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KEMENY Ildiké

AZ ELEKTRONIKUSSZOLGALTATAS-
MINOSEG ERTEKELESE A PENZUGYI
SZOLGALTATASOK ONLINE VASARLASA
ESETEBEN

Az elektronikus kiskereskedelem fejlodése az elmilt években toretlen, és ennek koszonheten szamos izgal-
mas kutatasi teriilet jelenik meg évrol évre. Ebben a folyamatosan valtozo kornyezetben a vasarlasi dontési
folyamat, valamint a vasarlas utani interakciok megértése nem egyszerii feladat. Jelen tanulmany célja
kettds. A szerzo eloszor megvizsgalja az e-kereskedelemhez kothetd elektronikusszolgaltatas-mingség ér-
telmezését a pénziigyi szolgaltatasok esetében, majd egy primer kutatas soran bemutatja a minéségészlelés,
az elégedettség és annak kovetkezményeinek alakulasat és osszefiiggéseit harom, konkrét, online pénziigyi
vasarlas esetében, igymint az e-bankolas, az online t6zsdézés, illetve a biztositasok online kotése. A kutatas
végén a mindségészlelés alapjan négy vasarléi szegmenst azonosit, és viselkedésiiket gorcsé ala veszi, mely
eredmények a vallalati stratégiaalkotas folyamataban nyijthatnak segitséget.

A probléma részletes megismerése érdekében elsoként a szakirodalomban megjelen6 elméleteket jarja kor-
be, melyet primer kutatasi eredményeivel is kiegészit, hogy ezzel is részletesebben megismerhetd legyen a

hazai kép.!

Kulcsszavak: pénziigyi szolgaltatasok, e-Kiskereskedelem, elektronikusszolgaltatas-min6ség, PLS-SEM

A vallalatok értékesitési folyamatdban az internet ki-
emelkedd szerepet jatszik napjainkban az informacio-
gylijtési szakasz tdmogatdsatdl egészen a vasarldsig, a
rendelések utdnkovetéséig, vagy akar az elektronikus
termékek, szolgaltatasok igénybevételéig (pl. szoftve-
rek, e-bankolds). Az online kornyezet a hagyoményos,
offline iizletek mellett egy alternativ megoldast jelent-
het az értékesitésben (pl. bevasarlas.tesco.hu), vagy
akdr egy kiterjesztett, id6takarékos megoldasként (pl.
e-bankolds) is szolgdlhat. Ezzel szemben a vdasarlok
szamdra az internet egy kozel tokéletes piacot jelent,
hisz az informaciok és arak azonnal elérhetdk, és eze-
ket az egyének vildgszerte Ossze tudjak hasonlitani.

Azonban fontos kiemelni, hogy ugyanazon szolgdl-
tatds igénybevétele soran az online és offline kornyezet
kiilonbozd élményt nyujthat a vasarlok szamara. Az on-
line megoldédsok kényelmet kindlnak id6ben és helyben,
azonban hidnyoznak az offline kornyezetben jelenlévd
személyes interakciok (Wolfinbarger — Gilly, 2003). Az
online vasarlas, illetve szolgéltatds-igénybevétel inkdbb
maganyos, tervszer{ folyamat, mintsem szocidlisan in-
teraktiv esemény.

Az online vdsarldst azonban nem érdemes egy homo-
gén teriiletként kezelni, mivel a kielégitendd igényektdl
és az offline is elérhetd kiegészitd-szolgaltatdsoktol
fliggben a felhaszndlok elvérasai kiilonbozhetnek. Cso-
portképzd ismérvnek lehet tekinteni a vasarolt €s/vagy
igénybevett j6szdg jellegét, a vdllalat internethasznalati
szokdsait (tiszta online vagy vegyes online jelenlét), az
alkalmazott modellt (pl. Groupon-modell), és az ezek
alapjan meghatérozott szegmensekben érdemes a kii-
16nb6z6 mechanizmusok miikodését elkiilonitetten
vizsgélni. Francis és White 2003-ban alkottdk meg az
e-kereskedelemi tevékenységek marketingkozpontu ka-
tegorizalasat, melynek sordn a vdsdrolt joszag jellege,
valamint az igénybevétel mddja (offline vagy online)
alapjan négy szegmenst azonositottak: az offline termé-
kek, az elektronikus termékek, az offline szolgéltatdsok
és az elektronikus szolgéltatdsok piacdt.

Jelen tanulmény elméleti fokuszdban az elektroni-
kus szolgéltatdsokhoz, vagyis az online vésarolt és on-
line igénybe is vett szolgéltatdsokhoz kapcsol6d6é mi-
ndségészlelés témakorének vizsgalata all, mig primer
kutatasunkkal egy szlikebb teriiletet, az online pénz-
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tigyi szolgaltatdsok vdasarldsat szeretnénk részletesen
korbejarni.

A mindség szerepe a vallalati m{ikodésben

A minGség az elégedettség kialakuldsdanak egyik
alappillére (Wolfinbarger — Gilly, 2003), ezéltal a hosz-
szu tavu sikeres teljesités (Fassnacht — Koese, 2006; Sa-
ntos, 2003; Zeithaml et al., 2002; Ladhari, 2010) és ver-
senyképesség (Bressolles — Nantel, 2000) egy kiemelt
tényezdje. Az online vasarlok sokkal tobb ajanlat koziil
vélogathatnak, igy az uj tligyfelek megszerzése nehe-
zebb és koltségesebb folyamat, mint az offline kdozegben
(Fu-Ling — Chuan, 2012; Christodoulides — Michaeli-
dou, 2011). Reichheld és Schefter (2000) szerint online
kornyezetben az uj tigyfelek meggy6zése 20—40%-kal
tobbe keriil, mint a hagyomanyos, offline piacon.

2.7

Az elégedett, visszatérd vasarlok szdmanak noveke-
désével csokkenhetnek a véllalat marketingkoltségei,
egyszer(ibben zajlanak le a tranzakciok, és ez segit a
versenyben is jobban helytédllni (Liu — Arnett, 2000).

Ezek a vasarlok a vallalati kommunikéaciot ,,0nkénte-
sen” tdmogatva nagyobb valdszintiséggel ajanljak az
iizletet masoknak (Gefen, 2002), kénnyebben megértik
és elfogadjak, ha valamilyen probléma mertil fel, és bi-
zonyos esetekben az igénybevett termékért/szolgdltata-
sért hajlandébbak magasabb 4rat is fizetni (Reichheld
— Schefter, 2000; Gefen, 2002). A véllalatok szempont-
jabol tovéabbi pozitiv hozadék, hogy a visszatérd vasar-
16kat — mivel mar ismerik az elvardsaikat — konnyebben
elégedetté tudjik tenni (Zeithaml et al., 1996; Demeter,
2009), ami a vallalat vevOkapcsolati t6kéjét is erdsiti.

Az e-kereskedelem csoportositasa

Adam (2002) szerint a vdllalatok internetes hasznélati
szokdsai a kereskedelem teriiletén a tiszta (pure) offli-
ne és a tiszta (pure) online kontinuumban mozognak,
melynek kozéppontjat a ,.clicks-and-bricks” boltok ad-
jak. Masok az e-kereskedelem sajdtossagait a szallitas
modjaban latjak: szerintiik célszerd eltér6 fokusszal vizs-
gélni a postan vagy a futdrral széllitokat, illetve azokat,
akik elektronikusan szallitanak (Francis — White, 2002;
Wolfinbarger — Gilly, 2003). A vésarldsok csoportositdsa
a szallitas modja alapjan egy j6 marketingalapi megol-
dds, azonban léteznek olyan termékek és szolgaltatasok,
melyek egyik csoportba sem sorolhatdk be egyértelmdi-
en, mivel a fizetési folyamat utdn azonnal igénybe lehet

Oket venni (pl. e-konyvek, szoftverek, online pénziigyi
- Az érték és a minéség mérése kapcsdn sokszor hason-
te be Francis és White (2003, 2004) az elektronikus és : 16 vagy ugyanolyan megolddsokkal taldlkozhatunk

az offline teljesités kategoridjat. Elektronikus teljesités

szolgaltatasok). Ezt a hidnyossdgot megragadva vezet-

esetében a vasarlonak a tranzakcid utan az elektroni-
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- kus kornyezetben kell ,,maradnia”, hogy letltse vagy
- .elfogyassza” a vdsdrolt joszdgot, mig offline esetben a
- megrendelés utdn elhagyhatja a virtudlis vildgot. Ezek
- alapjdn egy 2*2-es matrix alakul ki négy kategéridval
. (Francis — White, 2003, 2004): (1) offline termékek, (2)

offline szolgéltatdsok, (3) elektronikus termékek és (4)
elektronikus szolgdltatasok (/. dbray).

1.dbra
Az e-kereskedelem kategoériai a teljesités modja és
a termék jellege szerint

TELJESITES MODJA
Offline Elektronikus
Offline termékek E-termékek
= (A vésarlé online rendel, A vasarlé fizetés utdn egy-
£ | azonban offline kapja meg | bdl letdlti a terméket, és
g E a terméket elokésziti a fogyasztasra
E pl. konyv, mobiltelefon, pl. szoftverek, MP3, e-uj-
= butor stb. sagok stb.
E Offline szolgaltatasok E-szolgaltatasok
"B | & | A rendelés online torténik, Egy felhaszndldi fickot
Z| 5 de az egyén offline kell hoz létre az egyén, mely
5 5 hogy eljusson a szol él{a- sziikséges ahhoz, hogy
= %" tc’)}%gz ! & elfogyaszthassa a f6 szol-
P pl. utazas, szallas, belépo- giltatdst
‘e' ok m’asszzizs ,s tb pl. e-bankolas, chatszobdk,
Jegyex, ) részvénykereskedés stb.

Forrds: Francis — White (2003, 2004)

Az offline termék és szolgaltatdsok esetében a va-
sarl6 online rendel, azonban offline kapja meg a termé-

. ket (pl. konyv, mobiltelefon, butor), illetve veszi igénybe
- a szolgdltatdst (pl. utazds, szdllds, belépdjegyek, masz-
szdzs). Ezen esetek tobbségében a késleltetett fizetés,

z 27

. valamint a kés6bbi cserefolyamat a jellemz6 (Francis

— White, 2004). Ezzel szemben az elektronikus termé-
kek esetében a vasarlo fizetés utdn egybdl letolti a ter-
méket, és el6késziti a fogyasztasra (pl. szoftverek, MP3,
elektronikus tjsdgok), mig az elektronikus szolgaltatas
vasdrlasakor egy felhasznal6i fidkot hoz 1étre az egyén,
mely sziikséges ahhoz, hogy elfogyaszthassa a {6 szol-
géltatdst (pl. e-bankolds, chatszobdk, részvénykeres-
kedés) (Francis — White, 2002, 2003, 2004; Francis,
2007). Ebbe a kategdridba tartozik az online pénziigyi
szolgéltatdsok igénybevétele is.

Az érték és a min6ség kapcsolata

(Gyulavari, 2005), mégis érdemes a két fogalmat kiilon

értelmezni. Az érték a marketing egy jelent0s eleme a
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minGséghez, az elégedettséghez, illetve a lojalitdshoz
fiz6d6 viszonya miatt (Cronin et al., 2000; McDou- !
gall — Levesque, 2000), mely magaba foglalja, hogy mit
kapott a fogyaszté (fogyaszti output) azért, amit adott
(fogyaszt6i input) (Oliver — DeSarbo, 1988). Az értéket

tehat ,,a mindség, a kiszolgalds és az ar kombindcid-
janak tekinthetjiik, melyet a »vevéérték harmasanak«
neveznek” (Kotler — Keller, 2008, 62. old.).

Amennyiben a mindség €s a kiszolgélds javul, az
érték is nd, mig az ar novekedésével csokken. A marke-
ting szempontjabdl a fogyasztoi észlelt érték bir kiemelt
szereppel (Rekettye, 1997).

Az érték vasarlasonként valtozhat, ezért fontos
megérteni a vevdi motivacidkat. A vésdrlds sordn két
jelentds célt kiilonboztethetiink meg: a haszonelviit s
az élvezetit, vagy mas néven hedonistat (Hirschman —
Holbrook, 1982). Az el6bbi célvezérelt, raciondlis, ahol

a vasarlas egy feladat vagy kotelezettség (Babin et al.,
1994). Ilyenkor az érték a tranzakci id6ben és hatéko-
nyan torténd teljesitésébdl fakad (Babin et al., 1994),
vagyis az értékek és dldozatok summadzott értékét jeloli

(Fu-Ling — Chuan, 2012). Ezzel szemben a hedonista
érték esetében a vasdrlds sordan az élmény, a jokedv és
az élvezet keriil kdzéppontba (Babin et al., 1994; Chil-
ders et al., 2001). A vésdrlasi folyamat azonban sokszor
mindkét jegyet is tartalmazhatja, példaul amikor egy
kivant terméket akcids dron tudunk megvenni (Babin
et al., 1994).

Az internetes vasdrlast és a szolgéltatdsok online
igénybevételét a hedonista és a haszonelvi értékek
szempontjabdl 4altaldban homogén tevékenységként
jellemezték. Ugy gondoltak, hogy e tevékenységek ha-

szonelvi, céltudatos, célorientdlt folyamatok, melynek
célja a hatékonysdg novelése, vagyis minél gyorsabban  ithaml et al., 2002; Wolfinbarger — Gilly, 2003; Petre
és minél kényelmesebben tudjdk a legtobb informaéciot, et al., 2005; Bauer et al., 2006). Az elektronikus szol-

és igy a legjobb ajanlatot elérni az egyének (Childers :

et al., 2001; Szymanski — Hise, 2000). Az online fo-
gyasztok mar sokkal tudatosabbak, ami az informéacio-
keresésben is tetten érhetd, és tudatosan igyekeznek a
legértékesebb ajanlatot megtaldlni (Fu-Ling — Chuan,
2012). Az online vasarlas haszonelvii értékei kozé tar-
tozik tehat az idésporolds, a pénzsporolds, a kényelmes-
ség és a valaszték mélysége.

Ezzel szemben napjainkban a hedonista értékek,
vagyis a szérakozas és az élmények keresése is megje-
lenik az online kdzegben, igy a legtjabb kutatdsok sze-
rint az online vasarlashoz kothetd tevékenységek is ve-
gyes értékszemléletlick (Overby — Lee, 2006). Francis és

White (2003) kutatdsa is bizonyitja, hogy a haszonelvii :
megkozelités mellett a hedonista értékek is megjelennek
az elektronikus vasarlds sordn, mint példdul a keresési,
,vaddszdsi” folyamat, az egyedi, kiilonleges termékek
felkutatdsa, az online aukcidkon valé részvétel, illetve :
a chatszobdkban, férumokon a tobbi fogyasztéval vald
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kommunikécié esélye. Ugyancsak a hedonista értékek
kozé sorolhaté még a vizualis élmény, az interaktivitds, a
szinek, a hangok (Childers et al., 2001).

Az elektronikus szolgaltatas min6sége

Az online tranzakciokhoz tartozo szolgdltatdsmind-
ség-koncepcid ujfajta megkozelitést igényel, mivel az
offline folyamatokkal szemben szdmos sajatossagot
tartalmaz. Az internet terjedésének korai szakaszdban
a cégek azt hitték, hogy az alacsony 4ar, illetve a webes
jelenlét elegendo a sikerhez (Petre et al., 2003), azonban
az online fogyaszt6i és véllalati tapasztalatok gyarapo-
dasaval, a verseny élesedésével és az internetes vasar-
14s rutinnd véldasaval (Yoo — Donthu, 2001) ra kellett
dobbenniiik, hogy ez nem elég. Amennyiben a kivant
informdciok nem elérheték a honlapon, a véllalat nem
vélaszolja meg id6ben az e-maileket, vagy esetleg nem
tokéletes a mobiltelefonra optimalizalds a fogyasztok
sokkal alacsonyabban értékelik az adott cég altal nytj-
tott mindséget, és a jovOben a versenytarsakat fogjak
vélasztani.

A tranzakci6 tényleges kornyezetével a fogyaszt6 az
informdciogyjtési, vasdrldsi, valamint a vasarlds uta-
ni interakciok esetében kozvetleniil talalkozik, azon-
ban a teljes élményt az elbtte, valamint az utdna 1évo
szakaszok is befolydsoljak. Petre és tdrsainak modellje
(2005) alapjan a teljes online tranzakcids folyamatot a
véasarl6 ennek az osszképnek a fliggvényében értékeli.

A mindség értékelése a szolgaltatdsok online vasar-
lasa és igénybevétele esetében tehat nemcsak a tényle-
ges tranzakcidkra korlatozodik, hanem az elektronikus
szolgéltatdsok teljes skdldjat magédban foglalja (Ze-

géltatdsok minden olyan interaktiv szolgdltatdst tartal-
maznak, amelyet az interneten kozvetitenek a telekom-
munikacio, valamint az informacios és a tobbcsatornas
technoldgidk el6nyeit hasznalva (Sousa — Voss, 2006;
Fassnacht — Koese, 2006). Ez azt jelenti, hogy a mi-
ndség értékelésekor a tranzakcié kozbeni események
mellett figyelembe kell venni az dn. pre- és posztin-
terakcids szolgdltatdsi aspektusokat is, mint példaul az
informdciogyjtés folyamatat, a tranzakcio teljesiilését,
az ligyfélszolgdlatot vagy az esetleges visszatéritéseket,
a problémak kezelését.

Ezek alapjdn a tovabbiakban az online tranzakciok-
hoz kapcsol6dé szolgaltatasmindséget a szakirodalom-
ban is haszndlatos eelektronikusszolgaltatds-mindség
kifejezéssel illetjiik, mely magédban foglalja, hogy egy
honlap milyen szinten képes a hatékony és eredményes
nézel6dést, vasarlast, illetve kiszallitast timogatni (Ze-
ithaml et al., 2002), fiiggetleniil attdl, hogy terméket és/
vagy szolgaltatast értékesit-e az adott shop.
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Parasuraman és tdarsai (2000) szerint az elektronikus
szolgdltatds mindsége esetében egy invertalt U-gorbe
palydju kapcsolat figyelhetd meg: mig offline esetben
altalaban a legtobbet akarjdk a fogyasztok elérni, addig

hozott példa szerint a vasarlok szeretnek visszajelzést
kapni arrél, hogy a rendelésiiket elfogadtak-e, valamint
még az utankdvetd e-mailek is rendben vannak, de van
egy pont, amikor mar elég a levelekbdl, és a tovabbi
informaciddradat a mindség rontasahoz, ezen keresztiil
pedig az elégedettségiik csokkenéséhez vezet.

Az elégedettség és annak kivetkezményei az
e-kereskedelem esetében

Az elégedettség egy érzelmi allapot, mely a negativ,
illetve a pozitiv elvarasok és élmények tiikrében ala-

kul ki (Oliver, 1980). Hasonlé Parasuraman és tarsai-
- 6ban egy jelentds, kiilsé, megbizhat6 informaci6for-
- rds, amit olyan egyén vagy vallalkozés indithat, akinek
- tapasztalata van az adott termékkel, szolgdltatdssal

nak definicidja is (1994), mely szerint az elégedettség
megmutatja, hogy az egyéni elvardsokhoz képest a tel-
jesitmény hogyan alakult (Chen — Cheng, 2012). Rust
és Oliver (1994, in: Chang et al., 2009) megfogalma-
zasdban az elégedettség annak a foka, hogy a fogyasz-
té mennyire hisz abban, hogy valaminek a birtokldsa
vagy haszndlata pozitiv érzéseket kelthet benne. Oliver
(1999) szerint mivel a fogyasztds valamilyen célt, va-
gyat elégit ki, ezért fontos, hogy azt kellemesnek érez-
z€k. Az elégedettség ennek a kellemes teljesiilésnek az
érzete (Oliver, 1999).

Hasonl6an a korabbi megfogalmazdsokhoz, az elé-
gedettség online kdrnyezetben is a fogyasztéi élmény
értékelését jelenti az adott feliilettel kapcsolatban, a
korabbi tapasztalatokat figyelembe véve (Anderson —
Srinivasan, 2003). Az e-kereskedelem esetében, amikor
csak egyszer haszndlja valaki az adott web-shopot, pl.
foglal egy szobat, akkor tranzakcids elégedettségrol
beszéEliink, mig tobbszori, ismételt vasarlds esetén ku-
mulaltrdl.

Az informacids rendszerek irodalméban az elége-
dettség a vélemények Osszessége egy rendszer attribu-
tumair6l a hatékonysdgra koncentrdlva, amelynek f6
elemei a design és az implementécids tevékenységek.
Az elégedettséget tehat az informaci6 tartalma, a sze-
mélyre szabott szolgaltatasok, a felhasznaléi feliilet, il-
letve a rendszerértékek dimenziéi hatdrozzak meg (Lu
etal., 2012).

A fogyasztd elégedettsége a kordbbi vdsarlasi ta-
pasztalatait figyelembe véve alakul ki egy adott elekt-
ronikus kereskedelmi céggel, amely befolydsolja az uj-

ziGja bizonyult a legfontosabbnak, és ha a mindségdi-
menziok kozvetlen hatdsat vizsgaljuk az djravasarlasi
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- széndékra, akkor ez a mésodik legfontosabb tényezd.
- Loiacono, Watson és Goodhue (2007) eredményei is
- aldtdmasztjdk az elégedettség hatdsit az djraldtogatds-
- ra, illetve az djravdsdrldsra. Ha, Muthaly és Akamavi
online esetben van egy telitédési pont. Az éltaluk fel-

(2010) kutatdsa alapjan is elfogadhat6 az a feltevés,
hogy az elégedettség kozvetleniil befolydsolja az online
Ujravasarldsi szandékot. Kim (2012) szerint az elége-
dettség vizsgalata online kornyezetben az tjravasarlas-
sal kapcsolatban azért is fontos, mert sokszor a fizetés a
szallitas el6tt torténik, ezért az eladonak bizalmat kell
biztositania. Amennyiben a fogyasztd elégedetett, kol-
csonos megértés alakul ki, €s sokkal valdsziniibb, hogy
a kapcsolatuk folytatédik. Amennyiben az elégedettség
a teljesitménnyel kapcsolatban nd, akkor a tranzakciok
megismétlésének szdndéka — az ujravasdrlasi szandék —
is n6 (Kim, 2012).

Az elégedettség befolydsolja a szdjreklamot is
(Moon et al., 2011), mely a vdsarldsi dontési szituéci-

kapcsolatban, és ennek koszonhetéen megfelel6 infor-
ma4ciot juttat el a befogadé szamdra (Eszes, 2011). A
szajrekldmnak szolgaltatasok esetében kiilondsen jelen-
t6s a hatdsa (Kenesei — Kolos, 2007).

Napjainkban a fogyasztok szamara elérhetd, interne-
tezésre alkalmas eszkozok és megoldasok lehetévé tet-
ték az online szdjreklam kialakuldsat, amely elsésorban
abban kiilonbozik a hagyomdnyos forméatél, hogy mivel
elektronikus feliileten zajlik, dltaldban nincs kozvetlen
face-to-face kommunikécid, a vélemények, ajanldsok
alapvetGen kéretlenek, és csak akkor értékelik Oket, ha

. a leend6 befogadok éppen rdjuk taldlnak (Park — Kim,
- 2008). Az e-WOM esetében a vélemények a kordbban
- megszokottndl nagyobb mértékben és sebességgel ter-
- jedhetnek. A hagyomadnyos szdjrekldm esetében az in-

forméaciot privat beszélgetések sordn adjak at, mig on-
line esetben olyan egyénekhez, csoportokhoz is eljuthat,
akik nincsenek jelen az adott pillanatban (Karakaya
— Barnes, 2010), vagy nem ismerik, illetve ismerhetik
egymadst. Mig offline esetben egyidejii véleménymeg-
osztds torténik egyének vagy kisebb csoportok kozott
(Steffes — Burgee, 2009), addig online esetben aszink-
ron (Hung — Li, 2007), tobb utas forméban keriil ra sor,
amelynek révén tartosabbnak és elérhetdbbnek is te-
kinthetd. Ezaltal az e-WOM mérhet6bbé, elemezhetsb-
bé is valik (Park — Kim, 2008), hiszen altaldban elére
meg nem hatdrozott ideig tarolhaté (Hennig-Thurau et

- al., 2004).
ravasdrlasi szandékot (Hsu et al., 2012). Wolfinbarger és

Gilly (2003) eredményei alapjan megéllapithatd, hogy = A kutatasi design
a fogyasztdi elégedettségben a megbizhatésdg dimen- !

- Primer kutatdsunk fokuszaban a pénziigyi szolgalta-

. tasok online vdsarlasdnak mingségészlelése, az ezzel
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kapcsolatos elégedettség, tovdbbajanlasi és ujrava-
sarldsi hajlandésag mérése dll. A kutatdsi kérdések
megvélaszoldsdra egy online panelt haszndlva kér-
déives adatfelvételt folytattunk, melynek soran 1000
olyan egyént kérdeztiink meg, akik az elmult harom
hénapban valamilyen terméket vagy szolgéltatdst va-
saroltak online. A mintavétel sordn egy kvotat hata-
roztunk meg, melynek értelmében a minta egyik felét
az offline terméket vagy szolgdltatdst vasarlok, mig a
masikat az elektronikus terméket vagy szolgdltatdst
vasarlok tették ki. Jelen tanulmdny a kutatdsban részt

tevékenységet folytatott.

CIKKEK, TANULMANYOK

készségét. A tobbi esetben jelentOs eltérések figyelhetSk
meg. A honlapmindség az offline termékek és szolgal-
tatasok esetében hasonld elemeket tartalmaz, ugymint a
design, a tartalom, a termékek szdma, mig az elektro-
nikus termékeknél inkdbb a termékjellemzdket (méret,
rendszerfeltételek, kompatibilitds), az elektronikus szol-
géltatdsoknal pedig a felhasznél6i fiok létrehozdsanak
egyszerliségét, gyorsasagat foglalja 6ssze ez a dimenzio.
A fizetésre és kézhezvételre vonatkozd kategoriaba tarto-
zik az offline termék esetében a rendelés megvaldsitdsa,

- a megfelel6 termék j6 id6ben torténd szallitdsa, mig az
vevé azon egyénekre koncentrdl, akik valamilyen
pénziigyi szolgéltatast vasaroltak: 6k a teljes minta
16,8%-t jelentik (168 f6). E megkérdezettek tobbsé- | galtatdsoknal a foglalds egyszertisége, megbizhatésaga,
ge (99 £6, 53,6%) biztositdst kotott kizarlag online
feliiletet felhasznalva, 38,7%-uk (65 f6) e-bankolasi

tevékenységet, mig a maradék 13 f6 online tdzsdei !

elektronikus terméknél a teljesités mindsége, a letoltési
instrukciok egyértelmiisége és a gyorsasag. Offline szol-

az egyértelmii, gyors visszaigazolds, az elektronikus
szolgaltatasokndl pedig az egyszerl, megbizhaté beje-
lentkezé€s, az egyszer( haszndlat és a szolgaltatds lefrasa

tartozik a kategdridba (/. tdbldzar).

1. tabldzat

A kutatasban felhasznalt RECIPE skala dimenzioi

Dimenzié altalanos elnevezése Offline termék Offline szolgaltatas
1. Az online feliilet mindsége Honlapmindség Honlapmin&ség
2. Vasarlas lebonyolitdsdnak min&sége Csere: fizetés és kézhezvétel Foglalds/véasarlas
3. Ugyfélszolgdlat Ugyfélszolgalat Ugyfélszolgilat
4. Biztonsag Biztonsdg Biztonsdg
Dimenzi6 altalanos elnevezése Elektronikus termék Elektronikus szolgaltatas
1. Az online feliilet minGsége Termékrészletek Felhaszn4ldi fioklétrehozds
2. Vésarlas lebonyolitdsdnak min&sége Csere: fizetés és kézhezvétel Rendszer kezelése
3. Ugyfélszolgilat Ugyfélszolgalat Ugyfélszolgalat
4. Biztonsag Biztonsdg Biztonsdg

A kutatds sordn a megkérdezettek utolsé vasarldsa-
hoz kothet6 mindségészlelését, elégedettségét, hagyo-
manyos és elektronikus tovabbajanldsi és ujravasarla-
si hajlandésdgdt mértiik. A pénziigyi szolgdltatdsok
online vasarlashoz kothetd6 mindségészlelést a Francis
(2009) éltal megalkotott RECIPE (Review and Evalua-
te the Customer’s Internet Purchase Experience) ska-
laval mértiik, mely négy dimenziét tartalmaz, melyek
osszefoglalé elnevezései: (1) online feliilet mingsége,
(2) vasarlas lebonyolitdsanak mindsége, (3) tigyfélszol-
gdlat, illetve (4) biztonsag (Francis, 2009).

Az e-kereskedelmi csoportok dimenzidinak tényleges
elemei az egyes joszagok és igénybevételi modok eseté- !
ben kiilonboznek, emiatt a skdla mérési tételei az egyes
kategéridk esetében eltérnek?. Azonos médon mértiik a
biztonsagot, vagyis a kartyaadatok és a személyes infor-

macidk biztonsagat, valamint az ligyfélszolgalat dimen-

Forrds: szakirodalom alapjdn sajdt szerkesztés (Francis, 2009)

A Francis (2009) altal megalkotott skala alapos at-
tanulményozdsa alapjan megdllapithatd, hogy a tanul-
many kodzéppontjdban allo elektronikus szolgéltatasok
esetében a felhaszndl6i fidk 1étrehozdsa mellett a rend-
szerkezelés dimenzidja is a konkrét online feliilethez
kapcsolédé mindségi szempontokat tartalmazzak, igy
ezekeket érdemes kozosen, egy magasabb rendi faktor-
ban (second-order construct) értelmezni. Ennek megfe-
leléen ezt a tovabbiakban a konkrét honlaphoz kapcso-
16d6 mindség dimenziénak fogjuk hivni.

A pénziigyi szolgaltatasok online vdsarlasdhoz
kothetd mindségészlelés, elégedettség és annak ko-
vetkezményeit el6szor leird jellemzékkel mutatjuk be
részletesen, majd a mélyebb megértése céljabol a struk-
turalis modellezés mddszertanat felhasznalva az oksagi
Osszefiiggéseket is vizsgaljuk. A kordbban bemutatott

- szakirodalomi &sszefiiggések alapjén az aldbbi hipoté-
zi6jat, igymint a cég elérhetdségét, gyorsasagat, segitd-

ziseket allitjuk fel:

VEZETESTUDOMANY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

XLVIIL. EVE 2017. 2. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2017.02.02 19



H1: A konkrét honlaphoz kapcsol6dé mindség dimen-
zidja pozitiv hatdssal bir az elégedettség alakula-
séra.

weboldallal kapcsolatos elégedettség kozott pozi-
tiv kapcsolat van.

H3: Az észlelt biztonsdg dimenzidja pozitiv hatdssal
bir az elégedettség alakulasara.

H4: Az elégedettség pozitiv hatdssal bir a hagyoma-
nyos tovdbbajanlasi szdndékra.

HS: Az elégedettség pozitiv hatassal bir az elektroni-
kus tovabbajanldsi szdndékra.

H6: Az elégedettség pozitiv hatassal bir az djravdsdrlasi
szandékra.

A marketing teriiletén két eltér6 mddszertan hasz-
ndlata jellemz6 a latens valtozdkkal is rendelkezd ok-

sdgi Osszefiiggések vizsgdlatira. A kovarianciaalapd
- mesterségesen korreldl6 hibatagok problémajat (Becker
. et al., 2012). A folyamat lényege, hogy a masodlagos,

modellezés (CB-SEM) a valtozék egyiittmozgasabdl
indul ki, mig a varianciaalapi modellezés (PLS-SEM)
a valtozok varianciajdbol. A CB-SEM esetében mind-
Ossze a kozos varianciat elemezziik — a kovariancia is
ezen alapszik —, mig a PLS-SEM esetében a varian-
cia mindhdrom fajtdjat, vagyis a kozos variancidt, az
egyéni/specifikus variancidt, valamint a hibatagokat is
figyelembe veszik (Kemény, 2015). A két mddszertan
legjelentsebb kiilonbségeit a 2. tdbldzat foglalja dssze.

2. tdbldzat
A PLS és a CB-SEM jellemz6i

Elvaras PLS CB-SEM

Célja El6rejelzés-orientdlt | Paraméter-orientdlt

Eljaras Varianciaalapd Kovarianciaalapui
A mutatok specifikd- | Normalis eloszlds és

Elofeltétel lasa (nem paramet- fliggetlen megfigyelés
rikus) (parametrikus)

. Minél tobb véltozé
Paraméter- PO .
. van, anndl tobb para- | Konzisztens

becslés <
méter kell

L,a te’n S Yalto- Explicit becsiilt Hatdrozatlan

z0k értéke

Modell- Nagy (pl. 100 elmé- ;& (4 evesebb, mint

ol leti fogalomhoz 1000 e

komplexitas R 100 indikétor)
indikator)
Minimum elemszdm Mini ) )

Mintaméret | 30-100 Kozt van, A | ) o oo SeMSZAm

(141 i 200-800 kozott.

mutat6ktol fiigg.

Forrds: Chin — Newsted (1999 in Kemény, 2015) . P "
orrds: Chin = Newsted (1999 in Kemeny k £ 50.000 Ft-ot. A 13 online t6zsdéz6bodl 8 f6 ebbe az

- ut6bbi kategéridba tartozik. Az extrémen kiugré kol-
~ téseket, vagyis a 65.000 Ft-ndl magasabb koltségeket
- kizdrva (16 £6), is megéllapithat6, hogy a vizsgdlt ha-
- rom pénziigyi szolgaltatds online vdsérldsa sordn szig-

Jelen tanulmany sordn a varianciaalapi modellezést
haszndljuk, ugyanis ennek a mddszernek nem feltétele
a vizsgdlatba bevont vdltozok normadlis eloszlasa, és a
Kolmogorov—Smirnov préba alapjan a normal eloszlas-
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t6] kiilonbozo eloszlassal talalkozunk a kutatas soran.

- Ugyancsak a PLS-SEM mddszertan mellett szl a kis
- mintaelemszam is.
H2: Az ligyfélszolgdlat észlelt mindsége €s az adott

A modellben taldlkozhatunk egy méasodlagos faktor-
ral, melyet a felhaszndldi fiok 1étrehozasanak mindsége
és a rendszerkezelés felhasznalhatésdga dimenziok ko-
zosen alkotnak. A masodlagos fogalmak kezelésére az
irodalom hdarom megoldast kindl: az ismételt indikator
megoldast (repeated indicatior approach), a két 1épcsd
(two stages approach) megoldast, illetve a kevésbé el-
terjedt hibrid megoldast (hibrid approach) (van Riel et
al., 2017). Jelen esetben a latens, mdsodlagos dimenzi6t
megalkoté komponensek reflektiv médon alakulnak,
mig ezek a latensek 4ltal létrehozott mdsodlagos valto-
z6 mdr formativ médon jon létre, hiszen a két dimenzid
okozataként keletkezik az j valtoz6. Kutatasunk sordn
a kétlépcs6s megoldast alkalmazzuk, ezzel is kikii-
szobolve az ismételt indikator folyamatndl megjelend

magasabb rendid valtozé értékét az elsédleges valtozd
PLS-SEM altal kalkulalt latens valtozoi értékeivel, mint
manifeszt valtozokkal kalkulaljuk. Tehat elsé 1épésben
ezeket a latens értékeket kell kiszdmolni, majd ezen ér-
tékeket, mint indikdtorokat behelyettesitve szdmolhatd
ki a végleges modell és az utegyiitthatok. A mddszer
alkalmazdsanak el6nye, hogy elkeriili az ismételt indi-
katorok kozotti mesterséges multikollinearitdst (Arnett
et al., 2003).

Primer kutatdsunk értékelését a vdlaszadok szeg-
mentalasaval zdrjuk, mely a vallalatok szamdra egy-
fajta stratégiai titmutatdst jelenthet. Elemzésiinkhoz az

- SPSS 22.0 és az Adanco programokat hasznaltuk.

Eredmények és kovetkeztetések

A mintaban résztvevok 60,7%-a (102 £6) nd, az atlagos
életkor 48,75 év (szoras=12,20 év), és 72,6%-uk valami-
lyen nagyobb telepiilésen el. 67,3%-uk legalabb felso-
foku végzettséggel rendelkezik, és 73,2%-uk olyan jo-
vedelemmel bir, mely lehet6vé teszi az alapvetd dolgok
megvasarldsan tuli fogyasztast. A részletes demografiai
adatokat a 3. tabldzat foglalja Ossze.

A pénziigyi szolgdltatdst online vasarl6 168 {6 tobb-
sége aktiv internetes vdsarlonak szamit: 66,1%-uk lega-
1abb havonta szokott valamilyen terméket vagy szolgdl-
tatdst online vasarolni. Az elemzés kozéppontjdban 4ll6
utolsé online tranzakcidjuk sordn a vdlaszadok 51,8%-a
mindossze 6.000 Ft-ot koltott, mig 10,1%-uk legaldbb
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3. tdbldzat
A minta jellemz6i

Valaszadé neme Haztartas jovedelme

Arra sem elég a havi

CIKKEK, TANULMANYOK

A pénziigyi szolgdltatasok online vésarlasdhoz kot-
het6 mindségészlelést a Francis (2009) altal meghata-

- rozott €s a tanulmany kordbbi részében bemutatott 4
. dimenzié mentén mértiik, vagyis a felhaszndléi fiok

Iétrehozdsdhoz kapcsol6dé mindségelemek, a rendszer/

férfi 39,29%  joévedelmem/iink, hogy az 5,36% fiok kezelése, az tigyfélszolgdlat mindsége és a biz-
alapvet5 dolgok tonsdg dimenzidk alapjan. Az észlelt mindség mérése
. Az alapvetd dolgokat meg sordn az allitdsokkal valé egyetértést 1-t6l 7-ig skdlan
né 60,71% tudom/juk vdsdrolni, de 21,43% srtiik. ahol 1 ol h . 4l
mésra nincs me’rtu , ahol az l-es je entette, ogy az egyén egyl-
Meg tudom/juk vdsdrolni az taldn nem ért egyet az adott kijelentéssel, mig a 7-es,
Eletkor alapvetd dolgokat és egy-két  52,98%  hogy teljes mértékben egyetért.
extr
) ) qunyeden meg tqum,/Juk 5. tdbldzat
Atlag 48,7 év  vdsdrolni, amire sziikkségem/ 20,24% Yy s e s, ,
iink van A vasarlas értékelése
s .. Milyen gyakran szokott online N Atlag Szords
Sz6ras 132¢v . % : - %
vasarolni? 1. A konkrét honlaphoz kapcsolédé minség ATLAG 168 6,28 1,044
L?gmag?sabb iskolai Hetente t6bbszor 774% 1a. Rendsz/elj!(ez/eles ATLA(/} - : 168 6,31 0,997
vegzgttsege A felhasznal6i fickomat/tagsdgomat visszaigazoltdk. 168 6,26 144
szakiskola, A felhaszndléi fiockomba val6 bejelentkezés egyszerd. 168 633 124
szakmunkds-  5,36% Hetente egyszer 7,14% Az online szolgdltatdsokhoz valé hozzaférés megbizhats. 168 633 1,07
képz6 Az online szolgiltatdsok azonnal elérhetdek voltak. 168 637 114
kozépiskola 2738% Kéthetente 13,69% A fi6k/tagség haszndlata egyszerd. 168 628 1,4
f&iskola 20.17% Havonta 37.50% f%/nty/ijtott online szolgdltatds olyan volt, mint amilyennek 168 632 113
eirtak.
egyetem 36,31% Kéthavonta 13,69% 1b. Fiok létrehozas ATLAG 168 6,25 1,151
egyéb 1,79% Négyhavonta 8,33% A felhaszndldi fiok 1étrehozdsardl szol6 dtmutatd egyértelmd volt. 168 6,24 1,19
. A felhaszndl6i fiok létrehozdsa egyszerti volt. 168 6,17 1,23
Lakhely Négyhavonta 11.90% felhaszndlsi fick 1étrehozdsa mir elsére sikeriil. 168 638 124
févaros 40,48% A felhasznaldi fidkom/tagsdgom azonnal 1étrejott. 168 6,18 1,56
megyeszékhely 23,21% 2. Ugyfélszolgalat ATLAG 88 58 1,224
b Az tigyfélszolgilat online is elérhetd. 168 594 167
CEYCO ALY 893% Az tigyfélszolgltat eléré i vol 125 601 143
VAros s z Ugytelszolgaltat elerése egyszeru volt. A K
falu 27.38% A villalat gyorsan vélaszolt az e-mailemre. 121 6,08 131

Forrds: primer kutatds alapjdn

nifikdns kiilonbség’ figyelhet6 meg az dtlagos koltésben

(F=6,804; szig=0,001). A legmagasabb atlagos koltés-

sel az online t6zsdéz6k rendelkeznek (atlag=17.200 Ft), E

mig legalacsonyabb koltés az e-bankoldk esetében fi-
gyelhetd meg (atlag=5.583,5 Ft) (4. tdbldzar)

4. tabldzat
Az igénybevett pénziigyi szolgaltatas jellemzoi

Milyen szolgaltatas vasarolt/vett igénybe?

Online t6zsde, részvényvasarlds
E-bankolds

Biztositaskotés kizardlag

az online feliiletet felhasznalva
Milyen értékben vasarolt?
Online tozsde,

13 £6 (7,74%)
65 16 (38,69%)

90 £6 (53,57%)

rvényvisirids 120000 HUF 1904731 HUF
E-bankolds 558350 HUF 1209703 HUF ~ F=6,804
Biztosftdskotés 1232880 HUE 1141111 HUE ~ $€=0.001
Teljes 976971 HUE 12 47944 HUF

Forrds: primer kutatds alapjan

A villalattal folytatott kommunikécié személyes hangvételi volt. 117 5,58 1,62
A kérdése(i)mre adott vdlaszok segitettek/hasznosak voltak. 106 5,89 1,3
A villalat szivesen segitett a felmeriilé problémdk kezelé-

p 104 6,06 1,25
sében.
3. Biztonsig ATLAG 156 6,29 0,975
A biztonsdghoz lfapcsolédé informdcick egyértelmiien 42 618 111
voltak elmagyardzva.
A bankkdrtydm/hitelkdrtydm biztonsdga garantdlt volt. 129 6,25 1,14
A személyes adatok felhasznaldsét részletesen lefrtak. 145 6,32 104
A személyes adataimat bizalmasan kezelték. 131 6,29 1,17
Eszlelt minség ATLAG (e-szolg) 168 6,22 0,969
4. Elégedettség (SAT) ATLAG 168 6,38 0,936
J6 dontés volt ezen az oldalon véasarolni. 168 63 1,07
I:Ia/u]ra \iasarolnek ezena helyen, valésziniileg ugyanigy 168 641 095
értékelném a honlapot/céget.
Elégedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon 168 642 096

vasdroltam.
5. Hagyomanyos tovabbajanlasi hajlandosag (WOM) ATLAG 168 6,18 1,109
Pozitiv dolgokat mondanék masoknak err6l a web-aruhdzrol. 168 6,3 1,04
Ajaplanam a web-druhdzat azoknak, akik kivdncsiak a 168 611 126
tandcsomra.

Batoritandm a bardtaimat és rokonaimat, hogy haszndljak
ezt a web-druhdzat.

6. Az oldalrél szivesen osztanék meg pozitiv véleményt az
interneten. (e-WOM)

7. Szandékozom a kozeljovoben vasarolni errdl az oldal-
rél. (UJRAVASARLASI HAJLANDOSAG)

168 6,14 12

168 524 1974

168 595 1,392

Forrds: primer kutatds alapjdn
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Az eredmények alapjan megallapithato, hogy a vizs-
galt vasarlasi szitudciokhoz kapcsoléddéan a legmaga-
sabb dtlagos mindségészlelés a rendszer/fickkezelés
dimenzidhoz tartozik (atlag =6,31), melyet a biztonsag
dimenzi6 kovet (atlag,=6,29). Az atlagos szummazott
mindségészlelés is magasnak szamit (atlag=6,23). Erde-
kes megfigyelés, hogy mind a biztonsdg, mind pedig az
tigyfélszolgdlat dimenziéhoz kapcsoldddan taldlkozha-
tunk hidnyz6 adatokkal, vagyis nem minden megkérde-
zett tudta a skalabdl 4tvett dllitasokat értékelni. :

A mindségészleléshez hasonldan az megkérdezettek
elégedettsége is magas volt (atlag,=6,38), azonban az
elégedettség kovetkezményeihez kapcsolodd értékelé-
sek ennél alacsonyabbak. Legkisebb hajlanddsdgot az
e-WOM irdnt mutatnak a megkérdezettek (atlag,=5,24),
melyet az djravasarlasi hajlanddsag (atlag,=5,95), majd
kozel a szummazott hagyomanyos tovabbajanlési haj-
landdsag kovetnek (dltag,=6,18)(5. tdbldzat) :

A vizsgdlt harom szegmens kozott a mindségészle-
léshez, elégedettséghez és annak kovetkezményeihez
kothetSen szignifikdns kiilonbség nem figyelhetd meg
(F=1,251 - 0,071; szig=0,289 — 0,931) (6. tdbldzat).

Kutatdsunk sorén a ldtens valtozok megbizhatésagat
a Dijkstra-Henseler-féle rthé mutatdval, a latens valto-
z6khoz tartozé hasonldsagi érvényességet az atlagos !
magyarédzott varianciaértékkel (AVE), mig a kiilonbo-
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saggal rendelkezik. Egyetlen egy esetben, az elégedett-
ség és hagyomdanyos tovdbbajdnlasi hajlandésag kozott
nem figyelhet6 meg az elvart HTMT-érték, vagyis a
kiilonbozdségi érvényesség itt nem érvényesiil. Azon-
ban ilyen szoros kapcsolatban all6 ok-okozati véltozok
esetében ez gyakran el6fordul, igy a tovabbi elemzések
elvégezhetdek (Hair, 2013).

7. tdbldzat

A felhasznalt valtozok megbizhatésaga

Dijkstra- HTMT
Viltozo Henseler’s AVE

rho (0A) 2 3 4 5 6
1. A konkrét
honlaphoz kothetd 0,890 0,625 n.a. na. na. na. na. na.
minGség
2 Ugylelszolgdlat - 603 (615 na.
elérhet6sége
3. Biztonsédg 0912 0,790 n.a. 0,793
4. Elégedettség 0,935 0,884 n.a. 0,803 0,867
5. WOM 0,952 0,904 n.a. 0,781 0,725 0,949
6.E-WOM 1,000 1,000 n.a. 0,399 0,333 0,481 0,644
7 Uravésirldsi 1000 1,000 na. 0,547 0,580 0742 0714 0,563
szandék
Elvdrt érték 0A>0.8  AVE>0.5 HTMT<0.9
SRMR 0,061

Forrds: primer kutatds alapjdn

6. tabldzat

Kiilonbségek a kiilonboz6 vasarlasi szituaciok esetében

rg;yé';ey asde, E-bankolds Biztositaskités Killonhseaek
Atlag ~ Szords N(f6) Atlag  Szords N(f6) Atlag Szords 2{0,,) F-érték  Szig

Fidk létrehozas ATLAG 6,17 1,33 13 6,22 1,14 65 628 1,14 90 0,07 0,93
Rendszerkezelés ATLAG 6,35 0,97 13 6,24 1,14 65 636 089 90 0,28 0,76
Ugyfélszolgilat ATLAG 5,71 0,92 8 5,63 1,18 36 594 131 44 0,65 0,53
Biztonsig ATLAG 6,51 0,82 13 6,17 1,06 61 635 093 82 0,97 0,38
Eszlelt min6ség ATLAG 6,29 0,93 13 6,13 1,09 65 628 089 90 0,45 0,64
Elégedettség ATLAG 6,13 0,81 13 629 098 65 648 092 90 1,25 0,29
Hagyomanyos WOM ATLAG 5,83 1,19 13 5,84 1,18 65 6,05 1,09 90 0,70 0,50
E-WOM 5,00 2,16 13 5,11 1,92 65 538 200 90 0,46 0,63
Ujravasarlasi szandék 6,00 1,68 13 6,03 1,26 65 589 145 90 0,20 0,82

z6ségi érvényességet a HTMT (heterotrait-monotrait
ratio) mutatéval mértiik (Henseler et al., 2016). A mo-
dell validalasara a standardizalt atlagos reziduélis ér-
téket haszndltuk (SRMR). Az eredmények alapjan (7.
tdbldzat) megallapithatd, hogy mind a latens véltozok,
mind pedig a feldllitott modell megfelel6 megbizhato- !

Forrds: primer kutatds alapjdn

A Francis (2009) 4ltal javasolt elektronikusszolgdl-

- tatds-mindség dimenzidk koziil pénziigyi szolgéltata-

sok online vésarldsa esetében mind a hdrom szignifi-

. kdns hatdsu az elégedettség alakuldsdra. Leger&sebb
- hatdssal a biztonsdg észlelt alakuldsa rendelkezik

(B,,=0,367). A konkrét honlaphoz kapcsol6dé minGség
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és az tigyfélszolgélat észlelt mindsége kozel azonos ha-
tdst gyakorol az elégedettségre (3,=0,286, 3,,=0,280).
Ezek a véltozok az elégedettség variancidjanak 64,4%-
at mutatjak az R* mutat6 alapjan. A feltételezéseknek
megfelelen az elégedettség mind a harom kovetkez-
ményre szignifikdns. Leger6sebb utegyiitthatéval az !
elégedettség és hagyomanyos tovdbbajanldsi szandék
esetében taldlkozhatunk (f3,,=0,843), mig a leggyen-
gébb az elektronikus tovdbbajdnlasi szdndékhoz mutat
(B,,=0,386). Ennek megfeleléen alakulnak a magya-
razott varianciahdnyadok is: legalacsonyabb értékel :
az e-WOM esetében taldlkozhatunk (Rzewom=13,5%), :
melyet az ujravasarlasi hajlandésdg (Rzﬁjmvés=39,4%),
majd a hagyomanyos tovabbajanlasi szandék kovetnek
(R? .. =71.0%) (8. tdbldzat).

8. tabldzat

A valtozok kozotti kozvetlen hatasok alakulasa

i Standardizalt A bootsrap

Kt UGN o et

t-érték p-érték 2.5% 97.5%

Qirlfg:ézri I;CX‘TlaphOZ Kothet 541 3022 0,003 0,085 0,396

Ugyfélszolgdlat > SAT 0,280 2,594 0,010 0,040 0,468

Biztonsiag > SAT 0,367 3,666 0,000 0,162 0,559

SAT > WOM 0,843 23,456 0,000 0,764 0,905

SAT - E-WOM 0,628 10,819 0,000 0,507 0,738

SAT > Gjravésérlési szandék 0,286 2,930 0,003 0,106 0,491
R2SAT 64.,40%
R2WOM 71,00%
R2e-WOM 13,50%
R2Ujravés 39,4%

Forrds: primer kutatds alapjdn
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A strukturalis modell esetében a direkt hatasok mel-

lett azonban érdemes a kozvetett hatdsokat is mérni,

.~ vagyis, hogy az e-szolgiltatdsmin6ség dimenziéi milyen

hatdst gyakorolnak az elégedettségen at annak kovetkez-
ményeire. Ezen indirekt hatdsok mértéke nagyon hason-
16 a kozvetlen hatasok értékével, mindossze az e-WOM
esetében figyelhetd meg, hogy a harom mindségdimen-
716 értéke kozel azonos hatast mutat, tehat itt az észlelt
biztonsdg dominancidja kevésbé érvényesiil (9. tdbldzat).

9. tdbldzat
A valtozok kozott kozvetlen hatasok alakulasa

Standardizalt A bootsrap
. i Utegyiitt- bootstrap ér-  eredmények
Kozvetett hatdsok haté tékek hatérértékei
t-érték p-érték 2.5% 97.5%
A konkrét honlaphoz kothetd
mindség > WOM 0241 2826 0005 0087 0427
A konkrét honlaphoz kéthetd
minéség> e-WOM 0,105 2,690 0,007 0033 0,195
A konkrét honlaphoz kothet§ 0179 2753 0006 0062 0322
mindség - Ujravésarlds
Ugyfélszolgdlat > WOM 0,236 2,583 0,010 0033 0,397
Ugyfélszolgdlat > e-WOM 0,103 238 0017 0013 0,185
Ugyfélszolgilat - Ujravdsarlds 0,176 2,588 0,010 0,025 0,298
Biztonsig > WOM 0310 3,638 0,000 0,136 0469
Biztonsdg > e-WOM 0,135 3,009 0,003 0052 0,228
Biztonsig > Ujravasarlds 0,231 3327 0001 0,101 0372

Forrds: primer kutatds alapjdn

A strukturdlis modell eredményei azonban tovabbi
elemzésekre, példaul szegmensek kialakitdsdra, is fel-
hasznalhatok. Mivel jelen tanulmany 6 célja az online

. pénziigyi szolgéltatdsokhoz kapcsoléd6 mindségészlelés

részletes megismerése, ezért a strukturdlis modellbdl az
e-szolgaltatismindség dimenzidkhoz tartozé standardi-
zalt latens értékeket felhasznalva végezziik el a hierarchi-
kus klaszterelemzést (Kemény et al., 2015) a Ward-mdd-
szert felhaszndlva. Az elemzésiink eredményeként négy
6 csoportot tudunk elkiiloniteni (/0. tabldzat).

10. tabldzat

A kialakitott szegmensek jellemzése

Szeemensek Altalanosan Kockazatcsokkentdk Online feliiletet Elégedetlenek
g elégedettek (N=65 f0) _ (N=32f6) értékeldk (N=28 f6) _ (N=4318)

Atlag Szords Atlag Szords Atlag Szords Atlag Szords

g Konkrét honlaphoz kotheté minGség 0,646 0,159 -0,387 0,334 0,511 0,239 -1,021 1,348

g8

a‘g E S Ugyfélszolgalat 0,557 0,532 0,255 0,354 0,353 0,409 -1,261 1,051

gesYs

e Biztonsag 0,745 0,141 0,148 0,495 -0,141 0,332 -1,145 1,209

. - Elégedettség 0,545 0,38 -0,038 0,778 0,459 0,394 -1,094 1,176

% _§ °E WOM 0,591 0,347 -0,045 0,776 0,293 0,573 -1,05 1,187

EQE S

gb\g g é E-WOM 0,266 0,992 -0,314 1,127 0,419 0,728 -0,442 0,835

NS o s

eTs Ujravdsérlasi szandék 0,388 0,381 -0,1 0,92 0,316 0,766 -0,718 0,978

Forrds: primer kutatds alapjdan
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Legnagyobb csoportunk 65 f6vel az éltaldnosan elé-
gedettek, akik mind a hdrom minéségdimenzid esetében
- 1éséhez a kockdzatcsokkentk és az online feliiletet és
- tdmogatdst értékelSk dtlagai sem kiilonbdznek minden
- esetben szignifikdnsan: a hagyomdnyos tovabbajanlasi

a legmagasabb értékekkel rendelkeznek (étlag1=0,646;
atlag,=0,557, dtlag,=0,745). Az & esetiikben figyelhetd
meg a legmagasabb elégedettség (atlag,=0,545), a ha-
gyomanyos tovabbajanlasi szandék (atlag.=0,591) €s az
Ujravasarlasi hajlandosag is (atlag =0,388), azonban az
e-tovabbajanldsi hajlanddsdg nem az § esetiikben a leg-
magasabb.

A madsodik legnagyobb csoport az elégedetlenek
csapata (N=43 {6), akik minden egyes szolgaltatdsmi-
ndség-dimenzidt és annak kovetkezményeit jelentsen
atlag alatt értékeltek.

A szegmensek koziil a két legkisebb csoport — a koc-
kazatcsokkentdk (N=32 f6) és az online feliiletetet és
tamogatast értékelok csoportja (N=28 f6) — viselkedé-
se a legizgalmasabb. A kockdzatcsokkent6k a vizsgalt
honlapok esetében dtlag feletti szinten értékelték az
észlelt tigyfélszolgalatot (atlag,=0,225) €s biztonsagot
(atlag,=0,148), mig a konkrét honlaphoz kapcsol6do
elemeket a masodik leggyengebbnek értékelték (atlag =
-0,387). Az § esetiikben kvazi azok a dimenziok kaptak
magas értékelést, melyeknek magas mindsége az embe-
ri jelenléttel vagy a magas szintli informatikai bizton-
sagi megoldasokkal az észlelt kockdzatukat csokkenti.
Ennek ellenére az elégedettségiik (atlag,= -0,038), ha-
gyomdnyos tovabbajanlasi (atlag;= -0,045) és djrava-
sarlasi szandékuk (atlag = -0,100) atlagos szinten telje-
sit, és az elégedetlenekhez hasonlé alacsony szintli az
e-WOM hajlanddséaguk (atlag = -0,314).

A masik izgalmas csoport az online feliiletetet és
tdmogatast értékeldk, akik a konkrét honlaphoz kap-
csol6dé mindséget €s az ligyfélszolgalatot értékelték

is — hasonldan az elégedettekhez — atlag feletti értéket
mutatnak, azonban az e-tovdbbajanlasi hajlanddsag je-
len csoport esetében magasabb (atlag =0,419).

A tobbszempontos varianciaelemzést felhasznélva
megallapithatd, hogy az elégedettek és az online feliile-
tet és tdmogatdast értékeldk tigyfélszolgalat és a konkrét
honlaphoz kapcsol6dé mindségértékelése nem kiilon-
bozik szignifikdnsan (szig,=0,178; szig =0,403), mig az
online feliiletet és tdmogatdst értékel6k csoportja €s a
kockdzatcsokkentok kozott nincs szignifikdns kiilonb-
ség az ligyfélszolgdlat és az észlelt biztonsag esetében
(szig,=0,568; szig,=0,096). Ezek alapjan megallapitha-
t0, hogy a szegmensképzd ismérvek alapjan az elégedet-
lenek csoportja az, amely minden egyéb szegmenstdl

tétben az elégedettség és azok kdvetkezményei esetében

igaz, hogy az elégedettek értékelése az e-WOM-ot le-
- kdik sordn az e-szolgéltatasok teriiletét egyben vizsgal-
- tdk, melyek eredményeitdl jelen tanulmény, mely kiza-

szamitva magasabb, mint az online feliiletet és tdimoga-
tast értékel6ké, azonban a kiilonbségek nem tekinthetSk
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szignifikdnsnak (szig,=0,612; szig5=0,084; szig6=0,474;
szig.=0,725). Hasonléan a mindségdimenzidk €rtéke-

szandék és az tjravdsarlasi hajlandésag esetében nincs
szignifikans kiilonbség (szig,=0,087; szig.=0,074). Er-
dekesség azonban, hogy a mindségészlelés szempont-
jabol kiilonbozd elégedetlenek és kockazatcsokkentSk
az e-tovabbajanldsi hajlanddsag esetében nem térnek el
jelentSsen (szig,=0,562). (1. Melléklet)

A szegmensek esetében a demografiai és online
vasarlasi profilokat megvizsgilva is felfedezhet6k
kiilonbségek. A nemek ardnya és az 4tlagos életkor a
csoportokon beliil a minta megoszldsahoz hasonl6an
alakul, azonban az online feliiletet és tdmogatast érté-
kel6k esetében a kozépfoku végzettséggel rendelkezbk

. ardnya kimagaslé (50%, 14 {6), és ezzel Osszefiiggés-
- ben e szegmensben a legalacsonyabb a legalacsonyabb
életszinvonalon €16k ardnya is (10,7%, 3 £6). Az online
- vdsarlas szempontjabdl azonban legkevésbé tapasztalt

csoportnak a kockdzatcsokkentdk szamitanak: a szeg-
mens 46,9%-a (15 {6) ritkdbban, mint havonta szokott
csak online vdsarolni.

Konklizio és jovobeli kutatasi iranyok

A tanulmédny f6 fokusza a pénziigyi szolgéltatdsok
online vasarldsdhoz kothetdé mindségészlelés folyama-
tdnak elméleteken keresztiili bemutatdsa, illetve egy
primer online panelt hasznald kutatassal kiegészitve
megismerhettiik e dimenziék alakuldsit egy konkrét

. e-vasdrlashoz kothetSen. A kutatds harom {6 pénziigyi
dtlag feletti szinten (atlag=0,511; dtlag,=0,353). Az
elégedettség és annak kovetkezményei az 6 esetiikben
- elemzések mellett egy modellbe rendezve a PLS-SEM

szolgéltatdsra terjedt ki: az e-bankolds, az online bizto-
sitaskotés €s az online tézsdézés folyamatdra. A leird

modszertandt felhasznélva a kiilonb6z6 mindségdimen-
ziok hatdsat az elégedettségre és annak kdvetkezménye-
ire is megvizsgaltuk. Eredményeink alapjdn a felallitott
hipotézisek mindegyike helytdllo.

Az utegyiitthatokat megvizsgdlva megdllapithato,
hogy a legjelent&sebb hatdsa az elégedettség alakuldsa
szempontjabdl a biztonsdg dimenzidjdnak van, amely
jelen szektor esetében nem tekinthet6 meglep6nek, hisz
az e-bankolds vagy online t6zsdéz€s is nagyon komoly
pénziigyi tranzakciokhoz és személyes informacidkhoz
kothetd, ugyanis jelen esetben nemcsak a bankkar-
tyakhoz kothetd informaciok védelme a fontos, hanem

. egyéb, személyes adatok, vagy akdr a teljes bankoldsi
szignifikdnsan kiilonbozik. Ezen eredményekkel ellen-
. gedettség novelése szempontjabdl.

szokdsaink is magas foku védelmet igényelnek az elé-

Francis (2009), illetve Kemény (2015) kordbbi mun-
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rélag a pénziigyi szolgéltatdsokra koncentrél, eltérést
mutat. Ez is aldtdmasztja azt a tényt, hogy érdemes a
kiilonb6z6 szektorokra specializdlédva, szepardlt elem-
- foglalkoztak (Francis — White, 2004; Kemény, 2015). A

zéseket végezni.

A kutatdsban részt vevé egyéneket részletesebb

megismerés c€ljabol a mindségdimenziok alapjan a
hierarchikus klaszterelemzés modszerét felhasznélva
homogén szegmensekbe soroltuk. A csoportjellemzés
jol mutatja, hogy az elégedetlenek csoportja az, amely
a mindség észlelésében teljes mértékben kiilonbozik a
tobbi szegmenstdl, igy Sket érdemes mélyrehatobban
megismerni. Az eredményekbdl azonban az is latszik,
hogy az online feliiletet és tdmogatdst értékeldk ese-
tében, vagyis azok korében, akik a hasznalt honlap és
tigyfélszolgdlat mindségét értékelték legjobbra, a leg-
magasabb a nem fels6foku végzettséggel rendelkezbk
aranya. Annak ellenére, hogy az észlelt biztonsagot 6k

atlag alatti szintre értékelték — amely a modell alapjan
a legfontosabb tényezd az elégedettség alakuldsa szem-
pontjdbdl —, mégis az elégedettségiik és annak kovet-
kezményeinek értékelése nem kiilonbozik szignifikdn-

san az elégedettek klaszterétdl, s6t az e-tovabbajanlasi
hajlandésag naluk a legmagasabb. Ennek részletes vizs-
gélata és megértése tovabbi kutatdsokat igényelne, hisz
lehetséges, hogy az iskolai végzettség egyfajta mode-
ralé tényezbként jelenik meg a vizsgélt kapcsolatrend-
szerben.

Ugyancsak érdekes eredmény, hogy a kockdzatcsok-
kentOk, vagyis azok, akik esetében az észlelt biztonsig
és az lgyfélszolgalat munkdjanak értékelése mutat
atlag feletti értéket, az online vésdrlasban legkevésbé
tapasztalt valaszadok, hisz ndluk a legmagasabb a rit-

kdbban, mint havonta vasarlék ardnya. Magyarazatként !
szolgdlhat ez a tény is az alacsony elégedettség, illetve
tovdbbajdnldsi és tjravasarlasi hajlandésdg alakuldsdra, -
azonban ennek részletes megismerése jovobeli kutatdsi

irdnyként szolgdlhat.

Tovabbi kutatdsi célként tlizhets ki az e-tovabbajan-
lasi szandék alacsony magyardzott variancidjanak meg-
értése. Habar a hagyomdnyos WOM esetében a mind-
ség €s elégedettség megfeleld indikatorként szolgdlnak
a hajlanddsdg mérése szempontjabol (R*=71,0%), tgy
tlinik az online ajdnldsok esetében egyéb tényezok is
jelent6sek lehetnek. Nagy €s tarsainak (2015a, 2015b),
illetve Markos-Kujbus (2013) munkdjit kovetve jelen
kornyezetben is érdemes lenne megvizsgélni az online
ajanlashoz fliz6d6 egyéni attitlidoket és motivaciokat a
mélyebb megértés céljabol.

Menedzseri kovetkeztetések
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részelemekre bontdsa azonban az e-kereskedelem kii-
1onb6z6 kategoridi esetében eltérd megkozelitést igé-
nyelhet, mellyel korabbi tanulmdnyok is mar részletesen

Francis és White (2004) altal megalkotott kategéridk
koziil az online pénziigyi szolgéltatdsok vasarldsa az
elektronikus szolgaltatdsok témakorébe tartozik, hisz
jelen esetben olyan szolgdltatdsok online vasarldsét ele-
mezziik, amelyek tényleges igénybevétele is az interne-
ten torténik.

Az online banki szolgaltatdsok vasarldsa esetén a
mindség négy 6 dimenzié mentén mérhetd: (1) a fel-
haszndl6i fiok létrehozdsanak mindsége, (2) a rend-
szerkezelés felhaszndlhatésdga, (3) a biztonsag és (4)
az tigyfélszolgalat. A dimenzidk koziil az els6 kettd
a konkrét online feliilethez tartozé mindségészlelést
méri, igy érdemes Gket egy magasabb szintl, absztrakt
szinten kozosen kezelni. A biztonsdg a tranzakcid ész-
lelt kockdzatdrdl, vagyis a kartyaadatok és a személyes
informéciok biztonsdgardl, mig az ligyfélszolgalat a
kérdések és problémak menedzselésérdl szol.

Az Osszefoglalds alapjan azt is lathatjuk, hogy az
elektronikusszolgaltatds-mindség dimenziéi nem ki-
fejezetten csak a technoldgidhoz kotédnek, hanem az
emberi tényezd, a human kozpontd dimenzidk is meg-
jelennek a folyamatban. A konkrét honlap min&sége,
a felhasznaldéi élmény biztositdsa, illetve a biztonsdg
kialakitdsa egyértelmiien technolégiakézpontd dimen-
ziok, azonban az tligyfélszolgélat és teljesités esetében
a technoldgiai megolddasok mellett az emberi tényezd
és viselkedés, vagyis a kindlt szolgdltatds minOsége
is jelentds szerepet kap. Mivel az ember altal nyujtott
szolgéltatdsok szinvonala a szolgéltatdsok sajatossdgai
miatt eltér6en alakulhat, ezért ennek fejlesztésére az
e-kereskedelmi vallalatoknak is nagy hangsulyt kell
fektetniiik, hisz itt nem lehet minden lépést automati-
zalni. Napjainkban taldn ez az a teriilet, mely a legna-
gyobb eldnyt jelentheti a versenytarsakhoz képest, hisz
a panaszkezelés menedzsmentje a siker egyik kulcsté-
nyezdjeként is szolgdlhat (Kenesei — Kolos, 2008).

Primer kutatdsunk eredményei alapjan megallapitha-
t6, hogy a vizsgalt négy dimenzi6 koziil az ligyfélszolga-
lattal és biztonsdggal kapcsolatban a szolgdltatast igény-
be vevék nem teljes kore rendelkezik tapasztalattal. A
vizsgdlt tranzakciok esetében az ligyfélszolgalat dimen-
zidja szerepelt a mindségészlelés szempontjabdl a legy-
gyengébben, melynek megértéséhez tovabbi kutatdsok
sziikségesek, hisz ez az informaci6 az e-kereskedelem

. szerepl6i szdmdra is jelentss fejlesztéseket igényelhet.
- Erdemes a véllalatok szaméra a jovGben arra figyelni,
- hogy igaz, hogy a vésérlék tobbségének esetében egy
A tanulményban réavildgitottunk arra, hogy az e-ke-
reskedelem esetében a mindségészlelés egy komplex
folyamat. Az elektronikus szolgéltatds min&ségének

probléma- és kérdésmentes folyamatrdl beszélhetiink,
igy az ligyfélszolgalattal nincsen semmilyen interakcio-
juk, azonban azok, akik kérdésiikkel vagy gondjukkal az
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tigyfélszolgalathoz fordultak, kevésbé voltak elégedettek = Felhasznalt irodalom
annak mindségével. Ebben az automatizalt kornyezetben

- Adam, S. (2002): A model of Web use in direct and on-
kedGen fontos lehet a ,,személyes” (legyen az telefonos,

internetes vagy valéban személyes) kapcsolatteremtés

— f6leg a kevésbé tapaszalt vasarlok esetében — kiemel-

modja, igy a szervezés sordn érdemes erre a teriiletre is
nagyobb hangsulyt fektetni.

Tovabbi jelentds eredménye a kutatdsnak a biz-
tonsag kiemelkedd szerepe az elégedettség alakuldsa
szempontjabol. Habdr a gyakorlati szakemberek tobb-
ségének véleménye szerint a mai vildgban, ahol az
online vasarlds akdr ,.hétkoznapi rutinként” is megje-
lenhet, a biztonsag és adatvédelem kevésbé hangstlyos
teriilet, hisz erre mér kivédlé informatikai megolddsok
léteznek, mégis az eredmények azt mutatjak, hogy a
pénziigyi szolgdltatdsok online vdsarldsa esetében ez a
valtozé az, melynek legerGsebb a hatdsa az elégedett-

ség alakuldsara. Véleményiink szerint, ez nem meglepd
. Bauer, H. H. — Falk, T. — Hammerschmidt, M. (2006):
vagy igénybevétele esetében nemcsak a bankkdrtydnk
adatai, hanem ennél sokkal szélesebb kor(i informécié

informécid, hisz a pénziigyi szolgaltatdsok vasdrlasa

is vesz€lybe kertiilhet, és ezzel magyarazhaté az erds
kapcsolat. Mégis az eredmények azt mutatjak, hogy
nagyon sok vasdrlénak a biztonsdghoz kapcsolédéan
semmilyen informdcidja nincs, igy a biztonsagészlelés
kozéppontba helyezése, illetve mindségének novelése
tovabbra is egy kiemelt teriilet kell, hogy legyen a pénz-
igyi szektor esetében.

A vasarlok mindségészlelés szerinti szegmentaldsa
is egyfajta stratégiai itmutatdst jelenthet az érintett vdl-
lalatok szdmara. Erdemes a feliiletiinket hasznalok koré-
ben meghatarozott gyakorisaggal — példdul éves szinten

— egy rovid kérdbivvel a mindségészlelés, elégedettség
és annak kovetkezményeinek alakuldsat mérni, ezéltal
a kiilonbozd csoportokhoz és egyénekhez kiilonbozs
személyre sz6l6 stratégidt tudunk kialakitani a maga-

sabb elégedettség, és ezdltal a versenyképesség elérése
céljabdl. Jelen esetben a négy szegmens koziil a kocka-
zatcsokkentSkkel érdemes els6 korben foglalkozni, hisz
talan 6k azok, akiket leghatékonyabban elégedettebbé
lehet tenni. A kockdzatcsokkentonél érdemes lenne az
észlelt biztonsag szintjét tovabb novelni, példaul olyan
e-DM kampdnyokkal, melyek erre a teriiletre hivjak fel
a figyelmet. Emellett érdemes lenne azt is megismerni,
hogy mi az oka a konkrét honlaphoz kothetd alacsony
mindségészlelésiiknek, és ezekre a pontokra is hang-
stlyt fektetni a jovGbeli fejlesztések soran.
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A szegmensek kozotti kiilonbségek értékelése
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Elégedett Online feliiletet és tdimogatast értékelGk -153 | 474 -,574 ,268
E-tovdbbajanlds Elégedetlen 708" | ,000 ,341 1,074
(e-WOM) Kockdzatesskkenték Online feliiletet és tdmogatdst értékel6k -733" | ,003 | -1,215 -,251
Elégedetlen 128 | 1,562 -,307 ,563
Online feliiletet & timogatdst |0 yoy1en 861° | 000 | 408 | 1313
értékel6k
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