ki anime vasarlashoz kothetd
mindségeészlelés alakulasa egy konkrét
haza2online konyvesbolt esetében

Kemény Ildiko - Simon Judit
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

Napjainkban egyre tobb vallalat mikddik online kdrnyezetben, és jelent6sen megndétt a web-shopok
szdma. A kiélezett piaci helyzet és a versenyképesség szempontjaboél a vallalatoknak kiemelt szerepet
kell szanniuk az elektronikus szolgaltatasmindség, az online-fogyasztdi elégedettség, illetve az e-lo-
jalitds mérésének. Jelen tanulmany célja, hogy megvizsgélja az el6bb megnevezett dimenzidk kozotti
kapcsolatot a szakirodalombdl atvett E-S-Qual és E-RecS-Qual elektronikus szolgaltatasminéség
mérg skalat felhasznéalva.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Empirikus kutatasunk soran a PLS-SEM Gtmodellezést hasznaljuk, hogy a legfontosabb dsszefliggése-
ket bemutatassuk. Empirikus kutatasunk soran a lojalitas két relevans dimenziéjat, a tovabbajanlasi és
Gjravasarlasi szandékot, elkllonitve vizsgaljuk.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UJIDONSAGOK

Eredményeink alapjan megallapithatd, hogy a web-shophoz kapcsol6d6 hatékonysag, elérhet6ség, és
vélaszado-készség pozitiv szignifikdns hatassal bir a vizsgalt valtozokra, mig a kompenzécié értéke-
lése negativan befolyasolja azokat.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOKA

A véllalatok az e-szolgaltatdsmindség mérésére kialakitott skalak felhasznaldsaval a fogyasztdi
elvarasokat, igényeket képesek megismerni, ezaltal sikeresebb, versenyképes stratégiat létrehozni.
Tanulméanyunk azonban felhivja a figyelmet, hogy a sikeres web-shop izemeltetés egyfajta komplex
stratégiai gondolkodast igényel, melyben a marketing, IT, logisztika, pénzugy, a kiszallitdssal megbi-
zott partner és a call-center dsszehangolt mikodésére van szilkség. Empirikus kutatasunk alapjan, ha
egy vallalat a web-shopjédhoz kéthetd min6ségészlelést szeretné javitani, akkor els6sorban az észlelt
hatékonysag és a valaszado6-készség teriletét kell fejlesztenie.

Kulcsszavak: elektronikus szolgaltatdsmindéség, onlinefogyasztoi elégedettségmérés, tovabbajanlasi
szandék, Gjravasarlasi szandék, online vasarlas
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BEVEZETES

A vallalatok értékesitési folyamataban az
internet napjainkban kiemelkedd szerepet
jatszik az informéaciogydijtési szakasz tdmo-
gatasatdl egészen a vasarlasig, a rendelés
utankdvetéséig, vagy akar a termékek, szol-
galtatdsok igénybevételéig (pl. szoftverek,
e-banking). Az online fogyasztok elvarasai
a weblapokkal kapcsolatban dinamikusan
nének, ezért fontos megérteni, milyen kri-
tériumok alapjan értékelik a fogyasztok
a holnap mindségét, és ezek hogyan
befolyasoljak  elégedettségiiket, illetve
tovabbajanlasi és Ujravasarlasi szandékukat,
kvazi a lojalitds dimenzidit. Ezen tényez6k
részletes ismerete a vallalati versenyképes-
ség szempontjabdl kiemelt szereppel bir.
A versenyképesség teriiletéhez tartozo
tanulmanyok, illetve kutatasok folyamatos
fejlesztése, és szélesitése a gazdasag fejl6-
dése szempontjabodl is kiemelked6 (Chikén
és tsai 2002), ezért fontos, hogy az online
lehet6ségeket, melyek ajelen ésjové megha-
tarozo terlletei, részletesen megvizsgaljuk.

Az elmult 10 évben az B2C online keres-
kedelem a hazai piacon is rohamos fejl6dést
mutatott: 2012-ben mar 177 milliard forintot
koltottek el a véasarlok a kosaras rendszer-
ben miikod6 web-shopokban, ami 2011-hez
képest 22 milliardos novekedést jelent.
Megkozelit6leg 6000 magyar nyelvi{ web-
aruhaz érhetd el jelenleg az interneten, a 14
éven fellli vasarlok szama 1,65 millié fére
tehet6 (Enet 2013), és az online fogyasztok
és online vasarlok kategoridja kezd lassan
Osszeolvadni (Sz(cs 2011).

A jelen tanulmany célja, hogy egy hazai
online kdnyvesholt esetében megvizsgalja
a webshop mindség, az elégedettség, a
tovabbajanlasi és az Gjravasarlasi szandék
kozotti kapcsolatrendszert. Ez utobbi két
tényez6 hosszutavon a lojalitast el6rejelz6
mérdszamként is értelmezheté. A tanul-
many els6 részében a legfontosabb elméleti
Osszefliggések keriilnek roviden bemuta-
tasra: az elektronikus szolgaltatdsmingség,
az online fogyasztéi elégedettségmérés,
és az e-lojalitds. Ezt kdveti az empirikus
kutatdsunk, melynek soran a legfontosabb

eredményeket és dsszefliggéseket vazoljuk
fel. Tanulmanyunkat a konkldziéval és a
menedzseri kdvetkeztetésekkel zarjuk.

AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTA-
TASMINOSEG FOGALMA

A honlap mindsége &sszetett fogalom,
amely magaba foglalja a kdzvetlen interak-
ci6 soran felmeriil§ tapasztalatokat, illetve
az ezek utanjelentkez@, an. posztinterakcios
szolgaltatasi aspektusokat is, mint példaul
a tranzakcid teljesiilése, visszatéritések.
Mondhatjuk, hogy az e-szolgaltatdsminé-
ség a fogyasztok teljes észlelése, megitélése,
és értékelése az online piactérben nyujtott
szolgdltatasrol. Ezek alapjan a honlap
mindségét a tovabbiakban az elektronikus
szolgaltatdsmin6ség kifejezéssel illetjik,
mely az online vasarlas esetében magaba
foglalja, hogy egy webshop milyen szinten
képes a hatékony és eredményes nézel6dést,
vasarlast illetve kiszallitdst tamogatni
(Zeithaml et al. 2002).

Online kornyezetben egy termék vagy
szolgaltatas vasarlasa mas élményt nydijt,
mint hagyomanyos, offline kdrnyezetben.
llyenkor avasarlok az tizlettel a virtualis tér-
ben , kommunikalnak”, az interperszonalis
interakcid helyét egy ember - gép inter-
akcio veszi at, melynek kdzéppontjaban
a technoldgia all (Bressolles et al. 2007),
és megn6 az onkiszolgald6 megoldasok
jelent6sége (Meuter et al. 2001). Az internet
csatornaként szamos Ujfajta elényt nydijt,
mint példaul az interaktivitas, a személyre
szabas, a kdzosség szerepe, a névekvd infor-
macio és termékvalaszték, melyek szintén
egy Ujfajta szolgaltatasmindség megkdzeli-
tést kovetelnek (Wolfinbarger, Gilly 2003).
Ebben a személytelen, automatizalt kérnye-
zetben kevesebb direkt érzéki stimulus éri a
vasarlokat, a csalasi és visszaélési lehetdsé-
gek miatt nagyobb a bizonytalansag érzete,
igy kiemeltebb figyelmet kap a biztonsag
kérdése (Bressolles et al. 2007).

Tanulményunk soran az e-szolgaltatés-
minéség mérése a Parasuraman és tarsai
altal (2005) megalkotott E-S-QUAL illetve
E-RecS-QUAL skalat hasznaljuk, amely
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hét dimenzi6 mentén méri a vasarldi miné-
ségészlelést: (1) teljesités, (2) hatékonysag,
(3) a rendszer elérhet6sége, (4) biztonsag,
(5) a valaszadd készsége, (6) kompenzacio,
(7) kapcsolat. Azért dontottink ennek a
skalanak az alkalmazasa mellett, mert
kialakitasakor a szolgaltatismarketingbdl
jol ismert SERVQUAL skalat vették alapul
a szerzOk, és emiatt a szakirodalomban is
nagy elismerésnek orved.

AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTA-
TASMINOSEG ES ELEGEDETTSEG
KAPCSOLATA

A szolgaltatdsmindség, illetve a fogyasz-
toi  elégedettség  kozotti  kapcsolat
megragadasara nincsen egységes allaspont
a szakirodalomban. Egyes tanulmanyok
a szoros rokonsag miatt a teljes témakort
a mindség cimsz6 alatt egyben targyaljak
(Hofmeister Toth és tsai. 2003), azonban
a legtébb kutatd egyetért abban, hogy a
mindség elégedettséghez vezet (Chang et
al. 2009). Veres szerint (1999) az elé-
gedettséget a szolgaltatds mindségérdl
alkotott fogyasztéi értékitélet alapjan
lehet mérni, mig Cronin és Taylor (1994),
Parasuraman és tarsai (1985), valamint
Ribbink et al (2004) véleménye szerint a
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teljes elégedettség az észlelt szolgaltatas-
mindség elsédleges kovetkezménye. Online
kornyezetben Wolfinbarger és Gilly (2003)
végeztek kutatdst a témaban, melynek
eredménye alapjan megallapithatd, hogy
az e-szolgaltatdsmin6ség dimenzidi pozitiv
kapcsolatban allnak az elégedettséggel,
mely hipotézist Bressoles és tarsai is ala-
tamasztottak (2007). Yang és Tsai (2007)
kutatdsa bizonyitja, hogy az E-S-QUAL,
illetve E-RecS-QUAL skalak dimenzioi
egylttesen és kulon-kilén is pozitivan
befolyasoljak az fogyaszt6i elégedettséget.
Godwin és tarsainak (2010) eredményei
alapjan is az elégedettséget az észlelt ming-
ség részben befolyasolja.

A jelen tanulmanyban a fogyasztéi elé-
gedettség leirdsara a Stauss és Seidel (1995)
altal megalkotott definiciét hasznaljuk,
mely szerint a ,fogyasztoi elégedettség
alatt a vasarlas utan fellépé olyan jelen-
séget értjlik, melyben visszatikrozdédik,
hogy a fogyaszté utélag, hogyan értékeli a
megvasarolt terméket, szolgaltatast. Az elé-
gedettség ex-post értékelésbdl szarmazik,
tovabba feltételezi a személyes fogyasztas,
illetve vasarlasi élmény meglétét” (in:
Hofmeister Tdth és tsai 2003).



Online kérnyezetben a vasarlasi élmény
kialakulasanak folyamatat Minocha és tar-
sai (2005) 6t faktor mentén irjak le (1. abra):
1 Elvarasok csoportja: vagyis, hogy az

egyén milyen el6zetes feltevésekkel,

elvarasokkal rendelkezik, melyet
motivacioi, szikségletei, a hirdetések,

a szajreklam, az észlelt elényok, illetve

hatranyok befolyéasolnak.

2. E-vasarlas el6tti szakasz: honlap kiva-
lasztasa, termék/szolgaltatas keresése,
informéaciogy(ijtés.

3. E-véasarlas szakasza: amikor a ren-
delkezésre all6 informacidk alapjan a
vasarlas, fizetés megtorténik.

4. E-vasarlas utani interakciok: a rendelés
nyomon kovetése, érdekl6dés, a rendelt
termék kézhezvétele, reklamacio.

5. A termék/szolgéltatas elfogyasztasa.

AZ E-LQJALITAS ES AZ E-SZOL-
GALTATASMINOSEG KAPCSOLATA
A lojalitas tagabb értelemben avevé ragasz-
kodasat jelenti egy vallalathoz, termékhez,
mig szlikebb értelemben &sszefoglalja a
szolgaltatoval szembeni attitGdot, illetve
bizonyos magatartasformakat (Kenesei -
Kolos 2014).

A szolgaltatasmin@ség és lojalitas kozott
bonyolult kapcsolat all fenn (Hofmeister
Toth és tsai 2003): az elégedett fogyaszto
nem feltétlenil hiiséges a vallalathoz,
termékhez, azonban megfelel stratégia és
odafigyelés mellett lojalissa tehet6. Sasser
és Jones véleménye szerint (idézi Kene-
sei - Kolos 2014) lojalitasra kizarolag a
teljesen elégedett vev6k hajlandéak - a
»csak” elégedettek kisebb valdszinliséggel
lesznek hiiek -, azonban ezt a kapcsolatot
mindig befolyéasolja a versenykdrnyezet is.
A lojalis fogyasztok szamos elényt jelen-
tenek egy véllalat szdmara, mivel szivesen
adjak tovabb a tapasztalataikat, a pozitiv
szajreklam atjan tovabbi vevdket szerez-
hetnek a cégnek, hajlandéak magasabb
Osszeget fizetni a termékért, szolgaltatasért,
megértbbek, ha valami nem tokéletesen
zajlik, emellett kénnyebb O6ket elégedetté
tenni, mivel az elad6 j6l ismeri a szokasa-

ikat, magatartasukat (Zeithaml et al. 1996,
Demeter 2009).

A versenyképesség és a vevli elége-
dettség, illetve lojalitds dimenzidi kozti
Osszefliggést a szolgaltatas-nyereség lanc
koncepcidja foglalja &ssze. A modell
azokat a tényez6ket mutatja be, melyek a
profitabilitds szempontjabdl jelent6sek (2.
abra). Legfontosabb elemként a vevdi loja-
litast emeli ki, mivel kutatasi eredmények
bizonyitjak, hogy a lojalitds kismértéki
novekedése sokkal jelent6sebb ndvekedést
eredményez a profitban (Kenesei - Kolos
2014). A modellbe a véasarléi elégedettség
mellett az alkalmazottak elégedettsége és
magatartasa is szerepel. A koncepci6 sze-
rint lojalis vevbket csak hiiséges, tapasztalt
alkalmazottakkal lehet szerezni (Demeter
2009). Feltételezziik azonban, hogy online
koérnyezetben, ahol a munkatarsak jelenléte
csekélyebb, modosul ez a koncepcid. Az
online vasarlas utan ugyanis csak bizonyos
esetekben taldlkozunk a munkatarsakkal
(példaul a kiszallitéval, probléma esetén
az lgyfélszolgalati képviselével), aki lehet,
hogy nem is a szolgaltatd kézvetlen kollé-
gaja (outsourcing). A vasarloi értékeléshe
mégis beleszamit az § magatartasa is. Egy
problémamentes online vasarlas esetében,
vagy amikor szolgaltatast vasarolunk, pél-
daul szobafoglalaskor, a hasznalt webshop
tényleges munkatarsaival nem kerilink
kdzvetlen kapcsolatba. Minocha és tarsai
megfogalmazasaban (2005) a teljes élmény
értékelése komplex folyamat, melyhez
a vasarlas utani interakciok, illetve a
termék vagy szolgaltatas elfogyasztasa is
hozzatartoznak. Ezek alapjan az e-szolgal-
tatasmindség éertékeléséhez a munkatarsak
magatartasa és a veliik valé elégedettség is
hozza tartozik, fliggetlendl attél, hogy kiilsé
vagy bels6 kollégardl beszéliink. Nem sza-
bad tehat elfelejteni, hogy szamos esetben
a kilsé6 munkatérsak viselkedése is bekertl
a szolgaltatdsmindség értékelésének folya-
matédba, igy ezekkel a partnerekkel vald
megfeleld kapcsolat és kdlcsonds egyiitt-
m(ikodés is jelent6s szerephez jut a
versenyképesség szempontjabol.
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Gefen (2002) eredményei alapjan
megallapithatd, hogy az online eladdba
vetett bizalom néveli a lojalitast, emel-
lett csokkenti az érzékelt kockazatot. A
modellben a valtési kdltségek magas szintje
a lojalitast er6sit6 tényezéként jelenik
meg, azonban gy gondoljuk, ez a tényez6
online kornyezetben kevésbé jelentGs,
mivel itt sokkal alacsonyabbak ezek a
koltségek, mint a hagyomanyos, offline
piacokon. Ebben a 2002-es kutatasban az
e-szolgaltatasmin6ség mérésére a hagyo-
manyos szolgaltatasminéség irodalmahol
ismert SERVQUAL skalabol kiindulva egy
haromfaktoros modellt hasznaltak, melyben
a megfoghaté elemek, illetve az empatia
tovabbra is kilon dimenzidként létezik,
azonban a megbizhatésdg, biztonsag,
reagalasi képesség egyetlen kombinalt
dimenzidként jelenik meg (Gefen 2002). Az
eredmények alapjan a kombinalt dimenzid
a fogyasztdi bizalom szintjét hatarozza
meg, mig a targyiasult elemek kdzvetleniil a
fogyasztéi lojalitasra hatnak. Gommans és
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tarsainak modellje (2001) 6t kulcskategdriat
nevez meg az e-lojalitassal kapcsolatban:
értékmegjelenés,

markaépités,

bizalom és biztonsag,

honlap és technoldgia,

szolgaltatasok.

O WD R

Ezekbe a kategoridkba az ismert
e-szolgaltatdismingség mérésére szolgald
skalak kozil legjobban az E-S-QUAL
(Parasuraman et al. 2005) elemei sorol-
hatéak be, bar a markaépités illetve
értékteremtés ebben az esetben sem illesz-
kedik tokéletesen a faktorokba (Vallejo
et al. 2005). Ebbdl kiindulva Yang és Tsai
(2007) az E-S-QUAL illetve E-RecS-QUAL
skaldkat felhasznalva vizsgaltak meg az
e-szolgaltatasmindség, a fogyasztoi elége-
dettség valamint a lojalitds kapcsolatat (3.
abra). Eredményeik alapjan megallapithato,
hogy az E-S-QUAL és E-RecS-QUAL meg-
felel6en alkalmazhatoak az online lojalitas
modellezésére, mivel erds, szignifikans



hatassal birnak az elégedettségre, és ezen
keresztiil a lojalitasra. Yang és Tsai (2007)
eredményei alapjan a teljesités, a meghiz-
hatésag a legfontosabb kategéria ebbdl a
szemponthol, és ezt koveti a hatékonysag
és a valaszadd készség. Jelen tanulmany-
ban a lojalitds két mérvadd elemét, az
Ujravasarlasi szandékot és tovabbajanlasi
hajlanddsagot elkiilonitve vizsgaljuk, hogy
minél részletesebb képet alkothassunk az
online vasarlas folyamatarol és a lehetséges
magatartasi formakrol.

A KUTATASI TERV
ES A MINTA BEMUTATASA
A kutatas k6zéppontjaban all6 kapcsolatok,
vagyis az észlelt mingség, az elégedettség,
az Gjravasarlasi és a tovabbajanlasi szandék
kapcsolatanak megvizsgalasara online kér-
déives kutatast valositottunk meg egy hazai
online kdnyvesbolt tigyfeleinek kdrében. A
kivalasztott szolgaltatd a hazai piac egyik
meghataroz6 szerepl6je. Az egy hétig tarto
lekérdezés soran 353 kérd@iv érkezett visz-
sza. A minta leiro jellemzgit az 1 tablazat
tartalmazza. Az adatok leir6 elemezéséhez
SPSS 22, mig a kapcsolatok megvizsgalasa-
hoz SmartPLS programot hasznaltunk.

A valaszaddk tdbbsége (74,5%) mar
tobb mint egy éve hasznalja a vizsgalt
honlapot, és csupan 6%-uk csatlakozott

kevesebb, mint 3 hénapja a felhasznalok
kozé. A megkérdezettek 41%-a havonta
legalabb 9 alkalommal latogatja az online
konyvesbolt weblapjat, és csupan 10%-uk
az, aki még sohasem vasarolt a honlapon. A
tobbség (41%) félévente szokott vasarolni,
azonban a havonta legalabb egyszer vasar-
16k aranya is jelentds (39%). Ezek alapjan
megallapithatd, hogy a mintaba valéban
olyan egyének keriiltek, akik aktiv felhasz-
naléi a webshopnak. Utolso vasarlasukkor
a valaszadok atlagosan 5240 Ft-t koltottek.
A legnagyobb utolsé kéltés 30.000 Ft volt
(2 valaszadd), 48%-uk 3-5.000 Ft kozotti
Osszeget fizetett, a 8.000 Ft felett vasarlok
aranya pedig 16,5%-0s. Ez azért fontos,
mert a hazhozszallitas ekkora dsszeg felett
ingyenes.

AZ ONLINE VASARLAS
ERTEKELESE
Yang és Tsai (2007) kutatasa bizonyitja,
hogy az E-S-QUAL, illetve E-RecS-QUAL
skalak dimenzioi egyittesen és kiilon-kiilon
is pozitivan befolyasoljadk az fogyasztoi
elégedettséget és e-lojalitast, mely &ssze-
figgéseket jelen kutatadsban is gorcsd ala
vettunk.

Az E-S-QUAL skala 0Osszesen 22,
a kiegészit6 E-RecS-QUAL pedig 1
manifeszt valtoz6 mentén, négy illetve

3. dbra. Az E-S-QUAL és E-RecS-QUAL skalak kapcsolata afogyasztdi elégedettséggel illetve lojalitassal
Forras: Yang- Tsai: General E-S-QUAL Scales Applied To Websites Satisfaction and Loyalty Model,

2007: 117.
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1 tablazat. A klaszterek elemszamainak alakulasa (f6)

Forras: sajat szerkesztés TAMOP (2012) alapjan

Minta nagysaga 353 f6
Nemel

Férfi 14%
NG 86%
Eletkor

20 év alatti 10%
20-29 év 28%
30-39 év 33%
40-49 év 16%
50 év feletti 13%
Iskolai végzettség

Altanos iskola 5%
Szakmunkas %
Kozépiskolai/Gimnaziumi érettségi 36%
Féiskolai 27%
Egyetemi 22%
Egyéb 3%
Jovedelem

nettd 50.000 Ft-nal kevesebb 22%
nettd 50.000-99.999 Ft 30%
nettd 100.000-149.999 Ft 18%
netté 150.000-199.999 Ft 12%
nett6 200.000 - 499.999 Ft %
nett6 500.000 Ft vagy annal tébb 0%
na 11%

hadrom dimenziéba sorolva méri a web-
shophoz kothet6 minéségészlelést, melyeket
1-t6l 5-ig terjedd skalan kell a kitdlt6knek
értékelnitk (1 - egyaltalan nem értek
egyet, 5 - teljesen egyetértek). (2. tablazat).
A rendszer elérhetdségi és teljesitménydi-
menzidinak 0Osszegzett atlagos értékelése
megegyezett (4,68), ezt kdveti a biztonsag
(4,62), ,,leggyengébben” pedig a hatékony-
sag faktort értékelték a valaszadok (4,55).
A Kkiegészit§ skala atlagos értékei ezektdl
kissé elmaradnak: legjobb értékelést a
véalaszad6 készség dimenzio kapta (4,4), ezt
kdveti a kapcsolat (4,35), majd a kompenza-
cio (3,96).

Parasuraman és tarsainak (2005) kuta-
tasat kovetve az altalanos min&ségészlelést
és elégedettséget 1-t6l 10-ig terjedd skalan
mértik. Az eredmények alapjan az atlagos
elégedettség 9,08 (sz6ras=1,22) értéket, mig
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Midta hasznélja a honlapot?

Kevesebb mint 3 hdnapja 6%
3-6 hénapja 6%
6-12 hénapja 14%
Tobb mint 1éve 75%
Milyen gyakran latogatja a honlapot?
Kevesebb mint 5 alkalommal egy

hénapban 22%
5-8 alkalommal havonta 3%
9-12 alkalommal havonta 18%
Tobbszor mint 12 alkalommal havonta 24%
Mikor vasarolt utoljara a honlapon?

Kevesebb mint 1hete 17%
12 hete 15%
2-4 hete 8%
4-8 hete 17%
Régebben mint 8 hete 33%
Még sohasem vasaroltam az oldalon. 10%
Milyen gyakran vasarol a honlapon?

Hetente egyszer 0%
Havonta 2-3 alkalommal 9%
Havonta egyszer 30%
Félévente 42%
Ritkabban mint félévente 19%
Atlagos utolso kltés 5240 Ft

a minGség 8,8 atlagot mutat (széras=I,19).
(2. tablazat)

Ahogy korabban is emlitettik, kuta-
tasunk soran a lojalitds mérésére hasznalt
skala esetében kiilon kezeltiik az Gjravasar-
lasi szandékot, és kulon a tovabbajanlast.
Azérttartottuk ezt a bontast fontosnak, mert
ezek a tényez6k rovidtavon megvaldsithatd
tervezést is lehet6vé tesznek a vallalatok
szamara, és gy gondoltuk, ilyen formaban
kénnyebben levonhatéak a menedzseri
kovetkeztetések. A kijelentéseket ebben az
esetben is 1-t6l 5-ig terjed6 skalan mértik
(1 - teljesen valdszinditlen, az 5 - biztosan).
Az ajanlashoz tartozé manifeszt valtozok
atlagos értékelése magasabbnak szamit,
mint az Gjravasarlasi szandéké, jelentds
eltérés azonban nem figyelhet6 meg az
értékekben (4,53 - 4,75 kozotti atlagok) (3.
tablazat).



2. tablazat. Az E-S-QUAL skala dimenzidinak értékelése
Forras: sajat készités

E-S-QUAL Atlag
Hatékonysag 4,55
Hati Az oldal segitségével kénnyen megtalalom, amit keresek. 4,45
Hat2 Az oldal beliil kdnny( navigalni 4,44
Hat3 Az oldal lehetdvé teszi, hogy gyorsan végrehajtsak egy tranzakciot, véasarlést. 4,63
Hat4 Az informéacid az oldalon jol rendszerezett. 4,48
Hat5 Aloldalai gyorsan betéltédnek 438
Hato Az oldalt egyszer( hasznalni. 4,63
Hat7 Az oldalt kdnny(i megtalalni. 4,83
Hat8 Az oldal joI rendezett. 4,50
Elérhetdség 4,68
Eléri Az oldal mindig elérhetd. 4,76
Eler2 Az oldal jol indul, ésjol fut. 4,59
Eler3 Az oldal nem omlik 6ssze, nem fagy le. 4,67
Eler4 Az oldal nem fagy le miutan beviszem a rendelési informacidim. 471
Teljesités 4,69
Teljl Akkor szallitjak ki az arut, amikor megigérték. 4,64
Telj2 Az oldal megfeleld iddkereten belul a szallitashoz elérhetGvé teszi a termékeket. 4,62
Telj3 Gyorsan kiszallitjak, amit rendelek. 4,57
Telj4 Az oldal kikuldi a terméket, amit rendeltem. 475
Telj5 Val6ban van raktarkészletiik azokbol a termékekbdl, amit igértek. 471
Telj6 Az oldal ajénlatai megbizhatéak. 4,80
Telj7 Pontos informacict nyuijt a termék kiszallitasarol. 4,69
Biztonsag 4,62
Bizl Az adatokat az internetes véasarlasi szokésaimrél biztonsagban tartja. 4,65
Biz2 Nem osztja meg mas oldalakkal a személyes adataimat. 4,63
Biz3 Hitelkartydm/bankkartydm adatait titkosan kezeli. 4,57
E-RecS-QUAL

Vélaszado készség 4,40
Vall Az oldal megfeleld lehet6ségeket biztosit a termékek visszakildésére. 4,40
Val2 Az oldal jol kezeli az arucikkek visszakiildését. 4,30
Val3 Az oldal megfeleld garanciakat, biztositékot nyuit. 447
Val4 Megmondjak, mit tegyek, ha a tranzakciom, vasarlasom nem teljestilt. 447
Vals Az oldal azonnal foglalkozik a felmeriil problémakkal. 4,36
Kompenzécié 3,97
Kompi Az oldal az altala okozott problémékért karpétol. 4,20
Komp2 Kompenzalnak, ha a megrendelt termék, nem érkezik meg idében. 390
Komp3 A visszakuldott termékekért hazhozjonnek. 377
Kapcsolat 4,36
Kapcs2 Az oldal tartalmazza a gyarto telefonszamat. 442
Kaposl Az oldal tigyfélszolgalati képviselGi online elérhetdek. 412
Kapcs3 Probléma esetén lehetGséget nyuijt a személyes kapcsolatfelvételre. 453
Min Altalanos mindség 8,80
Elégedettség  ¢sszelégedettség 9.8

1-5-ig skéla: 1- egyaltalan nem értek egyet az adott kijelentéssel, 5 - teljesen egyet értek. N-353 f6
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Sz6rés

0,74
0,73
0,66
0,69
0,77
0,65
0,48
0,69

0,53
0,64
0,67
0,61

0,72
0,67
073
0,60
0,62
0,49
0,64

0,66
0,69
0,73

0,84
091
0,80
0,82
0,86

0,95
1,26
1,26

081
1,06
0,75
119
122
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AZ ONLINE VASARLAS
ERTEKELESEHEZ KOTHETO
OSSZEFUGGESEK ELEMZESE

Az E-S-QUAL, illetve E-RecS-QUAL ska-
lak dimenzidinak kapcsolatat az altalanos
észlelt mindséggel, az elégedettséggel és
az e-lojalitas két tényez6jével a PLS-SEM
Ut modellezés mddszerével vizsgaltuk meg.
A PLS a strukturalis modellezés varian-
da alapl elemzési csoportjaba tartozik
(Henseleretal. 2009). A feltételezett modellt
Parasuraman és tarsai (2005) valamint Yang
és Tsai (2007) eredményei alapjan allitottuk
fel.

Az eredmények alapjan (4. 4bra)
megallapithatd, hogy az E-S-Qual skala
elemei kozill csak a hatékonysagnak és
elérhet6ségnek van szignifikans pozitiv
hatdsa az altalanos minGségészlelésre
(COeffHAT*Quar0’506’ Cc O e ffELER->Qua, = 0>147)>
mig akiegészitd skala esetében a valaszado-
készség pozitiv (coeffVALASZ QA =0,356), a
kompenzécié pedig negativ szignifikans
hatassal bir (coeffkOWMQa =-0,128). Ez
utébbi, ellentétes iranyl kapcsolat oka az
lehet, hogy habar a kompenzéaciot jol érté-
kelik a vasarlok, mégis a keletkezett karok
miatt egyfajta negativ ellenérzés figyelhet6
meg az esetiikben, mely a teljes min&ség-
észlelésben is megjelenik.

Az, hogy egy konkrét termék online
vasarlasa esetében a teljesitménydimenzio,
vagyis a szallitds megvaldsitasa nincs szig-
nifikans hatassal az altalanos mindségre,
meglepd eredménynek szamit, ezért ezt
a problémakort érdemes lenne a jovében
kvalitativ moédszerekkel részletesen meg-
vizsgalni. Els6 korben azt feltételezhetjik,
hogy a nem szignifikans kapcsolat oka,
hogy az értékelt vasarlasok esetében inkdbb
személyes atvételrél beszélhetiink, mintsem
kiszallitasrdl (a vasarolt termékek tébbségé-
nek az értéke az ingyenes hazhozszallitasi
0sszeg alatt volt), és ezért nem befolyasolja
az értékelt iigyfelek mindségészlelését szig-
nifikansan ez a dimenzié. Ugyancsak ezzel
magyarazhatd a biztonsag nem szignifikans
volta: a személyes atvétel miatt a fizetés
is ,,offline” torténik, és nem kell félni az

adatkezelés biztonsagatol. A kapcsolati
dimenzié sem mutatkozik szignifikansan
a vizsgalt konyvesbolt esetében, amely
véleményilink szerint szintén a személyes
atvételhez vezethet§ vissza.

Eredményeink alapjan az Aaltala-
nos min@ségészlelés és  elégedettség

(coeffQui=sAT=075)" valamint az elége-
dettség és Ujravasarlasi és tovabbajanlasi

(coeffSA«woM=0'673’ coeffsA™ r 0°641)
szandék kozott is er6s, szignifikans
kapcsolat figyelhet6 meg. A vizsgalt

min&ségdimenzidok az altalanos mindség-
észlelésen at kozvetitett pozitiv hatasa az
elégedettségre ahatékonysag, az elérhetdség,
és a valaszadd-készség estében szignifi-
kéans, mig a kompenzacié esetében negativ
hatasrél  beszéliink  (coeffHAT>841=0,392,
COeffELER'SAT= 0 >114> COeffVALASZ+SAT=0276"
coeffKOMY* SAI= -0,100). Legerdsebb indirekt
hatasa a hatékonysagnak és valaszad6-kész-
ségnek van. Ezek a hatasok a tovabbajanlas

(COeffHAMWOM= 0 32 6 4 >C O effELER"WOM=0"077"

coe fFFVALAZANOMURY CeffiEOVP-WOM
-0,067). és Ujravasarlas esetében is

megfigyelhetek (coeffHANBI=0,251,
COeffELER*Br°> 073> COeffVALASZ'B=0>177-
coeffkOMHB= -0,064). Tehat jelen mind-
ségdimenziok  esetében az altalanos
mindségészlelés és elégedettség mediald
hatasa bizonyitott.

A felallitott modell az észlelt min8ség és
érték varianciajanak 56%-at, az elégedett-
segnek 60%-at, a tovabbajanlasnak 45%-4t,
mig az Ojravasarlasnak a 41%-at magya-
razza, tehat egy er6s magyarazoerével
rendelkez8 modellt sikerult felallitanunk.

KONKLUZIO ES MENEDZSERI
KOVETKEZTETESEK

Jelen tanulmany az online-fogyasztdi
elégedettségméréssel foglalkozé tanulmany-
sorozat része, mely az e-szolgaltatasminé-
ség és elégedettség mellett a tovabbajanlasi
és UOjravasarlasi szandék témakorével is
foglalkozik. A kiilénb6z6 modellek alapjan
megallapithatd, hogy az online fogyasztoi
elégedettségmérés valéban egy (Ujfajta
gondolkodasmaodot igényel, melynek leg-
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jelent6sebb oka, az internet, mint csatorna
nyljtotta sajatossagok, vagyis az inter-
aktivitas, személyre szabas, széleskord,
konnyen elérhet6 kinalatok tarhaza, a
k6z0sség szerepe.

Az e-szolgaltataismindség mérésére
kialakitott mérési skalak felhasznalasaval a
vallalatok képesek a fogyasztoi elvarasokat,
igényeket megismerni, ezaltal sikeresehbb,
versenyképes stratégiat létrehozni. Fontos
kiemelni, hogy a webshoppal kapcsolatos
észlelt mindség a bemutatott elméletek
alapjan nem csak az ott toltott id6 alatti
interakciok min@ségét6l, a honlap felépi-
tését6l, illetve hasznalhatésagatél fiigg,
hanem a vésarlas el6tti, illetve utani tevé-
kenységek is jelent6sen befolyasoljak a
vasarlok észlelését, tgy mint a szajreklam,
marka imazs, szallitas, panaszkezelés. Ez
egyfajta komplex stratégiai gondolkodast
igényel a vallalati szakemberek részérdl,
melyben szamos bels6é és kilsd terilet -
peéldaul marketing, IT, logisztika, pénzigy,
kiszallitassal megbizott partner, call-center
- 0sszehangolt miikddésére van sziikség.
A fogyasztok altal észlelt min6ség, illetve
ezen keresztil a fogyasztéi elégedettség
szintjének feltérképezésével a vallalatok
online tevékenysége tovabb fejleszthetd, az
elégedett fogyasztok hosszutavon lojalissa
tehet6k, és ez altal a vallalat eredményes-
sége is ndvelhetd.

Empirikus kutatasunk eredmé-
nyei alapjan megallapithatd, hogy a
vizsgalt dimenziok kozil az elérhet6ség,
hatékonysag és a valaszado-készség pozitiv
szignifikans hatassal bir az altalanos miné-
ségészlelésre, illetve indirekt mddon az
elégedettségre, tovabbajanlasra és Ojrava-
sarlasra. Leger6sebb hatdsa a hatékonysag
és valaszado-készség dimenzidknak van,
habar az atlagokat megvizsgalva az elemzett
cég, pont a hatékonysag dimenzi6 esetében
teljesitett aleggyengébben, tehatezen ateri-
leten fejlesztések javasoltak az elégedettség
novelése céljabol. A kompenzacié dimen-
zidja is szignifikans hatassal bir a vizsgalt
tényez6kre, azonban ez egy negativ hatés-
ként jelenik meg, tehat hiaba tértént meg
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a probléma felmeriilése esetén a megfeleld
mind&ség( karpdtlas, mégis a teljes vasarlasi
folyamattal, a hasznalt web-shoppal val6
mindségészlelés, elégedettség, és annak
pozitiv kévetkezményei esetében csokkenés
figyelhet6 meg. A vizsgalt dimenzidk koziil
az elemzett online kdnyvesholt esetében a
teljesitménynek, vagyis a kiszallitasnak, az
észlelt biztonsagnak valamint a kapcsolatok
elérhetéségének nincs szignifikans hatasa
a gorcs6 ala vett fligg6 valtozdk esetében.
Ezeket az eredményeket azzal lehet magya-
razni, hogy a vizsgalt tgyfelek tobbsége
alacsonyabb  értékdi (8.000 Ft alatti)
vasarlast értékelt. Mivel ez az 0sszeghatar
sziikséges az ingyenes hazhozszallitashoz,
ezért atbbbség a személyes atvétel lehetfsé-
gével élt, mely esetben a szallitds minésége,
az adatok védelme, és a kontaktinformaciok
elérhet6sége nem relevans a mingdségészle-
Iés szempontjabol.

Eredményeink alapjan, ha egy vallalat
a web-shopjahoz kothet6 mindségészlelést
szeretnéjavitani, akkor els6sorban az észlelt
hatékonysag és a valaszadd-készség teri-
letét kell fejlesztenie. Az elsé kategoriaba
olyan tényez6k taldlhatéak, mint az oldal
egyszer(i hasznéalata, rendszerezettsége, a
masodikban a kilénbdzé problémak ese-
tén felkinalt megoldasi lehet6ségek, mint
peéldaul aruvisszakildés, sikertelen tranz-
akcidk kezelése tartoznak.

Kutatasunkkorlatja, hogy mindéssze egy
web-shop esetében végeztiilk el az elemzést,
emiatt érdemes lenne tovabbi teriileteket is
részleteiben megvizsgalni. Tovabbi jov6-
beli kutatasi iranyként fontosnak tartjuk a
tanulméanyunk soran bemutatott modellek
kiterjesztését mas tipusd honlapokra is (pl.
csupan informacioényUjtasra szolgald, vagy
a markat er6sité honlapokra), valamint
célszer( lenne az egyes szektorokra speci-
alizalédva is megvizsgalni a témat (példaul
bankok, idegenforgalmi cégek).

JEGYZET

1 A Gemius felmérése alapjan a honlap
latogatoinak tobbsége (tébb mint 60%) né
(libri.hu).
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E-purchase quality perception in the case of a Hungarian online bookstore

The aim of the study

Over the last decade the business-to-consumer online market has been growing very fast. In
marketing literature a lot of studies have been created focusing on understanding and measuring
electronic service quality, online-consumer satisfaction and word of mouth. The aim ofthis study
is to analyse the relationship between e-service quality, satisfaction, WOM and repurchasing
intention in the case of a Hungarian online bookstore.

Methodology
The data were analyzed with PLS-SEM method, and in our research we analyzed separated the
WOM and repurchasing intention.

Results

Our results show, that the dimension of efficiency, system availability, and responsiveness has
a positive significant effect on the analyzed variables, and the compensation has a negative,
significant effect.

Managerial implication

Our research shows that in e-commerce repurchasing intention and word-of-mouth intention
are influenced by some technology-based as well some human-based components of e-ser-
vice quality, but technology-based components are more important. The fulfilment also plays
an important part, although this is usually an outsourced function of the company, such as in
the case of the bookstore company analyzed. These results also indicate that with web-shops
managers should focus not only on online features but also on offline human-based interactions
and on the quality oftheir partners (for example, delivery services).

Keywords: electronic service quality, online-consumer satisfaction, WOM, repurchasing
intention, e-purchase
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