OTDK-dolgozat

2022



Hujber-Mitru Szilvia

Debreceni Egyetem — Bolcsészettudomanyi Kar

Pszichologia Intézet

A FOGYASZTOI MAGABIZTOSSAG
SKALA PSZICHOMETRIAI VIZSGALATA

PSYCHOMETRIC EVALUATION OF THE
CONSUMER SELF-CONFIDENCE SCALE

Konzulens: Dr. Balazs Katalin

Kézirat lezardsanak datuma: 2022. aprilis 22.



Tartalomjegyzék

Lo BERVEZELES ...ttt e b e et b e et b e st e e b e eaeas 1
2. FOGYaSZtASKUTALAS ............ooiiiiiiiiiiiiiii ettt et 2
3. Fogyasztoi MagabizZtoSSAg ...........cccooiiiiiiiiiiiiiiieeiie et 3
3.1. A fogyasztéi magabiztossag konstruktuma és kezdeti mérési lehetoségei................ 3
3.2. A Fogyasztoi Magabiztossag SKala .................occoovviiiiiiiiiicce e 5
3.2.1. Informéciok BeszerzEése dimMenZio ...........oecueerieiiieiiiiiieiie ettt 6
3.3.2. Informéciok Feldolgozasa dimenzid............cccueevuieriieiieniieiiecieeieeeie e 7
3.3.3. Mérlegelt Termékkor Kialakitdsa dimenzio ..........occeeeeeeeeiieiiienieeniienieeieeeeeee e, 7
3.3.4. Egyénre Gyakorolt Hatasok dimenzid ...........ccccueeeviieeciiieeiieeeiieeiieecee e 8
3.3.5. Térsas Hatdsok diMeNZI0 .........c.ceiuiiiiiiiiiiiieiieeeeee et 8
3.3.6. Meggy6zési Tudatossag diMENZIO ........c.eeevuieruieeiieiieeiieeie ettt 9
3.3.7. Eladohelyre gyakorolt hatdsok dimenzio............cceeveeviieniieniienieniieiieeie e 11

3.4. A Fogyasztoi Magabiztossag Skalaval kapcsolatos eddigi kutatasok..................... 11
Qo VAZSGANAL ...ttt e et e e e et e e e tb e e e ba e e ebeeenbaeeenaaeennreeeas 14
4.1, A VIZSGALAt CELJA ... e e 15
.20 MIINEA ...ttt ettt ettt ettt et s e ne e 17
4.3. METOESZKOZOK . ........co.eeeiiiiiiiiiiiieeeete ettt et 19
S.EredmMENYEK ........oooviiiiiiiiiiee et sttt e e e e e nae e e nnree e 23
5.1. A Fogyasztoi Magabiztossag Skala faktorszerkezete..................cccccccvvvvcveennennnnen. 23
5.2. A Fogyasztoi Magabiztossag Skala reliabilitasa....................coccooii, 26

5.3. A Fogyasztoi Magabiztossag Skala dimenzioi kozotti osszefiiggések vizsgalata ... 29

5.4. A Fogyasztoi Magabiztossag Skala validitasa...................cccoeeviiviiiiniieeciecee e, 30
5.5. A Fogyasztéi Magabiztossag Skala osszefiiggése demografiai valtozokkal ........... 34
0. OISSZRZZES ...t 36

IrodalomjegyzZEK ............coooiiiiiiiiiiiee ettt e 41



Abrajegyzék és tADIAZAtIEZYZEK ............co.ovooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e

Melléklet



1. Bevezetés

Jelen tanulmany a fogyasztéi magabiztossdg nemzetkdzi szakirodalomban elfogadott
mérdeszkozének, a Bearden, Hardesty ¢és Rose (2001) altal Ilétrehozott Fogyasztoi
kozéppontba. A kérddiv széleskorli alkalmazési lehetdségének koszonhetéen szamos
tanulmany tdmasztotta mar ald megbizhatdsagat és érvényességét, vizsgalta kiilonbozd
személyiségjellemzokkel valo egyiittjarasat.

A mai modern tarsadalmak mintegy szinoniméjaként emlegetik mind a tudomanyos
szakirodalmakban, mind a hétkéznapi nyelvben a fogyasztdi tarsadalom kifejezést (Hofmeister-
Toth & Simanyi, 2005). E tarsadalmakban az emberek egyik legfontosabb céljava valt
a fogyasztas, az 0 szolgaltatdsok és javak birtoklasara vald torekvés, amelytdl magasabb
elégedettségérzetet ¢és boldogsagot remélnek, illetve Onmaguk kifejezd eszkozeként is
tekintenek ra (Katona, 1962). Ennek eredményeképp az igényeik folyamatosan valtoznak,
amelyhez a piac és az elérhetd javak kindlata is igazodik jabb és naprakészebb arucikkekkel
(Toréesik, 1997). Ezek népszeriisitéséhez a kereskeddk kiilonbozd technikakat, 6sztonzo
reklamokat, meggy0z6 iizeneteket vetnek be (Utasi, 2002). A fogyasztoi tarsadalmak tagjai
tobb, mint 25.000 rekldmmal is talalkozhatnak egy év leforgasa alatt (Elgin, 1993), de sokuk
nem rendelkezik elegendd tuddssal és tudatossaggal ezen meggydzési helyzetekrdl, igy
attitidjeik,  dontéseik, véleményliik ¢és  viselkedésliik  befolyasolhatobb,  ezaltal
kiszolgaltatottabbak, sériilékenyebbek.

A fogyasztdi magabiztossag az 1990-es, 2000-es években kertiilt a fogyasztaskutatdsok,
Barber, 2012). Fogyaszt6i magabiztossag alatt az egyén vasarldéi dontése kozben tanusitott
magabiztossagat értjiik (Bearden és mtsai, 2001), amely jonéhany pszichologiai jellemzdvel,
igy az egyén személyiségével, oOnértékelésével, ¢énhatékonysagaval, altaldnos
magabiztossagaval, a termékinformaciokhoz kotddé kompetenciakkal, a sajat jogokkal és a
fogyasztovédelemmel kapcsolatos ismeretekkel, tajékozottsaggal is szoros Osszefliggésben all.

A fogyasztdi magatartassal és fogyasztodi magabiztossaggal kapcsolatos kutatasok foként
a kozgazdasdgtan, politikatudomany, marketing és szocioldgia tudoményteriiletén beliil
vizsgaltak ezen konstruktumokat, de egyre népszeriibb a pszicholdgia diszciplinajan belil is
a fogyasztoi magatartas és annak Osszetevdinek empirikus kutatdsa (Simanyi, 2005).

Jelen dolgozatban e hazai téren még kevéssé népszerii kutatasi teriilettel, a fogyasztoi

magabiztossdg témajaval, multidimenzionalis modelljének mérésére szolgalé Fogyasztoi



Magabiztossag Skalaval és annak pszicholdgiai aspektusaival foglalkozom. A tanulméanyban
ellendrzom a Fogyasztdi Magabiztossag Skéala magyar forditasanak faktorstrukturajat, valamint
bemutatom pszichometriai jellemzdit. Vizsgdlom azon jellemzdékkel valo Osszefiiggését,
amelyek kiemelt fontossaguak lehetnek a fogyasztdoi magabiztossag célzott fejlesztése,
képességének megerdsitése érdekében. A Fogyasztdi Magabiztossdg Skala pszichometriai
vizsgalata és magyar adaptaldsa, valamint egyes mérdeszkozokkel valo egylittjarasanak
feltérképezése eldsegitheti a gyakorlati munkat a fogyasztdi magatartas €s az erre iranyuld

prevencio terén.
2. Fogyasztaskutatas

A XX. szazad masodik felében lezajldo gazdasagi, tarsadalmi valtozasok hatdsara szinte
észrevétleniil alakultak &t a nyugati civilizacidji, polgari orszagok fogyasztdi tarsadalomma
(Kopatsy, 1993). A fogyasztoi tarsadalmak jellemzdje, hogy tagjai szdméra mar nem a lét
allandé veszélyeztetettsége, a nélkiilozés, a megélhetés problémaja van a fokuszban
(Beck, 1999; Kopatsy, 1993). Az egészségiigyi, gazdasagi ¢s tudomanyos-technikai fejlédésnek
koszonhetden a tarsadalmak szélesebb rétegei szamara valt elérhetévé a jollét és a bdség,
elterjedhetett a piaci alapu, 6ncéli fogyasztas (Cross, 19993, idézi Zentai, p. 140.). A fogyasztoi
tarsadalmakban a javak és szolgaltatdsok birtoklasa, hasznalata az egyik legfébb kulturalis
torekvés (Goodwin, 1995), amelynek tarsadalmi szinti megitélése kedvezd, ¢és tagjai
a fogyasztoi ¢életstilusuk alapjan alkotnak itéleteket magukrol és masokrdl egyarant (Rassuli és
Hollander, 1986). A fogyasztds ezen tarsadalmak valamennyi szférdjat athatja, atszervezi
a tarsas viselkedést, beszivarog a kultardba, politikdba, a csaladi ¢letbe, szabadiddbe
(Lipovetsky, 2005).

Ebbdl kovetkezden rendkiviili népszertiségre tett szert a fogyasztaskutatas, Nyugat-
Eurdpéban és az Egyesiilt Allamokban 6nallé tudomanyagga nétte ki magat (Hofmeister-Téth
& Simanyi, 2005; Ritzer & Slater, 2001), de egyre tobb kutatas jelent meg az elmult évtizedben
ausztral ¢és skandinav teriiletrél, valamint volt szocialista orszagokbol is (Hetesi, 2004;
Simanyi, 2005). A fogyasztaskutatdsok kozott foként elméleti irodalmakat taldlunk (pl. a
fogyasztéi tarsadalmak 1étrejottérdl, a fogyasztdi kultirardl és szokdsokrol), empirikus
kutatasokra, a tarsadalom mérését célzo vizsgélatokra csupan néhany példa akad (Hetesi, 2004;
Hofmeister-Toth & Simanyi, 2005). A fogyasztaskutatasok azon csoportja, amely a termékeket,
szolgaltatasokat ténylegesen felhasznalok magatartasat elemzi a fogyaszt6i magatartés
interdiszciplindris kutatasi terlilete (Torécsik, 2011). A fogyasztdi magatartds vizsgalata

fokuszalhat arra, hogy hogyan hoz dontést az egyén, milyen javakra kolti eréforrasait, hogyan



¢s miért viselkedik tigy vasarlas soran, ahogyan, milyen gyakran vasarol, hasznalatot kovetden
hogyan értékeli vasarlasat és az adott terméket stb. (Solomon és mtsai, 2006). Schiffman és
munkatarsai (2012) ugy fogalmaznak, hogy fogyasztdi magatartds alatt az egyén azon
viselkedését, magatartasat érthetjiik, amelyet egy termék vagy szolgaltatds keresése,
beszerzése, hasznalata, értékelése, €s a hasznalatot kovetd banasmodja soran mutat. Kotler és
Keller (2006) négy tényezdcsoportot hatdroz meg, amelyek befolydsoljak a fogyasztod
magatartdsat, igy kulturalis, tarsadalmi, pszichologiai és személyes tényezdket kiilonitenek el.
Kassarjian (1971) a személyes tényezOk fontossagat hangsulyozza. Kita azon is beliil az énkép
kiemelkedd jelentdségére, valamint a személyiségjellemzok koziil a tisztelet, a dominancia €s
a magabiztossag hatasara hivja fel a figyelmet (Kita, 2010; Szakal & Jozsa, 2018), mig masok
a kiilonb6zd tarsadalmi csoportok erdteljes befolyasold hatdsat emelik ki (Blackwell és
mtsai, 2006; Cohen & Golden, 1972; McGuire, 1989; Schiffman és mtsai, 2001). Ezen
szakirodalmak alapjan ugy tlnik, hogy a fogyasztdéi magatartast az egyéni tényezoket
a kornyezet sziikebb és tdgabb elemeivel 0sszekapcsolva érdemes vizsgalni (Hofmeister-Téth

& Tordesik, 1996).
3. Fogyasztoi Magabiztossag

3.1. A fogyasztéi magabiztossag konstruktuma és kezdeti mérési lehetdségei

A fogyaszt6i magatartassal kapcsolatos tudomanyos munkdk csupan néhany évtizedes
multra tekinthetnek vissza (Hofmeister-To6th, 2014), azonban e konstruktum kutatdsara szamos
tudomanyag mutat nagy érdeklédést, igy szakirodalma bdvelkedik a témdara vonatkozo
vizsgélatokban. A kezdeti kutatdsok leginkabb az altalanos magabiztossagot, illetve az ehhez
szorosan kapcsolodo onértékelést tekintették a fogyasztdi magatartas megértéséhez sziikséges
legfébb személyiségvonasokként (Bearden ¢és mtsai, 2001). E kettdé mellett még
az énhatékonysaghoz és kiillonbozo alapvetd személyiségvonasokhoz vezetik vissza legtobb
esetben a fogyasztdi magabiztossag gyokereit. Ennek megfeleléen kezdetben a fogyasztoi
magabiztossag mérésére példaul a Rosenberg-féle Onértékelés Skalat (1965), a Coopersmith-
féle Onértékelési Kérddivet (1981) vagy Janis-Field FIS Skal4jat (1959) alkalmaztak.

Az Aaltalanos magabiztossadg, az oOnértékelés ¢és az ¢énhatékonysadg kapcsan még
a személyiségpszicholdgidban sincs egységes dontés arrol, hogyan kapcsolddnak egymashoz
ezek a konstruktumok. Van, aki az elkiilonitésiiket ¢és kiillon mérésiiket javasolja
(Dunning, 2007), mig vannak, akik egylittes vizsgdlatukat szorgalmazzak, mert szorosan

Osszefliggd vondsoknak tartjak oket (Bearden és mtsai, 2001), vagy egyiket a masik



dimenzidjanak (Swann és mtsai, 2007). Azonban azt fontos kiemelniink, hogy ezek a jellemzdok
nem ugyanazt takarjak. Enhatékonysdg alatt azt a meggyézédést értjiik, hogy egy személy
képesnek érzi magat arra, hogy megbirk6zzon a felbukkand akadalyokkal, mert ehhez
rendelkezésére allnak a sziikséges készségek, erdforrasok (Bandura, 1994). Az onértékelés
ezzel szemben az én megbecsiiltségét, értékességét, a szelf értékeld komponensét takarja
(Blascovich & Tomaka, 1991; Coopersmith, 1970). A magabiztossag alatt valamilyen
képességbe vetett bizonyossagot érthetiink (Bénabou & Tirole, 2002), ami tiikrézi az egyén
hitét a kiilonbozo helyzetek kezelését illetden (Bell, 1967; Locander & Hermann, 1979). Azon
elméletek pedig, amelyek az alapvetd személyiségvonasokat emelik ki a fogyasztoi
magabiztossag kapcsan, Ugy tartjak, hogy azon észlelt képességre kell alapozni a konstruktum
fogalmi meghatarozasat, ami hozzasegiti a személyt ahhoz, hogy pozitiv tapasztalatot szerezzen
fogyasztoi tevékenysége soran (Bearden €és mtsai, 2001; Mowen ¢és mtsai, 2007; Steenkamp &
Maydeu-Olivares, 2015).

Azonban egyre tobb esetben meriilt fel problémaként, hogy ezen alapok — az altalanos
magabiztossag, Onértékelés, ¢énhatékonysag, alapvetd személyiségvonasok — inkabb
az altalanos pszichologiai konstruktumokhoz és fogalmakhoz éallnak kozel, mintsem
a fogyaszt6i jelenségekhez. Ennek okéan tobb kutatd is kritizalta ezen tagabb konstruktumoknak
¢s mérdeszkozeiknek alkalmassagat arra, hogy a sziikebb spektrumi fogyasztéi magabiztossag
értelmezésére, vizsgalatara és kovetkeztetések levonasara megfeleldek legyenek (Blascovich &
Tomaka, 1991; Fleming & Courtney, 1984). Azt nem vontak kétségbe, hogy vasarldi dontés
soran a fogyasztdi magabiztossagot a fogyaszto altalanos onértékelése €s magabiztossaga is
vezeti, de inkabb csak azt javasoltak, hogy ezeket, mint a fogyasztdi magabiztossaggal pozitiv
kapcsolatban 1év6 jellemzoknek tekintsék (Bearden €s mtsai, 2001; Zubair €s mtsai, 2019).

Ezen gondolatokbdl kiindulva sziikségszeriivé valt a fogyasztéi magabiztossag
meghatarozasa ¢s mérése érdekében egy 1) elméleti keret és mérdeszkoz létrehozasa, amelyet
Bearden, Hardesty és Rose (2001) valositott meg. Elméletiik szerint a fogyasztas mindennapos
tevékenységévé valasanak koszonhetden konnyen hozzaférhetd személyiségvonassa lett
a fogyasztdi magabiztossag, amely a fogyasztd onértékelésének, magabiztossaganak, észlelt
kontrolljanak, dominanciajanak €s a korabbi vasarloi tapasztalatainak eredményeként jon létre.
Megfogalmazasuk szerint a fogyasztdoi magabiztossag alatt azt érthetjiilk, hogy az egyén
mennyire érzi magat alkalmasnak, biztosnak vésarloi dontései, viselkedése tekintetében,
fiiggetlentil attol, hogy milyen tipust termék vagy szolgaltatas all ezek kozéppontjaban. Az
altaluk létrehozott modell szamos korabbi kutatasi eredménybdl levont kdvetkeztés alapjan és

tobb aspektusbol torténd megkdzelités eredményeképpen sziiletett. A fogyasztdi magabiztossag



multidimenzionalis konstruktuma meglatasuk szerint azokon a képességeken alapul, hogy
a fogyasztd képes a relevans piaci informaciok megszerzésére (1), azok feldolgozasara (2),
a lehetséges valasztasi alternativdk beazonositasara (3), a szdmara kielégitd dontések
meghozatalara (4), a vasarlassal kapcsolatos pozitiv reakciok kivaltasara masokbdl (5), és
a vasarlas folyamata soran hatékonyan képes miitkodni azaltal, hogy felismeri az eladok altal
alkalmazott technikdkat (6), ezaltal képes megvédi magat a félrevezetéstdl, és ha mégis
problémaja adoédna, annak hangot mer adni (7). E hét képességet a fogyasztdi magabiztossag
dimenziodiként azonositjak, amelyek két magasabb rendii faktorba szervezddnek (Gerbing és
mtsai, 1994). Az els6 magasabb rendii faktor a Dontéshozasi Fogyasztoi Magabiztossag faktor,
ami a fogyasztok azon képességeit tOmoriti, amelyek segitik hatékony dontést hozni
a vasarlashoz sziikséges informaciok beszerzése és felhasznalasa altal. A méasodik, Fogyasztot
Védelmezd faktorba a vésarlok olyan képességei keriiltek, mint a kereskeddk taktikainak
felismerése és megértése, valamint hatékony cselekvoképesség a vasarloi folyamatokban

problémak esetén.
3.2. A Fogyasztoi Magabiztossag Skala

Az onértékelést €s magabiztossagot mérd skalak mellett csupan néhany példat talalni
a fogyasztaskutatasok kozott, amelyek specifikusan a fogyasztdi magabiztossag mérését
céloztak. Igy példaul Bell (1967) autévasarlas, Pickering és munkatarsai (1973) autok és tartos
haztartasi cikkek vasarlasa soran mutatott fogyasztdoi magabiztossdg mérésére hoztak létre
kérddivet. Laroche €és munkatarsai (1996) a markakkal kapcsolatos fogyasztdi magabiztossag,
Petty és munkatarsai (2002) a metakogniciok meggy6zésre gyakorolt hatdsdnak mérésére
allitottak 6ssze kérddivet. Meuter és munkatarsai (2003) az 10 technologidk haszndlatidval
kapcsolatban hoztak Iétre egy skalat, amelynek egyik alskalajaban hat itemmel mérték
a fogyasztoi magabiztossadgot. Ezen tanulmanyok habar célzottan a fogyasztas sordn tanusitott
viselkedés ¢és magabiztossdg vizsgalatara irdnyultak, maginak a konstruktumnak
a meghatarozasat, elméleti keretbe helyezését mellzték.

Bearden ¢és munkatarsai (2001) munkassaga ezért is emelkedik ki a fogyasztoi
magabiztossag szakirodalmabol, 6k a fogyasztdi magabiztossag konceptualis meghatarozasat,
specifikécioit is ismertették, elkiilonitették mas jellemzOkt6l (Simintiras és mtsai, 2014).
Elméletiikben a konstruktum komponensei hét dimenzidba kiiloniilnek el, amelyek a fogyasztoi
magabiztossag két f6 funkcigjat alkotva sorolodnak a Dontéshozasi Fogyasztoi Magabiztossag,

illetve a Fogyasztot Védelmezo faktorba (/. tablazat).



1. tablazat

A fogyasztoi magabiztossag konstruktumanak dimenzioi Bearden és munkatarsai (2001)

alapjan
Dontéshozasi Fogyasztdéi Magabiztossag faktor Fogyasztot Védelmezo faktor
Informéciok Beszerzése Meggy6zési Tudatossag
Informacidk Feldolgozasa Eladohelyre Gyakorolt Hatasok

Mérlegelt Termékkor Kialakitasa
Egyénre Gyakorolt Hatasok

Tarsas Hatasok

A hét dimenzio mérésére a szerzok elso korben 145 itemet hoztak 1étre, amelyet 6tfoka
Likert skalan teszteltek harom kiilonb6z6 vizsgalati mintan. A harom eredményeinek hatasara
modositast hajtottak végre modelljiikon, és az Informacié Beszerzése, valamint az Informacio
Feldolgozasa dimenzidi itemjeit kozos dimenzidba illesztették, és lesziikitették a tételek
szamat. A Skala hat dimenzidja végiil 31 item segitségével méri a Fogyasztoi Magabiztossagot,
5-5 item alkotja az Informaci6 Beszerzés és Feldolgozasa, a Mérlegelt Termékkor Kialakitasa,
az Egyénre Gyakorolt Hatasok, a Tarsas Hatdasok és az Eladohelyre Gyakorolt Hatdsok
dimenziokat, mig a Meggydzési Tudatossag mérésére 6 item kertiilt a kérdéivbe. Bearden és
munkatarsai (2001) hét kiilonb6z6 mintan is tesztelték Skalajuk reliabilitasat, faktorszerkezetét
¢s validitasat. A Skalat alkotdé hat dimenzié Cronbach-alfa értékei a kovetkezdk voltak
harmadik vizsgalatuk sordn: Informdci6 Beszerzése és Feldolgozdsa o = 0,82, Mérlegelt
Termékkor Kialakitasa o = 0,80, Egyénre Gyakorolt Hatasok o = 0,80, Tarsas Hatasok
a = 0,82, Meggy6zési Tudatossag o = 0,83, Eladohelyre Gyakorolt Hatasok o = 0,86.
A hatfaktoros modell megerdsitd faktorelemzése soran pedig a kovetkezd eredményeket

kaptak: CFI1= 0,90, TLI = 0,89, RMSEA = 0,06.
3.2.1. Informaciok Beszerzése dimenzio

A fogyasztéi magatartast vizsgald kutatdsok részletesen foglalkoznak a fogyasztok
informaciokeresési viselkedésével (Mortimer & Pressey, 2013), mert a hatékony
dontéshozashoz sziikséges egyik legfontosabb elem, hogy a fogyasztd be tudja-e szerezni és
megfeleléen fel tudja-e dolgozni a vasarlashoz sziikséges informacidkat (Alba &
Hutchinson, 1987). Bearden ¢s munkatarsai (2001) az Informacidk Beszerzése dimenzidt
a fogyasztd azon képességével azonositja, amellyel képes Osszegylijteni a vasarlashoz

kapcsolddo, relevans és elégséges mennyiségli informéciot, valamint hogy azzal is tisztaban



van, ezek az informaciok honnan szarmaznak (Bishop & Barber, 2012; Mourali és
mtsai, 2005). Srinivasan ¢és Ratchford (1991) szerint az informacidkeresés az egyén kiilsd
kornyezetbdl szarmazd informaciok beszerzésére iranyuld erdfeszitése, ami Park ¢és
Stoel (2005) kiegészitése alapjan az egyénen ,beliil” is torténhet, a korabbi tapasztalatok és
emlékek felidézése altal. A fogyasztok eldzetes tapasztalataik mértékétol és termékkategoriatol
fiiggden eltérd fontossagunak itélhetik meg a véasarldshoz sziikséges informaciok beszerzését
(Douat, 2019). Bearden és munkatarsai. (2001) ugy vélték, hogy minél tobb informaciot gytijt
Ossze a fogyasztdé vasarlasdhoz, annal valosziniibb, hogy magasabb fogyasztoi
magabiztossaggal fog cselekedni vasarlas soran. A fogyaszték informaciokeresési

magatartasar6l Moorthy €s munkatérsai (1997) munkajaban olvashatunk részletesen.
3.3.2. Informaciok Feldolgozasa dimenzio

A sziikséges ¢€s helyes informacidk beszerzése €s értelmezése az egyik legfobb tényezo,
hogy a fogyaszté hatékony dontést hozhasson (Alba & Hutchinson, 1987). A fogyasztok
informaciofeldolgozasi modjara jelentés hatdssal van, hogy milyen gyakran taldlkoznak
az adott informacioval (Bettman & Park, 1980; Johnson & Russo, 1984; Park & Stoel, 2005).
Az ismerdsség az informacioknak valo kitettség fliggvénye (Alba & Hutchinson, 1987). Olyan
multbeli tapasztalatok kognitiv reprezentacioit érthetjiik ismerdsség alatt, amelyek
a memoridban tarolddnak, és olyan sémakat tartalmaznak, mint a markék, termékek jellemzdi,
a termék haszndlata kozbeni koriilmények, altalanos informacidk az adott termékkategoriarol,
értékeld viszonyulasok, valasztasi kritériumok (Marks & Olson, 1981). A gyakori expozicio,
azaz kitettség megszokdssa valhat, amelynek révén a fogyasztdé bizonytalansaga,
szkepticizmusa csdkkenhet, magabiztosabba valhat vasarlas soran (Bernard és mtsai, 2015).
Bearden és munkatarsai (2001) az Informacid Feldolgozasa dimenzid alatt az egyén kognitiv
képességét értették, amivel képes az informaciok kiértékelésére és értelmezésére. A végleges
Fogyaszt6i Magabiztossag Skalaban az Informécidok Beszerzése dimenzio €s az Informacidk

Feldolgozéasa dimenzi6 kozos dimenzidba keriilt (Bearden és mtsai, 2001).
3.3.3. Mérlegelt Termékkor Kialakitasa dimenzio

Ezen dimenzi6 alapja, hogy az egyének problémaik megoldéasa érdekében szinte minden
nap alakitanak ki megfontoldsra érdemes listakat, koroket (Bettman és mtsai, 1998; Hauser &
Wernerfelt, 1990; Ratneshwar és mtsai, 1996), ami lehetdséget nytjt szamukra dontéseik
leegyszerlsitésére Uigy, hogy csokkenti a vélasztdsi alternativak lehetséges szamat (Loibl és
mtsai, 2009). Bearden és munkatérsai (2001) e dimenzid alatt a fogyaszté azon magabiztossagat

értették, miszerint  képesnek  érzi magat arra, hogy ki tudja  vélasztani



a lehetséges opciodk koziil azokat, amelyek megfelelnek igényeink. elvarasainak, és ezekbdl egy
mérlegelésre érdemes kort képes 1étrehozni. Ez a kor vonatkozhat termékekre, markédkra és

a potencialis vasarlasi helyszinekre egyarant.
3.3.4. Egyénre Gyakorolt Hatasok dimenzio

A fogyasztok szdmtalan dontést hoznak vasarlasaik soran, amelyek aztan visszahathatnak
rajuk, kovetkezményeik lehetnek: példaul személyes elégedettséget vagy megbanast
tapasztalhatnak (Bearden és mtsai, 2001; Bettman és mtsai, 1991), de a vasarlasi dontésekkel
kapcsolatos bizonytalansdg, aggodalom érzése és kezelése (Erasmus és mtsai, 2015), és
a vasarlassal esetlegesen egylitt jaro stressz, frusztracid, 6rom, izgalom vagy elégedettség
érzése is ebbe a dimenzidba tartozik (Erasmus és mtsai, 2015; Mourali és mtsai, 2005; Phau &
Sari, 2004). Al-Zu’bi (2015) szerint a vasarlas kozben hozott dontéseik tovabba hozzésegitik a
fogyasztot személyes céljainak eléréséhez is (Al-Zu’bi, 2015). igy e dimenzidba a fogyasztok
olyan képességei tartoznak, amelyek ugy segitik Oket céljaik elérése soran, hogy dontéseik
pozitiv kimeneteleket generdljanak szdmukra (Loibl ¢és mtsai, 2009). Bearden ¢és
munkatarsai (2001) azt feltételezték, hogy az egyén fogyasztéi magabiztossagahoz
hozzajarulnak a hatékony és oromteli vasarlasi tapasztalatok, amelyek abbol fakadnak, hogy
a fogyasztd képes elozetes tudasanak felhasznalasaval megalapozott dontést hozni, ami ebbdl

fakadoan kielégitdbb szamara.
3.3.5. Tarsas Hatasok dimenzio

A fogyasztok dontései nem ,légiires térben” torténnek, igy elkeriilhetetlen, hogy
e dontések ne csupan magara a fogyasztora legyenek kihatdssal, hanem annak kérnyezetére is
(Bettman és mtsai, 1991). E dimenzi6 a fogyasztd azon magabiztossagara utal, hogy dontése
tarsadalmilag elfogadott, és pozitiv reakciokat valt ki masokbol, lenyligdzi azokat, akik szamara
fontosak, példaul csalddtagokat, baratokat (Bearden és mtsai, 2001; D’Souza és mtsai, 2019).
A fogyasztok tehat abban biznak, hogy vasarlassal kapcsolatos dontéseiket
referenciacsoportjaik tagjai pozitivan fogjak értékelni, igy késdbb nagyobb valdsziniiséggel
osztjak meg veliik véleményiiket, dontésiiket (Zubair és mtsai, 2019). Folkes ¢és Kiesler (1991)
szerint ha egy fogyaszto vasarlasanak lehetséges kimeneteleirdl, kovetkezményeirdl oszt meg
informaciokat szamara fontos személyekkel, az ezekre tett megjegyzések erdsen befolyasoljak
az egyén tarsas fogyasztdi magabiztossagat.

Tobb kutatas is ugy talalta, hogy az emberek vasarlasi szandékai kozott a tarsas igényiik
is fontos szerepet jatszik, ugyanis szocializadlodasi lehetdségként is kezelik e tevékenységet,

amely soran 1j kapcsolatokat épithetnek ki, vagy taldlkozhatnak az ellentétes nemmel is (Davis



¢s mtsai, 2012; Pooler, 2003; Tauber, 1972). John (1999) ugy véli, hogy a vésarlas kdzbeni
fogyasztdi szocializacio egy egész ¢leten at tart, kdzben az egyének Uj ismeretekre tesznek
szert, fogyasztéi készségeket, attitidoket sajatitanak el, igy egy személy fogyasztasi
preferenciai és viselkedésmintai atadodhatnak masoknak. A tarsas csoportok tehat befolyasold
hatassal vannak a fogyasztok értékrendjére és viselkedésére (Sheth, 1983, idézi Al-Zu’bi, 2015,
p. 95.). Ez foként azon fogyasztokra van erdteljesebb hatassal, akiknek alacsony a fogyasztoi
magabiztossaga, 6k ugyanis erdsebben fliggnek tarsaiktol (Barber és mtsai, 2009), igy nagyobb

valoszinliséggel befolyasoljak Oket a tarsas normativ hatasok (Bearden és mtsai, 2001).
3.3.6. Meggyo6zési Tudatossag dimenzio

A Meggy6zési Tudatossag dimenzi6 az egyén azon képességét takarja, hogy mennyire
bizik a kereskeddk altal alkalmazott taktikdkkal kapcsolatos ismereteiben; mennyire bizik
abban, hogy képes azokat felismerni €¢s megérteni; mennyire érti a kereskeddk viselkedését
meghataroz6 ok-okozati 0sszefiiggéseket; hogyan tud megbirkozni a keresked6k meggy6zési
kisérleteivel; hogyan képes ezeket a helyzeteket magabiztosan kezelni, és sajat elényére
forditani (Bearden és mtsai, 2001).

A dimenzi6 Friestad és Wright (1994) meggy06zési tudatossag modelljére épiil (1. dbra),
amely az interakcidban részt vevd mindkét fél nézépontjabol irja le a meggy6zeés jelenségét,
hangsulyozva a fogyaszto aktiv szerepét is (Ham és mtsai, 2015).

1. abra

A meggyozési tudatossag modellje Friestad és Wright (1994) alapjan
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Friestad ¢és Wright modellje a fogyasztok feldolgozasi és megkiizdési mechanizmusat
mutatja be, mikézben meggydzési kisérletnek, példaul reklamoknak, kiilonb6zé marketing
stratégidknak vannak kitéve. E kisérletek célja kifejezetten az ¢ attitidjeik, dontéseik,
véleményiik vagy viselkedésiik befolyasolasa (Friestad & Wright, 1994; Wilson, 2002).
Meggy6zési kisérlettel szinte minden nap talalkoznak a fogyasztok, igy megfeleld értelmezésiik
elengedhetetlen ahhoz, hogy megalapozott dontésre juthassanak. Ennek értelmében
gyakorlatilag minden vasarlasi helyzetben felmeriild, kereskeddkkel folytatott interakcioban
rendelkezniiik kell a fogyasztoknak egy eréforrdssal, az in. meggydz¢ési tudatossaggal, hogy
alkalmazkodni és reagalni tudjanak ezekre a taktikékra sajat céljaik elérése érdekében (Friestad
& Wright, 1994). A meggy6zési epizdd sordn a meggydzési tudatossag mellett tovabbi
ismeretek is aktivalodhatnak a résztvevokben, igy a masik félre vonatkozo ismeretek ¢€s a
meggy0zés targyaval kapcsolatos ismeretek is, amelyek még befolyasolhatjdk a fél
viselkedését.

A meggy06zési tudatossag modell tehat atfogd képet ad a meggydzés jelenségérdl, és
szamos kontextusban bizonyul relevansnak (Boerman és mtsai, 2018), amelynek koszonhetéen
sz¢les korben alkalmazhaté mind a marketing és a reklamipar teriiletén (Campbell & Kirmani,
2000, Ham ¢és mtsai, 2015). Egységes mérdeszkoze azonban még sincs a meggydzési
tudatossagnak, a kutatok kiilonbozd koncepciok alapjan eltérd skaldkat és modszereket
alkalmaznak a mérésére (Campbell & Kirmani, 2008), err6l Ham ¢és munkatarsai (2015)
Osszefoglal6 irdsaban olvashatunk részletesen.

Bearden és munkatarsai (2001) Friestad ¢s Wright (1994) koncepcioja alapjan alkottak
meg a Fogyasztdi Magabiztossag Meggy6zési Tudatossdganak dimenzidjat. Wood és
Stagner (1994) munkaja alapjan azt feltételezt¢k e dimenzid kapcsan, hogy azokat a
személyeket nehezebb meggydzni, akiknek magasabb az Onértékelése. Chelminski ¢és
Coulter (2007a) kutatasa alapjan a meggydz¢Esi tudatossag €s a magabiztossag kozott pozitiv
egyiittjaras van, tehat a magabiztosabb személyeknek magasabb a meggy6zési tudatossaga.
Erasmus ¢és munkatarsai (2015) alapjan a Meggy6zési Tudatossdgot képes fokozni
az Informacio Beszerzés és Informacid Feldolgozas, a Mérlegelt Termékkor Kialakitdsa és
az Egyénre Gyakorolt Hatasok dimenzidja is. Tan és Tan (2014) irasa a meggy06zési tudatossag
fogyasztéi szkepticizmussal (Obermiller és Spangenberg, 1998) vald negativ kapcsolatara
deritett fény, amely vélhetéen abbol fakad, hogy azok a személyek, akiknek magasabb
a meggyo6zési tudatossaga, hatékonyabb megkiizdési stratégiakat alkalmaznak. Ennek okan
inkabb képesek megbirkdzni a meggydzési kisérletekkel, igy kevésbé fejezik ki

szkepticizmusukat. Kirmani és Zhu (2007) kutatasukban arra keresték a valaszt, hogy milyen
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feltételek mellett képes az Onszabalyozd Fokusz befolydsolni a Meggydzési Tudatossag
aktivalodasat és alkalmazasat a fogyasztokban. Eredményeik azt mutattdk, hogy a kiilonbz6
fokuszl, Prevencid és Promocid Fokuszu fogyasztok esetében kiilonbdzé mddon, egymassal

ellentétes modon aktivalodik a Meggydzési Tudatossag.
3.3.7. Elado6helyre gyakorolt hatasok dimenzi6

E dimenzi6 a fogyasztdé azon magabiztossagat foglalja magaba, hogy hangot mer adni
vasarlasaval kapcsolatos véleményének és aggodalmainak, tisztdban van alapvetd fogyasztoi
jogaival, amelyekért képes kidllni (Bearden ¢és mtsai, 2001), és meri kezdeményezni
problémainak rendezését, ha ugy alakul (Chelminski & Coulter, 2007b, Erasmus ¢&s
mtsai, 2015). A fogyasztok ezen 6nérvényesitd képessége azt is magaban foglalja tehat, hogy
az egyén az eladohelyi személyzettel (elado, lizletvezetd) kapcsolatba mer 1épni, és ki meri
fejezni véleményét, képes segitséget kérni sziikség esetén, meri kérni egy hibas termék cseréjét,
¢s mer nemet mondani a kereskedonek (Bearden és mtsai, 2001; Chelminski & Coulter, 2007b;
Loibl és mtsai, 2009). E dimenzi6 kapcsan Bearden és munkatarsai (2001) azt feltételezték,
hogy azon személyek, akik e dimenzidon beliill magabiztosabbak, nagyobb valosziniiséggel

elegyednek parbeszédbe a kereskeddkkel, €s merik kifejteni allaspontjukat.
3.4. A Fogyasztoi Magabiztossag Skalaval kapcsolatos eddigi kutatasok

A Fogyasztdi Magabiztossag Skala tobb aspektusbol kozeliti a Fogyasztoi Magabiztossag
konstruktumat, multidimenzionalitasdnak koszonhetéen szamos fogyasztokkal kapcsolatos
jelenség tanulmanyozasara alkalmas. Ennek koszonhetéen jonéhany orszagban, kiilonb6zo
fogyasztassal kapcsolatos specidlis helyzetre adaptaltak mar. Ezen kutatasok kozott olyanokat
is taldlunk, amelyben nem a teljes skalat alkalmazzdk, vagy nem egyértelmiien olyan
skalapontokkal dolgoznak, ahogyan azt Bearden ¢és munkatarsai (2001) megalkottak.
A tovabbiakban ezek koziil emelek ki néhanyat.

A fogyasztaskutatasok elterjedésével egyre tobb tanulmany vélte tigy, hogy a fogyasztoi
magabiztossag a fogyasztdi magatartas egyik legfontosabb Osszetevdje (példaul Locander &
Hermann, 1979). Bearden és munkatarsai (2001) maguk is tobb konstruktummal vetették 6ssze
a Fogyasztoi Magabiztossagot, hogy feltérképezhessék a kozottik 16vé osszefiggéseket. Igy
vizsgaltak a termékspecifikus magabiztossaggal, szubjektiv termékismerettel és onértékeléssel
valé kapcsolatat. Utobbi esetében a Rosenberg Onértékelés Skalat (1965) alkalmaztak, és
a Tarsas hatdsok dimenzid kivételével valamennyi més dimenzioval szignifikdns pozitiv

kapcsolatot talaltak.
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Park és munkatarsai (2014) az Enhatékonysaggal valo pozitiv kapcsolatat, Chelminski és
Coulter (2007a) a fogyasztd Altalanos Magabiztossdgaval valé szoros, pozitiv kapcsolatat
azonositottak a Fogyaszt6i Magabiztossdg valamennyi dimenziojanak, hétfoku Likert-skalan
mérve azt. Elobbiek a mobilfogyasztas témajara adaptaltdk a kérddivet, és a termékekkel
kapcsolatos ismeretek szubjektiv észleletét, a termékekkel kapcsolatos tapasztalatokat
vizsgaltak. Utobbiak pedig a fogyasztas terén jartas személyek (,,market mavens”, piaci
totumfaktumként hasznalhatjuk Z. Karvalics, 2012 alapjan) fogyasztéi magabiztossagat
vizsgaltak kutatasukban. Clark és munkatarsai (2008) is utobbihoz hasonl6 témaban folytattak
kutatast, a piaci toétumfaktumok vasarlassal kapcsolatos jartassagat, pszichologiai
személyiségjegyeit, €nképét vetették Ossze a Fogyasztéi Magabiztossag hétfoka Likert-
skalajaval, és az Egyéni Hatasok dimenzi6 kivételével szoros pozitiv kapcsolat talaltak.

Tan és Tan (2007) a termékmegjeldlések és reklamok kapcsan vizsgalodott, az Obermiller
¢s Spangenberg (1998) altal megalkotott Reklamokkal Szembeni Szkepticizmus Skalaval
vetette Ossze a Fogyasztdoi Magabiztossag Otfokozatii skalajat, és pozitiv kapcsolatot talalt
az Informéci6 Beszerzése ¢és Feldolgozasa, a Mérlegelt Termékkor Kialakitasa és a Tarsas
Hatasok dimenzidval, valamint negativ kapcsolatot a Meggy6zési Tudatossag dimenzidval.

Loibl és munkatarsai (2009) az informéciokeresést allitottak tanulmanyuk kézéppontjaba,
¢s a Fogyasztdéi Magabiztossag Skala els6 6t dimenzidjat alkalmazva hétfoka Likert-skalan
ujravalidaltak a kérddivet, attekintették a skalaval kapcsolatos addigi szakirodalmakat,
kiilonb6zé konstruktumokkal kimutatott egylittjarasat, demografiai jellemzokkel valo
kapcsolatat. Megerdsitd faktoranalizissel igazoltdk a skaldjuk oOtfaktoros modelljét,
az informacidkeresés fontos elérejelzdjeként azonositottdk a Fogyasztdi magabiztossagot, €s
szamos tovabbi kutatds alapjaul kinaltdk a feliilvizsgalt, ,,roviditett” Bearden-féle kérddivet.
Erasmus és munkatarsai (2015) komplex vasarloi dontéseket vizsgalo kutatasa ezen roviditett
kérddivet tartalmazza, melyben négyfoku Likert-skalan vizsgéltak, hogy a Dontéshozési
Fogyasztdi Magabiztossag faktor négy dimenzidja mennyire képes bejosolni a Meggydzési
Tudatossagot. Eredményeik alatamasztottak feltételezésiiket, igy ezen 6t dimenzios valtozathoz
a korabbi két magasabb rendli faktor modell helyett 0 path diagram alapti modellt javasoltak.

D’Souza, és munkatarsai (2019) a Dontéshozasi Fogyasztoi Magabiztossag faktor négy
dimenzigjat alkalmaztak hétfoku Likert-skalan gy, hogy az Egyénre Gyakorolt Hatdsok
dimenzié itemeit forditott tételekként vették fel (az eredeti verzidbban negativ
megfogalmazasban szerepelnek az itemek ebben a dimenzidban, 6k egyenes megfogalmazast
alkalmaztak, hogy a tobbi altaluk hasznalt dimenzidval azonos irdnyba alljanak), és

okotermékcimkékkel kapcsolatosan vizsgaltak a fogyasztok magabiztossagat. Kutatasukban
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a Fogyasztoi Magabiztossag mediald hatasat azonositottdk az 6kotermékek cimkeinformacioi
¢s a vasarlasi szandék kozott.

Paridon (2006) is hétfoku skala hasznalataval mérte az Egyénre Gyakorolt és Tarsas
hatasok négy-négy itemével a fogyasztdi magabiztossag €s a szjreklam kapcsolatat a hedonista
¢s haszonelvii fogyasztas teriiletén. Kutatasdban a szijrekldm meghatdrozé tényezdjeként
a Tarsas Hat4sok dimenzidjat azonositotta. Douat és Ponchio a (2018) is hasonlé témakdrben
vizsgalodott, a hedonista és haszonelvli fogyasztas, valamint a Fogyasztdi Magabiztossag
hatdsat vizsgalta az arlehorgonyzas heurisztikajara a Skala mind a hat dimenzi6javal 6tfoka
Likert-skalan, de nem talaltak kapcsolatot a konstruktumok k&zott.

A Fogyasztoi Magabiztossag Skala szdmos termék, illetve szolgaltatasspecifikus
27 itemét otfoku Likert-skalan, és sikeresen igazoltdk annak hatfaktoros modelljét. Utkarsh és
munkatarsai (2019) okostelefonokkal kapcsolatosan alkalmaztak az Informacio Beszerzése és
Feldolgozasa, valamint a Tarsas Hatdsok dimenzid itemjeit, és hétfoka skalan mérve gy
talaltak, hogy az informaciokeresési szandékra pozitiv hatassal volt az Informacié Beszerzéssel
kapcsolatos magabiztossag, ¢és a Tarsas Hatdsok dimenzido szoros kapcsolatban allt
az informaciok tovabbadasaval. Valencia és Crouch (2008) az utazassal kapcsolatos viselkedést
¢és Fogyasztdi Magabiztossagot vizsgaltak, és adaptaltak a skala 27 itemét az utazas témakorére.

Wien ¢és Olsen (2017) az Egyénre Gyakorolt és Tarsas Hatdsok dimenzidjanak
alkalmazaséaval vizsgaltak azok hatdsat a szajreklam jelenségére. Kutatasukban az Egyénre
Gyakorolt Hatasokat a szajreklam létrehozasanak és alkalmazésanak pozitiv, mig a Tarsas
Hatasok dimenziojat negativ eldrejelzdjeként azonositottak. Lundberg és Lind (2016) az online
szajreklamok és a Fogyasztoi Magabiztossag kapcsolatat vizsgélta mind a 31 item segitségével,
viszont modositassal élve Ok is hétfoku Likert skalat alkalmaztak. Eredményeik szerint
az online szajreklam kapcsan a Mérlegelt Termékkor Kialakitasa és a Tarsas Hatasok
dimenziok a legjelentésebbek, ezek magyardzzak leginkabb a véleményatadasi magatartast.

Hellén és Sadksjarvi (2011) is hétfoka skalan alkalmaztak a kérddiv 28 itemét, hogy
felderits€ék, a Fogyasztoi Magabiztossag allando konstruktum-e. Kutatasukban a hangulat
befolyéasold hatasat azonositottak a Skala 6t dimenzidjan, a Tarsas Hatdsok kivételével.

A Fogyasztdi Magabiztossdg Skala magyar nyelvli publikacidban ezidaig egy esetben,
Baldzs ¢és Barko (2016) kutatdsdban jelent meg csupan, ahol a Meggy6zési Tudatossag
dimenzio keriilt felvételre tizfokt Likert-skalan. A kutatés a reklamok kiilonb6z6 aspektusainak

hatdsossagat vizsgalta, és ugy taldlta, hogy a magabiztosabb fogyaszt6 valamelyest
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pozitivabban értékeli a reklamok bizonyos aspektusait (figyelemfelkeltés €s esztétikussag),
de a hatdsossag megitélését nem befolyasolta a fogyasztéi meggydzesi tudatossag.

Ezek alapjan elmondhatjuk, hogy szdmos kiilonbdzd konstruktummal vetették mar dssze
a Fogyasztoi Magabiztossdg Skalat Iétrejotte Ota, azonban demografiai adatokkal valo
egylittjarasara (példaul nem, életkor, csaladdi allapot, végzettség, foglalkoztatasi statusz,
jovedelem) csupédn kevés kutatasi eredményt talalhatunk (Loibl és mtsai, 2009). Bearden és
munkatarsai (2001) sem vizsgaltdk kozvetleniil a vizsgalati személyek demografiai
jellemzodinek ¢és a Fogyasztdéi Magabiztossag dimenzidinak kapcsolatat, csupan az elsé két
mintan nézték a nemi eltéréseket. Kutatdsukban a Mérlegelt Termékkor Kialakitasa és a Tarsas
Hatasok dimenzién a ndk magasabb Fogyasztdi Magabiztossagot értek el, mint a férfiak.
Elébbit a ndék részletesebb termékinformacié feldolgozasaval és pontosabb felidézési
képességével magyaraztdk, ami novelheti magabiztossagukat egy termék vagy marka
Erasmus ¢és munkatarsai (2015) az életkor, nem, végzettség ¢és jovedelem Fogyasztoi
Magabiztossagra vald hatasat vizsgaltak, de csak az életkor és a jovedelem esetében talaltak
kapcsolatot. E10bbinél szignifikans pozitiv kapcsolatot talaltak, a 40 év felettiek szignifikansan
magasabb Meggy6zési Tudatossaggal rendelkeztek, mint fiatalabb tarsaik. Utobbinal a magas
jovedelmiiek az Informéciok Beszerzése és Feldolgozasa, az Egyénre Gyakorolt Hatasok és
a Meggy6zési Tudatossag dimenzidn teljesitettek jobban. Tan és Tan (2007) a Fogyasztoi
Magabiztossag és az életkor szignifikdns pozitiv kapcsolatat tamasztotta alda kutatdsaban,
Chelminski és Coulter (2007a) viszont nem talalt kapcsolatot sem az életkor, nem, végzettség,

¢és jovedelem tekintetében Fogyasztdi Magabiztossaggal.
4. Vizsgalat

A Fogyasztéi Magabiztossadg Skala magyar adaptacidja érdekében Beaton ¢és
munkatarsainak (2000) kulturalis adaptaciora vonatkozo ajanlasat kovettem. A skala itemeit
el0szOor angolrél magyarra forditottam, majd magyarrdl angolra forditotta egy angol
szakfordito, végiil egy angol anyanyelvli személy Osszevetette a két angol nyelvii véltozatot.
Ezutan konzulensemmel tortént egyeztetést kovetden néhany apro6 valtoztatast hajtottam végre
a nyelvhelyesség javitasa érdekében.

A Skalaval kapcsolatos szakirodalmak attekintése soran ugy talaltam, hogy legtobb
esetben az eredeti, Otfokt Likert-skalds valtozat helyett a hétfoka valtozatot preferaljak
a kutatok (példaul Clark és mtsai, 2008; Loibl és mtsai, 2009, Lundberg & Lind, 2016;
Paridon, 2006; Paridon és mtsai, 2006, Park és mtsai, 2014; Utkarsh és mtsai, 2019). Netemeyer
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¢s munkatdrsai (2003) skalazasi eljarasokkal foglalkoz6 konyviikben arrdl irnak, hogy
a tobbfoku skalak egyik legfobb jellemzdje, hogy képesek legyenek elegendd szorast biztositani
a skala Osszpontszamai kozott, ami a Fogyasztdoi Magabiztossag Skala 6tfoku verzidjanak
esetében 21 fokozat elkiilonitését teszi lehetové dimenzidnként (az elérhetd Gsszpontszam 5
¢s 25 kozott alakulhat, ennek kiilonbségeként kapjuk a 21 fokozatot). Annak érdekében, hogy
a fogyasztoi heterogenitds megragadéasara alkalmasabb legyen a skéla, a hétfokozatu valtozat
alkalmazasat valasztottam a kutatashoz.

A kérddivcsomag Osszeallitasa soran olyan kérdéivek keriiltek bevalogatasra, amelyek
elméleti alapon, korabbi kutatdsi eredmények alapjan Osszefligghetnek a Fogyasztoi
Magabiztossag Skala dimenzioival. Igy a Rosenberg Onértékelési Skala (1965), Schwarzer és
Jerusalem Eszlelt Altalanos Enhatékonysag-méré Skaldja  (1993), Lockwood ¢és
munkatarsainak Altaldanos Onszabalyozé Fokusz Kérdéive (2002), Obermiller és Spangengerg
Reklamokkal Szembeni Szkepticizmus Skalaja (1998) kertilt felvételre a konvergens validitas
vizsgalatara. A diszkriminécios validitds tesztelése érdekében a Ho és munkatdrsai altal
létrehozott Szocialis Dominancia Orientacid Skala (2015), illetve a Marlowe és Crowne altal
létrehozott Tarsas Kivanatossag Skala (1960) keriilt be a kutatds kérddivei kozé. A skalak
mellett néhany demografiai adatot is megadtak a vizsgalati személyek (életkor, nem, lakohely,
legmagasabb iskolai végzettség, értékesitési vagy marketing tapasztalattal rendelkezik-e, ha
igen, hany évnyi és milyen jellegli tapasztalata van).

A kutatas kivitelezéséhez a Debreceni Egyetem Pszicholdgia Intézetének Intézeti
Kutatasetikai Bizottsaga adott etikai engedélyt, melynek szama: UD-IP-2021/29. A kérd6iv
a Google Forms tlirlapkészito feliilet segitségével késziilt. Kitdltése anonim és onkéntes mddon,
onkitoltés modszerrel tortént 2021. szeptember, oktober €s november honapjaiban. A kutatasba
18. ¢letéviiket betoltott személyek keriilhettek. Az adatfelvételt hozzaférhetdségi mintavétellel,
holabda modszerrel végeztem online kdzosségi feliiletek segitségével. Az adatgyljtés soran azt
tapasztaltam, hogy a vizsgalati személyek kozott a ndi kitdltdk vannak jelentds tobbségben, igy
a nemi arany javitdsa érdekében célzott megkereséssel is kiegészitettiik a toborzast. A ndk
aranya szamottevoen csokkent, de még igyis nagyobb aranyban maradtak, am ez a jelenség

altalanosan megfigyelhetd online vizsgalatok soran (Smith, 2008).
4.1. A vizsgalat célja

A kutatdsban a Fogyasztdoi Magabiztossdg mérésével parhuzamosan olyan
konstruktumok mérésére keriilt sor, amelyek segitségével kivitelezhet a Skala pszichometriai

vizsgalata, mert 0sszevethetd olyan jellemzdkkel, amelyekkel vélhetéen kapcsolatban lehet
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a korabbi kutatasi eredmények alapjan. A vizsgalat hipotézisei a kovetkezok voltak:
H1: A Fogyasztdoi Magabiztossdg Skala hatdimenzidés az eredeti elméleti modellnek
megfeleléen (Bearden és mtsai, 2001).
A hipotézis vizsgalata érdekében megerdsitod faktoranalizis segitségével ellen6rzom a skala
struktarajat.
H2: Feltételezem, hogy a Fogyasztdoi Magabiztossag Skala megbizhatd, a korabbi
vizsgalatoknak megfelelden (pl. Bearden és mtsai, 2001; Hellén & Sééksjirvi, 2011; Tan &
Tan, 2007).
Reliabilitasvizsgalatat Cronbach-alfa érték szamitasaval végzem.
H3: A Fogyasztdéi Magabiztossdg dimenzidinak egymadssal vald korrelacidit vizsgalva
Bearden és munkatarsai (2001), Tan és Tan (2007), Clark és munkatérsai (2008), Lundberg
¢s Lind (2016), valamint Hellén és Saédksjarvi (2011) alapjan feltételezem, hogy:
H3a: Pozitiv linearis 0sszefiiggés van az Informaciok Beszerzése és Feldolgozasa
dimenzi6 és a Mérlegelt Termékkor Kialakitdsa, az Egyénre Gyakorolt Hatisok és
a Térsas Hatasok kozott.
H3b: Pozitiv linearis 0sszefiiggés van a Mérlegelt Termékkor Kialakitdsa dimenzio és
az Egyénre Gyakorolt Hatasok ¢s Tarsas Hatasok kozott.
H3c: Pozitiv kapcsolat van a Meggy6zési Tudatossag és az Eladohelyre Gyakorolt
Hatasok ¢és valamennyi Dontéshozasi Fogyasztdi Magabiztossag faktorba tartozo
dimenzi6 kozott.
H3d: A két f6 faktor (elsé négy dimenzid, és az utolsé két dimenzid) Bearden és
munkatarsai (2001) munkajaban foglaltak szerint megjelenik.
H4: Feltételezem, hogy a Fogyasztdi Magabiztossag Skala érvényességét mutatja:
H4a: Park ¢és munkatarsai (2014) alapjan, hogy a Skala mind a hat dimenzidja pozitiv
kapcsolatban all az észlelt énhatékonysaggal (konvergens validitas).
H4b: Feltételezem Bearden és munkatarsai (2001) alapjan, hogy a Skala valamennyi
dimenzioja pozitiv kapcsolatban all az onértékeléssel (konvergens validitas).
H4c: Feltételezem, Obermiller és Spangenberg (1998). valamint Tan és Tan (2007)
alapjan, hogy a Skéla dimenzidi pozitiv kapcsolatban allnak a rekldmokkal szembeni
szkepticizmussal (konvergens validités.
H4d: Feltételezem, hogy a Skala hat dimenzidja ¢és a Tarsas Kivanatossag (Marlowe &
Crowne, 1960) kozott nincs semmilyen kapcsolat (diszkriminacios validitas).
H4e: Feltételezem, hogy a Skala hat dimenzidja és a Szocialis Dominancia Orientacio

Skala két dimenzidja kozott nincs kapcesolat (diszkriminécios validitas).
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A Szocialis Dominancia Orientacido Skala felvételére azért keriilt sor, mert elméleti
alapon nem kellene dsszefliggenie a kérddiv egyetlen alskaldjaval sem. Feltételezheto,
hogy ha mégis van ilyen korrelacid, annak hatterében egy k6zos latens dimenzid, a tarsas
kivanatossag all.
H4f: Feltételezem Kirmani és Zhu (2007) alapjan, hogy a Skdla dimenzioi negativ
kapcsolatban allnak az Altalanos Onszabalyozé Fokusz Kérdéiv Prevenci6 alskalajaval
és pozitiv kapcsolatban allnak az Altalanos Onszabalyozé Fokusz Kérdéiv Promoci6
alskalédjaval.
HS: Feltételezem a Fogyasztoi Magabiztossag Skala és néhany demografiai adat
kapcsolatarol:
HS5a: Erasmus és munkatarsai (2015), valamint Loibl és munkatarsai (2009) alapjan
a Fogyaszt6i Magabiztossag pozitiv kapcsolatban all az életkorral.
HS5b: Chelminski és Coulter (2007a), valamint Erasmus és munkatarsai (2015) alapjan
a Fogyaszt6i Magabiztossag tekintetében nincs kiilonbség a nemek kozott.
HSc: Loibl és munkatarsai (2009) alapjan a magasabb végzettséggel rendelkezdk
magasabb Fogyasztoi Magabiztossaggal birnak.
HS5d: Azok a személyek, akik rendelkeznek értékesitési vagy marketing tapasztalattal
magasabb Fogyaszt6i Magabiztossaggal birnak, mint azok, akiknek nincs ilyen jellegii
tapasztalata (Friestad & Wright, 1994 alapjan, miszerint akik tobb meggydzési helyzettel

talalkoznak, kiterjedtebb tudassal rendelkeznek e téren, igy vélhetéen magabiztosabbak).
4.2. Minta

A kérddiveket maradéktalanul N = 1.257 {6 toltotte ki. Néhany esetben érkezett azonban
vissza olyan reakcid, miszerint a kérdéiv ugyan érdekes, de tobb gondolkodast, emiatt tobb idot
is igényel a kitoltése, igy felmeriilt, hogy hanyag, elsietett kitoltések is lehetnek az adatok
kozott. Ennek kisziirése érdekében eldzetes adatelemzést végeztem. A Marlowe-Crowne Téarsas
Kivanatossag dichotom skalaban talalhat6 forditott itemek figyelmen kiviil hagyéasaval végig
mindegyik itemre ugyanazt a valaszt ado, vagy csupan egy esetben eltérd valaszt ado kitoltoket
(22 16) kizartam a vizsgalati mintabol, igy n = 1.235 f6 adataival dolgoztam tovabb. Ezt
kovetéen k-kozéppontt klaszteranalizissel is tovabb sziirésre keriilt a vizsgalati minta, ahol
a Fogyaszt6i Magabiztossdg Skala adatai alapjan 20 klaszteres megoldéassal is 21 fot
tartalmazott a két legkisebb szamossaggal biro klaszter. Megvizsgalva ezen személyek

valaszmintazatat nem keriilt sor tovabbi kizarasra (a Fogyaszt6i Magabiztossdg Skala két
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forditott dimenzidinal szisztematikus mdodon valtoztak az eredmények). Ennek eredményeként
n = 1.235 6 alkotta a végletes mintat.

A valaszadok atlagéletkora 26,1 év, a szoras 8,21 év volt. A legfiatalabb kitolto 18 éves,
a legidésebb 71 éves volt, megoszlasukat a 2. adbra mutatja. A kitdlték kézott 805 nét (65%) €s
424 ferfit (34,5%) talalunk, 6 f6 (0,5%) az egyeéb/nem szeretnék valaszolni a kérdésre
lehetdséget jeldlte.

2. abra
A vizsgalati minta életkori megoszlasa
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Kitoltok életkora
A valaszadok lakohely szerinti megoszlasat és a legmagasabb iskolai végzettség szerinti
megoszlasat a 3. dbran lathatjuk.

3. abra

A vizsgalati minta lakhely szerinti és legmagasabb iskolai végzettség szerinti megoszlasa
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A demografiai adatok alapjan a mintar6l elmondhat6, hogy foként kozép és felséfoku
végzettséggel rendelkezd, fiatal ndkbdl all, akik nagyvarosokban élnek. A kérddivben az
értékesitési, illetve marketing tapasztalatra is rakérdeztem, a kitoltok koziil 355 6 (29%)

rendelkezett ilyen jellegii, median alapjan 2 évnyi tapasztalattal A tapasztalatok jellegét tekintve
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elég valtozatosak voltak a valaszok (példaul didkmunkas hostess, teriileti képviseld, lizletvezetd
és keresked6 cég vezérigazgatodja is eldfordult), a leggyakoribb valasz a bolti elado, értékesitd

¢és a marketing gyakornok volt.
4.3. Méroeszkozok

A vizsgalat megkezdéséhez a résztvevoknek eldszor egy Téjékoztatd és beleegyezd
nyilatkozatot kellett elfogadniuk, majd néhany demografiai adatot kellett megadniuk, ezutan
kovetkeztek a kiilonbozé skalak. A kérdoiv teljes terjedelmében a Mellékletben olvashato.

El6szor a mar részletesen ismertetett Bearden és munkatarsai (2001) altal 1étrehozott
Fogyasztdoi Magabiztossag skéla 31 itemes, hétfokozati valtozatat toltotték ki a vizsgalati
személyek, amelyben jelolniiik kellett, mennyire érzik dnmagukra vonatkozdéan igaznak
az egyes tételeket, az 1-es érték az ,Egyaltalan nem igaz”, a 7-es érték a ,,Teljes mértékben
igaz” volt. A kérddiv az eredeti, angol skaldnak megfeleléen hat dimenzi6 segitségével méri
a Fogyasztoi Magabiztossadgot. A dimenziok 5-5 itemet tartalmaznak a Meggydzési Tudatossag
kivételével, amelyet 6 item alkot. A dimenzidokon ennek megfeleléen 5 és 25, illetve
a Meggy0Ozési Tudatossag esetében 6 és 30 pont kozotti értéket érhettek el a kitoltok.
A dimenziok koziil az Egyénre Gyakorolt Hatasok és az Eladohelyre Gyakorolt hatasok
forditott allasuak, megforditdsuk utan a tobbi dimenzidhoz hasonléan a magasabb pontértékek
a nagyobb fogyasztdi magabiztossagot fejezik ki. Az allitasok kozott ilyeneket talalunk, mint
,»Tudom, hogy hol kell keresnem, ha sziikségem van egy termék informacioira.” (Informécio
Beszerzése ¢és Feldolgozésa dimenzio) ¢és ,,Mindig atlatok az eladok triikkjein, amellyel
a fogyasztokat probaljak vasarlasra birni.” (Meggy6zési Tudatossag dimenzio).

Ezutan a Marlowe-Crowne Tarsas Kivanatossag Skala (Marlowe & Crowne, 1960)
Reynolds (1982) altal roviditett ,,C” valtozatat toltotték ki a vizsgalati személyek, amelynek
Szakacs (1983) altal forditott magyar nyelvii verzidjat hasznaltam, amely bar még ezidaig nem
keriilt adaptalasra, ezen forditasat tobb empirikus kutatds is alkalmazta mar (példaul
Fiilop, 2013, Agoston, 2018). A roviditett skéla reliabilitisa Reynolds (1982) tanulmanyaban
o = 0,76, az eredeti teljes valtozattal vald korrelacidja r = 0,93. A Skéla a szocialis vagy tarsas
kivanatossagot méri, amely alatt azt a hajlamot érthetjiik, miszerint valaki igyekszik kedvezo
képest festeni magarol (Selltiz és mtsai, 1976). Ennek megfeleléen olyan valaszokat ad,
amelyek arra valo kisérletét tiikrozik, hogy tarsadalmilag kivanatos tulajdonsagokat fokozzon,
vagy tarsadalmilag nem kivanatos tulajdonsdgok jelenlétét minimalizalja (Turner &
Martin, 1984; U. S. Department of Health, 1977). A Skala szerz6i ,,elismerés iranti igényként”

definialtak a tarsas kivanatossag skalaértékeinek hatterében allo személyiségvonast, és két
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tipusba sorolhaté tételekbdl alkottdk meg skaldjukat, egyrészt tarsadalmilag kivanatos, de
valdsziniitlen (példaul ,,Mindig kész vagyok elismerni, ha hibaztam.”), masrészt tdrsadalmilag
nem kivanatos, de magas valdszinliségii itemekbdl (példaul ,,Eléfordult mar, hogy becsaptam
masokat.”). A Skaldval kapcsolatban tobb esetben is felmeriilt kritikaként, miszerint két
faktorbol tevodik 6ssze az eredeti egy dimenzid helyett, az un. ,,6nmegtévesztd megerdsitésbol”
és a ,,j6 benyomaskeltésbol” (Paulhus, 1984). Paulhus alapjan a tarsas kivanatossagnak tobb
forrasa is lehet, ha ez a forrds maga a személy, az nem tudatos benyomaskeltési tendenciat
eredményezhet, és pozitiv iranyba torzitja a személy itéleteit Snmagarol, ez az Onmegtévesztd
Megerdsités faktor. A masik forras pedig lehet barmilyen kiilsé megitéld (teszthelyzetben
példaul kérdezdbiztos), barmilyen csoport vagy akar az egész tarsadalom, akik eldtt a személy
szandékosan igyekszik magéat jobb szinben bemutatni, ezt a faktort nevezik Jo
Benyomaskeltésnek (Paulhus, 1984). Az adatok elemzése soran mindkét koncepcid mentén
vizsgéalodtunk. A skala roviditett valtozata 13 itembdl all, amely soran a kit61tonek valaszolnia
kell, 6nmagéra vonatkozdan igaznak (1 pont) vagy hamisnak (0 pont) érzi-e az allitdsokat.
Az éllitdsok kozil 8 item forditott, ezek megforditisa utdn a magasabb pontértékek jelzik
a nagyobb mértékii tarsas kivanatossagot. Ezek a vegyes allasu, alaposabb gondolkodast €s
megvalaszolast igényld itemek keriiltek kihasznaldsra az adatok eldsziirése soran.

Ezt kdvetéen a Rosenberg Onértékelés Skala (1965) kdvetkezett, amelynek a Sallay és
munkatarsai (2014) altal adaptalt verzidjat alkalmaztam. A magyar adaptalt skala reliabilitasa
négy mintan vizsgalva 0,86 < a < 0,90. A Skéla a szelf globalis értékelé komponensét,
az Onértékelést, onelfogadast hivatott mérni, amelybe bele tartoznak az egyén Onmagéval
kapcsolatos pozitiv és negativ attitiidjei egyarant (Rosenberg, 1965). Az onértékelés mérésére
alkalmas skalabol tobb is fellelheté a szakirodalomban, de ezek koziil a Rosenberg-féle
a leggyakrabban hasznalt és legtobb nyelvre leforditott onértékelés skala. A tiztételes Skala
egydimenzids, a kitdltknek négyfokozata Likert-skalan kell megitélni, milyen mértékben
értenek egyet az egyes allitasokkal (1 — ,,Egyéaltalan nem értek egyet”, 2 — ,,Nem értek egyet”,
3 — ,Egyetértek”, 4 — , Teljesen egyetértek”). A skalan 10 €s 40 pont kozotti érték érheto el, 6t
forditott itemet tartalmaz, amelynek pontozasat forditva elvégezve fogja a tobbivel
egybehangzoan a magasabb pontérték a magasabb onértékelést jelenteni. A skalaban ennek
megfelelén pozitiv és negativ tartalma tételeket taldlunk, amelyek rendre példaul
,,J0 véleménnyel vagyok magamrol.” €s ,,Néha azt gondolom, hogy semmiben sem vagyok jo.”.

Ezutan a Schwarzer és Jerusalem (1993) altal létrehozott Eszlelt Altalanos
Enhatékonysag-mérd Skala kovetkezett, amelynek a Kopp és munkatarsai (1993) altal publikalt

magyar valtozatat alkalmaztam. A magyar skala reliabilitdsaval kapcsolatosan a szerzOk nem
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tettek kozzé kiilon adatot, csupan a skala 23 orszagban felvett adatait 6sszegezték, miszerint
a Skéla minden esetben megbizhatonak bizonyult: 0,76 < o < 0,90 (Schwarzer &
Jerusalem, 1995). Az énhatékonysag fogalmat Rotter (1954) vezette be, késobb Bandura (1994)
fejlesztette tovabb, aki szerint az énhatékonysagnak két tipusa van, a teriiletspecifikus és az
altalanos ¢énhatékonysdg. Utdbbi az egyén azon sajat kompetencidjara vonatkozo
meggy0zddését takarja, hogy milyen mértékben képes befolydsolni életeseményeit, megoldani
nehézségeit, amely erésen befolydsolja dontéseit, sszefiigg késObbi viselkedésével, és hatast
gyakorol a kihivasokkal szembeni erdéfeszitésekre, illetve a megkiizdés sikerességére. A Skala
ennek megfeleléen kiilonbozo stresszhelyzetek ¢€s kritikus helyzetek esetén tantsitott
kompetenciaérzés mérését szolgalja. A kérdoiv tiz tételben, egy dimenzion mér, a kitdltonek
négyfoku Likert-skalan kel megitélnie, hogy onmagara mennyire jellemzd az adott allitas
(1 —,,Egyaltalan nem jellemz6”, 2 —,,Alig jellemzd”, 3 —, Jellemzd”, 4 — ,, Teljesen jellemzd”).
A skalan 10 és 40 pont kozotti értéket kaphattak a kitoltok, forditott itemet nem tartalmaz.
A skalan elért magasabb érték a kitoltdé erdsebb énhatékonysag-érzését fejezi ki. A tételek
kozott ilyeneket talalunk, mint ,Otletességemnek kdszonhetéen tudom, miként kezeljem
a varatlan helyzeteket.” és ,,Nem esik nehezemre, hogy kitartsak szandékaim mellett és elérjem
céljaimat”.

Ezt kovette a Ho €s munkatarsai (2015) altal 1étrehozott Szocidlis Dominancia Orientacio
skala, amelynek a Faragd és Kende (2017) altal készitett magyar forditasat alkalmaztam.
A magyar adaptalt skdlan a két faktor Cronbach-alfa értékei a kovetkezdképpen alakultak:
a = 0,88 é o = 0,83. A Skdla alapjaul szolgald szocidlis dominancia fogalmat Pratto és
munkatarsai (1994) vezették be a tarsadalmakban jelen 1év6 egyenldtlenség magyardzatara,
legyen sz6 rasszizmusrol, szexizmusrol, vagy barmilyen csoportalapti elnyomasrol (Faragd &
Kende, 2017). A tarsadalmakra egységesen jellemzd, hogy csoportalapt tarsadalmi hierarchiak
rendszereiként szervezOdnek, igy ala- és folérendelt csoportok jonnek létre (Sidanius &
Pratto, 1999). Ezzel a rétegzddéssel egyiitt jarhat, hogy a kiilonb6z6 csoportok eltéréd mértékben
részesednek az eréforrasokbol, a hatalombdl (Pula €s mtsai, 2012), de az egyenldtlen elosztéast
¢s a hierarchiat konszenzualisan fogadjak el az emberek, legimitizald mitoszokkal igazoljak azt
(Sidanius és mtsai, 1991). A Szocidlis Dominancia Orientacid azt josolja be, hogy az egyén
hogyan értékeli, mennyire preferdlja a csoportok kozotti egyenldtlenséget vagy egyenldséget,
hogyan itéli meg, mennyire tartja helyesnek, hogy hierarchikus viszonyok uralkodnak
a csoportok kozott, €s mennyire varja el azt, hogy sajat csoportja mas csoport felett alljon
(Pratto és mtsai, 1994), igy a Skala képes bejosolni példaul az elditéletességet etnikai

csoportokkal szemben. A Skala két faktort tartalmaz, a Csoportalapi Dominancia ¢és
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az EgyenlOség Elutasitasa faktort, amely 8-8 itemmel méri hétfoku Likert-skalan, hogy
a vizsgalati személyek milyen mértékben értenek egyet az egyes allitasokkal (1 —,,Egyaltalan
nem értek egyet”, 7 —,, Teljes mértékben egyetértek™). A két alskala itemeinek fele-fele forditott
tétel, igy azok pontozasat forditva kell elvégezni. Az egyes alskaldkon 8 és 56 pont kozotti érték
érhetd el, a magasabb pontérték a tarsas dominancia iranti erésebb preferenciara, hierarchia-
erdsitésre, az egyenldtlen tarsadalmi csoportkapcsolatok tdmogatasara, magasabb
eloitéletességre utal. A skala itemei kozott ilyen allitasokat taldlunk, mint ,,Bizonyos
embercsoportok egyszertien alsébbrendiieck mas csoportokhoz képest.” ¢€s ,,Akarmennyi
erofeszitésbe is kertil, torekedniink kell arra, hogy minden csoportnak egyenld esélyeket
biztositsunk az életben.”. A Skala a tarsas kivanatossag hatdsdnak tobbrétli vizsgéalata miatt
keriilt a kutatdsba, ugyanis az altala feltérképezhetd elditéletmentesség egy tarsadalmilag
kivanatos tulajdonsdg, ami miatt ebben a skalaban is érvényesiilhet a tarsas elvarasoknak
megfelelni vagyas.

Ezutan Lockwood és munkatarsai (2002) Altalanos Onszabalyozo Fokusz mérését
szolgald kérddivének magyar adaptacioja kovetkezett Faragd és munkatarsai (2014) alapjan.
A magyar vizsgalat soran a kérd6iv megbizhatonak bizonyult mindkét alskala esetén o = 0,84.
A skala Higgins (1998) 6nszabalyozo fokusz elméletén alapul, ami arra ad magyarazatot, hogy
az emberek eltéré motivacioval kozelitik meg céljaikat kiilonb6zé motivacios bazisuknak
megfeleléen. Higgins kétféle orientaciot kiilonit el aszerint, hogy az adott személy a célja
elérésére, a nyereség megszerzésére (Promocié Fokuszi orientacid) vagy a hatranyos
kovetkezmény, veszteség elkeriilésére (Prevencid Fokusza orientacid) koncentral-e.
Az Onszabalyozo6 vagy regulacios fokusz azt fejezi ki, hogy a személy milyen kontextusban
szemléli, illetve hogy keretezi 6nmaga szamara a kiilonboz6 helyzeteket, hogyan kozeliti meg
céljait (Faragd és mtsai, 2014). A kérddiv 18 tételes, alskalanként 9-9 itemet tartalmaz. Farago
¢s munkatarsainak (2014) magyar adaptacidja soran a Prevencidé Fokusz csoportosul6 tételek
kozil a kérddiv 15. itemének kommunalitdsa nem érte el faktoranalizis soran a minimum
értéket, igy ez az item kivételre keriilt (ezzel a Cronbach-alfa a = 0,85-re valtozott az adott
alskala esetén). Ennek megfelelden a Prevencid alskala 8, a Promdcid alskala 9 tételbdl all
a magyar valtozatban. A két alskala fiiggetlen egymastol. A kitoltdk kilencfoku Likert skalan
itélik meg, hogy 6nmagukra nézve mennyire igazak az egyes allitasok (1 — ,,Egyaltalan nem
igaz rdm”, 9 — , Nagyon igaz ram”). A skala nem tartalmaz forditott itemet, a Prevencio Fokusz
alskalan 8 és 72 pont kozotti értékeket, a Promoécid Fokusz alskalan 9 és 81 pont kozotti
értékeket érhetnek el a kitoltdk. A magasabb érték mindkét skala esetében a magasabb, adott

tipusu motivacid szintjére utal. A kérdéiv olyan allitdsokat tartalmaz, mint ,,Inkabb
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a veszteségek elkeriilésére, mint a célok elérésére koncentralok.” és ,,Sokszor gondolok arra,
hogy munkémban sikereket érek el”.

Végiil az Obermiller és Spangenberg (1998) altal 1étrehozott Reklamokkal Szembeni
Szkepticizmus Skala keriilt felvételre, amelynek sajat magyar forditdsat alkalmaztam.
A forditas a Fogyasztdi Magabiztossag Skala forditdsaval megegyezé modon késziilt. Az
eredeti skéla reliabilitasa o= 0,85 volt. A Skala alapjaul szolgal6 konstruktum a szerzdk szerint
egy fogyasztashoz kothetd stabil meggy6zO0dés, ami alatt a kételkedésre vald hajlamot
érthetjiik, amelyeket a reklamok iradnt tanusitunk. Munkdjukban a reklam allitdsainak sz6
szerinti igazsagtartalmaval (valés vagy illuziokeltd) kapcsolatos szkeptikussag megitélésére
fokuszalnak. A Skala egydimenzids, 9 itembdl all, 6tfoku Likert-skalan méri, hogy a kit6ltok
mennyire érzik onmagukra vonatkozdan igaznak az egyes allitasokat (1 — ,,Egyaltalan nem
igaz”, 5 — ,, Teljes mértékben igaz”). A Skalan 9 és 45 pont kozotti érték érhetd el, amelyet
viszont forditva érdemes értelmezniink, ugyanis az itemek megfogalmazasa mindegyik esetben
negativ (nem szkeptikus) irany(. Igy a pontszamok megforditasa utan fogja az Gsszpontszam
a Reklamokkal Szembeni Szkepticizmust kifejezni, azaz a skalan elért magasabb pontszam mar
a fokozottabb szkepticizmust fogja jelenti. Az itemek kozott ilyen allitdsokat talalunk, mint
,,Bizom abban, hogy a legtobb reklambdl az igazsagot ismerhetem meg” és ,,A reklamok célja,

hogy tajékoztassa a vasarlokat.”.
5. Eredmények

Az adatok elemzése az RStudio 4.1.1-es verziojaban (R Core Team, 2021), illetve az
R Commander 2.7.1-es programcsomagjaval (Fox & Bouchet-Valat, 2021) keriilt kivitelezésre.

A tovabbiakban a felallitott hipotézisek sorrendjében ismertetem az eredményeket.

5.1. A Fogyasztéi Magabiztossag Skala faktorszerkezete

A faktorszerkezet vizsgalatdhoz az R Commandert és az Rstudio lavaan csomagjat
alkalmaztam. Az elsé hipotézis szerint a Fogyasztéi Magabiztossag Skala modellje
hatdimenzids az eredeti angol nyelvli skdlanak megfelelden. Ennek tesztelése érdekében
el0szOor megerdsitd faktoranalizist végeztem, €s vizsgaltam, hogy melyik modell illeszkedik
jobban az adatokra (2. tablazat). Az elemzés soran a legfontosabb illeszkedési mutatdkat vettem
figyelembe (Brown, 2006). Az eredmények alapjan a hatdimenziés modell illeszkedése
bizonyult a leginkdbb megfelelének: CFI = 0,918, TLI = 0,909, melyek esetében 0,9 feletti
értékek elfogadhatok (Kline, 2005), bar Hu ¢és Bentler (1999) szerint a 0,95 korili értékek
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egyértelmiibb illeszkedést mutatnadnak. Az illesztés soran kapott tovabbi értékek esetében az
RMSEA=0,062, az SRMR = 0,053, amelyek esetében elmondhato6, hogy minél kdzelebb vannak
a 0 értékhez, a feltételezett modell anndl jobban illeszkedik adatokhoz. Az RMSEA ¢és az SRMR
esetében a 0,08 alatti értékek elfogadhatok, jo illeszkedést az RMSEA 0,6 alatt, az SRMR 0,05
alatt mutat (Hu & Bentler, 1999, Hooper és mtsai, 2008).

Likert-tipusu skalak esetén javasolt, hogy a megerdsitd faktoranalizist ne hagyomanyos
modon a legnagyobb valdszinliségi elven alapulo becslési eljarassal (ML: maximum likelihood)
végezziik, hanem ordinalis valtozokat feltételezve vizsgaljuk atlosan sulyozott legkisebb
négyzetek becsléeljarassal (DWLS: diagonally weighted least squares), ami pontosabb
eredményt ad ilyen esetben (Li, 2016). E modszer alkalmazasaval a feltételezett hatdimenzids
modell tokéletes illeszkedést mutat az adatokra: CFI = 0,985, TLI = 0,984, RMSEA = 0,035,
SRMR = 0,046, igy az els6 hipotézis (H1) alatdmasztast nyert, magyar mintan is elkiilonithetd

a Bearden és munkatarsai (2001) altal megalkotott hat dimenzio

2. tablazat

A megerosito faktoranalizisek eredménye a Fogyasztoi Magabiztossag Skala esetében

X2 df RMSEA  SRMR CFI TLI
Egy faktor 14545,780 434 0,162 0,166 0,422 0,380
Két faktor 12926,760 433 0,153 0,163 0,488 0,450
Hat faktor (ML) 2414,833 419 0,062 0,053 0,918 0,909
Hat faktor (DWLS) 1049,548 419 0,035 0,046 0,985 0,984

Ezutan feltard faktoranalizist végeztem, hogy kideritsem, a magyar nyelvre leforditott
Skala alkalmas-e arra, hogy ugyanazt mérje, amit az eredeti angol nyelvii verzid. Az elemzés 6
faktort kiilonitett el, melyek megegyeznek az eredeti Skala dimenzidival. Az egyes itemek
faktorsulyait a 3. tdblazat tartalmazza, a dimenziok mellett a magyardzott varianciahanyad is
feltiintetésre kertilt. A teljes variancia megmagyarazott hanyada 61,6%. A forditott irdnyQ

tételeket az item utan (R) jellel jeloltem.
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3. tablazat

A feltaro faktoranalizis eredménye a Fogyasztoi Magabiztossag Skdla esetében

Faktorok

3

4

Faktor 1 — Meggydzési Tudatossag (12,6%)

21. Tudom, hogy egy ajanlat mikor ,,tal sz¢ép, hogy
igaz legyen”.

22. Eszreveszem, amikor egy ajanlat feltételekhez
van kotve.

23. Koénnyen megértem a kereskeddk alku

24. Tudom, hogy egy kereskedd mikor fejt ki rdm
vasarlasra iranyuld nyomast.

25. Mindig atlatok az eladok triikkkjein, amellyel a
fogyasztokat probaljak vasarlasra birni.

26. A reklamokban jol el tudom kiiloniteni az
illuziokat a tényektol.

0,604

0,708

0,721

0,795

0,768

0,636

0,127

0,104

0,208

0,204

0,206

0,188

0,197

0,226

0,182

0,116

0,202

0,115

0,151

0,102

0,168

0,216

0,159

0,138

0,134

0,227

Faktor 2 — Elad6helyre Gyakorolt Hatasok (11,1%)

27. Félek attol, hogy, hogy azt kérjem, hadd
beszélhessek a vezetdvel. (R)

28. Nem szeretek szolni az eladoknak az iizletben,
ha valami nincs rendben. (R)

29. Nehezemre esik nemet mondani egy
kereskeddnek. (R)

30. Tul félénkké valok, amikor probléma mertil fel
vasarlas kozben. (R)

31. Habozok panaszt tenni vasarlas kdzben. (R)

0,115

0,723

0,803

0,668

0,867

0,877

0,239

0,177

0,333

0,256

0,171

Faktor 3 — Mérlegelt Termékkor Kialakitasa (10,2%)

6. Bizom abban a képességemben, hogy felismerem
a megfontoldsra érdemes markakat.

7. Meg tudom mondani, mely markéak felelnek meg
az elvarasaimnak.

8. Bizom sajat megitélésemben, mikor arr6l dontok,
hogy mely markékat érdemes fontoléra vennem.

9. Tudom, hogy mely iizletekben vasaroljak.

10. Koénnyen tudok néhany j6 markéra fokuszalni
vasarloi dontés soran.

0,272

0,199

0,277
0,268

0,289

0,676

0,769

0,774
0,544

0,598

0,131

0,125
0,147

0,135

0,348

0,234

0,249
0,238

0,160
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Faktor 4 — Tarsas Hatasok (9,5%)

16. A barataimat lenyligozi az a képességem, hogy
milyen j6l tudok vasarolni.

17. Vasarlasaimmal mindig lenylig6zom az
embereket.

18. Szomszédaim csodaljak dekoracios
képességemet.

19. Van érzékem ahhoz, hogy j6 ajandékokat adjak.

20. Mésok dicsérik vasarlasi dontéseimet.

0,140

0,122

0,218
0,200

0,119

0,100

0,160
0,130

0,869

0,911

0,607

0,400
0,703

-0,166

0,164
0,129

Faktor 5 — Egyénre Gyakorolt Hatasok (9,4%)

11. Sokszor vannak kétségeim vasarlasi
dontéseimmel kapcsolatban. (R)

12. Gyakran gyotr6dom azon, hogy mit is
vasaroljak. (R)

13. Sokszor elgondolkodom, hogy vajon jol
valasztottam-e a vasarlas soran. (R)

14. Sose tlinik Ggy, hogy a szamomra megfeleld
terméket veszem meg. (R)

15. Tl gyakran fordul eld, hogy az altalam vasarolt
termékek nem kielégitoek. (R)

0,113

0,208

0,257

0,250

0,178

0,186

0,104

-0,195

-0,174

0,752

0,767

0,780

0,594

0,629

0,117

0,109

Faktor 6 — Informéciok Beszerzése és Feldolgozasa (8,8%)

1. Tudom, hogy hol talalhatom meg a sziikséges
informéciokat, még a vasarlas eldtt.

2. Tudom, hogy hol kell keresnem, ha sziikségem
van egy termék informacidira.

3. Bizom abban a képességemben, hogy alaposan
deritem fel a fontos vasarlasokat.

4. Ismerem a megfeleld kérdéseket, amiket érdemes
feltenni vasarlas kdzben.

5. Rendelkezem azokkal a képességekkel, melyek
eldsegitik, hogy a fontos vasarlasok eldtt

megszerezzem a sziikséges informaciokat.

0,232

0,241

0,228

0,323

0,313

0,123

0,237

0,264

0,355

0,352

0,375

0,106

0,170

0,116

0,766

0,784

0,619

0,479

0,564

5.2. A Fogyasztoi Magabiztossag Skala reliabilitasa

Ezutan a Fogyasztdi Magabiztossag Skala dimenzidinak megbizhatosagat ellendriztem

Cronbach-alfa szamitéssal (lasd az 4. tablazatot).
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4. tablazat

A Fogyasztoi Magabiztossag Skala dimenzioinak leiro statisztikai mutatoi, reliabilitasmutatoi

. Kolmogorov-
Dimenziok Atlag Szordas Medidan  Cronbach-a ]
Smirnov
Informaciok Beszerzése ¢s -
28,23 5,19 29 0,89 D=0,12
Feldolgozésa
Mérlegelt Termékkor er
28,60 5,11 30 0,88 D=0,12
Kialakitasa
Egyénre Gyakorolt Hatasok 24,97 7,04 26 0,86 D=0,10""
Téarsas Hatdsok 19,95 7,09 20 0,86 D=0,04""
Meggy6zési Tudatossig 32,90 6,53 34 0,90 D=0,10""
Elado6helyre Gyakorolt e
22,75 8,41 24 0,91 D =0,08
Hatasok
< 0,001

A hat dimenzié mindegyike meglehetdsen magas megbizhatosagot mutatott (Taber, 2018
alapjan), az Eladohelyre gyakorolt hatdsok dimenzi6 esetében valamelyest tl is lépte az
idealisnak tekinthet6 0,9-es fels6 kiiszobértéket. Tobb kutatisban e kiiszobértékrol azt
feltételezik, hogy az ilyen magas értékii Cronbach-alfa mar nem az itemek kivalo
homogenitasat jelzi, hanem hogy tul nagy a redundancia, az itemek ugyanazt mérik (példaul
Streiner, 2003; Tavakol & Dennick, 2011). Vizsgalatomban a legmagasabb korrelacidval bird
itemek kozotti korrelacid értéke nem bizonyult olyan magasnak, hogy azt feltételezhetnénk, a
két tétel ugyanazt méri (» = 0,82 volt a kovetkezd itemek kozotti korrelacio: ,,Tal félénkké
valok, amikor probléma meriil fel vasarlas kozben.” és ,,Habozok panaszt tenni vasarlas

kozben.”), igy az dsszes item megtartasa mellett dontottem.

A dimenzidk leirdi statisztikai mutatdi és a normalitds vizsgalatdra alkalmazott
Kolmogorov-Smirnov proba eredményei Lilliefors korrekcidval a 4. tablazatban lathatok. Azon
kutatasok koziil, amelyek szintén hétfoku Likert-skalaval dolgoztak, csupan ketté esetében
ismertették az egyes dimenziok leird statisztikait, igy Clark és munkatarsai (2008) USA-ban
végzett 190 {6s, valamint Lindberg és Lund (2016) 292 f0s svéd mintan kapott adataival tudjuk
Osszehasonlitani a magyar eredményeket. A magyar kitoltok a masik két mintahoz hasonlo
atlagokat értek el, és mintdzatuk is nagyon hasonl6. Az atlagok utan zarojelben a szorés kertilt

megjeldlésre (5. tablazat).
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S. tablazat

A Fogyasztoi Magabiztossag skalan kapott leiro statisztikak magyar, svéd és amerikai mintdan

Hujber-Mitru (2021)

Lindberg és Lund  Clark és mtsai

Dimenziok
Magyarorszag (2016) Svédorszag (2008) USA
Informéciok Beszerzése €s
28,23 (5,19) 29,55 (5.,45) 28,50 (4,50)
Feldolgozasa
Meérlegelt Termékkor
28,60 (5,11) 27,10 (5,85) 28,60 (3,90)
Kialakitasa
Egyénre Gyakorolt Hatasok 24,97 (7,04) 26,50 (5,85) 25,80 (5,00)
Térsas Hatasok 19,95 (7,09) 18,70 (6,35) 24,80 (4,90)
Meggy6zési Tudatossag 32,90 (6,53) 33,30 (6,18) 34,20 (4,90)
Eladohelyre Gyakorolt
22,75 (8,41) 23,45 (7,70) 26,50 (5,60)
Hatasok

A hat dimenzi6 egyike sem mutatott normal eloszlast a Kolmogorov-Smirnov proba

szerint (4. tablazat), a ferdeségi és csucsossagi egylitthatok a 6. tabldzatban olvashatok,

amelyek alapjan a normal eloszlastol valo eltérés egyértelmii, de nem extrém.

Az eredmények alapjan tehat a masodik hipotézist (H2) is igazoljak az adatok, miszerint

a skala megbizhato.

6. tablazat

A Fogyasztoi Magabiztossag Skala dimenzioinak ferdesége és csucsossdaga

Dimenziok Ferdeség Cstlicsossag
Informaciok Beszerzése és Feldolgozasa -0,95™ 0,99
Meérlegelt Termékkor Kialakitasa -1,04™ 1,15
Egyénre Gyakorolt Hatasok -0,67" -0,17
Tarsas Hatasok 0,09 -0,63™
Meggy6zési Tudatossag -0,81™ 0,48
Eladohelyre Gyakorolt Hatasok 0,24 -1,00™

< 0,001
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5.3. A Fogyasztéi Magabiztossag Skala dimenzioi kozotti osszefiiggések
vizsgalata

Az alskalak egymadssal valo kapcsolatat korrelacioszamitassal vizsgaltam, miutan a két
forditott allasu alskala értékeit megforditottam. Tekintve, hogy mindegyik dimenzid

normalitasa sériilt, Spearman-féle rangkorrelaciot alkalmaztam (7. tablazat). A kapcsolatok

erdsségét Guilford (1950 alapjan) hatdroztam meg.

7. tablazat

A Fogyasztoi Magabiztossag Skala dimenzidinak korreldacioi

Dimenziok 1 2 3 4 5 6

1. Informaciok Beszerzése és -

Feldolgozasa
2. Mérlegelt Termékkor Kialakitasa 0,65 —
3. Egyénre Gyakorolt Hatasok 0,257 025" -
4. Tarsas Hatasok 0,29 0,33 -0,06" -
5. Meggyézési Tudatossag 0,577 056 023" 036" -
6. Eladohelyre Gyakorolt Hatasok 0,217 0,19 0,48 -0,00 0,24 -

'p<0,05.7p<0,01.

A kapott eredmények azt mutatjak, hogy az Informaciok Beszerzése ¢s Feldolgozasa
dimenzié erds pozitiv kapcsolatban all a Mérlegelt Termékkor Kialakitasa dimenzioval
(rho = 0,65), mig az Egyénre Gyakorolt Hatdsok és Tarsas Hatasok dimenzidkkal gyenge
kapcsolatot mutatnak az adatok, rendre rho = 0,25 és rho = 0,29. Ezen eredmények
alatdmasztjak eldzetes feltételezésemet (H3a).

A Meérlegelt Termékkor Kialakitasa és az Egyénre Gyakorolt Hatasok, illetve a Tarsas
Hatasok kozott feltételezett kapcsolat is alatdmasztast nyert (H3b), a kapcsolat gyenge volt
mindkét esetben (rendre rho = 0,25 és rho = 0,33),

A Meggy6zési Tudatossag dimenzidval kapcsolatos hipotézisek (H3c) esetében elobb
az Eladohelyre Gyakorolt Hatasokkal valo kapcsolatat vizsgaltam a Fogyasztot Védelmezo
féfaktor okan, ahol rho = 0,24 értéket, azaz gyenge pozitiv kapcsolatot taldltam, a hipotézissel
egybehangzdan. Ezutan valamennyi Dontéshozédsi Fogyasztdi Magabiztossag faktorba
sorolhaté dimenzidval Osszevetettem, ahol az Informéciok Beszerzése ¢és Feldolgozasa,

valamint a Mérlegelt Termékkor Kialakitasa dimenzidval jelentds, pozitiv kapcsolatot talaltam
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(rendre rho = 0,57 és rho = 0,56). Az Egyénre Gyakorolt Hatasok ¢és a Tarsas Hatdsok
dimenzioval gyenge kapcsolata mutatkozott (rendre rho = 0,23 és rho = 0,36).

Ezt kovetden a Skala két {6 faktorjanak jelenlétét vizsgaltam (H3d), de eredményeim
alapjan ugy ttinik, hogy vizsgélatomban nem a Bearden és munkatarsai (2001) altal kialakitott
kétfaktoros modell rajzolédik ki. Ahogyan a 7. tabldzatban is lathato, az utolso, Eladohelyre
Gyakorolt Hatasok dimenzidonak csupan egy dimenzioval, az Egyénre Gyakorolt Hatasokkal
van pozitiv, erds kapcsolata (rho = 0,48), a tobbi dimenzidnak nincs vagy nagyon gyenge
(0 <rho <0,24), ugyanigy az Egyénre Gyakorolt Hatasok dimenzionak sincs kapcsolata, vagy
csak nagyon gyenge a tobbi dimenzidval (0 < rho < 0,25) az utols6 dimenzi6 kivételével.
A kérdéiv megalkotoi szerint az utolsé két dimenzid, a MeggyOzési Tudatossag ¢és
az Eladohelyre Gyakorolt Hatasok kellene alkossak az egyik magasabb rendli faktor elemeit,
mig az elsé négy dimenzi6 a masik magasabb rendi faktort. Eredményeimbdl tehat az olvashato
ki, hogy magyar mintdn a Meggy6zési Tudatossag helyett az Egyénre Gyakorolt Hatdsok
dimenzi6é mozog egylitt az Eladohelyre Gyakorolt Hatdsokkal, amely két dimenzi6 a Fogyasztoi
Magabiztossag forditott megfogalmazasu dimenziodi is egyben, azaz az egyenes és forditott
megfogalmazasu skalak mozognak egyiitt Bearden és munkatarsai (2001) elméletétdl eltérden,

igy ezen hipotézist nem tdmasztjak ala az adatok (H3d).
5.4. A Fogyasztoi Magabiztossag Skala validitasa

A vizsgalatok elvégzése elott valamennyi altalam felvett kérd6iv megbizhatosagat és
struktargjat ellendriztem, illetve a skalak, alskalak leiroi statisztikai mutatoit is kiszamoltam,
a normalitds vizsgélatdit a Kolmogorov-Smirnov proba Lilliefors korrekciojaval végeztem
(8. tablazat). A skalak vizsgalata soran a Térsas Kivanatossag skala 2. iteme nem mutatott jo
illeszkedést (,,Ugy érzem, hogy sok jé tulajdonsagom van™), item-total korrelacioja » = 0,02
volt. fgy a tovébbiakban az ezen itemhez tartozd adatokat nem vettem figyelembe az
Osszpontszam szamitasnal, a Tarsas Kivanatossag Skala csupdn 12 itemével dolgoztam. Az
Altalanos Onszabalyozé Fokusz kérdéiv magyar adaptélasa soran (Faragd és mtsai, 2014) a
Kérdéiv egyik iteme (15. item: Ugy latom magamat, mint aki elsdsorban arra torekszik, hogy
az legyen, akinek lennie ,kellene” — hogy teljesitsem a kotelességeimet, feleldsségeimet és
kotelezettségeimet) nem illeszkedett a skala két alskalaja koziil egyikbe sem, igy azt az itemet
kivették az eredmények Osszesitése soran. Vizsgalatomban ezen item besorolddott az eredeti
elméletnek megfelelden (Lockwood és mtsai, 2002) a Prevencio6 alskaldba, ugyanis inicidlis
kommunalitasa 0,29 volt, azaz tullépte a sziikséges 0,25-0s értéket. A magyar adaptacié soran

alkalmazott eljarast figyelembe véve azonban az item kihagyasa mellett dontottem.
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8. tablazat

A vizsgalt skaldk leiro statisztikai mutatoi, reliabilitasmutatoi

. Kolmogorov-
Kérdoiv Atlag  Szords Median Cronbach-o )
Smirnov
Eszlelt Altaldnos s
, 30,09 5,31 30 0,87 D =0,06
Enhatékonysag-mérd Skala
Onértékelés Skala 29,27 6,66 29 0,89 D=0,08""
Térsas Kivanatossag Skala 6,72 2,48 7 0,60 D=0,09""
Szocialis Dominancia Orientacid
Csoportalapi dominancia s
25,78 9,44 26 0,81 D =10,07
alskala
Egyenldség elutasitasa s
24,80 9,89 26 0,86 D =0,08
alskala
Reklamokkal Szembeni e
32,92 7,38 33 0,91 D =0,05
Szkepticizmus Skala
Altalanos Onszabalyozo Fokusz
Kérdéiv
Prevenci6 alskéla 43,61 13,15 44 0,84 D=0,05""
Promécio alskala 63,16 11,02 64 0,85 D=0,07"
“p<0,001

A legtobb skala és alskala meglehetésen magas megbizhatosdgot mutatott (Taber, 2018
alapjan). Ez alol kivételt képzett a Tarsas Kivanatossag Skala, aminek megbizhatdsaga csupan
kielégitd o = 0,6-0s értéket mutatott, amely nem javithatd tovabb, de attitidskalak esetében
a Cronbach-alfa mar 0,5-0s értékt6l jonak tekinthetd (Horvath, 1997, idézi Rozsa és
mtsai, 2006, p. 110.). A Reklamokkal Szembeni Szkepticizmus Skala esetében kapott
o = 0,91-es érték valamelyest tullépte az idedlisnak tekinthetd 0,9-es felsd kiiszobértéket, ami
az itemek redundanciajara utalhat tobb kutatd szerint (példdul Streiner, 2003; Tavakol &
Dennick, 2011), igy megkerestem a legmagasabb korrelacioval biré itemeket. A kozottiik 1€vo
korrelacio értéke (r = 0,7) nem bizonyult olyan magasnak, hogy azt feltételezhetnénk, a két tétel
ugyanazt méri (,,Ugy érzem, pontos tajékoztatast kapok a legtobb hirdetés megtekintésekor” és
»A legtobb reklam lényeges informaciokkal latja el a vasarlokat™), ezért az Osszes item

megtartasa mellett dontottem.
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Eredményeim alapjan ugy tlinik, minden skala ¢és alskala megbizhatd, igy tovabb lépve
a Fogyasztdoi Magabiztossdg Skdla dimenzidival valé kapcsolatukat kezdtem vizsgalni

(9. tablazat).

9. tablazat

A Fogyasztoi Magabiztossag Skala dimenzioinak korrelacioi a felvett t6bbi skalaval

Informéaciok  Meérlegelt  Egyénre _ Eladohelyre
Tarsas  Meggy0Ozési
Beszerzése és  Termékkor Gyakorolt Gyakorolt
Hatasok  Tudatossag
Feldolgozasa Kialakitdsa Hatasok Hatasok
Eszlelt Altaldnos - - - - » »
, 0,38 0,33 0,31 0,28 0,37 0,32
Enhatékonysag
Onértékelés -0,02 0,187 0,357 0,07 0,17 0,36
0,19 0,15 0,25 0,09 0,16 0,20
Kivanatossag
J6 Benyomaskeltés 0,15 0,13 0,12" 0,12" 0,12 0,07
Onmegtévesztd . . . . .
0,19 0,14 0,32 0,03 0,16 0,30
Meger0sités
Csoportalapu .
_ _ -0,02 0,04 -0,12 0,04 -0,02 0,00
Dominancia
Egyenldség . - .
-0,06 -0,04 -0,09 -0,00 -0,07 -0,02
Elutasitasa
Reklamokkal
Szembeni 0,02 0,03 025"  -0,18" 0,12" 0,16™
Szkepticizmus
Prevenci6 Fokusz -0,08"™ -0,04 0,417 0,02 -0,07" -0,39™
Promocié Fokusz 0,28" 0,29 0,14 0,24 0,29" 0,16"

'p<0,05.7p<0,01

A Fogyasztéi Magabiztossag Skdla konvergens validitdsanak vizsgalata érdekében
a dimenzidkat elséként az Eszlelt Altalanos Enhatékonysig-mérd Skalaval vetettem Ossze
(H4a), és mind a hat dimenziéndl pozitiv gyenge, de biztos kapcsolatot talaltam
(0,28 < rho < 0,38), igy ez a hipotézis megerdsitést nyert. Ezutan a Skala dimenzidinak
a Rosenberg Onértékelés Skalaval valé kapcsolatat vizsgaltam (H4b). A Tarsas Hatisok,

Meggy6zési Tudatossag és Mérlegelt Termékkor Kialakitdsa dimenzid gyenge, majdnem
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elhanyagolhatd (rendre rho = 0,07, rho = 0,17, rho = 0,18) 0Osszefliggést mutatott
az Onértékeléssel, az Egyénre Gyakorolt Hatasokkal és az Eladohelyre Gyakorolt Hatasokkal
mar gyenge, de biztos kapcsolatot talaltam (rendre rho = 0,35 és rho = 0,36). Az Informaciok
Beszerzése és Feldolgozasa dimenzié nem mutatott dsszefiiggést az Onértékelés Skalaval, igy
ezt a hipotézist (H4b) csak részben tdmasztjak ald az adatok. Ezt kdvetéen megvizsgaltam
a Skala Reklamokkal Szembeni Szkepticizmussal valé kapcsolatat (H4c). Az eredmények
alapjan négy dimenzidval all kapcsolatban a Szkepticizmus, az Egyénre Gyakorolt Hatasokkal,
a Meggy6zési Tudatossaggal ¢és az Eladohelyre Gyakorolt Hatasokkal gyenge pozitiv, mig
a Tarsas Hatdsokkal gyenge, negativ kapcsolat mutatkozott (rendre rho = 0,25, rho = 0,12,

rho = 0,16 és rho = -0,18). Ezek alapjan erre a hipotézisre vegyes eredményt kaptam.

Ezutan a Skala diszkriminacids validitasat vizsgalva a Marlowe és Crowne altal
létrehozott Térsas Kivanatossag Skala 12 itemjével vetettem Ossze a hat dimenziot, azt
feltételezve, hogy nincs koztiik kapcsolat (H4d). A Skala dimenzi6i koziil az Egyénre Gyakorolt
Hatasokkal (ko = 0,25) és az Eladohelyre Gyakorolt Hatasokkal (rho = 0,20) talaltam gyenge,
de biztos kapcsolatot, a tobbi esetben majdnem elhanyagolhat6 a pozitiv egylittjaras.

Tobb esetben azonban felmeriilt azonban kritikaként Marlowe és Crowne Téarsas
Kivénatossag Skalajaval kapcsolatosan, hogy valdjaban nem egydimenzios, €s két vonast, az
Onmegtéveszté Megerdsitést és a J6 Benyomaskeltést mér (Paulhus, 1984). A két faktor
elkiilonitéséhez a Rosenberg Onértékelési Skala és a Tarsas Kivanatossag Skala egyiittes
elemzése javasolt, majd a tarsas kivanatossdg mérését csak a tudatosan irdnyitott, JoO
Benyomaskeltés dimenzidhoz tartoz6 itemek figyelembevételével kell elvégezni (Suranyi &
Kézdi, 2010 alapjan). Ennek megfelelden eldvizsgalatot végeztiink, és 1épésenkénti (stepwise)
linedris regresszioval feltartuk a két skala valtozoi kozott meghtizodo rejtett tendencidkat. A két
faktor elkiilonitését kovetden Osszevetettiik azokat a Fogyasztdoi Magabiztossdg Skala
dimenzidival. Minden esetben csupan elhanyagolhaté pozitiv kapcsolat mutatkozott
(rho <0,15).

A Fogyaszt6i Magabiztossadg Skala diszkriminécios validitdsdnak tovabbi ellendrzésére
dimenzidit a Szocidlis Dominancia Orientacido két alskalajaval vetettem 0Ossze (H4e).
Feltételezésem szerint utdbbi skaldban is érvényesiilhet a tarsas kivanatossag hatasa, igy a két
skala kozotti kapcsolat beigazolodasaval arra kovetkeztethetnénk, hogy a kapcsolatot a tarsas
kivanatossdg okozza. A két skdla Osszevetésekor csupan nagyon gyenge, elhanyagolhat6
kapcsolat latszik az eredményekbdl (-0,12 < rho < -0,06), igy a Fogyasztéi Magabiztossag

Skala diszkriminécios validitasaval kapcsolatos ezen hipotézis is alatdmasztast nyert (H4e).
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Ezt kovetéen az Onszabalyozd Fokusz Kérdoéiv két alskalajaval vald egyiittjarasat
vizsgaltam a Fogyasztdi Magabiztossdg dimenzidinak (H4f), ahol a Prevencié Fokusszal
negativ, a Promociéo Fokusszal pozitiv kapcsolatat feltételeztem. A Prevencido Fokusszal
az Egyénre Gyakorolt Hatasok és az Eladohelyre Gyakorolt Hatdsok dimenzi6 jart negativan
egylitt (rendre rho = -0,41 és rho = -0,39), a tobbi dimenzidval nem volt kapcsolat, vagy
elhanyagolhat6 volt, igy ez a feltételezésem részben nyert csupan megerdsitést. A Promocid
Fokusszal valamennyi dimenzié gyenge, de biztos pozitiv kapcsolatot mutatott

(0,14 <rho <0,29), igy a hipotézis ezen részét megerdsitik az adatok (H4f).

5.5. A Fogyasztéi Magabiztossag Skala osszefiiggése demografiai

valtozokkal

A kérddiv kitoltése soran a vizsgalati személyek néhany demografiai adatukrol is
nyilatkoztak. A cél az volt, hogy ezek 0Osszefliggéseit is vizsgalhassam a Fogyasztoi
Magabiztossaggal.

A vizsgalati személyek Eletkoraval kapcsolatos hipotézisben azt felvételeztem, hogy az
¢letkor eldrehaladtaval a kitdltok Fogyasztéi Magabiztossaga is magasabb értéket mutat (HS5a).
Egy dimenzioval, a Téarsas Hatdsokkal nem mutatkozott kapcsolat, a tobbi esetben gyenge,
majdnem elhanyagolhatd pozitiv kapcsolatot taldltam (0,06 < rho < 0,17), igy e hipotézis
részben nyert megerositést.

A Nemek kozotti kiilonbséggel kapcsolatosan azt feltételeztem, hogy nem lesz eltérés
a Fogyaszt6i Magabiztossag terén (HSb). Tekintve, hogy a kitolték koziil csupan rendkiviil
kevesen (6 f6) jeloltetk az Egyéb/Nem kivan nyilatkozni opcidt, igy a nemek
Osszehasonlitasanal az ¢ valaszaik elemzésétdl eltekintettem. A Mann-Whitney probak soran
szignifikans eredményt kaptam az Informaciok Beszerzése és Feldolgozéasa, a Mérlegelt
Termékkor Kialakitdsa, a Tarsas Hatasok és az Eladohelyre Gyakorolt Hatasok dimenzid
esetében (rendre Z = -2,174, p = 0,03", Z = -3,194, p = 0,002"", Z = -6,384, p < 0,001,
Z = 4,595, p < 0,001™"). A rangatlagok Osszehasonlitisanal az elsé harom szignifikans
dimenzid esetében a ndknél talaltam a magasabb értékeket (rendre 630,93, 638,18, 661,87)
a férfiakkal 6sszevetve (rendre 584,75, 570,98, 526,02), mig az utols6, Eladohelyre Gyakorolt
Hatasoknal a férfiak rangatlaga mutatott magasabb értéket (679,04) a ndkkel Osszevetve
(581,27). Két dimenzional, az Egyénre Gyakorolt Hatasoknal és a Meggy6zési Tudatossagnal
nem talaltam kiilonbséget a nemek kozott. Ezen eredmények alapjan ezt a hipotézist ugyan nem

tamasztjak ald egyértelmiien az adatok, azonban érdekes kiilonbségeket mutatnak.
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A kovetkezd hipotézisben azt feltételeztem, hogy a Magasabb végzettségli vizsgalati
személyek magasabb Fogyasztdi Magabiztossag rendelkeznek (H5c). A lehetséges valasztasi
lehetéségekhez mérten négy csoportra oszlottak a vizsgilati személyek, Altalanos Iskola,
Szakiskola/Szakmunkasképzd, Kozépiskola és Foiskola/Egyetem. A hipotézis tesztelése
érdekében Kruskal-Wallis probdkat végeztem, ¢és két esetben talaltam szignifikdns eredményt,
az Egyénre Gyakorolt hatasok (H(3) = 10,762, p = 0,013") és az Eladéhelyre Gyakorolt Hatasok
(H(3) = 13,084, p = 0,004""). Mindkét esetben paronkénti dsszehasonlitast végeztem Brunner-
Munzel probaval Bonferroni korrekcidval, amely a Kozépiskolat végzett ¢és
a Foiskolat/egyetemet végzett csoportok kozott jelzett szignifikanciat (rendre 4(3,4) = 0,449,
BM(1024,5) = -3,019 (p = 0,003) Bonferroni szignif: p = 0,016; és A(3,4) = 0,441,
BM(1068,8) = -3,531 (p = 0,0004) Bonferroni szignif;p = 0,003"). Elézetes feltevésemnek
megfeleléen a Foiskolat vagy egyetemet végzettek esetében volt magasabb a rangatlagok
értéke (rendre 656,45 és 661,74) szemben a Kozépiskolai rangatlaggal (rendre 593,48 és
588,68). Igy ezen hipotézis (H5c¢) is részben alatdmasztast nyert.

Az utolsé hipotézis arra vonatkozott, hogy az Ertékesitési vagy marketing tapasztalattal
rendelkezd vizsgalati személyek magasabb Fogyasztéi Magabiztossaggal birnak azon
személyekhez képest, mint akiknek nincs ilyen tapasztalata (H4d). Ennek vizsgalatara Mann-
Whitney probat végeztem, amely minden dimenzi6 esetében szignifikans eredményt hozott, és
minden esetben a tapasztalattal rendelkez6knél volt magasabb a rangatlag (/0. tablazat), igy

ezen hipotézis megerdsitést nyert.

10. tablazat

A Fogyasztoi Magabiztossag Skala és az értékesitési vagy marketing tapasztalat

Rangatlag Rangatlag
Dimenzidk Mann-Whitney Nincs Van

tapasztalata tapasztalata

sk

Informacidk Beszerzése és Feldolgozdsa Z=-6,497, p <0,001 576,24 721,53

Mérlegelt Termékkor Kialakitasa Z=-3,895,p<0,001" 592,97 680,06

Egyénre Gyakorolt Hatasok Z=-3,325p=0,001" 596,59 671,07

Tarsas Hatasok Z=-2719,p= 0,005™ 600,10 662,36

Meggy6zési Tudatossag 7Z=-5,870, p <0,001"" 580,22 711,65

Eladohelyre Gyakorolt Hatasok Z=-5981,p< 0,001 579,49 713,47
*p<0,01. "p < 0,001
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6. Osszegzés

A Fogyaszt6i Magabiztossag Skalaval kapcsolatos kutatasok immar két évtizedes multra
tekinthetnek vissza, mely id alatt szamos kutatas igazolta a Skéla hasznéalhatosagat, alkalmazta
sikeresen specialis vagy altalanos témakorben, kiilonbdzd fogyasztodi csoportokon (példaul
Hellén & Sééksjarvi, 2011; Lundberg & Lind, 2016; Olsen és mtsai, 2003; Tan & Tan, 2007).
Jelen dolgozat legfontosabb célkitiizése a skala magyar nyelvii adaptéacidja volt.

A kapott eredmények alapjan a Bearden és munkatarsai (2001) altal megalkotott, és
példaul Clark és munkatarsai (2008) altal is igazolt hat dimenzi6é jelen kutatasban is
elkiilonithetd volt. A hat dimenzi6 mindegyike meglehetésen magas megbizhatosagot mutatott.
A dimenzidk egymassal torténd Osszevetése soran Bearden €s munkatéarsai (2001), Tan és
Tan (2007), Clark és munkatarsai (2008), Hellén és Saédksjarvi (2011), valamint Lundberg ¢és
Lind (2016) kutatdsdhoz hasonld eredményeket kaptam. Az Informéciok Beszerzése és
Feldolgozéasa dimenzid erds pozitiv kapcsolatot mutatott a Mérlegelt Termékkor Kialakitasaval;
tovabba e két dimenzid szoros kapcsolatban allt még Meggy6zési Tudatossag dimenzidval.
A Tarsas Hatasok dimenziéval mindhdrom elébbi dimenzi6 gyenge kapcsolatot mutat.
Az Eladohelyre Gyakorolt Hatasok és az Egyénre Gyakorolt Hatasok dimenziok kozott szoros
kapcsolat rajzolddott ki, a tobbi dimenzidval nincs vagy gyenge a kapcsolatuk.

A Skala két 6 faktoranak kimutatdsa sordn az eredeti, Bearden és munkatarsai (2001)
altal kialakitott modellhez képest eltérd eredmény rajzolddott ki. A szerzdk szerinti két faktor,
a Dontéshozasi Fogyasztdi Magabiztossag ¢és a Fogyasztot Védelmezd faktor a kérddiv elsd
négy, valamint utolsé ketté dimenziobdl tevddik dssze, ehhez képest vizsgalatomban az elso,
masodik, negyedik és 6todik dimenzio, illetve a harmadik €s hatodik dimenzi6 jart egyiitt: azaz
az Informéciok Beszerzése és Feldolgozasa, Mérlegelt Termékkor Kialakitasa, Tarsas Hatasok
¢s Meggydzési Tudatossag dimenziok mutatnak egyiittjarast, valamint az Egyénre Gyakorolt
Hatasok és az Eladohelyre Gyakorolt Hatasok dimenzidk. Tan és Tan (2007) kutatdsaban
hasonlé elrendez6dést mutat a Fogyasztoi Magabiztossag Skala, de a két szerzO nem tett
kisérletet ennek magyardzatara. A dimenziok ezen 0sszerendezddésének mélyebb olvasatakor
felismerhetd, hogy utobbi két egyiitt jaré dimenzio, az Egyénre Gyakorolt Hatasok ¢és
az Eladohelyre Gyakorolt Hatdsok dimenzid a kérddiv két forditott allasu dimenzidja.

Pszichologiai kérdéivek esetében bevett szokas, hogy a Likert skalak kétféle tételtipust
tartalmaznak, pozitivan vagy egyenesen megfogalmazott ¢és forditottan megfogalmazott
tételeket (Zhang és mtsai, 2016). Azonban tobb esetben bizonyitottdk, hogy nehezebb

feldolgozhatosaguknak kdszonhetéen nagyobb az esélye a téves valaszoknak (Netemeyer és
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mtsai, 2003), illetve Osszezavarja a kitoltoket (Sonderen €s mtsai, 2013). Woods (20006),
Hughes (2009), valamint Lance és Vandenberg (2015) is kozel husz-husz szakirodalmat
sorakoztat fel tanulmanyéaban, amelyekben a forditott itemek veszélyeit emlitik. A problémak
kozt olyanokat emelnek ki, mint hogy tobb mérési hibat tartalmaznak az ilyen itemeket
tartalmazo skalak, az egyenes és forditott itemek vagy alskalak kozotti korreladcio gyengébb
kapcsolatot mutathat, a forditott tételek rontjak a skaldk belsé konzisztencidjat és validitasat,
valamint hogy gyakran a skdlak dimenzionalitasat is megzavarjak. A forditott itemek egyik nem
kivanatos kovetkezményeként a faktorelemzés soran egy modszertani hibaként felfoghato
torzitas 1éphet fel (Lance & Vandenberg, 2015; Sonderen és mtsai, 2013; Wong és mtsai, 2014),
ami a forditott itemek koz0s, szisztematikus variancidjan alapul, és nem kotddik a vizsgélat
targyahoz (DiStefano & Motl, 2006; Lance & Vandenberg, 2015; Lindwall és mtsai, 2012).

Erre a k6z0s varianciara tobb magyarazatot is talalunk, fakadhat az oda nem figyelésbol
(Schmitt & Stults, 1985), a személyek eltéré valaszadasi képességébdl (Cordery &
Sevastos, 1993), vagy az emberek arra vald hajlamabol, hogy a hasonld tételekre hasonld
valaszokat adjanak (Spector és mtsai, 1997). Az emberek a forditott itemeket mashogyan
dolgozzak fel, egy forditott itemre valod valaszolas ugyanis joval tobb kognitiv raforditast
igényel (Barker & Ebel, 1982), emiatt a kitoltok mas modon valaszolnak rajuk, mint az egyenes
iranyu tételekre (Hughes, 2009). Akér a kitoltok ugy is tekinthetik az egyenes és forditott
tételeket, mintha azok kozott nem is lenne Osszefliggés, szemben a méréselmélet jelen
allaspontjaval (Wong és mtsai, 2014).

Wong és munkatarsai (2014) arra hivja fel a figyelmet, hogy a kultarak kozotti fogyasztoi
kérdoiv adaptaciok soran is felléphetnek ezek a forditott itemek okozta problémaék, és még
inkabb hangstlyosabbak lehetnek, ha a két kultara nagyban kiilonbozik szokasok vagy
értékrend tekintetében. Lehetséges, hogy a Fogyasztéi Magabiztossag Skaldjanak magyar
mintan talalt két magasabb rendli faktoros elrendezése ennek a mddszertani torzitd hatasnak
koszonhetd. Azonban fontos kiemelni, hogy az eredeti angol nyelvii Skéaldban is a hatdimenzios
elrendezés mutatta a tokéletes illeszkedést, amellyel egybehangzd eredményt mutatnak a
magyar mintan kapott eredmények is, csupan a magasabb rendii faktorok esetében tapasztalhato
eltéres.

A Fogyaszt6i Magabiztossag Skala konvergens validitasanak vizsgalata soran mind a hat
dimenzié pozitiv gyenge kapcsolatot mutatott az Eszlelt Altalanos Enhatékonysag-méré
Skalaval Park és munkatarsai (2014) eredményeit megerdsitve. A Skala dimenzioi koziil
a Rosenberg Onértékelés Skalaval a Tarsas Hatasok, Meggy6zési Tudatossag és Mérlegelt

Termékkor Kialakitdsa dimenzid nagyon gyenge pozitiv 6sszefiiggést, az Egyénre Gyakorolt
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Hatasokkal és az Eladohelyre Gyakorolt Hatasokkal gyenge, de biztos kapcsolatot mutatott,
ami egybehangz6 Bearden ¢és munkatarsainak (2001) munkajaval, ahol szintén ez a két
dimenzi6 fliggott dssze leginkabb az Onértékelés Skalaval.

Erdekes a Reklamokkal Szembeni Szkepticizmussal kapcsolatban tapasztalt vegyes
eredmény, miszerint négy dimenzidval: az Egyénre Gyakorolt Hatdsokkal, a Meggydzési
Tudatossdggal és az Eladohelyre Gyakorolt Hatdsokkal gyenge pozitiv, mig a Tarsas
Hatasokkal gyenge, negativ kapcsolatot azonositottam. E kapcsolat azt mutatja, hogy azok a
személyek, akik magas szkepticizmussal rendelkeznek, nem biznak abban, hogy
kornyezetiikbdl pozitiv reakcidkat valtanak ki vasarlasi képességeik, és hogy dontéseiket
pozitivan értékelik. John (1999) irdsdban azt olvashatjuk, hogy az egyének fogyasztoi
készségeinek ¢és attitidjeinek elsajatitdsa vasarlas kdzben egy szocializdcidés folyamaton
keresztiil torténik. Ennek koszonhetden az egyén értékrendjére, viselkedésére is hatast
gyakorolnak a kiilonb6z6 tarsas csoportok (Sheth, 1983, idézi Al-Zu’bi, 2015, p. 95.).
Kutatdsomban ugy tlinik, ez a kételkedd hozzaallas nem csupan a fogyasztasi magatartasban
jelenik meg, hanem a fontos személyektdl elsajatitott szkepticizmus megjelenik egyazon
kapcsolatban is, athuzdodik a személyek tarsas interakcidra. E két tényezd kapcsolati hatterének
feltarasa érdekes kutatdsi téma lehetne.

A Fogyasztoi Magabiztossag Skala validitasanak vizsgalata sordn a Térsas Kivanatossag
Skalaval, illetve annak J6 Benyomaskeltés alskaldjaval gyenge vagy nagyon gyenge kapcsolat
mutatkozott. Tovabbi ellendrzés érdekében a Szocialis Dominancia Orientacid két alskalajaval
is Osszevetésre keriilt a Skala hat dimenzidja, amely sordn csupan nagyon gyenge,
elhanyagolhaté kapcsolat mutatkozott kozottiik. Igy a Skala validitdsa ilyen modon is
megerdsitést kapott.

A Skala az Onszabalyozd Fokusz Kérdéivvel vald egyiittjarasa soran a Prevencio Fokusz
alskalaval negativ kapcsolatot feltételeztem, de ez csupan két dimenzidval, Egyénre Gyakorolt
Hatasok ¢és az Eladohelyre Gyakorolt Hatasok esetében mutatkozott meg. A Promocié Fokusz
alskalaval feltételezett pozitiv Osszefiiggés valamennyi dimenzioval biztos, de gyenge
kapcsolatként mutatkozott meg, akarcsak Kirmani és Zhu (2007) kutatasaban.

A Skala demografiai adatokkal valo 6sszevetése soran azt feltételeztem, hogy a magasabb
¢letkor magasabb Fogyasztdéi Magabiztossaggal fog jarni, amely egy dimenzid kivételével
(Térsas Hat4sok) igazolast is nyert.

A nemek kozotti eltérések vizsgalatakor elzetes felvetésemmel szemben, miszerint nem
lesz kiilonbség a két nem kozott, vegyes eredmények mutatkoztak. A szakirodalomban

fellelhetd ujabb vizsgalatok inkabb azt mutatjak, hogy nincs szignifikans kiilonbség a két nem
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kozott (példaul Chelminski & Coulter, 2007a; Erasmus és mtsai, 2015). Kutatasomban azonban
négy dimenzio esetén is eltérést talaltam.

Az Informaciok Beszerzése és Feldolgozasa, a Mérlegelt Termékkor Kialakitasa és
a Tarsas Hatdsok dimenziokon a ndk nagyobb magabiztossagrol tettek tanubizonysagot,
amelyek koziil utobbi kettd eltérés egybevag a kérddiv szerzdinek elsé eredményeivel (Bearden
¢s mtsai, 2001), valamint Lindberg és Lund (2016) esetében is ketté dimenzid esetében
(Informéciok Beszerzése és Feldolgozasa, Tarsas Hatdsok). A Tarsas hatasokbeli eltérés okat
Az Informaciok Beszerzése ¢és Feldolgozasa, valamint a Mérlegelt Termékkor Kialakitasanak
dimenzioi esetében lathatd kiilonbséget okozhatja, hogy a ndk ugy tlinik, intenzivebben elemzik
és részletesebben dolgozzak fel a termékekkel kapcsolatos informaciokat, valamint
pontosabban képesek azt felidézni, ami novelheti magabiztossagukat (Barber és mtsai, 2009;
Meyers-Levy & Maheswaran, 1991).

A negyedik dimenzidbeli eltérést az Eladohelyre Gyakorolt Hatidsok esetében
tapasztaltam, ahol a férfiak bizonyultak szignifikdnsan magabiztosabbnak, ezalapjan 6k inkabb
merik felvallalni, hogy vasarlas kozbeni probléma esetén hangot adjanak panaszuknak. Ennek
magyarazatat feltehetden abban taladlhatjuk meg, hogy a nék és férfiak felé eltérd elvarasai
vannak a tarsadalomnak, a férfiaktdl inkabb varjuk el, hogy férfiassagukat, , keménységiiket”
demonstralva ki merjenek allni magukért egy elégedetlenséget okozo helyzetben, agensebb,
cselevd szerepet Oltsenek magukra (Wood & Eagly, 2012), illetve a ndk inkéabb
konfliktuskeriilobbek, igy vélhetden a vasarldas kozben is igyekeznek elkeriilni ezeket
a szamukra ,,durva és kié¢lezett” helyzeteket (Barletta, 2003; Koban-R68 & Sturm, 2012). Ezen
eredmény egybevag Szakal és Jozsa (2018) interkulturalis 6sszehasonlitd kutatasaval, miszerint
a magyar egy férfias tarsadalom, ahol a férfiaktol elvarasként jelenik meg, hogy ramendsek
legyenek, ¢és a konfliktusokat harciasabban rendezz¢k el.

A Skéla dimenzidinak tovabbi demografiai adatokkal torténd Osszevetése soran
a végzettség kapcsan Loibl és munkatarsainak (2009) kutatdsdhoz hasonldan azt feltételeztem,
hogy a magasabb végzettségli személyek magabiztosabbak lesznek. Két csoport kozott
mutatkozott kiilonbség, a kozépiskolat végzettek ¢és a foiskolat/egyetemet végzettek kozott,
feltételezésemnek megfelelden, utobbiak javara. A kutatas utolsé feltételezett kapcsolata
szintén megerdsitést nyert, az eredmények alapjan az értékesitési vagy marketing tapasztalattal
rendelkezOk magabiztosabbnak bizonyultak azon személyekhez képest, mint akiknek nincs

ilyen tapasztalata.
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Jelen vizsgalat a Fogyasztdi Magabiztossag Skdla pszichometriai vizsgélatat helyezte
fokuszba. Az elemzések eredményei megerdsitették a Fogyasztdi Magabiztossdg Skala
hatdimenzids modelljét, reliabilitisa meglehetdsen magasnak bizonyult, és validitasat is tobb
eredmény aldtamasztja. Kutatdsom eredményei Ugy vélem, hasznos ¢és 10 informaciokkal
szolgalhatnak a hazai fogyasztdéi magatartassal kapcsolatos marketing és pszicholdgiai
tudomanyteriilet szdmara egyarant.

Azonban a Fogyasztoi Magabiztossaggal kapcsolatos vizsgalddasnak még nem kell, hogy
itt vége szakadjon. Erdemes lehetett volna még vizsgalni az emberek személyiségének egyéb
elemeit is, Hofmeister-Toth €s Tordcsik (1996) szerint példaul a személyiség bonyolultsaga
erdteljes hatassal van a vasarlasi szokdsokra, fogyasztoi magatartasra, masképpen viselkedik
példaul az extrovertalt és introvertalt személy. gy példaul a Fogyasztéi Magabiztossag Big
Five dimenzidokkal valo 6sszevetése is érdekes eredményeket hozhatott volna. De a Fogyasztoi
Magabiztossag allanddsaganak vizsgalata kiillonb6zd el6hangolasi modszerekkel is tovabbi
kutatasra adhat okot.

Jelen vizsgalatban a magyar népesség demografiai mutatoihoz viszonyitva
tulreprezentaltan jelentek meg a ndk és a fiatalok, valamint a magasan iskolazottak, igy
a férfiak, idosebbek €s alacsonyabb végzettségiiek nagyobb Iétszdmu vizsgalatat is célozhatjak
késébb kutatasok, tovabba nem kérdeztem ra egyéb demografiai adatokra, gy mint anyagi
helyzet, csaladi allapot.

Bar jelen dolgozatom a Fogyasztdi Magabiztossag Skéla foként pszichologiai aspektusait
helyezte el6térbe, a Skala széleskorti alkalmazhatosdganak koszonhetden tobb tudomanytertiilet
hasznara is valhat. A Fogyasztdi Magabiztossag Skala pszichometriai vizsgalata és magyar
mintan torténd validdlasa, valamint egyes mérdeszkozokkel vald egyiittjarasa eldsegitheti

a gyakorlati munkat a fogyasztdi magatartas €s az erre iranyuld prevencio terén.
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Melléklet

Kedves Kitolto!

Hujber-Mitru Szilvia vagyok, és szeretném felkérni Ont egy kutatdsban valo részvételre,
melyet a Debreceni Egyetem Pszichologia Intézetének mesterképzésén, szakdolgozat keretében

végzek, dr. Balazs Katalin vezetésével.

Kutatdsom soran egy fogyasztdi magabiztossaggal kapcsolatos kérddivet vizsgalok
magyar mintan néhany személyiségjellemzdvel Osszevetve. Amennyiben elmult 18 éves, nagy
segitség lenne szdmomra, ha részt venne a kutatasban. A kérddiv sordn kiilonbozo allitasokat
kell értékelnie, hogy azok mennyire igazak Onre, illetve néhany személyes (demografiai) adat

megadasara is kérném. A kérdoiv kitdltése nagyjabol 15 percet vesz igénybe.

A vizsgalatban vald részvételével hozzajarul ahhoz, hogy az On beazonositdsira nem
alkalmas adatait tudomanyos célra felhasznaljam, amelyet ezton is halasan koszonok. A
kérddiv kitoltése természetesen onkéntes €s barmikor megszakithatd. Ha nem fejezi be a

kitoltést, az elemzés soran az addig megadott adatait sem veszem figyelembe.

Ko6szonom, hogy iddt és energiat szan kutatdsomra, részvételével hozzdjarul ahhoz, hogy
egy olyan skdla hasznalhatdsagat vizsgaljam, mely a kés6bbiekben szerepet kaphat a hazai

pszichologiai kutatdsokban.

Ha a kérddiv kitdltésével vagy a kutatassal kapcsolatban kérdések meriilnének fel Onben,

a szilvia.h.m@gmail.com elérhetdségemen felteheti azokat.

A ,Kovetkezd” gombra kattintdssal 0gy nyilatkozik, hogy a tudomanyos vizsgalat
céljanak ¢és lefolyasdnak menetét megértette, és beleegyezik abba, hogy a vizsgalat soran

megadott adatokat feldolgozzuk. Tovabba kijelenti, hogy elmult 18 éves.

Koszonom, hogy kitoltésével segiti munkamat!
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Eletkora: év
Neme: o férfi, ond, o egyéb/nem kivan valaszolni
Lakohelye: o Févaros, o Megyei jogu varos, o0 Varos, 0 Kozség

Legmagasabb iskolai végzettsége: 0 Altalanos iskola, 0O Szakiskola, szakmunkasképzo,

o Kozépiskola, o Fdéiskola/Egyetem
Rendelkezik-e értékesitési vagy marketing tapasztalattal? o Igen, o Nem

Amennyiben az el6z6 kérdésre igennel valaszolt, kérem adja meg, hany évig foglalkozott

értékesitéssel vagy marketinggel: év

Kérem, irjon par szot ennek a tapasztalatnak a jellegérdl! (pl. bolti elado, autdkereskedo,

reklamszakember, marketing manager stb.):

1.kérdoiv

Az alabbi listan néhany kijelentést olvashat. Kérem, olvassa el mindegyik allitast, és jeldlje, hogy

mennyire érzi onmagara vonatkozdan igaznak azokat!

1 — Egyéltalan nem igaz, 7 — Teljes mértékben igaz

1. | Tudom, hogy hol taldlhatom meg a szlikséges 1 (234|567

informaciokat, még a vasarlas elott.

2. | Tudom, hogy hol kell keresnem, ha sziikségem van egy 1 (234|567

termék informacioira.

3. | Bizom abban a képességemben, hogy alaposan deritemfela | 1 | 2 |3 | 4 | 5| 6 |7
fontos vasarlasokat.

4. | Ismerem a megfeleld kérdéseket, amiket érdemes feltenni 1 (234|567

vasarlas kozben.

5. | Rendelkezem azokkal a képességekkel, melyek eldsegitik, 1123145617

hogy a fontos vasarlasok elétt megszerezzem a sziikséges

informaciokat.

6. | Bizom abban a képességemben, hogy felismerem a 1 (234|567
megfontoldsra érdemes markékat.

7. | Meg tudom mondani, mely markak felelnek meg az 112134567
elvarasaimnak.
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8. | Bizom sajat megitélésemben, mikor arr6l dontok, hogymely | 1 [ 2 |3 |4 | 5| 6 |7
markakat érdemes fontoléra vennem.
9. | Tudom, hogy mely lizletekben vésaroljak. 1|2 415

10. | Kénnyen tudok néhany j6 markara fokuszalni vasarloi 1|2 415
dontés soran.

11. | Sokszor vannak kétségeim vasarlasi dontéseimmel 1123145617
kapcsolatban.

12. | Gyakran gy6trddom azon, hogy mit is vasaroljak. 1{2(34]5

13. | Sokszor elgondolkodom, hogy vajon jol véalasztottam-e a 1123145
vasarlas soran.

14. | Sose tlinik Ggy, hogy a szdmomra megfeleld terméket 1 (234|567
veszem meg.

15. | Tul gyakran fordul el6, hogy az altalam vasarolt termékek 1 (234|567
nem kielégitéek.

16. | A barataimat lenyiigdzi az a képességem, hogy milyen jol 1123145617
tudok vasarolni.

17. | Vasarlasaimmal mindig lenyligdzom az embereket. 1 (234|567

18. | Szomszédaim csodaljak dekoracids képességemet. 1 (234|567

19. | Van érzékem ahhoz, hogy jo ajandékokat adjak. 1123145617

20. | Masok dicsérik vasarlasi dontéseimet. 1123145617

21. | Tudom, hogy egy ajanlat mikor ,,tal sz€ép, hogy igaz 1 (234|567
legyen”.

22. | Eszreveszem, amikor egy ajanlat feltételekhez van kotve. 1 {2 (345 7

23. | Konnyen megértem a kereskeddk alku stratégidjat. 11213 (4]5 7

24. | Tudom, hogy egy keresked6 mikor fejt ki rdm vasarlasra 1|2 415
iranyul6 nyomast.

25. | Mindig atlatok az eladok triikkjein, amellyel a fogyasztékat | 1 [ 2 [ 3 |4 |5 |6 |7
probaljak vasarlasra birni.

26. | A reklamokban jol el tudom kiiloniteni az illtziokat a 112134567
tényektol.

27. | Félek attol, hogy, hogy azt kérjem, hadd beszélhessek a 1 (234|567
vezetdvel.

28. | Nem szeretek szolni az eladoknak az lizletben, ha valami 11234567
nincs rendben.

29. | Nehezemre esik nemet mondani egy kereskeddnek. 1123145617
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30. | Tl félénkké valok, amikor probléma meriil fel vasarlas 1|2 4 6 |7
kozben.
31. | Habozok panaszt tenni vasarlas kozben. 1|2 4 6 |7

2. kérdoiv

Kérem, olvassa el mindegyik pontot, é¢s dontse el, hogy a megallapitast mennyire érzi onmagara

vonatkozoan igaznak vagy hamisnak!

1. | Néha nehezemre esik folytatnom a munkdmat, ha nem kapok biztatast. Igaz | Hamis
2. | Néha bosszus vagyok, ha nem jol mennek a dolgaim. Igaz | Hamis
Néhany esetben mar feladtam a szandékaimat, mert nem biztam eléggé Igaz | Hamis
képességeimben
4. | Eléfordult, hogy lazadoztam tekintélyes emberekkel szemben, bar Igaz | Hamis
tudtam, hogy igazuk van.
5. | Barkivel beszélek is, mindig figyelmesen meghallgatom. Igaz | Hamis
6. | Mindig kész vagyok elismerni, ha hibaztam. Igaz | Hamis
7. | Eléfordult mar, hogy becsaptam masokat. Igaz | Hamis
8. | Néha inkdbb megprobalok leszamolni valakivel, mintsem, hogy Igaz | Hamis
megbocsassak, vagy elfelejtsem neki.
9. | Mindig udvarias vagyok még a bosszanté emberekkel szemben is. Igaz | Hamis
10. | Sohasem bosszankodtam, ha az emberek az enyémmel Igaz | Hamis
homlokegyenest ellenkez6 nézeteket hangoztattak.
11. | Voltak iddk, amikor meglehetdsen féltékeny voltam masok Igaz | Hamis
joszerencséjére.
12. | Néha zavarnak az olyan emberek, akik szivességet kérnek télem. Igaz | Hamis
13. | Sohasem mondtam szandékosan olyat, amivel megsérthettem masok Igaz | Hamis

érzéseit.
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3. kérdoiv

Milyen mértékben ért egyet a kovetkezo allitasokkal?

Vilaszoljon az alabbiak szerint:

1 = egyaltalan nem értek egyet, 2 = nem értek egyet, 3 = egyetértek, 4 = teljesen egyetértek

1. | Ugy érzem, értékes ember vagyok, legalabb annyira, mint méasok. 11234

2. | Ugy érzem, sok jo tulajdonsagom van. 11213

W
N

Mindent egybevetve hajlamos vagyok arra, hogy tehetségtelen, sikertelen | 1

embernek tartsam magam.

Képes vagyok olyan jol csinalni a dolgokat, mint mésok.

Ugy érzem, nem sok dologra lehetek biiszke.

Jo véleménnyel vagyok magamrol.

Mindent fontoldra véve, elégedett vagyok magammal.

Barcsak jobban tudndm magam tisztelni.

| XN e

Idénként értéktelennek érzem magam.

I I G Y
N N N DN Do Do
W W W] W] W] W| W
B S~ S B S (N B

10. | Néha azt gondolom, hogy semmiben sem vagyok jo.

4. kérdoiv

Kérem, hogy az alabbiak koziil az Onre leginkabb jellemzd felelet szamat jeldlje a kijelentéseknél!

1 = egyaltalan nem jellemz0, 2 = alig jellemzd, 3 = jellemzd, 4 = teljesen jellemzd

Mindig sikeriil megoldanom a nehéz problémakat, ha nagyon akarom. 11234

2. | Ha valaki szembeszegiil velem, megtalalom a mddjat, hogy elérjem, amit 11234

szeretnék.

3. | Nem esik nehezemre, hogy kitartsak szandékaim mellett és elérjem 1234
céljaimat.

4. | Otletességemnek kdszonhetden tudom, miként kezeljem a vératlan 11234
helyzeteket.
Biztos vagyok benne, hogy jol tudok boldogulni a varatlan helyzetekben. 1234
Megfeleld erdfeszitéssel majdnem minden problémara talalok megoldast. 1234
Meg tudom 6rizni nyugalmamat a nehézségekkel szemben, mert 1234

tamaszkodni tudok megoldoképességemre.

8. | Ha szembesiilok egy problémaval, altalaban tobb Stletem tdmad a 11234
megoldasara.

9. | Ha sarokba szoritanak, rendszerint kitaldlom, hogy mitévo legyek. 1234

10. | Barmi torténik, altalaban kezelni tudom a helyzeteket. 1234
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5. kérdaoiv

Kérem, hogy mindegyik sorban jeldlje be, hogy milyen mértékben ért egyet a sor elején taldlhato

allitassal! Valaszoljon az aldbbiak szerint:

1 = egyaltalan nem értek egyet, 7 = teljes mértékben egyetértek

1. | Egy idedlis tarsadalomhoz sziikséges, hogy egyes csoportok 1234|567
fent, masok lent legyenek.

2. | Bizonyos embercsoportokat a helyiikon kell tartani. 1123|415

3. | Valoszintileg jo6 dolog, hogy bizonyos csoportok fent, mas 11234
csoportok lent vannak.

4. | Bizonyos embercsoportok egyszeriien alsobbrendiiek mas 1234|567
csoportokhoz képest.
Az alul 1év6 csoportok ugyanazt érdemlik, mint a feliil 1évok. 11234
Egyik csoportnak sem szabadna uralkodnia a tdrsadalomban. 1123415

Az alul 1év6 csoportok ne kényszeriiljenek arra, hogy a helytikon | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

maradjanak.
A csoportdominancia rossz alapelv. 11234
9. | Ne erdltessiik a csoportok kdzotti egyenldséget. 112345
10. | Ne probaljunk minden csoportnak azonos €életmindséget 11234
biztositani.
11. | Igazsagtalan a csoportok egyenldvé tételével probalkozni. 1121345
12. | Ne a csoportok kozotti egyenldség legyen a f6 célunk. 112(3[4]5
13. | Dolgozzunk azért, hogy minden csoportnak egyenld esélye 11234

legyen a boldogulasra.

14. | Tegyiink meg minden téliink telhetdt, hogy kiegyenlitsiik a 1234|567
kiilonb6z6 csoportok koriilményeit.

15. | Akdrmennyi eréfeszitésbe is kertil, torekedniink kell arra, hogy 1123|4567

minden csoportnak egyenld esélyeket biztositsunk az életben.

16. | A csoportok kozotti egyenldség legyen az eszményképiink. 1234|567
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6.kérdoiv

Az alabbi skalat alkalmazva, kérem, valassza ki a megfeleld szamot az egyes allitasoknal!

Egyaltalan nem igaz ram Nagyon igaz rdm
1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. | Altalaban az életemben bekovetkez6 negativ események 11213|4|5/]6[7|8

elkertilésére 0sszpontositok.

2. | Aggddom amiatt, hogy nem felelek meg a feladataimnak és 112(3(4[5(6|7|8

kotelezettségeimnek.

3. | Sokszor gondolok arra, hogy hogyan valositsam meg céljaimat | 1 |23 |4 |5|6| 78

¢és torekvéseimet.

4. | Gyakran félve gondolok arra, hogy milyen emberré fogok 112(3[4[5/6(7]|8

valni a jovOben.

5. | Sokszor képzelem el, hogy milyen emberré szeretnék valni a 1123|4|5]6|7|8

jovoben.

6. | Jellemzo ram, hogy a jovOben elérendd sikereimre 112(3(4[5(6|7]|8

Osszpontositok.

7. | Gyakran aggédom, hogy nem tudom teljesiteni a munkahelyi |[1]|2|3(4|5|/6|7|8

céljaimat.
Sokszor gondolok arra, hogy munkamban sikereket érek el. 112|345
Gyakran képzelem el, hogy atélem azokat a kellemetlen 112134

dolgokat, amiktdl félek, hogy megtorténnek velem.

10. | Gyakran gondolok arra, hogyan tudndm megel6zni a 1123|4|5|6|7|8
kudarcokat az életemben.

11. | Inké&bb a veszteségek elkeriilésére, mint a célok elérésére 1123|4|5|6|7|8
koncentralok.

12. | A munkamban jelenleg az a legfobb célom, hogy 112(3[4[5/6(7]|8
megvaldsitsam az ambicidimat.

13. | A legfébb célom az, hogy elkeriiljem, hogy kudarcként 1123|4|5|6|7|8

konyveljenek el a munkahelyemen.

14. | Ugy latom magamat, mint aki elsésorban arra torekszik, hogy |[1[2|3|4[5]|6|7]8

beteljesitse reményeit, vagyait, torekvéseit, azaz az idealis

énjét.
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15. | Ugy latom magamat, mint aki elsésorban arra torekszik, hogy 4 6 8
az legyen, akinek lennie ,,kellene” — hogy teljesitsem a
kotelességeimet, feleldsségeimet és kotelezettségeimet.

16. | Altalaban a pozitiv eredmények elérésére koncentralok. 4

17. | Gyakran elképzelem azokat a dolgokat, amik szeretném, ha
megtorténnének velem.

18. | Altaldnossagban inkabb a sikerek elérésére, mint a kudarcok 4 6 8

elkeriilésére koncentralok.

7. kérdoiv

Az alabbi listan néhany kijelentést olvashat. Kérem, olvassa el mindegyik allitast, és jelolje, hogy

mennyire €érzi dnmagara vonatkozdan igaznak azokat!

1 — Egyaltalan nem igaz, 2 — Inkdbb nem igaz, 3 — Részben igaz, részben nem igaz, 4 — Inkabb igaz,

5 — Teljes mértékben igaz

1. | Bizom abban, hogy a legtobb reklambdl az igazsagot

ismerhetem meg.

A reklamok célja, hogy t4jékoztassa a vasarlokat.

Hiszem, hogy a reklamok informativak.

A reklamok altalaban 6szinték.

Sl Bl Bl B

A reklamok megbizhat6 informacioforrasok a termékek

mindsége ¢és teljesitménye kapcsan.

[ER G I S i —

[\CREN (SR BN (ORI V]

W W] W| W

Y

N[ D[ | D

A reklamok az igazsagrol szolnak, jol megfogalmazva.

=~ o

Altalanossagban a reklamok a valos képet mutatjak a

meghirdetett termékekrol.

DN | WD

8. | Ugy érzem, pontos tajékoztatast kapok a legtobb hirdetés
megtekintésekor.

9. | A legtobb reklam lényeges informaciokkal latja el a
vasarlokat.

Ko6szonom, hogy valaszaival segitette a kutatast!
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