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A személyes kapcsolatok és az infokommunikacios
technoldgia szerepe az lizleti piacokon

Réveész Balazs — Hetesi Erzsébet

Tanulmanyunkban arra keresiink valaszt, hogy vajon az informacios technologia vilagaban
mi lesz az iizleti piacokon a személyes kapcsolatok sorsa, hogy milyen hatdssal van az infor-
mdcios technologia terjedése a személyes kapcsolatok, a bizalom, a méltanyossag és a lojali-
tas szervezetkozi kapcsolatokban betéltott jelentosegére. Kvalitativ és kvantitativ kutatdsaink
eredményei arra hivjak fel a figyelmet, hogy mikozben az informdacios technologia atalakitjia
a szervezetek kozotti kapcsolattartas technikait, a személyes talalkozasok tovabbra sem veszi-
tenek jelentéségiikbél. Ugy timik, hogy a gazdasag tarsadalmi bedgyazottsiga a posztmo-
dern, technoldgia dltal vezérelt vilagban is létezik, és a személykozi kapcsolatok, a kapcso-
lathalok szovevenyei az iizleti piacokon ma is jelen vannak. Kutatasi elemzéseink alapjan ugy
gondoljuk, hogy a szervezetek kozotti kapcsolatokban mindkét ,, talalkozasi” megoldas haté-
kony lehet, és azok a jovében egyiittesen eredményezik a kapcsolatok mindségének értékelé-
sét a felek részerdl, valamint hozzdjarulnak a hosszutavu egyiittmiikédés fennmaraddsahoz.

Kulcsszavak: kapcsolati mindség, informacios technologia, itigyfélkapcsolatok, személyes
kapcsolat, kapcsolatmenedzsment, kapcsolati marketing

1. Mitol lehetnek sikeresek a kapcsolatok?

Az iizleti kapcsolatok sikerességét a szakirodalom széleskoriien vizsgalja (Mohr—
Spekman 1994, Dyer 1997), ahol jellemzdéen olyan implicit jelentéstartalommal
probaljak megragadni a sikrességet, mint példaul az eredményesség, az eldzetes
elvarasok és a teljesiild célok, vagy a fenntarthatésag. Az azonban, hogy egy adott
tizleti kapcsolatot, vagy a halozatban valo részvételt kik és miért tartjak sikeresnek,
az nagyon eltérd, és valljuk be, nagyon szubjektiv is lehet, és a legtobb forras ,,...azt
is hangsulyozza, hogy a siker megitélése és a kapcsolatot alkoto felek altal valo ér-
zékelése mindig relativ, és sokszor az azonos vagy hasonld jelz6k alkalmazésa is
mast-mast jelenthet az egyes kapcsolati szituaciokban.” (Bodi-Schubert 2011, 33.
0.). Ez tobbek kozott azt is jelentheti, hogy a kapcsolatok sikerét nem lehet csak
»szamokban” mérni, mert annak megitélését tobb mas jellegii tényezd is befolyasol-
ja, és nagy lehet a kiilonbség az iizleti siker (business success), és a kapcsolat sike-
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rének (relationship success) megitélésében. Mig az tizleti siker arbevétellel, nyere-
séggel, piaci részesedessél mérhetd (Ellram 1995, Chikdn—Czakd 2009), addig a
kapcsolati sikert mas aspektusokbol is értékelik a felek. Gyakran az egyiittmiikodést
az olyan tényezOk tehetik sikeress¢, mint a kapcsolatok menedzselése: a konfliktu-
sok kezelése, a méltanyossag, a bizalom, az elkdtelezettség, a lojalitas az iizleti part-
nerek kozott. Mindezek a kapcsolati dimenzidk nehezen képzelhetok el személyes
kontaktusok, személyes talalkozasok, szimpatiak, emberi, pszichologiai tényezok
nélkiil. Problémafelvetésiink szempontjabdl a sikeresség ez utobbi megkdzelitését
vizsgaljuk, megjegyezve, hogy a két sikerességi dimenzidt csak egyiitt lehet értel-
mezni (Bodi-Schubert 2011).

1.1. A kapcsolati mindéség dimenzioi

Egy kapcsolat mindségének megitélése tobb tényezd fiiggvénye, és amennyiben a
kapcsolati minéség értékelése a felek részérdl pozitiv, ugy azok altalaban toreksze-
nek a hosszi tavu egyiittmiikodésre (Costabile 2000, Jarvelin 2001, Rauyruen—
Miller 2007, Cater—Cater 2010). Kérdés, hogy miként definialhato, és miként model-
lezhetd, mérhetd a kapcsolati mingség? Egyes szerzok szerint a kapcsolati mindség
konceptualizalasara és operacionalizaldsara iranyul6 elképzelések kutatdsrol kutatas-
ra valtoznak (Rauyruen—Miller 2007), és bizony, ha elmélyiiliink a szakirodalomban,
akkor lathatjuk, hogy a koncepciok a kiilonboz6 kutatasi kontextusokban nagyon
valtozékony képet mutatnak.

A B2B kapcsolati marketingben taldn a legnagyobb hat4su koncepcié a Mor-
gan és Hunt (1994) altal felvazolt elkotelezettség-bizalom elmélet. A szerzok a kap-
csolati marketingben e két tényezot tartjak a legfontosabbnak, és késébb mas szer-
z6k is ezeket a valtozokat épitik be a kapcsolati mindség modellekbe. A kapcsolati
mindséget egy masik aspektusbol kozelitik meg azok a szerzok, akik a vasarloi elé-
gedettség és a kapcsolati mindség hatasat vizsgaljak a fogyasztok megtartasa (azaz a
lojalitas) Osszefliggéseiben (Hennig-Thuaru—Klee 1997). Modelljiikben a kdzponti
elemek a vasarloi elégedettség, a kapcsolati mindség, €s azok hatasa a fogyasztok
megtartasara (a lojalitasra). Mindezen tal a modell azt is sugallja, hogy az észlelt
relativ mindség, az elégedettség, a kapcsolati mindség megitélése, az elkotelezettség
¢és a bizalom egyiittesen sem jelenthetik a lojalis vasarléi magatartast, mert mas
egyéb tényezok (belsé pszicholodgiai, kontextusbeli, és szituacios) hatassal lehetnek
arra, hogy a vasarld milyen dontést hoz. A kapcsolati mindséget tdgabb megkozeli-
tésben mutatja be egy finn szerz6 (Jarvelin 2001), aki szerint a kapcsolati mindségre
ugy kell tekinteniink, mint egy folyamatra, mert a kapcsolatok kiilonbdzé fazisokbol
allnak, tobb partner is résztvevo lehet, és a kapcsolati minéség megitélése a folyamat
soran valtozhat. A kapcsolati mindség értelmezésiink szerint a felek kozott fennallo
viszonyok pozitiv vagy negativ megitélése. Mindezeken tal, a kapcsolat nem ano-
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nim, a szervezetek emberek nélkiill nem tudnak kapcsolatokat épiteni, alakitani,
fenntartani.

A fentiekbdl lathato, hogy a stabil, hosszu tava kapcsolatok jellemz6i kozott
a kiilonboz6 kutatdsok a kovetkezoket emlitik: észlelt mindség, elégedettség, elko-
telezettség, bizalom, egylittmiikddés, lojalitds. E dimenziok jelentds részében nagy
szerepe van a személyes kapcsolatoknak: ,,...az iizleti kapcsolatok vallalatok ko-
z6tt jonnek létre, azokat emberek, embercsoportok miikodtetik. Igy a tarsadalmi és
a pszichologiai tényezok jelentds befolyast gyakorolnak az tizleti kapcsolatok ala-
kulasara” (Gelei-Mandjak 2011, 22. 0.). A kovetkez6kben a kapcsolati mindség-
dimenziok elméleti hatterét a személyes kapcsolatok szerepének szempontjabol
tekintjiik at.

1.2. A személyes kapcsolatok szerepe a kapcsolati mindség megitélésében

A fenti tényezOk mellett szamos tanulmany foglalkozik a személyes kapcsolatok
szerepével a szervezetek kozotti kapcsolatok elemzése soran. Az iizleti kapcsolato-
kat Osszetartd hatdsok koziil sokan ezt tartjadk az egyik legfontosabbnak. Az IMP
Csoport altal publikalt ARA modell szerint az {izleti partnerek kozotti kotelék harom
alapvetd formaja ismert: a tevékenység, eréforras és a szocialis kotelékek, azaz a
személyek kozotti kapcsolatok (Hakannson-Snehota 1995, Gelei et al. 2011). A
személyes kapcsolathalok jelent6ségét a gazdasdgszocioldgia is sokrétiien elemzi,
mint a beagyazottsag egyik aspektusat. A gazdasagi tranzakcidokat nem lehet 6nma-
gukban, egyediil a gazdasagi motivaciokon keresztiil leirni, hanem azokat a szocialis
kapcsolatokba beagyazottan kell szemlélni (Granovetter 1985, Zukin-DiMaggio
1990). Az olyan tényez6kben, mint a bizalom, az elkGtelezettség, a lojalitas és egy-
ben az egyiittmiikodés megerdsitésében fontos szerepe van az emberi kapcsolatok-
nak. ,,...A személyes kapcsolatoknak azonban talan az a legfontosabb szerepe, hogy
hosszl tava kapcsolatok esetén az egymast kdvetd események (cserék) szinte egy-
mashoz lancoljak az azokban rendszeresen részt vevoket...” (Gelei-Mandjak 2011,
28. 0.). A kapcsolatokban kialakult tarsas kotelékek csokkenthetik, vagy akar meg is
sziintethetik az onérdekkovetd viselkedéstdl valo félelmet, ami noveli a felek lojali-
tasat (Sommerfeld—Paulssen 2006). Tobb szerz6 is felhivja a figyelmet arra, hogy az
iizleti kapcsolat gyakran nem szervezetekhez, hanem személyekhez kotddik.

Az interperszonalis kapcsolatok akar olyan szorosak lehetnek, hogy egy cég-
t6l tdvozo fontos munkatars a piac egy részének elvesztéséhez vezethet (Reynolds—
Beatty 1999, Lindgreen et al. 2000, Palmatier et al. 2007, Zolkiewski 2014). Ander-
sen és Kumar (2006) eredményei arra is felhivjak a figyelmet, hogy a pozitiv szemé-
lyes kapcsolat hianya képes meggatolni a kapcsolat fejlesztését, s6t gyakran annak
fenntartasat is. Mas szerzok kutatasi eredményei alapjan a személyes kapcsolatok-
nak a konfliktusos helyzetek megoldasaban is jelentds szerepiik lehet (Gedeon et al.
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2009). Weitz és Bradford (1999) az értékesitésmenedzsment, ezen belill is a szemé-
lyes eladas jelentdségének alakuldsat vizsgélva szintén arra a megallapitasra jutott,
hogy az egyre inkabb hosszu tava kapcsolatok kialakitasara torekvé vallalatok gya-
korlatdban a személyes eladés, azaz a ,,face to face” személyes talalkozasok szerepe
egyre inkabb a konfliktusos helyzetek megoldasaban élesedik ki.

Bar a szakirodalomban egyre tobb olyan megkozelitéssel talalkozhatunk,
amely a szervezetkdzi kapcsolatok tarsadalmi beagyazottsagara, a személykozi kap-
csolathalok jelentdségére hivja fel a figyelmet, nem tekinthetiink el attdl a ténytdl,
hogy ezzel parhuzamosan az informaciés technologia fejlodése nap, mint nap 1j
utakat, modokat, lehetdségeket nyit a kommunikaciora, a kapcsolatok kezdeménye-
z¢sére, fenntartasara, és igy a személyes kapcsolatokra is.

2. Az informacios technolégia szerepe a B2B kapcsolatokban

Zuboff (1985) szerint a vallalatok életében az informacios technologia bevezetése
harom célt szolgalhat. Az els6 cél az automatizalas, s ezzel koltséghatékonysag el-
érése. A masodik az informacideldallitas, amely a vallalati miikodés hatékonysagat
uj szinten befolyasolja. A harmadik pedig az tizleti teljesitmény atalakitasa. Napja-
ink vallalkozasai szamara egyre nagyobb kihivast jelent a rendelkezésre allo nagy
mennyiségli adat megfelelé kezelése, informdciova konvertalasa, és ez az
informaciémenezsment és technologia fejlodésével is egyiitt jar. A technologia altal
biztositott informacié lehetévé teszi a folyamatok mélyebb megismerését, ezaltal a
hatékonysag novelését célzd valtoztatasok képesek megerdsiteni a vallalat verseny-
poziciojat (Brady et al. 2002).

Az egyre hatékonyabb, egyre inkabb felhasznalobarat adatbazis- és informa-
ciomenedzsment (Holland—Naudé 2004), valamint a modern kommunikacidés meg-
oldasok segitségével a szervezeti miikodés tobb részteriilete valt hatékonyabba. A
vallalatok ma mar kénnyedén megismerhetik és hosszabb tavon is kovethetik vevoik
megrendelési, vasarlasi szokasait, preferenciait, a bevételek és a profit alakulasat,
hogy aztan ezen informaciok birtokdban tokéletesitsék kinalatukat, egyedi ajanlato-
kat fogalmazzanak meg tigyfeleik problémainak megoldasara, vagy éppen hatéko-
nyabban juttassak el a termékeket vevoikhez. Tong és szerzétarsai (2008) az infor-
macios technologia vallalatkdzi kapcsolatokra kifejtett hatdsdhoz kapcsoloddan
megallapitottak, hogy az elado-vevo interfész technologia alaptiva valasa a szerveze-
ti piacokon is jelentkezett. Kutatasaik ramutattak arra, hogy az informacios techno-
logia intenziv hasznalata egyarant szolgalhatja a tranzakcios €s a kapcsolati szemlé-
let kovetését is. Fontos tehat megismerni a technologia alkalmazasmodjat, hiszen az
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automatizalas a tranzakcios megkozelitést, az ligyféladatbazisok és a személyre sza-
bas a kapcsolati szemlélet alkalmazisat timogatja.

Az informacids technologiai fejlodés eredményei szorosan Osszefonddtak a
marketingelmélet fejlédésével, igy ma mar a kiillonb6zé informacids technoldgiaval
tamogatott marketingtevékenységek elnevezései egyarant jelentik a technologiat, és
magat a marketing megkozelitést is. Az iizleti sajtoban és a szakirodalmi forrasok
kozott is egyarant talalkozhatunk olyan megkézelitésekkel, amelyek szerint az IT
megoldasok nemhogy tamogatjdk, vagy megvaltoztatjak a marketing és egyben az
iizleti tevékenységet, hanem alapvetden valtoztatjak meg, ,,iij szintre emelik” azt.

Kérdés, hogy akkor miként is viszonyuljunk az IT alkalmazasokhoz, és — ta-
nulmanyunk szempontjabol — miként itéljiik meg annak hatasat a B2B kapcsolatokra?

2.1. Informacios technologidara épito vagy személyes talalkozas

Az IMP csoport elmult harom évtizedben lebonyolitott kutatasai arra a megallapi-
tasra jutottak, hogy az iizleti kapcsolatok sikerének egyik legfontosabb kulcsa a
piaci szereplok egymassal kialakitott viszonya, a szereplok kozotti interakciok
alakuldsa. Az interakcios megkdzelités (Turnbull et al. 2002) szerint a vallalatok
nem egyedi tranzakciokban gondolkodnak, hanem a legtobb esetben ezen ligyle-
tek egy hosszabb tavu kapcsolatot formdlnak, s az egyes tranzakciok csupan en-
nek a kapcsolatnak az epizodjai. Az egymast kovetd epizodok soran azonban nem
csak a szervezetek, hanem az abban részt vevd személyek kozott is kialakulnak
kapcsolatok, ami fontos szerepet jatszik az lizleti kapcsolat hosszl tava fennma-
radasanak biztositasaban. Az IMP csoport masik alapvetését is fontos megemlite-
niink. Az iizleti kapcsolatok nem &nmagukban Iéteznek. A kapcsolatban részt
vevo felek maguk is tobb kapcsolattal rendelkeznek mas piaci szereplok iranya-
ban, igy tehat a szervezetek kozotti diadikus kapcsolat nem mas, mint egy szelete
az egymashoz kapcsolddo és egymastdl fiiggd kapcsolatok haldzatanak (Leek et
al. 2000). Hakansson (1982) szerint az informaciocsere érdekében a piaci szerep-
16k személytelen és személyes kommunikacios modokat egyarant hasznalnak. Az
alapvetd technikai vagy kereskedelmi informaciok kozlésére a személytelen, a
soft adatok és informaciok (pl. a termékhasznalattal, az egylittmiikodés kialakita-
saval kapcsolatos) tovabbitasara pedig a személyes kapcsolattartasi forméakat
hasznaljak. Azonban az informacios technoldgiai megoldasok elterjedésével ez is
megvaltozni latszik. Naudé és Holland (1996) példaul azt feltételezi, hogy az IT
alaptl technologiak segitségével egy Ujfajta stratégiai kapcsolat tud kialakulni,
hiszen a technoldgiai megoldasok alkalmazasa racionalisabb dontéshozatalt tesz
lehetévé. A vallalat—iigyfél interakcidoban is egyre fontosabb szerepet jatszik az
informacios technologia, sot, bizonyos szerzok a hossza tava siker kulcstényez6-
jének tekintik ezeket a technoldgiai alapu interakcidokat (Meuter et al. 2000,
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Coviello et al. 2001, Brady et al. 2002, Ryssel et al. 2004). Egyre Gjabb kommu-
nikacios és értékesitési modok jelennek meg, amelyek révén a vevok még inkabb
részeseivé valnak az értékteremtd folyamatnak. Ennek kdszonhetéen az iizleti
folyamat soran lebonyolddé informacidcsere hagyomanyos eszkoztara is megval-
tozott. Leek és szerzotarsai (2003) kutatdsuk soran arra az eredményre jutottak,
hogy bar a megkérdezettek mintegy fele szerint az informacids technologia kom-
munikacids céli hasznalata csokkenti a személyes talalkozasok jelentdségét és
gyorsabbd, pontosabba teszi a kommunikaciot, a valaszadék hasonld ardnyban
egyuttal a kapcsolatok eltavolodasarol, személytelenedésérol, s ezaltal feladat-
orientalttd valasarol is beszamoltak. Mindezek kovetkezményeként a partnerek
kozotti bizalom kialakitdsa nehezebbé valhat, illetve a bizonytalansagok kezelése
lelassulhat, s6t, az elégedettség romolhat.

Lindh ¢és szerzotarsai (2008) az IT iizleti kapcsolatokra gyakorolt hatasaval
foglalkoztak empirikus kutatasukban. Azt vizsgaltak, hogy az IT terjedésének ko-
vetkeztében hogyan valtoznak meg a szocialis interakciok az iizleti kapcsolatokban.
Ezen beliil egy specialis aspektust elemeztek, nevezetesen azt, hogy az informacios
technologia-hasznalat miképp befolyasolja a személyes talalkozasok sziikségességét.
A megvizsgalt 354 svéd tizleti kapcsolat alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy az IT alkalmazéasanak terjedésével nem csokken linearisan a személyes kapcso-
latok intenzitasa. Tapasztalataik szerint a vallalatok harom csoportra oszthatok: a
legtobben (a valaszadok 67%-a) tigy itéltek meg, hogy az IT hasznalat nincs hatdssal
a személyes talalkozasok sziikségességére, mig masok szerint csokkent (21%), me-
gint masok szerint pedig éppen hogy nétt (12%) a személyes talalkozasok sziiksé-
gessége. Az eredmények azt is megmutattak, hogy az IT hatasat féleg azok itélték
semlegesnek, akik alacsony mértékben alkalmaztik az informaciés technologiai
megoldasokat az tizleti kapcsolatok soran.

Latszik tehat, hogy az informacidstechnologia-alkalmazas hatasanak mérését
célz6 kutatasok eredményei nem egységesek, tovabbi vizsgélatok lebonyolitasa
sziikséges ahhoz, hogy megismerhessiik a technoldgiaalkalmazas hossza tava kap-
csolatokat erdsitd vagy éppen gyengité hatasat. Ezért is gondoljuk gy, hogy sajat
kutatasaink e kérdésben érdeklddésre tarthatnak szamot.

3. Primer kutatasok

A kovetkezOkben bemutésra keriilé longitudinalis empirikus kutatdsaink azt a fo-
lyamatot mutatjak be, amely soran ujra €s Gjra mas kérdések meriiltek fel benniink,
¢és amelyek megvalaszolasara hazai kortilmények kozott végeztiink vizsgalatokat. Az
elmult években (2010-2016 kozott) 6t kutatast bonyolitottunk le, és ezek mindegyi-
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ke érintette az IT ¢és a face to face kapcsolatok jelentdségének valtozasait az tizleti
kapcsolatokban. A 20102013 ko6zott végzett kvantitativ és kvalitativ kutatasaink
eredményei sarkalltak benniinket arra, hogy kiilon is megvizsgaljuk: a kapcsolattar-
tas modja milyen modon hat a kapcsolatok minéségének megitélésre? Jelen tanul-
manyban a 2012-2013. évben lezajlott kérdéives kutatds eredményeit, valamint egy
azt kovetden 2014. évben végzett interjus vizsgalat legfontosabb kovetkeztetéseit
mutatjuk be.

3.1. Kutatasi célok

A primer kutatas e fazisaban harom célunk volt. Els6ként meg kivantuk vizsgalni,
hogy a személyes és az IT kapcsolattartas milyen szerepet jatszik az iizleti piaco-
kon. Emellett arra is kivancsiak voltunk, hogy a kapcsolattartas kiilonbz6 formai
milyen hatést fejtenek ki a partnerek kozotti bizalom, elkdtelezettség és lojalitas
dimenzioira. Harmadikként pedig annak megismerését terveztiik, hogy a vallalatok
mely kapcsolattartdsi formakat részesitik eldnyben, mely eszkdzok hasznilata a
leggyakoribb, és a vallalatok képvisel6i miként prognosztizaljak a jovobeni kap-
csolattartasi modozatokat.

3.2. A kutatas modszertana

A primer kutatds soran kvantitativ és kvalitativ modszereket hasznaltunk. A korabbi,
kvalitativ kutatasi eredmények alapjan online kérdoives felmérést alkalmazva kérdez-
tiink meg 403 vallalatot, ahol kérddiviink kitdltésére marketing vagy beszerzési pozici-
6ban dolgoz6 személyeket kértiink fel telefonos megkeresés soran. A megkeresést ko-
vetden a kutatasban torténd részvételre vallalkozok e-mailben kaptak meg a kérd6iv
kitoltéséhez sziikséges internetes linket. 23%-os valaszadasi hajlandosag mellett 92
kitoltott kérdoiv sziiletett, amelyek koziil az utdellenérzés soran kettdt ki kellett zar-
nunk, igy 6sszesen 90 kérddiv elemzésére keriilt sor. A vizsgalati modellt alkoto ténye-
76k ko6zotti kapcsolatok feltérképezésére a PLS modellezési technikat (partial least
squares modeling) (Henseler és szerzétarsai 2009) alkalmaztuk. Az elemzéseket a
SmartPLS programcsomag segitségével végeztiik'.

! Ringle, C.M. — Wende, S. — Will, S. (2005): SmartPLS 2.0 (M3) Beta, Hamburg,
http://www.smartpls.de Letoltve: 2011.12.10.
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3.3. A primer kutatdsok eredményei

3.3.1. A kvantitativ kutatds eredményei

Az online kérddives felmérés lebonyolitasa soran tehat arra voltunk kivancsiak, hogy az
tizleti partnerek kozotti kapcsolattartas modjai mennyire elterjedtek, illetve, hogy a kap-
csolattartds soran alkalmazott mddszer miképpen befolyasolja az iizleti kapcsolatok
leirasara szokasosan alkalmazott tényezoket: az elégedettséget, a bizalmat és a lojalitast.

A 90 vizsgalt vallalatrol altalanossagban érdemes megjegyezni, hogy koziiliik 63
mikro-, vagy kisvallalkozas, 13 kozépvallalkozas, 14 pedig nagyvallalat kategoriaba
tartozik. A vallalatok alaptevékenysége szerint megallapithato, hogy 52 vallalat els6d-
legesen szervezeti, mig 38 vallalat elsédlegesen a fogyasztdi piacon végzi tevékenysé-
gét. A valaszadok kdrében 43 16 felsdvezetd, 22 16 als6 vagy kozépszintli vezetd, mig a
tovabbi 25 6 beosztott. A minta nem tekinthet6 reprezentativnak.

Kutatasunk alapvet6 célja volt az tizleti kapcsolattartas eszkoztaranak vizsgalata.
Ennek érdekében arra kértiik a valaszaddkat, hogy otelemii skalan értékeljék az egyes
kommunikacios/kapcsolattartasi moédokat: hogy milyen gyakran alkalmazzak azokat az
tizleti partnereikkel (beszallitokkal vagy iizleti vevokkel) torténd egylittmiikodés soran
(1. tablazat).

1. tablazat A kommunikacios modszerek hasznalatanak atlagos gyakorisaga
hivatalos kapcsolattartas soran

Itemek Atlag
személyes, egyéni taldlkozok 4,0
csoportértekezletek, talalkozok 2,74
rendezvények (linnepségek, konferencidk, termék- | 2,52
bemutatok, kidllitasok stb.)

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 otfokozath skalan (1=soha, 5=mindig) értékeltek, hogy
milyen gyakran hasznaljdk az adott kommunikacios lehetéséget az iizleti partne-
rekkel torténd formalis kapcsolattartas soran.

Az eredmények jol szemléltetik az IT-alapu kapcsolattartasi modok térhoditasat,
hiszen a leggyakrabban alkalmazott modszer az e-mail (4,44) ¢és a telefonos kapcsolat-
tartds (4,36). A személyes kapcsolatok kiemelt jelentOségét tdmasztja ald azonban,
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hogy a harmadik legmagasabb atlagértéket a személyes, egyéni talalkozok (4,0) kaptak.
A legkevésbé alkalmazott modok rendre a telefonos vagy online csoportkommunikaci-
0s, illetve video feliiletek lettek, ami nagy valosziniiséggel a minta nagy részének kkv
kategdriaba sorolhat6sagabodl kovetkezik.

Mindezek alapjan kiilondsen érdekes kérdés, hogy vajon az IT-alapu kommu-
nikacios mddszerek alkalmazésa a hossza tava kapcsolatok alakulasara milyen ha-
tassal van. Ennek megvizsgalasa érdekében a SmartPLS szoftver segitségével elvég-
zett utelemzési technikat hasznaltunk. Megvizsgaltuk, hogy milyen kapcsolat figyel-
heté meg a személyes kommunikacié (Pcomm), illetve az IT-alapu kommunikacié
(ITcomm) és a kapcsolati elégedettség (relSAT), a bizalom (trust), valamint a lojali-
tas (loyalty) tényezdi kozott. A modellbe beépitettiik még a termék elégedettséget
(prodSAT) is, mint a bizalom és a lojalitas mértékét befolyasolo tényezot. A vizsgalt
latens valtozokat indikator skalak segitségével értékelték a valaszadok. A skalak
megbizhatosagat a Cronbachs Alpha test segitségével mértiik. A modellben alkal-
mazott latens valtozok megfeleléek a Cronbachs Alpha és a kommunalitasok értékei
alapjan. A Cronbachs Alpha értéke minden skala esetében meghaladja a 0,80-as
értéket, a vizsgalati modellben szerepl6 latens valtozok egyiittesen 87%-ban magya-
razzak a lojalitas értékeinek kiillonbozoségét. A lojalitds a bizalommal valamint a
kapcsolati és a termékelégedettséggel all szoros kapcsolatban, mig a személyes kap-
csolattal kdzepes erdsségili a kapcsolata. Az IT-alapti kommunikacioval is sikeriilt
korrelaciot kimutatni, azonban ez a kapcsolat gyengébbnek mutatkozik (2. tablazat).

2. tablazat Korrelacid 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 kapesolatok mélyebb megismerése érdekében utelem-
zést végeztiink, melynek segitségével azt probaltuk feltérképezni, hogy a lojalitasra az
egyes latens valtozokra vonatkozdan mekkora kozvetlen (direkt) és kozvetett hatasa
van az alkalmazott kommunikacios modoknak. Mig a direkt hatasokat az utelemzés
egyltthatoi (path coefficients) mutatjak meg, addig a teljes hatést, azaz az dsszes koz-
vetett és kozvetlen hatas ered6jét a teljes hatas (total effect) tablazat értékei adjak.

A 3. tablazat foglalja 6ssze a modellben szerepld tényezok lojalitasra gyako-
rolt hatasat. A lojalitasra legnagyobb (direkt) hatassal a bizalom van (0,69). Masodik
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legnagyobb Osszhatassal a kapcsolati elégedettség (0,47) bir, melyet a modellbdl
fakadodan tisztdn kdzvetett hatdsok ereddjeként értelmeziink. A teljes hatas erdssége
szempontjabol harmadik helyen a termékkel kapcsolatos elégedettség szerepel
(0,37), mely esetében a kozvetlen hatéas (0,24) kétszer er6sebb, mint a kdzvetett ha-
tas (0,13). A személyes kapcsolat esetében a kozvetlen hatés (0,11) csupan a harma-
dat 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-
alapu kommunikacio elsédleges szerepe egyfajta tamogatas, a személyes kapcsola-
tok kiegészitése, kiteljesitése.

Az IT a lojalitasra gyakorolt teljes hatasat tekintve semleges (0,02), azonban fi-
gyelemre méltd, hogy a kozvetlen hatést tekintve a lojalitasra inkabb negativ, a bizalom-
ra semleges, a kapcsolattal valo elégedettségre azonban gyenge pozitiv hatassal van.

3. tablazat Az itelemzés 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

3.3.2. A kvalitativ kutatas eredményei

A kvantitativ kutatast kdvetéen 2014 nyaran hét mélyinterjut készitettiink kiilonb6z6
profilti és méretii vallalatok kapcsolattartoival. A tobb szempontot is vizsgald be-
szélgetésekbdl jelen tanulmanyban harom szeletet mutatunk be: a kapcsolati mind-
ség definialasa a valaszadok szerint, a kommunikacids csatorndk hasznalata, vala-
mint a kapcsolattartas jovojének prognosztizalasa.

A kapcsolati mindség definialasa Gnmagaban szinte lehetetlen, hiszen nagyon
egyszerlien annak értékelését jelenti, hogy az iizleti kapcsolatokat milyennek itélik
meg az egyiittmiikddo felek, annak pedig nagyon sok aspektusa lehet. Ez a bizonyta-
lansag tiikr6z6dik vissza az interjukban is, amikor a valaszadok mas és mas okokbol
tekintik mindséginek a kapcsolatot.

., ... ha az ember mas céggel probalkozik, azért mert par szazalékkal keveseb-
bért meg tudja venni, nagyobb profitot tud igy produkadlni, nem mindig jo. Mi is igy
jartunk. A végeén ez az egész tobbe keriilt, mert(...) nem dalltak a szavukat, (...) egy év
mulva megsziint a cég, és a végfogyasztoink, akik minket ismernek, nem fogjak ne-
kiink azt tolerdlni, hogy nem dllunk helyt(...) és akkor dontéttiik el, hogy csak azok a
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stabil, megbizhato, mar bizonyitott partnerek johetnek szoba, akikkel lehet mindségi
kapcsolatot kiépiteni” (kapcsolattarto, informatikai szolgaltato).

,, Ezt a kifejezést nem szoktam hasznalni. Kapcsolati minéség? Ha erre most
valamit kell mondanom, az az, hogy alapvetden problémamentes, vagy minimalis
problémaval jaro kapcsolatunk van a partnerrel, akar vevével, akar szdllitoval. Ez
jelenti a kapcsolati mindséget” (vezerigazgato, kereskedelmi vallalat).

A személyes kapcsolatok és az informacios technologia adta kommunikacios
lehetdségek haszndlatanak megitélésében legalabb annyira bizonytalanok a vala-
szok, mint a kapcsolati mindség kérdésében. A vélemények alapjan a kapcsolattartas
modjat sok minden befolyasolja. Ahogy az a 4. tablazatbdl is latszik, a kapcsolat
életciklusa, a profil, a beszallitéi vagy vevéi pozicio, de még egy adott szitudcio,
akar egy megérzés is befolyasolhatja, hogy mit valasztanak az érintettek.

4. tablazat A kapcsolattartas modjat befolyasolo tényezok

Befolyéasold tényezdk Példak

WA kollégdk  kiilondsen  rengeteget e-maileznek.  Mindenkinek
okostelefonja van. En ezen kiviil mindig azt mondom, hogy kiilondsen az
elsé iddészakban, amig egy bizalom kialakul, addig ezek a technoldgiai
eszkozok nem elegek. Az elsé idbszakban ragaszkodom ahhoz, hogy le-
gven legalabb egy-két személyes talalkozds a kapcsolattartasban. Mert az
a bizalom erdsédését szolgdlja.” (iigyvezetd, iizleti tandcsado)

A kapcsolat életciklusa

A személyes taldlkozas egy uj partnernél, még ha email-en keres is, a
legelsé. Addig egy drajanlat se megy ki. A folyamatos kapcsolattartas
Profil eszkoze a telefon, az a legrovidebb. Kozdsségi médiat iizleti célra és
videokonferenciat nem hasznalunk, nincs ra sziikségiink, ez nem az az
ipardg.” (kapcsolattarto, ipari berendezés forgalmazd)

., En azt litom, hogy beszerzési fronton a kapcsolattartds inkdbb megy el
Beszallitoi, vagy vevoi | IT vonalra. (...) A vevék oldalan azonban egyre hangsulyosabb lesz a
pozicid személyes kapcsolattartas. A személyes kapcsolattartas elkeriilhetetlen.”
(kapcsolattarto, ipari termeld vallalat)

A csatornavalasztast tobbnyire a helyzet adja, vannak olyan szitudciok,
mikor érzem, hogy muszdj személyesen beszélni, erre ra kell érezni. Van
mikor elég a telefon, ha nem annyira komoly, akkor lehet, hogy elég
email-en keresztiil. ” (kapcsolattartd, informatikai szolgadltato)

Szituaciod

Forras: sajat szerkesztés

A vélemények alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a kiilonb6z6 kommuni-
kacios modok egyiittes alkalmazasa a jellemz0, és bar a szervezetek torekszenek
arra, hogy megtanuljak, teszteljék az 1 lehetdségeket, a személyes talalkozasokat
elengedhetetlennek tartjak.

A jovore vonatkozo varakozasok tekintetében sem sem valtozott a kép az elo-
z6ekhez képest. A szervezetek tudjak, hogy az infokommunikacios technologia al-
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kalmazasa sziikséges a versenyelényhoz, de nem latjak esélyét annak, hogy ezek a
technikak kivaltsdk a személyes kontaktust.

wBar nem vagyok jovokutato, de abban biztos vagyok, hogy ennyi ido alatt,
ami valtozas tortént, az eddig kialakult trend nagyon mar valtozni nem fog. A tech-
nologia fejlédott, a kapcsolattartas, a csatorndk a vevo és beszallito megtartas is
valtozott. Hogy mit hoz a jovo, nem tudom, de megprobalunk mi is lépést tartani,
lassan kifejlodnek olyan onallo kommunikacios és gazdasagi iranyzatok, tudoma-
nyok, melyeket igénybe kell venni, mert ezek profitot eredményeznek, és ha ezeket
nem vessziik igénybe, nem lesz profitunk, amibél tovabb miikodhetiink” (kapcsolat-
tarto, informatikai szolgaltato).

»(-..) az utobbi években a személyes kapcsolat, személyes kontakt hatrébb
szorult és ez nem jo, én hiszek a személyes kapcsolatban és abban, hogy a személyes
kapcsolat, személyes taldlkozo tébbet hoz, mint a mindféle hiper-szuper IT rendsze-
rek. A cégen beliil oriilt mennyiségii kommunikacios csatorna van, de semmi nem
potolja azt, hogy atmész gyalog a masik irodaba, masik osztalyba és ott személyesen
beszéled meg a dolgokat” (kapcsolattarto, ipari termelé villalat).

,»(-..) a valodi iizleti kapcsolatok azok nem mennek sehova, azok személyek
kozotti kozvetlen kontaktusok lesznek” (vezérigazgato, kereskedelmi vallalat).

4. Osszegzés, kovetkeztetések

Az empirikus kutatdsok eredményei két egymasnak latszolag ellentmondd, de a
mindennapi gyakorlatban 1étezé kapcsolattartasi format jeleznek. Egyrészt az in-
formacios technologia elényei nem hagyjak érintetleniil a szervezetek kozotti kap-
csolattartast, s6t, a kvantitativ kutatas adatai szerint kiemelked6 az IT szerepe az
ugyfelekkel fenntartott interakciokban. Az 0j tendenciak nem nélkiilozhetik a
gyors, hatékony informaciocserét, a folyamatos interakciot, az azonnali reagalast.
Ugyanakkor nem tekinthetiink el a kvalitativ mélyinterjus kutatas eredményeitdl,
amelyek azt jelzik, hogy a személyes talalkozasok, a személyes kontaktus a jovo-
ben is nélkiilozhetetlenek maradnak. Fontos eredménye a kutatdsunknak, hogy a
talalkozasok ezt a hatast a bizalom erdsitése révén érik el, igy tehat a személyes
kapcsolatokra tovabbra is igaz, hogy a hosszi tava kapcsolat zalogai lehetnek.
Kutatasaink eredményei alapjan Ggy gondoljuk, hogy a szervezetek kozotti kap-
csolatok mindségének megitélését mindkét kapcsolattartasi technika befolyasolja:
sziikséges az IT elfogadasa, annak hasznalata, de ez nem valthatja ki azt a miliét,
amelyet a személyes talalkozasok soran a felek megtapasztalnak. Ugy tiinik, hogy
a szervezetek kozotti kapcsolatokban az IT és a személyes taldlkozasok egyiitt
szolgaljak a kapcsolatok eredményességét.
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