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Annak ellenére, hogy márkaelkerüléssel kapcsola-
tos kutatások alig bő tíz évre tekintenek vissza, a 

márkaelkerülési szakirodalom két megközelítés men-
tén értelmezhető: a kutatók egy csoportja a fogyasz-
tásellenesség egy speciális fajtájaként definiálja a 

márkaelkerülést, míg a másik csoport a márka és a fo-
gyasztó közötti kapcsolatként értelmezi a fogalmat. A 
márkaelkerülés motivációit már az egyik első mű, Lee 
és szerzőtársai (2009b) átfogó modellje tartalmazza, 
azonban az online vásárlási térben szerzett tapasztala-

KOVÁCS VAJKAI ÉVA

AZ ONLINE VÁSÁRLÁSI TÉRBEN SZERZETT TAPASZTALATOKBÓL 
EREDŐ MÁRKAELKERÜLÉS VIZSGÁLATA A FAST FASHION MÁRKÁK 
PÉLDÁJÁN KERESZTÜL
ANALYSIS OF EXPERIENTIAL BRAND AVOIDANCE IN THE ONLINE 
SHOPPING ENVIRONMENT IN THE CASE OF FAST FASHION BRANDS

Jelen kutatás célja, hogy a Trustpilot véleménynyilvánító oldalra érkező negatív visszajelzések alapján tartalomelemzéssel 
feltárja azokat az online vásárlások alkalmával felmerülő problémákat, melyek márkaelkerüléshez vezethetnek a fast fa-
shion márkák esetében. A pandémia időszakában – amikor a vállalatoknak sokszor nem marad más választásuk, mint az 
online jelenlétük erősítése – kulcsfontosságú, hogy a vállalatok ismerjék azokat az okokat, amelyek az online térhez kötődő 
tapasztalatok miatt vezetnek márkaelkerüléshez. A témába vágó szakirodalomban találkozhatunk olyan tényezőkkel, ame-
lyek az online térben befolyásolják a fogyasztói elégedettséget, illetve elégedetlenséget, de ezidáig nem került még sor 
arra, hogy akár márkaelkerülési okként is hivatkozzanak rájuk. A kutatás során 146 visszajelzés elemzésével azonosította 
a szerző azokat a főbb okokat, amelyek márkaelkerüléshez vezethetnek. Ezek a következők: a rendszer működéséhez köt-
hető problémák, hiányos, illetve félrevezető információk nyújtása, a termék kiszállításával és visszaküldésével kapcsolatos 
körülményesség, nem megérkező rendelés, nem az elvárásoknak megfelelő termék kiküldése, nem megfelelő kompenzá-
ció, illetve annak hiánya, valamint a nem megfelelő ügyfélkezelés. 
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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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tokból eredő márkaelkerülési okok nem képezik részét 
a kiinduló modellnek. Az online térben számos ténye-
ző befolyásolja a fogyasztói elégedettséget, illetve elé-
gedetlenséget, amelyek márkaelkerüléshez vezethet-
nek. Azonban a termék jellegétől, illetve a teljesítés 
módjától függően e tényezők relevanciája változik. 
Francis és White (2004) szerzőpáros meghatározása 
szerint az off line termékeknél a fogyasztó online, a 
weboldalon keresztül adja le vagy fizeti ki a rendelé-
sét, de a termék off line érkezik meg a fogyasztóhoz. 
Az elmélet alapján a fast fashion termékek off line 
termékeknek minősülnek, így az off line termékek 
vásárlását befolyásoló elégedettségi szempontokra he-
lyezem a hangsúlyt. Jelen kutatás célja, hogy a Trust-
pilot véleménynyilvánító oldalon megjelenő panaszok 
alapján tartalomelemzéssel feltárja azokat az okokat, 
amelyek a fast fashion márkák online térben történő 
vásárlási tapasztalatok alapján a márkák elkerüléséhez 
is vezet. A kutatás további célja az azonosított ténye-
zőket összevetni Lee és szerzőtársai (2009b) off line 
boltokra kialakított szempontrendszerével, illetve az 
eredményeket adaptálva a márkaelkerülési okok új el-
méleti modelljének megalkotása.

Elméleti háttér

A márkaelkerülés fogyasztásellenes 
megközelítése
A fogyasztásellenesség jelensége egészen a XVII. száza-
dig vezethető vissza: egyes nézetek szerint azokban a tár-
sadalmakban jellemzők a fogyasztásellenes mozgalmak, 
ahol jelen van a tömegfogyasztás és a márkamánia kultú-
rája (Iyer & Muncy, 2009; Close & Zinkman, 2009; Muncy 
& Iyer, 2021; Klein, 2000). Hogg és szerzőtársai (2009) a 
fogyasztásellenesség aktív és passzív formáit különbözte-
tik meg, a termék- és márkaelkerülést a fogyasztásellenes-
ség passzív formájának tekintik. A fogyasztásellenesség 
értelmezhető olyan folytonos fogyasztói válaszként, mel�-
lyel a fogyasztók reagálnak a hagyományosan forgalma-
zott termékekre (Lee, 2006, p. 73). Ez a fogyasztói válasz 
irányulhat:

– egy márka vagy termékkategória,
– egy kiskereskedő cég, vagy
– �a teljes piac elkerülésére (Lee, 2006). 

A márkaelkerülés a fogyasztásellenesség speciális fajtája-
ként definiálható: a fogalom alá sorolhatók azok az esetek, 
ahol a fogyasztók szándékosan kerülik el bizonyos már-
kák vásárlását, noha fogyasztóként megvan a képességük 
és a pénzügyi hátterük hozzá, illetve az elkerült márkák 
elérhetőek a számukra. E tényezők megléte szükséges a 
márkaelkerüléshez (Lee et al., 2009b). A márkaelkerülés 
motivációinak átfogó modellje Lee és szerzőtársai (2009a) 
nevéhez kötődik, melyben összesen négy márkaelkerülési 
főkategóriát azonosítottak a kutatók:

– tapasztalati,
– identitáshoz köthető,
– morális,
– feltételezett értéktelenség miatti márkaelkerülést.

Knittel és szerzőtársai (2016) egy ötödik kategóriával bő-
vítették a kiinduló modellt, a reklámmal összefüggő már-
kaelkerüléssel.

A tapasztalati márkaelkerülés az elvárások konfirmá-
ciós elméletéhez kötődik és a márkaérték egyik fontos ös�-
szetevőjéhez, a márkaígérethez vezethető vissza (Lee et 
al., 2009b). A tapasztalati márkaelkerüléshez kapcsolódik 
a negatív termék- vagy szolgáltatási élmény, a termék vis�-
szaviteléből származó kényelmetlenség és kellemetlenség, 
illetve a kellemetlen bolti környezet (Lee et al., 2009b; 
Bernd et al., 2019). Az identitáshoz köthető márkaelkerü-
lés Sirgy (1982) énképilleszkedési elméletéhez vezethető 
vissza. Lee és szerzőtársai (2009a) úgy gondolják, hogy 
a fogyasztók énképüket azon márkák elkerülésével tud-
ják megvédeni, melyek nem illenek bele a vágyott, illetve 
jelenlegi önkoncepciójukba vagy énképükbe. A morális 
márkaelkerülés a márka ideológiai szinten való észlelését 
érinti és azt, milyen befolyással van ez az ideológia a tár-
sadalomra (Lee et al., 2009b). A feltételezett értéktelenség 
miatti márkaelkerülést a kutatók az árral és minőséggel 
összefüggő kutatások eredményeinek függvényében értel-
mezték (Lee et al., 2009b). Ez a fajta márkaelkerülés akkor 
jön szóba, ha a fogyasztók az árat, mint minőségjelzési 
indikátort használják a termék minőségének megítélésére 
és ezért nem vásárolják meg a terméket (Rekettye, 2012; 
Knittel et al., 2016). A reklámmal kapcsolatos márkaelke-
rülés magában foglalja a reklám üzenetéhez, provokatív 
természetéhez, a reklámban megjelenő sztárhoz és zené-
hez kötődő nem tetszést (Knittel et al., 2016). A tapaszta-
lati márkaelkerülés kiemelkedik a többi márkaelkerülési 
főkategória közül: ez a fajta márkaelkerülés feltételezi az 
interakciót a vállalattal, a többi márkaelkerülési kategória 
azonban nem.

A márkadefiníciókról a tapasztalati 
márkaelkerülésig
A tapasztalati márkaelkerülés szempontjából a márkadefi-
níciók fogyasztói fókuszú megközelítése kerül inkább elő-
térbe. A fogyasztói szintű megközelítés szerint a márka 
egy ígéret, az észlelések összessége, a korábbi tapaszta-
latok, asszociációk és jövőbeli elvárások alapján megkü-
lönböztető helyet foglal el a fogyasztók fejében (Dunn & 
Davis, 2004; Knapp, 2000 idézi Kotler & Pfoertsch, p. 
358; Pearson, 2006; Okonkwo, 2007). A korábbi tapaszta-
latok és  asszociációk online és offline térben is kihatással 
vannak a vásárlás kimenetére, amennyiben ezek a ténye-
zők nem pozitívak, úgy a márkát akár el is kerülhetik a 
fogyasztók (Lee et al., 2012; He & Bach, 2014).

A márkahűség – mely a márkaérték egyik legreleván-
sabb dimenziója – rövid áttekintése szükséges az online  
márkaelkerülés vizsgálatához, hiszen az első márkaelke-
rüléshez köthető szakirodalom (legalábbis, amire a leg-
több kutató első szakirodalomként utal), a márkahűség 
ellentettjeként definiálta a fogalmat (Oliva et al., 1992; 
Saritas & Perez, 2017). A márkahűséget több szempontból 
lehet vizsgálni; jelenleg a fogyasztói elvárások, a fogyasz-
tói elégedettség kimeneteként értelmezzük. 

A tapasztalati márkaelkerülés szempontjából Oliver 
(1999) lojalitáselmélete alapján a kognitív lojalitásnak van 



36
VEZETÉSTUDOMÁNY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
L I I I .  ÉVF. 2022. 3. SZ ÁM / ISSN 0133- 0179  DOI: 10.14267/ VEZTUD.2022.03.03

CIKKEK, TANULMÁNYOK

jelentősége, mely a lojalitási folyamat első szintje. Vala-
mennyi lojalitási szintről elmondható, hogy az előző meglé-
te szükséges ahhoz, hogy a fogyasztó a következő lojalitási 
szintre tudjon lépni. Oliver (1999) szerint a lojalitás csúcsa 
az, amikor a fogyasztó minden körülmények között, akár 
áldozatok árán is fenntartja újravásárlási szándékát (Hetesi, 
2003). A kognitív lojalitás kialakulásának alapja a márka 
tulajdonságaival kapcsolatos információ, mely alapján az 
egyik márkát jobbnak értékeli a másik márkánál (Oliver, 
1999; Akroush & Mahadin, 2019). Ennek a lojalitásnak 
kizárólag a márkába vetett hit az alapja (Oliver, 1999). A 
fogyasztó fejében kialakult nézet a márkaígéretből eredez-
tethető. Az egyén elvárásai a márkaígéretből vezethetők le: 
amennyiben az elvárásai teljesülnek, úgy márkaelégedett-
ség alakul ki. Jelenleg a lojalitással összefüggő kutatások 
azon ága releváns, amely a „minőség-elégedettség-lojalitás 
láncra” fókuszál (Hetesi, 2003). Ez a megközelítés abból 
indul ki, hogy a minőség kihatással van a vevői elégedett-
ségre, ami kihatással van a lojalitásra, ami a márkahűség 
és a márkaelkerülés szemszögéből is értelmezhető. Fontos 
azonban szem előtt tartani, hogy a kiváló minőség és a fo-
gyasztói elégedettség nem egyenlő a fogyasztói hűséggel. 
A hűséges fogyasztó elégedett, de nem minden elégedett 
fogyasztó hűséges, sőt bizonyos esetekben – az elégedet-
len fogyasztó is lehet hűséges, ha a váltás költsége túl ma-
gas vagy a piaci struktúrából, például monopolhelyzetből 
adódóan nincs lehetősége váltani (Oliver, 1999; Tamasits & 
Prónay, 2018; Hetesi, 2003; Lee et al., 2001; Jones & Sasser, 
1998). Ezenkívül a fogyasztó egyéni tulajdonságai, az elé-
gedettségi szintje is kihatással van a lojalitásra (lásd bőveb-
ben Jones & Sasser, 1998 kutatását).

Simay (2012) a fogyasztói elégedettséget folyamatként 
értelmezi, az alábbiak szerint: „a fogyasztói elégedettség 
a fogyasztói lojalitás egyik előfeltétele, amely során a fo-
gyasztó összehasonlítja elvárásait az észlelt teljesítmén�-
nyel, az aktuális teljesítéssel és reflektál az észlelt hasznok-
ra” (Simay, 2012, p. 49). Ennek megfelelően márkahűségre 
a fogyasztók által vásárolt termékek és igénybe vett szol-
gáltatások minőségének folyamatos értékelése is kiha-
tással van (Rather & Camilleri, 2019). Ez a megközelítés 
egybevág az ECT-vel (expectation confirmation theory), 
melyet Kéri (2019) az elvárások konfirmációs elméletének 
nevez. Az elméletben a lojalitás definíciójában megjelenő 
megvásárlás iránti vágynak, illetve az újravásárlási haj-
landóságnak van jelentősége. Az elmélet a marketingben 
gyakran kerül előtérbe, a fogyasztói elégedettség és vásár-
lási szándék vizsgálatánál (Kim et al., 2009). A folyamat 
első lépését fogyasztás előtti változónak, míg a modell 
többi elemét fogyasztás utáni változónak tekintik (Guo et 
al., 2015). A fogyasztó, mielőtt döntene valamilyen ter-
mék vagy szolgáltatás mellett, rendelkezik kezdeti elvá-
rásokkal. Grönroos (2006) szerint a fogyasztók elvárásai 
a márkaígérethez vezethetők vissza. Márkaígéretnek azt 
a vállalati oldalról érkező kijelentést nevezzük, ami ma-
gába foglalja, hogy a fogyasztók a vállalat termékeivel és 
szolgáltatásaival kapcsolatban mit várhatnak (Jibril et al., 
2019). A fogyasztás bekövetkezése után a fogyasztók ös�-
szevetik a márkaígéret szerint várt teljesítményt az észlelt 
teljesítménnyel, ami alapján megállapítják, beigazolód-

tak-e az elvárásaik. Ez határozza meg a fogyasztó elége-
dettségi szintjét. Amennyiben a termékkel szemben állított 
elvárások beigazolódnak, úgy fogyasztói elégedettségről 
beszélhetünk, melyre az újravásárlási szándék a pozitív vá-
lasz (Kim et al., 2009; Guo et al., 2015; Lee & Kim, 2020). 
Amennyiben nem igazolódtak be a fogyasztó elvárásai, ab-
ban az esetben fogyasztói elégedetlenségről beszélhetünk 
(Kim et al., 2009; Guo et al., 2015). A fogyasztói elégedet-
lenségre érkező negatív válasz első lépésként a fogyasztói 
panasztétel, másodsorban pedig az a fajta márkaelkerülés, 
melyet a szakirodalom tapasztalati márkaelkerülésnek ne-
vez (Grégoire et al., 2009; Guo et al., 2015).

A tapasztalati márkaelkerülés okainak 
azonosítása
Huefner & Hunt (1992) volt az első szerzőpáros, a ta-
pasztalatokkal összefüggő márkaelkerülést részleteseb-
ben tárgyalta; a márkaelkerülés okainak letisztult keret-
rendszerének megteremtése azonban kétségkívül Lee és 
szerzőtársai (2009a, 2009b) nevéhez kötődik. Huefner & 
Hunt (1992) a márka- és boltelkerülés jelenségét egymás 
szinonimájaként használják, az elkerülést pedig szándé-
kos elkerülésként jellemzik (Aron & Kultgen, 2019). A ke-
retrendszert, amelyben a jelenséget értelmezik, a magyar 
szakirodalomban kivonulás-, tiltakozás- és hűségelmélet-
ként vagy koncepcióként, illetve Hirschman trilemmaként 
tartják számon (Szabó, 2013; Szabó, 2012; Szabó, 2008; 
Markos-Kujbus & Csordás, 2016). A kivonulás, tiltako-
zás és hűség elmélete bemutatja, milyen fogyasztói válasz 
érkezhet a vállalat termékeinek vagy szolgáltatásainak 
minőségi romlására (Markos-Kujbus & Csordás, 2016).  
Ekkor a minőségi romlásból adódó fogyasztói elégedet-
lenségre a termék vásárlásának, vagy a szolgáltatás igény-
bevételének abbahagyása a fogyasztói válasz (Hirschman, 
1970; Szabó 2013; Huefner & Hunt, 1994). 

Huefner & Hunt (1992) fogyasztói történetek alapján 
az alábbi, a téma szempontjából releváns márka- és boltel-
kerüléssel kapcsolatos okokat azonosítja:

a. �a termék minősége – a termék minőségével és az 
elvárásoktól eltérő teljesítményével függ össze,

b. �a termék javítása – a termék javításával kapcsolat-
ban felmerült problémák – mint a javítás elutasítása, 
a lassú vagy a kifogásolható javítás – sorolhatók ide,

c. �a termék visszaviteléből származó okok a termék-
csere elutasítását, a visszavitel során tapasztalt 
vonakodó hozzáállást foglalják magukban, és az a 
helyzet is ide sorolható, mikor maga a termék cse-
réje megtörtént, viszont a termék a cserét követően 
sem működött az elvárásoknak megfelelően,

d. �atmoszféra – a bolti atmoszférával kapcsolatos prob-
lémákat foglalja össze, mint a tisztaság hiánya,

e. �személyzet – elsősorban a bolti személyzet helytelen 
viselkedésére éleződik ki ez a kategória,

f. �szolgáltatás – a szolgáltatás jellemzésére utal, példá-
ul annak lassúságára,

g. �az árral és fizetéssel összefüggő márka-, illetve bolt
elkerülési okok az árral kapcsolatos problémákra 
vezethetők vissza, mint az árcédula hiánya vagy a 
félrevezető ártájékoztatás.
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Törőcsik (1995) a vásárlás tárgyi környezetét, többek 
között a boltok berendezését és atmoszféráját, a bolton 
belüli termékbemutatást a vásárlás egyik élményforrá-
sának nevezi. A bolti környezet, illetve annak jellemzői 
kulcsszerepet játszanak a vásárlási folyamat kimenetében 
(Mowrey et al., 2018; Bai et al., 2008). Bizonyos tényezők 
kifejezetten zavaróvá tehetik a vásárlási élményt és ezál-
tal a márkaelkerülés forrásai lehetnek. D’Astous (2000) 
bolttal kapcsolatos eredményei alapján a leginkább zavaró 
tényező, amikor az értékesítő csapat nagy nyomást gya-
korol a vásárlóra a vásárlási folyamat közben. Legkevésbé 
zavarónak a bevásárlóközpontban való nehéz tájékozódás 
bizonyult. Lényeges azonban megjegyezni, hogy nem 
minden tényező vizsgálható mindegyik márka boltjának 
esetében. Bohl (2012) a boltban elkerülési okként azonosí-
totta nemcsak a meleg, de a hideg hőmérsékletet is.

A Lee és szerzőtársai (2009a, 2009b) modelljének 
egyik hiányossága a tapasztalati márkaelkerülési főcso-
portnál, hogy az online vásárláshoz köthető esetleges 
problémákra nem tér ki. A termék visszaviteléből szár-
mazó kényelmetlenség Lee és szerzőtársai (2009a; 2009b) 
kiinduló kutatása szerint a fizikai boltba való visszavitelre 
értelmezhető. Mivel egyre több márka kínálja termékeit 
webshop-okban is, így ezen az értékesítési csatornán meg-
vásárolt termékek vásárlási folyamatában is adódhatnak 
olyan tényezők, melyek az adott márka weboldalának el-
kerüléséhez vezet. 

Az online vásárlási tér sajátosságai
Az internet számos lehetőséget biztosít mind a fogyasz-
tók, mind a vállalatok számára. A fogyasztói oldalon ren-
geteg információhoz juthatunk, tájékozódhatunk, filmek 
és sorozatok nézésével kikapcsolódhatunk, termékeket 
vásárolhatunk és szolgáltatásokat vehetünk igénybe, 
emellett pedig az internet platformot biztosít a fogyasztó 
és a vállalat közötti interakcióhoz is (Childers et al., 2001; 
Shanthi & Kannaiah, 2015). 

Az online vásárlás számos előnyt biztosít a fogyasztó 
számára:

– �kényelmes és időt spórol meg a fogyasztónak,
– �a keresés költsége alacsonyabb, ezzel egyidőben szé-

lesebb termékválaszték érhető el,
– �a transzparenciának köszönhetően jobb az árral kap-

csolatos információ,
– �alacsonyabb árak jellemzőek,
– �24/7 elérhetőség,
– �könnyebb összehasonlítani a lehetőségeket,
– �a rendelési folyamat egyszerű,
– �az önkiszolgálás és a kontroll érzetét nyújtja,
– �a weboldalon megjelenő keresési funkció növeli a 

vásárlás hatékonyságát,
– �elkerülhető vele a termékek összegyűjtése és haza-

szállítása (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 sajátosságaiból adódóan az ehhez kötődő, 
fogyasztói elégedettséget befolyásoló, akár márkaelkerü-

léshez vezethető okok némiképp eltérnek az offline már-
kaelkerülési okoktól. He & Bach (2014) több szempont-
rendszert határoz meg, melyek tényezői befolyással bírnak 
az online vásárlás kimenetére. Az első általuk azonosított 
szempontrendszer az észlelt kockázat elnevezést kapta. 
Az észlelt kockázat és annak fajtái online és offline tér-
ben is hatással vannak a vásárlás kimenetére (Jacoby & 
Kaplan, 1972; Manikandan, 2020; Bhukya & Singh, 2015; 
Rehman et al., 2020). A fast fashion termékek esetén koc-
kázatként merül fel, hogy a vásárlóknak nincs lehetősé-
gük megérinteni és felpróbálni a kiválasztott ruhadarabot, 
a döntésüket kizárólag a weboldalon elérhető információk 
alapján tudják meghozni. He & Bach (2014) olyan tényező-
ket sorol az észlelt kockázat szempontrendszeréhez, mint 
a biztonságos weboldal vagy bankkártyás fizetés, melyek 
hiánya eltántoríthatja a fogyasztókat az online térben tör-
ténő vásárlástól. Fentebb az online vásárlás előnyei közé 
sorolt alacsonyabb árra a szerzők vásárlási motivátorként 
tekintenek. Szintén vásárlási motivátorként hivatkozik a 
szerzőpáros arra, hogy az újonnan bevezetett termékeket a 
webshopok hamarabb tudják elérhetővé tenni a fogyasztók 
számára, mint a fizikai boltok. A fast fashion márkák web-
oldalain jóval korábban és jóval több termék értékesítésére 
van lehetőség, ahol a fizikai boltok adta korlátok nélkül 
jelenhetnek meg termékek (Parker-Strak et al., 2020).

A harmadik, He & Bach (2014) által azonosított szem-
pontrendszert az online vásárlási tapasztalatnak nevezik. 
Az online vásárlás során a fogyasztói elégedettséget befo-
lyásoló tényezőnek nevezik a weboldal könnyű elérhető-
ségét és az eladók nélküli vásárlás lehetőségét. Tekintve, 
hogy d’Astous (2000) kutatási eredményei szerint a bolti 
környezetben az irritálja a leginkább a fogyasztókat, hogy 
az értékesítő csapat nagy nyomást gyakorol rájuk a vásár-
lási folyamat közben, az eladók nélküli vásárlás lehetősé-
ge az online vásárlási tér előnyei közé sorolható. Ennek a 
szempontrendszernek a részét képezi még a termékkel és 
az árral kapcsolatos információ könnyebb elérése, illetve 
a weboldal több platformon való elérhetősége. A szerző-
páros a fizetési módok közötti választás lehetőségét is ide 
sorolja azzal érvelve, hogy az offline térben több fizetési 
mód közül van lehetőség választani, míg a webshopokban 
kizárólag kártyával lehet fizetni. Ez azonban nem feltét-
lenül igaz, hiszen számos weboldal kínál lehetőséget az 
utánvétes fizetésre plusz felár felszámolásával. Az ötödik 
szempontrendszerre He & Bach (2014) szolgáltatásminő-
ségként utalnak. Ebbe a szempontrendszerbe sorolják a 
termékek könnyebb összehasonlíthatóságának a lehetősé-
gét is, illetve a megfelelő mélységű információ nyújtását a 
termékekről, melyre lényeges online vásárlást befolyásoló 
szempontként hivatkozik a Shanthi & Kannaiah (2015) 
szerzőpáros is.  He & Bach (2014) szerzőpáros szerint a 
vásárlás előtti és vásárlás utáni szolgáltatás is ennek a 
szempontrendszernek a részét képezi. Véleményük szerint 
az online boltok nem minden esetben tudnak vásárlás előt-
ti szolgáltatást, termékekkel kapcsolatos információt vagy 
segítségnyújtást biztosítani úgy, ahogy azt a boltban az 
eladók ezt meg tudják tenni. A fizikai boltban való vásár-
láskor az eladók helyben vannak, így kényelmesebb tőlük 
segítséget kérni. Azonban megfelelő ügyfélszolgálattal és 
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az ügyfélszolgálat elérhetőségének feltüntetésével nem 
feltétlenül állítható, hogy az online boltok ne tudnák segí-
teni vásárlóikat a vásárlás előtti tanácsadással. A vásárlás 
utáni szolgáltatásnyújtásnál – többek között a termékek 
visszavitelével kapcsolatban – az ügyfélszolgálat szerepe 
szintén kulcsfontosságú. Az online vásárlás kimenetelére 
a felsorolt szempontokon túl kihatással van a vásárolt ter-
mék jellege is (Perea Y Monsuwé et al., 2004).

Shanthi & Kannaiah (2015) szerzőpáros túlmutatva 
azon, hogy azonosítja az online vásárlás kimenetelét befo-
lyásoló tényezőket, a tényezők közötti fontossági sorrendet 
is felállít. Eredményeik többségében olyan termékekre ér-
telmezhetők, melyek vásárlása az online térben, fogyasz-
tásuk pedig az offline térben történik, mint a ruhaneműk 
vagy könyvek vásárlása esetén. Eredményeik szerint az 
online vásárlás mellett szóló legrelevánsabb tényezők az 
alacsonyabb ár, a kedvező jótállási és garanciális feltéte-
lek, illetve a gyors szállítási idő. A fast fashion termékek-
re jellemző az alacsonyabb árfekvés, ugyanakkor egy-egy 
ruházati termék rendelése esetén a szállítás költsége rela-
tíve magas lehet, ellenben gyorsan történik (Zhenxiang & 
Lijie, 2011; Niinimäki et al., 2020).

A fogyasztók a webshopokat világosan meghatározott 
céllal és elvárásokkal keresik fel: ezek egy része a már 
azonosított online vásárláshoz köthető előnyökből, példá-
ul az időmegtakarításból vagy a gyors elérésből, néhány 
elvárás pedig márkaígéretből ered (Román & Riquelme, 
2014). A márka attól függetlenül, hogy milyen értékesítési 
csatornán értékesítik ugyanaz marad, lényeges különbség 
azonban az online és az offline tér között, hogy a már-
kaígéretet miképp valósítják meg. A márkaígéret online 
térben történő megvalósítása több tényező vizsgálatá-
val ellenőrizhető (Chernatony & Christodoulides, 2004). 
Chernatony & Christodoulides (2004) szerzőpáros sze-
rint a márkának az online jelenlétén túl biztosítania kell, 
hogy például keresőoptimalizálás segítségével az adott 
fogyasztó megtalálja a márkához tartozó weboldalt. Né-
hány termék esetén – melyeknél a fogyasztás feltétele a 
letöltés – a letöltési sebesség is kulcsfontosságú. Lényeges 
szempont még, hogy milyen a fogyasztó első benyomása 
a weboldalról, hiszen ez alapján dönti el, hogy marad-e 
az adott márka weboldalán, emellett elengedhetetlen az 
is, hogy könnyen tudjon az adott oldalon tájékozódni. Az 
oldalon használt nyelvezetnek a célpiachoz és a márka-
kommunikációhoz kell illeszkednie, az oldalon megjelenő 
színeknek pedig konzisztensnek kell lenniük a weboldal 
minden részénél. A segítőkész ügyfélszolgálat – akár 
email-en, akár a weboldalon meglévő chat-en keresztül – 
növeli a márkába vetett bizalmat. Chernatony & Christo-
doulides (2004) szerzőpáros a szállítást és a visszaküldést 
jelöli meg az utolsó tényezőnek, amivel szintén lehetőség 
van a márkaígéretet tesztelni. A szerzőpáros szerint né-
hány márka komoly figyelmet fordít a weboldala kialakí-
tásának, a szállítást végző futárcég kiválasztása azonban 
bizonyos esetekben háttérbe szorul annak ellenére, hogy 
a nem megfelelő futárszolgálattal való együttműködés a 
márka megítélésére is kihatással lehet.

 Kemény (2017) szerint hiába van az online vásárolt 
termékeknek és szolgáltatásoknak közös ismérvei, az on-

line térben megvalósuló vásárlásra heterogén területként 
kell tekinteni. Az online térben vásárolt termék és szolgál-
tatás jellege nemcsak a vásárlás kimenetére van kihatás-
sal, hanem a fogyasztói elégedettséget befolyásoló szem-
pontokra is (Kemény & Simon, 2015; Francis & White, 
2004). A kutatási eredmények értelmezésénél szükséges 
az online kereskedelem kategóriáit a teljesítés módja és a 
termék jellege szerint külön megvizsgálni (Kemény & Si-
mon, 2015; Francis &White, 2004).

Az offline termékeknél a fogyasztó online, a webolda-
lon keresztül adja le vagy fizeti ki a rendelését. A termék 
offline érkezik meg a fogyasztóhoz, például könyv vagy 
ruhanemű rendelése esetén. Az offline szolgáltatásoknál 
a fogyasztó online foglal és fizet a szolgáltatásért, azon-
ban a szolgáltatás igénybevételéhez neki kell a szolgálta-
tóhoz vagy a szolgáltatónak kell a fogyasztóhoz utaznia. 
Offline szolgáltatásokról például hotelben való elszállá-
solás vagy kiállításon való részvétel esetén beszélhetünk. 
E-termékek vásárlásakor a vásárlási folyamat a webolda-
lon keresztül történik, a fogyasztó a terméket a letöltés 
után tudja igénybe venni, például szoftverek vásárlásakor. 
E-szolgáltatásnál a fogyasztónak rendszerint az online 
térben kell felhasználói fiókot létrehoznia – például az 
e-bankingnál - hogy a szolgáltatást igénybe tudja venni 
(Francis & White, 2004).

Az online térben történő vásárlásnak több részfolya-
mata van, ennek ellenére a fogyasztói értékelés nemcsak 
a tranzakcióra és annak eredményességére és hatékony-
ságára redukálódik, hanem az információkeresésre, fo-
gyasztói interakcióra, ügyfélszolgálatra, az offline termé-
keknél azok kiszállítására, az esetleges visszatérítésekre 
és problémák kezelésére is kiterjed (Kemény, 2017; Lee & 
Lin, 2005; Parasuraman et al., 2005; Collier & Bienstock, 
2006). A szakirodalom az imént felsorolt teljes folyamat 
fogyasztói értékelését és bírálatát nevezi elektronikus 
szolgáltatásminőségnek (Santos, 2003; Kemény, 2017; 
Kemény & Simon, 2015; Lee & Lin, 2005). Figyelembe 
véve, hogy az elektronikus szolgáltatásminőséget vizsgáló 
szakirodalom kiterjedt, a továbbiakban a Francis & Whi-
te (2004) szerzőpáros által offline termékeknek nevezett 
produktumok online vásárlását befolyásoló elégedettségi 
tényezők kerülnek a fókuszba, melyek a márkaelkerülés 
szempontjából relevánsak (1. táblázat).

Az online térben történő vásárlás során az offline ter-
mékek vásárlása esetén a fogyasztói elégedettségre olyan 
tényezők vannak pozitív hatással, mint a webdizájn, a 
weboldal biztonság/megbízhatóság, a fizetési módok, a 
kézhez kapott termék minősége, a termékválaszték, fogé-
konyság az ügyfél igényeire, illetve a házhozszállítás lehe-
tősége/ kiszállítás teljesítménye (Guo et al., 2012; Alam & 
Yasin, 2010; Lee & Lin, 2005). Ezeknek a tényezőknek a 
hiánya fogyasztói elégedetlenséghez, szélsőséges esetben 
pedig az adott weboldal elkerüléséhez vezethet. Kemény 
& Simon (2015) tanulmányában a terméket vásárlók kö-
rében az ügyfélszolgálat minőségének észlelése releván-
sabbnak bizonyult. Liu és szerzőtársai (2008) a fogyasz-
tói elégedetlenség forrásának nevezték meg a késedelmes 
kiszállítást. Cho és szerzőtársai (2003) az online vásárlás 
során fellépő fogyasztói elégedetlenséget szintén az egyes 
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termékkategóriák mentén értelmezi. Az online megvásá-
rolható termékek csoportosításának az az alapja, hogy a 
vásárlási döntési folyamat során mennyire van nagy je-
lentősége az érzékszerveinknek. A ruházati termékeknél, 
amelyek kiválasztásánál lényeges szerepe van a tapintás-
nak és a látásnak, a fogyasztói elégedettség egyik kulcs-
tényezője, hogy az online térben megfelelő minőségű 
információt találjon a fogyasztó a megvásárolni kívánt 
termékről. Az ilyen jellegű termékeknél a nem megfele-
lő információ nyújtása fogyasztói panasztételhez vezet-
het. Cho és szerzőtársai (2003) kutatási eredményeiknek 
függvényében úgy látják, hogy a vásárlás utáni panasz-
kezelésre is nagy hangsúlyt kell fektetnie a vállalatoknak. 
A termékek különbözősége szerint más-más szempontok 
játszanak szerepet a fogyasztói elégedettségben, így a fo-
gyasztói elégedetlenségben is (Cho et al., 2003). 

1. táblázat
Az offline termékek online térben történő vásárlását 

befolyásoló elégedettségi tényezők

Webdizájn és weboldal 
használhatóság

A webdizájn minőségére utal, 
valamint a weboldal navigációs 
lehetőségére, használhatóságára 
vagy a vizuális megjelenésére.

Weboldal biztonság/
megbízhatóság/ bizalom

A weboldalon leadott személyes 
adatok védelmét, könnyedén lead-
ható rendelést és az azonnali szállí-
tást foglalja magában.

Fizetési módok A személyes adatok védelmén túl a 
biztonságos fizetési módra is utal.

Kézhez kapott termék 
minősége

Az online vásárlás folyamán a 
fogyasztóknak nincs lehetőségük 
megtapintani a termékeket, így a 
fogyasztó minőséggel kapcsolatos 
elvárásainak alapját a weboldalon 
megjelenő szöveg adja.

Házhoz szállítás lehető-
sége/kiszállítás teljesít-
ménye

A kiszállítás hatékonyságára utal.

Fogékonyság az ügyfél 
igényeire

A vállalat hajlandóságát fejezi ki 
az ügyfél megsegítését és azonnali 
szolgáltatásnyújtást illetően.

Termékválaszték Az online térben megjelenő na-
gyobb termékválasztékra utal.

Megfelelő mélységű 
információ

Utalhat a termék minőségének leí-
rására, illetve a vásárlási folyamat 
során a fogyasztó tájékoztatására, 
például a kiszállítással kapcsolat-
ban.

Ügyfélszolgálat Az ügyfélszolgálat minőségi észle-
lését jelenti.

Vásárlás utáni panasz-
kezelés

Az esetleges visszatérítésekre és 
problémák kezelésére terjed ki.

Forrás: Guo et al., 2012; Lee & Lin, 2005; Alam & Yasin, 2010; Cho et al., 
2003; Becser, 2005; Kemény, 2017; Cho et al., 2003 alapján saját szerkesztés

Módszertan

Jelen kutatás célja, hogy feltárja azokat az offline ter-
mékek online térben történő vásárlása során felmerülő 

szempontokat, amelyek a végső esetben egy adott márka 
elkerüléséhez vezetnek. A fő kutatási kérdést is eszerint 
fogalmaztam meg:

Milyen okok húzódhatnak meg a márkaelkerülés hát-
terében a fast fashion márkák online vásárlása során?

A kutatás módszeréül a tartalomelemzést választot-
tam, mely gyakran alkalmazott módszer az online fóru-
mok elemzésénél (Harrison & Walker, 2001; Holtz et al., 
2012; Okazaki & Rivas, 2002). Antal (1976) definíciója 
alapján „Tartalomelemzésnek nevezünk minden olyan 
eljárást, amelynek során közlemények, üzenetek törvény-
szerűen visszatérő sajátságai alapján módszeres és objek-
tív eljárással olyan következtetéseket vonunk le, amelyek 
a közleményekben nyíltan kimondva nincsenek, de az 
üzenet megszerkesztettségének, azaz a kódolásnak a mód-
jából kiolvashatók, s esetleg más eszközökkel, más módon 
(nem tartalomelemzéssel) nyert adatok segítségével meg-
erősíthetők, igazolhatók” (Antal, 1976, p. 13). 

Mintavétel

A termékekkel és vállalatokkal kapcsolatosan a fogyasz-
tóknak számos platformon nyílik lehetőségük nemtetszé-
süket kifejezni: rendelkezésükre állnak a panaszoldalak, 
a termékértékelő oldalak és a márkaellenes oldalak is. Az 
elemzéshez a Trustpilot véleménynyilvánító online oldalt 
választottam, mely amellett, hogy valamennyi vizsgál-
ni kívánt márkáról tartalmazott véleményt, lehetőséget 
biztosít arra, hogy bárki visszajelzést írjon az általa ki-
választott nyelven. Az oldal előnye emellett, hogy a vé-
leménynyilvánítók 1-től 5-ig értékelhetik a kiválasztott 
márkát, ahol 1 a legrosszabb, 5 pedig a legjobb, azaz a 
kiváló értékelés. A fast fashion márkák közül H&M és a 
C&A mellett az Inditex csoporton belül azt a négy már-
kát vizsgáltam meg, melyek a hivatalos honlapjuk alapján 
a legtöbb online shop-pal rendelkeznek; ezek: a Zara, a 
Massimo Dutti, a Bershka és a Pull&Bear.

A vizsgált fast fashion márkák közül kizárólag a Bersh
ka márkának volt jó a megítélése, 16625 darab visszajel-
zés közül 9155 válasz (55%) értékelte kiválóra a márkát. 
Ugyanakkor ugyanezt a márkát az értékelők 15%-a (2478 
fő) rosszra értékelte, így a márkaelkerülés szemszögéből 
ezt a fast fashion márkát is lehetőségem volt elemezni. Az 
Inditex csoport legismertebb márkáját – a Zarát – össze-
sen 1431 válaszadó értékelte, akiknek 65 százaléka (923 
negatív visszajelzés) volt rossz véleménnyel a márkáról. A 
H&M esetében összesen 3036 visszajelzés érkezett, mely-
nek 60 százaléka (1831 darab) volt negatív hangvételű. A 
szintén az Inditex csoporthoz tartozó Massimo Dutti-t 257 
válaszadó értékelte, negatív tapasztalatokról a válaszadók 
76 százaléka (196 darab) számolt be. A vizsgált márkák 
közül a C&A esetében volt kizárólag megfigyelhető, hogy 
a márkára érkezett kiváló és rossz értékelések aránya kö-
zött kicsi volt az eltérés. Kiválóra a véleménynyilvánítók 
34 százaléka (összesen 104 fő) értékelte a márkát, míg 
rosszra a válaszadók 40 százaléka (123 fő). A C&A eseté-
ben ugyanakkor nem érkezett angol nyelvű negatív véle-
mény, ezért a vélemények elemzésére nem nyílt módom. 
A szintén az Inditex csoporthoz tartozó Pull&Bear eseté-
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ben összesen 261 vélemény érkezett, melynek 54 százalé-
ka (141 fő) tartalmazott negatív visszajelzést a márkáról.

Az online kutatási kérdés nem indokolta, hogy bizo-
nyos évre visszamenőleg korlátozzam le a véleményeket, 
így valamennyi angol nyelvű, negatív véleményt átolvas-
tam, erre 2019. április 22-e és 29-e között került sor.

Voltak olyan vásárlók, akik az online vásárlás során 
szerzett negatív tapasztalat hatására fejezték ki, hogy nem 
rendelnek többet az adott márka webshopjából, ugyanak-
kor ezt az esetet sem tekintettem márkaelkerülésnek, mert 
az a döntés, hogy többet nem vásárolnak online, nem fel-
tétlenül jelenti azt, hogy a fast fashion boltoktól is távol 
tartják magukat. Éppen ezért alkalmaztam és csak azokat 
a visszajelzéseket elemeztem, melyekből egyértelműen 
kiderült, hogy soha többet nem vásárolnak az adott fast 
fashion márkáktól.

Ilyen kifejezések voltak például:
„Soha többet nem vásárolok tőlük”; Tudom, hogy töb-

bet nem vásárolok tőlük”;„Többet nem vásárolok tőlük a 
boltjaikban és legfőképpen online”;„Az első és utolsó al-
kalom, hogy vásárolok (a szóban forgó márka megnevezé-
se); „Az utolsó alkalom, hogy itt vásároltam”;„Befejeztem 
a vásárlást (a szóban forgó márka megnevezése)-nál;„Egy 
fillérrel sem fogok több pénzt elkölteni (a szóban forgó 
márka megnevezése)-nál.

A kutatás során kizárólag angol nyelvű visszajelzé-
seket vettem figyelembe, a fentebb bemutatott kritérium 
szűrése után összesen 146 visszajelzés képezte a mintá-
mat, ahol egyértelműen kifejezésre került, hogy a rossz 
online vásárlási tapasztalat miatt sem az online, sem az 
offline térben nem fogja az adott fogyasztó a panaszban 
megnevezett márkát vásárolni.

A kutatás feltáró természetéből adódóan nem határoz-
tam meg előre a kategóriákat, kódolási egységeknek pe-
dig azokat a szókapcsolatokat, kifejezéseket tekintettem, 
amelyek az online rendeléssel kapcsolatos problémákat 
nevezték meg a visszajelzéseken belül.

Eredmények

A tartalomelemzés során nyolc kategóriát lehetett azono-
sítani, ami a márkaelkerülésben szerepet játszik.

A rendszer működéséhez köthető problémák
Ahhoz, hogy online rendelési folyamat gördülékenyen men-
jen végbe és sikeres vásárlással záruljon, a háttérben mű-
ködő rendszernek folyamatos és problémamentes működést 
kell biztosítania. A weboldalnak képesnek kell lennie arra, 
hogy egyszerűen le lehessen rajta adni rendelést, a leadott 
rendelést képes legyen feldolgozni, biztosítsa, hogy eltérő 
számlázási és szállítási címet lehessen megadni és a rende-
lés kifizetése is gördülékenyen történjen meg. A rendszer-
hez köthető probléma lehet még, ha a hírlevélben kiküldött 
kedvezményre és ingyenes kiszállításra jogosító kuponkód 
nem működik, vagy ha a termékek elérhetősége nem a valós 
állapotot tükrözi. A rendszer működéséhez köthető problé-
mák nem korlátozódtak le a weboldallal kapcsolatos problé-
mákra, ezek kiterjedhetnek a márkához köthető applikációk 
nem megfelelő működésére is:

„Borzalmas weboldal”;„Rengeteg weboldallal kap-
csolatos probléma”; „A weboldaluk szerint rossz a cí-
mem”; „A bankkártyám RM2 elnevezésű hiba miatt lett 
elutasítva”

Hiányos vagy félrevezető információ
Az írt visszajelzések alapján az online vásárlási folyamat 
alatt probléma forrása lehet az is, ha hiányos vagy félreve-
zető információkat kapnak a vásárlók. A hiányos informá-
ció vonatkozhat a termék kiszállításával megbízott cégre, 
a termék kiszállítási dátumára vagy a termék visszaküldé-
sére vonatkozó információra is. A félrevezető információ 
a kiszállítással, illetve az aznapi kiszállítással kapcsolat-
ban merült fel:

„Nem volt egyáltalán arra vonatkozó információ, hogy 
melyik csomagküldő cég végzi el a kiszállítást”; „Nem 
látok a csomagküldő céggel kapcsolatos információt”; 
„Nagyon félrevezető az aznapi kiszállítási opció”; „3 nap 
telt el (a rendelés óta) és még nem kaptam tájékoztatást a 
rendelésemről”; 

A rendelés kiszállításával kapcsolatos 
körülményesség
Ebbe a kategóriába soroltam a kiszállítással kapcsolatos 
bármilyen problémát, mely a kiszállítási folyamatot teszi 
körülményessé. Ilyen probléma lehet például, ha a kiszál-
lítás az előzetes tájékoztatáshoz képest túl lassú. Néhány 
fast fashion márkánál van lehetőség arra, hogy felár elle-
nében másnap történjen meg a kiszállítás, amennyiben ez 
nem történt meg, úgy ennek elmaradása is ebbe a kategó-
riába került:

„Túl lassú (a kiszállítás)”; „A kiszállítás több hetet 
vett igénybe”; „A kiszállítás két hónapot vett igénybe”; 
„Fizettem a másnapi kiszállításért – a ruha nem érkezett 
meg.

Nem megérkezett rendelés
A tartalomelemzés eredményeképp a fast fashion márkák-
nál előfordulhat, hogy a rendelés nem késve, hanem egyál-
talán nem érkezik meg a vásárlóhoz:

„Soha nem kaptam meg a rendelésemet”; „Rossz hely-
re küldték a rendelésemet”; „Az online rendelésem soha 
nem érkezett meg”; „ A rendelt top a Zarából nem érkezett 
meg”;

Nem az elvárásoknak megfelelő termék küldése
Ebbe a kategóriába azok a kifejezések kerültek, melyek 
arra utaltak, hogy nem az elvárásoknak megfelelő termé-
ket kapták meg a fogyasztók. Az online vásárlás során el-
várásként értelmeztem a megfelelő méretű, a kiválasztott 
színű, a hibátlan, illetve a lopásgátló nélküli terméket, így 
azokat a kifejezéseket, melyek arra utaltak, hogy ezek az 
elvárások nem teljesültek, ebbe a kategóriába soroltam be. 
Abban az esetben is ebbe a kategóriába estek a kifejezé-
sek, ha nem a rendelésben szereplő termékeket szállították 
ki, illetve ha a rendelés nem volt teljes, azaz ha a rende-
lésben szereplő valamely termék hiányzott. Valamennyi 
felsorolt probléma vezethet a fast fashion márkák márka-
elkerüléséhez:
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„A Bershka rossz méretet küldött nekem”; „A termé-
keket rossz színben küldték ki”; „Egy számmal nagyobb 
szandált küldtek”; „A szoknyán a zipzár nem működött”; 
„Lopásgátlóval ellátott terméket küldtek nekem”; „Hasz-
nált csizmát küldtek”;„Két jobboldali cipőt küldtek”; „A 
sál teljesen más színű volt, mint amit rendeltem”.

Körülményes termékvisszaküldés
Nemcsak a rendelés kiszállításával kapcsolatban be-
szélhetünk körülményességről. Ha a nem kívánt termék 
visszaküldési folyamata bonyolult, az szintén vezethet 
márkaelkerüléshez. Ez a kategória az ilyen jellegű prob-
lémákat foglalja magában. A termékek visszaküldésével 
kapcsolatban a márkáknak eltérő lehet az álláspontjuk. 
Vannak olyan márkák, amelyek lehetőséget biztosítanak 
arra, hogy az online rendelt és visszavinni szánt terméke-
ket a boltokba is vissza lehessen vinni. Néhány fast fashion 
márka – például a H&M – nem biztosít erre lehetőséget, 
ezzel egyidőben pedig a vásárlóknak fizetniük kell a ter-
mékek visszaküldéséért, ami szintén problémát jelentett 
néhány vásárlónak. Ugyanakkor a boltba való visszavitel 
is okozhat kellemetlenséget, ha annak elhelyezkedése tá-
vol esik a vásárló lakhelyétől.

„Borzalmas visszaküldési rendszer”; „A visszakül-
dés….nem rugalmas”;„Nem engedik, hogy a rossz termé-
keket a H&M fizikai boltjába vigyem vissza”;„A vissza-
küldési folyamat valószínűleg tovább fog elhúzódni, mint 
egy hónap”;„(A márka) nem biztosít ingyenes visszakül-
dést”;„Le fognak vonni $4.99-et mielőtt visszaküldenék 
a pénzem”;„Még több pénzt kell pazarolnom arra, hogy 
elutazzak a legközelebbi boltba”.

Nem megfelelő kompenzáció, illetve annak teljes 
hiánya
A termékkel kapcsolatos bármilyen jellegű probléma 
esetén a pénz visszatérítését vagy a termék újraküldését 
a vállalat visszatérítésre vonatkozó irányelvei határozzák 
meg. Ebbe a kategóriába azokat a szókapcsolatokat, kife-
jezéseket soroltam, amiben a vásárlók kifejezték a nem 
megfelelő kompenzáció tényét, illetve annak teljes hiá-
nyát. A nem megfelelő kompenzáció főként a termékek 
pénzvisszatérítésére utalt:

„Nem ajánlották fel, hogy ismét elküldik a terméke-
ket”; „Kizárólag a nem viselt termék árát térítették meg” 
(visszaküldtek még emellett egy hibás terméket is);„Nem 
a teljes összeget térítették meg”;„ A termékek pénzbeli el-
lenértékét nem térítették meg megfelelően”.

A visszajelzések alapján olyan eset is előfordult, hogy 
a csomagban nem szerepelt egy megrendelt termék, emel-
lett a fogyasztó egy ruhadarabot visszaküldött, a vállalat 
pedig kizárólag a visszaküldött ruhadarabot térítette meg.

Azokat a kifejezéseket is ebbe a kategóriába soroltam, 
amiknél ugyan megtörtént a termék értékének visszatérí-
tése, de nem visszautalással, hanem azonos összegű aján-
dékkártyával:

„Ahelyett, hogy visszaküldték volna a pénzemet, aján-
dékkártyát adtak.”

A kompenzáció teljes hiányát az alábbi kifejezések fe-
jezték ki:

„Nem térítik meg a hibás termék árát”; „Nincs vissza-
térítés”; „Az ígért kompenzáció nem érkezett meg”

Nem megfelelő ügyfélkezelés
Ebbe a kategóriába soroltam azokat a kifejezéseket, ame-
lyek az ügyfélszolgálathoz, illetve az ott dolgozók nem 
megfelelő attitűdjéhez köthetők. A kategória részét képez-
ték még azok a visszajelzések is, amik az ügyfélszolgálat 
lassúságára, illetve nem reagálására utaltak vagy az ígé-
retük be nem tartására, amely főleg vásárlók problémá-
jukkal kapcsolatos visszahívásokra vonatkozott. A fast 
fashion márkák ügyfélszolgálatait többek között az alábbi 
negatív jelzőkkel illették:

„szörnyű ügyfélszolgálat”; „borzalmas ügyfélszol-
gálat”; „rossz ügyfélszolgálat”;  „kivételesen goromba 
ügyfélszolgálat”; „az ügyfélszolgálat kiábrándító”;„a leg-
rosszabb ügyfélszolgálat, amellyel valaha találkoztam”

A visszajelzéseknél nemcsak az ügyfélszolgálatot jel-
lemezték, hanem az ügyfélszolgálaton dolgozók attitűdjét 
is:

„a hölgy, akivel beszéltem goromba volt”; „az ügyfél-
szolgálatos asszisztens nem volt segítőkész”; „…extrém 
agresszív volt”; „az ügyfélszolgálatos….. nem engedte be-
fejezni a mondatomat”; „az ügyfélszolgálatos úgy viselke-
dett velem, mintha tolvaj lennék”.

Következtetések

Elméleti következtetések
Jelen kutatás célja az volt, hogy feltárja a fast fashion ter-
mékek online vásárlása során tapasztalt tényezőket, ame-
lyek nem csupán vevői elégedetlenséghez, hanem az adott 
fast fashion márka elkerüléséhez is vezetnek. A szakiro-
dalomban azonosított, offline termékek online vásárlásá-
hoz köthető elégedettségi szempontok közül a kézhez ka-
pott termék minőségének, a kiszállítás hatékonyságának 
és gyorsaságának, a vásárlás utáni panaszkezelésnek, a 
weboldal megbízhatóságának, a nem megfelelő informá-
ciónak a termékről, az ügyfélszolgálat minőségi észlelésé-
nek van jelentősége márkaelkerülési szempontból (Guo et 
al., 2012; Kemény & Simon, 2015; Liu et al., 2008).

Az offline termékek online térben történő vásárlásá-
nak a Rendszer működéséhez köthető problémák kate-
góriájához kapcsolódó elégedettségi tényező a Weboldal 
biztonság/megbízhatóság/bizalom. Bár nem az offline 
termékek elégedettségi tényezőjeként határoztam meg, 
de a weboldal több platformon való elérhetősége, mint az 
online vásárlás kimenetét befolyásoló szempontot is le-
fedi ez a kategória (He & Bach, 2014). Ezek a rendszer 
működéséhez köthető problémák a visszajelzések alap-
ján márkaelkerülést is eredményezhetnek. A megfelelő 
mélységű információ nyújtása nemcsak az online vásárlás 
kimenetét befolyásoló tényező, de lényeges elégedettsé-
get befolyásoló szempont is (He & Bach, 2014; Shanthi 
& Kannaiah, 2015; Guo et al., 2012). A szakirodalomban 
leginkább a termékekre vonatkozó információ kerül elő-
térbe, mint elégedettségi tényező, azonban a hiányos vagy 
félrevezető információ kiterjedhet a kiszállításra, illetve a 
termékek visszaküldésére. Ezeknek az információknak a 
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1. ábra
A márkaelkerülés új elméleti modellje

Forrás: saját szerkesztés

hiánya szintén okot adhat a márkaelkerülésre. A rendelés 
kiszállításával kapcsolatos körülményesség kategóriája 
egybeesik az elégedettségi tényezőknél azonosított kiszál-
lítás hatékonyságával, illetve a gyors szállítási idővel, me-
lyet az online vásárlás kimenetét befolyásoló tényezőként 
tartunk számon (Guo et al., 2012; Alam & Yasin, 2010; 
Shanthi & Kannaiah; 2015). Reflektálva Chernatony & 
Christodoulides (2004) márkaígérettel kapcsolatos gondo-
lataira, a megfelelő futárszolgálat kiválasztása kulcskér-
dés, a fast fashion márkák online vásárlásakor a futárszol-
gálatra is visszavezethető ok márkaelkerülés forrása lehet. 
A szakirodalomban azonosított elégedettséget befolyásoló 
kézhez kapott termék minősége tényezőnél a márkaelkerü-
lésben azonosított Nem az elvárásoknak megfelelő termék 
küldése kategóriája jóval tágabb, nem kizárólag a termék 
minőségével kapcsolatos problémákat foglalja magában 
(Guo et al., 2012). Az online térnek az offline térrel szem-
ben vannak sajátosságai, ezért eltérő szemléletmódot igé-
nyel (Kemény, 2017). A fogyasztó online térben történő 
vásárlásánál nagy figyelmet kell fordítani a vásárlás végén 
az esetleges visszatérítéseknek és problémáknak, illetve 
azok kezelésének is (Kemény, 2017; Lee & Lin, 2005; Pa-
rasuraman et al., 2005; Collier & Bienstock, 2006). Az 
offline termékek online térben történő vásárlására kiható 
elégedettségi tényező, A vásárlás utáni panaszkezelés és a 
Körülményes termékvisszaküldés, illetve a Nem megfele-
lő kompenzáció, illetve annak teljes hiánya kategóriák kö-
zött azonosítható átfedés. A vásárlás utáni nem megfelelő 
panaszkezelés olyan elégedettséget befolyásoló tényező, 
melynek hiánya márkaelkerüléshez vezethet. Összevetve 
Kemény & Simon szerzőpáros (2015) eredményeivel, je-
len kutatás is igazolja, hogy a termékek vásárlásánál az 
ügyfélszolgálat minőségének észlelése relevánsabbnak 
bizonyult olyannyira, hogy márkaelkerülési okként azo-
nosítottam. A készséges ügyfélszolgálat nemcsak a vevői 
elégedettségre van kihatással, hanem növeli a márkába 
vetett bizalmat is (Chernatony & Christodoulides, 2004).

Összevetve az offline térben jelentkező tapasztalati 
márkaelkerüléssel a következő párhuzamok némi mó-
dosítással azonosíthatók az online térben megjelenő ta-
pasztalati márkaelkerülésnél is (2. táblázat). A gyenge 
teljesítmény az offline térben a márkaígérethez köthető. 
Az online térben kiterjesztett márkaígéretnek lehet tekin-
teni meglátásom szerint azt is, hogy a webshopban leadott 
rendelés alapján érkeznek meg a termékek a vásárlóhoz, 
például a megfelelő méretben és színben.

2. táblázat
Az offline és online jelentkező tapasztalati 

márkaelkerülés összehasonlítása

Offline tapasztalati márkael-
kerülés

Online tapasztalati márka-
elkerülés

Gyenge teljesítmény Nem az elvárásoknak meg-
felelő termék kiküldése

Kényelmetlenség A termék kiszállításával és 
termék visszaküldésével 
kapcsolatos körülményesség
Nem megérkező rendelés
Nem megfelelő kompenzáció

Bolti környezet A rendszer működéséhez 
köthető problémák
Nem megfelelő ügyfélke-
zelés
Hiányos, illetve félrevezető 
információk nyújtása, illetve 
annak hiánya

Forrás: Lee és szerzőtársai (2009a, 2009b) és saját eredmények ös�-
szevetése

Az offline tapasztalati márkaelkerüléshez tartozó ké-
nyelmetlenség magában foglal több online térben jelent-
kező kényelmetlenséget is. A termék kiszállításával és 
a termék visszaküldésével kapcsolatos kényelmetlenség 
ilyen. Néhány fast fashion márka üzletpolitikája nem 

Tapasztalati  
márkaelkerülés –  

offline tér
1. Gyenge teljesítmény

2. Kényelmetlenség
3. Bolti környezet

Tapasztali márkaelkerülés – online tér
1.Rendszer működéséhez köthető problémák
2. Hiányos vagy félrfélrevezető információ

3. Rendelés kiszállításával kapcsolatos körülményesség
4. Nem megérkezett rendelés

5. Nem az elvárásoknak megfelelő rendelés
6. Körülményes termékvisszaküldés

7. Nem megfelelő kompenzáció, illetve annak teljes hiánya
8.Nem megfelelő ügyfélkezelés

Morális  
márkaelkerülés

Feltételezett 
értéktelenség 

miatti 
márkaelkerülés

Identitáshoz 
köthető 

márkaelkerülés

Reklámmal  
kapcsolatos  

márkaelkerülés
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engedélyezi azt, hogy az online vásárolt termékeket a 
boltba vigyék vissza a vásárlók. Ezeknél a márkáknál a 
postai vagy futárszolgálattal való visszaküldés az egyet-
len módja a termék visszaküldésének, amely nemcsak 
kényelmetlenséget jelent, de anyagi ráfordítást is követel 
a vásárlók részéről. A nem megérkező rendelés szintén 
kényelmetlenség forrása lehet annak tekintetében, hogy 
a fogyasztónak időt kell szánnia arra, hogy kiderítse akár 
a fast fashion vállalat ügyfélszolgálatától, akár a futár-
szolgálattól, hogy mi történt a csomagjával. Emellett a 
nem megfelelő kompenzáció vagy annak teljes hiánya is 
kényelmetlenség forrása lehet, illetve vezethet márkael-
kerüléshez.

A bolti környezetet az online térben a webshop he-
lyettesíti. Ahhoz, hogy problémamentesen tudjanak a 
fogyasztók vásárolni, elengedhetetlen, hogy a webshop 
mögött működő rendszer fennakadások nélkül tudjon 
működni. Ez vonatkozhat arra, hogy a vásárlók könnyen 
meg tudják rendelni a kiválasztott termékeket, egyszerű-
en tudják érvényesíteni a kedvezményre jogosító kódju-
kat, illetve több fizetési és szállítási mód közül is tudjanak 
választani. Az online térben az ügyfélszolgálati munka-
társak kiválasztása – csakúgy, mint a bolti környezetben 
az eladók kiválasztása – is kulcsfontosságú. A nem kész-
séges ügyfélszolgálati munkatárs alkalmazása a bolti el-
adóhoz hasonlóan márkaelkerülés forrása lehet. A bolti 
környezetben a vásárlóknak lehetőségük van az eladóktól 
információt és segítséget kérni, míg online környezetben 
a weboldalon minden szükséges információt szükséges 
feltüntetni akár a kiszállítással, a termék jellemzőivel és 
az elérhetőséggel kapcsolatban. Mivel az online térben 
nincs lehetőség a ruházati termékek felpróbálására, így a 
termékekkel kapcsolatos, minél széleskörűbb információ 
nyújtása is elengedhetetlen, például azok alapanyagára és 
méretezésére vonatkozóan is.

A fentebb azonosított szempontokkal lehetővé vált a 
márkaelkerülési magatartás mögött húzódó okok elméleti 
modelljének a bővítése (1. ábra).

Menedzseri következtetések
A pandémia több területen változtatta meg az életünket 
és kihatással van a vásárlási szokásainkra is. A fast fa-
shion termékek esetén rendkívül lényeges, hogy a vál-
lalatok tisztában legyenek nemcsak az offline térhez, 
hanem az online térhez kötődő márkaelkerülési okokkal 
is. Az eredmények a vállalati szféra döntéshozói szá-
mára is nagy jelentőséggel bírhatnak, hiszen a kutatás 
eredményeinek köszönhetően azonosítottam azokat az 
elégedettségi tényezőket, amelyek hiánya a fast fashion 
márkák elkerüléséhez vezetnek. Az eredmények alapján 
szükséges, hogy a vállalatok minimálisra redukálják a 
rendszer működéséhez köthető problémákat. Márkael-
kerülési szempontból lényeges az is, hogy a weboldalon 
a rendelés gördülékenysége miatt minden szükséges in-
formáció a fogyasztó rendelkezésére álljon, legfőképp a 
szállítási idővel és a termék visszaküldésével kapcsolat-
ban. A Trustpilot véleménynyilvánító oldalra érkezett 
visszajelzések közül a legtöbb visszajelzésben a nem 
megfelelő ügyfélszolgálatot hiányolták, illetve az ügy-

félszolgálaton dolgozók attitűdjét kritizálták. Az ered-
mények függvényében a vállalatoknak érdemes mérle-
gelniük a kompenzációs és a termékek visszaküldésével 
kapcsolatos stratégiájukat is, hiszen ezek a tényezők 
mind a márkaelkerülés forrásai lehetnek.

Kutatási korlátok és jövőbeli kutatási irányok
A kutatás több korláttal is rendelkezik: az eredmények 
kizárólag a fast fashion márkák esetében állják meg a he-
lyüket, melyek a Francis & White (2004) szerzőpáros tipo-
lógiája szerint offline termékeknek minősülnek. Jövőbeli 
kutatási irányként azonosíthatók lehetnek Francis & Whi-
te (2004) további három kategóriájának az elégedettséget 
befolyásoló tényezői az online térben, illetve relevanciá-
juk a márkaelkerülésben. További kutatási irányként ér-
demes lenne a jelen kutatásban azonosított tényezőket a 
már meglévő márkaelkerülési okokkal együtt vizsgálni és 
a márkaelkerülési magatartásban a fontossági sorrendjü-
ket meghatározni. A tartalomelemzés alapjául kizárólag a 
Trustpilot oldalon megjelent panaszok szolgáltak alapul, 
ahová bár rengeteg negatív hangvételű visszajelzés érke-
zett, azonban viszonylag kevésben fejezték ki a vásárlók 
egyértelműen, hogy a visszajelzésben szereplő okok miatt 
teljeskörűen elkerülik az adott fast fashion márkát. Több 
termékértékelő oldal tartalomelemzésével lehetőség nyíl-
hat arra, hogy további, az online térhez köthető márkael-
kerülési okokat is feltárjunk.
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