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KOMMUNIKACIOS CSATORNAK ES AZ INNOVACIOS MAGATARTAS
HATASA A BIZALOMRA, VALAMINT A VEVOKAPCSOLATI
TELJESITMENYRE A SZEMELYES ERTEKESITESBEN

THE EFFECT OF COMMUNICATION CHANNELS AND INNOVATION
BEHAVIOUR ON TRUST AND CUSTOMER RETENTION
IN PERSONAL SELLING

A cikk azt vizsgalja, hogy az értékesit6k altal hasznalt offline és online kommunikaciés csatornak, valamint az innovacios
magatartasa milyen hatassal van a bizalomra, valamint a vevémegtartasra. Az elemzéshez PLS-SEM modellt hasznaltak a
szerz6k, amely megfelel6 feltaré modellalkotasnal, valamint robusztus kisebb elemszamnal is.

Eredményeik rdmutatnak arra, hogy az offline és az online kommunikacié egyarant pozitiv hatassal van a bizalomra,
vagyis a mindségi kapcsolattartas — figgetlenll annak médjatél — a bizalomépités alapjat jelenti. Emellett az innovacios
magatartas is pozitiv hatast gyakorol a bizalomra, valamint a vevémegtartasra, ami kiemeli az értékesité innovaciés ma-
gatartasanak jelentéségét.
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The paper analyses how offline and online communication channels used by salespeople and innovation behaviour affects
trust and customer retention. For the analysis PLS-SEM model was applied, which is appropriate for exploratory model
construction, and robust even if the sample size is not so high.

Results highlight that both offline and online communication affect trust positively, so quality relationship-building —
regardless the type of relationship-building — can form the basis of trust. Besides, innovation behaviour affects trust and
customer retention positively, which highlights the importance of innovation behaviour.
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Az észlelt bizalom és a kommunikacio szerepe
a vevémegtartasban: Egy 6sszekotéi perspektiva
Mind a halozatok kialakuldsaban, mind pedig azok
fenntartasaban jelentds — bar valtozo — szerepe van a szer-
vezeteket Osszekoté munkatarsaknak. Az e poziciokban
dolgozok (vo. Keszey, 2018: boundary spanner) a szerveze-
tek hataran toltik be egy vagy tobb szervezetet dsszekap-
csolo tevékenységiiket. Keszey (2014) megkdzelitésében e
feladat elvégzésében példaul a marketingszakembereknek
¢s az értékesitoknek is fontos szerepiik van. Munkajuk ér-
dekes, de nem mentes a konfliktusoktol, amelyek a hely-
zetbdl fakadnak, egyszerre kell sajat vallalatuk és a vevo
érdekeit képviselniiik, ami 6hatatlan surlodasokhoz, gyak-
ran konfliktusokhoz vezet. Az 6sszekotdi szerepek tobb
személyhez és szereplohoz kothetdk, s tradicionalisan az
értékesitok/beszerzok toltik be azokat. Ez a szerepkdr sza-
mos ok miatt valtozik, amelyeket az {izleti folyamatok és
a technologiai valtozasok egyarant indukalnak. Az egyik
ilyen folyamat az un. trade marketing megjelenése volt
(Dupuis & Tissier-Desbordes, 1996), ahol a nagy tigyfelek
mar nem egy személyen (klasszikusan egy kiemelt iigy-
féelmenedzser) kapcsolodnak egymashoz, hanem mindkét
oldalon egy-egy interfunkcionalis projektcsapat miikodik,
jollehet gyakran az értékesitok altal vezetve. Hasonlo fo-
lyamatok zajlanak le a beszerzés teriiletén is, amelynek
stratégiai jelentésége folyamatosan novekszik (v.6. pl.
Gadde & Hékansson, 1994), illetve az online technologia
hasznalata révén a beszerzok joval tobb forrasbol képesek
a szallitorol informaciot szerezni. (v.6. LinkedIn, 2017). E
tényezokre reagalva az értékesiteni szandékozo vallalatok
jelentos befektetéseket végeztek a digitalizacio teriiletén,
hogy vevoéik elégedettségét ndveljék. Felmeriil a kérdés,
hogy az értékesitok egyik legfontosabb ,,fegyvere”, a biza-
lom szerepe fennmarad-e az 0j koriilmények kozott, vagy
ha valtozik, milyen formaban?

A szervezetkézi kapcsolatok és a bizalom
Kutatasunkban a szervezetkdzi kapcsolatok egy spe-
cialis megjelenési formajat, az értékesitok altal észlelt
helyzetet elemezziik. A szervezetek kozott tobb szinten
¢s formaban jonnek létre formalis és informalis kapcso-
latok, amelyek a halozatok épitdelemei. Wehmeyer és
tarsai (2001) szerint ezek kiilonboz6 szinteken jelennek
meg, személyes, vallalati és absztrakt halozati szinten. E
kapcsolatok egyarant magyarazhatok attittidok és specifi-
kus magatartasformak (bizalom, elkdtelezettség, informa-
ciomegosztas stb.) oldalarol. A személyes kapcsolatokat
gyakran alakitjak az érzelmek, a szervezetkdzi kapcsola-
tokat pedig inkabb a racionalitas formalja. A szervezetkozi
kapcsolatok egyik lényeges eleme a bizalom, és a bizalom
hatassal van a kapcsolatok kimenetére is (Ashnai et al.,
2016). McEvily et al. (2003) megkozelitésében a bizalom
szervezetkozi kapcsolatokban komplex modon jarulhat
hozza a szervezeti tényezok szervezéséhez és mobilizala-
sahoz, ezaltal példaul az iizleti csere szamara, egy elado-
vevd szituacidban elengedhetetlen tényezéként szerepel.
A bizalom tobb tarsadalomtudomanyi elmélet kdzép-
pontjaban all, amikor a tarsas, illetve lizleti kapcsolatokat
elemzik. Mig a neoklasszikus kdzgazdasagtan irraciona-
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lisnak tartja, a tranzakcios koltségek gazdasagtana bizo-
nyos esetekben (piaci hibak esetében) koltségcesokkentd
tényezoként fogja fel, amely a hosszabb tavu egytittmiiko-
dést is tamogatja, és ezaltal pozitiv hatassal lehet a teljesit-
ményre (Keszey, 2015). A bizalom egyarant tamaszkodik
az érzelmekre, de a —kiilondsen a szervezetkodzi piacon —a
kalkulativ és magatartasi elemek is meghatarozzak azt. A
marketingelméletben kiilonosen az értékesitési utak elem-
zésekor gyakori valtozo, s jelentds szerepet kap elado és
vevo kozotti kapesolatépitésben, mint ahogy azt Dwyer et
al. (1987) bemutatjak.

A bizalom a digitélis vilagban

A digitalis vilagban atalakulnak a kapcsolatok, a sze-
mélyes kommunikacié (face-to-face) hianyaban, vagy
annak hattérbeszorulasaval parhuzamosan. Mivel a biza-
lom részben érzelmi alapl, vagy legalabbis mind érzel-
mi, mind racionalis elemei 1éteznek, azon ingerek hianya,
melyek a nem-verbalis személyes kommunikaciohoz ko-
tédnek (testtartds, mimika stb.) nehezebbé teszi, illetve
atalakitja a bizalom kialakulasanak folyamatat. Erle és
tarsai (2018) — egy idegenekkel valo bizalom kialakulasat
elemz6 — tanulmanyukban a személyek megjelenését ele-
mezték és arra jutottak, hogy az elsé vizualis benyomas
befolyasolja a bizalom varhat6 kialakulasat. Természete-
sen tudataban vagyunk annak, hogy a bizalom kialakulasa
iddbeni folyamat, melyet kalkulativ elemek ¢és a masik fél
megfigyelt magatartasa befolyasol, amit az online kom-
munikacio segithet.

A digitalis bizalom fogalmat tobb kutatasi iranyzat is
részletesen elemzi. Az informacidtechnologiai kutatasok
egyik f0 belatasa, hogy az online térben az alanyok ru-
tindontéseik soran a rendszer altal kinalt forrasokat hasz-
naljak a bizalom ndvelésére, mint példaul a biztonsagot
garantal6 elemeket (az oldal biztonsaga, biztonsagos fize-
tési lehetdség stb.), vagy tobbek kozott masok véleményét
¢s értekelését. A bizalom tehat részben a rendszer szintjén
mar kialakul. Roghanizad ¢és Neufeld (2015) azonban arra
is felhivja a figyelmet, hogy hirtelen dontési szituaciokban
mar megjelenik az intuicid szerepe is, azaz a dontésho-
zok nemcsak a rendszer altal kinalt ,,objektiv”’ informaciot
mérlegelik, hanem érzelmi elemek (szinek, designelemek,
metaforak) is megjelennek a dontésiikben. Ez a megkdze-
lités egybevag azokkal a kutatasokkal, amelyek szerint a
bizalom kialakulasa soran az érzelmek a folyamat min-
den elemében megjelennek. van Zeeland-van der Holst és
Henseler (2017) kutatasukban az un. dualis informacio-
értékelés (dual-processing) szerepét elemezték a bizalom
kialakulasaban idegtudomanyi modszerekkel, s megalla-
pitasuk szerint érdemes — legalabbis a személyes szinten —
az érzelmek szerepét a bizalom kialakuldsi folyamatanak
késobbi szakaszaiban is mérlegelni, amikor a dominans
nézet szerint a magatartasi hatasok és a kalkulativ elemek
jatsszak a fo szerepet. Ez a belatas érdekes kiegészitoje
lehet a jelenlegi szakirodalomnak (vo. pl. Gelei & Dobos,
2016).

Az online bizalom kialakulasaban ugyan hidnyoznak az
elébb emlitett személyes elemek, de Gjabb perspektivak nyil-
nak a bizalom létrejottére. Pagani és Pardo (2017) értelme-
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zésében a digitalis technologiak alkalmazasa harom szinten
jelenik meg; gyorsitja és hatékonnya teszi a tevékenységeket,
uj eréforrasokat von be és azok kombinacidjat teszi lehetove,
valamint 0 szereploket kapcsol Ossze és erdsiti a kozottiik
1évé kapcesolatot. Mindez egybevag Quinton és Wilson (2016)
megfigyelésével is, amely szerint az online halézatok nem-
csak megbizhat6 1j szereplokkel boviilnek, hanem azokban
ujfajta egylittmiikodés is megjelenik, a kozos problémameg-
oldas, ami nyilvanvaléan a bizalom ndvekedéséhez vezet. A
kozos problémamegoldas noveli a szereplok kozotti elkotele-
zettséget, ami a bizalom egyik kdvetkezménye és végso soron
teljesitményndveld hatasi. Ez az tjfajta bizalom gyorsabban
johet létre korabban nem ismert szereplok kozott, de nemesak
érzelmi, hanem magatartasi alapu is. Mindezt — és az infor-
macidtechnologianak a bizalomhoz valé hozzajarulasat — jol
mutatja be Levina és Vaast (2006) tanulmanya, amely a tech-
nologia hatasat szemlélteti az 6sszekotd folyamatokra.

Az online és offline kommunikacié kapcsolatai és
szerepe a kapcsolatok fenntartasaban

Az értékesitok miikodési kornyezete folyamatosan
valtozik, melyekhez a halézat minden szerepldjének al-
kalmazkodni sziikséges. Cuervas (2018) az értékesitési
munka valtozasait elemezve szamos valtozast azonositott,
beleértve a globalizaciot (4j szereplok megjelenése), a val-
tozo6 technologiai kornyezetet (eltolodas az online platfor-
mokon keresztiil torténd beszerzés iranyaba), valamint a
kommunikaci6 valtozasait (1j kommunikacios technologi-
ak megjelenése).

A vallalati gyakorlatban a hagyomanyos és az onli-
ne kommunikacio parhuzamosan zajlik. Murphy és Sashi
(2018) a szervezetkdzi piacon késziilt tanulmanyukban azt
a kérdést vizsgaltak, milyen teriileten er6sebb a személyes,
illetve a digitalis kommunikacié hasznalata, és hogyan
jarulnak hozza az elégedettség noveléséhez. A személyes
kommunikacié erésebb hatast gyakorolt az elado-vevd
kapcsolat apolasara, jobban 0sztdndzte a reciprocitast és a
visszajelzést, mig a digitalis kommunikacio hatasosabbnak
bizonyult a racionalis informacidmegosztasban. Mindez
egybeesik azzal a kutatasi eredménnyel, miszerint a digita-
lis kommunikacio fokuszaltabb és jobban hasznalhato cél-
feladatok teriiletén, mig az offline kommunikacio jobban
¢épiti a személyes kapcsolatokat. Baraldi és Nadin (2006)
megkdzelitésében pedig a kiilonféle online IT-rendszerek
tudatos beépitése az iizleti folyamatokba hosszu tavon hoz-
zajarulhat a kapcsolatok fenntartasahoz.

Az értékesiték innovaciés magatartasa

Bizalom és innovacié

Az innovacioé meghatarozasa sokféleképpen torténhet.
Esetiinkben az értékesitd szemszogébol a vevo szamara
nyujtott szolgaltatasok révén a folyamatinnovaciok azo-
kat a modszereket jelentik, amelyek révén termékek vagy
szolgaltatasok uj vagy jelentdsen javitott formaban jutnak
el a fogyasztokhoz (Agardi et al., 2017, p. 809). A szerve-
zetkozi piacon a kiilsé innovacio beépiilése az értéklancba
egyre nagyobb jelentdségii. Mivel az innovacioé forrasai
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valtozoban vannak és folyamatosan boviilnek (v6. open
innovation, Chesbrough, 2003), ezért valamennyi halozati
szerepld (pl. eladdk és vevok) szamara olyan megoldasokat
sziikséges talalni, amelyek a leghatasosabb moédon bizto-
sitjak az innovacio targyanak megtalalasat és alkalmaza-
sat a vallalati folyamatokban. Az értékesiték szamara ez
feladataik boviilését, a halozatban betdltott szerepiik eset-
leges valtozasat (pl. egy értékesité a LinkedIn-en szakér-
toveé valik) és a vallalati szervezetben betoltott szerepiik
valtozasat jelentheti. Mindez modosithatja az értékesitok
feladatat és 0sszekdto szerepének boviilését. Ez a boviilés
egyarant megjelenhet a vallalaton beliili szerep valtoza-
saban, a vevovel valod kapcsolattartasban és a halézatban
betoltott szerep valtozasaban is. Kuester és tarsai (2017)
tanulmanyukban az értékesitok 11j termék fejlesztésbe tor-
fejlesztési folyamatba torténd integralas révén az értékesi-
tok jobban voltak képesek 6sszekotd szerepiiket betdlteni,
ezaltal pedig a vevoéi bizalmat novelni.

Vevémegtartas és innovacio

A piaci szerepldk altal kozosen 1étrehozott innovacio
a kapcsolatrendszer szintjén alapvetéen az egyéni problé-
mamegoldo folyamat soran l1étrejové hozzaadott értéknek
koszonhetden jott 1étre (Ryan & O’Malley, 2016). Ebbdl a
szempontbol az értékesitd egyéni 0sszekapcsold szerepe
(boundary spanner) ¢s a tarsadalmi téke importja egyiitt
képes kiaknazni az elad6-vevé kapcsolatban rejld tizleti
potencialt. Az 6sszekapcsold szerepben miikodo értékesi-
t6 igy adott esetben képes a haldzatépitésre. Az innovacié
lehetséges eldnyei a szervezet szamara a partnerkapcsola-
tok szempontjabol olyan teriilet, amelyik sok érdekes kér-
dést rejt magaban, hiszen végsé soron annak megértése a
tét, hogy az értékesiték kiilonféle képességei mentén (pl.
innovacios képesség, 1d. Ryan & O’Malley, 2016) az érté-
kesitdk milyen modon jarulhatnak hozza hosszu tavon az
iizleti kapcsolatban rejlé lehetdségek kiaknazasahoz. Az
értékesitdi szereppel igy egyiitt jar az innovaciok és azok
eredményeinek (pl. vevémegtartas) menedzselése, emel-
lett pedig képesek lehetnek a két tényezo kozotti kapcsolat
megteremtésére is (Holmes & Smart, 2009).

Hipotézisalkotas

A bizalomnak szamos elénye van, melyet mind a koz-
gazdasagtani, mind a marketingirodalom szamos tanul-
manya elemzett. A kozgazdasagi hatasok Iényege, hogy a
szereplok kozotti bizalom a surlodasos piacokon csokkenti
a tranzakcios koltségeket (v.0. Williamson, 1989), illetve
a rendszerszintli bizalom esetén olyan pozitiv externaliak
sziiletnek, melyek egy halozat valamennyi szerepldje sza-
mara eldnyt jelentenek. A piaci szereplok kozotti bizalom
nemcsak emocionalis jelenség, hanem magatartasi is, ahol
egy vallalatpar, vagy egy halozat tagjai a multbeli maga-
tartasbol vonnak le kovetkeztetéseket. Anderson és Narus
(1990) szerint e magatartasmintanak a pontos, gyakori kom-
munikacio is eleme lehet, s igy azt feltételezziik, hogy...

HI: Az offline kommunikacio pozitiv hatassal van a
bizalomra.



Az tzleti szereplék kozotti online kommunikacio
jelentésége megkérddjelezhetetlen, szinte nincs olyan
vallalat, amely ne rendelkezne a digitalis kommunikacio
valamely eszkdzével, s ne hasznalna azokat a partnerek-
kel valo kapcsolattartasban. Mintankban szinte minden
megkérdezett legalabb két digitalis eszkozt hasznalt a
kommunikacioban. Az olyan IT-alkalmazasok, mint az
e-kozosségek (blog, wiki stb.), az iizenetkiildés (e-mail,
instant messaging, mobil iizenetkiildés), a konferencia-
lehetdség (multimédia), a portalok, a groupware-k, a val-
lalati szinti alkalmazasok lehetdvé teszik a halozatépi-
tést. Mint korabban bemutattuk (v6. Quinton & Wilson,
2016, vagy Pagani & Pardo, 2018) az online kommunika-
ci6 (példaul kozosségi platformokon keresztiil) alkalmas
a halozatépitésre, hiszen annak sok eleme (reciprocitas,
megosztas) megjelenik, s aminek révén a bizalom uj di-
menziokkal boviilhet. E hatasok alapjan feltételezziik,

hogy...

H2: Az online kommunikacio pozitiv hatassal van a
bizalomra.

A vevok megtartasa altalaban alapveto tizleti cél, ame-
lyet szamos elemzés is tamogat. Vazquez Gallo és tarsai
(2014) értelmezése szerint a megfeleld ligyfelek megtarta-
sa jelent0s nyereségtobbletet jelenthet a vallalatok szama-
ra, melyet szadmos eszk6zzel lehetséges. Jahromi €s tarsai
(2014) a szervezetkozi piacon elemezték a vevomegtartas
eszkozeit, s gy talaltak, hogy a személyre szabott €s meg-
feleld idében tett pontos ajanlatok ndvelik a megtartas le-
hetdségét. Ezek az informaciok egyarant szarmazhatnak
online és személyes forrasokbol, mint pl. CRM-rendsze-
rekbdl, illetve értékesitoktol. ..

H3: Az offline kommunikacio pozitiv hatassal van a
vevémegtartasra.

A vevdkapcsolatok fennmaraddsa szamos tényezotol
fiigg, melyek kozott a kommunikacio is szerepet kap. Ja-
iswal és tarsai (2018) egy online iparagban elemezték a
vevOkapcsolatokat és elemzésiik szerint a kommunikacid
gyakorisaga €s intenzitasa pozitivan hat azokra. Mind-
ezek alapjan feltételezziik, hogy...

H4: Az online kommunikacio pozitiv hatassal van a ve-
vomegtartasra.

A klasszikus elméleti megkdzelités szerint az értéke-
sitének ket feltételt kell teljesitenie ahhoz, hogy a vevdje
megbizzon benne: képesnek és hajlandonak kell lennie
arra, hogy a megfeleld mindségben leszallitsa a kért ter-
meéket vagy szolgaltatast (Sichtmann, 2007). Ahogy az
értékesitok egyre inkabb képessé valnak arra, hogy fel-
ismerjék egyre novekvd szerepiiket az ujtermék-fejlesz-
tésben, a szolgaltatasok kialakitasanak ujszerti megol-
dasaiban, valamint a vevoi igények és problémak minél
teljesebb korli kielégitésében, tigy novelhetd szerepiik a
kolesonds bizalom tekintetében (Zhang et al., 2011; Bravo,
2014). Ez alapjan ugy véljiik, hogy...
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H5: Az innovacios magatartas pozitiv hatassal van a
bizalomra.

Ahhoz, hogy az értékesitok fel tudjak ismerni és kdvetni
tudjak az altaluk kiszolgalando vevéi szegmensek igényeit,
sziikségiik van arra a tudasra, amely magaban foglalja az
értékesitendd termék vevdi igényekre szabott tulajdonsa-
gait is, de sokszor az Gjtermék-informaciok értékesitéoldali
ismereteit is (Kuester et al., 2017). Agardi és tarsai (2017)
szerint az innovacié minden formédja a teljesitmény pozitiv
irany0 valtozasat feltételezi. Az értékesitok egyéni Ossze-
kapcsolo szerepiik révén sokfajta kiegészitd jellegii, hozza-
adott értéket jelentd, innovativ meglatassal szolgalhatnak
a vevoi igényekre reagalva, ezért azt feltételezziik, hogy. ..

H6: Az innovacios magatartas pozitiv hatdssal van a
vevomegtartasra.

A szervezetkozi piacon gyakori a hosszabb tavu egyiitt-
miikddés lehetdsége, ahol a bizalomnak mind az érzelmi,
mind a tapasztalati alapjai értelmezheték. Gounaris (2005)
kutatasa szerint a magas mindségii vevokiszolgalas alapjan
kialakult bizalom a feleket a kapcsolat folytatasara Osz-
tonzi. Hasonlo figyelheté meg a nagy rendszerekben, ahol
a tartos bizalom a rendszer szerepl6it a rendszerben valod
maradasra 0sztonzi (Piricz, 2013). Az értékesitoknek tehat
érdeke a bizalom 1étrehozasa, ezért ugy véljiik, hogy. ..

H7: A bizalom pozitiv hatassal van a vevomegtartasra.

Hipotéziseink 0Osszefiiggéseit szemlélteti az 1. dabra,
amely egyben kutatasunk elméleti keretrendszerét is képezi.

1. dbra A kommunikacids csatornak,
valamint az innovaciés magatartas hatasa a bizalomra és
a vevbkapcsolati teljesitményre

Kommunik cil's Innovicils Vevokapcsolati
csatornk magatart(s I teljes(tm[ny
(versenytarsakhoz
Offline kommunik| ci képesti

) o vevomegtartas)
Online kommunik! ¢i

Forras: sajat szerkesztés

Adatgytijtés és mintavétel

A mintavétel célja volt, hogy minél tobb iparagbol talal-
junk olyan értékesitoket, akik egy interji utan dnként hajlan-
doak kitolteni egy kérddivet. Az adatfelvételre 2018 tavaszan
keriilt sor, és Osszesen 159 értékelhetd kérddivet kaptunk.
A kitoltok foként olyan eltérd agazatokbol keriiltek ki, mint
FMCQG, telekommunikacio, pénziigy-biztositas, gépkocsi. A
valaszadok 66%-a férfi, 34%-a nd, az életkor medianja 40 év,
az értékesitésben eltoltott idd medianja 10 év.

A modell tesztelésére a varianciaalaptl struktura-
lis egyenletek modelljének egyik tipusat, a PLS-SEM-et
hasznaltuk, és az elemzést az Adanco szoftverrel (Dijkst-
ra & Henseler, 2015) végeztiik el. A PLS-SEM hasznalatat
a kutatas feltaro jellege, valamint a minta alacsony elem-
szama is indokoltta tette (Id. pl. Hair et al., 2012).
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A mérbeszk6z6k és a mérési modell mindségi
kritériumai

A kutatasban els6sorban nemzetkozi kutatasokban mar tesz-
telt, vagy altalunk adaptalt, azaz altalunk a személyes értékesités
sajatossagaira szabott skalakat hasznaltunk (1d. 1. melléklet).

Az online, valamint az offline kommunikacio konstruk-
ciok mérésére Jayachandran et al. (2005) négy allitasbol
allo kommunikacios skalajat adaptaltuk az értékesitokre,
megkiilonboztetve, hogy arra online vagy offline csatornan
kertil sor. Az innovacios magatartas mérésére Schwepker és
Schultz (2012) értéknoveld magatartast méro skalajat adap-
taltuk a személyes értékesitésre, amelynek 1ényege, hogy az
értékesité milyen mértékben innovativ a vevok probléma-
inak és igényeinek megoldasaban. A bizalom konstrukcid
mérésére Hawes et al. (1989) modositott skalajat hasznaltuk.
A vevékapcsolati teljesitményt Trainor et al. (2014) négy al-
litasbol allo skalaja alapjan mértiik, amely a vevOomegtartast
a versenytarsakhoz viszonyitva méri. A teljesitmény értel-
mezését sokféle megkdzelitésben lehet goresd ala venni (vO.
Szabo, 2012), mi azonban els6 sorban az értékesitok oldala-
rol, a vevOmegtartas szempontjat figyelembe véve alakitot-
tuk ki a teljesitményt mér6 skalankat.

Mindegyik allitast 1-7-ig tarto Likert-skalaval mértiik.
A szamos adaptalt vagy modositott skala a PLS-SEM al-
kalmazasat kivanja meg.

A konvergencia érvényességek egyrészt a standardizalt
faktorsulyok segitségével ellendrizhetdk, amelyeknek meg
kell haladniuk a 0,5-6s, de jobb, ha a 0,7-es értéket (Hair
etal., 2012). Az 1. melléklet a konstrukciok belsé konzisz-
tencia megbizhatosagi mutatdjat, a Dijkstra-Henseler-féle
rho (pA) értékeit is mutatja, ami mindenhol bdven felette
van a kivant 0,7-es értéknek (Dijkstra & Henseler, 2015).
A konvergenciaérvényesség teljesiilésére hasznalt mutato
az AVE (atlagos kivonatolt variancia), ahol a 0,5-0s érté-
ket kell meghaladni minden egyes konstrukcio esetében
(Hair et al., 2012). Az AVE az 1. tablazat diagonalisaban
talalhato, az adatok az eldirt kritériumoknak megfelelnek.

A diszkriminancia érvényességet Fornell és Larcker
(1981) tesztje alapjan mértiik, mely szerint az AVE-mu-
tatonak minden esetben nagyobbnak kell lennie, mint a
konstrukciok kozti korrelacié négyzete. Az 1. tablazatbol
lathato, hogy ez a kritérium teljesiil.

1. tdblazat A Fornell-Larcker kritérium

Offline Online Innovacios
Konstrukcio Bizalom  kommunikacio ~ kommunikacid  magatartdas  Vevomegtartas
Bizalom 0,5822
Offline kommunikacié 0,0880 0,7424
Online kommunikacid 0,1102 0,0186 0,6688
Innovacids magatartds 0,0730 0,0016 0,0705 0,7716
Vevomegtartas 0,1105 0,0391 0,1263 0,1193 0,7654

Megjegyzés: A diagondlisban az AVE értékei talalhatok,
a diagonalis alatti értékek a konstrukciok k6zotti korrela-
ciék négyzetei.

Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan

A diszkriminancia érvényességét egy manapsag egy-
re népszerlibb mutatd, a HTMT segitségével is vizsgaltuk,
amely szintén a faktorok kozti korrelaciora épit (pontosabban
annak fels6 korlatjara), és akkor jelenthetjiik ki egyértelmi-

en, hogy két konstrukci6 kiilonbozik egymastol, haa HTMT
szignifikansan kisebb, mint egy (Henseler et al., 2015). Ez
a kritérium esetiinkben az 6sszes konstrukcioparnal teljesiil.

Osszességében elegendé statisztikai bizonyitékot ta-
laltunk az 6t konstrukci6 létezésére, valamint arra, hogy
a mért valtozok megfeleld indikatorai a hozzajuk tartozo
faktoroknak.

A strukturdlis modell és az eredmények

A PLS modellezésben jelenleg egyetlen modellillesz-
kedési mutatot hasznalnak, az SRMR-t, amelynek kiiszob-
értéke 0,08 (Hu & Bentler, 1999). Az altalunk felrajzolt
modell illeszkedése megfeleld, mivel az SRMR=0,069. Az
eredmények alapjan lathato (2. tablazat és 2. abra), hogy a
hipotézisek koziil nem mindegyiket tudjuk elfogadni.

2. tablazat Direkt hatasok a modellben

Direkt hatasok Egyiitthato t-érték p-érték
Offline kommunikacié -> Bizalom (H1) 0,2553 3,8060 0,0001
Online kommunikéci6 -> Bizalom (H2) 0,2455 3,0037 0,0014
Offline kommunikécié -> Vevémegtartas

(H3) 0,1098 1,3679 0,0858
Online kommunikacié -> Vevomegtartas

(H4) 0,2237 2,0023 0,0228
Innovacios magatartas -> Bizalom (HS5) 0,1948 2,3458 0,0096
Innovacids magatartas -> Vevomegtartas

(H6) 0,2380 2,9625 0,0016
Bizalom -> Vevomegtartas (H7) 0,1613 1,8633 0,0314

Forras: sajat szerkesztés, Adanco szoftver alapjan

Mind az offline ( = 0,26), mind pedig az online kom-
munikacio (fp = 0,25) pozitiv hatassal van a bizalomra
(HI és H2 hipotézis elfogadasa), raadasul a két kiilonbo-
z6 kommunikacios csatorna kozel azonos mérték hatast
gyakorol a bizalomra. Az aktiv kapcsolattartas tehat a
bizalomépités alapjat jelenti, fiiggetlentil attol, hogy sze-
mélyesen vagy online médon torténik. Minél minéségibb
ugyanis a kapcsolattartas a vevokkel, annal inkabb erdsit-
hetd az elado és a vevo kozti bizalom.

Mig az online kommunikacio direkt hatasa a vevo-
megtartasra szignifikans (f = 0,22) (H4 hipotézis elfoga-
dasa), addig az offline kommunikacié direkt hatasa nem
szignifikans (f = 0,11) (H3 hipotézis elutasitasa). Ha azon-
ban a teljes hatast tekintjiik (amelybe a direkt hatas mel-
lett az indirekt hatas is beletartozik, ami ebben az esetben
a bizalmon keresztiill vezetd ut), akkor mas szignifikans
Osszefliggést kapunk (f = 0,15; t-érték = 1,893; p-érték =
0,029), bar az egyiitthatdo mértéke tovabbra sem til nagy.
Az offline kommunikaci6 tehat direkt modon nem hat
ugyan a vevOmegtartasra, azonban a bizalmon keresztii-
li kdzvetett uttal egyiitt mar statisztikailag szignifikans
Osszefiiggés mutathato ki. Feltételezhetjiik, hogy az érté-
kesitok véleménye szerint a hagyomanyos kommunikacio
elsédlegesen bizalomépito jellegii.

A kommunikacié mellett az innovacidos magatartas is
hatassal van a bizalomra (B = 0,19), vagyis minél inkabb
innovativabb az értékesitd a vevokiszolgalasban, annal in-
kabb ndvelhet6 a két fél kozotti bizalom mértéke (HS hi-
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potézis elfogadasa). Az innovativ magatartas annak a jele,
hogy az értékesitd nemcsak odafigyel a vevok igényeire
¢és problémaira, hanem azokat szeretné innovativ médon
megoldani. Ez a magatartas azért erdsiti a bizalmat, hi-
szen egyértelmiien az egyiittmikodésre épit, az értékesitd
tartalmas (értéknovelt) segitséget nyujt a partnereinek.
Az innovacids magatartas pozitivan hat a vevomegtar-
tasra is (B = 0,24), ami még tovabb erdsiti ennek a ténye-
zOnek a fontossagat. Vagyis minél inkabb innovativabb
az értékesitd partnerei kiszolgalasanal, annal jobb lesz a
vevOkapcsolati teljesitménye (H6 hipotézis elfogadasa).

Végiil a bizalom pozitiv hatassal van a vevomegtar-
tasra (B = 0,16), bar az egyiitthato értéke nem tulsagosan
magas.

2. abra Strukturalis modell és az eredmények
R™=0,21

Offline Bizalom

0,19"

Innovacios
magatartas

024"
H6

Vevokapcsolati
teljesitmény

Forras: sajat szerkesztés
Megjegyzések: Az dsszes koefficiens standardizalt (***p
< 0,001; *p < 0,05). A pontozott vonal az elvetett hipo-
téziseket (direkt hatasokat) abrazolja.

Kovetkeztetések és javaslatok

Eredményeink megmutatjak, hogy az offline és az
online kommunikacié egyarant pozitiv hatassal van a
bizalomra, mind pedig a vevOmegtartasra (bar az offline
kommunikacional direkt hatds nem mutathato ki a vevo-
megtartasra). Az aktiv és minéségi kapcsolattartas tehat
— fiiggetleniil attol, hogy személyesen vagy online médon
torténik — a bizalomépités alapjat jelenti.

Emellett az innovacids magatartas pozitiv hatast gya-
korol a bizalomra, valamint a vevOmegtartasra is, ami
kiemeli az értékesité innovacios magatartasanak jelento-
ségét.

Menedzsmentszempontbdl erdésddik a dilemma az
online és offline csatornak szerepe, azok atjarhatdsaga,
valamint azok bizalomra és vevOmegtartasra gyakorolt
hatasa kozott. Kétségtelen, hogy a személyes értékesités
klasszikus, offline kommunikacidja csak csekély szamu
partner esetében tarthato fenn hosszabb tavon megfeleld
hatékonysaggal, és nagyobb szamu iligyfélnél jobban at-
tevodik a hangstly az online csatornaknal. Ugyanakkor
megfigyelhetd, hogy a magyar piacon az online €s offline
csatornak Osszehangoltsaganak problematikaja még nem
megoldott. Ezért is hasznaljuk inkabb a minéségi kommu-
nikacio kifejezést a gyakori kommunikacio6 helyett, mivel
egyrészt a gyakori interakcié nem feltétlenil jelent mély
kapcsolatot, masrészt a vevok tipusatdl fiigg, hogy ponto-
san milyen kapcsolatra van igényiik.

"
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Vilagos az is, hogy a bizalom megteremtése, valamint
a vevOk megtartasa érdekében nem elégséges a mindségi
kommunikacio, hanem valamilyen plusz szolgaltatast is
kell nytjtani, mint példaul az innovativ magatartast. Az
innovativ magatartast azért emeltiik ki, mert ahhoz, hogy
hatékonyan miikddjon, egyértelmiien a mindségi egyfitt-
miikddésre kell épiilnie, ami a bizalom létrehozasanak
alapja.

A kutatasnak természetesen tobb korlatja van. Az
egyik legfontosabb korlat a minta nagysaga és dsszetétele,
valamint azt is figyelembe kell venni, hogy a konstrukciok
az értékesitok észlelésein alapultak. Tehat mivel vizsga-
latunkban az értékesitdi benyomasok elsédlegessége do-
minalt, a jovében érdemes harom szereplé szemszogébol
vizsgalodni. Az egyéni szinten szerepelhet a jovoben is az
értékesitd allaspontja, a szervezeti szinten viszont sziik-
ség van egyfajta holisztikus, értékesit6 szervezeti érde-
keket figyelembe vevd aspektusra, harmadrészt pedig a
vevoi perspektivara az elemzésnél, hogy teljesebb képet
kapjunk a technologia ¢és a k6zosségi média jelenségeérol
(v0. Lacoste, 2016) az értékesitésben. Emellett izgalmas
jovobeli kutatasi iranyt jelenthet az innovaciés magatar-
tas kialakitasanak feltételéiil szolgald tényezok feltarasa,
valamint a mar létez6 innovacids magatartas fejlesztési
lehetéségeinek elemzése.
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1. melléklet A modell konstrukcidinak mérése és megbizhatésaga

Konstrukeio (rho) Allitas Faktorstlyok | Atlag | Szoras
Offline kommunikacio | Lehetévé teszem a vevok szamara, hogy interaktivan kommunikaljanak velem. 0,861 5,87 | 1,50
(pA =0,90) A vevoink tobbféle modon léphetnek kapcsolatba velem. 0,869 5,67 1,66
Gyakori kapcsolatot tartok fenn a vevéimmel. 0,877 5,43 1,71
Koztem és a vevéim kozott aktivan folyik az informaciok megosztasa és cseréje. 0,839 5,59 1,62
Online kommunikacié | Lehetové teszem a vevok szamara, hogy interaktivan kommunikaljanak velem. 0,770 5,83 1,55
(pPA =0,84) A vevéink tobbféle modon léphetnek kapcsolatba velem. 0,819 6,02 | 1,34
Gyakori kapcsolatot tartok fenn a vevéimmel. 0,842 5,53 1,59
Koztem €s a vevoim kozott aktivan folyik az informaciok megosztasa €s cseréje. 0,838 5,78 1,46
Innovacids magatartds | Vevoimet innovativan latom el a kiegészité termékeinkhez kapcsolodo szolgal-
. 0,745 592 | 1,14
(pA =0,89) tatasokkal.
Innovativan oldom meg a vevoéi problémakat. 0,942 5,86 1,14
Innovativan szolgalom ki a vevéi igényeket. 0,934 5,91 1,11
Vev6im biztosan megbizhatnak bennem. 0,688 6,72 | 0,59
Bizalom Vevoimnek jo okuk van arra, hogy bizzanak bennem. 0,784 6,72 | 0,58
(pA =0,76) Vevbéimnek nincs kétségiik afeldl, hogy megbizzanak bennem. 0,803 6,42 | 0,83
Vevoim gy érzik, hogy teljes mértékben megbizhatnak bennem. 0,772 6,42 | 0,84
A vevoOimet, akikkel kapcsolatban allok hosszt ideig meg tudjuk tartani. 0,914 6,01 1,35
Vevémegtartas A vevdim hosszu ideig maradnak nalunk. 0,921 6,01 1,32
(pA =0,90) A vevoim hiiségesek cégiinkhoz. 0,838 5,77 1,21
A vevOmegtartds nagyon fontos szamomra. 0,821 6,55 | 0,93

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: Az Osszes tételt 7 fokozatu Likert-skalan mértik, ahol az 1 = az egyaltaldn nem jellemzé, 7 = teljes mértékben

jellemzé.
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