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1. BEVEZETES

Az elmult évtizedben az internet térnyerésének koszonhetden egyre tobb vallalat miikodik
online kornyezetben is, ezzel tdimogatva a vasarlasi folyamat bizonyos vagy teljes szakaszat,
emellett jelentdsen megndtt azoknak a cégeknek a szdma, melyek csak a virtudlis térben
lIéteznek, ott szolgaljak ki fogyasztoik igényeit (pl. e-boltok, online alkuszok, online
konyvesboltok). A  kindlt elektronikus szolgaltatdsok mélységétol fliggetlentil a
versenyképesség szempontjabol meghatarozd kritérium, hogy az adott honlapot a fogyasztok
hatékonynak illetve célravezetének értékeljék, ehhez azonban a fogyasztdi elégedettség
szintjének folyamatos mérésére van sziikség. A szolgaltatasmarketing témakorébe tartozo
kutatdsok alapjan megallapithatd, hogy a meglévd tligyfelek megtartisa sokkal kevesebb
koltséget jelent, mint ujak szerzése, tehat az elégedettség novelésével a vallalatok profitja
novelhetd, illetve ez a hosszl tavl siker kulcsaként szolgél (Carlson — O’Cass 2011).

Egy terméket, szolgaltatdst vagy vallalatot ismerd fogyasztdkat elégedettségiik alapjan a
kovetkezd csoportokba oszthatjuk: (1) elégedetlen fogyaszto, aki nem elégedett a kapott
termékkel, szolgaltatassal, ezért ) céget keres; (2) semleges fogyaszto, aki azt a terméket,
szolgaltatast veszi, amely éppen a legkdnnyebben elérhetd szamara; (3) elégedett fogyaszto,
aki igaz, hogy elégedett a kapott termékkel, szolgaltatassal, mégis nyitott az 0j lehetdségekre;
(4) lojalis fogyaszto, aki a versenytarsak ajanlatinak ellenére is visszatér a vallalathoz
(Rekettye — Hetesi 2009). Online kornyezetben, ahol a csatorna sajatossagai miatt sokkal
egyszerlibb a versenytarsak ajanlatait elérni, valamint alacsonyabbak a valtasi koltségek, a
lojalitds szerepe nagyobb jelentdséggel bir (Vallejo et al. 2005), ezért célravezetd
megvizsgalni, hogy egy honlap megadja-e azokat a lehetdségeket, melyek a fogyasztok
elégedettségéhez, majd lojalitasdhoz vezetnek. Igaz, hogy az elégedettség és a hiiség kozott
bonyolult kapcsolati viszony 4ll fenn, azonban megfeleld stratégia mellett a vevok tobbsége
lojalissag tehetd (Hofmeister et al. 2003).

A fogyasztéi elégedettség fogalmaval a szakirodalom az 1970-80-as évektdl kezdve
foglalkozik (Hotmeister Toth et al. 2003), és a lojalitas fogalmat is mar évtizedek oOta
hasznalja a marketing, azonban az internet sajatossagai miatt az online kdrnyezetben ezek a
definiciok, modellek uwjraértelmezést igényelnek, mellyel az elmult évtizedben szdmos
nemzetko6zi tanulmany is foglalkozott mar (Barnes — Vidgen 2001, Boonghee — Donthu 2001,
Gefen 2002, Anderson — Srinivasan 2003, Wolfinbarger — Gilly 2003, Parasuraman et al.
2005, Chang et al. 2009, Carlson — O’Cass 2011).
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A tanulmany tovéabbi részeiben az elektronikus szolgéltatdsmindség fogalma, és ennek
kapcsolata az online elégedettségméréssel keriil bemutatasra. Az Osszefiiggések korbejarasa
utan kiilonb6z6 mérési modelleket ismeretetek, melyek hatassal voltak az E-S-QUAL illetve
az E-RecS-QUAL modellek megalkotasaban, mely mérési modszernek a részletes bemutatasa
a tanulmany egyik célja. Ezek utdn megvizsgdlom, hogy a mérési eredmények hogyan
befolyasolhatjak a vallalatok versenyképességét, hatékony miikodését. Ennek értelmezésére
az e-lojalitds elméletét jarom korbe, mint az eredményesebb miikodés egyik meghatirozo
tényezdjét. Ennek a fejezetnek a kozponti kérdése, hogyan fligg az Ossze a
szolgaltatasmindség illetve elégedettség mérés a lojalitassal, és ezaltal hogyan befolyasolhatja
egy vallalat versenyképességét. A zaro részben a legfobb eredmények 6sszefoglalasa mellett a
jovobeli kutatasi iranyokat is megnevezem. Az Osszefoglalds kozéppontjaban elsé sorban
azok a honlapok allnak, melyeken vasarolni is lehet.

2. AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTATASMINOSEG FOGALMA

A fogyasztoi elégedettség elérésének egyik kritikus pontja a megfeleld elektronikus
szolgaltatdsmindség nyujtdsa, melyet a kiillonbozd szakirodalmak alapjan eltéré faktorok
befolyasolhatnak (Chang et al. 2009), azonban kiindulasi pontként minden tanulmény a
hagyomanyos szolgaltatismindség alapgondolatait hasznalja fel.

Az online kornyezetben a vasarlas, egy szolgaltatas igénybevétele sokszor mas élményt nyujt,
mint a hagyomanyos, offline kdrnyezetben, ugyanis ilyenkor a vésarlok az iizlettel egy
virtualis térben kommunikéalnak, ahol megné az Onkiszolgdlod (self-service) technologidk
jelentdsége (Meuter et al. 2001). Ebben a kornyezetben nagyobb hangsulyt kell, hogy kapjon
a biztonsag kérdése is. Egy ujfajta szolgaltatdismindség megkdzelitést az internet, mint
csatorna nyujtotta eldnyok is megkdvetelik, melyekhez az interaktivitas, a személyre szabas, a
koz0sség szerepe, a tartalom, a ndvekvd informacid €s termékvalaszték mind hozzatartoznak
(Wolfinbarger — Gilly 2003).

A hagyomanyos szolgaltatasmindség kutatasanak az 1970-es évektdl kezdve jelentds irodalma
létezik. Szdmos tanulmény a szolgaltatdsmindséget egy kiilonbségként definialja, melyet a
fogyasztdo az alapjan érzékel, hogy mit vart el egy vallalattdl, egy vasarolt terméktdl,
szolgaltatastol, és ezzel szemben mit kapott (Hunt 1977, Parasuraman et al. 1985, Hofmeister
et al. 2003). Ez az elgondolds alapjan alakitottdk ki az egyik legtobbet hasznalt
szolgaltatdsmindség mérési skalat, a SERVQUAL-t (Parasuraman et al. 1988, 1991), mely 6t
dimenzid mentén méri a fogyasztéi megitélést: (1) megbizhatdsag, (2) biztonsag, (3)
targyiasult eszk6zok, (4) empatia és (5) reagalasi képesség.

Parasuraman és szerzdtarsai véleménye alapjan elsd 1épésként azt fontos megvizsgalni, hogy a
hagyomanyos és online szolgéltatismindség elemei kozott milyen hasonlosagok illetve
kiilonbségek figyelhetbek meg (Parasuraman et al. 2005). Az eredmények alapjan
megallapithatd, hogy online kornyezetben is a fogyasztok az elvart és érzékelt mindség
alapjan értékelnek, és ez befolyasolja elédelgettségiiket, ezaltal a vallalatok versenyképességét
(Bolton — Drew 1991, Parasuraman 1997). Az érzékelt minéség mindig tartalmaz egy
,kapott” (,,get”) komponenst — vagyis a fogyasztdo mit kapott az ajanlattol —, illetve egy
»adott” (,,give”) komponenst — vagyis a fogyasztonak milyen pénziigyi és nem pénziigyi
koltségei meriiltek fel —, és ennek a kiilonbségnek a mértéke szignifikans kapcsolatot mutat a
vasarlasi, ujravésarlasi szandékkal (Chang et al. 2009). Amennyiben az érzékelt mindség
alacsony, vagyis a ,kapott” komponens értéke elmaradt az ,adott” értékétdl, akkor mas
versenytarsat fog valasztani a fogyasztd akar az elsé vasarlasa eldtt, vagy az ujravasarlés
soran. Fontos megjegyezni, hogy az elégedett fogyasztd sem biztos, hogy az Gjravasarolas
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mellett dont, ha ugy érzi, hogy nem a legjobb mindséget kapta az adott honlaptdl: inkabb
ujabb weblapot keres, hogy novelje az észlelt minéséget (Anderson — Srinivasan 2003). Egy
idealis weblappal kapcsolatban az elvardsokat az egyének attitiidjei is befolyasoljak, jelen
esetben kiemelt jelen6séggel bir a technologiakhoz vald hozzaallasa.

Gefen kutatdsa alapjan megallapithato, hogy a hagyoményos szolgaltatasokkal kapcsolatban
megfogalmazott 6t dimenzid az e-szolgaltatdsok esetében haromra korlatozodik: a
megfoghatd elemek illetve az empatia tovabbra is kiilon dimenzioként létezik, azonban a
megbizhatosag, biztonsag, reagalasi képesség egy kombinalt dimenzioként jelenik meg. Az
eredmények alapjan a targyiasult elemek, melyek leginkdbb a lojalitast befolyasoljak, mig a
kombinalt csoport a bizalom Kkialakitasaban jatszik jelent6s szerepet (Gefen 2002). A
fontosnak tartott dimenzidkban tehat eltérés mutatkozik a hagyomanyos szolgaltatdsokhoz
képest, €s ez az a pont, melyben az e-szolgaltatdsok mindségével, illetve az elégedettséggel
kapcsolatos kutatasokban a legtobb kiilonbség megfigyelhetd. A kiilonb6zé modelleket a
tovabbiakban mutatom be.

Altalanossagban megallapithato, hogy az elektronikus szolgéltatismindség egy szubjektiv
kategoria, melyet a fogyasztok az alapjan alakitanak ki, hogy az elvart és kapott
szolgaltatdsmindség kozott milyen kapesolat all fenn, vagyis milyen élménnyel gazdagodtak a
vasarlasi folyamatuk soran.

3. AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTATASMINOSEG ES ELEGEDETTSEG
KAPCSOLATA

Kiilonb6zd kutatdsok eredményei alapjan megdallapithatd, hogy az észlelt mindség és
fogyasztoi elégedettség szoros kapcsolatban all egymassal: minél magasabb az észlelt
mindség, a kapott élmény, anndl inkabb elégedett a vevo.

1. Elvarasok csoportja: elézetes feltevések, motivacio, sziikséglet, a
hirdetések, a szajreklam, az észlelt elényok illetve a hatranyok befolyasa

Nincs
> E-visirlis elétti . kapcsolat a
. E-vasarlas eldtti szakasz: honlappal

honlap kivalasztasa,
termék/szolgaltatas keresése,
informaciogytijtés. Kozvetlen
kapcsolat a
honlappal

Ertékelé
3. E-vasarlas szakasza: % riekeles

endelkezésre allo informaciok alapjan
vasarlas, fizetés.

6. Teljes fogyasztoi
élmény utani értékelés

Teljes fogyasztoi

élmény

5. A termék/ szolgaltatas
elfogyasztasa

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

1. abra: A teljes fogyasztoi élmény kialakulasa online kdrnyezetben
Forras: Minocha et al 2005: 31.
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A teljes fogyasztoi élményt az online kdrnyezetben Minocha és tarsai 6sszefoglaloja alapjan
a kovetkez6 6t faktor befolyasolja (1. abra):
1. Elvarasok csoportja: vagyis, hogy az egyén milyen eldzetes feltevésekkel,
elvarasokkal rendelkezik, melyet motivacioi, sziikségletei, a hirdetések, a szajreklam,
az észlelt elényok illetve a hatranyok befolyasolnak.
2. E-vasarlas elotti szakasz: honlap kivalasztasa, termék/szolgaltatds keresése,
informéciogytijtés.
3. E-vdsdrlds szakasza: amikor a rendelkezésre allo informaciok alapjan a vasarlas,
fizetés megtorténik.
4. E-vasarlas utani interakciok: a rendelés nyomon kovetése, érdeklddés, a rendelt
termék kézhezvétele, reklamacio.
5. 4 termék/szolgaltatas elfogyasztasa.
A 2-4. 1épésekben a fogyasztd kozvetleniil taldlkozik az e-vasarlas kornyezetével, a
honlappal, azonban a teljes elégedettséget az eldtte valamint utdna levd szakaszok is
befolyasoljak. Ennek az Osszképnek a fliggvényében értéki a teljes folyamatot a vevd, és
elégedettségétol fiiggden donti el, hogy ujralatogatja-e a honlapot, Gjra igénybe veszi-e az ott
kinalt szolgaltatasokat, lehetdségeket, vagy keres inkabb egy uj weblapot (Minocha et al.
2005).

4. AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTATASMINOSEG MERESERE SZOLGALO
SKALAK

Az elektronikus szolgaltatasmindség mérésére szamos skalat 1étrehoztak mar, melyek a mérni
kivant dimenziok tekintetiben sokszor jelentésen elkiiloniilnek egymastol. Mint korabban
emlitettem, az online fogyasztoi elégedettség a vasarlas teljes folyamatara kiterjed, azonban
vannak olyan mérési modszerek, melyek csak a feliiletre, vagyis a honlapra koncentralnak,
igy nem nyujtanak egy teljes képet a mindség, ¢s ez altal az elégedettség megismeréséhez.
Ezen tanulmany koézéppontjaban a legtobbet alkalmazott E-S-QUAL skala bemutatasa all,
azonban ennek részletezése elétt mas modszerek — melyeket a szerzok is figyelembe vettek —
bemutatasra keriilnek, igy mint a WebQual, a SITEQUAL ¢és az eTAILQ skalak.

WebQual (2001, 2005)

Barnes and Vidgen egy teljesen mas jellegli skalat alkotott meg, melynek alapjai a
kommunikécio elméletbdl szdrmaznak, és szintén WebQual-nak nevezték el. A skalat az e-
kereskedelem mérésére fejlesztettek ki a fogyasztoi észlelések alapjan (Barnes — Vidgen
2001). Az els6¢ valtozatnak Ot dimenzidja létezett: (1) haszndlhatésag, (2) design, (3)
informacio, (4) bizalom, (5) empatia.

A skala Osszesen 24 kérdést tartalmazott, melyek az informécié6 mindségére vonatkoztak, és
inkabb a vallalati oldalt képviselték, mint a fogyasztoit. Ebbdl kiindulva a szakirodalom és a
SERVQUAL skala alapjan keriilt kiegészitésre a WebQual 2.0, mely magaba foglalja mar az
interakcios lehetdségeket, azonban az eldz6 valtozathoz képest ez veszitett az informaciora
vonatkoz6 mindségkritériumokbdl. A skéla kovetkezd valtozata mar harom {6 dimenzidt
tartalmazott: (1) honlap mindség, (2) informacié mindség, illetve (3) szolgaltatas-interakcio
mindsége. Az ajanlasok és kritikak alapjan ezt tovabbfejlesztve sziiletett meg 2005-ben a
WebQual 4.0, melyet ma is hasznalnak (Barnes — Vidgen 2002, 2005). Ennek négy f6
kategoriaja 1étezik, mindegyik tobb elemre lebontva. A valaszaddknak az adott elemeket 1-7-
ig terjedd skalan kell értékelniiik, hogy véleményiik szerint milyen a mindsége az adott
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elemnek a mindsitett honlapon, illetve mennyire fontos szamukra az adott elem. Az
alkalmazott f6 dimenziok:
1. Hasznalhatosag (8 elem): a honlap egyszer(i hasznalathatosaga illetve dizajnja.
2. Informacio minosége (7 elem): az ott talalhatdé informaciok mindsége, mint példaul
hihetdség, frissesség, relevanssag, stb.
3. Interakcio minosége (7 elem): az interakcidés lehetdségek mindsége illetve
gyorsasaga, az informaciok biztonsaga.
4. Teljes, dsszbenyomas a honlaprol (1 elem).

SiteQual (2001)
A SITEQUAL skalat a fogyasztok altal észlelet mindség mérésére fejlesztették ki barmilyen
internetes aruhaz esetében. A skala négy faktort tartalmaz, igy mint:

1. A hasznalat egyszeriisége (2 elem): milyen konnyli az informacioét megtalalni illetve

kényelmes-e a honlap hasznalata.

2. Esztétikai design (3 elem): kreativitas, szinesség, képek a termékekrol.

3. Feldolgozas sebessége (2 elem): gyorsan, hatékonyan miikédé folyamatok a

honlapon.

4. Biztonsag (2 elem): adatok biztonsagérzete.
A dimenzidkban 0Osszesen kilenc elem sorolhatd, ¢és a szerzék véleménye szerint a
SITEQUAL-t nem mint egy végeleges skalat kell értelmezni; inkabb egy jobbfajta mérési
megoldas kiindulépontjaként szolgal (Yoo — Donthu 2001). Parasuraman és tarsai tovabbi
kritikaként azt is megfogalmaztak, hogy hasonléan a WebQual 1.0-hoz ez sem tér ki a
vasarlas minden dimenzidjara, ezért nem is értelmezhetd egy atfogd skalaként, valoban
szlikséges a tovabbfejlesztése.

eTAILQ (2003)
A Wolfinberger és Gilly altal kidolgozott eTAILQ skdla a szolgéltatismindség csokkentett
mérésére szolgal (Kolter — Keller 2006), melynek négy {6 dimenzidja 1étezik:
1. Megbizhatosag (3 elem): a fogyasztd azt kapja-e, amit a leirds alapjan elképzelt, a
megfeleld terméket, az igért feltételek mellett szallitjak.
2. Dizajn (4 elem): minden olyan elemet tartalmaz, mellyel a fogyaszté a honlap
hasznalatakor taldlkozik, mint példaul navigacid, keresési lehetdség, rendelési
folyamat, stb.
3. Biztonsag, adatvédelem (3 elem): a bankkartyas fizetés illetve a sajat adatok
biztonsaga.
4. Vevoszolgalat (3 elem): segitOkész vevOszolgalat, aki a fogyasztdi kérdésekre
1dében valaszol.
kielégitden korbejarja (Parasuraman et al. 2005). A skala kialakitdsanak alapgondolata, hogy
az online ¢élmény elérésének alapvetd Osszetevéi a megbizhatosdg illetve a honlap
funkcionalitasa.

5. AZ E-S-QUAL SKALA

A SERVQUAL skala valamint a meglévd online szolgéltatismindség mérésére létrehozott
szakirodalmi tanulmanyok és skalak alapjan Zeithaml, Parasuraman és Malhotra (2002) 6t
dimenziot fogalmaztak meg az elektronikus szolgéltatdsmindséggel kapcsolatban:

1. az informaci6 szavahihetdség, tartalma;
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2. az egyszerl hasznalat;

3. biztonsag;

4. grafikai stilus;

5. megbizhatdsag, végrehajtas/teljesités.
A tanulmdnyok alapjan mindegyik dimenzié relevansnak bizonyult az elektronikus
szolgaltatasok mindségével kapcsolatban, s6t Wolfinbarger and Gilly (2003) eredményei azt
is alatamasztjak, hogy a fogyaszt6i elégedettséggel kapcsolatban a megbizhatdsag szamit a
legfontosabb elemnek, illetve az Gjravasarlas kapcsan is kiemelt jelentdséggel bir ez a tényezo
(Parasuraman et al. 2005). Az eredményeket Parasuraman és tarsainak késobbi munkasaga
azzal is kiegésziti, hogy a honlap megitélése nem csak az ott toltott id0 alatt bekdvetkezett
interakciok mindségétdl fligg, hanem az utdlagos interakciok, a teljesités is jelentdsen
befolyasolja azt. Ezek alapjan az e-szolgaltatdsok mindségét a kovetkezOkben definidljak:
»annak a mértéke, hogy egy honlap milyen hatékonyan és eredményesen képes tdmogatni a
vasarlas folyamatat (az informacidogytijtéstol a vasarlasig) illetve a szallitast” (Parasuraman et
al. 2005, 5).
Az E-S-QUAL skala kialitdsdhoz a szerzok 11 kiemelt jellemz6t azonositottak az e-
szolgaltatasokkal kapcsolatban:

1. Megbizhatdsag: az oldal megfeleld6 miiszaki miikodése, a szolgéltatasi igéretek

példaul szamléazas, termékinformaciok pontossaga (raktarkészletek, azt szallitjak, amit

a vevo rendelt, akkor szallitjak, amikor megigérik).

2. Reagalési képesség: gyors reagalas illetve segités, ha valami gond adodik.

3. Hozzéférés: a honlap gyors elérésének lehetdsége, illetve a vallalat, kapcsolattartd

elérésének biztositasa.

4. Rugalmassag: fizetés, vasarlas, stb. modjanak kivalasztasa.

5. Egyszerli navigacido: olyan funkciok megléte, melyek kiilondsebb nehézségek

nélkiil segitenek megtalalni, amit a fogyasztd keres, lehetséges legyen konnyen oda-

vissza ugralni a honlapon.

6. Hatékonysag: egyszeri haszndlat, jol strukturadlt felépités, minimalis

informécioigény a fogyasztoktol.

7. Garancia, bizalom: a fogyaszt6 biztonsadgban érezze magat az oldal hasznalatakor,

JO hirneve legyen, egyszerl és hiteles informaciokat tartalmazzon.

8. Biztonsag, adatvédelem: a fogyaszto bizalma abban, hogy a honlapon a személyes

informéaciokat megfeleld védelemmel kezelik.

9. Arismeret: teljes ar megtekinthetésége, 6sszehasonlithatosag.

10. Esztétika.

11. Testre szabas, egyénre szabas: milyen egyszerlien lehet az egyéni igényeknek

megfeleléen a  honlapot  kialakitani, multbéli  események, tranzakciok

visszakereshetdsége.
Az E-S-QUAL skala kialakitasahoz végiil 121 elemet fogalmaztak meg, melyek fontosak
lehetnek a mindség méréséhez. Az eredmények alapjan négy dimenziot hataroztak meg:

1. Hatékonysag (8 elem): egyszerliség €s gyorsasag a honlap elérésével illetve

hasznalataval kapcsolatban.

2. Megbizhatosag, teljesites (7 elem): a kindlt és kézhez vett termék jellemzoi

megegyeznek, illetve a szallitas feltételi teljestiltek.

3. Rendszer elérhet6ség (4 elem): megfelel6 technikai funkciok megléte a honlapon.

4. Biztonsag (3 elem): annak a foka, hogy mennyire biztonsdgos az oldal, illetve

milyen szinten biztositja az adatok védelmét.
A skalat emellett kiegészitették még egy haromdimenzios skalaval, melyet csak azoknak a
fogyasztoknak kell értékelni, akiknek valamilyen mddon kapcsolatba Iéptek a
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vevoszolgalattal. Azért épitették ezt egy kiilon skaldba, mert ugy gondoltdk, hogy nem
minden fogyasztd szamara relevans ez a téma, €s igy a torzitdsokat ki lehet szlirni. Az E-
RecS-QUAL a kdvetkezo faktorokat tartalmazza:

1. Vilaszado készseg (5 elem): a problémak hatékony kezelése.

2. Kompenzacio (3 elem): melyet a problémak esetén nyujtanak.

3. Kapcsolati lehetdség (3 elem): telefonon vagy online rendelkezésre allas.
Az E-S-QUAL tehat egy négydimenzids, 22 elemet magaba foglalo skdla, melyet az
elektronikus szolgaltatasok mindségének mérésére fejlesztettek ki, és a részletesebb, de
relevans informéciok érdekében egy kiegészitd skalat, az E-RecS-QUAL-t, mely hirom
dimenziot és 11 elemet tartalmaz, is kialakitottak mellé. A kilonboz6 elemeket a valaszadok
1-5-ig terjedd skalan értékelik az alapjan, hogy az adott kijelentéssel mennyire értenek egyet a
vizsgalt honlap esetében. Mindkét skala megfeleld érvényességi és megbizhatosagi szintekkel
rendelkezik. A skéla megbizhatdsagat az is noveli, hogy egy jol ismert, is sokat alkalmazott
modell, a SERVQUAL, tovabbfejlesztéseként alakitottdk ki, és tesztelték (Vallejo et al.
2005). A teljes skalat az 1. szamt melléklet tartalmazza.
A megalkotott skala nem csak tudomanyos szempontbol bir kiemelt jelentéséggel, hanem
eredményei a vallalati menedzserek szamara is kiemelt informacidkat hordoz. A hatékonysag
¢s megbizhatdsag a szolgéltatasmindség mellett jelentds hatassal bir a fogyasztéi bizalomra
illetve lojalitasra is. A rendszer elérhetdség dimenzidjanak jelentdsége azt bizonyitja, hogy
egy honlap megitélése nem csak a kialakitdson mulik, hanem egyéb kiilsé tényezdk, mint
példaul a fogyasztdé otthoni internetkapcsolat-mindsége, is befolyasolja azt. Az
eredményekbdl megallapithatd, hogy — mint ahogy azt kordbbi kutatdsok is kiemelték —
tovabbra is jelentdés a biztonsag, melyet egy honlap a vevdinek nyujt. Emellett a skala
folyamatos hasznalataval konnyen nyomon lehet kdvetni a fogyasztoi elégedettség valtozasat,
fel lehet allitani egy minimalisan vagy egy kivanatos szinten, és ez altal a véllalat
folyamatosan nyomon tudja kovetni a honlapjanak, a kinal elektronikus szolgaltatdsoknak a
hatékonysagat.

6. E-LOJALITAS ES AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTATASMINOSEG
KAPCSOLATA

A szolgaltatasmindség és lojalitas kozott bonyolult kapcsolat 4ll fenn (Hofmeister et al. 2003):
az elégedett fogyaszté nem feltétleniil hiiséges a vallalathoz, termékhez, azonban megfeleld
Stratégia ¢és odafigyelés mellett lojalissd tehet6. A  vallalatok szdmdra, hogy
versenyképességiiket megtartsak, illetve noveljék, fontos hogy ezt a stratégiat kialakitsak, és
vevoiket Ujravasarlasra, illetve lojalitas magatartasra birjak. Tanulmanyok bizonyitjak, hogy a
vallalatok, melyek megfeleld szolgaltatds mindséget nyujtanak sokkal inkabb profitabilisak
mint tarsaik, mivel 6k er6sebb lojalitas kiépitésére képesek (Zeithaml et al. 1996).

A hiiséges fogyasztok hajlanddak magasabb 0sszeget fizetni, illetve megértdbbek, ha valami
nem tokéletesen zajlik, emellett konnyebb Oket elégedetté tenni, mivel az eladd ismeri a
szokasaikat, magatartasukat (Zeithaml et al. 1996).

A nem-internetes, offline kornyezetben a fogyasztdi hiiséget a szolgaltatas mindsége illetve a
szolgaltatasba vetett bizalom hatarozza meg, melynek érvényességét az online kdrnyezetben
Gefen (2002) vizsgalta meg kutatasaiban. Az 6 megfogalmazéisaban a hiiséges fogyasztoi
magatartas azt jelenti, hogy a vevd az adott honlapra tobbszor is visszatér tovabbi vasarlasok
lebonyolitasara.

Sokaig a szakirodalombol ismert e-lojalitdis modellek koziil egyik sem illeszkedett
megfelelden valamely szolgaltatdsmindség mérési skalahoz. Az megfeleld modell és
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magyarazoerd hianyaban Yang és Tsai (2007) elkészitettek egy kutatast, mely kifejezetten az
E-S-QUAL illetve E-RecS-QUAL skalak ¢és a fogyasztoi elégedettség valamint lojalitas
kapcsolatat vizsgalta, és a kapcsolatok 1étezésének megvizsgalasara hipotéziseket allitottak
fel. Eredményeik alapjan megallapithatd, hogy az E-S-QUAL és E-RecS-QUAL megfeleléen
alkalmazhatoéak az online lojalitas modellezésére, mivel erds, szignifikdns hatassal birnak az
elégedettségre, €s ezek keresztiil a lojalitdsra. A teljesités, megbizhatdosag a legfontosabb
kategoria ebbdl a szempontbdl, és ezt koveti a hatékonysag €s valaszado készség.

7. KONKLUZIO

A feldolgozott szakirodalmak és modellek alapjan megallapithatd, hogy az online fogyasztoi
elégedettségmérés valoban egy ujfajta gondolkodasmoddot igényel, melynek legjelentdsebb
oka, az internet, mint csatorna nyujtotta sajatossagok, vagyis az interaktivitas, személyre
szabas, széleskorli, konnyen elérhetd kindlatok tdrhdza, a kozosség szerepe. A kutatasi
eredmények alapjan megallapithatd, hogy a fogyasztoi elégedettség szintjét kozvetleniil a
szolgaltatasmindség befolyésolja, és az elégedettség fliggvényében lehetséges a lojalitas
épitése, mely a nyereségesebb mitkodéshez jarul hozza (2. dbra).

4 N\
Elektronikus
szolgaltatasmindéség
(. J

Az fogyasztéi
elégedettség szintje:

Mindség és
elégedettség
1. Elégedetlen mérése
2. Semleges

3. ELEGEDETT

Fejlesztés

E-S-QUAL
-

T
1
\ Kapcsolat kutatasa
|
|

v
LOJALITAS ELERESE

v

Eredményes,
versenyképes miikodés

Stratégia
fejlesztése

2. abra: Az online elégedettségmérés hatdsa a versenyképességre
Forras: Sajat szerkesztés

Az e-szolgéltatasok mindségének mérésére kialakitott skaldk valamelyikének a
felhasznalasaval a vallalatok képesek a fogyasztoik elvérasait, igényeit megismerni, ezaltal
sikeresebb, versenyképes stratégiat 1étrehozni. Kiemelend6, hogy egy honlappal kapcsolatos
¢szlelt mindség nem csak az ott toltott 1d0 alatti interakciok mindségétdl, a honlap
felépitésétdl illetve hasznalhatosadgatol fiigg, hanem a vasarlas eldtti illetve utani
tevékenységek, ugymint a hirdetések, szajreklam, markaiméazs, valamint szallitas,
panaszkezelés is jelentdsen befolyasoljadk. Ez egyfajta komplex stratégiai gondolkodast
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igényel a cégektdl, melyben szdmos vallalati teriilet, funkci6 — példdul marketing, IT,
logisztika, pénziigy - 0sszehangolt miikodésére van sziikség.

A fogyasztoi elégedettségmérés eredményeit felhasznalva, vagyis a fogyasztok altal észlelt
mindség szintjének feltérképezésével a vallalatok online tevékenysége tovabb fejleszthetd, az
elégedett fogyasztok lojalissa tehetdk, és ezaltal a vallalat eredményessége is novelhetd.

A szakirodalom alapjan az egyik legjobb e-szolgaltatds mindség mérési skalanak az E-S-
QUAL ¢s annak kiegészitéje az E-RecS-QUAL tekinthetd, melynek érvényességét és
megbizhatosagat kiilonb6zo tesztek bizonyitjak. A két skdla négy plusz harom dimenzid
mentén méri a fogyasztok altal észlelt mindség szintjét, mely Yang és Tsai kutatdsi
eredményei alapjan szignifikans hatdssal bir az online fogyasztoi elégedettségre, és ezaltal
befolyasolja a lojalitast is (Yang & Tsai 2007).

Ezek alapjan egyértelmiien megallapithatd, hogy az E-S-QUAL ¢és E-RecS-QUAL skalak
haszndlata a fogyasztoi elégedettség mérésére, és az eredmények falhasznalasa a fejlesztések,
stratégiai kialakitasanak érdekében kozvetleniil befolyasolhatja egy vallalat hatékony,
versenyképes mitkodését.

8. JOVOBELI KUTATASI IRANYOK

A tanulmény szamos modellt bemutatott az online szolgdltatdsmindség, és ezaltal az
elégedettség mérésére, azonban mint azt kordbban is emlitettem, ezek csak olyan honlapokra
vonatkoznak, melyeken vasérolni is lehet. Tovabbi kutatasokkal és tesztekkel ezek a modellek
mas terliletekre is kiterjeszthetoek, illetve specidlisan egyes szektorokra szabhatéak, mint
példaul bankok, idegenforgalmi cégek, vagy akar egyszerii, csupan informdacionyujtasra
szolgalo, a markat erésité honlapokra.

Legfontosabb jovdbeli kutatasi célként elsé sorban az E-S-QUAL és E-RecS-QUAL skalak
magyarorszagi tesztelését nevezem meg, mivel megtdrténhet, hogy a hazai online fogyasztok
mindséggel kapcsolatos elvardsai kiilonboznek a nemzetk6zi tapasztalatokétol, és a hatékony
hasznalat érdekében kiemelt jelentéségli a hazai koriilmények tesztelése, és a skala eseteges
atalakitasa.
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ENGLISH SUMMARY

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 e-service quality and online customer’s satisfaction. The aim of the study is to
summarize these concepts, analyze the relationship between e-sq and customer’s loyalty,
which increases the competitiveness of the companies. The E-S-QUAL and its second scale,
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the E-RecS-QUAL are widely used multiple scales measuring e-sq, and these have seven
dimensions: efficiency, system availability, fulfilment, privacy, responsiveness,
compensation, and contact. The effect of E-S-QUAL and E-RecS-QUAL scales on
satisfaction and customer loyalty has been improved (Yang — Tsai, 2007), hence these
measures could have a significant effect to the success of the companies.

MELLEKLETEK

1. melléklet:
Az E-S-QUAL ¢s E-RecS-QUAL skala elemei

E-S-QUAL
Hatékonysag
Ezen a honlapon konnyt a keresett dolgokat megtalalni.
Az oldalon beliil konnyen lehet egyik helyrdl a masikra eljutni.
Lehet6ség van a tranzakcio gyors elvégezésre.
Az informéciok jol rendezetten talalhatoak meg.
Az oldalak gyorsan betoltédnek.
Az oldalt egyszerli hasznalni.
Konnyen kiismerem magam az oldalon.
. Az oldal jol szervezett.
Teljesités, megbizhatosag
Akkor szallitjak az arut, amikor megigérték.
Az oldal lehetdséget biztosit, hogy a szallitas egy kivalasztott idében torténjen.
Gyorsan kiszallitjak, amit rendelek.
Kikiildi a termékeket, amit megrendeltem.
Valoban van raktarkészletiik a termékekbdl, amiket igértek.
Megbizhatdak az ajanlatai.
Pontos igéreteket tesz a szallitassal kapcsolatban.
endszer elérhetoség
Az oldal mindig elérhetd.
Az oldal megfelelden fut.
Nincsenek fennakadasok az oldalon.
Minden megadtam a rendelési adataimat, az oldal nem fagy le.
iztonsdg
Biztonsagban tartja az adatokat a vasarlasaimrol.
Nem osztja meg a személyes adataim mas oldalakkal.
Megvédi a bankkartydm informacioit.

ONoGa~WNE

WNhNEPERPAPONEPERINTOMONE

E-RecS-QUAL

Vilaszado készség

1. Megfeleld lehetdségeket biztosit a termékek visszakiildésére.

2. A visszakiildott termékeket jol kezeli.

3. Megmondjak, mit tegyek, ha a tranzakcidom nem teljesiilt.

4. A problémakkal azonnal foglalkoznak.

Kompenzdcio

1. Az oldal altal eldidézett gondokért kompenzalnak.

2. Kompenzalnak, ha a megrendelt termék, nem érkezik meg idében.
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3. Eljonnek a csomagért, ami szeretnék visszakiildeni.

Kapcsolat

1. A honlapon talalhato egy telefonszdm, amin a cég elérhetd.

2. Az oldalnak van vevdszolgalata, mely online elérhetd.

3. Lehetdséget kinal, hogy egy eld személlyel beszéljek, ha gondom tamad.
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