


—a szolgaltatasok tarolhatésaga né,
— id6ben elvalhat a szolgaltatas nydjtasa és igénybe vétele.

Az IT uzleti alkalmazdsdanak teriiletei

Az infokommunikacios technolégia bevezetése soran harom érdek, szemlélet jele-
nik meg markansan, amelyeket 6ssze kell hangolni, a fogyasztdi igények kiszolgalasat
szem el6tt tartva (1. dbra). Az informatikai fejlesztések a technoldgiai szemléletben
cstcsosodnak ki, a mérnokdk célja a tokéletes technol6giai megvalositas. A vallalat
vezet6i ezzel szemben tobbnyire a gazdasagossag kérdését feszegetik egy-egy Ujabb
fejlesztés tervezése soran, azaz arra kivancsiak, milyen a beruhazas fenntarthatésaga, il-
letve milyen mértékben fogja névelni a profitot, hogyan szolgalja a vallalkozas révid és
hosszU tavu érdekeit az adott beruhazas, fejlesztés. A harmadik, a marketingszemlélet
a fogyasztékdzpontusagot hirdeti, a célja az tigyfélnek szant érték ndvelése, s ezéltal az
Ugyfél hosszu tvi meg6rzése, nyereséges szolgalasa (Fellenz—Brady 2006b).

Marketingszemlélet

Technolodgiai Gazdasagi
szemlélet szemlélet

1. dbra
Az infokommunikacios technolégia véllalati bevezetését iranyitoé szemléletmddok
Forrés: Fellenz—Brady (2006b) alapjan

A marketing legtobb terlletét érinti a technoldgiai fejl6dés hatdsa. A szak-
irodalom attanulmanyozasa alapjan megallapithaté, hogy az informéaciégydjtés, a
piacszegmentéacid és targetalas, a (tbmeges) személyre szabas, valamint az tgyfélkap-
csolat menedzsment (Rust— Espinoza 2006) és az Uigyfél-interakciok (kommunikacio és
értékesités) mellett a marketingmix tovabbi tertletei (Brady 2003; Vilaseca-Requena
etal. 2007; Zineldin 2000) egyarant profitaltak az informacios technolégia fejlédésébdl.

A véllalat-tugyfél interakcid egyre fontosabb 6sszetevéjévé valik a technoldgiai fej-
I16dés, s6t bizonyos szerz6k a hosszu tavu siker kulcstényezéjének tekintik ezeket a tech-
noldgiai alapu interakciokat (Meuter et al. 2000; Coviello et al. 2001; Brady et al. 2002;
Ryssel et al. 2004). Egyre Ujabb kommunikacids és értékesitési médok jelennek meg,
amelyek révén a vev8k még inkabb részeseivé valnak az értékteremtd folyamatnak. A
termékek — arucikkek és szolgaltatasok — értékesitése soran a vallalatok a technolégiai
fejlédés eredményeképpen szembesiltek a vev6i multicsatorna-hasznalattal. A mai va-
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sarlék mar élnek a kindlkozé lehetdségekkel, pairhuzamosan t6bb csatornat hasznalnak
a vésdrlds sordn, s megesik, hogy a visarldsi folyamat aktivitdsait, elemeit mas-mads csa-
torndkon valdsitjak meg (‘T'6rdcesik 2007). A tobbcesatornds értékesités kialakuldsiban
kritikus szerepet jatszik a technol6giai megoldasok adapticidja az értékesitési folyamat
sordn. A technolégiai alapt interakcidk fontos teriiletét alkotjdk az onkiszolgdlé megol-
dasok. Az tigyfelek egyre tobb esetben taldlkoznak az 6nkiszolgilds lehetGségével, sét,
bizonyos tigyletek esetében mér nincs is mds méd, mint az énkiszolgdlé mechanizmus
vélasztdsa a virtudlis térben. Mig vannak gyakorlati szakemberek, akik nagyon fontos
jovébeli szerepet szdnnak az 6nkiszolgil6 technoldgidknak (Schultze—Orlikowski 2004;
Fellenz—Brady 2006b), addig a kutatdsok egy része éppen ezeket a technolégidkat te-
szi felelGssé az tigyfelek elégedetlenségéért, lemorzsolodasaére (Brady et al. 2002). A
témakor kutatdsi eredményei egyeldre nem egységesek. A személyes, interperszondlis
kommunikéci6 és az audio alapi (pl. telefon) kommunikicié sszehasonlitdsa sordn azt
taldltdk a kutat6k, hogy az audio-kapcsolat sordn a résztvevik kozotti kommunikicié
pszicholdgiailag tivolibbd, személytelenebbé vilt, és a résztvevik egyre inkdbb fel-
adatmegolddsként élték meg a tevékenységet, kevésbé viselkedtek spontin, egyiitt-
m{ik6dd médon (Leek etal. 2003). De persze az automatizalds sordn az esetek jelentds
részében a villalatnak is éppen az a célja, hogy egyszer(, rutin feladattd alakitson egy
személyes interakciét igényls tevékenységet, ezzel gyorsitsa a kiszolgilast, csokkentse
a koleségeket. Az ilyen megolddsokat alkalmazé villalatnak meg kell vizsgilnia, hogy
az automatizdlds révén elért elényok vagy pedig a személyes interakciébdl, a kozvet-
len tigyfélkapcsolatbdl fakadé elényok a jelentGsebbek (De Wulf et al. 2001; Fellenz—
Brady 2006a; Rebolledo et al. 2005). Ennek eldontése egyedi elbirdldst igényel, hiszen
az emberi részvétel hatdsa igen heterogén lehet. Bitner és szerzdtirsai (2000) szerint
példaul sok vevd éppen azért preferilja az IK'T alapt szolgéltatisok igénybe vételér,
mert csalédtak az emberi kiszolgilds szinvonaldban.

Leek és Turnbull (2004) kutatédsai sordn ravilagitott, hogy az eladé és a vevd ko-
zott végbemend interakeid sorin megvaldsulé funkceidk (pl. 6tletgenerilds, informécio-
csere, probléma megoldids, éreékelés, targyalds, kriziskezelés, szocidlis szerep, onerd-
sités) eltérd hatékonysdggal miikodhetnek a kiilonbézd kommunikacids csatorndk és
megolddsok alkalmazdsa esetén. A személyes kapcsolat elényeit bizonyos esetekben
meghaladhatja az IK'T-megolddsok alkalmazdsdnak hasznossdga.

Az IT iizleti jelentGségét vizsgilva a kutaték a marketing informdacids rendszerben
betoltott szerepét is goresd ald vontdk (Keszey 2007), hiszen a marketingdontések meg-
alapozdsdt szolgil6 informacidgyjtések, piac- és marketingkutatdsok médszertanabdl,
elsGsorban az adatfeldolgozdsbdl, de egyre inkdbb az adatgy(ijtésbdl sem hidnyozhat
ma mdr az informdcids technoldgiai megoldasok alkalmazasa.

Bar az elmile évtizedek tapasztalatai azt mutatjdk, hogy a marketingben Kkis-
sé lassabb volt az I'T-eszkozok elterjedése, mint mds villalati funkciondlis teriiletek
esetében, az informdcids technoldgia hatdsa megkérddjelezhetetlen a marketing gya-
korlatidnak fejlddésében. Az informéciés technolégiai fejlgdés eredményei szorosan
osszefondédtak a marketingelmélet fejlgdésével, igy ma mar a kiilonb6z§ informdcids
technolégidval timogatott marketingtevékenységek elnevezései egyardnt jelentik a
technolégidt, és magit a marketing megkozelitést is. Az iizleti sajtGban és a szakiro-
dalmi forrasok kozote is egyardnt taldlkozhatunk olyan megkozelitésekkel, amelyek
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szerint az ['T-megolddsok nemhogy timogatjik, vagy megvaltoztatjik a marketing és
egyben az iizleti tevékenységet, hanem alapvetden viltoztatjadk meg, ,,dj szintre eme-
lik” azt. A dotcom-buborék 6ta azonban sokan koriiltekintSen, s6t kétkedve tekinte-
nek minden I'T-fejlesztésre, s nem biznak a technolégia erejében.

Az informicids technoldgia sokat adott a kapcsolati marketinghez (Gummesson
2002), de azt nem dllithatjuk, hogy az I'T" a kapcsolati marketing atyja, ahogy néhany
technolégiai tandcsad6 weboldaldn olvashatjuk. Az azonban biztos, hogy komolyan
megviltoztatta a kapcsolati marketing és a kapcsolatmenedzsment gyakorlatdt, hatdssal
van az {izleti kapcsolatok hatékonysdgdra (Miiller et al 2003).

A B2B lojalitdsdimenzié
A lojalitas fogalmi megkozelitései

A lojalitdssal nagyon sok szerzg szdmos aspektusbdl foglalkozott. Ha kronolégiai
sorrendet szeretnénk feléllitani, akkor els6ként mindenképpen meg kell emliteniink
Hirschmant, aki szerint a lojalitds egyfajta kilépési korldt, mely az elégedetlenség el-
lenére is maraddsra 6sztondz. Ez a magatartds a szerz§ szerint irraciondlis, ugyanis a
fogyaszté a biztos viltds helyett a bizonytalan maradast vilasztja, mésfeldl viszont ra-
ciondlis abban az értelemben, hogy a fogyaszté bizik a pozitiv irdnyd viltozdsban és
panaszaival, tiltakozdsdval 6sztonzi a véllalatot a minGség javitdsdra (Hirschman 1970).
A szerz§ megillapitdsai azért kiilonosen fontosak, mert tgy tiinik, hidba foglalkoztak
sokan és nagyon elmélyiilten a fogyaszt6i lojalitdssal, mdra mintha visszakdszonnének
a hirschmani gondolatok. A szerzg felvetéseit kivetGen sokdig mds irdnyzatok uraltdk
a marketingben a fogyasztéi vizsgilatokat. A nyolcvanas években a szervezetek a mi-
nGség biivoletében éltek, ezt kvetden a fogyasztdi elégedettség vizsgilata élte arany-
kordt, és csak a kilencvenes években jelent meg tjra a lojalitds, mint fontos tényezd.
Mara a lojalitdsnak alapvetGen hdrom irdnyzata ismert a szakirodalomban. A magatartdsi
lojalitds képvisel6i az Gjravdsdrldsi hajlanddsdgot, az azonos vagy hasonlé markavésar-
lasok relativ ardnyait vizsgaljak (Newmam—-Werbel 1973; Tellis 1988; Neal 1999). Ez a
megkozelités a lojalitds elsd fizisdnak tekinthetd, gyenge kapcsolatot feltéeelez, egy-
szer( rutinvasdrlast jelent, mégis népszer( volt a szakemberek szdmdra, mert egyszert,
és konnyen szdmszer(sithetd. Ezt a megkozelitést nagyon hamar kritika érte. Egyes
szerzGk szerint az Gjravdsdrlds ugyanis nem igazin plasztikusan magyardzza a hiiség
természetét, nem képes a mogottes tartalmak feltdrdsdra. Szerintiik a lojalitds nem azo-
nos az ismételt vasdrldssal, hanem anndl jéval tobb, érzelmi motivumokat is tartalmaz
(Dick és Basu 1994; Amine 1998). Az artitiidindlis lojalitdst preferdlé szerzék a fogyasz-
t6i hiiséget mint érzelmi vagy pszicholdgiai kotddést, elkotelezettséget értelmezik, és
nem azt tartjak fontosnak, hogy mit tesz, hanem hogy mit gondol, mit érez a fogyasztd
(Mowen—Minor 2001; Evans et al. 2000). A fogyaszt6i lojalitds fomplex értelmezését
adja R. Oliver, aki a lojalitds kiilonb6zd szintjeit elemezve rdimutat, hogy az igazi, végsd
lojalitds egy fejlgdési stddium eredménye, amikor elérjiik, hogy a fogyasztéi azt, és csak
azt a mdrkat vilasztja (Oliver 1999).
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Bar a lojalitds kérdéskorével nagyon sokan foglalkoztak, annak igazi természetét
még mindig nem ismerjiik, és egyet kell érteniink azokkal a szerzdkkel, akik szerint
,»a lojalitds kérdésében ... egyediildllé a marketing altalanosithaté eredményekre valé
képtelensége” (Bandyopadhyay—Martell 2007, 33).

A B2B lojalitas megkozelitései

Az elméleti modellek kozott figyelemre méltd Costabile dinamikus modellje,
amely a lojalitds kialakuldsinak fazisait elemzi (Costabile 2000). A szerz§ megitélé-
se szerint a korai elemzések (Wind 1977; Jacoby—Chestnut 1978; Wernerfelt 1991,
Keaveney 1995) csak a lojalis magatartast vizsgaltak, azaz azt, hogy miért marad hiisé-
ges a fogyasztd, illetve arra koncentriltak, hogy a lojdlis magatartdsnak milyen formdi
lehetségesek (Dick—Basu 1994), és nem forditottak kell§ figyelmet a lojalitds kiilonbo-
z@ formdinak kialakuldsi folyamatara.

Costabile dinamikus modellje a fogyaszt6 és a szervezet kozotti kapesolatot fo-
lyamatként 4brdzolja, amelynek eredménye egy multidimenzionilis konstrukci a fo-
gyasztéi a lojalitdsra. A modell mind a kapcsolatok, mind a lojalitds kialakuldsdnak négy
fazisat azonositja, és ezekbdl eredményezteti az alibbi szakaszokat:

Az elégedettség é a bizalom fdazisa

A viésérlds és a vdsdrldsi tapasztalat eredménye lehet a fogyasztéi elégedettség,
ami a vasarlds megismétlddését eredményezheti, és ha az elégedettség tartés, Ggy az
ismételt visirlds a bizalmat elmélyiti, és a kapcsolatot a lojalitds irdnydban erGsitheti
(Bolton-Drew 1991; Chang-Wildt 1994; Morgan—Hunt 1994).

A bizalom é& az djravdsdrlds fdzisa

A bizalmi t6ke elmélyiilése noveli az tjravisirlds esélyée és a lojalitds kialakuldsat,
de ha figyelembe vessziik Tuckman konfliktuselméletét (Tuckman 1965), miszerint a
konfliktusok kezelése vagy erdsitheti, vagy csokkentheti a kapcsolatok elmélyiilését,
tgy azt mondhatjuk, hogy a bizalom kialakuldsa nem elégséges feltétele a lojalitdsnak.
A bizalombdl az tjravisdrlasi fazisba toreénd dtmenetet kisérheti az dsszehasonlitds egy
j folyamata, amikor viszonylagos konfliktus alakul ki a tapasztalt érték és a piacon
felajanlott alternativ értékek kozott. A konfliktus jelentheti a kapesolat végét, de meg

o

is erGsitheti a kapcsolatot.

1. tablazar
A mentilis és a magatartdsi dimenziékon alapul6 lojalitds

Az adott mdrka dijravdsdrldsa

Magas Alacsony
~ 2 Pozitiv R
5 §~§ Kitart6 Latens
S 83 L L
RIS lojalitds lojalitds
22 8%  Neoad
2N egativ .
= §§ h B Hamis Hiitlensé
lojalitds &

Forrds: Dick—Basu 1994.
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A mentdlis lojalitds fazisa

A konfliktus pozitiv megolddsa azt az érzetet keltheti a fogyasztéban, hogy a szer-
vezet képes kedvezdbb értéket nydjtani, mint a versenytérsak, és hosszi tdvon fenn
tud tartani egy édllandé értéket. Ebben a szakaszban alakul ki a monadikus lojalitds,
amikor a szervezettel valé kapcsolat megszokdssa valik. Ez a hit — ami megerdsiti a
fogyaszté 6nigazoldsit is abban, hogy j6l vilasztott és hogy érdemes a jelenlegi partner
mellett kitartania —, elvezet a mentdlis lojalitdshoz. A mentdlisan lojdlis fogyaszté jel-
lemz@je a passzivitds, a versenytdrsak ajanldsai kozotti keresés korldtozottsdga.

Az egyiittmiikodési lojalitds fazisa

A magatartdsi és mentilis lojalitds a szervezet irdnt elvezethet az egyiitemikodési
fazishoz. Az egyiitemiikddés, a kooperici6 feltéeelezi a kdlesonosséget, a méltanyossa-
got és a korrektséget. Ez mar a diadikus lojalitds, azaz az egyenéreékiiség, a méltanyos-
sdg észlelése a cserefolyamatban. Bar a diadikus lojalitds értelmezése hasonlé a Jacoby
és Chestnut (1978) dltal definidlt ,igazi lojalitishoz”, a , kitart6 lojalitdshoz” (Dick-
Basu 1994) és a ,,proaktiv lojalitdshoz” (Oliver 1997), de mégis mds: annyiban tj, hogy
mindkét fél részErdl feltéeelezi a kdlesonosséget, az egyenéreékiiség érzését kelti, és a
korrekt partneri kapcsolaton alapulé egyiittmiikodést timogatja.

A kapcsolatisigot és a lojalitdst 6tvozve alakul ki az a multidimenziondlis modell,
amely a lojalitds folyamatdt és a kapcsolati stidiumokat Gsszefoglalva tipizalja a fo-
gyasztokat:

2. tdblazat
A kapcsolatok lehetséges tipoldgidja

Mentalisan hazardirozo lojalitds Lojalis kapesolat

Negativ (instabil mentilis lojalitds, e R

ES St . . P (stabilitds, egyiittmiikodés, a

X megkiilonboztetés opportunizmusra val6 hajlam, . P

< . . partnerségre vald hajlam)

P alternativak keresése)

N Korldtozott vagy tehetetlen

= Pogitiv kapcsolat Reményteli kapesolat
1 . (magatartdsi lojalitds, az (magatartdsi lojalitds, idGkorldt, az

megkiilonboztetés Py P ) s s P )
alternativik aktiv keresése, valtdsi alternativik szelektiv keresése)

koltségek figyelése)

Inkorrektség Korrektség

Forrds: Costabile 2000. Diadikus érték (egyenériékiiség)

A stabil, hosszi tavi kapcsolatok jellemzgit egyes kutatdsok a kovetkezdkben
foglaljdk ossze: elkotelezettség, interakcidk, fiiggdség, kolesondsség, méltdnyossig,
egyiittm{ikodés. Az elkotelezettség dgy is definidlhaté, mint ,tartés viagy egy fontos
kapcsolat fenntartdsira”, és ez a lojalitds el6zményének is tekinthetd (Costabile 2000).
Az egyiittmiik6dés, a koopericid is relevans a hosszi tivid kapcesolatokban, hiszen kol-
csonosséget feltételez. Kutatdsok bizonyitjdk, hogy az egyiitemiikddési attitiid fiigg a
tranzakcidk folyamdn szerzett tapasztalatok alapjian kialakult elégedettség szintjéedl
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(Anderson—-Narus 1990), mds szerz6k a méltdnyossdgot tekintik az egyiitemiikodés
alapjanak (Huppertz et al. 1978; Ganesan 1994). A méltinyossdg az outputok és inpu-
tok mérlegelésén alapul ugyanabban a cserefolyamatban és észlelése pozitiv hatdssal
lehet az elégedettségi szintre, ha az input-output kzotti ardny kedvezd és elfogadhaté
a fogyaszt6 és a partner szamdra. Az alacsony észlelt méltinyossdg a partneri opportu-
nizmus érzését generilhatja az elégedettség alacsonyabb szintjén 1év§ visdrléban, de
egy adott cserében a korldtozott méltdnyossig nem vilt ki elégedetlenséget, ha a kol-
csOonosség és méltdnyossig érzése fennmarad. A rovid tdvi dldozatokat kompenzilja az
egyenéreékiiség érzete hosszi tivon (Ganesan 1994).

A B2B szféridban a partnervaltds is bonyolultabb, mint a fogyasztéi piacon, az ese-
tek tobbségében a magasabb raforditdsok mellett sokkal nagyobb a viltds kockdzata.
Yanamandram és White (2006) a viltdsi kockdzatot elemezve rimutatnak, hogy az ész-
lelt kockdzat sokkal komplikéltabb az iizleti piacokon, mint a fogyaszt6i piacon, mert
a kovetkezmények nem csak a vdsarlondl, hanem a szervezet szintjén is jelentkeznek.
A személyes kockdzat megjelenik a vasarl6 aggodalmdban, és felelGsségében, hogy a
dontés elégedetlenséghez vezethet (Newall 1977), a szervezeti kockdzat pedig annak
mértékéedl fiigg, hogy milyen kockdzatot képes elviselni a villalat (ez méret és pénz-
tigyi helyzet fiiggvénye.) A lojalitdsban, a szervezetek kozotti elkotelezettségben, hii-
ségben jelentds szerepe van a személyes kapcesolatoknak is. Empirikus kutatdsok iga-
zoljak, hogy a pozitiv megitélésii kapcsolattarté 1 szervezethez térténd tivozdsival a
partner is elhagyja a beszallit6t, és a kapcsolattartd 4j cégétdl vasarol (Reynolds—Beatty
1999). Andersen és Kumar (2000) kutatdsai arra hivjik fel a figyelmet, hogy a pozitiv
személyes kapcsolat hidnya gétolja a kapcsolat fejlesztését, s6t gyakran a fenntartdsédc
is. A kotddés kialakuldsdhoz sziikség van a bizalomra, melynek elsg 1épcsdje az észlelt
tényez6kon alapulé megelSlegezett bizalom (Singh-Sirdeshmukh 2000). Az emberi
kapcsolat a szolgdltatdi folyamat alatt dltaldban erdsiti a bizalmat és igy a kapcsolatot s,
és amikor a vasarl6k a bizalomban nem csalédnak, akkor vagynak egy hosszu tavia kap-
csolat kialakitdsdra és fenntartdsira, ami elvezet a lojalitishoz (Evans—Crosby 1988).
Dwyer, Schurr és Oh (1987) a bizalmat a diszkrét piaci tranzakcidkbdl a folyamatos
kapcsolatokba val6 dtmenet kritikus faktoraként kezelik. Costabile (2000) dinamikus
modelljében is meghatdroz szerepe van a bizalmi tényezének. A fenti megkozelitések
jelzik, hogy a lojalitdis meghatdrozdsa semmivel sem egyszeriibb a B2B reldci6kban,
mint a fogyasztéi piacon, ellenkezéleg, a kapesolatok mogotti nagyobb felel@sség, a vél-
tds raforditdsai és kockdzata még bonyolultabba teszik a partneri lojalitds definidldsat.

A lojalitdssal kapcsolatban érdekes az a hazai kutatds, amely a bizalom és a lojali-
tds szerepét a mezigazdasigi egyiittmiikodésekben vizsgilta. A szerzGk Sholtes (1998)
modelljébdl indultak ki, aki a bizalmat a lojalitds és a képességek matrixdban helyezte
el. Amennyiben mind a lojalitdsba, mind pedig a képességekbe vetett hit magas ér-
téket vesz fel a partnerek kozote, abban az esetben alakulhat ki bizalom (3. tdbldzat).

Eredményeik egyértelmiien igazoltdk azt a tézist, mely szerint a bizalom akkor
alakul ki, ha mind a lojalitdsba, mind a képességekbe vetett hit magas értéket vesz fel
a partnerek kozote, és elemzésiikben arra jutottak, hogy a lojalitdsi dimenzié fontosabb
szerepet tolt be a bizalom kialakuldsdban, mint a szakmai kompetencidba vetett hit.

Az elméleti feldolgozds utdn dgy dontoteiink, hogy a primer kutatdsokat két terii-
leten végezziik el. Egyrészt vizsgiljuk az informéciés technoldgia hatdsit a szervezet-
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kozi kapcesolatokra, masrészt a B2B lojalitds kutatdsandl kiemelkedd szerepet tulajdo-
nitunk a vilsig kévetkezményeinek.

3. tablazat
A bizalom kialakuldsa az iizleti partnerek kozote az egymds irdnt érzett lojalitds és vélelmezett képességek
szintje alapjin
Képesség mértéke
Hiszek abban, hogy a partnerem
701 képzett és teherséges”

alacsony magas

A lojalitds mértéke magas ROKONSZENV BIZALOM
\ Hiszek abban, hogy a
partnerem kedvel engem, és
segitent fog a joviben”

alacsony | BIZALMATLANSAG | TISZTELET

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

A primer kutatdsok korilményei és eredményei

Az IT hatasa a szervezetek kozotti kapcsolatokra

A hazai villalatok marketinggyakorlatit vizsglé kutatdsunk sordn online kérdgives
lekérdezést alkalmaztunk. Célunk az volt, hogy dtfogé képet alkothassunk a hazai villa-
latok marketingvezetSinek véleményérdl az informacids technolégia iizleti életben, ezen
beliil is a marketingben betdltott szerepérdl. A felmérés lebonyolitdsihoz az alapsokasi-
got a Magyarorszdgon miikodd villalkozdsok marketinggel foglalkozé kozép- vagy felsd
vezetdi alkottdk. Mivel az alapsokasdg elérésére nem Iétezik egységes, teljes adatbizis,
ezért nem véletlen mintavételi eljirdst kellett alkalmaznunk. Egyetemi vagy fGiskolai
szintl kozgazdisz végzettséggel rendelkezd 712 {6 kapta meg a felkérést a kutatdsban
valé részvételre. A kérddiv kitoltésére felkérd levél arra szolitotta fel a cimzettet, hogy
amennyiben marketinges feladatokat 1t el munkahelyén, akkor toltse ki a kérddivet,
ha pedig nem, akkor juttassa el azt a marketinges kollégdjanak. A kit6ltés mellett arra is
felkértiik a cimzetteket, hogy a felkérd levelet kiildjék tovdabb a marketinggel foglalkozé
ismerdseiknek is, azaz a kvétds mintavéeeli eljardsok egyik vdltozatdt, az dgynevezett
hélabda-mintavételi technikat alkalmaztuk a minta kivélasztdsihoz (Veres et al. 2006). A

P

kutatds soran 179 kérddiv kitoltésére keriilt sor 2010 végén.

Eredmények

Az elemzés ald vont kérdGivek kitoledinek nemek szerinti megoszldsa kiegyenli-
tett, 49% térfi és 51% nd vilaszolta meg a kérdéseket. A vilaszadok dtlagéletkora 35
év, a legfiatalabb kitoltd 20, a legidGsebb 56 éves volt. A vilaszaddk 53%-a legalibb 4
éve dolgozik a villalatndl, s csupidn 10% van kevesebb mint 2 éve a munkahelyén. A
villalatok alkalmazottak szerinti megoszldsa a kisebb méretii viéllalatok tilsilydt mu-
tatja. A kérddivet kitoled vallalatok 73%-a foglalkoztat 250 f6nél kevesebbet, s csupdn
a fennmarado 48 villalat alkalmaz ennél tobb f6t.

51




— TANULMANYOK

Az IT vdllalati mitkidésre gyakorolt hatdsa

Az informiciés technoldgia szerepét hirom nézpontbdl vizsgiltuk. Az elsd kér-
déscsoportban az informéciés technoldégia hatdsat a vallalatvezetésre, dltalinos miko-
désre, miikodtetésre vonatkozé kérdéseket fogalmaztunk meg.

4. rdablazar

Az informdci6s technoldgia haszndlatdnak hatdsa a vallalati mtikodésre
Az informdcids technologia haszndlatanatk hatdsdra vdltozort dtlag szords
a vallalat marketingtevékenysége 3,99 0,704
a villalat szervezeti miikodése 3,79 0,713
a villalat irdnyitdsa, vezetése 3,64 0,762
a villalat termelési hatékonysiga 3,85 0,732
a vallalat kapcsolata a vasarlokkal/iigyfelekkel 4,07 0,677
a villalat kapcsolata a beszallitokkal 3,78 0,712
a vallalat kapcsolata a kozvetitGkkel 3,68 0,723
a villalat kapcsolata az egyiittm{ik6dd partnerekkel 3,88 0,668
a vallalat piaci poziciéja 3,60 0,743
a villalat nyereségessége 3,58 0,708

Megjegyzés: a vilaszadok otfokozati skdldn kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a vdlaszok a ,,jelentGsen
romlott” — , jelentdsen javult” tengelyen helyezkedtek el.
Forras: sajat szerkesztés

A 4. tdblazat tartalmazza az egyes kérdésekre adott vilaszok atlagos értékét és
szorasét. Jol lithatd, hogy a vilaszad6k minden teriilet esetén gy vélték, hogy az I'T
hatdsdra javult a teriilet miikdédése. Az 6tfokozatd skédlin a legalacsonyabb dtlagérték
is 3,58. A legnagyobb javuldst a villalat iigyfelekkel/vasarlokkal kialakitott kapcsolata
tekintetében eredményezte az I'T a vilaszadok szerint (dclagéreék: 4,07). Ezt pedig a
villalat marketingtevékenységének javuldsa koveti 3,99-es atlagéreékkel.

A kérdések vizsgilatinak érdekében f6komponens-clemzést hajtottunk végre.
Az empirikus elemzések sordn a tirsadalomtudoményos kutatdsok esetén elfogadott
elviris, hogy ezek a faktorok az eredeti indikdtorok informaciétartamédnak legalibb 60
szazalékat megdrizzék (Sajros—Mitev 2007), igy a kutatds sordn erre torekedtiink.

Masrészt ellendrizni kell, hogy az eljirds sorin kapott mesterséges valtoz6 valo-
ban tekinthet§-e, nevezhetd-e az informdacids technoldégia haszndlat teriiletének. Ezt a
loading viltozok, azaz az eredeti viltozok és a f6komponensek kozotti paronkénti kor-
reldcids kapesolatok irdnydnak vizsgilatival Iehet ellendrizni. A paronkénti korreldciék
értékét megjelenitd korreldciés egyiitthat6kat (faktorsilyokat) a komponens matrix
tartalmazza (Vilmdnyi—Kovacs 2008).

Mint az 5. tdbldzat adataibdl latszik, hdrom mesterséges viltozé vilasztdsa esetén
az eredeti indikdtorok informéciétartamanak 72,9%-at sikeriilt igy megdrizni.

Rotildst kovetden a kovetkezd hdrom mesterséges index jelentkezik (6. tibldzat).
Az elsd faktor az informéciés technolégia négy hatdsit foglalja 6ssze a véllalat nyeresé-
gességére, a termelési hatékonysdgra, a villalatirinyitdsra, és a szervezeti miikodésre.
Ezt a faktort tartalma alapjan védllalatiranyitdsi hatdsnak nevezhetjiik el.
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5. tablazat
Meg6rzott informéciétartalom az I'T villalati miikodésre gyakorolt hatdsdnak vizsgilata sorin

Sajitértit A ZO?diﬂg'?é/lozél’ A loading vd/{ogtfé ﬂf’g)}zelbkszege
négyzetisszege rotdcid utdn

Teljes \(;]:all)'ldcrlla Kumuldle % | Teljes V;:r_i:gl:lia Kun;bulzilt Teljes \;r_:l;:li]a Kurr;oulélt

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

x|3 | 0,868 9,642 72,894 0,868 9,642 72,894 | 1,631 18,120 72,894
214059 | 6660 79,554
% 51 0,548 6,093 85,047
a 6 | 0,442 4,915 90,562
Z 71 0,376 4,182 94,744
8 | 0,280 3,114 97,857
9 | 0,193 2,143 100,000

Megjegyzés: Alkalmazott médszer: f6komponens-analizis.
Forrés: sajat szerkesztés

A misodik faktor egyfajta partnerkapesolati hatds taktor, mivel az informéciés tech-
nol6gidnak a beszillitokkal, a kozvetit6kkel, a partnerekkel kialakitott kapcsolatra gya-
korolt hatdsit foglalja 6ssze.

A harmadik faktor pedig a vevdkapcesolati hatds nevet kapja, mivel a marketingtevé-
kenységre és a visiarlokkal kialakitott kapcesolatokra gyakorolt I'T hatést foglalja éssze.

0. tablazar
Rotilt komponens métrix — az I'I" hasznalat vallalati mtikodésre gyakorolt hatdsa

Fokomponensek
1T haszndlatinak hatdsdra viltozott: 1 2 3

marketingtevékenység 0,757
szervezeti miikodés 0,763

vallalatirinyitds 0,814

termelési hatékonysig 0,740

visarlokkal valé kapcsolat 0,842
beszallitékkal valé kapcsolat 0,801
kozvetitGkkel valé kapcsolat 0,879
partnerekkel valé kapcsolat 0,854
nyereségesség 0,710

Megjegyzés: Alkalmazott médszer: f6komponens-analizis. A tibldzatban csak a 0,6 feletti r értékek taldlha-
tok, annak érdekében, hogy a faktorok elnevezését megkonnyitse az eredmények édtlathat6bb megjelenitése.
Forrés: sajit szerkesztés

Az IT marketingtevékenysésre gyakorolt hatdsa
Az informicids technoldgia marketingtevékenységekre gyakorolt hatdsit egy ti-
zenhdrom kérdésbdl all6 kérdéscsoport segitségével vizsgaltuk (7. tablazat).

53




— TANULMANYOK

7. tablazar
Az informdciés technoldgia marketing céli hasznédlatinak hatdsa

Az IT marketing célii haszndlatanak hatdsdra vdltozott dtlag szords
a villalati marketingtervezés, dontéshozatal 3,64 0,662
a piacszegmenticio hatékonysaga 3,69 0,671
a célpiac vilasztds hatékonysdga 3,68 0,661
a vallalat kapcsolata az tigyfelekkel 3,91 0,608
a véllalat tigyfélmegtarté képessége 3,62 0,612
a vallalat tigyfélszerzg képessége 3,81 0,728
a villalat piacbefolydsoldsi tevékenysége 3,50 0,638
a vallalat értékesitési tevékenysége 3,71 0,656
a marketinginformaciok gytjtése 4,01 0,777
a marketinginformdciok feldolgozdsa, elemzése 3,93 0,736
a vevak/iigyfelek elégedettsége 3,65 0,592
a vallalat nyereségessége 3,52 0,641
a véllalat piaci pozicidja 3,52 0,627

Megjegyzés: a vilaszadok otfokozati skdlan kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a vilaszok a ,,jelentdsen
romlott” — , jelentdsen javult” tengelyen helyezkedtek el.
Forriés: sajat szerkesztés

A vilaszaddk szerint a legjelentdsebb valtozdst a marketinginformdacidk gy(jtése
(4tlag: 4,01) és elemzése (3,93) teriiletén konyvelhetjiik el. Szorosan koveti az informé-
cidgyjeést a villalat tigyfelekkel kialakitott kapcsolata, amely mar az el6z6 kérdéscso-
port esetében, mds kontextusban is kiemelésre keriilt, igy megerdsitésként, igazolds-
ként tekinthetiink a 3,91-es dtlagos értékre.

Erdekes eredmény azonban, hogy a legalacsonyabb viltozast az I'T marketing céli
alkalmazdsinak hatdsira a villalat piacbefolydsoldsi tevékenysége mutatja.

Mivel hirom viltoz6 (a véllalat kapcsolata az tigyfelekkel, a nyereségessége és a
piaci pozici6ja) informicidtartamdnak megdrzése szempontjdbdl gyengén illeszkedett
az adott f6komponensekbe, ezért a viltozokat elhagytuk. Négy mesterséges viltozé
valasztisa esetén az eredeti indikdtorok informéciétartaménak 75,8%-ét sikeriilt meg-
Grizni a jelzett valtozok kiszelektdldsat kovetGen djra elvégzett f6komponens-elemzés
eredményeképpen.

A rotdldssal elvégzett f6komponens-elemzéssel négy mesterséges viltozot sikeriile
azonositani. Az elsG a piacszegmenticid, célpiacvélasztds, piacbefolydsolds és értékesités
tevékenységeire gyakorolt hatdst foglalja 6ssze, igy ezt a valtozot az égyfélbefolydsoldsra
gyakorolt hatdsnak nevezhetjiik el. A masodik a marketingtervezésre gyakorolt hatds nevet
kaphatja, mivel ide a dontéshozatal és a marketinginformdacidk gytijtése és feldolgoza-
sa tartozik. A harmadik f6komponens a vizsgilt viltozok tekintetében is egyediil dllt.
Az iigyfélszerzésre gyakorolt hatds az utolso el f6komponens. A negyedik mesterséges
viltoz6 pedig az ligyfélmegtartds és ligyfél elégedettség dsszekapcesoldsaval jote 1étre,
amelyet #gyféllojalitisra gyakorolt hatdsként értelmezhetiink.

Az informdcids technologia hatdsdnak megitélése
A harmadik kérdéscsoport esetén tizenegy kérdésre kellett vdlaszolniuk a kérdg-
ivet kitolt6knek. Az itt megfogalmazote kérdések elsGsorban a vilaszadé I'T' marke-
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tingcéli haszndlatdval kapcsolatos attittidjeit igyekeztek felmérni (8. tiblazat). Fontos
megemliteniink, hogy nem csak az atlagértékek lettek alacsonyabbak, de a vilaszok
szérésa is jelentGsen megndtt, amibdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a vilaszadéknak
mds-mds tapasztalatuk adddott az informdcids technolégia tizleti céld alkalmazdsa so-
rin. Az dtlagok koziil kiemelkedik az iigyfelek megszélitdsinak tGjabb csatorndt bizto-
sité hatds (dtlag: 3,78), melynek eredményét némileg elbizonytalanitja, hogy az el§z8
kérdésblokkban a vilaszadék éppen a piacbefolydsoldsi tevékenységeket jelezték,
mint az I'T" dltal legkevésbé befolydsolt teriiletet.

Kevéssé meglepd azonban, hogy a vilaszadok szerint a legkevésbé a villalat ter-
mékét viltoztatta meg az I'T" marketing céli haszndlata (dtlag: 2,52).

Erdekes eredmény, hogy mig az egyes menedzsment és marketing teriiletekre
gyakorolt hatds mértékét kérdeztiik, addig egyontetlibb véleményt fogalmaztak meg
a vélaszadok, de amikor attitlid skdldkat alkalmazva igyekeztiink mds aspektusbdl is
megvizsgilni a marketingteriileteit, mar vegyesebb eredményekre jutottunk.

E kérdéscsoport eredményeinek vizsgédlata sordn — hasonléan az el§z8hoz — szin-
tén a f6komponens elemzés médszertandt hiveuk segitségiil. A 11 tényez§ elemzése
sordn egy viltozd, a szorosabb iigyfélkapcsolatok dpoldsdra gyakorolt hatds keriilt ki-
zdrdsra, mivel informdciétartamdnak megdrzése szempontjabol gyengén illeszkedett a
f6komponensekbe.

Hérom mesterséges viltozo vdlasztdsa esetén az eredeti indikdtorok informécidtar-
tamdnak 73,0%-dt sikeriilt megdrizni a jelzett viltozo6 kiszelektdldsit kvetGen tjra el-
végzett f6komponens-clemzés eredményeképpen. Az elsd faktor a marketingfolyamatok
szervezésére gyakorolt hatds nevet kapta. Ez a faktor 6sszegzi az I'T marketingtevékeny-
ségek folyamatdt megviltoztatd, a marketingfolyamatok automatizaldsat eredményezd,
a marketingtevékenységek teljesitménynovelését, illetve dtalakitdsat, valamint a mar-
ketingkdleségek csokkenését eredményezd hatdsat.

A misodik faktor az I'T" Zgyfélkiszolgdldsra gyakorolt hatdsa nevet kapta, mivel eb-
ben keriilt 6sszegzésre az Gij kommunikacids és értékesitési csatorna kialakuldsét segi-
td, a kordbbindl tobb vevd kiszolgildsit lehet6vé tevd, valamint a megvéltozott vevdi
igényekhez val6 alkalmazkoddsra gyakorolt hatdsa. A harmadik pedig egy egykompo-
nensi faktor, amely az eredeti kérdéssorban szerepld viltozéval azonos és az I'T vdlla-
lati termékeker megudltoztald hatdsdat jelenti.

Az informécids technolgia marketing célii haszndlatdnak vizsgilata sordn alkal-
mazott kétféle megkozelitésiink (a mdsodik és harmadik kérdéscsoport) eredményei
csak részben dllnak dtfedésben egymdssal. Amikor a tevékenységeket formdlisan, ,,tan-
konyvi” elnevezésekkel illettiik, akkor lithatéan a vezetdi elvdrdsok keriiltek elGtérbe,
azonban amikor az attittidkérdésekre vilaszoltak a résztvevik, akkor inkdbb a minden-
napos tevékenységek hataroztik meg a vilaszad6k véleményét és igy a tényezGkbdl
0sszedllo f6komponensek tartalmat is.
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8. tdblazat
Az informdci6s technoldgia hasznalatinak megitélése

Az informdcids technoligia dtlag sxords
.. haszndlata hozzdjarult a szorosabb tigyfélkapcsolatok dpoldsihoz 3,50 0,987
.. h?slz;]aarilaattaértnegvaltoztatta a marketingtevékenységek végzésének 3.30 1,044
.. megviltoztatta a véllalat termékét/termékeit 2,52 1,130
.. ujabb csatornd(ka)t biztosit tigyfeleink kiszolgalasara 3,52 1,086
.. Ujabb csatornd(ka)t biztosit tigyfeleink megszolitdsara 3,78 1,025
.. haszndlata a marketingkoltségek csokkenését eredményezi 3,23 1,066
.. haszndlata a korabbindl t6bb vevd/iigyfél kiszolgaldsat teszi lehet6vé 3,47 1,137
.. marketing céld haszndlata a megviéltozott vasérléi igényekhez valé
alkalmazkodist szolgilja 3,46 1,018
.. haszndlata a meglévd marketingfolyamatok automatizaldsit szolgilja 3,10 1,082
.. haszndlata a marketingtevékenységek teljesitményniovelését eredményezi 3,48 0,970
.. haszndlata a marketingtevékenységek dtalakitasdt, Gjraszervezését szolgilja 3,20 1,054

Megjegyzés: a vilaszadok otfokozatid skilan kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a vdlaszok az ,egyiltalin
nem...” — ,teljes mértékben egyetért” tengelyen helyezkedtek el.
Forrds: sajit szerkesztés

Az I'T-kutatds legfontosabb kovetkeztetései

Kutatdsunk sordn 179 hazai villalkozds marketing kozép- vagy fels§ vezetdjée
kérdeztiik meg az informdcids technolégia villalati miikodésre és marketingre gyako-
rolt hatdsdval kapcsolatosan. Ahogyan az a szekunder forrdsok alapjin vérhat6 is volt,
az eredmények nem egységesek, azonban érzgdik egyfajta pozitivizmus a vilaszadék
gondolatdban, hiszen a vizsgilt tényezdk egyike esetén sem kaptunk a teljesitményt
ronténak itélg eredményt. Az dtlagos értékek és szérdsok vizsgilata mellett f6kompo-
nens elemzés segitségével a vizsgilt 34 tényezibdl 10 mesterséges viltozot alkottunk,
amelyek segitségével a jovében az I'T marketing céli alkalmazisdnak vizsgilata meg-
itélésiink szerint hatékonyabban, mi tébb sszehasonlithatébban is elvégezhetd lesz, s
ennek segitségével a teriilet fejlddését tudjuk majd nyomon kévetni.

Az informdcids technolégia hatdsa a marketing teriiletét sem keriilte el az elmult
évtizedek sordn, s napjaink fejlgdését tekintve nyugodt szivvel kijelenthetjiik, hogy
ez a hatds még hosszi ideig fenndll majd a jovGben is, erre utal az informdciés tar-
sadalom és informdcids gazdasig fogalmak haszndlatdnak elterjedése is. A villalatok
egyre inkdbb teljesitménykényszerben érezhetik magukat a szakmai és dltalinossig-
ban a tirsadalmi és gazdasdgi hatdsok nyomdsira, melynek eredményeképpen fokozott
kényszert éreznek a tevékenységek hatékonysiginak novelését célzo fejlesztésekre.
Az informicids technoldgia alkalmazdsa a marketing folyamatok teriiletén egy ilyen,
teljesitményfokozd hatdssal is bird fejlesztés lehet, de nem szabad elfeledkezni r6la,
hogy a technoldgia 6nmagédban valé fejlesztése nem hozhat eredményt, csupan abban
az esetben, ha a vdllalati (marketing) folyamatok is Gjragondoldsra keriilnek, lekovetik
a fejlédést. A nemzetkozi szakirodalombdl és az dltalunk elvégzett kutatds eredménye-
b6l is kiolvashat6 azonban, hogy a technol6giai adapticié sok esetben nem tokéletesen
val6sul meg, s ilyenkor persze a technolégidt tekintik sokan felelgsnek. A mésik véglet-
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re is lehet szEép szimmal példét taldlni, amikor az informdacids technoldgia ,,6nmagéban
valg” fejlesztése mdris hatalmas eredményniévekedést hozott a vallalatnak. Az igazsig
persze valahol a két véglet kozott kell, hogy legyen, s nem elegendd csupan a hardver
fejlesztése, a szoftver és kiemelten az emberi tényezd fejlesztését sem szabad figyel-
men kiviil hagyni.

A vilsag hatdsa a B2B kapcsolatokra

A B2B kapcsolatokat vizsgilva a szakirodalom is egyre nagyobb jelentgséget tu-
lajdonit a partnerek kozotti hliség dimenzidinak elemzésére, mi pedig ezt a problémdt
tgy szeretnénk mélyebben kutatni, hogy megvizsgiljuk, vajon a lassan 4 éve tart6 vil-
sdg miként befolydsolja a kapcsolatok fennmaradésit, illetve azok megszakaddsét, azaz
a vélsdg hatdssal van-e a lojalitdsra, és ha igen, mely lojalitisdimenzidkat miként érint.

Kutatdsi célok

—Annak vizsgilata, hogy a feltételezett lojalitds dimenziék milyen hatdssal vannak
a partneri lojalitdsra;

— annak vizsgilata, hogy az dltalunk feltételezett ,,vilsigérzékeny” tényezsk va-
I6ban befolyisoljik-¢ a kapcsolatok fennmaraddsit, illetve megsziinését vélsdgos 1dG-
szakban;

—annak vizsgdlata, hogy a személyes kapcsolatokon alapulé bizalomnak milyen a
szerepe a lojalitdsban és annak megmaraddsdban vilsdgos idGszakban.

Primer kutatdsainkkal 6sszességében teszteltiik a lojalitds dimenziéit, és kiemel-
ten kezeltiik azokat a tényezfket, amelyek szerintiink érzékenyek lehetnek a valsagra,
és amelyek viltozdsa hatdssal lehet a kapcesolat alakuldsdra valsag idején.

A kutatds modszertana

Az empirikus primer kutatds sordn kvalitativ és kvantitativ médszereket egyardnt
haszndltunk. Jelen tanulmédny keretei nem teszik lehetvé, hogy a két adatfelvétel va-
lamennyi eredményét ismertessiik, igy itt a kvalitativ vizsgilat eredményeinek bemu-
tatdsdra szoritkozunk.

A vizsgilati célok érdekében személyes interjiikat készitettiink a kapcesolattartikkal,
ahol megvizsgiltuk egyrészt azt, hogy maguk a beszallit6i kapcsolattarték miként vé-
lekednek a vélsdg dltaldnos és konkrét hatdsirdl a kapcsolatok fennmaraddsdra vonat-
koz6an, masrészt a vevik korében is vizsgdltuk, hogy a kapcsolattartok mit gondolnak
a mi feltéelezéseinkrdl.

A kvalitativ kutatds sordn egy kiscsoportos beszélgetés és 31 mélyinterji késziile,
ahol kisvillalkozdsok és piacvezetd cégek képviseldi is nyilatkoztak. Tekintettel arra,
hogy a partneri piacokon a lojalitds fogalma megosztja a szervezeteket, els6ként arra
voltunk kivancsiak, hogy a vilaszadok szerint 1étezik-¢, és ha igen, mit jelent a loja-
litds a B2B piacokon. Az interjik 3 iitemben késziiltek: 2011 Gszén elkészitettiink 5
interjit egy gyirté cég veviinek korében. Ezen eredmények alapjin csatlakoztunk
egy olyan kutatdshoz, ahol a dinamikus kapcsolati képességek feltdrasa volt az alapvetd
cél, de a beszélgetésekben szerepelt a vilsag hatdsdnak vizsgédlata a kapcsolatokra, és
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a lojalitdsra. A harmadik fizisban az interjikatt kiegészitettiik toviabbi kérdésekkel (a
tapasztalatok alapjdn pl. beépitettiik annak vizsgélatit is, hogy a kapcsolati marketing
eszkozeinek haszndlatdra hogyan hatott a vélsdg, illetve kaptak-e tisztességtelen ajan-
latokat a szervezetek a versenytdrsaktdl stb.). Ebben a szakaszban 6 interjui késziilt egy
lizingeld cég partnereivel.

A kvalitativ kutatdsok eredményei

Az elméleti résznél tirgyalt B2B lojalitdskutatdsokban haszndlt dimenzidk a mi
kutatdsunkban is megjelentek. A mélyinterjis kutatds nem teszi lehet6vé, hogy sta-
tisztikai vizsgilatokat végezziink, az eredményeket az interjdk tartalomelemzésével
mutatjuk be. Altalénosségban elmondhatd, hogy minél régebbi a partnerek kapcsolata,
anndl inkdbb hajlamosak a lojalitds pozitiv megitélésre.

A kovetkezkben a lojalitdsrdl, a lojalitds dimenzi6irdl kialakult véleményeket is-
mertetjiik.

Létezik-e a lojalitds a B2B kapcsolatokban?

Tekintettel arra, hogy a partneri piacokon a lojalitds fogalma megosztja a szerve-
zeteket, arra is kivdncsiak voltunk, hogy a vilaszaddk szerint 1étezik-e¢ — és mit jelent
—a lojalitds a B2B piacokon. Emlitettiik, hogy maga a lojalitds kategoéria a szervezetek
szdmdra onmagdban nehezen definidlhatd, azt csak bizonyos dimenzidk mentén tudjik
értelmezni, és ez a vilaszokban is visszakszon.

A megkérdezettek véleménye alapjian azt mondhatjuk, hogy a tobbség szerint a
lojalitds Iétezik a szervezeti piacokon is. Bér elvétve talilkoztunk olyan vélaszokkal
is, amelyek szerint az iizleti piac természetével ellentétes az olyan magatartds, mint a
hiiség, inkdbb arra hajlik a mérleg nyelve, hogy — bér dgazatoktdl és szervezeti jellem-
z0ktdl nem fiiggetleniil, de — a lojalitdst értelmezik a B2B kapcsolatokban is.

wSzerintem létezik a lojalitds. Hiiséges az, aki éveken keresztiil kitart mellettiink, a
problémdinkar meg tudjuk beszélni, és nem hagyjuk magdra a mdsikat, ha baj van.”

WLojdlis az a cég, amely a vevdivel, beszdllitoival hosszii tavi, kilesondsen elonyos
kapcsolatra tirekszik.”

WA lojdlis partnerek teljes mértékben megbiznak a céghen, a cée munkatdrsaiban, a
lojalitds a bizalomra épiil.”

WA hiiség a vdllalati kapesolatokban nagyon komplex fogalom. Jo egyiittmiikidést je-
lent: ha sikeriil a jo egyiittmiikidés, akkor kitartunk a partner mellett. Korrektség, ez a
hiiség és a lojalitds alapja.”

WA lojalitds szamomra azt jelenti, hogy a partneremben mindenre szdmithatok, mind-
kettdnk szdamdra eldnnyel jdrd iigyletek meghkitését tizziik ki célul. Biztos jovd elé nézherek,
ha vele kapcesolatban maradok, bizhatunk egymdsban, és elégedettek vagyunk egymdssal.”

WA lojalitds szamomra egy hosszii tavii kapesolat, amely a bizalmon és az elkitelezett-
ségen alapul. Ha egy partner bizalmatlannd vdlik, a lelkesedés csikkend tendencidr mutat,
akkor ez alapjaiban rengeti meg a hatékony munkavégzést. Ha a lojalitds veszit mértékébil,
vagy eltiinik, akkor a kapcesolat értékrelenné és érdektelenné vdlik.”

Akadnak azonban olyan kapcsolattartdk is, akik szerint a lojalitdsnak is vannak
hatdrai:
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wHa a pénziinkrdl van szd, akkor nem szdamit a lojalitds. Ndlunk a profit szdamit!”
A vélasz: ,Ndlatok igen, mert ti multik vagytok! Mi kicsik vagyunk, és mindig adunk esélyr
a bajba jutott partercinknek, és ex forditoa is igy van. Es ex még mindig bejirt.”

JEn hidba akarok lojilis lenni, hit lenni egy beszdllitd partmeremhez, ha a piac nem
akarja azt a terméket. Akkor nehéz, nagyon nehéz lojilisnak maradni. Kitartunk, de csak
ideig-drdaig.”

A fenti idézetekbdl lathatd, hogy a szervezeti kapesolatokban is értelmezik a felek
a lojalitdst, bar azt csak annak indikétoraival tudjik leirni.

A kapcesolati dimenziék megkozelitései a kvalitativ kutatds alapjan

A bizalom szerepe

A kapcsolatokban a kvalitativ kutatds szerint kiemelkedd a bizalom szerepe. Olyan
megkérdezettel nem taldlkoztunk az interjiizds sordn, aki ezt a tényezG6t ne emlitette
volna. Az interjdalanyok szinte mindegyike a bizalmat emlitette els§ helyen, mint a
szervezetek kozott j6 kapesolatok kulesdt. Az dr, a mindség és az clégedettség is hdt-
térbe szorult ¢ tényezd mogott a megkérdezések sordn. (Ez az eredmény a kvalitativ
kutatds kapcsin azére is nagyon érdekes, mert kordbbi pilot study kvantitativ kutatd-
sunkban (Hetesi 2011) a lojalitdsra hat6 tényezdk koziil az elégedettség és az észlelt
mindség mutatott szorosabb kapcsolatot a lojalitdssal, mint a bizalom és az elkotelezett-
ség.) A tobbség gy gondolja, hogy a bizalom a felek kozott és a megbizhatdsdg tobbet
ér, mint az alacsonyabb dr, és ha akadnak is konfliktusok a min&séggel kapcsolatban,
vagy ha néha elégedetlencek is a hatdridGkkel, a szillitdsi feltételekkel, a bizalom eze-
ket az anomadlidkat hosszi tdvon mérsékelni tudja. A korrektség, a becsiiletesség, a
megbizhatésdg azok az elemek, amelyek az interjikban rendszeresen visszakdszonnek
a kapcsolatok értékelése sordn.

WAz dizleti kapesolatokban a legfontosabb a bizalom, az egyiittmiikodés és az egymds
irdnti tisxtelet.”

WSzerintem a B2B kapesolatokban a mai bizalmatlan vildgban a bizalom és a nyilt
kommunikdcid szamit igazdn. Nagyon fontos, hogy a felek bizzanak egymdsban, szdmit-
hassanak egymds segitokészségere, a kapesolat gordiilékeny legyen.”

,Uay gondolom, hogy az iizleti partnerek kizitt a legfontosabb a bizalom. Ha a biza-
lom elvész, fellazulnak a kapesolatok, és ez bizalmatlansdaghoz vezet. Az pedig csak drt a
kapesolatoknak, exért fontos a becsiiletesség.”

A szemédlyes kapcsolatok szerepe
A vilaszadék nagy része kiemeli a személyes kapcsolatok szerepét a B2B piaco-
kon. Szdmos tanulmdiny igazolta, hogy a személyes kapcsolatoknak gyakran kiemel-
kedd lehet a szerepiik a kapcsolatok fenntartdsiban, illetve megsziinésében. Olyan
példikkal is taldlkozhatunk, amikor a kapcsolattarté méds céghez val6 dthelyezése vitte
magdval a szervezeti kapcsolatot. Erre a jelenségre az interjikban is taldilunk példikat.
A megkérdezettek is szinte valamennyien tgy nyilatkoztak, hogy a személyes
kapcsolatoknak kiemelkedd szerepiik van a j6 partneri viszony alakuldsdban.
»INagyon nagy mértékben fiiggotr exeknek ag iizleti egyiittmitkodéseknek a sikeressége a
személyes kapcsolattartdstil, tehdt itt elég sok minden azon miilott, hogy a kapcesolattartok
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kozatt milyen szorosnak mondhatd a személyes kitodés. Nem is mindig az észéroek voltak
a meghatdrozdak, hanem nagyon sokszor a személyes kapesolatokon miilott egy iizletnek a
stheressége.”

wEz olyan, mint a politika mindig annak nagyobb asz érdekéroényesitd’ képessége, aki
csontot visg a dontéshozd kutydidanak, tehdt itt is errdl van szd szerintem, hogy ha valaki
képes, meg akar egyiittmitkiodni, és torekszik arra, hogy a személyes kapcsolatokat bivitse,
akkor taldn arra is, hogy azt az egyittmiikidést is fejlessze.”

» Ludok olyan példdar mondani, hogy a beszdllitd mint cég volt lojdlis a gydrtd villa-
lat egy emberéhez, tehdr & azért volt az a beszdllitd cég ott, fiiggetleniil attdl, hogy ki volt a
kapesolattartd, mert a nem tudom kivel jo kapesolata volt, vagy megtalilta a £oxds hangot.
De vevdnél is tudok olyan példdar mondani, hogy a beszdllitd részérdl a vdllalat volt jelen,
de a vevd részérdl pedig azs az egy ember, aki azt a céget alapitorta, és tudjuk nagyon jol

o

azt, hogyha az az egy ember onnan eltiinik, akkor gyakorlatilag az a kapcesolat meghalt.”

Koltséshatékonysdg és lojalitds
A vilaszadoék szinte valamennyien dgy nyilatkoztak, hogy a koltséghatékonysa-
got hosszu tdvon értelmezik, és igy van helye a lojalitdsnak a partneri kapcsolatok-
ban is. A hosszi tivon valé gondolkodds és a valtds koleségei mérlegelendd tényezdk
egy kapcsolatban.
w .- Cloeszitent egy wgyfélt nagyon kinnyen megy, visszaszerezni nehéz. Mitkidik, de
akkor djra kell kexdeni az egészet, és az elég brutdlis és buta dolog is szerintem.”

A fentiek alapjin ldathat6, hogy a szervezetek kozotti kapesolatokban a vdlaszadék
értelmezni tudtdk a lojalitdst, és annak legfontosabb meghatdrozo6i kozott emlitették a
bizalmat, a hosszi tdvi gondolkoddst és a személyes kapcsolatok jelentdségée. A ko-
vetkezGkben azt elemezziik, hogy a vilsdg milyen hatdssal volt a kapcsolatokra és a
lojalitasra.

A vdlsdg hatdsa a lojalitdsra
Es mit mondanak a partnerek a vélsdg hatdsarél? A kovetkezdkben arra keresiink va-
laszt, hogy vajon hogyan viltozott meg a lojalitds megitélése a vilsdg kovetkeztében. A
kvalitativ kutatds eredményei alapjdn a vilsdg kiilonboz6képpen érintette a kapcesolatokat.
A vilaszok alapjin a szervezetek hdarom csoportba sorolhatéak: egyrészt van-
nak, akik gy érzik, hogy vilsdg idején csak a fennmaradés és a profit szimit, vannak,
akik teljesen bizonytalanok abban, hogy kitartanak-¢ partnereik mellett, de olyan vé-
laszaddkat is taldltunk, akik szerint valsdg idején erdsodik a lojalitds, és az megteremti
az alapjit annak, hogy a partnerek egyiitt sikeresen jojjenek ki a krizishelyzetbdl.
A lojalitast elutasiték tgy gondoljik, hogy a szervezetek kozotti kapesolatokban
a vélsdg idején megsziinnek a bardtsdgok, elimindlédik az érzelmi tényezd, hittérbe
szorulnak a régi kapcsolatok, és csak a pénz szdmit.
WAz érzelmi tényexd szerintem elhanyagolhativd vdlik. Hidba bizunk meg a partner-
ben, jelen pillanatban a pénzt nézi mindenki.”
WA személyes kapesolatok fontosak, de egy régi jd kapesolator sem lehet fenntartani
veszteségesen. 11t mindenki nagyon komolyan szdamol, mindenki szeretne megtakaritani...”
»Bardtsdg ide, bardrsdg oda, én a szamokat szoktam nézni!”
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Vilsigos idGszakban az iizleti partnerek bizonytalan helyzetbe keriilnek, és ez a
helyzet Gvatossigra inti a cégeket, az esetek tobbségében a viszony a tiléléshez sziik-
séges mértéki partnerkapcsolatokra sziikiil. A felek ragaszkodndnak jelenlegi partne-
reikhez, mert a véltds ilyen koriilmények kozote még nagyobb kockdzatot jelent, de
bizonytalanok annak megitélésében, hogy mit is hoz a jovd. Az ambivalens dllapot jel-
lemzi a lojalitdssal kapcsolatban bizonytalan vilaszadékat.

»s - -1EG 0L Tdvon sem tudom, hogy mi lesz. Minden bizonytalanndg vdilt, azt sem
tudom, hogy azok a vevdk, akikre épithettiink, akikben megbiztunk, léteznek-e majd?”

s -+ A VCOOK jelen pillanatban olyanok, hogy jo a kapcsolat, erds és régi, mély a kap-
esolat... csak az a kérdés, hogy Hiléljiik a vdlsdgot, vagy nem?”

» - -+ A%, h0QY most emociondlisan nagyon jo a kapesolat, fontos dolog, de ha az ember
belediglik?”

Vannak azonban olyan szervezetek, amelyek hisznek abban, hogy a vilsdg idején
mérettetik meg igazdn a lojalitds, és dgy gondoljdk, hogy hosszi tivon a hiiség meg-
tériilhet. Ok a lojalitashivék, akik képesek dldozatokat hozni a meglévé kapesolatok
fenntartdsa érdekében, akik tgy érzik, hogy a vilsdg nem rengetheti meg a régi jo
kapcsolatokat:

e abban a két-harom hinapban persze mds volt az élet. Nalunk is csokkent a for-
galom, voltak felszolitdasok fizetésre a partnerek részére, de egyetlen esetben sem mentiink el a
kenyértirésig. Tudomdsul vettiik a helyzetet, 6% is tudomdsul vették, de partnervdltds sehol
sem volt. Nem szabad, hogy egy dtmeneti krizis felbontson régi jd kapcesolatokat.”

y .-l én most egy mdsik partnerre vdltanék, mert vdilsdag van, nem tudom, mire
mennék vele, lehet, hogy késdbb rosszul jarnék. Ex most nagyon fellengzdsnek tiinik, de
egyiitt erdsebbek vagyunk!”

»--- a bizalom é a lojalitds vdilsdg idején is fontos tényezd, akkor tényleg nem az dr
szdmit. Tudjuk, hogy nem ver dr a partner, és hidba van vdlsdg, szamithatunk rd.”

A kapesolattartds és a szemédlyes kapcsolatok szerepe
Es bizony az interjikban is megjelenik az emberi tényezé szerepe a kapesolatok
fenntartdsaban:

WEn digy gondolom, hogy a lojalitds nem azon miilik, hogy vdlsdg van. Ex emberfiiggd,
llerve cégfiiggd. Attol, hogy a vildgban vdlsdg van, az nem azt jelenti, hogy az emberséget fel
kell adni, vagy vdltoztatni kell azon, ami jo. Vannak persze olyan cégek, akik nem lojdili-
sak, hanem hiilyék, akik tényleg forintokrdl beszélnek, és egy forintért viltanak. Ex nem jo.”

s« - - €Q) Rlalakult kapesolatot felmondani ag iizlethen sosem célszerii, hiszen barmikor sziik-
$6g leher a régi 7o kapesolatra. A személyes 7o kapesolat fontos tényexdje az egyiittmiikodésnek.”

A vilsdg hatdsdra ez még inkdbb felértékelddore, és még azok a szervezetek is
fokozottabban figyelnek a kapcsolatok dpoldsdra, amelyek kordbban az iigyintézékre
és az asszisztensekre biztik ezeket a feladatokat. Az interjikbdl kiolvashatd, hogy min-
den megkérdezett fontosnak tartotta a j6 munkakapcsolatot, a személyes j6 viszonyt a
vilsag eldtt is, de kiilondsebb hangstlyt nem fektettek a kapcesolatok tudatos dpoldsara.
Ez azonban a valsiag hatdsdra megvaltozott, és a megkérdezettek tobbsége gy vila-
szolt, hogy ma mér tudatosan épiti a kapcsolatokat.
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,» A vezetdséagel a kexdeti iddkben egydltaldn nem tartottuk a kapcsolatot, ez korldato-
zddott az digyintézikre. Az utdbbi iddben azonban ennek fontossdgdr is megéreztiik, mivel
az igazdn nagy dontések vezetdi szinten tirténnek. Minden erdnkkel azon kell lenniink, hogy
a kapesolat erdsodijon. .. Ennek érdekében évente t0bbszor tesziink ldtogatdst a partnernél,
s kiilonbizd rendezvényekre is vdrjuk dket.”

WA vdlsdg dta hatdrozottan erdsebb kapesolat alakult i a partnerrel. Ugy érzem,
hogy jelenleg a helyzet folyamatosan bizonytalan, igy szeretném én kezemben tartani a kap-
esolatot. Iyen helyzethen mindig 7o, ha szamithatunk egy dllandd, meghizhatd partmerre.”

WA vdlsdg hatdsdra a taldlkozdsok gyakorisdga vdltozott. Szinte heti rendszerességgel
taldlkozunk. Régebben nem tartottam ezt fontosnak, de a piac beszitkiiltével én is érzem,
hogy egyre inkdbb ,bardtokra” van sziiksége egy sikeres vdllalkozdsnak, semmint iizleti
partnerekre. Mdr arra is figyelek, hogy a litogatdsomkor vigyek valami ajdandékot. Egy kis
csoki, egy irveg bor csoddkra képes!”

A kvalitativ kutatds egyrészt igazolta, hogy a lojalitds a szervezetek kozotti kapeso-
latokban is 1étezhet, mésrészt arra is figyelmeztet, hogy a vilsig megosztja a szerveze-
teket annak megitélésében, hogy vilsig idején hasznos lehet-e a lojalités.

A lojalitds kapcsdn a kvalitativ kutatds nem igazolta egyértelmiien a hipotézise-
inket: bebizonyosodott, hogy a bizalom nagyon fontos tényez§ a lojalitisban, és az
is, hogy a személyes kapcsolatoknak és a méltinyossdgnak nagy szerepe van mind a
bizalomban, mind a lojalitisban, annak kérdésében azonban, hogy a lojalitds miként
alakult a valsdag hatdsdra, nagyon megoszlottak a vélemények. A kutatis egyik érdekes-
sége, hogy mikézben a kapcesolatok értékelésénél az alanyok nagyon ritkdn haszndltdk
a lojalitds kifejezést, amikor annak jelentésérdl kérdeztiik Sket, mindannyian szinte
ugyanazokat a kifejezéseket haszndltik: bizalom, korrektség, emberséges viszony,
megbizhatdsdg, stb. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a lojalitds 6nmagiban nem ér-
telmezhetd a szervezeti kapcesolattartdk szdmadra, az csak meghatdrozott kontextusban,
és meghatdrozott dimenziék mentén [étezik.

Osszegzés, kovetkeztetések

Az empirikus kutatisok eredményei két egymdsnak litszdlag ellentmondd, de a
mindennapi gyakorlatban 1étez§ kapcsolattartdsi formit jeleznek. Egyrészt az informé-
ci6s technoldgia elényei nem hagyjik érintetleniil a szervezetek kozotti kapesolattar-
tdst, s6t a kvantitativ kutatds adatai szerint kiemelkedd az IK'T szerepe az tigyfelekkel
fenntartott interakciékban. Az (j tendencidk nem nélkiilozhetik a gyors, hatékony in-
formdcideserét, a folyamatos interakcidt, az azonnali reagildst. Ugyanakkor nem te-
kinthetiink el a kvalitativ mélyinterjis kutatds azon eredményeitsl, amelyek azt jelzik,
hogy a személyes taldlkozdsok, a személyes kontaktus erdsitheti a bizalmat a partnerek
irdnt, és a hosszi tdvi kapcesolat zdlogai lehetnek.

Kutatdsaink eredményei alapjin tgy gondoljuk, hogy a szervezetek kozotti kap-
csolatok mingségének megitélését mindkét kapcsolattartdsi technika befolyédsolja:
szitkséges az IK'T elfogaddsa, annak haszndlata, de ez nem vilthatja ki azt a miliGt, amit
a személyes talalkozdsok sordn a felek egymads irdnt éreznek, érezhetnek. Ugy tiinik,
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hogy a szervezetek kozotti kapesolatokban az IK'T és a személyes taldlkozdsok egyiitt
szolgiljik a kapcsolatok eredményességét.

A jelenleg rendelkezésiinkre dll6 adatok birtokdban - azok eklektikus volta ko-
vetkeztében - a jovében tovdbbi kutatdsokat végziink majd annak felderitésére, hogy
a két kapcsolattartdsi forma egyiittes hatdsa eredményez-¢ mindségi véltozdst a B2B
viszonylatokban, vagy a két technika koziil gy6z-¢ majd az egyik?
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