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Az elmúlt tíz évben az B2C on-line kereskedelem a ha-
zai piacon is rohamos fejlődést mutatott: 2012-ben már 
177 milliárd forintot költöttek el a vásárlók a kosaras 
rendszerben működő webshopokban, mely 2011-hez 
képest 22 milliárdos növekedést jelent. Megközelítő-
leg 6000 magyar nyelvű webáruház érhető el jelenleg 
az interneten, és a 14 éven felüli vásárlók száma 1,65 
millió főre tehető (Enet, 2013).

A töretlen sikert az e-kereskedelem a kínált előnyei-
nek – például a kényelmesség, nagyszámú választék és 
információmennyiség, 24/7 elérhetőség – is köszönhe-
ti, azonban a tapasztalatok gyarapodásával a fogyasztói 
elvárások egyre magasabbra törnek, és a sikeres műkö-
dés szempontjából az észlelt minőség alakulása kerül a 
középpontba.

Jelen tanulmány célja, hogy megvizsgálja az észlelt 
elektronikus szolgáltatásminőség dimenziójának hatását 
a konkrét vásárlási szituációhoz köthető elégedettség, a 
továbbajánlási és újravásárlási szándék esetében. A mun-
kánk során az e-szolgáltatás minőségé  t Wolfinbarger 
és Gilly munkája alapján (2003) négy látens dimenzió 

mentén mértünk: a design, a megbízhatóság, a biztonság 
és az ügyfélszolgálat. Mivel Francis és White (2003), 
valamint Parasuraman és társainak (2005) tanulmányai 
alapján az e-kereskedelmet érdemes a vásárolt termék 
jellege alapján (termék vagy szolgáltatás) differenciál-
tan vizsgálni, tanulmányunk központi kérdése, hogy az 
előbb említett kapcsolatok vajon különböznek-e a szol-
gáltatást, valamint a terméket on-line vásárlók esetében.

A tanulmány első részében a témához kapcsolódó 
koncepciókat és fogalmakat – úgymint elektronikus 
szolgáltatásminőség, elégedettség, továbbajánlás, újra-
vásárlás – elemezzük, majd saját kutatásunk eredmé-
nyeit mutatjuk be.

Az elektronikus szolgáltatás minősége és  
következményei az e-kereskedelemben

Az internet terjedésének korai szakaszában a cégek 
azt hitték, hogy az alacsony ár, illetve a webes jelen-
lét elegendő a sikerhez (Minocha et al., 2006; Kim et 
al., 2006). Az on-line környezetbeli fogyasztói és vál-
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A szerzők célja, hogy egy kvantitatív kutatás alapján a minőségészleléssel és elégedettséggel összefüggésben 
megvizsgálják az újravásárlási, illetve a továbbajánlási szándék alakulását konkrét e-kiskereskedelmi vá-
sárlások – termékek vagy szolgáltatások vásárlása – esetében. Eredményeik alapján megállapítható, hogy 
a szolgáltatást on-line vásárlók esetében az elégedettség hatása a továbbajánlási és újravásárlási szándékra 
alacsonyabb szintet mutat, mint a terméket vásárlók esetében. A minőségészleléshez kapcsolódó dimenziók 
között is megfigyelhető egy releváns eltérés: a terméket vásárlók esetében az ügyfélszolgálat relevanciájá-
ban a minőségészlelés során, kvázi, azokban az esetekben, amikor a vásárlás után hátra van még a tényle-
ges kiszállítás vagy kézhezvétel. A rendelkezésükre álló minta nagysága miatt elemzésük során a variancia-
alapú modellezést (PLS-SEM) használták.
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lalati tapasztalatok gyarapodásával, a verseny élesedé-
sével és az internetes vásárlás rutinná válásával (Yoo 
– Donthu, 2001) azonban rá kellett döbbenniük arra, 
hogy ez nem elég. Amennyiben a kívánt információk 
nem érhetők el a honlapon, a vállalat nem válaszolja 
meg az e-maileket időben, vagy a terméket nem kül-
dik a megígért időpontban, a fogyasztók sokkal ala-
csonyabbra értékelik az adott cég által nyújtott minő-
séget (Zeithaml et al., 2002), és a jövőben az on-line 
vásárlásuk lebonyolításához a versenytársakat fogják 
választani.  Ennek felismerése új stratégiai gondolko-
dást hívott életre, és hamarosan a minőség sarkalatos 
pontjává vált az internetnek mint csatornának.  Azon-
ban a szükséges szakirodalom a 2000-es évek közepéig 
hiányzott (Parasuraman et al., 2005).

On-line környezetben egy termék vagy szolgál-
tatás vásárlása más élményt nyújt, mint a hagyo-
mányos, off-line környezetben. Ilyenkor a vásárlók 
az üzlettel a virtuális térben „kommunikálnak”, az  
interperszonális interakció helyét egy ember – gép inter-
akció veszi át, melynek 
középpontjában a tech-
nológia áll (Bressolles 
et al., 2007), és megnő 
az önkiszolgáló metó-
dusok jelentősége. Az 
internet csatornaként 
számos újfajta előnyt 
nyújt, mint például a 
kétirányú kommuniká-
ció, személyre szabás, 
közösség szerepe, nö-
vekvő információ- és 
termékválaszték, me-
lyek szintén egy újfaj-
ta, az off-line-tól eltérő 
minőségmegközelítést 
követelnek meg (Wol-
finbarger – Gilly, 
2003). Az internetes 
vásárlás előnyei, úgy-
mint a 24/7 elérhe-
tőség (Seiders et al., 
2000), az összeha-
sonlítási lehetőségek 
(Wolfinbarger – Gilly, 2001), az önkiszolgálás a kont-
roll érzetét nyújtják, illetve egyfajta szabadságot bizto-
sítanak az eladóktól, a családtól, a szociális érintkezé-
sektől. Azonban hátrányai is léteznek a folyamatnak, 
például a kiválasztott terméket nem foghatjuk meg, 
nem beszélhetünk az eladókkal. Ebben a személyte-
len, automatizált környezetben kevesebb direkt érzéki 

stimulus éri a vásárlókat, a csalási és visszaélési lehe-
tőségek miatt nagyobb a bizonytalanság érzete, így ki-
emeltebb figyelmet kap a biztonság kérdése (Bressolles 
et al., 2007). E sajátosságok alapján megállapítható, 
hogy az elektronikus kereskedelemhez tartozó szolgál-
tatásminőség a tradicionálistól eltérő megfogalmazást 
igényel.

Az e-kereskedelemhez kapcsolódó szolgáltatásmi-
nőséget a szakirodalomban is használatos elektronikus 
szolgáltatásminőség kifejezéssel illetjük, mely magába 
foglalja, hogy egy webshop milyen szinten képes a ha-
tékony és eredményes nézelődést, vásárlást, illetve ki-
szállítást támogatni (Parasuraman et al., 2005).

A hagyományos résmodellben (GAP) felrajzolt sza-
kadékok az elektronikus szolgáltatásminőség esetében 
is tetten érhetők (Zeithaml et al., 2002), és ezek együt-
tes hatása befolyásolja a szolgáltatásminőség értéke-
lését (G5 

=
 
f (G1; G2; G3; G4)), mely hatással bír az 

elégedettségre, ezáltal pedig a továbbajánlásra és újra-
vásárlásra (1. ábra).

 Parasuramanék szerint (2002) az elektronikus szol-
gáltatás minősége esetében egy görbe pályájú kapcsolat 
figyelhető meg, és létezik egy telítődési pont (invertált 
U görbe). Az általuk felhozott példa szerint a vásárlók 
szeretnek visszajelzést kapni arról, hogy a rendelésüket 
elfogadták-e, valamint az utánkövető e-mailek is fonto-

1. ábra
A résmodell alakulása

elektronikus kereskedelem esetében

Forrás: Zeithaml et al. (2002) 
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sak, de van egy pont, amikor már elég a levelekből, és 
a további információáradat a minőség rontásához, ezen 
keresztül pedig a vásárlói elégedettség csökkenéséhez 
vezet.

Az elégedettség és annak következményei

Az elégedettség számos pozitív, jövedelmező hatást 
hordoz egy vállalat számára. Az elégedett vevő újra-
vásárlásai során visszatér a vállalathoz, illetve jó hírét 
viszi a cégnek (Szymanski – Henard, 2001; Chang et 
al., 2009). A pozitív szájreklámmal támogatja az új 
vásárlók megszerzését, ezzel csökkentve a vevőszer-
zés költségét. Az elégedett vásárlók jellemzően meg-
bocsájtóbbak a szolgáltatók hibáival kapcsolatban, 
és érzéketlenebbek a konkurensek ajánlataira, tehát a 
vállalat versenyelőnyét támogatják (Kenesei – Kolos, 
2007), hosszú távon pedig lojálissá tehetők (Cronin – 
Taylor, 1992). Igaz, hogy az elégedettség és a hűség 
között bonyolult kapcsolati viszony áll fenn, azonban 
megfelelő stratégia mellett a vevők többsége lojálissá 
tehető (Hofmeister-Tóth et al., 2003).

A szájreklám a vásárlási döntési szituációban egy 
jelentős, külső információforrást jelent, amit olyan 
egyén vagy vállalkozás indíthat, akinek tapasztalata 
van az adott termékkel, szolgáltatással kapcsolatban, 
és ennek köszönhetően megfelelő információt juttat 
el a befogadó számára (Eszes, 2011). A szájreklám a 
szolgáltatások esetében különösen jelentős hatással 
bír (Kenesei – Kolos, 2007). „A szájreklám (word of 
mouth) informális pozitív vagy negatív tartalmú kom-
munikációt jelent az ügyfelek között, egy vállalatról, 
annak termékéről vagy szolgáltatásáról” (Tax et al., 
1993: p. 74 in: Neumann-Bódi, 2012). Napjainkban 
megkülönböztetünk hagyományos és off-line szájrek-
lámot is, azonban jelen kutatás kereteiben mi csak a 
hagyományos szájreklámmal foglalkozunk.

Az elégedettség hatását a vásárlás utáni magatar-
tásban (pl. szájreklám és újravásárlás) tanulmányok tá-
mogatják (Kim, 2005). A fogyasztó elégedettsége a ko-
rábbi vásárlási tapasztalatait figyelembe véve alakult ki 
egy adott elektronikus kereskedelmi céggel, amely be-
folyásolja az újravásárlási szándékot (Hsu et al., 2012). 
Wolfinbarger és Gilly (2003) eredményei alapján 
megállapítható, hogy az általuk megalkotott eTAILQ 
elektronikus szolgáltatásminőség-skála esetében a fo-
gyasztói elégedettségben a megbízhatóság dimenzi-
ója bizonyult a legfontosabbnak, és ha a minőségdi-
menziók közvetlen hatását vizsgáljuk az újravásárlási 
szándékra, akkor ez a második legfontosabb tényező. 
Loiacono, Watson, Goodhue (2007) eredményei is alá-
támasztják az elégedettség hatását az újralátogatásra, 

illetve az újravásárlásra. A tényt, hogy az elégedettség 
befolyásolja a vásárlási szándékot és a szájreklámot 
Dolen, Dabholkar és Buyter (2007 in: Moon – Moon, 
2011) eredményei is igazolják. Muthaly és Akamavi 
(2010) kutatása alapján is elfogadható az a feltevés, 
hogy az elégedettség közvetlenül befolyásolja az on-
line újravásárlási szándékot. Kim (2012) szerint az 
elégedettség vizsgálata on-line környezetben az újra-
vásárlással kapcsolatban azért is fontos, mert sokszor 
a fizetés a szállítás előtt történik, ezért bizalmat kell 
az eladónak biztosítani. Amennyiben a fogyasztó elé-
gedetett, közös megértés alakul ki, és sokkal valószí-
nűbb, hogy a kapcsolatuk folytatódik. Amennyiben az 
elégedettség a teljesítménnyel kapcsolatban nő, akkor 
a tranzakciók megismétlésének szándéka – újravásár-
lási szándéka – is nő (Kim, 2012).

Az e-kereskedelem lehetséges csoportosítása

Az e-kereskedelem csoportosítása több módon történ-
het, melyek közül egy lehetséges megoldás az értéke-
sített jószág (termék és/vagy szolgáltatás) és a teljesí-
tés módja (off-line – elektronikus) szerinti felosztás. 
Adam szerint (2002) a vállalatok internetes használati 
szokásai a kereskedelem területén a tiszta (pure) off-
line és tiszta (pure) on-line kontinuumban mozognak, 
melynek középpontját a „clicks-and-bircks” boltok ad-
ják. Mások az e-kereskedelem sajátosságait a szállítás 
módjában látják: szerintük célszerű eltérő fókusszal 
vizsgálni a postán vagy futárral szállítókat, illetve azo-
kat, akik elektronikusan szállítanak (Francis – White, 
2002; Wolfinbarger – Gilly, 2003). Ez a fajta on-line – 
off-line csoportosítás egy jó marketingalapú megoldás, 
azonban továbbra sem fedi le a teljes e-kereskedelmet: 
egyik csoportba sem sorolhatók be egyértelműen azok 
a termékek/szolgáltatások, melyeket kifizetnek és egy-
ből on-line el is fogyasztanak a vásárlók.

Ezt a gondolatmenetet felhasználva Francis és Whi-
te (2003) megkülönbözteti az on-line/elektronikus, il-
letve off-line teljesítés kategóriáját (2. ábra). On-line 
teljesítés esetében a vásárlónak a tranzakció után az 
elektronikus környezetben kell „maradnia”, hogy le-
töltse vagy elfogyassza a terméket, míg off-line esetben 
a megrendelés után elhagyhatja a virtuális világot. Az 
általuk megalkotott elektronikus kereskedelmi csopor-
tosítás egyik dimenzióját ez adja. A megkülönböztetés 
másik tényezője, hogy kézzel fogható termékeket vagy 
nem megfogható szolgáltatásokat értékesít-e az on-li-
ne áruház. Ezek alapján egy 2×2-es mátrix alakul ki 
négy kategóriával (Francis – White, 2003): (1) off-line 
termékek, (2) off-line szolgáltatások, (3) elektronikus 
termékek és (4) elektronikus szolgáltatások.
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Az off-line termék esetében a vásárló on-line ren-
del, azonban off-line kapja meg a terméket (pl. könyv, 
mobiltelefon, bútor). Az off-line szolgáltatásoknál is a 
rendelés on-line történik, de az egyén off-line kell, hogy 
eljusson a szolgáltatóhoz (pl. utazás, szállás, belépője-
gyek, masszázs) vagy a szolgáltató az egyénhez. Ezen 
esetek többségében a késleltetett fizetés (pl. átvétel), 
valamint a későbbi termékcsere-folyamat a jellemző 
(Francis – White, 2003). Ezzel szemben az elektronikus 
termékek esetében a vásárló fizetés után egyből letölti 
a terméket, és előkészíti a fogyasztásra (pl. szoftverek, 
MP3, elektronikus újságok), míg az elektronikus szol-
gáltatás vásárlásakor egy felhasználói fiókot hoz létre 
az egyén, mely szükséges ahhoz, hogy elfogyaszthassa 
a fő szolgáltatást (pl. e-banking, chat szobák, részvény-
kereskedés) (Francis – White, 2002, 2003).

Az elektronikus kereskedelem esetében a teljes vá-
sárlási folyamat annak függvényében, hogy a Francis 
és White (2003) által megalkotott négy terület közül 
melyikről beszélünk, eltérően alakulhat. Ezeknek a kü-
lönbségeknek a tisztázása azért fontos, hogy az elekt-
ronikus szolgáltatásminőség-dimenziót a jövőben a le-
hető legpontosabban tudjuk meghatározni.

Függetlenül attól, hogy melyik területről beszélünk, 
a döntés előtti információkeresés kiemelt szereppel 
bír, vagyis az, hogy a kívánt információk a webshop 
honlapján hogyan érhetők el. A szükséges informáci-
ók összegyűjtése, értékelése és a döntés megszületése 
után veszi kezdetét a vásárlási tranzakció lebonyolítá-
sa, mely magába foglalja a kiválasztott termék vagy 
szolgáltatás megjelölését, a „kosárban történő elhelye-
zését”, a szükséges adatok bevitelét, majd a pénzügyi 

teljesítést, mely történhet 
kártyával, átutalással vagy 
off-line teljesítés esetében 
az átvételkor, készpénzben. 
Látszólag az információ-
gyűjtés és tranzakció lebo-
nyolítása hasonlóan alakul 
a négy kategóriában. A ké-
sőbbiekben a szakirodalom 
alapján is megvizsgálom, 
hogy az ide tartozó mi-
nőségdimenziók esetében 
megfigyelhető-e eltérés.

A megvásárolt termék, 
illetve szolgáltatás átvételé-
nek módjában már jelentős 
különbségek adód(hat)nak. 
Off-line termékek esetében 
lehetőség van a kiszállításra 

(posta, futár stb.) vagy egy felvevőponton való átvétel-
re. Off-line szolgáltatásoknál az igénybevételre jogosító 
utalványt vagy jegyet elektronikus (pl. e-mailben) vagy 
postai úton tudja az eladó a vásárlóhoz eljuttatni, és en-
nek az igazolásnak a birtokában lehetséges a vásárolt 
szolgáltatást igénybe venni (pl. színház, masszázs, uta-
zás). Az elektronikus termékek elfogyasztásakor azon-
ban az egyén a gép előtt marad, és onnan tudja letölteni 
azt (pl. zene, software), míg az elektronikus szolgálta-
tások esetében valamilyen regisztrált fiókon keresztül 
lehetséges a szolgáltatás igénybevétele (pl. on-line át-
utalás, biztosításkötés, játék).

Bármelyik esetben a tranzakció közben vagy után 
fellépő problémák, kérdések kezelése is az elektronikus 
szolgáltatás minőségdimenziójába tartozik, ezért a mi-
nőségkoncepciók értékelésekor ezt is figyelembe kell 
venni. Kutatásunk során a kis mintaelemszám miatt a 
Francis és White által megalkotott dimenziók közül csak 
a vásárolt termék jellege alapján csoportosítjuk az e-ke-
reskedelmet, azonban az eddigi tanulmányokhoz képest 
ez is jelentős újdonságokat tartalmazhat a differenciált 
vizsgálat (terméket vagy szolgáltatást vásárol) alapján.

A kutatásról

A szakirodalmi összefoglalás legfontosabb eredmé-
nyeit és a megjelölt limitációkat figyelembe véve 
indítottuk el jelen kutatásunkat, melyben egy olyan 
szolgáltatásminőség-skála került használatra, melyet 
termékek és szolgáltatások esetében is teszteltek már.  
A minőségészlelés mellett az elégedettség és annak bi-
zonyos pozitív következményeit, úgymint a szájreklá-
mot, illetve az újrahasználati szándékot, is mértük.

2. ábra
Az e-kereskedelem kategóriái a teljesítés módja és a termék jellege szerint

Forrás: Francis – White (2003) 
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A kutatás során célunk a 30 év alatti fiatalok elérése 
volt. A két hétig tartó on-line megkérdezés során 148 
válaszadónk lett. A kérdőívben az általános on-line vá-
sárlási szokások megismerése után került sor a legutol-
só vásárláskor használt webshop értékelésére.

A szakirodalom alapján az alábbi hipotéziseket ál-
lítottuk fel:

H1a: Szolgáltatások vásárlásakor az elektronikus szol-
gáltatás minősége pozitív hatással van az elége-
dettségre.

H1a: Termékek vásárlásakor az elektronikus szolgál-
tatás minősége pozitív hatással bír az elégedett-
ségre.
Hivatkozott irodalom: Parasuraman et al., 1985; 
Cronin – Taylor, 1992; Veres, 1999; Wolfinbarger 
– Gilly, 2003; Gummerus et al., 2004; Chang, 
2005; Parasuraman et al., 2005; Bressolles et 
al., 2007; Yang – Tsai, 2007; Godwin et al., 2010.
Függő változó: elégedettség – használt skála: 
Chang – Wang – Yang, 2009.
Független változó: elektronikus szolgáltatásmi-
nőség – használt skála: ETAILQ, Wolfinbarger 
– Gilly, 2003.

H2a: Szolgáltatások vásárlásakor az elektronikus szol-
gáltatás minősége pozitív hatással van az újravá-
sárlási szándékra.

H2b: Termékek vásárlásakor az elektronikus szolgál-
tatás minősége pozitív hatással van az újravásár-
lási szándékra.
Hivatkozott irodalom: Parasuraman – Zeithaml 
– Berry, 1988, 1991; Taylor – Baker, 1994; 
Zeithaml – Berry – Parasuraman, 1996; Cronin 
et al., 2000; Godwin et al., 2010.
Függő változó: újravásárlási szándék – használt 
skála: Godwin – Bagchi – Kirs, 2010.
Független változó: elektronikus szolgáltatásmi-
nőség – használt skála: ETAILQ, Wolfinbarger 
– Gilly, 2003.

H3a: Szolgáltatások vásárlásakor az elektronikus szol-
gáltatás minősége pozitív hatással van a szájrek-
lámra.

H3b: Termékek vásárlásakor az elektronikus szolgálta-
tás minősége pozitív hatással van a szájreklámra.
Függő változó: szájreklám – skála: Zeithalm et 
al., 1996.
Független változó: elektronikus szolgáltatásmi-
nőség – skála: ETAILQ, Wolfinbarger – Gilly, 
2003.

H4a: Szolgáltatások vásárlásakor az elégedettség po-
zitív hatással van az újravásárlási szándékra.

H4b: Termékek vásárlásakor az elégedettség pozitív 
hatással van az újravásárlási szándékra.
Hivatkozott irodalom: Cronin – Taylor, 1992; 
Brady – Robertson, 2001; Godwin et al., 2010;
Függő változó: újravásárlási szándék – skála: 
Godwin – Bagchi – Kirs, 2010.
Független változó: elégedettség – skála: Chang 
– Wang – Yang, 2009.

H5a: Szolgáltatások vásárlásakor az elégedettség po-
zitív hatással van a szájreklámra.

H5b: Termékek vásárlásakor az elégedettség pozitív 
hatással van a szájreklámra.
Hivatkozott irodalom: Dolen – Dabholkar – 
Buyter, 2007; Ltifi – Gharbi, 2012.
Függő változó: szájreklám – Zeithalm et al., 1996.
Független változó: elégedettség – skála: Chang 
– Wang – Yang, 2009.

A minta jellemzői

A válaszadóink 68%-a volt nő, többségük a 19–26 éves 
korosztályba tartozott (91%) és a fővárosban él (65%). 
A mintába kerültek közel fele (44%) még a felsőok-
tatásban tanul. A válaszadók többsége ritkábban mint 
kéthavonta szokott on-line vásárolni (45%), azonban 
jelentős a havonta interneten vásárlók aránya is (30%). 
A legnépszerűbb általában vásárolt termék a könyv, va-
lamint a meleg étel: a válaszadók 17% illetve 13%-a 
jelölte meg ezeket, míg a szolgáltatásoknál a többség 
mozi-, színház vagy egyéb belépőjegyet (16%), vala-
mint utazást és repülőjegyet (15%) szokott az interne-
ten vásárolni.

A megkérdezettek 44%-ának a legutolsó on-line vá-
sárlása kevesebb, mint két hete történt, melynek során 
a többség könyvet (20%), meleg ételt (16%), valami-
lyen belépőjegyet (14%) vagy repülőjegyet vásárolt 
(12%). Összességében a válaszadók 62,5%-a terméket, 
míg 37,5%-uk valamilyen szolgáltatást vett utolsó vá-
sárlása során. Legtöbben kevesebb, mint 5.000 Ft-ért 
vásároltak (58%), azonban jelentős a 20.0000 Ft-ért 
vásárlók aránya is (12%). A megkérdezettek 43%-a az 
átvételkor fizetett a megrendelésért, míg 22%-uk banki 
átutalással, 34%-uk pedig bank-, illetve hitelkártyával.

A legutolsó vásárlásukkor terméket vagy szolgálta-
tást vevők között számos jelentős magatartási szokás 
figyelhető meg. Akik szolgáltatást vettek legutoljára, 
jellemzően sűrűbben vásárolnak on-line1, többségük 
előre fizetett banki átutalással (27%) vagy valamilyen 
kártyával (55%)2, valamint jellemzően magasabb ösz-
szegben történt a legutolsó vásárlásuk: 63%-uk vásá-
rolt 5.000 Ft felett, míg a terméket vevők körében ez 
mindössze 31%-ot mutat (1. táblázat).

vezetéstudomany 2015 07 beliv.indb   32 2015.07.01.   9:03:08



VEZETÉSTUDOMÁNY

XLVI. ÉVF. 2015. 7. SZÁM / ISSN 0133-0179 33

CIKKEK, TANULMÁNYOK

 
T

el
je

s
Sz

ol
g.

T
er

m
ék

 
 

T
el

je
s

Sz
ol

g.
T

er
m

ék

N
em

N
 =

 1
48

 f
ő

N
 =

 5
6 

fő
N

 =
 9

2 
fő

 
M

ik
or

 v
ás

ár
ol

tá
l u

to
lj

ár
a 

az
 in

te
rn

et
en

?
N

 =
 1

48
 f

ő
N

 =
 5

6 
fő

N
 =

 9
2 

fő
Fé

rf
i 

32
%

30
%

34
%

 
K

ev
es

eb
b,

 m
in

t 8
 n

ap
ja

23
%

25
%

22
%

N
ő 

68
%

70
%

64
%

 
 8

–1
4 

na
pj

a
21

%
23

%
20

%
É

le
tk

or
 

N
 =

 1
48

 f
ő

N
 =

 5
6 

fő
N

 =
 9

2 
fő

 
15

–2
1 

na
pj

a
11

%
9%

12
%

19
–2

2 
év

44
%

40
%

47
%

 
22

–3
0 

na
pj

a
13

%
14

%
13

%
23

–2
6 

év
47

%
57

%
41

%
 

R
ég

eb
be

n,
 m

in
t 3

0 
na

pj
a

32
%

29
%

33
%

27
–3

0 
év

9%
4%

12
%

 
M

it
 v

ás
ár

ol
tá

l l
eg

ut
ol

só
 v

ás
ár

lá
so

dk
or

?
N

 =
 1

45
 f

ő
N

 =
 5

6 
fő

N
 =

 9
1 

fő
L

eg
m

ag
as

ab
b 

is
ko

la
i v

ég
ze

tt
sé

g
N

 =
 1

48
 f

ő
N

 =
 5

6 
fő

N
 =

 9
2 

fő
 

K
ön

yv
20

%
 

32
%

O
K

J 
va

gy
 f

el
ső

fo
kú

 s
za

kk
ép

zé
s

18
%

13
%

22
%

 
M

el
eg

 é
te

l
16

%
 

27
%

Fe
ls

őo
kt

at
ás

ba
n 

ta
nu

lo
k 

m
ég

44
%

46
%

42
%

 
Sz

ín
há

z,
 m

oz
i, 

eg
yé

b 
be

lé
pő

je
gy

14
%

36
%

 
Fő

is
ko

la
, B

A
21

%
27

%
17

%
 

R
ep

ül
őj

eg
y

12
%

32
%

 
E

gy
et

em
, M

A
17

%
14

%
19

%
 

R
uh

áz
at

, s
po

rt
es

zk
öz

7%
 

11
%

L
ak

kh
el

y
N

 =
 1

48
 f

ő
N

 =
 5

6 
fő

N
 =

 9
2 

fő
 

B
us

zj
eg

y,
 v

on
at

je
gy

6%
16

%
 

Fő
vá

ro
s

65
%

73
%

61
%

 
E

le
kt

ro
ni

ka
i b

er
en

de
zé

s
5%

 
8%

M
eg

ye
sz

ék
he

ly
25

%
16

%
30

%
 

É
ks

ze
r

3%
 

4%
E

gy
éb

 v
ár

os
8%

9%
7%

 
K

up
on

3%
5%

1%
Fa

lu
2%

2%
2%

 
K

oz
m

et
ik

um
2%

 
4%

M
ily

en
 g

ya
kr

an
 s

zo
kt

ál
 in

te
rn

et
en

 v
ás

ár
ol

ni
?

N
 =

 1
44

 f
ő

N
 =

 5
4 

fő
N

 =
 9

2 
fő

 
M

ob
ilt

el
ef

on
 k

ie
gé

sz
ítő

t
2%

 
3%

Á
lta

lá
ba

n 
he

ti 
re

nd
sz

er
es

sé
gg

el
6%

2%
8%

 
PC

 já
té

k,
 v

id
eó

já
té

k
2%

5%
 

Á
lta

lá
ba

n 
ha

vi
 r

en
ds

ze
re

ss
ég

ge
l

30
%

41
%

23
%

 
Sz

ál
lá

s,
 ü

dü
lé

s
1%

4%
 

Á
lta

lá
ba

n 
ké

th
av

on
ta

19
%

22
%

18
%

 
E

gy
éb

7%
2%

10
%

R
itk

áb
ba

n 
m

in
t k

ét
ha

vo
nt

a
45

%
35

%
51

%
 

Te
rm

ék
et

 ö
ss

ze
se

n
62

,5
%

 
10

0%
Á

lt
al

áb
an

 m
it

 s
zo

kt
ál

 v
ás

ár
ol

ni
? 

tö
bb

 v
ál

as
z

N
 =

 1
44

 f
ő

N
 =

 5
6 

fő
N

 =
 9

2 
fő

 
Sz

ol
gá

lta
tá

st
 ö

ss
ze

se
n

37
,5

%
10

0%
 

K
ön

yv
, ú

js
ág

, m
ag

az
in

17
%

15
%

19
%

 
L

eg
ut

ol
só

 v
ás

ár
lá

so
dk

or
 m

en
ny

it
 k

öl
tö

tt
él

?
N

 =
 1

47
 f

ő
N

 =
 5

6 
fő

N
 =

 9
1 

fő
M

oz
i-

, s
zí

nh
áz

je
gy

, e
gy

éb
 b

el
ép

ők
16

%
19

%
14

%
 

20
00

 F
t a

la
tt

21
%

16
%

24
%

U
ta

zá
s,

 r
ep

ül
őj

eg
y

15
%

21
%

12
%

 
20

00
–2

99
9 

Ft
13

%
3%

19
%

M
el

eg
 é

te
l r

en
de

lé
se

13
%

11
%

14
%

 
30

00
–3

99
9 

Ft
12

%
11

%
12

%
Sz

ál
lá

s
10

%
11

%
10

%
 

40
00

–4
99

9 
Ft

12
%

7%
14

%
Sz

ám
ítá

st
ec

hn
ik

a
8%

8%
9%

 
50

00
–7

99
9 

Ft
11

%
11

%
12

%
R

uh
áz

at
, s

po
rt

es
zk

öz
ök

7%
4%

9%
 

80
00

–1
19

99
 F

t
13

%
18

%
10

%
Sz

ór
ak

oz
ta

tó
 te

ch
ni

ka
, m

űs
za

ki
 c

ik
ke

k
7%

8%
7%

 
12

00
0–

19
99

9 
Ft

6%
7%

6%
É

le
lm

is
ze

r
2%

1%
2%

 
20

00
0 

Ft
 v

ag
y 

a 
fe

le
tti

 ö
ss

ze
gé

rt
12

%
27

%
3%

H
áz

ta
rt

ás
i g

ép
ek

2%
1%

2%
 

L
eg

ut
ol

só
 v

ás
ár

lá
so

dk
or

 m
en

ny
it

 k
öl

tö
tt

él
?

N
 =

 1
47

 f
ő

N
 =

 5
6 

fő
N

 =
 9

2 
fő

E
gy

éb
2%

1%
2%

 
B

an
ki

 á
tu

ta
lá

ss
al

22
%

27
%

16
%

B
an

kk
ár

ty
áv

al
 v

ag
y 

hi
te

lk
ár

ty
áv

al
34

%
55

%
21

%
A

 v
ás

ár
ol

t t
er

m
ék

/s
zo

lg
ál

ta
tá

s 
át

vé
te

le
ko

r 
ké

sz
pé

nz
be

n 
va

gy
 u

ta
lv

án
ny

al
43

%
16

%
60

%

E
gy

éb
3%

2%
3%

1.
 tá

bl
áz

at
A

 m
in

ta
 le

ír
ó 

je
lle

m
ző

i (
20

12
-e

s 
ku

ta
tá

s)

vezetéstudomany 2015 07 beliv.indb   33 2015.07.01.   9:03:08



VEZETÉSTUDOMÁNY

XLVI. ÉVF. 2015. 7. SZÁM / ISSN 0133-017934

CIKKEK, TANULMÁNYOK

Eredmények

Kutatásunk során az elektronikus szolgáltatás minő-
ségének hatását kívántuk mérni az elégedettségre, va-
lamint ennek kapcsolatát az újravásárlási szándékkal, 
illetve a szájreklámmal. A kutatás során alkalmazott 
skálák megfelelő megbízhatósággal rendelkeznek: a 
Cronbach-alfa értékek a Nunnaly és Bernstein (1994) 
által meghatározott 0,7 szint felettiek (0,795 és 0,931 
közötti érték). A mérési tételek korrelációs együttha-
tói is elfogadhatóak (Churchill, 1979): a teljes mintán a 
korreláció 0,398 és 0,88 között mozog, csak a szolgál-
tatást vásárló részminta esetében 0,28 és 0,89 között, 
míg a termékeknél 0,42 és 0,87 között (2. táblázat).

Mind a szolgáltatást, mind pedig a terméket vásár-
lók körében az e-szolgáltatás minőségdimenziói közül 
1-től 7-ig skálán a legjobb átlagos értékelés a meg-
bízhatósághoz tartozik (átlag

mSZ 
=

 
6,6, átlag

mT 
=

 
6,3).  

A szolgáltatást vásárlók körében leggyengébben a ve-
vőszolgálat dimenziói szerepelt (átlag

vszSZ 
=

 
4,8), míg 

a termékeknél a maradék három dimenzió értékelé-
se hasonló értéket mutat (átlag

vszT 
=

 
5,5, átlag

bT 
=

 
5,6, 

átlag
dT 

=
 
5,8). Az elégedettség, az újravásárlási szán-

dék, valamint a továbbajánlás változók átlagos értéke-
lése mindkét csoportban hasonlóan alakul (2. táblázat).

Hipotéziseink tesztelésére SmartPLS programot 
használtunk. Ennek oka, hogy a PLS útelemzés akkor 

Teljes Szolgáltatás Termék

R α
mód

R α
mód

R α
mód

Elektronikus szolgáltatásminőség (QUAL) α = 0,874 α = 0,767 α = 0,883
A honlap részletes információkat nyújt. ,512 ,867 ,497 ,864 ,547 ,877
Ez a honlap nem rabolja az időmet. ,534 ,866 ,583 ,860 ,503 ,879
A honlapon gyorsan és könnyen végre lehet hajtani a tranzakciókat. ,549 ,864 ,592 ,859 ,517 ,877
 A honlap személyre szabhatóságának szintje éppen megfelelő: nem túl 
nagy, de nem is túlságosan korlátozott

,526 ,866 ,574 ,860 ,494 ,879

A honlap választéka jónak mondható. ,497 ,867 ,530 ,863 ,470 ,879
A küldött termék/szolgáltatás a honlapon látottal azonos. ,507 ,867 ,572 ,863 ,499 ,878
Erről a honlapról pontosan azt a terméket/szolgáltatást kapom, amit 
megrendeltem.

,419 ,871 ,410 ,869 ,442 ,880

A cég a megrendelt terméket/szolgáltatást a megígért időben szállítja/
teljesíti.

,398 ,872 ,285 ,872 ,524 ,877

 Úgy vélem, az adataim ezen a webhelyen biztonságban vannak. ,507 ,867 ,544 ,862 ,501 ,878
A honlapon a tranzakcióimat biztonságosnak érzem. ,596 ,862 ,665 ,855 ,562 ,875
A honlap megfelelő mértékű biztonsággal van ellátva a tranzakciók 
kezeléséhez.

,585 ,863 ,514 ,863 ,657 ,870

A cég készséggel és gyorsan reagál a vevők igényeire. ,619 ,861 ,518 ,865 ,746 ,865
Probléma felmerülése esetén úgy érzem, a honlap őszintén próbálja 
megoldani azt.

,630 ,860 ,598 ,859 ,656 ,870

A felmerülő kérdések a cég részéről azonnal megválaszolásra kerülnek. ,647 ,859 ,610 ,858 ,716 ,867
Elégedettség (CSAT) α = 0,931 α = 0,931 α = 0,931

Elégedett vagyok a döntésemmel, hogy ezen az oldalon vásároltam. ,882 ,880 ,899 ,867 ,869 ,895
Ha újra vásárolnék ezen a helyen, valószínűleg ugyanúgy értékelném a 
honlapot/céget.

,854 ,902 ,864 ,896 ,847 ,911

Bölcs döntés volt ezen az oldalon vásárolni. ,837 ,915 ,817 ,933 ,864 ,896
Újravásárlási szándék (BI) α = 0,808 α = 0,749 α = 0,840

A jövőben is gyakran szándékozom ezen a honlapon vásárolni. ,664 ,737 ,593 ,655 ,707 ,780
Biztosan fogok még vásárolni ezen a helyen. ,719 ,670 ,659 ,572 ,760 ,720
Ha ismét szükségem lesz ilyen jellegű termékre/szolgáltatásra, ezt a 
helyet szándékozom újra használni.

,606 ,792 ,497 ,752 ,666 ,820

Szájreklám (WOM) α = 0,885 α = 0,879 α = 0,895
Erről a cégről/oldalról másoknak pozitív dolgokat mondok. ,712 ,895 ,669 ,923 ,754 ,883
Ajánlanám az oldalt azoknak, akik kíváncsiak a tanácsomra. ,853 ,775 ,848 ,764 ,854 ,802
Bátorítanám a barátaimat és rokonaimat, hogy használják ezt az oldalt. ,773 ,840 ,799 ,800 ,779 ,866

2. táblázat
Az alkalmazott skálák megbízhatósága

R – teljes korreláció;  α
mód

 – Cronbach-alfa változása, ha a mérési tételt töröljük
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is használható, ha az eloszlás ferde (Bagozzi – Yi, 1994 
in: Henseler, 2010), mivel nincsen az eloszlásra feltétel 
(Fornell – Bookstein, 1982 in: Henseler, 2010), valamint 
kiküszöböli a kis mintából adódó hibákat is (Henseler et 
al., 2009). A varianciaalapú modellalkotás az elmúlt idő-
szakban egyre népszerűbb a marketing területén is: 1987 
és 2007 között az öt legfontosabb marketingszaklapban 
húsz ilyen jellegű kutatás jelent meg (Eggert, 2007).

A modellünket külön teszteltük a szolgáltatások, 
valamint a termékek esetében is. Az eredmények ér-
telmezése előtt azonban meg kell nézni a különböző 
érvényességi mutatókat, azaz a belső megbízhatóságét 
(internal consistency reliability), az indikátor-megbíz-
hatóságét (indicator reliability), a hasonlósági érvé-
nyességét (convergence validity), valamint a különbö-
zőségi érvényességét (discriminant validity).

A belső megbízhatóságot a Cronbach-alfa, illet-
ve Dillon-Goldstein‘s Rho-féle mutatóval mérhetjük.  
A Cronbach-alfa értékek a korábban bemutatottaknak 
megfelelően 0,7-nél magasabb értéket vesznek fel, ki-
vétel a meghízhatóság dimenziója és Dillon-Goldstein‘s 
Rho-féle összetételmegbízhatóság-mutató is minden 
egyes esetben 0,82 feletti értéket mutat. Ezek alapján 
megfelelő a látens változók belső megbízhatósága.

A látens változókhoz tartozó hasonlósági érvényes-
ség az átlagos magyarázott varianciaértékkel mérhe-
tő, amely megmutatja, hogy „a skála és ugyanannak a 
fogalomnak más mérési tételei között mennyiben áll 
fenn pozitív korreláció” (Malhotra – Simon, 2008: 320. 
old.). Fornell és Larcker (1981) véleménye alapján 0,5 
felett fogadható el az érték. Ez a termékek esetében a 
design dimenzió kivételével minden egyes változó ese-
tében fennáll3 (3. táblázat).

A különbözőségi érvényesség azt mutatja, hogy a ská-
la nem korrelál-e más fogalmak kéréseivel. Ennek ellen-
őrzésére a Fornell–Larcker-kritériumot használjuk, mely 
szerint egy látenshez tartozó AVE magasabb kell, hogy 
legyen, mint a bármely más látenssel alkotott korrelációs 
négyzetösszeg. Egyetlen egy esetben nem felelünk meg 
ennek a kritériumnak, az észlelt minőség és design di-
menziók esetében. Ennek az ellenállásnak a csökkenté-
se érdekében a legalacsonyabb faktorsúllyal rendelkező 
mérési tételt a design esetében törölni kellene.

Az eredmények azt mutatják, hogy egyes változók 
esetében az érvényességi mutatók nem megfelelően ala-
kulnak. Elemzésünkhöz validált skálákat használtunk, 
melyek módosításához sokkal több megalapozásra van 
szükség, ezért ezeknek a kritériumoknak a nem teljesü-
lésétől és a skálák módosításától most eltekintünk.

A két minta esetében a látens endogén változók 
magyarázott varianciája eltérő. Míg a szolgáltatások 
esetében a szájreklám magyarázott varianciája 52,3%, 
addig a termékek esetében ez mindössze 38,5%, míg 
az újravásárlási szándék, valamint az elégedettség va-
rianciája a termékek esetében magasabb (R2

biT
 = 0,547, 

R2
satT

 = 0,371). A szolgáltatásoknál az elégedettség va-
rianciájának mindössze 3,4%-a kerül magyarázatra, 
ami nagyon alacsony értéknek számít. Ez azt a tényt 
támasztja alá, hogy a mért szolgáltatásminőség-dimen-
ziók mellett egyéb faktorok is relevánsak lehetnek az 
elégedettség alakulása szempontjából, és érdemes len-
ne egy másfajta mérési eszközt használni a szolgálta-
tások vásárlásával kapcsolatos elégedettség mérésére.

A strukturális modell értékelése szempontjából a 
Cohen-féle mutatót használtuk (1988), mely mutatja, 
hogy egy kapcsolat, vagyis út megszüntetésével, hogy 

Szolgáltatás Termék Szolgáltatás Termék Szolgáltatás Termék

Átlagos magyarázott variancia Dillon-Goldstein‘s Rho Cronbach-alfa

Vevőszolgálat 0,7813 0,7494 0,9146 0,8997 0,8599 0,8325

Design 0,528 0,4856 0,8475 0,8243 0,7736 0,7322

Megbízhatóság 0,6252 0,6125 0,8256 0,8252 0,683 0,6823

Biztonság 0,8244 0,7231 0,9336 0,8866 0,8926 0,8087

Észlelt minőség  
(másodlagos fogalom)

0,5753 0,6175 0,7886 0,7414 0,8753 0,875

Elégedettség 0,8639 0,8733 0,9501 0,9539 0,9223 0,9275

Újravásárlási szándék 0,6712 0,7502 0,8596 0,9 0,7634 0,8377

Szájreklám 0,8158 0,8209 0,9299 0,9321 0,8859 0,8907

Elvárt érték
AVE > 0,5 

(Fornell – Larcker 1981)
D-G-R > 0,7

(Vandenbosch 1996)
α > 0,7

(Nunnaly – Bernstein 1994)

3. táblázat
A használt skálák érvényességi mutatói

Forrás: eredmények alapján saját szerkesztés
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alakul egy endogén változó magyarázott varianciá-
ja. Az f mutató értéke, ha 0,35-nél nagyobb, akkor az 
adott hatás jelentős az endogén változó szempontjából, 
vagyis jelentősen hozzájárul a magyarázott variancia-
hányad növeléséhez. Amennyiben 0,15–0,35 közötti, 
akkor közepes, míg 0,02–0,15 közötti, akkor gyenge 
hatásról beszélünk (Cohen, 1988).

                                                         , 

ahol R2
included

 a négyzetes korrelációs együttható a 
vizsgált kapcsolatot tartalmazó modell esetében, míg 
R2

excluded
 a négyzetes korrelációs együttható az adott 

kapcsolatot nem tartalmazó modell esetében.
Az f2 mutató alapján megállapítható, hogy a szol-

gáltatások esetében az észlelt minőség jelentősen be-
folyásolja a szájreklám magyarázott varianciájának 
alakulását (f2

qual-womSZ
 = 0,68), vagyis a strukturális szin-

tet, azonban a termékek esetében jelentéktelen a hatása 
(f2

qual-womT
 = 0,03). A minőség befolyása az újravásár-

lásra magyarázatában mindkét esetben igen gyenge 
(f2

qual-biSZ
 = 0,14, f2

qual-biT
 = 0,00). Az elégedettség hatása 

a szájreklám látens endogén magyarázatában mind-
két esetben közepes (f2

sat-womSZ
 = 0,21, f2

sat-womT
 = 0,25), 

míg az újravásárlással kapcsolatban a szolgáltatások-
nál gyenge, a termékeknél pedig nagyon erős (f2

sat-

biSZ
 = 0,11, f2

sat-biT 
 = 0,71) (4. táblázat).

Az útegyütthatók értelmezése kapcsán elmondha-
tó, hogy a minőség dimenziói egy kivételével hasonló 
hatással bírnak a tényleges minőségészlelésre. Jelen-
tős eltérés csak az ügyfélszolgálat esetében figyelhető 

meg, mely változó kapcsolata a teljes minőségészlelés-
re a termékek esetében sokkal magasabb (β

15T
 = 0,871, 

β
15SZ

 = 0,676). Tehát abban az esetben, amikor a vá-
sárlás után még hátra van a tényleges kiszállítás vagy 
kézhezvétel, tehát felmerülhetnek további problémák 
az „off-line” teljesítéshez kapcsolódóan, az ügyfél-
szolgálat minősítése jelentősebbnek bizonyul. Az elé-
gedettségkövetkezményeket megvizsgálva láthatjuk, 
hogy a szolgáltatások esetében az észlelt elektronikus 
szolgáltatásminőség jelentős hatással bír az újravásár-
lási szándékra (β

57SZ
 = 0,351), valamint a szájreklámra 

(β
58SZ

 = 0,586), míg az elégedettséghez kapcsolódó hatás 
elég gyenge (β

56SZ
 = 0,185). Ebben az esetben az elége-

dettség mind az újravásárlási szándékra (β
67SZ

 =  0,305), 
mind pedig a szájreklámra (β

68SZ
 = 0,329) jelentős hatást 

gyakorol. Ezzel szemben a termékek esetében az ész-
lelt minőség csak az elégedettségre bír jelentős hatással 
(β

55T
 = 0,609), és az újravásárlási szándékot, valamint a 

szájreklámot csak az elégedettség befolyásolja jelentő-
sen (β

67T
 = 0,713, β

68T 
= 0,498) (3. és 4. ábra).

3. ábra
A PLS útelemzés eredményei termékek esetében

4. táblázat
A változók közti hatások jelentősége

Forrás: eredmények alapján saját szerkesztés

 
 

f2 mutató

Szolgáltatás Termék

Qual – BI 0,14 0,00

Qual – WOM 0,68 0,03

Sat – BI 0,11 0,71

Sat – WOM 0,21 0,25
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Arról, hogy a különböző útegyütthatók jelentősek-e, 
a következő hipotézist állítjuk fel:

H0: β = 0, vagyis szignifikánsan nem különbözik 0-tól 
az adott együttható értéke.

H1: β ≠  0

Amennyiben megvizsgáljuk a különböző útegyütt-
hatókhoz tartozó szignifikanciaszinteket is, akkor meg-
állapítható, hogy a szolgáltatások esetében a 95%-os 

megbízhatósági szinten az összes útegyüttható szigni-
fikánsan különbözik 0-tól (H0-t elutasítjuk), 99%-os 
megbízhatóság mellett azonban a minőség és az elé-
gedettség közti útegyütthatóról ez nem mondható el. 
A termékek esetében 95%-os megbízhatósági szinten 
a minőség hatása az újravásárlásra, valamint a szájrek-
lámra azonban nem tér el szignifikánsan a 0-tól (H0-t 
nem utasítjuk el). Ezek alapján a felállított hipotézisek 
vizsgálata a következőképpen alakul (5. táblázat).

4. ábra
A PLS útelemzés eredményei szolgáltatások esetében

 5. táblázat
A hipotézisvizsgálat eredményei

Felállított hipotézisek 
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H1a: A szolgáltatások vásárlása esetében az elektronikus szolgáltatásminőség pozitív hatással bír az elégedettségre.  

H1b: A termékek vásárlása esetében az elektronikus szolgáltatásminőség pozitív hatással bír az elégedettségre.  

H2a: A szolgáltatások vásárlása esetében az elektronikus szolgáltatásminőség pozitív hatással bír az újravásárlási szándékra.  

H2b: A termékek vásárlása esetében az elektronikus szolgáltatásminőség pozitív hatással bír az újravásárlási szándékra.  

H3a: A szolgáltatások vásárlása esetében az elektronikus szolgáltatásminőség pozitív hatással bír a szájreklámra.  

H3b: A termékek vásárlása esetében az elektronikus szolgáltatásminőség pozitív hatással bír a szájreklámra.  

H4a: A szolgáltatások vásárlása esetében az elégedettség pozitív hatással bír az újravásárlási szándékra.  

H4b: A termékek vásárlása esetében az elégedettség pozitív hatással bír az újravásárlási szándékra.  

H5a: A szolgáltatások vásárlása esetében az elégedettség pozitív hatással bír a szájreklámra.  

H5b: A termékek vásárlása esetében az elégedettség pozitív hatással bír a szájreklámra.  
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Konklúzió és jövőbeli kutatási irányok

Kutatásunkban az elektronikus szolgáltatásminőség, 
elégedettség, újravásárlási szándék és továbbajánlás 
kapcsolatrendszerét kívántunk megvizsgálni termékek, 
valamint szolgáltatások on-line vásárlása esetében.  
A változók mérésére validált skálákat használtunk, és az 
alacsony mintaelemszám miatt a PLS-SEM útelemzés 
módszerét alkalmaztuk. Eredményeink alapján a felál-
lított hipotézisek többsége támogatásra került, azonban 
a jövőben a minőség direkt hatását az elégedettség kö-
vetkezményeire, úgymint az újravásárlási szándékra, va-
lamint a szájreklámra, az alacsony útegyütthatók miatt 
nem célszerű vizsgálni, és érdemes lenne az elégedettsé-
gen át kifejtett hatást alapul venni. Ezt a tényt már szá-
mos korábbi tanulmány is alátámasztja (Anderson – Sul-
livan, 1993; Gotlieb – Grewal – Brown, 1994; Patterson 
– Spreng, 1997; Roest – Pieters, 1997; Taylor, 1997).

Eredményeink rámutattak, hogy a terméket 
vagy szolgáltatást on-line vásárlók esetében meg-
figyelhetők bizonyos különbségek. A vizsgált 
e-szolgáltatásminőség-dimenziók közül az ügyfélszol-
gálat minőségének észlelése a terméket vásárlók ese-
tében fontosabbnak mutatkozik. Mindemellett azt is 
láthatjuk, hogy a vizsgált dimenziók az elégedettség 
alakulását a szolgáltatást vásárlók esetében nem magya-
rázzák tökéletesen, tehát érdemes a további, releváns 
minőségdimenziókat jövőbeli kutatásokkal feltárni. 
Elemzésünk során azt is láthattuk, hogy az elégedett-
ség mediáló, vagyis közvetítő hatása a minőségészlelés 
és továbbajánlási, valamint az újravásárlási szándék 
között jelentősebb, mint a direkt hatás, különösképpen 
a terméket vásárlók esetében. A vizsgált modellben az 
újravásárlási szándék alakulását a terméket vásárlók 
esetében jobban tudjuk magyarázni, tehát a szolgáltatá-
sok esetében a feltételezett kapcsolat gyengébbnek szá-
mít. Ugyancsak gyengébb a szolgáltatások esetében az 
elégedettség hatása a továbbajánlási szándékra, vagyis 
a szolgáltatásmarketingből ismert gyengébb hatások az 
on-line vásárlás esetében is megfigyelhetők.

Habár kutatásunk során elkülönítve vizsgáltuk a ter-
méket és a szolgáltatást vásárlókat, mégis a jövőben ér-
demes lenne további szempontok szerint csoportosítani 
a válaszadókat, pl. teljesítés módja (off-line – on-line), 
ár, vagy akár az involvement alapján. Ezeket a különb-
ségeket azonban az alkalmazott mérési változók ese-
tében is figyelembe kell venni, hisz bizonyos dimen-
ziók másképp értelmezhetők (pl. az off-line termékek 
esetében kiszállításról, míg az e-termékek – pl. szoft-
ver – esetében jellemezően letöltésről beszélhetünk). 
A szakirodalom alapján erre a differenciált mérésre a 
RECIPE-skála (Francis, 2009) sokkal alkalmasabb, 

melynek a korábban, a szakirodalmi részben bemutatott 
négy e-kereskedelmi kategóriákra érvényes, testresza-
bott változata létezik. Az eredmények értelmezésekor 
nem szabad azt sem figyelmen kívül hagyni, hogy igen 
alacsony volt a mintaelemszám, így a kutatást érdemes 
a jövőben újra megvalósítani.

Menedzseri következtetések
Tanulmányunk során a kiskereskedelem egyik 

legdinamikusabban fejlődő területét, az e-kiskereske-
delmet vettük górcső alá, és ennek is egy marketing-
központú elemzését. Habár a vásárlási folyamatokról, 
döntésekről számos információ áll rendelkezésünkre 
az „off-line” világból, mégis az egyre növekvő tapasz-
talatok és szakértői vélemények azt mutatják, hogy az 
interneten bizonyos eltérések figyelhetők meg. Ebből 
kiindulva célunk az volt, hogy egy jól ismert össze-
függésrendszert, vagyis a minőség, az elégedettség, az 
újravásárlási és a továbbajánlási szándék kapcsolatát 
megvizsgáljuk a hazai e-kiskereskedelem esetében a 
fiatalok körében. További motivációkat a szakirodalom 
alapos áttanulmányozásából nyertünk, mely szerint a 
vásárlási folyamatokat nem érdemes egyben vizsgálni 
– ahogy a korábbi tanulmányok többsége tette –, ha-
nem érdemes a különböző lehetséges e-kiskereskedel-
mi csoportok közötti eltéréseket is elemezni és meg-
érteni. Tanulmányunkban csoportképző ismérvként a 
vásárolt jószág jellegét választottuk, vagyis elkülönítve 
elemeztük a termékek és a szolgáltatások vásárlását. 
Ezek az eredmények a webshop tervezése és üzemelte-
tése szempontjából számos izgalmas nézőponttal szol-
gálhatnak. A feltárt különbségeket érdemes azoknak is 
figyelembe venni, akik olyan webshopot üzemeltetnek, 
mely egyszerre termékeket és szolgáltatásokat is kínál. 
Bizonyított, hogy a változatos kínálat nagyobb elége-
dettséget eredményez (Agárdi, 2004), azonban a feltárt 
eltérő vásárlói elvárásokat is figyelembe kell venni.

Eredményeinkből láthatjuk, hogy a kutatás során 
megvizsgált e-szolgáltatásminőség-dimenziók hatása 
a két csoporton belül eltérően alakul. Mindkét esetben 
hasonló hatású a webshop designjának észlelt minő-
sége, megbízhatósága és biztonsága, azonban az ügy-
félszolgálat esetében különbség figyelhető meg: ez a 
dimenzió inkább a termékek esetében bír jelentős ha-
tással. Ennek oka lehet, hogy a termékek vásárlásakor a 
tényleges megrendelés után még hátravan a kiszállítás, 
vagy a személyes átvétel, amely még egyfajta bizony-
talanságot, problémafelmerülési tényezőt okozhat a vá-
sárlókban, és emiatt az észlelt kockázatuk csökkentése 
érdekében a személyes kapcsolat megjelenése ebben az 
egyébként személytelen folyamatban nagyobb hang-
súlyt kap. Ez alapján azoknak a webshopoknak, ame-
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lyek terméket (is) értékesítenek, kiemelt szerepet kell 
szánniuk az ügyfélszolgálat felépítésére és üzemelte-
tésére, mely rövid távon az elégedettség, hosszú távon 
pedig a siker kulcsaként szolgálhat.

Ugyancsak figyelembe kell venni a tervezés során, 
hogy az elégedettség és a továbbajánlás, valamint az 
újravásárlás kapcsolata a szolgáltatások esetében gyen-
gébben alakul, tehát ugyanakkora elégedettség esetében 
a lojalitáshoz vezető tényezők alakulása alacsonyabb 
szintet ér el. Az újravásárlás során ez a kapcsolat meg-
közelítőleg fele olyan erős, mint a termékeknél. Ezért 
a szolgáltatások on-line értékesítésekor nem elég a 
fogyasztói szolgáltatásminőség-észlelést és elégedett-
séget figyelemmel kísérni az újravásárlások előrejelzé-
sekor, hanem más marketingeszközök felhasználása is 
célszerű lehet, például dinamikus árazás a szolgáltatá-
sok esetében. Ennek részletes megértése azonban egy 
jelentős jövőbeli kutatási irányt jelent.

Lábjegyzet
 1 Pearson Chi négyzet sig = 0,050, Phi = 0,233
 2 Pearson Chi négyzet sig = 0,000, Phi = 0,450
 3 Mivel a minőség egy másodlagos fogalom, ezért itt kézzel kellett 

kiszámolni ezt az értéket (MacKenzie et al., 2011).
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