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AZ ELEKTRONIKUS KERESKEDELEM
ES AZ ON LINE REKLAM SZEREPE
ES MEGHATAROZO TENYEZOI

A VALLALATI MUKODESBEN:

Kutatasunkban az internet harom, a marketing szempontjabdl kiemelt fontossagu tertleten - az értéke-
sitésben, a beszerzésben és a vallalati kommunikacidban - torténd alkalmazésat vizsgaljuk. Az 1990-es évek
végére az internet a verseny egy Ujabb lehetséges szinterévé valt, ugyanakkor a hazai magéanfelhasznalok ala-
csony internet ellatottsaga és az interneten lebonyolitott izleti tranzakcidk biztonsagossagaval kapcsolatos fel-
hasznaloi félelmek egyel6re gatat szabnak az internet szélesebb kor( elterjedésének. Kutatadsunkban a ,,kina-
lati oldalt”, a vallalatokat vessziik gorcsé ala. Egy 2000-ben végzett nagyszabasl, orszagos reprezentativ felmé-
rés alapjan el6szor attekintjik, hogy a magyarorszagi vallalatok milyen mértékben alkalmazzak marketing
tevékenységilkhoz kapcsoléddan az internet adta lehet6ségeket. Ezutan a témakdr nemzetkdzi szakirodalman
alapulé modelliinkben bemutatjuk azokat a lényeges tényez6ket, amelyek nagyrészt meghatarozzak, hogy egy
vallalat milyen mértékben alkalmazza az internetet beszerzési, értékesitési és reklamozasi tevékenységében.

Modelliinket a hazai véllalatokat reprezentald mintan empirikusan teszteltiik.

A hazai és kulfoldi lapokban nap mint nap jelennek
meg olyan cikkek, amelyek az elektronikus kereskede-
lem, on-line reklam, illetve az e-business témakdorével
foglalkoznak. A General Motors példaul kidolgozta
on-line dealer raktarszint bongész6 és ,e-ar” kvota
(,e-price quote) tajékoztatdé rendszerét (Wall Street
Journal, 2001. marcius 21.). A Generali-Providencia -
els6ként a magyarorszagi biztositok kozil - internetes
cascodij-szamitasi lehet6séget kinal honlapjan (Nép-
szabadsag, 2002. majus 21).

A téma iranti populéris figyelem mellett szlkség
van az e-business témakdrének szilard elméleti ala-
pokon nyugvo, akadémiai igény( feltarasara is. Maha-
jan, Wu et al. (2001) szerint mig az altalanos vallalati
innovacio témakorét a menedzsment, marketing és in-
formaciotechnologia terlletén Kiterjedten vizsgaltak;
az e-business - mely értelmezhetd vallalati innovacio-
ként - egyel6re nem kapott még elegendd figyelmet.
Egyidejlileg megfigyelhet§ azonban az is, hogy valami
»csodavaras” lengi korul az internet vilagot, amelynek

stratégiai buktatdira Porter (2001) hivja fel a figyel-
met.

Kutatdsunk - az internet, on-line reklam és e-busi-
ness nemzetkozi kutatasaival 1épést tartva - igyekszik
athidalni ezt a kutatési hézagot, amely a Kiterjedt gya-
korlati és a szerényebb mérték( akadémiai figyelem
kozott figyelheté meg.

A KUTATAS ELMELETI HATTERE

Kutatasunkban egyarant tamaszkodunk a témakor
hazai és kulféldi irodalméra. A kutatas els6 részében
azt tekintjiik at, hogy a hazai vallalatokra milyen mér-
tékben jellemz8 az elektronikus kereskedelem és az
on-line reklam alkalmazésa. Itt elsésorban magyaror-
szagi referenciakra timaszkodunk. A kutatas méasodik,
elemz6 részében azokat a tényez6ket azonositjuk,
amelyek az elektronikus kereskedelem és on-line rek-
lam vallalati alkalmazasaban tapasztalhaté kiilonb-
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ségeket okozzak. Ebben a részben féleg kilfoldi szak-
irodalmi hivatkozésokat hasznélunk fel.

Az elmult években a magyarorszagi menedzsment
irodalomban szamos olyan publikacid jelent meg,
amely az internet és tdgabb értelemben az informéacio-
technoldgia vallalati menedzsment teriiletén betoltétt
szerepét vizsgalta. Bdgel (2000) az elektronikus
gazdasagban lezajlo verseny globalis feltételrendszerét
és szereplGit vizsgalja. Mikdzben bemutatja az ,(j
gazdasag” korszakvaltd fogalmaval jelzett szép U
vilagot, nem rejti el azt a személyes meggy6z6déset
sem, hogy a vilagot valtozatlanul a régi torvények
mozgatjak. Tényadatokkal tdmasztja ald, hogy a lég-
gomboknek ki kell pukkadniuk, viszont Porter (2001)
eszmefuttatdsdval konform maédon érvel az informéa-
ciés csucstechnolégia véllalati folyamatokba torténd
beéplilésének sziikségessége mellett. Nemeslaki és
Duma (2002) leirjak azt az 0j kdrnyezetet, amelyet ha-
I6zati gazdasagnak is neveznek, és vizsgaljak - a ma-
sok altal vitatott Iétezés(i - elektronikus Uzleti model-
lek stratégiai sikertényezdit. Shapiro és Varian (2000)
a digitalis vilag gazdasagtani alapjait foglaljdk ossze
az Uj informacios tarsadalomban elvart viselkedési
szabalyossagok bemutatdsidval. Meggy6zédesiink,
hogy a kdzgazdasagi kutatdsokbdl szdrmazé felisme-
rések tovabbra is hasznos elemzési eszkdzoknek bi-
zonyulnak amennyiben parosulnak az 0j gazdasag (iz-
leti folyamatainak targyismeretével. Banyai (2000) az
internet vallalati marketing-informéciorendszerben
betdltott szerepét és lehetdségeit vizsgalja, azonositva
azokat a tényezOket, amelyek hatassal lehetnek a val-
lalatok internet alkalmazasara. Szintén az internet sze-
repét vizsgalja Szirtes (1998) és Szilagyi (2001), akik
egy sajatos teriilethez, a varos-kommunikaciohoz ko-
t6déen elemzik annak alkalmazasi lehet6ségeit. A mar-
keting-informéacidrendszer és az informatika kapcsola-
tat értékeli Halassy (1998) és Palinkas (2000) irasa,
akik elméleti megkdzelitéseket alkalmazva mutatjak
be e két teriilet 8sszekapcsoldsanak lehet6ségeit. Papp
(2002) egy meghatarozott vallalati kér, a hazai Kis- és
kdzépvallalkozasok (kkv-k) informaciotechnolégidhoz
valo viszonyat mutatja be empirikus adatok elemzésén
keresztil. Az informaciorendszerekhez, illetve infor-
matikai alkalmazadsokhoz kapcsolédéan a menedzs-
ment irodalomban a ,,Versenyben a vilaggal” c. ku-
tatdssorozat empirikus adataira alapozva Drétos és
Szab6 (2001) tekinti a4t a magyarorszagi helyzetet, sza-
mos, a marketing teruletéhez, illetve az értékesitéshez
kothetd (pl.: a vallalati értékesitési funkciok ,,automa-
tizéltsaga”) eredményeket is felvillantva.
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A témakor elemzése sordn két nagyobb elméleti
irdnyzatra tAmaszkodunk:

1) A marketing innovacié elterjedésének irodalmara
(,,Innovation adoption literature”): A témakorben
szamos olyan publikacié jelent meg, amelyek az
innovéaciok fogyasztdi és vallalati elterjedését vizs-
galva azonositjak a folyamatra hatd tényez6ket. Az
iranyzat jeles képvisel6i, Gatignon és Robertson
(1989) példaul a laptopok vallalati elterjedését vizs-
galva mutatjdk be azokat a faktorokat, amelyek a
jelenséget magyarazzak: igy a versenykdrnyezetet,
a szervezet és a dontéshozd sajatossagait. Tobb
kutatas vizsgalta a szervezetek sajatossagaival dsz-
szefligg6 magyarazo tényezdket: Pierce és Delbecq
(1977) példaul a véllalati formalizaltsdg, Thomp-
son (1965) a centralizacio, Dewar és Dutton (1986)
a technoldgiai tudassal 6sszefligg6 eréforrasok sze-
repét elemezte. Ez az irodalmi iranyzat azért re-
levans felmérésiink szempontjabdl, mert az e-busi-
nesshez kot6d6 véllalati megoldasok kiépitése is
felfoghat6 technolégiai/szervezeti innovacidként.
Swanson (1994) szerint az informéciorendsze-
rekhez kot6dd innovaciot nem lehet az altalanos
szervezeti innovaciotol eltér6en kezelni, ezért
modelliink kialakitasa soran tdmaszkodtunk a té-
makor szerz8ire (pl.: Gatignon és Robertson
(1989), Gatignon és Xuereb (1997), Zaltman,
Duncan et al. (1973)).

A marketing menedzsmentet tAmogaté informacios
rendszerek irodalma (,,Marketing Management
Decision Support Systems): A ddntéstamogatd
rendszerek altalanos irodalma az 1970-es évek ko-
zepétdl datalodik (Lucas, 1975), (Schultz és Slevin,
1975). A témakor irodalmaban szdmos olyan hivat-
kozast talalhatunk, amelyek a marketingfunkciéhoz
kot6d6é dontéstamogatd rendszerek sikeres imple-
mentalasaval fliggenek dssze. Little (1970) példaul
olyan tényezékre mutat ra, amelyek a marketing-
modellek véllalatvezet6k altal torténd alkalmazas-
ba vételére vannak pozitiv hatassal. Lilien, Kotier
et al. (1992) a fels6 vezetés tdmogatésa és a fel-
hasznalok implementaciés folyamatban torténd
részvétele, illetve a rendszerek alkalmazéséanak in-
tenzitasa kozott mutat ki pozitiv kapcsolatot.
Wierenga és Ophuis (1997) a marketingme-
nedzsmentet tamogatd rendszerek alkalmazasara
hat6 tényez6ket csoportokba sorolja. Wierenga és
Ophuis (1997) szerint a rendszer implementéla-
saval kapcsolatos szandékra f6leg a szervezeti és a
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kornyezeti tényez6k hatnak; mig
elsésorban a dontési kdrnyezettél, a
felhasznald sajatossagaitol flgg,
hogy a vallalatvezet6k valdjaban al-

7. tablazat

Az internet beszerzéssel, értékesitéssel és reklamozassal dsszefiiggé

véllalati alkalmazasa Magyarorszagon

kalmazzék-e a dontéstamogatd rend- Az internet Terje- Gyakorisag Atlag Szorés
szereket. Az irodalomkutatasunk ~ dkalmazés delem 4 5 g4 5 N

iz . . terllete INV
szempontjabol ez azért relevans,
mert az e-business marketinghez Beszerzés 1-5 254 226 49 15 5 23 572 170 081
kotédd alkalmazasa és a marketing_ Ertékesités 1-4 326 194 27 4 0 21 572 147 0,62
menedzsmentet tdmogatd rendsze- Reklam 15 224 205 70 39 28 572 189 0,92

rek alkalmazasa kozott szamos ha-
sonlésag figyelhet6é meg (Mahajan,
Wau et ah, 2001). Vizsgélatunkban arra vagyunk el-
s6sorban kivancsiak, milyen tényez6k hatnak arra a
vallalatra, amely leteszi a voksot a mellé, hogy be-
szerzési, értékesitési és reklamozasi tevékenységé-
ben internetes megoldasokat alkalmazzon. Ezért
Wierenga és Ophuis (1997) alapjan modellinkben
elsGsorban a szervezeti és a kornyezeti tényez6k
hatésat vizsgaljuk.

1: egyéltalan nem alkalmazza - 5: teljes mértékben alkalmazza

altaldban nem jellemz6, hogy a beszerzes, az értékesi-
tés vagy a reklamozas teriiletén hasznaljadk az internet
lehetéségeit. A mintdban szerepl6 vallalatok 3,5 szaza-
lékara jellemz8, hogy a beszerzés, 1 szazalékara, hogy
az értékesités 7,8 szazalékara, hogy a reklamozas soran
jelent6s meértékben hasznélja a vilaghalot. (1. tablazat)
Az 1. t&blazathol kiderll, hogy a hazai vallalatok
korében a reklamozas teriiletén a legelterjedtebb az in-

2. tablazat
Az internet alkalmazas komplex indexének szdzalékos megoszlasa
A gyakorisag szazalékos megoszlasa
Megnevezés 3 4 5 6 7 8 9 10 n 12 13 14 15 NT/NV |
Komplex index 26,7 189 121 18,2 8,6 5,8 19 12 0,9 0,5 0,2 0 0 5 100

Milyen mértékben alkalmazzak
AVALLAL ATOK ERTEKESITESI, BESZERZESI ES
REKLAMOZASI TEVEKENYSEGUKBEN AZ INTERNETET?

Az 1990-es évek végére a hazai vallalatok is meg-
tették az elsd 1épéseket az interneten valod jelenlét felé.
A magyarorszagi vallalatok informatikai alkalmaza-
sokkal kapcsolatos helyzetét kutatasunkat megel&z6-
en Drétos és Szabd (2002) vizsgélta a ,,Versenyben a
vilaggal2” c. kutatasi program keretében. Eredményeik
szerint a valaszadok 58 szazaléka rendelkezik internet-
kapcsolattal, a vallalatok 24 szazaléka alapinforma-
cidkat hordozo honlapot dolgozott ki, mig minddssze
3,4 szazalékuk honlapja teszi lehetévé Uzleti tranzak-
ciok lebonyolitasat.

Felmérésiink, mely egy évvel késébb, 2000-ben
zajlott le - a két kutatds mintavételi kiilonbségei3 elle-
nére - hasonlé eredményeket hozott, ami azt jelenti,
hogy a vizsgalt témakorokben meglehet6sen stabil és
robosztus eredmények sziilettek. A hazai vallalatokra

temet alkalmazasa, ezt kdveti a beszerzés majd az ér-
tékesités, azonban mindharom alkalmazési terilet ese-
tében a vallalati atlag a ,,nem alkalmazza” tartomany-
ban marad.

Mig a mintaban volt olyan véllalat, amely beszer-
z6sét teljes mértékben web-es felileten bonyolitja le és
nagy mértékben hasznalja az internetet reklamozasra,
nem talaltunk olyat, amely teljes mértékben az inter-
neten keresztll értékesitene.

Az internet alkalmazasanak komplex vallalati meg-
itéléséhez a harom mutaté egyszer(i szamtani 06sz-
szegzésébol egy ,.komplex indexet” képeztiink, ame-
lyet a 2. tablazatban tuntettiink fel.

Ennek alapjan megallapithatd, hogy a lehetséges
3-15 terjedelm( értéktartomanybol a legfels6 két érték
(14, 15) egyetlen vallalatnal sem meriilt fel. Az 6tos
korlli atlag azt jelzi, hogy nagyon alacsony szint{i a
komplex mutat6 értéke. Erdemes viszont megvizsgalni
azt is, hogy milyen kélcsdnhatas érvényesil az egyes
internet alkalmazasi terlletek kozott. (3. tablazat)

VEZETESTUDOMANY
XXX BVE 2002, 11 szam



Cikkek, tanulmanyok

3. tadblazat

Az internet értékesités, beszerzés és reklamozas
teruletén torténd alkalmazasanak dsszefliggései

Véltoz6 Internet ] Internet Internet
Beszerzés  Ertékesités Reklam
Internet Beszerzés 1,00
Internet Ertékesités 637 1,00
Fokk
Internet Reklam AR 1,00

***p<,001; kétoldali Pearson-féle korrelacid

A héarom valtoz6 Kkorrelécidjat attekintve a 3. tab-
lazatban lathatjuk, hogy a tényez6k kozdtt szig-
nifikdns kapcsolat van. Vagyis azt mondhatjuk, hogy
az internet eltérd teriileten torténd alkalmazésai 6sz-
szefuggenek egymassal: ha példaul egy vallalat be-
szerzési tevékenységében az internetet is alkalmazza,
nagyobb val6szin(iséggel fogja az internetet is igénybe
venni reklamozas céljara, mint egy a beszerzésben a
hagyomanyos csatorndkat preferalé vallalat. A legszo-
rosabb a beszerzés és az értékesités kozott a kapcsolat.
Ez annak a kdévetkezménye, hogy két olyan vallalati
alapfolyamatrél van szo, amelyek kialakitasanal ha-
sonlo elvek jatszanak szerepet. Az sem véletlen, hogy
az utobbi id6szakban egyre inkabb stratégiai sze-
repkort bet6ltd ellatasi lanc menedzsment miatt a be-
szerzés és nem az értékesités jatssza a meghatarozo
szerepet a két részfunkcié kapcsolataban. A reklam és
az értékesités terlletén torténd intemetalkalmazas szo-
rosabban 0sszefiigg, mint a reklam és a beszerzés, ami
logikailag valhato 6sszefiiggés.

Az internetfelhasznalds a technikai lehet6ségek
mellett tarsadalmi, kulturalis beallitottsagnak is fligg-
vénye, ezért célszer(i nyomon kdvetni a lakossag inter-
netezési szokasait. Eszes és Banyai (2002) nemzetkozi
statisztikakkal illusztralja, hogy mennyire alacsony
(tiz sz&zalék) volt 2000-ben Magyarorszagon az inter-
netfelhasznal6k aranya, szemben a vezet6 USA 58 sza-
zalékaval.

Milyen vallalatokra jellemzé az internetnek
AZ ERTEKESITES, BESZERZES, ILLETVE REKLAMOZAS
TERULETEN TORTENO ALKALMAZASA?

Eredményeink szerint az eltér§ iparagakban teveé-
kenykedd, és marketingszervezetiiket kiilénb6z8
maodon kialakito vallalatok eltéré mértékben hasznal-
jak a vilaghaldt Uzleti tranzakciok lebonyolitasara és
rekldmozasra.
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Iparagi eltérések (1. abra)

Léabra
Az internet értékesitéssel, beszerzéssel
és reklamozassal dsszefligg6é alkalmazasanak iparagi
eltérései a komplex index alapjan

Tav-hirkozlés i

Széllitas oA
ISII ;

IMIIHI

Egyéb sz6ig.
Nagyker
Feldolgozo ip.
Epit6ipar

Kisker. —

Pénzigyisz. IMS

Mez6gazdasag L)
Banyéaszat

3 5 7 9 n 13 15

Vizsgélatunkban attekintettilk, hogy az eltér6 pia-
cokon tevékenykedd vallalatok mennyire kiilonb6znek
az internet tranzakcié céli hasznalata szempontjabol.
Az ANOVA szoraselemzés eredményei alapjan - a
szorashomogenitas feltétele mellett - statisztikailag
szignifikans (p=0.01) eltéréseket taldltunk. A banya-
szat, mez8gazdasag, pénzligyi szolgaltatdsok, a Kis-
kereskedelem és a feldolgozoipar teriiletén miikod6
vallalatok kisebb mértékben alkalmazzak az internetet
(komplex index atlag < 5). A nagykereskedelemben és
a szolgaltatasban tevékenykedd vallalatok atlagai
kicsivel magasabbak voltak, mig a tav- és hirkdzlésben
m(kod6 vallalatok egyértelmiien kiemelkednek a
mez6nyb6l (6,90). Meglep6nek talaltuk a pénziigyi
szolgéltatasok gyengébb szereplését, igy itt kilon is
megvizsgaltuk, hogy a beszerzés, értékesités és a rek-
lamozas esetében hol helyezkednek el a pénzigyi szol-
galtatasokat végz6 vallalatok, azt taldlva, hogy ez a
vallalati kor a reklamozéas szempontjabol a ,,kbzépme-
z6nyben” foglal helyet.

A marketingszervezet kialakitasaval

Osszefuggd eltérések

Az eltéréseket vizsgaltuk a marketingszervezet kii-
I6nbségeinek tlikrében is. A széraselemzés szignifi-
kans (p=0.001) kilonbséget mutat az elkulénilt mar-
ketingszervezettel rendelkezd (N=61; atlag=6,17); és
a marketingszervezettel nem rendelkezd vallalatok
kozott (N=503; atlag=4,92). (2. abra)
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2. abra

Az internet értékesitéssel, beszerzéssel és reklamozassal
0Osszefliggd alkalmazasanak marketingszervezet szerinti
eltérései a komplex index alapjan

Van elkilonlt
marketing
szervezet

Nincs elkil-
nult marketing
szervezet

Alkalmaz
marka/termék
menedzseri
rendszert

Nem alkalmaz
marka/termék
menedzseri
rendszert

A marketingtevékenységet eltér6 mdédon megszer-
vez8 vdllalatok kozott is jelent6s és szignifikans
(p=0.000) kildnbségeket tapasztalhatunk. Azok a val-
lalatok (N=123), amelyek termék- és/vagy markame-
nedzser koré szervezik marketingtevékenységiket
nagyobb mértékben alkalmazzék az internetet (5,56),
mint azok, amelyek eltér6 moédon épitik fel marke-
tingszervezetiiket (N=441; atlag=4,74).

Stratégiai célkitlizésekkel dsszefliggb eltérések

Kutatasunkban vizsgaltuk az eltér6 stratégiai cél-
kitlizesekkel rendelkezd véllalatok kozotti, a beszer-
zéssel, értékesitéssel és reklamozassal dsszefliggd elté-

3. dbra
Az internet értékesitéssel, beszerzéssel
és reklamozéassal 6sszefligg6 alkalmazasanak
stratégiai célkit(izések szerinti eltérései

O Talélés

Révid tavon
nagy nyereség

D Hossz( tava
piaci térnyerés

réseket. Eredmeényeink szerint az eltérg stratégiai célo-
kat kit(iz6 vallalatok szignifikdnsan (p=0.000) eltérd
mértékben alkalmazzak az internetet a vizsgalt ter(ile-
teken. Azok a véllalatok, amelyek a taléléssel vannak
elfoglalva, kevésbé tudnak az informacios technol6-
giéval foglalkozni, igy viszonylagos lemaradasuk csak
tovabb fokozédik. A hosszl tava piaci térnyerés céljat
kovetd cégek viszont latjak, hogy a jelenben olyan te-
vekenységekre is aldozni kell, amelyek csak kés6bb
fognak nyereséget hozni. (3. abra)

Egyéb vizsgalati szempontok

Az alkalmazottak szdma, illetve a tulajdonosi szer-
kezet szerint is vizsgaltuk az esetleges eltéréseket,
azonban nem taléltunk szignifikans kilonbségeket.

Milyen tényez6k magyarazzak

- AZ ERTEKESITESSEL, BESZERZESSELES
REKLAMOZASSAL OSSZEFUGGOEN - A VALLALATOK
KOZOTTI INTERNETALKALMAZAS  KULONBSEGEIT?

Az internet értékesités, beszerzés és reklamozas te-
riletén torténd felhasznaldsara hatast gyakorolo ténye-
206k Bsszefliggéseit a 4. dbran mutatjuk be. Feltételezé-
stink szerint az internet (zleti tranzakciok lebonyolita-
sara és rekldmozasra val6 felhasznalasara hatassal van-
nak 1) a vallalat miikodési kérnyezetéhez, 2) a vallalat
lizleti és marketingstratégiajahoz, 3) a vallalat menedzs-
ment-sajatossagaihoz kotédoé faktorok. A harom tényez6
szerencsés egybeesését az iparagi versenyelemzés por-
tén modelljeire alapozva vélelmezhetjik. Porter (2001)

4. 4bra
A kutatas elméleti modellje

Fliggetlen (magyarazo) valtozok Fiigg6 (eredmény) valtozd

l.  Kornyezeti tényez6k
1.1 Piaci turbulencia

1.2. Technol6giai
turbulencia

Il. Stratégiai tényez6k

11. 1 Verseny pozicié - n
1. 2. Piaci agresszivitas

1. 3. Eszlelt sikeresség

Internet alkalmez;
» Beszerzés

« Ertékesités

* Reklam

I, Vallalati tényez6k
1. 1 Bellilrél kifelé
iranyul6 képességek —
1112. Szervezeti kultdra
111.3. Innovativitas
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4. tablazat
Az internet értékesitéshez, beszerzéshez és rekldamozashoz kapcsolédod
alkalmazasadt magyarazé valtozéoinak faktorelemzése
Faktor Magyarazéer6 Faktorsuly
I. KORNYEZETI TENYEZOK 13%
I. 1 Piaci turbulencia 7%
A verseny élénk és folyamatosan valtozik 0,773
A vevik vélasztasi lehetdsége né 0,730
l. 2. Technolégiai turbulencia
Egyre gyorsabbak a technolégiai valtozasok 0,739
Az internet és az elektronikus kereskedelem jelent6s hatassal van az uzleti gyakorlatra 0,738
Uj termékek folyamatosan jelennek meg a piacon 0,553
Il. STRATEGIAI TENYEZOK 19%
I1. 1 Verseny pozicid 8%
Versenyel6nyiink kialakitasa hosszu id6be telt és nehezen mésolhaté 0,785
Versenytarsaink szamara nehéz lenne megszerezni a kompetitiv elényokkel dsszefiiggé
vezet6i képességeket 0,780
Alkalmazottaink jelentik versenyel6nyiink forrasat, gondoskodunk megtartasukrol 0,720
I1. 2. Piaci agresszivitas 6%
Célunk az egész piac megdolgozésa 0,775
Versenyel6nyiinket szabadalmakkal és szerz6i jogokkal védjiik 0,562
A legfébb hangsulyt a piaci részesedés versenytarsaktdl valé elhéditasra helyezziik 0,511
1. 3. Eszlelt sikeresség 5%
Az utobbi években a legf6bb stratégiai célunk a talélés volt -0,828
Fizetéseink versenyképesek 0,674
I1l. VALLALATI TENYEZOK 28%
11, 1 BelUlrdl kifelé irdnyuld képességek 9%
Hatékony HR menedzsment 0,874
Er6s pénziigyi menedzsment 0,855
Termelésmenedzsment tapasztalatok 0,843
I11. 2. Szervezeti kultdra 7%
Szervezetiink dinamikus, a kollégak hajlandéak kockazatot vallalni 0,776
A szervezet vezet6je kockazatvallalo, innovator és vallalkozaskdzponti 0,755
Szervezetiinket az innovacio és a sikerek iranti elkotelezettség tartja dssze 0,541
I11. 3. Innovativités 12%
Versenytéarsainknal innovativabbak vagyunk 0j folyamatok vagy informécios rendszerek
kiépitésében 0,825
Versenytéarsainknal innovativabbak vagyunk a célok megval6sitdsdhoz vezetd (j modszerek
kialakitasaban 0,824
Versenytarsainknal innovativabbak vagyunk a munkatarsak munkakorének megvaltoztatasaban,
0j munkamodszerek kialakitasaban 0,750
Versenytarsainknal innovativabbak vagyunk a”célok megvaldsitasahoz vezet§ mddszerek
kivalasztasaban 0,744
Fékomponens maédszer, Varimax rotacio
explicit médon is megfogalmazza az internet és a straté- A vALTOZOK MERESE
gia sziikségszer( kapcsolatat. A kdrnyezeti tényezék pia-
ci technoldgiai valtozékonysagat masok mellett Jawors-  Fligg6 valtoz6
ki és Kohli (1993) is javasolja befolyasol6 tényezékent A fiigg6 véltozét, mely az internet értékesités, be-
szamba venni. Modellink harmadik elemének figyelem-  szerzés és reklamozas teriiletén valé alkalmazéaséara vo-
bevételét az er6forrasra éplld vallalatelmélet sugallta. natkozik, a korabban bemutatott komplex index segit-
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ségével mértiik, melyet a harom valtoz6 értékének su-
lyozatlan &sszegeként képeztink.

Flggetlen valtozdk

A flggetlen valtozok kialakitasahoz faktorelemzést
végeztlink, melynek eredményei a 4. tablazatban lat-
hatoak. Mivel a kutatas alapjat képez6 adatbazis egy al-
talanosabb cél( - a magyarorszagi vallalatok marketing-
tevékenységének megkdzelitését, stratégiajat és teljesit-
ményét vizsgalo - felmérés eredményeképp jott létre, a
faktorelemzés soran ki kellett szrniink a felmérés szem-
pontjabdl irrelevans kérdéseket, tételeket. A szelekcid
iranyelvét a témakor irodalma képezte, vagyis azokat a
valtozékat tekintettlk kutatasunk szempontjabél rele-
vanshak, amelyeknek magyaraz6 hatasaira talaltunk
szakirodalmi utalasokat, illetve azokat a valtozokat,
amelyek feltételezésiink szerint magyarazzék az internet
érintett terlletekkel 6sszefliggé alkalmazasat.

A kutatdsba bevont valtozok szérasanak hatvan
szazalékat magyarazzak a modellbe bevont faktorok, a
KMO mutaté értéke 0,8424. A 4. tablazatban lathato,
hogy milyen valtozok tartoznak az egyes faktorokhoz,
és mekkora az egyes valtozok faktorsulya.

Az 5. tablazatban talalhatok a modellbe bevont fak-
torok alapstatisztikai és a Cronbach-féle Alpha megbiz-
hatésagi mér6észam értékei. A Cronbach-féle Alpha5 -
mely a skalatételek valamennyi lehetséges kétfelé osz-
tasabol adodo korrelacids koefficiensek atlaga - értékek
azt jelzik, hogy az éaltalunk alkalmazott mérési skala
Osszessegében meghbizhato, egyediil a piaci agresszivitas
faktor megbizhat6saga kisebb.

A modell bemutatasa - a nemzetk6zi szakirodalom
és felmérésiink eredményének 0sszevetése

A 4. abran bemutatott modelliinket lineéris reg-
resszid-elemzés segitségével teszteltik. (6. tablazat) A
determinécids egyutthatd (R négyzet) értéke 0,34. Ez
azt jelenti, hogy a vizsgalatha bevont fiiggetlen valto-
z0k egyuttesen 34 szazalékban magyarazzak a vallala-
tok e-business alkalmazasaval (vagyis a fliggé valto-
zbval) kapcsolatos varianciat. A vizsgalt fuggetlen val-
tozok koziil sorrendben a miikodési piac technoldgiai
turbulenciaja, a vallalat piaci agresszivitasa, a véallalat
versenypozicidja, a vallalat innovativitdsa magyaraz-
zak leginkabb azt, hogy egy vallalat milyen mértékben
alkalmaz e-business megoldasokat értékesitési, beszer-
zési és reklamozasi tevékenysége soran, mig a piaci
turbulencia és a beliilrél kifelé iranyul6 menedzsment
képességek nem bizonyultak szignifikansnak.

A kovetkez6kben részleteiben bemutatjuk vala-
mennyi valtozét. (6. tablazat)

Kornyezeti tényezék

Piaci turbulencia

A piaci turbulencia faktort két valtozé segitségével
mértiik, mindkét valtozd a kereslet természetével fligg
Ossze - a fogyasztok valasztasi lehetGségei egyre
szélesebbek, illetve a verseny élénk és folyamatosan
valtozik - és arra utal, hogy a keresleti oldalon a valto-
zasok milyen mértékben jelentenek nyomast, pressziot
a véllalatok széméra.

5. tablazat

A magyarazé faktorok alapstatisztikai, és megbizhat6sagi mérészamai

Faktorok Tételek szdma Terjedelem Atlag Sz6ras Cronbach Alpha
Piaci tényez6k

Piaci turbulencia 2 15 391 0,89 0,60

Technoldgiai turbulencia 3 15 311 101 0,65
Stratégiai tényezék

\erseny pozicié 3 15 2,82 1,02 0,75

Piaci agresszivitas 3 15 243 1,00 0,50

Eszlelt sikeresség 2 15 2,94 1,17 -
Vallalati tényezdk

Menedzsment képességek 3 1-6 3,75 1,32 0,86

Szervezeti kultira 3 1-10 3,38 5,84 0,61

Innovativitas 4 1-5 311 0,88 0,87

a: a két valtozd ellentétesen kédolt, ezért a Cronbach Alpha értéket nem szamitottuk ki
VEZETESTUDOMANY
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6. tablazat ahol az internet kils6é érintet-

Aregresszio-elemzés eredményei tekhez kot6dé alkalmazéasanak

mértékét vizsgaltuk - az derdl

Fliggetlen valtozok Regresszios  Standardizalt t-értek ki, hogy a piaci turbulencia, a

egyltthato  beta-koefficiens keresleti nyomas ©6nmagaban

Konstans értéke 5,141 59,960 nem vezet magasabb e-business
o B komponensek alkalmazashoz.

Piaci tényezok Kohli és Jaworski (1990) sze-

Piaci turbulencia 0,069 0,035 0,813 rint a piacorientalt vallalatok

Technolégiai turbulencia 0,651 0,325 7585+ el6re tekintenek, igyekszenek

e « proaktiv mddon valaszolni, s6t

Strategiai tenyezok alakitani a piaci keresletet. A

Verseny pozicio 0,462 0231 538" Keresleti nyomaésra, a piaci tur-

Piaci agresszivitas 0,617 0,308 71927 pulenciara vald reagalas ezzel

Eszlelt sikeresség 0,263 0131 3064 szemben egyfajta kovetd, reak-

Vallalati tényezok tiv maga}tartést jelent, szeml_)en

L a piacorientélt véllalatokra jel-

Innovativitas 0,434 0,217 5056 |amz6 proaktivitéssal. igy egy

Bellilrdl kifelé iranyuld képességek 0,133 0,066 1,546 kovetkezé Kkutatasban érdekes

Véllalati kultira 0,235 0,117 2736 |ehet azt is megvizsgélni, hogy

Teljes R négyzet = 0,34 *oncOl *p<06  Vajon a piacorientacio nincs-e

A valasztasi lehet6ségek boévilésén keresztil hat6
keresleti nyomas és a technoldgiai valtozasok adapta-
cidjanak osszefliggésére a témakodr szakirodaimaban
tobb utalast is talalhatunk. Christensen és Bower (1996)
a keresleti nyomas és a szervezetek élenjaré technold-
gidkkal kapcsolatos beruhdzésainak 0sszefliggéseit
vizsgaltak, pozitiv kapcsolatot talalva. Eredményeik
szerint minél szélesebb korliek a fogyasztok valasztasi
lehet6ségei egy adott piacon, az ott tevékenykedd valla-
latok anndl kiterjedtebben invesztalnak 0j, modern tech-
nol6gidk megvalositasaba. A témakorben sziletett ko-
rabbi tanulmanyok szintén arra utalnak, hogy a vallalati
menedzsment innovacioval kapcsolatos dontéseire je-
lent6s hatast gyakorol a keresleti nyoméas (Cooper és
Schendel, 1976). Mahajan, Wu et al. (2001) négy infor-
macio-intenziv iparagat (telekommunikacio, hardver-
gyartas, félvezet6gyartas [semiconductor] és ipari ter-
meld berendezés) feldleld kutatdsanak eredmeényei csak
részben tamasztjak al4 a korabbiakat. Mahajan, Wu et al.
(2001) szerint a- fogyasztok valasztasi lehet6ségein ke-
resztil is realizalédo - keresleti nyomas nincs hatassal a
kils6 érintettekhez kot6dé (elektronikus beszerzés, e-
procurement) technoldgidk kiépitésére. A vallalaton
beliili kommunikécié azonban annal nagyobb mérték-
ben tdmogatott informatikai alkalmazasokkal, minél ma-
gasabb a keresleti nyomas.

Kutatdsunk eredményei Mahajan, Wu et al. (2001)
megallapitsaival konzisztensek. Felmérésunkbél -
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moderald hatassal a piaci turbu-
lencia és az e-business alkalmazasanak kapcsolatara.
Vajon feltételezhetjiik-e, hogy azok a véllalatok, ame-
lyek piacorientaltak, ott a kapcsolat pozitiv - vagyis
minél magasabb a piaci turbulencia, annal magasabb
az e-business alkalmazésanak mértéke - mig az ala-
csony piacorientacioval rendelkezé vallalatok eseté-
ben a kapcsolat - mint ahogyan a sokasag eszében is -
nem mutat szignifikans dsszefliggéseket.

Technol@giai turbulencia

A vallalat m(ikddési kornyezetének technolégiai
turbulenciajat hdrom valtoz6 - az internet hatasa az Uz-
letre, gyors technoldgiai valtozasok, (j termékek piaci
megjelenése - segitségével vizsgaltuk.

Low és Mohr (2001) a piaci informaciok vallalaton
beliili megosztasara hat6 tényezéket modellezve muta-
tott ra a technol6giai kdrnyezet szerepére. Felmérésik
eredményei szerint minél technoldgia-intenzivebb
piacon tevékenykedik egy vallalat, annal nagyobb mér-
tékben osztjdk meg a piaci értesuléseket az alkalma-
zottak. March és Olsen (1976), Tolbert és Zucker
(1983) és Abrahamson és Rosenkopf (1990) szerint a
magas - technoldgiai kdrnyezettel is 6sszefiigg6 - nor-
mativ nyomas esetén a véllalatok nem elsésorban inno-
vaciés potencialjuk és a varhatd megtériilési rata alap-
jan mérlegelik fejlesztéseiket, hanem annak alapjan,
hogy mennyire jellemz6 a kérnyezetben 1év6 vallala-
tokra az adott technoldgia alkalmazédsa (Bandwagon



Cikkek, tanulmanyok

theory). A ,,Bandwagon theory” kévet8i szerint az a
tény, hogy a vallalat kérnyezetében 1évd véllalatok al-
kalmaznak élenjaré technoldgiakat, nagyobb fegyver-
tény lehet egy (j technoldgiai beruhazas megvaldsi-
tasaban, mint a kdzgazdasagi és pénziigyi racionalitas.
Mahajan, Wu et al. (2001) szerint ez a ,,Bandwagon
theory” segitségével leirt hatas kiléndsen erds az in-
ternetes gazdasaggal 6sszefiiggd innovacio esetében.

Kutatasunk eredményei tamogatjak a korabban hi-
vatkozott kutatok megallapitasait. Eredményeink sze-
rint az e-business vallalati alkalmazasara legjelent6-
sebb hatédssal a vallalat mikddési kdrnyezetének
technolégiai turbulencidja van. Vagyis, minél inkabb
jellemzi a véallalat m(ikddési kornyezetét a technolo-
giaval 6sszefiiggd ujdonsagok megjelenése, annal na-
gyobb mértékben fogja a vallalat az internetet beszer-
zési, értékesiteési és rekldmozasi tevékenysége soran
alkalmazni.

Stratégiai tényez6k

Versenypozicio

A versenypozicio faktor olyan valtozdkat tartal-
maz, amelyek mindegyike azzal van 6sszefliggésben,
hogy meghatarozott teriileteken - az alkalmazottak
megtartasa, vezetdi képessegek, a versenyelény ma-
solhatésdga - a vallalat versenytarsaihoz képest ho-
gyan értékeli helyzetét.

Han, Kim et al. (1998) szerint az er6s verseny-
latok folyamatosan azon vannak, hogy legfébb ver-
senytarsaikhoz képest értékeljék sajat erésségeiket és
gyengeségeiket. Day és Wensley (1988) ramutat arra,
hogy az er6s versenypozicid, illetve a versenytars-
orientacio lehet8séget teremt arra, hogy a vallalatok
maguk is részt vegyenek a versenykdrnyezet forma-
lasaban. Az er6s versenypozicié lehetdséget ad arra is,
hogy a vallalatok abban az esetben is az innovécid
mellett tegyék le a voksot, ha maga a piac kevéshé
kompetitiv, vagy ha az innovacio megtérilési rataja
nem kiemelked6en magas. (Gatignon és Xuereb,
1997)

Az internetes gazdasaggal 6sszefliggé inveszti-
cikra épp ez jellemz8: Magyarorszagon egyel6re
kevesen vésarolnak az interneten keresztul, kicsi -
ugyanakkor dinamikusan fejléd6 - az on-line reklam
piac mérete. A Carnation Consulting 2001-es felmé-
rése szerint a fogyasztoi elektronikus kereskedelem
forgalmanak volumene Magyarorszagon 2002-ben a
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kordbbi évhez képest véarhatdéan tobb, mint két-
szeresére nd, hasonldan a hazai on-line reklamiparhoz,
melynek vérhat6 forgalma a 2001-es 1380 milli6 fo-
rintr6l 2002-re 2300 millio forintra ugrik.

Vizsgalatunk eredményei alatamasztjak a korabbi
vizsgalatokat, és meger@sitik feltételezésiinket. Minél
er6sebb egy vallalat versenytarsaihoz viszonyitott
piaci pozicidja, annal nagyobb mértékben tamaszkodik
az e-businesshez kot6dd megoldéasokra.

Piaci agresszivitas

A versenystratégia teriiletén az egyik legismertebb
stratégia-tipolégia Porter (1993) nevéhez fiizédik.
mennyire térekszik a teljes iparag, illetve piac ,,meg-
dolgozésara”, vagy csak meghatarozott szegmensek-
ben kivan-e szerepet vallalni. Azok a vallalatok, ame-
lyek csak egy szegmensben kivannak versenyezni,
Porter (1993) szerint ,,6sszpontositd” stratégiat foly-
tatnak. Azok a véllalatok amelyek a teljes iparag lefe-
désére torekednek és megkulonboztetd versenyel6-
nylk legf6bb forrésa a vasarlo altal észlelt kiilon-
legesség ,,megkilénbdztetd”; mig azok a vallalatok,
amelyek szintén a teljes piacon részt kivannak venni,
de az alacsony koltségpozicio alapjan kivanjak
magukat versenytarsaiktol megkuldnboztetni Porter
(1993) szerint ,atfogd koltségvezetd” stratégiat foly-
tatnak.
piac kiszolgalasara, illetve a részpiacok lefedésére to-
rekvé véllalatokat alapvet6en eltérd stratégiai priori-
tasok vezérlik. Nyilvanvaldan az egész piacot kiszol-
galni kivano vallalatokat sem tekinthetjuk homogén
sokasagnak, hiszen a véllalatok eltér6 mértékben haj-
land6ak aldozatokat hozni annak érdekében, hogy ver-
senytarsaiktol piacot hoditsanak. Vizsgalatunkban arra
voltunk kivancsiak, hogy ez a piaci agresszivitas ha-
tassal van-e arra, hogy egy szervezet belekezdjen az e-
business-hez kot6dd megoldasok kiépitésébe. Az e-bu-
siness megoldasok megvaldsitasanak kérdése straté-
giai szemponthol azért relevans, mert az e-business
piac felfoghatd egy olyan részpiacként, szegmensként,
amely feltehet6en egyre fontosabb helyszine lesz a
vallalatok versengésének.

Azok a vallalatok, amelyek stratégiai célkitlizései
kozott jelentds szerepet jatszik az egész piac meg-
dolgozasa, a piaci részesedés versenytarsaktol valo
elhdditasa, feltételezésiink szerint hajlandoak tobbet
invesztalni az e-businessel dsszefiiggé innovaciokba.
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Jollehet a piac egyel6re kicsi, mégis a jov6ben - ami-
kor a piac mérete szamottevé lesz - Gjabb lehetséges
piacon szerezhetnek el6nyoket, és hddithatnak teret
versenytarsaiktol.

Kutatasunk megerdsiti ezt a feltételezést: minél ag-
resszivabb piaci stratégiat folytat egy vallalat, annél
nagyobb mértékben alkalmazza az internetet érté-
kesitési, beszerzési és reklam tevékenységében.

Eszlelt sikeresség

A villalat teljesitményének értékelése a legtdbb
marketing kutatdsban Ggy meril fel, hogy vajon a
piacorientacionak, a piaci informaciok vezet6i fel-
hasznalasanak milyen hatdsa van a vallalat sikeres-
ségére.

Jaworski és Kohli (1993) a piacorientacié kérdés-
korét vizsgalva kisérletet tett annak megeértésére, hogy
a piacorientacié hogyan jarul hozza a véllalat tel-
jesitményéhez, sikerességéhez. Jaworski és Kohli
(1993) szerint a piacorientacié hozzajarul ugyan a val-
lalat sikeres piaci szerepléséhez, azonban a kutatasban
a piacorientacio és a vallalat piaci részesedése kdzott a
kutatoknak nem sikerilt kapcsolatot kimutatniuk. A
vallalat piaci teljesitményének szubjektivebb megité-
lése - vagyis az észlelt sikeresség - és a piacorientacio
kdzott pozitiv kapcsolatot talaltak.

Mahajan, Wu et al. (2001) az e-business alkalmazés
hatasait vizsgalva arra a kbvetkeztetésre jutott, hogy az
elektronikus Uzlet hozzajarul a véllalat észlelt - szub-
jektiv. mérészamok segitségével mért - sikerességé-
hez, teljesitményéhez.

Kutatasunkban megforditottuk a kérdést, és - a ko-
rabbi vizsgalatokkal ellentétben - arra voltunk
kivancsiak, hogy a vallalat észlelt sikeressége mennyi-
ben jarul hozza az internet beszerzés, értékesités és
rekldmozés teriletén torténd felhasznalaséhoz.

Feltételezéslink szerint minél sikeresebb egy vélla-
lat, annal nagyobb mértékben invesztal e-business
megoldasokba. Feltételezésiinket arra alapoztuk, hogy
az e-businessbe tortén6 inveszticio kifizet6dése - a
piac Ujszer(iségébdl kdvetkezéen - nehezen becsiilhetd
meg pontosan, igy a beruhdzasok az anyagi réafordi-
tasok mellett egyfajta piaci optimizmust is feltéte-
leznek.

Vizsgalatunk eredménye megerdsitette feltételezé-
slinket, vagyis minél sikeresebbnek értékelik a vezetbk a
véllalatot, annal nagyobb mértékben invesztalnak az e-
business-hez kot6dé lizleti megoldasok kialakitasaba.
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Vaéllalati tényezék

Belllrél kifelé iranyul6 képességek

A belilrél kifelé iranyulé képességek faktoraba
olyan, a menedzsmenthez kot6t6 valtozok keriltek,
amelyek a véllalat felsé vezetésének - versenytarsa-
kéhoz viszonyitott - ratermettségével fliggenek dssze.
Felmérésiinkben a belulrél kifelé iranyul6 menedzs-
ment képességeket a HR, a pénziigy, illetve a termelés
tertiletén vizsgaltuk.

Kohli és Jaworski (1990) szerint a fels§ vezetés
alakitaséban, igy azt feltételeztik, hogy az e-business
melletti voks letételében - mely stratégiai fontossagu
tényezdének tekinthetd - megkérd6jelezhetetlen a felsé
vezetés jelentésége. Az e-business vallalati adoptéalasa
egyéb - a vallalaton bellli eréviszonyokat is érint6 -
valtozasokat is maga utan vonhat. Dess és Origer
(1987) szerint a felsd vezetés megfelel6 eszkdzdkkel
és hatalommal rendelkezik ahhoz, hogy ezeket a szer-
vezeten belili konfliktusokat enyhitse, és segitse az e-
business kialakitasahoz k6t6d6 folyamat atalakitasat.

Felmérésiinkben nem talaltunk a HR, a pénziigyi és
termelésmenedzsment belilrél kifelé iranyuld me-
nedzsment képességek és az e-business alkalmaza-
sénak mértéke kozott szignifikdns kapcsolatot. A be-
lUlrél kifelé iranyuldé menedzsment képességek és az
internet Uzleti célu alkalmazasanak kapcsolata tovabbi
vizsgalatokat igényel. Mahajan, Wu et al. (2001) pél-
daul nem a menedzsment képességek, hanem a top
menedzsment e-businessel dsszefliggd tAmogatasa ko-
z6tt mutatott ki erds és szignifikans kapcsolatot. Fel-
mérésiik eredménye szerint a fels6 vezetés tamogatasa
az egyik legfontosabb tényez8, mely hozzajarul ahhoz,
hogy egy véllalat bele vag-e az internet Uzleti tranz-
akcidkhoz kot6dé alkalmazasaba. A kordbban emlitett
versenyképesség-kutatas felmérései szerint a vezetdi
képesség megitélésében szerepet jatszé informéacios
technolégiai tudds mind 1996-ban, mind 1999-ben
messze az utolsé helyre kertilt a rangsorban, jelezve,
hogy Magyarorszagon még nem tipikus az internet
tudasa sem. Ez magyarazza azt, hogy a véllalat funk-
cionalis tevékenységeit lefed6 menedzseri képességek
és az internet alkalmazas kozétt nem talaltunk egye-
I6re szignifikans kapcsolatot.

Szervezeti kultlra

Vizsgalatunkban a Deshpandé és Webster (1989)
altal bevezetett, és a marketing kutatdsokban leggyak-
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rabban alkalmazott szervezeti kultdra tipolégiat al-
kalmaztuk. Deshpandé és Webster (1989) négy kultdra
sajatossagot azonositott. A négy kultiraelem egymas
mellett létezhet, tehat a bemutatott kategoriak ,,ideal-
tipusok”; a vizsgalatok soran a kutaték azt veszik
gorcsd ala, hogy a négy komponens milyen aranyban
jellemz6 a szervezetre. (7. tablazat)

piaci informaciok felhasznalasara hatd tényez6k kozil
azonban a szervezeti kultira a tobbi - szervezeti
attribdtumokat leiré - faktorhoz képest kevesebb fi-
gyelmet kapott (Keszey, 2002).

Vizsgalatunk eredményei szerint az ,,adhokracia”-
kultdra meglétének mértéke 6sszefligg azzal, hogy egy
vallalat milyen mértékben alkalmaz e-business eleme-

7. tablazat

Deshpandé-Webster szervezeti kultdra tipologiaja

Klan

Adhokracia

Hierarchia Piac

A szervezet tipusa

Asszervezet vezetje

Mi tartja 6ssze a
véllalatot?

Mi fontos a vallalat
szamara?

emberkozeli

nagy csaladra emlé-
keztet

az emberek sok
mindent megoszta-
nak egymassal

tanacsadd
szil6-tipus

hliség

tradicio

a céggel szembeni
elkotelezettség
emberi er6forras
Osszetartas

moral

dinamikus és vallal-
kozéas-kdzpontU

a kollégak hajlan-
ddak kockazatot
vallalni

vallalkozo
innovator
kockazatvallalo
innovécio

els6ség megszerze-
séért torténd kizde-
lem

ndvekedés

Gj er6forrasok meg-
szerzése

Uj kihivasoknak valo
megfelelés

formalizalt és struk-
turalt

eljarasok szabalyoz-
zak az emberek
munkajat

koordinator
szervez§
adminisztrator

forméalis szabalyok
véllalati policy
fontos a sUrlédas-
mentes m{ikodés
allandésag
stabilitas

hatékony és gordi-
Iékeny miikodés

* termelésorientalt

* akollégék szemé-
lyes érintettség nél-
kul végzik munka-
jukat

« termelés, illetve
technikai beallitott-
sagu

elvégzendd felada-
tok

elérendd célok
* termelésorientacié

* versenyképes tevé-
kenyseg

* eredmények

« szdmokban kifejez-
tet6 és mérhet

Forras: (Deshpandé & Webster 1989)

A szervezeti kultra és a vallalatok informatikahoz,
e-business-hez ko6t6d6 innovacios tevékenységének
kapcsolatat a kordbbi kutatdsok nem vizsgaltak, igy ez
az els6 olyan kutatas, amely kisérletet tesz a két té-
nyez6 osszerendelésére.

A marketing-informaciorendszer és a szervezeti
kultdra kapcsolatat vizsgadlva Moorman (1995) arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a ,klan” tipust kultira
vallalaton beluli megléte hatassal van arra, hogy a val-
lalatok milyen mértékben tdmaszkodnak a piaci infor-
macidkra. Kutatdsdnak eredménye szerint minél in-
kabb egy ,,nagy csaladra” emlékeztet a vallalat, annal
nagyobb mértékben osztjadk meg a szervezet tagjai
egymas kozott piaci értesiiléseiket, és annal nagyobb
mértékben veszik figyelembe ezeket a megfigye-
léseket a marketingmenedzsment tevékenységben. A
szervezeti kultdra vallalati informéaciérendszerre gya-
korolt hatédsa ugyanakkor ellentmondasokkal terhelt A
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célok

két tevékenysége soran. Minél jellemz6bb egy vélla-
latra az ,,adhokracia” tipusu véllalati kultdra, annal na-
gyobb meértékben hasznaljak a vallalatok értékesitési,
beszerzési és reklamozasi tevékenységik tdmogata-
séra az internetet.

Innovativitas

Az internet beszerzés, értékesités és reklamozas teri-
letén valé alkalmazasa felfoghatd szervezeti/techno-
I6giai innovacioként is. Swanson (1994) szerint az in-
formacio rendszerekkel dsszefliggd innovacié nem va-
laszthatd szét a szervezeti innovéacié altalanos irodalma-
tol. Ennek megfelel6en - és konszenzusban a marke-
tinginnovacio irodalméval (Gatignon és Robertson,
1989), (Zaltman, Duncan et al., 1973) - azt feltételeztilk,
hogy a vallalat altalanos innovacids képessége Gssze-
figg azzal, hogy a vallalat alkalmazza-e az internetet
beszerzési, értékesitési és reklamtevékenységében.

VEZETESTUDOMANY
XXX BWF 2002. 11 SZAM



Cikkek, tanulmanyok

Vizsgélatunk eredményei szerint a véllalat innova-
cids képessége lényeges szerepet jatszik abban, hogy a
vallalat alkalmaz-e e-business megoldasokat: minél
innovativabb egy szervezet, annal nagyobb mértékben
tdmaszkodik az internetre értékesitési, beszerzési és
reklam tevékenysége soran.

A VIZSGALAT MODSZERTANA

A mér6eszkoz kialakitasa, tesztelése

Jelen felmérésiink egy nagyszabasu, az OTKA ta-
mogatasaval késziilt, a magyarorszagi vallalatok
marketing megkdzelitését, stratégiajat és teljesitmé-
nyét felmérd vizsgalat adatbazisan alapul. A felmérés-
ben kilfoldi és hazai mérési skaldkat egyarant hasz-
naltunk.

A mérBeszkozt a nagyszabasi felmérést megeld-
z8en - Churchill (1979) irdnymutatésait figyelembe
véve - tesztelésnek vetettiik ala, hogy az esetlegesen
eléforduld hibakat kisziirjiik. Az egyik hibaforras a
kérdések értelmezésében rejlik, illetve a kérdések
megfogalmazasaban, a masik a kérdések relevancia-
jaban, ugyanis a tervezés soran ugyelnink kellett arra,
hogy az 6sszes véllalat esetében megvélaszolhat, re-
levans kérdésekkel dolgozzunk.

A tesztelés soran személyes interji keretében husz
vallalatvezet6t kérdeztiink meg. Az egész kérd6iv kér-
déseinek kozos értelmezése mellett, megkértiik Oket,
hogy fejtsék ki azokat a témakat, amelyek véleményiik
szerint egy adott témakorben hianyoznak, fdélosle-
gesek, illetve félreérthetbek.

Adatgydjtés

A kutatds alapsokasagat a Magyarorszagon m{ko-
d6 gazdasagi vallalkozasok alkottak, tarsasagi forma-
tél, tulajdontél fliggetlenil. A minta kivalasztasakor
azonban az Infoselect céges adatbazisara tamaszkod-
tunk, amely a KSH altal nyilvantartott cégek 70%-at
tartalmazta.

Vizsgalatunkban a hisz f6nél nagyobb véllalatokat
vettiik figyelembe. Tervezett mintank - mely harom-
ezer vallalatot tartalmazott - az alkalmazottak szama
és az agazati besorolas szempontjabdl reprezentalta a
KSH altal kozolt hazai vallalati aranyokat.

Osszesen 572 vallalatvezet6 toltotte ki kérdd-
iviinket (ez 19 szazalékos visszaérkezési aranyt jelent),
melyet postai Gton kildtink ki szamukra, harom,
egyenkeént ezer kérddivet tartalmazé hullamban 2000

VEZETESTUDOMANY
XXXIII. BV 2002. 11 SZAM

szeptemberében. Két alkalommal telefonon torténd
felhivassal 6sztonoztik a valaszolésra a késlekedbket.

A tervezett és a kapott minta értékei kozott
jelent6sebb mértékd eltérések az épitdipar, a feldol-
gozdipar és az egyéb kategoria esetében figyelhetd
meg, azonban azt mondhatjuk, hogy a minta egésze
megkozeliti a tervezett aranyokat. A vallalati méret
szerinti megoszlast illetéen ennél nagyobb eltéréseket
talalunk, amelynek az oka abban rejlik, hogy a kisebb
vallalatok rovéasara, a nagyobb létszdmu vallalatok ma-
gasabb aranyban szerepelnek a mintdban, mint azt az
alapsokasag alapjan statisztikailag elvarnank. Ennek
oka az is, hogy a valaszadasi arany a nagyobb vallala-
toknal magasabb volt. A statisztikailag értékelhet6
részminta-elemszam elérése érdekében azonban tuda-
tosan terveztilk ezt a torzitast.

Adatbevitel, adatelemzés

Az adatbevitel az SPSS statisztikai programcsomag
segitségével tortént, amely soran elvégeztiik az adat-
tisztitast is, vagyis az adatok barmilyen eredetii hiba-
forrasainak kisz(irését. A visszaellen6rzés soran min-
den tizedik (10%) kérd&ivet Ujra egyeztettiink az adat-
bazisban szerepl6 adatokkal, amely nem tart fel szisz-
tematikus hibat. Az adatok elemzését az SPSS statisz-
tikai programcsomag segitségével végeztik.

Osszegzés

m  Magyarorszagon, jollehet a vallalatok megtették az
els6 lépéseket az internet széles korl alkalmazasa
felé, egyel6re kevés vallalat alkalmazza értékesi-
tési, beszerzési és reklamozasi tevékenységének ta-
mogatasara azt.

m Az ipardgi besorolas, a marketingfunkcio szerveze-
ti kialakitdasa és a stratégiai célkit(izések szerint
megvizsgalva vallalatainkat, jelentds kiilonbsége-
ket taldltunk az internet értékesités, beszerzés és
rekldmozas teriiletén vald alkalmazéaséban.

m Azok a véllalatok, amelyek az értékesités, beszer-
zés, illetve reklamozés koziil egy terlleten kiterjedt
mértékben alkalmazzék az internetet, nagyobb va-
I6sziniséggel fogjak mas terlileteken is hasznalni
az elektronikus kereskedelemhez, illetve az on-line
reklamhoz kot6d6 megoldasokat.

m A vallalat m{ikodési piacanak sajatossagai, a valla-
lat stratégiai/lizleti célkitlizései, illetve a vallalat sa-
jatossagai az internet értékesités, beszerzés és rek-
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lamozas teriiletén torténd felhasznalasanak kildonb-
ségeinek egyharmadat magyarazzak.

m Az internet alkalmazasahoz legnagyobb mértékben
a miikddési piac technologiai turbulenciaja jarul
hozz4a. Ez egyben tamogatja az (n. ,,Bandwagon
theory” képvisel6it, akik azt az allaspontot képvi-
selik, hogy a versenytarsak technol6gidhoz két6dd
Iépéselbnyeinek lekiizdése érdekében a vallalatok
sokszor olyan beruhazasokba is belevagnak, ame-
lyet egyébként az inveszticiok megtérilésének
mérlegelésével nem tennének meg.

m Felmérésiink eredményei szerint 6nmagéaban az a
tény, hogy a vevlk valasztasi lehet@ségei bbviilnek,
a piac élénk és a tendencidk gyorsan valtoznak, még
nem fogjak a véllalatokat arra sarkallni, hogy az e-
businesshez két6dd megoldasok kialakitasaba fogja-
nak. Ez az eredményiink dsszhangban van egy ko-
zelmdltban, az Egyesiilt Allamokban késziilt kutatas
Mahajan, Wu et al. (2001) ténymegallapitasaival.

m Az internet értékesités, beszerzés és reklamozas te-
riletén valé felhasznalasat nagymértékben magya-
razza még a vallalat piaci agresszivitasa, ver-
senypozicidja, innovativitassal 0sszefliggé képes-
sége, észlelt sikeressége és a vallalat kultarja.

A felmérés korlatéi, tovabbi kutatasi iranyok

m Vizsgéalatunkban az e-business alkalmazésat vettik
gorcsd ala az értékesités, beszerzés és reklamozas te-
riletén. Az e-business alkalmazasanak, elterjedésé-
nek mérésére egyel6re a témakdr nemzetkdzi szak-
irodalméaban sem all rendelkezésre alkalmazott, meg-
bizhato és érvényes méréeszkoz (Mahajan, Wu et al.,
2001). Vizsgalati eredményeink érvényességét csok-
kenti, hogy az internet alkalmazasat az érintett harom
terlleten minddssze egy-egy tétel segitségével mér-
tik. A reklam esetében példaul csak azt kérdeztiik
meg, hogy alkalmaz-e internetet reklamozasi tevé-
kenysége soran a vallalat, azonban ennek kibontésa,
operacionalizalasa nem tortént meg.

m Felmérésiink mésik korlatja, hogy az adatbazis nem
kifejezetten az e-business vizsgalatat célozta. Ezért
bizonyos - a jelenség szempontjabol fontos - ténye-
z8k mérésére nem volt lehetdséglnk. Jollehet a té-
makdr irodalma egyértelm( utaldsokat tartalmaz arra
vonatkozoan, hogy példaul a fels6 vezeték e-busi-
ness melletti elkdtelezettsége vagy egy a véllalaton
bellli ,,projekt bajnok” (project champion), akinek
az e-business hatasainak megismertetése a feladata -
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jelent6s mértékben hozzajarulhat az e-businesshez
kotddd informatikai alkalmazésok sikeres kialakita-
sahoz.

m Feltételezhetjik, hogy 2002-ben eredményeink
még id6szerliek annak ellenére, hogy a felmérés
2000-ben késziilt. (Ezt tamasztja ala az is, hogy a
»,versenyben a vilaggal” kutatdssorozat 1999-es,
legutdbbi lekérdezése és vizsgalatunk eredményei
konzisztensek voltak a két megkérdezés kdzott el-
telt egy év ellenére). Ennek ellenére érdemes a fel-
mérést egy késébbi id6pontban is megismételni,
kilonds tekintettel a vizsgalat kozéppontjaban allé
jelenség gyors térnyerésére, dinamikus fejlédésére.
(Carnation Consulting, 2001)

m Erdekes lehet a modell illeszkedését, josagat rész-
mintakon is tesztelni. Wierenga és Ophuis (1997) - a
marketingmenedzsment tevékenységet elemz6 infor-
matikai eszkdzoket vizsgalva - vetette fel, hogy fel-
tételezhetd, hogy ajelenségre a kiilonb6z6 agazatok-
ban eltér6 modon hatnak a magyarazoé valtozok.

m Tanulmanyunkban nem vizsgéltuk, hogyan jarul
hozza a véllalat teljesitményéhez az internet érté-
kesites, beszerzeés és reklamozas terlletén torténd
alkalmazasa. Részleges eredményeink vannak ar-
rol, hogy a reklamozés teriiletén valé alkalmazas
elsésorban a sikeres vallalatokra jellemz8. A teljes
hatdsmechanizmus modellszer(i feltérképezése egy
kovetkezd kutatas targyat képezheti.
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Megjegyzések

1 Felmérésiink az OTKA T 030028 szamd, ,,A marketingorientacio
elméleti megalapozasa a magyarorszagi marketinghelyzet alapjan”
c. kutatas eredményein alapulnak (Beréacs, Keszey, Sajtos 2001).

2 A, Versenyben a vilaggal” c. kutatdsi program Dr. Chikan Attila
vezetésével a BKE Vllalatgazdasagiam Tanszékének koordina-
lasaban, 1995-ben kezddddtt. A magyar véllalatok nemzetkozi ver-
senyképességét széleskorli empirikus vizsgalatokra tdmaszkodva
elemezte. Tobb kutatasi tanulmany szilletett elméleti elemzések,
dgazati Osszefliggések és vallalati esettanulmanyok formajaban.
1996-ban és 1999-ben 325, ill. 302 vallalat kdrében, egy kdzel 100
oldalas kérd6iv kitoltésére kerilt sor. Egy-egy vallalattol 4 sze-
mély (felsGvezet6, pénziigyi-, termelési- és marketing/kereske-
delmi vezet0) vett részt a vizsgalatban. Az empirikus kutatas legat-
fogohb eredményeit (Chikan, Czakd et al. 2002) mutatja be.

3 Két mintavételi eltérésre hivjuk fel a figyelmet, amikor az OTKA
keretében végzett kutatasunkkal valé dsszehasonlitasra kerdl sor.
Egyrészt a versenyképesség kutatas az 50 fénél tébb alkalmazottat
foglalkoztatd vallalati kort célozta meg, mig mi a 20 fénél hlztuk
meg a hatrt. Masrészt a versenyképesseg kutatas 72 szazalékban
feldolgozoipari vallalatokat kérdezett meg 1999-ben, az 1996-0s
felmérés 44 szézalékaval szemben; mig mi orszagos &gazati
reprezentativitasra torekedve a megkérdezett vallalatok 25
szézalékat soroltuk a feldolgozoipari dgazatba.

4 A Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) teszt értéke 0,8-0,9 érték kozott
jonak tekinthetd; magas értékei azt jelzik, hogy a faktorelemzés
megfelel6 modszer (Malhotra 2001)

5 A Cronbach-féle Alpha értéke 0 és 1kozé eshet, 0,6-nél kisebb
érték azt mutatja, alacsony a bels6 konzisztencian alapul6 meg-
bizhat6sag. (Malhotra 2001)
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