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AZ ONLINE VASARLASI TERBEN SZERZETT TAPASZTALATOKBOL
EREDO MARKAELKERULES VIZSGALATA A FAST FASHION MARKAK
PELDAJAN KERESZTUL

ANALYSIS OF EXPERIENTIAL BRAND AVOIDANCE IN THE ONLINE
SHOPPING ENVIRONMENT IN THE CASE OF FAST FASHION BRANDS

Jelen kutatas célja, hogy a Trustpilot véleménynyilvanit6 oldalra érkezd negativ visszajelzések alapjan tartalomelemzéssel
feltarja azokat az online vasarlasok alkalmaval felmerilé problémakat, melyek markaelkeriléshez vezethetnek a fast fa-
shion markak esetében. A pandémia idészakdban — amikor a vallalatoknak sokszor nem marad mas valasztasuk, mint az
online jelenlétiik erésitése — kulcsfontossagu, hogy a vallalatok ismerjék azokat az okokat, amelyek az online térhez kot6dé
tapasztalatok miatt vezetnek markaelkeriléshez. A témaba vagod szakirodalomban taladlkozhatunk olyan tényezékkel, ame-
lyek az online térben befolyasoljak a fogyasztoi elégedettséget, illetve elégedetlenséget, de ezidaig nem kerilt még sor
arra, hogy akar markaelkertlési okként is hivatkozzanak rajuk. A kutatas soran 146 visszajelzés elemzésével azonositotta
a szerz6 azokat a f6bb okokat, amelyek markaelkeriiléshez vezethetnek. Ezek a kdvetkezék: a rendszer miikodéséhez kot-
het6 problémak, hidnyos, illetve félrevezetd informaciok nyujtasa, a termék kiszallitasaval és visszakiildésével kapcsolatos
koralményesség, nem megérkezé rendelés, nem az elvarasoknak megfelelé termék kikildése, nem megfelelé6 kompenza-
cio, illetve annak hidnya, valamint a nem megfelel6 tGgyfélkezelés.
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This study explores the problems which may lead to fast fashion brand avoidance in the online shopping environment.
Reasons behind brand avoidance were identified via content analysis, based on negative feedback on the Trustpilot pro-
duct evaluation forum. During the pandemic, when companies often have no choice but to strengthen their online presen-
ce, it is crucial to be aware of what leads to brand avoidance in consumers’ online shopping experience. Previous literature
has identified the aspects of consumer satisfaction and consumer dissatisfaction of online shopping. However, among
these, which have a role in brand avoidance behaviour in the online shopping environment has not yet been determined.
Feedback from 146 people helped identify the following reasons for online brand avoidance: technical issues, provision
of incomplete or misleading information, difficulties with product delivery or product return, non-delivered goods, the
delivered product is not in accordance with the expected one, inadequate or non-compliant compensation, and poor
customer service.
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markaelkeriilést, mig a masik csoport a marka és a fo-
gyaszto kozotti kapesolatként értelmezi a fogalmat. A
markaelkeriilés motivacioit mar az egyik elsé mi, Lee
és szerzOtarsai (2009b) atfogd modellje tartalmazza,
azonban az online vasarlasi térben szerzett tapasztala-

Annak ellenére, hogy markaelkeriiléssel kapcsola-
tos kutatasok alig bo tiz évre tekintenek vissza, a
markaelkeriilési szakirodalom két megkozelités men-
tén értelmezhetd: a kutatok egy csoportja a fogyasz-
tasellenesség egy specialis fajtajaként definialja a
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tokbdl ered6 markaelkeriilési okok nem képezik részét
a kiindul6é modellnek. Az online térben szamos ténye-
z0 befolyasolja a fogyasztoi elégedettséget, illetve elé-
gedetlenséget, amelyek markaclkeriiléshez vezethet-
nek. Azonban a termék jellegétdl, illetve a teljesités
modjatol fliggéen e tényezdk relevancidja valtozik.
Francis ¢s White (2004) szerzéparos meghatarozasa
szerint az offline termékeknél a fogyaszto online, a
weboldalon keresztiil adja le vagy fizeti ki a rendelé-
sét, de a termék offline érkezik meg a fogyasztohoz.
Az elmélet alapjan a fast fashion termékek offline
termékeknek mindsiilnek, igy az offline termékek
vasarlasat befolyasolo elégedettségi szempontokra he-
lyezem a hangsulyt. Jelen kutatas célja, hogy a Trust-
pilot véleménynyilvanito oldalon megjelend panaszok
alapjan tartalomelemzéssel feltarja azokat az okokat,
amelyek a fast fashion markak online térben torténd
vasarlasi tapasztalatok alapjan a markak elkeriiléséhez
is vezet. A kutatas tovabbi célja az azonositott ténye-
zOket Osszevetni Lee és szerzotarsai (2009b) offline
boltokra kialakitott szempontrendszerével, illetve az
eredményeket adaptalva a markaelkeriilési okok uj el-
méleti modelljének megalkotésa.

Elméleti hattér

A markaelkeriilés fogyasztasellenes
megkozelitése
A fogyasztasellenesség jelensége egészen a XVII. szaza-
dig vezethet6 vissza: egyes nézetek szerint azokban a tar-
sadalmakban jellemzok a fogyasztasellenes mozgalmak,
ahol jelen van a tomegfogyasztas és a markamania kultd-
raja (Iyer & Muncy, 2009; Close & Zinkman, 2009; Muncy
& lIyer, 2021; Klein, 2000). Hogg és szerzotarsai (2009) a
fogyasztasellenesség aktiv és passziv formait kiilonbozte-
tik meg, a termék- és markaelkeriilést a fogyasztasellenes-
ség passziv formajanak tekintik. A fogyasztasellenesség
értelmezhetd olyan folytonos fogyasztoi valaszként, mely-
lyel a fogyasztok reagalnak a hagyomanyosan forgalma-
zott termékekre (Lee, 2006, p. 73). Ez a fogyasztoi valasz
iranyulhat:

— egy marka vagy termékkategoria,

— egy kiskereskedd cég, vagy

— a teljes piac elkeriilésére (Lee, 2006).

A markaelkeriilés a fogyasztasellenesség specialis fajtaja-
ként definialhato: a fogalom ala sorolhatok azok az esetek,
ahol a fogyasztok szandékosan keriilik el bizonyos mar-
kak vasarlasat, noha fogyasztoként megvan a képességiik
¢és a pénziigyi hatteriik hozza, illetve az elkeriilt markak
elérhetéek a szamukra. E tényezok megléte sziikséges a
markaelkeriiléshez (Lee et al., 2009b). A markaelkeriilés
motivacidinak atfogd modellje Lee és szerzotarsai (2009a)
nevéhez kotddik, melyben dsszesen négy markaelkertilési
fokategoriat azonositottak a kutatok:

— tapasztalati,

— identitashoz kothetd,

— moralis,

— feltételezett értéktelenség miatti markaelkeriilést.
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Knittel és szerzétarsai (2016) egy 6todik kategoriaval bo-
vitették a kiinduld modellt, a reklammal 6sszefiiggd mar-
kaelkeriiléssel.

A tapasztalati markaelkeriilés az elvarasok konfirma-
cios elméletéhez kotddik és a markaérték egyik fontos 0sz-
szetevdjéhez, a markaigérethez vezethetd vissza (Lee et
al., 2009b). A tapasztalati markaelkertiléshez kapcsolodik
anegativ termék- vagy szolgaltatasi élmény, a termék visz-
szavitelébdl szarmazo kényelmetlenség és kellemetlenség,
illetve a kellemetlen bolti kdrnyezet (Lee et al., 2009b;
Bernd et al., 2019). Az identitashoz kdtheté markaelkerii-
Iés Sirgy (1982) énképilleszkedési elméletéhez vezethetd
vissza. Lee ¢és szerzétarsai (2009a) tigy gondoljak, hogy
a fogyasztok énképiiket azon markak elkeriilésével tud-
jak megvédeni, melyek nem illenek bele a vagyott, illetve
jelenlegi dnkoncepcidjukba vagy énképilikbe. A moralis
markaelkeriilés a marka ideoldgiai szinten valo észlelését
¢érinti és azt, milyen befolyassal van ez az ideologia a tar-
sadalomra (Lee et al., 2009b). A feltételezett értéktelenség
miatti markaelkeriilést a kutatok az arral ¢s mindséggel
Osszefliggd kutatasok eredményeinek fiiggvényében értel-
mezték (Lee et al., 2009b). Ez a fajta markaelkertilés akkor
jon szoba, ha a fogyasztok az arat, mint mindségjelzési
indikatort hasznaljak a termék mindségének megitélésére
¢és ezért nem vasaroljak meg a terméket (Rekettye, 2012;
Knittel et al., 2016). A reklammal kapcsolatos markaelke-
riilés magaban foglalja a reklam tizenetéhez, provokativ
természetéhez, a reklamban megjelend sztarhoz és zené-
hez kot6édo nem tetszést (Knittel et al., 2016). A tapaszta-
lati markaelkeriilés kiemelkedik a t6bbi markaelkeriilési
fokategoria kozil: ez a fajta markaelkertilés feltételezi az
interakciot a vallalattal, a tobbi markaelkeriilési kategoria
azonban nem.

A markadefiniciokrdl a tapasztalati
markaelkertlésig

A tapasztalati markaelkeriilés szempontjabol a markadefi-
niciok fogyasztoi fokuszi megkozelitése kertil inkabb el6-
térbe. A fogyasztoéi szintii megkdzelités szerint a marka
egy igéret, az észlelések dsszessége, a korabbi tapaszta-
latok, asszociaciok €s jovobeli elvarasok alapjan megkii-
16nboztetd helyet foglal el a fogyasztok fejében (Dunn &
Davis, 2004; Knapp, 2000 idézi Kotler & Pfoertsch, p.
358; Pearson, 2006; Okonkwo, 2007). A korabbi tapaszta-
latok és asszociaciok online és offline térben is kihatassal
vannak a vasarlas kimenetére, amennyiben ezek a ténye-
z6k nem pozitivak, ugy a markat akar el is keriilhetik a
fogyasztok (Lee et al., 2012; He & Bach, 2014).

A markahiiség — mely a markaérték egyik legrelevan-
sabb dimenzidja — rovid attekintése sziikséges az online
markaelkeriilés vizsgalatahoz, hiszen az elsé markaelke-
riiléshez kotheté szakirodalom (legalabbis, amire a leg-
tobb kutato els6 szakirodalomként utal), a markahiiség
ellentettjeként definialta a fogalmat (Oliva et al., 1992;
Saritas & Perez, 2017). A markahtiséget tobb szempontbol
lehet vizsgalni; jelenleg a fogyasztoi elvarasok, a fogyasz-
toi elégedettség kimeneteként értelmezziik.

A tapasztalati markaelkeriilés szempontjabol Oliver
(1999) lojalitaselmélete alapjan a kognitiv lojalitasnak van
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jelentésége, mely a lojalitasi folyamat elsé szintje. Vala-
mennyi lojalitasi szintr6l elmondhato, hogy az el6z6 meglé-
te sziikséges ahhoz, hogy a fogyaszto a kovetkezd lojalitasi
szintre tudjon 1épni. Oliver (1999) szerint a lojalitas csticsa
az, amikor a fogyaszté minden koriilmények kozott, akar
aldozatok aran is fenntartja Gjravasarlasi szandékat (Hetesi,
2003). A kognitiv lojalitas kialakulasanak alapja a marka
tulajdonsagaival kapcsolatos informacio, mely alapjan az
egyik markat jobbnak értékeli a masik markanal (Oliver,
1999; Akroush & Mahadin, 2019). Ennek a lojalitasnak
kizarolag a markaba vetett hit az alapja (Oliver, 1999). A
fogyaszto fejében kialakult nézet a markaigéretbdl eredez-
tethetd. Az egyén elvarasai a markaigéretbdl vezethetok le:
amennyiben az elvarasai teljesiilnek, ugy markaelégedett-
ség alakul ki. Jelenleg a lojalitassal dsszefiiggd kutatasok
azon aga relevans, amely a ,,mindség-elégedettség-lojalitas
lancra” fokuszal (Hetesi, 2003). Ez a megkdzelités abbol
indul ki, hogy a mindség kihatassal van a vevéi elégedett-
ségre, ami kihatassal van a lojalitasra, ami a markahiiség
¢és a markaelkeriilés szemszogébdl is értelmezhetd. Fontos
azonban szem el6tt tartani, hogy a kivalo mindség és a fo-
gyasztoi elégedettség nem egyenld a fogyasztoi hiiséggel.
A hiiséges fogyaszto elégedett, de nem minden elégedett
fogyaszto hiiséges, s6t bizonyos esetekben — az elégedet-
len fogyaszto is lehet hiiséges, ha a valtas koltsége tul ma-
gas vagy a piaci strukturabol, példaul monopolhelyzetbol
adodoan nincs lehetdsége valtani (Oliver, 1999; Tamasits &
Pronay, 2018; Hetesi, 2003; Lee et al., 2001; Jones & Sasser,
1998). Ezenkiviil a fogyaszto egyéni tulajdonsagai, az elé-
gedettségi szintje is kihatassal van a lojalitasra (1asd béveb-
ben Jones & Sasser, 1998 kutatasat).

Simay (2012) a fogyasztoi elégedettséget folyamatként
értelmezi, az alabbiak szerint: ,,a fogyasztoi elégedettség
a fogyasztoi lojalitas egyik eléfeltétele, amely soran a fo-
gyaszto Osszehasonlitja elvarasait az észlelt teljesitmény-
nyel, az aktualis teljesitéssel és reflektal az észlelt hasznok-
ra” (Simay, 2012, p. 49). Ennek megfeleléen markahtiségre
a fogyasztok altal vasarolt termékek és igénybe vett szol-
galtatasok mindségének folyamatos értékelése is kiha-
tassal van (Rather & Camilleri, 2019). Ez a megkdzelités
egybevag az ECT-vel (expectation confirmation theory),
melyet Kéri (2019) az elvarasok konfirmacios elméletének
megvdasarlas iranti vagynak, illetve az ujravasarlasi haj-
landosagnak van jelentsége. Az elmélet a marketingben
gyakran keril eldtérbe, a fogyasztoi elégedettség és vasar-
lasi szandék vizsgalatanal (Kim et al., 2009). A folyamat
elsé 1épését fogyasztas elotti valtozonak, mig a modell
tobbi elemét fogyasztas utani valtozonak tekintik (Guo et
al., 2015). A fogyaszt6, miel6tt dontene valamilyen ter-
mék vagy szolgaltatas mellett, rendelkezik kezdeti elva-
rasokkal. Gronroos (2006) szerint a fogyasztok elvarasai
a markaigérethez vezethet6k vissza. Markaigéretnek azt
a vallalati oldalrol érkezd kijelentést nevezziik, ami ma-
gaba foglalja, hogy a fogyasztok a vallalat termékeivel és
szolgaltatasaival kapcsolatban mit varhatnak (Jibril et al.,
2019). A fogyasztas bekovetkezése utan a fogyasztok dsz-
szevetik a markaigéret szerint vart teljesitményt az észlelt
teljesitménnyel, ami alapjan megallapitjak, beigazolod-
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tak-e az elvarasaik. Ez hatdrozza meg a fogyaszto elége-
dettségi szintjét. Amennyiben a termékkel szemben allitott
elvarasok beigazolddnak, ugy fogyasztdi elégedettségrol
beszélhetiink, melyre az Ujravasarlasi szandék a pozitiv va-
lasz (Kim et al., 2009; Guo et al., 2015; Lee & Kim, 2020).
Amennyiben nem igazolodtak be a fogyaszto elvarasai, ab-
ban az esetben fogyasztoi elégedetlenségrdl beszélhetiink
(Kim et al., 2009; Guo et al., 2015). A fogyasztoi elégedet-
lenségre érkezd negativ valasz elsd 1épésként a fogyasztoi
panasztétel, masodsorban pedig az a fajta markaelkeriilés,
melyet a szakirodalom tapasztalati markaelkeriilésnek ne-
vez (Grégoire et al., 2009; Guo et al., 2015).

A tapasztalati markaelkertilés okainak
azonositasa

Huefner & Hunt (1992) volt az elsé szerzdparos, a ta-
pasztalatokkal Osszefliggd markaelkeriilést részleteseb-
ben targyalta; a markaelkeriilés okainak letisztult keret-
rendszerének megteremtése azonban kétségkiviil Lee és
szerzOtarsai (2009a, 2009b) nevéhez kotédik. Huefner &
Hunt (1992) a marka- és boltelkeriilés jelenségét egymas
szinonimajaként hasznaljak, az elkeriilést pedig szdnde-
kos elkertilésként jellemzik (Aron & Kultgen, 2019). A ke-
retrendszert, amelyben a jelenséget értelmezik, a magyar
szakirodalomban kivonulas-, tiltakozas- és hiiségelmélet-
ként vagy koncepcioként, illetve Hirschman trilemmaként
tartjak szamon (Szabd, 2013; Szabo, 2012; Szabd, 2008;
Markos-Kujbus & Csordas, 2016). A kivonulas, tiltako-
zas ¢és hiiség elmélete bemutatja, milyen fogyasztoi valasz
érkezhet a vallalat termékeinek vagy szolgaltatasainak
mindségi romlasara (Markos-Kujbus & Csordas, 2016).
Ekkor a mindségi romlasbol adodo fogyasztoi elégedet-
lenségre a termék vasarlasanak, vagy a szolgaltatas igény-
bevételének abbahagyasa a fogyasztoi valasz (Hirschman,
1970; Szabo 2013; Huefner & Hunt, 1994).

Huefner & Hunt (1992) fogyasztéi torténetek alapjan
az alabbi, a téma szempontjabol relevans marka- és boltel-
keriiléssel kapcsolatos okokat azonositja:

a. a termék mindsége — a termék mindségével és az

elvarasoktdl eltérd teljesitményével fiigg dssze,

b. a termék javitasa — a termék javitasaval kapcsolat-
ban felmeriilt problémak — mint a javitas elutasitasa,
a lassu vagy a kifogasolhato javitas — sorolhatok ide,

c. a termék visszavitelébdl szarmazo okok a termék-
csere clutasitasat, a visszavitel soran tapasztalt
vonakodo hozzaallast foglaljak magukban, és az a
helyzet is ide sorolhatd, mikor maga a termék cse-
réje megtortént, viszont a termék a cserét kdvetden
sem miikodott az elvarasoknak megfeleléen,

d. atmoszféra — a bolti atmoszféraval kapcsolatos prob-
lémakat foglalja 6ssze, mint a tisztasag hianya,

e. személyzet — elsdsorban a bolti személyzet helytelen
viselkedésére ¢lezddik ki ez a kategoria,

f. szolgaltatas — a szolgaltatas jellemzésére utal, példa-
ul annak lassusagara,

g. az arral és fizetéssel 0sszefiiggd marka-, illetve bolt-
elkeriilési okok az arral kapcsolatos problémakra
vezethet6k vissza, mint az arcédula hianya vagy a
felrevezeto artajékoztatas.



Tordesik (1995) a vasarlas targyi kornyezetét, tobbek
kozott a boltok berendezését és atmoszférajat, a bolton
beliili termékbemutatast a vasarlas egyik élményforra-
sanak nevezi. A bolti kérnyezet, illetve annak jellemz6i
kulcsszerepet jatszanak a vasarlasi folyamat kimenetében
(Mowrey et al., 2018; Bai et al., 2008). Bizonyos tényez6k
kifejezetten zavarova tehetik a vasarlasi élményt és ezal-
tal a markaelkeriilés forrasai lehetnek. D’Astous (2000)
bolttal kapcsolatos eredményei alapjan a leginkabb zavaro
tényezO, amikor az értékesitd csapat nagy nyomast gya-
korol a vasarlora a vasarlasi folyamat kozben. Legkevésbé
zavaronak a bevasarlokdzpontban vald nehéz tajékozodas
bizonyult. Lényeges azonban megjegyezni, hogy nem
minden tényez6 vizsgalhatdé mindegyik marka boltjanak
esetében. Bohl (2012) a boltban elkeriilési okként azonosi-
totta nemcsak a meleg, de a hideg hdmérsékletet is.

A Lee és szerzétarsai (2009a, 2009b) modelljének
egyik hidnyossaga a tapasztalati markaelkeriilési fécso-
portnal, hogy az online vasarlashoz kdothetd esetleges
problémakra nem tér ki. A termék visszavitelébdl szar-
mazo kényelmetlenség Lee €s szerzétarsai (2009a; 2009b)
kiindulo kutatasa szerint a fizikai boltba valo visszavitelre
értelmezheté. Mivel egyre tobb marka kinalja termékeit
webshop-okban is, igy ezen az értékesitési csatornan meg-
vasarolt termékek vasarlasi folyamataban is adédhatnak
olyan tényezok, melyek az adott marka weboldalanak el-
keriiléséhez vezet.

Az online vasarlasi tér sajatossagai

Az internet szamos lehetdséget biztosit mind a fogyasz-
tok, mind a vallalatok szamara. A fogyaszto6i oldalon ren-
geteg informaciohoz juthatunk, tajékozodhatunk, filmek
¢és sorozatok nézésével kikapcsolodhatunk, termékeket
vasarolhatunk ¢és szolgaltatasokat vehetiink igénybe,
emellett pedig az internet platformot biztosit a fogyaszto
¢és a vallalat kozotti interakciohoz is (Childers et al., 2001;
Shanthi & Kannaiah, 2015).

Az online vasarlas szamos elényt biztosit a fogyasztod

szdmara:

— kényelmes ¢és id6t sporol meg a fogyasztonak,

— a keresés koltsége alacsonyabb, ezzel egyidében szé-
lesebb termékvalaszték érhetd el,

— a transzparencianak koszonhetéen jobb az arral kap-
csolatos informacio,

— alacsonyabb arak jellemzdek,

—24/7 elérhetbség,

— konnyebb 6sszehasonlitani a lehetségeket,

— a rendelési folyamat egyszert,

— az Onkiszolgalas és a kontroll érzetét nyujtja,

—a weboldalon megjelend keresési funkcio noveli a
vasarlas hatékonysagat,

— elkeriilhetd vele a termékek Osszegytjtése €s haza-
szallitasa (Chang, 1970; Saprikis et al., 2010; Ke-
mény & Simon, 2015; Yang et al., 2010; Sun & Lin,
2009; Su & Huang, 2011; Chang et al., 2005; Shanthi
& Kannaiah, 2015; Kemény, 2017).

Az online tér sajatossagaibol adodoan az ehhez kotddo,
fogyasztoi elégedettséget befolyasolo, akar markaelkerii-
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léshez vezethetd okok némiképp eltérnek az offline mar-
kaelkeriilési okoktol. He & Bach (2014) tdbb szempont-
rendszert hataroz meg, melyek tényezoi befolyassal birnak
az online vasarlas kimenetére. Az elsé altaluk azonositott
szempontrendszer az észlelt kockazat elnevezést kapta.
Az észlelt kockazat és annak fajtai online és offline tér-
ben is hatassal vannak a vasarlas kimenetére (Jacoby &
Kaplan, 1972; Manikandan, 2020; Bhukya & Singh, 2015;
Rehman et al., 2020). A fast fashion termékek esetén koc-
kazatként meril fel, hogy a vasarloknak nincs lehetdsé-
glik megérinteni ¢s felprobalni a kivalasztott ruhadarabot,
a dontésiiket kizarolag a weboldalon elérhet6 informaciok
alapjan tudjak meghozni. He & Bach (2014) olyan tényez6-
ket sorol az észlelt kockazat szempontrendszeré¢hez, mint
a biztonsagos weboldal vagy bankkartyas fizetés, melyek
hianya eltantorithatja a fogyasztokat az online térben tor-
ténd vasarlastol. Fentebb az online vasarlas elényei kozé
sorolt alacsonyabb arra a szerzok vasarlasi motivatorként
tekintenek. Szintén vasarlasi motivatorként hivatkozik a
szerzOparos arra, hogy az ujonnan bevezetett termékeket a
webshopok hamarabb tudjak elérhetévé tenni a fogyasztok
szamara, mint a fizikai boltok. A fast fashion markak web-
oldalain joval korabban ¢és joval tobb termék értékesitésére
van lehetdség, ahol a fizikai boltok adta korlatok nélkiil
jelenhetnek meg termékek (Parker-Strak et al., 2020).

A harmadik, He & Bach (2014) altal azonositott szem-
pontrendszert az online vasarlasi tapasztalatnak nevezik.
Az online vasarlas soran a fogyasztoi elégedettséget befo-
lyasolo tényezének nevezik a weboldal konnyii elérheto-
seget ¢s az eladok nélkiili vasarlas lehetdségét. Tekintve,
hogy d’Astous (2000) kutatasi eredményei szerint a bolti
kornyezetben az irritalja a leginkabb a fogyasztokat, hogy
az értékesitd csapat nagy nyomast gyakorol rajuk a vasar-
lasi folyamat kdzben, az eladok nélkiili vasarlas lehetdsé-
ge az online vasarlasi tér elényei koz¢é sorolhatd. Ennek a
szempontrendszernek a részét képezi még a termékkel és
az arral kapcsolatos informdacio konnyebb elérése, illetve
a weboldal t6bb platformon valo elérhetosege. A szerzo-
paros a fizetési modok kozotti valasztas lehetoséget is ide
sorolja azzal érvelve, hogy az offline térben tobb fizetési
mod koziil van lehetdség valasztani, mig a webshopokban
kizarolag kartyaval lehet fizetni. Ez azonban nem feltét-
lentiil igaz, hiszen szamos weboldal kinal lehetdséget az
utanvétes fizetésre plusz felar felszamolasaval. Az 6todik
szempontrendszerre He & Bach (2014) szolgaltatasmind-
ségkeént utalnak. Ebbe a szempontrendszerbe soroljak a
termékek kdnnyebb dsszehasonlithatosaganak a lehetdsé-
gét is, illetve a megfeleld mélységli informacioé nyujtasat a
termékekrdl, melyre Iényeges online vasarlast befolyasold
szempontként hivatkozik a Shanthi & Kannaiah (2015)
szerzéparos is. He & Bach (2014) szerzéparos szerint a
vasarlas eldtti és vasarlas utani szolgaltatas is ennek a
szempontrendszernek a részét képezi. Véleményiik szerint
az online boltok nem minden esetben tudnak vasarlas eldt-
ti szolgaltatast, termékekkel kapcsolatos informaciot vagy
segitségnyujtast biztositani Uigy, ahogy azt a boltban az
eladok ezt meg tudjak tenni. A fizikai boltban val6 vasar-
laskor az eladok helyben vannak, igy kényelmesebb t6liik
segitséget kérni. Azonban megfelel6 tigyfélszolgalattal és
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az lgyfélszolgalat elérhetéségének feltiintetésével nem
feltétlenil allithato, hogy az online boltok ne tudnak segi-
teni vasarloikat a vasarlas el6tti tanacsadassal. A vasarlas
utani szolgaltatasnyujtasnal — tobbek kozott a termékek
visszavitelével kapcsolatban — az tigyfélszolgalat szerepe
szintén kulcsfontossagl. Az online vasarlas kimenetelére
a felsorolt szempontokon tul kihatassal van a vasarolt ter-
mek jellege is (Perea Y Monsuweé et al., 2004).

Shanthi & Kannaiah (2015) szerzéparos tilmutatva
azon, hogy azonositja az online vasarlas kimenetelét befo-
lyasolo tényezdket, a tényezok kozotti fontossagi sorrendet
is felallit. Eredményeik tobbségében olyan termékekre ér-
telmezhetdk, melyek vasarlasa az online térben, fogyasz-
tasuk pedig az offline térben torténik, mint a ruhanemiik
vagy konyvek vasarlasa esetén. Eredményeik szerint az
online vasarlas mellett sz6l6 legrelevansabb tényezdk az
alacsonyabb ar, a kedvezo jotallasi és garancialis feltéte-
lek, illetve a gyors szallitasi id6. A fast fashion termékek-
re jellemz6 az alacsonyabb arfekvés, ugyanakkor egy-egy
ruhazati termék rendelése esetén a szallitas koltsége rela-
tive magas lehet, ellenben gyorsan torténik (Zhenxiang &
Lijie, 2011; Niinimaki et al., 2020).

A fogyasztok a webshopokat vilagosan meghatarozott
céllal és elvarasokkal keresik fel: ezek egy része a mar
azonositott online vasarlashoz kothetd elonyokbdl, példa-
ul az idémegtakaritasbol vagy a gyors elérésbdl, néhany
elvaras pedig markaigéretbdl ered (Roman & Riquelme,
2014). A marka attol fliggetleniil, hogy milyen értékesitési
csatornan értékesitik ugyanaz marad, 1ényeges kiilonbség
azonban az online és az offline tér kozott, hogy a mar-
kaigéretet miképp valositjak meg. A markaigéret online
térben torténd megvalodsitasa tobb tényezd vizsgalata-
val ellenérizhetd (Chernatony & Christodoulides, 2004).
Chernatony & Christodoulides (2004) szerzéparos sze-
rint a markanak az online jelenlétén tul biztositania kell,
hogy példaul keresdoptimalizalas segitségével az adott
fogyaszté megtalalja a markahoz tartozo weboldalt. Né-
hany termék esetén — melyeknél a fogyasztas feltétele a
letoltés — a letoltési sebesség is kulcsfontossagil. Lényeges
szempont még, hogy milyen a fogyaszto elsé benyomasa
a weboldalrol, hiszen ez alapjan donti el, hogy marad-e
az adott marka weboldalan, emellett elengedhetetlen az
is, hogy kdnnyen tudjon az adott oldalon t4jékozodni. Az
oldalon hasznalt nyelvezetnek a célpiachoz és a marka-
kommunikaciohoz kell illeszkednie, az oldalon megjelend
szineknek pedig konzisztensnek kell lenniiik a weboldal
minden részénél. A segitékész tigyfélszolgalat — akar
email-en, akar a weboldalon meglévé chat-en keresztiil —
ndveli a markaba vetett bizalmat. Chernatony & Christo-
doulides (2004) szerzdéparos a szallitast és a visszakiildést
jeloli meg az utols6 tényezonek, amivel szintén lehetdség
van a markaigéretet tesztelni. A szerzéparos szerint né-
hany marka komoly figyelmet fordit a weboldala kialaki-
tasanak, a szallitast végzo futarcég kivalasztasa azonban
bizonyos esetekben hattérbe szorul annak ellenére, hogy
a nem megfeleld futarszolgalattal valo egyiittmikodés a
marka megitélésére is kihatassal lehet.

Kemény (2017) szerint hidba van az online vasarolt
termékeknek és szolgaltatasoknak kdzos ismérvei, az on-
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line térben megvalosulo vasarlasra heterogén teriiletként
kell tekinteni. Az online térben vasarolt termék és szolgal-
tatas jellege nemcsak a vasarlas kimenetére van kihatas-
sal, hanem a fogyasztoi elégedettséget befolyasold szem-
pontokra is (Kemény & Simon, 2015; Francis & White,
2004). A kutatasi eredmények értelmezésénél sziikséges
az online kereskedelem kategoériait a teljesités modja és a
termék jellege szerint kiilon megvizsgalni (Kemény & Si-
mon, 2015; Francis &White, 2004).

Az offline termékeknél a fogyaszto online, a webolda-
lon keresztiil adja le vagy fizeti ki a rendelését. A termék
offline érkezik meg a fogyasztohoz, példaul konyv vagy
ruhanemi rendelése esetén. Az offline szolgaltatasoknal
a fogyaszto online foglal és fizet a szolgaltatasért, azon-
ban a szolgaltatas igénybevételéhez neki kell a szolgalta-
tohoz vagy a szolgaltatonak kell a fogyasztohoz utaznia.
Offline szolgaltatasokrol példaul hotelben valo elszalla-
solas vagy kiallitason valo részvétel esetén beszélhetiink.
E-termékek vasarlasakor a vasarlasi folyamat a webolda-
lon keresztiil torténik, a fogyasztd a terméket a letdltés
utan tudja igénybe venni, példaul szoftverek vasarlasakor.
E-szolgaltatasnal a fogyasztonak rendszerint az online
térben kell felhasznaloi fiokot létrehoznia — példaul az
e-bankingnal - hogy a szolgaltatast igénybe tudja venni
(Francis & White, 2004).

Az online térben torténd vasarlasnak tobb részfolya-
mata van, ennek ellenére a fogyasztoi értékelés nemcsak
a tranzakciora és annak eredményességére és hatékony-
sagara redukalodik, hanem az informaciokeresésre, fo-
gyasztoi interakciora, ligyfélszolgalatra, az offline termé-
keknél azok kiszallitasara, az esetleges visszatéritésekre
¢és problémak kezelésére is kiterjed (Kemény, 2017; Lee &
Lin, 2005; Parasuraman et al., 2005; Collier & Bienstock,
2006). A szakirodalom az imént felsorolt teljes folyamat
fogyasztoi értékelését és biralatat nevezi elektronikus
szolgaltatasmindségnek (Santos, 2003; Kemény, 2017;
Kemény & Simon, 2015; Lee & Lin, 2005). Figyelembe
véve, hogy az elektronikus szolgaltatasminéséget vizsgald
szakirodalom kiterjedt, a tovabbiakban a Francis & Whi-
te (2004) szerzdparos altal offline termékeknek nevezett
produktumok online vasarlasat befolyasolo elégedettségi
tényezok keriilnek a fokuszba, melyek a markaelkeriilés
szempontjabol relevansak (1. tablazat).

Az online térben torténd vasarlas soran az offline ter-
mekek vasarlasa esetén a fogyasztoi elégedettségre olyan
tényezOk vannak pozitiv hatassal, mint a webdizajn, a
weboldal biztonsag/megbizhatdsag, a fizetési modok, a
kézhez kapott termék mindsége, a termékvalaszték, fogeé-
konysag az ligyfél igényeire, illetve a hazhozszallitas lehe-
tosége/ kiszallitas teljesitménye (Guo et al., 2012; Alam &
Yasin, 2010; Lee & Lin, 2005). Ezeknek a tényezoknek a
hianya fogyasztoi elégedetlenséghez, sz¢élséséges esetben
pedig az adott weboldal elkeriiléséhez vezethet. Kemény
& Simon (2015) tanulmanyaban a terméket vasarlok ko-
rében az ligyfélszolgalat mindségének észlelése relevan-
sabbnak bizonyult. Liu és szerzotarsai (2008) a fogyasz-
toi elégedetlenség forrasanak nevezték meg a késedelmes
kiszallitast. Cho és szerzotarsai (2003) az online vasarlas
soran fellépd fogyasztoi elégedetlenséget szintén az egyes



termékkategoriak mentén értelmezi. Az online megvasa-
rolhatoé termékek csoportositasanak az az alapja, hogy a
vasarlasi dontési folyamat soran mennyire van nagy je-
lentésége az érzékszerveinknek. A ruhazati termékeknél,
amelyek kivalasztasanal 1ényeges szerepe van a tapintas-
nak és a latasnak, a fogyasztoi elégedettség egyik kulcs-
tényezdje, hogy az online térben megfeleldé mindségi
informaciot talaljon a fogyaszté a megvasarolni kivant
termékrol. Az ilyen jellegli termékeknél a nem megfele-
16 informacio nytjtasa fogyasztoi panasztételhez vezet-
het. Cho ¢és szerzétarsai (2003) kutatasi eredményeiknek
fliggvényében ugy latjak, hogy a vasarlas utani panasz-
kezelésre is nagy hangsulyt kell fektetnie a vallalatoknak.
A termékek kiilonbozdsége szerint mas-mas szempontok
jatszanak szerepet a fogyasztoi elégedettségben, igy a fo-
gyasztoi elégedetlenségben is (Cho et al., 2003).

1. tdblazat
Az offline termékek online térben torténd vasarlasat
befolyasolé elégedettségi tényezdék

Webdizajn és weboldal | A webdizajn minéségére utal,

hasznalhatosag valamint a weboldal navigacios
lehetdségére, hasznalhatosagara
vagy a vizualis megjelenésére.

Weboldal biztonsag/ A weboldalon leadott személyes

megbizhatdsag/ bizalom |adatok védelmét, konnyedén lead-
hato rendelést és az azonnali szalli-
tast foglalja magaban.

A személyes adatok védelmén tul a
biztonsagos fizetési modra is utal.
Az online vasarlas folyaman a
fogyasztoknak nincs lehetdségiik
megtapintani a termékeket, igy a
fogyaszté mindséggel kapcsolatos
elvarasainak alapjat a weboldalon
megjelend széveg adja.

A kiszallitas hatékonysagara utal.

Fizetési modok

Kézhez kapott termék
mindsége

Hazhoz szallitas lehetd-
sége/kiszallitas teljesit-

ménye

Fogékonysag az tigyfél | A vallalat hajlandosagat fejezi ki

igényeire az ugyfél megsegitését és azonnali
szolgaltatasnytjtast illetden.

Termékvalaszték Az online térben megjelend na-
gyobb termékvalasztékra utal.

Megfelelé mélységii Utalhat a termék mindségének lei-

informacio rasara, illetve a vasarlasi folyamat
soran a fogyaszto tajékoztatasara,
példaul a kiszallitassal kapcsolat-
ban.

Ugyfélszolgalat Az iigyfélszolgalat mindségi észle-

1ését jelenti.

Vasarlas utani panasz- | Az esetleges visszatéritésekre és
kezelés problémak kezelésére terjed ki.
Forras: Guo et al, 2012; Lee & Lin, 2005; Alam & Yasin, 2010; Cho et al.,
2003; Becser, 2005, Kemény, 2017; Cho et al,, 2003 alapjan sajat szerkesztés

Modszertan

Jelen kutatas célja, hogy feltarja azokat az offline ter-
meékek online térben torténd vasarlasa soran felmeriilé
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szempontokat, amelyek a végsé esetben egy adott marka
elkeriiléséhez vezetnek. A f6 kutatasi kérdést is eszerint
fogalmaztam meg:

Milyen okok hiizédhatnak meg a markaelkeriilés hat-
terében a fast fashion markak online vasarlasa soran?

A kutatas modszeréiil a tartalomelemzést valasztot-
tam, mely gyakran alkalmazott moédszer az online foru-
mok elemzésénél (Harrison & Walker, 2001; Holtz et al.,
2012; Okazaki & Rivas, 2002). Antal (1976) definicioja
alapjan ,,Tartalomelemzésnek neveziink minden olyan
eljarast, amelynek soran kozlemények, tizenetek torvény-
szerlien visszatérd sajatsagai alapjan modszeres és objek-
tiv eljarassal olyan kovetkeztetéseket vonunk le, amelyek
a kozleményekben nyiltan kimondva nincsenek, de az
iizenet megszerkesztettségének, azaz a kodolasnak a mod-
jabol kiolvashatok, s esetleg mas eszkdzokkel, mas modon
(nem tartalomelemzéssel) nyert adatok segitségével meg-
erdsithetdk, igazolhatok™ (Antal, 1976, p. 13).

Mintavétel

A termékekkel és vallalatokkal kapcsolatosan a fogyasz-
toknak szamos platformon nyilik lehetdségiik nemtetszé-
stiket kifejezni: rendelkezésiikre allnak a panaszoldalak,
a termékeértékeld oldalak és a markaellenes oldalak is. Az
elemzéshez a Trustpilot véleménynyilvanité online oldalt
valasztottam, mely amellett, hogy valamennyi vizsgal-
ni kivant markarol tartalmazott véleményt, lehetdséget
biztosit arra, hogy barki visszajelzést irjon az altala ki-
valasztott nyelven. Az oldal elénye emellett, hogy a vé-
leménynyilvanitok 1-t6l 5-ig értékelhetik a kivalasztott
markat, ahol 1 a legrosszabb, 5 pedig a legjobb, azaz a
kivalo értékelés. A fast fashion markak koziil H&M és a
C&A mellett az Inditex csoporton beliil azt a négy mar-
kat vizsgaltam meg, melyek a hivatalos honlapjuk alapjan
a legtdbb online shop-pal rendelkeznek; ezek: a Zara, a
Massimo Dutti, a Bershka és a Pull&Bear.

A vizsgalt fast fashion markak koziil kizarolag a Bersh-
ka markanak volt j6 a megitélése, 16625 darab visszajel-
z¢s koziil 9155 valasz (55%) értékelte kivalora a markat.
Ugyanakkor ugyanezt a markat az értékeldk 15%-a (2478
f6) rosszra értékelte, igy a markaelkeriilés szemszogébol
ezt a fast fashion markat is lehetdségem volt elemezni. Az
Inditex csoport legismertebb markajat — a Zarat — dssze-
sen 1431 valaszado értékelte, akiknek 65 szazaléka (923
negativ visszajelzés) volt rossz véleménnyel a markarol. A
H&M esetében 6sszesen 3036 visszajelzés érkezett, mely-
nek 60 szazaléka (1831 darab) volt negativ hangvételii. A
szintén az Inditex csoporthoz tartozé Massimo Dutti-t 257
valaszado értékelte, negativ tapasztalatokrol a valaszadok
76 szazaléka (196 darab) szamolt be. A vizsgalt markak
koziil a C&A esetében volt kizardlag megfigyelhetd, hogy
a markara érkezett kivalo és rossz értékelések aranya ko-
z6tt kicsi volt az eltérés. Kivalora a véleménynyilvanitok
34 szazaléka (6sszesen 104 f0) értékelte a markat, mig
rosszra a valaszadok 40 szazaléka (123 6). A C&A eseté-
ben ugyanakkor nem érkezett angol nyelvii negativ véle-
mény, ezért a vélemények elemzésére nem nyilt modom.
A szintén az Inditex csoporthoz tartozo Pull&Bear eseté-
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ben Gsszesen 261 vélemény érkezett, melynek 54 szazalé-
ka (141 £6) tartalmazott negativ visszajelzést a markarol.

Az online kutatasi kérdés nem indokolta, hogy bizo-
nyos évre visszamendleg korlatozzam le a véleményeket,
igy valamennyi angol nyelvii, negativ véleményt atolvas-
tam, erre 2019. aprilis 22-e és 29-¢ kozott keriilt sor.

Voltak olyan vasarlok, akik az online vasarlas soran
szerzett negativ tapasztalat hatasara fejezték ki, hogy nem
rendelnek tobbet az adott marka webshopjabol, ugyanak-
kor ezt az esetet sem tekintettem markaelkeriilésnek, mert
az a dontés, hogy tobbet nem vasarolnak online, nem fel-
tétleniil jelenti azt, hogy a fast fashion boltoktol is tavol
tartjak magukat. Eppen ezért alkalmaztam és csak azokat
a visszajelzéseket elemeztem, melyekbdl egyértelmiien
kideriilt, hogy soha tobbet nem vasarolnak az adott fast
fashion markaktol.

Ilyen kifejezések voltak példaul:

»Soha tébbet nem vasarolok toliik”; Tudom, hogy t6b-
bet nem vasarolok toliik”;,, Tobbet nem vasarolok téliik a
boltjaikban és legfoképpen online”;,, Az elsd és utolso al-
kalom, hogy vasarolok (a szoban forgo marka megnevezeé-
se); ,, Az utolso alkalom, hogy itt vasaroltam’;, Befejeztem
a vasarlast (a szoban forgo marka megnevezése)-nal;, Egy
fillérrel sem fogok tobb pénzt elkolteni (a szoban forgo
marka megnevezése)-nal.

A kutatas soran kizarélag angol nyelvi visszajelzé-
seket vettem figyelembe, a fentebb bemutatott kritérium
szlirése utan dsszesen 146 visszajelzés képezte a minta-
mat, ahol egyértelmiien kifejezésre keriilt, hogy a rossz
online vasarlasi tapasztalat miatt sem az online, sem az
offline térben nem fogja az adott fogyaszté a panaszban
megnevezett markat vasarolni.

A kutatas feltaro természetébol adododan nem hataroz-
tam meg eldre a kategoriakat, kodolasi egységeknek pe-
dig azokat a szokapcsolatokat, kifejezéseket tekintettem,
amelyek az online rendeléssel kapcsolatos problémakat
nevezték meg a visszajelzéseken belil.

Eredmények

A tartalomelemzés soran nyolc kategoriat lehetett azono-
sitani, ami a markaelkeriilésben szerepet jatszik.

A rendszer miikddéséhez kdotheté problémak
Ahhoz, hogy online rendelési folyamat gordiilékenyen men-
jen végbe ¢s sikeres vasarlassal zaruljon, a hattérben mi-
kodo rendszernek folyamatos és problémamentes miikddést
kell biztositania. A weboldalnak képesnek kell lennie arra,
hogy egyszeriien le lehessen rajta adni rendelést, a leadott
rendelést képes legyen feldolgozni, biztositsa, hogy eltérd
szamlazasi és szallitasi cimet lehessen megadni és a rende-
lés kifizetése is gordiilékenyen torténjen meg. A rendszer-
hez kéthetd probléma lehet még, ha a hirlevélben kikiildott
kedvezményre és ingyenes kiszallitasra jogositdo kuponkod
nem miikodik, vagy ha a termékek elérhetdsége nem a valos
allapotot tiikrozi. A rendszer miikddéséhez kdthetd probleé-
mak nem korlatozodtak le a weboldallal kapcsolatos problé-
makra, ezek kiterjedhetnek a markahoz kdthetd applikaciok
nem megfelelé mikodésére is:

,,Borzalmas weboldal”;,, Rengeteg weboldallal kap-
csolatos probléema”; ,,A weboldaluk szerint rossz a ci-
mem’”; ,,A bankkartyam RM?2 elnevezésii hiba miatt lett
elutasitva”

Hianyos vagy félrevezetd informacid

Az irt visszajelzések alapjan az online vasarlasi folyamat
alatt probléma forrasa lehet az is, ha hianyos vagy félreve-
zet6 informaciokat kapnak a vasarlok. A hianyos informa-
cio6 vonatkozhat a termék kiszallitasaval megbizott cégre,
a termeék kiszallitasi datumara vagy a termék visszakiildé-
sére vonatkoz6 informaciora is. A félrevezetd informacid
a kiszallitassal, illetve az aznapi kiszallitassal kapcsolat-
ban meriilt fel:

,,Nem volt egyaltalan arra vonatkozo informacio, hogy
melyik csomagkiildé cég vegzi el a kiszallitast”; ,,Nem
latok a csomagkiildé céggel kapcsolatos informaciot”;
., Nagyon félrevezetd az aznapi kiszallitasi opcio”; ,,3 nap
telt el (a rendelés ota) és még nem kaptam tajékoztatast a
rendelésemrol”’;

A rendelés kiszallitasaval kapcsolatos
kérilményesség

Ebbe a kategoriaba soroltam a kiszallitassal kapcsolatos
barmilyen problémat, mely a kiszallitasi folyamatot teszi
koriilményessé. Ilyen probléma lehet példaul, ha a kiszal-
litas az eldzetes tajékoztatashoz képest tl lassi. Néhany
fast fashion markanal van lehetdség arra, hogy felar elle-
nében masnap torténjen meg a kiszallitas, amennyiben ez
nem tortént meg, gy ennek elmaradasa is ebbe a katego-
riaba kertiilt:

,Tul lassu (a kiszallitas)”,; ,, A kiszallitas tobb hetet
vett igenybe”; ,, A kiszallitas két honapot vett igenybe”;
., Fizettem a masnapi kiszallitasért — a ruha nem érkezett
meg.

Nem megérkezett rendelés

A tartalomelemzés eredményeképp a fast fashion markak-
nal el6fordulhat, hogy a rendelés nem késve, hanem egyal-
talan nem érkezik meg a vasarlohoz:

,,Soha nem kaptam meg a rendelésemet”; ,, Rossz hely-
re kiildték a rendelésemet”; ,, Az online rendelésem soha
nem érkezett meg”; ,, A rendelt top a Zarabol nem érkezett
meg’;

Nem az elvarasoknak megfelelé termék kiildése
Ebbe a kategoriaba azok a kifejezések keriiltek, melyek
arra utaltak, hogy nem az elvarasoknak megfelelé termé-
ket kaptak meg a fogyasztok. Az online vasarlas soran el-
varasként értelmeztem a megfeleld méretd, a kivalasztott
szini, a hibatlan, illetve a lopasgatlo nélkiili terméket, igy
azokat a kifejezéseket, melyek arra utaltak, hogy ezek az
elvarasok nem teljesiiltek, ebbe a kategoriaba soroltam be.
Abban az esetben is ebbe a kategoriaba estek a kifejezé-
sek, ha nem a rendelésben szerepld termékeket szallitottak
ki, illetve ha a rendelés nem volt teljes, azaz ha a rende-
lésben szerepld valamely termék hianyzott. Valamennyi
felsorolt probléma vezethet a fast fashion markak marka-
elkeriiléséhez:
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,,A Bershka rossz méretet kiildott nekem”; ,, A terme-
keket rossz szinben kiildtek ki”; ,,Egy szammal nagyobb
szandalt kiildtek”; ,,A szoknyan a zipzar nem miikodott”;
,Lopasgatloval ellatott terméket kiildtek nekem”; ,, Hasz-
nalt csizmat kiildtek”;,, Két jobboldali cipét kiildtek”; ,, A
sal teljesen mas szinii volt, mint amit rendeltem”.

Kértlményes termékvisszakuildés

Nemcsak a rendelés kiszallitasaval kapcsolatban be-
sz€lhetiink koriilményességrol. Ha a nem kivant termék
visszakiildési folyamata bonyolult, az szintén vezethet
markaelkeriiléshez. Ez a kategoria az ilyen jellegii prob-
lémakat foglalja magaban. A termékek visszakiildésével
kapcsolatban a markaknak eltéré lehet az allaspontjuk.
Vannak olyan markak, amelyek lehetdséget biztositanak
arra, hogy az online rendelt és visszavinni szant terméke-
ket a boltokba is vissza lehessen vinni. Néhany fast fashion
marka — példaul a H&M — nem biztosit erre lehetdséget,
ezzel egyidében pedig a vasarloknak fizetniiik kell a ter-
meékek visszakiildéséért, ami szintén problémat jelentett
néhany vasarlonak. Ugyanakkor a boltba valo visszavitel
is okozhat kellemetlenséget, ha annak elhelyezkedése ta-
vol esik a vasarlo lakhelyétol.

, Borzalmas visszakiildési rendszer”; , A visszakiil-
dés....nem rugalmas’;,,Nem engedik, hogy a rossz termé-
keket a H&M fizikai boltjaba vigyem vissza’;,, A vissza-
kiildési folyamat valosziniileg tovabb fog elhizodni, mint
egy honap’;, (A marka) nem biztosit ingyenes visszakiil-
deést”;, Le fognak vonni $4.99-et mieldtt visszakiildenék
a pénzem’’;,,Még tobb pénzt kell pazarolnom arra, hogy
elutazzak a legkézelebbi boltba”.

Nem megfelelé kompenzacid, illetve annak teljes
hidnya

A termékkel kapcsolatos barmilyen jellegli probléma
esetén a pénz visszatéritését vagy a termék ujrakiildését
a vallalat visszatéritésre vonatkozo iranyelvei hatarozzak
meg. Ebbe a kategoridba azokat a szoékapcsolatokat, kife-
jezéseket soroltam, amiben a vasarlok kifejezték a nem
megfeleld kompenzacio tényét, illetve annak teljes hia-
nyat. A nem megfeleld kompenzacio foként a termékek
pénzvisszatéritésére utalt:

,,Nem ajanlottak fel, hogy ismét elkiildik a terméke-
ket”; ,, Kizarolag a nem viselt termék arat téritették meg”
(visszakiildtek még emellett egy hibas terméket is);, Nem
a teljes dsszeget teritettéek meg’;,, A termékek pénzbeli el-
lenértékét nem téritették meg megfeleloen”.

A visszajelzések alapjan olyan eset is eléfordult, hogy
a csomagban nem szerepelt egy megrendelt termék, emel-
lett a fogyaszté egy ruhadarabot visszakiildott, a vallalat
pedig kizarolag a visszakiildott ruhadarabot téritette meg.

Azokat a kifejezéseket is ebbe a kategoriaba soroltam,
amiknél ugyan megtortént a termék értékének visszatéri-
tése, de nem visszautalassal, hanem azonos 6sszegii ajan-
dékkartyaval:

,Ahelyett, hogy visszakiildték volna a pénzemet, ajan-
dékkartyat adtak.”

A kompenzacio teljes hianyat az alabbi kifejezések fe-
Jezték ki:
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,,Nem teritik meg a hibas termék arat”; ,, Nincs vissza-
térités”; ,, Az igért kompenzacio nem érkezett meg”

Nem megfelelé tigyfélkezelés

Ebbe a kategoriaba soroltam azokat a kifejezéseket, ame-
lyek az tgyfélszolgalathoz, illetve az ott dolgozok nem
megfeleld attitiidjéhez kothetdk. A kategoria részét képez-
tek még azok a visszajelzések is, amik az ligyfélszolgalat
lasstisagara, illetve nem reagalasara utaltak vagy az igé-
retiik be nem tartasara, amely féleg vasarlok probléma-
jukkal kapcsolatos visszahivasokra vonatkozott. A fast
fashion markak tligyfélszolgalatait tobbek kozott az alabbi
negativ jelzokkel illették:

,,SzOrnyti tigyfélszolgalat”; , borzalmas iigyfélszol-
galat”; , rossz iigyfélszolgalat™; , kivételesen goromba
tigyfélszolgalat™; ,,az iigyfélszolgalat kiabrandito™;,,a leg-
rosszabb tigyfélszolgalat, amellyel valaha taldalkoztam”

A visszajelzéseknél nemcesak az ligyfélszolgalatot jel-
lemezték, hanem az ligyfélszolgalaton dolgozok attitiidjét
is:

,.a holgy, akivel beszeltem goromba volt”; ,,az tigyfél-
szolgalatos asszisztens nem volt segitokész”; ,,...extréem

agressziv volt”; ,,az iigyfélszolgadlatos..... nem engedte be-

fejezni a mondatomat”; ,,az tigyfélszolgalatos ugy viselke-
dett velem, mintha tolvaj lennék”.

Kovetkeztetések

Elméleti kévetkeztetések

Jelen kutatas célja az volt, hogy feltarja a fast fashion ter-
mékek online vasarlasa soran tapasztalt tényezdket, ame-
lyek nem csupan vevdi elégedetlenséghez, hanem az adott
fast fashion marka elkeriiléséhez is vezetnek. A szakiro-
dalomban azonositott, offline termékek online vasarlasa-
hoz kothet6 elégedettségi szempontok koziil a kézhez ka-
pott termék mindségének, a kiszallitas hatékonysaganak
és gyorsasaganak, a vasarlas utani panaszkezelésnek, a
weboldal megbizhatosaganak, a nem megfeleld informa-
cionak a termékrdl, az ligyfélszolgalat mindségi észlelésé-
nek van jelentdsége markaelkeriilési szempontbol (Guo et
al., 2012; Kemény & Simon, 2015; Liu et al., 2008).

Az offline termékek online térben torténd vasarlasa-
nak a Rendszer miikédéséhez kotheté problémak kate-
biztonsag/megbizhatosag/bizalom. Bar nem az offline
termékek elégedettségi tényezdjeként hataroztam meg,
de a weboldal tobb platformon valé elérhetdsége, mint az
online vasarlas kimenetét befolyasolé szempontot is le-
fedi ez a kategoria (He & Bach, 2014). Ezek a rendszer
miikddéséhez kothetd problémak a visszajelzések alap-
jan markaelkeriilést is eredményezhetnek. A megfelelé
mélységii informdcio nyujtasa nemcsak az online vasarlas
kimenetét befolyasold tényezd, de 1ényeges elégedettsé-
get befolyasold szempont is (He & Bach, 2014; Shanthi
& Kannaiah, 2015; Guo et al., 2012). A szakirodalomban
leginkabb a termékekre vonatkozo informacio keriil el6-
térbe, mint elégedettségi tényez0d, azonban a hianyos vagy
félrevezetd informacio kiterjedhet a kiszallitasra, illetve a
termékek visszakiildésére. Ezeknek az informacioknak a
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hianya szintén okot adhat a markaelkeriilésre. 4 rendelés
kiszallitasaval kapcsolatos kériilményesseg kategoridja
egybeesik az elégedettségi tényezoknél azonositott kiszal-
litas hatékonysagaval, illetve a gyors szallitasi idével, me-
lyet az online vasarlas kimenetét befolyasolo tényezoként
tartunk szamon (Guo et al., 2012; Alam & Yasin, 2010;
Shanthi & Kannaiah; 2015). Reflektalva Chernatony &
Christodoulides (2004) markaigérettel kapcsolatos gondo-
lataira, a megfeleld futarszolgalat kivalasztasa kulcskér-
dés, a fast fashion markak online vasarlasakor a futarszol-
galatra is visszavezethetd ok markaelkeriilés forrasa lehet.
A szakirodalomban azonositott elégedettséget befolyasold
kézhez kapott termék mindsége tényezonél a markaelkerii-
lésben azonositott Nem az elvardasoknak megfeleld termék
kiildése kategoriaja joval tagabb, nem kizarolag a termék
mindségével kapcsolatos problémakat foglalja magaban
(Guo et al., 2012). Az online térnek az offline térrel szem-
ben vannak sajatossagai, ezért eltéré szemléletmodot igé-
nyel (Kemény, 2017). A fogyaszté online térben torténd
vasarlasanal nagy figyelmet kell forditani a vasarlas végén
az esetleges visszatéritéseknek és problémaknak, illetve
azok kezelésének is (Kemény, 2017; Lee & Lin, 2005; Pa-
rasuraman et al., 2005; Collier & Bienstock, 2006). Az
offline termékek online térben torténd vasarlasara kihato
elégedettségi tényezd, A vasarlas utani panaszkezelés és a
Koriilményes termékvisszakiildés, illetve a Nem megfele-
16 kompenzacio, illetve annak teljes hianya kategoriak ko-
z0tt azonosithato atfedés. A vasarlas utani nem megfeleld
panaszkezelés olyan elégedettséget befolyasold tényezd,
melynek hianya markaelkeriiléshez vezethet. Osszevetve
Kemény & Simon szerzoparos (2015) eredményeivel, je-
len kutatas is igazolja, hogy a termékek vésarlasanal az
igyfélszolgalat mindségének ¢észlelése relevansabbnak
bizonyult olyannyira, hogy markaelkeriilési okként azo-
nositottam. A készséges tigyfélszolgalat nemcsak a vevoéi
elégedettségre van kihatassal, hanem noveli a markaba
vetett bizalmat is (Chernatony & Christodoulides, 2004).

Osszevetve az offline térben jelentkezd tapasztalati
markaelkeriiléssel a kovetkezé parhuzamok némi mo-
dositassal azonosithatok az online térben megjelend ta-
pasztalati markaelkeriilésnél is (2. tablazat). 4 gyenge
teljesitmény az offline térben a markaigérethez kothetd.
Az online térben kiterjesztett markaigéretnek lehet tekin-
teni meglatasom szerint azt is, hogy a webshopban leadott
rendelés alapjan érkeznek meg a termékek a vasarlohoz,
példaul a megfelelé méretben és szinben.

2. tablazat
Az offline és online jelentkez6 tapasztalati
markaelkerulés 6sszehasonlitasa

Offline tapasztalati markael-
keriilés

Online tapasztalati marka-
elkeriilés

Gyenge teljesitmény Nem az elvarasoknak meg-
felel6 termék kikiildése

A termék kiszallitasaval és
termék visszakiildésével
kapcsolatos koriilményesség
Nem megérkezé rendelés
Nem megfelel6 kompenzacio
A rendszer miikddéséhez
kothetd problémak

Nem megfelel6 tigyfélke-
zelés

Hianyos, illetve félrevezetd
informaciok nyujtasa, illetve
annak hidnya

Forras: Lee és szerzétarsai (2009a, 2009b) és sajat eredmények ész-

Kényelmetlenség

Bolti kérnyezet

szevetése

Az offline tapasztalati markaelkeriiléshez tartozo ké-
nyelmetlenség magaban foglal tobb online térben jelent-
kezd kényelmetlenséget is. A termék kiszallitasaval és
a termék visszakiildésével kapcsolatos kényelmetlenség
ilyen. Néhany fast fashion marka iizletpolitikdja nem

1. dbra
A markaelkeriilés uj elméleti modellje
[ [ [ I
Tapasztalati Moralis Feltételezett Reklammal
markaelkeriilés — markaelkeriilés értéktelenség kapcsolatos
offline tér miatti markaelkeriilés
1. Gyenge teljesitmény markaelkeriilés
2. Kényelmetlenség
3. Bolti kornyezet
Identitashoz
Tapasztali markaelkeriilés — online tér kitheté
1.Rendszer miikddéséhez kothetd problémak - markaelkeriilés
2. Hianyos vagy félrfélrevezetd informdacio

3. Rendelés kiszallitasaval kapcsolatos koriilményesség
4. Nem megérkezett rendelés
5. Nem az elvarasoknak megfelel6 rendelés
6. Koriilményes termékvisszakiildés
7. Nem megfeleld kompenzacio, illetve annak teljes hidnya
8.Nem megfeleld tigyfélkezelés

Forrés: sajat szerkesztés
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engedélyezi azt, hogy az online vasarolt termékeket a
boltba vigyék vissza a vasarlok. Ezeknél a markaknal a
postai vagy futarszolgalattal valo visszakiildés az egyet-
len modja a termék visszakiildésének, amely nemcsak
kényelmetlenséget jelent, de anyagi raforditast is kovetel
a vasarlok részérdl. A nem megérkez6 rendelés szintén
kényelmetlenség forrasa lehet annak tekintetében, hogy
a fogyasztonak id6t kell szannia arra, hogy kideritse akar
a fast fashion vallalat ligyfélszolgalatatol, akar a futar-
szolgalattol, hogy mi tortént a csomagjaval. Emellett a
nem megfelelé kompenzacio vagy annak teljes hianya is
kényelmetlenség forrasa lehet, illetve vezethet markael-
keriiléshez.

A bolti kdrnyezetet az online térben a webshop he-
lyettesiti. Ahhoz, hogy problémamentesen tudjanak a
fogyasztok vasarolni, elengedhetetlen, hogy a webshop
mogott miikodé rendszer fennakadasok nélkiil tudjon
mitkddni. Ez vonatkozhat arra, hogy a vasarlok konnyen
meg tudjak rendelni a kivalasztott termékeket, egyszeri-
en tudjak érvényesiteni a kedvezményre jogositdo kodju-
kat, illetve tobb fizetési és szallitasi mod koziil is tudjanak
valasztani. Az online térben az iigyfélszolgalati munka-
tarsak kivalasztasa — csakugy, mint a bolti kdrnyezetben
az eladok kivalasztasa — is kulcsfontossagl. A nem kész-
séges ligyfélszolgalati munkatars alkalmazasa a bolti el-
adohoz hasonléoan markaelkeriilés forrasa lehet. A bolti
kornyezetben a vasarloknak lehetdségiik van az eladoktol
informaciot és segitséget kérni, mig online kornyezetben
a weboldalon minden sziikséges informaciot sziikséges
feltiintetni akar a kiszallitassal, a termék jellemzdivel és
az elérhetéséggel kapcsolatban. Mivel az online térben
nincs lehetdség a ruhazati termékek felprobalasara, igy a
termékekkel kapcsolatos, minél széleskoriibb informacio
nyujtasa is elengedhetetlen, példaul azok alapanyagara és
méretezésére vonatkozoan is.

A fentebb azonositott szempontokkal lehetévé valt a
markaelkeriilési magatartas mogott huzodo okok elméleti
modelljének a bovitése (1. abra).

Menedzseri kdvetkeztetések

A pandémia tobb teriileten valtoztatta meg az életiinket
¢és kihatassal van a vasarlasi szokasainkra is. A fast fa-
shion termékek esetén rendkiviil lényeges, hogy a val-
lalatok tisztaban legyenek nemcsak az offline térhez,
hanem az online térhez kotddo markaelkeriilési okokkal
is. Az eredmények a vallalati szféra dontéshozoi sza-
mara is nagy jelentdséggel birhatnak, hiszen a kutatas
eredményeinek koszonhetéen azonositottam azokat az
clégedettségi tényezdket, amelyek hianya a fast fashion
markak elkeriiléséhez vezetnek. Az eredmények alapjan
sziikséges, hogy a vallalatok minimalisra redukaljak a
rendszer mitkddéséhez kothetd problémakat. Markael-
kertilési szempontbol 1ényeges az is, hogy a weboldalon
a rendelés gordiilékenysége miatt minden sziikséges in-
formacio a fogyasztd rendelkezésére alljon, legfoképp a
szallitasi idovel és a termék visszakiildésével kapcsolat-
ban. A Trustpilot véleménynyilvanité oldalra érkezett
visszajelzések koziil a legtdobb visszajelzésben a nem
megfelel6 ligyfélszolgalatot hianyoltak, illetve az tigy-
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félszolgalaton dolgozok attitiidjét kritizaltak. Az ered-
mények fiiggvényében a vallalatoknak érdemes mérle-
gelniiik a kompenzacios és a termékek visszakiildésével
kapcsolatos stratégiajukat is, hiszen ezek a tényezdk
mind a markaelkeriilés forrasai lehetnek.

Kutatasi korlatok és jovébeli kutatasi iranyok

A kutatas tobb korlattal is rendelkezik: az eredmények
kizarolag a fast fashion markak esetében alljak meg a he-
lytiket, melyek a Francis & White (2004) szerzéparos tipo-
logiaja szerint offline termékeknek mindsiilnek. Jovobeli
kutatasi iranyként azonosithatok lehetnek Francis & Whi-
befolyasold tényez6i az online térben, illetve relevancia-
juk a markaelkeriilésben. Tovabbi kutatasi iranyként ér-
demes lenne a jelen kutatdsban azonositott tényezoket a
mar meglévé markaelkeriilési okokkal egyiitt vizsgalni és
a markaelkeriilési magatartasban a fontossagi sorrendjii-
ket meghatarozni. A tartalomelemzés alapjaul kizarolag a
Trustpilot oldalon megjelent panaszok szolgaltak alapul,
ahova bar rengeteg negativ hangvétell visszajelzés érke-
zett, azonban viszonylag kevésben fejezték ki a vasarlok
egyértelmiien, hogy a visszajelzésben szerepld okok miatt
teljeskortien elkeriilik az adott fast fashion markat. Tobb
termékeértékeld oldal tartalomelemzésével lehetdség nyil-
hat arra, hogy tovabbi, az online térhez kdthetd markael-
keriilési okokat is feltarjunk.
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