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A digitalizacidé és az azzal parhuzamosan terjedé elektronikus kereskedelem térnyerése
nemcsak a gazdasagi folyamatokat, hanem a fogyasztoi szokasokat is befolyasolja, még az olyan
hagyomanyosan ,,offline vasarlasra” kondicionalt teriileteken is, mint a divatipar. A tanulmany
célja ehhez koétédden egyrészt annak vizsgalata, hogy az online vasarlassal vald elégedettséget
mennyiben hatarozzak meg az elektronikus szolgaltatas és a vasarolt termék mindségéhez kothetd
tényezok, masrészt, hogy a fogyasztok ujravasarlasi, tovabbajanlasi és altalanos online vasarlashoz
fiiz6d6 attitlidjére milyen hatast gyakorolnak a vallalatok altal hasznalt 6szténz6k (promoéciok,
hirdetések, kedvezmények), valamint a vasarlassal valo elégedettség. A kérdésekre a szerzok a
strukturalis egyenletek modszere (partial least squares structural equation modelling, PLS-SEM)
segitségével adnak valaszt, kiemelve, hogy a divatipari online vasarlassal valo elégedettségre a
fizikai termék mindségének tovabbra is nagyobb hatasa van, mint a webaruhdz mindségének; emel-
lett megallapitva azt is, hogy a vallalati 6sztonzék tovabbi motivaciot jelentenek a fogyasztok
ujravasarlasi, tovabbajanlasi hajlandosagara.

TARGYSzO: PLS-SEM, divatipar, online vasarlas

Digitalisation and e-commerce are constantly changing not only the existing economic pro-
cesses but also consumer habits, even in areas traditionally conditioned for offline shopping such as
the fashion industry. In this context, the study examines the extent to which satisfaction with online
shopping is determined by factors related to the quality of the electronic service and the quality of
the product purchased. Furthermore, it explores the impact of shopping satisfaction and incentives
applied by fashion companies on repurchase, traditional and electronic word of mouth, and the
general attitude of consumers towards fashion-related e-shopping. To answer these
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questions, a partial least squares structural equation model (PLS-SEM) was built, highlighting that
the quality of a physical product still has a greater impact on online shopping satisfaction in the
fashion industry than the quality of an online store. It also noted that corporate incentives provide
additional motivation for consumers to repurchase and recommend to buy fashion products.

KEYWORD: PLS-SEM, fashion industry, online shopping

A kiskereskedelemben hangsulyos szerepet tolt be az online kiskereskedelem,

melynek tovabbterjeszkedése, novekedése varhatd. A fejlédés iitemét a 2019 ota tartd
pandémia felgyorsitotta. A fogyasztok korében egyre népszerlibbé, elterjedtebbé
valt az online vasarlas. Mindennek tiikrében relevans az a kérdés, hogy e vasarlasi
forma kapcsan mely dimenziok befolydsoljak a vevoi elégedettséget, és annak mi-
lyen hatasa van az Ujravasarlasra, tovabbajanlasra. A kutatas fokuszéban tehat a
tovabbajanlasi és az Ojravasarlasi szandék vizsgalata all a szolgaltatasmindséggel és
az elégedettséggel Osszefliggésben, figyelembe véve a vallalatok altal felhasznalt
0sztonzok szerepét is.

Az e-kereskedelem megjelenése Ota ndvekvd szdmu publikacid foglalkozik
annak marketingszempontu vizsgalataval, kozéppontba helyezve elsdsorban a termé-
keket, masodsorban a szolgaltatasokat. Jelen kutatas kifejezetten a divatiparra kon-
centralva elemzi a termékek esetében az online szolgaltatdsmindség és a vevoi elé-
gedettség kapcsolatat, amelynek relevancidjat az adja, hogy a divatipari termékek
(ruhazat, cipd, kiegészitok) kereskedelmén beliil az elektronikus kereskedelem reali-
zélja a bevételek jelentds hdnyadat mind hazai, mind eurdpai unids viszonylatban.

1. Szakirodalmi attekintés

1.1. Divatipar és e-kereskedelem

A divat — mint megannyi komplex fogalom — nem rendelkezik altalanos defini-
cioval. Levy és Weitz ([2012] 610. old.) meghatarozasaban a divat ,,olyan termékti-
pus, illetve magatartasi mod, amelyet a fogyasztok nagy tomege atmenetileg kovet
azért, mert adott az terméket vagy magatartast tarsadalmilag az adott id6hoz és hely-
hez illének tekinti”. A tarsadalmi és kulturalis mellett gazdasagi vonatkozasai is
fontosak, mivel a divat segit mozgésban tartani a gazdasadgot, melynek kindlati oldala
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még a divatjavak elavuldsa el6tt, az 0j trendeknek megfeleld termékeket fejleszt,
vezet be és promotal. Vagyis ,,gazdasagi értelemben a divat egy olyan termékinnova-
ci6 atmenetileg torténd szimbolikus fogyasztasa, a kinalati oldal érzelemorientalt
jelentés hanyada altal, amelynek 0jdonsdgtartalma a stilus jellemzdiben rejlik”
(Kovdcs [2007]). Mindez a jelen kor ,fast fashion” (gyors divat) vilagdban még
inkabb igaz.

Fontos megjegyezni, hogy a divatipar csak lassabban képes az e-kereskedelemi
trendek adaptalasara, mivel a ruhazati termékeket természetiikbol adodéan nehezebb
online kdrnyezetben ,,atadni” (Bldzquez [2014]). Tovabbi ok a taktilis ingerek' hia-
nya, amely a ruhédzati termékek vasarldsa soran fontos szempont lehet. Mindezek
miatt azon vallalatok, amelyek az online csatorna mellett hagyomanyos bolttal is
rendelkeznek, ezt az adottsdgot elonylikre tudjak forditani. A hagyomanyos és az
gek szinergiaelényokhoz juthatnak a fizikai és a virtualis csatornak harmonizalasa
révén. (Steinfield—Bouwman—Adelaar [2002]). Napjainkban egyre nagyobb hangsulyt
kapnak a multichannel és omnichannel tobbcsatornas megoldasok, amelyek eredmé-
nyeként a vasarlok szamtalan érintkezési ponton keresztiil 1éphetnek kapcsolatba a
vallalatokkal, ami komplexebb vasarlasi folyamatot eredményez (Lemon—Verhoef
[2016]). A multichannel iigyfélmenedzsment azon csatorndk tervezése, telepitése,
koordinalasa és értékelése, amelyeken keresztiil a cégek kapcsolatba 1épnek az iligy-
felekkel, azzal a céllal, hogy az tigyfélértéket a hatékony tigyfélszerzés, -megtartas és
fejlesztés altal noveljék (Neslin et al. [2006]). Az omnichannel menedzsment szamos
elérhetd csatorna és iigyfél-érintkezésipont szinergikus menedzselése oly modon,
hogy a vasarloi élmény a kiilonb6z6é csatornakon keresztiil, azok kdlcsonhatasai és
egylittes hasznalata révén optimalizalt legyen (Verhoef~Kannan—Inman [2015]).
A divatipari termékeket vizsgalva mind a multichannel, mind az omnichannel stratégia
komparativ elényt teremt a csak online értékesitést hasznalod vallalatok stratégidjaval
szemben, mivel a fogyasztok az online értékesitési csatorna hatranyait, hidnyossagait ki
tudjak egésziteni az offline iizlettel (Ryu—Cho—Lee [2019]). A divatipari kiskereskede-
lemben is fontos szempont, hogy a cégek innovativ megoldasokat talaljanak a vasar-
lokkal valé kapcsolatteremtésre, amelyek révén megfelelébb termékajanlatot képesek
kinalni szamukra. Ugyanakkor nemcsak az online csatornaval rendelkez6 vallalatoknak
érdemes az offline irdnyba nyitni, a hagyomanyos boltokat iizemeltetd cégeknek is
elényos lehet az online kereskedelem. Az online tér kiaknazésa jelent0sen noveli a
divatipari vallalatok innovacids teljesitményét, és hatékonyan hozzajarul ahhoz, hogy
a hagyomanyos kiskereskedelmi csatorndkat kiegészitve elmozditsa az iparagat a

! A bérfeliiletiinkkel torténd ingerfelvételt és ismeretszerzést jelenti.
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digitalizaci6 iranyaba. Mindezeken feliil lehetové teszi a kereskedelmi csatornak integ-
ralasat, ezzel is ndvelve a vasarloi élményt (Blazquez [2014]). A fogyasztok értékelik a
valasztas lehetOségét, és hajlamosak elényben részesiteni az omnichannel megoldaso-
kat a vasarlas minden egyes szakaszaban (informacidkeresés, 0sszehasonlitas, vasarlas)
(Ryu—Cho—Lee [2019]).

1.2. Elektronikus szolgaltatasminéség

A szolgaltatds mindségének megitélése a fogyasztdi elvarasok és a tényleges
szolgaltatasi teljesitmény Osszehasonlitasabol adodik (Parasuraman—Zeithaml—
Berry [1988]). A vasarloi elégedettséget megalapozd szolgaltatasmindség mérésére
alkalmas egyik legismertebb modell a Parasuraman, Zeithaml és Berry [1988] altal
alkotott Un. gap-modell, amelynek Iényege, hogy a fogyasztdi mindségérzet kialaku-
lasanak folyamataban sziikségszerlien kommunikacios ,,rések” (gapek) vannak, ame-
lyek Osszhatasukban az tigyfélelvarasok és -tapasztalatok eltéréseit eredményezik
(Veres [2017)).

A divatipar tekintetében szamos tanulmany (példaul a fenntarthat6 divat téma-
korében) alkalmazza a gap-modellt (Puspita—Chae [2021). A fogyasztok olyan uj-
donsagra vagynak, amely talmutat a ,,mentsiik meg a bolygot” kialtason. Puspita és
Chae [2021] kutatasukban a fenntarthato divattermékeket illetéen két fontos gapre
vilagitanak rd. Ezek a vallalat marketingstratégiajanak, valamint fenntarthat6 arkép-
zésének vasarloi megitélésébdl allnak eld. A rések megsziintetésének megoldasai
kozott szerepelhet az iizleti modellek Gjragondolésa, a vallalatok kozotti informacio-
csere a fenntarthatd technologiak alkalmazasarol vagy éppen a marketingmegoldasok
atalakitasa.

Az e-kereskedelem megjelenésével szamos valtozas koszontott be a vallalatok
¢és a fogyasztok életében (Ladhari [2010]). Egyrészt az internetes értékesitési csator-
na elényei kozé sorolhaté az interaktivitas, a személyre szabott élmények, a ndvekvo
informacid- és termékvalaszték (Wolfinbarger—Gilly [2003]); masrészt a hagyoma-
nyos szolgaltatasokkal ellentétben nem korlatozo tényezo a tavolsag és a nyitvatarta-
si id0 (Rowley [2006]). Természetesen az elonydk mellett bizonyos hatranyok is
megjelennek; talan a leggyakoribb az, hogy a terméket nem lehet megfogni, megta-
pasztalni, valamint hidnyzik az elado és a fogyasztd kozotti interperszonalis kapcso-
lat (Blut et al. [2015]). Tehat az online kdrnyezetben a szolgaltatasmindség nem
teljesen egyezik meg a hagyomanyos kornyezetivel. Igy a gap-modell segitségével
jol mérhetd az elektronikus szolgaltatds mindsége. Mindezek a tényezOk egylittesen
befolyasoljak a szolgaltatds vevoi értékelését; az elégedettség mértéke kulcsfontos-
sagl, meghatarozza a termékek és az elektronikus csatorna tovabbajanlasanak és az
azon val6 Ojravasarlés szandékat (Zeithaml—Parasuraman—Malhotra [2002]).
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1.3. Az elektronikus szolgaltatisminoség mérése

A nemzetkozi és a hazai szakirodalomban is tobb esetben sor keriilt mar az
elektronikus szolgéltatdsmindség mérését segitd skaldk részletes bemutatdsara
(tobbek kozott Rowley [2006], Ladhari [2010], Blut et al. [2015], Kemény [2015]
irasaban), igy jelen tanulmanyban csupan rovid attekintést kivanunk adni annak
érdekében, hogy alatimasszuk a divatiparhoz alakitott skalankat.

Az eTailQ- (electronic retail quality — elektronikus kiskereskedelmi mindség)
skala megalkotasa Wolfinbarger és Gilly [2003] nevéhez fuzddik. A szerzok célja
azon dimenzidk feltardsa volt, amelyek a mindségi online vasarlas soran elengedhe-
tetlenek. A skala kialakitasa kvalitativ modon, fokuszcsoportok segitségével tortént.
A végleges skala 14 elembdl és 4 dimenziobol épiil fel: /. weboldaldesign, 2. teljesi-
tés és megbizhatdsag, 3. ligyfélszolgalat, 4. biztonsag és adatvédelem.

Az E-S-Qual- (electronic service quality — elektronikus szolgaltatasmindség) és
az E-RecS-Qual- (electronic recovery service quality — elektronikus visszaru-
szolgaltatas mindsége) skalak (Parasuraman—Zeithaml-Malhotra [2005]) kifejlesz-
tése soran a kutatok azon honlapok szolgaltatdsmindségének mérésére koncentraltak,
amelyeken online formaban lehet vasarolni. Osszesen 121, a szolgaltatismindség
mérése szempontjabol fontos szerepet jatszé elemet azonositottak. Az E-S-Qual
4 dimenzidja: /. hatékonysag, 2. megbizhatosag és teljesités, 3. rendszer elérhetdsé-
ge, 4. biztonsadg. Az E-RecS-Qual az E-S-Qual kiegészitésére késziilt, és az ligyfél-
szolgalat mindségét méri azon fogyasztokon keresztiil, akik kapcsolatba keriiltek a
szolgaltatassal. Ennek dimenzidi: /. valaszaddi készség, 2. kompenzaciokészség,
3. kapcsolati lehetdség.

Az eTransQual (transaction process-based scale for measuring service quality —
tranzakciosfolyamat-alapu skala a szolgéltatds mindségének mérésére) (Bauer—
Falk—Hammerschmidt [2006]) kialakitasakor az eddig nem vizsgalt, de a divatcik-
kek vasarlasa tekintetében ugyancsak nagy szerepet jatsz6 hedonikus értékek is
megjelentek az elektronikus szolgaltatasmindség mérésében. Emellett a korabbiak-
ban létrejott skalak feliilvizsgalata, az esetleges hibak kijavitasa is fontos szempon-
tot jelentett. A szerzok Osszesen 53 tételt alakitottak ki, amelyek altal kés6bb
5 dimenziét és 25 valtozdt azonositottak. Ezek a dimenzidk: /. funkcionali-
tas/design, 2. élvezet, 3. folyamat, 4. megbizhatosag, 5. valaszadoi készség.

A RECIPE- (review and evaluate the customer’s internet purchase experience
— az ligyfél internetes vasarlasi tapasztalatainak vizsgalata és értékelése) skala létre-
hozésa Francis [2009] szerint azért valt sziikségessé, mert az el6z6kben bemutatott
instrumentumok nagy része csak az offline termékekkel foglalkozott,
¢és hianyoztak az olyan skalak, melyekben digitdlis aruk vagy szolgéltatdsok szere-
pelnek. Emellett az addigi skalak koziil csak néhany (példaul eTailQ, E-S-Qual és
E-RecS-Qual) vette figyelembe a teljes vasarlasi folyamatot, pedig a mindség
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tobbdimenzios konstrukcid, amely magaban foglalja a szolgaltatasi folyamat funkci-
ondlis szempontjait és a szolgaltatds eredményének technikai szempontjait is
(Francis [2009]). Mindezek alapjan Francis kialakitotta az e-kereskedelem 4 katego-
rigjat: /. az offline termékeket, 2. az offline szolgéltatasokat, 3. az elektronikus ter-
mékeket, 4. az elektronikus szolgaltatasokat és ezek mindegyikének 4-4 dimenzidjat
hatarozta meg.

1. tablazat

A RECIPE-skala dimenzioi
(Dimensions of the RECIPE scale)

Offline termék

Offline szolgaltatas

Elektronikus termék

Elektronikus szolgaltatas

Honlapmindség Honlapmindség Vasarlas folyamata Rendszer kezelése

Vasarlas folyamata Foglalas/vasarlas Termékrészletek Felhasznaloi fiok 1étrehozéasa
Ugyfélszolgalat Ugyfélszolgalat Ugyfélszolgalat Ugyfélszolgalat

Biztonsag Biztonsag Biztonsag Biztonsag

Forras: Francis [2009] és Kemény [2015] alapjan sajat szerkesztés.

Az tigyfélszolgalat és a biztonsag dimenzié mindegyik kategdriaban jelen van,
viszont a tovabbi dimenzidk jelentdsen eltérék. Kutatdsunk szempontjabol az offline
termékek kategoriaja relevans, igy ennek dimenzioit részletezziik. A honlapminség
dimenzi6é a weblapok kinézetét és informaciotartalmat jelenti. A vasarlas folyamata
dimenzi6 a vasarlas lebonyolitdsdhoz kapcsolddd elemeket tartalmazza: a rendelési
folyamat miikodését, a szallitasi feltételek teljesiilését, a megfeleld termék (jo alla-
potban valo) kézhezvételét. Az ligyfélszolgalat dimenzid lényege az egyszerii és gyors
elérés, a személyes hangvétel, az érdeklodés a probléma megoldasa irant. Végiil a
biztonsag dimenzié a megfeleld informacidok rendelkezésre allasat, a személyes
adatok védelmét és a biztonsagos bankkartyas/hitelkartyas fizetést foglalja magaban.

Mindezek alapjan az eTransQual-, valamint a RECIPE-skalak azok, amelyek a
leginkabb illeszkednek a célkitlizéseinkhez, mivel eldbbi a hedonikus értékeket is
figyelembe veszi, mig utdbbiban a termék- és szolgaltataskategoridk szétvalasztasa
alapjan a divatcikk offline termékként kategorizalhatd. Az eTransQual-skala eseté-
ben nem allt rendelkezésre validalt magyar nyelvii verzio, ezért a Kemény [2015]
révén validalt RECIPE-skdla modellbe épitése mellett dontottiink (amelyet végiil
kissé¢ modositottunk).
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1.4. Az online szolgaltatisminéség
és a fogyasztoi elégedettség kapcsolata

Az észlelt minéség és az elégedettség kapcsolatat szamos esetben vizsgaltak
mar, ennek ellenére nem alakult ki egységes, altalanosan elfogadott fogyasztoielége-
dettség-értelmezés. A fogyasztdi elégedettség fogalmat altaldban a vasarlas el6tti
elvarasok ¢és a vésarlas utani értékelések kozotti kiilonbségként definialjak
(Zeithaml-Parasuraman—Malhotra [2002]). Emiatt is fontos megérteni a fogyasztoi
elégedettség €s a szolgaltatas mindségének értékelése kdzotti kapesolatot.

A kiindulépont a mindség, ezaltal feltételezhetd, hogy a fogyasztd elégedettsé-
ge szorosan 0sszefiigg a szolgaltatas mindségével, vagyis az elégedettséget a szolgal-
tatds mindségérol alkotott értékitélet alapjan tudjuk mérni (Veres [2017]). A vésarlok
a fogyasztasi tapasztalataikat konkrét jellemzOk, példaul a termékvélasztas
szempontjabol értékelhetik, amelyek aztdn magasabb rendi teljesitménydimenziok-
kal — példaul a honlapmindséggel — egésziilhetnek ki. A dimenzidk az online szolgal-
tatas mindségéhez kapcsolodnak, és olyan kulcsfontossagi eredményekkel fiiggnek
Ossze, mint a fogyasztoi elégedettség (Blut et al. [2015]).

Az online kornyezetben végzett kutatdsok alapjan megallapithatd, hogy az
online szolgéltatdsmindség dimenzidi pozitiv kapcsolatot mutatnak az elégedettség-
gel (Chang—Wang—Yang [2009], Ladhari [2010], Blut et al. [2015]). Li et al. [2015]
megfogalmazasaban az elégedettséget az online kereskedelemben az online szolgal-
tatasrol kialakult értékelés és az eldzetes vasarldsi tapasztalatok hatdrozzak meg.
Schaupp és Bélanger [2005] alapjan az online elégedettség legfontosabb forrasait a
technoldgiai, a vasarlasi és a terméktényezdk alkotjak. A technoldgiai tényezdk kdzé
tartoznak az olyan tulajdonsagok, mint a webdesign, a konnyli hasznalat és a bizton-
sdg. A vasarlas tényezo6i: az ligyfélszolgalat, a konnyli vasarlas és a szallitds. A ter-
mék tényezoi: a termék mindsége, az észlelt érték, a termékvalaszték és a termékrol
nyujtott informaciok.

A jelen kutatas fokuszaban allo divatipar tekintetében Rodriguez et al. [2020]
igazoltak az online szolgaltatdismindség ¢és az elégedettség kozotti pozitiv kapesola-
tot, és ramutattak az elégedettség lojalitasra gyakorolt pozitiv hatasara. Mindezekre
alapozzuk azon feltételezésiinket, hogy az online szolaltatas észlelt mindsége és a
fogyasztoi elégedettség kozotti kapesolat pozitiv (H)).

1.5. Az elégedettség kovetkezményei

Az elégedettség a fogyasztoi lojalitas legfobb forrdsa, amely az egyén megtar-
tasaban és ujravasarlasi szandékaban nyilvanul meg (Simay [2014]). Az Gjravasarlasi
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szandék azt jelzi, hogy a fogyaszt6 hajlandd korabbi tapasztalatai alapjan ismét vasa-
rolni ugyanattol a vallalattdl (Filieri—Lin [2017]). Megallapithatd, hogy az elégedett-
ség ugyan sziikséges, de nem elégséges feltétele a lojalitasnak, mivel a magas elége-
dettség nem jelenti azt, hogy a vallalat 6rokké meg tudja tartani fogyasztoit, hiszen a
fogyasztok igényei az id6 eldrehaladtaval valtozhatnak, igy a vallalatnak fel kell
késziilne a fogyasztoi sziikségletek valtozasara (Simay [2014]). Ez a divatiparban
kiilonosen fontos, hiszen a fast fashion altal diktalt trendek kdvetkeztében a fogyasz-
toi igények allando valtozasban vannak. A vallalatnak emiatt képesnek kell lennie
sikeres 1j termékek és szolgaltatasok bevezetésére, 1épést tartva az iparagi trendekkel
¢és a fogyasztok elvarasaival. Kumar és Reinartz [2006] alapjan a lojalitas két f6 tipu-
sa az attitiidbeli — ami egy termékkel/szolgaltatassal kapcsolatos fogyasztoi percepcio-
kat és attitidoket jelenti — valamint a magatartasbeli hiiség — vagyis egy ter-
mék/szolgaltatas irant tantsitott vasarldi magatartas. E kettd egyiittese jelenti a valodi
lojalitast. Jelen tanulmany az ujravasarlasi szandékot mint magatartasi szandékot elem-
zi. Az elégedettség hatdsai kozott szerepelhet az online vasarlashoz kot6do attitlidre
gyakorolt pozitiv hatéds, vagyis minél elégedettebb a fogyasztd, annal pozitivabb atti-
tliddel rendelkezik (4bdul-Muhmin [2010]). Az elégedett vasarlok jellemzoen megbo-
csatobbak a szolgaltatok hibaival szemben, és érzéketlenebbek a konkurencia ajanlatai-
ra (Kenesei—Kolos [2007]), valamint hossza tavon hiiségesek (Kemény [2015]).

Az Ujravasarlasi szandék mellett az elégedettség kdvetkezményei kdzott szere-
pel még a tovabbajanlasi szandék és a pozitiv véleményformalas (Chang—Wang—
Yang [2009], Kemény [2015]). A pozitiv véleményformalas értelmezhetdé hagyoma-
nyos (word-of-mouth, WOM) és elektronikus tovabbajanlasi szdndékként (széjrek-
lamként; electronic word-of-mouth, e-WOM). Hennig-Thurau et al. [2004] alapjan
az e-WOM magéaban foglal minden olyan pozitiv vagy negativ véleményt, kijelen-
tést, amelyet potencialis, tényleges vagy korabbi vasarlok alkotnak, tesznek egy ter-
mékrél vagy vallalatrol, és amely az interneten keresztiil emberek és intézmények
sz€les kore szamara elérhetévé valik. Markos-Kujbus és Csordas [2016] megfogal-
mazasaban az e-WOM az internetes felhasznalok kozott zajlo tarsas kommunikacio
¢és a befolyasolas olyan formaja, amikor a kiild6 elsdsorban egy termékrol, szolgalta-
tasrol, markarol, vallalatrél vagy személyrdl szOolo pozitiv, semleges vagy negativ
verbalis, illetve vizualis és/vagy audiovizualis ingereket kozvetit.

Sundaram, Mitra és Webster [1998] 4 pozitiv WOM-ot meghataroz6 tényezot
azonositottak: /. az altruizmus esetében az egyén célja, hogy segitse a masik félt egy
kielégitd vésarlasi dontés meghozataldban (anélkiil, hogy cserébe varna valamit);
2. a termékbevonodas (product involvement) sordn a relevansnak itélt termékek va-
sarlasa ¢és hasznalata altalaban izgalmat kelt a fogyasztoban, valamint a pozitiv érzé-
sek levezetésére hasznalja fel a tovabbajanlast; 3. az onérvényesités szintén jelentds
motivacid, mivel a WOM révén a fogyasztd pozitiv tapasztalatainak megosztasaval
intelligens vasarloként tiintetheti fel magat; 4. a vallalat segitése, tamogatdsa pozitiv
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motivacidoként jelenik meg. A szerzok negativ WOM esetében szintén 4 motivumot
azonositottak: /. altruizmus — a fogyaszto célja annak megakadalyozasa, hogy a ma-
siknak is szembesiilnie kelljen ugyanazzal a problémaval, amelyet 6 maga is tapasz-
talt; 2. szorongas csokkentése — a fogyasztd dithének levezetése és frusztraciojanak
enyhitése érdekében osztja meg masokkal a negativ tapasztalatait; 3. bosszuallas —
a fogyaszt6 kifejezetten a vallalatot akarja rossz fényben feltiintetni, ezzel elrettentve
masokat a vasarlastol; 4. tandcskérés — a negativ vasarlasi tapasztalatokkal rendelke-
z0 fogyaszto, aki nincs tisztaban a jogorvoslati lehetéségekkel, azért osztja meg rossz
tapasztalatait, hogy tanacsot kapjon problémai megoldasara (Sundaram—Mitra—
Webster [1998]).

A pozitiv WOM 0sszességében eldsegiti az j vasarlok bevonzasat, csokkentve
ezzel a vevoszerzés koltségét (Kenesei—Kolos [2007]). A vasarld megtartasa keve-
sebb koltséggel jar — hiszen az akvizicios koltség csokkentheté — mint egy ) meg-
szerzése.

A divatipart tekintve az e-WOM meghatarozo jelentdségii. A fogyasztok az
online platformokon megosztjdk ¢s megvitatjak vasarlasi tapasztalataikat, értéke-
1ést adnak, és informacidkat kozolnek egymadssal. Ezek a vélemények kdnnyen
hozzaférhetok, valamint képesek arra, hogy masokat befolydsoljanak (Kang—
Johnson—Wu [2014]). A blog (webnapld) elterjedését kovetéen hamar megjelentek
a divatbloggerek; az 6 e-WOM-06sztonzodjiik €s az interaktiv felhasznaloi feliilet a
befolyasolas tekintetében meghatarozéva valt (példaul termékértékelé-
sek/ajanlasok, képek és videok kozzététele révén). Ezért a vallalatok a termékeik
terjesztése, valamint pozitiv értékelése érdekében egyre gyakrabban és valtozato-
sabb modokon igyekeznek megnyerni a divatbloggereket (Kulmala—Mesiranta—
Tuominen [2013]). Ezen tartalmak létrehozdsa és felhasznaldsa megerdsitheti a
fogyasztok markatudatossagat, és fokozhatja a k6zosségi online vasarlas élményét
(Kang—Johnson—Wu [2014]).

Mindezek alapjén elfogadhat6 az a feltételezés, hogy az észlelt mindség, illetve
a termék észlelt hasznossaga hatassal van a fogyasztdi elégedettségre (H2), amely
pozitivan befolydsolja a WOM-ot (H3) és az e-WOM-ot (H4), valamint az (jravasar-
lasi szandékot (Hs), tovabba az online vasarlashoz fiiz6d6 attitiidot (He). Az értékesi-
tésosztonzés hatassal van az ujravasarlasi szandékra (H7), rovid tdvon pedig a
tovabbajanlasi szandékra (Hs, Ho).

STATISZTIKAI SZEMLE, 100. EVFOLYAM 3. SZAM 285-312. OLDAL DOI: 10.20311/stat2022.3.hu0285



294 POLGAR ZSOFIA — KAJOS ATTILA

2. Modszertan

Az oksagi Osszefiiggések vizsgalata egyszerlibb esetben regresszio-, illetve fak-
toranalizissel torténik. Azonban, ha a modelliink latens valtozokat is tartalmaz, akkor a
szakirodalom a kovarianciaalapi (covariance-based, CB) és a varianciaalapu struktura-
lis egyenletek modszer (partial least squares structural equation modelling, PLS-SEM)
megoldasait koveti. A kovarianciaalapu modellezés a valtozok egyiitt mozgasabol, mig
a varianciaalapu a véltozok variancidjabol (Kemény [2017]) indul ki. A PLS-SEM,
mint barmely variancia, harom részre bonthato: kdzos és egyéni/specifikus varianciara,
illetve hibatagra. A CB-SEM esetében csak a koz0s varianciat elemezziik
(Kemény [2015]). Emiatt a PLS-SEM alkalmas mind a reflektiv, mind a formativ kap-
csolatok elemzésére; jelen vizsgalatunkban reflektiv mérési modellekkel dolgozunk.

A RECIPE-skala divatipari fokuszl alkalmazasara nem talaltunk példat, annak
kiegészitésével felkésziiltiink arra, ha a validalt skala nem hozna megfeleld ered-
ményt. A skala kiegészitése érdekében fokuszcsoportos elokutatast végeztiink, hogy
megismerjiik azon szempontokat, amelyek a fogyasztok szamara a divatipari termé-
kek online vasarlasa soran a legfontosabbak. Ez volt tehat kvantitativ kutatasunk elsd
feltaro jellegii 1épése.

A pandémias helyzetre vald tekintettel a két fokuszcsoport a Microsoft Teams
feliiletén online valaszolt a kérdésekre, bekapcsolt kamerak mellett, 2021. februar 3-an
és 4-én. Mindkét esetben hdrom-harom 22 és 25 év kozotti személy és a moderator
(az egyik szerz0) vett részt az interjun. Kizardlag azokat vontuk be kutatdsunkba,
akik mar tobbszor vasaroltak divatcikkeket online, és legutolsd vasarlasuk fél éven
beliil tortént. A csoportos interjuk soran a szabad asszociacios technika hasznalatara
keriilt sor, a résztvevok ujabb és ijabb szempontok folyamatos felvetése utan egy-
masra is tudtak reagalni, igy minden szempont esetén mindenki véleménye elhang-
zott. A valaszokat a szakirodalomban bemutatott elektronikus szolgaltatasmindség
dimenzidk alapjan csoportositottuk.

A kvalitativ kutatas megallapitasai (lasd a 2. tdblazatot) nagyban segitették az
online szolgaltatasminéséghez kapcsolddd részdimenziok kiegészitését, amelyre
leginkabb a konkrét internetes aruhazhoz kotédéen volt sziikség.

A kérddives adatfelvétel 2021. februar 15. és marcius 24. k6zott hajtottuk vég-
re online formaban, kényelmi mintavétellel, melynek soran egy fontos sziir6kérdést
tettiink fel; csakis olyan személyek keriilhettek a mintdba, akik az elmult egy év
soran legalabb egy alkalommal online médon véséroltak divattermékeket.

A kapott adatbazist felhasznalva a modell és a hipotézisek tesztelése
PLS-SEM-mel tortént. A leird statisztikdhoz, valamint az egyszeriibb statisztikai
probak elvégzéséhez az IBM SPSS Statistic 25, mig a PLS-SEM-hez az ADANCO
programot valasztottuk. A riportalas Benitez et al. [2020] itmutatdsa szerint tortént.
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2. tablazat

Az elSkutatds eredményei (n = 6)
(Results of the prestudy [n = 6])

Dimenzio

Megallapitas

Honlapmindség

Fontos a méretkalkulator.

Legyen sziirdfunkci6 és széleskortien lehessen hasznalni.

Legyen feltiintetve, hogy a modell milyen magas és hanyas méretet visel.
Legyen olyan kép, ahol a terméket viseli a modell.

Meég jobb, ha olyan képek is vannak, hogy olyan viseli, aki megvette a

terméket, megbizhatobbak azok az oldalak, ahol van véleményezési ablak.

Vasarlas folyamata

Fontos a fizetési mod valasztasanak lehetdsége.

Legyen ingyenes visszakiildési lehetdség.

Az ingyenes szallitas elény — a szallitassal (ha nem ingyenes) egyiitt nem
mindig éri meg online vasarolni.

A termék érkezése esetén minél pontosabb iddintervallumrol értesitenek,
anndl elégedettebbek.

Ha nem ingyenes a szallitas, akkor legyen ingyenes bolti atvételi lehet6ség —
ennek tovabbi elénye, hogy ott helyben fel is probalhato; ha kidertil,
hogy nem jo a méret, akkor a probléma azonnal orvosolhato.

Kiszallitasnal nagyon fontos, hogy iddben érkezzen értesités.

Ugyfélszolgalat Elvart az e-mailre adott gyors valasz.
Elvart a naprakészség.
Osztonzok Az észlelések alapjan sokszor online tobb a kedvezmény, az extra kupon,

ami 6sztonzd hatasu.
Torzsvasarloi program — extra kedvezmények, kuponok, kedvezobb szallitasi
feltételek.

Online vasarlas hatranyai

Gyakori tapasztalat, hogy nagy arengedmények esetén a termék elérhet6 a
webaruhazban, majd a vasarlas utan néhany nappal kideriil, hogy mar nem
volt készleten, ezért bar a pénzvisszatérités megtorténik, a fogyasztd
elégedetlen.

Meéretezési problémak — ennek kikiiszobolésére a fogyasztok gyakran olyan
helyekrél vasarolnak, ahol mar pontosan tudjak, mi a megfeleld méret
szamukra.

Bar az online vasarlas kényelmes, a futarszolgalatra varni bosszanto lehet.

Egyéb

El6ny, ha a webaruhaz mobilapplikacioval is rendelkezik.
A pandémia szerepe — gyakoribb a divatipari termékek online vasarlasa.

A mérési modell latens valtozdinak érvényességét és megbizhatdsagat tesztel-
tiikk, ami az indikator megbizhatosaganak ellenérzésébol allt. Megvizsgaltuk tovabba
a bels0 megbizhatosagot, a hasonlosagi, illetve kiilonb6zdségi érvényességet.
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Az értékelést a telitett modell illeszkedésének vizsgalataval kezdtiik, amikor is a
megfigyelt valtozok empirikus és becsiilt korrelacios matrixat hasonlitottuk Ossze.
A becsiilt modell, a koncepcié operacionalizalasa az elemz6 altal meghatarozott, mig a
telitett modell esetén az Osszes konstrukcié szabadon korreldlhatd. A telitett modell
teljes modellillesztésének értékelése hasznos a reflektiv és kompozit mérési modellek
érvényességének felméréséhez, mivel a rossz modellilleszkedés a reflektiv és/vagy
kompozit mérési modellek hibas specifikacidinak tulajdonithatd (Benitez et al. [2020]).

A modellilleszkedés josaganak bootstrap-alapu értékelésére harom mutatot ha-
taroztunk meg: a klasszikus legkisebb négyzetek modszerével alkotott durs-t, vala-
mint a két matrix kozotti kiilonbség tavolsaggal szamitott mutatdjat, a dg-t €s a stan-
dardizalt rezidualis négyzetes kozépértéket (standardized root mean squared residual,
SRMR). A modell illeszkedése akkor jo, ha mindharom mutat6 a HI95, de legalabb a
HI99 percentilis érték alatti. Még elfogadhaté a modell illeszkedése, ha ezeknek az
értékeknek ugyan nem felel meg, de az SRMR értéke kisebb 0,08-nal.

A konstrukcios validitast a Cronbach-a, és a Dijkstra—Henseler-féle pa fel-
hasznalasaval ellendriztiik. A kiiszobértek a Dijkstra—Henseler-féle pa esetében
0,707-n¢él, mig a Cronbach-féle a-nal 0,7-nél magasabb (Benitez et al. [2020]).

A konvergenciaérvényességet az atlagos magyardzott varianciaértékkel
(average of variance extracted, AVE) mértiik, amely azt mutatja meg, hogy az indi-
katorok variancidjanak hany szazalékat magyarazza a latens valtoz6. A javasolt érték
0,5 feletti (Fornell-Larcker [1981]).

A diszkriminanciaérvényesség mérésére a HTMT (heterotrait-monotrait — tobb
és egy tulajdonsag) korrelacios aranyszamot alkalmaztuk, mely esetében a szigoriibb
0,85 és a megengeddbb 0,9 alatti elfogadasi kritérium is gyakori. Emellett konfiden-
ciaintervallum segitségével vizsgaltuk azt is, hogy az aranyszam értéke szignifikan-
san kisebb-e 1-nél (Henseler—Ringle—Sarstedt [2015]).

Végiil pedig az indikdtorok megbizhatosagat a faktorstulyok (loadingok) érté-
kelésével hataroztuk meg. Az elvart kiiszobérték 0,707 (vagy annal magasabb,
de az 1-et mar nem szabad elérnie) (Benitez et al. [2020]).

2.1. A minta tulajdonsagai

Az adattisztitds utani 535 f0s minta nem tekinthetd reprezentativnak. Nemek
alapjan a nék (80%), korcsoportot tekintve a fiatal felnbttek korosztalya (atlagos élet-
kor 24,68 év, szoras 8,291), lakhely szerint a f6varosi lakossag (45%) erdsen feliilrep-
rezentalt a teljes lakossaghoz képest. A kérddivet kitdltok 53,6 szazaléka felséfoku
tanulmanyokat folytat, mig 35,9 szazalékuk fOiskolai vagy egyetemi végzettséggel
rendelkezik. Sajat anyagi helyzetiiket inkabb atlagosnak (56,8%) vagy atlag felettinek
(39,6%) értékelik. Onallo keresettel 60,4 szazalékuk (323 £6) rendelkezik.
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Mivel az online divatterméket vasarlok alapsokasagar6ol nem rendelkeziink a
sziikséges adatokkal, ezért nem tudjuk pontosan meghatirozni mintank josagat.
Mindazonaltal a minta szdmossaga, valamint azon tulajdonsaga, hogy minden kitol-
tdje vasarolt online mddon divatipari terméket az elmult egy évben, alkalmassa teszi
arra, hogy megfelel6 mdédon elemezziik a kialakitott modelliinket, és eléremutatd
kovetkeztetéseket vonjunk le.

A mintat alkot6 fogyasztok 35,5 szazaléka havonta néhany alkalommal vasarol
online, ami azonos az eNet altal 2020-ban kiadott e-kereskedelmi korképében talal-
hat6 értékkel. Ruhat, cipdt és/vagy kiegészitd divatcikkeket 37 szazalékuk negyed-
évente, mondhatni szezononként, 35,7 szazalékuk havonta, online pedig minden
valaszado legalabb évi egy alkalommal vasarol. A negyedévenkénti és az évi néhany
online ruhavasarlas teszi ki a minta 74,4 sz4zalékat. Emellett fontos megemliteni,
hogy a havonta néhanyszor vasarlok aranya is jelentds, 20,9 szazalék. Minezek alap-
jan kijelenthetd, hogy a divatipari termékek beszerzése szamottevd aranyban online
torténik. A valaszadok 51,5 szazaléka szamolt be arr6l, hogy maximum egy honap,
9,2 szé4zalékuk pedig arrol, hogy fél évnél is tobb 1d6 telt el az utolsé online médon
tortént divatcikkvasarlas ota.

A valaszadok altal megadott atlagos kosarérték 16 042,59 Ft-ot, a szoras
14 770,72 Ft-ot tesz ki. A legkisebb elkdltott 6sszeg 800, mig a legmagasabb
200 000 forint. Az alacsonyabb koltések jellemzdéen a kiegészitdk esetén gyakoribbak.

Termékkategoriat tekintve nem volt megkotésiink, hiszen a tobbféle termék
egyidejii online vasarlasa nem befolydsolja az elektronikus szolgéltatismindséghez
kapcsolodo értékitéletet. A valaszadok 79,3 szazaléka vasarolt ruhat, 24,9 szazalékuk
cipdt, 10,8 szazalékuk taskat, 19,3 szazalé¢kuk pedig valamilyen divathoz kapcsolodo
kiegészitot (példaul sapka, 6v stb.).

2.2. Modell és skalak

Kutatasi kérdésiink: A divatipari termékek online vasdrldsa sordan az elektroni-
kus szolgaltatasminéség dimenzioi — a honlapmindség, a vasarlas lebonyolitasa,
a biztonsag és az iigyfélszolgalat — milyen hatast gyakorolnak az elégedettségre,
tovabba az elégedettség ¢és a vallalat altal hasznalt oszténzok a WOM-ra és az
e-WOM-ra, valamint az ujravasarlasi szandékra?

Emellett kutatasunk egyéb dimenziok vizsgalataval is foglalkozik, melynek
oka az a feltételezés, miszerint a divatipari kdrnyezetben a kiindul6 kereten tal érde-
mes a termék dimenzidit is bevonni az elemzésben, melynek fontos hatdsa lehet az
elégedettségre nézve.

A kutatasi modellben a kordbban bemutatott kilenc hipotézis adja a kiindulasi
pontot, a végsé modellt az 1. dbra szemlélteti.

STATISZTIKAI SZEMLE, 100. EVFOLYAM 3. SZAM 285-312. OLDAL DOI: 10.20311/stat2022.3.hu0285



298 POLGAR ZSOFIA — KAJOS ATTILA

1. abra. Kutatadsi koncepcio és hipotézisek (Kezdeti modell)
(Research concept and hypotheses [Initial model])

. H, Elektronikus
Osztonzok szajreklam
(e-WOM)

E Honlap-

H mindség

: Viésarlasi H,

! folyamat ‘

: LOH Elégedettség \

s Biztonsag E H Ujravésérlasi

' E H, 3 szandék

| Ugyfel- : A

H szolgalat !

sl ietslsiieis it Online vasarlasi

A divatipar sajatossagait, azok egyediségét, valamint a fokuszcsoportos interju
eredményeit figyelembe véve a RECIPE-skalat kiegészitettiik olyan elemekkel, ame-
lyek kifejezetten a divatipari termékek vasarlasakor lehetnek 1ényegesek. A honlap-
hoz kapcsolddd mindség értékelését tekintve a RECIPE-skala 4 allitasabol a fak-
torsulyok alapjan 2 maradt az elemzésben, tovabba kibdviilt a mérettablazathoz kap-
csolodo allitasokkal és a megfeleld szlir6funkciokkal. A vésérlasi folyamat esetén a
RECIPE-skala 0sszes allitasa tovabbra is az elemzés része maradt, és kiegésziilt a
termék érkezésével kapcsolatos megfeleld tajékoztatassal. (Lasd a 3. tablazatot.)

A kutatas egyik sarkalatos pontja, hogy az online szolgaltatasmindség mellett
maga a termék mindsége is megjelenik a vizsgalt valtozok kozott. A termékekhez
kotddo tulajdonsagok esetében Polgdr [2019] korabbi divatipari kutatdsa soran ki-
alakitott hdrom manifeszt valtozot hasznaltuk fel.

A fogyasztoi elégedettség feltérképezéséhez Chang, Wang és Yang [2009]
online kdrnyezetben alkalmazott elégedettségskalajat vettiik alapul, amely harom
manifeszt valtozot, valamint egy forditott tételt is tartalmaz, és Likert-skalan méri
1-7-ig az elégedettséget. A korabbi magyar kutatasok alapjan a forditott tétel értéke-
1ése problémat okoz a lakossag korében, igy a hazai kdrnyezetre méddositott valtoza-
tot hasznaltuk, mely Kemény [2015] kutatdsabol szarmazik.

Az ujravasarlasi szandékot Limayem, Khalifa és Frini [2000] skalajaval mér-
tiikk, azonban Kemény [2015] eredményei alapjan a direkt mérés célravezetd ebben az
esetben, mivel az allitasok kozott a lakossag nem tud kiilonbséget tenni, igy a maso-
dik valtozodt alkalmaztuk, a forditas szintén Kemény [2015] kutatasdbdl szarmazik.

H,

Hagyomanyos
szajreklam
(WOM)

Elektronikus szolgaltatasmindség
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A hagyomanyos tovabbajanlasi szandékot (WOM-ot) Zeithaml et al. [1996]
skalajan vizsgaltuk (forditas: Neumann-Boditol [2012]).

A konkrét vasarlasi helyzethez kothetd elektronikus tovabbajanlasi szandékot
(e-WOm-ot) Yang ¢€s Peterson [2004] alapjan (forditas: Kemény [2015]) egy valto-
zdval, direkt modon mértiik.

Az online szolgaltatdismindség, az elégedettség, a WOM ¢és az e-WOM,
valamint az Ujravasarlasi szandék esetén olyan manifeszt valtozokat valasztottunk,
amelyeket korabban mar hazai kutatasok is hasznaltak, igy azok magyar nyelvii vali-
dalasara is sor keriilt. Ebbdl fakad, hogy sajat kutatasunkban is bizonyos esetekben
egy mérési tétellel mértiink egy konstrukciot. A kovetkezokben leirt dimenzidknal
kiilf6ldon 6sszedllitott, de magyar nyelven még nem validalt skalak vagy sajat tételek
alkalmazasara is sor kertilt.

Az online vasarlashoz fiiz6d¢6 attitidot Limayem, Khalifa és Frini [2000] skala-
ja alapjan mértiik, és a forditast is elkészitettiik.

A vasarlasra 6sztonzok manifeszt valtozoi Maity és Gupta [2016], valamint
Iranmanesh et al. [2017] allitasain alapszanak. Azonban nem minden mérési tételt
vettiink at, ugyanis a hirdetések vonatkozasaban az oriasplakat és az ijsdghirdetés nem
relevans az online kdrnyezetben. A promdcids manifeszt valtozok magyarra forditdsa
utan értelmezhetetlen kiilonbségek adddtak az allitasok kozott, igy itt csak egy tételt
tartottunk meg, tovabba kiegészitettiik két, az elékutatas soran felmeriilt valtozdval.

3. Eredmények és kovetkeztetések

A 3. tadblazat a végsd modell latens valtozoit és elemeit mutatja be, tovabba ter-
jedelmi korlatok miatt csak a legfontosabb leiro statisztikai és megbizhatdsagi, vala-
mint konvergenciaérvényességi eredményeit ismerteti.

Az elégedettség kovetkezményének valtozoi: a WOM és az e-WOM, illetve az
ujravasarlasi szandék mélyebb megértése érdekében vizsgaljuk a kiilonb6z6 vallalati
0sztonzok (promociok, hirdetések, kedvezmények) szerepét; ez utobbiak kapcsan
szintén harom allitas kapott helyet a végsé modellben.

A tablazat alapjan megbizhatosag tekintetében az AVE-mutatok minden latens
valtozo esetében elérik a 0,5-es értéket, tovabba a Dijkstra—Henseler-féle pa minden
esetben magasabb 0,707-nél. A faktorsulyoknal tobbszor is eléfordul a 0,707-nél
alacsonyabb érték, viszont a 7-értékek alapjan a faktorstilyok hatdsa a latens valto-
zokra szignifikans, tehat a modell megfelel a kritériumoknak.
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Az eredeti modelliinket vizsgalatunk ezen szakaszaban kénytelenek voltunk
megvaltoztatni oly modon, hogy a RECIPE-skala biztonsag és ligyfélszolgalat
konstrukcidinak latens valtozoéit eltavolitottuk. Ennek oka, hogy a valaszadék nem
minden esetben voltak biztosak az allitasokkal kapcsolatban, inkabb csak remélték,
hogy adataik biztonsagban vannak. Ez a kérdés mar az adatfelvétel elott is felmertilt,
hiszen Kemény [2015] tanulmanyaban a nemvalaszolok aranya az e-kereskedelmi
kategoriak koziil az offline termékek esetében mutatkozott a legnagyobbnak. A mo-
dell futtatasa soran azt vettiik észre, hogy a biztonsag konstrukcidé negativ hatdssal
volt az elégedettségre. A latens valtozok eltavolitasa utan a modell illeszkedési muta-
tdja szignifikdnsan javult. Az ligyfélszolgalat kapcsan minddssze 24 valasz érkezett,
hiszen ez a dimenzi6 csak azok szdmara relevans, akik vasarlasuk alkalmaval kap-
csolatba léptek a webaruhaz ligyfélszolgalataval, igy ezt is kivettiik elemzésiinkbol.

4. tablazat
Diszkriminanciaérvényesség a HTMT-mutato alapjan (n = 535)
(Discriminant validity of the model based on HTMT [n = 535])
Konstrukcio 1 2 3 4 5 6 7 8
1 HonlapminGség
2 Vasarlas folyamata 0,8128
3 Elégedettség 0,7896 | 0,7936
4 WOM 0,7358 | 0,6993 | 0,9419
5 e-WOM 0,3821 | 0,3400 | 0,5089 0,5806
6 Ujravasarlas 0,5451 | 0,5243 | 0,7481 0,7327 | 0,4950
7 Online vasarlashoz
fliz8d6 attitiid 0,3425 | 0,3403 | 0,3724 0,3565 | 0,2652 | 0,4188
8 Oszténz8k 0,3531 | 0,3218 | 0,3537 0,4015 | 0,3102 | 0,4456 | 0,6646
9 Termék 0,7978 | 0,6885 | 0,8088 0,7038 | 0,4523 | 0,5197 | 0,2617 | 0,2717

A 4. tablazat alapjan az elégedettség és a WOM kozott (0,9419) az elvartnal
magasabb érték szerepel, vagyis a diszkriminanciaérvényesség itt nem all fenn.
Azonban, ahogy azt mar korabbi kutatasok is megjegyezték: ilyen szoros kapcsolat-
ban 4ll6 ok-okozati valtozok esetében ez gyakran eléfordul, igy a tovabbi elemzések
elvégezhetok (Kemény [2017]). Ezen felill a HTMT inference tablazata alapjan az
elégedettség és a hagyomanyos tovabbajanlasi szandék (WOM) kozotti érték
(0,9727) kisebb mint 1, amely elfogadhato.

A strukturalis modell csak a kiilonbség tavolsag HI99 percentilisén beliil timoga-
tott, tovabba az SRMR-mutat6 heurisztikus kiiszobértékének (< 0,08) is megfelel, igy az
illeszkedés jo.
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5. tablazat
A mérési modell illeszkedési mutatoi (n = 535)
(Goodness of fit of the measurement model [r# = 535])
Telitett modell illeszkedése
Mutatd . Kovetkeztetés

Mt | s HI99

erteke (HI95, H199) SRMR
SRMR 0,0553 0,0327 0,0358 |Nem tamogatott )

- < 0,08 alapjan:
duLs 1,3317 | 0,4643 | 0,5581 |Nem tdmogatott .
tamogatott

dg 0,8653 0,5402 1,3489 |Tamogatott (HI99)

Az eredményeket 6sszefoglalo 6. tablazat alapjan a honlapmin6ség elégedettség-
re gyakorolt hatasa a korabbiakkal ellentétben nem mutat szignifikans értéket, tehat a
honlapmindség nincs relevans hatassal az elégedettségre. Ezzel szemben a vasarlasi
folyamat szignifikdnssé valt, valamint a termék konstrukcié Utegyiitthatoja szintén
szignifikdns. A vasarlasi folyamat és a termék konstrukcid utegyiitthatoja pozitiv hata-
su az elégedettségre. Az elégedettség az jragondolt modell esetén is minden kovet-
kezmény konstrukciora, azaz a WOM-ra, az e-WOM-ra, az Ujravasarlasi szandékra és
az online vasarlashoz fiiz6do attitlidre szignifikans pozitiv hatassal van.

6. tablazat
A strukturalis modell eredményeinek dsszefoglaldsa (n = 535)
(Results of the structural model [n = 535])
a) Kozvetlen és kozvetett hatdsok
(Direct and indirect effects)
Bootstrap-
Szignifikancia- konfidenciainter-
Kapcsolat p szint t-érték vallum percentilise
(kétoldali)
Kozvetlen hatas
Honlapmindség — Elégedettség 0,1466 0,2241 1,2158 | -0,0928 | 0,3831
Vasarlas folyamata — Elégedettség 0,3883%* 0,0010 3,2908 0,1666 | 0,6290
Termék — Elégedettség 0,4162%** 0 4,8091 0,2465 | 0,5866
Elégedettség — WOM 0,9137*** 0 33,2101 0,8565 | 0,9634
Elégedettség — e-WOM 0,4559%** 0 10,6364 | 0,3714 | 0,5397
Elégedettség — Ujravasarlas 0,6740%** 0 14,4643 | 0,5786 | 0,7613
Elégedettség — Online vasarlashoz fiiz6d6 attitiid | 0,3848*** 0 7,1285 | 0,2743 | 0,4838
Osztonzok — WOM 0,0782* 0,0453 2,0022 | 0,0019 |0,1555
Osztonzok — e-WOM 0,1477** 0,0043 2,8595 | 0,0452 | 0,2505
Osztonzok — Ujravésérlés 0,2063*** 0 4,1744 0,1091 | 0,3019

(A4 tablazat folytatasa a kdvetkezd oldalon)
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(Folytatas)
Bootstrap-
Szignifikancia- konfidenciainter-
Kapcsolat p szint t-érték vallum percentilise
(kétoldali)
2,50% 97,50%
Kozvetett hatas

Honlapminség — WOM 0,1340 0,2246 1,2145 | —0,0843 | 0,3476
Honlapmindség — e-WOM 0,0668 0,2274 1,2072 | —0,0402 | 0,1767
Honlapmindség — Ujravésérlés 0,0988 0,2218 1,2220 | -0,0604 | 0,2575
Honlapminéség — Online vésarlashoz fiiz6do attitid | 0,0564 0,2309 1,1981 | —0,0354 | 0,1521
Vasarlas folyamata — WOM 0,3548%* 0,0011 3,2658 0,1524 | 0,5750
Vasarlas folyamata — e-WOM 0,1770%* 0,0014 3,2039 0,0762 | 0,2900
Vasarlas folyamata — Ujravésérlés 0,2617** 0,0013 3,2148 0,1120 | 0,4265

Vasarlas folyamata — Online vasarlashoz f{iz6d6
attitid 0,1494%* 0,0042 2,8676 0,0564 | 0,2597
Termék — WOM 0,3803%** 0 4,7328 0,2249 | 0,5416
Termék — e-WOM 0,1897%** 0 4,2036 0,1055 | 0,2817
Termék — Ujravasérlas 0,2805%** 0 4,3910 0,1593 | 0,4068
Termék — Online vasarlashoz fiiz6do attitiid 0,1602%** 0,0001 4,0589 0,0880 | 0,2421

b) Endogén valtozo
(Endogenous variable)

Endogén véltozo R?
Elégedettség 0,7560
WOM 0,8917
e-WOM 0,2774
Ujravasérlas 0,5954
Online vasarlashoz fiiz6d6 attitiid 0,1481

¢) A strukturalis modell illeszkedési mutatoi
(Goodness of fit of the structural model)

Becsiilt modell illeszkedése
Mutatd , Kovetkeztetés

M:‘,?:" HI95 HI99

crieke (HI95, HI99) SRMR
SRMR 0,0792 | 0,0355 | 0,0381 |Nem tAmogatott )

X < 0,08 alapjan:
duLs 2,7275 | 0,5493 | 0,6321 |Nem tamogatott )
tAmogatott

dg 0,9398 | 0,5131 1,3349 | Tamogatott (HI99)

(Az abra folytatisa a kovetkezd oldalon)
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(Folytatas)
d) Hataserdsség
(Strength of effect)
Hataserésség f
Honlapmindség — Elégedettség 0,0200
Vasérlas folyamata — Elégedettség 0,1996
Termék — Elégedettség 0,2640
Elégedettség — WOM 6,7365
Elégedettség — e-WOM 0,2514
Elégedettség — Ujravésarlas 0,9815
Elégedettség — Online vasarlashoz fiiz6do attitiid 0,1738
Osztonzék — WOM 0,0493
Osztonzék — e-WOM 0,0264
Osztonzék — Ujravasarlas 0,0920

*p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001.

Az indirekt hatasokat vizsgalva lathatjuk, hogy a vasarlasi folyamat és a ter-
mék minden kovetkezmény konstrukciora szignifikdns pozitiv hatasu, azonban a
honlapmindségnek nincs szignifikans kdzvetett hatasa egyik konstrukciora sem.

A hataserdsségeket tekintve a honlapmindségnek minimalis gyenge hatasa van
az elégedettségre, a vasarlasi folyamatnak és a terméknek kozepesen erds hatasa mu-
tatkozik az elégedettségre nézve. Az elégedettség €s a hagyomanyos tovabbajanlasi
szandék kozotti érték tovabbra is kiugréan magas, valamint az elégedettség Gjravasar-
lasra gyakorolt hatdsa szintén jelentds ebben a modellben is. Az elégedettség befolyasa
az e-WOM-ra és az online vasarlashoz fliz6d0 attitiidre nézve egyarant kozepesen erds.
Az 6sztonzok hatasa a WOM-ra és e-WOM-ra, valamint az Ujravasarlasra gyenge.

Az eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy az offline termékek kategoria-
jaba tartozo divatipari cikkek esetében a honlapmindség nem gyakorol szignifikans
hatast az elégedettségre. Ennek oka vélhetéen a termék konstrukcié — mint latens
valtoz6 — hatasanak eréssége (f = 0,416), amely mellett a honlapmindség konstruk-
ci6 mar kevésbé relevans. Realisnak latszik a modell eredménye, mivel az online
vasarlas soran az offline termékek vasarlasaval a folyamat végén egy kézzelfoghato
termékhez jutunk. A termék fontossdga mellett a vasarlasi folyamat relevancidja
érthetd, hiszen fontos, hogy a megfeleld termékmindség mellett kielégitd tajékozta-
tasban részesiiljon a vasarlo, és elvart idében, sériilésmentesen érkezzen meg az aru.
A vasarlas lebonyolitasanak mindsége, vagyis a megrendelési folyamat €s a kiszalli-
tas is szignifikans pozitiv hatasu az elégedettségre (5 = 0,388).

Az elégedettség hatasat négy dimenzio alapjan vizsgaltuk. Eredményeink szerint
az elégedettség pozitivan hat az online vasarlashoz fiiz6d6 attitiidre (S = 0,385),
a WOM-ra (= 0,914) és az e-WOM-ra (f = 0,456), valamint az Gjravasarlasi szandék-
ra (= 0,674). Elemzésiink kiegésziilt az 0sztonzok hatasanak vizsgalataval, amely a
tovabbajanlasi és Ujravasarlasi szandékra is szignifikdnsan pozitivnak bizonyult.
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2. abra. A végsd modell
(The final model)

e-WOM
R*=0,277

Osztonzék 0,148%*

WOM
R?=0,892

Honlap-
mindség

Elégedettség
R?=0,756

% 2

Vasarlasi Q’:)% Ujravasarlasi
szandék
folyamat s
Fy ’0\))
*
© 2
» T,
) *

Online vasarlasi
attitlid
R?=0,148

*p<0,05, ¥+ p < 0,01, *** p < 0,001.

Az R*értékeket tekintve az elégedettség latens valtozo variancidjat 75,60 szaza-
lékban magyarazza a honlapmindség, a vasarlas folyamata és a termék. A WOM alaku-
lasat az elégedettség, valamint az 0Osztonzok 89,17 szazalékban magyarazzak.
Az e-WOM esetében ez az érték 27,74 szazalékot, az Gjravasarlasi szandékot tekintve
59,54 szazalékot tesz ki. Az online vasarlashoz fiz3d6 attitiid R>-értéke 14,81 szazalék.

4. Osszegzés

Az e-kereskedelem dinamikus fejlédése miatt az online vasarlas témakore ki-
emelt fontossagl. Jelen kutatas nem altalanossagban kivanta vizsgalni a termékek
esetében a szolgaltatasmindség és az elégedettség kapcsolatat, tovabba az elégedett-
ség kovetkezményeit, hanem kifejezetten a divatiparra koncentralva. A divatipari
termékek (ruhazat, cipo, kiegészitok) az elektronikus kereskedelem volumenének
kimagasl6 ardnyat teszik ki. Mivel a divatipari termékek az offline termékek kdrébe
tartoznak, igy kifejezetten erre a dimenzidra iranyuld indikatorokat hasznaltunk.
Azonban az offline termékek dimenzidja sem fed le minden fontos szempontot,
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ami szoba johet egy-egy termékkategériandl, ezért egy fokuszcsoportos elékutatas
mellett dontdttiink, hogy feltarjuk azokat a szempontokat, amelyek relevansak a
divatipari termékek online vasarlasa esetén.

A vallalatok jovedelmezdsége szempontjabol fontos megérteni, hogy mely té-
nyezOk befolyasoljak a fogyasztok elégedettségét — termék, vasarlas folyamata di-
menziok —, és ezen tényezOk miként fejleszthetok. A szolgaltatasbeli javitasok — példa-
ul az egyértelmil visszaigazolas, a futarszolgalattal valo egyiittmiikodés eredményeként
a kiszallitas pontos id6intervallumanak megadasa — jo alapot biztositanak a vasarlok
elégedettségének novelésére. Természetesen a termék megfeleld mindsége elengedhe-
tetlen, igy, ha ezen a téren teljesit gyengébben a vallalat, akkor mindenképpen itt kell
elkezdeni a fejlesztéseket. Az elégedettség elérése, novelése kulcskérdés, mert ezen
dimenzi6 révén érhetd el a legnagyobb hatas a tovabbajanlasi, valamint az Gjravasarlasi
szandékra, tovabba ezen keresztiil a vevomegtartasra, lojalitasra.

Az elégedett fogyasztok lojalissa valhatnak a véllalathoz, ami kiemelten fontos
a korabban emlitett jovedelmezdség szempontjabol. Emellett az elégedettség online
vasarlashoz fiiz6d6 attitiidre gyakorolt pozitiv hatasa is eldsegitheti, hogy a fogyasz-
t6 gyakrabban, szivesebben vasaroljon online.

4.1. A kutatasi eredmények gyakorlati hasznosithatosaga

Az eredményeink hasznos informaciokkal szolgalnak a divathoz kapcsolodo
webaruhazak tervezésekor és lizemeltetéskor, hiszen ravildgitanak azokra a szem-
pontokra, amelyek kiemelten fontosak a fogyasztok szamara, igy novelve a megtarta-
suk esélyét. A vasarlok észlelését a vasarlas el6tti és a vasarlas utani hatasok is befo-
lyasoljak, példaul a szajreklam, a marka vagy maga a szallitas. Az eredmények alap-
jan a webaruhazhoz fiiz6d6 elégedettség javitasahoz elészor a kutatdsban szignifi-
kéansnak talalt dimenziok esetén érdemes fejlesztésekbe kezdeni. Igy tehat a vasarlas
folyamatan ajanlott el6szor javitani, mivel az ezzel kapcsolatos mindségjavulas ész-
lelésével nagyobb pozitiv véaltozas kovetkezhet be az elégedettség, illetve az elége-
dettség kozvetitésével a WOM, az e-WOM, az Ujravasarlasi hajlanddsag és az online
vasarlashoz fliz6do attitiid terén. A megfelelé mindségii webaruhaz egyfajta elvaras-
ként jelenhet meg a fogyasztokban, az elvardsokat tekintve nagyon nagy eltéréseket
tapasztalhattunk; az informativ vasarléi véleményezési rendszer, a jol hasznalhatod
méretkalkulator fejlesztése elonyt jelenthet a versenytarsakkal szemben.
A vasarloi véleményezési rendszer nem csak a webaruhaz mindsége szempontjabol
relevans, hiszen ezzel a vallalat sajat maga is generalhatja, hogy termékeit a fogyasz-
tok egymas kozott ajanljak. A termék dimenzié bevonasaval még pontosabb képet
kaphatunk az elégedettség alakulasarol, hiszen Wolfinbarger és Gilly [2003]
e-szolgaltatasmindség-definicidja szerint a termékkel vald elégedettség is része az
online szolgaltatismindségnek, sot, alapvetd jelentdségli. A kutatds alatamasztja,
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hogy az online vasarlas utilitarista értékei kozott szerepld armegtakaritas jelentds
tényez6 a divatipari termékek esetén is, mivel a kedvezményeknek és kiilonb6zo
kuponoknak szignifikans pozitiv hatidsa van a tovabbajanlasra, ezen beliil is kifeje-
zetten az e-WOM-ra, illetve az Ujravasarlasra.

4.2. Kutatasi korlatok és a tovabbfejlesztés lehetoségei

A kutatas egyik tovabbfejlesztési lehetdsége, hogy az értékesitésdsztonzok
mellett a lojalitasprogramok hatasat szintén beépitjiik a modellbe. Erdemes lenne azt
is feltarni, hogy milyen tobblethatast eredményezhet, ha a vallalat a lojalitasprogram-
jaba beépiti az értékesitésosztonzoket (példaul extra kupon a fogyasztd sziiletésnap-
jan, kiilonboz6 tinnepek elott).

A vizsgalat {6 korlatjat az jelentette, hogy a modellbe vont valtozok validalasa
hianyzott, ami miatt a tartalmi érvényesség kritériuma sériilhetett, tovabba a minta
nem volt reprezentativ, igy a sokasagra nem tudtunk kovetkeztetéseket levonni.
Ugyanakkor ebbdl fakad a kutatds tovabbfejlesztésének a lehetdsége is, hiszen a
kvalitativ kutatasi rész szakért6i interjukkal, valamint tovabbi fokuszcsoportos
interjukkal kiegészitve megalapozhatja az online divatiparhoz kot6dd, szolgaltatas-
mindséghez kapcsoldodd pszichometriai skalak kialakitasat, amely utan a megfeleld
validalas elvégezhetd.

Emellett az elektronikus szolgaltatismindség dimenzion belill az észlelt bizton-
sag és az ligyfélszolgalat hatasat nem tudtuk elemezni, igy a késébbiekben ezekre is
érdemes hangsulyt fektetni, illetve azon dimenziokra, melyeket egy manifeszt valtozo-
val mértiink; tovabbi vizsgalatok sziikségesek tehat, hogy egy megbizhatobb konstruk-
ci6 jojjon létre. Szintén izgalmas fejlesztési lehetOséget rejt a jelenleg megalkotott
modell szegmensenkénti elemzése, hiszen ahogy az eredmények alapjan lathattuk, a
divathoz fiiz6d0 attitlidnek is van hatasa az online vasarlas gyakorisagara, tehat feltéte-
lezhetd, hogy az egyes szegmenseket tekintve is talalunk kiilonbségeket az elektroni-
kus szolgaltatasmindség és a termékek funkcionalis és emocionalis hasznossaga kozott,
ami hatassal lehet az elégedettségre és annak kdvetkezményeire.
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