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JO PELDA-E KINA? FELTARO KUTATAS
A MOBIL KOZOSSEGI KERESKEDELEMROL

A globalizalédé gazdasagban, az internet segitségével az Uzleti tevékenységek Uj dimenziéi nyilnak meg nap, mint nap.
A digitalis gazdasag keretei kdzott az elektronikus kereskedelem (a tovabbiakban: e-kereskedelem) fejlédése toretlen,
melyhez a kézelmultban tarsultak a mobilkereskedelem (m-kereskedelem) altal lehetévé tett kiegészité megoldasok. Az
m-kereskedelem Uj lehetéségei révén a felhasznaldk barmikor és barhol képesek tizleti tranzakciét folytatni, mint amilyenek
példaul a helyalapt szolgaltatasok. Ebben a technolégiaalapu, nagyban innovativ kornyezetben kell a kalénféle piaci
szerepléknek megfelelnitk, a fogyasztdk pedig egyre inkabb szembeslilnek azzal, hogy életlk jelentds része az offline és az
online tér ko6zott oszlik meg, kilonféle kozésségimédia-felileteken, ahol a felhasznalék folyamatos interakciéban vannak
egymassal és a vellik kapcsolatban 1évo értékesité szervezetekkel. A szerzék online kérdéives felmérés keretében vizsgaljak
meg a kilonféle m-kereskedelmi megoldasok relevanciajat Magyarorszagon, a fogyaszték m-kereskedelmi alkalmazasok
hasznalatara vonatkozé hajlandésagan és annak befolyasold tényezdin keresztll. Az 6sszehasonlitas alapjaul Kina szolgal,
ahol az alapfeltételek kilénbdznek a magyar piactodl, de mivel globalisan itt talalhaté a legfejlettebb m-kereskedelem
technoldgiai és hasznalati szempontbdl is, ezért koncentralnak erre a piacra. Ebben a kontextusban elemzik a mobil
kozosségimédia-megoldasokon kialakuld szajreklam hatdsait a fogyasztdk vasarlasi hajlanddsagara és vasarlas utani
tevékenységeire. Eredményeik szerint a magyar felhasznalok esetében a kozosségi m-kereskedelmi applikacidk bevezetése
el6tt nagyon fontos a fogyasztok oktatdsa és képzése, hogy mar ismeretek birtokdban legyenek képesek az ujfajta
megoldasok befogadasara.
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globalis informacio- és kommunikaciotechnologiak

fejlédése soran sziiletett modern vivmanyok, vala-
mint az internet a gazdasagi tevékenység koré épiild glo-
balis elektronikus kornyezet létrejottéhez vezetett. Ennek
hatasara 1] lehetéségek nyiltak meg az iizleti tevékenysé-
gek szervezeti és intézményi hattere, valamint a tarsadal-
mi és gazdasagi tevékenységek egyeb teriiletei szamara.
A termelés f6 befolyasold tényezdjévé az informacio- és
kommunikaciotechnologia (IKT) valt, amely Hasnaoui
¢és Freeman (2010, p. 386.) meghatarozasa szerint olyan
technologiakat jelent, amelyek a telekommunikacion ke-
resztiil (pl. internet, vezeték nélkiili halézatok, mobilte-
lefonok) biztositanak informaciokhoz torténd hozzaférést,
masrészt pedig az informaciokat tovabbito csatornakat és
a csatornakon futé informaciok halézatba szervezddését
is magukba foglaljak. A digitalis gazdasag egyik altala-
nos folyamata, hogy a kiilonféle tarsadalmi és gazdasagi
tevékenységeket atalakitja és hozzaidomitja az IKT hasz-
nalata révén az internet elektronikus kornyezeti tényezdi-
hez, mint amilyen az e-kereskedelem (Fiizes et al., 2018).
Azt a gazdasagot, amely elektronikus arukon és szolgal-
tatasokon alapulva végzi mikodését, elektronikus tizleti
tevékenységeket ¢s elektronikus kereskedelmet folytat,
valamint elektronikus fizet6eszkodzt hasznal, elektronikus
vagy digitalis gazdasagnak hivjuk. Ehhez a meghataro-
zashoz olyan fogalmak tarsulhatnak, mint az e-gazdasag,
e-kormanyzat, e-média, valamint e-learning (Berdykulo-
va et al., 2014).

Az e-kereskedelem egy weboldalt hasznal iizletkotés-
re vagy termékek €s szolgaltatasok online értékesitésének
megkonnyitésére. Az online kiskereskedelmi értékesités
az elmult években nagymértékii ndvekedést mutatott. Az

online kiskereskeddk elérelathatoan megfeleld, informativ
¢és személyre szabott élményt fognak nyujtani mérhetetle-
niil kiilonbozo tipust végfogyasztoknak és iizleti vallalko-
zasoknak is. A kiskereskedelmi polcarak, alkalmazottak
¢és készletezési koltségek megsporolasaval az online kis-
kereskeddk képesek lehetnek nyereségesen értékesiteni
alacsony mennyiségben gyartott termékeket réspiacokon
is. Az online kiskereskeddk az iizletkotés harom kulcs
tényezdje mentén versenyeznek egymassal: a webolda-
lon torténd vevoi interakciok, a kiszallitas és a felmeriilés
idején kezelt problémakra valé képesség mentén. Habar
a végfogyasztoi (business-to-consumer: B2C) weboldalak
sok figyelmet vonzanak magukra a médian keresztiil, még
ezeknél is tobb iizleti tevékenység torténik szervezetkozi
(business-to-business: B2B) oldalakon, ami a beszallito-
vevO kapcsolatot mélyrétegeiben valtoztatja meg (Kotler
- Keller, 2012). Az IKT és az e-kereskedelem a szolgaltato
szektort, igy példaul a turizmust is utolérte. Ma mar az
utazasi irodak honlapjain is megjelennek olyan opciok,
amelyek segitségével az utazo sajat maga allithatja 6ssze
az utazasi csomagot sajat szamitogépén vagy mobileszko-
zén. Ehhez pedig nem sziikséges személyesen jelen len-
nie az irodaban, mégis az utazasi iroda kinalatat bongészi
(Téth-Kaszas, 2017, p. 237.).

A mobilkereskedelem (m-kereskedelem) meghatarozas
szerint aruk és szolgaltatasok vétele és eladasa mobilesz-
kozok segitségével, vezeték nélkiili halozatokon (Eastin et
al., 2016). Az m-kereskedelem rendelkezik néhany elény-
nyel az elédjeihez képest, mivel a felhasznalok tranzakciot
folytathatnak az interneten keresztiil barmikor, barhon-
nan. Ezen feliil, az m-kereskedelem merden 1ij lehetosége-
ket kinal, mint amilyenek a helyalapu szolgaltatasok. Az
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m-kereskedelem két fontos tényezdje a felhasznalok helyala-
pu és kontextusalapu azonositasa. Emellett azonban Ghose
et al. (2016) is ramutatott, hogy a teljes vasarlasi folyamat
atlatasa, azaz az online vasarlas offline elézményeinek be-
gytljtése és marketingkommunikacios, valamint értékesités-
fokuszu felhasznalasa tovabb javithatja az m-kereskedelem
hatékonysagat. Ennek révén pedig érdemes tudni, hogy nem
feltétleniil elég az internetes fogyasztoi magatartas, valamint
a mobileszk6zzel kovethetd fizikai lokacio regisztralasa, ha-
nem érdemes tovabbi, a klasszikus fogyasztéi befolyasolo
tényezok vizsgalata is (Ghose et al., 2016). Balasubramanian
etal. (2002, p. 355.) gyUjtése alapjan megallapithato, hogy az
m-kereskedelmi applikaciok alapvetd jellemzdik és funkcio-
ik alapjan ugyan nem valtoztak, de a technologia fejlédése és
a mobileszkdzok hasznalatanak elterjedése révén alkalma-
zasuk szélesebb korben valt elérhetdvé. Az m-kereskedelem
hasznalatahoz hozzatartozik, hogy a kiilonféle kereskedelmi
platformokat a felhasznalok gyakran applikaciokon keresz-
tiil érik el, amelyek lehetdvé teszik a kifinomult e-kereske-
delmi szolgaltatasok specializalt elérését ¢s hasznalatat (Na-
rang - Shankar, 2016). Narang és Shankar (2016) is felveti a
kérdést, hogy az applikaciokon keresztiil torténd vasarlasok
értéke hogyan viszonyul a késobbi tevékenységekhez (pl.
ujravasarlasi hajlandosag), hiszen ez arnyalja az egyszeriien
a vasarlas mennyiségére koncentrald vizsgalatokat, hiszen
Osszességében — az m-kereskedelem vizsgalataban —a végsé
eredménytényez6 a vasarlasok és ujravasarlasok mérteke, és
ebbdl kovetkezden, a vallalati teljesitménytényezok vizsga-
lata segithet az m-kereskedelem gyakorlati alkalmazasanak
kérdéséhez.

A fogyasztok mobiltelefonos kereskedelmi alkalmaza-
sok hasznalatara vonatkozé hajlandosaga egyre jelentdsebb
kérdeéskor. Liebana-Cabanillas et al. (2017) a hasznalati
hajlandosag hat lehetséges befolyasold tényezdjét vizsgal-
tak meg, nevezetesen az €szlelt hasznossagot, a hasznalat
észlelt konnyliségét, a bizalmat, a mobilitast, a személyre
szabhatosagot és a hasznaloi bevonoddast. Kutatasuk kovet-
keztetése alapjan kiemelik a személyre szabhatosag, hasz-
naléi bevonddas és bizalom fontossagat a mobiltelefonos
kereskedelmi alkalmazasok hasznalati hajlandosaganak a
kialakitasaban. A bizalom szempontja kiemelten fontos, kii-
16ndsen akkor, amikor 1 szolgaltatasok hasznalatarél van
sz0, vagy olyan szolgaltatasokrol, amelyeknek a pénziigyi
értéke magas (Liebana-Cabanillas et al., 2017). Ez a modell
hasonlésagot mutat Keszey és Zsukk (2017) kutatasaval is,
ahol a technologiahasznalati szandék befolyasolo tényezdit
vizsgaltak kiilonféle elméleti megkdzelitések szerint. Ash-
raf et al. (2016) az m-kereskedelem hasznalati szandéka
¢és tényleges hasznalata — azaz a magatartasi tényez6 — és
ennek mozgatorugoéi (pl. egyediség és megszokas) kdzotti
kiilonbségeket elemezték, ahol az m-kereskedelmi készen-
lét (m-commerce readiness) fogalma moderalo tényezoként
hatott a folyamatra, és ebbdl a szempontbdl érdekes ered-
ményt jelentett, hogy az adott m-kereskedelmi megoldas
egyedisége erdteljesen befolyasolo erejii a hasznalati szan-
dék ¢és a tényleges hasznalat tekintetében is. Az m-kereske-
delmi készenlét fogalma ebbdl a szempontbdl azt az allapo-
tot jelzi, hogy az adott fogyaszté milyen szakaszaban van
az adott technologia hasznalatanak.
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Mobilkommunikacioés eszkdznek a hagyomanyos mobil-
telefonok mellett ma mar inkabb az okostelefonokat és ki-
sebb részben a tablagépeket érthetjiik, amelyek az adaptiv
operacios rendszer 1évén kiilonboz6 applikaciokat is futtat-
hatnak. A mobileszkdzok raadasul jellemzéen személyesek,
a felhasznalok gyakorlatilag allanddan jelen vannak, ami a
hasznalati szokasok és a helymeghatarozas kombinacidja
nyoman tovabbi lehetdségeket is biztosithat, ha ezek fel-
hasznalasahoz a hasznald hozzajarul (Horvath et al., 2013).
fgy nem véletlen, hogy az m-kereskedelem szaméra is e
mobileszk6zok — kiillondsen az okostelefonok — elterjedése
nyitotta meg az utat, ahol a kereskedelemmel kapcsolatos
applikaciok is megjelenhettek, de a személyes jelleg miatt az
okostelefonok egyben a kdzosségi média szamara is fontos
eszkoznek bizonyultak.

A kozosségi médiat meghatarozhatjuk tigy, mint azokat
az ujmédia-technologiakat, amelyek egyszerusitik az inter-
aktivitast és a kozos értékalkotast (co-creation), lehetové te-
szik a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak fejlodését és
megosztasat szervezetek, valamint szervezetek €s egyének
kozott (Filo et al., 2015). A kozosségi média internetalapu
alkalmazasokat és alapvetd fogalmakat takar, amelyek —
bar nem kizarolag, de — a web 2.0-an alapulnak, és lehe-
toveé teszik a felhasznalok kozotti online interakciot annak
érdekében, hogy a felhasznalok kommunikaljanak egy-
massal tartalmak, vélemények, szemléletek, meglatasok,
médiatartalmak és kapcsolatok 1étrehozasa, atformalasa és
megosztasa céljabol. A kdzdsségi média sok fajta kétiranyu
kommunikacios feliilet gylijteménye, amely lehetdvé teszi
az Otletek, informacio és értékek szabad aramlasat az inter-
neten keresztiil (Csordas et al., 2014).

Mindazonaltal, a kdzosségi média fontossaga abbol ado-
dik, hogy az emberek egyre inkabb gy viszonyulnak a ko-
zosségimédia-alkalmazasokhoz, mint mindennapi életiik-
nek egy fontos szeletéhez, és egyre inkabb valdszini, hogy
interakcidik egy részét athelyezik a virtualis feliiletekre. A
kozosségimédia-alkalmazasokra tigy tekinthetiink, mint az
egyik leghatasosabb ¢s leginkabb nagy befolyasu eszkdzok-
re, amelyek jelentds mértékben hatnak az emberek €letének
legtobb teriiletére, beleértve az élet tarsadalmi, kereskedel-
mi ¢és iizleti oldalait. Gazdasagi szempontbol a kdzosségi
média stratégiai szinten képes javitani a kétoldali kommu-
nikaciot cégek és végfogyasztok kozott, és ehhez kapcso-
l6doan, képes a vevoket dsszekapcesolni a szervezetek mar-
kaival. A kozosségi média egyre novekvéd mértékben ugy
tekintheté a modern iizleti szerepl6k szamara, mint igéretes
felillet marketingkommunikacios tevékenységek végzésé-
re, a célcsoportokkal folytatott hatékony kommunikaciora
(Alalwan, 2017). igy a kozosségi média fontos hely, ahol az
egyéni felhasznalok megoszthatjak nézeteiket egymassal,
de ezen kiviil fontos, reklamozasi nyereséget lehetévé tevo
kommunikacios csatorna a vallalatok szamara is.

A kozosségi kereskedelem a kozosségi média kereske-
delmi tranzakciokra €s tevékenységekre torténd hasznala-
tat jelenti, amelyeket elsé sorban a kozdsségi interakciok és
felhasznaldi hozzajarulasok 6sztondznek (Yan et al., 2016).
Emellett a kozosségi kereskedelem néhany esetben ugy is
tekinthetd, mint az e-kereskedelem egyik alkategoriaja. A
kozosségimédia-feliileteken til a kdzdsségi kereskedelem



szines eszkozkészlettel rendelkezik, mint amilyenek a fel-
hasznaloi értékelések és a megtekintések, ajanlasok és foru-
mok. A mobil kozdsségi kereskedelem ugy hatarozhaté meg,
mint egy sor e-kereskedelmi tevékenység, amelyet mobil
kornyezetben végeznek, és amelynek mindségét a felhasz-
nalok altal 1étrehozott tartalom javitja (Hew et al., 2017).
Kourouthanassis és Giaglis (2014) néhany évvel ezeldtt,
amikor Osszegytjtotték az m-kereskedelem akadémiai ku-
tatasainak iranyvonalait, mar kiemelték a mobileszkdzokon
folyo kereskedelmi tranzakciokba agyazott kozosségimé-
dia-elemek és a kapcsolodd fogyasztoéimagatartas-elemek
fontossagat. Chang et al. (2015) mar specialis kornyezetben
elemezték az m-kereskedelmi vasarlasi hajlandésag és a
tényleges hasznalat befolyasolo tényezdit, figyelembe véve
az észlelt hasznossag és a hasznalat észlelt konnytiségét.
Chang et al. (2015) alapvetéen Davis et al. (1989) techno-
logia-elfogadasi modelljébdl (TAM: technology acceptance
model) kiindulva elemezték az m-kereskedelem hasznalatat,
mely megkdzelités segitett a kutatasi problémank jobb meg-
értésében.

Tehat a kozosségi kereskedelem vasarlasi és kozosségi
halozati tevékenységek egyvelege, amely tamogatja a ko-
z0sségi interakcios tevékenységeket termékek és szolgalta-
tasok vétele és eladasa esetén, online kdzegben. Wang és Yu
(2017) kutattak a kdzosségi hatas erejét a vasarlasi hajlando-
sagra a kozosségi kereskedelemben. A vasarlasi hajlandosag
kialakulasa definicio szerint az a folyamat, amelyen keresz-
tiil egy fogyasztd kivalasztja, rendszerezi, szemlélteti €s
Osszehasonlitja a kiilonféle vasarlasi platformokrol és csa-
tornakrol begyiijtott informaciokat, majd a folyamat végén
kialakitja a dontéshez sziikséges belso érvrendszerét (Sheth
et al.,, 2004). Wang és Yu (2017) szerint a pozitiv szajrek-
lam (WOM: word-of-mouth) és a szajreklam tartalma erds
pozitiv hatassal van a fogyasztok vasarlasi hajlandosagara.
Ezzel szemben a negativ szajreklam erds negativ hatassal
van a vasarlasi hajlandésagra. Azt is kimutattak, hogy a
jelentésebb mértékill vevoi vasarlasi hajlandosag magasabb
tényleges vasarlashoz vezetett, és a hajlandosag a vasarlas
utani tevékenységek valodi befolyasolo tényezdje (Wang -
Yu, 2017). igy a kozosségi hatas ereje és a kozosségi média
tulajdonsagai valoban befolyassal birnak a kdzosségi keres-
kedelem e-kereskedelmi jellemzdire, mivel a kdzosségi ha-
tas befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot.

A kovetkezékben arrél fogunk beszélni, hogy a fent
leirt trendek hogyan valdésulnak meg Kinaban, ahol nem-
zetkozi Osszehasonlitasban is olyan mértékl az internetes
technologiak, ezen beliil pedig az e-kereskedelem ¢és az m-
kereskedelem térnyerése — valamint az m-kereskedelmi és
kozosségimédia-megoldasok kombinalt elterjedése —, hogy
érdemesnek tartjuk a rovid kitekintést erre a gazdasagra a
vizsgalt kutatasi probléma tekintetében. Természetesen a
kinai mobileszkdz-hasznalat egyedi jellegzetességei miatt
(sok esetben kimaradt a nem mobil eszkdzokon keresztiil
torténd internethasznalat, és az m-kereskedelem nem va-
lasztas, hanem kényszer eredménye) kovetkeztetéseinket is
csak korlatozasok mellett, a kinai és a magyar piac dsszeha-
sonlitasanak korlatai mentén hozzuk meg. Bronnenberg ¢és
Ellickson (2015) érdekes kontextusban elemzik a kiskeres-
kedelem globalis fejlodését, és kitérnek arra is, hogy kiilon-
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féle modern kiskereskedelmi formak (pl. e-kereskedelem) is
terjedni kezdtek a fejlédd piacokon is. Kinaban példaul az e-
kereskedelem térhoditasa olyan méreteket 61tott, hogy ot év
alatt lehagyta az Egyesiilt Allamokat. A modern kiskeres-
kedelmi rendszerek jelentik jelenleg Kina kiskereskedelmi
nyereségének 65%-at, az online kiskereskedelmi formak pe-
dig 31%-at, ami 3210 millio dollar értéket jelentett 2014-ben
(Bronnenberg - Ellickson, 2015, p. 132.). Ez a jelentds no-
vekedés magyarazhato a Kinaban jellemz6 novekvo joléttel
¢és erdteljes urbanizacios folyamatokkal, illetve a kiskeres-
kedelemben jellemzd globalis folyamatok jelentkezésével.
A nagyobb alapteriiletii kiskereskedelmi egységek globalis
megjelenése, az ellatasilanc-integracio, valamint a speciali-
zalt kiskereskedelmi egységek eldretorése mind-mind eld-
segitdi az e-kereskedelem Kinaban (is, de globalisan itt a
legnagyobb mértékben) tapasztalt jelentds fejlédésének.

Az internet helyzete Kinaban

A kulturalis kiilonbségek ¢s a nemzetkdzi marketing-
megfontolasok mind az online média, mind a kdzosségi
kereskedelem esetében relevans témakorok (Malota, 2011;
Malota, 2015). Kina jelentdsége az online média teriiletén is
oriasi. A kinai nyelv a masodik leginkabb hasznalt nyelv lett
a vilagon 2017-re 771 millio felhasznaloval az angol nyelv
mogott. Ez ténylegesen azt jelenti, hogy kdzel minden 6todik
internetfelhasznalo hasznalja a kinai nyelvet, és ez ,,csupan”
54,1%-o0s penetraciot jelent, igy van még lehetdség a tovab-
bi terjeszkedésre (Internet World Stats, 2017). Masrészrdl,
2016 decemberében az internetpenetraciéo Kinaban 53,2%
volt, 2,9 szazalékkal magasabb 2015 év végéhez képest, ami
731 milli6 internethasznalot jelent Kindban. A legtobben ko-
ziilik mobiltelefonon keresztiil férnek hozza az internethez.
A mobilinternet-hasznalok az 6sszes internethasznald 95,1
szazalékat jelentik, mint ahogy a mobilinternet-hasznalok
szama Kinaban elérte a 695 millio f6t (CNNIC, 2017). A
viszonylagosan alacsonyabb penetracios érték és az inter-
nethasznalok szamanak nodvekedési trendje — kiilondsen,
ami a mobilinternet-hasznaldokat jelenti — azt mutatja, hogy
még tobb kinai internethasznalé lesz a jovében, és aranyuk
a globalis online médiafogyasztasban még jelentdsebb lehet
a jovében, mivel Kina masik fele is valésziniileg internet-
hozzaférést fog kapni.

Az internet helye a gazdasagban meglehetésen aktualis
¢és fontos, mivel Kina internetes gazdasagi tevékenysége 1ij
csucspontot ért el 2017 masodik negyedévében, és 470,95
millié jliant tett ki, 19,3%-0s éves ndvekedést mutatva,
amely érték magasabb, mint az adott évi GDP-novekedés
(amely 11,1% volt). Az online vasarlasok éves novekedése
23,1% volt, az online reklamozas ndvekedése 21,7%. Egy-
részt, a PC internetes gazdasag nyeresége tobb, mint 20%-
ot csokkent, masrészt a mobilinternetes gazdasag elérte a
341,56 millio jiianos értéket, ami tobb, mint a teljes interne-
tes gazdasag nyereségének 70%-a. Egy gyors latlelet Kina
internetes gazdasagara azt mutatja, hogy a nyereség 59,9%-
a vasarlasbol szarmazik, 18,1%-a reklamozasbol, 12,6%-a
jatékokbdl és 9,4%-a fizetési szolgaltatasokbol (iResearch,
2017). igy az okostelefonok és az integralt megoldasok je-
lentésebbé valnak a gazdasagban, ahogy a mobilinternetes
gazdasag egyre nagyobb, ¢és az e-kereskedelem (vasarlas) az
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internetes gazdasag f6 teriiletévé valt Kinaban. Az inter-
netes gazdasag pedig meghatarozo tényezdjéve valt a ki-
nai gazdasagiranyitasnak, gazdasagpolitikanak is, hiszen
prioritasként megjelenik a 13. 6téves tervben is, amely a
2016-2020 kozotti idészak prioritasait jeloli ki. A terv célja
tobbek ko6zott az internetes gazdasag tovabbi kiterjeszté-
se, az internet sebességének novelése, a dijak csokkentése,
valamint az internettel kapcsolatos vallalkozasok, iizleti
tamogatasa (Xinhua, 2015).

A legtobb regisztralt felhasznaloval rendelkezd, leg-
népszeriibb alkalmazasok altaldban az internetes Ori-
ascégekhez kapcsolodnak. A legnépszeriibb alkalma-
zas Kinaban jelenleg a Tencent, WeChat ¢és a QQ, mint
kommunikaciés alkalmazasok. A WeChat 960 millid, a
QQ 626 milli6 felhasznaloval rendelkezett. A harmadik
legnépszeriibb alkalmazas a Taobao, az Alibaba C2C
(consumer-to-consumer) feliilete, 619 millidés regisztralt
felhasznaloval 2017 decemberében. Emellett az Alibaba
online és mobil pénziigyi fizetési alkalmazasa, az Alipay
volt az 6tddik legnépszertibb alkalmazas, 598 milli6 fel-
hasznaldval. A Baidu online videdfeliilete, az iQiyi videos
alkalmazas volt a negyedik legnépszertibb 599 millio fel-
hasznaloval, amellett, hogy a Baidu ,,csak” a tizenegyedik
legnépszeriibb volt 414 millio felhasznaloval (iResearch,
2018). Habar a regisztralt felhasznalok szama valdszinileg
eltér a tényleges felhasznalok szamatol, az adatok mégis
nyujtanak valamennyi informaciot, hogy megértsiik az
internetes feliiletek viszonylagos népszeriiségét Kinaban.

Az internetes oriascégek platformjainak jelentdségét
tamasztja ala a China Internet Network Information Cen-
ter (2017) nevii kinai kormanyhivatal is. Az 6t leggyakrab-
ban hasznalt alkalmazas is k6todik az integralt mobilal-
kalmazasokhoz. Az elsé a WeChat 79,6%-kal, a masodik
a QQ 60%-kal, melyek egyben kozosségimédia-feliiletek
is. A harmadik a Taobao 24,1%-kal, mint a f6 e-kereske-
delmi oldal, és az 6todik egy online fizetési alkalmazas,
az Alipay 14,4%-kal. A negyedik a mobil keresdmotor, a
Baidu volt 15,3%-kal (CNNIC, 2017). igy jelenleg a ko-
z0sségi média, e-kereskedelmi és mobilfizetési feliiletek a
leggyakrabban hasznalt alkalmazasok Kinaban. Habar ez
esetben az eredeti f6 funkciot emlitettiik a rangsorolasnal,
a kovetkezo szakaszban célzottan mutatjuk be a k6zdssé-
gi média és e-kereskedelem funkciokkal rendelkezd, fel-
hasznalok szamara kialakitott mobilfizetési lehetéségeket,
valamint ezek integralasat egy alkalmazasba.

Az online fizetési lehetdségekkel kibovitett
e-kereskedelmi és k6zosségimédia-funkciok
integralt feluletei

A mobil és on-demand szolgaltatasok (ahol a médiafo-
gyasztok sajat igény szerint kérhetik a tartalmakat, a nekik
megfeleld idében; MEME, 2012) inspiraljak a kozosségi
kereskedelem bizonyos formait. A mobilfizetési megolda-
sok beépiilése az alkalmazasokba Iényeges, hiszen igy a
felhasznalok bankkartya nélkiil férhetnek hozza pénziigyi
szolgaltatasokhoz. Mindezt a mobiltechnologia fejlédése
tette lehetévé. A mobilfizetések altalaban szolgaltatasok-
hoz kapcsolddnak, altalanosak és univerzalisak, és nem
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bankok vagy pénziigyi intézmények a szolgaltatok, tehat
nem Osszekeverendé a mobilbankolassal. Emellett a mo-
bilfizetés iparagi kornyezetére a kereskedelmi, technolo-
giai, jogi €s piaci tényezok jelentds hatassal vannak (Iman,
2018). A mobilfizetés raadasul noveli a vasarlasi hajlando-
sagot is a készpénzes vasarlashoz képest, tul azon, hogy
a mobilfizetés lehetdsége kedvezdbb képet alakit ki a va-
sarlokban az egyes kereskedelemi egységek irant (Falk et
al., 2016).

Tobb, mint 600 millid ember van Kinaban, akik ren-
delkeznek internetes hozzaféréssel a mobiltelefonjukrol,
akik az orszag online lakossaganak jelentds részét jelentik.
Ezen feliil, a széles korti mobil szélessavu hozzaférés 6sz-
sze van kapcsolva innovativ mobilfizetési rendszerekkel,
amelyek fiiggetlenek a hitelkartyaktol. Az Alibaba indi-
totta el a folyamatot a C2C és B2C Taobao és Tmall piac-
terekkel és az Alipay fizetési rendszerrel sok éve mar, 0sz-
szekotve a vevoi €s eladoi adatokat platformok, eszk6zok,
fizetési és logisztikai csatornak kdzott. A Tencent WeChat
alkalmazasa tobb, mint 700 milli6é felhasznaloval sokol-
dalt mobilalkalmazas. Az alkalmazasba beépitett QR-kod
olvasé lehetové teszi a felhasznalok szamara, hogy on-
line és offline kozegben is kapcsolodjanak a markakhoz.
A fizetés lehetdvé tétele — Osszekdtve a WeChat fiokot a
bankfidokkal — lehetéséget teremt a felhasznaloknak, hogy
online ¢s offline helyeken is, mindeniitt és minden szol-
galtatasért fizethessenek, a kozmiiszamlaktol kezdve, a
taxiszolgaltatason at az éttermekig (ClickZ, 2016).

Az Alipay 2004 o6ta kozeli egyiittmiikodésben dolgo-
zik tobb, mint 200 pénziigyi partnerrel azért, hogy fizetési
szolgaltatasokat nyujtson tobb tizmillio kis- és kozépval-
lalat szamara. Az Alipay tobb, mint 400 milli6 aktiv egyé-
ni felhasznaloval rendelkezett 2015 juniusaig bezardan.
Amig az Alipay online fizetési szolgaltatasokat tesz lehe-
tové, mindekdzben igyekszik kiterjeszteni szolgaltatasait
szamos offline lehetdség felé is, hogy lefedje az étterme-
ket, szupermarketeket, kisboltokat, a taxiszolgaltatast ¢s a
tomegkozlekedést is. A felhasznalok tobb, mint 200.000
offline tizletnél és 500.000 taxinal fizethetnek az Alipay
segitségével orszagszerte. Az Alipay globalissa valik ugy,
hogy 30 orszag és régio fogadja el az online ¢s mobilfize-
tést. Tobb, mint 2.000 kereskedo irta ala, hogy elfogadja
az Alipay hasznalati feltételeit. Emellett az Alipay 14 kii-
16nb6z6 valutat fogad el. Mindemellett, késobb kozdssé-
gimédia-tulajdonsagokkal is bovitettek az Alipay-t, ami-
kor 2015 juliusaban hozzakapcsoltak a ,,barat” gombot a
szolgaltatashoz, ahol a felhasznalok kommunikalhatnak
barataikkal (Alipay, 2015).

A Baidu, Alibaba, Tencent és Sina egyiittesen nyolc
kiilonféle kozosségimédia- és/vagy e-kereskedelmi fe-
lilettel rendelkeznek, mindegyik tobb szaz millio aktiv
felhasznaldval. Ezek a kinai kozosségi és digitalis latkép
magjat képezik, mivel dsszességében tobb, mint négymil-
liard felhasznaldjuk van. A kinai kdzosségi média egye-
diilallo a fizetési rendszerek megoldasainak és az Alibaba
Alibay és a Tencent Tenpay szolgaltatasainak mély integ-
mi iizletkotésekhez alkalmas, de ezen kiviil a személykozi
(P2P: person to person) tranzakciokhoz is, szamlafizetés-



re, s6t, még befektetési alapokhoz kapcsolodo funkciok el-
latasahoz is. Sehol mashol a vilagon nincs ilyen teljes kori
kozosségmédia-okoszisztéma, amely ilyen észrevétleniil
Osszekoti az internetes szajreklamot és a fizetési funkcei-
okat. Most, ahogy a fizetés és a kdzdsség média ennyire
integraltta valik, a kozosségi média és az e-kereskedelem
kozotti hatarok egyre inkabb elmosodnak. A hagyoma-
nyos e-kereskedelmi oldalak magukba épitenek kdzossé-
gi funkciokat, és forditva. A kinai internetes gazdasagi
latkép e tulajdonsagai azt eredményezik, hogy ezek nem
csupan egyediilallo feliiletek, amelyek sehol mashol nem
léteznek, hanem egyben tobb, egymast atfedd platformok
is, mint ahogy tobb egymast atfedé dkoszisztémak is, me-
lyek mindegyike folyamatos atalakulasban van. Osszeha-
sonlitva a nyugati, kétplatformos stratégiaval, amelyik a
Facebookbol és a Google-bal all, a kinai k6zosségimédia-
kapcsolodast internet sokkal inkabb egyedi, széttorede-
zett és dinamikus (Kantar Media, 2016).

Ennélfogva, a kozosségi kereskedelem valosagga valt
Kinaban, a platformok azt mutatjak, hogy a kozosségi
média és az e-kereskedelem kozotti hatarok elmosodhat-
nak. Példaul a WeChat a mobil platformok megjelenésével
fejlodott, és mostanra ez az egy alkalmazas a mobiltele-
fonban egy pénztarca, egy kommunikacios eszkoz és egy
csatorna is, amelyen lehet ételt, repiil6jegyet, mozijegyet
rendelni, leinteni (és fizetni) egy taxit, orvosi idopontot
foglalni, koézmiiszamlakat befizetni, baratoknak pénzt
utalni, fényképeket és képeket megosztani, és fizetni egy
fizikai boltban az aruért tigy, hogy ugyanezt a telefont ol-
vassuk be a pénztarnal. Felhasznalva a beépitett QR-ko-
dot, alkalmazva a stratégiai tartalommarketing-stratégiat,
¢s kihasznalva a legtobbet az 0j technologiakbdl és a hat-
térszoftverekbdl, a markak szamara lehetove valik egy sor
stratégiat alkalmazni, hogy bevonjak a fogyasztokat mind
az online, mind az offline terekbe Kinaban (ClickZ, 2016).
gy a Tencent WeChat mara nemcsak vezetd kozosségi-
média-platform Kinaban, hanem jelentds szerepe van az
e-kereskedelmi és pénziigyi megoldasok terén is. Minda-
mellett, az Alibaba nemcsak e-kereskedelmi feliiletet biz-
tosit a felhasznalok szdmara — mint a Taobao és a Tmall
—, hanem ezen kiviil bevon kdzdsségimédia-funkciokat is,
valamint fizetési megoldasokat kinal felhasznal6i szama-
ra. Jelenleg igy torténik az, hogy a kdzdsségimédia-orias
¢és az e-kereskedelmi orias egymas kozvetlen versenytar-
saiva valnak a kinai internetes gazdasagban.

Kinaban, a vilag legnagyobb mobilfizetési szektoraban
a verseny meglehetésen kiélezett. Kina vezet a vilagon a
mobilfizetések terén, amit elésegit az online vasarlasok
fellendiilése, ¢és az alternativ lehet6ségek viszonylagos hi-
anya (mint amilyen a hitelkartya). A kinai mobilfizetés ta-
valy elérte az 5,5 trillio amerikai dollart, ami az Egyesiilt
Allamok 112 milliard dollaros piacdnak 50-szerese. Az
Alibaba részesedése lecsokkent 71%-rol (2015 harmadik
negyedéve) 54%-ra (2016 negyedik negyedéve), mialatt
a Tencent elveszi a piacrészesedést az Alibabatol, mivel
az utobbi 16%-rol feljott 37%-ra. Az ApplePay, amelyet
2016-ban vezettek be, nem volt képes bekeriilni a 10
legjobb kozé Kinaban (Financial Times, 2017). 2015-r6l
2016-ra a kinai mobilfizetés-felhasznalok szama 30%-kal
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ndvekedett. A 469 millids felhasznaloi bazis a nemzet mo-
biltelefon-hasznaldinak kétharmadat képviseli. Jelenleg
az Alipay megkozelitleg 520 millié regisztralt felhasz-
naléval rendelkezik, sokan koziiliikk olyan e-kereskedel-
mi platformokat hasznalnak, mint a Taobao. Az Alibaba
piacrészesedése megkdzelitleg 80%-os volt 2014-ben. A
Tenpay feliilmulja az Alipay-t a maga 600 millios fizeté-
si fiokjaval. A WeChattel torténd integracio felelds a fel-
hasznaldi bazis éles fellendiiléséért (ASEAN, 2017).

Osszességében feltételezhetjiik, hogy Kina vezetd inno-
vator a globalis mobilfizetési piacon. Az internetes gazda-
sag e terliletein megjelend innovaciok és 1j iizleti modellek
rendelkeznek azzal a lehetdséggel, hogy elterjedjenek az
egész vilagon, és atalakitsak az internetes gazdasag latké-
pét a nyugati vilagban, beleértve Magyarorszagot is. Borsi
(2017) szerint a globalis innovacios rendszerek azokat a cé-
gek altal hozzaférhetd eréforrasokat és intézményeket fog-
laljak magukban, amelyek kiépiilését és fejlodését sok-sok
orszag szervezeti interakcioi alakitjak. Valosziniileg, amit
ma Kinadban talalunk, az lesz a j6v6 a vilag mas részein.
Habar az is egy lehetdség, hogy sok innovacid és 1j meg-
oldas nem lesz globalis siker, hanem Kina mobilinternetes
gazdasaganak specialis tulajdonsaga marad. Mivel a Ki-
naban miikodd internetes oridscégek dsztondzve vannak a
globalizalddasra, igy fontos, hogy figyeljiink arra, hogy mi
torténik Kinaban manapsag. Emellett érdemes megjegyez-
ni, hogy habar a technologia fejlodik, de a vallalatok sza-
mara is érdemes beépiteni a kdzds értékteremtésbe a vevot,
mikodzben folyamatosan érdemes fejleszteni képességeit,
mert enélkiil barmilyen kifinomult is egy koz6sségi mobil-
alkalmazas, ha a felhasznalo nem képes tartani a lépést a
technologiaval (Kenesei - Kolos, 2018).

Az internet és a k6z6sségi mobilkereskedelem
helyzete Magyarorszagon

2016-ban a mobiltelefonos penetracié a magyar haztar-
tasokban 92%-os volt, lasst novekedési trend mentén. De
a legfontosabb, hogy az okostelefonok penetracidja stabil
ndvekvo trendet mutatott Magyarorszagon — el6szor 2016-
ban — a haztartasok tobbsége (52%) rendelkezett okostele-
fonnal. Az internetpenetracio lassu ndvekedést mutat az
orszagban, és a magyar haztartasok 64%-a rendelkezett
vezeték nélkiili internethozzaféréssel 2016 végére, habar
a mobilinternet is gyors novekedést mutat, és a magyarok
40%-a rendelkezett mobilinternet-el6fizetéssel ebben az
évben (NMHH, 2017b). igy elmondhato, hogy a techno-
logiai hattér, a viszonylagosan magas okostelefon- és mo-
bilinternet-penetracio megfelelé hatteréiil szolgalhat az in-
tegralt kozosségimédia- és e-kereskedelmi megoldasoknak.

Egy masik jelentés arrol szamol be, hogy az internet-
hasznalok koziil 75%-nak van a birtokaban okostelefon,
ami magasabb, mint a személyi szamitogépek vagy lapto-
pok aranya (58-58%). Amig az internethasznalat a szemé-
lyi szamitogépeken csokken, az okostelefonok esetében
forditott trend figyelhetd meg. Ennélfogva a magyarok
egyre aktivabb mobilinternet-hasznalok, az internethasz-
nalok 64%-a hasznalta internetezésre az okostelefonjat,
mialatt 65% hasznalt személyi szamitogépet és 58% lap-
topot 2016-ban, de amennyiben a trend folytatodik, tigy
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az okostelefon a legfontosabb internetes hozzaférést bizto-
sitd eszkozzé valik. Hasonloan Kinahoz, a leggyakrabban
hasznalt alkalmazasok a kozosségimédia-platformok, a
magyarok 73%-a hasznalja a Facebookot, 64%-uk pedig a
Facebook Messengert okostelefonjaikon (NMHH, 2017a).
Ez alapjan, néhany internet- és mobilinternet-hasznalatra
vonatkoz6 jellemzé mentén érdemes megvizsgalni a ma-
gyarok vélekedését a kozosségimédia-jellemzdkkel biro
mobiltelefon-alkalmazasokrdl, hogy ezzel mintegy el6-
re jelezhetové valjon, hogy a magyarorszagi felhasznalok
kozosségimédia- és m-kereskedelmi hasznalati jellemzdi
mennyiben térnek el adott esetben a kinai példatol, vala-
mint, milyen alapvetd jellemzok mentén érdemes szamolni
a téma elmeéleti kutatdinak, illetve a gyakorlati szakembe-
reknek.

Mintajellemzék és modszertan

Az adatgyijtést online kérddiv formajaban végeztiik el.
Mivel a téma online fogyaszt6i magatartast vizsgal magyar
felhasznalok kdrében, ezért a modszer megfelelének tlint. A
kutatasban igyekeztiink minimalizalni a megkérdezés és a
megkérdezés targya kozotti eltérésekbol fakado esetleges
diszkrepanciat (Gyulavari et al., 2015). Emellett az online
megkérdezés lehet6ve tette a gyors €s nagymintas mintavé-
telt. A kérddives lekérdezés 2017. aprilis 24-¢ és 2017. ma-
jus 15-e kozott zajlott le, mivel azt feltételeztiik, hogy ez a
haromhetes id6szak nagyszamu valaszt eredményezhetett,
mindazonaltal a lehetséges torzitasok az adatokban a vi-
szonylag hosszu adatgyijtési folyamat révén minimaliza-
lodtak. Az adattisztitas utan a kovetkezdkben bemutatando
modellek elemzése az adattisztitasi fazis utan a végleges
mintaclemszammal 844 valaszadd valasza alapjan tortént.
Alapsokasagként a magyarorszagi mobiltelefon és kdzos-
ségimédia-hasznald fogyasztokat hataroztuk meg. Mivel
onkéntes mintavételt folytattunk le, és mivel a valaszadok
egyetemi hallgatok voltak — nagyrészt a Budapesti Corvinus
Egyetemrdl, ¢és kisebb részben a Karoli Gaspar Reformatus
Egyetemrol — ezért az eredmények nem tekinthetdk repre-
zentativnak. Ennek ellenére az eredmények valosziniisithe-
téen a témahoz kotddod, izgalmas és altalanos jellegii ten-
dencidkra mutathatnak ra. Bar a kutatas kényelmi mintan
alapult, de fontos feltétel volt a valaszadok mobiltelefon és

kozosségi média hasznalata, amely igy kiindulo alapot biz-
tositott a vizsgalt témakdorhoz.

A minta 72%-a nd, 28%-a férfi. A n6k magasabb ara-
nya a hallgatéi minta jellegzetességeinek koszonhetd (a
kutatasban részt vevd egyetemi szakok hallgatoéinak nemi
Osszetétele). A primer kutatas keretében a megkérdezettek
atlagéletkora 23 év (szoras: 3,9 év), a leggyakoribb életkor
érték (modusz) 22 év volt. A minta Osszetétele alapjan meg-
allapithato, hogy egyetemi hallgatokbol allt a minta, akik
feltételezhetéen rendelkeznek okostelefonnal, és valoszinii-
sithetden nagy aranyban szerepelnek a kiilonféle kozosségi-
média-feliileteken. A mintaban szerepld valaszadok a mobil-
telefonjukon jellemzden intenziven hasznaljak a kdzosségi
mediat (5,85-0s atlagérték a 7-fokozatu skalan, ahol a 7-es
érték jelenti a legintenzivebb hasznalatot), viszont a mobil-
telefonjukon kevésbé jellemz6 a vasarlasi tevékenység (2,79-
es atlagérték a 7-fokozatl skalan, ahol a 7-es érték jelenti a
legintenzivebb vasarlasi magatartast).

A kutatas soran mar tesztelt, nemzetkdzi modellekkel
¢s skalakkal dolgoztunk, és azzal a céllal vizsgaltuk meg a
nemzetkdzi modelleket, hogy a kutatas végén relevans ko-
vetkeztetést mondhassunk a magyarorszagi mobil k6zos-
ségimédia-kereskedelmi alkalmazasokkal kapcsolatosan.
A hasznalati hajlandosag elemzését Liebana-Cabanillas et
al. (2017) modellje alapjan vizsgaltuk, a vasarlasi hajlando-
sag vizsgalatara Wang és Yu (2017) modelljét alkalmaztuk,
majd a két modellt kombinaltuk, és végiil dsszehasonlitd
elemzést végeztiink rajtuk. Célunk volt, hogy megfigyel-
jik a két modell viselkedését a magyarorszagi mintan is, és
meghatarozzuk a 6 eltéréseket, majd azok hatasait. Kuta-
tasi problémank a vizsgalt modellek miikodésének teszte-
lése magyar kdzegben, kimutatva a vizsgalt — hasznalati és
vasarlasi hajlandosaggal kapcsolatos — konstrukciok és 6sz-
szefliggéseik feltételezhetden megvaltozott kapcsolatrend-
szerét és 0sszefiiggéseit, az eredeti modellben felvetett ku-
tatasi kérdések mentén. Célunk volt az is, hogy feltarjunk
esetlegesen uj Osszefiiggéseket is, amelyek az eddig tesztelt
modellek eredményeinek bemutatasakor nem kertiltek eld.

A modellekben alkalmazott egyes valtozok mérhetéve
tétele érdekében a nemzetkozi kutatasokban tesztelt skalak
adaptalt valtozatait hasznaltuk, amelyek jellemzdit az /. tab-
lazat tartalmazza.

1. tablazat
A mért valtozdk operacionalizélasa
Valtozé név Valtoz6 mérésére szolgalo skala Forrés
(7-fokozatu Likert-skala)
Megfigyelt Gyakran, amikor megvasarolnék egy markat, akkor kovetném azokat Wang — Yu
fogyasztoi a felhasznalokat, akik szintén megvasaroltak ezt a terméket az oldalon. (2017)
vasarlas Gyakran, amikor megvasarolnék egy markat, akkor megfigyelném mas

megtekintésével.

kat a termékrol.

felhasznalok korabbi vasarlasait az oldalon a vasarlasi listaik és ellenorz6 listaik

Gyakran, amikor megvasarolnék egy markat, elolvasnam a korabbi hozzaszolaso-
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Pozitiv szajreklam

Ajanlandm a kedvenc mobil kdzosségimédia-kereskedelmi internetes oldalamat
masoknak.

Kedvezden nyilatkoznék a kedvenc mobil kozosségimédia-kereskedelmi internetes
oldalamrol méasoknak.

Kedvenc mobil kézosségimédia-kereskedelmi internetes oldalam jo oldalarol be-
sz¢éInék masoknak.

Biiszkén beszélnék masoknak arrdl, hogy a kedvenc mobil kozosségimédia-keres-
kedelmi internetes oldalam iigyfele vagyok.

Hatérozottan ajanlandm masoknak, hogy a kedvenc mobil k6zdsségimédia-keres-
kedelmi internetes oldalamroél vasaroljanak termékeket online.

Tobbnyire pozitiv dolgokat mondanék masoknak kedvenc mobil kdzosségimédia-
oldalamrol.

Goyette et al.
(2010)

Negativ szajrek-
lam

Tobbnyire negativ dolgokat mondanék masoknak a kedvenc mobil kdzosségimédia-
kereskedelmi internetes oldalamon.

A kedvenc mobil kozosségi kereskedelmi oldalam internetes kereskedéirdl lebecs-
mérléen beszélnék masoknak.

Goyette et al.
(2010)

A szajreklam
tartalma

*A kinalt termékek mindségét.

A kinalt termékek valtozatossagat.

A felhasznalobarat jelleget.

A vasarlasi tranzakciok biztonsagossagat.

Az elérhet6 termékek arait.

A vasarlasi tranzakciok egyszeriliségét.

A kiszallitasi modokat.

Az eladok megitéléseét.

* Mit gondolna, a kedvenc mobil kdzdsségimédia-kereskedelmi oldalan mennyire
vitatna meg masokkal a kovetkezdket?

Goyette et al.
(2010)

Eszlelt hasznossag | A mobil kozosségimédia-kereskedelem hasznalata novelné a vasarlasi feladatokban | Chan —
nyujtott teljesitményem. Chong (2013)
A mobil k6zosségimédia-kereskedelem hasznalata ndvelné a vasarlasi feladatok el-
végzésének eredményességét.
A mobil kozosségimédia-kereskedelem hasznalata fokozna a vasarlasi feladatok el-
végzésének hatékonysagat.
A hasznalat A hasznalatuk egyszerii lenne. Chong et al.
észlelt konnylisége | Az ilyen oldalak és applikaciok vilagosak és érthetéek lennének. (2012)
A hasznalatuk minimalis eréfeszitést igényelne télem.
Konnyi lenne a hasznalatuk megtanulasa szamomra.
Bizalom A vésarlasi tranzakciok biztonsagosak. Chong et al.
A felhasznalok személyes adatai jol védettek. (2012)
A vasarlasi tranzakciok megbizhatoak.
A biztonsagi intézkedések megfeleldek.
Mobilitas A mobil kozosségimédia-kereskedelmet barmikor lehetne hasznalni. Kim et al.
A mobil kozdsségimédia-kereskedelmet barhol lehetne hasznalni. (2010)
A mobil kozosségimédia-kereskedelmet utazas kdzben is lehetne hasznalni.
A mobil kdzdsségimédia-kereskedelemnek kényelmes lenne a hasznalata, mivel a
mobiltelefonom majdnem mindig kéznél van.
Személyre Megitélésem szerint ezen oldalak, applikaciok hasznalata megfelel az igényeimnek. | Yeh — Li
szabhatosag A rendelkezésre allo informaciok €s szolgaltatasok 6sszhangban vannak azzal, amit | (2009)
elényben részesitek.
A hasznalatuk dsszhangban van a személyes normaimmal és értékeimmel.
Hasznalati Ha lenne egy hasznos dtletem arra vonatkozodan, hogy miként javithatnam a mobil | Yi— Gong
bevonodas kozosségimédia-kereskedelmet, akkor ezt tudatnam a szolgaltatoval. (2013)

Amennyiben problémat tapasztalnék a mobil kozosségimédia-kereskedelem hasz-
nalata kdzben, akkor ezt tudatnam a szolgaltatoval.

Szeretnék a részesévé valni a mobil kereskedelemben elérhetd 0j termékek és szol-
galtatasok fejlesztésének.
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Hasznalati Szandékomban 4ll a hasznalatuk a kozeli jovoben. Zarmpou et al.
hajlandosag Ugy hiszem, hogy egyre inkabb érdekelni fog a jovSben. (2012)
Masok szamara is ajanlani fogom a hasznalatukat.
Batoritani fogom a barataimat és csaladtagjaimat a hasznélatukra.
Vasarlasi Valosziniileg megadndm a személyes adataimat a vasarlashoz. Sharma —
hajlandosag Terveim szerint megadnam a személyes adataimat a vasarlasokhoz. Crossler
Szandékom szerint megadnam a személyes adataimat a vasarlasokhoz. (2014)
Szandékom szerint hasznalnék mobil k6zdsségi kereskedelmi oldalakat, hogy
megtalaljam az alacsonyabb arakat.
Vasarlas Vasarolt mar valaha terméket a kozosségi média segitségével korabban? Kim et al.
Vasarolt mar valaha terméket mobil kdzosségi kereskedelmi oldalon korabban? (2008)
Vasarlas utani Egy megrendelt termék atvétele utan, osztott meg a termékkel kapcsolatban Kim et al
tevékenységek informaciokat — mint termék értékelés, ajanlas, hasznalati tapasztalat vagy panasz | (2008)
— masokkal k6z6sségi média alkalmazason?
Egy megrendelt termék atvétele utan, osztott meg a termékkel kapcsolatban
informaciokat — mint termék értékelés, ajanlas, hasznalati tapasztalat vagy
panasz — masokkal mobil kdzosségimédia-kereskedelmi alkalmazason?

Forréas: Liebana-Cabanillas et al. (2017) és Wung ¢és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

Elemzés, empirikus modellvizsgalatok

Annak érdekében, hogy a valaszadok jobban megért-
sék az altalunk vizsgalni szandékozott kozdsségi mobilke-
reskedelem fogalmat, az online kérdéivben alkalmaztunk
olyan integralt mobilalkalmazasokra utalo kérdéseket,
amelyek magukban hordozzak a k6zosségi média, a mo-
bilkereskedelem és a mobilfizetési megoldasok alkalma-
zasat egyetlen applikacioban. Néhany képet mutattunk a
WeChat elnevezésti alkalmazasbol, amelyet magyarazo
szovegekkel is ellattunk annak érdekében, hogy a valasz-
adok minél inkabb képesek legyenek elképzelni, hogyan
mikddik egy ilyen integralt alkalmazas, és miként kezel-
hetdk benne a {6 eldnyeit jelentd egyes funkciok.

A modellekben az eredményeket a SmartPLS 2.0
(Ringle et al., 2005) szoftver segitségével kaptuk meg. A

latens valtozok kozott a szakirodalom alapjan 300 iteracio
segitségével szamitottuk ki a korrelacios egyiitthatokat.
Az egyes kapcsolatok szignifikanciajanak teszteléséhez
az ugynevezett bootstrapping eljarast alkalmaztuk, ahol a
modellek egyes valtozoi esetében 200 véletlenszertien ge-
neralt almintaval igyekeztiink kiszamitani a hibahatarokat
(Chin, 2001). A PLS modszertanat alkalmaztuk a korab-
bi kutatasok elméleti modelljeinek ismételt teszteléséhez
a magyar minta felhasznalasaval, majd a tovabbi — szar-
maztatott — vizsgalodas soran is. A PLS utelemzést azért
valasztottuk, mert a nemzetkozi 6sszehasonlitdson kiviil
a kiilonféle konstrukciokat egységes modellben szerettiik
volna megjeleniteni. A modszer alapvetden képes Ossze-
tett modelleket becsiilni sok latens és manifeszt valtozo
segitségével.

1. dbra

A hasznalati hajland6sag befolyasol6 tényezéi

Eszlelt
hasznossdg

Liebana-Cabanillas
etal, 2017

A hasznélat
észlelt
konny(isége

‘ Bizalom

Hasznalati
hajlandésag

| Mobilitas

Személyre
szabhatdsag

Hasznaldi
bevonddas

Eszlelt Sajat eredmények

hasznossag

A hasznalat
észlelt
konnylsége

\

Bizalom ) .

Hasznalati

hajlanddsa
Mobilitas J B

Személyre
szabhatdsag

Hasznaloi
bevonddas

Forras: Liebana-Cabanillas et al. (2017) alapjan sajat szerkesztés
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Illetve, mivel cél volt modellek kombinalasa, igy az
elméleti fejlesztésben célunk volt tesztelni, validalni a
feltar6 modelleket, amelyekre a PLS lehetdséget biztosit
(Henseler et al., 2009). Sajat kutatasunkban két nemré-
giben publikalt kutatasi modellt vizsgaltunk meg annak
érdekében, hogy mélyebb betekintést nyerhessiink a ma-
gyar mobil felhasznalok attitiidjeibe, vagyis, hogy vajon
miként vélekedhetnek és hogyan fogadnak az iigynevezett
mobil kozosségi kereskedelemre alkalmas alkalmazaso-
kat. A kutatas annak feltaro jellege miatt tehat elsésorban
inkabb a magyar kontextusban értelmezendd. Az elsd
modell, amelyre tdmaszkodtunk, alapvetden az m-keres-
kedelem iranti elfogadast mérte. A Liebana-Cabanillas
¢s munkatarsai (2017) altal kozolt tanulmany Szerbidban
késziilt, amelynek Magyarorszaghoz valé viszonylagos
kozelsége jelentett szamunkra kiindulasi alapot kutata-
sunk tervezésekor, azt remélve, hogy az ott publikalt mo-
dell felhasznalasaval mérhetévé tudjuk tenni az altalunk
megkérdezett magyar valaszadok elfogadasat a mobilke-
reskedelem irant, azzal a kiegészitéssel, hogy az altalunk
vizsgalt kontextusban ez kiegésziilt a kozosségi média €s a
érdekében az eredeti kutatasi kérdések minimalis modosi-
tasaval éltliink azért, hogy a mobil kereskedelem helyett a

CIKKEK, TANULMANYOK

nem tudtak megitélni, hogy mennyire lenne ez szamukra
megbizhato alkalmazas. Az észlelt hasznossag, a személy-
re szabhatosag ¢és a hasznalok bevonodasa bizonyult szig-
nifikans valtozoknak a mi kutatasunkban. Ennélfogva, mi
elsésorban azzal a javaslattal tudunk ¢éIni, hogy a vizsgalt
tobb funkciot integralo alkalmazas esetében akkor varha-
t6 hasznalatuk, ha a felhasznalok meggy6z6dhetnek hasz-
nossagukrol, és minél inkabb sajat felhasznalasi szokasa-
ikhoz tudjak igazitani ezeket.

A masodik modell a kdzdsségi kereskedelem jelensé-
gét vizsgalta, ezen beliil is elsdsorban ennek tarsas jelle-
gét, amelyet empirikusan kutatasunkba adaptaltunk, és
egyben az elméleti keretet is jrateszteltiik a mobil kdzos-
ségi kereskedelemre értelmezve abban a reményben, hogy
mi is alaposabban megérthetjiik a tarsas befolyas rahata-
sat a vasarloi magatartasban. Wang és Yu (2017) modelljét
teszteltiik a kutatasunkban, ahol a kivalasztas egyik indo-
ka volt, hogy az eredeti modell Taiwanban késziilt, tehat
kinai kulturalis hattér mellett, ahol az Gigynevezett mobil
ciok jelentOs népszeriiségre tettek szert. Ugyanakkor az
eredeti kérdéseket némileg itt is modositottuk, hogy a ko-
z0sségi kereskedelem helyett a mobil kdzosségi kereske-
delem keriiljon a vizsgalodas fokuszaba (2. abra).

2. dbra

A vasarlasi hajlandésag befolyasold tényezdi és hatasa a vasarlasra

Wang —Yu (2017)

Sajat eredmények

Pozitiv Pozitiv
szajreklam |\ 0,173 — széjreklam
Vdsarlas
Negativ |.0,226 Negativ
széjreklsm \ szajreklém 0372
Szajreklam Vasarlasi Szajreklam Vésarlasi
tartalma | 9241 hajlandésag tartalma | 00913 hajlandésag
0,247
Megfigyelt Vasarlas utani Megfigyelt | ~ 0122 Vasarlds utani
fogyasztdi tevékenységek | | | fogyasztdi [ tevékenységek
vasarlas vasarlas

Forras: Wung és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

mobil kozdsségi kereskedelem legyen vizsgalatunk foku-
sza (1. abra).

Az eredmények tobb hasonlosagot is mutattak a szer-
biai eredményekkel, mert a hasznalat észlelt konnytisége
¢és a mobilitds nem bizonyult szignifikans tényezének az
altalunk végzett kutatas soran sem. Ugyanakkor azt hang-
sulyoznunk kell, hogy az altalunk vizsgalt kutatasban a
bizalom szintén nem bizonyult szignifikans tényezonek,
azaz, hogy miért lenne hajlandé egy valaszadé a mobil
kozosségi kereskedelem lehetdségét biztositod applikaciok
hasznalatara. Ennek oka talan az elézetes személyes ta-
pasztalat hidnyaban kereshetd, ami nyoman valaszadoéink

Ebben az esetben tobb jelentés kiilonbséggel szem-
besiiltiink az adatok elemzésekor az eredeti modell altal
leirt varhato Osszefiiggések vizsgalatakor. Az altalunk
megkérdezett magyar felhasznalok kozott az egyetlen té-
nyez0d, amely képes volt szignifikans hatast gyakorolni a
varhat6 vasarlasi hajlandoésagra, az a pozitiv tarsas befo-
lyasbol eredt (pozitiv szajreklam). Ez alapjan az esetleges,
tamogato ajanlasok eldsegithetik a mobil kozosségi keres-
kedelmi funkcioval rendelkez6 alkalmazasok elterjedését,
de ezzel szemben a negativ szajreklam, s6t maga a szaj-
reklamban talalhato tartalmi elemek hatasa nem bizonyult
szignifikansnak. Mivel ezen alkalmazasok jelenleg nem
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széles korben ismertek és Iéteznek Magyarorszagon, ezért
az esetlegesen ezzel kapcsolatban megfigyelt fogyasztoi
vasarlasok hatasara kevéssé szamitottunk, €s ez a tényezo
ennek megfeleléen nem is bizonyult szignifikansnak Az
adaptalt modell tovabbi elemei tobbé kevésbé kovették az
alapul vett modell altal feltart 6sszefiiggéseket, miszerint
a vasarlasi hajland6sag valamivel nagyobb hatast gyako-
rolt az esectleges vasarlasra ¢és valamivel kisebb hatast a
vasarlasi utani tevékenységekre, és mindkét ilyen hatas
szignifikansnak bizonyult.

A modellezés harmadik szakaszaban megkiséreltiink
egyfajta kombinalt modellt felallitani az el6z6 két modell
valtozoinak felhasznalasaval. A célunk az volt, hogy egy
komplexebb modell segitségével jobb betekintést nyerjiink
a mobil kdzosségi kereskedelem elfogadasaval és haszna-
lataval kapcsolatos attitiidokbe, nevezetesen, hogy miként
fogadnanak valaszadoink egy olyan mobil applikaciot,
amely 0tvozi a kozosségi kereskedelem, mobilkereskede-
lem és mobilfizetés lehetdségeit. A kombinalt modell al-
kalmazasaval abban biztunk, hogy feltarhatjuk a Kinaban
mar mitkodo rendszer lehetséges fogadtatasat hazankban.
A modellek egyes elemeit iteralva torekedtiink arra, hogy
— a SmartPLS altal talalt szignifikans kapcsolatokra ala-
pozva — egy minél tobb valtozét tartalmazo modellt fel-
épitve teszteljik a valtozok egymas kozotti hatasainak
meglétét, er6sségét €s iranyat is (3. abra).

kovetkeztethetiink, hogyha sikeriil megnyerni a fogyasz-
tokat egy ilyen applikacié hasznalatara, akkor varhatéoan
ezen az alkalmazason id6vel vasarlasi és fizetési tranzak-
cidkat is lebonyolitananak. A fogyasztok megnyeréséhez
vezetd ut pedig a vizsgalt valtozok egy részén keresztiil,
az észlelt hasznossag - vagyis annak mértéke, hogy a fo-
gyasztok valoban érezzék a kiilonféle mobil k6zosségimeé-
dia-kereskedelmi applikaciok tényleges hasznat szamuk-
ra - szignifikans befolyasold tényezének bizonyult. Az
egyes alkalmazasok egyedi jellege, személyre szabhatd
formaja szintén fontos tényezonek bizonyult az eredmé-
nyek alapjan, tehat amennyiben van lehetdség a fogyaszto
egyedi informacidigényéhez ¢és értékrendjéhez kotni egy
alkalmazast, gy valdsziniibb, hogy a fogyaszté hasznalni
fogja azt, majd vasarolni fog az adott platformon. A hasz-
nalati bevonodas is szignifikans kapcsolatot mutatott a
hasznalati hajlandosaggal, vasarlasi hajlandosaggal, majd
pedig a vasarlassal s vasarlas utani tevékenységekkel oly
modon, hogy amennyiben a fogyaszto érzi annak lehetd-
ségét, hogy 6 maga javithatja az egyes alkalmazasok altal
nyujtott szolgaltatasok szinvonalat, ugy valdsziniibb a be-
vonodas révén a hasznalat és a véasarlas is.

A modellek kombinalasa soran ugyan a bizalom beépit-
het6nek bizonyult a vasarlasi hajlandosag kozvetlen indika-
toraként, mint szignifikans valtozo, ugyanakkor ebben az
esetben a szajreklam szerepe elveszett, ¢€s a tarsas befolyas

3. adbra

A hasznalati és vasarlasi hajland6sag kombinalt modellje

Eszlelt
hasznossag

A hasznalat
észlelt
kénnylsége

’ Bizalom Hasznélati

hajlanddsag

Vasarlas

0,372

Vasarlasi

| Mobilitas

Személyre
szabhatdsag

Hasznaloi
bevonddas

0,465 hajlandosag

0,247

Vasarlas utani
tevékenységek

Forras: Liebana-Cabanillas et al. (2017) és Wung és Yu (2017) alapjan sajat szerkesztés

Az egyik ezek koziil az iteralt modellek koziil arra en-
gedett kovetkeztetni, hogy felirhato egy kapcsolati halo az
applikacio elfogadasat jelentd tényezOoktdl egészen a va-
sarlasig. A szignifikans kapcsolat alapjan az észlelt hasz-
nossag, a személyre szabhatosag és a hasznaloi bevonodas
elosegithetik a hasznalati hajlandosagot, amely utana hoz-
zéjarulhat a vasarlasi hajlandésaghoz egy ilyen applikacio
esetében, amely végiil hozzajarul a vasarlashoz, illetve ké-
s6bb, a vasarlasi utani tevékenységekhez. Ez alapjan arra

szerepe igy kiszorult a vasarlasi hajlandosagot magyarazo
tényezok koziil. Meglehet, mivel a megkérdezetteknek 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 miikddne. Noha e mobil applika-
ciok esetében a kozosségi média — €s igy a tarsas befolyas
— feltételezésiink szerint Iényeges tényezoként lenne jelen a
rendszerhez val6 csatlakozas vagy a hasznalat soran.
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Menedzseri ajanlasok és 6sszegzés

Eredményeink gyakorlati értelemben is hasznosak
lehetnek azon szervezetek szamara, amelyek a mobiltele-
fonon keresztiil alkalmazott, kdzdsségimédia-elemekkel
kiegészitett e-kereskedelmi megoldasokkal élnének a fo-
gyasztok felé. A magyarorszagi fogyasztok kezdeti fazisa-
ban vannak jelenleg az m-kereskedelem elfogadasanak, igy
esetiikben az oktatas és képzés elsddleges, mieldtt barmi-
lyen kifinomult technologia bevezetésére keriilne sor. Ami
jelenleg Kinaban a valdsag, az Magyarorszagon a lehetsé-
ges jovo, igy érdemes lenne sok megoldasi elvet megfeleld
tudatossaggal, igény esetén atalakitva tesztelni. Ezzel egy,
mar mashol valamilyen formaban bevalt rendszert Iehetne
mintegy ,.elotesztelve” itthon is alkalmazni a vallalatok
szamara. Az eredmények igy arra engednek kovetkeztetni,
hogy a potencialis felhasznalok oktatasa elengedhetetlen
lenne a bevezetés elott, mivel az alkalmazas, és kiilono-
sen a vasarlas a kozdsségi mobil kereskedelmi applikaci-
ok segitségével maskiilonben komoly kihivasokkal nézne
szembe. Elséként az ismerethianybol és igy a képzelet kor-
latossagabol adodo korlatokat lenne sziikséges lebontani
a fogyasztok fejében, hogy aztan a személyes elonyokeért
cserébe ravehetdk legyenek az alkalmazasok telepitésére
¢és hasznalatara. Ehhez kapcsoloddan, a magyar piacra be-
1ép6 vallalatoknak mindenekeldtt a személyes elénydkre
érdemes épiteni a potencialis fogyasztok meggydzését, és
meg kell probalni bevonni 6ket a hasznalatba, ezaltal pedig
hangsulyozni kell a lehetséges személyre szabhatosagot. A
személyes elonydk miatt a legvalosziniibb, hogy ravehetok
az applikaciok hasznalatara a megkérdezettek.

A kutatas korlatai kozott szerepel, hogy az alkalmazott
hallgatéi minta nem reprezentativ, igy az eredményeik is
csupan korlatok kozott altalanosithatoak. Az igy kapott
eredmények leginkabb altalanos jellegzetességeket tartak
fel. A nemzetkozi és a magyar minta kozotti osszefiigge-
sek vizsgalata azt mutatja, hogy mas nemzeteknél esetleg
egyeb eltérések is kimutathatok lettek volna, mely részben
korlat, részben jovobeni lehetdség is a kutatast tekintve. A
technologia és a vizsgalt m-kereskedelmi, valamint k6zos-
ségimédia-innovaciok akar 1-2 év tavlatabol is elavultta
tehetik a kutatasi eredmények egy részét. Uj platformok
megjelenése megvaltoztathatja a felvazolt piaci helyzetet
¢s jelenleg rogziilt allapotokat, amelyek a turbulens kozeg
révén akar honaprol honapra atirhatjak a vizsgalt piac jel-
legzetességeit.

A kutatas jovobeli lehetdségeinek egyike, hogy tobb-
szori keresztmetszeti kutatas révén megvizsgaljuk a hasz-
nalati és vasarlasi hajlandosag befolyasold tényezdinek
hatasait, illetve e tényezok valtozasait. Erdekes kérdés
lehet par év tavlatabol megvizsgalni, hogy a jelenleg leg-
inkabb Kinaban elterjedt integralt platformok mennyire
honosulnak meg hazankban is, hiszen akkor lehet valodi
Osszehasonlito elemzést végezni nemzetkozi kontextus-
ban, akar addigra mar k6zdssé valo platformokon végezve
el az elemzést. A jovében mas modszertan segitségével,
tartalomelemzéssel lehetne vizsgalni a tényleges vasarlasi
hajlandosag és vasarlasi tevékenység elemzését kozosseé-
gimédia-feliileteken végzett megfigyelési modszertan se-
gitségével.
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