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BIZALOM ES VALLALATI TELJESITMENY

A BIZALOM SZEREPE AZ ASZIMMETRIKUS

INFORMACIOK MINOSEGENEK VALLALATI ESZLELESEBEN
ES AZOK VEZETOI DONTESHOZATALBAN VALO
FELHASZNALASABAN

A kutatas azt a kérdéskort vizsgalja, hogyan jarul hozza a bizalom a vallalatok piaci teljesitményéhez.
A vallalatok azon képessége, hogy felhasznaljak a rendelkezésiikre all6 piaci informaciokat nehezen masol-
haté, tartds versenyeldnyt biztosit. A marketingmenedzserek a piaci informaciék hitelességét nehezen tud-
jak objektiv médon megitélni, mivel azokat jellemzden masok gytijtik és rendszerezik szamukra. A szerzé
kutatdsaban a menedzserek vallalaton beliili és vallalaton kiviili piaci informalédast célzé kapcsolatai ese-
tén modellezte és empirikusan tesztelte a bizalom hatdsait. Eredményei szerint a bizalom a vallalaton beliili
és vallalaton kiviili kapcsolatok esetében is fontos mozgatérugéja az informaciéfelhasznalasnak, jollehet
kozvetleniil nincs hatdssal arra. Minél jobban bizik a dontéshoz6 az informéacié forrasaban, annal jobb mi-
ndségilinek fogja észlelni a téle szairmazoé informaciot. Az informacié észlelt mingsége meghatarozza, hogy
arra tamaszkodnak-e a vezet6k a dontések meghozatalanal. Azok a marketingmenedzserek, akik képesek
bizalmi kapcsolatok kiépitésére, szélesebb korii, hiteles piaci informaciékra tdmaszkodhatnak a dontésho-
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zatal sordn, amely hozzajarul a villalat piaci teljesitményéhez.!

Kulcsszavak: bizalom, vallalati teljesitmény, versenyképesség

A TARKI 2009-ben publikalta azt a tanulményat,
amely a magyar tdrsadalom gazdasigi kulturdlis at-
titdjeit méri fel és hasonlitja 6ssze az Eurépai Unid
orszagaival (Téth, 2009). A tanulmdny rdvilagit arra,
hogy a nyugat-eurépai, nem posztszocialista orszagok
atlagahoz képest kevésbé bizunk egymadsban, intézmé-
nyi bizalom vonatkozdsiban pedig egész Eurdpaban,
a volt keleti blokk orszdgai kozott is sereghajtok va-
gyunk. Ez az eredmény azért is elgondolkodtatd, mert
tobb kutatds bizonyitotta, hogy szoros ok-okozati kap-
csolat van egyes orszdgok — lakosainak dllami intézmé-
nyekbe, illetve egymadsba vetett — bizalomszintje és az
orszag gazdasagi fejlédése kozott (Chikan et al., 2012;
Dasgupta et al., 2009; Farrel, 2009; Miller — Listhaug,
1999; Zaheer et al., 1998). Kevesebbet tudunk azon-
ban arrdl, hogy a gazdasédgi szerepl6k mennyire biznak
egymdsban és a bizalom hogyan teremt az iizleti kor-
nyezetben értéket, és hogyan jarul hozza a véllalatok

sikerességéhez és a gazdasagi novekedéshez (Gelei,
2014). Ahogy Gelei (2014: p. 85.) fogalmaz: ,,arra az
alapvetd kérdésre azonban még nem kaptunk vélaszt,
hogyan képes a bizalom az iizleti, gazdasigi kapcsola-
tok, ennek révén pedig végss soron a gazdasag egészé-
nek miikodési hatékonysagat novelni.”

A menedzsmentirodalom egyik, kozel hiarom év-
tizedes alaptétele, hogy azok a vdllalatok, amelyek
nagyobb mértékben képesek a vdllalati dontések so-
rdn felhaszndlni a piaci informécidkat, versenytar-
saikndl sikeresebb piaci teljesitményt nyujtanak.
A piaci informéciok felhaszndldsa hozzajarul a vallalatok
termékfejlesztési teljesitményéhez (Moenaert — Souder,
1990; Moorman, 1995), hiszen a termékfejlesztés egyik
kulcssikertényezgje épp a vevok elvardsaira torténd va-
laszadds. A marketing teriiletén egyik legtobbet hivatko-
zott szerz6paros, Jaworski — Kohli bizonyitottdk, hogy
a piacorientdlt vallalatok sikeresebbek és versenyképe-
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sebbek tdrsaikndl, és rdmutattak arra is, hogy a piacori-
entdci6 egyik alappillére a piaci informacidkra torténs
vélaszadds (organization-wide responsiveness). A piaci -
jaként jon 1étre (Ganesan, 1994; Moorman et al., 1992).

remtésében betoltott szerepét szdmos tovdbbi kutatds

informéciok felhaszndldsdnak a piacorienticié megte-

bizonyitotta’. A piaci informdcidk felhasznélasa hozza-
jérul a szervezeti tanulds képességéhez, a tanulészerve-
zetek pedig versenytdrsaikndl rugalmasabbak és sikere-
sebbek (Moorman — Miner, 1997; Sinkula, 1994).

Ez a tanulmdny tagabb értelemben azt a kérdéskort
vizsgdlja, hogyan teremt az iizleti bizalom értéket a
véllalatok szdmara. Az informéci6felhaszndlds valla-
lati képességének iizletiteljesitmény-teremtd kozponti
szerepe miatt — sziikebb értelemben — a tanulmény arra
a kérdésre keresi a valaszt, hogy a vallalaton beliili és
vallalatkozi tizleti partnerek kozotti bizalom milyen
hatdssal van arra, hogy a véllalatok felhasznéljdk-e az

ezekbdl a forrasokbdl szarmazd piaci informéciokat.
A tanulmdnyban megfogalmazott modellt a szerzé em-
pirikusan teszteli, végiil felvillantja a kutatés korlatait,

a jovobeli kutatési irdnyokat és vezetSi kovetkeztetése-
ket fogalmaz meg.

Elméleti hattér és a kutatas kontextusa

A bizalom fogalma

A bizalom 6sszetett fogalom, amelynek nincs egy,
a menedzsmenttudomany 4ltal széles korben elfoga-
dott definicidja. A legtobb definicié kiemeli a bizalom
vonatkozdsdban a madsik fél feltételezett j6 szdndékat,
mint a bizalom forrasat. Gambetta (1998) szerint a bi-

zalom annak a feltételezett valdszintisége, hogy egy
tranzakcié soran a masik fél megfeleléen fog viselked-
ni, miel6tt még lehetGség adédna vagy képesség lenne
a masik fél viselkedésének monitorozdsara. Ezt a fel-

fogést tiikrozi Morgan — Hunt (1994) értelmezése is,
amely szerint a bizalom nem mads, mint adott kapcso-
latban a bizalmat ad¢ fél hite arra vonatkozdan, hogy az
tizleti csere sordn a masik fél a bizalmat ad6 sebezhetd-
ségét nem fogja kihaszndlni.

Egy masik definici6 szerint a bizalom a mdsik fél jo
szandékdba vetett hit (Ring — Van de Ven, 1992). A biza-
lom fogalménak szdmos, egymds mellett €16 definicidja
koziil Doney — Cannon (1997) az el6z6 definicidban ki-
emelt jéindulatot egy, a masik fél kognitiv képességei-
vel 0sszefiiggd fogalommal, a hitelességgel egésziti ki.

A hitelesség egy kapcsolatban a bizalmat ad6 fél azon
elézetes feltételezését jelenti, hogy a mdsik fél képes a
feladatét szakszerien és hatékonyan elvégezni (Hdmo-
ri, 2004). A definicidkat szintetizdlva megallapithatjuk,
- (Gelei, 2014). Hdamori (2004) az elektronikus piactéren
- jatékelméleti megkozelités alkalmazdsdval vizsgdlja a

hogy a bizalom két, jol elkiilonithetd, affektiv (érzelmi)
és kognitiv (tudati) aspektusra vonatkozé pozitiv, el-
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zetes feltételezést jelent. A személyek vagy szervezetek
kozotti bizalom ugyanis két tényezs, a mésik fél feltéte-
lezett j6 szandékdnak és kompetencidjanak kombindcié-

A bizalom és a teljesitmény

A bizalom és a teljesitmény kapcsolatdnak domi-
ndns megkozelitése a tranzakcids koltségek elméle-
téhez kotddik (Edelenbos — Klijn, 2007; Zaheer et al.,
1998). Az iizleti felek bizalmon alapulé méltanyos vi-
selkedése csokkenti a tranzakcids koltségeket: ,,a biza-
lom csokkenti a tranzakcids raforditdsokat €s javitja az
egylittmtikodést azon gazdasagi szereplSk kozott, akik
kiilonben a kdlcsondsen elényos cserét tdl koltségesnek
vagy kockdzatosnak itélik” (Raiser et al., 2005: p. 73.).
A bizalom mérsékli az opportunista viselkedés kocka-
zatdt is, ezért nincs sziikség driga kontrollmechaniz-
musokra (Bradach — Eccles, 1989). Ezzel szemben az
tizleti partnerek kozotti bizalomhidny koltséges ellen-
6rz6 mechanizmusok kialakitdsat és miikodtetését teszi
sziikségessé, mivel ellendrizni sziikséges, hogy a masik
fél viselkedése megfelelG-e (Bradach — Eccles, 1989).

Az utébbi években a magyarorszigi kozgazdasagi
kutatdsokban is kiemelt akadémiai figyelmet kapott a
bizalom témakore, igy a teljesség igénye nélkiil fel-
villantunk néhdny olyan eredményt, amely a bizalom
hatdsait a kdozgazdasdgtan és a menedzsmenttudoma-
nyok kiilonboz6 teriiletein eltérd kontextusokban vizs-
gélja. Kenesei (2004) a bankszektorban vette gércsé
ald a bizalom szerepét. Eredménye szerint a bizalom
kiemelt jelent&ségt tényezSként jelent meg, a lojalitast,
a mindségérzékelést noveld, az opportunizmust csok-
kentS tényezSként, ezzel jarulva hozza az iizleti telje-
sitményhez. Major (2014) a kormanyzati szervek és a
gazdasagi szereplS6k kozott modellezte annak lehetdsé-
gét, hogy kialakithat6-e optimélis 6szténzé mechaniz-
mus kétoldald informaciés aszimmetria esetén. Major
(2014) szerint egy esetleges 'torz’ 6sztdonzési rendszer
kialakuldasanak veszélyeit csak a felek kozotti bizalmi
viszony visszadllitdsa orvosolhatja. Hodosi (2011) a
jogrendszer vonatkozdsdban vizsgdlta a bizalom kolt-
ségcsokkentd szerepét. Eredménye szerint a bizalom
novekedése hozzdjarul a jogrendszer hatékony miko-
déséhez, ezen keresztiil csokkentve a tranzakcids kolt-
ségeket. Gelei (2014) a bizalom {izleti kapcsolatokban
betoltott szerepét az innovacié példdjan keresztiil tar-
ja fel. A felek kozotti bizalom csokkenti az innovacid
észlelt kockazatait, ami hozzdjarulhat az innovéciora is
kiterjedd cselekvési hajlanddsdg novekedéséhez — ez
pedig végsd soron a siker és versenyképesség zaloga
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bizalom szerepét. Az elektronikus vdsdrldssal dssze-
fliggd kockézatok mérséklésére a felek innovativ biza-
- vannak a vallalatok vevéivel. Ahogy Gordon et al. meg-
fogalmazzak: ,,az értékesitési szakemberek jelentGs id6t
- toltenek az tigyfelekkel, ezért a vevéi igények és piaci
A korabbi empirikus kutatdsok nem igazoltak

lomépitd stratégidkat alakitanak ki (Hamori, 2004).
A bizalom és az informdciofelhaszndlds

kozvetlen szignifikdns kapcsolatot a bizalom és az
informaciofelhasznalas kozott, ennek ellenére a kuta-
ték szerint a bizalom az informaciéfelhasznalds fontos
mozgatérugdja (Maltz — Kohli, 1996; Maltz — Kohli,
2001; Moorman et al., 1992; Moorman, 1995). Az iiz-
leti kapcsolatokban a bizalom komplex mechanizmuso-
kon keresztiil van hatdssal arra, hogy az {izleti partner-
t61 kapott informacidkat a dontések meghozatala sordn
figyelembe veszik-e a vezetSk (Maltz — Kohli, 1996).
A bizalom ezért nem lehet az informéaci6felhaszndlas

kozvetlen el6zményvéltozdja (antecedent), hanem egy
olyan valtoz6, amely mas tényezdkon keresztiil fejti ki
A bizalmatlansdg forrdsa mindkét esetben a felek kii-
- 1onbozbsége. A marketing, és értékesitési részlegek

hatdsat (Low — Mohr, 2001; Maltz — Kohli, 1996).

Bizalom a vdllalaton beliili és kiviili iizleti
kapcsolatokban

Keveset tudunk arr6l, hogy a bizalom mi-
lyen mechanizmusokon keresztiil van hatdssal az
informdcidéfelhasznalasra, arr6l azonban még kevesebb
— empirikusan is igazolt — ismerettel rendelkeziink,
hogy a bizalom hatdsa eltér-e a véllalaton beliili és a
vallalaton kiviili kapcsolatok esetén. A vallalatkozi {iz-
leti kapcsolatok esetén nagyobb lehet a kockdzata an-
nak, hogy a masik fél nem jéhiszem, mint a véllalaton
beliili kapcsolatok esetén, ahol kozosek az tizleti célok

(Moorman et al., 1992). Mivel a véllalatok kozott ne-
hezebb és koltségesebb a mésik fél johiszemiiségét mo-
nitorozé kontrollfolyamatokat kialakitani, a bizalom
szerepe felértékelGdik a villalaton beliili iizleti kapcso-

latokhoz képest (Li, 2005).

A kutatds kontextusa

Azok a vdllalatok, amelyek képesek leforditani a
piaci informdcidkat ‘egyéni gépi kodjukra’, azokat
ért6 modon felhaszndlni nehezen masolhatd, tartos
versenyel6nyre tesznek szert (Jaworski — Kohli, 1993;
Kohli — Jaworski, 1990; Sinkula, 1994). A szervezetek
hatékony piacmonitorozasi (market scanning) techni-
kakat kialakitva képesek azonositani a piaci lehet&sé-
geket (Day, 1994). Az informacidk Osszegytjtésével,

z_

megfelel6 dontéshozatali szintre torténd eljuttatdsaval
és a megfelel§ piaci vilaszok kialakitdsdval képesek
piacorientdcidjukat (market orientation) megalapozni
- konnyen atldthaté és megjegyezhetd, valamint kiilon-

A piacmonitorozds legfontosabb eszkozei kozott
vannak az értékesitési vezetSk altal dsszegydjtott piaci

(Jaworski — Kohli, 1993).
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informaciok €s a piackutatds (Keszey, 2011). A véllala-
tok értékesitésért felelGs szakemberei napi kapcsolatban

problémak feltardsdban elsédleges informaciéforrasként
lehet rdjuk tekinteni” (Gordon et al., 1997: p. 33.). Ezek
a gyakori vevdi interakciok az értékesitési szakembere-
ket olcsd, gyors és hatékony piaci informaciéforrdssd
teszik. A globdlis piackutatdsi piac mérete 2013-ban 39
millidrd dollar volt, amely a kordbbi évhez képest 5,2
szdzalékos novekedést mutat (ESOMAR, 2013). A pia-
ci tdjékozdodasban betoltott jelentGsége miatt a bizalom
informéciéfelhaszndldsra gyakorolt hatdsait az értéke-
sit6 szakemberek és piackutatok dltal ‘elGéllitott’ piaci
informaciok vonatkozasdban vizsgaljuk.

Mind a vizsgdlt véllalaton beliili, illetve véllalatko-
zi kapcsolatra jellemz6 a felek kozotti bizalmatlansag.

egyarant a vevékhoz kot6ds tevékenységekkel foglal-
koznak, azonban a részlegek kozotti kulturalis kiilonb-
ségek, a részlegkozi koordindcid alacsony szintje és a
kommunikdcié nehézségei miatt jellemz&en kevéssé
biznak egymdasban (Lorge, 1999; Rouzies et al., 2005).
A szakirodalom rdmutat arra is, hogy a marketing-szak-
emberek inkdbb stratégiai, hosszd tdvad kérdések meg-
oldasaval foglalkozva a piac egészét szem el6tt tartva
végzik munkdjukat, addig az értékesitésért felelGs szak-
embereket operativ és taktikai kérdések kotik le, és
nem a piac egészével, hanem egyéni vevSkkel vannak
kapcsolatban (Beverland et al., 2006; Cespedes, 1993).
A marketingesek és a piackutatdk is kiilonboznek on-
definiciéban és szakmakultirdban: mig a marketinge-
sek lizletemberként, addig a piackutatdk elemzé tudds-
emberként tekintenek magukra (Moorman et al., 1992;
Moorman et al., 1993). Az eltér§ kulturdlis normak,
szakmakultdra és a megkozelitések nehezitik a bizalom
kialakitdsdt, ugyanis az eltér6 hattér olyan konfliktuso-
kat hozhat a felszinre, amely nehézzé teszi a gordiilé-
keny egylittm(ikodést, és ez bizalomvesztéshez vezet
(Caplan et al., 1975).

Fogalmi keret és hipotézisek
A kutatds fogalmi kerete és a konstrukciok
definicioja

A kutatds sordn célunk az [. dbrdn lithaté olyan
elméleti, fogalmi keret megalkotdsa, amely egyszerd,

boz§ (véllalaton beliili és véllalaton kiviili) tizleti kap-
csolatok vonatkozdsaban tesztelve is helytallo.
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1. dbra

A kutatas modellje

Informacio

Bizalom

mindsége

A kutatds fokuszpontja a bizalom €s annak iizle-
ti teljesitményre gyakorolt hatdsa. Annak érdekében,
hogy a bizalom hatdsat egyéb, az iizleti teljesitményre
haté tényezSktSl (pl: piaci helyzet, versenytdrsak 1épé-
sei, piac jovedelmezdsége és életciklusa stb.) el tudjuk
kiiloniteni, a teljesitményt egy proxy valtozén keresztiil
mérjik. Az iizleti teljesitmény proxy vdltozéjanak az
informdciéfelhaszndlds mértékét tekintjiik ebben a ku-
tatasban, mert (1) az informdciéfelhaszndlas képessége
kozvetleniil hat a piaci teljesitményre, (2) mig a piaci
teljesitményre szdmos mds makro- és mikrokornyezeti
tényez6 is hat, addig az informdcidfelhaszndlas tanul-
manyozasaval ezek a kornyezeti tényezdk kisziirhetdk,
igy az ok-okozati vizsgélat pontosabb eredményt ad.

A kutatdsi modellben a bizalmon és az
informdacidfelhaszndldson kiviil szerepl6 harmadik
tényez6 a megosztott informdcidk észlelt minGsége.
A korabbi kutatdsok ramutattak arra, hogy az informa-
ci6 felhasznaldsat nagymértékben befolydsolja az in-
formdciok észlelt mindsége, és erre hatdsa lehet a felek
kozotti bizalmi viszonynak is (Deshpandé — Zaltman,
1984; Maltz — Kohli, 1996; Menon — Varadarajan,
1992), ezért nem hidnyozhat a modellbdl az informacid
mingsége sem, kiilonos tekintettel arra, hogy a vérako-
zasok szerint ezt torzithatja a felek bizalmi viszonya.

Kutatdsunkban a bizalmat, mint ahogyan azt az el-
méleti attekintés fejezetben bemutattuk, az iizleti part-
ner segit6kész hozzadllasa és szakmai képességei kom-
binécidjaként definidljuk (Moorman et al., 1992). Nem
tekinthetd tehdat megbizhaténak az az iizleti partner, aki
ugyan segit6kész és konstruktiv, de szakmailag nem
megfelelSképp felkésziilt, és hasonléan nem megbizha-
té az a partner sem, aki rendelkezik az iizleti kapcsolat
fenntartasahoz sziikséges ismeretekkel, de hozzaallasa
nem megfeleld. Az informécié észlelt mindségét ugy
definidljuk, hogy az iizleti kapcsolatban megosztott in-
formdcié milyen mértékben idGszerd, relevans, pontos
és egyértelmd (Maltz — Kohli, 1996). Az informdci¢ fel-
hasznélasat pedig dgy definidljuk, hogy az iizleti relaci-
6ban megosztott informacié milyen mértékben segitette
a vezetdi dontéshozatalt, illetve egy j6l meghatdrozhat6
probléma megolddsat (Caplan — Morisson et al., 1975).
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eszlelt

Informacid-
felhasznalas

Hipotézisek

Amikor az informaci6 felhasznéldja, ebben az eset-
ben a marketing az informacidkat véllalaton beliili, il-
letve vallalaton kiviili iizleti kapcsolatokon keresztiil
kapja meg, felmeriil az informacids aszimmetria prob-
Iémdja. Az informacids aszimmetria azt jelenti, hogy a
kapcsolati viszonyrendszerben az egyik fél tobbet tud,
mint a masik.

A vallalatkozi kapcsolatrendszer — a marketingesek
és a piackutatdk viszonydban az informécids aszimmet-
ria — tobb okra is visszavezethetS. Egyrészt a marketing
nincs azoknak a statisztikai, illetve mddszertani képes-
ségeknek a birtokdban, hogy objektiven értékelni tudja,
hogy a piackutatdsban szerepl6 informacidk megfeleld
mobdszerek alkalmazdsa mellett jottek-e 1étre. Masrészt
a marketingesek nincsenek jelen az adatgydjtés sordn
sem, tehdt arr6l sem tudnak pontos képet kapni, hogy
az adatok Osszegytjtése megfelelt-e a szakmai standar-
doknak (Moorman et al., 1993).

A viéllalaton beliili kapcsolatrendszer, a marketing
és az értékesitési vezet§ viszonylatdban is fenndll az
informdcids aszimmetria. Mig az értékesitési szakem-
berek napi kapcsolatban vannak a véllalat vevéivel, ad-
dig a marketingvezetSk ilyen jellegd, €16, rutinszerd,
napi kapcsolattal nem rendelkeznek (Beverland et al.,
2006). Ebbdl kovetkezben a marketingesek csak korla-
tozottan tudjak megitélni az értékesitési szakemberek
piaci visszajelzéseinek valdsagtartalmat.

Tehat az informaciés aszimmetria — amely mind a
véllalatkdzi, mind a véllalaton beliili kapcsolatrend-
szerben fenndll — korldtozza a megosztott informéacio
minGségének objektiv értékelését. Az olyan forrasbol
szarmazo informacidk felhasznalasa, ahol az informa-
cidés aszimmetria jelen van, komoly kockézatot hordoz
a dontéshoz6 szdmdra, ugyanis nehéz pontosan fel-
térképezni az informdcié valés mindségét (Holste —
Fields, 2010). Az tizletfelek kozotti bizalom hidnya fel-
vetheti annak lehet6ségét, hogy az informdci6 kiildgjét
rejtett, rosszindulatd motivéaciok vezérlik, és szdndé-
kosan torzitott informéciét oszt meg (Fisher — Maltz,
1997; Maltz — Kohli, 1996). Mivel a dontéshoz6 — az
informdcids aszimmetria miatt — nem tudja objektiv
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moédon megitélni az informécid valds tartalmét, a biza-

(ti. pontatlanabbnak, nem teljes kortinek) fogja tartani.

Ezért azt feltételezziik, hogy
Hla és b.: Minél jobban bizik a marketingvezets az

informacié a) vallalaton beliili és b) vallalaton kiviili | * ) e , o R
. ci6forras feltardsa és megbizhatésdganak értékelése

forrasdban, anndl jobb mindségilinek fogja a megosztott
informéciot észlelni.

A kutatdsban az informéciéfelhasznalést jol koriilir-
hat6 vezetSi problémdk megolddsdhoz két6dGen vizs-

iljuk (Caplan et al., 1975). A dontéshozatal sordn a
gdljuk (Caplan et al., 1975). A dontéshozatal sordn a4 9o 5% ") ok ezért ol strukturdlt problémak

menedzserek a dontési bizonytalansdguk csokkentése
érdekében tdmaszkodnak az informdacidkra (Galbraith,
1977). Tal sok rendelkezésre 4ll6 informaci6 ugyanak-
kor mér kontraproduktiv és zavaré lehet, és — hason-

16an a tdl kevés informdcidhoz — rosszabb dontéseket

eredményez. Ezt a jelenséget informacids tiltelits-
désként (information overload) definidljak (O’Reilly,
1980). Az elmélet szerint a rendelkezésre allé infor-
maciok mennyisége és a meghozott dontés mindsége

kozott forditott U alakd kapesolat van. A rendelkezésre

all6 informaciék mennyiségének novelése eleinte ja-
vitja a dontés minGségét, azonban egy pont utdn mir
kontraproduktiv djabb informécidkat értékelni, ugyan-
is a dontés mingsége romlani fog (O’Reilly, 1980).

A kutaték rdmutattak arra, hogy a dontéshozé szdma-

ra elérhetd informécidok mindségének javitdsa noveli a
dontéshozé azon képességét, hogy feldolgozza az in-
forméciokat, igy azokat az informdcidkat gyorsabban
be tudja fogadni, és csak kés6bb kovetkezik be az in-

romldsa (Sparrow, 1999). A vezetSk a j6 minGségl
informdcidkat gyorsabban és hatékonyabban tudjdk a
dontések meghozatala soran értelmezni, mint a zava-
ros, nehezen értelmezhetd informacidkat (Simpson —

tdmaszkodnak szivesebben, amelyeket pontosnak és
relevansnak tartanak (Choo, 1998).

Ezek alapjdn azt feltételezziik, hogy:

H2: Minél jobb mindségiinek tartja az a.) vallalaton

beliil és b) vallalatkdzi kapcsolatrendszeren keresztiil
megosztott informdciét a dontéshozd, anndl nagyobb
mértékben fogja azt hasznalni.

El6zetes varakozdsaink szerint a bizalom nem

lesz kozvetlen, csak kozvetett hatdssal — az informa-

ci6 minGségén mint kdzvetits valtozon keresztill — az
informaci6felhaszndlds mértékére. Amikor a mene-
dzserek jol koriilhatdrolhaté vezetdi problémdkat ol-
danak meg és hoznak dontéseket, alapvetSen a ren-

delkezésiikre 4ll6 informacidkat értékelik, és nem
— vallalatkozi és vallalaton beliili — kapcsolati hdl6ju-

CIKKEK, TANULMANYOK

- kat tekintik 4t abbdl a szempontbdl, hogy kitél lehetne
lomhidny oda vezet, hogy az informdciét rosszabbnak

megbizhaté informacidkat kapni. A szocidlis hal6é mint
potencidlis informdcidforrds rosszul strukturdlt prob-
lémak (pl: 4j munkahely keresése) megolddsa sordn
bizonyult megfelel§ elsddleges informacidforrasnak
(Granovetter, 1985). A kapcsolati hdlé mint informa-

jelentSs extra erbfeszitéseket igényel a mar rendelke-
zésre all6 informdciok attekintéséhez képest. A meg-
oldand6 feladat komplexitdsa ugyanis hatdssal van
az informécidkeresési mintdkra (Bystrom — Jarvelin,

megolddsa esetén vonakodnak vallalni azt a jelentGs
erdforrastobbletet, amit a kapcsolati hdlé monitorozasa
jelent, ha egyébként rendelkezésre dllnak informdaciok,
amelyek mingségét egyszeribb értékelni.

Ezért azt feltételezziik, hogy

H3: A marketingesek a) véllalaton kiviili és b) val-
lalaton beliili iizleti partnereikbe vetett bizalma — az in-
formacié észlelt minGségén keresztiil hat6é — kozvetett
hatdssal van az informéaciéfelhaszndldsra.

Modszertan

Adatgyiijtés

A modell tesztelését empirikus vdllalati adatokon
végeztiik, amelyet Onkitolt6s kérddivek segitségével
gy(jtottiink nagyvallalati mintdn. A mintavételi keretet
a Kozponti Statisztikai Hivatal Cégkodtar cim( kiad-
vanya szolgéltatta, innen gy(jtottik ki a legnagyobb

formacids tdltelitédés, a dontéshozatal mindségének o eves arbevétellel rendelkez6 véllalatokat (drbevétel

szempontjabdl a fels§ decilisbe tartozé cégeket). Osz-

222

szesen 2500 kérddivet kiildtiink ki, amely végiil 338

érvényes kitoltott kérddivet eredményezett. Ezt a min-
tat hasznaltuk a véllalaton beliili bizalommal kapcsola-

Prusak, 1995). A dontéshozok azokra az informacidkra tos hipotéziseink empirikus tesztelésére. A marketing

és a piackutaté kozott fenndllé bizalommal kapcsola-
tos hipotéziseinket egy sziikebb, 158 vdllalatbdl allo
almintdn vizsgaltuk, ebbe az elemzésbe csupan azokat
a véllalatokat vontuk be, amelyek a felmérést megel6z6
ot éven beliil készitettek piackutatast.

Vilaszad6ink marketing-, illetve a véllalaton beliili
piaci dontésekért felelGs vezetSk voltak, akik jellem-
zGen egy szinttel a fels§ vezetSk alatt helyezkedtek el.
A viélaszadok atlagosan kilenc és fél éve dolgoztak a
vallalatnal, feltételezhetGen rendelkezve a kérdések
megvélaszoldsdhoz sziikséges dontési hatdskorokkel.
A nemvalaszolés leggyakoribb oka — mint a kérd6iv ki-
toltését kovetd telefonos megkeresésekbdl megtudtuk

. — az id6hiany volt. Ez alapjan azt gondoljuk, hogy a

nemvalaszolas nem okoz szisztematikus torzitast min-
tankban.
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A konstrukciok mérése

eredmények Osszehasonlithatdsdga és a mérés megbiz-
hatésdga érdekében — tobb referdlt skaldk alapjan, tobb
allitas segitségével mértiik. A piackutatoba vetett biza-
lomkonstrukciot hat llitas segitségével mértiik, az al-

Az értékesitési munkatdrsba vetett bizalmat szintén hat
allitas segitségével, Maltz — Kohli (1996) mérési skala-
jat atvéve vizsgaltuk. A piackutatasi észlelt minGségét
ot allitassal mértiik, amelyeket Deshpande — Zaltman
(1982) kutatasabol vettiink at, mig az értékesité mun-
katarsak altal megosztott piaci informaciok minGségét
ot allitas felhaszndlasaval vizsgéltunk Maltz — Kohli
(1996) informaciémindség-skaldja segitségével. Az

informdcié felhaszndldsat négy dllitds segitségével
mértiik a piackutatdsok esetében Deshpande — Zaltman

(1982) kutatdsdbol adoptdlt skdlat haszndlva, mig az
értékesitési munkatarsak informacidinak felhasznalasat
pedig négy éllitas segitségével, Maltz — Kohli (1996)
vonatkoz6 mérési skaldit atvéve.

CIKKEK, TANULMANYOK

- Hipotézistesztelés és eredmények
A modellbe bevont konstrukciok mindegyikét — az

A modell vizsgilatihoz a tobbvaltozds statisztikai
mddszerek koziil a strukturdlis egyenletek model-
lezést (Structural Equation Modelling, SEM) alkal-
maztuk, az elemzéseket az IBM AMOS 20.0 szoftver

litasokat Moorman et al. (1992) kutatdsabol vettiik 4t. ~ segftségével végeztik. A modell j6 illeszkedést mu-

tatott a bizalom véllalaton beliili kapcsolatok esetén
torténd vizsgalata sordn (x2(73)=110.69, x2/df=2.59,
p<.001; RMSEA=0.057; SRMR=0.056; TLI=0.948;
CFI=0.959) és elfogadhat6 illeszkedést a véllalatok

- kozti kapcesolatok esetén (x2(72)=187.14, x2/df=1.516,

p<.001; RMSEA=0.069; SRMR=0.048; TLI=0.938;
CFI=0.951) (2. tdbldzat).

A vallalaton kiviili (piackutatd) kapcsolatok vizsga-
latanal a bizalom valéban szignifikéans, pozitiv hatdssal
van az informdci6 észlelt mindségére (b=.62, p<.001),
igy a Hla igazoldédott. A H2a szintén timogatast nyert,
ugyanis az informdcié észlelt minGsége pozitiv, szig-
nifikdns hatdssal van az informacié felhaszndldsa-

- ra (b=.45, p<.001). A H3a hipotézis azt feltételezte,

1. tdbldzat

A kutatasban hasznalt mérési skalak értékelése

Osszetétel- Atlagos magyarazott
.l Tételek Sztandardizalt megbizhatésag varianciamutaté
Konstrukcié . p 5 3
szama faktorsily (Composite (Average Variance
Reliability — C.R.) Extracted — AVE)
Bizalom — piackutatds
Moormanet al. (1992) 6 62-88 -85 1
Informadcié észlelt mingsége — piackutatds
Deshpandé-Zaltman (1992) > 62-84 82 3
Informdacidfelhasznélds — piackutatds
Deshpandé-Zaltman (1992) 4 ,61-,85 77 3
Bizalom — értékesitési informéciod
Maltz — Kohli (1996) 6 /6291 88 35
Informacié észlelt mingsége —
értékesitési informacio 5 ,69-,81 ,84 S1
Maltz — Kohli (1996)
Informéacidfelhaszndlds — értékesitési informacid
Maltz — Kohli (1996) 4 ,62-85 80 ST
A konstrukciok  mérésének  értékeléséhez | hogy a bizalom az informdcié mindségén keresztiil,

konfirmativ faktorelemzést végeztiink (confirmatory
factor analysis; CFA)’. A konfirmativ faktorelemzés
megfigyelt adatokhoz val¢ illeszkedése mind a piac-
kutatds (x2/df*=1.31,p<.01, CFI’=0.97, TLI*=0.96,

RMSEA’=0.04), mind az értékesités (x2/df=2.10,

p<.001, CFI=0.95, TLI=0.94, RMSEA=0.05) esetén
megfelel§ volt. Valamennyi faktorsily statisztikailag
szignifikdns, és a konvenciondlis 0,6-es kiiszobértéknél
magasabb (Anderson — Gerbing, 1988)8.

VEZETESTUDOMANY

csak kozvetetten van hatdssal az informécié felhasz-
ndlasara. A feltételezett kozvetit§ hatdst bootstrap,
véletlenszerd, ismételt mintavételi technikdval végez-
tilk (1000 bootstrap mintavételt elvégezve) (Zhao et
al., 2010). Zhao et al. (2010) megkozelitése szerint a
kozvetett hatds akkor igazolhatd, ha a bootstrap mdd-
szerrel elvégzett vizsgdlat konfidencia-intervalluma
a kozvetett hatdsra vonatkozéan a 0 értéket nem tar-
talmazza (Preacher — Hayes, 2008; Zhao et al., 2010).
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2. tdbldzat

Paraméter-becslések (Standardizalt strukturilis koefficiensek) és a magyarazott variancia (R?)

Vallalatok kozotti kapcesolatok

Vallalaton beliili kapcsolatok

(piackutatas) (értékesitési informaciok)
(n = 158) (n = 338)
Kozvetlen hatdsok
Bizalom > MinGség 6197 (Hla: +) 639" (H1b:+)

Min&ség - Informdaciéfelhasznalds

4547 (H2a:+)

516™ (H2b:+)

Kozvetett hatdsok®

Bizalom > Mingség > Informécidfelhasznalds

Teljes hatds

.131(.035/.268)"

.226(.060/.380)™

Kozvetlen hatas

—.072(-.217/.021)ns

.016(-.115/.211)ns

Kozvetett hatds

.203(.097/.426)" (H3a:+)

210(.107/.381) (H3b:+)

Magyardzott variancia

MinGség

38

41

Informaciéfelhasznalas

21

27

290% Bootstrap konfidencia-intervallumok, a legalacsonyabb és legmagasabb konfidencia-intervallumok zardjelben lathaték. Amennyiben
a 0 érték konfidencia-intervallumba esik, az 0sszefiiggés nem szignifikans; ha a konfidencia-intervallum nem tartalmazza a nulla értéket,

vezetestudomany 2015 06 beliv.indb 8

szignifikdns (Preacher — Hayes, 2008; Zhao et al., 2010).
 p<.001; “p<.01; “p<.05

Az 2. tabldzat kozvetett hatdsok sorabol latszik, hogy
a bizalom kozvetetten van szignifikdns hatdssal az

informaciofelhasznaldsra, kozvetlen hatdssal nincs,
vagyis a H3a igazolddott (b=.20 /.09 és .42 kozott volt
az ezer ismételt véletlenszer( bootstrap mintavétel so-
ran, p<.01).

A vallalaton beliili kapcsolatok esetén a H1b bizo-

nyitast nyert, ugyanis az értékesitGbe vetett bizalom
pozitiv szignifikdns hatdssal van a sales részlegrdl ka-
pott informdcié észlelt minGségére (b=.64, p<.001).
A H2b hipotézis szintén verifikalodott, mivel az érté-

kesitési részlegrSl szarmazé informdacié észlelt ming-

sége pozitiv, szignifikdns hatdssal van az informécio
felhasznalasara (b=.51, p<.001). A H3b hipotézis szin-
tén igazolddott, mivel a bizalom kdzvetlen szignifikdns
hatdssal nincs, csak kozvetett szignifikdns hatdssal az

informécié felhaszndldsdra (b=.21 /.11 és .38 kozott :

volt az ezer ismételt véletlenszer( bootstrap mintavé-
tel sordn, p<.01) (.107/.381)"". A H3b hipotézist elfo-
gadjuk, mivel a bizalom nincs kdzvetlen hatdssal az

informéaci6felhaszndldsra, azonban szignifikians — az :
informéacié észlelt minGségén keresztiil haté — kozve-

tett hatdst taldltunk (b=.21, p<.01).

Osszegzés, kovetkeztetések

véllalatok teljesitményére. Ebben a tanulmanyban egy

eddig kevesebb akadémiai figyelmet kapott mechaniz- :

must vizsgaltunk, a bizalom szerepét aszimmetrikus
informaciok min&ségének vallalati észlelése és vezetSi
felhasznéldsa esetén.

A marketingesek a véllalat és a piac hatarteriile-
tén helyezkednek el (‘boundary spanner’ position),
igy kiemelten fontos, hogy a véllalat piacszkennelési
(market-scanning) folyamatai sordn szerzett informadci-
ok eljussanak erre a dontéshozatali szintre (Day, 1994).
A magyar menedzserek szerint a piaci informacidk leg-
értékesebb csatorndi fontossagi sorrendben az értékesi-
tési szakemberek altal gytjtott piaci megfigyelések és a
piackutatdsok (Keszey, 2011). Ebben a kutatdsban ezért
ennek a két informécidtipusnak a példdjan vizsgaltuk a
bizalom hatasat.

Mindkét informacidtipus esetében fenndll az infor-
macids aszimmetria, ezért a bizalom hatassal van az in-
formacié mingségének észlelésére. Korabbi empirikus
kutatdsok nem vizsgaltdk, ugyanakkor felvetették azt a
kérdést, hogy a bizalom véllalati teljesitményre gyako-
rolt hatasa eltérd mértékd lehet a vallalaton beliili, illet-
ve a vdllalaton kiviili diddikus (kétoldalt) kapcsolatok
esetén. A felvetés azonban jorészt megvalaszolatlanul
maradt, ugyanis a kordbbi empirikus kutatdsok vagy
vallalaton beliili, vagy vallalatok kozotti kapcsolatok
esetében vizsgalddtak, ismereteink szerint olyan felmé-

- rések nem késziiltek eddig, amelyek lehetGséget adtak
A bizalom komplex mechanizmusokon keresztiil hat a :

a jelenség egy mintdn beliili vizsgélatara.
Eredményeink szerint a bizalom szerepe azonos a
véllalaton beliili és kiviili kapcsolatrendszeren keresz-

VEZETESTUDOMANY

XLVI. EVF. 2015. 6. SZAM / ISSN 0133-0179

2015.06.18. 11:26:53



till megosztott aszimmetrikus informéciék min&ségé-
nek észlelése és vezet6i felhasznalasa esetén. Az aszim-

metrikus informéciok mindségének €szlelése szubjektiv
folyamat. Ebben a folyamatban kiemelt szerepet jdtszik
a bizalom. Minél jobban bizik az informécié felhaszna-

16ja az informdci6 forrdsdban, annél jobb mindséglinek
fogja tartani az informaciét (amelynek objektiv meg-
itélése a felek kozott fenndll informdcids aszimmetria
miatt korlatokba iitkozik). Az informacio észlelt minG-
sége nagymértékben meghatdrozza, hogy az informacid
felhasznéldja a dontések sordn tdmaszkodik-e az adott
informdcidra. Az informdcidéfelhasznalds képességét
pedig a véllalati teljesitmény pontos indikdtordnak lehet
tekinteni (Day, 1994; Kohli — Jaworski, 1990).

Azok a dontéshozok, akik képesek bizalmon alapuld
egylittmtkodéseket kialakitani (vallaljadk annak kocka-
zatdt, hogy megbizzanak lizleti partnereikben) diverzi-

fikaltabb informacioportfoli6 alapjan tudnak dontéseket
hozni, amelyek a vallalat teljesitményét javitjak. Ellen-
ben azok a dontéshozok, akiknek kapcsolatrendszerét a

bizalom alacsony szintje jellemzi, nem lesznek képesek
kiakndzni a vdllalatok altal 0sszegy(jtott és rendelke-
zésre allo informaciokat, sziikebb lesz azon informaci-
6k kore, amelyeket hitelesnek és j6 mingségiinek észlel-
nek, és ez rontja a vallalat versenyképességét.

A kutatds korldtai és a kutatds lehetséges
Jjovobeni folytatdsi irdnyai

A kutatdsnak szdmos korldtja van, az egyik ilyen
korlat a kutatds keresztmetszeti jellege, igy érdemes
lehet a kutatast kés6bb folytatni, €s longitudindlis

empirikus adatok segitségével vizsgdlni a modell ér- :
vényességét. A kutatds nem vizsgilta a bizalom el6z-
ményvaltozoit, ezek feltirasa értékes kovetkeztetések
Jollehet diadikus

megfogalmazdsdhoz vezethetne.
kapcsolatokat elemeztiink a kutatdsban, a felmérés a
diad egyik résztvevdjére, az informacié felhaszndl6jara
korlatozoédott, igy a jovSben érdekes lehet olyan felmé-
réseket is késziteni, amelyek egy didd mindkét részt-
vevGjének perspektivijat figyelembe veszik. A kutatas
keresztmetszeti jellegébdl adédéan nem vizsgaltuk a
felek kozotti dinamikat sem. A kutatds fokuszpontja az
informéaci6felhaszndlé szamara mar rendelkezésre allo
informdcidk felhaszndldsa volt, igy a kutatds nem tért
ki példdul arra a kérdésre, hogy a bizalom hogyan hat
az informaciomegosztasi hajlandéséagra.

A kutatés felveti a bizalom és a kockdzat Osszefiig-
gését, ugyanakkor nem vizsgilja azt az etikai-mordlis
dilemmit, hogy a ki nem érdemelt bizalom hatdséira az
informécié felhasznéldja figyelembe vehet félrevezets
informécidkat is. Ennek vizsgélata azonban vélhetSen

feltaro kutatdsi technikdkat igényelne.

VEZETESTUDOMANY
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Labjegyzet

! A szerz$ a Magyar Tudomdnyos Akadémia Bolyai Janos Kutat6i
Osztondijprogramjanak osztondijasa. A tanulmény az Orszagos
Tudomanyos Alapprogramok tdimogatdsaval, az OTKA PD77726
kutatdsi projektjének keretén beliil jott 1étre.

2 Magyarorszdgon is — nemzetkozi Osszehasonlitdsban — foly-
tak ilyen irdnyu vizsgalatok (Berdcs et al., 2002; Beracs, 2003;
Beracs et al., 2004; Hooley et al., 2000; Hooley et al., 2003).

3 A mddszerrSl bvebben Fiistos (2009) és Hajdu (2003) ir.
* A khi-négyzet (x2) préba mutatja a megfigyelt és feltételezett
kovariancia matrixok kozti kiilonbséget. A nulldhoz kozeli ér-
tékek jobb illeszkedést mutatnak, mivel kisebb a kiilonbség az
elvart és megfigyelt kovariancia matrixok kozott (Byrne, 2010).
A khi-négyzet probak alkalmasak arra is, hogy kozvetleniil dsz-
szehasonlitsak a bedgyazott modellek illeszkedését az adatokra.
Hatranya, hogy kis elemszdm esetén nagyon valdszin( az els6fa-
ju hiba el6forduldsa (elfogadja a modellt, holott valdjaban nem
szignifikdns). Nagy elemszam esetén a mdsodfaju hiba val6szi-
niisége n6 meg (tehat nem nehéz megfelelGen illeszkedd modellt
talalni). Emiatt tobb mas mutat6 hasznalata is erGsen indokolt az
illeszkedés vizsgélatara (Byrne, 2010).
Osszehasonlité illeszkedési mutaté (CFI — Comparative Fit In-
dex) az adatok és a hipotetikus modell kozti kiilonbséget elemzi
ugy, hogy kozben korrigélja a khi-négyzet proba elemszam-érzé-
kenységét és a normalizalt illeszkedési mutatét. A mutato értéke
0 és 1 kozé eshet, minél nagyobb, annal jobb az illeszkedés. Al-
taldban a 0,90-es, vagy nagyobb érték indikalja a j6 modellillesz-
kedést (Byrne, 2010).
Tucker-Lewis mutaté (Tucker-Lewis Index), vagy mds néven
nem normalizélt illeszkedési mutaté (non-normed fit index,
NNFI), kikiiszoboli a minta méretébdl szdrmazé problémait,
azonban néha hibasan nulldnal kisebb vagy egynél nagyobb ér-
téket mutat. Mindkét mutatd O és 1 kozé esik, a 0,95-0s értéknél
nagyobb mutat j6 modell illeszkedést (Byrne, 2010).
A megkozelitési négyzetes kozépérték hiba (Root mean square
error of approxiamtion, RMSEA) az elemszamtdl fiiggetleniil
hasonlitja 0ssze az optimalis paraméterekkel rendelkezd hipote-
tikus modellt és a populdcié kovariancia matrixdt. Az RMSEA
értéke 0 és 1 kozé eshet, minél kisebb, anndl jobb az illeszkedés.
A 0,06 vagy az anndl kisebb értékek elfogadhaté modellilleszke-
dést mutatnak (Byrne, 2010).
Konvergencia vagy hasonl6sdgi érvényesség (convergent valid-
ity) akkor 4ll fenn,ha egy véltozéval kapcsolatos mérési ered-
mények két, kiillonbozé mérési mddszer esetén megegyeznek.
A tdrsadalomtudomdny esetében gyakran nehézségekbe litkozik
két, egymastdl kiilonboz8 mddszerrel vald vizsgdlat, erre példa
lehet egyazon véltozomegkérdezéssel és megtigyeléssel valé mé-
rése, ezért Fornellés Larcker (1981) az atlagos magyardzott va-
rianciamutaté (Average Variance Extracted, AVE) alkalmazasat
javasolja a konvergenciaérvényesség mérésére.

w

=N

-

=3
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