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GATI Mirké - KOLOS Krisztina
AZ ELEKTRONIKUS KERESKEDELEM

ALKALMAZASA A HAZAI VALLALATOK
KOREBEN - A PIACORIENTACIO ES
A MARKETINGKORNYEZET SZEREPE

A szerz6k tanulmanyanak célja, hogy bemutassa, milyen célokra alkalmazzak az internetet a hazai vallalatok, milyen
varakozasaik vannak az e-kereskedelem versenyben betoltott szerepével kapcsolatban, és hogyan észlelik annak elényeit.
Vizsgaljak azt is, hogy az elmiilt 6t évben milyen valtozasok tapasztalhatok a vallalatok gyakorlataban e téren. Elemezik
tovabba, hogy a piacorientacio és a vallalat kiilsé marketingkornyezete hogyan befolyasolja az e-kereskedelem megitélé-
sét és alkalmazasat. Elemzésiik a ,,Versenyben a vilaggal” kutatasi program 2009-ben késziilt felmérésének eredményei-

s

re tamaszkodik, amelyben 300 vallalat szakembereit kérdezték meg. Kutatasukban megerdsitést nyert, hogy Magyaror-
szagon az elektronikus kereskedelem jelentGsége nd. A vallalatoknak kedvezdek az elektronikus kereskedelem jovdjével
kapcsolatos varakozasaik, és ugy vélik, hogy ez versenyelony forrasa lehet. A vallalat piacorientacigja erételjesen befo-

lyasolja azt, hogy egy vallalat milyen mértékben alkalmazza az internetet, és hogyan viszonyul az elektronikus kereske-

delemhez.*
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Az internet alapjaiban véltoztatta meg a vallalatok felfogdsat
a piaci versenyr6l €s az ahhoz valé alkalmazkodasukat. Noha
a véllalatok nagyrészt felismerik az e-business jelentGségét,
szamottevd kiilonbségek adédnak az egyes orszagok, ipar-
dgak kozott abban, hogy milyen mértékben alkalmaznak
e-business megolddsokat.

A KSH (2009) adatai szerint a hazai vallalatok szamos muta-
tészamban lemaradnak az EU mds orszdgaitdl:

- A véllalatok szdmit6géppel val6 elldtottsdga hat szdzalékkal
alacsonyabb, mint az EU atlag (96%), valamivel kedvez&bb,
mint Romdnidban, ahol az elmilt években a szamitégépek-
kel val¢ ellatottsag csokkent.

- Az internetpenetraci6 a vallalati szféraban alacsonyabb az
EU atlagnal (ez utébbi 93%). Magyarorszagon a tiz f6nél tob-
bet foglalkoztatd vallalatok 86 szdzaléka haszndlja az inter-
netet. Ezzel Magyarorszdg az utolsé helyen 4ll a 2004-ben

csatlakozott orszdgok korében.

- A legnagyobb lemaradds a weboldalak haszndlatdban mu-
tatkozik: Magyarorszdgon a vallalatok 48 szdzaléka rendel-
kezik weboldallal (2008-as adatok szerint), ami 16 szazalék-
kal az EU éatlag alatt marad, noha ez az ardny szdmottevSen
magasabb, mint Roménidban (27%) vagy Bulgaridban (33%).

- Az elektronikus kereskedelem az EU fejlesztési elképze-
Iései kozott is kozponti helyet foglal el a kedvezd gazdasa-
gi hatdsainak koOszonhetSen. A fejlett orszdgokban a val-
lalatok forgalmanak 19-25%-a szarmazik az elektronikus
kereskedelembdl. Az EU étlag 12%, és noha a magyarorszagi
részesedés kozel esik az eurdpai dtlaghoz, a fejlett orszagok-
ra jellemzd értékekt6l még elmarad.

Ezek a szdmok is rdmutatnak az elektronikus kereskedelem
kutatdsanak fontossdgara mind Magyarorszagon, mind pe-
dig a régié mds orszdgaiban. (1. dbra)

Cikkiink célja, hogy 4ttekintést adjon az elektronikus kereske-
delem elméleti hatterérdl, igy a mas empirikus kutatdsokban

* A tanulmany a TAMOP-4.2.1/B-09/1/KMR-2010-0005 projekt timogatasaval jott létre.
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Az elektronikus kereskedelem részesedése a vallalatok arbevételébdl
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1. dbra logisztika, az ellatdsilanc-

menedzsment, az informacio-

menedzsment, a beszerzés, a

szervezetelmélet. Wareham,
Zheng és Straub (2005) egy
tanulmdnyukban 4ttekintést
adnak az e-business kutata-
sok f&bb témakoreirdl a leg-
ismertebb IS (information

systems) szaklapok tartalom-
elemzésével.  Eredményeik
szerint e kutatdsok négy f6
témakor koré szervezd&dnek:

Forras: KSH, 2009 (adatok forrasa: Eurostat)

azonositott sikertényezdkrdl, és a fontosabb kutatdsi irdnyok-
rol. Az elméleti alapokra tdmaszkodva ezt kovetSen elemez-
ziik a ,Versenyben a vildggal” kutatdsi program 2009-ben ké-
sziilt felmérésének eredményeit, melyben 300 véllalat vezetGit
kérdezték meg.

Elméleti hattér

Az elméleti hattér bemutatdsat négy f6bb kérdéskor koré
rendszerezziik. El6szor az elektronikus kereskedelem fo-
galmat hatdrozzuk meg, majd a marketing-szakirodalom-
ban leginkdbb elterjedt technoldgia és innovicié elterjedés
modellekkel (technology adoption model) foglalkozunk. Ezt
koveti a kritikus sikertényezdk (critical success factors), mint
elemzési keret targyaldsa, amelynek alkalmazasaval szdmos
kutat6 probalta meg az elektronikus kereskedelem sikeres al-
kalmazdsat magyarazni, és végiil szt ejtiink egyéb magya-
rdz6 elméletekrdl is, mint példdul az intézményi kézgazda-
sdgtan megkozelitéseirsl.

Az egyes elméleti megkozelitések ismertetése elott sziikséges-
nek tartjuk az elektronikus kereskedelem fogalmdnak megha-
tarozasat. A szakirodalomban szdmos kifejezést hasznalnak,
mint e-business, e-commerce. Noha egyes szerz8k némileg
eltérd tartalommal haszndljdk e fogalmakat, tanulmanyunkban
azt a felfogdst kovetjiik, miszerint e fogalmak haszndlhatéak
egymds szinonimdjaként (Wareham et al., 2005; Damanpour,
2001). Igy az elektronikus kereskedelmet vagy e-business-t igy
fogjuk fel, mint az interneten alapul6 technolégidk hasznalatt,
amelyek Osszekotik a vevdket, beszdllitokat, lizleti partnereket
és a villalati alkalmazottakat, annak érdekében, hogy noveljék

2 2

termékeik és szolgaltatasaik vevdi értékét.

Az elektronikus kereskedelem témdjaval szdmos tudo-
manyteriilet foglalkozik, ezek kozé tartozik a marketing, a
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B2B, B2C, stratégia és tech-
nolégiaelfogadas.

Kutatdsunk kérdésfeltevéséhez jol kapcsolhaté az innovécié/
technoldgia elfogaddsdnak elmélete. Gatignon és Robertson
(1989) tanulmanyukban az innovéciok elfogadasat harom f6
tényez&vel magyardzzak: az elad6 jellemzdi, az innovaciot
elfogadé vallalat jellemzdi és a szervezeti kulttira jellemzdi.
E szerz6k eredményeire tdmaszkodva Wu és szerzGtirsai
(2003) megallapitjak, hogy a véllalati jellemz&k (fels§ veze-
tés, vevorienticio stb.), valamint a versenykornyezet (pl. a
vev8k alkupozicidja) meghatdrozzak, hogy milyen intenzita-
st lesz az e-business alkalmazasa a vallalatokndl. Kutatdsuk
érdekes eleme, hogy nemcsak az e-business alkalmazasanak
el6zményeit, hanem a kovetkezményeit, azaz a véllalati telje-
sitményre gyakorolt hatdsat is elemzik. Megallapitjak, hogy
az e-business alkalmazdsa befolydsolja a hatékonysagot, az
értékesitést, a vevli elégedettséget és a vevSkapcsolatokat.
Kiilonosen igaz ez a nagyobb bizonytalansaggal jellemezhetd
piacok esetében.

Srinivasan, Lilien és Rangaswamy (2002) a technoldgia el-
fogaddsanak vizsgdlatandl arra keresik a valaszt, hogy vajon
mivel magyardzhat6, hogy a radikélis technoldgiai valtozdso-
kat (mint amilyen az internet is) egyes vallalatok elfogadnak,
masok pedig nem. Bevezetik a technolégiai opportunizmus
fogalmdt, ami a véllalatok azon képességét fejezi ki, hogy
képesek érzékelni a technoldgiai valtozasokat és azokra tud-
nak reagdlni is (sense and respond capability). Nézetiik sze-
rint a technoldgia elfogaddsét a technoldgiai opportunizmus,
az intézményi nyomads (érintettek), valamint a versenyhelyzet
egylittesen befolyasoljak.

Tobb tanulmany (Rockart, 1979; Cullen - Taylor, 2009; Dezdar
- Sulaiman, 2009) alkalmazza a kritikus sikertényezgk (critical
success factors) feltardsan alapulé médszereket. E megkozeli-
tést sikeresen alkalmaztak szdmos kutatasi kérdés elemzésé-
nél, mint példaul ellatasi lancok, min&ségmenedzsment, szer-
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vezetkutatds (Badri et al., 1995; Antony et al., 2002; Saraph
et al., 1989; Power et al., 2001; Shah et al., 2006; Bakker et
al., 2008). A fogalmat Rockart (1979) vezette be a szakiroda-
lomba, és e tényezSk négy f6 csoportjit emelte ki: az ipardg
jellemzdit, a vallalati stratégidt, a kdrnyezeti tényezSket (gaz-
dasdg és politika) és az lizleti egységek tevékenységét.

A kutatasi irdnyzatok koziil kiemeljiik az 6j intézményi koz-
gazdasagtani megkozelitést, amely szellemében azt vizsgal-
jak, hogy az egyes orszdgok nemzeti sajatossdgai mennyi-
ben befolydsoljdk az elektronikus kereskedelem elterjedését
a vildgban. Zhu és Thatcher (2010) két kornyezeti tényezs6t
emelnek ki: a kormdnyzat szerepét és a tarsadalmi-kulturélis
kornyezet hatdsat. Kshetri (2010) is az elektronikus kereske-
delem és az intézmények kozotti kapcsolatot hangsilyozza.
Az intézmények fogalmat tdgan értelmezve, azaz a szabalyok,
normadk, torvények szerepét is kiemelve, a kognitiv és a nor-
mativ tényez6k hatdsat tartja relevdnsnak az e-kereskedelem
elfogaddsa szempontjdbdl. Szintén fontos kérdésnek tartjuk az
elektronikus kereskedelmi alkalmazasok megvaldsitasat gatlé
tényezSk feltarasat.

Osszegzésként megillapithatjuk, hogy az elektronikus keres-
kedelem alkalmazasanak sikerét szimos tényezd alakitja. Az
attekintett empirikus kutatdsokban a kiilsé kornyezethez és a
szervezeti kultirdhoz kothetS tényez6k — noha a kiilonbozd
kutaték igen eltér§ aspektusokbdl kozelitették meg ezeket —
fontos magyarazo valtozoknak bizonyultak. Kutatasunk 6
kérdéskore is ezekhez a valtozokhoz kapcsolddik: arra ke-
ressiik a vélaszt, hogy a véllalatok piacorientdcidja és a kiilsé
(makrogazdasagi) kornyezete mennyiben befolydsolja az
elektronikus kereskedelem alkalmazasat, illetve az ahhoz valo

viszonyulast.
A Kkutatas hipotézisei

Az elektronikus kereskedelemmel foglalkoz6 szakirodalom
hangsilyozza a kornyezeti tényez8k fontossidgat. Ebben a
fejezetben a makrogazdasagi kornyezet €s a piacorientacid
hatdsat vizsgéljuk, amelyek a Rockart (1979) altal is targyalt
tényezGk kozé tartoznak. Az elemzés sordn arra keressiik a
valaszt, hogy a kornyezeti tényezSk hogyan befolyasoljak az
internethasznalat mértékét, az elektronikus kereskedelem-
mel kapcsolatos varakozasokat és az észlelt elényoket.

A piacorientdcid a marketingkoncepcién alapulé vezeté-
si filozofia kozponti eleme, a marketingkoncepcié sike-
res megvaldsitdsanak mérését jeleniti meg. A koncepcid
fejlédésérdl részletes attekintést ad Desphandé és Farley
(2004). Kutatdsunkban Narver és Slater (1990) felfogdsara
tamaszkodunk, akik a piacorientéciét egy szervezeti kulti-
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raként értelmezik, amely a leghatdsosabban és leghatéko-
nyabban hozza létre az értékteremtéshez vezets viselkedés-
formakat. A piacorienticié harom dimenzidjat hatarozzak
meg: vevlorientdcid, versenytars-orientacid és szervezeten
beliili koordindcid. FeltételezhetS, hogy a piacorientdcid
noveli a védllalatok innovativitasat, és igy az e-business al-
kalmazasokkal szembeni nyitottsagét is. A kovetkezd hipo-
tézist fogalmazzuk meg:

HI1: A piacorientdciéval n6 az internethaszndlat
mértéke (a), nd az e-kereskedelembdl szdrmazd
elényok észlelése (b) és kedvezdbbek az elektro-
nikus kereskedelemmel kapcsolatos véllalati vara-
kozasok (c).

A marketingkornyezet hatdsat megragadé skaldk ritkan for-
dulnak el6 a marketing-szakirodalomban. A kornyezeti dina-
mizmust vizsgdlja példaul (environmental dynamism) Achrol
és Stern (1988), Dwyer and Welsh (1985), akik a kornyezeti
erbket allitottak elemzésiik kozéppontjaba (kereslet, verseny,
szabalyozas) és az értékesitési csatorndk struktirajira gyako-
rolt hatdsukat vizsgéltdk.

Ebben a kutatdsban a makrogazdasdgi kornyezet hatdsai-
ra Osszpontositunk. A mérés tiz kiilonféle makrogazdasigi
tényezGt foglal magdban (1. tdbldzat), és a vdlaszaddok ezeket
a szerint értékelik (1-5 skdlan), hogy mennyire voltak kedvezd
vagy kedvezdtlen hatdssal a vallalatukra. E véltozokbol kép-
zett atlagérték fejezi ki a vdllalat kitettségét a makrogazda-
sagi véltozdsoknak. A magas atlagérték azt mutatja, hogy a
véllalatok kedvezden itélik meg a makrogazdasagi kornyeze-
tet vallalatuk szempontjabol. Ebben a helyzetben nem érzik
stirgetének, hogy a stratégiai megkozelitésiikon véltoztassa-
nak, igy az elektronikus kereskedelem alkalmazasa visszafo-
gottabb lesz.

H2: A makrogazdasagi kornyezet kedvezé értékelé-

sével csokken az internethaszndlat kiterjedtsége (a),

csokken az e-kereskedelembdl szdrmazé elényok

észlelése (b) és kedvezdtlenebbek az elektronikus

kereskedelemmel kapcsolatos varakozasok (c).

Szdmos hazai vallalkozds szdmara az EU-hoz val6 csatlako-
zas egy mérfoldkovet jelentett: a vallalatok egy része képes
volt kihasznalni az EU-tagsdghoz kapcsol6do lehetGségeket.
E villalatok nagyobb aranyban fértek hozza EU-tamogata-
sokhoz, és 1j gazdasdgi kapcsolatokat tudtak teremteni mas
EU-tagéllamok véllalataival. E véllalatok feltehetSleg tobb is-
merettel rendelkeznek ma mar az elektronikus kereskedelem
mikodésérdl és lehetdségeirdl, vagy kedvezd tapasztalatokat
is szereztek annak alkalmazdséaval.
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H3: Az EU-csatlakozds pozitiv értékelésével
nd az internethaszndlat kiterjedtsége (a), n§ az
e-kereskedelembdl szdrmazé elényok észlelése
(b) és kedvezSbbek az elektronikus kereskede-
lemmel kapcsolatos vallalati varakozasok (c).

Az egyes konstrukciok mérésének modszerét foglalja 6ssze
az 1. tablazat. A kutatds fliggé valtozoit az eredmények be-
mutatasaval foglalkozé pontban ismertetjiik.
1. tdbldzat
A hipotézisekben megfogalmazott konstrukciék

CIKKEK, TANULMANYOK

operacionalizalasa
Cronbach-alfa

Piacorientacio 15 tétel, forras: Narver| 0.906
MARKOR - Slater, 1990
A makrogazdasigi |10 tétel* 0.919
kornyezet hatdsa
MACRO
Az EU hatésa 11 tétel** 0,88
EU
Az internethaszna- |Alkalmazasok sza- -
lat mértéke WEB  |ma
Elektronikus keres- |4 tétel (forras Wu et 0.849
kedelem varakoza- |al., 2003)
sok EXPECT
Az elektronikus ke- |5 tétel (Wu et al, 0.926
reskedelem észlelt |2003; Srinivasan et
elényei BENEFIT |al., 2002 alapjan)

*Jegybanki alapkamat valtozdsa, savos arfolyamrendszer eltorlése,
eurd bevezetésének bizonytalansdga, monetdris politika stabilitd-
sa, infldcid jelenlegi szintje, 4llamhdztartdsi hidny nagysaga, kiil-
kereskedelmi hidny gyarapoddsa, tdrsasdgi ad6 és a minimalbér
szintje, AFA-kulcs esetleges emelése (1: hatrdnyos, 5: el6nyos).
**Piacra bejutds koltségei csokkentek, nem EU-orszagokkal csok-
kentek a gazdasdgi kapcsolatok, javultak a hitelhez jutds feltételei,
a finanszirozdsban nétt a devizahitelek szerepe, jelentés EU-tdmo-
gatdshoz jutott a vallalat, a vevdk fizetési fegyelme javult, EU-té4-
mogatds kedvez§ hatdsa a versenyképességre, kedvezsbb fizetési
feltételek, termékek ara csokkent a hazai piacon, beszerzési arak
csokkentek, dtrendezddtek a vevdi és a beszallitdi kapcesolatok (1:
egydltaldn nem ért egyet, S:teljesen egyetért).

Az adatfelvétel jellemzoi

2009-ben negyedik alkalommal keriilt sor a Budapesti
Corvinus Egyetem Villalatgazdasdgtan Intézete Verseny-
képesség Kutaté Kozpontja dltal vezetett ,Versenyben a vi-
laggal” kutatdsi program nagyszabdsd kérdGives felméré-

sére. Hasonld6an a kutatds el6z6 harom (1996-o0s, 1999-es és
2004-es) adatfelvételéhez, a vdlaszad6 vallalatok egy-egy
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fels6 vezetGje, pénziigyi, kereskedelmi és termelési teriileten
dolgozé vezetGje toltott ki egy-egy terjedelmes (Osszességé-
ben tobb szdz oldalas) kérd6ivet, mely a véllalati mikodés,
s a gazdasdgi kornyezet szdmos teriiletét atfogja. A 2009-
es mintavétel és felmérés jellemzGit Matyusz Zsolt (2011)
mihelytanulménya tdrgyalja. Az eredmények elemzésénél
tamaszkodunk tovdbba Cseszndk Anita és Wimmer Agnes
(2011) mdhelytanulmanyara is, amelyek a mintat a vallalati
jellemzdk szerint elemzik. A mintdban szerepl§ vallalatok 70
szdzaléka kisvéllalat, 23 szdzaléka kozépvallalat és 7 szdza-
Iéka nagyvallalat.! A tobbségi tulajdonos szerint a megkérde-
zett vallalatok 73 szdzaléka belfoldi (nem dallami) tulajdonban
van, tobbségi kiilfoldi tulajdon 17 szdzalékukra jellemzd, mig
a tobbségi dllami tulajdonban 1év6 véllalatok ardnya 10%.
A minta megoszlasa gazdasagi dgazatok szerint valtozé képet
mutat, azonban legnagyobb ardnyban a feldolgozéiparbdl ke-
riiltek ki a mintdban szerepl$ véllalatok (42%), illetve a szol-
géltatdsi szférabol (22%). Tovabbi mintajellemzdk a kordbban
megnevezett mihelytanulmanyokban taldlhatok. A kutatdsi
eredmények értékelésénél hivatkozunk a korabbi, 2004-es
adatfelvétel eredményeire is. Noha a két minta nem feleltethet§
meg teljesen egymdsnak, mégis érdemes kiemelni néhany 1é-
nyeges Osszefiiggést. A 2004-es mintavétel sordn a kisvallala-
tok alulreprezentdltak (24%), a nagyvallalatok pedig feliilrep-
rezentéltak (34%) voltak a teljes mintdban val6di sokasagbeli
részesedésiikhoz képest. A kordbbi felmérésben a 1étszam és
a teriileti reprezentativitds jatszott nagyobb szerepet, mig a
2009-es adatfelvételben mar a kisvallalatok szerepeltek na-
gyobb ardnyban, mely mintajellemzd az internetalkalmazasok
kiterjedtségének jellemzésénél lesz fontos.

Eredmények

Az eredmények bemutatdsat a hipotézisekben szerepl§ fliggd-
véltozok elemzésével kezdjiik, ezt kovetGen keriil sor a hipo-
tézisek értékelésére.

Az internetalkalmazds kiterjedtsége

Az internetalkalmazds kiterjedtségének mérésére egy muta-
tészamot képeztiink, amely kifejezi, hogy dtlagosan egy val-
lalat a vizsgalt 17 kiilonféle alkalmazasbdl mennyit hasznal.
E mutatészam atlaga 5,93, szérasa 3,77.

A vizsgalt internetalkalmazasok gyakorisdgi megoszldsait
tiinteti fel a 2. dbra. Osszességében elmondhaté, hogy a min-
tdban szerepl$ vdllalatok kiilonb6zd mértékben alkalmazzak
az internetet kiilonféle tevékenységeik tdmogatdsara. A min-
tdban nem taldlhat6 olyan vdllalat, amely egyaltalin nem
alkalmaz internetes megolddsokat a miikodéséhez, ez pedig

P

el6relépést jelent a korabbi kérdGives felmérés eredményeihez
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képest (Agardi — Kolos, 2005), ahol a vizsgdlatba vont cé-
gek 8,3%-a még egyaltalan nem élt ezekkel a lehetGségekkel.
A 2004-es adatfelvételnél a nagyvéllalatok, mig a 2009-es
mintéban a kisvallalatok aranya volt magasabb. Altaldnos ten-
dencia, amit kutatdsi eredményeink is megerdsitenek, hogy a
nagyvéllalatok nagyobb ardnyban vesznek igénybe internetes
megoldasokat miikodésiikhoz. Nemeslaki et al. (2004) szerint
is a kiilonféle vallalati jellemz8k (pl. ipardg, vallalati méret)
és az e-business alkalmazasa kozott 1étezik mérhetd osszefiig-
gés. Az internet egyre ndvekvd jelentGségét mutatja az, hogy
a f6leg kisvallalati kort tartalmazd jelenlegi felmérésben sincs
mdr olyan véllalat, amely ne haszndlna internetes eszkdzoket.

A 2. dbra alapjan latszik, hogy a vildghal6 legjellemz&bb al-
kalmazasi teriilete maganak a vallalatnak, illetve a vallalat
termékeinek bemutatdsa. Az els6 négy helyen jellemz&en
az egyirdnyud kommunikéciés modell dominancidja valdsul
meg, mely aldl kivételt képez az on-line kapcsolattartds a
vevbkkel (76,2%). A korabbi 2004-es adatfelvétel eredmé-
nyeihez viszonyitva (Agardi - Kolos, 2005) elmozdulés ko-
vetkezett be az on-line banki szolgaltatisokban, hiszen hata-
rozottan novekedett ezeknek a teriileteknek az elterjedtsége
a vdllalatok megitélésében (32%-r6l 54%-ra).

2. dbra

Az internetalkalmazasok elterjedése a vallalatoknal
(szazalék, N=255)

Egyéb

Video konferenciak

Online tovabbképzés, tanulas

Online kiskereskedelmi értékesités

Online fizetés a szallitoknak

Informaciok kérése sajat weboldalon keresztil
Kapcsolattartas alkalmazottakkal

Online megrendelés fogadas a vasarloktol
Kapcsolattartas befektetékkel, tulajdonosokkal
Online megrendelés a szallitoktol

Allasok hirdetése

Bels6 vallalati halézat

Online banki szolgaltatasok

Informaciok gydijtése

Kapcsolattartas vevokkel

A cég termékeinek/szolgaltatasainak
bemutatasa

A cég bemutatasa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M hasznélja [ nem hasznalja

Az elektronikus kereskedelem észlelt elonyei

Az elektronikus kereskedelem észlelt elényeit egy 6t tételbsl
all6 skalaval mértiik. A mérés kifejezi azt, hogy a mintdban
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szerepld vallalatok mennyire érzékelik az elektronikus ke-
reskedelem el6nyeit az 4j piacok megszerzésében, a beszer-
z¢€s, illetve az értékesités terén, a beszallit6i kapcsolatok fej-
lesztésében és a vevdi igények kielégitésében.

A 2. tablazat tiinteti fel e véltozok dtlagértékeit. Megallapit-
hatjuk, hogy a véllalatok ugy latjdk, hogy az e-kereskedelem
leginkdbb uj piacok megszerzésében segitette Sket, illetve ab-
ban, hogy fogyaszt6ik igényeit jobban kielégithessék. Az 5-fo-
kozatd Likert-skdldk atlagértékei egyébként minden érintett
véllalati tevékenység esetén a kozépérték koriil mozognak.
2. tabldzat
Az e-kereskedelem eldnyei
(N=256; 5-fokozatu Likert-skala, 1: egyaltalan nem ért
egyet, 5: teljesen egyetért)

Szoéras
1,27

Atlag
3,44

Az e-kereskedelem alkalmazdsa
lehet&séget nyujtott j piacok
megcélzdsdra.

Az e-kereskedelem hasznalata 3,15 1,26
csokkentette a beszerzési és/vagy
értékesitési koltségeket.

Az e-kereskedelem eszkozeinek
alkalmazdsa sordn mingségileg Uj
kapcsolat kialakitasa a szallitokkal,
vevokkel.

Az e-kereskedelem haszndlataval a

beszerzés rendszerezhetGbbé vilt.

3,12 1,16

3,27 1,18

Az elektronikus kereskedelem 3,46 1,20
alkalmazasa segit abban, hogy jobban

kielégitsiik a fogyaszt6i igényeket.

Az elektronikus kereskedelemmel kapcsolatos vdrakozdsok

Az elektronikus kereskedelem elterjedését annak észlelt el6nyei
mellett a vallalatok jovGbeli varakozésai is meghatarozzak. E
véarakozasok utalhatnak a versenyben valé megmérettetésre,
a vallalatrdl kialakult innovativ kép kialakitasdnak igényére.
Az eredmények alapjdn megallapithatjuk, hogy a véllalatok
jellemzGen biznak abban, hogy az internetes kommunikéci6 su-
lya novekedni fog a kozeljovben (3. tdbldzat). A kordbbi ered-
ményekkel sszhangban (Agardi - Kolos, 2005) a véllalatok
szamdra még mindig fontos szempont, hogy az internet alkal-
mazdasaval a versenytarsakban pozitiv kép alakuljon ki 5Snmaga-
rdl a piacon (olyannak tekintsék a céget, amely képes innovativ
megolddsokat alkalmazni). A véllalatok kevésbé latjak tgy,
hogy a konkurencia alkalmaz e-business eszkozoket, viszont
a kordbbi évek (Agardi - Kolos, 2005) eredményeihez képest
jelent6sen megnovekedett az atlagérték (2,9-r61 3,45-re) azon
valaszadok kozott, akik gy latjak, hogy a piacon a versenytar-

VEZETESTUDOMANY

94

XLIIL EVF. 2012. KULONSZAM/ISSN 0133-0179



sak mar haszndlnak ilyen megolddsokat. Ez az eredmény Ossze-
fligg az internet szélesebb korben vald elterjedtségével.
3. tabldzat
Az e-kereskedelemmel kapcsolatos varakozasok
(N=256; 5-fokozatu Likert-skala, 1: egyaltalan nem ért
egyet, 5: teljesen egyetért)

Atlag
3,45

Szoéras

1,08

Versenytarsaink és partnereink nagy
részben mar alkalmaznak e-business
megoldasokat.

Lemaradunk, ha nem alkalmazzuk
az e-business megoldasokat.

3,61 1,15

Fontos, hogy olyan véllalatnak
tekintsenek minket, amely
alkalmazza az innovativ
megoldasokat.

3,84 1,03

Az on-line kommunikéci6 szerepe
novekedni fog véllalatomndl az
elkovetkezd harom évben.

4,00 0,98

A hipotézisek vizsgalatat regresszidelemzéssel végeztiik.
A standardizalt béta koefficienseket a 4. tdblazat tiinteti fel.
4. tabldazat
Standardizalt béta egyiitthatok

Fiigg6 valtozok

Fiiggetlen WEB EXPECT BENEFIT
valtozdk
MARKOR .0255% 0.236* 0.177*
MACRO -0.180%* -0.149* -0.145
EU -0.038 0.095 0.257*
Adjusted 0.074 0.065 0.093
R-square

* p<0.05

Eredményeink megerdsitik a H1 hipotézist: a magasabb piac-
orientdcidval jellemezhet6 vallalatok tobb internetalkalmazast
hasznalnak, kedvezGbbek a varakozasaik az elektronikus ke-
reskedelemmel kapcsolatban és jobban érzékelik azok el6nyeit.
A H2 hipotézist csak részben erdsitik meg az adatok: az inverz
kapcsolat igazoldst nyert, azonban csak az internethasznalat
mértéke és a varakozdsok vonatkozdsaban kaptunk szignifi-
kans eredményeket. Az elényok kiakndzasat feltehetSleg mas
tényez8k befolyasoljak inkabb. A H3 hipotézis is részben
nyert megerdsitést. Az EU-hatds az eredmények szerint csak
az elényok észlelését befolyasolja pozitivan.

Megallapithatjuk, hogy az internethaszndlat mértékét és az

e-kereskedelemmel kapcsolatos attitidoket leghatarozot-
tabban a vallalat piacorientacidja befolydsolja. E valtozo
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tobb szempontbdl is megjeleniti a vallalat szemléletmodd;jat
a vevGkkel, versenytarsakkal kapcsolatban, és a képességét
arra, hogy a piaci valtozasokat kovesse, és azokra reagéljon.
E képességek sziikségesek ahhoz is, hogy egy véllalat az in-
novéciokat elfogadja, és azokat sikeresen is alkalmazza.

A vallalat kiils6 kornyezetének is van hatdsa az internet alkal-
mazdasdra és az e-kereskedelem megitélésére, noha e hatds gyen-
gébb, és a kirajzolddo kép dsszetettebb. FeltehetSleg azért, mert
a kiils6 kornyezet a véllalat szemléletmddjat, ismeretkorét, rea-
gdlasi képességét alakitja, amelyek aztdn az innovéciok elfoga-
ddsat meghatdrozzdk. A makrogazdasagi kornyezet kényszerité
ereje tereli a véllalatokat az internetes alkalmazasok irdnydba,
és tudatositja az e-kereskedelem versenyel6ny-noveld szerepét.
Az EU kedvezg hatésait kihasznal¢ véllalatok pedig a megval6-
sitds terén, az el6nyok észlelésében jarnak elGbbre. A fejlettebb
orszdgokkal val6 kapcsolatok er§sodésével e vallalatok szem-
besiilhetnek a kedvezd tapasztalatokkal, javulhatnak a véllalat
képességei az elényok kiakndzasra.

Kovetkeztetések

Kutatdsunkban megerdsitést nyert, hogy Magyarorszdgon az
elektronikus kereskedelem jelentGsége né. A jelenleg alkal-
mazott on-line eszkdzok nagy részét a vizsgalt cégek onmaguk
és termékeik/szolgaltatdsaik bemutatdsira hasznaljak, ezzel
egylitt az elmilt években novekedés figyelhet6 meg az integ-
raltabb megolddsok haszndlatdban is. A véllalatoknak 4ltala-
nossagban kedvezSek az elektronikus kereskedelem jovGjével
kapcsolatos varakozdsaik, f6leg azon cégek esetében, ahol mar
Iéteznek ilyen megolddsok. Ezen feliil, kutatdasunkbdl kidertilt,
hogy az elektronikus kereskedelem versenyelSny forrasa lehet
a véllalatoknak. Lényeges, hogy a kiilonféle véllalatok milyen
mértékben veszik figyelembe vevéik és versenytarsaik igénye-
it, valamint piaci kornyezetiik véltozdsait, hiszen ezeknek a
tényezGknek a hatdsdra hangsiilyosabban alkalmaznak inter-
netes eszkozoket, illetve erdteljesebben érzékelik az elektroni-
kus kereskedelembdl fakadé elényoket.

Az elektronikus kereskedelem novekedésének szdmos pozitiv
hatdsa van makro- és mikrogazdasdgi szempontbdl is. Amel-
lett, hogy a haszndlat eredményei mikroszinten, az alkalmazd
cégeknél megjelend elényokben testestilnek meg, szélesebb pers-
pektivaban, az 6sszgazdasag szdmdra Uj piacok megszerzésének
lehetGsége nyilik meg, és a nemzetkozi kereskedelem fejl6dése
is fontos kovetkezménye lehet az elektronikus kereskedelemnek.
Eppen emiatt, az elektronikus kereskedelem fejlédése nemcsak a
vallalati stratégia, hanem a gazdasagpolitika szempontjabol is 1¢-
nyeges kérdés. Ezért is fontos, hogy a véllalatok kell§ timogatast
kapjanak annak érdekében, hogy Magyarorszag viszonylagos
lemaradasa csokkenjen az EU-tagdllamokhoz képest.
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Jegyzetek

'A besorolds 1étszam, eszkozérték, és arbevétel szerint tor-
tént.

Kisvallalat: 0- 49 6, eszkozérték: < 2,65 milliard Ft, arbevé-
tel:i< 2,65 millidard Ft

Kozépvallalat: 50 — 249 {6, eszkozérték: 2,65 és 11,395 mil-
liard Ft kozott, arbevétel: 2,65 és 13,25 milliard Ft kozott
Nagyvallalat: 250 f6t61, eszkozérték:= 11,395 milliard Ft, ar-
bevétel: = 13,25 milliard Ft
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