusként valo
értékelésének mértekét. Emellett, kvalitativ kutatasok altal ujabb potencialis luxustényezék
felderitése is javasolt lehet, mélyebben megvizsgalni az offline és online vasarlasi folyamat
elemeit, vagy arra a kérdésre valaszt keresni, hogy mivel lehetne potolni az offline {izletek

jelenlétét az online vasarlasi kornyezetben.
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6.5 Menedzseri javaslatok

A vallalati miikodés az értékteremtésrol szol, valami olyat nyujtani a fogyasztoknak, amitdl
elégedett lesz és biiszkén vallalja fel, hogy a mi vasarlonk. Kiilondsen a mai rohano, digitalizalt
vilagban nagyon fontos beépiteni az emberi tényez6t a webshopok miikodésébe és tobblet
odafigyelést nytjtani a vallalat részér6l. A kutatas nem csak gazdasagi vonatkozasban vilagit
ra stratégiai tervezési iranyokra, hanem felhivja a figyelmet a luxus nem konvencionalis

értelemben vett értékteremtd aspektusara.

Minden vallalatvezet6 talalhat értékes kovetkeztetéseket ebben a dolgozatban, a webshopok,
online fogyasztoi élmények, termékek és szolgaltatasok fejlesztéséhez, kivitelezéséhez, szinre
viteléhez, népszeriisitéséhez. A megallapitott luxustényezdk beépithetdk érintési pontokként
és tesztelhetdk a kiilonboz6 divatcikkeket arusité webshopok eseteiben. A luxustényezok
hatékony alkalmazasa altal, kompetitiv elényre tehet szert a vallalat és hosszatava fogyasztoi
lojalitast érhet el. Tovabba, a dolgozatban végzett kérddives kutatds eredménye kitér a
divatfogyasztok altalanos vésarldsi szokasaira is, amely szintén értékes kovetkeztetésekkel

segitheti a stratégiai tervezést.

7. Konkluzio

Dolgozatomban a luxus valtozasanak kutatasa mellett, arra a kérdésre kerestem a vélaszt, hogy
hogyan jarulhat hozza egy online divat vallalkozas a millenialis fogyasztok luxusélményéhez,
valamint, hogy mi teheti luxusélménnyé a fogyasztoi élményeket.

A témaval egy olyan részletét szerettem volna megérinteni a marketingnek, amely
alkalmazasaval értékes és boldog pillanatok teremtheték a fogyasztok szamara. Kutatdsom
segitette, hogy jomagam is aktiv online divatfogyasztdé vagyok, kezdeti elképzeléseim,
hipotéziseim sajat tapasztalataimmal és benyomasaimmal tudtam megalapozni. A
témavalasztast mindenképpen relevansnak talalom, hiszen egyre nagyobb teret hoditanak az
online térben miikodd boltok és habar a személyes jelenlétet nem tudja potolni egy online
interakcid, egyes gesztusokkal elérhetéek azok a pillanatok, amelyek értéket teremtve a
fogyasztoknak, tobbletjelentéssel ruhdznak fel egy vasarlast, egy terméket vagy egy

szolgaltatast.
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Osszefoglalasként, a személyre szabas, marka-iigyfél interakcio, valamint a webshop vizudlis
elemei és atmoszféraja jelképezik azokat a tényezdcsoportokat, amelyek hozzajarulhatnak ezen
luxusélmény kialakulaséhoz.

Az altalam Osszedllitott 16 luxustényezd alkalmazasa a gyakorlatban, vélhetdleg hozzajarul a
luxus pillanatainak megteremtéséhez a kiilonb6z6 markak fogyasztoi szamara és egy sokkal
intenzivebb, értékesebb megtapasztalast fog jelképezni az online vasarldéi Gtvonal minden

szakaszaban.
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9. Mellékletek

1. melléklet: Faktoranalizis - Kommunalitas

Kommunalitas
Kezdeti Kivonat

A webshop kiegészitd ajandéka a megrendelt ruha mellé 1,000 0,613
Kézzel irott személyes iizenet 1,000 0,737
Személyre szabott, névre sz6l6 tizenet 1,000 0,739
Kedvezmények, kuponok 1,000 0,391
Igényes csomagolas 1,000 0,632
Sajat magam fejezhetem be a termék utolso simitasait 1,000 0,297
A weboldalon rendelkezésre all6 stilustanicsadd — chat 1,000 0,636
A rendelés utan személyesen felhivnak telefonon 1,000 0,638
A weboldalon levé oktatovidedk, szakért6i videok 1,000 0,664
Online divatbemutato az aktualis kollekciorol 1,000 0,584
Termékfotok 1,000 0,598
Termékvideok 1,000 0,604
Weblap design 1,000 0,748
Weblap 1égkore és szinvilaga 1,000 0,770
Zene a weblapon 1,000 0,664
Virtualis probafiilkék 1,000 0,612

2. melléklet: Faktoranalizis - Teljes variancia megmagyarazva

Teljes variancia megmagyarazva

Kezdeti sajatértékek
Komponens  Teljes  Avariancia% -a  Halmozott %

1 6,816 42,600 42,600
2 1,768 11,050 53,650
3 1,343 8,396 62,046
4 1,247 7,793 69,839
5 0,884 5,525 75,363
6 0,838 5,238 80,601
7 0,545 3,406 84,007
8 0,482 3,012 87,019
9 0,443 2,771 89,790
10 0,400 2,501 92,291
11 0,352 2,203 94,493
12 0,310 1,935 96,429
13 0,264 1,651 98,080
14 0,133 0,830 98,910
15 0,096 0,601 99,511
16 0,078 0,489 100,000
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3. melléklet: Faktoranalizis - A Varianciak Homogenitasanak Tesztje

A Variancidk Homogenitasanak Tesztje

Levene-

dfl df2 Sig.
teszt
Személyre szabottsag Atlag alapjan 1,282 2 197 0,280
Median alapjan 1,046 2 197 0,353
Median és kiigazitott df alapjan 1,046 2 192,867 0,353
Trimmed atlag alapjan 1,261 2 197 0,286
Marka (webshop) - Ugyfél interakcio Atlag alapjan 2,458 2 197 0,088
Median alapjan 1,906 2 197 0,151
Median és kiigazitott df alapjan 1,906 2 189,248 0,152
Trimmed atlag alapjan 2,405 2 197 0,093
A webshop vizuélis elemei és hangulata ~ Atlag alapjan 1,311 2 197 0,272
Median alapjan 1,173 2 197 0,312
Median és kiigazitott df alapjan 1,173 2 193,228 0,312
Trimmed atlag alapjan 1,315 2 197 0,271

4. melléklet: A kérddives kutatasban emlitett markak és webshopok - amelyek luxusélményt valtottak

ki a valaszadokbol

Markak és webshopok

Zara, About You, Fashion days, Yves Rocher, Oysho, Reserved, Salomon, Burberry,
Victoria Secret, Desigual, Anna Cori, Bonprix, H&M, Deichmann, Blaze Design Store,
Fendi, Chanel, BSB, Pandora, Nike, Orsay, Calvin Klein, Armani, Torry Milano,
Massimo Dutti, Benvenutti, Versace, DiaHandmadeBags, Utopic by Mona Vulpoiu,
Greenmade, Shein, Celine, Yves Saint Laurent, Dior, Tom Ford, NUBU, Moschino,
Givenchy, Lululemon sport ruhazat, Tommy Hilfiger, Mango, Walkmaxx, Guess,
Columbia, ASOS, Aevor, Kazar, Teilor, Modlet, & Other Stories, s.Oliver, Zapatos,
Rieker, GANT, Nelly, JustFab, Cropp, Sinsay, New Yorker, Bershka, Levi’s, Splendor,
Abercrombie, Superdry, Delikates Accessories, Louis Vuitton, Freywille, Triumph, Karl
Lagerfeld, Geox, Puma, Answear, Crivit sport, CCC, Vagabond

46



5. melléklet: A mélyinterja kérdései

e Hogyan jellemezné a luxust? Mitdl lesz valami luxus az On szdméra?
Melyek azok az elemek, események, targyak, személyek az On életében, amelyekre/akikre
luxusként tud tekinteni? Ertékesek, kiilonlegesek az On szamara és emlékeket tud tarsitani
hozzajuk.

e Mit jelent On szamara a divat?

e Melyik a kedvenc ruhadarabja és miért? Milyen emlék fiizi hozza?

e Szeret online vasarolni divatcikkeket?

e Milyen gyakran vasarol online? Hogyan zajlik az online vasarlas?

e Mit hianyol az online kornyezetbdl, amit egy offline/fizikai {izletben vald vasarlds soran
megtapasztal?

e \olt-e olyan online vagy offline vasarlasi tapasztalata, amelyre pozitivan emlékszik vissza?
Kérem, mesélje el.

e Meg tudna emliteni azokat a tényezoket, amelyek befolyasoljak, hogy melyik weboldalrol
vasarol divatcikkeket?

e Tudna mondani olyan webshopokat, amelyek On szerint luxusszolgaltatast nyajtanak? Mit6l

lesz luxus a szolgaltatas?
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6. melléklet: A kvantitativ kutatas kérd6ive

#luxuspillanatok az online térben Fogyasztokutatasi kérdoiv

1/14

1

#luxuspillanatok az online térben
Fogyasztokutatasi kerddiv

Valhat-e a luxus a mindennapok részévé? Hogyan véltozott napjainkban a maradandé érték
véllalkozasa?

Az alabbi kérddiv kitoltésével hozzajarul a BBTE KGTK Marketing szakos hallgato
tudomanyos kutatasanak sikeres adatgytijtéséhez.

A kérdéiv kifejezetten azokat a személyeket célozza meg, akik életében fontos szerepet
jatszik a divat, és online is rendszeres fogyasztdi a kiilonb6z6 divatcikkeknek. A kutatas a
luxus pillanataira 6sszpontosit, a divat és online kereskedelem kontextusdban vizsgalva
azt.

Valaszait bizalmasan kezeljiik, a kitoltés teljes mértékben anonim és mindéssze 5-10
percet vesz igénybe.

El6re is koszonjik szépen az erre szant id6t!

Kérem kattintson az aldbbi "Kovetkezé" gombra, a kérddiv kitéltéséhez.

*Kotelezd

I.RESZ: Divatfogyasztok és online vasarlasi szokasaik

1. A divat szamomra: *

Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.
) Aktudlis trendek kévetése

() stilus
) Onkifejezés
) Kényelem

) Egyéb:
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2. 2. Milyen tipusu divatcikkeket vasarol online? *

Vdlassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

[ ] Ruhanemd
| | Ekszerek, kiegészitsk

[ ] cipsk

[ | Fehérnemd

3. 3. Kerem gondoljon kedvenc ruhadarabjara. Miért az a kedvence? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

(") Hozzam kézel 4ll6 személyté| kaptam
D) Kilonleges alkalmon viseltem

() csak nekem van ilyen, masnak nincs
() Gnmagédban tetszik

() Maradandé élmény volt a vasarlasa

() Egyéb:

2/14 2021. 05. 04. 20:08
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4. 4. Az alabbi allitasok milyen mértékben jellemzéek Onre? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan, ahol 1-egyaltaldn nem és 5-teljes mértékben igen.
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

1 2 3 4 5

4.1 Kifejezetten
) ') !
érdekel a divat. O O QN O .

4.2 Szeretek

kiprobalni Gj —
. ‘ O (

ruhdzati
stilusokat.

S

4.3 Nagyon
szeretek ) Y Q

vasarolni,
shoppingolni.

\
i/
Y
_J

(
|

4.4 Vasarlasi
dontésemben
fontos szempont . = ) B

' D) Y« >
hogy a ruhdnak L/ L W \_) C) (-,
divatos stilusa
legyen.

4.5 Gyakori

fogyasztdja

vagyok a o O O O O
kilonb6z6

médiumoknak.

4.6 Szivesen

olvasok o O o O O

divatmagazinokat.

4.7 A divat és az

oltozkodés sajat

egyéniségem g3 €3 o O
kifejezésének

eszkoze.

4.8 Rovidebb ideig
viselek egyes
ruhazati
stilusokat, egy idé

0
0
0
0
0
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utan sziikségem
van a
véltozatossagra.

4.9 Szeretek

kisérletezni a O Q C) O C:

kiilonb6z6
stilusokkal.

N

4.10 Vasarlasi

dontéseim (D Q Q @)

hatdrozottsag
jellemzi.

~
J
O

4.11 Kevésbé

igénylem a oo o o O

véltozatossagot.

4.12 Csak akkor

prcbdlokkiegydj — —  — (— () ()

stilust, ha mar
elterjedt.

4.13 Olyan

ruhékat vasarolok

inkabb, amelyek 5

mar széles korben Q @ D @
divatosnak

bizonyultak.

O

4.14 Leginkabb

akkor vasarolok

divatcikkeket, Q C\/ O @ O
amikor akcid vagy

learazas van.

4.15
Oltozkodésemmel

az aktualis @ <_> O -, O

divattrendeket
kovetem.
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5. 5. Milyen gyakran vasarol online divatcikkeket? *

Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.
() Hetente

() Kéthetente

() Havonta

() Félévente tobbszor

) Evente parszor

6. 6.0Online vagy offline szeret inkabb vasarolni divatcikkeket? *
Soronként csak egy ovalist jeléljon be.

() online
() offline
() Mindketté

5/14
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#luxuspillanatok az online térben Fogyasztokutatasi kérdoiv
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7.

7. Az alabbi tényezéket On mennyire hidnyolja az online vasarlasi kdrnyezetbél? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan, ahol 1-egyaltaldn nem és 5-teljes mértékben igen.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

7.1 Személyzet
jelenléte

7.2 Ruhak
felprobalasanak
lehetésége

7.3 Anyagok,
textarak
tapintasa

7.4 Shopping
program, mint
szabadid6s
tevékenység

7.5 Uzleti
légkar,
hangulat, zene

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1UKjvV66Un73 ASMGCvTvHi-2...

1 2 3 4 5
O O o o O
O O O O O
O O O O O
O O O o O
O O O O O
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8.

8. Az alabbi tényezéket On mennyire tekinti az online vasarlas elényeiként? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan, ahol 1-egyaltaldn nem és 5-teljes mértékben igen.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1UKjvV66Un73 ASMGCvTVHI-2...

1 2 3 4 5

8.1 o 77N N S 'SR
( ) ( ( (

Kényelem O ~— — - —
8.2 Van ] B B
idém O O O O O
gondolkodni
8.3 B
Fograsztéi (O O O O O
vélemények
8.4
Nagyobba C ) (O CO O (D
valaszték
8.5 Privat D) ) D D) O

ILRESZ: Luxustényezdk
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9.

10.

9. Az alabbi tényezék milyen mértékben jelentik a luxust On szamara? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan, ahol 1-egyaltaldn nem és 5-teljes mértékben igen.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

1 2 3 4 5

9.1 Valami
draga, oo O O O
fénylizé
9.2 Valami,
amitél
kilonlegesnek () @) @) ) @)
érezhetem
magam
9.3 Valami
szamomra D) @) @) ) @)
egyedi
9.4 Magamra
forditott ) O O @) -
minéségi idé
9.5
Csalddommal, S — (/,,) (,\‘ A
bargtaimmal M s S — Bt
toltott ido
9.6 Apro — P

. o O o o O

meglepetések

9.7 ElImények, = = : ~
tapasztalatok C ) L

10. Kérem nevezzen meg olyan markat, webshopot, amely termékei vagy
szolgaltatasa altal, luxusérzetet valtott ki Onben. *
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11. 1. Az aldbbi tényezéknek milyen mértékben volt szerepuk ebben a
luxusérzetben? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjedd skélan, ahol 1-egyéltaldan nem és 5-teljes mértékben igen.
Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

1 2 3 4 5

11.1
Személyre D) - D

szabottsag

Y
\/

11.2
Marka
webshop) O O O O O
- Ugyfél
interakcio

11.3A

webshop

vizualis @) - )
elemei és

hangulata

0
0
0

)
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12.

12. Az alabbi tényezdk milyen mértékben lehetnek értékesek Onnek és

valthatnak ki luxusérzetet? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjedd skélan, ahol 1-egyéltaldan nem és 5-teljes mértékben igen.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

1 2

121 A

webshop

kiegészité ~ P
ajandéka a = ‘
megrendelt

ruha mellé

12.2 Kézzel
irott személyes () -
tzenet

12.3 Személyre
szabott, névre D) ¢
sz016 lizenet

12.4

Kedvezmények, ( ) O
kuponok

12.5 Igényes ) ~
csomagolas Nt —
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13.

13. Az alabbi tényezék milyen mértékben lehetnek értékesek Onnek és
valthatnak ki luxusérzetet? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjedd skélan, ahol 1-egyéltaldan nem és 5-teljes mértékben igen.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

1 2 3 4 5

13.1A

weboldalon
rendelkezésre —
allo “
stilustanacsado
- chat

13.2 Arendelés

utan

személyesen @)
felhivnak

telefonon

13.3A

weboldalon

levé — —
oktatovideok, '
szakért6i
videodk

13.4 Sajat

magam

fejezhetembea () @) - ) O
termék utolso

simitasait

13.5 Online

divatbemutatd o —
az aktudlis B
kollekcioral
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14.  14. Az alabbi tényezék milyen mértékben lehetnek értékesek Onnek és

valthatnak ki luxusérzetet? *

Kérem értékelje ezeket egy 1-t6l 5-ig terjedd skélan, ahol 1-egyéltaldan nem és 5-teljes mértékben igen.

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1UKjvV66Un73 ASMGCvTvHi-2...

1 2 3 4 5
14.1 — — P — O
Termékfotok — = b —r —
14.2 \f il (ﬁ\ G ,/—\/ ’/—\)
Termékvidedk st b — /
14.3 Weblap P 3 —
folon O O O O O
14.4 Weblap
légkdre és D) @) D) D) D)
szinvilaga
14.5Zene a N — — — Y
weblapon ~— R R s —
14.6 Virtualis 5 O O = O

prébafiilkék =

I1.RESZ: Személyes adatok

15.  15. Kérem adja meg az On nemét:

Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.

C N6

C ) Férfi
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#luxuspillanatok az online térben Fogyasztokutatasi kérdoiv

16.  16. Kérem adja meg az On életkorat: *

Soronként csak egy ovalist jel6ljén be.

(<16
) 16-24
() 2534
() 35-44
() as<

17. 17. Kérem adja meg az On foglalkozasat:

Soronként csak egy ovalist jel6ljon be.

() Alkalmazott
) Véllalkozé
() Egyéni vallalkoz6
) Tanulé, Diak

ﬂj Egyetemista

(") Haztartasbeli
() Munkanélkli
() Nyugdijas
\j\, Egyéb:

18. 18. Kérem adja meg az On lakhelyét:
Soronként csak egy ovalist jeléljén be.
() Févaros
() Nagyvaros
] ) Kisvaros

() Kozség, falu

13/14

60

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1UKjvV66Un73 ASMGCvTvHi-2...

2021. 05. 04. 20:08



