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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja a digitalis bizalomépités folyamatanak és jelent6ségének vizsgalata a B2B kapcsolatok-
ban, kiilonos tekintettel az online informacioszerzés szerepére. A kutatas arra iranyult, hogy feltarja, miként
alakithatnak ki a B2B vallalkozasok bizalmat az iizleti partnereikkel online interakciok soran, és milyen
tényezOk jatszanak kulcsszerepet a bizalom kialakitasaban és fenntartasaban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Tiz félig strukturalt mélyinterji késziilt olyan vallalati dontéshozokkal, akiknek a kézelmultban része volt
olyan masik vallalattal kapcsolatos beszerzési dontésben, amelyet online informaciokeresés el6zott meg. A
mélyinterjuk mélyebb és arnyaltabb megértést adnak a B2B bizalom Osszetett jelenségérol.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények ravilagitottak, hogy a bizalom kialakitasaban az indirekt érintkezési pontok, mint példaul
forumok, blogok és partnerértékelések meghatarozo szerepet toltenek be, kiilondsen az online vallalkozasok
esetében. Az atlathato és kovetkezetes informacios stratégia, a weboldalak és a hirlevelek megbizhatosaga,
valamint a digitalis biztonsagi intézkedések vilagos kommunikacidja novelik a bizalom szintjét. A valasza-
dok kiemelték az arképzés és a kapcsolati adatok atlathatosagat, valamint a weboldalak esztétikai €s tartalmi
mindségét mint a bizalom erdsitoit.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas alapjan javasolt, hogy a B2B-szektorban tevékenykedo vallalatok fokozott figyelmet forditsanak
az informécids tartalom mindségére és megjelenitésére. A digitalis biztonsag és adatvédelem vilagos bemu-
tatasa, a kommunikacios csatornak diverzifikalasa és az tigyfél-orientalt szolgaltatasok fejlesztése elenged-
hetetlen a digitalis kor kihivasaihoz vald alkalmazkodasban. A vallalatoknak ajanlott a szajreklam és az
ajanlasok eldmozditasa, valamint a digitalis érintkezési pontok — kiilondsen az indirekt csatornak — aktiv
figyelemmel kisérése és kezelése. Az iizleti dontéshozatali folyamat tdmogatasa érdekében atlathatoan és
hozzaférheté modon kell kommunikalni az adatkezelési és fizetési feltételeket.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A B2B piacokon a bizalom a hosszl tavu tizleti kap-
csolatok alapja, mely a hagyomanyos iizleti interak-
ciok soran kialakult személyes kapcsolatokon és
pozitiv tapasztalatokon nyugszik. Azonban a digita-
lizacio korszakaban j kihivasok jelentkeznek: vajon
hogyan ¢épiil és er6sodik a bizalom az online kornye-
zetben, ha a kozvetlen kapcsolatok hianyoznak.

Kutatasom soran arra Kkerestem valaszt,
"Hogyan alakithatnak ki a B2B vallalkozasok bizal-
mat iizleti partnereikkel az online informacionyuyj-
tasuk soran?" A kérdés relevanciajat adja, hogy a
B2B szektorban az online informaciokereséssel
kapcsolatos kutatasok terén sok a hianyossag,
valamint az irodalomkutatas soran lathato, hogy a
hagyomanyos B2B szektor nagyban tamaszkodik a
személyes kapcsolatokra, amelyeket online kornye-
zetben nehéz kiépiteni.

A kutatas soran a bizalom kialakitasara helyez-
tem a hangsulyt, igy az informaciokeresés keriilt
elotérbe, hiszen a bizalom, mint emberi alapérték
csak eldzetes tudas talajan johet létre.

A BIZALOM SZEREPE AZ ONLINE
B2B PIACOKON
TRUST IN ONLINE B2B MARKETS

Mi tehat a bizalom? A koznyelvben az emberi
egylittélés alapja. Gefen (2000) definicioja kiegé-
sziti e bolcsességet: a bizalom az a hitiink, hogy
masok szamunkra elényds modon fognak cse-
lekedni, s ez az el6z6 tapasztalatokon alapul.
McKnight et al. (2002) harom komponenst tekint
a bizalom pillérének: a hozzaértésbe vetett hitet (a
partner képes a szamunkra sziikséges dolgot meg-
tenni), a joakaratba vetett hitet (¢ dolgot meg is
akarja tenni a partner), és az integritas hitét (feltéte-
lezi az Gszinteséget, az igéret betartasat).

A bizalom a vallalatok kozotti (B2B) kapcsola-
toknak is alapja (Vilmanyi - Hetesi 2017), enélkiil
az lizleti interakcio sebezhetdvé valik a kockazattal
szemben. A bizalom sokfaktort jelenség, amely a
szervezetek kozotti interakciokban az a hajlando-
sag, hogy egyik fél kész legyen kockazatot vallalni
a masikkal szemben, bizva abban, hogy az pozitiv
modon fog viselkedni. Mayer ez al. (1995) is kutat-
tak a bizalom harom Osszetevdjét: a képességet, a
joindulatot és a becsiiletességet. Ezek az elemek
Rousseau et al. (1998) szerint is nélkiilozhetetlenek
a sikeres iizleti kapcsolatokhoz.

Az elsé talalkozastol kezdve a kovetkezetes
és megbizhatd viselkedés az, ami megalapozza a
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bizalmat (Doney & Cannon 1997). A hosszi tava
kapcsolatok fenntartasaban a kolcsonds elkotele-
zettség és bizalom a kritikus tényez6 (Hetesi et al.
2019), ami elésegiti az egyiittmiikddést és a tranz-
akcios koltségek csokkentését, mert kevesebb elle-
ndrzésre van sziikség a kolcsonds bizalom talajan
(Williamson 2008).

Mandjak (2010) szerint az lizletfelek bizalma
olyan Osszetett tarsadalmi komponens, mely 1étfon-
tossagu az lizleti kapcsolatokban, nélkiilozhetetlen
a sikeres tranzakciokhoz és hosszu tavu egyiittmii-
kodéshez. E kontextusban a bizalom sokdimenzios
jelenség, mely magaban foglalja a megbizhatosag,
joindulat percepcidjat, a partner viselkedésének
megjosolhatosagat. Mandjak (2010) hangstlyozza:
a bizalom nemcsak egy adott allapot vagy attitlid,
hanem egy dinamikus folyamat, amely az interak-
ciok és a kolcsonos viselkedési elvarasok révén
alakul, er6sodik. Két Osszetevobol all, kognitiv
és affektiv elemekbdl, amelyek egyiitt hatarozzak
meg a bizalom mélységét és stabilitasat az ilizleti
kapcsolatokban. A bizalom eldfeltétele a partner
képességeinek, becsiiletességének és joindulatanak
tapasztalt megléte, amely a bizalomad6 fél altal
percepcionalt pozitiv tulajdonsagokon alapul, mig a
bizalom okan kialakulé megbizas jelentds mérték-
ben hozzajarul az lizleti kapcsolatok erdsitéséhez és
fenntartasahoz.

A hazai kutatasok kozott megemlitendé még
Piricz (2013), aki a hirnév, tapasztalatok, konflik-
tuskezelés, informaciocsere, lecserélhetdség érzet és
kapcsolatspecifikus beruhazasok hatasanak vizsga-
lata soran megallapitotta, hogy a bizalom kialakulasa
tobbdimenzids és nincs egyetlen dominans tényezo.

Az online B2B piacokon a digitalis bizalom
kulcsfontossagt, amit tobbek kozott a weboldalak
hasznalhatosaga, az SSL titkositas és kétlépcsds
azonositas erdsitenek (Pavlou & Gefen 2004). Az
atlathatosag, példaul a vasarloi vélemények, és
a kiberbiztonsagi intézkedések tovabb névelik a
bizalmat (Lee & Shin 2014, McKnight ez al. 2002).

Hamori (2013) kutatasa alapjan az online B2B
bizalom Osszetett kapcsolati halon alapul, mely
az informaciés tarsadalom gyorsan valtozd tech-
nologiai kérnyezetében alakul ki. A bizalom nem
csupan a partnerek megbizhatésagan és Gszintesé-
gén mulik, de a halézati kapcsolatok és a digitalis
interakciok Uj dimenzidit is magaba foglalja. Az
infokommunikaciés technolégia (ICT) forradal-
masitotta a bizalom alapjait. A hiperkonnektivitas
révén a vallalatok szorosabban kapcsolédnak, az
iigyfél-szolgaltato relaciok allandéan elérhetéek
és nyomon kovethetdek. A bizalom Osszefonodik
a vallalati interakciok virtualizaciojaval, ahol a
fizikai jelenlétet a digitalis interakciok és online
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tranzakciok valtjak fel. A variabilitas és rugalmas-
sag biztositja a piaci alkalmazkodast, mig a tanulas
¢és a folyamatos megtjulas képessége naprakészen
tartja a vallalatokat a trendekkel és technologiakkal.
Az online B2B bizalom tehat a megbizhatosag és
Oszinteség mellett a kolesonds tudason és informa-
ciokon alapuld, technologiailag fejlett, rugalmas és
adaptiv kapcsolatokban gyokerezik. Hamori (2013)
szerint tehat az ICT lehetdséget ad a hagyomanyos
iizleti modellek ¢és a bizalomépitési modszerek
atirasara, megalapozva a digitalis kor tizleti kap-
csolatainak alapjait.

A valtozo digitalis technologiak teremtette 0j
kihivasokhoz val6 alkalmazkodas és az iizleti kap-
csolatok e kornyezetben torténd kezelése elenged-
hetetlen a bizalom fenntartasa szempontjabol. Las-
rado et al. (2023) kutatasa szerint a vallalatoknak
folyamatosan ujitaniuk kell kapcsolatkezelési és
bizalomépitési stratégiaikon, hogy 1épést tartsanak
a digitalis korral.

A BIZALOM SZEREPE AZ ONLINE
INFORMACIOKERESESBEN

THE ROLE OF TRUST IN FINDING
INFORMATION ONLINE

Hamori (2004) szerint az elektronikus piacokon a
vevok és eladok kozotti kapcsolatban gyakran csak
alkalmi interakciokra kertil sor, ahol az informacio-
hiany miatti bizonytalansag kezelésére olyan specifi-
kus bizalomépité stratégiak szolgalnak, mint példaul
a masok altal kozzétett vélemények, tapasztalatok.

A vallalatok naponta sokszaz ajanlattal keresik
fel potencialis vasarloikat. Az informacids techno-
logia fejléddésével ezeknek az érintkezési pontok-
nak a szama — melyeken keresztiil a (potencialis)
vasarlo és a marka kapcsolatot 1étesit — egyre csak
nd (Lemon & Verhoef 2016). Ennek oka az olyan
digitalis érintkezési pontok megjelenése, mint a
kozosségi média, az online forumok vagy a keres6-
hirdetések (Malthouse & Li 2017). Mccoll-Ken-
nedy et al. (2015) munkaja alapjan direkt és indi-
rekt érintkezési pontokat kiilonithetiink el. A direkt
érintkezési pontok a vallalat altal kontrollalt csator-
nak, ezzel szemben az indirekt érintkezési pontokat
nem a vallalat birtokolja, igy kevéssé befolyasolja
azt. A direkt érintkezési pontokban az egyre tudato-
sabb vasarlok egyre kevésbé kezdenek bizni, és a
marka weboldala vagy kozosségi média bejegyzé-
sei helyett inkabb a forumokat, k6zosségi médiaban
megjelend értékeléseket, fogyasztoi véleményeket,
vagyis az indirekt érintkezési pontokat részesitik
elényben (Malthouse & Li 2017) kockazatcsok-
kent6 hatasuk miatt (Hamori 2004).

Lathatjuk, hogy az érintkezési pontok és a part-
nerek megbizhatosaga kozponti kérdés a gazdasagi
szerepl6k szaméra. Erthet6 tehat, hogy a B2B iizleti
kapcsolatok informéciokeresésére is jellemzo a
bizalmatlansag a vallalattol érkezé kommunika-
cioval szemben (Wuyts et al. 2009), mikozben az
informaciés forrasok szama — féleg az indirek-
teké — egyre boviil, még atlathatatlanabba téve a
vasarlasi dontési folyamatot. A dontéshozoknak
egyre kevesebb esélyiik van a racionalis dontés-
hozatalra, hiszen az informacios technologia olyan
mennyiségl adattal arasztja el a gazdasagi szerep-
16ket (Malthouse & Li 2017), hogy képtelenség
lenne minden lehetéséget megfontolni. A bizalom
kompenzalja a racionalis dontés hianyzo feltételeit
(Luhmann 1979), igy jelentésége felértékelddik az
elektronikus piacokon, ahol a piaci szerepldk iden-
titasa nehezen ellendrizheté (Hamori 2004).

A felvazolt digitalis informaciokeresés jelenlegi
helyzetében érthetd, ha a dontéshozok a komplex,
atlathatatlan informaciokeresési folyamat helyett
egyre jobban ragaszkodnak a hosszu tava partner-
ségi kapcsolatokhoz (Mangus et al. 2020): azokhoz
a partnerekhez, akik mar kiérdemelték a bizalmukat.

Kérdés azonban, hogy a kiprobalt iizleti kap-
csolatokban megszilardult bizalom meddig képes
potolni az uj informaciokat, meddig képes ellen-
allni az 0j piaci szerepl6krdl szol6 1j informaciok
folyamatos aradasanak.

A kutatas kozponti kérdése: "Hogyan alakit-
hatnak ki a B2B vallalkozasok bizalmat iizleti part-
nereikkel az online informdcionyujtasuk soran?”
Ezt a kérdést a bemutatott szakirodalmi attekintés
alapjan a kévetkezo el6zetes feltevésekkel (EF1-4)
kivanom megvalaszolni.

EF1: Az indirekt érintkezési pontok tartalma

Jjobban segiti az iizleti bizalom kialakuldsat, mint

a direkt érintkezési pontok tartalma online kornye-
zetben.

A mas vasarlok tapasztalatain és kiils6 szakérték
ajanlasain alapul6 informaciok hitelesebbnek tiinhet-
nek az igyfelek szamara, ami hozzajarulhat a val-
lalatok iranti bizalom noveléséhez (Mangus 2020).

EF2: A vallalatok dltal nyujtott online infor-
macio tartalma hozzdjarul az iizleti kapcsolatokat
megalapozo bizalom kialakuldsdahoz.

Az atlathatd kommunikacio és a kovetkeze-
tesség kulcsfontossagu a vallalatok és tigyfeleik
kozotti bizalom kialakitasaban, mivel e tényezok
segitik az Uigyfelek szamara kedvez6 dontések meg-
hozatalat (McKnight et al. 2002).

EF3: A vallalatok altal nyujtott online infor-
macio megjelenitésének modja hozzdjarul az iizleti
kapcsolatokat megalapozo bizalom kialakulasahoz.
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A korabbi elképzelésekkel ellentétben a friss
tanulmanyok szorgalmazzak, hogy a vallalatok a
B2B-piacon is koncentraljanak az tigyfélélmény
kialakitasara, amelyhez az informaciok megjeleni-
tésének modja is hozzajarul (Syahrina & Kusuma-
sari 2020).

EF4: A digitalis biztonsdg és az online adatvé-
delem garantdlasa kulcsfontossagu az iizleti biza-
lom kialakitasaban.

Az adatvédelem és a digitalis biztonsagi intéz-
kedések, mint példaul az SSL titkositas és a két-
lépcsds azonositas, nélkiilozhetetlenek az tigyfelek
bizalmanak megnyeréséhez, mivel ezek biztositjak,
hogy a tranzakciok és adatok biztonsagban marad-
janak (Lee & Shin 2014).

MODSZERTAN
METHODOLOGY

Az eldzetes feltevések vizsgalata tiz félig struktu-
ralt mélyinterjura épiilt. A vizsgalat célkeresztjében
magyar vallalati dontéshozok alltak, akik eldfizet6i,
vevoi szerepiikben valaszoltak a feltett kérdésekre.
A dontéshozok kivalasztasanal az interjikhoz a
szakmai kapcsolataimat vettem igénybe, hogy
olyan szakértoket vonjak be, akik olyan relevans
tzleti dontésekeért feleldsek, mint példaul szoftver
eléfizetések vagy vallalati partnerségek kialakitasa.
A valaszadok diverzitasa életkor, nem és vallalati
hattér szempontjabol is érvényesiilt (1. tablazat).

Minden interji (melyeket hangfelvétel rog-
zitett) személyes jelenlétben zajlott, 60-90 perc
kozotti idtartamban. Az adatok elemzése a felvé-
telek alapos atvizsgalasaval és a kiemelkedden rele-
vans informaciok jegyzetbe szedésével tortént, ami
lehet6vé tette a pontos idézést.

A mélyinterju kérdései kitértek a marketing-
kommunikacios csatornakra, ahonnan az tigyfelek
az informaciokat szerzik (figyelmet forditva az
indirekt és direkt érintkezési pontokokra), s arra,
hogy az altaluk az informaciot nyujto vallalat felé
kivaltott bizalmat milyen tényez6k befolyasoljak
(pl. feltiintetett informaciok mindsége, adatbizton-
sagi kérdések, vélemények szerepe).

EREDMENYEK
RESULTS

A mélyinterju ,,bemelegité” kérdései utan az elsé
kérdésblokk a direkt és indirekt érintkezési pon-
tok bizalomra gyakorolt hatasara Gsszpontositott,
amely kérdésekkel az alabbi elozetes feltevést
teszteltem: ,,EF1: Az indirekt érintkezési pontok
tartalma jobban segiti az iizleti bizalom kialakula-
sat, mint a direkt érintkezési pontok tartalma online
kornyezetben.”.

Az online és offline tevékenységeket folytatd
vallalkozasok megkérdezett alanyai eltéré mérték-
ben tamaszkodnak az indirekt és direkt érintkezési
pontokra. Az online vallalkozasok — melyeknek
napi operacioi és iizleti folyamatai els6sorban digi-

1. tablazat: Az interjialanyok és vallalatok bemutatasa.
Table 1. Presentation of the interviewes and their companies

Név* Villalati tevékenység Pozicio Foglalkozta-
tottak szima
Addam Parnak és paplanok gyartasa és értékesitése Ugyvezetd 162 £6
Ferenc Webanalitikai szoftver szolgéltatas Termékmenedzser 516
Dorina Online marketing szolgaltatasok Marketing-vezetd 10 f6
Zoltan Listingportal iizemeltetés Termékmenedzser 12 16
Gabor Domainregisztracio, szerver hoszting hoszting Ugyvezeté 10 6
Aniké Online marketing szolgaltatasok Projektmenedzser 316
Erika Lakberendezési termékek viszonteladasa (offline) Tulajdonos 9 16
Bence Uj és hasznalt gépjarmiivek viszonteladasa Markamenedzser 184 o6
Szilvia Szépségapolassal kapcsolatos webshop lizemeltetése | Termékmenedzser 78 6
Laszlo Labbeliket forgalmazé webshop lizemeltetése Marketing vezetd 64 6

Megjegyzés: *4 nevek az interjiialanyok anonimitdsi kérelme miatt megvalzotatdsra keriiltek.

Forras: sajat szerkesztés
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talis kornyezetben bonyoldédnak — képviseldi jelentds relevanciat tulajdonitottak az ilyen érintkezési pon-
toknak. Ellenben az offline vallalkozasok, ahol az online jelenlét nem elsddleges lizleti prioritas — példaként
hivatkozva a paplangyartd cégre —, kevésbé érzékelték ezeknek az érintkezési pontoknak a fontossagat
(2. tablazat). Ez a kiilonbség megmutatja, hogyan alakitja az tizleti modell a digitalis stratégiak és a piaci

jelenlét percepcidjat.

2. tablazat: A B2B informaciékeresék bizalma (v) bizalmatlansaga (X) vagy semlegessége (0) az adott
érintkezési pont iranyaba offline én online villalatok szerint rendszerezve.

Table 2. Trust (/) distrust (X) or neutrality (0) of B2B information seekers towards a given contact point,
by offline and online companies

Offline vallaltok Online vallalatok**
Erintkezési Erintkezési A. B. E. Z. G. A. F. D. Sz. L.
pont fajtija | pont
Direkt Google Ads 0 0 4 X X X X X 4 X
FB oldal, poszt, 0 0 v X X X X X X X
hirdetés
Hirlevél 0 0 X X 0 0 0 v v X
Weboldal v v v v v 4 4 4 4 4
Egyéb kozossé- | X X X X X X X X 4 X
gi média
hirdetés
Indirekt Forumok 0 X v v v v 4 4 4 4
Relevans 0 0 v v v v 4 4 4 4
blogok
Part- 0 v 4 4 4 4 4 4 4 v
ner-értékelések,
referenciak
Facebook X v v v v v v 4 4 4
értékelések

Forras: sajat szerkesztés

A pérna- és paplangyarté cégnél Adam elmon-
dasa szerint nem tudnak az el6z$ vevoéi tapaszta-
latokra, értékelésekre hagyatkozni, hiszen oly
kiélezett a verseny a piacon, hogy aki talal egy
megbizhatd partnert, az ezt az informaciot meg-
tartja maganak. Azokrol a termékekrdl és szolgal-
tatasokrol viszont, amelyek nem piacspecifikusak,
csakis ajanlas alapjan dont. “Van egy szervezet, a
Family Business Network]...], taldlkozunk évente
3-4-szer/...] és a beszélgetések jo része/...] arrdl
szol, hogy informdciot cseréliink szolgaltatokrol”
(Addm). Adam szamara fontos a bizalom, csak
olyanok véleménye alapjan dont, akiknek értéki-
téletében megbizik. A gépjarmii-értékesitd vallalat
markamenedzsere hasonlé hal6zatbol nem infor-

malodott, azonban azokat az érintkezési pontokat,
amelyek mas, el6z6 felhasznaloktol érkeztek, nem
tartja megbizhatonak. “Attdl, hogy Marika55-nek
nem tetszett az adott szoftver, még az én vallalatom
szamdra megfelelé lehet. Amugy lehet, hogy csak
a konkurencia akarja savazni az adott vallalatot”
(Bence). A valaszadOk abban egyetértettek, hogy az
adott termék, szolgaltatas weboldalat, mint érintke-
z¢€si pontot megbizhatonak tartjak, bar a megbizhato-
sag szintje fligg a weboldal kialakitasatol is.

A 2. tablazat példazza, hogy bar a direkt érintke-
z¢ési pontokkal kifejezetten bizalmatlan volt a legtobb
valaszado6 (kivéve a weboldal esetében), az indirekt
érintkezési pontok esetében csak egy valaszado-
nal jelent meg a bizalmatlansag. A tablazatbol jol
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kirajzolodik, hogy az online vallalkozasok inkabb
hasznéljak informaciokeresésre az indirekt érintkezési
pontokat, s azokban maradéktalanul meg is biznak.

A valaszadok kozott akadt, aki, bar ismeretlen
cég kozosségi médiaban megjelend hirdetéseit és
hirleveleit nem tartja relevansnak, a partnercég
efféle marketingkommunikacioéit mégis figyelem-
mel koveti: “Eldfordult, hogy az altalam hasznalt
SaasS akcidival hirlevélben vagy Facebookon talal-
koztam, igy kedvezményesen valtani tudtam a fre-
emium csomagrol. Az dltalam nem hasznalt prog-
ramok hirleveleit, Facebook hirdetéseit figyelmen
kiviil hagyom” (Dorinay).

Az Osszes interjualany, aki vallalati tevékeny-
sége soran alkalmazni tudja a partnerértékeléseket és
referenciakat mint informacioforrasokat, ezt a forrast
emelte ki a legmegbizhatobbnak. Tébben emlitették,
hogy akkor biznak meg leginkabb az ajanlo értékité-
letében, ha ismerik is 6t. “Hirlevélkiildd software-bol
egy nem tul népszeriit hasznalok, az egyik bardtom
ajanlotta, ugyanazt tudja, mint a piacvezetdk, csak
Jjoval olcsobb. Ha nem ajanljak, nem fizetek el egy
,,nevenincs” programra” (Szilvia).

Bar az indirekt és direkt érintkezési pontokrol
eltér6 volt a valaszadok véleménye, az interjuala-
nyok egységesen nyilatkoztak arrél, hogy az érint-
kezési pontok mindsége nagy hatassal van az adott
vallalattal szemben tanisitott bizalmukra. A kapott
eredmények alapjan az els6 elézetes feltevésemet
(EF1) csak részlegesen tudom elfogadni.

A masodik elozetes feltevés (EF2: ,, A vallalatok
dltal nyujtott online informacio tartalma hozzdajarul
az iizleti kapcsolatokat megalapozo bizalom kialaku-
lasahoz.”) képezi a kovetkezo elemzés alapjat.

A transzparens kommunikacié kérdése legtobb-
sz0r az arképzéssel ("Nem tudtam tisztan latni a kolt-
ségeket, mikor ranéztem a vallalat arlistdjara. Min-
denféle kisbetiis dij és bonyolult arképzés... Ha mar
az elején ossze-vissza kommunikalnak, el se merem
képzelni, hogy mi lett volna késobb, ha tényleg iizle-
teliink.” — Addm) és az impresszummal (“/...Jha a
kapcsolati adatoknal gmail-es e-mail cimet latok,
nem tudok megbizni az adott vallalatban, hiteltelen-
nek tartom/...] ” — Aniko) kapcsolatban kertilt el6 az
interjuk soran. Ugyanakkor tobb interjualany kife-
jezetten az informacio tartalmat helyezte el6térbe,
mint fontos bizalomépitd tényez6t az lizleti informa-
ciokeresés soran: "Néztem jo par cég ajanlatat, de
mikor rdtalaltam ezekre a sracokra, és lattam, hogy
minden szolgaltatasukat lépésrdl lépésre leirjik, na,
az meggyozé volt." (Aniko) Tovabba: "Ami igazan
fontos volt szamomra az vj beszallité kivailasztasa-
kor, az az, hogy egybdl lassam, mire szamithatok
téliik. Ez a cég, mindenrdl vilagosan irt a honlapjan,
a gyartastol a szallitasig. Az ilyen tipusu nyiltsag az,
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ami miatt hosszi tavra tervezek veliik.” (Szilvia)

Az eredmények alapjan kimondhato, hogy a vail-
lalatok altal nyujtott informacio tartalma hozzdjarul
az online iizleti kapcsolatokat megalapozo bizalom
kialakulasdhoz, tehat ezt az EF2 el6zetes feltevése-
met elfogadom.

A harmadik elézetes feltevés szerint (EF3) ,,A
vallalatok altal nyjtott online informdcio megjele-
nitésének modja hozzdjarul az iizleti kapcsolatokat
megalapozo bizalom kialakuldsdhoz”.

Az interjuk soran sokkal hevesebb reakciot val-
tott ki a nem megfeleléen megjelenitett (pl. helyes-
irasi hibas) tartalom, mint a hidnyos vagy zavaros
informacié: “A weboldal kinézete, mindsége vissza-
tiikrozi a vallalat igényességét. Ha helyesiradsi hibat
talalok vagy vaddszni kell a weblapon, hogy hol
tudom felvenni a kapcsolatot, nem tudom 6ket komo-
lyan venni” (Dorina). A weboldallal kapcsolatban az
online termékkel, szolgaltatassal foglalkozo vallala-
tok képviseldi a designt is kiemelték: “/...Jha latom,
hogy a weboldal kinézete az 1990-es éveket tiikrozi,
mar fordulok is vissza. Nem gondolnam, hogy aki a
weboldalara nem igényes, az a munkdjara az, nem
tudnék megbizni ilyen cégben” (Gabor). Ak6z0sségi
médiaoldalakkal és a hirlevelekkel kapcsolatban is
elokeriilt az esztétikus megjelenés kérdése, akar a
naprakész adatok és pontos tigyfélszolgalati idoszak
feltiintetése. Tobb alany panaszkodott, hogy egy-egy
hirlevél, kozosségi média poszt a potencialis partner
oldalan rossz céloldalra iranyitja oket.

A mélyinterjuk alapjan kijelenthetd, hogy a val-
lalatok nyujtotta informacio megjelenitésének modja

fokozottan hozzdjarul az online iizleti kapcsolato-

kat megalapozo bizalom kialakuldsahoz, vagyis az
EF3-at elfogadom.

A negyedik eléfeltevés alapjan (EF4) A digita-
lis biztonsdg és az online adatvédelem garantaldsa
kulcsfontossagi-e az iizleti bizalom kialakitasdaban.

Az adatbiztonsag terén a fizetéssel, az adatok
tarolasaval és az altalanos szerz6dési feltételek-
kel kapcsolatban nyilatkozott a megkérdezettek
tobbsége. A fizetéssel kapcsolatban pozitivumkeént
emlitették a megkérdezettek, ha az informacidkere-
sés soran az Osszes fontos informaciot megtalaljak
a potencialis partnerilk weboldalan, informaciokat
talalnak a biztonsagos fizetési feltételekrdl, fizetési
modokrol. Pozitivumként emlitették, ha még tobb
informaciot kaptak: "Uj beszdllitét kerestem egy
nagy beruhdzashoz, tudtam, hogy az atutalasok nem
lesznek apropénzek. [...[Raakadtam erre a cégre és
latom, hogy egyértelmiien ki van fejtve minden fize-
tési mod, plusz azt is irjak, hogy vannak rugalmas
opcidik, ha szorul a hurok... Hat, lehet, hogy csak
szép szavak, de nekem pont ez kellett.”(Bence).
Erdekes eredmény, hogy az altalanos szerzGdési fel-
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tételek tartalman kiviil tobben kiemelték a feltételek
frissitéseinek nyomon kovethetdségét is: /... ha
nem irjdk oda az ASZF-hez, hogy mikor médositot-
tak, az nem til bizalomgerjesztd, hiszen akar az adott
problémadra szabva is valtoztathattik a feltételeket”
(Laszlo).

Az eredmények alapjan a negyedik eldzetes fel-
tevésemet (EF4) is elfogadtam.

Az interjuk elemzése alapjan megallapithato,
hogy az lizleti bizalom kialakulasaban az indirekt
érintkezési pontok — mint példaul forumok, blogok,
partnerértékelések — kiemelt jelentdséggel birnak,
kiilonosen az online tevékenységeket végzo vallal-
kozasok korében. E tényezok bizonyultak a bizalo-
mépités alapjanak, melyet a vallalkozasok altal nyuj-
tott atlathatd és kovetkezetes informacios stratégia
tovabb erdsit. A kozvetlen érintkezési pontok (web-
oldalak és hirlevelek) szintén nélkiilozhetetlenek, de
az interjuk alapjan lathato, hogy ezeknek a megbiz-
hatésaga szorosan Osszefligg a vallalatok digitalis

Az adatvédelem ¢és a digitalis biztonsag kérdése
kiilonosen fontosnak bizonyult az online tranzak-
ciok és adatmegosztas soran. A valaszadok elvarasa,
hogy mar az informaciogytijtés kezdeti szakaszaban
egyértelmilen megismerhessék a lehetséges fizetési
modokat és a digitalis biztonsagi intézkedéseket. A
transzparencia ezen a teriileten nem csak egy mar-
ketingeszkoz, de a potencialis tigyfelek bizalmanak
megalapozasaban is 1étfontossagu.

Az eredmények felhivjak a figyelmet, hogy a
vallalatoknak érdemes fokozott figyelmet fordi-
taniuk az informaciok atlathatd és kovetkezetes
kommunikacidjara, az adatvédelmi protokollok
szigort betartasara és kommunikalasara, s az érint-
kezési pontok mindségére. A kovetkezo fejezetben
a kutatasi eredmények tiikrében foglalom 6ssze a
kovetkeztetéseket.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLA-
TOK

CONCLUSIONS, RECOMENDA-
TIONS

A B2B szektor vallalatai kozotti bizalmi viszony
kialakitasanak dinamikajat elemezve megfigyel-
hetd, hogy a piaci szerepl6k magas informacio-
igénye, az esztétikai és tartalmi precizitas iranti
érzékenységiik kiemelt szerepet jatszik a bizalom-
épitésben. A vallalati dontéshozok mennyiségi és
mindségi informaciot igényelnek, melyeket kritikus
szemmel értékelnek, és amelyek kozvetleniil befo-
lyasoljak a kooperaciok iranyaba hat6 dontéseiket.
Ezen igények kielégitése érdekében fontos, hogy a

vallalkozasok kiemelten figyeljenek a kozvetett és
kozvetlen érintkezési pontok tartalmanak és megje-
lenitésének optimalizalasara.

Az online és offline véllalatok 6sszehasonlita-
sabol megallapithato, hogy az online vallalkozasok
szamara az indirekt érintkezési pontok mint infor-
macioforrasok sokkal hitelesebbek és nagyobb
bizalmat ébresztenek a vallalat felé, mig a hagyo-
manyosabb iizleti modellekkel rendelkezé vallala-
tok tovabbra is a kozvetlen érintkezési pontokra és
a weboldalak kulcsszerepére tamaszkodnak. Mind-
két csoport szamara kiemelten fontosak a webolda-
lak, igy a B2B szektor vallalatai szamara létfontos-
sagl digitalis jelenlétiik erdsitése és a felhasznaloi
¢élmény folyamatos fejlesztése.

Az tzleti szektorban az online informacioke-
resés soran az arképzés, a szolgaltatds menetének
feltiintetése, a kapcsolati informaciok atlathato-
saga és hozzaférhetésége dontd jelentGségili, mert
kozvetleniil hozzajarul a potencialis lizleti partner
bizalmanak megerdsitéséhez. A vallalatoknak tehat
érdemes az ligyfelek igényeihez igazitaniuk az
arképzési és kommunikacios stratégidjukat, hogy
maximalizaljak a bizalom kiépitésének esélyeit.

A digitalis megjelenés minésége szintén lénye-
ges. Az alanyok kiemelten érzékenyen reagaltak a
dizajn és a tartalom pontatlansagaira. A professzio-
nalis megjelenités és az informacios tartalom preci-
zitasa tehat kapcsolatban all a potencialis iizleti
partnerek bizalmi szintjével.

Az adatvédelem és a digitalis biztonsag eseté-
ben egyértelmiivé valt, hogy a B2B piac informa-
ciokeresdi szamara ezek a tényezok igen lénye-
gesek, hiszen a magas kockazati szint és a hosszu
tava kotelezettségek miatt fokozottan érzékenyek a
biztonsagi garanciakra. A vallalatok szamara ez azt
jelenti, hogy az adatvédelmi politikak és biztonsagi
intézkedések vilagos kommunikalasa és dokumen-
talasa esszencialis a bizalomépitésben.

Mindezen eredmények alapjan a vallalatok
szamara fontos, hogy a B2B iizleti kornyezetben
az informaciok mindsége, azok megjelenitése és a
digitalis biztonsag teriiletei megfeleljenek a piaci
résztvevok igényes és tudatos elvarasainak. Az
iizleti partnerek bizalmanak erdsitése érdekében a
vallalatoknak folyamatosan elemezniiik és finomi-
taniuk kell kommunikacios és adatkezelési folya-
mataikat.
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OSSZEGZES
SUMMARY

A kutatas a kovetkez6 kozponti kérdést targyalta:
"Hogyan alakithatnak ki a B2B vallalkozasok bizal-
mat iizleti partnereikkel az online informacionyuyj-
tasuk soran?" A szakirodalmat attekintve felalli-
tott eldzetes feltevéseket vizsgalva a mélyinterjuk
elemzése soran arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy a bizalom alapjat a vallalatok altal nyutjtott
mindségi, megbizhato informaciok és digitalis biz-
tonsagi intézkedések képezik. Az ligyfelek nagyobb
bizalmat szavaznak azoknak a szolgaltatoknak,
akik atlathato, pontos, igényesen feltiintetett adato-
kat biztositanak.

Gyakorlati javaslatként a szajreklam és ajanla-
sok eldmozditasat, valamint az indirekt csatornak
— példaul forumok, relevans blogok — aktiv figye-
lemmel kisérését és koordinalasat fogalmaztam
meg. A vallalatoknak nemcsak az informacios tar-
talom pontossagara, hanem az esztétikara is hang-
sulyt kell fektetniiik. A weboldalaknak és a digita-
lis érintkezési pontoknak nemcsak informativnak,
hanem vizualisan vonzonak is kell lenniiik, hogy
pozitiv felhasznaldi élményt nyuljtsanak, mivel ez
kozvetleniil befolyasolja a potencialis itizleti part-
nerek bizalmat. Végiil a B2B szektorban fokozott
igény mutatkozik részletesebb informaciora az
adatkezelés, az Aaltalanos szerzOdési feltételek,
a fizetési feltételek terén. A vallalatoknak ezért
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atlathatéan és hozzaférheté modon kell kommuni-
kalniuk ezeket az informaciokat, hogy erésitsék az
ugyfelek bizalmat és eldsegitsék az lizleti dontés-
hozatali folyamatot. Az adatvédelmi politikak és a
biztonsagi protokollok vilagos bemutatasa elenged-
hetetlen az iizleti kapcsolatok megbizhatosaganak
és hitelességének novelésében.

A kutatas jelentdségét az adja, hogy (bar a B2B
iizleti bizalom témakorében mar szamos tanulmany
1étezik) az online partnerségi kapcsolatok és a biza-
lom kapcsolatat vizsgald szakirodalom viszonylag
kevés. A meglévo anyagok jelentOs része a digitali-
zacio6 kezdeti szakaszaban irodott, igy nem tiikrozik
a jelenkor online tizleti kornyezetének dinamikait
¢és kihivasait. E kutatas utt6ro jellegli abban, hogy
kifejezetten az online informaciokeresés és biza-
lom kialakulasanak osszefiiggéseit vizsgalja a B2B
kontextusban, ami a hozzaférheté adatbazisokban
publikalt szakcikkekben eddig alulreprezentalt volt.

A kutatds limitaciojanak tekinthetd, hogy a
mélyinterjuk szubjektiv véleményeket tiikroznek,
és a kvalitativ modszertan miatt nem vonhatok le
altalanos érvényl kovetkeztetések, de az eredmé-
nyek alapot biztosithatnak egy jovébeli reprezen-
tativ kutatashoz. Szektorspecifikus elemzésekkel
betekintést nyerhetnénk az iparagak kozotti eltéré-

sek bizalomépitést befolyasolo hatasaba.
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Building digital trust in B2B relationships

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to investigate the process and importance of digital trust building in B2B
relationships, with a special focus on the role of online information acquisition. The research aimed
at exploring how B2B companies can build trust with their business partners during online interac-
tions and what factors play a key role in establishing and maintaining trust.

METHODOLOGY

Ten semi-structured in-depth interviews were conducted with company decision-makers who had
recently been involved in a purchasing decision with another company that had been preceded by
an online information search.

MOST IMPORTANT RESULTS

Indirect touchpoints like forums and reviews are pivotal for trust-building online. Website reliability,
transparent information strategies, and digital security communication are key to increasing trust,
alongside the transparency of pricing/contact details and website quality.

RECOMMENDATIONS

The research suggests that companies in the B2B sector should pay more attention to the quality and
presentation of information content. A clear presentation of digital security and privacy, diversifi-
cation of communication channels and the development of customer-oriented services are essential
to adapt to the challenges of the digital age. Companies are recommended to promote word of
mouth and testimonials, and to actively monitor and manage digital touchpoints, especially indirect
touchpoints. To support the business decision-making process, data management and payment terms
should be communicated in a transparent and accessible way.

Keywords: trust, online B2B partnerships, online information search
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