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Absztrakt

A globalis gazdasagban az internet €s a mobiltelefonos megoldasok folyamatosan 11j lehetdségek szdmara nyitjak
meg az utat. Az elmult idészakban ezek a technologiak kovezték ki az utat a kozosségi média és az elektronikus
kereskedelem szamara is. Napjainkban Kina élen jar a kiilonb6z6 innovativ megoldasok létrehozasaban, ami
példaul lehetévé teszi, hogy ott ma mar egyetlen mobiltelefonos applikacioban egyesiiljenck a kozosségi média,
az elektronikus kereskedelem ¢és a digitalis fizetési megoldasok, igy tehat itt mar nem egyszeriien a szitkebben
vett mobilkereskedelem 11j megoldésairdl beszélhetiink, hanem egy 1ij, sok tekintetben integralt online média
Okoszisztémarol. Kutatasunkban arra kerestiik a valaszt, hogy mennyire lehetnek potencialisan nyitottak a
magyar felhasznalok az ilyen sok funkciot feldleld applikaciokra, vagyis az tgynevezett mobil kdzdsségi
kereskedelemre. Eredményeink szerint, a magyar felhasznalok esetében a kozosségi m-kereskedelmi applikaciok
bevezetése elott nagyon fontos a fogyasztok oktatisa és képzése, hogy mar ismeretek birtokaban legyenek
képesek az ujfajta megoldasok befogadasara.
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Abstract

The global economy is fostered by new innovative solutions of the internet economy and mobile applications.
Recently these new technologies pave the way of social media and e-commerce solutions. Nowadays China
become one of the most innovative countries in case of these new applications, so for example Chinese users can
already use applications that integrate social media, e-commerce (or m-commerce), and digital payment methods
into one single application. This new online media environment cannot be considered only a new m-commerce
ecosystem, rather it is a new, integrated one. In this research we would like to answer how much the Hungarian
mobile users are potentially open to these new integrated — or so-called — mobile social commerce applications.
The findings suggest in case of Hungarian users before the launch of social m-commerce applications that
consumers’ education and training are very important, because — and maybe only with the right knowledge —
they can adopt these new solutions.
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1. Internetes gazdasag: kereskedelem és kozosségi média

A globalis informéacio- és kommunikacidtechnoldgidk fejlédése soran sziiletett modern
vivmanyok, valamint az internet a gazdasagi tevékenység koré épiilo globalis elektronikus
kornyezet 1étrejottéhez vezetett, amely ezaltal ) lehetOségeket nyitott meg az {izleti
tevékenységek szervezeti és intézményi hattere, valamint a tarsadalmi és gazdasagi
tevékenységek egyéb teriiletei szamara. A termelés f6 befolyasold tényezdjévé az informacio-
¢s kommunikacidtechnolégia (IKT) valt, amely LUBBE ¢és SINGH (2009) meghatarozasa
szerint olyan technoldgidkat jelent, amelyek a telekommunikacion keresztiil biztositanak
informaciokhoz torténd hozzaférést (pl. internet, vezeték nélkiili hal6zatok, mobiltelefonok),
masrészt pedig az informacidkat tovabbitd csatorndkat is magukba foglaljak. A digitalis
gazdasdg egyik altalanos folyamata, hogy a kiilonféle tarsadalmi ¢és gazdasagi
tevékenységeket atalakitja és hozzdidomitja az IKT hasznalata révén az internet elektronikus
kornyezeti tényezdivé, mint amilyen az e-kereskedelem (FUZES et al, 2018). Azt a
gazdasdgot, amely elektronikus 4arukon és szolgéltatasokon alapulva végzi miikddését,
elektronikus iizleti tevékenységeket ¢s elektronikus kereskedelmet folytat, valamint
elektronikus fizetdeszkozt haszndl, elektronikus vagy digitdlis gazdasagnak nevezhetjiik
(BERDYKULOVA et al., 2014).

Az e-kereskedelem egy weboldalt hasznal iizletkotésre vagy termékek és
szolgaltatasok online értékesitésének megkdnnyitésére. Az online kiskereskedelmi értékesités
az elmult években nagy mértékli ndvekedést mutatott. A kiskereskedelmi polcarak,
alkalmazottak és készletezési koltségének megsporolasaval az online kiskereskeddk képesek
lehetnek nyereségesen értékesiteni alacsony mennyiségben gyartott termékeket réspiacokon
is. Az online kiskereskedok az iizletk6tés harom kulcs tényezdje mentén versenyeznek
egymassal: a weboldalon torténd vevdi interakciok, a kiszallitas és a felmeriilés idején kezelt
problémakra vald képesség mentén (KOTLER — KELLER, 2012). Az IKT és az e-
kereskedelem a szolgaltatd szektort, igy példaul a turizmust is utolérte. Az utazési irodak
honlapjain is megjelennek olyan opcidk, amelyek segitségével az utazo sajat maga allithatja
Ossze az utazdsi csomagot sajat szamitdogépén vagy mobileszkdzén. Ehhez pedig nem
sziikséges személyesen jelen lennie az irodaban, mégis az utazési iroda kinalatdt bongészi
(TOTH-KASZAS, 2017: 237).

A mobilkereskedelem (m-kereskedelem) meghatarozas szerint aruk és szolgaltatasok
vétele és eladasa mobil eszkozok segitségével, vezeték nélkiili halozatokon (EASTIN et al.,
2016). Az m-kereskedelem egyik elonye, hogy a felhasznalok internetes tranzakciokat
bonyolithatnak le barmikor, barhonnan. Az m-kereskedelem két fontos tényezdje, a
felhasznalok helyalapu és kontextus-alapti azonositdsa mellett a teljes vasarlasi folyamat
atlatdsa, azaz az online vasarlds  offline  elézményeinek  begylijtése  és
marketingkommunikacios, valamint értékesités-orientalt felhasznalasa tovabb javithatja az m-
kereskedelem hatékonysagat. Ennek révén pedig érdemes tudni, hogy nem feltétleniil elég az
internetes fogyasztdi magatartds, valamint a mobileszkozzel kovethetd fizikai lokécio
regisztralasa, hanem érdemes tovabbi, a klasszikus fogyasztdi befolyasolo tényezok vizsgalata
is (GHOSE et al., 2016). Az m-kereskedelmi applikaciok alapvetd jellemzoik és funkcioik
alapjan ugyan nem valtoztak, de a technoldgia fejlddése és a mobileszkdzok hasznalatanak
elterjedése révén alkalmazasuk szélesebb korben valt elérhetévé (BALASUBRAMANIAN et
al. 2002: 355). Az m-kereskedelem hasznalatdhoz hozzatartozik, hogy a kiilonféle
kereskedelmi platformokat a felhasznalok gyakran applikaciokon keresztiil érik el, amelyek
lehetdvé teszik a kifinomult e-kereskedelmi szolgéltatdsok specializalt elérését és hasznalatat.
Ugyanakkor azt érdemes megvizsgalni, hogy az applikaciokon keresztiil torténd vasarlasok
érteke hogyan viszonyul a késdbbi tevékenységekhez (pl. ujravasarlasi hajlanddsag), hiszen
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ez arnyalja az egyszeriien a vasarlas mennyiségére koncentral¢ vizsgalatokat. Osszességében,
az m-kereskedelem vizsgdlatdban a végsé eredménytényezOd, azaz a vasarlasok ¢és
ujravasarlasok mértéke, €s igy a vallalati teljesitménytényezOk vizsgalata segitheti az m-
kereskedelem gyakorlati alkalmazasanak megértését (NARANG — SHANKAR, 2016).

A fogyasztok mobiltelefonos kereskedelmi alkalmazasok hasznalatdra vonatkozé
hajlandosaga jelentés. LIEBANA-CABANILLAS et al. (2017) a hasznalati hajlandosag hat
lehetséges befolydsold tényezdjét vizsgaltdk meg, nevezetesen az észlelt hasznossagot, a
hasznalat észlelt konnylségét, a bizalmat, a mobilitast, a személyre szabhatdsagot és a
hasznaldi bevonodast. Kutatasukban kiemelik a személyre szabhatosag, hasznaloi bevonddas
¢és bizalom fontossagat a mobiltelefonos kereskedelmi alkalmazasok hasznalati
hajlandosagéanak a kialakitdsaban. A bizalom szempontja kiemelten fontos, kiilondsen akkor,
amikor Uj szolgaltatasok hasznalatardl van sz6, vagy olyan szolgaltatasokrol, amelyeknek a
pénziigyi értéke magas (LIEBANA-CABANILLAS et al., 2017). Ez a modell hasonlosagot
mutat KESZEY ¢és ZSUKK (2017) kutatasaval is, ahol a technologia és hasznélati szandék
befolyasold tényezoit vizsgaltak kiilonféle elméleti megkozelitések szerint.

Mobilkommunikéacids eszkdznek a hagyomdnyos mobiltelefonok mellett ma mar
inkdbb az okostelefonokat és kisebb részben a tablagépeket érthetjiik, amelyek az adaptiv
operacios rendszer 1évén kiilonboz6 applikaciokat is futtathatnak. A mobileszk6zok raadasul
jellemzden személyesek, a felhasznalokkal gyakorlatilag allanddan jelen vannak, ami a
hasznalati szokasok és a helymeghatirozas kombinacidja nyoman tovabbi lehetdségeket is
biztosithat, ha ezek felhasznalasdhoz a hasznalé hozzajarul (HORVATH et al., 2013). gy
nem véletlen, hogy az m-kereskedelem szdmdara is ezen mobileszkdzok — kiilondsen az
okostelefonok — elterjedése nyitotta meg az utat. Amikor a kereskedelemmel kapcsolatos
applikaciok is megjelenhettek, személyes jellegiik miatt az okostelefonok egyben a kdzosségi
média szamara is fontos eszkdznek bizonyultak.

A koz0Osségi médiat meghatarozhatjuk ugy, mint azokat az Gjmédia-technologidkat,
amelyek egyszerlisitik az interaktivitast és a kozos értékalkotast (co-creation), amelyek
lehetdvé teszik a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak fejlddését és megosztasat szervezetek
kozott, valamint szervezetek és egyének kozott (FILO et al., 2015). A kozosségi média
internet-alapu alkalmazasokat és alapvetd fogalmakat takar, amelyek nem kizardlag, de
tobbnyire a web 2.0-an alapulnak, €és lehetdvé teszik a felhasznalok kozotti online interakciot
azért, hogy egymassal kommunikaljanak tartalmak, vélemények, szemléletek, meglatasok,
médiatartalmak és kapcsolatok létrehozéasa, atformalasa és megosztasa céljabol. A kozdsségi
média sok fajta kétiranyi kommunikacios feliilet gyiijteménye, amely lehetévé teszi az
otletek, informacid és értékek szabad aramléasat az interneten keresztiil (CSORDAS et al.,
2014).

Mindazonaltal, a kdzosségi média fontossaga abbol adodik, hogy az emberek egyre
inkabb ugy tekintenek a kozosségimédia-alkalmazasokra, mint a mindennapi életiiknek egy
fontos szeletére, €s egyre inkabb valdszinii, hogy interakcioik egy részét athelyezik a virtualis
feliiletekre. A kozosségimédia-alkalmazasokra gy tekinthetiink, mint az egyik leghatdsosabb
¢és leginkabb nagy befolyassal bird eszkozokre, amelyek jelentds mértékben befolyassal
birnak az emberek életének legtobb teriiletére, beleértve az élet tarsadalmi, kereskedelmi, és
izleti oldalait. Gazdasagi szempontbdl a kozdsségi média stratégiai szinten képes javitani a
kétoldalu kommunikaciot cégek és végfogyasztok kozott, és ehhez kapcsoldoddan, képes a
vevoket Osszekapcsolni a szervezetek markaival. A kozosségi média egyre novekvo
mértékben igéretes feliilet az iizleti szerepldk szdmara a célcsoportokkal folytatott hatékony
kommunikéciohoz (ALALWAN, 2017). Ennélfogva a kozosségi média fontos hely, ahol az
egyéni felhasznalok megoszthatjadk egymadssal nézeteiket, rdadasul fontos kommunikacios
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csatorna is a vallalatok szamara is, kovetkezésképpen a kozosségi média képes reklamozasi
nyereséget képezni az iizleti szervezetek szamara.

A kozosségi kereskedelem a kozosségi média kereskedelmi tranzakciokra és
tevékenységekre torténd hasznalatat jelenti, amelyeket elsé sorban a kozdsségi interakciok és
felhasznaloéi hozzéjarulasok 06sztonéznek (YAN et al.,, 2016). Emellett a kozdsségi
kereskedelem néhany esetben ugy is tekinthetd, mint az e-kereskedelem egyik alkategoridja.
A kozosségimédia-feliileteken tal a kozosségi kereskedelem szines eszkozkészlettel
azonosithatdé, mint amilyenek a felhasznaloi értékelések és a megtekintések, ajanlasok, és
forumok. A mobil kézosségi kereskedelmet korabban ugy hataroztdk meg, mint egy sor e-
kereskedelmi tevékenységet, amelyet mobil kornyezetben végeznek, és amelynek a mindségét
javitja a felhasznalok altal 1étrehozott tartalom (HEW et al., 2017).

Tehat a kozosségi kereskedelem vasarlasi €s kozosségi halozati tevékenységek
egyvelege, amely tamogatja a kozosségi interakcios tevékenységeket termékek és
szolgéltatasok vétele és eladasa esetén, online kozegben. WANG ¢és YU (2017) kutattdk a
kozosségi hatds erejét a vasarlasi hajlandosagra a kozosségi kereskedelemben. Arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a pozitiv szajreklam (WOM: word-of-mouth) erés pozitiv
hatassal van a fogyasztok vasarlasi hajlandosagéara, a szajrekldm tartalma szintén pozitiv
hatassal bir, ezzel szemben a negativ szdjrekldm erds negativ hatissal van a vasarlasi
hajlandésagra. Azt is kimutattdk, hogy a jelent6sebb mértékli vevoi vasarlasi hajlandosag
magasabb tényleges vasarlashoz vezetett, és a hajlanddsag a vésarlads utdni tevékenységek
valodi befolyasolé tényezéje (WANG - YU, 2017). igy a kozosségi hatas ereje és a kozosségi
média tulajdonsagai valoban befolyassal birnak a kozosségi kereskedelem e-kereskedelmi
jellemzdire, mint ahogy a k6zdsségi tarsas hatas is befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot.

A kovetkezdkben rovid kitekintést végziink arra vonatkozoan, hogy a fent leirt trendek
hogyan val6sulnak meg Kinaban, ahol nemzetkdzi 6sszehasonlitdsban is olyan mértékli az
internetes technologiak — ezen beliil pedig az e-kereskedelem és az m-kereskedelem
térnyerése, valamint az m-kereskedelmi és kdzosségimédia-megoldasok kombinalt elterjedése
— hogy érdemesnek tartjuk a kitekintést a vizsgalt kutatdsi probléma tekintetében.
Természetesen a kinai mobileszkoz-hasznélat egyedi jellegzetességei miatt (sok esetben
kimaradt a nem mobil eszkozokon keresztiil torténé internethasznalat, és az m-kereskedelem
nem valasztas, hanem kényszer eredménye) kovetkeztetéseinket is csak korlatozasok mellett,
a kinai és a magyar piac 0sszehasonlitasanak korlatai mentén hozzuk meg. BRONNENBERG
¢s ELLICKSON (2015) érdekes elemzését végzik el a kiskereskedelem globalis fejlédésének,
és kitérnek arra is, hogy kiilonféle modern kiskereskedelmi formak (pl. e-kereskedelem) is
terjedni kezdtek a fejlodo piacokon is. Kinaban példaul az e-kereskedelem térhoditasa olyan
méreteket 6ltott, hogy 6t év alatt lehagyta az Egyesiilt Allamokat. A modern kiskereskedelmi
rendszerek jelentik jelenleg Kina kiskereskedelmi nyereségének 65%-at, az online
kiskereskedelmi formék pedig 31%-at, ami 3210 millio dollar értéket jelentett 2014-ben
(BRONNENBERG — ELLICKSON, 2015: 132). Ez a jelentés novekedés magyarazhatd a
Kindban jellemzd novekvd joléttel és erdteljes urbanizacids folyamatokkal, illetve a
kiskereskedelemben jellemzd, globalis folyamatok jelentkezésével, azaz, hogy a nagyobb
alapteriiletii kiskereskedelmi egységek globélis megjelenése, az ellatasilanc-integracio és a
specializalt kiskereskedelmi egységek megjelenése mind eldsegitdi az e-kereskedelem
jelentds fejlodésének Kindban.

2. Kina, mint lehetséges példa
A kulturdlis kiilonbségek és a nemzetkdzi marketing megfontolasok mind az online
média, mind a kozosségi kereskedelem esetében relevans témakorok (MALOTA, 2011,
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MALQOTA, 2015). Kina jelentésége az online média teriiletén is 6riasi. A kinai nyelv a
vilaghalon a masodik leginkabb hasznalt nyelv lett a vilagon 2017-re (INTERNET WORLD
STATS, 2017). Masrészrol, 2016 decemberében a legtobben koziiliik mobiltelefonon
keresztiil férnek hozza az internethez. A mobilinternet-hasznalok az 6sszes internethasznald
95,1 széazalékat jelentették (CNNIC, 2017). A mobilinternetes gazdasag elérte a 341,56 millid
juanos értéket, ami tobb mint a teljes internetes gazdasag nyereségének 70%-a (IRESEARCH,
2017). Igy az okostelefonok és az integralt megoldasok jelentdsebbé valtak a gazdasagban,
mint ahogy a mobilinternetes gazdasag egyre nagyobb, és az e-kereskedelem (vasarlas) az
internetes gazdasag f0 tertiletévé valt Kinaban.

A mobil és on-demand szolgaltatdsok — ahol a médiafogyasztok sajat igény szerint
kérhetik a tartalmakat, a nekik megfelel6 iddben (MEME, 2012) — inspiraljak a kozosségi
kereskedelem bizonyos formait. Tobb mint 600 milli6 ember van Kinaban, akik rendelkeznek
internetes hozzaféréssel a mobiltelefonjukrol, akik az orszadg online lakossaganak jelentds
részét jelentik (CLICKZ, 2016).

Osszességében feltételezhetjiik, hogy Kina vezetd innovator a mobilfizetési piacon a
vilagban. Az internetes gazdasag ezen teriiletein megjelend innovacidk és Uj tizleti modellek
rendelkeznek azzal a lehetdséggel, hogy elterjedjenck az egész vilagon, és atalakitsdk az
internetes gazdasag latképét a nyugati vilagban, beleértve Magyarorszagot is. BORSI (2017)
szerint a globalis innovacios rendszerek azon, a cégek altal hozzaférhetd erdforrasokat és
intézményeket foglaljdk magukban, amelyek kiépiilését és fejlodését sok-sok orszag
szervezeti interakcidi alakitjak. Emellett érdemes megjegyezni, hogy habar a technologia
fejlodik, de a vallalatok szamdra is érdemes beépiteni a kozos értékteremtésbe a vevot,
mikdzben folyamatosan érdemes fejleszteni képességeit, mert enélkiil barmilyen kifinomult is
egy kozbsségi mobilalkalmazas, ha a felhasznalé nem képes tartani a 1épést a technologiaval
(KENESEI — KOLOS, 2018). Amit ma Kinaban talalunk, az lesz valdsziniileg a jov6 a vilag
mas részein, habar az is egy lehetdség, hogy sok innovacid és 1) megoldas nem lesz globalis
siker, hanem Kina mobilinternetes gazdasaganak specialis tulajdonsaga marad. Mivel a
Kinaban miikddd internetes oOridscégek Osztondzve vannak a globalizalddasra, igy fontos,
hogy figyeljiink arra, hogy mi torténik Kinaban manapsag.

3. A magyar mobil internet helyzete

2016-ban a mobiltelefonos penetracid a magyar héaztartdsokban 92%-os volt, lasst
novekedési trend mentén. De a legfontosabb, hogy az okostelefonok penetracidja stabil
novekvo trendet mutatott Magyarorszagon — el6szor 2016-ban — a haztartasok tobbségének
(52%) volt okostelefonja. Az internetpenetracid lassu novekedést mutat az orszagban, és a
magyar haztartdsok 64%-a rendelkezett vezeték nélkiili internethozzaféréssel 2016 végére,
habar a mobilinternet is gyors novekedést mutat: a magyarok 40%-a rendelkezett
mobilinternet-eléfizetéssel ebben az évben (NMHH, 2017b). Igy elmondhatd, hogy a
technologiai hattér, a viszonylagosan magas okostelefon- ¢és mobilinternet-penetracid
megfeleld hatterélil szolgalhat az integralt kozosségimédia- ¢és e-kereskedelmi
megoldasoknak.

Egy masik hatosagi jelentésbdl az is tudhatd, hogy az internethasznalok koziil 75%-
nak van a birtokdban okostelefon, ami magasabb, mint a személyi szamitogépek vagy
laptopok aranya (58-58%). Amig az internethasznélat a személyi szamitogépeken csokken, az
okostelefonok esetében novekvé trendet mutat. Tehdt a magyarok egyre aktivabb
mobilinternet-hasznalok, az internethasznaldk 64%-a hasznalta internetezésre az
okostelefonjat, mialatt 65% hasznalt személyi szamitogépet és 58% laptopot 2016-ban, de
amennyiben a trend folytatodik, ugy az okostelefon a legfontosabb internetes hozzaférést
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biztosité eszkozzé valik. Hasonléan Kindhoz, a leggyakrabban hasznalt alkalmazasok a
kozosségimédia-platformok, a magyarok 73%-a hasznalja a Facebookot és 64%-uk hasznalja
a Facebook Messengert okostelefonjaikon (NMHH, 2017a). Ez alapjan, néhany internet- és
mobilinternet-hasznalatra vonatkozo jellemzé mentén érdemes megvizsgalni a magyarok
vélekedését a kozosségimédia-jellemzokkel biré mobiltelefon-alkalmazasokrol, hogy ezzel
mintegy eldre jelezhetdvé valjon, hogy a magyarorszagi felhasznalok kozosségimédia- és m-
kereskedelmi hasznalati jellemz6i milyen tulajdonsagokkal irhatok le, és milyen alapvetd
jellemzék mentén érdemes szamolni a téma elméleti kutatdinak, illetve a gyakorlati
szakembereknek.

4. Mintajellemzok és modszertan

Az adatgytijtés online kérd6iv formdjaban keriilt lefolytatasra, mivel a téma online
fogyasztdi magatartast vizsgal magyar felhasznalok korében, ezért a modszer megfelelonek
tlint, igy igyekeztilk minimalizdlni a megkérdezés ¢és a megkérdezés targya kozotti
eltérésekbdl fakadé esetleges diszkrepanciat (GYULAVARI et al., 2015). Emellett az online
megkérdezés lehetdvé tette a gyors és nagymintds mintavételt. A kérddives lekérdezés 2017.
aprilis 24. és 2017. majus 15-e kozott zajlott le, mivel azt feltételezziik, hogy ez a 3 hetes
idészak nagy szamu valaszt eredményez, mindazonaltal a lehetséges torzitasok az adatokban
az esetlegesen tul hosszu adatgytijtési folyamat révén ennek folytdn minimalizaloédtak. Az
adattisztitds utdn a kovetkezOkben bemutatandd modellek elemzése 844 valaszadd alapjan
tortént. Mivel onkéntes mintavételt folytattunk le, és mivel a véalaszadok egyetemi hallgatok
voltak, nagyrészt a Budapesti Corvinus Egyetemrdl, és kisebb részben a Karoli Gaspar
Reformatus Egyetemrdl, ezért az eredmények nem tekinthetok reprezentativaknak. Ennek
ellenére az eredmények valosziniisithetden a témdhoz ko6tddo, izgalmas és altalanos jellegli
tendencidkra mutathatnak ra.

A minta 72%-a nd, 28%-a férfi. A ndk magasabb aranya a hallgatéi minta
jellegzetességeinek koszonhetd (a kutatasban részt vevd egyetemi szakok hallgatéinak nemi
Osszetétele). A primer kutatds keretében a megkérdezettek atlagéletkora 23 év (szoras: 3,9 év),
a leggyakoribb ¢életkor értek (modusz) 22 év volt. A minta Gsszetétele alapjan megallapithato,
hogy egyetemi hallgatokbol allt a minta, akik feltételezhet6en rendelkeznek okostelefonnal, és
valoszinlisithetden nagy ardnyban szerepelnek a kiilonféle kozosségimédia-feliileteken. A
mintdban szerepld valaszadok a mobiltelefonjukon jellemzden intenziven hasznaljak a
kozosségi médiat (5,85-0s atlagérték a 7-fokozatti skalan, ahol a 7-es érték jelenti a
legintenzivebb hasznalatot), viszont a mobiltelefonjukon kevésbé jellemzé a vésarlasi
tevékenység (2,79-es atlagérték a 7-fokozata skalan, ahol a 7-es érték jelenti a legintenzivebb
vasarlasi magatartast a mobiltelefonjukon).

A kutatds soran mar tesztelt, nemzetkdzi modellekkel és skaldkkal dolgoztunk, és
azzal a céllal vizsgaltuk meg a nemzetkdzi modelleket, hogy a kutatas végén relevans
kovetkeztetést mondhassunk a magyarorszagi mobil kozosségimédia-kereskedelmi
alkalmazéasokkal kapcsolatosan. A  hasznalati hajlandosdg elemzését LIEBANA-
CABANILLAS et al. (2017) modellje alapjan vizsgaltuk, a vasarlasi hajlandosag vizsgalatara
WANG ¢és YU (2017) modelljét alkalmaztuk, majd a két modellt kombinaltuk, illetve
Osszehasonlito elemzést is végeztiink. Célunk volt, hogy megfigyeljik a két modell
viselkedését a magyarorszagi mintdn is, és meghatdrozzuk a f6 eltéréseket, majd azok
hatasait. Kutatasi problémank a vizsgalt modellek mitkodésének tesztelése magyar kdzegben,
kimutatva a haszndlati és vasarlasi hajlandosaggal kapcsolatos konstrukciok és
Osszefiiggéseik feltételezhetben megvaltozott kapcsolatrendszerét és Osszefliggéseit. Emellett
szerettiink volna feltarni esetlegesen 11j Osszefliggéseket is, amelyek az eddig tesztelt modellek
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eredményeinek bemutatisakor még eddig nem keriiltek el6. Ennek a problémanak a
vizsgélatdhoz primer empirikus modszertannal, azon beliil pedig kérdéives megkérdezéssel
vizsgalodtunk.

5. Empirikus modellvizsgalatok és eredmények

Annak érdekében, hogy a valaszadok jobban megértsék az altalunk vizsgalni
szandékozott kozosségi mobilkereskedelem fogalméat, az online kérdéivben alkalmaztunk
olyan integralt mobilalkalmazasokra utal6 kérdéseket, amelyek magukban hordozzdk a
kozosségi média, a mobilkereskedelem és a mobilfizetési megoldasok alkalmazasat egyetlen
applikacioban. Néhany képet mutattunk a WeChat elnevezésii alkalmazasbdl, amelyet
magyarazd szovegekkel is ellattunk annak érdekében, hogy a vélaszadok minél inkabb
képesek legyenek elképzelni, hogyan miikddik egy ilyen integralt alkalmazas.

Az eredmények a SmartPLS 2.0 (RINGLE et al., 2005) szoftver segitségével kertiltek
a modellekben kiszamitasra. A latens valtozok kozott a szakirodalom alapjan 300 iteracio
segitségével szamitottuk ki a korrelacios egyiitthatokat.*® A PLS modszertana keriilt
alkalmazdsra a korabbi kutatdsok elméleti modelljeinek ismételt tesztelésé¢hez a magyar minta
felhasznélasaval, majd a szdrmaztatott tovabbi vizsgaldodas soran is. A PLS utelemzést azért
valasztottuk, mert a nemzetkozi dsszehasonlitdson kiviil a kiilonféle konstrukciokat egységes
modellben szerettiilk volna megjeleniteni. A modszer alapvetéen képes Osszetett modelleket
becstilni sok latens és manifeszt valtozo segitségével.

Sajat kutatdsunkban két nemrégiben publikalt kutatdsi modellt vizsgaltunk meg annak
érdekében, hogy mélyebb betekintést nyerhessiink a magyar mobil felhasznalok attitiidjeibe,
¢s hogy feltarjuk, miként vélekedhetnek és hogyan fogadnak az tigynevezett mobil k6zosségi
kereskedelemre alkalmas alkalmazasokat. Az els6 modell, amelyre tamaszkodtunk,
alapvetden az m-kereskedelem iranti elfogadast mérte. A LIEBANA-CABANILLAS és
munkatarsai (2017) altal kozolt tanulméany Szerbidban késziilt, amelynek Magyarorszaghoz
valo viszonylagos kozelsége jelentett szdmunkra kiindulasi alapot kutatasunk tervezésekor,
azt remélve, hogy az ott publikalt modell felhasznalasaval mérhetdvé tudjuk tenni az altalunk
megkérdezett magyar valaszadok mobilkereskedelem irdnti elfogadasat, azzal a
kiegészitéssel, hogy az altalunk vizsgalt kontextusban ez kiegésziilt a k6zdsségi média és a
kérdések minimalis modositasaval éltiink azért, hogy a mobilkereskedelem helyett a mobil
kozosségi kereskedelem legyen a vizsgéalatunk fokusza (1. abra).

4 Az egyes kapcsolatok szignifikancidjanak teszteléséhez az igynevezett bootstrapping eljarast alkalmaztuk,
ahol a modellek egyes valtozoi esetében 200 véletlenszerlien generalt almintdval igyekeztiink kiszamitani a
hibahatarokat (CHIN, 2001).
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1. 4bra: A hasznalati hajlandésag befolyasolé tényez6i*®
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Forras: LIEBANA-CABANILLAS et al. (2017) al. sajat szerkesztés

Az eredmények tobb hasonlosdgot is mutattak a szerbiai eredményekkel, mert a
hasznalat észlelt konnylisége és a mobilitdAs nem bizonyult szignifikdns tényezének az
altalunk végzett kutatas soran sem. Ugyanakkor azt hangsulyoznunk kell, hogy az altalunk
vizsgalt kutatasban a bizalom szintén nem bizonyult szignifikans tényezének, azaz, hogy
miért lenne hajlandé egy valaszadd a mobil kozdsségi kereskedelem lehetdségét biztositd
applikaciok haszndlatara. Ennek oka talan az elézetes személyes tapasztalat hianyaban
kereshetd, ami nyomdn a valaszadoink nem tudtdk megitélni, hogy mennyire lenne ez
szdmukra megbizhaté alkalmazas. Az észlelt hasznossag, a személyre szabhatdsag és a
hasznalok bevonoddasa bizonyult szignifikdns valtozoknak a mi kutatdsunkban. Ennélfogva,
mi elsdsorban azzal a javaslattal tudunk élni, hogy a vizsgalt tobb funkciot integrald
alkalmazas esetében akkor varhat6 ezek haszndlata, ha a felhasznalok meggydzddhetnek ezek
hasznossagarol, és minél inkabb sajat felhasznalasi szokasaikhoz tudjak igazitani ezeket.

A masodik modell a kozosségi kereskedelem jelenségét vizsgalta, ezen belil is
els@sorban ennek tarsas jellegét, amelyet empirikusan kutatdsunkban adaptaltunk, és egyben
az elméleti keretet is Ujrateszteltiik a mobil kozosségi kereskedelemre értelmezve abban a
reményben, hogy mi is alaposabban megérthetjiik a tarsas befolyas réhatasat a vasarloi
magatartasban. WANG ¢s YU (2017) modelljét teszteltiik a kutatdsunkban, ahol a kivalasztas
egyik indoka volt, hogy az eredeti modell Tajvanban késziilt, tehat kinai kulturdlis hattér
applikéciok jelentds népszeriiségre tettek szert. Ugyanakkor az eredeti kérdések némileg itt is
modositasra kertiltek, hogy a kozosségi kereskedelem helyett a mobil kozdsségi kereskedelem
keriiljon a vizsgalodas fokuszaba (2. abra).

4 Magyarazat: a piros szinnel jeldlt kapcsolatok és mutatdszamok a nem szignifikans kapcsolatokat mutatjak.
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2. abra: A vasarlasi hajlandésag befolyasolé tényezdi és hatasa a vasarlasra®’
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Forras: WANG ¢s YU (2017) alapjan sajat szerkesztés

Ebben az esetben tobb jelentds kiillonbséggel szembesiiltiink az eredeti modell altal
leirt varhat6 Osszefliggések vizsgdlatakor. Az altalunk megkérdezett magyar felhasznalok
kozott az egyetlen tényezd, amely képes volt szignifikdans hatdst gyakorolni a varhatd
vasarlasi hajlandosagra, az a pozitiv tarsas befolyasbol eredt, mint pozitiv szdjreklam. Ami
alapjan az esetleges, tdmogatd ajanlasok eldsegithetik a mobil kézosségi kereskedelmi
funkcioval rendelkez6 alkalmazasok elterjedését, de ezzel szemben a negativ szajreklam, s6t
maga a sz4jreklamban talalhato tartalmi elemek hatdsa nem bizonyult szignifikdnsnak. Mivel
ezen alkalmazasok jelenleg nem széles korben ismertek és 1éteznek Magyarorszagon, igy az
esetlegesen ezzel kapcsolatban megfigyelt fogyasztdéi vasarlasok hatdsara kevéssé
szamitottunk, és ez a tényezd ennek megfeleléen nem is bizonyult szignifikdnsnak Az
adaptalt modell tovabbi elemei tobbé-kevésbé kovették az alapul vett modell altal feltart
Osszefliggéseket, miszerint a vasarlasi hajlandosadg valamivel nagyobb hatast gyakorolt az
esetleges vasarlasra és valamivel kisebb hatast a vasarlasi utani tevékenységekre, és mindkét
ilyen hatés szignifikansnak bizonyult.

A modellezés harmadik szakaszdban megkiséreltiink egyfajta kombinalt modellt
felallitani az el6z6 két modell véltozoinak felhasznalasaval. A célunk az volt, hogy lehetdleg
egy komplexebb modell segitségével jobb betekintést nyerjiink a mobil kozdsségi
kereskedelem elfogadasaval és hasznalataval kapcsolatos attitidokbe, nevezetesen, hogy
miként fogadnanak valaszadoink egy olyan mobil applikaciot, amely 6tvozi a kozdsségi
kereskedelem, mobilkereskedelem és mobilfizetés lehetdseégeit. A modellek egyes elemeit
iteralva torekedtiink arra, hogy — a SmartPLS 4ltal talalt szignifikdns kapcsolatokra alapozva
— egy min¢l tobb valtozot tartalmazo modellt felépitve teszteljiik a valtozok egymas kozotti
hatasait €s a hatdsok irdnyat is (3. abra).

47 Magyarézat: a piros szinnel jeldlt kapcsolatok és mutatoszamok a nem szignifikans kapcsolatokat mutatjak.

637



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

3. 4bra: A hasznalati és vasarlasi hajlandosag kombinalt modellje*®
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Az egyik ezek kozill az iterdlt modellek koziil arra engedett kovetkeztetni, hogy
felirhatd egy kapcsolati haldo az applikacié elfogadasat jelentd tényezOktdl egészen a
vasarlasig. A szignifikans kapcsolat alapjan az észlelt hasznossag, a személyre szabhatdsag €s
a hasznaloi bevonddas eldsegithetik a hasznalati hajlanddsagot, amely utana hozzéjarulhat a
vasarlasi hajlandésaghoz egy ilyen applikacid esetében, amely végiil hozzajarul a vasarlashoz,
illetve késdbb, a vasarlasi utani tevékenységekhez.

A modellek kombinalasa sordn a bizalom beépithetének bizonyult a vasarlasi
hajlandosag kozvetlen indikatoraként, mint szignifikdns valtozd, ugyanakkor ebben az
esetben a szajreklam szerepe elveszett, és a tarsas befolyas szerepe igy kiszorult a vasarlasi
hajlandosagot magyaraz6 tényezdk koziil. Meglehet, hogy mivel a megkérdezettek nem
rendelkeztek elézetes személyes tapasztalatokkal a vizsgalt applikacios megoldasok terén, igy
nem is voltak képesek érdemben elképzelni, hogy egy ilyen applikacio esetében a tarsas
befolyas miként mitkodne, noha ezen mobil applikacidk esetében a kozosségi média — és igy a
tarsas befolyas is — feltételezésiink szerint 1ényeges tényezdként lenne jelen a hasznélat soran.

6. Kovetkeztetések és menedzseri javaslatok

Eredményeink gyakorlati értelemben is hasznosak lehetnek azon szervezetek szamara,
amelyek a mobiltelefonon keresztiil alkalmazott, kozosségimédia-elemekkel kiegészitett e-
kereskedelmi megoldasokkal élnének a fogyasztok iranydban. A magyarorszagi fogyasztok
kezdeti fazisdban vannak jelenleg az m-kereskedelem elfogadasanak, igy esetiikben az oktatés
¢és képzés elsddleges, mieldtt barmilyen kifinomult technoldgia bevezetésére keriilne sor. Ami
jelenleg Kindban a valdsadg, az Magyarorszagon a lehetséges jovO, igy érdemes lenne sok
megoldasi elvet megfeleld tudatossaggal, igény esetén atalakitva tesztelni, hiszen ezzel egy,
mar mashol valamilyen formdban bevalt rendszert lehetne eldzetes tesztelések mellett
adaptalni a magyar piacra esetlegesen belépd vallalatoknak. Az eredmények azt sugalljak,
hogy a potencialis felhasznalok oktatasa elengedhetetlen lenne a bevezetés el6tt, mivel az
alkalmazas ¢€s kiilonosen a vasarlas a kozosségi mobil kereskedelmi applikaciok segitségével

48 Magyarézat: a piros szinnel jeldlt kapcsolatok és mutatoszamok a nem szignifikans kapcsolatokat mutatjak.
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maskiilonben komoly kihivasokkal nézne szemben. Elsdként az ismerethianybdl és igy a
képzelet korlatossagabol adddo korlatokat lenne sziikséges lebontani a fogyasztok fejében,
hogy aztan a személyes elonyokért cserébe ravehetdok legyenek az alkalmazasok telepitésére
¢s hasznalatara. Ehhez kapcsolédoan, a magyar piacra belépd vallalatoknak mindenekel6tt a
személyes elonyokre érdemes é€piteni a potencidlis fogyasztok meggyodzését, ¢s meg kell
probalni bevonni 6ket a hasznalatba, ezaltal pedig hangsulyozni kell a lehetséges személyre
szabhatosagot. A személyes elényok miatt a legvaldsziniibb, hogy az applikaciok hasznélatara
ravehetok lehetnek a megkérdezettek.

A kutatas korlatai kozott szerepel, hogy az alkalmazott minta nem reprezentativ, igy az
eredményeik is csupan korlatok k6zott altalanosithatoak. Az igy kapott eredmények leginkabb
altalanos jellegzetességeket tartak fel. A nemzetkozi és a magyar minta kozotti sszefiiggések
vizsgalata azt mutatja, hogy mas nemzeteknél esetleg egyéb eltérések is kimutathatok lettek
volna, mely részben korlat, részben jovobeni lehetdség is. A technoldgia és a vizsgalt m-
kereskedelmi, valamint k6zosségimédia-innovaciok akar 1-2 év tavlatabdl is elavultta tehetik
a kutatasi eredmények egy részét. Uj platformok megjelenése megvaltoztathatja a felvazolt
piaci helyzetet és jelenleg érvényesnek tekinthetd allapotokat, amelyek a turbulens kozeg
révén akar viszonylag rovid id6 alatt atirhatjak a vizsgalt piac jellegzetességeit.

A kutatids jovobeli lehetdségeinek egyike, hogy tobbszori keresztmetszeti kutatas
révén megvizsgaljuk a hasznalati és vasarlasi hajland6sag befolyasold tényezdinek hatasait,
illetve ezen tényezdk valtozasait. Erdekes kérdés lehet par év tavlatabol megvizsgalni, hogy a
jelenleg leginkdbb Kinaban elterjedt integralt platformok mennyire honosulnak meg
hazankban is, hiszen akkor lehet valodi 0Osszehasonlité elemzést végezni nemzetkdzi
kontextusban, akar addigra mar kdzossé valéd platformokon végezve el az elemzést. A jovoben
mas moddszertanok bevondsaval — beleértve kvalitativ kutatési irdnyokat is — tovabb bdvithetd,
elmélyithetd lehetne a tudomanyos ismeretszerzés.
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