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Absztrakt

A cikk az értékesitok korében vizsgalja, hogy a technologiahasznalat intenzitasa, a kdzosségi médiaval szembeni
attitlid, valamint annak hasznalata milyen hatassal van a vevOkapcsolati teljesitményre. Az elemzéshez PLS-
SEM modellt hasznaltunk, amely megfelelé feltard6 modellalkotasndl, valamint robosztus kisebb elemszam
esetében is.

Eredményeink ramutatnak arra, hogy a kozosségi média hasznalatanak hatdsa a vevOkapcsolati teljesitményre
csupan korlatozott, magyarazo ereje viszonylag alacsony. Vagyis hibasnak tlinik az a szervezeti gyakorlat, amely
a vevOmegtartast foként a kozdsségi média erdsitésében latja.

Kulcsszavak: személyes értékesités, technologiahasznalat, kézdsségi média, vevékapcsolati teljesitmény

Abstract in English

The paper analyses how the intensity of technology usage, social media attitude, and the use of social media
affect customer relationship performance in case of salespeople. For the analysis PLS-SEM model was applied,
which is appropriate for exploratory model construction, and robust even if the sample size is not so high.
Results highlight that the effect of social media usage on customer relationship performance is only limited, and
its explanatory power is relatively low. Therefore, the business practice that perceives customer retention mostly
in the enforcement of social media seems to be wrong.
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1. Technoldgia-hasznalat az értékesitésben

Minden vallalat értékesitési tevékenységére vannak hatassal kiilsé és belsé tényezok, melyek
egyike az a technolédgiai kornyezet, amelyben a vallalatok miikddnek (JONES et al. 2005).
A technologia alkalmazasa az értékesitésben egyre nagyobb jelentdséggel bir, ahogyan arra a
technoldgia elfogadasardl és alkalmazasardl szolod szakirodalmi forrasok is utalnak (pl.
SCHILLEWAERT et al. 2005). A technoldgia-hasznalat intenzitdsa pedig nagyban fiigg
olyan tényezOktdl, mint amilyen az értékesitOkre haté mikrokdrnyezet (kozvetlen
munkatarsak, vezetés), valamint a tagabb, kiilsd kornyezet (pl. versenytarsak technoldgia-
hasznalata). WEINSTEIN és MULLINS (2012) szerint a vizsgalt vallalat értékesit6i altal
¢szlelt, a versenytarsakrol alkotott technologia-hasznalati észlelés a technologia-elfogadés
egyik fontos befolyasolo tényezdjét jelenti.

Az értékesitésben az utobbi idoben megfigyelhetd volt egyfajta paradigmavaltas, amely a
tranzakcio-orientalt marketing feldl elindult a kapcsolati marketing irdnyaba (WEINSTEIN —
MULLINS, 2012). A vallalatok szamottevO er6forrast alkalmaznak azért, hogy fenntarthatd
versenyelonyt érjenek el azéltal, hogy kozeli, egylittmiikodé kapcsolatokat alakitanak ki a
vevokkel (WEITZ — BRADFORD, 1999; GYULAVARI, 2005; REKETTYE — MALOTA,
2015). Ehhez a véllalatoknak el kellett mozdulniuk a pusztan csak az értékesitésre fokuszald
szemléletmodd irdanyabol a minél hatékonyabb kiszolgalas felé, melynek egyik eleme volt a
kiilonféle vevOkapcsolat-menedzsment rendszerek (CRM: Customer Relationship
Management’"), illetve egyéb értékesitéstamogatd eszkdzok (pl. SFA: sales force automation)
fejlodése ¢€s elterjedése a vallalati gyakorlatban (WEINSTEIN — MULLINS, 2012; HETESI —
REVESZ, 2012). Ezek a technoldgiai rendszerek tobbek kozott olyan megoldésokat
nyUjtanak, amelyek segitségével az értékesitok hatékonyabban és hatasosabban végezhetik
feladataikat, példaul a tervezés ¢és a termékek személyre szabéasa terén (MOUTOT —
BASCOUL, 2008). A technoldgia lehetdvé teheti az értékesitok szamara, hogy raktarozzak,
megszerezzEk, és elemezzek a vevoi adatokat, és ezekbdl vevokre szabott lizleti megoldasokat
hozzanak létre, akar hosszu tava célok eléréséhez is (JONES et al. 2005: 109). A technologia
révén egyre fejlédik a valds ideji kommunikécio, tobbek kozott a vevokkel is.
Az értékesitésben alkalmazott technoldgia igy foként a kommunikécioban jelent nagy eldnyt,
hiszen az emailen és egyéb internetes feliileteken keresztiil tovabbitott tartalmak lehetévé
tették, hogy az értékesitok hatdsosabban kommunikéljanak vevdikkel, ezaltal javitsak az
értékesités gyakorlatat, és fejlesszék a szervezetek kozotti kapesolatokat (KELLER — PETER,
2015).

2. Kozosségimédia-hasznalat az értékesitésben

A koz0sségi média az értékesités teriiletén a kovetkezOképpen definialhaté, ANDZULIS et al.
(2012: 308) alapjan: egy vallalat kommunikaciojanak, iizleti tranzakcidinak és a
kapcsolatépitésének az a technologiai komponense, amely befolyassal bir a vevéi halozatra,
valamint lehetOséget ad a kozos értékteremtésre. A kiilonféle kozosségimédia-platformok
koziil (pl. Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube) a vallalatok 1dérdl idére valtoztatjak
preferencidikat, hogy mely csatornan keresztiil kommunikalnak egymassal. Ko6zosségi
halozatok, forumok, blogok, tartalommegosztok, vagy kollaborativ projektek alkalmazasa
mellett valaszthatnak az értékesitési szervezetek, hogy teljesitsék a definicioban leirt
kommunikécids, tranzakcids, €s kapcsolatépitési dimenzidkat, azzal a kikotéssel, hogy egyes
platformok szerepe a kozosségi eladdsokban jelentdsebb lehet (pl. LinkedIn, Facebook,
Twitter). Ehhez persze hozzatartozik az a kulturaspecifikus, értékesitésre vetitett

3 CRM és SFA: a CRM egy iizleti stratégia, amely folyamatokbol és technologiakbdl all, amelyek javitjdk a
vevOi kapcsolattartast. Az SFA elsésorban az ehhez a komplex rendszerhez tartozd technoldgiai eszkdzoket
jelenti (AVLONITIS — PANAGOPOULOS, 2005: 355).

301



kozosségimédia-fokusz, amelynek keretében kutatdsunk megvizsgalja Magyarorszag
helyzetét ebben a kontextusban.

A kozo6sségi média szerepe nem csupan altaldnosan, hanem az értékesités teriiletén is nott
tehat az utébbi években. Megallapithatd, hogy a személyes eladas hasznot ¢€lvezhet a
kozosségimédia-megoldasok révén, foleg szervezetkodzi kontextusban (GUESALAGA, 2016).
A szervezetkozi piacokon szerepld vallalatok még csak kezdik megérteni, hogy milyen
hasznalati dimenzidkban tudjdk hasznositani az értékesitésben a kozosségimédia-eszkdzoket
(pl. elérejelzés, leadek™' mindsitése, vevékapesolatok kezelése), igy alkalmazasuk életciklusa
még korai fazisban van (GUESALAGA, 2016; PETER et al. 2012). A kozosségi média
hatassal lehet a teljes értékesitési folyamatra, kezdve a vevok megértésének mozzanataval (pl.
részvétel specidlis LinkedIn csoportokban), a vevok elérésével (pl. tartalmak kozzététele a
Facebookon vagy a Twitteren), a vevoi igények feltdrasaval (pl. blog 1étrehozéasa, amellyel
parbeszéd generalhato), érték kozvetitésével (pl. egy YouTube video), a vétel lezarasaval (pl.
a vevl atiranyitasa a Facebookrol az értékesitési csatornara), valamint beszerzés/vasarlas
utani szolgéltatdsok nyujtasaval (pl. vevok kovetése a Twitteren) (GUESALAGA, 2016).
A kozdsségi média tovabba hatassal lehet az eladd és a vevd kozotti személyes kapcsolat
létrehozasara, fenntartasara is.

3. Technologia-, és kozosségimédia-hasznalat az értékesités érdekében
A modern értékesités maga utan vonja és igényli az olyan technologiai eszk6zok hasznalatat,
mint amilyenek a kozdsségimédia-eszkozok is, mivel ezen eszkdzok hatnak a vevd és eladd
kozotti  kapcsolatokra, az értékesitd szerepére, valamint az értékesitési szervezetre
(MARSHALL et al. 2012). Az értékesitéssel foglalkozo6 vallalatok tehat hagyomanyos CRM
rendszereikbe integraltak kozosségimédia-elemeket (TRAINOR, 2012), ezaltal a mar 1étezd
technoldgiai rendszerek lehetévé tették, hogy — egyrészt — ezekbe beleépitsenek
kozosségimédia-elemeket, masrészt pedig, hogy a szervezet mar megfeleléen legyen képes
hozzaallni az 1j rendszerek bevezetéséhez. Feltételezhetjiik tehat, hogy az intenziv
technologia hasznal6 vallalatok a kdzosségi médiat is olyan technoldgiai platformnak tekintik,
amellyel a vallalatok kozotti kapcsolatok fenntarthatok, illetve javithatok.
H1: A technologiahaszndlat intenzitdasa pozitiv hatassal van a kozosségi médiaval
szembeni attitiidre
H2: A technologiahaszndlat intenzitdasa pozitiv hatassal van a kozosségi média
hasznalatara
A technologidba torténd egyre erdteljesebb befektetések az eredményoldalon is egyre
magasabb elvarasokat eredményeznek. A teljesitmény pozitiv irdnyban valtozhat, amennyiben
a vallalatok megfeleléen alkalmazzak a technologiat, hiszen a technoldgiahasznalat révén az
értekesitok megfeleld hatékonysaggal hasznalhatok, az értékesitési technologidk javithatok,
ezaltal pedig a teljesitmény is novelhetd (AVLONITIS — PANAGOPOULOS, 2005; RAPP et
al. 2010).
A technologia-hasznalat indirekt kapcsolatban allhat a teljesitménnyel (SCHILLEWAERT et
al. 2005), bar fontos figyelembe venniink, hogy az adott CRM/SFA rendszerek alkalmazésa
nem mindig zajlik a megfeleld tervezettséggel, nincs mindig megfeleléen kommunikalva a
szervezeten beliil, valamint nem minden esetben keriil igazsagos értékelés ald, és nem minden
esetben van harmoniaban az értékesitok céljaival (HONEYCUTT et al. 2005).
A technologia hasznalat és a teljesitmény kapcsolatara szamos korabbi kutatas utalt, tobbek
kozott AHEARNE et al. (2008), akik erds pozitiv kapcsolatot talaltak a technoldgiahasznalat
(foleg SFA) és az eladasi teljesitmény kozott. Ha a hatds természetét vizsgaljuk, lathato, hogy

3 Lead: az érdeklddék (leadek) azok a személyek, amelyek érdeklddést mutatnak termékeink irant, de a
gyakorlatban gyakran az értékesitéshez elvezetd informaciok, vagy az ¢rdekl6dd (lead) altal elkovetett rautalo
magatartds vagy annak jellemzése is ide tartoznak (KESZEY — GYULAVARI, 2016: 139).
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a technologiahasznalat elsddlegesen a vevOkrdl vald jobb ismereteken és a vevd jobb
kiszolgalasan keresztiil hatottak erdsen az észlelt teljesitményre, s a gyengébb hatas inkabb a
személyes részletekre irdnyitott figyelem esetében figyelheté meg. Ez — bizonyos értelemben
— értelmezhetd ugy is, hogy a folyamatok hatasossaga bizonyosan ndvekszik €s az értékesitok
azt pozitivan élik meg, de a személyességet a technologiahasznalat kevésbé tdmogatja.

H3: A technoldgiahaszndlat intenzitdasa pozitiv hatassal van a vevokapcsolati

teljesitményre
A multban tobb elemzés is tortént az értékesitésben torténd koézosségimédia-hasznalat
elézményeinek feltarasara. Ilyen volt az a kutatasi irdnyvonal, mely szerint a k&zosségi
médidhoz vald szervezeti hozzaallas — fdleg az értékesitdk oldalarol — és motivacio
Osszefiiggésben all a kozosségimédia-hasznalattal (LEVIN et al. 2012). Més kutatési
iranyvonalak (pl. GUESALAGA, 2016) szerint a szervezeti elkotelezettség €s a kompetenciak
a f6 meghatdrozoi a kozosségimédia-hasznalat intenzitdsanak. A kozosségimédia-eszkdzok
hasznalatanak elézményeit ugyanakkor SCHULTZ et al. (2012) t6bb, értékesitokon mért
tényezé alapjan vették vizsgalat ald. Elemzésiikben tobb, az értékesitd személyes
hozzaallasara, attitidjére utalo tényez6 hatdsat vizsgaltdk meg, amelyek befolyassal birhatnak
az értékesitési szervezet kozosségimédia-hasznalatara. AGNIHOTRI et al. (2012) vizsgalat
ald vontak a kozosségimédia-hasznalat hatdsat az értékteremtésben. Az emlitett kutatdsok
mind kapcsolatot fedeztek fel a kozosségimédia-hasznalat iranti attitid és magatartds kozott.

H4: A kozosségi médiaval szembeni attitiid pozitiv hatassal van a kézosségi média

hasznalatra
MARSHALL et al. (2012) szintén arrdl ir, hogy az értékesitésre hasznalt — a vevOkapcsolatok
kiépitését és fenntartdsat lehetévé tevd — technologiai eszkozok, mivel hatassal vannak a
vevok ¢és eladok kozotti interakcidra, ezért attételesen azt mondhatjuk, hogy a novekvod
kozosségimédia-hasznalat hatdssal van a vevdi kapcsolatok mindségére is. Ez az tjfajta
Osszekapcsolodas — amellett, hogy csokkenti a személyes interakcid jelentdségét, ezaltal
kockazatot jelent a kapcsolat mindségére — csokkenti a vevd és eladd kozotti informécios
aszimmetriat, ¢és hatékonyabbd, valamint személyre szabottabba teheti az értékesitési
folyamatot (GUESALAGA, 2016).
A kozosségimédia-hasznalat és a teljesitmény kapcsolata megjelenik RODRIGUEZ et al.
(2012) ¢és SCHULTZ et al. (2012) kutatdsaiban is, mely eredmények szerint a
kozosségimédia-hasznalat intenzitasa ¢és a teljesitmény kozott pozitiv kapcsolat mutatkozik, a
kovetkezOképpen: a lehetdségteremtés elorejelzésének képessége, valamint az iizleti
kapcsolatok kezelésének javuldsa mind pozitivan hatnak a vevoékapcsolatok javitdsara. A
kozosségimédia-hasznalat — amely a vevdkkel torténd kommunikacidoban és a vevoi
tapasztalat javitdsaban jatszik fontos szerepet — tehat attételesen hatassal van a vevOkapcsolati
teljesitményre (GUESALAGA, 2016). A kozosségi média és a hagyomanyos CRM
rendszerek integracioja révén az értékesitési szervezetek képessé valhatnak teljesitménytik
javitasara. A sokszereplds kapcsolatok, az interaktiv parbeszédek és informacido-megosztas a
vevok ¢és az értékesitéssel foglalkozo vallalat kozott lehetdoveé teszik a vevokkel kozos
értékteremtést, ezaltal pedig a vallalat képessé valhat arra, hogy javuljon a vevokhoz kétddo
kapcsolati teljesitménye (GUESALAGA, 2016).

H5: A kozosségi médidaval szembeni attitiid pozitiv hatdassal van a vevékapcsolati

teljesitményre

H6: A kozosségi média hasznalata pozitiv hatdssal van a vevékapcsolati teljesitményre

Hipotéziseink 0Osszefliggéseit szemlélteti az 1. abra, amely egyben kutatdsunk elméleti
keretrendszerét is képezi.
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1. abra: A technoldgiahasznalat intenzitasa, valamint a kozosségi média hasznalatanak
hatasa a vevokapcsolati teljesitményre a személyes értékesitésben

Kizisségi médiival
szembeni attitid
Technoldgiahasznalat "e‘i'lt_hkifpcsrﬂlavu
intenzitisa . of te ,]'emtmenj o
(versenytarsakhoz képest) (v EISEﬂ}’E?ISaklmz’kepesu
Kizisségi média vevOomegtartas)

hasznilata

Forras: sajat szerkesztés

4. Adatgyiijtés és mintavétel

A mintavétel célja volt, hogy minél tobb iparagbdl taladljunk olyan értékesitdket, akik egy
interji utan 6nként hajlandoak kitdlteni egy kérddivet. Az adatfelvételre 2016 tavaszan keriilt
sor, és 0sszesen 112 értékelhetd kérddivet kaptunk. A kitoltdk foként olyan eltérd dgazatokbol
keriiltek ki, mint a gyogyszeripar, ingatlan, pénziigy, gépkocsi, telekommunikacio.
A valaszadok 70%-a férfi, 30%-a nd, az életkor medidnja 36 év, az értékesitésben eltoltott id6
medianja tiz év.

A modell tesztelésére a varianciaalapu strukturdlis egyenletek modelljének egyik tipusat, a
PLS-SEM-et hasznaltuk, és az elemzést az Adanco szoftverrel (DIJKSTRA — HENSELER,
2015) végeztik el. A PLS-SEM hasznalatat a kutatds feltard jellege, valamint a minta
alacsony elemszama is indokoltta tette (Iasd pl. HAIR et al. 2012; KAZAR, 2014).

5. A méroeszkozok és a mérési modell minéségi kritériumai

A kutatasban elsdésorban nemzetkdzi kutatasokban mar tesztelt, vagy altalunk adaptalt, azaz
altalunk a személyes értékesités sajatossagaira szabott skaldkat hasznaltunk (I1d. Melléklet).
A vevokapcsolati teljesitményt TRAINOR et al. (2014) 6t allitasbol allo skalaja alapjan
mértiik, amely a vevomegtartast a versenytarsakhoz viszonyitva méri. A kozosségi mediaval
szembeni attitiid mérésére DURUKAN ¢és BOZACI (2012) négy allitasbol allo skalajat
adaptaltuk a személyes értékesitésre, emiatt a ,baratok™ kifejezés helyett ,,partnerek”
szerepeltek az allitdsban. A kozdsségi média hasznalata sajat fejlesztésii skala, amelyet egy
nemzetkdzi B2B kutatds (Demand Gen Report, 2014) eredményei alapjan készitettiink. Az
intenziv technoldgiahasznalatot GATIGNON ¢s ROBERTSON (1989) négy allitasbol allo
skaldja alapjan készitettiik oly modon, hogy az értékesitok a technoldgiahaszndlatukat a
versenytarsakhoz képest hataroztdk meg. Mindegyik allitast 1-7-ig tartd Likert skaldval
mértiik. A szamos adaptalt vagy modositott skala a PLS-SEM alkalmazasat kivanja meg.

A konvergencia érvényességek egyrészt a standardizalt faktorsulyok segitségével
ellendrizhetok, amelyeknek meg kell haladniuk a 0,5-6s (feltar6 kutatasnal 0,4-es), de jobb, ha
a 0,7-es értéket (HAIR et al. 2012). A Melléklet a konstrukciok belsé konzisztencia
megbizhatosagi mutatdjat, a Dijkstra-Henseler-féle rho (pa) értékeit is mutatja, ami
mindenhol boven felette van a kivant 0,7-es értéknek (DIJKSTRA — HENSELER, 2015).
A konvergencia érvényesség teljesiilésére hasznalt mutato az AVE (atlagos kivonatolt
variancia), ahol a 0,5-0s értéket kell meghaladni minden egyes konstrukcio6 esetében (HAIR et
al. 2006). Az AVE az 1. tablazat diagonalisaban talalhatd, az adatok az eldirt kritériumoknak
megfelelnek.

A diszkriminancia érvényességet FORNELL ¢s LARCKER (1981) tesztje alapjan mértiik,
mely szerint az AVE mutatéonak minden esetben nagyobbnak kell lennie, mint a konstrukciok
kozti korrelacio négyzete. Az 1. tablazatbdl 1athato, hogy ez a kritérium teljesiil.
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Osszességében elegendd statisztikai bizonyitékot taldltunk a négy konstrukcid létezésére,
valamint arra, hogy a mért valtozok megfeleld indikatorai a hozzajuk tartozo6 faktoroknak.

1. tablazat: A Fornell-Larcker Kritérium

Intenz,w. Ko6zosségimédia- K0295§eg1 Vevdkapcsolati
technologia- =, média C o

Konstrukcio hasznalat attitiid hasznalata teljesitmeny
Intenziv
technologiahasznalat 0,7293
Ko6zosségimédia-attitiid 0,2364 0,8042
Ko6z06sségi média hasznalata 0,1336 0,2051 0,6818
Vevokapcsolati teljesitmény 0,0942 0,0010 0,0001 0,6655

Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan
Megjegyzés: A diagondlisban az AVE értékei, a diagonalis alatt a konstrukciok kozotti
korrelaciok négyzetei talalhatok.

6. A strukturalis modell és az eredmények

A PLS modellezésben jelenleg egyetlen modell-illeszkedési mutatot hasznalnak, az SRMR-t,
amelynek kiiszobérteke 0,08 (HU — BENTLER, 1999). Az Aaltalunk felrajzolt modell
illeszkedése megfeleld, mivel az SRMR=0,072. Az eredmények alapjan lathaté (2. tdblazat és
2. abra), hogy a hipotézisek koziil nem mindegyiket tudjuk fogadni.

2. tablazat: Direkt hatasok a modellben

Direkt hatasok Egyiitthato t-érték  p-érték
Intenziv technoldgiahasznalat - Ko6z6sségi média attittid (H1+) 0,4862 6,2581 0,0000
Intenziv technologiahasznalat = Ko6zosségi média hasznalata (H2+) 0,1903 2,2694 0,0235
Intenziv technologiahasznalat = Vevdkapcsolati teljesitmény (H3+) 0,3974  5,0301 0,0000
Kozosségimédia-attitiid = Kozosségi média hasznalata (H4+) 0,3603  4,3009 0,0000
Ko6z6sségimédia-attitlid > Vevdkapcsolati teljesitmény (H5+) -0,1250  -1,3864 0,1659
Ko6z6sségimédia-hasznalat > VevoOkapcsolati teljesitmény (H6+) -0,0811  -0,7048 0,4811

Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan

Az intenziv technoldgiahasznalat pozitiv hatidssal van a kozOsségi médiaval szembeni
attitlidre (p = 0,49), valamint a k6zosségi média haszndlatara (f = 0,19). Vagyis minél inkabb
érzik Ugy az értékesitOk, hogy a versenytarsakhoz képest intenzivebben hasznaljak a
technologiat, anndl pozitivabb a kozdsségi médidval szembeni attitlid és annal jellemzObb
rajuk a kozosségi média hasznélata (H1 és H2 hipotézis elfogadasa). Raadédsul az intenziv
technologiahasznalat nemcsak direkt, hanem indirekt moédon is hat a kozdsségi
médiahasznalatra (B = 0,18), amely hatds szintén szignifikans (t-ért€k = 3,84; p-értek =
0,000), ezzel a teljes hatas Osszesen: B = 0,37. Ez azt jelenti, hogy az intenziv technologiai
kornyezet 6sztonzdleg hat az olyan konkrét alkalmazasokra, mint példaul a kdzosségi média
hasznalata. Az intenziv technoldgiahasznalat pozitivan hat a vevOkapcsolatra (B = 0,40),
vagyis a hatdsos vevOmegtartashoz elengedhetetlen a megfeleld technoldgiai hattér (H3
hipotézis elfogadasa).

A varakozasoknak megfeleléen a kozosségi médiaval szembeni attitlid pozitiv hatassal van a
kozosségi média hasznalatara (B = 0,36), vagyis a H4 hipotézist elfogadjuk. A varthoz képest
meglepd eredmény, hogy sem a kézosségi médiaval szembeni attitlid, sem pedig a kozosségi
média haszndlat nincs hatissal a vevOkapcsolati teljesitményre (HS és H6 hipotézisek
elvetése).
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2. abra: Strukturalis modell és az eredmények

Ko6zosségimédia-

attittid

2_
039" R?=0,12

Intenziv technologia- 0,40
hasznalat >,

Vevokapcsolati
teljesitmény

Ko6zosségimédia-
hasznalat

Forrds: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan
Megjegyzések: Az 6sszes koefficiens standardizalt (***p < 0,000; *p < 0,05). A pontozott
vonal az elvetett hipotéziseket abrazolja.

7. Kovetkeztetések és javaslatok

Az értékesitésben alkalmazott egyes technologiai rendszerek (pl. CRM, SFA, kozosségi
média) mindamellett, hogy fejleszthetik a kommunikacidt, ezzel egyidében az értékesitok
szamara rengeteg eldre nem vart terhet jelenthetnek, a mindennapi munkafolyamataikba
illesztve (JONES et al. 2005). Emellett pedig a kiilonféle technologiai fejlesztésekbe torténd,
sok esetben jelentds befektetések kevés megtériiléssel jarnak, illetve az értékesitok
munkamoraljara is lehetséges negativ hatdssal lehet, ha nem a megfeleld modon torténik a
technologia szervezeti elfogadtatdsa (SPEIER — VENKATESH, 2002). Emellett, ha az adott
technologia alkalmazésa olyan kozvetett eldnydkkel jar, mint az alkalmazottak motivacioja,
az egyes szervezeti egységek kozotti gordiilékenyebb kommunikacid, vagy a vallalati iméazs
javulasa, akkor az értékesitoi teljesitmény mérésére szolgald klasszikus mérdeszkozok nem
teszik lathatova a technoldgiak valodi értékét (AVLONITIS — PANAGOPOULOS, 2005).
GEIGER ¢és TURLEY (2006) egy korabbi tanulmanyra (SPEIER — VENKATESH, 2002)
hivatkozva abbdl indultak ki, hogy a technologia megjelenése a személyes értékesitésben
vegyes hatdsokat valthat ki. Ezek a hatasok lehetnek tdmogatok és fékezdk egyszerre. Bar a
vizsgalat a technoldgia egy korabban megjelent formdjara (CRM rendszerek) vonatkoztak,
kiilondsen érdekesek voltak olyan értékesitési helyzetekben is, amikor a kapcsolati eladas volt
jellemz6, azaz hosszabb és tartésabb egyiittmiikodés eladd és vevd kozott. Ez alapjan a
technologia alkalmazasaval kiilonféle pozitiv és negativ hatasok figyelhetok meg az
értékesiték kapesolati kompetenciait tekintve (GEIGER — TURLEY, 2006: 834°%): amellett,
hogy a technoldgia ismerete a vevOkben a szakértelem magas szintjét feltételezi és sok
esetben valds hozzaadott értéket jelent, ugyanakkor a vevore forditott figyelem szempontjabol
korlatot képez, hiszen a technoldgia egyben személytelen is. A kommunikéicidban a
tobbletinformacidk, amelyeket az értékesitd képes nyujtani a technologia révén, egyben
tarsulhatnak azzal a veszéllyel, hogy a személyes tudas az értékesitd oldalardl hianyos, hiszen
a lekérhetd adatokon kiviil nem szorul ré az értékesit a tobbletinformacidk fejben tartasara.
A vevlismeret szempontjabol pedig a személyes informéaciok megosztasa amennyire eldny,

32 A 2006-0s kutatasban a kvalitativ vizsgalat alanyai jelentds tapasztalattal rendelkezd eladok voltak, akikre
nem volt jellemz6 a technofébia (azaz nem idegenkedtek a technologiatol).
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ugy a masik oldalon hatrany, hiszen rengeteg, a személyes adatok védelmével kapcsolatos
aggalyt vet fel.

Osszességében tehat a technoldgia szdmos kockazattal is jar amellett, hogy megfelelden
alkalmazva és adaptalva, pozitiv mértékben is hozzajarulhat az értékesitok teljesitményéhez.
GEIGER ¢s TURLEY (2006) eredményei bizonyos értelemben hasonldak a kordbban emlitett
SPEIER ¢s VENKATESH (2002) kutatdshoz, amelyben a technologia alkalmazasa az
értékesitok észlelt kompetencia vesztéséhez kapcsolddott; ahhoz a relativ szabadsaghoz és az
elad6 és vevo vallalat kozotti Gir athidaldsanak kreativ modjaihoz, amelyre a vizsgalatukban
szerepld értékesitok biiszkék voltak.

Bér a skalak jol miikddnek, az R? a vevémegtartas képességénél meglehetésen alacsony, ami
tobb okra is visszavezethetd. Az egyik ok, hogy a vevdkapcsolati teljesitmény
(vevOmegtartas) szamos mas tényezo6tdl is fiigghet, nem kizarolag az értékesitd technolodgia és
kozosségi média hasznélatatol (ez magyardzza az alacsony R’-t). Raadasul 6nmagaban az
intenziv technologia és kozdsségi média haszndlat nem vagy csupéan korlatozott mértékben
garantdlja a vevOmegtartast. Ez megkérddjelezi azt a mitoszt, hogy a kozdsségi média
hasznalata 6nmagaban képes lenne a vevomegtartasra, vagy legalabbis fontosabb szerepet tolt
be, mint az értékesitd altal kialakitott személyes kapcsolat.

A kutatasnak természetesen szamtalan korlatja van. Az egyik legfontosabb korldt a minta
nagysaga ¢és Osszetétele, valamint azt is figyelembe kell venni, hogy a konstrukciok az
értékesitOk észlelésein alapultak. Tehat mivel vizsgalatunkban az értékesitdi benyomasok
els6dlegessége dominalt, a jovOben érdemes harom szerepld szemszogébdl vizsgalodni.
Egyéni szinten szerepelhet a jovOben is az értékesitd allaspontja, szervezeti szinten viszont
sziikség van egyfajta holisztikus, értékesitd szervezeti érdekeket figyelembe vevd aspektusra,
harmadrészt pedig a vevoi perspektivara az elemzésnél, hogy teljesebb képet kapjunk a
technologia és a kozosségi média jelenségérdl az értékesitésben.

Melléklet: A modell konstrukcidinak mérése és megbizhatosaga

Koqgtrukcié Fakior
(Djj kstrat Allitas - Atlag | Szoras
Henseler-féle ,
tho [pA]) sulyok
Intenziv A versenytarsak értékesitdihez képest intenzivebben hasznaljuk a 476 1.68
technologia- | technologiai eszkozoket. 0,873 ~ ’
hasznalat A versenytarsak értékesitdihez képest jobban fel vagyunk szerelve 4.0 1 64
(pa =0,891) | a legmodernebb technoldgiai eszkdzokkel. 0,840 ’
Az értékesitdi vezetdink a versenytarsakhoz képest intenzivebben 472 151
hasznaljak a technoldgiai eszkdzoket. 0,880 ’
A versenytarsak értékesitdihez képest nagyobb mértékben 459 1,59
tamaszkodunk a technoldgiara a vevokezelésnél. 0,822 ’
Ko6zosségi- | A kozosségi média kivaldo modja, hogy a partnerekkel 4151 2.04
média- kommunikaljak. 0,913 ~ ’
attitid A kozosségi média eszkdzei megkonnyitik a kommunikaciot. 478 1.98
(pa=0,923) 0,891 ’
A kdzosségi média nagyszerii eszkdz, hogy uj kapcsolatokat
476 2,01
szerezzek. 0,898
A k6z0sségi média megkonnyiti az értékesitési munkat. 0,886 4,30] 1,86
Kozosségi- | Javaslatokat kérek a partnerektol. 0,815 2,65 1,81
média- Ajanlasokat gytijtok a partnerektél. 0.847| 3,17| 1,95
hasznalat Informaciodkat szerzek a potencialis és jelenlegi partnerekt6l ,
(pa=0,891) ' 0,765 4,51 1,98
Kapcsolatba Iépek a potencialis partnerekkel. 0,846 | 3,65| 2,05
Felveszem a véleményvezérekkel a kapcsolatot. 0,853 2,90 1,89
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A vevoket hosszu ideig meg tudjuk tartani. 0,931| 6,02| 0,95
Vevé- , A vevok hosszl ideig maradnak nalunk. 0,932| 5,96 0,95
kapcs’ola‘fl A vevok hiiségesek cégilinkhoz. 0.847| 5,93 0,94
teljesitmény 1 12 . ’
(pa = 0,929) A vevok elégedettek cégiinkkel. 0,655 5,90 1,08
A vevOmegtartas nagyon fontos szamunkra. 0,667| 6,63 0,85

Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan
Megjegyzés: Az dsszes tételt 7 fokozath Likert skalan mértiik, ahol az 1 = az egyaltalan nem
jellemzo, 7 = teljes mértékben jellemzo.
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