Szamos kutatas foglakozik
azzal, hogy feltarja a vélla-
latok és tgyfeleik kapcso-
latanak mozgat6elemeit,
kapcsolati dimenzidinak
osszefliggéseit.

A kovetkez6 tanulméanyban
azokat a modelleket foglal-
juk 6ssze, amelyek a mélta-
nyossagot, mint értéknor-
mat, a kapcsolati minség
egyik dimenzigjat épitik be
és vizsgaljak az uzleti kap-
csolatok leirdsakor. Rész-
letezzlik és 6sszehasonlit-
juk a modellek méltanyos-
sag definiciojat. Vizsgal-
juk a méltanyossag model-
lekben betdltott helyét, sze-
repét és hatasat a kapcso-
lat kialakitdsanak folyama-
tara, értékelésére. Emellett
attekintjik a méltanyos-
sag mas kapcsolati dimen-
ziokra gyakorolt hatasat.
A tanulmany célja, hogy
szakirodalmi attekintést
nyujtson a méltanyossagi
dimenzi6 vallalatkozi kap-
csolatokban toérténd model-
lezésére.
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A méltanyossag helye és szerepe az
Uzleti kapcsolatok modellezésében

BEVEZETO

Az 1980-as évekre szilardult meg az atedria, hogy a néve-
kedés elémozditéja nem csupan az eladott termékegység
realizalédasanak fliggvénye, hanem meghataroz6 szerepet
jatszik benne a vasarldi elégedettség is, mely az 0j vasarlok
megszerzéséhez képest alacsonyabb kéltséggel realizalhat
Ujravasarlast a mar meglévé lgyfelek esetén (Hofmeister
et al. 2003). A fogyasztokdzpontl szemlélet ekkor valik
elengedhetetlen stratégiai és miikodési kritériumma (Kohli
and Jaworski 1990, Vieira 2008). A funkcionalis terilet-
ként interpretalt, tranzakcio-orientalt marketing iranyabél
a kutatasok fokusza a kapcsolatokra 6sszpontosito iranyba
tolodik el. A fogyasztoi elvarasokat kdzpontba helyezd
értékszemlélet mozditotta el6 a termékcentrikus megkdze-
lités helyett a teljes szolgaltatdscsomagot vizsgalo kutata-
sok megjelenését (Vargo and Lusch 2004).

Dwyer és szerz6tarsai (1987) gy érveltek, hogy vevl
és elado diszkrét cseretranzakcioi helyett a folyamatos
kapcsolatot kell vizsgalni a két fél kozott. Az ellatasi lanc-
ban azonban a végsd fogyaszton kiviil szamos mas vevé is
létezik. Ennek kdszonhet8en hatarozottan elkildnil a B2C
és B2B kapcsolatok rendszere és ezek eltérg jellemzéi.
Avaéllalatkdzi egyuttmiikodésekjellemz8inekés dimenzioi-
nak megragadasa az elmalt 20 év soran jelent6s valtoza-
son ment keresztil. A diszkrét és kapcsolati csere jellem-
z6inek meghatarozasa és elkilonitése a vallalatkézi kap-
csolatok konceptualizalasanak elsé 1épcsé6je volt (Macneil
1978). Dwyer és szerz6téarsai (1987) a vev6-elado kontak-
tusanak modellezésekor beépitették a kapcsolatisag idédi-
menziojat a vizsgalati elemek kdzé, megkllonboztetve a
kapcsolat kiépitésének kiilénbozé fazisait. Mandjak (2002)
a kapcsolati értéket allitotta a k6zéppontba, melynek értel-
mezése és interpretalasa kdzben a szervezetkdzi kapcsola-
tok tekintetében 0j dimenziokat kilonitett el. Ezek kozott
szerepelnek a szervezetkdzi egylttm(kddések kapcsolati
értékének interpretalési szintjei, az érték interpretalasa-
nak dimenzidi arésztvevok tekintetében, valamint az érték
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interpretalasanak dimenzi6i az érték tar-
talmi jellege tekintetében (Vilmanyi 2008).
A méltanyossag modern kori definici-
0jat Adams (1965) méltanyossag elmélete
(equity theory) alapozta meg, amely sze-
rint a méltanyossag érzésének és érzékelé-
sének dsszehasonlitasa két féle mddon tor-
ténhet a tarsas csere soran, melyet a szer-
vezeti igazsagossag teriletén vizsgaltak.
Egyrészt a munkavallalé 6sszehasonlitja,
aranyba allitja munkéaja utan kapottjovedel-
mét befektetett er6feszitéseivel; ha elége-
detlenséget érez, akkor kiigazit, azaz keve-
sebbet dolgozik, vagy fizetésemelést kér.
Maésrészt sajat output/input aranyat vizs-
galja, dsszehasonlitva azt munkatarsai out-
put/input aranyaival, és ennek fliggvényé-
ben csokkenti vagy noveli teljesitményét
(Greenberg 1990). A szervezeti igazsagos-
sagnak ezt a koncepcidjat a szervezetkozi
megkozelitések is gyakran alkalmazzak.
Tanulmanyunkban 6t, a méltanyossagot
is interpretald és felhasznald6 modellt muta-
tunk be és foglalunk 6ssze, melyek mind-
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egyike a méltanyossagot mint az értéknor-

mak egyikét vizsgalja a kapcsolati minéség

dinamikéajanak leirasakor. Az osszefoglald
célja, hogy kritikus szakirodalmi attekin-
tést nydjtson az lzleti tudomanyok tertle-
tén a méltanyossag kapcsolati modellezésé-
nek eddigi tapasztalatairol.

Tanulmanyunkban a kévetkez6 model-
leket vizsgaljuk meg részletesen:

1L A marketingcsatorndk szervezetkozi
cserekapcsolata (Frazier 1983)

2. Az uzleti kapcsolatok kapcsolati ming-
ségeértékelése (Jarvelin 2001)

3. A méltanytalansdg megitélése kulon-
b6z6 kulturakban (Sheer et al. 2003)

4. A bizalom el&feltételei és hatdsa a
szolgaltatdsi  panaszok  kezelésekor
(Santos-Fernandes 2008)

5. Méltanyossag, bizalom, lojalitas -
eltér6 diadikus er6viszonyok kozott
(Jambulingam et al. 2011)



1.modell A marketingcsatornak szerve-
zetkozi cserekapcsolata (Frazier 1983)

A méltanyossag attribltumat beépité model-
lek kozott elsének tekinthet6 Frazier (1983)
szervezetkdzi  cserekapcsolatokat  leird
modellje. Frazier a csere folyamatat harom
fazisra bontja: kezdeményezési szakasz,
megvaldsitasi szakasz és felllvizsgalati sza-
kasz. Mindegyik szakasz konkrét folyama-
tot képvisel, mely meghatérozott kimenetek-
kel rendelkezik, s ezekre éplilnek a kovet-
kez6 szakasz folyamatelemei (1. dbra).

A kezdeményezési szakaszban a kiilsd
makrokérnyezet, valamint a bels§ szerve-
zeti és személyi karakterisztikumok megha-
tarozéasa és felmérése torténik. A folyamat
kovetkezd lépése a csere sziikségességének
és motivacidjanak meghatarozasa, mely elin-
ditja a cserére alkalmas partnerkeresés 1épé-
sét is. A csere létrejottének formalizalasat és
a sziikséges befektetések elinditasat megel6-
z6en kerll sor annak meghatéarozaséra, hogy
mi az elvart és megérdemelt ellenszolgalta-
tas. Ennek megfeleléen kulonilnek el a jol
megragadhato, valds bels6 elvarasok (profit,
piaci részesedés sth.) és a kevéshbé megfog-
hato, a kiils6 kapcsolatokbdl szarmazo jutal-
mak (statusz az adott iparagban, a cserekap-
csolat menedzselésének pozitiv kihatasai).

Frazier modelljében e szakasz kimenetei
kdzé harom tényezét sorol: a szerepek, fel-
adatkorok és elvarasok meghatarozasa; az
erviszonyok tekintetében az er6folény és a
fligg6ség pozicionalasa; valamint az aspira-
cids célok és motivaciok tisztdzasa a csere-
kapcsolatba 1ép§ felek kozott.

Frazier a masodik, megvalositasi sza-
kaszba sorolja a csere és az interakci6 folya-
matait, melyek soran megtapasztalhaté a
kooperéci6 és a befektetett erékifejtés mér-
téke, az elért befolyasolasi készség, vala-
mint a célkit(izések dsszeegyeztethetGségé-
nek mértéke. E folyamatok soran elkerul-
hetetlenek a konfliktushelyzetek, melyek
kezelési modja kihat az elégedettség mérté-
kére, és visszacsatolassal szolgél az egyitt-
m(kddés min6ségi jellemz6ire. A maso-
dik szakasz kimenetei a materidlis és az
immaterialis eredmények.

A harmadik, fellilvizsgalati szakaszban
kertl sor a felel6sségi jellemz6k és teljesit-
mények fellilvizsgélatara, mely mind a részt-
vevl vallalatok egészét, mind a résztvevd
személyek onallo teljesitményét értékeli.
Ezek alapjan torténik a méltanyossagi mérle-
gelés, mely megkdvetelhet kiigazitasi l1épése-
ket. E harmadik szakasz kimenete fogja meg-
hatarozni a teljes folyamatra vetithetd elége-
dettség mértékét materidlis és immaterialis
szinten, ami meghatarozza a tovabbi cserék
jovlbeli lehetségét (Frazier 1983).

A méltanyossagi elem két helyen lelhet6
fel amodellben. Egyrészt a kezdeményezési
szakaszban keril sor az elvart és a megérde-
meltjutalom nagysaganak meghatarozasara,
mely el6revetiti a csere potencialis eredmé-
nyeinek megosztasi maédjat. Masrészt attol
fiigg6en, hogy milyen korabbi csere tortént
a partnerek kozott, a felek kdzotti egyezte-
tés eltérd mérték( lehet. Az értékelés ezen
kilén szakaszaban a csere interakcidjanak
lebonyolitasat kovet6en az elvart és meg-
érdemelt jutalmak keriilnek mérlegre. Itt a
méltanyossag mérlegelése elsdleges ténye-
z6ként hat a folyamatban résztvevék elége-
dettségi szintjére (Frazier 1983).

E modellt Frazier maga is tdgan értelme-
zett koncepcionak tekinti, melyben a kuta-
tasi probléma altalanos térképét vazolja fel
el6ttink. A modell jol megragadja az epi-
z6d mikodési mechanizmusat, a résztvevd
partnereknek a csere soran tapasztalhatd
kapcsolddasi pontjait. A méltanyossag vizs-
galatat a kapcsolat kialakitasi folyamatanak
részeként értelmezi, amely az értékelési f6
folyamat részét képezi. A modell sziiletésé-
nek datumabol adoddan a kapcsolati min6-
séget mint koncepcidt nem értelmezi, a kap-
csolati minéség mas dimenzidira nem tér
ki. Ennek ellenére Fraziert sz&mos kutatd
tekintette referenciapontnak a kapcsolat
menedzsmentjének vizsgalatakor (Kumar et
al. 19953, Jarvelin 2001, Scheer et al. 2003).
Jelent6s mértékben hatott a rakovetkez6
évek kutatasi iranyaira, melyekben elmoz-
dulas kovetkezik be az epizdd szintl ese-
ményekt6l a kapcsolati és a haldzati szin-
tek felé.
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2. modell Az Gzleti kontaktusok kapcso-
lati min6ségértékelése (Jarvelin 2001)
Anne-Mari Jarvelin (2001) PhD értekezésé-
ben az uzleti kontaktusok kapcsolati ming-
ségének értékelési folyamataval foglalko-
zott. Megkozelitése tamaszkodik mind a
frazieri modell folyamatorientaltsagara,
mind az IMP iskola néz6pontjara. F6 érté-
kelési szempontnak az egyéni, individua-
lis szintet tekinti, erre épitve azonban meg-
hatdroz masik harom szintet: az osztaly, a
véllalat és a vallalatkdzi kapcsolatok szint-
jeit. Els6dleges elemnek az egyéni, epizod
szint(i értékelési szintet tekinti, mely rész-
ben a tranzakcidkban résztvev8 mindkét
véllalat alkalmazottainak egyéni, 6nallé
megitélését jelenti, valamint erre hat az is,
hogy a masik fél egyéni szinten hogyan
itéli meg a tranzakci6t. Epizodok sorozata
alapjan torténik az egyes személyek kap-
csolati  min@ség-megitélésének  kialaki-
tdsa. A szervezeten belll az egyéni meg-
itélések aggregalt attribGtuma adja a szer-
vezeti szintl kapcsolati min6ség megitélé-
sét, mely végeredményben formalja a szer-
vezetkozi kapcsolati minGség kdzos meg-
itelését (Jarvelin 2001). A folyamat koz-
vetlen résztvevdin kivil az egyéni megité-
léseket nem befolyasolja més, a kapcsola-
ton kivil es6 tényez6. Fontos a személyek
véleménye, hatésa; ez kapcsolddasi pontot,
beagyazddast nyljt adott kiilsé kdrnyezet
tarsadalmi rendszerébe. A kapcsolati ming-
séget alapvet6en egy diadikus, kétszerep-
16s fogalomnak tekinti, melyben a szerep-
16k kapcsolatmegitélése és -értékelése nem
feltétlendll egyitt, kozosen zajlik, hanem a
felek 6nallé folyamata is lehet.

Jarvelin (2001) a folyamatot a két sze-
repl6, a vevl és az eladé szemszogébdl is
tanulmanyozza. A folyamat f6 elemei: az
epizdédok sordn megvalésulod tapasztalat-
gy(jtés, az epizdd mindségének megitélése,
a kapcsolati minéség megitélése. A 6 érté-
kelési folyamatnak része a sztenderdekhez
viszonyitott 8sszehasonlitas, melyet kiigazitd
folyamatok egészithetnek ki, médosithatnak.

A f6 értékelési folyamat akkor kezdé-
dik, amikor az epizdd kezdetét veszi (2.
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abra). A partner ekkor tapasztalatokat sze-
rez a tranzakcio soran ahhoz, hogy értékelje
az aktudlis interakcidt az epizdédot megel6-
z6en kialakitott sztenderdek alapjan. Az
Osszehasonlitasi sztenderdek alapjat képe-
zik a korabbi tapasztalatok, a vallalati cél-
kitlizések, a vallalati igéretek, a kultura-
lis normaék, értékek, valamint a vagyak és
kivansagok. Az els6 Osszehasonlitas ered-
ménye az epizéd mindségének értékelése
és atértékelése lesz, mely tukrozi, hogy
az adott szerepl6 megitélése az epizddok
tapasztalata alapjan mennyiben felel meg
az elvart sztenderdeknek. Ezt a kiigazitasi
folyamatok modosithatjak.

Az epizdd mindségének értékelését egy
masodik 6sszehasonlitas koveti, mely meg-
itéli, hogy az epizdd min&sége mennyiben
modositja a kapcsolat egészének mindségi
megitélését, valamint sziikségessé teszi-e
az 0sszehasonlitasi sztenderdek modosita-
sat. A kiigazitasi folyamatok ezen a szinten
is hatnak a f6 értékelési folyamatra. Azon-
ban egy harmadik szint{i dsszehasonlitasra
is sziikséges lehet, olyan esetekben, ahol a
kiigazitasi folyamatok nem hoztak valtozast
egy kapcsolati mindség negativ megitélé-
sében. Ekkor a partner doénthet a kapcsolat
folytatasarol vagy megsziintetésérol.

Klon kell sz6Inunk a tébbszér emlitett
kiigazitasi folyamatokrol, melyeket Jarvelin
(2001) a kdvetkez6 négy alfolyamatra bont:
1 méltanyossag (equity): a résztvevl sze-

repl6k output/input ardnyossagat 6ssze-

hasonlitva;

2. méltanyossag (fairness): egy szerepl6
sajat output/input aranyossagat meg-
itélve;

3. attribucio: a felel6és megkeresése, ha
nagy eltérés tapasztalhatd az értékelés
soran;

4. kiegyenlit6 folyamat: ha nagy eltérés
tapasztalhaté az értékelés soran, melyet
a felek csokkenteni szeretnének.

Az értékelési folyamat egészéhez
Jarvelin kimeneti dimenzidkat kapcsol meg-
kilonboztetve technikai, tarsadalmi, gaz-
dasagi, valamint egy 6sszegzd dimenziot a



2. dbra: A kapcsolati minéség értékelésének keretei

Forréds: Jarvelin 2001. 58.

szakirodalom altal meghatarozott potencia-
lis kapcsolati kimeneti lehetGségek alapjan.
Ha a méltanyossagi Kiigazitasi folya-
matokat tekintjuk, felfedezhetjik, hogy
Jarvelin a szervezeti igazsagossag adamsi
méltanyossagi elméletének két komponen-
sét hasznalja fel modelljében. Ezt a mélta-
nyossag felsorolt (1) és (2) definicidja tiik-
rozi. Jarvelin (2001) kiemeli, hogy a mél-
tanyossag mérlegelését a kiilonb6z6 isko-
lak eltér6 mddon kapcsoljak az értékelési
folyamatokhoz. Az ugyfél-elégedettségre
és a szolgaltatdsmindségre fokuszald észak-
amerikai megkdozelitésben a méltanyossagot
a szakirodalom az értékelési folyamat szer-
ves elemének tekinti. A B2C megkozelités-
ben a disztriblcios csatornékat elemz6 isko-
lak esetén a f6 értékelési folyamattdl teljes

mértékben elkilonilé koncepcidként sze-
repel a méltanyossadg megitélése, ahogy a
frazieri modellben is lathattuk.

E modellt és a folyamatot Jarvelin egy
esettanulmany keretében is bemutatta.
A modell teljes kor(i empirikus tesztelését
és aldtdmasztasat nem tekinti sem sziksé-
gesnek, sem feladatdnak. Ez a megkdzeli-
tés tipikus az IMP iskola mddszertanaban,
és annyiban elfogadhatonak tekinthetd,
hogy az esettanulmany eredményei alapjan
a modell leginkdbb médszertant szolgal-
tat a kapcsolatok vizsgalatara, értékelésére.
Arra, hogy hogyan zajlanak a folyamatok,
milyenek a kapcsolati dimenzidk és hogyan
hatnak egymasra, a modell nem tud, de nem
is akar vélaszolni.
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3.modell A méltanytalansag megité-
lése kuldonboz6 kultirdkban (Sheer et al.
2003)

Lisa Scheer, Nirmalya Kumar és Jan-
Benedict Steenkamp kutatécsoportként az
elmult évtizedekben meghatarozd szerepet
toltott és tolt be a méltanyossag kérdéskoré-
nek vizsgalatdban. 2003-ban empirikusan
tesztelték Adams méltanyossag elméletét
szervezetkozi kapcsolatokra vonatkoztatva,
figyelembe véve a kulturalis kilénbségeket.
Szemléletiikben az észak-amerikai mar-
ketingiskolédk azon jellemzéje tikrozédik,
hogy a kapcsolatokat kétszerepl&s rendszer-
ben vizsgaljak. Vitatkoznak azzal a nézet-
tel, hogy a méltanyossag kérdése, konkré-
tabban a méltanytalansag megitélése egy-
forman fontos a szervezetek életében, kilo-
nos tekintettel a pozitiv méltanytalansagra.
Kutatasukban gépjarmii-keresked6k kap-

csolatat vizsgaltak beszallitdikkal, a vevd
szemszogéebol elemezve a kapcsolat mind-
ségét (Scheer et al. 2003).

Az empirikus kutatdst az USA-ban
és Hollandiaban végezték el. A két orszag
kulturalis kulonbségeit Hofstede kultura-
lis dimenzidi mentén ragadtak meg, s ez a
hipotéziseik megfogalmazasét is segitette.
A méltanyossagot az adamsi modell azon
eleme mentén interpretaltdk, hogy az adott
véllalat eredmény/input aranya egyenl6-e
beszéllit6ja eredmény/input aranyaval.

Ha egyenl6tlenség all fenn, akkor a mél-
tanytalansag negativ vagy pozitiv forma-
ban megjelenik, attél fliggéen, hogy a val-
lalatot hatranyosan vagy el6ny6sen érinti
az egyenl6tlenségl Fliggd valtozénak négy
kapcsolati dimenziét valasztottak a szak-
irodalom attekintése alapjan. Az ellensé-
geskedés min6ségi dimenzidja magaba fog-

T. 4bra: Hollandia és az USA vizsgalt autékereskeddinek negativ éspozitiv méltanytalansagi érzete a négy
vizsgalt kapcsolati dimenzié mentén
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lalja a beszallitoval szemben érzett frusztra-
ciét, indulatot, ellenséges viszonyt, nehezte-
lést. Emellett kulcsdimenzidnak tekintették
a bizalmat, a kapcsolat folytonossagat, vala-
mint a bintudatot.

8x4 hipotézist fogalmaztak meg. Az
1—4-ig szdmozott hipotézisek elkildnitették
a negativ és pozitiv méltanytalansag hata-
sat a fuiggd valtozokra (a-d) orszagonként
(3. dbra), majd az 5-6. hipotézisek Ossze-
hasonlitottdk, hogy van-e szignifikans
kiilbnbség az egyes orszagokban a nega-
tiv és pozitiv méltanytalansag megitélése-
ben kapcsolati dimenzidnként. A 7-8. hipo-
téziscsoportban 6sszehasonlitottak, hogy
van-e szignifikans kiildnbség a két orszag
kozott egyrészt a negativ (7.), masrészt a
pozitiv (8.) méltanytalansag megitélésében
kapcsolati dimenzionként.

A kutatds eredményeképpen megalla-
pithatd, hogy a két orszagban az autdke-
resked6k hasonl6képpen reagéltak a nega-
tiv méltanytalansagra. A pozitiv méltany-
talanséag tekintetében azonban jelent6s elté-
rés tapasztalhaté mind a négy dimenzio
mentén. Tapasztalataik alapjan a szerz6k
lehet6séget lattak a kutatas globalis Kiter-
jesztésére is. Ezen programba illeszkedik
sajat empirikus kutatasi programunk, mely
kozép-eurdpai orszagokat hasonlit 0ssze a
fent vazolt alapkoncepcidk tovabbfejleszté-
sével. A pozitiv és negativ méltanytalansa-
got szamos mas kapcsolati dimenzidval kot-
juk 0Ossze vizsgalva a vevOk megitélésének
orszagonkénti hasonlésagait és kiilonbsé-
geit részben elképzelt, részben valos beszal-
Iit6i kapcsolatokra vetitve.

4.modell A bizalom el6feltételei és hatésa
a szolgaltatasi panaszok kezelésekor
(Santos, Fernandes 2008)

E modell alapvetéen a B2C piaci ugyfe-
lekre koncentrélva vizsgalja a vevéi biza-
lom el6feltételeit és kovetkezményeit adott
tranzakciot kovetéen. A brazil Santos és
Fernandes (2008) szerz6paros olyan szemé-
lyeket kért fel kérddivik kitoltésére, akik a
felmérést megel6z6 12 honapban panaszke-
zelési folyamaton mentek keresztil banki,

vagy légi utasszallitasi szolgaltatasi hibat
koveten. A strukturalis egyenletek és
modellezés modszerével vizsgaltdk a szer-
z0k a disztributiv, a proceduralis és interak-
cids méltanyossag, a bizalom és a lojalitas
kozotti kapcsolatokat panaszkezelést kdve-
téen (4. dbra). Terminologiajukban a mél-
tanyossagi elemek fiiggetlen véltozoként
szerepelnek a panaszkezelés folyamatanak
értékelésére, és ezen elemek elégedettségre
és bizalomra gyakorolt hatasait vizsgaljak.

A méltanyossag tekintetében a mélta-
nyos és igazsagos kifejezéseket a szerzék
szinonimaként hasznaljak. A disztributiv
méltanyossagot az adamsi méltanyossag
elmélet masodik, tobb szereplére kiterjeszt-
het§ elemére épitve a tranzakcidkban sze-
repl6é felek hasznanak és koltségének ara-
nyos allokacidjaként értelmezik, melyek
csak targyiasult formaban jelennek meg az
epizod sordn. A proceduralis méltanyos-
sag e tanulmany szerinti definiciéja azon
beszallitdi partnermenedzsment elveit és
eljarasait tartalmazza, melyekkel az tgyfél
a panaszkezelés soran talalkozhat.

Ennek megnyilvanulasait a flexibilitas,
az elérhetdség, a folyamatkontroll, a dontési
mechanizmusok, a valaszadas gyorsasaga
és a felelG6sség elismerésének attribltumai
mentén mérték a szerz6k. Az interakcios
méltanyossag azt fedi, hogyan kommunikal
és foglalkozik a véllalat dolgozoja az ligy-
féllel a panaszkezelés epizddja soran. Ennek
kapcséan az ugyfél altal észlelt, az alkalma-
zott altal kifejezett udvariassag, 6szinteség,
magyarazat adasa, empatia, igyekezet és
bocsanatkérés elemeit érinti.

A méltanyossagi komponensek koz-
vetlen hatasat harom terileten vizsgaltak.
A panaszkezelés altal kivaltott elégedettsé-
get mindharom komponens szignifikansan
befolyasolta, leger6teljesebbnek azonban a
disztributiv méltanyossag szerepe tekint-
het§, melyet a proceduralis, majd az inter-
akcids komponensek kovettek. Ezek alap-
jan a panaszos szamara a panaszkezeléskor
az elfogadhatd megoldas elérése a legfonto-
sabb cél. Az alkalmazottakba vetett biza-
lom megitélését csak az interakcios mélta-
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nyossag befolyasolta, a mésik két kompo-
nens hatasa nem volt kimutathat6. A val-
lalatba vetett bizalom megitélését mindhé-
rom komponens befolyasolta, melyek kozil
az interakcids méltanyossagnak volt szigni-
fikans szerepe. Ezek alapjan azt a kdvetkez-
tetést vontak le a szerz6k, hogy a panaszos
alkalmazottak iranti bizalmanak novelése
a vev(@-alkalmazott interakciokon keresz-
tll megvalosithatd, de nem elegend6 kiza-
rolag erre a méltanyossagi aspektusra kon-
centralni. Arra a kérdésre, hogy vajon az
elégedettség mediatorszerepet tolt-e be a
méltanyossagi komponensek és a bizalom
kozott, a szerz6k a vizsgalat sordn nem
talaltak egyeértelm({ megerdsitést. Mig az
eredeti modellben a méltanyossagi kompo-
nensek szignifikansan hatottak az elége-
dettségre, addig az elégedettség hatasa nem
volt kimutathat6 sem az alkalmazottak, sem
a véllalatba vetett bizalom terén. Alterna-
tiv modelljikben az elégedettséget kivették
a vizsgalt elemek kozil. Ennek eredménye-
ként a méltanyossagi komponensek kozvet-
len médon szignifikans hatast gyakoroltak

a bizalomra. Az elemzés rdmutatott, hogy
azok az ugyfelek, akik szolgaltatési prob-
lémaval keriltek szembe, elvarjak, hogy
megoldascentrikus tgyfélkezelésben része-
stiljenek, fontos szamukra, hogyan bannak
velik.

Abizalom-lojalitas dimenzidjaban aval-
lalatba vetett bizalom bizonyult a leginkabb
meghatarozé tényezének az U(jravasarlas,
azaz a lojalitas megtartasi elemének,
valamint az ajanlés, azaz a lojalitds masik
elemének vizsgalatakor. A panaszkezeléssel
kapcsolatos elégedettségnek masodlagos, de
szignifikans szerepe volt.

A szerz6k tehat kett6s hatast bizonyi-
tottak. Egyrészt a méltanyossagi elemek
megfelel§ sllyozésa és pozitiv Kkihatasa
meghatarozza a panaszos elégedettségét,
melykihatal&jalitas mindkét komponensére.
Masrészt a méltanyossagi elemek értékelése
hat a bizalomra, kiiléndsen a vallalat irdnya-
ban kialakuld bizalomra, melynek er6teljes
a hatasa az ligyfél lojalitasara.

E modell egy konkrét folyamatot
vizsgdl, s ez nemjelenti azt, hogy megallapi-

Forrés: sajat szerkesztés Santos & Fernandes 2008. alapjan
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»A bizalom-lojalitds dimenzidjaban a vallalatba vetett bizalom
bizonyult a leginkdbb meghataroz6 tényezének az Ujravasarlas,
azaz a lojalitds megtartasi elemének, valamint az ajanlas, azaz
a lojalitds masik elemének vizsgalatakor. A panaszkezeléssel
kapcsolatos elégedettségnek masodlagos, de szignifikans

szerepe volt.”

tasaik Kiterjeszthet6ek lennének mas B2C
folyamatokra. Azonban Uj lehet6ségeket
nyit tovabbi interpretdciékra a modell
gondolatmenete, melyet Jambulingam és
szerz6tarsai (2011) tovabbfejlesztettek a
B2B folyamatokra koncentralva.

5.modell Méltanyossag, bizalom, lojali-
tas - eltérd diadikus erdviszonyok kozott
(Jambulingam et al. 2011)

Jambulingam és szerzétarsai (2011) modell-
jében fuggetlen valtozoként kezelik a mél-
tanyossagi normat, azt vizsgalva, milyen
korlilmények kozott jatszik szerepet a biza-
lomalojalitas, azaz ahosszu tavivevé-eladd
kapcsolatok kialakitasakor. Magyar kutata-
sok mar jelezték a méltanyossag €s lojalitas
kozotti er6s kapcsolatot, de nem tértek ki
a bizalom mediatorszerepére (Hetesi-Vil-
manyi 2011). Jambulingam és szerz6tarsai-
nak (2011) alapfeltevése, hogy a méltanyos-
sag - kilénb6z6 komponenseken keresz-

til -jelent6s mértékben hat-
hat a lojalitasra, fiiggetlentl
attél, hogy van-e bizalom a
partnerek kozott. A szerzbk
abban az esetben tekintik a
bizalom kapcsolati dimen-
ziojat mediatornak a mélta-
nyossag és a lojalitas kozott,
ha a bizalom modellbe tor-
tén6é beépitésekor az eredetileg a lojali-
tasra szignifikansan kihatd6 méltanyossag
a bizalom beiktatasaval nem szignifikans,
vagy csokkend szignifikanciaszintet mutat.
llyenkor a bizalom mint mediator atveszi
a méltanyossagi komponensek hatésat oly
maodon, hogy szignifikans hatast gyakorol a
lojalitasra (5. dbra).

A méltanyossagot két kategoridba
osztja a tanulmény. Disztributiv mélta-
nyossagnak tekinti a vevl szemszogé-
b6l a beszallitéi kapcsolatabol eredd lzleti
haszon és mas eredmények méltanyossagi
megitélését. E modell alkotéi a definicid
operacionalizalasakor er6teljesen tdmasz-
kodnak Kumar és szerz6téarsai (1995a) meg-
hatarozasara, miszerint a vizsgalt vallalat az
adott kapcsolatbdl szarmazo tényleges, vala-
mint elvart, megérdemeltnek tekintett ered-
meényeit veti dssze. Proceduralis méltanyos-
s&g alatt a két fél kozotti kapcsolatot meg-
hatarozé folyamatok és véllalati politikak

J. dbra: Hipotetikus kapcsolatok moderator-kézvetité modellje

Forras: sajatforditds Jambulingam etat. (2011) alapjan
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megitélését tekinti. A ,bizalom” valtozét a
modell két részre bontja: megkuldnbozteti
a hitelességet és a joszandékot. A modellt
gyogyszeripari ellatasi lanchan tesztelték,
ahol vasarlénak a kiskereskedelmi értékesi-
tési egységeket, eladonak pedig a nagyke-
reskedelmi partnereket tekintik. A modell
moderald tényezdként kezeli a résztvevd
felek kapcsolatanak kolcsonds fliggéségi
jellemz6jét. Ebben a tekintetben a kapcsolat
lehet szimmetrikus, aszimmetrikus, illetve
eléfordulhat, hogy a résztvevé felek kozott
nincs érzékelt kdlcsonods fliggbség.

Szimmetrikus  kapcsolatnak  tekinti
azt az egyuttmikodést, amelyben a felek
egyenlé mértékben fiiggnek egymastol, s
alaptényez6je a hosszu tavl, stabil, biza-
lomra és kooperéciora épil6 kapcsolatnak
(Kumar etal. 1995h).

Aszimmetrikus kapcsolat soran a részt-
vevo felek kozil az egyik nagyobb mérték-
ben fligg a mésik partnertél, s ez magaban
foglalja azt is, hogy a dominans fél a fligg6
felet jelent&sen érint6 eréforrasokra gyako-
rol nagyobb kontrollt. Ez kihat a felek stra-
mikajara, valamint a partnerek kozotti
tranzakcidkra is. A gyengébb fél tarthat a
domindld partner opportunista viselkedé-
sétél, mely a disztriblcios és proceduralis
méltanyossag alaasasaval egyre nehezebbé
teszi a bizalom kiépitését az aszimmetria
novekedésével (Kumar et al. 1995b). Az
aszimmetria vizsgalatakor elkildnitend6ek
a dominancia kiilénb6z6 esetei, Ggymint a
beszallitoi és a vev6i dominancia.

Harmadik fiigg6ségi kapcsolatnak azt
az esetet tekintik a szerzék, amelyben a
résztvevé felek kdzott nincs érzékelt kdlcso-
nos kapcsolat. Evvel a tipussal a spot tranz-
akciok esetén vagy egy partneri viszony
kialakuldsanak igen korai szakaszaban
talalkozhatunk. A felek nem érzékelnek
fiiggbséget a masiktdl. Az egylttmiikodés
maga nem mozgatdrugoja a tranzakcionak,
s6t a verseng6 magatartas is jellemezheti az
interakciot (Molm et al. 2006).

A modellt e hdrom vizsgalt csoportra
illesztették a rendelkezésre all6 minta alap-
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jan: szimmetrikus, beszallitd altal dominalt
aszimmetrikus kapcsolat, valamint koélcs6-
nos fliggéséggel nem rendelkez6 kapcsolat
(1 tablazat).

A szimmetrikus kapcsolat esetén a mél-
tanyossag mindkét komponense szignifikan-
san hat a lojalitasra. Ha abizalom mintkdzve-
titd valtozé bekeriil a modellbe, akkor a mél-
tanyossagi elemek hatésa inszignifikanssa
valik, mig a bizalom komponensei, a hite-
lesség és a joindulat szignifikansan hatnak
a lojalitasra. Ez az egyetlen eset, melyben a
bizalom kodzvetité szerepe igazolhat a mél-
tanyossag és a lojalitas kozott.

Beszallité altal dominalt aszimmetrikus
kapcsolat esetén a proceduralis méltanyos-
sag hatasa szignifikans, akar a modell része
a bizalom mint moderator, akar nem. Tehat
a bizalomnak nincs befolyasold szerepe, ha
beszallit6i dominancia all fenn.

A harmadik vizsgalt csoport esetén
nem allt fenn kolcsonds fliggéség a kap-
csolatban. Ebben az esetben a szimmetri-
kus kapcsolathoz hasonl6an a méltanyossag
mindkét komponense szignifikdnsan hat a
lojalitasra, ha a bizalom nincs a valtozok
kozott. Ha beiktatjuk a bizalom tényez6jét a
modellbe, akkor a szimmetrikus kapcsolat-
tol eltér6en a méltanyossag két komponen-
sének szignifikans hatdsa tovabbra is fenn-
all. Ebben az esetben a bizalmi komponen-
sek kozil a hitelesség hat szignifikansan a
lojalitasra, de kevéshé, mint a méltanyossag
tényezdi. Azon kapcsolatokban, ahol nincs
kolcsonds fiuggbség, a bizalomnak nincs
jelent8s befolyasold szerepe.

A kutatas eredményei megerdsitik,
hogy aszimmetrikus kapcsolatok ese-
tén a bizalom nem hat er6teljesen a lojali-
tasra, de a méltanyossag igen. Ha a nagy-
keresked6 dominadns szerepl6 az ellatasi
lancban, akkor alacsony szint(i, vagy nem
észlelt bizalom esetén is befolyasolhatd a
procedurélis méltanyossag dimenzidja men-
tén a kapcsolat lojalitasa.

A kolcsonds filigg6ség hidnya esetén is
els6sorban a procedurélis és disztributiv
méltanyossagi komponensek hatnak a loja-
litdsra, csak méasodsorban van szerepe a



/. tAblazat: A méltanyossag, a bizalom és a lojalitas kapcsolata
a vevé-eladd kapcsolatifiggéségének tikrében

Szimmetrikus

Aszimmetrikus, elad6-

Nincs érzékelt fligg6ség Aszimmetrikus, vevé-

fiigg6ség dominalt fiigg6ség azeladd és avev6 kozott dominalt fiigg6ség
A méltanyossag hatésa
a lojalitésra
Disztributiv ~ szignifikéns nem szignifikéns signifikéns nincs mérés
Proceddrals  szignifikéns signifikéns szignifikdns nincs mérés
A méltanyossdg hatasa
a lojalitasra, a bizalommint
medigtor beiktatasakor
Disztributiv - nemszignifikéns nem szignifikans signifikéns nincs mérés
Procediréik nemszignifikins  szignifikancia csokken szignifikins nincs mérés
Abizalomhatésa a lojalitésra, a
bizalommint medigtor
beiktatésakor
Bizalom—hitelesség  szignifikéns nem szignifikéns nemszignifikéns nincs mérés
Bizalom—joszandék  szignifikéns nem <Zignifikédns nem szignifikdns nincs mérés
Bizalomkozvetitd szerepe aldtam asztva elutasitva elutasitva

Forrés: sajatszerkesztés Jambulingam et al. (2011) alapjan

2. tadblazat: A kilénb6z6 modellekben hasznalt méltdnyossag definiciok 6sszehasonlitasa

Modell, év
Frazier 1983

Jarvelin 2001

Scheer et al. 2003

Santos & Fernandes 2008 Disztributiv
Disztributiv

Jambulingam et. al 2011 Procedurdlis

M éltanyossag definicidja
Output/input aranyosséag

Output/input aranyosséag

Output/input aranyosséag

Proceduralis és interakcios

M éltanyossag definicidja
Sajéat output/input ardnyossag
Sajéat output/input ardnyossag
Sajat és partneri output/input ardnyossag
Osszevetése
Sajat és partneri output/input ardnyossag
Osszevetése
Sajat és partneri output/input ardnyossag
Osszevetése
Sajét és partneri output/input aranyossag
Osszevetése

Forrés: sajatszerkesztés

bizalomnak, de csak a hitelesség dimenzi-
0ja mentén. Az opportunista viselkedéstél
valo félelem gatat szab a bizalom kialakula-
sanak, de a kdlcsonds fliggéség és a bizalom
hianya ellenére a kapcsolat fenntarthato, ha
a méltanyossagi komponensek megragad-
hatok a tranzakciok soran.

A tanulmany Aaltal is jelzett egyik hia-
nyossag az interakcids méltanyossag mint
harmadik méltanyossagi komponens mell6-
zése a vizsgalatbol. Az interakciok szerepe
a B2C terlileten az ugyfélkiszolgalas teri-
letén meghatarozé szerepet kap, de ennek
B2B kapcsolatokbeli meghatarozasara e
vizsgalat lehet6séget adhatott volna.

A MODELLEK OSSZEHASONLITO
ELEMZESE
A vizsgalt modellek tobb tanulsaggal is
szolgalnak szamunkra, melyeket az alabbi-
akban részleteziink (2. tablazat). A mélta-
nyossag definialasaban jelentés mértékben
hasonlitanak egymasra a modellek abban a
tekintetben, hogy a disztributiv méltanyos-
sag elemét minden esetben szerepeltetik
az éaltaluk felvazolt rendszerekben, noha a
disztributiv méltanyossag beépitése model-
lenként eltéré formaban valGsul meg.

Egyes modellek - Frazier (1983),
Jarvelin  (2001), Scheer és szerzGtarsai
(2003) - az output/input aranyossag meg-
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fogalmazasaban tarjak elénk a disztributiv
méltanyossagot, mas modellek - Santos &
Fernandes (2008), valamint Jambulingam
et al. (2011) - explicit médon hasznaljak a
disztributiv méltanyossag kifejezést.

Tartalmilag a modellek csak az egyik
fél sajat aranyossagat vizsgaljak, mely
az adamsi méltanyossdg definici6janak
egyik eleme csupan. Ez aldl kivételt jelent
Jarvelin, aki feloleli mindkét elemet, vizs-
galva mind a sajat output/input aranyossa-
got, mind a sajat és a partner output/input
aranyanak 0sszevetéseét.

JErdekes, hogy a lojalitds vizsgalata a bizalom fiiggvényében a
vizsgalt modellekben is hangsilyos. A Santos-Fernandes modell,
valamint a Jambulingam és szerzGtarsai féle megkdzelités

is kimutatja, hogy a hizalom nem minden esetben hat

szignifikansan a lojalitasra.”

A kivalasztott modellek mindegyike
B2B kapcsolatokra koncentral, kivéve
a Santos-Fernandes féle modell, mely-
nek bemutatasat azért tartottuk fontosnak,
mert alapkoncepcidjaban illeszkedhet a
B2B folyamatokhoz is, ezt a megkdzelitést
a Jambulingam és szerz6tarsai féle modell
is jol tOkrozi. Frazier és Jarvelin a vizs-
galt folyamatok teljes rendszerét attekintve
konceptualizalnak, de modelljiket empi-
rikus madszerekkel, reprezentativ mintan
nem tesztelik (3. tablazat).

Scheer és szerzG6tarsai, Santos-Fer-
nandes, valamint Jambulingam és szer-
zOtéarsai az ellatasi lanc egy-egy diadkap-
csolatat ragadjak meg az altaluk kivalasz-
tott iparagban. A mintavétel sordn tesztelt
partnereket tekintve megallapithatd, hogy
csak az esettanulmanyos maddszer alkalma-
zasa esetén vizsgalta a kutatd mindkét part-
ner kapcsolati megitélését. Erdekes médon a
tébbi empirikus kutatas csak a vev6 oldala-
rél ragadta meg a kapcsolati minéség dina-
mikajat. Az IMP csoport er6teljes kritika-
val illeti a kapcsolati marketinget gyakran
jellemz6 egyoldali megkdzelitést, amit itt is
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lathatunk az utolsé harom modell esetében
(4. tablazat).

A kovetkez6 ©sszehasonlitasi terlilet
a kutatdsok nemzetkozi jellegét vizsgalja.
Interkulturdlis &sszehasonlitasra egyedil
Scheer és szerzO6tarsai vallalkoznak, ahol
két orszag, az USA és Hollandia kerdil lekér-
dezésre autdipari gyarté-disztribdtor kap-
csolat vizsgalatakor. A tdbbi kutatds csu-
pan a szdmukra hazai terepen vizsgalodik
(4. tablazat).

Folyamatorientaltsag tekintetében érde-
mesnek tartottuk megkilénbéztetni azo-
kat a modelleket, melyek
kevéshé épliltek a kapcsolati
mindség dimenzidi dinami-
kajanak feltarasara, sokkal
inkdbb a kapcsolat kialaki-
tasara, életciklusara, vagy
annak értékelési folyama-
thra. Erre a frazieri és a
jarvelini  modellek adnak
példat. A tobbi modell koncepcidjaban a
kapcsolati min6ség dimenzidinak interak-
cidjat, egymasra hatasat vizsgalja. Itt valik
relevanssa a kapcsolati minéség dimenzidi-
nak vizsgalata, melyben a bizalom, a lojali-
tas, az elégedettség és a kdlcsonos fiiggbség
jellegének kiilonboz6 formai kapnak jelen-
t0s szerepet (5. tablazat).

Morgan és Hunt (1994), valamint Gruen
(1995) ota a kapcsolatok jellemzésekor
harom alapvet6 dimenzidt, abizalom, az elé-
gedettség és az elkotelezettség - ez utdbbit
a kapcsolati folytonossaghoz is kéti a szak-
irodalom - dimenzidjat alapelemként épi-
tik be a kapcsolati minséget leird6 model-
lekbe. Azokban a modellekben, melyek-
ben a méltanyossag hatasa megfigyelhetd,
a harom kulcsfontossagu kapcsolati ming-
ségdimenzid kozil egy vagy kett6 csupén a
vizsgalat targya (5. tablazat). Erdekes, hogy
a lojalitas vizsgalata a bizalom filiggvényé-
ben a vizsgélt modellekben is hangsulyos.
A Santos-Fernandes modell, valamint a
Jambulingam és szerz6tarsai féle megkoze-
lités is kimutatja, hogy a bizalom nem min-
den esetben hat szignifikansan a lojalitasra.



3. tdblazat: A modellekben vizsgélt kapcsolatok rendszere és a vizsgalat orientaltsdga

Modell, év Vizsgalt kapcsolatok
Frazier, 1983 B2B
Jarvelin, 2001 B2B
Scheer et al., 2003 B2B
Santos & Fernandes, 2008 B2C
Jambulingam et al. 2011 B2B

Modell tesztelési modszere

Konceptualizalas, empirikus tesztelés nélkiil

Konceptualizalas, esettanulmany

Hipotézisek, kvalitativ empirikus kutatas

Hipotézisek, kvalitativ empirikus kutatas

Hipotézisek, kvalitativ empirikus kutatas

Forrés: sajat szerkesztés

4. tdblazatA modellekben vizsgalt ipardgi éspartnerkapcsolatok

. . s Tesztelt
Modell, év Iparag Vizsgalt partnerkapcsolatok partner
Frazier, 1083 N ifikalt Nem relevs Nem
razier, em specifika em relevans relevans
HiTech vallalat avionikai diviz-
. s i0ja és afinn hadsereg légierd Eladé és
Jarvelin, 2001 Nem altalanosit divizidja kozotti kapcsolat vevl
vizsgalata
Scheer et al., 2003 Autoipar Gyart6-disztribator Vevb
Santos & Fernandes, Bank és Iégi Szolgaltaté (bank, légitarsaség) - Vevs
A A evl
2008 utasszallitas banki ugyfél / utas

Jambulingam et al.,

Gyogyszer-ipar  Nagykereskedd - kiskeresked§ — Vevd

Forrés: sajatszerkesztés

Interkulturalis
0sszehasonlitas

Nem relevans

Nincs: az eset
nem részletezi

USA és Hol-
landia

csak Brazilia

csak USA

5. tablazat: A modellekben vizsgalt kapcsolatok rendszere és a vizsgalat orientaltsaga

2011
Modell, év Kutatas orientacioja
Frazier, 1983 Folyamat
Jarvelin, 2001 Folyamat
Eredmény: dimenzidk
Scheer et al. 2003 kdzotti kapesolat

vizsgélata

Eredmény: dimenziék
Santos & Fernandes, 2008  kozotti kapcsolat

vizsgalata

Eredmény: dimenzidk
Jambulingam et al., 2011 kozotti kapcsolat

vizsgélata

Kutatés orientacitja

Nem relevans.

A méltanyossag a 6 értékelési folyamat része.

Nem relevans. A méltanyossag a kiigazitd
folyamatok része, melyek hathatnak a f6 értékelési

folyamatra.

Méltanyosség, ellenségeskedés, hizalom, kapcso-

lati folytonossag, biintudat

Méltanyosség, elégedettség, bizalom, lojalitas,

értékmegitélés

Méltanyossag, kolcsonos fiilggéség jellege, bizalom,

lojalités.

Forrés: sajatszerkesztés
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S6t, a kapcsolatok aszimmetridjanak
vizsgalatakor Jambulingam és szerzGtar-
sai azt is kimutattak, hogy bizalom nélkil
is szignifikansan hat a méltanyossag a loja-
litasra. Ezek alapjan kijelenthet6 egyrészt,
hogy a méltanyosség és a lojalitas kapcso-
latdnak mélyebb vizsgalata tovabbi relevans
kutatasi iranyt jelenthet. Masrészt a kap-
csolatok szimmetrikus vagy aszimmetrikus
jellegének megkilonboztetése elengedhe-
tetlen a kapcsolati min6ség dinamikajanak
helyes meghatarozasaban.

OSSZEGEZES, KOVETKEZTETESEK
A szakirodalmi attekintést kovetéen meg-
allapithatjuk, hogy a méltanyossagot, mint
kapcsolati dimenziot tébb marketingme-
nedzsmenttel foglalkoz6 iskola és kutatd
megfontolasra, modellezésre és empirikus
vizsgalatokra is érdemesnek talalta. A hasz-
nalt méltanyossag-definiciok, még ha is nem
teljesen azonosak, konzisztensen ugyanazon
szakirodalmi gyokerekhez nyulnak vissza.
Egyik modell sem tekinti eredményvaltozo-
nak a méltanyossagot, tehat egy olyan jelen-
séggel allunk szemben, ami inkabb az tzleti
folyamatok mindennapos részének tekint-
het6, mint kimenetének, vagy elvart ered-
ményének. A méltanyossag az eredmények
interpretalasaban és értékelésében min-
denhol szerepet jatszik, de modellenként
eltéré sullyal. A kutatasi vizsgalatok konk-
rét didd elemzését teszik lehet6vé. Ki kell
emelniink, hogy a vizsgalt modellek kozll
Jambulingam et al. (2011) voltak az egyet-
lenek, akik nagy hangsulyt fektettek a kap-
csolatokat sokszor jellemz8 aszimmetria és
er6folény megragadasara. Lathattuk, hogy
az aszimmetria moderatorkénti beépitése
lényeges tartalmi eltérést mutatott ki a mél-
tanyossag, a bizalom és a lojalitas kapcso-
latdban. A méltanyossag és a lojalitas kap-
csolaténak mélyebb vizsgéalata potencialis
tovabbi kutatasi iranyt jelenthet az 6sszeve-
tett modellek alapjan. Interkulturalis 6ssze-
hasonlitdsra kevés kutaté véllalkozik e
témakorben, mely szintén (j utakat jelent-
het a jové vizsgalatait tekintve. A modellek
Osszehasonlitasabol adddd G kovetkezte-
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tések Osztondzhetik a vallalatokat az integ-
ralt kapcsolatorientalt menedzsment alapja-
inak megteremtésére (Géléi 2003), valamint
a hosszu tavon is sikeres partnerkapcsolatok
kialakitaséra.

JEGYZETEK

1 Spline regressziés elemzése felhasznélasa-
val fiiggetlen valtozéként definialtak a negativ
méltanytalansagot és a pozitiv méltanytalansa-
got, melyet grafikus &brazolasukban az x ten-
gelyen abrézoltak; a 0 pont az egyenl§ aranyos-
sdgot, a méltanyos viszonytjelzi (Hurley et al.
2006, Scheer et al. 2003).
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THE ROLE OF FAIRNESS
IN MODELING BUSINESS
RELATIONSHIPS
Empirical studies show that fairness
directly affects trust, satisfaction and
loyalty inboth B2B and B2C relationships,
but this effect may be different in
different power relations, cultural
environments or business relationships.
In this study we show five fairness
related models which use fairness as one
of the norms describing the relationship
dynamics. The comparative analysis of
the models showed that across the board
the definitions of fairness, though not
completely identical, but consistently
roots back to the same multi-disciplinary
literature. When researchers define
distributive justice, they base it on
Adams’ (1965) equity theory which is
built on the Aristotelian theory. The
procedural and interpersonal components
of fairness in relationship marketing are
modeled based on the scientific findings
of organizational justice research. None
of the models considers fairness as a
dependent variable: it is a phenomenon,
which is more an everyday part of busi-
ness processes rather than an expected
outcome.
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