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Absztrakt

Sok cég ismerte fel az értékesitési szakemberek piaci visszajelzéseiben rejld értéket. A vevok napi kapcsolatban
vannak a vevokkel, ezért olcson tudnak naprakész visszajelzést adni a vevok vagyairol és igényeir6l. A vevoi
visszajelzések marketing-menedzsment munkaban torténd felhasznalasa azonban sokszor akadalyokba {itkozik.
Ennek elsédleges oka az értékesitési és a marketing teriileten dolgozd szakemberek kozotti hagyomanyosan
rossz kapcsolat. Kutatasunkban arra a kérdésre keressiikk a valaszt, hogyan befolyasolja az értékesités és
marketing kozotti bizalom az informacidk felhasznalasat. Vizsgalatunkban arra is kitériink, hogyan alakulnak
ezek a hatdsok abban az esetben, ha a marketing kevés és ha sok hatalommal rendelkezik a vallalaton beliil. 338
vallalat megkérdezésén alapuld eredményeink szerint a bizalom a két teriilet integracios er6feszitésének
sikerességén keresztiil jarul hozza az informacié kiterjedt felhasznaldsdhoz, ha a vallalat marketing részlege
jelentds befolyassal bir. Ha a marketing nem befolyésos a vallalaton beliil, a marketing és értékesités integracioja
nem segiti az informaciok felhasznalasat. Ebben az esetben a bizalom hatisara a marketing menedzserek jobb
mindséglinek észlelik az értékesitéstdl kapott visszajelzéseket, aminek hatidsara nagyobb mértékben
tamaszkodnak is azokra.

Kulcsszavak: részlegek kozotti bizalom, részlegek kézotti integrdcio, informacio észlelt mindsége, piaci
informacio felhaszndlasa, marketing hatalma, értékesités és marketing kapcsolata

Abstract in English

Although marketing’s use of information from sales is of critical importance to firm performance, it is often
suboptimal because of limited trust between sales and marketing. Based on the sales-marketing interface and the
managerial information utilisation literature, we propose and empirically test the link between cross-functional
trust and marketing’s use of sales information, and whether this effect is contingent on marketing’s power within
the firm. Our test results from 338 Hungarian firms indicate that the effect of cross-functional trust on marketing
managers’ use of sales information is fully mediated by sales-marketing integration and marketing’s perception
of information quality. Cross-functional trust can improve marketing managers’ use of sales information of firms
with powerful marketing units by facilitating integration, whereas it can improve the use of sales information of
firms with low marketing power by improving marketing managers’ perception of information quality from
sales.

Keywords: Cross-functional trust, cross-functional integration, perceived information quality, marketing
information use, power of marketing, sales-marketing interface.
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1. Bevezetés

A McKinsey & Company (2016) tanacsadocég friss tanulmédnya szerint a vallalatok tobb
adattal és informacioval rendelkeznek, mint barmikor korabban. Bar szinte fuldokolnak a sok
informaciotol, mégsem képesek ezekbdl kovetkeztetéseket levonniuk, ami azért is probléma,
mert a beliili tényezok és képességek meghatarozzak a marketingtevékenység, igy a vallalat
sikerét (Gati, 2016; Kenesei és Gyulavari, 2012)

A vallalatok szempontjabdl az egyik legfontosabb piaci tajékozdodasi csatorna az értékesitési
szakemberek piaci visszajelzése. Ezek az informaciok azonnal hozzéaférhetok, raadasul
ingyenesek a vallalatok szaméra (Gordon, Schoenbachler, Kaminski, és Brouchous, 1997).
Kotler, Rackham & Krishnaswamy (2006, p.3.) azonban megéllapitja, hogy az értékesités €s a
marketing “Capuletként ¢és Montaguként harcol egymassal — melynek katasztrofalis
eredményei vannak”. Jollehet elméletben az értékesitési szakemberek visszajelzései fontos
inputot kellene, hogy jelentsenek a marketingmunkaban, a gyakorlatban a marketing
hozzatérése ezekhez az informaciokhoz nehezitett a két teriilet kozotti alacsony bizalom
mértéke miatt. A bizalom tehdt kulcstényezd, ha meg szeretnénk érteni a marketing
szakemberek értékesitéstol szarmazo informacioinak felhasznalasat. Ezt a megértést eldsegiti,
ha figyelembe vessziik, hogy a marketing funkci6 hatalma és befolyasa vallalatonként elérd.
Egy kozelmultban megjelent tanulmany ravilagit arra a folyamatra, hogy sok véllalatnal az
értékesités novekvo aranyban vesz 4t olyan feladatokat, amelyek hagyoméanyosan a marketing
territoriumahoz tartoznak (Keszey és Biemans, 2016), mikdozben a marketing részlegek
befolyasa a legtobb cégnél csokkend tendenciat mutat (Verhoef és Leeflang, 2009).
Tanulmanyunk a bizalom ¢és hatalom szerepét vizsgalja az értékesitési informaciok marketing
menedzserek altal torténd felhaszndldsaban. Kutatasunk két kérdést tesz fel: (1) a marketing
¢s értekesités kozotti bizalmi kapcsolat hogyan befolyasolja az értékesitési informaciok
felhasznalast? és (2) ezek a hatasok hogyan alakulnak a marketing teriilet alacsony és magas
befolyasa esetében?

2.Elméleti hattér és hipotézisek

Koncepciondlis hattér és a medidlé™ hatds

Jollehet az elmult években szamos hianypotlo kutatds jelent meg az értékesités témakoréhez
kapcsolodoan (Bauer és Mitev, 2008, 2016; Mitev, Dornyei, és Bauer, 2012), kutatadsunkban a
témakort egy 1) aspektusbol, a marketing és értékesitési részlegek kozotti bizalom
(tovabbiakban bizalom) marketing menedzserek informacié-felhaszndlasara gyakorolt hatasat
vizsgéljuk. Bizalom alatt az értékesitési menedzser egylittmiikodési képességét (t.i.: szakmai
ismeretek) és motivacigjat értjiik (Maltz és Kohli, 1996). A fiiggd valtozd az informacio-
felhasznalas, amely alatt azt értjiilk, milyen mértékben ¢épiti be a marketing menedzser
dontéseibe ¢és probléma megoldasaiba az értékesitOktél kapott piaci visszajelzéseket
(Diamantopoulos és Souchon, 1999).

A marketingen beliil széles korben elterjed nézet szerint a bizalom pozitiv hatdssal van a
vallalaton beliili informécids folyamatokra (Rutten, Blaas-Franken, Martin, és Chase, 2016).
Mindazonaltal, vannak olyan kutatisok, amelyek megkérddjelezik ezt a pozitiv hatast.
Moorman, Zaltman, ¢s Deshpandé (1992) szerint a bizalom nincs kozvetlen hatassal az
informaciok jobb felhasznaldsara. A hatas csak akkor érvényesiil, ha bizonyos kdzvetito,
mechanizmusok 1is jelen vannak a vallalaton beliil. Kutatasunkban két kozvetitd
mechanizmust vizsgalunk: az integraciot és az informacio észlelt mindségét. Integracio alatt
annak mértékét értjiik, amennyire két részleg (esetiinkben az értékesités és a marketing)
“megosztva és egymast tdmogatva végzi a feladatokat” (Rouzies, et al., 2005, 115 old.).

%8 A kutatésban — az egyszer(ség kedvéért és a nemzetkdzi sztenderdeket kbvetve - a mediald hatas és
mediator kifejezéseket hasznaljuk a kdzvetit6 hatas és kozvetitd valtozo kifejezések helyett.

446



Az informacio észlelt mindsége pedig azt jelenti, hogy a marketing menedzser mennyire tartja
pontosnak, relevansnak, naprakésznek ¢és egyértelminek az értékesitéstdl kapott
informaciokat (Maltz és Kohli, 1996).

1. Abra: Elméleti keret

Hatalom
]
H2a-b
Hla \L
Informacid
észlelt
mindsége
_ Informacio
Bizalom felhasznalas
HI1b
Integracio

Amikor a marketing és értékesités teriiletén dolgozd szakemberek biznak egymasban, a
marketinges jobbnak fogja észlelni az értékesités altal gyljtott informaciot, mivel nem kell
attol tartania, hogy az szandékosan, vagy gondatlansagbdl elavult, nem relevans, eltorzitott
esetlegesen manipulalt informacidkat ad at szdmara (Maltz és Kohli, 1996). A bizalom tehat
az informécié mindség-észlelés javulasan keresztiil van pozitiv hatissal az informéciok
késobbi felhasznalasara.

Két teriilet integracioja sordan a k6zds célok fontosabbak, mint az egyes részlegek egyéni
érdekei (Rouzies, et al., 2005). A részlegek kozotti integracid tehat a szervezet érdekeit allitja
a részleg-szinti érdekek elé¢ (Fisher, Maltz, és Jaworski, 1997). Ha két teriilet bizik
egymasban, konnyebb a kozds célokért dolgozni, az integracid sikeresebb. Az integraciod
ugyanakkor az informacié felhasznalds mértékét emeli, hiszen a kozos célok
megvalositdsahoz hozzajarul, ha tobbféle csatornan keresztiil torténik a piaci tajékozodas
(Lyus, Rogers, és Simms, 2011).

Hli(a-b): A bizalom informdacio-felhasznaldasra gyakorolt hatdsat kozvetiti az a.) integracio és
b.) informacio észlelt mindsége.

A hatalom moderator szerepe

A korabbi hipotézisek szerint a bizalom kettds hatassal van az informécié felhasznalasra, két
kozvetitd valtozon, az integracion és az informacid észlelt mindségén keresztiil. Ezek a kdzott
a kozvetitd hatdsok kozott azonban atvaltds, trade-off van. Az integracio kialakitdsa mind a
marketing mind az értékesités részérdl jelentds erdfeszitéseket igényel. A marketing tehat
trade-off helyzetben van; dontenie kell, hogy erdéfeszitéseit ¢és idejét az integracio
kialakitasara, vagy az értékesitéstdl kapott informaciok mindségének értékelésére szanja
inkabb.
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Feltételezésiink szerint a marketing hatalmi helyzete adhat valaszt a dilemmara. A marketing
hatalmat azon képességeként értelmezziik, amilyen mértékben befolyasolni tudja a szervezeti
dontéseket. A tobb hatalommal rendelkezd részlegek ennek megfeleléen nagyobb mértékben
tudjak befolyasolni és kontrollalni a szervezet tagjait és a tobbi szervezeti részleget (Feng,
Morgan, és Rego, 2015). Az integracio és észlelt mindség kozvetitd szerepének mértéke azon
is mulhat, hogy a marketing milyen hatalmi pozicioban van a vallalaton beliil.

A hatalmi helyzetben 1évé részlegek hatékonyabban tudjak koordindlni mas részlegekkel
kialakitott egyiittmiikdéseiket és befolyasos szerepilik miatt konfliktusaikat is egyszeriibben
el tudjak simitani (Salancik és Pfeffer, 1974). Ezek a képességek kifejezetten fontosak a
marketing ¢és értékesitési egyiittmiikddése, integracidja soran. Példaul sok cégnél
panaszkodnak arra az értékesitési szakemberek, hogy a marketing altal nytjtott értékesités
tamogatasi eszk0zok nem megfeleldek, mig a marketing arra panaszkodik, hogy az értékesités
nem hajtja végre megfeleld modon a marketingtervet. A marketing és az értékesités gyakran a
sajat elképzeléseit koveti, ami neheziti az integracios torekvéseket (Malshe, 2010). A hatalom
azonban hatassal van az integraciora, mivel a nagyobb hatalommal rendelkezd részlegekkel
mas terliletek keresik az egyiittmiikodést, ami aztan egyszeriibben is valosul meg (Homburg,
Workman, és Krohmer, 1999).

Mivel a marketing teriilet hataskorébe tartozik a vevoi igények és vagyak megértése, majd
ezek tovabbitasa; a piaci informaciok fontos szerepet jatszanak abban, hogy a
marketingvezetok hatékonyan végezhessék munkajukat. A szervezetelmélet irodalma szerint
azok a vallalati részlegek, amelyek tobb hatalommal és befolyassal rendelkeznek, tobb és jobb
eréforrashoz férnek hozza a szervezeten beliil, igy hatékonyabban tudjak munkajukat végezni
(Menz és Scheef, 2014). A kevésbé befolydsos marketing részlegek ennek megfelelden
kevesebb erdforrassal kell, hogy beérjék. Az értékesitési szakemberek piaci visszajelzései
olcsok, anyagi raforditasok nélkiil elérheték, mint mas informacid-forrasok (pl.: piackutatés,
vagy CRM rendszerek)(Gyulavari, Agardi, és Bacsek, 2015). Az értékesités altal begytijtott
piaci igények akkor is elérhetdk a marketing teriilet szdmara, ha annak kevesebb hatalma van
a szervezeten belilil, ennek megfeleléen az ilyen piaci informéciokat jobban értékelik a
marketing szakemberek, mint azok a szakemberek, akik tobb hatalommal rendelkezd
marketing részlegek munkatarsai.

H2 (a-b): Az a.) tébb / b.) kevesebb hatalommal rendelkez6 marketing részlegek esetében az
a.) integrdcio / b.) informacio észlelt minosége jatszik erosebb kozvetité hatast a bizalom és
az informacio felhasznalasa kozott.

3.Médszertan

A modell teszteléséhez kérddives megkérdezés segitségével tortént az adatgylijtés, amelyet az
arbevétel szerint a legmagasabb bevétellel rendelkezd vallalatoknak kiildtiink ki. Mintavételi
keretként a KSH Cégkodtar c. kiadvanya szolgalt; a kikiildott 1057 kérddivbol 338 valasz
érkezett. A valaszadok leggyakrabban marketingvezetdk, vagy ilyen pozicié hianyaban olyan
vezetdk voltak, akik a vallalat piaci dontéseiért felelések. Atlagosan 9 éve és 4 honapja
dolgoznak a vallalatnal valaszadodink, és 76%-uk a felsOvezetd alatti dontéshozoi korbe
tartozik. A kérdéiv 6t konstrukciot tartalmazott: a marketing hatalma, bizalom, az informécio
¢szlelt mindsége, integracido és informdacid felhaszndlds. A marketing hatalmat névleges
dichotom skalaval mértiik (a marketing funkcié képviseltetve van az igazgatotanacsban), a
tobbi konstrukcidt tobb allitast tartalmazo, a nemzetkozi szakirodalombol atvett, otfokozatu
Likert-tipusu skalak segitségével.

A korai ¢és késoOi valaszado vallalatok kozotti szoraselemzés, amelyet a modell kulcsvaltozoéira
készitettiink el nem jelzett szignifikans kiillonbségeket (Armstrong és Overton, 1977).
A follow-up telefonhivasok alapjan a nem valaszolas legfontosabb oka az id6hiannyal fliggott
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Ossze. Ezek alapjan megallapithatjuk, hogy a nem vaélaszolasbol ered6 hiba nem okoz
szisztematikus torzitasokat a mintaban.

4. Elemzés és eredmények

Valamennyi faktorstly 0,6-nél magasabb ¢és szignifikdnsan az adott konstrukcidhoz tartozik
(Anderson & Gerbing, 1988). Valamennyi konstrukcid ’composite reliability’ értéke
megfeleld tartomanyba esik (>0,76). Az atlagos magyardzott variancia (average variance
extracted (AVE)) értékek magasabbak 0,5-nél (Bagozzi és Yi, 1988), és teljesiill a
konstrukciok diszkriminancia érvényességét vizsgalé Fornell és Larker (1981) kritérium.
A medialo hatdsok és a moderalt kozvetitd hatds szdmitasa eldtt megvizsgaltuk a modellbe
bevont valtozok kozotti kozvetlen hatdsokra. A szdmitasokat strukturdlis egyenldségek
modellezése (SEM) modszer segitségével (AMOS 20.0) végeztiik. Eredményeink szerint a
modell nagyon jo illeszkedést mutat (y2(405)=719,04; y2/df= 1,77; p<.001; RMSEA=0,034;
SRMR=0,06; NNFI=0,92; CFI=0,94).

A sztenderdizalt teljes, kozvetlen és az integracid és észlelt informacid mindség aggregalt
kozvetett hatasat bootstrap eljarassal (1000 ismételt bootstrap mintavétel) teszteltiik (Preacher
¢s Hayes, 2008). A paramétereket SEM kovariancia alapu Gtelemzéssel, maximum likelihood
becsléssel kaptuk. Ebben az elsd tesztben az integracid és az informacid észlelt mindsége
egyszerre keriilt vizsgalatra a modellben, ahelyett, hogy két kiilon modellt teszteltiink volna.
Mivel az AMOS 20.0 szoftver csak a két kozvetitd valtozo aggregalt hatdsat képes
kiszamitani (nem tudja becsiilni a kdzvetité hatas mértékének megoszlasat a két kozvetitd
valtozo kozott), ennek becslésére az SPSS 20.0 Process nevii macrojat hasznaltuk (Preacher
¢s Hayes, 2008).

1. Tablazat: A sztenderdizalt teljes, kozvetlen és kozvetett hatasok

. L ., Teljes minta Sok hatalma van a | Kevés hatalma van
Bizalom - Informacio _ . .
felhasznalas (n=338) marketingnek a marketingnek
(n=141) (n=197)
Teljes hatds J37H* 100%" 20% 100 %" | .42%* 100 %"
(.25/.50) (.07/.37) (.26/.59)
Kézvetlen hatés A3 35.1%" | .09 45.0%" | .13 30.9%"
(.00/.25) (-.09/.24) (-.03/.27)
k3k o/4a % 0/ ksk 0/a
Aggregalt kbzvetett hatds '(%144/.39) pe '(?012/.29) > (219 3/.50) o
Integracion keresztiili 05%* 20.8%" | .08* 72.7%" | .01 3.4%"
kozvetett hatas’ (.01/.09) (.01/.20) (-.03/.10)
Informéci6 észlelt 19% 79.1%" | .03 27.3%" | .28%* 96.6%"
mindségen keresztiili (.10/.28) (-.01/.21) (.12/.48)
kozvetett hatés’

Rk p<001;** p<O01; *p<.05; A szignifikancia szintek 90% bootstrap konfidencia
intervallumra vonatkoznak, kétoldali szignifikancia. fAz egyes kozvetitd valtozok egyéni
hatasat a ‘Process’ nevil macro segitségével szamitottuk (Preacher és Hayes, 2008). * A teljes
hatas szazalékos aranya; > Az aggregalt kozvetett hatds szazalékos ardnya

Az eredmények megmutatjdk, hogy a bizalom és informéacid felhasznalas kozotti kapcsolatot
az integracié (b=.05/p<.05) és az informacid észlelt mindsége (b=.19/p<.01) egyarant
kozvetiti, tehat Hla and HIb hipotézisiinket megerdsitették az empirikus adatok.
Az eredmények megerdsitik a H2a-t is, amely szerint a tobb hatalommal rendelkezd
marketing részleggel bird vallalatoknal az integraci6 kozvetitd hatasa erdsebb. A H2b-t
szintén elfogadjuk, hiszen eredményeink szerint a kevesebb hatalommal rendelkezd
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marketing részleggel bird vallalatokndl az informacid észlelt mindsége bir erdsebb kozvetitd
hatassal.

5. Kovetkeztetések

Kutatdsunk értékes eredményekkel szolgalhat olyan marketing és értékesités teriiletén
dolgozdé menedzsereink szamdéra egyarant, akik szeretnék hatékonyabban beépiteni az
értékesités visszajelzéseit a marketing menedzsment munkéba. Mig a hagyomanyos allaspont
szerint a felek kozotti bizalom hatdsara nagyobb mértékben tamaszkodnak az informacidkra a
vezetOk (Rutten, et al., 2016), egyre tobb tanulmany kérddjelezi meg ezt a kdzvetlen hatést.
Kutatasunk hozzdjarul a bizalom és informacidfelhasznalds kozotti bonyolult kapcsolat
arnyaldasdhoz azzal, hogy kiemeli két fontos kozvetitd valtozo, az integracio és az észlelt
informaci6 felhasznalas szerepét. Eredményeink ravilagitanak arra, hogy ezekre a kozvetitd
mechanizmusokra sziikséglik van a vallalatoknak, ha a munkatirsak kozotti bizalmi
kapcsolatot kamatoztatni szeretnék. Amikor ezek a kozvetitd mechanizmusok nincsenek jelen
a vallalatoknal, az informéciok jobb kiakndzasa nem valosul meg a bizalom hatésara.
Tanulmanyunk lapcsolodik a marketing vallalaton beliili hatalmanak megértését célzo kurrens
kutatasi iranyzathoz (Feng, et al., 2015; Verhoef és Leeflang, 2009), rdmutatva arra, hogy a
bizalom piaci informacidk felhasznaldsdben betoltott szerepének megértése nem képzelheto el
a hatalom moderal6 szerepének vizsgalata nélkiil.

Sok korabbi tanulmany jutott arra a kovetkeztetésre, hogy az integracio jelenti a legjobb
gyogyirt a részlegek kozotti egyiittmiikodés eldsegitésére (Engelen, Brettel, és Wiest, 2012;
Lyus, et al., 2011; Rouzies, et al., 2005). Eredményeink azonban azokkal a kritikusabb
hangvételt megiitd tanulmanyokkal csengenek egyben, amelyek szerint az integrdcidé nem
minden esetben jarul hozza a jobb vallalati teljesitményhez (Troy, Hirunyawipada, és Paswan,
2008). A marketing vallalati hatalmanyak szamitasba vétele hozzajarul az integraciod
szerepének arnyaltabb megitéléséhez.
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