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OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A gazdasagi valsag idején is fejlodd gazdasagi teriiletek egyike az in-
ternetes kereskedelem. Eldzetes kutatdsok kimutattak, hogy a fogyasztok kockdzatosnak észle-
lik ezt a vésarlasi format.

Modszer: 536 személlyel végzett kérddives vizsgalatunkban azokat a tényezdket keresstik, ame-
lyek befolyassal lehetnek a fogyasztoi bizalomra és kockazatvallalasra.

Eredmények: Az eredmények arra utalnak, hogy a fogyasztok leginkabb az internetezés biz-
tonsagossaga ¢s az adatkezelés fliggvényében értelmezik az online vasarlas kockazatossagat.
Tovabba azt talaltuk, hogy szignifikans 0sszefliggés all fent az 6nszabalyzas fokusza €s az on-
line vésarlas kockéazatossaganak észlelése €s preferencidja kozott: a prevencidéfokusszal jel-
lemezhet6 személyek kockazatosabbnak észlelik az online vasarlast, és ez befolyasolja e va-
sarlasi forma preferenciajat is egyben.

Kovetkeztetések: vizsgalatunk igazolja a kiilfoldi szakirodalom eredményeit, miszerint az in-
ternetes vasarlas kockazatossagat abban latjak a fogyasztok, hogy mit tapasztalnak meg az in-
ternetezés biztonsagossagaval kapcsolatban, és milyennek észlelik az adatvédelmet.
Kulcesszavak: online vasarlas, fogyasztoi bizalom, kockazatészlelés, onszabalyozas
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BEVEZETES

Az internetes kereskedelem azon kevés gaz-
dasagi teriiletek kozé tartozik, melyek fejlo-
désére a napjainkban megélt gazdasagi re-
cesszid kedvezd hatassal van (Noort et al.,
2007). A vallalkozéasok ¢és fogyasztok kozotti
(Business to Consumer; a tovabbiakban B2C)
kereskedelem a varakozasokhoz képest még-
sem annyira népszeri, hazai elterjedtsége pe-
dig messze elmarad a Nyugat-Eur6pa tobb or-
szagéaban tapasztalt elterjedtségéhez képest.
Az eldzetes kutatasok a fogyasztoibizalomhoz
¢s a kockézatészleléshez kapcsolddo okokra
hivatkoznak az online kornyezetben torténd
vasarlassal szemben mutatott idegenkedés
magyarazatakor (Brynjolfsson €s Smith,
2000b; Jarvenpaa és Todd, 1997; Jarvenpaa,
Tractinsky és Vitale, 2000; Liebermann és
Stahevsky, 2002; Miyazaki és Fernandez,
2001; Pavlou, 2003). Jelen tanulmany az
elektronikus kereskedelem sziikebb szeletére
iranyitja a figyelmet, a vallalkozéasok és fo-
gyasztok kozotti iizleti tranzakceid kockéazat-
vallalasi aspektusainak feltérképezését cé-
lozza meg.

SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO

A fogyasztoi bizalom és kockazatészlelés
kapcsan két vonulat kdrvonalazodik: az egyik
inkabb a személyen kiviili, ugynevezett
,helyzeti” tényezokkel (webdesignelemek,
weblap észlelt mindsége), a masik pedig a va-
sarlo személyéhez kapcsolddo ,,személyi”
tényezokkel kapcsolatos (Zahedi és Song,
2009; Liao, Palvia és Lin, 2006). Liao, Palvia
¢és Lin (2009) eredményei azt mutatjak, hogy
a bizalom kialakuldsaban a weblap technikai
mindsége a legmeghatarozobb (pl. online tran-
zakciok észlelt biztonsagossaga). Brynjolfsson

¢s Smith (2000a) az online vasarlas kocka-
zatossagat a vevO ¢€s az elado kozotti tran-
zakcid soran fennallo tér- és iddbeli tavol-
saggal magyardzza, valamint azzal, hogy az
internetes rendszert és infrastruktarat bejo-
solhatatlannak tekintik a vasarlok. Zahedi és
Song (2009) pedig arra jutott, hogy az észlelt
webmindség leglényegesebb aspektusa az
adatvédelem. Itt nem a felhasznalorol valo in-
formaciogytjtés a 1ényegi kérdés, hanem in-
kabb arrol van sz6, hogy a webaruhaz meny-
nyire teszi elérhetévé adatvédelmi politikajat,
mennyire kdnnyen érthetd, értelmezhetd ez,
vagy ellenkezdleg, mennyire titkos, rejtett,
nehezen érthetd, értelmezhetd. Ha elérhetet-
len vagy nehezen érthetd, a fogyaszto bizal-
matlanna valik a vasarlassal szemben. Liao és
Cheung azt talaltak, hogy a tranzakcio észlelt
biztonsagossaga szignifikansan befolyasolja
a vasarlasi viselkedést (Liao és Cheung,
2001), Ranganathan és Ganapathy (2002) pe-
dig a biztonsagossagot a B2C legmeghatéro-
zobb dimenzidjanak tartjak, és ezt O’Cass ¢és
Fenech (2003) is igazolta. Ranganathan és
Ganapathy (2002), Pan ¢és Zinkhan (2006),
Wolfinbarger és Gilly (2003, 2006) szerint az
adatkezelés korrektsége befolyasolja az on-
line vasarloi bizalmat.

Lian és Lin (2008), valamint Dillon és
Reif (2004) a személyi tényezok oldalarol
kozelitettek a témahoz, és azt talaltak, hogy
a termék/szolgaltatds involvaltsagtdl fiigg
a vasarlas szandéka. Lian és Lin (2008) ku-
tatasi modelljiikben 6t tényezd hatasat vizs-
galtak, ezek: az j IT (informéaciods technolo-
gia) kiprobalasanak hajlandosaga (a szerzok
definiciojahoz hiien, és a tovabbiakban
a szerzOk alapjan PIIT, Personal Innovative-
ness of Information Technology), az én-ha-
tékonysag az internet hasznalataban, a web
¢észlelt biztonsagossaga, az észlelt adatvéde-
lem és a termékinvolvaltsag. Igazoltdk, hogy
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az én-hatékonysagon kiviil a fent emlitett
Osszes valtozo egyarant befolyassal van az
online vasarlassal szembeni attitidre, am
ezek hatasa termékkategoriatol fliggden val-
tozik. Termékkategoriaikat harom szempont
mentén alakitottak ki: ezek olcso/draga, rit-
kan vasarolt/gyakran vasarolt és kezzelfog-
hato/nem kézzelfoghato termékek.

Dillon és Reif (2004) a fogyasztoi attitiid,
a demografiai jellemzok (életkor, nem, inter-
net-, szamitogép-hasznalat sajatossagai) €s
a vasarlasi helyzet sajatossagainak észlelése
fliggvényében vizsgaltak az online véasarlassal
szembeni attitlidot. Ezeket a jellemzoket Jar-
venpaa ¢és Todd (1997) alapjan négy klaszterbe
soroltak. Eredményeik szerint az els6 klaszter
a termék percepcioja, amely a termék aranak,
mindségének €s a termékvalasztéknak a per-
cepcioit tartalmazza (Arnold, Handelman és
Tiger, 1996, Baker, Levy ¢és Grewal, 1992).
A masodik klaszter a vasdrlasi tapasztalat,
amely olyan jellemzdket tartalmaz, mint a va-
sarlasi folyamat id6beli sajatossaga, az ehhez
kapcsolodo szokasszeri viselkedés, a termék
rendelkezésre allasa, a vasarlasi folyamathoz
kapcsolodo erdfeszités, az életstilussal valo
kompatibilitasa, valamint a vasarlasi folya-
mat élvezete (Baty és Lee, 1995; Berkowitz,
Walker és Walton, 1979; Bhatnagar, Misra és
Rao, 2000; Hoffman és Novak, 1996; Liu,
Armett, Capella és Taylor, 2001; Perterson,
Albaum ¢és Ridgway, 1989). A harmadik klasz-
ter az tigyfél kiszolgalasa, mely az elad6 szol-
galatkészségét, megbizhatosagat tartalmazza,
példaul a termék iddben torténd kiszallitdsa
vagy cseré¢je vonatkozasaban. A negyedik pe-
dig fogyasztoi kockdzatvallalas, amely pénz-
ligyi, tarsas, teljesitménnyel kapcsolatos, sze-
mélyes ¢és maganéleti kockazati tényezoket
egyarant magaba foglal. Arra jutottak, hogy
a szamitogép hasznélatdban valo jartassag,
masodsorban pedig a vasarlasi tapasztalat, te-

hat a szokasszerli viselkedés jelzi a legjobban
eldre az online vasarlassal szemben tantsitott
attitidot. Tovabba, akik mar rendelkeztek va-
sarlasi tapasztalattal, azokra igen nagy hatas-
sal volt a termék percepcidja. A tobbi tényezo
nem volt meghatarozo erejil.

A fogyasztoi kockazatvallalas gondolatat
folytatva, mivel az online vasarlast kockéaza-
tosnak észlelik a vasarlok, néhany szerzo fel-
tételezte, hogy ebben a helyzetben a vasarlok
nem a vasarlassal megszerezhetd elonydkre
figyelnek, hanem mindenekel6tt az esetle-
ges veszeélyeket, kockazatokat szeretnék el-
kertilni (Brynjolfsson és Smith, 2000; Jar-
venpaa és Todd, 1997; Jarvenpaa, Tractinsky
¢és Vitale, 2000; Liebermann és Stahevsky,
2002; Miyazaki és Fernandez, 2001; Pavlou,
2003). Noort és munkatarsai (2007) igazol-
tak, hogy az online vasarlas prevenciéfoku-
szu Onszabalyozast aktival. A promociofo-
kuszi Onszabalyozas pozitiv kimenetek
meglétével vagy hianyaval, illetve a teljesit-
ménnyel ¢és a fejlddési lehetdséggel hozhatd
Osszefliggésbe, mig a prevenciofokuszi on-
szabalyozas a negativ kimenetek meglété-
vel, hidnyaval, illetve a biztonsag keresésével
(Higgins, 2001). Valoszinilinek tartjak, hogy
az Onszabalyozas fokusza nem a hagyoma-
nyos vs. online vasarlasi forma kozotti don-
tést befolyasolja, hanem inkabb arra lesz ha-
tassal, hogy hogyan szerzilink informaciokat,
milyen informacidkat vesziink szamitasba
a dontés soran, hogyan mérlegeliink az alter-
nativak kozott stb. (Safer, 1998; Zhou és
Pham, 2004; Chernev, 2004; Avnet és Higgins,
2006). Az onszabalyzasi fokuszra irdnyuld
kutatasok tobbnyire azt is igazoljak, hogy 1¢é-
tezik helyzeti prevencio- és promociofokusz,
azaz ideiglenesen is kivalthaté valamilyen
kiils6 hatassal fiiggetleniil attol, hogy egyéb-
ként milyen kronikus 6nszabalyozo fokusszal
jellemezhetd a személy.
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Noort, Kerkhof, Fennis (2007) az online
¢s hagyomanyos vasarlast hasonlitottak 6ssze
a kockazatészlelés és az dnszabalyozo fokusz
tekintetében. Igazoltak, hogy a fogyasztok az
online vasarlast kockazatosabbnak észlelik,
emiatt helyzeti prevenciofokusz jon 1étre, és
ez fluggetlen a kronikus Onszabalyozasi jel-
lemz6tdl. A helyzeti prevenciofokusz azonban
a hagyomanyos vasarlasi feltételben nem mu-
tatkozott meg. Eredményeik alapjan elmond-
hato tehat, hogy az online vésarlast kockaza-
tosabbnak észlelik a vizsgélati személyek, és
ez prevenciofokuszi onregulacios rendszert
aktival. Mivel a prevenciofokuszu dnregula-
ci6 befolyasolja a fogyasztok informaciofel-
dolgozasat és dontését, ez nagyban valtoztat
az online fogyaszt6i magatartassal kapcsola-
tos elméleteken: a prevenciofokusz behaté-
rolhatja, hogy az online fogyasztd milyen jel-
legli informaciokat keres, igy kérdésként
vetették fel a szerzok, hogy mig a hagyomanyos
aruhazi kereskedd a pozitiv termékjellemzo-
ket hangsulyozza, addig az online aruhédzban
nem volna-e bolcsebb a negativ jellemzok hi-
anyat hangstlyozni.

Az online vasarlas és shoppingolas mo-
gotti pszichologiai aspektusokat hazai vizs-
galatok épp hogy érintették. A teljesség igénye
nélkiil sorolva, a GKIeNET, a Kutatocentrum,
a Nielsen éves reprezentativ vizsgalatai ko-
moly trendeket azonositanak az online fo-
gyasztas vonatkozasaban. Igy a fogyasztok
demografiai jellemzdin és bizonyos aspektu-
sok el6forduldsanak gyakorisagan tal (va-
sarlas gyakorisaga, webaruhazak, termékek
preferencidja stb.) korvonalazddni latszik,
hogy az online vasarlas mogott leggyakrab-
ban emlitett okok: a vasarlas gyorsasaga,
egyszeriisége, a termékarak kedvezd volta,
egyszerli 6sszehasonlithatosaga és a ké-
nyelmi szempontok. Az online vasarlas el-
keriilése mogott pedig ugy tinik, hogy a kéz-

zelfoghat6sag hianya, a nehézkes reklamacio
¢s a személyes kapcsolat hianya meghatarozo.
Dabholkar (1996) és Geffen és munkatarsai
(2003) szerint ha a webaruhazak onkiszol-
gald jellegére gondolunk, akkor a személyes
kontroll (pl. a termékkel kapcsolatos szamta-
lan informacioforras felkutatasa) és az inter-
akciobol fakadd €élmény miatt az online va-
sarlas pozitiv oldalara is ra lehetne vilagitani.

Kutatasi kérdések, hipotézisek

Vizsgalatunkban arra kerestiik a valaszt, hogy
az online vasarlas kockéazatossaganak az ész-
lelése ebben a sajatos vasarlasi kozegben ho-
gyan definidlhatd. Részben a Lian és Lin
(2008) altal bemutatott modell valtozdinak
hatasat teszteltiik a kockdzatészlelés szem-
pontjabol (1asd H1-H3 és kutatasi kérdések),
masrészt kivancsiak voltunk arra, hogyan be-
folyasolja a kockézatészleléssel 6sszefonddod
prevencid/promacio fokuszi onregulacioé az
online vasarlas és shoppingolés sajatossagait
(lasd H4-H6).

HI1. Minél magasabb a PIIT (Personal
Innovativeness of Information Technology)
értéke, annal kevésbé vélik kockazatosnak
az online vasarlast a vizsgélati személyek.

H2. Minél nagyobb a vélt én-hatékonysag
az internet hasznalataban, annal kevésbé vé-
lik kockazatosnak az online vasarlast a vizs-
galati személyek.

H3. Minél biztonsagosabbnak vélik a sze-
mélyek az internetet, és minél pozitivabban
vélekednek az adatkezelésrol, annal kevésbé
vélik kockazatosnak az online vasarlast.

H4. A hagyomanyos vasarlashoz képest
kockazatosabbnak tartjak az online vasarlast
a vizsgalati személyek.

HS5. A prevenciofokuszi személyek koc-
kazatosabbnak vélik az online vasarlast.

H6. Az Onszabalyozas fokusza hatassal
van az online vasarlas egy¢b jellemzdire:
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— aprevenciofokuszi 6nszabalyozassal jel-
lemezhetd személyek esetén alacsonyabb
a vasarlasi gyakorisag, kevesebbet kdltenek
¢s biztonsagosabb fizetési modot valasztanak
a promociofokuszu vasarlokhoz képest.

Kutatasi kérdésiink:

1. Az online vasarlas kockazatossaganak az
észlelése milyen Osszefliggésben all az inter-
neten vasarolt termékcsoportokkal?

2. Mely tényezdk josoljak be a leginkabb az
online vasarlas gyakorisagat?

MODSZER
1. Fokuszcsoportos vizsgalat

Az online vasarlashoz kapcsolodo pszicho-
logiai aspektusok teljesebb kori megraga-
dasahoz a fokuszcsoport modszeréhez folya-
modtunk. Két iilésben folytattunk le: az els6
iilésre létrehoztunk egy online vasarloi cso-
portot, mésodik ilésre egy nem online va-
sarloi csoportot. 13-13 személy vett részt
a csoportokban. Videokameras rogzitést al-
kalmaztunk, majd kodoltuk az eredményeket
fliggetlen kodolok segitségével. A kapott
eredményeket beépitettiik a késobbi kérdoi-
ves vizsgalatba: a vasarlasi jellemzok, a va-
sarolt termékkategoridk, a webaruhazak meg-
jelenése ¢és a lehetséges kockazatok
Osszegyljtésében nyujtottak segitséget.

2. Kérddives vizsgalat

Vizsgalati személyek
A kérdoivet 536 online vasarlo toltotte ki, va-
sarolt termékeik széles spektrumon mozogtak.
A minta 44%-a férfi, 56%-a n6. Eletkori meg-
oszlas tekintetében 40,5%-uk 18-24 éves,
24%-uk 25-30 éves, 17,6%-uk 3140 éves,

10,1%-uk 41-50 éves, 7,1%-uk 50 év feletti.
Lakohelyre vonatkozé adataink alapjan
58,8%-uk budapesti, 16,4%-uk nagyvarosi,
15,3%-uk kisvarosi és 9,5%-uk vidéki volt.

Kérdoiv

1. A vasarlas jellemzoire vonatkozo keérde-
sek —a kérdoiv elején rakérdeztiink a hagyo-
manyos €s az online vasarlas gyakorisagara,
a vasarlassal toltott idore, a fizetés modjara,
az elkoltott 0sszegre, €és a kiilonbozo ter-
mékkategoridk vasarlasanak gyakorisagara.

2. T attitiid skala alskaladi (a jelen vizsga-
latban kapott reliabilitasértékekkel):

2.1. PIIT — Lian, Lin (2008) a PIIT-ct az
Uj IT megértésének és hasznalati szandéka-
nak egy lényeges konstruktumaként tartjak
szamon. A négy tételbdl allo skala megbiz-
hat¢ volt, a = 0,827. Tovabbi 6t tétel vizsgalta
még ezt az alskalat, melyek a Morris és mun-
katarsai (2009) altal aktualizalt ACTUS-bol
(Attitudes Towards Computer Usage Scale)
szarmaznak, am a kilenc tételbdl alkotott al-
skéala megbizhatosaga valamelyest csokkent,
a=0,777. Az ACTUS els6 verzigjat 1986-ban
publikaltak (Popovich, Gullekson, Morris—
Morse, 2008), €s megbizhato, érvényes mé-
rdeszkoznek szamit.

2.2. Internetes én-hatékonysag — Defini-
cioja szerint az azzal kapcsolatos vélekedé-
stinket jelzi, hogy képesek vagyunk-e sike-
resen hasznalni az internetet. A négy tételbol
allo alskala megbizhat6 volt, o = 0,816. To-
vabbi két tétel vizsgalta még ezt az alskalat,
melyek az ACTUS-bdl szarmaznak, a hat té-
telbdl alkotott alskdla megbizhatosaga szin-
tén csokkent, o = 0,806.

2.3. A szamitogéppel szembeni pozi-
tiv/negativ attitiid — az ACTUS attitidkérd6iv
idevonatkozo6 tételeit hasznaltuk, azonban az
alskala megbizhatosdga nem volt megfeleld,
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a = 0,320, igy ezeket a tételeket nem vettiik
szamitasba.

3. Internet észlelt biztonsdgossaga és adat-
kezelés — a tételeket Smithék (1996) kérdoive
alapjan hoztuk 1étre, akik az adatkezelés ko-
vetkezd aspektusait tartjadk szamon: adat-
gyljtés, adatkezelési hibak, engedély nélkiili
masodkezii adathaszndlat és inkorrekt hoz-
zaférés. Vizsgalatunkban a hat tételbol allo
skala megbizhat6 volt, a = 0,800.

4. Webaruhaz-preferencia — mérésekor rész-
ben Jarvenpaa és Todd (1997) tételeit hasz-
naltuk, részben pedig Dillon és Reif (2004) és
Liao, Palvia és Lin (2006) tanulmanyéara ta-
maszkodtunk a sajat tételek megfogalmazasa
soran. A szerzok tételei csupan arra szolgaltak,
hogy 6sszegytijthessiik a relevans jellemzoket
a webaruhazakrol, tovabba a fokuszcsopor-
tos vizsgalatban elhangzottakbol egészitet-
tik ki a jellemzOk listajat. Mivel azonban
a webaruhaz megjelenésének a hatasat nem
terveztiik tesztelni mélyebben jelen vizsga-
latban, egyszerl €s gyors valasztasra kértiik
a valaszadokat a kritikus elemek tekinteté-
ben. Itt a személy feladata tehat az volt, hogy
harom tételcsoport mentén valasszon har-
mat-harmat, melyet kritikusnak tart a web-
aruhazban torténd vasarlads melletti dontés
vonatkozéséaban (1. csoport: az aruhazzal kap-
csolatos, 2. csoport: az oldal sajatossagaval
kapcsolatos, 3. csoport: a termék bemutata-
saval kapcsolatos).

5. Prevencios/promocios skala (GRFM — Ge-
neral Regulatory Focus Measure) — Lock-
wood, Jordan és Kunda (2002) a krénikus 6n-
szabalyozo fokusz kozvetlen méréséhez
hoztak létre sajat prevencios/promocios ska-
lajukat (promocios tételek: 3, 5, 6, 8, 12, 14,
16, 17, 18, prevencios tételek: 1,2,4,7,9, 10,

11, 13, 15). Vizsgalatunkban a teljes skéla
megbizhatosdga a = 0,820, kiilon-kiilon 1s
mindkét alskala megbizhat6 volt (o = 0,812
a promocids skala esetén, a = 0,859 a pre-
vencids skala esetén). A skala magyar adap-
tacigja és érvényességének vizsgalata soran
hasonlo értékeket kaptunk (Faragd, Kiss,
Fekete, Mora, 2013).

6. Hagyomanyos és online vasarlas kocka-
zatossdaga — elobb egyszerli eldontendd kér-
déssel kérdeztiink ra az online vasarlas ab-
szolut kockazatossagara (kockazatos/nem
kockazatos). Majd 17 sajat tételt hasznaltunk
arra, hogy a vizsgalati személyek szubjektiv
Osszehasonlitast végezhessenek az online és
hagyomanyos véasarlas kockazatossaga ko-
z6tt. Egyszerli eldontendd kérdéssel a relativ
kockézatossagra kérdeztiink ra (kockazato-
sabb-e a hagyomanyos vasarlashoz képest
az online vasarlas, IGEN/NEM). Végiil ugyan-
csak a 17 tétel mentén a vizsgalati szemé-
lyeknek egy 1-5 skalan arra is valaszt kellett
adniuk, hogy mennyire kockazatos az adott
jellemz0 az online vasarlasban 6sszehasonli-
tas nélkiil. A tételek megfogalmazasa soran
a szakirodalom ¢és a fokuszcsoportos vizsga-
lat eredményeire tamaszkodtunk: tobbnyire
az elad¢ hitelességére és a tranzakciok meg-
bizhatosagara utaltak a tételek. A 17 tételes
részben a skala megbizhatosaga a dichotom
valtozok mentén o = 0,840. Az online vasar-
las kockdzatossaganak 1-5 skalan torténd
megitélése soran a skdla megbizhatosaga
o=0,905.

A kérdéiv idevonatkozo részei a mellék-
letben megtekinthetok a skalak jelzésével
egyutt.

Eljaras

A kérdéives vizsgalat két idészakban zajlott:
2011. marcius—majus, majd 2011. oktober—
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december volt a felvétel iddszaka. A kérdo-
iveket kérddivbiztosok segitségével vettiik
fel, akik az online vasarlas gyakorisadga ¢és
a vasarolt termékkategdridk mentén egy eld-
szirt mintat kérdeztek meg. A kérdoiv kiala-
kitasa soran az angol nyelvii tételek lefordi-
tasanak korrektségét, ezek érthetdségét tobb,
témakorben jartas szakértd bevonasaval,
majd a leendd vizsgalati személyek egy pro-
bamintdjaval is teszteltiik. Végiil az észrevé-
telek mentén a nehezen érthetd vagy félre-
érthetd tételeket modositottuk.

Az eredményeket SPSS Statistics 20.0-s
verzidval dolgoztuk fel. Lévén hogy a min-
tank nem mutatott normalis eloszlast (Sha-
piro—Wilk értéke, p < 0,05), nem paraméte-
res probakat hasznaltunk.

EREDMENYEK
Faktorelemzés

1. Az IT attitiid skala esetén faktorelemzést
végeztiink, hogy megnézziik, a PIIT, az In-
ternetes én-hatékonysag faktorokon hogyan
rendezddnek a tételek. A faktorelemzés soran
(KMO = 0,892, a Bartlett-proba szignifikan-
ciaszintje vizsgéalatunkban kisebb 0,001-nél)
az inicialis kommunalitds attekintése utan
két valtozotol kellett megvalnunk, az egyik
,,Jobban szeretek ATM-eket (bankautomatda-
kat) haszndlni, mint bemenni a bankba” és
a masik a ,,Jobban szeretek interneten ke-
resztiil bankolni, mint személyesen bemenni
a bankba . Ezek a tételek nem simultak bele
a latens struktaraba. Mindkettd az ACTUS-
bol szarmazott. Ujra lefuttatva a faktorelem-
zést, harom faktort kaptunk, melyek a valto-
zok informaciotartalmabol 50,5%-ot Oriztek
meg. A két tétel kivétele utan a skala reliabi-
litasértéke nott: a. = 0,836.

A kapott faktorokon, a faktorok kénnyebb
értelmezése végett Varimax rotacidt alkal-
maztunk, és a kovetkez6 faktorokat kaptuk:
az 1. faktoron hat valtoz6 sulyozodott, és ezek
alapjan az Uj IT (informdciés technolégia) ki-
probalasanak hajlandosaga elnevezést kapta
ez a faktor, azaz visszakaptuk a PIIT-et.
A szakirodalomban PIIT-et alkot6 négy val-
toz0 ide stlyozodott, a maradék kettd azonban
olyan valtozé volt, melyek eredetileg nalunk
az internetes én-haté¢konysag dimenzidjat al-
kottak, és az ACTUS kérdoivbol szarmaztak.
Ez a két valtoz6 ezen a faktoron kapta a leg-
nagyobb sulyértéket, azonban a 2. faktoron is
eléggé erdsen sulyozodott.

A 2. faktoron négy valtoz6 sulyozodott,
az itt sulyozodott valtozok miatt ezt a faktort
az Internetes én-hatékonysag néven neveztiik
el, visszakaptuk a szakirodalomban bemuta-
tott dimenziot. Kaptunk egy 3. faktort is, ezen
harom valtoz6 sulyozddott, melyeket erede-
tileg az 0j informacios technologiak kipro-
balasaval szembeni nyitottsag dimenzidjaba
soroltunk, és az ACTUS-bol vettiink. A val-
tozok miatt ennek a faktornak az IT hasznda-
lata a mindennapi feladatvégzésben elneve-
zést adtuk (lasd 1. tablazat).

Prevencio/promocio skala faktorelemzése
soran (KMO = 0,866, a Bartlett-proba szig-
nifikanciaszintje vizsgalatunkban kisebb
0,001-nél) az inicialis kommunalitas attekin-
tése utan két valtozotdl kellett megvalnunk,
egy promocios (,, Altaldban a pozitiv kimene-
telek elérésére koncentralok az életben.”’) és
egy prevencios tételtdl (, Ugy ldtom maga-
mat, mint aki elsosorban arra torekszik, hogy
az legyen, akinek lennie »kellene« — hogy tel-
Jesitsem a kotelességeimet, felelosségeimet és
kotelezettségeimet”). Ujra lefuttatva a fak-
torelemzést, a kapott két faktor a valtozok
informacidtartalmabol 51,5%-ot 6rzott meg.
A faktorok konnyebb értelmezése céljabol
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1. tabldzat. Az IT attitiid skala faktorelemzésének eredménye

PIT En- IT hasznélata a
Tételek hatékonysag mindennapi
feladatvégzésben
Ha Uj lnfolrmlaCIos technolog'larcl)l f]allok, keresem 650 089 427
a lehet8ségét annak, hogy kiprébalhassam.
Mlnfilg’rrjeg fogom érteni, hogyan kell hasznalni 524 444 187
a szamitogépeket.
A l'<o.rny'eze,t'embezr.1.altalab?r? ’en vagyok/az. /elso, 674 103 423
aki kiprobalja az uj informacids technoldgiakat.
A.Itallab’an hezitdlok, ha Gj informdcioés technoldgidkat kell 446 229 273
kiprébalnom.
K 1608 . el ssokkel &
Szt?rete gpe.stl .t’aftanl a szamitogépes fejlesztésekkel és 656 280 304
mas technikai Gjitasokkal.
UgY érzem, ,holg\{ eIIIenorzes allatt tartom, mit teszek, 531 304 071
amikor a szamitégépet haszndlom.
Kénnyedén tudom hasznalni a webet egy
termékkel/szolgéltatdssal kapcsolatos informaciok ,362 ,668 ,163
megtaldldsara.
Me,g tl,.ld’Ok taldlni egy adott weboldalt a bongész6 153 723 082
segitségével.
Nem okoz gondot a weben vald keresés. ,103 ,769 ,126
A weben kdnnyen megtalalom az lizletek weboldalait. ,175 ,658 ,070
Inkabb vasarolok online, mint hagyomanyos boltbél. ,109 ,199 ,491
Uj feladat tanuldsakor szivesebben hasznalok interaktiv
szamitégépes programot, mint hogy egy mdsik személytél ,064 ,061 ,715
tanuljak.
Szivesebben hasznalok elektronikus hataridénaplot (PDA
vagy zsebszamitogépet), mint hogy a napi feladataimat ,100 ,262 ,544
hagyomanyos hataridénaploba jegyezzem fel.

elvégzett Varimax rotacid utdn a megmaradt
nyolc-nyolc valtozo6 az emlitett tanulmanyban
leirt modon sulyozodott a prevencio és pro-
mécié faktorain (Higgins, 2001, 2002). Ujra
megnéztiik a skalak megbizhatosagat a két
valtoz6 torlése utan, mindkét alskala meg-
bizhat6saga nétt (o= 0,821 a promocios skala
esetén, a = 0,867 a prevencios skala esetén).

Hipotéziselemzés

HI-H3. A Hagyomdnyos és online vasarlas
kockazatossaga skala esetén elobb Osszatla-
gokat szamoltunk. A PIIT, az Internetes én-
hatékonysag, az Internet biztonsdagossagarol

és adatkezelesrol alkotott pozitiv vélekedése-
ket jelzd értékek és az online vasarlas koc-
kazatossagat jelzd érték kozotti korrelacios
mutatok negativ eldjeliiek.

Figyelembe véve, hogy az 0sszefliggé-
sek nem tul erések, am szignifikansak, kije-
lenthetjiik, hogy: minél magasabb a PIIT ér-
téke (r =-0,176, p < 0,001), minél nagyobb
a veélt én-hatékonysag az internet hasznala-
taban (r = -0,154, p < 0,001), és minél biz-
tonsdagosabbnak vélik az internetet és az adat-
kezelést a vizsgalati személyek (r =—-0,345, p
<0,001), annal kevésbé vélik kockazatosnak
az online vdsdrldst.
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Linedris regresszidelemzéssel megnéztiik,
hogy a fenti metrikus fliggetlen valtozok mi-
lyen mértékben vannak hatassal a kockazat-
észlelésre. A fenti harom koziil csak kettének
volt magyarazo ereje: az internetezés bizton-
sagossagarol és adatkezelésrdl alkotott véle-
kedés és a PIIT egyiitt a kockazatészlelés va-
riancidjanak a 14%-4t magyarazza (R?= 0,139,
Adj. R? = 0,135, biztonsagossag és adatke-
zelés esetén SE B = 0,037, B =-0,329, PIIT
esetén SE B = 0,031, B = -0,104, a modell
magyarazo ereje p < 0,001). Az eredmények
azt mutatjak, hogy az internet biztonsdgossa-
garol és adatkezelésrdl alkotott vélekedés
a kockazatészlelés variancidjanak a 13%-at
magyarazza (R = 0,129, Adj. R? = 0,127,
SE B =0,036, B =-0,359 a modell magyarazo
ereje: p < 0,001), tehat a PIIT-nek elhanya-
golhato a szerepe.

H4. A Hagyomanyos és online vasarlas koc-
kazatossaga 17 tétele mentén egyszerl el-
dontendd kérdéssel és dichotom valaszlehe-
téséggel vizsgaltuk az online vasarlasnak
hagyomanyos vasarlashoz képest meghata-
rozhat6 kockézatossagat. Egy tényez0 kiveé-
telével valamennyit kockdzatosabbnak vélték
a személyek az online vasarlasban. A hagyo-
manyos vasarlashoz képest a legkockézato-
sabbnak az online megrendelt termék és va-
sarloi igény illeszkedését (a minta 79%-a
tartotta kockazatosabbnak) és az adatkezelés
biztonsdgossagadt (a minta 80%-a tartotta
kockazatosabbnak) tartjak, de a masodik vo-
nalban a kovetkezOk szerepelnek: termékrol
sz6l6 informacio hitelessége, (szallitdsat ko-
vetden) sértetlensége, visszakiildés esetén
a pénz visszakapdsa (a minta 70%-a tartotta
kockazatosabbnak) és a termék latvanya alap-
jan hozott dontés (a minta 70%-a tartotta
kockazatosabbnak). Egyediil azt nem tartottak
kockazatosnak a vizsgalati személyek, hogy az

elérhetd fogyasztoi vélemények hitelesek-e
(a minta 70%-a vélte ugy, hogy nem kocka-
zatosabb online kézegben). Ha megnézziik
a minta %-os megoszlasat a tényezok kocka-
zatossaganak a megitélése mentén, a legtobb
tényez6t a megkérdezettek tobb mint 50%-a
kockazatosabbnak tartotta online kozegben.
A tényezOk relativ kockazatossaganak meg-
itélése kozott szignifikans eltérés van (Fried-
man-proba, x- = 581,734, p < 0,001). Ezt
megerdsiti, hogy az online véasarlas kockaza-
tossaganak 1-5 skalan torténd értékelése soran
a legkockéazatosabbak szintén: az adatkezelés
biztonsagossaga, a vasarloi igény és termék il-
leszkedese, a termék mindsége, valamint
a pénz visszakapasa a termék visszakiildése
esetén. Itt is a megitélések kozott szignifikans
eltérés van a négy tényez6 mentén kapott ki-
ugrd érték miatt (x = 660,354, p < 0,001).
Tehat kijelenthetjiik, hogy: a hagyomanyos
vasarlashoz képest kockdzatosabbnak tartjak
az online vasarlast a vizsgalati személyek.
A fentiek viszonylataban izgalmas, hogy egy
online aruhdz valasztdsaban a harom leg-
meghatdrozobb szempont: az aruhdz inter-
netes oldalanak tartalmi mindsége, tartalmi
hitelessége és az oldal hasznalhatdsaga (biz-
tonsagossaga, hatékonysaga és kényelmes
hasznalata). A legkevésbé valasztott szem-
pontok a vallalati politikdk elérhetdsége,
a honlap szorakoztato jellege, az alkudozas
lehetdsége, a tobbi fogyasztoval vald kap-
csolattartas €s véleménycsere, az allapotkd-
vetés lehetdsége voltak. Ez alol kivétel volt
a webaruhaz fogyasztoi, adatkezelési politi-
kéja, mely gyakran valasztott szempont volt.
Ezek megitélése kozott szignifikans eltérés
van (y°=3159,136, p <0,001).

H5. Hogy meghatarozhassuk, a promoécio és

prevenci6 skaldk mentén a személyek szint-
jén milyen eltérések vannak, azaz, aki inkabb
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prevencios vagy promocios bedllitottsagu,
ott hogyan alakul a masik jellemzd, elemez-
tilk a promocid/prevencio skalakon kapott
értékek kozotti eltéréseket, azaz a koztiik levod
tavolsagot. A tavolsagot jelz6 értékek meg-
hatarozasahoz kivontuk egymasbol a pre-
vencidé/promodcid esetén kapott értékeket
(Farago, Kiss, Fekete ¢s Mora, 2013). Szig-
nifikans kiilonbséget talaltunk a fokusz
fiiggvényében a relativ kockazatossag meg-
itélésében: a prevenciofokuszu személyek
kockézatosabbnak vélik az online vasarlast
a hagyomanyoshoz képest, mint a promocio-
fokuszuak (Z = —-3,424, p < 0,001). Binaris
logisztikus regresszidelemzés sordn azt ta-
laltuk, hogy a prevencioorientacio €s a PIIT
a kockazatészlelés variancidjanak 15%-at
magyardzza (Nagelkerke R? = 0,154, Wald-
érték a prevenciofokusz esetén = 25,525,
p <0,001; SE=0,59; Wald-érték a PIIT ese-
tén = 6,620, p < 0,05, SE = 0,124). Tehat ugy
tnik, hogy ha a vizsgalati személyeinkre
jellemzo a prevenciofokusza beallitodas, il-
letve kevésbé nyitottak az 0j IT kiprobalasara,
varhato, hogy a hagyomdanyos vasarlassal
Osszehasonlitva kockazatosabbnak itélik
majd az internetes vasarlast. Amikor 6nma-
gaban az online vésarlas kockazatossagat kel-
lett megitélni (1-5 skalan), a prevenciofoku-
szuak inkabb jelolték kockazatosnak az
online vasarlast, mint a promoécidéfokusziuak
(Z=-3,137,p <0,001). A fent mar bemuta-
tott regresszidelemzés soran ugy tint, hogy
a prevenciofokusz, az internetezés biztonsa-
gossagarol és adatkezelésrol alkotott pozitiv
vélekedés és a PIIT egyiitt a kockazatészle-
1és variancidjanak a 18%-4t magyardzzak
(R2 = 0,184, Adjusted R = 0,179, prevenci-
ofokusz SE B=0,017,3=0,174, p <0,001,
biztonsagossag ¢s adatkezelés SE B =0,037,

=-0,316, p < 0,001, PIIT SE B = 0,031,
B=-0,107,p <0,05).

Elézetes vizsgélataink indokoltdk, hogy
a vizsgalati mintankat az 6nszabalyozas {o-
kusza fliggvényében ketto helyett (prevenci-
ofokusziak és promociofokusziaak) tovabbi
négy alcsoportra osszuk (Farago, Kiss,
Fekete és Mora, 2013). Az egyik csoportot
alacsony prevencios és magas promocios ér-
ték (<,>), a masodik csoportot magas pre-
vencids és alacsony promocids értéek (>,<),
a harmadik csoportot alacsony prevencios és
promociods értek (<,<), végiil a negyedik cso-
portot magas prevencios €és promocids érték
jellemezte (>,>). A négy csoport kdzott szig-
nifikans eltérés volt az online vasarlas koc-
kazatossaganak megitélésében (kockaza-
tos/kockazatmentes) (y% = 14,690, p < 0,01),
az online vasarlasnak a hagyomanyos vasar-
lassal szembeni kockézatossdganak megité-
1ésében (kockazatosabb/nem kockazatosabb)
(x> = 22,549, p < 0,001) és az online vasar-
las kockézatossaganak 1-5 skalan valo meg-
itélésében (x = 16,464, p <0,001). Az online
vasarlas kockazatossaganak a megitélése so-
ran (kockazatos/kockdzatmentes) a magas
prevencios és a prevencioban és a promocio-
ban egyarant magas értékkel jellemezhetok
csoportja allitotta, hogy az online vasarlas
kockazatosabb. A megitélések tekintetében
a promocios ¢és a prevencioban és promocio-
ban alacsony értékeket mutatok nem kiilon-
boztek egymastol, mint ahogy a prevencios
¢€s a prevencioban €s promdcioban egyarant
magas értéket mutatok sem. A csoportokat
kiilon szedve szignifikans kiilonbség a pro-
moécids €és prevencids csoportok (kockaza-
tossag megitélése: U =8 048, p < 0,01, rela-
tiv kockazatossag: U =9 634, p < 0,01) ¢és
a magas prevencios és promocios és alacsony
prevencios €s promocios csoportok (kocka-
zatossag megitélése: U = 8 979, p < 0,01,
relativ kockazatossag: U =11 211, p < 0,01,
kockazatossag 1-5 skalan valo megitélése:
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m kockazatosabb, mint a hagyomanyos

B mennyire kockazatos

1. abra. Az online vasarlas kockazatossaganak észlelése az 6nszabalyzo fokusz fliggvényében

U=12,451,p<0,001) kozott allt fent. Mind-
harom kockézati megitélésben hasonloan ala-
kul a kiilonbségek mintazata (lasd 1. dbra).

Tehat kijelenthetjiik, hogy: a prevencio-
fokuszu személyek kockazatosabbnak vélik
az online vasarlast a promociofokuszu sze-
mélyekhez képest.

H6. Az 6nszabalyozo fokusz fiiggvényében
a kovetkez6 szignifikans kiilonbséget talal-
tuk: a promocidfokuszi személyek gyakrab-
ban vasarolnak online (Z =-2,177, p <0,05),
¢s tobbet is koltenek a prevenciofokuszi
egyénekhez képest (Z =—4,195, p <0,001).
A négyes csoportképzés feltételében azt kap-
tuk, hogy a magas prevencios ¢s alacsony
promocios értékkel €s a prevencioban €s pro-
mocidban egyarant magas értékkel jellemez-
hetd személyek koltenek kevesebbet az in-
ternetes vasarlds sordn, szemben a magas
promocios és alacsony prevencios €s a pre-
vencidban és promdcidban alacsony értéki-
ekkel szemben (3% = 29,977, p < 0,001).

A vasarlassal toltott id6, a fizetés modja,
a vasarolt termékkategoria, a dontést meg-
hataroz6 webelemek vélasztisa mentén nem

kaptunk szignifikans eltéréseket az 6nszaba-
lyozas fiiggvényében.

Tehat 6. hipotézisiink korrekciora szorul:
Az onszabalyozas fokusza az online vasarlas
kovetkezo jellemzoire gyakorol hatast: va-
sarlas gyakorisaga, elkoltott érték.

Kutatasi kérdések

1. Online vasarlas a vasarolt termékkate-
goriak fiiggvényében

A termékeket Lian és Lin (2008) tanul-
manya alapjan csoportositottuk a kdvetkezd
szempontok mentén: ritkan/gyakran vasarolt
termékek és kezzelfoghato/nem kézzelfoghato
termékek. Az online vésarlas kockazatossa-
ganak megitélése vonatkozasaban nem talal-
tuk bejoslo erejlinek a termékkategdriakat.

2. Az online vasarlas gyakorisaganak meg-
hatarozo tényezoi

Az IT attitid harom faktora, az internet
észlelt biztonsagossaga ¢és adatkezelés, az 6n-
szabalyoz6 fokusz, a kockdzatossag megitélése
¢s termékkategoriak magyardzo erejét egyarant
teszteltiik az online vasarlas gyakorisaga
vonatkozasaban.
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2. tablazat. Az online vasarlas gyakorisdgdnak meghatarozoé tényezoi

Regressziéelemzés soran magyardzé erével Adjusted SEB Beta Modell
biré véltozék R’ magyardzo
ereje
Internet blzt.o/nsa’gossag?rol és adatkezelésrél 0,085 0,083 0,066 0,291 b < 0,001
alkotott pozitiv vélekedések
Gyakran vasdrolt kézzelfoghato termékek 0138 0134 0,066 0,239 p <0,001
(pl. elektronika, konyv) a fentivel egyutt ! ! 0,058 0,237 p <0,001
s . . . 0,065 0,229 p <0,001
i st nem esiogoe ek o166 | oi | 00 | 0193 | peogor
Pl gepes) gy 0,094 | 0174 | p<0,001
Gyakran vasarolt nem kézzelfoghaté termékek 0,065 0,204 p<0,001
114 . . . 0,059 0,163 p <0,001
(pl. szallasfoglalas, utazés, koncert-, mozi-, 0,182 0,175
szinhdazjegy) a fentiekkel egyutt 0,095 0,151 p<0,001
0,053 0,130 | p<0,01

A tobbi tesztelt valtozonak nem volt bejoéslo ereje.

Azt talaltuk, hogy az internet biztonsa-
gossaga ¢s adatkezelés és a termékkategoriak
egylitt (kivéve a ritkan vasarolt, kézzelfog-
készétel, élelmiszer, ruha, haztartasi cikkek
stb.) az online vasarlasi gyakorisag variancia-
janak a 19%-at magyarazzak az alabbi bon-
tasban (lasd 2. tablazat).

Tovabbi eredmények: online vasarlas
a demografiai jellemz6k mentén

Mivel a nemen kiviil a tobbi demografiai
valtozé mentén nem kaptunk szignifikans el-
térést, csak a nemi kiilonbségeket mutatjuk
be. A férfiak kevésbé tartjak kockazatosnak
relative (Z = -3,341, p < 0,001) és abszolut
modon is az online vasarlast (Z = —3,789,
p < 0,001). Az online vasarlas gyakorisaga
(Z2=-2,229,p <0,05), az online vasarlas ideje
(Z=-2,710,p <0,01), az online vasarlas so-
ran elkoltott 6sszeg (Z =—-5,011, p < 0,001)
mentén szintén szignifikansak az eltérések,
valamennyi a férfiak javara. A fizetési mod
tekintetében is merészebbek, 6k inkabb
hasznalnak PayPal, bankkartyas fizetési mo-
dokat szemben a hagyomdanyos fizetéssel
(Z = -3,793, p < 0,001). Megjegyzendd,
hogy az IT attitid mindharom faktoraban

szignifikans a nemi eltérés szintén a férfiak
elényére (PIIT, Z=-9,111, p < 0,001, Inter-
netes én-hatékonysag, Z =-4,471,p <0,001,
IT hasznalata a mindennapi feladatvégzés-
ben, Z =-7,808, p < 0,001).

DiszKuUsSzIO

Jelen vizsgalat legkiemelked6bb eredménye
az, hogy az online vasarlas kockazatossagat
a fogyasztok elsdsorban az Internet bizton-
sagossagan és adatkezelésen keresztil élik
meg. A bevezetd részben bemutatott tanul-
manyok javarésze ezt a tényezdt kiemelten
fontosnak talalta a fogyasztdi bizalom, a koc-
kazatossag észlelése és a vasarlasi gyakorisag
tekintetében (Liao, Palvia és Lin, 2006,
Brynjolfsson és Smith, 2000a, Zahedi ¢és
Song, 2009). Tovabbi eredmény, hogy a Lian
¢s Lin (2008) altal is vizsgalt PIIT és inter-
netes én-hatékonysag koziil az én-hatékony-
sdg nem jatszott szerepet az online vasarlas
kockézatossaganak megitélésében (Lian és
Lin szintén ezt talalta az én-hatékonysag kap-
csan). A PIIT valamelyest jut némi bejoslo
szerephez, de a kockézatészlelés variancia-
janak csak kis szazalékat képes magyarazni.
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Ezt az eredményt vélhetéen a mintavalasztas
magyarazza, hiszen a minta legnagyobb sza-
zaléka 18-24 ¢és 25-30 évesekbdl tevodott
Ossze, akik kozott nem volt kiilonbség az IT
attitlid tekintetében.

Személyi tényezOk mentén az dnszaba-
lyozas fokusza fiiggvényében szignifikans el-
téréseket kaptunk, a prevenciofokuszi sze-
mélyek kockazatosabbnak vélték az online
vasarlast, ritkabban vasaroltak ¢s kisebb ér-
tékben a promociofokuszuakhoz képest.
A négy kategoriat figyelembe véve pedig azt
kaptuk, hogy a magas promociofokusszal jel-
lemezheték a mindkét fokuszban alacsony
értékkel jellemezhetok csoportjara hasonli-
tanak a leginkabb, ez a két csoport az, akik
biztonsagosabbnak tartjak az online vasarlast,
és merészebbek azokkal szemben, akikre
a magas prevenciofokusz és mindkét fo-
kuszban a magas értékek jellemzoek.

Ugy tiinik, hogy az online vasarlas biz-
tonsagossaganak €s a vasarlasi viselkedés-
nek a f6 meghatarozdja a prevenciofokuszi
beallitodas. Azok a személyek, akik pre-
venci6fokuszuak, vagy a prevencio- és pro-
mociofokuszban egyarant magas értékkel
jellemezhetéek, kockazatosnak észlelik az
internetes vasarlast, bizalmatlanok, és rit-
kabban vasarolnak. A promdéciéfokusznak
kisebb a jelentésége, mert akar magas az ér-
téke, akar alacsony, az e csoportokba tartozé
személyek nem tartanak a kockézattol, ezért
vasarolnak. A GRFM skala validitasvizsga-
lata soran kideriilt, hogy valdban célszerti
a fenti négyféle kategoria szerint vizsgalni az
onszabalyozasi fokusz és a viselkedés 0sz-
szefiiggéseit (Farago, Kiss, Fekete és Mora,
2013).

Szignifikans nemi kiilonbségeket kap-
tunk, hiszen az eredményekbdl latszik, hogy
a nok kockazatosabbnak vélik a vasarlast,
ritkdbban ¢és visszafogottabban is hasznal-

Jjék, de ami érdekes, hogy az adatkezeléssel
kapcsolatban mind a férfiak, mind pedig
a nok kockdzatot észlelnek. Eléggé altala-
nosnak tlinik az inkorrekt adtakezeléstdl vald
félelem. Itt nem hagyhatjuk figyelmen kiviil
azt a tényt, miszerint a magyar lakossag ko-
rében a férfi online vasarlok aranya eddig
mindig magasabb volt (GKIeNET, 2011), bar
a hazai ¢és a nemzetkdzi kutatasok egyarant
azt josoljak, hogy az online aruhazak elsdd-
leges fogyasztoi a ndk lesznek. fgy ennek
megfelelden egyre tobb magyarorszagi on-
line aruhaz megjelenését alakitjdk at a nok
igényei szerint.

A Lian és Lin (2008), valamint Dillon és
Reif (2004) altal is hangsulyosnak tartott ter-
mék/szolgaltatas tipusa foképp a vasarlas
gyakorisagara van hatassal. Azt talaltuk, hogy
akik gyakran vasarolnak elektronikai termé-
keket és konyvet (gyakran vasarolt/kézzel-
foghato), azok egyben gyakori online vasarlok
is. Az internetes kereskedelem indulasakor az
elektronikai cikkek terén sok webaruhdz in-
dult el a piacon, ez is meghataroz6 lehet abban,
hogy ezek a termékek gyakran kelnek el on-
line: van tapasztalatunk, kialakulhatott a ter-
mékvasarlasban a bizalom. A ritkdn vésa-
a szamitogépes jatékok keriiltek. Nem meglepd
modon, aki jatékot vasarolna, a neten gyakran
probalkozik a beszerzésével. A gyakori/nem
lasfoglalas, utazas, koncert-, mozi-, szin-
hazjegy tartozott, az egyszerliség, kényelem,
arkedvezmények, konnyebb beszerzési le-
hetdségek miatt egyre elterjedtebb a vasar-
lasuk. A ritkén vasarolt/kézzelfoghatd termé-
kek kategoridja esetén, mint kozmetikum,
készétel, élelmiszer, ruha, haztartasi cikkek
stb., ahol a termék-igény illeszkedése, vagy
eleve a termék rejt kockazatot magéaban, fon-
tossa valhat a kézzelfoghatdsag, a kozvetlen
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termékélmény. Ezek a termékek még a ha-
gyomanyos lizletekben kelnek inkabb el.

A helyzeti vs. személyi tényezok szerepét
hangsulyoz6 megkozelitésekhez visszatérve,
ugy tlinik, hogy a helyzeti tényezoké az el-
sObbség, hiszen a webaruhaz technikai mu-
kodésérol alkotott vélekedés, ami az adatke-
zelés €s az internetezés biztonsagossaganak
a garanciaja, dont6 erejli a bizalom megala-
pozéasaban. Zahedi és Song (2009) az inter-
fész, Liao, Palvia és Lin (2006) pedig a web-
lap technikai minéségét hangsulyozza szintén
egy adott webaruhaz melletti dontésben.
Eredményeink szerint a tartalom mindsége,
a hitelesség és a hasznalhatosag kiemelkedd
jelent6ségli a webaruhdz preferencidjaban.
a megfeleld technikai miikodés szubjektiv
megtapasztaldsa is. Nielsen kutatasai 6ta tud-
juk, hogy a felhasznalot els6sorban a tartalom
érdekli, ezért barmi, ami akadalyozza a ki-
vant informacié megtalalasaban, frusztraltta
teszi. A weblapok, igy a webaruhdzak hasz-
nalhatosaga a pozitiv termékélményhez ugy
tud hozzéjarulni, hogy nemcsak hogy nem
frusztralja a felhasznaldt, hanem sikerél-
ményhez juttatja (Izs6, in Leiszter, 2011).
Eredményeink soran megmutatkozott, hogy
a webaruhaz preferencidjat meghatarozo
szempontok kozil épp azokat hagyjak fi-
gyelmen kiviil a személyek, melyek hossza-
dalmassd vagy megterhelévé tehetik a va-
sarlast: pl. ilyen az adatkezeléssel kapcsolatos
politika kivételével a vallalati politikak elér-
hetdsége, a honlap szorakoztato jellege, az al-
kudozas lehetdsége, a tobbi fogyasztdval vald
kapcsolattartas és véleménycsere, az allapot-
kovetés lehetdsége.

OSSZEFOGLALAS

Az internetes kereskedelem folyamatos no-
vekedést mutat. A kedvezdbtlen gazdasagi kor-
nyezet a lakossagot arérzékenyebbé teszi, €s
ez is kedvezden hat az internetes vésarlasra.
A fogyasztas pszicholdgiai hatterét jobban
korvonalazhatja, ha megismerjiik azokat
a mozgatorugokat, melyek az internetes va-
sarlasban mukddnek, hiszen maga a web
masfajta interakciokat hoz mikodésbe, mint
a hagyoményos vasarlas: , kattintasalapt in-
teraktiv tevékenység, hasznaldi élményalko-
tas, informacidovadaszat és mozgas egylit-
tese” (Leiszter, 2011). Egyszerti felhasznaloi
feliiletet igényel a sikeres vasarlas, hogy
a kattintasalapu interaktiv tevékenység gyor-
san és minél kisebb eréfeszitéssel mehessen
végbe. Az élményszerzéshez a sikeres inter-
akcidk tudnak igazan hozzajarulni. A fo-
gyasztonak a termékeket nincs lehetdsége
kozvetleniil kiprobalni, csupan a fogyasztoi
vélemények, értékelések, a marka, a web-
aruhdz hirneve stb. josolhatjak be a termék
varhaté mindségét. Amikor megtorténik a va-
sarlas a weben, akkor a fogyaszto kockazatot
vallal. Ahhoz, hogy a webaruhdzak egyre
hasznalhatobb, egyre jobban értékesitd felii-
letekké valhassanak, el kell 6ket latnunk a le-
hetd leghasznosabb informaciokkal. Weber-
gonomiai szempontbol tehat van értelme
annak a kérdésnek, hogy a sok kockézati té-
nyez0 kozil végiil is melyek a legmeghata-
rozdbbak, melyeknek van prioritasuk. Jelen
vizsgalat igazolja a kiilfoldi szakirodalom
eredményeit, miszerint az internetes vasarlas
kockazatossagat abban latjak a fogyasztok,
hogy mit tapasztalnak meg az internetezés
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biztonsagossagaval kapcsolatban, és milyen-
nek észlelik az adatvédelmet. Mivel a pre-
venciofokusz gétolja az internetes vasarlasi
hajlando6sagot, ezért a biztonsagossaggal és
adatkezeléssel kapcsolatos vélekedésekre
kellene nagyobb figyelmet forditania az in-
ternetes aruhdzaknak, és ekképpen megala-
pozni a bizalmat.

Hazai viszonylatban értelmezve az ered-
ményeket, az IT eszkozok és szolgaltatasok
valamivel lassubb penetracioja még 6vatossa
teszi a lakossdgot, am ez rohamosan valtozik
a szolgaltatasok terjedése révén (lasd a GKI-
eNET, a Kutatocentrum, a Nielsen éves rep-
rezentativ vizsgalatainak eredményeit, il-

letve a kozosségi vasarlasi formak altal be-
hozott 11 iizleti modelleket). Tovabba a leg-
tobb vallalkozés itthon ma is a statikus we-
bes megjelenésig jutott el, még kevesen
probaljak szolgaltatasaikat online webaru-
hazakban értékesiteni. Mivel viszonylag
kevesen vannak, ezért még nem annyira ki-
forrott ez az értékesitési forma, ami a po-
tencialis vasarlokban bizalmatlansagot kelt.
Tovabbi analitikus és empirikus vizsgalatok
sziikségesek ahhoz, hogy feltarjuk a fo-
gyasztok viselkedésének finom aspektusait,
¢s hasznos, mélyrehatd informaciokat szol-
galtassunk ahhoz, hogy az internetes vasar-
last élményszeriibbé tegyiik.

SUMMARY
Internet shopping with regard to risk perception

Background and aims: Despite the economical crisis e-commerce has considerably grown over
the recent years. Previous studies found that consumers associate risks with this form of pur-
chasing.

Methods: We conducted a survey with 536 online consumers to investigate how consumers
perceive risks during online shopping and which aspects of online shopping are related to con-
sumers’ mistrust.

Results: Findings indicate that typical risks associated with online shopping mainly include
Web security and personal privacy concerns. Furthermore, we found significant associations
between self-regulation focus and risk perception and preference for online shopping: people
with high value in prevention focus perceive more risks in online shopping situation and this
will affect the preference of the online shopping as well.

Conclusions: Our study confirms that the perceived risk of internet shopping depends on con-
sumers’ experience related to internet safety and on the perception of privacy protection.
Keywords: online shopping, consumer trust, risk perception, self-regulation

ALKALMAZOTT PSZICHOLOGIA 2013, 13(2):35-56.



50 Kiss Orhidea Edith — FARAGO Klara

IRODALOM

ARNOLD, S., HANDELMAN, J. M., TIGERT, D. J. (1996): Organizational Legitimacy and Retail
Store Patronage. Journal of Business Research, Vol. 35: 229-239. Awarded ,,Citation of
Excellence.” ANBAR Electronic Intelligence, Bradford, England.

AVNET, T., HIGGINS, E. T. (2006): How Regulatory Fit Affects Value in Consumer Choices and
Opinions. Journal of Marketing Research, Vol. 43, No. 1 (Feb., 2006), pp. 1-10.

BAKER, J., LEvy, M., GREWAL, D. (1992): An Experimental Approach to Making Retail
Store Environment Decisions. Journal of Retailing, Vol. 68 (winter), pp. 445-460.

Barty, J. B., LEE, R. M. (1995): Intershop: enhancing the vendor/customer dialectic in elec-
tronic shopping. Journal of Management Information Systems, Vol. 11, No. 4, pp. 9-31.

BErRkOWITZ, E. N., WALTON. J. R., WALKER, O. C., JR. (1979): In home shoppers: The mar-
ket for innovative distribution systems. Journal of Retailing, 55 (2), 15-33.

BHATNAGAR, M., MISRA, S., RAa0, H. R. (2000): On risk, convenience, and Internet shopping
behavior. Commun. ACM 43(11): 98-105.

BRYNJOLFSSON, E., SMITH, M. (2000a): Frictionless Commerce? A Comparison of Internet and
Conventional Retailers. Management Science, 46, pp. 563—585.

BRYNJOLFSSON, E., SMITH, M. (2000b): The Great Equalizer? Consumer Behavior at Inter-
net Shopbots. MIT Working Paper.

CHERNEYV, A. (2004): Goal Orientation and Consumer Preference for the Status Quo. Journal
of Consumer Research, Vol. 31, No. 3 (December 2004), pp. 557-565.

DiLLon, T. W., REIF, H. L. (2004): Factors Influencing Consumers’ E-commerce Commodity
Purchases. Information Technology, Learning and Performance Journal, Vol 22. No. 2. 1-12.

E-kereskedelmi trendek 2011-ben. http://gkienet.hu/hu/hirek/e-kereskedelmi-trendek-2011-
ben/ 2013.10.30.

E-Shopping Report. http://www.kutatocentrum.hu/termekeink/e-shopping 2013.10.30.

FArRAGO K., Kiss O., FEKETE S., MORA L. X. (2013): Az dnszabalyozo6 fokusz 6nbevallasos
mérdeszkozeinek érvényességi vizsgalata. Magyar Pszichologiai Szemle (megjelenés alatt)

GEFFEN, D., STRAUB, D. W. (2003): Managing user trust in B2C e-services. e-Service Jour-
nal, 2(2), 7-24.

HigGins, E. T. (2001): Promotion and prevention experiences: Relating emotions to non-
emotional motivational states. In J. P. FORGAS (ed.): Handbook of affect and social cog-
nition (pp. 186-211). Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates

HorrMmaN, D. L., Novak, T. P. (1996): Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Envi-
ronments: Conceptual Foundations. Journal of Marketing, 60 (July), 50-68.

JARVENPAA, S. L., ToDpD, P. A. (1997): Consumer Reactions To Electronic Shopping on the
World Wide Web. International Journal of Electronic Commerce, Vol. 2, 59-88, 1997.

JARVENPAA, S. L., TRACTINSKY, N., VITALE, M. (1999): Consumer Trust in an Internet Store.
Information Technology and Management, Vol. 1, No. 12, 45-71.

LiaNn, J. W., LN, T. M. (2008): Effects of consumer characteristics on their acceptance of on-
line shopping: Comparison among different product types. Computers in Human Behavior,
24, 48-65.



Internetes vasarlas a kockazatészlelés vonatkozasaban 51

Liao, Z., CHEUNG, M. T. (2001): Internet-based e-shopping and consumer attitudes: An em-
pirical study. Information and Management, 38(5), 299-306.

Liao, C., PALvVIA, P., LIN, H. N. (2006): The roles of habitand web site quality in e-commerce.
International Journal of Information Management, 26, 469—483.

LIEBERMANN, Y., STAHEVSKY, S. (2002): Perceived risks as barriers to Internet and e-commerce
usage. Qualitative Market Research: An International Journal, 5(4), 291-300.

Liu, C., ARMETT, K. P., CAPELLA, L. M., TAYLOR, R. D. (2001): Key dimensions of web design
quality as related to consumer response. Journal of Computer Information System, 42(1),
pp. 70-82.

LockwooD, P., JOrDAN, C. H., KUNDA, Z. (2002): Motivation by Positive and Negative Role
Models: Regulatory Focus Determines Who Will Best Inspire Us. Journal of Personality
and Social Psychology, Vol. 83, No. 4, 854-864.

Mivyazaki, A. D., FERNANDEZ, A. (2001): Consumer perceptions of privacy and security risks
for online shopping. The Journal of Consumer Affairs, Vol. 35, No. 1, pp. 27-44.

NIELSEN, J. http://www.hu.nielsen.com/site/20120828.shtml 2013.10.30.

VAN NOORT, G., KERKHOF, P., FENNIS, B. M. (2007): Online versus conventional shopping — Con-
sumers’ risk perception and regulatory focus. Cyberpsychology and Behavior, 10(5), 731-733.

O’Cass, A., FENECH, T. (2003): Web retailing adoption: Exploring the future of Internet users
web retailing behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 10(2), 81-94.

PavLou, P. A. (2003): Consumer Acceptance of Electronic Commerce — Integrating Trust and
Risk with the Technology Acceptance Model. International Journal of Electronic Com-
merce, 73, 69—103.

PERTERSON, R. A., ALBAUM, G., RIDGWAY, N. M. (1989): Consumers who buy from direct sales
companies. Journal of Retailing, 65(2), 273-286.

PorovicH, P. M., GULLEKSON, N. L., MORRIS, S. A., MORSE, B. J. (2008): Comparing atti-
tudes towards computer usage by undergraduates from 1986 to 2005. Computers in Hu-
man Behavior, 24, 986—992.

RANGANATHAN, C., GANAPATHY, S. (2002): Key dimensions of business-to-consumer web
sites. Information and Management, 39(6), 457-465.

SAFER, D. A. (1998): Preferences for luxurious or reliable products: Promotion and prevention
focus as moderators. Unpublished doctoral dissertation, Department of Psychology,
Columbia University.

SMmiITH, H. J., MILBERG, S. J., BURKE, S. J. (1996): Information privacy: Measuring individuals’
concerns about organizational practices. MIS Quarterly, 20(2), 167-196.

WOLFINBARGER, M., GILLY, M. C. (2003): eTailQ: Dimensionalzing, measuring and predic-
ting etail quality. Journal of Retailing, 79, 183—198.

ZAHEDI, F. M., SONG, J. (2009): Do web sites change customers’ beliefs? A study of prior—pos-
terior beliefs in e-commerce, Journal Information and Management archive, Volume 46.
Issue 2, March, 2009 Pages 125-137.

ZHou, R., PHAM, M. T. (2004): Promotion and Prevention across Mental Accounts: When
Financial Products Dictate Consumers’ Investment Goals. Journal of Consumer Research,
Vol. 31, No. 1 (June 2004), pp. 125-135.

ALKALMAZOTT PSZICHOLOGIA 2013, 13(2):35-56.



52 Kiss Orhidea Edith — FARAGO Klara

MELLEKLETEK

1. melléeklet. Kerdoiv
KERDOIV

Kérjiik, hogy az alabbi kérddiv kitoltésével segitse kutatdoi munkankat! Valaszoljon értelem-
szerlien a kérdésekre, és kérjiik, hogy a tételekkel kapcsolatos barmilyen megjegyzését jegy-
ezze fel a kérddiv végére!

Neme: n6 o férfi o

Eletkora: 18 alatt O 18-24 o 25-30 o 3140 o 41-50 o 50 felett o
Lakéhelye:  Budapest O nagyvaros O kisvaros O vidék o
Legmagasabb iskolai vEZzettsége:................cooovviiriiiiiiiiie e

Havi netté keresete: nincs 0nallo keresetem 100¢ Ft alatt 100-150e¢ Ft
150-200¢ Ft 200-300¢ Ft 300e Ft felett

On szerint masokhoz képest mennyi idét tolt hagyomanyos vasarlassal?
masokhoz képest tobb idét © kb. ugyanannyit, mint masok o
masokhoz képest kevesebb idot O

Hagyomanyos vasarlaskor a leggyakoribb fizetési modja:
készpénz O bankkartya o egyeéb O (Iabe)....ccovveviiiiiiiiiiii

Online vasarlas gyakorisaga: naponta 0 hetente o havonta legalabb kétszer O
havonta egyszer O 3 havonta o  félévente O

On szerint masokhoz képest mennyi idét tolt online vasarlassal:
masokhoz képest tobb idét o kb. ugyanannyit, mint masok o
masokhoz képest kevesebb idot O

Online vasarlaskor a leggyakoribb fizetési modja:

személyes atvételkor készpénzes fizetés O személyes atvételkor vasarlasi utalvannyal o
interneten keresztiil bankszamlarol o mobiltelefonon keresztiil bankszamlarol o
PayPal atutalassal o 120 4<] o T T

Osszesen mekkora értékben vasarolt az elmilt 1 évben Internetrél?
10e Ftalatt o 10e-50e Ft o 50e-100e Ft o 100e-150e Ft o 150e-200e Ft o
200e¢ Ft felett O
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Jelolje be 1-5-ig terjedo skalan, hogy a megadott termékkategoriakat altalaban milyen gyakran
vasarolja hagyomanyos iizletbdl és online aruhazbol!
(1 —soha, 2 —ritkan, 3 — né¢ha, 4 — gyakran, 5 — mindig) (mind a két oszlopban jeldlje!)

Hagyomanyos iizlet Online aruhaz
1 2 3 4 5 Elektronikai termékek 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Ruha 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Konyvek 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Szallasfoglalas 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Busz-vonat-repiil§jegy 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 CD/DVD 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Mozi-, szinhdz-, koncertjegy 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Pipere és kozmetikumok 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Szabadid&s termékek 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Haztartasi és vegyi aru 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Készétel 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Szamitégépes jatékok 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Elelmiszer 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 EGYED: Pl 1 2 3 4 5

Jelolje egyetértését az alabbi allitdsokkal 1-5 skalan, egy szdmot beirva a tételek melletti lires
mezobe! (1 — egyaltalan nem értek egyet, 5 — teljesen egyetértek)

PIIT tételek

Ha Uj informacios technoldgiardl hallok, keresem a lehetdségét annak, hogy kiprébalhassam.

Mindig meg fogom érteni, hogyan kell hasznalni a szamitdgépeket.

A kérnyezetemben altaldban én vagyok az elsd, aki kiprobalja az Uj informacids technolégidkat.

Altalaban hezitalok, ha Uj informaciés technoldgiakat kell kiprobalnom.

Szeretek |épést tartani a szamitogépes fejlesztésekkel és mas technikai ujitasokkal.

Jobban szeretek ATM-eket (bankautomatakat) hasznalni, mint bemenni a bankba.

Jobban szeretek interneten keresztiil bankolni, mint személyesen bemenni a bankba.

Uj feladat tanuldsakor szivesebben haszndlok interaktiv szamitégépes programot, mint hogy egy masik
személytdl tanuljak.

Szivesebben haszndlok elektronikus hataridénaplét (PDA vagy zsebszdmitdgépet), mint hogy a napi
feladataimat hagyomdnyos hatdridénapléba jegyezzem fel.

En-hatékonysdg tételek

Ugy érzem, hogy ellendrzés alatt tartom, mit teszek, amikor a szamitégépet hasznalom.

Meg tudok taldIni egy adott weboldalt a bongészé segitségével.

Nem okoz gondot a weben vald keresés.

A weben kénnyen megtalalom az lizletek weboldalait.
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En-hatékonysdg tételek

Kénnyedén tudom haszndlni a webet egy termékkel/szolgaltatdssal kapcsolatos informacidk megtaldlaséra.

Inkabb vasarlok online, mint hagyomanyos boltbdl.

Szdmitégéppel szembeni pozitiv/negativ attitiid tételek

Ugy érzem, hogy a szdmitégép hasznalata negativan hat az emberi kapcsolatokra.

Ugy érzem, hogy a szamitégép hatért szab a kreativitdisomnak.

Tul sok id6t toltok a szamitogép eldtt.

Ugy érzem, hogy a szdmitdgép hasznalata gyengiti a val6 élettel valé kapcsolatot.

Szeretek szamitdgépes jatékot jatszani.

Internet észlelt biztonsdgossdga €s adatkezelés

Az online druhazak/szolgaltatok felhasznaljak felhatalmazas nélkil a személyes informécidkat mas célra is.

Amikor az online aruhazak/szolgéltatok a személyes informacidimat kérik, kétszer is meggondolom, hogy
megadjam-e.

Altalaban biztonsagosnak érzem a személyes informacidk megadasat online druhdzaknak/szolgaltatéknak.

Biztonsdgosnak érzem az Uizleti tranzakcidkat Interneten keresztiil.

Az online druhazak/szolgaltatok eladjak felhatalmazas nélkil a személyes informdcidkat tartalmazé
adatbazisaikat mas vallalatoknak is.

Meg vagyok gy6z&dve arrdl, hogy az online aruhdzak/szolgéltatdk tul sok személyes informaciot gydjtottek
rélam.

Webaruhaz-preferencia

Huzza ala az alabbi szempontlistadkbdl azt a harmat (mindharom oszlopban harmat-hérmat),
melyek On szerint a legmeghatarozobbak a valasztasban:

A webaruhadz:

—ismertsége a piacon —vonzd megjelenése —termék képe
— hirneve a piacon a weben — a termékekkel kapcsolatos specifikus
— valaszkészsége (pl. kiszallitas — a weboldala tartalmi informaciok megléte
gyorsasaga) minGsége — termék tekintetében bd vélaszték
— adatkezelési/biztonsagi politikaja |- a weboldala tartalmi —termék minGsége, markdja
(pl. fizetés) hitelessége — az arak 0sszehasonlithatésaganak
— fogyasztoi politikdja (jotallas, — a weboldala szérakoztato lehetdsége
visszafizetés, eldllas lehet8sége) | jellege — arkedvezmények
— altaldban a vallalati politikak —a weboldala —az alkudozas lehet&sége
elérhetdsége az oldalon haszndlhatdsaga, — a tobbi fogyasztd véleményének
—valds kapcsolattartd személy kezelhetdsége (konnyd, elérhetdsége (pl. fogyasztdi értékelés)
megléte/elérhetGsége kényelmes és — a tobbi fogyasztdval vald kapcsolattartds
— a hagyomanyos boltok, boxok biztonsagos) lehetdsége (pl. férumok)
megléte —a webes vasarlasi — garancia a termékre
—az, hogy mar vasaroltam az adott | interakcio élvezetessége |—informacio, hogy van-e a termékbdl raktaron
webdruhazbdl —a megrendelt termék allapotanak
utankovetése
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Kockazatossag megitélése

Huzza ala a megfeleld valaszt!
Az online vasarlas On szerint: kockazatmentes / kockazatos

Ertékelje 1-5 skalan, hogy az online vasarlas alabbi tényez&it mennyire tartja kockazatosnak!
A masodik oszlopban a megfeleld valasz alahuzasaval jelolje azt, hogy a felsoroltak kocka-
zatosabbak-e az online vésarlasban a hagyoményos vasarlashoz képest! Irjon a listahoz, ha
sziikséges! (1 — egyaltaldan nem kockazatos, 5 — nagyon kockazatos)

Mennyire kockazatos Hagyomanyos
az online vasarlasban? vasarlashoz képest
kockazatosabb?
Hiteles informacidkat nyujt-e az aruhaz magarol 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Hiteles informacidkat nyujt-e az aruhdz a termékrél 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Ervényesiti-e a fogyasztoi politikdt IGEN/NEM

(azaz mindenben tartja magat ehhez)

Személyes informaciok megaddsa 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
A vasdrolt termék megfelel6 mingségl-e 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
llleszkedik-e a megvasarolt termék a fogyasztéhoz, IGEN/NEM

igényeihez (pl. méret)

Masok véleménye hitelesnek tekinthetd-e IGEN/NEM
(pl. eladd, mas vevdk) 123 45

Tényleg kiszallitjak-e a terméket 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Betartjak-e a kiszallitas igért datumat 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Sértetlen-e a megérkezett termék 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Kicserélhet6-e a termék, ha nem felel meg az igényeknek 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Reklamdcio lehetdsége 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Visszajut-e a termék a megfelel6 helyre, ha visszakuldjuk? 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Garancia biztositasa 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Fizetés esetén a pénz megfelel§ szamldra jutdsa 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
A pénz visszakapasa a vasarlastdl valo elallas esetén 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
A termék latvanya alapjan hozott dontés 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
EQYED (KIEGESZItNELH).cevve e 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
Egyéb (Kiegészitheti).......cccceueveereeereeee e 1 2 3 4 5 IGEN/NEM
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GRFM-skala

A lenti skalat alkalmazva, kérjiik, irja a megfeleld szamot a tételek mogotti lires mezobe.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
egyaltalan nagyon
nem igaz ram igaz ram

Altaldban az életemben bekdvetkezé negativ események elkeriilésére dsszpontositok.

Aggddom amiatt, hogy nem felelek meg a feladataimnak és kotelezettségeimnek.

Gyakran gondolkodom azon, hogy hogyan valdsitom meg a reményeimet és a torekvéseimet.

Gyakran félve gondolok arra, hogy milyen emberré fogok valni a jovében.

Gyakran 6rommel gondolok arra, hogy idealis esetben milyen emberré valhatok a jévében.

Leginkdbb a jovében elérendé sikereimre 6sszpontositok.

Gyakran aggédom, hogy nem tudom teljesiteni a munkahelyi céljaimat.

Gyakran gondolok arra, hogy munkahelyemen sikereket érek el.

Gyakran képzelem el, ahogy atélem azokat a kellemetlen dolgokat, amik félek, hogy megtorténnek velem.

Gyakran gondolok arra, hogyan tudnam megel6zni a kudarcokat az életemben.

Inkabb a veszteségek elkeriilésére, mint a célok elérésére koncentralok.

A legf6bb célom most az, hogy megvaldsitsam a munkaval kapcsolatos ambicidimat.

A legf6bb célom most az, hogy elkeriljem, hogy kudarcként kényveljenek el a munkahelyemen.

Ugy ldtom magamat, mint aki elsésorban arra torekszik, hogy beteljesitse reményeit, vagyait, torekvéseit,
azaz az idedlis énjét.

Ugy ldtom magamat, mint aki elsGsorban arra torekszik, hogy az legyen, akinek lennie ,kellene” — hogy
teljesitsem a kotelességeimet, felel6sségeimet és kotelezettségeimet.

Altaldban a pozitiv kimenetelek elérésére koncentralok az életben.

Gyakran képzelem el, ahogy atélem azokat a jo dolgokat, amik remélem, hogy megtorténnek velem.

Altalanossagban inkabb a sikerek elérésére, mint a kudarcok elkerilésére koncentralok.

Z4r6 gondolat (opcionalisan kitdltendd): Megjegyzést tehet a teszt barmelyik tételére, kife-
jezésére. Véleményezze a kérdoivet!



