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1. BEVEZETES

Szakdolgozatom témajat kiilon kérésre — a konzulensemmel eldre egyeztetve —
engedélyeztettem, mivel a felsorolt lehetdségek koziil egyikkel sem tudtam nyiltan
azonosulni. Mindig foglalkoztattak a pszichologiai témaju konyvek és alkotasok, amik az
emberi mitkodés mentalis oldalat tanulmanyozzak. Hosszll évekre visszamendleg mar
rengeteg szakember végzett megfigyeléseket a fogyasztoi dontéseket befolyasold
mélyebb, pszichologiai tényezdkkel kapcsolatban. A modern fogyasztoi tarsadalom
dinamikajat szamos tényezé alakitja, de a pszichologiai aspektusok kiilondsen
meghatarozoak lettek a mai felgyorsult vilagban. Ennek fényében aktuélisnak tartottam a

témavalasztasomat, ami pontosan ezeket a teriileteket hivatott boncolgatni.

A fogyasztdi dontések mogott rejld Osszetettség ¢€s valtozatossag alapvetden
befolyasolja azt, hogy hogyan észleljiik, értékeljiik és valasztunk a rendelkezésre allo
termékek és szolgaltatasok kozott. Olyan teriileteket tar fel, ahol az emberi psziché
mélyebb rétegeit kell atlatnunk ahhoz, hogy megértsiik, hogyan formaljak az érzelmek,
attitidok és motivaciok a vasarloi magatartast. Az élet szinte minden teriiletén jelen
vannak az érzelmek, és a vésarlas sem képez kivételt. A globalizacié és technoldgiai
forradalom eldrehaladdsaval a fogyasztdoi piacon tapasztalhato verseny és
informécioaradat tovabb fokozddik. A vallalatoknak fel kell ismerniiik, hogy az emocidk
iranti érzékenység kulcsfontossagu a fogyasztoi elkotelezettség és hiiség kialakitasaban.
A fogyaszt6éi dontések mélyebb megértése nem csak a vallalatoknak nyujt stratégiai
eldnyt, hanem a tarsadalom szdmadra is fontos, mivel befolyasolja a gazdasagi €s kulturalis

trendeket, valamint az egyéni és kollektiv életmodokat.

Ebben a kontextusban azt vizsgaljuk, hogyan jarul hozza a pszichologiai dimenzi6 a
fogyaszt6i dontések formaldsdhoz. Az érzelmek, észlelés, motivacio €s tanulas szerepét
vizsgalva kiemeljiik a pszicholdgia és fogyasztoi dontések szoros kdlcsonhatasat. A jelen
kutatas célja a mélyebb betekintés nyujtasa abba, hogy hogyan formaljak a pszicholdgiai
tényezOk a vasarlok preferenciait, attitiidjeit €s dontéseit, mikozben megértjiik, hogy ezek

a folyamatok hogyan alakitjak a modern fogyasztdi tarsadalom dinamikéjat.



2. FOGYASZTOI MAGATARTAS

A fogyasztoi dontések tanulmanyozésa elengedhetetlen 1€pése egy jol megalapozott
marketingterv kialakitdsahoz. Lantos (2015) szerint a vallalatok képesek megalapozott,
meggy0zo6 ¢és sikeres marketingdontéseket hozni, ha megértik a fogyasztok viselkedését,
igényeit ¢és sziikségleteit. Loudon (1984) meglatasaban a fogyasztdi magatartas
makroszintli vizsgalata lehetové teszi a fogyasztok kollektiv hatasanak megismerését a
gazdasag és a tarsadalom egészére nézve. Ugyanakkor a mikroszintli megkozelités segiti
a vallalatokat és szervezeteket abban, hogy a fogyasztok megértésével hatékonyabban
érvényesitsék sajat céljaikat. A fogyasztéi magatartas egy hatalmas és Osszetett téma,
annak megértése és tanulmanyozdsa nem egyszerll. Kihivds megjosolni, hogy a
fogyasztok miként fognak viselkedni egy adott helyzetben. Minden marketinges arra
torekszik, hogy befolyéasolja a fogyasztok viselkedését, annak érdekében, hogy elérje az
altaluk kivant eredményt. Ennek a torekvésnek a sikeressége vagy sikertelensége
meghatarozza a marketing er6feszitések kozotti kilonbséget, akar a vallalkozas

egészének sikerét vagy kudarcat is. (Rétfalvi, 2022)

2.1. A fogyaszto definicioi és a fogyasztas értelmezése, mint funkcio

Rétfalvi (2022) ugy fogalmazott a fogyasztokrol, mint egyénekrdl, akik személyes
sziikségleteik kielégitése érdekében vagy a csaldd és haztartds kollektiv igényeinek
kielégitése céljabol vasarlasokat hajtanak végre. A fogyasztdi magatartas azt irja le,
hogyan hoznak dontéseket az egyének a rendelkezésiikre allo eréforrasok (példaul ido,
pénz, erdfeszités) felhasznélasaval, amikor kiilonféle termékeket €s szolgaltatasokat
vasarolnak. A fogyaszt6i magatartas azt jelenti, hogy egy személy hogyan cselekszik a
termékek és szolgaltatdsok megvasarlasa és hasznalata soran. Ide tartoznak a mentalis és
tarsadalmi folyamatok is, amelyek el6zik meg és kovetik ezeket a cselekvéseket. Ez a
megkozelités kifejezi, ahogyan az egyén viselkedik a dontési folyamat soran, valamint az

egyént érintd személyes €s kornyezeti tényezdoket illeten.

Tordcsik (2016) a ma fogyasztdjat, vagy altalanossdgban a fogyaszt6 embert és a
fogyasztoi magatartast, illetve a fogyasztoi tarsadalmat tobbféleképpen irja le. Az elmult
idészakban jelentds valtozasok torténtek, ¢és ezeket a valtozasokat leirhatjuk a

"kiszamithatd fogyasztd", "kiszamithatatlan fogyasztd", '"valsagfogyasztd" és



"megokosodott fogyaszto" tipusokkal. Ezek a kiilonb6z6 tipusok egy-egy korszak
jellegzetességeit 6sszegzik, ugyanakkor nem zarjak ki egymast, tehat a kiilonb6z6 tipusok

viselkedése és dontései egyidejiileg megfigyelhetok, bar eltérd aranyban.

A fogyasztoi magatartas kutatasa soran felmeriil egy érdekes perspektiva: a fogyasztas,
mint funkcio. A vésarlds és a fogyasztds élménye hatassal van az egyén érzelmi
allapotara. Az impulziv vasarlas, a terapids vasarlads vagy az érzelmi kotodés egy-egy
termékhez mind olyan példak, amelyek azt mutatjak, hogy a fogyasztas nem csak

sziikségleti kielégiilést, hanem érzelmi kielégiilést is nyujthat. (Tordcsik, 2011)

A fogyasztas mélyen bedgyazodik mindennapi életiinkbe, és nem csupan az anyagi
sziikségleteink kielégitésére szolgdl. Ez a megkozelités arra Osszpontosit, hogy a
fogyasztasnak milyen szerepe van az egyének életében, hogyan segiti a személyes
kifejezést, tarsadalmi beilleszkedést, és miként kapcsolodik az életmodhoz. A fogyasztas
egyesiti a szimbolikus jelentéseket az életiinkben. Haszonelviiség szempontjabol nézve a
fogyasztas az alapvetd sziikségleteink kielégitésére irdnyul: az élelmiszerek, ruhdzat és
lakhatas biztositasa. Ezen feliil azonban a fogyasztasnak szimbolikus funkcidja is van. A
valasztott termékek, markdk és stilusok kifejezik az egyén személyiségét, értékeit €s
hovatartozasat. Ezek mellett a fogyasztas tarsadalmi funkciot is betolt. Az emberek
csoportokat alkotnak a hasonld fogyasztasi szokédsok és preferencidk alapjan, €s ezen

keresztiil formalodnak kozosséggé. (Pronay, 2011)

2.2. Fogyasztéi magatartas és a pszichologia kapcsolata

A fogyasztdi magatartds pszichologiai megkozelitése az emberi elme, érzelmek és
gondolkodasmdd Osszetettségének kozéppontjaba allitja a vésarlasi folyamatot.
(Haugtvedt, Herr, Kardes, 2008) Ebben a dinamikaban az érzelmek és élmények
jatszanak elsddleges szerepet, hiszen gyakran érzelmi alapokon hozunk dontéseket
vasarlds kozben. A pszicholdgiai vizsgalatok segitenek megérteni, hogyan alakul a
kapcsolat a markakkal, termékekkel és szolgéltatasokkal az érzelmek altal, és ennek
milyen hatasa van a fogyasztéi preferencidkra és markahliségre. A pszicholdgiai
motivaciok mozgatoérugdként iranyitjdk az embereket vasarlasi dontéseikben, hiszen az
egyén sziikségletei, vagyai és céljai hatdrozzdk meg érdeklddésiiket bizonyos termékek

vagy szolgaltatasok irant. A harmadik tényez0 a tanulas és emlékezet szerepe, ami segit
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megérteni, hogyan formalodnak a vésarlasi szokasok. Az emberek a pozitiv élmények és
tanult preferencidk alapjan hozzdk meg dontéseiket, és a tanuldsi folyamat révén

alakulnak ki vasarlasi szokasaik. (Kotler, 1998)

Kognitiv szemszogbdl vizsgalva a fogyasztoi dontések mogotti gondolkodasmodot és
értékrendszert, az attitlidok és meggy6zOdések szerepét értelmezziik. A pszichologiai
faktorok, példdul a pozitiv vagy negativ érzelmek és vélemények a markakkal vagy
termékekkel kapcsolatban, jelentds mértékben befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket. A
kognitiv folyamatok magukban foglaljak a termékinformaciok feldolgozasat, a dontési

stratégiak kialakitasat és az értékelési folyamatokat. (Schoultz, Spetz, Pettersson, 2022)

Szocialpszichologiai oldalrél kozelitve a csoportdinamika és tarsadalmi normak
kulcsfontossagiiak. Az emberek hajlamosak azonosulni bizonyos csoportokkal vagy
kozosségekkel, és a csoportok belsé dinamikai befolyasolhatjdk a vasarlasi dontéseket. A
tarsadalmi normak és elvarasok is meghatarozoak lehetnek abban, hogy egy egyén milyen
termékeket vagy szolgaltatasokat valaszt. Az emberi elme, érzelmek és tarsadalmi
kapcsolatok Osszessége tehat alakitja a fogyasztdi magatartast, és a pszichologiai

megkozelités kulcsfontossagh az ennek mélyebb megértésében. (Kotler-Keller, 2006)

2.3. A fogyasztéi magatartast befolyasolé tényezok

A fogyasztot rengeteg impulzus €s szamtalan hatas éri, melyek kovetkeztében
lejatszodik egy bizonyos folyamat a fogyasztoban, aminek hatasara megsziiletik a dontés
(Tordesik, 1995). Ezt a folyamatot a vasarlo "fekete doboza" modell segitségével lehet
szemléltetni. A modell Iényege, hogy a fogyasztot helyezi kozéppontba, figyelembe véve
annak jellemzo6it (kulturdlis, tdrsadalmi, személyes és pszicholodgiai jellemzdk). A
vasarlora kiilonb6zé marketingdsztonzok (4P) és kornyezeti befolyasok (gazdasagi,
technologiai, politikai, kulturalis) gyakorolnak hatast. Ezek az ingerek olyan hatasok,

amelyekre a fogyasztd valaszol a vasarlasi-dontési folyamat soran. (Tordcsik, 2017)
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1. abra: Fogyasztoi pszicholdgia

Forras: Kotler P, Keller K. L. (2006)

Ahhoz, hogy teljes képet kaphassunk az egyént jellemzd tényezOkrdl a
pszichologiai faktorok mellett rdviden szeretném ismertetni a fogyasztok

személyiségjellemzait is.

2.3.1.  Kulturalis tényezok

A kultura alapvetéen a népcsoportok altal megtanult értékek, felfogasok,
szlikségletek és viselkedésmodok dsszessége. A kultira meghatarozza az ember igényeit
¢és viselkedését, kulturalis tényezdi pedig a legmélyebb és legerdsebb hatast gyakoroljak
a fogyaszt6i magatartasra. Minden kultira szdmos szubkultirat tartalmaz, mint példaul
vallasok, nemzetiségek, foldrajzi régiok, faji csoportok stb. A marketingesek ezeket a
csoportokat specifikus piaci szegmensekké alakitjak, igy hatékonyabban érhetik el dket.
A tarsadalmi osztalyok hierarchidjanak befolyésa jelentds a fogyasztdi magatartasban,
mivel alakitja a fogyasztdsi szokasokat, az életmddot, a médiafogyasztist és az

érdekl6dési koroket. (Jisana T.K., 2014)



2.3.2.  Tarsadalmi tényezok

A referenciacsoportok, melyek kozvetlen vagy kozvetett modon hatnak az
attitidokre ¢és viselkedésre, fontos szerepet jatszanak az egyének tanulasi folyamatdban
¢s mindennapi ¢letiikben. A csalddtagoknak kiilonleges szerepliik van a vasarloi
magatartds alakitdsdban, ¢€s a marketingesek részletesen vizsgaljak a kiilonb6zo
csaladtagok, mint a férj, a feleség és a gyermekek szerepét és befolyasat. Az életmod és
az ¢letstilus kulcsfontossagu tényezok a fogyasztdi magatartasban. Az ¢életmod a nap 24
ordjdban végzett tevékenységek rendszere, amelyek jelentdésen befolyasoljak a

fogyasztasi szokasokat és preferenciakat. (Jisana, 2014)

2.3.3.  Személyes tényezok

Az életkor és az életciklus jelent6s hatassal van a fogyasztoi dontésekre, hiszen az
1d6 muléséaval az egyének valtoztatjak vasarlasi szokasaikat. A foglalkozas nem csupéan a
személyes fogyasztast, hanem a szakmai vasarlasokat is meghatarozza. A gazdasagi
helyzet nagyban befolyasolja, hogy milyen termékeket vasarol egy személy. Magas
jovedelem ¢és megtakaritas esetén dragabb termékeket preferdlnak, mig alacsony
jovedelem esetén az olcsobb lehetdségeket valasztjdk. Az életmod szintén
kulcsfontossagu, mivel az egyén érdeklddési korét, véleményét és tevékenységeit

befolyasolja, alakitja az életvitelét és interakcidjat a vilagban. (Jisana, 2014)

3. FOGYASZTOI MAGATARTAST BEFOLYASOLO PSZICHOLOGIAI
TENYEZOK

A pszichologia és a fogyasztoi dontések kolesonhatdsa mély €s Osszetett tertilet,
amely kibontakoztatva segit megérteni, hogyan befolyéasoljak az érzelmek, az észlelés, a
motivacid és mas pszichologiai tényezOk a vasarlasi folyamatot. Ez alkotja
szakdolgozatom alappillérét, igy a tovabbiakban ezt a témat fogom boncolgatni, ezzel

mélyebb belatast nyerve a fogyasztdi magatartas legalapvetdbb forrasaihoz.



3.1. Eszlelés

Az érzékszerveink altal érzékeljiik a kiilvilag kiilonféle ingereit: latunk, hallunk,
érintiink, tapintunk szagolunk, izleliink. Minden érzékszerviink reagal valamilyen fizikai
energiara, legyen az fény, légnyomas vagy kémiai reakciok. A receptorok specialis sejtek
¢s sejtesoportok, amelyek reagalnak a fizikai ingerek kis valtozasaira, majd a kozponti
idegrendszeren keresztiil tovabbitjak az informacidt az agyba. Ezutan az agy rendszerezi
¢s értelmezi az informadciot, kiilonbséget téve az észlelés (informaciogyljtés) és az

észlelés (informacio értelmezése) kozott. (Hofmeister, 2014)

Erzékelés .
Ingerek

Feény >
Hang > Erzék
| Erzék- - z . -
}lzlat Y szervek —P| Figyelem HI Ertelmezés I—Dl Vilasz |
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2. ébra: Az érzékelés folyamata

Forras: Hofmeister, 2014

A marketingszakemberek szamara az észlelési folyamat megértése rendkiviil fontos
feladat, mert a termékrdl kialakult felfogas nemcsak a mindségtdl fiigg, hanem attol is,
hogy a vallalat milyen mindségben kommunikal reklammal és egyéb promocios
eszkozokkel. Az atlagos fogyaszto kb. 3000 hirdetéssel talalkozik hetente, de ezek koziil
viszonylag kevésre koncentral. A cégek azt szeretnék, hogy termékhirdetéseik kitlinjenek
az ingerek tomegébdl, ezért folyamatosan Uj elemeket épitenek be hirdetéseikbe.

(Hofmeister, 2014)



3.1.1. Latas

A vizualis stimulécio6 fontos szerepet jatszik a reklamozasban. A tuddsok szerint az
informéciok koriilbeliil 80%-a a kdrnyezet vizualis csatorndin keresztiil jut el hozzank.
Egy termék vagy reklam elsé benyomasa nagyban fligg a vonzo megjelenéstol, amelyet
a vizualis elemek befolyasolnak. A vizudlis észlelés tobbdimenzios jellegli, és magaban
foglalja a termék szinét, méretét, alakjat és mozgasat. (Csépe et al., 2008) A szinek sem
elhanyagolhato tényez6k. Nemcsak a figyelmiinket vonjak magukra, de a hangulatunkra
is hatassal vannak. A rekldmszakemberek gyakran élénk szineket, példaul vordset és
sargat hasznalnak a figyelem felkeltésére. A szinérzékelés gyakran Onkéntelen és
kornyezeti hatdsokon alapul, ezért az emberek gyakran nem tudjak, miért vonzodnak egy
bizonyos szinhez, vagy éppen miért nem szeretik 6ket. Amikor meglatunk egy szint,
agyunk izgalmi folyamatot indit el, igy alakulnak ki az egyedi szimpatiak. A feln6tt ember
tobb ezer kiillonb6z6 szinarnyalatot tud megkiilonboztetni, de fontos figyelembe venni azt
a tényt, hogy egyszerre harom szinnél tobbet nem vagyunk képesek érzékelni.

(Hofmeister, 2014)

A szinek hatasat az aruk csomagolasa is fokozza. Szamos pszicholdgiai kisérlet
bizonyitotta, hogy a fogyasztok bizonyos mértékig a csomagolas alapjan itélik meg a
termékek mindségét. A kék és zold csomagolast gyakran egészségesebb, frissebb
¢lelmiszerekkel tarsitjak. Egy tanulmany azt mutatja, hogy ha egy bizonyos termék,

példaul a joghurt csomagoléasa zold, akkor az izét is egészségesebbnek fogjuk észlelni.

A leghiresebb szinvizsgilatot E. Dichter (1968) végezte. Ugy véli, hogy a
kovetkezd tényezdket kell figyelembe venni a szinek rekldmozasban torténd

hasznalatakor.

e A szin befolyasolja a hangulatot,

e A szin ¢lénkit és ingerel,

e A szin azonosulasra és emocionalis egylittmiikodésre indithat,

e A szin a felkindlt készitménnyel kapcsolatban kozvetlen asszociaciokat
kelthet,

e A szin kdnnyebben érzékelhetd, mint a forma,



e A szin kdzvetleniil hatol a tudatunkba, a szavak pedig csak keriilovel,

e A szinek keltette benyomas tartos.

A pszichologiai vizsgalatok és terapidk soran gyakran alkalmazzak a szintesztet a
paciens pillanatnyi lelki allapotanak felmérésére. Liischer, svajci pszichologus alkotott
egy projektiv szintesztet, amellyel valasztasos modon a szinpreferenciakbol vagy
elutasitasokbol kovetkeztetni lehet az egyén személyiségére, aktudlis €rzelmi és
pszichofiziolodgiai allapotéra, késztetéseire (aktiv, passziv), kiilvilaghoz valé viszonyara
(autoném, heteronom). (Mérd, 2010) Minden évben 1) népszerli szinek jelennek meg a
ruhdzatban, autdkban, otthonokban stb. A vasarlok szinvalasztasat gyakran a divat
befolyasolja, mivel az iizletek elsdsorban a jelenleg népszerti szinekben kinaljak a
ruhdkat. A divatos szineket gyakran a divatszakma hatarozza meg, a szinszakértok
rendszeresen forumokon dontenek arrdl, hogy mi lesz a népszerti a kovetkezd szezonban,

esetenként akar 6t-tiz évre elére megjosolva. (Hofmeister, 2014)

3.1.2. Izek

A tudosok szerint az izlelés és a szaglds szorosan Osszefligg. Az ételek ize
meghatarozza az egyes ¢€lelmiszer-ipari termékek népszertiségét. A vallalatok jelentds
Osszegeket forditanak arra, hogy megismerjék, melyik iz tetszik leginkdbb a
fogyasztoknak. A nagy nemzetkdzi vallalatok igyekeznek alkalmazkodni a hazanként
eltérd izlésekhez, és ezért egyes termékeik izkombinaciodit orszagonként eltéréen alakitjak
Ki. A percepciot nemcsak a jelenlegi érzékszervekbdl szarmazé informaciok
befolyasoljak. A markahiiséget sok kutatas vizsgalta azokndl a termékeknél, ahol az iznek
fontos szerepe van a vasarlasi dontésben, példaul sor, cigaretta vagy kola. Az
¢lelmiszeripari vallalatok gyakran fektetnek hangstlyt az izek konzisztencidjara és
egyediségére annak érdekében, hogy megkiilonboztessék termékeiket a versenytarsaktol.
Példaul, a Coca-Cola és a Pepsi kozotti izverseny és a fogyasztoi preferencidk vizsgalata
szamos kutatast inspiralt. A kutatdsok gyakran arra mutattak ré, hogy a vak iztesztek soran
a fogyasztok nem tudtdk azonositani a kiilonb6zd markakat az iz alapjan. Ezek a
tesztkutatasok azt bizonyitjak, hogy olyan tényezdk, mint a markanevek vagy a
csomagolas, sokkal nagyobb hatassal vannak az észlelésre és a vasarlasi dontésre, mint

maganak az iznek. (Hofmeister, 2014)



3.1.3.  Zene és a hangok

A beszéd és a zene szintén fontos eszkozoknek szamitanak a marketing
szakemberek eszkoztarjadban. A legtobb marketingkommunikacid, beleértve a
hirdetéseket, az értékesitési prezenticiokat, bemutatokat, az iizletekben alkalmazott
promociokat, mind-mind zenei és beszéd eclemeket alkalmaz. Az {izletekben,
bevasarlokozpontokban is rendszeresen szol a zene. A marketing szakemberek
véleménye szerint a zene pozitivan befolydsolja a fogyasztok vésarlasi hajlandosagat,
példaul a kellemes zene segithet novelni a vasarlok altal eltoltott idot egy lizletben. Persze
ez sem igaz minden esetben, példaul a konyvesboltokban kifejezetten kellemes a csend

¢és a zenementesség. A vasarld igy jobban tud koncentralni magara az olvasas élményére.

A zene hatdssal lehet mind a fogyasztok tudatos, mind a tudatalatti cselekedeteire,
¢és képes eldsegiteni az "egy csoporthoz tartozas" élményét. Ez hozzajarulhat a fogyasztok
bizalmanak elnyeréséhez hosszii tdvon, ¢€s segithet a pozitiv zenei asszociaciok
kialakitasaban. A zene liteme és tempdja IS befolyasolja az emberek id6érzékelését.
Példaul a lassabb iitemli zene ndveli az érzelmi visszajelzés mértékét, és az emberek
rovidebbnek érzékelik a varakozas idejét. A hattérzene egy reklam esetében
markatudatossagot generalhat a fogyasztokban, de egy jol valasztott zene, amelyet egy
reklam soran hasznalunk, 6nmagaban is szoérakoztatd lehet, igy a termék és a zene
kolcsondsen erdsithetik egymast. (Hofmeister, 2014) Az Apple kivaléan alkalmazza a
zenét a termékei reklamjaiban. Az ikonikus iPod reklamokban olyan zenék szerepeltek,
minta"l, 2, 3, 4" a Feist el6adasaban vagy a "Hey Jude" a Beatles-t6l. A zenék nemcsak
emlékezetessé tették a reklamokat, hanem a fiatalos, dinamikus €s progressziv imazsat is

erdsitették az Apple-nek.

3.1.4. Tapintas

A tapintas szerepét a fogyasztoi dontések terén az érzetek, a textira, a mindség, a
kényelem és az élmények teriiletén értékelhetjiik. Bar kevesebb kutatas 6sszpontosult erre
a teriiletre, ennek ellenére nagy jelentdsége van a fogyasztdi magatartas alakulasaban. Az
érintés soran kialakulo vélaszreakcid elsddleges szintere a bdr. A boriinkdn keresztiil
¢érhetiink fizikai kapcsolatba a kiilvilaggal és tapasztalhatjuk meg a benne 1év0 targyakat.

Az érintés észleléséhez és hosszantartod hatasahoz aktiv taktilis manipulacid, azaz tapintas
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sziikséges. Ezek az ingerek messze meghaladjak az észlelési kiiszobot (bar intenzitasuk
néha kisebb lehet, mint néhany nem észlelt passziv érintés esetében) és epikritikussa
valnak. Bar informdaciot szerezhetiink passziv €rintés révén is, az aktiv érintés sokkal
hatékonyabb, durvan kétszer annyi informécidt hordoz, mint a passziv érintés. (Csépe et.

al 2007)

A kiilonboz0 textilidk mindségét a tapintasuk alapjan is osztalyozhatjuk: érdes vagy
sima tapintasu, puha vagy kemény anyagok. A selymet gyakran a luxussal kapcsoljak
0ssze, mig a vaszont inkabb praktikusnak ¢€s tartosnak tekintik. Az alabbi tablazat a
kiilonboz6 textilidkkal kapcsolatos néhény asszocidcidt szemlélteti. A kutatdsok azt
mutatjak, hogy a vasarlok hajlamosabbak megvasarolni egy terméket, ha fizikailag
megérintik azt. Az online vasarlds sordn az érzékelhetd tapintas egyre fontosabba valik.
A digitalis feliileteken a termékleirdsokban vagy az online 4ruhdzakban alkalmazott
szavak és képek segithetik a vasarlokat az anyag érzetének ¢és mindségének
elképzelésében. Egyes vallalatok az online térben kibdvitett valosag (AR) vagy virtualis
valésag (VR) alkalmazasokat hasznalnak, hogy az iigyfelek virtudlisan is
érintkezhessenek a termékekkel. A termékek csomagoladsanak tapinthatd mindsége és
texturaja jelentOs hatdssal van a vasarlok érzéseire €s élményeire. Példaul a luxuscikkek
esetében a magas mindségli csomagolas novelheti az értékérzetet és kivanalmassagot.

(Agérdi, 2019)

3.1.5. Az abszolut, a végso és a kiilonbségi kiiszob

Nem minden inger valt ki érzékelést. Az ingernek meghatarozott erdsséget kell
elérnie ahhoz, hogy érzéklet keletkezzék. Egy meghatarozott ingertartomanyon beliil
(példaul hangerd, fényerd, a bér mechanikai ingerlésének ereje) az abszolut kiiszob a
legkisebb ingerintenzitast jelenti, amelyet még észlelni tudunk. A pszichofizika alapvetd
modszere a kiiszobok mérésének, melyet Gustav Theodor Fechner német filozofus és
fizikus dolgozott ki. Egyrészt, a kiiszobok ¢€s az észlelés egy adott személy esetében
idovel valtozhatnak, amit szdmos pszicholdgiai tényezd befolyasol (€rzelmi allapot,
faradtsag, figyelem irdnyultsdga, érdeklédés stb.). Az érzékelés felsé kiiszobe az a
legnagyobb ingererdsség, amelynek érzékelése még lehetséges (pl. az ultrahangokat mar

nem vagyunk képesek érzékelni).
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Az abszolut kiiszob also értéke adja meg érzékenységiink fokat. (Csépe et al., 2008)
Marketingszempontb6l a masik lényeges kérdés, hogy milyen valtozdsokat tudunk
felfogni az ingerek kozott. Mindenki szdmara vilagos, hogy egy fényforras (pl. lampa)
sokkal vilagosabbnak tlinik sotét szobaban, mint teljes napfénynél. Nagyon sok kutatot
foglalkoztatott az a kérdés, hogy mi az a minimalis tobbletinger, amely ahhoz sziikséges,

hogy a valtozas a kiilonboz0ség érzését adja, miutan az adaptacids szint 1étrejott.

A kiilonbségi kiiszob az a minimalis ingermennyiség, amely ahhoz szlikséges, hogy
észrevegyiik két inger kiilonbozdségét: a kiilonbségi kiiszob két inger kozotti legkisebb
észlelhet6 kiilonbség. Masrészt, a kiilonbségi kiiszoboknek az a tulajdonsaga van, hogy
aranyosak az dsszehasonlitott ingerek nagysagaval. Példaul, ha el kell donteniink, hogy
fliggdleges vonalak azonos hosszusdguak-e vagy sem, egy 1 centiméteres vonalat
valosziniileg konnyen meg tudunk kiilonboztetni egy 11 milliméterestél, de egy 20
centiméteres vonalat egy 201 milliméterest6l mar aligha. (Csépe et al., 2008) Az
érzékszerveink idével alkalmazkodnak az dket érd ingerek intenzitdsdhoz, és ahhoz, hogy
tovabbi reakcidkat valtsunk ki, sziikséges ndvelni az ingermennyiséget. A kiilonbségi
kiiszob ismerete lehetdvé teszi a marketing szakember szamdéra, hogy elegendd
informacionovelést alkalmazzon a hozzaszokas elkeriilése érdekében. Fontos azonban,
hogy ne vigye tilzasba a mennyiséget, mert ilyenkor nem ér el eredményt a figyelem

megszerzése és fenntartasa terén. (Hofmeister, 2014)

3.1.6. Az észlelés szelektivitasa és a figyelem

A fogyasztd mindennap az ingerek Oridsi tOmegének van kitéve. Minden
pillanatban az ingerek hatalmas szdma kiizd a vasarlok figyelméért. Tehat mialatt
érzékszerveinket milliod inger bombazza, csak néhanyat vagyunk képesek tisztan észlelni.
(Csépe et al., 2008) Cherry (1953) klasszikus kisérletében a résztvevok egyszerre két
szoveget hallgattak. Az egyik a jobb, a masik a bal fiilbe érkezett. A kozremiikodoknek
az volt a feladata, hogy csak az egyik oldalra koncentraljanak. A figyelmi szelekcio
kovetelményét tigy biztositottdk, hogy a figyelt szoveget folyamatosan vissza kellett
mondani, ezt visszhangzasi (shadowing) technikanak nevezik. A kutatdt altaldban az
érdekli, hogy a nem figyelt szovegbdl mennyit vesz észre (mennyit képes felidézni) a

résztvevd. Az eredmények szerint nem sokat. A résztvevo észreveszi, ha a ndi beszédet
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egy férfi hang valtja fel, de a beszédnyelv esetleges valtozasat mar nem képes észlelni.
Ezenfeliil az is feledésbe meriil, ha visszafelé kezdik el lejatszani a beszédet. Ugy tiinik,
mintha a nem figyelt ingerforras feldolgozasa megrekedt volna az elemi fizikai

sajatossagok kiértékelésénél.
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3. abra: Broadbent korai szlirési modelljének vazlata

Mozgés

Forras: Csépe et al., 2008

A Broadbent-modell kiemeli a figyelmi szelekci6 sziikségességét, mivel til sok
hatds éri a szervezetet. A figyelmi szelekcio a valasztas sziikségességét hangsulyozza,
mert a talterhelés megnehezitené a fontos mozzanatok megfeleld kezelését. (Csépe et. al
2008) Figyelmiinket viszonylag kevés kivalasztott ingerre tudjuk koncentralni, a tobbit
vagy egyaltalan nem, vagy csak homalyosan észleljiik. A figyelem fokozza a lelki
folyamatok erejét, tartdssagat, pontossagat, hatékonysagat. Bar képesek vagyunk az
érdeklddésiinket egy adott pillanatban egyetlen meghatarozott ingerre dsszpontositani, a
valosag az, hogy figyelmiink 4llanddan vandorol egyik ingerrdl a masikra. Lehetséges,
hogy bizonyos tevékenységek hosszabb ideig lekotik figyelmiinket, azonban 1d6rdl idore
mégis elkalandozik, és figyelmiinket a koriilottink 1évd vilag felé iranyitja. A
pszichologusok azonositottak tobb tényezdt, amelyek fontosak lehetnek a figyelem
iranyanak befolyasolasaban. Ezeket altalaban két nagy csoportba soroljak: kiilsé és belsé

befolyasold tényezok. (Hofmeister, 2014)
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A kiils6 befolyasold tényezOk az inger fizikai jellemzdivel kapcsolatosak, mint
példaul a fényekkel és méretekkel vald jaték (intenzitas és méret). Kutatasok
bizonyitottak, hogy exponencialis 0sszefiiggés van az inger erdssége €s a figyelem értéke
kozott. (Olah, 2006) Az elhelyezkedés (pozicio) is iranyitja a figyelmet, mint amikor egy
terméket a polc felsd részén vagy a szemmagassagban helyeziink el. A kontraszthatas
(kontraszt) , a kis és nagy méretek, az erds és lagy hangok, az élénk és tompa szinek
valtakoz6 hasznalata hatékony lehet a figyelem felkeltésében. Minden, ami kiilonbozik
attol, amit normalisan elvarunk vagy megszoktunk (ujdonsag) 6hatatlanul is megragadja
a figyelmiinket. Az 01j vagy szokatlan elemek gyakran vonzzak a figyelmet. Az az inger,
amelyet tobbszor ismételnek, (ismétlés) nagyobb figyelmet kelt, mint az, amivel csak
egyszer taldlkoznak a fogyasztok. A szemiink Onkénteleniil reagdl minden mozgasra
(mozgas), igy az animacié vagy mozg6d elemek hasznalata hatékonyan vonzzdk a
figyelmet. (Hofmeister, 2014) Ez a magyarazata annak, hogy a kozlekedésrendészet nem
enged az utak mellett mozg6 display-eket elhelyezni, mert veszélyeztethetik a vezetés
biztonsagat. Az egyéni motivaciok és elvarasok (kiils6 tényezok) kolcsonhatasba 1épnek
a belsé tényezoknél. Altaldban ezek a tényezék egymast kiegészitik; minél erdsebb az

egyik, anndl kevésbé szilikséges a masik ahhoz, hogy sikeresen felkeltsék a figyelmet.

Az érdeklodés, sziikséglet és motivaciok szintén kulcsszerepet jatszanak az
informaciok észlelésében. Az ismerdsség érzése, az érdeklodés vagy a jelenlegi
foglalkozas kapcsan konnyebben észleljiik az adott informacidkat. Amennyiben mar
kialakult egy markaval kapcsolatos preferencia, a vasarld nagyobb figyelmet fordithat
annak a markéanak a reklamjaira, mig a versenytarsak hirdetései esetleg elkeriilhetik a
figyelmiiket. Az észlelésiinket tovabba befolyasoljak az aktudlis sziikségleteink is;
példaul ¢hesek vagyunk, konnyebben észleljik az ételre utald jeleket. A
reklamszakemberek aktivan alkalmazzdk ezeket a motivacidkat a figyelem felkeltése
érdekében. Fontos megjegyezni, hogy motivacidoink nem allanddak, és valtozhatnak

helytdl és 1d6tdl fliggden.

Az elvarasok sem elhanyagolhatd tényezdk, mivel azok befolyasoljak, hogyan
reagalunk bizonyos ingerekre egy adott szituicidban, az el6z6 ismereteink ¢és

tapasztalataink alapjan. (Hofmeister, 2014)
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3.1.7. A percepcio rendezdelvei

A percepcioval kapcsolatos kutatdsok nagy része Gestalt-pszichologusok nevéhez
flizodik. A percepcio folyamata sordn az egyén a kivalasztott és értelmezett ingereket
értelmes, Osszefiiggd képpé rendezi. Ez azt jelenti, hogy a targyakat mint egészet
észleljiik és nem a részek Osszegét. A pszichologia Gestalt- (alaklélektani) iranyzata
foglalkozott ezzel a jelenséggel. A Gestalt-pszicholdgia eredményei mutatjak, hogy az

ingerelemeket kiilonb6zo elvek alapjan rendezi egy értelmes egészbe az agy.

A folytonossag-elv szerint azokat az elemeket, amelyek egy vonalban vagy
iranyban helyezkednek el, az agy egy folytonos mintdzatként észleli. Az emberek
hajlamosak az egyenes vonalakat és folytonos mintdkat részletekként észlelni. A
kozelség-elv kimondja hogy azok az elemek, amelyek kozel helyezkednek el egymashoz
képest, gyakran észlelési egységként keriilnek feldolgozasra. Az emberek hajlamosak az
egymashoz kozel 1évé elemeket csoportositani és azokat Gsszehangolt egységként
észlelni. A hasonlosdag-elv szerint az azonos vagy hasonl6 tulajdonsagokkal rendelkez6
elemeket csoportositjuk. Példaul az azonos szinli, formaju vagy méretli elemeket az agy
egységes egységként észleli. A zdrtsag-elv szerint az elmének hajlama van arra, hogy
hidnyzo részleteket vagy szakaszokat automatikusan kiegészitse, és egységes egészként
észlelje Oket. Példaul egy részlegesen lathatd korvonalat az agy egységes alakként

"bezar", még akkor is, ha az nem teljesen lathato. (Csépe et al., 2008)

3.1.8.  Szubliminalis percepcio

Az elmult évek sordn szamos vita kisérte azokat a kutatdsokat, amelyek a fogyasztd
tudatalatti reakciojara fokuszaltak reklamokkal kapcsolatban. Ezt a jelenséget
szubliminalis percepcionak nevezik. A szubliminalis ingerintenzitast az ingerkiiszob
alattinak, a felettit pedig szupraliminalisnak nevezik. A szubliminalis percepcio 6
jellemzdje az, hogy az egyén olyan ingerekre valaszol, amelyeknek nincs tudataban. A
kutatok eltérd szinteken hatarozzdk meg a tudati kiiszobot. A szubliminalis és
szupraliminalis percepciot elvalaszto kiiszob meghatarozasa a szubliminalis percepcioval
foglalkoz6 kutatasok legnehezebb kérdése. Ezt neheziti, hogy ezek a kiiszobok valtozoak,
mind egyénenként, mind ugyanazon egyén esetében korilményektdl, stimulus

jellemzoktdl és az egyén pszichologiai ¢s fizikai allapotatdl fliggéen. Meégis a
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szakirodalom nagy része az abszolut kiiszob alatti stimulusokat tekinti szubliminalisnak.
Az egyik legismertebb példa erre a jelenségre az 6tvenes évek végén terjedt el. EQy James
Vicary nevii amerikai reklamszakemberrdl sz616 torténet szerint 6 rovid, felismerhetetlen
képkockakat agyazott be egy mozifilmbe, amelyeken az "Egyél popcornt!" és az "Igyal
Colat!" feliratok szerepeltek. A beszamolok szerint a nézOk tomegesen vasaroltak ezeket
a termékeket. Annak ellenére, hogy Vicary késdbb bevallotta, hogy ezt a torténetet
valojaban egy hirdetd meggydzésére talalta ki, sokan hisznek a kiiszob alatti ingerek
cselekvést befolydsolo képességében. Ezek a torténetek segitették eld a kiiszob alatti

ingerekkel torténd kisérletezés elterjedését. (Csépe et al., 2008)

A reklamkodexek szamos orszagban tiltjak a vasarlok szubliminalis befolyasolésat,
de példaul az eladotéri reklamok esetében felmeriil a kérdés, hogy minek mindsiilnek,
mivel a kutatok tobbsége egyetért abban, hogy az aruk mellett kihelyezett
figyelemfelkelté elemek leginkabb tudatalatt hatnak. Ezért a hatasuk mérése komoly
kihivast jelent a jelenleg ismert modszertanokkal a piackutatok szamara. (Hofmeister,

2014)

3.2. Motivacio

A motivacioval kapcsolatos kérdések mindig azt probaljak feltarni, hogy mi hajtja a
magatartast, ¢s mi ad neki energiat és irdnyt. A marketing f6 célja az, hogy kielégitse a
fogyasztoi igényeket, valamint meggydzze a fogyasztokat arrol, hogy az adott termék
vagy szolgaltatds hasznalataval jobban kielégithetik sziikségleteiket. A kulcsfontossagl
kérdés az, hogy nemcsak a tudatos ¢és lathato motivaciokat kell vizsgalni, hanem a
tudatalatti, latens vagy rejtett motivaciokat is. Az inditékok, késztetések €s igények olyan
fogalmak, amelyek arra utalnak, hogy belsé erdk iranyitjak cselekedeteinket,
vasarldsainkat, kapcsolatainkat vagy ¢éppen tarsadalmi elOrejutasunkat keresve
torekszilink magasabb szintekre jutni. A marketing szakemberek szamara kihivast jelent
nemcsak az aktualis vasarlasi motivaciok megértése, hanem eldre jelezni a valtozasokat

és ezek természetét is. (Hofmeister, 2014)

A motivacio kifejezés a pszichologidban egy Osszefoglalé fogalom, amely minden
olyan bels6 tényez6t jelent, amely cselekvésre 6sztondz. Ezen beliil megtalalhatok azok

a belso folyamatok, amelyek serkentik az embert vagy allatot a mozgésra, €s eldidézik az
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¢lolény szervezett aktivitasat. A motivumok olyan 6sztonzd erdk, amelyek iranyitjak
magatartdsunkat bizonyos iranyba. Ezek lehetnek 6sztondsek vagy tanultak, mas néven

elsddlegesek és masodlagosak.

Az alapvet0 fiziologiai sziikségleteink 0sztoneit az elsddleges motivumok foglaljak
magukban. A pszichologia szdmara a motivacios allapot leirasara leginkabb alkalmas
fogalom a belsd késztetés vagy belsé hajtderd, amit tudomanyos kordkben gyakran
"drive"-nak neveznek. Ezek a motivaciok, példaul az éhség, szomjusag, homérséklet
szabalyozasa ¢és alvés, kulcsfontossdguak a test tiléléséhez, mivel fenntartjdk az
egyensulyt a belsé fiziologiai allapotok kozott. (Hofmeister, 2014) Az érzelmek is a
motivaciok fogalomkorébe tartoznak. Az érzelmek bonyolultabbak és finomabbak, mint
a késztetések, ¢s kevésbé fiiggenek a szervezet belso allapotatol. Az érzelmek értékelik a
szervezetet ért hatdsokat, meghatdrozva, hogy egy targy vagy személy mit jelent
szamunkra, valamint hogy alkalmas-¢ kiilonb6z6 sziikségleteink kielégitésére. A tanult
vagy masodlagos motivumok olyan célokat ¢s sziikségleteket jelentenek, amelyek a
tanulas eredményeként alakultak ki, példaul a tarsadalmi sziikségletekbdl fakado tanult
motivaciok. Az emberi sziikségletek és célok kiilonbozé modon kapcsolddnak
egymashoz, ¢s minden egyén sajatosan egyesiti ezeket. Néhany masodlagos cél egyetlen
elsddleges sziikséglethez kapcsolodhat, és néhany sziikségletet egyetlen cél kielégithet.
A motivumokat gyakran osztdlyozzak tudatos €s tudattalan (latens) motivumokként. Egy
egyén esetleg nem ismeri fel sajat motivumait, akar azt hiszi, hogy ismeri, mivel néhany
egyéb sziikséglet €s cél 6sszefonddik. Mas esetekben az egyén nem akarja felismerni sajat
motivaciojat, elnyomja azt, esetleg konfliktusba keriilve valamilyen mély személyes vagy

kulturalis értékkel. (Bernath-Révész, 1995)

3.2.1.  Maslow motivacios elmélete

Amennyiben elfogadjuk, hogy a fogyasztas a sziikségleteink kielégitésére iranyul,
akkor azoknak az okainak feltardsahoz vezet6 Ut els6 1épése a sziikségletek vizsgalata.
Maslow a sziikségleteket piramisszerti rendszerben sorolta, ahol a fizioldgiai, biztonsagi
¢s szocidlis sziikségletek alkotjak a piramis alapjat. Ezek kielégitését kdvetden a piramis
felsébb szintjein az dnbecslilés és az onmegvalodsitas sziikségletei valnak meghatarozova

motivaciodink szempontjabol. Bar Maslow modellje nem mentes a kritikaktol, a piramis
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fels6bb szintjein taldlhatod sziikségletek napjaink tarsadalmaban latszolag fontosabbak.
Ennek oka, hogy a fiziologiai €s biztonsagi sziikségleteket a tobbség képes kielégiteni,
igy a fogyasztis inkabb a tarsadalmi és pszichologiai sziikségletek iranyaba tolodik el
(Belk, 1988).

norberthires.com

Onmeghaladas

Onmegvaldsitas

Biztonsagi sziikségletek

4.abra: Maslow-féle sziikséglet hierarchia

Forrés: https://norberthires.com/maslow-piramis/

Abraham Maslow klinikai pszichologus szerint az emberi szilikségletek
hierarchikusan Osszefiiggenek egymassal. Maslow 6t alapvetd sziikségletet azonositott,
amelyek a legtobb emberi célt lefedik. Motivacidelméletében a sziikségletekre és azok
hierarchidjara helyezte a hangstlyt. Maslow motivacidos piramisaban 6t kiilonbdzo
sziikségleti szintet azonositott, amelyek a legalso szinttdl (fiziologiai sziikségletek) a

legfelsd szintig (6nbecsiilés és onfelfogas) terjednek.

Fiziologiai sziikségletek a legalapvetObb sziikségletek, amelyek a taléléshez
sziikségesek, példaul élelem, ivas, alvas €s egyéb fizioldgiai alapvetd funkciok. Ha ezek
a sziikségletek nincsenek kielégitve, az egyének motivaltak lesznek ezeknek a hianyat
pétolni. A biztonsdgi sziikségletek az egyének biztonsagaval és stabilitasaval
kapcsolatosak. Ide tartoznak példaul a személyes biztonsag, az egészségligyi ellatas, a
munkahelyi stabilitas és a pénziigyi biztonsag. A Kozdsségi (szocidlis) sziikségletek az

emberi kapcsolatokra és tarsadalmi kotelékekre vonatkoznak. Ide tartozik a baratsag, a
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csalad, a tarsas kapcsolatok, az elfogadas és a szeretet. A tisztelet és elismerés
sziikségletei az egyének a sajat maguk iranti tiszteletiiket és masok elismerését keresik.
Ehhez tartozik az 6nértékelés, masok elismerése, statusz és pozicid. Az onbecsiilés és
onmegvalositas sziikségletei a legfelsd szinten talalhatok, €s az egyének arra
torekednek, hogy elérjék a személyes potencialjukat, megvaldsitsak céljaikat és
értékeiket. Ez magaban foglalja az 6nmegvalositast és az egyén egyedi tulajdonsagainak

kibontakoztatasat. (Ahmad, 2022)

Az igény arra, hogy kielégitsiik a magasabb szintli sziikségleteket, csak akkor
meriil fel, ha az alacsonyabb szintli sziikségletek kielégliltek valamelyest. Szamos
motivaciokutatdé azt hangsulyozza, hogy az dnmegvaldsitas sziikségessége kiboviti az
elismerés irdnti igényt. Az dnmegvalositas sziikséglete a belsé vagyaként értelmezhetd,
mint az egyetlen ndvekedési sziikséglet és a boldogsag potencidlis forrdsa. A Maslow-
féle elmélet alapjan a motivacidé természete ciklikus. Amint egy csoport sziikséglete
kielégiil, mas sziikségletek valnak uralkodova. Példaul, ha valaki mar eleget tett a
fiziologiai sziikségleteinek, mint példaul az étkezés €s a biztonsag irdnti igények, akkor
elkezdheti kielégiteni a tarsadalmi elismerés iranti sziikségleteit. A rekldmok
hasznalhatok arra, hogy hangstlyozzék a termékek eldnyeit fiziologiai szempontbol,
példaul tapértékiiket vagy ezeknek a sziikségleteknek a kényelmes kielégitését. Az
¢lelmiszerek csomagolasan 1évé vonzd képek, a latvanypékségek, a gyorséttermek
étlapjainak illusztracioi és az elblivold illatok mind azt a célt szolgaljak, hogy felkeltse a

fogyasztok étvagyat. (Hofmeister, 2014)

3.2.2.  McClelland motivacids elmélete

David McClelland, az amerikai pszicholdgus, fejlesztette ki a motivacios elméletét,
amely harom alapvetd motivacios sziikségletre dsszpontosit: teljesitmény, hatalom és

kapcsolatok.

Teljesitményi motivacioval (Achievement Motivation) rendelkeznek az emberek,
ha ¢élvezik a sajat teljesitményliik kihivasait, €s szamukra fontosak a személyes célok. Az
ilyen tipusu motivacioval rendelkezd egyének élvezik a nehézségekkel teli feladatokat,
¢s elégedettséget éreznek, amikor sikeriil elérniiik a kitizott célokat. Azok, akik erds

teljesitményi motivacidval rendelkeznek, altaldban magas szintli személyes felelosséget
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vallalnak a munkajukért, és keresik a sajat sikeriiket. A hatalmi motivacioval (Power
Motivation) rendelkez6 emberek érdeklddnek azaltal, hogy befolyasoljak masokat és
uraljak a kornyezetiiket. Két tipusra oszthatok: a személyes hatalomra torekvok, akik sajat
maguk iranyitdsara és uralmara vagyakoznak, és a tarsadalmi hatalmat keresok, akik
szeretnék befolyasolni masokat. Az ilyen tipusii motivaciéval rendelkezé emberek
gyakran élvezik a versenyt és a konfliktusokat. Kapcsolati motivacié (Affiliation
Motivation): Azok, akik kapcsolati motivaciéval rendelkeznek, érdeklddnek mas
emberekkel vald kapcsolatok irant. Fontosnak tartjak a személyes kapcsolatokat, a
csoportokba vald beilleszkedést és a pozitiv emberi interakcidkat. Az ilyen tipust
motivacioval rendelkez6 emberek gyakran jO kapcsolatokat apolnak, és keresik a

kozosség élményeit.

McClelland elmélete hangstlyozza, hogy az egyének motivacidjat ezek a harom
sziikséglet egyensulyban all6 kombinacidi hatarozzak meg, és ezek valtozhatnak az
¢letiik soran. A vallalati kdrnyezetben alkalmazva McClelland elmélete hasznos lehet az
egyének jobb megértésében és a munkahelyi motivacié javitasdban. Azoknak a
vezetOknek, akik tudjak az alkalmazottak motivacids tényezdit, konnyebb lehet olyan
munkakdrnyezetet teremteni, amely 0sztonzi az egyéni teljesitményt és elégedettséget.

(McClelland, 1985)

3.3. Személyiség és énkép

»Szemeélyiség alatt az egyén sajatos pszichologiai jellemzdinek Osszességét értjiik,
amelyek kornyezeti hatdsokra adott viszonylag kovetkezetes és tartdos valaszokhoz

vezetnek.” (Kotler-Keller, 2006)

A motivacidelméletek €s a személyiségelméletek bizonyos mértékig dsszefonoddnak,
¢s a tudosok kozott gyakran vita targyat képezik a motivacio €s a személyiség kategorikus
megkiilonboztetése. A szélesebb megkiilonboztetés azonban mégis hasznos, mivel a
motivacidelméletek az emberek kozotti kozosséget, mig a személyiségelméletek az
egyéni kiilonbségeket hangsulyozzak. A marketingeseknek azt kell tudniuk, hogy amikor

dont a vasarlo, melyik képnek probal megfelelni.
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A pszichologia torténetében tobbféle tipustannal taldlkozhatunk. Ezek koziil szeretnék

néhany ilyen tipusrendszert ismertetni.

3.3.1. Jung tipologiaja

Carl Gustav Jung svajci pszichiater és analitikus pszichologus volt, aki sajat
személyiségelméletével és tipustanaval valt ismertté. Jung személyiségelmélete sokkal
ujabb keletti, a kovetkezd alapvetd tipusok koré épiil:

Extrovertalt (E) és Introvertalt (I): Ez a dimenzid az egyén iranyultsagat hatarozza meg.
Az extrovertdlt személyek inkabb kifelé forduloak, élénkek, tarsasdgkedvelok és a
kiilvilag irdnt érdeklédnek. Az introvertaltak viszont inkabb befel¢ forduloak,

csendesebbek, magukba fordulok és inkabb a belsé gondolataikra 6sszpontositanak.

Erzékeny (S) és Intuitiv (N): Ez a dimenzié az informaciogyiijtés preferalt modjat jeldli.
Az érzékeny tipusok inkabb a konkrét tényekre, adatokra és a jelenre O6sszpontositanak,
mig az intuiciés tipusok inkabb az absztrakt gondolatokra, 0sszefiiggésekre és jovobeli

lehetdségekre figyelnek.

Gondolkodé (T) és Erzelmi (F): Ez a dimenzi6 a dontéshozatal preferalt modjat irja le. A
gondolkodo tipusok hajlamosak logikai alapokon dontéseket hozni, objektiv érvekre
tdmaszkodnak. Az érzelmi tipusok pedig inkabb az érzelmekre és az egyéni értékekre

helyezik a hangsulyt a dontéshozatal soran.

Jellemz6 (J) és Percepcios (P): Ez a dimenzi6 a személy preferalt életmddjat irja le. A
jellemzd tipusok szeretik a tervezést, a rendszerezést és a szervezést. A percepcids tipusok

pedig inkabb alkalmazkoddak, spontanak és a valtozékonysag hivei.

Ezekbdl a dimenzidkbdl négy alapvetd személyiségtipus szarmazik, amelyek
kombinacioi ezekbdl a dimenzidkbol erednek:
« ESTJ (Extrovertalt, Erzékeny, Gondolkodo, Jellemz3): Az iranyito tipus, aki

inkabb gyakorlatias és a kiilvilag eseményeire dsszpontosit.

« INFP (Introvertalt, Intuitiv, Erzelmi, Percepciods): Az almodozé tipus, aki kreativ,

érzékeny €s a bels6 értékeire 6sszpontosit. (Jung, 1989)
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3.3.2.  Myers-Briggs személyiségtipologia

Az MBTI, a Myers-Briggs személyiségtipologia célja, hogy azonositsa a
tarsadalomban betoltott szerepiinket és az ezzel kapcsolatos kihivasokat. Katherine
Briggs ¢és lanya, Isabel Myers Jung munkassagat felhasznalva, négy dimenziot
figyelembe véve hatiroztdk meg azokat a 16 személyiségtipust, amit ma MBTI
személyiségtipusokként ismeriink. Fontos megjegyezni, hogy Jung sosem ismerte el ezt
mint az altala képviselt iskola hivatalos tesztjét. Az MBTI elmélet egyesek véleménye
szerint bonyolultabb, mint Freud leegyszeriisit6 megkozelitése, de még mindig a
kezelhetdség ¢és az érthetdség hatarain beliil van. Emiatt sokan hasznaljadk ma is,
kiilondsen a személyiségfejleszté szakemberek. Az introvertalt-extrovertalt, érzékelo-
intuitiv, érzé-gondolkodo és megitéld-¢Eszleld ellentétparok az MBTI alapjat képezik. Az
eredeti jungi elméletben ezek az ellentétparok a lelki energidk forrasat kivantdk

jellemezni. (Merve, 2019)
Az informéaciofelvétel és -feldolgozas rendezésének alapja:

Az extrovertalt (E tipusu) személyek képesek sok informaciot egyszerre a vilagbol
felfogni, &m ezt gyakran feliiletesség jellemzi masokhoz képest. Jellemzden sokkal
kommunikativabbak, beszédesebbek, ¢és konnyebben fejezik ki gondolataikat,

gondolkodasukat szoban kifejezve.

Az introvertalt (I tipusu) személyek informaciofelvevé csatornaja sziikebb, bar a
megszerzett informaciot altalaban sokkal alaposabban dolgozzak fel, belsé vilagukban
mélyebb rétegekre hatolnak. Energiaikat inkabb sajat belsé forrasaikbol meritik, nehezen
teremtenek kapcsolatokat, de azok altalaban mélyebb és tartalmasabb baratsagok..
(Capraro, 2002)

Az érzékelt informaciok rendezésének alapja:

A tapasztalo (S tipusu) tipusnak a kiilvilagbol érkezé informaciok adatok sokasagat
jelentik. Ez a tipus hisz az "amit 1at, az igaz" elvében, és az érzékelés, konkrét élmények,
a jelenbeli informéciok vilagaban érzi magat otthon. Racionalis és gyakorlatias, kivaléan

teljesit a rutinfeladatokban, ahol a tények meghatdrozok. Ugyanakkor gyenge pontja
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lehet, hogy hianyozhat beldle a képzelet, hajlamos a részletekkel eltilzottan foglalkozni,

¢s nehezen emelkedik ki a részletek szintjérol.

Az intuitiv (N-type) jellemzdje a "sorok kozott olvasas". F6 célja a problémak
megoldasakor az adott helyzet struktarajanak mélyebb megértése. Az N-tipusok
képesebbek nagyobb rendszerek atfogd megértésére, hosszu tava tervezésre, azonban a
részletek figyelmen kiviil hagyasa problémaékat okozhat szamukra. (Mig az S-tipusok
altalaban azonnal észreveszik a keresett targyakat, akar a kupac aljan is.) Az intuicio

képes a jovO lehetséges ttjait latni. (Capraro, 2002)
A dontéshozatal bels6 alapja:

A gondolkodo (T-tipusu) a vilagot ok-okozati 0sszefiiggések és a logikai sziré révén
vizsgalja. Megkozelitése az elemzésre, megértésre €s a kritikara 6sszpontosul, szavakkal
leirhatdan. Az észszeriiséget kedveli, dontéseit hideg fejjel hozza meg, és gyakran
mérlegeli személyteleniil. Kivaloan teljesit olyan feladatokban, ahol érzelemmentes
dontéseket kell hoznia, és gyakran nehezen elfogadhato 1épéseket kell masokkal szemben

végrehajtania.

Az érzd (F-tipusui) az emberi kapcsolatokra fokuszal. Cselekedeteit mas emberekkel vagy
targyakkal kapcsolatos érzéseik hatarozzak meg. A masokra gyakorolt hatas, valamint az
érzelmek fontosabbak szamara, mint a konkrét dolgok. Kiemelkedd teljesitményt nyujt
olyan munkakdrokben, ahol empatia, tandcsadas és gondoskodas sziikséges tdle, esetleg
a kreativitas is (az NF-ek példaul az irdsban, mig az SF-ek inkabb a képzémiivészetekben

vagy eldadomiivészetek terén mutatnak tehetséget).

A megitélo (J-tipusu) tipust egyének céltudatosan kozelitik meg céljaikat, tdmaszkodva
terveikre. Az 6tletgazdagsaguk, kiilondsen a hirtelen felmertilt helyzetekben, nem mindig
kiemelkedd, és terveikhez képest kevésbé ragadnak magukkal zsenidlis oOtleteket. Az
extrovertalt Megitélok gyakran kivalo vezetdk, akik nyitottak a viladgra és fontosnak

tartjak sikereik megosztasat masokkal.

Az észlelo (P-tipusu) tipusi személyek kevésbé biznak a tervek és elképzelések
sikerében. A koncentralads és az Osszpontositas kihivast jelent szadmukra, inkabb uj

dolgokat fedeznek fel. Szivesen hagyjdk az Osszes dolgot az utolso pillanatra, majd
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rajonnek, hogy sikeriilt mégis megoldaniuk. Az észleld tipusi egyének hatalmas
felfedezéseket érhetnek el, amikor hirtelen nagy otletek tdmadnak rajuk, és ezeket az
Otleteiket gyorsan képesek megvaldsitani a rendelkezésre allo rovid idé alatt. A
gondolataik rendezésével és mentalis problémaik megoldasaval zsenialis taldlmanyok és

mialkotasok is 1étrejohetnek. (Capraro, 2002)

3.3.3.  Freud személyiségelmélete

Freudot gyakran emlegetik a pszichoanalizis atyjaként, és a 20. szdzad egyik
legjelentdsebb tudosaként tartjadk szdmon. Pszichoanalitikus elmélete, a pszichoanalizis,
szamos témaval foglalkozik, beleértve a motivaciot, tanuldst, kultirat és személyiséget.
Szerinte minden emberi motivacio néhany Oszton alapjan nyugszik, amiket két
alapkategodriaba lehet sorolni. Az életdsztondk az egyén tulélését szolgaljak, mint példaul
az ¢hség, szomjusag ¢s szexualis 0szton; mig a halalosztonok magukban foglaljak az
agressziot (masoknak artani) és az Onelpusztitast (halal kivanasa). Freud elmélete szerint
ezek az 6sztondk oroklddnek, igy allandoak, de az 6sztonok targya az élet soran valtozik.

(Hofmeister, 2014)

Freud szerint az 0sztonok kialakulasa az emberi psziché megoszlasaban rejlik.
Héarom egymassal 0sszefiiggd €s egymassal 1itk6zé funkciondlis egység alkotja ezt a
felosztast: az id (6szt6n), az ego (én) valamint a szuperego (felettes én). Az id az 6sztondk
helye, és teljesen tudatalatti. Az id célja az 6sztondk azonnali kielégitésének keresése az
¢lvezetelmélet alapjan. Mig az ¢éhségdszton nyomast gyakorol az idre az azonnali
kielégitésért, az ego segit kozvetiteni az id impulzusai és a valosag kozott. Az ego a
valosagelv alapjan miikodik, ellentétben az id-vel, amely csak az élvezet megszerzése
elvén operal. (Carver, 1998) A szuperego a tarsadalmi értékek, tiltasok és erkdlcsi normak
belsé reprezentacidja. Az id, az ego és a szuperego olyan elméleti fogalmak, amelyeket
bizonyos pszichologiai folyamatoknak tulajdonitanak, és nincs fizikai szerkezetiik az
agyban.Ezek a harom pszichologiai folyamat eltérd célokat szolgalnak, és eredményezik
a személyiség alland6 konfliktusat. (Hofmeister, 2014) Az oromelv és a realitaselv,
valamint az id és az ego konfliktusban 4llnak egymassal. Az 6romelv azt diktalja, hogy a
vagyaknak azonnal teljesiilniiik kell, mig a realitdselv megprobalja ezt késleltetni. Az

oromelv az embereket belsd fesziiltségi allapotuk fel¢ iranyitja, mig a realitdselv a
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kornyezeti korlatok felé. Az ego rovid tdvon megakadalyozza az Oszton miikodését,
vagyis addig irdnyitja, amig a sziikségletet redlisan illetve racionalisan kielégiteni nem

lehet. (Carver, 1998)

Az ego védekez6 mechanizmusai az indentifikacid, projekcio, athelyezés és
racionalizdcié. Ezek segithetnek mélyebb betekintést nyerni abba, hogy néhany 0szton
hogyan hatarozza meg az emberi viselkedést. Freud elmélete szerint az élvezetet keresd
id, a realista ego és a moralista szuperego allando konfliktusban allnak, amit az egyén
frusztracionak és aggodalomnak ¢l meg. Ezzel 6sszefiiggésben, ha az emberek tudataban
lennének nemkivéanatos 0sztoneiknek, még erdsebben szorongandnak. Az egyén az ilyen

érzések elleni védekezésként kiilonféle mechanizmusokat alkalmaz. (Hofmeister, 2014)

Az identifikécio altalanos €s erés mechanizmus, ami azt jelenti, hogy az emberek
hajlamosak mdsokat utdnozni, akiket tiszteletteljesnek tartanak. Példaul a fogyasztok
azonosulhatnak az altaluk csodalt személyek oOltozkodési —stilusaval, és a
marketingstratégia, valamint a rekldmok is kihaszndlhatjdk az un. véleményvezetdk

szerepét, akikkel a fogyasztd azonosul.

A projekceio (kivetités) az identifikacio ellenkezdje, ahol az egyén masokra vetiti
azokat a viselkedésmodokat és érzéseket, amelyeket sajat magadn nemkivanatosnak tart.
P¢ldaul a reklamok kontrasztot allithatnak fel a fogyasztok és a nem fogyasztok kozott,
igy a néz6 automatikusan azonosul a fogyasztokkal (identifikacio), mikozben elutasitja a

nem fogyasztokat (projekcio).

Az athelyezés azt jelenti, hogy az egyén atiranyitja az energidjat az egyik dologrol
a masikra. Példaul a draga sportautd vasarlasa néhany kutatd szerint lehet a szexudlis

kielégiilés helyettesitése.

Fontos megjegyezni, hogy bar Freud gondolatai idénként beépiilnek a marketing
teriiletére, a pszichoanalitikus megkozelités népszeriiségének csokkenése miatt mas,
modern pszichologiai és piackutatdsi modszerek valtak elterjedtt¢ a marketingben

(Hofmeister, 2014).
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3.3.4. Az énképelmélet

2

Az elmélet kozpontja az ,¢én”. Ez az észlelt énkép befolydsolja az egyént
kornyezetének és sajat viselkedésének az észlelésében. Az egyén énképe azokat a
meggyozddéseket jelenti, amelyeket a fogyaszto sajat tulajdonsagair6l gondol, valamint
ahogyan ezeket a meggyb6zddéseket értékeli. Valaki, akinek nagyon erés az énképe,
egészen masképpen észlelheti kornyezetét, mint az az egyén, aki gyenge énképpel
rendelkezik. Az énképkoncepcid nem sziikségszerlien tiikrozi a valdsagot, mert ugyanaz

a személy, akit kornyezete sikeresnek lat, értékelheti sajat teljesitményét kudarcnak.

(Hofmeister, 2014)

Enkép tipusa Meghatarozasa
Aktualis énkép Az egyén valdsagos képe dnmagarol.
Idealis énkép Amilyennek az egyén latni szeretné magat.
Tarsadalmi énkép Az egyén elképzelése arrdl, ahogy mésok Ot latjak.

Idealis tarsadalmi énkép | Amilyennek az egyén szeretné, hogy masok 6t lassak.

Elvart énkép Az aktudlis és az idedlis énkép kozotti énkép.

Szitudcios énkép Az egyén énképe egy bizonyos szitudcioban.

5.4bra: Az énkép tipusai

Forras: Mowen, 1993.

Az ¢énkép realizélasa kulcsszerepet jatszik az Onkifejezésben és az

onmegjelenitésben, amelyek fontosak a fogyaszt6i kultiraban. Az ideélis énképnek,
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vagyis annak, hogy az egyén milyen szeretne lenni, nagy hatasa van az elégedettségre €s
kiegyensulyozottsagra. Az énkép kialakulasaban a tarsadalmi és ideélis énképnek fontos
szerepe van, kiilonosen a referenciacsoportok altal kialakitott vélemények és elvarasok
alapjan. A jelenlegi és az idealis énkép kozotti eltérések kompenzacids vasarlasokhoz
vezethetnek, ahol az egyén olyan termékeket vasarol, amelyek révén kozelebb érzi magat

idealis énképéhez. (Mowen, 1993)

Az énképelmélet fontossaga a marketing szamara abban rejlik, hogy ha az egyének az
énképiik megerdsitését keresik, valoszind, hogy olyan termékeket valasztanak, amelyek
segitik ebben a célt. Az egyén kifejezheti énképét kiilonféle termékek és markak
segitségével, példdul az autdja, kardraja markaja, ruhdzatdnak stilusa stb. A
marketingstratégia kihasznalhatja ezeket az ismereteket annak érdekében, hogy a
markaimazst 6sszehangolja a tudatos énképpel. Bar a fogyasztoi magatartas terén végzett
kutatasok eredményesek voltak, még nem all rendelkezésre elegendd kutatds az

egyértelmil kovetkeztetések levonasahoz a vasarloi markapreferencia és az énkép kozott.

(Hofmeister, 2014)

3.4. Tanulas és emlékezet

A fogyasztoi dontések pszichologiai hatterének elemzése soran kiemelkedd
fontossagu szerepet jatszanak azok a kognitiv folyamatok, amelyek a tanulas és emlékezet
terén zajlanak. A fogyasztok dontéseit gyakran katalizalo tényezdk kdzott a tanulas révén

szerzett ismeretek €s az emlékezet altal tarolt informaciok meghatarozo szerepet

*

1 .l

jatszanak. (Hofmeister, 2014)

Konnekcionista Kognitiv
Klasszikus Operéans
kondiciondlas kondicionalas
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6. abra: A tanulasi elméletek abrazolasa

Forras: Loudon, Della-Bitta, 1984

A fogyasztoi dontések alapjai gyakran a tanulds folyamataiban gyokereznek. A
tanulds a tapasztalatokbol szarmazd, relative tartds viselkedésvaltozas eredménye. Az
emberek lényegében cselekedeteik soran tanulnak, ¢és ennek kovetkeztében a legtobb
magatartasforma tanult. A tanuldsi folyamatot késztetések, Osztonzések, impulzusok,
valaszok és megerdsitések kolcsonhatasaként értelmezhetjiik (Kotler-Keller, 2006). Ezen
folyamat soran egyarant kialakulhatnak kedvez6 és kedvezétlen szokasok, melyek a
stimulus (inger) ¢és response (valasz) kozotti biztos kapcsolat eredményeképpen
rogzodnek. (Hofmeister, 2003)

A tanult viselkedés kiterjedhet fizikai cselekvésekre (pl.: jaras, beszéd, utanzas),
szimbolikus tanuldsra és problémamegoldasra, valamint érzelmi tanulasra is. Az
Oonmagatol bekovetkezd tanulds azt mutatja, hogy az egyének spontdnul tanulnak a
kornyezetiikbdl anélkiil, hogy kiilsd megerdsités is kdzrejatszana. Egy példa erre, amikor
egy fogyaszto sajat tapasztalatai alapjan dont egy termék vagy szolgaltatas mindségérol.
Ha wvalaki sajat maga tapasztalja meg egy termék hatékonysagat, az Onmagatol
bekovetkezd tanulds révén a fogyasztd sajat elvarasokat és preferenciakat alakit ki. A
konnektiv tanulasi elméletek, mas néven inger-valasz (S-R) elméletek, azt sugalljak, hogy
az emberek megtanuljdk az inger (stimulus) és néhany vélasz (responses) kozotti
kapcsolatot. Az elmélet hivei kiilonleges jelentdséget tulajdonitanak a megerdsitésnek.

(Haugdtvedt, Herr, Kardes ,2008))

a. A klasszikus kondicionalas: Pavlov klasszikus kisérleteivel indult, ahol kutyéakat
étellel tarsitottak csengettyii hangjaval. A fogyasztoi pszichologiaban a klasszikus
kondicionalas azt jelenti, hogy egy marka vagy termék pozitiv tulajdonséagait
tarsitjadk egyéb ingerekkel, igy a fogyasztoi valaszt befolyasolva. Példa erre a
Coca-Cola szlogene, ahol a termékfrissesség ¢s boldogsag érzését tarsitjak a
marka nevéhez. A fogyasztok, amikor halljgk a "Coca-Cola — Elvezd a
frissességet!" szlogenjét, 6sztondsen tarsitanak a markahoz pozitiv élményeket és

érzelmeket.
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b. Operans kondicionalas: Az operans kondicionalds azt mutatja be, hogy a
viselkedés kovetkezményei befolyasoljak annak ismétlédését. A pozitiv
eredmények megerdsitik a viselkedést, mig a negativok gyengitik azt. A
fogyasztok esetében a vasarlas és a fogyasztds kovetkezményei formaljak a
preferenciakat.

c. Kognitiv: A kognitiv — 6nmagatol bekdvetkez6 — tanulas azt mutatja, hogy az
egyének spontanul tanulnak a kornyezetiikbdl anélkiil, hogy kiils6 megerdsités
lenne. Egy példa erre, amikor egy fogyaszto sajat tapasztalatai alapjan dont egy

termék vagy szolgaltatas minéségérdl. (Hofmeister, 2014)

3.4.1. A tanulas és az agyféltekék miikodése

Béar a pszichologusok végzik az ezzel kapcsolatos kutatdsok nagy részét, a
fogyasztdi magatartés kutatoi szerint az eredmények nagy része alkalmazhat6 a fogyaszto
tanulmanyozasara is. Az agy két féltekéje kiilonleges funkciokkal rendelkezik: a bal
oldali félteke felelds az analitikus és logikus gondolkodasért, az olvasasért, a
nyelvtudasért, a verbalis tanulasért, mig a jobb oldali félteke elsdsorban a mentélis és
térbeli képek felfogasaval és a miivészettel foglalkozik. A kutatdsok azt mutatjak, hogy a
két félteke nem kiilon, hanem egyiittmikodik. (Olah ,2006) Ennek megfeleléen a
marketingmenedzserek olyan ingereket probalnak kozvetiteni, amelyek mindkét
agyféltekét stimuldljak. A kutatdsok szerint a nyomtatott reklamok a bal agyféltekehez
kapcsolhatok, mig a televizids reklamok a jobb agyféltekéhez kotddnek. Ha a fogyasztd
nagy érdeklédést mutat a markaval kapcsolatos informaciok értékelésekor, akkor a bal
agyfélteke tevékenysége dominal. A jobb agyfélteke foglalkozik az imazsok felfogaséaval,
¢s szliri az ingereket, amelyeket a bal agyfélteke részletesebben tanulmanyoz. Egyes
kutatasi eredmények szerint a nyomtatott reklamok magasabb agyhullam-aktivitast
valtanak ki, mint a televizios reklamok, kiilondsen az analitikus bal agyfélteke teriiletén.
Ez azt sugallja, hogy a nyomtatott reklamok hatékonyabbak lehetnek magas vasarloi
érdeklédést termékek esetében, mig a televizids reklamok alacsony vasarloi érdeklodés
esetén lehetnek hatékonyabbak. (Hofmeister, 2014) Az elektroenkefalografiai (EEG)
méréseket hasznaljak a televizios reklamok relativ hatékonysaganak mérésére is. A
nagyobb agyhullammiik6dést eredményezo reklamoknak magasabb az eléhivasi szintjiik.

Azok a reklamok, amelyek mindkét agyféltekét ingerlik, ugy tlinik, hatékonyabbak

29



lehetnek a vasarld tanuldsanak maximalizalasdban. Az interaktiv imdzsok, amelyek a
markanevet és a terméket is integraljak, lehetnek kiilondsen hatdsosak ebben a

tekintetben. (Olah, 2006)

3.4.2. Markatanulas

A markaépités szorosan kapcsoldédik a tanulds folyamataihoz. A fogyasztok
informéciokat gylijtenek ¢és feldolgoznak a kiilonb6z6 markakrol, kialakitva elditéleteiket
¢és preferenciaikat. A tanulds itt a markék pozicionalasa, értékeinek és egyediségének
megértését jelenti. Mint példaul az attriblicios elmélet. A 20. szdzad elején kezdddtek
ezek a kutatasok Fritz Heider munkassagaval. Az alapvet6 kérés akoré épiil, hogy az
eseményeket vagy cselekedeteket milyen tényezoknek tulajdonitsdk: a belsd
jellemzéknek (pl. képességek, szdndékok) vagy kiils¢ koriilményeknek (pl. helyzet,
szerencse). A fogyasztoi dontések terén az attribuicios elmélet kulcsfontossagl szerepet
jatszik, mivel befolydsolja, hogyan értékeljilk a termékeket, markdkat vagy

szolgaltatasokat. (Smith, 2001)

Az elmélet alapelvei szerint az emberek hajlamosak két 6 tipust attriblciot
alkalmazni: belsd és kiilsd attribuciokat. A belsd attriblicid soran a viselkedést vagy
eseményt az egyéni belso tulajdonsagokkal hozzak 6sszefliggésbe, mig a kiilsd attribucio

kiilsé tényezOknek, koriilményeknek vagy kontextusnak tulajdonitja az eseményeket.

A belso attribucio azt jelenti, hogy az egyének a viselkedést belsd tényezdknek
tulajdonitjadk. Amikor valaki belsd attribuciot alkalmaz, hajlamosabb a személyes
készségeket, szandékokat vagy jellemzdoket hozni Osszefiiggésbe egy adott eseménnyel
vagy eredménnyel. Példaul, ha valaki sikeresen alkalmaz egy 10 terméket, a belsd
attribicio hajlanddsadgat mutatja, amikor azt hiszi, hogy sajat kompetencidja vezetett a
sikerhez. A masik oldalon, a kiilsé attribucio kiils6 tényezéknek tulajdonitja a viselkedést
vagy eseményt. Ha valaki egy sikert a szerencsének vagy kiilsé koriilményeknek
tulajdonit, akkor kiils6 attribuciot alkalmaz. Ebben az esetben a személy nem értelmezi a
torténést sajat belsd tulajdonsagai alapjan, hanem kiils6 tényezOknek, példaul
szerencsének vagy véletlennek tulajdonitja. Gyakorlati példaként képzeljiik el, hogy
valaki egy uj diétat kezd el, és azonnal sikerélményt tapasztal. Ha belsd attribuciot

alkalmaz, azt gondolhatja, hogy az dszinte er6feszitése és kitartasa vezetett a fogyasahoz.
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Masok azonban kiilsd attribuciot alkalmazhatnak, és tigy értelmezhetik a fogyast, mint a
diéta Gjszeriiségének vagy egy kiilonleges taplalkozasi trendnek kdszonhetd eredményt.
Konkétabb példaként gondoljunk egy vasarlasi helyzetre, ahol egy fogyasztd egy
terméket értékel. Ha a termék jo teljesitményt nyujtott, és a fogyasztd azt hiszi, hogy a
sajat dontése volt (belsd attribucid), akkor valdszinli, hogy hajlamos lesz ismét
megvasarolni. Ha azonban a termék kivalo teljesitményét a kiilsé tényezdknek, példaul a
szerencsének vagy a koriilményeknek tulajdonitja (kiilsé attribucio), akkor a vasarlo

elbizonytalanodhat, €s nem biztos, hogy ujra megvasarolja. (Németh, 2019)

3.4.3. Emlékezet és dontéshozatal

A fogyasztok korabbi tapasztalataikat €s ismereteiket hozzak magukkal, amikor 1j
dontéseket hoznak. Az emlékezet moddosithatja az érzelmeket, preferencidkat ¢és
attitidoket, befolyasolva a valasztott markak és termékek iranti hajlandosagot. Az észlelt
mindség €s elégedettség mértéke szorosan Osszefligg az emlékezet szerepével. A pozitiv
emlékezetek kivaltjak a visszatérd vasarlasi szandékot, mig a negativ emlékek
elbizonytalanithatjak a fogyasztokat egy adott marka vagy termék irant. (Hofmeister,
2014)

A révid tavi memoria (RTM) az informaciokat ideiglenesen tarolja és kezeli. A
fogyasztoi dontések folyamataban az RTM szerepe az informaciok eldzetes értékeléseben
rejlik. Az érzékszervi informaciok itt kapnak rovid ideig tartd helyet, miel6tt tovabb
kertilnének. Példaul, amikor egy vasarlo egy terméket 1at a polcon, az RTM rovid ideig
tartja az arat, a csomagolasat, és mas relevans informaciokat. A hosszu tavi memoria
(HTM) azonban azokat az informaciokat tarolja hosszabb id6re, amelyekre a fogyasztd
azt gondolja, hogy fontosak vagy relevansak. Az RTM-bdl szarmazo informaciok,
amelyeket a fogyaszto értékeli vagy rogzit, atkerlilnek a HTM-be. Példaként szolgélhat,
ha egy fogyasztd egy hirdetés utan emlékszik a termék pozitiv jellemzdire €s dontéseit

ezen informaciok alapjan hozza meg. (Hofmeister, 2014)
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Ismeétleés

Erzékelés  Percepcié Beérkezé Transzfer Hosszu tavi
i . - g e
infor- memoria

mMaAacio

Kihullas

7. abra: A rovid és hosszu tavii memoria kapcsolata

Forras: Hofmeister-Toth, Torocsik 1996

A fogyasztoi dontésekben a rovid €s hossza tdva memoria kdzotti kapesolatot
befolyéasolja a kodolas és az ismétlés. A kddoléas sordn az informacidkat olyan formaban
taroljuk, ami konnyen elérhetévé teszi azokat a memoridban. Az ismétlés pedig az
informaciok gyakori ismétlésével jar, ami segit azoknak a HTM-be valo atkeriilésében.

Gyakorlati példaként emlithetjiik a markaismertséget. (Kovacs, 2020)

3.5. Gondolkodasmod és attitiid

Atkinson gondolatait felidézve az attitidok pozitiv és negativ viszonyuldsok targyak,
személyek, csoportok, helyzetek vagy eszmék irdnt. A fogyasztoi dontések hatterében a
gondolkodasmod és attitidok komplex rendszert alkotnak, amely meghatarozza, hogy az
egyén hogyan észleli, dolgozza fel és vélaszt a kdrnyezetébdl szarmazo ingerekre. Az
attitidok kialakulasaban az eddig vitatott pszicholdgiai tényez6 mind mind szerepet
jatszanak. Az egyén érzékszervei informaciokat gylijtenek a kdrnyezetiikrdl, €s ezek az
¢észlelések alapvetden befolyasoljak azt, hogy egy termék, marka vagy szolgaltatas miként
értekelddik. A dizajn, a csomagolds és mas vizualis vagy érzékszervi tényezOk mind
befolyasoljak az észlelést. Példaul, egy szines és vonzd csomagolds pszicholdgiai
szempontbol hatékonyan ndvelheti a pozitiv attitidoket egy termék irant. Az érzelmi
allapot és a reakciok szintén hatassal vannak arra, hogyan értékel egy terméket vagy
markéat beleértve a boldogsagot, a bizonytalansagot vagy az izgalmat, kozvetleniil
kapcsolodnak a vasarlasi dontésekhez. Az érzelmek segitik az attitlidok kialakulasat és

megerdsitését. (Haugtvedt, Herr, Kardes 2008) A fogyasztd el6z6 vasarlasi élményei és
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az ezzel kapcsolatos tapasztalatai befolyasoljak azt, hogyan értékeli a jelenlegi és jovobeli
vasarlasi lehetdségeket. Pozitiv tapasztalatok esetén az attitidok er6sodnek, mig negativ
tapasztalatok negativ fellépést eredményezhetnek. A tanulds soran az egyén szamos
forrasbol szerzett informécidkat hasznal fel a dontéseinek meghozatalahoz, ¢és ezek a
forrasok befolyasoljak a hozzaallas kialakulasat. A csoportokban vagy kozosségekben
1évé egyének tendencidznak arra, hogy egymas véleményét és attitiidjeit elfogadjak és
adaptaljak. Az egyén baratai, csaladtagjai és online kozosségei mind hatassal vannak az
attitid kialakuldsara. A szocialis befolyas pszichologiai tényezOként iranyithatja az
egyének dontéseit és preferencidit, mivel az emberek gyakran olyan termékeket
valasztanak, amelyekkel masok pozitiv élményeket ¢és attitlidoket tarsitanak. Az olyan
hiteles forrasok, mint szakértéi vélemények, ismert emberek ajanldsai és mas fogyasztoi
értékelések is erdsitik a fogyasztd viszonyulasat az egyes termékekhez és markékhoz.

(Hofmeister, 2014)

Az attitlid négy funkcidval rendelkezik, melyek motivacios alapul szolgalnak az egyén
szdmara. Az igazito vagy alkalmazkodasi funkcio szerepe a fogyasztoi attitlidok
kialakitasaban és formaldsdban kiemelkedd fontossagli. Ez a megkdzelités egy modern
kifejezodése a behaviorista tanulaselméletnek, mely szerint az emberek azért alakitanak
ki attitidoket, hogy maximalizaljak a kiilvilag jutalmait és minimalizaljak a biintetéseket.
Az attitlidok ezen funkcidja irdnyitja az emberek viselkedését, 0sztonzi Oket a jutalmat
jelentd targyak felé, mikdzben tavol tartja 6ket a biintetést jelent6 targyaktol. Az attitlidok
kialakulasdban €s valtozasaban az ismeret funkcio is fontos szerepet jatszik. A fogyasztok
hajlamosak azokat a termékeket valasztani, amelyekrdl igy gondoljak, tobb hasznot
nyUjtanak, és ebben az esetben a marketing tizenetek gyakran arra 6sszpontositanak, hogy
bizonyitsdk egy termék funkciondlis eldnyeit a versenytarsakkal szemben. Az énvédo
funkcio a fogyasztoi attitlidok egyik meghataroz6 elemét képezi, €és szerepe abban all,
hogy megvédje az egyéneket attol, hogy sajat tokéletlenségiikrdl tudomast szerezzenek.
Az emberek energiajuk egy részét arra forditjak, hogy megdrizzek pozitiv énképiiket, és
ezaltal az énvédo attitidok segitik 6ket abban, hogy egyensulyban tartsak sajat értékiiket
€s onértekelésiiket. Az értékkifejezo funkcio a fogyasztoi attitlidok egyik fontos aspektusa,
ami lehet6vé teszi az egyén szamara, hogy pozitiv kifejezodést adjon kozponti értékeinek

és személyiségtipusanak. (Hofmeister, 2014)
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A marketing célja nem az attitlid megvaltoztatdsa, hanem inkdbb a termékimazs minél
jobb Osszehangoldsa a fogyasztd értékeivel. Példaul, egy kornyezettudatos fogyasztd
szamara a megfeleld hozzaallas bemutatasa, hogy a termék kornyezetbarat eljarassal

késziilt, nagy valdsziniiséggel ndveli a termék vonzerejét szamara.

Az egyén sajat tapasztalatai jelentés mértékben formaljak attitlidjét egy termék,
szolgaltatds vagy marka irant. Pozitiv vagy negativ vasarlasi élmények erds hatassal
lehetnek az attitid kialakuldsara, és az egyén hajlamos lehet altalanositani ezeket az
¢lményeket. A sziikségletek szintén meghatarozdak az attitlidok kialakuldsaban. Azok a
termékek vagy szolgaltatasok, amelyek kielégitik az egyén sziikségleteit, nagyobb
valdszintiséggel valtanak ki pozitiv attitidot. Az egyéni személyiségjegyek
befolyéasoljak, hogyan alakulnak az attitiidok. Példaul egy nyitott személyiségli egyén
hajlamosabb lehet kiprobalni uj termékeket vagy markédkat, mig egy zéarkdzottabb
személyiségli egyén inkabb ragaszkodhat a megszokott markakhoz. Az olyan csoportok,
mint a csalad, barati kor, referenciacsoportok vagy kozosségek, jelentds befolyassal
lehetnek az attitidok kialakuldsdra. Az egyén hajlamos elfogadni azokat az attitiidoket,

amelyek a kozosségi normaknak megfelelnek. (Hofmeister, 2014)

Tényként kezelhetjiik az allitast, mi szerint az attitidok és magatartds kapcsolata
interaktiv. Ez a kapcsolat attol fiigg, hogy az attitlid befolyasold ereje mennyire erds a
magatartasra nézve. Minél erdteljesebb egy attitiid, annal valdsziniibb, hogy befolyasolja
a magatartast is. Ezen Kiviil 1éteznek mas attitlidok is. Van amikor a félelmeink és
fenntartasaink sokkal erdsebbek, mint a vagyakozas egy bizonyos dologgal kapcsolatban.
P¢ldaul valakinek nagy alma egy vilagkoriili utazas, de fél a repiiléstdl. Ez az utobbi
negativ eszme sokkal domindnsabb az egyén pozitiv attitiidjével szemben az utazésra valo
tekintettel. Szamit az attitiidre valé reakcioképesség is, amit az egyén sajatos korlatai
befolyasolnak. Hidba pozitiv az attitlidiink bizonyos dolgok irant, amikor az anyagi
helyzetiink,tarsadalmi kornyezetiink, demografiai vagy kulturalis adottsdgaink nem

teszik lehetdvé a fogyasztast. (Hofmeister, 2014)

3.5.1. Az attitiid megvaltoztatasa

Az attitidok megvaltoztatasa, azaz a vasarlok eltéré termékekkel ¢s markakkal

kapcsolatos hozzéaallasainak modositasa, elsdsorban a marketingkommunikaciéd
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kiemelkedd funkcidjat tolti be. A vallalatok egyre gyakrabban befolyasoljak a fogyasztok
markakhoz fiiz6d6 érzéseit anélkiil, hogy kozvetleniil befolyasolndk meggydzodésiiket
vagy viselkedésiiket. A kognitiv disszonancia miatt az attitlid megvaltoztatasahoz

gyakran elegendé az egyik komponenst megvaltoztatni. (Festinger, 2000)

A klasszikus kondicionalas hatékonyan alkalmazhatdo az attitiid affektiv
komponensének befolyasoldsara . Ebben az esetben olyan ingert hasznalnak, amit a
celkozonség kedvel, példaul zenét, amelyet folyamatosan a markanévvel tarsitanak.
Idével a vasarlok a zenével kapcsolatos kedvezd érzéseket atiiltetik a markara. Mas
kedvelt ingerek kozé tartozhatnak képek is. Az attitiid affektiv komponensének valtozasat
célz6 megkozelitések kozé tartozik a szponzoralas is, amelynek célja, hogy a célkozonség
pozitiv attitidje az esemény irdnt a markara is kiterjedjen. A magatartdsi komponens
befolyasoldsa vagy modositasa az operans kondiciondlds segitségével torténhet. Tobb
kutatas szerint a termékek kiprobalasa erételjesebben vezethet attitlidvaltozashoz, mint
maguk a reklamok. Kuponok, termékmintak kiosztasa, valamint eladohelyi reklamok
azok a marketingeszkdzok, amelyek a termék kiprobalasanak valoszinliségét novelik.

(Hofmeister, 2014)

A leghatékonyabb attitlidvaltozas akkor kovetkezik be, ha minden harom attitiid
komponenst célozzdk meg egyidejiileg. Az informaciofeldolgozas €s a kognitiv tanulas
altalaban az attitid kognitiv komponensének befolyasolasara hasznalhatd fel. Az
alacsony vasarloi érdeklddés esetén mar az ismételt reklamok is vezethetnek a

markakedveltség novekedéséhez és igy a vasarlasi szandék emelkedéséhez. (Pethd, 2019)

3.5.2.  Fogyasztoi dontéshozatal és preferencidak

Az attitlildok meghatarozasa nyoman térhetiink at a dontési folyamatok vizsgalatdhoz. Azt
hogy miképpen valaszt a vasarlo részben a preferenciak hatarozzak meg. A preferencia
kifejezését tobb tudomadnyteriilet is hasznalja, beleértve a pszichologiat, a

kozgazdasagtant, a marketinget és a viselkedési tudomanyokat. (Pethd, 2019)

35



Definiciok J l A preferencia stabiltésa |

Feltart preferencia

| Xozgaudasigtan
Konstrudlt preferencia
Kinyilvénitott I Bettman, Luce, Payne (1598)
Preferencia " preferentia
Gazdasagpszichologia Inherens preferencia
Simonson (2008)
»

Mogottes ey
Diszpozicio

lﬂ
n
/ oreferenca Kivetz. Netzer és Schift {2008)
N Pszicholdgia

\

8. abra: Preferenciaelemzések

Forras: Hlédik, 2012

A preferenciak kiilonb6z0 szintjei lehet meghatarozni attol fliggden, hogy hogyan
torténik azok feltardsa a fogyasztoi dontések soran, azaz hogyan mérik a preferencidkat.
Van, aki tudatosan, mdasok pedig Osztonosen hozzdk meg dontéseiket. A
kozgazdasagtanban néhany forras a "revealed preference" kifejezést hasznalja a
nyilvanval6 preferencia meghatarozasara, amelyet Samuelson alkotott meg. Fontos
megjegyezni, hogy a fogyasztdé nem mindig mutatja be, hogy miért valaszt egy adott
lehetdséget. A “kinyilvanitott preferenciakat” csak a tényleges fogyasztoi dontések
figyelemmel kisérése altal kovetkeztethetjiik csak meg. A preferencidk egy részét sosem
ismerhetjiik meg teljes mértékben, csak feltételezhetjiik. Ezeket az tigynevezett “mogottes
preferencidkat” nem lehet pontosan feltarni, és nem nyerheték ki kitatdsokkal. A
lekérdezéses modszerek csak a fogyasztok sajat mogottes preferencidirdl szolo
véleményiiket rogzitik, amelyek valodisaga nem ellendrizhetd. A mogottes preferencidk
a dontés pillanataban fejezddnek ki, és a fogyaszto latens, rejtett értékitéletét tiikrozik egy
marka vagy termék kivalasztdsakor. A preferencidkat egy Osszetettebb, tobb dimenziods
szisztémaként kell kezelnlink, melyben az adott szintek atfedésben vannak egymassal.

(Pethd, 2019)
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A konstrualt preferenciaclemzés egy olyan modszer, amelyet a fogyasztoi
preferencidk és dontések vizsgalatira alkalmaznak. Ebben az elemzésben a kutatok
szcenariokat vagy hipotetikus helyzeteket alkotnak meg, majd megfigyelik, hogy a
résztvevok hogyan vélaszolnak ezekre a helyzetekre. Ez a modszer segit megérteni, hogy
a fogyasztok milyen szempontok alapjan hoznak dontéseket, és hogyan rangsoroljak a
kiilonbozé  termékeket vagy szolgaltatdsokat. (Peth6, 2019) A  konstrualt
preferenciaclemzés harom f6 1épésbol all. El6észor a  kutatok létrehoznak olyan
szituaciokat vagy szcenariokat, amelyek valosaghoz hasonloak, de kontrollaltabb
kortilmények kozott zajlanak. Ezek a helyzetek Ilehetnek vasarlasi dontések,
markaértékelések vagy terméktulajdonsagok preferenciaja. A kulcs az, hogy a szcenariok
valosagosaknak érezz¢ék magukat a résztvevok szadmara. A résztvevok rangsoroljak vagy
értékelik a kiilonb6z6 lehetdségeket a kialakitott szcenaridk alapjan. Példaul egy vasarlasi
helyzetben megkérhetik Oket, hogy rangsoroljadk az egyes termékeket a leginkabb
preferalttol a legkevésbé preferaltig, vagy értékeljék az egyes termékeket 1-t61 10-ig
terjedd skalan. Az igy kapott adatokat elemzik a kutatok, és kovetkeztetéseket vonnak le
a fogyasztok preferencidirol, dontési folyamatairdl ¢és értékrendjiikrél. Ezek a
kovetkeztetések segithetnek a vallalatoknak vagy piackutatoknak abban, hogy jobban
megértsék a célcsoportjukat €s célzottabb marketingstratégiakat alkothassanak. (Hlédik,
2011)

3.5.3. Inherens preferencia

Richard Thaler, a Nobel-dijas kozgazdasz  kutatasaiban a hagyomanyos
kozgazdasagi elmélet kritik4jat és kibovitését tiizte ki célul, hangstlyozva az emberi
viselkedés sajatossagait, amelyeket a korabbi modellek elhanyagoltak. Az egyik
alapveté hozzajarulasa az "elmozdulasok elmélete" (Misbehaving) volt. Thaler
elméletében hangstlyozza, hogy az emberek dontéseik soran nem mindig maximalis
hasznot probalnak elérni, ahogy azt a hagyomanyos kozgazdasdgi modellek
feltételezik. Ehelyett korlatozott racionalitas alapjan dontenek, ami azt jelenti, hogy
nem mindig hoznak optimalis dontéseket, €s bizonyos szubjektiv tényezdk is

befolyasolhatjak dket. Thaler az un. "mentalis bukkanokra" hivja fel a figyelmet, azaz
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olyan torzitasokra és hibakra, amelyek a dontések soran felléphetnek. (HIédik, 2012)
Példaul az emberek hajlamosak tilzottan sulyozni az aktudlis idészakra vonatkozo
informaciokat, és nem mindig veszik figyelembe a jovobeli kovetkezményeket. Az
elmozdulasok elméletével Thaler kiterjeszti a tradicionalis kozgazdasagi
gondolkodast. Szerinte az emberek gyakran nem a gazdasagi érdekeik szerint
dontenek, hanem a dontési kornyezetiikb6l addddan. Példaul az inerciaval
magyarazhato, hogy az emberek miért maradnak hiiek bizonyos termékekhez vagy
szolgaltatokhoz, még akkor is, ha mas kedvezdbb lehetdségek is rendelkezésre allnak.
Thaler a "Nudge" cimi kdnyvében ismertette az Gn. "lokés" elméletét. A 16kés olyan
kornyezeti valtozasokat jelent, amelyek segithetik az embereket a jobb
dontéshozatalban anélkiil, hogy valasztdsukat korlatoznak. Példaul egyszeriibbé
tehetik az informaciokat vagy a valasztasokat, hogy az emberek konnyebben
hozhassanak jo dontéseket. (internetes forras: Jack Yang, 2020 - 6 Lessons from
Misbehaving , Richard H. Thaler)
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4. PRIMER KUTATAS

Szakdolgozatom kozéppontjaban a fogyasztdi dontések pszicholdgiai aspektusait
kutattam. Ahhoz, hogy ezt az igen tag teriiletet lesziikitsem, egy nagyon aktualis és
felkapott, de ugyanakkor megoszté témat valasztottam primer kutatasom céljaul. Az
online vasarlassal — ezen beliil is a ruhazati cikkek fogyasztasa — kapcsolatos

preferencidk, motivaciok és attitidok vizsgalatat helyeztem a fokuszba.

Kutatasi modszert illetden a kvantitativ kérd6iv mellett dontottem, amelyet internetes
platformokon osztottam meg. Ez a modszer egy hatékony eszkoz lehet a felmérések
soran, kiilonosen olyan teriileteken, ahol a cél az adatok széles korti gyljtése és
szisztematikus elemzése. Fontos azonban megjegyezni, hogy a kvantitativ modszereknek
is vannak korlatai és nem minden kutatasi kérdésre alkalmasak. Egyes esetekben

kombindlni kell mas mddszerekkel, hogy teljes képet kaphassunk a vizsgalt témarol.

A kutatasban Osszesen 215 ember vett részt. A viszonylag magas kitdltésszamnak
koszonhetden a legtobb kérdésnél sokkal relevansabb informéciokat nyerhettem ki a
témaval kapcsolatban. Torekedtem minél valtozatosabb témaékat fejtegetni a kutatasban,
hogy az emberek is nagyobb hajlandosaggal vegyenek részt benne. Szintén fontos
szempont volt, hogy vegyesen, minden korosztalyhoz eljusson kérddivem, ezzel is

pontosabb képet kapva az emberek online ruhafogyasztési attitiidjérol.

4.1. Hipotézisek:

Hi: A kozép ¢és iddskortak a hagyomanyos, bolti vasarlast preferdljak az

online/webaruhézas vasarlassal szemben ruhazati termékek esetében.

H2: Az elmult évek torténései hatdsara az emberek nagy tobbsége sokkal tobbet vasarol

interneten keresztiil ruhat, mint azelott.

Hs: Az influencerek nagy befolyassal vannak az atlag ember dontéseire és preferencidira

az online ruhazati cikkek vasarlasa terén (is).
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4.2. Kérdoiv elemzése

Melyik vasarlési format preferalja inkdbb ruhdzati cikkek beszerzése esetében?

180
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hagyomanyos, lzletben torténd vasarlas online/webaruhazas vasarlas

9. abra: Vasarlasi preferenciak (fére leosztva)

Forras: sajat szerkesztés

Az els6 kérdésben a 215 kitdltdnek valasztania kellett, melyik vaséarlasi format
preferalja ruhazati cikkek beszerzése esetében. 161 f6 (kb. 74,9%) a hagyomanyos, bolti

vasarlast jelolte meg. 54 6 (kb. 25,1%) pedig az online ruhavasarlast preferalja.

Azok, akik az online vasarlast preferaljak, valosziniileg értékelik a kényelmet és
az egyszerliséget, amit az online vésarlds kindl. A gyors €s egyszerii bongészés, a
termékek Osszehasonlitdsa és a kényelmes fizetési lehetdségek vonzodak lehetnek
szamukra. Ezzel szemben azok, akik a hagyomdnyos bolti vasarlast valasztjak, esetleg
fontosnak tartjak a termékek fizikai megtekintését és az azonnali elérhet6séget. Az online
vasarlast preferalok valdsziniileg magabiztosabbak az online kereskedelemben, és lehet,
hogy mar rendelkeznek pozitiv tapasztalatokkal az online véasarlassal. A bizalmatlansag

vagy a kevés tapasztalat lehet, hogy akadéalyozza azokat, akik a hagyomanyos bolti
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vasarlast részesitik eldnyben. Az online vasarlast kedvelok nyitottabbak lehetnek az
ujitasokra és az 01j technologiakra. Az online platformok altal kinalt kiilonféle lehetéségek
¢s a folyamatosan valtoz6 divat vildgaban valdé konnyi tdjékozddas vonzd lehet
szamukra. A hagyomanyos bolti vasarlas az ¢lményt, a baratokkal vagy csaladdal valo
kozos 1dotoltést is magaban foglalhatja. Azok, akik ezt preferaljak, talan kiemelten

értékelik az érzelmi és szocidlis aspektusokat a vasarlas soran.

Annak érdekében hogy leszikitsilik és ki tudjuk zarni azokat az egyéneket, akik

egyatalan nem érdekeltek az online ruhavasarlasban, feltettem egy eldontend6 kérdést.

Szokott online ruhat vasarolni?

147 {616l (kb. 68,4%) elmondhatod, hogy van mar eldzetes tapasztalata és jelenleg
is szokott online ruhézati cikkeket vasarolni, 68 6 (kb. 31,6%) pedig a nemleges valasszal
kijelentette, hogy nem vasarolt még vagy nem tervez a jovében internetes oldalrol

ruhazati termékeket rendelni.

Ennél a pontnadl megtortént az elsé szelekcid, igy azon kitdltéknek akik ,,nem”-
mel valaszoltak mar csak azokra a kérdésekre kellett valaszt adniuk, amik az online

vasarlas visszautasitasaval, illetve a demografiai adatokkal kapcsolatosak.

Mivel a csoport két nagyobb egységre tagolddott, aktudlisnak tartom vazolni a

nem és — életkor szerinti aranyokat.
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ung = férfi =né m férfi
10. abra: Férfiak és ndk, akik vasarolnak online 11. 4bra: Féfriak és nok, akik nem vasarolnak
(szazalékos arany) online (szazalékos arany)
Forrés: sajat szerkesztés Forras: sajat szerkesztés

A 68 f6bol, akik elutasitjak az online ruhavasarlast, 44 n6 (kb. 64, 71%) és 24 férfi
(kb. 35,29%) kitolt6 kozott oszlik meg a nemek aranya. Abbol a 147 kitoltobol akik
»igen”-nel valaszoltak 106-an ndk (kb. 72,11%) és 41-en férfiak (kb. 27,89%).
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59- 77

77 év felett 13236y
13-23 év
59-77 év
44-58 év 24-43 év
2443 ev 44-58 év
12. 4bra: Eletkor szerinti eloszlas azok esetében, 13. abra; Eletkor szerinti eloszlas azok esetében
akik vasarolnak online ruhat (szazalékos arany) akik nem vasarolnak online ruhat (szazalékos
arany)
Forras: sajat szerkesztés Forras: sajat szerkesztés

Tovabba a ,,nem”-mel valaszolok életkora szerint a 68 6 igy alakult: 13 és 23 év
kozott: 10 6 (kb. 14,71%), 24 és 43 év kozott 9 6 (kb. 13,24%), 44 és 58 év kozott 33
o (kb. 48, 52%), 59 és 77 év kozott 11 16 (kb. 16, 17%), 77 év felett pedig 5 6 (kb.
7,36%) valaszolt.

Eletkor szerint a kovetkez$ adatokat kaptuk azon kitoltokrol, akik vasarolnak
online ruhazati cikkeket: 13 és 23 év kozott 29 16 (kb. 19,73%), 24 és 43 év kozott 65 16
(kb. 44, 21%), 44 és 58 év kozott 11 6 (kb. 7,48%).

Az ¢életkor szerinti bontasbol latszik, hogy az idésebb korosztaly kevésbé
hajlamos az online ruhavésarlasra. Ez lehet, hogy a generacids kiilonbségekkel és az
1d6sebb emberek szamadra az online térrel kapcsolatos bizalmatlansaggal és felhasznalasi
nehézségekkel magyardzhatd. Az 1d6sebb korosztalyhoz tartozék a hagyomanyosabb
vasarlasi modszereket részesitik elonyben. A nemek aranyaiban mért eltérés az egész

kutatasra altalanosan elmondhatd, hogy a nék nagyobb ardnyban képviseltették magukat,
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ezaltal az eredmények valdsziniileg jobban tiikrozik majd a néi népesség online
fogyasztasi szokasait. A kutatas is alatdmasztja a tényt, hogy a nék alapjaba véve tobbet
vasarolnak ruhazati cikkeket mint a férfiak, fiiggetleniil attol, hogy az értékesités online
vagy offline torténik. A fiatalabb Z ¢és Y generaciokrol talnyomo tobbségében
elmondhat6, hogy szokott online ruhat vasarolni. Ez azt jelzi, hogy a fiatalabb generaciok
kényelmesen mozognak az online térben, és a digitalis vasarlas egy természetes részévé

valt az életiiknek.

A tovabbi harom kérdés csak azon kit6ltok szamara volt elérhetd, akik az el6z6

eldontendd kédésre ,,nem”-mel valaszoltak. (68 f6)

TényezOk, amik miatt elutasitja a ruhazati cikkek webes feliileten torténd vasarlasat.

Ezen kérdés keretein beliil felsoroltam a kovetkezd lehetdségeket, amik koziil

szabadon valaszthattak a kitoltok, egyszerre akar tobbet is:

,,méretbdl adodo bizonytalansdag” (Kb. 92,64 %), ,, dtverésektdl valo félelem” (Kkb.
42,64%), ,, hosszadalmas szallitasi idé” (Kb. 8,83%), ,, bonyolult arucsere folyamat” (Kb.
55,89%), ,, megérintés lehetéségének hianya” (Kb. 42,64%), ,, magas szallitdsi koltségek”
(kb. 20,59%);

A kérdés arra iranyult, hogy melyek azok a tényezdk, amik kozrejatszottak az

online torténd ruhavasarlas elvetése soran?

Az emberek tobbsége, akik elutasitottak az online ruhavasarlast, a méretbdl adodo
bizonytalansag miatt teszik ezt. Ez az eredmény arra utal, hogy a vasarlok szamara fontos
a ruhazati termekek megfeleld méretének és illeszkedésének biztositdsa. A virtualis
térben a ruhdk kiprobalasanak hianya és a méretkérdések kihivast jelenthetnek. A
vasarlok szdmara fontos az érzékszervi élmény, amely az online térben nehezebben
megvalosithatd. A véalaszadok egy része az online ruhavasarlastol az atverésektdl valod
félelem miatt utasitja el. Ez azt mutatja, hogy az online térben val6 vésarlas iranti bizalom
hianya meghataroz6 tényez6 lehet, és az emberek Ovatosak lehetnek az online

tranzakciokkal kapcsolatban. A bonyolult arucsere folyamat is szignifikans tényezd lehet
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az online ruhavésarlas elutasitdsdban. Ez arra utalhat, hogy a vasarlokban az a kép él,
hogy az online arucsere folyamatok nehezen kezelhetdk és iddigényesek. A magas
szallitasi koltségek is szerepet jatszanak az online vasarlas elutasitasaban. Ez a tényezo
az ar-érték arany fontossagara utal, és az emberek hajlamosak elvetni az online vasarlast,

ha a szallitasi koltségek aranytalanok vagy gy értékelik, hogy nem ér annyit szamukra.

Hajland6 lenne online véasarolni ruhazati cikkeit, ha megszinne az egyik kedvenc

markatizlete?

A kérdésre a kovetkezOképp alakultak a valaszok. 68 fobol csak 20 6 (kb.
29,42%) valaszolt igen-nel, a maradék 48 ember (kb. 70,58%) pedig abban az esetben
sem lenne hajlandd online véasarolni a ruhézati cikket, ha megsziinne az egyik kedvenc
markatizlete. = Az emberek gyakran erds érzelmi kotddést mutatnak kedvenc
markaiizleteik felé. Ez a kapcsolat lehet az {izlet atmoszférajanak, a marka imazsanak
vagy a marka altal kozvetitett értékeknek koszonhetd. Amikor egy ilyen markaiizlet
megsziinik, az érintettekben megmaradhat ez az érzelmi kapcsolatot, de nem feltétlentil
valtoztatja meg a negativ hozzaallast az online vasarlas felé. Azok, akik még soha nem
probaltak az online vasarlast, gyakran fenntartdsokkal viseltetnek az internetes
tranzakcidkkal szemben. A hagyomanyos iizletekben torténd vésarlas sok esetben
személyes kapcsolatokat is magaban foglal, mig az online vasarlas inkabb
tavolsagtartonak tlinhet. Az emberek bizalmas kapcsolatokra vagyhatnak a vasarlas
soran. Azok, akik ragaszkodnak a hagyomanyos bolti vasarlashoz, lehet, hogy szamukra
a szocialis kozeg, hozzaérto eladok jelenléte, az azonnali elérhetdség €s a fizikai jelenlét
a legfontosabbak. Az online vasarlas adta elonyok nem feltétleniil elegendéek ahhoz,
hogy meggy6zzék Oket a valtasrol. Az offline vasarlas gyakran magéaban foglalja a
baratokkal vagy csaladdal valo kozos 1d6toltést, kavézast vagy egyéb élményeket. Az
emberek nem csak termékeket vasarolnak, hanem a vasarlas folyamataban részt vesznek.

Az online vasarlasbol sokszor hianyozhat az élmény rész.

Végezetiil egy nyitott kérdéssel zartam a csoport ezen szakaszanal a kérddivet.
Megkértem a kitdltoket, hogy irjanak olyan javaslatokat, amelyek javithatnak az online

ruhavasarlasi ¢lményt/hajlanddsagot.

45



Milyen javaslatokat tenne az online ruhavasarlasi élménvy/hajlanddsag javitasanak

érdekében?

Javarészt a kovetkezd kategoéridkban érkeztek valaszok:
., Nem tudok javasolni. Ruhat csakis iizletben vasarolunk!”
,,Nem tudok javasolni. A ruhat fel kell probalni!”
., Megbizhatosag és hitelesség javitdsa.”
,, Konnyebb drucsere folyamat bevezetése.”
,, Pontosabb mérettablazat, esetleg videos bemutato a ruhakrol.”
., Azonnali probalehetdség. A futar varja meg, amig probalok.”

Azok, akik a "csakis iizletben vasdrolok” és hasonlé kijelentést tették, szamukra
fontos az érintés, azonnali vasarlasi dontések és az aruk személyes megtekintése. Ebben
az esetben az online vasarlas kapcsan a méretproblémak vagy az elégedetlenség a ruha
mindségével lehet. A kardindlis promlémat egyértelmlien a fizikai kapcsolat hidnya
jelenti. Ez egy olyan modern problémat eredményez, amelyre szintén korszer(i megoldast
kell talalni a jovOben, hogy javitani lehessen az online véasarlashoz vald viszonyulast.
Ebbdl kovetkezik a teljesen logikus €s egymasra épiild felvetés, mi szerint az online
vasarlasra valo kaphatosag eléréséhez a méretproblémak/elégedetlenség eshetésége miatt
nagy hangsulyt kapott az ,.egyszerlibb arucsere folyamat” is. Fontos szamukra a
rugalmassag €és az, hogy konnyen cserélhessék vagy visszakiildhessék a termékeket.
Ezzel a promlémakorrel kapcsolatban volt par ember, akik ,,a futdr varja meg, amig
probalok™ felvetéssel valaszoltak. Ez az opcid lényegesen leegyszeriisitené ¢&s
felgyorsitana a visszaru folyamatot, de nem feltétleniil gondolnam korrekt intézkedésnek
egyik fél részérdl sem. A mérettablazatok pontosabbd tétele az online vésarlok

elégedettségét szintén novelheti. A "vided formdajaban bemutatni a ruhdt” javaslat azt
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jelzi, hogy a vizudlis tartalmak, példaul videdk segithetnek a vésarloknak a termék
részletesebb megismerésében, ezzel is nagyobb eséllyel elkeriilve a ruhazati cikkek adta

differencialtsag buktatoit.

A kérdéivem hatralévo részében, azokrdl az egyénekrol gytjtottem infoméciokat,
akik szoktak — esetleg volt mar tapasztalatuk benne — online ruhazati cikkeket vasarolni.
(147 £6) A kovetkez6 kérdések ennek a szokasnak a gyakorisagara iranyultak, illetve az

erre forditott koltségekre.

Milyen gyakran szokott online vésarolni?

hetente

hetente
tobbszor,
havonta
tobbszor
ritkabban, mint
havonta
havonta

14. abra: Online vasarlas gyakorisaga (szazalékos arany)

Forras: sajat szerkesztés

Az abra is jol mutatja, hogy a kitoltdk csak egy egészen kis részérdl mondhato el
a rendszeres online vasarlas, hetente tobbszor 1 6 (kb. 0,68%) €s heti gyakorisdggal 10
6 (kb. 6,80%). Oket kovetik azok, akik havonta tobbszor (27 16, kb. 18,36%) rendelnek
online. A tobbségrél elmondhatd, hogy foként inkabb nagyobb id6kozonként rendelnek
termékeket az internetrdl (havonta 44 6, kb. 29, 94% és ritkabban, mint havonta 65 {6,
kb. 44,21%).

A vélaszok alapjan lathatdo, hogy a tobbség hajlamosabb ritkdbban, nagyobb

1d6k6zonként vasarolni online. Ez arra utalhat, hogy az emberek szaméra az online
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vasarlas inkabb egy id6szakos tevékenység, €s nem mindennapos szokas. Tovabba ez is
megerdsiti az eddigi tapasztalatainkat a virtudlis vasarlassal kapcsolatos altalanos
bizalmatlansagrol. Az emberekben valoszinli negitiv gondolatok vagy éppenséggel
tapasztalatok élnek ezzel kapcsolatban és alacsonyabb hajlandosaggal fogja a tobbség az
internet adta lehetOségeket alkalmazni. Azok, akik rendszeresen vaséarolnak online,
valdszinilileg magasabb szinten biznak az online kereskeddkben és kényelmesebbnek
talaljak az online vasarlast. A ritkabban vasarlok esetében lehet, hogy a bizalom novelése
¢s a vasarlasi folyamat egyszerlsitése lehet hatékony stratégia az online értékesités
novelése érdekében. Azon kevés ember, aki havonta tobbszor vasarol,lehet hogy a
marketing stratégiakra érzékenyebb, példaul kilonféle kedvezményekre, promociokra
vagy hliségprogramokra. Ennek fényében érdemes lehet jobban kihangsulyozni az ilyen

jellegli elénydket.

A fenti kérdésem utdn tovabbi szelekciokat alkalmaztam a kérdések
megfogalmazasaval annak érdekében, hogy a kitoltok logikusan feltett kérdéseket

kapjanak a vélaszaikhoz mérten.

Azoknak, akik ritkabban vasarolnak online (65 f0) arra a kérdésre kellett valaszt
adniuk, hogy atlagosan milyen Osszegben koltenek egy alkalommal az online vasarlas
soran? Majd ennek megfelelden feltettem nekik azt a kérdést, hogy ebbdl az 6sszegbdl

atlagosan mennyit kolt egy alkalommal online ruhdzati cikkek vasarlasanal?

Fontos megjegyezni, hogy a minta sziik ebben a szelekcioban, ezért nehéz

altalanos kovetkeztetéseket levonni.
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50.000 Ft -
| 99.995 Ft

25.000 Ft -
49.995 Ft

15. abra: Koltségkeret abrazolasa az interneten ritkabban vasarlok esetében (szazalékos arany)

Forras: sajat szerkesztés

A legtobben (49 16, kb. 75, 39%) atlagosan 1.000 és 25.000 forint kozott kdltenek
online vasarlaskor, 14-en 25.000 és 50.000 forint k6zott (kb. 21, 53%). Csak 2 emberr6l
mondhato el, hogy az atlagosnal nagyobb 0sszegben kolt az interneten egy alkalommal,

50.000 és 100.000 forint kozott (kb. 3,07%).

Ebbdl atlagosan 52-en 1.000 és 25.000 forint kozott (kb, 80%), 11-en 25.000 és
50.000 forint kozott (kb. 16,92%), valamint 2-en 50.000 és 100.000 forint kdzott koltenek

egy alkalommal online vasarlasnal ruhazati cikkekre (kb. 3,07%).

Az eredményekbdl megallapithatd, hogy azok az emberek, akik ritkabban, de
nagyobb értékben vasarolnak az interneten, maximalisan ruhazati cikkekre forditjak a
felhasznalt 0sszeget. A kitolték azon részérdl is szintén elmondhatd ez, akik ritkan és
kisebb értékben vasarolnak. Ebbdl 3 f6 kivételt képez €s az online vasarlasra forditott

Osszeg csak egy részét kolti ruhédzati cikkekre.

A kitoltdk azon részét tanulmanyoztama kovetkezd részben, akikrdl

megtudhattuk, hogy nagyobb gyakorisaggal vasarolnak interneten. (83 f0)
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Az alabbi abran lathato az altaluk adott valaszok eloszlasa arra a kérdésre, hogy
altalanossagban mennyit koltenek havonta az interneten? Kovetkezé kédésemben pedig
arra voltam kivancsi, hogy ebbdl az 6sszegb6l mennyit koltenek egy alkalommal online

ruhazati cikkekre?

100.000 Ft - 149.995 Ft  150.000 Ft felett

50.000 Ft -
99.995 Ft

25.000 Ft - 49.995 Ft 1.000 Ft -24.995 Ft

16. abra: Koltségkeret az interneten gyakrabban vasarlok korében (szdzalékos arany)

Forras: sajat szerkesztés

Akik nagyobb gyakorisaggal vesznek online termékeket hasonlé eredményeket
produkaltak a ritkdbban vasarldo csoporthoz. A diagrammon lathatjuk, hogy ebben a
csoportban is az alacsonyabb online koltekezés a leginkabb jellemzd, (1000-25.000 Ft és
25.000-50.000 Ft) oOsszesen 46 f6 (kb. 55,42%). Feltételezheté, hogy az
arérzékenységiiket vagy a gyakori, kisebb vasarlasok iranti hajlandésagukat tiikrozi. 26-
an 25.000 ¢és 50.000 Ft kozott vasarolnak online (kb. 31,33%). Kicsit magasabb
koltségkeretet fordit a webes vasarlasra (50.000-100.000 Ft) 8 {6 (kb. 9,64%), akiket 3 6
kovet a rangsorolasban. Ebbdl 2-en éllitasuk szerint 100.000 és 150.000 Ft kozott (kb.
2,41%), 1 16 pedig 150.000 Ft folott szokott havonta atlagosan kolteni (kb. 1,20%).
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Nézziik meg, hogy azok a kitoltok, akik nagyobb rendszerességgel vasarolnak
online, az altaluk megszabott koltségkeretb6l mennyit szannak egy alkalommal online

ruhazati cikkek vasarlasara.

63-an 1000 és 25.000 Ft értékben (kb. 75,90%), 18-an 25.000 és 50.000 forint
értékben (kb. 21,69%), és minddssze 2-en valasztottak az 50.000 és 100.000 Ft kozotti
koltségsavot (kb. 2,41%).

Ezekbdl az adatokbdl tisztdn megallapithatjuk, hogy azok az emberek, akik
stiribben, de nagyobb 0Osszegben vasarolnak havonta, csak egy bizonyos Osszeget
forditanak ruhavasarlasra. Néhany f6 kivételével itt is elmondhatd, hogy a havi
rendszerességgel, de kisebb koltésti valaszadok az online véasarlasra szant dsszeget teljes
egészében ruhazati cikkek rendelésére forditja. Az egyik feltételezésem az, hogy emberek
hajlamosabbak kisebb dsszegeket kolteni, lehet, hogy gyakrabban, de kisebb tranzakciok
soran. A masik oldalrdl pedig az alacsonyabb koltségkeretek és a nagyobb vasarloi szam
lehet, hogy a gyakori online "szétnézés" és gyors dontéshozatal (impulzusvasarlas)

eredményét tiikkrozik.

Az online vasarlas gyakorisagat és koltségeit vizsgald kérdések utan ratériink a
mélyebb, pszichologiai teriiletet megkozelitd témakorokre. Ebben a szakaszban annak a
147 embernek tettem fel kérdéseket, akik az online ruhavasarlasi szokasokat vizsgalo

kérdésben ,,igen”-nel valaszoltak.

Valasszon az alabbi allitasok koziil egyet, amelyik a legjobban illik Onre!

1. ,Kénytelen vagyok interneten keresztiil vasarolni. Nincsen idom nézelodni az

tizletekben.” (10 f6)

2. ,,Nincs tiirelmem sorban dllni, probalgatni az iizletekben. Kényelmesen elintézem

otthonrol.” (24 f6)

3. ,,Szeretek online nézelddni, vasarolgatni. Izgalommal t6lt el varni a csomagomat.”

(23 f0)
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4. ,, Nincsen konkrét preferenciam. Eljarok vasarolni, de ha szembe jon valami jo a

neten, akkor megrendelem.” (49 fo)

5. ,, Biztosabbnak érzem, ha felprobalhatom/megérinthetem a ruhdkat, de néha

bevallalom a kockazatot és rendelek online egy-két dolgot.” (41 1)

Azok, akik az 1l-es allitast valasztottak (kb. 6,80%) valoszintileg elfoglalt
¢letmddot élnek, és az online vasarlas kényelmes alternativat nydjt szdmukra a
hagyomanyos bolti vésarlas helyett. 1d6t takarithatnak meg, és otthonr6l, kényelmesen
intézhetik az iigyeiket. Ok nem onszantukbol — egyéni preferenciak altal — dontenek

1d6rol-idore az online vasarlas mellett, hanem az élethelyzetiik altal kényszeriilnek ra.

Akik a 2-es allitast valaszoltak (kb. 16, 33%), feltehetéen tiirelmetlenebb
emberek, akik értékelik az iddmegtakaritast és a kényelmet, amit az online vasarlas nyujt.
Oket sokkal jobban befolyasoljak a személyes érzéseik és nem élethelyzetbdl adédoan
dontenek az online ruhavasarlas mellett. Mindennél elérébb helyezik sajat magukat, még

az online rendelés rizikoi ellenére is.

A 3-mas valasz mellett dontok valdszintileg élvezik az online vasarlas élményét,
beleértve az izgalmat is, ami a varakozasbol szarmazik. Altalanosan elmondhatjuk hogy
a kitoltok kb. 15,64%-a kellemes érzéseket tarsit az online térben valé ruhavasarlashoz,
¢lményorientaltan fogjak fel a folyamatot. Feltehetden kevés negativ tapasztalatot
szereztek az eddigi online vasarlasi folyamat alatt. Ha ezek a negativ élmények meg is
torténtek par alkalommal, a természetiikbdl adéddan sokkal tobbet jelent szamukra maga

az izgalmi allapot €s az ezzel jard impulzusok.

Azok, akik a 4-es allitast valaszoltak feltehetden az online és offline vasarlas
rugalmassagat hasznaljak ki, egyfajta hibrid vasralasi szokast alkotva ezzel. A legtobben
ezt az allitast valasztottak (kb. 33,33%). Nem részesitik elényben egyik vasarlasi format
sem, ezaltal nem kotnek annyi érzelmet sem az egész folyamathoz. Ez a fajta
alkalmazkodoképesség mentesitheti a fogyasztét az esetleges negativ érzések

kialakulasatol, mert inkabb semlegesen €li meg Oket.

Az 5-6s valaszlehetség szintén az egyik legtobbet megjelodlt opciod volt (kb,

27,89%). Ezen allitas révén feltételezhetjiik hogy a véalszolok masik tobbsége mar sokkal
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inkabb von be érzelmeket, de még mindig rugalmas tud maradni olyan szinten, hogy ne
alakitson ki egy teljesen végleges preferenciat. Ok bevallaljak a kockézatot és megkisérlik
az online ruhavasarlast annak ellenére, hogy akadnak fenntartasaik az ezzel jard
proceduraval kapcsolatban. Nyitottan allnak az online fogyasztashoz és mernek €lni vele.
Ezt a fajta magatartast magyarazhatjak talan a csalad vagy kozeli baratok révén latott
pozitiv online vasarlasi tapasztalatok, kornyezettudatossag felé valo orientalodas vagy az

egyre jobban fejlédd weboldalak adta lehetoségek.

Milven érzéseket tudna parositani az online ruhavasarlashoz az eddigi élménvei alapjan?

A kovetkezO kérdésben valasztania kellett a 147 kitoltonek az alabbi érzéseket
kifejez6 szavak koziil, amelyek legjobban leirjdk az online ruhavasarlassal kapcsolatos

eddigi élményeiket. A kitoltok egyszerre tobb opciot is megjeldlhettek.

140 119
120

100
71

52 4y 47

17. abra: Erzések tarsitasa az online ruhavasarlashoz (“f6”-ben abrazolva)

Forras: sajat szerkesztés

A valaszadok tilnyomo tobbsége (119 16, kb. 80,96%) a kényelmet emelte ki az
online ruhavasarlassal kapcsolatos érzéseik kozott. Ez azt sugallja, hogy az emberek
szamara a kényelem ¢és egyszeri vasarlasi folyamat kiemelten nagy élményt nytjt egy-
egy ilyen alkalommal. Az emberek hajlamosak olyan lehetdségeket valasztani, amelyek
minimalizaljak szamukra a kellemetlenségeket. Ezekbdl az adatokbol azt feltételezhetjiik,
hogy a tobbség szamara dontden ez a legmérvadobb szempont. Az izgalomra (kb.

35,37%) és kivancsisagra (kb. 48,30%) adott valaszok magas aranya azt mutatjak, hogy
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az online vasarlas élménye a tobbség szamara szorakoztatd lehet, és az emberek nyitottak
az ujdonsagokra. A bizalmatlansaggal (kb. 31,98%), fesziiltséggel (kb. 5,45%) vagy
stresszel kapcsolatos valaszok (kb. 4,76%) arra utalnak, hogy az emberek bizonyos
kockéazatokat érezhetnek az online vésarlassal kapcsolatban, példaul a termékek
méretének  vagy mindségének megkérddjelezése miatt. Néhany valaszado
elégedetlenséget és megbanast (kb. 9,52%) is kifejezett az online ruhavasarlas kapcsan.
Ez lehet, hogy a termékek képének online megtekintésébdl szarmazo eltérésbol vagy mas
elvarasok nem teljesiilésébdl adodik. Az 6romot (kb. 31,98%) és halat (kb. 3,41%)
kifejez6 valaszok azt jelzik, hogy az online vasarlasi élményhez pozitiv érzéseket is
kotnek. Feltételezhetéen kozéjilk tartoznak a nyitottsagra valaszolok (kb. 12,92%). Ok
befogad6 magatartast mutatnak az online vésarlas felé, de még mindig fontos szamukra

az offline lehetdségek megtartésa.

Kovetkezd kérdésemmel szerettem volna felmérni, hogy az elmult években
fennall6 korlatozasok ¢és koriilmények mennyire voltak befolyassal az emberek

ruhavasarlasi szokasaira.

Elmondhat6 Onrél a kévetkezd allitas?

"Tobbet vasarolok online ruhazati cikkeket az elmult 3 évben, mint azelott.”

Az, hogy 108 ember (kb. 73,47%) tobbet vasarol online ruhazati cikkeket az
elmult 3 évben, mint korabban, arra utalhat, hogy a digitélis platformokon vald vasarlas
iranti bizalom nétt, valamint fontossa valt az altala valoé kényelem és rugalmassag. A
pandémia alatt az online vasarlas lett az egyik f6 lehetdség a ’shoppingolasra’. A
kiskereskedelmi {izletek korlatozasai és a tdvolsagtartds miatt sokan kezdték elényben
részesiteni, mivel a biztonsag fontosabba valt. A kialakult helyzet lehet, hogy
0sztonzoként szolgalt ezen platformok felfedezésére. Az a 39 16 (kb. 26, 53%), akik nem
tapasztaltak kiilonosebb valtozast az online vasarlasi szokasaikban, lehet, hogy a
bizonytalansag ¢és a kényszerli valtozas miatt dontottek igy. Meglehet, hogy az elmult
1doszak szadmos embert kényszeritett online lehetdségek kiprobalasara, de vannak
olyanok, akik még mindig ragaszkodnak a hagyomanyos vasarlasi élményhez. Az online
vasarlds szorosan kapcsolddhat az érzelmi sziikségletekhez, példaul az izgalomhoz, az

elégedettséghez vagy a kivancsisaghoz. A valtozasok ezen érzelmi szempontokban
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részben az online vasarlas koré szott élmények és az internetes kinalat boviilése miatt
kovetkezhetnek be. Azok, akik online nem valtoztattdk meg jelentdsen vasarlasi
szokasaikat, valosziniileg mar rendelkeztek egy stabil online/offline vasarlasi mintaval,
¢s lehet, hogy megtartottak ezt a lojlalis magatartast. A fogyasztok online vasarlasi
szokésainak véltozasai mogott gazdasagi tényezok is allhatnak, mint példaul a kedvezébb
arak vagy a webes akcidok. A valtozasok részben az online platformok versenyképes

ajanlatai miatt kovetkezhetnek be.

A kovetkezd kérdésem azok felé iranyult, akik az el6z6 kérdésre ,,igen”-nel valaszoltak.

(108 £8)
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A felsorolt szempontok milyen mértékben lehettek hatassal arra, hogy tébbet vasarol

ruhdzati cikkeket webdruhdzbdl, mint személyesen az lizletekben? Kérem értékelje a

megadott szempontokat!

haladni akartam a korral
biztonsagossag

bizonyos marka/termék nem elérhet§ az Gizletekben
hazhozszallitas

arosszehasonlitds

atlathatdsag
vélemények/értékelések feltiintetése
kornyezettudatossag

szélesebb vélaszték

tobb promdcid

egyszerliség

kényelem

pénzsporolads

id&sporolas

érintkezésmentesség
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B Nem befolyasolt Részben befolydsolt  m Befolydsolt

18. abra: Internetes vasarlast befolyasolo tényezok (“f6”-ben abrazolva)

Forras: sajat szerkesztés
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Az online vasarlas {6 vonzereje az idésporolas €s a kényelem lehet. A valaszadok
tulnyom¢ tobbsége ezeket a szempontokat emelte ki, ami azt jelzi, hogy az emberekben
novekedett az online ruhavasarlasra val6 hajlandosag altaluk. Inkabb szeretnék elkeriilni
a hagyomanyos iizletekben valo iddigényes kutatast. A kedvezmények €s promociok
jelentOs szerepet jatszottak a fogyasztok online vasarlas mellett vald dontéseiben. A
valaszadok tobbsége kiemelte, hogy az online platformokon szélesebb koriiek a
kedvezmények és promdciok, ami 1ényeges motivaciot jelent szdmukra. Tobb valaszadod
szerint is az online platformokon nagyobb a valaszték, amely tovabbi motivacios
tényezoként hatott rajuk. Az egyéni stilus €s kiillonleges igények kielégitése feltehetéen
igy konnyebben elérhetd szamukra. Az arosszehasonlitds lehetdsége és a hazhozszallitas
is fontos tényezdk lehetnek az online vasarlas vonzerejében. Az emberek értékelik az
atlathatosagot és a kényelmet. Nagy meglepetésemre az érintkezésmentesség a legtobb
embert egyatalan nem vagy csak részben befolyasolt. A virtudlis tér adta biztonsagossag
viszont fontos tényezOnek szamit az online vasarlasi dontések soran. Azok, akik online
vasarolnak, ugy érezhetik, hogy az online tranzakciok és fizetések ugyan olyan
megbizhatdak, mint a hagyomanyos iizletekben valo vasarlas. A legtobb valaszadd az
online vésarlast nem feltétleniil kapcsolja 6ssze a kdrnyezettudatossaggal, annak ellenére,
hogy kevesebb erdforrasra lehet sziikség, és ez a kdrnyezetvédelem irant érzett felelésség
érzését is kielégitheti. A legk6zombosebb reakcidt a ,,haladni akartama korral” allitas
kapta. Ezt a kitoltok életkoranal megfigyelhetd generacids eltérés indokolhatja, mivel
foként fiatal és kozépkor emberek vettek részt a kutatisom ezen részében. Ok
feltehetden teljesen otthonosan mozognak az online térben és felvilagosultak a

hasznalatat illetGen.

A kovetkezd kérdés azokra vontkozott, akik azt valaszoltak, hogy nem vasarolnak
tobbet az elmult években. Ezuttal is ugyan azt a kérdést tettem fel, némileg eltérd

megfogalmazasban.
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A felsorolt szempontok milyen mértékben lehetnek hatassal arra, hogy inkabb

webaruhazon keresztiill vasarol ruhakat, mint személyesen az uzletekben? Kérem

értékelje a megadott szempontokat!

haladni akartam a korral
biztonsagossag

bizonyos marka/termék nem elérhet6 az Gizletekben
hazhozszallitas

arosszehasonlitds

atlathatdsag
vélemények/értékelések feltiintetése
kornyezettudatossag

szélesebb valaszték

tobb promacid

egyszer(iség

kényelem

pénzsporolas

id@sporolas

érintkezésmentesség
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19. abra: Internetes ruhavasarlast befolyasolo tényezok/2 (“f6”-ben dbrazolva)

Forras: sajat szerkesztés
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Az "id6sporolas" és a "kényelem" a leggyakrabban emlitett tényezok, amelyek
hatassal vannak az emberek online vasarlasi dontéseire. Ez azt jelzi, hogy az emberek
szamara a gyors ¢s kényelmes vasarlasi ¢élmény kiemelten fontos az online platformokon.
Itt lehet megemliteni még a ,,hazhozszallitds-t, ami szintén magas befolyast mutat az
értékek alapjan. Azokra, akik nem novelték online vasarlasaikat az elmult években,
részben hatast gyakorolt a pénzsporolas és nagyobb kedvezmények elérhetdsége az
online vasarlas soran. Ez arra utalhat, hogy szamukra az online platformokon talalhaté
kedvezmények ¢és promociok jelentds megtakaritasi forrasként funkcionalnak. Az
atlathatdsag részleges befolyast gyakorol a legtobb emberre. Szamukra nem ez a
legkiemelkedébb eldny a bolti vasarlashoz képest. Az internetes platformoknak nem
mindig kézenfekvd és egyértelmii a hasznalata, ami kiiitkdzik a fogyasztoi értékeléseknél
is, mint negativ kritika. Az érintkezésmentesség €s a korral valo haladas egyatalan nem
mindsiil fontos tényezének. Ebben a szelekcioban teljesen logikus ez az arany, hiszen
nagy valdszintiséggel ezen kitdltokre nem gyakoroltak akkora hatast az elmult évekre
jellemzd jarvanyligyi intézkedések. Valamint az el6z6 csoporthoz hasonldan itt is inkabb
a fiatalfelnéttek jelenléte a dominans. Az online vasarlas kornyezettudatossagot is
kielégithet, de csak néhany valaszado értékelte ezt fontos tényezOként. Az online vasarlas
eldnyeit €s hatranyait értékeld fogyasztok kiilonbozd szintli tudatossagot és értékeket

képviselnek ezen a téren.

A két csoport 6sszehasonitasanal megallapithatjuk, hogy a multbéli események és
az abbol adddo korlatozasok nem eredményeztek mindig szamottevd befolyast az online
vasarlasi hajlamot illetden. Példaul az érintkezésmentesség egyatalan nem mondhato
befolyasold tényezonek, ami teljesen eltéré magatartasrol ad tantbizonysagot a
szobanforgd korszakhoz képest. Az elmult iddszakban nagyon trendi lett webshopbdl
beszerezni a ruhdinkat, ezért feltételeztem, hogy vannak bizonyos korosztalyok, akik
szeretnék felvenni ezt a ritmust. Jelen kutatdsomban ez a felvetés nem bizonyosodott be,
feltételezhetden amiatt, hogy a kitoltéim atlagosan a Z és Y generacioba tartoznak. A
kényelem, az egyszerliség és az iddsporolas egyarant nagy hangsulyt kapott a két
csoportnal. A tobb promocio és a szélesebb valaszték volt az a befolyasolo tényezd, ami
nagy hatdssal volt azon kitdltokre, akik nagyobb hajlandosagot érzékeltek az online
ruhavasarlas terén az elmult években. Ez a két szempont pozitiv tulajdonsadggal ruhazta

fel az internetes fogyasztast sok vasarlé értékrendjében.
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A kovetkezd kérdés mar szintén mind a 147 kitdltére vonatkozott, azzal

kapcsolatosan, hogy milyen tényezdk befolyasa altal dontenek az online tizletek kozott.

TényezOk melyek befolyasoljdk, hogy melyik online boltot valasztja. Kérem értékelje

Oket az alabbi skalan! (1* - nem befolvésol, 2* - kis mértékben befolyasol, 3* - kGzepes

mértékben befolyasol, 4* - nagy mértékben befolyasol, 5* - teljes mértékben befolyasol)
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20. abra: Az online webshopok altal kinalt lehet6ségek befolyasa (“f6”-ben abrazolva)

Forras: sajat szerkesztés

A diagrammon fOre lebontva lathatjuk, hogy a vélaszadok szdmara a
legmeghatarozobb tényezd a szallitdsi koltségek nagysdga, futarszolgalat opcio, a
cserelehetdség, garancia 1dd, az oldal kezelhetdsége és a termékek részletes bemutatasa.
A szallitasi koltségek jelentoségét a fogyasztok a koltséghatékonysag €s atlathatdsag
szempontjabol értékelhetik. Az ingyenes vagy kedvezményes szallitasi lehetdségek

vonzobba tehetik a webshopokat, és az emberek hajlamosabbak lehetnek tobbet vasarolni
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azokon az oldalakon, ahol a szallitasi koltségek elfogadhatobbnak mindsiilnek. A
cserelehetdség ¢és a garancia id6 fontos tényezonek bizonyul a kérddiv alapjan. Novelik a
bizalmat és biztonsagérzetet kelt az adott weboldal felé. Ezek mind csokkenthetik a
rendeléssel jaro kockazatokat az vevOk szamara. Azok, akik biztosak lehetnek abban,
hogy a temékiiket bizonyos idon beliil cserélhetik vagy javithatjak, hajlamosabbak
lehetnek a vasarlasra. Erezhetd, ha egy webshop értékeli és torédik a véasarléival, ha jo
garancialis feltételeket kinal. Ez egy személyes élményt teremthet, ami lojalitast alakithat
ki a fogyasztoban. Ha a weboldal kezelhetosége egyszert, atlathato €s intuitiv, az pozitiv
felhasznaloi élményt eredményez, ami ndvelheti az elégedettséget és a vasarlasi
hajlandoésagot. A gyors és konnyl keresési folyamat, a vonzo ¢€s esztétikus webdizajn
segithetnek a vésarloknak id6t sporolni, ha atlathatoan és részletesen téjékoztatjak dket a
kinalt termékekrél. A magas mindségli képek, részletes leirdsok, mérettablazatok és
egyéb informaciok segitik az tgyfeleket a jol tajékozott dontésben. Emellett a
méretsegédlet preciz kidolgozasa szamtalan kellemetlenség megel6zésére alkalmas. Az
utanvét opcid lehetdsége a biztonsagérzetet ndvelheti a vasarlok korében. Azok, akiknek
nincs vagy nem szeretnének online fizetni, értékelik, ha késébb a termék kézhezvételekor
fizethetnek. Csokkentheti a vasarlassal jard kockazatot és nagyobb hajlandosagot
eredményez egy webshop kiprobalasara, ha tudjak, hogy csak akkor kell fizetniiik, amikor
a termék mar nadluk van. A ,legyen atvételi pont” és ,regisztracid nélkiili vasarlas”
kozepesen befolyasold tényezdk. Az eredményekbdl kideriilt, hogy a vasarloknak fontos
a futarszolgélat opcidja. Feltehetden kényelmesebbnek ¢és problémamentesebbnek
talaljak a hazhoz vald rendelést. A regisztracid nélkiili vasarlds lehetOsége képes
felgyorsitani a vasarlasi folyamatot, ami szintén fontos tényezd lehet, amikor dontést
hozunk egy oldallal kapcsolatban. Az eddig felsorakoztatott szempontokhoz mérve a
telefonos tigyfélszolgalatot mindsitették a leggyengébb befolyasu tényezonek. Az online
kommunikacios csatornak lehetové teszik az azonnali valaszokat (chat, e-mail, kozosségi
média) €s folytonos kapcsolattartast, amelyek gyakran kielégitdek a vasarlok szamara. Ha
az emberek gyors és hatékony vélaszokat kapnak az online feliileteken, kevésbé érzik
szlikségét az online tigyfélszolgalatnak. Korabbi tapasztalatok is szerepet jatszhatnak. Ha
az emberek korabban nem talaltdk hatékonynak vagy elégségesnek a telefonos
tigyfélszolgalatot mas online vasarlasaik soran, akkor kevésbé valoszinli, hogy ezt a

tényezOt fontosnak tekintik.
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Mennvyire jellemzé Onre az, hogy miutan a boltban kivalasztott egy ruhazati cikket online

megvasarolja olcsébban?

Egy 1-t61 5-ig terjedd skalan kellett nyilatkozniuk a kitdltéknek, ahol az 1-es az egyatalan

nem jellemz6, 5-0s pedig a teljes mértékben jellemzo.
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21. abra: Online aruhazak esetleges elényben részesitése a kedvez6bb arak miatt (“f6”-ben abrazolva)

o

S

Forras: sajat szerkesztés

A diagrammon, fore leosztott abrazolasban feltiintetett értékeket megvizsgalva
lathatjuk, hogy a fogyasztok nagy tobbségére egyatalan nem jellemzd az allitas (51 0,
kb. 34,69%), vagy éppenséggel tartdzkodnak a vélemény nyilvanitastol (33 {6, kb.
22,45%). Egyenl6 aranyban oszlik meg 23-23 ember k6z6tt a két opcid(kb. 16-16%), mi
szerint teljes mértékben vagy nagy mértékben jellemz6 rajuk, hogy amit kinéztek az

iizletekben, azt kés6bb megvasaroljak online olcsdbban.

A kitoltok feltehetden érzékenyek az arak valtozasaira, €s az olcsobb alternativak
vonzova teszik szdmukra az online vasarlast. Ez azt mutatja, hogy az ar az egyik 6

tényezd, amely befolyasolja a vésarlasi dontéseiket. Valdszinileg kényelmi
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szempontokbol vasarolnak online és a megtakaritas lehetésége tovabb fokozza az online
vasarlds vonzalmat. Az online térben konnyen és azonnal 6sszehasonlithatok az arak, igy
a fogyasztok hajlamosak a legjobb ajanlatok utan kutatni. Ez mutatja, hogy az
informacids kornyezet befolyasolja a vasarlasi dontéseket. Azok, akik jellemzden az
tizletekben kivalasztjdk a termékeket, de online vasaroljak meg azokat olcsobban,
valésziniileg elégedetlenek lehetnek az iizletekben alkalmazott arakkal, és az online
platformokat keresik jobb ajanlatokért. Az adatok azt sugalljak, hogy a fogyasztok
szamara az online vasarlas az arérzékenység és a kényelem kombinacidjaként értékelhetd

alternativa az offline vasarlasokhoz képest.

A kovetkezd kérdésemmel azt kivantam felmérni, hogy a valaszaddknak melyek
azok a tényezdk/befolydsok, amelyek a legnagyobb hatast gyakoroljak rajuk a dontéseik

terén. A mi esetiinkben kifejezetten az online ruhazati cikkek vésarlasa terén.

A felsorolt lehetéségek milyen mértékben befolyasoliak Ont az internetes ruhavasarlasi

dontéseiben? (1* - nem befolyasol, 2* - kis mértékben befolyasol, 3* - kozepes mértékben

befolyasol, 4* - nagy mértékben befolyasol, 5* - teljes mértékben befolyasol)
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22. abra: Internetes vasarlasi dontést befolyasolo tényezdk (“f6”-ben abrazolva)

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények fOre leosztott abrazolasa alapjan megallapithatjuk, hogy a
valaszadok befolyasolhatdsaga igen alacsony hatdron mozog az dsszes felsorolt lehetdség
esetében. Foként a kozepes és kis mértékii befolyds a meghatarozobb, illetve az
»egyatalan nem befolyasol” opcid. Az adatokat elemezve feltételezhetjiik, hogy kit61tdink
hajlamosabbak lehetnek jobban megbizni a kozeli személyes kapcsolatok (csalad,
baratok) meglatasaiban, mint az ismeretlen online véleményekben. A személyes
kapcsolatokbol szarmazo6 ajanldsok gyakran erdsebb hatassal vannak az emberek
dontéseire. A csalad és baratok véleménye szocialis nyomast gyakorolhat az emberekre,
ezaltal inkabb alkalmazkodnak a kozvetlen kornyezetiik preferenciaihoz, hogy
megerdsitsék a kapcsolataikat vagy ne iitkdzzenek szembe azokkal. Ehhez képest a
kozosségi média esetében az emberek esetleg kevésbé biznak az ismeretlen online
véleményekben, mivel konnyebb manipulalni és hamis véleményeket generalni a digitalis
kornyezetben. A kuponok és akciok kozvetleniil kapcsolodnak a megtakaritashoz. Az
emberek hajlamosak lehetnek értékelni az olyan lehetdségeket, amelyek segitségével
sporolhatnak. Az embereknek nehéz lehet azonosulni a divatbloggerek vagy magazinok
altal bemutatott stilussal vagy életmoddal. Ha a tartalom nem tiikrdzi az olvaso vagy néz6
sajat értékeit, akkor kevésbé valdszinii, hogy befolydsolja az online ruhavésarlasi
dontéseiket. A divatblogok és magazinok gyakran idealizalt képet mutatnak be a divatrol
és ¢€letmodrol. Az emberek szamara ez lehet irredlis vagy hiteltelen, €s emiatt

elveszithetik az érdekl6désiiket a tartalom irant.

A kérddives kutatdsom utolsd szakaszdhoz érkeztiink. Innentdl kifejezetten az

influencerek altali befolyast fogom vizsgalni kiilonféle kérdésekkel.

On hallott méar az influencer marketingrél?

A valaszadok kozil 117 ember hallott mar a jelenségrdl €s tisztaban is van a
jelentésével (kb. 79,6%). 30 f6 nem hallott még a fogalomrol, vagy nem volt tisztaban a
fogalom jelentésével (kb. 20,4%). Ennél a kérdésnél is fontos megjegyezni, hogy a

kitoltdk nagy része a fiatalabb generaciohoz tartozik. Ez a tény némiképp eldzetes
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magyarazatul szolgalhat a kapott eredményekre. A fiatalabb korosztidlyok gyakran
fogékonyabbak az online trendekre és marketingkampanyokra. Az influencer marketing
kifejezetten az online térben viragzik, €s a fiatalabb generaciok nagyobb valdszintiséggel
talalkoznak és kovetik az online influencereket. Az idésebb korosztalyok hajlamosabbak
lehetnek a hagyomanyos médiafogyasztasra, mint példaul a televizid, radio, vagy
nyomtatott sajto, igy kevésbé érintkezhetnek az online influencerekkel és az influencer
marketinggel. A fiatalabb korosztalyokat altaldban jobban befolyasolja a divat, az
¢letmod és a marketingtrendek. Az iddsebb korosztalyok esetében lehet, hogy kevésbé
fogékonyak az ijabb marketingstratégidk irant, és nem foglalkoznak annyira az online
influencerekkel. Azok, akik nem hallottak az influencer marketingrél lehet, hogy kevésbé
figyelnek a marketingtrendekre, vagy egyszerlien nem érzik sziikségét annak, hogy

utananézzenek az online influencerek altal folytatott tevékenységeknek.

On kovet barmilyen influencert valamelyik kdzosséei platformon?

A 117 valaszado koziil, akik hallottak mar a fogalomrol, 63-an ,,igen”-nel (kb. 53,
85%) és 54-en ,,nem”-mel valaszoltak (kb. 46,15%).

A fiatalabb generaciok nagyobb valdszintliséggel kovetik az influencereket, mivel
azok altaldban az 6 érdeklédési koriikhoz és stilusukhoz igazodnak. Ok nagyobb
mértékben jartasak a digitalis média és kozosségi platformok hasznalataban is. Ezzel
szemben az idésebb generaciok feltehetden kevésbé érdeklddnek az influencerek irant.
Egyes emberek altaldnossagban bizalmatlanok lehetnek az influencer marketing irant,
mert érzékelik, hogy az influencerek csak a termékek vagy szolgaltatasok
népszertsitéséért fizetett személyek, és nem feltétlentil tiikrozik valos véleménytiket. Az
emberek izlése ¢és preferenciai valtozoak. Akit egyesek inspirdlonak vagy
szorakoztatonak taldlnak egy influencerben, az masoknak nem biztos, hogy ugyanigy hat.
Az influencereket kovetok valdszintileg érzékenyek a trendekre és a kozosségi normakra.
A kovetOk épitik a virtualis kdzosségiiket azaltal, hogy olyan személyeket kovetnek, akik
hasonlo érdeklddési korrel rendelkeznek. Ez a pszicholdgiai sziikségleteiket elégitheti ki,
kiilondsen az azonosulas és a kapcsolodas iranti igényiiket. Szamukra az influencerek
kovetése lehet az identitasuk kialakitasanak és kifejezésének egy modja azaltal, hogy

olyan személyeket kdvetnek, akiket tisztelnek vagy azonosulnak veliik.
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Eléfordult mar Onnel, hogy influencer hatisara megvaltozott a véleménye bizonyos

ruhazati markaval/weboldallal kapcsolatban?

A 117 vélaszaddbol 26-an azt valaszoltak, hogy valtozott mar meg a véleményiik
influencer hatasara, mégpedig pozitiv irdnyba (kb. 22,22%). A nagy tobbség (88 6, kb.
75,21%) azt valaszolta, hogy nincsenek ra hatassal az influencerek. Minddssze 3 f6 4llitja

magarol, hogy negativ iranyban valtoztatta meg a véleményét (kb. 2,57%).

Az, hogy az emberek tobbsége nem érzi magat befolyasolva az influencerek altal,
azt mutathatja, hogy sokan rendelkeznek sajat véleménnyel és ellendlloak a kiilsé
befolydsokkal szemben. Ez a fiiggetlenség ¢és 0Onallosdg érzése jellemzd lehet a
valaszaddkra. Azoknal, akik pozitiv valtozast észleltek az influencerek hatasara,
valésziniileg nyitottabbak az 1j informacidok elfogadasara és hajlandok lehetnek
kiprobalni olyan markakat, amiket Ok ajadnlanak. Az emberek véleményének
megvaltozasaban az influencerek hitelessége és az altaluk képviselt értékek szerepe
fontos lehet. Az, hogy az influencerek mennyire megbizhatoak €s autentikusak a kdvetdik
szdmara, befolyasolhatja a véleményformalast. Azok, akik valtozast észleltek,
valoszinlileg érzelmileg kapcsolddnak az influencerekhez vagy az altaluk képviselt
értékekhez. Az azonosulas és az érzelmi kotddés kulesfontossaghi lehet a

véleményformalasban.

A kovetkez6 kérdést azon kitoltok szamara tettem fel, akik az elézdekben feltett

kérdésemre ,,igen”-nel valaszoltak. (30 f6)
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Milyen mértékben befolyasolja egy-eqy influencer altal megosztott vélemény az online

ruhavasarlasi dontéseit?

Az értékelést egy 1-t61 5-0s skalan kellett megjeldlnilik. A szamok novekedésével

aranyosan no a befolyas nagysaga.

1 (egyatalan nem befolyasol): 4 6

2 (kis mertékben befolyasol): 5 6

3 (kozepes mértékben befolyasol): 10 6
4 (nagy mértékben befolyasol): 8 6

5 (teljes mértékben befolyasol): 3 16

Fontos megjegyezni, hogy a minta sziik, ezért nehéz altalanos kdvetkeztetéseket

levonni.

Az értékelések tobbségét az also harom skalan talalhatjuk, ami azt sugallja, hogy
a kitoltok tobbsége mérsékelten vagy kevésbé érzékeny az influencerek véleményeire.
Esetleg tartozkodnak a vélemény nyilvanitastol. Mivel a nék nagyobb ardnyban vannak
jelen az értékeléseknél lehet, hogy hajlamosabbak az influencerek véleménye alapjan
dontéseket hozni az online ruhavasarlds sordn. Azok az influencerek, akik képesek
érzelmi kapcsolatot kialakitani a kovetdikkel, altalaban nagyobb hatast képesek
gyakorolni. Az emberek hajlamosak elfogadni olyan véleményeket, amelyek
Osszhangban vannak a sajat gondolkodéasukkal, és amelyek nem keltik fel benniik a
kognitiv disszonanciat. Az életkor emelkedésével nd azoknak a szdma, akik magasabb
értékeket valasztanak. Ez azt jelezheti, hogy az iddsebb korosztaly hajlamosabb lehet

erdsebben reagalni az influencerek altal megosztott véleményekre.

Végezetiil itt is feltettem egy nyitott kérdést, amire a kitoltok sajat szavaikkal

valaszolhattak.
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Milyen javaslatokat tudna tenni az online ruhavasarlasi élmény/hajlanddsag javitisara?

A legtobb valasz az alabbi kategoriakban érkezett:

., Legyenek megadva a modell méretei és a ruhak méretei minden iranybol!”

., Méretek egyértelmiiek legyenek!”

1

., Az adott ruha 180°-ban valo korbeforgatasa.’
., 3D virtualis proba!”
., Sajat foto feltéltési lehetéség, aminek segitségével online "felprobalhatoak” a ruhak.”

., 80k oldalon nincs ingyenes visszakiildési lehetoség. Tobbet vasarolnék online, ha lenne

’

ilyen.’

., Kezelhetobb weboldal, ingyenes szallitasi lehetoség, vasarloi vélemények/képek

’

elérhetosége.’

., Oldalak kezelhetoségenek javitasa, aktivabb online tigyfélszolgalat problémak gyors

’

reagalasahoz, legyen opcio feltolteni a ruhat képekkel a vélemény rovatban.’

., Fontos a kénnyii csere és visszakiildési lehetdség, tigyfélszolgalat. Ha az meg van nagy

baj nem lehet.”

A beérkezett valaszok csak még jobban alatdimasztjak a kitoltéink altal eddig is
megfogalmazott értékeket, amiket alapvetden elvarnak egy megbizhatd és jol miikodo
webshoptol. Minden felsorakoztatott vélemény tiikrozi az esetleges hianyossagokat,
fejleszteni valo teriileteket, amelyeket a kérd6iv soran végig kiemeltek. A jovében ezekre
nagyobb hangsulyt kellene fektetni annak érdekében, hogy minél tobben mutassanak

pozitiv hozzaallast az online vasarlassal kapcsolatban.

A vaélaszokbdl lathatd, hogy a vasarlok szdmara kiemelten fontos az, hogy
egyértelmil és részletes méretinformaciok legyenek elérhetéek. A modell és a ruhdk

méretei minden irdnybol valé megaddsa, valamint a méretek egyértelmiisége

68



kulcsfontossagiak lehetnek a vasarloi elégedettség szempontjabdl, amit ezuton is
kihagsulyoztak a valaszadok. A vasarlok a virtualis probafiilke és a 3D lehetoségek iranti
igényliket fejezték ki. Az ilyen technologidk lehetové teszik szamukra, hogy kozelebbrol
lassak és kiprobaljak a termékeket az online térben. A fogyasztoi vélemények és képek
elérhetdsége novelheti a bizalmat az online vasarlds soran, mivel gyakran mas vasarlok
tapasztalataira hagyatkozunk a dontéseink soran. Az ligyfélszolgalat aktiv jelenléte
sokszor elhangzik a valaszok kozott. Itt valdszinii az online szolgaltatasra gondolnak az
emberek, mivel egy korabbi kérdés soran a telefonos iigyfélszolgalat jelenlétét nem
értékelték tulzottan nagy befolydsolo tényezdnek. A vasarlok kényelmes €s gordiilékeny

¢lményre vagynak, ezért tovabbra is fontos a weboldal kezelhetdségének javitasa.

4.3. Konklaziok

A kitolték 74,9%-a a hagyomanyos bolti vasarlast részesitette elényben, mig 25,1%-
uk az online vasarlast valasztotta. A tobbségrol feltételezhetd, hogy magabiztosabbak az
online kereskedelemben, és pozitiv tapasztalatokkal rendelkeznek ezen a teriileten. Az
1ddsebb korosztaly kevésbé hajlamos az online ruhavasarlasra, valdsziniileg a generacios
kiilonbségek és a digitalis tér irdnti bizalmatlansag miatt, mig a fiatalabb generaciok
konnyebben mozognak az online térben, €s gyakrabban vésarolnak online. A
méretbizonytalansag, az atveréstol vald félelem, a bonyolult 4rucsere folyamatok és a
magas szallitasi koltségek az online vaséarlas elutasitdsanak fObb okai. A tobbség
ritkdbban, nagyobb 1d6kozonként vasarol online, ami a bizalmatlansag vagy az
impulzusvasarlas lehetdségét tikkrozheti. A rendszeresen online vasarlok altalaban kisebb
Osszegeket forditanak egy alkalommal, mig az iddszakosan vasarlok hajlamosabbak

nagyobb 0sszegeket kolteni.

Az elemzés soran kideriilt, hogy a kényelem a legnagyobb motivator az online vasarlas
soran, ¢és a valaszadok tobbsége ezt tartotta kiemelkedd fontossagunak. Feltételezhetden
a pandémia hatdsara az online vasarlds még elterjedtebbé valt. Azok, akik tobbet
vasarolnak online az elmult években, foként a digitalis platformok rugalmassaga ¢€s
kényelme miatt tették ezt. A kutatds ravilagitott arra is, hogy a szallitasi koltségek,

cserelehetdség, garancia 1d6, kezelhetdség ¢és termékbemutatas befolyasoljdk a
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valaszaddk dontéseit az online lizletek kozott. A személyes kapcsolatokbdl szarmazo

ajanlasok erdteljesebb hatast gyakorolhatnak, mint az ismeretlen online vélemények.

A kutatas kitért az influencer marketing fogalmara, ¢s megfigyelte, hogy a fiatalabb
generaciok nagyobb valoszintiséggel talalkoznak és kovetik az online influencereket, mig
feltételezhetden az idésebb korosztalyok hagyoméanyos médiafelhasznalasa miatt kevésbé
érintkezhetnek veliik. A valaszadok korében altalanossdgban megfogalmazodhat, hogy
az influencerek csak fizetett népszertsitok, és tartalmaik nem mindig tikrozik valos
véleményiiket, mivel a véalaszadok tilnyomo tobbsége nem érzi magat befolyasolva az
influencerek altal. Azonban néhany esetben pozitiv és negativ iranyt véleményvaltozas
is megfigyelhetd, amelyet az influencerek hitelessége és az altaluk képviselt értékek
befolyasolhatnak. Azok a vélaszadok, akik kovetnek influencereket, mérsékelten
érzékenyek azok véleményeire az online ruhavasarlasi dontéseik soran. Az értékelések

alapjan a fliggetlenség és az 6nallosag érzése fontos lehet a vasarlok szdmara.

Az 0nall6 valaszok alapjan az emberek kiemelten nagyra értékelnék az egyértelmii
méretinformdciokat és a virtualis probafiilke lehetdségét. Az ligyfélszolgalati aktivitas, a
konnyli csere €s visszakiildés lehetdségei, valamint az ingyenes szallitas is hangsulyos

igények.

4.4. Javaslatok

A kényelem a legfontosabb motivator az online vasarlas soran. Az egyszerli és gyors
vasarlasi folyamatok, kdnnyen kezelhetd weboldalak és mobilalkalmazasok kiemelten
fontosnak bizonyultak. Ezen teriiletek fejlesztése altal talan a kozép és idosebb korosztaly
is nyitottabb lenne a jovoben az online vasarlassal kapcsolatban. A bizalmatlansag és a
kockazatok kezelése kulcsfontossagli. A marketingszakembereknek kiemelt figyelmet
kell forditani a méretinformaciok egyértelmiiségére, a virtudlis probafiilkék fejlesztésére,
valamint a konnyli és ingyenes csere- és visszakiildési lehetdségekre. Garantaltan
megbizhato szallitasi és fizetési folyamatok segithetnek csokkenteni a bizalmatlansagot.
A marketingkampanyoknak nagyobb figyelmet kell forditaniuk a szallitasi koltségek és
¢s hatékonysagat hangstlyozoé intézkedések tovabb erdsithetik a bizalmat. Fontos, hogy

azokban is kellemes érzések tarsuljanak az online vasarlassal kapcsolatban, akik nem
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feltétleniil preferaljdk azt. A jovOore nézve ezek nagyobb hajlanddsagot
eredményezhetnek. Rugalmas arazasi stratégidk alkalmazasa, példaul akcidk, kuponok
vagy ingyenes szallitds biztositdsa az els6 vasarlaskor, segithet az iigyfelek online
véasarlasi hajlandésaganak novelésében. Erdemes nagy hangstly fektetni a tovabbi
promociok alkalmazasara, mivel a fogyasztok fokozott érzékenységet mutatnak ezzel
kapcsolatban. Hatalmas divat lett manapsag az influencerekkel valo reklamozas, de
érdemes nagyobb profizmussal kezelni ezeket a megbizasokat. Sokakban felmeriil a
hiteltelenség érzete az ilyen jellegli tartalmakkal kapcsolatban, ami negativ irdnyba
mozdithatja el a reklamhatékonysagot. Nem lehet akarmit, akarkivel, akarhogyan eladni.
Megfontoltan ¢s fokozott odafigyeléssel kell felépiteni ezeket a tartalmakat a megfeleld

személy kozremiikodésével.

4.5. Hipotézisek értékelése

Els6 hipotézisemben azt feltételeztem, hogy a kozép és idéskortak a hagyomanyos,
bolti vasarlast preferaljak az online/webaruhédzas vasarlassal szemben ruhézati termékek

esetében.

Az ¢életkor szerinti eloszlasbol megallapithatd, hogy foként a kdzép és idéskortiak
nyilatkoztak arrél, hogy nem vasarolnak internetrdl ruhazati cikkeket, 6sszesen 44 6. Az
online vésarlok csoportjdban is alacsonyabb aranyban vannak jelen ezen korosztaly
tagjai, egészen pontosan 53 f6. Az idGsebb korosztalyok kevésbé hajlamosak az online
ruhavasarlasra, ami generacios kiilonbségekkel, bizalmatlansdggal és felhasznalasi
nehézségekkel magyarazhat6. Kitoltdim kifejtették, hogy pontosan mik a gatlo tényezok:
Az online vasarlas elutasitasanak okai kozott a méretbdl adédd bizonytalansag, az
atverésektdl valo félelem, a bonyolult arucsere folyamat, a magas szallitasi koltségek és
az érzékszervi élmény hianyara hivatkoztak. Az online véasarlas iranti bizalom hianya és
az ar-érték arany fontossaga szintén ki lett hangstlyozva. Ezen adatok alapjan az elsd

hipotézisem helytallt és elfogadhatonak tekintem.

A masodik felvetésem a pandémia hatasaival all kapcsolatban. A hipotézisem szerint
az elmult évek torténései hatdsiara az emberek nagy tobbsége gyakrabban vasarol

interneten keresztiil ruhat, mint azelott.
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A kérddiv altal kapott statisztikai adatok azt mutatjadk, hogy az emberek tobbsége
(73,47%) valoban tobbet vasarol online ruhdzati cikkeket az elmult 3 évben. Ez
megerdsiti a hipotézist a valtozo vasarlasi szokasok iranyaban. A valaszok kiemelik,
hogy a digitalis platformok iranti bizalom nétt, ami az online vasarlas novekedését is
indokolhatja. A biztonsag és kényelem fontossdganak emelése tovabb erdsiti azt a
gondolatot, hogy az emberek inkdbb az online térre helyezik a hangstlyt. Feltehetden a
pandémia alatti korladtozasok ¢€s a tavolsagtartds miatt az emberek elényben részesitették
az online vasarlast. Ez tovabbi magyarazattal szolgalhat a vasarlasi szokasok valtozasara.
A kutatasban az is felszinre jott, hogy az online vasarlas érzelmi szempontokhoz is
kapcsolédik, példaul az izgalomhoz és elégedettséghez. Osszességében az eredmények

alapjan elfogadhatonak nyilvanitom a masodik hipotézisemet is.

Utols6 hipotézisem szerint az influencerek nagy befolyassal vannak az atlag ember

dontéseire és preferenciaira az online ruhazati cikkek vasarlasa terén (is).

Azon valaszadok koziil, akik tisztdban voltak az influencer marketing jelentésével
(117 £6) a legtobben azt allitjak magukrdl, hogy egyatalan nincsen hatassal dontéseikre
az influencerek altal megosztott vélemény (88 6). Az adatokbol feltételezhetd, hogy a
fiatalabb generaciok nagyobb valosziniiséggel kovetik az influencereket, mivel azok az 6
érdeklddesi koriikhoz és stilusukhoz igazodnak. Az iddsebb korosztalyok hajlamosabbak
lehetnek a hagyomanyos médiafogyasztasra, és kevésbé érintkeznek az online
influencerekkel. A tobbség nem érzi magat befolyasolva az influencerek altal, amire
magyardzatul szolgéalhat a fiatalabb generaci6 nagyobb szdmban vald jelenléte, akikre
jellemz6, hogy rendelkeznek sajat véleménnyel és ellenalloak a kiilsé befolyasokkal
szemben. Kitdlt6im valaszai alapjan feltételezhetd, hogy kevésbé biznak az ismeretlen
online véleményekben, mivel konnyebb manipulalni és hamis véleményeket generalni a
digitalis kornyezetben. Sokkal inkabb tdmaszkodnak a személyes kapcsolatokbol
szarmaz6 ajanlasokra és véleményekre a témaval kapcsolatban. Ezen informacidk

fényében a 3. szdmu hipotézisemet elvetem.

72



5. OSSZEFOGLALAS

A kutatads célja a pszichologiai tényezOk, mint az érzelmek, észlelés, motivacio és
tanulas szerepének feltarasa a véasarloi preferencidk, attitidok €s dontések formalasaban.
Ezek a faktorok hatarozzak meg, hogyan észleli, feldolgozza és valasztja ki az egyén a
kornyezetébdl szarmazd ingereket, ami végiil befolyasolja a vasarlasi dontéseket. A
pszichologia és a fogyasztdi dontések kolcsonhatdsa mély és Osszetett teriilet, amelynek
megértése nemcsak vallalatoknak nyujt stratégiai eldnyt, hanem tarsadalmi szinten is
fontos, befolyasolva gazdasagi, kulturdlis trendeket és egyéni, kollektiv életmddokat.
Tobb teriiletet is megvizsgaltam, amelyek szerepet jatszanak a fogyasztdi magatartasban.
Az érzékszervek altal érzékelt ingerek, példaul szinek, formdk, izek és hangok,
kulcsfontossagiiak a fogyasztdi dontések befolydsoldasdban. A szocidlis normak és az
Onkép szintén befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket, és az emberek gyakran igyekeznek
olyan termékeket valasztani, amelyek 0Osszhangban vannak az Aaltaluk kialakitott
identitassal és az elvarasokkal. Az attitidok, vagyis az egyének pozitiv vagy negativ
viszonyulédsa targyakhoz, személyekhez, csoportokhoz, helyzetekhez vagy eszmékhez,
komplex rendszert alkotnak. A tanulas a tapasztalatokbol szarmazo, tartds
viselkedésvaltozas eredménye, ami kihat a vasarloi preferencidkra €s dontésekre.
Dolgozatom masodik felében az altalam készitett kérddivet dolgoztam fel, aminek
fokuszaban az online fogyasztdi magatartas és vasarloi attitidok kutatdsa volt.
Hipotéziseket fogalmaztam meg a témaval kapcsolatban, amelyek értékeléshez elegendd
informéciot sikeriilt gyljtenem. Az eredmények altal megfogalmazodott szamtalan
felvetés, amely hasznos valtoztatasi javaslatokat fogalmaz meg a jovore nézve, foként az
online vasarlasi élmények javitasara és az online aktivitas fellenditésére. A kutatdsombol
megallapitva a kényelem és az egyszerliség a f6 mozgatdérugd az emberek online vasarlasi
hajlandosagat tekintve. Erdemes a jovSben is nagy hangsulyt fektetni a proméciok
alkalmazasara, mert fokozottan érzékenynek bizonyultak a vasarlok ezzel kapcsolatban.
A jovO reklamozasi formdja az influencer marketingben rejtézhet, ha a szakemberek
felismerik az Ontudatraébredés fokozodasat a fogyasztokban. Ennek fényében a
megfontoltabb és alaposabban kidolgozott egyiittmiikodések szolgalhatnak a kozdsségi

médiababan val6 reklamozas fejlodéséhez.
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MELLEKLETEK

Kérdoiv abrajegyzéke
9. dbra: Vasarlasi preferenciak (fore leosztva), forrés: sajat szerkesztés

10. abra: Férfiak és nok, akik vésarolnak online (szdzalékos arany), forras: sajat

szerkesztés

11. abra: Féfriak és nok, akik nem vasarolnak online (szazalékos arany), forras: sajat

szerkesztés

12. abra: Eletkor szerinti eloszlas azok esetében (szazalékos arany), akik vasarolnak

online ruhat, forras: sajat szerkesztés

13. 4bra: Eletkor szerinti eloszlds azok esetében akik nem vaséarolnak online ruhat

(szazalékos arany), forrés: sajat szerkesztés
14. abra: Online vasarlas gyakorisadga (szazalékos arany), forras: sajat szerkesztés

15. abra: Koltségkeret dbrazoldsa az interneten ritkdbban vasarlok esetében (szazalékos

arany), forréas: sajat szerkesztés

16. 4bra: Koltségkeret az interneten gyakrabban vasarlok korében (szazalékos arany),

forras: sajat szerkesztés

17. ébra: Erzések tarsitasa az online ruhavasarlashoz (“f6”-ben abrdzolva), forras: sajat

szerkesztés

18. abra: Internetes vasarlast befolydsold tényezdk (“f6”-ben abrdzolva), forras: sajat

szerkesztés
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19. abra: Internetes ruhavasarlast befolyasold tényezok/2 (“f6”-ben abrazolva), forras:

sajat szerkesztés

20. abra: Az online webshopok altal kinalt lehetdségek befolyasa (“f6”-ben abrazolva),

forrés: sajat szerkesztés



21. abra: Online 4ruhazak esetleges elonyben részesitése a kedvezobb arak miatt (“f6-

ben abrazolva), forrés: sajat szerkesztés

22. 4bra: Internetes vasarlasi dontést befolyasolo tényezok (“f6”-ben adbrazolva), forras:

sajat szerkesztés
Kérdoiv kérdései
1. Melyik vasarlasi format preferalja inkabb ruhazati cikkek beszerzése esetében?
hagyomanyos, iizletben torténd; online/webaruhézas.
2. Szokott online ruhat vasarolni? Igen/Nem.
3. Tényezok, amik miatt elutasitja a ruhdzati cikkek webes feliileten torténd vasarlasat.

méretb6l adodo bizonytalansag; atverésektol valo félelem; hosszadalmas szallitasi ido;
bonyolult 4rucsere folyamat; megérintés lehetdségének hidnya; magas szallitasi

koltésgek.

4. Hajland6 lenne online vésarolni ruhdzati cikkeit, ha megsziinne az egyik kedvenc

markatizlete? Igen/Nem.

5. Milyen javaslatokat tenne az online ruhavasarlasi élmény/hajlandosag javitasanak

érdekében? - nyitott kérdés -

6. Milyen gyakran szokott online vasarolni?

hetente tobbszor; hetente; havonta tobbszor; havonta; ritkabban, mint havonta.
7. Atlagosan mennyit kolt egy alkalommal online vaséarlaskor?

1000 Ft — 24.995 Ft kozott; 25000 Ft — 49995 Ft kozott; 50000 Ft — 99995 Ft kozott;
100000 Ft — 149995 Ft kozott; 150000 Ft felett.

8. Ebbdl az 6sszegbdl atlagosan mennyit kolt egy alkalommal online ruhéazati cikkekre?



1000 Ft — 24.995 Ft kozott; 25000 Ft — 49995 Ft kozott; 50000 Ft — 99995 Ft kozott;
100000 Ft — 149995 Ft kozott; 150000 Ft felett.

9. Vélasszon az alabbi allitasok koziil egyet, amelyik a legjobban illik Onre!

Kénytelen vagyok interneten keresztiil vasarolni. Nincsen idém nézelddni az iizletekben.
;Nincs tiirelmem sorban allni, prébalgatni az iizletekben. Kényelmesen elintézem
otthonrol. ;Szeretek online nézelddni, vasarolgatni. Izgalommal tolt el varni a
csomagomat. ;Nincsen konkrét preferenciam. Eljarok vasarolni, de ha szembe jon valami
jo a neten, akkor megrendelem. ;Biztosabbnak érzem, ha felprobalhatom/megérinthetem

a ruhakat, de néha bevallalom a kockazatot és rendelek online egy-két dolgot.

10. Milyen érzéseket tudna parositani az online ruhavasarlashoz az eddigi élményei

alapjan?

kényelem; elégedettség; izgalom; bizalmatlansag; frusztracid; stressz; Ordm,;

elégedettség; megbanas; hala; gondtalansag; nyitottsag; kivancsisag; fesziiltség.

11. Elmondhaté Onrél a kovetkezé allitas? Tobbet vasarolok online ruhazati cikkeket az

elmult 3 évben, mint azel6tt. lgen/Nem.

12. A felsorolt szempontok milyen mértékben lehettek hatassal arra, hogy tobbet vasarol
ruhézati cikkeket webaruhazbol, mint személyesen az lizletekben? Kérem értékelje a
megadott szempontokat!/ A felsorolt szempontok milyen mértékben lehetnek hatassal
arra, hogy inkabb webaruhazon keresztiil vasarol ruhdkat, mint személyesen az

tizletekben? Kérem értékelje a megadott szempontokat!
Befolyasolt — Részben befolyasolt — Nem befolyasolt

haladni akartam a korral; biztonsagossag; bizonyos marka/termék nem elérheté az
tizletekben; hdazhozszallitas; ardsszehasonlitds; atlathatosag; vélemények/értékelések
feltlintetése; kornyezettudatossag; széelesebb valaszték; tobb promodcio; egyszerliség;

kényelem; pénzsporolds; idésporolds; érintkezésmentesség.



13. Tényezd6k melyek befolyasoljak, hogy melyik online boltot valasztja. Kérem értékelje
Oket az alabbi skalan! (1* - nem befolyasol, 2* - kis mértékben befolyasol, 3* - kdzepes

mértékben befolyasol, 4* - nagy mértékben befolyasol, 5* - teljes mértékben befolyasol)

oldal kezelhetdsége; legyen atvételi pont; legyen futarszolgalat; vésarlas regisztracio
nélkiil; utdnvét opcid; garancia idd; cserelehetdség; szallitdsi koltségek nagysaga;

telefonos ligyfélszolgalat; részletes méretsegédlet; termék részletes bemutatésa.

14. Mennyire jellemzd Onre az, hogy miutan a boltban kivalasztott egy ruhazati cikket

online megvésarolja olcsébban?

5 - Teljes mértékben jellemzod; 4 - Nagy mértékben jellemzd; 3 - Kdzepes mértékben

jellemzg; 2 - Kis mértékben jellemzd; 1 - Egyatalan nem jellemzo.

15. A felsorolt lehetéségek milyen mértékben befolyasoljak Ont az internetes
ruhavésarlasi dontéseiben? (1* - nem befolyasol, 2* - kis mértékben befolyasol, 3* -
kozepes mértékben befolyasol, 4* - nagy mértékben befolyasol, 5* - teljes mértékben

befolyasol)

kozosségi média; divatblogok; termékértékeld weboldalak; kupon és akcidoldalak; online
termékosszehasonlito oldalak; email hirlevelek; online véleményforumok; csalad/baratok

véleménye; divatmagazinok; televizios reklamok.

16. On hallott méar az influencer marketingrél? Igen/Nem/Nem vagyok tisztaban a

jelentésével.
17. On kdvet barmilyen influencert valamelyik kozosségi platformon? Igen/Nem.

18. Eléfordult mar Onnel, hogy influencer hatasara megvaltozott a véleménye bizonyos
ruhdzati markaval/weboldallal kapcsolatban? Igen, pozitiv irdnyban/Igen, negativ

iranyban/ Nincsenek ram befolyassal.

19. Milyen mértékben befolyasolja egy-egy influencer altal megosztott vélemény az

online ruhavasarlasi dontéseit?



1 — egyatalan nem befolyasol, 2 — kis mértékben befolyasol, 3 — kdzepes mértékben

befolyasol, 4 — nagy mértékben befolyasol, 5 — teljes mértékben befolyasol.
21. Neme? No/Férfi.

22. Eletkora? 13-23 kozott; 24-43 kozott; 44-58 kozott; 59-77 kozott; 77 folott.



TARTALMI KIVONAT

Dolgozatomban kifejtem, hogy a fogyasztoéi dontések mogott rejlé Osszetettség és
valtozatossag alapvetden befolyasolja azt, hogy hogyan észleljiik, értékeljik és
valasztunk a rendelkezésre allo termékek és szolgaltatasok kozott. Olyan teriileteket tar
fel, ahol az emberi psziché mélyebb rétegeit kell megérteniink ahhoz, hogy megértsiik,
hogyan formaljak az érzelmek, attitlidok ¢és motivaciok a vasarloi magatartast.
Megallapitottuk, hogy a boldogsag, izgalom vagy bizonytalansag mind olyan érzelmek,
amelyek meghatarozzak, hogy milyen terméket valasztunk, és mennyire vagyunk

elégedettek vele.

Ravilagitottunk, hogy az észlelés szintén meghatarozé a vasarlasi folyamatban, hiszen
a diz4jn, csomagolas ¢és marka iméazsa mind befolyasolja, hogyan észleljiik és értékeljiik
a termékeket. Megtudhattuk, hogy a motivacio, a sziikségletek és vagyak mélyén rejld
er6k meghatarozzak, hogy miért valaszt egy fogyasztd éppen egy adott terméket. Az
onkifejezés, elfogadas iranti vagy vagy a biztonsag igénye mind olyan motivaciok,

amelyek irdnyitjak a vasarlasi dontéseket.

A tanulas és emlékezet tanulmanyozasa altal rajohettiink arra, hogy az egyén okul a
korabbi vasarlasi €élményeibdl, és ezen tapasztalasok alakitjadk az attitidoket és a
markakkal szembeni hiiséget. Nem utolsé sorban egy kérddives kutatds elemzésével
megvizsgaltuk a mai emberek attitiidjeit és preferenciait az online térben torténd

ruhavasarlassal kapcsolatban, ami sok érdekes témat és kovetkeztetést foglal magaba.
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SUMMARY

In my essay, | elaborate on how the complexity and diversity behind consumer decisions
fundamentally influence how we perceive, evaluate, and choose among available
products and services. It uncovers areas where we need to understand the deeper layers
of the human psyche to comprehend how emotions, attitudes, and motivations shape
consumer behavior. We have identified that emotions such as happiness, excitement, or
uncertainty play a crucial role in determining the choice of products and the level of

satisfaction with them.

We shed light on the significance of perception in the shopping process, as design,
packaging, and brand image all influence how we perceive and evaluate products. We
have learned that the forces underlying motivation, needs, and desires determine why a
consumer chooses a particular product. Motivations such as the desire for self-expression,

acceptance, or the need for security guide purchasing decisions.

Through the study of learning and memory, we have discovered that individuals learn
from previous shopping experiences, and these experiences shape attitudes and loyalty
towards brands. Finally, through the analysis of a questionnaire survey, we have
examined the attitudes and preferences of contemporary individuals regarding online

clothing shopping, encompassing various interesting topics and conclusions.
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