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Osszefoglalas

A szervezetkdzi egylittmiikodések elméleti és empirikus vizsgalata az elmult husz évben kiemelkedd szerepet
kapott a marketingben, a stratégiai menedzsmentben ¢és az innovacié-menedzsmentben egyarant. Az
egyittmikodések elemzésére iranyuld kutatdsok szamtalan dimenziot tartak fel sikeresen, am az utobbi idében
kiemelt szerepet kapott az informdacids technoldgia (IT) hatasanak vizsgalata. Megitélésiink szerint az IT
térhoditasa jelen van ugyan, de egyrészt hatidsa a kdzép-eurdpai szervezeti kulturak kovetkeztében korantsem
olyan jelentés, mint mas kontinenseken és orszagokban, masrészt a valsag kovetkeztében a kapcsolatok sikeres
menedzselése sordan ujra el6térbe keriilnek a klasszikus dimenzidk. Jelen tanulmanyban azokat a kutatasi
eredményeinket 6sszegezziik, amelyek az IT és személyes kapcsolatok valamint a lojalitas dimenzidit vizsgaltak,
utdbbi esetében kiilonds hangsulyt fektettiink arra, hogy vajon a valsag hogy befolyasolta a kapcsolatokat.
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Summary

The theoretical and empirical analysis of inter-organizational relationships has gained priority in marketing,
strategic management and innovation management in the past twenty years. Researches aimed at examining the
relationships have successfully explored innumerable dimensions; however, studying the effect of information
technology (IT) has recently played a substantial role. In our view, although the spreading of IT is present, its
effect is not by far as significant as in other continents and countries due to the Central European organizational
cultures on the one hand, and classical dimensions come into prominence again in the successful management of
relationships as a consequence of the crisis on the other. The present study summarizes our research results that
analysed the dimensions of IT and personal relations, as well as loyalty, in the case of which we put a particular
emphasis on how the crisis has influenced relationships.
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Bevezetés

A kapcsolatok vizsgalata az tizleti piacokon hosszi maltra tekint vissza, és a
marketingszempontl megkozelitések is szamos eredménnyel szolgéltak. A stabil, hosszu tava
kapcsolatok jellemzo6i kozott a kiilonbozé kutatasok a kovetkezoket emlitik: észlelt mindség,
elégedettség, elkotelezettség, bizalom, egyiittmiikodés, lojalitds. A személyes kapcsolatok
szerepének vizsgalata ezekben a megkdzelitésekben marginalis ugyan, de a fenti tényezok
mellett szamos tanulmany foglalkozik a személyes interakciok szerepével a szervezetek
kozotti kapesolatok elemzése soran. Az utobbi idében azonban 1j jelenségnek lehetlink tanti:
az informacios technologia terjedésével a kutatdsok fokusza arra iranyul, hogy vajon az IT
hogyan rajzolja 4t a szervezeti marketinget, miként befolyasolja a technoldgia fejlodése a
marketing tevékenységeket. Ezen a teriileten is komplex megkdzelitésekkel talalkozhatunk
arra vonatkozoan, hogy az IT hogy valtoztatja meg az innovaciés folyamatokat, milyen
valtozasokat eredményezett a disztriblicioban, a kommunikacidban, de csak kevés tanulmany
foglalkozik azzal, hogy vajon az IT milyen hatassal van a szervezeti piacokon a személyes
kapcsolatokra. Tobben azt vizionaljak, hogy az 1j kapcsolattartdsi modok negligaljak majd a
személyes taldlkozasokat, és ezek szerepe az iizleti kapcsolatokban radikalisan cs6kkenni fog.
Tanulmanyunkban ezen progndzis 1étjogosultsagat vizsgaljuk.

Kérdéseink a kdvetkez6k. Megsziinteti vagy megerdsiti-e a hosszi tava kapcsolatok, a
bizalom, a méltanyossag ¢és a lojalitds jelentdségét a szervezetkdzi kapcsolatokban az
informdcios technologia terjedése? Helyettesitheti-e a személyes kapcsolatokat az IT? Van-e,
lehet-e szerepe az éles piaci verseny koriilményei kozott az olyan tényezOknek, mint a
megbizhatosdg, a biztonsag, a szavahihetdség, és vajon a lassan 4 éve tartd valsdg miként
hatott a szervezetkozi egylittmitkddésekben a kapcsolati dimenzidkra?

Kutatasaink alapjan mi ugy gondoljuk, hogy az elhuz6d6 valsag ezt a prognozist
cafolni fogja, és hiszlink abban, hogy a jovoben a hossza tava kapcsolatok fenntartdsaban a
két nagyon kiilonboz6 interakcios technika egymas mellett tovabb fog élni, és egymast
erdsitve segiti majd a szervezetk6zi kapcsolatok sikerességét. Megitélésiink szerint sokkal
inkabb a két kapcsolati forma egyiittélésével kell szdmolnunk, mintsem az informacids
technologia elsoprd hatasaval.

Elméleti hattér

A B2B kapcsolatok jellemzdi

Az elmult két évtizedben a kapcsolati marketing egyre nagyobb teret hodit, és ez a tendencia a
B2B piacokon is 0j iranyokat nyitott. A kapcsolati marketing lényegét hangsulyozé kutatdsok
valojaban a B2B piacok elemzésével kezdédtek (Hakansson, Osteberg 1975; Ford 1980,
Morgan, Hunt 1994), de a hosszu tava kapcsolatok determindnsainak meghatarozasara erds
hatassal voltak a pszicholdgia (Thibaut, Kelley 1959), a gazdasidgszociolégia (Granovetter
1992) és a tarsadalmi haldzatok elméletei (Burt, Minor 1982; Burt 1992) is. A stabil, hosszl
tava kapcsolatok legfontosabb dimenzidinak empirikus vizsgalatarél szamos tanulmany
szliletett. Az eredmények ugyan eklektikusak és néha ellentmondoak, de a legfontosabb
vizsgalt tényezdk kapcsan mintha kompromisszum sziiletett volna a téma kutatoi korében. A
stabil, hosszi tava kapcsolatok jellemzdi kozott a kiilonbozo kutatasok a kovetkezoket
emlitik:  észlelt mindség, elégedettség, elkotelezettség, bizalom, méltanyossag,
egylittmikodeés, lojalités.

Az eladdi-vevdi kapcsolatban az elkotelezettséget Ggy definidljak, mint egyfajta
készséget, hajlanddsagot arra, hogy folyamatos kapcsolatot tartsanak fenn a partnerek egymas
kozott (Dwyer et al. 1987), egyszeriibben fogalmazva az elkotelezettség azt jelenti, hogy a
résztvevok motivaltak a kapcsolat fenntartisiban (Moorman et al. 1992). A B2B



kapcsolatokban az elkdtelezettség egy pszichologiai kotddést is jelent, ami gy is definialhato,
mint ,,tartos vagy egy fontos kapcsolat fenntartasara™ (Costabile 2000).

A kotodés kialakulasahoz sziikség van a bizalomra, melynek elsé 1épcsdje az észlelt
tényezOkon alapuld megelblegezett bizalom (Singh, Sirdeshmukh 2000; Vollmer et al. 2000).
Az emberi kapcsolat a szolgdltatéi folyamat alatt altaldban erdsiti a bizalmat és igy a
kapcsolatot is, és amikor a vevék a bizalomban nem csalodnak, akkor vagynak egy hosszl
tava kapcsolat kialakitasara és fenntartasara, ami elvezet a lojalitashoz (Evans, Crosby 1988;
McKenna 1991, Vollmer et al. 2000). Dwyer, Schurr és Oh (1987) a bizalmat a diszkrét piaci
tranzakcidkbol a folyamatos kapcsolatokba vald atmenet kritikus faktoraként kezelik.

A bizalmat a szakirodalom alapvetden két megkozelitésben hasznalja: a hiten alapulo,
¢s a kockazaton alapul6 bizalom vizsgalata a két f6 iranyzat. A hiten alapul6 bizalom a két fél
egymasba vetett hite, miszerint egyik sem fog ugy cselekedni, hogy az a masiknak hatranyt
okozzon (Andersen, Kumar 2006). Kumar azt is vizsgalta, hogy a bizalom hidnya milyen
karokat okozhat. és felhivja a figyelmet arra, hogy a tisztességtelen magatartas konnyen
visszajara fordulhat, ha megvaltoznak a koriilmények. Ha valaki folyamatosan visszaél
er6folényével, az arra Osztonzi a partnereket, hogy mads lehetdségeket keressenek. A
tisztességtelen magatartasnak hosszu tavu hatasai is lehetnek, mert a rossz hirnév elterjed az
iizleti ¢letben, a negativ viselkedés igy nagyon koltséges is lehet (Kumar 1996). Mas szerzok
(McAllister 1995) szerint a bizalomnak van egy kognitiv oldala is, amikor az tigylet el6tt az
egyik fél azt akarja gondolni, hogy a beszallité dszinte és hiteles lesz. A bizalom definialasa
sem egységes a szakirodalomban, igy annak mérésmddszertana is nagyon valtozatos képet
mutat.

Mas szerzOk a méltanyossagot tekintik az egylittmiikodés alapjanak (Huppertz et al.
1978; Swan, Mercer 1981, Ganesan 1994). A méltinyossag az outputok ¢&s inputok
mérlegelésén alapul ugyanabban a cserefolyamatban és é€szlelése pozitiv hatassal lehet az
elégedettségi szintre, ha az input-output kozdotti ardny kedvezoé és elfogadhato a fogyaszto és a
partner szamara. Az alacsony észlelt méltanyossag a partneri opportunizmus €rzését
generalhatja az elégedettség alacsonyabb szintjén 1évé vasarloban, de egy adott cserében a
korlatozott méltdnyossag nem valt ki elégedetlenséget, ha a kolcsondsség €s méltanyossag
érzése fennmarad. A rovid tava aldozatokat kompenzalja a méltanyossag érzete hosszl tavon
(Ganesan 1994). Gruen (1995) a kapcsolati elkotelezettséget és az elégedettséget a
cserefolyamatban észlelt méltdnyossagbdl szdrmaztatva megallapitja, hogy az egyenértékiiség
¢észlelésének magas szintje €s a kapcsolatban vald konszolidalt elkdtelezettség szignifikansan
csokkenti az opportunizmus kockazatat.

Az egyiittmiikddés, a kooperacioé is relevans a hosszil tava kapcsolatokban, hiszen
kolcsonosséget feltételez. Kutatdsok bizonyitjdk, hogy az egyiittmiikddési attitid fiigg a
tranzakciok folyaman szerzett tapasztalatok alapjan kialakult elégedettség szintjétol
(Anderson, Narus 1984, 1990).

A B2B piacokon a lojalitast sokan megkérddjelezik, am az utobbi idében tobb kutatas
is iranyult ennek vizsgalatara.

A fenti tényezOk mellett szamos tanulmany foglalkozik a személyes kapcsolatok
szerepével a szervezetek kozotti kapcsolatok elemzése soran, hiszen az iizleti kapcsolatok
fenntartasanak legfontosabb eszkozeként tradicionalisan ezt szokas tekinteni. A személyes
kapcsolatok jelentésége Sholtes (1998) bizalom modelljében is megjelenik, aki a bizalmat a
lojalitas €s a képességek matrixaban helyezte el.



1. tablazat
A bizalom kialakulasa az iizleti partnerek kozott az egymas irdnt érzett lojalitds és
vélelmezett képességek szintje alapjan

Képesség mértéke
., Hiszek abban, hogy a partnerem
jol képzett és tehetséges”

alacsony magas
magas ROKONSZENV BIZALOM

A lojalitas mértéke
., Hiszek abban, hogy a
partnerem kedvel engem és
segiteni fog a jovoben”

alacsony | BIZALMATLANSAG | TISZTELET

Forras: Sholtes 1998, In: Baranyai et al. 2011.

Eredményeik egyértelmiien igazoltak azt a tézist, mely szerint a bizalom akkor alakul
ki, ha mind a lojalitasba, mind a képességekbe vetett hit magas értéket vesz fel a partnerek
kozott, és elemzésiikben arra jutottak, hogy a lojalitasi dimenzi6é fontosabb szerepet tolt be a
bizalom kialakulasaban, mint a szakmai kompetencidba vetett hit.

Mas empirikus kutatdsok egyéb dimenzioit is felvetik a személyes kapcsolatok
jelentdségének (Gedeon et al. 2009). A kapcsolattartok szerepét illetéen kutatasok igazoljak,
hogy a pozitiv megitélésti kapcsolattartdo 0j szervezethez torténd tdvozasaval a partner is
elhagyja a beszallitot, és a kapcsolattartd 0j cégét6l vasarol (Lindgreen 2000; Reynolds,
Beatta 1999). Andersen ¢s Kumar (2006) kutatdsai arra hivjak fel a figyelmet, hogy a pozitiv
személyes kapcsolat hianya gatolja a kapcsolat fejlesztését, st gyakran a fenntartdsat is.

Az informadcios technologia szerepe a B2B kapcsolatokban
Napjainkban a menedzsment tudomanyok teriiletén tapasztalhato valtozasok jelentds része az
informacios technologia fejlodésére 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 informacidomenedzsment (Holland, Naudé 2004), valamint a modern
kommunikéciés megoldasok segitségével a szervezeti menedzsment tobb részteriilete valt
hatékonyabba. A vallalatok ma mar konnyedén megismerhetik €és hosszabb tavon is
kovethetik vevoik megrendelési, vasarlasi szokasait, preferencidit, €s persze az egyes ligyfelek
kiszolgalasabol szarmazd profit mértékét is, hogy aztan ezen informacidk birtokaban
tokéletesitsék kinalatukat, egyedi ajanlatokat fogalmazzanak meg iigyfeleik problémainak
megoldasara, vagy éppen hatékonyabban juttassak el a vevok altal igényelt terméket a
rendeltetési helyére. Tong és szerzdtarsai (2008) az informdciés technologia vallalatkozi
kapcsolatokra kifejtett hatasat vizsgalta, hiszen az eladd-veve interfész technologia alapuva
valasa a szervezeti piacokon is jelentkezett. Kutatdsaik ramutattak, hogy az informacios
technoldgia intenziv haszndlata egyarant szolgalhatja a tranzakcios és a kapcsolati szemlélet
kovetését is. Fontos tehdt megismerni a technoldgia alkalmazasmodjat, hiszen az
automatizalas a tranzakcios megkozelitést, az ligyféladatbazisok és a személyre szabas
azonban a kapcsolati szemlélet alkalmazasat timogatja.

Az informécids technoldgia marketingre gyakorolt hatasat vizsgald kutatasok tobbsége
— ahogy mi is — az IT alatt nem csupan a szamitégépes hardvereket, hanem az azokon futo
szoftvereket is érti, azaz az informdaciofeldolgozas ¢€s -kezelés tevékenységének folyamatat is
az informacids technologia részének tekinti (Brady et al. 2002).

Az informdcios technologia elmult évtizedekben tapasztalhatd gyors fejlodése tobbek
kozott négy részteriilet, a szamitdgépgyartas, a szorakoztatdelektronika, a telekommunikaciod
(tv, telefon és internet) valamint a szoftveripar konvergencidjara (Brookes et al. 2004)



vezethetd vissza, és elsOsorban az informécios és kommunikacios technologia teriiletén
tapasztalhat6 fejlodések hoztak latvanyos, robbanasszerli valtozast a marketinggyakorlatban.
A technoldgiai megoldasok szolgaltatdi persze tobbnyire szuperlativuszokban fogalmazva
ecsetelték a technologia hasznossagat, koltségesokkentd hatasat, hatékonysagat, azonban a
valdsagban nem pusztan sikertorténetekrdl lehet hallani.

Bar az elmult évtizedek tapasztalatai azt mutatjak, hogy a marketingben kissé lassabb
volt az IT eszkdzok elterjedése, mint mas vallalati funkciondlis teriiletek esetén, az
informacios technoldgia hatasa megkérddjelezhetetlen a marketing gyakorlatanak
fejlédésében. Az informécios technoldgiai fejlodés eredményei szorosan Osszefonodtak a
marketingelmélet fejlodésével, igy ma mar a kiilonbozé informacios technologiaval
tamogatott marketingtevékenységek elnevezései egyarant jelentik a technologiat, és magat a
marketing megkozelitést is. Az iizleti sajtoban €s a szakirodalmi forrasok kozott is egyarant
talalkozhatunk olyan megkozelitésekkel, amelyek szerint az IT megoldasok nemhogy
tdmogatjak, vagy megvaltoztatjdk a marketing és egyben az lizleti tevékenységet, hanem
alapvetden valtoztatjak meg, ,,uj szintre emelik” azt. A dotcom-buborék ota azonban sokan
kortltekintden, sot kétkedve tekintenek minden IT fejlesztésre, s nem biznak a technoldgia
erejében.

IT alapu vs személyes kapcsolatok

Az IMP csoport elmult harom évtizedben lebonyolitott kutatdsai arra a megallapitasra
vezettek, hogy az lizleti kapcsolatok sikerének egyik legfontosabb kulcsa a piaci szereplok
egymassal kialakitott viszonya, a szereplok kozotti interakcidok alakulasa. Az interakcios
megkozelités (Turnbull et al 2002) szerint a véllalatok nem egyedi tranzakciokban
gondolkodnak, hanem a legtobb esetben ezen {ligyletek egy hosszabb tdvii kapcsolatot
formalnak, s az egyes tranzakciok csupan ennek a kapcsolatnak az epizddjai. Az epizodok
sordn azonban nem csak a szervezetek, hanem az abban részt vevd személyek kozott is
kialakulnak kapcsolatok, ami fontos szerepet jatszik a kapcsolat hosszl tava fennmaradédsanak
biztositasdban. Az IMP csoport masik alapvetését is fontos megemliteniink. Az iizleti
kapcsolatok nem Onmagukban léteznek. A kapcsolatban részt vevd felek maguk is tobb
kapcsolattal rendelkeznek mas piaci szereplok iranyaban, igy tehat a szervezetek kozotti
diadikus kapcsolat nem mas, mint egy szelete az egymashoz kapcsolddo és egymastol fliggd
kapcsolatok haldzatanak (Leek et al. 2000).

Hakansson (1982) szerint az informacidcsere érdekében személytelen és személyes
kommunikéciés modokat egyarant hasznalnak a piaci szereplok. Az alapvetd technikai vagy
kereskedelmi informéciok kozlésére a személytelen, a “soft” adatok €s informaciok (pl. a
termékhaszndlattal, az egylittmiikodés kialakitasaval kapcsolatos) tovabbitasara pedig a
személyes kapcsolattartasi formdkat haszndljdk. Azonban az informdacios technologiai
megoldéasok elterjedésével ez is megvaltozni latszik. Naud¢é és Holland (1996) példaul azt
feltételezi, hogy az IT alapu technologidk segitségével egy Ujfajta stratégiai kapcsolat tud
kialakulni, hiszen a technoldgiai megoldasok alkalmazésa racionalisabb dontéshozatalt tesz
lehetévé. Az elmult évtizedek sordn az informacids technoldgia rohamos fejlédésen ment
keresztlil, aminek az eredményeképpen az {izleti kapcsolattartds soran alkalmazhato
megoldasok, eszkd6zok szama is a tobbszordsére novekedett. A személyes (egyéni vagy
csoportos) kapcsolattartds mellett ma mar minden vallalkozésnak rendelkezésére allnak a
telekommunikaciés technologia fejlodése révén kialakult 0j auditiv, vizualis, vagy éppen
audiovizualis megoldasok is. Ennek koszonhetden az iizleti folyamat sordan lebonyolodo
informaciocsere hagyomanyos eszkoztara is megvaltozott. Leek és szerzdtarsai (2003)
kutatasuk soran arra az eredményre jutottak, hogy bar a megkérdezettek mintegy fele szerint
az informacidés technoldgia kommunikacios célu hasznédlata csokkenti a személyes
talalkozasok jelentdségét és gyorsabbd, pontosabbad teszi a kommunikacidt, a vélaszadok



hasonl6d aranyban egyuttal a kapcsolatok eltavolodasarol, személytelenedésérdl, s ezaltal
feladat-orientaltta valasarol is beszamoltak. Mindez pedig a partnerek kozotti bizalom
kialakitasanak nehezebbé valasahoz, illetve a bizonytalansagok kezelésének lassabba
valasahoz, sot az elégedettség alacsonyabb szintjéhez is vezethet.

Primer kutatasok

Elozmények

Az elméleti hattérben felvazolt dilemmak megvalaszoldsara mar egy évtizede végziink primer
kutatasokat. Az els6 empirikus kutatdst egy hazai (mindségdijas) nagyvallalat partneri
korében végeztik 2003-ban. A  differencialt elméleti megkozelitéseket ¢és a
sztenderdizalhatosag korlatjait figyelembe véve vizsgalatuk, hogy:

— miként értelmezi a szallito, illetve hogyan definialjak a partnerek a lojalitést,

— hogyan értelmezik a mindség-elégedettség-lojalitas lanc kapcsolatat a vizsgalt
szervezet partnerei

— milyen szerepe van a kapcsolatisagnak a lojalitasban

— mi a szerepe a bizalomnak a lojalitasban

— hitiséges lehet-e, és ha igen, miért az elégedetlen partner

A kvalitativ vizsgalat soran elsdként fokuszcsoportos megkérdezés tortént a cég
kompetens személyeinek részvételével (marketing egység vezetdje, értékesitési egység
vezetbje, ugyfélszolgalati vezeté, human eréforras egység vezetdje, kulcs-partnerekkel
kapcsolatot tartd személyek, kisbeszerzokkel kapcsolatot tarté személyek) a lojalitas
megitélésérdl, majd 20 partner cég kapcsolattartdjaval mélyinterjut készitettiink. A kvalitativ
kutatast kovetéen a kérddives vizsgalat 105 partner cégre terjedt ki, ahol a 31 kérdés
faktoranalizisébdl kapott 12 faktor koziil jelen téméank kapcsén a kovetkezd, a lojalitast
befolyasol6 faktorok kiemelését tartjuk célszertinek jelen tanulmanyunk soran:

— Személyes talalkozasok (hangulata, gyakorisaga, empatia, rugalmassag)

— Régi jo kapcsolat (jo kapcsolat a vezetdkkel, a kapcsolattartokkal, érzelmi
elkotelezettség, kockazat az 01j partnert illetéen)

— Feltétlen bizalom (igazmondas, titoktartas, igéretek betartasa, lehetetlen kérések
teljesitése)

— Szamithatunk rajuk (segitOkészség, egyiittérzés a bajban, nem hagynak cserben,
mindig szamithatunk a tobbletteljesitése)

—  Osszejovetelek szerepe (hasznosak, hangulatosak, novelik a hiiséget) (Hetesi-
Veres, 2004)

Az eldzetes kutatas eredményei arra hivtak fel a figyelmet, hogy vannak olyan vevdi-
beszallitoi kapcsolatok, ahol a személyes kontaktusnak jelentds a szerepe, €s miutdin mas
kutatasi eredmények is erre utaltak, ezért — foként kvalitativ - lojalitds vizsgalatainkban a
személyes kapcsolatok kiemelkedd szerepet kaptak.

Ezt kovetden 2010-ben végeztiink B2B lojalitds kutatast egy specidlis klaszterben,
ahol az eredmények azt jelezték, hogy a bizalom ¢és elkotelezettség csak kozvetve hatnak a
szervezetek kozotti lojalitdsra. Ez az eredmény Ujabb kutatdsok folytatasara O6sztonzott
benniinket.

Kutatasi teriiletek, kutatdsi kérdések

Az elézéekben bemutatott eredmények ellentmondasait kivantuk feloldani a 2011-2012 kdzott
végzett kvalitativ és kvantitativ kutatasainkkal. A TAMOP 4.2.1/B program keretében végzett
kutatdsaink szamos teriiletet érintettek. Valaszt kerestiink arra, hogy:



— hogyan valtoztak az elmult években a kapcsolatok a szervezetek kozott,

— milyen a szerepepe az informacios technologia fejlodésének a szervezetek kozotti
kapcsolatokban,

— mit jelent a kapcsolati mindség a szervezetek szamara,

— milyen dimenziokkal irhato le a kapcsolati mindség,

— az egyes dimenzidk kdzott milyen Osszefiiggések mutathatok ki,

— létezik-e a szervezetek kozott lojalitas, és a kapcsolati mindség dimenzidi hogyan
hatnak a lojalitasra,

— a valsag hatasara hogy alakultak at a kapcsolatok miként hatott a valsag a
lojalitésra.

Kutatdsaink eredményei azt jelezték, hogy a személyes kapcsolattartas megitélése a
szervezetek részérdl nagyon eklektikus, és ) dimenzidként jelent meg az IT hatdsa a B2B
kapcsolatokra. Ezért dontottiink Gigy, hogy ebben az iranyban 1j kutatasokat végziink.

IT vs. személyes kapcsolatok

A tanulmany e részében csak azokat a primer kutatasi eredményeket 6sszegezziik, amelyek az
IT és a személyes kapcsolatok dimenzidit vizsgaltak. Utobbi esetében foglalkozunk a
lojalitassal is, és kiillonds hangsulyt fektettiink arra, hogy vajon a vélsag hogyan befolyésolta a
kapcsolatokat. Ebben a kutatasban teszteltiik a lojalitas dimenzioit, és kiemelten kezeljiik a
kapcsolattartdas modjat, mint olyan tényezdt, amely hatdssal lehet a kapcsolat alakuldsara
valsag idején.

Kutatasi célok
Kutatasunk soran a kovetkezd célokat fogalmaztuk meg:

— Mmegvizsgalni, hogy a személyes kapcsolatokon alapuldé bizalomnak milyen a
szerepe a lojalitasban, és annak fennmaradasaban valsagos idészakban;

— megvizsgalni, hogy a feltételezett lojalitds dimenziok milyen hatassal vannak a
partneri lojalitasra;

— megvizsgalni, hogy az altalunk feltételezett ,,valsag-érzékeny” tényezOk valoban
befolyasoljak-e a kapcsolatok fennmaradéasat, illetve megszlinését valsagos
1doszakban;

A primer kutatds soran kvalitativ és kvantitativ modszereket egyarant hasznaltunk.

A kvalitativ kutatas koriilményei és eredményei
A kvalitativ kutatas soran felallitott vizsgalati célok érdekében elkésziilt egy fokuszcsoportos
megkérdezés, majd ennek eredményeit figyelembe véve személyes interjukat készitettiink
B2B piacon mikodé vallalatok kapcsolattartoival, ahol megvizsgéaltuk egyrészt azt, hogy
maguk a beszallitoi kapcsolattartok miként vélekednek a valsag altalanos és konkrét hatasarol
a kapcsolatok fennmaradéasara vonatkozoan, masrészt a vevok korében is vizsgaltuk, hogy a
kapcsolattartok mit gondolnak a mi feltételezéseinkrdl. A kvalitativ kutatas sordn 31
mélyinterju készilt, ahol kisvallalkozasok és piacvezetd cégek képviseldi is nyilatkoztak. Az
interjuk 3 litemben késziiltek: 2011 8sze és 2012 tavasza kozott.

A kovetkezokben a lojalitdsrol, a lojalitds dimenzidirdl kialakult véleményeket
ismertetjiik kiilonos hangsulyt fektetve a személyes kapcsolatok megitélésére vonatkozo
eredményekre.



A kapcsolati dimenziok megkozelitései a kvalitativ kutatas alapjan

Létezik-e a lojalitas a B2B kapcsolatokban?

A megkérdezettek véleménye alapjan azt mondhatjuk, hogy a tobbség szerint a lojalitas
létezik a szervezeti piacokon is. Bar elvétve taldlkoztunk olyan valaszokkal is, amelyek
szerint az iizleti piac természetével ellentétes az olyan magatartds, mint a hiiség, inkabb arra
hajlik a mérleg nyelve, hogy — bar agazatoktdl és szervezeti jellemzoktdl nem fliggetleniil, de
— a lojalitast értelmezik a B2B kapcsolatokban is.

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

,..lojalis az a cég, amely a vevdivel, beszallitoival hosszu tavu, kolcsonosen elonyds
kapcsolatra torekszik.”

A lojalitas szamomra egy hosszu tavu kapcsolat, amely a bizalmon és az elkotelezettségen
alapul. Ha egy partner bizalmatlanna valik, a lelkesedés csokkend tendenciat mutat, akkor ez
alapjaiban rengeti meg a hatékony munkavégzést. Ha a lojalitas veszit mértékébol, vagy
letinik, akkor a kapcsolat értéktelenné és érdektelenné valik.”

Akadnak azonban olyan kapcsolattartok is, akik szerint a lojalitasnak is vannak hatarai:

»Ha a pénziinkrdl van szo, akkor nem szamit a lojalitas. Nalunk a profit szamit!” A valasz:
»Ndlatok igen, mert ti multik vagytok! Mi kicsik vagyunk, és mindig adunk esélyt a bajba
Jjutott partnereinknek, és ez forditva is igy van. Es ez még mindig bejott.”

,,én hiaba akarok lojdlis lenni, hii lenni egy beszdllito partneremhez, ha a piac nem akarja
azt a terméket. Akkor nehéz, nagyon nehéz lojalisnak maradni. Kitartunk, de csak ideig-
oraig.

A fenti idézetekbdl lathato, hogy a szervezeti kapcsolatokban is értelmezik a felek a lojalitast,
bar azt csak annak indikatorival tudjak leirni.

A bizalom szerepe a kapcsolatokban

A kapcsolatokban a kvalitativ kutatds szerint kiemelkeddé a bizalom szerepe. Olyan
megkérdezettel nem taladlkoztunk az interjuzas sordn, aki ezt a tényezdt ne emlitette volna. Az
ar, a mindség és az elégedettség is hattérbe szorult e tényezd mogott a megkérdezések soran.
A korrektség, a becsiiletesség, a megbizhatésag azok az elemek, amelyek az interjukban
rendszeresen visszakdszonnek a kapcsolatok értékelése soran.

., Az tizleti kapcsolatokban a legfontosabb a bizalom, az egyiittmiikodés és az egymas irdnti
tisztelet.”

,Szerintem a B2B kapcsolatokban a mai bizalmatlan vilaghan a bizalom és a nyilt
kommunikacio szamit igazan. Nagyon fontos, hogy a felek bizzanak egymdasban,
szamithassanak egymas segitokészségere, a kapcsolat gordiilékeny legyen.”

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

A személyes kapcsolatok szerepe
A viélaszadok nagy része kiemeli a személyes kapcsolatok szerepét a B2B piacokon. Szamos
tanulmany igazolta, hogy a személyes kapcsolatoknak gyakran kiemelkedd lehet a szerepiik a




kapcsolatok fenntartasaban, illetve megszlinésében. Olyan példakkal is taldlkozhatunk,
amikor a kapcsolattarté mas céghez valo athelyezése vitte magéaval a szervezeti kapcsolatot.
Erre a jelenségre az interjukban is talalunk példakat.

A megkérdezettek is szinte valamennyien gy nyilatkoztak, hogy a személyes
kapcsolatoknak kiemelkedd szerepiik van a jo partneri viszony alakulasaban.

., Ez olyan, mint a politika mindig annak nagyobb az érdekérvényesité képessége, aki csontot
visz a dontéshozo kutyajanak, tehat itt is szerintem errdl van szo, hogyha valaki képes, meg
akar egyiittmiikédni, és torekszik arra, hogy a személyes kapcsolatokat bovitse, akkor talan
arrais, hogy azt az egyiittmiikodést is fejlessze.”

., ...tudok olyan példat mondani, hogy a beszallito, mint cég volt lojalis a gyarto vallalat egy
emberéhez, tehat 6 azert volt az a beszdllito cég ott, fiiggetleniil attol, hogy ki volt a
kapcsolattarto, mert a nem tudom kivel jo kapcsolata volt, vagy megtaldlta a kozés hangot.
De vevonél is tudok olyan példat mondani, hogy a beszdllito részérdl a vallalat volt jelen, de a
vevo reészerol pedig az az egy ember, aki azt a céget alapitotta, és tudjuk nagyon jol azt,
hogyha az az egy ember onnan eltiinik, akkor gyakorlatilag az a kapcsolat meghalt.

A valsag hatdsa a lojalitisra

Es mit mondanak a partnerek a valsig hatasarol? A kovetkezOkben arra keresiink valaszt,
hogy vajon hogyan véltozott meg a lojalitas megitélése a valsdg kovetkeztében. A kvalitativ
kutatas eredményei alapjan a valsag kiilonbozoképpen érintette a kapcsolatokat.

A vélaszok alapjan a szervezetek harom csoportba sorolhatéak: egyrészt vannak,
akik ugy érzik, hogy valsadg idején csak a fennmaradas és a profit szamit, vannak, akik
teljesen bizonytalanok abban, hogy kitartanak-e partnereik mellett, de olyan valaszadokat is
talaltunk, akik szerint valsag idején er6sodik a lojalitds, €s az megteremti az alapjat annak,
hogy a partnerek egyiitt sikeresen jojjenek ki a krizishelyzetbdl.

A lojalitast elutasitok gy gondoljak, hogy a szervezetek kozotti kapcsolatokban a
valsag idején megsziinnek a baratsagok, elimindlodik az érzelmi tényezd, hattérbe szorulnak a
régi kapcsolatok, €s csak a pénz szamit.

., Az érzelmi tényezd szerintem elhanyagolhatova valik. Hiaba bizunk meg a partnerben, jelen
pillanatban a pénzt nézi mindenki.”

A személyes kapcsolatok fontosak, de egy régi jo kapcsolatot sem lehet fenntartani
veszteségesen. Itt mindenki nagyon komolyan szamol, mindenki szeretne megtakaritani...”

., Bardtsag ide, baratsag oda, én a szamokat szoktam nézni!”

Valsadgos iddszakban az iizleti partnerek bizonytalan helyzetbe keriilnek, és ez a
helyzet Ovatossagra inti a cégeket, az esetek toObbségében a viszony a tiléléshez sziikséges
mértékii partnerkapcsolatokra szlikiil. A felek ragaszkodnanak jelenlegi partnereikhez, mert a
valtas ilyen koriilmények kozott még nagyobb kockazatot jelent, de bizonytalanok annak
megitélésében, hogy mit is hoz a jové. Az ambivalens allapot jellemzi a lojalitassal
kapcsolatban bizonytalan valaszadokat.

»e..még rovid tavon sem tudom, hogy mi lesz. Minden bizonytalanna valt, azt sem tudom,
hogy azok a vevok, akikre épithettiink, akikben megbiztunk léteznek-e majd? ,,

. ... @ vevok jelen pillanatban olyanok, hogy jo a kapcsolat, erds és régi, mély a kapcsolat...
csak az a kérdes, hogy tuléljiik a valsagot, vagy nem? ,,

., ...az, hogy most emociondlisan nagyon jo a kapcsolat, fontos dolog, de ha az ember
beledoglik??”




Vannak azonban olyan szervezetek, amelyek hisznek abban, hogy a valsadg idején
mérettetik meg igazan a lojalités, és ugy gondoljak, hogy hosszu tavon a hiiség megtériilhet.
Ok a lojalitashivok, akik képesek aldozatokat hozni a meglévd kapcsolatok fenntartésa
érdekében, akik ugy érzik, hogy a valsag nem rengetheti meg a régi jo kapcsolatokat:

»...abban a két-harom honapban persze mas volt az élet. Nalunk is csokkent a forgalom,
voltak felszolitasok fizetésre a partnerek részére, de egyetlen esetben sem mentiink el a
kenyértoresig. Tudomasul vettiik a helyzetet, ok is tudomasul vették, de partnervaltas sehol
sem volt. Nem szabad, hogy egy dtmeneti krizis felbontson régi jo kapcsolatokat. ”

., ...ha én most egy masik partnerre valtanek, mert valsag van, nem tudom, mire mennéek vele,
lehet, hogy keésobb rosszul jarnék. Ez most nagyon fellengzosnek tinik, de egyiitt erosebbek
vagyunk!”

., ...a bizalom és a lojalitas valsag idején is fontos tényezo, akkor tényleg nem az ar szamit.
Tudjuk, hogy nem ver at a partner, és hiaba van valsag, szamithatunk ra.”

A kapcsolattartas és a személyes kapcsolatok szerepe vilsagban
Es bizony a mi beszélgetéseinkben is megjelenik az emberi tényezd szerepe a kapcsolatok
fenntartasaban:

En tigy gondolom, hogy a lojalitds nem azon milik, hogy vdlsag van. Ez emberfiiggd, illetve
cégfiiggd. Attol, hogy a vilagban vilsag van, az nem azt jelenti, hogy az emberséget fel kell
adni, vagy vdltoztatni kell azon, ami jo. Vannak persze olyan cégek, akik nem lojalisak, hanem
hiilyék, akik tényleg forintokrol beszélnek, és egy forintert valtanak. Ez nem jo.”

,, ...egy kialakult kapcsolatot felmondani az tizletben sosem célszerii, hiszen barmikor sziikseg
lehet a régi jo kapcsolatra. A személyes jo kapcsolat fontos tényezoje az egyiittmiikodésnek”.

A valsag hatdsidra ez még inkdbb felértékelddott, és még azok a szervezetek is
fokozottabban figyelnek a kapcsolatok apolasara, amelyek kordbban az {ligyintézdkre és az
asszisztensekre biztdk ezeket a feladatokat. Az interjukbdl kiolvashatd, hogy minden
megkérdezett fontosnak tartotta a j6 munkakapcsolatot, a személyes jo viszonyt a valsag elott
is, de kiilondsebb hangsulyt nem fektettek a kapcsolatok tudatos 4poldsara. Ez azonban a
valsag hatdsara megvaltozott, és a megkérdezettek tobbsége ugy valaszolt, hogy ma mar
tudatosan épiti a kapcsolatokat.

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

A valsag hatasara a talalkozasok 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 latogatisomkor vigyek valami ajandékot. Egy kis
Ccsoki, egy tiveg bor csoddkra képes!”

A kvalitativ kutatds egyrészt igazolta, hogy a lojalitds a szervezetek kozotti
kapcsolatokban is létezhet, masrészt arra is figyelmeztet, hogy a valsag megosztja a
szervezeteket annak megitélésében, hogy valsag idején hasznos lehet-e a lojalitas.

A kvalitativ kutatds sordn tapasztaltak megerdsitettek benniinket abban, hogy fontos
megvizsgalni a kapcsolattartasi, illetve kommunikédciés modok jelentéségét a B2B piacon
mukodé vallalatok korében. Annal is inkabb, hiszen az elmult évtizedek alatt a
kommunikécios célokat szolgald informacids technologia jelentds fejlédésen ment keresztiil,
amelyet nem hagyhattunk figyelmen kiviil a jelenség értelmezése, vizsgélata soran.
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A kvantitativ kutatds koriilményei és eredményei
Az online kérdbives felmérés lebonyolitasa soran arra voltunk kivancsiak, hogy az iizleti
partnerek kozotti kapcsolattartds modjai mennyire elterjedtek, illetve, hogy a kapcsolattartés
soran alkalmazott metddus miképpen befolyasolja az iizleti kapcsolatok leirasara szokéasosan
alkalmazott tényezdket: az elégedettséget, bizalmat és lojalitast. A 90 vizsgalt vallalatrol
altalanossagban érdemes megjegyezni, hogy koziliik 63 mikro- vagy kisvallalkozas, 13
kozépvallalkozas, 14 pedig nagyvallalat kategdriaba tartozik. A vallalatok alaptevékenysége
szerint megallapithat6, hogy 52 véllalat els6dlegesen szervezeti, mig 38 vallalat elsddlegesen
a fogyasztoi piacon végzi tevékenységét. A valaszadok korében 43 {6 felsdvezetd, 22 £6 alsod
vagy kozépvezetd, mig a tovabbi 25 f0 beosztott.

Kutatdsunk alapvetd célja volt az iizleti kapcsolattartds eszkoztaranak vizsgalata.
Ennek érdekében arra kértiik a valaszadokat, hogy otelemli skalan értékeljék az egyes
kommunikécios/kapcsolattartdsi modokat, hogy milyen gyakran alkalmazzak {izleti
partnereikkel (beszallitokkal vagy tizleti vevokkel) torténd egyiittmiikodés soran (2. tablazat).

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

atlag
e-mail levelezés 4,44
telefonos megbeszélések, telefonhivasok 4,36
személyes, egyéni talalkozok 4,0
postai levelezés 3,25
csoportértekezletek, taldlkozok 2,74
rendezvények (linnepségek, konferencidk, termékbemutatok, kiallitdsok stb.) | 2,52
telefonos konferenciabeszélgetések 1,97
online video-, telefonbeszélgetések (pl. skype) 1,97
kozosségi média feliiletek (pl. linked in, facebook) 1,87
online videokonferencia beszélgetések 1,46

megjegyzés: a valaszadok otfokozath skalan (1= soha, 5=mindig) értékelték, hogy milyen gyakran
hasznaljak az adott kommunikacios lehet6séget az lizleti partnerekkel torténd formalis kapcsolattartas soran.

Az eredmények jol szemléltetik az IT alapi kapcsolattartdsi 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 tamasztja ala
azonban, hogy a 3. legmagasabb atlagértéket a személyes, egyéni taldlkozok (4,0) kaptak. A
legkevésbé alkalmazott modok rendre a telefonos vagy online csoportkommunikécios, illetve
video feliiletek lettek, ami nagy valdsziniiséggel a minta nagy részének KKV kategoriaba
sorolhatosagabol (is) kovetkezik.

Mindezek alapjan kiilondsen érdekes kérdés, hogy vajon az IT alapi kommunikacios
modszerek alkalmazédsa a hosszu tavl kapcsolatok alakuldsara milyen hatassal van. Ennek
megvizsgalasa érdekében a Smart PLS szoftver® segitségével elvégzett utelemzési technikat
hasznaltunk. A partial least squares (PLS) technikat alkalmaz6 modell egy gy nevezett
structural equation moldeling megoldas (Henseler et al. 2009), amely a kiilonb6z6 valtozok
kozotti ok-okozati viszonyok elemzését szolgdlja. Megvizsgéltuk, hogy milyen kapcsolat
figyelhet6 meg a személyes kommunikacio, illetve az IT alapi kommunikacio és a
kapcsolati elégedettség, a bizalom, valamint a lejalitas tényez6i kozott. A modellbe
beépitettik még a termék elégedettséget is, mint a bizalom és a lojalitds mértékét
befolyasold tényezdt. A vizsgalt latens valtozokat indikator skalak segitségével értékelték a

3 Ringle, C.M., Wende, S., Will, S. (2005): SmartPLS 2.0 (M3) Beta, Hamburg, http://www.smartpls.de let6ltve: 2011.12.10.
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valaszadok. A skalak megbizhatosagat a Cronbachs Alpha teszt segitségével mértiik. A
modellben alkalmazott latens valtozok megfeleléek a Cronbachs Alpha ¢és a kommunalitasok
értékei alapjan.

A latens valtozok kozotti kapcesolatok tovabbi, részletesebb megismerése érdekében
utelemzést végeztiink (1. abra). Ennek segitségével probaltuk feltérképezni azt, hogy a
lojalitasra az egyes latens valtozokra vonatkozoan mekkora kozvetlen (direkt) €s kozvetett
hatasa van az alkalmazott kommunikécios modoknak. Mig a direkt hatasokat az utelemzés
egylitthatéi (path coefficients) adjak, addig a teljes hatast, azaz az Osszes koOzvetett és
kozvetlen hatas ereddjét a total effect tablazat értékei adjak.

Az értékek pozitiv egyiitthatdi pozitiv, azaz (lojalitas) noveld hatast, negativ értékei
csokkend hatast jelentenek.

1. abra
A kommunikacio hatéasa a lojalitasra

Szkomm

Lojalitas

[Tkomm tElégedettség
3. tablazat
Teljes hatas
Bizalom | ITkomm | kElégedettség | Lojalitas

Bizalom 0.69
kelégedettség 0.68 0.47
tElégedettség 0.19 0.37
Szkomm 0.43 0.48 0.44 0.37
ITkomm 0.13 0.19 0.02

A 3. és 4. tablazat foglalja 6ssze a modellben szerepld tényezok lojalitasra gyakorolt
hatasat. A lojalitasra legnagyobb (direkt) hatdssal a bizalom van (0,69). Masodik legnagyobb
Osszhatéssal a kapcsolati elégedettség (0,47) rendelkezik, mely a modellbdl fakaddan tisztan
kozvetett hatdsok ereddjeként értelmeziink. Teljes hatds erdsségszempontjabol harmadik
helyen holtversenyben a termékkel kapcsolatos elégedettség szerepel (0,37), mely esetében a
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kozvetlen hatas (0,24) kétszer erdsebb, mint a kozvetett hatas (0,13). A személyes kapcsolat
esetében a kozvetlen hatds (0,11) csupan a harmadat teszi ki a kdzvetett hatasnak (0,36).

Fontos azt is kiemelni, hogy a személyes kommunikacié a legerésebb hatassal az IT
alapi kommunikacidéra van, ami megerdsiti azt a feltételezésiinket, hogy az IT alapu
kommunikécio elsdédleges szerepe egyfajta timogatas, a személyes kapcsolatok kiegészitése,
kiteljesitése.

Az IT hatasat tekintve nem szignifikdns a modellben (0,02), azonban figyelemre
mélto, hogy a kozvetlen hatést tekintve a lojalitasra inkédbb negativ, a bizalomra semleges, a
kapcsolattal vald elégedettségre azonban gyenge pozitiv hatassal van.

4. tablazat
Az ttelemzés egyiitthatdi

Bizalom | ITkomm | kElégedettség | Lojalitas
Bizalom 0.69
kElégedettség 0.68
tElégedettség 0.19 0.24
Szkomm 0.13 0.48 0.35 0.11
ITkomm 0.01 0.19 -0.07

Osszegzés, kovetkeztetések

Az empirikus kutatasok eredményei két egymasnak latszolag ellentmondo, de a mindennapi
gyakorlatban 1étez0 kapcsolattartasi format jeleznek. Egyrészt az informacids technologia
elényei nem hagyjak érintetleniil a szervezetek kozotti kapcsolattartast, sét, a kvantitativ
kutatas adatai szerint kiemelkedd az IT szerepe az tigyfelekkel fenntartott interakcidkban. Az
yj tendencidk nem nélkiilozhetik a gyors, hatékony informaciocserét, a folyamatos interakciot,
az azonnali reagalast. Ugyanakkor nem tekinthetiink el a kvalitativ mélyinterjus kutatas illetve
a kvantitativ vizsgalat soran alkalmazott Utelemzés azon eredményeitdl, amelyek azt jelzik,
hogy a személyes taldlkozasok, a személyes kontaktus jobban erdsitheti 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 hossza tavl kapcsolat
zalogai lehetnek.

Kutatdsaink eredményei alapjan ugy gondoljuk, hogy a szervezetek kozotti
kapcsolatok mindségének megitélését mindkét kapcsolattartdsi technika befolyasolja:
sziikséges az IKT elfogadésa, annak hasznalata, de ez nem valthatja ki azt a mili6t, amit a
személyes taldlkozasok soran a felek egymas irant éreznek, érezhetnek. Ugy tiinik, hogy a
szervezetek kozotti kapcsolatokban az IKT és a személyes taldlkozasok egyiitt szolgaljak a
kapcsolatok eredményességét.

A jelenleg rendelkezésiinkre allo6 adatok birtokaban - azok eklektikus volta
kovetkeztében - a jovoben tovabbi kutatisokat végziink majd annak felderitésére, hogy a két
kapcsolattartasi forma egyiittes hatdsa eredményez-e mindségi valtozdst a B2B
viszonylatokban, vagy a két technika koziil gy6z-e majd az egyik?
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