CIKKEK, TANULMANYOK
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A TAPINTAS IRANTI PREFERENCIA MEDIALO HATASA

A FOGYASZTO NEME, A TERMEK TiPUSA ES
A CSATORNAVALASZTAS KAPCSOLATABAN

A kutatds arra a kérdésre keresi valaszt, hogy a vasarlasi dontésnél a tapintas iranti preferencia milyen kozvetité szerepet
jatszik a fogyasztok neme, a vasarolt termék tipusa és a csatornavalasztas kozott. A termék megtapintadsanak tobb célja
lehet. A funkcionalis tapintas lehetdévé teszi a vizudlisan nem megfigyelheté termékjellemzék (pl. puhasag, alak, suly)
értékelését a konkrét vasarlasi dontés meghozatalakor. Masrészt a termékek megérintése konkrét vasarlasi cél nélkal is
élményt, 6romot jelenthet a fogyaszté szamara, amelyet autotelikus tapintasnak neveziink.

A kutatasi kérdés megvalaszolasara egyetemi hallgatdk korében kerilt sor az adatgydjtésre. Az dsszefliggéseket kova-
rianciaalapu, strukturalis egyenletek modelljével (SEM) tesztelte a szerzé.

A kutatasi eredmények alapjan az autotelikus tapintas fontossdga medidlja a fogyaszté nem és a funkciondlis tapintas
kapcsolatat. A néi vasarlok hajlamosabbak konkrét vasarlasi cél nélkil, pusztan az érzékszervi élmény miatt megtapintani
a terméket, amely erésiti a funkciondlis tapintas irdnti preferenciajukat is. Ezenkivul az autotelikus tapintas kdzvetve befo-
lydsolja a funkciondlis tapintas fontossdgadnak és a csatornavalasztasnak a kapcsolatat. Minél inkabb jellemz6 a fogyasz-
tora az autotelikus tapintds, annal fontosabb lesz szdmara a vasarlashoz kapcsolddd, funkciondlis tapintds, amely viszont
csokkenti az online csatorna valasztasanak valészintiségét.
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A tapintas iranti preferencia egyéni kiilonbségeit az el-
téré kockazatészlelésre (Orth et al., 2013), a megvasarolni
kivant termék tipusara (Grohman et al., 2007; Rodrigu-
es et al., 2017) és demografiai jellemzokre (Citrin et al.,
2003) vezeti vissza a szakirodalom. A tapintas fontossaga
pedig hatassal van fogyasztok magatartasara. igy példa-
ul a termék mindségének megitélésére (Orth et al., 2013;
Yazdanparast — Spears, 2013), a vasarlasi szandékra (Yaz-
danparast — Spars, 2013). Ezenkiviil egyre tobb kutatot
foglalkoztat az a kérdés, hogy a tapintas iranti preferen-
cia milyen hatast gyakorol az online vasarlasi szandékra
(Citrin et al., 2003; Rodrigues et al., 2017) és az online
¢és offline csatornak kozotti valasztasra (Liu et al., 2017;
Flavian et al., 2017; San-Martin et al., 2017). A fentiekbdl
kovetkezik, hogy a tapintas kdzvetitd szerepet jatszik a va-
sarlok demografiai jellemzdi, a terméktipus €s a csatorna-
valasztas kozott. Az eddigi szakirodalom azonban foként
a tapintas fontossaganak kozvetlen hatasaira koncentralt,
az indirekt Osszefiiggések elemzése még elhanyagolt ku-
tatasi tertiletnek szamit.

Jelen kutatas tehat arra a kérdésre keresi valaszt, hogy
a vasarlasi dontés soran az autotelikus és funkcionalis
tapintas iranti igény milyen kozvetitd szerepet jatszik a
fogyasztok neme, a vasarolt termék tipusa és a csatorna-
valasztas kozott. A kutatasi eredmények ravilagitanak a
tapintas iranti preferencia csatornavalasztasban betoltott
szerepére ¢és arra, hogyan hasznalhatjak a kiskeresked6k
sikeresen az online és offline csatornaikat az eltérd tapin-
tas iranti preferenciaval rendelkezd fogyasztok esetén.
Ezenkiviil a kutatds az autotelikus és a funkcionadlis ta-
pintas kozotti kapcesolatot is elemzi, amely hozzajarul az
¢lményszerzo (autotelikus) és a vasarlashoz kot6do (funk-
cionalis) érzékszervi tapasztalatok dsszefiiggésének mé-
lyebb megértéséhez.

Atapintés a latas utan a masodik legfontosabbnak itélt
érzékszervi tapasztalat a vasarlasi dontési folyamat-
ban (Schifferstein, 2006). A fogyasztok tapintas utjan
gyUjtenek informaciokat a termékek alakjarol, textura-
jarol, sulyarol, vagy akar a homérsékletérdl (Lederman
— Klatzky, 1993). A bolti kiskereskedelemben a termék
tapintasa tobbnyire nem jelent problémat, azonban online
kornyezetben a fogyaszté nem tud kdzvetlen kontaktusba
keriilni a termékkel. A tapintasi ingerek jelenléte, illetve
hianya befolyasolhatja a fogyasztokat abban, hogy online
vagy fizikai iizletben vasaroljak meg a terméket (Levy —
Weitz, 2007).

A tapintassal foglalkoz6 érzékszervi marketing-szak-
irodalom elsésorban a terméktulajdonsagok megitélésére
(Peck — Childers, 2006; Krishna, 2006; Grohmann et al.,
2007; Krishna — Morrin, 2008; Peck — Shu, 2009), illetve
a vasarlasi dontésben (McCabe — Nowlis, 2003) betoltott
szerepére koncentralt. Tobb kutato arra a kdvetkeztetés-
re jutott, hogy a tapintas nem minden fogyaszt6 szamara
egyforman fontos, amelyet tapintas iranti preferenciaként
definialtak (Peck — Childers, 2003; Citrin et al., 2003).
Egyes kutatok kizarélag a vasarlasi dontési folyamathoz
kapcsolodo tapintas iranti preferenciakat vizsgaltak (Cit-
rin et al., 2003; Orth et al., 2013; Flavian et al., 2017). Ma-
sok kiilonbséget tettek a vasarlasi célhoz kotédd, funkei-
onalis, illetve élménykeres6, vagy mas néven autotelikus
tapintas iranti preferencia kozott viszont (Peck — Childers,
2003; Grohmann et al., 2007; Rodriguez-Torrico et al.,
2017). Meglepé modon az eddigi kutatasok nem vizsgal-
tak a funkcionalis és autotelikus tapintas iranti preferencia
kozotti osszefliggeést. Jollehet feltételezhetd, hogy azok a
fogyasztok, akik magas értéket érnek el az autotelikus di-
menzidban, azok szamara nagyobb jelentdségii a tapintas
a vasarlas soran is.
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A cikk a kovetkezéképpen épiil fel. Elsoként a tapin-
tas, mint érzékszervi tapasztalat, a tapintas iranti prefe-
rencia, illetve a csatornavalasztasban jatszott szerephez
kot6do szakirodalom-feldolgozasara keriil sor. Ezutan be-
mutatom a kutatasi koncepciot és a hipotéziseket, amelyet
a kutatas moédszertananak és eredményeinek az ismerteté-
se kovet. Az utolso fejezet a kutatasi eredmények alapjan
megfogalmazott kdvetkeztetéseket, illetve a kutatas korla-
tait és jovobeni kutatasi lehetdségeket tartalmazza.

ELMELETI ATTEKINTES

A tapintas, mint érzékszervi tapasztalat

A tapintas olyan érzékszervi tapasztalat, amely a bor-
receptorok stimulalasa révén jon létre (Derwal, 2010). A
thermoreceptorok a homérsékletet, a nociceptorok a faj-
dalmat, a mechanoreceptorok pedig a nyomast érzékelik
(Bamarouf - Smith, 2009). Jollehet a teljes borfeliilet ké-
pes ingerek felvételére, azonban az emberek tobbnyire a
keziikkel tapintjak meg a targyakat. A szimpla tapintasnal
komplexebb jelenség a haptikus érzékelés, amely a bor,
az iziiletek és az izmok &sszehangolt koordinalasaval jon
létre (Wolfe et al., 2006, p. 303.). A haptikus érzékelés al-
kalmas a targyak tulajdonsagainak felderitésére (Klatzky
et al., 1993). P¢ldaul a kéz vizszintes mozgatasaval in-
formaciot kapunk a targy feliiletérdl (simasag-érdesség),
hémérsékletérdl, illetve a nyomas hatasara a keménysé-
gérél-puhasagarol. Ha a targyat megemeljiik, akkor a st-
lyardl alkothatunk képet. Ezenkiviil a tenyér és az ujjak
mozgatasaval a termék alakjat is felmérhetjiik (Lederman
- Klatzky, 1993).

A haptikus érzékelés azonban nem minden fogyaszto
szamara egyforman fontos. Mig egyes fogyasztok sza-
mara a tapintas kiemelt szerepet jatszik a vasarlasi don-
tés soran, addig masok kisebb jelentéséget tulajdonitanak
neki. A tapintas fontossaganak koncepciojaval tobb kutato
foglalkozott. Citrin és szerzotarsai (2003) a tapintas di-
agnosztikai funkcioira helyezték a hangsulyt, a tapintas
termékjellemzok értékelésében jatszott szerepét ragadtak
meg. Hirschman és Holbrook (1982) hedonikus fogyasz-
tas elméletét felhasznalva Peck és Childers (2003) egy
atfogobb koncepciodt fejlesztett ki. Hirschman és Hol-
brook (1982) ugyanis felismerte, hogy a fogyasztasban
nem csupan hasznossagi, hanem élményszerz6, hedonikus
szempontok is megjelennek. Ezt figyelembe véve Peck és
Childers (2003) szerint egy fogyasztd funkcionalis, illet-
ve hedonikus okbdl tarthatja fontosnak egy targy megta-
pintasat. Az els esetben funkcionalis, a masodik esetben
pedig autotelikus tapintas iranti preferenciardl beszéliink.

A funkcionalis komponens a haptikus érzékelés don-
téshozatali vagy problémamegoldd részét fedi le, amely
kozvetleniil a vasarlasi feladathoz kotédik (Peck - Chil-
ders 2003). Azok a vasarlok preferaljak leginkabb a
funkcionalis tapintast, akik szamara fontos, hogy a ter-
mékjellemzdket tapintas Gtjan is megismerhessék (Cho -
Workman, 2011). A funkcionalis tapintast kutatok tipi-
kusan abbdl a feltételezésbol indultak ki, hogy a termékek
megtapintasa befolyasolja a termék mindségérdl alkotott
elképzeléseket. Grohman és szerzotarsai (2007) a tapintas
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funkcionalis jellegére koncentraltak és bebizonyitottak,
hogy a kisérletben résztvevok tapintas révén pontosabban
¢és pozitivabban itélték meg a termék tulajdonsagait. Orth
et al. (2013) kutatasa soran arra jutott, hogy a tapintas
iranti preferenciaban mutatkozo kiilonbségek moderaljak
a tapintas ¢és a termék iranti bizalom kapcsolatat. Ha egy
fogyaszté tapintas iranti preferenciaja magas, akkor a ta-
pintas hianyabol fakado bizonytalansagot a termék, vagy
marka iranti bizalom segithet athidalni. Ha a vasarlok ele-
gendod tudassal rendelkeznek a termékrdl, akkor a tapintas
sokkal kisebb szerepet jatszik a termékjellemzok megité-
1ésében (Soars, 2009).

Az autotelikus tapintas kevésbé kontrollalt és nem ko-
tédik kdzvetleniil vasarlasi célhoz (Peck - Childers 2003).
Sokkal inkabb az érzékszervi tapasztalat iranti vagyat,
¢lménykeresést szolgalja (Hirschman - Holbrook, 1982).
Az autotelikus tapintdsban a hedonizmus, a valtozatos
ingerek iranti igény ¢és az érzelem dominal, amely a ter-
mék onkéntelen megérintését vonja maga utan. A termék
megeérintése 6romat, izgatottsagot valt ki a fogyasztoban
(Peck - Childers, 2003). Az élménykeresd, autotelikus ta-
pintas szerepét az impulzus-vasarlassal Osszefiiggésben
(Peck - Childers 2006) vizsgaltak, amelynek soran megal-
lapitottak, hogy azok a vasarlok, akik szamara fontosabb
az autotelikus, élményszerz6 tapintas, azokra jellemzobb
az impulzusvasarlas. A Krishna és Morrin (2008) kisérleti
modszertan segitségével bizonyitotta, hogy a tapintas hat
az izérzékelésre. A kisérleti személyek ugyanis magasabb
mindségiinek érzékeltek a keményebb miianyagpohar-
ban kinalt vizet a lagyabb milanyagpoharban 1évo vizzel
szemben. Peck és Wiggins (2006) pedig kimutattak, hogy
magasabb autotelikus tapintas iranti preferenciaval ren-
delkez6 fogyasztok erdsebb érzelmi reakcidkat mutatnak
¢és konnyebben meggydzhetdk, ha a tapintas révén pozitiv
vagy semleges érzékszervi tapasztalat éri oket.

A nem és a terméktipus szerepe a tapintasban
Bar a tapintas iranti preferencia nem feltétleniil fiigg
demografiai jellemzoktol, azonban tobb kutatas (Putrevu,
2004) feltételezte, hogy a férfiak és ndk kiilonbozden re-
agalnak ugyanazokra az ingerekre. Az eltérd reakciok bi-
ologiai, tarsadalmi és informacio-feldolgozasbeli kiilonb-
ségekre vezethetdk vissza. Everhart et al. (2001) klinikai
kutatasai azt bizonyitjak, hogy a ndk két agyféltekéje in-
tegraltabb, a férfiaké pedig specializaltabb. A funkciona-
litast elétérbe helyez6 férfi agy fokuszaltabban dolgozza
fel az informaciokat, ezért a férfiak jobban értékelik a
célhoz kot6do, kevesebb ingert, mivel az {izenet 1ényegé-
re, illetve az abban rejlo szabalyszertiségre koncentralnak
(Putrevu, 2004). A férfiak az informaciokeresést megal-
litjak, ha megtalaltak a megoldast. A ndi agy integraltabb,
ezért holisztikusan dolgozza fel az elérhetd informacio-
kat. Elsdsorban az informaciogazdag forrasokat részesitik
elényben, mivel a nék az lizenet részletes kiértékelésére
koncentralnak, minden rendelkezésre allo6 informaciot
megfontolnak. A nék informaciokeresése, elsésorban az
Osszefiiggésekre koncentral, illetve a problémamegolda-
son talmutato, kapcsolodoé informaciokat is feldolgozzak
(Richard et al., 2010). Az informaciokeresésben €s —fel-
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dolgozasban a nemek ko6zott megmutatkozo eltérések a
vasarlasi magatartas soran is megfigyelhetdk. A ndk szi-
vesebben és tobbet vasarolnak, illetve tobb id6t toltenek az
aruvalaszték bongészésével (Richard et al., 2010). Ennek
kovetkeztében fogékonyabbak a haptikus informaciokra,
mint a férfiak (Citrin et al., 2003).

A vasarolni kivant termék tipusa is meghatarozhatja,
hogy az online vasarlas eldtt a fogyasztd szamara meny-
nyire fontos a termék megtapintasa. Az online kereske-
delemmel foglalkozd szakirodalom elsésorban az alapjan
osztalyozza a termékeket, hogy vizualisan mennyire jol
megitélhetok. gy példaul, Lal és Sarvary (1999) digitalis
¢és nem digitalis termékeket kiilonit el. A digitalis termé-
kek konnyen értékelhetdek vizualis informaciok alapjan,
gyakran nem materialis format oltenek (zene, szoftver,
film), ezért alkalmasabbak online értékesitésre. A nem
digitalis termékeknél viszont a latas mellett, mas érzék-
szervi tapasztalatoknak is fontos szerep jut a termékmi-
nbség értekelésében. Ezeknél a termékeknél fogyasztok
jobban preferaljak, ha a terméket fizikai valojaban meg
tudjak vizsgalni. Levy és Weitz (2007) szintén az érzék-
szervi megtapasztalhatosag alapjan kiilonbozteti meg az
arucikkeket. Mig latas alapjan (look&see) értékelhetd
termék alapvetden vizualis informaciok révén is megitél-
hetdk, addig a tapintas révén (feel&touch) megismerhetd
termékeknél mas érzékszervi tapasztalatokra (mint pl. ta-
pintas, szaglas vagy izlelés) is sziikség lehet. A szerzék
azt feltételezik, hogy a tapintast, izlelést, szaglast igényld
termékek kevésbé alkalmasak online értékesitésre, mivel
egy elektronikus iizlet nem képes tobb érzékszervre hatd
megtapasztalast biztositani (Levy — Weitz, 2007). Hason-
16 kovetkeztetésre jut Lim és Yazdanifard (2015) is, mi-
szerint az online csatorna az intenziv informaciokeresést
igényld termékeknek kedvez elsédlegesen, viszont a tobb
¢érzékszervi tapasztalatot (tapintas, izlelés, szaglas) igény-
16 termékek vasarlasat nem segiti.

Tapintas iranti preferencia és
a csatornavalasztas kapcsolata

A tapintas iranti preferencia azonban nemcsak a bol-
ti kdrnyezetben befolyasolja a fogyasztok vasarlasi don-
téseit, hanem hatassal van az online és offline csatornak
kozotti valasztasra is (Cho - Workmann, 2011; Kemény
— Simon, 2015; Flavian et al., 2017). Azok a fogyasztok,
akiknek fontos a tapintas, mint érzékszervi tapasztalat,
kisebb valoszinliséggel vasaroljak meg terméket interne-
ten (Citrin et al., 2003). Késobbi kutatasok azt vizsgaltak,
hogy milyen tényezdkkel lehet athidalni a tapintas hia-
nya miatt elmarad6 online vasarlasokat. Yazdanparast és
Spears (2013) példaul kimutatta, hogy a pozitiv hangulat,
az arengedmények és a termékkel kapcsolatos, korabbi
tapasztalatok novelik az online vasarlas valoszintiségét
olyan fogyasztok esetében is, akiknek egyébként maga-
sabb az igényiik a termékkel valo fizikai kontaktusra a
vasarlas elott.

A fogyasztok a vasarlasi dontési folyamat soran akar
tobb (offline és online) csatornat is kombinalnak (Cho -
Workmann, 2011), azonban a tapintas fontossaga megha-
tarozza, hogy a tényleges vasarlast melyik csatornaban

valositjak meg. Azok a fogyasztok, akiknek nagyobb az
igényiik a tapintasra a termék megvasarlasa eldtt, hajla-
mosabbak lesznek az online csatornat offline csatornaval
kombinalni (Cho - Workmann, 2011; Rodrigez-Torrico et
al., 2017).

A legfrissebb kutatasok a tapintassal kinyerhet6 infor-
maciok, online helyettesithetdségére helyezik a hangsulyt.
Flavian és szerzotarsai (2017) példaul azt vizsgaltak, hogy
a termékjellemzék mozgoképes bemutatasa hogyan befo-
lyasolja a fogyasztok termékkel kapcsolatos attitiidjét és
vasarlasi szandékat online kornyezetben. Az arubemuta-
to videdk alkalmazasa soran a tapintas iranti preferencia
kevésbé csokkentette az online vasarlas valoszinliségeét.
Rodrigues et al. (2017) ruhazati termékek esetén vizsgalta
a haptikus tulajdonsagok helyettesitésének hatasat az on-
line vasarlasi szandékra vonatkozoan. Kutatasukban bizo-
nyitottak, hogy tapintas iranti igény és az online vasarlas
negativ kapcsolata mérsékelhetd, ha a termék haptikus
jellemzoéire utald, szoveges informaciok jelen vannak az
online kornyezetben. A tapintast helyettesité informaciok
ugyanis segitenek elképzelni a termék haptikus tulajdon-
sagait, ami csokkenti az online vasarlas kockazatat.

KUTATASI KONCEPCIO

A kutatas célja, hogy a tapintas iranti preferencia koz-
vetitd szerepét vizsgalja a fogyaszto neme, a termék tipusa
¢és a csatornavalasztas Osszefiiggésében. Az 1. abran be-
mutatott kutatasi koncepcio mind a direkt, mind a medialo
kapcsolatokat magaban foglalja. Elséként a modell elemei
kozott meglévo direkt kapcsolatokat, majd a tapintas iranti
preferencia medialo szerepét targyalom.

1. dbra
A kutatasi koncepcid

Autotelikus
tapintas

Fogyaszté
neme

Funkcionalis
tapintas

Termék Online vasarlas
tipusa aranya

A vasarlé neme és az autotelikus, illetve
funkciondlis tapintas iranti preferencia kozotti
Osszefliggések

Az érzékszervi marketinggel foglalkozoé kutatok (Put-
revu, 2004; Richard et al., 2010) feltételezték, hogy a ndk
és férfiak eltéréen dolgozzak fel az érzékszervi tapaszta-
latokat. A férfiak altalaban fokuszaltabban, céliranyosan
gyujtik és hasznaljak fel az informaciokat, a ndket pedig
az Osszefliggésekre koncentraldo informaciofeldolgozas
jellemzi, amelynek soran minden rendelkezésre all6 infor-
maciot megprobalnak részletesen értékelni (Richard et al.,
2010). Kovetkezésképpen a ndk tobbféle érzékszervi ta-
pasztalatot gytijtenek és nagyobb mennyiségii, nem vizu-
alis ingert tudnak befogadni (Citrin et al., 2003). fgy nem
meglepd, hogy a ndk szamara fontosabb szerepet jatszik
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a tapintas, amely bekovetkezhet pusztan az élményszer-
z¢s kedvéeért, konkrét vasarlasi cél nélkiil is (Cho - Work-
mann, 2011). Ebbdl kdvetkezden azt feltételezem, hogy a
ndk korében magasabb lesz az autotelikus tapintds iranti
igény.
H,: A néi vasarlokra jellemzdbb az autotelikus tapintas
iranti preferencia a férfi vasarlokhoz viszonyitva.

A fenti érvelés alapjan feltételezem, hogy a funkcio-
nalis tapintas iranti igényben is kiilonbség van az eltérd
nemi vasarlok kozott. Citrin és szerzétarsai (2003) ki-
mutattak, hogy a funkcionalis tapintas iranti preferencia
szintén magasabb a nék korében a férfiakhoz viszonyit-
va.

H?: A néi vasarlokra jellemz6bb a funkcionalis tapintas
iranti preferencia a férfi vasarlokhoz viszonyitva.

A termék tipusa és a funkciondlis tapintas iranti
preferencia k6zotti 6sszefliggés

A megvasarolni kivant termék tipusa hatassal van
arra, hogy a fogyaszt6 online vagy offline csatornan va-
l6sitja meg a vasarlast. A szakirodalom alapvetden a vi-
zualisan megitélhetd (pl. szoftver, konyv, CD) és vizua-
lisan kevésbé megitélhetd (pl. ruhdazati, szépségapolasi
termékek) termékeket azonosit (Lal - Sarvary, 1999; Levy
- Weitz, 2007). Azoknal a termékeknél, ahol a termékjel-
lemz6k dont6 része nem vizualis Gton ismerhetd meg, ott a
fogyasztok nagyobb kockazatot észlelnek online vasarla-
si szituacioban (Levin et al., 2005). Offline kdrnyezetben
viszont a termékjellemzok fizikai megtapasztalasa képes
csokkenti a vasarlas soran észlelt kockazatot (Quelch -
Klein, 1996). igy a vizualisan kevésbé megismerhetd ter-
meékek novelni fogjak a funkcionalis tapintas iranti igé-
nyét.

H;: A vizualisan jol megitélheté termékek esetében a
funkcionalis tapintas iranti preferencia alacsonyabb
azokhoz a termékekhez képest, amelyeknél domi-
nalnak a nem vizualis termékjellemzdk alapjan itél-
het6k meg.

Az autotelikus és funkcionalis tapintas iranti
preferenciak 6sszefliggése
A tapintas fontossagat vizsgalod, korabbi kutatasok

(Citrin et al., 2003; Peck - Childers, 20006; Peck - Wiggins,
2006; Grohmann et al., 2007, Rodriguez-Torrico et al.,
2017) nem elemezték az autotelikus és a funkcionalis ta-
pintas iranti preferencia kozotti 6sszefiiggést. Jollehet lo-
gikusnak tlinik, hogy az autotelikus tapintas kozvetlen is
hat a funkcionalisra, hiszen az a vasarlo, aki 6romot talal
a haptikus érzékelésben, annak a vasarlasi folyamat soran
is valésziniileg fontosabb lesz a tapintas.

H,: Az autotelikus tapintds irdnti preferencia noveli a

funkcionalis tapintas iranti preferenciat.

A funkcionalis tapintas iranti preferencia és
a csatornavalasztas kozotti 6sszefliggés

A kutatok (Peck — Childers, 2003; Cho — Workman,
2011; Rodrigues et al., 2017) egyetértenck abban, hogy
a tapintas fontossdga meghatarozza a fogyasztok csa-
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tornavalasztasat. Online kornyezetben ugyanis csupan
vizudlis és audio ingerek atadasara van lehetéség, a
vasarlok nem keriilnek fizikai kontaktusba a termékkel
(Flavian et al., 2017). Igy azon fogyasztok, akik szama-
ra fontos a vasarlasi dontéshozatal soran a tapintas ré-
vén szerzett informacio, kevésbé preferaljak az online
csatornakat.
Hi: A funkciondlis tapintds irdnti preferencia ndvekedé-
se csokkenti az online csatorna valasztasanak valo-
szinliségét.

Az autotelikus és funkciondlis tapintas iranti
preferencia medial6 szerepe a modellben

A kutatas egyik f6 célja, hogy a tapintas iranti prefe-
rencia medialé hatasat elemezze. igy feltételezem, hogy a
vasarlo neme, illetve a vasarolt terméktipus csatornava-
lasztasra gyakorolt hatasa a tapintas iranti preferencian
keresztiil jut érvényre. A tapintas iranti preferencia koz-
vetitd szerepének feltételezése egyben azt is jelenti, hogy
a nem, a terméktipus és a csatornavalasztas k6zott nincs
kozvetlen kapcsolat. A kutatasi koncepcid dsszesen négy
medialo dsszefiiggést tartalmaz.

Az els6 medialo hatas az autotelikus tapintas iran-
ti preferencianal jelenik meg, amely a vasarlo neme ¢és
a funkcionalis tapintas iranti preferencia kozott fejt ki
kozvetité hatast. Tobb kutatd (Citrin et al., 2003; Cho -
Workmann, 2011) szerint a néi vasarlok magasabb érté-
keket érnek el az autotelikus és funkcionalis tapintas di-
menziokban. fgy a fogyaszté neme befolyésolja a tapintas
iranti preferenciat mind az élményszerz6, mind a vasarlasi
célhoz ko6tédoé haptikus érzékelés esetében. Pontosabban
azok a néi vasarlok, akik vasarlasi céltol fiiggetlentil, csu-
pan az érzékszervi élmény miatt szeretik megtapintani a
termékeket, azok szamara nagy valosziniiséggel a funk-
cionalis tapintas is fontosabb szerepet jatszik a vasarlasi
dontési folyamatban (Workman, 2010). A fentiek alapjan
feltételezem, hogy a néi fogyasztok szamara fontosabb az
autotelikus tapintas, amely erdsiti a funkcionalis tapintas
iranti preferenciat is. A férfi vasarloknal viszont kevésbé
fontos az autotelikus tapintas, amely negativan hat a funk-
cionalis tapintas iranti igényre.

H,: Az autotelikus tapintds iranti preferencia medialja
a fogyasztd nemének és a funkcionalis tapintasnak
a kapcsolatat, azaz a néi vasarlokra jellemzébb az
autotelikus tapintds iranti preferencia és az autoteli-
kus tapintas iranti preferencia erdsiti a funkcionalis
tapintas iranti igényt.

A masodik medialo hatas a funkcionalis tapintas iranti
igénynél jelentkezik, amelyik az autotelikus tapintas és a
csatornavalasztas kozott jatszik kdzvetitd szerepet.

A H, hipotézis alapjan az autotelikus tapintas iranti
preferencia erdsiti a funkcionalis tapintds iranti igényt,
amely azonban hat a csatornavalasztasra is. Lester et
al. (2005) kimutatta, hogy szamos fogyaszté azért nem
vasarol online, mert nem tudja kézbe venni a terméke-
ket. gy nem meglepé, hogy azok a fogyasztok, akikre
jellemz6 az 6romszerzés céljabol valo tapintas, azok na-
gyobb hangsulyt helyeznek a termékjellemzdk tapintas
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utjan vald értékelésére, ami miatt viszont szivesebben
valasztjak az offline csatornakat az online vasarlassal
szemben (Cho - Workmann, 2011).

H,: A funkciondlis tapintds irdnti preferencia medialja
az autotelikus tapintas iranti preferenciat és a csator-
navalasztas kozotti 6sszefliggést, azaz az autotelikus
tapintas iranti preferencia erdsiti a funkcionalis ta-
pintas iranti preferenciat és a funkcionalis tapintas
iranti preferencia csokkenti az online csatorna va-
lasztasanak valoszintiségét.

A harmadik medialo hatas a terméktipus és az online
csatorna valasztasa kozott 1ép fel a funkcionalis tapintas
iranti igényen keresztiil. Online értékesitési kdrnyezet-
ben alapvetéen vizudlis ingerek atadasara van lehetdség,
ezért azoknal a termékeknél, ahol mas érzékszervi tapasz-
talatokra (szaglas, izlelés, tapintas) is sziikség van, ott a
fogyasztonak nagyobb az észlelt kockazata az online va-
sarlas soran (Levin et al., 2005). Ezt az észlelt kockazatot
képes csokkenteni, ha a vasarlo tapintassal gy6zodhet meg
a termeék tulajdonsagairol (Liu et al., 2017). A funkcionalis
tapintds iranti magasabb igény viszont csokkenti annak a
valosziniiségét, hogy a fogyasztd online vasarolja meg a
terméket (Flavian et al., 2017).

Hg: A funkciondlis tapintds irdnti preferencia medialja
a terméktipus és az online csatornavalasztas valo-
szinlisége kozotti Osszefiiggést, azaz a vizualisan
kevésbé megitélhetd termék noveli a funkcionalis
tapintas iranti preferenciat és a funkcionalis tapintas
iranti preferencia csokkenti az online csatorna va-
lasztasanak valoszintiségét.

A negyedik medialo kapcsolat a funkcionalis tapintas
iranti preferencia kozvetit hatasat fejezi ki a fogyasztod
neme €s az online csatornavalasztas k6zott. Workmann
(2010) kutatasi eredményei alapjan a nék szamara fon-
tosabb a vasarlasi célhoz kotddo tapintas, azaz a termék
mindségérdl szivesebben alkotnak képet haptikus ingerek
utjan. A funkciondlis tapintas biztosit szamukra lehetd-
séget, hogy a vasarlas negativ kdvetkezményeit (pl. nem
megfeleld termékmindség) kizarjak. A funkcionalis ta-
pintas fontossaganak ndvekedése viszont gatolja, hogy a
fogyasztd online csatornat valasszon a vasarlas megvalo-
sitasahoz (Rodrigues et al., 2017).

H,: A funkcionalis tapintds irdnti preferencia medidlja a
nem ¢és az online vasarlas valdszinilisége kdzotti 6sz-
szefiiggést, azaz a noéi vasarlok szamara fontosabb
a funkciondlis tapintds és a funkcionalis tapintas
iranti preferencia csokkenti az online vasarlas valo-
szinliségét.

KUTATASI MODSZERTAN

A kutatas alapsokasagat a Budapesti Corvinus Egye-
tem hallgatoi alkottak, akik napi szinten hasznalnak inter-
netet. Nem véletlen mintavétellel tortént kivalasztas soran

144 hallgato keriilt a mintaba, akiktdl online kérdéives
megkérdezéssel gytijtottiink adatokat. A mintdban a nék
aranya magasabb (68,1%), az atlagos ¢€letkor 22,49 év. A
megkérdezettek naponta atlagosan 3,7 orat (szoras: 1,8
ora) interneteznek, illetve a 12 honap alatti online vasar-
lasok terjedelme 0 és 50 alkalom, (atlag: 6,8). A megkér-
dezettek konyvet, DVD, CD (72,2%), szoérakoztato elekt-
ronikai eszkdzoket (35,4%), szamitastechnikai termékeket
(25,7%), ruhazatot és kiegészitdket (39,5%), szépségapo-
lasi termékeket (18,1%), lakberendezési targyakat (3,5%)
vasaroltak mar online.

A kutatasi koncepcioban megfogalmazott hipotézise-
ket az Analysis of Moment Structures (IBM AMOS 25.0)
szoftverrel elemeztem. Az AMOS strukturalis egyenletek
tesztelésére alkalmas modszer, amely a kutatasi koncepcid
szempontjabol alkalmas az 6sszes hipotézis egy modellen
beliili tesztelésére. A tapintds iranti preferencia teriiletén
szamos kutato (Citrin et al., 2003; Cho - Workmann, 2011;
Orth et al., 2013; Rodrigues et al., 2017; San-Martin et al.,
2017) alkalmazta ezt a modszert.

A kutatasi modellben a tapintas iranti preferenciat két
latens valtozdval szamszerisitettem. Mind az autotelikus,
mind a funkcionalis tapintds iranti preferenciat a Peck ¢és
Childers (2003) altal kialakitott, tobbtételes skalaval mér-
tem. Ezt a skalat mar szamos kutatd (Grohmann et al.,
2007; Yazdanparast - Spears, 2013; Rodrigues et al., 2017,
Rodriguez-Torrico et al., 2017, San-Martin et al., 2017)
hasznalta a tapintas iranti preferencia szamszerisitésre.
Mindkét skala reflektiv, azaz az indikatorok a latens valto-
z6 kovetkezményeit (Edwards - Bagozzi, 2000) fejezik ki.
A latens valtozokat 6-6 allitas irja le, amelyeket a valasz-
adoknak egy 7-fokozatt Likert-skalan kellett értékelni.

A fogyasztok nemét (0=férfi, 1=nd) binaris valtozo fe-
jeziki. A terméktipus meghatarozasahoz a valaszadoknak
egy altaluk vasarolt terméket kellett értékelniiik egy (10
pontos) konstans sszeg skalan aszerint, hogy a vasarlasi
dontés meghozatalahoz milyen mértékben volt sziikségiik
az egyes érzékszervi tapasztalatokra (latas, hallas, tapin-
tas, szaglas, izlelés). Azokat a termékeket, amelyeknél
tobb mint 50 szazalékban a latas dominalt a dontéshoza-
talban, vizualisan megitélhetd termékként kodoltuk. Ez-
zel ellentétben azokat a termékeket, ahol a hallas, tapintas,
szaglas, izlelés tobb mint 50 szazalékos szerepet jatszott,
vizualisan kevésbé megitélheté termékként kezeltiik. gy
a terméktipust is binaris valtozoként (0O=vizualisan kevés-
bé megitélhetd termékek, 1= vizualisan megitélhetd ter-
mékek) vontam be az elemzésbe.

A csatornavalasztast szintén egy konstans 0sszegska-
laval mértem, amelynél a valaszadonak 10 pontot kellett
sz€tosztania aszerint, hogy becslése szerint a terméket
milyen aranyban szerezte be online ¢és offline csatornan.
A modell becsléséhez az online csatornavalasztasi aranyat
hasznaltam fel.

KUTATASI EREDMENYEK

A mérési modellt alkotd, latens valtozok belsé kon-
zisztencidjat, érvényességét konfirmativ faktorelemzés
segitségével értékeltem. A modell illeszkedése jonak te-
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kintheté (CMIN/DF=2,100, CFI=0,927, RMSEA=0,088,
SMRM=0,0853) (Anderson - Gerbing, 1988). A bels6 kon-
zisztencia vizsgalata soran a funkcionalis tapintas iranti
preferenciat kifejez6 faktor egyik indikatorat eltavolitottam,
mivel gyengén korrelalt a faktorba tartozo tobbi valtozoval.
Ennek hatasara jelentdsen javult a faktor Cronbach-alfa
mutatdja. Az indikator eltavolitasa a faktor tartalmi érvé-
nyességét lényegesen nem valtoztatta meg. A latens valto-
zok magas belsé konzisztenciaval rendelkeznek (autoteli-
kus Cronbach a: 0,928; funkcionalis Cronbach o: 0,827).
A Composite Reliability értékek (autotelikus: 0,929, funk-
cionalis: 0,844) szintén elérik a szakirodalomban javasolt
0,8-0,9 kritériumot (Nunnally - Bernstein, 1994). A skala
konvergenciaérvényességét az indikatorok faktorsulyai és
az AVE (Average Variance Extracted) mutat6 alapjan vizs-
galtam. Minden indikator faktorstlya szignifikans és magas
értékét ér el. A faktorok AVE mutatoi (autotelikus faktor:
68,5%, funkcionalis faktor: 53,6 %) magasabbak az indika-
torok variancigjanak 50 szazalékanal (Gotz - Liehr-Gobbers
- Krafft, 2009). A két latens valtozoé kozotti négyzetes kor-
relacios egyiitthato értéke (r*=0,516) alatta marad az AVE
mutatok értékének. fgy a Fornell-Larcker kritérium alapjan
a két latens valtozo kiilonb6z6 konstrukcionak tekintheték
(Fornell - Larcker, 1981). A két faktor elkiiloniilését tovabba
az is alatamasztja, hogy az indikatorok faktorsulyai a sa-
jat faktor esetében a legmagasabbak. A modell valtozéinak
korrelacios matrixat és alapstatisztikait az /. tablazat mu-
tatja be.

A strukturalis modell altal becsiilt paraméterek a 2. ab-
ran lathatok.

2. abra
A SEM éltal becsllt, standardizalt egyutthatok

b=0.491**

Autotelikus
tapintas

Fogyaszt6
neme

= 0.716 **
b=-0.131 (n.s.) b=0716

Termék Online vasarlas
tipusa b=-0.140 * arinya

**p < 0.001, *p < 0.05, n.s.: nem szignifikans
llleszkedési mutatok: CMIN/DF=2,100, RMSEA=0.088,
IF1I=0.929, TLI=0.913, CFI=0.927, NFI=0.873
R2autotelikus: 0.24, R2funkcionalis:0.46, R2online: 0.05

Funk
tapintas

A modellben szereplé direkt hatasok tobbsége szigni-
fikans (2. tablazat). Az elemzés pozitiv, szignifikans kap-
csolatot mutatott ki a valaszadok neme és az autotelikus
tapintas iranti preferencia kozott (3=0,491, p=0,001), igy a
H1 hipotézist igazoljak a kutatasi eredmények. A H, hipo-
tézis viszont elutasitasra keriilt, mert a funkcionalis tapintas
fontossagat nem befolyasolja a fogyaszté neme (p=0,107). A
vasarolt termék tipusa viszont negativ hatassal van a funk-
cionalis tapintasra (3=-0,140, p=0,042), amely alatamasztja
a H, hipotézist, miszerint a vizualisan kdnnyen megitélhetd
termékek esetében alacsonyabb a funkcionalis tapintas iran-
ti igény. Az autotelikus tapintas a feltételezésnek megfele-
16en szoros, pozitiv Osszefiiggést (3=0,716, p=0,001) mutat
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a funkcionalis tapintés iranti igénnyel (H,). A H, hipotézis-
ben megfogalmazott 6sszefiiggés szintén igazolhatd, mivel
a funkcionalis tapintas fontossaga a negativ, szignifikans
kapcsolatot ir le az online csatornavalasztassal (3=-0,210,
p=0,041).

2. tablazat
A modellben szerepl6 direkt hatasok

Direkt hatasok Standardizalt | Szignifikan-
egyiitthato (B) | ciaszint (p)

H,:Nem — Autotelikus 0,491 0,001

H,:Nem — Funkcionalis -0,131 0,107

H, Terméktipus — -0,140 0,042

Funkcionalis

H,:Autotelikus — 0,716 0,001

Funkcionalis

H.:Funkcionalis — -0,210 0,041

Csatornavalasztas

A medialo hatasokat leird hipotézisek teszteléséhez az
indirekt hatasok szignifikanciaszintjeit és korrigalt konfi-
dencia-intervallumokat bootstrap eljarassal (mintavétel sza-
ma: 2000) becsiiltem meg (Preacher - Hayes, 2004; He et al.,
2017). A teljes és parcialis medialé hatasok azonositasahoz
az elemzés soran az autotelikus tapintas, a terméktipus és az
online csatornavalasztas kozott direkt hatasok becslésére is
sor keriilt. A medial6 hatasokra vonatkozé eredményeket a
3. tablazat szemlélteti.

3. tablazat
A modellben szereplé indirekt hatdsok

Stan- L.
Szigni-
dar-
dizdlt | Tkan-
Indirekt hatasok . cia-
egyitt- .
, szint
haté ®)
®
H;:Nem — Autotelikus— Funkcionalis 0,352 0,001
H.: Autotelikus — Funkcionalis — Csatornavalasztas -0,165| 0,034
H,: Terméktipus — Funkciondlis — Csatornavélasztds | 0,032] 0,059
H,: Nem — Funkcionélis — Csatornavélasztds -0,037| 0,403

A fogyaszté neme nullatol kiilonbozé (r=0,352, p=0,001)
indirekt hatast gyakorol a vasarlasi célhoz kot6do, tapintas
iranti preferenciara, ezért teljesiil a H6 hipotézisben megfo-
galmazott medialo hatds. A nokre jellemzoébb az élmény-
szer(i tapintas, amely ndveli a tapintas jelentdségét a termeék-
tulajdonsagok megitélésénél is. Figyelembe véve azt, hogy
a vasarlo neme ¢és a funkcionalis tapintas iranti igény kozott
nincs szignifikans kapcsolat (p=0,170), az autotelikus tapin-
tas teljes medialo hatast képvisel a modellben.

A H, hipotézis alapjan az autotelikus tapintds fontossa-
ga erdsiti a funkcionalis tapintas iranti preferenciat, amely
csokkenti az online csatorna valasztasanak valosziniiségét.
Az elemzés kimutatta, hogy az autotelikus tapintas iranti



preferencia szignifikans (p=0,034), de enyhe negativ indi-
rekt hatast (r=-0,165) fejt ki az online vasarlasra a funkci-
onalis tapintas fontossagan keresztiil. Ebbdl kovetkezden
azok a fogyasztok, akiknek a tapintas nagyobb mértékben
szolgal 6rom- és élményforrasként, azoknak fontosabb a
vasarlasi célhoz kotddo tapintas is, viszont kevésbé pre-
feraljak az online csatornat. Mivel az autotelikus tapintas
iranti preferencia és az online vasarlas kozotti kdzvetlen
kapcsolat nem szignifikans (p=0,816), a funkcionalis ta-
pintas teljes medialo hatast fejt ki a modellben.

A H; hipotézis a funkcionalis tapintas kozvetitd sze-
repét feltételezi a terméktipus és online csatornavalasztas
kozott, amely feltételezi, hogy a vizualisan kevésbé meg-
itélhetd termék noveli a funkcionalis tapintas iranti prefe-
renciat, amely csokkenti az online csatorna valasztasanak
valoszintiségét. A terméktipus online csatornavalasztasra
gyakorolt indirekt hatasa (3=0,032, p=0,059) nulldhoz ko-
zeli értéket ér el. Igy a funkcionélis tapintas feltételezett
kozvetité szerepe nem teljesiil, csak a funkcionalis tapin-
tas online csatornavalasztasra vonatkozo, negativ direkt
hatasa (3=-0,210, p=0,041) mutathato ki. A terméktipus-
nak tovabba nincs kozvetlen hatdsa az online vasarlasra
(8=0,045, p=0,595).

A funkcionalis tapintas medialo hatasa a megkérdezet-
tek neme és a csatornavalasztas kozotti osszefiiggés ese-
tén sem érvényesiil (H,). A fogyasztd6 nemének indirekt
hatasa nem szignifikans (p=0,403) az online vasarlasra
vonatkozoan, illetve nem befolyasolja a funkcionalis ta-
pintas fontossagat sem (p=0,112).

KOVETKEZTETESEK

A kutatas azt a célt tlizte ki, hogy megvizsgalja, mi-
lyen kozvetitd szerepe van az autotelikus és funkcionalis
tapintas iranti preferencidknak a fogyasztoi neme, a vasa-
rolt termék tipusa és a csatornavalasztas kapcsolataban.
A kutatasi eredmények ravilagitanak a haptikus érzékelés
csatornavalasztasban betdltott szerepére €s arra, hogyan
hasznalhatjak a kiskereskeddk sikeresen az online és off-
line csatornaikat az eltérd tapintas iranti preferenciaval
rendelkez6 fogyasztok esetén.

A nok és a férfiak eltérd, autotelikus tapintas iranti pre-
ferenciaira mar Citrin et al. (2003) is ramutatott. Ezenkiviil
Cho és Workman (2011) a nék esetében mindkét tapintasi
motivaciora magasabb értéket mért a férfiakhoz képest. A
korabbi kutatasokhoz képest, jelen elemzés azonban azt is
bizonyitotta, hogy a vasarlé neme az autotelikus motiva-
cion keresztiil is befolyasolja a funkcionalis tapintas iranti
preferenciat. Ez egyben azt is jelenti, hogy a nék vasarla-
si cél nélkiili, élménykeres6 haptikus érzékelése erdsiti a
vasarlasi célhoz kot6do tapintas iranti preferenciat, amely
elsésorban a bolti kiskereskedelem szamara kedvezd va-
sarlasi dontésekben nyilvanul meg. Kovetkezésképpen a
»CCltalan” arubongészés az autotelikus tapintds iranti fo-
gékonyabb, ndéi vasarlok esetében kdnnyebben alakithatd
at funkcionalis tapintassa, azaz a termékjellemzdék hapti-
kus érzékeléséhez vasarlasi cél tarsithato.

A kutatasi eredmények tovabba arra utalnak, hogy az
autotelikus, élménykeresd tapintas fontossaga kdzvetve a
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vasarlasi dontést is befolyasolja, azaz a funkcionalis ta-
pintas igényén keresztiil a csatornavalasztast is befolya-
solja. Az autotelikus tapintas iranti nagyobb preferencia
noveli a funkcionalis tapintas iranti preferenciat, amely
az offline csatornavalasztas felé orientalja a fogyasztot.
Ellenkez0 esetben, ha a tapintas nem bir jelentds ¢lmény-
forrassal, illetve a terméktulajdonsagok megitélésénél a
tapintas kisebb szerepet jatszik, akkor az online csatornat
részesitik a fogyasztok eldnyben. A funkcionalis tapin-
tas iranti preferencia és a csatornavalasztas kapcsolatat
Yazdanparast és Spears (2013) is igazolta, a magas funk-
cionalis tapintas iranti igénnyel rendelkezé fogyasztok
vasarlasi szandéka nagyobb volt offline, mint online va-
sarlasi kdrnyezetben.

A funkcionalis tapintas iranti preferencia viszont nem
medialja a terméktipus és az online vasarlas kapcsolatat,
bar a terméktipus minimalis hatast gyakorolt arra, hogy
a fogyasztdé mennyire tartja fontosnak a vasarlas el6tt ta-
pintas révén tajékozodni a termék jellemzodirdl. A hiany-
z6 kapcsolat oka a termékkel valo korabbi tapasztalatban
is gyokerezhet (Yazdanparast - Spears, 2007). A termék
korabbi sikeres online rendelései csokkentik az észlelt
kockazatot, amely miatt a tapintas kevésbé lesz fontos a
fogyasztd szamara és nagyobb valosziniséggel valasztja
ujra az online csatornat (Cheema - Papatla, 2010). Ha-
sonléan ambivalens kutatasi eredményekkel szembesiilt
Citrin et al. (2003), akik azt tapasztaltak, hogy a vizua-
lisan nem megitélhetd termékkategoriak koziil egyediil a
ruhazati termékek esetében volt magasabb a valaszadok
funkcionalis tapintas iranti igénye.

Mig az autotelikus tapintds iranti preferenciat a vasar-
16 neme egyértelmiien befolyasolta, addig a funkcionalis
tapintasnal nem mutathato ki kiilonbség a noék ¢és férfiak
kozott. Ennek kovetkeztében a nem kizardlag az autote-
likus tapintason keresztiil befolyasolja a csatornavalasz-
tast. A kutatasi eredmény ellentétes Citrin et al. (2003)
elemzésével, mivel a n6k nagyobb jelentdséget tulajdoni-
tottak a funkcionalis tapintasnak, mint a férfiak. Cho ¢és
Workmann (2011) kutatasa azonban arnyalta ezt az ered-
ményt, mivel a férfiak esetében ugyan az autotelikus és a
funkcionalis tapintas iranti igény egyarant alacsonyabb a
nékhoz képest, viszont a funkcionalis tapintasi motivacid
jellemzoébb rajuk, mint az autotelikus. Ez a megallapitas
egyébként dsszhangban van a férfiak kognitiv viselkedé-
sével, amelynek soran a termékkel kapcsolatos haptikus
informaciok segithetik a célorientalt informaciofeldolgo-
zast (Richard et al., 2010). Ennek kdvetkeztében nemcsak
a nék, hanem a férfiak esetében is érdemes 0szténdzni a
termék haptikus érzékelését, mivel segitik oket a vasarlasi
dontési folyamat informaciogyijtési és feldolgozasi fazi-
saban.

Osszességében elmondhatd, hogy a kizardlag online
csatornat miikodtetd kiskereskeddk foként azon fogyasz-
tok szamara lehet vonzoak, akik kevésbé tartjak fontosnak
a tapintast a vasarlas soran. A tapintasnak nagy fontossa-
got tulajdonit6 fogyasztok a tényleges vasarlast varhatdéan
offline csatorndban valositjak meg. fgy az offline csator-
nakban érdemes 0sztondzni az élménykeresd haptikus ér-
zékelést, mivel az kedvezden hat a vasarlasi célhoz k6t6do
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tapintashoz ¢és a vasarlasi dontéshez is. Ennek kovetkez-
tében a tobbcsatornas értékesités hatasos modja lehet az
alacsony ¢és magas tapintasi preferenciakkal rendelkezd
fogyasztok megszolitasaban.

A kutatas tobb korlattal rendelkezik. A megkérdezés
egyetemi hallgatok kdrében tortént, amely homogén min-
tat eredményezett internethasznalat, végzettség €s életkor
tekintetében. Ennek kdvetkeztében a minta csatornahasz-
nalati szokasai jelentsen eltérhetnek a magyar felnott
lakossagtol, ezért a kutatasi eredmények csak korlatozott
mértékben altalanosithatok. Egy nagyobb méretii, és de-
mografiai szempontbdl heterogénebb minta altalanosit-
hatobb eredményekhez vezetne. Tovabba a terméktipus
indirekt hatasanak kimutatdsahoz érdemes mas mérést
alkalmazni, illetve a termékvasarlassal kapcsolatos el6-
zetes tapasztalatot bevonni. Végiil pedig korlatot jelentett
az, hogy a kutatas csupan egy érzékszervi tapasztalat, a
tapintas fontossagara koncentral, a valos vasarlasi don-
tések viszont tobb érzékszerv kolesonhatasaként jonnek
létre. A tobb érzékszervi tapasztalatot magaban foglalo
kutatasi koncepcid viszont inkabb kisérleti modszertant
igényel.

Tovabbi kutatasi iranyt jelolhet ki, hogy az online
csatornak hogyan tudjak a haptikus ingereket szimulalni.
A tapintasi élményre utalo, kiilonbozé vizualis ingerek
hatasanak kutatdsa mar megjelenik a legfrissebb irodal-
makban. Flavian et al. (2017) kutatasukban bizonyitottak,
hogy a honlapon elhelyezett termékbemutato videok ké-
pesek novelni a tapintasnak egyébként nagy jelentdséget
tulajdonitd fogyasztok vasarlasi szandékat is. Rodrigues
¢és szerzotarsai (2017) pedig arra az eredményre jutottak,
hogy a szdveges leirasokban szerepld haptikus informaci-
ok szintén ndvelik online kdrnyezetben a vasarlas valoszi-
niliségét azoknal a fogyasztoknal, akik szamara fontos a
termék megtapintasa a mindség megitélésekor.
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