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A TANULMANY CELJA

Az internetes értékesités nagyobb aranyu kiskereskedelmi térnyerésének egyik gatja a fogyasztéi bizalmat-
lansag. Tanulmanyunk célja alapos magyar nyelv(i attekintés dsszeallitasa az e-kereskedelmi bizalom téma-
kdrének nemzetkozi irodalmabdl és kutatasi eredményeibél, majd arra épitve a bizalom hatésanak feltarasa
az e-kereskedelmi vasarlasi hajlandésagra kdzép-eurdpai mintan: a magyar eredményeket egy parhuzamos
lengyel adatfelvétel elemeivel Gsszevetve.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kérdéives adatfelvétel magyar és lengyel mintan (n=631), illetve az eredmények alapjan kvantitativ, 6ssze-
hasonlité statisztikai tesztekre alapozott elemzés.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt magyar és lengyel mintan is megerésitettilk, hogy a magasabb e-kereskedelmi bizalmi szint
gyakoribb internetes vasarlassal jar egyitt - vagyis az altalanos e-bizalom ndvelése fontos tényezdje,
motorja lehet az intemeles kereskedelmi forgalom névelésének. Van tehat jelentésége az e-kereskedelmi
bizalmat befolyasol6 tényezdk feltarasanak, amelyet jelen tanulméany magyar és lengyel viszonylatban is
megkezdett, Osszevetve az egyes tényez6k fontossagat és bemutatva az orszagok kozotti kiilonbségeket.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk alapjan az e-kereskedék a potencilis vasarlok bizalmat a régidban leginkabb a személyes
atvétel lehet@ségének biztositasaval tudjak megnyerni, illetve a minél részletesebb termékleirasok és a
garancialis feltételek feltiintetése is meggy6zi a vasarlokat a webshop megbizhatdsagarél. Amennyiben
pedig a magyaroknal e tekintetben kissé batrabb lengyelek véleménye el6re jelezheti a kozeljové
hangsulyos tényez6it, gy a weboldal konny( hasznélhatésaga és a vasarléi vélemény rovat megléte is
egyre fontosabbé valhat.
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BEVEZETES

A kiilénb6z6 tudomanyagak kozott egyetértés van
azon a téren, hogy a bizalom fontos elem minden
olyan kapcsolatban, ahol bizonytalansag, egymas-
rautaltsdg és opportunista viselkedés lehet6sége
van jelen (Pavlou & Gefen 2004). Ezért a bizalom
fontos eleme a kereskedelemnek is, amelybe az
elektronikus aton folytatott kereskedelem, az
e-kereskedelem is beletartozik.  S6t, ezen
kereskedelmi méd soran a vev tobb kockazattal
szembesiil, mint egy tradicionalis kornyezetben.
Ennek egyik oka, hogy az e-kereskedelem vésarlasi
folyamatébdl hidnyzik a személyes talalkozas,
amely megalapozza a bizalmat, illetve el6segiti a
bizalom elmélyilését. Emellettakonkréttermékese-
tén a termék fizikai jelenléte, megfigyelhetdsége és
megvizsgalhatésaga nagyban hozzajarul a bizalom
kialakulasahoz, amely egy webshop esetében nem
lehetséges (Grabenre-Krauter & Kaluscha 2003).
Mig az internetet, és ezen beliil az e-kereskedelmet,
a szdzad egyik fontos gazdasagnovel§ forrésa-
ként azonositottak (Mutz 2005), addig jelenleg az
e-kereskedelem a teljes kereskedelmi aktivitasnak
csak kis részét képezi. Példaul hazénkban ugyan
17%-kal béviilt az e-kiskereskedelmi forgalom
2015-ben, &m igy is csupan a teljes kiskereske-
delmi forgalom 4,1%-at teszi ki az online értéke-
sités (eNet 2016). Ezen jelenség egyik elsddleges
nemzetkdzi okaként a bizalom hidnyat nevezik meg
(Prashant 2009).

A bizalom fogalméval sok tudomanyag foglal-
kozik, dolgozik, ennek kovetkeztében megannyi
véltozatban jelent meg a bizalom definicigja is.
A Gefen (2000: 726) altal hasznalt definicié a
kovetkez6: ,,Az ember arra vonatkoz6 hite, hogy
mennyire szamithat rd, hogy masok a szamara
kedvez6 médon fognak cselekedni, amit tobbsé-
gében korabbi interakcidkra alapoz.” McKnight
et al. (2002: 337) szintetizal6 munkaja szerint a
bizalom multidimenziés, és a kovetkezd harom
f6 bizalmi hit komponens kiilonboztethetd meg:
hozzéaértés (arra vonatkozé hit, hogy a masik képes
a szdmunkra szilkséges dolgot megtenni), jéakarat
(arra vonatkozo hit, hogy a masik a szdmunkra ked-
vez6 dolgot meg szandékozik tenni) és integritas (a
masik Gszinteségébe és igéretébe vetett hit). Bar a
témakorben készilt cikkek tobbsége az egységes
definiciét tovabbra is hidnyolja, a szakirodalomban
talan legs(rlibben hasznalt értelmezést Mayer
et al. (1995: 712) fogalmazta meg: a bizalom a
»Sebezhetévé valasra valé hajlandésag egy masik
fél tevékenységével szemben, azon elvéarasokra ala-

pozva, hogy a megbizott a megbizd szdmara fontos
tevékenységet elvégzi, fiiggetlenil attél, hogy a
megbiz6 nem képes a masik felet feltigyelni és ira-
nyitani”.

Corbitt et al. (2003) azt talalta, hogy a biza-
lomnak kozvetlen kapcsolata van az e-kereske-
delemben val6 részvétellel, a magasabb szint(i
bizalom magasabb szint(i e-kereskedelmi részvételt
von maga utan. Kim et al. (2008) pedig azt bizo-
nyitotta, hogy a bizalom pozitivan befolyasolja a
vasarlasi szandékot, mely kovetkeztében kozve-
tetten a konkrét vasarlast is befolyasolja. Ezzel
azonos kovetkeztetésre jutott Gefen és Straub
(2003), miszerint a magasabb bizalom magasabb
szint(i vasarlasi szandékkal parosul. Kicsit arnyal-
tabban, Prashant (2009) kutatasai alapjan az deriil
ki, hogy az internetes értékesit6 megbizhatdsaga
pozitiv kapcsolatban van a vevé tranzakci6ban vald
részvételre iranyul6é szandékaval.

Jelen kutatds célja, hogy egyrészt alapos
attekintést nydjtson az e-kereskedelmi bizalom
témakorének nemzetkdzi irodalmardl és kutatasi
eredményeirdl, majd arra épitve feltarja a bizalom
hatasat az e-kereskedelmi vasérlasi hajlandésagra
kdzép-eurdpai mintan, magyar és lengyel vasarléi
attit(idot elemezve.

ELMELETI ATTEKINTES

A tovébbiakban a kilonb6z6  szakirodalmi
megkdzelitések két csoportban keriilnek bemuta-
tasra, az atlathatdsag és az érthet6ség érdekében.
Az els6 csoport az olyan kutatasokat és modelleket
tartalmazza, amelyek megmutatjék, hogy a bizalom
hogyan, és milyen elemeken keresztiil hat az
e-kereskedelemre. A bemutatott kutatdsok masodik
csoportja pedig azokat a mogottes faktorokat azo-
nositja, amelyek hatassal vannak a bizalom kialaku-
laséra és novelésére az e-kereskedelemben.

A bizalom hatédsa az e-kereskedelemben

E-kereskedelmi kontextusban Thatcher et al.
(2012) két részre bontjdk a bizalom fogalmat:
altalanos bizalomra és specifikus bizalomra. Ugyanis
gy Vvélik, hogy az éltalanos bizalom az internetes
koérnyezettel kapcsolatos altalanos hiedelmeket
tartalmazza, amelyek kozvetetten, a specifikus,
konkrét e-keresked6héz kapcsol6dé bizalmon
keresztill hatnak a vasarlasi szandékra. Az Alta-
1anos bizalom egyik eleme a bizalom az intézményi
mechanizmusokban, az a hiedelem, hogy minden
szilkséges mechanizmus megfeleléen és biztonsa-
gosan m(ikddik ahhoz, hogy egy tranzakcié végbe
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mehessen. Az altalanos bizalom masik eleme a
bizalom az 1T infrastruktiraban, mely a szlikséges,
technikat tamogat6 eszkodzok jelenlétére és megfe-
lel6 miikodésére vonatkozik. Specifikus bizalom
alatt olyan bizalmat értenek, amely kdzvetleniil a
tranzakci6s partnerhez kapcsolédik. Ennek egyik
komponense a bizalom a weboldalban, hiszen ez
az a felulet, amellyel ténylegesen talalkozik a vevé.
A masik specifikus bizalmi tényezé a bizalom a
keresked@ben, amelyen beliil ajéakarat, a becstile-
tesség és a szaktudas a legfontosabb alkoté elemek.
Thatcher et al. (2012) kutatésa soran alatamasztasra
keriilt, hogy az altalanos és a specifikus bizalom
egyuttesen nagy részben magyardzza a vasarlasi
szandékot, mind az Uj, mind az ismerds webshopok
esetében. A specifikus bizalmi tényez6k kozott a
keresked6ben val6 bizalom mind a két esetben erg-
teljesen befolyasolta a vasarlasi szandékot, mig a
bizalom a weboldalban csak az ismerds e-iizlet ese-
tében fejtett ki nagy hatast.

Kim et al. (2009) a bizalmat egy egység-
ként kezeli, amely a kiindulépontja a vasarlasi
hajlandésag elérésének. Ezen elképzelés szerint
a bizalom kozvetlen és kozvetett hatassal is van
a vasarlasi hajlandésagra. A kozvetett hatas egyik
kozvetit6je a kockazat, ami alatt a szerz6k a va-
sarlé olyan szubjektiv hiedelmeit értik, amelyek
bizonytalan és negativ kimenetel(i tranzakci6val
kapcsolatosak. A kozvetett hatas masik kozvetitdje
a haszon, amely a vasarl6 altal érzékelt olyan po-
zitiv kimeneteleket takarja, amelyek a weboldalon
véghezvitt tranzakcié kovetkeztében jonnek létre.
A kutatds eredményei er6teljesen alatamasztjak a
modell hasznalhat6sagat. A bizalom pozitiv koz-
vetlen kapcsolatban all a vasarlasi hajlandésaggal,
emellett pedig a bizalomnak negativ hatdsa van
az észlelt kockézatokra és pozitivan befolyasolja
a vasarlo észlelt hasznat, mindezeken keresztil
kozvetetten a vasarlasi hajlandésagot. Mindezek
mellett kutatdsuk azon &ltalanos eredménye is
fontos, hogy végil a vasarlasi hajland6sag erds
pozitiv hatassal van a konkrét véasarlasra.

Ezen kutatashoz hasonléan Pavlou (2003)
modellje is a bizalombdl indul ki, melyet kozvetlen
kapcsolatba hoz a tranzakciéban val6 részvételi
hajland6saggal. Emellett ebben a modellben is
megjelenik a bizalom észlelt kockéazaton keresztil
érvényesiilé kozvetett hatésa, és a haszon is, amely
szintén fiilgg a bizalomtél és befolyasolja a tranz-
akciora valé hajlandésagot. Am a haszon fogalom
itt mar a TAM (technolégia adaptaciés modell,
Id. Davis 1989) elméletben megszokott észlelt
hasznossag forméajaban szerepel, és mellette meg-
jelenik a TAM modell masik fiiggetlen véltozéja
is: a hasznalat észlelt egyszer(isége. (Az elterjedt

TAM modell az (j technolégia hasznalatara vald
hajlanddsagot a technoldgia észlelt hasznossagaval
és a hasznalat észlelt egyszeriiségével magyarazza.)
Pavlou (2003) eredményei alapjan a bizalom koz-
vetlen hatéssal van a tranzakcidban vald részvételi
hajlandéségra, de a tobbi valtozon keresztiil kozvet-
lendll is hat ra.

Osszességében Gefen (2000) is arra a megalla-
pitasrajutott, hogy az e-kereskedében valé bizalom
kapcsolatban van az online vésarlasi szandékkal,
majd Gefen et al. (2003) egy késdbbi kutatasaban
azt tmasztotta ala, hogy a bizalom hatéassal van a
weboldal hasznéalatara. Hasonl6képpen, Chen és
Bames (2007) azt talalta, hogy az online bizalom
pozitiv kapcsolatban all az online vasarlasi
széndékkal.

A bizalmat befolyasolo tényez6k

Egy masik kutatasi irdny nem csak a bizalom
e-kereskedelemre gyakorolt hatasat vizsgélja,
hanem azt is, hogy mik azok a tényez6k, amelyek
a bizalomra vannak hatassal. Corbitt et al. (2003)
modelljében példaul az e-kereskedelmi bizalmat
magyarazé tényezék kozott az észlelt piaci orien-
taci6, a weboldal minGsége, technikai megbizhaté-
sdga, az észlelt kockazatok és a felhasznal6 webes
tapasztalata jelenik meg. Beldad et al. (2010) joval
tagabb irodalmi attekintése az online bizalom eléz-
ményfaktorait rendszerezve harom f& csoportot
azonositott: a vevékhoz kapcsolédd, a weboldalhoz
kapcsol6dé és az eladd, szolgaltatd vallalathoz
kapcsolddé tényezdk.

A kovetkez6kben Kim et al. (2008) modell-
jének logikaja mentén fogjuk bemutatni a bizalmat
befolyasolé tényez6kre vonatkozé empirikus
eredményeket. Ezen rendszerez6 modellben a
bizalmat befolyasolé faktorok négy nagy csoportba
osztva szerepelnek: megismerésen alapuld, hatason
alapuld, tapasztalaton alapulé és személyiséghdl
fakad6 elemek. A megismerésen alapulé csoport
olyan elemeket tartalmaz, melyeket a vésarlé képes
megfigyelni és ez alapjan eldonteni mennyire bizik
meg az e-boltban - ilyen az e-boltban rendelkezésre
all6 informécié mindsége, az adatvédelem és az
oldal biztonsaganak észlelt szintje. Az informécié
mindségén bellil a helyesiras, a helyes nyelvtan és a
megfelel§ szintaxisok hasznalata is nagyon fontos,
hiszen ez is erds befolyassal tud lenni a bizalom
kialakulasara (Beldad et al. 2010). Az adatvédelmi
nyilatkozat feltiintetése is noveli a bizalmat, hiszen
ennek kdszonhetben tisztaban van a vasarlo azzal,
hogy pontosan mi is torténik majd késébbiekben az
0Osszegy(ijtott adatokkal (Vos et al. 2014). Emellett
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empirikusan alatamaszthat6 az az allitas is, hogy
a fogyaszté minél erdteljesebben észleli az adat-
biztonsag barmilyen forméaban val6 megjelenését,
annal jobban fog bizni az e-keresked6ben (Kim et
al. 2009). Bér Kim et al. (2008) e csoportban nem
emliti, tébb kutatas soran erés kapcsolatot talaltak a
weboldal minésége és a bizalom kozétt (Corbitt et
al. 2003, Kiku & Lori 2014), azaz a weboldal &ltal
kialakitott arculat és hangulat is fontos a bizalom
kialakitasahoz.

Kim et al. (2008) modelljében a kévetkezd
nagy csoporthatason alapuld elemeket tartalmaz,
melyek indirekt interakciokon keresztil befolya-
soljak a vevé bizalmat - ilyen a harmadik személy
altal kiadott tandsitvany, illetve az eladd j6 hirneve.
A tanusitvanyok feltiintetése kapcsan bizalom-
épit6 jelleggel hathat az, hogy ezéltal a vallalat
olyan jelzést is kild a vasarlék felé, hogy meg
kivan felelni az el6irasoknak és eréfeszitéseket
fog tenni ennek érdekében. (Kim et al. 2008, Kiku
& Lori 2014) Erdekes médon azonban Kim et al.
(2008) eredményei véglil azt tamasztottak ala, hogy
nincs befolyéassal a bizalomra a tanusitvany, amely
0Osszefliggésben lehet azzal a megallapitassal, hogy
a vasarlok nagy része nem tudja, mir6l is szélnak
azok pontosan. Az é&ltalanosabb j6 himév és a
bizalom kozdtt azonban tobben is erés kapcsolatot
mutattak ki (Pavlou 2003, Thomson & Jing 2005).
Ez annak is kdsz6nhet6, hogy ez biztositékot adhat
a vallalat megfelelésre valé képességére, joaka-
rasara és integritasara (Thomson & Jing 2005).
Ezt a harom tulajdonségot tobb szerz6 is kiemeli
azzal kapcsolatban, hogy milyen jellemzékkel kell
rendelkeznie egy e-keresked6nek, ahhoz, hogy
bizzanak benne (Prashant 2009). A véasarlok nagy
valdszinliséggel megbizhaténak fogjék itélni azt
az e-boltot, amelyik korabbi alkalmakkor bebizo-
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nyitotta, hogy az igértének megfeleléen miikddik
(Kim et al. 2008). Azonban a vallalat altal lehetévé
tett  visszacsatoldsi mechanizmusoknal —még
nagyobb erével birhat abaratok és ismerdsok korabbi
tapasztalata, igy ez sem hagyhat6 ki a felsorolashdl
(Pennanen 2006).

Kim et al. (2008) modelljének harmadik
csoportja a tapasztalaton alapulé elemeket tartal-
mazza. Kim et al. 2009-es kutatasi eredménye is
alatdmasztja, hogy er6s hatassal van a bizalomra
az, hogy az eladd, illetve az e-bolt ismerds-e a
vasarlé széméra. Gefen (2003) arra mutatott ra,
hogy az e-kereskedovel valé ismerdsség a hasznalat
észlelt egyszer(iségére volt hatéssal, és ezen
keresztil fejtette ki hatasat a bizalomra.

Kim et al. (2008) modelljének negyedik
tényez6je a személyiségh6l fakadé bizalom,
a vasarld bizalomra val6 hajlama. Erre hatassal
lehet a kulturalis hattér, a személyiségtipus és
korabbi altalanos tapasztalatok. Tobb kutatas is
alatamasztotta, hogy ez a tényezd nagyon fontos
kiindulépontja a bizalom kialakulasanak az
e-kereskedelemben Altalanossagban, vagy egy
bizonyos e-kereskedd kapcsan konkrétan is
(Thompson & Jing 2007, Kim et al. 2008). Corbitt
et al. (2003) kutatasa empirikusan is alatamasztotta
azt hogy akik tapasztaltabbak az internet haszna-
latdban, azok magasabb szint(i bizalommal birtak
az e-kereskedelem irant (Corbitt et al. 2003).
Egy maésik elképzelés szerint az internetes tapasz-
talattal egydtt csak egy bizonyos fokig novekszik
egyitt a bizalom, és amikor mar magas szint(i az
internetes jartassag, Ujra csokkenni kezd a bizalom
annak koszonhetéen, hogy ebben a fazisban mar
jobban tisztdban vannak a vevék a lehetséges prob-
Iéméakkal (Beldad et al. 2010).
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E-KERESKEDELMI BIZALOM A
MAGYAR ES LENGYEL PIACON

A magyarorszagi vasarlok e-kereskedelem iranti
bizalméarol jelenleg kevés empirikus vizsgalat
all rendelkezésre. A hazai e-kiskereskedelemre
jellemz6 a magas utanvételi arany, mely ugyan
csokken évr6l évre, de tovabbra is nagyon magas:
2015-ben az utanvételek aranya 65% volt (eNet
2015). Ez részben magyarazhaté azzal, hogy a
vésarlok kevésbé biznak az online tranzakciékban,
illetve a kapcsol6dé online fizetési médokban (eNet
2009). Az internetes fizetéssel kapcsolatos bizal-
matlanségot egy magyarokkal készitett fokuszcso-
portos beszélgetésen alapulé tanulmany is kiemelte,
mint az e-kereskedelemben valé bizalomra haté
tényez6t (Kis és tsai. 2008). Ugyanitt, a fizetés-
sel kapcsolatos bizalmatlansag mellett kideriilt,
hogy a folyamatok ismeretének hidnya, az ada-
tokkal val6 visszaélést6l valé félelem, a negativ
tapasztalatok és az ismerGsoktdl hallott rémhirek
is novelik a hazai fogyasztok bizalmatlansagat az
e-kereskedelem irant. Kis és tarsainak (2008) kuta-
tasaarra is kitér, hogy melyek volnanak a résztvevék
szerint a legfontosabb bizalomnoévels tényezék -
ezek: 1) olvashaté iranyelvek, 2) tandsitvanyok,
hitelességet biztosité cég logdja, 3) a vallalat
ismertsége, 4) a honlap kinézete, 5) a meglévd
kézosség mérete, 6) ismerdsok, mas fogyasztok
véleménye, 7) egyszerliség és atlathatésag,
8) megerdsité sms valasztasanak lehetésége.

A hazai allapot felmérése mellett kutatasunk
sordn fontosnak tartottuk a nemzetkdzi tendenci-
akkal val6 osszehasonlitast. Mig 2.1-2.2 alfeje-
zetekben bemutatott empirikus kovetkeztetések
tobbsége az amerikai piacra fokuszal, addig a
magyar trendek dsszehasonlitasat a szakirodalom
inkdbb a visegradi orszagok korében javasolja
(Piotrowicz 2015). Ezen a région belil Lengyel-
orszag kiléndsen j6 osszehasonlitasi alap lehet,
részben a makrokémyezet hasonlé torténelmi
fejlédése okan, részben a hazaihoz hasonléan fiatal,
de gyorsan ndvekvd és tovabbi ndvekedési poten-
cidllal rendelkez6 e-kereskedelmi szektor okan.
(Bredzel-Skowera - Turek, 2015)

Lengyelorszagra vonatkozéan a Gemius (2012,
2014, 2015) altal készitett kutatdsok szerint a
lengyelek nagy része véli az internetes vasarlasokat
ink&bb rizikdsnak, mintsem biztonsagosnak. Bar a
tobbség megitélése még 2015-ben is inkabb negativ
volt, am azok tabora, akik semlegesnek vagy inkabb
megbizhaténak itélik meg az internetes vasarlast
5%-kal névekedett. Megjegyzendd azonban, hogy
mindharom vizsgélati évben az interneten nem
vasarlok tartottak inkabb kockazatosnak az online

vasarlast, és nem az interneten ténylegesen vasarlok.
A lengyel véasarlok szaméara a megbizhatésag
szempontjabdl 2014-ben és 2015-ben is méasok
véleménye, az atvételkor valé fizetés lehet6sége,
illetve a termék visszakildésére és reklamacidra
vonatkoz6 informéaciok megfelel§ feltiintetése volt
a legfontosabb. Amik még a tiz legfontosabb biza-
lomnovel§ faktor kozé keriltek: a vallalat telefo-
nos elérhetdsége, iroda cime, tanusitvanyok 16goi,
kulénbozd fizetési lehet6ségek hozzéaférhet6sége,
szép és olvashatd termék bemutatds, el6irasok,
informaciék a garanciakrél. Az atvételkor valé
fizetést azért preferaljak sokan Lengyelorszagban
is, mert nem szeretnék kiadni személyes adataikat,
illetve biztosan j6 terméket szeretnének kapni
(Szopinski 2013).

2009-ben még 7,2%-al magasabb volt az
interneten vasarlok aranya Lengyelorszagban, mint
Magyarorszagon, am a kiilénbség az évek soran
folyamatosan csokkent, mig 2014-re mar csak
elenyész6 1,2%-ot mutatott. A konyvek, Ujsagok
és a ruhdzat, sportruhazat, sporteszkdz mindkét
orszagban a fébb vésarolt termékek kozott talal-
haték. Mig a lengyel lakosok elektronikai eszkdzok
tekintetében a szérakoztatd elektronikat vasaroljak
leginkabb az interneten 2008 6ta, addig a magyar
lakosok inké&bb haztartasi gépeket. (KSH 2010,
KSH 2015, Gemius 2012, Gemius 2015)

KUTATASI MODSZERTAN

Mivel ezen a teriileten nem all rendelkezésre atfogo
hazai empiria, igy kutatadsunk soran az e-kereske-
delmi bizalom alapvet6 dsszefliggéseinek feltarasat
tliztik ki célul Magyarorszagon, és a régids dssze-
hasonlitasi alapul szolgalé lengyel piacon. Kutatasi
kérdéseink és kapcsol6dd hipotéziseink a kovet-
kez6k voltak:

« Milyen szint{i a magyar és a lengyel poten-
cidlis vasarlok e-kereskedelembe vetett bizalma?
Azt feltételeztik, hogy a bemutatott hasonlé makré-
kornyezeti, kulturdlis és e-kereskedelmi jellem-
z6knek koszonhetéen (HI:) a két orszag kozott
nincs szignifikans killénbség a potencialis vasarlok
e-kereskedelmi bizalmi szintje terén.

« Milyen tényezék befolyasoljak az e-keres-
kedelmi bizalom szintjét? Ennek kapcsan a 2.2
alfejezettanulsagai és kategoriai mentén személyhez
koét6dé (nem, kor, végzettség, lakhely), illetve
megismerésen és hatason alapul6 tényezdket vizs-
galtunk - alhipotéziseink a kovetkezdk voltak (ld.
részletesen 2. bra):

H2a:Apotencidlis vasarl6 demogréfiai jellemz6i
és az e-kereskedelmi bizalom koz6tt szignifikans
kapcsolat van.
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H2b: Az e-kereskedd hatason alapuld jellemzéi
és az e-kereskedelmi bizalom kozott szignifikans
kapcsolat van.

H2c: A webshop megismerésen alapul6 jellem-
z6i és az e-kereskedelmi bizalom kozott szignifikans
kapcsolat van.

e Végil, de nem utols6 sorban: van-e a
magyar és lengyel piacon szignifikdns (pozitiv)
hatdsa az e-kereskedelmi bizalomnak az e-ke-

A kutatast magyar és lengyel lakosokkal, online
kérd6ives megkérdezéssel végeztiik el. A kérd6ivek
kitoltésére 2016. marciusaban kerilt sor, nkéntes
és anonim mddon. Az alapsokasagot az internetet
hasznalé, 14 év feletti magyar és lengyel allam-
polgéarok kore jelentette. A kérdGivet a két orszag
nyelvén készitettik el a nyelvi korlatok teljes
kisz(irése érdekében, ezen tdlmenden a két
orszagnak késziilt kérdéiv tartalmilag és formailag
teljes mértékben megegyezett.

A hasznalt véltozék vagy dichotdm jellegliek
voltak (igen-nem valaszok a hasznalt webshopok
tipusara és avizsgalt tiz, webshopra vonatkoz6 meg-
ismerési tényezdkre vonatkoz6 kérdések esetén),
vagy 0Ot fokozatl skalan mérhet6k (az e-kereske-
delmi bizalom é&ltalanos szintje, illetve a vasarlasi
gyakorisag esetében). A 2.1 alfejezetben bemuta-

reskedelmi vasarlasi hajlandésagra, az internetes
vasarlas gyakorisagara? Feltételezésiink szerint
(H3:) az e-kereskedelmi bizalom és az e-keres-
kedelmi vasarlasi hajlandésag kozott pozitiv
kapcsolat van.

A kutatasi modellt, a vizsgalt valtozék és hipo-
tézisek kapcsolatrendszerét - reflektalva a bemu-
tatott szakirodalomra is - a 2. dbra foglalja 6ssze.

tott tobbdimenziés bizalom fogalom helyett jelen
kutatasban a bizalom mérése csupan egydimenziés,
mivel nem annak OsszetevGit, hanem befolyasolé
tényez8it és hatasait szerettik volna elemezni.
Igy abizalom mérésére egy 6tfokozat Likert-skalat
hasznéltunk, amely - megfelelve a szimmetria
és az egyenld tavolsadgok elvének - akar inter-
vallum skéalanak megfelel§ statisztikai eszkozokkel
is elemezhetd (Carifio & Perla 2007).

Az online kérd6ivet elsdsorban kozdsségi
férumokon keresztiil terjesztettiik, véletlenszer(ien
kivélasztott csoportokban (pl. online vasarléi

csoportokban). Mivel nem sokasdgi listabol
indultunk ki, igy a mintavételi eljaras jellege
alapvetéen nemvéletlen, részben a hdlabda

kivéalasztasnak megfeleléen, a Facebook csopor-
tok kivalasztasanal pedig a véletlen Gt moédsze-
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révei kozelitve a valddi véletlen mintat (Hunyadi
és tsai. 2000: 314-315). Mind a két orszag esetén
a kérd6iv teijesztésére azonos jellegli csoportokat
és férumokat kerestiink a mintak ésszehasonlithatd-
sdga érdekében. A minta Osszetételét az 1 tablazat
mutatja be. Mivel a lengyel adatokat els6sorban a

magyar helyzet elemzésének dsszehasonlitasi
alapjaul terveztiik hasznalni ehelyitt, igy megelé-
gedtiink egy kisebb lengyel mintavétellel, mikézben
az 6sszehasonlité megéallapitasainkat ez nem torzitja
talsagosan.

1. tAblazat: A minta dsszetétele

Orszag Nem
Magyarorszag 426 no 415
Lengyelorszag 205 férfi 216
Kor Végzettség
18 alatt 93 Altalanos iskola 29
18-30 278 Kozépiskolai hallgaté 102
31-40 90 Erettségi 128
41-50 61 Alapszakos hallgatd 82
51-60 66 BA/Bsc diploma 94
61-70 40 Mesterszakos/ hagyomanyos képzéses hallgaté 61
70 felett 3 MA/Msc/ hagyoméanyos képzés diploma 135
Lakéhely Internetes jartassag
Févéros 350 1- alacsony 2
Megyeszékhely 124 2 24
Véros 122 3 - kozepes 53
Kdzség 35 4 286
5- magas 266
n =631

Forras: sajat szamitas

Az adatelemzés soran jellemz&en 6sszehason-
litd statisztikai teszteket hasznaltunk, az elemzett
valtozd mérési szintjének, illetve az 6sszefiiggések
tipusanak fliggvényében elsésorban z-tesztet, chi
négyzet prébat alkalmaztunk, illetve Cramer-féle
kontingencia egydtthatot és ponthiszerialis korrela-
ci6s egytthat6t szamitottunk.

EREDMENYEK

Els6ként azt vizsgaltuk, hogy hogyan alakul a
potencialis vasarlk bizalmi szintje a két orszagban.
A 2. tAblazat mutatja be a vonatkoz6 kereszttablat -
és az azon 5%-o0s szignifikancia szinten elvégzett
z-teszt eredményeit, - amely alapjan a két orszag
megkérdezettjei kozott szignifikans kilonbség
mutatkozik, megerdsitve a HI hipotézist. Mig a
lengyeleknél tobb (44,9%) a semleges, magat
kézepes bizalmi szinttel jellemz6 vasarlé, addig a
magyar vélaszadok kozétt tébb a webshopokban
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inkabb és teljesen megbiz6, &m egyben nagyobb
a webshopokban kevéshé megbizék arénya is.
Vagyis a magyarok hajlamosak voltak hataro-
zottabb véleményt nyilvanitani az e-kereskedelmi
bizalom kapcsan, mig a lengyelek inkabb semle-
gesen nyilatkoztak. Osszesitve atlag feletti (4 és 5
érték() bizalmi szintlinek vallotta magat a magyar
vélaszadok 67,8%-a, mig a lengyeleknél ez az arany
csak 49,8%. Am ha ellenkez6 iranybol szemléljiik
a kérdést: a lengyelek kevéshé bizalmatlanok,
hiszen azegyaltalan nem vagy kevéssébiz kategoria
mellett csupan a valaszadok 5,4%-a tette le a
voksat, mig a magyaroknal ez az arany 17,6%.

A két orszag f6bb kulturélis jellemz6i hasonlé
hatds gyakorolnak az e-kereskedelem piaci lehe-
téségeire (Gong 2009): a kontextusra odafigyeld,
jol informaltsagra torekvd, illetve a tobbfunkcids-
sagot elényben részesitd kulturalis jellegzetességek
nagyban hozzajarulnak az e-kereskedelem gyors
névekedéséhez a kelet-kzép eurdpai orszagokban,
mig az ers bizonytalansagot keriil§ kulturalis
jelleg a kezdeti fazishan még hatraltatja azt.

2. tblazat: Altalanos e-kereskedelmi bizalom a két orszagban

el . S Orszagok
Altalanossdgban mennyire bizik a Bsszesen
web-shopokban? Magyarorszag Lengyelorszéag
1- egyaltalan nem gyakorisag 14, 2, 16
bizom % 3.3% 1,0% 2,5%
gyakorisag 61, 70
2 - kevésbé bizom %
% 14,3% 4,4% 11,1%
gyakorisag 62, 92b 154
3 - semleges
% 14,6% 44,9% 24,4%
o i gyakorisag 251, 345
4 - inkdbb megbizom !
% 58,9% 45,9% 54,7%
Koris
5 - teljes mértékben gyakorisag %, 80 46
megbizom % 8.9% 3,9% 7,3%
Osszesen gyakorisag 426 205 631
% 100,0% 100,0% 100,0%

A kereszttablakon 5%-os szignifikancia szinten elvégzett z-teszt alapjan szignifikans kilonbségeket
soronként killonboz4é betdjellel, illetve vastag szedéssel emeltiik ki.

Forrés: sajat szamitas

Ezek utdn a bizalmi szintet befolyasold tény-
ez6ket igyekeztiink feltarni. A tesztek alapjan a
nemek bizalmi szintje koz6tt nincs szignifikans
kilonbség egyik orszagban sem, a nék és férfiak
statisztikailag egyforma aranyban jellemezhet6k
a kilonboz6 e-kereskedelmi bizalmi szintekkel.
A lakéhely jellege szerint is csak a lengyel
valaszadok kozott mutatkozik némi kilonbség
(Cramer-féle kontingencia egyutthaté = 0,303): itt
a févarosiak kiemelked§ tobbsége, 72%-a, mutat az
0tos skalan 4-es (,,inkdbb megbizom™) szintet, mig
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a kozségi lakosoknak csak 30%-a. igy a bizalmi
szint 6sszességében is messze magasabb a févarosi
lakosoknal, mint a tobbi lengyel varos lakosainal,
és mindkét esetben lényegesen magasabb, mint a
kdzségekben.

A potenciélis vésarlé életkora és végzettsége
mindkét orszagban szignifikansan befolyasolja
az A4ltalanos e-kereskedelmi bizalmi szintet
(Cramer-féle kontingencia egyutthaté 0,3 és 0,5
kozott). A magyar vasarlok kozott 30 éves korig
jellemzéen nd, majd ezutdn csokken a bizalmi
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szint - viszont a valaszaddk tobbsége minden
korcsoportban inkabb megbizik a webshopokban.
Ez a lengyelek valaszadékra mar nem jellemzé,
csupan a 18-50 éves korcsoportokra, mikdzben a 18
év alattiak kozott meglepéen magas (82%) a sem-
legesek aranya. Utébbi kapcsan nem mondhatjuk,
hogy a legfiatalabbak kevesebb tapasztalat okéan
nyilatkoztak batortalanabbul, hiszen a megkérde-
zettek korében ebben a korcsoportban (egy kivétel-
lel) csak rendszeres és nagyon gyakori e-vasarlok
voltak.

A végzettséget tekintve mindkét orszagban
azonos hatast lathatunk: ahogy né a valaszadok
végzettsége, Ugy csokken a nem bizék és n6 az
inkdbb és a teljes mértékben megbizék aranya

(Id. 3. tablazat). Ezértelmezhet6ugy, hogy azaltalanos
tajékozottsdg, a megszerzett ismeretek mértéke
pozitiv hatassal van az e-kereskedelmi bizalomra.
(A végzettséggel egyitt novekedd bizalmi trend
csupan a kdzépiskolai hallgatok esetében térik meg,
vélelmezhet6leg azért, mert kozottilk még vegyesen
vannak olyan vélaszadok, akik kés6bb mas, maga-
sabb végzettséggel is rendelkeznek majd.) A vasarlé
személyéhez kothet6 tényezék kapcsan megfogal-
mazott H2a hipotézisiink kapcsan tehat vegyes ered-
ményt kaptunk: mig a vasarlé neme és lakéhelye
jellemzéen nem befolyasolja az e-kereskedelmi
bizalom szintjét, addig az életkor és a végzettség
szignifikans kapcsolatot mutat a bizalommal.

3. tablazat:
A végzettség hatasa az altalanos e-kereskedelmi bizalom

Altalanossagban mennyire

P Kozép-
bizik a weh-shopokban? ~ Altalanos .o - Erettségi
iskola .
hallgat6
1-egyaltalan  gyakorisag 4a sab
nem bizom
% 13,8% 4,9% 1,6%
2 - kevéshé gyakorisag T# 25# Sex
bizom !
% 24,1% 24,5% 8,6%
3 -semleges  gyakorisag 12¢ 53
% 13,8% 11,8% 41,4%
4 - inkabb gyakorisag 53, h 56
meghizom ’ '
% 48,3% 52,0% 43,8%
5 - teljes gyakorisag oa 7a 6a
mértékben
meghizom % 0,0% 6,9% 4,7%
Osszesen gyakorisag 29 102 128
% 100,0% 100,0% 100,0%
4-5 bizalmi
szint egyiit- 48,3% 58,8% 48,4%
tesen

Forréas: sajat szamitas
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Végzettség
Mester- 1 a/Mscr
Alap- szakos/ hagyo- .
BA/Bsc  hagyo- . Osszesen
szakos B . manyos
. diploma manyos .
hallgaté P képzés
képzéses dinloma
hallgat6 P
b, °b,0 oe 16
4,9% 1,1% 0,0% 0,0% 2,5%
13.0 6b 70
15,9% 4,3% 6,6% 4,4% 11,1%
2, 3°bb 13.b, 20, 154
26,8% 31,9% 21,3% 14,8% 24,4%
3®.b 48ap 37ac "e 345
46,3% 51,1% 60,7% 73,3% 54,7%
5a Ila Ta ioa 46
6,1% 11,7% 11,5% 7,4% 7,3%
82 94 61 135 631
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
52,4% 62,8% 72,1% 80,7%
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Teljes mintan, a kereszttdblakon 5%-0s szig-
nifikancia szinten elvégzett z-teszt alapjan szignifi-
kans kilonbségeket soronként kiilonboz6 betdjellel
jeloltik.

A H2b alhipotézis kapcsan azt lathatjuk
(4. tablazat),hogy amagyarvasarldkat sokkal jobban
befolyasolja a webshop ismertsége: 42%-uk

ilyen webshopokban vasarol, mig a lengyel
vélaszadoknak csak 19%-a nyilatkozott igy. Bar
az Altalanossagban mért e-kereskedelmi bizalmi
szinten ez nem latszott, a lengyel véasarlok e
tekintetben béatrabbak: 40%-uk béarmilyen web-
shopban vasarol, és szivesen vélasztjak a gyijt6- és
0sszehasonlit6 oldalakon talélt e-boltokat is (42%).

4. téblazat:
Milyen tipust webshopokban véséarolnak a magyar és lengyel megkérdezettek

Minta Egy?;enes Az igen valaszok megoszlasa kilonb6zd bizalmi szinteken
Milyen tipust 0 5
webshopokban _— 1- egyal- 2- 4- o
vésarol? Bizalmi . A 3- . teljes
szint: talqn nem keyesbe semleges |nka}b mértékben
bizom bizom megbizom .
megbizom
. magyar 42% 0% 15% 13% 61% 11%
Jol ismert
lengyel 19% 0% 3% 23% 67% 8%
Amelyiknek magyar 22% 0% 16% 15% 65% 4%
van tradiciondlis )
boltja is lengyel 19% 0% 3% 1% 26% 0%
Kisebb, akar magyar 23% 2% 10% % 69% 11%
ismeretlen
webshoprol
ha megtala- lengyel 20% 0% 5% 28% 60% 8%
lom a keresett
terméket
Gy(ijto, dssze- magyar 22% 0% 10% 15% 65% 1%
hasonlito oldala-
kon keresztl lengyel 42% 0% 0% 62% 37% | 1%
taléltakon
. magyar 15% 2% 6% 16% 63% 13%
Barmilyen
lengyel 40% 0% 4% 25% 63% 8%

Forrés: sajat szamitas

Végil a weboldalhoz, annak megismeréséhez
kapcsol6dé bizalmi tényezék kapcsan (H2c) a
vélaszadok gy gondoltdk (Id. 5. tablazat), hogy
a vizsgalt tényezék kozll leginkdbb (48%) a
személyes atvétel lehetdsége alapjan itélnek
megbizhaténak egy szamukra ismeretlen web-
shopot, a masodik legfontosabb tényez§ a vasarlok
véleménye rovat (39%), a harmadik a részletes
termékleirds és kép megléte (35%). Legkevéshé
a honlap bizonyos tulajdonsagai (az egyszer(i
vasarlasi menet - 9% és a profi design - 10%)
fontosak a megbizhaté megitélés szempontjabol.
A kordbban emlitett nemzeti kulturélis jellem-
z6kkel osszhangban alakultak tehat a bizalmat
meghatérozé tényezék: a nagyfokl informaltsagra
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vald térekvés és az er6teljes bizonytalansag-keriilés
(Gong 2009) hatasai egyarant latszanak a kapott
eredményekben.

Am a két orszag valaszadoi kozétt vannak
szignifikans kilonbségek is: a magyarok jobban
épitenek a személyes atvétel lehet6ségére, a
termék- és garancia informacidkra, mig a lengyelek
szamara a konnyen hasznalhaté weboldal is benne
van a legfontosabb harom, bizalmat megalapozé
tényez6ben. A kiilénbségek egyik oka itt az aprébb
kulturalis killénbségekben keresendd: a magyarokra
a lengyeleknél nagyobb rendezettségre és birokra-
ciara valé hajlam jellemz6 (Moon & Choi 2001),
igy talan ezért is keresik inkabb a szabalyokban a
bizalmi fogédzékat.
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5. tblazat:
A bizalom és az online vasarlasi gyakorisag 6sszefiiggései

Egy on szdmara ismeretlen web-shop esetén milyen

tulajdonségok alapjan fogja megbizhaténak itélni?
Van személyes atvételi lehet6ség

Van vésarlok véleményei rovat

Részletes termék leiras és kép megléte
Garanciak jol lathatéan fel vannak tiintetve

Van paypal vagy mas biztositott fizetési lehetéség
Van harmadik személytél tanGsitvanya

Regisztréaci6 és bejelentkezés szlikséges a vasarlashoz

Kénnyen hasznalhat6 az oldal
Személyes adatokat megfelel6en kezeli
Profi honlap design

Vasarlas menete egyszer(i

Magyarorszdg Lengyelorszag Teljes minta

53%* 36%* 48%
39% 38% 39%
40%* 26%* 35%
38%* 12%* 30%
27% 30% 28%
19% 24% 20%
21%* 10%* 18%
11%* 32%* 18%
19%* 8%* 16%
10% 10% 10%
10% 7% 9%

A chi négyzet préba (o0t<0,05) alapjan szignifikéans kiildnbségeket soronként csillaggal jeldltiik meg

Forrés: sajat szamitas

Megvizsgaltuk azt is, hogy ezek a tényez6k
mennyire allnak kapcsolatban az altalanos
e-kereskedelmi bizalom szintjével, és azt talaltuk,
hogy a magyar mintdn csupan két faktor:
a személyes atvételi lehet6ség és a biztonsagos
online fizetési lehet6ség megitélése mozog egyitt
az 4ltalanos bizalommal. Ennek kapcsan meg-
allapithaté, hogy a magasabb altalanos bizalml
magyar vasarlok kevéshé tartjdk fontosnak a
személyes atvétel lehet6ségét (pontbiszerialis
korrelaciés egyitthaté = -0,132), 6k igénylik
viszont a biztonsagos online fizetési mddokat
(ponthiszerialis korrelaciés egyitthaté = 0,180).
Osszességében ez arra utal, hogy a magasabb
bizalmi szinttel rendelkezdk kiszéllitast és online
fizetést is batrabban valasztanak. Ugyanezt
lathatjuk egyébként, amennyiben a bizalmat
ndveld tényez6ket a vasarlasi gyakorisag fényében
vizsgéljuk: a vésarlasi gyakorisdg novekedésével
egyre csokken a személyes atvétel értékelése (64%-
rol 43%-ra) és egyre né az igény a biztonsagos
online fizetési modokra (4%-ro6l 45%-ra).

A lengyeleknél masik harom tényez6 all
szignifikdns  Osszefliggésben  az  Altalanos
bizalommal: a kételezé regisztracid, a részletes
termékinformécié és a vasarléi vélemény rovat
megléte (pontbiszerialis korrelaciés egyiitthatok
sorrendben: -0,139; 0,177; 0,250). Mig az ut6bbi
két tényez6t inkabb a magasabb éltalanos bizalmu

lengyel vésarlék értékelik nagyra, addig 6k azok,
akik nem szeretik, ha regisztralni kell, illetve feltét-
lenill be kell jelentkezni a vésarlashoz.

Miutan lattuk, hogy a két orszag esetében
milyen tényez6k befolyasoljak az e-kereskedelmi
bizalmat, megvizsgaltuk azt is, hogy az e-keres-
kedelmi bizalom milyen hatassal van az online
vasarlasra val6 hajlandésagra, annak gyakorisagara
(H3). A 6. tablazat alapjan egyértelmiien lathato,
hogy mindkét vizsgalt orszagban pozitiv kapcsolat
mutatkozik az e-kereskedelmi bizalom és az inter-
netes vasarlasi gyakorisag kozétt. Talan a magyar
statisztikakon latszik legszebben, hogy ahogy egy-
egy lépcséfokkal né az altalanos bizalmi érték,
Ggy hasonldan egy-egy kategériaval gyakrabban
vasarol a megkérdezettek nagy része.
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6. tblazat:
A bizalom és az online vasarlasi gyakorisag dsszefliggései

Altalanos e kereskedelmi bizalom

Milyen gyakran Teljes
Orszag vésérol az 0rszagos : 5-
. Y 1- egyal- 2- . .
? - R
interneten? mintan talannem  kevéshé 3 4 lnl’<abb /teI,Jes
bizom bizom semleges  megbizom mértékben
megbizom
soha 6,6% 78,6% 18,0% 9,7% 0,0% 0,0%
nagyon ritkan,
tobb évente 1-2 11,0% 7,1% 34,4% 14,5% 6,0% 2,6%
alkalommal
néha, évente 1-2
Magyar- alkalommal 26,8% 0,0% 29,5% 37,1% 27,5% 10,5%
orszag
rendszeresen
! 0, 0, 0,
évente tobbszor 25,1% 14,3% 8,2% 25,8% 29,9% 23,7%
nagy rendsze-
rességgel, 2-3 o 0 0 0
hénapon bell 30,5% 0,0% 9,8% 12,9% 36,7% 63,2%
tobbszor is
soha 3,4% 100,0% 22,2% 1,1% 2,1% 0,0%
nagyon ritkan,
tobb évente 1-2 2,4% 0,0% 22,2% 2,2% 1,1% 0,0%
alkalommal
néha, évente 1-2
Lengyel- alkalommal® 7,8% 0,0% 11,1% 10,9% 5,3% 0,0%
rendszeresen
! 0, 0, 0, 0,
évente tobbszor 48,3% 0,0% 22,2% 72,8% 30,9% 12,5%
nagy rendsze-
rességgel, 2-3 38,0% 0,0% 22.2% 130%  60,6%  87,5%

hénapon belil
tébbszor is

A z-teszt (a<0,05) alapjan az oszlop ardnyok minden esetben szignifikansan kiilonboznek, kivéve a csillaggal
megjel6lt sor esetében; az oszloponkénti maximumot vastag szedéssel emeltiik ki
Forrés: sajat szamitéas

KOVETKEZTETESEK, KORLA-
TOK ES KITEKINTES

A technoldgiéaval kapcsolatos bizalmatlanség prob-
Iémaja még semmiképp sem megoldott, hiszen
a megkérdezett - tobbségében 30 év alatti és az
atlagosnal erésebb internetes jartassagl -
magyaroknak kozel kétharmada, a lengyeleknek

pedig csupan fele jellemezte magat a semlegesnél
nagyobb e-kereskedelmi bizalommal. A vizsgalt
magyar és lengyel mintan pedig azt is lathattuk,
hogy a magasabb e-kereskedelmi bizalmi szint
gyakoribb internetes vasérlassal jar egyitt. Erde-
mes és kifizet6d6 tehat az e-kereskedéknek vagy
akar az e-kereskedelmi érdekképviseleti szerve-
zeteknek nagyobb hangsulyt helyezni az altalanos
e-bizalom névelésére, ez fontos tényezdje, motorja
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lehet az internetes kereskedelmi forgalom névelé-
sének. Hogyan valésithaté ez meg? A potencialis
vasarlok bizalmat a régidban lathatéan leginkabb a
személyes atvétel lehet6ségének biztositasaval
lehet megnyerni, amely a virtudlis - tradicionalis
bolt nélkili - e-kereskedék esetében nehezebben
valésithaté meg. Talan ez a tényez6 is hozzajarul
ahhoz, hogy a nemzetkdzi szakirodalom is jellem-
z6en a brick-and-click (az offline és online jelenlét
egyuttesére épit6 értékesitési modellek) elényeit
hangstlyozza. Amit viszont a virtualis keresked6k
is konnyedén megtehetnek a vasarléi bizalom épi-
tése érdekében, az a minél részletesebb termékle-
frasok és garancidlis feltételek feltiintetése - ezek
az alacsonyabb altalanos e-bizalmi szint( vasarlok
30-40%-at is meggy6zik a webshop megbizha-
tésagarél. Az egyébként is nagyobb e-bizalmd
vasarlok esetében pedig a biztonsagos online fize-
tési mod(ok) kinalata jarulhat hozzéa a webshoppal
szembeni bizalom noveléséhez. A magyaroknal e
tekintetben kissé batrabb lengyeleknél a weboldal
kénny( hasznélhatésaga és a vasarléi vélemény
rovat megléte is kiemelt szerepet jatszik az e-keres-
kedelmi bizalom, és végs6 soron a vasarlas 6szton-
zésében - elképzelhetd, hogy ezek lesznek a kovet-
kez& meghatarozé tényez6k a magyar piacon is az
altalanos bizalmi szint ndvekedésével.
Abemutatott kutatasi eredmények egyik legfon-
tosabb korlatja a minta nem reprezentativ volta, bar
megjegyzendd, hogy a mintdban igy tdbbségbe
kertil6 fiatalabb, magasabb internetes jartassagu
vélaszadok altaldban az e-kereskeddk altal meg-
célzott piaci csoportokban is tobbségben vannak.
Mindemellett egy reprezentativ és esetlegesen a
régi6 tobb orszagara kiterjed6 kutatds tovabb
arnyalna a kozép-kelet eurdpai e-kereskedelmi
bizalomrol, annak tényezgir6l és hataséarol kiala-
kitott képet, és abban a magyar piac specialitasait.
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The Impact of Trust in E-commerce -
A Comparative Study in Hungary and Poland

OBJECTIVE OF THE PAPER

E-commerce trust - or the lack of thereof- is one of the key barriers of B2C e-commerce growth.
The objective of this paper is to provide a comprehensive review of e-commerce trust literature and
research and to gather and analyze empirical data about e-trust on the Hungarian and Polish market.

METHODOLOGY
Data collection with online questionnaire in Hungary and Poland (n=631), analysis with compara-
tive statistical tests.

MOST IMPORTANT RESULTS

The analysis of the Hungarian and Polish data confirmed that a higher level of e-trust is associated
with more frequent online purchases. This suggests that investing in building e-trust can in fact
promote e-commerce growth. This also validates our research questions focusing on exploring the
factors influencing e-commerce trust in an East Central European context.

PRACTICAL IMPLICATIONS

Our results suggest that the e-trust of potential online customers can be increased by providing the
opportunity of in-store delivery and detailed product or guarantee information. The data from the
slightly braver Polish market shows, that an easy-to-use webshop and the presence of customer
reviews are also important enhancers of e-commerce trust - these might become more important on
the Hungarian market in time.
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