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Osszefoglalé

Kutatdsunkban azt vizsgaljuk, hogy az értékesités teriiletén dolgozo munkatarsak piaci
megfigyeléseit milyen mértékben képesek beépiteni a marketingvezetok a menedzsment
munkdaba. Az értékesitési munkatarsak piaci megfigyelései mindig naprakészek, raadasul
Jjelentésebb raforditas nélkiil hozzaférhetok. A marketing és sales munkatdarsak kézot-
ti hagyomanyosan konfliktusokkal terhelt kapcsolat miatt azonban a vallalatok sokszor
mégsem akndzzak ki a piaci tajékozodasnak ezt a lehetéségét. Nagyvallalati mintan em-
pirikusan tesztelt modelliink szerint a menedzserek azon képessége, hogy felhasznaljik a
vallalaton beliil rendelkezésre allo informdaciokat alapvetéen nem egyéni, hanem szerve-
zeti képesség. Azok a menedzserek, akik olyan cégeknél dolgoznak, ahol a vallalati to-
vabbképzések soran mas részlegek munkajaba is bekapcsolodhatnak, nagyobb mértékben
tamaszkodnak a munkatarsak piaci megfigyeléseire dontéseik meghozatala soran

Kulcsszavak: Vallalati teljesitmény, informdciorendszer, marketing és értékesités részleg
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1. Bevezetés

A piaci tajékozodasban az értékesités munkatarsainak szerepe kiemelten fontos. Az érté-
kesitési kollégak napi kapcsolatban vannak a vallalat igyfeleivel, ezért a t6liik szarmazo
informacidok minden esetben naprakészek és anyagi raforditas nélkiil hozzaférheték — ugy
is fogalmazhatunk, hogy a sales szakemberek fejében informéacios ,,aranybanya” van — a
kérdés csupan az, hogy a vallalatok kiaknazzak-e ezt a tudast. A magyar vallalatvezetok
¢és szervezetek informacio-felhasznalassal kapcsolatos gyakorlatarol az utdbbi években
szamos hidnyp6tld tanulmany jelent meg (Bauer-Beracs 1983; Bauer et al. 2000; Keszey
2006), azonban az értékesitési szakemberek szerepe még mindig nem kapott elegendd
akadémiai figyelmet.

A marketing teriiletén az elmult harom évtizedben kiemelt kutatasi téma volt, hogyan
hasznaljak fel a marketingvezetdk a piaci informaciokat, és milyen tényezok vannak ha-
tassal erre a folyamatra, de csak az utobbi években kezdték vizsgalni, hogy a marketing
menedzserek hogyan tdmaszkodnak az értékesitési munkatarsaiktol kapott piaci informa-
ciokra. Ez a kutatasi hézag azért is figyelemre méltd, mert a marketing teriiletén mar har-
minc éve megfogalmazoddott az a gondolat, hogy az értékesitési munkatarsak kiemelten
fontos szerepet jatszanak a piac pasztazasaban /market scanning/ (Thietart-Vivas, 1981).
A marketing és az értékesités egyiittmiikodése az utdbbi tiz évben valt kurrens kutatési
témava. Szamos tanulmany jutott arra a kdvetkeztetésre, hogy az értékesités és marke-
ting harmonikus egylittmiikodése és a vallalatok teljesitménye kozott pozitiv kapcsolat
van (Biemans et al., 2010; Guenzi-Troilo, 2007; Kotler et al., 2006). A korabbi kutata-
sok azonban nem vizsgaltak, milyen mechanizmusokon keresztiil jarul hozza a részlegek
kapcsolata a vallalat teljesitményéhez, kutatasunkkal ezt az ismeretet kivanjuk bdviteni.

2. Anyag és modszer

2.1. Elméleti hattér

Kutatasunk kiindulépontja szerint az, hogy a marketing menedzserek mennyire timasz-
kodnak az értékesitési munkatarsaktol kapott piaci informaciokra nagyrészt attol fiigg,
hogy milyen a két munkacsoport kapcsolata. Ez lathatd az alabbi abran (1. abra): jobb
oldalon a ’vezetdi informacio feldolgozas folyamata’ négyzetben azokat a tényezdket
latjuk, amelyek a marketingvezetd informacio-feldolgozas folyamatara vannak hatassal.
Az ebben a négyzetben lathato hipotéziseket a szakirodalom alapjan fogalmazzuk meg.
A szakirodalom azonban még nem vizsgalta, hogy az értékesitési részlegtdl kapott infor-
macidkat hogyan dolgozzak fel a menedzserek; tehat a Hla és H2 hipotézisek megfo-
galmazasanal arra tdmaszkodunk, amit a témakor szakirodalma a vezet6k piackutatasok
felhasznalasaval kapcsolatos vizsgalatai igazoltak.

Az abra bal oldalan talalhat6 négyzet egyik kulcskoncepcidja az integracio, ami az érté-
kesités és marketing mindségének fontos indikatora a szakirodalomban (Ernst et al. 2010;
Guenzi-Troilo, 2007; Le Meunier-FitzHugh-Piercy, 2007).
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2.2. Hipotézisek

A piaci informéciok menedzseri felhasznalasanak irodalma szerint az informacié mind-
sége a van a legnagyobb hatdssal arra, hogy a menedzserek végiil timaszkodnak-e a
piaci hirekre munkéjukban (Deshpandé-Zaltman, 1982; Low-Mohr, 2001; Maltz-Kohli,
1996; Menon-Varadarajan, 1992). Minél pontosabbak, frissebbek és témaba vagdobbak
az értékesitési menedzserek piaci informacioi, annal értékesebb a marketing menedzser
szamara, ugyanis jo minéségi informaciok felhasznalasaval csokkenthetik a dontési bi-
zonytalansagokat és kockazatokat.

Kutatasunkban azt feltételezziik, hogy azok a vallalati képzési formak, ahol a menedzse-
reknek lehet6ségiik van mas részlegek munkéjaba is betekinteni hozzajarul a menedzse-
rek azon képességéhez, hogy dontéseikben fel tudjak hasznalni a piaci informacidkat. A
mas részlegekhez kothetd tréningek soran a menedzserek betekintést kapnak munkatar-
saik mindennapjaiba, ‘raérezhetnek’ arra, hogy mas munkacsoportok hogyan kozelitenek
meg menedzseri problémakat, milyen ‘srofra’ jar a gondolkodasuk.

Hla: Minél jobb mindségli az értékesitési menedzser piaci értesiilése, anndl nagyobb
mértékben tdmaszkodik arra a marketingvezetd a dontéshozatal soran.

H1b: Minél jellemzdbb a vallalatra, hogy a munkatarsak a képzés soran mas részlegek
munkajaba is bekapcsolodnak, annal nagyobb mértékben lesz képes a marketingvezetd
felhasznalni az értékesitési menedzser piaci értesiiléseit.
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Minél jobban bizik a marketing menedzser a sales-es kollégaban, annal pontosabbnak,
naprakészebbnek ¢€s hitelesebbnek fogja tartani a téle szarmaz6 informaciokat. Ennek
oka az, hogy informacids aszimmetria van a marketing és értékesitési menedzser ko-
z0tt, hiszen a sales menedzser van napi kapcsolatban a vevokkel, tehat a marketingve-
zet6 nincs abban a helyzetben, hogy objektiven értékelhesse a fogyasztoktol szarmazd
visszajelzések helytallosagat. Feltételezésiink szerint, amikor a piaci informaciok meg-
bizhatdsdgat, mindségét mérlegelve a marketing dontéshozé egyfajta forraskritikat is
végez, értékeli, hogy az informaci6 forrdsa mennyire hiteles, mennyire megbizhato.
H2: Minél jobban bizik a marketingvezet6 az értékesitési munkatarsban, annal jobb mi-
néséglinek fogja tartani a téle szarmazo piaci informaciokat.

A marketing és értékesités részleg munkakapcsolatat a bizalom hianya jellemzi (Kotler
et al., 2006). A kutatok szerint ennek hatterében az eltéré kulturalis normak allnak
(Beverland et al., 2006; Homburg-Jensen, 2007). Két eltérd hatterli k6zosség egylitt-
miikodése soran gyakran meriilnek fel olyan diszfunkcionalis konfliktusok, amelyek
megnehezitik a kozos munkat, romboljak a bizalmi hangulatot és végiil oda vezetnek,
hogy a két csoport nem veszi figyelembe a masiktdl kapott informaciokat (Caplan et al.,
1975). Hipotézisiink szerint a kozos munka ugyanis alkalmat ad a kiilonb6z6 részlege-
ken dolgoz6 munkatarsaknak arra, hogy bemutassak elkotelezettségiiket, demonstraljak
szakmai képességeiket. A bizalom — definicionk szerint — épp ezekbdl a komponensek-
bdl, vagyis a tdmogato, felelds hozzaallasbol és a szakmai képességek 0sszefonodasabol
adodik.

H3: Minél szorosabb az integracio az értékesités és marketing részleg kozott, annal job-
ban bizik a marketing dontéshozo6 az értékesitésen dolgozo kollégajaban.

A vallalat fel¢ elkotelezett marketing menedzserek nyitottabbak arra, hogy mas részle-
gen dolgoz6 kollégaikkal egyiittmiikddjenek. Az elkotelezett menedzserek szorosabban
érzelmi szalakkal kotddnek vallalatukhoz, és karrierjiiket hosszu tdvon is a cégnél képze-
lik el. Az integralt részlegkozi egyiittmiikodés erdfeszitéseket igényel a munkavallalok
részErdl, hiszen a k6zos munka folyamatos egyeztetéseket, kapcsolattartast és a munka
Osszehangolasat teszi sziikségessé (Rouziés et al., 2005). Azok a marketing menedzserek,
akik erésebben kotddnek cégiikhoz, hosszh tavu karrier elképzeléseik vannak, sziveseb-
ben vallaljak az integrdcidhoz megvaldsitdsdhoz kapcsolddo erdfeszitéseket.

H4: A marketing menedzser elkdtelezettsége pozitiv hatassal van az értékesités és marke-
A dontési hataskorok alacsonyabb szintekre torténd delegalasa, a munkavallalok tamo-
gatasa abban, hogy maguk hozzak meg e felelds dontéseiket hozzajarul a menedzserek
elkotelezettségének kialakitasahoz. Azok a menedzserek, akik nagyobb dontési szabad-
sagot élveznek feltételezésiink szerint sokkal inkabb sajat feleldsségiiknek érzik a véllalat
iigyeit, mint azok a vezetok, akik korlatozva vannak dontési hataskoriikben. A felelsség
egyben azt is jelenti, hogy a menedzsereket kdzvetleniil is érdekli a vallalat sorsa, és
érdekeltek abban, hogy a menedzseri dontések pozitiv eredményeket hozzanak. Az elko-
telezettség — amely egyben azt is jelenti, hogy a munkavallalo hosszatavon kapcsolatban
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szeretne maradni a vallalattal — kialakulasdhoz hozzéjéarul az, ha a munkavallalé érdekelt
a cég iigyeinek alakuldsaban.

H5: Minél decentralizaltabb a szervezet, annal inkabb kotédnek érzelmileg a menedzse-
rek a véllalathoz.

2.3. Médszertan

Kutatasunkban postai kérddives felmérést alkalmaztunk. A felmérés soran a KSH
Cégkodtar kiadvanyara tamaszkodva a legnagyobb arbevétellel rendelkezd magyar valla-
latok korében vizsgalodtunk. 972 vallalatnak kiildtiik el kérdéiviinket és 338 hasznalhato
valaszt kaptunk (vélaszadasi arany 34%). Valaszadoink jellemzden marketing teriileten
dolgoz6 dontési hataskorrel rendelkezd felso- illetve kozépvezetok voltak, akik atlagosan
8 éve dolgoztak vallalatuknal. A visszaérkezett minta dgazati besorolas, tulajdonosi struk-
tara és az alkalmazottak szama tekintetében reprezentalja a magyar nagyvallalatokat.

A méréeszkoz kialakitasa soran korabbi kutatdsokban alkalmazott skalékat vettiink at. A
mérdeszkozt tobb 1épésben végzett tesztelések soran véglegesitettiik (Curchill, 1979).
Az adatbevitel és az elemzések az SPSS 20 és AMOS 20 program segitségével késziiltek.
Modelliinkben szereplé valamennyi konstrukciot tobb allitas segitségével, Gtpontos
Likert-tipust skala alkalmazasaval vizsgaltunk. A mérés soran referalt skaldkra tamasz-
kodtunk. A menedzserek instrumentalis informécié felhasznalasat 3 allitas segitségével
mértiik, a skalat Maltz és Kohli (1996) fejlesztette ki (Maltz-Kohli, 1996). A részlegen
kiviili képzés skalat Maltz és Kohli (2000) munkajabol vettiik at (Maltz-Kohli, 2000). Az
informacio észlelt mindsége skalat 4 allitas segitségével mértiik, amelyet Maltz és Kohli
(2000) alkalmazott el6szor (Maltz-Kohli, 2000). Az értékesitési és marketing menedzse-
rek kozotti bizalmi viszonyt négy allitas megfogalmazasaval szamszerisitettiik, melyeket
szintén korabbi kutatasokbol emeltlink at (Maltz-Kohli, 1996; Moorman et al., 1992). A
tas segitségével mértiik Ruekert és Walker (1987) és Jaworski €s Kohli (1993) munkéja
alapjan (Jaworski and Kohli 1993; Ruekert-Walker, 1987). A szervezeti centralizaciot
harom kérdés segitségével vizsgaltuk, ezt a mérdeszkozt Deshpendé és Zaltman (1982)
hasznalta elészor (Deshpandé, 1982).

Valamennyi mérési skala megbizhato, Cronbach alfa értékiik meghaladja a szakiroda-
lomban javasolt 0,7-es kiiszobértéket (Nunnaly, 1978). A skalak egydimenzojusaganak
vizsgalatara megerdsitd faktorelemzést végeztiink (CFA — Confirmatory Factor Analysis)
valamennyi valtozo egyidejii bevonasaval. Modelliink megfeleld illeszkedést mutat
(x2=374; df=209; y2/df= 1,79; p<,001; GFI = ,91; CFI = ,94; TLI =,93; RMSEA =,04.).
Valamennyi faktorsuly szignifikans és meghaladja a 0,5-es kiiszobértéket (Anderson and
Gerbing 1988). Az 6sszes konstrukcid “Composite Reliablilty /CR/” értéke meghaladja a
0,6-es kiiszobértéket (Malhotra, 2001), tehat megallapithatjuk, hogy modelliink konzisz-
tens, a mérdeszkdz megbizhatd és alkalmas a jelenség vizsgalatara.

Hipotéziseink teszteléséhez a strukturalis egyenldségek modellezését alkalmaztuk
(structural equation modelling /SEM/ analysis). Az illeszkedési mutatok alapjan (x2(370)/
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df=1,67; GFI=91; AGFI=,90; CFI=,94; RMSEA=,045; PCLOSE=,86) megallapithat6,
hogy a modell illeszkedése megfeleld.

1. tablazat
A strukturalis egyenloségek modellezésének eredménye

Sztenderdizalt
Kozvetlen hatasok /hipotézis/ regresszios Hipotézis teszt
egyiitthato
Informacio észlelt mindsége = Informacid fel- 0,68%** Hla: tamogatott
hasznalas /Hla/
Részlegen kiviili képzés = Informacié felhaszna- 0,26%** H1b: tamogatott
las /H1b/
Bizalom = Informacié észlelt mindsége /H2/ 0,71%** H2: tamogatott
Integracié = Bizalom /H3/ 0,65%** H3: tamogatott
Elkotelezettség = Integracié /H4/ 0,3 1%** H4: tamogatott
Magyarazott variancia

Informacio felhasznalas 0,53
Informacid észlelt mindsége 0,50
Bizalom 0,42
Integracio 0,10

Valamennyi megfogalmazott hipotézist empirikusan validaltuk; hiszen mind az 6t hipoté-
zis szignifikédns, és az Osszefliggés irdnya is megfelel az altalunk megfogalmazottakkal. A
modellben szerepld tényezdk az informacio felhasznalas, az informacio észlelt mindsége,
a bizalom és az integracid variancijat a fenti tablazatban lathato mértékben magyarazzak.

3. Eredmények és kovetkeztetések

Eredményeink szerint a marketing és értékesités részleg kozotti munkakapcesolat és a
piaci teljesitmény kozotti “hidnyzé lancszem” a vallalatok informacio felhasznélési ké-
pessége. Azok a cégek, ahol integraltan miikddik a marketing és sales részleg jobban fel
tudjak hasznalni a piaci informaciokat, ez pedig hozzajarul az tizleti sikerhez.

A kutatas eredményei alapjan arra lehet kdvetkeztetni, hogy a menedzserek informacio
felhasznalasi mintai nem informaciod-tipus specifikusak. Hasonld tényezék vannak ha-
tassal a piackutatdsokbol, az IT rendszerekbdl vagy épp az értékesitési munkatarsaktol
szarmaz¢ informaciok felhasznaldsa esetén. A bizalom €s az informacio észlelt minésége
vannak a legnagyobb hatéassal arra, hogy a marketing menedzser a dontéshozatal soran
milyen mértékben tamaszkodik a sales munkatars piaci értestiléseire. A piackutatasok és
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az IT rendszerekbdl szdrmazé informacidk vezetdi felhasznalasara is épp ezek a tényezdk
vannak a legnagyobb hatassal (Maltz-Kohli 1996; Moorman et al. 1992). Az eredmé-
nyek alapjan megfogalmazhatjuk, hogy a menedzserek megbizhat6 forrasokbol szarmazé
pontos, naprakész, relevans informaciokat keresnek — legyen az szamitégépes adatbazis,
piaci dokumentumok vagy a munkatarsak értesiilései.

Kutatasunk arra is ravilagit, hogy az informaciok mindségének észlelése hosszabb és
szubjektiv folyamat, amelyre a menedzserek elézetes hiedelmei — példaul az értékesitési
munkatérsrol alkotott vélemény — is hatassal vannak. A marketing menedzserek vona-
kodva fogjak a sales munkatarsak — egyébként pontos — piaci értesiiléseit felhasznalni, ha
nem biznak értékesitésért felelds kollégajukban.

Eredményeink alapjan megallapithatjuk, hogy a menedzserek azon képessége, hogy fel-
hasznaljak a vallalaton beliil rendelkezésre allo informaciokat alapvetden nem egyéni,
hanem szervezeti képesség. Tanulmanyunkban bemutatjuk, hogy a szervezeti konfigu-
raci6 hogyan befolyasolja a sales és marketing kollégak kapcsolatat, illetve a marketing
részleg piaci informacio felhasznalasat. Azok a marketing menedzserek, akik decentrali-
zalt modon miikodo cégek alkalmazottai, jellemzden elkotelezettebb munkavallalok, mi-
vel munkajukban relative szabadsagot élveznek, nagyobb lehetéségiik van kreativitasuk
kibontakoztatasara — ezért érzelmileg jobban kétddnek vallalatukhoz. Eredményeink sze-
rint az elkdtelezett menedzserek szivesebben dolgoznak egyiitt mas részlegekkel, és szi-
vesen dolgoznak kdzos célokért, ez pedig hozzéjéarul a piaci informaciok megosztasahoz
¢s felhaszndlashoz. Kutatasunk alapjan megallapithatjuk azt is, hogy a mas részlegekhez
kapcsolddo vallalati tréningeket kdvetden a menedzserek képesek lesznek arra, hogy a
vallalaton beliil, a munkatarsak altal 6sszegyiijtott piaci megfigyeléseket és értesiiléseket
beépitsék mindennapi munkajukba és a dontéshozatal folyamataba.

A vallalatoknak tudatosan foglalkozniuk kell azzal a kérdéssel, hogy kiaknazzak-e azt az
anyagi raforditasok nélkiil elérhetd lehetdséget, hogy a munkavallalok piaci értesiiléseit dsz-
szegyljtsék és felhasznaljak a menedzsment munka soran. A vallalatokon beliili informacio
csere nem automatikus, a cégeknek tenniiik kell ahhoz, hogy olyan peremfeltételeket bizto-
sitsanak, amelyek kedveznek ezeknek a folyamatoknak. Eredményeink szerint az elkotele-
zett, a munkajaval elégedett menedzser szivesebben dolgozik egylitt mas részlegen dolgozo
kollégaival. Az elkotelezettség megteremtéséhez érdemes ‘lelapitani a piramist’ csokkenteni
a centralizacio mértékét, egyértelmil dontési hataskoroket kialakitani. Azok a munkavallalok,
akik ugy érzik, maguk is alakithatjadk a miikodési kdrnyezetet, hozhatnak 6nalloé dontéseket
képesek és motivaltak lesznek mas munkacsoporthoz tartozo kollégaikkal egytittmiikddni.
A vallalatok azzal is sokat tehetnek a vallalaton beliil fellelhetd piaci informaciok haszno-
sulasaért, ha alkalmat teremtenek a munkavallaloknak arra, hogy tapasztalatokat cserélje-
nek egymadssal. Ennek eszkoze a sajat részlegen kiviili képzés, amelynek sordn lehetdség
van mas terlilet munkatarsaival megismerkedni, és bepillantast nyerni a vallalat mas terii-
leteinek mindennapi munkajaba. A részlegen kiviili tréningek utan a menedzserek jobban
ki tudjak aknazni a vallalaton beliil raforditasok nélkiil elérhetd piaci informaciokat, mint
azok a vezetOk, akik nem vesznek részt ilyen jellegli képzéseken.
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