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BEVEZETES

Az elektronikus kereskedelem, vagy roviden e-kereskedelem, egy dinamikusan névekvd
agazat, amely forradalmasitotta a vasarlasi élményt a digitalis korban. Az interneten keresztiil
valo vasarlas €s értékesités mar nem csak luxus, hanem mindennapi tevékenység, amely
lehetové teszi az emberek szamara, hogy kényelmesen hozzaférjenek és beszerezhessék a
szamukra sziikséges termékeket és szolgaltatasokat. A vildghald elérhetdsége és az online
fizetési megoldasok fejlodése oriasi 16kést adott az e-kereskedelemnek, megnyitva az utat a
kisvallalkozasok ¢és az egyéni vallalkozok szamara is, hogy globalis piacokon értékesitsék
termékeiket és szolgaltatdsaikat. Ebben a digitalis térben szamos platform jott l1étre, hogy
megkonnyitse az online vasarlast és értékesitést, kozottiikk a Facebook Marketplace is, amely

egyre inkabb fontos szereplové valik az e-kereskedelem vilagéaban.

A Facebook Marketplace egy ingyenes online piactér, amely lehetdvé teszi a felhasznalok
szamara, hogy 10j ¢és hasznalt termékeket hirdessenek, bongésszenek ¢és vésaroljanak
kozvetleniil a Facebook feliiletén beliil. Ez a platform nemcsak kényelmes megoldast kinal az
embereknek a vasarlasra és az értékesitésre, de kozOsségi élményt is biztosit, hiszen a
felhasznalok konnyedén kommunikéalhatnak egymadssal, és megoszthatjak tapasztalataikat a
termékekkel kapcsolatban. A Facebook Marketplace gyorsan novekszik €s fejlodik, és egyre
sz¢élesebb korti termékvalasztékkal szolgal, megkonnyitve a felhasznalék szamara, hogy
megtalaljak a nekik megfeleld termékeket és értékesitési lehetdségeket. Ennek kdszonhetéen a
Facebook Marketplace nemcsak az egyéni felhasznalok, hanem a kisvallalkozasok és a nagyobb
markédk szamara is vonzd célponttd valt az online kereskedelem terén. Ahogy az e-
kereskedelem folyamatosan fejlodik €s valtozik, ugy valik a Facebook Marketplace egyre
fontosabb szerepldvé a digitalizalt kiskereskedelmi 6koszisztémaban, és egy olyan platformma,

amely 0sszekoti az embereket a vasarlas és az értékesités vilagaban.

Mindezek alapjan az alabbi kutatasi kérdést fogalmaztuk meg: Milyen tényezdk

befolydsoljak a Facebook Marketplace reklameértékeét?

Dolgozatunkban kitériink a piac jellemzdire, méretére, tipusaira, valamint arra, hogyan hat
a globalizacié a mikodésére. Szd esik magardl az e-kereskedelemrdl, annak leggyakoribb
modelljeirdl, és a magyarorszagi e-kereskedelem jellegzetességeirdl. Megkozelitjiik az e-

kereskedelmet a marketingmix elemeinek szempontjabol is, hiszen jokora véltozason ment



keresztiil az iizleti piacterek atalakulasaval. Osszefoglaljuk a fontosabb tudnivalokat az online
piacterekrdl, és dolgozatunk kdzéppontjaban all6 Facebook Marketplacerdl. A reklamérték
keretein belill kifejtjiik azon fobb befolyasold tényezdket, amelyeket kérddiviinkben, majd
végiil vizsgalatunkban is alkalmaztunk. A moddszertani attekintés soran korbejarjuk a
kereszttabla-, és faktorelemzés fObb szabalyait, feltételeit. Dolgozatunk utolsé szakaszaiban
bemutatjuk primer elemzésiink eredményeit, majd kdvetkeztetéseket vonunk le és javaslatokat

tesziink.

1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1.1. Anpiac

A piac alapvet6en egy olyan hely, ahol a potencialis vevék és eladok talalkoznak, hogy
arukat vagy szolgaltatasokat cseréljenek. Kenton (2023) megfogalmazisaban ez egy olyan
kozeg, amely megkonnyiti és lebonyolitja a tranzakciokat a gazdasdgban. Lehetové teszi
tovabba a jogi védelem alatt allo aruk, szolgaltatdsok és informaciok cseréjét, altalaban

ellenszolgaltatas fejében.

A piac lehet fizikai, mint egy kereskedelmi iizlet, ahol az emberek szemt6l szemben
talalkoznak, vagy virtualis, mint egy online piac, ahol nincs fizikai jelenlét vagy kapcsolat a

vevok és az eladok kozott.

Egyszertien fogalmazva, a piac egy olyan hely, ahol a vevok és az eladok Osszegytilnek €s
interakcioba lépnek egymadssal. A tranzakcidkhoz altalaban két fél sziikséges. A verseny
bevezetéséhez €s a piac kiegyensilyozasahoz azonban sziikség van egy harmadik félre. Ezért a
tokéletes versenypiac egyik jellemzdje a nagyszamu aktiv vevd és elado jelenléte. A piacok
hatarozzak meg az aruk és szolgaltatasok arat. Ezeket az arakat a kereslet €s a kinalat hatarozza

meg. Az eladok teremtik meg a kinalatot, a vevok pedig a keresletet. (Kenton, 2023)

1.1.1. A piac jellemzoi
A piacra tobb tényezd befolyassal lehet, melyek nélkiil nem mitkddhet egy piac sem. Kenton

(2023) az alabbi elemekrdl ejt szot bdvebben:

Szintér (Arena): Ez az a platform, ahol a vevdk és az eladok kozotti tranzakciok lebonyolitasra

keriilnek. Ezek végbe mehetnek fizikai helyszinen, vagy akar a virtualis térben is.



Vevok és eladok: A piac mikodéséhez sziikség van vevokre és eladokra. A piac nem létezhet
kereslet és kinalat nélkiil. Ezek az résztvevok lehetnek vallalkozasok, maganszemélyek vagy

akar a kormany is.

Arucikk: olyan terméket vagy targyat jelent, amelyet egy vallalkozas vagy egy kereskedd

értékesitésre kinal.

1.1.2. A piac mérete

A piaci méret a potencialis ligyfelek vagy vevok teljes szama egy adott piaci szegmensben.
Egy szervezet vagy kisvallalkozas szdmara hasznos, ha egy Uj szolgaltatas vagy termék
bevezetése elott meghatarozza a piac méretét, hogy biztosan elérje a kozonségét. A piac
méretezése annak megkozelitd becslése, hogy hany ember hasznal egy bizonyos szolgaltatast
vagy terméket. A piac méretének meghatarozdsa nem egyszerli feladat, mivel a piac tobb

szinten értékelhetd.

A piac elsd szintjének (Ercsey et al., 2018) az altalanos piacot nevezziik, ahol az eladok
alternativ termékeket és szolgaltatasokat kindlnak, amelyek azonban fizikai tulajdonsagaik,

jellemzdik, és kinyilvanitott céljaik alapjan eltérhetnek egymastol.

“A piac kovetkez0 szintje a termékpiac, ahol az eladok olyan egymast helyettesitd termékeket
kinalnak, amelyek mind fizikai tulajdonsagaik, jellemzdik, mind kinyilvanitott céljaik alapjan
hasonldéak. A marketingben alapvetéen harom mutatét hasznalunk a termékpiac méretének

megitélésére: a piaci potencialt, a piaci mennyiséget €s a piaci részesedést.” (Ercsey et al., 2018)

Bauer et al., (2016) megfogalmazasaban piaci potencidlnak nevezziik egy adott termékbdl
vagy szolgaltatasbol az elméletileg lehetséges eladasok Osszességét. A piaci potencial
természetesen egy jovObe mutatdé mérdszam, melynek kiindulopontjat a konkrét piaci

értékesités szolgalja.

A piaci volumen Ercsey et al., (2018) munkassaga alapjan az a realizalt vagy prognosztizalt
értékesitési mennyiség, amely egy adott esztenddben megvaldosul. Ertékben és mennyiségben

is kifejezhetd, a kettd kozotti ardny valtozasa mutatja meg a piacon az eladasi arak alakulasat.

A véllalatok arra torekednek, hogy noveljék sajat eladasaikat és fokozzdk az értékesitési
volumeniiket. Piaci részesedésnek nevezziik egy vallalat értékesitési volumenének a piaci
volumenben megnyilvanul6 részaranyat. A mutatoszamot szdzalékos formaban fejezziik ki, és

a rendelkezésre all6 volumen vagy érték adatok alapjan szamitjuk ki. (Ercsey et al., 2018)



A marketing jellegének megértéséhez sziikséges egy negyedik piacméret-mutatd, melynek
jelentésége nagy és mérése is Osszetettebb, ez a fogyasztdi részesedés. A fogyasztoi
részesedésen, egy adott fogyasztonak egy igény kielégitésére forditott kiadasaibol szamitott

vallalati részesedést értjiik. (Bauer et al., 2016)

1.1.3. A piac tipusai

A piacok szdmos okbdl, tobbek kozott az értékesitett termékek fajtai, a helyszin, az id6tartam
¢és a méret miatt nagyon eltéréek. A vasarloi kor, a torvényesség és mas tényezok ugyanilyen
befolyéasold tényezok. A piacok tipusat tekintve szamos valtozata létezik, azonban a két

leggyakoribb a fizikai és a virtualis piac.

A fizikai piacokon a tranzakciok személyesen =zajlanak. Ezek ko6zé sorolhatjuk a
kiskereskedelmi tizleteket és a hasonld vallalkozasokat, ahol arucikkeket és termékeket
arusitanak, valamint a nagykereskedelmi piacokat, ahol &rukat értékesitenek tovabb a
forgalmazoknak. A virtudlis piacok az interneten miikodo iizletek és aukcids oldalak, mint
példaul az Amazon, az eBay vagy a Facebook Marketplace. Ezek olyan platformok, ahol az
igyletek teljes egészében online zajlanak, és az érintett felek soha nem taldlkoznak

személyesen. (Kenton, 2023)

Rekettye et al. (2016) megfogalmazéasaban a virtualis piaci viszonyok kozott a hangsuly a
termelésrdl az informdcid és az abbol nyert tudas felhasznélasara, fejlesztésére helyezddik at,
ahol a tudas mellett a kapcsolatok, kapcsolatrendszerek jelentik az egyik f6 gazdasagi

erOforrast.

A kapcsolatok novekvd szerepe pedig U kommunikacids csatorndkon valosulhat meg. A
virtualis piactéren a kapcsolatok kialakitasa, fenntartasa, frissitése és kezelése mar elektronikus
csatornak gyorsasagaval, hatékonysagéaval és alkalmazkodoképességével valosithaté meg.

(Rekettye et al., 2016)

1.1.4. Globalizacio hatasa a piac miikodésére

A globalizacié kovetkeztében a foldrajzilag tavoli régiok és orszagok fogyasztasi szokasai,
preferenciai és markahasznalatai jelentésen kozel keriiltek egymashoz. (Bauer et al., 2016) Az
internet megjelenésével a klasszikus, fizikai piac feltételei is megvaltoznak, és ezzel egyiitt
olyan korlatok és akadalyok szlinnek meg, amelyek uj lizleti megkdzelitések alkalmazéasara

adnak lehetdséget.



A globalizacio lehetévé teszi a vallalatoknak, hogy elérjék a nagyobb piacokat ¢€s
kihasznaljak novekvo keresletet a vilag kiilonb6z6 részein, ezaltal 0j lehetdségek nyilnak meg
a termékek ¢és szolgaltatdsok értékesitésére. Fernando (2024) feltevése szerint uj fogyasztok,
kozvetitok (kis- és nagykereskeddk) és gyartok 1éphetnek be a globalis versenybe a gyorsabb,
olcsobb ¢és rugalmasabb feltételeknek koszonhetden. A vallalatoknak meg kell kiizdeniiik a
nemzetkozi és helyi szereplokkel egyarant, mivel a globalizacio fokozza a versenyt a piacon.
Ez eldsegiti az innovaciot és a hatékonysagot, mert igy a vallalatoknak meg kell felelniiik a
piaci szabalyozasoknak. Az iizletkotés virtudlis piactéren, szamitogépek altal kozvetitett
kornyezetben zajlik, igy a fizikai infrastruktura (pl. épiiletek, felszerelések, gyarak) mellett

elétérbe keriil az infokommunikacids platformok fejlesztése.

Tehat globalizacio hajtoereje a technolodgiai fejlddés is, ami lehetdvé teszi az informacidk és
adatok gyors és hatékony aramlésat, valamint 0j termékek €s szolgaltatasok fejlesztését. A
globalizacié atalakitja az ellatasi lancokat, amelyeket gyakran athelyeznek a vilag kiilonb6z6
részeire, hogy kihasznaljak az olcsobb munkaerdt és mas elonyoket. Ez a gyartas €s a termelés

atalakuldsdhoz vezethet, és hatdssal lehet az egyes orszdgok gazdasagara és foglalkoztatasara.

1.2. Az e-kereskedelem

“Elektronikus kereskedelemnek (e-kereskedelem) nevezziik azoknak az eszkozoknek és
eljarasoknak az Osszességét, amelyekkel megvaldsithatd a termékeknek, szolgéltatdsoknak,

azok ellenértékének cseréje, illetve az ehhez kapcsolodd adminisztracio a vilaghalon.” (Gelei,
2013)

Az e-kereskedelemben egy online platformot hasznalnak arra, hogy lebonyolitsak és
megkonnyitsék a termékek és szolgaltatasok vilaghalon keresztiil torténd eladasat. Az utdbbi
években az online kereskedelem robbandsszeri ndvekedésnek indult. (Kotler & Keller, 2012)
A kereskedok hatékonyan és személyre szabottan képesek kiszolgalni a kiillonbozd tipust
fogyasztokat és vallalatokat az interneten. A vallalatok a folyamatos technoldgiai fejlédésnek
koszonhetden koltségeket megtakaritva képesek az egyes réspiacoknak nyereségesen
kismennyiségii termékeket értékesiteni. A versenyt alapvetden meghatarozza a vasarloi élmény

a weboldalon, a szallitasi folyamat hatékonyséaga €s a problémamegoldasi képesség.

Az eldrejelzések szerint 2024-t61 2029-ig tovabb nd a felhaszndlok szama a magyar e-
kereskedelmi piacon, dsszesen 1,4 milli6 felhasznéloval (+33,25%). Jelenleg Magyarorszdgon

a kimutatas alapjan 4,21 milli6 f6 hasznalja az e-kereskedelmet. Az elemzett évek alatt



folyamatosan nétt az e-kereskedelem népszeriisége és a tizedik év utdn a mutatd varhatoan
2029-re 0j csucsot, 5,58 millio felhasznalét ér el. Erdemes megjegyezni, hogy az e-

kereskedelmi piacon az elmult években folyamatosan n6 a felhasznalok szama.

Az e-kereskedelmi vasarlasokat legjellemzdébben telefonon és szamitdégépen hajtak végre.
Ahogy az a diagramon megfigyelhetd az évek alatt csokkent a szamitogépet, és nott a telefont
hasznalok szama az e-kereskedelmi eladasok tekintetében. Az eldrejelzési idészak soran
valamennyi szegmensben jelentds ingadozasokra lehet szamitani. Csak a mobil szegmensben
figyelhetd meg jelentds novekedés, a mutatd 2018 ¢és 2028 kozott 14,99 szazalékos eltérést
mutat. A technologiai fejlodés eredményeképp a mobileszk6zok elterjedése olyan 0j vasarlasi
platformokat hozott 1étre, amelyek lehetové teszik, hogy a fogyasztok kdzvetleniil egymastol

vasaroljanak, és eladjanak anélkiil, hogy egy harmadik felet bevonjanak.

2021-ben az e-kereskedelmi tranzakciok szama elérte a 69 milliot Magyarorszagon. A legtobb
online vasarlasi tranzakci6 a ruhdzati, divat- és sporttermék kategoridban tortént, dsszesen 14
millio felett. Ezt koveti a jatékok és kultira kategoria tobb, mint 9 millio vésarlassal. Majd

szorosan kovetve Ot az elektronikai eszk6zok 8,7 millids vasarlassal.

1.2.1. Az e-kereskedelmi modellek leggyakoribb tipusai

Ma Bloomenthal (2024) hat f6 modellt kiilonboztet meg az e-kereskedelem lebonyolitasara:
véllalkozas és fogyasztdo kozotti kereskedelem (B2C), vallalkozasok kozotti kereskedelem
(B2B), vallalkozasok és korméanyzat k6zotti kereskedelem (B2G), fogyasztok és vallalkozasok
kozotti kereskedelem (C2B), fogyasztok €és kormanyzat kozotti kereskedelem (C2G), végiil a
fogyasztok kozotti kereskedelem (C2C). Dolgozatunkban bévebben a B2C, B2B, C2B és a C2C

modellekrdl fog szd esni.

A B2C (Business-to-consumer) modell Bloomenthal (2024) szerint a legelterjedtebb e-
kereskedelmi modell, amelyben a vallalkozasok kozvetleniil a fogyasztoknak értékesitenek
arukat és termékeket. A vallalatok eladhatjak sajat termékeiket, de akar forgalmazhatjak mas
gyartok termeékeit is. Legismertebb B2C vallalatok kozé tartozik a Walmart, a BestBuy, az
Amazon. Ezen kategoria kiilonb6z6 bevételi modelleket alkalmaz, példaul dropshipping vagy
elofizetéses szolgaltatasok. Az alacsony induld koltségek miatt népszerii ez az e-kereskedelmi

szektor, ezért erds a verseny.



A B2B (Business-to-business) vallalkozasok termékeket vagy szolgaltatasokat értékesitenek
mas vallalkozasoknak. A B2B tranzakciok jellemz6i kozé tartozik, hogy hosszabbak az

értékesitési ciklusok és magasabb tranzakcios értékekkel birnak. (Bloomenthal, 2024)

A C2B (Consumer-to-business) esetében a fogyasztok arukat és szolgaltatasokat
értékesitenek vallalatoknak. A termék vagy szolgaltatas arat sok esetben a vasarld hatarozza

meg, tehat forditott arképzési modellt alkalmaz. (Goel, 2007)

A C2C-nek (Consumer-to-consumer) nevezziik az internetes kereskedelem azon formajat,
ahol az tigylet két maganszemély kozott zajlik. Ez a kereskedelem azon fajtdja, amellyel
aprohirdetésekkel foglalkoz6 oldalakon, illetve portdlokon zajlé aukci6 keretében
talalkozhatunk. (Avornicului et al., 2019) A C2C e-kereskedelmi platformok (online piacterek)
koz¢ tartozik dolgozatunk kdzéppontjaban allé Facebook Marketplace, az eBay és a Vinted. A
vallalat egy digitalis piacteret (platformot) biztosit, ahol a felhasznalok kozvetleniil adjak-
veszik termékeiket és szolgaltatasaikat, anélkiil, hogy a vallalat kdzvetleniil beavatkozna vagy
részt venne az iigyletekben. Egyes oldalak mindségellendrzést és vitarendezési lehetdséget
biztositanak, hogy a pénz ¢s a termékek folyamatosan dramoljanak a fogyasztok kozott, ezért
cserébe jellemzden dijakat (rendszerhaszndlati dij, tranzakcios dij) vagy jutalékot szdmolnak
fel. Emellett még bevételi forras szamukra az is, hogy reklambevételeket generalnak a

webhelytlikre iranyul6 fogyasztoi forgalombol.

1.3.  E-kereskedelem 4P-je

A marketing jelen van az €let minden teriiletén, az {izleti szféran til a nem nyereségorientalt
térben is. “A marketing az egyéni és a szervezeti célok megvaldsulasat elGsegito tervezési és
végrehajtasi folyamat, mely sordn elképzelések, aruk és szolgaltatdsok termelése, arazésa,

elosztasa és reklamozasa megy végbe.” (Kiss, 2014)

Az évek soran a kozosségi média marketing az egyik legnépszeriibb és legsikeresebb forma
lett a digitalis marketing terén. Az egyes kozosségi oldalak, mint a Facebook és az Instagram
nagy felhasznalobazisuknak koszonhetden segitenek a hirdetoknek abban, hogy egyszeriien
elérjek potencialis ligyfeleiket. Az iparagi szakemberek szamos eldnyt latnak a k6z6sségi média
lizleti célokra torténd felhasznalasaban, kiilondsen kiemelve a markak és termékek nagyobb

ismertségét, valamint a webhelyek forgalmanak ndvekedését. (Dencheva, 2023)

Dencheva (2023) kutatasa alapjan 2023 januarjaban a Facebook volt a leggyakrabban hasznalt

kozosségi médiaplatform a marketingesek korében vilagszerte. Egy globalis felmérés szerint a
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valaszado kozOsségi média marketingesek 89 szédzaléka hasznalta a halozatot vallalkozasa
népszertsitésére. Jelenleg a Facebooknak kozel 3 milliard aktiv felhasznaldja van, igy az egyik
legnépszeriibb kozosségi halozat a vilagon. Ennek koszonhetden piacvezetd a B2B és B2C
teriileten tevékenykedé marketingesek korében is. Mivel évrol-évre telitettebb a piac, ezért

egyre erdsebb a verseny az egyes kozosségi médidk kozott.

A marketing eszkozeit tobbféleképpen csoportosithatjuk, a mai vilagban hatartalan azon
lehetdségek szdma, ahogy a fogyasztokra hatast gyakorolhatunk. Kiilonb6zé szakirodalmak
targyaljak a marketing eszkozeinek sokféleségét, azonban hasonlé termékek esetében, attol

fliggden, hogy ki vasarolja azokat, eltérd szerepet kapnak az egyes marketing tevékenységek.

A marketingmix az tizleti marketing eszkdzeinek valtozatos kombinacidja, amelyet kiillonboz6
piaci helyzetekben alkalmaznak. (Bauer et al., 2016) A marketingeszk6zok hagyomanyosan 4
csoportra oszthatok: termékpolitika (Product), arpolitika (Price), értékesitési politika (Place) és
reklam (Promotion). Az e-kereskedelem térhoditdsa azonban jelentdsen megvaltoztatta a

marketingmix elemeit, ezért az egyes tényezoket ennek megfelelden mutatjuk be.

1.3.1. Termék (Product)

A termék hagyomanyos marketingértelmezése szerint az a fizikai, esztétikai és szimbolikus
tulajdonsagok Osszessége, amelyek a fogyasztok igényeit célozzak meg és elégitik ki. (Bauer

etal., 2016)

Kannan ¢és Li (2017) szerint a digitélis technoldgidk a termékeket haromféleképpen valtoztatjak
meg: Osszekapcsoljadk a tényleges terméket a digitdlis szolgaltatasokkal (1), a digitalis
technologidk lehetdvé teszik, hogy a termékek halézatokhoz kapcsolodjanak (2), a termékeket
digitalis szolgaltatassa alakitjak at (3). A szélesebb termékvalaszték mellett teljesen 11j, néhany
évtizeddel ezel6tt még nem 1étezd termékek is megjelentek, ezek a digitalis aruk és a virtualis
aruk. (Hamari & Keronen, 2017). A virtualis termék Dominici (2008) szerint a kézzelfoghato
és az immateridlis termék egyesiilésének tekinthetd, amely az egyének preferencidinak

sokféleségéhez €s valtozatossagahoz igazodik.

1.3.2.  Ar (Price)

Az ar egy termék vagy szolgaltatds tulajdonjoganak vagy haszndlatdnak megszerzéséért
kifizetett pénzdsszeg. (Bauer et al., 2016) Az arképzés a vasarloi dontés egyik legfontosabb

meghatarozoja.



Az internet kényelmesebbé teszi a fogyasztok szamara az arak 6sszehasonlitasa (Kannan & Li,
2017), az online kornyezet pedig versenyképesebb arakhoz vezet (Tiago & Verissimo, 2014).
A gyartd szempontjabol az internet lehetdvé teszi az arak valds idejii modositasat (Allen &
Fjermestad, 2001), igy az ar a rendkiviil dinamikus piaci viszonyoktol fiigg, az arképzési
stratégiak pedig minden egyes felhasznalo szdmara személyre szabottak, mindez a BigData-

technolégidknak kdszonhetden lehetséges. (Pogorelova et al., 2016)

1.3.3. Hely (Place)

Az értékesitési hely azokra a csatornakra vagy helyszinekre utal, ahol a termékek és

szolgaltatasok értékesitésre keriilnek. (Aditham, 2023)

Az e-kereskedelemben a fizikai helyszin 1ényegtelenné valt. A fogyasztd szemszogébol nézve
a vasarlas mar nem kotédik egy adott helyhez, hanem barhol megtehetd, ahol internetkapcsolat
all rendelkezésére (Allen & Fjermestad, 2001). Csokken a zsufoltsag, a varakozasi 1d6 és az
iizletbe val6 utazasi id6, valamint a fogyasztok olyan termékekhez jutnak hozza és olyan
iizletekben tudnak vésarolni, amelyek a lakohelyiik kdzelében nem érhetdk el. (Jiang et al.,

2013)

1.3.4. Reklam (Promotion)

A reklam az eladotél a vevd felé¢ iranyuld iizleti c€li informécid-kibocsatas és a
fogyasztokkal folytatott parbeszéd olyan modon, hogy befolyasolja a vasarld attitlidjét és
magatartasat. (Kapocsay, 2013)

A reklam azt is magéaban foglalja, hogy az emberekben tudatositsa, hogy a vallalat egy adott
helyen, egy adott aron elérhetd termékkel rendelkezik. A reklam tizenetének kdzéppontjaban a
vallalat 4ltal azonositott és megoldand6 problémanak kell allnia. A reklam formai kdz¢ tartozik
a hirdetés, a Public relations, az eladasosztonzés, a kozvetlen marketing ¢és a digitalis
marketing. A promocié azokat a kiilonb6z6 marketingtaktikakat foglalja magaban, amelyeket

egy vallalat arra hasznal, hogy a termékeit vagy szolgaltatasait népszeriisitse.

A digitalis marketing szerepe Chikan (2020) szerint a fogyasztok kozotti kapcsolat
kiépitése és erdsitése, amelynek harom legfébb eleme az online marketing, a kozosségi média

marketing és a mobilmarketing.



1.4. Reklamérték

A reklamok minden fogyaszt6 szamara kiillonb6zo értéket képviselnek, azonban minél
nagyobb ez az érték, anndl kedvezObb valtozasokat tud okozni az adott reklam a fogyasztok
attitlidjében. (Orehdczki — Torok, 2022) Vizsgalatunk alapjat Ducoffe (1995) elmélete képezte,
mely szerint az attitlidvaltozas elérése érdekében a reklamozoi oldalrol magas fogyasztoi
reklamérték elérésére torekedni. Mindezt a reklamok informativ vagy szorakoztato volta pozitiv
iranyba, megtévesztd vagy irritalo jellemzOi viszont negativ iranyba befolyasoljak. Az
informativitas, a szoérakozas és a megtévesztés (irritacido) mellett negyedik elemként a reklamok
hitelessége keriilt be a modellbe Brackett és Carr (2001) munkéssaga alapjan, mint a

rekladmértékre hatast gyakorlo tényezd.

A szakirodalom az informativitast a kulcsfontossagu informaciokkal kapcsolja 6ssze, ezért
a vallalkozasok igyekeznek megfelelé informacidkat rendelkezésre bocsatani, annak
érdekében, hogy hatékonyan alakitsdk a fogyasztok vasarlasi dontéseit (Rotzoll et al., 1996).
Empirikus bizonyitékok is alatamasztjak, hogy az észlelt informativitas hatdssal van a

reklamértékre és a fogyasztok attitlidjére az online kornyezetben (Zafar et al., 2023).

A reklamok szorakoztaté érteke abban rejlik, hogy képesek legyenek kielégiteni a
fogyasztok szorakozas, esztétikai €lvezet vagy érzelmi felszabaduléds iranti igényét, ami az

online kdrnyezetben nytjtott egyedi ingerek révén impulziv modon jelentkezik (Kim et al.,
2010).

Az irritacio a reklamok altal kivaltott sértd, kellemetlen és zavaro érzésekként hatarozhatod
meg (Kim, 2020). A megtévesztés ugyanis elriasztja a fogyasztokat a reklamoktol, és negativan
befolyasolja a reklamokkal kapcsolatos attitiidjeiket és a vasarlasi szandékukat is (Sharma et
al., 2022).

A rekldmok hitelessége befolyasolhatja a fogyasztdi attitidoket, mivel a fogyasztok
tudatosan elkeriilhetik vagy figyelmen kiviil hagyhatjdk a megbizhatatlannak itélt reklamokat,
ezaltal csokkentve azok reklamértékét (Aydin — Karamehmet, 2017). A fogyasztok ugyanakkor
nyitottabbak a reklamiizenetet valosagként elfogadni, amennyiben a reklamot hitelesnek és
megbizhatonak itélik (Gao - Zang, 2016); ennek alapjan a hitelesnek itélt reklamok jo
termékinformacios forrasként szolgilnak, ami ezt kdovetéen a reklamérték kedvezObb

érzékeléséhez vezet (Martins et al., 2019).
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A rekldammal szembeni attitiid alapvetden befolyasolja a fogyasztok reklamra adott valaszat
¢€s végso soron vasarlasi magatartasat is. A reklamokkal szembeni kedvezdbb attitiid altalaban
pozitivabb reklamértékelésekhez kapcsolddik, mint példaul az informativ, szorakoztatd és
elfogadhatd, ¢és kovetkezésképpen tobb reklamfelidézést €s nagyobb vasarlasi érdeklddést

eredményez (Wang — Sun, 2010).

1.5.  Online piacterek

Az online piactér olyan internetes platform, ahol az eladok és vevdk talalkozhatnak
egymassal. Ez lehetdséget nyujt maganszemélyeknek és vallalkozasoknak egyarant arra, hogy
Uj vagy hasznalt termékeiket értékesitsék. Fontos megjegyezni, hogy az online piactér nem
azonos a webaruhazzal, ahol altalaban egy kereskedd értékesiti a termékeit. A vasarlok
kategorizalt keres6k segitségével bongészhetik és hasonlithatjak 6ssze az eladott termékeket.
Hasznalata kényelmet nyujt a fogyasztok szamdra, igy az elmult években robbanasszeriien
megnétt a szamuk. (Kestenbaum, 2017) Az online piactér a megjelend hirdetésekbdl,
kiemelésekbdl és az eladasok jutalékabol finanszirozza magat. Az online piacterek a 2000-es
években indultak el hazankban. Jelenleg Magyarorszagon a legnépszertibb online piacterek
koz¢ tartozik az eMAG Marketplace, a Vatera, a Meska, az Etsy, a Facebook Marketplace és

Hazaitol a Hazhoz.

Online piacterek elényei kozé tartozik, hogy a termékfeltoltés altalaban ingyenes és az
értékesités folyamata egyszeri. A feliiletek egyre modernebbek és nagy vasarlobazissal
rendelkeznek. A hatranyok ko6zé tartozik, hogy a hirdetéshez, vagy vasarlashoz egyes
feltételeknek meg kell felelni, illetve kontroll nem a sajat, hanem az adott feliilet kezében van.
Adott oldalakon a sikeres értékesités utdn Aaltaldban jutalékot kell fizetni, emellett a

brandépitésre korlatozott lehetdségek vannak.

“Specialis teriilete az online hirdetési piacnak az aprohirdetés-oldalak. Ezek a
szolgaltatdsok ugyanis részben vagy egészben ingyenes megoldasokat biztositanak, igy sokan
— elsésorban maganszemélyek — hasznaljak dket hirdetési célokra. A hirdetések formai és

tartalmi megkotéseit mindig az adott szolgaltatd hatdrozza meg.” (Banyai & Novék, 2011)

1.5.1. Facebook Marketplace

A Facebook Marketplace bevezetésére 2016. oktoberében keriilt az USA-ban, de
Magyarorszagra csak egy évvel késobb 2017. augusztusaban vezették be ezt a funkciot. Ezt

megelézéen a Facebook felhasznalok a Facebook csoportokban véséaroltak és adtak el
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termékeket, targyakat. A Facebook Marketplace egy virtualis piactér, ahol vallalatok és
maganszemélyek tudjak hirdetni eladasra szant termékeiket. A legjellemzdbb iizleti modell
ezen a feliileten a C2C, de a B2C is megjelenhet. Jelenleg 228 orszagban eclérhetd a

Facebooknak ezen funkcidja.

A felillet egy teljes, egyszerli, kezelhetd, atlathatd boltszerli funkcidt kinal, amely
kozvetleniil 6sszekapcsolja a felhasznalokat a megvasarolni vagy eladni kivant termékkel. A
kozosségi oldal csak a platformot biztositja az adasvételhez, az értékesitési tranzakciokat nem
segiti eld, ezaltal az fizetési- és szallitasi folyamatokba se keverednek bele. Barki feladhat
hirdetést, akinek eladésra szant targyai vannak, erre kiilon szabaly nincs, azonban alapfeltétel,
hogy Facebook profillal kell hozza rendelkezni és megkell felelni a hirdetési irdnyelveknek.
Amikor a piactér funkcié megnyitasra keriil, lathatoak azok az elado termékek, amelyeket a
kornyezetiinkben 1év6 felhaszndlok hirdetnek. A keresOsav segitségével pontos tételeket
kereshetiink, ¢és az eredményeket hely, kategéria ¢és ar szerint sziirhetjiik. Ezen kiviil
kategdrianként is bongészhetiink a tételek kozott, Osszesen 18 kategoria talalhatd, tobbek
kozott jarmiivek, ingatlanok, ruhédzat stb. A helymeghataroz6 funkcionak koszonhetden a
felhasznalok akar 500 km-es korzetben is kereshetnek arucikkeket. A termék hirdetésére
kattintva megtalaljuk annak részletes leirasat, emellett az eladd elérhetdségét is, akinek
kozvetlen iizenetet is kiildhet. Az adasvétel feltételeirdl a vasarlasban résztvevd feleknek kell
megegyezniiik. A dolgozatunkban emlitett marketingeszk6zok hasznélata fontos szerepet

jatszhat az értékesités soran.

A C2C piac az évek soran egyre inkabb elterjedt annak kdszonhetden, hogy egy kényelmes
hellyé valt a fogyasztok szamara. A hirdetdk konnyen eladhatjak aruikat, legyen az hasznalt
vagy teljesen Uj az olyan platformokon, mint a Facebook Marketplace. Egy felmérés szerint az
Egyesiilt Allamokban 2023-ban a hasznalt cikkek véasarlasanak és eladasanak 6 oka a jo iizlet
megkotése, az inflacid miatti magasabb arak elkeriilése és a kivant életmod fenntartasa

koltségvetési korlatok nélkiil. (Yltava, 2023)

Az online piacterek skalaja széles Magyarorszdgon, sok hazai versenytarsa akad a Facebook
Marketplacenek. Ilyen piactér példaul a Vatera, JoFogas, eMag, ¢és a Pepita, azonban ide
sorolhatok a piaci szegmensekre specializalodott online piacterek, mint az ingatlan.com,
hasznaltauto.hu, de még a szolgaltatasok kozvetitésére 1étrejott piacterek is, mint az Oszkar

vagy az Airbnb.
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2022-ben az eMag volt a legnépszeriibb online piactér Magyarorszagon, a megkérdezett
webshop-tulajdonosok 64 szazaléka hasznalta. A masodik helyen a Facebook Marketplace allt,
amelyet a valaszadok 45 szazaléka valasztott. A Statista Market Insights szerint a
magyarorszagi e-kereskedelem a kovetkezd évek soran a felhasznalok szamanak lassu, de
folyamatos novekedésére szamit. Az elOrejelzés szerint a felhasznalok szama a 2023-as 5,6
milliordl 2027-re 5,82 millidra ndne. Emellett az e-kereskedelmi bevételek 2027-ig varhatoan
minden szegmensben jelentdsen nének, a bevételek legnagyobb részét az elektronikai cikkek

teszik ki.

2. MODSZERTANI ATTEKINTES

2.1. Kereszttabla elemzés

A Kkereszttabla-elemzés két — az elemzés szamara relevans - valtozd kozotti osszefliggést
vizsgal, arra keresi a valaszt, hogy valtozok kapcsolatban allnak-e egymassal. A nullhipotézis
azt fejezi ki, hogy a vizsgalt két valtoz6é kozott nincs Osszefliggés. Ha a vizsgalat soran a
nullhipotézist elvetjiik, akkor van Osszefliggés a két valtozo kozott, amennyiben elfogadjuk a

nullhipotézist, akkor nincsen 0sszefiiggeés. (Gyulavari et al., 2017)

A két valtozo kozotti szignifikancia szint mérésére leggyakrabban a Pearson-féle x? (khi-
négyzet) statisztika szolgal, mely a legelterjedtebbnek tekinthetd a kereszttabla elemzés
statisztikdi. (Sajtos & Mitev, 2007) Nominalis valtozok kozotti kétvaltozos kapcsolat
vizsgalatra alkalmasak a Cramer V korrelacios tesztek (Cohen, 1988). Ha az dsszefiiggésekrol
tudjuk, hogy statisztikailag szignifikdnsak abban az esetben kiemelten fontos a kapcsolat

erdssége. Lee et al. (2016) az alabbi kategoridkat javasolta:
V<0,1: elhanyagolhato
01<V<0,2: gyenge
0,2<V<0,4: kozepes
0,4<V<0,6: kdzepesen erds
0,6<V<0,8: erds

V>0.8: nagyon erds
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2.2. Faktorelemzés

A faktorelemzést egy gyljtéfogalom, amely a tobbvaltozods statisztikai eljarasok egy
halmazéra vonatkozik. A modszer segitségével az adatokat tomorithetjiik és feltarhatjuk azok
struktarajat. A kiindul6 valtozok szamat faktorvaltozokba vonjuk 0ssze, amelyek kozvetleniil

nem allapithatoak meg. (Sajtos & Mitev, 2007)

Alapja, hogy a megfigyelt valtozok kozelitleg felirhatok az eredeti valtozoknal kisebb szamu,
korreldlatlan faktorvaltozo linearis kombinaciojaként. Ezéltal elsddleges célja a valtozok
szamat csokkentése gy, hogy az eredeti, sok valtozoval jellemzett rendszerre vonatkozo
informacié minél nagyobb részét megdrizze. Igy a faktormodellbél tovabbra is az eredeti

rendszerre vonatkoz6 informéciok legyenek kinyerhetdk. (Janosa, 2023)

A faktoranalizis egy struktirafeltaré modszer, ami timogatja az adatok mogott meglévo
struktirak feltarasat. Minden valtoz6 azonos jelentdséggel, sullyal vesz részt az elemzésben.
(Molnar, 2014) A faktorelemzés kimondottan alkalmas sok homogén jellemzdvel rendelkezd
sokasag esetén a valtozok kozotti kapesolatok feltarasara. Azonositja a legfontosabb valtozokat,

illetve megkonnyiti az adatok értelmezését. (Sajtos & Mitev, 2007)

Az elmult évtizedben jelentdsen megndtt a faktoranalizis hasznélatdnak gyakorisaga a
tobbvaltozos elemzésben, hiszen megkonnyiti az adatok elemzését és értelmezését azaltal, hogy
csokkenti a kezdeti valtozok szamat, és segit feltarni az egyes termék/szolgéltatas jellemzoi
kozotti kapcsolatokat. A faktorelemzésnek célja egyrészt a struktara feltarasra, masrészt az
adatok mennyiségének csokkentése, emellett segit még a valtozok csoportositasaban és ennek

értelmezésében.

A valtozok halmazéanak kijelolésével azt is behataroljuk, hogy milyen dimenzidk azonositasara
lesz képes a faktorelemzés. A faktorextrakcids modszerek kivalasztisandl a maximum-
likelihood modszerrel dolgoztunk. “A maximum likelihood becslés alapfeltételezése az, hogy
a minta azért olyan amilyen, mert ennek a bekovetkezése a legvaldsziniibb (legnagyobb
valoszinliség). Az eljards alapjan az eloszlas ismeretlen paraméterei uigy becsiilenddk, hogy

ezek mellett a minta a legnagyobb valdszintiséggel kovetkezzen be.” (Kristof, 2018)

Eléfordulhat azonban, hogy olyan valtozok fognak korrelalni egy adott faktorral,
amelyeknek semmi koziik egymashoz, ezaltal lehetetlenné téve az értelmezést. A Varimax
rotalas altal a faktorok altal magyardzott variancia maximalizalddik, és ardnyosabban elosztja

a faktorok kozott, célja a faktormatrix leegyszeriisitése, amely sordn az egy faktorra es6 magas
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faktorsulyu valtozok szamat maximalizalja, azaz vagy nagyon erdsen (pozitivan/negativan),

vagy egyaltalan nem korrelélo valtozo-faktor parokat keres.

2.2.1. Faktorelemzés feltételei

Az adatok elemzésre vald alkalmassagat tobbféle modszerrel vizsgalhatjuk. Ezen
modszerek koziil néhany a faktorelemzés része, tehat az elemzés lefuttatasa utan deriil ki, hogy

az adatok/valtozok megfelelok-e valojaban a faktorelemzésre.

A Spearman-féle korrelacio folyamatos skaldkra alkalmazhato, -1 és + 1 kozotti értéket
vehet fel. (Sedgwick, 2014; Martin-Garcia et al., 2022) A 0,3 feletti korrelaciok arra utalhatnak,
hogy a valtozok alkalmasak a faktorelemzésre (Vinkdcezi et al, 2023b), ugyanakkor a tulsdgosan

magas korrelaciok nem jok (>0,9) (Dohoo et al., 1997).

A Bartlett-teszt annak a meghatarozasaban segit, hogy a valtozok az alapsokasagban
korrelalatlanok-e, azaz azt teszteli, hogy a korrelacidos matrixnak a f6atlon kiviili elemei csak
véletlentil térnek-e el a nullatol. Ha a teszt eredményeképp kapott szignifikanciaszint kisebb
0,05-nél, akkor a kiinduld valtozok alkalmasak a faktorelemzésre, mivel fennall kozottiik

korrelacid.(Sajtos & Mitev, 2007)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kritérium alapjan is megvizsgalhatoak az adatok, amely a
paronkénti és a parcidlis korrelacids egyiitthatok alapjdn mutatja, hogy mennyire erds a
valtozok kozotti kapesolat. (Molnar, 2014) A KMO-érték azt mutatja meg, hogy a valtozok
mennyire alkalmasak a fakorelemzés végrehajtasara. (Sajtos & Mitev) A KMO értéke 0 és 1

ko6zé esik, a mutato a kovetkez6 hatarértékekkel értelmezheto:
KMO>0,9: kivalo,
KMO0>0,8: jo,
KMO>0,7: megfeleld,
KMO>0,6: kdzepes,
KMO>0,5: gyenge,
KMO<0, 5: nem megfeleld.

(Sajtos & Mitev, 2007; Molnar, 2014)

A faktorok szdmanak meghatirozésira a varianciahidnyad-modszer alkalmazhato. A

természettudomanyokban az elfogadott varianciahdnyad minimaélisan 95 szdzalék, mig a
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tarsadalomtudomaényi kutatadsokban, ahol az informacié sokkal kevésbé pontos, mar 60% is
elfogadhat6. A varianciahdnyad-modszer a gyakorlati szignifikancian alapul, tehat ha magas a
varianciahényad, akkor az elemzés soran az informécio jelentds része megorizhetd. (Sajtos &

Mitev, 2007)

A Maximum-likelihood (ML) mddszer a modell illeszkedését vizsgalja a megfigyelt
adatokkal. Az ML moédszer egy illeszkedési mutatot szamol (Goodness-of-fit test) az altalunk
meghatarozott faktorszamra, amelynek szignifikanciaszintje pont ellentétesen értelmezendd az
eddig bemutatott mutatdoszamokhoz képest: alacsony szignifikanciaszint azt jelenti, hogy a
faktor modell nem illeszkedik jol a megfigyelt adatokra, mig a magas viszont azt jelenti, hogy

igen. A Goodnes of fit értékének 0,05-nél nagyobbnak kell lennie.

Cronbach-alfa mutato a skalak belsé konzisztenciajat vizsgalja, esetében elvartnak
tekintjiik, hogy ha egy kérddivben faktorokat alkotunk, akkor az igy létrehozott Osszevont
mutatonak nagyjabol 0,7-es alfa értéket kell mutatnia (Kérasz et al., 2021)

Mindezek alapjan a kdvetkez6 elfogadési kritériumokat hataroztuk meg a kutatas soran:
Spearman-féle korrelacio: >0,3
Kaiser-Meyer-Olkin mintavételi elfogadhatésag (KMO): >0,5
Bartlett teszt szignifikancia: <0,05
Goodness of Fit Test: >0.00
Magyarazott teljes variancia: >33%
Faktorok sulya: >0,25

Cronbach alfa: >0,7 (Vinkdczi Tamas et al., 2023).

3. ELEMZES

3.1.  Primer vizsgalat bemutatasa

A primer vizsgalatunkat egy kérdéives (1.melléklet) megkérdezés alapjan készitettiik el. A
kérdoéiviink alapjat két validalt kérd6iv képezte. Az egyik egy mexikoi tanulmany volt (Murillo
et al. 2016), amely a Twitter hirdetések reklamértékét vizsgalta az Y generacid esetében. Az

eredmények azt mutattdk, hogy a legerdsebb eldrejelzd tényezdk az informativitds, a
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szorakozas, majd a hitelesség voltak. Ezenkiviil a nemek esetében szignifikans kapcsolat
mutatkozott a ndk és a hitelesség viszonyaban. A masik tanulmany (Dao et al., 2015) a
kozosségi média reklamértékét vizsgalta vietnami fogyasztok vonatkozdsdban a kovetkezd
kérdéskorok segitségével: informativitas, szorakozas, hitelesség, kozosségi média észlelt
értéke, valamint online vasarlasi szandék. A kutatds kimutatta, hogy az elobb emlitett

tényezokon kiviil més elemek is dontden befolyéasolhatjak a reklam értékének kialakuldsat.

Az éltalunk osszedllitott kérdéiv 6 kérdéskort olelt fel reklamérték témajan beliil Likert-
skalas kérdésekkel. A felmérésiink témakorei az informativitas, a szorakozas, a hangulat, a
hitelesség, a reklamérték, illetve a Facebook Marketplace hirdetéshez vald viszonyulas
voltak. Ezenkiviil a Marketplace hasznalataval kapcsolatos feleletvalasztos-, valamint
demografiai kérdések is megjelentek felmérésiikben. A Likert-skalas kérdések esetében 5
fokozatt skalat alkalmaztunk, mert kérdéivek tekintetében ez a leggyakrabban alkalmazott,
mivel ez altal szirhet6 1le a legtobb informacio. (Chen et al., 2015)
A kérddives megkérdezés 2024. 02. 26 és 2024. 03. 05. kozott zajlott online formaban a
Facebookon holabda modszerrel (hallgatotarsak korében, gazdasdgi karon), ami nem
reprezentativ mintdt eredményezett. Ezen iddszak alatt 256 valaszt kaptunk, amelybdl a 201
valt relevansa adattisztitas utan. Kizarasra keriiltek a Marketplace-t nem hasznal6 kitoltok (34

f6), valamint a legidésebb generacio tagjai (21 £6). Ez utdbbi az alacsony elemszam miatt.

A kérddiv 6t demografiai kérdést (1.-5.) tartalmazott, amelynek eredményei az 1. tdblazat mutat
be. A leir6 statisztika els6sorban a megoszlasokat tartalmazza, amelyeket az elemzésben
nomindlis valtozoként alkalmaztunk. Kérddiviink kitoltéi elsdsorban gazdasagi karon tanul6
hallgatétarsaink voltak, ami bizonyos demografiai adatok tekintetében meg is mutatkozik (pl.
nem, jovedelemkategoéria, generacid). Az elsd valtozo a kitdltdk neme, amely azt mutatja, hogy
- a karon tanulo6 hallgatoi megoszlashoz hasonloan - kozel 75%-ban ndk toltotték ki a kérdoivet.
A lakohely esetében lathato, hogy a varosban €10k voltak a legtobben, de a faluban €16k is nagy
aranyt képviselnek. A fOvéarosban €16 kitoltok szdma csekély, ez kdszonhetdé annak, hogy
hallgatdtarsaink nagy része az egyetemiink kornyéki telepiiléseken €l. A sziiletési datumokat az
X-, Y-, Z-generaciokhoz kotottiik, amely szinte aranyosan oszlik meg, azonban itt is
megallapithatd, hogy kérddiviinkkel tobb generaciot is elértiink, de tobbségben mégiscsak
hallgatétarsaink generacidja all. Az iskolai végzettség tekintetében megfigyelhetd, hogy a
legtobben kozépfoku végzettséggel rendelkeznek, hiszen hallgatotarsaink még nem szerezték
meg diplomajukat/okleveliiket. A kérdéiv valaszai alapjan a kitoltok jovedelmi kategoridkba

sorolasat a kovetkezoképpen alakitottuk ki: 9,0% kevesebb, mint 100.000 Ft jovedelemmel
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rendelkezik. A 100.001-300.000 Ft jovedelmi savban a valaszadok 40,3% talalhat6. A 300.001-
500.000 Ft jovedelmi kategdriaban 37,3%, mig a legmagasabb jovedelmi csoportba, azaz tobb,
mint 500.000 Ft-os kategoriaba 13,4% tartozik.

A Facebook Marketplace szamos kategoridban kinal hirdetéseket a felhasznéloi szamara. A
mintank alapjan els6sorban a targyak és eszk6zok, a szabadidds tevékenységek és szorakozas,
valamint a jarmivek kategoria kedvelt. Amennyiben a hirdetés hatékorével egyiitt vizsgaljuk
a kategoriakat (2. tablazat), akkor leggyakrabban a 11-40 km-es tavolsagban keresnek
hirdetésket.

3.2. Kereszttabla elemzés

A reklamértéket befolyasold tényezoket vizsgald szakirodalmak alapjan (pl. Kim et al.,
2010; Martins et al., 2019; Sharma et al., 2022; Zafar et al., 2023) arra kovetkeztettiik, hogy a
fogyasztok neme meghatarozo szereppel birhat az online hirdetések kapcsan. Ezt a kérdéskort

kereszttabla-elemzéssel vizsgaltuk.

Az 3. tdblazat a nem ¢és hirdetések kategoridja kozotti osszefiiggéseket mutatja be. Mivel itt
2 nominalis valtozot vontunk be az elemzésbe, ezért a Cramer V mutato segitségével végeztiik
el azt. A valtozok kozott kozepes szignifikans kapcsolat all fenn (sig=0,024, Cramer V=0,254),
ami a nemek preferencialis kiilonbségeire utal a hirdetések tipusai terén. A tablazatbol
leolvashat6 az is, hogy férfiak ardnya a targyak és eszk6zok kategoridban a legmagasabb (38%),

mig a néké a kerti és otthoni kiegészitéknél (90%).

Az 4. tdblazatban arra kerestiik a valaszt, hogy a nem befolyasolja-e a vasarlasi hajlanddsagot.

Az Osszefliggésvizsgalat eredményei ezt nem tdmasztottak ala (sig=0,184, Cramer V=0,094).

Az 5. tablazatban kozolt eredmények a nem és a hirdetés feladas kozotti 0sszefliggésekre
vonatkoznak. Az asszociacid eredményei alapjan azonban nem igazolhaté kapcsolatot a két

valtozo kozott (sig=0,798, Cramer V=0,018).

A kereszttabla-elemzés segitségével fontosnak tartottuk azt is megvizsgalni, hogy a vasarlas
ténye ¢s a hirdetések tipusa kozott fenndll-e Osszefiiggés. A valtozok kozott kdzepes
szignifikans kapcsolat mutatkozik (sig=0,000, Cramer V=0,363), azaz a keresett hirdetés tipusa

befolyéasolja a vasarlast. A tablazatbol az is megfigyelhetd, hogy a valaszadok szamaéra a
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legkedveltebb kategoria a Targyak és eszkozok (29%), ezt kdveti a Szabadidds tevékenységek

¢s szorakozés (20%) és a Jarmiivek (19%).

3.3. Faktorelemzés

A kovetkezd alfejezetben a - 7. tdblazatban lathato modon kialakitott faktorok altal -
legjobban illeszkedd faktorelemzés modell eredményeit mutatjuk be. A faktorelemzéssel a
kérd6iv reklamérték-hatasara vonatkozd kérdéscsoportjait vizsgaltuk, amelyet a

korabbiakban meghatdrozott elfogadasi kritériumok figyelembevételével hajtottunk végre.

A 8. tablazat tartalmazza a modell-illeszkedés értékeit, amelyek minden esetben megfeleltek a

feltételeknek.

A valtozok kozotti korrelacid minden esetben meghaladja a 0,3-as értéket, ugyanakkor tul
magas értékekkel sem rendelkezik, tehat a valtozok alkalmasak a faktorelemzésre. A Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) kritérium alapjan kapott eredményiink (0,870) jonak tekinthetd, és
meghaladja a szakirodalomban meghatarozott minimumértéket (>0,5). A Bartlett teszt a teszt
soran kapott a szignifikanciaszint kisebb 0,05-nél, ami igazolja, hogy a kiindul6 valtozok

alkalmasak a faktorelemzésre, hiszen korrelalnak.

A Goodness of fit érték (0,061) meghaladja az elvart minimumot, a 0,05-6t, azaz a faktor
modelliink jol illeszkedik a megfigyelt adatokra. A négy faktor dsszesitett variancidja 72,976
%, amely eléri a gazdasagtudomanyokban elfogadott minimalisan elvart értéket, ami azt jelenti,
hogy a kiindul6 valtozok kozel 73%-at meg tudjuk magyarazni, amely jo értéknek szamit,
hiszen az informacio 27%-at vesztettiik el csak az elemzés soran. A Cronbach alfa elemzés
eredményei is alatamasztjdk a faktorelemzés megbizhatosagat, hiszen mind a négy faktor

esetében 0,7 feletti értéket kaptunk.

A 9. tdblazat a vizsgalatba bevont tényezdink korrelacio elemzésének részleteit tartalmazza,
az egyes valtozok kozott Spearman-féle korrelacié tekintetében. A tabldzat alapjan
elmondhat6, hogy a legkevésbé szoros kapcsolat a hirdetések hasznos informacidtartalma
(inf 1) és a személyiségnek/érdeklddési kornek megfeleld termékeket/szolgaltatasokat
(atoat 1) kozott figyelhetd meg 0,330-as értékkel. Mig ezzel szemben a legszorosabb korrelacio

a hihetd (cred 2) és a meggy06z06 (cred 3) hirdetések kozott van 0,823-as korrelacios értékkel.

A faktorok értelmezésére a rotalt faktormatrixot hasznaljuk, amelyet a 10.tablazat tartalmaz.

Az elso feladat a faktorok és az azokhoz kapcsolodé valtozok azonositasa faktorsulyok alapjan.
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A rotalt faktormatrixban megjelend négy faktorunk a szérakozas, hitelesség, a megitélés ¢s az

attitid.

A szérakozas faktor harom faktortényez6t tartalmazott. Kulcsfontossagu tényezo, hogy a
hirdetés tartalma izgalmas legyen (0,734), emellett az elégedettség érzése, a hirdetésekben
olvasottakkal kapcsolatban (0,675) is meghatarozo. Kevésbé fontos, hogy a hirdetések hasznos
informdaciot szolgaltassanak a termékekrdl (0,400). Meglepd modon egy olyan feliiletet, ami
alapvetden hirdetésre van kitalalva, nem elsésorban a hasznos informaciétartalom miatt keresik
fel, hanem annak figyelemfelkeltd volta miatt. Kiemelnénk azt is, hogy a faktor loadingok

kozott ebben a faktorban fordult eld a legnagyobb eltérés.

A hitelességen beliill harom faktortényezé kiilonboztethetd meg, amelyek kozil a
legnagyobb sullyal a hirdetéseknek a hihet6 tartalma birt (0,873). Jelentds hatast gyakorol a
fogyasztokra tovabba a megbizhatosag (0,812) is. A legkevésbé befolyasolta a hitelesség faktort
az, hogy mennyire talaljak meggy6zoének a felhasznalok a hirdetéseket (0,779). Osszességében
elmondhat6, hogy a legnagyobb hatassal a hirdetések hitelessége, a legkisebbel pedig a

meggy6z¢Es volt, azaz inkéabb hiteles legyen a tartalom, mint vasarlasra 6sztonzo.

A megitélés faktoron beliil is harom faktortényezd szerepelt. Ebben az esetben jelentds
eltérés figyelhetd meg a legfontosabb és a kevésbé jelentds tényezdk kozott. Meghatarozo
szereppel bir a hirdetések értekessége (0,918), majd ezt kdveti a hasznossaga (0,731) és veégiil
a fontossaga (0,723). A fogyasztok elsdsorban a szdmukra érdekes hirdetéseket keresik (pl. ami
a hobbijukhoz kapcsolhatd), az mar masodlagos szamukra, hogy az adott hirdetés

hasznos/fontos is legyen.

Az attitiid faktoron beliil a legfontosabb a valaszadok szamara az, hogy segitsen megtalalni
a szemelyiségiiknek megfeleld termékeket és szolgaltatasokat (0,783), majd ezt kdveti az, hogy
mely markdk rendelkeznek az altaluk keresett jellemzdkkel (0,662). A valaszadok eldnyben
részesitik azokat a hirdetéseket eldnyben, amelyek a személyiségjegyeikkel jobban

Osszhangban vannak a markahtiiséggel szemben

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK
Kutatasi kérdésiinkre (Milyen tényezOk befolydsoljdk a Facebook Marketplace

reklamértekét?) valaszt adva, egyértelmiien alatdmaszthatd, hogy az altalunk feltart négy faktor

magyarazza a Facebook Marketplace reklamértékét leginkabb. Osszegezve, mintank esetében
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a reklamok hitelessége, szorakoztatoképessége, a rekldm megitélése ¢és maga a reklammal

szembeni attitlid hatarozza meg a reklamértékrol alkotott fogyasztoi megitélést.

Részletesebb eredmények feltarasa érdekében ANOVA F-tesztet és Tukey HSD tesztet is
végeztiink a faktorértékek csoportokba sorolhatdésaganak (csoportok kdzotti szignifikans eltérés
elemzés) feltarasa érdekében (Mendes et al., 2005; Dedk, 2022) (11. tdblazat). A vizsgalat ezen
részében 0,1-es szignifikancia szintet alkalmaztunk, elfogadva az ezzel (0,05-nél magasabb
érték) jard bizonyitasi szint csOkkenést. A csoportok Gsszevetése soran figyelembe vettiik a
faktorértékek (faktorelemzés soran elmentett értékek) csoport atlagainak eltéréseit, hiszen ez

adott alapot kovetkeztetések megfogalmazasahoz.

A csoportok kozotti szignifikans eltérések alapjan megallapithato, hogy a hirdetések megitélése
szempontjabol a varosi és annal nagyobb kiterjedésii telepiilésen €16 hallgatok véleménye tér el
szignifikansan, méghozza igy, hogy a varosi lakosok pozitivabb megitéléssel rendelkeznek
(mondhatni megengeddbbek) ezen a téren. Mindennek oka lehet, hogy a fOvérosban,
megyeszékhelyen ¢€lok - folyamatos tapasztaldsaik okdn - mar magasabb elvardsokat

tamasztanak a reklamokkal szemben, igy allaspontjuk negativabb, mint a varosi lakosoké.

A jovedelem tekintetében ugy véljiik hasonlo Gsszefiiggés tapasztalhatd, mivel a magasabb
jovedelemmel rendelkezd csoportok (ami feltehetden a lakohely tipusaval is Gsszefligghet) egy
része (2 csoport: 301-500 ezer Ft. és 500 e. Ft feletti) megitélése szignifikansan eltér a 100 ezer
forint alatti jovedelemmel rendelkezokétdl a megitélés faktor kapcsan. Fontos megjegyezni azt
is, hogy a fogyasztok szemszogébdl a korabban hirdetdként a valdo megjelenés a platformon
pozitivan hat a hirdetések megitélésére, ami a Facebook Marketplace iranti bizalom erdsitd
hataséra utal az ilyen iranyu tevékenységek/tapasztalasok altal. A szorakozas faktor esetében a
kozép ¢és fels6foku végzettséggel rendelkezdk kozott tapasztalhatd szignifikans eltérés, ami
alapjan - esetlegesen a tartalom informaciotartalmanak nem megfelel6 értelmezésébol adodoan
az alacsonyabb végzettséggel rendelkezdk a hirdetések szorakoztatd hatdsat pozitivabban
értékelik. Az attitiid tekintetében az alapfoku ¢és kozép, illetve felséfoku végzettség kozott
lathato szignifikans eltérés, ami azt jelzi, hogy az alacsonyabb végzettséglieck a vasarlasi
szandék kapcsan hossza tavi gondolkodast és markahiiséget kevésbé helyezik el6térbe, mint a
magasabb képzettséggel rendelkez6 fogyasztok, ami a komplexebb fogyasztoi piac ismeretének

hidnyosséagaira, vagy esetleges megélhetési problémakra vezethetd vissza.

Tovabba, a vasarlasi szokasok kapcsan nem hagyhato figyelmen kiviil, hogy a kérddivet

kitoltdk nemének esetében megfigyelhetd, hogy kdzepes szignifikans kapcsolat all fenn a nem
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¢s a keresett kategoriak kozott. Ezzel ellentétben nem mutathato ki kapcsolat a nem €s vasarlasi
szandék, valamint a nem ¢és a hirdetés feladasi hajlandosag kozott. A tovabbiakban
megemlithetd, hogy kozepes szignifikancia fedezhet6 fel a keresett kategéridk és a vasarlas

kozott.

A kivalasztott négy faktor (hitelesség, megitélés, szorakozas és attitiid) valtozoinak egymas
kozotti kapesolatait vizsgalva, azt mondhatjuk, hogy mindegyik valtozé ko6zott van kapcsolat
(0,3 feletti), azonban a legerdsebb a hirdetések hitelessége/hihetdsége és a meggy0z6 képessége
kozott all fenn. A faktorloadingokat tekintve arra a megallapitasra jutottunk, hogy a valtozok
harom faktorokon beliil egyértelmiien elkiiloniild fontossagi sorrendet tudunk kialakitani. A
piactéren megtalalhatd kategoridkat és a keresési hatokoroket egyiittesen figyelembevéve azt
mondhatjuk, hogy leginkabb 11-40 km-es korzetben keresnek a felhasznalok leginkabb eladd

termékeket.

A felmérésiink eredményei fontos informacidkat nyujthatnak a Facebook Marketplacen
hirdetni vagyoknak azzal kapcsolatban, hogy hogyan alkalmazzak a platformot a termékeik
vagy szolgaltatasaik értékesitésére. A kutatasunk altal feltart tények segithetnek az eladéknak
abban, hogy jobban megértsék, hogyan lehetne hatékonyabban kihasznalniuk a digitalis piactér
adta lehetdségeket, és hogyan javithatnak az értékesitési stratégidikat. Emellett a tanulmanyunk
eredményei hozzajarulhatnak a digitalis piacterek felé iranyuld fogyasztoi igények szélesebb
korli megértéséhez is. Ezaltal az eladok képesek lehetnek alkalmazkodni ezekhez az
igényekhez, és kialakitani olyan termékeket vagy szolgéltatasokat, amelyek még jobban
megfelelnek a vasarlok elvarasainak és preferenciainak. A valtozok elemzése segit megérteni,
melyik demografiai csoportok vagy érdeklddési korok reagalnak legjobban a hirdetésekre. Ez

lehetdve teszi a hirdetések célzottabb és hatékonyabb elhelyezését.

OSSZEGZES

Az egyre globalisabb és digitalizaltabb vildgunkban az online vasarlasi lehetdségek
meghatarozo szerepet jatszanak, amely jelentOs hatast gyakorol az dgazatra. A kozosségi média
altal nyujtott lehetdségek tovabb fokozhatjak ezeket az igényeket, mivel kozvetlentil a sajat
piactereiken keresztlil, kozvetve pedig altalanos jellegiikb6l adodoan eldsegithetik a
maganszemélyek kozotti (C2C) adasvételeket. A magyarorszagi felhaszndlok szokdsait

tekintve a Facebook mindkét kategéria tekintetében kiemelkedden fontos szerepet tolthet be,
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ami a lakossagi e-kereskedelemi jelenlét szamossaganak folyamatos novekedésével

kiegésziilve egy izgalmas kutatasi teriiletet eredményezett.

Dolgozatunk els¢ felében az elérhetd, relevans strukturdltan felépitett szakirodalmi
attekintés olvashatd. Az elmélet kidolgozasaban megtalalhatéak a kutatdshoz sziikséges
alapvetd fogalmak ismertetése. A piaccal kapcsolatos fobb tudnivalok értelmezésre kertiltek,
kiilonos tekintettel a globalizacio altal okozott elonyodkre és hatranyokra a piacon. A dolgozat
Iényeges részét képezte az e-kereskedelem részletes bemutatdsa, figyelmet forditva annak
kiilonbozo tipusaira, statisztikaira, valamint az e-kereskedelemhez kapcsolodd 4P elemekre.
Emlitésre keriiltek az online piacterek, a Facebook Marketplacere vonatkozd informaciok

mellett. Mddszertani attekintés keretein beliil.

Vizsgalatunk a Facebook Marketplace reklamértékének felmérése mellett magara a platform
mitkddésére, struktirajara is kitért, igy tobb kovetkeztetést tudunk levonni. Versenyelonye
szamos tényezdében nyilvanul meg az aukcids portalokhoz vagy hirdetési feliiletekhez képest.
A potencialis vasarlok folyamatos jelenléte a kozosségi online térben lehetdvé teszi szamukra,
hogy konnyedén értestiljenek a legfrissebb ajanlatokrol, még akkor is, ha nincs célzott vasarlasi
szandékuk. Az oldal jellegébdl adoddan ezt a megkdzelitést nehéz lenne mas platformokon
végrehajtani. Egy masik felmérés (Kovécs, 2021) is jol mutatja a vallalat miikodési modelljének
sikerét, miszerint az abban felsorolt hat online piactér koziil a Facebook Marketplace volt a

leglatogatottabb platform.

Dolgozatunk masik felében az &ltalunk alkalmazott modszertant, majd azt kdvetden a
keérddivbdl nyert eredményinket Osszegeztiik. Kutatasunk célja az volt, hogy felmérjiik a
Facebook Marketplace hirdetések fogyasztok altali megitélését azzal, hogy meghatarozzuk a
feliileten megjelend hirdetésektdl elvart reklamérték komponenseit, €s ezzel parhuzamosan
megismerjiik a potencidlis vasarlok igényeit. Elemzésiinket a Széchenyi Istvan Egyetem
gazdalkodasi szakos hallgatdinak kapcsolati halgjan keresztill elért X, Y és Z generaciok
Facebook felhasznaloi korében végeztiik, akiket egy online kérddives felmérés segitségével
értiink el. Alkalmazott modszertanunk a faktorelemzés volt, mivel a reklamérték komponenseit
és ezek alkotdelemeit ez a technika képes céljainknak megfelelden elkiiloniteni. Az eredmények
alapjan 4 faktort kiilonboztettiink meg a reklamérték tekintetében: hitelesség, megitélés,
szOrakozas, attitlid. Fontos megemliteni, hogy a kutatds nem reprezentativ, és nem

altalanosithato, valamint szubjektivnek tekinthetd a megkérdezésiink forméja miatt.
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A tanulmany lehetévé teszi a kutatdsi kérdés megvalaszolasat, mivel egyértelmiien
meghatdrozhatoak a reklamértéket befolydsold tényezdk. A felmérésiink eredményei
hozzajarulhatnak a vizsgalt digitalis piactér eladok altali alkalmazasi gyakorlatanak
fejlesztéséhez, illetve a hasonld feliiletek felé tamasztott fogyasztdi igények szélesebb kori
megismeréséhez. Eredményeink megerdsitésének érdekében a jovoben szeretnénk interjukkal
kiegésziteni tanulmanyunkat, hogy pontosabb ¢és atfogdbb képet kapjunk a rekldmértéket
befolyasold fobb tényezdkrol.
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MELLEKLETEK

1. Melléklet: A kérdoiv kérdései
Latogatja a Facebook Marketplacet?

o lgen
o Nem

Milyen gyakran latogatja a Facebook Marketplacet?

o Naponta
o Hetente
o Havonta

Volt ra alkalom, hogy hirdetést tett kozz¢ a Facebook Marketplacen?

o lgen
o Nem

Véasarolt mar a Facebook Marketplacen?

o lgen
o Nem

Milyen eszk6zon hasznalja a Facebook Marketplacet?

o Telefon
o Szamitogép/laptop
o Tablet

Legfeljebb milyen hatokorben keres hirdetéseket a Facebook Marketplacen?

1-10 km
11-40 km
41-65 km
66-100 km
101-500 km

o O O O O

crevs

Ingatlanok

Jarmiivek

Kert és otthoni kiegészitok

Szabadiddstevékenységek és szorakozas (hobbik, jatékok, sportszerek)
Ruhazat

Targyak ¢€s eszkozok (elektronika, hangszerek, aprocikkek, irodakellék, stb...)

0O O O O O O
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Amikor Facebook Marketplace hirdetéseket latok, arra gondolok:

Informativitas *
(1 - Hatdrozottan nem értek egyet, 5 - Hatarozottan egyetértek)

A hirdetések hasznos

informaciét szolgaltatnak O O O O O

a termékekral

A hirdetésekbdl kidertil,

hogy mely méarkak

rendelkeznek az altalam O O O O O
keresett tulajdonsagokkal

A hirdetések
termeékkel/szolgéltatassal

kapcsolatos relevans O O O O O
informéaciokat
szolgdltatnak

Naprakészek a hirdetések

a feliileten (Nincsenek

elavult hirdetések, mar O O O O O
eladott termékek)

A hirdetések segitenek

abban, hogy naprakész O O O O O

legyek a piacon elérhetd
termeékekral
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Szdrakozas

(1 - Hatdrozottan nem értek egyet, 5 - Hatarozottan egyetértek)

A hirdetések
szérakoztatoak
szZamomra

A hirdetések

élvezetesebbek
szamomra, mint
mas fellileteken

Elégedett
vagyok azzal,
amit olvastam a
hirdetéshen

A hirdetések
tartalma
izgalmas
szamomra

A hirdetések

tartalma érdekes
szZamomra

Hangulat

*

(1 - Hatarozottan nem értek egyet, 5 - Hatarozottan egyetértek)

A hirdetések
folyamatosan
ismétlddéek

A hirdetések
idegesitdek
szamomra

A hirdetések
nyomasztoak
szamomra

A hirdetések
megtévesztdek
szamomra

A hirdetések
érdektelenek
szamomra
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Hitelesség *
(1 - Hatdrozottan nem értek egyet, 5 - Hatarozottan egyetértek)

A hirdetéseket O
megbizhaténak tartom

A hirdetéseket
hihetdeknek/hiteleseknek O
tartom

O O O
O O O

A hirdetéseket O
meggytzdének tartom

Reklamérték
(1 - Hatarozottan nem értek egyet, 5 - Hatarozottan egyetértek)

A hirdetések

hasznosak O O O O

szamomra

A hirdetések

értékesek O O O O

szamomra

A hirdetések

fontosak O O O O

szamomra

Viszonyulas a Marketplace hirdetésekhez
(1 - Hatdrozottan nem értek egyet, 5 - Hatarozottan egyetértek)

Segit megtalélni a
személyiségemnek és

érdeklédési kiromnek O O O

megfeleld
termékeket/szolgaltatasokat

Segit megismerni, hogy mely

=" 0 0 0
jellemzdékkel

Jo médja annak, hogy

emsieomigitmisc O O O

elérhetdek szamomra
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Az On neme:

o NO
o Férfi

Kérem jelolje sziiletési évét:

1946-1964
1965-1979
1980-1994
1995-2009
2010-

O O O O O

Az On lakohelye:

o Fovaros

o Megyeszékhely
o Varos

o Kozség

o Falu

Az On legmagasabb iskolai végzettsége:*

o 8 éltalanos iskolanal kevesebb

o Altalanos iskola 8. osztaly

o Kozépfoku végzettség, érettségi nélkiil, szakmai végzettséggel
o Kozépfoku végzettség, érettségivel, szakmai végzettség nélkiil
o Kozépfoku végzettség, érettségivel szakmai végzettséggel

o Felsoéfoku végzettség, féiskola vagy alapképzés

o Felsoéfokt végzettség, egyetem vagy mesterképzés

Mekkora az On havi nett6 atlagjovedelme?™

Kevesebb, mint 100.000
100.001 - 200.000
200.001 - 300.000
300.001 - 400.000
400.001 - 500.000
Tobb, mint 500.000

O O O O O O
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2. melléklet: Abrak

1. abra: Fizikai és virtudlis piacterek

Fizikai piactér

Virtualis piactér

Termelés dominancidja

Cégkozpont( marketingstratégia
Piacrészesedés dominancidja
Technolégia mint alapfeltétel
Eladdkdzpontt piacok

Korldt: fizikai elosztds

Korlat: tékehidny

A vertikalis integrdci6 alapja a méret
A korai belépd eldnye évekre érvényes lehet
Innovativ otletek maganjoszag-jellege
Kapesolatok humdntdke-fligg6sége

Tudas és kapesolatok dominancidja
Hélézatkozpont( marketingstratégia
Stratégiai kontroll dominancidja
Technoldgia mint hajtoerd

Vevékozpont( piacok

Elektronikus elosztas 0 feltételei és korldtai
Téke mint kozjoszag

A vertikélis integrdcié alapja a sebesség

A korai belépd el6nye legfeljebb hénapokra érvényes
Innovativ otletek kozjoszag-jellege
Kapesolatok elektronikus jellege

Forras: Rekettye Gabor, Toth Tamas, Malota Erzsébet: Nemzetk6zi marketing

https://mersz.hu/hivatkozas/dj76nm 254 pl#dj76nm 254 pl

2. abra: Az e-kereskedelmet haszndlok szama Magyarorszagon 2019-2029 (milli6 f6ben)

w

~

3,58

3,23
2,87
2,54
1 I
0

2019 2020 2021 2022

P

A felhasznaldk szama milliban
w

Forras: https://www.statista.com/forecasts/1372035/hungary-number-of-e-commerce-users?fbclid=IwAR3vhr-

5,58
5,36
51
4,82
4,53
4,21

3’95 I I

2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

tMZ1xP78faS62V{38Hnr02Dmqg1Y9T57i39rVVDPmbpBKGSFEUR_U
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https://mersz.hu/hivatkozas/dj76nm_254_p1#dj76nm_254_p1
https://www.statista.com/forecasts/1372035/hungary-number-of-e-commerce-users?fbclid=IwAR3vhr-tMZ1xP78faS62Vf38Hnr02Dmq1Y9T57i39rVVDPmbpBkGSFEUR_U
https://www.statista.com/forecasts/1372035/hungary-number-of-e-commerce-users?fbclid=IwAR3vhr-tMZ1xP78faS62Vf38Hnr02Dmq1Y9T57i39rVVDPmbpBkGSFEUR_U

3. abra: Az e-kereskedelmi elad4sok ardnya Magyarorszagon 2018-2028, eszk6zok szerint

100%

75%

50%

25%

Ertékesitési csatorna részesedése

0%
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

B Szamitégép M Mobiltelefon

Forras: https://www.statista.com/forecasts/1312880/hungary-e-commerce-sales-share-by-
device?fbclid=IwWAR040FzA4IH6VSCrKSCviQbgyJ2mMFIMOhBiarKEiuFE4P7wbK8CaRfp1SU

4. abra: Az e-kereskedelmi tranzakciok szama Magyarorszagon 2021-ben,
termékkategorianként (ezer tranzakcio)
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©
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20000 14 428

8732 9328
- - e
. 1IN B es ==
Otthoni Ruhazat, divat, Jatékok és FMCG Szamitastechnika Osszesen
elektronikai sport kultdra

eszkozok

Forras: https://www.statista.com/statistics/1310631/hungary-number-of-e-commerce-transactions-by-

product-cateqgory/
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https://www.statista.com/statistics/1310631/hungary-number-of-e-commerce-transactions-by-product-category/

5. abra: A marketingesek altal hasznalt vezetd k6zosségi médiaplatformok vilagszerte
2023 januarjaban

100%

89%

80%

64%
54%
44%
26%

Facebook Instagram Linkedln  Youtube Twitter TikTok

80%

60%

40%

A valaszaddk ardnya

20%

0

X

Forras: https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-
worldwide/?fbclid=IwAR1RgBOmgMMjIVPoHGEIZUWxXYgD9H6Y4aYwWP05]9mMRMxUBdEp BST
OrLnkY

6. abra: Az online piactereken értékesité webaruhazak aranya Magyarorszagon 2022-ben,
platformonként

evag | 64%
Facebook Marketplace _ 45%
setogas - | 2
Vatera _ 17%
favihu | 1%
kirakathu [ %
shop.alike.hu [l 5%
Meska - 5%
net-plaza.hu - 5%
glami.hu - 4%
cever N 20%

0% 10% 20% 30% A0% 50% 60% 70%
Webshopok aranya

Forras: https://www.statista.com/statistics/1281160/hungary-webshops-selling-on-online-
marketplaces/?fbclid=IwAR040FzA4IH6VSCrKSCviQbgyJ2mMFIMOhBiarKEiuFE4P7wbK8CaRfp
1SU
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https://www.statista.com/statistics/1281160/hungary-webshops-selling-on-online-marketplaces/?fbclid=IwAR04OFzA4lH6VSCrKSCviQbqyJ2mMFlM0hBiarKEiuFE4P7wbK8CaRfp1SU

3. melléklet: Tablazatok

1. tablazat: A minta demografiai jellemz6i

Vialtozok Szam %
férfi 51 25,4%
(1) nem
nd 150 74,6%
falu 84 41,8%
varos 93 46,3%
(2) lakohely

megyeszékhely 16 8,0%
fovaros 8 4.0%
1965-1979 60 29,9%
szuletest datum - 3%
(3) sziiletési da 1980-1994 65 32,3%
1995-2009 76 37,8%
alapfok 6 3,0%
(4) iskolai végzettség kozépfok 133 66,2%
fels6fok 62 30,8%

Kevesebb, mint
’ 1 %
100.000 Ft 8 9.0%

(5) jovedelmi kategoria

100.001:00.000 81 40.3%

39




300.001-500.000 75 37.3%
Ft
Tobb, mint
’ 0
500.000 Ft 2 13.4%

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv valaszai alapjan

2. tablazat: A keresési hatokor és a keresett kategoriak vizsgalata

Leggyakrabban milyen kategoriaju hirdetéseket szokott keresni
Facebook Marketplacen?
Kert és Szabadidos Targyak
Ingatlanok | Jarmivek otthoni Ruhazat | tevékenységek és Osszesen
kiegészitok ¢és szorakozas eszk6zok
1o 1 2 3 3 4 8 21
m
Legfeliebb | 11-40 1 ¢ 13 4 13 19 23 78
milyen km
hatokbrben | 41-65 | 3 10 7 7 9 14 | 50
keres km
hirdetéseket | 66-100
a Facobook km 3 10 5 3 6 10 37
Marketplacen? 101-
500 0 3 1 5 3 3 15
km
Osszesen 13 38 20 31 41 58 201
Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv valaszai alapjan
3. tablazat: A nemek ¢és a hirdetési kategoriak vizsgalata
Leggyakrabban milyen kategdriaju hirdetéseket szokott keresni
Facebook Marketplacen?
Kert és Szabadidds Targyak
Ingatlanok | Jarmiivek otthoni Ruhézat | tevékenységek és Osszesen
kiegészitOk ¢és szorakozas eszk6zok
Férfi 3 13 2 4 7 22 51
Nem
N6 10 25 18 27 34 36 150
Osszesen 13 38 20 31 41 58 201

Forrds: Sajat szerkesztés a kérddiv vélaszai alapjan

40




4. tablazat: A nemek és a vasarlasi hajlandosag vizsgalata

Vasarolt mar a Facebook Marketplacen?

Nem Igen Osszesen
Férfi 11 40 51
Az On neme
N6 47 103 150
Osszesen 58 143 201

Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv valaszai alapjan

5. tablazat: A nemek ¢s a hirdetés feladas vizsgalata

Volt mar ra alkalom, hogy hirdetést tett kozzé
a Facebook Marketplacen?

Igen Nem Osszesen
Férfi 13 38 51
Az On neme
No 41 109 150
Osszesen 54 147 201

Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv valaszai alapjan

6. tablazat: A vasarlasi hajlandosag és a hirdetési kategoridk vizsgéalata

cre

Facebook Marketplacen?

Kert és Szabadidds Targyak
Ingatlanok | Jarmiivek otthoni Ruhazat | tevékenységek és Osszesen
kiegészitOk ¢és szorakozas eszk6zok
Vasarolt mar a Nem 11 15 5 6 10 11 58
Facebook
Marketplacen? | Jgen 2 23 15 25 31 47 143
Osszesen 13 38 20 31 41 58 201

Forrds: Sajat szerkesztés a kérddiv vélaszai alapjan
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7. tablazat: A bevont valtozok bemutatasa

Faktor

Allitas

Kod

Forras

Hitelesség

A hirdetéseket
megbizhatonak
tartom

cred 1

A hirdetéseket
hihetdnek/hitelesnek
tartom

cred_2

A hirdetéseket
meggy0zonek tartom

cred_3

Brackett & Carr,
2001; MacKenzie &
Lutz, 1989, Murillo

etal., 2016

Megitélés

A hirdetések
hasznosak szdmomra

adval 1

A hirdetések
értékesek szamomra

adval_2

A hirdetések
fontosak szamomra

adval_3

Ducoffe, 1996;
Murillo et al., 2016

Szorakozas

Elégedett vagyok
azzal, amit olvastam
a hirdetésben

ent_sajl

A hirdetések tartalma
izgalmas szdmomra

ent_saj2

Sajat szerkesztés a
probakérdezés
alapjan

A hirdetések hasznos
informaciot
szolgaltatnak a
termékekrol

inf 1

Ducoffe, 1996;
Murillo et al., 2016

Attitid

Segit megtalalni a
személyiségemnek
¢s érdeklodési
koromnek megfeleld
termékeket/szolgaltat
asokat

atoat_1

Segit megismerni,
hogy mely markak
rendelkeznek az
altalam keresett
jellemzokkel

atoat_2

Alwitt & Prabhaker,
1994: Murillo et al.,
2016
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Forrds: Sajat szerkesztés a kérddiv vélaszai alapjan




8. tablazat: A faktorelemzés feltételeinek teljesiilése

Faktorelemzés feltételei

Ertékek

Valtozok kozotti korrelacio

minden esetben meghaladta a 0,3-as értéket

KMO 0,870
Bartlett teszt sig. 0,000
Goodness of fit test 0,061
Osszes megOrzott variancia 72,976%
Faktor loadingok 0,400-0,918

Cronbach alfa

minden esetben meghaladja a 0,7-es értéket

Forras: Sajat szerkesztés a kérd6iv valaszai alapjan

9. tablazat: A Spearman-féle korrelacio értékei

inf_ | ent_saj | ent_saj | cred_ | cred_ | cred_ | adval_ | adval_ | adval_ | atoat_ | atoat_

1 1 2 1 2 3 1 2 3 1 2
. 1,00 . . » » . » " . . .
inf 1 | 70 | 4717 | 405 | 4007 | 3347 | 4147 | 3337 | 3657 | 3667 | 3307 | 436
entfaj 1,000 | 649" | 468~ | 427" | 5247 | 425~ | 459 | 431" | 489" | 556"
e”tjaj 1,000 | 408" | 376™ | 465~ | 446" | 478 | 485" | 383" | 482"
cred_1 1,000 | 8117 | 787 | 431" | 451 | 410 | 420" | 469™
cred_2 1,000 | 823" | 441 | 410" | 408" | 432" | 467"
cred 3 1,000 | 483~ | 468" | 427" | 522 | 593"
ad‘ia'— 1,000 | 804" | 666" | 556 | 540"
ad‘;a'— 1,000 | 807 | 486~ | 498"
ad‘;a'— 1,000 | 407" | 492"
atolat— 1,000 | 710™
atoat_ 1,000

2

** 5ig<0,01

Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv vélaszai alapjan




10. tablazat: A faktorelemzés eredménye

Faktor

Hitelesség

Megitélés

Szorakozas

Attitild

A hirdetések
tartalma
izgalmas

szamomra

0,734

Elégedett
vagyok azzal,
amit olvastam
a hirdetésben

0,675

A hirdetések
hasznos
informaciot
szolgéltatnak a
termékekrol

0,400

A hirdetéseket
hihetoeknek/h
iteleseknek
tartom

0,873

A hirdetéseket
megbizhatona
k tartom

0,812

A hirdetéseket
meggy6zonek
tartom

0,779

A hirdetések
értékesek
szamomra

0,918
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A hirdetések
hasznosak
szamomra

0,731

A hirdetések
fontosak
szamomra

0,723

Segit
megtalalni a
személyiségem
nek és
érdeklodési
koromnek
megfeleld
termékeket/szo
lgaltatasokat

0,783

Segit
megismerni,
hogy mely
markak
rendelkeznek
az altalam
keresett
jellemzokkel

0,662

Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv valaszai alapjan

11. tablazat: ANOVA F-teszt és Tukey HSD teszt eredmények

Szignifikancia szint

Kérdéscsoport Eltérd csoportok
Megitélés Szorakozas Attitid
varos - megyeszékhely 0,057 - -
Lakhely
varos - fovaros 0,052 - -
kozépfoka - fels6foka - 0,006 -
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Végzettség alapfoku - fels6foka - 0,020
alapfoku - kozépfoku - 0,031
<100 e Ft - 301 e-500 e Ft 0,047 -
Jovedelem
<100 e Ft-500e Ft < 0,023 -
Korabbi hirdetés kozzététel igen —nem 0,086 -

Forras:

Sajat szerkesztés a kérddiv valaszai alapjan
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