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Absztrakt

A tanulmanyunkban egy kordbbi online kereskedelemmel foglalkozo modellt vettiink alapul (KIM -
SULLIVAN, 2017). Ennek a modellnek az volt a célja, hogy tobb szinten keresztiil bemutassa, hogy mi
hogyan hat az tijravdsdrldsra (repurchase) az internetes vdsdrldsi folyamat sordn. A modellben az tijra
vdsdrldson kiviil négy mdsik tényezo szerepel ezek az érték (value), a mindség (quality), az dr (price) és
a bizalom (trust). A kutatdsunk célja az volt, hogy megmeérijiik az eredeti modellt kettd évvel a publikdldsa
utan egy mdsik kulturdlis kornyezetben, és a késébbiekben meguizsgiljuk azt, hogy vannak-e tovdibbi
moderdtor tényezdk, amelyek beemelhetdk a modellbe.

Az eredmények azt tiikrézik, hogy szdmos eltérés mutatkozik. A kiilonbségeket sorra dttekintettiik és
megfogalmaztuk, hogy mi dllhatott az eltérések mogott. Miért nincs hatisa az drnak hazdnkban az 1ij-
ravdsdrldsra, miért nem értelmehetd a kockdzat, a hasznossig viszont pozitivan hat rd, ami az eredeti
modellben nem igy alakult. A kapcsolatok magyardzoereje is eltéréseket mutat. Miért lehetséges az, hogy
jelentds eltérések vannak egyes hatds erésségekben, és magyardzo erékben a két minta eredményei kozott.
Vajon csak az eltelt id6 - és az ez alatt bekdvetkezett viltozdsok az online vdsdrlasban - magyardzza az
eltéréseket, vagy szerepe van a kulturdlis eltéréseknek is és mdr 2017-ben mds modellt kaptunk volna?
Esetleg az idd és a kulturdlis eltérések egyszerre vannak jelen a vdltozdsok hitterében?

Kulcsszavak: online kereskedelem, ADANCO, Smart PLS
Abstract

In our study, we used an earlier model of online commerce (KIM - SULLIVAN, 2017). The purpose of
this model was to demonstrate, on several levels, how it affects repurchase during the online shopping
process. In addition to repurchasing, the model includes four other factors: value, quality, price, and
trust. The aim of our research was to measure the original model two years after its publication in a
different cultural setting and to examine later whether there are additional moderator factors that can
be incorporated into the model.

The results reflect several differences. We reviewed the differences one by one and examined what might
have been behind the differences. Why does the price have no effect on repurchase in Hungary, why the
risk is not significance, but the utility has a positive effect on it, which was not the case in the original
model. The weights of the paths, the direct and the indirect effects, of the relationships also show diffe-
rences. Does only the elapsed time - and the changes that have taken place in online shopping during
this - explain the differences, or do cultural differences also play a role and we would have received a
different model as early as 2017? Perhaps time and cultural differences are present in the background
of change at the same time?

Keywords: online cross-border trading, ADANCO, Smart PLS
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1. Elméleti felvezetés

A nemzetkozi online kereskedelmi oldalak hasznélataval, elfogadottsagaval foglalkozik eme
cikk. Az internet és még altalanosabban, a digitdlis technoldgia vezetett a kereskedelmi tavol-
sagi hatarok megsztinéséig (CAIRNCROSS, 1997).

Az online nemzetkozi kereskedelemmel foglalkozé cégek - csak a hasznalt csatornaban kii-
16nbodznek az offline kereskedelmi cégektdl. A szakirodalom megkiilonboztet nemzetkozi ke-
reskedelmet (ahol a vasarlas a szomszéd, vagy egy kontinensen beliili vasarlasra utal, mint
példaul Eurdpa), és tengerentuli kereskedelmet.

A szakirodalom megkiilonbozteti a nemzetkozi hatarokon atnyulé kifejezést (a szomszédos
orszagban vagy a kontinensen beliil, példaul Eurépaban torténd vasarlast), illetve a tengeren-
tali kereskedelmet (itt a valédi tengerenttli széllitast is beleértve - példaul Azsia Eurépaba).
A szerz6k a tengerentuli, hatarokon atnylé online véasarlasi kifejezés hasznalatat javasoljak,
mivel az 6sszes vizsgalt kiskeresked6 webhely elsésorban a tengerentali kiskereskedelmekkel
foglalkozik, nevezetesen az eBay és az Alibaba.

Az EU adatai szerint a nemzetkozi online vasarlas aranya orszdgonként eltérs. Példaul legel-
terjedtebb Irorszagban és Ausztriaban: a fogyasztok mindossze 16, illetve 18 szézaléka vasarol
csak belfoldon. Ezzel szemben Németorszdgban és Lengyelorszagban a belfoldi véasarlés to-
vabbra is joval jobb, mivel a németek 68% -a és a lengyel fogyasztok 62% -a csak sajat orsza-
gaban beliil véasarol. Osszességében Nyugat-Eurépaban a fogyasztok 43% -a csak belfsldon
vasarol, mig 48% -a belfoldi és kiilfoldi webaruhazokon keresztiil. Kelet-Eurépaban a dolgok
nem kiilonosebben kiilonboznek: 44% -uk csak a belfoldi tizletekben, 47% -uk mindkett&ben,
10% -uk csak a kiilfoldon talalhaté online tizletekben vasarol (ECOMMERCENEWS.com,
2018).

Egy orszag kulttraja és az internethasznalati szokdsok erésen osszeftiggnek egymassal. Her-
meking (2006) ezt nem csak arra alapozza, hogy az internetet hasznal6k szama is valtozik kul-
taranként, hanem Hofstede indexek kiilonboz6ségével is. Hall-féle magas és alacsony kontex-
tust kultaranak is van hatdsa az internetfogyasztasra, példaul az Amazon alacsony kontex-
tusa kultaraban nétte ki magat. Goodrich és de Mooij (2013) szerint az individualizmus a leg-
meghatarozobb az online és az offline kommunikacids szokasok eltérésében. A masik két 1é-
nyeges dimenzié még kutatasaik alapjan a bizonytalansag elkertilése, és az idSorientacié. Ma-
gyarorszag és az Egyesiilt Allamok (azért ezeket emeltiik ki, mert ezt e két orszag eredményét
hasonlitottuk 6ssze) a kutatoparos szerint az individualista orszdgok kozé tartozik, azonban
az idGorientacioban eltérést mutatnak: az Egyesiilt Allamok rovidtavban gondolkodna, mig
itthon hossztatavban.

Ez a tanulmény egyrészt gazdagitja az online bizalomrél sz616 irodalmat azéltal, hogy a fo-
gyasztoi értékelési, illetve a technoldgia-elfogadasi modellt integralja az e-kereskedelmi kor-
nyezetbe, masrészt 6sszehasonlitja az egyik nemzetkozi online e-kereskedelmi webhely telje-
sitményét, hazai eredményekkel.

Ebben a tanulmanyban az alkalmazott modell megegyezik a Sullivan és Kim (2017, p199) cik-
kében megjelenttel. A modell 6sszehasonlitja az észlelt érték és az online bizalom relativ jelen-
téségét, amelyet a fogyasztok djravasarlasaval mérik.
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Mint ahogy a hagyomanyos kereskedelmi piacokon, a bizalmat kritikus fontossdgtnak tekin-
tik az e-kereskedelmi kornyezetben is, a bizonytalansag esetén a kockazatvéllalast is vizsgalni
sziikséges (FANG et.al, 2014).

Az online bizalom egyiitt jar a technolégiai elfogadas modell tényezdivel, mint példaul az ész-
lelt hasznossag, az észlelt egyszerti hasznalat és az online csatornan torténd vasarlasi hajlan-
dosag (KIM - SULLIVAN, 2017: 199).

2. Bizalom szerepe az e-kereskedelemben

A bizalmat szamos tudoményagban tanulmanyoztdk, beleértve a pszicholégiat, a kozgazda-
sagtant, a marketinget. A bizalommal foglalkoz6 szakirodalomban az e-kereskedelembe vetett
bizalom két kiilonb6z6 szakaszban mertil fel: a vasarlas el6ttiben és a vasarlas utaniban (KIM
et al., 2009). Arra koncentralunk itt, hogy megvizsgaljuk a bizalom Gjravasarlasi szandékra
gyakorolt hatdsat, a bizalmat igy a vasarlas utani szakaszaban tanulmanyozzuk.

Sullivan és Kim (2017, p. 211) szerint a technoldgia elfogadas modell foglalkozik jérészt a bi-
zalom szerepével az e-kereskedelemben. Ebben a modellben a bizalmat altalaban egyditt jele-
nitették meg az észlelt hasznossaggal, az észlelt egyszerti hasznélattal, valamint a weboldal
jellemz6ivel és a weboldal design-nal. Néhany empirikus modell egyiitt jelenitette meg a bi-
zalmat az arral (BA - PAVLOU, 2002), és az észlelt kockazat nagysagaval (ALAM -YASIN,
2010).

3. A kutatasi modszer

Az észlelt minéség, az észlelt érték és az Gjravasarlasi dontés kozotti kapesolatot széles korben
vizsgaltak meg és tesztelték a marketing irodalomban (DODDS - MONROE, 1985, PARAS-
URAMAN - GREWEL, 2000, ZEITHAML, 1988). Dodds és Monroe (1985) szerint az ar a ter-
mék fogyasztoi értékelésének egyik meghatarozo tényezéje. Zeithaml (1988) a Doods és Mon-
roe altal kozzétett modellt vette at és hasznalta a sajatjdban is az ar, az észlelt minGség és az
észlelt érték kozotti kapesolatot, az Gjravasarlasi hajlandosdg magyarazatéra.

Sullivan és Kim (2017) kutatdsa alapjan kvantitativ kutatast készitettiink. A részvétel onkéntes
volt. A kérdéiv hossza kb. 15 perc volt. Osszesen N = 392 hallgato toltotte ki a felmérést, online
egy kurzus keretében, tgy ahogy az eredeti cikkben is lathattuk. A minta alapvet6 szocio-
demogréfiai paraméterei: 58 % férfi, 42% né. Az életkor atlaga M = 21,39 év, SD = 1,67, az érté-
kek MIN = 18,0 és MAX = 29,0 év kozott valtoztak. A minta hasonlésdgot mutat: a 2017-s cikk-
ben ugyantgy hallgaték voltak, és ugyanagy pluszpontot kaptak a kérd6iv kitoltéséért.

A kérdéiv a kovetkez6 £6 blokkokbdl &llt: online vasarlasi szokasok (kiilonboz6 kategoriakra
forditott kiadasok), a kiilonb6z6 markak ismertsége és hasznalata, a beszerzési folyamattal
kapcsolatos hozzaallas, az utolso vasarlas részletét vettiik alapul, ahogy Sullivan és Kim (2017)
is a valaszadot arra kérte, hogy az utolsé online vasarlasa alapjan toltse ki. A werbaruhdzak
list4jat felsoroltuk a 31 legnépszertibb nemzetkozi és magyar shopokat figyelembe véve.

A kutatas célja Sullivan és Kim (2017) modelljének felépitése és a nemzetkozi online kereske-
delem hazai kutatésa.

F6 kutatasi kérdésiink:

— Akutatas célja a Sullivan és Kim féle (2017) modell felépitése, és annak vizsgalata, hogy
kett6 évvel az eredeti modell megalkotasa utan, egy masik kulturélis kornyezetben

69



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVL

Orszagos Konferencidjanak el6adasai

mekkora hasonlésag mutatkozik majd az eredeti, és az altalunk készitett modell ko-

z0tt?

Feltételezés: Azt feltételezziik, hogy a hazai kutatdsi eredményiink hasonl6 lesz a korabbi mo-

dell eredményeihez.

4. Fobb eredmények

Partial least squares (PLS) egy széles korben elfogadott varianciaalapd, leir6 és el6re jelz6 meg-
kozelités a SEM-hez (ZIGGERS - HENSELER, 2016, TSAO et.al, 2016:1995). Az ADANCO
hasznalata a PLS atvonal modellezéséhez harom szempontbdl is elény6s. El6szor a mérési
modell felhasznalhat6 a konstrukcié megbizhatésaganak és érvényességének mérésére. Ma-
sodszor, a modell illeszkedése atfogd modellértékeléssel igazolhato, végezetiil pedig a szerke-
zeti modell felhasznalhat6 a hipotézis tesztelésére is (ZIGGERS - HENSELER, 2016,

HENSELER el al., 2016, TSAO et al., 2016:1995).

1. tablazat: A leiro statisztikak az attittidokr6l a teljes mintan

N |Min | Max | M | SD
1.1. A megrendelt termék mindsége kivalé volt. 380 | 1 5 4.30 | .959
1.2. A megrendelt termék teljesitménye kivalé volt. 321 | 1 5 422 | 1.020
1.3. Altalanossagban elmondhato, hogy elégedett vagyok a megrendelt termékkel. 383 | 1 5 437 | .894
2.1. A weboldal j6 hirnévvel rendelkezik a felhasznaléi korében. 366 | 1 5 4.30 | .851
2.2. A weboldal j6l ismert altalaban az emberek korében. 379 | 1 5 418 | 1.045
2.3. A weboldal j6 minésitéssel rendelkezik. 354 | 1 5 429 | .819
3.1. A termék ara ezen a weboldalon olcsébb, mint a tobbi weboldalon. 340 | 1 5 3.95 | 1.168
4.1. A weblaproél rendelt termék nagyon j6 ar-érték ardny volt. 373 | 1 5 424 | .893
4.2. A weblaproél rendelt termék egy j6 vételnek tekinthetd. 379 | 1 5 4.30 | .962
[4.3. A weblapon feltlintetett ar elfogadhat6 volt. 383 | 1 5 443 | 812
[5.1. A weboldal pontosan azt a terméket szallitotta le, ami a termék leirdsban volt. 381 |1 5 456 | .879
[5.:2.' .Nem véltoznak a weboldal kozzétett szallitasi feltételei a rendelés és az atvétel 367 | 1 5 458 | 861
kozott
[5.3. Azt hiszem, a weboldal 6szinte. 369 | 1 5 426 | .914
[5.4. Osszességében bizom a weboldalban. 381 |1 5 4.28 | .903
[61 A webhel}f fejlesztefte a teljesitmé/nyemet a vasarlast illetéen (pl. a tranzakciot 301 | 1 5 319 | 1.350
tigyesebben hajtottam végre, mint kordbban.)
[6.2. A weboldal tranzakciés folyamata fokozta a vasarlasi hatékonysagomat. pl. a 26 | 1 5 323 | 1333
tranzakciét gyorsabban hajtottam végre, mint korabban.) ] ]
[6.3. A weboldal nagyon hasznos volt a termék megvésarlasaban. 366 | 1 5 4.02 | 1.039
][Zri A weblapon tortént teljes vasarlasi folyamat nagy kockézattal/bizonytalansaggal 375 | 1 5 178 | 1106
[7.2: A weblapon tortént konkrét termék vasarlasa nagy kockazattal/bizonytalansag- 376 | 1 5 173 | 1.064
gal jart.
[8,.1. Ha tjra megrendelném a terméket, valdszintileg ugyanazon a webhelyen rendel- 376 | 1 5 430 | 1.038
ném meg.
[8.2. Ha tudnam, szeretném tjra haszndlni a weboldalt a kovetkez6 vasarlasomhoz. 368 | 1 5 432 | 942
[8.3. Szdndékomban all, hogy a jovében Gjra meglatogassam a weboldalt. 375 |1 5 434 | 979
[8.4. Szeretném Gjra megnézni a weboldalt, hogy a kozeljovSben termékeket vasarol- 373 | 1 5 408 | 1.172

jak.

Forras: sajat szerkesztés

Az aggregalt valtozok mind megbizhatok, a Cronbach Alfdk alapjan. A CA értéke a quality
(mindség) esetében 0,907, a reputation (hirnév) esetében 0,779, a value (érték) esetében 0,808,
a trust (bizalom) esetében 0,833, a useful (hasznossag) esetében 0,775, a 0,915-6s érték tartozik
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a risk (kockdzathoz) és végiil a repurchase (Gjravasarlas) megbizhatésaga pedig 0,883
(HENSELER el al., 2016). Minden megbizhatéagi CA érték magas szint(i. A terjedelmi korlatra
val6 tekintettel tobb mutatészamot részletesen ebben a részben nem tudunk kozolni. A teljes
minta alapjan a kovetkezd modell épiilt az ADANCO szoftver segitségével:

1. dbra: Sullivan és Kim (2017) modellje a sajat teljes mintankon

v — — - {e—

bax
Y . - <o o . - e —

Forras: sajat szerkesztés

A modell célja az Gjravaséarlds magyarazata. Maga a modell hét fiiggetlen elembdl 4ll, amelyek
kozil négy kozvetlen hatdssal van az Gjravasarlasra. Ennek eredménye a 47,2%-os Gjravasar-
last magyarazo eré a modellben.

Az alabbi tdblazat az eredmények részleteit, az atvonalak stlyat, a kozvetlen és kozvetett ha-
tasokat, a kozvetlen és kozvetett hatasok 6sszegét, valamint a hatds er6sségét mutaté Cohen f2
értékét mutatja be. Cohen (1988) alapjan f2 > 0,02, f2 > 0,15 és f2 > 0,35 kisebb, kozepes és
nagyobb hatasméreteket képviselnek. A teljes alapmodell esetén a legnagyobb hatdser6sség
ahhoz az Gthoz tartozik, ahol a reputation (hirnév) meghatdrozza a quality-t (min&séget), 2=
0. 5662. Ebben a modellben nincs to6bb hasonléan magas hataserésség egyetlen masik esetben
sem.

2. tablazat: SEM eredmények teljes mintan

Effekt Beta P Indirekt effekt | Osszes effekt | Cohen f2
quality -> value 0.4402 | *** 0.4402 0.2234
reputation -> quality 0.6027 bl 0.6027 0.5662
reputation -> value 0.1604 * 0.2653 0.4257 0.0295
reputation -> trust 0.3947 | *** 0.1688 0.5635 0.2507
price -> quality -0.0399 | ns -0.0399 0.0025
price -> value 0.3649 | ** -0.0176 0.3474 0.2387
value -> trust 0.3965 | *** 0.3965 0.2664
value -> repurchase 01787 | ** 0.2227 0.4014 0.0369
trust -> useful 0.4454 | *** 0.4454 0.2475
trust -> repurchase 0.5031 bl 0.0586 0.5617 0.2611
useful -> repurchase 0.1316 * 0.1316 0.0248
risk -> trust -0.1583 | ** -0.1583 0.0496
risk -> repurchase 0.0499 | ns -0.0889 -0.0390 0.0042

(nsP>0.05;*P<0.05;*P<0.01;**P<0.001)
Forras: sajat szerkesztés
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A teljes mintads modell SRMR-je (standardized root mean squared residual) = 0,0627. (duts =
1,0861 és dg = 0,4157 mellett) Ez csak kevéssel alacsonyabb, mint a 0,08 érték, amely elfogad-
hat¢ illeszkedést jelent (Henseler és mtsai, 2016).

3. tablazat: Magyarazoéerék

eredeti modell ma-

Konstruktum magyarazoéerd (R?) korrigalt R2 gyarizéers (R?)
quality (mindség) 0.3615 0.3559 0.246
value (érték) 0.4461 0.4387 0.493
trust (bizalom) 0.5295 0.5232 0.395
useful (hasznossag) 0.1984 0.1949 0.369
repurchase (Gjravésarlas) 0.4717 0.4623 0.420

Forras: sajat szerkesztés

A feltételezésiinket el kellett vetni. Viszont igy tovabbi kutatandé jovébeli kérdésekhez jutot-
tunk, amelyek:

Mi okozza a két modell kozdtti eltéréseket? Lehet, hogy a modellt médositani sziikséges?
Ebben a modellben nem szignifikins az ar min6ségre gyakorolt hatdsa. Az eredeti mo-
dellben relativan erds a hatdsa az arnak, tobb kutatas is aldtdmasztja ennek a hatasét,
itt nem értelmezhetd. Ez a legnagyobb eltérés. Ez vajon kulturalis? Tehat nemcsak Hof-
stede és Hall megkozelitéseit, mellett ezt is érdemes figyelembe venni.
Nem szignifikdns a kockazat Gjravasarlasra gyakorolt hatdsa. Tehat Magyarorszdgon
a kockazatérzékelésnek nincs hatasa az Gjravasarlasban. Az eredeti modellben szigni-
fikans gyenge hatds mérhetd.
Ebben a modellben - hazdnkban- a hasznossag pozitivan (szignifikansan) hat az Gjrava-
sarlasra, a korabbi modellben pedig nem.
Az eltelt két év is modosithatja az eredményeket, a kutatast 2019-bne vettiik fel a pub-
lik4cio ideje 2017 volt. Az e-commerceben nagy idének szdmit, esetlegesen a fogyasz-
tok mintdja modosult. Valtozott az online kereskedelem megbizhatésaga, elfogadot-
tabba valt.
A kapcsolatok mellett a magyarazéerékben is eltérés mutatkozik egyes helyeken. A kér-
dés az, hogy vajon miért pont ezekben az esetekben van eltérés? A mi modelltinkben:
— aquality (mindség) magyarazoereje joval magasabb, mint a kordbbi modellben.
— atrust (bizalom) magyarazoereje joval magasabb, mint a korabbi modellben.
— a useful (hasznossag) magyarazdereje joval alacsonyabb, mint a kordbbi mo-
dellben.

5. Osszefoglalas

Sullivan és Kim 2017-ben alkotott egy modellt. Ennek a modellnek az volt a célja, hogy tobb
szinten keresztiil bemutassa, hogy mi hogyan hat az Gjravasarlasra (repurchase) az internetes
vasarlasi folyamat soran. A modellben az tGjra vasarlason kiviil négy masik tényezé szerepel
ezek az érték (value), a mindség (quality), az &r (price) és a bizalom (trust). A kutatdsunk célja
az volt, hogy megmérjiik az eredeti modellt kett6 évvel a publikélasa utdn egy masik kulturalis
kornyezetben, és a kés6bbiekben megvizsgaljuk azt, hogy vannak-e tovdbbi moderator ténye-
z6k amelyek beemelhet6k a modellbe.
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A két minta 2017-es és a tavalyi is egyetemi hallgatokbol all. Amikor felépitettiik az eredeti
modellt azt tapasztaltuk, hogy szamos eltérés mutatkozik. Az eltéréseket sorra attekintettiik
és azt fogalmaztuk meg egy kovetkez6 kutatasi kérdésként, hogy vajon mi allhat az eltérések
hatterében. Miért lehetséges az, hogy jelent6s eltérések vannak egyes hatas erdsségekben, és
magyarazé erékben a két minta eredményei kozott. Vajon csak az eltelt id6 - és az ez alatt
bekovetkezett valtozdsok az online vasarlasban - magyarazza az eltéréseket, vagy szerepe van
a kulturalis eltéréseknek is és mar 2017-ben mas modellt kaptunk volna? Esetleg az id6 és a
kulturalis eltérések egyszerre vannak jelen a véltozasok hatterében? Ezeket a kérdéseket egy
kovetkez6 kutatas soran megvizsgalhatjuk.
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