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–a szolgáltatások tárolhatósága nő,
– időben elválhat a szolgáltatás nyújtása és igénybe vétele.

Az IT üzleti alkalmazásának területei

Az infokommunikációs technológia bevezetése során három érdek, szemlélet jele-
nik meg markánsan, amelyeket össze kell hangolni, a fogyasztói igények kiszolgálását 
szem előtt tartva (1. ábra). Az informatikai fejlesztések a technológiai szemléletben 
csúcsosodnak ki, a mérnökök célja a tökéletes technológiai megvalósítás. A vállalat 
vezetői ezzel szemben többnyire a gazdaságosság kérdését feszegetik egy-egy újabb 
fejlesztés tervezése során, azaz arra kíváncsiak, milyen a beruházás fenntarthatósága, il-
letve milyen mértékben fogja növelni a profitot, hogyan szolgálja a vállalkozás rövid és 
hosszú távú érdekeit az adott beruházás, fejlesztés. A harmadik, a marketingszemlélet 
a fogyasztóközpontúságot hirdeti, a célja az ügyfélnek szánt érték növelése, s ezáltal az 
ügyfél hosszú távú megőrzése, nyereséges szolgálása (Fellenz–Brady 2006b). 

1. ábra
Az infokommunikációs technológia vállalati bevezetését irányító szemléletmódok
Forrás: Fellenz–Brady (2006b) alapján

A marketing legtöbb területét érinti a technológiai fejlődés hatása. A szak-
irodalom áttanulmányozása alapján megállapítható, hogy az információgyűjtés, a 
piacszegmentáció és targetálás, a (tömeges) személyre szabás, valamint az ügyfélkap-
csolat menedzsment (Rust– Espinoza 2006) és az ügyfél-interakciók (kommunikáció és 
értékesítés) mellett a marketingmix további területei (Brady 2003; Vilaseca-Requena 
et al. 2007; Zineldin 2000) egyaránt profitáltak az információs technológia fejlődéséből.

A vállalat-ügyfél interakció egyre fontosabb összetevőjévé válik a technológiai fej-
lődés, sőt bizonyos szerzők a hosszú távú siker kulcstényezőjének tekintik ezeket a tech-
nológiai alapú interakciókat (Meuter et al. 2000; Coviello et al. 2001; Brady et al. 2002; 
Ryssel et al. 2004). Egyre újabb kommunikációs és értékesítési módok jelennek meg, 
amelyek révén a vevők még inkább részeseivé válnak az értékteremtő folyamatnak. A 
termékek – árucikkek és szolgáltatások – értékesítése során a vállalatok a technológiai 
fejlődés eredményeképpen szembesültek a vevői multicsatorna-használattal. A mai vá-
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sárlók már élnek a kínálkozó lehetőségekkel, párhuzamosan több csatornát használnak 
a vásárlás során, s megesik, hogy a vásárlási folyamat aktivitásait, elemeit más-más csa-
tornákon valósítják meg (Törőcsik 2007). A többcsatornás értékesítés kialakulásában 
kritikus szerepet játszik a technológiai megoldások adaptációja az értékesítési folyamat 
során. A technológiai alapú interakciók fontos területét alkotják az önkiszolgáló megol-
dások. Az ügyfelek egyre több esetben találkoznak az önkiszolgálás lehetőségével, sőt, 
bizonyos ügyletek esetében már nincs is más mód, mint az önkiszolgáló mechanizmus 
választása a virtuális térben. Míg vannak gyakorlati szakemberek, akik nagyon fontos 
jövőbeli szerepet szánnak az önkiszolgáló technológiáknak (Schultze–Orlikowski 2004; 
Fellenz–Brady 2006b), addig a kutatások egy része éppen ezeket a technológiákat te-
szi felelőssé az ügyfelek elégedetlenségéért, lemorzsolódásáért (Brady et al. 2002). A 
témakör kutatási eredményei egyelőre nem egységesek. A személyes, interperszonális 
kommunikáció és az audio alapú (pl. telefon) kommunikáció összehasonlítása során azt 
találták a kutatók, hogy az audio-kapcsolat során a résztvevők közötti kommunikáció 
pszichológiailag távolibbá, személytelenebbé vált, és a résztvevők egyre inkább fel-
adatmegoldásként élték meg a tevékenységet, kevésbé viselkedtek spontán, együtt-
működő módon (Leek et al. 2003). De persze az automatizálás során az esetek jelentős 
részében a vállalatnak is éppen az a célja, hogy egyszerű, rutin feladattá alakítson egy 
személyes interakciót igénylő tevékenységet, ezzel gyorsítsa a kiszolgálást, csökkentse 
a költségeket. Az ilyen megoldásokat alkalmazó vállalatnak meg kell vizsgálnia, hogy 
az automatizálás révén elért előnyök vagy pedig a személyes interakcióból, a közvet-
len ügyfélkapcsolatból fakadó előnyök a jelentősebbek (De Wulf et al. 2001; Fellenz–
Brady 2006a; Rebolledo et al. 2005). Ennek eldöntése egyedi elbírálást igényel, hiszen 
az emberi részvétel hatása igen heterogén lehet. Bitner és szerzőtársai (2000) szerint 
például sok vevő éppen azért preferálja az IKT alapú szolgáltatások igénybe vételét, 
mert csalódtak az emberi kiszolgálás színvonalában.

Leek és Turnbull (2004) kutatásai során rávilágított, hogy az eladó és a vevő kö-
zött végbemenő interakció során megvalósuló funkciók (pl. ötletgenerálás, információ-
csere, probléma megoldás, értékelés, tárgyalás, kríziskezelés, szociális szerep, önerő-
sítés) eltérő hatékonysággal működhetnek a különböző kommunikációs csatornák és 
megoldások alkalmazása esetén. A személyes kapcsolat előnyeit bizonyos esetekben 
meghaladhatja az IKT-megoldások alkalmazásának hasznossága.

Az IT üzleti jelentőségét vizsgálva a kutatók a marketing információs rendszerben 
betöltött szerepét is górcső alá vonták (Keszey 2007), hiszen a marketingdöntések meg-
alapozását szolgáló információgyűjtések, piac- és marketingkutatások módszertanából, 
elsősorban az adatfeldolgozásból, de egyre inkább az adatgyűjtésből sem hiányozhat 
ma már az információs technológiai megoldások alkalmazása.

Bár az elmúlt évtizedek tapasztalatai azt mutatják, hogy a marketingben kis-
sé lassabb volt az IT-eszközök elterjedése, mint más vállalati funkcionális területek 
esetében, az információs technológia hatása megkérdőjelezhetetlen a marketing gya-
korlatának fejlődésében. Az információs technológiai fejlődés eredményei szorosan 
összefonódtak a marketingelmélet fejlődésével, így ma már a különböző információs 
technológiával támogatott marketingtevékenységek elnevezései egyaránt jelentik a 
technológiát, és magát a marketing megközelítést is. Az üzleti sajtóban és a szakiro-
dalmi források között is egyaránt találkozhatunk olyan megközelítésekkel, amelyek 



47

szerint az IT-megoldások nemhogy támogatják, vagy megváltoztatják a marketing és 
egyben az üzleti tevékenységet, hanem alapvetően változtatják meg, „új szintre eme-
lik” azt. A dotcom-buborék óta azonban sokan körültekintően, sőt kétkedve tekinte-
nek minden IT-fejlesztésre, s nem bíznak a technológia erejében.

Az információs technológia sokat adott a kapcsolati marketinghez (Gummesson 
2002), de azt nem állíthatjuk, hogy az IT a kapcsolati marketing atyja, ahogy néhány 
technológiai tanácsadó weboldalán olvashatjuk. Az azonban biztos, hogy komolyan 
megváltoztatta a kapcsolati marketing és a kapcsolatmenedzsment gyakorlatát, hatással 
van az üzleti kapcsolatok hatékonyságára (Müller et al 2003).

A  B 2 B  l o j a l i t á s d i m e n z i ó

A lojalitás fogalmi megközelítései

A lojalitással nagyon sok szerző számos aspektusból foglalkozott. Ha kronológiai 
sorrendet szeretnénk felállítani, akkor elsőként mindenképpen meg kell említenünk 
Hirschmant, aki szerint a lojalitás egyfajta kilépési korlát, mely az elégedetlenség el-
lenére is maradásra ösztönöz. Ez a magatartás a szerző szerint irracionális, ugyanis a 
fogyasztó a biztos váltás helyett a bizonytalan maradást választja, másfelől viszont ra-
cionális abban az értelemben, hogy a fogyasztó bízik a pozitív irányú változásban és 
panaszaival, tiltakozásával ösztönzi a vállalatot a minőség javítására (Hirschman 1970). 
A szerző megállapításai azért különösen fontosak, mert úgy tűnik, hiába foglalkoztak 
sokan és nagyon elmélyülten a fogyasztói lojalitással, mára mintha visszaköszönnének 
a hirschmani gondolatok. A szerző felvetéseit követően sokáig más irányzatok uralták 
a marketingben a fogyasztói vizsgálatokat. A nyolcvanas években a szervezetek a mi-
nőség bűvöletében éltek, ezt követően a fogyasztói elégedettség vizsgálata élte arany-
korát, és csak a kilencvenes években jelent meg újra a lojalitás, mint fontos tényező. 
Mára a lojalitásnak alapvetően három irányzata ismert a szakirodalomban. A magatartási 
lojalitás képviselői az újravásárlási hajlandóságot, az azonos vagy hasonló márkavásár-
lások relatív arányait vizsgálják (Newmam–Werbel 1973; Tellis 1988; Neal 1999). Ez a 
megközelítés a lojalitás első fázisának tekinthető, gyenge kapcsolatot feltételez, egy-
szerű rutinvásárlást jelent, mégis népszerű volt a szakemberek számára, mert egyszerű, 
és könnyen számszerűsíthető. Ezt a megközelítést nagyon hamar kritika érte. Egyes 
szerzők szerint az újravásárlás ugyanis nem igazán plasztikusan magyarázza a hűség 
természetét, nem képes a mögöttes tartalmak feltárására. Szerintük a lojalitás nem azo-
nos az ismételt vásárlással, hanem annál jóval több, érzelmi motívumokat is tartalmaz 
(Dick és Basu 1994; Amine 1998). Az attitüdinális lojalitást preferáló szerzők a fogyasz-
tói hűséget mint érzelmi vagy pszichológiai kötődést, elkötelezettséget értelmezik, és 
nem azt tartják fontosnak, hogy mit tesz, hanem hogy mit gondol, mit érez a fogyasztó 
(Mowen–Minor 2001; Evans et al. 2006). A fogyasztói lojalitás komplex értelmezését 
adja R. Oliver, aki a lojalitás különböző szintjeit elemezve rámutat, hogy az igazi, végső 
lojalitás egy fejlődési stádium eredménye, amikor elérjük, hogy a fogyasztói azt, és csak 
azt a márkát választja (Oliver 1999).
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Bár a lojalitás kérdéskörével nagyon sokan foglalkoztak, annak igazi természetét 
még mindig nem ismerjük, és egyet kell értenünk azokkal a szerzőkkel, akik szerint 
„a lojalitás kérdésében … egyedülálló a marketing általánosítható eredményekre való 
képtelensége” (Bandyopadhyay–Martell 2007, 33).

A B2B lojalitás megközelítései

Az elméleti modellek között figyelemre méltó Costabile dinamikus modellje, 
amely a lojalitás kialakulásának fázisait elemzi (Costabile 2000). A szerző megítélé-
se szerint a korai elemzések (Wind 1977; Jacoby–Chestnut 1978; Wernerfelt 1991; 
Keaveney 1995) csak a lojális magatartást vizsgálták, azaz azt, hogy miért marad hűsé-
ges a fogyasztó, illetve arra koncentráltak, hogy a lojális magatartásnak milyen formái 
lehetségesek (Dick–Basu 1994), és nem fordítottak kellő figyelmet a lojalitás különbö-
ző formáinak kialakulási folyamatára. 

Costabile dinamikus modellje a fogyasztó és a szervezet közötti kapcsolatot fo-
lyamatként ábrázolja, amelynek eredménye egy multidimenzionális konstrukció a fo-
gyasztói a lojalitásra. A modell mind a kapcsolatok, mind a lojalitás kialakulásának négy 
fázisát azonosítja, és ezekből eredményezteti az alábbi szakaszokat: 

Az elégedettség és a bizalom fázisa
A vásárlás és a vásárlási tapasztalat eredménye lehet a fogyasztói elégedettség, 

ami a vásárlás megismétlődését eredményezheti, és ha az elégedettség tartós, úgy az 
ismételt vásárlás a bizalmat elmélyíti, és a kapcsolatot a lojalitás irányában erősítheti 
(Bolton–Drew 1991; Chang–Wildt 1994; Morgan–Hunt 1994). 

A bizalom és az újravásárlás fázisa
A bizalmi tőke elmélyülése növeli az újravásárlás esélyét és a lojalitás kialakulását, 

de ha figyelembe vesszük Tuckman konfliktuselméletét (Tuckman 1965), miszerint a 
konfliktusok kezelése vagy erősítheti, vagy csökkentheti a kapcsolatok elmélyülését, 
úgy azt mondhatjuk, hogy a bizalom kialakulása nem elégséges feltétele a lojalitásnak. 
A bizalomból az újravásárlási fázisba történő átmenetet kísérheti az összehasonlítás egy 
új folyamata, amikor viszonylagos konfliktus alakul ki a tapasztalt érték és a piacon 
felajánlott alternatív értékek között. A konfliktus jelentheti a kapcsolat végét, de meg 
is erősítheti a kapcsolatot. 

1. táblázat
A mentális és a magatartási dimenziókon alapuló lojalitás

Az adott márka újravásárlása
Magas Alacsony
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Forrás: Dick–Basu 1994.
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A mentális lojalitás fázisa
A konfliktus pozitív megoldása azt az érzetet keltheti a fogyasztóban, hogy a szer-

vezet képes kedvezőbb értéket nyújtani, mint a versenytársak, és hosszú távon fenn 
tud tartani egy állandó értéket. Ebben a szakaszban alakul ki a monadikus lojalitás, 
amikor a szervezettel való kapcsolat megszokássá válik. Ez a hit – ami megerősíti a 
fogyasztó önigazolását is abban, hogy jól választott és hogy érdemes a jelenlegi partner 
mellett kitartania –, elvezet a mentális lojalitáshoz. A mentálisan lojális fogyasztó jel-
lemzője a passzivitás, a versenytársak ajánlásai közötti keresés korlátozottsága.

Az együttműködési lojalitás fázisa
A magatartási és mentális lojalitás a szervezet iránt elvezethet az együttműködési 

fázishoz. Az együttműködés, a kooperáció feltételezi a kölcsönösséget, a méltányossá-
got és a korrektséget. Ez már a diadikus lojalitás, azaz az egyenértékűség, a méltányos-
ság észlelése a cserefolyamatban. Bár a diadikus lojalitás értelmezése hasonló a Jacoby 
és Chestnut (1978) által definiált „igazi lojalitáshoz”, a „kitartó lojalitáshoz” (Dick–
Basu 1994) és a „proaktív lojalitáshoz” (Oliver 1997), de mégis más: annyiban új, hogy 
mindkét fél részéről feltételezi a kölcsönösséget, az egyenértékűség érzését kelti, és a 
korrekt partneri kapcsolaton alapuló együttműködést támogatja. 

A kapcsolatiságot és a lojalitást ötvözve alakul ki az a multidimenzionális modell, 
amely a lojalitás folyamatát és a kapcsolati stádiumokat összefoglalva tipizálja a fo-
gyasztókat:  

2. táblázat
A kapcsolatok lehetséges tipológiája
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Forrás: Costabile 2000.

A stabil, hosszú távú kapcsolatok jellemzőit egyes kutatások a következőkben 
foglalják össze: elkötelezettség, interakciók, függőség, kölcsönösség, méltányosság, 
együttműködés. Az elkötelezettség úgy is definiálható, mint „tartós vágy egy fontos 
kapcsolat fenntartására”, és ez a lojalitás előzményének is tekinthető (Costabile 2000). 
Az együttműködés, a kooperáció is releváns a hosszú távú kapcsolatokban, hiszen köl-
csönösséget feltételez. Kutatások bizonyítják, hogy az együttműködési attitűd függ a 
tranzakciók folyamán szerzett tapasztalatok alapján kialakult elégedettség szintjétől 
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(Anderson–Narus 1990), más szerzők a méltányosságot tekintik az együttműködés 
alapjának (Huppertz et al. 1978; Ganesan 1994). A méltányosság az outputok és inpu-
tok mérlegelésén alapul ugyanabban a cserefolyamatban és észlelése pozitív hatással 
lehet az elégedettségi szintre, ha az input-output közötti arány kedvező és elfogadható 
a fogyasztó és a partner számára. Az alacsony észlelt méltányosság a partneri opportu-
nizmus érzését generálhatja az elégedettség alacsonyabb szintjén lévő vásárlóban, de 
egy adott cserében a korlátozott méltányosság nem vált ki elégedetlenséget, ha a köl-
csönösség és méltányosság érzése fennmarad. A rövid távú áldozatokat kompenzálja az 
egyenértékűség érzete hosszú távon (Ganesan 1994). 

A B2B szférában a partnerváltás is bonyolultabb, mint a fogyasztói piacon, az ese-
tek többségében a magasabb ráfordítások mellett sokkal nagyobb a váltás kockázata. 
Yanamandram és White (2006) a váltási kockázatot elemezve rámutatnak, hogy az ész-
lelt kockázat sokkal komplikáltabb az üzleti piacokon, mint a fogyasztói piacon, mert 
a következmények nem csak a vásárlónál, hanem a szervezet szintjén is jelentkeznek. 
A személyes kockázat megjelenik a vásárló aggodalmában, és felelősségében, hogy a 
döntés elégedetlenséghez vezethet (Newall 1977), a szervezeti kockázat pedig annak 
mértékétől függ, hogy milyen kockázatot képes elviselni a vállalat (ez méret és pénz-
ügyi helyzet függvénye.) A lojalitásban, a szervezetek közötti elkötelezettségben, hű-
ségben jelentős szerepe van a személyes kapcsolatoknak is. Empirikus kutatások iga-
zolják, hogy a pozitív megítélésű kapcsolattartó új szervezethez történő távozásával a 
partner is elhagyja a beszállítót, és a kapcsolattartó új cégétől vásárol (Reynolds–Beatty 
1999). Andersen és Kumar (2006) kutatásai arra hívják fel a figyelmet, hogy a pozitív 
személyes kapcsolat hiánya gátolja a kapcsolat fejlesztését, sőt gyakran a fenntartását 
is. A kötődés kialakulásához szükség van a bizalomra, melynek első lépcsője az észlelt 
tényezőkön alapuló megelőlegezett bizalom (Singh–Sirdeshmukh 2000). Az emberi 
kapcsolat a szolgáltatói folyamat alatt általában erősíti a bizalmat és így a kapcsolatot is, 
és amikor a vásárlók a bizalomban nem csalódnak, akkor vágynak egy hosszú távú kap-
csolat kialakítására és fenntartására, ami elvezet a lojalitáshoz (Evans–Crosby 1988). 
Dwyer, Schurr és Oh (1987) a bizalmat a diszkrét piaci tranzakciókból a folyamatos 
kapcsolatokba való átmenet kritikus faktoraként kezelik. Costabile (2000) dinamikus 
modelljében is meghatározó szerepe van a bizalmi tényezőnek. A fenti megközelítések 
jelzik, hogy a lojalitás meghatározása semmivel sem egyszerűbb a B2B relációkban, 
mint a fogyasztói piacon, ellenkezőleg, a kapcsolatok mögötti nagyobb felelősség, a vál-
tás ráfordításai és kockázata még bonyolultabbá teszik a partneri lojalitás definiálását.

A lojalitással kapcsolatban érdekes az a hazai kutatás, amely a bizalom és a lojali-
tás szerepét a mezőgazdasági együttműködésekben vizsgálta. A szerzők Sholtes (1998) 
modelljéből indultak ki, aki a bizalmat a lojalitás és a képességek mátrixában helyezte 
el. Amennyiben mind a lojalitásba, mind pedig a képességekbe vetett hit magas ér-
téket vesz fel a partnerek között, abban az esetben alakulhat ki bizalom (3. táblázat).

Eredményeik egyértelműen igazolták azt a tézist, mely szerint a bizalom akkor 
alakul ki, ha mind a lojalitásba, mind a képességekbe vetett hit magas értéket vesz fel 
a partnerek között, és elemzésükben arra jutottak, hogy a lojalitási dimenzió fontosabb 
szerepet tölt be a bizalom kialakulásában, mint a szakmai kompetenciába vetett hit.

Az elméleti feldolgozás után úgy döntöttünk, hogy a primer kutatásokat két terü-
leten végezzük el. Egyrészt vizsgáljuk az információs technológia hatását a szervezet-
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közi kapcsolatokra, másrészt a B2B lojalitás kutatásánál kiemelkedő szerepet tulajdo-
nítunk a válság következményeinek.

3. táblázat 
A bizalom kialakulása az üzleti partnerek között az egymás iránt érzett lojalitás és vélelmezett képességek 
szintje alapján

Képesség mértéke
„Hiszek abban, hogy a partnerem

jól képzett és tehetséges”

alacsony magas

A lojalitás mértéke
„Hiszek abban, hogy a

partnerem kedvel engem, és
segíteni fog a jövőben”

magas ROKONSZENV BIZALOM

alacsony BIZALMATLANSÁG TISZTELET

Forrás: Sholtes 1998, in: Baranyai et al. 2011.

A  p r i m e r  k u t a t á s o k  k ö r ü l m é n y e i  é s  e r e d m é n y e i 

Az IT hatása a szervezetek közötti kapcsolatokra

A hazai vállalatok marketinggyakorlatát vizsgáló kutatásunk során online kérdőíves 
lekérdezést alkalmaztunk. Célunk az volt, hogy átfogó képet alkothassunk a hazai válla-
latok marketingvezetőinek véleményéről az információs technológia üzleti életben, ezen 
belül is a marketingben betöltött szerepéről. A felmérés lebonyolításához az alapsokasá-
got a Magyarországon működő vállalkozások marketinggel foglalkozó közép- vagy felső 
vezetői alkották. Mivel az alapsokaság elérésére nem létezik egységes, teljes adatbázis, 
ezért nem véletlen mintavételi eljárást kellett alkalmaznunk. Egyetemi vagy főiskolai 
szintű közgazdász végzettséggel rendelkező 712 fő kapta meg a felkérést a kutatásban 
való részvételre. A kérdőív kitöltésére felkérő levél arra szólította fel a címzettet, hogy 
amennyiben marketinges feladatokat lát el munkahelyén, akkor töltse ki a kérdőívet, 
ha pedig nem, akkor juttassa el azt a marketinges kollégájának. A kitöltés mellett arra is 
felkértük a címzetteket, hogy a felkérő levelet küldjék tovább a marketinggel foglalkozó 
ismerőseiknek is, azaz a kvótás mintavételi eljárások egyik változatát, az úgynevezett 
hólabda-mintavételi technikát alkalmaztuk a minta kiválasztásához (Veres et al. 2006). A 
kutatás során 179 kérdőív kitöltésére került sor 2010 végén.

Eredmények
Az elemzés alá vont kérdőívek kitöltőinek nemek szerinti megoszlása kiegyenlí-

tett, 49% férfi és 51% nő válaszolta meg a kérdéseket. A válaszadók átlagéletkora 35 
év, a legfiatalabb kitöltő 20, a legidősebb 56 éves volt. A válaszadók 53%-a legalább 4 
éve dolgozik a vállalatnál, s csupán 10% van kevesebb mint 2 éve a munkahelyén. A 
vállalatok alkalmazottak szerinti megoszlása a kisebb méretű vállalatok túlsúlyát mu-
tatja. A kérdőívet kitöltő vállalatok 73%-a foglalkoztat 250 főnél kevesebbet, s csupán 
a fennmaradó 48 vállalat alkalmaz ennél több főt.



52

TANULMÁNYOK

Az IT vállalati működésre gyakorolt hatása
Az információs technológia szerepét három nézőpontból vizsgáltuk. Az első kér-

déscsoportban az információs technológia hatását a vállalatvezetésre, általános műkö-
désre, működtetésre vonatkozó kérdéseket fogalmaztunk meg.

4. táblázat
Az információs technológia használatának hatása a vállalati működésre

Az információs technológia használatának hatására változott átlag szórás

a vállalat marketingtevékenysége 3,99 0,704
a vállalat szervezeti működése 3,79 0,713
a vállalat irányítása, vezetése 3,64 0,762
a vállalat termelési hatékonysága 3,85 0,732
a vállalat kapcsolata a vásárlókkal/ügyfelekkel 4,07 0,677
a vállalat kapcsolata a beszállítókkal 3,78 0,712
a vállalat kapcsolata a közvetítőkkel 3,68 0,723
a vállalat kapcsolata az együttműködő partnerekkel 3,88 0,668
a vállalat piaci pozíciója 3,60 0,743
a vállalat nyereségessége 3,58 0,708

Megjegyzés: a válaszadók ötfokozatú skálán kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a válaszok a „jelentősen 
romlott” – „jelentősen javult” tengelyen helyezkedtek el.
Forrás: saját szerkesztés

A 4. táblázat tartalmazza az egyes kérdésekre adott válaszok átlagos értékét és 
szórását. Jól látható, hogy a válaszadók minden terület esetén úgy vélték, hogy az IT 
hatására javult a terület működése. Az ötfokozatú skálán a legalacsonyabb átlagérték 
is 3,58. A legnagyobb javulást a vállalat ügyfelekkel/vásárlókkal kialakított kapcsolata 
tekintetében eredményezte az IT a válaszadók szerint (átlagérték: 4,07). Ezt pedig a 
vállalat marketingtevékenységének javulása követi 3,99-es átlagértékkel.

A kérdések vizsgálatának érdekében főkomponens-elemzést hajtottunk végre. 
Az empirikus elemzések során a társadalomtudományos kutatások esetén elfogadott 
elvárás, hogy ezek a faktorok az eredeti indikátorok információtartamának legalább 60 
százalékát megőrizzék (Sajtos–Mitev 2007), így a kutatás során erre törekedtünk. 

Másrészt ellenőrizni kell, hogy az eljárás során kapott mesterséges változó való-
ban tekinthető-e, nevezhető-e az információs technológia használat területének. Ezt a 
loading változók, azaz az eredeti változók és a főkomponensek közötti páronkénti kor-
relációs kapcsolatok irányának vizsgálatával lehet ellenőrizni. A páronkénti korrelációk 
értékét megjelenítő korrelációs együtthatókat (faktorsúlyokat) a komponens mátrix 
tartalmazza (Vilmányi–Kovács 2008).

Mint az 5. táblázat adataiból látszik, három mesterséges változó választása esetén 
az eredeti indikátorok információtartamának 72,9%-át sikerült így megőrizni. 

Rotálást követően a következő három mesterséges index jelentkezik (6. táblázat). 
Az első faktor az információs technológia négy hatását foglalja össze a vállalat nyeresé-
gességére, a termelési hatékonyságra, a vállalatirányításra, és a szervezeti működésre. 
Ezt a faktort tartalma alapján vállalatirányítási hatásnak nevezhetjük el.
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5. táblázat
Megőrzött információtartalom az IT vállalati működésre gyakorolt hatásának vizsgálata során

Sajátérték
A loading változók 

négyzetösszege
A loading változók négyzetösszege 

rotáció után

Teljes
Variancia 
%-ában

Kumulált % Teljes
Variancia 
%-ában

Kumulált 
%

Teljes
Variancia 
%-ában

Kumulált 
%

ko
m

po
ne

ns
ek

1 4,192 46,578 46,578 4,192 46,578 46,578 2,495 27,719 27,719
2 1,501 16,674 63,252 1,501 16,674 63,252 2,435 27,055 54,774
3 0,868 9,642 72,894 0,868 9,642 72,894 1,631 18,120 72,894
4 0,599 6,660 79,554
5 0,548 6,093 85,647

6 0,442 4,915 90,562

7 0,376 4,182 94,744

8 0,280 3,114 97,857

9 0,193 2,143 100,000
Megjegyzés: Alkalmazott módszer: főkomponens-analízis.
Forrás: saját szerkesztés

A második faktor egyfajta partnerkapcsolati hatás faktor, mivel az információs tech-
nológiának a beszállítókkal, a közvetítőkkel, a partnerekkel kialakított kapcsolatra gya-
korolt hatását foglalja össze.

A harmadik faktor pedig a vevőkapcsolati hatás nevet kapja, mivel a marketingtevé-
kenységre és a vásárlókkal kialakított kapcsolatokra gyakorolt IT hatást foglalja össze.

6. táblázat
Rotált komponens mátrix – az IT használat vállalati működésre gyakorolt hatása

IT használatának hatására változott:
Főkomponensek

1 2 3

marketingtevékenység 0,757

szervezeti működés 0,763

vállalatirányítás 0,814

termelési hatékonyság 0,740

vásárlókkal való kapcsolat 0,842

beszállítókkal való kapcsolat 0,801

közvetítőkkel való kapcsolat 0,879

partnerekkel való kapcsolat 0,854

nyereségesség 0,710
Megjegyzés: Alkalmazott módszer: főkomponens-analízis. A táblázatban csak a 0,6 feletti r értékek találha-
tók, annak érdekében, hogy a faktorok elnevezését megkönnyítse az eredmények átláthatóbb megjelenítése.
Forrás: saját szerkesztés

Az IT marketingtevékenységre gyakorolt hatása
Az információs technológia marketingtevékenységekre gyakorolt hatását egy ti-

zenhárom kérdésből álló kérdéscsoport segítségével vizsgáltuk (7. táblázat). 
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7. táblázat
Az információs technológia marketing célú használatának hatása 

Az IT marketing célú használatának hatására változott átlag szórás
a vállalati marketingtervezés, döntéshozatal 3,64 0,662
a piacszegmentáció hatékonysága 3,69 0,671
a célpiac választás hatékonysága 3,68 0,661
a vállalat kapcsolata az ügyfelekkel 3,91 0,608
a vállalat ügyfélmegtartó képessége 3,62 0,612
a vállalat ügyfélszerző képessége 3,81 0,728
a vállalat piacbefolyásolási tevékenysége 3,50 0,638
a vállalat értékesítési tevékenysége 3,71 0,656
a marketinginformációk gyűjtése 4,01 0,777
a marketinginformációk feldolgozása, elemzése 3,93 0,736
a vevők/ügyfelek elégedettsége 3,65 0,592
a vállalat nyereségessége 3,52 0,641
a vállalat piaci pozíciója 3,52 0,627

Megjegyzés: a válaszadók ötfokozatú skálán kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a válaszok a „jelentősen 
romlott” – „jelentősen javult” tengelyen helyezkedtek el.
Forrás: saját szerkesztés

A válaszadók szerint a legjelentősebb változást a marketinginformációk gyűjtése 
(átlag: 4,01) és elemzése (3,93) területén könyvelhetjük el. Szorosan követi az informá-
ciógyűjtést a vállalat ügyfelekkel kialakított kapcsolata, amely már az előző kérdéscso-
port esetében, más kontextusban is kiemelésre került, így megerősítésként, igazolás-
ként tekinthetünk a 3,91-es átlagos értékre.

Érdekes eredmény azonban, hogy a legalacsonyabb változást az IT marketing célú 
alkalmazásának hatására a vállalat piacbefolyásolási tevékenysége mutatja.

Mivel három változó (a vállalat kapcsolata az ügyfelekkel, a nyereségessége és a 
piaci pozíciója) információtartamának megőrzése szempontjából gyengén illeszkedett 
az adott főkomponensekbe, ezért a változókat elhagytuk. Négy mesterséges változó 
választása esetén az eredeti indikátorok információtartamának 75,8%-át sikerült meg-
őrizni a jelzett változók kiszelektálását követően újra elvégzett főkomponens-elemzés 
eredményeképpen.

A rotálással elvégzett főkomponens-elemzéssel négy mesterséges változót sikerült 
azonosítani. Az első a piacszegmentáció, célpiacválasztás, piacbefolyásolás és értékesítés 
tevékenységeire gyakorolt hatást foglalja össze, így ezt a változót az ügyfélbefolyásolásra 
gyakorolt hatásnak nevezhetjük el. A második a marketingtervezésre gyakorolt hatás nevet 
kaphatja, mivel ide a döntéshozatal és a marketinginformációk gyűjtése és feldolgozá-
sa tartozik. A harmadik főkomponens a vizsgált változók tekintetében is egyedül állt. 
Az ügyfélszerzésre gyakorolt hatás az utolsó előtti főkomponens. A negyedik mesterséges 
változó pedig az ügyfélmegtartás és ügyfél elégedettség összekapcsolásával jött létre, 
amelyet ügyféllojalitásra gyakorolt hatásként értelmezhetünk.

Az információs technológia hatásának megítélése
A harmadik kérdéscsoport esetén tizenegy kérdésre kellett válaszolniuk a kérdő-

ívet kitöltőknek. Az itt megfogalmazott kérdések elsősorban a válaszadó IT marke-
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tingcélú használatával kapcsolatos attitűdjeit igyekeztek felmérni (8. táblázat). Fontos 
megemlítenünk, hogy nem csak az átlagértékek lettek alacsonyabbak, de a válaszok 
szórása is jelentősen megnőtt, amiből arra lehet következtetni, hogy a válaszadóknak 
más-más tapasztalatuk adódott az információs technológia üzleti célú alkalmazása so-
rán. Az átlagok közül kiemelkedik az ügyfelek megszólításának újabb csatornát bizto-
sító hatás (átlag: 3,78), melynek eredményét némileg elbizonytalanítja, hogy az előző 
kérdésblokkban a válaszadók éppen a piacbefolyásolási tevékenységeket jelezték, 
mint az IT által legkevésbé befolyásolt területet.

Kevéssé meglepő azonban, hogy a válaszadók szerint a legkevésbé a vállalat ter-
mékét változtatta meg az IT marketing célú használata (átlag: 2,52).

Érdekes eredmény, hogy míg az egyes menedzsment és marketing területekre 
gyakorolt hatás mértékét kérdeztük, addig egyöntetűbb véleményt fogalmaztak meg 
a válaszadók, de amikor attitűd skálákat alkalmazva igyekeztünk más aspektusból is 
megvizsgálni a marketingterületeit, már vegyesebb eredményekre jutottunk.

E kérdéscsoport eredményeinek vizsgálata során – hasonlóan az előzőhöz – szin-
tén a főkomponens elemzés módszertanát hívtuk segítségül. A 11 tényező elemzése 
során egy változó, a szorosabb ügyfélkapcsolatok ápolására gyakorolt hatás került ki-
zárásra, mivel információtartamának megőrzése szempontjából gyengén illeszkedett a 
főkomponensekbe. 

Három mesterséges változó választása esetén az eredeti indikátorok információtar-
tamának 73,0%-át sikerült megőrizni a jelzett változó kiszelektálását követően újra el-
végzett főkomponens-elemzés eredményeképpen. Az első faktor a marketingfolyamatok 
szervezésére gyakorolt hatás nevet kapta. Ez a faktor összegzi az IT marketingtevékeny-
ségek folyamatát megváltoztató, a marketingfolyamatok automatizálását eredményező, 
a marketingtevékenységek teljesítménynövelését, illetve átalakítását, valamint a mar-
ketingköltségek csökkenését eredményező hatását.

A második faktor az IT ügyfélkiszolgálásra gyakorolt hatása nevet kapta, mivel eb-
ben került összegzésre az új kommunikációs és értékesítési csatorna kialakulását segí-
tő, a korábbinál több vevő kiszolgálását lehetővé tevő, valamint a megváltozott vevői 
igényekhez való alkalmazkodásra gyakorolt hatása. A harmadik pedig egy egykompo-
nensű faktor, amely az eredeti kérdéssorban szereplő változóval azonos és az IT válla-
lati termékeket megváltoztató hatását jelenti.

Az információs technológia marketing célú használatának vizsgálata során alkal-
mazott kétféle megközelítésünk (a második és harmadik kérdéscsoport) eredményei 
csak részben állnak átfedésben egymással. Amikor a tevékenységeket formálisan, „tan-
könyvi” elnevezésekkel illettük, akkor láthatóan a vezetői elvárások kerültek előtérbe, 
azonban amikor az attitűdkérdésekre válaszoltak a résztvevők, akkor inkább a minden-
napos tevékenységek határozták meg a válaszadók véleményét és így a tényezőkből 
összeálló főkomponensek tartalmát is.
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Az IT-kutatás legfontosabb következtetései

Kutatásunk során 179 hazai vállalkozás marketing közép- vagy felső vezetőjét 
kérdeztük meg az információs technológia vállalati működésre és marketingre gyako-
rolt hatásával kapcsolatosan. Ahogyan az a szekunder források alapján várható is volt, 
az eredmények nem egységesek, azonban érződik egyfajta pozitivizmus a válaszadók 
gondolatában, hiszen a vizsgált tényezők egyike esetén sem kaptunk a teljesítményt 
rontónak ítélő eredményt. Az átlagos értékek és szórások vizsgálata mellett főkompo-
nens elemzés segítségével a vizsgált 34 tényezőből 10 mesterséges változót alkottunk, 
amelyek segítségével a jövőben az IT marketing célú alkalmazásának vizsgálata meg-
ítélésünk szerint hatékonyabban, mi több összehasonlíthatóbban is elvégezhető lesz, s 
ennek segítségével a terület fejlődését tudjuk majd nyomon követni.

Az információs technológia hatása a marketing területét sem kerülte el az elmúlt 
évtizedek során, s napjaink fejlődését tekintve nyugodt szívvel kijelenthetjük, hogy 
ez a hatás még hosszú ideig fennáll majd a jövőben is, erre utal az információs tár-
sadalom és információs gazdaság fogalmak használatának elterjedése is. A vállalatok 
egyre inkább teljesítménykényszerben érezhetik magukat a szakmai és általánosság-
ban a társadalmi és gazdasági hatások nyomására, melynek eredményeképpen fokozott 
kényszert éreznek a tevékenységek hatékonyságának növelését célzó fejlesztésekre. 
Az információs technológia alkalmazása a marketing folyamatok területén egy ilyen, 
teljesítményfokozó hatással is bíró fejlesztés lehet, de nem szabad elfeledkezni róla, 
hogy a technológia önmagában való fejlesztése nem hozhat eredményt, csupán abban 
az esetben, ha a vállalati (marketing) folyamatok is újragondolásra kerülnek, lekövetik 
a fejlődést. A nemzetközi szakirodalomból és az általunk elvégzett kutatás eredménye-
iből is kiolvasható azonban, hogy a technológiai adaptáció sok esetben nem tökéletesen 
valósul meg, s ilyenkor persze a technológiát tekintik sokan felelősnek. A másik véglet-

8. táblázat
Az információs technológia használatának megítélése

Az információs technológia átlag szórás

… használata hozzájárult a szorosabb ügyfélkapcsolatok ápolásához 3,50 0,987
… használata megváltoztatta a marketingtevékenységek végzésének 

folyamatát
3,30 1,044

… megváltoztatta a vállalat termékét/termékeit 2,52 1,130
… újabb csatorná(ka)t biztosít ügyfeleink kiszolgálására 3,52 1,086
… újabb csatorná(ka)t biztosít ügyfeleink megszólítására 3,78 1,025
… használata a marketingköltségek csökkenését eredményezi 3,23 1,066
… használata a korábbinál több vevő/ügyfél kiszolgálását teszi lehetővé 3,47 1,137
… marketing célú használata a megváltozott vásárlói igényekhez való 

alkalmazkodást szolgálja
3,46 1,018

… használata a meglévő marketingfolyamatok automatizálását szolgálja 3,10 1,082
… használata a marketingtevékenységek teljesítménynövelését eredményezi 3,48 0,970
… használata a marketingtevékenységek átalakítását, újraszervezését szolgálja 3,20 1,054

Megjegyzés: a válaszadók ötfokozatú skálán kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a válaszok az „egyáltalán 
nem…” – „teljes mértékben egyetért” tengelyen helyezkedtek el.
Forrás: saját szerkesztés
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re is lehet szép számmal példát találni, amikor az információs technológia „önmagában 
való” fejlesztése máris hatalmas eredménynövekedést hozott a vállalatnak. Az igazság 
persze valahol a két véglet között kell, hogy legyen, s nem elegendő csupán a hardver 
fejlesztése, a szoftver és kiemelten az emberi tényező fejlesztését sem szabad figyel-
men kívül hagyni.

 A válság hatása a B2B kapcsolatokra

A B2B kapcsolatokat vizsgálva a szakirodalom is egyre nagyobb jelentőséget tu-
lajdonít a partnerek közötti hűség dimenzióinak elemzésére, mi pedig ezt a problémát 
úgy szeretnénk mélyebben kutatni, hogy megvizsgáljuk, vajon a lassan 4 éve tartó vál-
ság miként befolyásolja a kapcsolatok fennmaradását, illetve azok megszakadását, azaz 
a válság hatással van-e a lojalitásra, és ha igen, mely lojalitásdimenziókat miként érint.

Kutatási célok
– Annak vizsgálata, hogy a feltételezett lojalitás dimenziók milyen hatással vannak 

a partneri lojalitásra;
– annak vizsgálata, hogy az általunk feltételezett „válságérzékeny” tényezők va-

lóban befolyásolják-e a kapcsolatok fennmaradását, illetve megszűnését válságos idő-
szakban;

– annak vizsgálata, hogy a személyes kapcsolatokon alapuló bizalomnak milyen a 
szerepe a lojalitásban és annak megmaradásában válságos időszakban.

Primer kutatásainkkal összességében teszteltük a lojalitás dimenzióit, és kiemel-
ten kezeltük azokat a tényezőket, amelyek szerintünk érzékenyek lehetnek a válságra, 
és amelyek változása hatással lehet a kapcsolat alakulására válság idején.

A kutatás módszertana
Az empirikus primer kutatás során kvalitatív és kvantitatív módszereket egyaránt 

használtunk. Jelen tanulmány keretei nem teszik lehetővé, hogy a két adatfelvétel va-
lamennyi eredményét ismertessük, így itt a kvalitatív vizsgálat eredményeinek bemu-
tatására szorítkozunk.

A vizsgálati célok érdekében személyes interjúkat készítettünk a kapcsolattartókkal, 
ahol megvizsgáltuk egyrészt azt, hogy maguk a beszállítói kapcsolattartók miként vé-
lekednek a válság általános és konkrét hatásáról a kapcsolatok fennmaradására vonat-
kozóan, másrészt a vevők körében is vizsgáltuk, hogy a kapcsolattartók mit gondolnak 
a mi feltételezéseinkről. 

A kvalitatív kutatás során egy kiscsoportos beszélgetés és 31 mélyinterjú készült, 
ahol kisvállalkozások és piacvezető cégek képviselői is nyilatkoztak. Tekintettel arra, 
hogy a partneri piacokon a lojalitás fogalma megosztja a szervezeteket, elsőként arra 
voltunk kíváncsiak, hogy a válaszadók szerint létezik-e, és ha igen, mit jelent a loja-
litás a B2B piacokon. Az interjúk 3 ütemben készültek: 2011 őszén elkészítettünk 5 
interjút egy gyártó cég vevőinek körében. Ezen eredmények alapján csatlakoztunk 
egy olyan kutatáshoz, ahol a dinamikus kapcsolati képességek feltárása volt az alapvető 
cél, de a beszélgetésekben szerepelt a válság hatásának vizsgálata a kapcsolatokra, és 
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a lojalitásra. A harmadik fázisban az interjúkatt kiegészítettük további kérdésekkel (a 
tapasztalatok alapján pl. beépítettük annak vizsgálatát is, hogy a kapcsolati marketing 
eszközeinek használatára hogyan hatott a válság, illetve kaptak-e tisztességtelen aján-
latokat a szervezetek a versenytársaktól stb.). Ebben a szakaszban 6 interjú készült egy 
lízingelő cég partnereivel.

A kvalitatív kutatások eredményei
Az elméleti résznél tárgyalt B2B lojalitáskutatásokban használt dimenziók a mi 

kutatásunkban is megjelentek. A mélyinterjús kutatás nem teszi lehetővé, hogy sta-
tisztikai vizsgálatokat végezzünk, az eredményeket az interjúk tartalomelemzésével 
mutatjuk be. Általánosságban elmondható, hogy minél régebbi a partnerek kapcsolata, 
annál inkább hajlamosak a lojalitás pozitív megítélésre. 

A következőkben a lojalitásról, a lojalitás dimenzióiról kialakult véleményeket is-
mertetjük.

Létezik-e a lojalitás a B2B kapcsolatokban? 
Tekintettel arra, hogy a partneri piacokon a lojalitás fogalma megosztja a szerve-

zeteket, arra is kíváncsiak voltunk, hogy a válaszadók szerint létezik-e – és mit jelent 
– a lojalitás a B2B piacokon. Említettük, hogy maga a lojalitás kategória a szervezetek 
számára önmagában nehezen definiálható, azt csak bizonyos dimenziók mentén tudják 
értelmezni, és ez a válaszokban is visszaköszön. 

A megkérdezettek véleménye alapján azt mondhatjuk, hogy a többség szerint a 
lojalitás létezik a szervezeti piacokon is. Bár elvétve találkoztunk olyan válaszokkal 
is, amelyek szerint az üzleti piac természetével ellentétes az olyan magatartás, mint a 
hűség, inkább arra hajlik a mérleg nyelve, hogy – bár ágazatoktól és szervezeti jellem-
zőktől nem függetlenül, de – a lojalitást értelmezik a B2B kapcsolatokban is.

„Szerintem létezik a lojalitás. Hűséges az, aki éveken keresztül kitart mellettünk, a 
problémáinkat meg tudjuk beszélni, és nem hagyjuk magára a másikat, ha baj van.” 

„Lojális az a cég, amely a vevőivel, beszállítóival hosszú távú, kölcsönösen előnyös 
kapcsolatra törekszik.”

„A lojális partnerek teljes mértékben megbíznak a cégben, a cég munkatársaiban, a 
lojalitás a bizalomra épül.”

„A hűség a vállalati kapcsolatokban nagyon komplex fogalom. Jó együttműködést je-
lent: ha sikerül a jó együttműködés, akkor kitartunk a partner mellett. Korrektség, ez a 
hűség és a lojalitás alapja.”

„A lojalitás számomra azt jelenti, hogy a partneremben mindenre számíthatok, mind-
kettőnk számára előnnyel járó ügyletek megkötését tűzzük ki célul. Biztos jövő elé nézhetek, 
ha vele kapcsolatban maradok, bízhatunk egymásban, és elégedettek vagyunk egymással.”

„A lojalitás számomra egy hosszú távú kapcsolat, amely a bizalmon és az elkötelezett-
ségen alapul. Ha egy partner bizalmatlanná válik, a lelkesedés csökkenő tendenciát mutat, 
akkor ez alapjaiban rengeti meg a hatékony munkavégzést. Ha a lojalitás veszít mértékéből, 
vagy eltűnik, akkor a kapcsolat értéktelenné és érdektelenné válik.”

Akadnak azonban olyan kapcsolattartók is, akik szerint a lojalitásnak is vannak 
határai: 
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 „Ha a pénzünkről van szó, akkor nem számít a lojalitás. Nálunk a profit számít!” 
A válasz: „Nálatok igen, mert ti multik vagytok! Mi kicsik vagyunk, és mindig adunk esélyt 
a bajba jutott partnereinknek, és ez fordítva is így van. És ez még mindig bejött.”

 „Én hiába akarok lojális lenni, hű lenni egy beszállító partneremhez, ha a piac nem 
akarja azt a terméket. Akkor nehéz, nagyon nehéz lojálisnak maradni. Kitartunk, de csak 
ideig-óráig.” 
A fenti idézetekből látható, hogy a szervezeti kapcsolatokban is értelmezik a felek 

a lojalitást, bár azt csak annak indikátoraival tudják leírni. 

A kapcsolati dimenziók megközelítései a kvalitatív kutatás alapján

A bizalom szerepe
A kapcsolatokban a kvalitatív kutatás szerint kiemelkedő a bizalom szerepe. Olyan 

megkérdezettel nem találkoztunk az interjúzás során, aki ezt a tényezőt ne említette 
volna. Az interjúalanyok szinte mindegyike a bizalmat említette első helyen, mint a 
szervezetek közötti jó kapcsolatok kulcsát. Az ár, a minőség és az elégedettség is hát-
térbe szorult e tényező mögött a megkérdezések során. (Ez az eredmény a kvalitatív 
kutatás kapcsán azért is nagyon érdekes, mert korábbi pilot study kvantitatív kutatá-
sunkban (Hetesi 2011) a lojalitásra ható tényezők közül az elégedettség és az észlelt 
minőség mutatott szorosabb kapcsolatot a lojalitással, mint a bizalom és az elkötelezett-
ség.) A többség úgy gondolja, hogy a bizalom a felek között és a megbízhatóság többet 
ér, mint az alacsonyabb ár, és ha akadnak is konfliktusok a minőséggel kapcsolatban, 
vagy ha néha elégedetlenek is a határidőkkel, a szállítási feltételekkel, a bizalom eze-
ket az anomáliákat hosszú távon mérsékelni tudja. A korrektség, a becsületesség, a 
megbízhatóság azok az elemek, amelyek az interjúkban rendszeresen visszaköszönnek 
a kapcsolatok értékelése során.

„Az üzleti kapcsolatokban a legfontosabb a bizalom, az együttműködés és az egymás 
iránti tisztelet.”

„Szerintem a B2B kapcsolatokban a mai bizalmatlan világban a bizalom és a nyílt 
kommunikáció számít igazán. Nagyon fontos, hogy a felek bízzanak egymásban, számít-
hassanak egymás segítőkészségére, a kapcsolat gördülékeny legyen.”

„Úgy gondolom, hogy az üzleti partnerek között a legfontosabb a bizalom. Ha a biza-
lom elvész, fellazulnak a kapcsolatok, és ez bizalmatlansághoz vezet. Az pedig csak árt a 
kapcsolatoknak, ezért fontos a becsületesség.”

A személyes kapcsolatok szerepe
A válaszadók nagy része kiemeli a személyes kapcsolatok szerepét a B2B piaco-

kon. Számos tanulmány igazolta, hogy a személyes kapcsolatoknak gyakran kiemel-
kedő lehet a szerepük a kapcsolatok fenntartásában, illetve megszűnésében. Olyan 
példákkal is találkozhatunk, amikor a kapcsolattartó más céghez való áthelyezése vitte 
magával a szervezeti kapcsolatot. Erre a jelenségre az interjúkban is találunk példákat.

A megkérdezettek is szinte valamennyien úgy nyilatkoztak, hogy a személyes 
kapcsolatoknak kiemelkedő szerepük van a jó partneri viszony alakulásában. 

„Nagyon nagy mértékben függött ezeknek az üzleti együttműködéseknek a sikeressége a 
személyes kapcsolattartástól, tehát itt elég sok minden azon múlott, hogy a kapcsolattartók 
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között milyen szorosnak mondható a személyes kötődés. Nem is mindig az észérvek voltak 
a meghatározóak, hanem nagyon sokszor a személyes kapcsolatokon múlott egy üzletnek a 
sikeressége.”

„Ez olyan, mint a politika mindig annak nagyobb az érdekérvényesítő képessége, aki 
csontot visz a döntéshozó kutyájának, tehát itt is erről van szó szerintem, hogy ha valaki 
képes, meg akar együttműködni, és törekszik arra, hogy a személyes kapcsolatokat bővítse, 
akkor talán arra is, hogy azt az együttműködést is fejlessze.”

„Tudok olyan példát mondani, hogy a beszállító mint cég volt lojális a gyártó válla-
lat egy emberéhez, tehát ő azért volt az a beszállító cég ott, függetlenül attól, hogy ki volt a 
kapcsolattartó, mert a nem tudom kivel jó kapcsolata volt, vagy megtalálta a közös hangot. 
De vevőnél is tudok olyan példát mondani, hogy a beszállító részéről a vállalat volt jelen, 
de a vevő részéről pedig az az egy ember, aki azt a céget alapította, és tudjuk nagyon jól 
azt, hogyha az az egy ember onnan eltűnik, akkor gyakorlatilag az a kapcsolat meghalt.”

Költséghatékonyság és lojalitás
A válaszadók szinte valamennyien úgy nyilatkoztak, hogy a költséghatékonysá-

got hosszú távon értelmezik, és így van helye a lojalitásnak a partneri kapcsolatok-
ban is. A hosszú távon való gondolkodás és a váltás költségei mérlegelendő tényezők 
egy kapcsolatban. 

 „… elveszíteni egy ügyfélt nagyon könnyen megy, visszaszerezni nehéz. Működik, de 
akkor újra kell kezdeni az egészet, és az elég brutális és buta dolog is szerintem.”

A fentiek alapján látható, hogy a szervezetek közötti kapcsolatokban a válaszadók 
értelmezni tudták a lojalitást, és annak legfontosabb meghatározói között említették a 
bizalmat, a hosszú távú gondolkodást és a személyes kapcsolatok jelentőségét. A kö-
vetkezőkben azt elemezzük, hogy a válság milyen hatással volt a kapcsolatokra és a 
lojalitásra.

A válság hatása a lojalitásra
És mit mondanak a partnerek a válság hatásáról? A következőkben arra keresünk vá-

laszt, hogy vajon hogyan változott meg a lojalitás megítélése a válság következtében. A 
kvalitatív kutatás eredményei alapján a válság különbözőképpen érintette a kapcsolatokat. 

A válaszok alapján a szervezetek három csoportba sorolhatóak: egyrészt van-
nak, akik úgy érzik, hogy válság idején csak a fennmaradás és a profit számit, vannak, 
akik teljesen bizonytalanok abban, hogy kitartanak-e partnereik mellett, de olyan vá-
laszadókat is találtunk, akik szerint válság idején erősödik a lojalitás, és az megteremti 
az alapját annak, hogy a partnerek együtt sikeresen jöjjenek ki a krízishelyzetből.

A lojalitást elutasítók úgy gondolják, hogy a szervezetek közötti kapcsolatokban 
a válság idején megszűnnek a barátságok, eliminálódik az érzelmi tényező, háttérbe 
szorulnak a régi kapcsolatok, és csak a pénz számít.

„Az érzelmi tényező szerintem elhanyagolhatóvá válik. Hiába bízunk meg a partner-
ben, jelen pillanatban a pénzt nézi mindenki.”

 „A személyes kapcsolatok fontosak, de egy régi jó kapcsolatot sem lehet fenntartani 
veszteségesen. Itt mindenki nagyon komolyan számol, mindenki szeretne megtakarítani…”

„Barátság ide, barátság oda, én a számokat szoktam nézni!”
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Válságos időszakban az üzleti partnerek bizonytalan helyzetbe kerülnek, és ez a 
helyzet óvatosságra inti a cégeket, az esetek többségében a viszony a túléléshez szük-
séges mértékű partnerkapcsolatokra szűkül. A felek ragaszkodnának jelenlegi partne-
reikhez, mert a váltás ilyen körülmények között még nagyobb kockázatot jelent, de 
bizonytalanok annak megítélésében, hogy mit is hoz a jövő. Az ambivalens állapot jel-
lemzi a lojalitással kapcsolatban bizonytalan válaszadókat.

„…még rövid távon sem tudom, hogy mi lesz. Minden bizonytalanná vált, azt sem 
tudom, hogy azok a vevők, akikre építhettünk, akikben megbíztunk, léteznek-e majd?”

„… a vevők jelen pillanatban olyanok, hogy jó a kapcsolat, erős és régi, mély a kap-
csolat… csak az a kérdés, hogy túléljük a válságot, vagy nem?”

„… az, hogy most emocionálisan nagyon jó a kapcsolat, fontos dolog, de ha az ember 
beledöglik?”

Vannak azonban olyan szervezetek, amelyek hisznek abban, hogy a válság idején 
mérettetik meg igazán a lojalitás, és úgy gondolják, hogy hosszú távon a hűség meg-
térülhet. Ők a lojalitáshívők, akik képesek áldozatokat hozni a meglévő kapcsolatok 
fenntartása érdekében, akik úgy érzik, hogy a válság nem rengetheti meg a régi jó 
kapcsolatokat: 

„… abban a két-három hónapban persze más volt az élet. Nálunk is csökkent a for-
galom, voltak felszólítások fizetésre a partnerek részére, de egyetlen esetben sem mentünk el a 
kenyértörésig. Tudomásul vettük a helyzetet, ők is tudomásul vették, de partnerváltás sehol 
sem volt. Nem szabad, hogy egy átmeneti krízis felbontson régi jó kapcsolatokat.”

„… ha én most egy másik partnerre váltanék, mert válság van, nem tudom,  mire 
mennék vele, lehet, hogy később rosszul járnék. Ez most nagyon fellengzősnek tűnik, de 
együtt erősebbek vagyunk!”

„… a bizalom és a lojalitás válság idején is fontos tényező, akkor tényleg nem az ár 
számít. Tudjuk, hogy nem ver át a partner, és hiába van válság, számíthatunk rá.”

A kapcsolattartás és a személyes kapcsolatok szerepe
És bizony az interjúkban is megjelenik az emberi tényező szerepe a kapcsolatok 

fenntartásában: 
„Én úgy gondolom, hogy a lojalitás nem azon múlik, hogy válság van. Ez emberfüggő, 

illetve cégfüggő. Attól, hogy a világban válság van, az nem azt jelenti, hogy az emberséget fel 
kell adni, vagy változtatni kell azon, ami jó. Vannak persze olyan cégek, akik nem lojáli-
sak, hanem hülyék, akik tényleg forintokról beszélnek, és egy forintért váltanak. Ez nem jó.”

 „… egy kialakult kapcsolatot felmondani az üzletben sosem célszerű, hiszen bármikor szük-
ség lehet a régi jó kapcsolatra. A személyes jó kapcsolat fontos tényezője az együttműködésnek.”

A válság hatására ez még inkább felértékelődött, és még azok a szervezetek is 
fokozottabban figyelnek a kapcsolatok ápolására, amelyek korábban az ügyintézőkre 
és az asszisztensekre bízták ezeket a feladatokat. Az interjúkból kiolvasható, hogy min-
den megkérdezett fontosnak tartotta a jó munkakapcsolatot, a személyes jó viszonyt a 
válság előtt is, de különösebb hangsúlyt nem fektettek a kapcsolatok tudatos ápolására. 
Ez azonban a válság hatására megváltozott, és a megkérdezettek többsége úgy vála-
szolt, hogy ma már tudatosan építi a kapcsolatokat. 
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„ A vezetőséggel a kezdeti időkben egyáltalán nem tartottuk a kapcsolatot, ez korláto-
zódott az ügyintézőkre. Az utóbbi időben azonban ennek fontosságát is megéreztük, mivel 
az igazán nagy döntések vezetői szinten történnek. Minden erőnkkel azon kell lennünk, hogy 
a kapcsolat erősödjön… Ennek érdekében évente többször teszünk látogatást a partnernél, 
és különböző rendezvényekre is várjuk őket.”

„A válság óta határozottan erősebb kapcsolat alakult ki a partnerrel. Úgy érzem, 
hogy jelenleg a helyzet folyamatosan bizonytalan, így szeretném én kezemben tartani a kap-
csolatot. Ilyen helyzetben mindig jó, ha számíthatunk egy állandó, megbízható partnerre.”

„A válság hatására a találkozások gyakorisága változott. Szinte heti rendszerességgel 
találkozunk. Régebben nem tartottam ezt fontosnak, de a piac beszűkültével én is érzem, 
hogy egyre inkább „barátokra” van szüksége egy sikeres vállalkozásnak, semmint üzleti 
partnerekre. Már arra is figyelek, hogy a látogatásomkor vigyek valami ajándékot. Egy kis 
csoki, egy üveg bor csodákra képes!”

A kvalitatív kutatás egyrészt igazolta, hogy a lojalitás a szervezetek közötti kapcso-
latokban is létezhet, másrészt arra is figyelmeztet, hogy a válság megosztja a szerveze-
teket annak megítélésében, hogy válság idején hasznos lehet-e a lojalitás.

A lojalitás kapcsán a kvalitatív kutatás nem igazolta egyértelműen a hipotézise-
inket: bebizonyosodott, hogy a bizalom nagyon fontos tényező a lojalitásban, és az 
is, hogy a személyes kapcsolatoknak és a méltányosságnak nagy szerepe van mind a 
bizalomban, mind a lojalitásban, annak kérdésében azonban, hogy a lojalitás miként 
alakult a válság hatására, nagyon megoszlottak a vélemények. A kutatás egyik érdekes-
sége, hogy miközben a kapcsolatok értékelésénél az alanyok nagyon ritkán használták 
a lojalitás kifejezést, amikor annak jelentéséről kérdeztük őket, mindannyian szinte 
ugyanazokat a kifejezéseket használták: bizalom, korrektség, emberséges viszony, 
megbízhatóság, stb. Ez arra enged következtetni, hogy a lojalitás önmagában nem ér-
telmezhető a szervezeti kapcsolattartók számára, az csak meghatározott kontextusban, 
és meghatározott dimenziók mentén létezik.

Ö s s z e g z é s ,  k ö v e t k e z t e t é s e k

Az empirikus kutatások eredményei két egymásnak látszólag ellentmondó, de a 
mindennapi gyakorlatban létező kapcsolattartási formát jeleznek. Egyrészt az informá-
ciós technológia előnyei nem hagyják érintetlenül a szervezetek közötti kapcsolattar-
tást, sőt a kvantitatív kutatás adatai szerint kiemelkedő az IKT szerepe az ügyfelekkel 
fenntartott interakciókban. Az új tendenciák nem nélkülözhetik a gyors, hatékony in-
formációcserét, a folyamatos interakciót, az azonnali reagálást. Ugyanakkor nem te-
kinthetünk el a kvalitatív mélyinterjús kutatás azon eredményeitől, amelyek azt jelzik, 
hogy a személyes találkozások, a személyes kontaktus erősítheti a bizalmat a partnerek 
iránt, és a hosszú távú kapcsolat zálogai lehetnek. 

Kutatásaink eredményei alapján úgy gondoljuk, hogy a szervezetek közötti kap-
csolatok minőségének megítélését mindkét kapcsolattartási technika befolyásolja: 
szükséges az IKT elfogadása, annak használata, de ez nem válthatja ki azt a miliőt, amit 
a személyes találkozások során a felek egymás iránt éreznek, érezhetnek. Úgy tűnik, 
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hogy a szervezetek közötti kapcsolatokban az IKT és a személyes találkozások együtt 
szolgálják a kapcsolatok eredményességét.

A jelenleg rendelkezésünkre álló adatok birtokában - azok eklektikus volta kö-
vetkeztében - a jövőben további kutatásokat végzünk majd annak felderítésére, hogy 
a két kapcsolattartási forma együttes hatása eredményez-e minőségi változást a B2B 
viszonylatokban, vagy a két technika közül győz-e majd az egyik?
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