Az online vasarlas elfogadasat
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Az online kornyezet nagy hatassal van a kereskedelemre, ugyanis 4j
lehetdségeket nyujt a kinalati oldal szdméra. Ezzel egy idében a fogyasz-
tok magatartasat is folyamatosan alakitjak az informécios technologia
nyujtotta lehetéségek. A jelenlegi kutatds a roméaniai magyar lakossag
online fogyaszt6i magatartésat vizsgélja. Arra keresi a vélaszt, hogy az
internethasznal6k miként viszonyulnak az online vasarl6i kornyezet-
hez, és milyen tényezdék befolyésoljdk abban, hogy pozitiv attittidot és
magatartdst tantsitsanak az online vésarlasok irant. A kutatas bebizo-
nyitotta, hogy az észlelt kényelem és hasznossag pozitivan befolyasolja
az online értékesitési csatornak hasznélatarél valé fogyasztéi véleke-
dést. Ezzel szemben a kiillonboz6 észlelt kockazatok, igymint a termék-
kockéazat, a kézbesitési kockazat és az adatkockazat, negativan hat az
online értékesitési csatornakkal szemben tanusitott magatartésra.

Kulcsszavak: online vésarlas, fogyasztéi magatartéas, attitid, kocka-
zat, hasznossag.
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Bevezet6

A 20. szdzad masodik felében megvalésult fejlesztéseknek és a sza-
zad végén a szamitégépek elterjedésének koszonhetéen elmondhato,
hogy jelenleg informécios tarsadalomban éliink, ahol az informaci6 érté-
ket képvisel. Az informécids és kommunikaciés technolégia (ICT) meg-
hatarozza az emberek mindennapi életét (Farag et al. 2006). Marketing
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szempontbdl nézve, e technolégia a fogyasztok, termelék és kozvetit6k
érdekeit egyarant szolgalja.

Az online kornyezet nagy hatassal van a kereskedelemre, ugyanis 1j
lehetdségeket nytjt a kindlati oldal szaméra. Ezzel egyidében a fogyasz-
ték magatartasat is folyamatosan alakitjdk az informéaciés technoldgia
nyujtotta lehet6ségek. A kinalati oldal a vildghalé altal kozvetlen kap-
csolatba keriilhet a fogyasztékkal, ezaltal optimalizalni tudja tevékeny-
ségét, és az igényeknek megfelelGen tervezheti kinalatat. A kozvetlen
kapcsolat mellett szamos el6nnyel jar az online kézeg hasznalata, meg-
felel§ stratégia mellett a koltségek csokkentéséhez és a vevdi elégedett-
ség noveléséhez vezethet.

A keresleti oldal szamaéra az online kornyezet legf6bb elénye, hogy
rovid idé alatt nagy mennyiségi informaci6t bocsat a fogyaszt6 rendel-
kezésére a kivant termékrdl és szolgaltatasrol, illetve azok helyettesitési
lehetdségeir6l. Egy kulcsfontossagi kiillonbsége az online és offline fo-
gyasztok magatartasdban az, hogy az online fogyasztoknak ergsebb az
alkupoziciojuk, ezért az online vasarlok korében éltaldnosan alacso-
nyabb a fogyaszt6i hiiség, és jellemzd a konnyd csatorna- és kereskedd-
valtas (Chiu et al. 2011).

A fejlett orszagokban felersodik az online kornyezet altal kifejtett
hatas a vasérlas dontési folyamatanak els6 szakaszara, az igény felisme-
résére. Ez a jelenség f6ként azok korében figyelhetd meg, akik tobbet
hasznéljak az internetet és aktiv szerepl6i az online tarsadalomnak. Az
online tarsadalom és az online k6zosségek hasonléan mtikodnek, mint a
hagyomanyosan értelmezett tdrsadalom és kozosségek, és sokszor nem is
lehet Gket kiilonvélasztani. Emellett azonban az online szféraban fellel-
hetd kozosségek keretén beliil felgyorsulnak az interakcios, kommunika-
ci6s folyamatok, ami a vilaghalé tulajdonsagainak koszonhetd. Ezeket a
tulajdonsagokat kihasznalva gyors ,,online szajreklamot” lehet generalni,
mely akéar az igények felismerésére vezethet bizonyos csoportokban.
Ezért az online vasarlasi kornyezetnek egyre nagyobb szerepe van a piaci
szereplék kozti viszonyok alakuldsdban (Demangeot—Broderick 2007).
Az online szféra altal a fogyaszt6i magatartasra generalt hatas egyre in-
kabb novekedni fog az internet elterjedésével, ami alkalmazkodésra és
proaktiv gondolkodésra készteti a kinalati oldal képviseléit.
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Roménia esetében probléma lehet az internetpenetracié alacsony
szintje a tobbi eurdpai orszaghoz képest (Ro — 54%, EU — 76% a héaztarta-
sokban). Roménidban a 2012-es évig a lakossag kozel fele még sosem
hasznalta az internetet. Az el6zetes kutatasok alapjan kideriilt, hogy Ro-
manidban még kezdeti stddiumban van az online vésarlas elfogadasa.
Az internetfelhasznal6k 11%-a vaséarolt online egy 2012-es kutatast
megel6z6 egy évben, mig az eurépai atlag 59%-a (Seybert 2012).

A varosi lakossag korében ez az arany magasabb. Egy Gfk-felmérés
(Gfk Romania 2011) szerint a vérosi lakossag 28%-a vallott gy, hogy a
kutatast megel6z6 egy évben vésarolt valamit online. A 18-24 éves kor-
csoportban a legmagasabb ez az arany (37%). A vésarlasi listat az elek-
tronikai termékek, haztartasi gépek, telefonok vezetik (44%).

A jelenlegi kutatds a roméniai magyar lakossidg online fogyasztéi
magatartasat vizsgalja. Arra keresi a valaszt, hogy az internethasznalék
miként viszonyulnak az online vasarléi kornyezethez, és milyen ténye-
zG6k befolyasoljdk abban, hogy pozitiv attittidot és magatartast tantsitsa-
nak az online vasarlasok irant.

Szakirodalmi attekintés

Az informaciés korszak korvonalazodasaval egyidejiileg szdmos
tudomanyos munka és publikaci6 latott napvilagot, amelyek mélyreha-
téan vizsgaljak és targyaljak az Gjonnan kialakult feltételek fogyasztok-
ra, illetve a fogyasztasi szokdsukra gyakorolt hatdsat. Szdmos
tanulmany kiemelt figyelmet fordit a kialakult szokasok okainak felku-
tatasara.

A kilénb6z6 megoldasokkal jelentkezd kindlat elfogadasi szandé-
kat a fogyaszt6i magatartast kutatok gyakran a TRA (Theory of Reasoned
Action) és TPB (Theory of Planned Behavior) modellel kutatjdk. Az
alapmodellt (Ajzen 1985) kiegészitik egyéb kontextusfiiggé véltozdval
(Javad et al. 2012; Kumar et al. 2005). A TRA modell legjelentésebb ki-
terjesztése az tgynevezett TAM-modell (Technology Acceptance Mo-
del), amely kifejezetten az 4j technolégidk elfogadédsat és hasznalati
szandékat méri (Davis 1989). A modell szerint a hasznalatot a hasznéla-
ti szandék, azt pedig a hasznalat iranti attitid hatdrozza meg. A haszna-
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lat iranti attittidot az érzékelt hasznossag (perceived usefulness) és a
hasznalat érzékelt egyszertisége (perceived ease of use) befolyasolja
(Davis 1989). A TAM-modell kiterjesztésére szdmos kisérlet tortént,
Gjabb valtozék hozzaadasaval. Ezek a véltozok széles spektrumot fed-
nek le, a marketingmix és a fogyasztéi készenléti allapot elemeit egya-
rant beemelik a vizsgalatba.

A korabbi kutatasok tobb tényezét azonositottak, melyek hatassal
vannak a fogyasztok online vasarl6i magatartasara. Az esetek tobbségé-
ben a tényezdket harom csoportra lehet osztani, ezek a csoportok: a
funkcionalitas tényezdk, pszicholdgiai tényez6k és a tartalom. A funkci-
onalitds magaba foglalja a hasznalhat6sdgot, mely a navigacio és keresés
egyszertiségében titkrozédik (Nah-Davis 2002), valamint az interaktivi-
tast. A pszicholégiai tényezdék f6ként a bizalommal és az észlelt kocka-
zattal kapcsolatosak. Az offline fogyasztékkal ellentétben az online
fogyasztokat foglalkoztatjak hitelkartyacsaldsbdl és a nem megfelel6 ter-
mékbdl szarmazo6 kockazatok (Bhatnagar et al. 2000). A tartalom az esz-
tétikara vonatkozé jellemzdéket és a marketingmixet ¢leli fel. Nagy
figyelmet kell forditani az oldal esztétikai megjelenésére, mert sok eset-
ben mindsiti az értékesitét, ugyanakkor az internethasznéldok tobbségé-
nek bizonyitékként szolgél az értékesit§ és a weboldal hitelességérdl.
Kimutattak, hogy az észlelt kockazat és a hasznélat észlelt egyszertisége
befolyésolja a fogyasztok attittidjét az online véasarlassal szemben (van
der Heijden 2003), valamint az észlelt hasznossag a legerGsebb el6zmé-
nye az online vasarlas iranti attitidnek (Ha—Stoel 2009).

A technolégia elfogadasdnak mértéke, a konnyt felhasznalas és az
online szféra hasznosnak valé megitélése mind hozzajarul a bizalom ki-
épitéséhez. Azok az egyének, akik magasabb bizalmi szinttel rendelkez-
nek az internettel szemben, kedvezd online magatartast fognak
tanusitani, nagyobb valészintiséggel valaszolnak pozitivan a marketing-
tevékenységekre (Urban et al. 2000). Online vasarlas esetén nagyon fon-
tos, hogy az online értékesit6 a megbizhatdsdg imazsaval rendelkezzen
(Rust et al. 2002). Meg kell jegyezni, hogy a bizalom fontossaga egyé-
nenként valtozhat annak fiiggvényében, hogy az milyen gyakran vasérol
(Chiou—Pan 2009). A gyakrabban vasarl6 egyének tobb idé6t toltenek az
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interneten, mint a ritkdbban vasarlék, és jobban megértik a potencialis
veszélyeket (Gefen et al. 2003). Amennyiben konnyebben fel tudjak
mérni az online vasarlassal kapcsolatos veszélyeket, segithet a helyzet
valés megitélésében, ami akar a bizalom kiépitéséhez vezethet bizonyos
értékesit6kkel szemben. Ugyanakkor a bizalom segit lebontani a veszé-
lyekkel és biztonsaggal kapcsolatos félelmet, és batoritja a fogyasztékat
az online interakciéra (Salo—Karjaluoto 2007). Ezzel egy korforgas ala-
kul ki, ugyanis a tajékozottsag csokkenti az észlelt veszélyeket, ami hoz-
zajarul a bizalom kialakuldasdhoz, a bizalom a maga médjan tovébb
bontja a biztonsaggal és aggodalmakkal kapcsolatos gatakat. A csokken-
tett aggodalmaknak koszonhetéen né az interakcidk frekvenciéja, mely
a tapasztalatgytjtésre ad lehetdséget, ezért a felhasznalék egyre tajéko-
zottabbak lesznek.

Az online magatartast, észlelt kockézatot és a bizalom szintjét nem
kizarélag a fogyaszt6 tulajdonsagai, tapasztalatai hatdrozzak meg. Nagy
jelent@séggel birnak a vaséarolni kivant termék, illetve szolgéltatas jel-
lemzdi. A termék tipusa is nagymértékben befolyésolja az online csator-
na elfogadédsat (Hassanein—-Head 2004). A véasarolni kivant termékkel
kapcsolatban észlelt kockazat szintje novekszik, hogyha technolégiailag
komplex, ha magas az ara, ha hasznélata presztizzsel kapcsolatos igé-
nyeket elégit ki, vagy ha olyan termék, mely esetén fontos a tapintas
(Bhatnagar et al. 2000).

A kockazat fontos szerepet jatszik az online vasérlas elfogadasédban
és a szandéknak a vésarlasban valé6 kifejezésében. Empirikus kutatasok
igazoltak, hogy a kockazat csokkenti az interneten torténé vasarlasi haj-
landésagot (San Martin—Camarero 2009). Faqih (2013) szerint a kocka-
zat negativan befolyasolja mind a hasznélati szdndékot, mind pedig az
észlelt hasznossagot. A szakirodalom az online vésarlassal kapcsolatban
harom {6 kockéazatforrast kiilonit el: pénziigyi kockazat, termékkockazat
és kényelmi kockazat (Forsythe et al. 2006). A pénziigyi kockazat vonat-
kozik a fizetett 6sszeg elvesztésére, illetve a hitelkartya-hasznalat nem
biztonsagos voltara. A termékkockazat a termék teljesitményjellemzéi-
nek meg nem felelésére vonatkozik, a kényelmi kockazat a nehéz és
idGigényes rendszerkezelésbdl adodik (Javadi et al. 2012), és a termék-
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kockazatrdl levalasztva, kiillon kézbesitési kockazatrol is beszél. A ter-
mékkockézat és pénziigyi kockazat jelen van szinte minden online va-
sarlasi szituaciénal (Bhatnagar — Ghose 2004).

Kényelem
HI: +
Hasznossag H2: + HS: +
N
Attitid |- ---- 3 Magatartas
Adatkockazat _
H4: -
Termékkockazat

Forrds: sajat kutatds.

1. dbra. A vizsgalt modell

Az online vasarlas elfogadasanak mértékeként a vasarlassal
szembeni attittidot valasztottuk, el6zményeként pedig a kényelem,
hasznossag, adatkockazat és termékkockazat észlelését &llapitottuk
meg. A kényelem a hasznalat egyszertiségét Osszesiti, a hasznossag a
pénzben és informacioban mérhetd elényoket foglalja magaba, az adat-
kockazat a szakirodalom altal pénziigyi kockazatként kezelt személyes
adatok eltulajdonitdsa miatt érzett aggodalom, a termékkockézat pedig
magaba foglalja a leirdsnak és észlelésnek val6 meg nem felelést, vala-
mint a termékhez hozza nem jutast. Az osszefiiggések vizsgalatira az
alabbi hipotézisek szolgalnak.

H1: Az észlelt kényelem pozitivan hat az online vasarldas iranti atti-
tiidre.

H2: Az észlelt hasznossag/elénydk pozitivan hatnak az online vdasar-
las iranti attitidre.

H3: Az észlelt adatkockdzat negativan befolydsolja az online
vdasdrlas iranti attitddot.

H4: Az észlelt termékkockdzat negativan befolydsolja az online va-
sarlds iranti attittidot.

H5: A kiilonbézd vdasarlasi gyakorisdagot mutaté fogyasztok vdasarlas
irdnti attitiidje is szignifikansan kiilénbézik.




Az online vasérlés elfogadédsat befolyésol6 tényezdk... 51

Kutatasi és elemzési médszer

A jelenlegi kutatési eredmények a IV. Kozépiskolasok Uzleti Tana-
csad6 Versenyének keretében keriiltek 6sszegytjtésre. Az adatfelvétel
kérdéiv segitségével zajlott, személyes megkérdezéssel és online feliilet
segitségével. Az adatok gytijtésére 2013. februar 12-22. kozott keriilt
sor. A vizsgalt sokasagot a 13 harom évnél idGsebb roméaniai magyar la-
kossag képviselte. A 2011-es népszamlas adatai szerint Roménia lakos-
sdganak 6,26%-at teszik ki a magyarok, ami 1 259 914 {6t jelent, és
tobbségiik az erdélyi megyékben el. A mintavételi eljaras soran két kvo-
takritériumot tartottak szem el6tt, a nemek aranyat és a korcsoportok
aranyat. Az adatgytjtés soran 1049 vélasz gytlt 6ssze, ebbél 1038 volt
alkalmas elemzésre.

A valaszaddk tobbsége, a vizsgélt sokasdgnak megfelel6en, a roma-
niai magyarlakta megyékbdl keriilt ki. A valaszadok legnagyobb szam-
ban Kovaszna (292), illetve Bihar (248) megyét nevezték meg
lakhelynek, ezeket a megyéket kovette Brassé (130), Hargita (128), Ma-
ros (65), Szilagy (59) és Kolozs (54) megye. A legkevesebben Fehér (42),
Arad (7) és Szeben (1) megyébdl vélaszoltak, illetve volt 13 vélaszado,
aki mas megyét nevezett meg lakhelynek.

Kor szempontjébol a 13-24 évesek korcsoportja képviselteti magat a
legnagyobb aranyban, a minta 41%-4t teszik ki, 6ket kovetik a 35 év fe-
lettiek 30%-kal, és szorosan mogottiik a 25-35 éves korcsoport talalhaté
29%-kal. A fiatal korosztaly feliilreprezentaciéjat a téma indokolta.

1. tablazat. A minta jellemzdi

Nem szerinti eloszlas Foglalkozas szerinti eloszlis

Feérfi 50% Tanuld/egyetemista 39%

N6 50% Alkalmazott 45%
Vallalkozo6 11%

Eletkor szerinti eloszlas Nem dolgozik 5%

13-24 41%

25-34 29%

35 felett 30%

Forras: sajat kutatds.
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A nemek arénydét illet6en a n6k és a férfiak fele-fele aranyban oszla-
nak meg, a mintavétel folyaméan egyik kvétakritérium a nemek aranya
volt. Orszdgos szinten a nemek eloszlasa enyhén kiilonbozik, ugyanis
Romaénia stabil lakossaganak az 51,35%-at a nék és 48,65%-4t a férfiak
teszik ki.

A valaszadok foglalkozas szerinti megoszlasaban 45% alkalmazott-
ként dolgozik. Orszagos szinten az aktiv lakossagnak 67,3%-at teszik ki
az alkalmazottak. Oket a tanulék és egyetemistdk csoportja koveti
39%-0s arannyal, és valdszintileg az egyetemistak korében talalhatok
olyan valaszadok is, akik dolgoznak. Majd a vallalkozok kovetkeznek
11%-kal. A munkanélkiiliség a minta szintjén 5%-0s, ami az orszagos at-
lag alatt van, ugyanis a statisztikai hivatal szerint Roméniaban 2012-ben
az atlagos munkanélkiiliség 5,6%-os volt.

Az online vasarlas iranti attitddot egy otfoka Likert-skalaval mér-
tik. Az attitdd el6zményeit, a kényelmet, hasznossagot, adat- és ter-
mékkockazatot latens valtozoként tobb, otfoka Likert-skdldn meért
megfigyelt valtozoval jartuk koriil. Faktorelemzés segitségével ellendriz-
tik a latens véltozok meglétét. Regresszidanalizissel vizsgaltuk az onli-
ne vasarlas irdnti attitdd és feltételezett el6zményeinek kapcsolatat. Az
attitid-magatartas kapcsolatot ANOVA teszt segitségével végeztitk. Az
elemzéshez SPSS 19.0 programcsomagot hasznaltunk.

Eredmények

Ami a fogyasztéi magatartast illeti, a megkérdezettek tobb mint fele
vésarolt mar online elektronikai és haztartasi cikkeket (2. 4bra). A vasar-
lasi gyakorisag fiigg a termék jellegét6l és hasznélatanak idGtartamatél,
ezért a gyakorisagi kategoridk kiillonb6zé mdodon értékelenddk. A 2. ab-
ran lathatd, hogy a havi rendszerességgel vasarlok aranya a szolgaltata-
sok szamlafizetésénél és banki termékek/szolgaltatdsok igénybevételénél
a legmagasabb, viszont 6sszességében azoknak az ardnya, akik online
banki termékeket, szolgaltatasokat valaha is igényeltek, szinte a legala-
csonyabb, illetve azok aranya a legmagasabb, akik egyaltalan nem terve-
zik azt. Elelmiszertermékek vésarldsa (beleértve a készételrendelést) a
legalacsonyabb. Bar orszagszerte kezdenek megjelenni az online élelmi-
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szerboltok, az ezek 4ltal kinalt el6ny (kényelem és idémegtakaritas) még
szlik piaci réseket ér el. Emellett élelmiszerek esetében az online értéke-
sitési csatorna elsGsorban a nagyobb varosokban értelmezheté.

Elelmiszer

Pénziigyi, banki termékek

® havonta legalabb
Szamitogépes programok, egyszer
alkalmazasok
1-3 havonta
Szamlafizetés, kartyafeltoltés
u ritkabban

Szinhaz-, mozi-, koncertjegy

Ruha, cipd, ékszer L
Hnem vasaroltam, de
. tervezem

Konyvek, zene, filmek
i . . H nem vasaroltam és nem
Repiil-, vonat-, buszjegy, szallas is tervezem

Elektronikai és haztartasi cikkek

0% 20%  40%  60%  80%  100%
Forrds: sajat kutatds.

2. dbra. Online vasarlasi gyakorisag

A kutatés arra kereste a vélaszt, hogy a korabbi kutatasok soran vizs-
galt tényezdék hogyan befolyésoljak az online vésarlas iranti attittidot a
romaniai magyar lakossig korében, valamint hogy a vasarlas iranti atti-
tdd hogyan tiikroz6dik a kifejtett magatartasban. Az attitidot befolyaso-
16 valtozok mérésére tobb skalat vettiink igénybe, annak érdekében,
hogy megfeleld médon koril tudjuk hatarolni a vizsgalt pszichologiai
konstrukciékat. Tizenharom megfigyelt valtozot vizsgaltunk, melyeket
otfoka Likert skalan mértink.

Ezt koveten fékomponens-faktorelemzési modszerrel (Varimax
forgatassal) vizsgaltuk a rejtett pszicholégiai szerkezetek meglétét. A va-
rakozéasoktol kissé eltérGen, a faktoranalizis eredményeként 6t kompo-
nens kiloniilt el (2. tablazat). A termékkockazat komponenst az elemzés
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2. tablazat. A vésarlasi attitidot meghatéarozo tényezdék

faktorelemzése
vaiI;:]J:gli Megfigyelt valtozok | 2K0mpo;1ensek | s
Az online vasarlas kényelmes | 886
Kényelem Az online véasarlassal id6t takarithatunk meg | 869
Az online vasarlas hatékony modszer | 634
Egyaltalan nem kapom meg a megrendelt termeket. 878
Kézbesi}ési Nem biztos, hogy megtalal a kiszallito. 733
kockazat _ :
Nem azt a termeket kapom, amit rendeltem. 718
Az online vasarlas soran t6bb informaciot kaphatunk. 808
Hasznosség Az online vasarlas olcsobb, mint a hagyomanyos. 706
Az online vasarlas okos valasztas. 677
Adat- Az adataimat kiszolgaltatjak masoknak. 900
kocazat Az adataimat ellopjak és késobb visszaélnek vele. 892
Termék. Bonyolult visszakiildeni a terméket, ha nem felel meg. 867
kockazat | Nem tudom ellendrizni a termek mindségét ugy mint 788
az tizletben.

Forrds: sajat kutatdas.

kettévalasztotta, és egyértelmiien megjelenik a Javadi et al. (2012) &ltal
kilon targyalt kézbesitési kockazat. A termékkockazat komponensbe
azok az elemek tartoznak, amelyek a vasarlo altal észlelt tehetetlenséget
irjak le (nem tudom ellendrizni, bonyolult visszakiildeni), a kézbesitési
kockazat komponensbe pedig a kereskedd/széllité hibajabol bekovetke-
76 veszteség tényez6i keriiltek. Igy az elemzésbe 6t komponens keriil a
vasarlasi attitidot meghatérozoé tényezékként.

A komponensek elkiilonitése utan regressziés elemzéssel vizsgal-
tuk a modell 6sszefiiggéseit. A fiiggs valtozo egy Likert skdlaval mért at-
tittid volt, a fiiggetlen valtozok pedig a faktorelemzés soran létrehozott,
osszevont valtozok. Igy kikiiszoboltiik a fiiggetlen valtozék autokorrela-
cidjat. Az elemzés eredménye azt bizonyitja, hogy az észlelt kényelem
és hatékonysag pozitivan befolyasolja a fogyasztok online vasarlas iranti
attitidjét, az észlelt kockazatok pedig a varakozasnak megfeleléen, ne-
gativan. Minden kapcsolat statisztikailag szignifikans. Meglep6 azon-
ban, hogy a kapcsolat eréssége az adatkockéazat esetén a legalacsonyabb.
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3. tablazat. Hipotézisek tesztelése

stanclf;‘lclllizélt Stanflardiz'z'llt

Modell egyiitthatok egylitthatsk t-teszt | szig. Hipotézisek
Stnd.

B | hiba p
Konstans 3.368 .039 86.221 .000
Kényelem 295 .039 .206 7.556 .000 H1 elfogadva
Kézbesitési kockazat =278 .039 -.194 -7.104 .000
Hasznossag 450 .039 314 11.513 | .000 H2 elfogadva
Adatkockazat =215 .039 -.150 -5.503 .000 H3 elfogadva
Termékkockazat -255 | 039 -178 -6.529 | .000 | H4 elfogadva
Figgd valtozo: Attitiid (att)

Forrds: sajat kutatds.

Annak ellenére, hogy a modell 4ll, magyarazéereje alacsony
(R’=0,232). Modelliink nem vizsgélta a hasznalati készség és készenléti
allapot kérdését, ahogyan azt tobb szerzg is tette (Kumar et al. 2005). Az
online értékesitési csatornat nem hasznal6 fogyasztok véleménye sza-
mos mas informéacio6 alapjan alakulhat, és sok esetben szélsGséges megi-
télésekhez vezethet.

Az otodik hipotézis vizsgalatira ANOVA tesztet hasznaltunk. Azt
vizsgaltuk, hogy az egyes vasarlasi gyakorisagi csoportok attittidatlagai
kozott van-e szignifikans eltérés. Az elemzéshez a leggyakrabban vésa-
rolt termékkategériat valasztottuk, az elektronikai és haztartasi cikke-
ket. A teszt eredménye azt mutatja, hogy akik nem vésaroltak még és
nem is tervezik a vésarlast, sokkal alacsonyabb attittidértéket (ﬁ=2.59,
att € [1;5]) mutatnak, mint azok, akik vaséarolnak, illetve gyakrabban va-
sérolnak (att=3.24; att=3.72; att=4.05; att=4.15).

Kovetkeztetések

A kutatas ravilagitott arra, hogy az online vésarlas elfogadaséban je-
lentds szerepe van a vasérlasi folyamat irant kialakult attitGdnek.
Korabbi kutatdsokkal egyetértve (Javadi et al. 2012) és a TAM modell
(Davis 1989) feltevéseit kovetve az attitid és a vasérlasi gyakorisag ko-
zott statisztikailag szignifikdns a kapcsolat. A pozitiv attitid kialakitasa
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pedig az online kereskeddk feladata is. Ha megértjik, hogy melyek azok
a tényezdk, amelyek a vésarlasi/elfogadasi készenléti allapotot befolya-
soljak, a marketing-eréfeszitések ezen tényezdékre iranyithatok. A kuta-
tas bebizonyitotta, hogy az észlelt kényelem és hasznossag pozitivan
befolyasolja az online értékesitési csatornédk hasznélatar6l valé fo-
gyaszt6i vélekedést. Ezzel szemben a kiilonbo6zd észlelt kockazatok,
Ggymint a termékkockazat, a kézbesitési kockéazat és az adatkockazat,
negativan hat az online értékesitési csatorndk vonzalmara. A marke-
tingszakemberek feladata ezeknek a kockazatoknak a csokkentése. A
szakma erre az esetre garanciak, aktiv tigyfélszolgalat, rendelés- és cso-
magkovetési szolgaltatasok tizemeltetését javasolja (Constantinides
2004). Az online kereskedelem hat6séagi szabalyozasa is csokkentheti
az észlelt kockazatot.
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