Te tovabbajanlanad? Az offline és online tovabbajanlasi szandék alakulasa
az e-kiskereskedelemben
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Az elmult években szamos tanulmany foglalkozott az elektronikus kiskereskedelem marketing
szempontu vizsgalataval, azonban a konkrét vasarlas wutdani tovabbajanlasi szandék
hagyomanyos és elektronikus szdjreklam szerinti megkiilonboztetésérdl eddig kevés szo esett.
Tanulmanyunk célja, hogy egy kvantitativ kutatas alapjan a mindségészleléssel és
eléegedettséggel osszefiiggésben megvizsgalja az elobb emlitett két szdjreklam tipus alakulasat
konkrét e-kiskereskedelmi vasarlasok — termékek vagy szolgaltatasok vasarlasra — esetében.

Elozetes feltételezésiink, hogy azonos mindségészlelés és elégedettség esetében az
elektronikus-trovdbbajdanldsi szandék alacsonyabb szintet mutat, mint a hagyomdnyos modon
(,,offline”) torténd tovabbajanlasi szandék, valamint, hogy az észlelt mindség és elégedettség
befolyasolo hatasa eltéroen alakul a vasarlas jellegétol fiiggoen, vagyis, hogy termék vagy
szolgaltatas vasarlasa tortént. A rendelkezésiinkre allo minta nagysaga miatt elemzésiink
soran a variancia alapu modellezést (PLS) hasznaljuk.

Kulcsszavak: tovabbajanlasi szandék, elektronikus tovabbajanlasi szandék, elektronikus
minoségészlelés, variancia alapu modellezés

1. Bevezeto

Az elmult 10 évben az B2C online kereskedelem a hazai piacon is rohamos fejlédést mutatott:
2012-ben mar 177 milliard forintot koltottek el a vasarlok a kosaras rendszerben miik6dd
web-shopokban, mely 2011-hez képest 22 milliardos névekedést jelent. Megkozelitdleg 6000
magyar nyelvii web-aruhaz érhetd el jelenleg az interneten, és a 14 éven feliili vasarlok szama
1,65 milli6 fore tehetd (Enet 2013).

A toretlen sikert az e-kereskedelem a kinalt eldnyeinek — példaul a kényelmesség, nagy
szamU valaszték és informaciomennyiség, 24/7 elérhetéség — is kdszonheti, azonban a
tapasztalatok gyarapodasaval a fogyasztéi elvarasok egyre magasabbra tornek, €és a sikeres
miikddés szempontjabol az észlelt mindség alakulasa keriil a kozéppontba.

Jelen tanulmany célja, hogy megvizsgalja az észlelt elektronikus szolgaltatasmindség
dimenzidjanak hatasat a konkrét vasarlasi szituadcidhoz kothetd elégedettség, a tradiciondlis és
az elektronikus tovabbajanlasi szandék esetében. A munkank sordn az e-szolgaltatas
mindséget Wolfinbarger és Gilly munkaja alapjan (2003) négy latens dimenzidé mentén
mértiik: a design, a megbizhatosag, a biztonsag ¢és az ligyfélszolgalat. Mivel Francis és White
(2003), valamint Parasuraman és tarsainak (2005) tanulmanyai alapjan az e-kereskedelmet
érdemes a vasarolt termek jellege alapjan (termék vagy szolgaltatas) differencialtan vizsgalni,
ezért tanulmanyunk kozponti kérdése, hogy az eldbb emlitett kapcsolatok vajon
szignifikdnsan kiilonboznek-e a szolgaltatast valamint a terméket vasarlok esetében.

A tanulmany elsé részében a témahoz kapcsolodd koncepcidk és fogalmak — ugy mint
elektronikus szolgaltataismindség, elégedettség, hagyomanyos ¢és elektronikus tovabbajanlas —
kertilnek bemutatasra, melyet a sajat kutatadsunk eredményeinek bemutatasa kovet.

2. Elektronikus szolgaltatas mindség és kovetkezményei az e-kereskedelemben
Az internet terjedésének korai szakaszaban a cégek azt hitték, hogy az alacsony ér, illetve a

webes jelenlét elegendé a sikerhez (Minocha et al. 2003, Kim et al. 2006). Az online
kornyezetbeli fogyasztoi és vallalati tapasztalatok gyarapodésaval, a verseny élesedésével és
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az internetes vasarlas rutinnd valasaval (Yoo—Donthu 2001) azonban ra kellett dobbenniiik,
hogy ez nem elég. Amennyiben a kivant informaciok nem elérhetdek a honlapon, a vallalat
nem valaszolja meg az e-maileket idében, vagy a terméket nem kiildik a megigért idépontban,
a fogyasztok sokkal alacsonyabban értékelik az adott cég altal nyujtott mindséget (Zeithaml et
al. 2002), és a jovoben az online vasarlasuk lebonyolitdsdhoz a versenytarsakat fogjak
valasztani. Ennek felismerése 1j stratégiai gondolkodast hivott €letre, és hamarosan a mindség
sarkalatos pontjava valt az internetnek, mint csatornanak. Azonban a sziikséges szakirodalom
a 2000-es évek kozepéig hidnyzott (Parasuraman et al. 2005).

Online kornyezetben egy termék vagy szolgéltatas vasarlasa mas élményt nyujt, mint
hagyomanyos, offline kornyezetben. Ilyenkor a vasarlok az iizlettel a virtualis térben
,kommunikalnak”, az interperszonalis interakcid helyét egy ember — gép interakcid veszi at,
melynek kozéppontjaban a technologia all (Bressolles et al. 2007), és megnd az onkiszolgalo
(self-service) metodusok jelentésége. Az internet csatornaként szamos ujfajta elonyt nyujt,
mint példaul a kétiranyth kommunikacid, személyre szabds, kozosség szerepe, novekvo
informacio- és termékvalaszték, melyek szintén egy tUjfajta, az offline-tdl eltérd mindség
megkozelitést kovetelnek (Wolfinbarger—Gilly, 2003). Internetes vasarlas elonyei, gy mint a
24/7 elérhetoség (Seiders et al. 2000), az dsszehasonlitasi lehetéségek (Wolfinbarger—Gilly,
2001), az dnkiszolgalas a kontroll érzetét nytjtjak, illetve egyfajta szabadsagot biztositanak az
eladoktol, a csaladtdl, a szocialis érintkezésektdl. Azonban hatranyai is léteznek a
folyamatnak, példaul a kivalasztott terméket nem foghatjuk meg, nem beszélhetiink az
eladokkal. Ebben a személytelen, automatizalt kdrnyezetben kevesebb direkt érzéki stimulus
éri a vasarlokat, a csalasi és visszaélési lehetdségek miatt nagyobb a bizonytalansag érzete,
igy kiemeltebb figyelmet kap a biztonsag kérdése (Bressolles et al. 2007). Ezen sajatossagok
alapjan megallapithat6, hogy az elektronikus kereskedelemhez tartoz6 szolgaltatdismindség a
tradicionalistol eltéré megfogalmazast igényel.

1. abra A rés-modell alakulasa elektronikus kereskedelem esetében
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Forras: Zeithaml et al. (2002)

Az e-kereskedelemhez kapcsolodod szolgéltatdsmindséget a szakirodalomban is
hasznalatos elektronikus szolgaltataismindség kifejezéssel illetjiik, mely magéaba foglalja, hogy
egy web-shop milyen szinten képes a hatékony és eredményes nézelddést, vasarlast, illetve
kiszallitast tamogatni (Zeithaml et al. 2005).

A hagyomanyos rés modellben (GAP) felrajzolt szakadékok az elektronikus
szolgaltatdsminOség esetében is tetten érhetdek (Zeithaml et al. 2002), és ezek egyiittes hatasa
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befolyasolja a szolgaltatasmindség értékelését (G5 = £ (G1; G2; G3; G4)), mely hatassal bir az
clégedettségre, ezaltal pedig a tovabbajanlasra, és Gjravasarlasra (1. dbra).

Parasuramanék szerint (2002) az elektronikus szolgaltatdsmindség esetében egy gorbe
palyaju kapcsolat figyelhetd meg, €s 1étezik egy telitddési pont (invertalt U gorbe). Az altaluk
felhozott példa szerint a vasarlok szeretnek visszajelzést kapni arr6l, hogy a rendelésiiket
elfogadtak-e, valamint az utankovetd e-mailek is fontosak, de van egy pont, amikor mar elég a
levelekbdl, és a tovabbi informéciddradat a mindség rontdsdhoz, ezen keresztiil pedig az
elégedettségiik csokkenéshez vezet.

Az elégedettség szdmos pozitiv, jovedelmezd hatdst hordoz egy vallalat szamara. Az
elégedett vevl Ujravasarldsai soran visszatér a vallalathoz, illetve jo hirét viszi a cégnek
(Szymanski—Henard 2001, Chang et al. 2009). A pozitiv szajreklammal tamogatja az Uj
vasarlok megszerzését, ezzel csokkentve a vevdszerzés koltségét. Az elégedettek vasarlok
jellemzéen megbocsajtobbak a szolgaltatok hibaival kapcsolatban, és érzéketlenebbek a
konkurensek ajanlataira, tehat a vallalat versenyelonyét tamogatjak (Kenesei—Kolos 2007),
hossztavon pedig lojalissé tehetéek (Cronin—Taylor 1992). Igaz, hogy az elégedettség és a
hiiség kozott bonyolult kapcsolati viszony all fenn, azonban megfeleld stratégia mellett a
vevok tobbsége lojalissag tehetd (Hofmeister-Toth et al. 2003).

A szjreklam a vasarlasi dontési szituacioban egy jelentds, kiils¢ informécioforrast
jelent, amit olyan egyén vagy vallalkozas indithat, akinek tapasztalata van az adott termékkel,
szolgaltatdssal kapcsolatban, és ennek koszonhetéen megfeleld informdéciot juttat el a
befogadd szamara (Eszes 2011). A szajreklam a szolgaltatasok esetében kiilondsen jelentOs
hatassal bir (Kenesei—Kolos, 2007). ,,A szajreklam (word of mouth) informalis pozitiv vagy
negativ tartalmi kommunikacidt jelent az ligyfelek kozott, egy vallalatrol, annak termékérol
vagy szolgaltatasarol” (Tax et al. 1993, 74. o. in Neumann-Bo6di 2012). Napjainkban
megkiilonboztetiink hagyomanyos és offline sz4jreklamot is.

Az elégedettség hatdsat a vasarlas utdni magatartasban (pl. szdjrekldm és Gjravasarlas)
tanulmanyok tamogatjak (Kim, 2005). A fogyasztdo elégedettsége a korabbi vasarlasi
tapasztalatait figyelembe véve alakult ki egy adott elektronikus kereskedelmi céggel, amely
befolyasolj az ujravasarlasi szandékot (Hsu et al. 2012). Wolfinbarger és Gilly (2003)
eredményei alapjan megallapithatd, hogy az daltaluk megalkotott eTAILQ elektronikus
szolgaltatdsmindség skala esetében a fogyasztoi elégedettségben a megbizhatésag dimenzidja
bizonyult legfontosabbnak, és ha a mindségdimenziok kozvetlen hatdsat vizsgaljuk az
ujravasarlasi szandékra, akkor ez a masodik legfontosabbnak tényezd. Loiacono, Watson,
Goodhue (2007) eredményei is alatamasztjak az elégedettség hatasat az Gjralatogatasra, illetve
az Ujravasarlasra. A tényt, hogy elégedettség befolyasolja a vasarladsi szandékot és
szajreklamot Dolen, Dabholkar és Buyter (2007 in Moon et al. 2011) eredményei is igazoljak.
Ha, Muthaly, Akamavi (2010) kutatdsa alapjan is elfogadhatdo az a feltevés, hogy az
elégedettség kozvetleniil befolyasolja az online Gjravasarlasi szandékot. Kim (2012) szerint az
elégedettség vizsgalata online kornyezetben az jravasarlassal kapcsolatban azért is fontos,
mert sokszor a fizetés a szallitas elott torténik, ezért bizalmat kell az eladonak biztositani.
Amennyiben a fogyaszto elégedetett, kozos megértés alakul ki, és sokkal valosziniibb, hogy a
kapcsolatuk folytatddik. Amennyiben az elégedettség a teljesitménnyel kapcsolatban nd,
akkor a tranzakciok megismétlésének szandéka — Gjravasarlasi szandéka — is nd (Kim 2012).

3. Az e-kereskedelem lehetséges csoportositasa
Az e-kereskedelem csoportositdsa tobb moddon torténhet, melyek koziil egy lehetséges
megoldas az értékesitett joszag (termék és/vagy szolgaltatas), és a teljesit modja szerint

(offline — elektronikus) szerinti felosztas. Adam szerint (2002) a vallalatok internetes
hasznalati szokasai a kereskedelem teriiletén a tiszta (pure) offline és tiszta (pure) online
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kontinuumban mozognak, melynek kdzéppontjat a ,,clikcks-and-bircks” boltok adjak. Masok
az e-kereskedelem sajatossagait a szallitas modjaban latjak: szerintiik célszerti eltérd
fokusszal vizsgalni a postan vagy futarral szallitokat, illetve azokat, akik elektronikusan
szallitanak (Francis—White 2002, Wolfinbarger—Gilly 2003).

Ez az online-offline csoportositas egy j6 marketing alapi megoldas, azonban tovabbra
sem fedi le a teljes e-kereskedelmet: egyik csoportba sem sorolhatdak be egyértelmiien azok a
termékek/szolgaltatasok, melyeket kifizetnek és egybdl online el is fogyasztanak a vasarlok.

2. abra Az e-kereskedelmi kategoriai a teljesités modja és a termék jellege szerint
TELJESITES MODJA
Offline Elektronikus
Offline-termékek E-termékek
A vasarl6 online rendel, azonban offline kapja | A vasarlo fizetés utan egybdl letolti a terméket, és
meg a terméket elokésziti a fogyasztasra
pl. kényv, mobiltelefon, bator pl. szoftverek, MP3, e-ujsagok
Offline-szolgaltatasok E-szolgaltatasok
Egy felhasznaloi fiokot hoz 1étre az egyén, mely
szlikséges ahhoz, hogy elfogyaszthassa a f6
szolgaltatast
pl. e-banking, chat szobak, részvénykereskedés

A rendelés online torténik, de az egyén offline
kell, hogy eljusson a szolgaltatbhoz
pl. utazas, szallas, belépdjegyek, masszaz

Forras: Francis—White (2003)

TERMEK JELLEGE
Szolgaltatas ‘ Termék

Ezt a gondolatmenet felhaszndlva Francis és White (2003) megkiilonbozteti az
vasarlonak a tranzakcié utan az elektronikus kornyezetben kell ,,maradnia”, hogy letdltse,
vagy elfogyassza a terméket, mig offline esetben a megrendelés utan elhagyhatja a virtualis
vilagot. Az altaluk megalkotott elektronikus kereskedelmi csoportositids egyik dimenzidjat ez
adja. A megkiilonboztetés masik tényezdje, hogy kézzel foghatd termékeket vagy nem
megfoghatd szolgaltatasokat értékesit-e az online 4aruhdz. Ezek alapjan egy 2*2-es matrix
alakul ki négy kategoriaval (Francis—White 2003): (1) offline-termékek, (2) offline-
szolgéltatasok, (3) elektronikus-termékek, és (4) elektronikus-szolgéltatasok.

Az offline-termék esetében a vasarlé online rendel, azonban offline kapja meg a
terméket (pl. konyv, mobiltelefon, butor). Az offline-szolgaltatasoknal is a rendelés online
torténik, de az egyén offline kell, hogy eljusson a szolgaltatohoz (pl. utazas, szallas,
belépdjegyek, masszazs) vagy a szolgéiltatd az egyénhez. Ezen esetek tobbségében a
késleltetett fizetés (pl. atvétel), valamint a késObbi termékcsere folyamat a jellemzod (Francis—
White 2003).

Ezzel szemben az elektronikus-termékek esetében a vasarlo fizetés utan egybdl letolti a
terméket, és elokésziti a fogyasztasra (pl. szoftverek, MP3, elektronikus 0jsdgok), mig az
elektronikus-szolgaltatas vasarlasakor egy felhasznaloi fiokot hoz 1étre az egyén, mely
sziikséges ahhoz, hogy elfogyaszthassa a f6 szolgaltatast (pl. e-banking, chat szobak,
részvénykereskedés) (Francis—White 2002, Francis—White 2003).

Az elektronikus kereskedelem esetében a teljes vasarlasi folyamat annak fliggvényében,
hogy a Francis és White (2003) altal megalkotott négy teriilet koziil melyikrdl besz¢liink,
eltéréen alakulhat. Ezeknek a kiilonbségeknek a tisztdzasa azért fontos, hogy az elektronikus
szolgaltataismindség dimenzidt a jovoben a lehetd legpontosabban tudjuk meghatarozni.

Fliggetleniil attol, hogy melyik teriiletrdl beszéliink a dontés eldtti informacidkeresés
kiemelt szereppel bir, vagyis az, hogy a kivant informaciok a web-shop honlapjan hogyan
érhetdek el. A sziikséges informaciok Osszegylijtése, értékelése és a dontés megsziiletése utan
veszi kezdetét a vasarldsi tranzakcio lebonyolitdsa, mely magaba foglalja a kivalasztott
termék, vagy szolgaltatds megjelolését, a ,,kosarban torténd elhelyezését”, a sziikséges adatok
bevitelét, majd a pénziigyi teljesitést, mely torténhet kartyaval, atutalassal, vagy offline
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teljesités esetében az atvételkor, készpénzben. Latszolag az informacidgylijtés és tranzakcid
lebonyolitasa hasonléan alakul a négy kategoriaban. A késébbiekben a szakirodalom alapjan
is megvizsgalom, hogy az ide tartoz6 mindségdimenziok esetében megfigyelhetd-e eltérés.

A megvasarolt termék, illetve szolgaltatds atvételének modjaban mar jelentds
kiilonbségek adod(hat)nak. Offline-termékek esetében lehetdség van a kiszallitasra (posta,
futar, stb.), vagy egy felvevOponton valdo atvételre. Offline-szolgéltatasoknal az
igénybevételére jogositd utalvanyt vagy jegyet elektronikus (pl. e-mailben) vagy postai uton
tudja az elado a vésarlohoz eljuttatni, és ennek az igazoldsnak a birtokaban lehetséges a
vasarolt szolgaltatast igénybe venni (pl. szinhdz, masszazs, utazas). Az elektronikus-termékek
elfogyasztasakor azonban az egyén a gép elott marad, és onnan tudja letdlteni azt (pl. zene,
software), mig az elektronikus-szolgaltatasok esetében valamilyen regisztralt fiokon keresztiil
lehetséges a szolgaltatas igénybevétele (pl. online atutalas, biztositaskotés, jaték).

Barmelyik esetben a tranzakcio kdzben vagy utan fellépd problémak, kérdések kezelése
is az elektronikus szolgaltatismindség dimenzidjaba tartozik, ezért a mindségkoncepciok
értekelésekor ezt is figyelembe kell venni.

1. tablazat A minta leir¢ jellemzo6i

Teljes | Szolg | Termék | Teljes [ Szolg | Termék
Nem Mikor visaroltil utoljara az interneten
Férfi 32% 30% 34% Kevesebb mint 8 napja 23% | 25% 22%
Né 68% 70% 64% 8-14 napja 21% | 23% 20%
Eletkor 15-21 napja 11% | 9% 12%
19-22 év 44% 40% 47% 22-30 napja 13% | 14% 13%
23-26 év 47% 57% 41% Régebben mint 30 napja 32% | 29% 33%
27-30 év 9% 4% 12% Mit vasaroltal legutolsé vasarlasodkor?
Legmagasabb iskolai végzettsé konyv 20% 32%
OKJ vagy fels6foku szakképzés 18% 13% 22% meleg étel 16% 27%
Felsdoktatasban tanulok még 44% 46% 42% szinhdz, mozi, egyéb belépdjegy 14% | 36%
Féiskola, BA 21% 27% 17% repiiléjegy 12% | 32%
Egyetem, MA 17% 14% 19% ruhdzat, sporteszkoz 7% 11%
Lakkhely buszjegy, vonatjegy 6% | 16%
Févaros 65% 73% 61% elektronikai berendezés 5% 8%
Megyeszékhely 25% 16% 30% ékszer 3% 4%
Egyéb varos 8% 9% 7% kupon 3% 5% 1%
Falu 2% 2% 2% kozmetikum 2% 4%
Milyen gyakran szoktal interneten vasarolni? mobiletelefon kiegészitdt 2% 3%
Altalaban heti rendszerességgel 6% 2% 8% PC jaték, videojaték 2% 5%
Altalaban havi rendszerességgel 30% 41% 23% szallas, iidiilés 1% 4%
Altalaban kéthavonta 19% 22% 18% egyéb 7% 2% 10%
Ritkabban mint kéthavonta 45% 35% 51% Terméket Osszesen 62,5% 100%
Altaldban mit szoktal vasarolni? tobb valasz Szolgaltatast 6sszesen 37,5% | 100%
Konyv, ujsag, magazin 17% 15% 19% Legutolsé vasarlasodkor mennyit koltottél?
Mozi-, szinhazjegy, egyéb belépbk 16% 19% 14% 2000 Ft alatt 21% | 16% 24%
Utazas, repiil6jegy 15% 21% 12% 2000-2999 Ft 13% | 3% 19%
Meleg étel rendelése 13% 11% 14% 3000-3999 Ft 12% | 11% 12%
Széllas 10% 11% 10% 4000-4999 Ft 12% | 7% 14%
Szamitastechnika 8% 8% 9% 5000-7999 Ft 11% | 11% 12%
Ruhézat, sporteszk6zok 7% 4% 9% 8000-11999 Ft 13% | 18% 10%
Sizkokr:ioztato technika, miiszaki 7% 8% 7% 12000 - 1999 Ft 6% 7% 6%
Elelmiszer 2% 1% 2% 20000 Ft vagy a feletti 6sszegért 12% | 27% 3%
Haztartasi gépek 2% 1% 2% Legutolsé vasarlasodkor mennyit koltottél?
Egyéb 2% 1% 2% Banki atutalassal 22% | 27% 16%
N=148 f6 | N=56 f6 | N=92 f6 | | Bankkartyaval vagy hitelkartyaval | 34% | 55% 21%
A vasarolt termék/szolgaltatas
atvételekor készpénzben vagy 43% | 16% 60%
utalvannyal
Egyéb 3% 2% 3%

Forrdas: sajat szerkesztés
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4. A kutatasrol

A kutatdsunk soran a kdvetkezd hipotéziseket teszteltiik:

Hla: A szolgaltatast vasarlok esetében az e-szolgaltatds mindség pozitiv hatassal bir az
elégedettségre.

H1lb: A termékeket vasarlok esctében az e-szolgaltatds mindség pozitiv hatassal bir az
elégedettségre.

H2a: A szolgaltatast vasarlok esetében az e-szolgaltatds mindség pozitiv hatdssal bir a
hagyomdanyos szjreklamra.

H2b: A terméket vasarlok esetében az e-szolgéltatds mindség pozitiv hatdssal bir a
hagyomdanyos szjreklamra.

H3a: A szolgaltatast vasarlok esetében az e-szolgaltatas mindség pozitiv hatdssal bir az
elektronikus szajreklamra.

H3b: A terméket vasarlok esetében az e-szolgaltatas mindség pozitiv hatassal bir az
elektronikus szajreklamra

H4a: A szolgéltatast vasarlok esetében az elégedettség mindség pozitiv hatdssal bir a
hagyomanyos szajreklamra

H4b: A terméket vasarlok esetében az elégedettség minGség pozitiv hatassal bir a
hagyomanyos szajreklamra

Hb5a: A szolgiltatast vasarlok esetében az elégedettség mindség pozitiv hatdssal bir az
elektronikus szajreklamra

H5b: A terméket vasarlok esetében az elégedettség minéség pozitiv hatassal bir az
elektronikus szajreklamra

Kutatasunk soran 148 egyetemi hallgatot kérdeztiink meg, melyek koziil legutolsod
internetes vasarlasukkor 56 6 szolgaltatast, 92 pedig terméket vasarolt. Az adatokat 2012-ben
gyujtottiik, 32%-uk férfi, 68%-uk pedig né volt. Minden megkérdezett 19-30 év kozotti
korosztalyba tartozott. A kutatas soran értékelt vasarlast a tobbség 32%, tobb mint 30 napja
folytatta le, és 43%-uk az atvételkor fizetett készpénzben a rendelt termékeért/szolgaltatasert.

5. Eredmények
A feltelezett kapcsolatokat a minta nagysdga miatt a PLS utelemzéssel vizsgéltuk a kis
mintaelem-szam miatt (Henseler 2010). A kutatas soran hasznalt skalak megbizhatosaga

megfelelden alakult (/. tabldzat), mig a skalak leir6 jellemzéit a 2. tdblazat tartalmazza.

2. tablazat A haszndlt skalak érvényességi mutatoi

Szolgaltatas | Termék | Szolgaltatas | Termék | Szolgaltatds | Termék
Atlagos magyarizott Dillon-Goldstein‘s Cronbach-alfa
variancia Rho
Vevészolgalat 0,7813 0,7494 0,9146 0,8997 0,8599 0,8325
Design 0,528 0,4856 0,8475 0,8243 0,7736 0,7322
Megbizhatésag 0,6252 0,6125 0,8256 0,8252 0,683 0,6823
Biztonsag 0,8244 0,7231 0,9336 0,8866 0,8926 0,8087
Eszlelt mindség (mdsodlagos 05753 | 06175 | 07886 | 0,7414 | 0,8753 0,875
fogalom)
Elégedettség 0,8639 0,8733 0,9501 0,9539 0,9223 0,9275
Tradicionalis szdjreklim 0,8158 0,8209 0,9299 0,9321 0,8859 0,8907
AVE >0,5 a>0,7
' D-G-R >0,7 ’ .
Elvart érték (Fornell - Larcker ; (Nunnaly — Bernstein
1981) (Vandenbosch 1996) 1994)

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés
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Az eredmények alapjan megallapithato, hogy a termékek esetében a hasznalt web-shop
tovabbajanlasanak szandéka magasabb, azonban szignifikdns kiilonbség a terméket ¢és
szolgaltatas vasarlok kozott nem figyelhetd meg.

3. tablazat A hasznalt skalak leir6 jellemzdi

Szolgaltatas Termék
(N=56 f0) (N=92 f6)

Atlag Széras | Atlag Szoras
E-SZOLGALTATAS MINOSEG (Wolfinbarger & 5 73 5 8
Gilly, 2003) ' '
Design 5,61 5,80
A honlap részletes informaciokat nyujt. 5,75 1,297 6,11 ,831
Ez a honlap nem rabolja az iddmet. 5,55 1,595 5,58 1,549
A honlap(?n gyorsan ¢és konnyen végre lehet hajtani a 6,05 1,367 6,16 1,225
tranzakciokat.

A honlap személyre szabhatosaganak szintje éppen

megfeleld: nem tul nagy, de nem is tilsagosan korlatozott 4,68 1,454 4,87 1,491

A honlap valasztéka jonak mondhaté. 6,02 1,152 6,28 ,941
Megbizhatésag 6,63 6,29

A kiildott termék/szolgaltatas a honlapon latottal azonos. 6,61 ,888 6,36 1,054
Errél a hon}aprol pontosan azt a terméket/szolgaltatast 6,70 711 6,55 856
kapom, amit megrendeltem.

A céga m’eg’rfendel't te’r‘meket/szolgaltatast a megigért 6,57 850 5,96 1,283
iddben szallitja/teljesiti.

Biztonség 5,89 5,66

Ugy vélem, az adataim ezen a web helyen biztonsagban 5,91 1431 5,65 1,270
vannak.

A honlapon a tranzakcidimat biztonsdgosnak érzem. 5,96 1,388 5,79 1,322

A honlap ’megfele!o ’merteku biztonsaggal van ellatva a 5,79 1,289 5,52 1,209
tranzakciok kezeléséhez.

Veviészolgalat 4,80 5,52
A cég készséggel és gyorsan reagal a vevok igényeire. 4,88 1,820 5,73 1,335
Pr(r)blre.rna felmerulf:se esetén ugy érzem, a honlap 6szintén 5,09 1,481 5,53 1,321
probalja megoldani azt.

A felmertiil6 kérdések a cég részérdl azonnal
megvalaszolasra keriilnek.

4,45 1,683 5,29 1,305

ELEGEDETTSEG (Chang, Wang, and Yang, 2009) 6,38 6,36
E!egedett vagyok a dontésemmel, hogy ezen az oldalon 6,41 1,332 6,36 944
vasaroltam.

Ha Gjra vasarolnék ezen a helyen, valdsziniileg ugyanugy

értékelném a honlapot/céget. 6,45 1,306 6,34 1,041

Bolcs dontés volt ezen az oldalon vasarolni. 6,29 1,232 6,37 1,024
TR. SZAJREKLAM (Zeithaml, Berry, and Parasuraman

1996) 5,73 5,95

Err6l a cégrol/oldalrol masoknak pozitiv dolgokat mondok. 5,41 1,385 5,95 1,278
Aj a,nlanam az oldalt azoknak, akik kivancsiak a 5,91 1.210 6,12 1,221
tanacsomra.

Batoritanam a barataimat és rokonaimat, hogy hasznaljak 5,86 1,299 5,79 1371
ezt az oldalt.

E-SZAJREKLAM (Yang & Peterson, 2004) 438 441

Az oldalrél pozitiv dolgokat posztolnék az Interneten. 4.38 1,87 4,41 2,142

Forrdas: sajat szerkesztés

A vizsgélt két modell esetében a latens valtozok magyarazott variancidja eltérden
alakul. Az elégedettség magyardzott variancidgja a szolgaltatdsok esetében sokkal
jelentéktelenebb (R%yoasat=0,371, R%ensar=0,037), mig az e-szajreklam és szajreklam
esetében a szolgaltatasokat vasarloknal magasabb a magyarazott
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Varianciahényad.(stervaM=0,523, and RzprodWOM:0,384, stervEWOMZO,].BO, and
RzprodEWOM=0,081). Ezek alapjan megallapithatd, hogy a vizsgalatba bevont valtozok a
szolgéltatasok esetében erdsebben befolyasoljak a tovabbajanlasi szandékot (3. abra)

A szolgaltatasok esetében az utegylitthatok az elektronikus szolgaltatasmindség és
hagyomdnyos szajreklam, valamint e-szdjreklam esetében relevansak (Bs7sen=0,584,
Bsssen=0,416), mig az elégedettségre kifejtett hatasa csekély (Bsgsenv=0,194). Ezzel szemben a
terméket vasarlok esetében az elektronikus szolgaltatdsmindség az elégedettségre jelentds
hatassal bir (Bseprod=0,609), mig a hagyomanyos €s e-szajreklamra kifejtett hatasa gyengébb
(Bs7prod=0,173, Psgprod=0,203). Az elégedettség mindkét esetben jelentds hatissal bir a
hagyomanyos tovabbajanlasra (Be7prod=0,499, Be7psen=0,327), de az elektronikus sz4jreklamra
kifejtett hatdsa nagyon gyenge (Begprod=0,111, Pegpsen=0,035). Az elégedettség hatdsa mindkét
esetben a terméket vasarlok esetében magasabb. Ezek alapjan megallapithatd, hogy a terméket
vasarlok esetében az elektronikus-szolgaltatismindség hatdsa jelentdsebb a hagyomanyos ¢és
elektronikus szdjreklam esetében, mig az elégedettség hatdsa a terméket vasarloknal
magasabb. Ezek kapcsolatok azonban nem minden esetben szignifikansak (4. tdbldzat).

3. abra A PLS utelemzés eredményei

cservicel
- Costumer
cservice2 service
cservice3 0472 WOM1
design1 trad. WOM WOomM2
design2 % 0,523 WOM3
design3 Design %% B2y
- O
design4 0.805 m
0.19 sa
design5 E-sq Satisfaction
o sat2
relt Ny o 0,037 sat3
rel2 Reliability )* >
>
rel3
0,478
soc] e-WOM e-WOM1
sec2 Security 0,523
sec3 0,544 Services, N=56 person
cservicel
- Costumer
cservice2 service
cservice3 0,761 WO
design1
- trad. WOM WOM2
design2 % WOM3
design3 Design % = 0,384
= EN
design4 0,700 p—
design5 E-sq Satisfaction
S sat2
rell Ny . 0,371 sai3
rel2 Reliability )
&
rel3
socl 0476 e-WOM e-WOM1
sec2 Security 0,081
sec3 0,533 Products, N= 92 person

Forras: sajat szerkesztés

6. Konkluazio

Ahogy lathattuk az e-kereskedelem az elmult években egy jelentds teriiletté ndtte ki magat,
mely szdmos kutatasi lehetOséget rejteget. A termékek vagy szolgaltatdsok esetében a vasarloi
dontési folyamat kiillonbozosége miatt érdemes eltérd stratégiaval miikddtetni a web-shopot,
mivel, ahogy az eredményeink is mutatjak, az észlel mindség dimenzidi eltérd hatast
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gyakorolnak a teljes mindségészlelésre, és a hagyomanyos és elektronikus tovabbajanlasi
szandék elozményei is eltéré hatdsokat mutatnak a két vasarlasi szitudcioban. A
szolgaltatdsok esetében a mindség direkt hatdsa jelentdsebb, mig a termékeknél az
elégedettségen at kozvetitett hatasa dominal.

4. tablazat A hipotézisvizsgalat eredményei

t-stat | megbizhatdsag: 95% | megbizhatosag: 99%
temp=1,67 tenp=2,38
Hla | e-sq—> sat (szolgaltatas) 2,118 v' (nem vet el)
H1b | e-sq> sat (termék) 8,656 v' (nem vet el) v' (nem vet el)
H2a | e-sq> tr. WOM (szolgéltatas) 9,008 v' (nem vet el) v' (nem vet el)
H2b | e-sq=> tr- WOM (termék) 1,472
H3a | e-sq> e-WOM (szolgaltatds) 6,697 v (nem vet el) v' (nem vet el)
H3b | e-sg> e-WOM (termék) 2,092 v' (nem vet el)
H4a | sat-> tr. WOM (szolgéltatas) 5,149 v' (nem vet el) v' (nem vet el)
H4b | sat> tr. WOM (termék) 3,127 v (nem vet el) v' (nem vet el)
Hb5a | sat-> e-WOM (szolgaltatas) 0,766
H5b | sat> e-WOM (termék) 1,099

Forras: sajat szerkesztés

Kutatdsunk limitacidja azonban a kis mintaelem-szam, valamint hogy csak és kizarolag
ugyanazokat az allitdsokat és dimenzidkat vizsgaltuk mindkét vasarlasi szitudcioban. Emiatt
érdemes megvizsgalni, hogy a kiilonb6z0 vasarlasi szitudcidkban mely mindségészlelési
dimenzidk relevansak, és ennek fiiggvényében vizsgalni a teljes kapcsolatrendszert.
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