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1. Bevezetés

Az elmult harom évtized komoly véltozasokat hozott a gazdasagi élet szerepldinek
mindennapjaiban. Az egyre gyorsuld, élesedd versenyben a vallalatoknak azzal kellett
szembesiilnilik, hogy az iizlet vilaga ¢és a gazdasagi ¢€letet befolyasolo tényezdk kore
jelentdsen atalakult. A valtozadsok nem keriilték el a marketingtevékenységet
meghatdrozo teriileteket sem. Végiggondolva az elmult idészak torténéseit, jogosan
meriilhet fel a kérdés: a marketing a valtozasok (egyik) elszenveddje, vagy éppen
generaloja? Egyértelmili valaszt adni azonban a valtozasok Osszetettségébdl fakaddan
nagyon nehéz, s6t véleményem szerint lehetetlen vallalkozas. Mindazonéltal a
marketing diszciplina fejlédésének megismeréséhez elkeriilhetetlen, hogy a dolgozat

targya szempontjabol legfontosabb valtozasokat szdmba vegyiik.

A vevok egyre igényesebbé valasa. A tomegtermelés kialakulasanak csupan egyik oka
volt a termelési technoldgia fejlédése a XIX — XX. szdzad forduldjan, amely lehetové
tette, hogy a gyartosorokrol addig elképzelhetetlen mennyiségben aramoljanak le az
elkésziilt, piacképes termékek. A masik hasonléan fontos ok a piaci kereslet kinalatot
meghaladé mértéke volt. A termékek eldallitdi mar-mar ugy érezhették, hogy korlatlan
kereslet mutatkozik termékeik irant. Ezt a helyzetet jol szemlélteti a Henry Fordnak
tulajdonitott mondas: ,,Nalunk minden vevd olyan szinii autét valaszt, amilyet akar.
Feltéve, ha ez a szin a fekete.”!

A termelés erdsodése azonban eldbb a kereslet €s kindlat kiegyenlitddését, majd pedig —
a modern piacgazdasagokban — a kinalat tulsulyat eredményezte, azaz mara mar a
fogyasztd valogathat a vallalatok ajanlatai kozott. Ennek eredményeként a fogyasztora
egyre inkdbb jellemzd, hogy olyan terméket kivan megvasarolni, amely pontosan
illeszkedik igényeihez (Palmer et al. 2005). A vallalatok kiilonb6z6 termelési
megoldasokat, pl. a tomeges személyre szabas (mass customization) (Gilmore - Pine
1997, Duray et al. 2000, Da Silveira et al. 2001, MacCarthy et al. 2003, Szab6 — Kocsis
2002, Szabd 2006), vagy az egyéni rendelésre, egyedi igényekre torténd termelés

technikajat alkalmazva igyekeznek alkalmazkodni a megvaltozott fogyasztoi

' "Any customer can have a car painted any colour that he wants so long as it is black." Forras: Henry
Ford: My life and work e-book, Project Gutenberg. http://www.gutenberg.org/etext/7213 letdltve: 2007.
oktdber 6.




igényekhez, amely természetesen hatdssal van a vevok igényességére, s nem utolsod

sorban a marketingtevékenységet is tjabb kihivasok elé allitja.

A termékek szolgaltatasi elemeinek erdsodeése. A termékek tobbsége kisebb nagyobb
mértékben targyi elemeket és szolgaltatdsokat is tartalmaz, ma mar egyre nehezebb
tisztan targyi, illetve tisztdn szolgaltatds jellegli terméket taldlni. Mégis érdemes
megkiilonboztetni a két végletet, hiszen a kutatasok azt igazoltak, hogy a szolgéltatasok
marketingje eltér a hagyomanyos, arucikkre épiild marketingtdl (pl. Veres 2003, Kotler
- Keller 2006). Az 1970-es évek elején egyre tobb figyelmet kapott a
szolgaltatdsmarketing, mint a marketing egy 6nallo teriilete (Gronroos 1994, Pels et al.
2000). A témakorrel mind az eurdpai, mind pedig az észak-amerikai kutatdk részletesen
foglalkoztak, am nézdpontjukban megfigyelheté némi kiilonbség. A megfoghato,
hogy azota nem csak a témakort feldolgozo publikaciok, de 6nallo szakfolydiratok,
tankonyvek is sziilettek. Coviello ¢és szerzdtarsai (2002) kutatdsuk sorén
megallapitottak, hogy a szolgaltatdsok és arucikkek marketingjének eltérését vizsgalod
szakirodalom nem egységes. Taldlkozhatunk a két teriiletet onalldan kezeld, illetve a két
témakort integrald véleménnyel is — a kutatasok kiilonb6zé nézdépontokat kdvetnek,
vizsgaljak tobbek kozott a fogyasztok jellemzdit, a termékek népszeriisitése soran
hasznalt reklamtevékenységet, illetve a marketingmix elemek alkalmazasi gyakorlatat.
Egyes nézetek szerint minden vallalat a szolgaltatasok szintjén versenyez (Coviello et
al. 2006), igy kiilonds jelentdsége van napjainkban a szolgaltatasok marketing

jellemzdinek (Vargo - Lusch 2004, Fellenz — Brady 2006b).

A fogyasztoi és a szervezeti piacok egyre inkabb elkiiloniilnek. A marketinggel
foglalkozok szamara ma mar kozhelynek is tinik a kijelentés, hogy a fogyasztoi és a
szervezeti piac alapvetden eltér egymastol (pl. Tordesik 1996, Ford 2003, Kotler -
Keller 2006). A két piac kiilonbozOdségei mindazonaltal 1ényegesen eltérd
marketinggyakorlat kialakuldsat eredményezték. Mig a fogyasztasi cikkek piacan az
uralkod6é megkozelités a tomegmarketing és a célpiaci marketing, addig a szervezetek
piacan a vevOk egyéni megkiilonboztetése, a kozvetlen marketing a leggyakrabban
alkalmazott stratégia (Kotler 1992). Persze a marketingtevékenységek teriiletén

kizardlagossagrol nem beszélhetlink, azt azonban a kutatdsok igazoljak, hogy mas az



egyes megkozelitések alkalmazdsanak gyakorisdga a két teriilet esetén (Coviello et al.

2002).

A verseny uj dimenzioja — egyiittmitkodve versengés. A piacgazdasag egyik alaptétele,
hogy a vallalatok versenyeznek a fogyasztok kegyeiért, aminek eredményeként a
verseny egyfajta piacszabalyoz6 szerepet tolt be és biztositja, hogy a fogyasztok érdekei
érvényesiilhessenek. Az egyre ¢élesedd verseny hatasdra azonban a ,,maganyos hésok”
kora lejart. Egymas felé kell fordulniuk, hiszen az éles versenyben csak a partnereikre is
figyeld, egymas érdekeit szem el6tt tartd, s ennek megfeleléen egymast ismerd
vallalatok képesek hosszu tavon is az élmezOnyben maradni. A vallalatoknak fel kell
késziilniiik a gazdasag globalizalodésara és a globalis verseny kdvetkezményeire (Hunt
— Morgan 1994, Pels et al. 2000). Ez persze nem csak a multinacionalis vallalatokra
értendd, hiszen a beszallitéi halozatok révén egyiittmiikodésekbe tomoriild kis- és
kozépvallalatok is egyre ¢lesebben érzékelik a globalis verseny kedvezo és kedvezdtlen
hatasait (gondoljunk példaul az autdipari beszallitoéi hal6zatokra). A vallalatok a modern
gazdasagban nem csupan eladoként, vagy vevoként szerepelnek. Ugyanaz a vallalat a
kiilonb6z6é tranzakciok, kapcsolatok sordn mdas-mas szerepkorben jelenik meg,
egyszerre szallito, partner, vevl. Ilyen koriilmények koézott a hagyomanyos versengd
vagy egyiittmiikodd iizleti stratégidk mellett egyre nagyobb jelentdséggel bir a co-
opetition (Day - Montgomery 1999, Pels et. al. 2000, Borders et al. 2001, Payne - Frow
2005), azaz az egyiittmikodve versengés, hiszen a versengd vallalatok egyre inkabb
felismerik, hogy mindkét fél szamara elényos lehet, ha egyiittmiikddnek bizonyos
terlileteken. Erre épiil a halozatok iizleti jelentdségének felismerése is. Ma mar egyre
gyakoribb, hogy a fogyasztok altal igényelt értéket a vallalatok halozatokba tomoriilve,
egyltt allitjak elo, s ezzel biztositjak fennmaradasukhoz a megfeleld piaci feltételeket

(Turnbull et al. 1996).

Megvaltozott a marketing szerepe a szervezetben. A marketingteriilet fontossiga a
szervezet ¢letében ma mar megkérddjelezhetetlen. Mind a gyakorlati, mind pedig az
elméleti szakemberek egyetértenek abban, hogy a marketing nem csupan specifikus
tevékenységek sorozata, hanem fogyasztokozpontu gondolkoddsmod, egyfajta filozofiai
értékrendszer megtestesitdje (Bauer — Beracs 1998, Mandjak 2005, Orosdy 1995b). Ha
a marketing funkcigjat ekképpen értelmezziik, akkor ebbdl még egy dolog kovetkezik: a

marketing nem csupan a marketingosztaly altal ellatott feladat t6bbé, hiszen a vallalat



mas egységeinél (pl. tigyfélszolgalat, szerviz, pénziigy/szdmldzas stb.) is taldlunk
marketing szempontbdl kiemelkedd jelentdségli tevékenységeket. Egy vallalatnal a
marketingosztalyon dolgozok tobbszordsét is eléri azon alkalmazottak szdma, akik —
valamilyen direkt vagy indirekt formaban — a vésarlok igényeinek kiszolgalasaban, a
vevokkel valo kapcsolattartasban érintettek, s mint ilyenek a marketingfunkciéd
megvalosulasat (is) biztositjdk. Ezeket az alkalmazottakat gyakran nevezik ,,part-time
marketer””-nek (Gronroos 1989, 1994a, 1994b, Gummesson 2002a, Hunt et al. 2006),
ami jol szemlélteti, hogy e személyek munkakorében nem elsésorban a
marketingfeladatok szerepelnek (pl. telefonos {igyfélszolgalat, panaszkezelés,
szamlazas, szerviz, szallitas stb.), mégis, tevékenységiik eredményeként bizalmat kell,
emelik. Gronroos (1989) szerint, ha a marketing ezen értelmezését kovetjiik, akkor
sokkal inkdbb az a helyes, ha a marketinget piacorientalt menedzsmentként
értelmezziik, s nem egy specialis funkcioként, hiszen a szervezet minden szintjét athatod
marketingfilozofia mellett a marketingosztaly feladata immar elsésorban a tobbi
szervezeti egység tamogatdsa, a vezetdi dontésekhez sziikséges — specidlis marketing,
mint pl. a piackutatdsi vagy reklamozasi — informaciok biztositasa. Az lizleti szektorban
egyre inkdabb megfigyelhetd a professziondlis marketingteriiletek kiszervezése,
marketing tanicsadok, reklamiigynokségek is egyre nagyobb aranyban segitik a

vallalatok tevékenységét.

A technologia fejlodése egyre erdsebb induktora a gazdasagi valtozdasoknak. A
tudomany, ezen belill is a kutatasi eredmények (az alapkutatasok is persze, de sokkal
inkabb az alkalmazott kutatasi eredmények) nagy hatast gyakorolnak a gazdasagi életre,
hiszen az ijabb és ujabb technologidk hatékonyabb megoldasokat kinalnak a gazdasag
szerepldinek, aminek kovetkeztében javulhat a termelékenység. Napjainkban a
menedzsment tudomanyok, s ezen beliil a marketing teriiletét leginkabb atformald
fejlédés az informacids technoldgia terén figyelhetd meg (Lindgreen et al. 2000, Pels et
al. 2000, Sisodia - Wolfe 2000, Pels et al. 2004). Az egyre hatékonyabb, egyre inkabb

felhasznalobarat adatbazis- ¢és informaciomenedzsment (Holland — Naudé 2004),

% A part-time marketer fogalom szaméra igen nehéz megfelelé magyar kifejezést tallni, hiszen a
»részmunkaidés marketinges” elnevezés nem egészen fedi le az eredeti jelentéstartalmat. A részben
marketinggel is foglalkozé munkatars nem csak abban kiilonbozhet a marketingosztaly ,,specialistajatol”,
hogy mas, nem marketing jellegli feladatokat is ellat, hanem abban is, hogy nem feltétleniil rendelkezik
komolyabb marketing képzettséggel, tudassal — sot, gyakran a munkakdr betdltésének nem is feltétele a
marketinges végzettség.



valamint a modern kommunikéciés megolddsok segitségével a marketing tobb
részterililete valt hatékonyabbd, s a fejlédés még nem allt meg. A vallalatok ma mar
konnyedén megismerhetik a vevok megrendelési, vasarlasi szokasait, preferenciait, és
persze az egyes lgyfelek kiszolgalasabdl szarmazd profit mértékét is, hogy aztan ezen
informaciok birtokaban tokéletesitsék kinalatukat, ajanlatokat fogalmazzanak meg
tigyfeleik problémainak megoldasara, vagy éppen hatékonyabban juttassak el a vevok
altal igényelt terméket a rendeltetési helyére. Az informacids technologia fejlédése
megkonnyitette a hagyomanyos tomegtermelést kiszolgalo marketingaktivitasok
folytatasat is, igy nélkiilozhetetlen szerepet jatszik a személyre, ligyfélre szabott
termékek, megoldasok eldallitasaban is. Eppen ezért egyre tobb szerzé is amellett érvel,
hogy a marketing gyakorlatinak megvaltozdsaban kiemelkedd szerepet toltott be az
infokommunikacids technologia fejlédése (Gronroos 1996, Achrol - Kotler 1999,

Lindgreen et al. 2000, Berry 2002).

Bar ma még mindig az Amerikai Marketingszovetség (American Marketing
Association, AMA) altal 1985-ben megfogalmazott marketing definiciot tekinthetjiik a
legelterjedtebbnek — akar a marketingoktatast, akar a gyakorlati szférat tekintjiik —, a
megvaltozott koriilmények természetesen a marketing gyakorlatanak atalakulasat,
folyamatos fejlddését eredményezik. A hagyomanyos AMA definici6 szerint a

marketing:

»... a tervezés és végrehajtds azon folyamata, melynek soran otletek, termékek és
szolgéltatdsok teremtése, drazasa, promocidja és disztriblicidja valdosul meg a cserén

keresztiil, az egyéni és szervezeti célok teljesiilése érdekében.” (Kotler 1992, 29. 0.)

A marketingszakemberek korében — az akadémiai €s a piaci szféraban egyarant — egyre
tobben vannak azonban, akik megkérddjelezik a hagyoméanyos marketingmix alapu
elmélet létjogosultsagat. A kapcsolati marketing megkdzelités napjainkban egyre
elfogadottabb, egyesek szerint a 4P-re ¢épiild marketinget helyettesitd, mig masok
szerint azt kiegészité marketingértelmezés (Pels 1999). S6t, vannak olyan szakemberek,
akik egyenesen paradigmavaltast emlegetnek, mint pl. Sheth és Parvatiyar (2000, 140.
0.), akik mivikben a kovetkezOképpen fogalmaznak: ,egy alternativ
marketingparadigmara van sziikség, olyan paradigmara, amely a marketing szereplok

kozotti kapcsolatok folyamatos jellegét is képes kezelni”.



A kapcsolati marketing szerint a marketingtevékenység alapelve sokkal inkdbb a
vevOkkel, illetve mas stakeholderekkel fenntartandd kapcsolat kiépitését, mintsem
kiilonallo tigyletek sorozatanak lebonyolitasat jelenti (Beracs — Kolos 1995, Stone et al.
1996, Veres 1998, Gronroos 1999, Gummesson 2002b, Hetesi - Révész 2004). Sot,
ahogy Theodor Levitt (1983, 91. 0.) fogalmaz, ,,...a vallalat legértékesebb vagyontargya
a vevdivel kialakitott kapcsolata.” A kapcsolati marketing és az iigyfélkapcsolat
menedzsment azonban nem azt jelenti, hogy minden {igyfélre egyforman oda kell
figyelni, hanem sokkal inkabb azt, hogy az egyedi vevok értékét alapul véve és ennek
ismeretében kell meghatarozni a kapcsolat fenntartasat célzo aktivitdsok korét és azok
intenzitasat. A kiemelt tigyfelekkel, szallitokkal, a kiilonb6z0 partnerekkel 1étesitett
kapcsolat alapja tehat egyre inkabb az adott partnerkapcsolat hossza tava értéke, az
tigyfélkapcsolat  teljes  id6tartaman mért  varhato6  haszon mértéke. A
marketinggyakorlatban bekdvetkezd valtozds elsésorban a kapcsolati marketing és
kapcsolatmenedzsment elméleti hatterének egyre fokozodo vizsgalatara és hasznalatara
¢épiil, amelyek lehetdséget biztositanak az akadémiai szféra €s a gyakorld szakemberek
szdmara is az Uj elméleti vivmanyok és a legujabb ,best practice” megoldasok

megismerésére és tovabbfejlesztésére.

A piaci versenyben a fenntarthatd versenyelény forrdsat kutatd vallalatok eltérd
mértékben ismerték fel a kapcsolatok jelentdségét. A kapcsolatok felé fordulas nem
csak vallalatméret, vasarloi kor szerint, hanem agazat szerint is jelentds kiilonbséget
mutat. A nemzetkdzi szakirodalom alapjan megallapithatjuk, hogy a hosszu tava
kapcsolatokat értéknek tekintd kapcsolati marketing megkdzelités elterjedése az iizleti
(business-to-business, B2B) szegmensben illetve a szolgaltatdsok piacan volt a
leggyorsabb, mi tobb, e két teriilet a kapcsolati marketing diszciplina kifejlddésében is

komoly szerepet jatszott és jatszik napjainkban is.

A kutatas célja, kutatasi prioritasok

Kutatasom két f6 teriiletre koncentralodik: egyrészt a hazai marketinggyakorlat
helyzetének, mdsrészt az informdcios technologia marketingtevékenységekre gyakorolt
hatasanak vizsgalatara. A jelen helyzet megvizsgalasa érdekében kérddives felmérést
végeztem, amely a Coviello és szerzotarsai altal kialakitott CMP modell adaptalasaval

vizsgalja meg a magyarorszagi vallalatok marketinggyakorlatat. A4 disszertdacio



megirdasa soran elvégzett kutatasom feltaro jellegii, igy elsosorban lehetséges
magyardzatok keresésére, vizsgalatara szoritkozom, és nem vdallalkozom a részletes
okok, ok-okozati Osszefiiggések elemzésére, hiszen a problématér mozgatorugodinak
osszetettsegebol fakadoan az tovabbi dolgozatok targyat képezheti.

A marketinggyakorlat fejlddésének megismerése, a nemzetkdzi tendencidk hazai
elterjedésének vizsgalata véleményem szerint kiemelkedd fontossdggal bir. Hazank
gazdasagara jellemzd, hogy a nemzetkézi valtozdsokat néhany év késéssel koveti.
Vajon igaz ez a marketinggyakorlatra is? Persze erre a kérdésre — bizonyos nézépontbol
— kézenfekvé a valasz: a hazai marketing kisebb-nagyobb lemaradassal koveti a
nemzetkdzi folyamatokat, hiszen a globalizdcid eredményeként megjelend kiilfoldi
termékek, a globalis reklamok mind-mind ennek a jelenségnek részei. De vajon a
marketinggondolkodas, az alapvetd megkozelitések milyen gyorsan telepednek meg
hazankban? Dolgozatommal célom, hogy megvizsgaljam a kiilonb6z6 marketing
megkozelitések milyen mértékben terjedtek el hazdankban, létezik-e domindns
megkozelités, és ha igen, melyik az.

A marketingtipusok, sulypontok terjedését, a szemlélet valtozasat egy specidlis lencsén
keresztiil kivainom megvizsgalni, egy elsére egyszeriinek tiind, mégis igen komplex
témakor segitségével. A kapcsolatorientacio elore torése szorosan dsszekapcsolhato az
informdcios technoldgia fejlodésével. A technologiai fejlédés azonban rengeteg
terlileten éreztette, érezteti hatasat. Csupan a marketingnél maradva, meg kell
jegyezniink, hogy talan nincs is olyan marketingfeladat, amelyet manapsag ne az
infokommunikécids technologia hasznéalata mellett végeznének a vallalatoknal. Hol
latni mar papir alapt nyilvantartdsokat, irogéppel irt szordlapokat, vagy éppen
személyesen/postan leadott megrendelést? Célom tehat megvizsgalni és atfogo képet
alkotni arrdl, hogy az informdcios technologia vivmanyai milyen mértékben tortek be
napjaink marketinggyakorlataba, mennyiben alkalmazzak a hazai vallalatok az IT

megolddasokat, s mindez milyen hatassal van a marketingtevékenységekre.

Az empirikus kutatds fokuszaban négy kérdeskor dall, amely a szakirodalmi hattér és a
hazai ¢s nemzetkozi kutatok altal lebonyolitott tudomanyos kutatasok modszereinek €s
eredményeinek megismerése alapjan keriilt meghatarozasra. Doktori kutatdsom soran a
kovetkez6 kérdésekre keresem a valaszt:

1. Milyen marketingtipusok, a marketingmunka milyen sulypontjai azonosithatok

az alkalmazasi gyakorlat alapjan hazankban?



2. Milyen kapcsolat mutathato ki a marketingtipusok és az informdcios technologia
alkalmazasa kozott?

3. Hogyan befolyasolja a marketingtipusok alkalmazasa, azaz a marketingmunka
soran valasztott sulypont a vallalati teljesitmény szintjét?

4. Hogyan befolyasolja az informacios technologia a vallalati teljesitmény szintjét?

A kutatas forrasai, modszerei

A kutatas soran a szakirodalmi hattér attekintését, valamint kvantitativ kérddives
kutatasi  eszkozoket alkalmaztam.  Szakirodalmi — elemzés  segitségével, a
marketingorientdcid és a kapcsolati marketing elméleti hétterének megismerése, a
tranzakcios ¢és kapcsolati marketing megkdzelitések alapjan alkotott elméleti
konstrukciok, modellek értelmezésével, Osszevetésével dllitottam fel a kapcsolati
marketing és az informdcios technologia dltalam hasznalt definiciojat, vizsgalati
megkozelitését. A marketingtipusok, valamint az informdcios technologia vallalati
teljesitményre gyakorolt hatdsat leiro modellt egy elismert kutatocsoport munkdjanak
adaptacioja segitsegevel fejlesztettem ki, torekedve arra, hogy atfogo, a gyakorlatban is

alkalmazhat6 kovetkeztetéseket fogalmazhassak meg a kutatas eredményeként.

1. abra: A vallalati marketingtevékenység, az infomraciés technologia hasznalat és a vallalati
teljesitmény kapcsolata - elméleti modell

Marketing 1
Marketing 2 MT
Marketing n
Teljesitmény 1
VT Teljesitmény 1
Teljesitmény n
IT 1
IT 2 IT
ITn

Megjegyzés: a kordkben a kutatas targyat képezo latens valtozok, mig a téglalapokban a latens valtozok
megismerését, leirasat célzo indikatorok keriiltek abrazolasra.
Forras: sajat szerkesztés



Az 1. dbra a kutatasi kérdések altal leirt problélmateret hivatott 6sszefoglalni. Az dbran
latens valtozoként jelzett MT, azaz marketingtevékenység, IT azaz informacids
technologia hasznalat, valamint VT, azaz vallalati teljesitmény kozotti kapcsolatot
paronként, a hazai vallalati gyakorlatban alkalmazott marketingtipusok vonatkozasdban
vizsgalom meg.

A kérddives adatfelvételt kovetd statisztikai adatelemzés lehetdséget nyujtott
valamennyi vizsgalati kérdés mélyebb értelmezésére, amely alapjan a korabbi kutatasok
eredményei megerdsithetdk, vagy megkérddjelezhetok.

A vizsgalati minta, a megvaldsitott kutatas szerény koltségvetésébdl kovetkezden sziik,
ezért nem is vallalkozom a kutatdsi eredmények alapjan 4altalanos értékelés
megfogalmazasara. A valasztott modszer ugyanakkor a célként kitlizott modellezés

megvalositasara megfelelonek tekinthetd.

A disszertacio felépitése

A Dbevezetést kovetben a disszertacio masodik fejezetében a kapcsolati marketing
alapveto fogalmaival, jellemzoivel foglalkozom. Bemutatasra kerililnek a kapcsolati
marketingszemlélet megjelenését megalapozd, a kiilonb6zd tudomanyagakhoz
kapcsolodd elméletek, valamint ismertetem a kapcsolati marketing fogalmanak
elterjedtebb értelmezéseit és megalkotom a dolgozat soran alkalmazott kapcsolati
marketing definiciot.

A harmadik fejezetben a kapcsolati marketing teriiletén ismert legjelentosebb iskoldk,
iranyzatok eredményeinek oOsszefoglalasa kovetkezik. A fejezettel célom, hogy
megalapozzam a sajat kutatas kiindulopontjanak kivalasztasat. A kiilonb6zd elméleti
iskolak mas-mas nézépontbodl vizsgaljak a marketingorientaciot, ezen beliil a kapcsolati
marketing megkozelitését, igy atfogd elemzésiik sajat kutatdsom lebonyolitasahoz
nélkiilozhetetlen inputot szolgaltat.

A negyedik fejezet a kutatas targyaul valasztott CMP modell bemutatasaval és a
tovabbfejlesztés sziikségességének indoklasaval foglalkozik. A fejezettel az empirikus
kutatas szamadra kiindulopontként szolgalo alapmodell ismertetése volt a célom.

Az otodik fejezet az informdcios technologia marketingben, ezen beliil is a kapcsolati
marketingben betoltott szerepével foglalkozik. Az informacids technologia Ttizleti

alkalmazasainak kore mara mar szinte hatartalanna valt, azonban a szakirodalmi



forrasok alapjan tigy tlinik, a szerzok szivesebben kapcsoljak ezt a teriiletet a kapcsolati
marketinghez, mint a tranzakcidés marketinghez. A fejezetben bemutatasra keriil az
tigyfélkapcsolat menedzsment is, mint a kapcsolati marketing stratégia és az
informéacios technoldgia kapcsolatanak, egylittmiikodésének zaszldshajoja.

A hatodik fejezetben ismertetem a vizsgalt elméleti modell dsszetevdit, valamint ebben a
fejezetben keriilnek megfogalmazasra a disszertacidé soran megvizsgalasra keriild
hipotezisek is.

A hetedik fejezet a valasztott kutatasmodszertan ismertetése mellett bemutatja a
felmérés soran alkalmazott skalak megbizhatdsagi vizsgalatdnak eredményeit, valamint
bemutatja az informacids technologia hatdsanak mérésére kifejlesztett mérdeszkozt.

A harom, elvégzett kvantitativ adatfelvétel eredményeinek dsszefoglalasat tartalmazza a
nyolcadik fejezet, amelyben bemutatom a marketingtevékenységek az informacios
technologia és a vallalati teljesitmény kapcsolatat leird eredményeket. Ezt, a kilencedik
fejezetben a hipotézisvizsgalat, valamint a harom hazai adatfelvétel és a nemzetkozi
kutatasi eredmények tapasztalatainak dsszevetése koveti. A fejezetet a kutatas soran
alkalmazott modszertan és a minta megfeleloségének értékelése zarja. Ebben a részben
fogalmazom meg a lehetséges jovobeli kutatési iranyokra vonatkozé elképzeléseimet is.
A tizedik, Osszegzé fejezet pedig a disszertacio legfontosabb eredményeit,

kovetkeztetéseit foglalja dssze.
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2. A kapcsolati marketing elmélete

A marketing tudoményos vizsgalatanak torténete a XX. szdzad elsd évtizedére nyulik
vissza, amikor is Eszak-Amerikaban a mez6égazdasagi termékek piacra vitelének
modjat, szerepldit és a termékek arazasanak kérdéseit, valamint a marketing altal
betdltott funkciokat vizsgaltak tobbnyire leirdé formaban (Webster 1992, Vargo—Lusch
2004). Ezen korai megkozelitések azonban még sokkal inkabb tarsadalmi és gazdasagi
folyamatok sorozataként tekintettek a marketingre, s nem pedig menedzseri
tevékenységek, illetve feleldsségek formajaban. A marketing fogalmanak vezetdi
szempontl meghatarozasira az elmult évtizedek sordn sok kisérlet tortént, am ezek
kozil is kiemelkedik az Amerikai Marketingszdvetség altal 1948-ban megfogalmazott
értelmezés, amely definicidé egy fontos szemléletbeli valtozast tiikréz. Ezen definicio
szerint a marketing:

, Olyan iizleti tevékenységek folytatisa, amelyek az arucikkek és szolgaltatasok
termeldtol fogyasztohoz vagy felhasznalohoz torténd eljuttatasat biztositjak.” (Weitz—
Wensley 2002, 68. 0.)

Bar ez a definici6 a funkcionalis megkdzelités alapjain fejlodott, a marketingfunkcidkat
mégis inkabb iizleti tevékenységekként (dontéshozatalként, problémamegoldasként)
értelmezte, s nem pedig tarsadalmi, vagy gazdasagi folyamatokként (Webster 1992). Az
1950-es és a ’80-as évek kozotti iddszakban a marketing gondolatkor fejlédésének
hatdsara a szakirodalomban megjelent a fogyasztokozpontisag sziikségessége (Vargo—
Lusch 2004). A kutatok felismerték, hogy az érték a piacon keriil meghatdrozésra, a
terméknek a fogyasztd szdmara hasznosnak kell lennie, hiszen a vasarldé igényei
kielégitésére torekszik vasarlasai soran (Piskoti 2007a). Az AMA a marketing szakma
vilagszerte elfogadott szervezeteként igyekezett i1dordl-idore naprakész definiciot
alkotni. Mig ,,...1948-ban még dontéen az értékesitési-elosztasi rendszert allitotta a
kozéppontba...” (Bauer—Beracs 1998, 15. o.), addig az 1985-ben -elfogadott
marketingmenedzsment értelmezésében a csere (Bagozzi 1975) mellett a marketingmix
elemei is megjelentek (Kotler 1992). Az AMA altal 1985-ben alkotott
marketingdefinici6  alapjat a  mikro6kondémiai  megkozelitésbdl — szdrmazéd
profitmaximalizaldsi motivum képezi (Harker—Egan 2006). Az értelmezés

kozéppontjaban a vallalat és a csere, az egyedi tranzakcio all (Webster 1992, Orosdy

11



1995a), mintegy inger-valasz kapcsolatot feltételezve az eladd és a vevo kozott (Brodie
et al 1997). A tranzakciot egyszeri értékcsereként értelmezi az — egyébként tokéletesen
helyettesithetd — ,,arctalan” eladok és vevok kozott, amely nem épiil multbeli eseményre
¢és nem feltételez folytatast sem (Easton—Araujo 1994). A szakirodalomban manapsag
tranzakcios marketingként (Styles—Ambler 2003) — mas néven neoklasszikus iskolaként,
vagy mikrookonomiai iskolaként, esetleg egyszeriien marketingmix megkozelitésként —
megjelend elmélet leirja, mi is a marketing: Gtletek, arucikkek és szolgéltatasok
kialakitasa, arazdsa, promocidja és elosztasa. A definici6 a sziikséges tevékenységeket
hatarozza meg: az egyéni ¢és szervezeti célok teljesiilése érdekében a négy
eszkozcsoport tervezése €s az alkalmazasok végrehajtasa sziikséges. A marketing ezen
értelmezésének sarokkovei: a marketingmix, a marketingosztaly, marketingtervezés,
piacszegmentacid és a piackutatdson, valamint a piacrészesedési statisztikakon alapuld

teljesitménymérés (Coviello-Brodie 1998).

A fogyasztasi cikkek tomegtermelése €s a tomegkommunikacidja sordn ez a tranzakcios
megkozelités bizonyult idedlisnak, hiszen gyakran inkébb 0j vevOk szerzése, mint a
régiek megtartdsa volt a vallalat marketingcélja (Lindgreen et al 2000). A definicid
elfogadottsaga hosszi évtizedekig vilagszerte toretlen volt, a leggyakrabban idézett
értelmezésnek ezt tekinthetjiik. A 80-as évek fejlddése azonban a marketing teriiletén is
Uj iskolak, gondolatok megjelenését eredményezte. Az 1) megkozelitések alapvetden két
motivaciobol sziilettek.

A marketing gondolkodas fejlodésének egyik teriiletét a marketing tudomanyként valéd
elfogadasat célzd vizsgalddasok képezték (pl. Bauer—Beracs 1998, Orosdy 1995),
amelynek keretében a szerzok az egyébként igen gyakorlatias problémak megoldasat
szolgalo teriilet tudomanyos vizsalatanak alapjaul szolgald fogalomrendszer tisztazasa
révén igyekeztek rendszerezett és csoportositott ismeretek halmazava alakitani a
marketinget. Sziikség is volt erre, hiszen ebben az iddszakban az 0j és ijabb kutatasok
hatdsara folyamatosan sziilettek az ujabb elméleti konstrukcidk, amelyek a
marketingkoncepcio® és a piacorientacio, marketingorientacié fogalomkérére épitve
igyekeztek iranyt mutatni a marketinggel foglalkozok szamara. A felgyorsult

elméletalkotds azonban nem teremtett konzisztens fogalomhasznalatot. A piaci

3 A marketingkoncepcid hosszabb tavon a vallalati szervezet mitkodését a fogyasztéi igények kielégitése
érdekében itegralja a minél nagyobb nyereség elérésére. A marketingkoncepcio tehat harom tartopillérre
épiil: a vevoi orientaciora, az integrat, koordinalt marketingre €s a hossza tava nyereségre.” (Bauer —
Beracs 1998, 18. 0.)
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orientacié leginkabb elismert értelmezése Keith (1960) nevéhez flizodik, aki az altala
vizsgalt Pillsbury vallalat piachoz wvald viszonydt elemezve hatdrozta meg a
termelésorientalt, értékesitésorientalt, marketingorientalt és a marketingellendrzés
szakaszokat (Beracs—Kolos 1995). Nem segiti azonban a megértést, hogy a piaci
orientacié (azaz a vevOokre ¢s a versentarsakra egyarant fokuszald iizleti attitiid)
tulajdonképpen a marketing alapelve, hiszen ,a marketing — a piacorientalt
vallalatvezetés integralt koncepcidja” (Piskoti 2005a, 21. o.). Igy, gyakran
szinonimaként is hasznaljak a fogalmat a szerzok.

A Keith altal felvazolt logikara épitve Bauer és Beracs (1998) szerint a vallalatok
marketingtevékenységgel szembeni attitlidjét skalan értelmezve a két végpontot a
termelésorientacid ¢€és a marketingorientdcidé képezi. Szintén erre az 1960-as
megkozelitésre vezethetd vissza a Jozsa (2000) illetve Kotler (1998) Aaltal
megfogalmazott Ot piacorientacios tipus, amelyet Kotler és Keller (2006)
ujrafogalmazott, lecserélve, kibdvitve a tarsadalom koézpontih marketing koncepcigjat. A
neves szerzOk szerint a vallalatok marketingtevékenységiiket a termelési, termék-,
értékesitési, a marketing- €s a holisztikus marketingkoncepcio szerint végezhetik. Ezzel
ujabb szinonima szeri hasznalatra deritettiink fényt, hiszen a Kotler és Keller altal
alkalmazott megfogalmazasban a vallalati piaci orientacidk tipusait ismerhetjilk meg
,koncepciok” formajaban.

»A legelterjedtebb felfogas szerint a marketing-gondolkodasmod fejlodését, annak
1étrejottét kovetden harom szakaszra lehet osztani: a termelési orientacid, az értékesitési
orientacid €és a marketingorientacio szakaszara (Rekettye 2004, 27. o.). Rekettye (2004)
ezt a harmas felosztast egésziti ki az értékorientacid szakaszaval, mint a XX. szdzad
végével kezdddo uj korszakkal.

A marketingorientacio masik kiemelkedd jelentéségii vizsgalata Kohli és Jaworski
(1990) nevéhez fiizédik, amelynek soran a piac- vagy marketingorientdciot a
marketingkoncepcid megvalositdsaként értelmezték a szerzok, azaz megkozelitésiik
szerint piacorientalt vallalatnak az tekinthet, ,,...amelynek mikodése a
marketingkoncepciéval konzisztens” (Kohli-Jaworski 1990, 1. o0.), azaz a
marketingkoncepcid6 harom tartopillére (vevkozpontisag, koordinalt marketing ¢és
profitabilitas) a vallalat mindennapi miikddésben is megfigyelhetd. A piacorientacid
vallalati tevékenységekként vald megjelenésének harom f6 teriiletét azonositjak a
szerzOk: a vevoi €s piaci informaciok gyljtését, az informaciok belso terjesztését és az

igy begyljtott és elterjesztett informaciokra alapuld vallalati valaszt, azaz az
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informaciokra €pitd marketingtevékenységet (célpiac valasztast, termékfejlesztést, stb.)
(Jaworski—Kohli 1993, Kohli et al. 1993).

Fontos megemliteni, hogy bar a magyar és a nemzetkozi irodalomban — ahogy azt mar
emlitettem — a piacorientacid és a marketingorientacié gyakran szinonimaként jelenik
meg, Kohli és Jaworski a piacorientacid mellett teszi le voksat, foképp a marketing,
mint vallalati funkci6 ¢és szervezeti egység talzd sulypontozisanak elkeriilése
érdekében. Kohli és Jaworski munkassagaval parhuzamosan egy tovabbi szerzéparos is
a piac- vagy marketingorientaci6 vizsgalatanak szentelte munkassagat. Narver és Slater
(1990) nagyon hasonlé eredményre jutott kutatdsa soran. eredményeik szerint a
piacorientaci6  harom  magatartdsi ~ komponensbdl, a  vevdorientacidbol,
versenytarsorientaciobol €s a funkcidk kozotti koordinaciobdl all, amelyek mindegyike
igényli az informacidgylijtést, disszeminacidt és az erre épiild vezetdi dontéshozatalt
(Slater—Narver 1994). A marketingorientacio célja igy tehat végsé soron a magas szintii
érték nyujtasa a vevok szamara, amely az informaciogytijtés eredményeként a vevokrol
¢s versenytarsakrdl rendelkezésre allo ismeretek alapjan biztosithaté (Hooley — Beracs
1997).

Slater és Narver (1995) a piacorientaciot egyfajta vallalati kultaraként, érték-,
normarendként értelmezi, s Shapiro (1988) nyoman Rekettye (1995) is iizleti
filozofiaként értelmezi a piaci orientaciét. Mindekdzben Bauer-Berdcs (1998) a
marketingkoncepcidt tekinti a filozofiai, értékrendet kifejezd szintnek. Rekettye 2002-
fogalmak értelmezését. A ,,... marketingkutatok kozott végiil is hallgatdlagos egyetértés
alakult ki abban, hogy a marketingorientdciot mint vallalati filoz6fidt, és a

piacorientaciot, mint e filozofia végrehajtasi modjat értelmezik.” (Rekettye 2002, 26. o.)

A marketingorientacid €és a piacorientacido fogalméanak fenti tisztazasat kovetOen
érdemes Osszefoglalni, a marketing teriiletén kialakult elméleti iskoldk nézdpontjait,
amelyek a marketingorientacid alapértékeire épitve a marketing stulypontjat mas-mas
az egyes nézOpontoknak, orientacioknak. Annak érdekében, hogy a dolgozatomban
vizsgalt témakdr elhelyezhetd legyen az elméleti irdnyok sordban, a Piskoti (2004,
2005b) altal, Sheth, Gardner és Garrett, valamint Hunt illetve Meffert 0sszefoglaloi

alapjan Osszeallitott csoportositassal kivanom szemléltetni a marketing-gondolkodas
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szerteagazo fejlodését. Piskoti szerint harom megkozelitési csoport azonosithatod
(Piskoti 2004, 89. o0.):
-, Klasszikus megkdozelitések
O intézményorientalt
0 terméktipus-orientalt
0 funkcidorientalt
- Modern, ma mar inkdbb hagyomanyosnak tekintheté megkdzelitések
O magatartasorientalt
0 dontésorientalt
O rendszerszemléletii
O szitudcioorientalt
- Uj, posztmodern megkozelitések
O Uj institucionalista
folyamatorientalt
kapcsolati alapt
tarsadalomorientalt
informaciogazdasagi

kompetencia-alap

O O O O O o

szervezeti dinamika (héaldzat) alapt.”

Disszertacidomban a fenti iskolak, elméleti iranyok koziil csupéan a csere jelentOségét, a
kapcsolatok értékét vizsgaldo nézdpontot kivanom a tovabbiakban elemezni, hiszen ez az

irany képezi kutatasom véalasztott témakorét.

A marketing gondolkodas fejlédésének masik irdanyat a marketing kiilonb6zo
helyzetekben (pl. nonprofit — profitorientalt, kkv — nagyvallalat, termeld — szolgaltato,
szervezetkozi — fogyasztoi piacon, stb.) torténd alkalmazédsanak vizsgélata képezte. A
felgyorsuld vildg, a gazdasagi és technoldgiai valtozdsok eredményeként tobb,
egymastol tobbé-kevésbé eltérd iranyt kovetd uton indult el a marketing tudomanyos
értelmezésének fejlodése. Az U elképzelések tobbségének kozos vonasa, hogy
elszakadnak a 4P-t6]l és a hagyomdnyos mikrodkonomiai paradigmatdl (Gronroos
1994a, Lindgreen et al 2000, Vargo—Lusch 2004). Hangsulyozzdk, az AMA éltal
képviselt tranzakcios nézet nem képes a teljes valosagot leirni, csupan egy specialis

helyzetet kezel, amelynek sordn monopolista kdrnyezetben nagyvallalatok végeznek
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rovid tavu gazdasagi ligyleteket a piacon, ahol nagyszamu potencidlis vasarlo van jelen,
a vevok igényei homogének és relative konnyli a lemorzsolodo ligyfelek helyettesitése
uj vevokkel, hiszen a vevOkor ndvelésére szinte korlatlan lehetdségek allnak
rendelkezésre.

A huszadik szazad végéhez kozeledve a piacok telitddését, a verseny ¢élesedését
tapasztaltdk a vallalatok, ahol a marketingmix megkozelités egyre kevésbé tlint
hatékonynak (Harker—Egan 2006). Az egyes szerzék mas-mas tényezOkben lattak az 0j
marketingdefinicié alapjat. Voltak, akik a szolgaltatasok mindent 4thaté elterjedésére
alapozva az 1j marketing logika alapjaul is ezt, a szolgaltatas jelleget valasztottak (pl.
Vargo - Lusch 2004), mig masok a kapcsolatorientaciot emelték ki, mint a hossza tava
sikert szolgalé marketingtevékenységek kozos jellemzdjét (Gronroos 1989). A
marketing gondolatok ilyetén differencialodasanak eredményeként tekinthetjiik tobbek
kozott a  szolgéltatdsmarketing, business marketing, kapcsolati marketing,
mindségmenedzsment, ellatasi lanc és értéklanc menedzsment, valamint a haldzati
menedzsment fejlddését is. Mindezzel parhuzamosan a fogyasztoéi piacon is komoly
valtozasok kezdddtek. A posztmodernitds jegyében a tomegmarketing alapvetései
megkérddjelezddtek, a posztmodern marketing elméleti keretére épitve a kutatok
igyekeznek a korabbinal jobban megismerni korunk ezerarcu tarsadalmat, fogyasztoi
kultardjat (Firat — Shultz 1997, Fojtik 1999). Mint az el6z6ekbdl is jol latszik ,,...a
marketing jelentése az évtizedek soran megtobbszorozodott” (Fojtik 1995, 101. o). Ez a
sokszinliség azonban kezelhetd, hisz vissza vezethetd a marketing alapjelentésére. ,,Az
alapjelentés nem tobb és nem kevesebb, mint “piacra vitel” valamilyen értelemben, ¢és
az értelmezés konkretizalja az alapjelentést, amennyiben meghatarozza a termék-piac
vonatkoztatdsi rendszert, a marketing alanyat, az értelmezés szintjét” és ebbdl

kovetkezéen a modszerbeli kontextust is.”(Fojtik 1995, 101-102. 0.)

A valtozasok hatdsira a hagyomanyos marketingmenedzsment meghatarozas helyett
2004-ben az Amerikai Marketingszovetség is j definiciot fogadott el:

A marketing olyan szervezeti funkcio és eljaras, amely a vasarlok szamara értéket
teremt, kommunikal és kozvetit, valamint az iigyfélkapcsolatokat oly médon dpolja, hogy

4 ’ , ’ ’ ’ . 4
azok a szervezet és az érdekelt személyek szamara egyarant hasznot hajtsanak™.”

(Kotler—Keller 2006, 39. o.).

* Az American Marketing Association altal 2004-ben megfogalmazott definicioban az ,,érdekelt
személyek” kifejezés véleményem szerint nem csupan maganszemélyekre, hanem szervezetekre is
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S6t, harom évvel késébb 2007-ben a Szovetség ismét modositotta a marketing
.,A marketing azon tevékenység, szervezetek (és/vagy szervezeti egységek) és folyamatok
rendszere, amely a vasarlok, tigyfelek, partnerek és a tarsadalom szamara értéket
képezé ajanlatok teremtését, kommunikdldsdt, eljuttatdsdt és cseréjét testesiti meg.””
Az ujabb definicidkban® mar jol latszik a kapcsolatorientacio jelentdségének
felismerése. ,,A marketing kulcsfontossdgi célja, hogy mély, tartds kapcsolatot
alakitson ki mindazokkal a személyekkel, és szervezetekkel, amelyek kdzvetleniil vagy
kozvetve hatassal lehetnek a vallalat marketingtevékenységének sikerére. A
kapcsolatmarketing” célja, hogy kolcsonds elégedettséget biztositd, hosszli tava
kapcsolatot épitsen ki a legfontosabb iizletfelekkel — vevdkkel, szallitokkal,
forgalmazokkal és egyéb marketingpartnerekkel —, hogy a vallalat nyereséget termeljen
¢és fennmaradjon.” (Kotler—Keller 2006, 53. o.).

Sheth és Parvatiyar (1995) atfogd torténeti attekintést ad a kapcsolatok marketingben
betoltott szerepérol, s megallapitja, hogy a kapcsolatok iizleti jelentdsége csupan a XX.
szazad els6 haromnegyedében szorult (formadlisan) hattérbe. A pre-indusztridlis
idészakban éppen a mezdgazdasagi tevékenységek elsddleges szerepébdl kovetkezett,
hogy a termények ¢értékesitése ¢és cseréje soran a kozvetlen interakciok
nélkiilozhetetlenek voltak, s igy az lizleti tevékenység is erdsen kapcsolatorientalt volt.
»A kozépkorban a kézmiivesek egyedi termékekkel lattak el megrendeldjiiket, s a
kapcsolat messze menden személyes jellegli volt.” (Szab6é—Kocsis 2002, 2. 0.) Az
iparositds ¢és a kapitalizmus kezdeti idészakdban a marketing ¢és a kereskedelmi
tevékenységek kapcsolatorientdltsaga tovabbra is meghataroz6 volt, ami elsdsorban a
manufakturdk szerepének kodszonhetd, ahol az egyedi termékek eldallitdsa tortént. A

marketinggyakorlat ezen idészakban erésen individualizalt, és személyre szabott volt.

vonatkozik, hiszen az eredeti angol valtozat a stakeholder kifejezést hasznalja. Szerencsésebb lenne
,erdekelt szereplok”-et hasznalni a forditasban.

> Az American Marketing Association altal 2007-ben megfogalmazott definicio (sajat forditas). Erdemes
megjegyezni a fobb valtozasokat: a marketinget mint tevékenységet és nem funkciot értelmezi. A
marketing immar nem a marketingosztaly feladata, szélesen értelmezve tobb szervezeti egység, vagy
kiilonallo szervezet is részt vehet a megvalositasban. Forras:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx?sq=marketing+definitio
n letdltve 2009. februar 3.

% Fontos megjegyezni, hogy a marketingfelfogas valtozasanak felgyorsulasat az AMA definiciok
megjelenése is jol abrazolja. Mig a XX. szazad els6 felében alkotott marketingdefinicid hossza
évtizedekig fenn maradt (Wilkie 2007), addig a XXI. szazad elején mar csupan 3 év volt sziikséges ahhoz,
hogy 1j definiciot fogadjon el a marketinges szakma legismertebb szovetsége.

7 A kapcsolati marketing és a kapcsolatmarketing kifejezéseket a hazai szakirodalom szinonimaként
hasznalja. Dolgozatomban én a kapcsolati marketing elnevezést részesitem elényben.
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Csupan a tomegtermelés ¢és tomegfogyasztas elterjedésével az indusztridlis korszak
idején kezdték el a piaci szereplok altalanosan alkalmazni a tranzakcidés megkozelitést.
Ezt kovetéen azonban a post-indusztridlis korszak ismételten a kapcsolatorientalt
marketing eloretdrését eredményezte, amely - tobb mas tényezd mellett - a tdmegpiacok
tagozodasara, a technologiai fejlédés felgyorsuldsara, ezen beliil is elsdsorban az
informdcios technologia rohamos fejlddésére, a mindség jelentdségének eldretdrésére, a
szolgéltatdsok jelentOségének megnodvekedésére, valamint 0j termelési koncepcidk,
tobbek kozott a tomeges személyre szabds elterjedésére vezethetd vissza (Gronroos
1999).

Mindebbdl jol latszik, hogy a kapcsolati marketing nem egy 1j jelenség, hanem inkabb
egyfajta visszatérés a hagyomdnyos, kapcsolatokra épité kereskedelmi gyakorlathoz,
amely a tudomdnyos menedzsment elveinek intenziv alkalmazasa és a termeldk és

felhasznalok kozé beékelddo kozvetitok gyakorlatanak elterjedése elétt volt jellemzo.

2.1. A kapcsolati szemlélet megjelenését megalapozé elméletek

A kapcsolati marketing elmélete a tarsadalomtudomanyok szdmos eredményét
hasznositja. A legnagyobb hatdssal a kozgazdasdgtudomény, politikatudomany,
szervezettudomdny, szocioldgia, szocidlpszichologia, és a jogtudomany teriiletei,
elméletei hatottak a kapcsolati marketing fejlodésére. A fenti tudomanyteriiletek
vivmanyai koziil kiemelkedd, egymas eredményeire is épitd hatassal bir a tranzakcios
koltségek elmélete, a kapcsolati szerzddéselmélet, a tarsadalmi csere elmélete, a
halézatelmélet, a hatalomelmélet, az eréforras-fliggés elmélet, valamint az erdforras-
elény elmélet. A kdvetkez6kben tekintsiik 4t réviden ezeket a megalapozé elméleteket®

(2. abra).

¥ Szamos tovabbi megkozelités hatott kisebb-nagyobb mértékben a kapcsolati marketing elméletének
fejlodésére, példaul a jatékelmélet, ligynokelmélet, a mingségmenedzsment, vagy a populacids dkologia
elmélet. Ezen megkozelitések részletesebb targyalasatol jelen disszertacio keretei kozott eltekintek.
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2. abra: A kapcsolati marketing fejlédésére hatast gyakorlé tudomanyteriiletek és elméletek

e e R e R Fee e Togdonicy
L
Tranzakaés
kealesbgelk Hatalomelonet
slméats
¥
Eapcsolati
elméet elmflct seerrddéseimblet
* \L L 4 y L 2 L L 2

Kapcsolati marketing

Megjegyzés: az abran lathaté nyilak az elméletek kialakulasaban, formaldédasaban nyomon kovethetd
kapcsolatokat jelképezik, am nem szabad elfeledkezniink arr6l sem, hogy a késdobbi feldolgozasok
eredményeképpen lényegében minden elmélet hatott a masik teriiletre is valamilyen formaban.

Forras: Eiriz — Wilson (2006, 278. 0.), Lindgreen — Crawford (2000, 31. o.) alapjan sajat szerkesztés

Kozgazdasagtudomany

A harmincas évek kutatdi az egyedi ligyleteket tekintették a gazdasagi tevékenységek
alapegységének, ahol a cserék koordinaciojat a piac, illetve a szervezeti hierarchia latja
el (Coase 1937). Az 10 intézményi kozgazdasagtan kutatdi késébb tovabb folytattdk a
megkezdett vizsgalatokat. A tranzakcios koltségek elmélete szerint a szervezetek az
érdekeik megvédése érdekében dontenek arrol, hogy diszkrét tranzakciok, vagy pedig
vertikalis integracid részesévé valnak (Heide — John 1988, Williamson 1971, 2005),
azaz céljaik teljesiilése érdekében piaci tranzakcidkba bonyolddnak (a tranzakcios
koltségek megfizetése mellett), vagy pedig a belsé hierarchiara bizzdk a probléma
megoldasat és vertikalis integracid révén a szervezet maga dallitja eld a szilikséges
terméket (belso szervezési-vezetési koltségek felmeriilése mellett). A megkdzelités tehat
azt vizsgalja, hogy milyen koltségek 1épnek fel az egyes tranzakciok lebonyolitdsa soran
(Pecze 2002). A dilemma alapja tulajdonképpen a dontéshozok korlatozott
racionalitdsdban, opportunista magatartdsdban, valamint az informacids aszimmetriaban
(Kenesei 2004, Hawkins et al. 2008) keresendo.

A tranzakcios koltségek alapvetden két csoportba sorolhatok: koordinécios, illetve
motivacios koltségek meriilnek fel a gyartok és vevok kozotti kapcsolatok soran. A
koordinacids koltségek kozé sorolhatjuk a szerzddéskotés, szerzddés ellendrzés és a
szerzOdések elokészitésének koltségeit, az értékteremtd folyamatok koordinacios

koltségeit. A motivaciés koltségek kozé a hatalomkiilonbségbdl, valamint az
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opportunista magatartasbol szarmazo koltségek, az elkotelezettség ¢épitésének, a

problémak orvoslasanak koltségei tartoznak (Lindgreen — Crawford 2000, Ford 2003).

A tranzakcios koltségek mértéke magasabb, ha a szereplok bizonytalansaga magas (a
partner megbizhatosdga vagy a tranzakcio sikere bizonytalan), komoly tranzakcio-
specifikus beruhdzasokat eszkozoltek a szereplok, bonyolult és/vagy hosszu a
tranzakci6 lefolyasa, gyakori a tranzakcid, illetve ha nehezen mérhetd a tranzakcio
teljesitménye, eredményessége. Mindezekre a nehézségekre a tranzakcids koltségek
elmélete szerint a vallalatok racionalis valasza a vertikalis integracié szervezése, s igy a

bizonytalansagi faktor ,,hazon beliili”” csokkentése.

Bar az elmélet kétségteleniil hozzaadott a vallalatok kozotti ligyletek és kapcsolatok
megismeréséhez, tobb kritika is érte ezt a megkozelitést, példaul a vallalati vezetOkre
vonatkoz6 determinisztikus feltételezése miatt, miszerint — az elmélet képviseldinek
feltevése szerint — a vallalatvezetok egyetlen dontési kritériumként a hatékonysagot,
azaz a termelési és tranzakcids koltségek alakuldsat tartjak szem el6tt. Az elméletet
kritikéval illették a résztvevok magatartasara vonatkozo feltételezés, az opportunizmus
okan is. A féleg szocioldgiai indittatast kritikdk hangsulyozzak, hogy a csere, az ligylet
tulajdonképpen egy tarsas struktira, amely sordn az opportunizmus inkabb a kivételek
koz¢ tartozik, mint a standard viselkedési formak koz¢ (Heide — John 1992, Mandjak —
Szant6 2010). Tovabbi fenntartdsokat fogalmaztak meg a kutatok az elmélettel szemben

a tranzakcios koltségek pontos mérhetdségére vonatkozodan is.

Jogtudomany

A diszkrét tranzakcio és a kapcsolati ligylet megkiilonboztetése a jogtudomany
eredményeire is ¢€pit. A modern szerzddési jog részeként kifejlodott kapcesolati
szerzédéselméler’ az izleti szereplék kozotti viszonyok —szabalyrendszerével
foglalkozik. Az egyedi tranzakciok és a kapcsolatok szitudcios és folyamat szemléletli
jellemzéinek megkiilonboztetd Gsszefoglalasat Dwyer és szerzotarsai (1987) alkottak
meg (1. tablazat), tobbek kozott a jogtudoméany eredményeire, lan Macneil 1980-ban

megjelent dsszefoglalasara alapozva.

? A kapcsolati szerzédéselmélet (relational contracting theory) a common law (az angolszéasz jogrendszer)
sajatja, a vilag legtobb orszagaban és igy hazankban is honos kontinentalis jogrendszer (vagy civiljogi
jogrendszer) nem ismeri, nem alkalmazza ezt a megkdzelitést.
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1. tablazat: A diszkrét tranzakcio és a kapcsolati csereiigylet 6sszehasonlitasa

Szerz6dés elemei (normak)

Diszkrét tranzakcio

Kapcsolati csereiigylet

A tranzakci6 szituacios jellemzoi

A tranzakci6 iddbeli jellemzdi (a csere kezdete, idtartama,
befejezése)

A tranzakci6 kezdete és vége egyértelmi, rovid id6tartam, a
tranzakcio befejezodik a szerzodésben vallalt feladat
teljesitésével

A tranzakci6 kezdete egy korabbi megallapodashoz kotodik, a
tranzakcid idOtartama hosszabb, és egy folyamat része

Partnerek szama

Két partner vesz részt a tranzakcioban

A tranzakci6 folyamataban és iranyitasaban gyakran tobb mint
két partner vesz részt

Kotelezettségek (tartalom, és a kotelezettségek forrasa,
specifikussag)

A tranzakci6 tartalmat ajanlat vagy egyszerti igény hatarozza
meg, a kotelezettségek szokasokon és meggydzddéseken
alapulnak (kiils6 kényszer) és standardizaltak

A kotelezettségek tartamat és forrasat a kapcsolat soran tett
igéretek adjak, amelyekhez hozzaadddnak a szokasok és a jog.
A kotelezettségek testre szabottak, részletesek és a kapcsolat
soran ellendrzik oket.

A kapcsolatra vonatkozo varakozasok (érdekkonfliktusok,
egységesség kilatasai, esetleges problémak)

Erdekkonfliktusok (célok) varhatoak és nem jellemz6 az
egységesség, de jovébeni problémak nem anticipalhatok a
készpénzfizetés miatt

A varhat6 érdekkonfliktusokat €s jovébeni problémakat
bizalomra és egységességre torekedve probaljak ellenstilyozni

A folyamat jellemz6i

Személyes kapcsolatok szerepe (tarsadalmi interakcio €s
kommunikacio)

Minimalis személyes kapcsolat jellemzi, rutinszerti
kommunikacié meghatarozo.

Tranzakci6 soran személyes kapcsolatok alakulnak ki, nem
gazdasagi elégedettség keletkezik, a kommunikacié formalis
¢s nem formalis utjait is alkalmazzak

Szerzddéses szolidaritas (a csere magatartas szabalyozasa a
teljesitmény biztositasa érdekében)

Tarsadalmi normak, szabalyok, etikett iranyitjak, az 6nérdek a
meghatarozo

A jogi és az Onszabalyozas jelent6sége megnovekszik, a
pszichologiai elégedettség belsé alkalmazkodashoz vezet

Atruhazhatésag (a jogok, kotelezettségek atruhdzasanak
képessége, és a partnerekkel valo elégedettség)

Teljes mértéki atruhazhatosag jellemzi, nem szamit, hogy ki
teljesiti a szerz6déses kotelezettségeket

Korlatozott atruhazhatdsag, a tranzakcid nagyban fiigg a
partnerek identitasatol

Kooperaci6 (teljesitményre €s a tervezésre iranyuld k6zos
erbfeszitések)

Nincs egylittmiikddés

A partnerek kozos eréfeszitéseket tesznek a teljesitmény
értékelésére, illetve a kozos tervezésre, az id6 soran
alkalmazkodnak a helyi viszonyokhoz

Tervezés (folyamat €s mechanizmusok a csere és a
konfliktusok kezelésére)

Els6dlegesen a tranzakcio tartalmara koncentralnak, nem
terveznek jovébeni tranzakciokat

A tranzakci6 folyamatara helyezik a hangsulyt, részletesen
megtervezik az uj kdrnyezetben 1étrejové jovobeni tranzakei-
okat és a valtozo célok megvaldsitasat a nem megfogalmazott
(tacit) és az explicit feltételezések figyelembe vételével

Ertékelés és specifikacié (a tranzakcié értékelése)

Kevés figyelmet szentelnek az értékelésnek és a
specifikacionak, a teljesitmény egyértelmi

Jelentds figyelmet forditanak a teljesitmény minden
aspektusanak mérésére, specifikalasara és szamszertsitésére,
amelyek magukba foglaljak a pszichikai és jovobeni elonyoket
is.

Hatalom (képesség masok befolyasolasara)

Hatalmi befolyas akkor fordulhat el6, ha a szerzédésbe foglalt
igéreteket nem teljesitik a partnerek

A megnovekedett kdlesonds fliggdség fokozza a szakért6i
hatalom alkalmazasanak fontossagat

Az elényodk, hatranyok megosztasa, s a megosztas mértéke

Az eldnyok és hatranyok €lesen szétvalnak, egyértelmiien
hozzarendelhetdek a partnerekhez

Valosziniileg tartalmazza az elénydk és hatranyok valamilyen
mértékii megosztasat és az id6 soran ezek kiigazitasat

Forras: Dwyer — Schurr — Oh (1987, 13. 0.), alapjan Agardi (2004, 26. o.)
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Az azoéta a kapcsolati marketing megkozelités egyik alapmiivének szamitéd alkotasban a
szerzddéses kapcsolatok Osszetevoit (12 szerzédéses dimenzidt) vontak a kutatdk goresd
ala (Az 1. tablazat foglalja 6ssze a 12 dimenzid jellemzdit a Macneil altal a csereiigylet
két végpontjanak tekintett szitudcidban: diszkrét tranzakcid és kapcsolati csereiigylet

esetén).

A kapcsolati szerzédéselmélet szerint a kapcsolat multja bizonyos normdkat teremt,
bizalmat épit és személyes kapcsolatokat hoz 1étre, amelyek hatdssal vannak az elado és
a vevO viszonyara (Buvik 2002). Az aktualis folyamatok hatasara persze a kapcsolati
szerzOdések aktualizalasara, folyamatos feliilvizsgalatara is sziikség van. A szerzdodéses
viszony soran szocidlis kapcsolatok is épiilnek, amelyek a bizalom és a kozdsen
elfogadott normak hatasara befolyasoljdk a jovobeli egylittmiikodés formait (Macneil
1986, Heide — John 1992). A kapcsolat iranyitdsa, a szerzOdés tartalma az ilyen
kapcsolatok soran megvaltozhat az eredeti (ex ante) megallapodas tartalmahoz képest
(Buvik — Halskau 2001), a kialakult kozds értékek az opportunista magatartassal
szembeni védelemként szolgalnak (Buvik 2002), mitdbb, csdkken az igény a formalizalt

szerzddéses iranyitas irant.

A kapcsolati szerzddéselmélet arra épit, hogy a hosszabb tava kapcsolatban érintett
felek szamara fontos, hogy az aktualis koriilményekhez igazitsak a kapcsolatot (Heide
1994). Ez az alkalmazkodasi szdndék megjelenik a tranzakcios koltségek elméletének

érvrendszerében is.

Szocioldgia és szocialpszichologia

A szociolégia és a szocidlpszichologia régota vizsgalja az egyének kozotti
kapcsolatokat, a tdrsadalmi halozatokat. A tdrsadalmi csere elmélete az egyének kozotti
kapcsolatok motivacidit vizsgalja, az eredetileg elsdsorban pszicholdgiai megkdzelités
késébb az erd, a hatalom hasznalatanak kutatasa felé fordult, s immar nem az egyének
onmagukban, hanem a kapcsolatok kertiltek a kutatasok kozéppontjaba (Farkas 2006).
Az elmélet szerint az egyének arra torekszenek, hogy a tranzakciok - amelyekben részt
vesznek - haszonnal jarjanak szamukra. Az igy létrejové kapcsolatok hossza azon
mulik, hogy a részt vevo felek meddig képesek egymas szamara a masik altal értékelt

forrasokat biztositani. ,,A tarsadalmi csere elméletének képviseldi a csoportszintii
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viszonyok ¢és tarsadalmi intézmények vizsgadlata sordn, a magyardzo premisszak
megfogalmazasahoz analdgidkat kolcsondznek a megerdsités és tanulds pszichologiai,
valamint a kereslet-kinalat hagyomanyos kozgazdasagtani elméletébdl.” (Szantd 1998,
90. 0.)

A szervezettudomanyok és tobbek kozott a marketing teriiletén folytatott kutatasok
eredményei ravilagitottak, hogy az egyének kozotti kapcsolat alapozza meg a
szervezetek kozotti kapcsolatot is. Szociologiai kutatasok igazoltak, hogy a szervezetek
alkalmazottai kozotti tarsas interakciok gyakorisaga kulcs szerepet jatszik a vallalatkozi
kapcsolatok épitésében ¢és fenntartasaban (Schultze — Orlikowski 2004). Az egyének
kozotti kommunikacio folyamatdnak vizsgalata példaul komolyan hozzédjarul a
kapcsolati dinamizmus megismeréséhez (Eiriz — Wilson 2006). A tarsadalmi csere
elméletének vizsgalata sordn a kutatok felismerték, hogy a szervezetek kutatasara is
alkalmazhatdé ez a megkozelités. A tarsadalmi csere elméletére alapozva fogalmazta
meg Bagozzi (1975), hogy a marketinget, mint az iigyletek, a cseremagatartasok
tudomanyat kellene értelmezni, hiszen a marketingtevékenységek sordn kiilonb6zd
cseretipusokat alkalmazhatunk, amelyek hasznossagi (arucikk cseréje pénzre vagy mas

arucikkre) illetve szimbolikus (pl. pszicholdgiai targyu cserék) alapon valdsulnak meg.

A halozatelmélet szerint a tarsadalomban ¢€l6 egyének tobb-kevesebb kapcsolatot
apolnak mas egyénekkel, s mint ilyenek, a kapcsolatok halozatdban egyfajta
csomopontot jelentenek. Ezek a kapcsolatok lehetnek magéan vagy hivatalos jellegtiek,
két személyt 6sszekothet példaul baratsag, vagy munkahelyi kollegialis viszony, de az is
lehet, hogy csak egyiitt utaztak a vonaton, vagy éppen azonos dolgokban hisznek. A
kapcsolatok szorosabbak, vagy lazdbbak is lehetnek, mint a fenti példak is mutatjak.
Leegyszertsitve a tarsadalmi halozat egy térképként képzelhetd el, amelyben az egyes
szerepl6k kozotti kapcsolatok lettek abrazolva'®. A halozatelméletben és annak
marketing alkalmazasdban az eredetileg az ipari piacra kialakitott haldzati marketing
megkozelitésben is kulcsszerepet jatszik a szereplok kozotti interakcios folyamat

(Hékansson — Snehota 2000).

"9 A halozatelmélet egy megjelenési formajanak tekinthetd a Karinthy Frigyes 1929-es Lancszemek cimii
novellaja altal inspiralt hat lépés tavolsag elmélet is, amely szerint a vildg barmely két embere
Osszekothetd egy ismeretségi lancon keresztiil olyan maximalisan 5 masik személy altal, akik paronként
ismerik egymast és legalabb egy 6 ismeri az els6 személyt, és egy f6 a célszemélyt.
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Szervezettudomany

A halozatok a szervezettudomanyt is gondolkodasra késztették (Borgatti — Foster 2003).
Az 1980-as évek soran Thorelli (1986) a nonprofit szervezetek kozotti halozatokat
vizsgalta. A kutatok feltételezése szerint a nonprofit szervezetek kozotti kapcsolatok €s
a nonprofit hdlézatok mintegy tarsadalmi rendszerként, az eréforrasok megosztasat és
komplex tarsadalmi problémdk (mint példaul az egészségligyi vagy a joléti rendszer
gondjainak) megoldasat célozva alakulnak ki. A korai kutatasok elsdsorban a halozati
felépitést és a kozszolgaltatasok terén elérhetd hatékonysagnovekedést vizsgaltak.

A profitorientalt szervezetek korében a 70-es, 80-as évek soran végzett vizsgalatok
azonban arra is ramutattak, hogy az egylittmiikddés szemlélete, a kapcsolatok és
halézatok jelentdségének felismerése nem igazan volt Osszeegyeztethetd az iizleti
szektorban dominans versenyszemlélettel, amely példaul Michael Porter (1985)
munkdassagaban csticsosodott ki. A kapcsolatok szerepének vizsgalata ekkor elsdsorban
a multinaciondlis vallalatok, a globdlis piaci szereplés fogalomkdrével kapcsolatosan
jelent meg (Eiriz — Wilson 2006). ,,A halozatelmélet értelmében a szervezet nem mas,
mint csomdpont a cégek, intézmények halozataban, és fenntartdsara azért van sziikség,
mert sziikkséges az erdforrasok cseréje. Ugyanakkor a halozatelmélet szerint az
egylittmitkddések formai nem csupan gazdasdgi motivaciokon nyugszanak. A hatalom
¢s a bizalom éppugy kdzponti szerepet jatszanak.” (Vilmanyi 2008, 29. o.). Ha meg
akarjuk érteni az egymassal kapcsolatban allo vallalatokat, a diddok vizsgalata mar nem
elegendd, nagyobb figyelmet kell szentelni a kapcsolat kornyezetének is, hiszen a
kapcsolatban 4ll6 szereplok tovabbi kapcsolatokkal is rendelkezhetnek, amelyek pozitiv
vagy negativ hatdssal lehetnek az eredeti kapcsolatra (Anderson et. al. 1994, Mandjak
2005).

A XX. szazad utolsé évtizedeiben megszaporodtak a haldzatelmélet eredményeire épitd
irasok a marketing irodalomban. A kezdeti alkotdsok els@sorban a szervezeten beliili és
szervezetek kozott megjelend, személykozi kapcsolatok alakuldsdban lattdk a
szervezetek kozotti kapcsolatok formalodasanak okat (Achrol — Kotler 1999). A
valtozas akkor kovetkezett be, amikor megjelentek a nagyobb jelentdségii, iranyitott,
tudatosan szervezett hdlozatok. Innentdl kezdve a hélézat mar nem csupdn egy
informalis tarsadalmi struktira volt, hanem formalis irdnyitasi, miikodési struktara is

egyben, amely a piaci és (vagy) hierarchikus irdnyités alternativajat jelenthette.
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A kapcsolati marketing irodalom fejlédésére hatast gyakorolt az erdforras-fiiggés
elmélet 1s, amely a hatalomelméletre, a haldzatelméletre, illetve a tdrsadalmi csere
elméletére egyarant épit. Az elmélet alapfelvetése, hogy a szervezetek gyorsan valtozo
¢és bizonytalan kornyezetben 1éteznek (Pfeffer — Salancik 1977), s a mikodésiikhoz
sziikséges erdforrasokat az altaluk kevéssé kontrollalt kdrnyezetbdl, azaz mas piaci
szereplOktdl kell, hogy beszerezzék. Az elmélet szerint a kapcsolatban all6 felek hatalmi
viszonya az altaluk birtokolt eréforrasokon mulik. Ha az egyik fél rendelkezésére all
olyan erdforrds, amelyet a masik nem birtokol, de sziiksége lenne rd, akkor hatalmi
aszimmetria all fenn. Ilyenkor — az elmélet alapfeltevése szerint — a hidnyt szenvedo fél
a kapcsolatait hasznalja fel arra, hogy a céljainak teljesitése érdekében igényelt
er6forrasokhoz hozzaférést biztositson maganak. Masképp megfogalmazva tehat a
vallalatok mas piaci szereplokkel kialakitandd kapcsolatokkal valaszolnak az eréforras
figgdségiikre, illetve a piaci bizonytalansagokra, hiszen masképp nem tudjak sajat
magukat ellatni a sziikséges eréforrassal. Igy tehat az elmélet a klasszikus erdforras
szerint a tarsas struktirak léte és a bizalom alapu irdnyitas megfeleld koriilmények
kozott erdsitheti a versenyt €s a versenyképességet (Hunt — Arnett 2003).

A kapcsolatok annal szorosabbak, minél nagyobb sziiksége van a vevOnek az adott
erOforrasra, illetve minél kevesebb alternativ forrasrol szerez tudomast a vevo. A
kapcsolati marketing tehat az eréforrasok kapcsolatalakito, kapcsolatépitésre motivalo
szerepének felismerését Orokolte meg az erdforras-fliggés elmélettl, azonban nem
szabad megfeledkezniink arrél sem, hogy az er6forras-fiiggés elmélet racionalis,
hozzaértd piaci szereplokkel, s igy raciondlis szervezeti magatartdssal szdmol a
kapcsolatok elemzése soran (Eiriz — Wilson 2006).

Az erbforras-fiiggés elmélet kritikdjaként azt hozhatjuk fel, hogy az elmélet nem
tartalmaz eredményességi megkozelitést, azaz nem tudhato, hogy a szereplok kozott

kialakul6 fliggés pozitiv vagy éppen negativ eseményként hat a véllalat teljesitményére

(Agardi 2004).

Az erdforrasok vallalati teljesitményre, versenyelonyre gyakorolt hatasat rengeteg
kutatds vizsgélta. Mig az erdéforras-fiiggés elmélet a hatalom és a kolcsonds fliggdség
oldalarol kozelit, addig az eréforrasokon alapuld versenyelény-elmélet a vallalati
stratégiaalkotast és megvalodsitast helyezi a kdzéppontba (Tari 1998, Morgan — Hunt

1999). Az elmélet szerint a vallalatok kiilonbozé erdforrds kombinaciokkal

25



rendelkeznek, s piaci sikerességiik nagymértékben mulik belsé adottsagaikon, azaz
er6forrasokkal valo ellatottsagukon.

»Az erdforrds-elony elmélet egy evolicios, egyenl6tlenséget provokald, folyamat
szemléletli versenyelmélet, amelynek értelmezésében az innovacid és a szervezeti
tanulds endogén tényez0, a vallalatok és a fogyasztok nem tokéletesen informaltak, €s
amely szerint a vallalkozasi készség, az intézményi hattér és a kdzszféra befolyasolja a

gazdasagi teljesitményt.” (Hunt et al. 2006 76. o.)

Politikatudomany

A szervezetek kozotti kapcsolatok és a hdlozatok szervezettudomanyi vizsgélatai soran
a nonprofit szervezetek kozotti kapcsolatok elemzése vezetett a hatalomelmélet
megalapozasdhoz. A nonprofit szervezetek kozotti eréforras megosztas és koordinacio
kérdéseinek vizsgalatara épiild kozpolitika alkotasi kutatasok (Emerson 1962)
elsdsorban a hatalomelmélet teriiletén megfogalmazott eredményekkel gyakoroltak
hatést a kapcsolati marketing elméletének fejlédésére. Emerson (1962) szerint a hatalom
a masik fél fiiggdségén alapul: ,,A szereplének annyival van hatalma B felett,
amennyivel képes csokkenteni B fiiggetlenségét” (32. o.). Az adott szerepld altal
birtokolt és kontrollalt er6forrasok hatarozzak meg a felek kozotti hatalmi viszonyt. A
hatalomelmélet a marketingben eldszor az értékesitési csatornak vizsgalata soran jelenik
meg, hiszen a termelok és kereskeddk kozotti megallapodasok egyik alapvetd pillére a

két fél kozotti hatalmi, s ezaltal fliggdségi helyzet alakuldsa (Heide — John 1988).

2.2. A kapcsolati marketing értelmezési dimenzioi

A kapcsolati marketing fogalma, elméleti hattere még ma sem egységes, pedig a
kifejezés elsé megjelenése Ota tobb mint negyed évszazad telt el. A teriilet
kialakulasdhoz ¢s fejlédéséhez a marketing kiilonb6z6 aspektusait vizsgalod kutatasi
iranyok, elméleti iskoldk eredményei vezettek. A kovetkezOkben vegyiik sorra a

legfontosabb hatassal jaré kapcsolati marketing értelmezési teriileteket.
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- A kapcsolati marketing mint a szolgaltatasok esetében alkalmazando
marketingmegkozelités
A kapcsolati marketing kifejezés els6 alkalmazéasara 1983-ban keriilt sor Berry (2002) a
szolgaltatasok marketing sajatossagait vizsgaldé munkdjaban. Miuvében ezzel a
szokapcsolattal kivanta kifejezni, hogy véleménye szerint a kutatok és a gyakorlo
szakemberek tlsadgosan is el vannak foglalva az ligyfélszerzés feladataival. Berry
véleménye szerint az iigyfélszerzés a marketingfolyamatnak csupan kozbiilsd 1épése,
hiszen a (kapcsolati) marketing nem mas, mint ,,az tigyfelek szerzése, megtartasa — és
tobb szolgaltatast nyjtd szervezet esetén — az ligyfélkapcsolatok elmélyitése” (Berry
2002, 61. o.). A szolgéltatasok marketingjének vizsgalata egy sor tényezdre (pl.
tigyfelek megtartasa, vevo-eladd kozti interakcid, kétiranytt kommunikacid, a kapcsolat
folytonossaga, a szolgaltatas mindség kérdései) hivta fel a kutatok figyelmét, amelyek
késébb a kapcsolati marketing elméletében is fontos szerepet kaptak. So6t, Vargo és
Lusch (2004) a marketing 1) alaplogikdjat, a szolgaltatas kozpontih marketing (Service-
Dominant Logic of Marketing, S-D Logic) koncepcidjat fogalmazta meg, amely
megforditja a tradicionalis fizikai dominanciaju szemléletet, s a csere végsd targyanak
nem az arucikkeket, hanem a tudast és a készségeket tekinti, azaz az ezek altal eldallitott
szolgaltatast. Ez pedig csak kapcsolati marketing révén értelmezhetd, hiszen a
szolgaltatasok jellegiikbdl eredden kapcsolatorientalt tevékenységek (Gronroos 2007).
Az igy kialakuld gazdasagi rendszerben tehat nem a szolgéltatasok képezik a termékek
egy specialis valfajat, hanem éppen forditva, az arucikk a szolgaltatds targyiasult
megtestesitdje (Vargo — Lusch 2006). A koncepcid a szolgéltatas kozponti marketing
»-..fokuszaba a megfoghatatlan er6forrasokat, a kozos értékteremtést és a kapcsolatokat

helyezi” (Veres 2009, 29. o.).

- A kapcsolati marketing mint vallalatkozi kapcsolati csereiigylet
Ez a megkozelités az eladd-vevd kapcsolatot az erdforrds fliggdség elmélet valamint a
tarsas cserekapcsolatok elmélete alapjan értékeli. Ez utdbbi vizsgdlja a kapcsolatok
flexibilitasat, és az elégedettség kérdését (Vilmanyi 2008). Ahogy az a kapcsolati
szerzOdéselméletrdl szolo részben (a 2.1. fejezetben.) bemutatasra keriilt, a marketing
klasszikus csere alapu megkozelitésének egyfajta tovabbgondoldsaként a kutatok
felfigyeltek ra, hogy a vevdok és eladok kozotti kapcsolatok nem csak diszkrét
tranzakciokat formalnak, hanem az egymast kovetd egyedi tligyletek Ossze is

kapcsolodhatnak egymdssal mind a szervezeti, mind pedig a fogyasztdi piacokon
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(Dwyer et al. 1987, Agardi 2004). Az ilyen formaban 1étrejovo vallalatk6zi hossza tava
szovetségek, szerzddéses kapcsolatok, vagy éppen a kozos tulajdonlés révén kialakuld
egylttmiikddések elsddleges célja, hogy a versenyben maradas biztositasa érdekében a
szikos erdforrasokhoz vagy éppen meghatarozott, nehezen elérhet6 piacokhoz vald

hozzajutast segitse eld.

- A kapcsolati marketing mint az értékesitési csatornamenedzsment eszkoze
A harmadik vonal az értékesitési irodalombol eredeztethetd, ahol az értékesitési
csatorna kapcsolatok vizsgalata soran jutottak a kapcsolati marketing definidlasahoz
(Anderson - Narus 1990, Heide - John 1988). Heide és John (1990) ramutatott, hogy a
kapcsolati szemlélet alkalmazasa sordn a szereplok elsédlegesen nem egy tranzakcid
lebonyolitasara torekednek, hanem a kdzos aktivitas révén megvalosulo értékteremtésre.
,»A csatornamenedzsment (channel literature) szakirodalma a kapcsolatok eredményeit
elsésorban a kapcsolatok gazdasagilag értelmezhetd hasznai mentén igyekszik értékelni,
az ahhoz kotddd koltség- és profittényezdk szambavételével, mint az értékesités és
annak koltségtényez6i.” (Heide és John 1988 idézi Vilmanyi 2008, 14. o.)
Az értékesitési folyamat soran a vallalatok kiillonb6zd kapcsolat felvételi modokat
alkalmazhatnak. Az érintkezés modjatol fiiggden a kovetkezd marketingcsatornakrol
beszélhetiink:
- személyes, ligynoki értékesités
- bolti értekesités (ide értve az Osszes bolti, lizlethelyiség hasznalataval
torténod kis- és nagykereskedelmi értékesitési format)
- arusito automatdk hasznalata
- postai értékesités
- telefonos értékesités (telefonos, fax, telex forméju megkeresések,
illetve call center)
- elektronikus kereskedelem (e-mail, www és interaktiv digitalis
televizi6zas)
- mobil kereskedelem (mobil telefonédlds, sms, WAP ¢és 3G alapa

szolgaltatasok).

A véllalatok napjainkban egyre gyakrabban hasznalnak péarhuzamosan tobb
marketingcsatornat. A parhuzamos értékesitési utak kezelése azonban kelld

koriiltekintést igényel, hiszen a multicsatorna megkozelités (Coelho — Easingwood
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2003, Payne — Frow 2004) eredményessége ¢éppen azon mulik, hogy az egyes
lehetdségek kiegészitik, vagy éppen helyettesitik egymast, azaz a vevOk szdmara plusz
értéket kinadlunk a parhuzamos hozzaférési pontok biztositasaval, vagy csupan a
koltségeinket noveljiik, de a vevdink szdmdra nem nyujtunk tdbbletet a kiillonbozo
elérhetoségek biztositdsaval. A multicsatorna marketing megkdzelités éppen azt
hasznalja ki, hogy napjaink vasarloi eldszeretettel élnek a multicsatorna hasznalat
kinalta elényokkel (Tordcsik 2007). Az értékesitési/vasarlasi folyamat kiilonb6zd
szakaszaiban mas-mas funkciok kiszolgalasa révén kapcsolodhatnak be az egymads
mellett mikodd értékesitési csatornak, ezzel is novelve az elado-vevd kapcsolatok

talalkozasi pontokon biztositott értékét.

- A kapcsolati marketing halozati értelmezése
E megkozelités az ipari piac jelenségeit elemezve az egyes szereplok kozotti
kapcsolatrendszerek vizsgalatara helyezi a sulyt, azaz az elado-vevd viszonynal
sz¢lesebb, a kapcsolatrendszerben szerepld tobbi véllalkozast is bevonva vizsgéalja a
marketingtevékenységet (Thorelli 1986, Hunt - Morgan 1994). A megkdzelités a piaci
szereplok kozotti verseny kiilonbdz6 szintjeit azonositja. Elkiilonithetd a verseny

vallalati, hierarchikus és hal6zati megkdzelitése.

A gazdasag fejlédése a verseny értelmezését is megvaltoztatta. A hagyomdanyos
értelmezés szerint a verseny horizontalisan jelentkezett, azaz az azonos tevékenységet
folytatd, az értéklanc azonos szintjén helyet foglalo vallalatok kozott (Hunt et al. 2006).
Ilyen versenyhelyzetben minden egyes vallalat kiilonallo, 6nallo tulajdonosi korrel
rendelkez6 és Onalloan irdnyitott cég. Mint arra Hunt és Morgan (1994) ramutat, ilyen
iparagi kornyezetben a tradicionalis vdllalati verseny komoly elényokkel szolgalhat
vallalati és tarsadalmi szinten egyarant:

- minden vallalat a magkompetenciaira koncentral

- minden vallalat torekszik a méretgazdasagossag elveinek megfeleld helyzetet

elérni,

- a piaci arak kialakitasa tarsadalmilag hatékony, hiszen a véllalatok nincsenek

szoros kapcsolatban, igy a tokéletes verseny felé mutatnak a piaci folyamatok,

- a vallalatok tokebefektetéseiket igyekeznek a minimumon tartani
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- a vallalatok kénnyen igazodnak a piaci valtozasokhoz, hiszen nem kényszeritik
hosszl tavi szerzddések a dontéshozokat a meglévd technoldgia, beszallitod
megtartasara

Mindezen pozitivumok mellett azonban vannak negativ kdovetkezményei is a
hagyomanyos versenyfelfogasnak. A piaci szereplok magas tranzakcios koltségekkel
kell, hogy szadmoljanak, gyakori az opportunista magatartds, a piaci folyamatokra
kismértékben képesek hatast gyakorolni a szerepldk €s a piaci folyamatok tervezése is

nehézségekbe litkozik (Hunt et al. 2006).

A véllalati szintli verseny hatranyai a vallalatokat az egylittmiikodés lehetdségeinek
kutatidsara 0sztonozték. A vallalatok a vertikalis integraci6 kialakitdsaval torekedtek a
piaci kockézat csokkentésére, a kedvezObb versenypozicido megszerzésére. Az integracid
eredményeként a verseny immar nem Onallo, az értéklanc egyes pozicidin székeld
vallalatok kozott, hanem a ,hierarchidk” kozott, azaz az integralt vallalatok kozott
alakul ki (Hunt et al. 2006). A hierarchikus verseny eldnyei:

- alacsonyabb tranzakcios koltségek,

- kevésbé¢ valhat aldozatava a wvallalat a piaci szereplok opportunista

magatartasanak,

- er@sebb kontroll a teljes értéklanc felett,

- a k6z0s tevékenységek jobb koordinacioja,

- jobb feltételek a tervezésre.
Az integracié eldnyei — a szakért6k tgy hitték — nagyobbak, mint az alacsonyabb
kompetencia szint, a potencidlisan méret gazdasdgtalan miikodés, a héazon beliil
eléallitott részelemek esetén a piaci arszabalyozas hianya, a magas beruhazasi koltségek

¢s a rugalmatlansag okozta hatranyok.

A nyolcvanas évek soran a verseny egy 1j, a korabbi két tipus elényeit 6tvozo felfogasa,
a stratégiai halozatok versenye (Thorelli 1986) keriilt a szakemberek gondolkodasanak
homlokterébe. Ahogy Shelby D. Hunt és szerzdétarsai megfogalmazzak (2006, 75. o.),
»... a halézat olyan kiilonallo tulajdonosi korrel rendelkezd és onalldan iranyitott
vallalatok csoportja, amelyek inkabb tartjdk magukat partnernek, mint ellenfélnek.”
Mivel a vallalatok egyedi sikeressége nagymértékben fligg a halozat sikerétdl, a tagok
erésen torekednek a kozos célok megvalositdsdra a marketing, beszerzés, termelés,

pénziigy, K+F teriiletén végrehajtott kzosen koordinalt tevékenységek révén. Itt tehat
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mar nem az Onall6 vallalatok versenyeznek egymassal, hanem az egyiittmikodo
vallalatok halézatai. Kezdetben az autdipar, a szamitogépgyartas, vagy a szorakoztatd
elektronikai cikkek piacan taldlkozhattunk sikeres haldzatokkal, méara azonban a
gazdasag killonbozé teriiletein is népszeri a halozati szervezddés. Ugy tiinik, hogy a
stratégiai haldzatok versenyének hatasara a vallalatok egyre inkabb a kisebb szamu
partnerrel kialakitott, hosszii tavli cserekapcsolatok fenntartasara, azaz a kapcsolati

marketing lehetdségeinek kihasznalasara torekednek.

- A kapcsolati marketing mint az értékteremtés eszkoze

Az 06todik megkozelités a stratégiai menedzsmentbdl az értéklancok kapcsolatainak
értelmezésébol eredeztethetd. Normann és Ramirez (1993) cikkében svéd, dan és
francia esetpéldak segitségével igyekszik bemutatni, hogy a vallalatok sikerének kulcs
tényez0jévé a huszadik szazad végére az értékteremtés valt. A szerzOparos tapasztalatai
szerint a vevok altal elismert érték eldallitdsdhoz, s igy a versenyben maradashoz, ma
mar nem elegendd az ellatasi lanc egy elemének lenni. Fontos, hogy a vallalat az
értekteremtésben résztvevd tovabbi szereplokkel — beszallitokkal, iizleti partnerekkel,
szovetségesekkel — egylittmiikodjon, mi tobb, igyekezzen a résztvevok szerepeit,
kapcsolatait a valtozd koriilményekhez, vevoi elvarasokhoz igazitani (Aijo 1996,
Mandjék 2002).

A kapcsolati marketing gondolatkorének elismertségét erdsitette a teljes kort
mindségiranyitas (Total Quality Management, TQM) rendszerek elterjedése (Sheth —
Parvatiyar 1995), amely a huszadik szazad utolsé két évtizedében nagy sebességgel valt
a mindennapok részévé, s alapvetd elvardssa a termeldvallalatok kdrében. A mindség
fogalma persze nem a TQM-nek kdszonhetd, azonban a szemlélet bevezetésével valt a
mindség fogalma az lgyfél altal érzékelt mindséggel egyenldvé, s ezaltal a
marketingorientacié részévé (Gummesson 1991). A mindségiranyitasi rendszerek
bevezetésével a vallalatok képessé valtak a megfeleld mindségli terméket a lehetd
legolcsobb aron biztositani a vevoiknek, azonban ehhez sziikséges volt a beszallitok és a
vevOk bevondsa is a fejlesztési folyamatokba, azaz az értéklanc szinti szemlélet
alkalmazasa. Ehhez pedig nélkiilozhetetlenné valt a szoros munkakapcsolatok
kialakitasa és fenntartasa a szereplok kozott. A TQM egyik legfontosabb hozzajarulasa
a mai iizleti logikdhoz abban rejlik, hogy a mindség lett az Osszekotd kapocs a
termelésorientacio és a marketingorientacio kozott, azaz a technoldgia altal vezérelt és a

piacvezérelt lizleti magatartas kozott (Gummesson 1991).
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- A kapcsolati marketing mint informacios technologia alapu marketing

A klasszikus, személyes kapcsolatokra ¢épitd kapcsolati marketing megkozelités
alkalmazasanak koltsége (pl. az egy kontaktusra esd koltség) lényegesen magasabb,
mint a tranzakcids, tomegmarketing megoldasoké. Természetes, hogy a vallalatok
szdmara csak akkor valik érdekessé, ha a profittermelést jobban eldsegiti, mint a
tomegmarketing. Az informacids technoldgia rohamos fejlédése pedig éppen ebbe az
iranyba hat: csokkenti a kapcsolati marketing alkalmazdsanak koltségét és javitja a
hasznalhatosagat (Berry 1995, Fojtik 2009). A direktmarketing és az adatbazis
marketing teriilete rohamos fejlédésnek indult a huszadik szdzad utols6 évtizedeiben.
Az informécids technologia altal tdmogatott ligyfél kapcsolattartasi technikak a kordbbi,
a B2B piacon alkalmazott megoldasok soran elképzelhetetleniil nagyszamu
tigyfélkapcsolat kiépitését tették lehetévé (Christy et al 1996). A szamitogépes
adatbazisokra ¢épiild marketingtevékenység sordn a one-to-one marketing (Peppers —
Rogers 1999), azaz a személyre szabott marketing elterjedésének lehetiink tanui (Brady
et al. 2002b), amely ,,...az egyéni sziikségletek — testre szabott — kielégitésére képes
tomegtermelés ...” (Szabd 2002, 201. o.), az informacios technoldgia tdmogatasaval
létre jové moduléris termelés segitségével biztositja a tOomeges testre szabast az
arucikkek eldallitdsa és a szolgaltatasok nyujtdsa soran egyarant (Szabd — Hamori
2006).

Az internet hasznalat rohamos boviilése az online marketing kiilonb6zé metddusainak
gyors fejlddését hozta maga utdn. Ma mar a vallalatok szinte 100%-a, s a lakossagnak is
mintegy fele rendszeres internethasznalonak tekinthetd, igy nem is meglepd, hogy az
internet marketing ma mar szinte minden véllalkozas életében, tobbé-kevésbé tudatos
formaban van jelen.

Az informacidés technoldgia marketingre, ezen beliill is a kapcsolati marketing
fejlodésére gyakorolt hatasardl a disszertacio 5. fejezetében részletesen is beszamolok,

igy ez a hatas itt nem kertil bévebben kifejtésre.

- A kapcsolati marketing a fogyasztoi marketing eszkoze
A kapcsolati marketing megkdzelités napjainkra persze mar nem csak a szolgaltatasok
piacan vagy a B2B piacon honosodott meg. Egyre szélesebb azon irodalmak kore is,
amelyek a fogyasztoi piacon torténd alkalmazas mellett foglalnak allast. A fogyasztok

megszolitasa, egyénenként torténd kezelése a fogyasztasi cikkek piacan is realis
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alternativava valt (Christy et al. 1996, Peppers et al. 1999), kiilondsen az IT fejlodés
eredményeként. A kapcsolati szemlélet elterjedését tobb tényezd is segitette. A termék
vagy a marka iranti erés fogyasztoi elkotelezettség, a vevéi érintettség'' magas szintje a
szorosabb, hosszabb tavli elad6-vevo kapcsolat kialakulasdhoz vezet. A vallalat
visszatérd vasarlot, kivalo elkdtelezett rekldmhordozot ¢€s egyuttal jovobeli
bevételforrast lat ligyfelében, mikdzben a vevd sajat céljainak megvaldsuldsara, pl.
csoporthoz tartozds hangstlyozésara, Onkifejezésre, vagy egyszerlien a termék
problémamentes funkcionélis hasznalatara torekszik.

Mas esetekben a fogyasztdi bizonytalansag csokkentését szolgalhatja az eladoval,
gyartoval kialakitott szorosabb kapcsolat. Errdl tobbnyire akkor gondolkodhatunk, ha a
termék mindségének, megfeleldségének megitélése nehéz, a vevé nem rendelkezik
megfeleld szaktudassal a dontés meghozatalahoz, s ilyenkor jobb hijan a bevalt, ismert
terméket, markat valasztja.

A kapcsolat szorosabba valasat idézheti el az is, ha a termék hasznélatahoz képzésre,
specialis tudéasra van sziikség. Ilyenkor az adéas-vételen kiviil a hosszabb-révidebb
oktatas is segiti az iigyfél megtartasat. Hasonloan befolyasolja a termék i{izemben
tartdsahoz sziikséges karbantartasi igény is a hosszabb kapcsolat kialakulasat.

A fogyasztok elvarjak, a vallalatok pedig az informacids technoldgiai vivmanyokra
épitd tomeges személyre szabasnak kdszonhetéen ma mar képesek az egyedi ligyfelek
igényeihez illeszkedd tomegtermékeket, azaz a tomegtermelés soran eldallitott
alkatrészekbdl egyénre szabott, tobbé-kevésbé egyedi jellemzokkel rendelkezo
termékeket eldallitani (Blois et al. 2000, Szabo — Kocsis 2002).

A fogyasztoéi piacon leggyakrabban alkalmazott kapcsolati marketing megoldasok
tobbnyire a visszatérd vasarloknak nyujtott kedvezményekkel, tigyféladatbazisok
épitésével, a személyes, kozvetlen kommunikacié — tdmegkommunikacié helyetti —
elényben részesitésével operalnak'?. A kdzvetlen kommunikacios eszkozoket alkalmazo
vallalatok azonban gyakran megtévednek és a hosszl tava helyett rovid tava célok (pl.
arbevétel maximalizalas) vezérlik dket, s igy a kapcsolati megkdzelités sokkal inkabb
hasonlit egy vasarlasosztonzé megoldasra (Mattsson 1997). Ilyen esetekben persze a

vallalatok is kockaztatnak, hiszen nem ismerik az opportunista vasarlok, illetve az

" Az érintettség, vagy angolul involvment fogalmat mér régdta ismeri a fogyasztoi magatartas irodalma.
,»Az involvement a vasarlas soran azt jelzi, hogy mennyire érintett a vasarld érzelmileg vagy értelmileg a
folyamatban vagy a folyamat végeredményében” (Torécsik 2007, 176. o.)

'> A kommunikacids nézépont akar onallo kategoriaként is megjelenhetett volna, hiszen a kapcsolati
marketing egyik alapveto jellemzdjeként Iényegében minden mas bemutatott aspektus megkertilhetetlen
részét is képezi.
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amugy is hliséges vasarlok megjutalmazasanak koltségét (Christy et al. 1996), azaz nem
tudjak, melyek azok a vésarlok, akik ,,nem érdemlik meg”, vagy akik szaméra nem
sziikséges az ilyen megkiilonboztetett banasmod. A kapcsolati marketingszemlélet
elonyeire ¢épitenek — legalabb is részben — a direkt- és adatbazis marketing
megoldéasokat, illetve a multilevel marketinget alkalmazé vallalatok is. Soét, az
ligyfélszolgalati tevékenység alkalmazasanak elterjedése is a kapcsolati szemlélet

elfogadottsaganak koszonhetd.

Amint az itt bemutatott hét megkdzelitésbol is latszik, a marketing kapcsolati
dimenzidjanak vizsgalata tobb sikon, egymassal parhuzamosan zajlik napjainkban.
Raadasul az egyes megkozelitések sem tekinthetdk egymast kizdrdnak, hiszen ugyan
azon jelenség leirasat, megértését teszik lehet6vé mas-més aspektusbol. Bar a
bemutatott megkozelitések sora nem teljes, igyekeztem a témakor fejlodése

szempontjabol legfontosabb iranyokat 6sszefoglalni.

A marketing kapcsolati dimenzidjanak vizsgalata az elmult harom évtizedben a
marketingkutatasok egyik slagertémaja volt. A kutatok egy része (pl. Aijo 1996,
Gronroos 1997) mar marketing paradigmavaltasrol beszélt, hiszen — érvelésiik szerint —
a hagyomanyos marketingmix megkdzelitést tGlhaladta az id6, mar nem irja le
megfeleld mértékben a vallalatok altal folytatott marketingtevékenységet, s a hosszabb
tavi  kapcsolatok  fenntartdsa  érdekében  végzett feladatok  keriiltek a
marketingtevékenység kdzpontjaba (Coviello et al. 1997, Pels et al. 2004).

A kapcsolati marketing fogalma az elmult évek soran sokféle kontextusban jelent meg,
tagabb, sziikebb értelmezések kovették egymadst attdl fiiggden, hogy az aktudlis szerzd
milyen célt tiizott ki kutatdsai zaszlajara.

A legtagabban értelmezve a kapcsolati marketing minden olyan marketingteriiletet €s
eszkoztart magaban foglal, amely a személyes vagy targyi kapcsolatokra épit. Igy a
kapcsolati marketing részeként értelmezhetjiik a személyre szabott szolgaltatast, a
hiiségprogramokat, a markahtiség konstrukcioit vagy éppen a belsd marketing teriileteit
is. Mindennek koszénhet$ az is, hogy un. buzzword" lett beldle, egy ,,Catch — all”

kifejezés, amibe igy beleérthetiink mindent az adatbdzis marketingtdl a stratégiai

" A buzzword jelentése: divatos iizleti kifejezés, melynek hasznalatival a beszél6 naprakész, kimagasléd
tudasat, hozzaértését kivanja kifejezni. Forras: http://en.wikipedia.org/wiki/Buzzword let6ltve 2008.
november 9.
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szovetségekig (Morgan — Hunt 1994, Gummesson 1994, Coviello et al. 1997). A
szerzOk természetesen igyekeztek ki is hasznélni a fogalomalkalmazés ezen lazasagat, s
a mindent atfogo értelmezés mellett az adott kutato, szerzd specidlis igényeire sziikitett

értelmezések is napvilagot lattak.

A rendkiviil szertedgazo értelmezésnek kdszonhetden — a szerzd alldspontjanak eldzetes
ismerete nélkiill — nem igazdn tudhatod, hogy a kapcsolati marketing fogalom mely
(taktikai, stratégiai vagy filozofiai; egyéni, szervezeti, vagy éppen haldzati szintil)
értelmezését (Palmer 1996) boncolgatja az éppen megismerni kivant tanulmany.
Eléfordul, mint lathattuk, hogy a kapcsolati marketing kifejezést a direkt marketing, az
adatbazis marketing, vagy éppen a vasarloi klubok szinoniméjaként hasznaljék, s az is,
hogy a tranzakci6 lebonyolitasat szolgdlé marketing megoldasok egyikeként értelmezik.
Az is el6fordul, hogy a kapcsolati marketing fogalmat a partneri viszony,
egyiittmiikdések, halozatok szinoniméjaként talaljuk meg (Gronroos 1999). Coviello
¢s szerzOtarsai éppen ezen gyakorlat problémadinak kikiiszobolésére tettek kisérletet,
amikor kutatasi témajukka ,,Napjaink Marketinggyakorlatat” (Contemporary Marketing
mértéke all, azt vizsgaltdk, hogy az alkalmazott marketing megoldasok gyakorlata
alapjan milyen csoportokra oszthat6 a vallalkozdsok kore. A disszertacidé megirasa sordn
engem is hasonlé motivumok vezetnek: fontosnak tartom, hogy megvizsgaljuk: milyen
a hazai vallalkozasok jelenlegi marketinggyakorlata. Altaldnos igazsagként szoktuk
elfogadni: a magyar gazdasag kisebb nagyobb lemaradasokkal koveti a nemzetkdzi
trendeket. De vajon a marketing megoldasok alkalmazésa terén is igaz ez a hiivelykujj

szabaly?

2.3. A kapcsolati marketing legfontosabb épitékovei

A kapcsolati marketing értelmezése, mint azt az el6z0 fejezetben lathattuk, nem
tekinthetd egységesnek. A kiilonb6zd hattérbol taplalkozd megkozelitések azonban tébb
kozos vondst is tartalmaznak. A kovetkezokben megprobalom a kapcsolati marketing
azon jellemzdinek egyfajta 0sszefoglalasat adni, amelyek a témakort vizsgdlod legtobb
kutatasban, forrasban megtalalhatok. A goércsd ala vont fogalmakat dsszefoglaldan a 2.

tablazat tartalmazza.
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2. tablazat: A kapcsolati marketing gyakran emlitett 6sszetevoi

Osszetevo

fontosabb forrasok

bizalom

Anderson — Narus 1990, Dwyer et al. 1987, Egan 2004, Fontenot — Wilson
1997, Gronroos 1994b, Hibbard et al. 2001, Lindgreen — Crawford 2000,
Lindgreen et al. 2000, Morgan — Hunt 1994, Palmatier et al. 2006,
Sirdeshmukh et al. 2002, Wilson 1995,

egylittmikodés

Anderson — Narus 1990, Dwyer et al. 1987, Hunt et al. 2006, Fontenot —
Wilson 1997, Lindgreen — Crawford 2000, Lindgreen et al. 2000, Morgan
— Hunt 1994, Palmatier et al. 2006, Wilson 1995,

elégedettség

Anderson — Narus 1990, Crosby et al. 1990, Dwyer et al. 1987, Egan 2004,
Gronroos 1994b, Lindgreen — Crawford 2000, Palmatier et al. 2006,
Wilson 1995

elkotelezettség

Egan 2004, Fontenot — Wilson 1997, Hibbard et al. 2001, Hunt et al. 2006,
Lindgreen — Crawford 2000, Lindgreen et al. 2000, Palmatier et al. 2006,
Wilson 1995,

hatalom, kontroll, fiiggés

Anderson — Narus 1990, Dwyer et al. 1987, Fontenot — Wilson 1997,
Hibbard et al. 2001, Lindgreen — Crawford 2000, Palmatier et al. 2006,
Wilson 1995,

hosszu tavl kapcsolat

Dwyer et al. 1987 Fontenot — Wilson 1997, Gronroos 1994b, Hibbard et al.
2001, Palmatier et al. 2006,

hiiség

Egan 2004, Palmatier et al. 2006, Sirdeshmukh et al. 2002,

kapcsolat-specifikus

De Wulf et al. 2001, Palmatier et al. 2006,

beruhazas*
E?Ckazaterze,t’ Dwyer et al. 1987, Egan 2004, Wilson 1995,
izonytalansag
Anderson — Narus 1990, Egan 2004, Fontenot — Wilson 1997, Grénroos
kommunikacid 1994b, Hibbard et al. 2001, Hunt et al. 2006, Lindgreen — Crawford 2000,
Morgan — Hunt 1994, Palmatier et al. 2006,
Dwyer et al 1987, Egan 2004, Fontenot — Wilson 1997, Hibbard et al.
ko6z0s érték 2001, Lindgreen — Crawford 2000, Morgan — Hunt 1994, Palmatier et al.
2006, Sirdeshmukh et al. 2002,
s Crosby et al. 1990, De Wulf et al. 2001, Gronroos 1994b, Palmatier et al.
min6ség 2006
opportunista Egan 2004, Fontenot — Wilson 1997, Hunt et al. 2006, Lindgreen —
magatartas®* Crawford 2000, Morgan — Hunt 1994,

igyfélmegtartas koltsége

Egan 2004, Fontenot — Wilson 1997, Morgan — Hunt 1994,

Megjegyzés:

* a kapcsolat-specifikus beruhdzasok az opportunista magatartas kialakulasanak valosziniiségét hivatottak
csokkenteni, igy e két kategoria tobbnyire helyettesiti egymast.
** az opportunista magatartds negativ tényez0, a partner opportunizmusanak elkeriilése a célja a
kapcsolatorientaciora épit6 vallalatoknak.

Forras: sajat szerkesztés

A kapcsolati marketinget alkalmazoé (eladd, vevo, versenytars, kdzvetitd, partner stb.)

szervezetek felismerték, hogy az egyiittmiikodések révén magasabb értéket tudnak

eldallitani, mint az egyedi tigyletek soran (Gummesson 2002a, Mandjak 2000). A
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marketingkapcsolat egy olyan iranyitott kontextus, amelynek soran a szereplok kozott
tranzakciok zajlanak le, ahol mindkét fél onkéntesen vesz részt, azaz onként 1épnek be a
kapcsolatba és onként is maradnak benne, mivel a kapcsolat révén elénydsebb helyzetbe
keriilnek, mint anélkiil (Christy et al. 1996). A szolgaltatismarketing és altalaban a
szervezeti (B2B) piac szerepldi mar régota ismerik az egyiittmikodések jelentdségét, a
tényleges megvaldsitds azonban nem mindig sikeres (leggyakrabban személyi
jellemzdk, vagy a biirokratikus, illetve jogi szabalyozottsag kdvetkeztében). Az elmult
évtized a kapcsolatok jelentdségének felértékelddését hozta a fogyasztasi cikkek piacan
is, amely a kutatdsok és a modern menedzsment technikak kifejlédésének felgyorsulasat
eredményezte. Az értékteremtés folyamataban ennek megfelelden tehat tobb szerepld
egylittmiikddése valosul meg, s ez akidr meg is fordithaté: az értékteremtés a
stakeholderek kapcsolatainak hélozatdban torténik, a szerepldk pedig igy haldzatot
alkotva, azaz egylittmiikodve versenyeznek a vasarlok kegyeiért.

Ennek megfelelden a marketingtevékenység alapjat sokkal inkabb a vevokkel, illetve
mas stakeholderekkel (tobbek kozott a szallitokkal, piaci kézvetitokkel és mas piaci
szereplokkel) fenntartando, hosszu tavu kapcsolat kiépitése, mintsem kiilonallo tigyletek
sorozatanak lebonyolitdsa képezi (Stone et al. 1996, Gronroos 1999, Gummesson

2002b, Veres 2003, Hetesi - Révész 2004, Brodie et al. 2008).

A kialakul6 kapcsolat mindkét fél szamara elényos kell, hogy legyen, hiszen csak igy
biztosithatd a hosszi tava egyiittmikodés. A siker egyik alapvetd indikatora az
elkotelezettség, azaz, hogy milyen régdta all kapcsolatban az tligyféllel a vallalat és,
hogy az adott ligyfél milyen mértékben bonyolddott csereiigyletekbe ezen idd alatt a
vallalattal. Persze az elkdtelezettség mindkét oldalon fontos, hiszen az elkdtelezett
tigyfelek is olyan szallitot keresnek, amely a vevoéi igényeket figyelembe véve hosszu
tava kapcsolatot tervez. ,,Valojaban nem masrdl van sz6, mint a kovetkezetes
vevOorientacié Ujrafogalmazasardl, ahol mar nem egyszerlien a tranzakcio sikerét
meghatdroz6, termékorientalt 4P, hanem a vevodkapcsolati szemlélet valik
kiinduléponttd, s a vevoi kotédés mértéke meghatarozo sikertényezd.” (Piskoti 2007a,

38.0.)

A kapcsolatorientaciéo sem nélkiilozheti a gazdasagi racionalitast, csupan hosszu tavra
tagitja annak értelmezési szintjét. Immar nem az azonnali, tranzakcié szintli

haszonmaximum a cé¢l, hanem a hossza tdvon nyereséges ligyfélportfolié kialakitasa €s
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fenntartasa: Peppers és Rogers (2004) szerint, az tigyfelek értékét vizsgalva a nagyobb
vasarloi potenciallal rendelkezd tigyfeleket kiilon-kiilon kell kezelni, lehetdvé téve ezzel
a keresztértékesités'* és az up-selling'’ megoldasokat (Riedl et al. 2004), és biztositva,
hogy a kozOs kapcsolat alatt az egyiittmiikodés értéke novekedjen. Tudnunk kell
azonban, hogy sem a gyartok, sem a vevOk nem torekednek minden alkalommal és
minden partnerrel hosszl tavu kapcsolatra (Little — Marandi 2005). A vallalatok — és
partnereik is — igyekeznek jol megvalogatni, hogy kivel terveznek hosszabb tdvra. Az
egyes interakciok eredményessége helyett a vevd értékét, azaz az iigyfél élettartam
ertéket (customer lifetime value, CLV) vizsgaljak (Reichheld et al 2000). Masképp
megfogalmazva a kapcsolat élettartam értékét tartjak szem elott, amelynek segitségével
az adott szerepld meg tudja itélni, hogy a kérdéses iigyféllel érdemes-e hosszi tavi
kapcsolatot kialakitani, varhatéan jovedelmez6 lesz-e az egylittmiikdodés fenntartasa. A
kapcsolat élettartam értéke tehat nem mas, mint a kapcsolat teljes idétartama soran
varhaté raforditdsok és bevételek jelenértéke. Az eddigiekbdl is latszik, hogy elado-
vevO kapcsolatok értékének vizsgalata soran tobb szinten kell vizsgalni az elérhetd
érteket. Egyrészt tovabbra is fontos a tranzakcio, vagy masképp megfogalmazva a csere
epizod szintjén realizalhato érték felismerése és kezelése, de megjelenik a kapcsolati
szint €s lizleti kapcsolatok esetén a haldzati szint is (Mandjak 2002) értelmet nyer, s a
rsztvevOknek nem art azt is tudnia, hogy az elérhetd érték gazdasagi és szocidlis
elemeket egyarant felvonultat (Mandjak et al 2003).

Az értekkozpontih marketingszemlélet és a kapcsolati marketing azonban nem csak az
elado oldaléarol vizsgalja az értéket. A vallalat, az eladé produktuma is értéket kell, hogy
képviseljen a vevd szamara (Chikan — Demeter 1999), kiilonben nem hogy kapcsolat, de
még tranzakcid sem igazan jOhet létre. ,,Az a szervezet éri el a céljait, amely a
versenytarsaknal hatékonyabban teremt, szallit, kommunikal a célcsoportja szamara
értéket” (Lindgreen — Wynstra 2005. 734.0., idézi Vilmanyi 2008, 53. o0.). Az lgylet
soran a vevl ¢és az eladd érdekei és érték értelmezése alapvetden eltér, hiszen a vevd
arra torekszik, hogy minél alacsonyabb ar mellett jusson hozza a kiszemelt termékhez,
mikdzben az elado a lehetd legkisebb raforditas mellett a lehetd legmagasabb ar elérését

célozza. S6t, azt sem szabad elfeledni, hogy a termék arat a piacon nem csak az eladoi

' Keresztértékesités — cross-sell — ,,A vasarlo szamara tovabbi termékek felajanldsa megvasarlasra. .. (pl.
kiegészito termékek ajanlasa a jelenleg megvasarolt termékhez, esetleg korabbi vasarlasokhoz...).” (Riedl
et al. 2005, 248. 0.)

' Az up-sell értékesitési megoldas arra dsztonzi a vasarlokat, hogy a kivalasztott, megvasarolt terméket
magasabb értékiire, magasabb szolgaltatasi szinvonalat nyujtora cseréljék...” (Riedl et al. 2005, 251. 0.)
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raforditasok, hanem a vevo altal észlelt értek is befolyasolja, hiszen ez utdbbi hatarozza
meg a maximalis arat, amelyet a vevd még hajlandé megfizetni (Rekettye 2002). A
vevonek nyujtott érték tehdt nem mas, mint a termék (funkciondlis és emocionalis)
hasznossaga.

Az értékteremtés folyamataban is valtozasok jelentkeznek az ezredfordulod o6ta. Ma mar
a vevl nem csak ¢élvezdje és felhasznaldja az eladd altal teremtett értéknek, hanem
sokkal inkabb aktiv kdzremiikddo az értékteremtésben (Rekettye 2004). A hosszu tavi
kapcsolatok kialakitasara csak akkor nyilik lehetdsége egy vallalkozasnak, ha képes
elkotelezett tigyfélkort épiteni maga koriil. Ehhez azonban nélkiilozhetetlen, hogy
bizalommal forduljanak a cég felé (és persze a bizalom kolcsonds legyen) és az
tigyfelek elégedettek legyenek a kapott arucikkekkel, szolgaltatasokkal (Gronroos 1999,
Hennig-Thurau - Hansen 2001).

A kapcsolati marketing elsdsorban a meglévé vevékor megtartdasara fokuszal az j
vasarlok megszerzése helyett (ami a tranzakcios felfogds meghatarozo tényezdje volt),
hiszen az 0j vevOk megszerzésének koltsége Otszor, hatszor tobb mint a meglévok
megtartasanak koltsége (Gruen 1997, Lindgreen et al. 2004, Lindgreen - Swaen 2004).
Ez azonban nem azt jelenti, hogy az 0j vésarlok megszerzése mar nem célja a

vallalkozasoknak, csupan az eréforrasok €s erdfeszitések atcsoportositasa torténik meg.

A hagyomanyos, tranzakcidés marketing megkozelités alapeleme a termékek cseréje. A
termék az, ami az iigylet szerepléi szdmara értéket képvisel, s mint ilyen, az egyetlen
értékként megnyilvanuld tényezd a csere folyaméan. Mai gazdasagunkban azonban jol
latszik, hogy az tizleti ¢élet szerepldi szamara mar nem csupdn az arucikk vagy éppen a
szolgéltatds megszerzése az, ami értéket képvisel, gyakori, hogy az eréforrasok
megosztasa, vagy éppen a hosszu tavu egylittmiikodés lehetéségének fenntartasa az, ami
a kapcsolat szerepldi szamara az igazi értéket képviseli, ami az egylittmikodés
mozgatorugoja. A kapcsolat kiépitése és fenntartasa szempontjabol fontos, hogy a csere
szereploi rendelkezzenek kozos értékrenddel arra vonatkozoan, hogy milyen célok,
magatartasok, vezérelvek, szabalyok a fontosak, megfelelok, jok vagy éppen rosszak
(Morgan — Hunt 1994), hiszen ezek a kozOs értékek nagymértékben eldsegitik a
kapcsolat sikerességét azaltal, hogy megalapozzdk az elkotelezettség és a bizalom
kialakuldsat.

Ha tehat az egyedi tigyletek szintjén gondolkodunk, akkor a termék, illetve a pillanatnyi

szituacid az, ami meghatarozza a vevoértéket, azaz, hogy a vevd szdmara milyen értéket
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képvisel az ligylet lebonyolitasa (Rekettye 2004). A vevOnek természetesen vannak
bizonyos elvarasai, s ezen elvardsok teljesiilése esetén elégedettség, Little ¢s Marandi
(2005) szohasznalataval élve, az elvarasok tulteljesitése esetén pedig a ,,boldog iigyfél”
allapota érhetd el. Az elégedettség biztositasahoz sziikséges megfeleld mindség
kérdésével rengeteg kutatds foglalkozott, legtobbjiik esetében a vevoi szubjektivitas
kezelése okozta a legnagyobb problémat. A kutatdsok koziil kiemelkedik Parasuraman,
Zeithalm és Berry (1985), a szolgaltatasok mindségét vizsgalé SERVQAL mddszere,
amely a szolgaltatas igénybevételét megeldz6, az elvarasokat feltérképezd
megkérdezésbdl és egy, a szolgaltatas igénybevétele utan az észlelt teljesitmény mérését
szolgalo kérddiv lekérdezésébol all. A szolgaltatds mindségének ismerete éppen ahhoz
segiti hozz4 az eladot, hogy megtudja, mi az, ami értéket képvisel iigyfele szamara, de
nem szabad elfelejtenie, az ar és a mindség viszonya jelentdsen befolyadsolja az
elégedettség mértékét, raadasul az érték megitélését is jelentdsen befolydsolja a vevoi
szubjektivitas.

Az elégedettségbdl azonban nem kovetkezik automatikusan a (teljes koril) hiiség.
Napjainkban a vallalatok egymashoz nagyon hasonld ajanlatokkal bombazzdk a
fogyasztokat, mikozben a fogyasztoéi tarsadalom vilaga és a profitorientalt piaci
szereplok a vasarlas, fogyasztas folyamatos novelésére igyekeznek ravenni a vevoket
(pl. az egyre szélesedd valaszték és a ,,megérdemled” tipusii marketingkommunikacié
alkalmazésaval). Ilyen korilmények kozott a multimarkahtiség (Torécsik 2007)
jelenségének terjedése sem meglepd, hiszen az elégedett ligyfelek szamara is adott a
lehetOség a markavaltasra és gyakran élnek is ezzel.

De persze a hiiséges vasarlok sem biztos, hogy maradéktalanul elégedettek. A korabbi
szolgaltatonal maradd vevok egy része szivesen térne at mas markara, mivel azonban
nincs jobb ajanlat a lathatdron, nem valtanak (pl. a bankok, biztositok esetében
jellemzd, am itt az ajanlatok Osszehasonlithatosaganak nehézsége is befolyasolja a

szolgéltatonal maradast). Ezen tligyfeleket bizonyos szerzdk taldloan tiszoknak nevezik

(Little — Marandi 2005).

Az lgylet szerepldinek hatalmi viszonya alapvetéen meghatarozhatja a tranzakcid
kimenetelét, a kapcsolat jovojét. Egy tranzakcid, vagy ligyletek sorozata akkor valosul
meg, ha onként vagy valamilyen kényszerbdl szerzddéses kapcsolatba 1ép két piaci
szerepld. A hatalom forrasa lehet egyfajta monopolisztikus helyzet, vagy piaci

erokiilonbség, vagy valamely egyéb kiilsé kényszeritd erd, amely az iigyletbe hajtja a
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szereploket. Persze az egyiittmiikodés és a vertikalis integracido is ugyanazt a célt
szolgélja: a vallalat igyekszik az értékteremtési folyamat teljes egészére kiterjeszteni
feligyeletét, hiszen igy tudja biztositani, hogy a végtermék az altala elképzelt
mindségben, médon és kommunikacid kiséretében jusson el a felhaszndlohoz, s ezaltal
igyekszik elégedett iigyfélkor kialakitdsara €és megtartdsara. Egyszoval az ligylet
folyamata (és igy a masik tizletfél) feletti hatalom kulcsszerepet jatszhat a tranzakcio
soran, hiszen az események feletti kontroll ndveli a biztonsagérzetet. A kiszolgéltatott
helyzetben levd szerepld ilyenkor az egyoldalu fiiggés csokkentését igyekszik elérni.
Probalkozhat a kapcsolat még szorosabbra flizésével, hogy novelje a partner fliggését is,
vagy torekedhet az lizletfél helyettesitésére is. Kutatasok tucatjai foglalkoztak a hatalom
¢s fliggdség hatasaival, tobbek kozott az értékesitési irodalomban kapott ez a teriilet
nagy szerepet (Anderson — Narus 1984, Anderson — Narus 1990, Korcsmaros — Fojtik
2007). A tapasztalatok szerint az aszimmetrikus hatalmi helyzetben levé szereplok
kozott kialakuld egyezség messzebb van az optimalistol, mint szimmetrikus hatalmi
helyzetben (Kenesei 2004). A fliggdség persze nem csak egyedi tranzakciok esetén
jelenik meg, hiszen a kapcsolatok is egyfajta fliggés eredményeként jonnek létre. A
vevonek sziiksége van a termékre, vagy pozitiv érzéseket kelt benne az elado el6zékeny
banasmodja, mikdzben az eladonak sziiksége van a vevd vasarlasaira (persze ez azon is
mulik, milyen az adott piaci helyzet). A fliggd fél altal érzékelt fiiggés természetesen
attol is fiigg, hogy a masik szerepld hogyan ¢l hatalméval. Az aszimmetrikus hatalmi
helyzet sem vezet azonban egyértelmiien az egyik fél elégedetlenségéhez, ha a kapcsolat

a kolcsonos bizalomra épiil.

Morgan ¢és Hunt (1994) meglatdsa alapjan a kapcsolati marketing sikeres
alkalmazasdhoz sokkal fontosabb a hatalomnal a felek koOzotti elkotelezettseg és
bizalom, amelyek egyiittes jelenléte egyiittmikodd magatartas kialakuldsahoz, s ezaltal
hatékonysaghoz ¢és eredményességhez vezet. Mindkét fogalom alapvetd fontossagu,
kutatasuk nem csak az iizleti kapcsolatok vonatkozasdban népszerti. A tarsadalmi csere
elméletével foglalkozd szakemberek részletes kutatdsi programokat valositottak meg
megismerésiik érdekében. A bizalom az {izleti kapcsolatok vilagdban a hitelesség,
Oszinteség, becsiiletesség, megbizhatosag fogalmaival magyardzhat6. A bizalom nem
mas, mint egyfajta egylittmiikodési szandék, amely a partnerrel vald egylittmiikddés
varhat6 eredményességébe, a partner megbizhatosagaba vetett hitre épiil (Morgan —

Hunt 1994, De Wulf et al. 2001). Az elkotelezettség tehat a sikerért tett aktivitasokkal,
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1épésekkel tobb, mint a bizalom, azaz az elkotelezett szerepld bizik partnerében és a
kozos siker, a kapcsolat javitasa érdekében hajlandé minden 1épést megtenni.
Természetesen az elkotelezettség — a cselekvési komponens jellemzdibdl lathatéan —
csak hosszutavon értelmezheto.

A siker egyik alapvetd indikatora tehat az elkotelezettség, azaz, hogy milyen régoéta all
kapcsolatban az tigyféllel a vallalat ¢s, hogy az adott ligyfél milyen mértékben
bonyolodott csereligyletekbe ezen idd alatt a vallalattal. Persze az elkdtelezettség
mindkét oldalon fontos, hiszen az elkdtelezett ligyfelek is olyan szallitot keresnek,
amely a vevoi igényeket figyelembe véve hosszu tavu kapcsolatot tervez. A hosszu tavl
kapcsolatok kialakitasara csak akkor nyilik lehetosége egy vallalkozasnak, ha képes
elkotelezett ligyfélkort épiteni maga koriil. Ehhez azonban nélkiilzhetetlen, hogy
bizalommal forduljanak a cég fel¢ és az tlgyfelek elégedettek legyenek a kapott
arucikkekkel, szolgaltatasokkal (Gronroos 1999, Hennig-Thurau - Hansen 2001). Persze

az sem utols6 szempont, hogy a bizalom és az elégedettség kolcsonds legyen.

A piaci szereplok kozotti kapcsolatok nagyon sokfélék lehetnek, mindig lesz olyan
kapcsolat, amely szorosabb a masikndl. A kapcsolat szorossdga kifejezhet fizikai,
mentalis, érzelmi viszonyt (Gummesson 2002a, Egan 2004), s ahogy azt az eldbb
emlitettem, hatdssal lehet a szerepldk biztonsagérzetére. Minél szorosabb a kapcsolat,
annal nagyobb biztonsagban érezheti magat a szerepld. Azt is megfigyelték, hogy minél
rovidebb a felek kozotti tavolsag, annal valosziniibb, hogy mélyebb kapcsolat alakul ki
a szereplok kozott (Pels 1999). S6t, minél mélyebb a kapcsolat, annél valoszintibb, hogy
stabilabb és hosszabb tavi — a tapasztalatok szerint. Persze nem mindig €s nem
mindenki torekszik szorosabb kapcsolatokra, azaz eldfordulhat, hogy valaki szoros
kapcsolatot épit bizonyos eladdval, de masokkal nem.

A kapcsolat szorossagat leginkdbb a kétiranyu kommunikacio gyakorisaga fejezi ki,
amit manapsag sok cég nem kezel kell¢ figyelemmel. Sok marketing program torekszik
kapcsolatra, vagy masképp fogalmazva a folyamatos jelenlétre. Azonban a vevék nem
biztos, hogy szintén kapcsolatnak tekintik, ha a vallalatok rendszeres hirlevelekkel
bombazzak dket. Ugyanigy, a direkt marketinget alkalmazo6 vallalatok sem biztos, hogy
azonosan értelmezik a kapcsolatot ligyfeleikkel. Sot, a koltségesokkentés érdekében
megvalosuld technologiaalkalmazas (pl. érétkesitd automatdk, online informéacios
rendszerek, honlapok iizemeltetése) is a kapcsolat szorossaganak rovasara mehet (Egan

2004).
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A kapcsolat szorossagat az is kifejezi, hogy a résztvevd felek milyen mértékben
valositanak meg kapcsolat-specifikus beruhdzasokat, példaul a termék vagy a termelési,
fenntartd aktivitdsokat (Easton — Araujo 1994, Ching — Ellis 2006, Pecze 2003). A
kapcsolatban 4ll6 szerepld tobbek kozott az ilyen beruhazasok alapjan itéli meg a masik
fél elkotelezettségét, azaz masképpen megfogalmazva, ez alapjan itéli meg, hogy a
masik felet vajon opportunista modon tranzakcids, tehat rovid tavi vagy éppen hosszu

tava célok vezérlik-e.

Az eddig bemutatott tényez6k mind pozitiv koriilmények eredményeként jelenitették
meg a kapcsolati szemléletii piaci magatartas kialakulasat. Azt is latnunk kell azonban,
hogy a magas kockazatérzet is a kapcsolatok felé fordithatja a piaci szereploket (Egan
2004, Veres 2007). A kockézat, a bizonytalan piaci helyzet, a nehezen elére jelezhetd
jovo arra késztetheti a piaci szereplOket, hogy megbizhatd partnereket, szallitokat
keressenek, hossz tavii megoldasokban, kapcsolatokban gondolkodjanak. A magas
kockazata beszerzési helyzetekben a kapcsolatorientacio elénye, hogy a kapcsolat révén
csokkenhet a kockazatérzet, hiszen a folyamatos kapcsolattartas soran a vevOnek
lehetdsége nyilik megtapasztalni a megallapodas feltételeit €s biztonsagat, valamint
egyuttal megismerheti (kiismerheti) a szallitot is. fgy a kockézatérzet és a fiiggdség
eredményeként egy bizalmi helyzet alakulhat ki a szallité irdnyaban (Rousseau et al.
1998). Sot, az érzelmileg flitdtt beszerzések (pl. a termékkel kapcsolatos érzelmi
kotddés, érintettség) esetén is eldnyds lehet a kapcsolatorientdcio altal biztositott
szorosabb, gyakoribb kapcsolatfelvétel, ami igy eldsegitheti a vevd eldzetes specidlis

varakozasainak beteljesiilését is.

Osszefoglalasul megéllapithatjuk, hogy a hosszi tavi, kolcsondsen eredményes
kapcsolat, a hiiség kialakuldsahoz a megfeleld mindségli termék eldallitasatol az
elégedettségen €s a bizalmon at az elkotelezettségig vezet az t.
A vevok akkor alakitanak ki hliséges kapcsolatot a vallalattal, ha
- ugy gondoljak, hogy a kérdéses partner megbizhatd, kompetens és nem
opportunista médon biztositja az elvart mindségi terméket,
- akérdéses partnerrel vannak kozos értékeik,

- azlgylet erkdlcsileg nem kifogasolhato,
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- ugy érzékelik, hogy a gyarto altal biztositott termékkel kapcsolatos kockazat

alacsony.

A tranzakciés marketing tehat a fliggetlen, egyszeri eladasra fokuszal, azaz a cserét
rovidtavon értelmezi. A termék szolgaltatas eleme ebben az értelmezésben alacsony,
kismértékli az ligyfél elkotelezettsége €s az eladd-vevd kontaktus is korlatozott. Ezzel
szemben a kapcsolatorientalt megkozelités hosszu tavi kapcsolatban, magas szintii
tigyfél elkotelezettség mellett, és tobbcsatornas ligyfélkontaktus biztositasaval, tehat a
termék  szolgaltatds  elemének  fontos  szerepet szanva képzeli el a

marketingtevékenységet (Coviello et al. 2000).

A kapcsolati marketing értelmezésének masik aspektusara vilagit ra Gronroos (2007),
mely szerint a kapcsolati marketing nem csupan az {igyfelekkel kialakitott
kapcsolatokrol szol. A kapcsolati marketing ,,...a beszallitdi kapcsolatok, az értékesitési
¢s a tovabbi halozati partnerekkel, valamint a pénziigyi intézményekkel és egyéb
szereplOkkel kialakitott kapcsolatok menedzselése is” (Gronroos 2007, 42. 0.). Ebben az
értelemben tehat a kapcsolati marketing részét képezik a vevOkapcsolatok mellett az

Osszes piaci szerepldvel kialakitott kapcsolatok is.

A fejezetben a marketing fogalmanak fejlodésébol kiindulva és a kapcsolati marketing
eredetének osszefoglalasat kovetéen kiemeltem a kapcsolati marketing elméletének
legfontosabb épitokoveit. Lathattuk, hogy a kapcsolati marketing csupdn egyike a
marketing posztmodern fejlodése soran kialakult megkozelitéseknek, s bar a kezdeti
publikacidkban tobben is 1) paradigma utan kidltottak, mara vilagossa valt, hogy a
marketingorientdcio harom magatartasi komponense (a vevo- és versenytars orientdcio,
valamint a funkciok kozotti koordindacio) koszén vissza ujraértelmezve a kapcsolati
marketing megkozelitésben. A kapcsolati marketing a versengés és aszimmetria helyett
a kooperdciot és a szimmetridat helyezi tehat eldtérbe a vallalat piaci szereplokkel
kialakitott viszonydaban, biztositva ezzel, hogy az értékteremtés minden érintett fél
szamara megvalosulhasson.

(1999) cikkében oOsszehasonlitott 26, a téma vezetd kutatoi (pl. Ballantyne, Berry,

Gronroos, Gummesson, Morgan ¢s Hunt, Parasuraman, Sheth, stb.) altal megalkotott
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definicidt. A kutatds eredményeként hét szempontot azonositott, amely a legtobb

fogalom meghatarozasban szerepelt:

a kapcsolat kialakitasa,

- akapcsolat fejlodése,

- akapcsolat fenntartasa,

- akapcsolat iddtavja,

- akapcsolat sordn végbe mend interakciok,

- akapcsolat eredménye,

- akapcsolat érzelmi tartalma.
Latva a fogalom szerteagazo értelmezéseit, a tovabblépés eldtt fontos meghataroznunk,
hogy milyen értelemben hasznaljuk a kapcsolati marketing kifejezést a tovabbiakban. A
bemutatott értelmezések Otvozésével a disszertacio keretei kozott a kapcesolati
fenntartasa és fejlesztése a vevokkel, iizleti partnerekkel, amelynek soran az
egylittmiitkodo felek folyamatos interakcioi révén a résztevok céljainak teljesiilése révén

kozos értékteremtés valosul meg.

A kapcsolati marketing elméleti alapjainak Osszefoglalasat kovetdéen a kovetkezd
fejezetben a legismertebb, legnagyobb hatassal jar6é elméleti iskolak megkdzelitéseinek
Osszefoglalasara keriil sor. A megkozelitések kovetkeztetései szempontjabol alapvetd
fontossdgl, hogy mas-mas alapfeltevésbdl, agazatbol, piaci helyzetbdl indultak a

kutatasok, igy nem meglepd, hogy az eredményben is masra helyezik a sulyt a szerzok.
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3. A kapcsolatorientacio legismertebb iranyzatai

A kapcsolati marketing gondolatkorének fejlodésében négy elméleti iskola jatszott
uttord szerepet az 1960-as évektdl kezdédden. Bar az iskolak a marketing sziikséges
fejlodési iranyara vonatkozdan hasonld kovetkeztetésre jutottak kutatasaik alapjan,
mégis fontos megemliteni, hogy eredményeiket legalabb is részben eltérd
kiindulopontokra épitve érték el. Az ipari marketing és beszerzés iskoldja, a skandinav
szolgaltatasmarketing iskola, az észak-amerikai iskola és az anglo-ausztraliai iskola
jatszotta a leginkabb meghatarozd szerepet a kapcsolati marketing elméletének és
gyakorlatdnak kutatdsaban, igy ebben a fejezetben ezen négy megkdzelités rovid
bemutatdsa kovetkezik. Fontos megjegyezni, hogy bar a kiindulopontok és a kutatasi
modszerek sem voltak egységesek, napjainkra mar az egyes iranyzatok kozotti

crer

sulyt fektetnek a kutatok.

3.1. IMP csoport

Az 1960-as években a kutatok egy csoportja a vallalati piacokon megfigyelhetd, a
szervezetek kozott kialakuld kapcesolatok felé forditotta figyelmét (Gronroos 1994a), s
kialakult az ipari marketing és beszerzés iskoldja. Azt vizsgaltdk, hogy mi kiilonbozteti
meg ezen lizleti kapcsolatokat a hagyomanyosan tranzakcio-orientalt fogyasztoi cikkek
piacatol. Az Industrial Marketing and Purchasing (IMP) Group, azaz IMP csoport
kutatéi megallapitottdk, hogy a vallalatok kozotti tranzakciok nem kiilonallo
események, hanem a szervezetek kozotti folyamatos interakcié elemei, egy folyamatos
kapcsolat részei (Hakansson — Snehota 2000). Az eladdk és a vevok kozotti kapcsolat
interakciok sorozataként jon létre (Mandjak et al. 2006), amely folyamatokat az iskola
kovetoi technologiai, tarsadalmi €s gazdasagi oldalrdl elemezik.

A piaci feltételek megvaltozdsa (pl. a piacok koncentracidja, novekedd attérési
koltségek, novekvd kockazat érzet stb.) a piaci szereplOket arra kényszeritette, hogy a
piaci kapcsolataik jellegét megvaltoztassdk. A korabbi versengd felfogas helyett az
egylttmiikodés keriilt el6térbe, mint a kockazatcsokkentés egy lehetséges stratégiaja

(Turnbull et al. 1996).
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A vallalatok kozotti kapcsolat egyrészt a szervezetek kozotti egyiittmiikodésbol,
masrészt pedig az egyes alkalmazottak, menedzserek kapcsolatainak rendszerébdl
tevodik 0ssze (Moller — Halinen 2000). ,,Az tizleti kapcsolat struktirajanak kezelésére
Hékansson és Snehota (1995) allitott fel széles korben hasznalt szemléleti keretet. A
szervezetek egymdsba kapcsolodasa e keret szerint harom szinten értelmezheto, mint a
miikodesi, miikodtetési struktura, az erdforrdasok és az egyiittmiikodésben résztvevo
szervezeti szereplok osszefondoddsa.” (Vilméanyi 2008, 23. o.). A vizsgalt viszonyok
alapvetden kétoldaluak, de nem szabad elfeledkezniink arr6l, hogy az iizleti folyamatok
egy szélesebb gazdasagi szinten is 0sszekapcsolodnak, az egymas mellett 1étezo egyedi
kapcsolatokbol a vevdk, szallitok és mas partner vallalatok altal alkotott halozatok
¢épiilnek ki (Dinya — Vilmanyi 2003, Palmer et al. 2005).

A vallalatvezetok szdmara a legnagyobb kihivast éppen az egyedi kapcsolatok és a
vevoi, valamint szallitoi kapcsolatok portfoliojanak, hélézatanak péarhuzamos
menedzselése képezi (Mandjak — Szantd 2011), hiszen a vallalat versenyképességét
éppen ez biztositja. Ez a megkozelités persze a verseny értelmezését is 0 szinten
koveteli meg: mar nem csupan vallalatok kozotti versenyrdl beszéliink (Mandjak 2004),
mint a tranzakcio-orientalt marketing értelmezésekor. A versenyelony a halozati
partnerek megfeleld kivalasztdsan ¢és a haldézat megfeleld0 menedzselésén alapul
(Mandjék et al. 2004).

Az IMP csoport megkozelitése alapjan a kapcsolati marketingnek négy sarokpontja
kiilonitheto el. Az elsd, hogy a vevok és eladok kdzott az interakciora épiild kapcsolatok
alakulnak ki (Kenesei 1998). A masodik, hogy az tlizleti kapcsolatok 6sszekapcsolddnak
egy magasabb szintli gazdasagi rendszerben, az {izleti halozatban (Mattsson 1997). A
harmadik alapvetd megallapitds, hogy a kapcsolatok az egyedi marketing és a
méretgazdasagossag elvét kovetd tomegmarketing megoldasok kombindci6jabol
¢épiilnek fel (Lindgreen - Swaen 2004, Hakansson - Snehota 2000). Az iskola negyedik
alaptétele szerint pedig megallapithatjuk, hogy a kapcsolat 1ényegében a véllalatok
egymdsra talalasat jelenti, amelynek sordn a kiilonbozd eréforras igények
meghatarozasa ¢€s kiszolgalasa torténik meg (Palmer et al. 2005).

Az IMP csoport kutatasainak tovabbi sajatossaga, hogy modszertanuk koézéppontjaban
az esettanulmanyok hasznalata 4ll, tovabba az, hogy a kutatasi egységként a kapcsolatot

értelmezik.
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3.2. Skandinav Iskola

A skandinav orszagok kutatoi hagyomanyosan elkotelezettek a szolgaltatasmarketing
iranyaban, igy az sem meglepd, hogy a kapcsolati marketing értelmezése a
Szolgaltatdsmarketing Skandinav Iskoldjanak alapjaira épiilt. Az iskolat az 1970-es
években hoztak 1étre a tranzakcios marketing hidnyossagaival szembesiilé finn és svéd
kutatok és gyakorlati szakemberek (Gummesson et al. 1997). Bar az iskola a
szolgaltatasmarketing iskola elnevezést kapta, mégsem csupan a tiszta szolgaltatdsok
marketingje ¢s menedzsmentje keriilt a kutatdsok koézéppontjdba. A skandindv iskola
kovetdi szerint az egyre ¢élesedd versenyben és az 11j technologiai megoldasok egyre
gyorsabb elterjedése mellett az arak és a szolgaltatdsok azok, amelyek a vallalatok
termékeinek megkiilonboztetését lehetéveé teszik, s igy a versenyelony forrasaként
szolgdlhatnak. A szolgaltatidst tehat, mint a kapcsolatmindség fejlesztésének, az
tigyféllojalitas kialakitasanak és az tigyfél-¢letciklus meghosszabbitasanak eszkozét, s
ezaltal, mint a fenntarthatd versenyelény alapvetd forrasat értelmezik (Palmer et al.
2005).

A Skandinav Iskola tovabbi alapvetése, hogy a marketing egy, a szervezeti egységeken
ativeld feladat, igy nem csak a marketingosztaly alkalmazottainak feleldssége, hiszen a
marketingfeladatok megvalositasdban a vallalat szinte minden alkalmazottja fontos
szerepet jatszik.

A sikeres kapcsolati marketing stratégia alapjat ezen megkozelités szerint hdrom
folyamat képezi: az interakcidos folyamat, a kommunikéicidos folyamat ¢és az
értékfolyamat (Lindgreen - Swaen 2004).

Az IMP csoporthoz hasonléan, a skandinav iskola is kiemelt szerepet szant az
interakcidés folyamat megismerésének ¢és értelmezésének. A szolgaltatasok alapvetd
jellemz6jébdl fakadoan kiilondsen fontos szerepe van az interakcids folyamatnak a
bizalom kialakitasdban és igy a hiiséges, visszatérd vasarld6 megnyerésében. Az
interakcios folyamat soran az elado-vevo kozotti viszony harom szintje értelmezhetd: a
cselekedet, az epizdd és a kapcsolat szintje (Gronroos 2000). Az epizod a két szerepld
kozotti, adott alkalommal megvalosuld tevékenységek dsszessége (Wimmer — Mandjak
2003), példaul ha az tigyfél ellatogat a bankjdhoz, hogy egy hitelfelvétel lehetdségét
jarja koriil. Beszélhetiink a cselekedetek szintjérél, amikor egy konkrét tevékenység
valosul meg. Az el6z6 példanal maradva egy cselekedet példaul, ha a hiteltanacsado

tajékoztatast nyujt az ligyfélnek a latogatas soran.
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A kommunikdcios folyamat az interakcidos folyamat sikeres kialakitasahoz,
fenntartasahoz és eldsegitéséhez sziikséges (Gronroos 2004). Ennek érdekében fontos,
hogy az 6sszes kommunikécios csatorna integraltan, a kdzponti cél érdekében kertiiljon
alkalmazésra.

Mivel a termék a Skandinav Iskola értelmezésében szolgaltatas jellegli és
megfoghatatlan, ezért kiilonosen fontos a vevd érték értelmezésének megismerése. A
vallalat a termék eldallitdsaval értéket teremt, azonban, hogy mekkora az ligylet soran
teremtett érték, azt a vevo hatdrozza meg (Palmer et al. 2005). A tranzakcid sikeréhez

fontos, hogy a vevo altal észlelt érték meghaladja a raforditasok Osszegét.

3. dbra: A kapcsolati marketing atmeneti gorbe

Kapcsolat- :
Pese Kapcsolati
orientalt ;
marketing
Tranzakcio
orientalt

Termék Kompetencia
orientalt orientalt
(er6forras alapt)

Forras: Gronroos (1999)

A tranzakcio-orientalt megkdzelitést alkalmazo vallalatok természetesen nem képesek
azonnal atvaltani a kapcsolatorientalt szemléletmodra (3. abra). Mukoddésiik sordn, az
atmeneti idészakban a két megkozelités jellemzdi, elemei keverednek, s csak bizonyos
1d6 elteltével tisztul le a kapcsolati marketing elméletére €piilé tevékenység (Gronroos

1999, Mateé 2005).

Gummesson (2002) a skandinav iskola eredményeire €pitd, kiterjesztd értelmezésében
30 eltéré kapcsolatot kiilonbdztetett meg, amelyeket négy csoportba sorolt be.
Megkiilonboztetett 3 klasszikus piaci, 14 specialis piaci, 6 mega- €s 7 nanokapcsolatot.
Ertelmezése szerint a kapcsolati marketing nem mas, mint a vallalat és a kornyezete

kozotti kapcsolatok, az ezekbdl kirajzolodd informadlis piaci halézatok és persze a
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szereplok kozott lezajlo interakciok nézdpontjabol értelmezett marketingtevékenységek

0sszesseége.

3.3. Brit (anglo-ausztraliai) iskola — relationship
mindségmenedzsment

A kapcsolati marketing a marketing, a mindség és az ligyfélszolgalat egyiitteseként

értelmezhetd (Palmer et al. 2005). A megkdzelités szerint a marketing - és egyben a

vallalat célja is az -, hogy a kialakitott hosszi tava kapcsolat soran értéket teremtsen a

fogyasztd szamara (Payne 2000), amelyben kiemelkedd szerepe van a TQM-filozofia

kovetésének (Veres 2003). A vallalat arra torekszik, hogy az atfogd mindségiranyitas

révén elégedett ligyfélkort tudhasson maganak, s képes legyen megtartani korabbi

vasarloit. Ennek érdekében a vallalatoknak hat egyforman fontos piaccal kell

kapcsolatot épiteni, s ezen piacok szerepldit kell célba vennilik marketingtevékenységiik

soran. A hat piac (4. dbra):

az ligyfelek piaca:vevok, kozvetiték (pl. nagykereskeddk) és a végsd fogyasztok
alkotjak ezt a piacot;

a beszallitok piaca: két f6 csoportra bonthatd, a beszéllitok a targyiasult
er6forrasokat biztositjak a vallalat szdmara, mig a szovetségesek (egylittmiikodo
partnerek) j kompetencidkat és képességeket biztositanak;

a bels6 piac: a vallalat alkalmazottai, akik a belsd marketing tevékenység révén
motivalhatok;

a munkaerd piaca: minden potencialis alkalmazott sorolhaté ide, de ide tartoznak
mindazok a szervezetek is, amelyek a jové alkalmazottainak toborzdsa soran
kozremiikddnek, mintegy csatornat biztositanak;

a befolyasolok piaca: olyan szerepldk, amelyek a gazdaséagi, politikai, vagy éppen
torvényi szereplikbdl fakaddan képesek befolydsolni a piac eredményeit (pl.
kormanyzati szervek, de ide sorolhatok a pénziigyi, vagy befektetd csoportok is,
vagy éppen a gazdasagi sajto képviseldi) és

a kozvetett (ajanld) piac: ezek a vevok és egyéb szereplok mintegy a vallalati
marketingtevékenység kiterjesztéseként 1) iizleti lehetdségeket hozhatnak (pl. a
vevok a szdjreklam révén, szakmai szervezetek konferencidk, rendezvények révén

stb.).
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Befolydsold

piacok

Munkaeré

piaca

(toborzas)

Belsd piac

Ugvyfelek

piaca

4. abra: A hat piac modellje

Kozvetett

piac

Beszallitak

piaca

Forras: Payne et al. (2005 860. o.), Veres (2003, 150. o.)

3. tablazat: a fobb marketingiranyzatok alapveté jellemzdi

Az alap termék

Szoros eladd-vevd

Jellemz6k Tranzak.clos IMP csoport Sk.andlnav An.golszasz
marketing iskola iskola
Villalatkozi . Szolgaltatdsok /
Alap Csere, 4P szolgaltatasok mindség /
kapcsolatok ;
marketing
Iddkeret Rovid tava Rov1dtz\s]}llosszu Hosszu tava Hosszu tava
. C g . 12 30 piac, 4 .
Piac Egyedi, vasarlo Tobbféle, halozat Kategbridban 6 piac
. . Funkcionalis és Funkcidkon
Hierarchikus, . for
Szervezet S - funkciokon ativeld, folyamat
funkcionalis e 1n ,
ativeld alapt
Aru / szolgaltatas,
A csere alapja Ar 1n,for.r.na91c'>, Kevéssé ,erzekeny Ezlelt értek
pénziigyi és az arra
tarsadalmi
Termék/minéség Termsek./. , Interakcio Erték funkcid és a
. . technologiai / technoldgiai . . N
dimenzio SO mindség birtoklas koltsége
output minoseg
. Bevétel, Ugyfel Mindség, értek, Ugyfel
Mérés iacrészesedés jovedelmezdsé ugyfel elégedettsé
P J & elégedettség ) & &
Ueviel A kapcsolati szint Ugyfél értékhez
BV Ad hoc fiiggvényében Individualis és megtartashoz
informacio . . L1
valtozo kapcsolodik
Alapvetd, a koncepcid
belsé marketing - - stratégiai P
. o alapvetd része
jelentdségii

Szolgaltatas kiegészitése, . K maga a termék A dlffclerepc1alas
fejlesztése V1szonyo aapja
Forras: Palmer et al. 2005, 322. o.

51



A vallalatok feladata, hogy a legjobb érték kiajanldas meghatarozasa érdekében
elemezzé€k a jelzett hat piac kinalta lehetdségeket. (Lindgreen - Swaen 2004, Payne et al
2005)

Az eddig bemutatott harom marketingiranyzatot tekinti a szakirodalom nagy része a
kapcsolati marketing gondolatkdrének fejlddését legnagyobb mértékben és legrégebb
Ota formdlo iranyzatnak. Mint a 3. tablazatbol is latszik a harom irdnyzat nem csak a
tranzakcios marketingmegkozelitéstdl tér el alapvetd jellemzdit tekintve, de sok
szempontbol egymastol is eltér6 gondolatmenetekre épitenek. A kapcsolati
marketingmegkozelités ilyetén sokszinlisége eredményezi, hogy a terlilet fejlédése

toretlen, s a mai napig nem tekinthetd egységesnek.

3.4. Eszak-amerikai kutatasok — Ugyfélmegtarté (retention)
marketing

Az amerikai gazdasag és piac mérete, felvevo képessége tokéletes alapot biztositott a
modern ipari termelés vivmanyainak kihasznélasara. A tomegtermelés révén a termelési
koltségek minimalizaldsa mellett hatalmas mennyiségli aru eldallitdsara nyilt lehetdség,
amely felvevd piacra is talalt a lehetdségek orszdganak vasarlasra ki¢hezett
fogyasztdinak képében. A 60-as években az Egyesiilt Allamokban elterjedt ,,szemnek
sz0lo fogyasztast”, a konzumerizmust Veblen munkdssdga nyomdn ismerhettiik meg.
Ez, a Veblen szerint nyilvanvaldan irraciondlis viselkedés egyfajta pazarlas, a
tarsadalomban betoltdtt pozicid, a status szimbolizaldsat szolgalja'®. Az amerikai
gazdasag ilyen iranyu fejlédése, valamint a mar-méar korlatlannak tind piac
eredményezte, hogy a klasszikus marketingmix elméletre épitd marketingszemlélet oly
sokaig iranyadé tudott maradni Eszak-Amerikdban, s az észak-eurdpai iranyzatokhoz
mérten késve, csupan a 80-as évek sordn jelent meg a szolgaltatdsmarketing irodalom

részeként a kapcsolati marketing'” teriilete (Gronroos 1994a).

' Forras: Wikipedia, http:/en.wikipedia.org/wiki/Conspicuous_consumption letdltve: 2007. november
23.

'7 Mint azt mar emlitettem, bar a kapcsolatisag, kapcsolatorientaltsig nem 1j keletii, a szakirodalmi
forrasok tobbsége Leonard L. Berry nevéhez, egy 1983-ban elhangzott szolgaltatas marketing témaju
eléadashoz koti a kapcsolati marketing kifejezés elsé hasznalatat (Gummesson et al. 1997, Groénroos
1999, Berry 2002).
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A megkozelités értelmezésében a kapcsolati marketing egyedisége, ujdonsaga tobb
tényezObdl fakad. Az észak-amerikai megkdzelités az elado-vevd kapcsolatra, tehat
diad-szintli kapcsolatra fokuszal (szemben az IMP halézatorientalt szemléletmodjaval).
Az iskola tagjainak értelmezése szerint a kapcsolat individualis szinten kezelendd, nincs
is értelme aggregalt szinten, erre utal a one-to-one marketing kifejezés hasznalata is az
amerikai szakirodalomban (Sheth - Parvatiyar 2002).

Az europai iskoldkhoz hasonloan az amerikai iskola kovetdi szintén egyetértenek abban,
hogy a hagyomdnyos tranzakcids marketing megkozelitéstdl abban is kiilonbozik a
kapcsolati marketing, hogy a szereplok kozott nem egyedi iigylet és egyiranyu
befolyésolas zajlik, hanem inkabb interakcios folyamatrol gondolkodhatunk. Mindezen
folyamat, egyiittmiikddés mar dnmagaban is értéket fejez ki mind az eladd, mind pedig
a vasarld szamara, hiszen egyfajta fliggdség alakul ki a két fél kozott, s az értékteremtés
ebben az egylittmiikodésben, partnerségben valosul meg (Sheth - Parvatiyar 2002). A
megkozelités alapmodellje igen egyszerti, a koltségelonyok szintjén igyekszik
megragadni a kapcsolatisag 1ényegét (Veres 2003). Az eladd szamdara elényds a
meglévd tligyfelek megtartasa, hiszen az ismertség révén kevesebb ,,0j feladattal” és
kommunikécios raforditassal jar. A kapcsolat persze nem csak az eladonak eldnyos. Az
ligyfél szdmara a kockazatkezelés szempontjabol mutatkozik hasznosnak a hosszu tava

egyiittmitkodés'™.

A kapcsolati marketing szintjei

Berry (1995) a kapcsolati marketing harom szintjét kiilonboztette meg, a vevok
lojalitasat biztosité kotddés tipusa alapjan (4. tdblazat). Az elsé szinten a kapcsolati
marketing egyetlen eszkoze az arkedvezmények nyujtdsa (pl. a tarifacsomagra
vonatkoz6 huségnyilatkozat aldirdsa esetén alacsonyabb késziilékar a mobiltelefon
szolgaltatoknal, vagy példaul a késébb levasarolhatdé pontokat gyilijtd rendszerek a
repiildgép tarsasdgok, taxi tarsasagok, kiskereskedelmi ldncok esetén). Ez a
megkozelités azonban csak igen korlatozott mértékben alkalmas a fenntarthatd
versenyelény forrasat biztositani, hiszen az arképzés az egyik legkdnnyebben

lemasolhato, kovetheto teriilete a marketinggyakorlatnak.

'® A bizalmi jelleg ilyetén kiemelkedé szerepe a szolgéaltatasmarketing-orientaciobol kovetkezik, hiszen a
termék megfoghatatlansaga, elvalaszthatatlansaga és raktarozhatatlansaga okan a bizalmi tényez6 nagyon
fontos az iigylet 1étrejotte szempontjabol.
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A masodik szinten a kapcsolati marketing elsdsorban a tarsas kotelékek, személyes
kapcsolatok erejére épit (bar a pénziigyi 6sztonzok alkalmazasa sem kizarhat6). Ezen a
szinten kiilonds jelentdséget kap a személyre szabott szolgaltatasok nyujtasa, ahol Berry
elsdsorban a kommunikacios aktivitasok folytonossagat és személyre szabasat emeli ki.
A személyes kapcsolatok eldnyeként kell megemliteniink, hogy egy esetleges
szolgéltatasi hiba esetén a szorosabb érzelmi, személyes kapcsolatban allo tligyfelek
altaldban elnézdbbek, megértdbbek a szolgéltatoval, igy nagyobb esélye van az

tigyfelek megtartasanak is.

4. tablazat: A kapcsolati marketing harom szintje

szint elsédleges ktédés tipusa a szolgaltatas személyre a fenntarthato
szabottsaganak foka versenyelény lehetésége
elso pénziigyi alacsony alacsony
masodik tarsas/személyes kozepes kozepes
harmadik strukturalis magas magas

Forrés: Berry (1995, 240.0.)

A harmadik szinten a vevok hiiségét (az el6zd szintekre jellemzd pénziigyi €s tarsas
kotelékek mellett) elsGsorban a strukturalis eszkozok biztositjak, melyek alkalmazasaval
a szolgaltatast nyujto vallalat a teljes szolgaltatasi folyamatot tudja egyedivé tenni. Sot a
szolgéltatds igénybe vételét biztositd technikai eszkozok, egyedi platformok
alkalmazéséaval a kilépési korlatok is jelentésen novelhetdk.

Bar az itt ismertetett modelljét Berry a szolgaltatasmarketing teriiletére alakitotta ki,
véleményem szerint konnyedén altalanosithatd, hiszen ma mar a targyiasult termékeket
eléallito  vallalatok is  kiegészitd  szolgaltatdsok nyujtasdval  igyekszenek
tevékenységiiket egyedivé, vagy legalabb is nehezebben helyettesithetové tenni.
Osszefoglaldasul megdllapithato, hogy a bemutatott négy elméleti iskola meghatirozé
szerepe ma is érzodik a marketing gyakorlataban, s az ezredfordulo idoszakaban inkabb
a szintetizalo elméletek keriiltek elotérbe. Persze az egyes iskoldk alapvetései
megmaradtak, az Gjabb publikdciok igyekeznek az eredmények kozos
tovabbfejlesztésére. Nem vitathaté azonban az IMP csoport interakciods illetve halozati
megkozelitésének jelentdségek, vagy a Skandindv Iskola marketing értelmezése, amely
a feladat szervezeti egységeken dativeld jelentdségét hangsulyozza, vagy éppen a
kapcsolati marketing elado-vevd kapcsolaton tilmutatd értelmezése. A Brit Iskola
mindségorientacidja és az észak-amerikai szerzok ligyfélmegtartd szemlélete szintén

alapvetésévé valt a kapcsolati marketingnek. Az ebben a fejezetben bemutatott iskolak
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altal elért eredményekre épitve igyekezett a Nicole E. Coviello és szerzotdarsainak
kozossegebol kibontakozo Contemporary Marketing Practices kutatasi program egy a
marketingorientacio kapcsolati dimenzioja alapjan felépitett tipologia segitségével
csoportositani a vallalatok altal alkalmazott marketing megkozelitéseket, mintegy a
tranzakcios — kapcsolati tengely mentén megfogalmazva a marketing lehetséges
tipusait. A kovetkezd fejezetben ezt a tipoldgiat vonom gorcsé ald €s ismertetem

legfontosabb jellemzoit, valamint jelentdségét.
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4. A CMP modell

Mint az mar az eddigi fejezetekbdl is jol latszik, a kapcsolatorientacid marketing
elméletben  betoltott szerepét sokan sokféleképpen fogalmaztdk meg. A
marketingirodalom egyaltalan nem tekinthetd egységesnek e tekintetben. Egy lehetséges
felosztast fogalmazott meg Pels (1999) amikor a szakirodalomban fellelhetd
marketingértelmezések alapjan harom csoportot kiilonitett el: a marketingmix plusz
elméletet, a kapcsolati marketing, mint 0j paradigma megkozelitést és a kapcsolati

marketinget a tranzakcids marketing ellentettjeként értelmez6 megkozelitéseket.

Marketingmix plusz elmélet

Az tugynevezett marketingmix plusz megkozelités szerint a kapcsolati marketing a
hagyomanyos marketing menedzsment megkdzelitést kiegészitd vagy éppen azt
kiszolgélod kétiranylt kommunikéciot lehetdvé tevd technikai megoldasokra épit (Pels
1999). A kutatasok elsdsorban az iigyfél elégedettség mérése és menedzselése, az
ligyfélmegtartas és a direkt marketing témakoreire fokuszaltak. E nézethez kapcsolhatd
példaul a one-to-one marketing megkozelités, amelyben az ligyfélmegtartas erdsitése
érdekében a személyhez sz616 kommunikacios rendszereket javasolja hasznalni Peppers

¢s Rogers (1993) szerzdparos.

Kapcsolati marketing az uj paradigma

Az 1980-as, '90-es években (s6t, még a XXI. szdzad elsé évtizedének elején is
talalhatunk ekképpen érveld szakirodalmi miivet), a kutatok egy meghatarozé része ugy
vélekedett, hogy a kapcsolati marketing egy j marketing paradigmat alkot, alapvetéen
megvaltoztatva, Ujrairva a marketing lehetdségeit, jovojét. A kovetdk szerint el kell
térni a hagyomanyos tranzakcié alapi marketingkoncepciotol, hiszen azt mar tilhaladta
az id6, nem képes megfeleléen kezelni a modern gazdasagi élet komplexitasat és

lehetdségeit. (Webster 1992)
Tranzakciés — kapcsolati tengely

A csereiigyletek €s a cserekapcsolatok egy adott tengely két végén helyezkednek el, s a

kiilonbozé vallalatok a tengelyen valo elhelyezkedésiik alapjan kategorizalhatok. A

56



tengely egyik végén a fogyasztasi cikkeket gyartod vallalatok helyezkednek el, amelyek
a marketingmix koncepci6é alkalmazasaval diszkrét tranzakcidkra torekednek, mig a
szervezeti piacokon tevékenykeddk és a szolgaltatok a tengely masik végén talalhatok, a
kapcsolatokra épité megkozelitést alkalmazva. A megkozelités tehat mar elfogadja,
hogy a tranzakcidés ¢és a kapcsolati marketing parhuzamos jelenségek, azonban
felhasznaldsukat specidlis termék (arucikk vagy szolgaltatas) tipushoz, illetve

(fogyasztoi vagy szervezeti) piactipushoz koti (Dwyer et al. 1987, Pels et al. 2000).

A tranzakcios — kapcsolati tengelyre épitd, alapvetden kétpolusu megkozelitést Webster
(1992) tovabb bdvitette. Nézete szerint a tranzakciotol az ismétlodé tigyleteken, a
hosszl tdva kapcsolatokon, az elado-vevd partnerségen, a stratégiai szovetségen és a

haldézaton keresztiil tart a vertikalis integracioig a skala (5. 4bra).

5. abra: A marketingkapcsolatok formai

Egyedi Ismdétlédé , Hosszdtdwvd _____ o
tranzakciok tranzakcidk kapcsolatok

Eladé-vevd , Stratégiai S Halézatok ., Vertikalis
partnerség szovetségek integracié

Forras: Webster (1992, 5. 0.)

Ez a Websteri megkdzelités azonban csak a szervezeti piacokra jellemzé vallalatkozi
kapcsolatok esetén értelmezi a hagyomanyos értelemben vett hosszl tava kapcsolatokon

tulmutato kapcsolati formakat.

A fenti gondolatmenet 1) megkdzelitését, a fogyasztasi €s szervezeti piacokra egyarant
érvényes alkalmazasat jelenti a Contemporary Marketing Practices (CMP) csoport
felfogasa. Eszerint az adott vallalat parhuzamosan is alkalmazhatja a kiilonb6zd
megkozelitéseket, hiszen a vevd és az eladd viszonya nagyban azon mulik, hogy az
adott piaci helyzetet milyennek észlelik a piaci szereplok, s csak kevésbé azon, hogy
milyen agazatban, vagy piacon miikodik a vallalat (Lindgreen — Pels 2002, Pels et al.
2000). A kutatocsoport elsddleges feladatanak a marketinggyakorlat feltérképezését
tekintette, vizsgaltak, hogy a tranzakcids mellett mennyiben terjedtek el a kapcsolati
marketing megkozelitések a kiilonbozo vallalati, gazdasagi és kulturalis kdrnyezetben

(Brodie et al. 2008). Tébbek kozott azt is igyekeztek meghatarozni, hogy a vallalati
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sikerességhez melyik marketingiranyultsag  vezethet leginkabb. A  kutatas
kiinduloépontjat egy széleskorli irodalomelemzés képezte, amelynek soran
megallapitottak, hogy a tranzakcids €és kapcsolati marketing kétpolust szembeéllitasa a
gyakorlat tulzott leegyszeriisitését, s ebbdl fakadéan a helyzet hidnyos leirasat adja.
Pedig az iizleti ¢let ¢és a szakirodalom egyarant elOszeretettel hasznalja ezt a

megkiilonboztetést.

4.1. Napjaink marketinggyakorlata, a CMP modell

Coviello ¢és szerzbtarsai kutatdsi témajukka ,Napjaink Marketinggyakorlatat”
(Contemporary Marketing Practices, CMP) valasztottak. Vizsgalodasuk eredményeként
két, a vallalatok 4ltal jelenleg alkalmazott marketing megkdzelités, a tranzakcios ¢és a
kapcsolati marketing'® szemléletmod valamint ez utobbin beiil tovabbi harom
marketingtipus™ kiilonbdztetheté meg (Coviello et al. 1997, Coviello - Brodie 2001,
Coviello et al. 2002), amely a marketingtevékenységek sulypontjat mas-mas modon
ragadja meg. Az igy kialakul6 négy marketingtipus:

— tranzakci6s marketing®' (TM),

— adatbazis marketing (DM),

— interakci6 marketing (IM),

— network vagy hélozati marketing (NM).

A tranzakcios marketinget alkalmaz6 vallalat a marketingmix eszkozoket alkalmazva
vonzza ¢s szolgalja ki tigyfeleit kiilonallo gazdasagi tigyletek lefolytatdsa révén
(Coviello et al. 1997, 2000). Bar az egyedi tigyletek ismétlodhetnek is, a vallalat kiilon-
kiilon, tavoli, személytelen modon kezeli azokat. A marketing ezen tipusat alkalmazo

vallalat a tomegmarketing eszkozoket alkalmazva kozeliti meg piacat, azonositja a

¥ Coviello és szerzOtarsai a kapcsolati marketing kifejezés til gyakori és sok értelmezésben torténd
alkalmazasa miatt a kapcsolati marketing szemléletmodot a relational marketing kifejezéssel illetik a jol
ismert relationship marketing helyett. Mint tobb késébbi alkotasuk szohasznalatabdl kideril, ez a
megkiilonboztetés kihangsulyozasat szolgalta csupan, igy a magyar forditasnal én nem vezetek be Uj
elnevezést a teriiletre vonatkozoan.

2 A dolgozat soran a marketingtipus és marketing stlypont kifejezéseket szinonimaként, a
marketingorientacié konkrét megvaldsulasi modjainak, gyakorlatainak értelmében hasznalom.

1 A szerzok eredeti angol nyelven — legalabb is az elnevezés szintjén — megkiilonboztetik a tranzakcios
marketinget (transactional marketing) mint marketing szemléletmodot és a tranzakcid marketinget
(transaction marketing) mint marketing tipust. Jelen dolgozatban a tranzakciés marketing kifejezés
elterjedtségére valo tekintettel ezt a megkiilonbdztetést nem tartom sziikségesnek, kovetendonek.
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célcsoportot €s alakitja ki termékét a csoport elvarasainak megfeleléen. Az ligylet soran
a vevl passziv szereploként vesz csupdn részt a kommunikacidban, azaz az elado
iranyitja az iigyletet és a kommunikacio is a vevére iranyuld tdomegmegoldéasokra épit.
A marketingtevékenységek tobbnyire csak a marketinges szervezeti egységre tartoznak,
kismértékli a kapcsolata a vallalat mas funkcionalis tertileteivel. Ebbdl is kovetkezik,
hogy a marketingtervezés idOhorizontja ezekben az esetekben jellemzden rovid

(Coviello et al. 2000).

Az adatbazis marketing mar a kapcsolati marketing egyik tipusaként definialhat6. Az
ilyen tipusu marketinget folytato vallalat még mindig inkdbb a tranzakcid
lebonyolitasdra 0Osszpontosit, azonban a gazdasidgi csere mellett megjelenik az
informéciocsere is. Az adatbazis technoldgia alkalmazéasa révén a vallalatok képessé
valnak vésarloik egyedi kezelésére, kapcsolatok épitésére, s ily modon elszakadhatnak a
tomegmarketingtél. A vallalat alapvetd célja a hossza tavu ligyfélmegtartas (Coviello et
al. 2000). A kommunikéci6 irdnyultsdga még itt is inkdbb a vevd felé mutat, azaz a
kommunikécios folyamatban még mindig az eladd dominal, igaz itt mar a vevd
kozvetlen (az elado altal meghatarozott modu) valaszara is mindenképpen sziikség van a
tranzakcid létrejottéhez. Az elado-vevd kapcsolat tovabbra sem személyes, bar a
hosszabb-rovidebb 1d6kozonként ismétlodd vallalati megkeresések révén szorosabb,
mint a tranzakciés marketing esetében. A hosszabb id6tavon létre jovo ligyletek,
interakciok azonban inkabb csak egymast kovetik, mint egymasra épiilnek. A marketing
ezen formajaban a tevékenység fokusza kiszélesedik, az arucikk/szolgaltatas mellett a

megcélzott ligyfelek ismétlddo kiszolgalasa all a kozéppontban.

Az interakcié marketing” a marketingtevékenységek azon tipusat jelenti, amelyekben a
személyes kapcsolatok keriilnek az {izleti kapcsolat kdzéppontjaba, ahol az egyének
kozotti interakcid a kapcsolat legfontosabb épitdkdve (szemben az adatbazis
marketinggel, ahol a kapcsolat bar személyes adatokra épiil, mégis tavoli). A marketing
az egyén szintjén keriil értelmezésre, tarsas folyamatok és személyes interakciok

alkotjak (Coviello et al. 2000). A kapcsolatok, amelyek formadlisak és informalisak

2 Az interakcié marketing kifejezés nagyon konnyen 6sszetéveszthetd a teljesen mésra utald, napjainkban
egyre népszerlibb interaktiv marketing kifejezéssel. ehelyett talan a személyes marketing kifejezés
hasznalata lehetne még javasolhatd, am ennek szintén elterjedt a személy dnmagat ,,elado” értelemben
vald hasznalata. Ennek fényében mégis célszerlinek tartom az eredeti interakci6 marketing kifejezés
hasznalatat.
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egyarant lehetnek, a vallalati kornyezetben 1évé személyek kozott alakulnak ki. Az
eladdo és a vevd is erdfeszitéseket tesz a kapcsolat fenntartasa érdekében, azaz a
kapcsolat szimmetrikus, a szereplok kozotti kommunikéacio kétiranyd, amelynek célja a
mindkét fél szamara elonyos személyes kapcsolat. Ez a sulypont all a legkozelebb a

kapcsolati marketing altaldnos, hétkéznepi értelmezéséhez.

Az elado-vevd diad elemzése a kapcsolatok csupdn egy részének megértését segiti elo.
A network marketing, vagy mas néven a halozati marketing kozéppontjdban a vallalati
kapcsolatok halozata s egyben ezen kapcsolatok egymashoz vald viszonya all. A
vallalat kiilonallé, mégis Osszefiiggd, szoros (személyes) vagy éppen lazabb
(személytelen) kapcsolatokat tart fenn vasarloival, széllitdival, partnereivel vagy éppen
disztributoraival, hogy a kozvetett kapcsolatokat mar ne is emlitsiik. Az {izleti halozat
nem mas, mint egymassal 0sszefliggésben allo kapcsolatok 0sszessége (Coviello et al.
2000), amelyek kozott tovabbi vallalatokkal és egyénekkel kialakitott kapcsolatok
egyarant lehetnek a vallalat tevékenységi korétdl fliggben. A marketing ebben az
értelemben a halézat 1étrehozasara, hasznositasara és fenntartasara, s ezaltal a magasabb
értékteremtésre  fokuszal. A marketingtevékenység elvégzésében a marketing
specialistak mellett a vallalat barmely szintjén, barmely munkakorben dolgozé személy
is részt vehet, fliggetleniil attol, hogy a marketingfeladatok az elsddleges tevékenységei
koz¢é tartoznak-e vagy csupan a kiegészitd vagy kapcsolddd feladatként foglalkozik
marketinggel. Igy tehat a marketing nem csupan a marketingosztaly altal ellatott feladat
tobbé, hiszen a wvallalat mas egységein¢l (pl. iigyfélszolgalat, szerviz,
pénziigy/szdmlazas stb.) is taldlunk marketing szempontbol kiemelkedd jelentdségii
tevékenységeket. Egy vallalatnal a marketingosztalyon dolgozok tobbszordsét is eléri
azon alkalmazottak szama, akik — valamilyen direkt vagy indirekt formaban — a
vasarlok igényeinek kiszolgalasaban, a vevokkel vald kapcsolattartdsban érintettek, s
mint ilyenek a marketingfunkci6 megvalosuldsat (is) biztositjdk. Ezeket az
alkalmazottakat gyakran nevezik ,,part-time marketer””-nek (Gronroos 1989, 1994a,
1994b, Gummesson 2002a, Hunt et al. 2006), ami jol szemlélteti, hogy ezen személyek
munkakorében nem elsésorban a marketingfeladatok szerepelnek (pl. telefonos

tigyfélszolgalat, panaszkezelés, szdmlazas, szerviz, szallitas stb.), mégis, tevékenységiik

> A part-time marketer fogalom a bevezetésben keriilt részletesebben bemutatasra az 5.oldalon
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eredményeként bizalmat kell, hogy ébresszenek a vevOkben, s ha ez sikeriil, akkor

egyuttal a vallalat reputacidjat is emelik.

A vallalatok iizleti kapcsolataik jellemzo6itdl fliggben a fent bemutatott kiillonb6zo
marketingtipusok valamelyikét alkalmazzak a hossz(i tava iizleti siker biztositasa
érdekében. A modell értelmében a megoldasok nem kizar6 érvényiiek, egy-egy vallalat
kiilonbo6z6 tlizletagaiban parhuzamosan is alkalmazhatja példaul a tranzakcids megoldast
az adatbazis vagy éppen az interakcid marketinggel. Coviello és szerzdtarsai (2002)
kutatasi eredményei aldtdmasztjak: a vallalatok tobbségénél megfigyelhetd egy
dominans megkozelités, de parhuzamosan megjelenik a tobbi marketingforma is. Igy
torténhet meg példaul, hogy a Coca-Cola mikdzben - a tdmegkommunikacids és
adatbazis alapi promoécios eszkdzoket hasznadlva - probalja befolydsolni az egyéni
fogyasztokat, a viszonteladok fel¢ {izletkotdin, termékmenedzserein keresztiil
kommunikal és tartja a kapcsolatot az interakcios szinten. A CMP modell tehat nem
tamasztja ald a kapcsolati marketing paradigmavalté megjelenésérol szolo
elképzeléseket, sot, a tranzakcids és kapcsolati marketing megkozelitéseket, mint egy

kozos paradigma, a marketingorientacio részeit, elemeit értelmezi (Brodie et al. 1997).

A kapcsolatok iizleti életben betoltott jelentdsége tehat egyre szélesebb korben elismert,
s a vallalatok egyre inkabb torekednek a vevoikkel és iileti partnereikkel kialakitott
kapcsolataik megdrzésére, hosszii tavli fenntartdsdra a hosszl tava profit biztositasa
érdekében. A vallalatok napjainkban a termék és a kiszolgalando piac jellemzditol
figgden valtogatjdk az alkalmazott marketingeszkozoket és megkozelitéseket, s a
kiszolgalando fogyasztd igényeinek megfelelden szoros, vagy éppen tavoli kapcsolat
kialakitasara torekednek a kapcsolat személyességét (személyes vagy személytelen),

vagy éppen a kapcsolattartas gyakorisagat (napi vagy alkalmankénti kapcsolat) tekintve.

Az elsé empirikus kutatas Rod Brodie, Nicole Coviello, Richard Brookes és Vicki Little
nevéhez fizddik, akik négy korabban Coviello 1997 éltal irt esettanulmanyt vettek
alapul ¢és egészitették ki egy 134 10j-z¢landi vallalaton végzett kérddives felméréssel
(Brodie et al. 1997, 2008). Ezt kovetéen szadmos tanulmany és kutatds kovetkezett,
amelyek sordn a marketingtipusok elterjedését vizsgaltak a kutatok, kiilon kiemelve
példaul az orszagok kozotti kiilonbségeket, vagy a vallalatméret szerinti kiilonbségeket,

s nem utolsd sorban a B2B ¢és B2C piacok kozotti kiilonbségeket. Ezen munkaknak
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koszonhetéen a CMP kutatas mar egy atfogd, mindinkabb Osszehasonlitd vizsgalatta
valt.

A modell megalkotasa és tesztelése Uj-Zélandon tortént, igy nem csoda, hogy a modell
segitségével a kutatdcsoport tagjai az 0j-zélandi mérések eredményeit hasonlitottak
0ssze kanadai (Coviello et al. 2000), egyestilt allamokbeli, finn, kanadai és svédorszagi
(Coviello et al. 2002), egyesiilt allamokbeli ¢és argentin (Pels et al. 2004) véllalatok
korében végzett felmérések eredményeivel.

Tovabbi CMP kutatasokat végeztek Finnorszagban, Svédorszagban és Thaif6ldon is,
amelyek Rod Brodie, Christian Gronroos és Tina Helenius (2001) nevéhez kdthetdk.
Ralf Wagner (2005) oroszorszagi, Dadzie ¢€s szerzdtarsai (2008) pedig észak-afrikai
(ghanai és elefantcsontparti) cégek megkérdezésével tovabb szélesitették a modell
alkalmazéasdnak foldrajzi lefedettségét, tovabbi Osszehasonlitasi lehetOségeket

elokészitve.

Mindezen kutatdsok eredményei alapjan a kdvetkezd altalanositasokat fogalmaztdk meg

a szerzOk (Brodie et al. 2008):

e Bar a modell nyjt némi tamogatast a fogyasztéi cikkeket gyartd
vallalatok szamdra, hogy még inkabb képesek legyen alkalmazni a
tranzakcios marketinget, illetve az iizleti és a szolgaltatd cégek szamara,
hogy még inkabb a kapcsolati fokusz iranyaba mozduljanak, de azért sok
kivétel akad.

e A vallalatok csoportosithatdak azaltal, hogy az alkalmazott
marketinggyakorlatuk elsOsorban tranzakcids vagy kapcsolati jellegi,
esetleg e kettének a kombinacioja, azonban vallalatméret, kiszolgalt
piacok, vagy éppen a termék tipusa szerint nem taldlhatok homogén
csoportok

e A vallalatok altal alkalmazott marketing jellemzbéen pluralista, azaz
egyidejiileg tobb tipust (TM, DM, IM és NM) is alkalmaznak egymadssal
parhuzamosan. A tapasztalatok azt mutatjak, hogy a vallalatok nem
valtottak &t egyértelmlien a tranzakcidés marketingrél a kapcsolati
marketingre, ezek a marketingtipusok kiilonb6z6 mértékben, de

parhuzamosan vannak jelen az egyes cégek marketingtevékenységeiben.
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4.2. Az otodik marketingtipus: e-marketing

A kutatasi program kezdeti tapasztalatai alapjan sziikségesé valt a klasszifikacios
rendszer fellilvizsgalata. Az eredetileg definidlt négy tipussal ugyan mar torekedtek a
kutatok az informaciés technologia, ezen belill is az adatbazis technoldgia
vivmanyainak integraldsdra, azonban az eltelt évek alatt az informacios és
kommunikéacidos  technoldgia  rohamos  fejlédése 1)  utakat nyitott a
marketingtevékenységek szamdara. Az adatbazis technologia fejlédésével a vallalatok
ismerik tligyfeleik megrendelési jellemzdit, vasarlasi preferenciait és a profitabilitasat,
ami nagyban eldsegitheti a sikeres, eredményes iizleti tevékenységet. Az elektronikus
eszkozok segitségével a vallalatok az egyedi ligyfélhez tudjak igazitani iizeneteiket és a
kommunikécié modjat (példaul a direkt mail hasznalatdval) vagy akar magat a terméket
is személyre tudjak szabni (példaul egyedi termékdiz4jn alkalmazasaval) (Lindgreen et
al. 2000).

Az informacids technologiai valtozdsok kinalta lehetdségek modellbe illesztésének
pontositdsa érdekében a kutatok egy oOtodik marketinggyakorlatot, az e-

marketingtevékenységet (Coviello et al. 2003) nevesitettek a programban.

Az e-marketing (EM) olyan tevékenységeket takar, amelyek sordn a vallalat és
meghatarozott vasarloi kozotti kommunikécio (dialogus) €s iizleti viszony az internet és
mas interaktiv technoldgidk altal tdmogatott, s igy a tomeges személyre szabéas (mass
customization) valamint a személyre szabott one-to-one marketing alapjat képezi
(Brookes et al. 2004).

Az elektronikus lehet6ségek idordl-idore megujuld tarhaza tobb kutatoét is arra a
kovetkeztetésre vezetett, hogy a huszonegyedik szdzadban az online marketing lesz az

egyetlen, de legalabb is az elsddleges teriilete a marketingtevékenységeknek.

A nyugat-europai kutatési tapasztalatok szerint azonban bar az e-marketing elterjedése
megkérdojelezhetetlen, nem a marketinggyakorlat teljes atalakulasat, elektronizalasat
hozta, hanem sokkal inkdbb a meglévé marketinggyakorlat kiegészitésére, erdsitésére
hasznaljak a vallalatok (Brodie et al. 2008).

Az informacids technoldgia vivmanyait a gazdasagi élet kiilonbozo teriiletei mas-mas

iitemben kezdték el alkalmazni. Bar a marketing teriilete folyamatosan keresi a
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fogyasztok elérésének, megnyerésének 1j modszereit, az infokommunikacios
megoldasok csak lassan terjednek el (Brodie et al. 2007, Brady et al. 2008).
Példaképpen hozhato, hogy az internet 2009-ben még mindig 15% alatt teljesit a hazai

reklamtortaban®?.

A kutatdsi eredmények arra is kovetkeztetni engednek, hogy az e-marketing
alkalmazasa pozitiv kapcsolatban all a sikeres ligyfélszerzéssel, s ennek kovetkeztében
az ligyfélmegtartasi teljesitménnyel is. S6t, az eredmények arra is ramutatnak, hogy az
e-marketing alkalmazdsa noveli az adatbazis marketing €s a network marketing

hatékonysagat is (Brodie et al. 2008).

Az egyének ¢és partnereik, valamint az egyének informdacids technolédgiai eszkozokkel
megvalositott kapcsolata egyiittesen alkotja az eladd6 — vevd kapcsolat szervezeti
dimenzidjat. Az interakcio marketing alkalmazéasa soran mindkét fél eréfeszitéseket tesz
a kapcsolat kiépitéséhez és fenntartdsadhoz, gyakran partneri viszony formajaban testesiil
meg az elado-vevd kapcsolat. Az e-marketing alkalmazésok eleinte azonban csak az
automatizalast céloztak, igy egyszerli tranzakcios rendszerekként funkcionaltak. Mara
azonban a vevok egyre inkabb elvarjak, hogy a partneri viszony ezen a csatorndn is
megjelenjen, s ezért akar sajat eréforrasaikat is hajlandoak aldozni.

A kapcsolati megkdzelités ezen tipusat nevezik one-to-one marketingnek (Peppers -
Rogers 2004), illetve online, internet vagy interaktiv marketingnek (Barwise — Farley

2005) is.

Ebben a fejezetben keriiltek 0Osszefoglaldsra a Contemporary Marketing Practices
modell elemei €s ismertettem az elképzelés legfontosabb jellemzdit és értékeit is. Mint
bemutattam, a megkdzelités szakit a kapcsolati marketinget kiilonall6 marketing
paradigmaként  értelmezd  nézettel és  visszatér a  marketingorientacid
fogalomrendszeréhez, annak részeként elfogadva a kapcsolati marketinget. A klasszikus

tranzakcios — kapcsolati tengely felfogds mara mar talhaladott, amelyet a CMP modell

* A Magyar Reklamszovetség minden évben elkésziti a magyar reklamkoltés kutatast, amely a
kiilonboz6 reklam csatornak elterjedtségét, szerepét hivatott szemléltetni. Mig 2003-ban még 134,9
milliard forintra becsiilte a valos reklamkoltést a szovetség, addig 2009-re (a valsag ellenére is) 162
milliard forintos eredményt hoztak a vizsgalatok. Ezen beliil az internetes reklamkoltés a 2003-as 1,6%-
rol (2,16 milliard Ft) 2009-re 14,4%-ra, azaz 23,3 milliard forintra emelkedett. Forras:
http://www.mrsz.hu/download.php?01d=Tc2e6€91975712159f04ab7ebfa36844:aid=Tb2b6699955b1d179
9084e2cba%e69bc letdltve 2010. aprilis 8.
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is jol szemléltet azzal, hogy a kapcsolati marketinget harom plusz egy tipus
kialakitasaval négy részteriiletre osztja a marketing munka fokuszanak, stlypontjanak
eltérései alapjan. A megalkotott modell véleményem szerint a marketing jol hasznalhato
tipizalasat eredményezi, amely egyszerre kezeli a vevo- és versenytarsorientaciot a
csereiigylet jellemzdinek vizsgalata révén, valamint a funkciok kozotti koordinaciot a
menedzsment tevékenységek és folyamatok goresé ald vonasaval.

A modell 6todik e-marketing sulypontu kiegészitése révén a csoport igyekezett a
technologiai fejlédés marketingre gyakorolt hatasat is figyelembe venni. Az informacios
technologia integralasa a modellbe azonban még igy sem teljes korti. Véleményem
szerint a CMP modell mind az 6t marketing megkozelitésében 1€tjogosultsaga van az IT
alkalmazasdnak. Ma mar a tranzakcio-orientdlt véllalatok és a haldzati formaban
miikodé vallalatok is hasznaljak az informaciés technolégia vivmanyait, vagy

kiilondsen az infokommunikécios technoldgiai megoldasokat.

Osszegzés képpen fontos kiemelni, hogy mara a marketingtevékenységek és modszerek
rendkiviil széles tarhazat alakitottdk ki az elméleti és gyakorlati szakemberek, s
napjaink marketing szakemberei ezen lehetdségek koziil valasztva igyekeznek a vallalat
marketingirdnyultsagat megszabni. A rendelkezésre all6 marketingelméletek ¢és
praktikak szdmolatlan rendelkezésre allasa nem hogy megkonnyitené, hanem inkabb
megneheziti a dontéshozok helyzetét, hiszen lehetetlen az Osszes lehetdség tudatos,
elemzd Osszehasonlitdsa. Ennek megkdnnyitésére vallalkozott a Contemporary
Marketing Practices group, amikor a tranzakcios-kapcsolati szemlélet logikajat
éppen azért valasztottam ezt a modellt, mivel a kapcsolatorientaciot feldolgozé elméleti
iskolak eredményeire épitve egy olyan strukturat alkottak meg a kutatok, amely a
gazdasagi ¢let barmely helyzetére alkalmazhato. A CMP modell egyarant vonatkozoéik a
fogyasztasi cikkek ¢€s az ipari termékek piacara, vagy éppen az arucikkekre és a
szolgaltatasokra. Ezt jol szemlélteti a 6. és a 7. abra, amelyekrdl leolvashatd, hogy a
kapcsolati marketing korabbi, altalanosan elterjedt értelmezése a CMP modellben az

interakcids marketing tipusnak felel meg.
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6. abra: A tranzakcids és kapcsolati marketing kétpolusa értelmezése
Tranzakcids marketing Kapcsolati marketing

Fogyasztasi cikkek Tartds fogyasztasi cikkek Szolgaltatasok

Forras: Dwyer et al. (1987) alapjan sajat szerkesztés

7. abra: A Kkibdvitett tranzakcios-kapcsolati tengely

Tranzakcios

Interakcié Halézsti
Adatbazls .

. ; e-marketing markefin marketin
ma(l-ket[ng marketing 9 3
—

. ) 2sarld i ; Afirgrv Osszefiiggs

T arketi - Vasarlok egyedi ‘ IT vezéreit ‘ KétirdnyG -
omegm ng kezelése kapcsolatok kapcsolat kapcsolatok
i ' randszers '}
Kapcsolati marketing

Forras: Coviello et al. (2002) alapjan sajat szerkesztés

Bar a CMP modell dltal kezelt 6t marketing sulypont az e-marketinggel kiegésziilve mar
az informdcios technologia fejlodésének hatasat is igyekezett figyelemebe venni,
azonban mégis ez, az informdcios technologia szerepének megitélése az, amely
véleményem szerint a legnagyobb hianyossaga a modellnak. Napjainkban mar szinte
minden vallalat alkalmazza az informdacios technologia vivmdnyait, fiiggetleniil attol,
hogy a CMP modell szerint melyik csoportba sorolhato a vallalati
marketingtevékenység. Eppen ezért kiilondsen fontosnak tartom az IT hatdsdnak még
atfogobb integralasat a modellbe, amelyre doktori kutatisom sordn kisérletet teszek. A
kovetkezo fejezetben elébb az informécios technologia gazdasagi életben €s ezen beliil
a kapcsolati marketingben betoltott szerepét jarom koriil, majd pedig a
marketingtipusok, az informdacios technologia haszndlat és a vallalati teljesitmény

kapcsolatat vizsgald doktori kutatdsom bemutatasa kovetkezik.
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5. Az IT szerepe a kapcsolati marketingben

Az informacids technoldgia hatasa a vallalati marketingfolyamatokat sem keriilte el
(Leverick et al. 1998). A popularis iizleti sajtoban eleinte megvaltasrol, a hagyomanyos
iizleti teljesitmény hatartalan fokozasi lehetéségeirél, majd a dotcom lufi*, vagy mas
néven a buborékgazdasidg (Szabd 2002) kipukkadasat kovetden a technologia teljes
kegyvesztésérdl olvashattunk. Az elmult két-hdrom évtized folyaméan kiilonb6zo
intenzitassal, de folyamatosan jelen volt a tudomanyos ¢élet szerepldinek
gondolkodasaban az informacids technolédgiai fejlodés (Castells 2005, Glazer 1991,
Salo et al. 2005) gazdalkodasra gyakorolt hatdsdnak vizsgalata. Bizonyos szerzdk
szerint az informacids technologia alapvetd valtozasokat hoz a marketingben (Brady et
al. 2002a). S6t, nem csak a marketingfeladatok végzésének moddszertana, folyamata
vagy az ellenérzés modja valtozhat meg. Webster (1992) szerint a technikai
kompetencidk kulcsszerepet fognak jatszani a marketinggyakorlatban, azaz a marketing
szakemberek sikerességének egyik feltételévé valik, hogy mennyiben képesek a

technologiai megoldasok kezelésére.

Az informaciés technoldgia marketingre gyakorolt hatdsanak részletesebb vizsgalata
elétt azonban fontos, hogy definidljuk, mit is értiink a kérdéses fogalom alatt. A hazai és
nemzetkozi forrdsok kissé lazan alkalmazva, gyakran szinonimaként kezelik az
informatika, informacios technologia®®, sét még az informacios és kommunikécios

technologia fogalmakat is.

2 A jelenlegi valsagot megel6z6, legutolsd nagy pénziigyi lufi a dotcom-buborék volt. A '90-es évek
végén az internet robbanasszerl fejlédésével a tézsdén 1j, online iizlettel foglalkozd cégek részvényei
tlintek fel. A legtobb esetben fiatal technologiai fejlesztok adtak el otleteiket befektetoknek, akik a
tozsdén értékesitették tovabb az Ujonnan alakult, szépreményl cégek papirjait. A cégek koziil azonban
igen sok nem valtotta be a hozza fiizott reményeket: papirjaik ugyan mar tdbbszords aron forogtak a
tézsdén, a tarsasagok azonban jelentds veszteségeket szenvedtek. A dotcom-buborék végiil 2000-2001
forduldjan durrant ki. Bebizonyosodott, hogy az 1j piacra alapitott cégeknek nem elég, hogy - nagy
veszteségek mellett - monopolizaljak az online piac egyes szektorait, ugyanis a veszteségek miatt, a
befektetok egy id6 utan kihatraltak a piacrol.

A dotcom-lufiban részt vevo cégek kozil kevés élte til az ezredforduldt: a legtobb csddbe ment, a tobbiek
nagy média-konglomeratumokba olvadtak be, és ma mar hagyomanyos iizleti modellt kdvetve termelnek
profitot. Forras:
http://www.fototar.origo.hu/uzletinegyed/hirek/vilaggazdasag/20060609evszazadok.html?pldx=1

letoltve 2008. 11.18.

% Az informécios technologia kifejezés hasznélata sem egységes hazankban (ahogy a kapcsolati
marketing esetében is lathattuk). Az informaciotechnoldgia és az informacios technoldgia azonos
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Az informatika a Wikipedia szerint: ,,az informaciotudomany, az informacio6 eléallitas

7 r r . SRy 111 e 7 27
¢s kezelés folyamata, és az informacios rendszerek miitkodtetése”

, azaz a szamitogépes
informécios rendszerek tervezésével, szervezésével és miikodtetésével foglalkozo
tudomany (Szabd — Hamori 2006).

Az informdcios technologia (esetleg informaciotechnologia, a tovabbiakban IT) ...
magéba foglal minden olyan technolédgiat, amely lehetévé teszi az informacid Gsszes
formajanak (iizleti adatok, rogzitett hangok és parbeszédek, alloképek mozgdképek,
multimédias eléadas és tovabbi mas formdk, beleértve azokat, amelyeket idaig még ki
sem gondoltunk) eléallitasat, tarolasat és tovabbitasat, illetve cseréjét illetve egy adott
rendszer szamara torténd feldolgozéasat.” (Szabé — Hamori 2006, 570.0.). Az
informdcios technoldgia marketingre gyakorolt hatdsat vizsgald kutatdsok tobbsége IT
alatt nem csupan a szamitogépes hardvereket, hanem az azokon futd szoftvereket is érti,
azaz az informaciofeldolgozas, kezelés tevékenységének folyamatat is az informacios
technoldgia részének tekinti (Brady et al. 2002a).

Az informacios és kommunikdcios technologia (a tovabbiakban infokommunikdcios
technologia vagy IKT) egy, az informacié manipuldlédsat és tovabbitasat szolgalod
technologidk Osszességét magaba foglald kifejezés. ,,... Osszefoglald fogalom, amely
magaba foglal mindenfajta informaciés €s kommunikacios eszkozt és alkalmazast:
radiot, televiziot, mobiltelefont, szamitdgép- és halozati hardvert, illetve szoftvert,
szatellitrendszereket, ¢és 1igy tovabb, valamint a hozzajuk tartoz6 kiilonféle
szolgaltatasokat és alkalmazasokat...” (Szabdé — Hamori 2006, 568. o.) Beleértliink
minden eszkozt, technoldgiat, amely informaciérogzitésre (pl. CD/DVD, kazetta,
optikai meghajtd, flash memoria stb.), informaciokozvetitésére (radio, televizid) és hang
illetve kép tovabbitdsadra alkalmas (mikrofon, hangszoro, kamera, vezetékes ¢és
mobiltelefon, videokonferencia vagy akar tavoktatasi keretrendszerek). Ide tartoznak
tovabba a szamitastechnikai hardverek és szoftverek, amelyek a fenti tevékenységet
tamogatjak, valamint az MP3, MP4 stb. lejatszok és a kommunikacids halozatok

alkotdelemet is.

A popularis értelmezés szerint az informécids technologia €és az informacids €s

kommunikécios technoldgia koziil az IKT a tagabb, mert az IT hagyomanyosan csak a

értelemben szerepel az alkotasokban. A disszertacioban én az informacios technologia kifejezést
részesitem elényben.
*" Forras: http://en.wikipedia.org/wiki/Informatics letdltve: 2008.12.17.
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szamitastechnikat és adatfeldolgozast jelenti, amihez kapcsolodik az IKT kifejezésben a
tavkozlést kifejez6 kommunikacié. Elséként a 70-es években a telematika kifejezés
probalt egységes ¢és kozds terminust adni e két kifejezésre, s ezt a szerepet igyekszik
betdlteni az infokommunikéci6é is. Bar informaciétudomanyi nézépontbol az IKT
tautologikus, helytelen kifejezés, mert minden kommunikacios technoldgia egyuttal
informécios technologia is, a gyakorlatban mégis ez a kifejezés terjedt el, elsésorban az
informatika, tdvkozlés és a média a XX. szazad végén tapasztalhaté konvergencidjanak
koszonhetden (Brady — Fellenz 2007). Elméletileg az IT lenne a helyes és legtagabb
kifejezés, mert az informacidtechnologia sok teriilete koziil a kommunikacié csak egy
(Brady et al. 2002a). Disszertaciomban ennek megfelelden a kommunikacios funkciot
betdltd informécios technoldgiat is illetve a hardver €s a szoftver eszkdzoket is egyarant
az IT részének tekintem. A dolgozat tovabbi részeiben a kérdéses fogalmakat ennek
megfeleléen eltérd jelentéstartalommal hasznalom. A marketing
technoldgiaalkalmazasa szempontjabol persze mind az IT, mind az IKT teriiletével
sziikséges foglalkoznunk (Brady et al. 2002a). A vizsgaloddsom bedllitddottsagabol
fakadoan azonban fontos megjegyezni, hogy a sulyt nem a technoldgiai aspektusokra
kivanom fektetni, hanem az {izleti jellegli problémakra adott valaszokra, megoldasokra

kivanok 6sszpontositani.

A viallalatvezetok leggyakrabban harom cél valamelyikét kovetve dontenek az
informécios technologia bevezetése mellett (Zuboff 1985). Az informacids technoldgiai
fejlesztések elterjedésének kezdeti id0szakaban az alapvetd motivum az automatizalas
volt. A cégek pénzben és idében kifejezhetd elénydket vartak az 10 technoldgia
bevezetésétdl, hiszen az automatizalt rendszerek kevesebb emberi munka igénybe
vételével, s igy kisebb hibaszazalékkal, alland6 mindségben mikddnek, azaz a
potencialis hiba jelentOs szazalékat kikiiszobolik. Az ilyen rendszerek — bar beruhéazas-
igényesek — lényegesen olcsobban s a kapacitds maximalis kihaszndldsa mellett akar
folyamatosan iizemeltethetdk, igy gyorsabb, magasabb szintli teljesitményt
eredményeznek (Dewett — Jones 2001). A technolégia alkalmazéasa az informacio
eléoallitas gyakorlatat is nagymértékben segiti. Az informécids technoldégia — még ha
automatizalasi céllal lizemelték is be — folyamatosan tdjékoztat a miikodése alapjaul
szolgald folyamatrol, gyakran olyan informaciok eldallitdsa mellett, amelyek kordbban
nem is léteztek. Az ,,informaci6 hatalom” tartja a mondas, s igaz ez az lizletmenetre,

termelési folyamatokra, vagy éppen a marketingtevékenységekre is. A technologia altal
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biztositott informacio lehetévé teszi a folyamatok mélyebb megismerését, s ezaltal a
hatékonysdg novelését célzo valtoztatdsok képesek megerdsiteni a vallalat
rendelkezésre all, a vallalat célja lehet az informacid feldolgozasaval a tevékenységek,
tizleti teljesitmény atalakitasa és a kinalkozd lehetOségek kihasznalasa (Brady et

al.2002a).

Az informaciés technologia elmult évtizedekben tapasztalhaté gyors fejlodése tobbek
kozott négy részteriilet, a szamitégépgyartds, a szorakoztatoelektronika, a
telekommunikacié (tv, telefon és internet) valamint a szoftveripar konvergencidjara
(Brookes et al. 2004) vezethetd vissza és elsOsorban az informacios és kommunikacios
technologia teriiletén tapasztalhat6 fejlédések hoztak latvanyos, robbanasszerii valtozast
a marketinggyakorlatban. Az IKT megoldasok szolgaltatéi persze tobbnyire
szuperlativuszokban ~ fogalmazva  ecsetelt¢k a  technologia  hasznosséagat,
koltségesokkentd hatdsat, hatékonysagat, azonban a valdésagban nem pusztin

sikertorténetekrol lehet hallani.

Az infokommunikaciés technologia hasznalatanak szdmos hatranya ¢€s eldnye lehet
(Meyronin 2004, Fellenz — Brady 2006b). Alljon itt példaképpen néhany fontosabb
hatrany:

- a vevO szamdra hatranyos lehet, hogy fokozottabb vevdi részvételre van
sziikség az onkiszolgald technologidk alkalmazésa esetén,

- nd az tigyfelek kockéazatérzete,

- csokken a szocializacios lehetdség a személyes interakcid hianyaban,

- a kapcsolat rugalmassaganak csokkenése (az automatizalds csak az eldre
beprogramozott eljarasokat erdsiti, a szokasostol eltérd igények kezelésére
nem alkalmas),

- egyfajta informaciés fal keletkezik, ami csokkenti a két fél kozotti

informacidaramlast €s a szlikséges minimumra redukalja azt.

Az infokommunikécids technologia hasznalatanak lehetséges elonyei (Bitner et al.
2000, Dewett — Jones 2001):
- korlatlan, folyamatos rendelkezésre allas (vészhelyzetben is),

- megndhet a kommunikacids aktivitas gyakorisadga a szereplok kozott,
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- térben korlatlan rendelkezésre allas,

- egyszerl hasznalat,

- koltséghatékonysag,

- alacsony id6sziikséglet (gyors megoldast eredményez),
- a szolgaltatasok tarolhatosaga no,

- iddében elvalhat a szolgéltatas nytjtasa és igénybe vétele.

8. abra: Az infokommunikacids technolégia vallalati bevezetését iranyité szemléletmodok

Marketingszemlélet

A

Technolégiai Gazdasagi
szemlélet szemlélet

Forras: Fellenz — Brady (2006b, 13. o). alapjan

Az infokommunikacids technologia bevezetése soran harom érdek, szemlélet jelenik
meg markansan, amelyeket dssze kell hangolni, a fogyasztoi igények kiszolgalasat szem
elétt tartva (8. a&bra). Az informatikai fejlesztések a technologiai szemléletben
csucsosodnak ki, a mérnokok célja a tokéletes technologiai megvalositas. A vallalat
vezetdi ezzel szemben tobbnyire a gazdasagossag kérdését feszegetik egy-egy ujabb
fejlesztés tervezése soran, azaz arra kivancsiak, milyen a beruhazas fenntarthatdsaga,
illetve milyen mértékben fogja ndvelni a profitot, hogyan szolgalja a vallalkozas rovid
¢és hosszl tava érdekeit az adott beruhazas, fejlesztés. A harmadik, a marketingszemlélet
a fogyasztokozpontusagot hirdeti, a célja az ligyfélnek szant érték ndvelése, s ezaltal az

tigyfél hosszu tavli megorzése, nyereséges szolgalasa (Fellenz — Brady 2006b).

A marketing legtobb teriiletét érinti a technoldgiai fejloddés hatédsa. A szakirodalom

attanulmanyozésa alapjan  megallapithato, hogy az informdciogylijtés, a
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piacszegmentacio ¢és targetalds, a (tomeges) személyre szabas, valamint az
tigyfélkapcsolat menedzsment (Rust — Espinoza 2006) ¢és az {ligyfél interakciok
(kommunikacié és értékesités) mellett a marketingmix tovabbi teriiletei (Brady 2003,
Vilaseca-Requena et al. 2007, Zineldin 2000) egyarant profitaltak az informdacios
technologia fejlodésébaol.

A vallalat-ligyfél interakcié egyre fontosabb Gsszetevdjévé valik a technologiai fejlodés,
sOt bizonyos szerzOk a hosszii tavu siker kulcstényezdjének tekintik ezeket a
technologiai alapt interakciokat (Meuter et al. 2000, Coviello et al. 2001, Brady et al.
2002a, Ryssel et al. 2004). Egyre Gjabb kommunikacios €s értékesitési modok jelennek
meg, amelyek révén a vevok még inkabb részeseivé valnak az értékteremtd
folyamatnak. A termékek — arucikkek ¢és szolgéltatasok — értékesitése sordn a vallalatok
a technoldgiai fejlodés eredményeképpen szembesiiltek a vevéi multicsatorna-
hasznalattal. Ahogy a 2. fejezetben mar emlitettem a mai vasarlok mar élnek a
kinalkozo lehetdségekkel és parhuzamosan tobb csatornat hasznalnak a vasarléas soran, s
megesik, hogy a vasarlasi folyamat aktivitasait, elemeit mas-mas csatorndkon valositjak
meg (Tordcsik 2007). A tobbcsatornds értékesités kialakulasaban kritikus szerepet
jatszik a technoldgiai megoldasok adaptacioja az értékesitési folyamat soran. A
technoldgiai alapu interakciok fontos teriiletét alkotjak az 6nkiszolgalé megoldasok. Az
tigyfelek egyre tobb esetben taldlkoznak az Onkiszolgélas lehetdségével, s6t bizonyos
ligyletek esetében mar nincs is mas mod, mint az dnkiszolgalé mechanizmus vélasztasa
a virtudlis térben. Mig vannak gyakorlati szakemberek, akik nagyon fontos jovdbeli
szerepet szannak az onkiszolgalo technologiaknak (Schultze - Orlikowski 2004, Fellenz
— Brady 2006b), addig a kutatdsok egy része éppen ezeket a technologidkat teszi
felelossé az tligyfelek elégedetlenségéért, lemorzsolodasaért (Brady et al. 2002a). A
témakor kutatasi eredményei egyeldre nem egységesek. A személyes, interperszonalis
kommunikécid és az audio alapu (pl. telefon) kommunikacié 6sszehasonlitasa sordn azt
talaltdk a kutatok, hogy az audio-kapcsolat soran a résztvevok kozotti kommunikécio
pszicholodgiailag tavolibbd, személytelenebbé valt, és a résztvevok egyre inkabb
feladatmegoldasként ¢élték meg a tevékenységet, kevésbé viselkedtek spontén,
egyiittmiik6dé modon (Leek et al. 2003). De persze az automatizalds soran az esetek
jelentds részében a vallalatnak is éppen az a célja, hogy egyszerii, rutin feladatta
alakitson egy személyes interakciot igényld tevékenységet, s ezzel gyorsitsa a
kiszolgalast, csokkentse a koltségeket. Az ilyen megoldasokat alkalmazé vallalatnak

meg kell vizsgalnia, hogy az automatizalas révén elért elonyok vagy pedig a személyes
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interakcidbol, a kozvetlen tigyfélkapcsolatbdl fakado elénydk a jelentdésebbek (De Wulf
et al. 2001, Fellenz-Brady 2006a, Rebolledo et al. 2005). Ennek eldontése egyedi
elbirdlast igényel, hiszen az emberi részvétel hatdsa igen heterogén lehet. Bitner és
szerzétarsai (2000) szerint sok vevO éppen azért preferdlja az IKT alapu szolgaltatasok
igénybe vételét, mert csalddtak az emberi kiszolgalas szinvonalaban.

Leek és Turnbull (2004) kutatdsai soran ravilagitott, hogy az elado és a vevd kozott
végbemend interakcid sordn megvaldsuld funkcidk (pl. otletgenerdlds, informacidcsere,
probléma megoldés, értékelés, targyalds, kriziskezelés, szocidlis szerep, Onerdsités)
eltérd hatékonysaggal miikdodhetnek a kiillonb6z6 kommunikacidés csatornak és
megoldasok alkalmazasa esetén. A személyes kapcsolat eldnyeit bizonyos esetekben

meghaladhatja az IKT megoldasok alkalmazédsanak hasznossaga.

Tong és szerzétarsai (2008) az informdciés technologia vallalatkdzi kapcsolatokra
kifejtett hatasat vizsgalta, hiszen az elad6-vevd interfész technoldgia alapuva valasa a
szervezeti piacokon is és nem csak az elado-vevd viszonylatban jelentkezett. Kutatasaik
ramutattak, hogy az informéciés technolodgia intenziv haszndlata nem jelenti
egyértelmilen a kapcsolati szemlélet kovetését, fontos megismerni a technologia
alkalmazas modjat is, hiszen az automatizalds a tranzakcidés megkozelitést, az
ligyféladatbazisok és személyre szabds azonban a kapcsolati szemlélet alkalmazasat

tdmogatja.

Az IT iizleti jelentdségét vizsgalva a kutatok a marketing informacios rendszerben
betoltott szerepét is gorcsd ala vontdk (Keszey 2007), hiszen a marketingdontések
megalapozasat  szolgald  informaciogylijtések, piac- ¢és  marketingkutatasok
moddszertanabol, elsésorban az adatfeldolgozasbol, de egyre inkabb az adatgytijtésbol

sem hianyozhat ma mar az informécids technoldgiai megoldasok alkalmazasa.

A wvallalati adatbazisok vagy az egyre népszeriibb tigyfélkapcsolat menedzsment
(kozkedvelt angol roviditéssel CRM) megoldasok szintén sok témat szolgaltatnak a
kutatok szamara. Az informdacios technoldgia a vallalat tuddsbazisanak épitésében is
kiemelkedd szerepet jatszik (Rebolledo 2005). Mindebbdl jol latszik, hogy az IT
megoldasok teljesen atszovik a marketing teriiletét. A legtobb vallalatnal tobb
kiilonalld, vagy valamilyen forméaban Osszekapcsolt informacids rendszer miikodik,

amelyek koziil tobb nem is kapcsolodik kozvetleniil a marketingosztalyhoz.

73



Sok szerzd sziiken értelmezi az informacios technologia fogalmat és csupan az internet
tizleti hatasaira helyezi a sulyt. Abban persze a legtobben egyetértenek, hogy az internet
a modern informacios technologiara épitd kommunikacids csatornak koziil a leginkabb
komplex hatast kivalté rendszer, azonban nem az egyetlen technologiai fejlesztés,

amely a gazdasagi életre komoly hatast gyakorol.

Az informacios technologia hatasa tehat megkérddjelezhetetlen a
marketinggyakorlatanak  fejlédésében (az IT alapi  marketingalkalmazasokat
csoportositja az 5. tablazat). Bar az elmult évtizedek tapasztalatai azt mutatjak, hogy a
marketingben kissé¢ lassabb volt az IT eszkozok elterjedése, mint més vallalati
funkcionalis teriiletek esetén. Az informacids technologiai fejlédés eredményei szorosan
Osszefonodtak a marketingelmélet fejlodésével, igy ma mar a kiilonb6z6é informacios
technolégiaval tamogatott marketingtevékenységek elnevezései egyarant jelentik a
technologidt, és magit a marketing megkozelitést is. Az tizleti sajtoban ¢és a
szakirodalmi forrdsok kozott is egyarant talalkozhatunk olyan megkdzelitésekkel,
amelyek szerint az IT megolddsok nemhogy tamogatjak, vagy megvaltoztatjdk a
marketing és egyben az iizleti tevékenységet, hanem alapvetden valtoztatjdk meg, ,,0j
szintre emelik” azt. A dotcom-buborék 6ta azonban sokan koriiltekintéen, sot kétkedve
tekintenek minden IT fejlesztésre, s nem biznak a technoldgia erejében. Vajon hogy all
ezzel a magyarorszagi marketinges tarsadalom? Doktori kutatdsom alapjan megkisérlem

Osszefoglalni a hazai jellemzoket.

Az informacios technologia sokat adott a kapcsolati marketinghez (Gummesson 2002a),
de azt nem allithatjuk, hogy az IT a kapcsolati marketing vagy a CRM atyja, ahogy
néhany technoldgiai tandcsadd weboldalan olvashatjuk. Az azonban biztos, hogy
komolyan megvaltoztatta a kapcsolati marketing és a kapcsolatmenedzsment

gyakorlatat, hatdssal van az iizleti kapcsolatok hatékonysagara (Miiller et al 2003).
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5. tablazat: IT alkalmazasok a marketing teriiletén

Adatbazisok

Kozponti vevé-adatbazis

— Ertékesitési rendszerrel integralt

— Hivaskdzponttal (Call center) integralt
— Internettel integralt
Adatkonszolidacio és el6hivas
Adatbanyaszat

Adattarolas

Kommunikacio

Internet

Web-oldal tervezés

— Web-oldal biztonsag

— Web-oldal interaktivitas

— E-kereskedelem

Belso és kiils6 halozatok (intranet, extranet)
Elektronikus adatcsere (EDI)
E-mail

Videokonferencia

Hivaskozpont

Szamitogép és telefon integracidja
Segélyvonalak

Hangposta

Hangvezérelt programok
Mobilkommunikacio

Online kapcsolat a szallitokkal
Online kapcsolat a vasarlokkal

Ugyfélkapesolat menedzsment
CRM szoftverek

front office és backoffice rendszerek
Marketingértékelo szoftverek
Kapcsolatmenedzsment szoftverek

Hardver

Halozatok

Nagy szamitogépek
Hordozhat6 szamitogépek
Noteszgépek

CD ROM/DVD

Egyéb
Tréning és oktatd programok

Ertékesités tamogatas
Vevokapcsolati menedzsment (CRM)
Mobiltelefonok

Laptop szamitogépek
Szamitogép-halozatok
Telemarketing

Eladasi rendszerek

Eladéshelyi tajékoztatas

Vasarloi alkalmazasok

Kutatasok

Internet

Marketing informacids rendszer
Adatelemzés

Foldrajzi informacios rendszerek
Demografiai informacios rendszerek
online felméréseket lebonyolitd rendszerek
Online cimlistak

Nyomkdvetd programok az interneten
Ertékel6 rendszerek

Elemzés, tervezés
Marketingtervezés
Marketingmodellezés

Vezetést tamogatd rendszerek
Dontést tamogato rendszerek
vallalati eréforras tervezés (ERP)
Tudéasmenedzselés

Arképzés

projektmenedzsment szoftver
Hirdetési hatékonysagelemz6 szoftver
Hirdetési koltségelemzés
Logisztikai rendszerek

Irodai alkalmazasok
Szovegszerkesztés
Tablazatkezelés
prezentaciokészités

Onkiszolgilé technolégisk
Internet ¢s tv integraldsa
Internet-technoldgidk
Arusité automatik

Forras: Brady et al. (2002a, 559. 0.)

5. 1. Ugyfélkapcsolat menedzsment

A kapcsolatok jelentdségét felismerve egyre nd az ligyfélkapcsolatok menedzselésének
fontossagat kiemeld megkozelitések szama az akadémiai és az iizleti szféraban
egyarant. Az lgyfélkapcsolat menedzsment fogalmaval a legtdobbszor informacios

technoldgiai értelmezésben talalkozhatunk a gyakorlatban, azaz a kapcsolati marketing
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IT megoldasaval, am a disszertacid keretében ennél szélesebb értelmezését kivanom
alkalmazni. Fogalmat sokan, sokféleképpen hataroztdk meg, s a relevans irodalmi
illetéen. Ennek egyik oka talan az lehet, hogy a CRM teriilete napjainkban is folyamatos
fejlodés alatt 4all és egyre nagyobb népszertiségnek orvend, ujabb ¢és tjabb
megkozelitések, fejlesztési irdnyok latnak napvilagot. A szakirodalomban talélt alapvetd
definiciokat (Allen et al. 2001, Parvatiyar - Sheth 2001, Ryals - Knox 2001, Tinsley
2002, Zablah et al. 2004) attekintve azt lathatjuk, hogy a CRM egy olyan atfogo
stratégia, amely a kapcsolatisag filozofidjara épitve integralja az emberi eréforrasokat és
az abbol fakado vallalati képességeket, az informécids eljarasokat és az alkalmazott
technologidt, annak érdekében, hogy a vaéllalkozds maximalizdlhassa az
tigyfélkapcsolatainak értékét. A CRM tehat egy technologiai alapt iizleti stratégia
(Allen et al. 2001), amely lehetévé teszi, hogy a vallalkozasok az tigyfeleikrdl
megszerzett tudas segitéségével nyereséges kapcsolatot alakitsanak ki az érintettekkel,
optimalis értéket szallitva szdmukra.

A kovetkezOkben roviden tekintsiik at, milyen értelmezések is jelennek meg a fenti

definicidban.

CRM mint stratégia

»A CRM lehetové teszi a vallalatok szamara, hogy azon vasarlok megszerzésébe és
megtartasaba invesztaljanak, amelyek (potencidlisan) értékesek a vallalat szdmara €és ne

koltsenek az értéktelen ligyfelek megtartdsara.” (Verhoef - Donkers 2001, p. 189)

A stratégiai nézépont alapvetése, hogy a kapcsolatépitésre és az ligyfelek megtartasara
forditott er6forrasok elosztasa az ligyfél-¢letciklus alapjan kifejezett értékiik szerint kell,
hogy megtorténjen (Tan et al. 2002). Ezen megkozelités szerint, mivel nem lehet
egységes értékilinek tekinteni az Gsszes tigyfelet, ezért a maximalis profit akkor érhetd
el, ha a rendelkezésre allo eréforrasokat azon iigyfélkapcsolatokra forditjuk, amelyek
képesek a kivanatos jovedelmet biztositani (Ryals 2003, Payne — Frow 2004). Mindezek
alapjan tehat a stratégiai néz6pont legfontosabb megallapitasa, hogy a véllalatoknak
folyamatosan mérniiik kell az tigyfelek értékét és az tigyfél-életciklus ismeretében kell a
prioritdsokat meghatarozniuk, ha hossza tavl, jovedelmezd tigyfélkapcsolatok

kialakitasara torekednek.
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Az tigyfélkapcsolat menedzsment sikeres stratégiai bevezetése a legtobb vallalkozasnal
alapvetd valtozasokat hoz (Allen et al. 2001):

- az értékesitésb6l szarmazo bevételek novekedése,

- afogyasztoi elégedettség novekedése,

- az éltalanos értékesitési és marketingadminisztracios koltségek csokkenése,

- avallalati bels6 folyamatok szinkronizalasa, hatékonysagdnak novekedése terén.

A stratégiai nézet kdvetdi gyakran hangsulyozzak, hogy a CRM segiti, hogy a vallalatok
a megfeleld kapcsolatot alakitsdk ki minden egyes tigyfeliikkel, ami akar azt is
jelentheti, hogy bizonyos iligyfelekkel egyaltalan nem célszerli kapcsolatba 1épni
(Verhoef - Donkers 2001). Ennek megfelelden - e nézépont képviseldi szerint - az
tigyfélkapcsolat menedzsment fokusza nem a kapcsolatok fejlesztésén és fenntartasan,
hanem sokkal inkabb a megfelel6 iigyfelekkel kialakitott megfeleld kapcsolat vallalati
jovedelmezdségre gyakorolt hatdsan nyugszik. Az tligyfélkapcsolat menedzsment ezen
értelmezéséhez szorosan kapcsolodik az a nézet, miszerint az ligyfélkapcsolatokat
egyfajta er6forrasként, vagy befektetésként kell tekinteni, amelyeket folyamatosan
menedzselni kell a profitmaximum elérésének érdekében (Ryals - Knox 2001, Ryals
2002). Sét, a vallalati gyakorlatban az tigyfélkapcsolat menedzsment hasznos eszkdznek
tekinthetd, hiszen lehetdvé teszi, hogy kivalasszuk, az tligyfelek mely kombinacidjara

érdemes forditani a vallalat sziikos erGforrasait.

CRM mint filozofia

»A CRM nem egy 6nallo projekt, inkabb egy iizleti filozofia, amelynek célja a vallalat

crcr

Az értelmezés alapjat az ligyféllojalitas és a vallalati profitabilitds kozotti kapcsolat
adja. Az {ligyfélkapcsolat menedzsment filozofiaként vald értelmezése soran arra
alapozunk, hogy az {ligyféllojalitds elérésének leghatékonyabb moddja, ha proaktivan
toreksziink a hosszi tavl tigyfélkapcsolatok kiépitésére és fenntartdsdra. A filozofiai
megkozelités szerint a lojalis tigyfélkdr megteremtésének fiiggvénye, hogy az iigyfelek
¢és a szolgaltatok kozotti interakcidkat egy folyamatos kapcsolat részeként tekintsiik, s

ne izolalt egyedi tranzakciok sorozataként.
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Az tgyfélkapcsolat menedzsment — filozofiaként értelmezve — kibogozhatatlanul
kotddik a marketingkoncepcidhoz (Hasan 2003), amely szerint a véllalatoknak az
tigyfeleik igényei szerint kell miikddniiik és feleldsséggel kell kiszolgalniuk vevodiket.
fgy tehat a filozofiai nézépont az, amely kimondja, hogy a hosszi tavii cserekapcsolatok
fenntartasa érdekében a vallalatoknak folyamatosan képesnek kell lenniiik a fogyasztoi
igények szerinti szolgéltatasnyljtasra, azaz értéket kell szolgéltatniuk a vevdik szamara.
Erre leginkabb a fogyasztokozponti vallalatok képesek (Wilson et al. 2002). S6t mi
tobb, a CRM ezen értelmezése kapcsolatot teremt a marketingkoncepcid és a kapcsolati
marketing paradigma kozott és az iigyfelek szamara torténd értékteremtésre helyezi a
sulyt. Masképp megfogalmazva, a filoz6fiai nézet szerint annak érdekében, hogy hosszu
tava, jovedelmezd kapcsolatokat épitsen, kritikus fontossdgl, hogy a cég mindennapi

tevékenységét is a fogyasztok (folyamatosan valtozo) igényei vezessék.

CRM mint képesség

»A CRM nem mas, mint akarni és képesnek lenni arra, hogy a fogyasztotol, illetve a
fogyasztorol szarmazo6 ismeretek alapjan megvaltoztassuk a fogyasztd, mint egyén

iranyaba mutaté viselkedésiinket.” (Peppers et al. 1999)

Az tgyfélkapcsolat menedzsment képességként vald értelmezése arra hivja fel a
figyelmiinket, hogy a vallalatoknak invesztalniuk kell abba, hogy olyan erdforrés
kombinaciot fejlesszenek ki €s hasznositsanak, amely képessé teszi dket, hogy — egyedi
tgyfelek, vagy éppen az ligyfelek egy csoportja irdnydban — képesek legyenek
folyamatosan megvaltoztatni az ligyfeleik irdnydba mutatd viselkedésiiket. Mas szdval
az tgyfélkapcsolat menedzsment képesség szintii értelmezése szerint a hatékony CRM-
hez a vallalatoknak meg kell taldlniuk az iigyfelekhez, mint individuumokhoz (azaz
nem tOmegpiaci vagy piaci szegmens alapon) térténd viszonyulas megfelelé modjat.

Bar a képesség alapi nézet nem nyert thlzottan tag korben -elismertséget a
szakirodalomban, mégis hozzajarult ahhoz a felismeréshez, hogy az ligyfélkapcsolatok
sikeres menedzseléséhez egy meghatarozott eréforras kombindcid sziikséges, hiszen a
vallalkozas képességei teszik lehetdvé a mindennapos tevékenységek megvaldsitasat

(Day 1994).
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A sikeres tligyfélkapcsolat menedzsment megvaldsitasdhoz sziikséges képességek:
— a jelenlegi és jovobeli ligyfelekrdl szolo informaciok beszerzésének képessége
(Campbell 2003),
— az informaciok felhasznalasanak képessége az iigyfelekkel torténd interakciok
soran (pl. a fel¢jiik irdnyuld magatartds megvaltoztatasanak képessége)

(Bradshaw - Brash 2001).
CRM mint technologia

»Az lgyfélkapcsolat menedzsment biztositja a technoldgiai hatteret az értékesitési,
marketing és szolgaltatasi informacids rendszerekhez, amelyek igy lehetdvé teszik az

tigyfelekkel torténd partneri viszony kialakitasat.” (Shoemaker 2001, 178. 0.)

A legujabb menedzsment és marketing megoldasok kifejlesztésének ¢€s elterjedésének
fontos katalizatoraként milkodott és miikddik napjainkban is az informdécios és
kommunikécio technolodgiai fejlodés, amely hol kdveti, hol pedig meg is elozi a
gazdasagi szféra valtozasait. A kapcsolati marketing €s kapcsolatmenedzsment teriiletei
is nagymértékben a technoldgiai fejlédésnek koszonhetik népszerliségiiket ¢és

elterjedésiiket (Hennig-Thurau — Hansen 2001, Ehret 2004, Zablah et al. 2004).

Bar nyugodtan kijelenthetjiik, hogy a CRM technoldgia elterjedése tette lehetdové a
»kapcsolati marketing forradalmat”, ma mar csak kevesen érvelnének amellett, hogy a
CRM pusztan egy, az iigyfélkapcsolatok épitését lehetdvé tevd technoldgiai megoldas.
Sét, a szakirodalomban leggyakrabban megjelené nézet éppen ennek ellenkezdjét
allitja: a CRM sokkal tobb, mint egy bonyolult technolédgia, s az elmult idészakban a
CRM bevezetések koriil tapasztalt sikertelenségek™ is erre a félreértelmezésre
vezethetdk vissza. Mindettdl fiiggetleniil fontos hangstlyozni azonban, hogy tobb mas
tényez0 mellett a technologia is fontos szerepet jatszik a CRM rendszerek
miukddtetésében éppen azaltal, hogy segiti az interakciok koordinacidjat és a piaci,
valamint ligyfél-informaciok gytijtését, tarolasat és megosztasat. Mindezek ugyanis

nélkiilozhetetlenek a sikeres iigyfélkapcsolat menedzsmenthez (Hirschowit 2001).

¥ Brady és szerzétarsai (2008) szerint az elmult évtizedekben 130 milliard dollar értékii IKT projektet
kellett leallitani, koztilk CRM projekteket is.
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CRM mint folyamat

»Az tigyfélkapcsolat menedzsment segiti a kiilsd piaci szereplokkel, kiilondsen az
értékesitési csatorna tagjaival és a végsd felhasznalokkal vald 0sszekottetés, kapcsolat

kialakitasat €s fejlesztését.” (Srivastava et al. 1999, 169. o.)

Az utdbbi idében egyre nagyobb népszerliségnek Orvend az iigyfélkapcsolat
menedzsment makrofolyamat szemléletli értelmezése, amely a CRM tevékenységeket
egy szamos részfolyamatbol (pl. ligyfél azonositdsa, ligyfél tudasbazis létrehozasa,
tigyfél interakciok stb.) all6 Osszetett tevékenységrendszerként azonositja.
Természetesen léteznek sziikebb megkozelitések is, amelyek a CRM-re csak mint a
hosszu tavu, jovedelmezd tigyfélkapcsolatok kialakitasat tamogat6 ligyfél interakciokra
tekintenek.

Fontos azonban megjegyezni, hogy az iigyfélkapcsolat menedzsment folyamat
szemléletli értelmezése az egyetlen az eddig vizsgalt megkdzelitések koziil, amely
tudomasul veszi és kezelni tudja azt, hogy az tligyfélkapcsolatok jellegiikb6l adoddan

folyamatosan valtoznak és fejleszteni kell 6ket a hosszu tavil fennmaradas érdekében.

Vevoi érték a CRM-ben

Az tgyfélkapcsolat menedzsment hasznalata a vallalati miikodés jelentds fejlodését
eredményezi: lehetoséget teremt a vasarlokra, felhasznalokra vonatkozd informaciok,
adatok gyljtésére ¢és elemzésére (példaul a vallalat 4ltaldnos dontéshozatali
mechanizmusat, vagy éppen a beszerzé magatartdsat megismerve, hosszabb tavon
figyelve a jovobeli vasarloi magatartast, dontéshozatal elérejelzésére és adottsdgainak
kihasznaldsara nyilik lehetdség). S6t, a CRM rendszerek napjainkban egyre nagyobb
sulyt fektetnek az informdcios technologiai, ezen belill is az internet adta lehetdségek
kihasznéaladsara (Zablah et al. 2003), s igy akar azonnali, real time elemzések
lebonyolitdsara is lehetdséget kindlnak. A vasarloi profilok mélyrehatd elemzése
biztositja, hogy csupan azok a marketing programok keriiljenek megvalositasra,
amelyek a célcsoport igényeihez illeszkednek, s egyuttal a rendszer a kiilonb6z6
marketingaktivitdsok hatékonysagelemzésének lehetdségét is megteremti (Mester 2007,

Ryals - Knox 2001).
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A CRM a vevok kiszolgalasa, megtartasa érdekében folyamatos, hosszu tavu kapcsolat
kiépitésére torekszik az értékes, fontos iigyfelekkel, mikozben informaciokat gytijt, és
megfeleld adatbazis(oka)t épit, amelye(ke)t az igények kielégitésére és az ligyfelek
értékének meghatarozasara hasznal fel (persze a jogi ¢és etikai szabalyozas
figyelembevételével). Az  lgyfélkozpontt  gondolkodasméd ~ hagyomanyos
megkozelitését szem eldtt tartd vallalkozdsok jelentds része nem tesz kiilonbséget vevo
¢és vevo kozott, minden vasarloval azonos modon foglalkozik. Teszi ezt annak ellenére,
hogy sok 4altalanosan ismert és elfogadott kutatas, hiivelykujj szabaly (pl. a 80:20
szabaly, ami szerint a bevételek 80%-a az tlgyfelek 20%-4at6l szarmazik) is
megfogalmazza, hogy a legtobb agazatban (kiilonésen a B2B piacon) csupan az
tigyfelek kisebb hanyada az, akitél a bevételek nagyobb része szarmazik. Eppen ezért
nagyon fontos, hogy az ligyfeleket értékiik szerint szegmentalja a véllalat, s ennek
megfeleld torddést, odafigyelést is kapjanak, ami tobbek kozott a key account
management elterjedésében jelentkezik (Peppers - Rogers 2004). De azt is fontos latni,
hogy a vevoi értéket ,,...nem csupan mint a vallalkozas altal a vevd révén realizalatod
mennyiségi, pénziigyi hasznot kell kezelni” (Piskoti 2003, 226. o.). A vevoéi érték
ismerete tehat kulcsfontossagu az  iigyfélkapcsolat menedzsment hatékony
alkalmazasahoz, de hogyan is lehet megismerni? A vevdi érték vizsgalataval foglalkozé
hazai és nemzetkiizi szakirodalomban sok mérési megoldas taldlhatd, amelyek koziil itt
a Miskolci Egyetem kutatdi altal tovabbfejlesztett St. Gallen-i Egyetem modszerét
foglalom 6ssze (Piskoti 2007a).

A modell szerint a vevOi érték két dimenzidban vizsgaland6: A piacpotencial-
elemekben (bevételpotencidl, lojalitaspotencial, novekedési potencidl és kereszt-
vasarlasi potencidl), valamint az erdforraspotencidl-elemekben (referenciapotencial,
informécios  potencial, innovaciés potencial, = kooperdciés  potencial  és
szinergiapotencial). A vevoi értéket pedig a potencialtényezok mért értékének stulyozott

atlagaként szamithatjak ki a vallalatok.

Az tigyfélkapcsolat menedzsment a jelenlegi iigyfelekkel kialakitott és a potencialis
tgyfelekkel kialakitand6 kapcsolatokat egyarant szem eldtt tartja annak érdekében,
hogy az adott kapcsolatbdl hosszll tdvon a maximalis profitot érhesse el a vallalat, s igy
az egyes vasarlok kiszolgalasara értékiikknek megfeleld mértékben hasznalja fel a szlikds

véllalati eréforrasokat. Eppen ezért fontos a kapcsolatra jutd hozam (Return on
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Relationship, ROR) elemzése €s a vasarloi portfolio felépitése €s tudatos menedzselése

is.

Az tgyfelek ma mar nem elégednek meg az alapvetd sziikségleteiket akar tokéletesen
kielégitd szolgaltatasokkal, hiszen a kiilonb6zd szallitok altal kinalt megoldasok nagyon
kozel allnak egymashoz. A szoros versenyhelyzetben az a vallalkozés fogja elnyerni a
vevOk megrendelését, amelyik képes elnyerni az iigyfelek bizalmat ¢s kiegészitd
szolgaltatasai révén magasabb hozzdadott értéket nyujt. Az tligyfelek altal a vallalat
iranydban megfogalmazott leggyakoribb elvarasok kozott — amelyek kielégitésének
egyik eszkoze a hatékonyan mikodé CRM lehet — szerepel példaul az elérhetéség, az
egylittgondolkodés, a gyors reagalds, a megértés, a megbizhatdsag, a differencialt
szolgaltatds nyujtasa, az udvariassdg, a reklamacido kezelése és a szamlaérthetdség.
Ahhoz azonban, hogy a vallalat az alapvetden jo termék nyujtasa mellett még ezen
elvarasoknak is meg tudjon felelni, hatékony informécidgyiijté és elemzd rendszerre
van sziiksége a vasarlokra vonatkozo adatok naprakész kezelésének biztositasa
érdekében.

Az ugyfélkor elégedettségét célzo kiizdelemben tehat a CRM megoldasok komoly
szerepet jatszhatnak, hiszen ezek alkalmazéasa révén a vallalat a fogyasztéi igényeket
megismerve pontosabban képes azokat kielégiteni, s nem csupan az alap sziikségletek,
hanem a kapcsolddd szolgaltatasok terén is. Sziikség is van erre, hiszen a Deloitte &
Touche tapasztalatai szerint a legtobb Ttgyfél (45%) az alacsony szinvonali
szolgaltatdsok miatt hagyja el kordbbi szallitojat. 23 szazalékban a személyes figyelem
hidnya, 15 szazalékban a jobb termékskala, 13 szazalékban az ar és 5 szazalé¢kban egyéb

tényezOk felelések az j szallito valasztasaért™.

Bar a hazai alkalmazasok tapasztalatai még tobbnyire nem hozzaférhetok, a nemzetkozi
tapasztalatok szerint a leginkabb kiemelkedd probléma az emberi kapcsolatok hidnya. A
CRM ,érzelemmentes (hard) marketing” (Tordcsik 2000), ami racionalis érvekre,
adatokra, szamitasokra alapozza dontéseit. Pedig az tligyfélkapcsolatok alakulasat a
nehezebben dokumentalhatéd érzelmek, interakciok is befolyasoljak, s igy az empatikus

marketing megkozelités is 1étjogosultsdgot nyerhet (Révész 2005). Az

% Forras: Competing with Superior Service, Deloitte & Touche in Szab¢ Kristof: Hogyan hasznalhaté az
1j kommunikacios csatorna az ligyfélkapcsolat tevékenységek bovitésére? IV. Direkt Marketing
Konferencia Budapest, 2001. november 6-7.
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tigyfélkapcsolatok kezelése soran kiemelt jelentésége van a bizalom kérdésének. A
legtobb esetben a vallalatok azért torekednek a személyes kapcsolatok fenntartasara, de
legaldbb is a lehetdségének biztositasara a teljes elado-vevd kapcsolat alatt, mivel a
vevOk bizalmanak elnyerésében sokat segithet a megszemélyesitett vallalat.
Amennyiben az tigyfélkapcsolatokért felelos vagy az értékesitési munkatars a vallalati
értékrendet képes maradéktalanul kdzvetiteni, nagyobb az esélye az ligyféllojalitas

kialakulasanak.

Azt sem szabad azonban elfelejteniink, hogy a személyes kapcsolattartds az egyik
legkdltségesebb lehetdsége az ligyfélmegtartasért véghezvitt torekvéseknek. Az internet
hasznalata sok szempontbol megkonnyiti, egységesebbé, gyorsabba és nem utolsd
sorban olcsobba teszi egy vallalat iigyfélkapcsolati tevékenységeit (Veress 2002). A
hagyomanyos kapcsolattartds tigyfélszolgalati irodan keresztiill mara mar elavult és
koltségesebb, mint mas alternativ csatornak (telefon, internet) altal kinalt lehetoségek.
Az internet mind az iigyfél, mind a vallalat oldalardl hatékonyabb és koltségkimélobb
megoldas lehet az egyének kozotti kommunikacidban és az lizleti kapcsolatokban
egyarant (sztenderdizalt és személyre szabott interakciok esetén is).

Magyarorszagon is megfigyelhetd, hogy az internettel vald ellatottsdg novekvo
tendencidt mutat. Ez kedvezd alapot teremt az e-CRM szadmara. A kapcsolattartas
szamos formaja (e-panaszkonyv, e-mailes ligyfélszolgalat, e-forum) el6tt nyilik meg a

kapu, ami mindkét fél szamara elénnyel kecsegtet.

6. tablazat: Internet hasznalék aranya a teljes népesség korében - 2010

Internet hasznalok szama internet hasznalok aranya
Ausztria 6143 600 74,8%
Csehorszag 6 680 800 fo 65,5%
Szlovénia 1298 500 6 64,8%
Magyarorszag 6 176 400 6 61,8%
Europai atlag 475 069 448 16 58,4%

Forras: IWS alapjan sajat szerkesztés™

A 6. tablazat adatai alapjan is lathato, hogy hazankban az elmult évek jelentds fejlodése

ellenére (vagy éppen ennek eredményeként) van ndvekedési lehetdsége az internetnek

3% Az Internet World Stats adatai alapjan. http://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe letdltve
2010. november 8.
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¢s a vallalatoknak érdemes novekvd sulyt helyezni az internetre €piilé kapcsolattartasi

formaékra.

5.2. Technolégiaalkalmazas és kapcsolatorientacio a vallalati
gyakorlatban

Napjainkban egyre inkabb terjed az informacids technologiai megoldasokra épiild
marketing-, illetve menedzsment alkalmazasok (adatbazisok és adattarhazak,
adatbanyaszat, tizleti intelligencia megolddsok ¢és a one-to-one marketing)
népszerlisége, amelyek eldsegitik, hogy a vallalkozasok noveljék iigyfeleik értékét és az
altaluk realizalt profit mértékét. A legtobb fejlesztd mar azt allitja, hogy ilyen
megoldasok nélkiil mit sem ér az értékesités, a marketing, vagy éppen a vevoszolgalat.
S6t ma mar a legtobb tigyféladatbazis kezelésére —barmilyen modon és mértékben —
alkalmas szoftver neve mellett ott szerepel a harom betii, a CRM is.

Az lgyfélkapcsolat menedzsment megoldasok alkalmazasanak csupan egyik,
tranzakcios jellegi haszna az értékesitési koltségek csokkenése. A CRM és e-CRM
rendszerek elonyei kozott kell felsorolni a beszallitok és vevok kapcsolatanak
elmélyitését, a jobb informaltsdgot és a gordiilékenyebb iizletmenetet is. A kutatdsok
azonban arra is rdmutatnak, hogy az online, automatizalt megoldasoknak is megvannak
a hatranyai. Személytelenebbé valhat a kapcsolat, elidegenedhetnek a résztvevok,
mechanikussa valhat az egyiittmiikodés (Derecskei 2003). Ezen hatranyok lekiizdésében

segithet a vallalat kapcsolati kultarajanak erdsitése.

A kapcsolati marketingkoncepcid, s egyben a CRM technolégia sikeres alkalmazasanak
kulcsa tobbek kozott a vallalat kapcsolati kultirdjanak fejlettségében rejlik. A
szakirodalomban fellelhetd kiilonb6zd kutatasi eredmények szerint a CRM programok
az esetek 35-75%-aban sikertelenek kitlizott céljaik elérésében (Zablah et al. 2003). A
sikertelenség magyarazatai kozott igen nagy szamban szerepel a bevezetett 1j
technoldgia felhasznaloi elfogaddsanak hidanyos volta, valamint a CRM igényeihez
mérten nem megfeleld szervezeti kultara, illetve struktara (pl.: fogyasztokozpontisag
hianya, funkciondlis teriiletek 0sszhangjdnak hidnya). A sikeres alkalmazds feltétele,
hogy a véllalat dolgozoi — elsdsorban az ligyfélkapcsolati munkat végzok, de altalaban

véve az egész vallalati alkalmazotti kor — az ligyfelekkel kialakitasra kertilé kapcsolatot
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mint értéket tekintsék, s ne csupan az egyedi eladas legyen a céljuk, hanem a hosszu
tava kapcsolat kialakitdsa. A kapcsolati kultara fogalma alatt egy vallalati szintii, a
kapcsolatmenedzsment, az iigyfelekkel és partnerekkel Iétesitend6 hossza tava
kapcsolat kialakitdsa irdanyaba mutatd pozitiv attitidot értink. Ugy vélem, hogy a
hosszu tava vallalati siker egyik alapja a vallalati kapcsolati kultura elterjedtsége,
értekrendbe tortént beagyazottsaga (O’Malley - Mitussis 2002).

A CRM technologia alkalmazasa tehat a legtobb esetben szervezeti valtozasokat is
megkovetel. Nem elég csupan technologiai valtozasrol beszélniink, a szervezet és az
egyének szintjén is szerepvaltozasokrdl, a szervezeti identitds, a kozponti értékrend
megvaltozasardl is szo van. Ilyen koriilmények kozott a vallalati alkalmazottaknak nem
csupan az uj értékeket kell elfogadniuk, hanem meg is kell keresniiik a helytiket,
szerepiiket az ) mikodési rendben. A kapcsolati marketing koncepcié és a CRM
bevezetése sordan a vallalatvezetés egyik legfontosabb feladata a szervezeti valtozasok
kezelése ¢€s iranyitdsa, hiszen ennek hianydban az 0j technologia a magas koltségei
mellett még komoly karokat is okozhat a vallalat kiils6 — belsé megitélésében és a

profitabilis miikddésben is (7. tablazat).

7. tablazat: A sikeres CRM technologiai adaptaciot altalaban kiséré valtozasok

Jelenle’gl A valtozas Példa a valtozasra Identitas
struktira targya
- A szervezet ligyfélkozponta
ujraszervezése
1. Vallalati - Funkcidk kozotti kapcsolatok Szervezeti
. kultira koordinacioja identitas
Tranzakcio- - . .
L - A szervezeti folyamatok és szabalyok
orientalt . .
ujraszervezése
2 (s A kompenzacios rendszer hozzaigazitasa a . .
Kompenzacios L 1 , Py Egyéni identitas
struktiira fogyaszto-kozpontu filoz6fiahoz

- Az iizleti folyamatok automatizalasa
CRM egység létrehozasa
- Kozvetlen értékesitési és onkiszolgald

. Funkcionali R g
3. Funkciondlis csatorna kialakitasa Egyéni identitas

szerepek - A folyamatos kutatas felé fordulas (a
problémara alapozott kutatasokkal
szemben)
Kapcsolat- 4. Eroforras )
S i e . . . Szervezeti
orientalt allokacios A pénziigyi forrasok ujraelosztasa . e
, identitas
struktira
. .. -Ujtechnologia beszerzése és alkalmazasa .
5. Technologiai LS 12 Szervezeti
: , - A technologia integralasa az alkalmazott . e
infrastruktira . identités
csatornakban
6. Piaci Az ligyfelekkel és értékesitési partnerekkel Szervezeti
mitkodési torténd interakcido a CRM technologiara identiths
gyakorlatok alapozasa

Forras: Zablah et al. (2003)
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A sziikséges valtozds mértéke természetesen nagyban fligg attol, hogy a vaéllalat az
adaptacio iddszakaban hol 4all a fogyasztokozpontli gondolkodas elsajatitdsdban.
Amennyiben tranzakcio-orientalt vallalat kivan CRM technoldgiat alkalmazni, a
valtozasmenedzsment feladatai kiemelkedd jelentdségliek, hiszen annak érdekében,
hogy a telepitett megoldasok alkalmazhatoak legyenek, fogyasztokozpontiava kell véalnia
a vallalatnak. Minthogy ezekben a vallalatokban hianyoznak a CRM alkalmazés
sikerességének kulturalis alapjai, elkeriilhetetlen a vallalati értékrend, a mitkodési elvek
¢és folyamatok ujraszervezése, atalakitasa (Ryals - Knox 2001).

A kapcsolatorientalt vallalatok esetében természetesen kisebb mértékii, de nem kevésbé
fontos valtozasok sziikségesek. Ezeknél a vallalatoknal a legfontosabb feladat a CRM
technologia integralasa a jelenlegi vallalati folyamatokba, a mindennapi munkavégzés
feladatai koz¢é kell illeszteni az tigyfélkapcsolat menedzsment rendszerrel kapcsolatos
teendoket, a technologiai infrastrukturat 0ssze kell kapcsolni az 0j elemmel, s nem
utols6 sorban az tligyfelekkel, szallitokkal torténd interakciokat kell az {j technoldgia
altal biztositott mederbe terelni.

Mindkét esetben figyelni kell emellett az ujdonsaggal szembeni egyéni ellenallas
problémdjara is. Az ellenallas kiillonb6zd forrasokbol szarmazhat, leggyakrabban arra
vezethetd vissza, hogy az alkalmazottak az 0j rendszer bevezetését kovetden nem tudjak
pontosan meghatarozni szerepiiket a szervezetben. Az egyéni szerep meghatarozasdhoz
a legtobb esetben a szervezeti identitast hivjak segitségiil a dolgozok, igy amennyiben
annak konzisztencidja az 0 milkdodési rendszerrel megkérddjelezhetd, az egyéni

szerepkeresés is problémakba iitkozik.

A pénziigyi szektor szerepldi az elsék kozott ismerték fel az tigyfélkapcsolat
menedzsment lehetéségeit. Igy volt ez vilagszerte és hazankban is. Az ok egyszeri, s a
szolgéltatas jellemzdire vezethetd vissza. A banki szolgéltatdsok megfoghatatlansidga
maga utan vonja a bizalomépités egyéb modszereinek sziikségességét: a személyes
kapcsolat vagy éppen a rendszeres iligyfél interakcid kiépitését; a direkt marketing
illetve az tigyfélkapcsolati munka jelentdségének felértékelddését. A bankszektor
fejlodése, a verseny erdsddése is egyértelmllen a versenytarsaktol valo
megkiilonboztetés felé hajtotta a piaci szereploket, ami tovabbi taptalajat képezte a
CRM meghonosodasanak. A szektorban adaptaciok soraval taldlkozhatunk, azonban

sajnos itt is igaz, nem minden rendszerinditas zarult sikerrel.
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Az egyre szélesebb korben elterjedd tigyfélkapcsolat menedzsment (CRM) rendszerek a
kapcsolati marketing filozofidjara épiilve torekednek a vallalati informacids igények
kiszolgalasara, az  értékesitési, ligyfélkapcsolati ¢és marketingtevékenységek
tamogatasara. Az informacids technologiai eszk6zok €s rendszerek telepitése azonban
nem jelent automatikus megoldast a problémédkra. A CRM rendszer hatékony
lizemeltetéséhez az ligyfélkozpontu filozofia, a hossza tavl célokat szem el6tt tartd
gondolkodasmod intézményi elterjesztése sziikséges mind dontéshozoéi, mind pedig
operativ személyzeti szinten. A szervezeti kultara ilyetén valtozésa alapjaiban hatarozza

meg a kapcsolati marketing sikeres alkalmazasat.

5.3. IT a marketingben — pro és kontra

Az informacids technologia marketingtevékenységekbe integralasa szdmos kutatast
hivott életre. A kiilonbozo kutatasok — a szerz6 meggy6z6désétol fliggden — igyekeztek
bebizonyitani az IT marketingtevékenységet, ezen beliil is a kapcsolati marketinget
tamogatd vagy éppen ellehetetlenité mivoltat. Ebben a fejezetben ezen nézdépontok

kozil igyekeztem Osszefoglalni a téma szempontjabol legfontosabbakat.

Egy pesszimista szcenaridt kovetve azt is allithatnank, hogy ha egy kapcsolat erds
alapokon all, jol felépitett, akkor az egyiittmiikddés bizonyos részletei nem
formalizaltak, nem keriilnek irdsba foglaldsra, hanem a kolcsénds bizalom képezi az
alapjukat. A bizalomépités szocialis folyamat, amely eddig elsdsorban személyes
talalkozasok sordn valosult meg. E nézdpont szerint az 0j technologiai megoldasok
alkalmazasa azt eredményezheti, hogy csokken a felek kozotti személyes talalkozasok
szdma, ami novekvl feladatorientdltsaghoz vezethet, mikdzben csokkenhet a
kompromisszum készség és csokken a személyes interakciok mennyisége (Walter —

Ritter 2004). Mindez pedig a bizalom csdkkenés¢hez vezethet (Leek et al. 2003).

Persze a kutatdsok kozott olyan is akad, amely ennek az ellenkezdjét hivatott
bizonyitani. Stump és Sriram (1997) vizsgalodéasai eredményeként megallapitotta, hogy
az IT megoldasok B2B tranzakciok sordn vald hasznalata pozitivan befolyasolja az

elado-vevo kapcsolatok szorossagat. A szerzok szerint az IT beruhazasok a kdlcsonds
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bizalom erdsddését eredményezhetik. Ryssel és szerzOtarsai (2004) a szervezeti
piacokon végzett kutatasaik sordn azt tapasztaltadk, hogy az elado6 altal kiépitett belso,
dontéstamogatd IT megolddsok alkalmazdsa magasabb {igyfél oldali bizalomhoz és

elkotelezettséghez vezet.

Egy, az angliai B2B piac IT varakozasait felmérd kutatas eredményei azt igazoljék,
hogy a piaci szereplok (eladok ¢és vevok) feltételezése szerint az e-mail lesz a
leghasznosabb kommunikacidés modszer a jovoben (Leek et al. 2003) az IT tdmogatott
megoldasok koziil. A kutatas tovabbi eredményei szerint a valaszadokra altaldban is
igaz, hogy a modernebb kommunikacidos megoldasokkal kapcsolatos varakozasaik
pozitivabbak, mint a mar régéta hasznalt modszerek (pl. vonalas telefon, fax stb.)
jovobeli hasznossagara vonatkozo varakozasaik.

Sét, a kutatds eredményei az IT elado-vevd kapcsolatot formalizald, személytelenné
tevO hatdsat sem igazoljak: ,,Az Uj technologidk megjelenése a kommunikacios
csatorndk szamanak novekedését eredményezte, ami a varakozéasok szerint alapvetden
befolyasolja az interakcids folyamatot és a kapcsolatot. [A kutatdk] azt vartdk, hogy a
személyes taldlkozdsok szdmanak csokkenése, a kapcsolat formalizalodasa,
személytelenedése, nehezebb irdnyithatésaga kovetkezik be, hiszen a kommunikécio
személytelenné, pszichologiailag tavolibba, feladat koézpontuva és  kevésbé
egylittmiikodévé valtozik. Bar bizonyos valaszadok ugy gondoljdk, hogy ilyen
valtozasok bekdvetkeztek, a tobbség azonban nem ért ezzel egyet.” (Leek et al. 2003,
124. o0.) Valoszintileg ez az eredmény Osszefiiggésben all azzal, hogy az iizleti életben
leggyakrabban haszndlt kommunikacios megoldasokra, az e-mailre és a mobiltelefonra
egyarant jellemzO, hogy a hasznalat soran keveredik a magin és az iizleti célu
alkalmazas (a legtobb céges e-mail cim vagy telefonszam magancélu megkereséseket is
fogad), s igy az iizleti kapcsolatok is bizonyos mértékig atnytlnak az érintett személy
maganszférajaba. Gondoljunk csak arra, hogy a legtobb céges mobiltelefont nem
kapcsoljak ki a munkaidd lejartaval, s6t, egyfajta természetbeni juttatdsként veszik a
dolgozdk a korlatlan vagy bizonyos értékhatarhoz kotott telefonhasznélatot. Az e-
mailek nyelvezete sem annyira formalis, mint a hagyomanyos leveleké, ezzel is

csokkentve a kapcsolat formalis voltat.

Barwise ¢és Farley (2005) megallapitja, hogy az interaktiv marketing hasznalata gyorsan

terjed a vallalatok kozott. Eredményeik azt igazoljak, hogy a megkozelités terjedése
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egyarant megfigyelhet6 a B2B ¢és B2C szektorban ¢és fliggetlen az iparagtdl, vagy a
kinalt termékformatol is, azaz ugyantgy jellemzd a megkdzelitése alkalmazasanak
bdviilése az arucikkek, mint a szolgéltatdsok esetében. A kiilonbség talan abban lelhetd
fel, hogy a B2B piacra még mindig az internet alapu megoldasok kimagaslo talsulya
jellemzd, mig a B2C piacokon mar megjelentek, hoditanak a mobil kommunikaciora,

vagy az interaktiv televizidzasra épitd megoldasok.

A szolgéltatasok vildgaban kiilondsen, de az arucikkek eldallitasa és értékesitése soran
is fontos szerepet jatszott a személyes interakcid, a bizalomépités, a kozvetlen
kapcsolat. Napjainkban azonban megvaltozni latszanak a régi alapvetések. A vevok 1j
csoportjai mar egyre gyakrabban és egyre nagyobb lelkesedéssel haszndljadk a modern
technologiai vivmanyok kindlta megoldasokat, s tartjdk a kapcsolatot iizleti
partnereikkel, szolgaltatoikkal a technologiai alapu rendszerek segitségével. S6t, mig
évtizedekkel ezeldtt a kapcsolatorientacio elve szerint a fogyasztd az Ot kiszolgald
személlyel kivanta a kapcsolatot tartani, ma mar a vasarlok 0j generacioi sokkal inkébb
kivanjak, hogy a Coca-Cola vagy éppen a Nike szamon tartsa 6ket, mint véasarlokat,
tigyfeleket (pl. személyes tizenetet kiildjon, klubtagsagot biztositson szamukra stb.). Az
infokommunikécids eszk6zok, a CRM ¢és a collaborative filtering (Riedl et al. 2004) és
mas ajanlotechnikdk biztositjdk a ma modern fogyasztdja (a mobil vagy online
generacid) szamdra az egyéni banasmodot, a személyesség hatasat még akkor is, hogyha
kozvetlen szemtdl-szembe taldlkozds nem is valosul meg az elado és a vevd kozott
(Majo et al. 2004). Napjaink tinédzserjei mar sokkal otthonosabban mozognak a mobil
¢s online kommunikacids eszk6zok vildgaban, mint sziileik, vagy éppen az alig egy-két
évtizeddel iddsebbek. Spero és Stone (2004) szerint a digitalis vilagban élik életiiket, itt
lépnek kozosségekbe, tartjak a kapcsolatot ismerdseikkel, kozelednek azokhoz, akiket
csodalnak, és persze jatszanak és tanulnak egyszerre. Ugy becsiilik, minden negyedik 7-

16 éves tévénézés helyett az internetet bongészi Angliaban (Spero — Stone 2004, 154.

0.).
Ezek alapjan kijelenthetjiik, az IT megoldasok alkalmazasa akkor erésiti a kapcsolatot,

ha informaciot generdl és ezaltal értéket teremt a kapcsolatban résztvevok, tehat az

elado és a vevo szamdra egyarant.
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Az IT elado-vevo kapcesolatokra gyakorolt hatdsdhoz hozzatartozik az is, hogy hatdsara
megsziinik, vagy legalabb is csokken az informacidés aszimmetria (Prahalad —
Ramaswamy 2004), amelynek korabbi haszonélvezdje a vallalat volt. Ma mar a vevd is
képes Osszehasonlitd arinformacidkat szerezni, s ezaltal né az eladok kozotti verseny,
kedvezdbb pozicioba keriil a vevo. De meg kell jegyezniink, az IT megoldasok esetében
nem csak az eladonak kell képesnek lennie a hasznélatra, hanem a vevdnek is. Spero és
Stone (2004) tapasztalatai szerint a vevOket hdrom csoportra oszthatjuk a technologiai
felkésziiltségiik alapjan. Léteznek a hozza nem értdk, az elégségesen felkésziiltek és a
»technologiahivok™”, akik a cégeket is megeldzve igyekeznek az 1) technologidkat
megismerni. De meg kell, hogy jegyezziik, a hozza nem érték mellett a hasznélni nem
kivanok (Bitner et al. 2000) is a hagyomanyos kapcsolatot részesitik elényben, s igy az
0 kiszolgalasukat nem igazan, csak attételesen segiti eld a technologiai fejlesztés. Sot, a
masik végletet képviselo ,,technologiahivok™ csoportja sem biztos, hogy elégedett lesz,
hiszen a legtobb esetben a vallalatoknal el6rébb jarnak, igy a céges megolddsok csak
futhatnak e csoport utdn. Woodall és szerzdtarsai (2007) szerint a vallalatoknak —
fiiggetlentil attol, hogy B2B vagy B2C piacon miikddnek-e — meg kell ismerniiik vevdik
informacios technoldgidhoz kapcsoldédd magatartasat. A vasarlok egy része optimistan
tekint a kérdésre, torekszik az Gjdonsagok hasznélatara, vagy €ppen hisz a technolédgia
hasznossagdban (ide sorolhatok az eldbbi elégségesen felkésziiltek ¢és a
»technologiahivok™). Mésoknal pedig a negativ aspektusok keriilnek eldtérbe: egyfajta
diszkonformitas érzete a technoldgia alkalmazasakor (hozza nem értk), vagy a
személyes adatok védelmének €s a biztonsdg hidnyanak érzése (szkeptikusok). A
vallalatnak tehat meg kell ismernie vevoi érzéseit, magatartasat, s ez alapjan kell dontést

hoznia az informacios technoldgia marketingcél alkalmazésanak mértékérdl.

Brady ¢és szerzotarsai (2002) kutatasa igazolta, hogy a kapcsolatorientalt vallalatok
nagyobb mértékben hasznalnak IT megoldasokat, mint a tranzakcio-orientalt tarsaik. Ez
¢érdekes ellentétben 4ll a szokasos megkdzelitéssel, hiszen az IT megoldasokkal
tamogatott szolgaltatasokat, értékesitést gyakran inkabb tranzakcidésnak, mint
kapcsolatinak tekintik (Fellenz — Brady 2006b) a szakirodalomban. Ez éppen abbdl
fakad, hogy az informaciés (és kommunikaciés) technologia bevezetésének
automatizalasi céljat tekintik elsddlegesnek, holott a megoldasok ma mar sokkal inkabb
szolgaljak az informacid eléallitast és az lizleti teljesitmény atalakitasat azaltal, hogy

lehetové teszik az ligyfelek egyedi kezelését, biztositjak az tigyfél €letciklus tervezését
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¢s az ugyfélkapcsolatra szolo értékének kiszdmitasat. Meuter és szerzotarsai (2000)
kutatdsai azt igazoljdk, hogy az Onkiszolgdlé technologidk egyre nagyobb
népszeriségnek drvendenek mind az eladd, mind pedig a vevd oldalarol, kiillondsen, ha

a technoldgia alkalmazas célja az ligyféltamogatas és nem csupan a koltségesokkentés.

Osszefoglaldsul megallapithato, hogy bar az informdcios technolégia fejlédése a tobbi
tizleti teriilettol csak kissé lemaradva hozott jelentos valtozast a marketing teriiletén,
mara mégis alapvetd szerepet jatszik a marketingmegoldasok fejlodésében. Sot, ma mar
nem igazan talalhatunk a marketingnek olyan teriiletet, feladatat, amelyet ne segitené az
IT. Eppen ez, a marketingtevékenységek teljes vertikumdat atfogé, behdlézo jellege az az
informacios technologianak, amely miatt sziikségessé valt a CMP marketing modell
tovabbfejlesztése, kiegészitése annak érdekében, hogy a valdsdagot pontosabban leiro
modellhez jussunk. Meglatasom szerint mind az ot marketing sulypont esetén fontos
szerepe van az informacios technologianak, igy a kovetkezokben a CMP modell ennek
megfeleld tovabbfejlesztését, kiegészitését végzem el. A kiegészitett modell
ismertetését kovetden a doktori kutatdsom hipotézisei, valamint azt kovetéen a hazai

vallalkozéasok korében végzett kérddives felmérés eredményei keriilnek bemutatasra.
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6. A vizsgalt elméleti modell és hipotézisek

A fejezetben bemutatom a CMP modell felépitését és a kutatdsi program soran
végbement valtozasait, majd pedig a modell tovabbfejlesztésének sziikségességét
indoklom ¢€s ismertetem a disszertacio keretében kiegészitett modellt. Ezt kovetden a
kutatds soran megfogalmazott hipotézisek és az ezeket Gsszefoglald kutatdsi modell

keriil bemutatasra.

6.1. A kiegészitett CMP modell

A korédbbi elméletek és az aktudlis gyakorlat kozott keletkezett rés megsziintetésére az
Aucklandi egyetem kutatdcsoportja egy olyan kutatdsba kezdett, amelynek célja a
marketing torténete soran megfogalmazott tudomanyos érvek, eredmények Osszevetése

2

révén meghatdrozni ,,a” marketinget. Erre szolgdl a CMP modell, amelynek
magalkotasaval a szakemberek igyekeztek Osszefoglalni a marketingtevékenységek
profiljat mai, modern kornyezetben, hogy megvizsgalhassak a kapcsolati marketing
fontossagat ¢és alkalmazhatdsagat kiilonboz6 szervezeti, gazdasagi és kulturalis tényezdk
mentén (Brodie et al. 2008).

A CMP modell kialakitasa soran Coviello és szerzdtarsai (2002) kiterjedt szakirodalmi
kutatast kovetden igyekeztek megallapitani azon tényezoket, amelyeket a marketing
elméletének kutatdsaval, csoportositasaval foglalkozé szakirodalmi elemzések

vizsgaltak. Kutatdsuk eredményeként két ismérvcsoport Osszesen tizenkét tényezdjét

tartak fel, amelyek a marketing meghatarozasara hasznalhatok (Brodie et al. 1997).

A tényezok koziil hét a kapcesolati csereligyletre vonatkozott:

- a kapcsolati cseretigylet fokusza (gazdasagi tranzakcio, vagy informacio, vagy egy
interaktiv kapcsolat, vagy éppen kapcsolatok rendszere)

- a kapcsolati csereiigylet szerepléi (egyedi eladd és vevd, vagy tobb szervezet is
érintett lehet akar mindkét oldalon)

- arésztvevok kozotti kommunikacio jellemzdi (egy vagy kétirany a kommunikacio)

- a résztvevOk kozotti érintkezés, viszony tipusa (személytelen, tavoli, vagy

személyes, kozeli)
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a kapcsolati csereligylet idotartama, hossza (rutinszerd, egyszeri tranzakcio, vagy
rovidebb/hosszabb tavl kapcsolati jellegii folyamat)

a kapcsolati cseretligylet formalizaltsdga (formalis vagy informalis)

a kapcsolati csereligyletben tapasztalhato eréviszonyok, hatalomegyensuly (az elado

vagy a vev0 a dominans szerepld, vagy kiegyenstlyozott a kapcsolat).

A fennmaradd 6t tényezd a menedzsment tevékenységekre €s folyamatokra vonatkozott:

a vevokkel és tovabbi szereplokkel kapcsolatos vezetdi szandék () vevok vonzasa,
vagy a meglévok megtartdsa, interaktiv kommunikacidé vagy egylittmiikodés a
vevokkel, partnerekkel)

a vezetdi dontéshozatal fokusza (a termék vagy a marka, vagy a vevok, vagy a
kapcsolat vagy kapcsolatok halozata)

a vallalat marketing targyt beruhazasainak targya (belsé marketingeszk6zok,
képességek, vagy kiilsd marketingeszk6zok, kapcsolatok fejlesztése)

a marketingdontések megvalositdsanak szervezeti szintje (a marketingdontések
meghozatala ¢és  végrehajtdsa sordn funkciondlis marketingszakemberek,
marketingspecialistak vagy vallalati vezetok vesznek részt)

vezetdi tervezési idokeret (rovid vagy hosszu tava).

A tizenkét ismérv alapjan létrehozott skéla segitségével mérték a marketingtipusok
(TM, DM, EM, IM, NM) alkalmazéasanak gyakorisdgat kanadai, j-zélandi vallalatok
korében (Brodie et al. 1997, Coviello — Brodie 1998, 2001Coviello et al. 2000). A

vizsgalatok soran a modell ismételt alkalmazasa révén annak pontositdsara is sor keriilt,

mivel a skalatesztelési eljaras soran harom tényezd kizarasa valt sziikségessé.

8. tablazat: A kutatés kilenc dimenzidja

Kapcsolati csereiigylet: Menedzsment folyamatok:

Vezet6i szandék

Vezet6i fokusz

Vezet6i befektetés
Végrehajtas vezetdi szintje

Csere célja
Kommunikacié természete
Erintkezés tipusa

Csere id6tartama, hossza
Csere lebonyolitasa

Forras: Coviello et al. (2002, 35. 0.) alapjan sajat szerkesztés

A modellt a pontositast kovetden kilenc dimenzioval alkalmaztak tovabb a kutatok. A

kilenc dimenzidbol 6t igyekezett vizsgadlni a tranzakciés marketingrél a kapcsolati
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marketingre torténd atallast. A maradék négy pedig az ezen folyamatokra vonatkozo
menedzsment tevékenységeket vonta gorcsd ala. A kutatdsi dimenzidkat a 8. tablazat

tartalmazza (Brodie et al. 2008, Coviello et al. 2002).

A CMP kutatési program atalakitasa sordn, a valosag jobb leirdsara alkalmasabb modell
kialakitasa érdekében persze nem csak ez az egyetlen, alapvetd valtozatas tortént. Az
alkalmazott kutatasi technikék skéldjanak bdviilése (pl. a kérddéives mddszertan mellett
interjusorozatok alapjan késziilt esettanulméanyok, vagy éppen a fokuszcsoportos
kutatasok megjelenése) mellett, mint ahogyan azt mar tudjuk az eredeti, négyelemi
osztalyozasi rendszer 2001-ben (Coviello et al. 2001) kiegésziilt egy otodik taggal,
vagyis az e-marketinggel (EM), ami gyoOkeresen megvaltoztatta az addigi kutatési
gyakorlatot és eredményeket (Brodie et al. 2008).
Az empirikus kutatdsok uj-zélandi és angliai (Coviello et al. 2003, Brookes et al. 2004),
valamint irorszagi (Brady et al. 2002a, 2002b) vallalatok kozremiikddésével valdsultak
meg, amelyek eredményeképpen wjabb, a vallalatok marketinggyakorlatara vonatkozo
kovetkeztetéseket fogalmaztak meg a szerzok (Brodie et al. 2008):
e Az EM gyakorlatok szerepe fokozatosan nétt és nem pedig hirtelen
asszimilalodott az egyes cégek marketingtevékenységében
e Az e-marketing vallalati marketinggyakorlatba torténd beolvadasa
jellemzdéen a meglévo marketingaktivitasok tamogatasabol €s javitasabol
all és nem pedig az ,,uralkod6” marketingtevékenységek atalakitasabol,
gyoOkeres megvaltoztatasabol.
e Az informécids technologia fontos szerepet tolt be a legtobb cég

marketinggyakorlatdban, s6t a vallalat mas tevékenységeiben is.

Az informécios technoldgia ilyen formaban torténd modellbe integraldsa azonban nem
minden szempontbol tekinthetd megfelelonek, ugyanis az igy kialakulé 6t
marketingtipust kezeld modell alapvetése szerint az informacios technologia marketing
célu alkalmazésa csupan az e-marketing tipusban jelenik meg. Véleményem szerint ez
az informdacios technoldgia marketingalkalmazasainak csupan egy limitacioja, igy
fontos, hogy azt is megvizsgaljuk, hogy a tovabbi marketing-megkozelitések esetében

beszélhetiink-e IT alkalmazasok hasznalatarol.
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Brady ¢és Fellenz (2007) cikkében szintén amellett érvelt, hogy az IT e-marketingre
limitalt megjelenése nem elégséges, és a modellben alkalmazott marketingjellemzdk

korének bovitése mellett érvelt.

Az informacios technoldgia marketing céli hasznalata mara mar széles korben elterjedt
(pl. Walter — Ritter 2004, Holland — Naudé 2004, Ryssel et al. 2004, Barwise — Farley
2005), azonban az alkalmaz6 vallalatok nem feltétleniil torekednek a teljes IT alap
lizletmenetre vald atallasra. Az e-marketing megkozelités értelmezése kétségteleniil
fontos, de figyelmen kiviil hagyja azokat az eseteket, amikor az informacios technoldgia
hasznalata csupan automatizacidos c€li, a kordbban alkalmazott technikak
hatékonysagnovelésére iranyuld tevékenység (Brady — Fellenz 2007).

Mindezek alapjan az IT hasznalat, mint kiegészito dimenzio vizsgalata mind az ot

marketingtipus esetében célravezeto.

Az informaciés technologia hasznalat célja az Ot marketing-megkdzelités esetén
sorrendben az alabbi lehet:

- a marketingtevékenységek automatizalasa (TM),

- marketing céli adatbazisok épitésének tamogatasa (DM),

- afolyamatos kapcsolattartds és rendelkezésre allas biztositdsa (EM),

- azugyfélkapcsolatok szervezésének tamogatasa (IM),

- ahalozati partnerekkel vald zokkenémentes egyiittmiikodés biztositasa (NM).

Disszertaciomban a CMP kilenctényezds modelljének plusz egy, informdacios
technologiai tényezdvel vald kiegészitésére teszek javaslatot, s empirikus kutatasom
soran vizsgalom ezen plusz tényezd integralasanak létjogosultsagat. A kiegészitett,

tiztényezOs modell 6sszefoglalasat a 9. tdblazat tartalmazza.
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9. tablazat: A marketing ot tipusanak legfontosabb jellemz6i

Tranzakciés marketing
(™M)

Adatbazis marketing
(DM)

e-marketing
(EM)

Interakcié marketing
am

Network marketing
(NM)

A kapcsolati csereiigylet jellemzdi

A csere targya

Kommunikacio
formaja

Kapcsolati forma

A cserekapcsolat
idétartama

A cserekapcsolat
formalizaltsiaga

Gazdasagi tranzakcio

Vallalat a tomegpiac felé

Tavoli, nem személyes

Diszkrét (de akar hosszabb
tavon ismétlédhet)

Formalis

Informacio és gazdasagi
tranzakcio

Vallalat a célcsoport vagy egyén
felé

Személyre szabott (mégis
tavoli)

Diszkrét és hosszabb tavi

Formalis (mégis személyre
szabott a technologia révén)

az eladd és azonositott vevoi
koz6tti informacio-generald
dialogus
vallalat egyénekkel és
egyének kozott (technologiai
alapon)

interaktiv (technologiai)

folyamatos (,,real time”
interakcio)
formalis (mégis egyedi
igényekre szabott / személyre
szabott)

Interaktiv kapcsolat az elado és a
vevo kozott

Egyének egyénekkel (szervezetek
kozott)

Személyes (szemtdl szemben), kozeli,
elkotelezettségre, bizalomra és
egylittmiikodésre épiil6 személyes
kapcsolat
Folyamatos (k6lcsonosen adaptalt,
lehet rovid vagy hossza tava)

Formalis és informalis

Osszekapcsolodé vallalatok kozotti
kapcsolatok

Vallalat a vallalattal (egyének utjan)
Személyes, nem személyes (a
kapcsolat tavolisagan alapulva)

Folyamatos (stabil, mégis dinamikus,
lehet rovid vagy hossza tavu)

Formalis és informalis

A menedzsment folyamatok jellemz6i

Menedzseri szandék

Menedzseri fokusz

Menedzseri
befektetés

Menedzseri szint

Vasarlok vonzasa (a
fogyasztok igényeinek
profitszerzés melletti
kiszolgalasa)

Termék vagy marka

sajat marketingeszk6zok (a
termék/szolgaltatas, ar,
értékesités és promocios
képességekre 0sszpontositva)
funkcionalis szakemberek
(pl.: értékesitési menedzser,
termékfejleszto, stb.)

Vasarlok megtartasa (fogyasztoi
elégedettség, profitnovekedés
elérése mellett tovabbi célok

lehetnek példaul: lojalitas
novelése, vasarloi kockazat
csokkentése, stb.)
Termék/marka és fogyaszto (a
célpiacon)

Sajat marketing eszk6zok
(kiemelten kommunikacios és
informacios technolégiai
képességek)

marketing specialistak (pl.:
ugyfélszolgalati menedzser)

IT alapu dialogus kialakitasa

IT alapu kapcsolatok
menedzselése (tobb egyénnel)

funkcionalis
rendszerintegracié

marketing és IT specialistak

Interakcid (egyiittmiikodé kapcsolat
létrehozasa, fenntartasa és
elémozditasa a kolcsonds elénydk
elérése érdekében)

Egyének kozotti kapcsolatok

Kiilsd, piaci eszkdzok (masik
egyénnel torténd kapcsolat kiépitése)

beosztottak és menedzserek
(funkcionalis teriilettél és poziciotol
fiiggetleniil)

Koordinaci6 (interakcio az eladok,
vevok €s tovabbi partnerek kozott a
kolesonds haszon elérése érdekében,
eréforras megosztas, piachoz tortnd

hozzaférés, stb.)

Osszefiigg kapcsolatok (egy
halozatban)

Kiilso, piaci eszkdzok (a cég

halozaton beliili javitasa)

felsévezetk

Informacios technologia

i jellemzé

Az IT hasznalata

az automatizalast szolgalja

az adatbazisok épitését szolgalja

a folyamatos kapcsolattartast,
rendelkezésre allas
biztositasat szolgalja

az igyfélkapcsolatok szervezését
szolgalja

az egyiittmiikodést szolgalja

Forras: Coviello és szerzétarsai 2002 35. o., Lindgreen et al. 2004. 679-680. o. alapjan sajat szerkesztés
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Az informacios technologia marketing célu haszndlatanak tovabbi, részletesebb
vizsgalatat teszi lehetévé az Orlikowski (2000) altal kialakitott technologiakezelési
modell. Eszerint a vallalatok alapvetden harom jol elkiilonithetd formaban és cél
érdekében alkalmaznak technologiai megoldasokat.

Az elso technologiakezelési forma legjobban az inercia fogalmaval jellemezhetd, ahol a
technologia felhasznaloi a meglévd folyamatok, struktira fenntartdsa érdekében
valasztjdk a technoldgia hasznélatot. Az ilyen esetekben a felhasznalok kevéssé
motivaltak a technologia hasznalatdban és a megszokott munkafolyamatba valo
integralasaban, csak korlatozott mértékben hasznaljak ki annak eldnyeit, mi tobb a
hasznalatra vonatkozo ismereteik is korlatozottak.

A masodik technologiakezelési forma az alkalmazds. Ennek soran a felhasznalok a
meglévd  munkafolyamatok  pontositdsa, javitasa érdekében  valasztjdk a
technologiaalkalmazast. A technologiakezelés ezen formdja mar valtozasokat
eredményez a mikddtetett technologiai megoldasok ¢€s a kezelt adatok korében,
valamint a munkafolyamatok tekintetében is.

A harmadik technologiakezelési forma a valtoztatas. A felhasznalok azért valasztjak az
uj technoloégiat, hogy alapvetéen megvaltoztassak a miikodési folyamatokat. A
felhasznalok motivaltak az 0j technoldgia hasznalatdban, innovativak, elkotelezettek a

szervezeti tanulas mellett.

Orlikowski (2000) kutatasaira alapozva, az informacios technologia harmas szerepét
vizsgadlom kutatdsom soran. Példaul ,,...az inercia szerep esetén az informdacios
technologia feladata a meglévd allapot (egyfajta “status quo”) stabilizaldsa, fenntartasa.
Az alkalmazasi szerep esetén az IT fenntartja, de erdsiti, fejleszti is a meglévo allapotot.
A valtoztatas szerepe esetén pedig az IT szerepe, hogy atalakitsa a meglévé allapotot.
Ez utébbi akkor kovetkezik be, ha az informacios technolégia egyfajta filozofiaként
athatja az Osszes lizleti elképzelést. Az informécios technologia stratégiai szerepei az IT
alapjan az informdacios technoldgia hasznalatanak harom lehetséges szerepe Zuboff
(1985) modelljével 6sszhangban a kovetkezoképpen fogalmazhatd meg:
- tamogatja az lzleti teljesitményt (a jelenlegi iizleti tevékenységek tamogatisat
szolgalja az informacios technologia, pl. a termelés, iizleti folyamatok

automatizalasa révén)
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- fokozza az iizleti teljesitményt (a jelenlegi tizleti tevékenységek fejlesztését,
bdvitését szolgédlja az informacids technoldgia, pl. az adatok elemzésével segiti a
tervezést, vagy szélesebb ligyfélkor elérését, kiszolgalasat)

- megvaltoztatja az tzleti modellt (az informacidés technolégia az Tizleti
tevékenységek Gjraszervezését szolgalja, pl. elektronikus kereskedelmi tevékenység,

elektronikus szolgéltatasok kialakitasaval)

Az informdcids technologia marketingtevékenységre gyakorolt hatdsat tovabbi skalak
segitségével is mértem kutatdsom soran, annak érdekében, hogy kontrollalni, ellendrizni
tudjam az Orlikowski modell alkalmazésa soran kapott eredményeket.

A szakirodalomban talalt kiilonbozd kérdéssorok attekintését kovetden igyekeztem
mérdeszkozt késziteni, amely a marketing mellett a vallalatirdnyitds és a vallalati siker
leggyakoribb tényezdire gyakorolt hatést is vizsgalja.

Az informacios technoldgia hatasanak megismerése érdekében 6tfokozati intervallum-
¢s Likert tipusu skalakat alkalmaztam kutatasomban.

A kérdések kialakitasakor tamaszkodtam Leek és szerzotarsai (2003) kutatasara, amely
elsdsorban a vallalat kapcsolatainak alakuldsara gyakorolt informaciés technologiai
hatast vizsgalta. Rebolledo ¢és szerzdtarsai (2005) az informdacios technoldgia hatasat
harom csoportra osztva vizsgaltdk. Kutatdsuk szerint az IT egyrészt a kapcsolatok
fenntartdsat segiti, masrészt a marketinginformaciok gytjtését és kezelését teszi
lehetévé, harmadrészt pedig a marketing stratégiai célok megvalosulasat segiti. Az
informacios technolédgiat sziikebben értelmezve Jayachandran és szerzdtarsai (2005) a
CRM rendszerek hatdsdnak vizsgalata sordn tobbek kozott a kapcsolati informacios
folyamat, ezen belill is az informaciogyiijtés, feldolgozas és integracio, illetve az
informacio marketing célu felhasznalasa elemzését végezték el. Roge (2007) kutatasa a
szamitogépes rendszerek marketing célii hasznalatanak vizsgélatat végezte el. Kutatasa
soran vizsgalta az ligyfél elégedettségre, vallalati kommunikaciora, a marketing munka
hatékonyséagara, valamint a dontéshozatalra és stratégiaalkotasra gyakorolt hatast.

A megismert kutatasi programok alapjan az informécios technoldgia hatasat a vallalat
sikeres iranyitasara és a marketingtevékenységre 10 illetve 13 elemii kérdéscsoport
segitségével vizsgaltam. A kérdések intervallumskéaldk formajaban keriiltek
megfogalmazasra, ahol a véalaszadok azt kellett, hogy eldontsék, hogy az informacios
technologia hatdsara az adott tevékenység illetve vallalati eredmény jelentdésen romlott,

illetve jelentdsen javult-e.
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A valaszadok informécids technoldgia hasznalatra vonatkozo attitlidjeit Likert tipusu
skalat alkalmazé kérdésekkel mértem fel (Brady et al. 1999). Az informacids
technologia hasznalattal kapcsolatos attitlidok vizsgalatara 11 kérdés segitségével kertilt

Sor.

A kutatds sordn egy harmadik, a CMP modell kérddivében mar alkalmazott
kérdéscsoport is felhasznalasra keriilt, amely a vallalatok teljesitményének megitélését
hivatott rogziteni. A teljesitményértékelés soran a vasarlok megtartasat, G vevok
vonzasat, a vasarloi elégedettség elérését, az értékesitési teljesitményt, a piaci
részesedés megorzését/elérését, valamint a vallalat profitabilitasat az elvardsokhoz
viszonyitva kellett, hogy értékelj¢ék a valaszadok Otfokozati skalds kérdések

segitségével.

9. abra: A marketingtipusok és az informacios technologia hasznalatanak kapcsolata a vallalati

teljesitménnyel
Csere tirgya
Kommunikidcios
forma
Kapcsolati forma
IdGtartam
Formaliziltsdg MT
1 [ 1 . gx-
szindék eM. IM VevOmegtartds
Menedzseri NM) Veviszerzés
fokusz
Visdrloi
befiektetés VT elégedettség
IT haszndlat Ertékesités
Piaci részesedés
\I Profitabilitis
IT szerepe 1T

Forras: sajat szerkesztés
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A CMP modell kiegészitése révén a marketingtevékenység, az informacios technoldgia
hasznalat és a vallalati teljesitmény kapcsolatrendszerét leird kutatdsi modellt a 9. dbra

foglalja Ossze.

6.2. Hipotézisek

Kutatdsi cél

Az egyre ¢lesedd versenyben mikodo vallalatok a fenntarthatd versenyelOny forrasat
kutatva folyamatosan Uj irdnyokat tdrnak fel. A hazai és nemzetkodzi szakirodalom
szerint az elmult hdrom évtized egyik meghatarozd, rohamosan fejlodd teriilete a
vallalatok hosszu tavl kapcsolatok felé forduldsa volt. Kutatdsom soran azt kivanom
megvizsgalni, hogy a kapcsolatorientaci6 milyen mértékben van jelen a vizsgalt
gazdasadgi szereplok mindennapjaiban. A  kapcsolatorientacié megjelenésével
parhuzamos jelenség az informdacids technologia marketing célu alkalmazéasainak
elterjedése, amely a szakirodalom és a gyakorlati tapasztalatok szerint is komoly
valtozasokat  eredményezett a  marketingtevékenységben  (elég csak a

mindennapjainkban tapasztalhato internet hype jelenségére gondolnunk).

Doktori kutatdsom célja, hogy a 4. fejezet elsd két alfejezetében részletesen bemutatott
CMP modell alapjan, egy, a napjaink marketinggyakorlatat leir6 elméleti modell
kiegészitésével a kiilonb6z6 marketingtipusok jellemzdit, valamint az informdacios
technologia marketing c€li hasznalatdnak hatdsat elemzd modellt alkossak és

alkalmazasa révén 0j ismereteket szerezzek a vallalatok marketinggyakorlatarol.

Hipotézisek

A kutatas tervezése soran az elméleti hattér és a kutatok altal lebonyolitott tudomanyos
kutatdsok moddszereinek ¢€s eredményeinek megismerése alapjan megfogalmazasra
keriilt hipotéziseim négy kérdéskort vizsgalnak: a marketingtipusok alkalmazasi
gyakorlatdt, a marketingtipusok ¢és az informacids technoldgia kapcsolatit, a
marketingtipusok alkalmazasa és a vallalati teljesitmény kapcsolatat, valamint az

informéacios technoldgia és a vallalati teljesitmény kapcsolatat (10. tablazat).

100



10. tablazat: A kutatashoz megfogalmazott hipotézisek rendszerezése

témakor hipotézis

a marketingtipusok alkalmazasi gyakorlata HI
H2

a marketingtipusok ¢és az informacios technologia H3

kapcsolata

a marketingtipusok alkalmazasa és a vallalati

teljesitmény kapcsolata H4

az informacids technologia és a vallalati Hs

teljesitmény kapcsolata

Forras: sajat szerkesztés

HI: A vallalatok egy idoben tobb marketingtipust is alkalmaznak céljaik elérése
érdekében.

A sikeres piaci jelenlét feltétele a piaci helyzetnek megfeleld marketing sulypont
valasztasa.

Ahogyan az a korabbi kutatasokbol jol latszik, nem érdemes minden vevot a kapcsolati
marketing alkalmazisaval kiszolgalni. Vannak olyan vevdk, akik jovedelmezd
tranzakcios ligyfelek, de kevesebb hasznot (vagy egyenesen veszteséget) hoznak, ha a
kapcsolati marketing megkdzelitést alkalmazza a vallalat az esetiikben. Bar Berry
(1995) csupan a tranzakcios €s kapcsolati marketinget megkiilonboztetve fogalmazta
meg tételét, miszerint az egyes szegmensek, ligyfelek esetén mas-mds marketing lehet
hatékony, Coviello és szerzdtarsainak (2003) kutatasa alapjan ezt pontosithatjuk. A
vizsgalt otféle marketingtipus mindegyike lehet megfeleld adott koriilmények kozott,
meghatarozott szegmens, vagy vevo kiszolgalasara, tehat egy vallalat szdmara tobbféle

kapcsolati marketing stratégia is sziikséges lehet egy idében.

H2: A CMP modell altal alkalmazott szempontrendszer és mérdeszkoz kiegészitése az
informacios technoldgia hasznalat nézépontjaval a marketingtevékenységet atfogobban
megragado modellt eredményez

A CMP modell kiterjedt szakirodalmi elemzést kovetéen a marketing munka
iranyultsdganak mérésére hasznalt skalarendszer tizenkét Osszetevdjét azonositotta
(Coviello et al. 2002), amelyek szdmat tobb izben és tobb orszagban lebonyolitott
kérdoives kutatasok segitségével végiil kilencre redukalta (Brodie et al. 2008). A CMP
modell azonban csak korlatozott mértékben veszi figyelembe az utdbbi évtized
rendkiviili mértékli fejlodését, amely az informacidés technologia iizleti célu
alkalmazasainak terjedése terén mutatkozott. Szamtalan vizsgalat, tobbek kozott

Brookes ¢és szerzodtarsai (2004), vagy Brady (2003) kutatasai is ravilagitottak, hogy a
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marketingtevékenységekre komoly hatast fejt ki az informacios technologia fejlédése.
Brady és szerzdtarsai (2008) még ennél is tovabb mennek, kutatdsaik eredményei
alapjan a CMP modell bovitésének sziikségességére hivjak fel a figyelmet. Mindezek
alapjan megalapozottnak és hidnypotlonak itéltem meg a CMP modell informacids
technoldgia aspektusaval torténd kibovitését €s a - feltételezésem alapjan - kiegészitett
modell alkalmazédsaval az informacios technoldgia alkalmazéds hatdsat is figyelembe

vev0, pontosabb képet alkothatok a vallalatok marketingtevékenységérol.

H3: A marketing magasabb szintii miivelése az informacios technologia haszndlat
magasabb szintjével jar egyiitt
A maésodik hipotézishez szorosan kapcsolodik a harmadik hipotézis is. Mivel
napjainkban a marketingtevékenységek végzése — fiiggetleniil a vallalat domindns
marketinggyakorlatatol — egyre nagyobb mértékben épiil az informacids technologiai
megoldasok alkalmazasara (Brady et al. 2008), igy feltételezhetd, hogy a magasabb
szintli marketingtevékenység, azaz az adott marketingtipus magasabb atlagos értéke az
informécids technoldgia szerepének erdteljesebb hasznédlataval jar egyiitt. Mivel a
kutatas soran Gtféle marketingtipus vizsgalatara teszek kisérletet, ezért ezt a hipotézist
0t alhipotézisre bontom, a marketingtipusoknak megfelelden.

H3a: A tranzakcios marketing (TM) alkalmazas magasabb szintje az

informdcios technologia hasznalat magasabb szintjével jar egyiitt

H3b: Az adatbazis marketing (DM) alkalmazas magasabb szintje az

informacios technologia hasznadlat magasabb szintjével jar egyiitt

H3c: Az e-marketing (EM) alkalmazas magasabb szintje az informdcios

technologia haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt

H3d: Az interakcios marketing (IM) alkalmazas magasabb szintje az

informacios technologia hasznadlat magasabb szintjével jar egyiitt

H3e: A hadlozati marketing (NM) alkalmazds magasabb szintje az

informdcios technologia hasznalat magasabb szintjével jar egyiitt

A vaéllalatok teljesitménye ¢és a marketingtipusok alkalmazisa kozotti kapcsolat
vizsgalata is fontos elemét képezi kutatdsomnak. A wvallalati teljesitmény mérését
kutatdsom soran a valaszadok eldzetes elvardsaihoz viszonyitva végzem el. Ennek

megfelelden a valaszadok hat tényezo alapjan értékelik a vallalat teljesitményét.
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H4: A marketing magasabb szintii miivelése az elozetes varakozasokhoz viszonyitott
magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt
A vallalati teljesitmény megitélésére, mérésére kérddives kutatds soran legtobbszor
csupan szubjektiv modon, a vélaszado ,,szemiivegén keresztiil” nyilik lehetdség, hiszen
konkrét teljesitményadatok begylijtése tobbnyire nehézségekbe iitkozik (nem jellemzd
az adatok egységes mérése és a feldolgozas szempontrendszere, modszere is eltérd
lehet, s6t, az adatok titkossdga is nehézségek elé allithatja a kutatot), gyakran nem
kivitelezhetd. Ilyenkor is sziikség van azonban valamilyen viszonyitasi alapra, amely
Osszehasonlithatova teszi a begylijtott adatokat. Doktori kutatdsom soran a vallalati
teljesitményt az eldzetes elvarasokhoz viszonyitva mérem fel, feltételezve, hogy a
vallalat sikerességére vonatkoz6 vérakozasok minden vélaszadonil megfogalmazasra
kertilnek.
Ezt a hipotézist is 0t alhipotézisre bontom, a marketingtipusoknak megfeleléen, a
kovetkezOk szerint:
H4a: A tranzakcios marketing (TM) alkalmazas magasabb szintje az
elozetes varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar
egyiitt
H4b: Az adatbazis marketing (DM) alkalmazads magasabb szintje az elozetes
varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt
H4c: Az e-marketing (EM) alkalmazas magasabb szintje az elozetes
varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt
H4d: Az interakcios marketing (TM) alkalmazas magasabb szintje az
elozetes varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar
egyiitt
H4e: A halozati marketing (NM) alkalmazas magasabb szintje az elozetes

varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

H5: Az informacios technologia hasznalatanak magasabb szintje az elozetes
varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

Az informaciés technologia hasznalat végsd motivacidja a szakirodalmi forrasok
tobbsége szerint is a vallalati teljesitmény javitasa (pl. Szabé — Hamori 2006, Wilson et
al. 2002). Az informacids technologia hasznalatdnak harom lehetséges szerepét Zuboff
(1985) modelljével dsszhangban hatdrozza meg Orlikowski (2000). Az informacids

technoldgia vagy tamogatja az lizleti teljesitményt, vagy fokozza az iizleti teljesitményt,
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vagy tulmutat az addigi tevékenységen és megvaltoztatja az lizleti modellt. Kutatasom
soran azt kivanom megvizsgalni, hogy az Orlikowski modellel 6sszhangban hazankban
is tapasztalhato-e a kapcsolat az IT szerepe és a vallalati teljesitmény kozott. Az utolso
hipotézis segitségével a marketing és a vallalati teljesitmény kapcsolataval azonos
modon a vallalat eldzetes teljesitményvarakozasaihoz viszonyitott teljesitmény és az

informécios technologia vallalatndl betoltott szerepe kozotti kapcsolatot kivanom

megvizsgalni.
10. abra: A hipotézisek abrazolasa a kutatasi modellben
........................... .
Kommunikdcids i
forma '
Kapcsolati forma i H1
Formaliziltsdg i MT
Menedzseri (TM,
DM, -
szindék i eM., IM. VevOmegtartds
Menedzseri i NM) Veviszerzés
fokusz ' H4
' Visdrloi
= H3 ! VT e
Menedzseri szint i Tervezett
IT haszndlat _____________: H5 értékesités
Piaci részesedés
\I Profitabilitds
IT szerepe IT

Megjegyzés: A H1 hipotézis a vizsgalt marketingtipusok, sulypontok alkalmazasara vonatkozik, amelyet
az abran a pontozott vonal jeleniti meg. A H2 hippotézis a marketingtipusok indikatoraink boévitésére
vonatkozik, az dbran a szaggatott vonal jeleniti meg.

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas soran megfogalmazotthipotéziseket az elméleti modellbe illesztve a 10. abra
szemlélteti. A modell alkalmazéasaval 2005 ¢és 2007 évek sordn négy marketingtipus,
majd pedig a 2010. évben az e-marketinggel kiegészitve Otféle marketinggyakorlat
alkalmazési tendencidit vizsgadlom meg. A kovetkezOkben a kutatdsmodszertan
bemutatdsa soran kitérek a lekérdezések koriilményeire, valamint részletesen

ismertetem az alkalmazott a kérdoivet illetve a méréshez hasznalt skalakat és azok

megbizhatdsagat.
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7. Kutatasmodszertan

A szakirodalmi eredmények, a valasztott kutatdsi modell, valamint a hipotézisek
bemutatasat kovetéen a tovabbiakban az elvégzett kvantitativ kutatassorozat
bemutatasara keriil sor. A fejezet soran ismertetem a kutatassorozat 2005 €s 2010 kozott
elvégzett harom szakaszanak fobb Iépéseit, a mintavétel és a lekérdezés soran
alkalmazott eszkozoket, megolddsokat. A harom alkalommal elvégzett lekérdezéssel
célom volt a fontosabb kérdéscsoportok longitudinalis vizsgalatanak elvégzése, igy
kutatdsom sordn kisérletet tettem trendszerti jelenségek azonositasara is. Az 5 éves
kutatési periodus lehetdvé tette a marketing €és az informaciés technologiai valtozasok
sz¢élesebb korli elemzését, hiszen hazankban erre az idészakra teheté az IT (és ezen

beliil az internet) altalanos és marketing célu hasznalatanak robbanasszerii terjedése.

7.1. A CMP kutatasi médszertan és kérdoiv hazai adaptacidja

2005 0szén, Nicole E. Coviello és Rod Brodie, a Contemporary Marketing Practices
csoport alapitdinak hozzdjarulasaval tortént meg a CMP csoport kutatdsai soran
alkalmazott kérdéiv (1. sz. melléklet) magyar nyelvre forditdsa és a kérddiv hazai
alkalmazhatdsaganak vizsgéalata. Mivel Coviello €s szerzbtarsai a kérddiv kialakitasa és
tesztelése soran a skalaérvényesség biztositdsa érdekében a tudomanyossag elvét
betartva jartak el (Coviello et al. 2002), illetve mivel a mérdeszkdz gyakorlati
alkalmazéasa mar tobb alkalommal, tobb orszdgban is megtortént, ezért a magyarorszagi
alkalmazas elott els6sorban az adaptacids eljarasbol, kiilonosen a forditasbol szarmazo
lépése a kérddiv érthetdségének ellendrzése volt. Ebben a Szegedi Tudoméanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Karanak nappali tagozatos, végzds hallgatdinak 53 fOs csoportja
mellett 5 f6 gyakorl6 kdzgazdasz vett részt. Az érthetéség vizsgalata soran a kérdéivben
szerepld kérdéseket ¢és valaszokat egyesével, értelmezve tekintettilk 4t és a felmertlt
vélemények, javaslatok valamint az eredeti angol nyelvii kérddiv alapjan keriilt

kialakitasra a lekérdezés soran alkalmazott kérdoiv.
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A kérddiv els6 lekérdezése szintén a 2005. évben tortént. A megvaldsitas soran
onkényes mintavételi eljardas (Malhotra 2001) alkalmazasara kertilt sor, a kozremiik6do
hallgatok személyesen kerestek fel fejenként 3-4, 6sszesen 199 vallalatot és toltottek ki a
kérdoivet a vallalkozas valamely marketinggel foglalkozo kozép- vagy felsdvezetdjének
valaszai alapjan. A hallgatok a munkat megel6zden részletesen megismerték a
kérddivet, igy a lekérdezés soran felmeriild félreértésekbdl fakadd hiba minimalizalhatod

volt. A kérdoivek kitoltésére 2005. oktober — december honapokban kertilt sor.

A kérd6iv masodik lekérdezése 2007. oktober — december honapok soran tortént. Ebben
az évben tovabbra is a személyes lekérdezés mellett dontdttem annak érdekében, hogy a
lekérdezés modja ne okozza az eredmények torzuldsat (kiilonds tekintettel az
informaciods technoldgia hasznalatanak vonatkozdsdban). Bar az internet csatlakozéssal
rendelkezd, 5 fonél tobbet foglalkoztatd hazai vallalkozasok ardnya mar 2005-ben elérte
a 75%-ot’!, azonban az internet és az informacios technologia tudatos marketingcél
alkalmazdsa még nem volt altaldnos, igy az internet segitségével torténd kitoltési mod
valasztasa a potencialis valaszadok korének szilikitését eredményezte volna. Ugyanezen
okbdl, a 2005 és 2007 év végi felmérések sordn az eredeti, négy sulypontot kezeld
modellt alkalmaztam, hiszen hazankban ekkor még egyfajta adaptacios késésnek
koszonhetden nem terjedt el az online marketing, s az e-marketing mérését szolgélo
kérdések inkabb dsszezavartak volna a valaszadokat.

A 2007. évi lekérdezés soran ismét a hallgatdi kozremiikddéssel lebonyolitott onkényes
mintavétel valdsult meg. A hallgatokat arra kértem, hogy altaluk valasztott 3-4 vallalat,
vallalkozas vezetdjét vagy marketingesét keressék meg, és toltsék ki a segitségével a
kérdbivet. Ebben az évben 130 értékelhetd kérddiv kitdltésére kertilt sor.

A 2005. és 2007. évi lekérdezések soran alkalmazott kérddiv négy kérdéscsoportot
tartalmazott. Az elsé blokkban a vallalatra vonatkoz6 kérdések kaptak helyet. A
masodik tartalmazta a marketing sulypontokra vonatkozé skéla kérdéseit, a harmadik a
vallalat teljesitményének megitélését vizsgalta, s a negyedikben a valaszado személyére

vonatkoz6 kérdések kaptak helyet.

31 Forras: GKlInet http://gkienet.hu/hu/hirek/jelentes-az-internet-gazdasagrol-az-5-9-fos-mikrovallalatok-
lemaradoban-az-internethasznalat-teren/, letdltve 2010. oktdber 18.
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A harmadik, 2010-es adatfelvétel soran online kérdSives lekérdezést alkalmaztam™. A
felmérés lebonyolitasdhoz az alapsokasagot a Magyarorszagon miikodé vallalkozasok
marketinggel foglalkozd kozép- vagy felsd vezetdi alkottdk. Mivel az alapsokasag
elérésére nem létezik egységes, teljes adatbazis, ezért nem véletlen mintavételi eljarast
kellett alkalmaznom. A Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasdgtudomanyi Karan (SZTE
GTK) korabban tanulmanyokat folytatott hallgatok koziil azok szdmara kiildtem ki a
keérdoiv kitdltésére szolod felkérést, akik az SZTE GTK oregdiak csoportjdhoz, illetve az
SZTE Alma Mater szervezetéhez csatlakoztak. Igy az SZTE GTK-n végzett diakok
kozil 712 {6 kapta meg a felkérést. A kérdoiv kitoltésére felkérd levél arra szolitotta fel
a cimzettet, hogy amennyiben marketinges feladatokat lat el munkahelyén, akkor toltse
ki a kérddivet, ha pedig nem, akkor juttassa el azt a marketinges kollégajanak. A kitoltés
mellett arra is felkértem a cimzetteket, hogy a felkérd levelet kiildjék tovabb a
marketinggel foglalkoz6 ismerdseiknek is, azaz a kvotds mintavételi eljarasok egyik
valtozatat, az ugynevezett holabda-mintavételi technikat alkalmaztam a minta
kivélasztasahoz (Veres et al. 2006). A mintavételi technika megvaltoztatasat elsésorban
az indokolta, hogy ez az eljaras az el6zdleg hasznalt dnkényes mintavételi eljarasnal
megbizhatobb, altalanosithatobb eredményeket ad (Scipione 1994). Emellett az
informacios technoldgia hasznalat elterjedésével a holabda technika alkalmazasi
feltételei is javultak 2010-re, s igy, az e-mailen tovabbkiildhetd felkérd levéllel mar
inkabb varhat6 volt a tényleges holabda-effektus beinduldsa. A kutatds ezen fazisa sordn

179 kérdoiv kitoltésére kerilt sor.

7.2. A kérdoiv bemutatasa

A kvantitativ kutatds soran a 2010. évben alkalmazott kiegészitett kérddiv (2. sz.
melléklet) hat nagyobb kérdésblokkbol épiil fel, amelyek a vizsgalt vallalatra, a
marketingtevékenységére, az lzleti kornyezetre, az IT hasznalatra, a vallalat
teljesitményére €s magara a kitolté személyre vonatkoztak.

Az elso kérdéscsoport magara a vallaltra vonatkozik, azon beliil is az adott
vallalkozas tevékenységi korét, miikodési teriiletét, méretét hivatott lehatdrolni.

Igyekeztem olyan informacidkat is begylijteni, amelyek nem csak a miikddési teriiletre

32 A kérdéivet a www.surveymonkey.com online kérddives kutatasi hattérrendszer segitségével juttattam
el a valaszadokhoz. A rendszer valasztasat a tobb éves megbizhaté miikddése és a tudomanyos kutatasok
soran torténd gyakori alkalmazasa indokolta.
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vonatkoznak, hanem azt is megmutatjak, hogy az adott teriileten midta van jelen a cég.
Tovabba a tulajdonosi 0sszetételre vonatkozo kérdés segitségével, valamint az export
piaci értékesités ismeretében mar arrdl is lehetnek sejtéseink, hogy az adott vallalat
mekkora hatalmat, illetve piaci részesedést birtokol/birtokolhat a sajat piacan. Ebben a
blokkban informécidkat gytlijtottem tovabba arrdl is, hogy milyen szinten sziiletnek meg
a marketingdontések. Az informacids technoldgia szerepére vonatkozo atfogd kérdések
is itt kaptak helyet.

A masodik kérdésblokk az adott wvallalat marketingtevékenységének
megismerését célozza. Ez a kérdéscsoport tartalmazza a marketing sulypontok
hasznalatanak mérését szolgalo, Coviello €és szerzotarsai (2002) altal alkalmazott, a
CMP modell alapjat képez6 skalat. Ezt a 2005-ben és 2007-ben lefolytatott felmérésem
eredményei ¢és tapasztalatai alapjan, valamint az e-marketingre vonatkozo6 allitdsok
integralasaval alakitottam at és adaptaltam. A mar kordbban leirtaknak megfelelen ez a
kérdéscsoport arra vilagit ra, hogy mi az alapvetd célja a marketingnek az adott cég
stratégidjan  beliil, illetve hogyan tervezik és  kivitelezik az  egyes
marketingtevékenységeket. Ezzel atfogd képet kaphatunk a marketingnek az egyes
vallalatokon beliil betoltott szerepérdl, fontossagardl. A csoportot alkotd kilenc kérdés
esetén minden a) kérdés a tranzakcios, b) kérdés az adatbazis, c) kérdés az e-marketing,
d) kérdés az interakcios és e) kérdés a halozati marketing relevanciajanak mértékét
méri.

A harmadik kérdéscsoport az adott vallalkozas iizleti kornyezetét volt hivatott
feltarni, els6sorban a kornyezeti valtozasok dinamizmusara fokuszalva.

A negyedik csoport a marketing és az informacids technoldgia viszonyéat
vizsgélta. A megfogalmazott allitasok az {izleti tevékenység, s ezen belil a
marketingtevékenység informacids technologia altali athatottsagat mérte. Ebben a
kérdéscsoportban kapott helyet a CMP modell tizedik dimenzidjanak is tekinthetd
kérdés, amely az IT hatdsat az 6t marketingtipus viszonyéaban vizsgélja.

Az otodik kérdéscsoport a véllalat teljesitoképességének mértékét, illetve annak
valtozasat hivatott feltarni. Feltételezésem szerint a marketingtevékenység, de még az
informacios technologia hasznalata is hatassal van a vallalati teljesitményre. Ennek
vizsgalata érdekében a valaszadok a vallalat teljesitményét a versenytarsakhoz, illetve
az eldzetes elvardsokhoz képest itéltek meg. A kérdéscsoport eredményei alapjan
megvizsgalhatd, hogy a magasabb teljesitmény és az egyes marketingtipusok

alkalmazasa kozott milyen kapcsolat figyelhetd meg. Csak olyan adatokra voltunk
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crer

kivancsiak, amelyek még nem tartoznak az Tizleti titok kategoéridjaba, igy
valoszintisithetden a vizsgalat soran a valésagnak megfeleld adatokkal szamolhatunk.

A hatodik blokk pedig arra iranyult, hogy magat a valaszadot is jobban
megismerhessiik. Az alapveté demografiai ismérvek mellett azt is megtudhatjuk, hogy
milyen végzettséggel latja el feladatait, illetve mennyi id6 alatt jutott el abba a

pozicidban, amit most épp a valaszadds pillanataban betolt.

A kérdések jellemzéen matrixba rendezett skalas kérdések, amelyekben az
eredeti modellhez illeszked6en Otfokozata Likert tipusu skalat alkalmaztam, kiegészitve
egy ,Nem tudom” valaszlehetoséggel 1is, tovabba egyszeri ¢és tObbszords

feleletvalasztos kérdéseket is tartalmaz a kérdoiv.

7.3. Skalatesztelés

A kutatas sordn a marketing hasznalatanak és a vallalati teljesitmény megitélésének
vizsgalatara tobb kérdésbol allo skalakat alkalmaztam. A vizsgalando teriiletek mérése
kapcsan fontos volt eldonteni, hogy valamely meglévd, mdasok altal kifejlesztett
mérdeszkozt alkalmazzak, vagy pedig a jelen disszertacidohoz fejlesszek 1) megoldast.
Az 0j megoldas eldnye lehet, hogy pontosan az adott szitudcidnak megfelelden keriil
kialakitasra, igy nagyobb a relevanciaja. De a sajat mérOeszkoz fejlesztésével elesiink
azoktol az elényoktdl, amelyet éppen a mar ismert mérdeszkoz hasznalata biztosithat. A
masok 4ltal kialakitott, s mar tobb alkalommal felhasznalt ,,... mércékkel egyben olyan
nagyszamu lehetséges Osszehasonlitdshoz is jutunk, amelyek az értékelés szempontjabol
fontosak lehetnek.” (Babbie 2008, 388. 0.)

Ez a dilemma gyakran felmeriil a tudomanyos kutatdsok soran, s eldontését leginkabb
az befolyésolja, hogy elérhetd-e az adott tényezd vizsgalatara alkalmas, megfeleld
mérdeszkoz. Kutatdsom soran — mérlegelve a méréeszkoz fejlesztés és alkalmazas terén
kinalkozo lehetdségeket — a marketing-, valamint a vallalati teljesitmény vizsgalatdhoz a
CMP modellben alkalmazott skaldkat hasznaltam. 2005-ben ¢és 2007-ben a négy
marketingtipust vizsgald, kilenc indikatorbol allo skala, mig 2010-ben az ot

marketinggyakorlatot vizsgaldé mérdeszkoz alkalmazasa mellett dontdttem.
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Skalak alkalmazasakor fontos kérdés, hogy az adott indikatorok milyen mértékben
képesek leirni az adott jelenséget. Ezt a statisztika tudomanya azzal fejezi ki, hogy a
skala milyen mértékben ad konzisztens eredményeket tobbszori alkalmazas esetén
(Sajtos — Mitev 2007). A megbizhatosag vizsgalatira két Ilehetéség all a
rendelkezésiinkre: az Ujratesztelésen alapuldé megbizhatésag soran ugyanazon
valaszadokat kérjiik meg ugyanazon kérdések ismételt, késébbi megvalaszolasara, s az
igy kapott valaszok kozotti korrelaciot vizsgaljuk. Ez a megoldas azonban a jelen
kutatds soran nem volt kivitelezhetd, igy az Gigynevezett belsé konzisztencidn alapulo
megbizhatdsdg (Malhotra 2001) mérése tortént meg. A skaldk megbizhatosaganak
ellendrzése érdekében a Cronbach-alfa vizsgalatot végeztem el. A tobb alkalommal is
azonos skala alapjan elvégzett kutatdsok esetében tovabbi dilemmat jelent, hogy a
modell optimalis Osszetételének biztositasa (a gyengén korrelald itemek elhagyasa
révén), vagy pedig az esetek sordn kapott eredmények Osszehasonlithatosaganak
maximalis biztositdsa legyen a cél. Az elébbi esetben az adott évben kapott valaszok
alapjan van lehetdség az optimdlis Gsszetételli (optimalis szamu indikatort tartalmazo)
modell kialakitasara, &m ekkor az egyes években elvégzett kutatdsok eredményei — az
eltérd indikatortartalom okén — nem teljesen azonos jelenséget ir le, igy az eredmények
Osszehasonlithatosaga sériil. A masik esetben pedig pont forditva, az dsszehasonlitas
biztositdsa érdekében a modell optimalis 0Osszetétele sériill némiképpen.
Kutatassorozatom soran én ez utobbi megoldast valasztottam, felvallalva, hogy a
marketingskalak esetében inkdbb megtartom a 9 indikatort minden évben és esetben,

hogy az 6sszehasonlitas alapjai biztosak maradjanak.

7.3.1. A marketingskalak megbizhatésaga

A skdlamegbizhatdsag vizsgalata sordn a Cronbach-alfa mutato értéke 0 és 1 kozotti

értéket vehet fel. A skala elfogadhatd, ha az érték meghaladja a 0,6-ot (Malhotra 2001).

11. tablazat: A 2005-ben elvégzett felmérés marketingskaldinak megbizhatésaga

Marketingskalak indikatorok szima (db) Cronbach-alfa
tranzakcios marketing 9 0,608
adatbazis marketing 9 0,750
interakcios marketing 9 0,799
halozati marketing 9 0,801

Forras: sajat szerkesztés
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A 11. tdblazat eredményei mutatjak, hogy a 2005-ben elvégzett felmérés soran az
alkalmazott marketing skalak mindegyike megbizhatonak bizonyult. Bar a tranzakcios
marketinggyakorlat esetén mért Cronbach-alfa érték némileg alacsony, még igy is
elfogadhat6d szinti Malhotra (2001) szerint. A legmagasabb alfa értéket a halozati

marketing €s az interakciés marketing érte el.

12. tablazat: A 2007-ben elvégzett felmérés marketingskaldinak megbizhatésiaga

Marketingskalak indikatorok szima (db) Cronbach-alfa
tranzakcios marketing 9 0,616
adatbazis marketing 9 0,767
interakcios marketing 9 0,706
halozati marketing 9 0,787

Forras: sajat szerkesztés

A 2005. évben elvégzett kutatdshoz hasonldan az alkalmazott marketing skalédk a 2007-
ben késziilt felmérés sordn is mind megbizhatonak tekinthetdk (12. tablazat). Ebben az
esetben is a tranzakciés marketinget méré skala Cronbach-alfa értéke bizonyult a
legalacsonyabbnak, de ebben az évben valamelyest meghaladta a két évvel korabban
végzett kutatds sordn tapasztalt mértéket. 2007 évben szintén a halozati
marketinggyakorlat mérdskaldja érte el a legmagasabb alfa értéket, a masodik

legmagasabb érték viszont az adatbazis marketinget vizsgalo skaldhoz kapcsolodott.

13. tablazat: A 2010-ben elvégzett felmérés marketingskaldinak megbizhatésaga, az alapmodell
szerint

Marketingskalak indikatorok szama (db) Cronbach-alfa
tranzakcids marketing 9 0,719
adatbazis marketing 9 0,764
e-marketing 9 0,857
interakcids marketing 9 0,818
halozati marketing 9 0,796

Forras: sajat szerkesztés

A 2010-ben, az ijabb, 6tféle marketinget nevesitd mérdeszkoz alkalmazasa tortént meg.
A kilenc indikatort felhasznalo skalak esetén a skalamegbizhatosdg mind az Ot
marketingtipusnal megfeleld, a Cronbach-alfa értékek 0,7 felettieck. A legmagasabb
értéket az e-marketinghez tartozo, mig a legalacsonyabbat a tranzakcids marketinghez
tartozo Cronbach-alfa mutato érte el (13. tablazat).

A CMP modell informacidés technolégiai aspektussal torténd kiegészitésével azonban
mar egy tizelemi skala kertilt kialakitdsra doktori kutatasom részeként, amelynek alfa

értékeit a 14. tdblazat tartalmazza. A modell kiegészitésével az volt a célom, hogy az
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informacios technologia e-marketingen kiviili alkalmazasédnak hatasat is figyelembe
vehessem, a szakirodalmi feldolgozasban javasoltaknak megfelelden.

A téblazat alapjan megallapithato, hogy az altalam kiegészitett modell esetén is minden
alfa érték 0,7 feletti, igy a kiegészitett modell indikatorainak konzisztencidja is

megfelelonek tekinthetd.

14. tablazat: A 2010-ben elvégzett felmérés marketingskaldinak megbizhatésaga, a Kiegészitett
modell alapjan

Marketingskalak indikatorok szama (db) Cronbach-alfa
tranzakcids marketing 10 0,734
adatbazis marketing 10 0,795
e-marketing 10 0,859
interakcids marketing 10 0,795
halozati marketing 10 0,804

Forras: sajat szerkesztés

7.3.2. A teljesitménymérési skala megbizhatésaga

A vallalati teljesitményt az elézetes varakozasokhoz viszonyitva felmérd hat kérdést
egyfajta sikeresség mutatoként aggregaltan alkalmaztam az elemzés soran. A CMP
modszertannak megfeleléen a hat darab Gtfokozata skélas kérdésre adott valaszokat
atlagoltam, és az adott valaszadora vonatkozo atlagértékeket alkalmaztam a teljesitmény
megitélés vizsgalata soran.

Mivel a nemzetkdzi gyakorlatban mar alkalmazott kérdéscsoport adaptacidja tortént
meg, ezért a skalatesztelés sordn a megbizhatosag vizsgalata elegendd, a kérdések
érvényességére vonatkozoan elfogadtam a Brodie és szerzotarsai (2008) altal elvégzett

méréseket tapasztalati igazolasként.

15. tablazat: A vallalatok el6zetes varakozasaihoz viszonyitott teljesitményét, sikerességét méro
kérdéscsoport megbizhatosaga

Skala indikatorok szama (db) Cronbach-alfa
sikeresség 2005 6 0,836
sikeresség 2007 6 0,838
sikeresség 2010 6 0,876

Forras: sajat szerkesztés

A Cronbach-alfa értékeket tartalmazd 15. tablazat adataibol jol latszik, hogy a
sikerességet mérd hat kérdésbol allo skala megbizhatosagi értékei a 0,6-os értékhatart

meghaladjak, igy a skéla eredményei megfelelden leképezik a vizsgalt tényezot.

112



A vallalati teljesitmény megitélésének masik gyakori moddja a versenytarsak
teljesitményéhez vald viszonyitas (pl. Kenesei 2000). A modszer szintén szubjektiv,
hisz bar a versenytarsak figyelése elengedhetetlen feladata a vallalatok
marketingfelel6sének, osztalyanak, azonban az objektiv mérések féleg a kis- és
kozépvallalatok esetében — koltségességiik okan — tobbnyire hianyoznak.

A kérddives megkérdezés soran a valaszaddkat arra kértem, hogy értékeljék a vallalat
el6zd éves értékesitési teljesitményét a versenytarsakhoz képest is, annak érdekében,
hogy megvizsgdlhassam a marketingtipusok ¢és a versenytarsakhoz viszonyitott
érétkesitési teljesitmény kozotti kapcsolatot is, hogy bebizonyitsam a kutatas eredeti 6.
hipotézisét is, miszerint a marketing haszndlatanak magasabb szintje a legfontosabb
versenytdrshoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt. A kutatési
eredmények azonban nem tamasztottadk ald ezen elképzelésemet, igy ennek elemzését
nem mutatom be részletesebben a dolgozatban. Szintén igyekeztem megvizsgalni az
informacios technologia hasznéalat ¢és a versenytarsakhoz viszonyitott értékesitési
teljesitmény kapcsolatat, hogy igazoljam a 7. hipotézisemet: az informdcios technologia
hasznalatanak magasabb szintje a legfontosabb versenytdarshoz viszonyitott magasabb
teljesitményszinttel jar egyiitt. Mivel e hipotézis igazolasa sem jart sikerrel azonban, igy
ennek részletesebb ismertetésétdl is eltekintek. A hipotézisek igazolasanak
sikertelenségében vélhetdleg az is kozrejatszott, hogy a teljesitményt ebbdl a
szempontbol csupan egy kérdéssel igyekeztem felmérni, amely igy vélhetdleg nem adott
kelléen arnyalt eredményt. A késObbiekben érdemes lenne ezt a kérdéskort

részletesebben is megbizsgalni.

7.4. Az informacids technolégia szerepének mérése

Az informacios technologia iizleti szerepének vizsgalatat Zuboff (1985) az informdcios
technologia elterjedésének céljat vizsgald elméletére, Orlikowski (2000) informdacios
technologia tizleti szerepét vizsgaldo modelljére, valamint a Coviello és szerzotarsai

(2003) altal elvégzett kutatasra alapoztam.
A CMP modszertan sordn is alkalmazott, az informacids technologia iizleti szerepét

vizsgald (Orlikowski modellje alapjan megfogalmazott) kérdést kiegészitettem egy az

IT iizleti és marketingcélu alkalmazasanak vizsgalatat célzo kérdéscsoporttal. Mivel az
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informacios technoldgia marketingcélu alkalmazdsanak hatdsara vonatkozoan nem
talaltam olyan mérdeszkozt, amely megfelelden illeszkedett volna a kutatasi célokhoz,
ezért a megismert szakirodalmi forrdsokra tdmaszkodva uj kérdéssort fejlesztettem,
amelyet a 2010. évi kutatas soran alkalmaztam.

Ezen kérdéssor egyrészt az IT iizleti szerepét vizsgalo kérdés, masrészt pedig a CMP
modellt kiegészitd, az informacids technoldgia marketingmunkéban betdltott
feladatdnak mérését célzd kérdés tdmogatasat is szolgalta. (A kibdvitett vizsgalati

modellt a 6.1. fejezetben mutattam be részletesebben.)

7.4.1. Az informacios technolégia szerepét leiré skalak bemutatasa

A 2010. évi kutatas sordn a kérddivet egy u0j, az informacids technologia iizleti és
marketingtevékenységekre gyakorolt hatdsat vizsgald résszel egészitettem ki, amelynek
kérdéseit a kovetkezOkben fokomponens-elemzés modszertanat alkalmazva vizsgalom
meg, hogy azonositsam a vallalatiranyitas és a marketingtevékenységek kozott azokat a

teriileteket, amelyek esetében az informacids technologia hasznalat hatasa fedezheto fel.

Az IT vallalati miikodésre gyakorolt hatdsa

Az informacids technoldgia szerepét harom nézOpontbdl vizsgéltam. Az elsd
kérdéscsoportban az informacids technoldgia hatasat a vallalatvezetésre, altalanos
miikodésre, miikddtetésre vonatkozoan vizsgald kérdéseket fogalmaztam meg. A 10

kérdés atlagértékeit és szorasat a 16. tablazat tartalmazza.

A tiz kérdés vizsgalatdnak érdekében fokomponens-elemzést hajtottam végre, hogy a
vizsgalt tiz tényezébdl kevesebb szamu mesterséges indexet alkossak, amely
mesterséges valtozok segitségével ellendrizhetdvé valik az Orlikowski modell és a CMP
modell kibdvitésének alkalmazhatosaga, érvényessége. A fokomponens-elemzés arra
szolgal, hogy a mért valtozok informdciomennyiségét jelentds informacidveszteség
nélkiil, alacsonyabb szdmu korreldlatlan véltozoban, flkomponensben Orizziik meg

(Hajdu 2003, Kovacs et al. 20006).
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16. tablazat: Az informacids technolégia hasznalatanak hatasa a vallalati miikddésre a
2010. évi adatfelvétel alapjan

Az informaciés technologia hasznilatanak N atlag Szoras
hatdsara valtozott

a vallalat marketingtevékenysége 124 3,99 0,704
a vallalat szervezeti miikodése 124 3,79 0,713
a véallalat irAnyitasa, vezetése 121 3,64 0,762
a vallalat termelési hatékonysaga 119 3,85 0,732
a vallalat kapcsolata a 124 4,07 0,677
vasarlokkal/iigyfelekkel

a vallalat kapcsolata a beszallitokkal 120 3,78 0,712
a vallalat kapcsolata a kozvetitokkel 113 3,68 0,723
a vallalat kapcsolata az egylittm{ikodo 120 3,88 0,668
partnerekkel

a vallalat piaci pozicidja 124 3,60 0,743
a vallalat nyereségessége 118 3,58 0,708

Megjegyzés: a valaszadok oOtfokozati skalan kellett, hogy értékeljék a kérdést, ahol a valaszok a
»jelentdsen romlott” — . jelentdsen javult” tengelyen helyezkedtek el.
Forras: sajat szerkesztés

Az informaciés technoldgia hasznalatanak faktorait leird indikatorokat legfeljebb
harom-négy fékomponenssel terveztem 6sszefoglalni.

Ha a fékomponens analizis egy, vagy tobb mesterséges valtozo kialakitasat javasolja,
akkor két dolgot kell ellendrizni. Meg kell vizsgélni, hogy az adott fOkomponens
megfeleld mértékben drizte-e meg a valtozok egyiittes informacidtartamat, illetve
ellendrizni kell, hogy az eljaras soran kapott mesterséges valtozok valoban alkalmasak-e
a vizsgalt teriilet jellemzésére.

Az empirikus elemzések soran a tarsadalomtudomanyos kutatasok esetén elfogadott
elvarés, hogy ezek a faktorok az eredeti indikatorok informaciétartamanak legalabb 60
szazalékat megdrizzek (Sajtos — Mitev 2007), igy a kutatds sordn én is erre torekedtem.
A fékomponensek szamanak meghatarozdsa soran a szokdsos eljards szerint a
fokomponensek szama megegyezik az indikatorok korrelacios matrixanak egynél nem
kisebb sajatértékeinek szamaval. Amennyiben az elvardsokhoz képest a megdrzott
informaciodtartam tal alacsony (és/vagy nem éri el a minimalis 60%-os értéket), akkor a
megOrzott informaciohanyad novelhetd a fékomponensek szamanak novelése, vagy
azon valtozok elhagyésa révén, amelyek informaciotartamat alacsony mértékben Orzi

meg a fokomponens. Az informacidtartalom alacsony szintli megdrzését a valtozohoz
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tartoz0 kommunalitasok alacsony értékei jelzik, igy ez alapjan valaszthato ki az
elhagyasra varé valtozo.

Masrészt ellendrizni kell, hogy az eljaras soran kapott mesterséges valtozd valoban
tekinthet6-e, nevezheté-e az informaciés technoldgia hasznalat teriiletének. Ezt a
loading valtozok, azaz az eredeti valtozok és a fokomponensek kozotti paronkénti
korrelacidés kapcsolatok irdnydnak vizsgéalataval lehet ellendrizni. A paronkénti
korrelaciok értékét megjelenitd korrelacios egylitthatokat (faktorsulyokat) a komponens

matrix tartalmazza (Vilméanyi — Kovacs 2008).

17. tablazat: Megorzott informaciotartalom az IT vallalati miikdodésre gyakorolt hatiasanak
vizsgalata soran - 2010. évi kutatas

A loading valtozék A loading valtozék
Sajatérték négyzetosszege négyzetosszege rotiaciéo utan
Variancia | Kumulalt Variancia | Kumulal Variancia | Kumulalt
Teljes | %-aban % Teljes | %-aban t % Teljes | %-aban %

4,192 | 46,578 46,578 | 4,192 | 46,578 46,578 | 2,495 27,719 27,719
1,501 16,674 63,252 1,501 16,674 63,252 | 2,435 | 27,055 54,774
0,868 9,642 72,894 | 0,868 9,642 72,894 | 1,631 18,120 72,894
0,599 6,660 79,554
0,548 6,093 85,647
0,442 4,915 90,562
0,376 4,182 94,744
0,280 3,114 97,857
91 0,193 2,143 100,000

komponensek
0 I N L AW NN~

Megjegyzés: Alkalmazott modszer: fékomponens-analizis.
Forras: sajat szerkesztés

Amennyiben a fékomponensek nem nevezhetdek el, a fOkomponens analizis
alkalmazdsa, illetve eredménye csak matematikailag sikeres, gyakorlati oldalrol nézve
azonban nem. A fékomponensek jelentése ugyancsak a loading valtozok alapjan adhato
meg. Ha valamelyik fékomponensnek nem Iehet értelmet adni, akkor elészor
probalkozhatunk a fékomponensek varimax rotalasaval, amely ezek értelmezését segiti
eld. Amennyiben a rotalas sem hoz eredményt, akkor ismételten a valtozok szelekciojat

alkalmazhatjuk.
Mivel a kilencedik (a vallalat piaci pozicioja) valtozé az informaciotartalom megorzése

szempontjabol nem illeszkedett megfelelden az adott fékomponensekbe, ezért a valtozot

a tovabbi vizsgalatbol elhagyva, ujra elvégeztem a fékomponens-elemzést. Mint az a
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17. tablazat adataibol latszik, hdrom mesterséges valtozo valasztasa esetén az eredeti

indikatorok informaciotartamanak 72,9%-at sikeriilt igy meg0rizni.

18. tablazat: Rotalt komponens matrix — az IT hasznalat vallalati miikédésre gyakorolt hatisa a
2010. évi kutatas alapjan

IT hasznalatanak hatasara valtozott: Fékomponensek
1 2 3

Marketingtevékenység 0,757
szervezeti mikodés 0,763

Vallalatiranyitas 0,814

termelési hatékonysag 0,740

vasarlokkal valo kapcsolat 0,842
beszallitokkal val6 kapcsolat 0,801
kozvetitokkel vald kapcsolat 0,879
partnerekkel valo kapcsolat 0,854
Nyereségesség 0,710

Megjegyzés: Alkalmazott médszer: fékomponens-analizis. A tablazatban csak a 0,6 feletti r értékek
talalhatok, annak érdekében, hogy a faktorok elnevezését megkonnyitse az eredmények atlathatobb
megjelenitése.

Forras: sajat szerkesztés

Rotalast kovetden a kdvetkezd harom mesterséges index jelentkezik (18. tablazat). Az
elsd faktor az informaciods technoldgia négy hatdsat foglalja ossze:

- avallalat nyereségességére,

- atermelési hatékonysagra,

- avallalatiranyitasra,

- ¢és a szervezeti miikddésre.

Ezt a faktort tartalma alapjan vallalatiranyitasi hatasnak nevezem el.

A maésodik faktor egyfajta partner kapcsolati hatas faktor, mivel az informdacios
technologidnak a beszallitokkal, a kozvetitokkel, a partnerekkel kialakitott kapcsolatra
gyakorolt hatasat foglalja 6ssze.

A harmadik faktor pedig a vevdkapcsolati hatis nevet kapja, mivel a
marketingtevékenységre és a vasarlokkal kialakitott kapcsolatokra gyakorolt IT hatast

foglalja Ossze.
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Az IT marketingtevékenységre gyakorolt hatdsa

Az informaciés technoldgia marketingtevékenységekre gyakorolt hatisat egy
tizenharom kérdésbdl allo kérdéscsoport segitségével vizsgaltam (19. tablazat). A
szakirodalom feldolgozasa soran megismert hasonld kutatdsok feldolgozéasa alapjan
igyekeztem a marketingtevékenységek minden fontosabb, kozismertebb teriiletét

nevesiteni a kérdéscsoportban.

19. tablazat: Az informaciés technolégia marketing céli hasznalatanak hatasa a 2010. évi
adatfelvétel alapjan

Az IT marketing célu hasznalatanak N atlag Szoras
hatasara valtozott

a véllalati marketingtervezés, dontéshozatal 118 3,64 0,662
a piacszegmentacio hatékonysaga 120 3,69 0,671
a célpiac valasztas hatékonysaga 121 3,68 0,661
a vallalat kapcsolata az tigyfelekkel 120 3,91 0,608
a vallalat iigyfélmegtarto képessége 118 3,62 0,612
a vallalat iigyfélszerzo képessége 119 3,81 0,728
a vallalat piacbefolyasolasi tevékenysége 117 3,50 0,638
a vallalat értékesitési tevékenysége 119 3,71 0,656
a marketinginformaciok gyijtése 122 4,01 0,777
leznri;l;:gnginforméciék feldolgozasa, 122 3.93 0.736
a vevok/iigyfelek elégedettsége 117 3,65 0,592
a vallalat nyereségessége 114 3,52 0,641
a véllalat piaci pozicidja 114 3,52 0,627

Forras: sajat szerkesztés

Mivel harom valtozé (a vallalat kapcsolata az tigyfelekkel, a nyereségessége €s a piaci
pozicidja) informacidtartamanak megdrzése szempontjabol gyengén illeszkedett az
adott fokomponensekbe, ezért a valtozokat elhagytam. Mint az a 20. tablazat adataibol
latszik, négy mesterséges valtozd valasztisa esetén az eredeti indikatorok
informaciotartamanak 75,8%-at sikeriilt megdrizni a jelzett valtozok kiszelektalasat

kovetden Gjra elvégzett fokomponens-elemzés eredményeképpen.
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20. tablazat: Megdrzott informacidtartalom az IT hasznalat marketingtevékenységre gyakorolt
hatasanak vizsgalata soran - 2010. évi kutatas

A loading valtozok A loading valtozék
Sajatérték négyzetosszege négyzetosszege rotacié utin
Variancia | Kumulalt Variancia | Kumulalt Variancia | Kumulalt
Teljes | %-aban % Teljes | %-aban % Teljes | %-aban %
1 4,740 | 47,405 47,405 | 4,740 | 47,405 47,405 | 2,360 | 23,601 23,601
2 1,090 | 10,896 58,300 | 1,090 | 10,896 58,300 | 2,194 | 21,937 45,538
» 3 0,933 9,332 67,633 | 0,933 9,332 67,633 | 1,549 | 15,491 61,030
z 4 0,818 | 8,184 75,817 | 0,818 8,184 75,817 | 1,479 | 14,787 75,817
255 0,646 | 6,461 82,278
26 |o0544| 5444 | 87,722
E 7 0,442 | 4,419 92,141
8 0,332 | 3,316 95,456
9 0,264 | 2,636 98,092
10 10,191 1,908 100,000

Megjegyzés: Alkalmazott moédszer: fokomponens-analizis.
Forras: sajat szerkesztés

A rotélassal elvégzett fokomponens-elemzéssel a 21. tablazatban bemutatott komponens
matrixban lathatd négy mesterséges valtozot sikeriilt azonositani. Az elsé faktor a
piacszegmentacid, célpiacvalasztas, piacbefolyasolds és értékesités tevékenységeire
gyakorolt hatast foglalja Ossze, igy ezt a valtozot az iigyfélbefolyasolasra gyakorolt
hatasnak nevezhetjiik el. A mésodik faktor a marketingtervezésre gyakorolt hatas nevet
kaphatja, mivel ide a dontéshozatal és a marketinginformacidk gytjtése és feldolgozasa
tartozik. A harmadik fokomponens a vizsgalt valtozok tekintetében is egyediil allt. Az
tigyfélszerzésre gyakorolt hatas az utolso elotti fokomponens. A negyedik mesterséges
valtoz6 pedig az ligyfélmegtartds és ligyfél elégedettség Osszekapcsoldsaval jott 1étre,

amelyet sigyféllojalitasra gyakorolt hatdasként értelmezhetiink.

21. tablazat: Rotalt komponens matrix — az IT haszndlat marketingtevékenységre gyakorolt hatasa
a 2010. évi kutatas soran

Az IT marketing céli hasznilatanak hatasara Fékomponensek
valtozott... 1 2 3 4

marketingtervezés, dontéshozatal 0,703
piacszegmentacio hatékonysaga 0,724
célpiac valasztas hatékonysaga 0,725
iigyfélmegtartd képesség 0,653
iigyfélszerz6 képesség 0,891
piacbefolyasolasi tevékenység 0,797
értékesitési tevékenység 0,627
marketinginformaciok gyijtése 0,788
marketinginformaciok feldolgozasa 0,781
vevok/iigyfelek elégedettsége 0,865

Megjegyzés: Alkalmazott modszer: fokomponens-analizis. A tablazatban csak a 0,6 feletti értékek
talalhatok, annak érdekében, hogy a faktorok elnevezését megkonnyitse, hogy atlathatobb legyen az
eredmény.

Forras: sajat szerkesztés
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Az informadcios technologia hatdsanak megitélése
A harmadik kérdéscsoport esetén tizenegy kérdésre kellett valaszolniuk a kérddivet
kitoltdknek (22. tablazat). Az itt megfogalmazott kérdések elsdsorban a valaszadd IT

marketingcélu hasznalataval kapcsolatos attitiidjeit igyekeztek felmérni.

22. tablazat: Az informacios technoldgia hasznalatanak megitélése a 2010. évi adatfelvétel alapjan

Az informacids technologia N atlag SZOras
.. h’aszr}alrata hozzajarult a szorosabb ligyfélkapcsolatok 123 3,50 0,987
apolasahoz
.. ha’szn’al?tta megvaltozt’atta a marketingtevékenységek 122 3.30 1,044
végzésének folyamatat
... megvaltoztatta a vallalat termékét/termékeit 122 2,52 1,130
... Ujabb csatorna(ka)t biztosit ligyfeleink kiszolgalasara 124 3,52 1,086
.. Ujabb csatornéa(ka)t biztosit tigyfeleink megszolitasara 124 3,78 1,025
.. hasznalata a marketingkoltségek csokkenését eredményezi 122 3,23 1,066
.. hasznyayllarta a korabbinal tobb vevé/iigyfél kiszolgalasat teszi 122 347 1,137
lehetéve
.. maﬂ(etlng celu has’znalata a megvaltozott vasarloi igényekhez 123 3.46 1,018
valo alkalmazkodast szolgalja
...haszna}qta a meglévd marketingfolyamatok automatizalasat 123 3.10 1,082
szolgalja
.. hasznalrata a marketmgtevekenysegek teljesitményndvelését 123 3.48 0,970
eredményezi
.. h’a'tsznalata a’nq’arketlngtgvekenysegek atalakitasat, 121 3.20 1,054
ujraszervezeését szolgalja

Forras: sajat szerkesztés

A 11 tényez6 fOkomponens-elemzése sordn egy valtozo, a szorosabb ligyfélkapcsolatok
apolasara gyakorolt hatds keriilt kizarasra, mivel informaciotartamanak megdrzése

szempontjabol gyengén illeszkedett az adott fokomponensekbe.

23. tablazat: Megorzott informaciétartalom az IT hasznilat megitélésének vizsgalata soran - 2010.
évi kutatas

A loading valtozok A loading valtozok
Sajatérték négyzetosszege négyzetisszege roticié utan
Variancia | Kumulalt Variancia | Kumulalt Variancia | Kumulalt
Teljes | %-aban % Teljes | %-aban % Teljes | %-aban %

5,510 | 55,105 55,105 | 5,510 | 55,105 55,105 | 3,257 | 32,570 32,570
1,011 | 10,105 65,210 | 1,011 10,105 65,210 | 2,921 | 29,205 61,775
0,780 | 7,801 73,011 | 0,780 7,801 73,011 | 1,124 | 11,236 73,011
0,635 | 6,353 79,364
0,531 ] 5,313 84,677
0,440 | 4,397 89,074
0,340 | 3,400 92,474
0,279 1 2,790 95,264
0,250 | 2,503 97,767
0,223 | 2,233 100,000

Megjegyzés: Alkalmazott modszer: fokomponens-analizis.
Forras: sajat szerkesztés

komponensek
R e N S
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Mint az a 23. tablazat adataibol latszik, harom mesterséges valtozo valasztasa esetén az
eredeti indikatorok informdacidtartamanak 73,0%-at sikeriilt meg0rizni a jelzett valtozo

kiszelektalasat kovetden ujra elvégzett fokomponens-elemzés eredményeképpen.

24. tablazat: Rotalt komponens matrix — az I'T hasznalat megitélése a 2010. évi kutatas soran

Az informaciés technologia Fékomponensek
1 2 1 3
.. hasznalata megvaltoztatta a marketingtevékenységek 0,632
végzésének folyamatat
... megvaltoztatta a vallalat termékét/termékeit 0,916
.. Ujabb csatorna(ka)t biztosit tigyfeleink kiszolgalasara 0,840
.. Bjabb csatorna(ka)t biztosit tigyfeleink megszolitasara 0,834
.. hasznalata a marketingkdltségek csokkenését eredményezi 0,764
.. hasznalata a korabbinal tobb vevd/iigyfél kiszolgalasat teszi 0,707
lehet6vé
.. marketing célu hasznalata a megvaltozott vasarloi igényekhez 0,677
valé alkalmazkodast szolgalja
...hasznalata a meglévé marketingfolyamatok automatizalasat 0,751
szolgélja
... hasznalata a marketingtevékenységek teljesitményndvelését 0,675
eredményezi
... hasznalata a marketingtevékenységek atalakitasat, 0,808
Ujraszervezését szolgalja

Alkalmazott modszer: fokomponens-analizis.

Megjegyzés: A tablazatban csak a 0,6 feletti értékek talalhatok, annak érdekében, hogy a faktorok
elnevezését megkonnyitse, hogy atlathatobb legyen az eredmény.

Forras: sajat szerkesztés

A rotélassal elvégzett fokomponens-elemzéssel a 24. tablazatban bemutatott komponens
matrixban lathaté harom mesterséges valtozot sikeriilt azonositani. Az els6 faktor a
marketingfolyamatok szervezésére gyakorolt hatas nevet kapta. Ez a faktor 0sszegzi az
IT marketingtevékenységek folyamatit megvaltoztato, a marketingfolyamatok
automatizalasat eredményez6, a marketingtevékenységek teljesitményndvelését, illetve
atalakitasat, valamint a marketingkdltségek csokkenését eredményezd hatasat.

A masodik faktor az IT iigyfélkiszolgalasra gyakorolt hatisa nevet kapta, mivel ebben
keriilt 0sszegzésre az uj kommunikécios és értékesitési csatorna kialakuldsat segitd, a
korabbinal tobb vevd kiszolgalasat lehetdvé tevd, valamint a megvaltozott vevoi
igényekhez val6 alkalmazkodasra gyakorolt hatasa.

A harmadik pedig egy egykomponensii faktor, amely az eredeti kérdéssorban szerepld

valtozoval azonos ¢€s az IT vdllalati termékeket megvaltoztato hatasat jelenti.
Osszefoglalasul a 25. tdblazat tartalmazza az informaciés technologia hatasanak

vizsgalata soran azonositott fokomponensek listajat. Az eredetileg mért 34 valtozobol a

fokomponens-elemzés segitségével 10 mesterséges valtozo alkotdsa tortént meg.
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25. tablazat: A fokomponens-elemzés soran alkotott mesterséges valtozok listaja

Kérdéscsoport fokomponensek

Az IT hatisa a vallalat mikodésére vallalatirnyitasi hatas
partnerkapcsolati hatas
vevOkapcsolati hatas

Az IT hatisa a marketingtevékenységre igyfélbefolyasolasra gyakorolt hatds
marketingtervezésre gyakorolt hatas
igyfélszerzésre gyakorolt hatés
igyféllojalitasra gyakorolt hatas

Az IT megitélése marketingfolyamatok szervezésére gyakorolt
hatés

igyfélkiszolgalasra gyakorolt hatés

a vallalat termékeit megvaltozato hatas

Forras: sajat szerkesztés

7.4.2. Az IT hatas mérési dimenzidinak vizsgalata

Az informacios technologia marketingtevékenységre gyakorolt hatasanak vizsgalatat
harom eltéré modon is elvégeztem a 2010. évi kutatds soran. Egyrészt a mar leirtak
szerint a CMP modell altal alkalmazott indikatorok kiegészitésével, masrészt az
Orlikowski altal megfogalmazott, az IT szerepét leird alkalmazasi szintekre vonatkozo
kérdéssel, harmadrészt pedig az el6zd, 7.4.1. fejezetben bemutatott kérdéscsoport
segitségével.

Mivel a harom megkozelités mindegyike azonos tényezd hatasat hivatott vizsgalni,
célravezetd a hdrom koncepcié eredményei kozotti dsszefliggéseket is megvizsgalni. A
korrelaciészamitds modszertanat alkalmazva az aldbbiakban elébb a CMP modellt
kiegészité, az IT hasznalatra vonatkozé kérdés (illetve az abban megfogalmazott
indikatorok) ¢és az Ujonnan eldallitott kérdéscsoport 34 kérdésébol képzett
fokomponensek kozotti korrelaciot ismertetem. A 26. tdblazat eredményeit megtekintve
megallapithatd, hogy bar 5 %-os szignifikancia szint mellett nem jelenthetd ki, hogy
minden fOkomponens ¢s IT indikator kozott korrelacidé mutatkozik, a kapott
eredmények mégis a két kérdéscsoport kozotti kapcsolat 1étére utalnak. A vizsgalt
tényezok ordinalitdsabol fakaddan a Spearman-féle korrelacios egyiitthatd szadmitast

végeztem el.
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26. tablazat: Az IT hatasat leiré fokomponensek és a CMP modell kiegészitése kozotti korrelacio

mértéke a 2010. évi kutatds eredményei alapjan
IT IT feladata: | IT feladata: | IT feladata:
Spearman-féle korrelacios IT feladata: | feladata: 7/24 éras ligyfél- egyiittmiiko-
egylitthato (ry) automatiza- | adatbazis ligyfél- kapcsolatok | dés halozati
las épités kiszolgalas szervezése | partnerekkel
vallalatiranyitasi 0,117 0,038 0,165 0,162 0,046
hats szig. 0,240 0,704 0,097 0,103 0,648
N 102 103 102 103 102
partnerkapcsolati T 0,040 0,229 0,092 0,245 0,388"
hatas szig. 0,692 0,020 0,360 0,013 0,000
N 102 103 102 103 102
vevékapcsolati " 0,346" 0,389 0,272 0,285 0,136
hatas szig. 0,000 0,000 0,006 0,004 0,171
N 102 103 102 103 102
iigyfélbefolyasolas- r, 0,241° 0,213" 0,190 0,147 0,202°
ra gyakorolt hatas  szig. 0,011 0,023 0,045 0,118 0,034
N 112 114 112 114 111
marketingtervezés- r, 0,131 03317 0,177 0,173 0,223
re gyakorolt hatds  szig. 0,167 0,000 0,062 0,066 0,018
N 112 114 112 114 111
ligyfélszerzésre I 0,162 0,237* 0,134 0,170 0,157
gyakorolt hatas szig. 0,089 0,011 0,159 0,070 0,100
N 112 114 112 114 111
iigyféllojalitasra  r, 0,125 0,117 0,139 0,343" 0,248"
gyakorolt hatas szig. 0,189 0,216 0,143 0,000 0,009
N 112 114 112 114 111
marketingfolyama- r, 0,393 0,375 0,255 0,197" 0,288""
tok szervezésére szig. 0,000 0,000 0,006 0,036 0,002
gyakorolt hatas N 113 114 113 114 111
iigyfélkiszolgalasra r, 0,181 0,412 0,261 0,515" 0,296
gyakorolt hatas szig. 0,055 0,000 0,005 0,000 0,002
N 113 114 113 114 111
a vallalat termékeit r, 0,350 0,143 0,260 0,170 0,065
megvaltoztaté szig. 0,000 0,130 0,005 0,070 0,499
hatas N 113 114 113 114 111
Megjegyzés:

*. Szignifikans korrelacio, 5%-os szignifikancia szint mellett.
**_Szignifikans korrelacio, 1%-os szignifikancia szint mellett.
Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt tényezOk kozott 27 esetben tapasztaltam gyenge illetve kozepes erdsségii
pozitiv irdnyt kapcsolatot (26. tablazat), ami alapjan feltételezhetd, hogy a CMP modell
kiegészitését szolgald kérdések és a fokomponensekkel megjelenitett kérdéscsoport

azonos jelenséget vizsgal.

A 27. tablazat tanulsaga szerint az informacids technologia szerepét vizsgald kérdés és a
mesterséges valtozok kozott a vizsgalt fokomponensek koziil 6t esetén mutathato ki (két
esetben 1%-0s, hadrom esetben 5%-os szignifikancia szint mellett) szignifikdns, pozitiv

iranyu kapcsolat. Bar a korrelacios egyiitthatok minden esetben alacsonyak, a korrelacio
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ténye arra enged kovetkeztetni, hogy az Orlikowski modell és a disszertaciohoz

kapcsolodo IT kérdéscsoport azonos jelenséget vizsgal.

27. tablazat: Az informacios technologia hatasat leir6é faktorok és az Orlikowski modell kérdése
kozotti korrelacio a 2010. évi kutatas eredményei alapjan

IT szerepe
korrelaciés egyiitthatd 0,404"
vallalatiranyitasi hatas szig. 0,000
N 103
korrelacios egyiitthato 0,084
partnerkapcsolati hatas Szig. 0,398
N 103
korrelacios egyiitthato 0,164
vevékapcsolati hatas szig. 0,099
N 103
korrelacios egyiitthatd 0,238"
iigyfélbefolyasolasra ofrelaclos egytihalo 0.011
akorolt hatas N ’
&Y N 114
] ] korrelacios egyiitthato 0,282
marketingtervezésre .
akorolt hatas S21g: 0,002
&Y N 114
o i korrelacios egytitthato 0,092
ligyfélszerzésre gyakorolt .
hatds szig. 0,333
N 114
o korrelacios egytitthato 0,026
iigyféllojalitasra gyakorolt .
hatas szig. 0,786
N 114
marketingfolyamatok korrelacios egyiitthato 0,223
szervezésére gyakorolt szig. 0,017
hatas N 114
korrelacios egyiitthat 0,203"
iigyfélkiszolgalasra Orrelacios egyuttiato
akorolt hatas SZIE- 0,031
&Yy N 114
korrelacio titthatd 0,122
a vallalat termékeit orrelacos egyutithato ’
megvaltozat6 hatas N 0,196
& N 114

*. Szignifikans korrelacio, 5%-os szignifikancia szint mellett.
**, Szignifikans korrelacio, 1%-os szignifikancia szint mellett.
Forras: sajat szerkesztés

Mivel a 2005. és a 2007. év folyaman alkalmazott kérdéivben csupan az Orlikowski
kérdés szerepelt az informacids technologia hatdsanak vizsgalatara, ezért a tovabbi
elemzés soran az eredmények — korlatozott ~mértékben megjelend —
Osszevethetdségének biztositasa érdekében csak ezzel a kérdéssel illetve a CMP modell
kiegészitésére a kérddivbe beépitett kérdéssel végzem el a vizsgalatot. Ez utdbbi
vizsgalata bar nem javitja az évek kozotti Osszevethetdséget, mégis a jelenség

mérésének fontossadga okan nem zarhato ki az elemzésbal.
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8. Kutatasi eredmények

A kutatasi eredmények bemutatasat az egyes kutatdsi szakaszok szerint végzem el. A
2005-ben elvégzett felmérés eredményeit a 2007-es kutatas eredményei, majd pedig a
2010-es adatfelvétel eredményei kovetik. A kilencedik fejezetben koveti az eredmények
bemutatdsdt a hipotézisvizsgdlatok Osszefoglaldsa, valamint a harom adatfelvétel
egyiittes értékelése, illetve a nemzetkdzi tapasztalatokkal vald Osszevetése.

Az adott évben lezajlott kutatdsok eredményeinek bemutatdsa soran azonos logikat
kovetve eldszor a minta, majd pedig a marketingskala eredményei, majd az informacios
technologia szerepével kapcsolatos eredmények, végiil pedig a vallalati
teljesitménymérés eredményei kovetkeznek. Természetesen itt most nincs mdd a kutatas
eredményeinek teljes korti bemutatdsara, csupan a hipotéziselemzéshez nélkiilozhetetlen

informacidk bemutatasara keril sor.

8.1. A 2005-ben elvégzett felmérés eredményei

2005-ben els6 izben keriilt alkalmazasra a modell Magyarorszagon. A beérkezett 198
kérdoiv rogzitését és az alkalmazott skala megbizhatosdganak ellendrzését kovetden
megallapitottam, hogy a kérd6iv magyarorszagi felhasznalasra alkalmas, az eredmények
kiértékelése fontos kiegészitést nyujthat a hazai szervezetek marketinggyakorlatanak

megismeréséhez.

8.1.1. A 2005. évi minta bemutatasa

A minta bemutatdsa soran egyarant fontosnak tartom a felmérésben részt vett vallalatok
¢s a kérdoivet kitoltd személyek rovid bemutatdsat. A valaszadd személyek nemek
szerinti megoszlasa a férfiak magasabb részvételi aranyat tiikkrozi. A valaszadok 67%-a
férfi és 33%-a nd. A valaszadok atlagéletkora 39 ¢év. A valaszok tartalmi
megbizhatdsagat tamasztja ala, hogy a valaszadok atlagosan 7 éve dolgoznak

munkahelyiikon.
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A felmérésben koézremiikodé vallalatok alkalmazottak szama szerinti megoszlasa a
kisebb méretli vallalatok tulstilyat mutatja (11. dbra). A kérddivet kitoltd vallalkozasok
80%-a 250 fonél kevesebb fot foglalkoztat, s csupan a maradék 40 cég alkalmaz ennél

tobb embert.

11. abra: A 2005. évi mintat alkoté vallalatok megoszlasa az alkalmazottak szama szerint (N=198)

1% 3% 1%

W 10f8 alatt
m11-49f6
m50-99f6

H 100-249f6

m 250-499f6

W 500-999f6

M 1000-4999 f6
1 5000 f6 felett

Forras: sajat szerkesztés

A 11. 4brabol kitlinik, hogy a minta 65%-4t — az alkalmazottak szdma szerint — a mikro
¢s kisvallalkozasok teszik ki.

A felmérés soran arra is kivancsi voltam, hogy mennyien dolgoznak a valaszado
vallalatoknal marketinges pozicidoban. Az eredmények szerint a valaszadd vallalatok
70%-anal csupan 1-2 {6 dolgozik marketinges beosztasban, s 10 6t vagy annal is tobb
marketingest csupan a vallalatok 7%-anal foglalkoztatnak. Ez az eredmény nagyrészt

Osszhangban 4ll a vallalatok méretével.

A vallalatok méretének meghatdrozasa soran alkalmazott masik leggyakoribb mérdszam
a vallalat arbevétele. A mintat alkotd vallalkozasok koziil 173-an vdalaszoltak erre a
kérdésre. A 28. tablazat adatai alapjan latszik, hogy a véalaszadok dontd tobbsége (95%)

12,5 milliard forint alatti arbevételrdl szamolt be a 2004. évre vonatkozodan.
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28. tablazat: A 2005. évi mintat alkoté vallalkozasok 2004. évi arbevételének megoszlésa (N=173)

Gyakorisag Relativ Kumulalt relativ
(db) gyakorisag (%) gyakorisag (%)
500 millio Ft alatt 113 65,3 65,3
0,5-2,4 milliard Ft 32 18,5 83,8
2,5-12,4 milliard Ft 20 11,6 95,4
12,5-19,9 milliard Ft 1 0,6 96,0
20-100 milliard Ft 4 2,3 98,3
t6bb mint 100 milliard Ft 3 1,7 100,0
0sszesen 173 100,0

Forras: sajat szerkesztés

A 2004. évben a vallalatok alig 11%-anak csokkent az arbevétele, a tobbieknek stagnalt
vagy novekedett. Erdekes az is, hogy a valaszadok 37,5%-a szamolt be 10%-ot

meghalado arbevétel ndvekedésrdl az el6zd évhez képest.

A kis- és kozépvallalkozasok és a nagyvallalatok elkiilonitésére az Europai Unio és a
magyar jogszabalyok éltal alkalmazott kritériumrendszer™ a véllalkozas foglalkoztatotti
l1étszdmat és arbevételét vagy mérlegfOosszegét kezeli a fiiggetlenségi kritériumok
mellett. A lekérdezés alapjan az el6bbi kettd, tehat az alkalmazotti 1étszam ¢és az

arbevétel alapjan sikertilt elkiiloniteni a két csoportot (29. tablazat).

29. tablazat: A 2005. évi minta megoszlasa Kis- és kozépvallalkozasokra illetve nagyvallalatokra
(N=199)

Relativ gyakorisag a
Gyakorisag Relativ valaszolok kozott | Kumulalt relativ
(db) gyakorisag (%) (%) gyakorisag (%)
kkv 141 70,9 92,8 92,8
nagyvallalat 11 5,5 7,2 100,0
0sszesen 152 76,4 100,0
nem valaszolt 47 23,6

Megjegyzés: a nem valaszolt kategoriaba keriiltek mindazok, akik a két kérdés (arbevétel és alkalmazotti
létszam) valamelyikére, vagy egyikére sem valaszoltak.
Forras: sajat szerkesztés

A marketing vizsgéalata soran a tudoményos kutatdsok kimutattak, hogy mas

marketingtevékenység jellemz6 a szervezeti (B2B) és a fogyasztéi (B2C) piacokon.

3 A 2004. évi XXXIV. torvény: A kis- és kozépvallalkozasokrol, fejlédésiik tamogatasarol tartalmazza a
kritériumokat. Ennek megfelelden kis- és kozépvallalkozasnak tekintenddk azok a cégek, melyek
alkalmazotti 1étszama nem haladja meg a 249 f6t, a forgalmuk nem haladhatja meg az évenkénti 50 millid
eurdt (=12,5 milliard Ft), valamint mérlegf6dsszegiik nem lehet nagyobb mint 43 millié eurénak
megfeleld forintosszeg (=10,75 milliard Ft), és fiiggetlenek, vagyis maximum 25%-ban tulajdonuk egy
nagyvallalkozasnak. Tovabba az allam vagy az onkormanyzat kozvetlen vagy kozvetett tulajdoni
részesedése kiilon-kiilon vagy egyiittesen sem haladhatja meg a 25%-ot.
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Annak érdekében, hogy a jelen kutatds eredményei 6sszehasonlithatok legyenek ebbdl a
szempontbol is, a valaszaddkat az elsddlegesen kiszolgalt piacok megjeldlésére is
megkértilk. A valaszadok 50-50%-a jelezte, hogy tevékenységét elsddlegesen a B2B,
illetve a B2C piacon folytatja.

A korébbi kutatasok alapjan megéllapitasra keriilt, hogy a termék jellege is hatdssal van
a marketingtevékenységre, igy erre is kivancsi voltam. A kérdésre valaszt adott 192
vallalkozas koziil 29% (56) tekinthetd arucikket, azaz megfoghatd terméket eldallitd

cégnek, s 71% (136) szolgaltatd vallalat.

8.1.2. A marketinggyakorlat elemzése a 2005. évi kutatas eredményei
alapjan

A kutatds elsOdleges célja a résztvevd vallalatok altal  alkalmazott
marketingtevékenységek értékelése révén az egyes marketingtipusok elterjedtségének
vizsgalata volt. A marketingtipusok alkalmazdsdnak mértékét a mar ismertetett 9
kérdéses skala segitségével vizsgaltam. A skdla egyes kérdéseire adott valaszok
valaszadonkénti 0Osszegzése és atlagolasa alapjan jott létre az adott valaszado
vallalkozasra jellemzé TM, DM, IM, NM ¢érték, amely az oOtfokozati Likert jellegii
skalas kérdések eredményeképpen 1 és 5 kozotti értéket vehet fel. Az adott

marketingtipus annal jellemzObb a vallalatra, minél magasabb az érték.

30. tablazat: A 2005-6s marketingsk&ilék étlagértékei (N=197)

atlagérték Szoras

tranzakcios marketing (TM) 3,1714 0,65815

adatbazis marketing (DM) 3,1722 0,71205

interakciés marketing (IM) 3,6368 0,76925

halézati marketing (NM) 3,0042 0,83884
Megjegyzés: a marketing skalaértékek kilenc 6tfokozati kérdésre adott valaszbol keriiltek kiszamitasra

atlagolassal.
Forras: sajat szerkesztés

A 30. tablazat adataira tekintve megallapithatd, hogy a mintat alkot6d vallalkozasok
korében a leginkabb jellemzd, a marketingmunka sulypontjat képezd marketingtipus az

interakciés marketing (IM=3,64), s a legkevésbé jellemzd a halézati marketing
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(NM=3,00), bar itt meg kell jegyezni, hogy ennél a tipusnal tapasztaltam a legmagasabb

szorast 1s.

A kapott eredmények konnyebb kezelhetdsége érdekében célravezetd az atlagértékek
csoportositasat is elvégezni. Az egyszeriiség kedvéért az alacsony, kozepes és magas
értékek csoportjait alakitottam ki, ahol alacsonynak tekintettem az értéket, ha 3 alatti
volt az atlagérték, 3 és 3,8 kozott kozepesnek, a 3,8 feletticket pedig magasnak. Az igy
kialakitott TM-szint, DM-szint, IM-szint és NM-szint értékeket a 31. tdblazat mutatja
be.

31. tablazat: Az egyes marketingtipus szintek megoszlasa (%) a 2005. évi valaszadék korében
(N=197)

Alacsony Kozepes Magas Osszesen
TM-szint 44 45 12 100
DM-szint 39 45 16 100
IM-szint 21 35 44 100
NM-szint 51 34 15 100

Megjegyzés: az egyes marketingtipus szintek gyakorisagi adatait a 3. melléklet 3.1-3.4. tablazatai
tartalmazzak.

Forras: sajat szerkesztés

A 31. tablazatbol lathato, hogy a vélaszadd vallalkozdsok korében az egyes
marketingtipus szintek milyen gyakran fordulnak eld. Az eredményekbdl kitiinik, hogy
mig a tranzakcios €s az adatbazis marketing esetén az alacsony ¢és a kdzepes szinti
alkalmazds szinte azonos aranyban (44-45%, illetve 39-45%) jellemz6 a
vallalkozésokra, addig az interakcids marketing, tehat a személyes kontaktuson alapulo
marketing a valaszadok 44%-anal magas szintii, s tovabbi 35% esetében kozepes, igy ez
az egyetlen olyan tipus, amelyre igaz, hogy a mintdba keriilt vallalkozasok koziil a
legtobben magas szinten alkalmazzak.

Ennek éppen az ellentettje latszik a haldzati marketing esetében, ahol a szint

novekedésével szinte egyenesen aranyosan csdkken az alkalmazok szama, aranya.

Fontos megvizsgalni azt is, hogy az egyes marketingtipusokat milyen gyakran
alkalmazzak egyiitt a vallalatok. Ennek megismerése érdekében a korreladcidszamitas
modszerét alkalmaztam kutatdsom sordn (a marketingtipusok atlagértékei kozotti

kapcsolat vizsgalata formajaban). A marketingtipusok kozotti korrelacios egyiitthatok
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értékét a 32. tablazat tartalmazza. A korrelacios egylitthatokat megvizsgalva jol lathato,
hogy a négy megkdzelités kozott kozepes erésségii pozitiv kapcsolatok™ fedezhetdk fel.
Csak egy potencialis kapcsolat nem bizonyult szignifikdnsnak, ez pedig a tranzakcios
marketing (TM) ¢€s az interakcids marketing (IM) kozotti kapesolat.

A legerdsebb, de még igy is csupan kozepes erdsségii kapcsolat az adatbazis marketing
(DM) és az interakcids marketing (IM) k6zott (rpvm=0,586) keriilt kimutatasra, mig a
leggyengébb szignifikans kapcsolat a héalézati marketing és a tranzakcids marketing

kozott (rrvnm=0,290) figyelhetd meg.

32. tablazat: A marketingtipusok kozotti korrelacio a 2005. évi kutatas alapjan

™ DM _ IM NM__|
Korrelacios egyiitthato 1,000 0,516~ 0,068 0,290
™ Szig. Szint . 0,000 0,341 0,000
N 198 197 197 197
Korrelaciés egyiitthatd 0,516 1,000 0,586 | 0,463"
DM Szig. Szint 0,000 . 0,000 0,000
N 197 197 197 197
Korrelacios egyiitthato 0,068 0,586 1,000 0,522
IM Szig. Szint 0,341 0,000 . 0,000
N 197 197 198 197
Korrelacios egyiitthato 0,290" | 04637 | 05227 1,000
NM Szig. Szint 0,000 0,000 0,000 .
N 197 197 197 197

Megjegyzés: az adatok elemzése soran a Spearman-féle korrelacios egylitthatot alkalmaztam.
** szignifikans kapcsolat, 1%-os szignifikancia szint mellett
Forras: sajat szerkesztés

12. abra: A marketingtipusok kozotti korrelacié a 2005. évi kutatas soran

Tranzakeios marketing

» Interakeios marketing

Halozat: marketing

Megjegyzés: ** szignifikans kapcsolat, 1%-os szignifikancia szint mellett
Forras: sajat szerkesztés

3 A korrelacios egyiitthaté pozitiv kapcsolatot fejez ki, ha az egyiitthat6 értéke is pozitiv. A kapcsolat
szorossagat az egylitthato értéke fejezi ki. Gyenge kapcsolatrol beszéliink, ha 0<r<0,2, kdzepes a
kapcsolat, ha 0,2<r<0,7 és er6s a kapcsolat, ha 0,7<r<l1. Fliggvényszeri linearis a kapcsolat, ha r=1
(Sajtos — Mitev 2007). Negativ kapcsolat esetén is ugyanezen értékhatarok értenddék, természetesen
negativ eljellel.
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A 12. abréan az is megfigyelhetd, hogy a kapcsolati marketing részének tekintett harom
marketingtipus (adatbazis marketing, interakciés marketing és halozati marketing)
kozott kozepes erdsségii kapcsolat mutatkozik.

Bar a korrelacidoszamitas azt kimutatja, hogy mely marketingtipusok azok, amelyek
kozott kapesolat fedezhetd fel, azt azonban nem mutatja meg, hogy a marketingtipusok
mely kombin4cioit alkalmazzédk jellemzden a véllalatok. A CMP csoport altal elvégzett
kutatdsok eredményei arra utalnak, hogy a vallalatok jellemzden nem 6nalldan, az egyik
kivalasztott marketingtipust alkalmazzak, hanem a marketinggyakorlat soran a tipusok
kombinalt alkalmazésara keriil sor. Ennek vizsgalatdhoz a klaszterelemzés kinal eszkozt
a szamunkra. A klaszterelemzés soran ismét a marketingtipusok atlagértékeit hasznalom
fel a csoportalkotasra, am a kialakult klaszterek marketinggyakorlatinak jellemzése
soran a marketing-szint értékeket is felhasznalom.

Ahogy az mar az eddigi eredmények alapjan is sejthet6 volt, a vallalatok nem
egyforman alkalmazzak az egyes marketingtipusokat, s6t, az alkalmazott kombinaciok
szerint is tObb csoportra bonthaté a mintaba keriilt vallalatok kore. A klaszterelemzés
soran a mintat alkotd6 199 vallalkozas koziil 197 keriilt besorolasra valamelyik
klaszterbe (a klaszterelemzés dendogramjat a 3. melléklet 3.1. 4bra tartalmazza). A
klaszterelemzés soran a Ward eljarast alkalmazva 6t jol elkiiloniild csoportot lehet

definialni a mintat alkoté vallalkozasok korében (33. tablazat).

33. tablazat: A 2005. évi kutatas soran a vallalati marketingtipusok megitélése alapjan alkotott

klaszterek (N=197)

™ DM IM NM
1. interakcios kapcsolati Atlag 2,6937 3,2126 42382 3,2697
klaszter N 39 39 39 39
Szoras 0,24374 0,32053 0,31483 0,57263
2. atlagos pluralis klaszter Atlag 3,2983 3,3019 3,5367 2,8799
N 79 79 79 79
Szoras 0,43544 0,49284 0,40149 0,59262
3. anti-marketing klaszter Atlag 2,0660 1,8953 2,7465 1,8431
N 20 20 20 20
Szorés 0,47086 0,44730 0,76993 0,62146
4. tranzakcios klaszter Atlag 3,6263 2,5625 2,5126 2,3535
N 22 22 22 22
Szorés 0,46201 0,36796 0,55483 0,54009
5. kapcsolatorientalt Atlag 3,7314 3,9051 4,3665 4,0042
pluralis klaszter N 37 37 37 37
Szoras 0,48279 0,46625 0,31869 0,45189
Teljes minta Atlag 3,1714 3,1722 3,6368 3,0042
N 197 197 197 197
Szorés 0,65815 0,71205 0,76925 0,83884

Megjegyzés: a klaszterek legfontosabb jellemzdinek megoszlasi adatait a 3. melléklet tartalmazza.

Forras: sajat szerkesztés
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Az ot klaszter marketingtipusokhoz tartozo atlagértékeit tekintve jol latszik, hogy a
mintat alkotd vallalkozdsok marketinggyakorlata jelentds kiilonbségeket mutat. A
marketingaktivitdas mértéke szerint az als6 végletet az anti-marketing klaszter tagjai
alkotjak, hiszen ebben a csoportban a marketing hasznalatdt mutato értékek mindegyike
jelentésen a mintadtlag alatti. A fels6 csoportot alkotd, azaz a legaktivabb
marketingtevékenységet folytatdo vallalatok a kapcsolatorientalt pluralis csoportba

keriltek.

Interakcios kapcsolati klaszter

Az els6 klasztert interakcios kapcsolati klaszternek neveztem el, mivel a klaszterbe
tartozd 39 vallalat esetén kiemelkedden magas az interakcids marketing atlagértéke
(IM=4,2382). Az ebbe a csoportba tartozd vallalatok koziil 34 esetében az IM-szint
magas, azaz az IM érték magasabb, mint 3,8 (3. melléklet 3.5.-3.12. tablazat). Kozepes
érték figyelheté meg DM-szint esetén a csoportba tartozd vallalatok kétharmadénal,
NM-szint esetén a vallalatok tobb mint felénél. Ezek alapjan megallapithato, hogy
ebben a klaszterben mindharom kapcsolati marketingtipus fontos szerepet jatszik. Ezzel
szemben azonban a tranzakcids marketing alacsony szintje jellemzi a csoportot, hiszen
az ide tartozo vallalatok 95%-anal alacsony TM-szintet figyelhetlink meg, s csupéan a

maradék 2 szervezetnél van ennél magasabb, kdzepes szintje a TM mutatonak.

A vaéllalatméret alapjan ezt a klasztert szinte kizarolag kis- és kozépvallalkozasok
alkotjak (3. melléklet 3.13.-3.16. tablazat). Az arbevétel és az alkalmazottak szdmanak
egylittes figyelembe vétele mellett 30 kkv és 1 nagyvallalat volt azonosithaté a
csoportban. A fennmarad6 8 valaszadd nem valaszolt az arbevételre vonatkozo

kérdésre, igy ebbdl a szempontbdl nem itélhetok meg.

Fontos azt is megvizsgalni, hogy milyen piacon végzi tevékenységét a valaszadodi kor
ezen csoportja. A klaszterbe tartozd vallalkozasok 73%-a a B2B piacon mikodik, azaz
vallalati tgyfélkor kiszolgéalasa jellemzi. A kapcsolatorientdcid, ezen beliill is a
személyes kapcsolatokra ¢épitd interakcidos marketing kiemelkedd szerepét jol
magyarazza a szervezeti piac tilsulya. Meg kell azonban azt is jegyezni, hogy a B2B

piacon miikodo vallalkozasok kdrében nem ez a klaszter a leggyakoribb, hiszen ebbe a
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csoportba a szervezeti piacokon tevékenykedd vallalatok csupan 29%-a sorolhatd (3.

melléklet 3.17.-3.18. tablazat).

Az eldallitott termék jellege alapjan megallapithaté, hogy a klasztert alkotd
vallalkozasok 60%-a szolgaltatovallalat, 40%-a pedig arucikkek eldallitasaval
foglalkozik. JOI latszik ebbdl, hogy az interakcids marketing dominancidja mind az
arutermelé, mind a szolgaltatd vallalatok korében eléfordul, azonban azt is
megallapithatjuk a 3. melléklet 3.19. és 3.20. tablazatabol, hogy sem az arutermeld, sem
a szolgaltatd vallalatok korében nem ez a leggyakoribb kombinalt marketingalkalmazési

gyakorlat.

Atlagos plurdlis klaszter

Az atlagos plurdlis klaszter arrél kapta a nevét, hogy az ebbe a klaszterbe tartozd
vallalatok marketinggyakorlatat jellemz6é mutatdinak atlagos értéke all a legkdzelebb a
teljes minta 4atlagos értékeihez. Két esetben, a tranzakcidés marketing és az adatbazis
marketing esetén kis mértékben meghaladjak, az interakcids és a haldzati marketing
esetében pedig alulmuljak a teljes minta atlagat. Ez a legnagyobb elemszamu klaszter, a
mintat képezd vallalatok 40%-a tartozik ide. A csoportot alkotd 79 vallalkozas mintegy
70%-anak legalabb kozepes a TM-szintje (61% kozepes és 9% magas), 67%-anak
legalabb kozepes a DM-szintje (52% kozepes és 15% magas) és 89%anak legalabb
kozepes az IM-szintje (67% kozepes és 22% magas). Az IM-szint tekintetében azonban
meg kell, hogy jegyezziik, hogy a magas IM-szint kisebb mértékben, a kdzepes viszont
nagyobb mértékben jellemz0 erre a csoportra, mint a teljes mintara. Mint ahogy a teljes
mintdn, az atlagos pluralis klaszternél is megfigyelhetd, hogy a halozati marketing
kevésbé jellemzo a vallalkozasokra, mint a tobbi marketingtipus. A csoporthoz tartozo

vallalkozasok 57%-anal alacsony, s tovabbi 42%-anal kozepes az NM-szint értéke.

Az elsé klaszterhez hasonldan ezt a csoportot is szinte kizardlag csak kis- és
kozépvallalkozasok alkotjak, csupan a csoport 5%-at teszik ki a nagyvallalatok. Ha
csupan az alkalmazottak szamat tekintjiilk, akkor megallapithatd, hogy a 250 fénél
tobbet foglalkoztatdo vallalatok ardnya a csoportban 23%, ami a létszdm alapjan
nagyvallalatnak mindsithetd véalaszadok 45%-at teszi ki. Ebbe a klaszterbe tartozik a

kérdoivet kitoltd legtobb nagyvallalat.
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A kiszolgalt piac tekintetében is vegyesnek tekinthetd a klaszter, ugyanis az ide sorolt

vallalatok 45%-a a B2B, 55%-a pedig a B2C piacon folytatja tevékenységét.

A termék jellege alapjan is megallapithatjuk, hogy mind a szolgaltatd, mind pedig a
termék eldallitd vallalatok korében jellemzd ez a marketinggyakorlat, ugyanis a
mintaban a termék eldallitd vallalkozasok 43%-a, a szolgaltatovallalatok 40%-a tartozik

ebbe a klaszterbe.

Anti-marketing klaszter

Az anti-marketing klaszter azon vallalkozdsokat fogja 0Ossze, amelyek egyik
marketingtipus esetén sem bizonyultak kozepes, vagy erds alkalmazonak. A teljes
mintdhoz képest mind a négy marketingtipus tekintetében jelentdsen elmarad az
atlagérték ebben a klaszterben. A csoportot alkotd 20 vallalat mindegyikére igaz, hogy a
tranzakcioés marketing, az adatbazis marketing és a haldzati marketing alkalmazasa is
alacsony szintli. Csupan az interakcidos marketing esetében taldlunk hat véllalatot,

amelyik kozepes, és egy vallalatot, amelyik magas szinten alkalmazza azt.

Nem meglepd, hogy az ebbe a klaszterbe sorolhat6 vallalkozasok mindegyike a kis- és

kozépvallalkozasok kozé tartozik.

Az anti-marketing klaszter egyik piactipusra sem jellemzd kiemelkedé mértékben. A
B2B ¢és a B2C piacon miikodd vallalkozasok koziil egyarant 10% tartozik ebbe a
csoportba.

A terméktipus tekintetében azonban megfigyelhetd kiillonbség, az arutermeld vallalatok

csupan 4%-a, mig a szolgaltato vallalatok 13%-a tartozik az anti-marketing klaszterbe.

Tranzakcios klaszter

A negyedik klasztert egy marketingtipus, a tranzakcids marketing alkalmazasanak
mintadtlagnal magasabb szintje jellemzi. Mig az adatbazis marketing (DM=2,5625), az
interakcios marketing (IM=2,5126) és a hal6zati marketing (NM=2,3535) esetén rendre
mintaatlag alatti értéket vesz fel a mutato, addig az atlagos TM érték 3,6263, ami joval a

mintaatlag feletti, de még igy is csupan kozepesnek tekinthetd. Mindezek alapjan
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kijelenthetd, hogy a klasztert alkoté vallalatok a kevéssé tudatos marketingalkalmazok
kozé sorolhatok.

A marketingtipusok mértékét vizsgalva megallapithatd, hogy a csoportot alkotd 22
vallalkozas koziil 20 esetben kozepes (15 esetben) vagy erds (5 esetben) a tranzakcios
marketing szintje, mikdzben az adatbazis és az interakcidos marketing 18 esetben, a

halézati marketing pedig 21 esetben alacsony szintil.

Vallalatméret alapjan megallapithatd, hogy a klaszterbe tartozé 22 vallalat koziil az
alkalmazottak szamat tekintve 14 tartozik a kis- és kdzépvallalatok korébe, s csupan a

maradék 8 vallalat rendelkezik 250-nél tobb foglalkoztatottal.

A kiszolgalt piacokra tekintve jol latszik, hogy a mintaba kertilt véallalkozasok korében
ez a klaszter inkdbb a fogyasztéi piacon miikodo vallalatokra jellemzd, a csoport

kétharmadat a B2C piacon tevékenykedd vallalatok alkotjak.

A tranzakcids klaszter egyik terméktipust eldallito vallalati korben sem tlinik
jellemzdébbnek, a mintdbdl mind az arutermeld, mind a szolgaltatovallalatok korében

11% tartozik ebbe a csoportba.

Kapcsolatorientalt pluralis klaszter

Az otodik klaszterbe tartozd vallalkozasok tekinthetok a leggyakorlottabb
marketingalkalmazonak, mind a négy vizsgalt marketingtipus atlagos alkalmazasi
szintje ebben a csoportban a legmagasabb, erre utal a plurdlis elnevezés. A
kapcsolatorientaltsag abban fejezddik ki, hogy a négy marketingtipus hasznalatat
jellemz6 atlagos érték koziil a tranzakcios marketing értéke a legalacsonyabb, 3,7314. A
harom kapcsolati marketingtipus mindegyike magas atlagos értékkel rendelkezik

(DM=3,9051, IM=4,3665, NM=4,0042).

Az alkalmazottak szamat tekintve megallapithatd, hogy a kapcsolatorientalt pluralis
klaszter jellemzébb a mintdba keriilt nagyvallalatok korében, mint a kis- €s
kozépvallalatok korében. A nagyvallalatok 28%-a, mig a kkv-k 17%-a tartozik ebbe a

csoportba.

135



A piactipus tekintetében megallapithatd, hogy mind a szervezeti, mind pedig a
fogyasztoi piacon miikodd vallalkozéasok korében eléfordul ez a fajta pluralis marketing
alkalmazas, a B2B piacon miikodd vallalatok 16%-a, a B2C piacon tevékenykedd
szervezeteknek pedig 22%-a tartozik ebbe a klaszterbe.

Nagyon hasonl6 az arany a terméktipus tekintetében is. Az arucikket eldallito vallalatok

16%-a, a szolgaltatovallalatoknak pedig 20%-a tartozik az 6todik klaszterbe.

8.1.3. Az informaciés technolégia hasznalat megitélése a 2005. évi
kutatas eredményei alapjan

Az informécids technoldgia Orlikowski (2000) modellje szerint haromféle szerepet
tolthet be a vallalatoknal, amely az informacids technologia bedgyazottsaganak szintjét
is jelzi egyben. Az els6 szinten a vallalkozasok csupan tdmogato jelleggel alkalmazzak
az informdcios technoldgiai megoldasokat, az lizleti tevékenységek végzését Iényegesen
nem valtoztatja meg az IT hasznalat. A mintdban szerepld vallalkozasok 59%-a szerint
ezt a szerepet tolti be az IT a vallalatndl (13. dbra). Teljesitményfokozasra — azaz a
masodik szinten — a valaszadok 36%-anal alkalmazzak az informaciés technologiat. A
legmagasabb szinten a teljesitmény megvaltoztatasa érdekében alkalmazzak a
szervezetek az informacids technologiai vivmanyokat. A mintdban ez csupan 10

vallalkozas esetén jelenik meg.

13. abra: Az informacids technolégia szerepe a 2005. évi kutatis eredményei alapjan (N=191)

5%

B tamogato

0,
36% H teljesitmeényfokozo

599, u teljesitmeény
megvaltoztato

Forras: sajat szerkesztés
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A kialakitott 6t klaszter informacios technoldgia hasznalati jellemzdinek vizsgalatakor
(3. melléklet 3.21.-3.22. tdblazat) azt tapasztalhatjuk, hogy ebbdl a szempontbodl
tekintve az interakcios kapcsolati klaszter és az atlagos plurdlis klaszter tagjai a
mintaadtlaghoz nagyon kozeli értékekkel jellemezhetdk. Az anti-marketing klaszterre az
eredmények alapjan nem csak a marketingtechnikak alkalmazésanak, hanem az
informdcios technoldgia hasznalatanak hidnya, alacsony szintje is jellemzdé. A
tranzakcios klaszterbe tartozé vallalkozasok korében is feliilreprezentalt az IT tamogato
szerepll alkalmazésa a teljes mintdhoz képest. Ezzel szemben, mig a teljes mintaban a
leggyakoribb az IT tamogatd szerepe, addig az 06tddik, kapcsolatorientalt pluralis
klaszter tagjai kozott az IT teljesitményfokozo szerepe a leggyakoribb, a klaszterbe

tartozo szervezetek 58%-anal figyelhetd meg ez a szint.

Az el6zd, klaszterekre vonatkoz6 eredmények alapjan ujabb sejtést fogalmazhatunk
meg: a marketingtipusok magasabb szintli alkalmazédsa az informdacios technologia
magasabb szintli alkalmazéasaval jar egylitt. Ennek vizsgélatira a marketingtipusokhoz
tartozo atlagos hasznalati szintek és az IT szerepe kozotti kereszttablas elemzést
végeztem el (3. melléklet 3.23.-3.30. tablazat). Mivel a vizsgalt valtozok sorrendiséget
fejeznek ki, igy a kapcsolatvizsgalat soran az ordinalis valtozok kozotti oksagi
kapcsolatot kifejez0 Somers-féle d mutatdt alkalmaztam (Sajtos — Mitev 2007). A 3.
melléklet 3.24., 3.26., 3.28. és 3.30. tdblazatdnak eredményei alapjan megéllapithat6,
hogy az informécios technoldgia vallalatnal betoltott szerepe €s a TM-szint, valamint az
IM-szint kozott 5%-os, az IT szerepe valamint a DM-szint és az NM-szint kozott 1%-os

szignifikancia szint mellett gyenge, pozitiv irdnyu kapcsolat talalhato (34. tablazat).

34. tablazat: A marketingtipus szintek és az informacios technologia szerepe kozotti kapcsolat a
2005. évi kutatis eredményei alapjan (N=193)

Somers-féle d
Somers-féle d Somers-féle d IT szerepe mint
szimmetrikus | marketingszint mint fiiggo valtozo
kapcsolat esetén | fiiggd valtozo esetén esetén
TM-szint és IT szerepe  érték 0,157 0,168 0,148
szig. szint 0,02 0,02 0,02
DM-szint és IT szerepe  érték 0,244 0,267 0,224
szig. szint 0,00 0,00 0,00
IM-szint és IT szerepe érték 0,157 0,174 0,143
szig. szint 0,016 0,016 0,016
NM-szint és IT szerepe  érték 0,219 0,235 0,204
szig. szint 0,001 0,001 0,001

Forras: sajat szerkesztés
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8.1.4. A vallalatok teljesitményének vizsgalata a 2005. évi kutatas
eredményei alapjan

A 2005. évi kutatasban részt vett vallalatok Osszességében elvarasaiknak megfeleld, s6t
annal némileg jobb évet zartak 2004-ben (14. 4&bra). Persze a vallalkozés
teljesitményének elvarasokhoz vald viszonyitdsa szubjektiv értékelést takar, azonban
alkalmas a vallalatok sikerességének egyfajta megitélésére. A vallalkozasok tobbsége a
kapott értékek alapjan elégedettnek tlint teljesitményével, hiszen csupan a véalaszadok
kisebb része itélte ugy, hogy az eldzetes varakozasokhoz képest gyengébben teljesitett a
vallalat. A vasarloi elégedettség elérése terén volt a legkevesebb negativ vélemény, a
valaszadok csupan 3%-a gondolta Uigy, hogy alulmulta a véllalat az eldzetes elvarasokat.
Hasonl6an ehhez, a vasarlok megtartasa is az egyértelmii sikertényezdk kozé sorolhato,
hiszen csupén a valaszadok 10%-a szerint lett gyengébb e téren a vallalat teljesitménye

az elvarasoknal (3. melléklet 3.31.-3.36. tablazat).

14. abra: A 2004-es teljesitmény alakulidsa a varakozasokhoz képest, atlagértékek

4
3,5
3
2,5
2
15
1
0,5
0 T T T T T 1
2004-es 2004-es 2004-es 2004-es 2004-es 2004-es
teljesitmény a teljesitménya teljesitménya teljesitménya teljesitménya teljesitmenya
varakozasokhozvarakozasokhozvarakozasokhozvarakozasokhozvarakozasokhozvarakozasokhoz
képest: a képest: (] képest: a keépest: kepest: piaci képest:
vasarlok vasarlok vasarloi ertekesités részesedeés profitabilitas
megtartasa megnyerése  elégedettsén novekedés elérése elérése
elérése

Megjegyzés: a vasarlok megtartasa és az 01j vasarlok megnyerése esetén N=193, a vasarloi elégedettség
elérése esetén N=192, az értékesités novekedése, a piaci részesedés elérése és a profitabilitas elérése
esetén N=191.

Forras: sajat szerkesztés
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Az egyes klaszterekhez tartozo teljesitményéatlagok alapjan megismerhetd, hogy mely
otfokozatu skalan a legmagasabb atlagértékkel a kapcsolatorientalt pluralis klaszter
jellemezheto, itt 3,8667 az atlagos értéke a 2004. évi teljesitmény elvarasokhoz képesti
alakulasadnak, ami az elvarasokndl magasabb szintli teljesitményre utal. A szorast is
figyelembe véve kijelenthetd, hogy a csoport minden tagja jobbnak itélte a 2004-es
teljesitményét, mint ahogy azt az eldzetes varakozdsaiban megfogalmazta. Az
elvarasoknal alacsonyabb szintl teljesitményatlaggal csupan az anti-marketing klaszter

rendelkezik, itt az atlagos érték 2,8070.

35. tablazat: A vallalatok teljesitményének megitélése a valaszadok altal a 2005. évi kutatas
eredményei alapjan — klaszteratlagok és szoras

2004-es teljesitmény az
elvarasokhoz képest
] ] ] Atlag 3,5495
1. interakcios kapcsolati
N 37
klaszter
Szoras 0,52831
Atlag 3,3359
2. atlagos pluralis klaszter N 79
Szoras 0,57693
Atlag 2,8070
3. anti-marketing klaszter N 19
Szorés 0,64133
Atlag 3,0530
4. tranzakciés klaszter N 22
Szoras 0,71895
Co Atlag 3,8667
5. kapcsolatorientalt
luralis klaszter N 36
P Szérés 0,62106
Atlag 3,3915
Teljes minta N 193
Szorés 0,66956

Megjegyzés: az otfokozatu skalan az elvarasoknak éppen megfelel6 értéket a 3 jelentette.
Forras: sajat szerkesztés

A vallalati teljesitmény és a marketinggyakorlat kézotti kapcsolat vizsgélata fontos
terlilete kutatdsomnak. Az elézdekben az alkalmazott marketingtipus kombinaciok
alapjan azonositott klaszterek esetén vizsgaltam meg a teljesitménymutatokat, azonban
a kutatdsi eredmények lehetdvé tesznek egy masfajta vizsgalatot is, ahol a
marketingtipusok kiilonb6z6 szintjeihez tartozo teljesitményértékeket lehet megismerni.
Ennél a vizsgilatndl nem zérhaté ki a parhuzamosan alkalmazott tovabbi
marketingtipusok teljesitményre gyakorolt hatdsa sem, ezért az eredményeket tovabbi

vizsgélatokkal kell még a jovében alatamasztani. A 3. melléklet 3.37.-3.40.
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tablazataibol az is kideriil, hogy az egyes marketingtipus szintekhez mas-mas atlagos
teljesitmény megitélés parosul. A legalacsonyabb teljesitményatlag az alacsony IM-
szinthez parosul 3-as, azaz az elvarasoknak megfelelé értékkel. A legmagasabb
teljesitményatlag pedig a magas NM-szinthez tartozik 3,9702-es, azaz az elvarasoknal
jobb értékkel. Megfigyelhetd, hogy mind a négy marketingtipusra igaz, hogy a
magasabb szintli alkalmazédsa az elvarasokhoz képest megitélt teljesitmény magasabb
értékével parosul.

A vallalat el6z6 évi teljesitményének az eldzetes varakozasokhoz képest viszonyitott
mértékébdl a marketingtipus szint értékekkel valo 0sszehasonlithatosag érdekében egy,
ugy nevezett sikerességi szint mutatdt képeztem. Ez a mutat6 a hat kérdésre adott valasz
atlagos értékét sorolja alacsony kategéridba, ha az atlagérték 2,8 alatti, kdzepes
kategoriaba, ha az atlagérték 2,8 és 3,2 kotott van és magas kategdridba, ha 3,2 feletti az
atlagérték. Az alacsony kategoria az elézetes varakozasok alulmulasat, a kdzepes az
annak valo megfelelést, mig a magas a varakozasokat feliilmulé teljesitmény szintet
fejezi ki.

A marketingtipus szintek és a sikerességi szint kozotti kapcsolat megismerésére ismét a

Somers-féle d mutatot alkalmaztam.

36. tablazat: A marketingtipusok szintje és a varakozasokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti

kapcsolat a 2005. évi kutatas eredményei alapjan (N=194)
Somers-féle d
Somers-féle d Somers-féle d sikerességi szint
szimmetrikus marketing mint mint fiiggé
kapcsolat esetén | fiiggo valtozo esetén valtozé esetén
TM-szint és sikerességi  érték 0,039 0,039 0,040
szint szig. szint 0,554 0,554 0,554
DM-szint és sikerességi  értek 0,226 0,217 0,236
szint szig. szint 0,00 0,00 0,00
IM-szint és sikerességi érték 0,329 0,312 0,349
szint szig. szint 0,00 0,00 0,00
NM-szint és sikerességi  érték 0,222 0,217 0,227
szint szig. szint 0,00 0,00 0,00

Forras: sajat szerkesztés

A véllalat eldzetes elvarasaihoz viszonyitott teljesitmény és a marketingtipus szintek
kozott a Somers-féle d mutato segitségével harom esetben is sikeriilt pozitiv kapcsolatot
kimutatni (36. tablazat): a DM-szint, az IM-szint és az NM-szint esetén. A legmagasabb
értéket a mutatd az IM-szint esetén vette fel. Fontos megjegyezni, hogy a TM-szint
esetén 5%-os szignifikancia szint mellett nem mutathatd ki kapcsolat a sikerességi

szinttel.
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A véllalatok teljesitményére az informacids technologia hasznalat is hatéssal lehet, igy
szintén hasznos megvizsgalni az IT hasznalat szintje és az elvarasok alapjan
megfogalmazott sikerességi szint kozotti kapcsolatot. A vizsgalathoz hasznalt Somers-

féle d mutato értékeit és a szignifikancia szint értékeket a 37. tablazat tartalmazza.

37. tablazat: Az IT szerepe és a varakozasokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti kapcsolat a

2005. évi kutatas eredményei alapjan (N=192)

Somers-féle d Somers-féle d
Somers-féle d IT szerepe mint sikeresség mint
szimmetrikus fiiggo valtozo fiiggo valtozo
kapcsolat esetén esetén esetén
IT szerepe és sikerességi értek 0,142 0,148 0,136
szint szig. szint 0,035 0,035 0,035

Forras: sajat szerkesztés

A 37. tablazat eredményei igazoljak, hogy az informacids technologia szerepe és a
vallalat sikeressége, azaz az eldzetes varakozasokhoz viszonyitott teljesitmény mértéke
kozott 5%-os szignifikancia szint mellett gyenge pozitiv kapcsolat mutathato ki, azaz az

IT hasznalat magasabb szintje magasabb sikerességi szinttel jar egyiitt.

8.2. A 2007-ben elvégzett felmérés eredményei

Az elsO lekérdezést kovetOen, két évvel késobb keriilt sor a masodik kutatasi szakasz
lebonyolitasara. A 2007. évben a korabban hasznalt kérddivet és modszertant
valtoztatas nélkiil alkalmaztam Gjra. Az ismételt lekérdezés célja az volt, hogy az elsd
kutatds eredményeivel Osszehasonlithaté eredményekre jussak, s megvizsgalhassam az
1dokozben bekovetkezett valtozdsokat. A masodik lekérdezés soran 130 értékelhetd

kérddiv kitoltésére keriilt sor, melyek eredményeit a kovetkezékben foglalom Gssze.

8.2.1. A 2007. évi minta bemutatasa

A kérddivet kitoltd személyek nemek szerinti megoszlésa az el6z6 évhez hasonldan
alakult, 2007-ben a valaszadok 65%-a férfi és 35%-a no6. A valaszadok 23 és 69 év
kozottiek, atlagos életkoruk — hasonldan az el6z6 kutatdshoz — 39 év és atlagosan 7 és

fél éve dolgoznak munkahelyiikon.
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A mintat alkoto vallalatok alkalmazotti 1étszdmadataira tekintve megallapithato, hogy
ebben az évben is a kis- és kozépvallalatok alkotjdk a minta nagyobb részét, a
foglalkoztatotti 1étszam alapjan csupan 18 vallalat tekinthet6 nagyvallalatnak. A 15.
abra adataibdl az is latszik, hogy a 2005. évi adatfelvételhez nagyon hasonldan, a minta

66%-at a mikro- és kisvallalkozasok teszik ki.

15. abra: A 2007. évi mintat alkoté vallalatok megoszlasa az alkalmazottak szama szerint (N=128)
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m 500-999 f6
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Forras: sajat szerkesztés

Mivel a mintdban ilyen magas a mikro- ¢és kisvallalkozasok ardnya, ezért az sem
meglepd, hogy a vallalatok 74%-anal csupan 1-2 {6 dolgozik marketinges beosztasban.
A valaszadok 11%-anal 3-9 marketinges dolgozik, s a minta 5%-4nal dolgozik tobb

mint 10 f6 a marketingen.

38. tablazat: A 2007. évi mintat alkoto vallalkozasok 2006. évi arbevételének megoszlz’tsa (N=106)

Gyakorisag Relativ Kumulalt relativ

(db) gyakorisag (%) gyakorisag (%)
500 millio Ft alatt 69 65,1 65,1
0,5-2,4 milliard Ft 21 19,8 84,9
2,5-12,4 milliard Ft 8 7,5 92,5
12,5-19,9 milliard Ft 1 0,9 93,4
20-100 milliard Ft 4 3,8 97,2
tobb mint 100 milliard Ft 3 2,8 100,0
0sszesen 106 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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A vallalatok méretének arbevétel alapjan torténd megitélése is hasznos. A 38. tablazat
szemlélteti az egyes arbevételi szintek gyakorisagat a 2007-es mintdban. Bar a mintat
alkoto vallalkozasok koziil csak 106 esetben valaszoltak erre a kérdésre jol latszik, hogy
az alkalmazotti létszdmadatokhoz nagyon hasonloan itt is megfigyelhetd a kis- és

kozépvallalatok talsulya (92,5%).

39. tablazat: A 2007. évi minta megoszliasa Kis- és kézépvallalkozasokra illetve nagyvallalatokra
(N=130)

Relativ gyakorisag
Relativ Kumulalt relativ
Gyakorisag (db) L a valaszolok kozott L
gyakorisag (%) gyakorisag (%)
(%)

kkv 89 68,5 95,7 95,7
nagyvallalat 4 3,1 473 100,0
0sszesen 93 71,5 100,0
nem valaszolt 37 28,5

Megjegyzés: a nem valaszolt kategoriaba keriiltek mindazok, akik a két kérdés (arbevétel és alkalmazotti
létszam) valamelyikére, vagy egyikére sem véalaszoltak.
Forras: sajat szerkesztés

A leggyakrabban hasznalt €s a kutatds sordn is vizsgalt két kritériumtényezd egylittes
alkalmazasa esetén azt kapjuk, hogy a kis- és kozépvallalkozasok alkotjdk a 93
valaszadd 96%-at, s csupan 4 olyan kérdoivkitoltés tortént, amely alapjan mindkét
szempontot figyelembe véve nagyvallalatnak mindsiil a valaszad6 vallalat (39. tablazat).
Sajnos azonban ez a valaszad6 szdm nem elegendd arra, hogy e szempont alapjan 6nallo
részmintan is végezziink elemzést, s a nagyvallalatokra jellemzd kovetkeztetést vonjunk

le.

A mintat alkoté vallalatok tovabbi fontos jellemzéje, hogy koziiliik 60 vallalkozas (a
kérdésre valaszolok 51%-a) a B2B piacon, mig a maradék 49% a B2C piacon folytatja
tevékenységét. Az arutermeld vallalatok a minta 26%-at teszik ki, s a fennmarad6 74%

a szolgaltatd szektorban tevékenykedik.

8.2.2. A marketinggyakorlat elemzése a 2007. évi kutatas eredményei
alapjan

A 2007. évben elvégzett kutatds a négyféle marketingtipus gyakorisagat vizsgalta.

Ennek érdekében az eltérd marketing stlypontokat szemléltetd tipusokhoz tartozo
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atlagértékek is kiszamitasra keriiltek. A 40. tablazat adatai alapjan lathato, hogy a 2005.
évi adatfelvétel eredményeihez nagyon hasonldéan az interakciés marketing mutatd
atlagértéke a legmagasabb (IM=3,63), ami a személyes kapcsolattartasra ¢épitd
marketingmegkdzelités elterjedtségére utal a mintaba tartozé vallalatok korében. A
halozati marketing megkozelités rendelkezik legalacsonyabb atlagos értékkel

(NM=2,96), s igy a legkisebb gyakorlattal is.

40. tablazat: a 2007-es marketingskélék étlagértékei (N=130)

atlagértek szOras

tranzakcios marketing (TM) 3,1963 0,60323

adatbazis marketing (DM) 3,1768 0,64472

interakciés marketing (IM) 3,6261 0,63046

hilozati marketing (NM) 2,9606 0,74440
Megjegyzés: a marketing skalaértékek kilenc 6tfokozati kérdésre adott valaszbol keriiltek kiszamitasra

atlagolassal.
Forras: sajat szerkesztés

Az atlagértékek csoportositasaval kialakitott marketingtipus szintek gyakorisagat is
érdemes megvizsgalni (4. melléklet 4.1.-4.4. tablazat). Az eredmények ebben az évben
is az interakcids marketinggyakorlat kiemelkedését hoztak. Az interakciés marketing
esetében megfigyelhetd, hogy a valaszadok 85%-a kozepes (45%) vagy magas szinten
(40%) alkalmazza ezt a marketingtipust. A masik harom vizsgélt marketing esetében a
magas szintli alkalmazds gyakorisdga Iényegesen alulmulja a magas IM-szint
gyakorisagat. A haldzati marketinggyakorlat alkotja a masik végletet. Megfigyelhetd,
hogy a halozati marketing az egyetlen a vizsgalt négy marketingtipus koziil, amelyiknél
az alacsony szinten alkalmaz6 vallalatok aranya meghaladja a kozepes és magas szinten

alkalmazok aranyat (41. tablazat).

41. tablazat: Az egyes marketingtipus szintek megoszlisa (%) a 2007. évi vialaszadék koérében
(N=130)

Alacsony Kozepes Magas Osszesen
TM-szint 39 49 12 100
DM-szint 42 45 13 100
IM-szint 15 45 40 100
NM-szint 54 35 11 100

Forras: sajat szerkesztés

A marketingtipusok alkalmazasa a megeldzd kutatasok szerint parhuzamosan torténik,

azaz a vallalatok tobb marketingtipus eszkdzeit és szemléletét is alkalmazzak egy
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idében. A 2007. évi adatfelvétel esetén is elvégezve a marketingtipusok kozotti
korrelaciészamitast, az eredmények nagyban hasonlitanak a két évvel korabbi
adatfelvétel soran tapasztaltakhoz. A négy marketingtipus kdzott elméletileg lehetséges
hat kapcsolat koziil csupan egy esetben nem tapasztalhat6 szignifikans kapcsolat (5%-o0s
szignifikancia szint mellett). Egyediill a tranzakcidos marketing és az interakcids
marketing kozott nem sikeriilt korrelaciot kimutatni, a tobbi Osszefliggés esetén a
kozepes tartomanyba es6 korrelacids egyiitthato értékek tapasztalhatok, amelyek pozitiv

iranyu kapcsolatot fejeznek ki a marketingtipusok kozott (42. tablazat).

42. tablazat: A marketingtipusok kozotti korrelicié a 2007. évi kutatas alapjan

™ DM IM NM__|
Korrelaciés egyiitthatd 1,000 0,461 0,100 0,260
™ Szig. szint . 0,000 0,259 0,003
N 130 130 130 130
Korrelacios egyiitthato 0,461 1,000 0,508 | 0,525
DM Szig. szint 0,000 . 0,000 0,000
N 130 130 130 130
Korrelacios egyiitthato 0,100 0,508" 1,000 0,593
M Szig. szint 0,259 0,000 . ,000
N 130 130 130 130
Korrelaciés egyiitthatd 0,260 | 0,5257 0,593 1,000
NM Szig. szint 0,003 0,000 0,000 .
N 130 130 130 130

Megjegyzés: az adatok elemzése soran a Spearman-féle korrelacios egylitthatot alkalmaztam.
** szignifikans kapcsolat, 1%-os szignifikancia szint mellett
Forras: sajat szerkesztés

A 16. abran az is megfigyelhetd, hogy mig a kapcsolati marketing részének tekintett
DM, IM, NM marketingtipusok kozott 0,5 kozeli értékeket vesz fel a korrelacios
koefficiens, addig a TM és az NM kozotti 0,26 értékii egyiitthatd ennél gyengébb

kapcsolatra enged kovetkeztetni.

16. abra: A marketingtipusok kozotti korrelacio a 2007. évi kutatas soran

Tranzakciés marketing
g

Y.

*

o _ 1=0.508%
Adatbazis marketing <—

> Interakcios marketing

Halozati marketing

Megjegyzés: ** szignifikans kapcsolat, 1%-os szignifikancia szint mellett
Forras: sajat szerkesztés
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A korrelacidoszdmitast kovetden a jellemzd marketingtipus kombinacidk vizsgalata
kovetkezik. A 2007. évi kutatds eredményei alapjan a Ward eljarassal elvégzett
klaszterelemzés segitségével az alkalmazott marketingtipusok szerint négy klaszter
azonosithatdé a 130 kitoltott kérdéiv alapjan (45. tablazat). A klaszterelemzés

dendogramjat a 4. melléklet 4.1. 4dbraja tartalmazza.

Kapcsolatorientalt pluralis klaszter

A kapcsolatorientalt pluralis klaszter tagjai alkalmazzak legmagasabb szinten mind a
négy vizsgalt marketingtipust. Atlagértékét tekintve még ezek koziil is kiemelkedik az
interakcios marketing (IM=4,1071), amelynek atlagértéke mutatja a mintadtlagtél mért
legnagyobb pozitiv irdnyu eltérést. A klaszterre jellemz6 atlagos TM, DM és NM érték
is itt a legmagasabb, &m a mintaatlagtol mért eltérésiik alacsonyabb. A négy koziil — a
mintadtlagtol mért — legkisebb kiilonbséget a TM atlagos értéke mutatja, s ez a

klaszterre jellemz6 legalacsonyabb atlagérték is egyben (TM=3,7083) (43. tdblazat).

43. tablazat: A 2007. évi kutatds soran a villalati marketingtipusok megitélése alapjan alkotott
klaszterek (N=130)

™ DM IM NM
1. Kapesolatorientalt Atlag 3,7083 3,9421 4,1071 3,7356
p.lura'gis klaszter N 27 27 27 27
Szoras 0,40933 0,36641 0,31339 0,50748
Atlag 3,5568 3,2079 3,5908 2,9102
2. tranzakcios klaszter N 45 45 45 45
Szoras 0,30109 0,41735 0,47088 0,50909
. .. . Atlag 2,6749 3,2212 4,0031 3,1775
3. interakcios kapcsolati N 27 27 27 27
klaszter
Szoras 0,32566 0,24000 0,34145 0,55428
Atlag 2,6811 2,4265 2,9301 2,1699
4. anti-marketing klaszter N 31 31 31 31
Szoras 0,49482 0,50356 0,59938 0,52957
Atlag 3,1963 3,1768 3,6261 2,9606
Teljes minta N 130 130 130 130
Szoras 0,60323 0,64472 0,63046 0,74440

Megjegyzés: a klaszterek legfontosabb jellemzdinek megoszlasi adatait a 4. melléklet tartalmazza.
Forras: sajat szerkesztés

Mint az mar a minta bemutatdsanal megallapitast nyert, a mintat alkoté nagyvallalatok
alacsony szdma miatt a vallalatméret alapjan a 2007. évi adatfelvétel eredményei csak
korlatozottan interpretdlhatok. A vallalatméret €s a klaszterek kapcsolatat bemutato

kereszttabla a 4. mellékletben taldlhato (4.13. tdblazat), amelybdl jol lathato, hogy a

146



kapcsolatorientalt pluralis klaszterbe csupéan a kkv-k 14%-a sorolhato, igy ez a klaszter
kevéssé jellemz0 a kis- és kdzépvallalkozésokra. Bar az elemszam okan kovetkeztetések
levondsara nem alkalmas a minta a nagyvallalatok tekintetében azért mégis érdemes

megemliteni, hogy az azonositott 4 nagyvallalatbol 3 ebbe a klaszterbe tartozik.

A kapcsolatorientalt pluralis klaszter mind a fogyaszt6i, mind pedig a szervezeti piacon
tevékenykedd vallalatok korében eléfordul, nagysagrendileg a vallalatok 20%-a tartozik
ebbe a csoportba mindkét piac esetében (4. melléklet 4.15.-4.16. tablazat).

Hasonldéan a piactipushoz, a termékjelleg sem tlinik meghatarozd jellemzonek a
klaszterelemzés soran, mind az arucikk eléallitok, mind pedig a szolgaltatok korében a
mintaba keriilt vallalkozdsok otdde (4rucikk esetén 23%, szolgaltatasoknal 20%)
tartozik ebbe a klaszterbe (4. melléklet 4.17.-4.18. tablazat).

Tranzakcios klaszter

A tranzakcios klaszter tagjai esetén a tranzakcidés marketing atlagos értéke mintadtlag
feletti, mig az adatbdzis marketing, interakcios marketing és a halozati marketing esetén
mintadtlaghoz nagyon kozeli értékek mutatkoznak. Bar a TM nem éri el a magas
csoport also hatarat (3,8), azonban a csoporton beliil még igy is kiemelked6 értéket vesz
fel (TM=3,5568). Meg kell jegyezni, hogy abszolut értékben az interakcios
marketingtipus atlagos értéke (IM=3,5908) meghaladja a TM atlagértéket is, s igy ez a
legmagasabb érték a klaszter esetén, am a teljes minta vonatkozdsdban nem itt

figyelhetd meg az IM legmagasabb atlagos értéke.

A csoport jellemzdinek vizsgalata soran megallapithato, hogy a tranzakcios klaszter a
leggyakoribb a mintat alkotd kis- és kdzépvallalatok korében, 37%-uk ide sorolhato.
Piactipus alapjan az olvashatd ki a 4. melléklet 4.15. tablazatabol, hogy a fogyasztoi
piacon tevékenykedd véllalatok korében nagyobb a gyakorisdga ennek a klaszternek,
hiszen a mintaban taldlhato B2C véllalatok 38%-a, mig a B2B véllalatoknak csupan
27%-a tartozik ebbe a klaszterbe. Terméktipus tekintetében azonban nincs lényeges
eltérés, az arutermeld vallalatok 36%-a, mig a szolgaltaté vallalatok 31%-a sorolhato

ebbe a klaszterbe.
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Interakcios kapcsolati klaszter

Az interakcidés marketing klaszter tagjainak atlagos IM értéke magas (IM=4,0031),
mikdzben az atlagos DM (3,2212) és NM (3,1775) érték a mintadtlaghoz kozeli, annal
némileg magasabb, az atlagos TM érték pedig atlag alatti (TM=2,6749), igy a
meghatarozo marketinggyakorlat ebben a klaszterben a személyes kapcsolatokra épitd
kozvetlen marketing. Ezt tadmasztjdk ald a klasztereket alkotdo vallalatok
marketingtipusok hasznalatat kifejezd szintek szerinti megoszlasat tartalmazoé 4.5.-4.12.
tablazatok is a 4. mellékletben.

A klaszterbe kizarolag kis- és kozépvallalkozasok tartoznak, bar ez a minta

Osszetételébdl is fakadhat, mint ahogy azt mar megjegyeztem korabban.

A klaszter érdekes modon sem termék-, sem piactipus alapjan nem mutat kilengést,
szinte azonos gyakorisdgot mutat a B2C (22%) és a B2B (24%) piacon miikddo
vallalkozasok korében, illetve az arutermeld €s szolgaltatd vallalatok korébdl is azonos

aranyban, 23-23%-ban tartoznak ebbe a csoportba a vizsgalt vallalatok.

Anti-marketing klaszter

Az anti-marketing klaszter tagjai esetén minden marketingtipus szint az alacsony
kategoriaba sorolhatd. Legalacsonyabb 4atlagos értéket a halozati marketing
(NM=2,1699) vette fel, ezt az adatbazis marketing (DM=2,4265), majd a tranzakcids
marketing (TM=2,6811) koveti, s a legmagasabb, de még mindig alacsony szintii
atlagos értékkel az interakcidés marketing (IM=2,9606) rendelkezik a klaszterben.

Az anti-marketing klaszterbe tartozik a mintaba keriilt kis- és kozépvallalkozasok 30%-
a, ami a masodik leggyakoribb klaszterré teszi az anti-marketing klasztert a mintat
alkot6 kkv-k kdrében.

Piactipus tekintetében a 4. melléklet 4.15. tablazata alapjan megallapithato, hogy a
vizsgalt B2B vallalatok 30%-a, mig a B2C vallalatok 20%-a tartozik ebbe a klaszterbe.
Az eldallitott termék alapjan nem tapasztalhaté a mintadtlagtol valo 1ényeges eltérés a
klaszterbe kertilt vallalkozasok tekintetében, az arutermeldk 19%-a, mig a szolgaltatok

26%-a sorolhato ebbe a klaszterbe.
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8.2.3. Az informacids technoldégia hasznalat megitélése a 2007. évi
kutatas eredményei alapjan

Az informdcids technologia alkalmazas szintjét az Orlikowski (2000) modell alapjan
vizsgalva megéllapithatd, hogy a 2007. évben elvégzett kutatds valaszadoi kozott
tovabbra is tobbségben vannak (53%) azok a vallalkozasok, amelyeknél az informacios
technoldgia tamogatd szerepet tolt be, azaz a meglévd {lizletmenet kiszolgaldsa,
tdmogatasa a feladata. A 2005. évi adatokhoz viszonyitva megallapithatd, hogy némileg
magasabb azonban az IT teljesitményfokoz6 szerepére épité és az IT lizletmenetet

megvaltoztatd szerepére épitd alkalmazasok aranya (17. abra).

17. abra: Az informacio6s technoldgia szerepe a 2007. évi kutatis eredményei alapjan (N=129)

8%

W az IT tamogato szerepl

M az IT teljesitmeény fokozé
539, szerepl

m az IT meghatarozé
szerepl

39%

Forras: sajat szerkesztés

Az informacids technoldgia szerepének klaszterenkénti alakuldsdnak adatait a 4.
melléklet 4.19. és 4.20. tablazata tartalmazza. Az adatok alapjan kijelenthetd, hogy az
anti-marketing klaszter tagjai alkalmazzdk a legalacsonyabb szinten az informacios
technologiat, a klaszterbe tartozd vaéllalatok 77%-a tdmogatd szerepet tulajdonit az
informdcios technoldgianak, 16% teljesitményt fokozd szerepet, 7% pedig a
teljesitményt meghatarozo, iizletmenetet atalakitdo szerepet tulajdonit neki. A teljes
mintdn tapasztalhato atlagos értékekhez a tranzakcios klaszter és az interakcios
kapcsolati klaszter all a legkdzelebb. A kapcsolatorientalt pluralis klaszter esetén a

legalacsonyabb az IT tdmogatd, automatizald szerepére épitd értelmezések aranya
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(23%), s a legmagasabb az IT teljesitményt fokoz6 szerepére €pité emlitések aranya

(69%).

A marketing és az informacids technoldgia kapcsolatdnak vizsgalatara ismét a Somers-
féle d mutato alkalmazésara keriilt sor (a kapcsolatokat bemutatd kereszttablas elemzés
a 4. melléklet 4.21.-4.28. tablazataiban talalhatd). A 46. tablazat foglalja Gssze a
kapcsolat erdsségét kifejezd mutatokat és a szignifikancia szint értékeket. Mint lathato,
5%-os szignifikancia szint mellett kapcsolat mutathato ki a DM-szint valamint az NM-
szint és az IT szerepe kozott. A TM-szint valamint az IM-szint és az IT szerepe kozott
azonban 5%-o0s szignifikancia szint mellett nem mutathat6 ki kapcsolat a mintdban. A

vizsgalat sordn azonositott kapcsolatok gyenge, pozitiv irdnytak.

44. tablazat: A marketingtipus szintek és az informicids technolégia szerepe kozotti kapcsolat a
2007. évi kutatis eredményei alapjan (N=129)

Somers-féle d Somers-féle d Somers-féle d T
. . . . szerepe, mint
szimmetrikus marketing, mint . .
. . . . fiiggo valtozo
kapcsolat esetén | fiiggo valtozo esetén .
esetén
. L, értek 0,161 0,166 0,157
TM-szint & IT szerepe L int 0,055 0,055 0,055
., érték 0,272 0,282 0,263
DM-szint és ITszerepe L int 0,00 0,00 0,00
.., érték 0,096 0,101 0,091
IM-szint & IT szerepe 1 int 0,235 0,235 0,235
. L, érték 0,214 0,217 0,212
NM-szint és IT szerepe L int 0,006 0,006 0,006

Forras: sajat szerkesztés

8.2.4. A vallalatok teljesitményének vizsgalata a 2007. évi kutatas
eredményei alapjan

A vallalkozésok teljesitményének, sikerességének megitélésére a 2007. évben is két
szempontot haszndltam. A valaszadok eldzetes elvarasaikhoz kellett, hogy viszonyitsak
a vallalat 2006. évi teljesitményét a kérdések megvalaszolasa soran. A 2006. évi
teljesitmény az eldzetes elvarasokhoz vald viszonyitasa soran kapott atlagértékeket
megtekintve (18. dbra) megallapithatd, hogy a valaszadok az ligyfél elégedettség
elérésében tekintik magukat a legsikeresebbnek (3,75-0s atlagértékkel), s a
legalacsonyabb atlagértéket az értékesitési teljesitmény (3,3), a piaci részesedés elérése

(3,31), illetve a profitabilitas elérése (3,32) kapta.
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18. abra: A 2006-os teljesitmény alakulasa a varakozasokhoz képest, atlagértékekkel

4
3,5
3
25
2
1,5
1
0.5
0
2006-0s 2006-0s 2006-0s 2006-0s 2006-0s 2006-0s
teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a
varakozasokhoz varakozasokhoz varakozasokhoz varakozasokhoz varakozasokhoz varakozasokhoz
képest: avasarlok  képest: uj vasarlok  képest: avasarldéi  képest: értékesités képest: piaci képest:
megtartasa megnyerése elégedettség novekedés reészesedés profitabilitas
elérése megdrzése/elérése elérése

Megjegyzés: a vasarlok megtartasa, 01j vasarlok megnyerése és a vasarloi elégedettség elérése esetén a
valaszadok szama 125 6 volt, mig a maradék 3 szempont esetén 124 6 valaszolt a kérdésekre. A diagram
alapjaul szolgal6 gyakorisagi értékek a 4. melléklet 4.29.-4.34. tablazatokban talalhatok.

Forras: sajat szerkesztés

Ha a mintat alkoté vallalatok marketingaktivitdsdhoz kapcsolddéan kivanjuk
megvizsgalni a vallalatok teljesitményét, akkor célravezetd a marketingtipusok alapjan
képzett klaszterek sikerességének vizsgalata is. Az egyes klaszterekhez tartozo
teljesitményatlagok alapjan megismerhetd, hogy mely csoport tagjai itélik a legjobbnak

vallalatuk 2006. évi teljesitményét (47. tablazat).

Az otfokozath skalan a legmagasabb atlagértékkel a kapcsolatorientalt pluralis klaszter
jellemezhetd, itt 3,8013 az atlagos értéke a 2006. évi teljesitmény elvarasokhoz képesti
alakulasanak, ami az elvarasokndl magasabb szintli teljesitményre utal. A klaszterben
azonban a mintaatlagra jellemz6 szorést jelentésen meghaladd szoras figyelheté meg,
igy az nem allithat6, hogy a kapcsolatorientalt pluralis klaszter minden tagja magasabb
teljesitményt ért el, mint a mas klaszterekbe tartozo vallalatok. Az interakcids kapcsolati
klaszter és a tranzakcids klaszter tagjai esetén a mintaatlaghoz nagyon kozeli érték
tapasztalhatd, ami az elvardsoknal némileg magasabb teljesitményre utal. A

legalacsonyabb teljesitményatlagot az anti-marketing klaszter esetében tapasztaltam, &m
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még az echhez a klaszterhez tartozo teljesitményatlag érték is az eldzetes

varakozasoknak megfeleld teljesitményre utal.

45. tablazat: A vallalatok teljesitményének megitélése a valaszadok altal a 2007. évi kutatas

eredményei alapjan — Klaszteratlagok és szoras
2006-os teljesitmény
az elvarasokhoz
képest
L. Atlag 3,8013
1. kapcesolatorientalt

pluralis klaszter N 26
Szoras 0,81924
Atlag 3,4070

2. tranzakcios klaszter N 43
Szoras 0,63235
Atlag 3,4543

3. interakciés kapcsolati klaszter N 27
Szoras 0,53742
Atlag 3,1667

4. anti-marketing klaszter N 30
Szoras 0,64178
Atlag 3,4413

Teljes minta N 126
Szoéras 0,68536

Forras: sajat szerkesztés

Az el6zOekben az alkalmazott marketingkombinacidk alapjan azonositott klaszterek
esetén vizsgaltam meg a teljesitménymutatokat, azonban a kutatdsi eredmények
lehetdvé tesznek egy masfajta vizsgalatot is, ahol a marketingtipusok kiilonb6z6
szintjeihez tartozé teljesitményértékeket lehet megismerni. Ennél a vizsgalatnal nem
zarhatdé ki a parhuzamosan alkalmazott tovabbi marketingtipusok teljesitményre
gyakorolt hatdsa sem, ezért az eredményeket tovabbi vizsgalatokkal kell még a jovoben
alatdmasztani. A 4. melléklet 4.35-4.38. tablazataibol az is kiderill, hogy az egyes
marketingalkalmazasi szintekhez mdas-mas atlagos teljesitmény megitélés parosul. A
legalacsonyabb teljesitményatlag az alacsony IM-szinthez parosul 2,8981 értékkel, ami
az eldzetes varakozasokat némileg alulmulé teljesitményre enged kovetkeztetni az
alacsony interakciés  marketing szint alkalmazasa esetén. Kiemelkedd
teljesitményatlagot pedig két esetben tapasztaltam, a magas NM-szinthez tartozo
3,8556, illetve a magas DM-szinthez tartozo 3,8444, azaz az elvarasoknal jobb értékkel.
Megfigyelhetd, hogy mind a négy marketingtipusra igaz, hogy magasabb szintii

alkalmazésa az elvarasokhoz képest megitélt teljesitmény magasabb értékével parosul.

A marketingtipusok atlagos szintjei és a sikerességi szint kozotti kapcsolat

megismerésére ismét a Somers-féle d mutatot alkalmaztam.
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46. tablazat: A marketingtipus szintjei és a varakozisokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti
kapcsolat a 2007. évi kutatas eredményei alapjan (N=126)

Somers-féle d
Somers-féle d Somers-féle d sikerességi szint,
szimmetrikus marketing, mint mint fiiggo
kapcsolat esetén | fiiggd valtozo esetén valtozé esetén
TM-szint és sikerességi érték 0,118 0,114 0,123
szint szig. szint 0,141 0,141 0,141
DM-szint és sikerességi érték 0,117 0,113 0,122
szint szig. szint 0,146 0,146 0,146
IM-szint és sikerességi  érték 0,249 0,237 0,263
szint szig. szint 0,003 0,003 0,003
NM-szint és sikerességi érték 0,314 0,306 0,322
szint szig. szint 0,000 0,000 0,000

Forras: sajat szerkesztés

A véllalat eldzetes elvardsaihoz viszonyitott teljesitmény és a marketingtipus szintek
kozott a Somers-féle d mutatd segitségével két esetben sikeriilt pozitiv kapcsolatot
kimutatni, az IM-szint és az NM-szint esetén. A legmagasabb értéket a mutatdo az NM-
szint esetén vette fel. Fontos megjegyezni, hogy a TM-szint és a DM-szint tekintetében
5%-os szignifikancia szint mellett nem mutathat6 ki kapcsolat a sikerességi szinttel (46.

tablazat).

A vallalatok teljesitményére — mint azt mar lathattuk — az informacios technoldgia
hasznalat is hatassal lehet, ezért hasznos megvizsgalni az IT haszndlat szintje és az
elvarasok alapjan megfogalmazott sikerességi szint kdzotti kapcesolatot. A vizsgalathoz
hasznalt Somers-féle d mutatd értékeit és a szignifikancia szint értékeket az 47. tablazat

tartalmazza.

47. tablazat: Az IT szerepe és a varakozasokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti kapcsolat a
2007. évi kutatas eredményei alapjan (N=125)

Somers-féle d

Somers-féle d
IT szerepe. mint

Somers-féle d
sikeresség mint

szimmetrikus fiigg6 valtozo fiigg6 valtozé
kapcsolat esetén esetén esetén
IT szerepe és sikerességi értek 0,009 0,009 0,009
szint szig. szint 0,909 0,909 0,909

Forras: sajat szerkesztés

A 47. tablazat eredményei alapjan nem mutathat6 ki az informécids technologia szerepe

¢s a vallalat sikeressége, azaz az eldzetes varakozasokhoz viszonyitott teljesitmény

mértéke kozotti kapesolat 5%-os szignifikancia szint mellett.
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8.3. A 2010-ben elvégzett felmérés eredményei

A 2010. évben mar a modositott, kiegészitett kérdéiv segitségével tortént meg az
adatgytijtés, amely az eredmények bemutatasanal is kisebb valtozasokat okoz. A minta
bemutatdsat kovetéen a marketingskdldk eredményeit mutatom be az 4ltalam
tovabbfejlesztett, kiegészitett skalak segitségével. A fejezet végén az 1j skala hasznalata
mellett kapott eredményeket az eredeti, Brodie és szerzdtarsai (2007) altal fejlesztett
mérdeszkdz eredményeivel hasonlitom 0Ossze. Az eredeti kilenctényezds skala

segitségével kapott eredményeket a 6. melléklet foglalja ssze.

8.3.1. A 2010. évi minta bemutatasa

A 2010. évben elvégzett adatfelvétel soran 179 valaszado toltotte ki a kérddivet. Az
elemzés ald vont kérddivek kitoltdinek nemek szerinti megoszlasa kiegyenlitett, 49%
férfi és 51% nd valaszolta meg a kérdéseket. A valaszadok atlagéletkora 35 év, a
legfiatalabb kitolté 20, a legidésebb 56 éves volt. A valaszadok 53%-a legalabb 4 éve

dolgozik a vallalatnal, s csupan 10% van kevesebb, mint 2 éve a munkahelyén.
A vallalatok alkalmazottak szerinti megoszlasa a kisebb méreti vallalatok tulsulyat

mutatja (19. abra). A kérddivet kitolté vallalatok 73%-a foglalkoztat 250 fonél

kevesebbet, s csupan a fennmarado 48 vallalat alkalmaz ennél t6bb fot.
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19. abra: A 2010. évi mintat alkoté vallalatok megoszlasa az alkalmazottak szama szerint (N=179)

8%
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m11-49f6
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m 50-99fé
50, W 100-249f6
W 250-499 f6
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14% 1000-4999 fé
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9%

Forras: sajat szerkesztés

A mikro- és kisvéllalkozasok aranya a mintdban némileg alacsonyabb, mint az el6z6 két
kutatas sordn, azonban igy is a minta felét teszi ki ez a csoport.

A megkérdezett vallalatoknal marketinges pozicidban dolgozdok szamat tekintve az
el6zo évekhez képest jelentds eltérés figyelhetd meg. A 3 fonél kevesebb marketingest
alkalmazo vallalatok aranya 60%, s csupan 15% esetében dolgozik tobb mint 10 6

marketinges pozicidban.

48. tablazat: A 2010. évi mintat alkoto vallalkozasok 2009. évi arbevételének megoszlasa (N=95)

Gyakorisag Relativ Kumulalt relativ
(db) gyakorisag (%) | gyakorisag (%)
10 millional kevesebb 12 12,6 12,6
10-49 millié 11 11,6 242
50-99 millio 9 9,5 33,7
100-499 millio 21 22,1 55,8
0,5-2,4 milliard 15 15,8 71,6
2,5-12,4 milliard 11 11,6 83,2
12,5-19,9 milliard 4 4,2 87,4
20-100 milliard 5 5,3 92,6
tobb mint 100 milliard 7 7,4 100,0
Osszesen 95 100,0

Forras: sajat szerkesztés

A kutatdsban résztvevd vallalatok arbevétel szerinti megoszlasat a 48. tablazat

tartalmazza. Az arbevételre vonatkozé kérdést a kérddivet kitoltok koziil csupan 95 16
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valaszolta meg. A tablazat alapjan megallapithatd, hogy a valaszadok 83%-a arbevétel

alapjan a kis- ¢és kozépvallalkozasok k6zé sorolhato.

A 2010-es évi kutatas soran az arbevétel valtozasanak vizsgalata soran - figyelemmel a
kiilonboztettiik meg. A valaszadok 42%-anak csokkent az arbevétele 2009-ben, s a
valaszaddk 52%-anak nétt valamilyen mértékben. A korabbi két kutatassal 6sszhangban
a 2010. évben is megallapithatd, hogy a kutatdsban részt vett vallalatok tobb mint fele
(56%-a) 500 milli6 forintnal alacsonyabb éves arbevétellel jellemezhetd (a korabbi két

évben ez az arany 65% volt).

Az alkalmazotti 1étszam ¢és az arbevétel kritériumok egyiittes figyelembe vétele alapjan

a kis- és kozépvallalkozasok kozé sorolhato a valaszadok 80%-a (49. tablazat).

49. tablazat: A 2010. évi minta megoszlasa Kis- és kozépvallalkozasokra illetve nagyvallalatokra
(N=179)

Relativ Gyakorisag
Relativ Kumulilt relativ
Gyakorisag (db) - a valaszolok kozott L
gyakorisag (%) gyakorisag (%)
(%)
kkv 74 41,3 80,4 80,4
nagyvallalat 18 10,1 19,6 100,0
0sszesen 92 51,4 100,0
nem valaszolt 87 48,6

Megjegyzés: a nem valaszolt kategoriaba keriiltek mindazok, akik a két kérdés (arbevétel és alkalmazotti
létszam) valamelyikére, vagy egyikére sem véalaszoltak.
Forras: sajat szerkesztés

A kiszolgalt piacok tekintetében megallapithato, hogy a valaszadok 38%-a szervezeti,
B2B piacon, mig a fennmaradé 62% a fogyasztoi (B2C) piacon tevékenykedik.
Az arutermeld és szolgaltato vallalatok mintdban tapasztalhaté aranya 30%-70%, azaz a

termék eldallitok a minta kevesebb mint harmadat teszik ki.

8.3.2. A marketinggyakorlat elemzése a 2010. évi kutatas eredményei
alapjan

A 2010. évben a korabbi négy mellett egy Gjabb marketingtipus mérése is megtortént,

igy a tovabbiakban a tranzakci6s marketing, az adatbazis marketing, az e-marketing, az
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interakciés marketing ¢és a halézati marketing tipusok alkalmazasdnak mértékét
vizsgalom a mintat alkoto vallalatok korében. Az 50. tablazat adatai alapjan jol lathato,
hogy a legmagasabb atlagos értékkel az interakciés marketing rendelkezik (3,31). A
legalacsonyabb atlagértékkel (2,66) az e-marketing gyakorlat jellemezhetd, ami arra
utal, hogy a mintat alkot6 vallalatok korében ez a legkevésbé atfogdan alkalmazott

megoldas.

Az egyes vallalatokra jellemzé TM, DM, EM, IM és NM értékek mérték szerinti
csoportositasival megalkotott marketingtipus szintek segitséget nyujtanak, hogy
megismerhessilk az egyes marketinggyakorlatok alacsony- kdzepes-magas szinti
alkalmazasdnak megoszlasat (51. tdblazat). Az alacsony szint a legjellemzdbb a mintat
alkot6 vallalatok e-marketing aktivitasara, a valaszadok 69%-a kevéss¢ alkalmazza ezen
megoldasokat. A masik végletet az interakcidés marketing adja, amelynek megoszlasi
adataibol kideriil, hogy a valaszadok 27%-a magas szinten gyakorolja ezt a

marketingtipust.

50. tablazat: A 2010-es marketingskalak atlagértékei (N=142)

atlagérték SZOras
tranzakciés marketing (TM) 3,0683 0,64724
adatbazis marketing (DM) 3,0382 0,69372
e-marketing (EM) 2,6646 0,78673
interakcios marketing (IM) 3,3095 0,75689
hilozati marketing (NM) 2,9351 0,69741

Megjegyzés: a marketing skalaértékek tiz otfokozata kérdésre adott valaszbdl keriiltek kiszamitasra
atlagolassal.
Forras: sajat szerkesztés

51. tablazat: Az egyes marketingtipus szintek megoszliasa (%) a 2010. évi valaszadék korében
(N=142)

Alacsony Kozepes Magas Osszesen
TM-szint 51 36 13 100
DM-szint 48 40 12 100
EM-szin 69 25 6 100
IM-szint 35 38 27 100
NM-szint 59 30 11 100

Megjegyzés: a vizsgalt marketingértékek 10 kérdésre adott valaszok alapjan keriiltek kiszamitasra, a CMP
mddszertan kiegészitésével
Forras: sajat szerkesztés
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A marketingtipusok kozotti korrelacio vizsgalata (52. tablazat) alapjan megallapithato6,
hogy a tranzakciés — kapcsolati tengely elméletével Osszhangban, a tranzakcios
marketing és az interakciés marketing tlinik a marketingtipusok két végpontjanak,
hiszen e két gyakorlat kozott kozepes negativ kapcsolatra utal a -0,192 értéki
korrelacids egytitthat6. Fontos kiemelni, hogy a tranzakcids marketing és a halozati

marketing gyakorlat kozott nem sikertilt szignifikéns korrelacids kapcsolatot kimutatni.

52. tablazat: A marketingtipusok kozotti korrelacio a 2010. évi kutatis alapjin

™ DM _ EM _ IM NM
Korrelacios egyiitthato 1,000 0,454 0,293 -0,192° 0,014
™ Szig. szint . 0,000 0,000 0,022 0,869
N 142 142 142 142 142
Korrelacios egyiitthato 0,454 1,000 0,721" 0,341 0,444
DM Szig. szint 0,000 . 0,000 0,000 0,000
N 142 142 142 142 142
Korrelaciés egyiitthatd 0,293 | 0,7217 1,000 03117 | 0,5207
EM Szig. szint 0,000 0,000 . 0,000 0,000
N 142 142 142 142 142
Korrelaciés egyiitthatd 20,1927 | 03417 0311 1,000 0,571
IM Szig. szint 0,022 0,000 0,000 . 0,000
N 142 142 142 142 142
Korrelaciés egyiitthatd 0,014 0,444 0,520 0,571 1,000
NM Szig. szint 0,869 0,000 0,000 0,000 )
N 142 142 142 142 142

Megjegyzés: az adatok elemzése soran a Spearman-féle korrelacidés egyiitthatot alkalmaztam. A
korrelacio elemzéséhez a vizsgalt marketingértékek 10 kérdésre adott valaszok alapjan keriiltek
kiszamitasra, a CMP moédszertan kiegészitésével

* szignifikans kapcsolat, 5%-o0s szignifikancia szint mellett

** szignifikans kapcsolat, 1%-os szignifikancia szint mellett

Forras: sajat szerkesztés

A legerdsebb kapcsolatot az adatbdzis marketing és az e-marketing gyakorlat kozott
fedezhetjiik fel, pozitiv irdnyu erds kapcsolatra utal az rpmem=0,721 értékii korrelacios
egyiitthat6 (20. abra). Ez az erds kapcsolat valoszintileg az adatbazis marketing és direkt
marketing gyakorlat utobbi években tapasztalt atalakuldsdnak, az informdcios

technoldgiahasznalat magasabb szintjének is koszonheto.

158



20. abra: a marketingtipusok kozotti korrelacio a 2010. évi kutatas soran
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Megjegyzés: a nyilak vastagsaga utal a korrelacid erdsségére, a szaggatott vonallal rajzolt nyil negativ
iranyt korrelaciot fejez ki.

Forras: sajat szerkesztés

A marketingtipusok egyiittes alkalmazasi modjainak vizsgalatara a klaszterelemzés
nyujt megoldast. A Ward eljaras alkalmazasaval 6t klaszter elkiilonitésére keriilt sor,
142 véllalat klaszterekbe soroldsa mellett (a lehetséges klaszterek dendogramjat az 5.
melléklet 5.1. abra tartalmazza). A klaszterek tagjai a marketingtipusok alkalmazasa
szerint eltérd jellemzokkel irhatok le. A marketing stlypontok szerinti klaszter
kozépértékek és szorasok értékeit, valamint az egyes klasztereket alkotd vallalkozasok

szamat az 53. tablazat tartalmazza.

53. tablazat: A 2010. évi kutatds soran a vallalati marketingtipusok megitélése alapjan alkotott
klaszterek (N=142)

™ DM EM IM NM
B L Atlag 2,7180 3,1111 2,9907 3,6502 3,2541
]1(1 :st;ztlég:s kapcsolatorientalt N 4 4 42 4 49
Szoras 0,38772 | 0,38344 | 0,47105 | 0,47293 | 0,48921
Atlag 3,5418 2,9950 2,4848 2,4813 2,5298
2. tranzakcios klaszter N 38 38 38 38 38
Szorés 0,43555 | 0,43296 | 0,51081 | 0,49747 | 0,45559
3. kanesolatorientalt Atlag 3,6372 3,9564 3,5581 3,9291 3,6585
piurz’ﬁis klaszter N 26 26 26 26 26
Szoras 0,49433 | 0,41961 | 0,67263 | 0,51754 | 0,53780
Atlag 2,6826 2,5826 1,9291 3,5765 2,6515
4. interakcios klaszter N 26 26 26 26 26
Szoras 0,49926 | 0,40406 | 0,38209 | 0,57046 | 0,50227
Atlag 2,2633 1,6933 1,5678 2,7211 1,9922
5. anti-marketing klaszter N 10 10 10 10 10
Szorés 0,35082 | 0,28100 | 0,33520 | 0,39191 | 0,46120
Atlag 3,0683 3,0382 2,6646 3,3095 2,9351
Teljes minta N 142 142 142 142 142
Szoras 0,64724 | 0,69372 | 0,78673 | 0,75689 | 0,69471

Megjegyzés: a klaszterek legfontosabb jellemzdinek megoszlasi adatait az 5. melléklet tartalmazza.

Forras: sajat szerkesztés
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Atlagos kapcsolatorientdlt klaszter

Az atlagos kapcsolatorientalt klaszterbe azon vallalkozasok keriiltek, amelyek
marketinggyakorlatara mind az 6t marketingtipus jellemz6, azonban a tranzakcios
marketing atlagos értéke ebben a klaszterben (TM=2,72) alacsonyabb a teljes
mintaatlagnal (TM=3,07). A kapcsolati marketing tipusok atlagos értéke ezzel szemben
magasabb, mint a mintaatlag, azonban az eltérés semelyik esetben nem haladja meg a
0,35-0s értéket (az atlagértékek az 57. tablazatban figyelhetdk meg). Az atlagos jelzd
alkalmazésat az is alatamasztja, hogy az 5. melléklet 5.1.-5.10. tdblazatait megtekintve
latszik, hogy a 42 ide sorolt vallalat koziil a TM-szint 42, a DM- és EM-szint 41, az IM-
szint 27 ¢és az NM szint 36 esetében alacsony vagy kozepes értékli, azaz egyik

marketinggyakorlat esetén sem jellemzd a magas alkalmazési szint.

A klasztertagok vallalatméret szerinti vizsgalata (5. melléklet 5.11.-5.12. tablazat)
alapjan kijelenthetd, hogy mind a kis- és kozépvallalatok, mind pedig a nagyvallalatok
korében eléfordul ez a klaszter, a kkv-k 35%-a, a nagyvallalatok 22%-a sorolhato ide.
Piactipus tekintetében is vegyes a csoport (5. melléklet 5.13.-5.14. tablazat), mind a
B2B, mind pedig a B2C piacon miikodd vallalatok korében gyakori (a szervezeti piacon

a leggyakoribb, a fogyaszt6i piacon a masodik leggyakoribb csoport a mintaban).

A klaszter tagok az eldallitott termék tipusa alapjan is heterogén képet mutatnak, az
arutermeldk 23%-a, a szolgaltatok 33%-a tartozik ebbe a csoportba a mintabol (5.
melléklet 5.15.-5.16. tdblazat).

Tranzakcios klaszter

A tranzakcios klaszterre a tranzakcidés marketing mintaatlagon feliili, mig a kapcsolati
marketing tipusok (DM, EM, IM, NM) mintaatlag alatti atlagértéke jellemzd. Az utobbi
négy sulypont koziil kiemelkedik az adatbazis marketing DM=2,99 atlagértéke, amely
csak alig marad el a mintaatlagtol. Az 5. melléklet 5.5.-5.10. tdblazataibdl kittinik, hogy
a csoportot alkotd 38 vallalat koziil 33-nal alacsony EM- és IM-szint, 35-nél pedig

alacsony NM-szint tapasztalhato.

A vallalatméretet tekintve kijelenthetd, hogy bar mind a kis- és kozépvallalkozasok,
mind pedig a nagyvallalatok kozott eléfordul, a nagyvallalatokra jellemzébb ez a

megkozelités, a mintat alkotd nagyvallalatok 39%-a ide sorolhatd. A klaszter a piactipus
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alapjan is jol jellemezhetd. Bar természetesen ebbe a klaszterbe is tartoznak a szervezeti
piacon miikddd vallalatok, mégis ez a csoport inkabb a fogyasztdi piacon tevékenykedd
szervezetekre jellemzd (a mintdban a B2B vallalatok 10%-a, mig a B2C véllalatok 36%-
a tartozik ide). Hasonld jelenség figyelheté meg a termék jellege alapjan is. Mig az

arutermeldk 40%-a, addig a szolgaltatok 21%-a sorolhato ebbe a klaszterbe.

Kapcsolatorientalt pluralis klaszter

A klaszter tagjai minden marketing megkozelités tekintetében atlagnal magasabb
alkalmazasi szinttel jellemezhetOk az atlagértékek tanulsaga alapjan (57. tablazat). Az 6t
marketingtipus mindegyikénél itt tapasztalhatd a legmagasabb atlagos érték: TM=3,64
DM=3,96, EM=3,56, IM=3,93 ¢s NM=3,66.

Erre a klaszterre is igaz, hogy mind a kkv-k, mind pedig a nagyvallalatok korében
talalhat6 tagja, azonban a kis- és kozépvallalkozasok kozott ez a méasodik legkevésbé
jellemzd csoport, csupan 11%-uk tartozik ide. Ezzel szemben a mintat alkoto
nagyvallalatok 33%-a kapcsolatorientalt plurdlis klaszter tagja, igy ez a klaszter a
nagyvallalatok kozott a masodik leggyakoribb csoport. A termék jellegét tekintve nincs
lényeges kiilonbség az arutermeldk ¢és szolgaltatok kozott, a teljes mintaban
megfigyelhetével azonos az darutermelé ¢&s szolgaltatd vallalatok klaszterben
tapasztalhaté aranya. Ehhez hasonléan a B2B és a B2C piacon miikddé vallalatok
kozott is a teljes mintan tapasztalhatohoz nagyon kozeli a klaszterben a vallalatok

aranya.

Interakcios klaszter

Az interakcios klasztert alkot6 vallalatok korében csak az interakciés marketing
atlagértéke magasabb a teljes mintadtlagnal, a tobbi marketing tipus esetén a klaszterre
jellemzd atlagos érték az alkalmazas alacsony szintjét tiikkrozi. Az el6z0 két kutatés
soran mar megismert interakcids kapcsolati klaszterhez képest ez adja a legfontosabb
eltérést is egyben. Mig a korabbi vizsgélatok soran a kapcsolati marketing tovabbi
teriiletei is legalabb kozepes atlagértékkel rendelkeztek, addig a 2010-es adatfelvételnél
ez mar nem igaz, s a 26 elemi klaszterben a TM-szint 21, a DM-szint 23, az EM-szint

mind a 26, az NM-szint pedig 21 esetben tartozik az alacsony kategoriaba.
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A klaszter a kis- ¢és kozépvallalkozasoknal fordul el elsdsorban, ez a masodik
leggyakoribb csoport a kkv-k korében (a mintat alkotd kkv-k 24%-a tartozik ide). Az
interakcios klaszterre is igaz, hogy mind a szervezeti, mind pedig a fogyasztdi piacon
jellemz6, bar a B2B piacon miikodo vallalatok kozott nagyobb a gyakorisaga (28%), a
B2B vallalatok kozott ez a masodik leggyakoribb csoport. Ezzel szemben a B2C
vallalatok 13%-a tartozik ebbe a klaszterbe. A termék jellegét tekintve kijelenthetd,
hogy a valaszadok korében kozel egyforman megjelenik ez a klaszter, az drutermeldk

16%-a, a szolgaltatok 19%-a tartozik ide.

Anti-marketing klaszter

Az anti-marketing klaszter alkotja a legkisebb csoportot a mintaban, Osszesen 10
vallalat sorolhat6 ide. Bar ebben a klaszterben is az interakciés marketing atlagértéke a
legmagasabb, azonban még ez sem éri el a kozepes szintet (IM=2,72). A legalacsonyabb
atlagértékkel az e-marketing rendelkezik (EM=1,57). Az ide sorolt vallalatok
mindegyike alacsony szinten alkalmazza a TM, DM, EM és NM marketingtipusokat, s
az interakcios marketing tekintetében is 10-bdl 7 esetben alacsony szinten all a mutato.
Ezt a klasztert jellemzden kis- és kozépvallalatok alkotjak (10-b6l 7 vallalat mind az
arbevétel, mind az alkalmazottak szdma alapjan kkv-nek tekintendd), a klaszter 8 tagja
szolgéltatovallalat, s 7 vallalat a fogyasztéi piacon, 2 a szervezeti piacon végzi

tevékenységét (a 10. vallalat nem adta meg a termék jellegét a kérddivben).

8.3.3. Az informacids technoldégia hasznalat megitélése a 2010. évi
kutatas eredményei alapjan

Az informaciods technologia véllalatnal betoltott szerepének Orlikowski (2000) modellje
alapjan megaéllapithatd, hogy a mintat alkot6 vallalatok 38%-&nal alacsony az
informacios technologia bedgyazottsagi szintje, 45% esetében az IT szerepe az lizleti
teljesitmény fokozasa, javitasa, s csupan 17%-nal figyelheté meg az iizleti teljesitmény

megvaltoztatasa, atalakitasa (21. 4bra).
Az informéacios technoldgia szerepének a marketinggyakorlat alapjan alkotott

klaszterekre jellemzd értékeit megvizsgalva (5. melléklet 5.17.-5.18. tabléazat)

megallapithatd, hogy az dtlagos kapcsolatorientalt klaszter tagjainak 64%-a az IT
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teljesitményfokozd szerepét hasznositja, s csak 21% esetében azonosithatdé a
legalacsonyabb integraciot jelentd tadmogatd szerep. A tranzakcids klaszter ebbdl a
szempontbol vegyesnek mutatkozik. Bar a vallalatok 40%-4anal alacsony szintli az
integracio, mégis ebben a klaszterben az egyik legmagasabb aranyu az IT teljesitmény
megvaltoztatd szerepe (21%). A kapcsolatorientdlt plurdlis klaszter tagjaira inkabb a
teljesitményfokozo (54%) ¢€s a teljesitmény atalakitd (23%) szerep, mig az interakcios
klaszterre inkabb az IT tdmogatd (54%) és teljesitményfokozo (38%) szerepe jellemzo.
Az anti-marketing klaszter tagjai a 2010. évi kutatds eredményei alapjan is jellemzden
(10-bo6l 8 esetben) alacsony szinten alkalmazzdk az informacios technologiat tizleti

folyamataik soran.

21. abra: Az informacids technolégia szerepe a 2010. évi kutatas eredményei alapjan (N=179)

17%

38% W az IT tamogato szerepl

M az IT teljesitmeény fokozé
szerepl

m az IT meghatarozé
szerepl

Forras: sajat szerkesztés

A marketingalkalmazasi szint és az informacios technologia vallalatnal bet6ltott szerepe
kozotti kapcsolat vizsgalata ismét a Somers-féle d mutatdé alkalmazasa tortént meg a

kutatas sordn (54. tablazat).

A Somers-féle d mutatd szignifikancia szintjeit megtekintve megallapithato, hogy 1%-
os szignifikancia szint mellett pozitiv kapcsolat mutathaté ki a DM-szint valamint az
EM-szint és az IT szerepe kozott. 5%-os szignifikancia szint mellett az NM-szint és az
IT szerepe kozott is gyenge pozitiv kapcsolat keriilt kimutatdsra. A mutatd értékei az
EM-szint és az IT szerepe kozotti kapesolat esetén a legmagasabbak, de még igy is csak

gyenge kapcsolatot fejeznek ki (5. melléklet 5.19.-5.28. tablazat).
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54. tablazat: A marketingtipus szintek és az informaciés technolégia szerepe kozotti kapcesolat a
2010. évi kutatas eredményei alapjan (N=142)

Somers-féle d Somers-féle d Somers-féle d T

. . . . szerepe, mint

szimmetrikus marketing, mint . g s .

. . Y . fiiggd valtozo

kapcsolat esetén | fiiggd valtozo esetén .

eseten
. L, érték -0,007 -0,007 -0,008
TM-szint & IT szerepe L int 0,925 0,925 0,925
., érték 0,229 0,226 0,233
DM-szint és IT szerepe L int 0,001 0,001 0,001
., érték 0,277 0,242 0,325
EM-szint és IT szerepe . int 0,000 0,000 0,000
e L. érték 0,033 0,034 0,032
IM-szint & IT szerepe 1 int 0,667 0,667 0,667
e . érték 0,161 0,153 0,171
NM-szint és ITszerepe 4 int 0,030 0,030 0,030

Forras: sajat szerkesztés

8.3.4. A vallalatok teljesitményének vizsgalata a 2010. évi kutatas
eredményei alapjan

A kutatasban résztvevd vallalatok 2009-es teljesitményérdl vegyes kép tarul elénk az
adatok elemzése révén. Bar az atlagértékek nagyon kozel allnak egymashoz (22. ébra), a
0,7-1 kozotti szoérasértékek komolyabb kilengésekre utalnak. A legalacsonyabb
atlagérték a profitabilitas elérése terén mutatkozik. A valaszadok csupan 21%-a itélte
ugy, hogy sikeriilt az elézetes varakozasokat tulszarnyalni ezen a téren (5. melléklet

5.29.-5.34. tablazat).

A legmagasabb atlagérték a vasarloi elégedettség elérése terén sziiletett, a
valaszadoknak csupan 10%-a vélte gy, hogy a vallalat alulmulta eldzetes
varakozasaikat. Az atlagos értékek 3-hoz kozeli értéke arra utal azért, hogy a valaszadok

tobbsége eldzetes varakozdsainak megfeleldnek itélte a vallalat teljesitményét.

A sikerességi mutatok tekintetében fontos megjegyezni, hogy vélhetdleg tobbek kozott
a gazdasagi vilagvalsag hatdsanak tudhato be az, hogy a 2009. év teljesitménye minden
vizsgalt szempont vonatkozasaban alacsonyabbnak mutatkozik, mint a 2004. és a 2006.
évre vonatkozo kutatds esetén. A kutatds sordan azonban a teljesitmény megitélés

alakulasanak okaira nem tértem ki.
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22. abra: A 2009-es teljesitmény alakulasa a varakozasokhoz képest, atlagértékek

q
3.5
3 .
2.5
o4
1.5 A
l .
0.5 -
[ T T T T T 1
2009-es 2009-es 20089-es 2009-25 2009-es 2009-es
teljesitmény a teljesitmeny a teljesitmény a teljesitmeny a teljesitmény a teljesitmény a
varakorasokhoz varakozasoknoz varacozasokhoz varalkozasakhoz vérakozasokho: varakozasokhoz
képest: avasarlék  képestdjvasarlok  képestavasarlai  képest: értékesités képest: piaci lépest:
megtartasa Megnyerase elégedettseg novekedés reeszesedes profitabilitas
elérése megarzése /elérése elérése

Megjegyzés: a vasarlok megtartasa és az 01j vasarlok megnyerése esetén N=119, a vasarloi elégedettség
elérése esetén N=118, az értékesités novekedése esetén N=117, a piaci részesedés elérése esetén N=116
¢s a profitabilitas elérése esetén N=115.

Forras: sajat szerkesztés

A vallalati teljesitmény és a marketingtipusok kozotti kapcsolat vizsgalata sordn a
marketingaktivitdsok alapjan megalkotott klaszterekhez kapcsolddod teljesitményszintet
vizsgalom elsdként. Az 55. tdblazat eredményeire tekintve megallapithatd, hogy az
elvarasokhoz képest legalacsonyabb teljesitményatlaggal az anti-marketing, a
tranzakcids és az interakcios klaszterek rendelkeznek, ebben a harom klaszterben
talalhatd a mintaatlagnal alacsonyabb teljesitményatlag érték. A legmagasabb atlagos
érték a kapcsolatorientalt pluralis klaszterben taladlhat6, azonban itt a legmagasabb a
szoras érték is, ami a klaszter tagok teljesitmény megitélésének inhomogenitasara utal.
Mind az 6t klaszter esetén a klaszteratlag érték a mintaatlaghoz kozeli, igy jelentds

kiilonbségek ez alapjan nem allithatok a klaszterek kozott.

165



55. tablazat: A vallalatok teljesitményének megitélése a valaszadok altal a 2010. évi kutatas
eredményei alapjan — klaszteratlagok és szoras

2009-es teljesitmény az
elvarasokhoz képest

1. atlagos Atlag 3,2275
kapcsolatorientalt N 34
klaszter Szoras 0,51955
Atlag 2,8232
2. tranzakcios klaszter N 33
Szorés 0,58917
Atlag 3,3016

3. kapcsolatorientalt

N 21
luralis Kkl

pluralis klaszter Sz6ras 0,93038
Atlag 2,9130

4. interakcios klaszter N 23
Szbrés 0,54788
Atl 2,7708

5. anti-marketing N ag ’ g

klaszter Szérhs 034431
Atlag 3,0370

Osszesen N 119
Szbrés 0,65025

Forras: sajat szerkesztés

56. tablazat: A marketingtipus szintek és a varakozasokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti

kapcsolat a 2010. évi kutatas eredményei alapjan (N=119)
Somers-féle d Somers-féle d .Somer§-f.ele-d
. . . . sikerességi szint,
szimmetrikus marketing, mint C L en g
. . g . . mint fiiggo
kapcsolat esetén | fiiggd valtozo esetén . . .
valtozo esetén
TM-szint és sikerességi  érték -0,038 -0,036 -0,040
szint szig. szint 0,639 0,639 0,639
DM-szint és sikerességi  érték 0,031 0,029 0,031
szint szig. szint 0,708 0,708 0,708
EM-szint és sikerességi  érték 0,140 0,121 0,166
szint szig. szint 0,088 0,088 0,088
IM-szint és sikerességi  érték 0,111 0,111 0,111
szint szig. szint 0,190 0,190 0,190
NM-szint és sikerességi  értek 0,076 0,070 0,084
szint szig. szint 0,368 0,368 0,368

Forras: sajat szerkesztés

A marketingtipusok és a teljesitményszint kozotti kapcsolat vizsgélata a Somers-féle d
mutatdval tortént ebben az évben is. Az 56. tablazat tartalmazza a mutat6 értékeit és a
hozzajuk tartozd szoérasértékeket. (A marketingtipus szintekhez tartozoé atlagos

teljesitményértékeket az 5. melléklet 5.35.-5.39. tablazatok tartalmazzak.)
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A Somers-féle d mutatdbhoz kapcsolddo szignifikancia értékek rendre magasabbak, mint
0,05, igy egyik marketingtipus szint és az eldzetes varakozdsokhoz viszonyitott

teljesitmény kozott sem mutathatd ki kapcsolat 5%-os szignifikancia szint mellett.

57. tablazat: Az IT szerepe és a varakozasokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti kapcsolat a
2010. évi kutatis eredményei alapjan (N=125)

Somers-féle d Somers-féle d Somers-féle d

. . IT szerepe mint . L.
szimmetrikus fiiood valtozé sikeresség mint
kapcsolat esetén g8 fiiggo valtozo esetén

esetén
IT szerepe és sikerességi érték 0,019 0,019 0,019
szint szig. szint 0,811 0,811 0,811

Forras: sajat szerkesztés

A informécios technologia hasznélat szintje és az elvarasok alapjan megfogalmazott
sikerességi szint kozotti kapesolat vizsgalathoz hasznalt Somers-féle d mutatd értékeit

¢s a szignifikancia szint értékeket a 57. tdblazat tartalmazza.

Az 57. tablazat eredményei alapjan nem mutathaté ki az informdcios technoldgia
szerepe ¢s a vallalat sikeressége, azaz az eldzetes varakozasokhoz viszonyitott

teljesitmény mértéke kozotti kapesolat 5%-os szignifikancia szint mellett.

8.3.5. A kiegészitett modell és a CMP kilenctényez6s modell
osszehasonlitasa

Ebben a fejezetben azt kivanom bemutatni, hogy mennyiben befolyasolja a modell
eredményeit a kutatdsom sordn elvégzett modellbOvités, azaz az informacios
technologia hatdsdnak minden vizsgélt marketing sulypont esetén megjelend vizsgalata.
Ehhez a kilenctényezds és a tiztényezés marketingskalak alkalmazédsaval kiszamolt
eredmények Osszehasonlitdsat végzem el. A disszertacié 8.3. fejezete tartalmazza a
tiztényezOs skalak eredményeit, mig a kilenctényezds skaldk alapjan kapott

eredményeket a 6. mellékletben foglaltam Gssze.

A marketingskalak segitségével alkotott, az egyes marketingtipusokra vonatkozo
mutatok atlagértékei az 58. tablazat tanulsaga szerint bar abszolut értékben nem
mutatnak nagymértékii eltérést, s a szoérdsértékek is kismértékii csokkenést mutatnak

minden esetben, azonban az atlagok kozotti eltérést paros t-proba alkalmazéasaval mérve
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megallapithatod, hogy szignifikans eltérés mutatkozik. Az 59. tablazat adatai alapjan
kijelenthetd, hogy a TM, DM és NM atlagok esetén 1%-0s, az EM és IM atlagok esetén
10%-o0s szignifikancia szint mellett mutathato ki a két modell alapjan szamolt atlagok

kozotti kiilonbség.

58. tablazat: A Kkilenc és a tiztényezdés modellek soran szamitott TM, DM, EM, IM és NM értékek
kozotti eltérés szignifikancia vizsgalata, 2010. évi kutatas (N=142)

aronkénti eltérés
az eltérés 95%-os szig. Szi
i o hiba szinten mért konfidencia t df 18-
atlag szoras atlag intervalluma szint
also hatar | felso hatar
™™ - TM2 0,04015 | 0,10992 | 0,00922 0,02191 0,05839 4,352 | 141 | 0,000
DM -DM2 | -0,05208 | 0,10191 | 0,00855 -0,06899 -0,03517 [ -6,089 | 141 | 0,000
IM - IM2 -0,01793 | 0,12406 | 0,01041 -0,03851 0,00265 -1,722 | 141 | 0,087
NM -NM2 | -0,03728 | 0,11131 | 0,00934 -0,05575 -0,01881 [ -3,991 | 141 | 0,000
EM -EM2 | -0,01905 | 0,12396 | 0,01040 -0,03962 0,00151 -1,832 | 141 | 0,069

Megjegyzés: a TM, DM, EM, IM és NM a kilenctényez6s modellhez, a TM2, DM2, EM2, IM2 ¢és an
NM2 pedig a tiztényezés modellhez tartozo értéket jeloli
Forras: sajat szerkesztés

Ezek alapjan és a kordbban bemutatott Cronbach-alfa értékek ismeretében kijelenthetd,
hogy az eldzetes varakozasoknak megfelelden a tizedik kérdéssel kiegészitett modell
Osszhangban all az eredeti modellel, s a kiegészités révén egy ujabb aspektus

figyelembe vételével pontosabban képezi le a jelenséget.

59. tablazat: A Kkilenc- és a tiztényezds modellek segitségével alkotott marketingtipus atlagértékek
és szorasok a 2010. évi kutatas soran

marketingskalik kilenctényez6s modell tiztényezos modell
atlagérték SZOras atlagérték SZOras
tranzakcios marketing (TM) 3,1084 0,66709 3,0683 0,64724
adatbazis marketing (DM) 2,9861 0,70532 3,0382 0,69372
e-marketing (EM) 2,6456 0,79900 2,6646 0,78673
interakciés marketing (IM) 3,2916 0,80814 3,3095 0,75689
hilézati marketing (NM) 2,8978 0,71515 2,9351 0,69741

Forras: sajat szerkesztés

A fenti eredményekkel 6sszhangban a marketingtipus szintek megoszlasa kozott sincs
1ényegi eltérés (a kilenctényezds modellel mért marketing szint megoszlas a 6. melléklet
6.2. tablazataban, a tiztényezOs modellel mért megoszlas pedig a 8.3.2. fejezetben, az
51. tablazatban talalhato).

A vizsgélt marketingtipusok kozotti korrelacidszamitas sem mutat 1ényeges eltérést.
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23. abra: A marketingtipusok kozotti korrelacié a 2010. évi kutatas soran a kilenc- és a tiztényezds
modellel mért eredmények dsszehasonlitasa
a) kilenctényezé6s modell esetén b) tiztényez6s modell esetén

Megjegyzés: a nyilak vastagsaga utal a korrelacio erGsségére, a szaggatott vonallal rajzolt nyil negativ
iranyt korrelaciot fejez ki.

Forras: sajat szerkesztés

A 23. 4bra alapjan kijelenthetd, hogy a két modell segitségével a mért
marketingmutatok kozott modellenként azonos iranya ¢és lényegében megegyezd
erdsségll korrelacio fedezhetd fel. A tiztényezOs modell korrelacios egyiitthatd értékei
rendre némileg magasabbak (a negativ korrelacio esetén gyengébb negativ korrelaciot

jelentve), de ez az eltérés sem jelent 1ényegi kiillonbséget.

Az egyetlen komolyabb kiilonbséget a mintat alkot6é vallalatok klaszterekbe sorolasa
soran tapasztaltam, bar mindkét esetben az Otklaszteres felosztas tiinik a megfeleldnek.
A két modell alapjdn a marketingtipusok alkalmazédsa szempontjabdl alkothato
klaszterek négy esetben azonosak, s csak egy klaszter marketingtipusok szerinti
alapjellemz0i kiilonbéznek olyan mértékben, hogy azt mar j névvel kellett ellatni, igy a
korabban 4altagos plurdlis klaszter néven kezelt csoport helyett az 4tlagos

kapcsolatorientalt klaszter valt azonosithatova.

A 60. tablazatot megtekintve lathato, hogy a legnagyobb mértékii valtozas abbol fakad,
hogy a kilenctényezds modell alapjan alkotott (1.) atlagos pluralis klaszter 50 tagja
koziil csupdn 32 maradt a tiztényezds modell alapjan az (1.) atlagos kapcsolatorientalt
klaszterben és 13 mar a (3.) kapcsolatorientalt pluralis klaszterbe keriilt at. Tovabbi
jelentds valtozas, hogy a (4.) interakcids klaszter 33 tagja koziil 9 az (1.) atlagos
kapcsolatorientalt klaszterbe keriilt at. Ennek a két 1ényegi atrendezddésnek kdszonhetd,
hogy a TM ¢és DM atlagos értéke alacsonyabb az (1.) atlagos kapcsolatorientalt

klaszterben. A (3.) kapcsolatorientalt pluralis klaszter 13 taggal boviilt a kilenctényezos
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modell alapjan alkotott (1.) atlagos pluralis klaszterbdl (egy tagja pedig az (1.) atlagos
kapcsolatorientalt klaszterbe kertilt at), s ennek eredményeképpen nétt az atlagos TM
értéke, viszont csokkent az atlagos DM, EM, IM és NM érték. A 3. klaszter ezen
valtozas hatdsara még inkabb a pluralitds jegyeit mutatja, hiszen mind az ot
marketingtipus legmagasabb atlagos értéke erre a klaszterre jellemzd a tiztényezOs

modellben.

60. tablazat: A vallalatok besorolisa a két modell alapjan létre hozott klaszterekbe (db) a 2010. évi
kutatas alapjan

klaszterek - tiztényez6s modell esetén
= E %‘ § o0 ]
— N s ]
g2 = £ 2 =< 2 = E
F25 £ | E=| & | E5| &
F55 2 |Sz| 2 |E5| 3
= 2% g 8w = | g% | F
S N 2 5 5 =
=" < < = ~ <
2 E |28 & e
& « ~
" 1. atlagos pluralis 32 3 13 5 0 50
R klaszter
>,
S g | 2. tranzakcids klaszter 0 33 0 2 0 35
o '3
£
= % 3. kapcsolatorientalt 1 0 13 0 0 14
= 5 plurilis klaszter
=<3
5 E| 4.interakciés klaszter 9 2 0 22 0 33
e 5. anti-marketing 0 0 0 0 10 10
klaszter
Teljes minta 42 38 26 26 10 142

Forras: sajat szerkesztés

A klaszterekre jellemzd IT hasznélat és teljesitményszint vizsgéalata soran egyik esetben
sem sikeriilt szignifikans kapcsolatot kimutatni (5%-os szignifikancia szint mellett), igy
ezen szempontok szerint nem vizsgalhat6 a két modell eredményei kozotti hasonlosag,

vagy eltérés.
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9. A kutatasi eredmények értékelése

A fejezet sordn eldbb a hipotézisvizsgalat erdeményeit mutatom be, majd pedig a harom
kiilonb6z6é idépontban elvégzett kutatds legfontosabb tanulsdgait foglalom &ssze
Osszehasonlitva az egyes ¢években kapott eredményeket. A hazai eredmények
értelmezését segiti a nemzetkdzi tapasztalatokkal vald Osszehasonlitasa is, amelyre
szintén ebben a fejezetben keriil sor. A kutatdssal kapcsolatos limitaciok, illetve a

tovabbi kutatasi lehetdségek Osszefoglalasa a fejezet végén talalhato.

9.1. A hipotézisvizsgalat eredményei

A kovetkezokben az eldzetesen megfogalmazott hipotéziseket értékelem, a nyolcadik
fejezetben Osszefoglalt elemzések eredményei alapjan. A hipotézisek értékelése bizonyos
mértékig szubjektiv, hiszen harom eltéré idoben végzett adatfelvétel soran és két elméleti
modell alapjan végzett felmérések eredményeit Osszehasonlitva értékeltem azokat. A
hipotéziseket igazoltnak tekintettem, ha a harom kutatasbol szarmazé kiillonb6zo
eredmények azt egyiittesen megerdsitették. Ez a "szubjektiv" megitélés — a kutatas feltard
jellegébol is kovetkezik, hiszen a vizsgalt vallalatok marketinggyakorlata és informacios
technologia hasznalata kozotti kapcsolat rendkiviil Osszetett, s dolgozatomban a
marketingcéltl IT alkalmazasok mérése helyett az Osszefiiggések atfogd vizsgalata volt a
cél. Kutatasom soran a marketingtipusok elterjedtségének vizsgalata mellett els6dlegesen az

informacios technologia szerepének megismerésére helyeztem a sulyt.

HI: A vallalatok egy idoben tobb marketingtipust is alkalmaznak céljaik elerése

érdekeben.

A vallalatok marketingtipus alkalmazasi gyakorlatara tekintettel megallapithato, hogy
mindhdrom kutatds sordn az interakcidos marketing tipus érte el a legmagasabb atlagos
értéket, azaz e marketingtipus alkalmazasa tekinthetd a leggyakoribbnak, leginkabb
jellemzOnek a valaszadokra. Megfigyelhetd, hogy a 2010. évi kutatds sordn tapasztalt
marketing atlagértékek némileg alacsonyabbak, mint az el6z6 két kutatds esetén. Bar

véleményem szerint ennek oka sok hatdsra vezethetd vissza (pl. a mintdk kozotti
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kiilonbségre, vagy a gazdasagi valsag kovetkeztében esetlegesen visszafogott
marketingtevékenység a vizsgalt vallalatok korében), fontos megjegyezni, hogy a
kutatdsmodszertanban bekovetkezett valtozas is kozrejatszhat ebben, hiszen a 2010.
évben a valaszadok a korabbi négy helyett mar 6tféle marketingtipusra vonatkozdan
valaszoltdk meg a kérdéseket, s emiatt is valtozhatott a marketingtevékenységek

értékelése.

Vizsgalataim soran a korreldciészamitas és a klaszterelemzés biztositotta modszertan
segitségével vizsgaltam a marketingtipusok ©nalldé vagy egylittes alkalmazasanak
gyakorisagara vonatkozo6 elsé hipotézis érvényességét.

A kutatdsi eredmények korrelacidszamitds révén torténd elemzése alapjan
megallapithatd, hogy a vizsgalt marketingtipusok koziil a kapcsolati marketing
csoportjaba sorolhatd adatbazis marketing, interakcios marketing és haldzati marketing
kozott mindhdrom vizsgalat soran pozitiv korrelacidé volt kimutathaté. A 2010. évi
kutatds soran az e-marketing tipus vizsgélata is megtortént, amelyre szintén igaz, hogy
mindharom kordbban is vizsgalt kapcsolati marketing tipussal pozitiv kapcsolat

mutatkozott.

A modell valtozasanak hatdsat jelzi valosziniileg a marketingtipusok ko6zotti korrelaciok
2010. évi megvaltozasa is. Mig példaul a 2005. és a 2007. év sordn hasonld erdsségli
korrelaciot sikeriilt kimutatni a tranzakcidés marketing és a halozati marketing kozott,
addig a 2010. évi eredmények ezt a kapcsolatot mar nem jelenitik meg. Feltételezhetd,
hogy az e-marketing megjelenése okozza ezt a valtozast, de ennek igazoldsara kiilon

kutatas elvégzése sziikséges.

Szintén érdekes eltérés, hogy mig a 2005-6s és 2007-es kutatdsok soran nem sikeriilt
kapcsolatot kimutatni a tranzakcids marketing és az interakcios marketing kozott, addig
a 2010. évi adatok gyenge negativ iranyl kapcsolatot jelenitenek meg, azaz az
interakciés marketing tipus magasabb szintli alkalmazéisa a tranzakcios marketing

alacsonyabb szintli alkalmazasaval jar egytitt.

Osszességében a korrelaciészamitdas kapcsan megallapithato, hogy bar évente egy-egy
viszonylatban nem tapasztaltam szignifikans kapcsolatot, a tobbi esetben a szignifikans

kapcsolatokat kifejezo  korreldacios egyiitthatok értéke -0,192 és 0,721 kozotti
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intervallumban mozgott, azaz a gyenge negativ kapcsolattol az erds pozitiv kapcsolatig

terjedt a megfigyelt korreldaciok mértéke.

A harom kutatds sordn a klaszterelemzés modszertandat hasznalva a marketingtipusok
nagyon hasonld6 kombindcidinak alkalmazasat tapasztaltam. A kutatis soran a
marketingtipusok haszndlata alapjan hét elteré marketinggyakorlat alkalmazassal
jellemezheté klasztert azonositottam. Mindhdrom évben megfigyelhetd volt a
marketingalkalmazas szempontjabol legalacsonyabb szinten &llo anti-marketing
klaszter, amelynek tagjaira a marketingtipusok alacsony szintii alkalmazasa a jellemzd
(minden vizsgalt marketingtipus atlagos alkalmazésa ebben a klaszterben mintaatlag
alatti). Szintén jelen volt minden évben a tranzakciés marketinget kiemelkedd
mértékben alkalmazo véllalatok altal alkotott tranzakcios klaszter és az 0sszes vizsgalt
marketingtipust atlagnal magasabb szinten alkalmaz6 kapcsolatorientalt pluralis
klaszter 1s.

Az atlagos pluralis klaszter bizonyult a legkevésbé stabilnak. Az ebbe a klaszterbe
tartoz6 vallalatokra a vizsgalt kapcsolatorientacid tipusok mintadtlaghoz kdozeli
alkalmazasa volt jellemzd a 2005. évi kutatds soran. 2007-ben azonban ez a klaszter
nem allt 6ssze (ekkor csak 4 klaszter azonositasa tortént meg), 2010-ben pedig - a
tranzakcios marketing atlag alatti szintje okan - helyette az dtlagos kapcsolatorientalt
klaszter elnevezést kellett hasznalnom.

A 2005-ben azonositott interakcios kapcsolati klaszter is rdvidebb életii volt. 2005 és
2007 utan 2010-re mar az interakcids marketing egyediili kiemelkedése volt jellemzo (a
tovabbi kapcsolati marketing tipusok mintaatlag alatti atlagos értéket produkaltak), igy a
klaszter ebben az évben az interakcios klaszter nevet kapta.

A klaszterelemzés eredményeit megvizsgalva megallapithato, hogy bar tébb kialakult
klaszter marketinggyakorlatara is egy marketingtipus dominancidja jellemzo, azonban
mindegyik klaszterre és igy mindegyik megvizsgalt vallalatra igaz, hogy legalabb
alacsony szinten mindegyik marketingtipus jellemzoi azonosithatok voltak a
marketingtevékenységében,  igy  kijelentheto, hogy —a  vizsgalt  vallalatok

marketingtevékenységére — kiilonbozo meértékii és osszetételii — pluralitds jellemzd.

A korreldacioszamitas és a klaszterelemzés eredményeire tamaszkodva tehat
megallapithatd, hogy a vizsgalt vallalatokra a kiilonb6z6 marketingtipusok parhuzamos,

pluralis alkalmazasa a jellemz0, igy a H1 hipotézis igazoltnak tekintheto.
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H2: A4 CMP modell altal alkalmazott szempontrendszer és meérdeszkoz
kiegeszitése az  informdcios  technologia  hasznalat  nézopontjaval — a

marketingtevékenységet datfogobban megragado modellt eredményez

Elfogadva. A kutatdsom sordn Osszehasonlité elemzést végeztem a marketingtipusok
alkalmazéasanak vizsgalatara szolgald kilenctényez6s CMP modell és mérdskala,
valamint ezen modell altalam tiztényezdsre bdvitett valtozatanak eredményei kozott. A
marketingskalak segitségével alkotott, az egyes marketingtipusokra vonatkozé mutatok
(TM, DM, EM, IM, NM) atlagértékei kozott szignifikans kiilonbség mutathato ki (TM,
DM ¢és NM esetén 1%-0s, EM és IM esetén 10%-os szignifikancia szint mellett). Az
atlagértékek négy esetben novekedtek, egy esetben csokkentek (a legkisebb, abszolit
értékben 0,018 értékli eltérés az interakcids marketing esetén, a legnagyobb, abszolut
értékben 0,052 értékli eltérés pedig az adatbazis marketing esetén volt tapasztalhato).
Az atlagokhoz tartozo szordsértékek kismértékli csokkenést mutatnak minden esetben.
A legkisebb csokkenés (0,012) a DM atlag esetén figyelhetd meg, a legnagyobb eltérés
(0,051) pedig az IM atlag esetén. A skala kiegészités megfeleldségét a bovitett
skalakhoz tartozd megbizhatésagi értékek (orm=0,734 apm=0,795, 0apm=0,859,
am=0,795, onm=0,804) is aladtdmasztjdk, amelyek mindegyike az elfogadhat6
tartomanyba esik.

A modell altal kezelt marketingtipusok kozott mért korrelacidos egyiitthatok
modellenként azonos irdnyuak és Iényegében megegyezd erdsséglick. A tiztényezds
modell korrelacios egyiitthatd értékei rendre némileg magasabbak (a negativ korrelacio
esetén gyengébb negativ korrelaciot jelent), de ez az eltérés sem jelent lényegi

kiilonbséget.

Ezek alapjan kijelenthetd, hogy az eldzetes varakozasoknak megfelelden a tizedik
kérdéssel kiegészitett modell osszhangban all az eredeti modellel, s a kiegészités révéen
egy ujabb aspektus figyelembe vételével az eredeti CMP modellnél nagyobb
informdciomennyiséget foglal ossze, s igy pontosabban képezi le a vallalatok

marketingalkalmazéasanak jelenségét, igy a H2 hipotézis igazoltnak tekintheto.

H3: A marketing magasabb szintii miivelése az informdcios technologia hasznalat

magasabb szintjével jar egyiitt
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Az informacids technologia szerepének vizsgalata alapjan megallapithatd, hogy mig
2005-ben a valaszadok 59%-a szerint az IT tAmogatd szerepet tolt be a vallalatnal, addig
ez az arany 2007-ben mar csak 53%, 2010-ben pedig 38%. Bar a reprezentativitas
hidnya miatt ebbdl az adatb6ol sem szabad Aaltalanositasig eljutni, az azonban
mindenképpen latszik az eltérd eredményekbdl, hogy az informécids technologia fontos
szerepet jatszik a vallalatok iizleti, marketingtevékenységében, ezért e hatas tovabbi
mérése fontos jovobeli feladat.

Az informacids technologia és az egyes marketingtipusok kozotti kapcesolat vizsgalata
soran — a Somers-féle d mutatd segitségével — mindharom évben sikeriilt pozitiv
kapcsolatot kimutatni az adatbazis marketing és az IT szerepe, valamint a halozati
marketing és az informacids technologia szerepe kozott 1%-os szignifikancia szint
mellett. Szintén szignifikdns kapcsolat mutatkozott (1%-os szignifikancia szint mellett)
az e-marketing ¢és az IT szerepe kozott a 2010. évben elvégzett kutatds eredményei
alapjan. 4 Somers-féle d mutatoval elvégzett kapcsolatvizsgalat eredményei nem
tamasztjak ald a H3a és a H3d alhipotéziseket, ezért ezeket elvetem. A H3b, H3c és H3e

hipotéziseket az eredmények alatamasztjak, igy ezeket az alhipotéziseket elfogadom.

H3a: A tranzakcios marketing (TM) alkalmazas magasabb szintje az informacios
technologia haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt

Elvetve
H3b: Az adatbazis marketing (DM) alkalmazas magasabb szintje az informacios
technologia hasznalat magasabb szintjével jar egyiitt

Elfogadva 1%-os szignifikancia szint mellett
H3c: Az e-marketing (EM) alkalmazas magasabb szintje az informdcios
technologia hasznadlat magasabb szintjével jar egyiitt

Elfogadva 1%-os szignifikancia szint mellett
H3d: Az interakcios marketing (IM) alkalmazdas magasabb szintje az informacios
technologia haszndalat magasabb szintjével jar egyiitt

Elvetve
H3e: A halozati marketing (NM) alkalmazas magasabb szintje az informacios
technologia haszndlat magasabb szintjével jar egyiitt

Elfogadva 5%-os szignifikancia szint mellett
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H4: A marketing haszndlatanak magasabb szintje az elbzetes varakozdsokhoz
viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

H4a: A tranzakcios marketing (TM) alkalmazas magasabb szintje az elozetes
varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

H4b: Az adatbazis marketing (DM) alkalmazas magasabb szintje az elozetes
varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

H4c: Az e-marketing (EM) alkalmazas magasabb szintje az elozetes
varakozdsokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

H4d: Az interakcios marketing (TM) alkalmazdas magasabb szintje az elozetes
varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

H4e: A hadlozati marketing (NM) alkalmazdas magasabb szintje az elozetes

varakozdsokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

A viélaszadok egyrészt az elOzetes elvarasaikhoz képest értékelték a vallalat
teljesitményét (hat tényezd alapjan), majd az értékekbdl atlagolassal képeztem
(sikerességi szint névvel) mutatot, amelynek kapcsolatat vizsgaltam a marketingtipusok
hasznalatat leir6 atagos értékellel (marketingtipus szintekkel) a Somers-féle d mutatod
segitségével. Ezen a téren azonban a kiilonb6zd években elvégzett kutatdsok
eredményei jelentdsen eltértek egymastol. A 2005. évben 1%-o0s szignifikancia szint
mellett pozitiv kapcsolatot tapasztaltam a DM-szint, IM-szint és az NM-szint valamint a
vallalati sikeresség szint kozott. A 2007. évi kutatds soran azonban a DM-szint esetén
nem, csak az interakcidés marketing szint és a halozati marketing szint esetén talaltam
kapcsolatot 1%-0s szignifikancia szint mellett. 2010-ben ezzel szemben egyik
marketingtipus alkalmazasi szintje és a vallalati teljesitmény, sikeresség szintje kdzott
sem sikeriilt szignifikans kapcsolatot kimutatni. Ezek alapjan megallapithato, hogy a
H4 hipotézis egyik alhipotézisét sem tamasztjak ald egyértelmiien a kutatds eredményei,

igy a H4a, H4b, H4c, H4d és H4e hipotéziseket elvetem.

H5: Az informacios technologia hasznalatanak magasabb szintje az elozetes

varakozasokhoz viszonyitott magasabb teljesitményszinttel jar egyiitt

Az informdcids technoldgia vallalatnal betoltott szerepe ¢és a vallalat eldzetes
varakozasokhoz viszonyitott teljesitménye kozotti kapcsolat vizsgalata alapjan

megallapithatd, hogy a 2005. évi kutatds adatai szerint 5%-os szignifikancia szint
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mellett gyenge pozitiv kapcsolat mutathato ki az IT szerepe és a vallalati teljesitmény,
sikerességi szint kozott. Sem a 2007. évben, sem pedig a 2010. évben nem mutathato ki
azonban kapcsolat az IT szerepe és a vallalat teljesitménye kozott 5%-os szignifikancia
szint mellett.

Ezek alapjan a H5 hipotézist elvetem.

9.2. A nemzetkozi és a hazai vizsgalatok eredményeinek
osszehasonlito elemzése

A vallalatok marketinggyakorlatdnak vizsgalata vilagszerte egyike a kutatdsok kdzponti
kérdéseinek, hiszen a tudoméany és a szakma tovabbfejlodéséhez nélkiilozhetetlen a
tendencidk ismerete. A kapcsolatorientacid és ezzel parhuzamosan az informdacios
technoldgiahasznalat elére torése is éppen ilyen trendként jelent meg az elmult
évtizedekben, amely gyakorlatok terjedése orszagonként eltérd sebességgel mutatkozik.
Kutatdsomban a nemzetkdzi 6sszehasonlithatdsag biztositasa érdekében egy nemzetkdzi
kutatasi program részeként kifejlesztett marketing tipologiai modellt adaptaltam, am itt
is fontos megjegyezni, hogy a teljes Osszehasonlithatosagot még igy is sok tényezd,
példaul a modell megbizhatdsaga érdekében kizart valtozok kore, a lekérdezés modja, a
kérddivek nyelvezete, érthetdsége és nem utolsd sorban a kutatéi szubjektivitds is

gatolja (a kutatassal kapcsolatos limitaciok a 9.3. fejezetben keriilnek dsszefoglalasra).

A 2005 ¢és 2010 kozott altalam elvégzett kutatssorozat eredményei alapjan
Osszefoglalolag megallapithatd, hogy a vizsgalt hazai vallalkozadsok korében — a
nemzetkozi tapasztalatokkal 6sszhangban — a marketingtipusok pluralista alkalmazasa a
jellemzd, azaz a vallalatok parhuzamosan t6bb marketingtipust hasznéalnak tizleti céljaik
elérése érdekében. A marketingskalak atlagértékeit megfigyelve nem tapasztalhatunk
jelentds eltérést a 2005-ben és a 2007-ben elvégzett felmérések eredményei kdzott, azaz
megallapithatd, hogy a marketingtipusok hasznalati gyakorisagaban nem kdvetkezett be
sulyponteltolodas ezen iddszak alatt. Mivel azonban 2010-ben mar az tjabb, 5
marketingtipust megkiilonboztetd skalat hasznaltam, ezért a skaldhoz tartozo
atlagértékek vonatkozasadban egy kisebb mértékii elmozdulas figyelheté meg ebben az
évben. A kordbban is vizsgalt TM, DM, IM, NM skéldk atlagos értéke rendre

alacsonyabb lett, ami az e-marketing stlypont megjelenésével magyarazhato. Bar az e-
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marketing a legkevésbé elterjedt marketingtipus 2010-ben, mégis jol lathato a jelenléte,
ami Osszhangban all a szakérték vélekedésével, miszerint az e-marketing megoldasok
rohamos fejlédése nem csak a kozepes ¢€s nagyvallalatok szamara nyujthat

koltséghatékony megoldast, hanem a mikro és kisvallalatok szdmara is.

Ezt bizonyitja a marketingtipusok k6zotti paronkénti korreldcios vizsgélat eredménye is,
amely alapjan megallapithatd, hogy a kapcsolati marketinget alkoté6 marketingtipusok
kozott kozepes korrelacid és ezéltal kozepes erdsségli kapcsolat figyelhetdé meg
mindharom altalam elvégzett kutatas soran. Egy esetben, az e-marketing és az adatbazis
marketing kozott erds pozitiv korrelacidé mutathatdé ki (1%-os szignifikancia szint
mellett).

A tranzakcidés marketing a legszorosabb korrelacidés kapcsolatban az adatbazis
marketinggel all. Fontos azt is kiemelni, hogy mig 2005-ben és 2007-ben, a négy
marketingtipust kezelé modell alkalmazésa esetén nem sikeriilt szignifikans korrelacios
kapcsolatot kimutatni a tranzakcids marketing €s az interaktiv marketing kozott, addig
2010-ben a kibdvitett modell alkalmazasaval mar felismerhetdvé valt a gyenge, negativ
iranyu kapcsolat. Ez az eredmény O6sszhangban all a tranzakcios — kapcsolati tengely
gondolatmenettel, amely szerint a személytelen ¢és a személyes kapcsolat, mint két

végpont, ebben a két marketingtipusban testesiil meg.

A kutatdsaim sordn kapott eredmények illeszkednek a nemzetkozi trendhez, hiszen a
kapcsolati marketing sulypontok kozotti pozitiv korrelacidt mutattak ki a CMP csoport
nemzetkozi kutatésai is.

Egy az USA-ban (n=76), Kanadaban (n=58), Finnorszagban (n=22), Svédorszagban (n=
20) és Uj-Zélandon (n=132) elvézett kutatis (Coviello et al. 2002) soran a hazai
eredményekhez hasonldéan (5%-os szignifikancia szint mellett) koézepes pozitiv
korrelacidt tapasztaltak a kutatok a kapcsolati marketing stlypontok kozott
(rommv=0,29, tomam=0,28 és rmuam=0,55). A tranzakcids marketing és az adatbazis
marketing kozott kdzepes pozitiv korrelaciot azonositottak (rrvpm=0,51), ami az
altalam mért eredményekhez hasonldéan az adatbazis marketing tranzakcids és
kapcsolati marketing hataran valé elhelyezkedését igazolja. A tranzakcios marketing és
az interakcios marketing kozotti gyenge negativ korrelacid (rmvmm=-0,15) pedig a
tranzkcios és kapcsolati megkozelitések ellentétparként vald értelmezését tdmasztjak

ald. Hazankban szignifikdns kapcsolatot csupan 2010-ben mutattak az eredmények,
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ekkor a nemzetkozi tapasztalatokhoz hasonléan gyenge negativ korrelacid azonositasa
tortént.

Hasonl6 eredményekre jutott egy az Egyesiilt Kirdnysagban elvégzett kutatds is
(Coviello et al. 2003), bar a korrelacios egylitthatok kismértéki eltérését figyelhetjiik
meg. A legerdsebb pozitiv korreldcido az interakcids €s a halozati marketing kozott
alakult ki (rpvnv=0,74), ami 6sszhangban all mind az elébb bemutatott nemzetkozi,
mind pedig a 2007-ben és 2010-ben elvégzett hazai kutatasok eredményeivel. A két
megkozelités kozotti kapcsolat, egyiittes jelenléte azon a kozos jellemzon alapul, hogy
mindkét sulypont alkalmazasa esetén a hossza tava bizalmi kapcsolat képezi az alapvetd
értéket. Szintén illeszkedik az eddig bemutatott eredményekhez a tranzakcids marketing
¢s interakciés marketing kozotti negativ korrelacido (rTM/IM=-0,31), am itt ez a

kapcsolat kdzepes erdsségil.

Osszességében tehdt a paronként szamitott korreldciés egyiitthatok vizsgdlata alapjan
megallapithato, hogy a nemzetkozi gyakorlathoz igazodoan hazankban is jellemzo a
kapcsolati marketing sulypontok egyiittes alkalmazasa. A marketinggyakorlat plurdlis

szemléletét a klaszterelemzés eredményei is alatamasztjak.

A klaszterelemzés megmutatja szamunkra, hogy a disszertacid készitése soran harom
idépontban elvégzett felmérés soran megismert marketingtipus klaszterek jellemzoi
milyen mértékig tekinthetdk stabilnak. A harom adatfelvétel soran a klaszterelemzéshez
469 értékelhetd kérdoiv érkezett be, melyek alapjan hét klaszter keriilt azonositésra,
amelybdl harom (az anti-marketing klaszter, a kapcsolatorientalt pluralis klaszter és a

tranzakcios klaszter) mindharom kutatas soran felismerhet6 volt (61. tablazat).

Az anti-marketing klasztert alkotd vallalatokrol mindharom kutatas alapjan
megallapithatd, hogy kizarolag a kis- és kozépvallalkozasok kéz¢ sorolhatok, a vizsgalt
marketingtipusok koziil csupan az interakcios marketing esetében fordul eld alacsonynal
magasabb alkalmazasi szint, azaz kijelenthetd, hogy nem folytatnak tudatos, tervezett
marketingtevékenységet. Fontos megjegyezni azt is, hogy a marketingtevékenységek
alacsony szintje mellett az informacios technoldgia tizleti célu alkalmazéasanak alacsony
szintje egyarant megfigyelhetd ebben a klaszterben. Ebbe a csoportba feltételezhetden a
kényszervallalkozasok ¢és a mnagyon szik réteg kiszolgaldsdra szakosodott

mikrovallalkozasok tartoznak, amelyek a személyes kapcsolataik (nem mindig) tudatos
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iranyitasan til mas tervezett 1épést nem tesznek az lizleti siker érdekében, s vélhetdleg a
személyes  kapcsolatok  alakitdsat ~sem  tekinthetjiik  esetiikben  tudatos
marketingtevékenységnek.

Az alacsony, vagy anti-marketing klaszter hazdnkon kiviil Argentindban és Nyugat-
Afrikaban volt azonosithatd (Dadzie et al. 2008), ami a fejlédd orszdgok kozos

adottsagara vezethetd vissza.

61. tablazat: A marketingtipus klaszterek elé6fordulasi gyakorisaga az egyes években, a klaszterbe
tartozo vallalatok szama (2005-2010).

klaszter elnevezése 2005 2007 2010
atlagos plualis klaszter 79

anti-marketing klaszter 20 31 10
interakcios kapcsolati klaszter 39 27

interakcios klaszter 26
kapcsolatorientalt pluralis klaszter 37 27 26
tranzakcios klaszter 22 45 38
atlagos kapcsolatorientalt klaszter 42
teljes értékelt minta 197 130 142

Forras: sajat szerkesztés

A kapcsolatorientalt pluralis klaszter tagjaira mindharom adatfelvétel eredményei
alapjan jellemzd, hogy 6k a leginkabb gyakorlott marketingalkalmazok, minden vizsgalt
marketingtipus atlagos szintje ebben a csoportban a legmagasabb. Az eredmények
alapjan a csoportra a tranzakcios €s a kapcsolati szemlélet parhuzamos alkalmazasa a
jellemzd. A csoport tagjai kozdétt — nem meglepéen — a nagyvallalatokat talaljuk
nagyobb ardnyban. Piactipus €s terméktipus tekintetében vizsgalva a klasztereket alkotd
vallalatokat megéllapithato, hogy egyarant jellemzd a b2b és a b2c piacokon, valamint
az arutermeld és szolgaltatdo vallalatok korében. Az informdcids technoldgia iizleti
szerepével kapcsolatosan egyértelmiien lathatd, hogy a klasztertagok kozott az IT
teljeitményfokozo, vagy kisebb aranyban teljesitményt megvaltoztatd szerepet tolt be,
azaz kijelenthetd, hogy a tudatosabb marketingtevékenység az IT {izleti célu tudatosabb
alkalmazésaval jar egyiitt.

A nemzetkézi eredményekre tekintve megallapithatd, hogy a kapcsolati
marketingtipusokra ¢épitd, pluralis marketinget alkalmaz6 vallalatokat megjelenitd
klaszter (természetesen némileg eltérd stulypontokkal és elnevezésekkel) minden
emlitett orszagban elvégzett vizsgalat sordn azonositasra keriilt (Coviello et al. 2002,

Coviello et al. 2003, Dadzie et al. 2008, Wagner 2005).
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A harmadik, mindharom felmérésben azonositott klaszter a tranzakcios klaszter. Bar az
elméleti meghatarozas alapjan jogosan véarhatnank, hogy ez a klaszter dontd
tobbségében nagyvallalatokat kellene, hogy tartalmazzon, a kutatdsok eredményei nem
ezt tamasztjak ald. A klaszter tagjai kozott egyarant megtalalhatok a kkv-k és a
nagyvallalatok is. Ez nagy valdsziniiséggel azt jelenti, hogy a kozépvallakozasok ¢és a
nagyvallalatok alkotjak a klasztert, akik a tranzakcios marketinget atlagnal magasabb
szinten alkalmazzdk. Fontos megjegyezni azonban, hogy ez a klaszter sem tekinthetd
egyfajta marketingre ¢épitd csoportnak, hiszen a klaszterhez tartozo vallalatok
jellemzden tovabbi marketingtipust is alkalmaznak, csak azt alacsonyabb szinten.

Nem meglepd az sem, hogy a tranzakciés marketing dominancidjat kifejezo klaszter is
megjelenik a legtobb nemzetkdzi kutatdsban, szinte minden vizsgalt orszdgban
(Coviello et al. 2002, Dadzie et al. 2008, Wagner 2005). Ez a megkozelités a
tomegtermékek értékesitése soran jelenleg a leginkabb alkalmazott megoldés, ami a
nagy volumentl gyartas €s értékesités jelenlegi leghatékonyabb modja. Bar hazankban
azt tapasztaltam, hogy ez a marketing klaszter a leggyakoribb, addig a nemzetkozi
tapasztalatok szerint a fejlett nyugati orszdgokban a tranzakcids marketing dominans

alkalmazasara épitd vallalatok csoportja kisebb.

Negyedikként ki kell emelni az interakcidés marketing szerepét is, bar a tdblazat alapjan
lathatd, hogy 0Onall6, dominans forméban az interakciés marketing magas szintli
alkalmazasa (a tobbi vizsgalt tipus alacsony hasznalata mellett) csak 2010-ben volt
klaszterezéssel azonosithatd, azonban az interakcids kapcsolati klaszter 2005-ben ¢€s
2007-ben is megjelent. Az interakcios marketing tehat mindharom kutatéasi fazis soran
jelentds sdlypontnak bizonyult, s6t a marketingskaldk atlagértékeit tekintve azt is
megallapithatjuk, hogy az interakcids marketingskala atlagértéke volt mindhdrom évben

a legmagasabb, azaz a legtobb vizsgalt vallalat alkalmazza ezt a megkozelitést.

Az egyes klaszterekbe sorolt vallalatok szama alapjan megallapithatd, hogy a vizsgalt
vallalkozdsok korében 469 esetbdl csak 61 esetben tapasztaltam az anti-marketing
klaszterhez tartozast, ami a legalacsonyabb azonositott megjelenésszam. A vizsgalt
esetek kozott a leggyakoribbnak azonban a tranzakcios marketing klaszter mutatkozik
105 esettel, ami azt jelzi szdmunkra, hogy a vizsgélt vallalkozasok kozel egynegyede

még 2010-ben is ezt a tavoli, személytelen megkdzelitést alkalmazza dominans modon.
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Majdnem ennyi, 90 esetben azonban a kapcsolatorientalt pluralis klaszterhez valo
tartozast azonositottam kutatdsaim sordn, ami alapjan megéallapithatd, hogy a vizsgalt
vallalatok korében a kapcsolati marketingtipusokra épitd plurdlis megkozelités is

markansan megjelenik, a méasodik leggyakoribb csoportként.

A nemzetkozi tapasztalatokkal Osszevetve az altalam elvégzett kutatdsok eredményeit
megallapithatd tehat, hogy a hazai vizsgadlt vdllalkozdsok marketinggyakorlata
illeszkedik a trendekhez. A fejlodo orszdgokhoz hasonloan hazdnkban még jelentos
csoportot alkotnak a tudatos marketingtevekenységet csak alacsony szinten folytato
vallalkozasok. Ez valdszinilileg a gazdasagi jelleghi ismeretek elterjedtségével hozhato
parhuzamba. Jellemzden a kis- és kozepes vallalkozasok tartoznak ebbe a csoportba,
ahol ma még magas az olyan kényszervallalkozasok aranya, amelyeknek vezet6i nem a
vallalkozasi kedvtdl hajtva adtadk fejiikket az 0Onallé miikddésre, hanem inkabb
valoszinlibb, hogy korabbi munkdjuk elvesztését kovetden kényszeriiltek erre a
tevékenységre. A hazai és a nemzetkozi tapasztalatok is azt mutatjak, hogy ezen
vallalkozasok teljesitménye alacsonyabb, mint a marketinget tudatosan, magasabb

szinten alkalmazo szervezeteke.

9.3. Limitaciok és tovabbi kutatasi lehetéoségek

A harom kutatas alapjaul szolgdldé mintakrol altalanossagban elmondhato, hogy az
alkalmazottak szama ¢és a vallalatméret tekintetében a 2005-ben és a 2007-ben végzett
kutatas valaszadoinak megoszlasa lényegében azonos volt, mig a 2010-es kutatasban
részt vett vallalatok esetében a nagyvallalatok irdnyaba mutatd eltolodas volt
megfigyelhetd, amelynek eredményeként 5-r8l 20%-ra ndtt a nagyvallalatok mintaban

megfigyelhetd ardnya.

A valaszad¢ vallalatok altal els6dlegesen kiszolgalt piacok alapjan megallapithatd, hogy
mig a 2005-ben ¢és a 2007-ben elvégzett kutatas sordn a szervezeti és a fogyasztoi
piacon miikodd cégek aranya nagyjabol 50-50% volt, addig a 2010-es kutatds a B2C
piac magasabb aranyat hozta, ebben az évben a valaszadok 62%-a tevékenykedett

elsddlegesen a fogyasztoi piacon.
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A termék (arucikk vagy szolgaltatas) jellege szerint nem tapasztalhatdé 1ényeges
kiilonbség a harom minta kozott, 2005-ben 29%, 2007-ben 26% és 2010-ben 30% volt

az arutermeldk aranya.

Az 6téves iddintervallum alatt harom kiilonb6z6 alkalommal elvégzett kutatds alapjan
az Osszehasonlitast onkénteleniil is elvégzi az olvasd, azonban tudni kell, hogy az
Osszehasonlitds  eredményei nem  alkalmasak  egyértelmli  piaci  trendek
megfogalmazasara, ami alapvetéen harom okra vezethetd vissza:

1. az elvégzett kutatdsok sordn egyik alkalommal sem tekinthetd
reprezentativnak a minta,

2. a harom évben mds-mas valaszadok toltottek ki a kérddivet, igy az évek
kozotti kiilonbségek a mintdkat alkotd vallalkozasok kiilonbozdségébdl is
fakadhatnak, nem feltétlentil fejeznek ki trendszerti valtozast, fejlodést,

3. bar az elsd két évben azonos mérdeszkoz hasznalata mellett és azonos modon
végzett lekérdezéssel tortént a vizsgalat, a harmadik kutatds soran mind a
lekérdezés modja, mind a vizsgalat soran hasznalt mérdeszkdz, modell
megvaltozott, hiszen négy helyett 6t marketingtipus elemzése, kilenc helyett

tiz vizsgalt tényez0 felmérése tortént meg.

Mindezek ellenére igy gondolom, hogy bar a kapott eredmények altalanositasara nincs
moéd, az elvégzett kutatds mégis fontos inputot jelenthet a hazai vallalatok
marketinggyakorlatanak és informacios technoldgia hasznélatanak megismeréséhez.
Természetesen ezen eredmények altaldnositasa, hazai tendenciaként torténd értelmezése
csak tovabbi kutatdsok lebonyolitdsa, az altalanos érvényességiik ellendrzése révén

lehetséges, amelyhez a jelen vizsgalat megfeleld kiindulépontul szolgalhat.

Hasonl6an ehhez, a Contemporary Marketing Practices Kutatocsoport tagjai altal mas
orszagokban elvégzett kutatasokkal valdo Osszehasonlitds is csupan korlatozottan
lehetséges, hiszen a minta reprezentativitdsanak hidnya és a modell validaldsa soran

esetlegesen kihagyott tényezok kore a legtobb esetben problémaként jelentkezik.

A marketingtipusok hazai vizsgalata soran tovabblépést jelenthet a jelen kutatasban
elért eredmények szakértéi interjusorozat, esetleg Delphi modszerrel torténd

feldolgozasa, értékelése, amely ravilagithat, a valaszadok esetleges félreértéseire, illetve
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a valasztott kutatdsi design tovabbfejlesztésének lehetdségeire is. Az interjisorozat
tanulsagai alapjan pedig hasznos lenne orszagos reprezentativ mintan is elvégezni a
kutatast, amelynek 4altaldnos érvényli eredményei a marketingoktatds tananyaganak
tovabbfejlesztése, az oktatds soran valasztott stlypontok ellendrzése soran is komoly

haszonnal kecsegtet.

A kutatds masik f0 teriiletére, az informdacios technoldgia hasznalatra vonatkozdan
tovabbi limitaciot jelent, hogy az IT alkalmazas témakore rendkiviil szertedgazo, igy az
itt alkalmazott 6sszefoglalod kép, értelmezés éppen az Osszefoglalo, siritd jellege okan

eredményezheti a részletekben rejld tanulsagok feldolgozasanak hianyat.
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10. Osszegzés

Nem talzas azt allitani, hogy a marketinggyakorlat folyamatos véaltozasban van.
Valtoznak a stratégidk, az alkalmazott eszk6zok, modszerek és ezaltal a
marketingmunka sulypontjai is folyamatos valtozason mennek keresztiil. Persze ez nem
is csoda, hiszen ezzel parhuzamosan (vagy éppen ennek hatdsira) folyamatosan
valtoznak a vevoi, fogyasztoi igények és veliik valtozik a vevdelvarasok kiszolgalasat és
egyuttal a marketing mitkodését is tamogatd technoldgia. Disszertdciomban ennek a
permanens valtozasnak csupan két vetiiletét vizsgaltam: a kapcsolatorientacid és az
informécios technologia marketingre gyakorolt hatdsait. Az ilyen turbulens
kornyezetben a tudomanyos kutatasok egyik alapvetd célja, hogy a jelenségek minél
pontosabb megértését szolgalé modelleket alkossanak, amelyek a valtozasokhoz, s igy a
jovohoz vald alkalmazkodast is eldsegitik. Piskoti (2004) tizennégy marketingiskolat
azonositott ¢és foglalt harom csoportba, amelyek mindegyike mas nézdépontbol
igyekezett a marketinget leirni, jellemezni. Az elméleti modellek ilyen szdmossaga
esetén a marketing vilagdnak fontos kutatasi iranyat kell, hogy képezze az elméleti
modellek ¢és a gyakorlat kozotti eltérések vizsgalata (Wagner 2005), annak
megismerése, hogy a meglévd elméleti modellek milyen mértékben alkalmazhatok a

gyakorlatban.

A kapcsolati marketing jelentdéségének vizsgalatdra szamos elméleti iskola jott létre, s
vizsgalataik révén az elmult évtizedek folyaméan szdmos, a kapcsolatok marketing
szerepét leir6 modellt hozott létre, tobbek kozott a jelen kutatds alapjat képezé6 CMP
modellt is. Disszertaciomban igyekeztem megvizsgalni, hogy a Coviello és szerzétarsai
(2002) altal felallitott modell mennyiben alkalmazhato hazank gazdasdgaban,
mennyiben lelhetok fel a kérdéses marketingmegkozelitések, s hogy a CMP csoport altal
szamos, elsdsorban a fejlett gazdasagokban elvégzett kutatds eredményei mennyiben
tikrozodnek vissza hazankban, vagy masképp megfogalmazva, mennyiben
hasznosithatok a nyugati eredmények a magyar jelen leirdsara. Az egyszerii adaptdacio
helyett azonban a modell tovabbfejlesztését is célul tiztem ki: az informdcios

technologia  aspektusaval  bovitettem a CMP  modell altal alkalmazott
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indikatortényezoket, igy biztositva, hogy az IT szerepe a valdosagnak megfeleléen

minden marketingtipus vizsgalataban megjelenjen.

A CMP kutatasi program és modell kivald kiindulépontként szolgalt célomhoz, hogy
megvizsgaljam a hazai marketinggyakorlatot. A valasztott elméleti modell nagy eldnye,
hogy széles elméleti bazisra €pit, tobb elméleti megkodzelités eredményeinek 6tvozésére
torekszik, igy atfogobb, a valdsagot jobban leir6 modell épitését tette lehetdve. A
Coviello ¢és szerzétarsai (1997) éaltal felépitett modell egyarant ¢épit a
szolgaltatasmarketing kutatds, a szervezetkézi (halézati és a diad szinti B2B)
kapcsolatokat célzo kutatds, a marketingcsatorna kapcsolatait vizsgald kutatas, a
stratégiai menedzsment és értéklanc kutatds, valamint az informdacios technologia
kutatas legfontosabb eredményeire. Tovabbi elényként fogalmazhatd meg, hogy a
vizsgalat ala vont 6t marketing sulypont jol azonosithatd €és elegendden nagy szamu
ahhoz, hogy a mélyebb megismerést lehetové tegye, azonban elegendden kevés ahhoz,

hogy kezelhetd, hasznalhaté maradjon a modell.

Doktori kutatasom fokuszaban négy kérdéskor allt, amely a szakirodalmi hattér és a
hazai és nemzetkozi kutatok altal lebonyolitott tudomanyos kutatdsok modszereinek €s
eredményeinek megismerése alapjan keriilt meghatarozasra. Kutatdsom sordn arra
kerestem a véalaszt, hogy:
1. Milyen marketingtipusok azonosithatok az alkalmazasi gyakorlat alapjan
hazankban?
2. Milyen kapcsolat mutathato ki a marketingtipusok és az informacios technologia
alkalmazdsa kozott?
3. Hogyan befolyasolja a marketingtipusok alkalmazasa a vdallalati teljesitmény
szintjét?

4. Hogyan befolyadsolja az informacios technologia a vallalati teljesitmény szintjét?

A fenti kérdések megvizsgalasa érdekében kérdoives kutatast veégeztem harom
kiilonbozo idopontban: 2005-ben, 2007-ben és 2010-ben. Az elsé két évben a hazai
vallalatok informacios technologia felkésziiltségének figyelembe vétele mellett a CMP
modell eredeti, négyféle marketingtipust tartalmazo valtozata alapjan végeztem el a
felmérést, személyes megkeresés modszerét alkalmazva. 2010-ben azonban az

1dokozben bekovetkezett valtozasok alapjan dontoéttem a CMP modell tovabbfejlesztett,
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immar otféle marketingtipust vizsgalo valtozatanak alkalmazasa, illetve az informacios

technologia tizleti és marketingszerepét részletezd tovabbi, sajat kibovitése mellett.

A négy kérdéskor alapjan hét hipotézis keriilt megfogalmazasra, amelyek koziil kettot
teljes egészében, egyet pedig részlegesen aldatamasztottak a kutatas eredményei, igy
ezeket elfogadtam. Fontos megjegyezni, hogy a hipotéziseket csak akkor tekintettem
elfogadhatonak, ha mindharom kutatasi fazis (2005., 2007., 2010. év) eredményei
egyertelmiien aldtamasztottak azokat, azaz ha a tobbszori adatfelvétel minden

alkalommal maradéktalanul igazolta azokat.

Elsé hipotézisemmel a marketinggyakorlat pluralis szemléletét fogalmaztam meg,
amely szerint a vallalatok egy id6ében tobb marketingtipust is alkalmaznak céljaik
elérése érdekében. A hipotézist tobb szakirodalmi forrds is aldtdmasztja. Piskoti
(2007b), Hedaa és Ritter (2005) valamint Brodie és szerzétarsai (2008) is, arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a vallalatok 4ltal folytatott marketingtevékenységeket
megalapoz6é szemléletmodok és igy az alkalmazott marketing sulypontok sem
kizardlagos érvényliek. A vallalatok azt a sulypontot igyekeznek valasztani, amely a
legnagyobb valdszintiséggel biztositja a magasabb piaci teljesitményt, azaz az eltérd
megkozelitések egyiittélése figyelhetd meg a piacon.

Berry (1995) még tovabb sziikiti a kort, amikor megfogalmazza, hogy a vallalatok
szamara elonyds lehet, ha tobbféle kapcsolati marketing stratégiat alkalmaznak
parhuzamosan az eltéré piaci szegmensek kiszolgalasa soran, igy optimalizalhatjdk a
célcsoport megszolitasat, elérését. Kutatdsaim is aldtdmasztjak a fenti megallapitasokat,
az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy a kapcsolati marketing kiilonb6zo
megkozelitései a teljes iizleti vilagot athatjdk, a targyiasult termékek, arucikkek mellett
a szolgaltatasok piacan; valamint a szervezeti piacok mellett a fogyasztdsi cikkek
piacan dolgozo cégeknél is fontos szerepe mutatkozik a kapcsolatorientaciora épito

marketingtevékenységnek.

A korrelacidoszamitas €s a klaszterelemzés segitségével megfogalmazott eredményeim
mindharom kutatasi évben aldatamasztottak a marketingtipusok pluradlis alkalmazasat
feltételezo HI hipotézist. A kutatds eredményei alapjan megallapithato, hogy a vizsgalt
vallalkozasok tOobbsége legalabb egy marketingtipus kozepes vagy magas szintli

alkalmazasa mellett tovabbi marketing tipus(ok) alkalmazasaval jellemezhetd. A kutatas
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soran elért eredmények Osszhangban allnak a CMP csoport altal elvégzett kutatdsok
nemzetkdzi tapasztalataival, s a korrelacids és klaszterelemzési eredmények alapjan a
hazénkban megvizsgalt vallalatok marketinggyakorlata a fejlddd, feltdorekvd orszagok

gyakorlatdhoz mutat a legnagyobb hasonlosagot.

A masodik hipotézis az informacids technoldgia hasznalat CMP modellbe illesztésének
atfogobb megvalodsitasat feltételezte. Meglatdsom szerint az informécids technoldgia
hasznalat ma mar nem csak az e-marketing részét képezi, hanem minden vizsgalt
marketingtipus esetén kezelendd, vizsgaland6 kérdés. Ezen nézOpontomat szamos
szakirodalmi forras is alatdmasztja (pl. Brady — Fellenz 2007, Leek et al. 2003). A 2010.
évben elvégzett felmérés soran sikeriilt igazolnom, hogy a CMP modell indikatorai kozé
tizedikként illesztett IT hasznalatra vonatkozd kérdésre adott valaszok Osszhangban
allnak (korrelaciét mutatnak) az informacids technologia tizleti illetve marketing célu
alkalmazaséanak hatadsat mérd skalak eredményeivel.

Szintén igazolast nyert tehat a kutatds soran a CMP modell kibdvitésének
sziikségességét, hasznossagat vizsgalo H2 hipotézis is. A szakirodalmi eredmények és
az altalam lebonyolitott kutatdssorozat eredményei alapjan  0Osszességében
megallapithato, hogy a kutatés alapjaul valasztott CMP modell a marketingtipusok hazai
alkalmazasanak vizsgalatara megfeleld. Az informacios technoldgiai aspektus beépitése
a modellbe tartalmilag hianyt potlo, s a modellben hasznalt, kiegészitett
marketingskalak megbizhatosaga a marketingkutatasok soran elvart szintnek megfelelo,

igy a kibovités réven a valdsagot megfeleléen leképezo modellhez jutottam.

A harmadik hipotézis a marketingtipusok alkalmazasi szintje és az informdcios
technologia vallalatnal betoltott szerepe kozotti kapcsolatot vizsgalta. Ezt a hipotézist
az Ot marketingtipusnak megfeleléen o6t alhipotézisre bontva vizsgaltam. Az
eredmények azonban csak harom marketingtipus esetén mutatnak minden vizsgalati
évben szignifikans pozitiv kapcsolatot, azaz az adatbadzis marketing, az e-marketing és a
halozati marketing tekintetében elfogadtam az alhipotézist. A tranzakcios marketing és
az interakcios marketing esetén azonban nem igazolhatdé a kapcsolat, igy az ezen

marketingtipusokhoz kapcsolodo alhipotéziseket elvetettem.

A kutatas H4 hipotézise a vallalati teljesitmény és az alkalmazott marketingtipusok

kozotti kapcsolatot, mig a HS5 hipotézis a véllalati teljesitmény és az informécids
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technolégia szerepe kozotti kapcsolatot voltak hivatottak feltérképezni. A kutatds soran
azonban mind a két hipotézist (H4 esetén az 6t alhipotézissel egyiitt) el kellett, hogy
vessem, mivel egyik esetében sem bizonyult szignifikdnsnak a kapcsolat az Gsszes
vizsgalat soran. Az eredmények ilyetén alakuldsa azonban nagy valosziniiséggel két
tényezore vezethetd vissza. Egyrészt a 2010. év sordn a modell megvaltozasa (az e-
marketing tipus bevezetése) a marketingtipusok ko6zotti korrelaciok, azaz a kapcsolatok
megvaltozasat is eredményezte, ami hatassal lehetett az adott tipusok mas tényezdkkel
kialakitott kapcsolatara is. (A modell kibdvitésébdl fakado eltérés, a tizedik vizsgalati
szempont segitségével az informacids technoldgia modellbe integraldsa azonban nem
okozhatta a hipotézis igazoldsanak problémait, mivel a kilenc szempont alapjan sem
sikeriilt szignifikdns kapcsolatot kimutatni.) Masrészt pedig a vizsgalt vallalatok
gazdasagi koriilményeiben bekovetkezett valtozasok, a gazdasagi valsag jelensége is
befolyasold tényezoként jelentkezhetett a 2010. évi kutatds sordn, azonban ezen

feltételezések igazoldsa tovabbi kutatasokat igényel.

A disszertacio tudomanyos és gyakorlati jelentosége

A disszertacid a marketing megkozelitések, ezen beliil is a tranzakcids és kapcsolati
marketing stlypontok alkalmazasi gyakorlatat, szerepét, jelentdségét tanulmanyozza az
informacios technoldgia (kapcsolati) marketing céli hasznédlatanak nézdpontjaval
kibovitve. A kapcsolatorientacio és az informacids technoldgia alkalmazas kutatisa a
nemzetkdzi szakirodalomban is csupan néhany évtizedes multra tekint vissza. A
kapcsolat kozponta szemléletet az ezredfordulét megelézden jellemzben 1j
paradigmaként értelmezték a szerz6k, mara azonban aldtdmasztdst nyert, hogy a
marketingorientdci6 masik, a tranzakcidés gakorlatot kiegészité szemléletként kell
értelmezni. A disszertdcio atfogoan tanulmdnyozza a kapcsolati marketing elméleti
iskolainak eredményeit és osszefoglalia a kapcsolatorientacio értelmezési dimenzioit
annak érdekében, hogy a vélasztott elméleti modell tovabbfejlesztésével atfogdbb, a

jelenséget és a marketinggyakorlatot pontosabban leir6 kutatasi modellt alkosson.

A kutatdsi modell alkalmas a tranzakcios illetve a kapcsolati marketingtipusok pluralis
alkalmazasi gyakorlatdnak, az informacids technologia marketing céli hasznélatanak,
valamint a vallalati teljesitmény viszonyanak megjelenitésére és elemzésére. A kutatas

soran beigazolddott, hogy a hazankban miikodo vizsgalt vallalatok marketinggyakorlata
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a pluralis szemlélettel irhato le, s a valasztott vizsgalati modszer nagymértékben segiti a

marketingtipusok és az informacids technologia kapcsolatanak vizsgalatat.

A disszertacid a kutatok mellett a gyakorld szakemberek, kiilonds tekintettel a
marketingszoftverek fejlesztésében és alkalmazasaban érdekelt vallalkozasok korében is
figyelemre tarthat szdmot. A vizsgalati modell a vallalatoknak is segit megismerni a
vizsgalt tényezOk kozotti kapcsolatot, tamogatva ezzel az informacids technoldgia

marketing célu integraldsanak hatékony megvaldsitasat.

Osszességében kijelenthetd, hogy a vdllalati marketinggyakorlat vizsgalatat célzoé
kutatas sikeresnek tekintheto, hiszen az alapmodell és a kibdvitett modell is értékelhetd
eredményeket hozott. 4 vallalati teljesitmény és az informdcios technologia iizleti célu
alkalmazasanak vizsgalata teriiletén pedig tovabbi kutatas lebonyolitasa sziikséges az

okok megismerésére és a mérdeszkoz esetlegesen sziikséges tovabbfejlesztésére.

Mivel azonban az elvégzett kutatds eredményei a minta jellemzdibdl fakaddan
széleskorti altaldnositdsra nem adnak modot, a vizsgalat tapasztalatai alapjan a hazai
marketinggyakorlat megismerését szolgalé fontos jovobeli 1€pés lenne a modszertan
alkalmazaséaval a hazai vallalatok korében atfogd felmérést végezni, a reprezentativitas

biztositasa mellett.
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1. melléklet: A 2005-ben illetve 2007-ben hasznalt
kérdoiv.
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Kutatas a vallalati marketingtevékenységrol

Kérjik, valaszolja meg a kérddivben szerepld kérdéseket. Kérdéseink a vallalat
marketing tevékenységét érintik. Amennyiben valamely kérdésre On nem tudja a pontos
valaszt, amennyiben lehetséges kérje az érintett tevékenységet végzd kollégai
segitségét. A valaszadds Onkéntes, az altalunk felvett adatokat bizalmasan kezeljiik,
azokat csak Osszesitett formaban, a kutatds eredményességéhez hasznaljuk fel. A
Kutatds a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kardn Révész Balazs
egyetemi adjunktus (reveszb@eco.u-szeged.hu) vezetésével a Vallalkozasfejlesztési
szakiranyos hallgatok részvételével zajlik.
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I. A vallalatra vonatkozo kérdések
Kérjiik, jelolje meg a négyzetet, ha az allitas igaz a vallalatra.

1. Milyen iizleti tevékenységet folytat a vallalat? (egyszerre tobbet is megjeldlhet)
kiskereskedelem/nagykereskedelem/ligyndki értékesités

ipari berendezések és beruhdzasi targyak gyartasa (pl.: gyartoberendezések)

ipari alkatrészgyartas (pl.: csapagy, mikrochip, félkész termékek)

ipari alapanyagok és irodaszerek gyartasa (pl.: energia, irodai eszk6zok)

tartos fogyasztasi cikkek gyartasa (pl.: gépjarmil, haztartasi berendezések)
mindennapos fogyasztasi cikkek gyartasa (pl.: élelmiszerek, tisztitoszerek, allateledel)
iizleti szolgaltatasok nyujtasa (pl.: menedzsment tanacsadas)

lakossagi szolgaltatasok nyujtasa (pl.: lakossagi folydszamla vezetés, vendéglatas)

non-profit, civil tevékenység

O oo o oo o oo o

egyéb (kérjiik, nevezze meg):

2. A szervezet elsédlegesen mely piacon végez tevékenységet?
O B2B - szervezeti

O B2C - fogyasztoi

3. Mikor alapitottak a vallalatot?

O kevesebb, mint 3 éve O 3-5¢éve
O 6-10éve O 11-30¢éve
O tobb mint 30 éve O nem tudom

4. A 2006. évi arbevételnek mekkora részét tette ki az export piaci értékesités?

O kevesebb, mint 10 % O 11-25% kozott
O 26-50 % kozott O 51-80 % kozott
O t6bb mint 80 % O nem tudom

5. Hogyan jellemezné a vallalat technologia orientaltsagat?

nem technologia orientalt vallalat 1 2 3 4 5 magasan technologia orientalt
vallalat (high tech vallalat)

6. Milyen szerepet tolt be az informaciotechnoldgia a vallalatnal?
O tamogatja és fenntartja az iizleti teljesitményt (a jelenlegi iizleti tevékenységek tdmogatasat
szolgalja az informacidtechnologia)

0 fokozza az iizleti teljesitményt (a jelenlegi iizleti tevékenységek fejlesztését, bovitését szolgalja
az informacidtechnologia)

[0 megvaltoztatja az iizleti teljesitményt (az informaciotechnologia az iizleti tevékenységek
Ujraszervezését szolgalja)
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7. A szervezet mely szintjén torténik a marketing dontéshozatal

stratégiai lizletagi szinten
divizionalis szinten

O
O
0 iizemi szinten

O vallalati szinten

8. Mennyi alkalmazott dolgozik a ...

a) vallalatnal? b) marketingen

0O 10 {6 alatt O 1216

0 10 és 49 kozott O 35106

O 50 és 99 kozott O 59106

O 100 és 249 kozott O 10-1916

O 250 és 499 kozott O 204916

O 500 és 999 kozott O 50-9916

O 1.000 és 4.999 O  100-499 6

O 5.000 vagy tobb O 500 f6 vagy tobb
O nem tudom O nem tudom

9. Az Onék véllalata...
[0 egy nagyobb vallalat stratégiai lizleti egysége.

egy nagyobb vallalat divizidja.
egy nagyobb vallalat iizeme.

O
U
0 egy nagyobb vallalat leanyvallalata.
O egy onallo vallalat.

U

egyéb (kérem, nevezze meg)

I1. Marketing tevékenység

Ez a rész a vallalati marketing tevékenységek leirasat, jellemzését szolgalja. Kérjik, karikazza
be azt a szdmot, amely legjobban leirja cége marketinggyakorlatat. Az 5 foku skalan az 1-es
szam a “soha” az 5-0s a “mindig” esetet jeldli.

1. A marketing tevékenység célja a vallalatnal: Soha Mindig
a) 1j ugyfelek, vasarlok folyamatos keresése 1 2 3 4 5
b) meglévo tigyfelek, vasarlok megorzése 1 2 3 4 5
¢) kooperativ kapcsolat kialakitasa a vasarlokkal 1 2 3 4 5
d) kozos tevékenységek koordinalasa a vallalat, a vasarlok és 1 2 3 4 5

mas, a marketing rendszerben résztvevok (pl.: kozvetitok,
kereskedok) kozott.
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2. A vallalati marketing tervezés kdzéppontjaban ...:

a)
b)

<)

d)

a kinalt aru, szolgaltatas all
a vallalat altal megcélzott piac vasarloi allnak

a vallalat altal megcélzott piac meghatarozott vasarloi, illetve
az igyfelek kapcsolattartoi allnak

kapcsolatok halozata all a tagabb értelemben vett marketing
rendszerbe tartozo cégekkel, személyekkel.

3. A vallalat piaci célja:

a)

b)

<)
d)

a profittermelés, vagy mas ,,pénziigyi” teljesitménykritérium
teljesitése

az ligyfelekre, vasarlokra vonatkozo6 informaciok megszerzése
hosszu tava kapcsolat kialakitasa egyes vasarlokkal

szoros kapcsolat kialakitasa a piac vagy a tagabb értelemben
vett marketing rendszer szamos szervezetével

4. A vallalat kapcsolata az elsddleges vasarlokkal:

a)
b)

<)

d)

tavoli, személytelen, nincs személyes kapcsolattartas

bizonyos mértékig személyre szabott (pl.: reklamlevélen
keresztiil)

interperszonalis/személyek kozotti (pl.: négyszemkozti
beszélgetések)

a szélesebb halozatban vallalatok kozotti (személytelen és
személyes is lehet)

5. Ha egy tigyfeliink megvasarolja a termékiinket,

a)
b)

¢)
d)

nem tervez tovabbi személyre szabott kapcsolatot a vallalattal

bizonyos fokt személyre szabott kapcsolatot tervez a
vallalattal

személyre szabott kapcsolatot tervez a vallalattal

folyamatos személyre szabott kapcsolatot tervez vallalatunk
beosztottaival és a tagabb értelemben vett marketing rendszer
tagjaival

6. A vallalat marketing er6forrasait (pl.: emberi, id0, pénz)

a kovetkezokre forditja:

a)

b)

c)
d)

termék, ar, értékesités ¢és promocios tevékenységek
(kombinacioi)

adatbazis technologia fejlesztése az ligyfél-kommunikacio,
menedzsment javitasaért

személyes kapcsolat kialakitasa és épitése az ligyfelekkel

a vallalat halozati kapcsolatrendszerének fejlesztése a piacokon
illetve a tagabb értelemben vett marketing rendszerben
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7. A vallalat marketing feladatait a kovetkez6 szereplok latjak el: Soha Mindig

a) funkcionalis marketing menedzserek (értékesitési 1 2 3 4 5
menedzserek, termékmenedzserek, igyfélmenedzserek)

b) marketing specialistak (ligyfélkapcsolati menedzserek, 1 2 3 4 5
htiségrendszer menedzser)

¢) mas, nem marketinges munkatarsak, akik tovabbi gazdasagi 1 2 3 4 5
feladatok mellett végeznek marketing feladatokat is

d) aziigyvezetd igazgatd, vagy a vezérigazgatd 1 2 3 4 5

8. A vallalati marketingkommunikécio6 a kdvetkezéképp irhato le: Soha Mindig

a) a vallalat tomegkommunikacios eszkozoket hasznal (pl.. 1 2 3 4 5
tévéreklam)

b) a vallalat meghatarozott piaci szegmensekhez vagy 1 2 3 4 5

vasarlokhoz igazitja kommunikaciojat
c) a vallalat dolgozéi a kiillonb6z6 szinteken személyesen 1 2 3 4 5
targyalnak az egyedi tigyfelekkel, vasarlokkal

d) a felsdvezetdk haldzatot alkotva egyeztetnek a piac és a tagabb 1 2 3 4 5
értelemben vett marketing rendszer menedzsereivel

9. Ha munkatarsaink elsddleges vasarlokkal talalkoznak, akkor az ~ Soha Mindig
a) foleg formalis, lizleti szintii 1 2 3 4 5

b) foéleg formalizalt azonban adatbazis technologia altal
megszemélyesitett

¢) mind formalis, {izleti szinten mind pedig informalis,
szocialis szinten torténhet, négyszemkozti beszélgetéssel

d) mind formalis, iizleti szinten mind pedig informalis
szinten szélesebb szervezeti rendszerben/halozatban 1 2 3 4 5
torténik

IIIL. — Teljesitménymérés

1. Hogyan valtozott 2006-ban a vallalat arbevétele?
O  csokkent O 0és+5 % kozott

O

+6 és +10 % kozott

0 +11 és +20 % kozott 0 +21 és +30 % kozott tobb mint +30 %

O

0O nem tudom

2. Mennyi volt 2006-ban a vallalat arbevétele (Forint)?
O 500 milliénal kevesebb O 500 milli6 és 2,4 milliard O 2,5¢és 12,4 milliard

kozott
O 12,5¢és 19,9 milliard O 20 és 100 milliard kozott O  tobb mint 100 milliard
kozott
O nem tudom
3. Milyen volt 2006-ban a vallalat beruhdzasi megterilési .........cocvveeveniniricneneneenenene %

mutatoja (ROI)?
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Hogyan valtozott 2006-ban a vallalat beruhazasi megtériilési mutatoja?
00 csokkent 0  0és+5 % kozott O 46 és+10 % kozott

O 411 és+20 % kozott O +21 és+30 % kozott 0  tobb mint +30 %

0O nem tudom

Hogyan itéli meg a vallalat 2006-os teljesitményét a legfontosabb versenytarshoz
viszonyitva? (5 fokozata skalan, 1- “sokkal rosszabb”, 5- “sokkal jobb”)

Sokkal rosszabb Ugyan az Sokkal jobb
a) az értékesités novekedése 1 2 3 4 5

b) a beruhdzasok megtériilése | 2 3 4 5

Hogyan itéli meg a vallalat 2006-os teljesitményét — az alabbi szempontok szerint - az
elozetes varakozasokhoz képest? (5 fokozati skalan, 1- “sokkal rosszabb”, 5- “sokkal
jobb”)

Sokkal rosszabb Megfelelé Sokkal jobb

a) avasarlok megtartasa 1 2 3 4 5
b) 1j vasarlok megnyerése 1 2 3 4 5
c) avasarloi elégedettség elérése 1 2 3 4 5
d) akivant értékesités ndvekedés elérése 1 2 3 4 5
e) akivant piaci részesdés megdrzése/elérése 1 2 3 4 5
f) akivant profitabilitas elérése 1 2 3 4 5

. — Személyes kérdések

e ey

Y

marketing 0 egyéb:

Van marketing végzettsége (felséfoku képzés, tanfolyam, O Igen O Nem
tréning)?

Neme? 0O Férfi O N6

EIEKOTA? ...

Koszonjiik erdfeszitéseit, az idot és energidat, amit a kérdoiv kitoltésére forditott!
Kérésére a kutatas eredményeibdl dsszefoglalot kiildiink.
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2. melléklet: A 2010-es kutatas soran hasznalt

kérdbiv
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Kutatas a vallalati marketing tevékenységrol
Tisztelt Valaszado!

Koszonjlik, hogy véleményével eldsegiti a hazai gazdasagi élet tudomanyos célu vizsgalatat.
Kérjiik, valaszolja meg a kérdéivben szerepld kérdéseket. Kérdéseink a szervezet
marketing tevékenységét érintik. Ha valamely kérdésre On nem tudja a pontos vélaszt,
amennyiben lehetséges kérje az érintett tevékenységet végzd kollégdja segitségét. A
valaszadas Onkéntes, az altalunk felvett adatokat bizalmasan kezeljiilk, azokat csak
Osszesitett formaban, a kutatds eredményességéhez hasznaljuk fel. A Kutatas a Szegedi
Tudoményegyetem Gazdasagtudomanyi Kara ¢és a Pécsi Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kara egyiittmtikodésében valosul meg. A kapott eredmények Dr.
Tordcsik Maria egyetemi tandr témavezetésével Révész Baldzs egyetemi adjunktus
(reveszb@eco.u-szeged.hu) doktori kutatasanak részeként keriilnek feldolgozasra.

I. A vallalatra vonatkozo6 kérdések
Kérjiik, jelolje meg a négyzetet, ha az allitas igaz a vallalatra.

1. Milyen iizleti tevékenységet folytat a vallalat? (egyszerre tobbet is megjelolhet)

ipari, izleti berendezések és beruhazasi targyak gyartasa (pl.: gyartoberendezések, butorok)
ipari szerszam és alkatrészgyartas (pl.: csapagy, mikrochip, félkész termékek)

ipari alapanyagok és irodaszerek gyartasa (pl.: energia, irodai eszkdzok)

O

0

0

O tartds fogyasztasi cikkek gyartasa (pl.: gépjarmii, butorok, haztartasi berendezések)

O mindennapos fogyasztasi cikkek gyartasa (pl.: élelmiszerek, tisztitoszerek, allateledel)

O zleti szolgaltatasok nyujtasa (pl.: nagykereskedelem, szallitmanyozas, lizleti tanacsadas)
U

lakossagi szolgaltatasok nyujtasa (pl.: kiskereskedelem, vendéglatas, lakossagi folyoszamla
vezetés)

O non-profit, civil tevékenység
O egyéb (kérjiik, nevezze meg):

2. Mikor alapitottak a vallalatot?

O kevesebb, mint 3 éve O 3-5¢éve
O 6-10éve O 11-30éve
O tobb mint 30 éve O nem tudom

3. Milyen a vallalat tulajdonosi 6sszetétele?

Kiulfoldi tulajdon: .......ccceevveneneen. %

Belfoldi tulajdon: ........cccoeernenee %, ebbdl
Magyar magantulajdon: ........................ %
Allami tulajdonrész: ..........c............. %
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4. A 2009. évi arbevételnek mekkora részét tette ki az export piaci értékesités?

O kevesebb, mint 10 % O 11-25% kozott
O 26-50 % kozott O 51-80 % kozott
O tobb mint 80 % O nem tudom

5. A szervezet mely szintjén torténik a marketing dontéshozatal?

O {izletagi szinten

O vallalati szinten

O egyeb: ooiiiiiiiiiiinn,

6. Mennyi alkalmazott dolgozik a ...

a) vallalatnal? b) marketingen

0O 10 {6 alatt 0o 1216

0 10 és 49 kozott 0O 3416

O 50 és 99 kozott o 59f£%

O 100 és 249 kozott O 10-1916

O 250 és 499 kozott O 20-4916

O 500 és 999 kozott O 50-9916

O  1.000 és 4.999 0O 100-499 o

O  5.000 vagy tobb O 500 {6 vagy tobb
O nem tudom O nem tudom

7. Az Onék viéllalata...
O egy nagyobb vallalat stratégiai lizleti egysége, lizletaga.

O egy onallo vallalat.

O egyéb (kérem, nevezze meg)

8. Hogyan jellemezné a vallalat technologia orientaltsagat?

kevéssé technologia orientalt vallalat 1 2 3 4 5 magasan technoldgia orientalt vallalat
(high tech vallalat)

9. Milyen szerepet tolt be az informacios technolédgia a vallalatnal?

O tamogatja az iizleti teljesitményt (a jelenlegi tizleti tevékenységek tamogatasat szolgalja az
informacids technologia, pl. a termelés, tizleti folyamatok automatizalasa révén)

[0 fokozza az iizleti teljesitményt (a jelenlegi lizleti tevékenységek fejlesztését, bovitését szolgalja
az informaciods technologia, pl. az adatok elemzésével segiti a tervezést, vagy szélesebb
tgyfélkor elérését, kiszolgalasat)

[0 megvaltoztatja az lizleti modellt (az informaciods technoldgia az iizleti tevékenységek

ujraszervezését szolgalja, pl. elektronikus kereskedelmi tevékenység, elektronikus szolgaltatasok
kialakitasaval)
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II. Marketing tevékenység

Ez a rész a vallalati marketing tevékenységek leirasat, jellemzését szolgalja. Kérjiik, jelolje meg
azt a szamot, amely legjobban leirja cége marketinggyakorlatat. Bizonyos kérdések hasonlonak
tinhetnek majd, &m ez nem tévedés eredménye, s ezekkel nem is a valaszadé ellendrzése a
célunk. Az egyes kérdések a marketing tevékenységeket mas-mas aspektusbol igyekeznek
felmérni, igy kérjiik minden kérdésre valaszoljon.

Az 5 foku skalan az 1-es szam a “soha” az 5-6s a “mindig” esetet jeloli. Valassza a 9-est, ha nem tudja a
valaszt.

1. A marketingtevékenység célja a vallalatnal: Soha Mindig
a) uj ugyfelek, vasarlok vonzésa 1 2 3 4 5 9
b) meglévo tigyfelek, vasarlok megorzése 1 2 3 4 5 9
c¢) kétoldalt, informacios technologia alapti kapcsolat 1 2 3 4 5 9

kialakitasa a vasarlokkal

d) kooperativ, személyes kapcsolat kialakitasa a vasarlokkal 1 2 3 4 5 9

e) kozos tevékenységek koordinalasa a vallalat, a vasarlok és 1 2 3 4 5 9
mas piaci szereplok, partnerek (pl.: kozvetitok,
kereskedok) kozott.
2. A vallalati marketingtervezés fokuszaban... Soha Mindig
a) a kinalt aru/szolgaltatas, marka all 1 2 3 4 5 9
b) a vallalat altal kiszolgalt piac vasarloi allnak 1 2 3 4 5 9
c) avasarlokkal kialakitott egyedi, informacids technologia 1 2 3 4 5 9

(IT) alapu kapcsolat fenntartasa all

d) avallalat altal kiszolgalt piac véasarloival, illetve az 1 2 3 4 5 9
igyfelek kapcsolattartoival kialakitott kapcsolat apolasa
all

e) avallalat partnereivel (cégekkel, személyekkel) kialakitott 1 2 3 4 5 9
kapcsolatok halozata all.

3. A vallalat piaci célja: Soha Mindig

a) a profittermelés, vagy mas Hpénziigyi” 1 2 3 4 5 9
teljesitménykritérium teljesitése

b) az {lgyfelekre, vasarlokra vonatkozé informaciok 1 2 3 4 5 9
megszerzése (a pénziigyi teljesitmény mellett)

c) informaciés alapt parbeszéd kialakitasa azonositott, 1 2 3 4 5 9
nagyszamu vasarloval

d) hosszt tava kapcsolat kialakitasa egyes vasarlokkal 1 2 3 4 5 9

e) kapcsolat kialakitasa a piac szamos szervezetével 1 2 3 4 5 9

222



4. A vallalat kapcsolata a vasarlokkal, tigyfelekkel: ~ Soha

a)
b)

c)

d)

tavoli, személytelen, nincs személyes kapcsolattartas

bizonyos mértékig személyre szabott (pl.: direct mail,
reklamlevélen keresztiil)

interaktiv, informacios technologiaval (pl.: az Internet)
tdmogatott

interperszonalis/személyes (pl.: négyszemkozti
beszélgetések révén)

a  halozat tagjainak  kozremiikodésével — torténik
(személytelen és személyes is lehet)

5. A vasarlokkal, ligyfelekkel kialakitott kapcsolat jellemzden ...

a)
b)

<)

d)
e)

6. A vallalat marketing er6forrasait (pl.: emberi, id6, pénz) a ... forditja.

a)

b)

egyedi vagy egyszeri

alkalmi jellegii kapcsolat (pl. direct mail, reklamlevél
révén)

interaktiv, technologiai alapt, amely folyamatos, valos
idejii

személyes, folyamatos

folyamatos, az ligyfeleink a vallalatunk egy vagy tobb
beosztottjaval és a partnereinkkel allnak kapcsolatban

termék, ar, értékesités és promocids tevékenységekre
(vagy ezek kombinacidira)

igyfél-kommunikacié  fejlesztése/javitasa  érdekében
adatbazis technologiara

technoldgiai  eszkozokre, megoldasokra (call center,
weboldal, logisztika) ¢és funkcionalis rendszerek

P4

az ligyfelekkel valo személyes kapcsolat kialakitasara és
épitésére

piaci és partnerkapcsolatainak halozati fejlesztésére

Mindig
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Soha
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Soha
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

7. A vallalat marketing feladatait a kdvetkezo szereplok latjak el:

a)

b)

<)

d)

funkcionalis marketing menedzserek (értékesitési
menedzserek, termékmenedzserek, ligyfélmenedzserek)

marketing szakemberek (pl. direkt marketing menedzser,
igyfélkapcsolati menedzser, hiiségrendszer menedzser)

marketing szakemberek (IT) technoldgiai szakemberekkel
egyiittmikodésben

mas, nem marketinges munkatarsak, akik tovabbi
feladataik mellett végeznek marketing feladatokat is

az ligyvezetd igazgato, vagy a vezérigazgatd
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Soha
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

5 9
5 9
5 9
5 9
5 9
Mindig
5 9
5 9
5 9
5 9
5 9
Mindig
5 9
5 9
5 9
5 9
5 9
Mindig
5 9
5 9
5 9
5 9
5 9



8. A vallalat marketingkommunikacioja soran:

9. Ha munkatarsaink vasarlokkal, tigyfelekkel talalkoznak, akkor az ...

a)

b)

c)

d)

e)

a)
b)

<)

d)

a tomegpiachoz szol, tomegkommunikacios eszkozoket
hasznal (pl. tévéreklam)

adatbazisokra épitve meghatarozott piaci szegmensekhez
vagy vasarlokhoz igazitja kommunikaciojat

az informacids technolédgiat (pl. az Internetet) hasznalva
kommunikal az egyes ligyfelekkel, vasarlokkal (lehetdleg
kétiranyu kommunikacio soran)

a vallalat dolgozo6i szinte mindig személyesen targyalnak,
foglalkoznak az egyes iigyfelekkel, vasarlokkal

a vezetok halozatot alkotva kommunikalnak a piaci
szereplok és a partnerszervezetek menedzsereivel

foleg formalis, tizleti szintii

foleg formalizalt, de adatbazis technoldgia altal
megszemélyesitett, névre sz616

foleg formalizalt, de az interaktiv technoldgidk
segitségével személyre szabott és/vagy megszemélyesitett

mind formalis, {zleti mind pedig informalis modon
torténhet, négyszemkozti beszélgetéssel

mind formalis, iizleti szinten mind pedig informalis
moédon tobb szervezet részvételével, halozati szinten
torténik

III. — Uzleti kérnyezet

1.

Soha
1

1

Soha
1

1

Mindig
5 9
5 9
5 9
5 9
5 9
Mindig
5 9
5 9
5 9
5 9
9
5

A kovetkezo6 allitasokkal az 4gazat technologiai valtozasait kivanjuk mérni. Amennyiben
tobb agazatban is €rintett a vallalat, kérjiik az értékelést a {6 tevékenység vonatkozasaban
végezze el.

Kérjik, értékelje, hogy milyen mértékben ért egyet az allitdsokkal, ha 1= egyaltalan nem, 5= teljes
meértékben. Valassza a 9-est, ha nem tudja a vélaszt.

a)
b)

©)

d)

egyaltalan nem

az agazatban alkalmazott technologia gyorsan valtozik

a technologiai valtozasok komoly lehet6ségeket nyitnak
meg az agazatban

nagyon nehéz elére jelezni, hogy hol tart majd az
agazatunk technologiaja 2-3 év mulva

a  technologiai  attoréseknek  koszonhetéen — az
agazatunkban nagy szamban jelentek/jelenhetnek meg 1j
termékotletek
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teljesen
5 9
5 9
5 9
5 9



2. Milyen mértékben igazak a kdvetkez6 allitdsok az iizleti kornyezet dinamizmusara?
Amennyiben tobb dgazatban is érintett a vallalat, kérjiik az értékelést a f6 tevékenység
vonatkozasaban végezze el.

Kérjiik, értékelje, hogy milyen mértékben ért egyet az allitdsokkal, ha 1= egyaltalan nem, 5= teljes
mértékben egyet ért. Valassza a 9-est, ha nem tudja a valaszt.

egyaltalan nem teljesen
a) azigyféligények folyamatosan fejlddnek, valtoznak 1 2 3 4 5 9
b) atermékiink iranti kereslet mértéke allandoan valtozik 1 2 3 4 5 9
c) a foébb versenytarsaink folyamatosan uj termékekkel 9

jelennek meg a piacon ! 2 3 4 >

d) a fobb versenytarsaink folyamatosan 1j értékesitési 9
Ay . 1 2 3 4 5
stratégiakat dolgoznak ki

IV. — Informacios Technolégia és marketing
Ez a rész az informacios technologia és a marketing kapcsolatanak leirasat, jellemzését
szolgalja. Kérjiik, jelolje meg azt a szdmot, amely legjobban leirja cége marketinggyakorlatat.

1. Az informacios technoldgia hasznalatanak hatasara a ... (Az 5 foka skalan az 1-es szdm a
“jelentésen romlott” az 5-0s a “jelentdsen javult” esetet jeloli. Valassza a 9-est, ha nem hasznaljak,
vagy nem tudja a valaszt.)

a) avallalat marketing tevékenysége 1 2 3 4 5 9
b) avallalat szervezeti miikodése 1 2 3 4 5 9
c) avallalat iranyitasa, vezetése 1 2 3 4 5 9
d) avallalat termelési hatékonysaga 1 2 3 4 5 9
e) avallalat kapcsolata a vasarlokkal/iigyfelekkel 1 2 3 4 5 9
f) avallalat kapcsolata a beszallitokkal 1 2 3 4 5 9
g) avallalat kapcsolata a kozvetitokkel 1 2 3 4 5 9
h) a vallalat kapcsolata az egyiittmi{ikodo partnerekkel 1 2 3 4 5 9
i) avallalat piaci pozicidja 1 2 3 4 5 9
j) avallalat nyereségessége 1 2 3 4 5 9

2. Az informacids technoldgia marketing céli alkalmazasanak hatdsara... (Az 5 fokd skalan az
1-es szam a “jelentdsen romlott” az 5-Gs a “jelentdsen javult” esetet jeloli. Valassza a 9-est, ha nem
hasznaljak, vagy nem tudja a valaszt.)

a) a vallalati marketingtervezés, dontéshozatal 1 2 3 4 5 9
b) a piacszegmentaciod hatékonysaga 1 2 3 4 5 9
c) a célpiac valasztas hatékonysaga 1 2 3 4 5 9
d) avallalat kapcsolata az ligyfelekkel 1 2 3 4 5 9
e) a vallalat iigyfélmegtartod képessége 1 2 3 4 5 9
f) avallalat igyfélszerzo képessége 1 2 3 4 5 9
g) avallalat piacbefolyasolasi tevékenysége 1 2 3 4 5 9
h) avallalat értékesitési tevékenysége 1 2 3 4 5 9
i) a marketinginformaciok gytjtése 1 2 3 4 5 9

225



j) amarketinginformaciok feldolgozasa, elemzése 1 2 3 4 5 9
k) avevok/igyfelek elégedettsége 1 2 3 4 5 9
1) avallalat nyereségessége 1 2 3 4 5 9
m) a vallalat piaci pozicidja 1 2 3 4 5 9

3. Az informacios technolédgia feladata, hogy... (Az 5 foku skalan az 1-es szdm a “soha” az 5-0s a
“mindig” esetet jeloli. Valassza a 9-est, ha nem hasznaljak, vagy nem tudja a valaszt.)

Soha Mindig
a) automatizalja a marketing munkat 1 2 3 4 5 9
b) adatbazisok épitésével segitse a marketing munkat 1 2 3 4 5 9
c) lehet6vé tegye a 7/24 oras ligyfélkiszolgalast 1 2 3 4 5 9
d) aziigyfélkapcsolatok szervezését tamogassa 1 2 3 4 5 9
e) a halozati partnerekkel vald folyamatos egyiittmikodést, 1 2 3 4 5 9

k6z6s munkat segitse

Milyen mértékben igazak a kovetkezo allitdsok a vallalat marketing tevékenységére? (Az 5 foku
skalan az 1-es szam az “egyaltalan nem” az 5-0s a “teljes mértékben egyet ért” esetet jeloli. Valassza a 9-
est, ha nem haszndljak, vagy nem tudja a vélaszt.)

4. Az informacios technologia ... egyaltalan nem teljesen
a) ... hasznalata hozzdjarult a szorosabb iigyfélkapcsolatok 1 ) 3 4 5 9
apolasadhoz

b) ... haszndlata megvaltoztatta a marketing tevékenységek 9
végzésének folyamatat

c) ... megvaltoztatta a vallalat termékét/termékeit 1 2 3 4 5 9

d) ... Gjabb csatorna(ka)t biztosit tigyfeleink kiszolgalasara 1 2 3 4 5 9

e) ... ujabb csatorna(ka)t biztosit tigyfeleink megszolitasara 1 2 3 4 5 9

f) ... hasznalata a marketing koltségek csokkenését 1 ) 3 4 5 9
eredményezi

g) ... hasznalata a korabbinal tobb vevé/iigyfél kiszolgalasat 1 ) 3 4 5 9
teszi lehetové

h) ... marketing céli haszndlata a megvaltozott vasarloi 1 5 3 4 5 9
igényekhez valo alkalmazkodast szolgalja

i) ...haszndlata a meglévéd marketing folyamatok 9

ia - 1 2 3 4 5

automatizalasat szolgalja

oo hasznalata a marketing tevékenységek 9

PSR . . 1 2 3 4 5

teljesitményndvelését eredményezi

k) ... hasznalata a marketing tevékenységek atalakitasat, | ) 3 4 5 9
ujraszervezesét szolgalja

5. Az Informacios technologia magas szintli hasznalatahoz
nincs megfeleld ... egyaltalin nem teljesen
a) ...tudasu szakember a marketing osztalyon/részlegen 1 2 3 4 5 9
b) ... technikai hattér a marketing osztalyon/részlegen 1 2 3 4 5 9

c) ... pénzligyi keret a marketing osztaly/részleg kezelésében 1 2 3 4 5 9
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V. — Teljesitménymérés

1. Hogyan valtozott 2009-ben a vallalat arbevétele (az el6z6 évhez képest)?
O tobb mint 30 %-kal csokkent O 21 és 30 % kozott csokkent 0O 11 és 20 % kozott csokkent

O 6és 10 % kozott csokkent O 0és5 % kozott csokkent O nem valtozott
O 0és5 % kozott novekedett O 6és 10 % kozott novekedett O 11 és 20 % kozott
novekedett
O 21 és30 % kozott O tobb mint 30 %-kal O nem tudom
novekedett novekedett
2. Mennyi volt 2009-ben a vallalat arbevétele (Forint)?
O 10 millional kevesebb O 10 és 49 millio kozott O 50 és 99 millio kozott
O 100 és 499 millié kézott O 500 milli6 és 2,4 milliard O 2,5és 12,4 milliard kozott
ko6zott
O 12,5¢és 19,9 milliard O 20 és 100 milliard kozott O  tobb mint 100 milliard
kozott
O nem tudom
3. Milyen volt 2009-ben a vallalat beruhazasi =~ ..o %

megtériilési mutatdja (ROI)?

4. Hogyan valtozott 2009-ben a vallalat beruhazasi megtériilési mutatdja (az el6z6 évhez
képest)?

O csokkent O 0és5 % kozott novekedett O 6 és 10 % kozott novekedett
O 11 és20 % kozott O 21 és 30 % kozott O t6bb mint 30 %-kal
novekedett novekedett novekedett

0O nem tudom

5. Hogyan itéli meg a vallalat 2009-es teljesitményét a legfontosabb versenytarshoz
viszonyitva? (5 fokozata skalan, 1- “sokkal rosszabb”, 5- “sokkal jobb”. Valassza a 9-est,
ha nem tudja a valaszt)

Sokkal rosszabb  Ugyan az Sokkal jobb
a) az értékesités novekedése 1 2 3 4 5 9
b) a beruhdzasok megtériilése 1 2 3 4 5 9

6. Hogyan itéli meg a vallalat 2009-es teljesitményét — az alabbi szempontok szerint - az
elozetes varakozasokhoz képest? (5 fokozata skalan, 1- “sokkal rosszabb”, 5- “sokkal jobb”.
Valassza a 9-est, ha nem tudja a valaszt)

Sokkal rosszabb Megfelel6 Sokkal jobb
a) a vasarlok megtartasa 1 2 3 4 5 9
b) 1j vasarlok megnyerése 1 2 3 4 5 9
c) avasarloi elégedettség elérése 1 2 3 4 5 9
d) akivant értékesités novekedés elérése 1 2 3 4 5 9
e) akivant piaci részesedés 1 2 3 4 5 9
megorzése/elérése
f) akivant profitabilitas elérése 1 2 3 4 5 9
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VI. — Személyes kérdések

1.

crer

Hany éve dolgozik ebben a munkakorben?
kevesebb, mint 1

2-3

4-10

11-20

21-30

Tobb mint 30

Ooooooo

Hany éve dolgozik a cégnél?
kevesebb, mint 1

2-3

4-10

11-20

21-30

tobb mint 30

Oooooo-g

Marketinghez kapcsolodonak tartja jelenlegi pozicidjat? 0 igen 0 nem

Van marketing végzettsége (felsofokt képzés, tanfolyam, O igen 0O nem
tréning)?

Mi a megnevezése a legmagasabb marketinges munkakdrnek a szervezetnél?

Neme? O férfi O nb

Eletkora? ...ooveeeeeeeeeeeen.. év.

Milyen szinten all az On jelenlegi pozicioja a vallalati hierarchiaban?
fels6vezetd O kozépvezetd O alsovezetd

beosztott O egyéb:

Koszonjiik erdfeszitéseit, az idot és energiat, amit a kérdoiv kitoltésére forditott!
Kérésére a kutatas eredményeibdl 6sszefoglalot kiildiink.
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3. melléklet:

eredményei

A 2005.

évi

kutatas

A 2005-06s kutatas valaszadoinak megoszlasa a marketingtipus szintek szerint.

3.1. tablazat: TM-szint

Gyakorisag Kumulalt relativ
(f6) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
alacsony 87 437 43,7
kozepes 89 447 88,4
magas 23 11,6 100,0
Osszesen 199 100,0
Forras: sajat szerkesztés
3.2. tablazat: DM-szint
Gyakorisag Kumulalt relativ
(f6) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
alacsony 77 38,7 38,7
kozepes 90 452 83,9
magas 32 16,1 100,0
0sszesen 199 100,0
Forras: sajat szerkesztés
3.3. tablazat: IM-szint
Gyakorisag Kumulalt relativ
(f6) Relativ gyakorisag (%) | gyakorisag (%)
alacsony 41 20,6 20,6
kozepes 70 35,2 55,8
magas 88 442 100,0
Osszesen 199 100,0
Forras: sajat szerkesztés
3.4. tablazat: NM-szint
Gyakorisag Kumulalt relativ
(£6) Relativ gyakorisadg (%) | gyakorisag (%)
alacsony 102 51,3 51,3
kozepes 68 34,2 85,4
magas 29 14,6 100,0
0sszesen 199 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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3.1. abra: A 2005. évi kutatés soran elvégzett klaszterelemezés dendogramja
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A klaszterek és a marketingtipus szintek kereszttablas vizsgalata.

3.5. tablazat: A klaszterek és a TM-szint kereszttablas vizsgélata.

TM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszterek 1 N 37 2 0 39
Klaszteren beliili 94,9% 5,1% 0,0% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 43,0% 2,3% 0,0% 19,8%
megoszlas %

2 N 24 48 7 79
Klaszteren beliili 30,4% 60,8% 8,9% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 27,9% 54,5% 30,4% 40,1%
megoszlas %

3 N 20 0 0 20
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 23,3% 0,0% 0,0% 10,2%
megoszlas %

4 N 2 15 5 22
Klaszteren beliili 9,1% 68,2% 22,7% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 2,3% 17,0% 21,7% 11,2%
megoszlas %

5 N 3 23 11 37
Klaszteren beliili 8,1% 62,2% 29,7% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 3,5% 26,1% 47,8% 18,8%
megoszlas %

Osszesen N 86 88 23 197
Klaszteren beliili 43,7% 44.7% 11,7% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

3.6. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a TM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 110,375% 8 0,000
Likelihood fiiggvény 128,938 8 0,000
Linear-by-Linear 46,784 1 0,000
Association
Ervényes elemek szama 197

a. 4 cellaban (26,7%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallo gyakorisag, mint

5.

Forras: sajat szerkesztés
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3.7. tablazat: A klaszterek és a DM-szint kereszttablas vizsgalata.

DM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 12 26 1 39
Klaszteren beliili 30,8% 66,7% 2,6% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 15,6% 29,5% 3,1% 19,8%
megoszlas %

2 N 26 41 12 79
Klaszteren beliili 32,9% 51,9% 15,2% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 33,8% 46,6% 37,5% 40,1%
megoszlas %

3 N 20 0 0 20
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 26,0% 0,0% 0,0% 10,2%
megoszlas %

4 N 18 4 0 22
Klaszteren beliili 81,8% 18,2% 0,0% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 23,4% 4,5% 0,0% 11,2%
megoszlas %

5 N 1 17 19 37
Klaszteren beliili 2,7% 45,9% 51,4% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 1,3% 19,3% 59,4% 18,8%
megoszlas %

Osszesen N 77 88 32 197
Klaszteren beliili 39,1% 44.7% 16,2% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

3.8. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és a DM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 100,252° 8 0,000
Likelihood fiiggvény 109,466 8 0,000
Linear-by-Linear 8,254 1 0,004
Association
Ervényes elemek szama 197

a. 2 cellaban (13,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint
5. A minimadlisan elvart érték 3,25.

Forras: sajat szerkesztés
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3.9. tablazat: A klaszterek és az IM-szint kereszttablas vizsgalata.

IM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 0 5 34 39
Klaszteren beliili 0,0% 12,8% 87,2% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 0,0% 7.2% 38,6% 19,8%
megoszlas %

2 N 9 53 17 79
Klaszteren beliili 11,4% 67,1% 21,5% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 22,5% 76,8% 19,3% 40,1%
megoszlas %

3 N 13 6 1 20
Klaszteren beliili 65,0% 30,0% 5,0% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 32,5% 8,7% 1,1% 10,2%
megoszlas %

4 N 18 4 0 22
Klaszteren beliili 81,8% 18,2% 0,0% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 45,0% 5,8% 0,0% 11,2%
megoszlas %

5 N 0 1 36 37
Klaszteren beliili 0,0% 2,7% 97,3% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 0,0% 1,4% 40,9% 18,8%
megoszlas %

Osszesen N 40 69 88 197
Klaszteren beliili 20,3% 35,0% 44,7% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

3.10. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és az IM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 185,908? 8 0,000
Likelihood fiiggvény 188,944 8 0,000
Linear-by-Linear 0,222 1 0,637
Association
Ervényes elemek szama 197

a. 2 cellaban (13,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint
5. A minimalisan elvart érték 4,06

Forras: sajat szerkesztés
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3.11. tablazat: A klaszterek és az NM-szint kereszttablas vizsgalata.

NM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 14 21 4 39
Klaszteren beliili 35,9% 53,8% 10,3% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 13,9% 31,3% 13,8% 19,8%
megoszlas %

2 N 45 33 1 79
Klaszteren beliili 57,0% 41,8% 1,3% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 44,6% 49,3% 3,4% 40,1%
megoszlas %

3 N 20 0 0 20
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 19,8% 0,0% 0,0% 10,2%
megoszlas %

4 N 21 1 0 22
Klaszteren beliili 95,5% 4,5% 0,0% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 20,8% 1,5% 0,0% 11,2%
megoszlas %

5 N 1 12 24 37
Klaszteren beliili 2,7% 32,4% 64,9% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 1,0% 17,9% 82,8% 18,8%
megoszlas %

Osszesen N 101 67 29 197
Klaszteren beliili 51,3% 34,0% 14,7% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

3.12. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és az NM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 134,942° 8 0,000
Likelihood fiiggvény 137,529 8 0,000
Linear-by-Linear 21,785 1 0,000
Association
Ervényes elemek szama 197

a. 2 cellaban (13,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint
5. A minimadlisan elvart érték 2,94.

Forras: sajat szerkesztés
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3.13. tablazat: A klaszterek és a vallalatméret, kereszttablas vizsgalat.

kkv vall
kkv nagyvallalat | Osszesen

Klaszter N 30 1 31

Klaszteren beliili megoszlas 96,8% 3,2% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 21,4% 9,1% 20,5%

N 58 3 61

Klaszteren beliili megoszlas 95,1% 4,9% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 41,4% 27,3% 40,4%

N 18 0 18

Klaszteren beliili megoszlas 100,0% 0,0% 100,0%

%

kkv_vall-on beliili % 12,9% 0,0% 11,9%

N 12 4 16

Klaszteren beliili megoszlas 75,0% 25,0% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 8,6% 36,4% 10,6%

N 22 3 25

Klaszteren beliili megoszlas 88,0% 12,0% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 15,7% 27,3% 16,6%
Osszesen N 140 11 151

Klaszteren beliili megoszlas 92,7% 7.3% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

3.14. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a vallalatméret, kereszttablas vizsgalat.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 10,934° 4 0,027
Likelihood fiiggvény 9,705 4 0,046
Linear-by-Linear 4,408 1 0,036
Association
Ervényes elemek szama 151

a. 5 cellaban (50,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallod gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,17.

Forras: sajat szerkesztés
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3.15. tablazat: A klaszterek és az alkalmazottak szima, kereszttablas vizsgalat.

alk kkv nv
-249 250- Osszesen

Klaszter 1 N 36 3 39

Klaszteren beliili 92,3% 7,7% 100,0%
megoszlas %

alk_kkv_nv-n beliili % 22,9% 7,5% 19,8%

Osszes elemen beliili % 18,3% 1,5% 19,8%

2 N 61 18 79

Klaszteren beliili 77,2% 22,8% 100,0%
megoszlas %

alk_kkv_nv-n beliili % 38,9% 45,0% 40,1%

Osszes elemen beliili % 31,0% 9,1% 40,1%

3 N 20 0 20

Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

alk_kkv_nv-n belili % 12,7% 0,0% 10,2%

Osszes elemen beliili % 10,2% 0,0% 10,2%

4 N 14 8 22

Klaszteren beliili 63,6% 36,4% 100,0%
megoszlas %

alk_kkv_nv-n belili % 8,9% 20,0% 11,2%

Osszes elemen beliili % 7.1% 4.1% 11,2%

5 N 26 11 37

Klaszteren beliili 70,3% 29,7% 100,0%
megoszlas %

alk_kkv_nv-n belili % 16,6% 27,5% 18,8%

Osszes elemen beliili % 13.2% 5,6% 18,8%

Osszesen N 157 40 197

Klaszteren beliili 79,7% 20,3% 100,0%
megoszlas %

alk_kkv_nv-n beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Osszes elemen beliili % 79,7% 20,3% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

3.16. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és az alkalmazottak szama, kereszttablas vizsgalat.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 14,767% 4 0,005
Likelihood fiiggvény 18,991 4 0,001
Linear-by-Linear 5,383 1 0,020
Association
Ervényes elemek szama 197

a. 2 cellaban (20,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 4,06.

Forras: sajat szerkesztés
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3.17. tablazat: A klaszterek és a piactipus kereszttablas vizsgalata.

piactipus
B2B B2C Osszesen

Klaszter 1 N 27 10 37

Klaszteren beliili 73,0% 27,0% 100,0%
megoszlas %

Piactipuson beliili % 29,0% 10,3% 19,5%

2 N 35 42 77

Klaszteren beliili 45,5% 54,5% 100,0%
megoszlas %

Piactipuson beliili % 37,6% 43,3% 40,5%

3 N 9 10 19

Klaszteren beliili 47,4% 52,6% 100,0%
megoszlas %

Piactipuson beliili % 9,7% 10,3% 10,0%

4 N 7 14 21

Klaszteren beliili 33,3% 66,7% 100,0%
megoszlas %

Piactipuson beliili % 7,5% 14,4% 11,1%

5 N 15 21 36

Klaszteren beliili 41,7% 58,3% 100,0%
megoszlas %

Piactipuson beliili % 16,1% 21,6% 18,9%

Osszesen N 93 97 190

Klaszteren beliili 48,9% 51,1% 100,0%
megoszlas %

Piactipuson beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

3.18. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és a piactipus kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 11,754 4 0,019
Likelihood fiiggvény 12,101 4 0,017
Linear-by-Linear Association 5,961 1 0,015
Ervényes elemek szama 190

a. 0 cellaban (0%) kisebb a fiiggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint 5. A
minimalisan elvart érték 9,30.

Forras: sajat szerkesztés
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3.19. tablazat: A klaszterek és a termék jelleg kereszttablas vizsgalata.

termék jellege
arucikk szolgaltatas Osszesen

Klaszter 1 N 15 22 37

Klaszteren beliili 40,5% 59,5% 100,0%
megoszlas %

Termék jellegén beliili % 26,8% 16,4% 19,5%

2 N 24 53 77

Klaszteren beliili 31,2% 68,8% 100,0%
megoszlas %

Termék jellegén beliili % 42,9% 39,6% 40,5%

3 N 2 17 19

Klaszteren beliili 10,5% 89,5% 100,0%
megoszlas %

Termék jellegén beliili % 3,6% 12,7% 10,0%

4 N 6 15 21

Klaszteren beliili 28,6% 71,4% 100,0%
megoszlas %

Termék jellegén beliili % 10,7% 11,2% 11,1%

5 N 9 27 36

Klaszteren beliili 25,0% 75,0% 100,0%
megoszlas %

Termék jellegén beliili % 16,1% 20,1% 18,9%

Osszesen N 56 134 190

Klaszteren beliili 29,5% 70,5% 100,0%
megoszlas %

Termék jellegén beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

3.20. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a termék jelleg kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 5,923° 4 0,205
Likelihood fliggvény 6,497 4 0,165
Linear-by-Linear Association 2,141 1 0,143
Ervényes elemek szama 190

a. 0 cellaban (0%) kisebb a fiiggetlenség esetén fennallo gyakorisag, mint 5. A
minimalisan elvart érték 5,60.

Forras: sajat szerkesztés
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3.21. tablazat: A Kklaszterek és az informacios technoldgia szerepének megitélése, kereszttablas

Vizsgélat.

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogatd fokozo meghatrozd |
szerepli szerepli szerepli Osszesen

Klaszter 1 N 22 15 2 39

Klaszteren beliili 56,4% 38,5% 5,1% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 19,5% 22,1% 20,0% 20,4%

2 N 47 26 5 78

Klaszteren beliili 60,3% 33,3% 6,4% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 41,6% 38,2% 50,0% 40,8%

3 N 15 2 0 17

Klaszteren beliili 88,2% 11,8% 0,0% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 13,3% 2,9% 0,0% 8,9%

4 N 16 4 1 21

Klaszteren beliili 76,2% 19,0% 4,8% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 14,2% 5,9% 10,0% 11,0%

5 N 13 21 2 36

Klaszteren beliili 36,1% 58,3% 5,6% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 11,5% 30,9% 20,0% 18,8%

Osszesen N 113 68 10 191

Klaszteren beliili 59,2% 35,6% 5,2% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

3.22. tablazat: Khi-négyzet proba - A Kklaszterek és az informaciés technolégia szerepének
megitélése, kereszttablas vizsgalat.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 17,626" 8 0,024
Likelihood fliggvény 19,065 8 0,015
Linear-by-Linear Association 0,905 1 0,341
Ervényes elemek szama 191

a. 5 cellaban (33,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallo gyakorisag, mint 5.
A minimalisan elvart érték 0,89.
Forras: sajat szerkesztés
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A marketingtipus szintek és az informdcids technologia szerepe kozotti kapcsolat

vizsgalata

3.23. tablazat: A TM-szint és az informacios technoldgia szerepe kozétti kapcsolat vizsgalata

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogato fokoz6 meghatarozo )
szerepll szerepi szerepl Osszesen

T™- alacsony N 57 23 4 84

szint TM-szinten beliili 67,9% 27,4% 4,8% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 50,0% 33,3% 40,0% 43,5%
%
Osszes elemen 29,5% 11,9% 2,1% 43,5%
beliili %

kozepes N 48 36 4 88
TM-szinten beliili 54,5% 40,9% 4,5% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 42.1% 52,2% 40,0% 45,6%
%
Osszes elemen 24.,9% 18,7% 2,1% 45,6%
beliili %

magas N 9 10 2 21
TM-szinten beliili 42,9% 47,6% 9,5% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 7,9% 14,5% 20,0% 10,9%
%
Osszes elemen 4,7% 5,2% 1,0% 10,9%
beliili %

Osszesen N 114 69 10 193
TM-szinten beliili 59,1% 35,8% 5,2% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%

Osszes elemen 59,1% 35,8% 5,2% 100,0%
beliili %

Forras: sajat szerkesztés

3.24. tablazat: TM-szint és I'T szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata, 2005. évi kutatas

Erték Szig. szint
Somers-féle d 0,157 0,020
szimmetrikus kapcsolat esetén
Somers-féle d 0,168 0,020
TM-szint, mint fliggd valtozo
esetén
Somers-féle d 0,148 0,020
IT szerepe, mint fiiggd valtozo
esetén

Forras: sajat szerkesztés
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3.25. tablazat: A DM-szint és az informacios technologia szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

beliili %

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogato fokozo meghatarozo .
szerepll szerepll szerepll Osszesen

DM- alacsony N 56 14 3 73

szint DM-szinten beliili 76,7% 19,2% 4,1% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 49,1% 20,3% 30,0% 37,8%
%
Osszes elemen 29,0% 7.3% 1,6% 37,8%
beliili %

kozepes N 44 39 5 88
DM-szinten beliili 50,0% 44,3% 5,7% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 38,6% 56,5% 50,0% 45,6%
%
Osszes elemen 22.8% 20,2% 2,6% 45,6%
beliili %

magas N 14 16 2 32
DM-szinten beliili 43,8% 50,0% 6,3% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 12,3% 23,2% 20,0% 16,6%
%
Osszes elemen 7,3% 8,3% 1,0% 16,6%
beliili %

Osszesen N 114 69 10 193
DM-szinten beliili 59,1% 35,8% 5,2% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%
Osszes elemen 59,1% 35,8% 52% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

3.26. tablazat: DM-szint és IT szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata, 2005. évi kutatas

Somers-féle d
szimmetrikus
kapcsolat esetén
Somers-féle d

valtozo esetén
Somers-féle d

valtozo esetén

DM-szint, mint fliggd

IT szerepe, mint fiiggd

Erték | Szig. szint
0,244 0,000
0,267 0,000
0,224 0,000

Forras: sajat szerkesztés
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3.27. tablazat: Az IM-szint és az informacids technoldgia szerepe kozotti kapcsolat vizs

alata

beliili %

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghatarozo |
szerepll szerepl szerepll Osszesen

IM- alacsony N 26 9 2 37

szint IM-szinten beliili 70,3% 24,3% 5,4% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 22,8% 13,0% 20,0% 19,2%
%
Osszes elemen 13.5% 4,7% 1,0% 19,2%
beliili %

kozepes N 46 20 4 70
IM-szinten beliili 65,7% 28,6% 5,7% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 40,4% 29,0% 40,0% 36,3%
%
Osszes elemen 23,8% 10,4% 2,1% 36,3%
beliili %

magas N 42 40 4 86
IM-szinten beliili 48,8% 46,5% 4,7% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 36,8% 58,0% 40,0% 44,6%
%
Osszes elemen 21,8% 20,7% 2.1% 44.6%
beliili %

Osszesen N 114 69 10 193
IM-szinten beliili 59,1% 35,8% 5,2% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%
Osszes elemen 59,1% 35,8% 5.2% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

3.28. tablazat: IM-szint és I'T szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata, 2005. évi kutatas

Erték

Szig. szint

Somers-féle d
szimmetrikus
kapcsolat esetén
Somers-féle d IM-
szint, mint fiiggd
valtozo esetén
Somers-féle d IT
szerepe, mint fliggd
valtozo esetén

0,157

0,174

0,143

0,016

0,016

0,016

Forras: sajat szerkesztés
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3.29. tablazat: Az NM-szint és az informacios technologia szerepe kozotti kapcsolat vizs

alata

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogatd fokozo meghataroz6 |
szerepll szerepl szerepll Osszesen

NM- alacsony N 69 25 4 98

szint NM-szinten beliili 70,4% 25,5% 4,1% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 60,5% 36,2% 40,0% 50,8%
%
Osszes elemen 35,8% 13,0% 2,1% 50,8%
beliili %

kozepes N 34 28 5 67
NM-szinten beliili 50,7% 41,8% 7,5% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 29,8% 40,6% 50,0% 34,7%
%
Osszes elemen 17,6% 14,5% 2,6% 34,7%
beliili %

magas N 11 16 1 28
NM-szinten beliili 39,3% 57,1% 3,6% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 9,6% 23,2% 10,0% 14,5%
%
Osszes elemen 5,7% 8,3% 0,5% 14,5%
beliili %

Osszesen N 114 69 10 193
NM-szinten beliili 59,1% 35,8% 5,2% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%

Osszes elemen 59,1% 35,8% 5,2% 100,0%
beliili %

Forras: sajat szerkesztés

3.30. tablazat: NM-szint és IT szerepe kozotti ka

Erték | Szig. szint

Somers-féle d 0,219 0,001

szimmetrikus kapcsolat

esetén

Somers-féle d NM-szint, 0,235 0,001

mint fliggd valtozo

esetén

Somers-féle d IT 0,204 0,001

szerepe, mint fliggd

valtozo esetén

Forras: sajat szerkesztés
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3.31. tablazat: 2004-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: a vasarlok megtartasa

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 1 0,5 0,5
rosszabb 18 9,0 9.8
megfeleld 84 42,2 53,4
jobb 63 31,7 86,0
sokkal jobb 27 13,6 100,0
Osszesen 193 97,0
Nem 6 3,0
Yélaszolt
Osszesen 199 100,0

Forras: sajat szerkesztés

3.32. tablazat: 2004-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: \ij vasarlok megnyerése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 6 3,0 3,1
rosszabb 29 14,6 18,1
megfeleld 76 38,2 57,5
jobb 57 28,6 87,0
sokkal jobb 25 12,6 100,0
Osszesen 193 97,0
Nem 6 3,0
Yélaszolt
Osszesen 199 100,0

Forras: sajat szerkesztés

3.33. tablazat: 2004-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: a vasarloi elégedettség elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 2 1,0 1,0
rosszabb 4 2,0 3,1
megfeleld 62 31,2 35,4
jobb 92 46,2 83,3
sokkal jobb 32 16,1 100,0
Osszesen 192 96,5
Nem 7 35
Yélaszolt
Osszesen 199 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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3.34. tablazat: 2004-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: értékesités novekedés

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 7 3,5 3,7
rosszabb 34 17,1 21,5
megfeleld 67 33,7 56,5
jobb 54 27,1 84,8
sokkal jobb 29 14,6 100,0
Osszesen 191 96,0
Nem 8 4,0
Yélaszolt
Osszesen 199 100,0

Forras: sajat szerkesztés

3.35. tablazat: 2004-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: piaci részesedés elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 5 2,5 2,6
rosszabb 27 13,6 16,8
megfeleld 91 45,7 64,4
jobb 54 27,1 92,7
sokkal jobb 14 7,0 100,0
Osszesen 191 96,0
Nem 8 4,0
Yélaszolt
Osszesen 199 100,0

Forras: sajat szerkesztés

3.36. tablazat: 2004-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: profitabilitas elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 7 3,5 3,7
rosszabb 32 16,1 20,4
megfeleld 89 447 67,0
jobb 54 27,1 95,3
sokkal jobb 9 4.5 100,0
Osszesen 191 96,0
Nem 8 4,0
Yélaszolt
Osszesen 199 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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3.37. tablazat: A 2004-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * TM-szint

TM-szint sikeresség
alacsony Atlag 3,3373
N 83
Szoras 0,67071
kozepes Atlag 3,4015
N 89
Szoras 0,67382
magas Atlag 3,5076
N 22
Szoras 0,68328
Osszesen Atlag 3,3861
N 194
Szoras 0,67213

Forras: sajat szerkesztés

3.38. tablazat: A 2004-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * DM-szint

DM-szint sikeresség
alacsony Atlag 3,1364
N 76
Szoras 0,68029
kozepes Atlag 3,4713
N 86
Szoras 0,61082
magas Atlag 3,7500
N 32
Szoras 0,60018
Osszesen Atlag 3,3861
N 194
Szoras 0,67213

Forras: sajat szerkesztés

246



3.39. tablazat: A 2004-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * IM-szint

IM-szint sikeresség
alacsony Atlag 3,0000
N 41
Szoras 0,75277
kozepes Atlag 3,2353
N 68
Szoras 0,57030
magas Atlag 3,6929
N 85
Szoras 0,56770
Osszesen Atlag 3,3861
N 194
Szoras 0,67213

Forras: sajat szerkesztés

3.40. tablazat: A 2004-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * NM-szint

NM-szint sikeresség
alacsony Atlag 3,1970
N 99
Szoras 0,64741
kozepes Atlag 3,4214
N 67
Szoras 0,59160
magas Atlag 3,9702
N 28
Szoras 0,60358
Osszesen Atlag 3,3861
N 194
Szoras 0,67213

Forras: sajat szerkesztés
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4. melléklet:

A 2007. évi

eredményei

kutatas

legfontosabb

A 2007-es kutatas valaszadoinak megoszlasa a marketingtipus szintek szerint.

4.1. tablazat: TM-szint

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
alacsony 51 39,2 39,2
kozepes 63 48,5 87,7
magas 16 12,3 100,0
Osszesen 130 100,0
Forras: sajat szerkesztés
4.2. tablazat: DM-szint
Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
alacsony 55 423 423
kozepes 58 44,6 86,9
magas 17 13,1 100,0
Osszesen 130 100,0
Forras: sajat szerkesztés
4.3. tablazat: IM-szint
Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
alacsony 20 15,4 15,4
kozepes 58 44,6 60,0
magas 52 40,0 100,0
Osszesen 130 100,0
Forras: sajat szerkesztés
4.4. tablazat: NM-szint
Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
alacsony 70 53,8 53,8
kbézepes 45 34,6 88,5
magas 15 11,5 100,0
Osszesen 130 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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4.1. abra: A 2007. évi kutatas soran elvégzett klaszterelemezés dendogramja

Dendrogram using Ward Linkage

Di Cluster C i

10 15 20 25

Case 55

Case 56 56

Case 46 46 [—

Case 64 64

cCase 120 129

Case 82 82

g
LT
[

Case 59 59

249



A klaszterek és a marketingtipus szintek kereszttablas vizsgalata.

4.5. tablazat: A klaszterek és a TM-szint kereszttablas vizsgélata.

TM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 0 18 9 27
Klaszteren beliili 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 0,0% 28,6% 56,3% 20,8%
megoszlas %
N 0 38 7 45
Klaszteren beliili 0,0% 84,4% 15,6% 100,0%
megoszlas %
TM-szinten beliili 0,0% 60,3% 43,8% 34,6%
megoszlas %
N 25 2 0 27
Klaszteren beliili 92,6% 7,4% 0,0% 100,0%
megoszlas %
TM-szinten beliili 49,0% 3.2% 0,0% 20,8%
megoszlas %
N 26 5 0 31
Klaszteren beliili 83,9% 16,1% 0,0% 100,0%
megoszlas %
TM-szinten beliili 51,0% 7,9% 0,0% 23,8%
megoszlas %

Osszesen N 51 63 16 130
Klaszteren beliili 39,2% 48,5% 12,3% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

4.6. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a TM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 110,759° 6 0,000
Likelihood fiiggvény 138,832 6 0,000
Linear-by-Linear 72,507 1 0,000
Association
Ervényes elemek szama 130

a. 3 cellaban (25,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint
5. A minimalisan elvart érték 3,32.

Forras: sajat szerkesztés
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4.7. tablazat: A klaszterek és a DM-szint kereszttablas vizsgalata.

DM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 0 13 14 27
Klaszteren beliili 0,0% 48,1% 51,9% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 0,0% 22,4% 82,4% 20,8%
megoszlas %
N 17 25 3 45
Klaszteren beliili 37,8% 55,6% 6,7% 100,0%
megoszlas %
DM-szinten beliili 30,9% 43,1% 17,6% 34,6%
megoszlas %
N 9 18 0 27
Klaszteren beliili 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
megoszlas %
DM-szinten beliili 16,4% 31,0% 0,0% 20,8%
megoszlas %
N 29 2 0 31
Klaszteren beliili 93,5% 6,5% 0,0% 100,0%
megoszlas %
DM-szinten beliili 52,7% 3,4% 0,0% 23,8%
megoszlas %

Osszesen N 55 58 17 130
Klaszteren beliili 42,3% 44,6% 13,1% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

4.8. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a DM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték | Szabadsigfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 85,781 6 0,000
Likelihood fiiggvény 92,081 6 0,000
Linear-by-Linear 56,427 1 0,000
Association
Ervényes elemek szama 130

a. 3 cellaban (25,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallod gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 3,53.

Forras: sajat szerkesztés
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4.9. tablazat: A klaszterek és az IM-szint kereszttablas vizsgalata.

megoszlas %

IM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 0 7 20 27
Klaszteren beliili 0,0% 25,9% 74,1% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 0,0% 12,1% 38,5% 20,8%
megoszlas %
N 3 29 13 45
Klaszteren beliili 6,7% 64,4% 28,9% 100,0%
megoszlas %
IM-szinten beliili 15,0% 50,0% 25,0% 34,6%
megoszlas %
N 0 9 18 27
Klaszteren beliili ,0% 33,3% 66,7% 100,0%
megoszlas %
IM-szinten beliili ,0% 15,5% 34,6% 20,8%
megoszlas %
N 17 13 1 31
Klaszteren beliili 54,8% 41,9% 3,2% 100,0%
megoszlas %
IM-szinten beliili 85,0% 22,4% 1,9% 23,8%
megoszlas %

Osszesen N 20 58 52 130
Klaszteren beliili 15,4% 44,6% 40,0% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.10. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és az IM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték | Szabadsigfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 73,303° 6 0,000
Likelihood fiiggvény 74,609 6 0,000
Linear-by-Linear 32,890 1 0,000
Association
Ervényes elemek szama 130

a. 3 cellaban (25,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallod gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 4,15.

Forras: sajat szerkesztés
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4.11. tablazat: A klaszterek és az NM-szint kereszttablas vizsgalata.

megoszlas %

NM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 3 12 12 27
Klaszteren beliili 11,1% 44,4% 44,4% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 4,3% 26,7% 80,0% 20,8%
megoszlas %
N 25 20 0 45
Klaszteren beliili 55,6% 44.,4% 0,0% 100,0%
megoszlas %
NM-szinten beliili 35,7% 44.4% 0,0% 34,6%
megoszlas %
N 12 12 3 27
Klaszteren beliili 44,4% 44,4% 11,1% 100,0%
megoszlas %
NM-szinten beliili 17,1% 26,7% 20,0% 20,8%
megoszlas %
N 30 1 0 31
Klaszteren beliili 96,8% 3,2% 0,0% 100,0%
megoszlas %
NM-szinten beliili 42,9% 2,2% 0,0% 23,8%
megoszlas %

Osszesen N 70 45 15 130
Klaszteren beliili 53,8% 34,6% 11,5% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.12. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és az NM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték | Szabadsigfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 65,933° 6 0,000
Likelihood fiiggvény 72,051 6 0,000
Linear-by-Linear 37,732 1 0,000
Association
Ervényes elemek szama 130

a. 3 cellaban (25,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallod gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 3,12.

Forras: sajat szerkesztés
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4.13. tablazat: A klaszterek és a vallalatméret kereszttablas vizsgalata

kkv vall
kkv nagyvallalat | Osszesen
Klaszter N 12 3 15
Klaszteren beliili megoszlas % 80,0% 20,0% 100,0%
kkv vall-on beliili % 13,5% 75,0% 16,1%
N 33 1 34
Klaszteren beliili megoszlas % 97,1% 2,9% 100,0%
kkv vall-on beliili % 37,1% 25,0% 36,6%
N 18 0 18
Klaszteren beliili megoszlas % 100,0% 0,0% 100,0%
kkv_vall-on beliili % 20,2% 0,0% 19,4%
N 26 0 26
Klaszteren beliili megoszlas % 100,0% 0,0% 100,0%
kkv_vall-on beliili % 29,2% 0,0% 28,0%
Osszesen N 89 4 93
Klaszteren beliili megoszlas % 95,7% 4,3% 100,0%
kkv vall-on beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.14. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és a vallalatméret kereszttablas vizsgalata

Erték | Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 11,112° 3 0,011
Likelihood fliggvény 8,961 3 0,030
Linear-by-Linear 6,623 1 0,010
Association
Ervényes elemek szama 93

a. 4 cellaban (50,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallo gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 0,65.

Forras: sajat szerkesztés

4.15. tablazat: A klaszterek és a piactipus kereszttablas vizsgalata

piactipus
B2B B2C Osszesen
Klaszter N 13 11 24
Klaszteren beliili megoszlas % 54,2% 45,8% 100,0%
Piactipuson beliili % 21,7% 19,0% 20,3%
N 16 22 38
Klaszteren beliili megoszlas % 42,1% 57,9% 100,0%
Piactipuson beliili % 26,7% 37,9% 32,2%
N 13 14 27
Klaszteren beliili megoszlas % 48,1% 51,9% 100,0%
Piactipuson beliili % 21,7% 24,1% 22,9%
N 18 11 29
Klaszteren beliili megoszlas % 62,1% 37,9% 100,0%
Piactipuson beliili % 30,0% 19,0% 24,6%
Osszesen N 60 58 118
Klaszteren beliili megoszlas % 50,8% 49,2% 100,0%
Piactipuson beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés
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4.16. tablazat: Khi-négyzet préba - A Klaszterek és a piactipus kereszttablas vizsgalata

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 2,308° 3 0,422
Likelihood fliggvény 2,828 3 0,419
Linear-by-Linear 0,727 1 0,394
Association
Ervényes elemek szama 118

a. 0 cellaban (0,0%) kisebb a fiiggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint
5. A minimalisan elvart érték 11,80.

Forras: sajat szerkesztés

4.17. tablazat: A Kklaszterek és a termék jelleg kereszttablas vizsgalata

termék jellege
arucikk szolgaltatas Osszesen
Klaszter N 7 17 24
Klaszteren beliili megoszlas % 29,2% 70,8% 100,0%
Termék jellegén beliili % 22,6% 19,5% 20,3%
N 11 27 38
Klaszteren beliili megoszlas % 28,9% 71,1% 100,0%
Termék jellegén beliili % 35,5% 31,0% 32.2%
N 7 20 27
Klaszteren beliili megoszlas % 25,9% 74,1% 100,0%
Termék jellegén beliili % 22,6% 23,0% 22,9%
N 6 23 29
Klaszteren beliili megoszlas % 20,7% 79,3% 100,0%
Termék jellegén beliili % 19,4% 26,4% 24.6%
Osszesen N 31 87 118
Klaszteren beliili megoszlas % 26,3% 73,7% 100,0%
Termék jellegén beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.18. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a termék jelleg kereszttablas vizsgalata

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 0,712° 3 0,870
Likelihood fiiggvény 0,732 0,866
Linear-by-Linear 0,612 1 0,434
Association
Ervényes elemek szama 118

a. 0 cellaban (0,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint
5. A minimalisan elvart érték 6,31.

Forras: sajat szerkesztés
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4.19. tablazat: A Kklaszterek és az informdaciés technologia szerepének megitélése, kereszttablas

vizsgalat.
IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghatarozo |
szerepl szerepl szerepll Osszesen
Klaszter 1 N 6 18 2 26
Klaszteren beliili 23,1% 69,2% 7,7% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 8,8% 35,3% 20,0% 20,2%
2 N 23 20 2 45
Klaszteren beliili 51,1% 44,4% 4,4% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 33,8% 39,2% 20,0% 34,9%
3 N 15 8 4 27
Klaszteren beliili 55,6% 29,6% 14,8% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 22,1% 15,7% 40,0% 20,9%
4 N 24 5 2 31
Klaszteren beliili 77,4% 16,1% 6,5% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 35,3% 9,8% 20,0% 24,0%
Osszesen N 68 51 10 129
Klaszteren beliili 52,7% 39,5% 7,8% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.20. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és az informaciés technoldgia szerepének
megitélése, kereszttablas vizsgalat.

Erték | Szabadsagfok | Szignifikancia |
Khi-négyzet 21,465° 6 0,002
Likelihood fliggvény 22,156 6 0,001
Linear-by-Linear 8,667 1 0,003
Association
Ervényes elemek szama 129

a. 4 cellaban (33,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallo gyakorisag, mint
5. A minimalisan elvart érték 2,02.
Forras: sajat szerkesztés
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A marketingtipus szintek és az informdcids technologia szerepe kozotti kapcsolat

vizsgalata

4.21. tablazat: A TM-szint és az informacios technologia szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghatarozo )
szerepll szerepll szerepl Osszesen
T™- alacsony N 34 11 6 51
szint TM-szinten beliili 66,7% 21,6% 11,8% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 50,0% 21,6% 60,0% 39,5%
kozepes N 28 32 3 63
TM-szinten beliili 44,4% 50,8% 4,8% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 41,2% 62,7% 30,0% 48,8%
magas N 6 8 1 15
TM-szinten beliili 40,0% 53,3% 6,7% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 8,8% 15,7% 10,0% 11,6%
Osszesen N 68 51 10 129
TM-szinten beliili 52,7% 39,5% 7,8% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.22. tablazat: TM-szint és I'T szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata
Erték Szig. szint

Somers-féle d 0,161 0,055
szimmetrikus kapcsolat

esetén

Somers-féle d TM- 0,166 0,055

szint, mint fiiggo
valtozé esetén
Somers-féle d IT 0,157 0,055
szerepe, mint fiiggd
valtozé esetén

Forras: sajat szerkesztés
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4.23. tablazat: A DM-szint és az informacios technolégia szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogatd fokozo meghatarozo |
szerepll szerepll szerepll Osszesen
DM-szint alacsony N 38 13 4 55
DM-szinten beliili 69,1% 23,6% 7,3% ] 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 55,9% 25,5% 40,0% 42,6%
kozepes N 27 26 5 58
DM-szinten beliili 46,6% 44,8% 8,6% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 39,7% 51,0% 50,0% 45,0%
magas N 3 12 1 16
DM-szinten beliili 18,8% 75,0% 6,3% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 4,4% 23,5% 10,0% 12,4%
Osszesen N 68 51 10 129
DM-szinten beliili 52,7% 39,5% 7,8% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.24. tablazat: DM-szint és I'T szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

Erték

Szig. szint

Somers-féle d
szimmetrikus
kapcsolat esetén
Somers-féle d DM-
szint, mint fiiggo
valtozo esetén
Somers-féle d IT
szerepe, mint fiiggd
valtozo esetén

0,272

0,282

0,263

0,000

0,000

0,000

Forras: sajat szerkesztés
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4.25. tablazat: Az IM-szint és az informacios technoldgia szerepe kozotti kapcsolat vizs

alata

IT szerepe
az IT
azIT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghatarozo |
szerepl szerepl szerepll Osszesen

IM- alacsony N 12 7 1 20

szint IM-szinten beliili 60,0% 35,0% 5,0% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 17,6% 13,7% 10,0% 15,5%

kozepes N 32 22 4 58

IM-szinten beliili 55,2% 37,9% 6,9% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 47,1% 43,1% 40,0% 45,0%

magas N 24 22 5 51

IM-szinten beliili 47,1% 43,1% 9,8% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 35,3% 43,1% 50,0% 39,5%

Osszesen N 68 51 10 129

IM-szinten beliili 52,7% 39,5% 7,8% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.26. tablazat: IM-szint és IT szere
Erték Szig. szint

Somers-féle d 0,096 0,235
szimmetrikus kapcsolat
esetén
Somers-féle d IM- 0,101 0,235
szint, mint fiiggo
valtozo esetén
Somers-féle d IT 0,091 0,235
szerepe, mint fiiggd
valtozé esetén

Forras: sajat szerkesztés
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4.27. tablazat: Az NM-szint és az informacids technologia szerepe kozotti kapcsolat vizs

alata

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghataroz6 |
szerepl szerepl szerepll Osszesen

NM- alacsony N 44 21 5 70

szint NM-szinten beliili 62,9% 30,0% 7,1% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 64,7% 41,2% 50,0% 54,3%

kozepes N 21 20 4 45

NM-szinten beliili 46,7% 44,4% 8,9% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 30,9% 39,2% 40,0% 34,9%

magas N 3 10 1 14

NM-szinten beliili 21,4% 71,4% 7,1% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 4,4% 19,6% 10,0% 10,9%

Osszesen N 68 51 10 129

NM-szinten beliili 52,7% 39,5% 7,8% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

4.28. tablazat: NM-szint és I'T szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

Erték Szig. szint
Somers-féle d 0,214 0,006
szimmetrikus kapcsolat
esetén
Somers-féle d NM-szint, 0,217 0,006
mint fliggd valtozo esetén
Somers-féle d IT szerepe, 0,212 0,006
mint fiiggd valtozd esetén

Forras: sajat szerkesztés

4.29. tablazat: 2006-os teljesitmény a varakozdsokhoz képest: a vasarlok megtartisa

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 2 1,5 1,6
rosszabb 8 6,2 8,0
azonos 55 423 52,0
jobb 44 33,8 87,2
sokkal jobb 16 12,3 100,0
Osszesen 125 96,2
Nem 5 3,8
Yélaszolt
Osszesen 130 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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4.30. tablazat: 2006-os teljesitmény a varakozasokhoz képest: Gj vasarlok megnyerése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 2 1,5 1,6
rosszabb 20 15,4 17,6
azonos 46 35,4 54,4
jobb 40 30,8 86,4
sokkal jobb 17 13,1 100,0
Osszesen 125 96,2
Nem 5 3,8
Yélaszolt
Osszesen 130 100,0

Forras: sajat szerkesztés

4.31. tablazat: 2006-os teljesitmény a varakozasokhoz képest: a vasarldi elégedettség elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
rosszabb 4 3,1 3,2
azonos 42 32,3 36,8
jobb 60 46,2 84,8
sokkal jobb 19 14,6 100,0
Osszesen 125 96,2
Nem 5 3,8
Yélaszolt
Osszesen 130 100,0

Forras: sajat szerkesztés

4.32. tablazat: 2006-os teljesitmény a varakozasokhoz képest: értékesités novekedés

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 5 3,8 4,0
rosszabb 21 16,2 21,0
azonos 47 36,2 58,9
jobb 34 26,2 86,3
sokkal jobb 17 13,1 100,0
Osszesen 124 95,4
Nem 6 4.6
Yélaszolt
Osszesen 130 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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4.33. tablazat: 2006-os teljesitmény a varakozasokhoz képest: piaci részesedés megorzése/elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 4 3,1 3,2
rosszabb 19 14,6 18,5
azonos 52 40,0 60,5
jobb 32 24,6 86,3
sokkal jobb 17 13,1 100,0
Osszesen 124 95,4
Nem 6 4,6
Yélaszolt
Osszesen 130 100,0

Forras: sajat szerkesztés

4.34. tablazat: 2006-os teljesitmény a varakozisokhoz képest: profitabilitas elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 2 1,5 1,6
rosszabb 21 16,2 18,5
azonos 46 35,4 55,6
jobb 45 34,6 91,9
sokkal jobb 10 7,7 100,0
Osszesen 124 95,4
Nem 6 4,6
Yélaszolt
Osszesen 130 100,0

Forras: sajat szerkesztés

4.35. tablazat: A 2006-os, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * TM-szint

TM.-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 3,3587
N 50
Szoras 0,57804
kozepes Atlag 3,4863
N 61
Szoéras 0,73742
magas Atlag 3,5333
N 15
Szoras 0,80721
Osszesen Atlag 3,4413
N 126
Szbras 0,68536

Forras: sajat szerkesztés
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4.36. tablazat: A 2006-os, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * DM-szint

Forras: sajat szerkesztés

4.37. tablazat: A 2006-os, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * IM-szint

Forras: sajat szerkesztés

4.38. tablazat: A 2006-o0s, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * NM-szint

Forras: sajat szerkesztés

DM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 3,3333
N 54
Széras 0,63030
kozepes Atlag 3,4374
N 57
Szoras 0,67492
magas Atlag 3,8444
N 15
Szoéras 0,80541
Osszesen Atlag 3,4413
N 126
Szbras 0,68536

IM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 2,8981
N 18
Szoras 0,63178
kozepes  Atlag 3,4825
N 57
Szoras 0,66643
magas Atlag 3,5869
N 51
Szoéras 0,64139
Osszesen  Atlag 3,4413
N 126
Szoras 0,68536

NM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 3,2214
N 67
Szoras 0,61298
kozepes  Atlag 3,6348
N 44
Szbras 0,59745
magas Atlag 3,8556
N 15
Szbras 0,89057
Osszesen  Atlag 3,4413
N 126
Szoras 0,68536
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5. melléklet: A 2010. évi kutatas legfontosabb

eredményei
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5.1. ébra: A 2010. évi kutatas soran elvégzett klaszterelemezés dendogramja

Dendrogram using Ward Linkage
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A klaszterek ¢és a marketingtipus szintek kereszttablas vizsgélata tiztényezds modell

hasznalata mellett.

5.1. tablazat: A klaszterek és a TM-szint kereszttablas Vizsgélata

TM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 33 9 0 42
Klaszteren beliili 78,6% 21,4% 0,0% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 45,2% 17,6% 0,0% 29,6%
megoszlas %

2 N 5 24 9 38
Klaszteren beliili 13,2% 63,2% 23,7% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 6,8% 47,1% 50,0% 26,8%
megoszlas %

3 N 4 13 9 26
Klaszteren beliili 15,4% 50,0% 34,6% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 5,5% 25,5% 50,0% 18,3%
megoszlas %

4 N 21 5 0 26
Klaszteren beliili 80,8% 19,2% 0,0% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 28,8% 9,8% 0,0% 18,3%
megoszlas %

5 N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten belili 13,7% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 73 51 18 142
Klaszteren beliili 51,4% 35,9% 12,7% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

5.2. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a TM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 73,101° 8 0,000
Likelihood fliggvény 86,489 8 0,000
Linear-by-Linear 0,622 1 0,430
Association
Ervényes elemek szama 142

a. 5 cellaban (33,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,27.
Forras: sajat szerkesztés
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5.3. tablazat: A klaszterek és a DM-szint kereszttablas vizsgalata

DM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 16 25 1 42
Klaszteren beliili 38,1% 59,5% 2.4% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 23,5% 43,9% 5,9% 29,6%
megoszlas %

2 N 18 18 2 38
Klaszteren beliili 47,4% 47,4% 5,3% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 26,5% 31,6% 11,8% 26,8%
megoszlas %

3 N 1 11 14 26
Klaszteren beliili 3,8% 42.3% 53,8% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 1,5% 19,3% 82,4% 18,3%
megoszlas %

4 N 23 3 0 26
Klaszteren beliili 88,5% 11,5% 0,0% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 33,8% 5,3% 0,0% 18,3%
megoszlas %

5 N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 14,7% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 68 57 17 142
Klaszteren beliili 47,9% 40,1% 12,0% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

5.4. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és a DM-szint kereszttiblas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 86,799° 8 0,000
Likelihood fliggvény 85,120 8 0,000
Linear-by-Linear 5,396 1 0,020
Association
Ervényes elemek szama 142

a. 6 cellaban (40,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,20.

Forras: sajat szerkesztés
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5.5. tablazat: A klaszterek és az EM-szint kereszttablas vizsgalata

EM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 24 17 1 42
Klaszteren beliili 57,1% 40,5% 2.4% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 24,5% 47,2% 12,5% 29,6%
megoszlas %

2 N 33 5 0 38
Klaszteren beliili 86,8% 13,2% 0,0% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 33,7% 13,9% 0,0% 26,8%
megoszlas %

3 N 5 14 7 26
Klaszteren beliili 19,2% 53,8% 26,9% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 5,1% 38,9% 87,5% 18,3%
megoszlas %

4 N 26 0 0 26
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 26,5% 0,0% 0,0% 18,3%
megoszlas %

5 N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 10,2% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 98 36 8 142
Klaszteren beliili 69,0% 25,4% 5,6% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

5.6. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és az EM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 66,299° 8 0,000
Likelihood fliggvény 70,645 8 0,000
Linear-by-Linear 2,865 1 0,091
Association
Ervényes elemek szama 142

a. 6 cellaban (40,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 0,56.

Forras: sajat szerkesztés
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5.7. tablazat: A klaszterek és az IM-szint kereszttablas vizsgalata

IM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 5 22 15 42
Klaszteren beliili 11,9% 52,4% 35,7% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 10,0% 40,7% 39,5% 29,6%
megoszlas %

2 N 33 5 0 38
Klaszteren beliili 86,8% 13,2% 0,0% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 66,0% 9,3% 0,0% 26,8%
megoszlas %

3 N 0 13 13 26
Klaszteren beliili 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 0,0% 24,1% 34,2% 18,3%
megoszlas %

4 N 5 11 10 26
Klaszteren beliili 19,2% 42,3% 38,5% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 10,0% 20,4% 26,3% 18,3%
megoszlas %

5 N 7 3 0 10
Klaszteren beliili 70,0% 30,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 14,0% 5,6% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 50 54 38 142
Klaszteren beliili 35,2% 38,0% 26,8% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

5.8. tablazat: Khi-négyzet proba - A klaszterek és az IM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 80,137° 8 0,000
Likelihood fliggvény 95,988 8 0,000
Linear-by-Linear 0,041 1 0,839
Association
Ervényes elemek szama 142

a. 3 cellaban (20,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 2,68.

Forras: sajat szerkesztés
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5.9. tablazat: A klaszterek és az NM-szint kereszttablas vizsgilata

NM-szint
alacsony | kozepes magas Osszesen

Klaszter 1 N 14 22 6 42
Klaszteren beliili 33,3% 52,4% 14,3% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 16,7% 51,2% 40,0% 29,6%
megoszlas %

2 N 35 3 0 38
Klaszteren beliili 92,1% 7,9% 0,0% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 41,7% 7,0% 0,0% 26,8%
megoszlas %

3 N 4 13 9 26
Klaszteren beliili 15,4% 50,0% 34,6% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 4,8% 30,2% 60,0% 18,3%
megoszlas %

4 N 21 5 0 26
Klaszteren beliili 80,8% 19,2% 00,0% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 25,0% 11,6% ,0% 18,3%
megoszlas %

5 N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 11,9% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 84 43 15 142
Klaszteren beliili 59,2% 30,3% 10,6% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés

5.10. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és az NM-szint kereszttablas vizsgalata.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 68,087" 8 0,000
Likelihood fliggvény 77,270 8 0,000
Linear-by-Linear 6,752 1 0,009
Association
Ervényes elemek szama 142

a. 6 cellaban (40,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,06.

Forras: sajat szerkesztés
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5.11. tablazat: A Kklaszterek és a vallalatméret kereszttablas vizsgélata

kkv vall
kkv nagyvallalat Osszesen

Klaszter N 26 4 30

Klaszteren beliili megoszlas 86,7% 13,3% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 35,1% 22.2% 32,6%

N 15 7 22

Klaszteren beliili megoszlas 68,2% 31,8% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 20,3% 38,9% 23,9%

N 8 6 14

Klaszteren beliili megoszlas 57,1% 42.9% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 10,8% 33,3% 15,2%

N 18 1 19

Klaszteren beliili megoszlas 94,7% 5,3% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 24.3% 5,6% 20,7%

N 7 0 7

Klaszteren beliili megoszlas 100,0% 0,0% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 9,5% 0,0% 7,6%
Osszesen N 74 18 92

Klaszteren beliili megoszlas 80,4% 19,6% 100,0%

%

kkv vall-on beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

5.12. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és a vallalatméret kereszttablas vizsgalata

Erték | Szabadsagfok [ Szignifikancia
Khi-négyzet 11,838° 4 0,019
Likelihood fliggvény 12,915 4 0,012
Linear-by-Linear 0,751 1 0,386
Association
Ervényes elemek szama 92

a. 4 cellaban (40,0%) kisebb a fiiggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,37.

Forras: sajat szerkesztés
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5.13. tablazat: A Kklaszterek és a piactipus kereszttablas vizsgalata

piactipus
B2B B2C Osszesen

Klaszter 1 N 20 22 42
Klaszteren beliili megoszlas 47,6% 52,4% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 39,2% 25,0% 30,2%
2 N 5 32 37
Klaszteren beliili megoszlas 13,5% 86,5% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 9,8% 36,4% 26,6%
3 N 10 16 26
Klaszteren beliili megoszlas 38,5% 61,5% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 19,6% 18,2% 18,7%
4 N 14 11 25
Klaszteren beliili megoszlas 56,0% 44,0% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 27,5% 12,5% 18,0%
5 N 2 7 9
Klaszteren beliili megoszlas 22.2% 77,8% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 3,9% 8,0% 6,5%
Osszesen N 51 88 139
Klaszteren beliili megoszlas 36,7% 63,3% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

5.14. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és a piactipus kereszttablas vizsgalata

Erték | Szabadsigfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 15,575% 4 0,004
Likelihood fliggvény 16,813 4 0,002
Linear-by-Linear 0,050 1 0,822
Association
Ervényes elemek szama 139

a. 1 cellaban (10,0%) kisebb a fiiggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 3,30.
Forras: sajat szerkesztés
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5.15. tablazat: A klaszterek és a termék jelleg kereszttablas vizsgalata

termék jellege
arucikk szolgaltatas Osszesen

Klaszter N 10 32 42
Klaszteren beliili megoszlas 23,8% 76,2% 100,0%
%
Termék jellegén beliili % 23,3% 33,3% 30,2%
N 17 20 37
Klaszteren beliili megoszlas 45,9% 54,1% 100,0%
%
Termék jellegén beliili % 39,5% 20,8% 26,6%
N 8 18 26
Klaszteren beliili megoszlas 30,8% 69,2% 100,0%
%
Termék jellegén beliili % 18,6% 18,8% 18,7%
N 7 18 25
Klaszteren beliili megoszlas 28,0% 72,0% 100,0%
%
Termék jellegén beliili % 16,3% 18,8% 18,0%
N 1 8 9
Klaszteren beliili megoszlas 11,1% 88,9% 100,0%
%
Termék jellegén beliili % 2,3% 8,3% 6,5%

Osszesen N 43 96 139
Klaszteren beliili megoszlas 30,9% 69,1% 100,0%
%
Termék jellegén beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés
5.16. tablazat: Khi-négyzet préba
Erték | Szabadsagfok | Szignifikancia

Khi-négyzet 6,657 4 0,155

Likelihood fliggvény 6,788 4 0,148

Linear-by-Linear 0,313 1 0,576

Association

Ervényes elemek szama 139

a. 1 cellaban (10,0%) kisebb a fiiggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 2,78.

Forras: sajat szerkesztés
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5.17. tablazat: A Kklaszterek és az informacios technologia szerepének megitélése, kereszttablas

vizsgalat.
Klaszter
1 2 3 4 5 Osszesen

IT az IT tAmogaté N 9 15 6 14 8 52

szerepe  szerepi IT szerepén 17,3% | 28,8% | 11,5% | 26,9% | 15,4% | 100,0%
beliili %

Klaszteren beliili 21,4% | 39,5% | 23,1% | 53,8% | 80,0% 36,6%
megoszlas %
az IT N 27 15 14 10 2 68
teljesitmény IT szerepén 39,7% | 22,1%| 20,6%| 14,7%| 2,9%]| 100,0%
fokoz6 szerepi  peliili %
Klaszteren beliili 64,3% [ 39,5% | 53,8% | 38,5% | 20,0% 47,9%
megoszlas %
az IT N 6 8 6 2 0 22
meghatdrozd T szerepén 27,3%| 36,4%| 27,3%| 9,1%| 0,0%| 100,0%
szerepu beliili %
Klaszteren beliili 14,3% | 21,1% | 23,1% | 7,7%| 0,0% 15,5%
megoszlas %

Osszesen N 42 38 26 26 10 142
IT szerepén 29,6% | 26,8% | 18,3% | 18,3% | 7,0%] 100,0%
beliili %

Klaszteren belili | 100,0% | 100,0] 100,0( 100,0| 100,0| 100,0%
megoszlas % % % % %

Forras: sajat szerkesztés

5.18. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és az informacios technologia szerepének megitélése.

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 20,832" 8 0,008
Likelihood fliggvény 21,790 8 0,005
Linear-by-Linear Association 8,689 1 0,003
Ervényes elemek szama 142

a. 5 cellaban (33,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag, mint 5.
A minimalisan elvart érték 1,55.

Forras: sajat szerkesztés

274




A marketingtipus szintek és az informdcids technologia szerepe kozotti kapcsolat

vizsgalata

5.19. tablazat: A TM-szint és az informacios technologia szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogatd fokozo meghatarozo |
szerepll szerepll szerepll Osszesen
TM-szint alacsony N 24 36 8 68
TM-szinten beliili 35,3% 52,9% 11,8% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 46,2% 52,9% 36,4% 47,9%
kozepes N 19 23 11 53
TM-szinten beliili 35,8% 43,4% 20,8% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 36,5% 33,8% 50,0% 37,3%
magas N 9 9 3 21
TM-szinten beliili 42,9% 42,9% 14,3% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 17,3% 13,2% 13,6% 14,8%
Osszesen N 52 68 22 142
TM-szinten beliili 36,6% 47,9% 15,5% | 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

5.20. tablazat: TM-szint és I'T szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata
Erték | Szig. szint

Somers-féle d 0,002 0,980
szimmetrikus

kapcsolat esetén

Somers-féle d TM- 0,002 0,980

szint, mint fiiggo
valtozo esetén
Somers-féle d IT 0,002 0,980
szerepe, mint fiiggd
valtozo esetén

Forras: sajat szerkesztés
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5.21. tablazat: A DM-szint és az informacids technolégia szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghataroz6 |
szerepll szerepl szerepll Osszesen

DM- alacsony N 35 28 12 75

szint DM-szinten beliili 46,7% 37,3% 16,0% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 67,3% 41,2% 54,5% 52,8%

kozepes N 14 28 8 50

DM-szinten beliili 28,0% 56,0% 16,0% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 26,9% 41,2% 36,4% 35,2%

magas N 3 12 2 17

DM-szinten beliili 17,6% 70,6% 11,8% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 5,8% 17,6% 9,1% 12,0%

Osszesen N 52 68 22 142

DM-szinten beliili 36,6% 47,9% 15,5% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

5.22. tablazat: DM-szint és I'T szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

Somers-féle d
szimmetrikus
kapcsolat esetén
Somers-féle d DM-
szint, mint fiiggo
valtozo esetén
Somers-féle d IT
szerepe, mint fiiggd
valtozo esetén

Erték | Szig. szint
0,152 0,038
0,149 0,038
0,156 0,038

Forras: sajat szerkesztés
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5.23. tablazat: Az EM-szint és az informacios technologia szerepe kozotti kapcsolat vizs

oalata

%

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghatarozo |
szerepl szerepl szerepl Osszesen
EM-szint alacsony N 44 46 10 100
EM-szinten beliili 44,0% 46,0% 10,0% 100,0%
%
IT szerepén beliili 84,6% 67,6% 45,5% 70,4%
%
kozepes N 7 16 10 33
EM-szinten beliili 21,2% 48,5% 30,3% 100,0%
%
IT szerepén beliili 13,5% 23,5% 45,5% 23,2%
%
magas N 1 6 2 9
EM-szinten beliili 11,1% 66,7% 22,2% 100,0%
%
IT szerepén beliili 1,9% 8,8% 9,1% 6,3%
%
Osszesen N 52 68 22 142
EM-szinten beliili 36,6% 47,9% 15,5% 100,0%
%
IT szerepén beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

5.24. tablazat: EM-szint és IT szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

Somers-féle d
szimmetrikus
kapcsolat esetén

valtozo esetén
Somers-féle d IT

valtozo esetén

EM-szint, mint fiiggd

szerepe, mint fliggd

Ert¢k | Szig. szint
0,259 0,000
0,224 0,000
0,307 0,000

Forras: sajat szerkesztés
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5.25. tablazat: Az IM-szint és az informacios technoldgia szerepe kozotti kapcsolat vizs

alata

%

IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tamogato fokozo meghatarozo |
szerepll szerepl szerepll Osszesen

IM- alacsony N 22 18 10 50

szint IM-szinten beliili 44,0% 36,0% 20,0% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 42.3% 26,5% 45,5% 35,2%
%

kozepes N 16 28 8 52
IM-szinten beliili 30,8% 53,8% 15,4% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 30,8% 41,2% 36,4% 36,6%
%

magas N 14 22 4 40
IM-szinten beliili 35,0% 55,0% 10,0% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 26,9% 32,4% 18,2% 28,2%
%

Osszesen N 52 68 22 142
IM-szinten beliili 36,6% 47,9% 15,5% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

5.26. tablazat: IM-szint és IT szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

Erték

Szig. szint

Somers-féle d
szimmetrikus
kapcsolat esetén
Somers-féle d IM-
szint, mint fiiggd
valtozo esetén
Somers-féle d IT
szerepe, mint fiiggd
valtozo esetén

0,014

0,014

0,013

0,860

0,860

0,860

Forras: sajat szerkesztés
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5.27. tablazat: Az NM-szint és az informacios technoldégia szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata
IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogatd fokozo meghataroz6 |
szerepll szerepl szerepll Osszesen

NM- alacsony N 39 35 12 86

szint NM-szinten beliili 45,3% 40,7% 14,0% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 75,0% 51,5% 54,5% 60,6%
%

kozepes N 9 23 8 40
NM-szinten beliili 22,5% 57,5% 20,0% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 17,3% 33,8% 36,4% 28,2%
%

magas N 4 10 2 16
NM-szinten beliili 25,0% 62,5% 12,5% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili 7,7% 14,7% 9,1% 11,3%
%

Osszesen N 52 68 22 142
NM-szinten beliili 36,6% 47,9% 15,5% 100,0%
megoszlas %

IT szerepén beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%

Forras: sajat szerkesztés

5.28. tablazat: NM-szint és IT szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata

Erték | Szig. szint

Somers-féle d
szimmetrikus
kapcsolat esetén
Somers-féle d NM-
szint, mint fiiggd
valtozo esetén
Somers-féle d IT
szerepe, mint fiiggd
valtozo esetén

0,167 0,022

0,157 0,022

0,178 0,022

Forras: sajat szerkesztés

5.29. tablazat: 2009-es teljesitmény a varakozisokhoz képest: a vasarlok megtartisa

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 2 1,1 1,7
rosszabb 21 11,7 19,3
azonos 70 39,1 78,2
jobb 23 12,8 97,5
sokkal jobb 3 1,7 100,0
Osszesen 119 66,5
nem tudom 58 324
nem valaszolt 2 1,1
) Osszesen 60 33,5
Osszesen 179 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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5.30. tablazat: 2009-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: 1ij vasarlok megnyerése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 3 1,7 2,5
rosszabb 29 16,2 26,9
azonos 45 25,1 64,7
jobb 34 19,0 93,3
sokkal jobb 8 4,5 100,0
Osszesen 119 66,5
nem tudom 58 324
nem valaszolt 2 1,1
) Osszesen 60 33,5
Osszesen 179 100,0

Forras: sajat szerkesztés

5.31. tablazat: 2009-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: a vasarloi elégedettség elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 1 0,6 0,8
rosszabb 11 6,1 10,2
azonos 67 374 66,9
jobb 32 17,9 94,1
sokkal jobb 7 3,9 100,0
Osszesen 118 65,9
nem tudom 59 33,0
nem valaszolt 2 1,1
) Osszesen 61 34,1
Osszesen 179 100,0

Forras: sajat szerkesztés

5.32. tablazat: 2009-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: értékesités novekedés

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 5 2.8 43
rosszabb 36 20,1 35,0
azonos 45 25,1 73,5
jobb 29 16,2 98,3
sokkal jobb 2 1,1 100,0
Osszesen 117 65,4
nem tudom 60 33,5
nem valaszolt 2 1,1
) Osszesen 62 34,6
Osszesen 179 100,0

Forras: sajat szerkesztés
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5.33. tablazat: 2009-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: piaci részesedés elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 1 0,6 0,9
rosszabb 27 15,1 24,1
azonos 60 33,5 75,9
jobb 26 14,5 98,3
sokkal jobb 2 1,1 100,0
Osszesen 116 64,8
nem tudom 61 34,1
nem valaszolt 2 1,1
) Osszesen 63 35,2
Osszesen 179 100,0

Forras: sajat szerkesztés

5.34. tablazat: 2009-es teljesitmény a varakozasokhoz képest: profitabilitas elérése

Gyakorisag Kumulalt relativ
(db) Relativ gyakorisag (%) gyakorisag (%)
sokkal rosszabb 5 2.8 43
rosszabb 37 20,7 36,5
azonos 48 26,8 78,3
jobb 22 12,3 97,4
sokkal jobb 3 1,7 100,0
Osszesen 115 64,2
nem tudom 62 34,6
nem valaszolt 2 1,1
) Osszesen 64 35,8
Osszesen 179 100,0

Forras: sajat szerkesztés

5.35. tablazat: A 2009-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * TM-szint

TM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 3,0830
N 55
Széras 0,56170
kozepes Atlag 3,0000
N 46
Szoras 0,61964
magas Atlag 2,9907
N 18
Szoras 0,95053
Osszesen  Atlag 3,0370
N 119
Széras 0,65025

Forras: sajat szerkesztés
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5.36. tablazat: A 2009-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * DM-szint

Forras: sajat szerkesztés

5.37. tablazat: A 2009-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * EM-szint

Forras: sajat szerkesztés

5.38. tablazat: A 2009-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * IM-szint

Forras: sajat szerkesztés

DM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 2,9919
N 62
Szoéras 0,55023
kozepes Atlag 3,0611
N 42
Szoras 0,65918
magas Atlag 3,1556
N 15
Szoras 0,97278
Osszesen Atlag 3,0370
N 119
Szbras 0,65025

EM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 2,9815
N 81
Szoras 0,59278
kozepes  Atlag 3,1747
N 29
Széras 0,62847
magas Atlag 3,0926
N 9
Szoras 1,11215
Osszesen  Atlag 3,0370
N 119
Szoras 0,65025

IM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 2,9278
N 42
Szoras 0,57509
kozepes  Atlag 3,1008
N 43
Szbras 0,58885
magas Atlag 3,0912
N 34
Szbras 0,79761
Osszesen  Atlag 3,0370
N 119
Szoras 0,65025
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5.39. tablazat: A 2009-es, az elvarasokhoz viszonyitott teljesitmény * NM-szint

NM-szint SIKERESSEG
alacsony  Atlag 2,9648
N 73
Szoras 0,51397
kozepes  Atlag 3,1708
N 32
Szoras 0,77680
magas Atlag 3,1071
N 14
Szoras 0,92590
Osszesen Atlag 3,0370
N 119
Szbras 0,65025

Forras: sajat szerkesztés
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6. melléklet: A marketinggyakorlat elemzése a 2010.
évi kutatas eredményei alapjan, kilenctényezés

skalak hasznalata mellett

A marketingtipusok alkalmazasanak vizsgalata

Ebben a mellékletben a kilenctényezds, 6t marketingtipust értelmezé modell alapjan
mutatom be a 2010. évi kutatas legfontosabb eredményeit. A 6.1. tablazat adatai alapjan
jol lathatd, hogy a legmagasabb atlagos értékkel az interakcios marketing rendelkezik
(3,29), bar ehhez a tipushoz kapcsolodik a legmagasabb szoras is. A legalacsonyabb
atlagértékkel (2,65) az e-marketing gyakorlat jellemezhetd, ami arra utal, hogy a mintat

alkoto vallalatok korében ez a legkevésbé atfogdan alkalmazott megoldas.

6.1. tablazat: a 2010-es marketingskalak atlagértékei (N=142)

marketingskalak atlagérték sz0ras
tranzakcios marketing (TM) 3,1084 0,66709
adatbazis marketing (DM) 2,9861 0,70532
e-marketing (EM) 2,6456 0,79900
interakcios marketing (IM) 3,2916 0,80814
halézati marketing (NM) 2,8978 0,71515
Megjegyzés: a marketingskalaértékek kilenc 6tfokozati kérdésre adott valaszbol keriiltek kiszamitasra

atlagolassal.
Forras: sajat szerkesztés

Az egyes vallalatokra jellemzé TM, DM, EM, IM és NM értékek mérték szerinti
csoportositasdval megalkotott marketingtipus szintek segitséget nyUjtanak, hogy
megismerhessiik az egyes marketinggyakorlatok alacsony- kozepes-magas szintli
alkalmazéasanak gyakorisagat (6.2. tablazat). Az alacsony szint a legjellemzObb a mintat
alkoto vallalatok e-marketing aktivitisara, a valaszadok 70%-a kevéssé alkalmazza ezen
megoldasokat. A masik végletet az interakcidos marketing adja, amelynek megoszléasi
adataibol kideriil, hogy a valaszadok 28%-a magas szinten gyakorolja ezt a

marketingtipust.
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6.2. tablazat: Az egyes marketingtipus szintek megoszlasa (%) a 2010. évi valaszadok korében
(N=142)

Alacsony Kozepes Magas Osszesen
TM-szint 48 37 15 100
DM-szint 53 35 12 100
EM-szin 70 23 7 100
IM-szint 35 37 28 100
NM-szint 61 28 11 100

Megjegyzés: a vizsgalt marketing értékek 9 kérdésre adott valaszok alapjan keriiltek kiszamitasra, az
eredeti CMP modszertannak megfelel6en
Forras: sajat szerkesztés

A marketingtipusok kozotti korrelacid vizsgalata (6.3. tablazat) alapjan megéllapithato,
hogy a tranzakcidos — kapcsolati tengely elméletével Osszhangban, a tranzakcios
marketing és az interakcidos marketing tlinik a marketingtipusok két végpontjanak,
hiszen e két tipus kozott kdzepes negativ kapcsolatra utal a -0,244 értékli korrelacios
egylitthatd. Fontos kiemelni, hogy a tranzakciés marketing és a haldzati marketing

gyakorlat kozott nem sikeriilt szignifikans korrelacios kapcsolatot kimutatni.

6.3. tablazat: A marketingtipusok kozotti korreliacio - 2010. évi kutatas

™ DM | EM IM_| NM
™ Korrelacios egyiitthat6 1,000 0,406 02247  -0244" -0,005
Szig. szint 0,000 0,007 0,003 0,957
N 142 142 142 142 142
DM Korrelacios egyiitthato 0,406 1,000 0,710" 3247 0,4507
Szig. szint 0,000 . 0,000 0,000 0,000
N 142 142 142 142 142
M Korrelacios egyiitthato 0,244 0,324 0,290 1,000 0,559
Szig. szint 0,003 0,000 0,000 | . 0,000
N 142 142 142 142 142
NM Korrelacios egyiitthat6 -0,005 0,450 0,513 0,559 1,000
Szig. szint 0,957 0,000 0,000 0,000 | .
N 142 142 142 142 142
EM Korrelacios egyiitthato 02247 0,7107 1,000  0,29007| 0,5137
Szig. szint 0,007 0,000 . 0,000 0,000
N 142 142 142 142 142

Megjegyzés: az adatok elemzése soran a Spearman-féle korrelacidés egyiitthatot alkalmaztam. A
korrelacio elemzéséhez a vizsgalt marketing értekek 9 kérdésre adott valaszok alapjan keriiltek

kiszamitasra, az eredeti CMP moédszertannak megfeleléen
** szignifikans kapcsolat, 1%-os szignifikancia szint mellett
Forras: sajat szerkesztés

A legerdsebb kapcsolatot az adatbdzis marketing és az e-marketing gyakorlat kozott
fedezhetjiik fel, pozitiv iranyu erds kapcsolatra utal az r=0,710 értéki korrelacios
egyltthatd (6.1. abra). Ez az er0s kapcsolat valosziniileg az adatbazis marketing és
direkt marketing gyakorlat utobbi években tapasztalt atalakulasdnak, az informacios

technologiahasznéalat magasabb szintjének is koszonheto.
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6.1. dbra: a marketingtipusok kozotti korrelacié a 2010. évi kutatas soran
Tranz a&cids marketing

. . OSSO .
Interakeios marketing %—————"—> Halézati marketing
Megjegyzés: a nyilak vastagsaga utal a korrelacid erdsségére, a szaggatott vonallal rajzolt nyil negativ
iranyt korrelaciot fejez ki.
Forras: sajat szerkesztés

6.4. tablazat: a 2010. évi kutatds soran a vallalati marketingtipusok megitélése alapjian alkotott
klaszterek (N=142)

™ DM EM M NM
1. atlagos pluralis klaszter Atlag 3,1381 3,3083 2,9820 3,6746 3,2877
N 50 50 50 50 50
Szorés 0,51887| 0,37166| 0,52241| 0,49078 0,55440
2. tranzakcios klaszter Atlag 3,6353 2,8127 2,3714 2,2821 2,4369
N 35 35 35 35 35
Szorés 0,47226| 0,42333| 0,50267| 0,42876 0,43640
3. kapcsolatorientalt Atlag 3,4841 4,1498 3,9901 4,3095 3,7976
pluralis klaszter N 14 14 14 14 14
Szoras 0,71824| 0,42458| 0,57628| 0,38534 0,59820
4. interakcios klaszter Atlag 2,5969 2,5914 2,1932 3,5059 2,6965
N 33 33 33 33 33
Szorés 0,44055| 043179 0,56395] 0,52831 0,48642
5. anti-marketing klaszter Atlag 2,2778 1,6556 1,5333 2,7778 1,9667
N 10 10 10 10 10
Szoras 0,44522| 0,32054| 0,30452| 0,40909 0,46863
Teljes minta Atlag 3,1084 2,9861 2,6456 3,2916 2,8978
N 142 142 142 142 142
Szorés 0,66709| 0,70532| 0,79900| 0,80814 0,71515

Forras: sajat szerkesztés

A marketingtipusok egyiittes alkalmazasi modjainak vizsgalatara a klaszterelemzés
nyujt megoldast. A Ward eljaras alkalmazasaval 6t klaszter elkiilonitésére keriilt sor,
142 vallalat klaszterekbe soroldsa mellett. A klaszterek tagjai a marketingtipusok
alkalmazésa szerint eltéré jellemzdkkel irhatok le. A marketing stulypontok szerinti
klaszter kozépértékek és szordsok értékeit, valamint az egyes klasztereket alkotd

vallalkozasok szamat a 6.4. tablazat tartalmazza.
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Atlagos plurdlis klaszter

Az  atlagos plurdlis  klaszterbe azon  vallalkozasok  keriiltek, amelyek
marketinggyakorlatara mind az 6t marketingtipus jellemzd. A tranzakcidés marketing
atlagos értéke ebben a klaszterben (TM=3,13) csak alig tér el a teljes mintaatlagtol
(TM=3,1). A kapcsolati marketing tipusok atlagos értéke ennél ugyan nagyobb
mértékben tér el a mintadtlagtol, azonban az eltérés nagyjabol azonos mértékli mind a
négy esetben (az értékek a 6.4. tablazat 2. sordban figyelhetdk meg). Az atlagos jelzd
alkalmazésat az is alatamasztja, hogy az 6. melléklet 6.5.-6.14. tdblazatait megtekintve
latszik, hogy az 50 ide sorolt vallalat koziil a TM-szint 43, a DM-szint 45, az EM-szint
48, az IM-szint 32 és az NM szint 40 esetében alacsony vagy kdzepes értéki (6.5., 6.7.,

6.9., 6.11. és 6.13. tablazat).

6.5. tablazat: A klaszterek és a TM-szint kapcsolata a kilenctényezdés modell alapjan

TM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 23 20 7 50
Klaszteren beliili 46,0% 40,0% 14,0% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 33,8% 37,7% 33,3% 35,2%
megoszlas %
N 2 24 9 35
Klaszteren beliili 5,7% 68,6% 25,7% 100,0%
megoszlas %
TM-szinten beliili 2,9% 45,3% 42,9% 24,6%
megoszlas %
N 4 5 5 14
Klaszteren beliili 28,6% 35,7% 35,7% 100,0%
megoszlas %
TM-szinten beliili 5,9% 9,4% 23,8% 9,9%
megoszlas %
N 29 4 0 33
Klaszteren beliili 87,9% 12,1% 0,0% 100,0%
megoszlas %
TM-szinten beliili 42,6% 7,5% 0,0% 23,2%
megoszlas %
N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %
TM-szinten beliili 14,7% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 68 53 21 142
Klaszteren beliili 47,9% 37,3% 14,8% 100,0%
megoszlas %

TM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %

Forras: sajat szerkesztés
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6.6. tablazat: Khi-négyzet proba

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 62,780% 8 0,000
Likelihood fiiggvény 75,988 8 0,000
Linear-by-Linear 19,264 1 0,000
Association
Ervényes elemek szama 142

a. 5 cellaban (33,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,48.

Forras: sajat szerkesztés

6.7. tablazat: A klaszterek és a DM-szint kapcsolata a kilenctényezés modell alapjan

DM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 11 34 5 50
Klaszteren beliili 22,0% 68,0% 10,0% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 14,7% 68,0% 29,4% 35,2%
megoszlas %
N 25 9 1 35
Klaszteren beliili 71,4% 25,7% 2,9% 100,0%
megoszlas %
DM-szinten beliili 33,3% 18,0% 5,9% 24,6%
megoszlas %
N 0 3 11 14
Klaszteren beliili 0,0% 21,4% 78,6% 100,0%
megoszlas %
DM-szinten beliili 0,0% 6,0% 64,7% 9,9%
megoszlas %
N 29 4 0 33
Klaszteren beliili 87,9% 12,1% 0,0% 100,0%
megoszlas %
DM-szinten beliili 38,7% 8,0% 0,0% 23,2%
megoszlas %
N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %
DM-szinten beliili 13,3% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 75 50 17 142
Klaszteren beliili 52,8% 35,2% 12,0% 100,0%
megoszlas %

DM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %
Forras: sajat szerkesztés
6.8. tablazat: Khi-négyzet préba
Erték Szabadsagfok | Szignifikancia

Khi-négyzet 115,620° 8 0,000

Likelihood fiiggvény 102,434 8 0,000

Linear-by-Linear 17,118 1 0,000

Association

Ervényes elemek szama 142

a. 6 cellaban (40,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallo gyakorisag, mint
5. A minimadlisan elvart érték 1,20.

Forras: sajat szerkesztés
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6.9. tablazat: A klaszterek és az EM-szint kapcsolata a kilenctényezés modell alapjan

EM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 27 21 2 50
Klaszteren beliili 54,0% 42,0% 4,0% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 27,0% 63,6% 22,2% 35,2%
megoszlas %
N 32 3 0 35
Klaszteren beliili 91,4% 8,6% 0,0% 100,0%
megoszlas %
EM-szinten beliili 32,0% 9,1% 0,0% 24,6%
megoszlas %
N 0 7 7 14
Klaszteren beliili 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
megoszlas %
EM-szinten beliili 0,0% 21,2% 77,8% 9,9%
megoszlas %
N 31 2 0 33
Klaszteren beliili 93,9% 6,1% 0,0% 100,0%
megoszlas %
EM-szinten beliili 31,0% 6,1% 0,0% 23,2%
megoszlas %
N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %
EM-szinten beliili 10,0% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 100 33 9 142
Klaszteren beliili 70,4% 23,2% 6,3% 100,0%
megoszlas %

EM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %
Forras: sajat szerkesztés
6.10. tablazat: Khi-négyzet proba
Erték Szabadsagfok | Szignifikancia

Khi-négyzet 86,927° 8 0,000

Likelihood figgvény 78,543 8 0,000

Linear-by-Linear 4,956 1 0,026

Association

Ervényes elemek szama 142

a. 7 cellaban (46,7%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 0,63.

Forras: sajat szerkesztés
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6.11. tablazat: A klaszterek és az IM-szint kapcsolata a kilenctényezds modell alapjan

IM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 3 28 19 50
Klaszteren beliili 6,0% 56,0% 38,0% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 6,0% 53,8% 47,5% 35,2%
megoszlas %
N 33 2 0 35
Klaszteren beliili 94,3% 5,7% 0,0% 100,0%
megoszlas %
IM-szinten beliili 66,0% 3,8% 0,0% 24,6%
megoszlas %
N 0 2 12 14
Klaszteren beliili 0,0% 14,3% 85,7% 100,0%
megoszlas %
IM-szinten beliili 0,0% 3,8% 30,0% 9,9%
megoszlas %
N 7 17 9 33
Klaszteren beliili 21,2% 51,5% 27,3% 100,0%
megoszlas %
IM-szinten beliili 14,0% 32,7% 22,5% 23,2%
megoszlas %
N 7 3 0 10
Klaszteren beliili 70,0% 30,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %
IM-szinten beliili 14,0% 5,8% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 50 52 40 142
Klaszteren beliili 35,2% 36,6% 28,2% 100,0%
megoszlas %

IM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %
Forras: sajat szerkesztés
6.12. tablazat: Khi-négyzet proba
Erték Szabadsagfok | Szignifikancia

Khi-négyzet 106,151* 8 0,000

Likelihood figgvény 117,414 8 0,000

Linear-by-Linear 1,705 1 0,192

Association

Ervényes elemek szama 142

a. 5 cellaban (33,3%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisadg, mint
5. A minimadlisan elvart érték 2,82.

Forras: sajat szerkesztés
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6.13. tablazat: A klaszterek és az NM-szint kapcsolata a kilenctényezés modell alapjan

NM-szint
alacsony kozepes magas Osszesen

Klaszter N 17 23 10 50
Klaszteren beliili 34,0% 46,0% 20,0% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 19,8% 57,5% 62,5% 35,2%
megoszlas %
N 33 2 0 35
Klaszteren beliili 94,3% 5,7% 0,0% 100,0%
megoszlas %
NM-szinten beliili 38,4% 5,0% 0,0% 24,6%
megoszlas %
N 1 7 6 14
Klaszteren beliili 7,1% 50,0% 42.9% 100,0%
megoszlas %
NM-szinten beliili 1,2% 17,5% 37,5% 9,9%
megoszlas %
N 25 8 0 33
Klaszteren beliili 75,8% 24.2% 0,0% 100,0%
megoszlas %
NM-szinten beliili 29,1% 20,0% 0,0% 23,2%
megoszlas %
N 10 0 0 10
Klaszteren beliili 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %
NM-szinten beliili 11,6% 0,0% 0,0% 7,0%
megoszlas %

Osszesen N 86 40 16 142
Klaszteren beliili 60,6% 28,2% 11,3% 100,0%
megoszlas %

NM-szinten beliili 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
megoszlas %
Forras: sajat szerkesztés
6.14. tablazat: Khi-négyzet proba
Erték Szabadsagfok | Szignifikancia

Khi-négyzet 64,666° 8 0,000

Likelihood fliggvény 75,849 8 0,000

Linear-by-Linear 11,833 1 0,001

Association

Ervényes elemek szama 142

a. 6 cellaban (40,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,13.

Forras: sajat szerkesztés
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6.15. tablazat: A klaszterek és a vallalatméret kapcsolata a kilenctényezds modell alap

an

kkv wvall
kkv nagyvallalat | Osszesen

Klaszter N 26 6 32
Klaszteren beliili megoszlas 81,3% 18,8% 100,0%
%
kkv vall-on beliili % 35,1% 33,3% 34,8%
N 14 6 20
Klaszteren beliili megoszlas 70,0% 30,0% 100,0%
%
kkv vall-on beliili % 18,9% 33,3% 21,7%
N 5 5 10
Klaszteren beliili megoszlas 50,0% 50,0% 100,0%
%
kkv_vall-on beliili % 6,8% 27,8% 10,9%
N 22 1 23
Klaszteren beliili megoszlas 95,7% 4,3% 100,0%
%
kkv vall-on beliili % 29,7% 5,6% 25,0%
N 7 0 7
Klaszteren beliili megoszlas 100,0% 0,0% 100,0%
%
kkv vall-on beliili % 9,5% 0,0% 7,6%

Osszesen N 74 18 92
Klaszteren beliili megoszlas 80,4% 19,6% 100,0%
%
kkv vall-on beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés
6.16. tablazat: Khi-négyzet proba
Erték Szabadsagfok | Szignifikancia

Khi-négyzet 12,370° 4 0,015

Likelihood fiiggvény 13,545 4 0,009

Linear-by-Linear 2,188 1 0,139

Association

Ervényes elemek szama 92

a. 4 cellaban (40,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallod gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 1,37.

Forras: sajat szerkesztés

A Kklasztertagok vallalatméret szerinti vizsgalata (6.15. ¢és 6.16. tablazat) alapjan

kijelenthetd, hogy mind a kis- és kozépvallalatok, mind pedig a nagyvallalatok kérében

azonos az eldfordulasi gyakorisdga ennek a klaszternek, a kkv-k 35%-a,

a

nagyvallalatok 33%-a sorolhat6 ide. Piactipus tekintetében is vegyes a csoport, mind a

B2B, mind pedig a B2C piacon miik6dé vallalatok kérében gyakori (a szervezeti piacon

a leggyakoribb, a fogyasztoi piacon a masodik leggyakoribb csoport a mintdban).

292




6.17. tablazat: A klaszterek és a piactipus kapcsolata a kilenctényezés modell alapjan

piactipus
B2B B2C Osszesen

Klaszter 1 N 23 26 49
Klaszteren beliili megoszlas 46,9% 53,1% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 45,1% 29,5% 35,3%
2 N 5 29 34
Klaszteren beliili megoszlas 14,7% 85,3% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 9,8% 33,0% 24.5%
3 N 5 9 14
Klaszteren beliili megoszlas 35,7% 64,3% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 9,8% 10,2% 10,1%
4 N 16 17 33
Klaszteren beliili megoszlas 48,5% 51,5% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 31,4% 19,3% 23,7%
5 N 2 7 9
Klaszteren beliili megoszlas 22,2% 77,8% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 3,9% 8,0% 6,5%
Osszesen N 51 88 139
Klaszteren beliili megoszlas 36,7% 63,3% 100,0%

%
Piactipuson beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

6.18. tablazat: Khi-négyzet préba

Erték | Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 12,083° 4 0,017
Likelihood fliggvény 13,085 4 0,011
Linear-by-Linear ,028 1 0,867
Association
Ervényes elemek szama 139

a. 1 cellaban (10,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennalld gyakorisag,

mint 5. A minimalisan elvart érték 3,30.
Forras: sajat szerkesztés

A klaszter tagok az eldallitott termék tipusa alapjan is heterogén képet mutatnak, az

arutermeldk 30%-a, a szolgaltatok 37%-a tartozik ebbe a csoportba a mintabol.
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6.19. tablazat: A klaszterek és a termék jellege kozotti kapcsolat vizsgalata

termeék jellege
arucikk szolgaltatas Osszesen

Klaszter N 13 36 49

Klaszteren beliili megoszlas 26,5% 73,5% 100,0%

%

Termék jellegén beliili % 30,2% 37,5% 35,3%

N 16 18 34

Klaszteren beliili megoszlas 47,1% 52,9% 100,0%

%

Termék jellegén beliili % 37,2% 18,8% 24.5%

N 3 11 14

Klaszteren beliili megoszlas 21,4% 78,6% 100,0%

%

Termék jellegén beliili % 7,0% 11,5% 10,1%

N 10 23 33

Klaszteren beliili megoszlas 30,3% 69,7% 100,0%

%

Termék jellegén beliili % 23,3% 24,0% 23,7%

N 1 8 9

Klaszteren beliili megoszlas 11,1% 88,9% 100,0%

%

Termék jellegén beliili % 2,3% 8,3% 6,5%
Osszesen N 43 96 139

Klaszteren beliili megoszlas 30,9% 69,1% 100,0%

%

Termék jellegén beliili % 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

6.20. tablazat: Khi-négyzet préba - A klaszterek és a termék jellege kozotti kapcsolat vizsgalata

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 6,836" 4 0,145
Likelihood fiiggvény 6,941 4 0,139
Linear-by-Linear 0,451 1 0,502
Association
Ervényes elemek szama 139

a. 2 cellaban (20,0%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallod gyakorisag,
mint 5. A minimalisan elvart érték 2,78.

Forras: sajat szerkesztés

Tranzakcios klaszter

A tranzakcios klaszterre a tranzakcidés marketing mintaatlagon feliili, mig a kapcsolati

marketing tipusok (DM, EM, IM, NM) mintaatlag alatti atlagértéke jellemz6. Az utobbi

négy sulypont koziil is kiemelkedik az adatbazis marketing DM=2,81 atlagértéke. A

6.5-6.13. tablazatokbol kitlinik, hogy a csoportot alkotdé 35 wvallalat koziil 32-nél

alacsony EM-szint, 33-nal pedig alacsony IM- és NM-szint tapasztalhato.
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A vallalatméretet tekintve kijelenthetd, hogy bar mind a kis- és kozépvallalkozasok,
mind pedig a nagyvallalatok kozott eléfordul, a nagyvéllalatokra jellemzobb ez a
megkozelités, a mintat alkotd nagyvallalatok harmada ide sorolhatd. A klaszter a
piactipus alapjan is jol jellemezhetd. Bar természetesen ebbe a klaszterbe is tartoznak a
szervezeti piacon mikodd vallalatok, mégis ez a csoport inkdbb a fogyasztoi piacon
tevékenykedd szervezetekre jellemzd (a mintdban a B2B vallalatok 10%-a, mig a B2C
vallalatok 33%-a tartozik ide). Hasonl6 jelenség figyelheté meg a termék jellege alapjan
is. Mig a kkv-k 19%-a, addig a nagyvallalatok 37%-a sorolhat6 ebbe a klaszterbe.

Kapcsolatorientalt plurdlis klaszter

A klaszter tagjai minden marketingtipus tekintetében atlagnal magasabb alkalmazési
szinttel jellemezhetdk az atlagértékek tanulsdga alapjan (6.4. tablazat). Az 6t marketing
tipusbol négy esetben itt tapasztalhatdé a legmagasabb atlagos érték: DM=4,15,
EM=3,99, IM=4,3 és NM=3.8.

Erre a klaszterre is igaz, hogy mind a kkv-k, mind pedig a nagyvallalatok korében
talalhat6 tagja, azonban a kis- és kozépvallalkozasok kozott ez a legkevésbé jellemzd
csoport, csupan 7%-uk tartozik ide. Ezzel szemben a mintat alkoté nagyvallalatok 28%-
a kapcsolatorientalt plurdlis klaszter tagja. A termék jellegét tekintve nincs lényeges
kiilonbség az arutermeldk és szolgaltatok kozott, a teljes mintdban megfigyelhetéhdz
nagyon hasonl6 az arutermeld és szolgaltato vallalatok klaszterben tapasztalhat6 aranya.
Ehhez hasonloan a B2B ¢és a B2C piacon miikddo vallalatok kozott is a teljes mintan

tapasztalhatdval azonos a klaszterben 1évd vallalatok aranya.

Interakcios klaszter

Az interakcios klasztert alkotd vallalatok korében csak az interakcidos marketing
atlagértéke magasabb a teljes mintadtlagnal, a tobbi marketing tipus esetén az atlagos
érték az alkalmazas alacsony szintjét tiikrozi. Az el6z6 két kutatds sordn mar megismert
interakcios kapcsolati klaszterhez képest ez adja a legfontosabb eltérést is egyben, mig a
korabbi vizsgalatok soran a kapcsolati marketing tovabbi teriiletei is legalabb kozepes
atlagértékkel rendelkeztek, addig a 2010-es adatfelvételnél ez méar nem igaz, s a TM-
szint és DM-szint 29, az EM-szint 31az NM-szint pedig 25 esetben tartozik az alacsony
kategoriaba (6.5., 6.7., 6.9., 6.11. és 6.13. tablazat).

295



A klaszter a kis- és kozépvallalkozasokra jellemzO els6sorban, ez a masodik
leggyakoribb csoport a kkv-k korében (a mintat alkotd kkv-k 30%-a tartozik ide). Az
interakcios klaszterre is igaz, hogy mind a szervezeti, mind pedig a fogyasztdi piacon
jellemz6, bar a B2B piacon miikodo vallalatok kozott nagyobb a gyakorisaga (31%), a
B2C véllalatok kozott ez a harmadik leggyakoribb csoport (a véllalatok 19%-a tartozik
ide). A termék jellegét tekintve kijelenthetd, hogy a valaszadok korében egyforman

népszerii ez a klaszter, az arutermel6k 23%-a, a szolgaltatok 24%-a tartozik ide.

Anti-marketing klaszter

Az anti-marketing klaszter alkotja a legkisebb csoportot a mintdban, Osszesen 10
vallalat sorolhat6 ide. Bar ebben a klaszterben is az interakcios marketing atlagértéke a
legmagasabb, azonban még ez sem éri el a kdzepes szintet (IM=2,78). A legalacsonyabb
atlagértékkel az e-marketing rendelkezik (EM=1,53). Az ide sorolt vallalatok
mindegyike alacsony szinten alkalmazza a TM, DM, EM és NM marketingtipusokat, s
az interakcios marketing tekintetében is 10-bdl 7 esetben alacsony szinten all a mutato.
Ezt a klasztert jellemzden kis- és kozépvallalatok alkotjdk (10-bdl 7 véllalat mind az
arbevétel, mind az alkalmazottak szama alapjan kkv-nek tekintend®), a klaszter 8 tagja
szolgaltatovallalat, s 7 vallalat a fogyasztdéi piacon, 2 a szervezeti piacon végzi

tevékenységét (a 10. vallalat nem adta meg a termék jellegét a kérddivben).

Az informacios technologia hasznalat megitélése a 2010. évi kutatas
eredményei alapjan

Az informacids technologia vallalatnal betoltott szerepének Orlikowski (2000) modellje
alapjan megallapithatd, hogy a mintat alkot6 véllalatok 38%-anal alacsony az
informacios technologia beagyazottsagi szintje, 45% esetében az IT szerepe az iizleti
teljesitmény fokozasa, javitasa, s csupan 17%-nal figyelheté meg az iizleti teljesitmény

megvaltoztatasa, atalakitasa (6.2. abra).
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6.2. dbra: Az informdacios technologia szerepe a 2010. évi kutatds eredményei alapjan

(N=179)

38% W az IT tamogato szerepl

M az IT teljesitmeény fokozé
szerepl

m az IT meghatarozé
szerepl

Forras: sajat szerkesztés

Az informacios technologia szerepének a marketinggyakorlat alapjan képezett
klaszterekre jellemzd értékeit megvizsgalva (6.21. tablazat) megallapithatd, hogy az
atlagos pluralis klaszter tagjainak 62%-a az IT teljesitményfokozo6 szerepét hasznositja,
s csak 24% esetében azonosithaté a legalacsonyabb integraciot jelentd timogatd szerep.
A tranzakcios klaszter ebbdl a szempontbol vegyesnek mutatkozik. Bar a vallalatok
49%-anal alacsony szintll az integracid, mégis ebben a klaszterben a legmagasabb
aranyu a teljesitmény megvaltoztatd szerepe (23%). A kapcsolatorientalt pluralis
klaszter tagjaira inkabb a teljesitményfokozo (64%) és a teljesitmény atalakito (21%)
szerep, mig az interakcios klaszterre 1inkdbb az IT tamogatd (39%) ¢és
teljesitményfokozo6 (49%) szerepe jellemzd. Az anti-marketing klaszter tagjai a 2010.
évi kutatds eredményei alapjan is jellemzden alacsony szinten alkalmazzdk az

informaciods technologiat iizleti folyamataik soran.

297



6. 21. tablazat: A klaszterek és az informaicios technolégia szerepének megitélése, kereszttablas

vizsgalat.
IT szerepe
az IT
az IT teljesitmény az IT
tdmogatd fokozo meghatrozd |
szerepli szerepli szerepli Osszesen
Klaszter 1 N 12 31 7 50
Klaszteren beliili 24,0% 62,0% 14,0% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 23,1% 45,6% 31,8% 35,2%
2 N 17 10 8 35
Klaszteren beliili 48,6% 28,6% 22,9% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 32,7% 14,7% 36,4% 24,6%
3 N 2 9 3 14
Klaszteren beliili 14,3% 64,3% 21,4% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 3,8% 13,2% 13,6% 9,9%
4 N 13 16 4 33
Klaszteren beliili 39,4% 48,5% 12,1% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 25,0% 23,5% 18,2% 23,2%
5 N 8 2 0 10
Klaszteren beliili 80,0% 20,0% 0,0% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 15,4% 2.9% 0,0% 7,0%
Osszesen N 52 68 22 142
Klaszteren beliili 36,6% 47,9% 15,5% 100,0%
megoszlas %
IT szerepén beliili % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

6.22. tablazat: Khi-négyzet préba

Erték Szabadsagfok | Szignifikancia
Khi-négyzet 21,281°% 8 0,006
Likelihood fiiggvény 22,775 8 0,004
Linear-by-Linear Association 4,349 1 0,037
Ervényes elemek szama 142

a. 4 cellaban (26,7%) kisebb a fliggetlenség esetén fennallo gyakorisag, mint 5.
A minimalisan elvart érték 1,55.
Forras: sajat szerkesztés

A marketinggyakorlat atlagos szintje és az informacios technologia vallalatnal betdltott
szerepe kozotti kapcsolat vizsgalata érdekében ismét a Somers-féle d mutatod

alkalmazasa tortént meg a kutatas soran (6.23. tablazat).
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6.23. tablazat: a marketingtipus szint és az informacids technolégia szerepe kozotti kapcsolat a
2005. évi kutatis eredményei alapjan (N=142)

Somers-féle d Somers-féle d
szimmetrikus Somers-féle d IT szerepe,
kapcsolat marketing, mint mint fiiggd
esetén fliggd valtozo esetén | valtozo esetén
TM-szint és IT szerepe érték 0,002 0,002 0,002
szig. szint 0,980 0,980 0,980
DM-szint és IT szerepe érték 0,152 0,149 0,156
szig. szint 0,038 0,038 0,038
EM-szint és IT szerepe érték 0,259 0,224 0,307
szig. szint 0,000 0,000 0,000
IM-szint és IT szerepe érték 0,014 0,014 0,014
szig. szint 0,860 0,860 0,860
NM-szint és IT szerepe érték 0,167 0,157 0,178
szig. szint 0,022 0,022 0,022

Forras: sajat szerkesztés

A Somers-féle d mutatd szignifikancia szintjeit megtekintve megallapithato, hogy 5%-
os szignifikancia szint mellett pozitiv kapcsolat mutathaté ki a DM-szint, EM-szint és
az NM-szint valamint az IT szerepe kozott. A mutatd értékei az EM-szint és az IT
szerepe kozotti kapcsolat esetén a legmagasabbak, de még igy is csak gyenge

kapcsolatot fejeznek ki.

A vallalatok sikerességének megitélése a 2010. évi kutatas eredményei
alapjan

A kutatasban résztvevd vallalatok 2009-es teljesitményérdl vegyes kép tarulkozik elénk
az adatok elemzése révén. Bar az atlagértékek nagyon kozel allnak egyméashoz (6.3.
abra), a 0,7-1 kozotti szorasértékek komolyabb kilengésekre utalnak. A legalacsonyabb
atlagérték a profitabilitas elérése terén mutatkozik. A valaszadok csupan 21%-a itélte
ugy, hogy sikeriilt az elézetes varakozasokat tulszarnyalni ezen a téren (5. melléklet

5.29.-5.34. tablazatok).
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6.3. abra: a 2009-es teljesitmény alakulasa a varakozasokhoz képest, atlagértékek

4
35
3 -
25 -
Z A
1.5 -
1 -
0,5 -
0 A T T T T T
2009-es 2009-e3 2009-e3 2009-e5 2009-e5 2009-es
teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a teljesitmény a
varakozasokhoz varakozasokho:z varakozasokhoz varakozasokhoz varakozdsokhoz varakozasokhoz
képest: avasarlok  keépest:gjvasarlole  képest avasarldi  képest: ertéleesités kg pest: piaci képest:
megtartasa megnyerese elégedettség novekedes reészesedés profitabilitas
elérése megdrzése /elérése elérése

Megjegyzés: a vasarlok megtartasa és az 01j vasarlok megnyerése esetén N=119, a vasarloi elégedettség
elérése esetén N=118, az értékesités novekedése esetén N=117, a piaci részesedés elérése esetén N=116
és a profitabilitas elérése esetén N=115.

Forras: sajat szerkesztés

A legmagasabb atlagérték a vasarloi elégedettség elérése terén sziiletett, a
valaszadoknak csupan 10%-a vélte Ugy, hogy a vallalat alulmulta eldzetes
varakozasaikat. Az atlagos értékek 3-hoz kozeli értéke arra utal azért, hogy a valaszadok

tobbsége eldzetes varakozasainak megfeleldnek itélte a vallalat teljesitményét.

A sikerességi mutatok tekintetében fontos megjegyezni, hogy vélhetdleg tobbek kdzott
a gazdasagi vilagvalsag hatdsanak tudhato be az, hogy a 2009. év teljesitménye minden
vizsgalt szempont vonatkozéasaban alacsonyabbnak mutatkozik, mint a 2004. és a 2006.
éves kutatds esetén. A kutatds sordn azonban a teljesitmény megitélés alakuldsanak

okait nem vizsgaltam.
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6.24. tablazat: a vallalatok teljesitményének megitélése a valaszadok altal a 2010. évi kutatas
eredményei alapjan — klaszteratlagok és szoras

2009-es teljesitmény
az elvarasokhoz
képest
1. atlagos pluralis klaszter Atlag 3,1333
N 38
Szoras 0,62221
2. tranzakcios klaszter Atlag 2,8656
N 31
Szoras 0,57158
3. kapcsolatorientalt Atlag 3,2738
pluralis klaszter N 14
Szoras 1,06138
4. interakcios klaszter Atlag 3,0536
N 28
Szoras 0,53297
5. anti-marketing klaszter ~ Atlag 2,7708
N 8
Szoras 0,34431
Osszesen Atlag 3,0370
N 119
Szoras 0,65025

Forras: sajat szerkesztés

A vallalati teljesitmény és a marketinggyakorlat kozotti kapcsolat vizsgalata soran a
marketingaktivitdsok alapjan megalkotott klaszterekhez kapcsolodé teljesitményszintet
vizsgalom elsdként. A 6.24. tablazat eredményeire tekintve megallapithatd, hogy az
elvardsokhoz képest legalacsonyabb teljesitményatlaggal a tranzakcids és az anti-
marketing klaszterek rendelkeznek, ebben a két klaszterben taldlhaté a mintadtlagnal
alacsonyabb teljesitményatlag érték. A legmagasabb atlagos érték a kapcsolatorientalt
pluralis klaszterben talalhatd, azonban itt a legmagasabb a széras érték is, ami a klaszter
tagok teljesitmény megitélésének inhomogenitasara utal. Mind az 6t klaszter esetén a
klaszteratlag érték a mintadtlaghoz kozeli, igy jelentés kiilonbségek ez alapjan nem

allithatok a klaszterek kozott.
A marketingtipusok ¢és a teljesitményszint kozotti kapcsolat vizsgalata a Somers-féle d

mutatoval tortént ebben az évben is. A 6.25. tablazat tartalmazza a mutatd értékeit és a

hozzajuk tartozo szorasértékeket.
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6.25. tablazat: A marketingtipus szintek és a varakozasokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti

kapcsolat a 2010. évi kutatas eredményei alapjan (N=119)
Somers-féle
d Somers-féle d Somers-féle d
szimmetrikus | marketing, mint sikerességi szint,
kapcsolat fliggd valtozo mint fliggd
esetén esetén valtozo esetén
TM-szint és sikerességi érték -0,100 -0,096 -0,104
szint szig. szint 0,222 0,222 0,222
DM-szint és sikerességi érték 0,00 0,00 0,00
szint szig. szint 1,00 1,00 1,00
EM-szint és sikerességi érték 0,063 0,054 0,075
szint szig. szint 0,445 0, 445 0, 445
IM-szint és sikerességi érték 0,105 0,105 0,105
szint szig. szint 0,204 0,204 0,204
NM-szint és sikerességi érték 0,119 0,108 0,133
szint szig. szint 0,157 0,157 0,157

Forras: sajat szerkesztés

A Somers-féle d mutatohoz kapcsolodo szignifikancia értékek rendre magasabbak, mint
0,05, igy egyik marketingtipus és az eldzetes varakozasokhoz viszonyitott teljesitmény

kozott sem mutathato6 ki kapcsolat 5%-os szignifikancia szint mellett.

A informécios technologia hasznélat szintje és az elvarasok alapjan megfogalmazott
sikerességi szint kozotti kapcsolat vizsgéalathoz hasznalt Somers-féle d mutato értékeit

¢s a szignifikancia szint értékeket a 6.26. tablazatok tartalmazzak.

6.26. tablazat: Az IT szerepe és a varakozasokhoz viszonyitott sikerességi szint kozotti kapcsolat a

2007. évi kutatas eredményei alapjan (N=125)

Somers-féle d | Somers-féle d | Somers-féle d
szimmetrikus | IT szerepe mint | sikeresség mint
kapcsolat fiigg6 valtozd | figgd valtozo
esetén esetén esetén
IT szerepe és sikerességi szint  érték 0,019 0,019 0,019
szig. szint 0,811 0,811 0,811

Forras: sajat szerkesztés

A 6.26. tablazat eredményei alapjan nem mutathaté ki az informécids technoldgia
szerepe ¢s a vallalat sikeressége, azaz az eldzetes varakozasokhoz viszonyitott

teljesitmény mértéke kdzott kapesolat 5%-os szignifikancia szint mellett.
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