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KEMENY Ildiké — SIMON dJudit

TERMEKEK ES SZOLGALTATASOK
VASARLASA ON-LINE —
VAJON MASOK AZ ELVARASOK?

Az on-line vasarlas a kiskereskedelem napjaink egyik legdinamikusabban fejlédé teriilete. Az elmuilt évek-
ben szamos tanulmany foglalkozott az elektronikus Kiskereskedelem marketingszemponti vizsgalataval,
azonban ez idaig kevesen foglalkoztak a termékeket és szolgiltatasokat vasarlok elkiiloniilt vizsgalataval.
A szerzok célja, hogy egy kvantitativ kutatas alapjan a mingségészleléssel és elégedettséggel dsszefiiggésben
megvizsgaljak az djravasarldsi, illetve a tovabbajanlasi szandék alakulasat konkrét e-kiskereskedelmi va-
sarlasok — termékek vagy szolgaltatasok vasarlasa — esetében. Eredményeik alapjan megallapithaté, hogy
a szolgaltatast on-line vasarlok esetében az elégedettség hatasa a tovabbajanlasi és djravasarlasi szandékra
alacsonyabb szintet mutat, mint a terméket vasarlok esetében. A mindségészleléshez kapcsolédé dimenziok
kozott is megfigyelhetd egy relevans eltérés: a terméket vasarlok esetében az iigyfélszolgalat relevanciaja-
ban a mindségészlelés soran, kvazi, azokban az esetekben, amikor a vasarlas utan hatra van még a tényle-
ges Kiszallitas vagy kézhezvétel. A rendelkezésiikre all6 minta nagysaga miatt elemzésiik soran a variancia-
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alapd modellezést (PLS-SEM) hasznaltak.

Kulcsszavak: tovabbajanlasi szandék, elektronikus mingségészlelés, varianciaalapi modellezés

Az elmult tiz évben az B2C on-line kereskedelem a ha-
zai piacon is rohamos fejlédést mutatott: 2012-ben mar

képest 22 milliardos novekedést jelent. Megkdzelits-

az interneten, és a 14 éven feliili vasarlok szama 1,65
milli6 fére tehetS (Enet, 2013).

A toretlen sikert az e-kereskedelem a kinélt elényei-
nek — példdul a kényelmesség, nagyszamu valaszték és
informéciémennyiség, 24/7 elérhetGség — is koszonhe-
ti, azonban a tapasztalatok gyarapoddsdval a fogyasztéi
elvarasok egyre magasabbra tornek, és a sikeres miko-
dés szempontjaboél az észlelt minGség alakuldsa keriil a
kodzéppontba.

Jelen tanulmdny célja, hogy megvizsgalja az észlelt

elektronikus szolgéltatdsmingség dimenzidjdnak hatdsat
a konkrét vésdrldsi szitudciohoz kothets elégedettség, a
- azt hitték, hogy az alacsony dr, illetve a webes jelen-
kénk sordn az e-szolgéltatds min&ségé t Wolfinbarger
és Gilly munkdja alapjan (2003) négy litens dimenzi6

tovdbbajanlasi és djravasarlasi szandék esetében. A mun-

- mentén mértiink: a design, a megbizhatdsdg, a biztonsag
- és az ligyfélszolgdlat. Mivel Francis és White (2003),
177 millidrd forintot koltottek el a vasarlok a kosaras
rendszerben mikéds webshopokban, mely 2011-hez

valamint Parasuraman és tdrsainak (2005) tanulmanyai
alapjan az e-kereskedelmet érdemes a vdsdrolt termék

jellege alapjan (termék vagy szolgdltatds) differencial-
leg 6000 magyar nyelvii webaruhdz érhetd el jelenleg

tan vizsgalni, tanulmanyunk kozponti kérdése, hogy az
elébb emlitett kapcsolatok vajon kiilonbdznek-e a szol-
géltatast, valamint a terméket on-line vasarlok esetében.

A tanulmény els6 részében a témdhoz kapcsol6dd
koncepcidkat és fogalmakat — tdgymint elektronikus
szolgaltatisminGség, elégedettség, tovabbajanlds, tjra-
vasarlds — elemezziik, majd sajit kutatdsunk eredmé-
nyeit mutatjuk be.

Az elektronikus szolgaltatias mingsége és
kovetkezményei az e-kereskedelemben

Az internet terjedésének korai szakaszdban a cégek

1ét elegendd a sikerhez (Minocha et al., 2006; Kim et
al., 2006). Az on-line kornyezetbeli fogyasztéi és val-
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lalati tapasztalatok gyarapoddsaval, a verseny élesedé-
sével és az internetes vasarlas rutinna valasaval (Yoo
— Donthu, 2001) azonban ra kellett dobbenniiik arra,
hogy ez nem elég. Amennyiben a kivant informacidk
nem érhetSk el a honlapon, a véllalat nem vdlaszolja
meg az e-maileket id6ben, vagy a terméket nem Kkiil-
dik a megigért idSpontban, a fogyaszték sokkal ala-
csonyabbra értékelik az adott cég altal nydjtott mind-
séget (Zeithaml et al., 2002), és a jovGben az on-line
vasarlasuk lebonyolitdsdhoz a versenytdrsakat fogjak
vdlasztani. Ennek felismerése j stratégiai gondolko-

dast hivott életre, és hamarosan a mindség sarkalatos

pontjava valt az internetnek mint csatorndnak. Azon-
ban a sziikséges szakirodalom a 2000-es évek kozepéig
hidanyzott (Parasuraman et al., 2005).

On-line kornyezetben egy termék vagy szolgdl-
tatds vésarldsa mds élményt nydjt, mint a hagyo-
manyos, off-line kornyezetben. Ilyenkor a vésarlok
az lzlettel a virtualis térben ,,.kommunikalnak™, az
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interperszonalis interakcio helyét egy ember — gép inter-

akcid veszi at, melynek
kozéppontjdban a tech-
noldgia all (Bressolles
et al., 2007), és megnd

stimulus éri a vasarlokat, a csaldsi €s visszaélési lehe-
tGségek miatt nagyobb a bizonytalansag érzete, igy ki-
emeltebb figyelmet kap a biztonsag kérdése (Bressolles
et al., 2007). E sajatossdgok alapjan megallapithato,
hogy az elektronikus kereskedelemhez tartozo6 szolgal-
tatdsmindség a tradiciondlistdl eltér6 megfogalmazast
igényel.

Az e-kereskedelemhez kapcsol6dd szolgdltatdsmi-
ndséget a szakirodalomban is haszndlatos elektronikus
szolgaltatdisminGség kifejezéssel illetjiik, mely magédba
foglalja, hogy egy webshop milyen szinten képes a ha-
tékony és eredményes nézelddést, vasarlast, illetve ki-
szallitast timogatni (Parasuraman et al., 2005).

A hagyomadnyos résmodellben (GAP) felrajzolt sza-
kadékok az elektronikus szolgaltatismindség esetében
is tetten érhetSk (Zeithaml et al., 2002), és ezek egyiit-
tes hatdsa befolydsolja a szolgdltatdsmindség értéke-
1ését (G5=1 (G1; G2; G3; G4)), mely hatdssal bir az
elégedettségre, ezdltal pedig a tovdbbajanldsra és Gjra-
vasarlasra (/. dbra).

1. dbra

A résmodell alakulasa

elektronikus kereskedelem esetében

az Onkiszolgdlé meto-
dusok jelentSsége. Az
internet  csatornaként e S S S —
szdmos Ujfajta elényt : " Toljesitési :
.. . 11l : o, Szakndbl " :
nydjt, mint példaul a ; Hagerst ;
kétiranyd kommunika- S R ] 3 ) :
cid, személyre szabds, Foavasztl A foovaszlé :
kozOsség szerepe, no- elug;rasaa Lapags?.:rstalala - ES'E'E“ Eszelt | | D?J::ﬁggiﬁéis :
vekvd informécio- és honlappal a honlappal s-50 ol ;
termékvalaszték, me- | === ==== B T e T T e
lyek szintén egy ujfaj- e
ta, az off-line-t6l eltérd * Ir;?;:‘;é;g:s —
minGségmegkozelitést R
kovetelnek meg (Wol- A honia A menedzsment
finbarger -  Gilly, mlﬂ;rr;;?ilr?gje designja pés ??g;;:ﬁﬁ :
2003). Az internetes lzemeltetése igenyekrtl | T '
Vésérlés el6nyet, }igy— T e T l.:;c;sig;n.."': - Magyarézat
mint a 24/7 elérhe- ' *,,. szakadéy, .« . v, szakagdék +| Oicepkozati Ssszefiggbsek
t6ség (Seiders et al., : e I i P s o | Kisinbsagek forsa
2000), az Osszeha-
sonlitdsi  lehet&ségek

(Wolfinbarger — Gilly, 2001), az 6nkiszolgalds a kont-
roll érzetét nyujtjak, illetve egyfajta szabadsagot bizto-
sitanak az eladoktol, a csalddtol, a szocidlis érintkezé-
sektSl. Azonban hétrdnyai is léteznek a folyamatnak,
példaul a kivalasztott terméket nem foghatjuk meg,
nem beszélhetiink az eladdkkal. Ebben a személyte-
len, automatizalt kornyezetben kevesebb direkt érzéki
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Forras: Zeithaml et al. (2002)

Parasuramanék szerint (2002) az elektronikus szol-
galtatds minGsége esetében egy gorbe palydji kapcsolat
figyelhet6 meg, és létezik egy telitGdési pont (invertalt
U gorbe). Az dltaluk felhozott példa szerint a vasarlok
szeretnek visszajelzést kapni arrdl, hogy a rendelésiiket
elfogadtik-e, valamint az utankovetd e-mailek is fonto-
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sak, de van egy pont, amikor mar elég a levelekbdl, és
a tovabbi informéciddradat a minGség rontdsdhoz, ezen
keresztiil pedig a vasarloi elégedettség csokkenéséhez
vezet.

Az elégedettség és annak kovetkezményei

Az elégedettség szamos pozitiv, jovedelmezd hatast
hordoz egy vdllalat szdmdra. Az elégedett vevs ujra-
vasarldsai sordn visszatér a véllalathoz, illetve j6 hirét
viszi a cégnek (Szymanski — Henard, 2001; Chang et
al., 2009). A pozitiv szgjreklammal tdmogatja az 4j
vasarlok megszerzését, ezzel csokkentve a vevdszer-
z€s koltségét. Az elégedett vasarlok jellemz&en meg-
bocsdjtobbak a szolgdltaték hibdival kapcsolatban,
és érzéketlenebbek a konkurensek ajanlataira, tehdt a
vallalat versenyel&nyét timogatjdk (Kenesei — Kolos,

2007), hosszu tavon pedig lojalissé tehet6k (Cronin — Az e-kereskedelem lehetséges csoportositdsa
Taylor, 1992). Igaz, hogy az elégedettség és a hiség !

- Az e-kereskedelem csoportositdsa tobb mddon tortén-

kozott bonyolult kapesolati viszony all fenn, azonban
megfeleld stratégia mellett a vevSk tobbsége lojélissa
tehet6 (Hofmeister-T6th et al., 2003).

A szdjreklam a vésarlasi dontési szituacidban egy
jelentds, kiils§ informécidforrdst jelent, amit olyan
egyén vagy vdllalkozas indithat, akinek tapasztalata
van az adott termékkel, szolgdltatdssal kapcsolatban,
és ennek koszonhetSen megfeleld informdciét juttat
el a befogadd szdmara (Eszes, 2011). A szdjreklam a
szolgdltatdsok esetében kiilondsen jelentds hatdssal
bir (Kenesei — Kolos, 2007). ,,A szdjreklam (word of
mouth) informadlis pozitiv vagy negativ tartalmi kom-

munikdciét jelent az iigyfelek kozott, egy véllalatrdl, |
off-line csoportositds egy j6 marketingalapi megoldas,
1993: p. 74 in: Neumann-Bédi, 2012). Napjainkban
- egyik csoportba sem sorolhat6k be egyértelmien azok

annak termékérdl vagy szolgdltatdsar6l” (Tax et al.,

megkiilonboztetiink hagyomdnyos és off-line szdjrek-
ldmot is, azonban jelen kutatds kereteiben mi csak a
hagyomanyos szdjreklammal foglalkozunk.

Az elégedettség hatdsat a vasarlds utdni magatar-
tasban (pl. szdjreklam és tGjravasarlds) tanulmanyok ta-
mogatjak (Kim, 2005). A fogyaszté elégedettsége a ko-
rabbi vasdrlasi tapasztalatait figyelembe véve alakult ki
egy adott elektronikus kereskedelmi céggel, amely be-
folyasolja az Gjravasarlasi szandékot (Hsu et al., 2012).
Wolfinbarger és Gilly (2003) eredményei alapjan
megdllapithat6, hogy az altaluk megalkotott eTAILQ
elektronikus szolgaltatdismingség-skéla esetében a fo-
gyasztoi elégedettségben a megbizhatésdg dimenzi-
6ja bizonyult a legfontosabbnak, és ha a min&ségdi-
menzidk kozvetlen hatdsit vizsgéljuk az djravdsarlasi
szandékra, akkor ez a mdsodik legfontosabb tényezd.
Loiacono, Watson, Goodhue (2007) eredményei is ala-
tdmasztjdk az elégedettség hatdsit az Gjraldtogatdsra,
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- illetve az djravasarldsra. A tényt, hogy az elégedettség
befolydsolja a vésarlasi szandékot és a szdjreklamot
Dolen, Dabholkar és Buyter (2007 in: Moon — Moon,
- 2011) eredményei is igazoljdk. Muthaly és Akamavi
- (2010) kutatdsa alapjén is elfogadhat6 az a feltevés,

hogy az elégedettség kozvetleniil befolydsolja az on-
line Ujravasarlasi szandékot. Kim (2012) szerint az
elégedettség vizsgdlata on-line kornyezetben az ujra-
vasdrldssal kapcsolatban azért is fontos, mert sokszor
a fizetés a szallitas elstt torténik, ezért bizalmat kell
az eladénak biztositani. Amennyiben a fogyaszté elé-
gedetett, kozos megértés alakul ki, és sokkal valdszi-
niibb, hogy a kapcsolatuk folytatédik. Amennyiben az
elégedettség a teljesitménnyel kapcsolatban nd, akkor
a tranzakciok megismétlésének szandéka — djravdsar-
lasi szandéka — is n6 (Kim, 2012).

het, melyek koziil egy lehetséges megoldds az értéke-
sitett joszag (termék és/vagy szolgdltatds) és a teljesi-
tés mddja (off-line — elektronikus) szerinti felosztas.
Adam szerint (2002) a vallalatok internetes hasznalati
szokdsai a kereskedelem teriiletén a tiszta (pure) off-
line és tiszta (pure) on-line kontinuumban mozognak,
melynek kdzéppontjat a ,.clicks-and-bircks” boltok ad-
jék. Mdsok az e-kereskedelem sajdtossagait a szallitds
moédjaban latjak: szerintiik célszerd eltérd fékusszal
vizsgélni a postan vagy futarral szallitokat, illetve azo-
kat, akik elektronikusan szallitanak (Francis — White,
2002; Wolfinbarger — Gilly, 2003). Ez a fajta on-line —

azonban tovabbra sem fedi le a teljes e-kereskedelmet:

a termékek/szolgaltatdsok, melyeket kifizetnek és egy-
b6l on-line el is fogyasztanak a vasarlok.

Ezt a gondolatmenetet felhaszndlva Francis és Whi-
te (2003) megkiilonbozteti az on-line/elektronikus, il-
letve off-line teljesités kategoridjat (2. dbra). On-line
teljesités esetében a vasdrlonak a tranzakcié utdn az
elektronikus kornyezetben kell ,,maradnia”, hogy le-
toltse vagy elfogyassza a terméket, mig off-line esetben
a megrendelés utan elhagyhatja a virtualis vilagot. Az
altaluk megalkotott elektronikus kereskedelmi csopor-
tositas egyik dimenzidjat ez adja. A megkiilonboztetés

. masik tényezGje, hogy kézzel foghat6 termékeket vagy
nem megfoghaté szolgdltatdsokat értékesit-e az on-li-
- ne druhdz. Ezek alapjdn egy 2x2-es mdtrix alakul ki
- négy kategéridval (Francis — White, 2003): (1) off-line
- termékek, (2) off-line szolgéltatasok, (3) elektronikus
- termékek és (4) elektronikus szolgéltatdsok.
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Az e-kereskedelem kategoridi a teljesités modja és a termék jellege szerint

TELJESITES MODJA

Odf-line

Off-line-termékek

A visirlo on-line rendel. azonban off-
line kapja meg a terméket
pl. kinvv, mobiltelefon, bitor
Off-line-szolgiltatasok

A rendelés on-line tirénik, de az cpvén

off-line kell, hogy ¢ljusson a

TERMEK JELLEGE

srolgaltatoho

Seolgaltatas

pl. utazas, szallas, belépijegvek,

MASEZATE

Forras: Francis — White (2003)

Az off-line termék esetében a vdsdarlé on-line ren-
del, azonban off-line kapja meg a terméket (pl. konyv,
mobiltelefon, bttor). Az off-line szolgaltatdsokndl is a
rendelés on-line torténik, de az egyén off-line kell, hogy
eljusson a szolgéltatéhoz (pl. utazas, szallas, belépGje-
gyek, masszdzs) vagy a szolgdltaté az egyénhez. Ezen
esetek tobbségében a késleltetett fizetés (pl. atvétel),
valamint a késébbi termékcsere-folyamat a jellemzd
(Francis — White, 2003). Ezzel szemben az elektronikus
termékek esetében a vasarld fizetés utan egybdl letdlti
a terméket, és elGkésziti a fogyasztasra (pl. szoftverek,
MP3, elektronikus Gjsdgok), mig az elektronikus szol-
galtatds vasarlasakor egy felhaszndldi fidkot hoz létre
az egyén, mely sziikséges ahhoz, hogy elfogyaszthassa
a f6 szolgéltatést (pl. e-banking, chat szobdk, részvény-
kereskedés) (Francis — White, 2002, 2003).

Az elektronikus kereskedelem esetében a teljes va-
sarlasi folyamat annak fiiggvényében, hogy a Francis
és White (2003) altal megalkotott négy teriilet koziil
melyikr6l besz€liink, eltéréen alakulhat. Ezeknek a kii-
Ionbségeknek a tisztdzdsa azért fontos, hogy az elekt-
ronikus szolgéltatdsmin&ség-dimenzidt a jovGben a le-
hetd legpontosabban tudjuk meghatdrozni.

Fiiggetleniil att6l, hogy melyik teriiletrdl besz€Eliink,
a dontés eldtti informacidkeresés kiemelt szereppel
bir, vagyis az, hogy a kivdnt informécidk a webshop
honlapjan hogyan érhetSk el. A sziikséges informéci-
ok Osszegytjtése, értékelése és a dontés megsziiletése
utdn veszi kezdetét a vdsdrlasi tranzakcié lebonyolitd-
sa, mely magdba foglalja a kivalasztott termék vagy
szolgaltatds megjelolését, a ,,kosarban torténd elhelye-
zé€sét”, a sziikséges adatok bevitelét, majd a pénziigyi
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A visarlo fizetés utan egybél letslt a
terméket. és elokésziti a fogvasztasra
pl. szoftverck, MP3, e-Ojsagok
E-szolgiltatisok
Egv felhaszmalod fiokot hoz létre az egvén,
mely sziikséges ahhoe, hogy
elfogvaszthassa o (6 szolgaltatist
pl. e-banking, chat szobak,

réspvénykereskeddés

2. dbra  teljesitést, mely torténhet
kartydval, atutaldssal vagy
off-line teljesités esetében
az atvételkor, készpénzben.
Latsz6lag az informécio-
gytjtés és tranzakci6 lebo-
nyolitdsa hasonléan alakul
a négy kategéridban. A ké-
sGbbiekben a szakirodalom
alapjan is megvizsgilom,
hogy az ide tartozé mi-
ndségdimenzidk esetében
megfigyelhet§-e eltérés.

A megvasarolt termék,
illetve szolgéltatas atvételé-
nek mddjdban mar jelentds
kiilonbségek adéd(hat)nak.
Oft-line termékek esetében
lehet§ség van a kiszallitasra
(posta, futdr stb.) vagy egy felvevGponton valé atvétel-
re. Off-line szolgéltatdsokndl az igénybevételre jogositd
utalvanyt vagy jegyet elektronikus (pl. e-mailben) vagy
postai tton tudja az eladé a vasarléhoz eljuttatni, és en-
nek az igazoldsnak a birtokdban lehetséges a vdsdrolt
szolgéltatast igénybe venni (pl. szinhdz, masszazs, uta-
z4s). Az elektronikus termékek elfogyasztidsakor azon-
ban az egyén a gép elbtt marad, és onnan tudja letdlteni
azt (pl. zene, software), mig az elektronikus szolgalta-
tasok esetében valamilyen regisztralt fiokon keresztiil
lehetséges a szolgdltatds igénybevétele (pl. on-line &t-
utalds, biztositaskotés, jaték).

Béarmelyik esetben a tranzakcié kozben vagy utdn
fellépd problémak, kérdések kezelése is az elektronikus
szolgéltatds mindségdimenzidjdba tartozik, ezért a mi-
ndségkoncepcidk értékelésekor ezt is figyelembe kell
venni. Kutatdsunk sordn a kis mintaelemszdm miatt a
Francis és White altal megalkotott dimenzidk koziil csak
a vasarolt termék jellege alapjan csoportositjuk az e-ke-
reskedelmet, azonban az eddigi tanulmdnyokhoz képest
ez is jelentds tjdonsagokat tartalmazhat a differencidlt
vizsgalat (terméket vagy szolgéltatast vasarol) alapjan.

Elektromkus

E-termékek

A kutatasrol

A szakirodalmi Osszefoglalds legfontosabb eredmé-
nyeit és a megjelolt limitdcidkat figyelembe véve
inditottuk el jelen kutatisunkat, melyben egy olyan
szolgaltatdsminGség-skala keriilt hasznélatra, melyet
termékek és szolgdltatdsok esetében is teszteltek mar.
A min&ségészlelés mellett az elégedettség és annak bi-
zonyos pozitiv kovetkezményeit, igymint a szdjrekla-
mot, illetve az Gjrahaszndlati szdndékot, is mértiik.
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A kutatas soran célunk a 30 év alatti fiatalok elérése

volt. A két hétig tartd on-line megkérdezés sordn 148

vdlaszadonk lett. A kérdGivben az dltaldnos on-line va-
sarlasi szokasok megismerése utdn kertilt sor a legutol-
sO vasarlaskor hasznélt webshop értékelésére.

A szakirodalom alapjan az alabbi hipotéziseket al-

litottuk fel:

Hla: Szolgéltatdsok vasarlasakor az elektronikus szol-
galtatds minGsége pozitiv hatdssal van az elége-
dettségre.

Hla: Termékek vasarlasakor az elektronikus szolgdl-

tatds mindsége pozitiv hatdssal bir az elégedett-
ségre.

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.
Fiiggd vdltozo: elégedettség — haszndlt skdla:
Chang — Wang — Yang, 2009.

Fiiggetlen vdltozo: elektronikus szolgdltatdsmi-

ndség — haszndlt skdla: ETAILQ, Wolfinbarger
- Gilly, 2003.

H2a: Szolgaltatasok vasarlasakor az elektronikus szol-

gdltatds minGsége pozitiv hatdssal van az Gjrava-

sarldsi szandékra.

Termékek vasarlasakor az elektronikus szolgl-
tatds minGsége pozitiv hatdssal van az Gjravasar-
lasi szandékra.

H2b:

Hivatkozott irodalom: Parasuraman — Zeithaml
— Berry, 1988, 1991; Taylor — Baker, 1994;

Zeithaml — Berry — Parasuraman, 1996; Cronin
et al., 2000; Godwin et al., 2010.

Fiiggd vdltozo: djravdsdrldsi szdndék — haszndlt
skdla: Godwin — Bagchi — Kirs, 2010.
Fiiggetlen vdltozo: elektronikus szolgdltatdsmi-
ndség — haszndlt skdla: ETAILQ, Wolfinbarger
— Gilly, 2003.

H3a:

galtatds mindsége pozitiv hatdssal van a szdjrek-

lamra.
Termékek vasarldsakor az elektronikus szolgélta-
tds minGsége pozitiv hatdssal van a szdjreklamra.

H3b:

Fiiggd vdltozo: szdjrekldm — skdla: Zeithalm et

al., 1996.

Fiiggetlen vdltozo: elektronikus szolgdltatdsmi-
ndség — skdla: ETAILQ, Wolfinbarger — Gilly,
2003.

H4a:
zitiv hatdssal van az Gjravasarldsi szandékra.

CIKKEK, TANULMANYOK

Szolgaltatasok vasarlasakor az elektronikus szol-

Szolgaltatdsok vésérlasakor az elégedettség po-

- H4b: Termékek vasarldsakor az elégedettség pozitiv
‘ hatdssal van az Gjravédsarlasi szandékra.
Hivatkozott irodalom: Cronin — Taylor, 1992;
Brady — Robertson, 2001; Godwin et al., 2010;
Fiiggd vdltozo: djravdsdrldsi szdndék — skdla:
Godwin — Bagchi — Kirs, 2010.

Fiiggetlen vdltozo: elégedettség — skdla: Chang
— Wang — Yang, 2009.

H5a: Szolgéltatasok vasarldsakor az elégedettség po-

zitiv hatdssal van a szdjreklamra.
. H5b: Termékek vasarlasakor az elégedettség pozitiv

hatdssal van a szdjreklamra.
Hivatkozott irodalom: Dolen — Dabholkar —
Buyter, 2007; Ltifi — Gharbi, 2012.
Fiiggd vdltozo: szdjrekldm — Zeithalm et al., 1996.
Fiiggetlen vdltozo: elégedettség — skdla: Chang
— Wang — Yang, 2009.

A minta jellemzéi

. Avélaszadoink 68%-a volt ng, tobbségiik a 19-26 éves
korosztéalyba tartozott (91%) és a f6varosban él (65%).
A mintdba keriiltek kozel fele (44%) még a felsGok-
tatdsban tanul. A vélaszaddk tobbsége ritkdbban mint
kéthavonta szokott on-line vasarolni (45%), azonban
jelentds a havonta interneten vasarlok ardnya is (30%).
A legnépszer(ibb 4ltaldban vasérolt termék a konyv, va-
lamint a meleg étel: a valaszadok 17% illetve 13%-a
jelolte meg ezeket, mig a szolgaltatdsokndl a tobbség
mozi-, szinhaz vagy egyéb belépdjegyet (16%), vala-
. mint utazast és repiil§jegyet (15%) szokott az interne-
ten vasarolni.

A megkérdezettek 44%-anak a legutolsé on-line va-
sarlasa kevesebb, mint két hete tortént, melynek soran
a tobbség konyvet (20%), meleg ételt (16%), valami-
. lyen belépGjegyet (14%) vagy repiilGjegyet vasarolt
(12%). Osszességében a vdlaszadok 62,5%-a terméket,
mig 37,5%-uk valamilyen szolgaltatast vett utolsé va-
sarlasa sordn. Legtobben kevesebb, mint 5.000 Ft-ért
vaséroltak (58%), azonban jelents a 20.0000 Ft-ért
. vasarlok ardnya is (12%). A megkérdezettek 43%-a az
atvételkor fizetett a megrendelésért, mig 22%-uk banki
atutaldssal, 34%-uk pedig bank-, illetve hitelkartydval.

A legutolsé vasarlasukkor terméket vagy szolgalta-
tast vevOk kozott szdmos jelent6s magatartdsi szokds
. figyelhet6 meg. Akik szolgdltatast vettek legutoljara,
jellemzGen stirGibben vésdrolnak on-line', tobbségiik
eldre fizetett banki dtutaldssal (27%) vagy valamilyen
kértyaval (55%)?, valamint jellemz8en magasabb 6sz-
. szegben tortént a legutolsé vdsdrldsuk: 63%-uk vdsa-
rolt 5.000 Ft felett, mig a terméket vevék korében ez
- minddssze 31%-ot mutat (1. tdbldzat).
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Eredmények ~ Mind a szolgiltatéast, mind pedig a terméket vasar-
- 16k korében az e-szolgaltatds minségdimenzidi koziil
1-t8l 7-ig skédlan a legjobb atlagos értékelés a meg-
bizhatésdghoz tartozik (dtlag ., =6,6, dtlag =6,3).
A szolgaltatdst vasarlok korében leggyengébben a ve-
vGszolgalat dimenzi6i szerepelt (atlag ., =4.8), mig
a termékeknél a maradék hirom dimenzié értékelé-
se hasonl6 értéket mutat (dtlag . =35,5, étlag, =35,6,
atlag . =5,8). Az elégedettség, az Gjravésarldsi szan-
dék, valamint a tovabbajanlas valtozok atlagos értéke-
1ése mindkét csoportban hasonléan alakul (2. tdbldzat).

Kutatdsunk soran az elektronikus szolgaltatds ming-
ségének hatdsat kivantuk mérni az elégedettségre, va-
lamint ennek kapcsolatdt az Gjravasarlasi szandékkal,
illetve a szdjreklammal. A kutatds sordn alkalmazott
skaldk megfelel6 megbizhat6sdggal rendelkeznek: a
Cronbach-alfa értékek a Nunnaly és Bernstein (1994)
altal meghatarozott 0,7 szint felettiek (0,795 és 0,931
kozotti érték). A mérési tételek korrelacids egyiittha-
t6i is elfogadhatéak (Churchill, 1979): a teljes mintdn a
korrelacié 0,398 és 0,88 kozott mozog, csak a szolgal-
tatdst vdsarlé részminta esetében 0,28 és 0,89 kozott, Hipotéziseink tesztelésére SmartPLS ~ programot
mig a termékeknél 0,42 és 0,87 kozott (2. tdbldzat). hasznaltunk. Ennek oka, hogy a PLS ttelemzés akkor

2. tdbldzat

Az alkalmazott skalak megbizhatésaga

Teljes Szolgaltatas Termék
R a R a . R oA

Elektronikus szolgaltatismingség (QUAL) a=0,874 a=0,767 a=0,883
A honlap részletes informacidkat nyujt. 512 ,867 ,497 ,864 547 877
Ez a honlap nem rabolja az idémet. ,534 ,866 ,583 ,860 ,503 ,879
A honlapon gyorsan és konnyen végre lehet hajtani a tranzakcidkat. ,549 ,864 ,592 ,859 517 877

A honlap személyre szabhatésdgdnak szintje éppen megfeleld: nem til

D p ,526 ,866 574 ,860 ,494 879
nagy, de nem is tilsdgosan korldtozott

A honlap vélasztéka jonak mondhat6. ,497 ,867 ,530 ,863 470 ,879
A kiildott termék/szolgaltatds a honlapon latottal azonos. ,507 ,867 ,572 ,863 ,499 ,878
Err6l a honlaprol pontosan azt a terméket/szolgaltatast kapom, amit 419 871 410 869 442 880
megrendeltem.

A geg, a megrendelt terméket/szolgéltatast a megigért id6ben széllitja/ 398 872 285 872 524 877
teljesiti.

Ugy vélem, az adataim ezen a webhelyen biztonsagban vannak. ,507 ,867 ,544 ,862 ,501 ,878
A honlapon a tranzakcidimat biztonsdgosnak érzem. ,596 ,862 ,665 ,855 ,562 875
A hon,la,p megfeleld mértékd biztonsdggal van elldtva a tranzakciok 585 863 514 863 657 870
kezeléséhez.

A cég készséggel és gyorsan reagdl a vevlk igényeire. ,619 ,861 ,518 ,865 ,746 ,865

Probléma felmeriilése esetén tigy érzem, a honlap §szintén probdlja

. ,630 ,860 598 ,859 ,656 ,870
megoldani azt.

A felmeriil§ kérdések a cég részérdl azonnal megvdlaszoldsra keriilnek. ,647 ,859 ,610 ,858 716 ,867
Elégedettség (CSAT) a=0,931 a=0,931 a=0,931

Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon vdsdroltam. ,882 ,880 ,899 ,867 ,869 ,895

IIl{(?nllli;zL ://iséagreotl.nek ezen a helyen, valészintileg ugyantgy értékelném a 854 902 864 896 847 911

Bolcs dontés volt ezen az oldalon vasarolni. ,837 915 817 ,933 ,864 ,896
Ujravasarlasi szandék (BI) a= 0,808 a=0,749 a= 0,840

A jov&ben is gyakran szdndékozom 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 jellegli termékre/szolgéltatdsra, ezt a

helyet szandékozom Ujra haszndlni. 606 792 A97 752 666 820

Szajreklam (WOM) a = 0,885 a=0,879 a = 0,895
Err6l a cégrél/oldalré]l mdsoknak pozitiv dolgokat mondok. 712 ,895 ,669 ,923 754 ,883
Ajédnlandm az oldalt azoknak, akik kivancsiak a tandcsomra. ,853 175 ,848 ,764 854 ,802
Bétoritandm a bardtaimat és rokonaimat, hogy haszndljak ezt az oldalt. 173 ,840 , 799 ,800 179 ,866

Forrds: eredmények alapjdn sajét szerkesztés R — teljes korreldcio; « ,— Cronbach-alfa vdltozdsa, ha a mérési tételt toroljiik
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3. tdbldzat

A hasznalt skalak érvényességi mutato6i

Szolgaltatas Termék Szolgaltatas Termék Szolgaltatas Termék
Atlagos magyarazott variancia Dillon-Goldstein‘s Rho Cronbach-alfa
Veviszolgalat 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
Megbizhatésag 0,6252 0,6125 0,3256 0,8252 0,683 0,6823
Biztonsag 0,8244 0,7231 0,9336 0,8866 0,8926 0,3087
Eiz}:ifif;ig‘;isffgalom) 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
Ujravasarlasi szandék 0,6712 0,7502 0,3596 0,9 0,7634 0,3377
Szajreklam 0,8158 0,8209 0,9299 0,9321 0,8859 0,8907
Elvart érték AVE>0,5 D-G-R>0,7 a>07
(Fornell — Larcker 1981) (Vandenbosch 1996) (Nunnaly — Bernstein 1994)

Forras: eredmények alapjdn sajat szerkesztés

is hasznélhatd, ha az eloszlds ferde (Bagozzi — Yi, 1994
in: Henseler, 2010), mivel nincsen az eloszldsra feltétel

(Fornell — Bookstein, 1982 in: Henseler, 2010), valamint
kikiiszoboli a kis mintdbol ad6do hibakat is (Henseler et
al., 2009). A varianciaalapti modellalkotds az elmuilt id6-
szakban egyre népszer{ibb a marketing teriiletén is: 1987

és 2007 kozott az ot legfontosabb marketingszaklapban

hisz ilyen jellegd kutatés jelent meg (Eggert, 2007).

A modelliinket kiilon teszteltiik a szolgaltatdsok,
valamint a termékek esetében is. Az eredmények ér-
telmezése el6tt azonban meg kell nézni a kiilonbozd

érvényességi mutatokat, azaz a bels§ megbizhatdsagét

(internal consistency reliability), az indikator-megbiz-
hatésdgét (indicator reliability), a hasonlésagi érvé-
nyességét (convergence validity), valamint a kiilonbo-
z0ségi érvényességét (discriminant validity).

A belsé megbizhatésdgot a Cronbach-alfa, illet-

ve Dillon-Goldstein‘s Rho-féle mutatéval mérhetjiik.
A Cronbach-alfa értékek a kordbban bemutatottaknak
megfelelen 0,7-nél magasabb értéket vesznek fel, ki-

vétel ameghizhat6sdg dimenzidja és Dillon-Goldstein‘s

Rho-féle 0Osszetételmegbizhatésdg-mutaté is minden
egyes esetben 0,82 feletti értéket mutat. Ezek alapjan
megfelel§ a latens véltozok belsé megbizhatdsdga.

A latens valtozokhoz tartoz6 hasonl6sagi érvényes-

s€g az atlagos magyarazott varianciaért€ékkel mérhe-
t8, amely megmutatja, hogy ,,a skéla és ugyanannak a

fogalomnak mas mérési tételei kozott mennyiben all
fenn pozitiv korreldcié” (Malhotra — Simon, 2008: 320.
old.). Fornell és Larcker (1981) véleménye alapjan 0,5

felett fogadhat6 el az érték. Ez a termékek esetében a :

design dimenzi6 kivételével minden egyes valtozo ese-
tében fennall® (3. tdbldzat).

VEZETESTUDOMANY

Akiilonboz6ségi érvényesség azt mutatja, hogy a ské-
la nem korreldl-e mas fogalmak kéréseivel. Ennek ellen-
Orzésére a Fornell-Larcker-kritériumot haszndljuk, mely
szerint egy latenshez tartozé6 AVE magasabb kell, hogy
legyen, mint a barmely mas latenssel alkotott korrelacids
négyzetdsszeg. Egyetlen egy esetben nem feleliink meg
ennek a kritériumnak, az észlelt mingség és design di-
menzidk esetében. Ennek az ellendllasnak a csokkenté-
se érdekében a legalacsonyabb faktorsillyal rendelkezd
mérési tételt a design esetében tordlni kellene.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy egyes valtozok
esetében az érvényességi mutatok nem megfelelGen ala-
kulnak. Elemzésiinkhoz validalt skalakat hasznaltunk,
melyek médositasahoz sokkal tobb megalapozasra van
sziikség, ezért ezeknek a kritériumoknak a nem teljesii-
1€sét61 és a skdldk modositdsatol most eltekintiink.

A két minta esetében a latens endogén valtozok
magyardzott variancidja eltér6. Mig a szolgéltatdsok
esetében a szdjreklam magyarazott variancidja 52,3%,
addig a termékek esetében ez minddssze 38,5%, mig
az Gjravdsdrlasi szandék, valamint az elégedettség va-
riancidja a termékek esetében magasabb (R* _ =0,547,
R? =0,371). A szolgiltatdsoknal az elégedettség va-
riancidjanak mindossze 3,4%-a keriill magyardzatra,
ami nagyon alacsony értéknek szamit. Ez azt a tényt
tdmasztja ald, hogy a mért szolgaltatisminGség-dimen-
ziok mellett egyéb faktorok is relevansak lehetnek az
elégedettség alakuldsa szempontjabol, és érdemes len-
ne egy masfajta mérési eszkozt hasznalni a szolgalta-
tdsok vésarlasaval kapcsolatos elégedettség mérésére.

A strukturdlis modell értékelése szempontjabdl a
Cohen-féle mutatét haszndltuk (1988), mely mutatja,
hogy egy kapcsolat, vagyis Gt megsziintetésével, hogy

XLVI. EVF. 2015. 7. SZAM / ISSN 0133-0179

vezetéstudomany 2015 07 beliv.indb 35

35

2015.07.01. 9:03:08



vezetéstudomany 2015 07 beliv.indb 36

alakul egy endogén valtoz6 magyarazott variancia-
ja. Az f mutaté értéke, ha 0,35-nél nagyobb, akkor az
adott hatds jelentSs az endogén valtoz6 szempontjabol,
vagyis jelent§sen hozzdjarul a magyardzott variancia-
hdnyad noveléséhez. Amennyiben 0,15-0,35 kozotti,
akkor kozepes, mig 0,02-0,15 kozotti, akkor gyenge
hatasrol beszéliink (Cohen, 1988).

extiuded

2
1- Rmr:ludad ’
ahol R2

mendea & DMEgyzetes korreldcids egyiitthatd a

vizsgélt kapcsolatot tartalmazé modell esetében, mig

? g @ Dégyzetes korreldcids egyiitthaté az adott
kapcsolatot nem tartalmazé modell esetében.

Az f> mutat6 alapjan megdllapithatd, hogy a szol-
galtatdsok esetében az észlelt minGség jelentGsen be-
folydsolja a szdjrekldm magyardzott variancidjanak
alakuldsat (f> =0,68), vagyis a strukturdlis szin-

qual-womSZ 3 . .
tet, azonban a termékek esetében jelentéktelen a hatdsa
(f? =0,03). A mindség befolydsa az djravasar-

qual-womT K . .
lasra magyardzatdban mindkét esetben igen gyenge
(Pqual_tzisz =0,14, Fqual-biT =0,00). Az elégedettség haFésa
a szdjreklam latens endogén magyardzatidban mind-
két esetb;n kozepes (f* =021, £ _ =0,25),
mig az Gjravdsarldssal kapcsolatban a szolgéltatdsok-
ndl gyenge, a termékeknél pedig nagyon erds (.
=0,11,£_ . =0,71) (4. tdbldzat).

Az utegyiitthatok értelmezése kapcsdn elmondha-
td, hogy a minGség dimenzidi egy kivételével hasonld
hatdssal birnak a tényleges minGségészlelésre. Jelen-

.fz - Rf‘ldudad -R}

biSZ

t6s eltérés csak az iigyfélszolgélat esetében figyelhetd !
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4. tdbldzat
A valtozok kozti hatasok jelentGsége

f2 mutato
Szolgiltatas 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

Forras: eredmények alapjdn sajat szerkesztés

meg, mely valtozé kapcsolata a teljes mindségészlelés-
re a termékek esetében sokkal magasabb ([3l =0.871,
B,ss, =0,676). Tehdt abban az esetben, amikor a va-
sarlds utdn még hatra van a tényleges kiszallitds vagy
kézhezvétel, tehat felmeriilhetnek tovabbi problémak
az ,off-line” teljesitéshez kapcsoléddan, az iigyfél-
szolgélat minGsitése jelentGsebbnek bizonyul. Az elé-
gedettségkovetkezményeket megvizsgilva lathatjuk,
hogy a szolgédltatdsok esetében az észlelt elektronikus
szolgéltatdsminGség jelentds hatdssal bir az Gjravasar-
l14si szandékra ([55752 =0,351), valamint a szdjreklamra
(Bsss, = 0,586), mig az elégedettséghez kapcsol6dé hatds
elég gyenge (B, =0,185). Ebben az esetben az elége-
dettség mind az Gjravdsarldsi szandékra (B, = 0,305),
mind pedig a szdjrekldmra (B, , = 0,329) jelentSs hatdst
gyakorol. Ezzel szemben a termékek esetében az ész-
lelt minGség csak az elégedettségre bir jelentGs hatdssal
([3SST =0,609), és az Gjravasarlasi szdndékot, valamint a
szajreklamot csak az elégedettség befolydsolja jelentd-
sen (B, =0,713, B,,,=0,498) (3. és 4. dbra).

3. dbra

A PLS titelemzés eredményei termékek esetében

{1 L

Forrds: eredmények alapjan sajdt szerkesztés
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A PLS ttelemzés eredményei szolgaltatasok esetében
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Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

P

Arrdl, hogy a kiilonboz6 dtegyiitthatok jelentGsek-e,
a kovetkez6 hipotézist allitjuk fel:

HO: B =0, vagyis szignifikdnsan nem kiilonbozik 0-t6l
az adott egyiitthat6 értéke.
H1: B#0

P

Amennyiben megvizsgaljuk a kiilonbozd utegyiitt-
hatékhoz tartoz6 szignifikanciaszinteket is, akkor meg-

allapithat6, hogy a szolgdltatdsok esetében a 95%-os

CIKKEK, TANULMANYOK

megbizhat6sagi szinten az Osszes Utegyiitthat6 szigni-
fikdnsan kiilonbozik 0-t61 (HO-t elutasitjuk), 99%-os
megbizhatésdg mellett azonban a mindség és az elé-
gedettség kozti utegylitthatérél ez nem mondhaté el.
A termékek esetében 95%-os megbizhatdsdgi szinten
a mindség hatdsa az djravasdrlasra, valamint a szdjrek-
ldmra azonban nem tér el szignifikdnsan a 0-t6l (HO-t
nem utasitjuk el). Ezek alapjan a feldllitott hipotézisek
vizsgdlata a kovetkezGképpen alakul (5. rdbldzat).

5. tdbldzat

A hipotézisvizsgalat eredményei

Felallitott hipotézisek

0sag
0sag

99 % -0s

2
2

95 % -0s

megbizhat
megbizhat

Hla: A szolgdltatdsok vdsdrldsa esetében az elektronikus szolgdltatdsmindség pozitiv hatdssal bir az elégedettségre.

H1b: A termékek vasarldsa esetében az elektronikus szolgéltatdsmingség pozitiv hatdssal bir az elégedettségre.

H2a: A szolgéltatasok vasdrldsa esetében az elektronikus szolgéltatismindség pozitiv hatdssal bir az Gjravasarldsi szandékra.

H2b: A termékek vdsdrldsa esetében az elektronikus szolgdltatdsmindség pozitiv hatdssal bir az vjravdsdrldsi szdndékra.

H3a: A szolgaltatasok vasdrldsa esetében az elektronikus szolgdltatdsminGség pozitiv hatdssal bir a szdjreklamra.

NIEIRNENTE

H3b: A termékek vdsdrldsa esetében az elektronikus szolgdltatdsmindség pozitiv hatdssal bir a szdjrekldmra.

B

H4a: A szolgaltatasok vasdrldsa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal bir az Gjravasarlasi szandékra.

H4b: A termékek vasarldsa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal bir az tjravasarldsi szandékra.

HS5a: A szolgaltatasok vasdrldsa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal bir a szdjreklamra.

HS5b: A termékek vasarldsa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal bir a szdjreklamra.

NENENENT-IENTTRENENEN

AN NS IR NI RN

Forrds: eredmények alapjan sajét szerkesztés
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Konklizié és jovébeli kutatasi iranyok

Kutatdsunkban az elektronikus szolgéltatdismindség,
elégedettség, tUjravasarlasi szdndék és tovdbbajanlas
kapcsolatrendszerét kivantunk megvizsgalni termékek,
valamint szolgdltatdsok on-line vdasarldsa esetében.
A valtozok mérésére validalt skaldkat hasznéltunk, és az
alacsony mintaelemszdm miatt a PLS-SEM titelemzés
moédszerét alkalmaztuk. Eredményeink alapjan a feldl-
litott hipotézisek tobbsége tamogatasra keriilt, azonban
a jovében a mindség direkt hatdsat az elégedettség ko-
vetkezményeire, Ugymint az Gjravasarlasi szandékra, va-
lamint a szdjreklamra, az alacsony ttegyiitthaték miatt
nem célszer( vizsgélni, és érdemes lenne az elégedettsé-
gen at kifejtett hatdst alapul venni. Ezt a tényt mar sza-
mos korabbi tanulmany is alditimasztja (Anderson — Sul-
livan, 1993; Gotlieb — Grewal — Brown, 1994; Patterson
— Spreng, 1997; Roest — Pieters, 1997; Taylor, 1997).
Eredményeink ramutattak, hogy a terméket

figyelhet6k bizonyos kiilonbségek. A  vizsgilt
e-szolgaltatdsminGség-dimenzidk koziil az iigyfélszol-
galat mindségének észlelése a terméket vasarlok ese-
tében fontosabbnak mutatkozik. Mindemellett azt is
lathatjuk, hogy a vizsgdlt dimenzidk az elégedettség
alakuldsat a szolgéltatast vasarlok esetében nem magya-
razzak tokéletesen, tehat érdemes a tovabbi, relevans
mindségdimenzidkat jovobeli kutatdsokkal feltdrni.
Elemzésiink sordn azt is lathattuk, hogy az elégedett-
ség mediald, vagyis kozvetits hatdsa a minGségészlelés
és tovdbbajanldsi, valamint az Gjravdsdrldsi szdndék
kozott jelentGsebb, mint a direkt hatds, kiillondsképpen

Ujravésarldsi szdndék alakuldsit a terméket vasarlok

sok esetében a feltételezett kapcsolat gyengébbnek sza-
mit. Ugyancsak gyengébb a szolgdltatdsok esetében az
elégedettség hatdsa a tovdbbajanlasi szandékra, vagyis
a szolgaltatdsmarketingbdl ismert gyengébb hatdsok az
on-line vésarlds esetében is megfigyelhetdk.

Habar kutatdsunk soran elkiilonitve vizsgéltuk a ter-
méket és a szolgéltatast vasarlokat, mégis a jovSben ér-
demes lenne tovabbi szempontok szerint csoportositani
a valaszadokat, pl. teljesités modja (off-line — on-line),
ar, vagy akdr az involvement alapjan. Ezeket a kiilonb-
ségeket azonban az alkalmazott mérési valtozok ese-
tében is figyelembe kell venni, hisz bizonyos dimen-
zi6k mdasképp értelmezhetSk (pl. az off-line termékek
esetében kiszallitdsrol, mig az e-termékek — pl. szoft-
ver — esetében jellemezden letdltésrSl beszélhetiink).

CIKKEK, TANULMANYOK

- melynek a kordbban, a szakirodalmi részben bemutatott
- négy e-kereskedelmi kategéridkra érvényes, testresza-
~ bott véltozata létezik. Az eredmények értelmezésekor
nem szabad azt sem figyelmen kiviil hagyni, hogy igen
- alacsony volt a mintaelemszam, igy a kutatdst érdemes

a jovében djra megvaldsitani.

Menedzseri kivetkeztetések

Tanulmanyunk sordn a kiskereskedelem egyik
legdinamikusabban fejlédé teriiletét, az e-kiskereske-
delmet vettiik gércsS ald, és ennek is egy marketing-
kozpontd elemzését. Habar a vdsarlasi folyamatokrol,
dontésekrsl szamos informdcié dll rendelkezésiinkre
az ,,off-line” vildgbdl, mégis az egyre ndvekvd tapasz-
talatok és szakértSi vélemények azt mutatjdk, hogy az
interneten bizonyos eltérések figyelhet6k meg. Ebbdl
kiindulva célunk az volt, hogy egy jol ismert Ossze-

- fliggésrendszert, vagyis a minGség, az elégedettség, az
- Ujravdsdrldsi és a tovdbbajanldsi szdndék kapcsolatdt
vagy szolgaltatdst on-line vdasarlok esetében meg- !

megvizsgéljuk a hazai e-kiskereskedelem esetében a
fiatalok korében. Tovabbi motivacidkat a szakirodalom
alapos attanulmanyozasabdl nyertiink, mely szerint a
vasarlasi folyamatokat nem érdemes egyben vizsgalni
— ahogy a kordbbi tanulmanyok tobbsége tette —, ha-
nem érdemes a kiilonbozd lehetséges e-kiskereskedel-
mi csoportok kozotti eltéréseket is elemezni és meg-
érteni. Tanulmédnyunkban csoportképzd ismérvként a
vasérolt j0szdg jellegét vélasztottuk, vagyis elkiilonitve
elemeztiik a termékek és a szolgdltatdsok vasarldsat.
Ezek az eredmények a webshop tervezése €s tizemelte-
tése szempontjabol szamos izgalmas nézGponttal szol-

. gélhatnak. A feltart kiilonbségeket érdemes azoknak is
a terméket vasarlok esetében. A vizsgdlt modellben az

figyelembe venni, akik olyan webshopot tizemeltetnek,

mely egyszerre termékeket és szolgdltatdsokat is kindl.
esetében jobban tudjuk magyardzni, tehat a szolgéltata-

Bizonyitott, hogy a véltozatos kindlat nagyobb elége-
dettséget eredményez (Agardi, 2004), azonban a feltart
eltérd vasarloi elvardsokat is figyelembe kell venni.
Eredményeinkbdl lathatjuk, hogy a kutatds sordn
megvizsgélt e-szolgaltataismindség-dimenzidk hatdsa
a két csoporton beliil eltér6en alakul. Mindkét esetben
hasonlé hatdsi a webshop designjanak észlelt mind-
sége, megbizhatésaga és biztonsdga, azonban az ligy-
félszolgalat esetében kiillonbség figyelhet§ meg: ez a
dimenzi6 inkdbb a termékek esetében bir jelentds ha-
tassal. Ennek oka lehet, hogy a termékek véisarldsakor a

tényleges megrendelés utdn még hatravan a kiszallitas,

. vagy a személyes atvétel, amely még egyfajta bizony-
~ talansagot, problémafelmeriilési tényez&t okozhat a va-
sarlokban, és emiatt az észlelt kockazatuk csokkentése
- érdekében a személyes kapcsolat megjelenése ebben az
A szakirodalom alapjan erre a differencialt mérésre a

RECIPE-skala (Francis, 2009) sokkal alkalmasabb, sulyt kap. Ez alapjan azoknak a webshopoknak, ame-

egyébként személytelen folyamatban nagyobb hang-
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lyek terméket (is) értékesitenek, kiemelt szerepet kell
szdnniuk az tgyfélszolgilat felépitésére €s tizemelte-
tésére, mely rovid tdvon az elégedettség, hosszi tdvon

pedig a siker kulcsaként szolgalhat.

Ujravasarlas kapcsolata a szolgéltatasok esetében gyen-
gébben alakul, tehat ugyanakkora elégedettség esetében
a lojalitashoz vezet6 tényezdk alakuldsa alacsonyabb
szintet ér el. Az Gjravéasarlds sordn ez a kapcsolat meg-
kozelitSleg fele olyan erds, mint a termékeknél. Ezért
a szolgdaltatdsok on-line értékesitésekor nem elég a
fogyasztéi szolgaltataisminGség-észlelést és elégedett-
séget figyelemmel kisérni az Gjravasarlasok el6rejelzé-
sekor, hanem mds marketingeszkdzok felhaszndldsa is
célszerd lehet, példdul dinamikus drazas a szolgaltata-

sok esetében. Ennek részletes megértése azonban egy

jelentds jovobeli kutatdsi irdnyt jelent.

Labjegyzet

! Pearson Chi négyzet sig = 0,050, Phi = 0,233

2 Pearson Chi négyzet sig = 0,000, Phi = 0,450

3 Mivel a minGség egy masodlagos fogalom, ezért itt kézzel kellett
kiszamolni ezt az értéket (MacKenzie et al., 2011).
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