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1. KUTATASI ELOZMENYEK ES A TEMA INDOKLASA

A vallalatok értékesitési folyamatdban az internet napjainkban kiemelkedd szerepet jatszik az informaciogytjtési
szakasz tamogatasatol egészen a vasarlasig, a rendelés utankovetéséig, vagy akar a termékek, szolgaltatasok
igénybevételéig (pl. szoftverek, e-banking). Az online fogyasztok elvarasai a weblapokkal kapcsolatban dinamikusan
nének, ezért fontos megérteni, milyen kritériumok alapjan értékelik a fogyasztok a holnap mindségét, és ezek hogyan
befolyasoljak elégedettségiiket, illetve tovabbajanlasi és Gjravasarlasi szandékukat, kvazi a lojalitas dimenzidit. Ezen
tényezOk részletes ismerete a vallalati versenyképesség szempontjabdl kiemelt szereppel bir. A versenyképesség
teriiletéhez tartozod tanulmanyok, illetve kutatdsok folyamatos fejlesztése, és szélesitése a gazdasag fejlodése
szempontjabol is kiemelkedd (Chikén et al. 2002), ezért fontos, hogy az online lehetségeket, melyek a jelen és jovO

meghatarozo teriiletei, részletesen megvizsgaljuk.

Az online és offline kornyezet kiilonbozé élményt nydjt ugyanazon termék vasarlasa esetében. Az e-kereskedelem
kényelmet kinal az id6 és a hely tekintetében, valamint a szallitdssal/kézhezvétellel kapcsolatban (Grewal et al., 2001,
in: Wolfinbarger — Gilly, 2002), azonban az offline kdrnyezetben jelen 1év6 személyes interakciok, illetve a kiprobalas
lehetésége itt elvész, ezért akik szeretik 1atni, megérinteni a terméket, azok sokkal kevesebbet vasarolnak a vilaghalon
(Shayesteh et al., 1999). Az online vasarlas inkdbb maganyos, tervszerti folyamat, mintsem tarsadalmi, szocialis
esemény. Ennek ellenére a személyre szabas lehetdsége, a kdzosséghez tartozas, a versenyképes arak szdmos elonyt
kinalnak, ezenkiviil az interneten tobb informacié 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, €s
ezeket, valamint az arakat a vasarlok vilagszerte 6ssze tudjak hasonlitani (in: Srinivasan et al., 2002; Qin, 2007). Ezt a
folyamatot tovabb konnyitik az dsszehasonlito oldalak — féleg az offline lehetdségekhez képest —, €s a valtasi koltségek

is alacsonyabbak (Kwon — Lennon, 2009).

Az e-kereskedelem azonban nem egy homogén teriilet, szamos csoportositasi lehetosége 1étezik. Csoportképzo
ismérvnek lehet tekinteni a vasarolt joszag jellegét, a vallalat internethasznalati szokasait (tiszta online vagy vegyes
online jelenlét) vagy az alkalmazott modellt (pl. Groupon-modell), és az ezek alapjan meghatarozott szegmensekben
érdemes a kiilonb6zé mechanizmusok miikddését elkiilonitetten vizsgalni (Wolfinbarger — Gilly, 2002; Parasuraman et
al. 2005, Francis — White 2004). Francis és White 2003-ban alkotta meg az e-kereskedelem marketingk6zponta
kategorizalasat, melynek soran 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 felhivjak a figyelmet, hogy az e-kereskedelem marketingszemponti elemzéseinél

érdemes a megalkotott csoportok kozotti eltéréseket gorcsd ala venni.

Jelen Ph.D. kutatas célja megvizsgalni egy az offline vilagbol mar jol ismert kapcsolatrendszer alakulasat kiilonb6z6 e-
kiskereskedelemi szegmensek esetében. A munka soran feltarasra keriil, hogy a Francis és White (2003) altal
meghatarozott négy e-kereskedelmi kategoriaban, vagyis az offline-termékek, az offline-szolgaltatasok, az elektronikus-
termékek, valamint az elektronikus-szolgaltatdsok piacan megvalosult vasarlashoz kothetéen mely elektronikus
szolgéltatdsmindség dimenzidk a relevansak, illetve ezeken a teriileteken elkiilonitve, illetve egymashoz viszonyitva
hogyan alakul az tjravasarlasi, valamint a hagyomanyos és elektronikus tovabbajanlasi szandék az elégedettség
fiiggvényében. A kutatdas f6 motivacioja tehat feltdrni a négy elektronikus kereskedelmi kategdria kozotti

hasonlosagokat és a legjelentdsebb eltéréseket, kvazi a kiillonbdzo e-kereskedelmi szegmenseket a modellben mint

moderald valtozot értelmezni. A lojalitds témakorét azért nem elemezziik a disszertacid keretében, mert az egy
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hosszabb tava kapcsolat eredményeként értelmezhetd (Oliver, 1999; Vallejo et al., 2005), jelen esetben viszont a rovid

tavon kialakul6 vasarloi szandékok és viselkedések megértése, és magyarazata a cél.

A tanulmény célja kettds. Az akadémiai szakirodalomban az e-kereskedelem differencialt vizsgalata szdmos esetben
igényként, jovobeli kutatasi iranyként keriilt megnevezésre (Francis, 2007, 2009). Az észlelt mindség, az elégedettség,
az Ujravasarlas és a tovabbajanlas kiilonbozo e-kereskedelmi szegmensekben torténd elemzésére eddig kisszamu
tanulmany sziiletett, és jelen tanulmany ezt a hianyt szeretné potolni. A munka masik célja, hogy a hazai sajatossagokat
figyelembe véve vizsgalja meg a teriiletet. Magyarorszagon az e-kereskedelem a folyamatos fejlodése ellenére is
kevésbé elterjedt, mint a nyugati orszagokban, masok az online fogyasztok jellemzdi, és ezek jelent6sen

befolyasolhatjak az elvarasokat, valamint a mindségészlelés dimenzidit.

Jelen kutatds nemcsak az akadémiai ismeretanyagok korében fellelhetd hidnyossagokat potolja, hanem az e-
kiskereskedelmi vallalatok szdmara egyfajta utmutatot is tartalmaz, mivel a tanulmany a mindségészlelés szempontjabol
relevans dimenziokat jarja korbe és mutatja be hatasukat az elégedettség, illetve annak pozitiv kovetkezményei
esetében. Az internetes értékesitok sikeressége a fogyasztoi igények minél alaposabb feltérképezésétdl és adaptalasatol
is fiigg (Zeithaml et al., 2002; Reichheld — Schefter, 2000), tehat a mindség a stratégia kiemelt mozgatdeleme, ¢s a
verseny egyik kulcstényezdje. Az informacidés és kommunikacios technologidk (IKT) fejlodése 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 szolgaltatds 6sszeomlasaval, 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
inkabb az ajanlas kovetkezménye, mintsem az eladdval folytatott interakcioé (Smith et al., 2005), illetve a blogok, a
kozosségi média €s a kozosségek is jelentds hatassal vannak a vasarlasi dontésre (Herring et al., 2005; Bernoff — Li,
2008). Emiatt az Ujravasarlasi és a hagyomanyos tovabbajanlasi hajlandosag mellett kiemelkedd jelentéségii az

elektronikus tovabbajanlasi szandék vizsgalata is.

A dolgozat harom nagy részbdl all. Az els6ben a szakirodalmi &sszefoglald talalhatd, 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.

A szakirodalmi Osszefoglald ive az altalanos elméleti keretektdl tart a konkrét, a kutatds soran is alkalmazott
koncepciok, illetve fliggd valtozok bemutatasa felé (1. abra). Az elméleti Gsszefoglalds 6t részre bonthatd. Az els
fejezet célja, hogy a mindségészlelési koncepciok ismertetésével bemutassa az offline és online kdrnyezetbeli
masodik fejezet az elemzés kornyezetéiil szolgald elektronikus kereskedelem marketingszemponti ismertetését
tartalmazza, hangsulyozva a vasarlasi folyamat alakulasat, melynek megértése a korabban bemutatott elektronikus
szolgaltatasmindség koncepcio kozponti eleme. Ezeknek az elméleteknek az ismeretében lehetséges az elektronikus
szolgaltatdsmindség mérésére szolgalod skalak értékelése, és az elfogadott definicid szempontjabol legalkalmasabb skala
megtalalasa. A kovetkezd fejezet a mindségészlelés utani fogyasztoi allapotot, az elégedettség szintjét és elméleteit jarja
korbe, és ezutan keriil sor az elégedettség koncepcidihoz tartozd kovetkezmények ismertetésére, kiemelt szerepet

szanva az Ujravasarlasi szdndéknak, illetve a szajreklamnak.



A mindségészlelés elméletei

OFFLINE VS. ONLINE

MINOSEG

Az offline vs. online

2.1. fejezet

mindségészlelési koncepeiok

Az érték ¢és mindség kapesolata

AZ ELEKTRONIKUS
SZOLGALTATASMINSOG

2.3. fejezet

Az elektronikus

- az empirikus kutatds sorin

Az elektronikus
szolgdltatasmindség
1
ELEGEDETTSEG
Az clégedettség és mindség
kapcsolata 2.4. fejezet
AVIZSGALAT Elégedettségkoncepciok
KORNYEZETE: > -

Az elektronikus
kereskedelem

2.2. fejezet

--> Diszkonfirmacios
paradigma

Elégedettség indexck

Csoportositdsa
marketingszempontbél

Az e-kereskedelmi
vasarlasi dontési folyamat

AZ ELEGEDETTSEG

KOVETKEZMENYEI
2.5. fejezet
Jovobeli magatartisi modellek
Ujravisarlasi ¢s tovabbajanldsi
szandék

1. 4abra: Az irodalmi 6sszefoglalo ive

Forras: sajat szerkesztés

2. A FELHASZNALT MODSZEREK

Az irodalmi Osszefoglaloban keriiltek az elektronikus szolgaltatasmindséghez, elégedettséghez és azok

kovetkezményeihez tartozd koncepciok bemutatasra. Kutatdsunk sordn az elégedettség mérésére az Tn.
diszkonfirmacios 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 nytjtott
szolgaltatas tapasztalt teljesitménye milyen viszonyban allnak. El6zetes pilot kutatdsaink eredményei azonban azt
mutatjak, hogy a valaszadok szamara nehézséget okoz a mindség elvart szintjének megfogalmazasa, ezért mégis a

direkt mérés mellett dontottiink.

Az e-szolgaltatasmindség mérésére a Francis (2009) altal 1étrehozott és validalt RECIPE skalat hasznaltuk, mely a négy
e-kereskedelmi szegmens egyediségeit is figyelembe véve hatdrozta meg a relevans mindségdimenziokat. A skala az
észlelt elektronikus szolgaltataismindséget mint az elégedettség elézményét az elektronikus kereskedelem négy
kategdriajaban hasonld dimenziokkal, azonban eltéré6 manifeszt valtozokkal méri. Ezt a koncepcidt kiilfoldon
empirikusan mar tesztelték és validaltak. A RECIPE skala esetében mind a négy szegmensben azonos médon keriilt
mérésre a vasarlashoz kothetd biztonsdagérzet, valamint az iigyfélszolgdlattal vald6 kommunikaci6. Habar a tovabbi
dimenziok elnevezése kiilonbozik, mégis a manifeszt valtozok részletes tanulmanyozasa alapjan megallapitathatd, hogy
mind a négy esetben az egyik dimenzid a konkrét webshop, vagyis a honlapon fellelhetd informaciok és a vasarlashoz
sziikséges instrukciok mindségér6l szol. Ennek megfeleléen ezeket a valtozokat — vagyis a holnapmindség, a
termékrészletek, valamint a felhasznaloi fiok létrehozasa dimenzidkat — az elemzésiink soran az egyszerliség kedvéeért
Osszefoglaloan a konkrét webshopmindség néven emlitjiik. Ugyancsak hasonlosagok fedezhetdek fel a csere, a foglalas
¢és a rendszerkezelés dimenzidinak alapos tanulmanyozasa soran: ezek mind a tényleges vasarlas lebonyolitasanak
mindségét foglaljak magukban, vagyis a megrendelési folyamat, a visszajelezések és a fizetés mindségét. A

tovabbiakban ezeket a dimenzidkat dsszefoglaldan a vdsdrlds lebonyolitasanak mindsége névvel illetjiikk. Kutatasunk
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soran azért ezt a koncepciot 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 kutatasi iranyként keriilt megjelolésre
(Wolfinbarger — Gilly, 2003; Francis — White, 2003, 2004; Parasuraman et al., 2005). Mindemellett a hasznalt

megfeleld tartalmai validitassal rendelkezik.

Elméleti keretmodelliinket a szakirodalom feldolgozasa, valamint az elmult években végzett kutatasaink tapasztalata
alapjan épitettiik fel (2. abra). A modell alapjan a disszertacio {6 kérdése, hogy a kiilonbdz6 e-kereskedelmi kategoriak
esetében megfigyelhetéek-e szignifikans kiilonbségek az elégedettség és kovetkezményeinek alakulasa soran. A
felvazolt elméleti keretben a négy szegmens esetében minddssze az elektronikus szolgaltatdsmindség alkotoelemei

kiilonbozhetnek, a tobbi kapcsolatrendszert a szakirodalom alapjan ugyanolyannak feltételezziik.

Forrés:

Teimouriet al.

2012, Carlson-
Forrés: Parasuraman et al. 1985, Cronin - O'Cass 2011, Qin
Taylor 1992, Veeres 1999, Hofmeister-Téth et al. 2007, Godwin et
2003, Wolfinbarger — Gilly 2003, Gummerus et al. e
2004, Chang 2005, Parasuraman et al. 2005, (;,a’;j 2012 Kin
Bressolles et al. 2007, Yang — Tsai 2007, Godwin et 2012 .
al. 2010 =

Ujravasarlisi
szandék

Forras: Yang - Peterson 2004.

E-szolg.

Elégedettség
mindség

Moderald valtozo a vasarolt joszag jellege (MGA elemzés):

1. Offline-termeéket vasarlok

2. Offline-szolgaltataso vasarlok

3. E-terméket vasarlok

4. E-szolgaltatast vasarlok e

/'

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

Forras: Dolen et al. 2007, Ltifi - Gharbi 2012.

2. abra: A kiindulasi elméleti keret

Forras: sajat szerkesztés

A megalkotott modell alapjan a kovetkezo kutatasi kérdéseket és kiinduld hipotéziseket fogalmaztuk meg.

H1: Az elektronikus szolgaltatasminéség dimenzidi pozitiv hatassal birnak az elégedettség alakulasara.

HI1.1: A konkrét webshopminéség dimenzidja szignifikans, pozitiv hatassal bir az elégedettségre.

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

H1.3: Az észlelt biztonsag dimenzidja szignifikans, pozitiv hatassal bir az elégedettségre

H1.4: Az iigyfélszolgalat minoségének dimenzioja szignifikans, pozitiv hatassal bir az elégedettségre

H2: Az elégedettség minden egyes elektronikus kereskedelmi kategoridban pozitiv hatassal bir az djravasarlasi
szandékra.

H3: Az elégedettség ujravasarlasi szandékra gyakorolt hatdsa a kiilonb6z6 e-kereskedelmi kategoéridkban
szignifikansan eltér.

H3.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az Gjravasarlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-
termékek esetében.

H3.2: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az @jravasarlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az
offline-szolgaltatasok esetében.

H3.3: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az djravasarlasi szandékra az offline-termékek esetében, mint az e-

szolgaltatasok esetében.



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

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

H3.6: Az elégedettség crdsebb pozitiv hatassal bir az wjravasarlasi szandékra az offline-szolgaltatasok esetében, mint
az e-szolgaltatasok esetében.

H4: Az elégedettség minden egyes e-kereskedelmi kategoridban pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandékra.

H5: Az elégedettség hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatisa a kiilonb6zé e-kereskedelmi
kategoriakban szignifikansan eltér.

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

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

H7: Az elégedettség elektronikus tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatidsa a kiillonb6zo e-kereskedelmi
kategoriakban szignifikansan eltér.

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

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

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

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

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

H7.6: Az elégedettség erésebb pozitiv hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi szandékra az offline-szolgaltatasok

esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

Az elektronikus szolgaltatdsmindség, valamint az online elégedettség irodalma tobbségében idegen nyelven all

rendelkezésiinkre, ezért sziikséges az Osszegyijtott informaciok értékelése, és a hazai piacon torténd alkalmazhatosaguk
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mérlegelése. Ennek vizsgalatira mar korabbi pilotkutatasok sziilettek, mely tanulmanyok a hipotézisek

felallitasaban, és a kereskedelmi kategoriak kozotti kiillonbségek feltaré azonositasara szolgaltak.

A masodik kutatasi fazisban keriilt sor a kvantitativ kutatasi szakaszra, melynek célja a kialakitott modell tesztelése, a
hipotézisek vizsgalata. Ennek elvégzésére online kérdiives megkérdezést, illetve hallgatoi kisérletet hasznaltunk. Az
online megkérdezés soran offline és online e-kereskedelmi kategorianként 500-500, 6sszesen 1000 fés, fiiggetlen mintat
hasznaltunk. Az igy kapott adatbazist felhasznalva a hipotéziseink, illetve a modell értékelésére a PLS-SEM

modszertant hasznaltuk.

A masodik kutatas, vagyis a kisérlet célja kettés. Els6 korben szeretnénk megvizsgalni, hogy ugyanazt a webshopot
felhasznalva milyen értékelések sziiletnek két kiillonbozé terméktipus — egy offline-termék (ruhazati kiegészitd) és egy
e-termék (e-konyv) — elsd, illetve ujravasarlasa soran (A és B szcenarid), és hogy a nagymintas kutatds soran feltart
kiilonbségek vajon ebben az esetben is 1éteznek-e. Masodlagos célunk, hogy a tartalomelemzés modszerét felhasznalva
a vasarlashoz kothetd kommentek/posztok vizsgalatdval minél melyebben megérthessiik a mindségészlelést és az
értékelések miértjét. A kisérletben egy 100 f0s hallgatéi mintaval dolgoztunk, olyan egyénekkel, akik az elmult harom
hénap soran vasaroltak online. Minden megkérdezettnek ugyanazt a fiktiv webshopot hasznalva kellett két darab
iranyitott vasarlasi szitudciét véghezvinnie, valamint a vasarlashoz kapcsoléddéan egy online kommentet
megfogalmaznia. A kutatds soran minden vasarlas végén egy kérddivet kitoltetve a résztvevok mindségészlelését,
elégedettségét, Gjravasarlasi szandékat, valamint a hagyomanyos és e-tovabbajanlasi hajlandosagat is mértiik. Azért
gondoltuk sziikségesnek a kisérlet megvalositasat is, mert a nagymintas online megkérdezés szamos limitacioval
rendelkezik (nem kiilonbozteti meg az elsé vagy ujravasarlasi szituaciokat, a megkérdezettek kiilonboz6 honlapokat
értékeleltek), melyeket a kisérletben megprobaltunk kikiiszobdlni, valamint igy bizonyos szintii kvalitativ belatast is
nyerhettiink az eredményekbe. A megvalositott kutatadsi modszereket az 1. tablazat foglalja 6ssze.

Kutatsi moédszer ONLINE MEGKERDEZES KISERLET

Online vasarlas szituacio fiktiv web-
shopok esetében mind a négy
kategoriaban  (offline-termék/  e-
termék.) vald lekérdezése online
modon.

Hallgat6i minta, az elmult egy évben

Online  kutatds, minden egyes e-
kereskedelmi kategdridban egy-egy partner
ugyfelei korében, vagy a hazai 18+
internetezok korében reprezentativ minta

Kutatas ismertetése

Valaszadok Az elmult egy évben online vasarolt . L
interneten vasarolt
Mintanagysig .5'00-’500 fo§ lfV(?ta (offline/online teljesitésti 0=100 5
joszagok vasarlasa)
Adatfelvétel idépontja 2014. I. negyedév 2014. IV. negyedév
B . A1 o L SPSS — egy illetve tobbvaltozos
Elemzés modszere SPSS — egy illetve tobbvaltozos statisztikak statisztikak

SmartPLS — strukturalis modellezés

H1.1-4., H2, H3.1-6., H4, H5.1-6., H6,
H7.1-6.

SmartPLS — strukturalis modellezés
H2, H3.1, H4, H5.1, H6, H7.1

Vizsgalt hipotézis

1.  tablazat: A megvalédsitott kutatasi médszertan

Forras: sajat szerkesztés

3. Az értekezés eredményei

Jelen Ph.D. kutatas célja az volt, hogy az e-kiskereskedelem négy kiilonbozé szegmensében megvizsgéljon egy az

offline vilagbol mar jol ismert kapcsolatrendszert, vagyis a vasarlashoz kothetd észlelt mindség, az elégedettség, az
ujravasarlasi és a hagyomanyos, valamint az elektronikus tovabbajanlasi szandék kozotti kapcsolatot, és a szegmensek

esetében kapott eredményeket Osszehasonlitsa. A kutatas a szakirodalom alapos attanulmanyozasaval kezdddott,
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melynek kdzéppontjaban a feltart e-szolgaltatdismindség koncepcidk részletes feltarasa allt. Az eredmények alapjan
megallapithatd, hogy a webshophoz kapcsolodo mindségészlelés tobbdimenzios fogalom, és hogy e fogalom
vasarlas teljesitését tamogatni, az elemzett mérési koncepciok egy része nem felel meg. Ezek a koncepcidk jellemzden a
kiszallitas lebonyolitasat vették figyelembe. Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az e-szolgaltatdsmindséget az

alabbi négy dimenzié mentén érdemes mérni:

1. A tényleges honlap, vagyis a konkrét webshop kialakitisinak mindsége, amely jellemzéen a honlapon
fellelhet6é informaciokat foglalja magaban, vagyis a vasarloi dontési szakasz informaciogylijtési szakaszatol az
iizletvalasztasig bezarolag fedi le a dontési szituaciot.

2. A vasarldas lebonyolitisanak mindsége, vagyis az adott webshopban milyen koriilmények kozott tortént meg a
tényleges vasarlas és az esetleges kiszallitas.

3. Az észlelt biztonsdg, vagyis a vasarlas soran hogyan értékelték a vasarlok az adataik védelmét.

4. Az iigyfélszolgdalat értékelése, vagyis az, hogy milyen lehet6ségeket kindl a webshop az egyébként
személytelen vasarlasi folyamatban a személyes kapcsolatra, és a felmeriilé kérdések, illetve problémak

kezelésére.

Mivel a kutatés az e-kereskedelem Francis és White (2003) altal megalkotott négy szegmensében elkiilonitve vizsgalta
meg a mindségészlelést, ezért egy olyan validalt skalat kellett a szakirodalombodl valasztani, mely figyelembe veszi
ezeknek a piacoknak a sajatossagait, példaul, hogy az e-szolgaltatdsok esetében a szolgaltatas vasarlasa és
igénybevétele egy online fiokban torténik (pl. e-banking), mig az offline-szolgaltatdsok esetében fontos a voucher e-
mailes elkiildése, a visszaigazolasok kezelése. Ezeket az eltéréseket a Francis (2009) altal megalkotott mérési koncepcio
szem el6tt tartja, vagyis a kiilonbdz6 dimenzidkhoz tartozé mérési valtozok a kategoriak esetében kiilonbozhetnek. Az

empirikus kutatds soran ezt a koncepciot alkalmaztuk az elektronikus szolgaltatasmingség mérésére.

A kutatasi kérdések megvalaszolasara egy nagymintas (1.000 f6), online kérdéives megkérdezést valositottunk meg az
elmult harom hoénap soran, online vasarlokat alapsokasagként tekintve. A mintavétel sordn 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 alkottak. A legfontosabb
kérdések ennek a kutatdsnak az eredményei alapjan mar megvalaszolasra keriiltek, mégis a kutatdsi limitaciokat
figyelembe véve, vagyis hogy a megkérdezettek nem ugyanazokat a webshopokat értékelték, valamint nem tudtuk az
els6 és az Gjravasarlokat megkiilonboztetni egymastol, az eredmények validalasa céljabol egy 100 fés kisérletet is
megvalositottunk. Ennek soran egy fiktiv webshopot hasznalva mértiik a résztvevék mindségészlelését, elégedettségét,
ujravasarlasi és tovabbajanlasi szandékat, valamint nyitott kérdéseket haszndlva a mogottes indokok, a vélemények
alakulasanak miértjét is feltarhattuk. A kisérlet az elmult években valt a marketing kozkedvelt kutatasi modszerévé is

(Baum — Spann, 2011).

3.1. A nagymintas kutatas eredményei

A nagymintds online kérdoives kutatds soran az elektronikus szolgaltatismindség teljes értékelése (azt) feltételezi,
hogy a vasarlok a vasarlok a webshophoz és a tényleges vasarlashoz kothetd tapasztalatok mellett az igyfélszolgalattal
is kapcsolatba lépjenek, tehat ennek a személytelen, automatizalt vasarlasi folyamatnak az egyetlen személyes
jellemzdjével kapcsolatban is rendelkeznek informaciokkal, valamint véleményt tudnak alkotni a webshop altal ny;jtott

biztonsagrdl is. Parasuraman és tarsai (2005) azonban felhivjak arra a figyelmet, hogy az ligyfélszolgalathoz kapcsolodo
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kommunikdécié értékelése nem minden vasarlas esetében lehetséges, mert a probléma- vagy kérdésmentes szituaciokban
altalaban nem 1ép az egyén kapcsolatba a vallalattal. Jelen kutatas esetében 6sszesen 481 olyan valaszado6 volt, akik az
igyfélszolgalattal kapcsolatban valamely mérési valtozot nem tudtak értékelni, és koziilik legtobben a problémas
esetek ¢s a kérdések kezelésével kapcsolatban nem rendelkeztek informacioval. Erdekes tendencia azonban, hogy a
valaszadok egy jelentds csoportja (416 f6) a biztonsaghoz kapcsoloddan sem rendelkezett teljes korii informacioval.
Koziiliik legtobben a bankkartyaadatok garantalt védelmével (300 £6), illetve a személyes adatok kezelésével (200 f6)
kapcsolatban nem tudtak nyilatkozni. Ebbe a csoportba jellemzden azok az egyének tartoztak, akik valamilyen offline-
termék vasarlasat értékelték a megkérdezés soran, ezért magyarazatként a hidnyzo informaciokkal kapcsolatban az
szolgalhat, hogy 6k az online fizetés helyett inkabb a személyes fizetést valasztottak, illetve nem regisztralt vasarloként
hajtottak végre a folyamatot. Ezzel a kérdéskorrel azonban a nagymintds kutatdsunk nem foglalkozott, igy a
biztonsaggal kapcsolatos hianyzoé informaciok okédnak feltarasat jovobeni kutatasi iranyként jeloljiik meg.

Elemzéstink soran a felallitott modell és hipotézisek vizsgalatara a strukturdlis modellezést hasznaltuk, amely azonban
a hidnyz6 adatok tekintetében igen érzékeny modszer. Mivel a hidnyzd adatok atlaggal vald helyettesitése (casewise
modszer) jelentés eltéréseket eredményezetta modelliinkben, ezért a hidnyzé adatokkal rendelkezéket kiilon

csoportként kezeltiik. 1gy a modell értékelése négy kiilonboz6 esetben tortént:

—

a teljes tapasztalattal rendelkez6k (N=377 £6),

2. azugyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos tapasztalattattal rendelkezék (N=207 £6),

3. abiztonsaggal kapcsolatban hianyos tapasztalattattal rendelkez6k (N=142 {6),

4. azigyfélszolgalattal és a biztonsaggal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkezék (N=274 £6).

A disszertacidban a kutatasi eredmények részletese bemutatdsakor 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 iigyfélszolgalat hianyos értékelése a

problémamentes vasarlasi folyamat eredményeként sziiletett.

3.2. A hipotézisvizsgalat eredményei

A szakirodalom és a pilot kutatasink alapjan felallitott hipotézisek vizsgalatara a PLS-SEM utmodellezéssel keriilt sor.
Annak elemzésére, hogy a feltételezett kapcsolatok Iléteznek-e és szignifikinsak-e a PLS-SEM keretében a

bootstrapping modszert alkalmazva (1.000 darab minta), a t-proba eredményeit felhasznalva keriilt sor.

Az eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy az offline-termékek esctében csak a vdasdrlds lebonyolitisanak
mindsége, vagyis a megrendelési folyamat milyensége és a kiszallitas, illetve a teljes tapasztalattal rendelkezék
esetében az iigyfélszolgalat értékelése bir szignifikans pozitiv hatassal az elégedettségre. A webshop altal nyujtott
észlelt biztonsadg hatdsa nem szignifikans, tehat megallapithatjuk, hogy jelen vasarlasi szitudcidban az elégedettséggel
kapcsolatban ez nem kulcstényez6. Ugyanez mondhat6 el a konkrét, fizikai webshoprol is. Ezek alapjan a feltételezett

hipotézisek koziil kettét nem fogadhatunk el (H1.1, H1.3).

Ugyancsak két hipotézis keriil elvetésre az e-szolgdltatisok esetében (H1.1, H1.2), ahol a vasarlas lebonyolitasanak
mindsége, vagyis a létrehozott fiok kezelhetdsége és miikodése, valamint ennek a fioknak a tényleges mindsége nem bir
szignifikans hatassal az elégedettség alakuldsira. Azok esetében, akiknél az iigyfélszolgdlattal kapcsolatban
rendelkezésre all informacio, az relevans, pozitiv hatasu faktorként jelenik meg, és ebben az esetben e tényezd hatasa

erdsebb, mint az észlelt biztonsagé. Az e-szolgaltatasok vasarlasa soran az észlelt biztonsdg a masik szignifikans,

13



pozitiv hatdsu dimenzio. Az észlelt biztonsag alakulasa az e-termékek esetében is pozitiv, szignifikdns hatassal bir az

elégedettség szintjére, az sszes tobbi hipotézis azonban elvetésre keriilt (H1.1, H1.2, H1.4).

Az offline-szolgaltatisok escte az egyediili, amikor kiilonbség figyelheté meg a teljes tapasztalattal és az
igyfélszolgalattal kapcsolatban hidnyos tapasztalattal rendelkez6k esetében, ugyanis mindkét szitudcidban csak egy
hipotézist tartunk meg, azonban nem ugyanazt a feltevést. A teljes tapasztalattal rendelkezok esetében, tehat akiknek
volt valamilyen kapcsolata az iligyfélszolgalattal, a vdsdrlas lebonyolitisanak dimenzidja bir szignifikans pozitiv
hatassal az elégedettségre, mig az ilyen jellegli, személyes ,.kapcsolattal” nem rendelkezdk esetében az észlelt biztonsdg

hatasa szignifikans.

Osszességében tehat megallapithato, hogy a kiilonbozé e-kiskereskedelmi csoportokban a vizsgalt mindségdimenziok
koziil nem mindegyik bir szignifikans, pozitiv hatdssal az elégedettség alakulasara a vizsgalt mindségdimenziok koziil

nem mindegyik bir szignifikdns, pozitiv hatdssal az elégedettség alakuldsara. A feltételezett kapcsolatok igazolasara

irdnyul6 hipotézisvizsgilat eredményeit az 2. tdblazat tartalmazza.

Offline- Offline- 2

termék  szolgaltatas E-termék  E-szolg
H1: Az elektronikus szolgaltatdsminéség dimenzidi pozitiv hatassal birnak
az elégedettség alakulasara.

H1.1: A konkrét webshopmindség dimenzidja szignifikans, pozitiv

hatéssal bir az elégedettségre. Elvet Elvet Elvet Elvet
HI.Z: Arvasarlas’ lebonyolitasanak mindsége szignifikans, pozitiv hatassal Elfogad Elfogad Elvet Elvet
bir az elégedettségre

H}.3: Az ?szlelt biztonsag dimenzidja szignifikans, pozitiv hatassal bir az Elvet Elvet Elfogad | Elfogad
clégedettségre

H1.4: Az tgyfélszolgalat mindségének dimenzidja szignifikans, pozitiv Elfogad Elvet Elvet Elfogad

hatéssal bir az elégedettségre

H2: Az elégedettség minden egyes elektronikus kereskedelmi
kategodridban pozitiv hatdssal bir az jravasarldsi szandékra.

H4: Az elégedettség minden egyes e-kereskedelmi kategoridban pozitiv
hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlési szandékra.

H6: Az elégedettség minden egyes e-kereskedelmi kategoridban pozitiv
hatéssal bir az elektronikus tovabbajanlési szandékra.

Elfogad Elfogad Elfogad | Elfogad

Elfogad Elfogad Elfogad | Elfogad

Elfogad Elfogad Elfogad | Elfogad

2.  tablazat: A hipotézisvizsgalat eredménye a nagymintas kutatis eredményei alapjan a teljes tapasztalattal
rendelkezok esetében — PLS-SEM modszertan alkalmazasaval

Forrds: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az elégedettség és annak kovetkezményei kozotti pozitiv, szignifikans kapcsolatok egy kivétellel (offline-
szolgaltatasok vasarlésa, az ligyfélszolgalat tekintetében hianyos tapasztalattal rendelkezdk) minden esetben elfogadasra

keriiltek, tehat a hipotéziseinket megtartjuk.

Az elégedettség és kovetkezményei kozotti kapcsolatok eltéréseinek vizsgalatara a négy szegmens esetében az MGA
moédszert alkalmaztuk, és a szignifikans kiilonbségek feltérképezésére a PLS-MGA valosziniiségi mutatot hasznaltuk'.
Az elégedettség és a tradicionalis tovabbajanlasi szandék esetében a teljes tapasztalattal rendelkez6k korében a
feltételezett hat hipotézis koziil csak egy keriilt feltétel nélkiili megtartasra (H5.3), mely szerint az e-szolgdltatdst
vasarlok esetében a pozitiv iranyu kapcsolat szignifikansan alacsonyabb, mint az offline-termékek esetében. A tobbi
esetben a kiilonbségek iranya igazolddott, azonban az eltérések nem tekinthetéek szignifikdnsnak. Ez alapjan lathato,
hogy csak a két széls6érték kozott figyelhetdé meg relevans eltérés. Ugyanez mondhato el az elégedettség és az

elektronikus tovabbajanlasi hajlandosag kapcsolatarol is.

! A mutat6 alapjan akkor van szignifikans kiilonbség 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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Az elégedettség és az ujravasdrldsi szandék esetében a felallitott hipotézisek koziil kettd kertilt megtartasra (H3.3 és
H3.6), azonban a szegmensek kozotti kapcsolatok sorrendje az elvdartaktol eltéréen alakult: az e-terméket és az offline-

szolgaltatast vasarlok sorrendje megeserélddik, tehat ez a kapcsolat az e-termékek esetében gyengébb, mint az offline-

szolgaltatdsoknal. A szegmensek kozotti eltérésekre vonatkozo hipotézisvizsgalat eredményeit a 3. tablazat 6sszegzi.

H3: Az elégedettség Ujravasarlasi szandékra gyakorolt hatasa a kiilonboz6 e-kereskedelmi
kategoriakban szignifikansan eltér.

H3.1: Az elégedettség ersebb pozitiv hatassal bir az Gjravasarlasi szandékra az offline-
termékek esetében, mint az e-termékek esetében.

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

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

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

H3.3: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az Gjravasarlasi szandékra az offline-

termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében. Elfogad
H3.4: Az elégedettség erésebb pozitiv hatdssal bir az ujravasarlasi szandékra az e-termékek
. - - s . Elvet

esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében.
H3.5: Az elégedettség erésebb pozitiv hatdssal bir az ujravasarlasi szandékra az e-termékek Részben elfogad
esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében. Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség
H3.6: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir az Gjravasarlasi szandékra az offline-

P . . A . Elfogad
szolgaltatasok esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.
H5: Az elégedettséghagyomanyos tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatasa a kiilonb6z6
e-kereskedelmi kategoriakban szignifikansan eltér.
HS.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra Részben elfogad
az offline-termékek esetében, mint az e-termékek esetében. Erdsebb, de nem szignifikdans a kiilonbség
HS5.2: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra Részben elfogad
az offline-termékek esetében, mint az offline-szolgaltatasok esetében. Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség
H5.3: Az elégedettség erésebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra Elfogad

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

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

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikdans a kiilonbség

HS5.5: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra Részben elfogad
az e-termékek esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében. Erdsebb, de nem szignifikdins a kiilonbség
HS5.6: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal bir a hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra Részben elfogad

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

Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

H7: Az elégedettség elektronikus tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatasa a kiilonb6z6 e-
kereskedelmi kategoridkban szignifikdnsan eltér.

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

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikdins a kiilonbség

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

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

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

Elfogad

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

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikans a kiilonbség

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

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikdins a kiilonbség

H7.6: Az elégedettség erésebb pozitiv hatassal bir az elektronikus tovabbajanlasi szandékra
az offline-szolgaltatasok esetében, mint az e-szolgaltatasok esetében.

Részben elfogad
Erdsebb, de nem szignifikdns a kiilonbség

3.  tablazat: A hipotézisvizsgalat eredménye a nagymintas kutatis eredményei alapjan a teljes
tapasztalattal rendelkez6k esetében — PLS-SEM, MGA moédszertan alkalmazasaval

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

A szegmensek kozotti kiilonbségekre vonatkozd hipotézisvizsgalat eredményei az idigyfélszolgalattal kapcsolatban
hidanyos tapasztalattal rendelkezok esetében eltéro képet mutatnak. Az elégedettség és a tradiciondlis tovabbajanlas
esetében mar az elvart sorrend is teljesen dtalakul: 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
(HS.5), mely szerint az e-szolgaltatast vasarlok esetében az elégedettség hatasa a hagyomanyos tovabbajanlasra
szignifikansan alacsonyabb, és minddssze harom keriilt részben elfogadasra (H5.3, H5.4, H5.6). A masik két kapcsolat,
vagyis az elégedettség €s az e-tovabbajanlas, valamint az Ujravasarlas kozotti hatds esetében egy hipotézist sem tudtunk

feltétel nélkiil megtartani, és részben elfogadni is csak két hipotézist tudunk (H7.2, H7.4).
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3.3. A kisérleti kutatasi eredményei

Nagymintas kutatasunkat egy kisérlettel egészitettiik ki, melynek soran a vélemények alakulisanak megértését, illetve
a korabban bemutatott eredmények validdlasat tiztik ki célul az offline-termékek (ruhdzati kiegészitd) és az e-

termékek (e-kdnyv) esetében.

A megvalositott vasarlashoz kothetd véleményekkel kapcsolatban megallapithato, hogy az offline-termékek esetében a
leggyakrabban eldfordulo pozitiv értékek az egyszerii és gyors vdsdrlds, valamint a széles vdlaszték voltak, és 6sszesen
58 kiilonbdzo tulajdonsaggal talalkoztunk. A negativ emlitések ezzel szemben sokkal koncentraltabban jelentek meg: az
osszesen 37 emlitett tulajdonsag koziil legtobbszor a szdllitds lassiisdga®, a termékek nem megfeleld és igy a keresést
nehezitd kategorizdaldsa, valamint a gyenge vdlaszték keriiltek kiemelésre. Az elektronikus-termék vasarlasarol szolo
értékelések esetében 45 pozitiv tulajdonsag keriilt megnevezésre, ¢és itt is a legtobben a vdsdrlasi folyamat gyorsasdgdt
és egyszeriiségét emelték ki — tehat az online vasarlas egyik alapvetd elonyét —, valamint a honlap dtldathatosdgadt; a
termékek kategorizalasaval is jobban meg voltak elégedve a vasarlok, habar az alkalmazott design ugyanaz volt. A
negativ tulajdonsagok kozott a kindlat szegénységét, a konyvek letoltési formatumardl szolo informdciok hianydt, a

kotelezd regisztracior’ és a gyenge designt emelték ki a legtobben.

A vélemények tartalma az offline-termék és az online-termék vasdrldsa esetében a negativ tulajdonsigokban mutat
eltéréseket: a ruhdzati kiegészitd vasarlasa esetében inkdbb a szallitdssal és a webshop felépitésével kapcsolatban
érkeztek negativ visszajelzések, az e-kdonyvek esetében pedig az elérhetd informaciok kérére vonatkozoan (formatum,
ajanlo, méret). Az offline-termékek esetében az iigyfélszolgalat mellett a csere folyamatanak megvalosulasa volt az
egyik szignifikans valtozo az elégedettség alakulasakor nagymintas kutatasunkban is, amit a kisérlet eredményei is
alatamasztanak. Ezek a vélemények igazoljak, hogy kiilonbozo termékkategoriak ugyanazon webshopban megvalositott

vasarlasa soran eltérd igények és elvarasok keletkeznek a potencialis vasarlokban.

A véleményeket kvantitativ eszkdzokkel is megvizsgaltuk. Az eredmények alapjan pozitiv iranyu, kozepes kapcsolat
figyelheto 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, varhatéan nd, vagyis tobb negativ
tapasztalat esetében varhatéoan hosszabb kommentek sziiletnek. Ugyancsak pozitiv, szignifikans kapcsolat figyelhetd
meg a véleményekben megjelend pozitiv tulajdonsdgok szama, illetve az dtlagos mindségészlelés, az elégedettség, a
hagyomdnyos és az e-tovabbajanldsi szandék, valamint az ujravasdrldasi hajlandosdg szintje k6z6tt. 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 tulajdonsagok, leird jellemzok esetében csak az e-
termék vasarlasakor figyelhetd meg szignifikans kiilonbség: a B szcenarid esetében, tehat amikor az e-termék vasarlasa
az els6 vasarlas volt, atlagosan szignifikdnsan tobb pozitiv tulajdonsagot tartalmazott egy komment, mint az A

szcenarid esetében, amikor ez mar az Ujravasarlas volt.

A nagymintas kutatasi eredmények validalasa céljabol a PLS-SEM mddszertant felhasznalva megvizsgaltuk az offline-
termék és az e-termék vasarlasa kozotti kiilonbségeket a feltételezett kapcsolatrendszerben. Az eredmények plusz
hozadéka, hogy ebben az esetben mindenki ugyanazt a honlapot hasznalta és értékelte, és mivel egy fiktiv webshopban
vasaroltak, amit senki sem ismert korabban, meg tudtuk kiilonboztetni az elsé és az Ojravasarlas kozotti lehetséges
értékelését. Az adatok aggregdlt elemezése soran, vagyis amikor nem keriil az elsé és az ujravasarlas

megkiilonboztetésre, az eredmények a nagymintds kutatashoz hasonlo értékeket mutatnak: nincs szignifikans

2 A megvalositott vasarlas keretében a megjeldlt kiszallitasi idét 10 napban hataroztuk meg.
? Ahogy a legtbb webshop esetében, az offline-terméket itt is meg lehetett vasarolni regisztracio nélkiil.
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kiilonbség a kapcsolatokban, és az elégedettség és kovetkezményei esetében az offline-termékekhez tartozd

utegyiitthatok a magasabbak.

Az elso és az ujravasdrlds szepardlt elemzésekor mar megfigyelhetiek eltérések a nagymintds kutatds esetében. Az
Ujravasarlési szituacidoban 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 hatasa az elektronikus WOM-ra és az ujravasarlasi
szandékra az e-termék esetében magasabb. Ezzel szemben az elsd vasdrldsi szitudcioban szignifikdns eltérés figyelheté
meg az elégedettség és az ujravdsarldsi szandék, valamint az elégedettség és az e-WOM esetében. Mindkét esetben az
offline-termékekhez tartoz6 utegyiitthatd a szignifikdnsan magasabb. Az elégedettség hatdsa a hagyomanyos
tovabbajanlasra szintén az offline-termék vasarlasakor magasabb, azonban ez az eltérés nem tekinthetd szignifikansnak.
Ezek alapjan megdllapithato, hogy a vizsgalt kapcsolatok erdsségét a vasdrlasi szitudcio (elsé vagy ujravdsarlds) is

befolydsolja (4. tablazat).

\ Kisérleti kutatas

Nagymintas kutatas | -

Elsé vasarlas Ujravasarlas

H2: Az elégedettség minden egyes elektronikus
kereskedelmi kategdridban pozitiv hatassal bir az
ujravasarlasi szandékra.

H3: Az elégedettség wjravasarlasi szandékra
gyakorolt hatasa a kiilonboz6 e-kereskedelmi
kategoriakban szignifikdnsan eltér.

H3.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatdssal

Elfogad Elfogad Elfogad

Részben elfogad

bir az ujravasarlasi szandékra az offline-
termékek esetében, mint az e-termékek esetében.

Erdsebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

Elfogad

Elvet

H4: Az elégedettség minden egyes e-
kereskedelmi kategériaban pozitiv hatassal bir a
hagyomanyos tovabbajanlasi szandékra.

Elfogad

Elfogad

Elfogad

HS5: Az elégedettség minden egyes e-
kereskedelmi kategéridban pozitiv hatdssal bir a
hagyomanyos toviabbajanlasi szandékra.

HS5.1: Az elégedettség erdsebb pozitiv hatassal
bir a hagyomanyos 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

H6: Az elégedettség minden egyes e-
kereskedelmi kategoridban pozitiv hatdssal bir az
elektronikus tovabbajanlasi szandékra.

Elfogad

Elfogad

Elfogad

H7: Az elégedettség elektronikus
tovabbajanlasi szandékra gyakorolt hatasa a
kiilonb6z6 e-kereskedelmi kategoriakban
szignifikansan eltér.

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

Részben elfogad
Erésebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

Részben elfogad
Erésebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

Részben elfogad
Erésebb, de nem
szignifikans a kiilonbség

4.  tablazat: A hipotézisvizsgalat eredményei — kisérleti és nagymintas kutatas dsszehasonlitasa

Forras: az eredmények alapjan sajat szerkesztés

34.

A kutatasi elméleti és gyakorlati relevanciai

Tanulmanyunk soran a kiskereskedelem egyik legdinamikusabban fejlodé teriiletét, az e-kiskereskedelmet vettiik
gorceso ala, és ennek is egy marketingkdzponta elemzését hajtottuk végre. Habar a vasarlasi folyamatokrol, dontésekrdl

szamos informacio all rendelkezésiink az ,,offline” vilagbol, mégis az egyre ndvekvd tapasztalatok és szakértoi
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vélemények azt mutatjak, hogy az interneten bizonyos eltérések figyelhetok meg. Ebbdl kiindulva célunk az volt, hogy
egy jol ismert Osszefliggésrendszert, vagyis a mindség, az elégedettség, az jravasarlasi és a tovabbajanlasi szandék
kapcsolatat megvizsgaljuk a hazai e-kiskereskedelem esetében, és a feldllitott hipotézisrendszer megvizsgdldasdaval uj
eredményeket nyujtunk az elmélet szamdra. 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 kiilonb6z6 lehetséges e-kiskereskedelmi csoportok kdzotti eltéréseket is elemezni €s
megérteni. Tanulmanyunkban csoportképzd ismérvként a vasarolt joszag jellegét és a teljesités modjat valasztottuk,
vagyis elkiilonitve elemeztiik az offline teljesitésii termékek és szolgaltatasok, valamint az elektronikus teljesitésii
termékek €s szolgaltatasok vasarlasat. . Ez a fajta elkiilonitett elemzés egy ij megkozelitést jelent a szakirodalomban,
¢és az eredmények a webshoptervezés és -iizemeltetés szempontjabol szamos izgalmas nézoponttal szolgdlhatnak. A
feltart kiilonbségeket érdemes azoknak is figyelembe venni, akik olyan webshopot iizemeltetnek, mely egyszerre
tobbfajta termékek és szolgaltatast is értékesit. Bizonyitott, hogy a valtozatos kinalt nagyobb elégedettséget eredményez

(Agardi, 2004), azonban a feltart eltéré vasarloi elvarasokat is figyelembe kell venni a tervezés soran.

A disszertacid az online fogyasztdi elégedettségméréssel foglalkozd tanulmanysorozat zard része, mely az e-
szolgaltatasmindség és az elégedettség mellett a tovabbajanlasi és az Gjravasarlasi szandék témakorével is foglalkozik.
A kiilonboz6é modellek alapjan megallapithatd, hogy az online fogyasztoi elégedettségmérés valoban egy ujfajta
gondolkoddsmdadot igényel, melynek legjelentGsebb oka az internet mint csatorna nyujtotta sajatossagokban keresendd,
vagyis az interaktivitdsban, a személyre szabasban, a széles korli, konnyen elérhetd kinalatokban, a kozdsség

szerepében.

Az e-szolgaltataismindség mérésére kialakitott mérési skalak felhasznalasaval a vallalatok képesek a fogyasztoi
elvarasokat, igényeket megismerni, és ezaltal sikeresebb, versenyképes stratégiat 1étrehozni. Fontos kiemelni, hogy a
webshoppal kapcsolatos észlelt mindség a bemutatott elméletek alapjan nemcsak az ott tolttt id6 alatti interakciok
mindségétdl, a honlap felépitésétol, illetve hasznalhatosagatol fligg, hanem a vasarlas el6tti, illetve utani tevékenységek
is jelentdsen befolyasoljak a vasarlok észlelését, igy a szajreklam, a markaimazs, a szallitds, vagy a panaszkezelés. Ez
egyfajta komplex stratégiai gondolkodast igényel a vallalati szakemberek részérdl, melyben szamos belsé és kiilsé
teriilet — példaul marketing, IT, logisztika, pénziigy, kiszallitissal megbizott partner, call-center — Osszehangolt
milkodésére van sziikség. A fogyasztok altal észlelt mindség, illetve ezen keresztiil a fogyasztoi elégedettség szintjének
feltérképezésével a vallalatok online tevékenysége tovabb fejleszthetd, az elégedett fogyasztok hossza tavon lojalissa

tehetdk, és ezaltal a vallalat eredményessége is ndvelhetd.

Ha a webshopjukhoz koéthet6 elégedettséget szeretnék javitani, akkor a vallalatoknak els6é korben a kutatasunk altal
relevansnak talalt dimenzidkat kell fejleszteniiik, mivel az ezekkel kapcsolatos mindségészlelés novekedésével nagyobb
pozitiv valtozas érhet6 el az elégedettségben, illetve az elégedettség kozvetitésével a hagyomanyos és a tradicionalis
tovabbajanlasi szandékban, valamint az Gjravasarlasi hajlandoésagban. Eredményeinkbdl lathatjuk, hogy a kutatas soran
megvizsgalt e-szolgaltatdismindség dimenziok hatdsa a négy csoporton beliil eltéréen alakul. Egyik esetben sem bir
relevans hatassal a webshop tényleges, fizikai megjelenitése az elégedettség alakulasara. Ennek oka az lehet, hogy a jol
megszerkesztett webshop egyfajta alapelvarasként jelentik meg a vasarlokban. Szignifikdns hatassal a kiilonb6zo
szegmensekben az egyéb faktorok birnak, ugymint a tényleges vasarlas lebonyolitasa, a fizetés, az ligyfélszolgalat
elérhetdsége és a vele folytatott kommunikéci6é. Ezek hatdsa és relevancidja azonban eltérd. A megrendelési és a
kiszallitasi folyamat az offline-termékek €s szolgéltatasok esetében relevans dimenzid, tehat azokban az esetekben,
amikor a vasarlas megvalositasa offline is torténhet. Az e-termékek és -szolgaltatasok esetében a biztonsag dimenzidja

bir relevans, pozitiv hatassal az elégedettség alakulasara, ami nem meglepd, hisz a teljes folyamat, gyakran még a
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termékek elfogyasztasa is az online vildgban torténik, igy sokkal jelentésebb a személyes adatok védelme és ennek
hatasa az elégedettségre. Megallapithatd, hogy azokban az esetekben, amikor a vasarolt terméket, szolgaltatast nem
tudjuk ténylegesen a keziinkbe fogni, nagyobb fontossdggal bir a webshophoz kdothetd észlelt biztonsag. Az

igyfélszolgalat dimenzidja az offline-termékek ¢€s az e-szolgaltatasok esetében relevans.

Kutatasunk elsédleges célcsoportja, vagyis a teljes tapasztalattal rendelkezé valaszadok esetében altalanossagban
megallapithatd, hogy a termékekhez kapcsold tovabbajanlasi szandék mindig magasabb. Az offline és az online
szallitasi modok koziil is mindig az offline modok esetében magasabb az érték. Szignifikans kiillonbség azonban csak a
két szélséérték (offline-termékek, e-szolgaltatasok) esetében figyelhetd meg. Ezzel szemben az elégedettség és az
Ujravasarlési szandék kozotti utegyiitthato offline esetben magasabb, tehat az elégedettségi szint hatdsa az Gijravasarlasi
szandékra az online joszagok esetében kisebb. Ezek az eredmények azonban eltérést mutathatnak az elsd és az
ujravasarlok esetében, melynek részleteire a kisérleti kutatds mutat ra. Ez alapjan a vasarlok viselkedési szandékanak

elérejelzésekor figyelembe kell venni azt is, hogy milyen régota tigyfelei a webshopnak.

Az elmélet szamara nem csak a hipotézisvizsgalatunk eredményei nydjtanak 01j informacidkat, hanem az alkalmazott
modszertan is Ujszeri: a nagymintas kutatdsi eredményeink validalasara, illetve tovabbfejlesztésére egy kisérletet

valdsitottunk meg.

3.5. A Kkutatas korlatai és a jovobeni kutatasi iranyok

Jelen tanulmanyban egy nagymintas, 1.000 f6s kérddives kutatas, valamint egy 100 f6s, hallgatoi kisérlet eredményeit
mutattuk be. Kisérletiinket ugy terveztiik meg, hogy kikiisz6boljiik a nagymintas kutatasunk limitacioit, vagyis hogy a
megkérdezettek kiilonb6z6 honlapokat értékeltek, valamint hogy nem tudtuk a tapasztalati szintjik alapjan
megkiilonboztetni 6ket. A kisérletb6l szarmazo eredmények tobb eltérésre is felhivjak a figyelmet, azonban ezek
validalasara egy tovabbi nagymintas kutatasra lenne sziikség, melynek soran tényleges vasarlasi szituaciokat tudnak a
megkérdezettek értékelni ugyanazt a honlapot felhasznalva. Mindemellett a kisérlet soran a fizetéshez kapcsolodo
tevékenységek szimulalasa is korlatozottan allt a rendelkezésiinkre. Tovabbi limitacio, hogy jelen tanulmany jellemzéen
a probléma kvantitativ megkozelitésébdl, a statisztikai modszerek alkalmazasabol indult ki, és a kvalitativ elemzések
csak érintélegesen jelentek meg a kisérletben. Amennyiben célul tlizziik ki a felvazolt kiilonbségek kozotti
magyarazatok mélyebb, kvalitativ jellegii megértését is, akkor sziikséges tovabbi feltard, kvalitativ interjik

megvalositasa.

Kutatasunk soran elkiilonitve vizsgaltuk az offline-termékek, az e-termékek, az offline-szolgaltatisok és az e-
szolgaltatasok piacat, és e feltételezett modellben valdoban megfigyelhetdek eltérések. Ebbdl kiindulva a jovoben
érdemes lenne tovabbi szempontok szerinti csoportokban is megvizsgalni a kapcsolatrendszer alakulasat, példaul ar
szerinti csoportositasban (alacsony és magas koltések), kiillonbozé vasarloi szegmensekben (kényelemorientaltak,
informaciogyiijtok), vagy akar az involvement alapjan. Tovabbi jovobeli kutatasi iranyként fontosnak tartjuk megjeldlni
a tanulmanyunk soran bemutatott modellek kiterjesztését mas tipusi honlapokra is (pl. csupan informécionyujtasra
szolgald vagy a markat erdsitd honlapokra), valamint célszerli lenne az egyes szektorokra specializalédva is
megvizsgalni a témat (példaul bankok, idegenforgalmi cégek). Ugyancsak érdemes lenne gorcsé ald venni a

biztonsaggal kapcsolatos informaciohianyok miértjét, illetve ennek hatasat az elvarasokra, értékelésekre.
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