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Mi lesz a személyes kapcsolatok sorsa az informacios
technoldgia vilagaban az iizleti piacokon?

Hetesi Erzsébet — Révész Baldazs

Az elmult években olyan radikalis valtozasokat hozott az informdcios technologia
turbulens terjedése, ami nem hagyta érintetleniil az iizleti piacok kapcsolati gyakorlatat
sem. Megsziinteti-e a személyes kapcsolatok, a bizalom, a méltanyossag és a lojalitds
Jjelentéségét a szervezetkozi kapcsolatokban az informdcios technologia terjedése?
Tanulmanyunkban erre a dilemmara 3 kutatassal kivanunk vadlaszt adni. Kutatasi
eredmeényeink arra hivjak fel a figyelmet, hogy mikozben az informacios technologia
atalakitia a szervezetek kozotti kapcsolttartas technikait, a személyes taldlkozdasok
tovabbra sem veszitenek jelentoségiikbol. Az elsé kérdoives vizsgalat eredményei azt
mutatjak, hogy az informdcios technologiai lehetoségek az iigyfelekkel valo
kapcsolattartasban attoré valtozast hoztak, a mélyinterjuk elemzése azonban latszolag
ezzel ellentétes tendencidat jelez: a személyes talalkozdasokat a felek tovabbra is fontosnak
tartjiak. Masodik kérdéives vizsgalatunk eredményei alapjan ugy gondoljuk, hogy a
szervezetek kozotti kapcsolatokban mindkét , talalkozasi” megoldas hatékony lehet, és
azok a jovében egyiittesen eredményezik a kapcsolatok mindségének értékelését a felek
részerdl, valamint hozzdjarulnak a hosszutavu egyiittmiikodés fennmaraddsdhoz.

Kulcsszavak: kapcsolati mindség, informacios technologia, tigyfélkapcsolatok, személyes
kapcsolat, kapcsolatmenedzsment

1. Bevezetés

A szervezetek kozotti kapcsolat olyan interakciokat jelent, melyeknek célja a
kolesonds elényok kihasznalasa. A szervezetkozi egylittmilkodések sikerességét
befolyasolo alapvetd tényezok tobbé-kevésbé elfogadottak a szakirodalomban, igy a
szervezetkozi egylittmitkodésekkel foglalkozé kutatok az elmult években sokkal
inkdbb e tényezok definialasat, formalddasat és menedzselhetdségét helyezték a
vizsgalatok fokuszaba. A vizsgalt tényezok kozott tobb tanulmany felhivja a
figyelmet a személyes kapcsolatok jelentéségére. Kevés azonban az olyan elméleti
megkdzelités és empirikus kutatas, amelyben a szerzok arra keresik a valaszt, hogy a
kapcsolati minéség, a kapcsolati érték megitélésében milyen szerepet jatszanak a
személyes kapcsolatok (Gedeon et al. 2009), és csak az utobbi években
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taldlkozhatunk olyan torekvésekkel, amelyek az IT hatasat kutatjdk a
kapcsolatisagra, és foként a személyes kapcsolatokra (Lindh et al. 2008).

A tanulméany els6 részében a kapcsolati mindség dimenzioit érintd
szakirodalmi megkozelitéseket tekinjiik at, ahol kiilénds hangstlyt helyeziink a
személyes kapcsolatokra irdnyuld korabbi kutatdsokra. Ezt kovetéen az IT
terjedésének elméleti hatteret mutatjuk be, majd ismertetjiik empirikus kutatdsaink
lebonyolitasat, a kutatasok eredményeit, és végiil 0sszegezziik azokat a dilemmakat,
kérdéseket, amelyek az IT terjedése €és a személyes kapcsolatok vizsgalata soran
tovabbra is kérdésként maradtak meg benniink.

2. Az iizleti kapcsolatok sikerességét meghatarozé tényezok, és a személyes
kapcsolatok szerepe a kapcsolati mindség megitélésében

Az iizleti kapcsolatok sikerességét a marketing és a menedzsment szakirodalom
széleskorlien targyalja, a megkozelitések azonban nagyon  kiilonb6zo
szempontoknak tulajdonitanak jelentdséget. Egyes szerzok a sikerességet a
kapcsolati teljesitménnyel mérik (Medlin 2003, O’Tool-Donaldson 2002, Vilmanyi
2011), masok a kapcsolati értéket tartjak fontosnak (Gemiinden et al. 1997, Walter
et al. 2001), megint masok a kapcsolati mindség kérdését helyezik kutatasaik
kozéppontjaba (Jarvelin 2001, Rauyruen—Miller 2007). Jelen tanulméanyban mi is ez
utobbi megkdzelitést tartjuk helyénvalonak, ugyanis — bar az IT alkalmazasa a
szervezetek kozotti egyiittmikddés szamos teriiletét atrajzolja — a vizsgalt téma
szempontjabol a kapcsolati mindség alapt megkozelités tiinik célravezetonek.

Egy kapcsolat mindségének megitélése tobb tényezd fliggvénye, ¢és
amennyiben a kapcsolati mindség értékelése a felek részérdl pozitiv, gy azok
altalaban torekszenek a hossza tavu egyiittmikddésre (Costabile 2000, Jarvelin
2001, Rauyruen—Miller 2007, Kong 2008, Cater—Cater 2010).

Kerdés, hogy miként definialhato, és mikent modellizalhato, mérheté a
kapcsolati minéség? Egyes szerzOk szerint a kapcsolati mindség konceptualizalasara
és operacionalizalasara iranyuld elképzelések kutatasrol-kutatasra valtoznak
(Rauyruen-Miller 2007), és bizony, ha elmélyiilink a szakirodalmakban, akkor
lathatjuk, hogy a koncepciok a kiilonb6z6 kutatasi kontextusokban nagyon
valtozékony képet mutatnak. A kapcsolati mindség definidlasa dnmagéaban szinte
lehetetlen, hiszen nagyon egyszeriien annak értékelését jelenti, hogy az iizleti
kapcsolatokat milyennek itélik meg az egylittmiikodé felek, annak pedig nagyon sok
aspektusa lehet.

A B2B kapcsolati marketingben talan a legnagyobb hatasu koncepcio a
Morgan és Hunt altal felvazolt elkotelezettség-bizalom elmélet. A szerzok a
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kapcsolati marketingben e két tényez6t tartjak a legfontosabbnak, és kés6bb maés
szerzOk is ezeket a valtozokat épitik be a kapcsolati mindség modellekbe
(Morgan—Hunt 1994).

A kapcsolati mindséget egy masik aspektusbol kozelitik meg azok a szerzok,
akik a vasarloi elégedettség és a kapcsolati mindség hatdsat vizsgaljak a fogyasztok
megtartasa (azaz a lojalitas) Osszefiiggéseiben (Hennig-Thuaru—Klee 1997).
Modelljiikkben a kdzponti elemek a vasarloi elégedettség, a kapcsolati mindség, és
azok hatédsa a fogyasztok megtartasara (a lojalitdsra). Mindezen tal a modell azt is
sugallja, hogy az észlelt relativ mindség, az elégedettség, a kapcsolati mindség
megitélése, az elkdtelezettség és a bizalom egyiittesen sem jelenthetik a lojalis
vasarloi magatartast, mert mas egyéb tényezok (belsé pszicholdgiai, kontextusbeli,
és szituacios) hatéassal lehetnek arra, hogy a vasarld milyen dontést hoz.

A kapcsolati minéséget tagabb megkozelitésben mutatja be egy finn szerzo
(Jarvelin 2001), aki szerint a kapcsolati mindségre ugy kell tekinteniink, mint egy
folyamatra, mert a kapcsolatok kiilonboz6 fazisokbol allnak, tobb partner is
résztvevo lehet, és a kapcsolati mindség megitélése a folyamat soran valtozhat.

A fentiekbdl lathato, hogy a stabil, hosszu tavia kapcsolatok jellemzoi kozott a
kiilonb6z6 kutatasok a kovetkezOket emlitik: észlelt mindség, elégedettség,
elkdtelezettség, bizalom, egylittmiikodés, lojalitds. E dimenzidk jelentOs részében
nagy szerepe van a személyes kapcsolatoknak, és kiilonosen igaz ez a bizalmi
tényezore. A kovetkezOkben a kapcsolati mindség-dimenzidk elméleti hatterét a
személyes kapcsolatok szerepének szempontjabol tekintjiik at.

2.1. Eszlelt mindéség

Hogy mi az észlelt mindség annak irodalma tengernyi. A mindség értelmezése mind
a fogyasztéi, mind az iizleti piacokon eklektikus, annak szintjeit, megitélését
annyian és annyi féleképpen értelmezik, ahanyan probaljak annak lényegét
meghatarozni. A minéség értékelésérél a B2C szakirodalomban szamos modellel
talalkozunk, am ezek csak korlatozottan adaptalhatoak a B2B piacokra. A legtobb
megkozelités azzal foglalkozik, hogy a mindség nagyon kiillonb6zé nézdpontok
alapjan definialhato, €s nagyon valtozatos a mindség értelmezése is.

A minbéség a B2B piacokon is fontos elemként jelenik meg (kapcsolati
mindség), rdadasul a vevok altal értékelt mindségi dimenziok ipardganként
kiilonbozoek lehetnek, és fiiggnek a szervezetek altal hasznalt stratégiaktol is (Kong
2008). Megitélésiink szerint a mindség értékelése szubjektiv, és bar torekedni lehet -
¢és kell is — a mindségdimenziok sztenderdizalasara, alapvetden azt kell szem elott
tartanunk, hogy mit gondol a mindségrol a fogyasztod, illetve esetiinkben mit gondol
az iizleti partner a minéségrél. A partneri kapcsolati mindség értékelését tobb szerzo
is vizsgalta, és azt tapasztaltuk, hogy mind az elméleti modellekben, mind a kutatési
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eredményekben szerepe van a személyes kontextusoknak a kapcsolati mindség
megitélésében (Crosby et al. 1990, Garbarino—Johnson 1999, Palmer—Bijou 1994,
Rauyruen—Miller 2007). Bar a partneri kapcsolatokban a mindséget a vasarolt
termékek/szolgaltatasok megitélése is befolyéasolja, ugy gondoljuk, hogy elébbiek
értékelésében szerepe lehet a személyes kapcsolatoknak is.

2.2. Elegedettseg

Az észlelt mindség mellett egyes szerzOk a vasarloi elégedettség és a kapcsolati
mindség hatasat vizsgaljak a vasarlok megtartasara (Hennig-Thuaru—Klee 1997,
Rauyruen—Miller 2007). A kutatok egy része a vasarloi elégedettséget egyrészt
kognitiv valaszként értelmezi az elvarasokra (Bolton—Drew 1991, Howard—Sheth
1969, Tse-Wilton 1988), masrészt érzelmi valaszként (Cadotte et al. 1987,
Westbrook—Reilly 1983). Megitélésiink szerint a kognitiv elégedettség a mindség
mérhetd attributumaival kapcsolhatd 0ssze (Oliver 1997), az érzelmi elégedettség
pedig sokkal inkabb a preferencidknak megfeleld mindséggel azonosithat6é (Halstead
et al. 1994). Az elégedettséget azonban nem csak a termék/szolgaltatas mindség
befolyasolhatja, kiilondsen nem a szervezeti piacokon. A B2B kontextusokban a
tartos kapcsolat miatt az elégedettség nem egyszeri aktus, hanem annak kialakulasa
egy folyamat, ahol szdmos egyéb tényezd is szerepet jatszik az atfogd, minden
szempontot figyelembe vevO elégedettség, vagy elégedetlenség érzetében
(Westbrook 1987, Fornell 1992). Kérdés, hogy a partneri elégedettség
kialakulasaban milyen szerepe lehet a személyes kapcsolatoknak? Nos, a
szakirodalomban szamos olyan forrast talalunk, amely igazolja, hogy a face to face
talalkozasok pozitiv hatassal vannak a partneri elégedettségre (Clements et al. 2005,
Clements 2009, Hansen 2009).

2.3. Bizalom

A hosszatava, stabil kapcsolatok nem csupan az észlelt mindség és elégedettség
dimenzidiban értékelhetdk. Az igazan elmélyiilt kapcsolatoknak fontos tényezdje a
bizalom. A bizalom az fzleti kapcsolatokban kiemelkedé dimenzio, és a
szakirodalom alapjan a bizalmat alapvetéen harom szempontbodl kozelitik meg: a
hiten alapulé (Kumar 1996, Doney et al. 1998), a kockazat alapu (Barney—Hansen
1994, Mayer et al. 1995, Das-Teng 1998), illetve a bizalom hidnyanak
kovetkezményeit vizsgalo aspektusokbol (Kumar 1996).

A vallalatok folyamatos igéreteikkel bombazzak a vasarlokat, akik a
vallalatba és a termék igénykielégité képességébe vetett bizalmuknak megfeleléen
dontenek. Dwyer, Schurr és Oh (1987) szerint a bizalom kritikus szerepet tolt be a
diszkrét ligyletekbdl a hossza tava egylittmikodések felé vezetd uton. A bizalom
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meghatarozd tényez6 Costabile (2000) dinamikus modelljében is, hiszen szerinte
sem egy sem kétiranyu lojalitas nem alakulhat ki a felek k6zotti bizalom nélkdl.

2.4. Elkotelezettseg

Az eladoi-vevOi kapcsolatban az elkdtelezettséget ugy definidlhatjuk, mint
egyfajta készséget, hajlanddsagot arra, hogy folyamatos kapcsolatot tartsanak
fenn a partnerek egymas kozott (Dwyer et al. 1987), egyszerlibben fogalmazva
az eclkotelezettség azt jelenti, hogy a résztvevOk motivaltak a kapcsolat
fenntartasdban (Moorman et al. 1992). A B2B kapcsolatokban az elkotelezettség
egy pszichologiai kotdédést is jelent, ami ugy is megfogalmazhatd, mint ,tartos
vagy egy fontos kapcsolat fenntartasara” (Costabile 2000). A vallalatok kozotti
kapcsolatokban az elkotelezettséget Meyer és Allen harom komponensre
bontottak (Meyer—Allen 1991). Az elsé egy input komponens, amely azt fejezi
ki, hogy a felek az egymas iranti elkotelezettség kialakulasakor bizonyos
befektetéseket tesznek, amelyek csak az adott kapcsolatban hasznosithatok, a
masodik az attitlidre vonatkozik és a felek érzelmi elkdtelezettségét jelzi, a
harmadik pedig egy iddbeli dimenziét ad, amely arra vonatkozik, hogy az
elkotelezettség csak abban az esetben all fenn, ha mind a két fél hosszi tavon
gondolkodik. Az elkotelezettség ezekben a megkozelitésekben a kotddést, a
lojalitast is érinti.

2.5. A személyes kapcsolatok szerepe a kapcsolati mindség megitélésében

A fenti tényezék mellett szamos tanulmany foglalkozik a személyes kapcsolatok
szerepével a szervezetek kozotti kapcsolatok elemzése soran, hiszen az iizleti
kapcsolatok fenntartasanak legfontosabb eszkozeként tradicionalisan ezt szoktas
tekinteni. A bizalom kialakuldsaban is nagy a szerepe a személyes
kapcsolatoknak, mert ha a megelSlegezett bizalmat a felek nem élik fel, nem
forgacsoljak el, akkor az oda vezethet, hogy a partnerek hajlandoak elfogani
kozos értékeket, és ezzel kialkulhat az egyiittmiikodés magasabb szinje, azaz az
elkotelezettség. Empirikus kutatdsok is igazoljak a személyes kapcsolatok
fontossagat, pl. a pozitiv megitélésti kapcsolattartd 0j szervezethez torténd
tavozasaval a partner is elhagyja a beszallitot, és a kapcsolattarté ) cégétol
vasarol (Lindgreen et al. 2000, Reynolds—Beatty 1999). Andersen és Kumar
(2006) kutatdsai arra hivjak fel a figyelmet, hogy a pozitiv személyes kapcsolat
hianya gatolja a kapcsolat fejlesztését, s6t gyakran a fenntartasat is. Mas szerzok
kutatdsi eredményei alapjan a személyes kapcsolatoknak a konfliktusos
helyzetek megoldasaban is jelentds szerepiik lehet (Gedeon et al. 2009).
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3. Az informacios technolégia szerepe a B2B kapcsolatokban

Az informdcié hatalom” tartja a mondas, és igaz ez az ilizletmenetre, termelési
folyamatokra, vagy éppen a marketingtevékenységekre is. A technologia altal
biztositott informdci6 lehetévé teszi a folyamatok mélyebb megismerését, ezaltal a
hatékonysag novelését célzd valtoztatasok képesek megerdsiteni a vallalat
versenypoziciojat. Amennyiben a dontéshozashoz, a mikodéshez sziikséges
informaciok rendelkezésre allnak, a wvallalat célja lehet az informaciod
feldolgozasaval a tevékenységek, az iizleti teljesitmény dtalakitisa és a kinalkozd
lehetdségek kihasznalasa (Brady et al. 2002).

Az informécios technologia elmult évtizedekben tapasztalhato gyors fejlodése
tobbek kozott négy részteriilet, a szamitogépgyartas, a szoérakoztatoelektronika, a
telekommunikaci6 (tv, telefon és internet) valamint a szoftveripar konvergenciajara
(Brookes et al. 2004) vezethetd vissza ¢és elsOsorban az informacios ¢és
kommunikaciés technologia teriiletén tapasztalhaté fejlddések hoztak latvanyos,
robbanasszertl valtozast a marketinggyakorlatban. Az IKT megoldasok szolgaltato6i
persze tOobbnyire szuperlativuszokban fogalmazva ecsetelték a technoldgia
hasznossagat, koltségesokkentd hatasat, hatékonysagat, azonban a valdosagban nem
pusztan sikertorténetekrdl lehet hallani.

Napjainkban a menedzsment tudomanyok teriiletén tapasztalhatd valtozasok
jelentds része is az informacios technologia® fejlédésére vezethetd vissza (Lindgreen
et al. 2000, Pels et al. 2000, Sisodia—Wolfe 2000, Pels et al. 2004). Az egyre
hatékonyabb, egyre inkabb felhasznalobarat adatbazis- és informaciomenedzsment
(Holland—Naudé 2004), valamint a modern kommunikacios megoldasok
segitségével a szervezeti menedzsment tObb részteriilete valt hatékonyabba. A
vallalatok ma mar konnyedén megismerhetik és hosszabb tavon is kdvethetik vevoik
megrendelési, vasarlasi szokasait, preferencidit, és persze az egyes ugyfelek
kiszolgalasabol szarmazo profit mértékét is, hogy aztan ezen informaciok 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 szerzoétarsai (2008) az informacios
technologia vallalatkozi kapcsolatokra kifejtett hatasat vizsgalta, hiszen az elado-
vevo interfész technologia alapuva valasa a szervezeti piacokon is jelentkezett.
Kutatasaik ramutattak arra, hogy az informacids technoldgia intenziv hasznalata
egyarant szolgalhatja a tranzakcids és a kapcsolati szemlélet kovetését is. Fontos

! Az informacios technologia marketingre gyakorolt hatasat vizsgalé kutatasok tobbsége — ahogy mi is
—az IT alatt nem csupan a szamitogépes hardvereket, hanem az azokon futé szoftvereket is érti, azaz az
informaciofeldolgozas és -kezelés tevékenységének folyamatat is az informacios technologia részének
tekinti (Brady et al. 2002).
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tehat megismerni a technologia alkalmazdsmodjat, hiszen az automatizalds (Zuboff
1985) a tranzakcidés megkozelitést, az tigyféladatbazisok és a személyre szabas a
kapcsolati szemlélet alkalmazasat tamogatja.

Bar az elmult évtizedek tapasztalatai azt mutatjak, hogy a marketingben kissé
lassabb volt az IT eszkozok elterjedése, mint mas vallalati funkciondlis teriiletek
esetén, az informacids technologia hatdsa megkérddjelezhetetlen a marketing
gyakorlatanak fejlodésében. Az informacios technologiai fejlédés eredményei
szorosan Osszefonodtak a marketingelmélet fejlodésével, igy ma mar a kiillonb6zo
informaciés technoldgiaval tamogatott marketingtevékenységek elnevezései
egyarant jelentik a technologiat, és magat a marketing megkozelitést is. Az tizleti
sajtoban és a szakirodalmi forrasok kozott is egyarant taldlkozhatunk olyan
megkozelitésekkel, amelyek szerint az IT megoldasok nemhogy tdmogatjak, vagy
megvaltoztatjak a marketing és egyben az iizleti tevékenységet, hanem alapvetden
valtoztatjak meg, ,,4j szintre emelik™ azt.

Kérdés, hogy akkor miként is viszonyuljunk az IT alkalmazasokhoz, és —
tanulmanyunk szempontjabél — miként itéljik meg annak hatasat a B2B
kapcsolatokra?

4. IT alapu vagy személyes kapcsolat

Az IMP csoport elmult hirom évtizedben lebonyolitott kutatdsai arra a
megallapitasra jutottak, hogy az iizleti kapcsolatok sikerének egyik legfontosabb
kulcsa a piaci szereplok egymassal kialakitott viszonya, a szereplok kozotti
interakciok alakuldsa. Az interakcidos megkdzelités (Turnbull et al. 2002) szerint
a vallalatok nem egyedi tranzakciokban gondolkodnak, hanem a legtdbb esetben
ezen Ugyletek egy hosszabb tavu kapcsolatot formalnak, s az egyes tranzakcidk
csupan ennek a kapcsolatnak az epizodjai. Az epizddok soran azonban nem csak
a szervezetek, hanem az abban részt vevd személyek kézétt is kialakulnak
kapcsolatok, ami fontos szerepet jatszik a kapcsolat hossza tava
fennmaradasanak biztositasaban. Az IMP csoport masik alapvetését is fontos
megemliteniink. Az fzleti kapcsolatok nem Onmagukban Iléteznek. A
kapcsolatban részt vevé felek maguk is tobb kapcsolattal rendelkeznek mas piaci
szereplok iranyaban, igy tehat a szervezetek kozotti diadikus kapcsolat nem mas,
mint egy szelete az egymashoz kapcsolodd és egymastol fiiggd kapcsolatok
halozatanak (Leek et al. 2000).

Hakansson (1982) szerint az informaciocsere érdekében személytelen és
személyes kommunikaciés modokat egyarant haszndlnak a piaci szereplok. Az
alapvetO technikai vagy kereskedelmi informaciok kozlésére a személytelen, a
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“soft” adatok és informécidk (pl. a termékhasznélattal, az egyiittmiikddés
kialakitasdval kapcsolatos) tovabbitasdra pedig a személyes kapcsolattartasi
formakat hasznaljak. Az informacids technologiai megoldasok elterjedésével ez
is megvaltozni latszik. Naudé és Holland (1996) példaul azt feltételezi, hogy az
IT alapu technologidk segitségével egy ujfajta stratégiai kapcsolat tud kialakulni,
hiszen a technologiai megoldasok alkalmazasa racionalisabb dontéshozatalt tesz
lehetové. Az elmult évtizedek soran az informacios technologia rohamos
fejlédésen ment keresztiil, aminek az eredményeképpen az iizleti kapcsolattartas
soran alkalmazhaté megoldasok, eszk6zok szdma is a tobbszordsére novekedett.
A személyes (egyéni vagy csoportos) kapcsolattartas mellett ma mar minden
vallalkozasnak rendelkezésére allnak a telekommunikacios technologia fejlodése
révén kialakult ) auditiv, vizualis, vagy éppen audiovizualis megoldasok is.
Ennek koszonhetdéen az iizleti folyamat soran lebonyoldédo informaciocsere
hagyomanyos eszkoztara is megvaltozott. Leek et al. (2003) kutatasuk soran arra
az eredményre jutottak, hogy bar a megkérdezettek mintegy fele szerint az
informacids technologia kommunikacids célil hasznalata csokkenti a személyes
talalkozasok jelentdségét és gyorsabba, pontosabba teszi a kommunikaciot, a
valaszadok hasonld aradnyban egyuttal a kapcsolatok eltadvolodéasarol,
személytelenedésérol, és ezaltal feladat-orientalttd valasar6l is beszamoltak.
Mindez pedig a partnerek kozotti bizalom kialakitasanak nehezebbé valasahoz,
illetve a bizonytalansagok kezelésének lassabba valasahoz, s6t az elégedettség
alacsonyabb szintjéhez is vezethet.

Az IT hatasaval foglalkoznak azok a szerzok (Lindh et al. 2008), akik
empirikus kutatasukban azt vizsgaljak, hogy az IT terjedésének kdvetkeztében
hogyan valtoznak meg a szocialis interakciok az iizleti kapcsolatokban, ezen
beliil egy specialis aspektust elemeznek, nevezetesen a személyes kapcsolatok
sziikségességét az IT alkalmazok kiillonbdzo szintjein. 354 svéd iizleti kapcsolat
vizsgalatdval arra az eredményre jutottak, hogy az IT alkalmazasanak
terjedésével nem csokken linedrisan a személyes kapcsolatok intenzitésa,
ellenkezdleg: a kezdeti id0szakban csdkken a jelentdsége a személyes
kapcsolattartasnak, késobb azonban éppen az IT alkalmazias ndvekvo
szakaszaban ujra n6 a személyes talalkozasok sulya is.

Latszik tehat, hogy az informacids technologia-alkalmazas hatasanak
mérését célzo kutatasok eredményei nem egységesek, tovabbi vizsgalatok
lebonyolitasa sziikséges ahhoz, hogy megismerhessiik a technoldgiaalkalmazas
hosszi tava kapcsolatokat erdsité vagy éppen gyengitd hatasat. Ezért is
gondoljuk ugy, hogy sajat kutatasaink e kérdésben érdeklédésre tarthatnak
szamot.
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5. Primer kutatasaink

A kovetkezokben bemutasra keriild longitudinalis empirikus kutatdsaink azt a
folyamatot mutatjak be, amely soran Ujra-és Gjra mas kérdések meriiltek fel
benniink, ¢és amelyek megvalaszoldsara hazai koriilmények kozott végeztiink
vizsgalatokat. Az elmult években (2010-2013 kozott) 3 kutatast bonyolitottunk le és
ezek mindegyike érintette az IT és a ,,face to face” kapcsolatok jelentéségének
valtozasait az iizleti kapcsolatokban.

5.1. Az IT hatasa a szervezetek kozotti kapcsolatokra

Els6 kutatasunk lebonyolitasara 2010-ben keriilt sor, amikor az IT hatasat vizsgaltuk
a vallalati marketing tevékenységekre. A hazai vallalatok marketinggyakorlatat
érinté kutatadsunk sordn az volt a lefobb célunk, hogy atfogod képet alkothassunk a
hazai vallalatok marketingvezetdinek véleményérdl az informacids technoldgia
tizleti életben, ezen beliil is a marketingben betoltott szerepérdél. A felmérés
lebonyolitasdhoz az alapsokasagot a Magyarorszagon mitkodé vallalkozasok
marketinggel foglalkoz6 kozép- vagy felsd vezetdi alkottak. Mivel az alapsokasig
elérésére nem létezik egységes, teljes adatbazis, ezért nem véletlen mintavételi
eljarast alkalmaztunk. 712 f6 kapta meg a felkérést a kutatasban vald részvételre,
lekérdezésre az online kérddives modszert alkalmaztunk, a kutatds soran 179
kérdoiv kitoltésére keriilt sor 2010 év végén.

5.1.1. Eredmények az iizleti kapcsolatokra vonatkozoan

Az elemzés ala vont kérddivek kitoltéinek nemek szerinti megoszlasa kiegyenlitett,
49% férfi és 51% nd valaszolta meg a kérdéseket. A vélaszadok atlagéletkora 35 év,
a legfiatalabb kitolt6 20, a legidésebb 56 éves volt. A valaszaddk 53%-a legalabb 4
éve dolgozik a vallalatnal, s csupan 10% van kevesebb, mint 2 éve a munkahelyén.
A vallalatok alkalmazottak szerinti megoszlasa a kisebb méretii vallalatok talsulyat
mutatja. A kérdéivet kitolt6 vallalatok 73%-a foglalkoztat 250 f6nél kevesebbet, s
csupan a fennmarad6 48 vallalat alkalmaz ennél tobb f6t. A terjedelmi korlatok
miatt nem mutatjuk be részletesen a vallaltok miikodésére vonatkozd hatasokat, itt
csupan az IT marketingtevékenységre gyakorolt kdvetkezményeit ismertetjiik.

5.1.2. Az IT marketingtevékenységre gyakorolt hatasa

Az informacios technologia marketingtevékenységekre gyakorolt hatdsat egy
tizenharom kérdésbol allo kérdéscsoport segitségével vizsgaltuk (1. tdblazat).
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1. tablazat Az informécios technologia marketing célu hasznélatanak hatésa

Az IT marketing céli hasznidlatanak hatasara valtozott | dtlag | szoras
a vallalati marketingtervezés, dontéshozatal 3,64 | 0,662
a piacszegmentaci6 hatékonysaga 3,69 | 0,671
a célpiac valasztas hatékonysaga 3,68 | 0,661
a vallalat kapcsolata az iigyfelekkel 3,91 | 0,608
a vallalat iigyfélmegtart6d képessége 3,62 | 0,612
a vallalat iigyfélszerzo képessége 3,81 | 0,728
a vallalat piacbefolyasolasi tevékenysége 3,50 | 0,638
a vallalat értékesitési tevékenysége 3,71 | 0,656
a marketinginformacidk gytijtése 4,01 | 0,777
a marketinginformaciok feldolgozésa, elemzése 3,93 | 0,736
a vevok/iigyfelek elégedettsége 3,65 | 0,592
a vallalat nyereségessége 3,52 | 0,641
a vallalat piaci pozicidja 3,52 | 0,627

Forrds: sajat szerkesztés
Megjegyzés: a valaszadok otfokozath skalan kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a valaszok a
,jelentésen romlott” — , jelentésen javult” tengelyen helyezkedtek el.

A valaszadok szerint a legjelentdsebb valtozast a marketinginformaciok
gyljtése (atlag: 4,01) és elemzése (3,93) teriiletén konyvelhetjiik el. Szorosan
koveti az informaciogyijtést a vallalat iigyfelekkel kialakitott kapcsolata a 3,91 -
es atlagos értékkel. A tablazat adatai azt sugalljak, hogy az IKT jelentdsen
atrendezi a kapcsolattartas formait.

5.1.3. Az informécids technoldgia hatasanak megitélése

A harmadik kérdéscsoport esetén tizenegy kérdésre kellett valaszolniuk a
kérdoéivet kitoltoknek. Az itt megfogalmazott kérdések elsdsorban a valaszado IT
marketingcéll hasznalataval kapcsolatos attitlidjeit igyekeztek felmérni (2.
tablazat). Fontos megemliteniink, hogy nem csak az atlagértékek Ilettek
alacsonyabbak, de a valaszok szdrésa is jelentdsen megnott, amib6l arra lehet
kovetkeztetni, hogy a valaszadéknak mdas-mas tapasztalatuk adodott az
informaciés technologia iizleti célti alkalmazasa soran. Az dtlagok kéziil
kiemelkedik az tigyfelek megszolitasanak ujabb csatorndt biztosito hatds (datlag:
3,78), melynek eredményét némileg elbizonytalanitja, hogy az eldz6
kérdésblokkban a valaszadék éppen a piacbefolyasolasi tevékenységeket
jelezték, mint az IT altal legkevésbé befolyasolt teriiletet.
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2. tablazat Az informacids technoldgia hasznélatdnak megitélése

Az informaciés technolégia... atlag | széras
hasznalata hozzajarult a szorosabb iigyfélkapcsolatok apolédséhoz | 3,50 | 0,987
hasznalata megvaltoztatta a marketingtevékenységek végzésének
, 3,30 | 1,044

folyamatat
megvaltoztatta a vallalat termékét/termékeit 2,52 | 1,130
ujabb csatorna(ka)t biztosit iigyfeleink Kiszolgalasara 3,52 | 1,086
ujabb csatorna(ka)t biztosit ligyfeleink megszolitasara 3,78 | 1,025
haszndlata a marketingkoltségek csokkenését eredményezi 3,23 | 1,066
haszr}'alzrlta a korabbinal tobb vevo/iigyfél kiszolgalasat teszi 347 | 1137
lehetévé
marketing céli hasznalata a megvaltozott vasarloi igényekhez

. . s 3,46 | 1,018
valo6 alkalmazkodast szolgalja
haszn’al.ata a meglévé marketingfolyamatok automatizalasat 310 | 1,082
szolgalja
haszna}ata a marketingtevékenységek teljesitménynovelését 348 | 0,970
eredményezi
l}gsznalata oA marketmgtevekenysegek atalakitasat, 320 | 1,054
Ujraszervezését szolgalja

Forrdas: sajat szerkesztés
Megjegyzés: a valaszadok oOtfokozatu skalan kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a
valaszok az ,,egyaltalan nem...” — teljes mértékben egyetért” tengelyen helyezkedtek el.

A 2010-ben lebonyolitott kvantitativ kutatds az {iizleti kapcsolatok
tekintetében megengedte azt a kovetkeztetést, hogy az IT leginkabb a
kapcsolattartas teriiletén valtoztatia meg a szervezetek tevékenységét, és ugy
gondoltuk, hogy ezek az eredmények nagy attorést prognosztizalhatnak. A
valaszadok véleménye arra engedett kovetkeztetni, hogy az IT terjedésével, e
technikak széleskorii alkalmazasaval megvaltozik a partnerek kozotti viszony, és
a személyes kapcsolattartas hattérbe szoruldasaval szamoltunk.

5.2. A vdlsag hatasa az iizleti kapcsolatokra

Masodik empirikus kutatasunk alapjat egy 2011 6sze és 2012 tavasza kozott a
B2B piaci szereplok korében végzett interjusorozatunk eredményei képezik. Bar
ez a kutatas a lojalitasra fokuszalt a valsag idején, az interjukban a személyes
kapcsolatok szerepét is vizsgaltuk. A kvalitativ kutatas alkalmaval a kovetkezo
kérdésekre kerestiik a valaszt:
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— miként vélekednek a valaszadok a B2B piacokon a lojalitasrol?
— mi a szerepe a bizalomnak az iizleti kapcsolatokban?

— hogyan befolyasolta a valsag a lojalitast és az elkotelezettséget?
— mi a szerepe a személyes kapcsolatoknak a B2B piacokon?

A kvalitativ kutatads soran egy kiscsoportos beszélgetés, és 31 mélyinterju
késziilt (ebbdl 27 érintette a személyes kapcsolatokat), ahol kisvallalkozasok és
piacvezetd cégek képviseldi is nyilatkoztak. A mélyinterjik sordn vizsgaltuk a
kapcsolat id6tartamat, a kapcsolattartas rendszerességét, a masoknak vald ajanlast,
és azt, hogy a megkérdezettek miként definialjak a lojalitast, illetve hogy a valsag
hatasara hogyan valtoztak meg a kapcsolatok. Terjedelmi korlatok miatt a kvalitativ
kutatas eredményeit csak roviden ismertetjiik.

5.2.1. A lojalitas megitélése az iizleti kapcsolatokban

A megkérdezettek véleménye alapjan azt mondhatjuk, hogy a tobbség szerint a
lojalitas létezik a szervezeti piacokon is, am arra vonatkozdan, hogy mi is a lojalités,
nagyon érdekes valaszokat kaptunk:

,,.Szerintem létezik a lojalitas. Hiiséges az, aki éveken keresztiil kitart mellettiink, a
probléemainkat meg tudjuk beszélni, és nem hagyjuk magara a masikat, ha baj van™...”

,lojalis az a cég, amely a veviivel, beszallitoival hosszu tavu, kélcsondsen elonyds
kapcsolatra torekszik.”

A lojalitds szamomra azt jelenti, hogy a partneremben mindenre szdamithatok,
mindkettonk szamara elonnyel jaro iigyletek megkotését tiizziik ki célul. Biztos jovo elé
nézhetek, ha vele kapcsolatban maradok, bizhatunk egymasban és elégedettek vagyunk
egymassal.”

Az eredmények alapjan altalanossagban elmondhat6, hogy minél régebbi a
partnerek kapcsolata, annal inkabb hajlamosak a partnerek a lojalitds pozitiv
megitélésre. Bar elvétve talalkoztunk olyan valaszokkal is, akik szerint az iizleti piac
természetével ellentétes az olyan magatartds, mint a hiség, inkabb arra hajlik a
mérleg nyelve, hogy — bar dgazatoktol és szervezeti jellemzoktol nem fliggetleniil,
de — a lojalitast értelmezik a B2B kapcsolatokban is.

5.2.2. A bizalom és az elkotelezettség szerepe a B2B piacokon

Az interjlialanyok szinte mindegyike a bizalmat emlitette els¢ helyen, mint a
szervezetek kozotti jo kapcesolatok kulcsat. Az ar, a mindség és az clégedettség is
hattérbe szorult e tényez6 mogott a megkérdezések soran.
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A lojalitas szamomra egy hosszui tavu kapcsolat, amely a bizalmon és az
elkitelezettségen alapul. Ha egy partner bizalmatlanna valik, a lelkesedés csokkend
tendencidat mutat, akkor ez alapjaiban rengeti meg a hatékony munkavégzeést.”

., Szerintem a B2B kapcsolatokban a mai bizalmatlan vilagban a bizalom és a nyilt
kommunikdcio szamit igazan. Nagyon fontos, hogy a felek bizzanak egymdsban,
szamithassanak egymads segitokészségére, a kapcsolat gordiilékeny legyen.”

., Ugy gondolom, hogy az iizleti partnerek kozott a legfontosabb a bizalom. Ha a
bizalom elvész, fellazulnak a kapcsolatok, és ez bizalmatlansaghoz vezet. Az pedig csak art a
kapcsolatoknak, ezért fontos a becsiiletesség.”

Lathat6é, hogy a kapcsolatokban kiemelkedé a bizalom szerepe. Olyan
megkérdezettel nem talalkoztunk az interjuzas soran, aki ezt a tényez6t ne emlitette
volna. A korrektség, a becsiiletesség, a megbizhatdsag azok az elemek, amelyek az
interjukban rendszeresen visszakdszonnek a kapcsolatok értékelése soran.

5.2.3. A személyes kapcsolatok jelentosége

Ahogy azt a korabbiakban emlitettiik, szamos tanulmany igazolta, hogy a személyes
kapcsolatoknak gyakran kiemelkedd lehet a szerepiik a kapcsolatok fenntartasaban,
illetve megsziinésében. Kvalitativ kutatasunkban a valaszadok nagy része is
kiemelte a személyes kapcsolatok szerepét. Azt tapasztaltuk, hogy a valsag hatasara
a személyes kapcsolatok még inkabb felértékelodtek és még azok a szervezetek is
fokozottabban figyelnek a kapcsolatok apolasara, amelyek korabban az ligyintézokre
és az asszisztensekre biztak ezeket a feladatokat.

A vdlsiag 6ta hatdrozottan erdsebb kapcsolat alakult ki a partnerrel. Ugy
érzem, hogy jelenleg a helyzet folyamatosan bizonytalan, igy szeretném én kezemben
tartani a kapcsolatot. Illyen helyzetben mindig jo, ha szamithatunk egy dllando,
megbizhato partnerre.”

A valsag hatdasdra a talalkozdsok gyakorisaga valtozott. Szinte heti rendszerességgel
talalkozunk. Régebben nem tartottam ezt fontosnak, de a piac besziikiiltével én is érzem, hogy
egyre inkabb , baratokra” van sziiksége egy sikeres vallalkozasnak, semmint iizleti
partnerekre. Mar arra is figyelek, hogy a latogatasomkor vigyek valami ajandékot. Egy kis
csoki, egy iiveg bor csodadkra képes!”

Az interjukbol lathat6, hogy minden megkérdezett fontosnak tartotta a jo
munkakapcsolatot, a személyes jO viszonyt a valsag el6tt is, de kiillondsebb
hangsulyt nem fektettek a kapcsolatok tudatos apoldsdra. Ez azonban a valsag
hatasara megvaltozott, és a megkérdezettek tobbsége igy valaszolt, hogy ma mar
tudatosan épiti a személyes kapcsolatokat. Bebizonyosodott, hogy a bizalom nagyon
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fontos tényez0 a lojalitdsban, és az is, hogy a személyes kapcsolatoknak nagy
szerepe van mind a bizalomban, mind az elkdtelezettségben €s a lojalitasban is.

Az eredmények alapjan ujra felmeriilt a kérdés: vajon az IT technikak
terjedése negligdlja majd a személyes kapcsolatokat a jovében, vagy a megvaltozott
koriilmények hatasara mégis lesz jelentOsége ennek a kapcsolattartadsi modnak az
iizleti életben?

53. Az IT és a személyes kapcsolatok szerepének valtozasai az iizleti
kapcsolattartasban

A kvalitativ kutatas soran tapasztaltak megerésitettek benniinket abban, hogy fontos
tovabb vizsgalni a kapcsolattartasi, illetve kommunikaciés modok jelentGségét a
B2B piacon mikédd vallalatok korében, anndl is inkabb, hiszen a 2010 évben
végzett kvantitativ kutatdsunk jelezte, hogy a kommunikacids célokat szolgalod
informacios technologia jelentds fejlddésen ment keresztiil, amelyet nem
hagyhattunk figyelmen kiviil a jelenség értelmezése, vizsgélata sordn. A fenti
eredmények sarkalltak benniinket arra, hogy kvantitativ eszk6zok hasznalata soran
kiilon is megvizsgaljuk, hogy a kapcsolattartas modja milyen modon hat a partnerek
kozotti bizalom, lojalitas szintjére.

5.3.1. A kvantitativ kutatas céljai

A kvalitativ kutatds eredményeire alapozva mar kifejezetten a kapcsolattartas modja
és az elégedettség, bizalom, lojalitas dimenzioi kozotti dsszefiiggéseket igyekeztiink
megismerni. A kvantitativ kutatasi fazisban célunk volt megvizsgalni, hogy

— a személyes kapcsolattartas milyen hatast fejt ki a partnerek kozotti
elégedettség, bizalom és lojalitas dimenzioira;

— az IT alapu kapcsolattartds milyen hatdst fejt ki a partnerek kozotti
elégedettség, bizalom és lojalitas dimenzioira;

— avalsag idoszakaban a vallalatok mely kapcsolattartasi formakat részesitik
elényben, melyik eszkdzok hasznalata a leggyakoribb.

Primer kutatasunkkal teszteltiik a lojalitas dimenzioit, és kiemelten kezeltiik a
kapcsolattartas modjat, mint olyan tényez6t, amely hatassal lehet a kapcsolat
alakulasara valsag idején.

5.3.2. A kutatas modszertana

A korabbi kvalitativ kutatasi eredmények alapjan online kérdéives felmérést
alkalmazva kérdeztiink meg 403 vallalatot. 23%-0s valaszadasi hajlandosag mellett
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92 kitoltott kérdoiv sziiletett, amelyek koziil az utdellendrzés soran kettot ki kellett
zarnunk, igy Osszesen 90 kérdoéiv elemzésére keriilt sor. A vizsgélati modellt alkotd
tényezok kozotti kapcsolatok feltérképezésére a partial least squares modeling
technikat alkalmaztuk. Az elemzéseket a SmartPLS programcsomag segitségével
végeztiik®.

5.3.3. A kvantitativ kutatas eredményei

A 90 vizsgalt vallalatrol altalanossagban érdemes megjegyezni, hogy koziilik 63
mikro-, vagy kisvallalkozas, 13 kozépvallalkozas, 14 pedig nagyvallalat kategoriaba
tartozik. A vallalatok alaptevékenysége szerint megallapithatd, hogy 52 wvallalat
els6dlegesen szervezeti, mig 38 vallalat elsdédlegesen a fogyasztéi piacon végzi
tevékenységét. A valaszadok korében 43 {6 felsdvezets, 22 f6 als6 vagy
kozépvezetd, mig a tovabbi 25 {6 beosztott.

Kutatasunk alapvetd célja volt az Tlzleti kapcsolattartds eszkoztaranak
vizsgalata. Ennek érdekében arra kértiik a valaszaddkat, hogy oOtelemii skalan
értékeljék az egyes kommunikacids/kapcsolattartasi modokat, hogy milyen gyakran
alkalmazzak ftzleti partnereikkel (beszallitokkal vagy tizleti vevokkel) torténd
egylittmiikodés soran (3. tablazat).

3. tabldazat A kommunikéacios modszerek hasznalatanak atlagos gyakorisaga
hivatalos kapcsolattartas soran

atlag
személyes, egyéni talalkozok 4,0
csoportértekezletek, talalkozok 2,74
rendezvények (iinnepségek, 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

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a valaszadok otfokozati skalan (1=soha, 5=mindig) értékelték, hogy milyen gyakran
hasznaljak az adott kommunikacios lehetdséget az iizleti partnerekkel torténd formalis kapcsolattartas
soran.

2 Ringle, CM. — Wende, S. — Will, S. (2005): SmartPLS 2.0 (M3) Beta, Hamburg,
http://www.smartpls.de downloaded 10.12.2011.
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Az eredmények jol szemléltetik az IT alapt 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 tdmasztja ala azonban, hogy a 3. legmagasabb atlagértéket a
személyes, egyéni taladlkozok (4,0) kaptak. A legkevésbé alkalmazott mddok
rendre a telefonos vagy online csoportkommunikacios, illetve video feliiletek
lettek, ami nagy valdszinliséggel a minta nagy részének KKV kategoriaba
sorolhat6sagabdl kovetkezik.

Mindezek alapjan kiilondsen érdekes kérdés, hogy vajon az IT alapu
kommunikaciés moédszerek alkalmazasa a hosszii tavi kapcsolatok alakulasara
milyen hatassal van. Ennek megvizsgilasa érdekében a Smart PLS szoftver
segitségével elvégzett utelemzési technikat haszndltunk. A partial least squares
(PLS) technikat alkalmazé modell egy ugy nevezett structural equation moldeling
megoldas, amely a kiilonbozoé valtozok kozotti ok-okozati viszonyok elemzését
szolgalja. Megvizsgaltuk, hogy milyen kapcsolat figyelhet6 meg a személyes
kommunikacié (Pcomm), illetve az IT alapu kommunikacio (ITcomm) és a
kapcsolati elégedettség (relSAT), a bizalom (trust), valamint a lojalitas (loyalty)
tényez6i kozott. A modellbe beépitettiik még a termék elégedettséget (prodSAT) is,
mint a bizalom és a lojalitds mértékét befolyasold tényezot. A vizsgalt latens
valtozokat indikator skalak segitségével értékelték a valaszadok. A skalak
megbizhatosagat a Cronbachs Alpha test segitségével mértilk. A modellben
alkalmazott latens valtozok megfeleléek a Cronbachs Alpha ¢és a kommunalitdsok
értékei alapjan.

4. tablazat A latens valtozok megbizhatosaga

latens valtozok | R Square | Cronbachs Alpha | kommunalitas
Pcomm 0.88 0.48
ITcomm 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

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy az a 4. tablazatbol is latszik, a vizsgalati modellben szerepld latens
valtozok egyiittesen 87 szazalékban magyarazzak a lojalitas értékeinek
kiilonbozoségét. Ez az érték kifejezetten magasnak tekinthetd.

A lojalitas a bizalommal valamint a kapcsolati és a termék elégedettséggel all
szoros kapcsolatban, mig a személyes kapcsolattal kdzepes erdsségli kapcsolatban
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all. Az IT alapu kommunikacioval is sikeriilt korrelacidt kimutatni, azonban ez a
kapcsolat gyengébbnek mutatkozik.

5. 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

Forras: sajat szerkesztés

A latens valtozok kozotti kapcsolatok tovabbi, részletesebb megismerése
érdekében utelemzést végeztiink (1. dbra).

1. abra A kommunikaci6 hatésa a lojalitasra

Pcomm

LOYALTY

Tcomm

prod SAT

Forras: sajat szerkesztés

Ennek segitségével probaltuk feltérképezni azt, hogy a lojalitasra az egyes
latens valtozokra vonatkozoan mekkora kdzvetlen (direkt) és kozvetett hatasa van az
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alkalmazott kommunikécidos modoknak. Mig a direkt hatdsokat az tutelemzés
egylitthatoi (path coefficients) adjdk, addig a teljes hatast, azaz az 6sszes kozvetett
¢és kozvetlen hatas ereddjét a total effect tablazat értékei adjak. Az értékek pozitiv
egylitthatoi lojalitdsndveld hatést, negativ értékei csokkend hatast jelentenek.

A 6. tablazat foglalja 6ssze a modellben szerepld tényezOk lojalitasra
gyakorolt hatasat. A lojalitasra legnagyobb (direkt) hatassal a bizalom van (0,69).
Masodik legnagyobb Osszhatassal a kapcsolati elégedettség (0,47) rendelkezik, mely
a modellbdl fakaddan tisztan kozvetett hatdsok ereddjeként értelmeziink. Teljes
hatds erdsség szempontjabol harmadik helyen holtversenyben a termékkel
kapcsolatos elégedettség szerepel (0,37), mely esetében a kdzvetlen hatas (0,24)
kétszer erdsebb, mint a kdzvetett hatas (0,13). A személyes kapcsolat esetében a
kozvetlen hatas (0,11) csupan a harmadat teszi ki a kdzvetett hatasnak (0,36).

Fontos azt is kiemelni, hogy a személyes kommunikacio a legerésebb hatassal
az IT alapti kommunikaciéra van, ami megerdsiti azt a feltételezésiinket, hogy az IT
alapt  kommunikacié elsddleges szerepe egyfajta tamogatds, a személyes
kapcsolatok kiegészitése, kiteljesitése.

Az IT hatasat tekintve nem szignifikdns a modellben (0,02), azonban
figyelemre méltd, hogy a kozvetlen hatéast tekintve a lojalitasra inkdbb negativ, a
bizalomra semleges, a kapcsolattal valo elégedettségre azonban gyenge pozitiv
hatassal van.

6. tabldzat Az Gtelemzés 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

Forras: sajat szerkesztés

6. Osszegzés, kivetkeztetések

Az empirikus kutatasok eredményei két egymasnak latszolag ellentmondo, de a
mindennapi gyakorlatban 1étez6 kapcsolattartasi format jeleznek. Egyrészt az
informécios technologia elonyei nem hagyjak érintetleniil a szervezetek kozotti
kapcsolattartast, s6t, a kvantitativ kutatas adatai szerint kiemelkedo6 az IT szerepe az
ugyfelekkel fenntartott interakcidkban. Az 0j tendencidk nem nélkiilozhetik a gyors,
hatékony informacidcserét, a folyamatos interakcidt, az azonnali reagalast.



Mi lesz a személyes kapcsolatok sorsa az informdcios technologia vilagaban ... 263

Ugyanakkor nem tekinthetiink el a kvalitativ mélyinterjas kutatas illetve a masodik
kvantitativ vizsgalat soran alkalmazott itelemzés azon eredményeit6l, amelyek azt
jelzik, hogy a személyes talalkozasok, a személyes kontaktus jobban erésitheti a
lojalitas kialakulasat. Fontos eredménye a kutatasunknak, hogy ezt a hatast a
bizalom erdsitése révén éri el, igy tehat a személyes kapcsolatokra tovabbra is igaz,
hogy a hosszu tava kapcsolat zalogai lehetnek.

Kutatasaink eredményei alapjan ugy gondoljuk, hogy a szervezetek kozotti
kapcsolatok mindségének  megitélését mindkét kapcsolattartasi  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 szervezetek kozotti kapcsolatokban az IKT és a
személyes talalkozasok egyiitt szolgaljak a kapcsolatok eredményességét. A jelenleg
rendelkezésiinkre allo adatok birtokaban - azok eklektikus volta kdvetkeztében - a
jovoben tovabbi kutatasokat végziink majd annak felderitésére, hogy a két
kapcsolattartasi forma egylittes hatdsa eredményez-e mindségi valtozast a B2B
viszonylatokban, vagy a két technika koziil gy6z-e majd az egyik?
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