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Absztrakt

Szamos tanulmany mutatott mar ra arra, hogy milyen jelentséggel bir az elektronikus szolgaltatismindség az
online vasarlasok esetében. Tobben arra is felhivtak a figyelmet, hogy kiilonbségek adodhatnak a vasarlas
targyat képezd termékek illetve szolgaltatasok alapjan. Kutatasunk segitségével arra kivantunk valaszt kapni,
hogy vannak-e és ha igen, milyen kiilonbségek léteznek az online szolgaltatdismindség és a kdvetkezményeiként
értelmezett vevoi elégedettség, valamint tovabbajanlasi szandék alakulasaban két kiilonbozo terméktipus — egy
offline-termék (ruhdzati kiegészitd) és egy e-termék (e-konyv) — szimulalt vasarldsa sordn. A vélemények
tartalmanak tiikrében tobb kiilonbséget is feltarhattunk az offline és online kategoria mindségészlelését
Osszehasonlitva. Az eredmények alapjan szdmos szignifikans kapcsolat figyelheté meg a valaszadoi
kommentekben megjelend pozitiv tulajdonsagok szdma, illetve az atlagos mindségészlelés, az elégedettség, a
hagyomanyos és az e-tovabbajanlasi szandék, valamint az Gijravasarlasi hajlanddség szintje kdzott is.
Kulcsszavak: online szolgaltatismindség, e-commerce, kisérleti kutatds
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Abstract in English

Numerous studies have already pointed out the importance of electronic service quality in online purchase
decisions. Some have also raised the question about the potential differences in the quality perception due to the
category of the purchased goods. In our research we have addressed these differences in the relationship of e-SQ
and its consequences (customer satisfaction, purchase intention, word-of-mouth). We also wanted to explore
these based on an experiential research approach of the purchase of offline products (clothing accessories) and
electronic goods (e-books). Content analysis of comments revealed several differences and we could also find
significant relationships between the positive characteristics in comments and general quality perception,
customer satisfaction, traditional and e-WOM as well as repurchase intention.
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1. Témafelvetés, a kutatasrol roviden

Az Osszesitett hazai online kiskereskedelmi forgalom a tavalyi évben elérte a mintegy 310
milliardos  értékhatart, és ardnyaiban haromszor gyorsabban bdviilt a teljes hazai
kiskereskedelemnél (GKI, 2017). Az e-kereskedelem azonban nem egy homogén teriilet,
szamos csoportositasi lehetdsége 1étezik. Csoportképzd ismérvnek lehet tekinteni a vasarolt
joszag jellegét, a vallalat internet hasznalati szokdasait (tiszta online vagy vegyes online
jelenlét) vagy az alkalmazott modellt (pl. Groupon-modell), és az ezek alapjan meghatarozott
szegmensekben érdemes a kiilonb6z0 mechanizmusok mukodését elkiilonitetten vizsgalni.
Francis ¢és White 2003-ban alkotta meg az e-kereskedelem marketingkdzponta
kategorizalasat, melynek soran a vasarolt joszag jellege, illetve igénybevétele (offline vagy
online) alapjan négy szegmenset kiilonitettek el: az offline-termékek, az elektronikus-
termékek, az offline-szolgaltatasok és az elektronikus-szolgéltatasok piacat. Kutatasukban
ramutattak arra is, hogy az e-kereskedelem marketingszempontli elemzéseinél érdemes a
megalkotott csoportok kozotti eltéréseket vizsgalni.

Jelen kutatds soran kisérleti modszertant alkalmazva kivantuk feltarni, hogy milyen
értékelések sziiletnek két kiillonbozo terméktipus — egy offline-termék (ruhazati kiegészitd) és
egy e-termék (e-kdnyv) — vasarlasa soran. Kisérletiink f6 motivacidja tehdt az volt, hogy
megértsiik az offline és az elektronikus szallitdsu ¢és ,,fogyasztasu” termékek kozti
kiilonbségeket ¢és az ezek mogott meghtizodd okokat. Hipotézisként abbol a feltételezésbal
indultunk ki, hogy ugyanazon webshop haszndlata kiilonbozo termékkategoriak vasarlasa
soran eltéro igényeket, elvarasokat tamaszt a potencialis vasarlokban.

2. Online mindségészlelés, elektronikus szolgaltatasmindség és kovetkezményei

Szamos kutatd egyetért abban, hogy a mindség értékelése az online aruhdzak esetében nem
csak a tranzakciokra korlatozodik, hanem az elektronikus szolgéltatdsok teljes skaldjat
magaban foglalja (MONTOYA — WEISS et al., 2000; WOLFINBARGER — GILLY, 2002;
ZEITHAML et al., 2002; MINOCHA et al. 2005). Az elektronikus szolgaltatasok minden
olyan interaktiv szolgéltatast tartalmaznak, amelyet az interneten kozvetitenek a
telekommunikaci6, valamint az informdciés és a tobbcsatornds technologidk eldnyeit
hasznalva (SOUSA — VOSS, 2006). Ez azt jelenti, hogy a mindség értékelésekor a tranzakcio
kozbeni események mellett figyelembe kell venni az Gn. pre- és posztinterakcios szolgaltatasi
aspektusokat is, mint példaul az informaciogytjtés folyamatat, a tranzakcid teljesiilését, az
iigyfélszolgalatot vagy az esetleges visszatéritéseket, a problémak kezelését. Ezek alapjan a
tovabbiakban az e-kereskedelemhez kapcsolodo szolgaltatasmindséget a szakirodalomban is
hasznélatos elektronikus szolgaltatismindség (e-SQ) kifejezéssel illetjiik, mely magédban
foglalja, hogy egy webshop milyen szinten képes a hatékony ¢és eredményes nézelddést,
vasarlast, illetve kiszallitdst tdmogatni (ZEITHAML et al., 2002), fliggetleniil attol, hogy
terméket és/vagy szolgaltatast értékesit-e az adott online bolt. A szakirodalomban talalhato
szamos mérési skala nyujtotta lehetdség kozott nincs egy altalanosan elfogadott, amely a
sziikséges dimenzidkat illetden alkalmazhato lenne. Bressoles és tarsainak 2007-es 0sszegzése
az addig megsziiletett skalak alapjan hat f6 dimenziét nevezett meg az elektronikus
szolgaltataismindséggel kapcsolatban: informacié mindsége ¢és mennyisége, a hasznalat
egyszerlisége, a grafikai megjelenités, a megbizhatosag és a vallalt kotelezettségek betartasa,
a biztonsag ¢és adatvédelem és az interaktivitds illetve a személyre szabds lehetdsége.
A legtobb kifejlesztett skala azonban nem bir tartalmi érvénységgel (PARASURAMAN et al.
2005; WOLFINBARGER - GILLY, 2003), mivel nem fedik le valamennyi szakaszat a
vasarlasi folyamatnak (informdaciokeresés, tranzakcid, szallitds, vevOszolgalat). Tovabba,
amint fent emlitésre keriilt FRANCIS ES WHITE (2003) megkiilonbozteti az
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vasarlonak a tranzakcidé utan az elektronikus kornyezetben kell ,,maradnia”, hogy letoltse,
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vagy elfogyassza a terméket, mig offline esetben a megrendelés utdn elhagyhatja a virtualis
vilagot. Az altaluk megalkotott elektronikus kereskedelmi csoportositas egyik dimenziojat ez
adja. A megkiilonboztetés masik tényezdje, hogy kézzel foghatd termékeket vagy nem
megfoghatd szolgaltatdsokat értékesit-e az online druhdz. Sziikség lenne tehat arra is, hogy a
vasarolt termék/szolgaltatds megfeleld kategoridja alapjan eltéré mérési skala keriiljon
megalkotasra, de az eddig alkalmazottak ezt nem vették figyelembe. Az elektronikus
szolgaltatasmindség koncepciokat tehat az alapjan értékeljiik, hogy milyen szinten fedik le a
teljes vasarlasi dontési folyamat 1épéseit, illetve az az e-kereskedelem heterogén jellegét. E
kritériumnak korabbi kutatasaink alapjan a kovetkezok feleltek meg: a PIRQUAL (FRANCIS
— WHITE, 2002), az eTAILQ (WOLFINBARGER - GILLY, 2003), E-S-Qual és E-RecS-
Qual (PARASURAMAN et al., 2005), az e-TRANSQUAL (BAUER et al., 2006), valamint a
RECIPE (FRANCIS, 2009).

A mindség egyik leggyakoribb kovetkezményeként szamos esetben az elégedettséget nevezik
meg a kutatok. Az elégedettség mérésének két jelentds modszertanat kiilonboztetjiilk meg: a
szubjektiv modszereket, valamint az objektiveket. Az utdbbiak esetében valamilyen
objektiven mérhetdé mutatészammal — példaul piaci részesedés, elpartolas mértéke,
ujravasarlasi rata — kozvetve mérik az elégedettség szintjét. Ezzel szemben a szubjektiv
modszerek a vevdi észlelésre alapoznak (HOFMEISTER-TOTH et al., 2003; KENESEI —
KOLOS, 2007). Amennyiben elfogadjuk, hogy az elégedettség a teljesitmény teljes
értékelését jelenti, akkor a mindség az elégedettség elézménye (JOHNSON - FORNELL,
1991), tehat az elégedettség meghatarozhatdé a mindségdimenziok elvart és tapasztalt
értékeinek mérésével. Az elégedettség kialakuldsaval kapcsolatban a diszkonfirmacids
paradigma kozponti helyet foglal el (HOFMEISTER-TOTH ET AL., 2003), ahol az
elégedettség/nem elégedettség az elvarasok és a teljesitmény Osszehasonlitasa alapjan alakul
ki. Az elvarasok a korabbi hasznalat, a kommunikacio, illetve a vasarlas soran alakulnak ki, és
ezek szolgalnak a teljesitmény mércéjeként. Az elvarasok és a teljesitmény megegyezése
konfirméciot jelent, tulteljesitése pozitiv, mig alulteljesitése negativ diszkonfirméaciot
eredményez, és ezek vezetnek az érzelmi reakcidhoz, melyet elégedettségnek vagy
elégedetlenségnek neveziink (OLIVER, 1980; SZYMANSKI - HENARD, 2001).
A fogyasztéi elvardsokat, melyek az Osszehasonlitas alapjaul szolgalnak, jelentds szamu
tényezd befolyasolja. A fogyasztd sajat belsd informacidi koziil a koradbbi hasznélat soran
¢szlelt mindség ¢és tapasztalatok, illetve a sziikségletek jelentdsek, mig a kiilso
informacioforrasok koziil a mdasoktol hallottak, a szajreklam, valamint a vallalat sajat
kommunikécidja kiemelt (HILL 1986). Az Osszehasonlitas masik oldalat a tapaszalt
teljesitmény jelenti, mely a kiillonbozd észlelt mindségdimenziok aktudlis értékelésébol
adodik. VERES (1999) szerint az elégedettséget a szolgaltatds mindségérdl alkotott fogyasztoi
értékitélet alapjan lehet mérni. Madésok szerint a teljes elégedettség az észlelt
szolgaltataismindség elsddleges kovetkezménye (CRONIN, 1994). Véleményiink szerint az
elégedettség mivoltat a Stauss és Seidel altal megalkotott definici6 foglalja 6ssze legjobban,
mely szerint ,,fogyasztoi elégedettség alatt a vasarlas utan fellepo olyan jelenséget értjiik,
melyben visszatiikrozodik, hogy a fogyaszto utolag hogyan értékeli a megvasarolt terméket,
szolgaltatast. Az elégedettség ex-post értékelesbol szarmazik, tovabba feltételezi a személyes
fogyasztas, illetve vdsdarlasi élmény meglétét”” (HOFMEISTER-TOTH et al., 2003)
Hasonléan a korabbi megfogalmazasokhoz, az e-elégedettség online kornyezetben is a
fogyasztoi élmény értékelését jelenti az adott webshoppal kapcsolatban, a korabbi online
vasarlasi tapasztalatokat figyelembe véve (ANDERSON — SRINIVASAN, 2003).

A fogyasztok jovobeli viselkedését (elégedettség, Gjravasarlas, tovabbajanlas, lojalitas stb.) a
vasarlasi elotti, alatti és utani faktorok is befolyasoljak (MINOCHA et al., 2005). Hosszu évek
Ota jol ismert tény, hogy az elégedettség pozitiv kovetkezményei kozott szerepel az
ujravasarlasi szandék (pl.: TEIMOURI et al., 2012). Az elégedettség egy masik jelentOs
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kovetkezménye a tovabbajanlas, véleményformalas is (pl.: NEUMAN-BODI, 2013), amit
feloszthatunk hagyomanyos — offline kornyezetben torténd ¢€s elektronikus — online
kornyezetben torténd — szdjreklamra is. Az online szajreklam szakirodalmak altal leginkabb
felhasznalt, HENNIG-THURAU ¢és szerzétarsai (2004) altal kidolgozott fogalma alapjan
online sz4jreklam alatt értiink minden olyan pozitiv vagy negativ allitast, amelyet jelenlegi,
potencialis vagy korabbi fogyasztok tesznek kozzé egy termékrdl/szolgaltatasrol vagy
vallalatrol, és amely hozzaszolasok tobb fogyaszté szdmara elérhet6k az internet feliiletén
keresztiil.

Erdekes tehat megvizsgalni, vajon a kiilonbz6 termékkategoriak esetében miként alakul az
elektronikus szolgaltataismindség, elégedettség, véleményformalas ,Jlancolat” ¢és vajon
feltarhatoak-e kiilonbségek a kapcsolatokban illetve a vélemények, kommentek tartalméaban a
mindségdimenziokat illetden.

3. Kutatasi modszer és mintavétel

Kisérletiink soran az egyik legnagyobb hazai webshop kindlatara épitve hoztuk 1étre a ,,Csak
egy kattintas” nevii fiktiv online boltot (http://csakegykattintas.shoprenter.hu/) 2015-ben.
A webshopban kaphat6 termékeket 6 6 kategoridba soroltuk (élelmiszer, jatékok, konyvek,
ruhazat, szépségapolas, ujdonsagok), mindegyiket széles kindlattal t6ltottiik fel, azonban a
kisérlet sordn minddssze két kategoéria volt relevans a résztvevoknek. A kisérletben a
Budapesti Corvinus Egyetem alap- és mesterszakos hallgatéi vettek részt, 6sszesen 100 6, két
szcenarioba sorolva (50-50 f6). Mindét szcendrioban ugyanazt a két vasarlast kellett
megvalodsitani a résztvevoknek, csak eltérd sorrendben: az A szcenaridban résztvevok eldszor
offline-terméket, majd online terméket vasaroltak, mig a B szcendrioban forditva.
A vasarlasok maximalizalt értékét a sajat részre torténd ruhazati kiegészitd vasarlasa esetében
maximum 8.300 Ft, mig barat részére torténd e-konyv vésarlasa esetében 2.700 Ft 6sszegben
hataroztuk meg. Az offline-termékek koziil azért a ruhazati kiegészitét valasztottuk, mert az
EUROSTAT (2014) eredményei alapjan ez a legnépszeriibb offline, mig az e-konyv a
legnépszeriibb online termékkategoria hazankban. A webshopban a vasarlok 6sszesen 158 db
e-konyv koziil valaszthattak (akar tobbet is a megjelolt Gsszeghatarig), illetve 172 darab
ruhdzati kiegészité ¢és taska koziil, amelyek koziil 106 darab felelt meg a 8.300 Ft-os
maximalizalt drnak.

A kutatasban részt vevo hallgatok az instrukciokat, illetve a vasarlas teljesiilése utan a letoltott
e-konyv linkjét is e-mailen kaptdk meg. A ruhdzati kiegészitd esetében a hazhozszallitast,
valamint az utanvételes fizetést kellett valasztani, és egy olyan esetet kellett értékelni,
amelyben a megrendelt terméket épségben, 10 nap mulva megkapta a megrendeld. Az e-
konyv esetében szallitasi médként az online letdltést, fizetési modként pedig a banki atutalast
valasztottdk a résztvevok. A rendelés leaddsa és az atutalas ,teljesiilése” utan, mely
megkozelitdleg 5 percet vett igényben, mar elérhetd volt a letoltendd dokumentum.

A konkrét, irdnyitott vasarlasi folyamat utdn a résztvevoket megkértiik, hogy irjanak
véleményt a megvaldsult vasarlassal kapcsolatban, melyet szivesen kézzétennének online a
webshop értékeld feliiletén. Ezutan egy rovid kérddiv segitségével kellett értékelnilik a
megvaldsult vasarlas Osszegzett (e-szolgaltatds) mindségét, illetve tovabbi manifeszt
valtozokkal elégedettségiiket, Gjravasarlasi, hagyomanyos és e-tovabbajanlasi szandékukat is
mértiik (Id.: 1. tdblazat). Az e-szolgaltatdsmindség relevans dimenzidit az egyszeriiség
kedvéért egy OsszegzOd kérdéssel vizsgaltuk, melynél részletesen elmagyaraztuk, milyen
faktorokat vegyenek figyelembe a valaszadok.
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1. tablazat: A megvalositott vasarlasok értékelése (1-7-ig terjed6 skalan mérve, N=10016)

Forras: sajat szerkesztés

észlelt A webshophoz kapcsolodd | Atlag 5,20 5,58 5,20 5,82 5,45
szolgaltatas | teljes mindségészlelés
-mindség (webshop design, .
(Francis megbizhatosag, szallitas) a Széris L1 1,30 1,25 1,02 119
2009) vasarlas soran
J6 dontés volt a kivalasztott | Atlag 4,36 5,28 3,96 5,88 4,87
ruhdzati kiegészitStezenaz | g ool 196 | 175 | 178 | 1,17 | 1,79
leoedettsé oldalon vasarolni.
CleeedetSe I "Ha ujra ruhazati kiegészitét | Atlag | 546 | 580 | 4,70 | 6,02 | 5,50
& kellene vasarolnom ebben a
(Chang et webshopban, valoésziniileg
al. 2009) S ‘kelné Szoras 1,45 1,58 1,92 1,12 1,61
(Cronbach ugyanugy ertekelnem a
_ ceget.
alfa=0,946) Elégedett vagyok a Atlag 4,48
dontesem{nél, hogy ezen az Szérhs 174
oldalon vasaroltam. ’
ELEGEDETTSEG ATLAG -8 | 4.77
Szoras 1,32
tovabbajanl
ast s;andek Pozitiv dolgokat mondanék
- offline , "
masoknak errdl a ‘
(Neumann- . 1. . .. Atlag 4,38
‘1 webaruhazrol a ruhazati
B&di 2012) e iia
kiegészitd vasarlasaval
(Cronbach kapcsolatban
alfa=0,906) | <P '
Szo6ras 1,79
Hasonlo termék vasarlasara | Atlag 4,02
ajanlanam a webaruhazat
azoknak, akik kivancsiak a | Szdras 1,88
tanacsomra.
Batoritanam a barataimat és | Atlag 4,08
rokonaimat, hogy
hasznaljak ezt a .
webaruhazat hasonlo Szbrds L7
termék vasarlasara.
TOVABBAJANLASI Atlag | 3,98
SZANDEK ATLAG Szobréas 1,71
tovabbajanl | A webshoprol szivesen Atlag 3,64 4,00 3,68 4,42 3,94
ast s;andek o§ztan?k meg pozitiv Szoéréas 1,87 1,80 1,58 1,46 1,70
- online véleményt az interneten.
Ujravasarlas | Szandékozom a Atlag 3,44 4,14 3,04 438 3,75
i szandék kozeljovoben hasonld
(Khalifa— | terméket vasarolni errdl az Szoras 2,00 1,99 1,56 1,43 1,83
Liu 2007) oldalrol.
Halvénysziirke jelentése = az offline-termékek értékelése szignifikansan kiilonbozik
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A Kkisérlet egyik korlatja, hogy a fizetést csak szimuldlni tudtuk. A kérddiv kitdltése utan
kaptak meg a résztvevOk az instrukciokat a masodik vasarlasi szitudcidhoz, amelynek
végrehajtasa utan ismét egy kérdoivet kellett kitolteniiik és véleményt kellett rogziteniiik.

A véleményeket tartalomelemzéssel vizsgaltuk meg a vasarlassal kapcsolatban felmeriild
negativ és pozitiv tulajdonsagot szdmossaga alapjan, illetve azt is figyelembe vettiik, hogy
ezek milyen témakoroket érintenek. A tovabbi elemzés céljabol kvantitativ eszkozoket is
igénybe vettiink. Minden egyes komment esetében kodoltuk, hogy hany darab pozitiv és hany
darab negativ véleményt tartalmaz, milyen hosszu az adott komment, a kommenteket
csoportositottuk az alapjan, hogy inkabb negativ, inkabb pozitiv, vagy semleges értékrendiiek
(vagyis melyikbdl tartalmaz az adott komment tobbet). Tovabba Iétrehoztuk a delta
valtozokat, melynek sordn a pozitiv emlitésszambdl kivontuk a negativ emlitésszamot, igy
egy metrikus véltozoval is mérni tudjuk a kommentek értékrend;ét.

A kisérletben résztvevok tobbsége mindkét szcenarid esetében (34 és 35 f6) nd volt.
A valaszadokat a vasarlasok megkezdése elétt megkértiik, hogy jellemezzék online vésarlasi
szokasaikat annak gyakorisiga ¢és a vasarolt termékek ¢és szolgaltatasok alapjan.
A legfiatalabb résztvevd 18 éves, a legiddsebb 32, és a résztvevok atlagos €letkora mindkét
szcenaridban 23 év. A résztvevok koziil mindenki vasarolt mar online, és voltak kozottiik
aktiv, vagyis stiribben, mint havonta vasarlok (6sszesen 23 f0), illetve kicsit ,,passzivabb”,
altalaban négyhavonta vasarlok (16 f6)

4. Eredmények bemutatasa

Az offline-termékek (rov.: OT) vasarlasrol szo6l6 100 komment Gsszesen 172 darab pozitiv
emlitést tartalmazott és 113 negativat. A pozitivak kozott leggyakrabban az egyszerti és gyors
vasarlast (28 ¢és 15 emlités) és a széles valasztékot (9 emlités) emelték ki, és Osszesen 58
kiilonbozé tulajdonsaggal taldlkoztunk. A negativ emlitések ezzel szemben sokkal
koncentraltabban voltak: az Osszesen 37 emlitett tulajdonsag koziil legtobbszor a szallitas
lassusaga (21 emlités), a termékek nem megfeleld kategorizalasa (salak és sapkak egyben)
(21 emlités), €és a nem megfeleld valaszték (15 emlités) kertiltek kiemelésre.

Az elektronikus-termék (rov.: ET) vasarlasarol szolo értékelések esetében 195 darab pozitiv
emlitéssel, ¢s mindossze 56 darab negativ emlitéssel talalkoztunk. A megjelend 45 pozitiv
tulajdonsag kozil itt is a legtobben a vasarlasi folyamat gyorsasagat és egyszerliségét emelték
ki (29-29 emlités), valamint itt mar sokkal tobben emlitették a honlap atlathatésagat (15
emlités). A negativ tulajdonsagok kozott a kindlat szegénységét (14 emlités), a konyvek
letoltési formatumarol szold informaciok hianyat (7 emlités), a kotelezd regisztracidt és a
gyenge designt (5-5 emlités) emelték ki a legtobben (1d.: 2. tablazat).

2. tablazat: A véleményekben megjelent pozitiv és negativ értékek (N=100 komment)

Pozitiv emlités | Db | Pozitiv emlités | Db | Negativ Db | Negativ emlités (OT) Db

(0T) (0T) emlités (OT)

egyszeri vasarlas | 28 | biztonsagos 1 kategorizalas 21 | vélaszték mindsége 1

gyors vasarlas 15 | egyszert feliilet 1 szallitas 21 | bonyolult keresés 1

valaszték nagy 9 leirds jobb, mint | 1 valaszték kicsi | 15 | hany termék lathato beallitas | 1

az e-konyvnél

konnyen 8 gyors regisztracio | 1 arak 7 nem vasarol itt Gjra 1

kezelhetd

szallitas 8 informaciok 1 férfi-n6 nincs | 5 limitalt keresés 1
kiilon

akciok 7 sok kép 1 design 3 ruhazat vasarldsa online | 1

nem jo

konnyt keresés 5 j6 hasznalat 1 hosszu 3 magas kiszallitasi dij 1
vasarlas

kényelmes 5 szép képek 1 képek hidnya 3 szallitasi informaciok két | 1

vasarlas oldalon valé megjelenése
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termék épségben | 5 megeri 1 AFA  kiilon | 3 keresés 1
feltiintetve
atlathato 5 gyors kiszallitas 1 web- 2 sztir6k nem mikodtek 1
shop/honlap
mindsége
gyenge
attekinthetd 4 | jo kategoridk 1 képek 2 megerdsitd link hidnya 1
mindsége
kategorizalas 4 ajanlat 1 rendezetlen 2 akcios  termékek  miért | 1
nincsenek kiilén
koénnyti 4 | jo termékek 1 képek kicsik 2 méretek hidnya 1
tajékozodni
megbizhatd 3 sok instrukciod 1 leiras nem | 2 valaszték szinvonala 1
elég részletes
konnyt 3 jol atlathato 1 kép kevés 1 méretek hianya 1
navigacio
regisztracio 3 sorba rendezés 1 unalmas 1 FB megosztas 1
nélkiili vasarlas
konnyl hasznalat | 3 raktari mennyiség | 1 szallitasi 1 navigacio 1
latszik tajékoztatod
hianyos
vasarlas rendben | 3 széles valaszték | 1 negativ imazs | 1 markankénti  csoportositas | 1
arkategoriat hianya
tekintve
ugyanaz al|2 ar szerinti | 1 Osszesen 113 db
termék, mint a rendezés
képen
letisztult 2 taskak 1
kategorizalasa
rendben
regisztracio 2 attekinthetd 1
egyszerl
elégedett 2 top termek rész 1
arak 2 rendben 1
megérkezett
nagy valaszték 2 valaszek nagy 1
design 2 rendezés 1
ferfi-no kiilon | 2 valasztott termék | 1
részletezve jo
minden rendben | 2 részletes 1
instrukciok
problémamentes | 2 adatok 1
vasarlas megjegyzése
sok fizetési és | 1 ruhazat online Gj | 1
szallitasi mod ¢lmény
Osszesen 172 db
Pozitiv emlités | Db | Pozitiv emlités | Db | Negativ emlités Db | Negativ emlités (ET) | Db
(ET) (ET) (ET)
gyors  vasarldsi | 29 | egyértelmii 1 valaszték kicsi 14 | szerzOk szerinti 1
folyamat keresés hidnya
egyszert 29 | regisztracio 1 formatumrol 7 lassu betdltédés 1
vasarlasi egyszert informaci6 hiany
folyamat
atlathato 15 | egyértelmi 1 regisztracio 5 nem lehet beleolvasni | 1
felépités sziikséges
valaszték nagy 14 | sorba rendezés 1 design 5 kategorizalas 1
egyszerti 12 | korrekt 1 leirasok hianyosak 3 regisztracio lassu 1
kezelhet6ség
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kategorizalas 10 | valasztek jo 1 informaciok hianya | 2 letoltés inkabb 1
visszaigazolo e-
mailbdl
arak 10 | konnyt 1 ajanlasok hidnya 2 sok reklam 1
eligazodni
szallitas 9 | j6 kialakités 1 letoltési instrukciok | 2 letoltés miért csak 1
nem egyértelmiiek sajat fiokbol
konnyt keresés 9 egyértelmii 1 egyéb informaciok 1 tagolas/kategorizalas 1
instrukciok hianya
leirasok 6 regisztraciot nem | 1 arak 1 bizalmas adatokat 1
kellett kértek
megismételni
design 4 konnyi valasztas | 1 oldalszam hianya 1 keresés nehézkes 1
gyors 4 sok fizetési ¢és | 1 kiadas éve hianyzik | 1 méretrél informacio 1
regisztracio szallitdsi mod hidny
rendelés rendben | 4 egyszeru fizetés 1 Osszesen 56 db
kényelmes 3 biztonsag 1
elégedett 2 gyors letoltés 1
problémamentes | 2 szallitas 1
vasarlas kényelmes
megbizhatd 2 felhasznalobarat 1
gyors keresés 2 egyszerii oldal 1
egyértelmi 2 | jo instrukciok 1
rendelési
folyamat
érthetd 2 nincs hirlevél | 1
feliratkozés
egyszert 1 letisztult 1
hasznélat
jO sztirés 1 masodik vasarlas | 1
¢lménye
szallitds gyors 1 Osszesen 195

Forras: sajat szerkesztés

A kommentek tartalma az offline-termék és az online-termék vasarlasa esetében inkabb a
negativ vélemények tiikrében mutat eltéréseket. Mig a ruhazati kiegészit vasarlasa esetében
inkabb a szallitassal és a webshop felépitésével kapcsolatban érkeztek negativ visszajelzések,
addig az e-konyvek esetében inkabb az elérhetd informaciok kore (formatum, ajanlo, méret)
kertilt emlitésre.

Ezek az eredményeink azt a feltevésiinket is igazolni vélték, hogy ugyanazon webshop
hasznalata kiilonboz6 termékkategoridk vasarlasa sordn eltérd igényeket, elvarasokat tdmaszt
a potencialis vasarlokban. Erdekesség, hogy a pozitiv tulajdonsagok kozott mindkét esetben
inkabb altalanos jellemzok keriiltek emlitésre, igymint az egyszerii és gyors vasarlas.

A kommentek atlagos hossza az offline-termék vasarlasa esetében 161 karakter
(sz6ras=108,9), a leghosszabb komment 627 karaktert tartalmaz, mig a legrévidebb 17
darabot. Az e-termék vasarlasa esetében rovidebb kommentekkel talalkozhatunk: az atlagos
hossz 137 karakter (sz6ras=85,7), a leghosszabb komment 376 karaktert tartalmaz, mig a
legrovidebb minddssze 18-at. Ahogy a korabbi eredmények is mutattak, az offline-termékek
esetében atlagosan tobb negativ emlitéssel talalkozhatunk (atlagOT=1,13, atlagET=0,56),
mely kiilonbség szignifikansnak tekinthetd (szig=0,000). Pozitiv emlitésekkel inkdbb az e-
termék vasarlasa esetében taldlkozhatunk (4tlagET=1,95, atlagOT=1,72), ez azonban nem
tekinthetd szignifikansnak. Ezek alapjan varhat6, hogy az e-termék vasarlasa esetében a 100
kommentbdl 72 szamit inkabb pozitiv értékrendlinek, mig az offline-termék vasarlasa
esetében mindossze 53 (I1d.: 3. tablazat).
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3. tablazat: A vasarlashoz kotheto kommentek csoiortositésa (N=100 komment)

Offline-termék 53 19 28 100
E-termék 72 14 14 100
Forras: sajat szerkesztés

A kiilonb6z0 mutatok kozott az egylittmozgast a Pearson-féle korrelacidoval vizsgaltuk.
Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy mind az offline, mind pedig az e-termékek
esetében azonos iranyu, szignifikans kapcsolatok figyelhetéek meg. Pozitiv iranyu, kozepes
kapcsolat figyelheté meg a kommentek hossza és a negativ emlitésszam kozott, vagyis ha az
egyik valtozé értéke novekszik, akkor a masik értéke atlagosan, minden egyéb tényezd
valtozatlansaga mellett, varhatéan né. Hasonl6 kapcsolat figyelheté meg a pozitiv emlitések
széma, illetve az atlagos mindségészlelés, az elégedettség, a hagyomanyos és az e-
tovabbajanlasi szandék, valamint az ujravasarlasi hajlandosag kozott (1d.: 4. tablazat). Ez a
kapcsolat a negativ tulajdonsagok mennyisége tekintetében ellentétesen alakul.

4. tablazat: A vasarlashoz kotheto kommentek csoiortositésa (N=100 komment)

Karakterszdm 0.528 0.000 100 0.047 0.644 100
Negativ 1 100 -0.515 0.000 100
Pozitiv -0.515 0.000 100 1 100
Mindség -0.493 0.000 100 0.48 0.000 100
Elégedettség -0.428 0.000 100 0.43 0.000 100
Tovébbajanlés (offline) -0.555 0.000 100 0.504 0.000 100
Tovébbajanlés (online) -0.465 0.000 100 0.354 0.000 100

Ujravasarlasi szandék -0.466 0.000 100 0.409 0.000 100

Karakterszdm .506 0.000 100 0.138 0.644 100
Negativ 1 100 -458 0.000 100
Pozitiv -458 0.000 100 1 100
Mindség -438 0.000 100 261 0.009 100
Elégedettség -.510 0.000 100 411 0.000 100
Tovéabbajanlas (offline) -.460 0.000 100 473 0.000 100
Tovéabbajanlas (online) -.299 0.002 100 214 0.032 100
Ujravasarlési szandék -.389 0.000 100 .379 0.000 100

Forras: sajat szerkesztés

5. Konkluzio, kutatasi korlatok, tovabblépési iranyok

Az online szolgéltatdsmindség mérése rendkiviil Osszetett kutatasi teriilet, mégis valamennyi
webaruhaz esetében szilikség van arra, hogy megértsiik milyen varakozasokkal érkeznek és
¢lményekkel tdvoznak a vevdk. Jelen tanulmény wjdonsagértéke abban gyokerezik, hogy
nemcsak arra kivant ramutatni, milyen komplex feladattal talaljdk szemben magukat a
menedzserek, hanem arra is, hogy az online szolgaltatdsmindség észlelése fiigg a vasarolt
termékek €s szolgaltatasok korétol. Ez egyben azt is jelentheti, hogy a FRANCIS és WHITE
(2003) kutatasaiban azonositott termék/szolgaltatdsi kornek megfeleléen érdemes a
weboldalakat kiilonb6z6 modon kialakitani. Tovabba a tanulmanyban talalhat6 arra
vonatkozoan is iranymutatas, hogy melyek lehetnek a legfontosabb szempontok, jellemzok,
amik akar KPI-ként is hasznalhatoak a webshop teljesitményének megitélésére. Mindemellett
tisztaban kell lenni azzal is, hogy az egyes valtozok fontossdga kiilonbozd
termékkategoriaban (mint példaul a ruhéazati kiegészito és az e-konyv) eltérd lehet.
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Szamos korlatozassal kell azonban élniink az eredményeket illetden, amelyek elsésorban az
alkalmazott kutatasi modszer (kisérlet) kovetkezményei. Annak ellenére, hogy egyre novekvo
jelentdsége van a kisérlettel torténd kutatasnak a marketing teriiletén is (BAUM - SPANN,
2011), f6 hatranyaként a résztvevOok alacsony szamossagat és a reprezentativitas hianyat
emelhetjiik ki. A résztvevok onkényes modon lettek kivéalasztva és a webshop kindlatdba
véletlenszeriien kivalasztott termékek megitélése is befolyassal lehet az eredményekre.
Tovabba az online szolgéltatdismindség dimenzidjat egy Osszevont kérdésként vizsgaltuk,
amely helyett mélyrehatobb elemzést tett volna lehetévé, ha a kiilonb6z6 rendelkezésre allo
skaldk koziil vélasztunk. Mindez azonban megitélésiink szerint tulsdgosan hosszuva tette
volna a szimulalt vasarlashoz k6tddo kérdéseket, amik rontanak a szimulacio valosaghtiségén.
Korlatozéssal kell éIniink abban a tekintetben is, hogy a fizetés csupan képzeletbeli és nem
tényleges modon tortént meg a kisérlet soran.

Jovobeli kutatasi iranyként a kutatds megismétlését tliztiik ki egy kevésbé koncentralt
valaszaddi mintan. Emellett annak érdekében, hogy a kiilonb6zé offline és online
termék/szolgaltatas kategoridkban jol alkalmazhato online szolgaltatdsmindség mérd skalaval
rendelkezziink, sziikség van a vasarlok altal észlelt dimenzidok és jellemzOk tovabbi
feltarasara.
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