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1. BEVEZETES

Vilagunk mar a ’90-es évek kozepén digitalissa valt (Szabé — Hamori, 2006, 66. oldal),
mely fejlédés jelentdsen meghatarozza a gazdasag atalakulasat, folyamatosan uj
stlypontok jelennek meg. A véllalatok értékesitési folyamatdban az internet napjainkban
kiemelkedd szerepet jatszik az informaciogytijtési szakasz tamogatdsatol egészen a
vasarlasig, a rendelés utankovetéséig, vagy akar a termékek, szolgaltatasok
igénybevételéig (pl. szoftverek, e-banking). A vallalatok egy részének az online
kornyezet a hagyomanyos, offline iizletiik mellett egy alternativ megoldast jelent az
értékesitésben (pl. bevasarlas.tesco.hu); masok kizarélag a marka tdmogatasara
hasznaljdk az internetet (pl. axe.hu), vagy egy kiterjesztett, idétakarékos megoldasként
alkalmazzak (pl. e-banking). Azonban egyre jelentésebb azoknak a cégeknek a szama,

akik kizarolag az online kornyezetben értékesitenek (pl. amazon.com).

Az internetes vasarloéi oldalak, az un. webshopok olyan online honlapok, ahol a
fogyasztok bongészhetnek, értékelhetnek, megrendelhetnek egy terméket vagy
szolgéltatast, vagyis ezek a fizikai boltok cyber véltozatai, ahol a vasarlas minden 1épése

megvalésithatd (Yoo — Donthu, 2001).
Clark (1997) szerint ezeket a honlapokat 6 kategdriaba sorolhatjuk:

1. termel6i/gyartoi honlapok, ahol a cégek adjak el a sajat termékeiket
(store.apple.com/hu);

2. offline ,,brick-and-mortar” kereskeddk, amelyek online is elérhetévé teszik a
termékeiket (groby.hu);

3. hibrid katalégusos honlapok, ahol a nyomtatot katalégus online is elérhetd
(avonplaza.hu);

4. tiszta,,.com” eladok, akik tobb gyartd termékeit adjak el, és nincs fizikai boltjuk
(amazon.com);

5. ,,plaza oldalak”, amelyek a feliiletet biztositjak a cégeknek, €s ezért pénzt kérnek
az eladoktol (trivago.hu);

6. online alkuszok (biztositas.hu).

Az online boltok ¢és vasarlok szama az elmult években rohamosan nétt. Eleinte ebben az
1j kdrnyezetben a siker kulcsat az online jelenlét €s az olcso arak jelentették (Minocha et

al., 2003; Kim et al., 2006), azonban a fogyaszt6i igények valtozasaval és az online
15
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jelenléttel (is) bird cégek szdmanak novekedésével a versenyképes miikodés
szempontjabol a fogyasztoi igények minél magasabb szintii kielégitése, a mindség és az

elégedettség kérdése keriilt a fokuszba (Zeithaml et al., 2002).

A kindlt elektronikus szolgaltatdsok mélységétol fliggetleniil a versenyképesség
szempontjabol meghatarozo kritérium, hogy az adott honlapot a fogyasztok hatékonynak,
illetve célravezetdnek értékeljék, amit a fogyasztoi elégedettség szintjének folyamatos
mérése tamogathat. A szolgaltatasmarketing témakorébe tartozd kutatdsok alapjan
megallapithatd, hogy a meglévo tigyfelek megtartasa sokkal kevesebb koltséget jelent,
mint Gjak szerzése, igy az elégedettség novelésével a vallalatok profitja ndvelhetd, illetve
ez a hosszu tavu siker kulcsaként is szolgal (Carlson — O’Cass, 2011; Christodoulides —
Michaelidou, 2011; Teimouri et al., 2012). A versenyképesség teriiletéhez tartozo
tanulmanyok, illetve kutatdsok folyamatos fejlesztése és sz¢lesitése a gazdasag fejlodése
szempontjabol is kiemelkedd szereppel bir (Chikén et al., 2002), ezért fontos, hogy az
online lehetdségeket, melyek a jelen és jové meghatarozé teriiletei, részletesen

megvizsgaljuk.

Az elektronikus kereskedelemhez az elektronikus tlizleti akciok tartoznak (Képolnai et al.,
2002), és az elmult években ennek szerepe, valamint az online eladasok értéke
folyamatosan nott. Az Eurostat eredményei alapjan 2012-ben az EU27 orszagokban a
lakossag 44%-a vasarolt valamilyen terméket vagy szolgaltatast online az adatfelvétel
elotti egy év soran, mely 2010-hez képest 4 szazalékpontos emelkedést jelentet. A
legmagasabb arany Norvégiaban (76%), a legalacsonyabb pedig Romanidban (5%) volt.
Magyarorszagon a lakossag 25%-a vett valamit az elmult egy év sordn online (Eurostat
2013), tovabba az NRC 2009-es E-commerce Trendriportja azt is kimutatta, hogy a

legalabb hetente internetezok 67%-a vasarolt mar valaha az interneten (NRC 2009).

A magyarorszagi webaruhazak forgalmat 2011-ben 155 millidrd forintra becsiilték, mely
a 2010-es forgalomhoz képest tobb mint 20 milliard forintos ndvekedést jelent (Enet,
2010, 2011). Ehhez képest 2012-ben mar 177 milliard forintot koltottek el a vasarlok a
kosaras rendszerben miitkodé webshopokban, és megkozelitdleg 6.000 magyar nyelvii
webaruhaz érhetd el jelenleg az interneten (Enet, 2013). Amennyiben a 2005 és 2010
kozotti periodust vizsgaljuk, megallapithatd, hogy mig a kiskereskedelmi iparagi atlag
10%-0s csokkentést mutatott, addig az elektronikus kiskereskedelem volumene

hétszeresére nott, mely Nemeslaki szerint ,dramai atrendezddést” jelent a
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kiskereskedelem teriiletén (Nemeslaki, 2012, 196. old). 2011-ben a teljes kiskereskedelmi
forgalom 2,4%-4t tette ki az elektronikus kereskedelem (Enet, 2012).

Magyarorszagon 2011 III. negyedévében a havi legalabb egy orat internetez6 15-69 éves
lakosok szama — 6ket nevezziik online fogyasztoknak — csaknem 4,5 millié f6 volt, és a
naponta internetezOk aranya is elérte a 3 millio f6t. Az internetez6k 62%-a vésarolt
valamilyen terméket az elmult 1 évben a vilaghalon — 6k az online vasarlok (nrc.hu,
2012). Ezek az adatok is mutatjadk, hogy az online fogyasztok és online vasarlok

kategoridja kezd lassan 6sszeolvadni (Sziics, 2011).

Az online és offline kornyezet kiilonb6z6 élményt nydjt ugyanazon termék vasarlasa
esetében. Az e-kereskedelem kényelmet kinal az id6 és a hely tekintetében, valamint a
szallitassal/kézhezvétellel kapcsolatban (Grewal et al., 2001, in: Wolfinbarger — Gilly,
2002), azonban az offline kornyezetben jelen 1évé személyes interakcidk, illetve a
kiprobalas lehetdsége itt elvész, ezért akik szeretik latni, megérinteni a terméket, azok
sokkal kevesebbet vasarolnak a vilaghalon (Shayesteh et al., 1999). Az online vasarlas
inkabb maganyos, tervszeri folyamat, mintsem tarsadalmi, szocialis esemény. Ennek
ellenére a személyre szabds lehetdsége, a kozOsséghez tartozds, a versenyképes arak
szdmos eldnyt kindlnak, ezenkiviil az interneten tobb informacid és értékesitd érhetd el
rovidebb id6 alatt (Wolfinbarger — Gilly, 2003; Qin, 2007). Kuttner (1998) szerint az
internet egy kozel tokéletes piac, mivel az informaciok azonnal elérhetdek, és ezeket,
valamint az arakat a vasarlok vilagszerte 6ssze tudjak hasonlitani (in: Srinivasan et al.,
2002; Qin, 2007). Ezt a folyamatot tovabb konnyitik az 6sszehasonlito oldalak — féleg az
offline lehetdségekhez képest —, és a valtasi koltségek is alacsonyabbak (Kwon — Lennon,

2009).

Az e-kereskedelem céljai kozé sorolhatd, hogy az interneten keresztiil minél
hatékonyabban juttasson el informéciokat a fogyasztohoz. Az informacid egy iizenet,
amelyet a kiildd kiild egy fogadonak valamilyen csatornan keresztiil (Barnes — Vidgen,
2000). A fogyasztok azonban nem csak megkapjak, és 6sszegyljtik ezeket (pull), hanem
Ujakat oszthatnak meg, véleményeket is kozolhetnek (push), ezzel befolyasolva a
potencidlis vasarlokat. Az interneten tehat a felhasznalok informacionyujtok és -

fogyasztok is.

Az e-kereskedelem azonban nem egy homogén teriilet, szamos csoportositasi lehetdsége

létezik. Csoportképzd ismérvnek lehet tekinteni a vésarolt joszag jellegét, a vallalat
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internethasznalati szokasait (tiszta online vagy vegyes online jelenlét) vagy az
alkalmazott modellt (pl. Groupon-modell), ¢és az ezek alapjan meghatarozott
szegmensekben érdemes a kiillonbozé mechanizmusok miikodését elkiilonitetten
vizsgalni. Francis és White 2003-ban alkotta meg az e-kereskedelem marketingkdzponta
kategorizalasat, melynek sordn a vasarolt joszag jellege, illetve igénybevétele (offline
vagy online) alapjan négy szegmenst kiilonitettek el: az offline-termékek, az
elektronikus-termékek, az offline-szolgaltatasok és az elektronikus-szolgaltatasok piacat.
Kutatasuk soran felhivjdk a figyelmet, hogy az e-kereskedelem marketingszemponta

elemzéseinél érdemes a megalkotott csoportok kozotti eltéréseket gorcso ala venni.

1.1. A kutatas célja

Jelen Ph.D. kutatds célja megvizsgdlni egy az offline vilagbol mar jol ismert
kapcsolatrendszer alakulasat kiilonbozd e-kiskereskedelemi szegmensek esetében. A
munka soran feltarasra keriil, hogy a Francis és White (2003) altal meghatarozott négy e-
kereskedelmi kategoridban, vagyis az offline-termékek, az offline-szolgaltatasok, az
elektronikus-termékek, valamint az elektronikus-szolgaltatdsok piacdn megvalosult
vasarlashoz kothetden mely elektronikus szolgaltatdsmindség dimenzidk a relevansak,
illetve ezeken a teriileteken elkiilonitve, illetve egymashoz viszonyitva hogyan alakul az
ujravasarlasi, valamint a hagyomanyos és elektronikus tovabbajanlasi szandék az
elégedettség fliggvényében. A kutatas f6 motivacidja tehat feltarni a négy elektronikus
kereskedelmi kategoria kozotti hasonlosadgokat és a legjelentdsebb eltéréseket, kvazi a

kiilonbo6z6 e-kereskedelmi szegmenseket a modellben mint moderalo valtozot értelmezni.

A lojalitas témakorét azért nem elemezziik a disszertacid keretében, mert az egy hosszabb
tava kapcsolat eredményeként értelmezhetd (Oliver, 1999; Vallejo et al., 2005), jelen
esetben viszont a rovid tdvon kialakul6 vasarloi szandékok és viselkedések megértése, és

magyarazata a cél.

A tanulmany célja kettds. Az akadémiai szakirodalomban az e-kereskedelem differencialt
vizsgélata szamos esetben igényként, jovobeli kutatasi irdnyként keriilt megnevezésre
(Francis, 2007, 2009). Az észlelt mindség, az elégedettség, az Ujravasarlds és a
tovabbajanlas kiilonb6zé e-kereskedelmi szegmensekben torténd elemzésére eddig
kisszamu tanulmany sziiletett, €s jelen tanulmany ezt a hianyt szeretné potolni. A munka
masik célja, hogy a hazai sajatossagokat figyelembe véve vizsgilja meg a teriiletet.

Magyarorszagon az e-kereskedelem a folyamatos fejlddése ellenére is kevésbé elterjedt,
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mint a nyugati orszagokban, méasok az online fogyasztok jellemzoi (1. €s 2. melléklet), és
ezek jelentOsen befolyasolhatjak az elvarasokat, valamint a mindségészlelés dimenzioit.
A témavalasztast befolyasolta, hogy mar egyetemista korom 6ta érdeklddom az ujfajta,
online megoldasok irdnt, és a vallalatok szamara jelentOs feltorekvési lehetdséget latok
az e-kereskedelemben. A szakirodalomban is tobb kutatas sziiletett mar a témaban,
azonban gy gondoljuk, hazankban a kordbban megfogalmazott témakor alapos ismerete

akadémiai és gyakorlati szempontbdl sem jellemzd.

1.2. A kutatas elméleti és gyakorlati vonatkozasa

Jelen kutatas nemcsak az akadémiai ismeretanyagok korében fellelhet hianyossagokat
potolja, hanem az e-kiskereskedelmi vallalatok szdmara egyfajta utmutatot is tartalmaz,
mivel a tanulmany a mindségészlelés szempontjabodl relevans dimenzidkat jarja korbe és
mutatja be hatdsukat az elégedettség, illetve annak pozitiv kovetkezményei esetében. Az
internetes értékesitok sikeressége a fogyasztoi igények minél alaposabb feltérképezésétol
¢és adaptalasatol is fiigg (Zeithaml et al., 2002; Reichheld — Schefter, 2000), tehat a
mindség a stratégia kiemelt mozgatdeleme, €s a verseny egyik kulcstényezdje. Az
informécios ¢s kommunikécios technoldgiak (IKT) fejlédése és a folyamatos valtozasok
soran a sikeres és tapasztalt vallalatok egy része megértette, hogy a profitabilitas egyik
kulcsa a magas elektronikus szolgaltataismindség kozvetitése lehet (Teimouri et al.,
2012). A szolgaltatas dsszeomldsaval, az elvesztett rendelésekkel, vagy a nem megfeleld
panaszkezeléssel elégedetlen vasarlok a céget konnyen elhagyjak, hisz a versenytarsak
csak egy kattintdsnyira vannak (Meuter et al., 2000; Bauer et al., 2006). Online
kornyezetben a vasarlas inkébb az ajanlas kovetkezménye, mintsem az eladoval folytatott
interakciéé (Smith et al., 2005), illetve a blogok, a k6zosségi média és a kozosségek is
jelentds hatassal vannak a vasarlasi dontésre (Herring et al., 2005; Bernoff — Li, 2008).
Emiatt az ujravasarlasi €s a hagyomanyos tovabbajanlasi hajlandosag mellett kiemelkedd

jelentdségli az elektronikus tovabbajanlési szandék vizsgalata is.

1.3. A dolgozat felépitése

A dolgozat harom nagy részbdl all. Az elsében a szakirodalmi 6sszefoglald talalhato, a
masodik a kutatasi tervet és designt mutatja be, mig a harmadikban keriil sor az empirikus
kutatasi eredmények, azaz a nagymintas online lekérdezés és a kisérlet eredményeinek

ismertetésére.
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A szakirodalmi 6sszefoglald elsé fejezetében (2.1. fejezet) az altalanos mindségészlelési
koncepciok keriilnek bemutatasra, kiemelt szerepet szdnva az offline és az online
teriiletek kozti hasonlosagoknak, illetve eltéréseknek. A mésodik fejezet (2.2. fejezet) az
e-kereskedelem marketing szempontbdl relevans aspektusait ismerteti, a kozéppontban
az elektronikus vésarlasi folyamattal, melynek megértése az elektronikus
szolgéltataismindség koncepcid tokéletes adaptaldsdhoz sziikséges. Ezeknek az
alappilléreknek a tisztazasa utdna keriil sor a 2.3. fejezetben az -elektronikus
szolgaltatasmindség koncepciok részletes kronologiai fejlodésének bemutatasara, illetve
ezen megkozelitések értékelésére és Osszegzésére az elfogadott e-szolgaltataismindség
definicio tiikrében. Ezek a koncepciok azért keriilnek ilyen részletesen és leiro jelleggel
bemutatasra, mert ismeretiik a vallalatok szamara jelentés informacidkat hordoz a

mindségészlelés mérése, illetve a lehetséges fejlesztési teriiletek tekintetében.

A 2.4. fejezet mar a mindségészlelés és az elégedettség kapcsolatat mutatja be korabbi
kutatdsok alapjan. A koztiik 1év6 kapcsolatrendszer ismertetése utdn keriil sor az
elégedettségkoncepciok felvazolasara. Az Osszefoglald utolsd része, a 2.5. fejezet
foglalkozik az elégedettség kovetkezményeivel, melyek kiilonb6z6 magatartasi
forméakban nyilvanulhatnak meg. A jovdbeli viselkedési modellek ismertetése utan az
empirikus kutatds kozéppontjaban 4allé ujravasarlasi, valamint hagyoményos ¢&s

elektronikus tovabbajanlasi szandék leirasa kovetkezik.

A szakirodalmi dsszefoglaléas alapjan keriil sor a 3. fejezetben az empirikus kutatasi terv
megalkotasara, illetve részletes ismertetésére, kiemelt szerepet szanva a kiinduld
hipotézisek létrehozasanak, a valtozok operacionalizalasanak, illetve a tervezett kutatasi

modszertan ismertetésének.

A disszertacid kovetkezd fejezte (4. fejezet) a megvaldsitott empirikus kutatasokat
mutatja be, majd a zaro fejezetben keriil sor a legfontosabb eredmények 6sszefoglalasara

¢és a menedzseri kovetkeztetések Osszefoglalasara.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi 0sszefoglalo ive az altalanos elméleti keretektdl tart a konkrét, a kutatas
soran is alkalmazott koncepciok, illetve fliggd valtozok bemutatasa felé (1. abra). Az
elméleti Osszefoglalas 6t részre bonthato. Az elsd fejezet célja, hogy a mindségészlelési
koncepciok ismertetésével bemutassa az offline €s online kornyezetbeli legfontosabb
kiilonbségeket, és meghatarozza az elektronikus kereskedelemhez kapcsolodd mindség
definiciojat. A masodik fejezet az elemzés kornyezetéiil szolgald elektronikus
kereskedelem marketingszempontt ismertetését tartalmazza, hangstilyozva a vasarlasi
folyamat alakuldsat, melynek megértése a kordbban bemutatott elektronikus
szolgéltatasmindség koncepcid kozponti eleme. Ezeknek az elméleteknek az ismeretében
lehetséges az elektronikus szolgaltatdsmindség mérésére szolgald skalak értékelése, és az

elfogadott definicidé szempontjabol legalkalmasabb skala megtalalésa.

A mindségészlelés elméletei

OFFLINE VS. ONLINE | AZELEKTRONIKUS
MINOSEG SZOLGALTATASMINSOG
. . 2.1. fejezet| .
Az offline vs. online 2.3. fejezet
mindségészlelési koncepciok Az elektronikus
szolgaltatasminéség  skalak
Az érték és mindség kapesolata - ismertetés
- értékelése,
Az elektronikus - az empirikus kutatas soran
szolgaltatasminoség
[y
ELEGEDETTSEG
Az elégedettség és minGség
kapcsolata 2.4. fejezet
A VIZSGALAT —
KORNYEZETE: Elégedettségkoncepciok

. --> Diszkonfirmacios
Az elektronikus

aradigma
kereskedelem PERSEE
2.2. fejezet Elégedettség indexek
Csoportositasa \ [
marketingszempontbol 4L
Az e-kereskedelmi . .
vasarlasi dontési folyamat AZ ELEGEDETTSEG
KOVETKEZMENYEI

2.5. fejezet

Jovobeli magatartasi modellek

Ujravasarlasi és tovabbajanlasi
szandék

1. abra: Az irodalmi 6sszefoglalé ive

Forras: sajat szerkesztés
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A kovetkez6 fejezet a mindségészlelés utani fogyasztoi allapotot, az elégedettség szintjét
¢és elméleteit jarja korbe, és ezutan keriil sor az elégedettség koncepcidihoz tartozo
kovetkezmények ismertetésére, kiemelt szerepet szanva az Gjravasarlasi szdndéknak,

illetve a szajreklamnak.

2.1. A minoéség szerepe a vallalati mikodésben

Témam megvalasztasakor igyekeztem egy olyan teriiletet keresni, melynek vizsgélata az
akadémiai modellek finomitasa mellett szamos Utmutatast is tartalmaz a sikeres vallalati
mukodéshez. A cégeknél az egy fogyasztora jutd kezdeti tranzakcids koltségek a
meggy6zEes miatt magasak, azonban a késobbiek soran ezek csokkennek, és a kapcsolat
profitot termel (Srinivasan et al., 2002). Ezt Strauss és tarsainak megallapitisa is
alatdmasztja, mely szerint az 0j fogyasztok megnyerése Otszor annyiba keriil, mint a
megtartdsuk (Christodoulides — Michaelidou, 2011). Az online piacon a versenytarsak
csak egy kattintasra vannak, igy sokkal tobb ajanlat koziil valogathatnak a vasarlok,
emellett az 0j tigyfelek szerzése nehezebb, €s a koltségei is magasabbak, mint az offline
kozegben (Fu-Ling — Chuan, 2012; Christodoulides — Michaelidou, 2011). Reichheld és
Schefter (2000) szerint online kornyezetben az 0j tigyfelek meggydzése 20—40%-kal
tobbe keriil, mint a hagyomanyos, offline piacon. Az elégedett visszatéré vasarlok
szaméanak novekedésével tehat csokkenhetnek a wvallalat marketingkoltségei,
egyszerlibben zajlanak le az {izletek, és ez a versenyben is segit jobban helytallni (Liu —

Arnett, 2000).

Az elégedett, illetve visszatérd vasarlok jobban megértik, ha valami baj wvan,
hajlandébbak magasabb arat fizetni a termékért/szolgaltatasért (Chow — Reed, 1997,
Reichheld — Schefter 2000; Zeithaml et al. 1996; Gefen 2002), konnyebb ismét elégedetté
tenni Oket, mert a cég jobban ismeri elvarasaikat (Zeithaml et al. 1996; Demeter, 2009),
emellett sokkal nagyobb valdsziniiséggel ajanljak az iizletet masoknak is, amivel a
vallalati reklamot segitik (Zeithaml et al. 1996; Gefen, 2002). Az elégedett vevdk a
vallalat vevOkapcsolati tokéjét jelentik, amit napjainkban egyre tobb cég felismert (Kotler
— Keller, 2012). A mindség az -elégedettség kialakuldsanak egyik alappillére
(Wolfinbarger — Gilly, 2003), ezaltal a hosszl tavu sikeres teljesités (Fassnacht — Koese,
2006; Santos, 2003; Wolfinbarger — Gilly, 2003; Zeithaml et al., 2000, 2002; Ladhari,
2010) és versenyképesség (Bressolles — Nantel, 2006) egyik kiemelt tényezdje.
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2.2. A hagyomanyos szolgaltatasminéség megkozelitéstol az elektronikus

szolgaltatasminéségig

Az elektronikus kereskedelemhez tartoz6 szolgaltatasmindség dimenzidinak pontos
meghatdrozasaval kapcsolatban a szakirodalomban még nem sziiletett konszenzus,
altalanos elvként azonban mindegyik megkozelités a hagyomanyos szolgaltatasmindség

alapgondolatait hasznalja fel.

Az észlelt szolgaltataismindség a fogyasztoi elvarasok €s a tapasztalt vallalati teljesitmény
kozotti kiilonbségként értelmezhetd (Parasuraman et al.,1985; Parasuraman et al., 2005;
Kim et al., 2006). Az értékelés soran tehat a fogyaszto elvarasai kiemelt szereppel birnak,
melyet a kordbbi tapasztalatai, a szituacidés hatdsok, a vallalati kommunikacio és a

szajreklam befolyasolnak (2. abra) (Kenesei — Kolos, 2007).

Elvart
mindség

Marketing-

kommunikacio

Ertékesités

Imazs

g;ajreklam Technikai Funkcionalis
Vevoi szikséglet tinbsco ki

v it? H ?
Ertékek it -

2. abra: Az elvart és tapasztalt mindséget befolyasolo tényezok

Forrads: Kenesei — Kolos (2007), 133. old.

A sikeres vallalati miikodos feltétele, hogy a fogyasztok minél jobbnak itéljék meg a
termékekhez, szolgaltatasokhoz kapcsolodd mindséget. Ehhez a mindségészlelés
folyamatos mérése sziikséges, melynek segitségével a mindségproblémak feltarhatdak és
javithatoak lesznek. Ezek a folyamat tobb pontjan jelentkezhetnek, és erre utal az Un.
réselemzési technika (GAP-modell) (Kenesei — Kolos, 2007). A Parasuraman és tarsai
altal megalkotott résmodell (1985) négy szakadék mentén definidlja a

szolgaltatdsmindség eltéréseit (3. abra):

1. szakadék (G1): az ismereti rés, amely a fogyasztoi elvards és a vallalati

menedzsment altal észlelt fogyasztoi elvaras kozotti szakadékot jeldli.
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2. szakadék (G2): a sztenderdek rés, amely a vallalati menedzsment altal €szlelt
fogyasztéi elvards és a szolgaltatasmindség specifikalasa kozotti kiillonbséget
jelenti.

3. szakadék (G3): a teljesitési rés, amely a szolgaltataismindség specifikalasa és a
tényleges, nyujtott szolgaltatdsmindség kozti kiilonbséget takarja.

4. szakadék (G4): a kommunikdcios rés, vagyis a kommunikalt mindség ¢és a

ténylegesen nyujtott mindség kozti kiilonbség.

A modellben az utolso szakadék (G5) mutatja meg, hogyan alakul az egyén értékelése a

mindséggel kapcsolatban (Parasuraman et al., 1985; Bauer et al., 2007; Veres, 2009).

A megnevezett szakadékok tehat a kiillonbozd elképzelések miatt alakulhatnak ki, és
ezeknek csokkentésére, illetve optimalizaldsara kell a vallalatoknak torekedni. Ez
azonban nagy kihivast jelent, mivel az észlelés folyamata fogyasztonként és

helyzetenként valtozik.

Kommunikacio

Megfogalmazott Multbeli
igények tapasztalat

> Elvart
P T i »>|__ szolgaltatas

5. szakadék

AA

Eszlelt

szolgaltatas
A

| Szolgataté I Szolgaltatas | JIFogyasztok felé

megvalositasa iranyuld
3 szakade'k¢ T 4. szakadék | kommunikacio

1. szakadék Az elképzelése ——T

Jleforditasa” konkréf
szolgaltatlasokra

2. szakadek§ 1

Avezetés
elképzelése
a fogyasztok

igényeirdl

3. abra: A rés- (GAP) modell
Forras: Hofmeister-Toth et al. (2003), 42. old

A tradicionalis szolgéltatdsmindség mérésére offline kornyezetben legtobben a
SERVQUAL skalat hasznaljak (Parasuraman et al., 1988, 1994; Zeithaml et al., 1996;
Carman, 1990; Cronin — Taylor, 1992; Parasuraman et al., 2005), mely egy standardizalt
kérddiven alapszik, 22 kérdéspart két kiilon részben tartalmazva (Parasuraman et al.,
1985). Az elsé a mindségelvarasokkal foglalkozik, a masodik pedig az atélt folyamat
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fogyasztoi értékelésére kérdez ra. Az észlelt mindség alakulasat ennek a két tényezonek

a kiilonbsége adja, vagyis:
Eszlelt minéség = Elvart minéség — tapasztalt mindség.

A kérdésparok 6t csoportba sorolhatoak, melyek a tradicionalis szolgaltatasmindség
legfobb jellemzoit fedik le. Ezek (1) a megfoghato elemek, (2) a megbizhatosag, (3) a
hatékonysag, (4) a biztonsag ¢s (5) az atélés (Kenesei — Kolos, 2007). A skalat kiilonb6z6
kontextusokban tesztelték mar (Vallejo et al., 2005).

HAGYOMANYOS ELEKTRONIKUS

SZOLGALTATASMINOSEG SZOLGALTATASMINOSEG
Hasonlosdg

A fogyasztoi megitélést az elvart minéség €s nyujtott mindség/teljesitmény kozotti
kiilonbség hatarozza meg.

Kiilonbség
Interperszonalis kapcsolat Ember-gép interakcio
Talalkozaskor targyi kdrnyezet, emberek Talalkozaskor  technologia all a

kozéppontban

Az onkiszolgalas nagyobb szerepet kap
Interperszonalitas hidnya - a kockazat
tovabb nd

1. tablazat: A hagyomanyos és az online szolgaltatismindség osszehasonlitasa

Forrds: szakirodalom alapjan sajat készités

Online kornyezetben egy termék vagy szolgaltatas vasarlasa mas élményt nyujt, mint
hagyomanyos, offline kornyezetben. Ilyenkor a vasarlok az iizlettel a virtualis térben
»kommunikdlnak™, az interperszondlis interakcid helyét ember—gép interakci6 veszi at,
melynek kézéppontjdban a technologia all (Bressolles et al., 2007, Skiera, Spann, €s
Walz, 2005), és megnd az onkiszolgalo (self-service) metodusok jelentdsége (Meuter et
al., 2001). Az internet csatornaként szamos ujfajta elényt nydjt, mint példaul a kétiranya
kommunikécio, a személyre szabas, a koz0sség szerepe, valamint a ndvekvd informacio-
¢s termékvalaszték, melyek szintén egy ujfajta, az  offline-tol eltérd
mindségmegkozelitést kovetelnek (Wolfinbarger — Gilly, 2003). Az internetes vasarlas
elényei, tigymint a 24/7 elérhetdség (Seiders et al., 2000), az 6sszehasonlitasi lehetdségek
(Wolfinbarger — Gilly, 2001; Zeithaml et al., 2000) vagy az Onkiszolgalas a kontroll
érzetét nyujtjak, illetve egyfajta szabadsagot biztositanak az eladoktol, a csaladtol, a
szocidlis érintkezésektdl. Azonban hatranyai is léteznek a folyamatnak, példaul a
kivalasztott terméket nem foghatjuk meg, nem beszélhetiink az eladokkal. Ebben a
személytelen, automatizalt kornyezetben kevesebb direkt érzéki stimulus éri a vasarlokat,

valamint a csalasi és visszaélési lehetdségek miatt nagyobb a bizonytalansag érzete, igy
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kiemeltebb figyelmet kap a biztonsag kérdése (Bressolles et al., 2007). Ezen sajatossagok
alapjan  megallapithatd, hogy az elektronikus kereskedelemhez  tartozo
szolgéltatdsmindség a tradiciondlistol eltérd megfogalmazast igényel. A legfontosabb

kiilonbségeket a 1. tablazat foglalja 6ssze.

A résmodellben (GAP) felrajzolt szakadékok az elektronikus szolgaltatdsmindség
esetében is tetten érhetdek (Zeithaml et al. 2002), és ezek egylittes hatasa befolyasolja a
szolgéltatasmindség értékelését (G5 = f (Gl; G2; G3; G4)), mely hatassal bir az

elégedettségre, ezaltal pedig a tovabbajanlésra és az Gjravasarlasra (4. abra).

FOGYASZTO
"'""""’"""",'.if-'-'- """""""""""""""""""""""""""""""""""""
" Teljesitési
*e. Szakadék,»*
TN 1 S
A4 v
Fogyaszto A fogyasztod : : 55 35 s
0 Vasarlas/
elvarasa a tapasztalata || Esglgt | Eszlelt | Uiravasarias
honlappal a honlappal S ertek
....... i s el R T T a8
* ~"'Informaciés ™,
‘o,..szakadég'.o'
A menedzsment
A honlap dss?or?fr(;s elképzelése
marketingje i gltj té afogyaszté |....c.iea.
Uzemeltetése igényekrdl
+*Kommunikacids +" Design ", '| Magyarizat
! ".,..szakadék‘." : : °.,..szakadék__.-' ' Ok—o_l;ozatidsszeftiggések
VALLALAT (' ... ... T __________ ’ S ——." ;R '| Kiilnbségek forrasa

4. abra: A résmodell alakulasa az elektronikus kereskedelem esetében
Forras: Zeithaml et al. (2002)

Parasuraman, Zeithaml és Malhotra (2000, 2005) véleménye szerint az elektronikus
szolgaltatasmindség értelmezésénél is figyelembe kell venni, hogy a mindségészlelést az
befolyasolja, hogy a vasarlok mit varnak el, és hogyan alakul a tapasztalt teljesitmény.
Ennek fliggvényében érdemes megvizsgalni, hogy a hagyomanyos szolgaltatdismindség-
dimenzidk koziil melyek értelmezhetdéek az e-szolgaltatdsmindség esetében, illetve

milyen 01j aspektusok jelennek meg.

2.2.1. Az érték és a min6ség kapcsolata

Az online kdézegben kialakulo mindségdefinicio ismertetés eldtt célszerli az érték és a

mindség kapcsolatrendszerét tisztazni. A szakirodalomban az érték és a mindség mérése

26



DOI: 10.14267/phd.2015030

kapcsan sokszor hasonld vagy ugyanolyan megoldasokkal taldlkozhatunk (Gyulavari,
2005), azonban mégis érdemes a két fogalmat kiilon értelmezni. Az érték a marketing egy
jelentds eleme a mindséghez, az elégedettséghez, illetve a lojalitdshoz fliz6d6 viszonya
miatt (Cronin et al., 2000; McDougall — Levesque, 2000), mely magéaban foglalja, hogy
mit kapott a fogyasztd (fogyasztoi output) azért, amit adott (fogyasztoi input) (Zeithaml,
1988; Oliver — DeSarbo, 1988). Az értéket tehat ,,a mindség, a kiszolgaldas és az ar
kombindciojanak tekinthetjiik, melyet a »vevoeérték harmasanak« neveznek” (Kotler —
Keller, 2008, 62. old). Amennyiben a mindség ¢€s a kiszolgalas javul, az érték is nd, mig
az ar novekedésével csokken. A marketing szempontjabol a fogyasztoi észlelt érték bir
kiemelt szereppel (Rekettye, 1997). Habar létezik olyan definici6, amely az érték
fogalmaba nem integralja a raforditasokat, mégis a vasarlasi folyamat soran, amikor egy
termék vagy szolgaltatds kivalasztasat sziikséges eldonteni, akkor a raforditasok

figyelembevétele is jelentdséggel bir (Gyulavari, 2005).

Az érték vasarlasonként valtozhat, ezért fontos megérteni a vevéi motivaciokat. Két
jelentés motivaciot kiillonboztetnek meg a vasarlas sordn: a haszonelviit és az élvezetit,
vagy mds néven hedonistat (Hirschman — Holbrook, 1982). Az eldbbi célvezérelt,
raciondlis, ahol a vasarlas egy feladat vagy kotelezettség (Babin et al., 1994). Ebben az
esetben az érték abbol adodik, hogy a tranzakcié idében, hatékonyan teljesitésre kertil
(Babin et al., 1994). A funkcionalis, vagyis haszonelvl érték az értékek és aldozatok
summazott értékét jeldli (Overby — Lee, 2006), mely kognitiv elemeket tartalmaz, példaul
pénz, idomegtakaritas (Fu-Ling — Chuan, 2012). A maésik esetben a vésarlas sordn az
¢lmény, a jokedv €s az élvezet a Iényeges (Babin et al., 1994; Childers et al., 2001). A
vasarlasi folyamat azonban sokszor mindkét jegyet is tartalmazhatja, példaul amikor egy

kivant terméket akcids aron tudunk megvenni (Babin et al., 1994).

Az internetes vasarlast a hedonista és a haszonelvii értékek szempontjabol altaldban
homogeén tevékenységként jellemzik. Sokan tigy gondoljék, hogy az online vasarlas egy
haszonelvii, céltudatos, célorientalt folyamat, melynek célja a termék leghatékonyabb
modon torténd megszerzése, vagyis hogy minél gyorsabban, és minél kényelmesebben
tudjék a legtobb informacidt, és igy a legjobb ajanlatot elérni a vasarlok (Babin et al.,
1994; Childers et al., 2001; Wolfinbarger — Gilly, 2001; Szymanski & Hise, 2000). Az
online fogyasztok mar sokkal tudatosabbak, ami az informécidkeresésben is megjelenik,
¢és igyekeznek a legértékesebb ajanlatot megtalalni, mint példaul egy ingyenes szallitassal

ellatottat vagy a nagyon kedvezményeset (Fu-Ling — Chuan, 2012). Az online vasarlas
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haszonelvi értékei koz¢ tartozik tehat az id6sporolas, a pénzsporolas, a kényelmesség €s

a valaszték mélysége.

Ezzel szemben a hedonista érték a szorakozésra, az dbrandozasra (Overby — Lee, 2006)
¢s az ¢lményre koncentral, ami online kdzegben is jelentds lehet. Francis ¢s White (2003)
kutatasa is bizonyitja, hogy a haszonelvii megkdzelités mellett a hedonista értékek is
megjelennek az elektronikus vésarlds soran, mint példaul a keresési, ,,vadaszasi”
folyamat, az egyedi, kiilonleges termékek felkutatasa, az online aukcidkon valo részvétel,
illetve a chatszobakban, forumokon a tobbi fogyasztoval valé kommunikacio esélye.
Ugyancsak a hedonista értékek kdzé sorolhaté még a vizualis élmény, az interaktivitas, a

szinek, a hangok (Childers et al., 2001; Menon — Kahn, 2002).

2.2.2. Az elektronikus szolgaltatisminéség

Ahogy azt a kordbbi részben is bemutattuk, az e-kereskedelemhez tartozd
szolgaltatasmindség-koncepcid ujfajta megkozelitést igényel, mivel az offline
értékesitéssel szemben szdmos sajatossagot tartalmaz. Az internet terjedésének korai
szakaszaban a cégek azt hitték, hogy az alacsony 4r, illetve a webes jelenlét elegendd a
sikerhez (Minocha et al., 2003; Kim et al., 2006). Az online kornyezetbeli fogyasztoi és
vallalati tapasztalatok gyarapodasaval, a verseny ¢élesedésével és az internetes vasarlas
rutinna valasaval (Yoo — Donthu, 2001) azonban ra kellett dobbenniiik, hogy ez nem elég.
Amennyiben a kivant informéciok nem elérhetéek a honlapon, a véllalat nem vélaszolja
meg az e-maileket id6ben, vagy a terméket nem kiildik a megigért idépontban, a
fogyasztok sokkal alacsonyabban értékelik az adott cég altal nydjtott mindséget (Zeithaml
et al., 2002), és a jovOben az online vasarlasuk lebonyolitdsdhoz a versenytarsakat fogjak
vélasztani. Ennek felismerése 0j stratégiai gondolkodast hivott életre, és hamarosan a
mindség sarkalatos pontjava valt az internetnek mint csatornanak. Azonban a sziikséges
szakirodalom a 2000-es évek kozepéig hianyzott (Lennon — Harris 2002; Parasuraman et

al., 2005).

A cybertérben szamos honlapfajta létezik: online jsadgok, portalok, ingyen letoltési
oldalak, C2C oldalak, linkgytijt6 oldalak, allasportalok, online vasarlasi oldalak stb. A
munka sordn, ahogy azt mar a bevezetoben is emlitettiik,a webshopokra koncentralunk,

tehat az olyan site-okra, melyeken vésarolni is lehet.

Online kornyezetben a vasarlasi élmény kialakuldsanak folyamatat Minocha és tarsai

(2005) ot szakaszban irjak le (5. abra):
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1. Elvarasok csoportja: vagyis hogy az egyén milyen eldzetes feltevésekkel,
elvarasokkal rendelkezik, amelyeket motivacidi, sziikségletei, a hirdetések, a
szajreklam, az észlelt eldnyok, illetve hatranyok befolydsolnak.

2. E-vasarlas elotti szakasz: a honlap kivalasztasa, termék/szolgéltatas keresése,
informaciogytjtés.

3. E-vasarlasi szakasz: amikor a rendelkezésre 4ll6 informaciok alapjan a vasarlas,
fizetés megtorténik.

4. E-vasarlas utani interakciok: a rendelés nyomon kovetése, érdeklodés, a rendelt
termék kézhezvétele, reklamacio.

5. A termék/szolgaltatas elfogyasztdsa.

Az e-vasarlas kornyezetével, a webshoppal a fogyaszto az informéciogytijtési, vasarlasi,
valamint a vasarlas utani interakciok esetében kozvetleniil talalkozik, azonban a teljes
¢lményt az eldtte, valamint az utdna 1évo szakaszok is befolyasoljak. Minocha és
tarsainak modellje (2005) alapjan a teljes online vasarlasi folyamatot a vevd ennek az
Osszképnek a fiiggvényében értékeli, és donti el, hogy ujralatogatja-e a webshopot,
illetve vasarol-e ijra a webshopban, vagy inkabb keres egy jat.

1. Elvirasok csoportja: elozetes feltevések, mofivacio,

sziikséglet, a hirdetések, a széjreklam, az észelt elénydk, illetve a
hétranyok befolyasa

Nincs
L > kapcsolat a
6. Teles fogyasztéi 2. Evasarlas el6tti szakasz honlappa

élménv utani értékelés honlap kivélasztasa,
Teljes termékiszolgaltatas keresése, Kozvetlen
2 informaciogylijtés. kapcsolat a
fogyasztoi ol honlappal
élménv

> Ertékelés

3. E-vasarlas szakasza:
rendelkezésre all6 informaciok alapjan
vésérlas, fizetés.

5. A termék/ szolgaltatas
elfoavasztasa

4. Ewvasarlas utani interakciok: a rendelés nyomon
kovetése, érdekiddés, a rendelt termék kézhezvétele,
reklamacio.

5. abra: A teljes fogyasztéi élmény kialakulasa online kornyezetben

Forras: Minocha et al. (2005), 31. old.

Szamos egyéb kutato is egyetért azzal, hogy a mindség értékelése az online druhazak
esetében nem csak a tranzakciokra korlatozodik, hanem az elektronikus szolgaltatasok
teljes skalajat magéaban foglalja (Montoya — Weiss et al., 2000; Wolfinbarger — Gilly,
2002; Zeithaml et al., 2002; Wolfinbarger — Gilly, 2003; Minocha et al. 2005, Bauer et
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al., 2005). Az elektronikus szolgaltatasok minden olyan interaktiv szolgaltatast
tartalmaznak, amelyet az interneten kozvetitenek a telekommunikacid, valamint az
informdacios és a tobbcsatornas technoldgidk eldnyeit hasznalva (Sousa — Voss, 2006;
Fassnacht — Koese, 2006). Ez azt jelenti, hogy a mindség értékelésekor a tranzakciod
kozbeni események mellett figyelembe kell venni az un. pre- €s posztinterakcios
szolgaltatasi aspektusokat is, mint példaul az informaciogytijtés folyamatat, a tranzakcio
teljesiilését, az tlgyfélszolgalatot vagy az esetleges visszatéritéseket, a problémak

kezelését.

Ezek alapjan a tovabbiakban az e-kereskedelemhez kapcsolodd szolgaltatdsmindséget a
szakirodalomban is hasznalatos elektronikus szolgéltatdismindség kifejezéssel illetjiik,
mely magadban foglalja, hogy egy webshop milyen szinten képes a hatékony és
eredményes nézelddést, vasarlast, illetve kiszallitast tdmogatni (Zeithaml et al., 2000),

fliggetleniil attol, hogy terméket és/vagy szolgaltatast értékesit-e az adott shop.

Parasuramanék (2002) szerint az elektronikus szolgaltatismindség esetében egy gorbe
palyaju kapcsolat figyelhetdé meg: mig offline esetben altalaban a legtdbbet akarjak a
fogyasztok elérni, addig online esetben van egy telitddési pont (invertalt U-gorbe). Az
altaluk felhozott példa szerint a vasarlok szeretnek visszajelzést kapni arr6l, hogy a
rendelésiiket elfogadtak-e, valamint még az utankovetd e-mailek is rendben vannak, de
van egy pont, amikor mar elég a levelekbdl, és a tovabbi informécidaradat a mindség

rontasahoz, ezen keresztiil pedig az elégedettségiik csokkenéséhez vezet.

Az elektronikus szolgaltatasmindség koncepcidt tovabb bonyolitja az e-kereskedelem
tobbcsatornas jellege. Napjainkban egyre inkabb egy tobbcsatornas kdrnyezetben éliink,
ahol a fizikai, telefonos, internetes ¢€s egy€b csatorndkat 6tvozik. Tanulményok
bizonyitjak, hogy akik kombindljék a kiilonb6zd csatorndkat, sikeresebbek tudnak lenni,
mint egycsatornas versenytarsaik (Sousa, 2010). Az elektronikus kereskedelem soran a
vasarlas, illetve a termék vagy szolaltatds kézhezvétele altaldban tobbcsatornas
folyamatként jelenik meg, amelyben célszerti kiilonbséget tenni a virtualis, a fizikai és az

integralt mindség kozott.

Sousa (2006) véleménye szerint a tobbcsatornds megoldasok miatt a virtualis és a fizikai
csatornak fogalmat is el kell kiiloniteni egymastol. A virtualis csatorna a kommunikécio
azon eszkbze, amelynek sordn a telekommunikacids, informécids és multimédias

technolégidk kerlilnek felhasznaldsra. pl. az internet, interaktiv eszkozok (ATM,
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hotelbejelentkezés), az interaktiv TV vagy a telefon. Ezzel szemben a fizikai csatornak
esetében a fogyaszto egy fizikai infrastrukturaval talalkozik, pl. face-to-face szolgaltatas,

logisztikai infrastruktarak.

Hasonloan a csatornakhoz a nyujtott szolgaltatasokat is két csoportba sorolhatjuk. A
virtualis szolgéltatas esetében az informaciokat, a szolgaltatast emberi interakcio nélkiil,
automatizalt modon nyujtjdk. Ez az Onkiszolgalé koncepcidhoz all kozel. Fizikai
szolgaltatds esetében valamilyen emberi interakcid is sziikséges virtualis vagy pedig
fizikai csatorndn keresztiil, tehat a folyamat nem automatizalt. Az emberi intervencio a
front office-ban, a back office-ban vagy mindkettoben torténhet. Példaul egy online
konyvesbolt esetében, amikor a potencialis vasarlo egy konyvet keres, és segitségre van
sziiksége, az ligyfélszolgalathoz fordulhat telefonon vagy e-mailen keresztiil. Ilyenkor
egy fizikai szolgéltatast vesz igénybe az egyén egy virtualis csatornan keresztiil. Amikor
csak informacidt keres a honlapon vagy az ott taldlhaté adatbazisban, akkor viszont
virtualis szolgaltatast kap. Amikor postan megkapja a konyvet, akkor fizikai szolgaltatast

vesz at fizikai csatornan keresztiil.

Az e-kereskedelem vizsgalatat tovabb bdviti, hogy a hagyomanyos boltok szerepe is
jelentds a vasarloi dontési folyamatban. Sokan eldszor megnézik a terméket, és utana az
interneten megvasaroljak, vagy az interneten gytjtik az informéaciot, és a végsé dontés
elott offline is megnézik. Emiatt szdmos hibrid, vagyis online és offline feliileteket is
biztosito vallalat 1étezik, amellyel a sikert és novekedést kivanjak biztositani (Moon et
al., 2011). Illyenkor azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy amennyiben egy
fogyasztd az egyik csatornaval elégedett, nem biztos, hogy a masikkal is az lesz; ehelyett
az elégedettséget transzformalni kell az egyik csatornabol a masikba, és vissza (Chen —

Cheng, 2012).

2.3. Az elektronikus kereskedelem
2.3.1. Az elektronikus kereskedelem csoportositasa

Az elektronikus kereskedelem definidldsa tobb szempontbdl is torténhet, igy a
szakirodalomban is tobbfajta megkozelitéssel talalkozhatunk. Chaffey (2006) véleménye
szerint ez az iizleti tranzakcidk minden olyan form4ajat jeloli, amely soran a felek
elektronikus tuton érintkeznek, vagyis ide tartoznak az elektronikus tizleti akcidk
(Kéapolnai — Nemeslaki — Pataki, 2002). Nemeslaki, Duma és Szantai (2004)

megfogalmazasdban az e-kereskedelem az a megoldas, ,, amikor a termék és a teljes
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folyamat digitalizalhato és digitalizalt”. Az a folyamat, melynek sordn semmilyen
digitalizacio nem figyelhetd meg, kiesik a korbdl (Nemeslaki et al. 2004, 41. old.). Drotos
Gyorgy és Moricz Péter (2000, 2001) vevdciklus modellje kilenc 1épést tartalmaz, és
véleménylik szerint a korabbi definiciét felhasznalva e-kereskedelemrdl akkor
beszélhetiink, amikor ezek koziil a folyamatok koziil valamelyik digitalizalt (6. abra). E
megkozelités alapjan az elektronikus kereskedelem értelmezése nagy teret kap. Emiatt
jelen munka sordn a kdvetkezd, egyszeriibb definicidt fogadjuk el: az e-kereskedelem egy
iizleti lehetdség, melynek sordn a vallalat a fogyasztoival szamitdégépes halozaton
keresztiil, elektronikus tranzakcidkat hasznalva hozza létre az iizletet (Liu — Arnett,
2000).

1. Szallitoi és termék-
informaciok beszerzése

10. A terméktdl valo

megszabadulas 2. Rendeléskonfiguralas

9. Karbantartas,

javitas, fejlesztés 3. Arajanlatadas

8. A teljesités

nyomon kdvetése 4. Proba, teszt

7. Szallitas 5. Rendelés

6. Fizetés

40. dbra. A vevé-elado kapesolat életciklus modellje
(Drétos, 1999, 2001, Méricz, 2000)

6. abra: A vevo-elado kapcsolat életciklus modellje
Forrds: Moricz (2009)

Az e-kereskedelem harom marketingfeladatot is felolel: az informacionyujtast, az online
eladést, vagyis amikor a rendelés és a vasarlas elektronikusan torténik, valamint az eladés

utani szolgaltatasokat, problémakezeléseket (Liu — Arnett, 2000).

A szakirodalom alapjan az elektronikus kereskedelem és e-business kapcsolatrendszerét
kétfeéle modon lehet megkozeliteni. Vannak, akik a két elnevezést egymas
szinonimajaként hasznaljak (Kolos — Gati, 2012). Ebben az esetben az interneten alapul6
technologidk hasznalatat értik alatta, amelyek Osszekotik a vevoket, beszallitokat, iizleti
partnereket és a vallalati alkalmazottakat a termékeik és szolgaltatasaik vevoi értékének
novelése céljabol. Ezzel szemben szdmos szerzd szerint az e-kerekdelem az e-business

gylijtéernydje ald tartozik, amely fogalom a vallalat iizleti aktivitdsdnak folyamatos
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optimalizalast jelenti a digitalis technoldgia segitségével (Eszes — Banyai, 2002; Talyigas
— Mojzes, 2004; Chaffey, 2006). Tehat az e-business tulmutat az e-kereskedelmen, mivel
ez az lUzleti funkcidkat, vagy a teljes vallalati mikddés online koncepcioit integralja
(Nemeslaki et al., 2004). A munkdnk sordn az utobbi megkiilonboztetd felfogast
kovetjiik. Annak fiiggvényében, hogy a tranzakcidban az elosztoi, illetve a fogyasztoi
oldalon kik vesznek részt — fogyaszt6 (C), vallalat (B), kormany (G) —, kilenc szegmense

kiilonithetd el az e-businessnek (2. tablazat).

ELOSZTO
Fogyaszté (C) Vallalat (B) Kormany (G)
Eladas: pl: wwyv.vatera.hu Eladés:
Vélemény: 1. www.bookline.hu
http://homar.blog.hu/ P ’ ‘ E-ligyintézés

markaépités: pl.

Peer-to-peer: Skype www.unilever.hu

Kozosségek, chat

Arkialakitas ErFekesHes ' E.-ug}’/mtezes )
Fogyasztoi visszajelzés Piacterek Visszajelzés a kormany
E-business kiilonboz6 szerveinek

Elektronikus
allamigazgatas

Visszajelzés a kiilonbozé Visszl;'-;i’llsn;elfg:mén
oldalakon (+, ill. -) ) y

kiilonb6z6 szerveinek

FOGYASZTO
Kormany (G) ‘ Vaillalat (B) ‘ Fogyaszto (C)

2.  tablazat: Az e-business kategoriai
Forras: Chaffey et al. (2006), Nemeslaki et al. (2004): Az e-kereskedelmi ABC (42. old.)

A kategéridk tobbsége az e-kereskedelem teriiletén is relevans, annak fliggvényében,
hogy ki az elado, illetve a vevd. A dolgozat soran csak azokkal a webshopokkal kivanunk
foglalkozni, amelyek esetében a vasarloi oldalon a lakossagi fogyasztok, nem pedig a

vallalatok vagy a kormany allnak.

Az online kereskedelem legelterjedtebb formaja a B2C vonal, amikor a vallalatok
értékesitenek a fogyasztoknak (Nemeslaki et al., 2004). Ezeket elektronikus
kiskereskedoknek nevezziik (e-failer), és ide tartoznak a virtualis kereskeddk (pl.
pelikan.hu), a tobbcsatornas, hibrid kereskeddk (pl. alexandra.hu), a kataloguskereskeddk
(pl. LLBean.com), illetve a kozvetlen eléallitok (pl. istyle.com).

Magyarorszdgon Andrasi (2011) 0Osszefoglalasa alapjan a kovetkezd online

kiskereskedelmi piacok kiilonithetdek el:
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Kosaras rendszerben értékesito webaruhazak a hagyomanyos webshopok,
melyek novekedése az elmult években kiemelkedden alakult, és az eldrejelzések
tovabbi ndvekedést prognosztizalnak (Enet, 2012).

Online aukcios piacterek esetében nem az elad6 keresi a vevot, hanem a vasarlo
keresi a terméket, és nem alkudozik, hanem licital ra. A modell térnyerése
vilagszerte és hazankban is jellemzd.

Ar-6sszehasonlité oldalak segitenek abban, hogy a vasarlok a lehetd legjobb
ajanlatot tudjak az interneten megtalalni, melyekhez a webshopoknak kiilon kell
csatlakozni. Igaz, kozvetlen vasarlasra itt nincs lehetdség, de a kattintasok,
illetve vasarlasok utan kapnak jutalékot a kdzvetitésért.

Az online aprohirdetések kozott hazankban a B2C vonalon az autokereskeddk
¢s az ingatlanosok ajdnlatai a legjelentdsebbek.

Turisztikai szolgaltatdsok tekintetében elmondhato, hogy a legtobb széllashely,
utazasi iroda rendelkezik online elérhetdséggel, és a tobbség online foglalasi
lehetdséget is kinal.

A kultura és szorakozas fogyasztasa, illetve a jegyértékesités kiilonb6zo
rendezvényekre kiemelt szereppel bir az e-kereskedelem teriiletén.

Pénziigyi és biztositasi tigyleteket kinald webshopok esetében a vasarloknak
lehetdségiik van biztositasuk, pénziigyi tranzakciok online intézésére.

Az online jaték és szerencsejaték hazédnkban is egy kedvelt online id6toltési
lehetdség, és tobb szdzezres a havi eldfizetdk ardnya is (Andrési, 2011, 103.
old).

Egyéb: felnott tartalmak, illegalis letolto oldalak.

Napjainkban az Gn. C2C online kereskedelem térnyerése is jelentds, melynek soran a
fogyasztok egymas kozott tizletelnek (Nemeslaki et al., 2004; Andrasi, 2011). Ebbe a
csoportba tartoznak a kiilonb6z6 aukcios oldalak és a hirdetd portalok. A G2C vonal az

elektronikus kormanyzathoz tartozo tranzakciokat foglalja magéban.

Az e-kereskedelem csoportositasa az értékesitett joszag (termék és/vagy szolgaltatas),
illetve a teljesités modja szerint (offline — elektronikus) is torténhet. Adam (2002) szerint
a vallalatok internetes hasznalati szokésai a kereskedelem teriiletén a tiszta (pure) offline
€s a tiszta (pure) online kontinuumban mozognak, melynek kdzéppontjat a ,, clicks-and-
bricks” boltok adjak. Méasok az e-kereskedelem sajatossagait a szallitds modjaban latjak:

szerintlik célszer(i eltérd fokusszal vizsgalni a postan vagy a futarral szallitokat, illetve
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azokat, akik elektronikusan szallitanak (Francis — White, 2002; Wolfinbarger — Gilly,
2003; Zeithaml et al., 2000).

Ez az online-offline csoportositds egy j6 marketing alapi megoldas, azonban tovabbra
sem fedi le a teljes e-kereskedelmet: egyik csoportba sem sorolhatdak be egyértelmiien
azok a termékek/szolgaltatasok, amelyeket kifizetnek és egybdl online el is fogyasztanak
a vasarlok. Ezt a gondolatmenetet felhasznalva Francis és White (2003, 2004)
teljesités esetében a vésarlonak a tranzakcidé utdn az elektronikus kornyezetben kell
»maradnia”, hogy letoltse, vagy elfogyassza a terméket, mig offline esetben a
megrendelés utdn elhagyhatja a virtualis vilagot. Az altaluk megalkotott elektronikus
kereskedelmi csoportositds egyik dimenzidjat ez adja. A megkiilonboztetés masik
tényezdje, hogy kézzel foghatdo termékeket vagy nem megfoghatd szolgaltatasokat
értékesit-e az online aruhaz. Ezek alapjan egy 2*2-es matrix alakul ki négy kategoridval
(Francis — White 2003, 2004): (1) offline—termékek, (2) offline—szolgaltatasok, (3)

elektronikus—termékek, és (4) elektronikus—szolgaltatasok (7. abra).

TELJESITES MODJA

Offline Elektronikus
Offline termékek E-termékek
A vasarlo fizetés utan egybdl letdlti
a terméket, és eldkésziti a
fogyasztasra
pl. szoftverek, MP3, e-ujsagok
Offline szolgaltatasok E-szolgaltatasok

A vasarl6 online rendel, azonban
offline kapja meg a terméket
pl. kényv, mobiltelefon, bator

A rendelés online torténik, de az | Egy felhasznaloi fiokot hoz 1étre az
egyén offline kell, hogy eljusson a | egyén, mely sziikséges ahhoz, hogy

TERMEK JELLEGE

Szolgaltatas

szolgaltatohoz elfogyaszthassa a f6 szolgaltatast
pl. utazas, szallas, belépdjegyek, pl. e-banking, chatszobak,
masszazs részvénykereskedés

7. abra: Az e-kereskedelmi kategoriai a teljesités modja és a termék jellege
szerint

Forras: Francis — White (2003, 2004)

Az offline—termék esetében a vasarlo online rendel, azonban offline kapja meg a terméket
(pl. konyv, mobiltelefon, butor). Az offline—szolgaltatasoknal is a rendelés online
torténik, de az egyén offline kell, hogy eljusson a szolgéltatohoz (pl. utazés, szallas,
belépdjegyek, masszdzs) vagy a szolgaltatd az egyénhez. Ezen esetek tobbségében a
késleltetett fizetés (pl. atvétel), valamint a késébbi termékcsere-folyamat a jellemzo

(Francis — White, 2004).
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Ezzel szemben az elektronikus—termékek esetében a vasarld fizetés utan egybdl letolti a
terméket, és el6késziti a fogyasztasra (pl. szoftverek, MP3, elektronikus ujsagok), mig az
elektronikus—szolgaltatas vasarlasakor egy felhasznéloi fiokot hoz 1étre az egyén, mely
sziikséges ahhoz, hogy elfogyaszthassa a f6 szolgaltatast (pl. e-banking, chatszobdk,
részvénykereskedés) (Francis — White, 2002, 2003, 2004; Francis 2007).

2005 2006 2007 ‘ 2008 ‘ 2009 ‘ 2010 2011 2012 Kategéria

Konyv, magazin 37 40 43 42 42 45 45 44 Offline-termék
Ruha, sporteszkoz 15 20 19 24 30 31 36 40 Offline-termék
Szallas 21 24 23 21 28 31 33 36 Offline-szolgaltatas
Belépé 20 25 28 25 23 27 27 30 Offline-szolgaltatas
Haztartasi eszkoz 9 11 10 11 15 21 22 27 Offline-termék
Film, zene 20 19 21 13 17 18 17 14 Offline-termék
Zzﬂle kommunikcios n.a n.a n.a n.a 11 11 15 15 Offline-szolgaltatas
(szolg. |
Elektronikai termék 11 13 14 13 15 14 15 14 Offline-termék
Software 17 17 14 10 15 16 14 14 Offline-szolgaltatas
Konyv, magazin online 25 23 20 17 10 11 13 n.a. Elektronikus-termék
Szerencsejaték n.a n.a n.a n.a 15 12 13 n.a Elektronikus-szolg.
Film, zene ONLINE
hasznalatra, vagy 13 12 10 6 9 9 10 n.a Elektronikus-termék
frissitésre
Hardware 10 10 11 9 10 11 10 9 Offline-termék
Software ONLINE .
hasznalatra vagy 13 1 8 5 7 9 8 | na Elektronikus-
o szolgaltatas
frissitésre
Etel 7 5 9 5 6 7 7 8 Offline-termék
Videojiték ONLINE
hasznélatra vagy n.a n.a n.a n.a 7 8 7 8 Elektronikus-termék
frissitésre
Gyogyszer n.a n.a n.a n.a 4 6 6 8 Offline-termék
Pénziigyi szolg. 5 4 5 4 4 4 6 6 Offline-termék
Egyéb 22 23 26 26 26 26 22 20

3. tablazat: A Magyarorszagon online vasarolt termékek és szolgaltatasok
kore, tobb valasz lehetdsége

N= az elmult egy év soran online vasarlok
Forras: Eurostat (2013)

Az Eurostat (2013) adatai szerint Magyarorszagon 2012-ben az elmult egy évben online
vasarlok korében a tobbség konyveket, magazinokat (44%), ruhdkat és sporteszkozoket
(40%), illetve szallast vasarolt (36%). Ezek mind az offline-termékek és —szolgaltatasok
korébe tartoznak. Az elektronikus—termékek €s —szolgaltatasok koziil a legtobben e-
konyvet ¢és e-magazint vettek (elektronikus—termék), valamint szerencsejatékkal
foglalkoztak (fogadas, lottd, gambling) regisztralt fiokjukban (elektronikus—szolgaltatas).
Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy hazankban egyel6re az interneten leginkabb
offline—termékeket és —szolgaltatasokat vasarolnak (3. tablazat).
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2.3.2. A vasarloi dontés folyamata

Az elektronikus szolgaltatasmindség definicioja kimondja, hogy a fogyasztoi értékelés a
vasarlas egész szakaszara kiterjed, ezért is érdemes a vasarloi dontési szakaszokat
részleteiben megismerniink. A késdbbiekben a  bemutatott elektronikus
szolgaltatdsmindség koncepciokat is az alapjan értékeljiik, hogy milyen szinten fedik le

ennek a folyamatnak a 1épéseit (8. abra).

A vasarlasi dontési folyamat az igazi, ,kiterjesztett” vasarlasok esetében 6t 1épésbdl all,
mely folyamat a vasarlas, illetve a dontési szitudcid jellegétol fiiggden (kis érték,

alacsony involvementl termékek) lerovidiilhet (Hofmeister-Toth, 2008).

Az els6 1épés a problémafelismerés szakasza, amely az igény, a sziikséglet felmeriilését
jelenti, és kiillonbozd szituacios tényezok (pl. elégedetlenség a meglévd termékkel,
valtozatossagkeresés, készlet elfogyasa, vallalati marketingtevékenység) befolyasoljak.
Az elektronikus kereskedelem esetében ez az online vasarlas iranti igény felmertilését

jelenti, mely igény vonatkozhat termékekre, valamint szolgéltatasokra egyarant.

Probléma Informacio- Alternativak Uzletvalasztas
felismerése keresés értékelése és vasarlas

Vasarlas utani
allapot

8. abra: A vasarlasi dontés szakaszai

Forras: Hofmeister-Toth (2008), 219. old.

A kovetkezd szakasz sordn az egyén informaciogylijtési folyamatba kezd, amikor is
aktivan és/vagy passzivan, kiils és/vagy belsé forrasokat felhaszndlva keresi meg a
relevans informaciokat. Ebben a szakaszban van jelentdsége a szdjreklamnak is, mely
iranyatol fliggden — pozitiv vagy negativ szajreklam — a vallalati kommunikacidt erdsiti

vagy gyengiti.

A webshopok szamos informaciot, 6sszehasonlitasi lehetdséget biztositanak a latogatdik
szamara (arak, kiszallitas feltételei, fizetési lehetdségek, tamogatasok, referencidk stb.),
illetve a kiilonboz6 (sajat vagy kiilsd) forumokon €s blogokon megjelend informaciok is
hatassal birnak a vasarldi dontésre. Ebben a szakaszban a korabbi haszndalat vagy vasarlas
soran kialakult vélemények (pl. elégedettség) — ezeket nevezziik belsd informacioknak —

is jelentdsek.
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A megfelel6 mennyiségli informécido Osszegylijtése utdn — ezt az egyén
informaciogytijtési hajlanddsaga, illetve a vasarlas fontossdga is befolyasolja — az
alternativak értékelésének szakaszdban hozza meg a potencidlis vasarlo a dontését. A
tranzakcid befejeztével azonban még nem ér véget a vasarlasi folyamat, ugyanis ezutan
dol el, hogy a vasarlo megfeleld dontést hozott-e, az elvart mindséget teljesiti-e az adott

termék/szolgaltatas, és ez alapjan alakul ki az elégedettség vagy elégedetlenség.

Az internetes vasarloi hajlanddsagot szamos tényezd befolyasolja. A személyes jellemzok
koziil a technologiahoz vald hozzaallas, a ,,halézati” életstilus, az online toltétt 1d6, az
internethasznalati tapasztalat, a technolédgiai felkésziiltség, valamint az optimizmus a
legjelentésebbek (Bellman et al., 1999; Modahl, 2000; Novak — Hoffman, 2000;
Parasuraman, 2000; Wolfinbarger — Gilly, 2002). Demografiai jellemzok tekintetében az
online vésarlok magasabb jovedelemmel rendelkeznek, karrierorientdltak, emellett
kényelemorientacid ¢és iddsporoldsi vagy jellemzi Oket (Lohse — Bellman, 2000;
Parasuraman 2000; Wolfinbarger — Gilly, 2002). A fogyasztokhoz kapcsolodd szokasok
mellett azonban nem szabad figyelmen kiviil hagyni az un. szituacids hatasokat sem,
vagyis azt, hogy milyen termékrdl/szolgéltatasrol beszéliink, milyen a vasarlé hangulata,
¢s hogy tervszerli, céliranyos vasarlast tervez-e, vagy inkdbb a hedonista értékek

jatszanak fontos szerepet (Wolfinbarger — Gilly, 2002).

A fentebb bemutatott folyamat leirdsa is mutatja, hogy a dontési szituaciot befolyasolja a
korabbi tranzakcid soran kialakult elégedettség. Ezért tartjuk fontosnak megvizsgélni,
hogy az kiilonboz6 mindségdimenziok értékelése az elégedettségen at hogyan
befolydsolja az ujravasarlast, illetve a szgjrekldmot, mely mas fogyasztok

informaciogytijtési szakaszaban jelenthet tdimogatast egy webshop kivalasztasa soran.

2.3.3. A vasarlasi folyamat az elektronikus kereskedelem esetében

Bauer ¢s tarsainak (2006) véleménye alapjan az elektronikus kereskedelem négy 1épése
kiilonithetd el. Az els6 1épésben az ajanlatokat vizsgaljak és hasonlitjak 6ssze az egyének,
ezutan targyalnak, ¢és jobb esetben megkotnek egy szerzddést. Ezek inkabb az
informaciogytijtésrdl szolnak, a tényleges csere a harmadik szakaszban torténik, a
negyedik pedig a kapcsolattartasi tevékenységeket tartalmazza (Bauer et al., 2000).
Véleményiik szerint az elsd 1épésben, vagyis az informaciokeresés szakaszaban az ar, a
hirnév, a rendelési—szallitasi hataridé stb. jelentdsek. Mivel online kérnyezetben tobb
lehetdség van a keresésre és az O0sszehasonlitasra, mint offline kdrnyezetben, ezért a

mindség szempontjabol az a Iényeges, hogy a honlap milyen kiilsé és belsd értékeket
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nyujt (Childers et al.,, 2001). A hasznalat egyszeriisége, a navigacio jatékossaga, a
hasznalhatosag foka, a termékek bemutatdsa, az észlelt ¢élvezet a honlap hasznalata
kapcsan, valamint a személyre szabott tartalom lehet befolydsold és jelentds ebben a

szakaszban (Zeithaml et al., 2002).

A masodik 1épés soran, amikor megegyeznek a részletekr6l, a vasarlok kozotti
kommunikécio, valamint az eladdval folytatott interakciok tamogatasa, példaul e-mail,

fax, chat, forum a jelent6sek (Barnes — Vidgen, 2001; Jayawardhena, 2004).

A teljesités szakaszaban a rendelés leadasanak egyszertisége befolyasol (Parasuraman et
al., 2005; Wolfinbarger — Gilly, 2003), ¢és a rendelési feliilet/honlap az &sszeomlast,
valamint a hibakat kell keriilni. Tovabbi jelentds tényezd az azonnali visszajelzés, a
szallitasi visszaigazolds, valamint a megfeleld, megigért mdédon €s idOben torténd
szallitds (Meuter et al., 2000). Az utols6 szakaszban a fogyasztdval vald torddés jatszik
jelentds szerepet, vagyis a kérdésekre ¢és probléméakra adott azonnali vélaszok
(Parasuraman et al., 2005). Ez utébbi teriilet mar a panaszkezelés témakorébe tartozik,
melynek soran a vevl kompenzaléasa torténik a hiba elismerésével, bocsanatkéréssel, vagy

barmilyen egyéb formalis procedura soran (Kenesei — Kolos, 2008).

Az elektronikus kereskedelem esetében a teljes vasarlasi folyamat eltérden alakulhat
annak fiiggvényében, hogy a Francis és White (2003) altal megalkotott négy teriilet koziil
melyikrdl beszEliink, vagyis az offline-termékek vagy szolgaltatasok, e-termékek, vagy
szolgaltatasok vasarlasanak esetét vizsgaljuk. Ezeknek a kiilonbségeknek a tisztazasa
azért fontos, hogy az elektronikus szolgaltatdismindség dimenzidt a jovOben a lehetd

legpontosabban tudjuk meghatarozni.

Fiiggetleniil attol, hogy melyik teriiletr6l beszéliink, a dontés eldtti informacidkeresés
kiemelt szereppel bir, vagyis az, hogy a kivant informacidok a webshop honlapjan hogyan
érhetdk el. A sziikséges informaciok Osszegyljtése, értékelése és a dontés megsziiletése
utdn veszi kezdetét a vasarlasi tranzakcid lebonyolitdsa, ami magaban foglalja a
kivalasztott termék vagy szolgaltatas megjeldlését, a ,,kosarban torténd elhelyezését”, a
szlikséges adatok bevitelét, majd a pénziigyi teljesitést, mely torténhet kartyaval,
atutaldssal vagy offline teljesités esetében az atvételkor, készpénzben. Latszoélag az
informaciogyljtés €s a tranzakcio lebonyolitasa hasonloan alakul a négy kategdridban. A
késObbiekben a szakirodalom alapjan is megvizsgaljuk, hogy az ide tartozo

mindségdimenzidk esetében megfigyelhetd-e eltérés.
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A megvasarolt termék, illetve szolgaltatds atvételének modjaban mar jelentds
kiilonbségek adod(hat)nak. Offline—termékek esetében lehetdség van a kiszallitasra
(posta, futar stb.) vagy egy felvevOponton valo atvételre. Offline—szolgéltatasoknal az
igénybevételre jogositd utalvanyt vagy jegyet elektronikus (pl. e-mailben) vagy postai
uton tudja az eladd a vasarlohoz eljuttatni, és ennek az igazoldsnak a birtokdban
lehetséges a vasarolt szolgaltatast igénybe venni (pl. szinhdz, masszéazs, utazas). Az
elektronikus—termékek elfogyasztasakor azonban az egyén a gép elétt marad, és onnan
tudja letolteni azt (pl. zene, software), mig az elektronikus—szolgaltatasok esetében
valamilyen regisztralt fiokon keresztiil lehetséges a szolgaltatas igénybevétele (pl. online

atutalas, biztositaskotés, jaték).

Barmelyik esetet vegylik is, a tranzakcio kdzben vagy utan fellépo problémak, kérdések
kezelése is az elektronikus szolgaltatdsmindség dimenzidjdba tartozik, ezért a

mindségkoncepciok értékelésekor ezt is figyelembe kell venni.

24, Az elektronikus szolgaltatasmindség mérésére szolgalo skalak

A honlapok és webshopok altal nytjtott mindségkoncepciok megalkotasdnak hullama a
2000-es évek elején vette kezdetét, és még napjainkban is sziiletnek jabb és modernebb
megkozelitések. A kezdetben megalkotott koncepcidk jelentds része korlatozott volt,
mivel tobbségiik minddssze a site-on torténd vagy csupan az utdlagos interakcio(k)ra
koncentralt. Mint ahogy azt korabban bemutattuk, a webaruhdzakhoz kapcsolodo
elektronikus szolgaltatasmindség a teljes vasarlasi folyamat értékelését magaban foglalja,
ezért a hianyos megkozelitéseket a 2000-es ¢évek kozepén szamos kritika érte
(Wolfinbarger — Gilly, 2003; Parasuraman et al., 2005; Bauer et al., 2006). Tovabbi
altalanos kritika a létrehozott skéaldkkal kapcsolatban, hogy minden honlapot (a
szorakoztatd honlapoktol az e-shopokig) egy kalap alatt igyekeztek vizsgalni, pedig a site
célja jelentdsen befolyasolhatja a mindségdimenziok alakuldsat (Wolfinbarger — Gilly,
2003), emellett az elektronikus kereskedelem folyamatat is érdemes az alapjan kiilon
kezelni, hogy terméket vagy szolaltatast értékesitenek-e (Srinivasan et al., 2002; Francis,

2007; Sejin — Leslie, 2012).

A kovetkezOkben a teljesség igénye nélkiil mutatjuk be az elektronikus
szolgaltataismindség mérésére szolgald skaldk fejlodését napjainkig. Az Gsszefoglalas
célja, hogy feltérképezze az elektronikus szolgéltatismindség dimenzioit, illetve

kapcsolatukat az elégedettséggel és annak kovetkezményeivel.
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2.4.1. A legelsé probalkozasok az elektronikus szolgaltatasmindség teriiletén

Az online vasarlok viselkedését eleinte a kiilonboz6 vallalatok is tanulmanyoztak,
azonban koziililk senki sem konceptualizalta megfelelden a fogalmat, és a mérések

validitasa, valamint megbizhatdsaga sem keriilt tesztelésre a 1étrehozott skalak esetében.

A Bizrate.com lizleti skalaja egy haszndlat utani értékelés, mely az erdsségeket és
gyengeségeket emeli ki. A kovetkezo tényezoket vizsgaltak a kutatas soran: (1) a rendelés
egyszeriisége, (2) termékvalaszték, (3) termékinformacid, (4) ar, (5) website-
teljesitmény, (6) idoben torténd szallitas, (7) termékbemutatas, (8) fogyasztok timogatasa
(support), (9) adatvédelem, (10) postazas, szallitas. Eredményeik alapjan a
visszalatogatds szempontjabol legfontosabb a tdmogatas, legkevésbé pedig az éar

(Zeithaml et al., 2002; Wolfinbarger — Gilly, 2002).

Egy masik tizleti modell a Gomez.com, mely a mindséget a teljesitményadatok alapjan
méri. Kategoriai a kovetkezok: (1) hasznalat egyszertisége, (2) az informaciok hatékony
elérése, (3) fogyasztoi bizalom, (4) megbizhatosdg, (5) miodta miikddik a cég, (6) a site
er6forrasai, (7) kapcsolati szolgaltatdsok és (8) teljes koltség (Wolfinbarger — Gilly,
2002).

Ezzel szemben a C10.com minddssze négy teriilettel foglalkozott, amelyek: (1) az észlelt
problémak a rendelés sordn, (2) észlelt problémak a rendelés utan, (3) vevdszolgalat, cég
elérhetdsége a rendelés soran, (4) vevlszolgalat, cég elérhetdésége a rendelés utidn

(Zeithaml et al., 2002).

Az akadémiai ¢életben az elsd jelentds koncepcid Rice (1997) nevéhez flizédik. Szerinte
egy honlap Ujralatogatasahoz a legfontosabb kritérium a dizajn, a tartalom, az egyszerli
keresés €s navigéacio, valamint az érzelmi élmény (Zeithaml et al., 2002). Rust és Lemon
(2001) szerint az elektronikus szolgéaltatismindség felsébbrendli élménynyujtas a

fogyasztoknak az interaktiv informacidaramlast (FLOW) kovetve.

Szymanski és Hise (2000) megfogalmazasaban az elektronikus mindségészleléshez, és
ezen keresztiil az elégedettséghez négy faktor jarul hozza: (1) a kényelmességrol alkotott
percepcid, (2) az aruvalaszték (termékkindlat és -informacio), (3) a site designja és (4) a
pénziigyi biztonsag. A kérdések megalkotasakor azonban az offline boltokat hasonlitottak
Ossze az online-okkal.
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Novak ¢és tarsainak (2000) kutatasa arra kereste a valaszt, hogy melyek azok a tényezok,
amelyek az online ¢élményt eldsegitik. A vizsgalt kritériumok a kovetkezok: (1)
kapcsolatba 1épés egyszeriisége, (2) fizetési visszatérités, (3) torlés egyszertisége, (4)
igyféltamogatas, (5) valtozatossag, (6) az informacié mindsége, (7) megbizhatdsag, (8)

biztonsag, (9) alacsony ar (Wolfinbarger — Gilly, 2003).

A NetOffer modell szerint az e-szolgaltatdsmindség funkciondlis (mit kapnak a
szolgaltatas outcome-jaként) és technikai (hogyan torténik a folyamat) dimenzidkra

bonthat6 (Grénroos et al., 2000; Bauer et al., 2006).

Yang, Peterson és Huang (2001) online gyogyszertarak esetében vizsgaltak az észlelt
szolgaltatasmindség elemeit. Kutatasuk soran a kovetkezd faktorokat azonositottak: (1) a
hasznalat egyszertisége — felhasznalobarat feliilet, egyszert keresés, gyors honlap, (2) a
megosztott informdcid6 mindsége, frissessége, kapcsoloddsa a tartalomhoz, (3) az
informadci6 hitelessége, (4) a valaszadas ideje, (5) esztétika, illetve (6) személyes adatok
védelme (Yang et al., 2001). A kialakitott dimenzidk azonban Onkényesek, és

empirikusan nem tesztelt kategériak (Parasuraman et al., 2002).

2.4.2. Liu és Arnett (2000)

Az elektronikus szolgaltatdsmindség szakirodalmaban az elsd jelentds skala kifejlesztése
Liu és Arnett (2000) nevéhez fiizodik. Kutatasuk célja az volt, hogy megismerjék a
sikeres honlap dimenziot. Az informacids rendszerek szakirodalméban a siker annak a
fliggvénye, hogy egy rendszer milyen szinten képes azt a célt ellatni, amiért létrehoztak

(Durry — Farhoomand, 1996).

Kutatasuk soran a Fortun 1000 cégek webmestereit kérdezték meg azokrol a faktorokrol,
amelyek véleménylik szerint fontosak a fogyasztoknak egy sikeres honlap esetében. 119
interji utdn 4 dimenzidba sorolva hatdroztak meg a legfontosabb teriileteket, igymint (1)
az informaci6d €s a szolgaltatisok mindsége, a gyors valasz, az empadtia, garancia,
utankdvetés; (2) a biztonsag, korrekt tranzakcidk, a személyes adatok védelme; (3) a
jatékossag, interaktivitas, élvezet, valamint a (4) design (Liu — Arnett, 2000). Ezeknek a
fejlesztésére és legjobb megvalositdsara kell torekedni a siker érdekében. Kutatdsi
koncepcidjukban a szakirodalom alapjan tovabbi két faktort is megneveztek, mint
lehetséges sikertényezOt (tanulasi képesség, ill. rendszerhasznalat), azonban az

eredményeik alapjan ezek nem bizonyultak relevansnak.
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A kutatas korlatai kozott emlithetd, hogy nem a fogyasztokat, hanem a készitdket, a
webmestereket kérdezték meg (Zeithaml et al., 2002; Wolfinbarger — Gilly, 2003),
valamint a mintavételi keret miatt a megallapitasok inkédbb a nagyvallalatokra

vonatkoznak, és nem biztos, hogy altalanosithatdéak (Liu — Arnett, 2000).

2.4.3. WebQual™ (2000, 2002, 2007)

Loiacono, Watson és Goodhue (2000, 2002, 2007) tobblépcsds kutatasanak {6 célja, hogy
megvizsgaljak, melyek azok az észlelt jellemzdk, amelyek egy honlap Gjra-hasznalatdhoz
vezetnek. A szdmitastechnikai technologiak alkalmazasa soran a hasznalat egyszertisége,
illetve az észlelt hasznossag (Loiacono et al., 2007) befolyasoljak leginkabb az
ujrahasznalati szdndékot, azonban véleményiik szerint a honlapok esetében ez a két
dimenzi6 nem magyarazza teljesen a folyamatot, ezért célszerli a problémaval
részleteiben foglalkozni. Az elemzéshez CD-t, konyvet, repiildjegyet értékesitd, illetve

hotelfoglalasokkal foglalkozd honlapokat vizsgaltak.

Kutatasuk soran interjukat készitettek fogyasztokkal, designerekkel, és négy alkalommal
(2000 tavasz, 6sz, 2002, 2007) tanuldkat kértek, hogy értékeljenek bizonyos honlapokat.
Eredményeik alapjan 11 relevans dimenziét fogalmaztak meg 36 mérési

tétellel/indikatorral (Loiacono et al., 2007), amelyek hat nagy teriiletet fednek le:

1. Eszlelt hasznossdg:
a. az informacid illeszkedése — informaciok alkalmassaga, mindsége,
bemutatasa;
b. interakcié — kommunikacio, interaktiv informaciokeresés, tranzakciok
lebonyolitsa;
c. teljes online szolgaltatas;
d. relativ hasznossag.
2. Haszndlat egyszeriisége:
a. 1intuitiv kezelési feliilet, egyszerii hasznalat;
b. design, megértés egyszeriisége.
3. Bizalom— adatvédelem
Valaszadasi ido
5. Szorakozas:
a. vizualis megjelenités;
b. innovativitds — AHA érzés,

6. Erzelmi befolyas, konzisztens imazs
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A WebQual™ minden egyes dimenzidja megfeleld diszkriminans érvényességgel bir, és
pozitiv kapcsolatban 4ll a vasarlasi ¢és ujralatogatdsi szandékkal. A kutatds soran a
hasznossag, a hasznalat egyszeriisége és a szorakozéas dimenzioi mellett a bizalom és a

valaszadasi 1d6 fontossagat tartak fel.

A megalkotott skalat szamos kritika érte. Az utodlagos elemek értékelésére nem volt
lehetdség, mivel a kutatasban résztvevoknek olyan honlapokat kellett értékelni, ahol még
nem hajtottak végre tranzakciot (Loiacono et al., 2007), emellett tobbek szerint a feltart
dimenzidk mindossze a technikai mindségre koncentralnak (Zeithaml et al., 2002; Bauer
et al.,, 2006). Parasuraman ¢&s tarsainak kritikaja (2005), hogy a megnevezett
dimenzidknak csak egy része befolyasolja az elégedettséget, a tobbi, mint példaul az
innovativitds vagy helyettesithetdség csak érintik azt, illetve ez a moddszer inkabb a
webfejlesztoknek nyujt segitséget, mintsem a mindség és ez altal az elégedettség mérését
segitse. Ugy gondolom, hogy tovabbi kritikaként a skala hossza is megemlithetd (12

dimenzi6 36 indikatorral).

2.4.4. WebQual 1.0 - 4.0 (2001, 2002)

Barnes és Vidgen f6 célja a WebQual skala fejlesztés soran (2001-2004) egy kivalo
honlap jellemzdinek megismerése volt. A végeredmény egy online kérddiv, mely egy
hétfoku skalan méri a fogyasztd észlelését a honlap mindségével kapcsolatban, illetve azt,
hogy az adott tényezd mennyire fontos. A skalat 1998 ota fejlesztik, és szamos

modositdson ment keresztiil.
A WebQual 1.0 négy dimenzidé mentén mérte a mindséget (Barnes — Vidgen, 2000):

1. Hasznadlat egyszeriisége: egyszerl, intuitiv, konzisztens navigéaciod, a fogyasztok
képesek legyenek korbenézni a honlapon, megtalalni a dolgokat.

2. Tapasztalat/élmény: a honlap vizualis megjelenése, design, szinek, stilus és a
személyes élmény.

3. Informacio: j6 mindségl tartalom, amely konnyen olvashato, érthetd, relevans,
megbizhato, megfelelden részletezett €s formazott.

4. Kommunikdcios és integracio: milyen modon integralt a kiils6 kornyezetbe, mas

honlapokkal 6sszek6td linkek, biztonsagos kommunikécio, gyorsasag.

Igaz, hogy a kutatds soran kicsi hallgatdi mintat hasznaltak (81 {6), de az elsddleges
célnak, vagyis hogy az egyetemi honlapokat rangsorolni tudjak, ez megfelelt. A skalaval
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szemben megfogalmazott kritikdk szerint az minddssze az informacié mindségérol szolt,
¢s inkéabb a vallalati oldalt képviselte, mintsem a fogyasztoit, valamint hidnyzott beldle
az interakcios perspektiva is. Az irodalom, illetve a SERVQUAL alapjan a WebQual 2.0
esetében az interakcidt is belevették a modellbe, azonban az el6z6 valtozathoz képest ez
veszitett az informacidra vonatkozé mindségkritériumokbol. A tovabbfejlesztett
WebQual 3.0 mar harom {6 dimenziot tartalmazott: (1) honlapmindség, (2)

informaciomindség, illetve (3) a szolgaltatasi interakcidé mindsége.

Az ajanlasok és kritikak alapjan ezt tovabbfejlesztve sziiletett meg a mai is hasznalatos

WebQual 4.0 (Barnes — Vidgen, 2002, 2003, 2004). Ebben négy 6 kategoria szerepel:

1. Hasznalhatosag (8 mérési tétel): a honlap egyszer(i hasznalathatosaga, illetve
dizajnja.

2. Informdacio mindsége (7 mérési tétel): az ott talalhatd informaciok mindsége,
mint példaul hihetdség, frissesség, relevancia stb.

3. Interakcio mindsége (7 mérési tétel): az interakcios lehetdségek mindsége,
illetve gyorsasaga, az informaciok biztonsaga.

4. Teljes 6sszbenyomas a honlaprol (1 mérési tétel).

Bauer és szerzOtarsainak kritikdja szerint (2006) a WebQual véltozatai jellemzden a
technikai megoldasokra koncentralnak (pl. hasznélat egyszertisége), igy inkabb tervezési
segédletként szolgdlnak, mig Francis és White (2002) a WebQual 4.0 megalkotasanak
folyamatat biralta, mivel a kutatasban résztvevoknek ugy kellett értékelniiik a honlapokat,

hogy nem volt kotelezd vasarolniuk, vagy kommunikalniuk a site-tal.

2.4.5. SITEQUAL (2001)

A SITEQUAL skalat az észlelt mindség mérésére alkottdk meg, és a kutatds sordn a
szerzOk azt is megvizsgaltdk, hogy a skéala dimenzidéi minként hatnak a vésarlasi

viselkedésre, ugymint a keresési sémakra €s a vasarlasi dontésre (Yoo — Donthu, 2001).

A kutatas soran hallgatokat kérdeztek meg, mivel véleményiik szerint 6k a legaktivabb
internetes vasarlok, emellett a technoldgidban jartasak, és az innovativitasra nyitottak. Az
irodalom alapjan az internettel kapcsolatos mindség esetében a kdvetkezé dimenzidkat

azonositottak kutatdsuk megkezdésekor:

1. szorakoztatas, informacidonyujtas, szervezettség;
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2. ¢érz€ki benyomas, valaszték, osszetevok, egyszerliség, mentések, szolgaltatas,
biztonsag;

3. megjelenés, tartalom, linkek, hasznalat, struktura, specialis jellemzok;

4. informaciok, letoltési sebesség, elérhetdség, hasznalat egyszerlisége, hatékony
tranzakciok;

5. hedonista és haszonelvii értékek;

6. tarsadalmi elfogadottsag, szocializacid, informacid, interaktiv kontrol, gazdasagi

értékek, biztonsag, adatvédelem.

A kutatas eredményeként kialakitott SITEQUAL skala végiil négy faktort tartalmazott,
ugymint:
1. A hasznalat egyszeriisége (2 mérési tétel): milyen konnyii az informaciot
megtalélni, illetve kényelmes-e a honlap hasznalata.
2. Esztétikai design (3 mérési tétel): kreativitas, szinesség, képek a termékekrol.
3. Feldolgozas sebessége (2 mérési tétel): gyorsan, hatékonyan miikodo
folyamatok a honlapon.

4. Biztonsag (2 mérési tétel): adatok biztonsagéanak érzete.

A SITEQUAL képes a mindséget mérni, valamint a menedzserek szamara egy indexet
biztosit, amelyet felhasznalhatnak honlapjuk teljesitményének javitasdhoz. Yoo ¢és
Donthu (2001) eredményei alapjan megallapithat6, hogy minél tobbet vasarol valaki az

interneten, annal inkabb kritikusabba valik.

A szerz6k véleménye szerint a SITEQUAL-t nem mint egy végleges skalat kell
értelmezni, inkabb egy jobb mérési megoldas kiindulopontjaként szolgal (Yoo — Donthu,
2001). A skalaval kapcsolatban késébb kritikaként fogalmaztak meg, hogy hasonldéan a
WebQual 1.0-hoz, ez sem tér ki a vasarlds minden dimenzidjara (pl. tigyfélszolgalat,
széllitds), tehat nem 1is értelmezhetd atfogd skdlaként, és valdban sziikséges a
tovabbfejlesztése (Wolfinbarger — Gilly, 2003; Parasuraman et al., 2005; Bauer et al.,
2006).

2.4.6. PIRQUAL (2002)

Francis és White 2002-ben 14 fokuszcsoport alapjan alakitotta ki a PIRQUAL (perceived
internet retailing quality) skala alapjat, melyet 302 ausztral online vasarlo altali kitoltése

utan véglegesitettek.

46



DOI: 10.14267/phd.2015030

A PIRQUAL 6 dimenzi6 mentén méri az észlelt internetes értékesitdi mindséget:

1. Honlap funkcionalitasa,

2. Termékjellemzdk leirasa,

3. Tranzakcios rendszer (pl. e-mail visszaigazolas a megrendelésrol, végosszeg
egyszeri kalkulacidja szallitasi feltételekkel),

4. Szallitas (megfeleld termék, megfeleld rendelési megoldas),

5. Ugyfélszolgalat,

6. Biztonsag.

Az elektronikus szolgéltatismindség szakirodalmaban ez az elsd skala, melynek
megalkotasakor a diszkonfirmacids paradigmat felhasznaltak, vagyis az észlelt mindséget

az elvarasok ¢s a teljesitmény alapjan kalkuléaltak (Francis — White, 2002):
PIRQUAL= P(erceived / észlelt teljesitmény) — E(xpected / elvart teljesitmény)

Wolfinbarger és Gilly (2003) kritikdja szerint a skala megalkotasakor inkabb a

viselkedési szandékra koncentraltak, mintsem a mindségre.

2.4.7. E-SQ (2002)

A SERVQUAL skalabdl kiindulva, valamint az online szolgaltatdismindség mérésére
készitett, meglévd szakirodalmi tanulmanyok €s skalak alapjan Zeithaml, Parasuraman és
Malhotra  kezdetben 6t dimenzidot fogalmazott meg az  elektronikus

szolgaltatasmindséggel kapcsolatban (Parasuraman et al., 2002):

informdacio szavahihetdsége, tartalma;
egyszerll hasznalat;
biztonsag;

grafikai stilus;

A e

megbizhatosag, végrehajtas/teljesités.
A 2005-ben megalkotott skalajukhoz felhasznaltak ezeket az eredményeket.

2.4.8. eTAILQ (2003)

A kovetkezé skala Wolfinbarger és Gilly nevéhez kothetd, és célja azoknak a
dimenzioknak a feltarasa, amelyek a mindségi, kielégitd online vasarlashoz sziikségesek.
Kiindulépontjukat a szamitogépes kornyezeti vizsgalatok adtak. Ebben a kdézegben a
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kutatok sokat koncentraltak a flow ¢lményre, az informacié -elérhetOségére, a
megjelenitésre, az interaktivitdsra, a grafikai stilusra, a hasznalhatésagra, a keresési
funkciokra, a teljes honlapdesignra, illetve a rendelési folyamatra (Hoffman — Novak,

1996; Montoya-Weiss et al., 2000; Novak et al., 2000).

A legtobb korabbi elektronikus szolgéltatasmindségrol végzett kutatas is ezekbdl indult
ki, azonban Wolfinbarger ¢s Gilly (2002, 2003) véleménye szerint ezeket a szamitogépes
kornyezetre vonatkozo elméleteket finomitnai kell, hogy az e-kereskedelem teriiletén
alkalmazhatok legyenek. Kiindulasként 6k is a kovetkez6 dimenzidkat vették figyelembe:
hasznalhatosdg, informéciotartalom, megbizhatosag, tigyfélszolgalat, valaszték,

biztonsag/adatvédelem, tapasztalati mindség.

A kutatasuk soran 9 offline és online fokuszcsoportot folytattak le online vasarlokkal,
akik termékeket és szolgaltatdsokat is vasaroltak (CD, konyv, software, hardware, jaték,

utazas).

Az els6 fazisban, melynek soran egy 18+-os online panelt hasznaltak, megalkottdk a
.comQ skalat (Wolfinbarger — Gilly, 2002), amelyet a kdvetkezd évben mar tovabb is
fejlesztettek. A végleges skala, az eTAILQ négy dimenzié mentén méri az elektronikus

szolgéltatdismindséget:

1. Megbizhatosag (3 elem): a fogyaszto azt kapja-e, amit a leiras alapjan elképzelt,
a megfeleld termeéket, az igért feltételek mellett szallitjak-e.

2. Design (5 elem): minden olyan elemet tartalmaz, amellyel a fogyaszté a honlap
hasznalatakor taladlkozik, mint példaul navigacio, keresési lehetdség, rendelési
folyamat stb.

3. Biztonsag, adatvédelem (3 elem): a bankkartyas fizetés, illetve a sajat adatok
biztonsaga.

4. Vevédszolgalat (3 elem): segit6kész vevOszolgalat, amely a fogyasztoi kérdésekre

idében valaszol (Wolfinbarger — Gilly, 2003).

A megalkotott skala megfeleld validitassal €és megbizhatosaggal bir, és az eTAILQ

Parasuraman ¢s tarsai szerint (2005) is kielégitden korbejarja az elektronikus

crer

mindség 70%-at magyarazzak a dimenziok, de kritikaként jelolik meg, hogy a vésarlas

hedonista vetiiletével nem torddik a skala (Bauer et al., 2006). A szerzok a kifejlesztett
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skala korlatjaként a panel hasznalatit nevezik meg a random mintavétel helyett

(Wolfinbarger — Gilly, 2002).

2.4.9. E-S-Qual és E-RecS-Qual (2005)

A 2000-es évek kozepére az elektronikus szolgaltatdsmindség irodalma mar megteleld
alapokkal birt, és ezeket szintetizalva alkotta meg Parasuraman, Zeithaml és Malhotra az
E-S-Qual és E-RecS-Qual skalak egyiittesét (2005), melyet az olyan honlapokkal
kapcsolatos szolgaltatasmindség mérésére fejlesztettek ki, amelyeken online Ilehet
vasarolni. A 2002-ben megalkotott E-SQ skala mindegyik dimenzidja relevansnak
bizonyult az elektronikus szolgéltatdsok mindségével kapcsolatban a késdbbi
tanulmanyok soran. Wolfinbarger ¢s Gilly (2003) eredményei alatamasztjak, hogy a
fogyasztoi elégedettséggel kapcsolatban a megbizhatdsag szamit a legfontosabb elemnek,
illetve az Ujravasarlas kapcsan is kiemelt jelentdséggel bir ez a tényezd. Ezeket az
eredményeket Parasuraman ¢és tarsainak (2005) késébbi munkassaga azzal egésziti ki,
hogy a honlap megitélése nem csak az ott toltott id6 alatt bekovetkezett interakciok
mindségétdl fiigg, hanem az utdlagos interakcidk, illetve a teljesités is jelentdsen

befolyasolja azt.

A skala kialitdsahoz a szerzok kvalitativ technikakkal 11 kiemelt jellemzdt azonositottak

az e-szolgaltatasokkal kapcsolatban:

1. Megbizhatosag: az oldal megfelelé miiszaki miikddése, a szolgaltatasi igéretek,
példaul szamlazas, termékinformaciok pontossaga (raktarkészletek, azt
szallitjak, amit a vevo rendelt, akkor szallitjak, amikorra megigérik).

2. Reagalasi képesség: gyors reagalds, illetve segitség, ha valami gond adodik.

3. Hozzaférés: a honlap gyors elérésének lehetdsége, illetve a vallalat,
kapcsolattartd elérhetdségének biztositasa.

4. Rugalmassag: fizetés, vasarlas stb. médjanak kivalasztasa.

5. Egyszerli navigacio: olyan funkcidok megléte, amelyek kiilonosebb nehézségek
nélkiil segitenek megtalalni, amit a fogyaszto keres, lehetséges legyen konnyen
oda-vissza ugralni a honlapon.

6. Hatékonysag: egyszerli haszndlat, jol strukturalt felépités, minimalis
informacioigény a fogyasztoktol.

7. Garancia, bizalom: a fogyaszt6 biztonsadgban érezze magat az oldal
hasznalatakor, j6 hirneve legyen, egyszerli és hiteles informaciokat

tartalmazzon.
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8. Biztonsag, adatvédelem: a fogyaszt6 bizalma abban, hogy a honlapon a
személyes informaciokat megfeleld védelemmel kezelik.

9. Arismeret: teljes ar megtekinthetésége, osszehasonlithatosag.

10. Esztétika.

11. Testreszabas, egyénre szabas: milyen egyszeriien lehet a honlapot az egyéni
igényeknek megfelelden alakitani, multbéli események, tranzakciok

visszakereshetdsége.

Az E-S-Qual skala kialakitasahoz végiil 121 olyan elemet fogalmaztak meg, amelyek
fontosak lehetnek a mindség mérése szempontjabol. Az eredmények alapjan négy

dimenzi6t hataroztak meg:

1. Hatékonysag (8 elem): a honlap elérését, illetve hasznalatat egyszeriiség és
gyorsasag jellemzi.

2. Megbizhatosag, teljesités (7 elem): a kindlt és a kézhez vett termék jellemz6i
megegyeznek, illetve a szallitas feltételi teljestiltek.

3. Rendszer elérhetosége (4 elem): megfeleld technikai funkcidok megléte a
honlapon.

4. Biztonsag (3 elem): annak a foka, hogy mennyire biztonsagos az oldal, illetve

milyen szinten biztositja az adatok védelmét.

Az E-S-Qualt emellett kiegészitettek egy haromdimenzids skélaval, az E-RecS-Quallal
(electronic recovery service quality), melyet csak azoknak a fogyasztoknak kell értékelni,
akik valamilyen modon kapcsolatba 1éptek a vev@szolgalattal. A helyreallitas (recovery)
dimenzidt Parasuramanék hozzék be el0szor az elektronikus szolgaltatdsmindség mérése
kapcsan. Azért épitették ezt egy kiilon skalaba, mert ugy gondoltak, hogy nem minden
fogyasztd szamara relevans ez a téma, és igy a torzitasokat ki lehet sz{irni. Az E-RecS-

Qual a kovetkez6 dimenzidkat tartalmazza:

1. Valaszado készség (5 elem): a problémak hatékony kezelése.
2. Kompenzacio (3 elem): amelyet problémak esetén nytjtanak.

3. Kapcsolati lehetéség (3 elem): telefonos vagy online rendelkezésre allas.

Az E-S-Qual tehat egy négydimenzids, 22 indikatort magéaba foglald skala, melyet az

elektronikus szolgéltatasok mindségének mérésére fejlesztettek ki, és a részletesebb
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informaciok érdekében kialakitottak mellé egy kiegészito skalat, az E-RecS-Qualt, mely
harom dimenziot és 11 mérési tételt tartalmaz. A kiilonb6z6 elemeket a valaszadok 1-tdl
5-ig terjedd skalan értékelik az alapjan, hogy az adott kijelentéssel mennyire értenek egyet
a vizsgalt honlap esetében. Mindkét skala megfeleld érvényességi és megbizhatosagi
szinttel rendelkezik. A skala megbizhatosagat tovabb ndoveli, hogy egy jol ismert €s sokat
alkalmazott modell, a SERVQUAL tovabbfejlesztéseként hoztdk 1étre (Vallejo et al.,
2005).

Az eredmények alapjan megéllapithatd, hogy a hatékonysag és a megbizhatosag a
szolgaltatdisminOség mellett jelentds hatassal bir a fogyasztéi bizalomra, illetve a
lojalitasra is. A rendszerelérhet6ség dimenzidjanak jelentésége pedig azt bizonyitja, hogy
egy honlap megitélése nemcsak a kialakitason mulik, hanem egyéb kiilso tényezok, mint
példaul a fogyasztd otthoni internetkapcsolatanak mindsége is befolyasolhatjadk. A
biztonsdg — mint ahogy azt kordbbi kutatisok is kiemelték — tovéabbra is jelentds

kategoria.

szerint a webshopok esetében ezek nem jelentdsek (Parasuraman et al., 2005). Bauer és
tarsainak (2006) véleménye szerint a honlapok is nyujtanak olyan lehetdségeket, amelyek
emocionalis valaszt eredményeznek (Van Riel et al., 2001; Yoo — Donthu, 2001), vagyis
a flow érzések az interneten is megjelennek (Childers et al., 2001; Csikszentmihalyi,
1988; Hoffman — Novak, 1996). Emellett az E-RecS-Qual esetében a valaszadd készség
nem a masodlagos, hanem a {6 csoportba kell, hogy tartozzon, mivel ez a biztonsag, a
hitelesség érzetét noveli (Bauer et al., 2006). Vallejo, Lopez, Aguilar és Lombardo (2005)
véleménye szerint is tovabb kell fejleszteni a skalat, mivel a lojalitds mérésére nem

alkalmazhato6 tokéletesen.

Az E-S-Qual ¢és E-RecS-Qual skalak modositasat is 1étrehoztdk mar. Akinci és tarsai
(2010) a peénziigyi szektorra adaptaltdk a skalat, melynek kevesebb megfoghato eleme
van. A skalanak egy ilyen tiszta szolgaltatas jellegli (pure service) szektorra valod
kiterjesztését mar a megalkotdsakor is jovObeli kutatdsi irdnyként jeldlték meg

(Parasuraman et al., 2005).
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Ebben a tiszta szolgaltatasi kornyezetben a teljesités dimenzio 7 mérési tételébol
minddssze 2 maradt meg', és a mélyinterjik alapjan 1j, relevans elemeket azonositottik>.
Emellett az adatvédelem dimenzidjat is modositottak.> A végleges, banki szolgaltatasok
esetében hasznalhaté E-S-Qual és E-RecS-Qual skalat 2017 f6 valaszai alapjan alkottak
meg (Akinci et al., 2010).

2.4.10. eTRANSQual (2006)

Az eTRANSQual skala megalkotasakor Bauer ¢€s tarsainak (2006) célja az volt, hogy a
célorientalt vasarlas mellett az elektronikus vasarlasok esetében eddig nem vizsgalt
hedonista értékeket is beépitsék az elektronikus szolgaltatismindség koncepcidjaba. A
szerzOk tovabbi célként tlizték ki az eddigi skaldk hibainak feltarasat, illetve a jo Gtletek
tovabbvitelét. Az interjuk utan egy német online panel tagjainak kiildték ki a kérddivet
egy ismert webshoppal kapcsolatban, és az eredmények alapjan 6t dimenziot

azonositottak:

1. funkcionalitas/design (7 mérési tétel),
2. élvezet (4 mérési tétel),

3. folyamat (4 mérési tétel),

4. megbizhatosag (6 mérési tétel),

5

valaszado készség (4 mérési tétel).

A kutatassal tehat sikeriilt egy olyan skalat létrehozni, amely a hedonista értékeket is
tartalmazza. A valaszado készség jelentds hatdsa is azt mutatja, hogy ennek a f6 skalaban
van a helye, nem a mellék skalaban, ahova Parasuramanék (2005) helyezték, mivel ez
nemcsak valamilyen probléma felmeriilése esetében jelentds, hanem a hasznalatbavétel
eldontésekor is. Az észlelt értékkel és elégedettséggel mindegyik dimenzid pozitiv
kapcsolatot mutat, az élvezet pedig az Gjravasarlassal is pozitiv kapcsolatban all (Bauer

et al., 2006). A megalkotott dimenziok koziil azonban az élvezet €s a folyamat mutatjak

! Nem hasznalt elemek: ,, This site makes items available for delivery within in a suitable time frame.”, ,It
quickly delivers what I order.”, ,,It sends out the items ordered.”, ,,It has in stock the items the company
claims to have.”, It is truthful about its offerings.”

Adatvédelem: ,,This site protects information about my credit card.

2Uj mérési tételek: ,,Records at my bank's Web site are always accurate.”, ,,My bank’s Web site promptly
informs about important situations (payments ...).”

3Uj mérési tétel: ,,I feel confident for thetransactions I made at my bank’sWeb site.”
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a leggyengébb kapcsolatot a mindségészleléssel, igy felmeriilhet a kérdés, hogy az e-

kereskedelem hedonista jellege a mindség szempontjabol valoban relevans-e.

2.4.11. E-A-S-Qual (2006)

Az E-A-S-Qual skala, mint ahogy mar az elnevezése is sugallja, az E-S-Qual ¢és E-RecS-
Qual skalék (2005) tovabbfejlesztett valtozata. Kim, Kim és Lennon (2006) valasztasa
azért esett erre a skalara, mert kiindulasi pontjat a jol ismert és sokat alkalmazott
SERVQUAL skala adja. Tovabbi érdeme, hogy Parasuramanék a skala megalkotaskor
nem hallgat6i megkérdezést alkalmaztak, hanem a téma szempontjabdl relevans mintaval

dolgoztak.

Az E-S-Qual skala dimenziéi a szakirodalmi felvetéseknek is megfelelnek. A
hatékonysag, vagyis az egyszerl, gyors elérés és hasznalat az online vasarlas idésporolod
jellege miatt is jelentds (Ranganathan — Ganapathy, 2002), és a teljesités tobb kutatas
alapjan is az egyik legjelentdsebb tényezdé (Wolfinbarger — Gilly, 2003). A biztonsag az
észlelt kockazat miatt jelentds, az elérhetdség, a nem mikodd linkek, a hidnyzo
informéciok pedig frusztraciohoz vezetnek. Santos (2003) szerint a hianyzd és nem

miikodo linkek szdma noveli az elégedetlenséget.

Egy 0j skala megalkotasanak Gtlete abbdl szdrmazott, hogy a szerzok véleménye szerint
az eddigi skalak (Attitude toward the Site: Chen — Wells, 1999; WebQual: Barnes —
Vidgen, 2000; SITEQUAL: Yoo — Donthu, 2001; WebQual™: Loiacono et al., 2002; e-
SQ: Zeithaml et al., 2002; eTAILQ: Wolfinbarger — Gilly, 2003) ttlzottan szubjektiven
értékelnek, ezért sziikség van egy objektiv. mérési metodusra. Céljuk, hogy
meghatarozzak azokat a tényezdket, amelyek a hatékony €s hatasdsos vasarlast, szallitast
segitik, illetve objektiv mérést biztositanak. Az E-A-S-Qual skdla 0sszesen 9 dimenziot
tartalmaz; ebbol hatot az E-S-Qualbdl és E-RecS-Qualbol vettek at — kivétel a
kompenzaci6 —, tovabba beleveszik még a személyre szabas (Wolfinbarger — Gilly,
2003), informacidmindség és -mennyiség, illetve a grafikai stilus dimenziokat is (Kim et

al., 2006).

Az informéci6 dimenzidja azért fontos, mert Lynch és Ariely (2000) eredményei alapjan
az informéciok a termékrdl, mindségrol, arrdl pozitivan befolyédsoljak az elégedettséget,
emellett mas lehetdség a tapasztalasra online kérnyezetben nincs, mivel nincs elado, és a
termék sem megfoghatdé (Kim — Stoel, 2005). A grafikai stilus faktor (szin, layout,

printméret, fotok szama, grafikdk, animacidok) haszndlata azért fontos, mert ezek
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befolyasoljak az online vasarlasrol alkotott percepciokat (Nitse et al., 2004). A kutatas
eredményeként nem egy skala sziiletett, hanem egy lista (check list), mely minden olyan

elemet tartalmaz, ami a mindséghez elengedhetetlen.

2.4.12.  RECIPE (2009)

A RECIPE (Review and Evaluate the Customer’s Internet Purchase Experience) skala
megalkotasanak egyik alapgondolata, hogy még mindig kevés olyan skala létezik a
megfelel (PIRQUAL, eTailQ, E-S-Qual és E-RecS-Qual), vagyis a véasarlas mellett mind
a pre-, mind pedig a posztinterakcios aspektusokat tartalmazza (Parasuraman et al., 2005).
A masik probléma, ami egy 01j skala 1étrehozasat siirgeti, hogy a korabban emlitett harom
skalabol kettd csak a megfoghato termékekkel, az un. offline-termékekkel foglalkozik.
Az eTAILQ figyelembe veszi az offline—szolgaltatasokat is, azonban az elektronikus—
termékek és szolgaltatasok teriiletén még nem tortént vizsgalat, illetve skalaalkotas.
Meglepd, hogy idaig a tobbség az offline—termékekre koncentralt, mivel szamos vasarlas
torténik a tovabbi kategoriakban is. Igaz, egyes tanulmanyok felhivjak a figyelmet, hogy
a termékkategoridk és teljesitési/szallitasi modok alapjan eltérés figyelhetd meg, és a

skalat modositani kell.

Francis a kutatés elso, feltar6 szakaszaban 40 interjat (25 férfi— 15 nd, 25-53 év) készitett
olyanokkal, akik mar vésaroltak a vildghalon. Célja, hogy a kiilonb6z6 internetes
vasarlasi formékat azonositsa és megvizsgalja, valamint kialakitson egy mindségmérd
skalat minden egyes kategoria vonatkozasaban. Véleménye szerint ez azért fontos, mert
az, hogy minden egyes e-kereskedelmi esetet egy kalap alatt kezeljenek, nem sikeres az

internetes vasarlas esetében.

Az els6 feltard kutatas (Francis, 2007) négy dimenziot kiilonboztet meg, és mindegyikben
azonositja a relevans mindségelemeket. Minden egyes mindségskala tartalmazza a
honlapmindség, a tranzakcid/szallitas, az ligyfélszolgalat, illetve a biztonsag faktorokat,
azonban az egyes termékek ¢és szallitasi/teljesitési modok esetében a kategéridk mérési

tételei kiillonboznek. A tovabbi kutatdsok célja ezeknek a skalaknak a finomitésa.

A 2009-ben publikalt kutatasban az offline—termékek esetében létrehozott skala 4
dimenzidt tartalmaz 19 mérési tétellel, az offline—szolgaltatdsok esetében 4 dimenziot 18

mérési tétellel, az elektronikus—termékek esetében 4 dimenziot, 19 mérési tétellel, mig az
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elektronikus—szolgaltatasok esetében 4 dimenzidt, 20 mérési tétellel. A dimenzidkat a

kiilonboz6 kategdridkban a 4. tablazat tartalmazza.

Offline—termék Offline—szolgaltatas
Honlapmindség Honlapmindség
Csere: fizetés és kézhezvétel Foglalés/vrésérlés —a foglalés megerb’sitésére
¢és folyamatara koncentral
Ugyfélszolgalat Ugyfélszolgalat
Biztonsag Biztonsag
Elektronikus—termék Elektronikus—szolgaltatas
Csere: fizetés és kézhezvétel Rendszer kezelése
Termékrészletek Felhasznaloi fidoklétrehozas
Ugyfélszolgalat Ugyfélszolgalat
Biztonsag Biztonsag

4.  tablazat: A RECIPE skala dimenzioi

Forras: szakirodalom alapjan sajat szerkesztés (Francis, 2009)

A négy kategodria esetében azonos a biztonsag, vagyis a kartyaadatok és a személyes
informéciok biztonsdga, valamint az {igyfélszolgilat dimenzidja, Ggymint a cég
elérhetdsége, gyorsasaga, segitokészsége. A tobbi dimenzid esetében jelentds eltérések
figyelhetéek meg. A honlap mindség az offline—termékek és szolgaltatdsok esetében
hasonl6 elemeket tartalmaz, ugymint a design, tartalom, termékek szdma. Az
elektronikus—termékek esetében inkabb a termékjellemzdkre koncentrdl (méret,
rendszerfeltételek, kompatibilitds) a kategoria, mig az online—szolgaltatdsok esetében a
felhasznalo6i fiok létrehozasanak egyszerlisége, gyorsasdga a kiemelt. A fizetésre és
kézhezvételre vonatkozé kategoria mindenhol megjelenik. Offline—termék esetében ide
tartozik a rendelés megvalodsitasa, a megfeleld termék jo idOben torténd szallitasa, mig az
elektronikus—terméknél a teljesités mindsége, a letdltési instrukciok egyértelmiisége és a
gyorsasag. Offline—szolgaltatasokndl a foglalds egyszerlisége, megbizhatosaga, az
egyértelmi, gyors visszaigazolas, az elektronikus—szolgéltatasokndl pedig az egyszert,

megbizhatd bejelentkezés, az egyszerii hasznélat és a szolgéltatas leirasa a fontos.

A kutatas soran megvizsgaltak a dimenziok hatasat a lojalitasi szandékra, és a kiilonb6z6
kategoridkban eltér6 eredmények sziilettek: az offline-termékek esetében a csere
dimenzi6 (0,372), offline—szolgaltatasoknal a foglalas/vasarlas (0,357), az elektronikus—
terméknél a termékrészletek (0,221), az elektronikus—szolgaltatdsoknal pedig az
tigyfélszolgalat(0,327) volt a legjelentdsebb (Francis, 2009).

A megalkotott koncepcio inkdbb egy folyamatorientalt mindségképet nyujt, mintsem
érzelmek altal vezérelt, tehat a hedonista motivacidkat nem veszi figyelembe, €s reflektiv

indikatorként jeleniti meg az egész fogalmat. Emellett csak a kategoridk direkt hatasat
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vizsgélja a lojalitas alakuldsdban. A korabban létrehozott skaldkat is ez alapjan kellene
modositani és finomitani. Azonban a RECIPE is egy friss skala, amelynek
keresztvalidalasara, kiilonb6zd kultirak kozti tesztelésére lenne sziikség, és a skala
tovabbbdvitése szempontjabdl érdemes lenne az involvement €s a bizalom kategoriajat is

figyelembe venni (Francis, 2009).

2.4.13. Osszefoglalas

Ahogy a fentebb ismertetett koncepciok is mutatjak, az elektronikus szolgéltatasmindség
leirasara €s mérésére szolgald megkozelitések jelentdsen eltérnek egymastdl a hasznalt
kulcsdimenziok tekintetében. Altalanossagban megallapithatd, hogy az elektronikus
szolgaltataismindség szubjektiv kategoria, melyet a fogyasztok az alapjan értékelnek,
hogy az elvart és kapott szolgaltatismindség kozott milyen kapcesolat all fenn, vagyis

milyen élménnyel gazdagodtak a vasarlasuk folyamata soran.

Mint korabban emlitettem, az elektronikus szolgaltatasmindség kialakuldsa a vasarlas
teljes folyamatara kiterjed, azonban vannak olyan mérési modszerek, amelyek csak a
feliiletre, vagyis a honlapra koncentralnak, igy nem nytjtanak teljes képet az elektronikus
szolgéltatdsmindségrol, és ez altal az elégedettség megismerésére sem alkalmasak. A
kritikak alapjan Barnes és Vidgen (2001), valamint Loiacono ¢és tarsainak (2000) skalai
inkabb a technikai mindségre koncentralnak, emellett az utdbbi leginkabb egy atfogd
tanulmanynak szdmit (Parasuraman et al., 2005; Wolfinbarger — Gilly, 2003), melynek a
fokusza inkébb a design mintsem az e-szolgaltatasmindség (Zeithaml et al., 2002). Az
eTAILQ skéla esetében (Wolfinbarger — Gilly, 2003) Parasuramanék kritikaja szerint a
biztonsdg/adatvédelem, illetve a teljesités/megbizhatosag dimenziok latszatérvényessége
(face validity) rendben van, a masik két dimenzidhoz tartozé allitasoknak nincs meg a

belsd egységessége.

Bauer ¢€s tarsai szerint fiiggetleniil a skalak értékelésétdl a legfontosabb jovobeli kutatasi
iranyt a teriileten a longitudinalis tanulmanyok készitése jelentené, illetve a piacorientaciod

€s az innovativitas beépitése a mérésekbe (Bauer et al., 2006).

Az elektronikus szolgéltatismindség koncepciokkal kapcsolatban nem csak kritikak,
hanem 0Osszefoglalok is sziilettek. Bressoles és tarsainak 2007-es 0sszegzése az addig
megsziletett skaldk alapjan hat f6 dimenzidot nevez meg az elektronikus

szolgaltatasmindséggel kapcsolatban.
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1. Az informacio mindsége és mennyisége, mely sokszor az online vasarlas
indokaként is megjelenik (Barnes — Vidgen, 2003; Wolfinbarger — Gilly, 2003).
Mivel nincs direkt kontaktus az eladoval, ezért kiemelt ez a teriilet. Ide tartoznak
a kereskedelmi €s technikai informéciok a termékrol, szolgaltatasrol, a
szolgaltatasnynjtorol, a szerzodésrol/feltételekrol.

2. A hasznalat egyszeriisége azért fontos, mert az online vasarlas egy komplex
folyamatot jelent szamos vasarld szamara (Eighmey, 1997). A hasznalhatosag
dimenzidjaba tartozik a struktira és a navigacid egyszeriisége.

3. A design, vagyis a grafikai megjelenités (grafika, szinek, képek, ikonok,
animaciok, videok stb.) a virtualis atmoszféra kialakitasat jelenti, ezért jelentds a
mindségészlelés soran.

4. A megbizhatdsag és a vallalt kotelezettségek betartasa dimenzidba tartozik az
igéretek teljesitése/teljestilése, ugymint a megfeleld idében torténd szallitas, a
megfeleld termék, feltételek stb.

5. A megbizhatosag és adatvédelem a csalasoktol, pénziigyi veszteségektol vald
védelmet takarja.

6. Az interaktivitds és a személyre szabds lehetdsége, olyan terméket, szolgaltatast,
vagy feliilet 1étrehozasat jelenti a fogyaszto altal, amely leginkabb megfelel az 6

igényeinek (Bressolles et al., 2007).

Ezzel szemben Nath ¢és Singh (2010) 0Osszefoglalasukban az elektronikus
szolgaltatasmindség mérése esetében harom {6 dimenziot kiilonit el: (1) a technikai alapt,
teljesitménytényezoket, (2) a kornyezeti €s informécids dimenziokat, illetve (3) a nem

technikai alapu faktorokat.

Az els6 csoportba, a technikai alapt teljesitménytényezdk kozé véleményiik szerint az

alabbi kategoridk tartoznak:

1. Elérhetéség — a honlap allando elérhetdsége.

2. Hozzaférhetoség/kiszolgaloképesség — a webshop képes-e az igényeket,
kéréseket kiszolgalni. El6fordulhat, hogy a szolgaltato elérhetd, de a magas
igénybevétel miatt a szolgaltatds nem.

3. Teljesitmény/eredmény — mennyi kérést képes kielégiteni az adott idében.

4. Lappangasi ido — a kérés elkiildése és a valasz kozott eltelt 1do.
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A kornyezeti mindség a feliilet altal nyujtott mindséget, mig az informacidémindség a
teljes, pontos és idoszerli informéciokat jeloli. A nem technikai dimenzidk a

kovetkezdképpen alakulnak:

1. Outcome-mindség —vagyis mit visz magaval a fogyasztd a teljesités utan, hogyan
alakul az elégedettsége. Ennek alcsoportjai:

a. Megbizhatosag — mennyire tartja be az igéreteit az e-kereskedo.

b. Funkcionalis értékek — milyen szinten teljesiti azt, amire ki lett taldlva a
webshop.

c. Erzelmi értékek — a Fassnacht és Koese (2006) altali érzelmi
elényok/értékek dimenziodjat foglalja magaban, mivel a teljes élményt,
illetve tapasztalatot tartalmazza.

2. Tdmogatads — az IT teriiletén kiilondsen fontos teriilet, melyhez a kovetkezd
tényezok sorolhatdak:

a. Valaszado készség — valaszadés gyorsasaga és akarasa.

b. Megbizhatosag — teljesitik-e azt, amit igértek, pl. idoben valaszolnak.
Kompetenciak — a timogatas technikai szintje és szakmaisaga.

d. Empadtia — a kiilonb6z6 igények megértésének képessége.

e. Training — az instrukciok és tdmogatas mértéke, amellyel a legjobb
hasznalatot kivanjak tdmogatni.

3. Adatvédelem

4. Helyreallitas — a fogyasztok sokszor ugy érzik, hogy a gondok helyreéllitasara
nem szannak elég id6t. Ez a dimenzi6 annak a foka, hogy gond esetén mennyire
akarja, mennyire timogatja a webshop a problémak helyreallitdsat. Alcsoportjai:

a. Interaktiv korrektség — mennyire konnyii elérni a timogatokat.

b. Ugyrendi korrektség — a visszavasarlasi politika/szabalyok, milyen
gyorsan érvényesitik ezeket.

c. Kimeneti/outcome korrektség (Collier — Benstock, 2006) — pénziigyi
kompenzacid, bocsanatkérés (Nath — Singh, 2010).

Véleményiink szerint a bemutatott koncepciok értékelésekor az elsédleges szempont,

hogy a vizsgalt skaldk mennyire felelnek meg az elektronikus szolgaltatdsmindség

crer

crer
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informacionytjtastol a vasarlason at a problémak, kérdések kezeléséig minden teriiletet
figyelembe vesznek — az ismertetett skalak kozil 6t felelt meg: a PIRQUAL (Francis —
White, 2002), az eTAILQ (Wolfinbarger — Gilly, 2003), E-S-Qual és E-RecS-Qual
(Parasuraman et al., 2005), az e-TRANSQUAL (Bauer et al., 2006), valamint a RECIPE
(Francis, 2009).

Ertékelés: Elektronikus szolgaltatasminéség koncepcié
E-kereskedelmi lefedése

kategoria Informacio- Kapcsolat,
keresés Tranzakcié  Szallitds iigyfélszolg. Biztonsag

Termék, szolgaltatas v v v
WebQual TM cayben
WebQual 1.0 Egyetemi honlap v v v
WebQual 2.0 Altalanos honlap v v v
WebQual 3.0 Altalanos honlap v v v

Termék, szolgaltatas
SITEQUAL egryben v v v
PIRQUAL Nem emeli ki v v v v v
WebQual 4.0 Termék v v v

Termék, szolgaltatas
ETAILQ egryben v v v v v
E-S-Qual és .
E-RecS-Qual Termék v v v v v
e-TRANSQUAL Termék v v v v v

Négy valtozat:
offline-termék,

ofﬂine—.szolgéltaté}s, v v v v v

elektronikus—termeék,

elektronikus—szolg.

esetére

E-S-Qual és Elektronikus-
E-RecS-Qual szolgéltatas v v v v v
Bank BANK
Jelmagyarazat:
v' —a szempont bemutatdsra keriil

[X] — nem foglalkozik a szemponttal

5.  tablazat: A megvizsgalt elektronikus szolgaltatasmindség skalak értékelése az
e-szolgaltatasmindség definicio tiikrében

Forras: sajat értékelés alapjan sajat szerkesztés

Az e-kereskedelem heterogén jellegét azonban Francis kivételével senki sem vette
figyelembe. Parasuramanék munkijuk sordn ajanljak a skala kiterjesztését a
szolgaltatasokra (2005), melyet Akinci és tarsai 2010-ben meg is tesznek az e-banking
teriiletére, mely az elektronikus—szolgéltatasok kategoridba tartozik, azonban két teriilet
— az offline—szolgaltatas és az elektronikus—termék — tovabbra is hianyzik. Az e-TAILQ
kivételével mindegyik skala csak a termékekre koncentrdl, azonban az elektronikus—
termékek és szolgaltatdsok minden esetben hianyoznak. Emellett az e-TAILQ esetében

ugy veéljiik, a teljesités dimenzié sem fedi le egyértelmiien az offline—szolgaltatasok
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tertiletét, amikor is a visszaigazolas, illetve a voucher ,,kézhezvétele” altalaban online

torténik, ezért a mérési tételek kicsit mas megfogalmazast igényelnének.*

Az elektronikus kereskedelem kapcsan szamos esetben felmeriil a visszaélések, a csalas
lehetdsége, ezért tartjak az egész folyamat soran a biztonsag kérdését kulcsdimenzionak.
A megvizsgalt skaldk esetében a WebQual 1.0 és 2.0 kivételével ez a dimenzié mindig

megjelenik.

Az elektronikus szolgaltatdismindség dimenzidinak elemzése soran kiilonbozd fliggd
valtozokkal talalkozhatunk: vannak skalak, amelyek az elégedettséggel vald kapcsolatot
mérik, masok direkt hatast feltételeznek a hasznalhatdsaggal, az ujrahasznalattal
kapcsolatban, mig egyesek a lojalitassal vald Osszefiiggést elemzik (6. tdblazat). A
WebQual skalak esetében nem dsszefiiggést vizsgalnak, hanem egy indexet alakitanak ki,
amellyel a legnagyobb hianyossagokra és a fejlesztési teriiletekre hivjak fel a figyelmet.
Egy kormanyzati honlap esetében az indexek értékei alapjan torténd fejlesztések utdn
jelentésen javult a fogyasztoi értékelés, valamint az index mértéke (Barnes — Vidgen,

2003).

Az ¢értekelés alapjan az Aaltalunk elfogadott elektronikus szolgaltatdsmindség
definicionak, illetve az e-kereskedelem négy kategdridba vald besorolhatosdganak
egyediil a RECIPE skala felelt meg, ezért empirikus kutatdsunk soran ezt tervezziik

alkalmazni.

4 The product that came was represented accurately by the website.

The product is delivered by the time promised by the company.
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Dimenziok

Cronbach-

alfa

Megjelenés helye

Fiigg6 valtozok

1. Az informaci6 és a szolgaltatasok 4=0.88
mindsége (12 elem) a=0’92 Information & Fortune 1000 Weblap sikeréh
N.a Liu— Arnett | 2000 4/28 2. Rendszerhasznalat (7 elem) S niormation 122 cégek evlap sucerehez
s .. e, 0=0,83 Management . vezetd tényezok
3. Jatékossag, interaktivitas, élvezet (5 elem) 4=0.63 webmesterei
4. Design (4 elem) ’
1. Az informaci¢ illeszkedése (3 elem) _
2. Interakcié (3 elem) ot /1)0’7885
3. Teljes online szolgaltatas (3 elem) a=0’72 /0’71
4. Relativ hasznossag (3 elem) S >
2000 o e . . a=0,81/0,8
. 5. Intuitiv kezelési feliilet, egyszer(i hasznalat |
. 6sz a=0,79/0,83 i 510
Loiacono, 2000 (3 elem) 4=083/0.8] | nternational Journal of 336 Hasznilathatoség
WebQual™ Watson, P 12 /36 6. Design, megértés egyszerlisége (3 elem) a=0,9 0 9’3 Electronic Commerce 311 hallgatok Ujrahasznalati
Goodhue 2002 7. Bizalom — adatvédelem (3 elem) 4=0.88/0.8 (2007) 137 szandek
2007 8. Valaszadasi id6 (3 elem) a=0,93 /0’91
9. Vizualis megjelenités (3 elem) a=0,93 /0’91
10. Innovativitds — AHA érzés (3 elem) a=0, 31/ r; a
11. Erzelmi befolyas (3 elem) oc=0,87 0 é?)
12. Konzisztens imazs (3 elem) ’ ’
1. Hasznalat egyszeriisége (3 elem) 0=0,83 Proceedings of the tanulék. maid
Barnes — 2. Tapasztalat/élmény (6 elem) a=0,71 Eighth European > A .
WebQual 1.0 . 2001 4/23 . ., _ 35+46 honlapon Indexet képeznek
Vidgen 3. Informacio (8 elem) a=0,86 Conference on ssarlok
4. Kommunikacio és integracio (5 elem) 0=0,87 Information Systems v
1. Hasznalat egyszertisége
Barnes — 2. Tapasztalat International J Lof
WebQual 2.0 : 2001 5/24 3. Informacid n.a roermationa Lourma. hallgaték | Indexet képeznek
Vidgen e e . ., Management Literature
4. Kommunikaci6 és integracio
5. Interakcio
Barnes — 1. Honlap mindség (6 elem) 0=0,85 ; roc§§clililrtlgs Otf. thel
WebQual 3.0 : 2001 3/20 2. Informaci6 mindség (7 elem) 0=0,91 awail mnternationa 39 hallgatok | Indexet képeznek
Vidgen |odltatasi i Kei6 mindsé 7 el ~0.88 Conference on Systems
3. Szolgaltatasi interakcié mindsége (7 elem) | 0=0, Science
Hasznalathatosag
Ujrahasznalati
1. A hasznalat egyszertisége (2 elem) 0=0,69 szandék
2. Esztétikai design (3 elem) a=0,76 Quarterly Journal of A Honlapérték
SITEQUAL Yoo - Donthu | 2001 4/9 3. Feldolgozés sebessége (2 clem) 0=0.73 Electronic Commerce 94 hallgatok Honlappal
4. Biztonsag (2 elem) a=0,83 kapcsolatos
attitiid
Ujralatogatasi
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szandék
Ujravasérlasi
szandék
1. Honlap funkcionalitasa
2. Termékjellemzok leirasa ausziral
Francis — 3. Tranzakcids rendszer Proceedings of . Viselkedési
?
PIRQUAL White 2002 6/ 4 Szallitas ANZMAC 302 1nt,er'neFes szandek
o . vasarlok
5. Ugyfélszolgalat
6. Biztonsag
1. Informaci6 szavahihetdsége, tartalma
Zeithaml, 2 E.gyszer}l hasznélat Journal of the Academy Szakirodalom
E-SQ Parasuraman, | 2002 5 3. Biztonsag of Marketing Science alapjdn
Malhotra 4. Grafikai stilus
5. Megbizhatosag, végrehajtas/teljesités
1. Hasznalhatésag _ Amazon, BOL,
Barnes — 2. Informaci6é mindsége 0=0,83 Journal of Electronic Internet
WebQual 4.0 Vidgen 2002 4/23 3. Tnterakei6 minBsége Zzg,g? Commerce Research 376 Bookshop Indexet képeznek
4. Teljes dsszbenyomas a honlaprdl ’ (IBS)
) 9 fokusz, Mindség
1. Design (5 elem) 0=0,83 di é?k oks :Za Elégedettség
ETAILQ Wolfinbarger |3 4n4 |2 Mesbizhatosag (3 clem) 0=0,79 Journal of Retailing vélogatdsnal, | Lojalitds
— Gilly 3. Biztonsag, adatvédelem (3 elem) a=0,88 maid online Honlappal
4. Vevészolgalat (3 elem) a=0,88 J kapcsolatos
panel attitiid
1. Hatékonysag (8 elem) 0=0,94/0,94 amazon.com
2. Megbizhatosag, teljesités (7 elem) 0=0,93/0,94 walmart.com Mingss
. P _ . indség
E-S-Qual és Parasuraman, 3. R.endsze’relerhetoseg (4 elem) a_0,86/0,98 Journal of Service =650 Az, elmult 3 Eszlelt érték
E-RecS-Qual Zeithaml, 2005 7/33 4. Biztonsag (3 elem) 0=0,85/0,83 Research 0=253 hoénapban Loialitasi
mreesTioua Malhotra 5. Valaszad6 készség (5 elem) 0=0,72/0,84 minimum 3 | gioier
6. Kompenzaci6 (3 elem) 0=0,74/0,73 alkalommal
7. Kapcsolati lehet6ség (3 elem) 0=0,72/0,79 vasarlok.
. - ) Minéség
1. Eunk010nalltas/des1gn (7 elem) 0=0,89 Eszlelt érték
e 2. Elvezet (4 elem) 0=0,84 Journal of Business Elégedettség
N Bauer et al. 5/25 3. Folyamat (4 elem) 0=0,88 R h 384 német panel | Kapcsolat
TRANSQUAL 4. Megbizhatosag (6 elem) a=0,83 eseare tartdssaga
5. Valaszad6 készség (4 elem) a=0,85 Ujravasarlasi
szandék
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. Hatékonysag
. Megbizhatdsag, teljesités
. Rendszerelérhetdség

Ez egy lista,
amivel
checkolni

1
2
3
4. Biztonsag tudjdk a cégek, . .
e-A-S-QUAL | Kimetal. | 2006 9 5. Vilaszadé készség hogy mi van, mi M"‘“agmiif"mce 111 fl‘?’lfOllgOt
6. Kapcsolati lehet8ség nincs a I arusito honlap
7. Informacié minésége és mennyisége honlapon, ami
8. Személyre szabas kell ‘;1 Jo
9. Grafikai stilus rmmoseghez
1. Honlapmindség (4 elem) 0=0,79
2. Csere: fizetés és kézhezvétel (5 elem) 0=0,88 e,
471913 Uayfelszolgdlat (6 clem) a=0,93 Lojalités
4. Biztonsag (4 elem) 0=0,91
1. Honlapmindség (4 elem) a=0,77 ausztral
2. Foglalas/vasarlas (5 elem) 0=0,88 vasarlok, a .
4718 3. Ugyfélszolgalat (5 elem) 0=0,91 népességhez Lojalitds
. 4. Biztonsag (4 elem) 0=0,91 Journal of Services hasonlo kor,
RECIPE Francis 2009 1. Honlapmindség (4 elem) a=0,70 Marketing 315 nem,
4/19 2. Termékrészletek (6 elem) 0=0,88 jovedelem, Loialits
3. Ugyfélszolgalat (5 elem) 0=0,95 lakhely szerinti |
4. Biztonsag (4 elem) 0=0,86 megoszlasban
1. Tranzakcids rendszer (4 elem) 0=0,88
2. Felhasznal6i fiok kezelése (6 elem) 0=0,92 o
472013 ayfélszolgdlat (6 clem) a=0,92 Lojalitds
4. Biztonsag (4 elem) 0=0,89
1. Hatékonysag (2 elem) 0=0,84
2. Megbizhatosag, teljesités (2 elem) 0=0,84
E-S-Qual és 3. Rendszerelérhetéség (2 elem) 0=0,87 . - . L
E-RecS-Qual | Akincictal. | 2010 7/14 |4 Biztonsdg (2 elem) 0=0.87 fournal of Business (2303187) 13 é"“’ég’;‘nk Bezlelt érék
Bank 5. Valaszado készség (3 elem) 0=0,83 &y !
6. Kompenzaci6 (2 elem) 0=0,83
7. Kapcsolati lehet6ség (2 elem) 0=0,83
. ablazat: A megvizsgalt elektronikus szolgaltatasmindség skalak osszefoglaloja
6 tablazat: A It elekt k Igaltat kalak foglaloj

Forras: szakirodalom alapjan sajat készités
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2.5. A fogyasztoi elégedettség

A vallalatok szamara a vevdi elégedettség stratégiai jelentdséggel bir, mivel a lojalitdshoz
kapcsolddo szerepe miatt hozzajarul az eredményességhez (Kenesei — Kolos, 2007). A
legtobb kutatd egyetért abban, hogy az elégedettség elozménye a mindség (Chang et al.,
2009), azonban a koztiik levé kapcsolat megragadasara egységes allaspont nincs a
szakirodalomban. Egyes tanulmanyok a szoros rokonsdg miatt a teljes témakort a

mindség cimszo alatt, egyben targyaljak (Hofmeister-Toth et al., 2003).

Az elégedettség kutatasa az emberi viselkedés megértésének egyik kozponti kérdése. Az
elégedettség a szociologidban a tarsadalmi jolétet jelenti (social well-being), mig a
pszicholdgidban az egyén érzelmi allapotat jeloli (Nirmalya et al., 2012). A marketing
terliletén eredetileg a tranzakcidorientalt fogyasztoi elégedettség kutatsa volt a jellemzd
(Johnson et al., 2000; Ltifi — Gharbi, 2012a), melynek soran egy konkrét
termékkel/szolgaltatassal, szolgaltatoval valo talalkozas teljesitményét értékelik, azonban
a késobbiekben a tobb tranzakcid utan kialakult, in. kumulalt elégedettségrol is szdmos
kutatés sziiletett (Johnson — Fornell, 1991; Chang et al., 2009). Ez utdbbi a pszicholdgiai
¢s kozgazdasdgi megkozelitéshez hasonld, ahol az elégedettség a fogyasztds hasznat
jeloli, valamint jobban képes a viselkedést és gazdasagi teljesitményt eldre jelezni

(Johnson et al., 2000).

2.5.1. Az elektronikus szolgaltatasminéség és az elégedettség kapcsolata

Az észlelt mindség és az elégedettség kapcsolatat (de Ruyteret al., 1997), valamint az
érzelmek szerepét a fogyasztoi elégedettség kialakuldsanal sokan kutattak (Oliver, 1993).
Hunt (1977) az attitidot elkiiloniti az elégedettségtdl, mivel az attitlid egy érzés, pl.
¢lvezet, mig az elégedettség az érzelmek evolucidja. Ezzel szemben Oliver (1980, 1981)
az elégedettséget mulo tapasztalati érzelemként értelmezi, és szerinte az attitlid sokkal
tartosabb érzés. Ajzen és Fishbein (1972) definicidja szerint az attitlid egy kedveltségi

kontinuumban mutatja meg az adott targy helyét.

Veres (1999) szerint az elégedettséget a szolgaltatds mindségérdl alkotott fogyasztoi
értékitélet alapjan lehet mérni. Masok szerint a teljes elégedettség az észlelt
szolgaltatasmindség elsddleges kovetkezménye (Parasuraman et al., 1988; Cronin, 1994;
Chang, 2005; Ribbink et al., 2004). Online kdrnyezetben Wolfinbarger ¢s Gilly (2003)
végeztek kutatast a témaban, melynek eredménye alapjan megallapithatd, hogy az e-

szolgaltatdismindség dimenzidi pozitiv kapcsolatban allnak az elégedettséggel, mely
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hipotézist Bressoles ¢és tarsai (2007) is aldtdmasztottak. Yang és tsai. (2007) kutatasa
bizonyitja, hogy az egyik leggyakrabban alkalmazott elektronikus szolgaltatdismindség
skala, az E-S-Qual, illetve E-RecS-Qual dimenzidi egylittesen és kiilon-kiilon is pozitivan
befolyasoljak a fogyasztoi elégedettséget. Godwin és tarsainak (2010) eredményei szintén
azt mutatjak, hogy az elégedettséget az észlelt mindség részben befolyasolja. Ugy
gondoljuk, ezeknek az eredményeknek a tiikrében elfogadhato az a feltételezés, hogy az

észlelt mindség és a fogyasztoi elégedettség kozott pozitiv kapesolat all fenn.

Az elégedettség egy érzelmi allapot, mely a negativ, illetve pozitiv elvarasok és élmények
tikkrében alakul ki (Oliver, 1980). Hasonl6é Parasuraman és tarsainak definicidja is (1994),
mely szerint az elégedettség megmutatja, hogy az egyéni elvardsokhoz képest a
teljesitmény hogyan alakult (Chen — Cheng, 2012). Rust és Oliver (1994, in: Chang et al.,
2009) megfogalmazasaban az elégedettség annak a foka, hogy a fogyasztd mennyire hisz
abban, hogy valaminek a birtokldsa vagy haszndlata pozitiv érzéseket kelthet benne.
Oliver (1997) szerint mivel a fogyasztas valamilyen célt, vagyat elégit ki, ezért fontos,
hogy azt kellemesnek érezzék. Az elégedettség ennek a kellemes teljesiilésnek az érzete

(Oliver, 1999).

Véleménylink szerint az elégedettség mivoltat a Stauss és Seidel (1995) altal megalkotott
definici6 foglalja 0ssze legjobban, mely szerint ,.fogyasztoi elégedettseg alatt a vasarlas
utan fellépo olyan jelenséget értjiik, melyben visszatiikrézodik, hogy a fogyaszto utolag
hogyan értékeli a megvasarolt terméket, szolgaltatast. Az elégedettség ex-post
értékelésbol szarmazik, tovabba feltételezi a személyes fogyasztds, illetve vasarlasi

elmény megleétét.” (in: Hofmeister-Toth et al., 2003)

Hasonloan a korabbi megfogalmazasokhoz, az e-elégedettség online kdrnyezetben is a
fogyasztoi élmény értékelését jelenti az adott webshoppal kapcsolatban, a korabbi online
vasarlasi tapasztalatokat figyelembe véve (Anderson — Srinivasan, 2003). Az e-
kereskedelem esetében, amikor csak egyszer hasznalja valaki az adott webshopot, pl.
foglal egy szobat, akkor tranzakcios elégedettségrdl beszéliink, mig tobbszori, ismételt

vasarlas esetén kumulaltrol.

Az informdcids rendszerek irodalmaban, mely szintén jelentds az e-kereskedelem
esetében, az elégedettség a vélemények Osszessége egy rendszer attributumair6l a
hatékonysagra koncentralva, amelynek f6 elemei a design és az implementécios

tevékenységek. Az elégedettséget tehat az informdcid tartalma, a személyre szabott
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szolgaltatasok, a felhasznaloi feliilet, illetve a rendszerértékek dimenzioi hatarozzak meg

(Lu et al., 2012).

2.5.2. Az elégedettségmérés modszerei

Az elégedettség mérésének két jelentés modszertanat kiilonboztetjiik meg: a szubjektiv
modszereket, valamint az objektiveket. Az utdbbiak esetében valamilyen objektiven
mérhetd mutatoszdmmal — példaul piaci részesedés, elpartolas mértéke, ujravasarlasi rata
—, kozvetve mérik az elégedettség szintjét. Ezzel szemben a szubjektiv mdodszerek a vevoi

¢szlelésre alapoznak (Hoffmeister-To6th et al., 2002; Kenesei — Kolos, 2007).

A szubjektiv eljarasok esetében hiarom metodust kiilonboztetiink meg: a
jellemzdorientaltat, az eseményorientaltat, illetve a problémaorientaltat (9. abra). A
jellemzdorientalt implicit moddszerek esetében nem kérdezik meg a fogyasztdkat
kozvetleniil, hanem a munkatarsak megkérdezésével, vagy probavasarlasok alapjan mérik
fel az elégedettséget. Ezzel szemben az explicit modszerek hasznalatakor a fogyasztok
direkt megkérdezése a jellemzd, melynek egyik csoportjat alkotjak a tobbtényezds mérési
modszerek. Ezek 1ényege, hogy a mindség a teljesitményjellemzdk globalis megitélése.
A beadllitodasorientalt mérés esetében a fogyasztdi megitélést, illetve annak sulyat
vessziik figyelembe a vevoi értékelésnél, mig az elégedettségorientalt mérés esetében a
diszkonfirmacids paradigma alapjan mérjiik az elégedettséget (Hoffmeister-Toth et al.,

2002).

Az elégedettség vevdorientalt mérési modszerei

Objektiv eljarasok Szubjektiv eljarasok
Jellemzé&orientalt Eseményorientalt Problémaorientalt
Implicit modszerek Explicit médszerek

9. abra: Vevoorientalt mérési modszerek az elégedettség esetében

Forras: Hofmeister-Toth et al. (2003)

Ahogy azt a leirtak is mutatjak, az elégedettség meghatarozasa komplex feladat. A
szakirodalomban az egyik legtobbet alkalmazott megkozelités a diszkonfirmacios
paradigma (Oliver, 1980; Szymanski — Henard, 2001; Hoffmeister-T6th et al., 2002),
melynek értelmében az elégedettség annak a foka, hogy a fogyasztoi elvarasok mennyire

teljesiilnek (Oliver, 1999; Westbrook — Oliver, 1991; Parasuraman et al., 1991, Jézsa —
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Ercsey, 2005). Az elvarasok mint standard jelennek meg, €s ezek alapjan itélik meg a
teljesitményt. Ha az aktudlis outcome felillmulja az elvarasokat, akkor a fogyasztok
elégedettek (pozitiv diszkonfirmacio), ha az elvarasok magasabbak, akkor elégedetlenek
(negativ diszkonfirmécio), és ha pont megegyezik a kettd (z¢érd vagy egyszer
diszkonfirmacio), akkor egy semleges allapot alakul ki (Oliver 1981; Oliver — DeSarbo,
1988; Szymanski — Henard, 2001).

Fournier és Mick (1999) ezt a koncepciot a termék fontossagaval egésziti ki, tehat:

Elégedettség = (Teljesitmény — Elvaras) * Fontossag

Elméletiiket azonban empirikusan még nem tamasztottak ala.

Ezzel szemben a szocialis méltanyossag elmélete szerint (Woodruff et al.,, 1983) a
fogyasztoi érzékelést a megszerzés koltsége (pénz, erdfeszités) és a kapott teljesitmény
aranya befolyésolja, melyet egy masik ember (elado, barat) aranyéaval hasonlitanak dssze.
A méltanyossag foka azt jelenti, hogy mit észlel a fogyaszto azzal kapcsolatban, amit 6
elért, illetve masok elértek. Amennyiben a sajat output és input aranya magasabb, mint a
masoknal észlelt arany, akkor elégedettség alakul ki (Goodwin — Ross, 1992; Oliver —

Rust, 1997; Szymanski — Henard, 2001).

O¢/1c ?0/1;

C — fogyaszto

R — referenciacsoport
A teljesitmény—elégedettség paradigma a diszkonfirmacios megkdzelités része, azonban
ez alapjan a teljesitmény elégedettségre gyakorolt hatdsat direkt mérik (Churchill —
Surprenant, 1982; Oliver — DeSarbo, 1988; Tse — Wilton, 1988). A paradigma az érték—

észlelés kiilonbozoseégére alapul.

A vasarlas utani interakcid paradigmat (post purchase interaction paradigm) kovetok
szerint az elégedettség inkdbb a vasarlas utani folyamat, mintsem mentalis allapot.
Véleménylik szerint az elvaras és a teljesitmény kozotti kiilonbség a vasarlas utan
stresszérzetet alakit ki a vasarloban, melynek csokkentése a cél. Ha ez lecsokkent, az
elégedettségértékelési folyamat véget ér. A stressz csokkentésére belso és kiilsé faktorok
hathatnak. Az elégedetlen vevd példaul elmondja masnak az érzéseit (negativ WOM) —
ez kiilsd stresszcsokkentést jelent —, de donthet Ggy is, hogy legkdzelebb nem az adott

terméket vagy szolgaltatast veszi meg — belsd stresszcsokkentés (Nirmalya et al, 2012).
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Kutatasunk sordn az elégedettségmérési koncepcidk koziil az explicit, tobbtényezds
modszerek kozé tartozo diszkonfirmacios paradigmat alkalmazzuk, mivel ez az egyik
legelterjedtebb koncepcid, valamint Szymanski és Henard metaanalizise alapjan (2001) a
legerésebb korrelaciot az elégedettséggel a méltanyossag, illetve a diszkonfirmécio

elméletei mutatnak.

2.5.3. Az elégedettség mérése a diszkonfirmacios paradigmaval

A fogyasztok jovobeli viselkedését (elégedettség, Gjravasarlas, tovabbajanlas, lojalitas
stb.) a vésarlasi el6tti, alatti és utani faktorok is befolyasoljak (Minocha et al., 2005). Az
elégedettség kialakulasaval kapcsolatban a diszkonfirmécios paradigma kdzponti helyet
foglal el (Hoffmeister-Toth et al., 2002), ahol az elégedettség/nem elégedettség az
elvardsok és a teljesitmény Gsszehasonlitdsa alapjan alakul ki. Amennyiben elfogadjuk,
hogy az elégedettség a teljesitmény teljes értékelését jelenti, akkor a mindség az
elégedettség elézménye (Johnson et al., 1995), tehat az elégedettség meghatarozhat6 a

mindségdimenziok elvart és tapasztalt értékeinek mérésével.

Az elvarasok a korabbi hasznalat, a kommunikacio, illetve a vasarlas soran alakulnak ki,
¢s ezek szolgdlnak a teljesitmény mércéjeként. Az elvarasok és a teljesitmény
megegyezése konfirmaciot jelent, tulteljesitése pozitiv, mig alulteljesitése negativ
diszkonfirmaciot eredményez, ¢és ezek vezetnek az érzelmi reakcidhoz, melyet
elégedettségnek vagy elégedetlenségnek neveziink (Oliver, 1980; Szymanski — Henard,
2001).

Az elégedettség okainak €s hatdsainak megértése mar a *60-as évek Ota kiemelt kutatasi
teriilet (Day, 1977; La-Tour — Peat, 1979; Oliver, 1977). Az els6é tanulmanyok két
tényezOt jeloltek meg, mely szerepet jatszik az elégedettség kialakuldsaban: a
teljesitményspecifikus elvarasokat, illetve a a varakozasok megerdsitésének elmaradasat
(expectancy disconfirmation). A meg nem erdsités elmélete koriil sok kutatas sziiletett
(Oliver, 1980). A 70-es évektdl kezdve laboratdriumi koriilmények kozotti vizsgalattal
(Anderson, 1973; Cohen — Goldberg, 1970; Olshavsky — Miller, 1972; Oliver, 1980),
illetve longitudindlis elemzések utjan is foglalkoztak mar vele (Oliver, 1977, 1980). Az
eredmények alapjan mindenki egyetért azzal, hogy a vasarlas utdlagos értékelése az
elvarasok alapjan torténik, és az egyén elvardsa egy termékkel/szolgaltatassal

kapcsolatban egyfajta adaptacios szintként értelmezhetd.
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Helson (1948) adaptacidés elmélete szerint egy uj stimulus értékelése a korabbi
tapasztalatok alapjan torténik. Az adaptacids szint kialakuldsa (Oliver, 1980) harom
dologtol fiigg: (1) a termék maga is tartalmaz korabbi tapasztalatot, szimbolikus
elemeket, (2) az adott szituacio, melyben az eladoval val6 kommunikacio és a tarsadalmi
referencidk megjelennek, (3) illetve az egyén jellemzdi. A stimulus értékelését a
determinalt és az 0j stimulus kozotti kiilonbség hatarozza meg, és az elégedettség az elvart

¢s a kapott teljesitmény kozti kiilonbség alapjan alakul ki (Oliver — Linda, 1981).

Day (1977) szerint az elvarasok, amelyek szerepet jatszanak az értékelési folyamatban,

harom csoportba sorolhatok:

1. elvarasok a termék/szolgaltatés teljesitményével kapcsolatban;
2. az elvart koltségek és az eréfeszitések;

3. indirekt koltségek és eldnyok.

A termékkel/szolgaltatasokkal kapcsolatos elvardsok az azonos vagy hasonld
termék/szolgaltatas korabbi hasznalatabol szdrmaznak. Ez egyfajta tanuldsi folyamat,
mely a kiemelten fontos jellemzdk szintjébol, ezek fontossagabol és az elvarasok
harmasabodl all. A sokat tapasztalt fogyasztonak jelentdsebb elvardsai lesznek, mig a
kevésbé tapasztaltnak vagy tapasztalatlannak alacsonyabbak. Ok a reklamban, az
eladdban, s masok tapasztalataiban biznak, €s erre alapoznak. Ezek az elvarasok azonban
kevésbé stabilak: nagyobb valoszinliséggel lesz elégedetlen az egyén, ha a
tapasztalatlansaga miatt nem megfeleld terméket valaszt. Az elvarasokat személyes és
szituacios tényezOk is befolyasoljak, és az igy Osszességében kialakult elvarasok dontik

el tobbnyire a fogyasztoi elégedettséget, illetve elégedetlenséget (Day, 1977).

Az elvart koltségekhez tartozik az ar, illetve az erdfeszitések, melyet egy
termék/szolgaltatas altal nyujtott eldnydk elérésére fordit az egyén. Az elképzelt és
tényleges ar kozotti kiilonbségnek szdmos hatdsa van. Sokszor az ar mint a mindség
jelzdje jelenik meg, és magas elvarasokat eredményez. A tapasztalt vevo az alacsonyabb
arat jo alkuként értelmezi, a magasabbat tulzasként. A kevésbé tapasztalt fogyaszto a
teljesitmény jellemzdjeként értelmezheti a magasabb 4rat, valamint az ar a vasarlas
fontossagat is meghatarozhatja: magasabb ar, nagyobb fontossagot jelent(het) (Day,
1977).
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A koltségek oldalan jelenik meg az id6 és az erdfeszités is, amelyet egy vasarlas
megkivan. Vannak, akik szamos informaciot gytijtenek a vasarlas elétt, és ezek a vasarlas
fontossagat is tiikkrozik. Az alternativ koltségek (opportunity cost) értelmezése, vagyis
hogy mirél mondunk le a vasarlasért cserébe, szintén befolyasolja az elégedettség

alakulasat.

Az indirekt koltségek és elonydk, melyek koz¢é a pszicholdgiai eldnydk, illetve a masokra
gyakorolt hatas tartoznak, szintén jelentds hatassal birnak. Ez f6leg a statusztermékeknél
jelentds. Ilyen szituaciokban, illetve olyan termékek/szolgéltatasok vasarlasa esetén,
amelyek fogyasztasa masokkal, masok eldtt torténik, a vasarlas masok altali megerdsitése
vagy meg nem erOsitése befolyasolja az elégedettséget; néha jobban, mint a sajat
értékelés. Ezek a szocidlis faktorok azonban a kereskedo altal kevésbé befolyasolhatdak

(Day, 1977).

Eleinte az elvarasokat kognitiv szintként kezelték, azonban Oliver (1980) a kognitiv és
az affektiv dimenzidkat kombinalva magyardzza az elvarasok alakulasat. Az attitidok
(affektiv dimenzio) formalodasa Howard és Sheth (1969, 147. o., in: Oliver, 1980)

véleménye szerint a kdvetkezd képlettel irhato le:

Aw2=f(St+1-Ar)+A¢

A¢ — vasarlas el6tti attitiid

St+1 — azonnali, vasarlas utani elégedettség

A2 — atgondolt vasarlas utani attitiid
A zarojeles kiilonbség a kognitiv 6sszehasonlitasa az eldre érzett elégedettségnek (A¢) és
a megkapott elégettségnek, tehat ebben az esetben a diszkonfirmacio egy absztrakt

érzelmi szintet jelent.

Ha az elvarasokat mint hiteket (beliefs) kezeljiik, akkor két dolgot kell figyelembe venni.
A hitek az attitidformalasban szerepet jatszanak, valamint az elégedettség egy adaptacios
szintjeként szolgalnak (Oliver 1980). Amennyiben elfogadjuk, hogy a hit = elvaras,
akkor:

attittid(t1) = f (elvarasok)
elégedettség = f (elvarasok, diszkonfirmacio)

attitid(tz) =f (attitlid(z;), elégedettség)
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Osszegezve megallapithato, hogy a fogyasztdi elvarasokat, melyek az sszehasonlitds
alapjaul szolgalnak, jelentés szamu tényezd befolyasolja. A fogyasztd sajat belsod
informécioi koziil a kordbbi hasznalat sordn észlelt mindség és tapasztalatok, illetve a
sziikségletek jelentdsek, mig a kiils6 informacioforrasok koziil a masoktol hallottak, a
szajreklam, valamint a vallalat sajat kommunikacioja kiemelt (Hill 1986; Hofmeister-
Téth et al., 2003). Az 0sszehasonlitas masik oldalat a tapaszalt teljesitmény jelenti, mely
a kiilonbozo észlelt mindségdimenziok aktudlis értékelésébdl adodik (Hill 1986) (10.
abra).

A pozitiv, a negativ vagy a zér6 diszkonfirmaci6 annak fliggvényében alakul ki, hogy a
termék/szolgaltatds teljesitménye mennyire esik egybe az elvarasokkal (Oliver — Linda,
1981). Az elégedettség tehat tigy értelmezhetd, mint az elvarasok és a diszkonfirmacio
szintjének a kombinacidja, mely a fogyasztoi elégedettség szintjén is értelmezhetd
(Olshavsky — Miller, 1972; Olson — Dover, 1976; Oliver, 1980). Howard és Sheth
modellje (in: Oliver, 1980) szerint a kialakult elégedettség befolyasolja a jovébeli
vasarlasi szandékot is:

szandék(t1) =f (attittid(t1))

szandék (t2) =f (szandék(t)), elégedettség, attitlid(2))

Szikségletek Tapasztalatok Szajreklam Vallalati komm.
Korabbi \ \. / /
hRaEnalat Elvarasok
1 Termék,szolgaltatas
. elfogyastasa
Eszlelt teljesitmény

}

Eszlelt teljesitmény 6sszehasonlitasa
az elvarasokkal

P . R
Eszlgg;tﬁlvén Eszlelt ~ Elvart Eszﬁgg; E\I/vért
diszkonfirmacié Cigzhgeimisg diszkonfirmacio

v
Elégedettség K6z6mbdsseg Elégedetlenség
Hiség Tovabbajanlas Negativ Panasz Elvandorlas
L_szajreklam |

10. abra: A pozitiv, a negativ és a zéro diszkonfirmacio kialakulasa és
kovetkezménye
Forras: Hoffmeister-Toth et al. (2003) és Hill (1986) alapjan sajat szerkesztés
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Azt, hogy mely esetekben beszéliink konfirméciorol, illetve diszkonfirmaciorol, egy
tovabbi tényez0, az ugynevezett toleranciazona is befolyésolja (zone of indifference) (11.
abra), melynek kiterjedtsége egyénenként és szitudcionként is valtozhat (Woodruff et al.,
1983; Hill, 1986). Ha a tényleges teljesitmény alacsonyabb vagy magasabb, mint az
elvart, de ez a kiilonbség a zonan beliilre esik, konfirmaciordl beszéliink. Csak akkor
alakul ki pozitiv vagy negativ diszkonfirmacio, ha a kiilonbség ezen a zo6nan kiviilre esik.
A konfirmaci6 nem valt ki kiilonosebb, figyelemfelkeltd cselekvést, mig a
diszkonfirmaci6 valamilyen viselkedésre késztet: attitlidvaltozas, valtozas az
ujrahasznalati szandékban, szajreklam, panaszkodas stb. (Day 1977, 1982; Oliver, 1980,
1981). A pozitiv diszkonfirmacid erdsitheti az attitlidot vagy az Gjrahaszndlati szandékot
(Oliver, 1980), eredményezheti a normak valtozasat, illetve lojalitdshoz vezethet, mig a
negativ diszkonfirméci6d esetében a negativ szdjreklam (Richins, 1983; Hill, 1986) a

jellemzd.

Konfirmacio

. Tolerancia .
z6na

Negativ

diszkonfirmacio ZItv

diszkonfirmacio

Alacsony Magas
teljesitmény teljesitmény
. . .
Legrosszabb ' ; Legjobb
tapasztalat tapasztalat

11. abra: Toleranciazona

Forras: Woodruff, Cadotte, Jenkins (1983)

Mivel az internetes vasarlas is egyre elterjedtebb, a fogyasztok szamos tapasztalattal
rendelkeznek, €és széles korben hasznaltdk mar az online vasarlast, ezért ez a paradigma
itt is jol haszndlhaté (Qin, 2007). A diszkonfirmécios elmélet alkalmazéisanak
kdszonhetden a vallalatok képesek megismerni tényleges teljesitményiiket, a fogyasztok
igényeit és elvarasait, valamint egy standardot nyujt szdmukra a jovobeli fejlesztésekhez
(Fearon — Philip, 2008). Ez utobbi tény szintén befolyasolt abban, hogy kutatasunk soran

ezt az elégedettségkoncepciot alkalmazzuk.
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2.5.4. Elégedettségindexek

Az elégedettségkutatds soran indexek megalkotéasa is jellemzd, melyek hasznalata a
menedzserek szdmara lehetOséget biztosit, hogy vallalatuk teljesitményét a fogyasztoi
¢észlelés alapjan értékeljék, €s a fejlesztendod teriileteket igy konnyebb fel tudjak fedni
(Hoffmeister-Téth et al., 2002; Carlson — O'Cass, 2011).

Az els6 fogyasztoi elégedettségindexet (SCSB) Svédorszagban alkottak meg 1989-ben.
A modell az elvart és az észlelt teljesitményt méri. Az €szlelt teljesitmény ebben az
esetben az észlelt értéknek és mindségnek felel meg, vagyis annak, amit a befektetett
koltségekért kapott az egyén. Az elvards inkabb egy ,lesz elvaras”, mintsem egy

normaérték (,,kellene, hogy legyen”).

Az index megalkotasakor a ,kilépés-felszolalas™ (exit-voice) elméletet (Hirschman et al.
1982) vették figyelembe, mely szerint ha az egyén elégedetlen, akkor kilép, vagy hangot
ad ennek, tehat panaszkodik. Az elégedettség novelése csokkenti a panaszkodast, illetve
noveli a lojalitast, amely a modell fliggetlen valtozoja (12. dbra). A modell tartalmazza a
panaszkoddsi magatartds hatisat a lojalitdsra, mely komponens informéciot nyujt a
vallalat ligyfélszolgalatarol és panaszkezelésérdl (Fornell, 1992). Amennyiben ez a
kapcsolat pozitiv, akkor lojalitas alakithatd ki, ha negativ, akkor az egyén otthagyja a

vallalatot.

Eszlelt
teljesitmény
(érték)

Fogyasztoi
elégedettseg

Fogyasztoi
elvaras

Fogyasztoi
hlség

12. abra: Fogyasztoi elégedettségindex (SCSB)
Forras: Johnson et al. (2000)

Ezzel szemben az amerikai fogyasztoi elégedettségindex (ACSI) az észlelt mindség és az
értek fogalmat mar kiilon kezeli (13. abra). A modell értelmében mindkettd noveli az
elégedettséget. Az elvarasok dimenzid itt mar tartalmazza az elvart személyre szabast és
amegbizhatosagot is. A lojalitds mérése is kiilonbozik a svéd indextdl, ugyanis két mdédon

mérik: az ujravasarlas valoszintiségével, illetve azzal, hogy a véllalat mennyire tudja az
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arat novelni vagy csokkenteni gy, hogy még mindig 6t valasszak a versenytarsakkal

szemben (Johnson et al., 2000).

Eszlelt
mindség

Fogyasztoi

Eszlelt L )
elégedettseg

ertek

Fogyasztéi
hiiség

Fogyasztoi
elvaras

13. abra: Fogyasztodi elégedettség index (ACSI), USA

Forras: Johnson et al. (2000)

A korabban kialakitott fogyasztoi indexek gyengeségeit figyelembe véve Johnsonék

2000-ben létrehoztak egy ujfajta fogyasztoi elégedettségindexet. Mivel a kiinduld

elvarasokat a legtobb kutatas esetében tobbnyire akkor gytijtik be, amikor mar talvannak

a vasarlason, ezért ezt a tényezot Ok kihagytdk, és inkabb a vallalati hirnevet tették bele a

modellbe. A panaszkodasi viselkedés helyett is inkabb a panaszkezelés modjat mérik a

modellben, mert véleményiik szerint ez sokkal inkabb Osszefligg az elégedettséggel (14.

abra).

Véleményiik szerint a mindség €és az érték Osszefiiggd koncepcidk, ezért az értéket egy

arkomponenssel helyettesitették, és az egész modellt kiegészitették az ar és a mindség

direkt hatasaval a lojalitasra. A koncepcidjuk szerint az elégedettség medialja a mindség

¢s az ar kapcsolatat a lojalitassal (Johnson et al., 2000).

Minéség
dimenzi62
Minéség
dimenzié3

°

°
[
Minbség
dimenzioN

14. abra: Fogyasztoi elégedettségindex (NSBI)
Forras: Johnson et al. (2000)
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Ezeket az indexeket figyelembe véve a disszertacid soran megalkotott koncepciot
felhasznélva is létrehozhatd egy index, mely segiti az elektronikus kereskedelemmel
foglalkozokat, hogy a fogyasztéi mindségészlelést és a hidnyossagokat pontosan
értelmezni tudjak, €és ezaltal longitudinalis vizsgalatokat végezve a vallalat fejlodosét is

kovethessék.

2.6. Az elégedettség kovetkezményei

Az elégedettség szintje és mértéke jelentds kovetkezményeket von maga utan.
Disszonancia, vagyis nem elégedettség esetén a fogyasztok fejében felmeriild elso kérdés,
hogy elhagyjak-e a céget, vagy maradjanak, mig panaszkodéashoz altalaban a fokozott
elégedetlenség vezet (Folkes, 1984; Richins, 1983; Ursic, 1985; Szymanski — Henard,
2001). A negativ szgjreklam (WOM) a panaszkodas egy fajtaja, amelyet szintén az
elégedetlenség idéz eld (Folkes, 1984; Richins, 1983). Ilyenkor nem a vallalatnak, hanem
a jovobeli vasarloknak mondjak el sérelmiiket a fogyasztok. Minél jellemzdobb a
panaszkodas, illetve a negativ szajreklam, annal inkadbb csokken az adott lizlet
Ujravalasztasi valdszinlisége, valamint gyengiil az Ujravésarlasi szandék. Emellett az
elégedetlen fogyasztok hajlandébbak tovabbi informaciokat keresni, és konnyebben

csabulnak el a versenytarsak ajanlatai lattan.

Ezzel szemben az elégedettség szamos pozitiv, jovedelmezd hatast hordoz egy vallalat
szamara (15. &bra). Az elégedett vevd Gjravasarlasai soran visszatér a vallalathoz, illetve
jO hirét viszi a cégnek (Dodds et al., 1991; Oliver, 1997; Parasuraman — Grewal, 2000;
Szymanski — Henard, 2001; Chang et al., 2009). A pozitiv szajreklammal tdimogatja az 0j
vasarlok megszerzését, ezzel csokkentve a veviszerzés koltségét. Az elégedett vasarlok
jellemzden megbocsatobbak a szolgaltatok hibdival szemben, és érzéketlenebbek a
konkurencia ajanlataira, tehat a vallalat versenyeldnyét erdsitik (Zeithaml et al., 1996;
Kenesei — Kolos, 2007), hossz tdvon pedig lojalissa tehetdk (Cronin — Taylor, 1992;
Oliver, 1999; van Riel et al., 2004). Igaz, hogy az elégedettség €s a hiiség kozott bonyolult
kapcsolati viszony all fenn, azonban megfeleld stratégia mellett a vevok tobbsége

lojalissag tehetd (Hofmeister-Toth et al., 2003).
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Fejlesztési eréfeszitések

Szolgaltatas minéségének
fejlesztése

!

[ Eszlelt szolgaltatasminség
és igénybevevdi elégedettséq
Szajreklam | Koltségcsokkentés
| Igénybevevék megtartasa
Uj igénybevevsk csabitasa |

| Bevétel és piaci részesedés
|

Jovedelmezdség

15. abra: A szolgaltatasmindség és a szajreklam kapcsolata

Forras: Veres (2009), 99. old

Kutatasok bizonyitjak, hogy a lojalis fogyasztok nem biztos, hogy a legelégedettebbek,
¢s forditva (Reichheld, 1994; Fornell, 1992; Oliver, 1999; Castaneda, 2011). Az egy adott
terméket/szolgaltatast vagy vallalatot ismerd fogyasztokat elégedettségiik alapjan a

kovetkezo csoportokba oszthatjuk:

(1) elegedetlen fogyaszto, aki nem elégedett a kapott termékkel/szolgaltatassal,

ezért 1j céget keres;

(2) semleges fogyaszto, aki azt a terméket, szolgaltatast veszi, amely éppen a

legkdnnyebben elérhetd szamara;

(3) elégedett fogyaszto, aki igaz, hogy elégedett a kapott termékkel,

szolgaltatassal, mégis nyitott az 0j lehetdségekre;

(4) lojalis fogyaszto, aki a versenytarsak ajanlatinak ellenére is visszatér a

vallalathoz (Rekettye — Hetesi, 2009).
Online kornyezetben, ahol a csatorna sajatossagai miatt sokkal egyszeribb a
versenytarsak ajanlatait elérni, valamint alacsonyabbak a valtasi koltségek, nagyobb
jelentdséggel bir az Gjralatogatds és Ujravasarlas szerepe, mely hosszl tdvon lojalitast
eredményezhet (Vallejo et al., 2005). Ezért is tartjuk célravezetonek megvizsgalni, hogy
egy webaruhaz megadja-e azokat az elvart mindségszinteket, illetve teljesitményt,
amelyek a fogyasztok elégedettségéhez, ezen keresztiil pedig pozitiv viselkedéséhez

vezetnek.

Az elégedettség alakulasat és ennek kovetkezményeit tobb valtozd befolyasolhatja,
ugymint a vasarlo személyes jellemz0i, a referencia szintje, az 6sszehasonlito sztenderdek

vagy a vasarolt javak tartés vagy nem tartos jellege (Churchill — Surprenant, 1982;
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Szymanski — Henard, 2001), illetve az, hogy termékrdl vagy szolgaltatasrol van-e sz6. Ez
utobbi oka, hogy a szolgéltatasok szamos tekintetben kiilonboznek a termékektdl —
romlandosdg, megfoghatdsdg, fogyasztas ¢és termelés elvalaszthatatlansaga,
sztenderdizalas —, ¢és emiatt masfajta elvardsok alakulnak ki veliikk kapcsolatban

(Parasuraman et al., 1985).

Az online vésarlasban egyeseket a pénz- és iddsporolas, mig mésokat a kényelmesség
igénye vezérel. Jarvenpaa és Todd (1997) szerint ez utdbbi az online vasarlas egyik
legnagyobb eldnye. Burke (1997) ugy latja, hogy az internetes vasarlok kényelmesebbek,
mint az interneten nem vasarolok. A személyes jellemzok koziil Srinivasan és térsai
(2002) szerint az elégedettség koOvetkezményeit befolyasolja az egyén

kényelemorientaltsaga: a kényelemorientalt vevé kevésbé hajlando uj eladd utan nézni.

Az informécioorientalt vasarlok dontésiik meghozataldhoz tobbet keresgélnek, és ezaltal
jobb értékelést készitenek (Olsen, 2002). Shankar, Smith és Rangaswamy (2003) szerint
minél tobb az elérhetd informacid, annal nagyobb kognitiv erdt fektetnek a keresésbe,
ami jarulékos eldnyt hozhat (pl. olcsébb ar). Online kornyezetben az informaciok
konnyebben és gyorsabban érhetdk el, mint offline (Shankar et al., 2003), igy az egyének
sokkal jobb dontést képesek hozni, ami elégedettségiiket is befolyasolja (Szymanski —
Hise, 2000). Feltételezziik, hogy az informacidkeresési hajlandésdg nem csak az
elégedettséget befolyasolja, hanem az elégedettség kdvetkezményeinek alakulasara is

befolyassal bir.

Online kornyezetben, ahol nagyszamu ajanlat érhetd el konnyen, a valtozatossagkeresési
vagy az elégedettség kovetkezményeire jelentds hatassal lehet. Kutatdsok bizonyitjak,
hogy a valtozatos kinalat nagyobb elégedettséget eredményez (Agardi, 2004), azonban
Oliver (1999) szerint a valtozatossagkeresési vagy negativ hatassal bir a lojalitasra, amely

tény alapjan feltételezziik, hogy az Gjravasarlasi szandékra és a szajreklamra is.

A nem személyes jellemz0Ok koziil a vasarlas pénzben kifejezett értéke is hatassal van az
elégedettség kovetkezményeire. Kuehn (1962) ¢és Day (1969) szerint a nagy Osszegért
vasarlok sokkal inkabb lojalisak. Ok altaldban érzelmek altal motivaltak: a sokat koltok
személyesen sokkal inkdbb érdekeltek a dontéshozatalban, ezért az elégedettség hatasa is

nagyobb a lojalitasukra (Kim et al., 1997).

A lojalitas folyamatos kapcsolat egy fogyasztd és egy marka kozott, mely érzelmi
kapcsolat a fogyasztot az adott céghez/markahoz koti vésarlasai soran (Ltifi — Gharbi,
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2012a). Mills (1998) szerint is a hiiség nem egy allapot, hanem egy allandé kapcsolat. A
kapcsolati folyamat fejlddése soran erésodik a partnerek kozotti kdlesonds hiiség (Evans
— Laskin, 1994). Mivel jelen tanulmédnyban az elégedettség rovid tavon tetten érhetd
kovetkezményeire koncentralunk, ezért az elméleti Osszefoglald és a kutatds soran a
viselkedési szadndékok koziil csak az uUjravasarlasi szandékot, valamint a pozitiv
szajreklamot elemezziik, és a személyes jellemzOk moderald hatdsat ezen relaciok mentén

szeretnénk megvizsgalni.

2.6.1. A jovobeli magatartasi modellek

A magas szolgaltataismindség kedvezo viselkedési szandékhoz vezet (Zeithaml et al.,
1996), mely szandék pozitivan befolyasolja, hogy az egyén marad-e a vallalatnal vagy
ujat keres. Minél kellemesebb a fogyasztdi élmény, annal nagyon valdsziniiséggel akarja
az egyén ujra hasznalni a szolgaltatast (Zhang — Prybutok, 2005). Sokan ezt a dimenzidt
a siker egy mutatojaként értelmezik (Bhattacherjee, 2001; Venkatesh et al., 2003). A
tovabbiakban azokat az elméleteket mutatjuk be, amelyek a jovobeli viselkedés

elérejelzésére koncentralnak.

Az egyik legjelentésebb modell a t¢émaban a logikus cselekvések elmélete (TRA/Theory
of reasoned action) (Fishbein — Ajzen, 1975), mely szerint az egyén megatartasat a
viselkedési szandék hatarozza meg kozvetleniil. Ezt két tényezd befolyésolja: az
attitlidok, illetve a szubjektiv normédk. Az attitid egy Osszetett fogalom, amelyet
meghataroznak az értékeld hiedelmek — vagyis hogy az egyén hogyan vélekedik az adott
magatartas kovetkezményeirdl —, valamint az attitidok érzékelt fontossaga. A normativ
hiedelmek kategoria azt jelenti, hogy az egyén hogyan latja a tarsadalmi elvarasokat, €s
mennyire szeretne azoknak megfelelni. Ezek a hiedelmek ¢és a vélt fontossaguk

hatarozzak meg a szubjektiv normakat.

Egy masik jelentds koncepci6 a tervezett viselkedés modellje (TPB/ Theory of planned
behavior) (Ajzen, 1985), mely egy plusz elemmel, az észlelt viselkedési kontroll

tényezdjével egésziti ki az el6z6 megkdzelitést.

A technologiaelfogadas tanulmanyozasara szolgaldo modellek koziil legszélesebb korben
alkalmazott elméleti keret a technoldgia elfogadasi modellje (TAM/Technology
acceptance model) (Davis, 1989), mely szerint valamely technoldgiai rendszer
elfogadasanak a valdszinliségét az észlelt hasznossag (Perceived Usefulness, PU), illetve

a haszndlat észlelt egyszeriisége (Perceived Ease Of Use, PEOE) befolyasolja (Nyird,
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2011). Ezen tényezOk hatnak a hasznalat iranti attitlidre, mely befolydsolja a hasznalati

szandékot.

Az UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) modell (Venkatesh
et al., 2003) a technologiaelfogadasi elméletet boviti tovabb. A koncepcid szerint a
hasznalati szandékot négy dimenzid hatarozza meg: (1) a teljesitménnyel kapcsolatos
varakozas (hasonld az észlelt hasznossag kategoridhoz), (2) az erdfeszitésekkel
kapcsolatos varakozas (hasonl6 a hasznélat egyszertisége kategoridhoz), (3) a tarsadalmi
befolyas/szocialis befolyds (hasonld az szubjektiv normak kategdridhoz), illetve (4) a

tamogato feltételek (hasonlé az észlelt viselkedési kontroll kategoriahoz).

Az informdcios rendszerek folytonos modellje (IS Continuance Model) szerint egy
rendszer sikerét a folyamatos hasznalat adja (Bhattacherjee, 2001). A megkozelités 6t

1épcsdt foglal magaban:

1. kezdeti elvarasok a hasznalattal kapcsolatban,
a rendszer elfogadésa és hasznalat,

a hasznalat utani észlelt fejlodés,

> » b

a kezdeti elvarasok értékelése ¢és az elégedettség vagy elégedetlenség
kialakulésa,
5. egy folyamatos szandék kialakitdsa, amennyiben az egyén elégedett a

rendszerrel.

Jelen elgondolds hasonlit a kordbban bemutatott mindség—elégedettség
megkozelitésekhez. Emellett észre lehet venni azt is, hogy ezeknek a magatartasi
modelleknek a dimenzidi részben az elektronikus szolgaltatdismindség koncepciok

esetében is tetten érthetdek, igy példaul a hasznalat egyszeriisége vagy a teljesitmény.

A ténnyel, hogy a szolgéltatismindség hatassal van az elégedettségre, szamos szerzd
egyetért. Egyesek az elgondolast azzal egészitik ki, hogy ezek a tényezdk a viselkedési
szandékot 1s befolyasoljak (Cronin — Taylor, 1992; Brady — Robertson, 2001). Cronin és
tarsainak (2000) kutatdsa is bizonyitja, hogy a mindségnek kozvetlen hatdsa van a
viselkedési szandékra. Ezt a gondolatmenetet kdvetve alkotta meg Godwin, Bagchi és
Kirs (2010) sajat modelljét, amely a jovobeli viselkedési szandékot (a tanulmany esetében
az Ujravasarlasi szandékot) az elégedettség dimenzidjaval dsszefonodva vizsgalja, és e

kapcsolat meglétét empirikus kutatdssal bizonyitjdk. Jelen kutatdsban a jovébeli
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viselkedési szandék alatt csak az Gjravasarlasi szandékot €s a pozitiv szajreklamot értjiik,

és vizsgaljuk.

2.6.2. Az ujravasarlasi szandék és a szajreklam kapcsolata az elégedettséggel

A viselkedési szandék lehet kedvezd, illetve kedvezotlen is (Zeithaml et al.,1996), és
ennek alakuldsadt online kornyezetben is szamos tényezd (elégedettség, hirnév,

megbizhatosag stb.) befolyasolja (Goode — Harris, 2009).

A kordbbi kutatdsok az ujravasarlds valoszinliségének szintjével mérték a lojalitast
(Lipstein, 1959; Kuehn, 1962; Srinivasan et al., 2002), mely koncepciot jelentds kritikak
érték. Ez a viselkedésalapi megkozelités nem tesz kiilonbséget a ténylegesen lojalis és az
allojalis vasarlok kozott. Az ujravasarlas okaként szamos szituacids hatas is megjelenhet,
ugymint az alternativdk hidnya, a valtozatossagkeresés iranti vagy hianya, a preferalt
marka hianya stb. (Day, 1969; Jacoby — Chestnut, 1978; Srinivasan, et al., 2002). Engel
¢s Blackwell (1982) szerint a lojalitds egy preferenciajellegii, attitidalapt viselkedési
valasz egy vagy tObb marka irant egy termékkategoriaban egy adott vasarlas soran. Assael
(1992) szerint a lojalitas kedvezd attitlid egy marka irdnt, mely folyamatos vésarlasban
nyilvanul meg. Gremler szerint a lojalitast (1995, in Srinivasan et al., 2002) mint attitidot
¢s viselkedési aspektust is kell mérni. Mivel az elégedettség és az attitiid kiillonbozdségét
mar a korabbi részben is bemutattuk, ezért a fenti definicidokat figyelembe véve
megallapithatd, hogy a lojalitasnak mind viselkedésbeli, mind pedig attitlidjellegii
megnyilvanulasa is 1étezik. A fogyaszto csak akkor mondhato igazan lojalisnak, amikor
az Ujravasarlas mértéke €s a relativ attitlid értéke is magas. Az attitlid er0ssége/szeélsdsége,
illetve az attitlidok kozotti differencialas alapjan alakulhat ki a relativ attitid. Ha a
megkiilonboztetés képessége magas, akkor magas a relativ attitlid értéke (Dick — Basu,

1994; Kenesei — Kolos, 2007; Dérnyei — Gyulavari, 2012).

Az Gjravasarlas ismétlodése
Gyakori Ritka
Relativ | pozitiv Lojalitas Latens lojalitas
attitid | negativ Latszolagos lojalitas Lojalitas hianya

16. abra: A szolgaltatasokkal szembeni lojalitas tipusai

Forras: Dick és Basu (1994), in: Dornyei — Gyulavari (2012)

Osszefoglalasként megallapithatd, hogy a lojalitast sok esetben egy marka/termék
tobbszori ujravasarlasaként, vagy boltok esetében egy iizlet tObbszdri jravalasztasaként

definidljak: az irodalom alapjan minimum 3—4 sikeres ismétlés utdn beszélhetiink
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htiségrdl. (Ltifi — Gharbi, 2012a). Dick és Basu (1994) megkozelitését kdvetve valodi
lojalitas csak akkor alakul ki, amikor az Gjravasarlds mellett a relativ attitlid is magas.
Jelen tanulméanyban az Gjravasarlasi szandékot mint viselkedési szandékot elemezziik, és

a lojalitassal valo kapcsolatat a hosszu tava megnyilvanulds miatt mellézziik (16. abra).

A szajreklam formalis vagy informalis kommunikaciot jelent masok felé a szolgéltatasrol,
termékrdl (Hennig-Thurau et al., 2002). Ez vallalaton kiviili, természetes kdrnyezetbol
fakadd6 kommunikacié, és magas hihetdség altal jellemzett szemben a reklamokkal,

valamint ingyenes megjelenést, publicitast jelent a vallalatnak (Srinivasan et al., 2002).

A szajreklam a vasarlasi dontési szitudcioban egy jelentds, kiilsé informacidforrast jelent,
amit olyan egyén vagy vallalkozas indithat, akinek tapasztalata van az adott termékkel,
szolgaltatassal kapcsolatban, és ennek koszonhetéen megfeleld informaciot juttat el a
befogadd szdmara (Eszes, 2011). A szdjreklam a szolgaltatdsok esetében kiilondsen

jelentds hatassal bir (Kenesei — Kolos, 2007).

»A szajreklam (word of mouth) informalis pozitiv vagy negativ tartalmu kommunikdciot
Jelent az tigyfelek kozott, egy vallalatrol, annak termékérdl vagy szolgaltatasarol” (Tax

etal., 1993, 74. o., in: Neumann-Bodi, 2012).

Napjainkban a fogyasztok szdmara elérhetd, internetezésre alkalmas eszkozok és
megoldasok lehetdvé tették az online szajreklam kialakulasat, amely els6sorban abban
kiilonbozik a hagyomanyos formatol, hogy mivel elektronikus feliileten zajlik, altalaban
nincs kozvetlen face-to-face kommunikacid, a vélemények, ajanlasok alapvetden
kéretlenek, és csak akkor keriilnek értékelésre, ha a leendé befogaddk éppen ratalalnak,
felfigyelnek ra (Park — Kim, 2008). Az e-WOM esetében a vélemények a kordbban
megszokottndl nagyobb mértékben ¢és sebességgel terjedhetnek. A hagyomanyos
szajreklam esetében az informacid privat beszélgetések soran kertil 4tadasra, mig online
esetben olyan egyénekhez, csoportokhoz is eljuthat, akik nincsenek jelen az adott
pillanatban (Karakaya — Barnes, 2010), vagy nem ismerik, illetve ismerhetik egymast.
Mig offline esetben egyidejli véleménymegosztas torténik egyének vagy kisebb
csoportok kozott (Steffes — Burgee, 2009), addig online esetben aszinkron (Hung — Li,
2007), tobbutas formaban keril ra sor, amelynek révén tartdsabbnak ¢s elérhetdébbnek is
tekinthetd. Ezaltal az e-WOM mérhetdbbé, elemezhetdbbé is valik (Park — Kim, 2008),
hiszen altaldban elére meg nem hatarozott ideig tarolasra keriil (Henning-Thurau et al.,

2004). Az online szajreklam szakirodalmak altal leginkabb felhasznalt, Hennig-Thurau
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¢s szerzotarsai (2004) altal kidolgozott fogalma alapjan online szajreklam alatt értiink
minden olyan pozitiv vagy negativ allitast, amelyet jelenlegi, potencialis vagy korabbi
fogyasztok tesznek kozzé egy termékrdl/szolgéltatasrdél vagy vallalatrdl, és amely

hozzaszolasok tobb fogyasztd szamara elérhetok az internet feliiletén keresztiil.

Az elégedettség vasarlas utdni magatartasban megjelend hatasat (pl. szgjreklam és
Ujravasarlas) tanulméanyok tamasztjak ala (Kim, 2005). A fogyasztd elégedettsége a
korabbi vasarlasi tapasztalatait figyelembe véve alakul ki egy adott elektronikus
kereskedelmi céggel, amely befolydsolja az jravasarlasi szandékot (Hsu et al., 2012).
Wolfinbarger ¢és Gilly (2003) eredményei alapjan megallapithatd, hogy az altaluk
megalkotott eTAILQ elektronikus szolgaltatdismindség skala esetében a fogyasztoi
elégedettségben a megbizhatésag dimenzidja bizonyult a legfontosabbnak, és ha a
mindségdimenzidk kozvetlen hatdsat vizsgaljuk az ujravasarlasi szandékra, akkor ez a
masodik legfontosabbnak tényezd. Loiacono, Watson és Goodhue (2007) eredményei is
alatamasztjak az elégedettség hatasat az Gijralatogatasra, illetve az Gjravasarlasra. A tényt,
hogy az elégedettség befolyasolja a vasarlasi szandékot és a szajreklamot Dolen,
Dabholkar és Buyter (2007, in: Moon, Philip, Moon, 2011) eredményei is igazoljak. Ha,
Muthaly és Akamavi (2010) kutatdsa alapjan is elfogadhato az a feltevés, hogy az
elégedettség kozvetleniil befolyasolja az online Ujravasarlasi szandékot. Kim (2012)
szerint az elégedettség vizsgalata online kornyezetben az Ujravasarlassal kapcsolatban
azért is fontos, mert sokszor a fizetés a szallitas elott torténik, ezért bizalmat kell az
eladonak biztositani. Amennyiben a fogyaszto elégedetett, kdlcsonds megértés alakul ki,
¢s sokkal valoésziniibb, hogy a kapcsolatuk folytatodik. Amennyiben az elégedettség a
teljesitménnyel kapcsolatban nd, akkor a tranzakciok megismétlésének szandéka — az

ujravasarlasi szandék — is n6é (Kim, 2012).

Vasarlas elétti Vasarlas utani
szakasz ' i szakasz
. Eszlelt
. teljesitmény
Elégedettség

Ujravasarlasi
szandék

Elvarasok

17. abra: Elvarasok—konfirmacio elmélet

Forras: Anderson — Srinivasan (2003)
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Ahogy azt a 17. 4bra is mutatja, a fogyasztoi elégedettség szintje befolyésolja, hogy az
egyén hajlandé-e ujravasarolni (Oliver, 1980; Anderson — Sullivan, 1993; Parasuraman —
Grewal, 2000). Fontos kiemelni, hogy hidba elégedett a vevd, amennyiben ugy érzi, hogy
nem a legjobb ajanlatot kapta, hajland6 a versenytarshoz atpartolni (Anderson —
Srinivasan, 2003; Chang, 2006; Kanji, 2002), ami online kdrnyezetben sokkal kevesebb
valtasi koltséget és erdfeszitést jelent, mivel a versenytarsak csak ,.egy kattintdsra”

vannak.

2.6.3. Osszefoglalas

A szakirodalom alapjan elfogadhat6 az a feltételezés, hogy az észlelt mindség jelentds
hatassal bir a fogyasztdi elégedettségre. Ezt a kapcsolatrendszert azért éri meg
részleteiben megismerni, mert az elégedettség szamos olyan kovetkezménnyel bir,
amelyek a sikeres vallalati miikodést befolyasoljak. Ezek koziil az Gijravasarlasi szdndék,
valamint a szajreklam részletes bemutatasara keriilt sor a szakirodalmi 6sszefoglalo
soran. Az Ujravasarlasi szandék azért bir kiemelt szereppel, mert az ismételt vasarlasok
hosszl tavon a lojalitas kialakuldsat timogathatjak, mig a pozitiv szajreklam eldsegiti az

Uj vasarlok megszerzését, vagyis a vallalati marketingkommunikaciot erdsiti.

A mindségészlelés mérésére tobb lehetdség adodik, és jelen tanulmanyban a
diszkonfirmacids paradigmaval foglalkoztunk részletesen, mely az elvart és tapasztalt
mindség alapjan méri a teljes fogyasztdoi mindségészlelést, és ezen keresztiil az

elégedettséget.
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3. AZ EMPIRIKUS KUTATAS

Disszertaciom célja, hogy a Francis és White (2004) altal meghatarozott négy e-
kereskedelmi kategoéridban, vagyis az offline-termékek, offline-szolgaltatasok,
elektronikus-termékek, valamint elektronikus-szolgaltatdsok piacan, elkiilonitve, illetve
egymashoz viszonyitva megvizsgaljuk a konkrét vasarlashoz kothetd ujravasarlasi
valamint tovabbajanlasi szandék alakuldsat az elégedettség fliggvényében. Kutatasunk
soran részletesen gorcsd ala vessziik, hogy a négy szegmens esetében a szakirodalom
alapjan megismert elektronikus szolgéltatismindség dimenzidi milyen hatdssal birnak az
elégedettségre, és azon keresztiil hogyan befolyasoljadk az ujravasarlasi, illetve a
tradicionalis és az elektronikus tovabbajanlasi szandékot. FO motivacionk tehat, hogy
feltarjuk a négy elektronikus kereskedelmi kategéria kozotti hasonlosdgokat és a
legjelentOsebb eltéréseket, kvazi a vasarolt termék jellegét az egész modellben mint

moderald valtozot értelmezzik.

Motivécionk a szakirodalom feldolgozasabol szarmazik, ugyanis eddig nem talalkoztunk
olyan tanulmanyokkal, amelyek az e-kereskedelem esetében a mindség—elégedettség—
elégedettségkovetkezmények kapcsolatrendszer ilyen jellegli, marketing szempontbol is
relevans, szeparalt elemzésével foglalkoznak. Ebbdl kiindulva munkank f6 célkitiizése
ennek a vizsgalatnak az elvégzése, valamint a hatasok és kapcsolatok egymashoz
viszonyitdsa, mellyel tovabb bdvithetjiik az e-kereskedelemrdl szerzett akadémiai
ismeretanyagot. Kutatasunknak koszonhetéen egy komplex betekintést nyerhetiink az
elektronikus kereskedelem esetében a fentebb megnevezett kapcsolatrendszer

alakulasarol.

3.1. A kutatas elméleti kerete

Az irodalmi Osszefoglaloban bemutattuk az elektronikus szolgaltatdsmindséghez,
elégedettséghez és azok kovetkezményeihez tartozo koncepciokat. Kutatasunk soran az
elégedettség mérésére az Un. diszkonfirmécios paradigmat tervezetiik hasznalni, mely
szerint az elégedettség alakuldsa attol fiigg, hogy a fogyaszto, jelen esetben az online
vasarlo elvarasai a vasarlassal kapcsolatban és az e-kereskedelmi egység altal nyujtott
szolgaltatas tapasztalt teljesitménye milyen viszonyban allnak. Eldzetes pilot kutatdsaink
eredményei azonban azt mutatjak, hogy a valaszadok szdmara nehézséget okoz a mindség

elvart szintjének megfogalmazasa, ezért mégis a direkt mérés mellett dontdttiink.
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Az e-szolgaltataismindség mérésére a Francis (2009) altal 1étrehozott és validalt RECIPE
skalat hasznaltuk, mely a négy e-kereskedelmi szegmens egyediségeit is figyelembe véve
hatarozta meg a relevans mindségdimenzidkat. A skala az észlelt elektronikus
szolgaltatdismindséget mint az elégedettség elézményét az elektronikus kereskedelem
Ezt a koncepciot kiilfoldon empirikusan mar tesztelték és validaltdk. Ahogy a 2.3.12.
fejezetben mar részletesen bemutattuk, a RECIPE skala eset¢ében mind a négy
szegmensben azonos modon keriilt mérésre a vasarlashoz kothetd biztonsagérzet,
valamint az iigyfélszolgalattal val6 kommunikacio. Habar a tovabbi dimenziok
elnevezése kiilonbozik, mégis a manifeszt valtozok részletes tanulméanyozasa alapjan
megallapitathato, hogy mind a négy esetben az egyik dimenzid a konkrét webshop, vagyis
a honlapon fellelhetd informéciok és a vasarlashoz sziikséges instrukcidk mindségérdl
szo0l. Ennek megfeleléen ezeket a valtozokat — vagyis a holnapmindség, a
termékrészletek, valamint a felhasznaloi fiok 1étrehozasa dimenzidkat — az elemzésiink
soran az egyszertség kedvéért 6sszefoglaldan a konkrét webshopmindség néven emlitjiik.
Ugyancsak hasonlosagok fedezhetéek fel a csere, a foglalas és a rendszerkezelés
dimenzidinak alapos tanulmanyozdsa soran: ezek mind a tényleges vdasarlas
lebonyolitasanak mindségét foglaljak magukban, vagyis a megrendelési folyamat, a
visszajelezések ¢és a fizetés mindségét. A tovabbiakban ezeket a dimenzidkat
Osszefoglaloan a vésarlas lebonyolitasanak mindsége névvel illetjiik. A RECIPE skéla
részletes bemutatasat, vagyis az indikatorait a 3. melléklet tartalmazza. Kutatasunk soran
azért ezt a koncepcidt hasznaljuk, mert a 1étez6 skalak koziil ez az egyediili, mely a mérés
soran figyelembe veszi az e-kereskedelem heterogén mivoltat, melynek vizsgalata tobb
esetben jovobeli kutatdsi iranyként keriilt megjelolésre (Wolfinbarger — Gilly, 2003;
Francis — White, 2003, 2004; Parasuraman et al., 2005). Mindemellett a hasznalt

cres

lefedik, tehat a skala megfeleld tartalmai validitassal rendelkezik.

3.2. Kutatasi kérdések és hipotézisek

Elméleti keretmodelliinket a szakirodalom feldolgozasa, valamint az elmult években
végzett kutatasaink tapasztalata alapjan épitettiik fel (18. abra). A modell alapjan a
disszertaci6 f6 kérdése, hogy a kiilonbozé e-kereskedelmi kategoridk esetében
megfigyelhetdek-e szignifikdns kiilonbségek az elégedettség és kovetkezményeinek

alakuldsa soran. A felvazolt elméleti keretben a négy szegmens esetében minddssze az
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elektronikus szolgaltataismindség alkotoelemei kiillonbdzhetnek (1asd korabbi fejezetek),

a tobbi kapcsolatrendszert a szakirodalom alapjan ugyanolyannak feltételezziik.

Forras:

Teimouri et al.

2012, Carison-
Forrés: Parasuraman et al. 1985, Cronin ~ — O'Cass 2011, Qin
Taylor 1992, Veres 1999, Hofmeister-Téth et al. 2007, Godwin et
2003, Wolfinbarger — Gilly 2003, Gummerus et al. ‘L’l 2 30 1gb132°l’"L;'.ﬁ_
2004, Chang 2005, Parasuraman et al. 2005, Gel‘rsa'; 0T K
Bressolles et al. 2007, Yang — Tsai 2007, Godwin et 2012 ]
al. 2010 -

| Forras: Yang - Peterson 2004.

I

E-szolg.
minéség

Moderalo valtozo a vasarolt j0szag jellege (MGA elemzes):
1. Offline-terméket vasarlok
2. Offline-szolgaltataso vasarlok trWOM
3. E-terméket vasarlok
4. E-szolgaltatast vasarlok -

=
Forras: Francis - White 2003, Francis 2009, I
Parasuraman et al. 2005, Wolfinbarger - Gilly
2003, pilot tanulmanyok 2011-2014

Forrés: Dolen et al. 2007, Ltifi- Gharbi 2012. |

18. abra: A kiindulasi elméleti keret

Forrés: sajat szerkesztés

A megalkotott modell alapjan a kdvetkezd kutatasi kérdéseket és kiinduld hipotéziseket

fogalmaztuk meg.

A mindség pozitiv kapcsolatat az elégedettséggel szamtalan tanulmany bizonyitja az
offline vildgban, és az elektronikus szolgaltatdismindség esetében is tobb kutatis
tamasztja ala ezt a tényt (Wolfinbarger — Gilly, 2002, 2003; Bauer et al., 2005; Bressoles
— Nantel, 2004; Qin, 2007; Chang et al., 2009; Godwin et al., 2009; Carlson — O’Cass,
2011; Kim, 2012; Sejin — Leslie, 2012). Kevés kivételtdl eltekintve (Qin, 2007; Kim,
2012) a kutatdsok tobbsége a mindség direkt mérését alkalmazza, és nem veszi

figyelembe a diszkonfirmacids paradigmat.

A kutatdsok tobbsége az elektronikus szolgdltatdismindség dimenzidjat homogén
fogalomként kezeli, amit tobb korabbi tanulmany is kritikdval illetett. A hagyomanyos,
offline teriiletek esetében is igy gondoljak, hogy a termékek ¢€s szolgaltatasok vasarlasa
esetében eltérd manifeszt valtozokkal érdemes az mindségészlelést mérni (Babakus —
Boller, 1992; Carman, 1990; Gagliano — Hathcote, 1994), mégis az e-kereskedelemi
kutatasok nagy részre ezt nem veszi figyelembe. Egyes tanulmanyok a joszag jellegébdl
adodo kiilonbségektdl teljes mértékben eltekintetnek (Janda et al.,, 2002; Long és
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McMellon, 2004; Ribbink et al., 2004), mig masok jovObeli kutatasi iranyként jelolik meg
a joszagcsoportonként lehetséges modositasokat (Parasuraman et al., 2005; Wolfinbarger
— Gilly, 2003). A mindségészlelés mérése soran kutatasunkban erre a kritikus pontra

helyezziik a hangsulyt.

H1: Az elektronikus szolgaltatasmindség dimenzidi pozitiv hatassal birnak az
elégedettség alakuldsara.

HI.1: A konkrét webshopmindség dimenzidja szignifikans, pozitiv hatdssal bir az
elégedettségre.

H1.2: A vasarlas lebonyolitisanak mindsége szignifikans, pozitiv hatassal bir az
elégedettségre

H1.3: Az észlelt biztonsag dimenzi6ja szignifikans, pozitiv hatassal bir az elégedettségre
H1.4: Az iigyfélszolgalat minéségének dimenzidja szignifikans, pozitiv hatdssal bir az
elégedettségre

Fiiggo valtozo: elégedettség
Meérésre alkalmazott skala: Chang et al., 2009
Fiiggetlen valtozok: elektronikus szolgaltatasminoség

Meérésre alkalmazott skala: RECIPE skala (Francis, 2009)

Hosszl évek 6ta jol ismert tény, hogy az elégedettség pozitiv kovetkezményei kozott
szerepel az Ujravasarlasi szandék, mely tényt online kornyezetben is tobb izben
alatamasztottak mar (Teimouri et al., 2012; Carlson — O’Cass, 2011; Qin, 2007; Godwin
et al., 2010). Az elégedettség medialod hatasat a mindség és Gjravasarlasi szandék kozott
1s szamos kutatds bizonyitja mind az online (Sejin — Leslie, 2012; Ltifi — Gharbi, 2012;
Kim, 2012), mind pedig az offline vésarlds soran (Cronin et al., 2000). Habar vannak,
akik a mindségdimenziok kozvetlen hatasat tarjak relevansnak az ujravasarlasi szandékra
(Loiacono et al., 2000, 2007; Yoo — Donthu, 2001; Bauer et al., 2005; Carlson — O’Cass,
2011), mégis kutatasunk soran az elégedettség medidlo voltat elemezziik a kiilonbozo e-
kereskedelemi kategoridkban, és Francis (2009) felvetései alapjan szeretnénk az
elégedettség €s az Ujravasarlasi szandék kozotti hatdsok kiilonbozdségét részleteiben

megvizsgalni.

H2: Az elégedettség minden egyes elektronikus kereskedelmi kategoridban pozitiv

hatéssal bir az ujravasarlasi szandékra.

87



DOI: 10.14267/phd.2015030

Fiiggo valtozo: ujravasarlasi szandék
Meérésre alkalmazott skala: Limayem, Khalifa és Frini, 2000
Fiiggetlen valtozok: elégedettség

H3: Az elégedettség ujravasarlasi szandékra gyakorolt hatdsa a kiilonbozo e-
kereskedelmi kategoridkban szignifikansan eltér.

H3.1: Az elégedettség erésebb pozitiv hatissal bir az djravasarlasi szandékra az
offline-termékek esetében, mint az e-termékek esetében.

H3.2: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatissal bir az djravasarlasi szandékra az
offline-termékek esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében.

H3.3: Az elégedettség erdésebb pozitiv hatissal bir az djravasarlasi szandékra az
offline-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

H3.4: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az djravasarlasi szandékra az e-
termékek esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében.

H3.5: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az djravasarlasi szandékra az e-
termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

H3.6: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatissal bir az ajravasarlasi szandékra az

offline-szolgaltatasok esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

Az elégedettség egy masik jelentds kovetkezménye a tovabbajanlds, mely a pozitiv
szdjreklamok kozé tartozik (Neuman—Bodi, 2013). A kapcsolat kutatasara az online
vasarlashoz kothetden 2010-ig kevés tanulmany sziiletett (Chang et al., 2009), mivel a
tobbség az Ujrahasznalatra, az Ujravasarlasra, illetve a lojalitdsra koncentral. Smith és
tarsainak (2005) kutatdsa alapjan dontottiink Gigy, hogy munkéank soran a tovabbajanlasi
szdndék alakuldsat is megvizsgaljuk a vasarlashoz kothetd elégedettség fiiggvényében,
mivel eredményeik alapjan megallapithatd, hogy online kornyezetben a vasarlas inkabb
az ajanlas kovetkezménye, mintsem az eladdval folytatott interakcid€, valamint ez a
magatartasforma — a tovabbajanlas — a véllalati kommunikaci6 timogatasa szempontjabol
is relevans. Dolen, Dabholkar és Ruyter (2007) eredményei alapjan online kdzegben az
elégedettség a tovabbajanlasi hajlanddsidgot befolyasolja, amit Ltifi és Gharbi (2012)
azzal egészit ki, hogy mind a kognitiv, mind pedig az érzelmi elégedettség hatassal bir a

pozitiv sz4jreklamra.

Kutatdsunk sordn tehat megkiilonboztetjilk a hagyomanyos (H4 — HS5) és az online

tovabbajanlasi szandékot (H6 — H7), és az elégedettség hatasat a két tovabbajanlasi modra
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mind a négy e-kereskedelmi csoportban szeparaltan, valamint az 10j informaciok,

eredmények gylijtése céljabol egymashoz viszonyitva is megvizsgaljuk.

H4: Az elégedettség minden egyes e-kereskedelmi kategoridban pozitiv hatassal bir a

hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra.
Fiiggo valtozo: tovabbajanlasi szandék

Meéreésre alkalmazott skala: Zeithaml et al., 1996
Fiiggetlen valtozok: eléegedettség

HS5: Az elégedettség hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatasa a
kiilonboz6 e-kereskedelmi kategoriakban szignifikansan eltér.

H5.1: Az elégedettség erésebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-termékek esetében.

H5.2: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az offline-szolgéltatdsok esetében.

H5.3: Az elégedettség erésebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

H5.4: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra az e-termékek esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében.

H5.5: Az elégedettség erOsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra az e-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

H5.6: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra az offline-szolgaltatasok esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

H6: Az elégedettség minden egyes e-kereskedelmi kategoridban pozitiv hatassal bir az

elektronikus tovabbajanlasi szandékra.

Fiiggo valtozo: tovabbajanlasi szandék

Meérésre alkalmazott skdla: Yang és Peterson, 2004
Fiiggetlen valtozok: elégedettség

H7: Az elégedettség elektronikus tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatdsa a
kiilonbozd e-kereskedelmi kategoridkban szignifikansan eltér.

H7.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az elektronikus tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-termékek esetében.

H7.2: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében.
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H7.3: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-szolgaltatdsok esetében.

H7.4: Az elégedettség erOsebb pozitiv hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi
szandékra az e-termékek esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében.

H7.5: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi
szandékra az e-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

H7.6: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az elektronikus tovabbajanlasi

szandékra az offline-szolgaltatasok esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

3.3. Az elméleti fogalmak operacionalizalasa

Kutatasunk megkezdése elott az elektronikus szolgaltatdsmindség, elégedettség,

Ujravasarlasi szandék, tovabbajanlas fogalmak operacionalizalésa is sziikséges.

Ahogy azt kordbban lathattuk, az elektronikus szolgaltatismindség mérésére szdmos
validalt skala sziiletett, azonban ezek egy része nem tért ki az online vasarlas teljes
folyamatara, valamint a tobbségiik nem veszi figyelembe az elektronikus kereskedelem
heterogén jellegét. Ezen limitdcidk miatt kutatdsunk soran Francis (2009) RECIPE
skalajat tervezziik alkalmazni, mely a fentebb megnevezett értékelési kritériumok
mindegyikének megfelel, vagyis az elektronikus szolgaltatisminéség minden
dimenzidjat lefedik a skalahoz tartoz6 manifeszt valtozok, valamint a skalat ugy alkottak
meg, hogy a kiilonbozd e-kereskedelmi vasarlasi szituacidohoz alkalmazkodo, validalt

mérési valtozokkal dolgozik.

Offline—termékek esetében a mindséget mérd skala négy dimenziot alkalmaz 19 mérési

tétellel:

1. Honlapmindség,

2. Csere: fizetés ¢és kézhezvétel,
3. Ugyfélszolgalat,

4. Biztonsag.

Az offline-szolgaltatasok esetében a csere dimenzid helyét atveszi egy uj faktor. Ez a

skala 18 indikatort foglal magaban:

1. Honlapmindség,
2. Foglaléas/vasarlas,

3. Ugyfélszolgalat,
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4. Biztonsag.

Az elektronikus-termékek esetében a termékrészletek jelenik meg ) dimenzidként, és 19

mérési tétellel dolgozik a skala:

1. Termékrészletek,
2. Csere folyamata,
3. Ugyfélszolgalat,
4. Biztonsag.

A dimenzidk tekintetében a legnagyobb eltérés az elektronikus-szolgaltatasokhoz tartozo
mindség mérésére szolgalod skala esetében figyelhetd meg. A dimenzidk szama itt is négy,

20 mérési tétellel:

1. Felhasznaloi fiok 1étrehozasa,
2. Rendszer/fiok kezelése,

3. Ugyfélszolgalat,

4. Biztonsag.

Ahogy korabban emlitettiik, a hasonl6é dimenziokat az egyszertiség kedvéért 6sszefoglald
névvel lattuk el, vagyis a kovetkezd négy latensre hivatkozunk a jovoben:

1. Konkrét webshopminéség, mely a kiillonb6z6 szegmensekben az alabbi
dimenzidknak felel meg: holnapmindség (offline-termék ¢és szolgaltatasok),
termékrészletek (e-termékek), felhasznaloi fidk 1étrehozasa (e-szolgaltatas).

2. Vasarlas lebonyolitasanak mindsége, mely a négy szegmens esetében az alabbi
dimenzidknak felel meg: csere (offline és e-termékek), foglalas (offline-
szolgéltatasok), rendszer-/fiokkezelés (e-szolgaltatas).

3. Ugyfélszolgalat

4. Biztonsag

A fogyasztoi elégedettség a korabbi vasarlasi tapasztalatokat is figyelembe véve alakul ki
egy adott céggel vagy vasarlasi folyamattal kapcsolatban (Anderson — Srinivasan, 2003).
Kutatdsunk soran Oliver (1980) offline kornyezetre kialakitott, majd Anderson és
Srinivasan (2003) online kornyezetre modositott elégedettségskalajanak egyszertsitett
valtozatat hasznaljuk (Chang et al., 2009), mely harom mérési tétellel Likert-skalan méri
1-7-ig az elégedettséget, és egy forditott tételt is tartalmaz. Ezen forditott értékelések a
hazai lakossag korében nem muikodnek megfeleléen (Kenesei, 2000), mely tényt sajat

probakérdezésiink is alatdmasztott, ezért ezeket a mérési tételeket atfogalmaztuk, hogy az
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azonos iranyu értékelés megoldhatd legyen. A skalat korabbi kutatasink sordn mar
tobbszor is hasznaltuk.

1. Iam satisfied with my decision to purchase from this Web site.
Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon vasaroltam.

2. If I had to purchase again, I would feel differently about buying from this
Web site. }
Ha ujra vasarolnék ezen a helyen, valosziniileg ugyanugy értékelném a
honlapot/céget.

3. My choice to purchase from this Web site was a wise one.
Jo dontés volt ezen az oldalon vasarolni.

Az Ujravasarlasi szdndékot Limayem, Khalifa és Frini (2000) moddositott vasarlasi
szandék  skaldjaval terveztik mérni°>, azonban a probakérdezések alapjan
megallapithatjuk, hogy a véalaszadok nem tudtak kiilonbséget tenni az allitdsok kozott, és
zavaroOlag hatott a hasonlo tartalom négyszeri lekérdezése, ezért végiil az ujravasarlasi
szandék direkt mérése mellett dontottiink a masodik tétel felhasznalasaval.

1. Tintend to purchase through this site in the near future.
Szandékozom a kozeljévoben vasarolni errdl az oldalrol.

Az offline, hagyomanyos tovabbajanlasi szdndékot Zeithaml és tarsainak 1996-o0s skaldja
alapjan mértiik. A skala magyar forditast Neumann-Boditol (2012) vettiik at.

1. Tsay positive things about this company to persons in my environment.
Pozitiv dolgokat mondanék madsoknak errél a webaruhazrol.

2. If somebody seeks for advice I recommend this company.
Ajanlandam a webaruhazat azoknak, akik kivancsiak a tandacsomra.
3. Iencourage relatives and friends to do business with this company.

Batoritanam a bardtaimat és rokonaimat, hogy haszndaljdk ezt a webaruhdzat.

A konkrét vasarlasi szitudciohoz kothetd elektronikus tovabbajanléasi szandék mérésére a
szakirodalomban egy relevans skalat talaltunk, amely az alabbi egy valtozoval, direkt

méri az e-tovabbajanlési szandékot (Yang és Peterson, 2004):

1. T would post positive messages about the company on some Internet message
board.

5 I will definitely buy products from this site in the near future.

Biztosan fogok vasarolni errél az oldalrél a kézeljovében.

[ intend to purchase through this site in the near future.

Szandékozom a kozeljovében vasarolni errdl az oldalrol.

It is likely that I will purchase through this site in the near future.
Feltehetden a kozeljovoben fogok vasarolni errdl az oldalrol.

I expect to purchase through this site in the near future.

Valoszintinek tartom, hogy a kézeljévében fogok vasarolni errél az oldalrol.
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Az oldalrdl szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az interneten.

34. A kutatas modszertana

Ph.D. kutatdsom két részre bonthat6. Az elsé részben az elemzéshez sziikséges adatok €s
szekunder informéciok rendszerezése, valamint a kutatdsi folyamat megtervezése és
elokészitése tortént, melyek alapjan kialakitasra keriilt a kutatdsi keretkoncepcio. A
masodik szakasz erre épiilve egy altalanosithatdo eredményeket biztositdé kvantitativ
kutatasi szakaszt és egy kisérleti kutatast tartalmaz. E kutatasok célja a hipotéziseink
tesztelése, ¢és a mindségdimenziok relevancidjanak megértése az elégedettség

figgvényében.

Az elektronikus szolgéltatdismindség, valamint az online elégedettség irodalma
tobbségében idegen nyelven all rendelkezésiinkre, ezért sziikséges az Osszegyljtott
informéaciok értékelése, €s a hazai piacon torténd alkalmazhatdésaguk mérlegelése. Ennek
vizsgalatara mar korabbi pilotkutatasok sziilettek, amelyeket a 11. szamu melléklet
tartalmaz. Ezek az el6tanulmdnyok a hipotézisek felallitdsdban, és a kereskedelmi

kategoriak kozotti kiillonbségek feltdrd azonositasara szolgaltak.

A maésodik kutatasi fazisban keriilt sor a kvantitativ kutatasi szakaszra, melynek célja a
kialakitott modell tesztelése, a hipotézisek vizsgalata. Ennek elvégzésére online

kérddives megkérdezést, illetve hallgatoi kisérletet hasznaltunk.

Az online megkérdezés soran offline és online e-kereskedelmi kategoridnként 500-500,
0sszesen 1000 f6s, fliggetlen mintat hasznaltunk. Az igy kapott adatbazist felhasznélva a

hipotéziseink, illetve a modell értékelésére a PLS-SEM moddszertant hasznaltuk.

A masodik kutatés, vagyis a kisérlet célja kettds. Elsé korben szeretnénk megvizsgélni,
hogy ugyanazt a webshopot felhasznalva milyen értékelések sziiletnek két kiilonbozo
terméktipus — egy offline-termék (ruhazati kiegészitd) és egy e-termék (e-konyv) — elso,
illetve ujravasarlasa soran (A és B szcenarid), és hogy a nagymintas kutatds soran feltart
kiilonbségek vajon ebben az esetben is léteznek-e. Mdsodlagos célunk, hogy a
tartalomelemzés modszerét felhasznalva a vasarlashoz kotheté kommentek/posztok
vizsgélatdval minél melyebben megérthessiik a mindségészlelést és az értékelések
miértjét. A kisérletben egy 100 f6s hallgatoi mintaval dolgoztunk, olyan egyénekkel, akik
az elmult harom honap soran vésaroltak online. Minden megkérdezettnek ugyanazt a

fiktiv webshopot hasznalva kellett két darab irdnyitott vasarlasi szituaciot véghezvinnie,
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valamint a vasarlashoz kapcsoloddan egy online kommentet megfogalmaznia. A kutatas
sordn minden vasarlas végén egy kérddivet kitdltetve a résztvevok mindségészlelését,
elégedettségét, Gjravasarlasi szandékat, valamint a hagyomanyos ¢€s e-tovabbajanlési
hajlanddsagat is mértiik. Azért gondoltuk sziikségesnek a kisérlet megvalodsitasat is, mert
a nagymintds online megkérdezés szamos limitacidoval rendelkezik (nem kiilonbozteti
meg az elsé vagy ujravasarlasi szituaciokat, a megkérdezettek kiilonb6z6 honlapokat
értékeltek), melyeket a kisérletben megprobaltunk kikiiszobolni, valamint igy bizonyos
szintll kvalitativ belatast is nyerhettiink az eredményekbe. A kisérlet az elmult években
valt a marketing kozkedvelt kutatasi modszerévé is (Baum — Spann, 2011). A tervezett

kutatasi modszereket a 7. tablazat foglalja dssze.

KISERLET

Kutatasi modszer

ONLINE MEGKERDEZES

Online kutatas, Online vasarlas szituacid fiktiv

kereskedelmi

minden egyes e-

Kutatas ismertetése

Valaszadok

Mintanagysag

Adatfelvétel idopontja

Elemzés modszere

Vizsgalt hipotézis

kategériaban egy-egy
partner ligyfelei korében, vagy a hazai
18+ internetez6k korében reprezentativ
minta

web-shopok esetében mind a négy
kategoriaban (offline-termék/ e-
termék.) valo lekérdezése online
modon.

Az elmult egy évben online vasarolt

Hallgatéi minta, az elmult egy
évben interneten vasarolt

500-500 f6s kvota (offline/online
teljesitésii joszagok vasarlasa)

n=100 &

2014. I. negyedév

2014. IV. negyedév

SPSS —
statisztikak
SmartPLS — strukturalis modellezés

illetve tdbbvaltozos

cgy

SPSS — egy illetve tobbvaltozos
statisztikak
SmartPLS -
modellezés

strukturalis

HI1.1-4., H2, H3.1-6., H4, H5.1-6., H6,
H7.1-6.

H2, H3.1, H4, H5.1, H6, H7.1

7.  tablazat: A tervezett kutatasi modszertan

Forrds: sajat szerkesztés

3.5. Elemzési modszertan: variancia és/vagy Kkovariancia alapu
modellezés
Az oksagi 0Osszefliggések vizsgalata egyszerlibb esetben regresszidelemzéssel,

faktorelemzéssel torténik, mig komplexebb modellek esetében megkiilonboztetiink
variancia és kovariancia alapti elemzéseket. Ezekben az esetekben a modell tartalmazhat
latens, nem megfigyelhetd valtozokat is. Kutatdsunk sordn egy komplex problémat
szeretnék elemezni, ezért a variancia- (PLS) alapti modellezést hasznalatuk. A variancia
alapu modellezés mellett a marketing teriiletén tobb esetben is a kovariancia alapa (CS-

SEM) modellezést hasznaljak, ezért a tényleges elemzés elvégzése eldtt szeretnénk a két
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modszert bemutatni, és a koztiik levo kiilonbségeket 6sszefoglalni, valamint modszertani

valasztasunkat alatamasztani.

Mar a modszerek elnevezése is utal a felhasznalt adatokra: a kovariancia alapu
modellezés a kovariancidbol, vagyis a valtozok egylittmozgasabol indul ki, mig a
variancia alapi modellezés a valtozok varianciajabol. Barmely variancia harom részre
bonthatd: a kozos variancidra, az egyéni / specifikus varianciara, valamint a hibatagra. A
kovariancia alapi modellezéseknél csak a kozos variancia keriil elemzésre — a kovariancia
is ezen alapszik —, mig a PLS-SEM esetében a variancia mindharom fajtajat figyelembe
veszik. A megfeleld elemzési modszer kivalasztasakor tehat mar azt is figyelembe kell
venni, hogy fontos-e a modell szempontjabdl az egyéni variancia. Amennyiben ennek
nincs jelentdsége a CB-SEM hasznalata kivalo megoldasnak szamithat, ellenkezd esetben

azonban csak a PLS-SEM alkalmazasa célszer.

A kovariancia alapti elemzéskor (pl. LISREL, AMOS) a mérési modellek a

kovetkezoképpen alakulnak:

y=Ayn-+e
x =Ax &+ 9, ahol
¢ — a nem megfigyelt, latens fiiggetlen (exogén) valtozo,
n — a nem megfigyelt, ldtens fiiggd (endogén) valtozo,
X — a latens exogén valtozo indikdtorai;
Y — a latens endogén valtozo indikatorai,
Ax— a fiiggetlen valtozo faktorsulyai;
Ay — a fiiggo valtozo faktorsulyai;
0 — a megfigyelt fiiggetlen valtozo / exogén valtozo indikatorainak mérési hibdja;
& — a megfigyelt fiiggd valtozo / endogén valtozo indikatorainak mérési hibdja.
A manifeszt valtozé tehat felbonthatd egy szisztematikus komponensre, valamint
hibatagra. A strukturalis modell ebben az esetben:
Bn=T &+, ahol
B — a latens fiiggo valtozok egymas kozti regresszios egyiitthatoi.
pii —a j-edik endogén valtozo i-edik endogén valtozora kifejtett kozvetlen hatasat
mutatja az elojel megforditasaval.
I"—a fiiggetlen latens valtozo fiiggo latensre vonatkozo regresszios egyiitthatoinak
madtrixa.
vij — a j-edik exogén valtozo i-edik endogén valtozora gyakorolt kozvetlen hatdsa.
( — a strukturalis modell hibavaltozoja.

Ezzel szemben a variancia alapia modellezésnél (pl. LVPLS, SmartPLS) nem
faktoranalitikus modellel, hanem regresszi6 alapuval dolgozunk, melyet sulymodellnek
neveziink. Ebben az esetben a mérési modell a kovetkezOképpen alakul:
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y=An+g, ahol
Y- a megfigyelt manifeszt valtozok halmaza;
n — a nem megfigyelt, latens valtozok halmaza;
A — az endogén manifeszt valtozo faktorsulyai,
& — az endogeén manifeszt valtozo mérési hibdja.
A strukturalis egyenlet, mely a valtozok kozti utakat jeldli:

n=Bn+{ ahol
B — utegyiitthatok;
{— az endogén latens valtozo sztochasztikus hibatagjai.
A strukturélis egyenlet redukalt formdja a kovetkezéképpen alakul: 1 = (I-B)! { = B¢,

ahol B” a latens valtozok egymasra gyakorolt teljes hatasat tartalmazza.

A PLS esetében meghatarozunk egy sulymodellt is, melyben a latens valtozot a

megfigyelt valtozo regresszios fliggvényeként allitjuk eld:

n=Qy+ 0, ahol
Q — az exogén manifeszt valtozo regresszios sulyai;
0 — az exogen latens valtozo sztochasztikus hibatagjai.

A PLS algoritmus iterativ modon becsli a latens valtozok értékeit a kiilsé és belsd
kapcsolatok alapjan, egészen addig, amig a két kapcsolat konvergens nem lesz. Azért
hivjak PLS-nek, mivel minden egyes becslési 1épéssel a rezidudlis varianciat csokkenti
vagy csak a kiils6, vagy csak a belsé modellben. A CB-SEM ezzel szemben tigy becsli a
paramétereket, hogy a becsiilt kovarianciamatrixot kozeliti a megfigyelt
kovarianciamatrixhoz. Feltétele, hogy a valtozok normalis eloszlast kovessenek.
Tobbnyire elmélettesztelésre hasznaljak, ahol a f6 cél a paraméterek értékelése (Hsu,
Chen ¢és Hsieh, 2006). Ezzel szemben a variancia alapti elemzések az endogén valtozok

hib4janak minimalizalasara torekednek, €s eldrejelzésre alkalmasak.

A variancia ¢és kovariancia alapu modszereket Osszehasonlitva (8. tablazat)
megallapithaté, hogy az utdbbinak szigoribb megkotései vannak az adatokkal
kapcsolatban: normalis eloszlast var el, valamint a megfigyelt valtozoknak fiiggetlennek
kell lenniiik (Hsu et al., 2006). Mintanagysag tekintetében a CB-SEM t6bb szdzas mintat
igényel. A PLS-hez sziikséges mintanagysagrol szamos vita alakult ki: sokan ugy
gondoljak, hogy kisebb minta is elég (10-szer akkora mintanagysdg, mint amennyi az
indikatorok maximalis szdma), azonban masok véleménye szerint a statisztikailag
szignifikans eredmények érdekében a CB-SEM-hez hasonl6 elvarasokkal allunk szemben

(Henseler et al., 2009).
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Egyesek véleménye szerint a CB-SEM inkdbb a csak reflektiv kapcsolatok elemzésére jo,
¢s formativ esetben szdmos problémaval taldlkozhatunk. Vannak, akik viszont a PLS
eredményeivel szemben elfogultak, és nekik fontos szem el6tt tartani, hogy direkt
statisztikai tesztre nem alkalmas (kovetkeztetések csak bootstrapping eljarassal, illetve
jackkneif eljarassal lehetségesek). Emellett a loadingok talbecsiiltek, az utegyiitthatok
pedig alabecsiiltek (Chin et al., 1996). Az illeszkedés josagara csak a CB-SEM
modellekben van mutaté6 (RMSE<=0,05; GFI>=0,9; CFI>=0,9), mivel a PLS esetében a
cél, hogy minimalizélja a megfigyelt és becsiilt valtozok kovarianciamatrixa koézotti

kiilonbséget (Hsu et al., 2006).

Elvaras PLS CB-SEM
Célja Elérejelzés orientalt Paraméter orientalt
Eljaras Variancia alapu Kovariancia alapu
Elofeltétel A mutatok specifikdlasa (nem | Normalis eloszlas és
parametrikus) fliggetlen megfigyelés
(parametrikus)
Paraméterbecslés Minél tébb valtozé van, annal | Konzisztens
tobb paraméter kell
Latens Vo120 9] Explicit becstilt Hatarozatlan

értéke

W OLEINIO D BAEEEE Nagy  (pl. 100 elméleti | Kicsi (kevesebb, mint 100
fogalomhoz 1000 indikator) indikator)

Minta méret Minimum elemszam 30-100 | Minimum elemszam 200-800
kozott van. A mutatoktol fligg. | kozott.

8.  tablazat: A PLS és a CB-SEM jellemzoi
Forras: Chin — Newsted (1999)

A PLS alkalmas a komplex modellek magyarazatara, mig a CB-SEM-ben szdmos mutato
érteke csokken, amint a modell komplexitasa n6. Boomsma ¢és Hoogland (2001, in:
Henseler, Ringle és Sinkovics, 2009) bebizonyitottak, hogy minél tobb paramétert
tartalmaz a modell, annél inkdbb nd a nemkonvergens és a helytelen megoldasok szama,
vagyis minél dsszetettebb a modell, anndl tobb informéciora van sziikség, ezaltal ez is az
elvart mintaeclemszamot befolyasolja. A PLS modellezés egy 0j formativ latens valtozo
bevezetése esetén robosztusnak mutatkozik a CB-SEM-mel szemben, és ugyanez
jellemz6 az aszimmetrikus adatok esetében (Vilares et al., 2009, in: Henseler, Ringle és

Sinkovics, 2009).

A kovariancia alapu modellezés és a variancia alapu azonban inkabb egymast kiegészitd
eljarasok, mintsem versenytarsak (19. abra). Joreskog (1982) véleménye szerint a CB-
SEM inkabb elméletorientalt, és egy atmenetet hangsilyoz az explorativ elemzésbdl a

konfirmativba, mig a PLS inkdbb ok-okozati, -eldrejelz6/joslo szitudcidkban
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alkalmazando, amikor is a modell elég komplex, és elméletileg kevés informacio all
rendelkezésre. Tehat a CB-SEM inkabb elméletteszteld, mintsem épitd, mig a PLS a
fliggd valtozok magyardzott variancidjat maximalizalja, ezért inkabb eldrejelzo jellegli
(Henseler et al., 2009). A variancia alapi modellezés inkabb a hipotézisek, nem pedig
teljes modellek tesztelésére alkalmas, illetve alacsony szintli becslést is biztosit, igy
inkabb a mechanizmusok megértésében segit. A leglijabb kutatasok mégis azt tdmasztjak
ala, hogy a variancia alapu modellezés is alkalmas teljes strukturalis modellek tesztelésére

(Hair et al., 2011; Henseler — Sarstedt, 2012).

19. abra: A SEM modszertan hasznalatanak folyamatabraja

Forras: Hsu, Chen és Hsieh (2006)

A strukturalis modellezéskor mindig két elmélet tesztelésére keriil sor: elsé korben a
mérési elméletet teszteljiik, vagyis hogy az alkalmazott valtozocsoportok (skalak)
megfeleloek-e, €s ezutan térhetliink ki a tényleges struktira, a megalkotott modell

tesztelésére.

A mérési modell tesztelésekor a latens valtozok érvényességét és megbizhatdsagat
teszteljiik, vagyis ellendrizziik a belsé megbizhatosagot (internal consistency reliability),
az indikator megbizhatdsagat, a hasonldsagi érvényességet (convergence validity),

valamint a kiilonb6z0dségi érvényességet (discriminant validity).
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A bels6 megbizhatosagot a Cronbach-alfa, illetve PLS-SEM esetében a Dillon—
Goldstein-féle Rho mutatoval mérhetjiik. A latens valtozokhoz tartozé hasonlosagi
érvényesség az atlagos magyardzott variancia értékkel (AVE) mérhetd, amely
megmutatja, hogy ,.a skdala és ugyanannak a fogalomnak mds meérési tételei kozott
mennyiben dll fenn pozitiv korrelacio” (Malhotra — Simon, 2009 320. old). Fornell és
Larcker (1981) véleménye alapjan 0,5 felett fogadhato el az érték.

A kiilonb6zdségi érvényesség megmutatja, hogy a skdla nem korreldl-e mas fogalmak
kérdéseivel. Ennek ellendrzésére a Fornell-Larcker-kritériumot hasznaljuk, mely szerint
egy adott latenshez tartoz6 AVE magasabb kell, hogy legyen, mint a barmely mas
latenssel alkotott korrelacidos négyzetosszeg. Amennyiben a feltétel nem teljesiil, az
eredmények javitisa érdekében a legalacsonyabb faktorsullyal rendelkezé mérési

tételeket torolni kell.

Elemzésiink sordn végiil a kovariancia és variancia alapu modellezések koziil mi a
variancia alaput valasztottuk, ugyanis ennek a modszernek nem feltétele a vizsgalatba
bevont valtozok normalis eloszlésa, és a Kolmogorov—Smirnov préba alapjan a normal
eloszlastol kiillonbozd eloszlassal taldlkozunk kutatdsunk soran. Emellett a modell
komplexitasaval a CB-SEM esetében szdmos mutatd értéke gyengiil, mely tény szintén a

PLS-SEM alkalmazésa mellett szol.
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4. A MEGVALOSITOTT KUTATASOK ERTEKELESE

4.1. A nagymintas online, kérdives kutatasa

4.1.1. Az alkalmazott modszertan

A felvazolt kutatdsi kérdések megvalaszoldsara 2014 tavaszan online kérddives
megkérdezést hajtottunk végre egy online panelt felhasznalva. A mintaelemszamot 1.000
fében hataroztuk meg, ¢és kvotads mintavételt alkalmaztunk. Az alapsokasag az
adatfelvétel el6tti harom honap soran online vasarlok, tovabba a minta felét alkottak azok
az egyének, akik valamilyen offline-terméket vagy szolgaltatast vasaroltak, mig a masik

felét az elektronikus-terméket vagy szolgaltatast vasarlok (9. tablazat).

Neme \ Telepiiléstipus

Férfi 43,5% Budapest 30,6%
N6 56,5% megyeszékhely 23,7%
cgyéb nagyvéros 13,7%
17-29 éves 9,4% falu 31,6%
30-39 éves 26,4% egyéb 0,4%
4049 éves 20.1%
50-59 éves 19,9% egyediilallo 13,4%
60 év feletti 23,7% parkapcsolatban €l 21,8%
Atlagéletkor 46,83 év | hazas 45,1%
elvalt 8.8%
altalanos iskola 0,6% Ozvegy 3,6%

szakiskola, szakmunkasképzo 6,4% ¢lettarsi kapcsolatban él 7,3%
kozépiskola 36,3% Haztartas tipusa
féiskola 28,7% szlilokkel egylitt 9,7%

egyetem 26,7% szlilokkel, nagysziilokkel egyiitt 1,1%

Jovedelmi helyzet kortarsaimmal egyiitt (k6zos 1.4%
lakasbérlés) e
Arra sem elég a havi jovedelmem/iink, o . o
hogy az alapvet6 dolgokat megvegyem/iik 3,3% cgyedil 14,0%
‘;“;S ziiflfiez’ednigiiga;iizg tudomy/juk 26,9% | partnerrel gyerek nélkil 30,9%
gﬁggﬁi"ggﬂe ‘gﬂ;‘l’(fta;‘(’g‘; X alapvet 544% | partnerrel gyerekkel 33,7%
i%izgggz?/ﬁigvt;?owj uk vésrolni, amire 13,4% partner nélkiil gyerekkel 6,7%
Atlagos havi jovedelem (N=645 f6) 236 528 Ft | egyéb 2,5%

9. tablazat: A nagymintas kutatasi minta demografiai jellemzo

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A kérdoiv kérdéseinek tobbsége egy konkrét, az utolsd harom honapban tortént vasarlasi
szituacidra vonatkozott, melyekkel a korabban bemutatott skaldkat felhasznéalva a
hasznalt webshoppal kapcsolatos mindségészlelést, elégedettséget, tovabbajanlasi és

ujravasarldsi szandékot mértiik. A kérddiv tobbi kérdése a valaszadoi profil
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megrajzolasaban segitett, melynek sordn a valaszadok altaldnos online vasarlasi

szokésait, valamint demografiai jellemz6it gytijtottiik dssze.

A megkérdezetett tobbsége n6 volt (56,5%), atlagos életkoruk 46,83 év (széras=13,39).
Tobbségiik valamilyen fels6foku végzettséggel rendelkezik (55,4%), és a megkérdezettek
30,6%-a ¢l a fovarosban. A minta végzettség, illetve teleplilés szerinti dsszetétele kozel
azonos képet mutat a GKlIdigital 2014-es adataival® mely szerint a felséfoku
végzettséggel rendelkezd online vasarlok aranya 49%-os, mig a budapestieké 27%-o0s
(http://www.gkidigital.hu/wp-content/uploads/2014/10/GKI-

Digital IG eker 2014.jpg).

A valaszadoink tobbsége a jovedelmébdl kényelmesen megél, sét extrakra is tud kiildeni
(67,8%). A megkérdezettek 64,5%-a jeldlte meg a haztartdsa atlagos jovedelmét: ok
atlagosan 236.528,37 Ft-bol gazdalkodnak egy honapban (szoras=126.310,87 Ft, max=
800.000,00 Ft).

A megkérdezettek tobbsége havi rendszerességgel szokott online vasarolni (32,8%),
ennél gyakrabban minddssze 19,3% vasarol az interneten (20. abra). A megkérdezettek

16,7%-a vasarol ritkabban, mint 4 havonta online.

35%
30%
25%
20%

33%
15% 20% 179
10% , %
5% 4% 5% 11% 12%
o 1

20. abra: Az online vasarlas gyakorisaga (N=1.000 £6)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A kutatds targyat képezd vasarlast a megkérdezettek fele a megkérdezés elétti 2 hétben
valésitotta meg (49,5%), tehat mondhatjuk, hogy a tobbségnek egy friss élményt kellett
felidéznie. A vasarlds sordn elkoltott atlagos pénzosszeg 35.210 Ft (szoras=234.713,16

6 Az eredményeket kéthavonta, 1.500-2.000 az adott honapban biztosan vasarld egyén vélaszai alapjan
allitottak 0ssze.
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Ft). A legnagyobb koltés 6.000.000 Ft volt (részvényvasarlas), €s jellemzden az egyéb
magasabb, 200.000 Ft feletti koltések is valamilyen részvény, kotvény vagy utazés
vasarlasahoz kothetdek, mig a legalacsonyabbak valamilyen banki szolgaltatdshoz. A
vizsgalt vasarlas minddssze a megkérdezettek 2%-anak volt az elsd online vasarlésa,

61,1%-uk az elemzett vasarlas eldtti egy honapon belill vasarolt utoljara online (10.

tablazat).

Mennyi id6 telt el az elemzett vasarlasa ota? Ezt megel6z6en mikor vas

Maximum 1 hét 31,8% Maximum 1 hét 18,8%
8-14 nap 17,7% 8-14 nap 10,3%
15-30 nap 29,9% 15-30 nap 30,8%
31-60 nap 14,2% 31-60 nap 19,8%
61-90 nap 6,4% 61-90 nap 6,8%
Atlag (nap) 2221 91-180 napja 8.,4%
Szoéras (nap) 22,56 180-365 napja 2.5%
Mennyibe Keriilt a vasarolt termék / To6bb mint 1 éve

szolgaltatas? 0,7%
Atlag 35.210,00 Ft | Ez volt az els6 vasarlasom 1,9%
Széras 234.713,16 Ft | Atlag (nap) 45,61
Minimum koltés 10,00 Ft Szoéras (nap) 60,473
Maximum kOltéS 6.000.000 Ft *A kérdések arany skalan keriiltek mérésre, és a kategoriak utolag lettek

kialakitva.

10.  tablazat: A kutatas kozéppontjaban allo online vasarlas leiro jellemzéi
(N=1.000 f6)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Azok, akik valamilyen offline-terméket vagy szolgaltatas vasaroltak az interneten — tehat
olyan joszagot vettek online, melynek kézhezvétele és/vagy elfogyasztasa nem a virtualis
térben, hanem az ,,offline vildgban” torténik — a legtobben valamilyen miiszaki vagy
szorakozastechnikai cikket (14,6%), konyvet, 0jsagot, magazint (13%) vagy ruhdzatot,
sporteszkozt, €kszert (11,8%) vasarolt. Az 500 megkérdezett koziil a tobbség valamilyen

terméket vasarolt (73%).

Az elektronikus-terméket/szolgaltatast vasarlok korében kiegyensulyozottan alakult a
terméket és szolgaltatast vasarlok aranya (47% ¢és 53%). A megkérdezettek tobbsége
(19,8%) valamilyen szolgaltato oldalan regisztralt vagy hajtott végre tranzakciot (randi,

online TV, e-banking), vagy online kotott biztositast (18%) (11 .tablazat).
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A vasarolt joszag jellege (offline A vasarolt joszag jellege (online

termékek/szolgaltatasok csoportja termékek/szolgaltatasok csoportja)

Szorakoztato technika, miiszaki o, | Valamilyen szolgaltatoi feliileten o
cikkek T | 14.6% torténd regisztracio (pl. e-banking) SZ | 19.8%
i ., . Biztositaskotés kizarolag az online
0, 0,
Konyv, 0jsag, vagy magazin T | 13,0% feliiletet felhasznaly SZ | 18,0%
Ruhazat, sporteszk6zok, ékszer T | 11,8% | E-kdnyv, e-Ujsag, vagy e-magazin T |150%
S:;liglztaSteChmkal berendezés, 7,6% | Szoftver vagy valamilyen applikacio | T | 13,6%
Szallas SZ | 7,6% | Letoltheté videojaték T 7,4%
Utazas, repiildjegy SZ | 7,0% |Film-, zeneletdltés pénzért T 4,6%
Haztartési berendezés T | 62 | Yalamilyen online kurzusta tbriénd | g7 | 5 6o,
regisztracio
Kozmetikumok T 5,8% | Online tézsde, részvényvasarlas SZ | 2,6%
g‘(’iﬁf;ﬁ;ﬁ‘t’éfzgatas SZ | 4.2% |Egyéb online-terméket T | 68%
Elelmiszer T 3,6% | Egyéb online-szolgaltatast SZ | 8,6%
Meleg étel SZ | 3,4%
M0’21-”, szinhazjegy, vagy egyéb sz | 32%
belépd
Film, zene, videojaték CD-n, o
DVD-n T 1,2%
Egyéb termék T 9,4%
Egyéb szolgaltatas SZ | 1,4%

11.  tablazat: A kutatas kozéppontjaban allé online vasarlas leiré jellemz6i
(N=500-500 o)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

4.1.2. Az e-kereskedelemi csoportok kozti eltérések

Mivel a szakirodalmi 6sszefoglaloban meghatarozott négy e-kereskedelmi kategéria —
vagyis az offline-terméket, offline-szolgaltatast, e-terméket, e-szolgaltatast vasarlok kore
— kiemelt szereppel bir a kutatdsunk sordn, ezért e szegmenseket részletesen is

megvizsgaltuk.

Az 1.000 f6s mintabdl az értékelt vasarlas soran 366 6 vett valamilyen offline-terméket,
134 16 pedig valamilyen offline-szolgaltatast. Az e-terméket vasarlok szama 237, mig az
e-szolgaltatdsokat vasarlok 263-an vannak. Demografiai jellemzOk tekintetében az
offline-terméket vasarlok korében magasabb a férfiak aranya (53,6%) és ez szamit a
»legfiatalabb” szegmensnek (atlageietoror=44,71), bar a tobbi szegmens atlagos életkora
1s 50 év alatt van. Az 0sszes tobbi kategoridban a n6k dominalnak. Az iskolai végzettséget
tekintve az e-szolgaltatdst vasarlok korében magasabb a fels6foku végzettséggel
rendelkezdk aranya (64,2%), mig az offline-terméket vasarlok korében kiugréoan magas a
falun €16k aranya (39,1%). Az atlagos haztartasi jovedelem esetében nincs szignifikans
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kiilonbség a szegmensek kozott. Ezek alapjan megallapithatd, hogy a kiilonbozé e-
kereskedelmi szegmensekbe tartozé almintdink nem rendelkeznek extrémen kiilonb6zd

tulajdonsagokkal (12. tablazat).

Offline-

Offline-

terméket szolgaltatast E-t’e r’mé’ket E-sz?lg’élt’atést T?lj -
vasarlok vasarlok vasarloli vasarloli mlnta"
(N=366 f6)  (N=134 f6) (N=273 f6) (N=263 f6) (1000 £6)
Neme
Férfi 53,6% 40,3% 38,4% 35,7% 43,5%
N6 46,4% 59,7% 61,6% 64,3% 56,5%
Pearson Chi2 p-érték 0,000
Atlagéletkor
Atlag 44,71 év 49,25 év 47,76 év 47,71 év 46,83 év
Szoras 13,39 év 13,55 év 13,21 év 13,16 év 13,39 év
F-proba p-érték 0,001
Legmagasabb iskolai végzettség
altalanos iskola 1,1% 0,7% 0,4% 0,0% 0,6%
szakiskola, =~ 9,0% 6.7% 3.4% 5.3% 6.4%
szakmunkasképz6
kozépiskola 39,9% 35,1% 39,2% 29,3% 36,3%
féiskola 27,6% 29,1% 28,7% 30,0% 28,7%
egyetem 21,0% 26,9% 27,0% 34,2% 26,7%
Pearson Chi2 p-érték 0,029
Jovedelmi helyzet
Arra sem elég a havi
Jvedelmem/iink, hogy 5.2% 6,.0% 5.1% 5.3% 5,3%
az alapvetd dolgokat
megvegyem/iik
Az alapvetd dolgokat
meg tudom/juk. 29,0% 26,1% 27.4% 24,0% 26,9%
vasarolni, de masra
nincs
Meg tudom/juk
vasdrolni az alapvetd 56,3% 53,7% 53,6% 52,9% 54,4%
dolgokat és egy-két
extrat
Kénnyedén meg
tudom/juk vésarolni, 9,6% 14,2% 13,9% 17,9% 13,4%
amire sziikségem/iink
van
Pearson Chi2 p-érték 0,344
Atlagos havi jovedelem
Atlag 226.710 Ft 235.029 Ft 244.353 Ft 250.998 Ft 236.528 Ft
Szoras 113 235 Ft 137.368 Ft 143.230 Ft 130.313 Ft 126.310 Ft
F-proba p-értek 0,238
Telepiiléstipus
Budapest 20,2% 43,3% 31,2% 38,0% 30,6%
megyeszékhely 24,0% 16,4% 25,3% 25,5% 23,7%
egyéb nagyvaros 16,1% 14,2% 13,5% 10,3% 13,7%
falu 39,1% 26,1% 29,1% 26,2% 31,6%
egyéb 0,5% 0,0% 0,8% 0,0% 0,4%
Pearson Chi2 p-erték 0,000

12.  tablazat: Az elemzett e-kereskedelmi csoportok vasarloinak demografiai
jellemz6i (N=366/134/273/263/1000 f6)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés
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Az online vasarlas gyakorisagat tekintve szignifikdns kiilonbség figyelheté meg az
offline-joszagot, illetve elektronikus-joszagot vasarlok korében (Pearson Chi?
sig=0,000). Az utdbbi csoportban magasabb a legaldbb havonta vasarlok ardnya: az e-
terméket vasarlok 64%-a vasarol legalabb havonta az interneten, az e-szolgaltatast

vasarlok esetében pedig 63%.

A legnépszeriibb offlinetermék-csoport a szérakoztatdo technika (73 16, 19,9%), a
legnépszeriibb offline-szolgaltatas pedig a szallashely (38 16, 28,3%). Az elektronikus
leszallitott és elfogyasztott terméket vasarlok koziil a legtobben e-konyvet, e-magazint
vasaroltak (75 16, 31,6%), mig az e-szolgaltatasok koziil a legpopularisabb a szolgaltato

feliiletén torténd regisztracio (99 16, 37,6%).

Legmagasabb értékben atlagosan az e-szolgaltatast vasarlok koltottek (atlages,=77.248
Ft, szorasgs;=442.212 Ft), mely koltéstdl szignifikdnsabb alacsonyabb az offline-terméket
¢és e-termékeket vasarlok atlagos koltése. Az offline-szolgaltatast vasarlok atlagos koltése
44212 Ft (szérasor=126.843 Ft). A részletes adatokat a 13. tablazat tartalmazza. Ezek

alapjan megallapithatjuk, hogy a szolgéltatasok esetében az atlagos koltés magasabb az

elemzett vasarlasok esetében.

Offline- Offline- E- E- Teljes
terméket szolgaltatast terméket  szolgaltatas .
minta
vasarlok vasarlok vasarlok  t vasarlok (1000 £6)
(N=366 f0) (N=134 {6) (N=273 f6) (N=263 o)
Milyen gyakran szokott az interneten vasarolni?
Hetente tobbszor 0,8% 2,2% 5,9% 6,5% 3,7%
Hetente egyszer 2,5% 6,0% 5,1% 6,5% 4,6%
Kéthetente 6,6% 9,0% 14,3% 15,2% 11,0%
Havonta 30,1% 26,9% 38,4% 34,6% 32,8%
Kéthavonta 24.,6% 24.,6% 11,4% 17,5% 19,6%
Négyhavonta 14,8% 12,7% 9,7% 8,4% 11,6%
Ritkdbban, mint 20,8% 18,7% 15,2% 11,4% 16,7%
négyhavonta
Mennyit koltott az érté :
Atlag 17 721 Ft 44 212 Ft 10 479 Ft 77248 Ft | 35210 Ft
Szoras 48 076 Ft 126 843 Ft 18934 Ft | 442212 Ft | 234 713 Ft

13.  tablazat: Az elemzett e-kereskedelmi csoportok vasarloinak leiré jellemz6i
(N=366/134/273/263/1000 £6)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

4.1.3. Az elektronikus szolgaltatasmindség értékelése

Az elektronikus szolgaltatasmindség részletes mérésére a Francis (2009) altal 1étrehozott,
validalt RECIPE skalat hasznéltuk. A felhasznalt elmélet értelmében az e-kereskedelem

a vasarolt joszag jellege, valamint a teljesités modja alapjan négy szegmensre oszthato:
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az offline-termékek, offline-szolgaltatdsok, elektronikus-termékek ¢és elektronikus-
szolgéltatasok csoportjara. Az e-szolgaltatdsmindség mérése soran — ahogy mar a
szakirodalmi Osszefoglaloban is Osszegeztik — a kovetkezd latens dimenzidk észlelt
mindségét mérjik: (1) a webshopban fellelhetd informéaciok és instrukciok mindsége, (2)
a vasarlas lebonyolitasa, (3) az tligyfélszolgalat elérhetésége, kommunikécidja, (4)

biztonsag.

Francis és White (évszam) kvalitativ kutatasai alapjan a dimenzidkhoz tartozé manifeszt
valtozok esetében eltérések figyelhetdek meg a négy szegmens esetében, melyek a

termékek ¢€s szolgaltatasok, valamint a teljesitési modok kozotti kiilonbségekbdl adodnak.

Elemzésiink soran nemcsak az egyes manifeszt valtozok értékeit vizsgaltuk, hanem a
megfigyelt valtozokra adott értékek alapjan megalkottuk a dimenzidk egyéni atlagait is.
Az atlagszamitas soran a valaszadok hianyzé értékeit figyelmen kiviil hagytuk. A
megfigyelt valtozokhoz tartozé kijelentéseket a valaszaddknak 1-t6l 7-ig terjedd skalan
kellett értékelniiik, ahol az 1-es jeldlte, hogy az egyén egyaltalan nem ért egyet az adott

kijelentéssel, mig a 7-es, hogy teljes mértékben egyetért vele.

Offline-termék Offline-szolg
Tulajdonsag Atlag N (f6) Széras Tulajdonsag Atlag N (f6) Széras
WEBS_OT1 6,21 366 1,16 |WEBS_0OSZ1 539 | 134 1,71
WEBS_OT2 584 | 366 1,25 | WEBS 0SZ2 540 | 134 1,33
WEBS_OT3 6,18 | 366 1,13 | WEBS_0SZ3 589 | 134 1,27
WEBS_OT4 6,13 | 366 1,17 | WEBS_0SZ4 578 | 134 1,23
Atlagolt érték 6,09 | 366 1,00 | Atlagolt érték 562 | 134 1,16
E-termék
WEBS ETI 454 | 237 2,48 | WEBS ESZ1 6,25 | 263 1,14
WEBS_ET2 505 | 237 2,27 | WEBS_ESZ2 6,20 | 263 1,22
WEBS_ET3 512 | 237 2,24 | WEBS_ESZ3 6,38 | 263 1,22
WEBS_ET4 3,67 | 237 2,61 | WEBS_ESZ4 6,26 | 263 1,45
Atlagolt érték 4,60 | 237 1,95 | Atlagolt érték 6,27 | 263 1,10

14,  tablazat: Konkrét webshopmindség értékelése (1-7 skala) (N=366/134/273/263
fo)

Forrdas: sajdt eredmények alapjan sajat szerkesztés’

Eredményeink alapjan megallapithatd (14-15. tablazat), hogy a webshop fizikai
megjelenitéséhez tartozd dimenziok esetében legjobb atlagos értékeléssel az e-
szolgaltatdsok esetében taldlkoztunk (4tlageszolg= 6,27, SzOrdsesolg=1,10), mig
leggyengébb értékelést az e-termékeket értékesitd webshopok kaptak (atlage-term= 4,60,

SZOréseterm=1,95). Ebben a dimenzidoban a legrosszabb értékelést az ingyenes/trial

7 A kiilonbozé roviditésekhez tartozod konkrét mérési valtozokat a 4. szamu melléklet tartalmazza.
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valtozatok elérhetdsége kapta (atlage-temproD4= 3,67,  SZOrase-termproD4=2,01).
Tobbvaltozds varianciaelemzést hasznalva megallapithatd, hogy a dimenzidra adott
atlagos értékek 95%-0s megbizhatosag mellett az offline-termékek €s az e-szolgaltatasok

értekelését kivéve (sig=0,106, deltawebsitequalot-Esz= -0,109) szignifikdnsan kiilonboznek

egymastol a négy kiillonb6zd szegmensben.

Fiiggo valtozo A csoport B csoport Kiilonbség (1-J) Sig. (F-proba)
Offline. Offline-szolgaltatas ,40** ,006
termek E-termék 1,63 ,000
E-szolgaltatas -19 ,106
Offline. Ofﬂine:termék —,40: ,006
Konkrét szolgaltatas E—terme}< - 1’23* 000
webshopmingség E-szplgaltata§ -,60 _ ,000
(atlagolt értékelés) Ofﬂ%ne—termek -1 ,63* ,000
E-termék Offline-szolgaltatas -1,23 ,000
E-szolgaltatas -1,82" ,000
Offline-termék ,19 ,106
E-szolgaltatas | Offline-szolgaltatas ,60" ,000
E-termék 1,82° ,000

15.  tablazat: Konkrét webshopminéség értékelése kozti kiilonbségek az e-
kereskedelmi kategoriak esetében (1-7 skala) (N=366/134/273/263 {6)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Offline-termék Offline-szolg
Tulajdonsag Atla N (f6) | Széras Tulajdonsag Atla N (fé) Széras
EXCHI OT1 6,39 | 366 1,09 |EXCH1 0OSZ1 6,10 | 134 1,25
EXCH1 OT2 6,45 | 366 1,08 | EXCH1 OSZ2 6,17 134 1,23
EXCH1 OT3 6,35 | 366 1,20 | EXCHI1 0OSZ3 6,30 134 1,03
EXCH1 OT4 6,52 | 366 1,07 |EXCHI1 0SZ4 6,34 | 134 1,06
EXCHI1 OT5 6,56 | 366 0,94 |EXCHI 0OSZ5 6,21 134 1,18
Atlagolt érték 6,45 | 366 0,92 | Atlagolt érték 6,22 | 134 1,04
EXCHI1 ET1 6,07 | 237 1,68 |EXCHI1 ESZI 6,27 | 263 1,44
EXCHI1 ET2 6,18 | 237 1,60 |EXCH1 ESZ2 6,38 | 263 1,17
EXCHI1 ET3 6,32 | 237 1,35 |EXCHI1 ESZ3 6,31 | 263 1,13
EXCHI1 ET4 5,93 | 237 1,72 | EXCHI1 ESZ4 6,32 | 263 1,25
EXCHI1 ETS 5,86 | 237 1,79 |EXCHI1 ESZ5 6,29 | 263 1,13
Atlagolt érték 6,06 | 237 1,40 |EXCH1 ESZ6 6,29 | 263 1,20
Atlagolt érték 6,31 | 263 1,00

16.  tablazat: A vasarlas lebonyolitasanak értékelése (1-7 skala)
(N=366/134/273/263 106)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A tényleges vésarlasra, a cserére/foglalasra és a fizetésre vonatkoz6 dimenzi6 esetében
az altagos értékelés alapjan szintén az e-termékek vasarlasara hasznalt webshopok
szerepeltek leggyengébben (atlage-term= 6,00, sz0rase-erm=1,40), mig az offline-termékeket

vasarlok értékelése a legmagasabb (atlagott.term= 6,45, sz0résotrterm=0,92), mely kiilonbség
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szignifikansnak tekinthetd (SigexchangeoT-ET=0,000, deltacxchangeor-ET= 0,490). Az e-
termékek vasarlasara hasznalt webshopok értékelése a vasarlas lebonyolitasa
szempontjabol az e-szolgaltatdsoktdl is szignifikdnsan kiilonbozik (SzigexchangeEsz-
er=0,001, deltacxchangesz-er= 0,381), valamint az offline-termékek ¢és offline-
szolgéltatdsok esetében is szignifikans kiilonbség figyelhetd meg (SzigexchangeOT-

OSZ=0,03 6, deltaexchangeOT-OSZ= 0,25 8) (1 6' 1 7. téblézat).

Fiigg6 valtozé A csoport B csoport

) Offline-szolgaltatas 26" ,036

gfrf}l‘;f E-termék AY° ,000

E-szolgéltatas 11 275

Offline. Ofﬂine:termék -26" ,036

Vasarlas szolgaltatés E-termék 23 ,084
lebonyolitasanak E-szolgéltatas -,15 ,245
mindsége (atlagolt Offline-termék -,49” ,000
értékelés) E-termék Offline-szolgaltatas .23 ,084
E-szolgéltatas -,39" ,001

Offline-termék -,10 ,275

]saz_olgél aths Offline-szolgaltatas 1 5* ,245

E-termék ,39 ,001

17.  tablazat: A vasarlas lebonyolitasanak értékelése kozti kiillonbségek az e-
kereskedelmi kategoriak esetében (1-7 skala) (N=366/134/273/263 {6)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A biztonsag dimenzidjanak tekintetében — melybe a személyes adatok és a bankkartya-
informéciok észlelt biztonsaga tartozik® — szintén az e-termékek webshopjai szerepeltek
a leggyengébben (atlageerm= 5,74, szOrase.erm=1,64), legjobban pedig az offline-
termékeké (atlagofterm= 6,31, szOrasofrerm=1,07). Erdekes tendencia azonban, hogy a
véalaszadok jelentds hanyada az ide tartozo allitdsokat nem tudta értékelni. A teljes
mintaban 77 olyan egyén volt, aki egyik kijelentést sem tudta értékelni, mert nem allt
rendelkezésére informaciod adatainak biztonsagardl €s kezelésérdl, és Osszesen 417 {6
volt, aki legalabb egy kijelentést nem tudott értékelni. Legtobben (300 f6) a
bankkartyahasznélat biztonsaganak garantalasardl nem tudtak véleményt formalni. Mivel
anem valaszolok helyettesitése a strukturalis modellezés esetében jelentds kiilonbségeket
eredményezhet, ezért az elemzésiink soran a hianyzo értékekkel rendelkezd valaszadokat
kiilon vizsgaljuk. A nem vélaszoldk aranya a legmagasabb az offline-termékek esetében

volt (197 6, 54%), amely nagy valoszinliséggel azzal is 6sszekdthetd, hogy ezekben az

8 A biztonsaghoz kapcsolddd informéciok egyértelmiien voltak elmagyarazva.
A bankkartyam/hitelkartyam biztonsagat garantaltak.

A személyes adatok felhasznalasa részletesen el volt magyarazva.

A személyes adataimat bizalmasan kezelték.
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esetekben sokszor az atvételkor torténik a fizetés (18-19. tablazat). Ennek vizsgalata egy

jelentds jovobeli kutatasi iranyt jeldlhet ki a téma szempontjabol.

A biztonsadg dimenzidjanak értékelése esetében is megfigyelhetéek szignifikans
kiilonbségek: az offline-terméket vasarlok értékelése minden egyéb szegmens
értekelésehez  képest szignifikansan magasabb  (SigsecurityoT-052=0,009,  SigsecurityOT-

£1=0,000, SigsccurityoT-ES7—0,052), valamint az e-szolgaltatast vasarlok értékelése az e-

terméket vasarlokéhoz képest is szignifikansan magasabb (sigsecurityET-ES2=0,009).

Offline-termék | Offline-szolg \
Tulajdonsag Atlag \ N (f6) \ Szoras \ Tulajdonsag Atlag N (f6) Széras
SECI 6,19 285 1,27 | SECI1 6,00 117 1,23
SEC2 6,28 199 1,06 |SEC2 6,07 107 1,31
SEC3 6,34 310 1,08 |SEC3 6,08 118 1,31
SEC4 6,45 284 0,92 |SEC4 6,24 113 1,15
Atlagolt érték 6,36 331 0,96 | Atlagolt érték 6,06 127 L15

E-termék \ E-szolgaltatas \
SEC1 5,77 196 1,76 | SECI1 6,15 213 1,15
SEC2 6,23 189 1,34 |SEC2 6,19 205 1,25
SEC3 5,96 200 1,58 | SEC3 6,24 227 1,19
SEC4 6,13 194 1,39 | SEC4 6,32 209 1,12
Atlagolt érték 5,98 221 1,44 | Atlagolt érték 6,22 244 1,13

18.  tablazat: Az észlelt biztonsag értékelése (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Fiigg6 valtozé A csoport B csoport b
i Offline-szolgaltatas 37 ,009
Offfine- E-termék 56" 000
termék
E-szolgéaltatas 22 052
i Offline-termék .37 ,009
Offline- I ek 19 1209
szolgaltatas ——
Biztonsag (atlagolt E-szolgéaltatas - 15 ,325
értékelés) Offline-termék -,56" ,000
E-termék Offline-szolgaltatas -,19 ,209
E-szolgaltatas -34" ,009
Offline-termék -,22 ,052
E-szolgaltatas | Offline-szolgaltatas ,15 ,325
E-termék 34" ,009

19.  tablazat: Az észlelt bizonsag értékelése kozti kiilonbségek az e-kereskedelmi
kategoriak esetében (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elektronikus-szolgaltatdismindség utolsd dimenzidja az tigyfélszolgalatra, vagyis a
felmeriild kérdések, probléméak kezelésére vonatkozik. Hasonldan az elézéekhez a

legmagasabb értékelést az offline-terméket vasarlok adtak (atlagott.cerm= 6,36, szOrasoft-
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erm=0,96), mig leggyengébben az e-termékek vasarlasa szerepelt (atlageerm= 5,98,

$ZO0rase-erm=1,44). Ebben a kategdridban is jelentds azon valaszadok aranya, akik nem

tudtak az egyes allitasokat értékelni: 173 vélaszado egyik allitast sem tudta értékelni, és

481 6 legalabb egy allitdst nem tudott mindsiteni. A nem vdalaszolok ardnya a négy

szegmensben hasonloan, 50% koriil alakult (20-21. tablazat). Ez azt jelenti, hogy a

valaszadok koziil sokan nem 1éptek kapcsolatba a vallalat tigyfélszolgalataval, tehat nem

meriilt fel kérdésiik, vagy probléméajuk. A biztonsagesetében kovetett eljarashoz

hasonloan 6ket is megvizsgaljuk elkiilonitve.

Offline-termék

Offline-szolg

Tulajdonsag Atlag N (f6) Széras Tulajdonsig Atlag N (f6) Széras
SC 1 6,29 | 253 1,23 |SC 1 591 92 1,75
SC 2 6,39 | 282 | 120 [SC 2 6,22 | 108 1,31
SC 3 6,22 | 256 1,27 |SC 3 552 | 97 1,68
SC 4 6,27 | 225 1,20 |SC 4 5,78 | 88 1,66
SC 5 6,28 | 211 122 [SC 5 574 | 84 1,79
SC 6 OT 6,01 | 366 | 1,61 |Atagoltérték 588 | 115 | 1,44
Atlagolt érték 631 | 312 | 107
E-termék E-szolgdltatds |
SC 1 5,70 | 151 1,79 |SC 1 6,03 | 193 1,37
SC 2 581 | 158 1,70 |SC 2 6,07 | 193 1,36
SC 3 562 | 138 1,80 |SC 3 5,66 | 185 1,59
SC 4 5,58 | 130 1,75 |SC 4 5,92 | 168 1,32
SC 5 5,57 | 129 1,84 |SC 5 6,01 | 165 1,33
Atlagolt érték 574 | 176 | 1,64 |SC 6 ESZ 583 | 263 1,69
Atlagolt érték 6,04 | 224 | 1,17

20.

tablazat: Az ligyfélszolgalat értékelése (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Fiiggo valtozo

Ugyfélszolgalat
(atlagolt értékelés)

A csoport B csoport \ Kiilonbség (A-B csop) \ Sig. (F-proba)
i Offline-szolgaltatas 26" ,042
Offline- E-termék A4° ,000
termék
E-szolgaltatas ,16 ,137
- Offline-termék -26" ,042
Offline-  — Fer ek 17 219
szolgaltatas
E-szolgaltatas -11 ,423
Offline-termék -44" ,000
E-termék Offline-szolgaltatas -,17 ,219
E-szolgaltatas -28" 018
Offline-termék -16 137
E-szolgaltatas | Offline-szolgaltatas ,11 ,423
E-termék 28" 018

21.  tablazat:

Az ligyfélszolgalat értékelése kozti kiillonbségek az e-kereskedelmi
kategoriak esetében (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés
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Szignifikdns kiilonbségek az értékelések kozott ismét megfigyelhetok: az offline-
terméket vasarlok szignifikansabb jobb atlagos értékelést adtak, mint az offline-
szolgaltatast vagy e-terméket vasarlok (sigconservOT-OSz=0,042, sigconservOT-
ET=0,000), valamint az e-szolgaltatast vasarlok értékelése is szignifikansan magasabb,

mint az e-terméket vasarloké (sigconservEsz-ET=0,018).

Az atlagos teljes mindségértéket, vagyis a részleteiben vizsgélt négy dimenzid atlagos
értékelését megvizsgalva is az offline-termékeket vasarlok atlaga a legmagasabb, mig az
e-termékeket vasarloké a legalacsonyabb (atlagofrterm= 6,30, szOrasoft.term=0,84, atlage.
term= 9,93, $zOrasecerm=1,30). A mindségészlelés tekintetében szignifikdns kiilonbség
minddssze az offline-termékeket és e-szolgdltatdsokat vasarlok kozott nem all fenn,

minden egyéb atlag szignifikdnsan eltér (22 — 23. tablazat).

 Atlag N (f6)  Széras

Offline-termék 6,30 366 0,84
Offline-szolgaltatas 5,95 134 0,97
E-termék 5,59 237 1,30
E-szolgaltatas 6,24 263 0,96

22.  tablazat: Az szummazott minéségészlelés értékelése (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Fiigg6 valtozé6 A csoport \ B csoport Kiilonbség (I-J) \ Sig. (F-proba)
Offline. Ofﬂine:szolgéltatés ,3089: ,006
termek E-termék ,7660 ,000
E-szolgaltatas 0,05 569
Offline. Ofﬂine:termék —,3089: ,006
szolgdltatas E-termék ,4570 _ ,000
Szummazott E-szolgaltatas -,2574 ,029
mindségészlelés Offline-termék -,7660" ,000
(atlag) E-termék | Offline-szolgaltatas -4570" 000
E-szolgaltatas -,7144" ,000
Offline-termék -0,05 ,569
E- L Offline-szolgdltatas 2574° 029
szolgaltatas
E-termék ,7144" ,000

23.  tablazat: A szummazott minéségészlelés kozti kiilonbségek az e-
kereskedelmi kategoriak esetében (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan lathatjuk, hogy a legjobb értékeléseket az offline-termékek,
valamint az e-szolgaltatdsok vésarlasara hasznalt webshopok kaptak, mig leggyengébben
az e-termékeket értékesitd webshopok szerepeltek. Ez alapjan megéallapithatd, hogy
ebben az e-kereskedelmi szegmensben még jelentds fejlesztéseket kell az tizemeltetOknek

véghezvinni.
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4.1.4. Az elégedettség és kovetkezményei

A szignifikansan eltérd mindségészlelés ellenére az elégedettségi szintek hasonldan
alakultak, ¢és a négy szegmens esetében nem figyelhetd meg szignifikans eltérés. Ezzel
ellentétben az elégedettség €és mindség kovetkezményeiben mar jelentds eltérések
figyelhetok meg. Minden esetben az offline-terméket vasarlok atlagos hajlandosaga a
legmagasabb  (4tlagpioft.term= 6,17,  szOraspioftterm=1,44, atlagwomoft.term= 6,21,
SZOraswoMoff-term=1,20, atlage-woMoft-term= 35,72, SZOT4SE-woMofr-term=1,84), €és ezen atlagok
az Ujravasarlasi szandék kivételével szignifikdnsan eltérnek minden egyéb szegmens
atlagaitol. Az észlelt mindség altagos szintjével ellentétben az e-termékeket véasarlok
hajland6saga nem a leggyengébbnek szamit, hanem az offline-termékeket vasarlok utan
a masodik legerdsebb atlagokat mutatja, bar az egyéb szegmensek értékelésétél nem

kiilonbozik szignifikdnsan (24-25. tablazat).

Offline-termék \ Offline-szolgaltatas
Atlag N Szoéras \ Atlag N Széras
SATI1 6,43 366 1,17 6,30 134 1,14
SAT2 6,44 366 1,17 6,34 134 1,02
SAT3 6,44 366 1,15 6,31 134 1,16
SAT avg 6,44 366 1,12 6,32 134 1,07
BII 6,17 366 1,44 5,95 134 1,53
WOM1 6,41 366 1,17 6,07 134 1,34
WOM2 6,40 366 1,22 6,08 134 1,34
WOM3 6,34 366 1,27 5,99 134 1,42
WOM _avg 6,21 366 1,20 5,84 134 1,30
EWoM1 5,72 366 1,84 5,10 134 1,92
E-termék \ E-szolgaltatas
SATI1 6,40 237 1,22 6,28 263 1,19
SAT2 6,36 237 1,26 6,40 263 1,04
SAT3 6,35 237 1,26 6,37 263 1,09
SAT avg 6,37 237 1,16 6,35 263 1,05
Bl 5,99 237 1,53 5,88 263 1,52
WOMI1 6,27 237 1,28 6,25 263 1,21
WOM2 6,19 237 1,34 6,05 263 1,40
WOM3 6,17 237 1,40 6,05 263 1,43
WOM _avg 5,99 237 1,28 5,90 263 1,27
EwoM1 5,35 237 2,05 5,25 263 1,97

24.  tablazat: Az elégedettség, hagyomanyos és e-tovabbajanlasi hajlandosag,
valamint az Gjravasarlasi szandék értékelése (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

7o .

Ezek alapjan megéllapithatjuk, hogy az eltéré mindségészlelés ellenére az ujravasarlasi
¢s tovabbajanlési hajlanddsag az offline-termékek kivételével nagyon hasonloan alakul,

tehat az észlelt mindség hatdsa ezekben az esetekben gyengébbnek tekinthetd.
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Fiiggo valtozo A csoport B csoport Kiilonbség (I-J) Sig. (F-proba)
) Offline-szolgaltatas 0,07 , 558
Offline- E-termék 0,12 1284
termék
E-szolgaltatas 0,00 ,964
) Offline-termék -0,07 ,558
Offline- ek 0,04 758
szolgaltatas
Elégedettség E-szolgaltatas -0,07 ,601
(atlagolt értekelés) Offline-termék -0,12 1284
E-termék Offline-szolgaltatas -0,04 ,758
E-szolgaltatas -0,11 ,335
Offline-termék 0,00 ,964
E-szolgaltatas | Offline-szolgaltatas 0,07 ,601
E-termék 0,11 ,335
Offline-szolgaltatas 33" ,020
Offline- E-termék 29° 018
termék -
E-szolgaltatas 23 ,041
Offline-termék -,33" ,020
Offline- -
Hagyomanyos szolgaltatas E-termek -0,04 794
tovabbjanlas E-szolgaltatas -0,10 ,518
??tlllandl‘t’s,ar%,k ) Offline-termék -29" 018
értékelés
atlago E-termék Offline-szolgaltatas 0,04 794
E-szolgaltatas -0,06 ,667
Offline-termék -23" ,041
E-szolgéltatds | Offline-szolgaltatis 0,10 518
E-termék 0,06 ,667
Offline-szolgaltatas 617 ,004
Offline- E-termék 52° 005
termék "
E-szolgaltatas ,36 ,036
. Offline-termék -,61" ,004
Offline- ek -0,09 694
szolgaltatas
E-tovabbajanlasi E-szolgaltatés -0,25 ,265
hajlanddsag Offline-termék 52" 005
E-termék Offline-szolgéltatas 0,09 ,694
E-szolgaltatas -0,16 ,420
Offline-termék -36" ,036
E-szolgéltatds | Offline-szolgaltatis 0,25 ,265
E-termék 0,16 ,420
) Offline-szolgaltatas 0,19 ,240
Offline- E-termék 0,15 295
termék
E-szolgaltatas 0,19 ,150
) Offline-termék -0,19 ,240
Offline- g crmek -0,05 801
) szolgaltatas
Ujravasarlasi E-szolgaltatas 0,00 ,989
szandek Offline-termék -0,15 ,295
E-termék Offline-szolgaltatas 0,05 ,801
E-szolgaltatas 0,04 ,776
Offline-termék -0,19 ,150
E-szolgaltatas | Offline-szolgaltatas 0,00 ,989
E-termék -0,04 776

tablazat: A vizsgalt e-kereskedelmi kategoriak kozti kiilonbség az elégedettség,

hagyomanyos és e-tovabbajanlasi hajlandosag, valamint az ujravasarlasi
szandék értékelése esetében (1-7 skala)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés
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4.1.5. A nem valaszolok

A strukturalis modellezés soran a hianyzo értékek kezelése kulcskérdés, mivel a hianyzo
értekek figyelmen kiviil hagydsa szamos torzitdst okozhat modelliinkben (Weiber —
Miihlhaus, 2010). Mivel a hidnyz6 adatok lehetnek nem random, teljes mértékben
random, illetve random hidnyz6 adatok, ezért kezelésiik el6tt szeretnénk dket részleteiben
megismerni. Mint ahogy az 4.1.3 fejezetben is megjegyeztiik, a kutatdsunk soran a
biztonsaghoz és az ligyfélszolgdlathoz kapcsolddd dimenzidkat nem tudta minden
valaszadonk értékelni, mert nem allt rendelkezésére informacid az adott tényezorol.
Ebbdl adoddan tehat megfigyelhetd Osszefiiggés a hidnyz6 adatok esetében — mely a
tapasztalat hidnyaval irhaté le — ezért nem random hidnyzé adatokrol beszéliink

(Neumann-Bodi, 2012).

Azzal a ténnyel, hogy nem minden online vésarlonak van tapasztalata az
iigyfélszolgalattal mar Parasuraman és tarsai (2005) is foglalkoztak, ezért az altaluk
megalkotott mindségméro skéaldban ezeket a dimenzidkat teljesen elkiilonitve, az észlelt
mindség egy masodlagos dimenzidjaként kezelik, és eredményeiket elkiiloniilten is

megvizsgaljak (a részleteket lasd a 2.4.9. fejezetben).

Jelen kutatasunk soran Osszesen 623 olyan egyén volt, aki a biztonsaghoz és/vagy
tigyfélszolgalathoz kapcsolddd manifeszt valtozok koziil legalabb egyet nem tudott
értékelni, tehat legalabb egy hianyzo értékkel rendelkezik. Osszesen 274 f6 az, aki
mindkét dimenziobol legaldbb egy tényez6t nem tudott értékelni, 142 f6 az, aki a
biztonsaghoz kapcsolododan, és 207 £6 az, aki csak az ligyfélszolgalat esetében nem tudott
minden esetben nyilatkozni (26. tablazat).

Tapasztalat a biztonsaggal

Mindent Legalabb egy

tudott dolgot nem
értékelni tudott értékelni

Legalabb egy dolgot Tapasztalat az Mindent tudott

nem tudott értékelnia  ligyfélszolgalattal  értékelni

biztonsag és az Legalabb egy dolgot
ugyfélszolgalat nem tudott értékelni
dimenzioi koziil Teljes

26.  tablazat: A nem valaszolok megoszlasa a mintaban

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Mint ahogy az 27. tdblazat is mutatja, a legtobben a felmeriilé kérdések €s a problémak

kezelésével kapcsolatos allitasokra nem valaszoltak (411 f6, 389 f6, 324 {6), mig a
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biztonsag dimenzidjanal a legtobben a bankkartya biztonsdganak garantalasarol (300 0),

illetve a személyes adatok felhasznalasarol (200 f6) nem tudtak nyilatkozni.

A biztonsaggal
Nem Egyikkel sem kapcsolatban Az iigyfélszolgalattal

Manifeszt valtozo valaszolok volt nem volt kapcsolatban nem

szama tapasztalata tapasztalata volt tapasztalata

A véllalat szivesen segitett a

SC 5 | felmeriil6 problémak 411 234 0 177
kezelésében.
SC 4 A kérdése(i)mre adott valaszok 389 273 0 166

- segitettek/hasznosak voltak.
A vaéllalattal folytatott
SC 3 | kommunikacié személyes 324 176 0 148
hangvételii volt.

Az ligyfélszolgaltat elérése

SC 1 . 311 194 0 117
- egyszer( volt.
SEC 2 A banklfartyam/hlrtelkartyam 300 199 101 0
— | biztonsaga garantalt volt.
SC 2 A Vallalat gyorsan valaszolt az 259 147 0 112
— | e-mailemre.
SEC 4 A személyes adataimat 200 156 44 0

bizalmasan kezelték.

A biztonsaghoz kapcsolodo
SEC 1 | informaciok egyértelmiien 189 141 48 0
voltak elmagyarazva.
A személyes adatok
SEC 3 | felhasznalasat részletesen 145 119 26 0
leirtak.

27.  tablazat: A nem valaszolok megoszlasa a mintaban a konkrét
kérdések/valtozok esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A 623 hianyos kitoltésbol a legtobb nem valaszol6 az offline-termékek vasarloi korébol
szdrmazott (68,3%), legkisebb aranyban pedig az offline-szolgaltatdsok (51,5%) esetében
talalkozunk ilyen egyénekkel. A hidnyos tapasztalatokat részleteiben megvizsgéalva
megallapithatd, hogy a biztonsaggal, illetve a mindkét dimenzioval kapcsolatban hidnyos
informéaciokkal rendelkezOk tobbsége offline-termék vasarolt (51% és 45%), mig az
tigyfélszolgalattal kapcsolatos hianyos tapasztalatok esetében kozel azonos szinten
képviseltetik magukat az e-terméket, e-szolgaltatast és offline-terméket vasarlok (30%,

29%, 25%) (28. tablazat).

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy az offline-terméket az interneten vasarolok
esetében a biztonsaghoz kapcsolddo tényezok kevésbé ,,fontosak”, mivel tobbségiik az
ehhez tartozd tényezok koziil nem tudta mindet érdemben értékelni. Az tligyfélszolgalat
teljes értékelése — vagyis a kommunikaci6 modja, hangvétele — altalanossagban a
vasarlok fele esetében relevans dimenzio, tehat megkdzelitdleg a vasarlok felének (337

f6 + 142 £6) volt valamilyen jellegli kapcsolata az ligyfélszolgalattal.
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Egyikkel sem i:;its(:l]:?lfagsl Az iigyfélszolgilattal Mindennel volt
volt kapcsolatban nem volt
tapasztalata ficm volt tapasztalata tapasztalata
P tapasztalata P

Offline-termék 45% 51% 26% 31% 37% | 366
Offline-szolgaltatas 11% 6% 14% 17% 13% | 134
E-termék 21% 13% 30% 26% 24% | 237
E-szolgaltatas 22% 30% 29% 26% 26% | 263
Teljes 100% 100% 100% 100% o
N 274 142 207 377 100% 1000

28.  tablazat: A nem valaszolok megoszlasa a mintaban a vizsgalt e-
kereskedelmi szegmensek esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Amennyiben 0sszevetjiik a legalabb egy hianyzo értékkel rendelkezOk és a mindenre
valaszolok atlagolt értékeléseit a mindségészlelés, az elégedettség ¢és annak
kovetkezményei esetében, szignifikans eltéréseket figyelhetiink meg (29. tdblazat). Az
online ajanlasi hajlandosag kivételével minden esetben a teljes tapasztalattal rendelkezdk
atlagolt értékelése a legalacsonyabb, tehat azok véleménye a ,,leggyengébb”, akik teljes
képpel rendelkeznek az e-szolgaltatdismindség minden egyes dimenzidjarol, vagyis
informacioval rendelkeznek a biztonsagi feltétekrdl, illetve az ligyfélszolgalattal is
kapcsolatba kertiiltek. A legmagasabb értékelés azon valaszadokhoz kothetd, akiknek nem
volt kapcsolata az tigyfélszolgalattal, tehat semmilyen kérdés vagy probléma nem mertilt
fel a vasarlasuk soran, igymond gordiilékenyen zajlott a vasarlasuk, és a biztonsdghoz

tartozo tételekrol teljes informacidval rendelkeznek.

Eredményeink alapjan mar az atlagolt értékelésekben relevans kiilonbségek figyelhetdek
meg a teljes, illetve a hianyos tapasztalattal rendelkezOk esetében, ezért a felvazolt
struktara, ¢és a feltételezett kiillonbségek értékelése soran célszeriinek latjuk a négy
csoportot kiilon megvizsgéalni, €s a hidnyzd adatok potlasabol szadrmazo esetleges
torzitasokat ezzel kikeriilni. Erre azért is sziikség van, mert a hidnyz6 értékek jelen
esetben nem random mutatkoznak, hanem a megkérdezettek tapasztalataira és a

rendelkezésiinkre all6 informdciokra, illetve percepcidkra vezethetdek vissza.

4.1.6. A strukturalis modell értékelése

A feltételezett kapcsolatrendszer elemzésére a strukturdlis modellezés modszerét
valasztottuk, mely képes egyszerre tobb latens valtozo Osszefiiggéseit vizsgalni. A
kovariancia €s variancia alapt modellezések koziil végiil a variancia alaptt valasztottuk,

mert ennek a médszernek nem feltétele a vizsgalatba bevont valtozok normalis eloszlasa,
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valamint a modell komplexitasaval a PLS-SEM esetében nem gyengiil az egyes mutatok

értéke (Chin — Newsted, 1999).

A
. . p Az .
Egylkk::tl ]l(nztonia;gl%al o A Mmdel:mel
sem vo apcsolatban kapcsolatban Tl Vo
tapasztalata nem volt It tapasztalata tapasztalata
tapasztalata volttap
Konkrét webshop- | N (f6) 274 142 207 377 1000
minség Atlag 5,73 5,97 5,92 5,51 5,72 1 0,001
(atlagolt értékelés) | Szoras 1,6 1,35 1,32 1,49 1,48
Vasarlas N (f6) 274 142 207 377 1000
lebonyolitasanak | Ayjag 6,48 6,4 6,56 5,97 6,29 | 0,000
mindsége
(atlagolt értékelés) | Szords 0,97 0,98 0,73 1,29 1,09
N 142 377 827
(,Itjlgyfis’zgl’ialla’t) Atlag Il\IeI? 6,21 Nem relevans 5,79 6,06 | 0,000
atlagolt ertekeles
£ Szoras | TCVAmS 1,25 1,39 1,31
N (£6) 207 377 923
(atlagolt értékelés) |2 | relevéns | relevans ; ; 19 10,000
Szoéras 0,84 1,27 1,17
Eszlelt elektronikus N (£6) 274 142 207 377 1000
szolgaltatasmin8ség | Atlag 6,18 6,2 6,32 5,81 6,07 | 0,000
(dtlagolt értekelés) | g arag 1,02 0,94 0,74 1,2 1,05
N (£6) 274 142 207 377 1000
Elégedettség Atl 4
(tlagolt értékelés) |8 6,5 6,56 6,68 6,03 6,38 | 0,000
Szbras 1,01 0,9 0,69 1,32 1,11
Ajanlési N (8) 274 142 207 377 1000
hajlandésag | Atlag 6,06 6,2 6,3 5,78 6,03 | 0,000
(atlagolt értékelés) | Szoras 1,21 1,19 0,91 1,42 1,26
S IN@®) 274 142 207 377 1000
Online ajdnlasi |72 5,19 5,71 5,67 5,35 543 | 0,013
hajlandosag
Szbrés 2,13 1,88 1,8 1,89 1,95
N (f8) 274 142 207 377 1000
Uravisirdasi 120122 6,07 6,04 6,33 5,82 6,02
Jgi;fjifka“ Szoras 1,54 1,61 1,24 1,53 1,50 | 0,001
Atlag 6,53 6,56 6,66 6,22 6,44
Szbras 0,78 0,74 0,57 1,07 0,88

29.  tablazat: A nem valaszolok csoportjai és a hianytalan kitoltok kozti
kiilonbségek a vasarlas értékeléséhez kotheté dimenziok esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A strukturalis modellezéskor mindig két elmélet tesztelésére keriil sor: elsé korben a
mérési elméletet teszteljiik, vagyis hogy az alkalmazott valtozocsoportok (skalak)
megfeleldek-e, és ezutan térhetiink ki a tényleges struktira, vagyis a feltételezett

kapcsolatok tesztelésére (Hensler et al. 2009).
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4.1.7. A mérési modell, vagyis az elmélet tesztelése

A mérési modell tesztelésekor a latens valtozok érvényességét €s megbizhatosagat
teszteljiik, vagyis ellendrizziikk az indikator megbizhatésagat, ugymint a belso
megbizhatdsagot (internal consistency reliability), a hasonldsagi érvényességet
(convergence validity), valamint a kiilonb6zdségi érvényességet (discriminant validity).

Kutatasunk soran reflektiv mérési modellekkel dolgozunk.

Offline-termék Offline-szolgaltatis E-termék  E-szolgaltatas

Atlagos magyarazott variancia

Konkrét webshop mingség 0,801 0,803 0,682 0,792
Vasarlas lebonyolitasa 0,841 0,850 0,869 0,789
Biztonsag 0,817 0,860 0,891 0,802
Ugyfélszolgalat 0,798 0,752 0,884 0,742
Elégedettség 0,967 0,974 0,921 0,932
tr.-WOM 0,954 0,947 0,959 0,924
E-WOM 1,000 1,000 1,000 1,000
Ujravésérlési szandék 1,000 1,000 1,000 1,000
Elvart ertek AVE > 0,5, Fornell - Larcker, 1981)

Konkrét webshop mindség 0,942 0,942 0,893 0,938
Vasarlas lebonyolitdsa 0,963 0,966 0,971 0,949
Biztonsag 0,947 0,961 0,970 0,942
Ugyfélszolgalat 0,959 0,938 0,974 0,945
Elégedettség 0,989 0,991 0,972 0,976
tr.-WOM 0,984 0,982 0,986 0,973
E-WOM 1,000 1,000 1,000 1,000
Ujravésérlési szandék 1,000 1,000 1,000 1,000
Elvart ertek D-G-R > 0,7 (Vandenbosch 1996)

Belso6 megbizhatdésig - Cronbach-alfa

Konkrét webshop mindség 0,918 0,918 0,833 0,912
Vasarlas lebonyolitasa 0,952 0,956 0,962 0,933
Biztonsag 0,925 0,945 0,959 0,917
Ugyfélszolgalat 0,948 0,917 0,967 0,930
Elégedettség 0,983 0,987 0,957 0,964
tr.-WOM 0,976 0,972 0,979 0,959
E-WOM 1,000 1,000 1,000 1,000
Ujravz’isz’irlési szandék 1,000 1,000 1,000 1,000
Elvart érték a > 0,7 (Nunnaly — Bernstein 1994)

30. tablazat: A mérési modell tesztelésének eredménye (belsé6 megbizhatosag,
hasonlésagi érvényesség)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A belsd megbizhatdésagot a Cronbach-alfa, és/vagy az indikatorokhoz kapcsolodo
megbizhatdsagi mutatd elemzésével mérhetjiik (composite reliability). A Cronbach-alfa
értékek elemzése mellett azért tartjuk fontosnak egy masik mutatd vizsgalatat is, mert a
szakirodalomban tobb kritika is megfogalmazodott mar a Cronbach-alfaval szemben.
Ezen kritikak szerint az egyiitthato értéke a skalahoz tartoz6 manifeszt valtozok szdméaval

novekszik, igy ajanlott az egy indikatorhoz kapcsoloddé megbizhatdsdgi mutato
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alkalmazasa is (Fornell — Larcker, 1981; Hair et al., 2010). A PLS-SEM esetében ezt a
fajta bels6é megbizhatdsagot a Dillon—Goldstein-féle Rho mutatéval mérhetjiik. Mindkét
mutatdval szemben az az elvardsunk, hogy az egyes latensekhez tartozé értékek legalabb

0,7 értéket vegyenek fel (Vandenbosch, 1996; Nunnaly — Bernstein, 1994).

Mivel Francis és White az altaluk elkiilonitett négy e-kereskedelmi szegmensben a
szolgéltatdismindség mérésére kiilonb6zé manifeszt valtozokat hasznaltak, ezért
kutatasunk elsé részében négy kiillonboz6é modell esetében kell a fentebb megnevezett
mutatokat megvizsgalni. Az eredmények alapjan (30. tablazat) megallapithato, hogy a
belsé megbizhatosag €és a hasonlosagi érvényesség mutatéi mind a négy modell esetében
megfeleléek, azonban az elektronikus szolgéltatasok vasarlasa esetében a kiilonbozdoségi
érvényesség feltétel nem teljesiil: a korrelacidos négyzetdsszeg magasabb az atlagos
magyarazott variancidnal a konkrét webshopmindség és a vasarlas lebonyolitdsdnak
mindsége esetében (5. szamu melléklet). Azonban mivel mindkét valtozd a

mindségészleléshez kapcsolodik, ettdl a feltételtdl jelen esetben el tudunk tekinteni.’

Az érvényességi és megbizhatdésagi mutatok mellett az objektivitast is meg kell
vizsgalnunk a részletes elemzések elétt. Ennek sordn célunk, hogy megallapitsuk az
eredményeink fiiggetlenségét a kutatd személyétdl (Malhotra — Simon, 2008). Mivel az
adatfelvétel egy online panel hasznélataval késziilt, ezért az esetleges kérdezdbiztosi
torzitisoktol mentes adatgytijtési folyamattal dolgoztunk. Osszegyiijttt adataink
elemzéshez, valamint a kovetkeztetéseink megfogalmazéasdhoz a szakirodalomban is
rendszeresen hasznélt és tobbszor is validalt kvantitativ statisztikai modszereket

hasznaltunk, igy a kutatoi objektivitast is adottnak tekinthetjiik.

Az utols6 érvényességi mutatd a tartalmi érvényesség (content validity), melyet
kutatdsunk sordn a szakirodalom alapos &ttanulmanyozasa miatt adottnak tekintiink
(Neumann-Bodi, 2012). A tartalmi érvényesség azt méri, hogy egy latens valtozo
mérésére hasznalt manifeszt valtozok tartalmi €s szemantikai értelemben mennyiben
képesek leképezni az adott latens valtozé tényleges tartalmat (Weiber — Miihlhaus 2010,
128. 0.).

% A latensekhez tartoz6 mérési valtozok sulyait (loadingok) a 6. szamt melléklet tartalmazza.
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4.1.8. A strukturalis modell tesztelése

A strukturalis modell tesztelését — a hidnyzo tapasztalatok fliggvényében — a vasarlok

webshophoz kéthetd tapasztalata alapjan négy kiilonbozé esetben fogjuk végrehajtani:

1. olyan vasarlok esetében, akiknek az e-szolgaltatasmindség mindegy egyes
dimenzidjaval kapcsolatban volt tapasztalatuk, tehat mindent tudtak értékelni
(N=377 10);

2. olyan vasarlok esetében, akiknek hianyos tapasztalatai voltak a biztonsaghoz
kapcsolddo dimenzid esetében, igy nem tudtak minden egyes allitast értékelni
(N=123 10);

3. olyan vasarlok esetében, akiknek nem volt kapcsolata az tigyfélszolgalattal, igy
nem tudtak azt értékelni (N=207 {6);

4. olyan vasarlok esetében, akiknek az ligyfélszolgalattal és a biztonsaggal

kapcsolatban is hianyos tapasztalatai voltak (N=274 £5).1°

Minden egyes csoport esetében kiilon-kiilon megvizsgéaljuk az offline-termékek, az

crer

A feltételezett struktira tesztelése soran a valtozok kozotti Gtegyiitthatokat, valamint azok
relevanciajat vizsgaljuk. Arrol, hogy a kiilonb6z6 utegyiitthatok jelentosek-e, a kovetkezo

hipotézist allitjuk fel (Henseler et al. 2009):

HO: B=0, vagyis 0-t6l nem kiilonbozik szignifikansan az adott egyiitthato értéke.
H1: B#0

A hipotézisvizsgalat soran a PLS-SEM alkalmazasakor megszokott bootstrapping

modszert hasznaltuk, ¢s minden egyes elemzés esetében 1.000 darab mintat képeztiink.

4.1.9. A teljes tapasztalattal rendelkez6k modellje

Kutatasunk kdzéppontjaban azok a vasarlok allnak, akik teljes képpel rendelkeznek az e-
szolgéltatdismindség minden egyes dimenzidjarél. Az eredmények alapjan

megallapithatd, hogy a négy kiilonb6z6 e-kereskedelmi szegmensben az elektronikus

10 A hidnyzo értékeket azért nem helyettesitjiik az atlaggal, és kezeljiik egyben a négy dimenziot, mert
megvizsgaltuk, hogy ez a megoldas az eredményeinket szignifikdnsan torzitana. A részleteket az 7. szdmu
melléklet tartalmazza.
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szolgaltatdsmindség dimenzidi koziil nem mindegyik bir szignifikdns hatassal az

elégedettség alakulasara (31. tablazat).

Az észlelt mindség elsd vizsgalt dimenzidja a hasznalt webshop konkrét megjelenitéséhez
¢s kialakitasahoz tartozoé jellemzoket fedi le, tgymint a kinézetet, az elérhetd termékek,
szolgaltatdsok mennyiségét, a honlapon fellelhetd informaciok mennyiségét és
mindségét, valamint a felhaszndloi fiok 1étrehozasat. Mind a négy e-kereskedelmi esetben
megallapithatd, hogy ez a dimenzid nem bir szignifikdns hatassal az elégedettség

alakuldséra (szigisoffline-termék=0,468; $Z1g150ffline-sz0lg=0,788; $Z1g15E-termek=0,933; szigi5E-

szolg = 0,384), tehat a konkrét weblaphoz, vagyis a tényleges, ,,fizikai” webshophoz

kapcsolodd dimenziok nem relevansak az elégedettség alakulasa szempontjabol.!!

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthato | Utegyiitthaté

(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
Ko’nkret Wfabshop mindség > 0,063 0.051 0.006 0,149
Elégedettség
Szig (p-érték) 0,468 0,788 0,933 0,384
Visarlas lebonyolitasanak e "

1

mindsége 2> Elégedettség 0,606 0,417 0,06 0,059
Szig (p-érték) 0,000 0,025 0,605 0,785
Ug’yfelszolgalat mindsége 2> 0,407%* 0.25 0.122 0,448%%%
Elégedettség
Szig (p-érték) 0,001 0,263 0,408 0,000
Biztonsig 2> Elégedettség -0,129 0,24 0,582%%* 0,282*
Szig (p-érték) 0,405 0,256 0,000 0,022
N (15) 116 65 97 99

31.  tablazat: Az elektronikus-szolgaltatasminoség dimenzidinak hatasa az
elégedettségre: az utegyiitthatok értéke és relevanciaja a teljes tapasztalattal
rendelkezok esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A vizsgalt e-kereskedelmi kategoridk esetében tovabbi nem szignifikans dimenzidkkal is
talalkozhatunk. Az e-termékek valamint az offline-szolgaltatasok vasarlasanal az
iigyfélszolgalat, vagyis a céggel valdo kommunikécid mindségének észlelése nem bir
jelentds hatassal az elégedettség alakuldsara (PBsse-termek=0,122, SZig35E-termek=0,408;
B350ffine-sz01e=0,250, $Z1g350ffline-sz0lg=0,263). Az e-szolgaltatasok és e-termékek esetében a
vasdrlas lebonyolitisanak mindsége nem relevans az elégedettség szempontjabol (B2se-
szolg= 0,059,  $71225E-5201g=0,785; P25E-termek=0,061, $71g25E-termek=0,605). Az offline-
termékek €s szolgaltatasok esetében pedig a biztonsdg, vagyis a fizetés €s a személyes

adatok védelméhez kapcsoldodo dimenzi6 észlelt mindsége nem bir szignifikdns hatéssal

" Az indirekt kapcsolatokhoz kapcsolodé utegyiitthatokat a 8. szamua melléklet tartalmazza.
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(B450fﬂine—termék: -0,129, SZig450fﬂine—termék:0,405 , B450fﬂine—szolg: 0,256, SZig4SOfﬂine—
s201g=0,2606), tehat megallapithatjuk, hogy az offline teljesitéssel lebonyolitott vasarlasok

esetében az elégedettség alakuldsa szempontjabdl a biztonsag nem egy kulcsdimenzio.

A legerdsebb utegyiitthatoval az offline-termékek €s -szolgaltatasok esetében is a vasarlas
lebonyolitasdhoz kapcsolodd dimenzid rendelkezik (B2soffline-termek=0,606, SZig250ffine-
termék=0,000; B150ffline-sz0lg=0,417, $Zig150ffline-sz20lg=0,025), s6t az offline-szolgaltatasok
esetében ez az egyediili szignifikans dimenzi6. Az e-termékek esetében a biztonsag, az e-
szolgaltatasoknal pedig az {lgyfélszolgalat szignifikdns (P4s5e-termek=0,582, szigask-
termék=0,000; B35E-5201g=0,448, $71235E-5201=0,000). Az e-termékek esetében sincs egyéb

szignifikans dimenzid.

Az eredmények alapjan tehat megallapithatd, hogy a Francis (2009) altal megalkotott
négy-négy e-szolgaltatasmindség dimenzid koziil a vizsgalt e-kereskedelmi esetekben
csak egy (offline-szolgaltatdsok, e-termékek) vagy két (offline-termékek, e-
szolgaltatasok) latenshez tartozd észlelt mindségérték bir relevans hatdssal az

elégedettség alakulasara 5%-os szignifikanciaszint mellett!?,

A strukturalis modell értékelése sordn ki kell még emelniink a Cohen-féle f> mutatét
(1988), mely azt mutatja, hogy egy kapcsolat, vagyis Gt megsziintetésével hogyan alakul

egy adott endogén valtozd magyarazott varianciaja.

Mindkettére igaz, hogy ha a mutatdé érteke 0,35-nal nagyobb, akkor az adott
hatés/eldrejelzd képesség jelentds az endogén valtozo szempontjabol. Amennyiben 0,15—
0,35 kozott van, akkor kdzepes, mig 0,02—0,15 kozotti érték esetében gyenge hatasrol
beszéliink (Cohen 1988).

2 2
Rincluded — Rexc\uded
1-R?

included

fi=

ahol R%inciuded @ négyzetes korrelacios egyiitthatd a vizsgalt kapcsolatot tartalmazo modell
esetében, mig RZexcided @ négyzetes korreldcios egyiitthatd az adott kapcsolatot nem

tartalmazo modell esetében.

12 Az eredmények 90%-0s megbizhatdsag (10%-os szignifikanciaszint) mellett is ugyanezek.
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Az f> mutato jelen esetben csak a mindségészleléshez kapcsolodd dimenziok esetében

értelmezhetdek.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az offline-termékek esetében a szignifikans,
latens exogén valtozok koziil a vasarlas lebonyolitasanak mindsége erds hatassal, mig az
ligyfélszolgalat mindsége gyenge hatassal bir az elégedettség magyarazott varianciajanak
alakulasara az f> mutaté alapjan. Az offline-szolgaltatasok esetében a csere dimenzidja
kozepes erdvel bir, mig az elektronikus szolgdltatdsok esetében az tligyfélszolgalat
dimenzié hatdsa kozepes, a biztonsagé pedig gyenge. Az e-termékeknél a biztonsag
gyenge, mig az ugyfélszolgalat erds hatdssal bir az elégedettség magyarazott

variancidjanak alakuldsara (32. tdblazat).

Off-termék Off-szolgaltatas | E-termék | E-szolgaltatas
KonkreSwsbshopamiuGsecty | z 0,003 Z | 0000 |z ]| 0008 |z
Elégedettség
Vasarlas lebonyolitasinak 0,460 | L 0,196 M | 0003 |2z]| 0001 |z
mindsége > Elégedettség
Ug’yfelszolgalat mindsége 2> 0.133 S 0,069 S 0010 | Z 0307 L
Elégedettség
Biztonsag > Elégedettség 0,013 Z 0,066 S 0,180 | S 0,069
Z — nincs hatasa, S — gyenge hatdsa van, M — kézepes hatdasa van, L — erds hatdsa van

32.  tablazat: A valtozok kozotti hatasok jelentdsége (az 2 mutato értéke)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség valtozd magyarazott variancidja mind a négy esetben kozepesnek
mondhat6: legmagasabb értékkel az offline-termékek esetében rendelkezik (RZoffine-
ermek=74,3%), mig legalacsonyabbal az elektronikus-termékek kategoridjaban (RZE-

termek=48,2%) (33. tablazat).

Off-term Off-szolg E-term E-szolg
Elégedettség 74,3% 70,6% 48,2% 71,4%
Tradiciondlis WOM 92,0% 81,2% 84,4% 71,6%
E-WOM 50,1% 27,0% 45,9% 24,2%
ﬁjravésérlési szandék 77,3% 68,2% 63,9% 43,3%

33.  tablazat: A fuggé valtozok magyarazott varianciaja (R2)

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség hatdsa a vizsgalt kovetkezményekre minden esetben szignifikans.
Legerdsebb hatassal mind a négy esetben a hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra bir,
mig a legkisebb utegyiitthatd az elégedettség és az e-WOM szandék kozott figyelhetd

meg (34. tablazat). A hagyomanyos tovabbajanldsi szandék valamint az Ujravéasarlasi
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szdndék esetében a magyarazott variancia kielégitden alakul (43,3% ¢és 92,0% kozott

mozog), azonban ez elektronikus szjreklam esetében csak 24—50% kozotti.

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté Utegyiitthaté Utegyiitthaté

(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
Elégedettség > Tradicionalis Stk Sk _ _n
WOM hajlandésdg 0,959 0,901 0,919 0,846
Szig (p-érték) 0,000 0,000 0,000 0,000
Elégedettség > - . -
E-WOM hajlandésdg 0,708 0,52 0,678 0,492
Szig (p-érték) 0,000 0,000 0,000 0,000
ElégedettSég 9 L xRN fekk xRN
Ujravasarlasi szandék 0,879 0,826 0,799 0,658
Szig (p-érték) 0,000 0,000 0,000 0,000

34.  tablazat: Az elégedettség hatasa a hagyomanyos és e-tovabbajanlasi
szandékra valamitn az Gjravasarlasi hajlandosagra: az ategyiitthatok értéke
és relevanciaja a teljes tapasztalattal rendelkezdk esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

4.1.10. A biztonsaggal kapcsolatban hiianyos tapasztalattal rendelkezo
vasarlok (N=123 {6)

A mintdban Osszesen 123 olyan vélaszadé volt, aki a biztonsaghoz kapcsolddd négy
allitas koziil legalabb egyet nem tudott értékelni, mivel nem volt tapasztalata, vagy nem
kisérte figyelemmel az adott jelenséget. Kutatdsunk soran azt a dontést hoztuk, hogy
hidnyos tapasztalatok esetén az elemzés sordn a teljes dimenziot figyelmen kiviil

hagyjuk'®, mivel a dimenzi6 egyes tételeinek elhagyasa a skala validitasat sértené.

A biztonsaggal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkezOk esetében legtobben
offline-terméket vasaroltak (73 f6), és minddssze 8 {6 tartozott az offline-szolgaltatast
vasarlok kozé, illetve 19 6 az e-terméket vasarlok kozé. Habar a PLS-SEM jdl kezeli a
kis mintédkat, mégis ez a két csoport az elemzésnél tul kicsinek bizonyult, igy az 6

esetiikben a modellt nem tudjuk értelmezni.

A teljes tapasztalattal rendelkezd csoport eredményeihez hasonléan a konkrét webshop-
mindség és elégedettség kozti utegyiitthato itt sem bizonyult szignifikansnak (szigisoft-
1erm=0,497; $Zig15e-5201=0,755) (35. tablazat). Az offline-terméket vasarlok esetében a
megmaradt két dimenzio - valamint a véasarlas

vagyis az lgyfélszolgalat,

13 Amennyiben a modellt lefuttatjuk Ggy, hogy a hidnyzo értékeket a hidnyos értékeket tartalmazé dimenzid
— jelen esetben a biztonsag — esetében atlaggal helyettesitjiik, hasonlé eredményeket kapunk.
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lebonyolitasanak mindsége — szignifikans, pozitiv hatassal bir, és az utobbi hatasa a
legjelentdsebb az elégedettség szempontjabol (Basoffine-termek= 0,512,  $71g250ffine-
ermék—=0,020). Az e-szolgéltatast vasarlok esetében csak az ligyfélszolgalat mindsége bir
pozitiv, szignifikdns hatassal az elégedettség alakuldsa szempontjabol (B3se-szolg= 0,572,
$Z1g35E-5201g=0,003). Ezek a valtozok a teljes tapasztalattal rendelkezdk esetében is

hasonldan alakultak.

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté Utegyiitthaté Utegyiitthaté

(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
A siopynin S ek 0,064 NA. NA. 20,064
Elégedettség
Szig (p-értek) 0,497 N.A. N.A. 0,755
Vasarlas lebonyolitasanak s
mindsége 2> Elégedettség 0,512 N-A. N-A. 0,223
Szig (p-értek) 0,007 N.A. N.A. 0277
Ug’yfelszolgalat mindsége 2> 0,372% NA. NA. 0,572%%
Elégedettség
Szig (p-érték) 0,020 N.A. N.A. 0,003
N (f6) 73 8 19 42

35.  tablazat: Az elektronikus-szolgaltatasmindség dimenzidinak hatasa az
elégedettségre: az utegyiitthatok értéke és relevanciaja a biztonsaggal
kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezé vasarlok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az {2 mutatd alapjan ismét erds hatds figyelhetd meg az offline-terméket vasarlok
esetében a vasarlas lebonyolitasa és az elégedettség kozott, mig az e-szolgéltatasoknal az

tigyfélszolgalat és az elégedettség kozott (36. tablazat)

Off-termék Off-szolgaltatas | E-termék | E-szolgaltatas
Konkrét webshop-mindség > 0.009 7 NA N.A 0.003 7
Elégedettség ’ ) ' .
Vasarlas lebonyolitasanak 0.405 L N.A NA 0.033 S
minésége 2> Elégedettség ’ .
Ugyfélszolgalat minésége > 0.195 M NA NA 0494 | L
Elégedettség ’ ) ' ’

Z — nincs hatasa, S — gyenge hatdsa van, M — kozepes hatasa van, L — erds hatasa van

36. tablazat: A valtozok kozotti hatasok jelentdsége (az f> mutato értéke) —
biztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség magyarazott variancidja szinte ugyanugy alakul az offline-terméket
vasarlok esetében, mint az el6z6 esetben (R%offline-termek=79,2%), ami nem meglepd, hiszen
a korabbi esetben sem birt a biztonsag szignifikans hatassal. Az e-szolgaltatasok esetében
azonban jelentds csokkenés figyelhetd meg (A=28,5%), tehat a biztonsag dimenzidjanak
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elhagydsa — mely a kordbbi esetben szignifikdns hatassal birt — jelentds csokkenést

eredményez az elégedettség alakulasanak magyardzataban (37. tdblazat).

Off-term Off-szolg E-term E-szolg
Elégedettség 79,2% N.A. N.A. 42,9%
Tradicionalis WOM 79,2% N.A. N.A. 65,6%
E-WOM 35,7% N.A. N.A. 25,7%
Ujravasarlasi szindék 31,9% N.A. N.A. 31,0%

37.  tablazat: A fiiggd valtozok magyarazott varianciaja (R?) — biztonsaggal
kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség kovetkezményei esetében az utegyiitthatok a teljes mintdhoz hasonldéan
alakulnak (38. tdblazat): minden kapcsolat szignifikans, és a legerdsebb kapcsolat
mindkét esetben az elégedettség és a hagyomanyos tovabbajanlési szandék kozott
figyelhetd meg (Bscoffine-termek=0,890; PseE-s201g=0,810). Eltérés a teljes tapasztalattal
rendelkezOkhoz viszonyitva az offline-terméket vasarloknal figyelhetd meg, mivel jelen
esetben a masodik legerdsebb kapcsolat az elégedettség és az e-WOM kozott all fenn
(Bs70offine-termek=0,598). Ugyancsak eltérés, hogy az elégedettség és az Ujravasarlasi
szandék kozotti utegyiitthaté hasonloan alakul a két csoportnal, mig kordbban az offline-

terméket vasarloknal jelentdsen magasabb volt.

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthat6

(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
Elégedettség = Tradicionailis - e
WOM hajlandésis 0,890 NA. N.A. 0,810
Szig (p-értek) 0,000 N.A. N.A. 0,000
Elégedettség = 0,598 NA. NA. 0,507%*

E-WOM hajlandésag
Szig (p-érték) 0,000 N.A. N.A. 0,000
Elégedettség >

Ujravasarlasi szandék
Szig (p-érték) 0,000 N.A. N.A. 0,000

0,564%** NA. N.A. 0,557+

38. tablazat: Az elégedettség hatiasa a hagyomanyos és e-tovabbajanlasi szandékra
valamint az ujravasarlasi hajlandosagra: az utegyiitthatok értéke és relevanciaja
a biztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezok esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettségkovetkezmények magyarazott variancigja jelentdsen alacsonyabb, mint a
hidnytalan tapasztalattal rendelkezéknél, kivéve az elektronikus WOM-ot az e-

szolgaltatasok esetében, ahol szinte azonos az R2 érték. A legnagyobb kiilonbség az
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offline-terméket vasarlok esetében figyelhetdé meg az wjravasarlasi szandék esetében

(A=45,4%).

4.1.11. Az uigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezé
vasarlok (N=207 £6)

Kutatasunkban 207 olyan online vasarl6 vett részt, akinek nem volt teljes tapasztalata az
tigyfélszolgalattal kapcsolatban, vagyis az ide tartoz6 6t allitas koziil legalabb egyet nem
tudott érdemben értékelni. Az 6 esetilkkben az elemzés sordn az e-szolgaltatasmindség
dimenzioi koziil az tgyfélszolgalatot kihagyjuk. Az tigyfélszolgalattal kapcsolatban

hianyos tapasztalattal rendelkezdk tobbsége az e-terméket és e-szolgaltatast vasarlok (63

¢és 61 0) koziil keriilt ki.

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthato | Utegyiitthaté
(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)

L s O I 0,102 0,021 0,103 0,018
Elégedettség
Szig (p-érték) 0,500 0,896 0,412 0,909
Vasarlas lebonyolitasanak
mindsége > Elyégedettség 0,575%** 0,362 -0,242 0419
Szig (p-érték) 0,000 0,139 0,308 0,098
Biztonsiag > Elégedettség 0,165 0,442* 0,711%** 0,418*
Szig (p-érték) 0,242 0,045 0,000 0,046
N (f6) 53 30 63 61

39.  tablazat: Az elektronikus-szolgaltatisminéség dimenzidinak hatasa az
elégedettségre: az utegyiitthatok értéke és relevanciaja az iigyfélszolgalattal
kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkez6 vasarlok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az utegyiitthatokat megvizsgalva megallapithatd, hogy a konkrét webshop-mindség
dimenzidja tovdbbra sem bir szignifikdns hatidssal az elégedettség alakulasa
szempontjabol (39. tdblazat). A vizsgalt e-kereskedelmi kategoriakban jelen esetben egy-
egy szignifikéns latenssel taldlkozhatunk. Az offline-termékek esetében tovabbra is a
vasarlas lebonyolitdsanak mindség bir szignifikans hatassal (B250ffline-termek=0,575), mig az
Osszes tobbi esetben a biztonsag (B4soffline-szolg=0,442; PBasE-termek=0,811; PasE-sz01g=0,418).
Kiilonbség a teljes tapasztalattal rendelkez6khoz viszonyitva az offline-szolgaltatasok
esetében figyelhetd meg: mig korabban a vasarlas lebonyolitasa birt szignifikans hatéssal,
addig jelen esetben a biztonsag befolyasolo ereje relevans. Ennek egyik oka az lehet, hogy

mig korabban volt valamilyen személyes tapasztalat az iigyfélszolgalattal, igy nagyobb

bizalom alakult ki a vasarlokban a szolgaltatatoval szemben (pl. hogy a lefoglalt szoba
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tényleg a rendelkezésiikre fog allni), az ilyen tapasztalattal nem rendelkezdk esetében a

webshop észlelt biztonsagaban tiikrozodhet a kétely.

A hatasok relevancidjat megvizsgalva megallapithatjuk, hogy a szignifikans dimenziok
erés vagy kozepes hatassal birnak az elégedettség alakulasara. Meglepetést okozott az
offline-szolgaltatasok esetében a vasarlas lebonyolitasa dimenzid, amely a t-proba alapjan

nem szamit szignifikinsnak, mig az f mutato alapjan hatasa kdzepesnek tekintheté (40.

tablazat).
Off-termék Off-szolgaltatas E-termék E-szolgaltatas
Konkrét webshop-mindség
> Elégedettség 0,011 4 0,001 V4 0,016 | Z 0,000 Z
Vasarlas lebonyolitasanak | .7, | | | 0162 | M | 0065 | S| 0125 |'S
minésége > Elégedettsé
Biztonsag > Elégedettség 0,031 S 0,186 M 0,578 | L 0,205 M

Z — nincs hatasa, S — gyenge hatdsa van, M — kozepes hatasa van, L — erds hatasa van

40.  tablazat: A valtozok kozotti hatasok jelentésége (az f2 mutaté értéke) — az
iigyfélszolgalattal kapcsolatban hidanyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A teljes tapasztalattal rendelkez6khdéz viszonyitva az elégedettség magyarazott
variancidja alacsonyabban alakul mind a négy esetben (41. tablazat), tehat az
igyfélszolgalat dimenzidja jelentds az elégedettség alakuldsa szempontjabol. Az e-
szolgéltatdsok esetében jelen esetben jobb eredménnyel taldlkozhatunk, mint a

biztonsaggal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkezdk esetében (A=14,8%).

Off-term Off-szolg E-term E-szolg
Elégedettség 33,5% 56,1% 37,9% 57,8%
Tradicionilis WOM 35,3% 67,8% 80,4% 53,2%
E-WOM 6,2% 4,8% 6,4% 16,7%
Ujravasarlasi szandék 12,7% 28,9% 17,6% 35,3%

41.  tablazat: A fiiggé valtozok magyarazott variancidja (R?) — az
iigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség és kovetkezményei kozotti utegyiitthatok értéke jelen esetben is
alacsonyabban alakult, mint a hidnytalan tapasztalattal rendelkezOknél. A legnagyobb
kiilonbség az e-WOM ¢és az Gjravasarlasi szandek esetében figyelhetdé meg, kivéve az e-
szolgéltatasok esetét, ahol kisebb eltérés érzékelhetd. A legnagyobb meglepetés azonban
az offline-szolgéltatasok esetében jelentkezik, amikor is a kutatasunk soran alkalmazott

vonatkozo6 feltétel mellett az elégedettség és az e-WOM kozotti Gtegyiitthatd nem szamit
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szignifikansnak (szigs7oftsz0lg=0,110). Az tutegyiitthatok csokkenésének megfeleléen a
magyarazott varianciahanyadok is jelentdsen visszaestek. Ezek alapjan lathatjuk, hogy az
ligyfélszolgalat dimenzidjanak figyelmen kiviil hagyasa jelentds valtozasokat okoz a

modellben.!* (42. tablazat)

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthato

(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
Tradiciondlis WOM 0,749 0.824 0.899 0,729
Szig (p-érték) 0,000 0,000 0,000 0,000
Elégedettség > « . .
E-WOM hajlandésig 0,283 0,218 0,280 0,408
Szig (p-értek) 0,012 0,110 0,008 0,000
Elégedettség > " " " fek
Ujravasarlasi szandék 0,379 0,537 0,436 0,594
Szig (p-értek) 0,021 0,040 0,013 0,000

42. tablazat: Az elégedettség hatasa a hagyomanyos és e-tovabbajanlasi szandékra
valamint az Gjravasarlasi hajlandésagra: az utegyiitthatok értéke és
relevanciaja az iigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal
rendelkezék esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

4.1.12. A biztonsaggal és az iigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos
tapasztalattal rendelkezo vasarlok (N=274 fo)

A tapasztalatok mértéke alapjan az utolsé csoportunk, mely 274 f6t szamlal, azon
valaszadokat tartalmazza, akiknek mind a biztonsaggal, mind pedig az ligyfélszolgalattal
kapcsolatban hidnyos tapasztalataik voltak. Az e-szolgaltatdsmindség dimenzidi koziil az

0 esetiikben tehat figyelmen kiviil hagyjuk ezt a két latenst.

Az eredmények alapjan az e-termékek és -szolgaltatasok esetében a modellben maradt
két dimenzid egyike sem bir szignifikdns hatdssal az elégedettség alakuldsara (43.
tablazat), bar 10%-os szignifikanciaszint mellet az e-termékek esetében a vasarlas
mindsége relevansnak szadmit (5zig2se-termek=0,060). Az offline-termékek esetében
tovabbra is a vasarlas lebonyolitdsanak mindségéhez tartozik szignifikans utegyiitthato
(B25offline-termek=0,436), mely dimenzid jelen szitudcioban az e-termékek esetében is
szignifikdnsnak mutatkozik (B2se-termek=0,487). Az offline-szolgaltatdsok vasarlasakor a
konkrét webshop-mindség dimenzid hatasa relevans (Bi5offine-sz0le=0,374). Ez a dimenzid

a korabbi esetek koziil egyikben sem birt relevans hatassal.

14 Amennyiben a modellt lefuttatjuk ugy, hogy a hidnyzo értékeket az ligyfélszolgalat esetében atlaggal
helyettesitjiik, hasonléan gyenge eredményeket kapunk.
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Utegyiitthaté | Utegyiitthato | Utegyiitthaté | Utegyiitthat6
(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)

Ko,nkret w’ebshop-mlnoseg > 0.131 0,374 20,005 0.363
Elégedettség
Szig (p-érték) 0,287 0,013 0,967 0,308
Vasirlds lebonyolitasanak 0,436%* 0,268 0,487+ 0,042
minésége > Elégedettség
Szig (p-érték) 0,001 0,159 0,049 0,921
N (15) 124 31 58 61

43.  tablazat: Az elektronikus-szolgaltataismindség dimenzidinak hatasa az

elégedettségre: az utegyiitthatok értéke és relevanciaja a biztonsaggal és
iigyfélszolgalattal kapcsolatban hidanyos tapasztalattal rendelkezo vasarlok

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettségre hatd szignifikans valtozok hatasa mindkét esetben kozepes, s6t az e-

termékek esetében a vasarlds mindségének értékelése is kozepes hatdssal bir az

elégedettség alakulasa szempontjabol (44. tablazat).

Off-termék Off-szolgaltatas E-termék E-szolgaltatas
Konkrét webshop-mindség
> Elégedettség 0,019 V4 0,174 M 0,000 | Z 0,031 S
Vasarlas lebonyolitasanak ), 3 | \; | g9 S | 0273 | M| 0000 |z
mindésége 2> Elégedettség

Z — nincs hatasa, S — gyenge hatdsa van, M — kozepes hatasa van, L — erds hatdsa van

44,

tablazat: A valtozok kozotti hatisok jelentdsége (az f> mutato értéke) — a

biztonsaggal és ligyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal
rendelkezok

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Mivel a jelen esetben modelliink két olyan valtozot sem tartalmaz, amelyek koradbban

relevansnak bizonyultak az elégedettség alakulasa szempontjabdl, igy nem meglepd,

hogy az elégedettség magyarazott variancidja is alacsonyabb. Ugyancsak jelentds

csokkenés figyelhetd meg a hidnytalan tapasztalattal rendelkez6khoz képest az e-WOM

¢€s az Ujravasarlasi szandék esetében. A tradicionalis WOM esetében csak az e-termékeket

vasarloknal figyelhetdé meg jelentds csokkenés (45. tablazat).

Off-term Off-szolg E-term E-szolg
Elégedettség 25,3% 27,6% 23,5% 10,6%
Tradicionilis WOM 85,3% 83,0% 45,9% 77,0%
E-WOM 9,6% 32,0% 1,8% 15,5%
Ujravasarlasi szindék 54,7% 30,1% 14,6% 40,6%

45.

tablazat: A fiiggé valtozok magyarazott varianciaja (R?) — az biztonsaggal

és ligyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés
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Az elégedettség kovetkezményeihez tartozd mindegyik utegylitthaté szignifikéans.
Legnagyobb visszaesés az e-termékek esetében figyelhet6 meg mind a harom
kovetkezmény esetében, tovabba az offline-terméket vasarlok esetében az elektronikus

WOM-hoz tartoz6 hatés is jelentdsen csokkent (46. tablazat).

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthat6

(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
ElégedettSég 9 L EX fdk *kk
Tradicionalis WOM 0,924 0,911 0,678 0,878
Szig (p-érték) 0,000 0,000 0,000 0,000
ElégedettSég 9 L L fdd L
E-WOM hajlandésig 0,310 0,566 0,133 0,394
Szig (p-érték) 0,000 0,000 0,000 0,001
Elégedettség > 0,740% %+ 0,548%%* 0,383 %%+ 0,637
Ujravasarlasi szandék
Szig (p-érték) 0,000 0,000 0,000 0,000

46. tablazat: Az elégedettség hatasa a hagyomanyos és e-tovabbajanlasi
szandékra valamint az Gjravasarlasi hajlandésagra: az utegyiitthatok értéke
és relevanciaja a biztonsaggal és iigyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos
tapasztalattal rendelkezok esetében

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

4.2. A szegmensek kozotti Kkiilonbségek értékelése tobbcesoportos

elemzéssel (MGA)
4.2.1. A teljes tapasztalattal rendeletezok értékelése (MGA)

Amellett, hogy megismerjiik az e-szolgaltatismindség dimenzidinak hatasat az
elégedettségre és annak kovetkezményeire, kutatasunk f6 célja, hogy feltérképezziik,
vajon a felallitott négy e-kereskedelmi kategoriaban a vizsgalt modell (lasd 18. dbra a
feltételezett modellrdl) utegyiitthatdi szignifikdnsan kiillonboznek-e, kvazi az egész
modellben egyfajta moderald hatdssal bir-e az a tény, hogy az egyén milyen jellegii
terméket vagy szolgaltatast vasarolt. Annak ellendrzésére, hogy a modell tobb csoport
egyidejii vizsgalata mellett hogyan alakul, a tobbcsoportos elemzési modszer (multi

group analysis, a tovabbiakban: MGA) szolgél (Sarstedt et al. 2011).

Kutatdsunk a soran a vizsgalt e-kereskedelmi szegmensekben az e-szolgaltatasmindség
dimenzidinak mérése eltérd valtozokkal és indikatorszamokkal keriilt megvaldsitasra,
ezért a modell inputjaként szolgald e-szolgéltatismindség dimenzidkat a korabbi

utelemzés soran eldallitott latens értékekkel helyettesitjiikk, kvazi mindegy egyes
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valaszadd esetében az indikatorokhoz rendelt stlyok altal meghatarozott sulyozott,

sztenderdizalt értékeket hasznaljuk.

Utegyiitthato Utegyiitthaté Utegyiitthaté Utegyiitthaté
(Off-termék) (Off-szolg) (E-termék) (E-szolg)
Konkrét webshop-
minéség > Elégedettség 0,063 0,051 0,006 0,149
Nincs Nincs . R . N
PLS MGA p-eértek szignifikans szignifikans Nzncsﬂsgzgnzj’?kans Nzncs"s?gnzﬁkans
D D kiilonbség kiilonbség
kiilonbség kiilonbség
Vasarlas lebonyolitas = s "
Elégedettség 0.606 0,417 0,061 0.059
Nincs
PLS MGA p-érték E-s20lg (0.989) | o ifikins | Offtermék (0,999) | Off-termék (0,989)
E-termék (0,999) S
kiilonbség
Biztonsag > s "
Elégedettség -0,129 0,24 0.582 0,282
Nincs Nincs szignifikans
PLS MGA p-eérték E-termék (0,003) | szignifikans | Off-termék (0,003) Szigny
R kiilonbség
kiilonbség
Ugyfélszolgalat > o e
Elégedettség 0,407 0,25 0.122 0.448
Nincs Nincs
PLS MGA p-eérték szignifikans szignifikans E-szolg (0,049) E-termék (0,049)
kiilonbség kiilonbség
Elégedettség > et ok ok Sk
Tradicionalis WOM g 0,901 0,919 (L
Nincs Nincs szignifikans
PLS MGA p-érték E-szolg (0,997) |  szignifikans mes Szigny Off-termék (0,997)
e kiilonbség
kiilonbség
ElégedettSég 9 *kk skkeok ko wekk
E-WOM hajlandésag AR 0,52 0,678 i
Nincs Nincs szignifikans
PLS MGA p-érték E-szolg (0,962) | szignifikans CS SZIENYY Off-termék (0,962)
2 kiilonbség
kiilonbség
Elégedettség > s S o wedese
Ujravasarlasi szandék 0.879%** 0.826*** 0,799 0.658***
2 Nincs szignifikans | Off-termék (0,994)
PLS MGA p-érték E-szolg (0,994) | E-szolg (0,956) kiilonbség Off-szolg (0,956)

47.

teljes tapasztalattal rendelkezok

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

tablazat: Az e-kereskedelmi szegmensek kozotti paronkénti kiillonbségek —

Korabban lathattuk, hogy a kiilonb6z6 e-kereskedelmi kategoridkban a feltételezett e-

szolgaltatdismindségi dimenziok hatdsanak relevancidja eltéréen alakul, mely

kiilonbségeket ismét szeretnénk goércsd ald venni. Az offline-termékek esetében a
vasarlas lebonyolitasanak minosége ¢és az elégedettség kozotti utegyiitthato
szignifikdnsan magasabb, mint az e-szolgéltatidsok és e-termékek esetében, mig a
biztonsag dimenzidjahoz tartozd utegyiitthatdé az e-termékek esetében szignifikdnsabb

magasabb, mint az offline-termékeknél. A mindségészlelés soran tehat két valtozonal
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figyelhetd6 meg szignifikans kiilonbség, azonban ez mindkét esetben olyan
utegyiitthatonal all fenn, amely az egyik szegmensben szignifikans, mig a méasikban nem.
Az elégedettség magyarazott variancidjdban azonban madar relevans kiilonbségek
mutatkoznak: az e-termékeknél az elégedettség magyarazott varianciaja szignifikansan

alacsonyabb, mint az offline-termékeknél (szig=0,003) (47. tablazat).

Az elégedettség ¢és kovetkezményei esetében az offline-termékekhez ¢és az e-
szolgéaltatasokhoz tartozo utegyiitthatok szignifikdnsan kiilonbdznek: az offline-termékek
esetében minden utegyiitthatd szignifikdnsan magasabb, tehat az elégedettségi szint
valtozasaval szignifikansan nagyobb valtozas mutatkozik a kdvetkezményekben. Az e-
szolgaltatasokhoz tartoz6 utegyiitthato az elégedettség és az ujravasarlasi szandék kozott
az offline-szolgaltatdsokétol is szignifikdnsan alacsonyabb. Ennek kovetkeztében a
hagyoméanyos WOM, az e-WOM ¢és az Ujravasarlasi szandék magyardzott variancidja is
szignifikansan alacsonyabb az e-szolgaltatasok esetében, mint a kordbban megnevezett

esetekben (48. tablazat).

p-érték p-érték p-érték p-érték p-érték p-érték
(E-szolg vs (E-szolg vs (E-szolg vs (E-term vs (E-termvs | (Off-szolg vs
E-term) Off-szolg) Off-term) Off-szolg) Off-term) Off-term)
R? SAT 0,126 0,917 0,374 0,218 0,030 0,356
R? tr. WOM 0,181 0,459 0,012 0,745 0,124 0,177
R? E-WOM 0,115 0,837 0,075 0,218 0,786 0,166
R? BI 0,154 0,097 0,006 0,766 0,262 0,442

48.  tablazat: A fiiggé valtozok magyarazott varianciaja (R?) kozti kiilonbségek a
szegmensek kozott — teljes tapasztalattal rendelkezok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Osszefoglalva megallapithatjuk, hogy az elégedettség magyarazott variancija az offline-
termékek esetében a legmagasabb, mig az e-termékeknél a legalacsonyabb, és ezen
értekek szignifikdnsan kiillonboznek. Mindemellett az elégedettség kovetkezményeinek
esetében a legerdsebb utegyiitthatokkal rendelkezé offline-termékek csoportjanak
utegyiitthatdoi minden esetben szignifikansan eltérnek a legalacsonyabb értékekkel
rendelkezd e-szolgaltatdsokétol. A tobbi szegmens esetében csak egy esetben (offline-
szolgaltatds — e-szolgaltatas) figyelhetdé meg szignifikans kiilonbség. Tehat az offline
kategoriaba tartozo termékek és szolgaltatasok esetében nincsen szignifikans kiilonbség
a felvazolt modellben a teljes tapasztalattal rendelkezdk esetében, mig az offline-online
joszagok, valamint az e-termékek ¢és e-szolgéltatdsok esetében megfigyelhetdek

szignifikans eltérések.

133



DOI: 10.14267/phd.2015030

4.2.2. A biztonsaggal kapcsolatban hiinyos tapasztalattal rendelkezo
vasarlok (MGA)

Mint korabban bemutattuk,

a biztonsaggal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal

rendelkezOk esetében mindossze két e-kereskedelmi kategéridban tudtunk a modellt

lefuttatni. Habar a modellben megfigyelhet6ek kiillonbségek, mégis az MGA alapjan nem

figyelhetd meg szignifikans eltérés az offline-terméket és e-szolgaltatast vasarlok kozott

(49 — 50.tablazat).

Utegyiitthaté Utegyiitthaté Utegyiitthaté Utegyiitthaté

(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)

Konkrét webshop-

minéség 0,064 N.A. N.A. -0,064

> Elégedettség

PLS MGA p-érték Nincs szignifikins N.A. N.A. Nincs szignifikans
kiilonbség kiilonbség

Vasirlas lebonyolitasa .

> Elégedettség 0,512 N.A. N.A. 0,223

PLS MGA p-érték chs"s;'zgnz]’?kans N.A. N.A. chs"sglgmﬁkans
kiilonbség kiilonbség

Biztonsag 2> " *%

Elégedettség 0,372 N.A. N.A. 0,572

PLS MGA p-érték chs"s%zgm],’ikans N.A. N.A. chs“s?.lgm]"ikans
kiilonbség kiilonbség

Uil e 0,407+ NA. N.A. 0,448 %5

Elégedettség

PLS MGA p-érték chs"s;.zgnzﬁkans N.A. N.A. chs“s;.lgmﬁkans
kiilonbség kiilonbség

Elégedettség > sk sk

Tradicionglis WOM 0,890 N.A. N.A. 0,810

PLS MGA p-érték chs"s;'zgnz]’?kans N.A. N.A. chs"sglgmﬁkans
kiilonbség kiilonbség

Elégedettség > sk ok

E-WOM hajlandésig 0,598 N.A. N.A. 0,507

PLS MGA p-érték Nzncsns%zgmﬁkans N.A. N.A. Nlncs“s%lgm]"ikans
kiilonbség kiilonbség

Ly 2 0,564%% NA. N.A. 0,557

Ujravéasarlasi szand.

PLS MGA p-érték Nincs szignifikans NA. NA. Nincs szignifikans

kiilonbség

kiilonbség

49.  tablazat: Az e-kereskedelmi szegmensek kozotti paronkénti kiillonbségek —
biztonsaggal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
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p-érték
(E-szolg vs Off-term)
R2 SAT 0,035
R? tr. WOM 0,299
R? E-WOM 0,617
R? BI 0,967
50.  tablazat: A fiiggo valtozok magyarazott varianciaja (R?) kozti kiilonbségek a
szegmensek kozott — biztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattal
rendelkezok
Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés
Utegyiitthaté Utegyiitthaté Utegyiitthaté Utegyiitthaté
(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)
Konkrét webshop-
minéség > Elégedettség 0,102 0,021 0,103 -0,018
Nincs Nincs Nincs Nincs
PLS MGA p-érték szignifikans szignifikans szignifikans szignifikans
kiilonbség kiilonbség kiilonbség kiilonbség
Vasarlas lebony.> s
Elégedettség 0.575 0,362 -0,242 0.419
Nincs 2
PLS MGA p-érték E-termék (0,995) |  szignifikins | QO1Omek(0.993) | p ik (0,032)
oL E-szolg (0,032)
kiilonbség
Biztonsag > * weded *
Elégedettség 0.165 0,442 0.711 0,418
Nincs Nincs
PLS MGA p-értek E-termék (0,014) |  szignifikans | Off-termék (0,014) szignifikans
kiilonbség kiilonbség
ElégedettSég 9 wkk skeskok wkk *kk
Tradicionilis WOM 0.749*** 0,824 0.899%** 0.729%**
Nincs Off-termék (0,041)
PLS MGA p-érték E-termék (0,041) |  szignifikans g E-termék (0,95)
e E-szolg (0,95)
kiilonbség
Elégedettség > * o *kk
E-WOM hajlandésig 0,283 0,218 0,280 0,408
Nincs Nincs Nines szignifikans Nincs
PLS MGA p-érték szignifikans szignifikans ! i ngbslél szignifikans
kiilonbség kiilonbség " £ kiilonbség
Elégedettség > 0,379* 0,537+ 0,436* 0,594%%%
Ujravasarlasi szandék
Nincs Nincs Nines szignifikans Nincs
PLS MGA p-értek szignifikans szignifikans szigny szignifikans
S S kiilonbség L
kiilonbség kiilonbség kiilonbség

51.

tablazat: Az e-kereskedelmi szegmensek kozotti paronkeénti kiilonbségek — az

iigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
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4.2.3. Az iigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal rendelkezo
vasarlok (MGA)

Az lgyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkezok korében az e-
szolgaltatdismindség esetében az offline-szolgaltatast vasarlok eredményei nem
kiilonboznek szignifikansan semelyik csoport eredményeitdl, mig az Gsszes tobbi e-
kereskedelmi kategoria kozott megfigyelhetdek relevans eltérések. Az offline-terméket
vasarlok korében a vasarlds lebonyolitasa és az elégedettség kozotti utegyiitthato
szignifikdnsan magasabb, mint az e-termékek esetében, és ugyanez mondhato el az e-
szolgéltatasok csoportjarol. Az e-termékek esetében azonban a biztonsadg dimenzidja bir
szignifikansan nagyobb hatdssal az elégedettségre. Ezek a szignifikans kiilonbségek
azonban ismét olyan dimenziok kozott allnak fenn, amelyeknél az egyik tutegyiitthatd

szignifikans, mig a masik nem. Az elégedettség magyarazott varianciajaban szignifikans

kiilonbségek jelen esetben nem figyelhetok meg (51. tablazat).

Az elégedettség kovetkezményeihez tartozo Utegyiitthatokat megvizsgalva taldlhatunk
szignifikans eltéréseket, ugyanis az elégedettség és a tradicionalis WOM kdozotti
utegylitthato az e-terméket vasarlok esetében a legmagasabb, és ez szignifikdnsan eltér az

e-szolgaltatast, valamint az offline-terméket vasarlok eredményétél. Ebbol kiindulva a

hagyomanyos tovabbajanldsi szdndék magyarazott variancidja is szignifikdnsan
magasabb az e-termékek esetében (52. tdblazat).
p-érték p-érték p-érték p-érték p-érték p-érték
(E-szolg vs (E-szolg vs (E-szolg vs (E-term vs (E-term vs (Off-szolg vs
E-term) Off-szolg) Off-term) Off-szol. Off-term) Off-term)
R? SAT 0,449 0,945 0,941 0,535 0,483 0,998
R? tr. WOM 0,103 0,547 0,888 0,303 0,081 0,562
R? E-WOM 0,396 0,337 0,408 0,776 0,990 0,754
R?BI 0,416 0,830 0,294 0,746 0,823 0,637

52.  tablazat: A fiiggd valtozok magyarazott varianciaja (R?) kozti kiilonbségek a
szegmensek kozott — iigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattal
rendelkezék

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatjuk, hogy az offline-szolgaltatast vasarlok modellje jelen
szitudcioban egyik tovabbi e-kereskedelmi kategoriatdol sem tér el szignifikansan,
valamint az offline-termékek és e-szolgaltatasok kategoriaja sem kiilonbozik egymaéstol
szignifikansan, azonban az e-terméket vasarlok minkét elobbi csoporttdl szignifikdnsan

kilonboznek.
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4.2.4. A Dbiztonsaggal és az iigyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos

tapasztalattal rendelkezo vasarlok (MGA)

Az utols6 csoportunk esetében az e-szolgaltatasmindségnek mar csak két dimenzidjat
elemezziink a modelliinkben: a konkrét webshop-mindséget, valamint a vasarlas

lebonyolitasanak kiillonbségét. Szignifikans eltérés figyelheté meg a webshop értékelése

terén az offline-szolgaltatast, valamint az e-terméket vasarlok kozott.

Utegyiitthaté Utegyiitthaté | Utegyiitthato (E- | Utegyiitthaté
(Off-term) (Off-szolg) term) (E-szolg)
A konkrét web-shop 2> "
Elégedettség 0,131 0374 -0,005 0,363
Nincs Nincs
PLS MGA p-eértek szignifikans E-term (0,975) Off-szolg (0,975) szignifikans
kiilonbség kiilonbség
VERTER s 0,436%* 0,268 0,487 0,042
Elégedettség
Nincs Nincs Nines szignifikans Nincs
PLS MGA p-értek szignifikans szignifikans Kiilonbsé szignifikans
kiilonbség kiilonbség g kiilonbség

Elégedettség >

0,924***

0.911***

0.678***

0.878%***

Tradiciondlis WOM
Off-termék (0,999)
PLS MGA p-érték E-termék (0,999) | E-termék (0,975) | Off-szolg (0,975) | E-termék (0,034)
E-szolg (0,034)
Elégedettség > Hkok s s kox
E-WOM hajlandésag 0,310 0.566*** 0.133**% 0,394
Nincs Nincs
PLS MGA p-értek szignifikans E-termék (0,997) | Off-szolg (0,997) szignifikans
kiilonbség kiilonbség
ElégedettSég 9 wkk skeskok %kk sfesksk
Ujravasarlasi szandék 0740222 0,548 0383742 0,637
Nincs Nincs
PLS MGA p-érték E-termék (0,979) szignifikans Off-termék (0,979) szignifikans
kiilonbség kiilonbség

53.

tablazat: A fiiggd valtozok magyarazott varianciaja (R?) kozti kiilonbségek

a szegmensek kozott — biztonsaggal és iigyfélszolgalattal kapcsolatban
hianyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség és a hagyomanyos tovabbajanlas kozotti Utegylitthatd az e-termékek
esetében a legalacsonyabb, mely szignifikansan alacsonyabb az 0Osszes tobbi e-
kereskedelmi kategoria értékénél. Ugyanennek a csoportnak szignifikansan alacsonyabb
az elégedettség és az e-WOM kozott utegyiitthatoja is, mint az offline-szolgaltatast
vasarlok esetében. Az elégedettség és az Gjravasarlasi szandék kozotti egylitthatd szintén
szignifikansan kisebb az e-terméket vasarlok esetében, mint a legerdsebb uttal rendelkezd
offline-terméket vasarloknal. Ezekben az esetekben az e-termékekhez tartozo

magyarazott variancia is szignifikansan alacsonyabb (53 — 54. tablazat)
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p-érték p-érték p-érték p-érték p-érték p-érték
(E-szolg vs (E-szolg vs (E-szolg vs (E-term vs (E-termvs | (Off-szolg vs
E-term) Off-szolg) Off-term) Off-szolg) Off-term) Off-term)
R? SAT 0,573 0,293 0,404 0,892 0,934 0,923
R? tr. WOM 0,069 0,659 0,288 0,094 0,001 0,799
R? E-WOM 0,163 0,298 0,614 0,004 0,443 0,141
R? BI 0,149 0,634 0,44 0,452 0,028 0,297

54.  tablazat: A fiiggé valtozok magyarazott varianciaja (R?) kozti kiilonbségek
a szegmensek kozott — biztonsaggal és tigyfélszolgalattal kapcsolatban
hianyos tapasztalattal rendelkezok

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

Osszességében tehat megéllapithatjuk, hogy az e-termékek modellje jelen csoportban
minden egyes e-kereskedelmi kategoriatol szignifikdnsan kiilonbozik, mig a tobbi

kategoria kozott nem figyelhetd meg jelentds eltérés.

4.3. A nagymintas, online kérdoives kutatas osszefoglalasa

Kutatdsunk célja az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy a szakirodalom alapjan
megkiilonboztetett négy e-kereskedelmi szektorban a Francis és White (2004) altal
megalkotott e-szolgaltatdsmindség dimenziok milyen kapcsolatban dllnak az
elégedettséggel, és feltarjuk, hogy az elégedettség és annak kovetkezményei kozotti

kapcsolatrendszer vajon eltérden alakul-e a négy szegmensben.

Elmézésiinket tovabb bonyolitja, hogy nem minden vasarld tudta az dsszes dimenziot
értékelni, mert az ligyfélszolgalattal és/vagy a biztonsaggal kapcsolatban tobben is
hianyos tapasztalattal rendelkeztek. Ezért a modelliink elemzése sordn meg kellett

kiilonboztetniink négy esetet:

1. ateljes tapasztalattal rendelkezdk,
az ugyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal rendelkezok,

a biztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal rendelkezdk,

> b

az ugyfélszolgalattal és a biztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal

rendelkezok.

Ahogy az 55. tablazat is mutatja, a kiilonboz6é e-kereskedelmi kategoridk esetében a
megnevezett négy e-szolgaltatdsmindség dimenzio eltérd hatdssal bir az elégedettségre.
Altaldnossagként megallapithatjuk, hogy a konkrét webshopminéség, vagyis a tényleges
honlap megjelenitése és designja nincs szignifikdns hatdssal az elégedettségre egyik

kategéridban sem. Ezt magyardzhatja, hogy az e-kereskedelem egyre nagyobb
138



DOI: 10.14267/phd.2015030

elterjedtsége miatt a ,,bolt” esztétikai megjelenése mar egyfajta alapelvards, mintsem

elégedettséget szignifikansan befolyasold tényezo.

Az eredményeink is azt tamasztjak ald, hogy az egyéb funkcidk, ugy mint a tényleges
vasarlas lebonyolitasa, a fizetés, az ligyfélszolgalat elérhetdsége és a vele folytatott
kommunikécidé birnak relevans hatassal a kiilonb6zé szegmensekben. Maga a vésarlasi
folyamat, illetve annak visszaigazolasa és zokkendmentessége az offline-termékek és
szolgaltatasok esetében relevans dimenzio, tehat azokban az esetekben, amikor a vasarlas
megvaldsitasa offline is torténhet, és tobb tapasztalata van mar a vasarloknak. Ennek
egyik magyarazata az lehet, hogy az e-kereskedelmet ebben az esetben mint alternativ,
kényelmesebb vasarlasi megoldast hasznaljak az egyének, €s az elégedettségiikben ennek

az elénynek a kihasznalhatosaga tiikkrozodik leginkabb.

Az e-termékek ¢és -szolgaltatasok esetében a biztonsag dimenzidja bir relevans hatéssal,
ami nem meglepd, hisz a teljes folyamat, gyakran még a termékek elfogyasztasa is az
online vilagban torténik, igy sokkal jelentdsebb a személyes adatok védelme és ennek
hatasa az elégedettségre. Megallapithatd, hogy azokban az esetekben, amikor a vasarolt
termeéket, szolgéltatast nem tudjuk ténylegesen a ,,kezilinkbe” fogni, nagyobb fontossaggal

bir a webshophoz kothetd észlelt biztonsag.

Az tigyfélszolgalat dimenzidja az offline-termékek esetében relevans, vagyis akkor,
amikor az internetes vasarlas utan még hatra van a kiszallitasi folyamat, tehat a webshop
elhagydsa utan is nagyobb valdszinliséggel meriilhetnek fel kiillonb6z6 kérdések, esetleg

problémak.

Kutatdsi mintankban az tigyfélszolgdlat az e-szolgaltatasok esetében is relevans
dimenzidnak szamit az elégedettség alakuldsa szempontjabol. Ennek az lehet az oka,
hogy a mintankban ttlnyomorészt e-banki vagy e-biztositassal kapcsolatos tranzakcidkat
értekeltek a megkérdezettek, vagyis olyan szolgéltatdsokat, ahol az tligyfélszolgalattal

vald kommunikacié gyakran el6fordulhat akar egyéb ligyek intézése miatt is.
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Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthat6
(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)

Teljes tapasztalat 0,063 0,051 0,006 0,149
Nincs tapasztalat az 0.102 0.021 0.103 20,018
ligyfélszolgalattal Konkrét ’ ’ ’ ’
Eﬁiﬁiﬁ:gg;zltalat a websh(’)p-min('i?ég 0,064 NA. NA. -0,064
Nincs tapasztalat az > Elégedettség
ligyfélszolgalattal és a 0,131 0,374* 4 -0,005 0,363
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 0,417* 0,061 0,059
Nincs tapasztalat az
iigyfélsztl:lga’llattal Vasarlas 0,362 -0,242 0,419
Nincs tapasztalat a lebonyolitasinak 0.512%* NA NA 0223
biztonsiggal mindésége > i L - - ’
Nincs tapasztalat az Elégedettség
igyfélszolgalattal és a 0,436** 0,268 0,487 & -0,042
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 0,282*
Nincs tapasztalat az
ligyfélszolgalattal 0,418*
Nincs tapasztalat a Biztonszig > Nincs Nincs Nincs Nincs
biztonsaggal Elégedettség tapasztalat tapasztalat tapasztalat tapasztalat
1:11n§§ltap1a szlt alatl a&z Nincs Nincs Nincs Nincs
ugyleiszolga SBENGIE tapasztalat tapasztalat tapasztalat tapasztalat
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 0,407** 0,25 0,122 0,448 T
Nincs tapasztalat az Nincs Nincs Nincs Nincs
iigyfélszolgalattal I"ngfélszolgélat tapasztalat tapasztalat tapasztalat tapasztalat
llfi‘z';f;:;g;zlt“'“ 2 minésége 0,372* N.A. NA. 0,572%* 4
Nincs tapasztalat az > Elégedettség
. er . p Nincs Nincs Nincs Nincs
u.gyfelsz,olgalattal esa tapasztalat tapasztalat tapasztalat tapasztalat
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 0,959+ & 0,901 %** 0,919%** 0,846%**
Nincs tapasztalat az
iigyfélszglgélattal Elégedettség—> 0,749+ 0,824+ 0,729%**
Nincs tapasztalat az tradicionalis
biztonsaggal WOM 0,890%** t N-A. 0,810%**
Nincs tapasztalat az hajlandé6sag
tigyfélszolgalattal és a 0,924%** 4 0,911%** 0,878***
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 0,708***f 0,52%%* 0,678%** 0,492%%*
Nincs tapasztalat az 0.283% 0218 0.280%* 0.408%%% 4
iigyfélszolgalattal Elégedettség > E- ’ ’ ’ ’
Nincs tapasztalat a WOM 0.508%** & NA NA 0.507%%%
biztonsdggal hajlandésag . :
Nincs tapasztalat az
igyfélszolgalattal és a 0,310%** 0,566*** #¢ 0,133%** 0,394 %**
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 0,879+ & | 0,826%** 0,799++*  [0I658% %
Nincs tapasztalat az 0.379% 0.537* 0.436* 0.594% %4
iigyfélszolgélattal Elégedettség > ’ ’ ’ ’
Nines tapasztalat a Ujravasarlasi 0,5647%%* NA. NA. 0,557+%* &
biztonsaggal szandék
Nincs tapasztalat az
igyfélszolgalattal és a 0,740%** 4 0,548%** 0,383%%* 0,637%**

biztonsaggal

A halvanysziirke kitoltés jeloli a szignifikans kiilonbségeket. Amennyiben tobb szignifikans utegyiitthato is létezik, akkor az
erosebb sziirke jeloli a bazist, amihez képest minden szignifikansan alacsonyabb/magasabb.

® A z6ld nyilak a legmagasabb szignifikans utegyiitthatot jelolik.

55.

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

tablazat: Az e-szolgaltatasmindéség dimenziok hatasa az elégedettségre a
kiilonboz6 e-kereskedelmi kategoriak esetében - Osszefoglalas
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Kutatdsunk soran azt is megvizsgaltuk, hogy a kiilonb6z6 e-szolgaltatasmindség
dimenziokhoz tartoz6 utegyiitthatok szignifikansan eltérnek-e a vizsgalt e-kereskedelmi
kategoriakban, amely eredmények azonban nem tal sok plusz informéciot hordoznak,
mivel a kiilonb6zd esetekben eltérden alakultak a relevans dimenziok. Sokkal fontosabb
¢s érdekesebb eredményeket hoz, amikor az Osszes szegmensben szignifikans
kapcsolatokat vessziik gorcsé ala, vagyis az elégedettség és annak kovetkezményei
kozotti utakat. Az eredményeink alapjan megéllapithatjuk, hogy a vizsgalt valtozok
kozotti hatasok tobb esetben is szignifikdnsan kiilonboznek: a legtobb kiilonbség

jellemezden az offline és online vonal kézott figyelhetd meg.

Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthaté | Utegyiitthaté
(Off-term) (Off-szolg) (E-term) (E-szolg)

Teljes tapasztalat 74,3% 70,6% 48,2% 71,4%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgdlattal 53,5% 56,1% 37,9% 57,8%
Nincs tapasztalat a % %
il Elégedettség 79,2% N.A. N.A. 42,9%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgalattal és a 25,3% 27,6% 23,5% 10,6%
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 92,0% 81,2% 84,4% 71,6%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolghlattal 55,3% 67,8% 80,4% 53,2%
Nincs tapasztalat a
el tr. WOM 79,2% N.A. N.A. 65,6%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgalattal és a 85,3% 83,0% 45,9% 77,0%
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 50,1% 27,0% 45,9% 24,2%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgalattal 6,2% 4.8% 6,4% 16,7%
Nincs tapasztalat a g
S e-WOM 35,7% N.A. N.A. 25,7%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgalattal és a 9,6% 32,0% 1,8% 15,5%
biztonsaggal
Teljes tapasztalat 77,3% 68,2% 63,9% 43,3%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgilattal Gicavisivlis 12,7% 28,9% 17,6% 35,3%
Nincs tapasztalat a jravasariasi
biztonsaggal szandék 31,9% NA. NA. 31,0%
Nincs tapasztalat az
iigyfélszolgalattal és a 54,7% 30,1% 14,6% 40,6%
biztonsaggal

56.  tablazat: Az elégedettség hatasa a hagyomanyos és e-tovabbajanlasi szandékra
valamint az Gjravasarlasi hajlandosagra a kiilonboz6 e-kereskedelmi
kategoriak esetében - Osszefoglalas

Forras: sajat eredmények alapjan sajat szerkesztés

A kutatasunk kozéppontjaban allo, vagyis a teljes tapasztalattal rendelkezd valaszaddk
esetében altaldnossagban megallapithatd, hogy a termékekhez kapcsold tovabbajanlasi
szdndék mindig magasabb. Az offline és az online szallitasi modok koziil is mindig az
offline esetében magasabb az érték. Szignifikdns kiilonbség azonban csak a két

sz¢lsoértek (offline-termékek, e-szolgaltatasok) esetében figyelhetd meg. Ezzel szemben
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az elégedettség és az Gijravasarlasi szandék kozotti utegyiitthato offline esetben magasabb,
tehat az elégedettségi szint hatdsa az ujravasarlasi szdndékra az online joszagok esetében

kisebb.

Az eredmények a tovabbi harom tapasztalati kategoria esetében ettdl eltéréen alakulnak,
azonban mivel ezekben a szegmensekben tovabbi kutatasok sziikségesek az eredmények
elfogadasahoz, a jelen munka keretében nem szeretnénk ket részletesen elemezni, és

egyfajta kutatasi iranyként jeldljiikk meg a tovabbi kategoridk vizsgalatat.

Az endogén valtozok magyarazott varianciait megvizsgalva lathatjuk, hogy a kiilonb6z6
szegmensek esetében eltérden alakul mértékiik, igy bizonyos szegmensekben tovabbi
magyarazo valtozok feltarasa sziikséges. Ami egyértelmiien latszik az eredményeinkbdl,
az az, hogy az iigyfélszolgalat mindsitése jelentés kozvetett hatassal birhat az
elektronikus WOM-ra, tehat az elégedettség a két valtozo kozott mediald hatassal bir,
mivel az ligyfélszolgalat hidnyos értékelése esetében az e-WOM magyarazott varianciaja

jelentdsen elmarad a tobbi esetben megfigyelhetdtol (56. tablazat).

4.4. Az elégedettség alakulasa offline- és elektronikus-termék vasarlasa

esetében: Kisérleti kutatas

A nagymintés kutatasunk eredményeinek mélyebb megértése céljabol egy kisérletet is
megterveztiink. Célunk megvizsgalni, hogy ugyanazt a webshopot felhasznalva milyen
értekelések sziiletnek két kiilonbozé terméktipus — egy offline-termék (ruhazati
kiegészitd) és egy e-termék (e-kdnyv) — vasarldsa soran, hogy a feltart kiilonbségek vajon
ebben az esetben is léteznek-e, illetve a mindségészlelést ¢és az értékelések miértjét
szeretnénk minél mélyebben megérteni. A kisérlet levezetését sajnos til bonyolultta tette
volna, ha mind a négy kategoriat vizsgaljuk, ezért dontottiink a két szegmensre torténd

korlatozas mellett.

Kisérletlink f6 motivacioja tehat, hogy egy joszagtipuson beliil megértsiik az offline és az
elektronikus szallitast és ,,fogyasztasu” termékek kozti kiillonbségeket és az ezek mogott
meghtizddé okokat. Ennek utolagos mérésére azért volt sziikség, mert a nagymintas
megkérdezés soran a valaszaddink kiilonbozd honlapokat értékeltek, igy a feltart
kiilonbségek adddhatnak a hasznalt honlap sajatossagaibdl is, nem feltétleniil az e-
kereskedelmi kategoriak kozti kiilonbségekbdl. Emellett az eredményeket az is

befolyasolhatta, hogy a megkérdezettek tapasztalata eltérd az értékelt webshophoz
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kothetd vasarlasrol: nem tudjuk megkiilonbozetni az elsé vasarlokat az Gjravasarloktol.
Ennek megfelelden egy sajat, fiktiv webshopot hasznaltunk a kutatasunkban, amelyet két
szcendriora felosztva az elsd vasarlok és az ujravasarlok (A és B szcenario) kozotti

kiilonbségeket is mérni tudtuk.

Kutatdsunk soran azért az offline-termékek és e-termékek kategoriat valasztottuk, mert a
nagymintés kutatds alapjan az offline-termékek sok esetben szignifikdnsan kiilonbéznek
az online joszagoktol. Igaz, hogy a legnagyobb kiilonbségek az offline-termékek ¢és e-
szolgaltatasok kozott figyelhetok meg, de az azonos joszagtipus alkalmazasa melletti érv,
hogy a nagymintds és a korabbi kutatisaink!® alapjan lathattuk, a termékek és
szolgaltatasok kozott is megfigyelhetdek kiilonbségek, amelyeket ez esetben szerettiink
volna figyelmen kiviil hagyni. Kisérletiink eredményvaltozdja tehat az elégedettség és
annak kovetkezményei, mig magyardzovaltozoként az e-vasarlas mindsége szdmitott. A
vasarlas feltételei és kimenetelei minden esetben azonosak voltak, csak a vasarolt

termékek sorrendje kiilonbozott, tehat ezt tekinthetjiik kontrollvaltozonak.

Kisérletiink soran a legnagyobb hazai webshop kinalatara épitve hoztuk 1étre a Csak egy

kattintas webshopot (http://csakegykattintas.shoprenter.hu/), melyrdl részletes képeket a
9. szdmu melléklet tartalmaz. A webshopban kaphaté termékeket 6 f6 kategdriaba
soroltuk  (élelmiszer, jatékok, konyvek, ruhdzat, szépségapolds, 1jdonsagok),
mindegyiket széles kindlattal toltottik fel, azonban a kisérlet sordn mindossze két
kategoria volt relevans a résztvevoknek. A kisérletben a Budapesti Corvinus Egyetem
alap- és mesterszakos hallgatoi vettek részt, 6sszesen 100 {6, két szcenaridoba sorolva (50-

50 5).

Mindét szcenarioban ugyanazt a két vasarlast kellett megvalositani a résztvevoknek, csak
eltérd sorrendben: az A szcendridban résztvevok eldszor offline-terméket, majd e-
terméket vasaroltak, mig a B szcenarioban forditva. A véasarlasok maximalizalt értékét a
GKI Digital legfrissebb (2014) kutatasa alapjan hataroztuk meg: sajat részre torténd
ruhazati kiegészitd vasarlasa esetében maximum 8.300 Ft, mig barat részére torténd e-
konyv vasarlasa esetében 2.700 Ft Osszegben (http://www.gkidigital.hu/wp-
content/uploads/2014/10/GKI-Digital IG eker 2014.jpg). Az offline-termékek koziil

azért a ruhdzati kiegészitot valasztottuk, mert az Eurostat (2014) eredményei alapjan ez a

15 Részletek a 10. mellékletben.
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legnépszeriibb offline-termék-kategoria hazankban, mig az e-konyv a legnépszeriibb

online. A kisérlet részletes leirasat a a 10. szana melléklet tartalmazza.

A webshopban a vasarlok Osszesen 158 e-konyv koziil valaszthattak (akéar tobbet is a
megjelolt dsszeghatarig), illetve 172 darab ruhazati kiegészitd és taska koziil, amelyek

koziil 106 darab felelt meg a 8.300 Ft-os maximalizalt arnak.

A kutatasban részt vevo hallgatok az instrukciokat e-mailen kaptak meg, illetve a vasarlas
teljesiilése utan a letoltott e-konyvbol. A ruhézati kiegészitd esetében a hazhozszallitast,
valamint az utanvételes fizetést kellett valasztani, €s egy olyan esetet kellett értékelni,
amelyben a megrendelt terméket épségben, 10 nap mulva megkapta a megrendeld. Az e-
konyv esetében szallitdsi modként az online letdltést, fizetési modként pedig a banki
atutalast valasztottak a résztvevok. A rendelés leadasa és az atutalés ,.teljesiilése” utén,

mely megkdzelitdleg 5 percet vett igényben, mar elérhetd volt a letdltendé dokumentum.

4.4.1. A résztvevok

A kisérletet 2014 decemberében valdsitottuk meg. 50 {6 vett részt az A és 50 {6 a B
szcenarioban. A kisérletben résztvevok tobbsége mindkét esetben nd volt (57. tablazat),
ami annak is betudhatd, hogy a kivalasztott szakokon tanul6 hallgatok tobbsége is nd. A
legfiatalabb résztvevo 18 éves, a legid6sebb 32, és a résztvevok atlagos életkora mindkét

szcenarioban 23 év.

\ A szcenarié B szcenarié \ Teljes

Férfi 16 15 31
N6 34 35 69
Kor
32 év 1 0 1
26 év 1 1 2
25 év 2 2 4
24 év 3 7 10
23 év 19 8 27
22 év 5 6 11
21 ¢év 12 12 24
20 év 6 12 18
19 év 0 1 1
18 év 1 1 2
Atlag 23 23 23

50 50 100

57.  tablazat: A Kkisérletben résztvevék demografiai jellemzoi (N=100 f6)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
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A résztvevoket a vasarlasok megkezdése eldtt megkértiik, hogy jellemezzék online
vasarlasi szokasaikat annak gyakorisaga és a vasarolt termékek és szolgaltatasok alapjan.
A résztvevok koziil mindenki vasarolt mar online, és voltak kozottik aktiv, vagyis
stiribben, mint havonta vasarlok (6sszesen 23 10), illetve kicsit ,,passzivabb”, altaldban
négyhavonta vasarlok (16 f6) (58. tablazat). A résztvevok korében az elmult harom honap
soran online vasarolt legnépszeriibb termékek és szolgaltatasok a belépdjegyek (58 10),

az utazas/szallas (42 £0), a ruhazat (35 £0), valamint a meleg étel (34 £6) (59. tablazat).

‘ A szcenarié Szcenario Teljes ‘

Hetente tobbszor 0 3 3
Hetente egyszer 2 2 4
Kéthetente 7 8 15
Havonta 11 15 26
Kéthavonta 22 14 36
Négyhavonta 8 8 16
R}tkabban, mint 0 0 0
négyhavonta

N (f6) 50 50 100

58.  tablazat: A kisérletben résztvevok e-vasarlasi szokasai (N=100 f6)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A szcenario B szcenario

(emlités) (emlités) Teljes

Mozi-, szinhazjegy vagy egyéb belépd 31 27 58
Utazas, szallas, repiil6jegy 18 24 42
Ruhézat, sporteszk6zok, ékszer 17 18 35
Meleg étel 19 15 34
Szorakoztato elektronika, miiszaki cikkek 14 10 24
Konyv, ujsag vagy magazin 15 9 24
Szamitastechnikai eszkdz 10 8 18
Valamilyen fizetés szolgaltatoi felileten torténd 4 13 17
regisztracio (pl. e-banking, randioldal, online tv stb.)

Szoftver vagy valamilyen applikacio 8 5 13
Kozmetikumok 3 7 10
Elelmiszer 5 4 9
Biztositaskotés kizarolag az online feliiletet felhasznalva 4 5 9
(pl. alkusz, biztositoi feliiletet)

Haztartasi berendezés 1 6 7
E-konyv, e-0jsag vagy e-magazin 2 5 7
Film-, zeneletdltés pénzért 3 3 6
Film, zene, videdjaték CD-n, DVD-n 2 3 5
Online tézsde, részvényvasarlas 3 1 4
Valamilyen fizetds online kurzusra torténd regisztracid 1 3 4
Letolthetd videojaték 0 0 0
Egyéb 5 2 7

59.  tablazat: A kisérletben résztvevok e-vasarlasi szokasai: az elmult harom
honapban online vasarolt termékek és szolgaltatasok listaja (N=100 fo)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
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A konkrét, irdnyitott vasarlasi folyamat utan a résztvevoket megkértiik, hogy irjanak
véleményt a megvalosult vasarlassal kapcsolatban, melyet szivesen kozzétennének online
a webshop értékeld feliiletén. Ezutan egy rovid kérddiv segitségével kellett értékelniiik a
webshopban megvalosult vasarlas 6sszegzett (e-szolgaltatas) mindségét, illetve tovabbi
manifeszt valtozokkal elégedettségiiket, Gijravasarlasi, hagyomanyos ¢és e-tovabbajanlasi
szandékukat is mértiik a nagymintés kutatasban is felhasznalt validalt skalak segitségével.
Az e-szolgaltatasmindség relevans dimenzidit az egyszerliség kedvéért mértiink egy
0sszegz0 kérdéssel, melynél részletesen elmagyaraztuk, milyen faktorokat vegyenek
figyelembe az értékeléskor. A kisérlet egyik korlatja, hogy a fizetést csak szimuldlni
tudtuk'S. A kérdéiv kitdltése utan kaptak meg a résztvevok az instrukciokat a masodik
vasarlasi szituacidhoz, amelynek végrehajtasa utdn ismét egy kérddivet kellett

kitolteniik.

A szcenario B szcenario

Offline- E- Offline- E- Teljes
termék termék termék termék

A webshophoz kapcsolodo teljes Atlag 5,20 5,58 5,20 5,82 5,45
mindségészlelés (webshop design,
megbizhatosag, szallitas) a vasarlas soran | Szoéras 111 1,30 1,25 1,02 1,19
J6 dontés volt a kivalasztott ruhazati Atlag 4,36 5,28 3,96 5,88 4,87
kiegészit6t ezen az oldalon vasarolni. Szoras 1,76 1,75 1,78 1,17 1,79
Ha ujra ruhazati kiegészitot kellene Atlag 5,46 5,80 4,70 6,02 5,50
vasarolnom ebben a webshopban,
valdsziniileg ugyanugy értékelném a céget. | Szoras 1,45 1,58 1,92 1,12 1,61
Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy Atlag 4,48 5,26 4,16 5,90 4,95
ezen az oldalon vasaroltam. Szorés 1,74 1,65 1,75 1,05 1,71
. ok Atlag 4,77 5,45 4,27 5,93 5,11
Elégedettség ATLAG Szérks | 132 145 1.47 0.97 | 1.46
Pozitiv dolgokat mondanék masoknak Atlag 4,38 4,88 4,14 5,88 4,82
err6l a webaruhdzrdl a ruhazati kiegészit6
vasarlasaval kapcsolatban. Szoras 1,79 1,79 1,78 1,00 1,75
Hasonl6 termék vasarlasara ajanlanam a Atlag 4,02 4,68 3,76 5,46 4,48
webaruhazat azoknak, akik kivancsiak a
tanadcsomra. Szorés 1,88 1,93 1,84 1,20 1,85
Batoritanam a barataimat és rokonaimat, Atlag 4,08 4,44 3,64 5,20 434
hogy hasznaljak ezt a webaruhazat hasonlo
termék vasarlasara. Szoras 1,77 2,05 1,85 1,18 1,82
‘ Atlag 3,98 4,54 3,65 5,23 4,35
WOM ATLAG Szoras 1,71 1,85 1,63 1,02 1,68
A webshopro6l szivesen osztanék meg Atlag 3,64 4,00 3,68 4,42 3,94
pozitiv véleményt az interneten. Szoras 1,87 1,80 1,58 1,46 1,70
Szandékozom a kozeljovében hasonld Atlag 3,44 4,14 3,04 4,38 3,75
terméket vasarolni errdl az oldalrél. Szoras 2,00 1,99 1,56 1,43 1,83
Halvanysziirke jelentése = az offline-termékek értékelése szignifikansan kiilonbozik
Sotétsziirke jelentése = az e-termékek értékelése szignifikdnsan kiilonbozik

60. tablazat: A megvalositott vasarlasok értékelése (N=100 £6)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

16 Szimul4ci6 alatt azt értjiik, hogy leirtuk nekik, mi tortént.
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4.4.2. A megvalosult vasarlasok értékelése

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az offline-termékek vésarlasanak
értékeléseéhez alacsonyabb atlagok tartoznak, melyek a legtobb esetben szignifikdnsan
eltérnek az e-termékek vasarlasdnak értékelésétdl. Ebben, ahogy majd a szdveges

értékelések elemzésénél is latni fogjuk, nem csak a hossza szallitdsi idonek volt

jelentdsége.
A szcenario B szcenario Kiilonbség Teli
(1-2. vasarlas)  (1-2.vasarlas)  A-B szcenario eles
A masodik vasarlas értékelése 50
negativabb (f6)
Qual A masodik vasarlas eftekelese 12 16 4 8
ugyanolyan (f6)
A masodik vasarlas értékelése
pozitivabb (f5) 12 10 2 22
A masodik vasarlas értékelése 5 77
negativabb (f6)
a masodik vasarlas értékelése
SAT ugyanolyan (f6) 3 ?
a masodik vasarlas értékelése ) 14
pozitivabb (f6)
A masodik vasarlas értékelése 3 7
negativabb (f6)
A masodik vasarlas értékelése
wom ugyanolyan (f6) 2 2 0 4
A masodik vasarlas értékelése
pozitivabb (f6) 16 8 8 24
A masodik vasarlas értékelése 1 45
negativabb (f6)
A masodik vasarlas értékelése
EWOM ugyanolyan (f6) 19 17 2 36
A masodik vasarlas értékelése
pozitivabb (f6) ? 10 1 19
A masodik vasarlas értékelése 11 63
negativabb (f6)
BI A masodik vasarlas erll'tekelese 3 9 1 17
ugyanolyan (f3)
A masodik vasarlas értékelése
pozitivabb (f6) 16 4 12 20

61. tablazat: Az elsé és ujravasarlasok atlagai kozti kiillonbségek (N=100 )

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A két szcenarid kozott szignifikans kiilonbség az offline-termékek értékelése soran
minddssze egy manifeszt valtozo esetében figyelhetd meg (SAT_2). Ebben az esetben a
B szcenarioban résztvevok értékelése szignifikdnsan alacsonyabb, tehat azoké, akik az
offline-terméket masodszor, egy Gjravasarlas soran vették meg. Az elemzés alapjan az is
megallapithat6, hogy a B szcendrio esetében, ahol a rosszabb szallitasi feltételekkel

biztositott vasarlas az ujrahasznalat soran valdsult meg, gyengébb eredményekkel
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talalkozhatunk az offline-termékek vasarlasanak értékelése soran, habar az e-termékek
vasarlasanak atlagos értékelése az A szcendridéndl magasabb: az e-termékek
vasarlasahoz kothetd értékelések tobb esetben szignifikdnsan eltérnek egymastol (a
tablazatban sotétsziirke jeloléssel), és minden esetben a B szcenaridoban résztvevok

értékelése a jobb.

‘ Atlag
(1-2. vasarlas értékelése)
A szcenarid 50 -,380 1,469
dQe‘;:‘;—"“’”“— B szcendri6 | 50 2620 1,615 439
Teljes 100 -,500 1,541
A szcenarid 50 -,920 2,284
SAT 1 delta |B szcendri 50 -1,920 1,850 ,018
Teljes 100 -1,420 2,128
A szcenarid 50 -,340 1,975
SAT 2 delta |B szcendrié 50 -1,320 1,994 ,015
Teljes 100 -,830 2,035
A szcenario 50 -,780 2,053
SAT 3 delta |B szcendrid 50 -1,740 1,838 ,016
Teljes 100 -1,260 1,998
A szcenario 50 -,500 2,288
WOM 1 _delta | B szcenario 50 -1,740 1,771 ,003
Teljes 100 -1,120 2,129
A szcenario 50 -,660 2,210
WOM _2_delta | B szcenario 50 -1,700 1,887 ,013
Teljes 100 -1,180 2,110
A szcenario 50 -,360 2,363
WOM _3 delta | B szcenario 50 -1,560 1,786 ,005
Teljes 100 -,960 2,169
A szcenario 50 -,360 1,711
E‘WOM_l_del B szcenario 50 -,740 1,651 ,261
Teljes 100 -,550 1,684
A szcenarid 50 -,700 2,215
BI_1_delta B szcenarid 50 -1,340 1,533 ,096
Teljes 100 -1,020 1,923

62. tablazat: Az elsé és az Gjravasarlasok atlagai kozotti kiillonbségek
értékelése a két szcenario esetében (N=100 f6)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Osszefoglalva az A szcenaridban, amikor is el6szdr valosult meg a ,,gyengébb” vésarlds,
sokkal kisebb kiilonbségek figyelhetéek meg az offline-termékek és az e-termékek
vasarlasanak értékelésében, mint a B esetben. Ezek alapjan megallapithatjuk, hogy ha egy
elégedettséggel zarodo vasarlast egy kevésbé jo mindségli kdvet, akkor, mivel az elvart
mindségszint magasabb, rosszabb értékelésekkel, vagyis nagyobb kiilonbségekkel
talalkozhatunk, mint ellenkezd esetben. Ezt az a tény is alatimasztja, hogy az
ujravasarlast gyengébben értékelok szdma a B szcendrio esetében a mindség kivételével
mindig alacsonyabb (60. tdblazat). Az els6 €s mésodik (kvazi az Gijra-) vasarlas értékelése
kozotti kiilonbségek az elégedettség és a hagyoméanyos tovabbajanlési szandék esetében
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szignifikansan kiilonboznek: minden esetben a B szcendrioban fellelhetd atlagos

kiilonbségek a nagyobbak. Ilyen irdnyu kiilonbség a tobbi esetrdl is elmondhat6, ezeknél

azonban az F-proba alapjan a szignifikans eltérést el kell utasitanunk. (61 -62. tdblazat)

4.4.3. A vasarlashoz kapcsolodo vélemények értékelése

mor

Kisérletiink sordn a résztvevoket a vasarlas tényleges, szamokban torténd értékelése elott

megkértiik, hogy irjanak egy értékelést az adott vasarldsarol, melyet az interneten

szivesen kozzétennének. Ennek koszonhetden minden egyes vasarlasrol 50 darab,

kvalitativ jellegli informacido is a rendelkezésiinkre allt, melyek a vasarlasok

értekelésének mélyebb megértését tdimogatjak.

Pozitiv emlités (OT) Db | Pozitiv emlités (OT) Db

egyszer( vasarlas 28 | biztonsagos
gyors vasarlas 15 | egyszeri feliilet
valaszték nagy 9 leirds jobb, mint az e-kdnyvnél

konnyen kezelhetd

gyors regisztracio

szallitas informaciok
akciok sok kép

konnyl keresés jO hasznalat
kényelmes vasarlas szép képek
termék épségben megeéri

atlathato gyors kiszallitas
attekinthetd j6 kategoriak
kategorizalas ajanlat

konnyt tajékozodni jo termékek
megbizhatd sok instrukcid

konny(l navigacid

jol atlathatd

regisztracio nélkiili vasarlas

sorba rendezés

konny( hasznalat

raktari mennyiség latszik

véasarlas rendben

sz¢les valaszték arkategoriat tekintve

ugyanaz a termék, mint a képen

ar szerinti rendezés

letisztult taskak kategorizalasa rendben
regisztracio egyszerii attekinthetd

elégedett top termék rész

arak rendben megérkezett

nagy valaszték valaszék nagy

design rendezés

férfi-nd kiilon részletezve

valasztott termék jo

minden rendben

részletes instrukcidk

problémamentes vasarlas

adatok megjegyzése

sok fizetési és szallitasi mod

=N N[NNI W WWWWRA|KA[AR(i|wn|J|oco|co

ruhdzat online 4j élmény
Osszesen

[N VY (UG VY (U VY NI ORI NI (UG VNG (OIS VNG NI UG VRN NS VRIS (U VY U UG NI (U VRN (U NN U U

172

63.  tablazat: Az offline-termék vasarlasahoz kotheto véleményekben megjelent
pozitiv értékek (N=100 komment)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A mélyrehatd megismerés céljabol elészor a tartalomelemzés modszerével vizsgaltuk

meg a kommenteket. Az elemzés sordn minden egyes kommentet megvizsgaltunk az
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alapjan, hogy hany negativ és hany pozitiv tulajdonsagot tartalmaz a véasarlassal

kapcsolatban, és ezek milyen témakoroket €rintenek.

Az offline-termékek vasarlasrol sz6l6 100 komment 6sszesen 172 darab pozitiv emlitést

tartalmazott és 113 negativat (63-64. tablazat). A pozitivak ko6zott leggyakrabban az

egyszerl €s gyors vasarlast (28 és 15 emlités) és a széles valasztékot (9 emlités) emelték

ki, és Osszesen 58 kiilonbozd tulajdonsaggal taldlkoztunk. A negativ emlitések ezzel

szemben sokkal koncentrdltabban voltak: az Osszesen 37 emlitett tulajdonsag koziil

legtobbszor a szallitas lasstisaga (21 emlités), a termékek nem megfeleld kategorizalasa

(salak és sapkak egyben) (21 emlités), és a nem megfeleld valaszték (15 emlités) kertiltek

kiemelésre.

Negativ emlités (OT) Db  Negativ emlités (OT) Db
kategorizalas 21 | vélaszték mindsége 1
szallitas 21 | bonyolult keresés 1
valaszték kicsi 15 | hany termék lathatd beallitas 1
arak 7 nem vasarol itt Gjra 1
férfi-no nincs kiilon 5 limitalt keresés 1
design 3 ruhazat vasarlasa online nem jo 1
hosszl vasarlas 3 magas kiszallitasi dij 1
képek hianya 3 szallitasi informaciok két oldalon valé megjelenése | 1
AFA Kkiilon feltiintetve 3 keresés 1
web-shop/honlap minésége gyenge 2 szlir6k nem miikodtek 1
képek mindsége 2 meger6sitd link hianya 1
rendezetlen 2 akcios termékek miért nincsenek kiilon 1
képek kicsik 2 méretek hianya 1
leiras nem elég részletes 2 valaszték szinvonala 1
kép kevés 1 méretek hianya 1
unalmas 1 FB megosztas 1
szallitasi tajékoztatd hianyos 1 navigacio 1
negativ imazs 1 markankénti csoportositas hianya 1
Osszesen 113

64.  tablazat: Az offline-termék vasarlasahoz kotheto véleményekben megjelent
negativ értékek (N=100 komment)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elektronikus-termék vésarlasarol szolo értékelések esetében 195 darab pozitiv

emlitéssel, és minddssze 56 darab negativ emlitéssel talalkoztunk (65-66. tablazat). A

megjelend 45 pozitiv tulajdonsag kozil itt is a legtobben a vasarlasi folyamat gyorsasagat

¢és egyszerliségét emelték ki (29-29 emlités), valamint itt mar sokkal tobben emlitették a

honlap atlathatosagat (15 emlités). A negativ tulajdonsagok kozott a kinalat szegénységét

(14 emlités), a konyvek letdltési formatumarol szolo informaciok hidnyat (7 emlités), a

kotelezo regisztraciot €s a gyenge designt (5-5 emlités) emelték ki a legtobben.
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A kommentek tartalma az offline-termék és az online-termék vasarlasa esetében inkabb

a negativ vélemények tiikrében mutat eltéréseket. Mig a ruhdzati kiegészit vasarlasa

esetében inkabb a szallitassal és a webshop felépitésével kapcsolatban érkeztek negativ

visszajelzések, addig az e-konyvek esetében inkabb az elérhetd informaciok kore

(formatum, ajanlé, méret) keriilt emlitésre. Az offline-termékek esetében a nagymintas

kutatasunkban is az ligyfélszolgéalat mellett a csere folyamatanak megvaldsuldsa volt az

egyik szignifikdns valtozé az elégedettség esetében, melyet ezek az eredmények is

alatdmasztanak. Ugyancsak igazoljak az eredményeink azt a feltevésiinket, hogy

ugyanazon webshop hasznalata kiilonbozé termékkategoridk vasarlasa soran eltérd

igényeket, elvarasokat timaszt a potencialis vasarlokban. Erdekesség, hogy a pozitiv

tulajdonsagok kozott mindkét esetben inkébb altalanos jellemzok kertiltek emlitésre,

ugymint az egyszeri €s gyors vasarlas.

Pozitiv emlités (ET) ' Pozitiv emlités (ET)

gyors vasarlasi folyamat 29 | egyértelmil 1
egyszerl vasarlasi folyamat 29 | regisztracid egyszerli 1
atlathato 15 | egyértelmi felépités 1
valaszték nagy 14 |sorba rendezés 1
egyszerl kezelhetdség 12 | korrekt 1
kategorizalas 10 | valaszték jo 1
arak 10 | konnyt eligazodni 1
szallitas 9 j0 kialakitas 1
konnytii keresés 9 egyértelmil instrukciok 1
leirasok 6 regisztraciot nem kellett megismételni 1
design 4 konnyt valasztas 1
gyors regisztracio 4 sok fizetési €s szallitasi mod 1
rendelés rendben 4 egyszerl fizetés 1
kényelmes 3 biztonsag 1
elégedett 2 gyors letoltés 1
problémamentes vasarlas 2 szallitas kényelmes 1
megbizhatd 2 felhasznalobarat 1
gyors keresés 2 egyszerl oldal 1
egyértelmil rendelési folyamat 2 j0 instrukciok 1
érthetd 2 nincs hirlevél feliratkozas 1
egyszerl hasznalat 1 letisztult 1
jO sziirés 1 masodik vasarlas élménye 1
szallitas gyors [l Osszesen 195

65.  tablazat: Az e-termék vasarlasahoz kothet6 véleményekben megjelent pozitiv

értékek (N=100 komment)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A vélemények tovabbi elemzése céljabol kvantitativ eszkdzoket vettiink igénybe. Minden

egyes komment esetében kodoltuk, hogy hdny darab pozitiv és hany darab negativ

véleményt tartalmaz, milyen hosszt az adott komment, a kommenteket csoportositottuk
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az alapjan, hogy inkabb negativ, inkabb pozitiv, vagy semleges értékrendiiek!’, emellett
létrehoztuk a delta valtozokat, melynek sordn a pozitiv emlitésszambol kivontuk a negativ

emlitésszamot, igy egy metrikus valtozoval is mérni tudjuk a kommentek értékrend;jét

(67. tablazat).

Negativ emlités (ET)

Db Negativ emlités (ET)

valaszték kicsi 14 | szerzOk szerinti keresés hianya 1
formatumrdl informdacid hidny 7 | lassu bet6ltddés 1
regisztracio sziikséges 5 | nem lehet beleolvasni 1
design 5 | kategorizalas 1
leirasok hianyosak 3 | regisztracio lasst 1
informéciok hianya 2 | letdltés inkabb visszaigazold e-mailbdl 1
ajanlasok hidnya 2 | sok reklam 1
let6ltési instrukciok nem egyértelmiiek 2 | letoltés miért csak sajat fiokbol 1
egy¢éb informaciok hianya 1 | tagolas/kategorizalas 1
arak 1 | bizalmas adatokat kértek 1
oldalszam hidnya 1 | keresés nehézkes 1
kiadas éve hidnyzik 1 | méretrdl informacid hiany 1
Osszesen 56
66.  tablazat: Az e-termék vasarlashoz kothetd véleményekben megjelent negativ
értékek (N=100 komment)
Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
Inkabb pozitiv Semleges Inkabb negativ .
komment komment komment Teljes (db)
Offline-termék 53 19 28 100
E-termék 72 14 14 100
67. tablazat: A vasarlashoz kotheté6 kommentek csoportositasa (N=100 komment)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A kommentek atlagos hossza az offline-termék vasarlasa esetében 161 karakter
(sz6ras=108,9), a leghosszabb komment 627 karaktert tartalmaz, mig a legrovidebb 17
darabot. Az e-termék vasarlasa esetében rovidebb kommentekkel taldlkozhatunk: az
atlagos hossz 137 karakter (szoras=85,7), a leghosszabb komment 376 karaktert
tartalmaz, mig a legrovidebb minddssze 18-at. Ahogy a korabbi eredmények is mutattak,
az offline-termékek esetében datlagosan tobb negativ emlitéssel talalkozhatunk
(atlagor=1,13, atlagrr=0,56), mely kiilonbség szignifikdnsnak tekinthetd (szig=0,000).
Pozitiv emlitésekkel inkabb az e-termék vasarlasa esetében taldlkozhatunk (atlager=1,95,

atlagor=1,72), ez azonban nem tekinthetd szignifikdnsnak. Ezek alapjan varhato, hogy az

17 Vagyis melyikbdl tartalmaz tobbet.
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e-termék vasarlasa esetében a 100 kommentbdl 72 szdmit inkabb pozitiv értékrendiinek,

mig az offline-termék vasarlasa esetében mindossze 53 (67. tablazat).

A kiilonb6z0 mutatok kozott az egylittmozgast a Pearson-féle korrelacidval vizsgaltuk.
Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy mind az offline, mind pedig az e-termékek
esetében azonos iranyu, szignifikdns kapcsolatok figyelhetéek meg. Pozitiv iranyu,
kozepes kapcsolat figyelhetd meg a kommentek hossza és a negativ emlitésszam kozott,
vagyis ha az egyik véltozo6 értéke ndvekszik, akkor a masik értéke atlagosan, minden
egyeb tényezd valtozatlansaga mellett, varhatéoan nd. Hasonlo kapcsolat figyelheté meg

a pozitiv emlitések szdma, illetve az 4atlagos mindségészlelés, az elégedettség, a

hagyomanyos és az e-tovabbajanlasi szandék, valamint az ujravasarlasi hajlandosag

kozott (68-69. tablazat).

Negativ emlitések szama (OT) Pozitiv emlitések szama (OT)
Pearson-korrelacié Sig. (2 oldali) N  Pearson-korrelacio  Sig. (2 oldali) N |
Karakterszam 0,528 0,000 100 0,047 0,644 100
Negativ 1 100 -0,515 0,000 100
Pozitiv -0,515 0,000 100 1 100
Qual overall -0,493 0,000 100 0,48 0,000 100
SAT atl -0,428 0,000 100 0,43 0,000 100
WOM atl -0,555 0,000 100 0,504 0,000 100
EWOM -0,465 0,000 100 0,354 0,000 100
BI -0,466 0,000 100 0,409 0,000 100

68. tablazat: A kommentekben megjelend negativ és pozitiv emlitések szamanak
(db) kapcsolata a véleményekhez és a vasarlashoz kotheté metrikus
adatokkal — Offline-termék vasarlasa (N=100 komment)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Negativ emlitések szama (ET) Pozitiv emlitések szama (ET)
Pearson-korrelicio Sig. (2 oldali) N  Pearson-korrelaciéo Sig. (2 oldali) N
Karakterszam ,506 0,000 100 0,138 0,644 100
Negativ 1 100 -,458 0,000 100
Pozitiv -,458 0,000 100 1 100
Qual_overall -,438 0,000 100 ,261 0,009 100
SAT atl -,510 0,000 100 411 0,000 100
WOM itl -,460 0,000 100 473 0,000 100
EWOM -,299 0,002 100 214 0,032 100
BI -,389 0,000 100 ,379 0,000 100

69.  tablazat: A kommentekben megjeleno negativ és pozitiv emlitések szamanak
(db) kapcsolata a véleményekhez és a vasarlashoz kothetéo metrikus adatokkal
— E-termék vasarlasa (N=100 komment)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
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Ellentétes iranyua, kozepes kapcsolat figyelhetd meg a negativ és a pozitiv emlitések
szama kozott, vagyis az egyik tényezé ndvekedése minden egyéb tényezd valtozatlansaga
mellett a masik tényezd csokkenését hozza magaval. Ugyancsak negativ, szignifikans
korrelacio all fenn a negativ emlitések szama, illetve az atlagos mindségészlelés, az
elégedettség, a hagyomanyos ¢€s az e-tovabbajanlasi szandék, valamint az Gjravasarlasi

hajlandosag kozott.

4.4.4. Az elso és az ujravasarlok osszehasonlitasa

Fiiggetlen mintés t-probaval megvizsgaltuk az A és a B szcenarié kozotti kiilonbségeket
is. A t-proba alapjan megéllapithato, hogy az offline-termék vasarlasa esetében nem
figyelhetd meg szignifikans eltérés a kommentek tulajdonsagai kozott, mig az e-termék
vasarlasakor szignifikans kiilonbség figyelhetdé meg a pozitiv emlitések szama kozott
(sig=0,000): a B szcenarid esetében, tehat amikor az e-termék vésarlasa az elsd vasarlas
volt, atlagosan szignifikdnsan tobb pozitiv tulajdonsagot tartalmazott egy komment, mint
az A szcenari6 esetében, amikor ez mar az tjravasarlas volt. Ebbdl kiindulva a
kommentek mindsitése is szignifikansan kiillonbozik az A €és a B szcenarid kozott az e-
termék vasarldsa esetében: a B szcenarid esetében szignifikdnsan magasabb a pozitiv

hangvételii kommentek szama (sig=0,009) (70 — 71. tablazat).

Inkabb pozitiv Semleges Negativ Teljes (db)

Offline-termék A 28 10 12 50
Offline-termék B 25 9 16 50
Teljes (db) 53 19 28 100
Pearson Chi? sig 0,672

70.  tablazat: Az azonos termékkategoriaban torténd vasarlasok
osszehasonlitasa a vélemények tartalma alapjan — Offline-termék vasarlasa

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

(N=100 vélemény)

Inkabb pozitiv | Semleges Negativ Teljes (db)
E-termék A 30 8 12 50
E-termék B 42 6 2 50
Teljes (db) 72 14 14 100
Pearson Chi? sig 0,009

71.  tablazat: Az azonos termékkategoriaban torténo vasarlasok
osszehasonlitasa a vélemények tartalma alapjan — E-termék vasarlasa
(N=100 vélemény)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A kisérletben gytijtott adatokat arra is szerettilk volna felhasznalni, hogy validaljuk a

nagymintds, 1.000 f6s kutatasban felfedett 0sszefliggéseket. Ennek megfeleléen a PLS-
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SEM modszertant felhasznalva megvizsgaltuk az offline-termék ¢€s az e-termék vasarlasa

kozotti  kiilonbségeket a mindség, az elégedettség ¢és annak kovetkezményei

kapcsolatrendszerében az els és az ujravasarlas soran.

Amennyiben az adatokat aggregalva kezeljiik, vagyis nem kiilonboztetjiik meg az elso és
az Ujravasarlasokat, akkor az adatok a nagymintds kutatdshoz hasonld értékeket
mutatnak: nincsen szignifikans kiilonbség a kapcsolatokban, de jellemzdéen az offline-

termékekhez tartozo utegylitthatok a magasabbak (67. tablazat).

Utegyiitthatok Utegyiitthaték

(Offline-termék) (Online-termék)
Qual -> SAT 0,678 0,741
SAT -> trad. WOM 0,880 0,860
SAT > E-WOM 0,641 0,599
SAT -> BI 0,769 0,733

72.  tablazat: A mindségészlelés, az elégedettség és kovetkezményeinek
kapcsolata az offline és e-termék vasarlasa esetében — PLS-SEM (N=100 £6)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Amennyiben megkiilonboztetjiik az elsé és az Gjravasarlasokat, akkor az ujravasarlds
esetére szintén jellemzd, hogy az offline-terméket és az e-terméket vasarlok kozott nincs
szignifikans kiilonbség, azonban az elsd vasarlas esetében jelentds eltérés figyelhetd meg
az elégedettség és az Ujravasarlasi szandék, valamint az elégedettség és az e-WOM
esetében. Mindkét esetben az offline-termékekhez tartozo utegyiitthatd a szignifikansan
magasabb. Tehat ez alapjan megallapithatjuk, hogy a vizsgalt kapcsolatok erdsségét a

vasarlasi szituacio (elsd vagy ujravasarlas) is befolyasolja (73. tablazat).

Utegyiitthaté (A- | Utegyiitthat6 Utegyiitthaté | Utegyiitthat6 (A-E-
Off-term) (B-E-term) (B-Off-term) term)
Elsé vasirlas Elsé vasirlas Ujravasarlas Ujravasarlas
Qual -> SAT 0,655 0,752 0,716 0,739
SAT -> tr. WOM 0,860 0,835 0,901 0,871
SAT -> E-WOM 0,655 0,403 0,656 0,704
SAT -> BI 0,767 0,616 0,781 0,799

73.  tablazat: A mindségészlelés, az elégedettség és kovetkezményeinek alakulasa
az elsé és az ujravasarlas esetében — PLS-SEM (N=100 {o)

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
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5. AZ EREDMENYEK INTERPRETACIOJA,
KOVETKEZTETESEK

Jelen tanulmény célja az volt, hogy az e-kiskereskedelem négy kiilonb6z6 szegmensében
megvizsgaljon egy az offline vilagbol mar jol ismert kapcsolatrendszert, vagyis a
vasarlashoz kothetd észlelt mindség, az elégedettség, az Gjravasarlasi és a hagyomanyos,
valamint az elektronikus tovabbajanlasi szandék kozotti kapesolatot, €s a szegmensek
esetében kapott eredményeket Osszehasonlitsa. A kutatds a szakirodalom alapos
attanulmanyozasaval kezd6dott, melynek kozéppontjaban a feltart e-szolgaltatasmindség
koncepciok részletes feltarasa allt. Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a
webshophoz kapcsoldodd mindségészlelés tobbdimenzids fogalom, és hogy e fogalom
nézelddést, megrendelést, fizetést és a vasarlas teljesitését tamogatni, az elemzett mérési
koncepciok egy része nem felel meg. Ezek a koncepcidk jellemzden a kiszéllitas
lebonyolitasat vették figyelembe. Az eredmények alapjan megallapithatod, hogy az e-

szolgaltatasmindséget az alabbi négy dimenzié mentén érdemes mérni:

1. A tényleges honlap, vagyis a webshop kialakitdsanak mindsége, amely jellemzden
a honlapon fellelheté informacidkat foglalja magéban, vagyis a vasarloéi dontési
szakasz informaciogylijtési szakaszatol az lizletvdlasztasig bezarolag fedi le a
dontési szituaciot.

2. A vasarlas lebonyolitasanak mindsége, vagyis az adott webshopban milyen
koriilmények kozott tortént meg a tényleges vasarlas és az esetleges kiszallitas.

3. Az észlelt biztonsag, vagyis a vasarlas sordn hogyan értékelték a vasarlok az
adataik védelmét.

4. Az lugyfé€lszolgalat értekelése, vagyis az, hogy milyen lehetdségeket kindl a
webshop az egyébként személytelen vasarlasi folyamatban a személyes

kapcsolatra, és a felmeriild kérdések, illetve problémak kezelésére.

Mivel a kutatas az e-kereskedelem Francis és White (2003) altal megalkotott négy
szegmensében elkiilonitve vizsgalta meg a mindségészlelést, ezért egy olyan validalt
skalat kellett a szakirodalombol valasztani, mely figyelembe veszi ezeknek a piacoknak
a sajatossagait, példaul, hogy az e-szolgaltatasok esetében a szolgéltatds vasarlasa és
igénybevétele egy online fidkban torténik (pl. e-banking), mig az offline-szolgaltatasok

esetében fontos a voucher e-mailes elkiildése, a visszaigazolasok kezelése. Ezeket az
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eltéréseket a Francis (2009) altal megalkotott mérési koncepcid szem elott tartja, vagyis
a kiilonb6zé dimenziokhoz tartozd6 mérési valtozok a kategoridk esetében
kiilonbozhetnek. Az empirikus kutatds soran ezt a koncepciot alkalmaztuk az elektronikus

szolgaltatdismindség mérésére.

A kutatasi kérdések megvalaszolasdra egy nagymintas (1.000 f6), online kérddives
megkérdezést valdsitottunk meg az elmult hdrom hoénap soran, online vasarlokat
alapsokasagként tekintve. A mintavétel soran az 50-50%-os kvotat alkalmaztunk, vagyis
a minta fele olyan egyéneket tartalmazott, akik valamilyen offline teljesitésii terméket
vagy szolgaltatast vasaroltak, mig a masik felét az elektronikus terméket vagy
szolgaltatast vasarlok alkottdk. A legfontosabb kérdések ennek a kutatisnak az
eredményei alapjan mar megvalaszolasra keriiltek, mégis a kutatasi limitaciokat
figyelembe véve, vagyis hogy a megkérdezettek nem ugyanazokat a webshopokat
értékelték, valamint nem tudtuk az elsd €s az Gjravéasarlokat megkiilonbdztetni egymastol,
az eredmények validalasa céljabol egy 100 f6s kisérletet is megvaldsitottunk. Ennek soran
egy fiktiv webshopot hasznalva mértiik a résztvevok mindségészlelését, elégedettségét,
Ujravasarlasi és tovabbajanlasi szandékat, valamint nyitott kérdéseket hasznilva a

mogottes indokok, a vélemények alakulasdnak miértjét is feltarhattuk.

5.1. Fobb kovetkeztetések

A nagymintas online kérddives kutatds sordn az elektronikus szolgaltatdsmindség teljes
értékelése (azt) feltételezi, hogy a vasarlok a vasarlok a webshophoz és a tényleges
vasarlashoz kothetd tapasztalatok mellett az ligyfélszolgalattal is kapcsolatba 1épjenek,
tehat ennek a személytelen, automatizalt vasarlasi folyamatnak az egyetlen személyes
jellemzdjével kapcsolatban is rendelkeznek informaciokkal, valamint véleményt tudnak
alkotni a webshop altal nyujtott biztonsagrol is. Parasuraman és tarsai (2005) azonban
felhivjak arra a figyelmet, hogy az lgyfélszolgalathoz kapcsolodd kommunikacio
értékelése nem minden vasarlas esetében lehetséges, mert a probléma- vagy kérdésmentes
szituacidkban altalaban nem 1€p az egyén kapcsolatba a vallalattal. Jelen kutatas esetében
Osszesen 481 olyan valaszado volt, akik az tligyfélszolgalattal kapcsolatban valamely
mérési valtozoét nem tudtak értékelni, és koziilik legtobben a problémas esetek és a
kérdések kezelésével kapcsolatban nem rendelkeztek informacidval. Erdekes tendencia
azonban, hogy a valaszadok egy jelentds csoportja (416 f6) a biztonsdghoz kapcsoloddan
sem rendelkezett teljes korli informacidval. Koziilik legtobben a bankkartyaadatok

garantalt védelmével (300 f6), illetve a személyes adatok kezelésével (200 f0)
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kapcsolatban nem tudtak nyilatkozni. Ebbe a csoportba jellemzden azok az egyének
tartoztak, akik valamilyen offline-termék véasarlasat értékelték a megkérdezés sordn, ezért
magyarazatként a hianyz6 informaciokkal kapcsolatban az szolgéalhat, hogy 6k az online
fizetés helyett inkabb a személyes fizetést valasztottak, illetve nem regisztralt vasarloként
hajtottak végre a folyamatot. Ezzel a kérdéskorrel azonban a nagymintas kutatasunk nem
foglalkozott, igy a biztonsdggal kapcsolatos hidnyzd informéciok okanak feltarasat

jovObeni kutatasi iranyként jeloljiik meg.

Elemzésiink soran a felallitott modell és hipotézisek vizsgalatdra a strukturalis
modellezést hasznaltuk, amely azonban a hianyz6 adatok tekintetében igen érzékeny
modszer. Mivel a hianyz6 adatok atlaggal valé helyettesitése (casewise modszer) jelentds
eltéréseket eredményezetta modelliinkben (7. szamu melléklet), ezért a hianyzé adatokkal
rendelkezoket kiilon csoportként kezeltiik. Igy a modell értékelése négy kiilonbozd

esetben tortént:

[a—

a teljes tapasztalattal rendelkezék (N=377 £6),

2. az lgyfélszolgalattal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal rendelkezék (N=207
f0),

3. abiztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal rendelkezdk (N=142 {0),

4. az ugyfélszolgalattal és a biztonsaggal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal

rendelkezdk (N=274 £0).

A kutatasi eredmények részletese bemutatdsakor (4.1 fejezet) mind a négy esetet
kimeritéen jellemeztiik, azonban jelen konklizié minddssze az elsé és a masodik eset
eredményeit taglalja, mivel a biztonsaggal kapcsolatos hianyos adatok miértjére nincs
pontos valaszunk, mig azt tudjuk, hogy az {ligyf€lszolgalat hidnyos értékelése a

problémamentes vésarlasi folyamat eredményeként sziiletett.

5.2. A hipotézisvizsgalat eredményei

A szakirodalom ¢€s a pilot kutatasink alapjan felallitott hipotézisek vizsgalatara a PLS-
SEM tutmodellezéssel keriilt sor. Annak elemzésére, hogy a feltételezett kapcsolatok
léteznek-e ¢és szignifikdnsak-e a PLS-SEM keretében a bootstrapping moddszert

alkalmazva (1.000 darab minta), a t-proba eredményeit felhasznalva keriilt sor.

Az eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy az offline-termékek esetében csak a
vasarlas lebonyolitdsanak mindsége, vagyis a megrendelési folyamat milyensége és a
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kiszallitas, illetve a teljes tapasztalattal rendelkezOk esetében az tigyfélszolgalat
értékelése bir szignifikans pozitiv hatassal az elégedettségre. A webshop altal nyujtott
¢észlelt biztonsag hatdsa nem szignifikdns, tehat megallapithatjuk, hogy jelen vésarlasi
szituacidban az elégedettséggel kapcsolatban ez nem kulcstényezé. Ugyanez mondhato
el a konkrét, fizikai webshoprol is. Ezek alapjan a feltételezett hipotézisek koziil kettot

nem fogadhatunk el (H1.1, H1.3).

Ugyancsak két hipotézis kertiil elvetésre az e-szolgaltatasok esetében (H1.1, H1.2), ahol
a vasarlas lebonyolitasanak mindsége, vagyis a létrehozott fiok kezelhetOsége és
miikddése, valamint ennek a fioknak a tényleges mindsége nem bir szignifikans hatdssal
az elégedettség alakulasara. Azok esetében, akiknél az ligyfélszolgalattal kapcsolatban
rendelkezésre all informacid, az relevans, pozitiv hatasu faktorként jelenik meg, és ebben
az esetben e tényezd hatdsa erdsebb, mint az észlelt biztonsdgé. Az e-szolgaltatasok
vasarlasa soran az észlelt biztonsdg a masik szignifikdns, pozitiv hatdsu dimenzid. Az
észlelt biztonsag alakulasa az e-termékek esetében is pozitiv, szignifikans hatassal bir az
elégedettség szintjére, az Osszes tobbi hipotézis azonban elvetésre keriilt (H1.1, H1.2,
H1.4). Az offline-szolgéltatasok esete az egyediili, amikor kiilonbség figyelheté meg a
teljes tapasztalattal és az Ttgyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal
rendelkezdk esetében, ugyanis mindkét szitudcidban csak egy hipotézist tartunk meg,
azonban nem ugyanazt a feltevést. A teljes tapasztalattal rendelkez6k esetében, tehat
akiknek volt valamilyen kapcsolata az iligyfélszolgalattal, a vasarlas lebonyolitdsanak
dimenzidja bir szignifikdns pozitiv hatassal az elégedettségre, mig az ilyen jellegl,
személyes ,kapcsolattal” nem rendelkezOk esetében az észlelt biztonsag hatasa

szignifikans.

Osszességében tehat megallapithaté, hogy a kiilonbdzd e-kiskereskedelmi csoportokban
a vizsgalt mindségdimenziok koziil nem mindegyik bir szignifikans, pozitiv hatdssal az
elégedettség  alakuldsara. A feltételezett kapcsolatok igazolasara irdnyuld

hipotézisvizsgalat eredményeit az 74. tablazat tartalmazza.

Az elégedettség és annak kovetkezményei kozotti pozitiv, szignifikans kapcsolatok egy
kivétellel (offline-szolgaltatdsok véasarlasa, az ligyfélszolgalat tekintetében hidnyos
tapasztalattal rendelkezdk) minden esetben elfogadasra keriiltek, tehat a hipotéziseinket

megtartjuk.

159



DOI: 10.14267/phd.2015030

Az elégedettség és kovetkezményei kozotti kapcsolatok eltéréseinek vizsgalatara a négy
szegmens esetében az MGA modszert alkalmaztuk, és a szignifikdns kiilonbségek
feltérképezésére a PLS-MGA valdsziniiségi mutatot hasznéltuk!'®,

Offline- Offline-
termék  szolgaltatis

E-termék

Hl: Az elektronikus szolgaltatdismindség dimenzidi pozitiv
hatassal birnak az elégedettség alakulasara.
H1.1: A konkrét webshopmindség dimenzidja szignifikans,

i . . . X Elvet Elvet Elvet Elvet
pozitiv hatassal bir az elégedettségre. ve ve ve ve
H12 A 'Vasarle?s leb(?nyohtas’anak minbsége szignifikans, Elfogad |  Elfogad Elvet Elvet
pozitiv hatassal bir az elégedettségre
Hl.'3: AZ’ eszlel:c blzton'sag dimenzidja szignifikans, pozitiv Elvet Elvet Elfogad | Elfogad
hatassal bir az elégedettségre
H1.4: Az iigyfélszolgalat mindségének dimenzidja szignifikans, Elfogad Elvet Elver | Elfogad

pozitiv hatassal bir az elégedettségre

H2: Az elégedettség minden egyes elektronikus kereskedelmi
kategoriaban pozitiv hatassal bir az ijravasarlasi szandékra.

H4: Az elégedettség minden egyes e-kereskedelmi kategoridban
pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi szdndékra.
H6: Az elégedettség minden egyes e-kereskedelmi kategoridban
pozitiv hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi szandékra.

Elfogad Elfogad Elfogad | Elfogad

Elfogad Elfogad Elfogad | Elfogad

Elfogad Elfogad Elfogad | Elfogad

74.  tablazat: A hipotézisvizsgalat eredménye a nagymintas kutatas eredményei
alapjan — PLS-SEM médszertan alkalmazasaval

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség és kovetkezményei kozotti kapcsolatok eltéréseinek vizsgalatara a négy
szegmens esetében az MGA modszert alkalmaztuk, és a szignifikdns kiilonbségek
feltérképezésére a PLS-MGA valoszinliségi mutatdt hasznaltuk. Az elégedettség és a
tradicionalis tovabbajanlasi szandék esetében a teljes tapasztalattal rendelkez6k kdrében
a feltételezett hat hipotézis koziil csak egy keriilt feltétel nélkiili megtartasra (H5.3), mely
szerint az e-szolgaltatast vasarlok esetében a pozitiv irdnyll kapcsolat szignifikdnsan
alacsonyabb, mint az offline-termékek esetében. A tobbi esetben a kiilonbségek iranya
igazoldodott, azonban az eltérések nem tekinthetoek szignifikdnsnak. Ez alapjan lathato,

hogy csak a két sz€lséérték kozott figyelhetd meg relevans eltérés. Ugyanez mondhato el

az elégedettség és az elektronikus tovabbajanlasi hajlandosag kapcsolatarol is.

Az elégedettség és az Ujravasarlasi szandék esetében a felallitott hipotézisek koziil kettd
keriilt megtartasra (H3.3 és H3.6), azonban a szegmensek kozotti kapesolatok sorrendje
az elvartaktol eltérden alakult: az e-terméket €s az offline-szolgaltatast vasarlok sorrendje

megcseré¢lddik, tehat ez a kapcsolat az e-termékek esetében gyengébb, mint az offline-

18 A mutat6 alapjan akkor van szignifikans kiilénbség az elemzésbe bevont valtozok kozott, ha annak
értéke kisebb, mint 0,05, vagy nagyobb, mint 0,95 (Sarstedt el al. 2011).
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szolgaltatdsoknal. A szegmensek kozotti eltérésekre

eredményeit a 75. tablazat dsszegzi.

vonatkoz6 hipotézisvizsgalat

H3: Az elégedettség ujravasarlasi szandékra gyakorolt hatasa a kiilonbozo
e-kereskedelmi kategoriakban szignifikansan eltér.

H3.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az Wjravasarlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-termékek esetében.

Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

H3.2: Az elégedettség er6sebb pozitiv hatassal bir az Ujravasarlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az offline-szolgéltatasok
esetében.

Részben elfogad

Erésebb, de nem szignifikans a kiilonbség

H3.3: Az eclégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az tjravasarlasi
szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

Elfogad

H3.4: Az eclégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az tjravasarlasi
szandékra az e-termékek esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében.

Elvet

H3.5: Az elégedettség er6sebb pozitiv hatassal bir az Ujravasarlasi
szandékra az e-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

H3.6: Az eclégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az tjravasarlasi

tovabbajanlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-termékek
esetében.

szandékra az offline-szolgaltatdsok esetében, mint az e-szolgaltatasok Elfogad
esetében.

HS: Az elégedettséghagyomanyos tovabbajanlasi szandékra gyakorolt

hatésa a kiilonb6z0 e-kereskedelmi kategoridkban szignifikansan eltér.

H5.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

HS5.2: Az eclégedettség erGsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos
tovabbajanlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az offline-
szolgéltatasok esetében.

Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikdins a kiilonbség

H5.3: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos

tovabbajanlasi szandékra az e-termékek esetében, mint az offline-
szolgéltatasok esetében.

tovabbajanlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az e- Elfogad
szolgaltatasok esetében.
H5.4: Az elégedettsé 6sebb itiv hatassal bi h ¢ .

z elégedettség erbsebb pozitiv hatdssal bir a hagyomanyos Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikdins a kiilonbség

H5.5: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos
tovabbajanlasi szandékra az e-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok
esetében.

Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

HS5.6: Az eclégedettség erGsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos
tovabbajanlasi szandékra az offline-szolgaltatasok esetében, mint az e-
szolgaltatasok esetében.

Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikdns a kiilonbség

H7: Az elégedettség elektronikus tovabbajanlési szandékra gyakorolt hatasa
a kiilonboz6 e-kereskedelmi kategéridkban szignifikdnsan eltér.

H7.1: Az elégedettség erGsebb pozitiv hatdssal bir az elektronikus
tovabbajanlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-termékek
esetében.

Részben elfogad

Erésebb, de nem szignifikans a kiilonbség

H7.2: Az elégedettség erésebb pozitiv hatassal bir az elektronikus
tovabbajanlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az offline-
szolgéltatasok esetében.

Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikdins a kiilonbség

H7.3: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az elektronikus

tovabbajanlasi szandékra az e-termékek esetében, mint az offline-
szolgéltatasok esetében.

tovabbajanlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az e- Elfogad
szolgaltatasok esetében.
H7.4: Az elégedettsé 6sebb itiv hatassal bi lektronik .

z elégedettség ersebb pozitiv hatdssal bir az elektronikus Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikdns a kiilonbség

H7.5: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatdssal bir az elektronikus
tovabbajanlasi szandékra az e-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok
esetében.

Részben elfogad

Erésebb, de nem szignifikans a kiilonbség

H7.6: Az elégedettség er6sebb pozitiv hatassal bir az elektronikus
tovabbajanlasi szandékra az offline-szolgaltatasok esetében, mint az e-
szolgaltatasok esetében.

Részben elfogad

Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

75.

tablazat: A hipotézisvizsgalat eredménye a nagymintas kutatas eredményei

alapjan — PLS-SEM, MGA mddszertan alkalmazasaval

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés
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A szegmensek kozotti kiilonbségekre vonatkozo hipotézisvizsgalat eredményei az
igyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkezdk esetében eltérd képet
mutatnak. Az elégedettség ¢és a tradicionalis tovabbajanlas esetében mar az elvart sorrend
is teljesen atalakul: a legerdsebb hatas az e-termékek esetében figyelheté meg, melyet az
offline-szolgaltatasok, majd az offline-termékek kovetnek. A felallitott hipotézisek koziil
egy keriilt elfogadasra (H5.5), mely szerint az e-szolgaltatast vasarlok esetében az
elégedettség hatdsa a hagyomdanyos tovabbajanlasra szignifikdnsan alacsonyabb, és
minddssze harom keriilt részben elfogadasra (H5.3, H5.4, H5.6). A masik két kapcsolat,
vagyis az elégedettség ¢és az e-tovabbajanlas, valamint az Ujravésarlas kozotti hatas
esetében egy hipotézist sem tudtunk feltétel nélkiil megtartani, és részben elfogadni is
csak két hipotézist tudunk (H7.2, H7.4). Nagymintas kutatdsunkat egy kisérlettel
egészitettiik ki, melynek sordn a vélemények alakuldsdnak megértését, illetve a kordbban
bemutatott eredmények validalasat tlztiik ki célul az offline-termékek (ruhdzati

kiegészitd) és az e-termékek (e-konyv) esetében.

A megvalositott vasarlashoz kothetd véleményekkel kapcsolatban megallapithato, hogy
az offline-termékek esetében a leggyakrabban el6forduld pozitiv értékek az egyszertii és
gyors vasarlds, valamint a széles valaszték voltak, és 0Osszesen 58 kiilonb6zo
tulajdonsaggal talalkoztunk. A negativ emlitések ezzel szemben sokkal koncentraltabban
jelentek meg: az Osszesen 37 emlitett tulajdonsag koziil legtobbszor a szallitas
lasstisdga'®, a termékek nem megfeleld és igy a keresést nehezitd kategorizaldsa, valamint

a gyenge valaszték keriiltek kiemelésre.

Az elektronikus-termék vasarlasarol szold értékelések esetében 45 pozitiv tulajdonsag
keriilt megnevezésre, €s itt is a legtobben a vasarlasi folyamat gyorsasagat és
egyszerliségét emelték ki — tehat az online vasarlas egyik alapvetd elényét —, valamint a
honlap atlathatosagat; a termékek kategorizalasaval is jobban meg voltak elégedve a
vasarlok, habar az alkalmazott design ugyanaz volt. A negativ tulajdonsagok kozott a
kinalat szegénységét, a konyvek letdltési formatumarol szo6l6 informaciok hianyat, a

tZO

kotelez6 regisztraciot™ és a gyenge designt emelték ki a legtobben.

A vélemények tartalma az offline-termék és az online-termék vasarlasa esetében a negativ
tulajdonsagokban mutat eltéréseket: a ruhazati kiegészitd vasarlasa esetében inkabb a

szallitassal ¢s a webshop felépitésével kapcsolatban érkeztek negativ visszajelzések, az

19 A megvalositott vasarlas keretében a megjelolt kiszallitasi id6t 10 napban hatdroztuk meg.
20 Ahogy a legtdbb webshop esetében, az offline-terméket itt is meg lehetett vasarolni regisztracio nélkiil.
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e-konyvek esetében pedig az elérhetd informaciok korére vonatkozdan (formatum,
ajanlo, méret). Az offline-termékek esetében az Tligyfélszolgalat mellett a csere
folyamatanak megvalosulasa volt az egyik szignifikdns valtoz6 az elégedettség
alakulasakor nagymintas kutatasunkban is, amit a kisérlet eredményei is alatamasztanak.
Ezek a vélemények igazoljak, hogy kiilonbozo termékkategoriak ugyanazon webshopban
megvalositott vasarlasa sordn eltérd igények és elvarasok keletkeznek a potencidlis

vasarlokban.

A véleményeket kvantitativ eszkozokkel is megvizsgaltuk. Az eredmények alapjan
pozitiv iranyt, kozepes kapcsolat figyelhetd meg a kommentek hossza és a negativ
emlitésszam kozott, vagyis ha az egyik valtozo értéke novekszik, akkor a masik értéke
atlagosan, minden egyéb tényezd valtozatlansaga mellett, varhatdéan nd, vagyis tobb
negativ tapasztalat esetében varhatéan hosszabb kommentek sziiletnek. Ugyancsak
pozitiv, szignifikans kapcsolat figyelhetd meg a véleményekben megjelend pozitiv
tulajdonsagok szama, illetve az atlagos mindségészlelés, az elégedettség, a hagyomanyos
¢s az e-tovabbajanlési szandék, valamint az Gjravasarlasi hajlandosag szintje kozott. Ez a
kapcsolat a negativ tulajdonsagok mennyisége tekintetében ellentétesen alakul. A kisérlet
adatai alapjan az A ¢és a B szcenarid kozotti kiilonbségeket is megvizsgaltuk. A
kommentekben emlitett tulajdonsdgok, leird jellemzOk esetében csak az e-termék
vasarlasakor figyelhetd meg szignifikans kiilonbség: a B szcenario esetében, tehat amikor
az e-termék vasarlasa az elsd vasarlas volt, atlagosan szignifikdnsan tobb pozitiv
tulajdonsagot tartalmazott egy komment, mint az A szcenario esetében, amikor ez mar az

ujravasarlas volt.

A nagymintas kutatasi eredmények validalasa céljabol a PLS-SEM modszertant
felhaszndlva megvizsgaltuk az offline-termék ¢és az e-termék vésarldsa kozotti
kiilonbségeket a feltételezett kapcsolatrendszerben. Az eredmények plusz hozadéka, hogy
ebben az esetben mindenki ugyanazt a honlapot hasznalta ¢és értékelte, €s mivel egy fiktiv
webshopban vésaroltak, amit senki sem ismert kordbban, meg tudtuk kiillonboztetni az
elsd és az ujravasarlas kozotti lehetséges értékelését. Az adatok aggregalt elemezése
soran, vagyis amikor nem keriil az elsé és az Gjravasarlas megkiilonboztetésre, az
eredmények a nagymintas kutatdshoz hasonlo értékeket mutatnak: nincs szignifikdns
kiilonbség a kapcsolatokban, és az elégedettség €s kdvetkezményei esetében az offline-

termékekhez tartozo utegyiitthatok a magasabbak.
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Az els6 ¢és az ujravasarlas szeparalt elemzésekor mar megfigyelhetéek eltérések a

nagymintds kutatas esetében. Az Ujravasarlasi szitudcioban az offline-terméket és az e-

terméket vasarlok kozott ebben az esetben sincs szignifikans kiilonbség, azonban a

hatasok erdsségében megfigyelhetd eltérés: az elégedettség ¢és a hagyomanyos

tovabbajanlas kapcsolata az offline-termék vasarlasakor, mig az elégedettség hatdsa az

elektronikus WOM-ra és az Ujravasarlasi szandékra az e-termék esetében magasabb.

Ezzel szemben az elsO vasarlasi szituacidban szignifikéns eltérés figyelheté meg az

elégedettség €s az Gjravasarlasi szandék, valamint az elégedettség és az e-WOM esetében.

Mindkét esetben az offline-termékekhez tartozo ttegyiitthato a szignifikansan magasabb.

Az elégedettség hatasa a hagyomanyos tovabbajanlasra szintén az offline-termék

vasarlasakor magasabb, azonban ez az eltérés nem tekinthetd szignifikdnsnak. Ezek

alapjan megallapithatd, hogy a vizsgalt kapcsolatok erdsségét a vasarlasi szituacio (elsd

vagy ujravasarlés) is befolyasolja (76. tablazat).

H2: Az
elektronikus
pozitiv  hatassal
szandékra.

elégedettség minden
kereskedelmi
bir az

egyes
kategoriaban
ujravasarlasi

Nagymintas
kutatas

Elfogad

Kisérleti kutatas
Elsé vasarlas Ujravasarlas

Elfogad

Elfogad

H3: Az elégedettség ujravasarlasi
szandékra gyakorolt hatasa a kiilonb6z6 e-
kereskedelmi kategoriakban szignifikansan
eltér.

H3.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv
hatéssal bir az Gjravasarlasi szandékra az
offline-termékek esetében, mint az e-
termékek esetében.

Részben elfogad
Erésebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

Elfogad

Elvet

H4: Az elégedettség minden egyes e-
kereskedelmi kategoridban pozitiv hatéssal
bir a hagyoméanyos tovabbajanlasi
szandékra.

Elfogad

Elfogad

Elfogad

HS: Az elégedettség minden egyes e-
kereskedelmi kategoridban pozitiv hatassal
bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra.

H5.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv
hatéssal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében
mint az e-termékek esetében.

Részben elfogad
Erésebb, de nem
szignifikdns a kiilonbség

Részben elfogad
Erésebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

Részben elfogad
Erdsebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

H6: Az elégedettség minden egyes e-
kereskedelmi kategoridban pozitiv hatassal
bir az elektronikus tovabbajanlasi
szandékra.

Elfogad

Elfogad

Elfogad

H7: Az  elégedettség elektronikus
tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatasa
a kiilonboz6 e-kereskedelmi kategoridkban
szignifikansan eltér.

H7.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv
hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi
szandékra az offline-termékek esetében,
mint az e-termékek esetében.

Részben elfogad
Erdsebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

Részben elfogad
Erdsebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

Részben elfogad
Erésebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

76.

osszehasonlitasa

tablazat: A hipotézisvizsgalat eredményei — kisérleti és nagymintas kutatas

164



DOI: 10.14267/phd.2015030

5.3. Elméleti és gyakorlati relevanciak

Tanulmanyunk soran a kiskereskedelem egyik legdinamikusabban fejlodo teriiletét, az e-
kiskereskedelmet vettiik gorcsd ala, és ennek is egy marketingkozpontii elemzését
végeztiik el. Habar a vasarlasi folyamatokrdl, dontésekrdl szamos informdacio all
rendelkezésiink az ,,offline” vilagbol, mégis az egyre ndvekvd tapasztalatok és szakértoi
vélemények azt mutatjak, hogy az interneten bizonyos eltérések figyelheték meg. Ebbdl
kiindulva célunk az volt, hogy egy jol ismert 6sszefiiggésrendszert, vagyis a mindség, az
elégedettség, az Gjravasarlasi és a tovabbajanlasi szandék kapcsolatat megvizsgaljuk a
hazai e-kiskereskedelem esetében, és a felallitott hipotézisrendszer megvizsgalasaval j
eredményeket nyujtunk az elmélet szamara. Tovabbi motivaciokat a szakirodalom alapos
attanulmanyozasabol nyertiink, mely szerint a vasarlasi folyamatokat nem érdemes
egyben vizsgalni — ahogy a korabbi tanulmanyok tobbsége tette —, hanem érdemes a
kiilonbozo6 lehetséges e-kiskereskedelmi csoportok kozotti eltéréseket is elemezni és
megérteni. Tanulméanyunkban csoportképzd ismérvként a vasarolt joszag jellegét és a
teljesités modjat valasztottuk, vagyis elkiilonitve elemeztiik az offline teljesitésii
termékek és szolgaltatdsok, valamint az elektronikus teljesitésti termékek és
szolgaltatasok vasarlasat. Ez a fajta elkiilonitett elemzés egy 1j megkozelitést jelent a
szakirodalomban, és az eredmények a webshoptervezés és -lizemeltetés szempontjabol
szdmos izgalmas nézdponttal szolgalhatnak. A feltart kiilonbségeket érdemes azoknak is
figyelembe venni, akik olyan webshopot iizemeltetnek, mely egyszerre tobbfajta
termékek ¢€s szolgaltatast is értékesit. Bizonyitott, hogy a valtozatos kinalt nagyobb
elégedettséget eredményez (Agardi, 2004), azonban a feltart eltérd vasarloi elvarasokat

is figyelembe kell venni a tervezés soran.

A disszertaicid az  online  fogyasztéi  elégedettségméréssel  foglalkozo
tanulmanysorozatunk zar6 része, mely az e-szolgaltatismindség ¢és az elégedettség
mellett a tovabbajanlasi és az Gjravasarlasi szandék témakorével is foglalkozik. A
kiilonboz6é modellek alapjan megallapithato, hogy az online fogyasztoi elégedettségmérés
valoban egy ujfajta gondolkodasmodot igényel, melynek legjelentdsebb oka az internet
mint csatorna nyuUjtotta sajatossagokban keresendd, vagyis az interaktivitdsban, a
személyre szabasban, a széles korti, konnyen elérheté kindlatokban, a kozdsség

szerepében.

Az e-szolgaltataismindség mérésére kialakitott mérési skalak felhasznalasaval a véllalatok

képesek a fogyasztdi elvarasokat, igényeket megismerni, és ezaltal sikeresebb,
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versenyképes stratégiat 1étrehozni. Fontos kiemelni, hogy a webshoppal kapcsolatos
¢észlelt mindség a bemutatott elméletek alapjan nemcsak az ott toltdtt id6 alatti interakciok
mindségétdl, a honlap felépitésétdl, illetve hasznalhatosagatol fiigg, hanem a vasarlas
elotti, illetve utani tevékenységek is jelentdsen befolyadsoljak a vasarlok észlelését, igy a
szajreklam, a markaimazs, a szallitas, vagy a panaszkezelés. Ez egy 0sszetettebb mérési
koncepciot igényel az akadémiai élet szemsz0ogébol, mig a vallalati szakemberek részérdl
egyfajta komplex stratégiai gondolkodast, melyben szdmos belsd és kiilsd teriilet —
példaul marketing, IT, logisztika, pénziigy, kiszallitassal megbizott partner, call-center —
Osszehangolt miikodésére van sziikség. A fogyasztok altal észlelt mindség, illetve ezen
keresztiil a fogyasztoi elégedettség szintjének feltérképezésével a vallalatok online
tevékenysége tovabb fejleszthetd, az elégedett fogyasztok hosszu tavon lojalissa tehetdk,

¢s ezaltal a vallalat eredményessége is ndvelheto.

Ha a webshopjukhoz kothetd elégedettséget szeretnék javitani, akkor a vallalatoknak elsd
korben a kutatasunk altal relevansnak taldlt dimenziokat kell fejleszteniiik, mivel az
ezekkel kapcsolatos mindségészlelés novekedésével nagyobb pozitiv valtozas érhetd el
az elégedettségben, illetve az elégedettség kozvetitésével a hagyoményos és az
elektronikus tovdbbajanlasi szandékban, valamint az Ujravésérlasi hajlandosdgban.
Eredményeinkbdl lathatjuk, hogy a kutatds sordn megvizsgalt e-szolgaltatdsmindség
dimenziok hatdsa a négy csoporton beliil eltéréen alakul. Egyik esetben sem bir relevans
hatassal a webshop tényleges, fizikai megjelenitése az elégedettség alakuldsara. Ennek
oka az lehet, hogy a jol megszerkesztett webshop egyfajta alapelvarasként jelentik meg a
vasarlokban. Szignifikans hatassal a kiilonb6z6 szegmensekben az egyéb faktorok birnak,
ugymint a tényleges vasarlas lebonyolitasa, a fizetés, az ligyfélszolgalat elérhetdsége €s
a vele folytatott kommunikacio. Ezek hatdsa és relevancidja azonban eltérd. A
megrendelési és a kiszallitasi folyamat az offline-termékek és szolgaltatasok esetében
relevans dimenzio, tehat azokban az esetekben, amikor a vasarlas megvalositasa offline
is torténhet. Az e-termékek és -szolgaltatasok esetében a biztonsag dimenzidja bir
relevans, pozitiv hatdssal az elégedettség alakuldsdra, ami nem meglepd, hisz a teljes
folyamat, gyakran még a termékek elfogyasztasa is az online vilagban torténik, igy sokkal
jelentdsebb a személyes adatok védelme ¢és ennek hatdsa az elégedettségre.
Megallapithatd, hogy azokban az esetekben, amikor a vasarolt terméket, szolgaltatast
nem tudjuk ténylegesen a keziinkbe fogni, nagyobb fontossaggal bir a webshophoz
kothetd észlelt biztonsag. Az tigyfélszolgalat dimenzidja az offline-termékek és az e-

szolgéltatasok esetében relevans.
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Kutatdsunk elsddleges célcsoportja, vagyis a teljes tapasztalattal rendelkezd valaszadok
esetében altalanossagban megallapithato, hogy a termékekhez kapcsold tovabbajanlasi
szdndék mindig magasabb. Az offline és az online szallitasi modok koziil is mindig az
offline médok esetében magasabb az érték. Szignifikans kiilonbség azonban csak a két
sz¢élsoértek (offline-termékek, e-szolgaltatasok) esetében figyelhetdé meg. Ezzel szemben
az elégedettség és az Gjravasarlasi szandek kozotti utegyiitthatd offline esetben magasabb,
tehat az elégedettségi szint hatdsa az ujravasarlasi szandékra az online joszadgok esetében
kisebb. Ezek az eredmények azonban eltérést mutathatnak az elsé és az ujravasarlok
esetében, melynek részleteire a kisérleti kutatds mutat rd. Ez alapjan a vasarlok
viselkedési szandékéanak eldrejelzésekor figyelembe kell venni azt is, hogy milyen régota

tigyfelei a webshopnak.

Az elmélet szdmara nem csak a hipotézisvizsgalatunk eredményei nyujtanak 1;j
informéciokat, hanem az alkalmazott mddszertan is Ujszerli: a nagymintds kutatési
eredményeink validalasara, illetve tovabbfejlesztésére egy kisérletet valdsitottunk meg,
mely mddszer az elmult években valt a marketing kedvelt kutatasi eszkdzévé (Baum —

Spann, 2011).

5.4. A Kkutatas korlatai és a jovobeni kutatasi iranyok

Jelen tanulmanyban egy nagymintas, 1.000 fos kérddives kutatds, valamint egy 100 f6s,
hallgatoi kisérlet eredményeit mutattuk be. Kisérletiinket tigy terveztik meg, hogy
kikiiszoboljiik a nagymintas kutatdsunk limitdcioit, vagyis hogy a megkérdezettek
kiilonbozé honlapokat értékeltek, valamint hogy nem tudtuk a tapasztalati szintjiik
alapjan megkiilonboztetni Oket. A kisérletbdl szarmazd eredmények tobb eltérésre is
felhivjak a figyelmet, azonban ezek validalasara egy tovabbi nagymintéas kutatdsra lenne
sziikség, melynek sordn tényleges vésarlasi szituacidkat tudnak a megkérdezettek
értékelni ugyanazt a honlapot felhasznalva. Mindemellett a kisérlet soran a fizetéshez
kapcsolddo tevékenységek szimulalasa is korlatozottan allt a rendelkezésiinkre. Tovabbi
limitacio, hogy jelen tanulmany jellemzden a probléma kvantitativ megkozelitésébdl, a
statisztikai modszerek alkalmazasabol indult ki, és a kvalitativ elemzések csak
érintdlegesen jelentek meg a kisérletben. Amennyiben célul tlizziikk ki a felvazolt
kiilonbségek kozotti magyarazatok mélyebb, kvalitativ jellegli megértését is, akkor

sziikséges tovabbi feltard, kvalitativ interjuk megvalositasa.
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Kutatasunk soran elkiilonitve vizsgaltuk az offline-termékek, az e-termékek, az offline-
szolgaltatasok és az e-szolgéltatdsok piacat, ¢és e feltételezett modellben valoban
megfigyelhetdek eltérések. Ebbdl kiindulva a jovében érdemes lenne tovabbi szempontok
szerinti csoportokban is megvizsgalni a kapcsolatrendszer alakulédsat, példaul ar szerinti
csoportositasban (alacsony ¢és magas koltések), kiilonbozo vasarloi szegmensekben
(kényelemorientaltak, informéciogylijtok), vagy akar az involvement alapjan. Tovabbi
jovobeli kutatasi iranyként fontosnak tartjuk megjel6lni a tanulmanyunk sordn bemutatott
modellek kiterjesztését mas tipusu honlapokra is (pl. csupan informacionytjtasra szolgald
vagy a markat erdsitd honlapokra), valamint célszeri lenne az egyes szektorokra
specializalédva is megvizsgalni a témat (példaul bankok, idegenforgalmi cégek).
Ugyancsak érdemes lenne gorcs ald venni a biztonsaggal kapcsolatos

informaciohidnyok miértjét, illetve ennek hatasat az elvarasokra, értékelésekre.
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1. Melléklet: A legfontosabb mutatok az interneteléréssel, internethasznalattal,

illetve online vasarlassal kapcsolatban

Forras: Eurostat honlap

100 fére juté Az elmilt 3 Internet hasznalati képességek Vasarolt-e online
vezetékes hénapban 34 5-6 legalabb 3 valamit
internetelérés hasznalta az az elmult 3

tevékenységet tud elvégezni a felsoroltak koziil (%)

(db) internetet (%) hénapban? (%)
2010 2011 2011 2011 2011 2010
EU (27 orszag) 25,7 71 24 11 35 31
Euro 6vezet - 72 26 10 36 31
Belgium 30,0 82 29 10 39 27
Bulgaria 13,9 48 17 9 26 3
Csehorszag 20,4 70 23 12 35 15
Dania 38,2 90 34 15 49 54
Németorszag 31,3 81 33 5 38 48
Esztorszég 26,0 77 22 21 43 13
Irorszag 22,9 75 25 7 32 28
Gorogorszag 18,6 52 16 8 24 9
Spanyolorszag 22,5 67 19 11 30 17
Franciaorszag 31,5 78 28 13 41 42
Olaszorszag 21,3 54 21 12 33 9
Ciprus 23,2 57 22 8 30 14
Lettorszag 18,8 70 22 31 53 8
Litvania 19,6 64 18 27 45 7
Luxembourg 33,2 90 32 13 45 47
Magyarorszag 19,7 68 23 15 38 10
Malta 28,5 68 25 13 38 32
Hollandia 38,4 91 34 18 52 52
Ausztria 23,5 79 25 9 34 32
Lengyelorszag 14,9 62 21 10 31 20
Portugalia 19,6 55 20 10 30 10
Romania 13,7 40 14 7 21 2
Szlovénia 23,6 67 23 16 39 17
Szlovékia 15,5 74 33 12 45 19
Finnorszag 29,1 89 27 5 32 41
Svédorszag 31,9 93 27 20 47 50
Anglia 30,6 85 19 17 36 60
Izland - 95 33 31 64 29
Norvégia - 93 28 22 50 53
Horvatorszag - 58 17 16 33 9
Torokorszag - 40 14 3 17 4
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2. Melléklet: Az EU27 orszagokban online vasarolt termékek és szolgaltatasok

kore (%)

N= az elmult egy év soran online vasarlok

Forrés: Eurostat honlap

2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010 2011 | 2012 EU27 Mo.
rangsor rangsor

Rubha, sport eszkoz 30 32 36 38 41 45 47 52 55 1 2
Szallas, nyaralas 28 34 41 43 42 50 51 52 54 2 3
Konyv, magazin 36 33 39 38 39 33 38 38 40 3 1
Haztartasi eszkoz 22 30 34 35 37 35 38 39 4 5
Belépé 22 24 30 31 33 34 35 37 38 5 4
Film, zene 30 31 34 33 29 32 32 29 29 6 7
Software 15 18 25 24 21 29 29 25 25 7 10
Elektronikai termék 17 19 24 24 25 26 25 25 24 8 9
Telekommunikacids szolg. 16 16 17 18 9 8
Hardware 14 15 19 17 16 18 18 19 18 10 14
Videojaték ONLINE 16 16 17 18 11 17
hasznalatra, vagy
(rissitésre
Etel, élelmiszer 9 10 10 11 11 13 13 15 16 12 16
Software ONLINE 16 15 13 17 18 15 13 15
hasznalatra, vagy
frissitésre
Film, zene ONLINE 15 14 13 14 14 13 14 13
hasznélatra, vagy
frissitésre
Szerencsejaték 12 11 11 15 12
Pénziigyi szolg. 10 9 11 9 9 10 11 10 12 16 19
Egyéb 20 12 9 8 9 11 11 10 17 6
Gyogyszer 9 10 10 10 18 18
Konyv, magazin online 14 10 11 8 9 9 19 11
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Forras: Francis (2009):

3. Melléklet: A RECIPE skala

Category-specific RECIPEs for internet retailing quality.

Journal of Services Marketing.

Cronbach-alpha &

Faktor loadingok OFFLINE -PRODUCTS
(eredeti érték)

a=0,79 Website

0.734 Locating information on the website was easy.
0.796 The website was visually appealing.

0.772 The products were described clearly.

0.599 The range of products that were offered was good.
a=0,88 Exchange

0,632 The system for placing orders worked the first time.
0,718 Clear confirmation of my order was provided.
0,722 Products were delivered by the expected time.
0,848 I received the correct products the first time.
0,882 The products arrived in good condition.
a=0,93 Customer service

0,845 Contacting customer service staff was easy.
0,748 The company responded quickly to my emails.
0,905 Communications with this firm seemed personal.
0,806 The answers to my questions were helpful.

0,842 The company was happy to fix any problems.
0,781 It was easy to obtain help about delivery delays.
0=0,91 Security

0,693 The security information was explained clearly.
0,609 The safety of credit card details was guaranteed.
0,961 The use of my personal details was explained.
0,895 My personal details were treated as confidential.

Cronbach-alpha & Factor

. OFFLINE-SERVICES
loadings
a=0,77 Website
0,759 The website provided useful pictures and images
0,796 The website was visually appealing
0,772 The service products were described clearly
0,599 The range of services that were offered was good
a=0,88 Reservation/purchase
0,707 It was easy to make an online purchase/booking.
0,777 The purchase/booking system worked the first time.
0,78 The purchase/booking was confirmed promptly.
0,815 The confirmation message was easy to understand.
0,81 The purchase/booking was processed correctly.
a=0,91 Customer service
0,753 Contacting customer service staff was easy
0,596 The company responded quickly to my e-mails.
0,871 Communications with this firm seemed personal.
0,894 The answers to my questions were helpful.
0,722 The company was happy to fix any problems.
a=0,91 Security
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0,8 The security information was explained clearly.
0,862 The safety of credit card details was guaranteed.
0,902 The use of my personal details was explained.
0,832 My personal details were treated as confidential.

Cronbach-alpha & | p; pcrRoNIC-PRODUCT
Factor loadings
a=0,70 Product details
0,768 The file size of digital products was specified
0,796 The system requirements were explained clearly
0,682 The product compatibility was indicated
0,583 Products were available for pre-purchase trial
a=0,88 Exchange
0,757 It was easy to pay for the products online
0,884 The payment system worked the first time
0,783 Clear confirmation of my purchase was provided
0,662 The downloading instructions were easy to follow
0,541 The downloading time was reasonable
0,749 The download process worked the first time
a=0,95 Customer service
0,898 Contacting customer service staff was easy.
0,904 The company responded quickly to my emails.
0,874 Communications with this firm seemed personal.
0,863 The answers to my questions were helpful.
0,82 The company was happy to fix any problems.
a=0,86 Security
0,656 The security information was explained clearly.
0,743 The safety of credit card details was guaranteed.
0,903 The use of my personal details was explained.
0,863 My personal details were treated as confidential.
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4. Melléklet: A tényleges mérési tételek és a hozzajuk tartozé kédok

WEBS OT1 Az informacio elhelyezése a honlapon megfeleld volt.
K%nkliet WEBS_OT2 A honlap megjelenitése/designja szép.
web-shop Iy . - . p
minbség WEBS OT3 A kinalt termék(ek) leirasa egyértelmii volt a web-shopban.
WEBS OT4 A web-shopban kinalt termékek mennyisége megfeleld.
Offline- EXCH1 OTlI A megrendelési folyamat mar elsdre jol miikodott.
termékek . |EXCHI OT2 A rendelésemmel kapcsolatban egyértelmii visszaigazolast
esete Vasarla§ ) - nyujtottak.
lebonyolitd [ExCH] OT3 | A terméket a megfeleld/ az elvart idében szallitottak.
sa
EXCH1 OT4 A megrendelt terméke(ke)t kaptam meg mar elsdre is.
EXCH1 OT5 A termék/termékek jo allapotban érkeztek meg.
Ugyfélszol SC OT 6 A szallitassal kapcsolatos késedelmekkel kapcsolatban
galat (kieg) - - egyszert volt segitséget kérni.
WEBS 0SZ1 A holnapon hasznos képek talalhatoak.
Konkrét | WEBS_OSZ2 1A hf)n}ap megjlelen’itése/d’es,ignja s%ép. ]
Web-shop WEBS_0SZ3 A kinélt szolgéltatasok leirdsa egyértelmi volt a web-
mindség shopban. _ — _
Offline- WEBS 0S74 A Web—sl},opban kinalt szolgaltatasok mennyisége
. - megfeleld.
szolgaltat : ——— -
asok esete EXCH1 OSZ!1 | Az online foglalas/vasarlas egyszert volt.
Vasarlas | EXCHI_OSZ2 | A foglalasi/vasarlasi rendszer mar elsdre jOl miikodott.
lebonyolita | EXCH1 OSZ3 | A foglalast/vasarlast azonnal visszaigazoltak.
sa EXCH1 OSZ4 | A visszaigazolasi iizenet megértése egyszerti volt.
EXCH1 OSZ5 | A foglalas/vasarlas feldolgozasa jol miikddott.
WEBS ETI A letoltott fajl méretét elére meghataroztak a web-shopban.
Konkrét | WEBS _ET2 A rendszerkovetelményeket pontosan meghataroztak.
we.b-fh’op WEBS_ET3 Jelezték a termék-kompatibilitést.
mindség RN : T PR
WEBS_ET4 éoifrmekbol egy ingyenes trial/proba verzié is elérhetd
Ef EXCH1_ET1 Konnyti volt a termékért online fizetni.
termekek = ro. r ” . " . .
esete EXCHI1 _ET2 A fizetési rendszer mar elsére jol miikodott.
Vasarlas | gy CHI ET3 A rendelésemmel kapcsolatban egyértelmi visszaigazolast
lebonyolita - nyujtottak.
sa EXCH1 ET4 A letoltési Gtmutatot konnyl volt kovetni.
EXCH1_ET5 A letdltési id6 elfogadhato volt.
EXCH1 _ET6 A letdltés folyamata mar elsére jol miikodott.
WEBS_ESZI A fe'l:tlalszr}'alolltﬁok létrehozasarol sz616 utmutatd
Konkrét egyértelmi V(). .
web-shop WEBS _ESZ2 A felhasznaléi fidk 1étrehozésa egyszerii volt.
minéség | WEBS_ESZ3 A felhasznaléi fidk 1étrehozéasa mar elsdre sikertilt.
WEBS ESZ4 A felhasznaléi fiokom/tagsagom azonnal 1étrejott.

E EXCHI1 ESZ1 | A felhasznaloi fiokomat/tagsagomat visszaigazoltak.
szolgéltat EXCH1 ESZ2 | A felhasznaloi fiokomba valo bejelentkezés egyszerti.
asok esete | Vasarlas | EXCHI1_ESZ3 | Az online szolgaltatdsokhoz val6 hozzaférés megbizhat6.

lebonyolitd | EXCHI ESZ4 | Az online szolgaltatasok azonnal elérhetéek voltak.
s EXCH1_ESZ5 | A fiok/tagsag hasznalata egyszert.
EXCHI ESZ6 A’n}fujtott online szolgaltatas olyan volt, mint amilyennek
- leirtak.
Ugyféls'zol CS_ESZ6 Az ligyfélszolgalat online is elérhetd
galat (kieg) - )
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A biztonsaghoz kapcsoldédo informaciok egyértelmiien
SECI )
voltak elmagyarazva.
Biztonsag SEC2 A bankkartyam/hitelkartyam biztonsaga garantalt volt.
SEC3 A személyes adatok felhasznalasat részletesen leirtak.
SEC4 A személyes adataimat bizalmasan kezelték.
SC 1 Az ligyfélszolgaltat elérése egyszerii volt.
SC 2 A vallalat gyorsan valaszolt az e-mailemre.
. SC 3 A vallalattal folytatott kommunikacio személyes
U’gyfels:zol - hangvételii volt.
galat (kieg) SC 4 A kérdése(i)mre adott valaszok segitettek/hasznosak
- voltak.
A vallalat szivesen segitett a felmeriil problémak
. SC_5 ok
Minden e- kezelésében.
kereskede SATI Jo dontés volt ezen az oldalon vasarolni.
Imi P S—— : P -
. . Ha gjra vasarolnék ezen a helyen, valdszinileg ugyanugy
o | Elégedettsé ’
kategoria g o SAT2 értékelném a honlapot/céget.
SAT3 Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon
vasaroltam.
WOMI I”oz1t’1v siolgokat mondanék masoknak errdl a web-
Tr aruhazrol.
Tovébbajan | WOM2 Aj a,nlanam a web-aruhazat azoknak, akik kivancsiak a
las tanacsomra.
Batoritanam a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak
WOM3 Iy
ezt a web-aruhazat.
tovabbajénl | EWOMI Az oldalrol szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az
4s Interneten.
UJ ra\’/asa%rla BIl Szandékozom a kozeljovoben vasarolni errdl az oldalrdl.
si szandék
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5. Melléklet: A felhasznalt skalak hasonlésagi érvényessége
Forras: PLS-SEM alapjan sajat szerkesztés
Fornell-Larcker Kritérium
Offline-termékek
, , Konkrét
Ujravasarlasi | .~ . E- Vasarlas Ujravasarlasi tr.-
szandék Reyltizoiafiat WOM | lebonyolitasa e szandékztonsag | WOM :szf)ls“e)g
Ujravasarlasi
szandék 1,000
Ugyfélszolgalat 0,691 0,893
E-WOM 0,725 0,586 1,000
Vasarlas
i S 0,790 0,770  |0,624| 0,917
SAT 0,879 0,800 0,708 0,876 0,984
Ulravisirlisi 0,594 0,899 (0,530 0,733 |0,728| 0,904
szandékztonsag
tr.-WOM 0,911 0,799 0,758 0,851 0,959 0,714 0,977
Konkrét webshop 0,638 0,677 0533| 0817 |0,738| 0,743  [0,701| 0,895
minoseg
Offline-szolgaltatasok
, , Konkrét
Ujravasarlasi | .~ ., . E- Vasarlas Ujravasarlasi tr.-
szandék UaviSlezolzalas WOM | lebonyolitasa Bl szandékztonsag | WOM ?:i:::(s,il;gg
Ujravasarlasi
szandék 1,000
Ugyfélszolgalat 0,650 0,867
E-WOM 0,478 0,535 1,000
esrlas 0,654 0,653 |0,546| 0,922
ebonyolitisa
SAT 0,826 0,750 0,520 0,790 0,987
Ujravasarlasi
o et 0,587 0,796  |0,529| 0,702 |0,764| 0,927
tr.-WOM 0,832 0,778 0,648 0,718 0,901 0,806 0,973
Romkrfewebshop | 567 0,709 0,540 0,793 |0,708| 0,621 0,652 0,896
g
E-termékek
Ujravisarlisi | o oo oo | E- Visirlis | o, | Ujravisirldsi | tr.- K"l‘)";lrét
szandék 8y1elszolgaial | woM | lebonyolitisa szandékztonsag | WOM ﬁ‘inZs?g
Ujravasarlasi
szandék 1,000
Ugyfélszolgalat 0,590 0,940
E-WOM 0,605 0,501 1,000
Vasarlas
lebonyolitisa 0,568 0,721 0,387 0,932
SAT 0,799 0,646 0,678 0,613 0,960
Ujravasarlasi
AT e e 0,724 0,820 0,574 0,793 0,733 0,944
tr.-WOM 0,866 0,694 0,723 0,614 0,919 0,751 0,980
Konkrét webshop 0,422 0,579  |0,331| 0556 |0,427| 0,544  [0,478]| 0,826
mindség

E-szolgaltatasok
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Ujravasarlasi Uevidszolealat E- Vasarlas SAT Ujravasarlasi tr.- KOII: l;lrét
szandék gylelszolgalatl | wom lebonyolitasa szandékztonsag | WOM vxvnein?iszg
Ujravasarlasi
szandék 1,000
Ugyfélszolgilat 0,674 0,861
E-WOM 0,521 0,561 1,000
Vasarlas
R s S 0,462 0,723  |0406| 0,888
SAT 0,658 0,810 0,492 0,743 0,966
Ujravasarlasi
i 0,506 0,756  |0340| 0,846 0,796 0,896
tr-WOM 0,765 0,834 0,688 0,693 0,846 0,683 0,961
Konkrétwebshop | ) 5 0,705  [0,384| 0947 [0,757| 0,840 0,695 0,890
mingség
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6. Melléklet: A latensekhez tartozé indikatorok sulyai (loadingok) — teljes

tapasztalattal rendelkezok

Loadingok
Off-termékek esete

k7ai 10 CS6 <- Consumer service 0,168

k7ai 1 WEBSI1 <- Website design 0,331

k7ai 2 WEBS2 <- Website design 0,221

k7ai 3 WEBS3 <- Website design 0,314

k7ai 4 WEBS4 <- Website design 0,309

k7ai 5 EXCHI1 <- Exchange 0,256

k7ai 6 EXCH2 <- Exchange 0,231

k7ai 7 EXCH3 <- Exchange 0,226

k7ai 8 EXCH4 <- Exchange 0,247

k7ai 9 EXCHS5 <- Exchange 0,216

k8 1 SECI <- Security 0,365

k8 2 SEC2 <- Security 0,248

k8 3 SEC3 <- Security 0,297

k8 4 SEC4 <- Security 0,282

k8 5 SCI <- Consumer service 0,244

k8 6 SC2 <- Consumer service 0,219

k8 7 SC3 <- Consumer service 0,175

k8 8 SC4 <- Consumer service 0,212

k8 9 SC5 <- Consumer service 0,205

k9 1 SAT <- SAT 0,352

k9 2 SAT <- SAT 0,327

k9 3 SAT <- SAT 0,358

k9 4 WOM <- WOM intention 0,357

k9 5 BI<-BI 1,000

k9 6 WOM <- WOM intention 0,340

k9 7 WOM <- WOM intention 0,333

k9 8 EWOM <- E-WOM 1,000
Off-szolgaltatasok esete

k7aii 1 WEBSI <- Website design 0,227

k7aii 2 WEBS2 <- Website design 0,286

k7aii 3 WEBS3 <- Website design 0,354

k7aii 4 WEBS4 <- Website design 0,325

k7aii 5 RES1 <- Reservation 0,200

k7aii 6 RES2 <- Reservation 0,210

k7aii_7 RES3 <- Reservation 0,239

k7aii_8 RES4 <- Reservation 0,220

k7aii 9 RESS5 <- Reservation 0,235

k8 1 SECI <- Security 0,269

k8 2 SEC2 <- Security 0,251

k8 3 SEC3 <- Security 0,289

k8 4 SEC4 <- Security 0,309

k8 5 SCI1 <- Consumer service 0,271
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k8 6 SC2 <- Consumer service 0,254

k8 7 SC3 <- Consumer service 0,231

k8 8 SC4 <- Consumer service 0,196

k8 9 SC5 <- Consumer service 0,231

k9 1 SAT <- SAT 0,348

k9 2 SAT <- SAT 0,340

k9 3 SAT <- SAT 0,351

k9 4 WOM <- WOM intention 0,338

k9 5 BI<-BI 1,000

k9 6 WOM <- WOM intention 0,349

k9 7 WOM <- WOM intention 0,351

k9 8 EWOM <- E-WOM 1,000

k7bi 10 EXCH6 <- Exchange 0,177

k7bi_ 1 PRODI <- Product description 0,272

k7bi 2 PROD2 <- Product description 0,340

k7bi 3 PROD3 <- Product description 0,355

k7bi_ 4 PROD4 <- Product description 0,234

k7bi 5 EXCHI1 <- Exchange 0,224

k7bi 6 EXCH2 <- Exchange 0,235

k7bi 7 EXCH3 <- Exchange 0,219

k7bi 8 EXCH4 <- Exchange 0,172

k7bi 9 EXCHS5 <- Exchange 0,158

k8 1 SECI <- Security 0,238

k8 2 SEC2 <- Security 0,357

k8 3 SEC3 <- Security 0,239

k8 4 SEC4 <- Security 0,309

k8 5 SCI1 <- Consumer service 0,240

k8 6 SC2 <- Consumer service 0,244

k8 7 SC3 <- Consumer service 0,191

k8 8 SC4 <- Consumer service 0,203

k8 9 SC5 <- Consumer service 0,237

k9 1 SAT <-SAT 0,384

k9 2 SAT <- SAT 0,319

k9 3 SAT <- SAT 0,368

k9 4 WOM <- WOM intention 0,384

k9 5 BI<-BI 1,000

k9 6 WOM <- WOM intention 0,337

k9 7 WOM <- WOM intention 0,342

k9 8 EWOM <- E-WOM 1,000
E-szolgaltatasok esete

k7bii_ 10 OSERV6 <- Online Services 0,256

k7bii 11 CS6 <- Consumer service 0,150

k7bii 1 SETUPI <- Setup 0,307

k7bii 2 SETUP2 <- Setup 0,315

k7bii_3 SETUP3 <- Setup 0,276

k7bii 4 SETUP4 <- Setup 0,243

k7bii_ 5 OSERVI <- Online Services 0,167
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k7bii 6 OSERV2 <- Online Services 0,207
k7bii_7 OSERV3 <- Online Services 0,201
k7bii 8 OSERV4 <- Online Services 0,165
k7bii 9 OSERVS5 <- Online Services 0,215
k8 1 SECI <- Security 0,298

k8 2 SEC2 <- Security 0,273

k8 3 SEC3 <- Security 0,281

k8 4 SEC4 <- Security 0,320

k8 5 SCI <- Consumer service 0,210
k8 6 SC2 <- Consumer service 0,221
k8 7 SC3 <- Consumer service 0,171
k8 8 SC4 <- Consumer service 0,247
k8 9 SC5 <- Consumer service 0,243
k9 1 SAT <- SAT 0,349

k9 2 SAT <- SAT 0,334

k9 3 SAT <- SAT 0,367

k9 4 WOM <- WOM intention 0,388
k9 5 BI<-BI 1,000

k9 6 WOM <- WOM intention 0,334
k9 7 WOM <- WOM intention 0,339
k9 8 EWOM <- E-WOM 1,000
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7. Melléklet: PLS ttelezmés eredményei, amennyiben a hianyzo értékeket

atlaggal helyettesitjiik

ﬁtegyiitthaték
Forras: PLS-SEM alapjan sajat szerkesztés
Hianyos iigyfélszolg. | Hianyos Hianyos | Hidnytalan
és biztonsag biztonsag | iigyfélszolg. | tapasztalat
, Utegyiitthato -0,112 -0,058 -0,021 0,018
v‘;‘:j‘;‘;ﬁ? p érték Hianytalan
mingség > | o 2ot dimenzio 0,940 0,750 0,667
SAT Osszehasonlitasa
esetén
Utegyiitthato 0,300 0,488 0,117 0,341
Vasarlas p érték hianytalan
lebony. -> ¢és adott dimenzid
SAT Osszehasonlitasa 0,636 0,198 D2E
esetén
Utegyiitthato 0,203 0,375 0,094 0,277
Ugyfélszolg, - p érték hianytalan
> SAT és adott dimenzi6 0,721 0,240 0,922
Osszehasonlitasa
esetén
Utegyiitthato 0,254 -0,027 0,524 0,244
Biztonsg - p érték hianytalan
SAT és adott dimenzid 0,468 0,967 0,023
Osszehasonlitasa
esetén
Utegyiitthato 0,852 0,865 0,775 0,906
ért¢k hidnytalan
SAT ->tr, | DS TRAY A
wom | ¢ adottdimenzio 0,944 0,850 0,991
Osszehasonlitasa
esetén
Utegyiitthato 0,300 0,510 0,333 0,605
p érték hianytalan
SAT -> E- j . -y
wom | & adottdimenzio 1,000 0,875 1,000
O0sszehasonlitasa
esetén
Utegyiitthato 0,607 0,573 0,495 0,791
p érték hianytalan
SAT==BI | s adott dimenzi6 0,996 0,998 1,000
O0sszehasonlitasa
esetén
R? mutat6 értéke
Forras: PLS-SEM alapjan sajat szerkesztés
- Hlﬁ}nyos Hianyos Hianyos Hianytalan
iigyfélszolg. biztonsag iigyfélszolg. tapasztalat
és biztonsag
R2 0,250 0,470 0,391 0,645
p érték hidnytalan és
SAT i i6
adott dimenzi6 0,000 0,112 0,005
Osszehasonlitasa
esetén
R2 0,725 0,749 0,601 0,821
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p érték hidnytalan és
adott dimenzio
Osszehasonlitasa
esetén

0,109

0,292

0,009

E-WOM

R2

0,090

0,260

0,111

0,366

p érték hianytalan és
adott dimenzio
Osszehasonlitasa
esetén

0,000

0,268

0,001

BI

R2

0,369

0,328

0,245

0,625

p érték hianytalan és
adott dimenzid
Osszehasonlitasa
esetén

0,003

0,002

0,000
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8. Melléklet: Indirekt utak (teljes tapasztalattal rendelkez6k)

Offline-termék Offline-szolgaltatas E-termék E-szolgaltatas

Coeff p-€érték Coef p-érték  Coef p-érték  Coef p-érték
Konkrét
website 0,056 | "™ | 0,460 | 0,042 | "™ [0,785|0,005 | "™ |0,932|0,208 | "™ | 0,132
mindség -> szig. szig. szig. szig.
BI
Konkrét
WL 0,045 | "™ 1 0461 | 0,027 "™ 0,786 0,004 | "™ | 0,932 0,156 | " | 0,146
minoseg -> SZ1g. SZ1g. SZ1g. SZ1g.
E-WOM
Konkrét
website nem nem nem nem
minéség -> 0.061 | 5 | 0460 | 0,046 | CE° 10783 0,006 | TAV 10,932 10268 | CEM | 0,111
WOM . . . .
intention
Vasarlas
lebonyolitas 0,533 | szig | 0,000 | 0,345 | szig |0,023|0,048 | "™ lo0,643| | "™ | 0532
anak min -> Szig. 0,104 | szig.
BI
Vasarlas
lebonyolitds 0,429 | szig | 0,000 | 0,217 | szig |0,044| 0,041 | "™ |0,639| . - | "™ | 0,536
anak min -> szig. 0,077 | szig.
E-WOM
Vasarlas
lebonyolitas nem ) nem
QOO 0581 | szig | 0,000 | 0376 | szig | 0,019 0,056 | BT 10,642 | oo | M| 0,523
WOM : : :
intention
SENEEN 0357 | szig | 0,001 | 0,207 | "™ 0272 0,007 | "™ [0371 | 0,306 | szig | 0,001
lat -> BI szig. sZig.
Ugyfélszolga nem nem
lat -> E- 0,288 | szig | 0,003 | 0,130 | "™ 10,278 | 0,082 "™ [0,379 | 0,228 | szig | 0,002
WOM Sz71g. S71g.
Ugyfélszolga nem nem
PEROTE 0,390 | szig | 0,001 0,226 "5 10,263 | 0,112 5T 10,376 | 0393 | szig | 0,000
intention & &
gfm“sag w0114 ;1;1; 0,403 | 0,198 :;‘; 0,264 | 0,465 | szig | 0,001 | 0,206 | szig | 0,020
gf;v“’(‘)‘]s\zg 0,092 ;1;1; 0,407 | 0,125 :Zel‘; 0,280 | 0,394 | szig | 0,002 | 0,154 | szig | 0,020
Biztonsag -> nem nem
WOM 0,124 | DM | 0,401 0217 | DS 10,074 0,534 | szig | 0,000 | 0,264 | szig | 0,013
intention & &
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9. Melléklet: A Csak egy Kattintis.hu web-shop - Eletképek

L 3 € [} csakegykattintasshoprenterhu

Csak egy kattintas

LEGU)IABE TERMEKEK

Csak egy kattintas

ELELMISZEREX JATEXOK

TOP TERMEKEK KONYVEK

=
INFORMACIOK m
Yonkbnyy, Tk
éis‘g/v—
>

-
]

“ BN

ELORENDELHETO

Rendezés: | Alapertelmeset v
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Csak egy kattintas

FLELMISZEREX JATEROK

TOP TERMLKEK RUHAZAT
N o ‘
3 > S3es
12.500 Ft ‘ ‘
- - ~ - wi
+ :
14,400 Ft

[

3.995 n‘ o :k
i
A .’E@

INFORMACIOK

2 990600 Rendezés: [AMBSn et Y

Csak egy kattintas

ELELMISZEREK JATEROK

Pénztar

Vissza a kosarhoz

1 BEJELENTKEZES SZEMELYES ADATOK

Uj vasdarlo vagyok. Regisztralt visarlo

SZAMLAZAS] Cim

Visiria Ragisatralt vasse

E-mail cim SZALLITAS] CIM

Jelszé:
SZALLITASI MOD

Maradjok belépve

S FIZETEST MOD

Belépés

2  ADATOK MEGADASA

3 SZALLITASI MOD

Csak egy kattintas

Hinden kategor

ELELMISZEREX JATEXOK

(IDONSACOK

TOP TERMEKEK KORABBI RENDELESEIM
) B Rendedlési szam: = Allapot: fugodben lév
£.995 Ft . A
12,500 Ft # Allapot: Tuggoben lev
I : [ Hegné: |

2,590 Ft

- : Randalosi szam: # Allapot: Telssitve
14.400 5t ,‘ T [ Hegnéz |
3995 Ft

INFORMACIOK
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10.Melléklet: A kisérlet leirasa

1. OFFLINE-TERMEK VASARLASANAK SZITUACIOJA:

A rokonaid kardcsony alkalmabol egy ruhdzati kiegészitovel szeretnének meglepni.
Mivel nem tudjak pontosan, milyen az izlésed, ezért megkértek, hogy az dltaluk
meghatdarozott oOsszeghatdrig vasdarolj magadnak valamilyen ruhdzati kiegészitot
(sapka/sal/kesztyii/taska).

A Csak egy kattintds webshopot felhaszndlva vaisarold meg magadnak a kivalasztott
ruhazati kiegészitot / kiegészitoket, melyek dsszegzett maximum értéke ne legyen tobb,
mint 8.300 Ft a kiszallitdsi dij nélkiil.

A vasarlasod soran valaszd a hazhozszallitast és az utanvételes fizetést.
A vasarldasod megvalosuldsdarol egy e-mailt kapsz a megadott e-mail cimre, melyben egy
linken taldlod a tovabbi instrukciokat.

A webshop: http://csakegykattintas.shoprenter.hu/

2. E-TERMEK VASARLASANAK SZITUACIOJA:

A legjobb bardtod / bardtnd sziiletésnapja alkalmabol egy Kindle 6 e-konyv olvasot
kapott a csaladjatol, mely a kovetkezo paraméterekkel bir:

o Kijelzé: 6 hiivelyk (15,2 cm) képatloju, e-Ink Pearl kijelz6, 16 sziirkearnyalattal.
A képernyé érintopaneles.

o Meéretek: 166 * 115 * 9 mm nagysagu és 170 gramm sulyu késziilék.

o WiFi: beépitett WiFi, amely a szabvanyos 802.11b, 802.11g vagy 802.11n
halozatokat ismeri fel és tud kapcsolodni ezekhez

o Akkumulator: WiFi hasznalat nélkiil és napi fél ora olvasdasi idot feltételezve a
keésziilék teljes feltoltését kovetden nagyjabol egy honapig miikodoképes.

e tamogatott formatumok:

o Szévegformatumok: AZW, TXT, PDF, MOBI, PRC, HTML, DOC, DOCX.

o Képformatumok: JPEG, GIF, PNG, BMP.

o Beépitett memoria: 4GB, mely nagyjabol 1.000 e-konyv tarolasara képes.

o Késziilékhaz szine: fekete

Ugy déntottél, hogy kardcsony alkalmabél ezt a bardtodat szeretnéd meglepni egy-két
e-konyvvel, hogy minél tobbet haszndlhassa az e-kényv olvasdjat.

A Csak egy kattintds webshopot felhaszndlva vasarold meg az ajandékot a baratodnak.
A vasarolt e-kényv /e-konyvek dsszege ne haladja meg a 2.700 Ft-ot.

Vasarlasod soran a letoltést valaszd mint szallitasi modot és a banki dtutalast mint
fizetési modot.
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A vasarlasod megvaldsitasa utan majd egy e-mailt kapsz, mely utdn a sajdt fiok /
letoltések meniipontbol le is téltheted a ,,konyvet” a webshopbol. Ebben a letoltott
., konyvben” talalod majd a tovabbi feladatokat.

3. VASARLAS UTANI INSTRUKCIOK, MELYEKET A VASARLO E-
MAILBEN KAPOTT MEG.

Megrendelésed megérkezett, a kisérlet ezen szakasza befejezodott. A folytatashoz kérlek,
ALAPOSAN OLVASD EL az instrukciokat, melyeket az e-mail tartalmaz, és figyelj, hogy
a te esetedben MELYIK INSTRUKCIOT kell kévetni. Amennyiben a kisérlet ezen
szakaszaban E-KONYVET kellett vdsdrolnod, kérjiik a webshopban a SAJAT
FIOKODBAN a RENDELESEIM meniipontnal a LETOLTESEK meniipont aldl tltsd le

a megrendelt e-konyvet, és kévesd a letoltott dokumentumban talalhato instrukciokat.

Amennyiben RUHAZATI KIEGESZITOT kellett ebben a szakaszban visdrolnod, és ez
volt az ELSO VASARLASOD a kisérlet sordn (A szcendri), akkor kévesd az instrukcidkat

az alabbi linket felhasznalva: http.//megkerdezes.e-

businessportal hu/index.php?sid=81528&lang=hu

Amennyiben a ruhdzati kiegészité vasarlasa a MASODIK VASARLASOD volt a kisérlet
soran (B szcenario), kérlek, kovesd az instrukciokat az alabbi linket felhasznalva:

http://megkerdezes.e-businessportal.hu/index.php ?sid=75159&lang=hu
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11. Melléklet: A kapcsolodo elotanulmanyok eredményei

Az elmult két és fél év soran az elektronikus kereskedelemmel kapcsolatos mindség és
elégedettség témakorében kettd jelentd kutatds sziiletett. Az elsd soran olyan web-
shopokkal kapcsolatban keriilt sor a mindségészlelés, illetve elégedettség
kapcsolatrendszerének vizsgélatara, melyek offline-termékeket értékesitenek. A kutatas
soran egy online konyvesbolt, valamint egy online-gyogyszertar tigyfélkorét kérdeztiik
meg. Masodik kutatasunkkor hallgatdi mintat hasznalva teszteltiik az osszefliggéseket.
Ez annyiban mutatott til az elsdé projekten, hogy itt mar nem csak termékek, hanem
szolgaltatasok online vésarlasara is kitértiink, és ennek megfelelden egy olyan skalat
hasznaltunk, melyet ilyen koriilmények kozott fejlesztettek ki. Az offline és elektronikus
termékek, valamint szolgaltatasok megkiilonboztetésére azonban ebben a kutatdsban sem

kerilt sor.

1.1. Az elektronikus szolgaltataismindség mérése offline-termékek esetében — 1.
pilot study

2011 oktoberében egy hazai online kdnyvesbolt, valamint egy online gydgyszertar
esetében teszteltiik az elektronikus szolgaltatasmindség észlelését. A kérddiv 6 vazat az
E-S-Qual és E-RecS-Qual skaldk (Parasumaran et al. 2005) dimenzi6 adtdk meg,
valamint a bevezeté blokk tartalmazott egy a honlaphoz kothetd online véasarlési
szokasokrol szolo rovid kérdéssort is. Az egy hétig tartd lekérdezés soran az online
konyvesbolt esetében 352 regisztralt ligyfél toltotte ki a kérddivet, mig az online

gyogyszertar esetében 170 0.

1.2. A minta

Az online kdnyvesbolt esetében a véalaszadok tobbsége (74,5%) mar tobb mint egy éve
hasznalja a vizsgalt honlapot, és csupan 6%-uk csatlakozott kevesebb, mint 3 honapja a
felhasznalok kozé. A megkérdezettek 41%-a havonta legalabb 9 alkalommal latgatja az
online konyvesbolt weblapjat, és csupan 10%-uk az, aki még sohasem vasarolt a
honlapon. A tobbség (41%) félévente szokott vasarolni, azonban a havonta legalabb
egyszer vasarlok aranya is jelentds (39%). Ezek alapjan megallapithatd, hogy a mintdba
valéban olyan egyének keriiltek, akik aktiv felhasznaloéi a web-shopnak. Utolso
vasarlasukkor a valaszadok atlagosan 5240 Ft-t koltottek. A legnagyobb utolsé koltés
30.000 Ft volt (2 valaszado), 48%-uk 3-5.000 Ft kozotti 0sszeget fizetett, a 8.000 Ft felett
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vasarlok ardnya pedig 16,5%-o0s. Ez azért fontos, mert a hazhozszallitas ekkora Osszeg

felett ingyenes.

Nem (N=170 f6) Miéta hasznailja a honlapot (N=170 {6)
Férfi 7% Kevesebb mint 3 honapja 15%
N6 93% 3-6 honapja 15%
Eletkor 6-12 hénapja 15%
20-29 év 8% T6bb mint 1 éve 55%
30-39 ¢év 48% Milyen gyakran litogatja a honlapot? (N=170 £6)
40-49 év 18% Kevesebb mint 5 alkalommal egy honapban 74%
50 év feletti 26% 5-8 alkalommal havonta 21%
Legmagasabb iskolai végzettség (N=170 f6) 9-12 alkalommal havonta 2%
Szakmunkas 38% T6bbszor mint 12 alkalommal havonta 4%
Kozépiskolai érettségi 2% Mikor vasarolt utoljara a honlapon (N=170 f6)
Féiskolai 36% Kevesebb mint 1 hete 5%
Egyetemi 22% 1-2 hete 8%
Egyéb 2% 2-4 hete 14%
Személyes havi nett6 jovedelem (N=170 £6) 4-8 hete 16%
Nett6 50.000 Ft-nal kevesebb 12% Régebben mint 8 hete 50%
Nett6 50.000-99.999 Ft 31% M¢ég sohasem vésaroltam az oldalon. 8%
Nett6 100.000-149.999 Ft 25% Milyen gyakran vasarol a honlapon? (N=170 6
Nettd 150.000-199.999 Ft 12% Hetente tobbszor 1%
Nett6 200.000 —499.999 Ft 12% Havonta 2-3 alkalommal 4%
n. valasz 8% Havonta egyszer 21%
Félévente 51%
Ritkabban mint félévente 23%

2. tablazat: A minta leiro jellemzdi, online-gyogyszertar
Forras: sajat szerkesztés

Az online gyogyszertar esetében a megkérdezettek 55%-a mar tobb mint egy éve
hasznalja a web-shopot, csupan 15% az, aki kevesebb mint 3 hoénapja regisztralt. A
tobbség (73,5%) havonta kevesebb mint 5 alkalommal latogatja a honlapon, ¢és a
valaszadok 50%-a régebben mint 8 hete vasarolt a weblapon. A legtobben (47%)
altaldban félévente vesznek valamint az oldalon, azonban jelentés a havonta vasarlo
aranya is (19%). Az utolso véasarlasukkor a megkérdezettek atlagosan 8.300 Ft-t koltottek.
A tobbség (31%) 2501-5000 Ft koriil koltott, 29%-uk 5001-10.000 Ft kdzott, azonban a
10.000 Ft felett koltok aranya is jelentds (19%). 9,5% (16 f6) nem valaszolt erre a

kérdésre. A mintak részletes leiro jellemzdit a 9. és 10. tablazatok tartalmazzak.

1.2. Eredmények

Az E-S-QUAL skala 0sszesen 22 kijelentést, a kiegészitd E-RecS-QUAL pedig 11
kijelentést tartalmaz négy, illetve hdrom dimenzidba sorolva, melyeket 1-t6l 5-ig terjedd
skalan kell a kitoltéknek értékelnilik az alapjan, hogy az adott kijelentéssel a vizsgalt
honlappal kapcsolatban mennyire értenek egyet (5) vagy sem (1) (4. tablazat).

Neme (N=353 £6) Midta hasznalja a honlapot? (N=353 6)

Férfi 14% Kevesebb mint 3 honapja 6%
N6 86% 3-6 hénapja 6%
Eletkor (N=353 f6) 6-12 hénapja 14%
20 év alatti 10% To6bb mint 1 éve 75%
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20-29 év 28% Milyen gyakran latogatja a honlapot? (N=353 f6)
30-39 év 33% Kevesebb mint 5 alkalommal egy hénapban 22%
40-49 év 16% 5-8 alkalommal havonta 37%
50 év feletti 13% 9-12 alkalommal havonta 18%
Iskolai végzettség (N=353 £6) Tobbszor mint 12 alkalommal havonta 24%
Altanos iskola 5% Mikor vasarolt utoljira a honlapon? (N=353 f6)
Szakmunkas 7% Kevesebb mint 1 hete 17%
Kozépiskolai/Gimnaziumi érettségi 36% 1-2 hete 15%
Féiskolai 27% 2-4 hete 8%
Egyetemi 22% 4-8 hete 17%
Egyéb 3% Régebben mint 8 hete 33%
Jovedelem (N=353 £6) Még sohasem vasaroltam az oldalon. 10%
nett6 50.000 Ft-nal kevesebb 22% Milyen gyakran vasarol a honlapon? (N=353 f6)
nett6 50.000-99.999 Ft 30% Hetente egyszer 0%
nettd 100.000-149.999 Ft 18% Havonta 2-3 alkalommal 9%
nettd 150.000-199.999 Ft 12% Havonta egyszer 30%
nettd 200.000 —499.999 Ft 7% Félévente 42%
nett6 500.000 Ft vagy annél tobb 0% Ritkdbban mint félévente 19%
na. 11% Atlagos utols6 koltés 5240 Ft

3. tablazat: A minta leird jellemzdi, online-kényvesbolt
Forras: sajat szerkesztés

Az online konyvesbolt esetében a rendszer elérhetdség és teljesitmény dimenzidinak
Osszegzett atlagos értékelése megegyezett (4,68), ezt koveti a biztonsag (4,62),
»leggyengébben” pedig a hatékonysag faktort értékelték a valaszadok (4,55). A kiegészitd
skala atlagos értékei ezektdl kissé elmaradnak: legjobb értékelést a valaszado készség
dimenzié kapta (4,4), ezt koveti a kapcsolat (4,35), majd a kompenzacié (3,96). Az
eredmények az online patika esetében is hasonldan alakultak. A foskdla esetében a
legjobb értékelést szintén a teljesitmény dimenzié kapta (4,8), melyet az elérhetdség
(4,76) ¢és biztonsag kovetnek (4,74), és a hatékonysaghoz tartozé mindségészlelés a
leggyengebb (4,65). A mellékskala, az E-RecS-Qual esetében a véalaszado-készség ¢€s
kapcsolat dimenziok értékelése hasonldan alakult (4,64 ¢és 4,63). Ebben az esetben is

leggyengébben a web-shop a kompenzaci6é dimenzidé mentén teljesit (4,43) (11. tablazat).
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Online- Online-
konyvesbolt gyogyszertir
Atlag | Széras Atlag [ Széris
E-S-QUAL
HATEKONYSAG 4,546 | 0,518 4,65 | 048
Hatl A honlapon kénnyen megtalalom, amit keresek. 4,456 0,749 4,65 0,59
Hat2 Az oldalon beliil konnyen el lehet jutni barhova. 4,445 0,737 4,62 0,595
Hat3 Az oldal lehetdvé teszi, hogy gyorsan végrehajtsak egy tranzakciot, vasarlast. | 4,637 0,665 4,75 0,508
Hat4 Az informécié az oldalon jol rendszerezett. 4,484 0,691 4,63 0,642
Hat5 A honlap aloldalai gyorsan betoltédnek. 4,38 0,778 4,65 0,59
Hat6 Az oldalt egyszer(i hasznalni. 4,635 0,652 4,69 0,557
Hat7 Az oldalt konnyii megtalalni. 4,833 0,48 4,68 0,59
Hat8 A honlap jol rendezett. 4,499 0,691 4,51 0,724
ELERHETOSEG 4,680 | 0,492 4,76 | 0,418
Elerl Az oldal mindig elérhetd. 4,756 0,53 4,77 0,522
Eler2 | Az oldal jol indul, és jol fut. 4,589 0,647 4,71 0,504
Eler3 A honlap nem omlik §ssze, nem fagy le. 4,666 0,671 4,75 0,508
Eler4 | Az oldal nem fagy le miutan beviszem a rendelési informacidim. 4,708 0,615 4,79 0,451
TELJESITMENY 4,685 | 0,496 48 | 0,394
Teljl Akkor szallitjak ki az arut, amikor megigérték. 4,643 0,729 4,84 0,537
. A hoylap megfelel6 idokereten belill a szallitashoz elérhetévé teszi a 4,62 0.672 4776 0,55
Telj2 | termékeket.
Telj3 Gyorsan kiszallitjak, amit rendelek. 4,569 0,736 4,79 0,598
Telj4 Kikiildik a terméket, amit rendeltem. 4,754 0,602 4,86 0,391
Telj5 Valoban van raktarkészletiik azokbol a termékekbdl, amit igértek. 4,714 0,622 478 0,458
Telj6 Az ajénlatai megbizhatoak. 4,799 0,491 4,77 0,462
Telj7 Pontos informécidt nyujt a termék kiszallitdsarol. 4,694 0,642 481 0,51
BIZTONSAG 4,620 0,625 4,74 0,509
Biztl Az adatokat az internetes vasarlasi szokasaimrol biztonsagban tartja. | 4,654 0,661 478 0,53
Bizt2 | Nem osztja meg mds oldalakkal a személyes adataimat. 4,632 0,691 4,76 0,571
Bizt3 | Hitelkartyam/bankkartydm adatait titkosan kezeli. 4,575 0,731 4,69 0,653
E-RECS-QUAL
VALASZADO-KESZSEG 4,403 | 0,753 4,64 | 0,589
Vall Megfeleld lehetdségeket biztositnak a termékek visszakiildésére. 4,404 0,849 461 0,704
Val2 J6l kezelik az arucikkek visszakiildését. 4,304 0,911 4,52 0,795
Val3 Az oldal megfelel6 garanciakat, biztositékot nyujt. 4,469 0,803 4,68 0,631
Val4 Megmondjak, mit tegyek, ha a tranzakciom, vasarlasom nem teljesiilt. 4,47 0,825 4,69 0,596
Val5 Az oldal azonnal foglalkozik a felmeriilé problémakkal. 4,361 0,867 4,67 0,651
KOMPENZACIO 3,977 | 0,983 4,43 | 0,823
Kompl | Az oldal az altala okozott problémakért karpotol. 4,204 0,956 4,44 0,861
Komp?2 | Kompenzalnak, ha a megrendelt termék, nem érkezik meg idében. 3,905 1,261 4,47 0,845
Komp3 | A visszakiildott termékekért hazhoz jonnek. 3,786 1,263 4,37 0,981
KAPCSOLAT 4,366 0,743 4,63 0,564
Kapcsl | Az oldal tigyfélszolgalati képvisel6i online elérhetdek. 4,423 0,816 4,44 0,896
Kapcs?2 | A honlap tartalmazza a gyarto telefonszamat. 4,119 1,069 4,64 | 0,687
Kapcs3 | Probléma esetén lehetdséget nyujt a személyes kapcsolatfelvételre. 4,532 0,753 4,81 0,481
ALTALANOS MINOSEGERTEKELES 8,805 | 1,189 8,97 | 1316
ESZLELT ERTEK 9,250 | 1,197 9,08 | 1,075
Ar megjelenésének értékelése a honlapon 8,700 1,452 9,060 | 1,205
Honlap kényelemes hasznalata 9,003 1,291 9,11 1,346
Honlap ellendrzottsége 8,646 1,681 8,92 1,372
Altaldnos érték 8,975 1,332 9,24 1,074
OSSZELEGEDETTSEG 9,082 1,225 - -
1-5-ig skala: 1 — egyaltalan nem értek egyet az adott kijelentéssel, 5 — teljesen egyet értek. N=353 16 N=170 6

4. tablazat: A mért dimenziok leiré statisztikai (atlag, szoras)
Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

A skala tételeinek megbizhatdsagat megvizsgalva megallapithato, hogy a Cronbach-alfa

értekek a Nunnaly és Bernstein (1994) altal meghatarozott szint felettiek (0,721 és 0,927

kozotti érték, 12. tablazat).
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Az E-S-QUAL, illetve E-RecS-QUAL skaldk dimenzidinak hatasat az altalanos
mindségre valamint az észlelt érték kategoridjara PLS Gt modellezés modszerével
vizsgéaltuk meg LVPLS programot haszndlva. Az online konyvesbolt esetében az

elemzése az elégedettséget is belevettiik.

Teljes korreldcio Cronbach's Alfa, ha az Teljes korreldcio Cronbach's Alfa, ha
(korrigalt mérési tétel) itemet toroljiik (korrigalt mérési tétel) azg itemet toroljiik
Online-konyvesbolt Online-gyégyszertar Online-konyvesbolt Online-gyogyszertar

E-S-QUAL Elérhetdség - Cronbach-alfa: 0,807 / 0,862
Hatékonysag - Cronbach-alfa: 0,895 / 0,918 Elerl 0,48 0,733 0,921 0,814
Hatl 0,507 0,768 0,921 0,905 | Eler2 0,606 0,677 0,918 0,837
Hat2 0,65 0,838 0,918 0,899 | Eler3 0,508 0,756 0,92 0,803
Hat3 0,666 0,614 0,917 0,916 | Eler4 0,554 0,674 0,919 0,839
Hat4 0,602 0,785 0,919 0,903
Hat5 0,514 0,597 0,92 0,918
Hat6 0,639 0,858 0,918 0,898 | E-RECS-QUAL
Hat7 0,62 0,625 0,919 0,916 | Valaszadé-készség - Cronbach-alfa: 0,922 / 0,927
Hat8 0,55 0,772 0,92 0,905 | Vall 0,826 0,824 0,94 0,907
Teljesitmény - Cronbach-alfa: 0,894 /0,878 Val2 0,862 0,797 0,938 0,915
Teljl 0,559 0,772 0,919 0,868 | Val3 0,813 0,863 0,94 0,9
Telj2 0,646 0,822 0,918 0,861 | Val4 0,791 0,739 0,941 0,923
Telj3 0,571 0,843 0,919 0,858 | Vals 0,83 0,84 0,94 0,904
Telj4 0,501 0,651 0,921 0,884 | Kompenzicié - Cronbach-alfa: 0,769 / 0,908
Telj5 0,538 0,471 0,92 0,901 | Kompl 0,805 0,884 0,941 0,813
Teljo 0,427 0,518 0,922 0,897 | Komp2 0,708 0,821 0,944 0,867
Telj7 0,674 0,785 0,917 0,867 | Komp3 0,635 0,759 0,947 0,927
Biztonsag - Cronbach-alfa: 0,858 / 0,835 Kapcsolat - Cronbach-alfa: 0,803 /0,721
Bizl 0,535 0,765 0,92 0,716 | Kapcs2 0,719 0,516 0,944 0,741
Biz2 0,546 0,699 0,92 0,769 | Kapcesl 0,702 0,644 0,945 0,509
Biz3 0,64 0,646 0,918 0,836 | Kapcs3 0,721 0,576 0,944 0,66

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

tablazat: Az E-S-Qual és E-RecS-Qual skalak megbizhatésaga

A PLS dutelemzés eredményei alapjan megallapithatd, hogy az Aaltalanos észlelt
mindséghez kapcsolddd dimenzidk koziil mindkét esetben a hatékonysag rendelkezik a
legnagyobb utegyiitthatoval (Bk11=0,6, Pr11=0,74). Az online konyvesbolt esetében
jelentds hatassal bir még a valaszado-készség (Bkis=0,15) illetve teljesitmény (Pxisz=-
0,12), mig az online gyogyszertarnal a kompenzacid (Br16=0,24) illetve teljesitmény
(Br13=-0,20). Az észlelt érték dimenzidjara legnagyobb kozvetlen hatdssal mindkét
esetben a hatékonysag (Px21=0,55, PBr21=0,30) bir, melyet az online patika esetében a
kompenzacid (Pr2s=-0,18), teljesitmény (Br23=0,16) valaszado-készség (Bp2s=0,16) és
elérhetdség (Br22=-0,12) kategoridk kovetnek. Az online kdnyvesbolt esetében jelentds
hatassal az észlelt értékre csak a valaszado-készség bir (Bxes=0,26). Erdekes az
utegyiitthatok negativ értéke, mely érték a kapcsolat irdnydnak megvaltozatasaval
pozitivva valtoztathatd. Az exogén manifeszt valtozok regresszids stlyainak értéke (mij)
0,5 ¢s 0,96 kozott mozog, a tobbszords négyzetes korrelacids egyiitthatok értéke pedig az
észlelt mindség esetében Rx?=0,41, illetve Rp?=0,52, mig az érték valtozonal Rx>=0,60,

illetve Rp>=0,83.
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Az online kdnyvesbolt esetében az elemzésbe az elégedettség is bevonasra keriilt. A
vizsgalt elektronikus szolgaltatasmindség dimenziok koziil legjelentdsebb direkt hatdsa a
hatékonysagnak (Bx31=0,37) illetve a valaszaddo-készségnek (Pxss=0,15) van, emellett
jelentds a szummazot elégedettség hatdsa is (Pk39=0,36). Az elégedettséghez tartozod

magyarazderd Rx*=0,6.

A PhD témémhoz tartoz6 elsokoros kutatasok soran megvizsgaltuk, hogy a Parasuraman
¢és tarsai (2005) altal felallitott elektronikus szolgaltatdsmindség dimenzidi, hogyan
alakulnak olyan web-shopok esetében, melyek offline-termékeket értékesitenek, és a
kiilonbozo faktorok, milyen kapcsolatban allnak az észlelt mindség, érték valamint

elégedettség kategoriakkal.

Elemzésiink alapjan megallapithato, hogy az észlelt mindséget leginkabb a hatékonysag
kategoria befolyasolja, tehat amennyiben egy offline-terméket értékesitd web-shop a
mindségészlelését szeretnék javitani, akkor els6 korben a honlap hasznalatanak
egyszerlségre €s gyorsasagara kell a hangsulyt helyezni. A fogyasztok altal észlelt értéket

szintén a hatékonysag, valamint a valaszadd-készség értékelése befolyasolja leginkabb.

A tanulmany egyik limitacidja az alacsony elemszam, melyet a PLS Utmodellezés
hasznalataval megprobaltuk kikiiszobolni. Emellett jelentdsen befolyasolhatta az
eredményeinket is az erds jobboldali aszimmetria. Ennek csokkentése érdekében
célszeriibb lenne 1-7-ig terjedd vagy 11 foku (0-10) skalat hasznalni, mely talan képes a
kiilonbségeket arnyaltabban kifejezni (Fiistds, 2009). A tanulmény tovabbi korlatja, hogy

csak offline-termékek esetében mérte az elektronikus szolgaltatdsmindséget.

2.1. Az elektronikus szolgaltatasminéség hatasa az elégedettségre, ujra-
hasznalatra és tovabbajanlasra termékek és szolgaltatasok esetében — 2. pilot study

A korabban bemutatott kutatasbol kiindulva ¢€s korlatjait figyelembe véve 2012 tavaszan
egy masodik, tovabbfejlesztett projektet inditottunk el. Ebben mar egy olyan
szolgaltatasmindség skala kertilt hasznalatra, melyet termékek és szolgaltatasok esetében
is teszteltek mar, és az elégedettség mellett kovetkezményeket is tartalmazott, mégpedig

a szajreklamot illetve az Ujra-hasznalati szandékot.

A kutatas sordn célunk a 30 év alatti fiatalok elérése volt, melyhez hélabda mintavételt
alkalmaztunk. A két hétig tart6 online megkérdezés soran 148 valaszadonk lett, és az 6
eredményeik alapjan dolgoztunk. A kérddivben az éltalanos online vésarlasi szokéasok

megismerése utan keriilt sor a legutols6 vasarlaskor hasznalt web-shop értékelésére.
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A szakirodalom alapjan az alabbi hipotéziseket allitottuk fel:

H1: Az elektronikus szolgéltatasmindség pozitiv hatassal bir az elégedettségre.

Hla: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elektronikus szolgéltatdismindség pozitiv
hatassal bir az elégedettségre.

Hla: A termékek vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatassal
bir az elégedettségre.

Hivatkozott irodalom: Parasuraman et al. 1985, Cronin — Taylor 1992, Veres 1999,
Wolfinbarger — Gilly 2003, Gummerus et al. 2004, Chang 2005, Parasuraman et al. 2005,
Bressolles et al. 2007, Yang — Tsai 2007, Godwin et al. 2010

Fiiggo valtozo: elégedettség — skala: Chang, Wang, és Yang, 2009.

Fiiggetlen valtozo: elektronikus szolgaltatasminoség — skala: ETAILQ, Wolfinbarger és
Gilly, 2003.

H2: Az elektronikus szolgéltatdismindség pozitiv hatdssal az jravasarlasi szandékra.
H2a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elektronikus szolgéltataismindség pozitiv
hatassal az Gjravasarlasi szandékra.

H2b: A termékek vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatdssal
az Gjravasarlési szandékra.

Fiiggo valtozo: ujravasarlasi szandék — skdla: Godwin, Bagchi és Kirs, 2010.

Fiiggetlen valtozo: elektronikus szolgaltatasminoség — skala: ETAILQ, Wolfinbarger és
Gilly, 2003.

Hivatkozott irodalom: Parasuraman, Zeithaml, és Berry, 1988, 1991, Taylor és Baker,
1994; Zeithaml, Berry, és Parasuraman, 1996, Cronin et al. 2000, Godwin et al. 2010.
H3: Az elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal a szajreklamra.

H3a: A szolgéltatdsok vasarlasa esetében az elektronikus szolgdltatdsmindség pozitiv
hatéssal a szajreklamra.

H3b: A termékek vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal
a szajreklamra.

Fiiggo valtozo: szdajreklam — skala: Zeithalm et al. 1996.

Fiiggetlen valtozo: elektronikus szolgaltatasmindség — skala: ETAILQ, Wolfinbarger és
Gilly, 2003.

H4: Az elégedettség pozitiv hatassal az ujravasarlasi szandékra.

H4a: A szolgéltatasok vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi

szandékra.
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H4b: A termékek vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal az Gjravasarlasi
széandékra.

Hivatkozott irodalom: Cronin — Taylor, 1992, Brady — Robertson, 2001, Godwin et al.
2010.

Fiiggo valtozo: ujravasarlasi szandék — skala: Godwin, Bagchi és Kirs, 2010.

Fiiggetlen valtozo: elégedettség — skala: Chang, Wang, és Yang, 2009.

H5: Az elégedettség pozitiv hatassal a szdjreklamra.

HS5a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal a sz4jreklamra.
H5b: A termékek vésarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal a szajreklamra.
Hivatkozott irodalom: Dolen, Dabholkar, és Buyter 2007, Ltifi és Gharbi 2012.

Fiiggo valtozo: szajreklam — Zeithalm et al. 1996.

Fiiggetlen valtozo: elégedettség — skala: Chang, Wang, és Yang, 2009.

2.2. A minta jellemzdi

A valaszadoink 68%-a volt nd, tobbségiik a 19-26 éves korosztalyba tartozott (91%) és a
fovarosban ¢l (65%). A mintaba keriiltek kozel fele (44%) még a fels6oktatasban tanul.
A valaszadok tobbsége ritkdbban, mint kéthavonta szokott online vasarolni (45%),
azonban jelentds a havonta interneten vasarlok aranya is (30%). Legnépszertibb altalaban
vasarolt terméknek a konyvek, valamint a meleg étel szamitanak: a valaszadok 17%,
illetve 13%-a jelolte meg ezeket, mig a szolgaltatasok tekintetében a tobbség mozi-,
szinhaz vagy egyéb belépdjegyet (16%), valamint utazast és repiildjegyet (15%) szokott

az interneten vasarolni.

A megkérdezettek 44%-anak a legutols6 online vasarlasa kevesebb, mint két hete tortént,
melynek sordn a tobbség konyvet (20%), meleg ételt (16%), valamilyen belépdjegyet
(14%), vagy repiil8jegyet vasarolt (12%). Osszességében a valaszadok 62,5%-a terméket,
mig 37,5%-uk valamilyen szolgaltatast vett utols6 vasarlasa soran. Legtobben kevesebb,
mint 5000 Ft-ért véasaroltak (58%), azonban jelentds a 20.0000 Ft véasarlok aranya is
(12%). A megkérdezettek 43%-a az atvételkor fizetett a megrendelésért, mig 22%-uk

banki atutalassal, 34%-uk pedig bank-, illetve hitelkartyaval.

A legutolsod vasarlasukkor terméket vagy szolgaltatast vevok kozott szamos jelentOs
magatartasi szokas figyelhetd meg. Akik szolgaltatast vettek legutoljara jellemzden

sirlibben vésarolnak online?!, tobbségiik eldre fizetett banki 4tutalassal (27%) vagy

21 Pearson Chi négyzet sig=0,050, Phi=0,233
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valamilyen kartyaval (55%)*%, valamint jellemzéen magasabb Osszegben tortént a
legutolso vasarlasuk: 63%-uk vasarolt 5000 Ft felett, mig a terméket vevok korében ez

minddssze 31%-ot mutat. (18. tablazat).

2.3. Eredmények

Kutatdsunk soran az elektronikus szolgaltatdsmindség hatasat kivantuk mérni az
elégedettségre, valamint ennek kapcsolatat az ujravasarldsi szandékkal illetve a
szajreklammal. A kutatds soran alkalmazott skaldk megfeleld0 megbizhatosaggal
rendelkeznek: a Cronbach-alfa értékek a Nunnaly €s Bernstein (1994) altal meghatarozott
0,7 szint felettiek (0,795 és 0,931 kozotti érték). A mérési tételek korrelacios egyiitthatoi
is elfogadhatdéak (Churchill, 1979): a teljes mintan a korrelacio 0,398 ¢és 0,88 kozott
mozog, csak a szolgaltatdst vasarld részminta esetében 0,28 és 0,89 kozott, mig a

termékeknél 0,42 ¢s 0,87 kozott (13. tablazat).

Teljes Szolgaltatas Termék

R Omod R Omod R Oimoa
ELEKTRONIKUS SZOLGALTATASMINOSEG (QUAL) a=0,874 a=0,767 a=0,883
A honlap részletes informaciokat nyujt. 512 ,867 ,497 ,864 547 877
Ez a honlap nem rabolja az idémet. ,534 ,866 ,583 ,860 ,503 ,879
A honla_ppn gyorsan és konnyen végre lehet hajtani a 549 864 | 592 859 517 877
tranzakciokat.
A honla}g szemel?/re szabhatosage.lnak srzmtje ¢ppen 526 866 | 574 860 494 879
megfelelé: nem tul nagy, de nem is tulsdgosan korlatozott
A honlap vélasztéka jonak mondhat6. ,497 ,867 ,530 ,863 ,470 ,879
A kiildott termék/szolgaltatas a honlapon latottal azonos. ,507 ,867 572 ,863 ,499 ,878

Errdl a honlaprol pontosan azt a terméket/szolgaltatast

. 419 | 871 | ,410 ,869 442 | ,880
kapom, amit megrendeltem.

A cég a megrendelt terméket/szolgaltatast a megigért idében 398 872 | 285 872 524 877

szallitja/teljesiti.

Ugy vélem, az adataim ezen a web-helyen biztonsagban 507 867 | 544 862 501 878
vannak.

A honlapon a tranzakcidimat biztonsagosnak érzem. ,596 ,862 ,665 ,855 ,562 ,875

A honlap megfelelé mértékii biztonsaggal van ellatva a

tranzakciok kezeléséhez. »85 863 S14 863 657 870

A cég készséggel és gyorsan reagal a vevok igényeire. ,619 ,861 ,518 ,865 ,746 ,865

Pr'ob’lc?ma felmeru!ese esetén ugy érzem, a honlap dszintén 630 860 | 598 859 656 870
probalja megoldani azt.

A felmeriil6 kérdések a cég részérdl azonnal megvalaszolasra 647 859 | 610 858 716 867

keriilnek.

ELEGEDETTSEG (CSAT) a=0,931 a=0,931 a=0,931
Elegedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon 882 880 | .899 867 869 895
vasaroltam.

Ha ujra vasarolnék ezen a helyen, valdszintileg ugyanugy

értékelném a honlapot/céget. ,854 | ,902 | 864 ,896 847 | 911

Bolcs dontés volt ezen az oldalon vasarolni. ,837 915 ,817 ,933 ,864 ,896
UJRAVASARLASI SZANDEK (BI) a=0,808 =0,749 a=0,840

A jovében is gyakran szandékozok ezen a honlapon vasarolni. ,664 737 ,593 ,655 707 ,780
Biztosan fogok még vasarolni ezen a helyen. . ,719 ,670 ,659 572 ,760 ,720

Ha ismét sziikségem lesz ilyen jellegii termékre/szolgaltatasra,

ezt a helyet szandékozom tjra hasznalni. 606 1,792 | 497 752 666 | 820

SZAJREKLAM (WOM) a=0,885 a=0,879 a=0,895

Err6l a cégrél/oldalrol masoknak pozitiv dolgokat mondok. 712 [ .895 | 669 [ 923 | 754 | .883

22 Pearson Chi négyzet sig=0,000, Phi=0,450
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Ajanlanam az oldalt azoknak, akik kivancsiak a tanacsomra. ,853 ,775 ,848 ,764 ,854 ,802
a]iag;);;tlztmam a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak ezt 773 840 | 799 800 779 866

R — teljes korrelacio

Oméd — Cronbach-alfa valtozdsa, ha a mérési tételt toréljiik

3. tablazat: Az alkalmazott skalak megbizhatésaga
Forras: eredmények alapjan sajat szereksztés

Mind a szolgéltatast, mind pedig a terméket vasarlok korében az e-szolgaltatasmindség

dimenzidi koziil 1-tdl 7-ig skalan a legjobb atlagos értékelést a megbizhatosaghoz tartozik

(atlagmsz=6,6, atlagm1=6,3). A szolgaltatast vasarlok korében leggyengébben a

vevoszolgalat dimenzidi szerepelt (atlagvszsz=4,8), mig a termékeknél a maradék harom

dimenzi6 értékelése hasonld értéket mutat (atlagys,t=5,5, atlagyr=5,6, atlagqr=>5,8). Az

elégedettség, ujravasarlasi szandék, valamint tovabbajanlas valtozok atlagos értékelés

mindkét csoportban hasonloan alakul (14. tablazat):

Teljes Szolgaltatas Termék
(N=148 f5) (N=5613) (N=92 16)

Atlag Széras | Atlag | Széras | Atlag | Széras
ELEKTRONIKUS SZOLGALTATASMINOSEG 5,78 5,73 5,82
Design 5,73 5,61 5,80
A honlap részletes informaciokat nyujt. 5,97 1,043 | 5,75 | 1,297 | 6,11 ,831
Ez a honlap nem rabolja az idémet. 5,57 1,561 | 5,55 | 1,595 | 5,58 1,549
A honlap9n gyorsan ¢és konnyen végre lehet hajtani a 6.12 1277 | 6,05 | 1367 | 6.16 1225
tranzakciokat.
A honlap”szemel}'/re szabhatosaga.nak’ szrlntje éppen 4.80 1475 | 468 | 1454 | 487 1,491
megfelelé: nem til nagy, de nem is tiilsdgosan korlatozott
A honlap valasztéka jonak mondhat6. 6,18 1,030 | 6,02 | 1,152 | 6,28 ,941
Megbizhatosag 6,42 6,63 6,29
A kiildott termék/szolgaltatas a honlapon latottal azonos. 6,45 ,999 6,61 ,888 6,36 1,054
Errél a hon}aprol pontosan azt a terméket/szolgaltatast 6.61 805 670 | 711 6,55 856
kapom, amit megrendeltem.
A céga m,eg,'r.endel.t te,r.meket/szolgaltatast a megigért 6.19 1174 | 657 | 850 5.96 1283
id6ben szallitja/teljesiti.
Biztonsag 5,74 5,89 5,66
E}Jﬁl};;/]ilem, az adataim ezen a web helyen biztonsagban 5,75 1334 | 501 | 1431 | 565 1270
A honlapon a tranzakcidimat biztonsagosnak érzem. 5,86 1,345 | 5,96 | 1,388 | 5,79 1,322
A honlap ’megfele!ormerteku biztonsaggal van ellatva a 5.62 1242 | 579 | 1289 | 552 1,209
tranzakciok kezeléséhez.
Veviszolgalat 5,25 4,80 5,52
A cég készséggel és gyorsan reagdl a vevok igényeire. 5,41 1,586 | 4,88 | 1,820 | 5,73 1,335
lfro.blerma feflrr}qrulese esetep ugy érzem, a honlap 5.36 1396 | 5.09 | 1481 | 553 1321
Oszintén probalja megoldani azt.
A felrrylerulo %(erdese{( a cég részérdl azonnal 4,97 1512 | 445 | 1,683 | 529 1,305
megvalaszolasra keriilnek.
ELEGEDETTSEG 6,36 6,38 6,36
E!egedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon 6.38 1103 | 641 | 1332 | 636 944
vasaroltam.
lria’ujra Yasarolnek ezen a helyen, valosziniileg ugyanugy 6.38 1145 | 645 | 1306 | 634 | 1,041
értékelném a honlapot/céget.
Bolcs dontés volt ezen az oldalon vasarolni. 6,34 1,104 | 6,29 | 1,232 | 6,37 1,024
UJRAVASARLASI SZANDEK 6,01 5,98 6,03
A’J(?vobe.m is gyakran szandékozok ezen a honlapon 5.68 1424 | 554 | 1388 | 577 | 1.446
vasarolni.
Biztosan fogok még vasarolni ezen a helyen. . 6,25 1,314 | 6,36 | 1,212 | 6,18 1,374
Ha 1sr,net §Zuksegem lesz 11ye}1]e}legu terft}ekre/ o 6.10 1135 | 6,05 | 1,135 | 6.13 1,141
szolgaltatasra, ezt a helyet szandékozom 1jra hasznalni.
SZAJREKLAM 5,87 5,73 5,95
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Errdl a cégrél/oldalrol masoknak pozitiv dolgokat
mondok.

Ajanlanam az oldalt azoknak, akik kivancsiak a
tanicsomra.

Batoritanam a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak
ezt az oldalt.

5,74 1,341 | 541 | 1,385 | 5,95 | 1,278

6,04 1217 | 591 | 1,210 | 6,12 | 1,221

5,82 1,340 | 5,86 | 1,299 | 5,79 | 1,371

4. tablazat: A kutatasban felhasznalt valtozok atlagos értékelése
Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Hipotéziseink tesztelésére SmartPLS programot hasznéltunk. Ennek oka, hogy a PLS
utelemzés akkor is hasznalhato, ha az eloszlas ferde (Bagozzi — Y1 1994, in: Henseler
2010), mivel nincsen az eloszlésra feltétel (Fornell — Bookstein 1982, in: Henseler 2010),
valamint kikiiszoboli a kis mintabol adodo hibakat is (Henseler et al. 2009). A variancia
alapt modellalkotas az elmult idészakban egyre népszeriibb a marketing teriiletén is:
1987 és 2007 kozott az 5 legfontosabb marketing szaklapban 20 ilyen jellegli kutatés
jelent meg (Eggert 2007).

A modelliinket kiilon teszteltiik a szolgaltatdsok, valamint termékek esetében is. Az
eredmények értelmezése el6tt azonban meg kell nézni a kiilonbdzd érvényességi
mutatokat, 0gy, mint az bels0 megbizhatosagét (internal consistency reliability),
indikator megbizhat6sagét, hasonldsagi érvényességét (convergence validity), valamint a

kiilonbozdségi érvényességét (discriminant validity).

A belsé megbizhatdsadgot a Cronbach-alfa illetve Dillon-Goldstein‘s Rho féle mutatoval
mérhetjiilk. A Cronbach-alfa értékek a kordbban bemutatottaknak megfeleléen 0,7-nél
magasabb érétket vesznek fel, kivétel a meghizhatdsag dimenzio, és Dillon-Goldstein‘s
Rho-féle osszetétel megbizhatosag mutatd értéke is minden egyes esetben 0,82 feletti

értéket mutat. Ezek alapjan megfeleld a latens valtozok belsd megbizhatdsagat.

Szolgdltatis | Termék | Szolgaltatis ‘ Termék | Szolgaltatds ‘ Termék
Atlagos n'lagy.arézott Dillon-Goldstein‘s Cronbach-alfa
variancia Rho

Vevészolgalat 0,7813 0,7494 0,9146 0,8997 0,8599 0,8325
Design 0,528 0,4856 0,8475 0,8243 0,7736 0,7322
Megbizhatosag 0,6252 0,6125 0,8256 0,8252 0,683 0,6823
Biztonsag 0,8244 0,7231 0,9336 0,8866 0,8926 0,8087
(Erz;':(::l:;‘;‘:)‘:sffgalom) 0,5753 0,6175 0,7886 | 0,7414 | 0,8753 0,875
Elégedettség 0,8639 0,8733 0,9501 0,9539 0,9223 0,9275
Ujravésérlési szandék 0,6712 0,7502 0,8596 0,9 0,7634 0,8377
Szajreklam 0,8158 0,8209 0,9299 0,9321 0,8859 0,8907
Elvirt érték AVE > 0,5 D-G-R >0,7 a>0,7 )

(Fornell - Larcker 1981) | (Vandenbosch 1996) | (Nunnaly — Bernstein 1994)

5. tablazat: a hasznalt skalak érvényességi mutatoi
Forras: eredmények alapjan sajat szereksztés
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A latens valtozokhoz tartozo hasonlosagi érvényesség az atlagos magyarazott variancia
értékkel mérhetd, amely megmutatja, hogy ,,a skdla és ugyanannak a fogalomnak mas
meéreési tételei kozott mennyiben all fenn pozitiv korreldacio” (Malhotra — Simon, 2008,
320. old). Fornell és Larcker (1981) véleménye alapjan 0,5 felett fogadhato el az érték.
Ez a termékek esetében a design dimenzid kivételével minden egyes valtozd esetében

fennall.>® (15. tablazat).

A kiilonbozoségi érvényesség azt mutatja, hogy a skéala nem korreldl-e mas fogalmak
kéréseivel. Ennek ellenérzésére a Fornell-Larcker kritériumot hasznaljuk, mely szerint
egy latenshez tartozo AVE magasabb kell, hogy legyen, mint a barmely mas latenssel
alkotott korrelacidos négyzetosszeg. Egyetlen egy esetben nem felelink meg ennek a
kritériumnak, az észlelt mindség és design dimenzidk esetében. Ennek az ellenédllasnak a
csOkkentése érdekében a legalacsonyabb faktorsullyal rendelkezd mérési tételt a design

esetében tordlni kellene.

Az eredmények azt mutatjak, hogy egyes valtozok esetében az érvényességi mutatok nem
megfelelden alakulnak. Elemzésiinkhoz validalt skéldkat hasznaltuk, melyek
modositasdhoz sokkal tobb megalapozésra van sziiksége, ezért ezeknek a kritériumoknak

a nem teljestilésétol, és a skalak modositasatol most eltekintiink.

A két minta esetében a latens endogén valtozok magyarazott varianciaja eltérd. Mig a
szolgaltatasok esetében az szdjreklam magyarazott variancidja 52,3%, addig a termékek
esetében ez minddssze 38,5%, mig az Ujravéasarlasi szdndék valamint elégedettség
variancidja a termékek esetében magasabb (R%i1=0,547, R%x1=0,371). A szolgaltatisok
esetében az elégedettség variancidjanak mindossze 3,4%-a kerlil magyarazatra, ami

nagyon alacsony értéknek szamit.

A strukturalis modell értékelése szempontjabol a Cohen-féle mutato hasznal (1988), mely
mutatja, hogy egy kapcsolat, vagyis Ut megsziintetésével, hogy alakul egy endogén
valtoz6 magyarazott variancidja. Az f mutato értéke, ha 0,35-nél nagyobb, akkor az adott
hatds jelentds az endogén valtozd szempontjabdl, vagyis jelentdsen hozzajarul a
magyarazott varianciahanyad noveléséhez. Amennyiben 0,15-0,35 kozott, akkor

kozepes, mig 0,02-0,15 kdzott gyenge hatasrol beszéliink (Cohen 1988).

23 Mivel a minéség egy masodlagos fogalom, ezért itt kézzel kellett kiszamolni ezt az értéket (MacKenzie
etal. 2011).
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CR% g —R2

included excluded

1-R2

included

f2

ahol R2ineluded @ négyzetes korrelacios egyiitthaté a vizsgalt kapesolatot tartalmazé modell
esetében, mig Rexcuded @ négyzetes korrelacios egyiitthatd az adott kapcsolatot nem

tartalmazo modell esetében.

Az f2 mutat6 alapjan megallapithato, hogy a szolgaltatdsok esetében az észlelt mindség
jelentdsen befolyasolja a szajreklam magyarazott variancidjanak alakuldsat (f2guar-
womsz=0,68), vagyis a strukturalis szintet, azonban a termékek esetében jelentéktelen a
hatasa (f2qual-womt=0,03). A mindség befolyasa az Gjravasarlasra magyarazataban mindkét
esetben igen gyenge (fquai-bisz=0,14, fquaiit=0,00). Az elégedettség hatasa a sz4jreklam
latens endogén magyarazatdban mindkét esetben kozepes (fZsatwomsz=0,21, -
womT=0,25), mig az ujravasarlassal kapcsolatban a szolgaltatasoknal gyenge, a

termékeknél pedig nagyon erds (fsatbisz=0,11, sarbir=0,71) (16. tablazat),

f2 mutaté
Szolgdltatas Termék
Qual - BI 0,14 0,00
Qual - WOM 0,68 0,03
Sat - BI 0,11 0,71
Sat - WOM 0,21 0,25

6. tabla: A valtozok kozti hatasok jelentosége
Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az utegyiitthatok értelmezése kapcsan elmondatd, hogy a szolgaltatasok esetében az
¢észlelt elektronikus szolgaltataismindseég jelentds hatassal bir az Gjravasarlasi szandékra
(Bs7sz=0,351), valamint sz4jreklamra (Bsssz=0,586), mig az elégedettséghez kapcsolodo
hatas elég gyenge (Bsssz=0,185). Ebben az esetben az elégedettség mind az Gjravasarlasi
szdndékra (B67s7=0,305), mind pedig a szdjrekldmra (Pegsz=0,329) jelentds hatést
gyakorol. Ezzel szemben a termékek esetében az észlelt mindség csak az elégedettségre
bir jelentds hatassal (Bss1=0,609), €és az Gjravasarlasi szandékot, valamint szajreklamot

csak az elégedettség befolyasolja jelentdsen (Ps71=0,713, Bss1=0,498).
Arrol, hogy a kiilonbdzd Utegyiitthatok jelentsek-e a kovetkezd hipotézist allitjuk fel:

HO: B=0, vagyis szignifikdnsan nem kiilonbozik 0-t6l az adott egytitthato érteke.
HI1: B£0
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Amennyiben megvizsgaljuk a kiilonb6z6 tutegyiitthatokhoz tartozd szignifikancia
szinteket is megallapithatd, hogy a szolgaltatdsok esetében a 95%-0s megbizhatosagi
szinten az 0sszes utegyiitthatd szignifikansan kiilonbozik 0-t6l (HO-t elutasitjuk), 99%-os
megbizhatosag mellett azonban a mindség és elégedettség kozti utegyiitthatorol ez nem
mondhat6 el. A termékek esetében 95%-0s megbizhatdsagi szinten a mindség hatasa az
ujravasarlasra valamint szajreklamra azonban nem tér el szignifikansan a 0-t6l (HO-t nem
utasitjuk el). Ezek alapjan a felallitott hipotézisek vizsgalata a kovetkezoképpen alakul

(17. tablazat)

95%-0s 99%-0s

megbizhatdsag | megbizhatdsag
Hla: A  szolgaltatisok  vasarlasa — esetében — az  elektronikus v
szolgaltatasmindség pozitiv hatdssal bir az elégedettségre.
H1b: A termékek vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatdsmindség v v
pozitiv hatdssal bir az elégedettségre.
H2a: A  szolgéltatdsok  vésarlasa  esetében az  elektronikus v v
szolgaltatdsmindség pozitiv hatdssal az Gijravasarlasi szandékra.
H2b: A termékek visarlisa esetében az elektronikus szolgaltatasmindség

pozitiv hatassal az ujravdsarldsi szandékra.
H3a: A  szolgaltatasok  vasarlasa  esetében az  elektronikus v

szolgéltatdsmindség pozitiv hatdssal a szajreklamra. Y
H3b.:’A te;;mékek w’i'sdrld,sa esetében az elektronikus szolgaltatasmindség
porzitiv hatassal a szajreklamra.

H4a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatassal az v v
Ujravasarlasi szandékra.

H4b: A termékek vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal az v v
Ujravasarlasi szdndékra.

HSa: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatassal a v v
szajreklamra.

H5b: A termékek vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatassal a v v
szajreklamra.

7. tablazat: A hipotézisvizsgilat eredményei
Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

2.4. Konkluzio

A masodik pilot study-ban az elektronikus szolgaltatdsmindség, elégedettség,
ujravasarlasi szandék és tovabbajanlds kapcsolatrendszerét kivantunk megvizsgéalni
termékek, valamint szolgaltatidsok online vasarldsa esetében. A valtozok mérésére
validalt skaldkat hasznaltunk, és az alacsony mintaclem-szdm miatt a PLS utelemzés
moddszerét alkalmaztuk. Eredményeik alapjan a felallitott hipotézisek tobbsége
tamogatasra keriilt, azonban a jovOben a mindség direkt hatdsat az elégedettség
kovetkezményeire, ugy mint az Ujravasarlasi szandékra, valamint szjreklamra, az
alacsony utegylitthatok miatt nem célszerli vizsgalni, és érdemes lenne az elégedettségen
at kifejtett hatast alapul venni, melyet szintén szamos korabbi tanulmany alatdmaszt

(Anderson — Sullivan 1993; Gotlieb, Grewal, Brown 1994; Patterson — Spreng 1997,
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Roest — Pieters, 1997; Taylor 1997). PhD kutatasom megkezdésekor tehat az elégedettség

mediald hatésat feltételezem a fentebb emlitett kapcsolatrendszerben.

A pilot study tovabbi kritikdja, melyet mar az elméleti Osszefoglaloban is
megfogalmaztam az alkalmazott ETAILQ skélaval kapcsolatban, hogy az elektronikus-
termékek ¢és szolgaltatasok vasarlasa esetében nem méri tokéletesen az elektronikus
szolgaltatdsmindség dimenzidjat. Erre sokkal alkalmasabb az RECIPE skala (Francis
2009), melynek mind a négy e-kereskedelmi kategoridra érvényes validalt valtozata

1étezik.

Az eredmények értelmezésekor nem szabad azt sem figyelmen kiviil hagyni, hogy igen
alacsony volt a minta-elemszam, ezért a fontosabb, 4altalanosithaté konkluzidok

levonasahoz egy sokkal nagyobb elemszamu kutatés sziikséges.

Ezeknek a limitacidknak a figyelembevételével készitettem el a korabban bemutatott PhD

kutatasi tervemet.
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Teljes Szolg Termék Teljes Szolg Termék

Nem N=148 f6 N=56f6 N=92 f6 Mikor vasaroltil utoljira az interneten N=148 f6 N=56 6 N=92 f6
Férfi 32% 30% 34% Kevesebb mint 8 napja 23% 25% 22%
Né 68% 70% 64% 8-14 napja 21% 23% 20%
Eletkor N=148 16 N=56 16 N=92 (6 15-21 napja 11% 9% 12%
19-22 év 44% 40% 47% 22-30 napja 13% 14% 13%
23-26 év 47% 57% 41% Régebben mint 30 napja 32% 29% 33%
27-30 év 9% 4% 12% Mit vasaroltal legutolsé vasarlasodkor? N=145 6 N=56 16 N=91 f6
Legmagasabb iskolai végzettség N=148 f6 N=56f6 N=92 f6 konyv 20% 32%
OKJ vagy fels6foku szakképzés 18% 13% 22% meleg étel 16% 27%
Felséoktatasban tanulok még 44% 46% 42% szinhdz, mozi, egyéb belépdjegy 14% 36%
Foiskola, BA 21% 27% 17% repiiléjegy 12% 32%
Egyetem, MA 17% 14% 19% ruhézat, sporteszkoz 7% 11%
Lakkhely N=148 f6 N=56 16 N=92 f6 buszjegy, vonatjegy 6% 16%
Févaros 65% 73% 61% elektronikai berendezés 5% 8%
Megyeszékhely 25% 16% 30% ékszer 3% 4%
Egyéb varos 8% 9% 7% kupon 3% 5% 1%
Falu 2% 2% 2% kozmetikum 2% 4%
Milyen gyakran szoktal interneten vasarolni? N=144 16 N=54f6 N=92 f6 mobiletelefon kiegészit6t 2% 3%
Altalaban heti rendszerességgel 6% 2% 8% PC jaték, videdjaték 2% 5%
Altalaban havi rendszerességgel 30% 41% 23% szallas, tidiilés 1% 4%
Altalaban kéthavonta 19% 22% 18% egyéb 7% 2% 10%
Ritkdbban mint kéthavonta 45% 35% 51% Terméket Gsszesen 62,5% 100%
Altaldban mit szoktal vasarolni? tobb valasz N=144 16 N=56 f6 N=92 f6 Szolgaltatast Osszesen 37,5% 100%
Konyv, jsag, magazin 17% 15% 19% Legutolsé vasarlasodkor mennyit koltottél? N=147 f6 N=56 6 N=91 6
Mozi-, szinhazjegy, egyéb belépdk 16% 19% 14% 2000 Ft alatt 21% 16% 24%
Utazas, repiiléjegy 15% 21% 12% 2000-2999 Ft 13% 3% 19%
Meleg étel rendelése 13% 11% 14% 3000-3999 Ft 12% 11% 12%
Szallas 10% 11% 10% 4000-4999 Ft 12% 7% 14%
Szamitastechnika 8% 8% 9% 5000-7999 Ft 11% 11% 12%
Ruhazat, sporteszkozok 7% 4% 9% 8000-11999 Ft 13% 18% 10%
Szoérakoztatd technika, miiszaki cikkek 7% 8% 7% 12000 - 19999 Ft 6% 7% 6%
Elelmiszer 2% 1% 2% 20000 Ft vagy a feletti Osszegért 12% 27% 3%
Haztartasi gépek 2% 1% 2% Legutolsé vasarlasodkor mennyit koltottél? N=147 f6 N=56 f& N=92 f&
Egyéb 2% 1% 2% Banki atutalassal 22% 27% 16%

Bankkartyaval vagy hitelkartyaval 34% 55% 21%

Arvése:lrolt temlék/szolg;'?ltatés atvételekor 43% 16% 60%

készpénzben vagy utalvannyal

Egyéb 3% 2% 3%

3. tablazat: A minta leiro jellemzoi (2012-es kutatas)
Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés
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3.abra: A PLS utelemzés eredményei szolgaltatasok esetében

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés
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