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Absztrakt

Az informécios technoldgia turbulens valtozasai atrajzoljak a kapcsolattartasi csatorndk térképét, és a modern
eszkozok befolyasolhatjdk a kapcsolati eredményesség partnerek kozotti megitélését. Tanulmanyunkban a
kapcsolat sikerességét a ,relationship succes” értelmében haszndlva arra keressiik a valaszt, hogy az
egylittmiikddés soran a kapcsolattartds modjai, csatornai miként befolyédsoljak a piaci szereplok értékelését a
kapcsolat sikerességérol. Arra vagyunk kivancsiak, hogy a nem ,business success” olyan elemeit, mint a
kapcsolattal valo elégedettség, a bizalom, az eclkotelezettség és a lojalitdas mennyire befolyasoljak a
kapcsolattartas kiilonboz6 eszkozei, vajon a kapcsolati siker értékelésében teret nyernek-e az IT-vel tamogatott
kommunikacios lehetéségek, vagy tovabbra is a személyes taladlkozasok hatdrozzak meg a személyes
kapcsolatot. A tarsas vallalkozasokra kiterjedé online kérdéives vizsgalat soran kapott 312 {f8s minta valaszait
tartalmaz6 adatok PLS moédszerrel torténd feldolgozasa utan kapott eredményeink szamos meglepetéssel
szolgaltak. Az IT alapt kapcsolattartas csak az elégedettségre, a személyes kapcsolattartas pedig az elégettségre,
az elkotelezettségre és a lojalitasra fejt ki szignifikans hatast, mikdzben a bizalomra egyik kommunikéciés mod
sincs kozvetlen hatdssal. Az ttelemzés azt is jelzi, hogy mig a kapcsolati sikeresség dimenzidira a személyes
interakciok fejtenek ki nagyobb hatast, az IT kommunikacid kozvetett szerepe is fontos.

Osszegezve megallapithato, hogy a személyes és az IT alapt kapcsolattartds csak részben fejt ki hatést az
elégedettségre, a bizalomra, az elkotelezettségre valamint a lojalitasra.

Kulcsszavak: kapcsolati sikeresség, informdcios technologia, személyes kapcsolatok, bizalom, elkételezettség

Abstract in English

Turbulent changes of information technology seem to redraw the map of business relationships since the
perceived level of relationship efficiency might be affected by modern technologies and tools. In this paper we
are analysing the ways how the channels and methods of interaction and relationship between suppliers and
buyers has an effect on the participants’ evaluation of relationship success. We try to understand how the means
of communication and interaction influence relationship satisfaction, trust, commitment and loyalty. We are
analysing the importance of the IT enabled communication channels and personal encounters as well. The results
of a survey with 312 business respondents are somewhat surprising. IT enabled communication has a significant
effect on satisfaction while personal relationship has a significant effect on satisfaction, commitment and loyalty.
Trust however seems not to be affected directly by either personal or IT enabled communication. Path analysis
results show that while the dimensions of relationship success is affected by personal communications the most,
the indirect effect of IT enabled communication is important. The results of the PLS analysis show that the
personal and IT enabled interaction has only partial effect on the satisfaction, trust, commitment and loyalty.
Keywords: relationship success, information technology, personal relationship, trust, commitment
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1. Bevezetés

Az 1lzleti kapcsolatok sikerességét a szakirodalom széleskortien vizsgalja (MOHR-
SPEKMAN, 1994; DWYER 1997), ahol jellemzden olyan implicit jelentéstartalommal
probaljak megragadni a sikerességet, mint példaul az eredményesség, az elézetes elvarasok és
a teljestild célok, vagy a fenntarthatosag. Az azonban, hogy egy adott iizleti kapcsolatot, vagy
a halozatban vald részvételt kik és miért tartjak sikeresnek, az nagyon eltérd, és nagyon
szubjektiv is lehet. Tobbek kdzott azt is jelentheti, hogy a kapcsolatok sikerét nem lehet csak
»szamokban” mérni, mert annak megitélését tobb mas tényezo is befolyasolja, és nagy lehet a
kiilonbség az lizleti siker (business success), €s a kapcsolat sikerének (relationship success)
megitélésében (BODI-SCHUBERT, 2011). Mig az iizleti siker arbevétellel, nyereséggel, piaci
részesedessél mérhetd (ELLRAM, 1995; CHIKAN-CZAKO, 2009), addig a kapcsolati sikert
mas aspektusokbdl is értékelik a felek. Gyakran az egyiittmiikodést az olyan tényezdk tehetik
sikeressé, mint a konfliktusok megfeleld kezelése, a méltanyossdg, a bizalom, az
elkotelezettség vagy a lojalitas az iizleti partnerek kozott. Problémafelvetésiink szempontjabol
a sikeresség ez utobbi megkozelitését vizsgaljuk, megjegyezve, hogy a két sikerességi
dimenziét csak egyiitt lehet értelmezni (BODI-SCHUBERT, 2011). Az elmult évtizedek
soran a kapcsolati marketing térhoditasaval is ezt a kettdsséget figyelhettiik meg. Peppers ¢€s
Rogers (1995) véleménye szerint a kapcsolati marketingnek az a célja, hogy egy
vallalkozasnak olyan tartalékot adjon, amely alapjan a vallalkozas az iigyfeleit kiemelten
tudja kezelni, és igy egy folyamatos lizleti kapcsolatot tudjon veliik kiépiteni. Gummesson a
kapcsolati marketinget ,,paradigmatorlédasnak™ tekinti (GUMMESSON, 1994), ami ebben az
esetben azt jelenti, hogy a tranzakcids marketing paradigmékat at kell értékelni, és a
kapcsolatokra kell helyezni a hangstlyt. Masok eredményei azonban nem tamasztjak ald a
kapcsolati marketing paradigmavalté megjelenésérol szolo elképzeléseket, sot, a tranzakcios
¢és kapcsolati marketing megkdozelitéseket, mint egy kozos paradigma, a marketingorientacid
részeit, elemeit értelmezik (BRODIE et al.,, 1997). Mara vildgossa valt, hogy a
marketingorientacié harom magatartdsi komponense (a vevl- és versenytars orientacio,
valamint a funkciok kozotti koordinacio) koszon vissza ujraértelmezve a kapcsolati marketing
megkozelitésben. A kapcsolati marketing a versengés €s aszimmetria helyett a kooperaciot és
a szimmetriat helyezi tehat elétérbe a vallalat piaci szereplokkel kialakitott viszonyaban,
biztositva ezzel, hogy az értékteremtés minden érintett fél szdmara megvalosulhasson.
Az informacios technologia Ujabb kihivast jelentett a marketing szdmara. Itt mar nem csak a
tranzakciok és kapcsolatok dilemméjarél van szo, hanem arrdl, hogy a technoldgiai
valtozasok miként hatnak a marketing funkciokra.

Tanulmanyunkban a fenti megkozelitések alapjan a kapcsolat sikerességét a ,,relationship
succes” értelmében hasznalva arra keressiik a valaszt, hogy az egyiittmiikodés soran a
kapcsolattartads csatorndi miként befolydsoljak a piaci szereplok értékelését a kapcsolat
sikerességérdl. Arra vagyunk kivancsiak, hogy a nem ,,business success” olyan elemeit, mint
a kapcsolattal valo elégedettség, a bizalom, az elkdtelezettség és a lojalitdis mennyire
befolyasoljak a kapcsolattartas kiilonboz6 eszkozei. Ugy gondoljuk, hogy az informacids
technologia turbulens valtozasai atrajzoljak a kapcsolattartasi csatornak térképét, és az IT-vel
tamogatott eszk6zOk befolyasolhatjdk a kapcsolati eredményesség partnerek kozotti
megitélését. Konkrétan azt vizsgaljuk, hogy vajon a kapcsolati siker értékelésében teret
nyernek-e a modern kommunikacios lehetdségek, vagy tovéabbra is a személyes talalkozasokra
épitd személyes kapcsolat dominal? A szakirodalmi attekintés segitségével kisérletet tesziink
egy modell feléllitasara, majd bemutatjuk kvantitativ kutatasi eredményeinket.
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2. Szakirodalmi alapok, modellépités
2.1. A tarsadalmi kotelékek és az informacios technologia szerepe az iizleti kapcsolatokban
Az tizleti halozatokban a szervezetek szdmtalan szalon 6sszefonddnak, az 6sszekapcsolddasok
pedig kiilonbozd érintkezési feliileteken valosulnak meg. Az IMP csoport elmult harom
évtizedben lebonyolitott kutatdsai arra a megallapitasra jutottak, hogy az iizleti kapcsolatok
sikerének egyik legfontosabb kulcsa a piaci szereplok egymassal kialakitott viszonya, a
szereplOk kozotti interakcidk alakuldsa. Az interakcidos megkdzelités (TURNBULL et al.,
2002) szerint a vallalatok nem egyedi tranzakciokban gondolkodnak, hanem a legtobb esetben
ezen ligyletek egy hosszabb tavu kapcsolatot formalnak, s az egyes tranzakciok csupan ennek
a kapcsolatnak az epizodjai. Az IMP csoport masik alapvetését is fontos megemliteniink,
amely szerint az iizleti kapcsolatok nem dnmagukban léteznek. A kapcsolatban részt vevod
felek maguk is tobb kapcsolattal rendelkeznek maés piaci szereplokkel, igy tehat a szervezetek
kozotti diadikus kapcsolat nem mas, mint egy szelete az egymashoz kapcsolddo és egymastol
fliggd kapcsolatok halézatanak (LEEK et al., 2000). Az IMP Csoport altal publikalt ARA
modell szerint az iizleti partnerek kozotti kotelék harom alapvetd formdaja ismert: a
tevékenység, erdforras és a szocidlis kotelékek, azaz a személyek kozotti kapcsolatok
(HAKANNSON — SNEHOTA, 1995, GELEI et al.,, 2011). A személyes kapcsolathalok
jelentéségét a gazdasagszociologia is sokrétiien elemzi, mint a bedgyazottsag egyik
aspektusat. A gazdasagi tranzakciokat nem lehet Onmagukban, egyediill a gazdasagi
motivacidkon keresztiil leirni, hanem azokat a szociélis kapcsolatokba bedgyazottan kell
szemlélni (GRANOVETTER, 1985, ZUKIN- DIMAGGIO, 1990). Marpedig a szervezetek
kozotti szocialis kapcsolatokban eldkeriilnek az olyan tényezdk is, mint az elégedettség, a
bizalom, az elkotelezettség és a lojalitds. E dimenzidk megragaddsa nem nélkiilozheti a
személyes kapcsolatokat, mert ,, ...az iizleti kapcsolatok vallalatok kézott jonnek létre, azokat
emberek, embercsoportok miikédtetik. Igy a tarsadalmi és a pszicholdgiai tényezék jelentls
befolydst gyakorolnak az iizleti kapcsolatok alakuldsdra.” (GELEI-MANDJAK, 2011:22)

De vajon a szocidlis kotelékek napjainkban az informacios technologiak tAmogatasaval
is kialakulhatnak ¢és fenntarthatoak? Naudé és Holland (1996) példaul azt feltételezi, hogy a
modern technologidk segitségével egy ujfajta stratégiai kapcsolat tud kialakulni, hiszen a
technoldgiai megoldasok alkalmazésa racionalisabb dontéshozatalt tesz lehetove.

2.2. Modellfejlesztés — konstrukciok — fogalmak definialdasa

Személyes kapcsolatok, személyes talalkozasok, IT kommunikadcio

A kutatdsi modell fejlesztése soran egyrészt definidljuk, hogy mit értiink a vizsgalat
szempontjabol fontos kategoridk alatt, masrészt megfogalmazzuk hipotéziseinket.
A kapcsolattartasi csatorndk elhataroldsa a szakirodalomban és a kutatdsokban is bizonytalan.
Az informdcids technoldgia fejlédése szamos 1) eszkozt ¢és kommunikacids csatornat
eredményezett Ugy a személykozi, mint a vallalati interakciok szdmara (Coviello et al. 2001).
Az IT alkalmazasok eleinte azonban csak az automatizalast céloztak, igy egyszerii tranzakcids
rendszerekként funkciondltak. Mdra azonban a partneri viszony ezen a csatorndn is
megjelenni latszik. A kapcsolati megkdzelités ezen tipusat nevezik one-to-one marketingnek
(Peppers - Rogers 2004), illetve online, internet vagy interaktiv marketingnek (Barwise —
Farley 2005) is. Az IT alapti kommunikaci6t tehat jelen tanulmanyban gy értelmezziik, mint
egy az internet, vagy madas informacios ¢és kommunikacids technologia segitségével
megteremtett interakciot két személy vagy szervezet kozott.

A személyes talalkozasok (face to face torténések: megbeszélések, tréningek, csoportos
taldlkozok stb.) tobbnyire konnyebben értelmezhetdéek, addig a személyes kapcsolatok
definiadlasa mar nehézségekbe litkozik. Itt komoly atfedések vannak az IT adta kapcsolattartasi
lehetdségek és a személyes kapcsolatok kozott. A tarsadalmi tokét taglald szakirodalmi
megkozelitések szerint is nehéz elkiiloniteni a ,fizikai talalkozasokat” a személyes
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kapcsolatoktol. ,,4 hdlozati kapcsolatokat a rendszeres kommunikacio erdsiti meg.
E folyamatban a kétoldalu beszélgetéseket lehetové tevo telefon nagy szerepet jatszott: a
személyes kapcsolatok hatékonyan fenntarthatoak voltak akkor is, amikor a kozvetlen fizikai
kapcsolat megszakadt. Az Internet és a mobiltelefon, az e-mail és az SMS - a telefont
kiegészitve - hozzajarul a tarsadalmi halozati kapcsolatok fenntartdasdhoz, s ezen keresztiil
segiti a gazdasagi tranzakciokat, illetve a tarsadalmi toke gazdasagi tokére valo
konverzidjat.”*’ A digitalis alapi kommunikacids technologiak tehat segithetik is a személyes
kapcsolatok fenntartasat. A modellfejlesztés soran az IT, a személyes kapcsolatok ¢és a
személyes taldlkozasok elkiilonitése a fentiek alapjan az érvényesség kritériuménak nem
tudott teljes mértékben eleget tenni, hiszen az elhataroldsok egyelére nem tisztazottak a
szakirodalomban sem. Kutatdsunkban a személyes kapcsolatokra koncentralunk, ami nem
sziikiil le a személyes taldlkozasokra, de rendszeres és folyamatos kommunikacidt jelent az
iizleti felek kozott, amely lehet telefonos, e-mail kapcsolat is. A lényeg, hogy ezek a
kommunikécids aktusok személykoziek legyenek (konkrét személyekhez kotddo hossza tava
kapcsolatok).

Elégedettseg

Az elégedettség definialasat illetben nem alakult ki konszenzus a szakirodalomban, de
altalanossagban azt mondhatjuk, hogy az elégedettség az az 6rom, vagy csalodottsdg, ami egy
iizleti kapcsolatban a varakozasok és az érzékelt teljesitmény Gsszehasonlitdsabol szarmazik.
A szakirodalomban az elégedettséget egyrészt kognitiv valaszként értelmezik az elvarasokra
(BOLTON — DREW, 1991, HOWARD - SHETH, 1969, TSE — WILTON, 1988), masrészt
érzelmi valaszként (CADOTTE et al.,, 1987, WESTBROOK — REILLY, 1983). A B2B
kontextusokban a tartds kapcsolat miatt az elégedettség nem egyszeri aktus, hanem annak
kialakulasa egy folyamat, ahol szamos egyéb tényezd is szerepet jatszik az atfogd, minden
szempontot figyelembe vevd elégedettség, vagy elégedetlenség érzetében (WESTBROOK,
1987, FORNELL, 1992). Az epizddok sordn azonban nem csak a szervezetek, hanem az
abban részt vevo személyek kozott is kialakulnak kapcsolatok, ami fontos szerepet jatszik a
kapcsolat hosszu tava fennmaradasanak biztositdsaban. Mas szerzok kutatdsi eredményei
alapjan a személyes kapcsolatoknak a konfliktusos helyzetek megoldasaban is jelentds
szerepiik lehet (GEDEON et al., 2009). Weitz ¢s Bradford (1999) az értékesités
menedzsment, ezen beliil is a személyes eladés jelentdségének alakulasat vizsgalva szintén
arra a megallapitasra jutott, hogy az egyre inkdbb hosszu tava kapcsolatok kialakitasara
torekvo vallalatok gyakorlatdban a személyes eladéds, azaz a ,face to face” személyes
talalkozasok szerepe egyre inkabb a konfliktusos helyzetek megoldasaban élesedik ki.

H1. A személyes kapcsolatok pozitiv hatdssal vannak a kapcsolati elégedettségre

Bar a szakirodalomban egyre tobb olyan megkozelitéssel talalkozhatunk, amely a
szervezetkdzi kapcsolatok tarsadalmi bedgyazottsagara, a személykozi kapcsolathalok
jelentéségére hivja fel a figyelmet, nem tekinthetiink el attol a ténytdl, hogy ezzel
parhuzamosan az informacios technoldgia fejlddése nap, mint nap 0j utakat, modokat,
lehetdségeket nyit a kommunikdaciora, a kapcsolatok kezdeményezésére, fenntartasara, és igy
a személyes kapcsolatokra is. Zuboff (1985) szerint a vallalatok életében az informacios
technologia bevezetése harom célt szolgalhat. Az els6 cél az automatizalas, s ezzel
koltséghatékonysag elérése. A masodik az informacid eldallitas, amely a vallalati miikodés
hatékonysagat 01j szinten befolyasolja, a harmadik pedig az lizleti teljesitmény atalakitasa.
Az egyre hatékonyabb, egyre inkabb felhasznaldbarat adatbéazis- és informaciomenedzsment
(HOLLAND — NAUDE, 2004), valamint a modern kommunikacidés megoldasok segitségével

37 http://mek.oszk.hu/10100/10130/htm|/02_gedeon.htm

435



a szervezeti mikodés tobb részteriilete valt hatékonyabbd. Tong és szerzdtarsai (2008) az
informacios technologia vallalatk6zi kapcsolatokra kifejtett hatdsat vizsgalta, hiszen az elado-
vevo interfész technologia alapiva véalasa a szervezeti piacokon is jelentkezett. Kutatdsaik
ramutattak arra, hogy az informacios technologia intenziv hasznalata egyarant szolgélhatja a
tranzakcios és a kapcsolati szemlélet kovetését is. Fontos tehat megismerni a technoldgia
alkalmazasmodjat, hiszen az automatizalas a tranzakcids megkozelitést, az ligyféladatbazisok
¢és a személyre szabas a kapcsolati szemlélet alkalmazasat tamogatja.

H2. Az informécids technologia adta kommunikacios lehetdségek pozitiv hatdssal vannak a
kapcsolati elégedettségre

Bizalom

Andaleeb (1992) szerint a bizalom hit, attitlid és varakozas a partner azon magatartasaval
kapcsolatban, hogy az mindent meg fog tenni az egyiittmiikodés sikeréért. Mas szerz6k harom
mas szempontot tartanak fontosnak: a bizalmat egyrészt ,,joindulatnak™ tekintik, amely
kozvetve, vagy kozvetleniil hat a kapcsolat megitélésre, (ANDERSON — WEITZ, 1989,
GEYSKENS et al., 1996), masrészt Oszinteségnek, ami azt jelenti, hogy biznak a partner
hitelességében (GANESAN, 1994. DONEY — CANNON, 1997), valamint e két motivacid
mellett fontosnak tartjdk a partner képességét, kompetenciajat arra, hogy a kapcsolatbol
elénydket tudnak konstruadlni (MOORMAN et al., 1992, GANESAN, 1994). Walter ¢s Ritter
(2000) a bizalmat ugy irjak le, mint a hitet a partner joindulataban, a becsiiletességében ¢és a
kompetencidjaban. A bizalom tehat egy olyan dimenzidja a kapcsolat értékelésének, ami
hozzajarulhat a stabil, megbizhat6 egyiittmikodéshez a szervezetek kozotti kapcesolatokban.
A bizalom els6 1épcséje az észlelt tényezOkon alapuld megeldlegezett bizalom. A személyes
emberi kapcsolat altalaban erdsiti a bizalmat és igy a kapcsolatot is, €s amikor a vasarlok a
bizalomban nem csalddnak, akkor vagynak egy hosszl tava kapcsolat kialakitasara. (SINGH -
SIRDESHMUKH, 2000, VOLLMER et al., 2000).

H3a. A személyes kapcsolatok pozitiv hatassal vannak a bizalomra

Hakansson (1982) szerint az informdciocsere érdekében személytelen ¢és személyes
kommunikécidos modokat egyarant hasznalnak a piaci szereplok. Az alapvetd technikai vagy
kereskedelmi informaciok kozlésére a személytelen, a “soft” adatok és informaciok (pl. a
termékhasznalattal, az egylittmikodés kialakitasaval kapcsolatos) tovabbitdsara pedig a
személyes kapcsolattartasi formakat hasznaljak. Azonban az informacids technologiai
megoldasok elterjedésével ez is megvaltozni latszik. Egyre ujabb kommunikacids és
értékesitési modok jelennek meg, amelyek révén a vevok még inkabb részeseivé valnak az
értékteremtd folyamatnak. A vallalat-ligyfél interakcidban is egyre fontosabb szerepet jatszik
az informacids technologia, sét bizonyos szerzOk a hosszu tava siker kulcstényezdjének
tekintik ezeket a technoldgiai alapt interakciokat (BRADY et al., 2002).

H3b. Az IT kommunikaciés célokra torténd hasznélata az elégedettségen keresztiil pozitiv
hatassal van a bizalomra

Elkotelezettseg

Az elkotelezettség ugy is definialhatd, mint ,,tartds vagy egy fontos kapcsolat fenntartasara”,
¢s ez a lojalitds elézményének is tekinthet6 (COSTABILE, 2000). Az elkotelezettség
azonosulast jelent a szervezet értékeivel, és feltételezi, hogy az egyiittmiikodo partnerek arra
torekszenek, hogy a kapcsolatot fenntartsak, tehat az eladoi-vevdi kapcsolatban az
elkotelezettséget ugy definidljadk, mint egyfajta készséget, hajlandosagot arra, hogy
folyamatos kapcsolatot tartsanak fenn a partnerek egymas kozott (DWYER et al., 1987 ;
MOORMAN et al., 1992). Gundlach és szerzotarsai (1995) az elkotelezettséget harom
dimenzidban targyaljak: érzelmi elkotelezettség, amely egy pozitiv attitid a jovobeni
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kapcsolat fenntartdsdhoz, instrumentalis elkdtelezettség, amely bizonyos befektetéseket jelent
a kapcsolat soran (idd, eréforrasok), és végiil a harmadik dimenzi6 az idédimenzidi, amely a
kapcsolat jovobeni fennmaradasaban vald bizakodast jelzi. A B2B kapcsolatokban az
elkotelezettség pszichologiai kotddést is jelent, melynek egyik aspektusa a személyes
kapcsolatok fenntartasa. ,,...4 személyes kapcsolatoknak azonban talin az a legfontosabb
szerepe, hogy hosszu tavu kapcsolatok esetén az egymdst koveto események (cserék) szinte
egymdshoz lancoljék az azokban rendszeresen részt vevdket...” (GELEI-MANDJAK
2011:28.)

H4. A személyes kapcsolatok pozitiv hatdssal vannak az elkotelezettségre

Napjaink véllalkozésai szdmdra egyre nagyobb kihivast jelent a rendelkezésre 4llo tomérdek
adat megfeleld kezelése, informacidova konvertalasa, amely az informaci6 menedzsment és
technoldgia fejlodésével is egyiitt jar. A technoldgia altal biztositott informécio lehetdvé teszi
a folyamatok mélyebb megismerését, ezaltal a hatékonysag novelését célzo valtoztatasok
(2006) eredményei arra is felhivjak a figyelmet, hogy a pozitiv személyes kapcsolat hianya
képes meggatolni a kapcsolat fejlesztését, s6t gyakran annak fenntartdsat is. Leek és
szerzOtarsai (2003) kutatdsuk soran arra az eredményre jutottak, hogy bar a megkérdezettek
mintegy fele szerint az informacids technoldgia kommunikécios célu hasznélata csokkenti a
személyes talalkozasok jelentdségét €s gyorsabba, pontosabbd teszi a kommunikaciot, a
valaszadok hasonld aranyban egyuttal a kapcsolatok eltavolodédsardl, személytelenedésérdl, s
ezaltal feladat-orientalttd valasarol is beszamoltak. Mindez pedig a partnerek kozotti bizalom
kialakitasanak nehezebbé valasahoz, illetve a bizonytalansagok kezelésének lassabba
valdsahoz is vezethet. A fenti kutatasi eredmények nem meggy6zéek az IT és az
elkotelezettség kapcsolatat illetden, ezért modelliinkben feltételezziik, hogy:

HS5. Az IT kommunikacioés célokra torténd hasznalatdnak hatdsa az elkotelezettségre
kozvetleniil nem ragadhatd meg

Lojalitas

Modelliinkben a lojalitast eredmény tényezonek tekintjiik, egy olyan végsé kotddésnek, ahol a
partnerek hajlanddak az ujravasarlasra és a keresztvasarldsra, nem arérzékenyek, és a partnert
jo szivvel ajanljak masoknak is (GRONHOLDT et al., 2000). A B2B piacokon csak nagyon
kevesen hasznaljak a lojalitas kategoriajat, &m attételesen mégis nagyon sokan érintik azt.
A legtobbszor a kapcsolati marketing elemzése soran taldlkozhatunk olyan
megkozelitésekkel, amelyek arra utalnak, hogy bar a szerz0k nem mondjék ki, de sejtetni
vélik, hogy az iizleti piacokon is fennallhatnak tartés kotédések, és a B2B kapcsolatokban is
értelmezhetd a lojalitss (RAUYRUEN — MILLER, 2007, KONG, 2008, CATER — CATER,
2010, HAGHKHAK et al., 2013). A kapcsolatokban kialakult tarsas kotelékek csokkenthetik,
vagy akar meg is sziintethetik az dnérdekkovetd viselkedéstol vald félelmet, amely noveli a
felek lojalitasit (SOMMERFELD — PAULSSEN, 2006). Tobb szerzo is felhivja a figyelmet
arra, hogy az iizleti kapcsolat gyakran nem szervezetekhez, hanem személyekhez kotédik. Az
interperszonalis kapcsolatok akar olyan szorosak lehetnek, hogy egy cégtdl tdvozd fontos
munkatars a piac egy részének -elvesztéséhez vezethet (LINDGREEN et al.,, 2000,
PALMATIER et al., 2007, REYNOLDS-BEATTY, 1999, ZOLKIEWSKI, 2014).

H6. A személyes kapcsolatok pozitiv hatdssal vannak a lojalitasra

A szakirodalomban szamos kutatdsi eredményt taldlunk arra vonatkozoan, hogy az

elégedettség erdsiti a bizalmat, a bizalom pozitiv hatdssal van az elkotelezettségre, valamint a
bizalom és az elkotelezettség a lojalitasra, ezért feltételeztiik, hogy
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H7a. Az elégedettség pozitiv hatdssal van a bizalomra
H7b. A bizalom pozitivan hat a lojalitasra és az elkdtelezettségre
H7c. Az elkdtelezettség pozitivan hat a lojalitasra

3. Mérés, modszertan

A kutatasban megjelend fogalmak operacionalizalasat a szakirodalomra és korabbi kvalitativ
kutatdsainkra alapoztuk, ¢és a mérésekhez mas kutatdsokban hasznalt itemeket is
felhasznaltunk (CATER- CATER, 2010, REVESZ 2011). A fogalmak és a hozzajuk tartozé
itemek meghatarozasa fOkomponens analizis segitségével tortént. A végsé modellben
megjelend fogalmak a kovetkezdek: személyes kapcsolat, IT alapu kapcsolat, elégedettség
(kapcsolattal és termékkel valo allitdsok is megjelennek), bizalom, elkdtelezettség, lojalitas.
(A személyes talalkozas és a személyes viszony elemeit el akartuk kiiloniteni, de ¢élesen nem
valaszthatok el a fogalmak a fokomponens analizis eredményei alapjan sem, igy a személyes
kapcsolat fogalom egyarant tartalmazza a személyes taldlkozashoz és személyes viszonyhoz
kapcsolodo allitasokat.)

A kutatas 2015. augusztus 01. és szeptember 30. kozott kertilt lebonyolitasra a 2 fonél tobbet
foglalkoztat6 tarsas vallalkozéasok korében. A mintavétel és a kérddivek kikiildése a Kozponti
Statisztikai Hivatal munkatarsainak segitségével tortént. A rogzitett hataridéig 312 tarsas
vallalkozas kiildott valaszt, mely 30%-os valaszadasi aranyt jelent. A minta méretre és teriileti
eloszlasra reprezentativ.

A hipotézisek teszteléséhez latens valtozok kozotti kapcsolatok vizsgélata sziikséges, amelyre
a PLS utelemzés alkalmazéisa hasznalhaté (HAIR et al., 2014), hiszen az egyes valtozok
(indikatorok) nem tekinthetdk normalis eloszlasunak (Kolmogorov-Smirnov és Shapiro-Wilk
tesztek esetén is minden valtozé esetén p<0,01). A PLS utelemzéshez SmartPLS 3 (RINGLE
et al., 2015) szoftvert alkalmaztunk.

4. Eredmények

A kiils6 modell eredményeit tekintve a konstrukciok megbizhatosagat a Cronbach-Alfa
mutatd és a CR mutatd (Osszetétel megbizhatosag) segitségével vizsgaltuk meg, amelyekre
vonatkozoan megallapithatod, hogy a minimalis értéket (>0,7 HAIR et al., 2014) mind a hat
konstrukcio teljesiti. A konvergencia érvényesség ellendrzésére a standardizalt faktorstlyokat,
az AVE (atlagos kivonatolt variancia) mutatdkat vettiik figyelembe, amelyek esetén mind a
hat latens valtoz6 meghaladja a minimalis értéket (>0,5 HAIR et al., 2014), igy igazolhato a
hat konstrukcio 1étezése.

A diszkriminancia érvényesség ellendrzésére a HTMT korrelacids aranyszam alkalmazhat6
(HENSELER et al., 2015, KOVACS — BODNAR, 2016), ami minden valtozopar esetén
alacsonyabb a kritériumértékként megjelend 0,9-hez képest. A kiils6 modell eredményei
alapjan tehat a latens valtozok Iétezése igazolhatd, tovabba az adott latens valtozokhoz
kapcsolodo indikatorok ugyanazt a jelenséget reprezentaljak.

A belsé modell eredményeit tekintve megemlitendd, hogy a skalavaltozoknal a hianyzo
értekek a valtozok atlagaival kertiltek potlasra (amennyiben a hianyzo értékeket nem potoltuk,
az nem valtoztatott a futtatdsi eredményeken), valamint a régio és 1étszdm kategoria egyiittes
figyelembevételével vett sulyozas bekapcsolasaval futott le az elemzés. Az utegyiitthatok
szignifikancidjanak tesztelése bootstrap algoritmus segitségével tortént meg (HAIR et al.,
2014), amely eredményeit az 1. tdblazat tartalmazza.
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1. tablazat: Az utegyiitthatok szignifikanciajanak tesztelése
Utegyiitthato Utegyiitthaté

Utegyiitthato . . .
o %ﬁgﬁ bootsrap  stamdara UK peérei
mintakbol) hibaja
IT kapcs -> bizalom 0.058 0.070 0.046 1.260 0.208
IT kapcs-> elkat. 0.064 0.070 0.043 1.464 0.144
IT kapcs->k eleg 0.116 0.124 0.058 2.012 0.045
IT kapcs-> loj. 0.031 0.046 0.034 0.899 0.369
bizalom -> elkoét. 0.547 0.550 0.062 8.758 3,10%10™"
bizalom -> loj. 0.416 0.418 0.078 5.342 1,40%10”
elkat. -> loj. 0.197 0.192 0.086 2.294 0.022
elégedettség -> bizalom 0.546 0.548 0.067 8.136 3.27%107°
szem_kapcs -> bizalom 0.092 0.099 0.059 1.559 0.120
szem_kapcs -> elkot. 0.252 0.248 0.065 3.860 1,28%10*
szem_kapcs -> elégedettség 0.239 0.240 0.080 3.008 0.003
szem_kapcs -> loj. 0.129 0.136 0.059 2.206 0.028

Forras: sajat szerkesztés

2. tablazat: Az utegyiitthatok szignifikancidjanak tesztelése a nem szignifikans utak
elhagyasa utan
Utegyiitthaté Utegyiitthaté

Utegyiitthaté . . .
01 et ek s
mintiakbol) hibaja

IT kapcs -> elégedettség 0.130 0.156 0.047 2.760 0.006
bizalom -> elkét. 0.553 0.556 0.059 9.456 1,25*%10-19
bizalom -> loj. 0.418 0.424 0.085 4.894 1,34*10-6
elkot. > loj. 0.201 0.198 0.095 2.118 0.035
elégedettség -> bizalom 0.581 0.582 0.054 10.820 1,18*%10-24
szem_kapcs -> elkot. 0.269 0.266 0.063 4.295 2,1*10-5
szem_kapcs -> elégedettség 0.239 0.234 0.078 3.089 0.002
szem_kapcs ->]oj. 0.137 0.132 0.060 2.258 0.024

Forras: sajat szerkesztés

Az IT kapcsolat a bizalomra, az elkotelezettségre és a lojalitdsra, valamint a személyes

kapcsolat a bizalomra nem fejt ki szignifikans hatast, igy célszerli ezeket az utakat kihagyni a

modellbdl. A nem szignifikdns hatdsok kihagydsa utan minden 0t esetén szignifikans hatasrol

beszélhetiink (2. tablazat).

A szignifikans hatasok figyelembe vételével kialakitott végsé modellben a kozvetlen hatasok

tekintetében az 1. abran — az egyes nyilakon — szerepld standardizalt Gtegylitthatok alapjan

megallapithatd, hogy a latens valtozok kozott minden parositas esetén pozitiv hatdsokkal

szamolhatunk. A standardizalt Tttegylitthatokra (B) vonatkozdéan pedig az alabbiak

fogalmazhatdk meg:

— Az eclégedettségre a személyes kapcsolat (B=0,239) erdsebb hatast fejt ki az IT
kapcsolathoz képest (f=0,130).

— Az elkételezettségre a bizalom (B=0,553) erdsebb hatas fejt ki a személyes kapcsolathoz
(B=0,269) képest.
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— A lojalitasra a legerdsebb hatast a bizalom ($=0,418) fejti ki, amelyet az elkotelezettség
(B=201) és a személyes kapcsolat hatasa (=0,137) kovet.

1. Abra: A kommunikacios modok hatasa a kapcsolati sikerességre

Személyes
kapcsolat

Bizalom
R*=0,337

Lojalitas

R*=0,389

Elkdtele-
zettség

R?=0,454

kapcsolat

Forras: sajat szerkesztés

Tovabba az 1. abran az ellipszisekben 1évé értékek alapjan az elégedettség esetén bar
alacsonynak, azonban a bizalom, az elkotelezettség és a lojalitas esetén kozepesesnek
mondhatok a modellben megjelend magyarazoerok. A modellben érdemes szot ejteni a
valtozok kozotti hatdsok jelentdségérdl is az £ mutat6 alapjan, amely egy adott exogén
valtozo elhagyasaval az endogén valtozd determindcios egyiitthatojaban bekdvetkezd
valtozast vizsgalja (HAIR et al., 2014).

A 3. tablazat alapjan az elégedettség bizalomra (£=0,508), valamint a bizalom
elkotelezettségre gyakorolt hatasa (f=0,525) jelentdsnek tekinthetd. Tovabba a bizalom
lojalitasra gyakorolt hatdsa (f°=0,175) és a személyes kapcsolat elkotelezettségre gyakorolt
hatasa (f°=0,124) esetén beszélhetiink kozepes hatasrol. Az f mutatok alapjan tehat egy
elégedettség — bizalom — lojalitas, valamint egy elégedettség — bizalom - elkotelezettség vonal
emelhetd ki.

Az utegyiitthatok szignifikancidjanak tesztelése alapjan (1. tablazat, 2. tablazat) tovabba
megallapithatd, hogy a H3a és a H3b kivételével, minden hipotézis elfogadasra keriilt (4.
tablazat). Azaz a személyes kapcsolatok valamint az IT kapcsolatok bizalomra gyakorolt
hatasa nem mutathato ki.

3. tablazat: A valtozok kozotti hatasok jelentosége

Ut f!
IT kapcs -> elégedettség 0,018
bizalom -> elkét. 0,525
bizalom -> loj. 0,175
elkdt. > loj. 0,036
elégedettség -> bizalom 0,508
szem_kapcs -> elkot. 0,124
szem_kapcs -> elégedettség 0,059
szem kapcs -> loj. 0,025

Forras: sajat szerkesztés
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4. tablazat: A kutatas hipotéziseirdl valo dontés

Hipotézis Dontés
Hl. A személyes kapcsolatok pozitiv hatdssal vannak a kapcsolati
clégedettségre
H2. Az informacios technoldgia adta kommunikacios lehetdségek pozitiv
hatassal vannak a kapcsolati elégedettségre
H3a. A személyes kapcsolatok pozitiv hatassal vannak a bizalomra Elvetve
H3b. Az IT kommunikacios célokra torténé hasznalata az elégedettségen
keresztiil pozitiv hatassal van a bizalomra
H4. A személyes kapcsolatok pozitiv hatassal vannak az elkotelezettségre Elfogadva
H5. Az IT kommunikaciés célokra torténd hasznalatanak hatasa az

Elfogadva

Elfogadva

Elvetve

elkotelezettségre kozvetleniil nem ragadhat6 meg Elfogadva
H6. A személyes kapcsolatok pozitiv hatassal vannak a lojalitasra Elfogadva
H7a. Az elégedettség pozitiv hatassal van a bizalomra Elfogadva
H7b. A bizalom pozitivan hat a lojalitasra és az elkotelezettségre Elfogadva
H7c. Az elkotelezettség pozitivan hat a lojalitasra Elfogadva

Forras: sajat szerkesztés

5. Osszegzés, kutatasi korlatok

Az adatelemzések alapjan megallapithatd, hogy a személyes és az IT alapt kapcsolattartas
hatdsa a kapcsolati sikerességre nem hozott szamunkra meggy6z6 eredményeket.
A kapcsolattartas modjai ugyan befolyasoljak a sikeresség megitélését, de az eredmények
ellentmondasosak. Lathat6, hogy a vizsgalt tényezok csak részben fejtenek ki hatdst az
elégedettségre, bizalomra, elkotelezettségre valamint a lojalitdsa, hiszen az IT alapu
kapcsolattartas csak az elégedettségre, a személyes kapcsolattartas pedig csak az elégettségre,
az elkotelezettségre és a lojalitasra fejt ki szignifikans hatast. Ugyanakkor a modellbél az f*
mutatok alapjan kiemelhetd az ,elégedettség — bizalom — elkdtelezettség” vonal, az
. elégedettség — bizalom — lojalitas vonal”, tovabba az, hogy a személyes kapcsolatok hatassal
vannak a lojalitasra, €s jelentds hatdst gyakorolnak az elkotelezettségre.

Az eredmények ugyanakkor arra is felhivjdk a figyelmet, hogy a kutatdsi modellben az
érvényesség biztositasa érdekében sziikséges tisztdzni a személyes kapcsolatok €s a személyes
talalkozasok kiilonbségeit, valamint azt, hogy az informacids technolégidnak mekkora szerepe
lehet az interakciok sordn a személykozi érintkezésekben. Tovabbi kutatasi korlatként mertil
fel a hazai mintavalasztas: egy nemzetkozi Osszehasonlitdsban bizonyara még a fentieknél is
meglepdbb eredményeket kaphatnank a kulturélis kiilonbségek és a modern technologiak
alkalmazasi szintjeinek eltérései miatt.
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