CIKKEK, TANULMANYOK

KESZEY Tamara

AZ ERTEKESITES ES A MARKETING
KAPCSOLATANAK PIACI
TAJEKOZODASBAN BETOLTOTT SZEREPE
ES MEGHATAROZO TENYEZOI

A szerz6 kutatdsdban azt vizsgilja, hogy az értékesités teriiletén dolgozé munkatarsak piaci megfigyeléseit
milyen mértékben képesek beépiteni a marketingvezet6k a menedzsmentmunkaba. Az értékesitési mun-
katarsak piaci megfigyelései mindig naprakészek, raadasul jelentGsebb raforditas nélkiil hozzaférhetdk.
A marketing- és a sales munkatarsak kozotti hagyomanyosan konfliktusokkal terhelt kapcsolat miatt azon-
ban a vallalatok sokszor mégsem aknazzak ki a piaci tijékozéddasnak ezt a lehetGségét. A nagyvallalati
mintan empirikusan tesztelt modell szerint a menedzserek azon képessége, hogy felhasznaljak a vallalaton
beliil rendelkezésre all6 informaciokat, alapvetéen nem egyéni, hanem szervezeti képesség. Azok a mene-
dzserek, akik olyan cégeknél dolgoznak, ahol a vallalati tovabbképzések soran mas részlegek munkajaba
is bekapcsolédhatnak, nagyobb mértékben timaszkodnak a munkatirsak piaci megfigyeléseire dontéseik

meghozatala soran.!
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A véllalatok eltérd mértékben képesek a rendelkezésiik-
re 4ll6 informéacidkat leforditani ,,egyéni gépi kddjuk-
ra”, pedig az inform4cié felhasznédldsanak képessége
egyre fontosabb szerepet jatszik a cégek versenyké-
pességében. Az informacidéfelhasznélas képessége jobb
piaci teljesitményt, tartds versenyeldnyt, piacorientalt
miikodést biztosit, illetve hozzdjarul az innovacids
teljesitményhez (Day — Nedungadi, 1994; Jaworski
— Kohli, 1993; Sinkula, 1994; Zaltman — Deshpandé,
2000).

A piaci tajékozédasban az értékesités munkatarsai-
nak szerepe kiemelten fontos. Magyarorszagon a nagy-
véllalati marketingvezetSk az értékesités teriiletén dol-
goz6 kollégaktol kapott hireket tartjdk a legfontosabb
t4jékozoddsi csatorndnak — fontosabbnak, mint a piac-
kutatdsokat és az informatikai rendszereket (Keszey,
2010). Az értékesitési kollégdk napi kapcsolatban
vannak a vallalat iigyfeleivel, ezért a t6liikk szdrmazo
informéciék minden esetben naprakészek és anyagi ra-
forditas nélkiil hozzaférhetSk — gy is fogalmazhatunk,
hogy a sales szakemberek fejében informécids ,,arany-
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banya” van — a kérdés csupén az, hogy a vallalatok ki-
akndzzék-e ezt a tudést.

A marketing teriiletén az elmult hdrom évtizedben
kiemelt kutatasi téma volt, hogyan hasznéljik fel a mar-
ketingvezetSk a piaci informdcidkat, és milyen ténye-
z6k vannak hatdssal erre a folyamatra. A kutaték nagy
figyelmet forditottak a piackutatdsok és az informatikai
rendszerek felhaszndldsara, de csak az utdbbi évek-
ben kezdték vizsgélni, hogy a marketingmenedzserek
hogyan tamaszkodnak az értékesitési munkatarsaiktol
kapott piaci informécidkra. Ez a kutatdsi hézag azért
is figyelemre mélt6, mert a marketing teriiletén méar
harminc éve megfogalmazddott az a gondolat, hogy
az értékesitési munkatdrsak kiemelten fontos szere-
pet jatszanak a piac pasztizdsdban (market scanning)
(Thietart — Vivas, 1981).

A marketing és az értékesités egyiittmikodése az
utébbi tiz évben vélt kurrens kutatdsi témava. Szamos
tanulmdny jutott arra a kovetkeztetésre, hogy az érté-
kesités és a marketing harmonikus egyiittmikodése és
a vallalatok teljesitménye kozott pozitiv kapcsolat van
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(Biemans et al., 2010; Guenzi — Troilo, 2007; Kotler et
al., 2006). A korabbi kutatdsok azonban nem vizsgél-
tdk, milyen mechanizmusokon keresztiil jarul hozza a
részlegek kapcsolata a vallalat teljesitményéhez.

A véllalatok teljesitményét a marketing és az értéke-
sités egyiittmiikodésén kiviil szdmos tovabbi tényezs is
befolyésolja, tehat ha van is hatdsa a két részleg egyiitt-
miikodésének a véllalat teljesitményére, ez a hatds csak
attételes lehet. Feltételezésiink szerint a hidnyzé lanc-
szem a részlegkozi egyiittmiikddés és a vallalati telje-
sitmény kozott az informacidfelhasznalas. A sales és a
marketing kozotti j6 munkakapcsolat ugyanis hozzaja-
rul ahhoz, hogy az értékesitési szakemberek tovabbad-
jak piaci értesiiléseiket, igy a marketingszakemberek
fel tudjak hasznalni azokat dontéseik soran. A vallalati
informdciéfelhaszndlds pedig hozzdjarul a piaci telje-
sitményhez.

Kutatdsunkban ennek megfelelen azt vizsgaljuk,
hogy melyek azok a tényez8k, amelyek leginkdbb meg-
hatdrozzdk, hogy a marketingvezetSk felhaszndljdk-e
dontéseik sordn az értékesitési szakemberektSl kapott
piaci értesiiléseket.

Elméleti hattér

Elméletiink felallitisdhoz két — szorosan Osszefiiggd,
de eddig elkiiloniilt — kutatdsi irdnyzatot kapcsolunk
Ossze; a piaci informdcidk vezetGi felhasznéldsat és a
marketing-értékesités kapcsolatat vizsgdl6 szakirodal-
mat. Az Osszekapcsoldsra azért van sziikség, mert az
informdciéfelhasznalds empirikus kutatdsai azonosi-
tottdk ugyan a menedzserek informaciéfelhasznalasi
folyamatdnak elemeit —, de nem vizsgéltdk a folyama-
tot abban az esetben, ha a marketingmenedzserek az
értékesitést6l kapnak informacidkat. Az értékesités
és marketing kapcsolatat vizsgdld tanulmanyok pedig
jollehet vizsgaljadk a két részleg kapcsolatrendszeré-
nek meghatdroz6 tényezGit, de nem vizsgiljak azt,
hogy az egyiittm({ikodés hogyan hat a menedzserek
informdaciéfelhasznaldsi mintdira.

A piaci informdcidk vezetdi felhasznaldsat vizsgald
kutatok egy részét az foglalkoztatja, hogy a piackutaté-
sokat hogyan és milyen mértékben veszik figyelembe
a menedzsmentmunkaban a vallalatok (Bucklin et al.,
2001; Day, 2001; Deshpandé, 2001; Deshpandé, 1982;
Deshpandé — Webster, 1989; Deshpandé — Zaltman,
1984; Deshpandé — Zaltman, 1987; Deshpandé -
Zaltman, 1982; Deshpandé — Zaltman, 1983; Glazer,
2001; Goldstein, 2001; Maltz — Kohli, 2001; Menon —
Wilcox, 2001; Moorman et al., 1993; Moorman et al.,
2001; Moorman et al., 1992; Zaltman — Deshpandé,
2000). Tobb kutatas meghatarozott menedzsmentproblé-
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mékhoz — marketingkommunikacids terv értékelése, in-
noviacid, marketingprogramok értékelése — kapcsol6do-
an vizsgéalta az informécioéfelhasznélds jelenségét (Low
— Mohr, 2001; Moorman, 1995; Rindfleisch — Moorman,
2001; Van den Bulte — Moenaert, 1998; Beracs et al.,
2007). A kutaték a marketing és a kutatas-fejlesztés,
mérnoki munkacsoport, szimvitel és gyartds viszony-
latdban is feltérképezték a piaci informdciok haszno-
sulasat (Fisher — Maltz, 1997; Griffin — Hauser, 1996;
Gupta et al., 1986; Gupta et al., 1985; Gupta — Wilemon,
1988a; Gupta — Wilemon, 1988b; Homburg — Karlhaus,
1998; Hutt — Speh, 1984). A marketing és értékesités
kapcsolatrendszerének vizsgélata azonban nem kapott a
témakor kutatéi részEérdl jelentSs akadémiai figyelmet.

Az értékesités és marketing kapcsolata az utébbi
években kezd az akadémiai érdekl6dés homlokteré-
be keriilni, a vizsgalatok fokuszpontja a két részleg
kapcsolatanak min&ségére fokuszal leginkdbb. A ku-
tatdsok ramutatnak arra, hogy a két részleg kapcsola-
ta eltér a marketing és a tobbi kordbban vizsgalt (pl.:
kutatas-fejlesztés, gyartds, emberi erSforrds, pénziigy,
szamvitel) csoport kapcsolatatél. A marketing és az ér-
tékesités munkatdrsai egyardnt a vevSk érdekeit tartjak
munkdjuk sordn szem el6tt; rdaddsul mindkét részlegen
jellemz&en tizleti el6képzettséggel rendelkezd szakem-
berek dolgoznak. Idedlis esetben a marketingszakem-
berek a sikeres markaépitésen keresztiil kdzvetleniil is
segithetik az értékesités munkatdrsait, mig az értéke-
sités dolgozdinak megkérddjelezhetetlen szerepiik van
a marketingstratégia megvaldsitdsdban (Biemans et al.,
2010; Rouziés et al., 2005).

Ennek ellenére a marketing és az értékesités kap-
csolata kozel sem harmonikus (Beverland et al., 2006;
Homburg — Jensen, 2007; Rouziés et al., 2005). A két
részleg egylittmiikodését a konfliktusok, a bizalom és
Osszetartas hidnya, az eltérd célok, a fizikai tdvolsag és
az egymdsrol alkotott kolcsondsen negativ sztereotipia
is nehezitik (Colletti — Lawrence, 1997; Dewsnap —
Jobber, 2009; Rouziés et al., 2005). Problémat okozhat
az is, hogy az eladdsért felelds munkatarsak sajét stra-
tégiai erGforrasuknak tartjdk a vevdkkel kapcsolatos
informécidkat, ezért gyakorlatilag ellendllnak minden
olyan mds részleg oldalardl érkezd kezdeményezésnek,
amelyek a vevSk megkeresését célozzdk (Hulbert —
Pitt, 1996). A marketingszakembereknek egy éltalanos,
a nagyvonali Osszefiiggésekre fokuszalé piaci képiik
van, fontosnak tartjdk a jovSbeni piaci trendeket, és
gondolkodésukra a hosszabb tdvu stratégiai orientdcid
a jellemzd. Ezzel szemben az értékesitési szakemberek
inkdbb a jelenben élnek, gondolkoddsuk inkdbb takti-
kai jelleg, a konkrét fogyasztok jelenlegi igényeit tart-
jék lényegesnek (Homburg — Jensen, 2007).
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A sales is és a marketing is stratégiailag kulcsfon-
tossdgunak tartja sajat részlegét, mig a masik helyét a
végrehajtadsban, az operativ feladatok megval6sitasa-
ban képzeli inkdbb el (Malshe, 2009). Az egyiittmii-
kodés ellen hat az is, hogy az értékesitési szakemberek
ugy gondoljak, hogy 6k azok, akik a vallalat szama-
ra kozvetlenill hozzdk a bevételt és megkérdGjelez-
ve egy koltséges marketingrészleg 1étjogosultsagit.
A marketingszakemberek pedig gyakran panaszkodnak
arra, hogy az el6remutatd, j6 kezdeményezések kivi-
telezésében nem partnerek az értékesités munkatarsai
(Biemans — Brencic, 2007).

Elméleti keret és a fogalmak definicidja

Kutatdsunkban azt vizsgaljuk, hogy milyen mértékben
hasznéljék fel a marketing-dontéshozok az értékesités
munkatérsait6l kapott piaci informacidkat. Az 1. dbran
lathat6 modelliink bal oldaldn taldlhatok azok az elemek,
amelyek hipotézisiink szerint az informaci6felhasznalas
folyamatat leginkdbb meghatdrozzdk, a modell jobb fe-
Ién pedig az informacidéfelhasznalds kdzponti folyama-
tat szemléltetjiik.
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Az aldbbiakban definidljuk a modellben szerepld
tényezdket és megindokoljuk, hogy elméletiink kiala-
kitdsa sordn miért épp ezeket a tényezGket tartjuk a
legfontosabbnak az informaciéfelhasznalds megértése
szempontjabol.

Kutatdsunkban az informéciok dontéshozatalhoz
kapcsol6dé felhasznalasara koncentralunk. Defini-
ciénk szerint az informdcidkat jol koriilhatdrolhatd
menedzseri problémdk megoldasdahoz vagy dontések
meghozataldhoz kapcsolédéan haszndljdk a menedzse-
rek (Caplan et al., 1975). Az informaciéfelhaszndlds
szakirodalméanak 4ttanulmanyozdsa utdn kijelenthet-
jik, hogy az informécidfelhaszndlds folyamatara két
tényezd, az informdcié észlelt minGsége és a bizalmi
viszony — az informdcié felhaszndl6ja és forrdsa ko-
zott — kiemelten nagy hatast gyakorol (Low — Mohr,
2001; Maltz — Kohli, 1996; Moorman et al., 1993). Az
informdcio észlelt mindsége alatt annak pontossagat,
relevancidjét és naprakészségét értjilk (Moorman et al.,
1993). A bizalmat az informdci6 felhasznéléja és forra-
sa kozott igy definidljuk, hogy az informadcié kiildGje
egyrészt rendelkezik a munkakore elldtdsdhoz kapcso-
16d6 szakmai kvalitdsokkal, és magatartdsa, hozzaalla-
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sa felelGs és egyiittmiikdds (Moorman et al., 1992). Az
informdcié mindségének megitélése, észlelése szub-
jektiv folyamat, amelyet nem lehet fiiggetleniteni attdl,
hogy az informacié megbizhat6 forrasbol szarmazik-e.
Modelliinkben épitiink a kordbbi kutatasi eredmények-
re, és magunk is azt feltételezziik, hogy a marketing és
az értékesitési menedzser kozotti kapcsolat mindsége a
bizalmi viszonyon és az informacié észlelt minGségén
keresztiil hat arra, hogy végiil a menedzser felhasznal-
ja-e az értékesitési kolléga informdcidit a marketing-
dontések meghozataldnal. A modell jobb oldaldn ez a
harom tényezS, az informdcidfelhaszndlas, az infor-
macié észlelt minGsége €s a bizalmi viszony lathatok.
Azt mondhatjuk, hogy ez az informéci6felhasznélas
,,kOzponti” folyamata, amelyet alapvetSen személyes
tényezl8k befolydsolnak, hiszen a marketingmenedzser
itéli meg az informacié mindségét és alakit ki bizalmi
viszonyt az értékesitési menedzserrel. Osszességében
azonban azt feltételezziik, hogy ezt a személyes ,,koz-
ponti” folyamatot szervezeti tényez&k befolyasoljak,
ezért a modell bal oldaldn azokat a véllalati tényezd-
ket azonositjuk, amelyek leginkdbb hatdssal vannak az
informaciéfelhasznalds folyamatara.

A marketing és az értékesitési részleg kapcsolatanak
szakirodalmdban az integracid jelenségének kiemelt
szerepet tulajdonitanak a kutaték (Ernst et al., 2010;
Guenzi — Troilo, 2007; Le Meunier-FitzHugh — Piercy,
2007). Az integracié azt jelenti, hogy a két részleg-
nek milyen mértékben vannak olyan kozos feladataik,
amelynek megolddsdndl egymadst timogatva mikodnek
egyiitt (Rouziés et al., 2005). Az integracid a részleg-
kozi egyiittmiikodés mindségének indikatora (Ernst et
al., 2010; Guenzi — Troilo, 2007; Le Meunier-FitzHugh
— Piercy, 2007).

A kutaték ramutattak arra, hogy a menedzserek
olyan ,informéciés hatar6rok™ (boundary spanners),
akik bizalmon alapul6 részlegkozi horizontalis kapcso-
latok kialakitdsdval és fenntartdsaval hatékonyabban
tudjak elldtni feladataikat (McAllister, 1995). Ezért is
meglepd, hogy a marketing és az értékesités kapcso-
latat vizsgdl6 diskurzusban nem vizsgéltdk a bizalom
szerepét a két részleg kozotti kapcsolat minGségének
alakuldsdban. Az informacidfelhaszndlds kutat6i sze-
rint a bizalmi viszony kialakulésa és az egyiittm(ikodés
(integracid) kozott szoros kapcsolat van. Empiriku-
san igazolt — a piackutaték és marketingmenedzserek
kozotti egyiittmikodést vizsgdldé — modellek szerint
ugyanis a bizalom kialakul4sira legnagyobb hatdst épp
a kozds munka volumene gyakorol (Moorman et al.,
1993). Modelliinkben ennek megfelelen ok-okozati
kapcsolatot feltételeziink az integracid €s a bizalom fo-
galma kozott.
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Megkozelitésiink szerint a menedzseri informéacié-
felhasznalds elsGsorban szervezeti, és csak masodsor-
ban személyes képesség. Ez teoretikusan azt jelenti,
hogy ugyanaz a menedzser kiillonbdz6 szervezetekben
eltér6 mértékben lenne képes a piaci informécidkat
felhaszndlni. A szervezeti peremfeltételek tehat befo-
lyasoljdk a személyes érintettséget is. Kutatdsunkban
éppen ezért vizsgdljuk a menedzser elkotelezettsé-
gének szerepét a piaci informdcidk felhaszndldsanak
folyamatdban. Elkotelezettség alatt azt értjiik, hogy a
menedzser milyen mértékben érzi sajatjdnak a szerve-
zet céljait (Jaworski — Kohli, 1993). A szervezeti té-
nyezSk koziil két valtozo, a szervezeti centralizacio és
a véllalat képzési rendszerének sajitossagait és annak
informdciéfelhasznalasra gyakorolt hatdsait vizsgéljuk.
A centralizéci6 azt jelenti, hogy a menedzserek milyen
mértékben vesznek részt a dontések meghozataldban,
illetve a szervezeten beliil hogyan oszlanak meg a
dontési hataskorok (Aiken — Hage, 1968). A vallala-
ti képzési rendszer sajitossagai koziil azt vizsgaljuk,
hogy mennyire jellemzé a véllalatra a részlegen kiviili
tréning, vagyis mennyire adott a menedzserek szdmara
az a lehet8ség, hogy a képzési program keretein beliil
mas részlegek napi munkdjiba is betekintést nyerjenek
(Maltz — Kohli, 2000).

Hipotézisek

A piaci informéci6k menedzseri felhasznaldsanak iro-
dalma szerint az informicié minSsége van a legna-
gyobb hatdssal arra, hogy a menedzserek végiil timasz-
kodnak-e a piaci hirekre munkéjukban (Deshpandé
— Zaltman, 1982; Low — Mohr, 2001; Maltz — Kohli,
1996; Menon — Varadarajan, 1992). Feltételezésiink
Osszhangban van a kordbbi kutatdsi eredményekkel.
Hipotézisiink szerint ugyanis minél pontosabbak, fris-
sebbek és témdba vagébbak az értékesitési menedzserek
piaci informéciéi, azok annal értékesebbek a marketing-
menedzser szdmdra. Az értékes, pontos informécidkra a
dontések meghozatala sordn nagyobb valdszintiséggel
tdmaszkodnak a marketingvezetk, ugyanis j6 min&sé-
gli informdcidk felhasznaldsdval csokkenthetik a donté-
si bizonytalansagokat és kockdzatokat.

Allaspontunk szerint a menedzserek informacié-
felhaszndldsi képessége a szervezeti sajatossdgoktol
is fiigg. Kutatdsunkban azt feltételezziik, hogy azok a
vallalati képzési formdk, ahol a menedzsereknek lehe-
t6ségiik van mds részlegek munkdjaba is betekinteni,
hozz4ajarulnak a menedzserek azon képességéhez, hogy
dontéseikben fel tudjak haszndlni a piaci informaci-
Okat. A mds részlegekhez kothetd tréningek sordn a
menedzserek betekintést kapnak munkatdrsaik min-
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dennapjaiba, ,raérezhetnek” arra, hogy mas munka-
csoportok hogyan kozelitenek meg menedzseri problé-
madkat, milyen ,,sr6fra” jar a gondolkodasuk. Ez a fajta
nehezen artikuldlhaté tacit tudas kizarélag személyes
tapasztalatokon keresztiil szerezhet$ meg.

A marketing- és az értékesitési menedzserek kozotti
egylittmikodést sokszor neheziti, hogy a marketing-
vezetSk elvont fogalmakkal — célcsoport, szegmensek
— dolgoznak, mig az értékesitési vezetSk konkrét tigy-
felekkel, vevSkkel vannak kapcsolatban (Homburg —
Jensen, 2007). Az egyiittm{ikodést neheziti az is, hogy
a marketingvezetSk jellemz&en stratégiai idGtavban
gondolkodnak, mig az értékesitési vezetSk a vevsk
aktudlis problémadival szembesiilnek (Biemans et al.,
2010). Jollehet mind az értékesités, mind a marketing
ugyanahhoz a vevdi értékteremtd folyamathoz kothetd
munkdt végez, mégis az eltérd gondolkodasi horizont
nehézségeket okoz a kozos munkaban. Feltételezésiink
szerint a két munkacsoport kozotti hézagot 4t lehet hi-
dalni a képzési rendszer segitségével. A részlegen ki-
viili munkahelyi tréning ugyanis lehet&séget ad egymas
megismerésére.

Hla: Minél jobb mindségli az értékesitési mene-
dzser piaci értesiilése, a dontéshozatal sordn annél na-
gyobb mértékben tdmaszkodik arra a marketingvezetd.

HIb: Minél jellemz&bb a vallalatra, hogy a mun-
katarsak a képzés sordn més részlegek munkdjaba is
bekapcsolddnak, anndl nagyobb mértékben lesz képes
a marketingvezet6 felhaszndlni az értékesitési mene-
dzser piaci értesiiléseit.

Hipotézisiink szerint a marketing és az értékesitési
menedzser kozotti bizalmi viszony pozitiv hatdssal van
arra, hogy a marketingvezet$ hogyan észleli az értéke-
sitési menedzser piaci megfigyeléseit. Minél jobban bi-
zik tehat a marketingmenedzser a sales-es kollégdban,
anndl pontosabbnak, naprakészebbnek és hitelesebbnek
fogja tartani a t6le szarmazé informacidkat. Ennek oka
az, hogy informdaciés aszimmetria van a marketing és
az értékesitési menedzser kozott, hiszen a sales mene-
dzser van napi kapcsolatban a vevdkkel, tehdt a marke-
tingvezetd nincs abban a helyzetben, hogy objektiven
értékelhesse a fogyasztoktdl szarmazd visszajelzések
helytall6sagat. Feltételezésiink szerint, amikor a piaci
informaci6k megbizhatésiagat, mindségét mérlegelve a
marketing-dontéshoz6 egyfajta forraskritikét is végez,
értékeli, hogy az informécié forrdsa mennyire hiteles,
mennyire megbizhat6. Alldspontunk szerint minél job-
ban bizik a marketingvezetd az értékesitési munkatdrs-
ban, anndl hitelesebbnek fogja 6t mint informéciéfor-
rést tartani, és anndl jobb mindséglinek észleli a tdle
szdrmazd piaci informéciokat.
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H2: Minél jobban bizik a marketingvezets az érté-
kesitési munkatarsban, anndl jobb minéségiinek fogja
tartani a t6le szdrmaz6 piaci informéciokat.

A marketing- és az értékesitési részleg munkakap-
csolatdt a bizalomhidny jellemzi (Kotler et al., 2006).
A kutatok szerint ennek hétterében az eltér6 kulturdlis
normék dllnak (Beverland et al., 2006; Homburg — Jen-
sen, 2007). Két eltér6 hatter( kozosség egyiittmiikodé-
se sordn gyakran meriilnek fel olyan diszfunkciondlis
konfliktusok, amelyek megnehezitik a kozos munkat,
romboljdk a bizalmi hangulatot, és végiil oda vezetnek,
hogy a két csoport nem veszi figyelembe a masiktdl ka-
pott informécidkat (Caplan et al., 1975). Caplan ezt a
két eltérd hattérrel rendelkezd kozosség egylittmiikodé-
sének nehézségeit feltar folyamatot ,,two communities
metaphor” jelenségnek nevezte el (Caplan et al., 1975).
Hipotézisiink szerint a marketing- és az értékesités- rész-
leg kozotti integracié hozzdjarul a két munkacsoport ko-
zotti bizalmi kapesolat kialakuldsahoz. A k6zos munka
ugyanis alkalmat ad a kiilonb6z6 részlegeken dolgozé
munkatdrsaknak arra, hogy bemutassdk elkotelezettsé-
giiket, demonstraljdk szakmai képességeiket. A bizalom
— definiciénk szerint — épp ezekbdl a komponensekbdl,
vagyis a tdmogatd, felelds hozzaallasbol és a szakmai ké-
pességek Osszefondddsabol adddik. A szakirodalomban
ismereteink szerint célzottan nem vizsgaltdk a munkacso-
portkozi integracié bizalmi légkorre gyakorolt hatdsat,
azonban Moorman — Zaltman et al. (1992) piackutaték és
menedzserek egylittmiikodését vizsgélva azt talalta, hogy
a szorosabb egyiittmikodés noveli a bizalmat.

H3: Minél szorosabb az integracié az értékesités és a
marketingrészleg kozott, anndl jobban bizik a marketing-
dontéshozo az értékesitésen dolgozo kollégdjaban.

Hipotézisiink szerint a véllalat felé elkotelezett
marketingmenedzserek nyitottabbak arra, hogy mads
részlegen dolgoz6 kollégdikkal egyiittmikoddjenek.
Az elkotelezett menedzserek szorosabb érzelmi szd-
lakkal kot6dnek vallalatukhoz, és karrierjiiket hosszd
tavon is a cégnél képzelik el. Az integrilt részlegko-
zi egylittm(ikodés erdfeszitéseket igényel a munka-
véllalok részérdl, hiszen a kdzds munka folyamatos
egyeztetéseket, kapcsolattartist és a munka Osszehan-
golésat teszi sziikségessé (Rouziés et al., 2005). Felté-
telezésiink szerint azok a marketingmenedzserek, akik
ergsebben kotddnek cégiikhoz, akiknek hosszd tdva
karrierelképzeléseik vannak, szivesebben vallaljdk az
integracié megval6sitdsdhoz kapcsolédd erSfeszitése-
ket. Ennek alapjdn negyedik hipotézisiink:

H4: A marketingmenedzser elkotelezettsége pozitiv

hatdssal van az értékesitési és a marketingrészleg mun-
kdjanak integracidjara.
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Feltételezésiink szerint a szervezeti decentraliza-
cid, vagyis a dontési hatdskorok alacsonyabb szin-
tekre torténd delegdldsa, a munkavéllalok tdmogatdsa
abban, hogy maguk hozzak meg e felelGs dontéseiket,
hozzdjarul a menedzserek elkotelezettségének kialaki-
tdsdhoz. Azok a menedzserek, akik nagyobb dontési
szabadsagot élveznek, feltételezésiink szerint sokkal
inkdbb sajit felelsségiiknek érzik a vallalat iigyeit,
mint azok a vezetSk, akik korldtozva vannak donté-
si hatdskoriikben. A felelGsség egyben azt is jelenti,
hogy a menedzsereket kozvetleniil is érdekli a val-
lalat sorsa, és érdekeltek abban, hogy a menedzseri
dontések pozitiv eredményeket hozzanak. Az elkote-
lezettség — amely egyben azt is jelenti, hogy a mun-
kavallal6é hosszi tdvon kapcsolatban szeretne marad-
ni a vdllalattal — kialakuldsdhoz hozzdjarul az, ha a
munkavdllal6é érdekelt a cég ligyeinek alakuldsiban.
A decentralizici6 ugyanakkor a véllalathoz kot6d6 ér-
zelmi kapocs kialakitasat is segiti, mivel a dontési sza-
badsdg teret enged a személyes kreativitdsnak, az egyé-
ni elképzelések kotetlenebb megvaldsitasanak.

H5: Minél decentralizaltabb a szervezet, anndl in-
kabb kotddnek érzelmileg a menedzserek a vallalathoz.

Moédszertan

Kutatasunkban postai kérdGives felmérést alkalmaztunk.
A felmérés sordn a KSH Cégkddtar kiadvanyara tdmasz-
kodva a legnagyobb arbevétellel rendelkezd magyar
véllalatok korében vizsgalddtunk. 972 véllalatnak kiild-
tiik el kérdGiviinket és 338 haszndlhat6 valaszt kaptunk
(valaszadési ardny 34%). Valaszaddink jellemz6en mar-
ketingteriileten dolgozd, dontési hatdskorrel rendelkezd
felsd, illetve kdzépvezetdk voltak, akik atlagosan 8 éve
dolgoztak véllalatukndl. A visszaérkezett minta dgazati
besoroldsban, tulajdonosi struktirdban és az alkalmazot-
tak szdmdban reprezentdlja a magyar nagyvéllalatokat.

A mérSeszkoz kialakitdsa sordn kordbbi kutatdsok-
ban alkalmazott skéldkat vettiink 4t. A mérSeszkozt
tobb 1€pésben végzett tesztelések sordn véglegesitettiik
(Curchill, 1979) — igy akadémiai szakembereket kértiink
meg a kérdbiv értékelésére, majd MBA-hallgatékkal
toltettiik ki pilot-jellegtien a kérd&ivet.

Az elemzést megel6zden teszteltilk a nemvalaszo-
14sbol eredd esetleges hibakat. A nem valaszol6 vélla-
latok szdréprébaszer(i megkeresésébdl kideriilt, hogy a
valaszad4s elutasitdsdnak leggyakoribb okai a tdl hosz-
szu kérdbiv és a valaszad6 idGhidnya voltak. A tovabbi
statisztikai elemzések (Armstrong — Overton, 1977) —
amelyek szerint a vdlaszadasi reakciéidd és a vizsgalt
konstrukcidk kozott nincs szignifikdns korreldcid — sem
tartak fel nemvalaszoldsbodl eredd szisztematikus hibat.

CIKKEK, TANULMANYOK

Az adatbevitel és az elemzések az SPSS 20 é&s
AMOS 20 program segitségével késziiltek. Az adatbe-
vitelt ellendriztiik, minden tizedik kérdGivet egyeztet-
tiink az adatbazisban szerepl§ adatokkal — a vizsgéalat
nem tart fel szisztematikus hibat.

Modelliinkben szerepl6 valamennyi konstrukcidt
tobb 4llitds segitségével, Otpontos Likert-tipusd ski-
la alkalmazdsaval vizsgaltunk. A mérés sordn referalt
skéldkra tdmaszkodtunk. A menedzserek instrumenta-
lis inform4cidfelhaszndldsat harom allitds segitségével
mértiik, a skalat Maltz és Kohli (1996) fejlesztette ki
(Maltz — Kohli, 1996). A részlegen kiviili képzésska-
14t Maltz és Kohli (2000) munkdjabdl vettiik at (Maltz
— Kohli, 2000). Az informécid észlelt min&sége ska-
lat négy allitds segitségével mértiik, amelyet Maltz
és Kohli (2000) alkalmazott el6szor (Maltz — Kohli,
2000). Az értékesitési és marketingmenedzserek ko-
z0otti bizalmi viszonyt négy allitds megfogalmazasaval
szamszer(sitettiik, melyeket szintén kordbbi kutatdsok-
bdl emeltiink at (Maltz — Kohli, 1996; Moorman et al.,
1992). A marketing és az értékesités integracidjat két,
mig a szervezeti elkotelezettséget harom 4llitas segitsé-
gével mértiik Ruekert és Walker (1987) és Jaworski és
Kohli (1993) munkdja alapjan (Jaworski — Kohli, 1993;
Ruekert — Walker, 1987) A szervezeti centralizaciot
harom kérdés segitségével vizsgaltuk, ezt a mérdesz-
kozt Deshpandé és Zaltman (1982) hasznélta el8szor
(Deshpandé, 1982).

Valamennyi mérési skdla megbizhat6, Cronbach-
alfa értékiilk meghaladja a szakirodalomban java-
solt 0,7-es kiiszobértéket (Nunnaly, 1978). A skaldk
egydimenzidjisaginak vizsgdlatira megerdsits fak-
torelemzést végeztiink (CFA — Confirmatory Factor
Analysis) valamennyi véltozé egyideji bevondsaval.
Modelliink megfeleld illeszkedést mutat ( 2=374;
df=209; 2/df=1,79; p<,001; GFI = ,91; CFI = ,94; TLI
=,93; RMSEA =,04.). Valamennyi faktorstly szignifi-
kans és meghaladja a 0,5-es kiiszobértéket (Anderson
— Gerbing, 1988). Az 0sszes konstrukcié ,,Composite
Reliablilty /CR/” értéke meghaladja a 0,6-es kiiszob-
értéket (Malhotra, 2001), tehat megallapithatjuk, hogy
modelliink konzisztens, a mér6eszkdz megbizhat6 és
alkalmas a jelenség vizsgélatéra.

Elemzés

Hipotéziseink teszteléséhez a strukturdlis egyenl&sé-
gek modellezését alkalmaztuk (structural equation mo-
delling /SEM/ analysis). Az illeszkedési mutat6k alap-
jan (2(370)/df=1,67; GFI=91; AGFI=,90; CFI=,94;
RMSEA=,045; PCLOSE=,86) megallapithatd, hogy a
modell illeszkedése megfeleld (1. tdbldzat).
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1. tdbldzat

A strukturalis egyenldségek modellezésének eredménye

. . P Standardizalt regresz- Magyarazott
K len h; k (h . . a Gocnl A

LA G S(UID Gy szi6s egyiitthaté variancia /R négyzet/
Informacié észlelt - minGsége 0.68"
Informdciéfelhaszndlds (Hla) ’ Informécié-
Részlegen kiviili képzés - 026" felhasznalds: 0,83
Informdciéfelhaszndlds (H1b) ’

. R P

Bizalom = Informdci6 észlelt 0,71 Informéci6 észlelt minsége: 0,50
mindsége /H2/
Integracié = Bizalom (H3) 0,65 Bizalom: 0,42
Elkotelezettség — Integracié (H4) 031™ Integrécié: 0,10
Centralizacié6 = Elkotelezettség (HS) -0,46™" Elkotelezettség: 0,22

Eredményeink aldtdmasztjidk a Hla hipotézist,
ugyanis az értékesitési kollégatdl kapott informacid
minGsége pozitiv, és szignifikdns hatdssal van az infor-
maci6 felhaszndldsara (b=.68, p<.001). Minél jobb mi-
ndségiinek tartja tehat a marketingmenedzser a sales-es
kollégatdl szarmazé piaci értesiiléseket, annal nagyobb
mértékben fog arra timaszkodni.

A HIb hipotézist szintén sikeriilt validdlni, ugyan-
is azok a marketingmenedzserek, akik mas részlegek
munkdjdba is bekapcsolddnak a képzések sordn, job-
ban fel tudjék haszndlni a sales kollégaktdl kapott érte-
stiléseket (b=.26, p<.001).

A marketing- és az értékesitési menedzser kozot-
ti bizalmi viszony pozitivan befolydsolja azt, hogyan
vélekedik a marketingmenedzser a sales kolléga piaci
értesiiléseinek min&ségérdl, vagyis a H2 hipotézist ala-
tdmasztjak az eredmények (b=.71, p<.001).

Az integraci6 pozitiv hatdssal van a marketing- és
a sales menedzser kozotti bizalmi kapcsolatra (b=.65,
p<.001), vagyis a H3 hipotézist sikeriilt validalni.

Eredményeink (b=.31, p<.001) aldtdmasztjak a H4
hipotézisben megfogalmazottakat, miszerint minél elko-
telezettebb a marketingmenedzser, anndl nagyobb mér-
tékben hajland6 integraltan egyiittmikodni az értékesi-
tési menedzserrel.

A centralizacié szignifikdns negativ hatdssal van
az elkotelezettségre, vagyis az eredmények (b=—.46,
p<.001) alatdmasztjdk a H4 hipotézist, amely kimondja,
hogy a decentralizélt véllalatoknal dolgozé marketing-
menedzserek jobban kotddnek cégiikhoz.

Osszefoglalas

Az elmult években tobb kutatds is vizsgalta azt, hogy a
marketing- és az értékesitési menedzserek kdzotti mun-
kakapcsolat minGsége hogyan jarul hozza a véllalatok
piaci teljesitményéhez. A korabbi eredmények szerint
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azok a véllalatok, ahol jo6 a kapcsolat a két munkacso-
port kozott, a véllalatok piaci teljesitménye megeldzi
a versenytarsakét, illetve a vevGk szdmara értékesebb
termékeket és szolgéltatidsokat képesek -elddllitani
(Guenzi — Troilo, 2007; Le Meunier-FitzHugh — Piercy,
2007).

Alldspontunk szerint az értékesités és a marketing
kapcsolatdnak vallalati teljesitménnyel torténd koz-
vetlen Osszefiiggésbe hozdsa kutatds-mddszertanilag
problémds, ugyanis a vdllalatok piaci teljesitményére a
két részleg kozotti kapcsolat mindségén kiviil szdmos
egyéb tényez§ is hatdssal van. Kutatdsunkban ehelyett
azt javasoljuk, hogy a marketing és az értékesités vélla-
lati teljesitményére gyakorolt hatdsdnak megértéséhez
elsGsorban azt kell vizsgélni, hogy a marketingmene-
dzserek hogyan képesek munk4juk sordn felhaszndlni
a sales menedzserektSl szarmazo6 piaci informdcidkat.
A piaci informdacidk felhasznéldsdnak képessége tartds
versenyeldnyt biztosit, hozzdjarul a véllalatok inno-
vacios képességéhez és piacorienticiéjahoz (Jaworski
— Kohli, 1993; Sinkula, 1994; Theoharakis — Hooley,
2008; Zaltman — Deshpandé, 2000). Eredményeink
szerint a marketing és az értékesitési részleg kozotti
munkakapcsolat és a piaci teljesitmény kozotti ,,hi-
dnyz0 lancszem” a véllalatok informéciéfelhasznélési
képessége. Azok a cégek, ahol integriltan miikodik a
marketing és a sales részleg, jobban fel tudjidk haszndl-
ni a piaci informdcidkat, ez pedig hozzajarul az iizleti
sikerhez.

A kutatds eredményei alapjan arra lehet kovetkez-
tetni, hogy a menedzserek informaciéfelhasznalasi
mintdi nem informdiciétipus specifikusak. Hasonlé
tényez8k vannak tehdt hatdssal a piackutatisokbol,
az IT-rendszerekbdl, vagy épp az értékesitési munka-
tarsaktdl szdrmazé informdiciok felhasznéldsa esetén.
A bizalom és az informéci6 észlelt minGsége van a leg-
nagyobb hatdssal arra, hogy a marketingmenedzser a
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dontéshozatal sordn milyen mértékben tdmaszkodik a
sales munkatdrs piaci értesiiléseire. A piackutatdsok
és az IT-rendszerekbdl szdrmaz6 informécidk vezet6i
felhaszndlasara is épp ezek a tényezSk vannak a legna-
gyobb hatdssal (Maltz — Kohli, 1996; Moorman et al.,
1992). Az eredmények alapjan megfogalmazhatjuk,
hogy a menedzserek megbizhat6 forrasokbdl szarma-
z6 pontos, naprakész, relevans informdcidkat keresnek
— legyen az szamit6gépes adatbazis, piaci dokumentu-
mok vagy a munkatéarsak értesiilései.

Kutatdsunk arra is rdvildgit, hogy az informacidk
minGségének észlelése hosszabb és szubjektiv folya-
mat, amelyre a menedzserek elGzetes hiedelmei — pél-
ddul az értékesitési munkatarsrol alkotott vélemény — is
hatassal vannak. A marketingmenedzserek vonakodva
fogjék a sales munkatérsak — egyébként pontos — piaci
értesiiléseit felhasznalni, ha nem biznak az értékesité-
sért felelds kollégajukban.

Eredményeink alapjdn megéllapithatjuk, hogy a
menedzserek azon képessége, hogy felhaszndljak a val-
lalaton beliil rendelkezésre 4ll6 informéacidkat, alapve-
téen nem egyéni, hanem szervezeti képesség. Tanulma-
nyunkban bemutatjuk, hogy a szervezeti konfiguracié
hogyan befolyasolja a sales- és a marketinges kollégak
kapcsolatat, illetve a marketingrészleg piaciinforma-
cio-felhaszndldsat. Azok a marketingmenedzserek,
akik decentralizalt médon mikods cégek alkalmazot-
tai, jellemz@en elkotelezettebb munkavéllalok, mivel
munkdjukban relative szabadsagot élveznek, nagyobb
lehet&ségiik van kreativitasuk kibontakoztatasara, ezért
érzelmileg jobban kotddnek vallalatukhoz. Eredmé-
nyeink szerint az elkotelezett menedzserek sziveseb-
ben dolgoznak egyiitt més részlegekkel, és szivesen
dolgoznak kozos célokért, ez pedig hozzdjarul a piaci
informaciok megosztasahoz és felhaszndldsdhoz. Kuta-
tdsunk alapjan megdllapithatjuk azt is, hogy a m4s rész-
legekhez kapcsol6dd véllalati tréningeket kovetSen a
menedzserek képesek lesznek arra, hogy a véllalaton
beliil a munkatérsak 4ltal 6sszegyjtott piaci megfigye-
1éseket és értesiiléseket beépitsék mindennapi munka-
jukba és a dontéshozatal folyamataba.

Menedzseri kovetkeztetések

A viéllalatoknak tudatosan foglalkozniuk kell azzal a
kérdéssel, hogy kiakndzzak-e azt az anyagi raforditasok
nélkiil elérhet lehetGséget, hogy a munkavallaldk piaci
értesiiléseit Osszegydjtsék és felhaszndljdk a menedzs-
mentmunka sordn. A vallalatokon beliili informéaci6-
csere nem automatikus, a cégeknek tenniiik kell ahhoz,
hogy olyan peremfeltételeket biztositsanak, amelyek
kedveznek ezeknek a folyamatoknak. Eredményeink
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szerint az elkotelezett, a munkdjaval elégedett mene-
dzser szivesebben dolgozik egyiitt mds részlegen dol-
goz6 kollégdival. Az elkotelezettség megteremtéséhez
érdemes ,,lelapitani a piramist”, csokkenteni a centrali-
z4ci6 mértékét, egyértelmd dontési hatdskoroket kiala-
kitani. Azok a munkavéllal6k, akik dgy érzik, maguk is
alakithatjak a mikodési kornyezetet, hozhatnak 6néllé
dontéseket, képesek és motivaltak lesznek mds munka-
csoporthoz tartoz6 kollégdikkal egyiittmiikodni.

A viéllalatok azzal is sokat tehetnek a véllalaton
beliil fellelhet6 piaci informéciék hasznosuldsaért, ha
alkalmat teremtenek a munkavallaléknak arra, hogy
tapasztalatokat cseréljenek egymadssal. Ennek eszkoze
a sajat részlegen kiviili képzés, amelynek sordn lehe-
t6ség van mads teriilet munkatarsaival megismerkedni
és bepillantdst nyerni a véllalat més teriileteinek min-
dennapi munkéjaba. A részlegen kiviili tréningek utdn
a menedzserek jobban ki tudjdk aknazni a véllalaton
beliill a raforditdsok nélkiil elérhetS piaci informacio-
kat, mint azok a vezetSk, akik nem vesznek részt ilyen
jellegi képzéseken.

Labjegyzet

! A kutatds az OTKA PD77726 szamu projektjének keretén beliil,
a Magyar Tudoméanyos Akadémia Bolyai Janos Kutatéi Oszton-
dijprogramjanak tdimogatdsaval késziilt.
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