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ABSTRACT

Does the spread of information technology terminate the importance of personal
relationships, trust, faimess and the loyalty in inter-organizational relationships?
In our study we present the results of two researches, which draw the attention
to the fact that while information technology transforms the inter-organizational
relationship techniques, the personal encounters maintain their significance. The
results of our survey indicate that new IT solutions bring enormous changes in
handling customer relationships. In the same time however the analysis of the
interviews seems to indicate an opposite trend: the parties consider that the face to
face interaction will be important in the future too. We believe that during inter-
organizational relationships both ways of interaction can be effective, and they
jointly play important part in the parties’ valuation of the relationship.

1. Az iizleti kapcsolatok sikerességét meghatarozoé tényezdok és a sze-
mélyes kapcsolatok szerepe a kapcsolati mindség megitélésében

A szervezetek kozotti kapcesolat olyan interakciokat jelent, melyeknek célja a
koélcsonds elényok kihasznalasa. A szervezetkozi egylittmiikodések sikerességét
befolyéasolo alapvetd tényezdk tobbé-kevésbé elfogadottak a szakirodalomban, igy
a szervezetk6zi egylittmiik6désekkel foglalkozé kutatok az elmult években sok-
kal inkabb e tényezdk definidlasat, formalodasat és menedzselhetdségét helyez-
ték a vizsgalatok fokuszaba. Az tizleti kapcsolatok sikerességét a marketing és a
menedzsment szakirodalom széleskortien térgyalja, a megkézelitések azonban
nagyon kiilonb6z6 szempontoknak tulajdonitanak jelentdséget. Egyes szerzok a
sikerességet a kapcsolati teljesitménnyel mérik (Medlin 2004, O’Tool. — Donaldson
2002, Vilmanyi 2011), masok a kapcsolati értéket tartjak fontosnak (Gemiinden et
al. 1997, Walter et al. 2000), megint méasok a kapcsolati mindség kérdését helye-
zik kutatésaik kozéppontjaba (Jarvelin 2001, Rauyruen —Miller 2007). Jelen tanul-
manyban mi is ez utdbbi megkézelitést tartjuk helyénvaldnak, ugyanis — bar az IT
alkalmazasa a szervezetek kozotti egyiittmiikodés szamos teriiletét atrajzolja — a
vizsgalt téma szempontjabdl a kapcsolati mindség alapi megkozelités tlinik célra-
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vezetdnek. A kapcsolati mindség alapu kutatasok és tanulmanyok eredményeként
a vizsgalodasok kozéppontjaba olyan kategoridk keriiltek, mint az elégedettség, a
bizalom, a méltanyossag, az elkotelezettség, vagy akar a lojalitas. Kevés azonban az
olyan elméleti megkozelités €s empirikus kutatas, amelyben a szerzok arra keresik
a valaszt, hogy a kapcsolati minGség, a kapcsolati érték megitélésében milyen sze-
repet jatszanak a személyes kapcsolatok (Gedeon — Fearne 2009), és csak az utobbi
években talalkozhatunk olyan térekvésekkel, amelyek az IT hatasat kutatjak a kap-
csolatisagra, és foként a személyes kapcsolatokra (Lindh et al. 2008).

A tanulmany tovabbi részében a kapcsolati mindség dimenzidit érintd szakiro-
dalmi megkozelitéseket tekinjiik at, ahol kiilonds hangstlyt helyeziink a személyes
kapcsolatokra iranyulé kutatiasokra. Ezt kévetden az IT terjedésének elméleti hat-
teret mutatjuk be, majd ismertetjitk empirikus kutatasaink lebonyolitasat, a kutata-
sok eredményeit, és végiil 0sszegezziik azokat a dilemmaékat, amelyek az IT terje-
dése és a személyes kapcsolatok vizsgalata soran tovabbra is kérdésként maradtak
meg benniink. A terjedelmi korlatok miatt az elméleti hattér bemutatasa vazlatos.

1.1. A kapcsolati minéség dimenzioi

Ahogy azt a fentiekben emlitettitk, a stabil, hosszu tavii kapcsolatok jellem-
z6i k6zott a kiillonbozo kutatdsok a kovetkezéket emlitik: észlelt mindség, elége-
dettség, elkotelezettség, bizalom, egyiittmiikidés, lojalitds. E dimenzidk jelentOs
részében nagy szerepe van a személyes kapcsolatoknak, €s kiillonosen igaz ez a
bizalmi tényezore. A kévetkezékben a kapcsolati mindség-dimenziok elméleti hat-
terét a személyes kapcsolatok szerepének szempontjabdl tekintjiik at.

1.1.1. Eszlelt mindéség, elégedettség

A mindség értékelésérol a szakirodalomban szamos modellel taldlkozunk, am
ezek csak korlatozottan adaptalhatéak a B2B piacokra. A legtobb megkézelités
azzal foglalkozik, hogy a mindség nagyon kiil6nb6z6 nézépontok alapjan definial-
hatd, és nagyon valtozatos a min6ség értelmezése is. Megitélésiink szerint a min6-
ség értékelése szubjektiv, és bar torekedni lehet — és kell is — a mindségdimenziok
sztenderdizéalasara, alapvetden azt kell szem el6tt tartanunk, hogy mit gondol a
min6ségrol a fogyaszto, illetve esetiinkben mit gondol az iizleti partner a min6ség-
rél. A partneri kapcsolati mindség értékelését tobb szerzg is vizsgalta, és azt tapasz-
taltuk, hogy mind az elméleti modellekben, mind a kutatasi eredményekben szerepe
van a személyes kapcsolatoknak a kapcsolati min6ség megitélésében (Crosby et al,
1990, Garbarino — Johnson 1999, Palmer — Bejou 1994, Rauyruen-Miller 2007).

A kutatok egy része a vasarloi elégedettséget egyrészt kognitiv valaszként értel-
mezi az elvérasokra (Bolton — Drew 1991, Tse — Wilton 1988), masrészt érzelmi
vélaszként (Cadotte et al. 1987, Westbrook — Reilly 1983). Megitélésiink szerint a
kognitiv elégedettség a mindség mérhetd attributumaival kapcsolhatd dssze (Oli-
ver 1997), az érzelmi elégedettség pedig sokkal inkdbb a preferencidknak meg-
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feleld mindséggel azonosithaté (Halstead et al. 1994). Az elégedettséget azonban
nem csak a termék/szolgaltatds mindség befolyasolhatja, kiilondsen nem a szerve-
zeti piacokon. A B2B kontextusokban a tartds kapcsolat miatt az elégedettség nem
egyszeri aktus, hanem annak kialakulasa egy folyamat, ahol szdmos egyéb tényez6
is szerepet jatszik az atfog6, minden szempontot figyelembe vevéi elégedettség,
vagy elégedetlenség érzetében (Westbrook 1987, Fornell 1992). Kérdés, hogy a
parneri elégedettség kialakuldsdban milyen szerepe lehet a személyes kapcsolatok-
nak? Nos, a szakirodalomban szamos olyan forrast taldlunk, amely igazolja, hogy
a face to face talalkozasok pozitiv hatdssal vannak a partneri elégedettségre. Egyes
szerzOk szerint a vasarloi elégedettséget novelheti a személyes talalkozasok gya-
korisaga, azok intenzitésa, €s a kapcsolattartk kozotti interakciok, a kapcsolattar-
tok személyes vonzalmai, illetve ellenérzései jelent6s hatdssal lehetnek a partneri
elégedettségre (Clement et al. 2010, Barney-Hansen 1994).

1.1.2. Bizalom

A hosszatavu, stabil kapcsolatok nem csupan az észlelt mindség és elégedett-
ség dimenzidiban értékelhetdk. Az igazan elmélyiilt kapcsolatoknak fontos ténye-
zbje a bizalom. A bizalom az lizleti kapcsolatokban kiemelked6 dimenzio, és a
szakirodalom alapjan a bizalmat alapvet6en harom szempontbdl kozelitik meg: a
hiten alapul6 (Kumar 1996), a kockézat alapt (Barney-Hansen 1994, Mayer-Davis
1995, Das -Teng 1998), illetve a bizalom hianyanak kovetkezményeit vizsgald
aspektusokbdl (Kumar 1996). A hiten alapul6 bizalom a felek azon reménykedése,
hogy megbizhatnak a mésikban, a partner mindig 8szinte lesz a kapcsolatban, arra
torekszik, hogy a masik félnek ne okozzon csaldédast, nem ad ki semmilyen bizal-
mas informaciot, és megtartja igéreteit. A kockazat alapi bizalom egy masfajta
kotodést jelent: Das és Teng (1998) alapjan a ,,bizalom pozitiv vélekedés a masik -
fél magatartasar6l akképpen, hogy a koriilmények barmiféle valtozasa esetén az
nem cselekszik opportunista médon. A bizalom tehat azt jelenti, hogy énkéntesen
kockézatot vallalunk abbol fakadoan, hogy sebezhetévé valunk a masik fél altal.”
(Nagy-Schubert 2007. 5. 0.).

A bizalom harmadik megkozelitése azt kutatja, hogy vajon milyen karokat okoz-
hat a szervezetkzi kapcsolatokban a bizalom hidnya, és az hogy gatolja a hosszu
tavu egytittmiikddést A kérdést kutatok szerint a tisztességtelen magatartas hosszu
tdvon nem tériil meg, a megbizhatatlansig, a bizalom hidnya rontja a szervezet hir-
nevét és jelentds hatranyokkal jar a halézatokban vald egyiittmiikodésben( Kumar
1996, Barney-Hansen 1994).

A véllalatok folyamatos igéreteikkel bombézzak a vasarlokat, akik a vallalatba
és a termék igénykielégitd képességébe vetett bizalmuknak megfeleléen dontenek.
Dwyer, Schurr és Oh (1987) szerint a bizalom kritikus szerepet t6lt be a diszkrét
tigyletekbdl a hosszh tava egyiittmiikodések felé vezetd Gton. A bizalom meghata-
rozo tényez6 Costabile dinamikus modelljében is, hiszen szerinte sem egy sem két-
iranyu lojalitis nem alakulhat ki a felek kozotti bizalom nélkiil (Costabile 2000).
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1.1.3. Elkotelezettség

A kutatasi eredmények szerint az elkotelezettség a sikeres kapcsolatok meg-
hatarozé indikatora. Az elkotelezettség azonosulast jelent a szervezet értékeivel,
és feltételezi, hogy az egyiittmiik6d6 partnerek arra torekszenek, hogy a kapcsola-
tot fenntartsak. Az elad6i-vevdi kapcsolatban az elkotelezettséget ugy definialjak,
mint egyfajta készséget, hajlandésagot arra, hogy folyamatos kapcsolatot tartsanak
fenn a partnerek egymas kozott (Dwyer et. al. 1987), egyszeriibben fogalmazva: az
elkételezettség azt jelenti, hogy a résztvevék motivaltak a kapcsolat fenntartasa-
ban (Moorman et al, 1992). Mas szerzok az elkotelezettség motivacioit probaljak
megragadni, amikor megkiilonboztetik az érzelmi, a pozitiv és negativ kalkulativ,
valamit a normativ elkotelezettséget (Kumar et al. 1994, Sharma et al. 2006).

Az affektiv (érzelmi) elkotelezettség vagy arra, hogy ,.fejlesszék €s erGsitsék
a kapcsolatot egy mésik személlyel vagy csoporttal a baratsag, a személyes biza-
lom és a személykozi kapcsolatok bensGségessége miatt.” (Sharma et al. 2006. 65
0.). Az érzelmi elkotelezettség identifikaciot, kozos értékeket, hasonlosagot jelent,
azt az érzést, hogy a felek szeretnek egymassal dolgozni (Geyskens Steenkamp,
1995, Fullerton 2005). A kalkulativ (szamitd) elkdtelezettség mas motivaciokon
alapul: itt a gazdaségi racionalitas, a homo oeconomicus magatartéas érvényesiil, és
ez a racionalis gazdasagi szamitdsokon alapulo elkételezettség, ami lehet pozitiv
€s negativ is. A pozitiv kalkulativ elkotelezettség erds értékalapu k6tédést jelent,
ami szamité ugyan, de a partnerek érzékelik, hogy érdemes az adott kapcsolatot
fenntartani, mert az mindkét fél szdmara hasznos lehet (Kumar et al. 1994). A
negativ kalkulativ elkotelezettség egyfajta kényszert jelent. Ilyenkor a vevé sza-
mara nem all rendelkezésre alternativ beszallito, vagy a valtasi kéltségek maga-
sak (Sharma et al. 2006). A normativ elkételezettség kotelességtudatot jelent, azt
az elkotelezettséget, amelyet a megkotott szerzodésekben a felek régzitettek, és
ezeknek a formai kovetelményeknek meg kivannak felelni (Geyskens Steenkamp
1995, Kumar et al. 1994). Az ilyen elkotelezettségnek semmi koze az érzelmek-
hez, a pozitiv vagy negativ kalkulativ elkotelezettséghez, ez csupan a formalizalt
egylittmiikddés szabélyaihoz valé alkalmazkodast jelenti.

1.1.4. Lojalitas

A lojalitas dinamikus megkozelitésének, azaz a lojalitas kialakulasi folyama-
tanak fazisait elemezve Costabile a lojalitast gy definialja, mint a vasarlé és a
szervezet kozotti leger6sebb kapcsolatot. Ez a megkdzelités nem egyszerlien azt
az ,,igazi lojalitast” jelenti, amelyet Jacoby és Chestnut hipotetizalnak (Jacoby —
Chestnut 1978), hanem a vasarlo és a szervezet kozotti olyan kapcsolatot, amely
a kolcsonosséggel megerdsitett, a méltanyossag és a korrektség altal fenntartott,
és igy az egyiittmiikodési attitiidot és magatartast is magaban foglalja (Costabile
2000). A B2B lojalitas komplexebb megkozelitését adjak Rauyruen és tarsai, akik a
kapcsolati minéséget magasabb konstrukcioként értelmezik. A szerzok kutatasuk-
ban azt feltételezik, hogy a kapcsolati mindség egy magasabb konstrukcidja a biza-
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lomnak, az elkételezettségnek €s az észlelt szolgaltatismindségnek, és a kapcsolati
mindségnek ezek a dimenzidi jobban magyardzzak az altalanos kapcsolati mindség
hatésat a vaséarloi lojalitdsra. A hatast a kapcsolati min6ség két szintjén vizsgal-
jak: a kapcsolati minéség értékelése a beszallité alkalmazottainak szintjén, illetve
a kapcsolati mindség megitélése szervezeti szinten. A kapcsolati mindség hatasat a
vasarloi lojalitasra az attitiidinalis és a magatartasi, viselkedési aspektusokbdl kdze-
litik meg.

1.1.5. A személyes kapcsolatok szerepe a kapcsolati
minéség megitélésében

A fenti tényezOk mellett szamos tanulmany foglalkozik a személyes kapcsola-
tok szerepével a szervezetek kozotti kapcsolatok elemzése soran, hiszen az lizleti
kapcsolatok fenntartdsanak legfontosabb eszkézeként tradicionalisan ezt szoktas
tekinteni. A bizalom kialakuldsaban nagy a szerepe a személyes kapcsolatoknak,
mert ha a megeldlegezett bizalmat a felek nem élik fel, nem forgacsoljak el, akkor
az oda vezethet, hogy a partnerek hajlandoéak elfogani kdzds értékeket, és ezzel
kialkulhat az egylittmiikodés magasabb szinje, azaz az elkotelezettség. Empirikus
kutatasok is igazoljak a személyes kapcsolatok fontossagat, pl. a pozitiv megitélésii
kapcsolattarto j szervezethez torténd tavozasival a partner is elhagyja a beszal-
litt, és a kapcsolattartd uj cégétdl vasérol (Lindgreen 2000, Reynolds — Beatty,
1999). Andersen €s Kumar (2006) kutatdsai arra hivjék fel a figyelmet, hogy a
pozitiv személyes kapcsolat hianya gatolja a kapcsolat fejlesztését, s6t gyakran a
fenntartasat is. Mdas szerzok kutatasi eredményei alapjan a személyes kapcsolatok-
nak a konfliktusos helyzetek megoldasaban is jelentds szerepiik lehet (Gedeon-Fe-
arne 2007). Egy egészen friss tanulmany pedig azt hangsilyzza, hogy személyes
kapcsolatok nélkiil nincs értékteremtés az iizleti életben: a kognitiv alapi bizalom
mellett az érzelmi alapu bizalom is a szoros személyes kapcsolatokon alapul, és
ezek a tranzakcids €s a kapcsolati mddoknal egyarant igazak (Gronroos 2011).
A bizalom tehat személyes kapcsolatokon alapul, é€s a kapcsolati mindség egyik
meghatarozé dimenzidja (Baumann-Le Maunier- FitzHugh 2014)

2. Az informacioés technolégia szerepe a B2B kapcsolatokban

Az informécids technoldgiai fejlodés eredményei szorosan Gsszefonddtak a
marketingelmélet fejlédésével, igy ma mar a kiilonb6z6 informacids technologia-
val tamogatott marketingtevékenységek elnevezései egyarant jelentik a technold-
giat, és magat a marketing megkozelitést is. Az tizleti sajtoban és a szakirodalmi
forrasok kodzott is egyarant talalkozhatunk olyan megkozelitésekkel, amelyek sze-
rint az IT megoldasok nemhogy tdmogatjak, vagy megvaéltoztatjdk a marketinget
és egyben az iizleti tevékenységet, hanem alapvetden valtoztatjak meg, ,,4j szintre
emelik” azt. A dotcom-buborék 6ta azonban sokan koriiltekintéen, sét kétkedve
tekintenek minden IT fejlesztésre, s nem biznak a technolégia erejében. Osszes-
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ségében azt mondhatjuk, hogy az infokommunikacids technolégia hasznalatanak
szamos hatranya és el6nye lehet (Meyronin 2004, Fellenz — Brady 2006). Kérdés,
hogy akkor miként is viszonyuljunk az IT alkalmazdsokhoz, és — tanulmanyunk
szempontjabol — mikén itéljiilk meg annak hatdsat a B2B kapcsolatokra?

2.1. IT enabled vs personal relationships

Az elmilt évtizedek soran az informéacios technologia rohamos fejlédésen ment
keresztiil, aminek az eredményeképpen az {izleti kapcsolattartds soran alkalmaz-
haté6 megoldasok, eszk6z6k szama is a tobbszordsére novekedett. A személyes
(egyéni vagy csoportos) kapcsolattartds mellett ma mar minden vallalkozésnak
rendelkezésére allnak a telekommunikacios technologia fejlodése révén kialakult
uj auditiv, vizualis, vagy éppen audiovizualis megoldéasok is. Ennek kdszénhetéen
az iizleti folyamat soran lebonyol6dé informacidcsere hagyomanyos eszkéztara is
megvaltozott. Leek et al. (2003) kutatdsuk soran arra az eredményre jutottak, hogy
bar a megkérdezettek mintegy fele szerint az informéciés technolégia. kommuni-
kacids célii hasznalata cstkkenti a személyes talalkozasok jelentdségét és gyor-
sabbad, pontosabba teszi a kommunikaciot, a valaszadok hasonlé aranyban egyttal
a kapcsolatok eltdvolodasardl, személytelenedésérdl, és ezaltal feladat-orientaltta
valdsarol is beszamoltak. Mindez pedig a partnerek k6zotti bizalom kialakitasanak
nehezebbé valasahoz, illetve a bizonytalansidgok kezelésének lassabba valasahoz,
sOt az elégedettség alacsonyabb szintjéhez is vezethet.

Az IT hatasaval foglalkoznak azok a szerzok (Lindh et al. 2008), akik empiri-
kus kutatdsukban azt vizsgaljak, hogy az IT terjedésének kovetkeztében hogyan
valtoznak meg a szocidlis interakcidk az lzleti kapcsolatokban, ezen beliil egy
specidlis aspektust elemeznek, nevezetesen a személyes kapcsolatok sziikségessé-
gét az IT aalkalmazok kiilonboz6 szintjein. 354 svéd tizleti kapcsolat vizsgalataval
arra az eredményre jutottak, hogy az IT alkalmazasanak terjedésével nem cstkken
linearisan a személyes kapcsolatok intenzitasa, ellenkez6leg: a kezdeti id6szakban
csokken a jelentdsége a személyes kapcsolattartidsnak, késébb azonban éppen az
IT alkalmazas névekvo szakaszaban Ujra nd a személyes taldlkozasok silya is.

Gligor és Autry (2012) tanulmanyukban egy kvalitativ kutatas eredményei alap-
jan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy szitudcidktdl fliggden a személyes kap-
csolatoknak nagyon nagy hatdsa lehet a kapcsolati mindség megitélésére. Latszik
tehat, hogy az informacios technoldgia-alkalmazas hatdsanak mérését célzé kuta-
tasok eredményei nem egységesek, tovabbi vizsgéalatok lebonyolitdsa sziikséges
ahhoz, hogy megismerhessiik a technolégiaalkalmazas hosszi tavi kapcsolatokat
er0sit6 vagy éppen gyengit6 hatasat. Ezért is gondoljuk uigy, hogy sajat kutatasaink
e kérdésben érdekl6désre tarthatnak szamot.
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3. Primer kutatasaink

Longitudinalis empirikus kutatasaink sordn djra-és ujra mas kérdések meriil-
tek fel benniink, és azok megvalaszolasara hazai koriilmények ko6zott végeztiink
vizsgalatokat. 2010-2013 kozott 3 kutatast bonyolitottunk le (2 kérddives és egy
mélyinterjus) és ezek mindegyike érintette az IT €s a ,,face to face” kapcsolatok
jelentdségének véltozésait az iizleti kapcsolatokban. Mind a kvantitativ, mind a
kvalitativ kutatasi eredmények tovabbi dilemmakat vetettek fel, igy 2014-ben egy
ujabb mélyinterjis vizsgalatot végeztiink. Jelen tanulméany a 2013-ban végzett kér-
doives, és a 2014-ben végzett mélyinterjis felmérés eredményeit 5sszegzi.

3.1. A kvantitativ kutatas kériilményei, céljai, eredményei

A korabbi, kvalitativ kutatasi eredmények alapjan 2013-ban online kérdéives
felmérést alkalmazva kérdeztink meg 403 vallalatot. 23%-os vélaszadési haj-
landésag mellett 92 kit6ltott kérdoiv sziiletett, amelyek koziil az utoellendrzés
soran kett6t ki kellett zarnunk, igy Osszesen 90 kérd6iv elemzésére Keriilt sor. A
vizsgalati modellt alkoté tényez6k kozotti kapcsolatok feltérképezésére a partial
least squares modeling technikat (Henseler et al. 2009) alkalmaztuk. Az elemzé-
seket a SmartPLS programcsomag segitségével végeztiik (Ringle et al. 2005). Az
online kérdoives felmérés lebonyolitasa soran arra voltunk kivancsiak, hogy az
iizleti partnerek k6zotti kapcsolattartds modjai mennyire elterjedtek, illetve, hogy
a kapcsolattarts soran alkalmazott metédus miképpen befolyasolja az iizleti kap-
csolatok leirasara szokasosan alkalmazott tényezdket: az elégedettséget, bizalmat
és lojalitast. A 90 vizsgalt vallalatrél altalanossagban érdemes megjegyezni, hogy
koziilik 63 mikro-, vagy kisvallalkozas, 13 kézépvallalkozas, 14 pedig nagyval-
lalat kategériaba tartozik. A véallalatok alaptevékenysége szerint megallapithatd,
hogy 52 vallalat elsddlegesen szervezeti, mig 38 vallalat els6dlegesen a fogyasztéi
piacon végzi tevékenységét. A valaszadok korében 43 {6 felsdvezeto, 22 6 alséd
vagy kozépvezetd, mig a tovabbi 25 6 beosztott.

Kutatisunk alapvetd célja volt az iizleti kapcsolattartas eszkoztaranak vizsga-
lata. Ennek érdekében arra kértiik a valaszaddkat, hogy Gtelemii skalan értékeljék
az egyes kommunikacios/kapcsolattartasi médokat, hogy milyen gyakran alkal-
mazzak iizleti partnereikkel (beszallitokkal vagy iizleti vevokkel) torténd egyiitt-
miik6dés soran (1. tablazat).

Az eredmények jol szemléltetik az IT alapt kapcsolattartasi médok térhoditasat,
hiszen a vélaszadok szerint a leggyakrabban alkalmazott médszer az e-mail (4,44)
¢s a telefonos kapcsolattartas (4,36). A személyes kapcsolatok kiemelt jelent6sé-
gét tamasztja ala azonban, hogy a 3. legmagasabb atlagértéket a személyes, egyéni
talalkozok (4,0) kaptak.
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1. tablazat A kommunikiciés médszerek hasznalatanak atlagos gyakorisaga
hivatalos kapcsolattartas soran

atlag
személyes, egyéni taldlkozok 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

Megjegyzés: a valaszadok otfokozath skélan (1= soha, 5=mindig) értékeltek,
hogy milyen gyakran hasznaljak az adott kommunikécios lehetdséget az tizleti
partnerekkel térténd formalis kapcsolattartas soran.

A legkevésbé alkalmazott médok rendre a telefonos vagy online csoportkom-
munikacios, illetve video feliiletek lettek, ami nagy valdsziniiséggel a minta nagy
részének KKV kategoridba sorolhatosagabdl kovetkezik. Mindezek alapjan kiils-
nosen érdekes kérdés, hogy vajon az IT alapt kommunikéciés mdédszerek alkalma-
zasa a hosszu tavu kapcsolatok alakuldsara milyen hatassal van. Ennek megvizs-
galasa érdekében a Smart PLS szoftver segitségével elvégzett titelemzési technikat
hasznaltunk. Megvizsgaltuk, hogy milyen kapcsolat figyelhetd meg a személyes
kommunikacié (Pcomm), illetve az IT alapt kommunikécié (ITcomm) €s a kap-
csolati elégedettség (relSAT), a bizalom (trust), valamint a lojalitas (loyalty) ténye-
z061 kozott. A modellbe beépitettilk 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 megbizhatdsagat a
Cronbachs Alpha test segitségével mértiik. A modellben alkalmazott latens valto-
zok megfeleldek a Cronbachs Alpha és a kommunalitasok értékei alapjan.

2. tablazat A latens valtozok megbizhatésaga

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
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Ahogy az a 2. tablazatbol is atszik, a vizsgélati modellben szerepl6 latens valto-
z0k egyiittesen 87 szdzalékban magyarazzak alojalitas értékeinek kiilonbozéségét.
Ez az érték kifejezetten magasnak tekintheto.

A latens valtozok kozotti kapesolatok tovabbi, részletesebb megismerése érde-
kében utelemzést végeztiink (1. dbra). Ennek segitségével probaltuk feltérképezni
azt, hogy a lojalitasra az egyes latens valtozokra vonatkozéan mekkora kézvetlen
(direkt) és kozvetett hatdsa van az alkalmazott kommunikaciés médoknak. Mig a
direkt hatasokat az utelemzés egyiitthatoi (path coefficients) adjak, addig a teljes
hatést, azaz az 6sszes kozvetett és kozvetlen hatas ered6jét a total effect tablazat
értékei adjak. Az értékek pozitiv egyiitthatdi pozitiv, azaz (lojalitas) néveld hatast,
negativ értékei csokkend hatast jelentenek.

1. abra: a kommunikacié hatdsa a lojalitasra

LOYALTY

A 3. tablazat foglalja 6ssze a modellben szerepld tényezok lojalitasra gyako-
rolt hatasat. A lojalitasra legnagyobb (direkt) hatassal a bizalom van (0,69). Maso-
dik legnagyobb osszhatassal a kapcsolati elégedettség (0,47) rendelkezik, mely
a modellbdl fakadodan tisztan kozvetett hatisok ereddjeként értelmeziink. Teljes
hatas erdsségszempontjabdl harmadik helyen holtversenyben a termékkel kapcso-
latos elégedettség szerepel (0,37), mely esetében a kdzvetlen hatés (0,24) kétszer
erbsebb, mint a kozvetett hatas (0,13). A személyes kapcsolat esetében a kdzvetlen
hatés (0,11) csupan a harmadat teszi ki a kozvetett hat4snak (0,36).
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Az IT hatasat tekintve nem szignifikans a modellben (0,02), azonban figyelemre
méltd, hogy a kozvetlen hatast tekintve a lojalitasra inkabb negativ, a bizalomra
semleges, a kapcsolattal valé elégedettségre azonban gyenge pozitiv hatéssal van.

3. tablazat Az ttelemzés egyiitthatéi

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

Ki kell emelniink, hogy a személyes kommunikacié a leger6sebb hatassal az
IT alapt kommunikacidra van, ami megerdsiti azt a feltételezésitinket, hogy az IT
alapi kommunikacié elsédleges szerepe egyfajta timogatas, a személyes kapcso-
latok kiegészitése, kiteljesitése.

3.2. A kvalitativ kutatas koriilményei, céljai

2014 tavaszan 8 mélyinterju késziilt elsdsorban dél-alfoldi és fovarosi vallalatok
kapcsolattartoival, illetve vezetdivel. A valaszaddk beszallitoi €s vevoi kapcesolato-
kat egyarant értékeltek, és gyakran kitértek a haldzatok jelentéségére is. A szerve-
zetek kozott nagyvallalatok, valamint kis-és kozépvallalkozasok is szerepeltek, a
mélyinterjuk soran szamos — a személyi kapcsolatokat éintd — kérdésre kerestiik a
valaszt (bizalom, elkotelezettség stb.), jelen tanulmanyban azonban csak a szemé-
lyes kapcsolatokrdl alkotott véleményeket ismertetjiik.

» Milyen eszkozoket, csatorndkat hasznal a vallalat az tizleti partnerekkel valo

kapcsolattartds soran?

» Befolyasolja-e a kapcsolattartds modja (személyes vagy nem) a szereplok
kozott kialakul6 kapcesolat értékét, megitélését?

» Mekkora szerepe van a résztvevo személynek egy-egy kapcsolat alakuldsa-
ban? Mi torténik, ha a kapcsolattarté személy j céghez tavozik? Személyhez
vagy céghez ragaszkodik a kapcsolattarté? Mit vesz figyelembe a dontésnél?

+ Az iizleti kapcsolatokban a személyek kozotti kapcsolattartas csak formalis,
vagy atalakulhat informalissd is?

» Milyen valtozasok varhatok a jovoben az iizleti kapcsolattartas vonatkozasa-
ban? (pl.: kevesebb/tobb lizleti partner lesz a jellemzd, szorosabb/lazabb kap-
csolat lesz a jellemz6, versenyeztetd/partneri hozzaallas lesz jellemzd, révid/
hosszu tavu célok és szemlélet lesz a jellemz6, személyes/IT alapt kapesolat-
tartasi mod lesz a jellemz6).
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3.2.1. A személyes kapcsolatok jelentisége az iizleti piacokon

Ahogy azt a kordbbiakban emlitettiik, szdmos tanulmény igazolta, hogy a sze-
mélyes kapcsolatoknak gyakran kiemelkedé lehet a szerepiik a kapcsolatok fenn-
tartasaban, illetve megsziinésében. Kvalitativ kutatdsunkban a vélaszadok nagy
része is kiemelte a személyes kapcsolatok szerepét. Bar valamennyien megjegyez-
ték, hogy az 1j kommunikaciés eszk6zok egyszeriibbek, néha hatékonyabbak, a
személyes kapcsolatokat mégis fontosnak tartjak.

.»--.a személyes talalkozas nagyon fontos. A cégeket elore leinformaljuk, anél-
kiil nem is adunk ki 4rajanlatot se, hogy ezek meg ne legyenek. Kb 5 perc utan
nyilvanvaldva valik, hogy ezzel az illetdvel és céggel egyiitt szeretnénk-e dolgozni
vagy nem, de ehhez mindenképpen személyesen kell taldlkozni.” (vezérigazgato,
nyomda) :

»---A kollégak kiilondsen rengeteget e-maileznek. Mindenkinek okos telefonja
van. Es ezen kiviil mindig azt mondom, hogy kiilondsen az els6 idészakban, amig
egy bizalom kialakul, addig ezek a technoldgiai eszk6z6k nem elegek. Hanem az
els6 iddszakban ragaszkodom ahhoz, hogy legyen legalabb egy két személyes kap-
csolat, a kapcsolattartasban. Mert az a bizalom erdsodését szolgalja.(kapcsolttarto,
telekommunikécios cég)

»A személyes talalkozas egy Uj partnernél, még ha email-en keres is, a legelsé.
Addig egy arajanlat se megy ki. A folyamatos kapcsolattartis eszkéze a telefon, az
a legrovidebb. Aztin ha valaminek jo, ha nyoma van, a megrendelések, ajanlatok,
azok email-en mennek. Ezek mind els6dleges kapcsolattartasi formak. K6zosségi
médiat iizleti célra és videokonferenciat nem hasznalunk, nincs ra sziikségiink, ez
nem az az iparag. Tobbszor odamegyiink ki a telephelyre a masik céghez, és ott
beszéljiikk meg az illetékessel, hogy mit kell csinalni.” (kapcsolattarto, épitGipar)

,»A kapcsolattartd nagyon fontos, hogy jé legyen, nagyban befolyasolja a ming-
séget. Volt mar olyan a beszallitéi oldalon, hogy kértem a vezetést, hogy cseréljék
le a kapcsolattartét, mert egyszerlien nem lehetett vele kommunikalni, €s mivel
mar ismertek vagyunk, mar hallgattak rank, és eleget tettek a kérésnek. A jelenlegi
kijelolt kapcsolattartdinkkal ezeknél a cégeknél szinte barati kapcsolatot apolunk,
és azt vessziik észre, hogy mindent elkévetnek annak érdekében, hogy amit csak
lehet, minden esetre azt t6liik vasaroljuk, és ez a j6.” (kapcsolattartd, informatikai
ceg) '

., Uzleti kapcsolatbél lehet baritsag, és a baratsig hozhat késébb egy iizleti
egylittmiik6dést. Az alapstratégiam nekem, Jomagamnak, hogy ha az ember, bar-
mit meg akar vasarolni, sokkal jobban elfogadja egy barattdl, mint egy idegentdl.
Ezért toreksziink egy olyan kapcsolat kialakitdsara, hogy baratként kezeljenek,
mindamellett, hogy megtartjuk az iizleti kereteket, de amit mi javaslunk, az barat-
ként hangzik el, igy jobban megbiznak benne.” (kapcsolattartd, informatikai cég)

»A személyes kapcsolattartds elsdsorban az exkluzivabb iigyfeleket illeti meg.
Ha azt mondja, maradjunk ennél a példanal, egy egyetem rektora, a Telekom inno-
vicios igazgatdja, akikkel dolgozunk egyiitt, hogy 6k igénylik a személyes kap-
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csolattartast, akar hetente egy alkalommal, mint ahogy azt a Telekommal csinal-
juk. Akkor hidba mondom, hogy én meg nem igénylem. Tehétva feltétele az iizlet
megmaradasanak az, hogy ezt csinaljuk. (kapcsolattartd, Telekom)

3.2.2. Mit prognosztizalnak a kapcsolatok valtozasardl a szervezetek?

Az eredmények alapjan felmeriilt a kérdés: vajon az IT technikak terjedése neg-
ligalja majd a személyes kapcsolatokat a jovdben, vagy a megvaltozott kériilmé-
nyek hatasara mégis lesz jelent6sége ennek a kapcsolattartasi modnak az iizleti
életben? A valaszadok valamennyien arra voksoltak, hogy bar az IT szerepe a
jovoben noni fog, a személyes kapcsolatok jelentdsége tovabbra is megmarad.

,,Bar nem vagyok jévokutato, de abban biztos vagyok, hogy ennyi id6 alatt, ami
véltozas tortént, az eddig kialakult trend nagyon mar valtozni nem fog. A tech-
noldgia fejloédstt, a kapesolattartas, a csatorndk a vevd és beszallité megtartas is
valtozott. Hogy mit hoz a jov6, nem tudom, de megprébalunk mi is lépést tartani,
lassan kifejlodnek olyan 6ndllé kommunikacios és gazdaséagi iranyzatok, tudoma-
nyok, melyeket igénybe kell venni, mert ezek profitot eredményeznek, és ha nem
vessziik igénybe, nem lesz profitunk, amibdl tovabb miikodhetiink.” (kapcsolat-
tartd, informatikai cég)

,JEn azt latom, hogy beszerzési fronton a kapcsolattartas inkabb megy el egy IT
vonalra. ...A vevék oldaldn azonban egyre hangsulyosabb lesz a személyes kap-
csolattartds, talan pont a valsag miatt, amikor egyre t6bb piacot meg kell szerezni,
minél tébb vevodt, amelyet hatékonyan személyes kapcsolattartas nélkiil nem lehet.
A személyes kapcsolattartés elkeriilhetetlen.” (kapcsolattart6, épitdipar)

.Sosem lehet személyesség nélkiil. Tehat egy normalis lizleti kapcsolat szemé-
lyes kapcsolat kell , hogy legyen, ha nem személyes kapcsolatfelvétel volt, akkor
id6vel mindenképpen személyes kapcsolatta kell hogy alakuljon.” (vezérigazgatd,
nyomda)

4, Osszegzés, kovetkeztetések

A kutatdsok eredményei két egymasnak latszolag ellentmondd, de a minden-
napi gyakorlatban 1étez6 kapcsolattartasi format jeleznek. Egyrészt az informacios
technologia elényei nem hagyjak érintetleniil a szervezetek kozotti kapcsolattar-
tast, ugyanakkor nem tekinthetiink el a kvalitativ mélyinterjis felmérés eredmé-
nyeitol, amelyek azt jelzik, hogy a személyes talalkozasok, a személyes kontaktus
jobban erdsitheti a hosszitavu kapcsolat kialakulasat. Fontos eredménye a kutata-
sunknak, hogy ezt a hatast a személyes kapcsolat a bizalom erdsitése révén éri el,
igy tehat a személyes kapcsolatokra tovabbra is igaz, hogy a hosszi tavii kapcsolat
zalogai lehetnek.

Kutatasaink eredményei alapjan ugy gondoljuk, hogy a szervezetek k6zotti kap-
csolatok mindségének megitélését mindkét kapcesolattartasi technika befolyasolja:
sziikséges az IT elfogadasa, annak hasznalata, de ez nem valthatja ki azt a milliot,
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amit a személyes taldlkozasok soran a felek egymas irant éreznek, érezhetnek. Ugy
tlinik, hogy a szervezetek kozotti kapcsolatokban az IT és a személyes taldlkoza-
sok egylitt szolgaljak a kapcsolatok eredményességét. A jelenleg rendelkezésiinkre
allé adatok birtokaban — azok eklektikus volta kovetkeztében — a jovoben tovabbi
kutatasokat végziink majd annak felderitésére, hogy a két kapcsolattartasi forma
egyiittes hatisa eredményez-e min8ségi valtozast a B2B viszonylatokban, vagy a
két technika koziil gy6z-e majd az egyik?
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