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Osszefoglalo:

Kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy az értékes@édndtén dolgozé munkatarsak piaci megfigyeléséitan
mértékben képesek beépiteni a marketingwzaimenedzsment munkaba. Az értékesitési munkatpizel
megfigyelései mindig naprakészek, radadasul jétiib raforditas nélkil hozzaférblet A marketing és sales
munkatarsak kozoétti hagyomanyosan konfliktusok&ehelt kapcsolat miatt azonban a vallalatok sokszor
mégsem aknazzak ki a piaci tajékozddasnak eztedidgét. Nagyvallalati mintan empirikusan tesztelt
modelliink szerint a menedzse@ton képessége, hogy felhasznaljdk a véllalatail Eidelkezésre allé
informaciokat alapvéen nem egyéni, hanem szervezeti képesség. Azokadnserekakik olyan cégeknél
dolgoznak, ahol a véllalati tovabbképzések soram maszlegek munkajaba is bekapcsolddhatnak, nagyobb
mértékben tAmaszkodnak a munkatarsak piaci meddisgiee dontéseik meghozatala soran
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A marketing és értékesités vallalati teljesitményhetorténé egyuttes
hozzajarulasa

1. Bevezetés

A piaci tdjékozodasban az értékesités munkataisamerepe kiemelten fontos. Az
értékesitési kollégak napi kapcsolatban vannakllalaatgyfeleivel, ezért astilk szarmazé
informaciok minden esetben naprakészek és anyfmiditas nélkil hozzaférhik — Ugy is
fogalmazhatunk, hogy a sales szakemberek fejélienriacios ,aranybanya” van — a kérdés
csupan az, hogy a vallalatok kiaknazzak-e ezt astudA magyar vallalatvezik és
szervezetek informacio-felhasznalassal kapcsolgyakorlatarél az utdébbi években szamos
hianyp6tlé tanulméany jelent meg (Bauer and Ber&831 Bauer et al. 2000; Keszey 2006),
azonban az értékesitési szakemberek szerepe méligmiem kapott elegedidakadémiai
figyelmet.

A marketing tertletén az elmult harom évtizedbmmilelt kutatasi téma volt, hogyan
hasznaljak fel a marketingvedkta piaci informaciokat, és milyen tényézvannak hatassal
erre a folyamatra, de csak az utdbbi években kkzdigsgélni, hogy a marketing
menedzserek hogyan tamaszkodnak az eértékesitésikatamsaiktol kapott piaci
informaciokra. Ez a kutatasi hézag azért is figyeke mélto, mert a marketing tertletén mar
harminc éve megfogalmazddott az a gondolat, hoggreékesitési munkatarsak kiemelten
fontos szerepet jatszanak a piac pasztazasabaketrsaanning/ (Thietart and Vivas 1981).

A marketing és az értékesités egyiittatése az utobbi tiz évben valt kurrens kutatasi
témava. Szamos tanulmany jutott arra a kovetkerwtdogy az értékesités és marketing
harmonikus egytttiikodése és a vallalatok teljesitménye kdzo6tt pozid@pcsolat van
(Biemans et al. 2010; Guenzi and Troilo 2007; Koté al. 2006). A korédbbi kutatasok
azonban nem vizsgaltak, milyen mechanizmusokon skéik jarul hozza a részlegek
kapcsolata a vallalat teljesitményéhez, kutatasalrddt az ismeretet kivanjuléuateni.

2. Anyag és médszer

2.1. EIméleti hattér

Kutatasunk kiindulépontja szerint az, hogy a manke menedzserek mennyire
tamaszkodnak az értékesitési munkatarsaktol kapautt informaciokra nagyrészt attél figg,
hogy milyen a két munkacsoport kapcsolata. Ez tatha alabbi 4bran (1. abra): jobb oldalon
a 'vezebi informacio feldolgozas folyamata’ négyzetben atok tényedket 1atjuk, amelyek
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a marketingvezét informacio-feldolgozas folyamatara vannak hatassst ebben a
négyzetben lathaté hipotéziseket a szakirodalomjdalafogalmazzuk meg. A szakirodalom
azonban még nem vizsgalta, hogy az értékesitéska@8l kapott informécidkat hogyan
dolgozzak fel a menedzserek; tehat a Hla és H2tdzpek megfogalmazasanal arra
tamaszkodunk, amit a témakor szakirodalma a udkzeliackutatdsok felhasznalasaval

kapcsolatos vizsgalatai igazoltak.

Az abra bal oldalan talalhatdé négyzet egyik kuleglepcioja az integracid, ami az értékesités
€s marketing midségének fontos indikatora a szakirodalomban (Etat 2010; Guenzi and
Troilo 2007; Le Meunier-FitzHugh and Piercy 2007).

1. dbra: a kutatas modellje
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2.2 Hipotézisek

A piaci informaciok menedzseri felhasznalasanaldaima szerint az informacio
minésége a van a legnagyobb hatassal arra, hogy a mssmeld végil tdmaszkodnak-e a
piaci hirekre munkajukban (Deshpandé and Zaltma&®21Bow and Mohr 2001; Maltz and
Kohli 1996; Menon and Varadarajan 1992). Minél psabbak, frissebbek és témaba
vagobbak az értékesitési menedzserek piaci infoémaannal értékesebb a marketing
menedzser szamara, ugyanis jo #siéqi informaciok felhasznalasaval csokkenthetik a

dontési bizonytalansagokat és kockazatokat.



Kutatasunkban azt feltételezzik, hogy azok a Mailaképzesi formak, ahol a
menedzsereknek lelisegik van mas részlegek munkajaba is betekintenzéijgrul a
menedzserek azon képességéhez, hogy dontéseikbertudgk hasznélni a piaci
informaciokat. A mas részlegekhez kdthgtningek soran a menedzserek betekintést kapnak
munkatarsaik mindennapjaiba, ‘rdérezhetnek’ arragyhmas munkacsoportok hogyan

kozelitenek meg menedzseri problémakat, milyerfrarfar a gondolkodasuk.

Hla: Minél jobb milsédi az értékesitési menedzser piaci értesilése, amegyobb
mértékben tamaszkodik arra a marketingueaatdontéshozatal soran.

H1b: Minél jellem®bb a vallalatra, hogy a munkatarsak a képzés soras részlegek
munkajaba is bekapcsolédnak, annal nagyobb mémékbsz képes a marketingveket

felhasznalni az értékesitési menedzser piaci déssitl

Minél jobban bizik a marketing menedzser a safeskollégaban, annal
pontosabbnak, naprakészebbnek és hitelesebbnektéotgni adle szarmazo informaciokat.
Ennek oka az, hogy informaciés aszimmetria van aketiag €s értékesitési menedzser
kozott, hiszen a sales menedzser van napi kapbaalat vetikkel, tehat a marketingvezet
nincs abban a helyzetben, hogy objektiven értékethea fogyasztoktol szarmazo
visszajelzések helytallésagat. Feltételezésiink indzeramikor a piaci informaciok
megbizhatésagat, niiségét mérlegelve a marketing déntéshozo egyfapadkritikat is
végez, értékeli, hogy az informécié forrasa mereiiteles, mennyire megbizhaté.

H2: Minél jobban bizik a marketingvedetaz értékesitési munkatarsban, annél jobb

minésédinek fogja tartani aste szarmazo piaci informaciokat.

A marketing és értékesités részleg munkakapcsadiaalom hianya jellemzi (Kotler
et al. 2006). A kutatok szerint ennek hatterébenl# kulturalis normak allnak (Beverland
et al. 2006; Homburg and Jensen 2007). Két elbétteti kozosség egyltthkddeése soran
gyakran merilnek fel olyan diszfunkcionalis kontfligok, amelyek megnehezitik a k6zos
munkat, romboljak a bizalmi hangulatot és végul wezetnek, hogy a két csoport nem veszi
figyelembe a masiktol kapott informéaciokat (Capédral. 1975). Hipotézisiink szerint a kozos
munka ugyanis alkalmat ad a kulonbomszlegeken dolgozé6 munkatarsaknak arra, hogy
bemutassak elkotelezettségiket, demonstraljak szakképességeiket. A bizalom -
definicionk szerint — épp ezelta komponensekd, vagyis a tamogato, feléd hozzaallasbol
€s a szakmai képességek dsszefondédasabdl adodik.



H3: Minél szorosabb az integracié az ertékesitemaketing részleg kozoétt, annal jobban

bizik a marketing dontéshozé az értékesitésen dolgollégajaban.

A vallalat felé elkotelezett marketing menedzsergktottabbak arra, hogy mas
részlegen dolgozo kollégaikkal egyutikddjenek. Az elkdtelezett menedzserek szorosabban
érzelmi szélakkal kédnek véllalatukhoz, és karrierjuket hosszu tavom éggnél képzelik el.

Az integralt részlegkozi egyutithodés effeszitéseket igényel a munkavallalok réskér
hiszen a ko6z6s munka folyamatos egyeztetéseketcskbgttartast €és a munka
0sszehangolasat teszi szilkségessé (Rouziés 608). 2zok a marketing menedzserek, akik
erésebben kdtdnek cégukhoz, hosszu tava karrier elképzeléseiknaly szivesebben
vallaljak az integracidhoz megvalositasdhoz kageckbetfeszitéseket.

H4: A marketing menedzser elkotelezettsége pobaitassal van az értékesités és marketing

részleg munkajanak integraciojara.

A dontési hataskorok alacsonyabb szintekre tértdelegalasa, a munkavallalok
tamogatasa abban, hogy maguk hozzak meg édetkintéseiket hozzajarul a menedzserek
elkotelezettségének kialakitasahoz. Azok a meneeksakik nagyobb doéntési szabadsagot
élveznek feltételezésiink szerint sokkal inkabbtdaj@losséguknek érzik a vallalat tgyeit,
mint azok a vezék, akik korlatozva vannak dontési hataskorikberfielalésség egyben azt
is jelenti, hogy a menedzsereket kdzvetlenll ieldrch vallalat sorsa, €s érdekeltek abban,
hogy a menedzseri dontések pozitiv eredményeketamak. Az elkbtelezettség — amely
egyben azt is jelenti, hogy a munkavallal6 hossmitdkapcsolatban szeretne maradni a
vallalattal — kialakulasdhoz hozzajarul az, ha ankawallalé érdekelt a cég ugyeinek
alakulasaban.

H5: Minél decentralizaltabb a szervezet, annal ibkkottdnek érzelmileg a menedzserek a

véllalathoz.

2.3.Modszertan

Kutatasunkban postai kéiides felmérést alkalmaztunk. A felmérés soran a KSH
Cégkaodtar kiadvanyara tamaszkodva a legnagyoblvéiddiel rendelke& magyar vallalatok
korében vizsgalodtunk. 972 vallalatnak kuldtik érdéiviinket és 338 hasznélhatd véalaszt
kaptunk (valaszadasi arany 34%). Valaszadoink nedben marketing tertleten dolgozé

dontési hataskorrel rendelke#elss- illetve kozépvezék voltak, akik atlagosan 8 éve



dolgoztak vallalatuknal. A visszaérkezett mintazagabesorolas, tulajdonosi struktara és az
alkalmazottak szama tekintetében reprezentaljagyananagyvallalatokat.

A méreszkoz kialakitasa soran korabbi kutatasokbanratkadtt skalakat vettink at.
A meéreszkozt tobb Iépésben végzett tesztelések sordegesitettiik (Curchill 1979). Az
adatbevitel és az elemzések az SPSS 20 és AMO®@m segitségevel késziltek.

Modelliinkben szerefil valamennyi konstrukciét tobb alliths segitségédgpontos
Likert-tipusu skala alkalmazasaval vizsgaltunk. Aérés soran referalt skaldkra
tamaszkodtunk. A menedzserek instrumentalis infornéelhasznalasat 3 allitas segitségével
mertuk, a skalaMaltz és Kohli (1996) fejlesztette ki (Maltz and Wb1996). A részlegen
kivili képzés skalat Maltz és Kohli (2000) munkd&jabettik a4t (Maltz and Kohli 2000). Az
informé&cio észlelt mibsége skélat 4 allitas segitségével mértik, améhgtz és Kohli
(2000) alkalmazott 65z6r (Maltz and Kohli 2000). Az értékesitési éskating menedzserek
kozotti bizalmi viszonyt négy allitas megfogalmaéd szamszésitettik, melyeket szintén
kordbbi kutatasokbdl emeltiink at (Maltz and Kot®B&; Moorman et al. 1992). A marketing
mertik Ruekert és Walker (1987) és Jaworski ésiK@BP3) munkaja alapjan (Jaworski and
Kohli 1993; Ruekert and Walker 1987). A szerveeetitralizacioét harom kérdés segitsegevel
vizsgaltuk, ezt a méeszkdzt Deshpendé és Zaltman (1982) hasznaltzdl (Deshpandé
1982).

Valamennyi meérési skala megbizhatd, Cronbach aftékik meghaladja a
szakirodalomban javasolt 0,7-es kuUszobérteket (Biynn 1978). A  skalak
egydimenzoéjusaganak vizsgalatara maéggF faktorelemzést végeztink (CFA -
Confirmatory Factor Analysis) valamennyi valtozo yiegjii bevonsaval. Modelliink
megfeleb illeszkedést mutatyR=374; df=209;2/df= 1,79; p<,001; GFI = ,91; CFl = ,94;
TLI =,93; RMSEA =,04.). Valamennyi faktorsuly szifflkdans és meghaladja a 0,5-es
kiszobérteket (Anderson and Gerbing 1988). Azessg&onstrukcio “Composite Reliablilty
ICR/” értéke meghaladja a 0,6-es kiiszobértéketiidMed 2001), tehat megallapithatjuk, hogy

modellink konzisztens, a ni&szkdz megbizhaté és alkalmas a jelenség vizsgalata

Hipotéziseink teszteléséhez a strukturalis edygEgek modellezését alkalmaztuk
(structural equation modelling /SEM/ analysis). A#leszkedési mutatok alapjan
(x2370ydf=1,67; GFI=91; AGFI=90; CFI=94; RMSEA=,045; CPOSE=,86)

megallapithatd, hogy a modell illeszkedése medfelel



1. tAblazat: A strukturalis egyésigek modellezésének eredménye

Kbzvetlen hatasok /hipotézis/ Sztenderdizalt | Hipotézis teszt
regresszios
egyutthato

Informéacio észlelt mibsége —» Informéci¢ 0,68*** Hla: tamogatott

felhasznalas /Hla/

Részlegen kivili képzés» 0,26*** H1b: tAmogatott

Informacio felhasznalas /H1lb/

Bizalom — Informécid észlelt ntieége /H2/ | 0,71*** H2: tAmogatott
Integraci6 —  Bizalom /H3/ 0,65*** H3: tamogatott
Elkbtelezettség>» Integracio /H4/ 0,31*** H4: tamogatott
Magyarazott variancia

Informécio felhasznalas 0,53

Informacio észlelt miésége 0,50

Bizalom 0,42

Integracio 0,10

Valamennyi megfogalmazott hipotézist empirikusahdétuk; hiszen mind az 6t hipotézis
szignifikans, és az 0Osszefiiggés iranya is megfatelaltalunk megfogalmazottakkal. A
modellben szerefltényedk az informécid felhasznélas, az informacio észighésége, a

bizalom és az integracio variancigjat a fenti tahthan lathatdo meértékben magyarazzak.

3. Eredmények és kovetkeztetések

Eredményeink szerint a marketing és értékesittdag koz6tti munkakapcsolat és a
piaci teljesitmény kozotti “hianyzé lancszem” a lakdtok informécié felhasznalasi
képessége. Azok a cégek, ahol integraltdikddik a marketing és sales részleg jobban fel
tudjak hasznalni a piaci informaciokat, ez pediga@garul az Gzleti sikerhez.

A kutatas eredményei alapjan arra lehet kovetkazieogy a menedzserek informacio
felnasznalasi mintai nem informécié-tipus specsiéki Hasonlo tényék vannak hatassal a
piackutatasokbdl, az IT rendszeréklvagy épp az értékesitési munkatarsaktél szarmazo
informaciok felhasznalasa esetén. A bizalom ésnéarmacio észlelt missége vannak a
legnagyobb hatassal arra, hogy a marketing menedzsdontéshozatal soran milyen
mértékben tamaszkodik a sales munkatars piaciUbtesre. A piackutatdsok és az IT
rendszerekll szarmazo informaciok vezetfelhasznélasara is épp ezek a tédkezannak a



legnagyobb hatassal (Maltz and Kohli 1996; Moormeairal. 1992). Az eredmények alapjan
megfogalmazhatjuk, hogy a menedzserek megbizhatéasfikb6l szarmazé pontos,
naprakész, relevans informéciokat keresnek — legyenszamitogépes adatbazis, piaci
dokumentumok vagy a munkatarsak értesulései.

Kutatasunk arra is ravilagit, hogy az informacmaknéségenek észlelése hosszabb és
szubjektiv folyamat, amelyre a menedzserekzeates hiedelmei — példaul az értékesitési
munkatarsrol alkotott vélemény — is hatassal vanAaknarketing menedzserek vonakodva
fogjak a sales munkatarsak — egyébként pontosct @itesuléseit felhasznalni, ha nem biznak
ertékesitésert felés kollegajukban.

Eredményeink alapjan megallapithatjuk, hogy a rdeserek azon képessége, hogy
felnasznaljdk a vallalaton belll rendelkezésre #lli@rmaciokat alapvéen nem egyeéni,
hanem szervezeti képesség. Tanulmanyunkban bguokutabgy a szervezeti konfiguracio
hogyan befolyasolja a sales és marketing kollég@icgolatat, illetve a marketing részleg
piaci informacio felhasznaldsat. Azok a marketingnedzserek, akik decentralizalt moédon
mikods cégek alkalmazottai, jellerien elkdtelezettebb munkavallalok, mivel munkajukban
relative szabadsagot €lveznek, nagyobb ésiégliik van kreativitasuk kibontakoztatasara —
ezért érzelmileg jobban kiidnek vallalatukhoz. Eredményeink szerint az ellaett
menedzserek szivesebben dolgoznak egytitt mas gékkéd, és szivesen dolgoznak kdzos
célokért, ez pedig hozzajarul a piaci informéacidlegosztasahoz és felhasznalashoz.
Kutatasunk alapjan megallapithatjuk azt is, hoggas részlegekhez kapcsoldédo vallalati
tréningeket kovéien a menedzserek képesek lesznek arra, hogy aat@labelll, a
munkatarsak altal 6sszdgiptt piaci megfigyeléseket és értesiléseket bsépimindennapi
munkajukba és a dontéshozatal folyamataba.

A véllalatoknak tudatosan foglalkozniuk kell azadkérdéssel, hogy kiaknazzak-e azt
az anyagi raforditasok nélkul elérbdehetséget, hogy a munkavallalok piaci értesuléseit
0sszegiijtsék és felhasznaljak a menedzsment munka sor&all@latokon belli informacio
csere nem automatikus, a cégeknek tenniik kell zhhogy olyan peremfeltételeket
biztositsanak, amelyek kedveznek ezeknek a folyaknak. Eredményeink szerint az
elkotelezett, a munkajaval elégedett menedzseesebben dolgozik egyltt mas részlegen
dolgoz6 kollégaival. Az elkotelezettség megteregtiég érdemes ‘lelapitani a piramist’
csokkenteni a centralizacid6 mértekét, egyérteldntési hatdskoroket kialakitani. Azok a
munkavallaldk, akik ugy érzik, maguk is alakithktja mikodési kérnyezetet, hozhatnak
onallé dontéseket képesek és motivaltak lesznek maskacsoporthoz tartozo kollégaikkal

egyuttmikodni.



A vallalatok azzal is sokat tehetnek a vallalabmiil fellelheé piaci informaciok
hasznosulasaért, ha alkalmat teremtenek a munkBlalbk arra, hogy tapasztalatokat
cserélijenek egymassal. Ennek eszkbze a sajat géazleivili képzés, amelynek soran
lehethiség van mas terlilet munkatarsaival megismerkedtiepillantast nyerni a vallalat mas
terlleteinek mindennapi munkajaba. A részlegenlkixéningek utdn a menedzserek jobban
ki tudjdk aknazni a vallalaton belll raforditasoélkiil elérhed piaci informaciokat, mint

azok a vezék, akik nem vesznek részt ilyen jelieképzéseken.
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