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A virtualis vilagban 1étrejovo adas-vételek soran a fizikai kontextus minden forméja hianyzik, ami a bizalmi
tényezok felértékelését eredményezte. Tanulmanyomban azt vizsgalom, hogy az online piacterek terén
melyek napjainkban — az online kereskedelem két évtizedes berobbanasat kovetden — azok a bizalmi ténye-
70k, melyek képesek helyettesiteni a fizikai kapcsolatot és ezzel ndvelni a fogyasztd kereskeddbe vetett
bizalmat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Lee és Turban (2001) javasolt modellje alapjan azt vizsgalom, hogy mik a fogyasztoi bizalomérzet befolya-
50l tényez0i az online kereskedelemben. A szerzdparos négy fo teriiletet hataroz meg: internetes kereskedd
megbizhatosaga; a virtualis vasarlasi kdzeg megbizhatdsaga; infrastrukturalis tényezok és egyéb tényezok.
Ezeket a valtozokat az egyéni fogyasztd bizalom-hajlandosaga moderalja.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az elektronikus vasarlasok soran kialakuld bizalomérzetet leginkdbb az e téren hosszi évek alatt
Osszegylijtott tapasztalat tudja befolyasolni. A digitalis eszk6zok széleskorti elterjedése pedig lehetové tette
a technikai kompetenciak kialakuldsat, ami ugyancsak jelentdsen megnoveli a vasarlas soran a fogyasztd
e-kereskedébe vetett bizalmat. A gyakorlati tapasztalatot csak részben tudjak egyes bizalmi tényezok (feed-
back-es értékelés, telefonos tigyfélszolgalat stb.) potolni. Ezek hidnya esetén a harmadik fél (hivatal vagy
nemzetkozileg elismert szervezet) altal kiadott tantisitvany webaruhaz nyit6 oldalan valo feltiintetése képes
lehet ezt helyettesiteni, azaz novelni a fogyaszto kereskeddbe vetet bizalmat.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatasi eredmények alapjan Gigy vélem, hogy egy webaruhdz lehetséges vasarloinak bizalmat ugy tudja
leginkabb elnyerni, ha lehetévé teszi a vasarldi tapasztalatok kozlését példaul kiillonbozé arésszehasonlitd
oldalakon, illetve részletes leirassal latja el termékeit és lehet6vé teszi a fogyasztok szamara a telefonos
elérhetéséget is.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A viharosan fejlédé, hatartalan vilaghalon
szervezdda piacterek bonyolult rendszerek,
amelyek, szabalyozasa, attekintése, a rajtuk valo
biztonsagos kozlekedés szamos, ma még megvala-
szolatlan, kérdést vet fel. Valojaban azonban még
a legegyszeriibb piaci tigylet is magaban rejti a
bizonytalansag, illetve a kockdzat elemét. Ahhoz
tehat, hogy a csere egyaltalaban
megvalésulhasson,

sziikség van bizalomra.”

(Szaboé — Hamori 2006, 190)

A digitalis forradalom a gazdasag szamos teriiletét
atalakitotta, koztiik a kiskereskedelmet. A mobil-
kommunikacios eszkozok elmult egy-két évti-
zedben mutatott rohamos technologiai fejlddése
¢és elterjedése a fogyasztast jelentGsen atformalta.
Ezt mi sem igazolja jobban, mint hogy a Kozponti
Statisztikai Hivatal adatai szerint, mig 2000-ben a
kiskereskedelmi forgalmon beliil az online értéke-
sités mindossze 10 344 milli6 forint volt, 2010-ben
46 029 milli6 forint, 2019-ben pedig mar 746 209
milli6 forintot szamszertsitettek.

Az elektronikus piacok megjelenésével 0j meg-
vilagitasba keriil a piaci miikodés szamos, korabban
mar ismert, am elhanyagoltan kezelt kategoriaja.
Ilyen tobbek kozott a viselkedési kozgazdasagtan
képviseldi altal targyalt ,,bizalom” tényezé. Minél
nagyobb a fogyasztd részérdl az e-kereskedelembe
vetett bizalom szintje, annal gyakoribbak az online
vasarlasai (Aranyossy — Magisztrak 2016).

Tanulmanyomban Lee ¢és Turban (2001) java-
solt modellje alapjan azt vizsgalom, hogy melyek
a fogyasztoi bizalomérzet befolyasold tényezok az
elektronikus kereskedelemben. Ennek tiikrében,
tanulmanyommal 6 célom ramutatni arra, hogy az
online piactereken mely tényezéknek van jelents-
sége a fogyasztd bizalmanak novelése érdekében.
Vizsgalati modszernek a mélyinterjut valasztottam
annak érdekében, hogy olyan esetleges tényezok
is a felszinre keriilhessenek, melyekkel a szak-
irodalom eddig még nem foglalkozott. A kutatasi
eredmények ravilagitanak arra, hogy a fogyasztoi
bizalomérzet kiépitése igen fontossa valt és egy-
ben felértékelddott, mivel az elektronikus keres-
kedelemben a felek jellemzéen soha nem Iépnek
egymassal fizikalis kapcsolatba, a megrendelés,
a kommunikacio, a fizetés mind digitalisan torténik,
igy a személyes kontaktus hianyat a bizalomérzett
igyekszik potolni.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Hamori (2003) ugy véli, hogy elsé megkozelitésben
a bizalom ellentétben all a piacgazdasag racionalis
logikajaval, amely a személyek kozotti bizalmat
¢és szoros kapcsolatokat a dolgok viszonyaval és e
viszony targyszeri, szerzodéses koriil bastyazasa-
val helyettesiti. A kapitalista piacgazdasagban meg-
szokotta valt, hogy szigort jogszabalyi keretekkel
igyekeztek szabalyozni a kereskedelmet, igy a szer-
z6dések arra szolgaltak, hogy feleslegessé tegyék
a bizalmat. Az informacios tarsadalomban azon-
ban felértékel6dott a bizalom szerepe, ami rész-
ben azzal is magyarazhato, hogy a piac szerepl6i
sok esetben attekinthetetlenek, ellendrizhetetlenek,
illetve a digitalis identitasbol eredendden nem fel-
tétlen valosak.

A szamitogépeknek, a vizualizacios technikak-
nak, de féleg a digitalis azonositasnak koszonhe-
tden ugy lehet az ember valahol, hogy valdjaban
fizikalisan nincs is ott; ugy vehet fel valaki egy
személyiséget, hogy nem is hasonlit ra (Balogh
2006). Ez nemcsak emberre igaz, hanem teljes
mértékben igaz lehet a gazdasagi szervezetekre is.
A virtualis identitas 1étfontossagl, de elszakithatd
tulajdonosatol. Ez a tény, illetve az ebbdl fakado
félelem szinte mar logikusan és magatol értets-
dden valik nyugati technofil kulturank alapelemévé
(Banyai — Novak 2011). A digitalis kornyezetben
tavol kertiliink az informacio és a targyak forrasatol.
Eltavolodunk a megfoghato vilagtol, melybdl ere-
dendden megndvekszik a bizalom és a megbizha-
tosag szerepe (Gere 2004). Ugyanakkor, az online
megtévesztést eldsegiti, hogy a legtobb felhasznalo
ugy véli, hogy a technologia nagyobb biztonsag-
gal jar és nyugodtabban biznak meg masokban —
elvégre a kiillonbozo adatvédelmi torvények is ezt
igyekeznek biztositani. Raadasul a megtévesztést
még az is konnyebbé teszi, hogy a felek nem talal-
koznak személyesen, csak esetleg virtualisan, de a
megtévesztok igyekeznek elkeriilni a virtualis talal-
kozasokat (pl. video beszélgetés) (Ivanyi 2015).

Kérdés csupan csak az, hogy az online megje-
lend vallalkozasok felismerik-e, hogy digitalis sike-
riikhoz elengedhetetlenné valt a bizalom kiépitése
a fogyasztokban. Ellenkez6 esetben, azaz bizalom
nélkiil az online jelenlét nem fogja meghozni a vart
gazdasagi sikereket. Ezt a feltevést alatamasztja
Aranyossy ¢és Magisztrak (2016) tanulmanya is,
mellyel a szerzéparos ravilagit arra, hogy a tech-
nologiaval kapcsolatos bizalmatlansag problémaja
még nem tekinthetd megoldottnak, mivel a 30 év
alatti és az atlagosnal erésebb internetes jartassagu
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személyeknek mindossze kétharmada jellemezte
magat a semlegesnél nagyobb e-kereskedelmi biza-
lommal.

A bizalom eldallitasa az online piacokon is
hasonléan torténik, mint a hagyomanyos kereske-
delemben. Zucker (1986) szerint a bizalom el6alli-
tasanak harom tipusa hatarozhaté meg:

. Folyamat alapu: A bizalom a multhoz

vagy az elvart cseréhez kotott.

. Tulajdonsag alapu: A bizalom személy-
hez kot6tt és olyan tulajdonsagoktol fligg,
mint a k6zos csaladi hattér, vallas vagy
az etnikum. Alapja a tarsadalmi hasonlo-
sag, a partnerek ugyanahhoz a tarsadalmi
csoporthoz, kozosséghez tartoznak.

. Intézményi alapu: A bizalom formalis
tarsadalmi strukturakhoz kotott. Ebben az
esetben a bizalom megléte vagy hianya
egyéni vagy cég specifikus sajatossagok-
tol fiigg (pl. egyénhez kotott a megfeleld
végzettség megléte, céghez kotott sajatos-
sag lehet a hatosagi engedélyek, azonosi-
tok megléte).

Sok hasonlosag lelhetd fel az online és az offline
bizalmi kapcsolatok kozott, azonban a kiilonbségek
is nyilvanvalok. Az online maganszemélyekkel
(fogyasztokkal) vagy szervezetekkel (kereske-
dokkel) folytatott bizalmi kapcsolatot kiegésziti
az internet és a harmadik felek szervezeteibe (pl.
fizetési rendszer, futarszolgalat stb.) vetett bizalom.
Szamos online bizalmi interakciot a személyes kap-
csolat hianya, az egyes felek szamara rendelkezésre
allo informaciok aszimmetriaja és az adatvédelmi
aggalyok jellemzik (Beldad e al. 2010). Ez utob-
bit a legtobb orszag megfeleld szervei igyekeznek
minél pontosabban szabalyozni, felismerve, hogy
a virtualis vilagban a bizalom kiépitéséhez teljesen
mas eszkozokhoz kell nytlni, mint ami a hagyoma-
nyos kereskedelemben megszokotta, elfogadotta
valt.

Az online kereskedelem elterjedésének kezdeti
id6szakaban a bizalom kérdése a vilaghalon a tech-
nikai biztonsag problémajaként jelent meg (Hamori
2004). Kutatasi eredmények mutattak ra arra, hogy
az online informaciés adatvédelem kulcsfontos-
sagu probléma a digitalis fogyasztd szamara (Grant
& Waite 2013). Ezt a problémat kivanta enyhiteni
az 1996-ban megalkotott Uncitral — kodex jellegti
— mintatdrvény és a Gazdasagi Egyiittmiikodési
¢és Fejlesztési Szervezet (OECD) altal megfogal-
mazott iranyelvek és akciotervek, melyek komoly
hatassal voltak tobbek kozott az Eurdpai Unid jog-
alkotasara. Az akcioterv a feladatokat négy alap-
vetd csoportba sorolta: (1) a fogyasztok bizalmanak
megnyerése; (2) a digitalis piacok alapvetd szaba-

lyozasi rendszerének kialakitasa; (3) az elektroni-
kus kereskedelem informacios infrastruktirajanak
felgyorsitasa mellett a kiszamithato és biztonsagos
elektronikus kereskedelem feltételeinek megterem-
tése; (4) ,,az elényok maximalizalasanak” meghir-
detésével a kormanyok feladatkorének kijelolése
(Verebics 2001).

A torvényi szabalyozas azonban csak részben
tudja a piaci szerepl6k kozti bizalmat megerdsiteni
vagy ugy is mondhatnank, hogy a bizalmatlansagot
enyhiteni, mivel a vilaghalé globalis mérete igen-
csak megneheziti a gazdasagi szereplok szamara a
tranzakciok kornyezetének és valodisaganak feltér-
képezését (Hamori 2004). A szervezeti szintli kuta-
tasok arra az eredményre jutottak, hogy a bizalom
atvaltozhat igymond offline médbol online modba,
ha a fogyasztd6 meg tud gy6zddni arrdl, hogy az
online szolgaltatast nyujto szervezetnek van fizikai
elérhet6sége is (Stewart 2003).

A kockazatokkal és sebezhet6ségekkel szemben
szamos rendszerszintii jelzés keriilt kiépitésre a
virtualis vilagban, melyek fontosak mind az egyéni,
mind pedig a szervezeti szintli bizalom kiépitése
soran azaltal, hogy biztonsagot nyujtanak, és csok-
kentik a bizonytalansag érzetét. Tehat a virtualis
vilag kiszélesedése egyre inkabb felszinre hozta
a bizalom fontossagat, ami elsésorban a fizikalis
kapcsolat hianyabol ered.

A FOGYASZTOI BIZALOM-
ERZETET BEFOLYASOLO
TENYEZOK MEGISMERESENEK
MODSZERTANA

METHODS OF LEARNING
ABOUT THE FACTORS THAT
INFLUENCE THE CONSUMER’S
SENSE OF TRUST

Ahogy a fentiekben mar leirasra keriilt, a bizalom
— szemben a hagyomanyos kereskedelemmel — az
online kereskedelem egyik kulcstényezéjévé valt.
Ebbél fakaddan napjainkban mar a szakirodalom-
ban is egyre tobb modellel lehet talalkozni, melyek
a fogyasztok bizalmahoz vezetd utat igyekeznek
feltarni a virtualis vilagban. Ilyen modell tobbek
kozott Lee és Turban (2001) korabbi kutatasokon
¢és online kereskedokkel folytatott beszélgetéseken
alapuld modellje a fogyasztoi bizalomérzet ténye-
z6inek vizsgalatahoz (1. abra). Széleskort kutato-
munkajuknak koszonhetéen jelenleg ez az egyik
leginkabb elfogadott modell a szakirodalomban.
A kovetkezOkben Lee és Turban (2001) modell-
jének logikdja mentén keriil bemutatasra, mely
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tényezok képesek befolyasolni napjainkban a
fogyasztoi bizalomérzetet az elektronikus keres-
kedelemben. A szerzdparos modellje kvantitativ
kutatasra épiil, azonban gy vélem, hogy a modellt

alapul véve egy kvalitativ kutatas olyan esetleges
tényezoket is a felszinre tud hozni, melyekkel a
szakirodalom eddig még nem foglalkozott.

1. abra: Javasolt modell a fogyasztok bizalmahoz az internetes vasarlasban
Figure 1. Proposed model for consumers’ trust in online shopping

Egyéb tényezok

E-kereskedé megbizhatésaga
- képesség
- becsiiletesség
- jo szandék

A virtualis kozeg megbizhatosaga
- technikai kompetencia
- megbizhatosag
- a kozeg megértése

Hattér (infrastrukturalis) tényezék
- harmadik fél altali tanusitas hatékonysaga
- a biztonsagi infrastruktira hatékonysaga

\

\ Fogyasztéi

I bizalom
| ——~ azinternetes

/’ vasarlasban

Egyén bizalomra valé hajlandésaga

Forras: Lee & Turban 2001, 80 alapjan sajadt szerkesztés

Lee ¢és Turban az internetes vasarlas kapcsan
tobb vizsgalatot is folytatott a fogyasztoi bizalom
jellegének megismerése érdekében, mellyel céljuk
egy olyan modell kidolgozasa volt, ami visszatiik-
rozi az elektronikus kereskedelembe vetett fogyasz-
toi bizalom kozotti £6 kapcsolatokat. Mint ahogy az
1. abra szemlélteti, a szerzOk négy fo lehetséges
elézménycsoportot hataroznak meg: az internetes
kereskedé megbizhatdsaga, az internetes vasarlasi
kozeg megbizhatosaga, hattér (infrastrukturalis)
tényezok és egyéb tényezok. A modellben a képes-
ség, az integritas ¢s a joindulat pedig kovetkezete-
sen kapcsolodik a bizalomhoz.

Az internetes vasarlas olyan tevékenység,
amely feltétleniil magaban foglalja az elsddleges
interakciokat a szamitogépes rendszerekkel. Bizo-
nyos értelemben az internetes eszkoz (pl. személyi
szamitogép, okostelefon), amellyel a fogyasztd
kolcsonhatasba 1ép, bizonyos szempontbol meg-
egyezik a hagyomanyos iizletben 1évé eladoval.
Az, hogy a fogyasztok mennyire biznak ebben a
szamitogépes adathordozoban, valdszinileg befo-
lyasolja az internetes vasarlas iranti altalanos bizal-
mukat.

A harom bizalmi el6zmény hatasat befolyasol-
hatja az egyén bizalomra valo hajlandésaga. Lee és
Turban (2001) szerint ez a tulajdonsag fiigg a kultu-
ralis hattértdl, a személyiség tipusatol és a fejlodés
tapasztalataitol. Ugy vélik, hogy a bizalomra val6
hajlam olyan személyiségjegy, amely méri a meg-
bizhatosag jellemzdinek a bizalom kialakulasara
gyakorolt hatasat. A fogyasztok annak eldontése-
kor, hogy bizzanak-e és mennyire a kereskedGben,
jelzéseket keresnek (pl. a megbizhatosagi tulajdon-
sagok). Ugyanakkor a bizalmi-hajlandésag gyen-
githeti vagy felerdsitheti ezeket a jeleket.

Az egyéb tényezOk csoportja olyan kompo-
nenseket foglal magéaban, amelyek nem felelnek
meg az el6z6 kategoridknak, de hatassal lehetnek
a fogyasztoi bizalomra az internetes vasarlas irant.
Példa lehet erre az internetes tizlet mérete, a vasar-
16k kiilonboz6é demografiai valtozoi (pl. nem, élet-
kor) és az internethasznalat tapasztalata (Lee &
Turban 2001).

Ez a bizalmi modell koherens keretet biztosit az
internetes fogyasztoi bizalom jelenségének empi-
rikus kutatasahoz. A szerzok fo célja a tanulma-
nyukban ismertetett bizalmi modell kidolgozasaval
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az, hogy el6segitsék az elektronikus kereskedelem
novekedésének felgyorsitasat azaltal, hogy irany-
mutatast nydjtanak arra vonatkozoan, hogyan lehet
eltavolitani a fejlodés egyik fo akadalyat, azaz a
bizalom hianyat.

Kutatasom soran célom feltérképezni azokat
a tényezoket, melyek napjainkban, azaz az online
kereskedelem két évtizedes berobbanasat kovetden
fontos szerepet jatszanak a fogyasztoi bizalomérzet
kialakulasaban és er6sddésében az elektronikus
kereskedelem terén — ezzel kompenzalva a fizikai
kapcsolat hianyat. Ennek tiikrében kutatéasi kérdé-
sem, hogy milyen tényezék novelik a fogyasztd
bizalomérzetét az online vasarlasok soran.

A kutatasi kérdés megvalaszolasa kvalitativ
kutatas keretében mélyinterjus vizsgalat segitsé-
gével torténik. A vizsgalati modszer kivalasztasa
soran f6 cél volt, hogy olyan bizalmi tényezok is
felszinre keriiljenek, melyeket esetleg még egyet-
len modell sem foglal magaba. Osszesen 17 mély-
interji késziilt, melyek alanyai 25 és 35 év kozotti
nok, akik koziil mindegyikiikre jellemz6 a rendsze-
res, legalabb heti rendszerességli online vasarlas.
A valasztas azért esett erre a korcsoportra, mert
jellemzden megfelel jovedelemmel és kell§ isme-
retekkel rendelkeznek a rendszeres online vasar-
lashoz. Az interjuk alanyai pedig azért csak nok,
mert egyes kutatasok eredménye szerint' a férfiak
,,batrabban” vasarolnak a virtualis boltokban, mint
a nék. Tovabba, feltételezhetden a nok részleteseb-
ben kifejtik a hattérben meghuzodé okokat. Ezért
vélhetéen a ndi alanyoktol a mélyinterjuk soran
jobban megismerhetébbé valnak a fogyasztoi biza-
lomérzet befolyasolo tényezdi. Az interjukészités
id6tartama 3 honap volt.

Az interju bevezeté kérdései arra iranyultak,
hogy a megkérdezett személy milyen gyakran vasa-
rol online druhazakban; jellemzoen csak a korabbi
tapasztalatok alapjan mar ismert webaruhazakbol
szokott-e rendelni, vagy gyakorlatilag valtozo,
hogy mit honnan vasarol meg; illetve jellemzoen
pozitiv vagy negativ tapasztalatai vannak elektro-
nikus vasarlasai kapcsan. Ezt kovetden keriilt sor
az online boltok megbizhatosaganak véleményezé-
sére, a kiilonbozé weboldalakon fellelhetd fogyasz-
toi vélemények, értékelések elektronikus vasarlasra
gyakorolt bizalomndvelé hatasanak megismeré-
sére; illetve annak feltarasara, mitdl valik megbiz-
hatova egy online kereskedd, és a virtualis kozeg
mennyire lehet megbizhato. A kdvetkezd kérdés azt
igyekezett feltarni, hogy a megkérdezett személyek
hogyan vélekednek arrol, hogy napjainkban mar

megvannak-e a megfeleld jogi keretek, szabalyoza-
sok a megfelelé védelemhez; illetve hogyan itélik
meg sajat magukat, rendelkeznek-e elegendd isme-
rettel ahhoz, hogy ne valjanak virtualis csalas aldo-
zatava. Tovabba, ha egy ismeretlen weboldalrol
torténik a rendelés, akkor mit néznek meg eldszor,
esetleg minek érdemes utana jarni mas webolda-
lak segitseégével; figyelembe veszik-e a kiilonboz6
arosszehasonito oldalakon fellelhetd informaciokat,
feedback” értékeléseket; és milyen véleménnyel
vannak a hitelesitd tanusitvanyokrol. Kérdésként
meriilt fel az is, hogy mik azok a tényezok, melyek
pozitiv hatast gyakorolnak az online vasarlasokra,
¢és ezaltal megnoveli a bizalmat a kereskedd felé;
illetve mik azok a negativ tényezok, melyek hata-
sara a megkérdezettek inkabb nem rendelnek egy
webaruhazbol. Utolso kérdés pedig az volt, hogy
mik azok az egyéb tényezok, melyek fontosak egy
webaruhaz miikodésében. Az interju zarasaként
pedig az interjualanyok réviden Osszefoglaltak,
hogy szamukra mivel tud egy online aruhaz biza-
lomndveld hatassal lenni.

KUTATASI EREDMENYEK
RESEARCH RESULTS

Egyén bizalomra valé hajlandésdga
Individual trust propensity

A virtualis vilag napjainkra mar olyan hatalmas
mértékben egybeolvadt a hétkoznapi élettel, hogy
a fogyasztok szamara gyakorlatilag természetessé
valt az online feliileteken keresztiil torténd vasarlas,
szerzOdéskotés, szocialis kapcsolattartas, és min-
den egy¢b, melyre az internet lehetdséget biztosit.
A digitalis eszk6zok széles korti tarhaza és konnyed
megszerezhetdsége atreformalta az adasvételt is.
A vizsgalatban résztvevo 25 és 35 év kozotti ndk
valaszaibdl arra lehet kovetkeztetni, hogy mig egy
évtizeddel ezel6tt a webaruhazakbol torténd vasar-
last kockazatosabbnak tartottdk a hagyomanyos
vasarlasnal, addig mara ez a gyakran elektroniku-
san vasarlok korében megfordult, és sok esetben
szivesebben vasarolnak meg egy terméket a vilag-
halon keresztiil.

Tobb valaszadd szerint ez els6sorban a 14
napos elallasi joggal magyarazhatd, miszerint,
ha a fogyasztonak barmi problémaja akad a meg-
vasarolt termékkel (vagy csak egyszeriien meg-
gondolta magat és mégsem kell neki), a térvény
14 napot biztosit szamara, hogy jelezze az online

! P1. NRC E-Commerce elemzések
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aruhaznak, illetve kotelezi a keresked6t a termék
visszakiildését kovetden a vételar 14 napon beliil
torténo visszafizetésére. Ennek tudata noveli a biza-
lomra valé hajlandésagot, mivel a valaszadok ugy
velik, hogy ,.a jogszabalyi keretek sokkal inkabb
védik a fogyaszto érdekeit az online vasarlas soran,
mint a hagyomanyos vasarlas esetében”. Az egyéni
bizalomra valé hajlandosagot vizsgalo interjukér-
désekre kapott valaszok arra is ravilagitottak, hogy
a megkérdezettek bizalomra valo hajlandosagat az
is noveli, hogy az elektronikus vasarlasok jellem-
z6en pozitiv élményt nyuljtanak a vevoknek (pl.
,,JO vadsart csinaltam, mert ennyiért mashol nem
tudtam volna megvenni”, ,, oriilok, hogy sikeriilt
beszerezni, mert nalunk ezt nem lehet kapni egyik
iizletben sem”). Az elmult évek kedvezd tapaszta-
latai pedig felhalmozodtak, ami nem csak az egyén
bizalomra valo hajlandésagat noveli, hanem egyut-
tal az elektronikus kereskeddkbe vetett bizalmat is.

E-kereskedok megbizhatosdga
Trustworthiness of internet merchant

A kereskedok a benniik valé megbizhatosagot
leginkabb az elégedett fogyasztok véleményével
tudjak eldsegiteni, viszont ehhez egy-két pozitiv
vélemény a webaruhaz nyitolapjan feltiintetve
igen kevés, a vasarlok véleménye csak akkor van
mas, vasarolni szandékozo egyénre hatassal, ha
az nagyszamban érhetd el — deriilt ki a valaszok-
bol. Az egyik interjualany errdl igy vélekedett:
wha csak néhany vasarlotol olvashato értékelés az
adott webdruhazrol, az olyan, mintha senki nem
irt volna véleményt réla.” Ez a pozitiv és a nega-
tiv vasarlas utani mindsitésekre egyarant igaznak
mondhaté az interjialanyok vélekedése szerint.
Emellett, a vizsgalati eredmények arra is ramutat-
nak, hogy a széveges véleményalkotas helyett a
valaszado 25 és 35 éves nok sokkal inkabb figye-
lembe veszik az Un. feedback értékelést, azaz az
ot fokozatu csillagozast. Ugyanakkor kiilonbsé-
get tesznek akozott, hogy hol olvassak ezeket.
Példaul, ha egy tobb webaruhazat feltiinteté olda-
lon, akkor azt hitelesnek tartjak, és noveli a keres-
ked6 iranti bizalmukat, viszont, ha csak a keres-
kedé cég honlapjan (pl. kezd6lapon) latjak ezeket a
fogyasztoi visszajelzéseket, akkor azt mar kevésbé
itelik hitelesnek, igy az aruhazba vetett bizalmukat
sem noveli. Tehat itt jon be a szerepe a bizalom
terén a kiilonboz6 ardsszehasonlitd oldalaknak,
mivel ezeken a fogyasztok nemcsak arrol gy6z6d-
hetnek meg, mely webaruhazakban mennyiért tud-
jak az adott terméket megvasarolni, hanem arrdl is,
hogy egy harmadik fél részére hogyan vélekednek

azok az egyének az egyes kereskedokrol, akik mar
vasarlasi tapasztalattal birnak. Tobb interjualanyt
idézve: ez pedig megkonnyiti a dontést.”

Elég sok olyan webaruhazzal lehet talalkozni,
melyek domain neve .hu végzddésti, magyar
nyelvii, az arak forintban keriilnek feltiintetésre, de
mégis kiilfoldi cég altal mikddtetett online piactér-
16l van szo6. Ezekrél az online kereskeddkrél igen-
csak megoszlik a valaszadok véleménye. A megkér-
dezettek egy része sokkal kockazatosabbnak tartja
azokat az online boltokat, melyek lizemeltetdje nem
Magyarorszagon bejegyzett cég, hanem Szlovakia-
ban vagy Romaniaban. Errél az egyik interjialany
ugy vélekedett, hogy ,, inkabb megveszem par ezer

forinttal dragaban masik webshopbdl, csak magyar

cég legyen, mert ha barmi probléma felmeriil a
vasarlas soran, akkor itthon sokkal jobban tudom
érvényesiteni a fogyasztoi jogaimat.” A valaszadok
masik része viszont tigy véli, hogy rugalmasabbak
a kiilfoldi cégek, mint a hazaiak, ami jellemzden
a gyors kiszallitasi idoben és a visszakiildott ter-
mék aranak par napos visszafizetésében mutatko-
zik meg. Utobbit a legtobben a jo szandék jelének
tekintik, igy a jovoben is vasarolnanak az adott
webaruhaztol annak ellenére, hogy az adasvétel
valamilyen okbol kifolyolag mégsem jott Iétre.

Az e-keresked6k megbizhatosaganak értékelé-
sében érdekes modon még napjainkban is jelentds
szerepe van a telefonos elérhetéségnek. Ez sokak
szamara a fizikai kapcsolat hianyat potolja — deriilt
ki a valaszokbol. Ezt az egyik interjualany ugy
fogalmazta meg, hogy: , ha lehetdségem van ra,
hogy egy élé emberrel beszéljek példaul reklamacio
esetén, az olyan, mintha bemehetnék az iizletbe az
eladoval beszélni.” Tehat a fogyasztok koziil sokan
nem az altalanos szerzodési feltételeket olvassak el,
hanem megnézik, hogy van-e telefonszam feltiin-
tetve a weboldalon az elérhetéségek kozott.

A virtudlis kézeg megbizhatésdaga
Trustworthiness of virtual medium

Hasonloan az online vilagba vetett bizalomhoz,
a virtualis kozegben vald megbizhatosag is mar
tapasztalatokon alapszik, igy a megkérdezett hol-
gyek is napjainkban mar szinte teljes mértékben
nyitotta valtak a digitalis eszkozhasznalatra, egy-
ben az online kereskedelemre. Az ismeretek kiszé-
lesedése, a digitalis kozeg megértése pedig noveli
a bizalomérzetet. ,, Minél jobban megismerjiik a
virtualis vilag miikodését, szabalyozottsagat, és
minél jobban felismerjiik a csalokat benne, anndl
inkabb eggyé valunk vele.” A valaszadok tobbsége
ugy véli, hogy a technikai kompetenciak szinte mar
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alap készségekké valtak, ami nagymértékben el6-
segitette a fogyasztok szamara is a virtualis kozeg
megertését. Ezzel csokkent a veszélyérzetiik, nott
a bizalomra valo hajlandésag, és egyre gyakoribba
valtak az elektronikus tton torténd vasarlasok.
,, Par évnek el kellett telnie ahhoz, hogy rutinna
valjon az online vasarlas.” A legtobb fogyasztd
ugy véli, hogy a virtualis kozegben teljes mérték-
ben meg lehet bizni, azonban ,,van par jatéksza-
baly, amit be kell tartani a biztonsag érdekében”.

Hattér (infrastrukturalis) tényezok
Contextual (infrastructure) factors

Az interjualanyok valaszaibol kideriil, hogy a biz-
tonsagi infrastruktura hatékonysaga nincs biza-
lomnoveld hatassal az online vasarlasaikra. Ennek
okat az egyik megkérdezett né tigy foglalta 6ssze,
hogy: ,,a virtudlis vilaghan torténd csalasokrol,
visszaélésekrél ¢és jogvitakrol még annyit sem
lehet hallani, mint a bolti lopasokrol”. Ugyanakkor,
a vizsgalatban résztvevok tobbsége ugy véli, hogy
ha egy ismert szervezet tanusitvanyat feltiinte-
tik egy webaruhaz nyité oldalan, akkor az noveli
a bizalomérzetet a kereskeddé cég irant. Ez azzal
magyarazhatd, hogy ,a legtobb ilyen tanusit-
vany megszerzése komoly feltételhez kotott, igy az
oldalra latogatok szamara mar van egy hiteles véle-
mény (mindsités)”, ez pedig értékkel bir. Tobben
megjegyezték, fontos azonban, hogy a tanusitvanyt
kiado szervezet valamilyen hatosag legyen (pl.
fogyasztovédelem) vagy pedig valamilyen komoly,
nemzetkozileg elismert szervezet, ellenkezd
esetben nem érne célt, és , csak egy ugyanolyan
vasarloi vélemény lenne, mint amit barki beirhat
a webdruhaz oldaldra”. Tehat a kiils6 megerdsi-
tésnek bizalomnoveld hatasa van, ha megfeleld
szervezettdl szarmazik. ,, Ez tobbet érne, mint 1000
ot csillagos értékelés.”

Egyéb tényezok
Other factors

A vizsgalat soran kapott valaszokbol arra lehet
kovetkeztetni, hogy a 25 és 35 év kozotti nék
korében az egyéb tényezOk halmaza szinte egyé-
nenként valtoz6. Gyakori bizalomnévelé ténye-
z6ként hangzott el az, ha egy kozeli ismerds vagy
csaladtag ajanlja az adott online aruhazat. ,,Jo, ha
olyan embernek van pozitiv tapasztalata egy online
druhdzzal kapcsolatban, akit én is jol ismerek.”
Egyes vizsgalati alanyok a nagyobb kereskedd
cégeket részesitik elényben, de van, aki sokkal
jobban megbizik a kisebb (mini) webshopokban.

Olyan valaszad6 is van, aki leginkabb azokban az
online aruhazakban bizik meg, melyek rendelkez-
nek hagyomanyos iizlettel is, , mert igy legalabb
biztosra lehet tudni, hogy valoban létezik a cég”.
Bizalomnovel6 hatassal bir egyeseknél még példaul
az is, ha siirtin talalkoznak a webaruhaz reklamjaval
a kozosségi médiaban, vagy esetleg a televizidban.
De olyan vizsgalati alany is van, akinek bizalomér-
zetét az noveli, ha ,,a webdruhdaz a Google talalati
listajanak az elsé oldalan szerepel”. Tehat az egyéb
bizalomnoveld tényezok tarhaza hatartalan.

Az interjuk soran leggyakrabban a részletes
termékleiras keriilt emlitésre. A megkérdezettek
kozel haromnegyede volt azon a véleményen, hogy
szamara ,, bizalomnéveld hatdsu, ha a webdruhdaz-
ban kinalt termékekrél minden esetben részletes
leiras olvashato”.

Az interjuk soran kapott valaszok alapjan
Osszességében megallapithato, hogy a vizsga-
lati alanyokban, mint mai online fogyasztokban,
sokkal inkabb megvan a bizalomra valé hajlando-
sag, mint amennyire azt a Lee & Turban (2001)
kutatas eredménye mutatta. Véleményem szerint
ez azzal magyarazhatd, hogy egyre konnyebben
elérhetévé valt, illetve kiszélesedett a fogyasztok
szamara az eclektronikus vasarlas, igy az elmult
évek alatt jelentds tapasztalatra tehettek szert.
Az e-kereskeddk ¢és a virtualis kdzeg megbizhato-
sagat tekintve a megkérdezettek pozitivan véleked-
tek, jellemzéen mar rutinos virtualis barangoloknak
tekintik magukat. Ugyanakkor szinte valamennyi
megkérdezett ugy vélekedett, hogy azért dvatosnak,
sok esetben gyanakvonak kell lenni annak érdekeé-
ben, hogy ne essen a vasarlo csalas aldozatava.
A hattér (infrastrukturalis) tényezok terén a vizsga-
latban résztvevd személyek bizalomérzetét legin-
kabb az noveli a vasarlas soran, ha egy igymond
valodisagot igazolo harmadik személy is bekapcso-
l6dik az adasvételbe.

A kutatas soran alkalmazott Lee & Turban
(2001) modellben megjelend egyéb tényezok
inkabb a demografiai jellemzokre élesedtek ki (pl.
nem, kor), azonban a jelen kutatasban ezen ténye-
z6k halmaza gyakorlatilag egyénenként valtozik.
A valaszadok kozott ennek ellenére leggyakrabban
az tekinthetd egyéb bizalomnoveld tényezonek, ha
olyan személy ajanlotta szamukra az adott webaru-
hazat, akit jol ismernek.
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KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

A kereskedelem létezése Ota a tisztesség ¢és a becsii-
let fontos részét képezi az lgyleteknek. A piac-
gazdasag megerdsodésével azonban a megfeleld,
részletes torvényi szabalyozas kisebb-nagyobb
mértékben felvaltotta a bizalom szerepét, és a
kockazatcsokkenést mar nem az érzékelt tisztes-
ségesség, becsiiletesség eredményezte, hanem az
irott szerzodés léte. A digitalizacio elterjedésével
viszont a fizikalis kapcsolatok hianya miatt ujra fel-
erdsodott a bizalom iranti igény — fuggetlen attol,
hogy a virtualis kereskedelemben 1étrejovo adasvé-
telek is szerzddésen alapulnak.

Tanulmanyomban a fogyasztoi bizalomérze-
tet befolyasold tényezoket Lee és Turban (2001)
modellje alapjan vizsgaltam. A szerzdparos abbol
indul ki, hogy az automatizalt vagy szamitogépes
rendszerbe vetett emberi bizalom harom tényez6tol
fiigg: (1) a rendszer észlelt miiszaki kompetencia-
tol, (2) a rendszer észlelt teljesitményszintjétdl és
(3) az emberi operator megértése a rendszer visel-
kedését iranyitd alapvetd jellemzokrél és folyama-
tokrol. A szerzok figyelembe vették azt is, hogy
szamos hattértényezo6 fontos szerepet jatszik a biza-
lomépitésben.

A vizsgalat alkalmaval a 17 interju kiértékelé-
sét kovetden kapott eredmények ramutatnak arra,
hogy a fogyaszto6i bizalom kiépitése valoban fontos
jelent6séggel bir az online aruhazak sikeres miiko-
désében, tehat a szerzédéses kapcsolat — ellentétben
a hagyomanyos kereskedelemmel — valoban nem
tudja potolni annak hianyat. Ugyanakkor a fentiek-
ben bemutatott vizsgalat a 25 és 35 év kozotti nék
korére korlatozodik, igy a kapott eredményekbél az
egész fogyasztoi tarsadalomra nem lehet altalanos
érvényll kovetkeztetéseket levonni — mint a Lee és
Turban (2001) tanulmany esetében —, csak az adott
célesoportot ismerhetjiik meg jobban a digitalis
bizalom szempontjabol. Ennek ellenére, a kutatasi
eredmények egyértelmiien ramutatnak arra, hogy
a bizalomépités annyira felértékelodott a virtua-
lis vilagban, hogy ha egy keresked6 nem fektet
komoly hangsulyt a fogyasztoi bizalomérzet meg-
teremtésére, az mar akar rovidtavon forgalomesok-
kenéssel jarhat szamara, mivel nem fog kelld szamu
megrendelés beérkezni webaruhazaba. Tovabba az
sem mindegy, hogy a kereskedo a sziikséges bizal-
mat hogyan akarja megteremteni, milyen online
feliileteket hasznal, illetve milyen eszkozoket vet
be, mivel nem minden jarhaté megoldas hozza el
a vart sikert. Lee és Turban (2001) kutatasi ered-
ményei azt mutatjak, hogy a kereskedd integritasa

az internetes vasarlas iranti bizalom egyik legfon-
tosabb pozitiv tényezdje, és ennek hatasat az egyes
fogyasztok bizalmi hajlandosaga mérsékli.

Ezzel szemben, jelen tanulmany eredményei
arra engednek kovetkeztetni, hogy napjainkban a
25 és 35 éves ndk korében a hattér (infrastruktu-
ralis) tényezok szerepe felértékel6dott, az egyes
fogyasztok bizalmi hajlandosaga pedig noveli az
internetes vasarlas iranti bizalmat. Az interjuk vala-
szai ravilagitanak arra, hogy semmilyen tényezd
nem tudja pétolni (az online kereskedelemben sem)
a korabbi vasarlason alapuld tapasztalatbol kiala-
kulo bizalmat, a térvényi szabalyozasok altal nyuj-
tott biztonsagérzetet és a technikai kompetenciak
alapkészségekké valasat. E harom tényez6 kialaku-
lasahoz pedig az elmult két évtizedben végbemend
folyamatokhoz volt sziikség. Mig az ezredfordulo
derekan a f6 bizalmi tényezoket — az ekkor még
ismeretlen — rendszer észlelt miiszaki kompetenciai
és észlelt teljesitményszintje jelentette, addig nap-
jainkban mar sokkal inkabb a tapasztalatokon ala-
puld mindsitések és a jogszabalyi keretrendszerek
jelentik. Ezért célszerti az online értékesitéssel fog-
lalkozo keresked6knek minél tobb ardsszehasonlitd
oldalon feltiinniiik termékeikkel, mert ezek a
weboldalak egyrészt lehetdséget biztositanak a
vasarloknak, hogy megoszthassak tapasztalataikon
alapuld véleményeiket mas vasarlokkal az egyes
termékekrol, masrészt pedig a fogyasztok ezeket az
online oldalakat hiteles harmadik félként tekintik,
igy noveli benniik a bizalomérzetet az e-kereskedd
irant.

Jelen kutatasi eredmények az egyik pillérjét
jelentik jovobeni kutatdsaimnak, mely soran
azt kivanom feltarni, hogyan hatarozhat6 meg a
kreativ ipar digitalis transzformacioja a fogyasztoi
bizalomérzet befolyasold tényezdinek haldjaban.
Kovetkez6 lépésben a KKV-szektor oldalarol azt
vizsgalom, hogy milyen jellemzok azonositha-
fogyasztoi bizalomérzet megteremtése és annak
névelése érdekében.
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Factors that influence the consumer’s sense of trust in e-commerce

THE AIM OF THE PAPER

In buy-and-take in the virtual world, all forms of physical contact are missing, resulting in an appre-
ciation of trust factors. In my study, I examine what are the trust factors that can replace physical
contact and thus increase consumer confidence in the merchant today, following the decade-long
explosion of online commerce.

METHODOLOGY

Based on the model proposed by Lee and Turban (2001), I examine what factors may influencing
consumer confidence in online commerce. The authors identify four main areas: the reliability of
an online merchant; the reliability of the Internet as a medium of purchase; infrastructural factors
and other factors. These variables are moderated by the individual consumer’s willingness to trust.

MOST IMPORTANT RESULT

The feeling of trust that develops in e-shopping is mostly influenced by the experience gained over
many years. And the widespread use of digital devices has made it possible to develop technical
competencies, which will also significantly increase consumer confidence in e-commerce when
shopping. Practical experience can only be partially replaced by certain trust factors (feedback eval-
uation, telephone customer service, etc.). In the absence of these, the inclusion of a certificate issued
by a third party (office or internationally recognized organization) on the opening page of a web
store might be able to replace this, i.e. increase consumer confidence in the trader.

RECOMMENDATIONS

Based on the research results, I believe that the best way to gain the trust of potential customers of a
web store is to allow customers to share their experiences, for example on various price comparison
pages, to provide detailed descriptions of their products and to allow consumers to contact them by
phone.

Keywords: e-commerce, consumer trust, consumer behavior
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