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Osszefoglal6

A marketing, a stratégiai menedzsment és az innovacio-menedzsment egyarant kiemel-
ten foglalkozott a szervezetkozi egyiittmiikodések elméleti és empirikus vizsgalataval az
elmult hiisz évben. A szervezetkozi egyiittmiikodések sikerességét befolydsolo alapvetd
értékkepzo kategoriak mara meghatdarozasra keriiltek, a szervezetkozi egyiittmiikodések-
kel foglalkozo kutatok sokkal inkabb ezen értékek atalakulasat, formalodasat és mene-
dzselhetoségét helyezték az elmult években a vizsgalatok fokuszaba. Az utobbi idoben
szerepet kapott az informacios technologia (IT) hatasanak vizsgalata is. A kutatasok egy
része kiemeli, hogy az IT elsésorban a szervezetek kozotti kapcsolatok menedzselését
strukturdlja at, és az olyan kordbban gyakran kutatott dimenziok, mint a bizalom, az
elkotelezettség, vagy a szervezetek kozotti lojalitas megerdsitését szolgalja, mig masok
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szerint egyenesen a személyes kapcsolatok kivaltasara valo. Megitélésiink szerint az IT
térhoditasa jelen van ugyan, de egyrészt hatdasa a kozép-eurdpai szervezeti kulturdk ko-
vetkeztében kordantsem olyan jelentos, mint mas kontinenseken és orszagokban, masrészt
a valsag kovetkeztében a kapcsolatok sikeres menedzselése soran ujra elétérbe keriilnek
a klasszikus dimenziok. Jelen tanulmanyban azokat a kutatasi eredményeinket dsszegez-
ziik, amelyek az IT és személyes kapcsolatok valamint a lojalitas dimenzioit vizsgaltak,
utobbi esetében kiilonos hangsulyt fektettiink arra, hogy vajon a valsag hogy befolydsolta
a kapcsolatokat. A cikk elsé részében réviden bemutatjuk a téma elméleti hatterét, majd a
primer kutatdsok koriilményeit és a legfontosabb eredményeket fogaljuk dssze.

Bevezetés

Az elmult két évtizedben a kapcsolati marketing egyre nagyobb teret hodit, kdszonhetden
az izleti filozofidban, és ezaltal a marketing stratégiaban bekovetkezett valtozasoknak.
Peppers és Rogers szerint: ennek az 1j marketingparadigmanak az a célja, hogy egy val-
lalkozasnak olyan tartalékot adjon, amely alapjan a vallalkozas az tligyfeleit egyénen-
ként tudja kezelni, és igy egy folyamatos tizleti kapcsolatot tud veliik kiépiteni (Peppers-
Rogers, 1995). Gummesson a kapcsolati marketinget ,,paradigmatorlodasnak”™ tekinti,
ami arra utal, hogy egy tudomany vagy tudomanyag 0j alapokat kapott, 0 értékekkel, uj
feltételezésekkel, vagy modszerekkel (Gummesson,1994).

A kapcsolati marketing a B2B piacokon is 1] iranyokat nyitott. A kapcsolati marke-
ting lényegét hangstlyozo kutatdsok valojaban a B2B piacok elemzésével kezdddtek
(Hakansson- Osteberg, 1975; Ford 1980; Morgan-Hunt, 1994), de a hossz{ tava kapcso-
latok determinansainak meghatarozasara erds hatassal voltak a pszicholdgia (Thibaut-
Kelley, 1959), a gazdasagszociologia (Granovetter, 1992) és a tarsadalmi halézatok el-
méletei (Burt-Minor, 1982; Burt, 1992) is.

1. A hosszu tava kapcesolatok jellemz6i

A stabil, hosszu tavl kapcsolatok jellemz6i kozott a kiillonbozd kutatasok a kovetkezdket
emlitik: észlelt mindség, elégedettség, elkotelezettség, bizalom, egyiittmiikddés, lojalitas.
Egyes szerzok a vasarloi elégedettség és a kapcsolati mindség hatasat vizsgaljak a vasar-
16k megtartasara (ezt a jelenséget szoktak a vasarolt lojalitasként is nevezni) (Hennig-
Thuaru-Klee, 1997). A modellben a kdzponti elemek a vasarloi elégedettség, a kapcsolati
mindség, és azok hatasa a fogyasztok megtartasara (a lojalitasra). A kapcsolati mindség
az elkdtelezettségen €s a bizalmon keresztiil hatassal lehet a lojalitasra, de az a hatds nem
egyértelmli. Mindezen tl a modell azt is sugallja, hogy az elégedettség, az észlelt relativ
mindség, a kapcsolati mindség megitélése, az elkotelezettség €s a bizalom egyiittesen
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sem garantaljak a lojalis vasarloi magatartast, hiszen mas tényezok (belsd pszichologiai,
kontextusbeli, és szitudciods) is hatdssal lehetnek arra, hogy a vasarlo milyen dontést hoz.
Az eladoi-vevoi kapcsolatban az elkotelezettséget ugy definialhatjuk, mint egyfajta
készséget, hajlanddsagot arra, hogy folyamatos kapcsolatot tartsanak fenn a partnerek
egymas kozott (Dwyer et. al., 1987), egyszerlibben fogalmazva az elkételezettség azt
jelenti, hogy a résztvevok motivaltak a kapcsolat fenntartdsaban (Moorman et al., 1992).
A B2B kapcsolatokban az elkotelezettség egy pszicholdgia kdtddést is jelent, ami ugy
is megfogalmazhatd, mint ,.tartds vagy egy fontos kapcsolat fenntartasara” (Costabile,
2000).

A vallalatok folyamatos igéreteikkel bombazzak a vasarlokat, akik a vallalatba és a termék
igénykielégitd képességébe vetett bizalmuknak megfeleléen dontenek. Az elkotelezettség
kialakuldsédhoz a bizalom nélkiilozhetetlen, amely a vevok altal érzékelt tényezdkre épiil
(Singh-Sirdeshmukh, 2000; Vollmer et al., 2000). A bizalom és egyben az egyiittmiikodés
megerdsitésében fontos szerepe van az emberi kapcsolatoknak. Ha a partnerek kozotti bi-
zalom kiépiilt, sériilésmentes, akkor nagyobb az esélye a hossza tavi kapcsolatok kialaku-
lasanak, amely végso soron a lojalitashoz vezethet (Evans-Crosby, 1988; McKenna, 1991;
Vollmer et al., 2000). Dwyer, Schurr és Oh (1987) szerint a bizalom kritikus szerepet tolt
be a diszkrét ligyletekbdl a hosszi tava egylittmiikodések felé vezetd uton. A bizalom
meghatdroz6 tényezd Costabile (2000) dinamikus modelljében is, hiszen szerinte sem egy
sem kétiranyu lojalitds nem alakulhat ki a felek kozotti bizalom nélkiil.

A lojalitas a B2B piacokon kevésbé kutatott teriilet, de szamos kutatas igazolja, hogy a lo-
jalitas a szervezetkozi kapcsolatokban is értelmezhetd. Persze a profitérdekre, ndvekedési
kényszerre vald hivatkozassal tobben is tagadjak a lojalitas tizleti kapcsolatokban vald
1étjogosultsagat, hiszen a lojalitas érzelmi elkotelezettséget jelent, aminek nincs helye
az uizlet vildgdban - 4llitjak. Ennek ellenére az Gjabb kutatdsok eredményei megerdsiteni
latszanak a lojalitas iizleti szereplok kozotti értelmezésének sziikségességét. A B2B pia-
con is értelmezhetd lojalitas fogalom pontositasa soran bizonyos szerzOk magatartasi és
attitiidinalis lojalitast kiilonboztetnek meg, s az eredmények igazoljak, hogy a lojalitas
szamos dimenzidja kdzott, a bizalom és elkotelezettség (affektiv vagy kalkulativ) is meg-
talalhat6 (Rauyruen et al., 2005; Cater-Cater, 2010).

A fenti tényezO6k mellett szdmos tanulmany foglalkozik a személyes kapcsolatok szerepé-
vel a szervezetek kozotti kapesolatok elemzése sordn, hiszen az lizleti kapcsolatok fenn-
tartdsanak legfontosabb eszkozeként tradiciondlisan ezt szoktas tekinteni. A személyes
kapcsolatok jelentdsége Sholtes (1998) bizalom modelljében is megjelenik, aki a bizal-
mat a lojalitas és a képességek matrixaban helyezte el. Amennyiben mind a lojalitasba,
mind pedig a képességekbe vetett hit magas értéket vesz fel a partnerek kdzott, abban az
esetben alakulhat ki bizalom

Empirikus kutatasok igazoljak a személyes kapcsolatok fontossagat, pl. a pozitiv meg-
itélésti kapcsolattartd uj szervezethez torténd tdvozasaval a partner is elhagyja a beszal-
litot, és a kapcsolattartd 0j cégétdl vasarol (Lindgreen, 2000; Reynolds-Beatty, 1999).
Andersen és Kumar (2006) kutatasai arra hivjak fel a figyelmet, hogy a pozitiv személyes
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kapcsolat hidanya gatolja a kapcsolat fejlesztését, sot gyakran a fenntartdsat is. Mas szer-
70k kutatésai arra hivjak fel a figyelmet, hogy a személyes kapcsolatoknak a konfliktusos
helyzetek megoldasaban is jelent6s szerepiik lehet (Gedeon-Fearne, 2007).

2. Az informacios technolégia szerepe a B2B kapcsolatokban

Napjainkban a menedzsment tudomanyok teriiletén tapasztalhato valtozasok jelentds
része az informacios technologia' fejlédésére vezetheto vissza (Lindgreen et al. 2000,
Pels et al. 2000, Sisodia-Wolfe, 2000; Pels et al., 2004). Az egyre hatékonyabb, egyre
inkabb felhasznaldbarat adatbazis- és informacidomenedzsment (Holland-Naudé, 2004),
valamint a modern kommunikacids megoldasok segitségével a szervezeti menedzsment
tobb részteriilete valt hatékonyabba. A vallalatok ma mar konnyedén megismerhetik és
hosszabb tavon is kdvethetik vevdik megrendelési, vasarlasi szokasait, preferenciait, és
persze az egyes ligyfelek kiszolgalasabol szarmazo profit mértékét is, hogy aztan ezen in-
formaciok birtokaban tokéletesitsék kinalatukat, egyedi ajanlatokat fogalmazzanak meg
igyfeleik problémainak megoldasara, vagy éppen hatékonyabban juttassak el a vevok
altal igényelt terméket a rendeltetési helyére. Tong és szerzdtarsai (2008) az informacios
technologia vallalatkozi kapcsolatokra kifejtett hatasat vizsgalta, hiszen az eladd-vevo
interfész technologia alaptiva valasa a szervezeti piacokon is jelentkezett. Kutatasaik ra-
mutattak, hogy az informacios technologia intenziv hasznalata egyarant szolgalhatja a
tranzakcids és a kapcsolati szemlélet kovetését is. Fontos tehat megismerni a technoldgia
alkalmazasmodjat, hiszen az automatizalas (Zuboff 1985) a tranzakcios megkozelitést,
az ugyféladatbazisok és a személyre szabas azonban a kapcsolati szemlélet alkalmazasat
tamogatja.

Az informdcios technologia elmult évtizedekben tapasztalhatd gyors fejlodése tobbek ko-
zOtt négy részteriilet, a szamitogépgyartas, a szorakoztatoelektronika, a telekommunika-
cio (tv, telefon és internet) valamint a szoftveripar konvergenciajara (Brookes et al., 2004)
vezethetd vissza, és elsésorban az informacios és kommunikacids technologia teriiletén
tapasztalhato fejlodések hoztak latvanyos, robbanasszer(i valtozast a marketinggyakorlat-
ban. A technologiai megoldasok szolgaltatoi persze tobbnyire szuperlativuszokban fogal-
mazva ecsetelték a technologia hasznossagat, koltségesokkentd hatdsat, hatékonysagat,
azonban a valdsagban nem pusztan sikertorténetekrdl lehet hallani.

Bar az elmult évtizedek tapasztalatai azt mutatjak, hogy a marketingben kissé lassabb
volt az IT eszkozok elterjedése, mint mas vallalati funkcionalis teriiletek esetén, az infor-
macids technologia hatasa megkérddjelezhetetlen a marketing gyakorlatanak fejlodésé-
ben.. Az informéacios technoldgiai fejlédés eredményei szorosan dsszefonddtak a marke-
tingelmélet fejlédésével, igy ma mar a kiilonb6z6 informacios technoldgiaval tamogatott
marketingtevékenységek elnevezései egyarant jelentik a technologiat, és magat a mar-
keting megkozelitést is. Az tizleti sajtoban és a szakirodalmi forrasok kozott is egyarant
talalkozhatunk olyan megkdozelitésekkel, amelyek szerint az IT megoldasok nemhogy
tamogatjak, vagy megvaltoztatjak a marketing és egyben az lizleti tevékenységet, ha-
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nem alapvetden valtoztatjak meg, ,,4j szintre emelik” azt. A dotcom-buborék 6ta azonban
sokan kortiltekintéen, s6t kétkedve tekintenek minden IT fejlesztésre, s nem biznak a
technoldgia erejében.

3. IT enabled vs personal relationships

Az IMP csoport elmult harom évtizedben lebonyolitott kutatasai arra a megallapitasra ve-
zettek, hogy az lizleti kapcsolatok sikerének egyik legfontosabb kulcsa a piaci szereplok
egymassal kialakitott viszonya, a szereplék kozotti interakciok alakulasa. Az interakcios
megkdzelités (Turnbull et al., 2002) szerint a vallalatok nem egyedi tranzakciokban gon-
dolkodnak, hanem a legtobb esetben ezen ligyletek egy hosszabb tavu kapcsolatot for-
malnak, s az egyes tranzakciok csupan ennek a kapcsolatnak az epizddjai. Az epizdédok
sordn azonban nem csak a szervezetek, hanem az abban részt vevd személyek kozott is
kialakulnak kapcsolatok, ami fontos szerepet jatszik a kapcsolat hosszu tdva fennmara-
dasanak biztositasaban. Az IMP csoport masik alapvetését is fontos megemliteniink. Az
tizleti kapcsolatok nem 6nmagukban 1éteznek. A kapcsolatban részt vevo felek maguk is
tobb kapcsolattal rendelkeznek mas piaci szereplék iranyaban, igy tehat a szervezetek
kozotti diadikus kapcsolat nem mas, mint egy szelete az egymashoz kapcsolodo és egy-
mastol fliggd kapcsolatok halozatanak (Leek et al., 2000).

Hakansson (1982) szerint az informacidcsere érdekében személytelen és személyes kom-
munikacios modokat egyarant hasznalnak a piaci szereplok. Az alapvetd technikai vagy
kereskedelmi informaciok kozlésére a személytelen, a “soft” adatok és informaciok (pl.
a termékhasznalattal, az egyiittmiikodés kialakitasaval kapcsolatos) tovabbitasara pedig
a személyes kapcsolattartasi formakat hasznaljak. Azonban az informacios technologiai
megoldasok elterjedésével ez is megvaltozni latszik. Naudé és Holland (1996) példaul azt
feltételezi, hogy az IT alapu technoldgiak segitségével egy ujfajta stratégiai kapcsolat tud
kialakulni, hiszen a technologiai megoldasok alkalmazésa racionalisabb dontéshozatalt
tesz lehetdvé. Az elmult évtizedek soran az informacios technologia rohamos fejlédésen
ment keresztiil, aminek az eredményeképpen az tizleti kapcsolattartas soran alkalmazhato
megoldasok, eszkozok szdma is a tobbszordsére novekedett. A személyes (egyéni vagy
csoportos) kapcsolattartas mellett ma mar minden vallalkozasnak rendelkezésére allnak a
telekommunikacios technologia fejlédése révén kialakult j auditiv, vizudlis, vagy éppen
audiovizualis megoldasok is. Ennek kdszonhetden az iizleti folyamat soran lebonyolodo
informacidcsere hagyomanyos eszkodztara is megvaltozott. Leek et al. (2003) kutatasuk
soran arra az eredményre jutottak, hogy bar a megkérdezettek mintegy fele szerint az in-
formacios technologia kommunikacios célu hasznalata csokkenti a személyes talalkoza-
sok jelentOségét és gyorsabba, pontosabba teszi a kommunikaciot, a valaszadok hasonlo
aranyban egyuttal a kapcsolatok eltdvolodasarol, személytelenedésérdl, s ezaltal feladat-
orientaltta valasarol is beszamoltak. Mindez pedig a partnerek kozotti bizalom kialakita-
sanak nehezebbé valasahoz, illetve a bizonytalansidgok kezelésének lassabba valasahoz,
sOt az elégedettség alacsonyabb szintjéhez is vezethet. Latszik tehat, hogy az informacios
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technoldgia alkalmazas hatdsdnak mérését célzo kutatasok eredményei nem egységesek,
tovabbi vizsgalatok lebonyolitasa sziikséges ahhoz, hogy megismerhessiik a technoldgia-
alkalmazas hosszu tavu kapcsolatokat erésité vagy éppen gyengitd hatasat.

4. Empirikus kutatas

Cikkiinkben két egymast kovetd kutatasi fazis eredményeit foglaljuk 0ssze. Elsoként egy
interjusorozat, majd pedig egy erre épiilé kérddives felmérés eredményeit ismertetjiik.

4.1. Avdlsag hatdsa az iizleti kapcsolatokra

Jelen tanulmanyuk soran végzett kvantitativ kutatas alapjat egy 2011 6sze és 2012 tava-

sza kozott a B2B piaci szereplok korében végzett interjusorozatunk eredményei képezik.

Kvalitativ kutatasunk sordn a kovetkezd célokat fogalmaztuk meg:

* megvizsgalni, hogy a személyes kapcsolatokon alapuld bizalomnak milyen a szerepe
a lojalitasban, és annak fennmaradasaban valsagos iddszakban;

* megvizsgalni, hogy a feltételezett lojalitds dimenziok milyen hatdssal vannak a part-
neri lojalitasra;

* megvizsgalni, hogy az altalunk feltételezett ,,valsag-érzékeny” tényezok valdoban be-
folyasoljak-e a kapcsolatok fennmaradasat, illetve megsziinését valsagos idészakban;

A kvalitativ kutatas soran felallitott vizsgalati célok érdekében személyes interjikat ké-

szitettink B2B piacon miikod6 vallalatok kapcsolattartdival, ahol megvizsgaltuk egy-

részt azt, hogy maguk a beszallitoi kapcsolattartok miként vélekednek a valsag altalanos

¢és konkrét hatasarol a kapcsolatok fennmaradasara vonatkozoan, masrészt a vevok koré-

ben is vizsgaltuk, hogy a kapcsolattartok mit gondolnak a mi feltételezéseinkrol.

A kutatés soran 31 mélyinterju késziilt, ahol kisvallalkozasok és piacvezetd cégek képvi-

sel6i is nyilatkoztak. Az interjuk 3 {itemben késziiltek: 2011 6sze és 2012 tavasza kdzott.

A valaszadok kozott gyarto és szolgaltatd cégek képviseldi és vevoik képviseldi egyarant

megtalalhatok.

Az eredmények alapjan altalanossagban elmondhato, hogy minél régebbi a partnerek

kapcsolata, annal inkabb hajlamosak a lojalitas pozitiv megitélésre. A megkérdezettek

véleménye alapjan azt mondhatjuk, hogy a tobbség szerint a lojalitas 1étezik a szervezeti

piacokon is. Bar elvétve taldlkoztunk olyan vélaszokkal is, amelyek szerint az iizleti piac

természetével ellentétes az olyan magatartas, mint a hiiség, inkabb arra hajlik a mérleg

nyelve, hogy — bar agazatoktol és szervezeti jellemzoktol nem fliggetleniil, de — a lojali-

tast értelmezik a B2B kapcsolatokban is.

Akadnak azonban olyan kapcsolattartok is, akik szerint a lojalitdsnak is van hatara, hi-

szen a vallalat haszna, jovedelme és végsd soron a piaci sikere mulik azon, hogy a be-

szallité hogyan teljesit.

A kapcsolatokban kiemelkedd a bizalom szerepe. Olyan megkérdezettel nem talalkoz-

tunk az interjuzas soran, aki ezt a tényez6t ne emlitette volna. Az interjialanyok szinte

mindegyike a bizalmat emlitette elsé helyen, mint a szervezetek kozotti jo kapcsolatok
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kulcsat. Az ar, a mindség és az elégedettség is hattérbe szorult e tényezé mogott a meg-
kérdezések soran. A korrektség, a becsiiletesség, a megbizhatosag azok az elemek, ame-
lyek az interjukban rendszeresen visszakdszonnek a kapcsolatok értékelése soran.

A valaszadok nagy része kiemelte a személyes kapcsolatok szerepét. Szamos tanulmany
igazolta, hogy a személyes kapcsolatoknak gyakran kiemelkedé Iehet a szerepiik a kap-
csolatok fenntartasaban, illetve megsziinésében. Olyan példakkal is talalkozhatunk, ami-
kor a kapcsolattartd mas céghez valo athelyezése vitte magaval a szervezeti kapcsolatot.
Azt tapasztaltuk tehat, hogy a valsag hatasara a személyes kapcsolatok még inkabb felér-
tékelddtek és még azok a szervezetek is fokozottabban figyelnek a kapcsolatok apolasara,
amelyek korabban az ligyintézokre és az asszisztensekre biztak ezeket a feladatokat.

Az interjukbol kiolvashatd, hogy minden megkérdezett fontosnak tartotta a jo munkakap-
csolatot, a személyes jo viszonyt a valsag el6tt is, de kiilondsebb hangstlyt nem fektettek
a kapcsolatok tudatos apoldsara. Ez azonban a valsag hatdsara megvaltozott, és a megkér-
dezettek tobbsége tigy valaszolt, hogy ma mar tudatosan épiti a kapcsolatokat.
Kvalitativ kutatdsunk egyrészt igazolta, hogy a lojalitas a szervezetek kozotti kapcsola-
tokban is 1étezhet, masrészt arra is figyelmeztet, hogy a valsag megosztja a szervezeteket
annak megitélésében, hogy valsag idején hasznos lehet-e a lojalitas.

Bebizonyosodott, hogy a bizalom nagyon fontos tényez6 a lojalitasban, és az is, hogy
a személyes kapcsolatoknak nagy szerepe van mind a bizalomban, mind a lojalitasban,
annak kérdésében azonban, hogy a lojalitds miként alakult a valsdg hatdsara, nagyon
megoszlottak a vélemények.

A kvalitativ kutatas soran tapasztaltak megerésitettek benniinket abban, hogy fontos
megvizsgalni a kapcsolattartasi, illetve kommunikacidés modok jelentéségét a B2B pia-
con miikddo vallalatok korében. Annal is inkabb, hiszen az elmult évtizedek alatt a kom-
munikdcios célokat szolgald informécids technolodgia jelentds fejlddésen ment keresztiil,
amelyet nem hagyhattunk figyelmen kiviil a jelenség értelmezése, vizsgéalata soran.

4.2. Kvantitativ kutatds

A B2B kapcsolatokat vizsgalva a szakirodalom is egyre nagyobb jelentdséget tulajdonit
a partnerek kozotti hiiség dimenziok elemzésének. Kutatdsunk imént bemutatott fazisa
sordn kvalitativ modszertan alkalmazasa mellett igyeksziink mélyebben megvizsgalni a
problémat ugy, hogy megismerhessiik, vajon a lassan 4 éve tartd valsag miként befo-
lyasolja a kapcsolatok fennmaradasat, illetve azok megszakadasat. Az ezen fazis soran
tapasztalt eredmények sarkalltak benniinket arra, hogy kvantitativ eszkdzok hasznalata
soran kiilon is megvizsgaljuk a kapcsolattartas modja milyen modon hat a partnerek ko-
z0tti bizalom, lojalitas szintjére.

Kutatasi célok

A kvalitativ kutatas eredményeire alapozva mar kifejezetten a kapcsolattartas modja és az
elégedettség, bizalom, lojalitids dimenzioinak 0sszefiiggéseit igyekeztlink megismerni. A
kvantitativ kutatasi fazisban célunk volt:
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* megvizsgalni, hogy a személyes kapcsolattartas milyen hatast fejt ki a partnerek ko-
z0tti elégedettség, bizalom és lojalitas dimenzidira;

* megvizsgalni, hogy az IT alapt kapcsolattartas milyen hatast fejt ki a partnerek kozot-
ti elégedettség, bizalom és lojalitas dimenzioira;

* megvizsgalni, hogy a valsag id6szakaban a vallalatok mely kapcsolattartasi formakat
részesitik elonyben, melyik eszkdzok hasznalata a leggyakoribb.

Primer kutatasunkkal teszteltiik a lojalitds dimenzioit, és kiemelten kezeltiik a kapcsolat-

tartdas modjat, mint olyan tényezdt, amely hatdssal lehet a kapcsolat alakuldsara valsag

idején.

A kutatas modszertana

A primer kutatas soran kvantitativ modszereket hasznaltunk. A korabbi, kvalitativ kutata-
si eredmények alapjan online kérddives felmérést alkalmazva kérdeztiink meg 403 valla-
latot. kérddiviink kitoltésére marketing vagy beszerzési pozicioban dolgozo személyeket
kértiink fel telefonos megkeresés soran. A megkeresést kovetden a kutatdsban torténd
részvételre vallalkozok e-mailben kaptak meg a kérd6iv kitoltéséhez sziikséges linket.
23%-os valaszadasi hajlandosag mellett 92 kitoltott kérdoiv sziiletett, amelyek koziil az
utdellendrzés soran kett6t ki kellett zarnunk, igy 6sszesen 90 kérddiv elemzésére keriilt
sor. a vizsgalati modellt alkotd tényezOk kozotti kapcsolatok feltérképezésére a partial
least squares modeling technikat (Henseler et al., 2009) alkalmaztuk. Az elemzéseket a
SmartPLS programcsomag segitségével végeztiik?.

A kvantitativ kutatds eredményei

Az online kérdoives felmérés lebonyolitasa soran tehat arra voltunk kivancsiak, hogy
az lizleti partnerek kozotti kapcsolattartds modjai mennyire elterjedtek, illetve, hogy a
kapcsolattartas soran alkalmazott metodus miképpen befolyéasolja az iizleti kapcsolatok
leirasara szokasosan alkalmazott tényezdoket: az elégedettséget, bizalmat €s lojalitast.

A 90 vizsgalt vallalatrol altalanossagban érdemes megjegyezni, hogy koziilik 63 mikro-
vagy kisvallalkozas, 13 kozépvallalkozas, 14 pedig nagyvallalat kategériaba tartozik. A
vallalatok alaptevékenysége szerint megallapithato, hogy 52 vallalat elsddlegesen szer-
vezeti, mig 38 vallalat elsddlegesen a fogyasztdi piacon végzi tevékenységét.

A valaszadok korében 43 {6 felsGvezetd, 22 £6 alsé vagy kdzépvezetd, mig a tovabbi 25
{6 beosztott.

Kutatasunk alapvetd célja volt az iizleti kapcsolattartas eszkoztaranak vizsgalata. Ennek
érdekében arra kértiik a valaszadokat, hogy 6telemii skalan értékeljék az egyes Kommu-
nikaciods/kapcsolattartasi modokat, hogy milyen gyakran alkalmazzak tizleti partnereik-
kel (beszallitokkal vagy tizleti vevokkel) torténd egyiittmiikodés soran (1. tablazat).
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1. tablazat
A kommunikdcids modszerek haszndlatanak datlagos gyakorisaga
hivatalos kapcsolattartds soran

atlag
személyes, egyéni talalkozok 4,0
csoportértekezletek, talalkozok 2,74
rendezvények (linnepségek, konferenciak, termékbemutatok, kiallitasok stb.) | 2,52
telefonos megbeszélések, telefonhivasok 4,36
telefonos konferenciabeszélgetések 1,97
postai levelezés 3,25
e-mail levelezés 4,44
online video-, telefonbeszélgetések (pl. skype) 1,97
online videokonferencia beszélgetések 1,46
kozosségi média feliiletek (pl. linked in, facebook) 1,87

Megjegyzés: a valaszadok otfokozatu skalan (1= soha, 5=mindig) értékelték, hogy milyen gyakran hasz-

naljak az adott kommunikdcios lehetéséget az iizleti partnerekkel torténd formalis kapcsolattartas soran.

Az eredmények jol szemléltetik az IT alapu kapcsolattartasi modok térhoditasat, hiszen a
leggyakrabban alkalmazott modszer az e-mail (4,44) és a telefonos kapcsolattartas (4,36)
a valaszadok szerint. A személyes kapcsolatok kiemelt jelentdségét tamasztja ala azon-
ban, hogy a 3. legmagasabb atlagértéket a személyes, egyéni talalkozok (4,0) kaptak. A
legkevésbé alkalmazott moédok rendre a telefonos vagy online csoportkommunikacios,
illetve video feliiletek lettek, ami nagy valoszintiséggel a minta nagy részének KKV ka-
tegoriaba sorolhatosagabol kovetkezik.

Mindezek alapjan kiilonosen érdekes kérdés, hogy vajon az IT alapu kommunikacios
modszerek alkalmazasa a hosszl tavh kapcsolatok alakulasara milyen hatéssal van. En-
nek megvizsgalasa érdekében a Smart PLS szoftver segitségével elvégzett utelemzési
technikat hasznaltunk. A partial least squares (PLS) technikat alkalmazé modell egy tigy
nevezett structural equation moldeling megoldés, amely a kiilonb6z6 valtozok kozotti ok-
okozati viszonyok elemzését szolgalja. Megvizsgaltuk, hogy milyen kapcsolat figyelhetd
meg a személyes kommunikacié (Pcomm), illetve az IT alapu kommunikacié (ITcomm)
¢és a kapcsolati elégedettség (relSAT), a bizalom (trust), valamint a lojalitas (loyalty) té-
nyez6i kozott. A modellbe beépitettiik még a termék elégedettséget (prodSAT) is, mint a
bizalom és a lojalitas mértékét befolyasolo tényezot. A vizsgalt latens valtozokat indika-
tor skalak segitségével értékelték a valaszadok. A skalak megbizhatosagat a Cronbachs
Alpha test segitségével mértiikk. A modellben alkalmazott latens véaltozok megfeleldek a
Cronbachs Alpha és a kommunalitasok értékei alapjan.
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2. tablazat
A latens valtozok megbizhatosdaga

latens valtozok | R Square | Cronbachs Alpha | kommunalitas
Pcomm 0.88 0.48
[Tcomm 0.23 0.92 0.62
TRUST 0.85 0.96 0.80
relSAT 0.23 0.97 0.82
LOYALTY 0.87 0.97 0.64
prodSAT 0.95 0.76

Ahogy az a 2. tablazatbol is latszik, a vizsgalati modellben szerepld latens véltozok
egylittesen 87 szazalékban magyarazzak a lojalitas értékeinek kiillonbozoségét. Ez az ér-
ték kifejezetten magasnak tekintheto.

A lojalitas a bizalommal valamint a kapcsolati és a termék elégedettséggel all szoros kap-
csolatban, mig a személyes kapcsolattal kozepes erdsségii kapcsolatban all. Az IT alapt
kommunikacidval is sikeriilt korrelaciot kimutatni, azonban ez a kapcsolat gyengébbnek
mutatkozik.

3. tablazat
Korrelacio a latens valtozok kozott

Pcomm | TRUST | ITcomm |relSAT | LOYALTY | prodSAT
Pcomm 1.00
TRUST 0.50 1.00
ITcomm 0.48 0.38 1.00
relSAT 0.44 0.91 0.36 1.00
LOYALTY 0.51 0.92 0.32 0.87 1.00
prodSAT 0.39 0.86 0.36 0.91 0.85 1.00

A latens valtozok kozotti kapesolatok tovabbi, részletesebb megismerése érdekében ut-
elemzést végeztiink (1. dbra). Ennek segitségével probaltuk feltérképezni azt, hogy a lo-
jalitasra az egyes latens valtozokra vonatkozoan mekkora kozvetlen (direkt) és kdzvetett
hatasa van az alkalmazott kommunikaciés moédoknak. Mig a direkt hatasokat az titelem-
z¢€s egyiitthatdi (path coefficients) adjak, addig a teljes hatast, azaz az dsszes kdzvetett és
kozvetlen hatas ered6jét a total effect tablazat értékei adjak.

Az értékek pozitiv egyiitthatdi pozitiv, azaz (lojalitas) noveld hatast, negativ értékei csok-
kend hatast jelentenek.
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1. dabra
A kommunikdcio hatdsa a lojalitasra

LOYALTY

4. tablazat

Teljes hatas
TRUST | ITcomm | relSAT | LOYALTY
Pcomm 0.43 0.48 0.44 0.37
TRUST 0.69
[Tcomm 0.13 0.19 0.02
relSAT 0.68 0.47
prodSAT 0.19 0.37

A 4. tablazat foglalja 6ssze a modellben szerepld tényezok lojalitdsra gyakorolt hatasat. A
lojalitasra legnagyobb (direkt) hatdssal a bizalom van (0,69). Mésodik legnagyobb Ossz-
hatéssal a kapcsolati elégedettség (0,47) rendelkezik, mely a modellbdl fakaddan tisztan
kozvetett hatasok ereddjeként értelmeziink. Teljes hatas erdsségszempontjabol harmadik
helyen holtversenyben a termékkel kapcsolatos elégedettség szerepel (0,37), mely esetében
a kozvetlen hatas (0,24) kétszer er6sebb, mint a kozvetett hatas (0,13). A személyes kapcso-
lat esetében a kdzvetlen hatas (0,11) csupan a harmadat teszi ki a kozvetett hatasnak (0,36).
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Fontos azt is kiemelni, hogy a személyes kommunikaci6 a legerdsebb hatédssal az IT alapt
kommunikaciora van, ami megerdsiti azt a feltételezésiinket, hogy az IT alapti kommunikacio
elsédleges szerepe egyfajta timogatas, a személyes kapcsolatok kiegészitése, kiteljesitése.
Az IT hatasat tekintve nem szignifikans a modellben (0,02), azonban figyelemre mélto,
hogy a kozvetlen hatast tekintve a lojalitasra inkabb negativ, a bizalomra semleges, a
kapcsolattal valo elégedettségre azonban gyenge pozitiv hatassal van.

5. tabldzat
Az utelemzés egyiitthatdi

TRUST | ITcomm | relSAT | LOYALTY
Pcomm 0.13 0.48 0.35 0.11
TRUST 0.69
ITcomm 0.01 0.19 -0.07
relSAT 0.68
prodSAT 0.19 0.24

5. Osszegzés, kovetkeztetések

Az empirikus kutatdsok eredményei két egymasnak latszolag ellentmondo, de a min-
dennapi gyakorlatban 1étezé kapcsolattartasi format jeleznek. Egyrészt az informacios
technoldgia elényei nem hagyjak érintetleniil a szervezetek kozotti kapcsolattartast, sét, a
kvantitativ kutatds adatai szerint kiemelkedd az IT szerepe az iigyfelekkel fenntartott in-
terakciokban. Az 1j tendencidk nem nélkiilozhetik a gyors, hatékony informacidcserét, a
folyamatos interakcidt, az azonnali reagélast. Ugyanakkor nem tekinthetiink el a kvalita-
tiv mélyinterjus kutatas illetve a kavantitativ vizsgalat soran alkalmazott Gitelemzés azon
eredményeitdl, amelyek azt jelzik, hogy a személyes talalkozasok, a személyes kontaktus
jobban erdsitheti a lojalitas kialakulasat. Fontos eredménye a kutatdsunknak, hogy ezt a
hatast a bizalom erdsitése révén éri el, igy tehat a személyes kapcsolatokra tovabbra is
igaz, hogy a hosszu tavu kapcsolat zalogai lehetnek.

Kutatasaink eredményei alapjan ugy gondoljuk, hogy a szervezetek kozotti kapcsolatok
mindségének megitélését mindkét kapcesolattartasi technika befolyasolja: sziikséges az
IKT elfogadasa, annak hasznalata, de ez nem valthatja ki azt a mili6t, amit a személyes
talalkozasok soran a felek egymas irant éreznek, érezhetnek. Ugy tiinik, hogy a szerve-
zetek kozotti kapcsolatokban az IKT és a személyes taldlkozasok egyiitt szolgaljak a
kapcsolatok eredményességét.

A jelenleg rendelkezésiinkre 4ll6 adatok birtokdban — azok eklektikus volta kdvetkezté-
ben — a jovOben tovabbi kutatasokat végziink majd annak felderitésére, hogy a két kap-
csolattartasi forma egyiittes hatasa eredményez-e minéségi valtozast a B2B viszonylatok-
ban, vagy a két technika koziil gy6z-e majd az egyik?
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HIVATKOZASOK

' Az informécids technoldgia marketingre gyakorolt hatasat vizsgalo kutatasok tobb-
sége — ahogy mi is — az IT alatt nem csupan a szamitogépes hardvereket, hanem az
azokon futo szoftvereket is érti, azaz az informacidfeldolgozas és -kezelés tevékeny-
ségének folyamatat is az informacios technoldgia részének tekinti (Brady et al. 2002).

2 Ringle, C.M. - Wende, S. - Will, S. 2005. SmartPLS 2.0 (M3) Beta, Hamburg, http://
www.smartpls.de downloaded 10.12.2011.
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