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Az online vásárlási magatartás 
haszonelvű motivációi

Az e-kereskedelem az elmúlt évtizedekben globálisan és hazánkban is egyre jelen-
tősebb szerepet tölt be a gazdaság, de az emberek hétköznapi életében is. A tanul-
mány célkitűzése egy olyan modell kidolgozása, amely bemutatja az online vásárlást 
befolyásoló haszonelvű tényezőket, s nemcsak a tudományos közösség, hanem az 
e-kereskedelem területén működő vállalatok számára is értékkel bírhat. Tanulmá-
nyunk alapja egy kérdőíves vizsgálat. A feltáró, majd megerősítő faktoranalízissel 
öt haszonelvű tényezőt azonosítottunk, amelyek a következők: kényelem, időhaté-
konyság, könnyűség, biztonság és közösségi média. A létrehozott modell a jövőben 
szegmentációs eszközként alkalmazható, így hozzájárulhat további tudományos 
eredményekhez, de a gyakorlatban is hasznos eszköz lehet.
Journal of Economic Literature (JEL) kód: L81.

Bevezetés

Az e-kereskedelem (más néven online kereskedelem) az elmúlt két évtizedben a globá-
lis gazdaság egyik legdinamikusabban fejlődő ágazatává vált. Az e-kereskedelem értéke 
– beleértve a vállalkozások közötti, illetve a vállalkozások és fogyasztók közötti értékesí-
tést – 2024-ben már elérte a 33 ezer milliárd dollárt, ami közel 4 százalékos növekedést 
jelentett az előző évhez képest (UNCTAD [2025]). 2021-ben a kiskereskedelmi értékesítés 
összességében már meghaladta a 4,2 ezer milliárd dollárt, a piacot pedig az eladásokat 
tekintve Kína, az Egyesült Államok és az Egyesült Királyság vezeti (Tudor [2022]). 

Az internet széles körű elterjedése, a digitalizáció, valamint a különféle innovatív 
eszközök és megoldások nagymértékben hozzájárultak a fogyasztói szokások átala-
kulásához, így az online vásárlás az emberek mindennapjainak része lett (Zerbini és 
szerzőtársai [2022]). A Covid-19-járvány világszerte jelentős hatással volt a vállalko-
zásokra (Juhász–Szabó [2021], Szeiner és szerzőtársai [2023], Duguleană és szerző-
társai [2024]). A pandémia számtalan negatív hatása mellett a digitalizációt tekintve 

Balogh-Kardos Valentina PhD-hallgató, Debreceni Egyetem (e-mail: kardos.valentina@econ.unideb.hu).
Balogh Renátó egyetemi adjunktus, Debreceni Egyetem (e-mail: balogh.renato@econ.unideb.hu).
A kézirat első változata 2025. április 24-én érkezett szerkesztőségünkbe.
DOI: https://doi.org/10.18414/KSZ.2025.6.608

M ű h el  y

mailto:kardos.valentina@econ.unideb.hu
mailto:balogh.renato@econ.unideb.hu
https://doi.org/10.18414/KSZ.2025.6.608


A z  o n l i n e  v á s á r l á s i  m a g a t a r t á s  h a s z o n e l v ű  m o t i v á c i ó i 609

pozitív változás következett be globálisan és hazánkban egyaránt (Amankwah-
Amoah és szerzőtársai [2021], Noszkay [2021], Heinrichs és szerzőtársai [2022]), így 
az e-kereskedelem a Covid-19 „nyertesének” tekinthető (Szász és szerzőtársai [2022], 
Young és szerzőtársai [2022]).

Az e-kereskedelem az Egyesült Államokban vagy Kínában már nem csupán kiegé-
szítő csatornája a hagyományos kereskedelemnek, hanem egyes fogyasztói csopor-
tok, illetve bizonyos terméktípusok esetében akár elsődleges értékesítési csatornaként 
működhet. Cramer-Flood [2023] szerint a kínai e-kereskedelem mérete 2023-ban már 
megközelíthette a 3 ezer milliárd dollárt, részesedése a teljes kereskedelemből csaknem 
46 százalék; becslése szerint pedig 2026-ra meghaladhatja az 50 százalékot. A Statista 
[2023] 2022-es felmérése szerint az Egyesült Államokban a fast fashion ruházati ter-
mékek többségét már online vásárolták. A felmérésben szereplő válaszadók közel fele 
a ruházati termékeit már online vásárolta. Egy több országra kiterjedő kutatás arra az 
eredményre jutott, hogy az olyan termék- vagy szolgáltatástípusok vásárlása esetében, 
mint a könyv, a banki, a biztosítási, az utazási szolgáltatások vagy a videójátékok, már 
az online vásárlást preferálják a fogyasztók, különös tekintettel a brit, az amerikai, az 
olasz, a német vagy éppen a svéd piacra (Simeon [2024]). 

A globális trendek Magyarországon is éreztetik hatásukat. Az elmúlt években szá-
mottevő növekedés volt tapasztalható a hazai e-kereskedelmi szektorban mind az online 
vásárlások volumenét, mind a kereskedelmen belüli részesedését tekintve, jóllehet 2022-
től az infláció és az egyéb negatív gazdasági hatások miatt a növekedés üteme csökkent 
(GKID [2023]). A PwC [2024] kutatása 4,2 millió magyar aktív online vásárlót talált. 
E sokaság a vásárlás gyakorisága szerint három szegmensre bontható: 31 százalékuk rit-
kán (évente legfeljebb 3-4 alkalommal), 38 százalékuk esetenként (legfeljebb 1-2 havonta), 
31 százalékuk pedig rendszeresen (havonta legalább 1-2 alkalommal) vásárol. 

Az online kereskedelem jelentőségének folyamatos növekedésével természetesen 
megszaporodtak az e-kereskedelmet, illetve az online fogyasztókat befolyásoló ténye-
zőkkel foglalkozó vizsgálatok. Az elmúlt években számos hazai tanulmány jelent meg 
az e-kereskedelem témakörében, ugyanakkor a vizsgálatok többnyire az e-kereskede-
lem trendjeire és jelentőségére (például Kontor és szerzőtársai [2020]), a vásárlási szo-
kásokra (Németh és szerzőtársai [2020], Takáts [2021]) vagy a vásárlási hajlandóságot 
befolyásoló egy-egy tényezőre fókuszálnak (Aranyossy–Magisztrák [2016]). Kutatási 
célkitűzésünk egy olyan modell kidolgozása, amely meghatározza az online vásár-
lókat befolyásoló legfontosabb tényezőket, és amely egyrészt összegzi a legfontosabb 
faktorokat, másrészt pedig szegmentációs eszközként szolgálhat, így az e-kereskede-
lem területén működő vállalatok számára gyakorlati jelentőséggel is bírhat.

Az online vásárlást befolyásoló tényezők

Az első vizsgálatok az 1990-es évek közepétől jelentek meg (Perreira [1998], 
Swaminathan és szerzőtársai, 1999]), amikor a háztartások internet-penetrációja 
emelkedni kezdett (Dewan és szerzőtársai [1998], Compaine [2001]), és megjelen-
tek az olyan webáruházak, mint az Amazon vagy az eBay (Kimble–Bourdon [2013]). 
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Napjainkra az online fogyasztói magatartással kapcsolatos kutatások széles kör-
ben elterjedtté váltak (Gañac [2018], Kumar–Kashyap [2018], Rahman és szerzőtársai 
[2018], Hermawan [2021]), aminek köszönhetően sikerült feltárni az online vásárlók 
viselkedését befolyásoló tényezőket. E tényezőket két fő csoportba („haszonelvű” és 
„hedonikus”) sorolhatjuk (Arul Rajan [2020]). McLean és szerzőtársai [2018] a haszon-
elvű csoportba olyan tényezőket soroltak, mint például a kényelem, a könnyű hasz-
nálat vagy az online felület testreszabhatósága. Martínez-López és szerzőtársai [2014] 
modelljükben e tényezők mellett fontos tartják a hozzáférhető információt, a társas 
interakciók elkerülésének a lehetőségét, illetve a fizetési szolgáltatásokat is. A haszon-
elvűvel szemben a hedonikus motívum az élvezetről vagy a vigaszról szól, s Indrawati 
és szerzőtársai [2022] szerint önérdekű szükségleteken, szórakozáson, önkifejezésen 
alapul. Hu és szerzőtársai [2023] a hedonikus faktorokat összefoglalva élvezeti ténye-
zőnek nevezik tanulmányukban. Az online vásárlással összefüggésben tehát a haszon-
elvű motívum a termékek funkcionális értékéhez vagy a hatékonyabb vásárlási folya-
mathoz kapcsolódik, míg a hedonikus motívum az online vásárlási folyamatnak az 
érzelmi élményeire vonatkozik (Fernandes és szerzőtársai [2020]).

Kutatásunk során egy olyan modell létrehozását tűztük ki célul, amely a haszon-
elvű tényezőket foglalja keretbe, így a következőkben ezeket a faktorokat fejtjük ki 
részletesebben. 

Az e-kereskedelem expanziójának kulcsfontosságú mozgatórugója részint a web
áruházak folyamatos elérhetősége, amely lehetőséget biztosít a vásárlók számára, 
hogy a hét bármelyik napján, bármely órában vásárolhassanak (Guven [2020]), részint 
a vásárlói igények változása, amely a kényelem, egyszerűség és gyorsaság irányába 
mozdult el (Duarte és szerzőtársai [2018]). A kényelem az egyik leggyakrabban feltárt 
motivációs faktor az online vásárlások esetében: a vásárlók elkerülhetik a boltokban 
előforduló tömegeket, illetve a fizetéseknél a sorban állást (Kumar–Kashyap [2018]). 
Zarei és szerzőtársai [2019] tanulmányukban rámutattak, hogy a kényelem a földrajzi 
és időbeli korlátok leküzdése mellett kiterjedhet az olyan utólagos logisztikai szolgál-
tatásokra is, mint például a visszaküldési lehetőségek. 

Az online fogyasztókat a kényelmi szempontokon túl jelentősen befolyásolja 
a vásárlási folyamat, illetve a webáruházak használatának könnyűsége. Saoula és 
szerzőtársai [2023] szerint a weboldal külalakja és könnyű használhatósága növelheti 
a fogyasztók bizalmát, és megteremtheti a lojalitásukat is. Guo és szerzőtársai [2023] 
tanulmányukban hasonló eredményre jutottak: az online áruházak jól megtervezett 
felülete közvetlenül hat a vásárlók elégedettségére, ezáltal a hűségükre is. 

Az időmegtakarítás kiemelkedően fontos szerepet játszik a fogyasztói döntéshozatal-
ban. Az online vásárlás lehetővé teszi, hogy a termékkeresés, ár-összehasonlítás és meg-
rendelés folyamata néhány perc alatt megtörténjen, szemben a hagyományos vásárlás 
sokszor időigényes menetével (Zamfirache és szerzőtársai [2024]). Az online vásárlás idő-
megtakarítására hatást gyakorolhatnak és a szokásokat befolyásolhatják az algoritmusok 
által működtetett keresési és ajánlórendszerek is, hiszen a személyre szabott ajánlatokkal 
elősegíthetik a gyors döntéshozatalt (Zhao és szerzőtársai [2025]).

Az online vásárlók magatartásával foglalkozó kutatások jelentős része a bizalom és 
biztonság kérdésére összpontosít (Hidayat és szerzőtársai [2021], Singh és szerzőtársai 
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[2024]). A biztonság és az adatvédelem nagymértékben meghatározza az ügyfe-
lek bizalmát, amely pedig megalapozhatja a fogyasztói hűséget (Mofokeng [2023], 
Handoyo [2024]). Ez utóbbi pedig kiemelkedően fontos, hiszen a fogyasztók alap-
vetően egyre kiszámíthatatlanabbak és egyre kevésbé lojálisak (Cachero-Martínez–
Vázquez-Casielles [2021]). A biztonság és az adatvédelem tehát kulcsfontosságú szem-
pont az online vásárlás során: a felhasználók elvárják, hogy pénzügyi és személyes 
adataik biztonságban legyenek a tranzakciók során. 

Általánosan kijelenthető, hogy a fogyasztókra gyakorolt digitális hatás egyre 
jelentősebb, különös tekintettel a közösségi média szerepére. A Deloitte [2025] Egye-
sült Államokban készült felmérésének eredménye azt mutatja, hogy a vásárlás előtt 
a fogyasztók jelentős része felkeresi a webáruház vagy a kereskedő honlapját, oldalait 
a közösségi médiában, megnézi az adott termékről szóló vásárlói véleményeket. Ezt 
a megállapítást megerősíti Balogh-Kardos és szerzőtársai [2025] magyar online vásár-
lókat vizsgáló kutatása, amely szerint a fogyasztók úgy ítélik meg, hogy a közösségi 
média segíti őket abban, hogy információkat gyűjtsenek a kiszemeltek termékekről, 
illetve hasznosnak ítélik a különféle vásárlói véleményeket is. Wibowo és szerzőtár-
sai [2021] szerint a közösségi média jelentős hatással van az ügyfélkapcsolat minősé-
gére, míg Mason és szerzőtársai [2021] arra az eredményre jutottak, hogy a Covid-19-
járvány után a fogyasztók egyre nagyobb mértékben használják a közösségi médiát 
a termékek azonosításának, a termékekkel kapcsolatos információgyűjtésnek, a ter-
mékek értékelésének és a termékvásárlásnak az eszközeként. 

Anyag és módszer

A haszonelvű online vásárlást befolyásoló tényezők modelljének kidolgozását egy 
kvantitatív, kérdőíves felméréssel alapoztuk meg. A kérdőívünk három részből állt. 
Az első az online vásárlási szokásokkal kapcsolatos kérdéseket tartalmazott. A máso-
dik részben állítások szerepeltek, amelyeket korábbi nemzetközi modellek (Martínez-
López és szerzőtársai [2014], Kumar–Kashyap [2018], Rao és szerzőtársai [2018], Hu és 
szerzőtársai [2023]) tanulmányozását követően fogalmaztunk meg. A harmadik rész 
a válaszadók demográfiai adatait tudakolta. Az online vásárlást befolyásoló ténye-
zőkhöz kapcsolódó állításokat a válaszadóknak 1-től 5-ig terjedő Likert-skálán kellett 
értékelniük (1 = egyáltalán nem értek egyet, 5 = teljes mértékben egyetértek). 

Az adatok feldolgozását és elemzését az IBM SPSS Statistics 26. és JASP 0.19.3 progra-
mok segítségével végeztük. A hipotetikus modellünket első körben feltáró, majd magya-
rázó faktoranalízisnek vetettük alá, érvényességi és megbízhatósági vizsgálatokkal.

A kutatás mintája

Mintavételünk a korábbi nemzetközi modellekhez hasonlóan kényelmi mintavé-
teli eljárással történt, online formában, így nem tekinthető reprezentatívnak. Kuta-
tási célunk (az online vásárlást befolyásoló haszonelvű tényezők keretrendszerének 
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a létrehozása) nem is igényli a minta reprezentativitását. Kérdőívünket összesen 532 
személy töltötte ki, az adattisztítást követően a vizsgálatunk elemszáma 508 lett. 
A minta demográfiai jellemzőit az 1. táblázat összegzi. 

1. táblázat
A válaszadók demográfiai jellemzői

Változó Kategória Gyakoriság (fő) Arány (százalék)

Nem férfi   99 19,5
nő 409 80,5

Generáció X 114 22,4
Y 138 27,2
Z 256 50,4

Lakóhely főváros   36   7,1
megyei jogú város 249 49,0
város 137 27,0
község   86 16,9

Iskolai végzettség alapfokú     8   1,6
középfokú 269 53,0
felsőfokú 231 45,5

Jövedelmi helyzet nincs aktív jövedelme   72 14,2
átlag alatti 125 24,6
átlagos 182 35,8
átlag feletti 129 25,4

Családi állapot egyedülálló 134 26,4
párkapcsolatban él 182 35,8
házas 167 32,9
elvált   16   3,1
özvegy     9   1,8

Forrás: saját szerkesztés.

A kérdőívünk első részében az online vásárlási szokásokkal kapcsolatos kérdések 
szerepeltek. Az 532 kitöltő közül 508-an válaszolták azt, hogy az elmúlt egy évben 
valamilyen rendszerességgel vásároltak online csatornán (2. táblázat). Ez jelentette az 
adattisztítás alapját. Tekintettel arra, hogy a mintánk nem reprezentatív, a válaszadók 
vásárlási szokásairól általános megállapításokat nem fogalmazhatunk meg. A vásár-
lási szokások elemzésével célunk annak megállapítása, hogy vajon modellünk alkal-
mas lehet-e szegmentációs eszközként való használatra. 
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2. táblázat
Vásárlási szokások

Fő Arány (százalék)

Vásárlás gyakorisága
hetente többször   52 10,2
havonta többször 207 40,7
havonta 142 28,0
ritkábban, mint havonta 107 21,1

Átlagos havi költés
10 ezer Ft alatt 122 24,0
10–20 ezer Ft között 241 47,4
20 ezer Ft felett 145 28,5
Fizetési mód
utánvét 231 45,5
bankkártya 277 54,5

Forrás: saját szerkesztés.

Eredmények

Első lépésként feltáró faktoranalízist végeztünk, amit Kaiser–Meyer–Olkin- 
(KMO-) és Bartlett-próba előzött meg. A két teszt azt tárja fel, hogy vajon a változók 
alkalmasak-e adatredukciós eljárások lefolytatásához, összefüggés mutatható-e ki 
közöttük. A KMO-próba értéke meghaladta a minimálisan elvárt 0,5-es értéket 
(0,701 volt), míg a Bartlett-próba szignifikáns eredményt (sig: 0,000) mutatott 
(Sajtos–Mitev [2007]). 

A feltáró faktoranalízis eredményét a 3. táblázat foglalja össze. Az állítások öt 
faktorba rendeződtek, a faktorokhoz pedig két-két állítás tartozik, a faktorsúlyok 
(β) minden esetben meghaladják a minimális 0,4-es értéket (Howard [2016]). A fak-
torokat a már korábban kifejtettek szerint neveztük el: biztonság, közösségi média, 
időhatékonyság, kényelem, valamint könnyűség. A skálák belső megbízhatóságá-
nak mérésére a Cronbach-alfa a leggyakrabban használt mutató; ennek küszöbér-
tékére vonatkozóan a nemzetközi és a hazai szakirodalom nem egységes. A témá-
ban talán legtöbbet idézett Hair és szerzőtársai [2010] általánosságban a 0,7-et tartja 
küszöbértéknek, de bizonyos esetekben (például feltáró kutatásoknál) a 0,6-es érté-
ket is elfogadhatónak tekinti. 

A feltáró után megerősítő faktoranalízist is végeztünk, amelynek keretében 
vizsgáltuk a modell érvényességét is. A konvergenciaérvényesség tesztelésére 
a Composite Reliability (CR), illetve az átlagos magyarázott variancia (Average 
Variance Extracted, AVE) mutatókat használtuk, amelyek küszöbértékei CR > 0,7, 
valamint AVE > 0,5 (Hair és szerzőtársai [2010]). 
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A konvergenciaérvényesség mutatószámainak minősítése során Heidrich és szerző-
társaihoz [2015] hasonlóan Fornell és Larcker [1981] ajánlását követtük, amely sze-
rint három kritériumnak kell teljesülnie a validitáshoz: 1. a standardizált faktorsú-
lyok mindegyikének meg kell haladnia a 0,5-et; 2. a CR mutatóknak a 0,6-et; 3. az 
AVE mutatóknak pedig a 0,5-es értéket. A modellünk minden tekintetben teljesíti 
a konvergenciaérvényesség feltételeit, hiszen mind a standardizált faktorsúlyok, mind 
a CR, mind az AVE értékei meghaladják a küszöbértékeket (4. táblázat). 

A konvergenciavaliditást követően diszkriminanciaérvényességet is vizsgáltunk 
a Fornell–Larcker-kritériummal, amelynek értelmében az AVE-értékek négyzet-
gyökének minden faktor esetében nagyobbnak kell lennie, mint az adott faktor és az 
összes többi közötti korrelációs együttható (T. Nagy–Bernschütz [2017]). Az 5. táblá-
zatban látható faktorkorrelációs mátrix azt mutatja, hogy a korrelációk értékei mind 
kisebbek, mint az AVE négyzetgyöke, ennek alapján pedig megállapítható a modell 
diszkrimináns érvényessége.

3. táblázat
Feltáró faktoranalízis

Faktorok és állítások β α

F1 Biztonság 0,870
Á7 Úgy érzem, hogy a bankkártyaadataimat megszerezhetik,  

és visszaélhetnek vele. 
0,936

Á8 Félek a bankkártyaadatokkal való visszaéléstől. 0,934

F2 Közösségi média 0,836
Á10 A közösségi média segít abban, hogy információkat gyűjtsek 

a termékekről.
0,920

Á9 A közösségi média segít abban, hogy vásárlói véleményeket találjak. 0,919

F3 Időhatékonyság 0,771
Á6 Az online vásárlásnál nem vesztegetem az időmet. 0,895
Á5 Az online vásárlás kevesebb időt vesz igénybe. 0,858

F4 Kényelem 0,727
Á1 Online vásárolok, mert elkerülhetem az üzletekben a tömeget. 0,860
Á2 Online vásárolok, mert így el tudom kerülni a nagy közlekedési 

forgalmat.
0,846

F5 Könnyűség 0,640
Á4 Az online vásárlási folyamat és a webáruház felületének egyszerűsége 

könnyűvé teszi az online vásárlást.
0,840

Á3 Az online vásárlás során könnyű kiválasztani a kívánt terméket  
és összehasonlítani más termékekkel.

0,815

Megjegyzés: F – faktor, Á – állítás.
Forrás: saját szerkesztés.
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4. táblázat
Konvergenciaérvényesség

Faktor Faktorsúly-terjedelem CR AVE

Biztonság 0,936–0,934 0,931 0,933
Közösségi média 0,920–0,919 0,916 0,920
Időhatékonyság 0,895–0,865 0,869 0,877
Kényelem 0,860–0,846 0,842 0,853
Könnyűség 0,840–0,815 0,813 0,828

Forrás: saját szerkesztés.

5. táblázat
A diszkriminanciavizsgálat eredménye

Biztonság Közösségi média Időhatékonyság Kényelem Könnyűség

Biztonság   0,869
Közösségi média   0,054 0,842
Időhatékonyság –0,133 0,098 0,765
Kényelem –0,042 0,132 0,378 0,726
Könnyűség –0,180 0,231 0,273 0,389 0,680

Megjegyzés: az átlós értékek (dőlttel jelölve) az AVE négyzetgyökei. A nem diagonális értékek 
a faktorok közötti korrelációk.
Forrás: saját szerkesztés.

Mindezeket követően a modell illeszkedését is vizsgálni szükséges. Az illeszkedési 
mutatók közül a konvergenciaérvényességtől eltérően már több áll rendelkezésre. 
A talán legáltalánosabb illeszkedési mutató a CMIN/df, amely Dash–Paul [2021] sze-
rint érzékeny a minta elemszámára, illetve a változók számára. Éppen ezért a model-
lek illeszkedését további mutatókkal kell elemezni. Ilyenek például az abszolút illesz-
kedési mutatók közül a GFI (goodness-of-fit statistic), az RMSEA (root mean square 
error of approximation) vagy az SRMR (standardized root mean square residual), az 
inkrementális illeszkedési mutatók: a CFI (comparative fit index), a TLI (Tucker–
Lewis-index), az NFI (normed fit index), amelyeknek kritériumai a szakirodalom 
alapján nem egyértelműek. Hooper és szerzőtársai [2008] szerint a CFI, a TLI, az NFI 
és a GFI mutatók esetében 0,9-es érték felett már jó illeszkedésről beszélhetünk, más 
szerzők (Kline [2016], Hair Jr. és szerzőtársai [2017]) viszont szigorúbb: 0,95-os krité-
riumot határoznak meg. Az RMSEA, illetve az SRMR mutatók esetében sem egysé-
ges a szakirodalom. Az RMSEA-t illetően Hu–Bentler [1999] a 0,06-os értéket tekinti 
küszöbértéknek, Shi–Maydeu-Olivares [2019] a 0,07-ot, ugyanakkor MacCallum és 
szerzőtársai [1996] szerint a 0,08 alatti értéknél is jó illeszkedésről beszélhetünk, míg 
Heidrich és szerzőtársai [2015] egészen 0,1-ig tekintik elfogadhatónak. Az SRMR ese-
tében a küszöbértékek a szakirodalomban 0,05-tól (Sharifi Fard és szerzőtársai [2019]) 
0,08-ig terjednek (Ximénez és szerzőtársai 2022]. A 6. táblázat alapján megállapítható, 
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hogy modellünk illeszkedése minden mutató esetében megfelel a szigorúbb kritéri-
umoknak is. 

6. táblázat
Modellilleszkedés

Mutatók Szigorú kritérium Modellünk értéke

CMIN/df <3 1,685
Dash–Paul [2021]

CFI >0,95 0,990
Hair Jr. és szerzőtársai [2020]

TLI >0,95 0,981
Sharma és szerzőtársai [2005]

NFI >0,95 0,975
Hu–Bentler [1999]

GFI >0,95 0,984
Miles–Shevlin [2007]

RMSEA <0,06 0,037
Hu–Bentler [1999]

SRMR <0,05 0,025
Maydeu-Olivares és szerzőtársai [2017]

Forrás: saját szerkesztés.

A modell kialakítását és validálását követően annak vizsgálata következett, hogy 
vajon a modell alkalmas-e szegmentációs eszközként való használatra. Ennek fel-
tárására első körben a demográfiai változók, majd a vásárlási szokásokhoz kapcso-
lódó változók szerint elemeztük, hogy az egyes faktorok átlagos eredményei külön-
böznek-e egymástól. Ezt Spearman-féle rangkorreláció alkalmazásával vizsgáltuk. 
A 7. táblázatban látható eredmények alapján megállapítható, hogy minden demog
ráfiai változó esetében (nem, generáció, lakóhely, iskolai végzettség, jövedelem és 
családi állapot) találunk szignifikáns különbséget. Az eredmények azt igazolják 
számunkra, hogy a modell instrumentuma lehet a fogyasztók szegmentálásának 
a demográfiai jellemzőik alapján. 

A demográfiai jellemzők után a vásárlási szokásokkal kapcsolatos változók követ-
keztek, vagyis a feltárt faktorok és a vásárlási gyakoriság, az átlagos havi költés, vala-
mint a fizetési mód kapcsolatát elemeztük. A demográfiai jellemzőkhöz hasonlóan 
a Spearman-féle rangkorrelációs vizsgálat is több szignifikáns különbséget azonosí-
tott a változókon belüli egyes alcsoportokban. Az eredmények alapján például meg-
állapítható, hogy minél gyakrabban vásárolnak és minél többet költenek havonta 
átlagosan az online fogyasztók, annál kevésbé vannak biztonsági aggályaik, viszont 
nagyobb mértékben befolyásolja őket a kényelem és a könnyűség. A fizetési móddal 
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kapcsolatban pedig megállapítható, hogy az utánvétet preferáló fogyasztók jobban 
tartanak a biztonsági kockázatoktól (8. táblázat). 

8. táblázat
Az online vásárlást befolyásoló haszonelvű faktorok és a minta vásárlási szokásainak 
kapcsolata

Vásárlás gyakorisága Átlagos havi költés Fizetési mód

Biztonság 0,258** –0,233** –0,245**
Közösségi média 0,025 –0,026 0,010
Időhatékonyság –0,019 0,022 –0,099*
Kényelem –0,217** 0,255** 0,031
Könnyűség 0,187** 0,161** 0,113*

Megjegyzés: * sig < 0,05, **sig < 0,01.
Forrás: saját kutatás.

Összegzés

Az e-kereskedelem exponenciális növekedésének ellenére az online vásárlókat befolyá-
soló tényezőket viszonylag kevés kutatás vizsgálta Magyarországon. Pedig a fogyasz-
tók magatartását befolyásoló faktorok azonosítása és vizsgálata elengedhetetlen ahhoz, 
hogy a globalizált e-kereskedelemben a hazai vállalkozások felvegyék a versenyt nem-
zetközi versenytársaikkal, vagy egyáltalán a pályán maradjanak.

A PwC [2024] tanulmánya rámutat, hogy néhány évvel ezelőttig a magyar e-ke-
reskedelmi piac főszereplői még nagyrészt olyan európai uniós székhelyű keres-
kedők voltak, amelyek vagy hazánkban is működtek, vagy Magyarországot straté-
giai jelentőségű célpiacként kezelték. Ezek a szereplők jellemzően magyar nyelvű 
webáruházzal vagy oldallal és sok esetben helyi operatív jelenléttel is rendelkeztek. 

7. táblázat
Az online vásárlást befolyásoló haszonelvű faktorok és a minta demográfiai jellemzőinek 
kapcsolata 

Nem Generáció Lakóhely Iskolai 
végzettség

Jövedelem Családi 
állapot

Biztonság –0,039 0,025 0,056 –0,115** –0,113* –0,086
Közösségi média –0,193** 0,061 –0,134** –0,035 –0,070 0,011
Időhatékonyság 0,027 –0,116** 0,015 0,026 0,025 0,050
Kényelem 0,043 –0,046 –0,009 0,114* 0,036 0,146**
Könnyűség –0,028 –0,056 –0,032 0,025 0,064 0,068

Megjegyzés: * sig < 0,05, **sig < 0,01.
Forrás: saját kutatás.



B a l o g h - K a r d o s  V a l e n t i n a – B a l o g h  R e n á t ó618

A nemzetközi e-kereskedelmi vállalatok jelenléte hosszú időn át marginális maradt, 
és elsősorban egy szűk, jól körülhatárolható fogyasztói szegmens számára kínálták 
szolgáltatásaikat. Napjainkban ezzel szemben jelentős változásokon megy keresztül 
a hazai e-kereskedelmi piac, és azt az import hajtja. PwC [2024] megfogalmazása sze-
rint 2024 Magyarországon is a „Temu éve” volt. 

A magyar e-kereskedők versenyképességének megőrzése és erősítése a globális, 
illetve regionális versenytársaikkal szemben megköveteli a szolgáltatások magas 
színvonalát, a technológiai innovációk adaptálását, valamint a fogyasztói élmény 
folyamatos fejlesztését, amihez elengedhetetlen a vásárlói elvárások, továbbá az 
őket befolyásoló tényezők vizsgálata. Kutatásunk során egy ilyen modell kidolgo-
zását tűztük ki célul, amely a gyakorlatban is hasznosítható. Megítélésünk szerint 
a modell összefoglalja az online vásárlókat befolyásoló legfontosabb haszonelvű 
faktorokat, míg a faktorokhoz tartozó 2-2 állítás viszonylag gyors és egyszerű piac-
kutatási, véleményfelmérési lehetőséget biztosít akár a további tudományos, akár 
a piaci elemzések számára. 

Korlátok és a kutatás jövőbeli irányai

Kutatásunk során több korláttal kellett szembenéznünk. Korlátként tekinthetünk 
a vizsgálatunk mintájára, hiszen az nem reprezentatív, így általános megállapí-
tásokra a vizsgálatunk nem terjedhet ki. Ugyanakkor a kutatásunk célja nem az 
online vásárlási szokások felmérése, hanem egy mérőeszköz, egy modell kidol-
gozása volt, amelynek megbízhatóságát és érvényességét különféle statisztikai 
elemzésekkel igazoltuk. 

Kutatásunk korlátai közé soroljuk továbbá, hogy a modell nem tekinthető teljes 
mértékben komplexnek. A modellből kimaradtak olyan haszonelvű tényezők, mint 
például a szállítás, a logisztika, amelynek szignifikáns szerepét több korábbi kuta-
tás is alátámasztotta (Nguyen és szerzőtársai [2019], Dias és szerzőtársai [2022]). 
A modellt nem tekintjük komplexnek azért sem, mert nem tartalmaz hedonikus 
faktorokat, amelyek pedig jelentősen befolyásolják a fogyasztók magatartását. Az 
ebbéli korlátok mellett fontosnak tartjuk megemlíteni, hogy a faktorok viszony-
lag kicsiny száma, illetve a hozzájuk tartozó állítások azonban éppen a gyakorlati 
alkalmazást és a hasznosíthatóságot segíthetik.

Kérdőívünkben nem szerepeltek a digitális kulturáltságra vonatkozó kérdések, 
ami szintén a kutatás korlátjaként fogható fel, tekintettel arra, hogy a különböző 
generációk digitális kultúrája és a különféle technológiákhoz való viszonya eltér 
egymástól. Amíg az X generáció fokozatosan tanulta meg a digitális technológiák 
használatát (Hill [2017]), addig az Y és Z generáció már természetes kommunikációs 
eszközként tekint rájuk (Prensky [2001]), ennek pedig az online vásárlási magatar-
tásra is lehet hatása. Agárdi–Alt [2021] a mobiltárca elfogadásával foglalkozó tanul-
mányukban megállapították, hogy az X generációs fogyasztókra jellemzőbb, hogy 
tartanak a mobilfizetés pénzügyi kockázatától, ezzel szemben a Z generáció szerint 
ez a kockázat elhanyagolható. 
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A kutatás jövőbeli célja a fent említett korlátok megszüntetése. Általános megálla-
pítások megfogalmazásához a jövőben célszerű reprezentatív mintán megismételni 
a kutatást, beemelve a modellbe a logisztikai tényezőt. A vizsgálat kiegészíthető kva-
litatív módszerekkel is, például fókuszcsoportos interjúkkal, amelyek lehetővé tehetik 
a faktorok mélyebb megértését. A kutatás jövőbeli iránya lehet egy olyan modell kidol-
gozása, amely tartalmazza az online vásárlókat befolyásoló hedonikus tényezőket, vagy 
a haszonelvű és a hedonikus faktorokat egyaránt tartalmazó komplex modell felépítése. 
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