A bizalom szerepe az online B2B informéciokeresésben
Vajon felaldozzak a B2B szektor dontéshozoi az informaciokeresést a partneri
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Absztrakt

A bizalom szerepe az informdcids technoldgia fejlédésével felértékelddott, hiszen az online térben szdm-
talan tényezd ad okot a bizalmatlansdigra. Az interneten térténd dru-és szolgaltatdscserék bizalmi joszd-
8ok, az aszimmetria a vevd és az elado kozott nagyobb az kibertér jellegébdl adodoan. A bizalom a rend-
szer “kendanyaga”, de vajon olyan tudatos informdcio kereséknél, mint a B2B szektor déntéshozoi, ho-
gyan tudjak elérni a bizalmat a vdllalatok? Kutatdsomban hdrom fo kérdésre kerestem a vilaszt. Eldfel-
tevésem szerint a B2B informdciokeresok jobban megbiznak azokban az érintkezési pontokban, amelyek
nem a vdllalattol szarmaznak. Arra is kerestem a vdlaszt, hogy az egyes marketingkommunikdcids esz-
kozok észlelt mindsége befolydsolhatja-e a megbizhatosig fokit. Végiil azt vizsgaltam meg, hogy a B2B
dontéshozok feldldozzik-e az informdcidkeresést és ezdltal a potencidlisan jobb ajdanlatokat a megbizhato
partnerségi kapcsolatok érdekében. Elbfeltevéseimet tiz félig strukturdlt mélyinterju sordn vizsgadltam.
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Abstract

The role of trust has increased with the development of information technology, as there are countless
factors that cause distrust online. Exchanges of goods and services over the Internet are based on trust,
and the asymmetry between buyer and seller is greater due to the nature of cyberspace. How can com-
panies build trust in conscious information seekers like B2B sector decision-makers? In my research, I
sought answers to three main questions. My hypothesis was that B2B information seekers have more
trust in indirect touchpoints. I was also looking for the answer to whether the perceived quality of each
marketing communication tool could affect the level of trust. Finally, I examined whether B2B decision-
makers sacrifice information seeking and thus potentially better offers for reliable partnerships. I
examined my assumptions in ten semi-structured in-depth interviews.
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