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Venni vagy nem venni
Lehetséges magyarazatok a be nem fejezett internetes vasarlasokra
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Potential explanations for the unfinished online purchases
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Absztrakt

Jelen tanulmény célja a be nem fejezett internetes vasarlasok lehetséges magyarazatainak attekintése és
értelmezése a vasarolt termékkel és a vasarld preferenciaival vald Osszefliggésben, millenaris vasarlok korében
kvantitativ primer kutatds alapjan. A kilfoldi szakirodalom a be nem fejezett vasarlasok okaként tobb
tényezdcsoportot ismer. Kezdetben a kutatasokban a tényez6k még nem kategdriakba rendezetten jelentek meg.
A cikkben a szerz6 kategoriakba és rendszerbe foglalja a szakirodalmakban azonositott tényezéket valamint a
millenaris generacié korében készitett felmérés eredményeit mutatja be. Fobb eredményei szerint ebben a
szegmensben nem lehet kikiiszobolni a vasarlasok be nem fejezését, hiszen egyrészt bevett dolog az a webshop
alternativ hasznalata, masrészt, az internetes vasarlas in-store vasarlashoz képest tapasztalhaté hatranyait még
mindig nem sikertilt teljesen kikiiszobolni. A be nem fejezett vasarlashoz vezetd legfontosabb okok a webshop
struktirajanak nem megfeleld szervezése, a fizetési koncepcid és funkcid alacsony szintii kidolgozottsaga,
valamint az elsé vasarlasok esetében a nem tetsz6 webshop design.

Kulcsszavak: vasarlasi dontés, online vasarlas, be nem fejezett vasarlas

Abstract

This study’s goal is to give an overview of those factors, which cause unfinished online purchases. The study
attempts to categorize the identified factors. The study also describes the results of an empirical research,
conducted in the millennial generation. The first main conclusion is that the ratio of the unfinished purchases can
not be reduced to zero as the respondents still practice an alternative usage of the webshops: for calculations or
for price-check. However, the online commerce would benefit a lot of money if they could identify and manage
the real unfinished purchases. The second statement is that according to a minority of the respondents the online
platform in itself still suffers from the lack of some in-store purchase experience and possibilities, when the two
are compared. The leading reasons for the unfinished purchases are the wrong structure of the webshops,
meaning the development of the purchase process, the less detailed payment conditions and functions, so as, in
case of the first webshop visits the inappropriate design is a reason to give up the purchase intention.

Keywords: purchase decision, online shopping, uncompleted purchase
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1. Bevezetés

Jelen tanulmany célja a be nem fejezett internetes vasarlasok Ilehetséges
magyarazatainak attekintése és értelmezése a vasarolt termékkel és a vasarld preferenciaival
vald 6sszefliggésben, millendris vasarlok korében kvantitativ primer kutatds alapjan.

Az online térben torténd vasarlasok korében tapasztalhatdo be nem fejezett vasarlasok
Rajamma, Paswan, Hossain 2009-es kutatasa alapjan még alulkutatott témanak szamitottak. A
téma még napjainkban is aktudlis kell, hogy legyen, hiszen Skelton és Allwood 2017-es
cikkiikben ugy becsiilik, hogy az online vasarlasok 60-75%-a befejezetlen; tehat még mindig
jelentds aranyban van példa arra a helyzetre, mikor bekertil a kosarba a joszag, de a fogyasztd
mégsem veszi meg. Vagyis a korabbi kutatdsok eredményeinek ismeretében hianyaban vagy
az eredmények nyoman javasolt technikdk alkalmazasdnak mell6zése miatt vagy még 1j,
felderitetlen tényezok érvényesiilése miatt még mindig gyakoriak a be nem fejezett online
vasarlasok. Xu ¢és Huang (2015) szerint ez az arany a 88%-0t is elérheti. Ez a jelenség
szamszeriisitve, Skelton és Allwood (2017) tanulmanya szerint 6,5 milliard dollar meg nem
szerzett nyereséget jelent évente. A szamok tiikrében a be nem fejezett internetes vasarlasok
értékes kutatési teriiletnek bizonyulnak.

Ez a tanulmény az online térre és termékek kategoriajara korlatozodik, igy minden, a
vasarlassal és a vasarlasi dontéssel kapcsolatos keretrendszer internetes kontextusban értendo.

Idealis esetben az online vasarlas egy algoritmus vezérelt rutinmiivelet: az internetes
feliilet és a fogyasztd oldalarol egyarant. Li és Chatterjee (2005) Osszeallitottak egy online
vasarlasi dontési folyamat modellt, amelynek fazisaihoz konkrét tevékenységeket rendeltek.
Ezek szerint az ,,informacidkeresés” az az elsd szakasz, amely sordn a terméket a vasarld
kiilonb6zé honlapokon megnézni. A masodik fazis, az ,,elévalasztds”, amikor a termék egy
adott oldalon a koséarba keriil. Az utolsé eldtti fazis az ,,atgondolas”, amikor a vésarlo
ellendrzi a kosar tartalmat. Az utols6 fazis a ,,vasarlas”, amikor a fogyasztd ténylegesen
megveszi a kivalasztott és a kosarba helyezett terméket. Ez a tanulmany a masodik ¢és a
negyedik fazis kozben fellépd potencidlis komplikaciokkal foglalkozik, amely a vasarlas
meghitsulashoz vezetnek.

Darley, Blankson és Luethge (2010) az online vasarlasi dontések befolyéasolo
értékek, ¢letstilus és preferencidk, a szocio-kultutralis kiilonbségeket, mint a csaldd vagy a
kultira hatasat; a gazdasagi helyzetet és az aktudlis financialis lehetdségeket valamint az
online kornyezet designjat, felhasznalobarat mivoltat illetve a vasarlas 1épéseit.

A kutatds a szakirodalmakban beazonositott tényezdket tekinti at, kategorizalja, és
egymassal Osszefiiggésben vizsgdlja a millenaris vasarlok tiikrében, vagyis hogy mely
adottsagok (példaul fizetési funkciok elégtelensége vagy a nem megfelel6 webshop design)
domindlnak a millenaris generdci6 online vasarloinak be nem fejezett tranzakcidihoz
kiilonbozd termékek esetén.

2. Szakirodalmi attekintés

A kiilfoldi szakirodalom a be nem fejezett vasarlasok okaként tobb tényezdcsoportot
ismer. Kezdetben a kutatdsokban a tényezok még nem kategoridkba rendezetten jelentek meg,
hanem csak a gyakorisaguk vagy a relevanciajuk alapjan kertiltek emlitésre. Oliver és Sohr
(2003) a vasarld karakterisztikdjabol adddé bizonytalansagi tényezdket azonositott, amik a
vasarlasi miivelet be nem fejezéséhez vezetnek. A szerzOparos nyomdn ilyenek a
pszichologiai jellemzdk, a racionalitds, jelen kontextusban a koltségek és az internetes
vasarlas bizonytalansagainak felmérése, igazsagtalansdg vagy megtévesztd kommunikacio
felismerése, vagy hogy a kedvezménykodok és kuponok nem mitkddnek vagy épp nem allnak
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rendelkezésre a vasarlaskor. Moore és Mathews (2006) a kérdéskort az internetes vasarlas,
mint kategdria részérdl magyardztak, a hagyomanyos bolti vasarlas adottsagaihoz viszonyitva.
Elsédlegesen a vasarlas eldtt megtapasztalhatd termék attribitumok minimalis mértékében
latja a kockazatot, mint eltérést az interneten a képen latott termék és a ténylegesen atvett
termék kozott. Ennek a specialis kockézati tényezonek a csokkentését segitheti a marka és a
reputdciod, vagy az arszinvonal, amely a varhatdo eredményre utalhat. A szerzOpar kiilon
kiemeli a negativ reputacio jelentés befolyasold hatasat is. Li és Chatterjee (2005)
folyamatban gondolkodtak. A be nem fejezett vasarlas magyarazatanak tekinti, amikor a
modelljiik harmadik része, az ,,atgondolas” 1épcsé kimarad azért, mert a honlap a kosarba
helyezést kovetden rogton a vasarlas teljesitésével kapcsolatos feliiletre iranyitja at a vevot.
Tehat a be nem fejezett vasarlasok magyarazatat a technikai tényezokben lattak, mint a honlap
technoldgidja. Cho és kutatocsoportja (2006) ezt megerdsitik. Szerintiik inkdbb a webshop
altal nem felhasznalébarat modon bedllitott vasarlasi folyamatban latja a be nem fejezett
vasarlasok okat: bonyolult proceduira, nehéz feladatok, Aattekinthetetlen rendszer. A
kutatocsoport emliti még a fizetéssel kapcsolatos rizikdkat a be nem fejezett vasarlds
magyarazojaként. Rajamma és szerzdtarsai (2009) empirikus eredmények alapjan szintén
tamogatjak a vasarlasi folyamatba beépitett kellemetlenségeket, mint a be nem fejezett
vasarlasok okozoirdl alkotott elképzeléseket. Ok is a fizetési modok kivalasztasat és az
atvételi lehetdségeket emelik ki, mint kritikus faktorokat a vasarlas szempontjabol. igy
megtorténhet, hogy a termék bent ragad a kosarban és a fogyasztd a vélasztott terméket ott
tarolja a tényleges vasarlasi szandék realizalédasdig. Ennek az alternativ funkcionak a
kikiiszobolésére jott létre a sok webshop, pl. Etsy, Wanelo, Wish, Ali és a tobbi hasonlo
vasarlasi rendszer altal kinalt Wishlist, azaz Kivéansaglista funkcid, amely a kosar
eldszobdjanak tekinthetd. Késobb Xu és Huang (2015) tollabol szarmazik egy olyan lehetdség
webshopot egy alternativ funkcidja miatt hazndlja a vésarlok egy része. Kukar, Kinney és
Close (2009) példaul a fizetési moddal kapcsolatos faktorokat, mint az arat €s a vevoéi oldalrol
aktualisan fennall6 anyagi szoritast, az adatmegosztds kockazatit és a fizetési csatorna
biztonsadgossagat emlitették, mint a vdasarlds végrehajtdsat befolydsoldo jellemzoket.
Moshrefjavadi és kutatocsoportja (2012) a termékkel kapcsolatos kockazatokat — mint a
szallitdsi rizik6 — vagy a rendelt termékkel kapcsolatos funkciondlis szolgaltatdsok
elérhetdségét — mint a visszavasarlasi garancia vagy a karbantartas, javitds lehetOsége —
emelte ki, mint a vasarlas véghezvitelét érintd tényezoket. Egeln és Joseph (2012) empirikus
kutatasanak eredményei szerint a pénziigyi kockazati riziké észlelése jelentdsen befolyasolja a
vasarlas megszakitasat. Ennek mértékét azonban nem hasonlitottdk Ossze a tobbi faktor
lehetséges befolyasaval Eredményei tiikrében a szerzdparos pragmatikus problémakezelést
javasol: a vasarlo szamara csOkkenteni kell a pénziigyi kockazatot, igy varhato lesz a be nem
fejezett vasarlasok aradnyanak csokkenése is. Bhagat (2015) is megerdsiti, hogy valamilyen
észlelt kockazat miatt nem fejezik be a megkezdett vasarlast a fogyasztok. Az észlelt
kockézatokat a kovetkezOképp részletezi: a weblap altalinos mindsége, a vasarloi szolgaltat
elérhetdsége, biztonsdg. Negativ faktoroknak emliti a bizalom hiadnyat, az &tlathatatlan
cserelehetdséget ¢és visszavasarlasi folyamatot, illetve a nem kommunikativ, a passziv
vevoszolgalat. De Silva és Wijayanayake (2016) a vasarlas folyamatba vetett bizalmat
nevezik meg kritikus tényezdnek a vasarlas végrehajtdsanak szempontjabol. Empirikus
eredményeik szerint 65%-ban a fizetéssel kapcsolatos kockézat all a be nem fejezett
vasarldsok hatterében. Egy masik alternativ magyardzat, amely a fogyasztd ténylege
vasarlasatol fliggetleniti a be nem fejezett online vasarlast Kalia, Kaur, Singh (2016) egy 26
tényezO6bdl allo listat allitott Ossze az online vasarlasi dontés jellemzésére. Ez a lista azonban
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nehezen definialhaté elemekbdl all, mint informaltsag mértéke, 6rom a vasarlasi folyamatban,
egyszerll hozzaférés vagy biztonsagérzet a vasarlas soran. Wiechetek és Pawlowksi (2016) a
vasarlas be nem fejezésének megértését a fogyasztéi oldal szegmentalasaval érték el.
Szerintiik alapvetden fogyasztoi tipus fliggd a vasarlds be nem fejezésére vald hajlandosag.
Sreya und Raveendran (2016) kockazati tipusokat azonositott, mint a fizetési és tranzakcios
kockézat, rejtett koltségek, termékkel kapcsolatos kockazat, a privat szféra sériilés, és az
idokockazat. A szakirodalmi attekintés alapjaul szolgéld, a cikkben hivatkozott kutatdsokban
az internetes vasarlas targya minden esetben fizikai természetli joszag, igy a szolgéltatasok
internetes ,,mégsem” vasarlasdnak kérdése sziikségszertien kiviil esik jelen kutatas korén,
hiszen a szolgaltatasok nem-fizikai természetiilk miatt sajatos értékesitési stratégiat kivannak
meg. (VERES, 2009).

2.1.4 be nem fejezett internetes vasarlast okozo faktorok kategorizalasa
A fenti szakirodalmi attekintésben hivatkozott tanulmanyokban szerepld, a be nem
fejezett internetes vasarlasra vonatkoz6 faktorokat kategorizalas céljabol az 1. tdblazatban
foglaltam Ossze.

4. tablazat: A be nem fejezett internetes vasarlast okozo faktorokra vonatkozo
szakirodalmak kategorizalasa idérendben

Publikacio Szerz6k Faktorok Kategoria
éve
2003 Oliver és Sohr a vasarld pszichologiai jellemzbi, a | a vasarlo

racionalitas, jelen kontextusban a koltségek | karakterébdl adodo
¢és az internetes vasarlas bizonytalansagainak
felmérése, igazsagtalansag vagy megtéveszto
kommunikacié felismerése vagy hogy a
kedvezménykodok  és  kuponok  nem
mikddnek  vagy épp nem  allnak

rendelkezésre a vasarlaskor

2005 Li és Chatterjee | a honlap a kosarba helyezést kovetden rogton | webshop struktara
a vasarlas teljesitésével kapcsolatos feliiletre
iranyitja at a vevot.
2006 Moore ¢és | elsddlegesen a vasarlas elott | az internetes
Mathews megtapasztalhatd ~ termék  attribatumok | vésarlas, mint
minimalis mértékében latja a kockazatot, | kategoria kockazata
mint eltérést az interneten, a képen latott | termékre
termék és a ténylegesen atvett termék kdzott | vonatkozoan
(viszonyitva
hagyomanyos in-
store vasarlas
adottsagaihoz)
2006 Cho és kutato- | bonyolult procedira, nehéz feladatok, | webshop struktara
csoportja attekinthetetlen rendszer, fizetési opciok
2009 Rajamma és|a vasarlasi folyamatba beépitett | webshop struktira
szerzOtarsai kellemetlenségeket, példaul a fizetési modok
kivalasztasat
az atvételi lehetdségeket az internetes
vasarlas, mint

kategoria kockazata

a termék bent ragad a kosarban és a

a webshop alternativ
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fogyasztd a valasztott terméket ott tarolja a | funkcioja
tényleges vasarlasi szandék realizalodasaig
2009 Kukar, Kinney | fizetési moddal kapcsolatos faktorokat, mint | a webshop
és Close az arat struktarabol adéddan
a vevoi oldalrol aktudlisan fennalldo anyagi | a vasarlo
szoritast, az adatmegosztas kockazatat és a | karakterébdl
fizetési csatorna biztonsagossagat emlitették | adoddan
2012 Moshrefjavadi a termékkel kapcsolatos kockazatokat — mint | az internetes
és a szallitasi rizikd — vagy a rendelt termékkel | vasarlas, mint
kutatocsoportja | kapcsolatos ~ funkcionalis  szolgaltatdsok | kategdéria kockazata
elérhetéségét — mint a visszavasarlasi | funkcionalis
garancia vagy a karbantartds, javitas | szolgaltatasokra
lehetdsége vonatkozdsan
2012 Egeln és Joseph | pénziigyi riziko az internetes
vasarlas, mint
kategoria kockazata
funkcionalis
szolgaltatasokra
vonatkozdsan
2015 Xu és Huang a vasarlo kalkulaciot hajt végre a webshop alternativ
funkciodja
2015 Bhagat a weblap altalanos mindsége webshop design
bizalom hianyat, az internetes
az  atlathatatlan  cserelehetdséget — €s | vasarlas, mint
visszavasarlasi folyamatot, illetve a nem | kategéria kockazata
kommunikativ, a passziv vevdszolgalat. funkcionalis
szolgaltatdsokra
vonatkozdsan
2016 De Silva ¢és|a vasarlasi folyamatba vetett bizalom, | webshopos vasarlasi
Wijayanayake kiemelten a fizetési modok folyamata
2016 Kalia, Kaur, | 26 szubjektiv elem, mint bizalom, 6rom a | a vasarlo
Singh vasarlasban, informaltsag mértéke karakteréb6l ad6do
2016 Wiechetek  és | fogyasztdi  tulajdonsagok  dominancigja | a vasarlo
Pawlowksi alapjan karakteréb6l adodo
2016 Sreya és | a fizetési ¢és tranzakcids kockazat, rejtett | webshop struktira
Raveendran koltségek,

termékkel kapcsolatos kockazat, a privat
szféra sériilése (adatmegosztas altal), és az
id6kockazat (szallitasra vonatkozdan)

bar a vasarlo
jellemzoire
vonatkozik a leiras,
az ok mégis a
webshop

strukturabol ered

Forras: sajat szerkesztés

A tablazatbol lathatd, hogy az online vésarlasi lehetdséggel kapcsolatos okok a

tranzakcioban résztvevé mindharom szerepldre, valamint kisebb mértékben a vasarlasi
platform adottsdgaira visszavezethetok. Az egy iigyletben résztvevd harom szerepld
(webshop-joszag-vasarlo) talalkozasa soran a be nem fejezett internetes vasarlasok okai
egyrészrdl a webshop adottsdgaiban, masrészrdl a vasarolt arucikk — a tanulméanyban termék —
tulajdonsdgaiban keresenddk, valamint hogy a tranzakcidban a vasarloi oldalrdl résztvevd
fogyasztd jellegzetességeiben keresenddk.
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2.2.Kutatasi kérdések
A tanulmanyban bemutatott kutatds az online vasarlas lehetdsége, az online elérhetd
termékek és a millendlisok altal alkotott metszetre fokuszal. Az elemek Osszefiiggését az 1.
abra szemlélteti. A kutatds az internetes platform adottsagait figyelmen kiviil hagyja, mivel az
adatfelvételbe olyan valaszadok keriiltek, akik az internetes vasarlast a jelenleg érvényes
elonyeivel ¢és hatranyaival egyiitt elfogadtak. A felmérés célja, hogy képet adjon a
millendrisok értékitéletérdl a be nem fejezett internetes vasarlasok okaival kapcsolatban. Pais
(2013) tanulménya szerint a millendrisok az 1982-1995 kozott sziiletettek, akikrdl
¢letkorukbol adddoan feltételezhetd, hogy napjainkban kielégité keresettel birnak,
személyiséglik pedig kiforrottabb allapotban van, mint a Z generaci6 fiatalabb tagjaié, illetve
1d6szakosan vagy teljesen 6nallo gazdalkodok, vagyis vasarlasi dontéseiket egyediil hozzak.
Mindebbdl feltételezhetjiik, hogy jobban berdgzott vasarldsi rutinnal rendelkeznek, ¢és
valtozatosabb termékeket fogyasztanak. A kutatads kdzponti kérdése, hogy a szakirodalomban
emlitett faktorok és kategoridk eltérd mértékben vezetnek be nem fejezett vasarlashoz eltérd

termékkategoridk esetén.

11. abra: A be nem fejezett vasarlast okozo faktorok kategéridinak egymashoz valé

viszonya
/ Internetes vasarlas — online felGletek (webshop, applikacio sth.)
A be nem fejezett vasarlast magyarazo faktorok
az internetes vasarlas jellegh&l adoddan At 3
_— — ogyaszto
A webshop >N jellemz&ibal
tulajdonsdgaibl | Atermék jellegebd — adédéan
adaddan adddodan
- Design
- Struktira, atényleges .
vasarlas szervezettsége A ku,tstas
a fizetésig —) ES?TE en a
- Avasarlis teljesitése millenaris
és a funkcionalis generacio altal
szolgaltatasok észlelt mindség
- Alternativ szerint
felhasznalas .
lehetdségei g

‘\\

Forras: sajat szerkesztés

A kutatasi kérdések megvalaszolasdhoz a szerzd egy primer adatbazist épitett online
kérddiv segitségével, mely zart, skala és intervallum kérdéseket tartalmazott. Az adatfelvétel
¢s feldolgozéas 2018 sordn, kora tavasszal zajlott. Az online kérddivek a Google segitségével
keriiltek kialakitasra. Megosztasuk kozosségi médian keresztiil tortént. Nem az online
vasarlashoz tematikusan kot6do facebook csoportokban lett elhelyezve, hanem a generacio
szempontjabol érintett csoportokba, évjarat alapjan. A facebookon a legtobb nyitott online
vasarlassal kapcsolatos csoport a adok-veszek oldalakkal kapcsolatos, igy kiviil esik jelen
kutatas fokuszan. A kérddivben kitoltésére valod felkérésben szerepelt a téma pontos megadasa
(Venni vagy nem venni? Online vasarlasi vagy nem vasarlasi szokasok) tehat csak az
kattintott ra, aki valoban érdeklddott a tartalom irant és szivesen megvalaszolta. Ezt az
alacsony drop-out rata is igazolta, hiszen 245-bdl 239 (97%) valaszadd kérddivét lehetett
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értékelni. Az adatbazis feldolgozasa Excelben zajlott. A kvantitativ modszertan valasztasat a
vizsgalt faktorok korének alapos lehataroltsaga tdmogatta.

3. Eredmények és kovetkeztetések

Jelen kutatdsban a millenaris generaciotol szarmazo valaszok — 1982 és 1995 kozott
sziiletettek — kertiltek feldolgozasa. A nemek aranya 48-52% volt, a n6k javara. A valaszadok
tobbnyire a Nyugat-Dunantali régiobol keriiltek ki, illetve egyharmaduk a fovarosbol és
jovedelem ezen a két teriileten a legmagasabb. A kérddivben kontrollkérdésként szerepelt az
internetes ¢és in-store vasarlasi lehetdségek irdnti bizalom, amelyekben a valaszok nem
mutattak szignifikans kiilonbséget, a millendrisok egyiket a masik helyettesitdjének tartjak.
Az internetes vasarlasok be nem fejezését kis mértékben magyarazzak a kosar alternativ
felhasznalasi lehetdségei (példaul kalkulacid). A valaszadok a webshop jellegébdl adédoan a
design-nak csak az els6 vasarlas soran tulajdonitottak nagyobb jelent6séget. Amennyiben
azonban nem talaltdk bizalomgerjesztonek, a vasarldsig nem jutottak el. Kis mértékben
akadtak, akik valos vételi szandék nélkiil a vasarlast csak szimuldltdk az olyan webshopban,
amelynek a designja nem nyerte el a tetszésiiket. A design megitélése a valaszadok szemében
a termék bemutatasdnak részletességétdl, az informdacidk tdlaldsatol és a termék
tekintetében egyontetiien a kdzepes hosszusagl vasarlast preferaltak: jobban, mint amelyik a
kosarba helyezést6l egyszerre a vasarlasi feliiletre iranyit és jobban, mint amikor hosszas
adatfelvételre keriilt sor a kosarba helyezés és a tényleges fizetési feliilet felett. Pozitiv
megitélés ald esett a valtozatos fizetési lehetdségek biztositasa, de jobbara az elvaras annak a
fizetési funkcionak a meglétére iranyult, amelyet egyébként hasznéltak. (Erdekesség, hogy ez
a mintaban nem a paypal, hanem a banki utalds.) A termékvasarlassal kapcsolatos kdltségek
miatt a fizetés esetében elvarasként fogalmazodott meg a minta kdzel kétharmada részérdl,
hogy mar a fizetési feliilet eldtt szeretnék latni a vésarlas végosszegét az Osszes tobblet
koltséggel (példaul szallitasi, biztositasi, tranzakcids koltséget).

4. Javaslatok

A kutatdsban rejld tovabbi lehetdségek, a szolgaltatasok online kereskedelmére
vonatkozo hasonld elemzés készitése illetve a mintavétel tovabbi kiterjesztése és tobb
generacio attitlidjének Osszehasonlitdsa. Kinalkozott volna a jelenlegi elemzésben tovabb
differencidlni a korcsoportokat, hiszen a 20-as évek elsd évei és a 30-as évek eleje két
egymastol eltérd ¢€letszakaszt feltételez. Példaul 26 éves korra teszik a felndttkor végét. Erre
az idoére befejezheték a tanulmanyok vagy jelentds munkatapasztalat halmozhat fel. Egy
generacionak tehat olyan idépontban tortént a vizsgalata, amikor a generacié képviseldi eltérd
¢letszakaszokban vannak, vagy épp életszakasz valtdson esnek 4at, amely miatt eltérd
fogyasztdoi magatartast is varhatunk. Ennek vizsgéalatahoz azonban til alacsony volt az
elemszam. A kutatds kiterjesztése soran a szerzé torekszik a kérddiv jobb elhelyezésére,
példaul webshop-ok honlapjara, vagy egy on-line vasarlast kdvetden a webshop lehetdségei
altal e-mailben eljuttatni a vasarléhoz. Ez egyrészt kozelebb hozna idében a vasarlohoz a
témat, igy pontosabb valaszok lennének elvarhatok. Masrészrdl az 1j megkérdezés soran a
kérdoiv kiegésziilne a webshopbol vald vasarlas gyakorisdganak felmérésével. Korlatoznd az
eredmények kiterjeszthetdségét azonban azaltal, hogy a kutatasban segitséget nyajté webshop
kinalatara korladtozédnanak a valaszok, valamint a kérdések értelmezési tartomdnyi is
besziikilne — a kérdések megfogalmazasatol fiiggetlenil — az adott webshop
jellegzetességeire. A termékekkel kapcsolatos részletes attributum dimenziok attekintésének
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vizsgalataval lehet pontosabb magyarazatokat kapni egy adott termék online vasarlasara vagy
nem vasdarlasara. Ilyen dimenzidk mentén lehetnek a lathatdé — nem lathato termékek, a
presztizs termékek, a SEC alapjan valo csoportositas vagy az alacsony — magas aru termékek,
markazott és nem markazott termékek stb.

5. Osszefoglalas

A be nem fejezett internetes vasarlasok aranyanak csokkentése az online kereskedelem
szamara nagy jelendséggel bird kérdés. A millendrisok szegmensében teljes mértékben nem
lehet kikiiszobdlni a vasarldsok be nem fejezését, hiszen a felmérés eredményei szerint ¢l az a
webshop alternativ hasznalata, miszerint a millenarisok a kosarat kalkulaciora, pontosabban a
végsd ar megallapitdsara és ellendrzésre hasznaljadk. A masik, az internetes vasarlas
megjelenése tObb-kevésbé fennalld problémakdr az internetes vasarlas in-store vasarlashoz
képest eldnytelen adottsdgai, amelynek hatdsat az empirikus eredmények tiikrében jo
szervezettséggel és megfeleld kommunikéacioval csokkenteni lehet. Azok az online vasarlok,
akik az internetes vasarlast elfogadtdk az Osszes adottsagaval egyiitt, és valos vasarlasi
szandékkal lépnek be egy webshopba, azok leginkabb a webshop struktiraja és designja
alapjan hataroznak ugy, hogy véghezviszik a vasarlast. Mivel a webshop jellemzdinek észlelt
mindsége visszatiikrozi a vasarlasi attitidot. Ez 6sszecseng Gudigantala, Bicen és Eom (2014)
megallapitdsdval, miszerint egy pozitiv webshop pozitivan hat a fogyasztok vasarlasi
attitlidjére. Ez az online kereskeddknek nagy teret nyit a vasarlasi rendszeriik tokéletesitésére.
Nekik kiemelt figyelmet kell forditaniuk a vasarlashoz kotédo funkcionalis szolgaltatasok
elérhetdségére és mitkodésére.
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