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Osszefoglalé

Az elmult évek gazdasagi visszaesése ellenére is az e-kereskedelem térnyerése tovabb
folytatodott, mely a téma aktualitasat nem csak iizleti, hanem akadémiai szempontbol is
alatamasztja. A nemzetkozi marketing szakirodalomban szamos kutatas sziiletett az elekt-
ronikus-szolgaltatasmindség, online-fogyasztoi elégedettség és lojalitdas temakorében,
azonban a legtébb kutatdas az e-kereskedelmet egy homogén teriiletként kezeli. Az ehhez
kapcsolodo kritikak javasoljak, hogy a teriiletet a vasarolt javak alapjan (termék vagy
szolgaltatas) érdemes szeparaltan elemezni.

Jelen tanulmany célja, hogy megvizsgalja kiilon az online vasarolt szolgaltatasok, illetve
termékek esetében, hogyan alakul az e-szolgadltatasmindség, elégedettség és ujravasarlas
kapcsolata. Emiatt a kutatas soran egy olyan szolgaltatasminéség skala keriilt haszna-
latra, melyet termékek és szolgaltatasok esetében is teszteltek. Az eredményeink alap-
jan megallapithato, hogy az elégedettség, illetve ujravasarldasi szandék eltéréen alakul a
szolgaltatasok és a termékek esetében, és a szolgaltatasmindség dimenzidinak relevanci-
dja is eltéro.

Kulcsszavak: elektronikus szolgaltatasmindség, elégedettség, ujravasarlasi szandeék,
e-kereskedelem

1. Bevezetés

Napjainkban az internet egy meghatarozé csatornava valt, mely a kdzvetitett informacidok
altal lehetdvé teszi a vasarlas el6tti dontés tamogatasat, vagy akar a teljes vasarlasi folya-
mat megvalositasat. Az internetes vasarloi oldalak, az in. web-shopok olyan online honla-
pok, ahol a fogyasztok bongészhetnek, értékelhetnek, megrendelhetnek egy terméket vagy
szolgaltatast, vagyis ezek a fizikai boltok cyber véltozatai, ahol a vésarlas minden 1épé-
se megvalosithatd (Yoo-Donthu, 2001). Az online boltok és fogyasztok szdma az elmult
években rohamosan noétt. Eleinte ebben az 0j kornyezetben a siker kulcsat az online jelen-
1ét és olcso arak jelentették (Minocha et al. 2003; Kim et al. 2006), azonban a fogyasztdi
igények valtozasaval és az online jelenléttel (is) bird cégek szdmanak novekedésével a
versenyképes miitkodés szempontjabol a fogyasztoi igények minél magasabb szinti kielé-
gitése, a mindség €s elégedettség kérdése keriilt a fokuszba (Zeithaml et al. 2002).

Az elektronikus kereskedelemhez az elektronikus iizleti akcidk tartoznak (Kéapolnai et al.
2002), és az elmult években ennek szerepe, valamint az online eladasok értéke folyama-
tosan nott. Az Eurostat eredményei alapjan 2012-ben az EU27 orszagokban a lakossag
44%-a vasarolt valamilyen terméket vagy szolgaltatast online az adatfelvétel el6tti egy
év soran, mely 2010-hez képest 4 szazalé¢kpontos emelkedést jelentet. Magyarorszagon
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a lakossag 25%-a vasarolt valamit az elmtlt egy év sordn az interneten (Eurostat, 2013).
Kutatasunk célja feltérképezni és megérteni, hogy az e-kereskedelemben a termékek és/
vagy szolgaltatasok vasarlasa soran az elektronikus szolgaltataismindség dimenzidi ho-
gyan alakulnak, ezek miként befolyasoljak az elégedettséget és az Gjravasarlast.

2. Irodalmi hattér

Az online és offline kornyezet kiillonb6z6 élményt kinal ugyanazon termék vasarlasa ese-
tében is. Az e-kereskedelem kényelmességet kinal az id6 és hely tekintetében, valamint,
a szallitassal/kézhezvétellel kapcsolatban (Grewal et al. 2001 in: Wolfinbarger-Gilly,
2002), azonban az offline kornyezetben jelen levé személyes interakciok, illetve a kipro-
balas lehetosége itt elvész, ezért akik szeretik latni, megérinteni a terméket, azok sokkal
kevesebbet vasarolnak a vildghalon (Shayesteh et al., 1999). Az elektronikus kereskede-
lemhez tartoz6é szolgaltataismindség dimenzidinak pontos meghatarozasaval kapcsolat-
ban a szakirodalomban még nem sziiletett konszenzus, altalanos elvként azonban mind-
egyik megkozelités a hagyomanyos szolgaltataismindség alapgondolatait hasznalja fel.
Az észlelt szolgaltatasminéség a fogyasztoi elvarasok és a tapasztalt vallalati teljesit-
mény kozotti kiillonbségként értelmezhetd (Parasurman et al., 2005; Kim et al., 2006). Az
értékelés soran tehat a fogyasztd elvarasai kiemelt szereppel birnak, melyet a korabbi ta-
pasztalatai, a szitudcids hatasok, a véllalati kommunikécid, és szajreklam befolyasolnak
(Kenesei-Kolos, 2007).

A honlapok ¢és web-shopok altal nyujtott mindségkoncepciok megalkotasanak hullama a
2000-es évek elején vette kezdetét, és még napjainkban is sziiletnek (jabb és modernebb
megkozelitések. Zeithaml és tarsainak definicidja alapjan (2002) az elektronikus szolgal-
tatdsmindség magaba foglalja, hogy egy web-shop milyen szinten képes a hatékony és
eredményes nézelddést, vasarlast, illetve kiszallitdst tdmogatni, fliggetlenil attol, hogy
terméket és/vagy szolgaltatast értékesit-e az adott shop.

A vallalatok szamara a vevoi elégedettség stratégiai jelentéséggel bir, mivel a lojalitashoz
kapcsolodod szerepe miatt hozzajarul az eredményességhez (Kenesei-Kolos, 2007). Az
észlelt mindség és elégedettség kapcsolatat, valamint az érzelmek szerepét a fogyasz-
toi elégedettség kialakuldsanal sokan kutattdk (Oliver, 1993). Veres szerint (1999) az
elégedettséget a szolgaltatds mindségérdl alkotott fogyasztoi értékitélet alapjan lehet
mérni. Mésok szerint a teljes elégedettség az észlelt szolgaltatasmindség elsddleges
kovetkezménye (Parasuraman et al. 1988). Online kdrnyezetben Wolfinbarger és Gilly
(2003) végeztek kutatast a témaban, melynek eredménye alapjan megallapithato, hogy
az e-szolgaltatasmindség dimenzidi pozitiv kapcsolatban allnak az elégedettséggel, mely
hipotézist Bressoles €s tarsai is alatamasztottak (2007).

Véleményiink szerint az elégedettség mivoltat a Stauss és Seidel altal megalkotott de-
finici6 foglalja 6ssze legjobban, mely szerint (1995) a ,,fogyasztoi elégedettség alatt a
vasarlas utan fellépd olyan jelenséget értjiik, melyben visszatiikr6zddik, hogy a fogyaszto
utolag, hogyan értékeli a megvasarolt terméket, szolgaltatast. Az elégedettség ex-post ér-
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tékelésbdl szarmazik, tovabba feltételezi a személyes fogyasztas, illetve vasarlasi élmény
meglétét” (in: Hofmeister Toth et at., 2003).

Az elégedettség szintje és mértéke jelentds kovetkezményeket von maga utan. Disszo-
nancia, vagyis nem elégedettség esetén a fogyasztok fejében felmeriild elsé kérdés, hogy
elhagyjak-e a céget vagy maradjanak, mig panaszkodashoz altalaban a fokozott elége-
detlenség vezet (Szymanski-Henard, 2001). A negativ szajreklam (WOM) a panaszkodas
egy fajtaja, amelyet szintén az elégedetlenség idéz eld(Folkes, 1984). Ezzel szemben az
elégedettség szamos pozitiv, jovedelmezd hatast hordoz egy vallalat szamara. Az elé-
gedett vevd ujravasarlasai soran visszatér a vallalathoz, illetve jo hirét viheti a cégnek
(Szymanski-Henard, 2001, Chang et al., 2009). Jelen tanulmanyban a pozitiv kovetkez-
mények koziil minddssze az Gjravasarlasi szandékkal foglalkozunk, vagyis, hogy a vasar-
16 tervezi-e, hogy a jovOben is az adott web-shopot valassza.

3. A kutatas

2012 tavaszan egy eldz6 évi kutatasunk alapjan egy tovabbfejlesztett projektet inditot-
tunk el. A 2011-es kutatassal ellentétben ebben mar egy olyan szolgaltatasminéség skala
keriilt hasznalatra (E-tailq, Wolfinbarger-Gilly, 2003), melyet termékek és szolgaltatasok
esetében is teszteltek mar, és az elégedettség mellett kdvetkezményeket is tartalmazott,
mégpedig az ujrahasznalati szandékot..

A szakirodalom alapjan az alabbi hipotéziseket allitottuk fel:

H1: Az elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatdssal bir az elégedettségre.

Hla: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatasminéség pozitiv ha-
tassal bir az elégedettségre.

Hla: A termékek vésarlasa esetében az elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal
bir az elégedettségre.

Hivatkozott irodalom: Cronin-Taylor 1992, Veres 1999, Wolfinbarger-Gilly 2003,
Bressolles et al. 2007

H2: Az elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal az (ijravasarlasi szandékra.
H2a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatdismindség pozitiv ha-
tassal az Gjravasarlasi szandékra.

H2b: A termékek vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatismindség pozitiv hatassal
az ujravasarlasi szandékra.

Hivatkozott irodalom: Parasuraman-Zeithaml-Berry, 1988, Cronin et al. 2000, Godwin
et al. 2010.

H3: Az elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi szandékra.

H3a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal az jravasarlasi
szandékra.

H3b: A termékek vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi
szandékra.

Hivatkozott irodalom: Cronin-Taylor, 1992, Godwin et al. 2010.
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A kutatés soran célunk a 30 év alatti fiatalok elérése volt, melyhez holabda mintavételt
alkalmaztunk. A két hétig tartd online megkérdezés soran 148 valaszadonk lett, és az 6
eredményeik alapjan dolgoztunk. A kérddéivben az altalanos online vasarlasi szokasok
megismerése utan keriilt sor a legutolso vasarlaskor hasznalt web-shop értékelésére.

A vélaszadoink 68%-a volt n6, tobbségiik a 19-26 éves korosztalyba tartozott (91%) €s a
fovarosban €1 (65%). A mintaba keriiltek kozel fele (44%) még a felsGoktatasban tanul. A
valaszadok tobbsége ritkabban, mint kéthavonta szokott online vasarolni (45%), azonban
jelentds a havonta interneten vasarlok aranya is (30%). Legnépszeriibb altalaban vasarolt
terméknek a konyvek, valamint a meleg étel szamitanak: a valaszadok 17%, illetve 13%-
a jelolte meg ezeket, mig a szolgaltatasok tekintetében a tobbség mozi-, szinhaz vagy
egyéb belépdjegyet (16%), valamint utazast és repiildjegyet (15%) szokott az interneten
vasarolni.

A megkérdezettek 44%-anak a legutolso online vasarlasa kevesebb, mint két hete tortént,
melynek soran a tobbség konyvet (20%), meleg ételt (16%), valamilyen belépdjegyet
(14%), vagy repiildjegyet vasarolt (12%). Osszességében a valaszadok 62,5%-a termé-
ket, mig 37,5%-uk valamilyen szolgaltatast vett utolso vasarlasa soran. Legtobben keve-
sebb, mint 5000 Ft-ért vasaroltak (58%), azonban jelentds a 20.0000 Ft vasarlok aranya
is (12%). A megkérdezettek 43%-a az atvételkor fizetett a megrendelésért, mig 22%-uk
banki atutalassal, 34%-uk pedig bank-, illetve hitelkartyaval.

A legutolso vasarlasukkor terméket vagy szolgaltatast vevok kozott szamos jelentds ma-
gatartasi szokas figyelheté meg. Akik szolgaltatast vettek legutoljara jellemzden siiriib-
ben vasarolnak online, tobbségiik eldre fizetett banki atutalassal (27%) vagy valamilyen
kartyaval (55%), valamint jellemzéen magasabb 6sszegben tortént a legutolsé vasarla-
suk: 63%-uk vasarolt 5000 Ft felett, mig a terméket vevok korében ez minddssze 31%-ot
mutat.

4. Eredmények és értékelésiink

Kutatasunk soran az elektronikus szolgaltatdsmindség hatasat kivantuk mérni az elége-
dettségre, valamint az Gjravasarlasi szandékra. Az alkalmazott skalak megfeleld megbiz-
hatosaggal rendelkeznek: a Cronbach-alfa értékek a Nunnaly és Bernstein (1994) altal
meghatarozott 0,7 szint felettiek (0,795 és 0,931 kozotti érték). A mérési tételek korrela-
cios egyiitthatoi is elfogadhatdak (Churchill, 1982): a teljes mintan a korrelacié 0,398 és
0,88 kozott mozog, csak a szolgaltatast vasarld részminta esetében 0,28 és 0,89 kozott,
mig a termékeknél 0,42 és 0,87 kozott (1. tablazat).
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1. tablazat
Az alkalmazott skalak megbizhatésaga

Teljes Szolgaltatas | Termék
’ ’ R |o.| R o | R [a . |
ELEKTRONIKUS SZOLGALTATAS-
MINOSEG (ETailq) 0=0,874 a=0,767 0=0,883
Wolfinbarger és Gilly, 2003
A honlap részletes informaciokat nyqjt. ,512 1,867 | ,497 | ,864 | ,547 | ,877
Ez a honlap nem rabolja az idomet. ,534 | ,866 | ,583 | ,860 | ,503 | ,879
A I.lon!apon gyors'a’n és konnyen végre lehet 549 | 864 | 592 | 859 | 517 | 877
hajtani a tranzakciokat.
A honlap személyre szabhat6saganak szint-
je éppen megfeleld: nem til nagy, de nem | ,526 | ,866 | ,574 | ,860 | ,494 | ,879
is talsagosan korlatozott
A honlap valasztéka jonak mondhato. ,497 | ,867 | ,530 | ,863 | ,470 | ,879
A’s kiildott termék/szolgaltatas a honlapon 507 | 867 | 572 | 863 | 499 | 878
latottal azonos.
Errdl ,a ho’nlaprol pontosgn azt a terméket/ 419 | 871 | 410 | 869 | 442 | 880
szolgaltatast kapom, amit megrendeltem.
A ceg é?. m'eg"rendelt’te’rrinekej[/sz’(?lgaltatast a 398 | 872 | 285 | 872 | 524 | 877
megigért iddben szallitja/teljesiti.
Ugy Vel,em, az adataim ezen a web-helyen 507 | 867 | 544 | 862 | 501 | 878
biztonsagban vannak.
A ho,nlapon a tranzakcidimat biztonsagos- 596 | 862 | 665 | 855 | 562 | 875
nak érzem.
A honla}p megfeleld rn.e:rteku blrzt(’msaggal 585 | 863 | 514 | 863 | 657 | 870
van ellatva a tranzakciok kezeléséhez.
Af:eg lfeszseggel ¢és gyorsan reagal a vevok 619 | 861 | 518 | .865 | 746 | 865
igényeire.
Problen:a f'elrrrlerul?se: §seten ugy érzem, a 630 | 860 | 598 | .859 | .656 | .870
honlap 6szintén probalja megoldani azt.
A felmerurlo ker(%esek acég részérél azon- 647 | 859 | 610 | 858 | 716 | .867
nal megvalaszolasra keriilnek.
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ELEGEDETTSEG (CSAT)

Chang, Wang, és Yang, 2009 @=0,931 0=0,931 =0,931
Elégedett vagyok ’a fiontesemmel, hogy 882 | 880 | .899 | 867 | .869 | .895
ezen az oldalon vasaroltam.

Ha Gjra vasarolnék ezen a helyen, valoszi-

niileg ugyantigy értékelném a honlapot/ ,854 1,902 | ,864 | ,896 | ,847 | 911
céget.

Bolcs dontés volt ezen az oldalon vasarolni. | ,837 | 915 | ,817 | ,933 | ,864 | ,896
UJRAVASARLASI SZANDEK (BI) 3 3 B
Godwin, Bagchi és Kirs, 2010 0=0.808 | 0=0,749 | 00,840
A jovoben 1§ gyakr.an szandékozok ezen a 664 | 737 | 593 | 655 | 707 | 780
honlapon vasarolni.

Biztosan fogok még vasarolni ezen a 719 | 670 | 659 | 572 | 760 | 720
helyen.

Ha ismét sziikségem lesz ilyen jellegii ter-

mékre/szolgaltatasra, ezt a helyet szandé- ,606 | ,792 | ,497 | ,752 | ,666 | ,820
kozom tijra hasznalni.

R —teljes korrelacio

amod — Cronbach-alfa valtozasa, ha a mérési tételt toroljiik

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Mind a szolgaltatast, mind pedig a terméket vasarlok korében az e-szolgaltatismindség
dimenziodi koziil 1-t61 7-ig skalan a legjobb atlagos értékelést a megbizhatdsaghoz tarto-
zik (atlagmSZ=6,6, atlagmT=6,3). A szolgaltatast vasarlok korében leggyengébben a ve-
vészolgélat dimenzidi szerepelt (4tlagvszSZ=4,8), mig a termékeknél a maradék harom
dimenzid értékelése hasonld értéket mutat (atlagvszT=5,5, atlaghT=5,6, atlagdT=5,8).
Az elégedettség, Gjravasarlasi szandék, valamint tovabbajanlas valtozok atlagos értékelés
mindkét csoportban hasonloan alakul (2. tablazat).
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2. tablazat
A kutatasban felhasznalt valtozdk dtlagos értékelése

Teljes Szolgaltatas Termék
(N=148 f6) (N=56 f6) (N=92 f6)
Atlag Sz,é_ Atlag Sz,()- Atlag Sz,é_
ras ras ras
ELEKTRONIKUS
SZOLGALTATASMINOSEG 5718 573 582
Design 5,73 5,61 5,80
Iz?y}llij?slap részletes informaciokat 597 | 1,043 | 575 | 1297 | 6.11 | 831
Ez a honlap nem rabolja az idomet. 5,57 | 1,561 | 5,55 | 1,595 | 5,58 | 1,549
A honlapon rsan és konnyen vég-
re lehet hajtan a ranzakeickat, | 12 | 1277 | 605 | 1367 | 616 | 1.225
A honlap személyre szabhatosaga-
nak szintje éppen megfeleld: nem tal | 4,80 | 1,475 | 4,68 | 1,454 | 4,87 | 1,491
nagy, de nem is tulsagosan korlatozott
A honlap vélasztéka jonak mondhato. | 6,18 | 1,030 | 6,02 | 1,152 | 6,28 | ,941
Megbizhatosag 6,42 6,63 6,29
i: ;;;‘i‘;g:fﬁiﬁg?galmmg ahon-| a5 | 999 | 661 | 888 | 636 | 1,054
Errél a honlaprol pontosan azt a
terméket/szolgaltatast kapom, amit 6,61 | ,805 | 6,70 | ,711 | 6,55 | ,856
megrendeltem.
A cég a megrendelt terméket/szol-
galtatast a megigért idoben szallitja/ 6,19 | 1,174 | 6,57 | ,850 | 5,96 | 1,283
teljesiti.
Biztonsag 5,74 5,89 5,66
Ugy vélem, az adataim ezen a web
heglzen bizt:)nségban vannak. 375 | 1,331 5911 1,431 5,65 | 1,270
i,l gggézioéi;eﬁnzakc‘o‘mat bizton- | s o5 | 1345 | 5,96 | 1,388 | 5,79 | 1,322
A honlap megfeleld mértéki biz-
tonsaggal van ellatva a tranzakciok 5,62 | 1,242 | 5,79 | 1,289 | 5,52 | 1,209
kezeléséhez.
Vevoszolgalat 5,25 4,80 5,52
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A cég készséggel és gyorsan reagal a

o 5,41 | 1,586 | 4,88 | 1,820 | 5,73 | 1,335
vevok igényeire.

Probléma felmeriilése esetén ugy
érzem, a honlap 6szintén probalja 5,36 | 1,396 | 5,09 | 1,481 | 5,53 | 1,321
megoldani azt.

A felmertil6 kérdések a cég részérol
azonnal megvalaszolasra keriilnek.
ELEGEDETTSEG 6,36 6,38 6,36

Elégedett vagyok a dontésemmel,
hogy ezen az oldalon vasaroltam.

4,97 | 1,512 | 4,45 | 1,683 | 5,29 | 1,305

6,38 | 1,103 | 6,41 | 1,332 | 6,36 | ,944

Ha ujra vasarolnék ezen a helyen,
valésziniileg ugyantigy értékelnéma | 6,38 | 1,145 | 6,45 | 1,306 | 6,34 | 1,041
honlapot/céget.

Bolcs dontés volt ezen az oldalon
vasarolni.

UJRAVASARLASI SZANDEK 6,01 5,98 6,03
A jovoben is gyakran szandékozok
ezen a honlapon vasarolni.

6,34 | 1,104 | 6,29 | 1,232 | 6,37 | 1,024

5,68 | 1,424 | 5,54 | 1,388 | 5,77 | 1,446

Biztosan fogok még vasarolni ezen a

6,25 | 1,314 | 6,36 | 1,212 | 6,18 | 1,374
helyen. .

Ha ismét sziikségem lesz ilyen
jellegi termékre/ szolgaltatasra, ezta | 6,10 | 1,135 | 6,05 | 1,135 | 6,13 | 1,141
helyet szandékozom Ujra hasznalni.

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Hipotéziseink tesztelésére SmartPLS programot hasznaltunk. Ennek oka, hogy a PLS tt-
elemzés akkor is hasznalhato, ha az eloszlas ferde (Bagozzi-Yi 1994, in: Henseler 2010),
mivel nincsen az eloszlasra feltétel (Fornell-Bookstein, 1982, in: Henseler 2010), vala-
mint kiki{iszoboli a kis mintabol adodo hibakat is (Henseler et al. 2009). A variancia alapt
modellalkotas az elmult idészakban egyre népszeriibb a marketing teriiletén is: 1987 és
2007 kozott az 5 legfontosabb marketing szaklapban 20 ilyen jellegii kutatas jelent meg
(Eggert 2007).

A modelliinket kiilon teszteltiik a szolgaltatasok, valamint termékek esetében is. Az ered-
mények értelmezése eldtt azonban meg kell nézni a kiilonb6z6 érvényességi mutatdkat,
ugy, mint az belsd megbizhatdsagét (internal consistency reliability), indikator megbiz-
hatosagét, hasonlosagi érvényességét (convergence validity), valamint a kiillonb6zdségi
érvényességét (discriminant validity).

A belsé megbizhatdsagot a Cronbach-alfa illetve Dillon-Goldstein‘s Rho féle mutatdval
mérhetjiik. A Cronbach-alfa értékek a korabban bemutatottaknak megfelelden 0,7-nél
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magasabb érétket vesznek fel, kivétel a meghizhatdsag dimenzid, és Dillon-Goldstein‘s
Rho-féle osszetétel megbizhatdsag mutato értéke is minden egyes esetben 0,82 feletti ér-
téket mutat. Ezek alapjan megfeleld a latens valtozok belsé megbizhatdsagat (3. tablazat).

3. tabldzat
A hasznalt skadlak érvényességi mutatoi

Szolgal- Termék Szolgal- Termék Szolgal-

tatas tatas tatas LT S

r ,- . = (] .
Atlagos magyara- | Dillon-Goldstein‘s Cronbach-alfa

zott variancia Rho
Vevdszolgalat 0,7813 | 0,7494 | 09146 | 0,8997 | 0,8599 | 0,8325
Design 0,528 0,4856 | 0,8475 | 0,8243 | 0,7736 | 0,7322
Megbizhatosag 0,6252 | 0,6125 | 0,8256 | 0,8252 0,683 0,6823
Biztonsag 0,8244 | 0,7231 | 09336 | 0,8866 | 0,8926 | 0,8087

Eszlelt minGség (ma-

0,5753 | 0,6175 | 0,7886 | 0,7414 | 0,8753 0,875
sodlagos fogalom)

Elégedettség 0.8639 | 0.8733 | 0.9501 | 09539 | 09223 | 0.9275
Ujravésarlasi 0.6712 | 07502 | 0.8596 | 09 | 07634 | 08377
szandék
AVE > 0.5 D-G-R >0.7 0>07
Elvart érték (Fornell - Larcker (Vandenbosch (Nunnaly —
1981) 1996) Bernstein 1994)

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

A latens valtozokhoz tartozd hasonlosagi érvényesség az atlagos magyarazott variancia
értékkel mérhetd, amely megmutatja, hogy ,,a skdla és ugyanannak a fogalomnak mas
mérési tételei kozott mennyiben all fenn pozitiv korrelacié” (Malhotra-Simon, 2008, 320.
old). Fornell és Larcker (1981) véleménye alapjan 0,5 felett fogadhato el az érték. Ez a
termékek esetében a design dimenzi6 kivételével minden egyes valtozo esetében fennall'.
A kiilonb6zoségi érvényesség azt mutatja, hogy a skala nem korrelal-e mas fogalmak
kéréseivel. Ennek ellendrzésére a Fornell-Larcker kritériumot hasznaljuk, mely szerint
egy latenshez tartoz6 AVE magasabb kell, hogy legyen, mint a barmely mas latenssel
alkotott korrelacios négyzetosszeg. Egyetlen egy esetben nem feleliink meg ennek a kri-
tériumnak, az észlelt mindség és design dimenzidk esetében. Ennek az ellenallasnak a
csokkentése érdekében a legalacsonyabb faktorsullyal rendelkezd mérési tételt a design
esetében tordlni kellene.

Az eredmények azt mutatjak, hogy egyes valtozok esetében az érvényességi mutatok
nem megfeleléen alakulnak. Elemzésiinkhoz validalt skaldkat hasznaltuk, melyek mo-
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dositasahoz sokkal tobb megalapozasra van sziiksége, ezért ezeknek a kritériumoknak a
nem teljesiilésétol, és a skalak modositasatdl most eltekintiink.

A két minta esetében a latens endogén valtozok magyarazott varianciaja eltérd. A szolgal-
tatasok esetében az ujravasarlasi szandék magyarazott varianciaja 54,7%, a termékek ese-
tében pedig minddssze 37,1%, A szolgaltatasok esetében az elégedettség variancidjanak
minddssze 3,4%-a keriil magyarazatra, ami nagyon alacsony értéknek szamit.

A strukturalis modell értékelése szempontjabol a Cohen-féle mutatd hasznal (1988), mely
mutatja, hogy egy kapcsolat, vagyis Gt megsziintetésével, hogy alakul egy endogén valto-
z6 magyarazott variancidja. Az f mutato értéke, ha 0,35-nal nagyobb, akkor az adott hatds
jelentds az endogén valtozd szempontjabol, vagyis jelentdésen hozzajarul a magyarazott
varianciahanyad noveléséhez. Amennyiben 0,15-0,35 kozott, akkor kozepes, mig 0,02-
0,15 kozott gyenge hatasrol beszéliink (Cohen, 1988).

2 2
f? - Runcluded = Re:clucled

1-R2

included

ahol R*, | = anégyzetes korrelacids egyiitthato a vizsgalt kapcsolatot tartalmazé modell
esetében, mig R? | = anégyzetes korrelacios egyiitthato az adott kapcsolatot nem tartal-
maz6 modell esetében.

Az f2 mutat6 alapjan megallapithatd, hogy a minéség befolyasa az ujravasarlasra mindkét
esetben gyenge (fzqual_biSZ:O,M, fzqual_mzo,OO). Az elégedettség hatdsa az ujravasarlassal
kapcsolatban a szolgaltatasoknal gyenge, a termékeknél pedig nagyon erés (2 =0,11,
2 =0,71) (4. tablazat).

sat-biT

sat-biSZ

4. tabla
A valtozok kozti hatdasok jelentdsége

f2 mutaté

Szolgaltatas | Termék
Qual - BI 0,14 0,00
Sat - BI 0,11 0,71

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az utegylitthatok értelmezése kapcsan elmondatd, hogy a szolgaltatasok esetében az
észlelt elektronikus szolgaltatdsmindség jelentds hatassal bir az Gjravasarlasi szandék-
ra (B,,,,=0,351), mig az elégedettséghez kapcsolodo hatas elég gyenge (B, ,=0,191).
Ebben az esetben az elégedettség az Ujravasarlasi szandékra jelent6s hatast gyakorol
(B;5,=0,305). Ezzel szemben a termékek esetében az észlelt mindség csak az elégedett-
ségre bir jelentds hatassal (B,,,=0,610), és az Gjravasarlasi szandékot csak az elégedettseg
befolyasolja jelentdsen (B _..=0,715).
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Arrol, hogy a kiilonb6zd utegylitthatdok jelentdsek-e a kovetkezd hipotézist allitjuk fel:
HO: =0, vagyis szignifikdansan nem kiilonbdzik 0-t6l az adott egyiitthat6 értéke.

H1: B0

Amennyiben megvizsgaljuk a kiilonb6z6 utegylitthatokhoz tartozo szignifikancia szinte-
ket is megallapithato, hogy a szolgaltatasok esetében a 95%-0s megbizhatdsagi szinten az
Osszes Utegyiitthatd szignifikansan kiilonbozik 0-t61 (HO-t elutasitjuk), 99%-os megbiz-
hatdsag mellett azonban a mindség és elégedettség kozti utegylitthatordl ez nem mond-
hat¢ el. A termékek esetében 95%-0s megbizhatdsagi szinten a mindség hatasa az ujrava-
sarlasra azonban nem tér el szignifikansan a 0-to6l (HO-t nem utasitjuk el). Ezek alapjan a
felallitott hipotézisek vizsgalata a kovetkezOképpen alakul (5. tablazat).

5. tablazat

A hipotézisvizsgalat eredményei

95%-0s
megbizhatésag

99%-0s

megbizhatésag

Hla: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatassal
bir az elégedettségre.

v

H1b: A termékek vésarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatassal
bir az elégedettségre.

H2a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatdssal
az Ujravasarlasi szandékra.

H2b: A termékek vésarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal
az Ujravasarlasi szandékra.

H3a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az
elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi
szandékra.

H3b: A termékek vésarlasa esetében az
elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi
szandékra.

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

5. Konkluzio

Kutatasunkban az elektronikus szolgaltatismindség, elégedettség, €s ujravasarlasi szan-
dék kapcsolatrendszerét kivantunk megvizsgalni termékek, valamint szolgaltatasok
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online vasarlasa esetében. A valtozok mérésére validalt skalakat hasznaltunk, és az ala-
csony mintaelem-szam miatt a PLS utelemzés mddszerét alkalmaztuk. Eredményeik
alapjan a felallitott hipotézisek tobbsége tdmogatasra kertilt, azonban a jovében a mind-
ség direkt hatasat az elégedettség kovetkezményeire, vagyis az jravasarlasi szandékra,
az alacsony utegyiitthatok miatt nem célszerii vizsgalni, és érdemes lenne az elégedettsé-
gen at kifejtett hatast alapul venni, melyet szintén szamos korabbi tanulmany alatamaszt
(Anderson — Sullivan 1993).

A kutatés kritikaja, az alkalmazott E-TAILQ skalaval kapcsolatban, hogy az elektroni-
kus-termékek és szolgaltatasok vasarlasa esetében nem méri tokéletesen az elektronikus
szolgaltatasmindség dimenzidjat. Erre sokkal alkalmasabb az RECIPE skala (Francis,
2009), melynek mind a négy e-kereskedelmi kategoriara érvényes validalt valtozata 1é-
tezik.

Az eredmények értelmezésekor nem szabad azt sem figyelmen kiviil hagyni, hogy igen
alacsony volt a minta-elemszam, ezért a fontosabb, altalanosithatd konkluziok levonasa-
hoz egy sokkal nagyobb elemszamu kutatés sziikséges.

HIVATKOZASOK

' Mivel a mindség egy masodlagos fogalom, ezért itt kézzel kellett kiszamolni ezt az
értéket (MacKenzie et al. 2011).
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