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Absztrakt

Korabban szamos kutatas foglalkozott a bizalom iizleti kapcsolatokban betdltott szerepével. Ezek a tanulmanyok
ramutattak arra, hogy a bizalom hatasara csokkennek a felek kontrollalasara forditott tranzakciok koltségek, ezért
a bizalmi kapcsolatokon alapuld iizleti egyiittmiikodések koltséghatékonyabbak, mint azok, ahol a felek
egymadsba vetett bizalmat koltséges kontrollmechanizmusokkal kell helyettesiteni. Mas kutatasok arra hivtak fel
a figyelmet, hogy azok a cégek, ahol a munkavallalok biznak egymasban jobban és hatékonyabban képesek a
rendelkezésiikre allo informaciokat felhasznalni, igy hosszi tavon fenntarthatd versenyelonyre tesznek szert.
Ebben a kutatdsban azt vizsgaljuk, hogy a bizalom hogyan jarul hozzd a menedzserek informacidé-mindség
észlelésére. Feltételezésiink szerint minél jobban bizik egy marketing menedzser a piaci informacié forrasaban,
annal jobb mindségiinek fogja tartani a megosztott informaciot. Hazai cégekbdl allo, 158 f6s mintan végeztiink
empirikus kutatast, melynek keretében arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a bizalomnak azonosan fontos
szerepe van az informacido mindség megitélésében akkor, amikor a marketing menedzser az informaciot egy
kiils6 piackutatotol vagy az értékesitési kollégatdl kapja. Amikor a vallalaton beliil atszervezések okoznak
bizonytalansagot, a bizalom szerepe felértékelddik, és a marketing menedzserek még jobb minéségiinek tartjak
azokat az informaciokat, amiket megbizhat6 kollégaktol kapnak, legyen szé kdzvetlen munkatarsrol, vagy kiilsé
piackutatorol. Amikor a piacon, a vevok igényeinek gyors valtozasa okoz bizonytalansagot, a piackutatdba vetett
bizalom hatdsa gyengébb lesz, mig az értékesitési kolléga bizalmanak hatidsa valtozatlan marad. Ebbdl
kovetkezéen, ha a vallalaton beliili valtozasok okoznak félelmeket, fontos a bizalom megtartdsa, annak
hangstlyozasa;, azonban a piaci valtozasok okozta kiszamithatatlansag esetén a munkatarsak kozotti
bizalomépitésbe nem érdemes invesztalni, de hangsulyozni kell a kiilsé tanacsadok, piackutatok szerepét,
megerdsitve a bizalmi kapcsolatot.

Kulcsszavak: marketing, bizalom, informacio észlelt mindsége, piaci turbulencia

Abstract

This study aims to enrich marketing management theory and practice by being the first study to investigate how
both inter- and intra-organizational managerial trust in the source of market information contributes to its’
perception and by examining the contingent role of structural fluctuations and market turbulence. Structural
equation modelling of cross-sectional survey data of 158 firms in Hungary shows that trust is an important driver
of perception of market information from intra- and inter-organizational sources. When unpredictable changes
occur due to structural fluctuations of the firm, the role of trust in quality perception of market information
becomes more prominent. However, changes in the environment due to market turbulence do not moderate the
effect of trust on perceived quality of information from inside, only from outside the firm. Results imply that
when turmoil occurs due to structural fluctutations, top managers should emphasize and build trust both between
and within the firm, however in case of market turbulence, managers should only invest reinforcing trust with
partners outside of the firm.
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1. Bevezetés

Szamos tanulmany vilagit rda a jo6 mindségli piaci informéciok vezetdi
dontéshozatalban betoltott kulcsfontossagu szerepére. Egy nemzetkozi felmérés szerint a
fels6vezetok 90 szazaléka hianyolja a megfeleld mindségii informacidkat, ami neheziti a
megalapozott {lizleti dontések meghozatalat (ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT, 2007).
Egy frissebb felmérés tanulsagai is hasonloak; noha a véllalatok szamara tobb informaciod
érhet6 el, mint barmikor korabban, azok mindsége tovabbra is a legfobb vezetdi aggaly marad
(ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT, 2015). Megdobbentden magas érték, hogy az iizleti
Otletek 40 szazaléka bukik meg olyan dontések eredményeképp, amelyeknél a vezetok nem
rendelkeztek elég j6 mindségli piaci informacidkkal (GARTNER, 2011). Megallapithatjuk
tehat, hogy gyakorlati szempontbol rendkiviil fontos kérdéskor az informéacid mindsége €s
annak menedzseri észlelése.

Kutatasunkban a bizalom informécio-mindség észlelésben betoltott szerepét
vizsgdljuk. A szakirodalomban konszenzus mutatkozik abban a kérdésben, hogy a
menedzserek jobb mindséglinek tartjdk azokat az informacidkat, amelyeket olyan
személyektol, vagy forrasokbol kaptak, amelyben megbiznak (KALLWEIT et al., 2014,
KESZEY-BIEMANS, 2017, MALTZ, 2000). Az informacié mindségének megitélése tehat
egy szubjektiv folyamat, amelyben nagy szerepet jatszanak az érzelmek, vagyis az, hogy a
dontéshozo hogyan érez, mennyire bizik az informéciot szolgaltatdo masik személyben.

A bizalom informéacio-észlelésben betdltott szerepét vizsgald szakirodalomban két
fontos kutatdsi hézag korvonalazodik. Az egyik hézag azzal kapcsolatos, hogy a bizalom
szerepe vajon minden piaci informacid tipus esetén hasonlo-e. Nincs-e esetleg nagyobb
szerepe a bizalomnak abban az esetben, ha az informécioszolgaltato vallalaton kiviili kolléga,
példaul egy kiils6 szakosodott piackutatd cég, stratégiai partner, vagy beszallitd cég
munkatarsa? Ebben az esetben a kolléga lehetséges modon nem olyan mértékben érdekelt a
vallalati célok elérésében, mint maga a marketing menedzser; nem azok a vallalati irdnyelvek
vonatkoznak ra, mint egy vallalaton beliili kollégéra, igy nem érdekelt az egyiittmiikddésben.
A masik kutatdsi hézag azzal kapcsolatos, hogy a kérnyezeti, kontingencia tényezdk hogyan
befolyasoljadk a bizalom hatasait. Példaul akkor is megbizik-e a kollégdban a marketing
menedzser, ha atszervezések vannak a vallalatnal, a kollégdk egy része elvesziti az allasat, és
nagy a vallalaton beliili bizonytalansag? Ebben az esetben is befolyasolja-e a bizalom az
informaci6é mindségének észlelését? Vagy mi a helyzet akkor, ha a piacon annyira turbulensek
a valtozasok, hogy a vevok szinte naponta Uj igényekkel lépnek fel? Ilyenkor nem
értéktelenedik el gyorsabban a piaci informacio? Es ha igen, a bizalom tovabbra is fontos
meghatdroz6 tényezdje az észlelt mindségnek?

Kutatasunkban a szakirodalomban korvonalazodd két kutatdsi hézagnak (1. bizalom
szerepe €s 2. kiszamithatatlan valtozasok hatdsa vallalaton beliili és kiviili informaci6 forras
esetén) megfelelden két kérdésre keressiik a valaszt, megfogalmazva az alabbi két kutatasi
kérdést: 1.) van-e kiilonbség a bizalom informacid-észlelésre gyakorolt hatasaban annak, hogy
az informaciét vallalaton beliili, vagy mas cégnél dolgozd szakember adja?, 2.) a bizalom
informacio-észlelésre gyakorolt hatdsat hogyan modositjdk a piacon megfigyelhetd (piaci
turbulencia) és a vallalaton beliili valtozasok (strukturalis fluktuaci6)?
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2. Elméleti hattér

2.1 A bizalom fogalma

A bizalom 0Osszetett fogalom, amelynek nincs egy, a menedzsment tudomany altal
széles korben elfogadott definicidja. A legtobb definicié kiemeli a bizalom vonatkozasdban a
masik fél feltételezett j0 szandékat, mint a bizalom forrasat. GAMBETTA (1998) szerint a
bizalom annak a feltételezett valoszinlisége, hogy egy tranzakcid sordn a masik fél
megfelelden fog viselkedni, mieldtt még lehetdség adddna, vagy képesség lenne a masik fél
viselkedésének monitorozasara. Ezt a felfogast tiikkr6zi MORGAN-HUNT (1994) értelmezése
is, amely szerint a bizalom nem mads, mint adott kapcsolatban a bizalmat adé fél hite arra
vonatkozoan, hogy az iizleti csere sordn a masik fél a bizalmat ado sebezhetdségét nem fogja
kihasznélni.

Egy masik definicio szerint a bizalom a masik fél joszandékaba vetett hit (RING-VAN
DE VEN, 1992). A bizalom fogalmanak szédmos, egymas mellett ¢l6 definicidja koziil
DONEY—-CANNON (1997) az el6z6 definicioban kiemelt jéindulatot egy a mésik fél kognitiv
képességeivel 0Osszefliggd fogalommal, a hitelességgel egésziti ki. A hitelesség egy
kapcsolatban a bizalmat add fél azon eldzetes feltételezést jelenti, hogy a masik fél képes a
feladatat szakszertien és hatékonyan elvégezni (HAMORI, 2004). A definiciokat szintetizalva
megallapithatjuk, hogy a bizalom két, jol elkiilonithetd, affektiv (érzelmi) és kognitiv (tudati)
aspektusra vonatkozd pozitiv eldzetes feltételezést jelent. A személyek vagy szervezetek
kozotti  bizalom tehat két tényezd, a masik fél feltételezett joszdndékanak és
kompetencidjanak kombinaciojaként jon létre (GANESAN, 1994, MOORMAN et al., 1992).

2.2 Bizalom és az informdcio-minoség észlelése

A korabbi empirikus kutatasok tobb izben is igazoltak, hogy az informdacid forrasaba
vetett bizalom befolyasolja a kapott informacié mindségének megitélését. Ha azonos
informaciot kiild egy olyan személy, akiben megbizunk és akiben nem, az eldbbitdl kapott
informaciot jobb mindséglinek fogjuk észlelni. Ezt az Osszefliggést a korabbi kutatok
kiilonb6z6é kontextusokban vizsgaltdk. MALTZ et al. (2001) példaul a marketing €s a K+F
menedzserek kozotti bizalmat kutatva vilagitottak ra a bizalom pozitiv hatdsira. MOORMAN
et al. (2001) a piackutatd €és marketing menedzser kozotti nexusban vizsgéalodott, hasonlo
eredményekre jutva. Az informéciorendszerek eset¢ben KESZEY (2017) igazolta, hogy a
marketing menedzserek azt az IT rendszert tartjdk jobbnak, amelyben megbiznak; mig az
értékesitési és marketing menedzserek esetében FRIEND et al. (2018) igazolta az
Osszefiiggést.

2.3 Bizalom a vdllalaton beliili és kiviili iizleti kapcsolatokban

Kevesebb — empirikusan is igazolt — ismerettel rendelkeziink arrdl, hogy a bizalom
hatésa eltér-e a vallalaton beliili és vallalaton kiviili kapcsolatok esetén. A korabbi kutatasok
jellemzden egy tipusu (vagy vallalaton beliili, vagy vallalatkdzi) kapcsolat esetén vizsgaltak a
bizalom szerepét, igy az Osszehasonlitasra eddig nem volt mod. Ez azért hidnyossag, mert a
vallalatkozi lizleti kapcsolatok esetén nagyobb lehet a kockdzata annak, hogy a masik fél nem
johiszemii, mint a véllalaton beliili kapcsolatok esetén, ahol kozdsek az iizleti célok
(MOORMAN et al., 1992). Mivel vallalatok kozott nehezebb és koltségesebb a masik fél
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johiszemiiségét ellendrzo kontroll folyamatokat kialakitani, a bizalom szerepe felértékelddik a
vallalaton beliili {izleti kapcsolatokhoz képest (LI, 2005).

2.4 A bizalom szerepe kiilonbozo iizleti kérnyezetben

Annak ellenére, hogy a kontingencia-elmélet (LAWRENCE-LORSCH, 1967)
ravilagit arra, hogy a kornyezeti tényez0khoz illeszteni sziikséges a menedzsment eszkozoket
kutatdsok nem vizsgaltak, hogy a bizalom hatasait hogyan valtoztatjdk meg a kiilonb6z6
kornyezeti elemek ¢és tényezok. Legjobb tudasunk szerint a szakirodalomban egy olyan
kutatds sziiletett idaig, amely ezt a hatdsmechanizmust kutatta, de ez a kutatds sem a
kornyezeti bizonytalansag hatdsat, hanem a kommunikéci6 informalis jellegét vette gorcso ala
(JEAN et al., 2010). A kutatds eredményei szerint a kapcsolati tanulasra hatdssal van a
bizalom. Abban az esetben, ha az informaciés kontextus személyes, a hatas erdsebb, mintha
személytelen csatornakon keresztiil torténik az informacié megosztas (JEAN et al., 2010).

3. Elméleti keret és hipotézisek

Az alabbiakban definidljuk a modellben szerepld tényezdket és megindokoljuk, hogy
elméletiink kialakitasa soran miért épp ezeket a tényezoket tartjuk a legfontosabbnak abban a
kérdésben, hogy a bizalom és informacio-észlelés Osszefliggései hogyan alakulnak kiilonb6zo
tipusu informaciok, illetve kiilonboz6 peremfeltételek esetén.

1. abra: Elméleti keret

Strukturalis Piaci
valtozasok turbulencia
i H2ab: A strukturalis valtozasok i H3ab: A piaci turbulencia pozitivan
i pozitivan moderaljék a bizalom i moderdlja a bizalom informacié
i informacio észlelt mindségére i i észlelt minGsegére gyakorolt
i gyakorolt hatasat, ha az informacié ~ } i hatasat, ha az informacio kildje
i killdgje a.) véllalaton kiviili személy i i a)vallalaton kivili személy
i (piackutatd); b.) vallalaton belili i (piackutato); b.) vallalaton belili

W ( Informacid
Bizalom észlelt

E. ------------------------------------------ E m i nésége
: H1lab: A bizalom pozitiv :

i hatdssal van az informdcio
! minBségének észlelésére,
ha az informacié kulddgje a.)
i vdllalaton kivili személy

i (piackutato); b.) vallalaton
beliili kolléga (értékesitési
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Kutatasunkkal a szeretnénk a bizalom informéci6 észlelt mindségére gyakorolt hatasat
vizsgalni, akkor, amikor az informacié szolgaltatdja a wvallalaton kiviili szakember
(piackutatd) és amikor vallalaton beliili szakember (értékesitési teriileten dolgozd munkatars).
Modelliinkben a bizalom informacié észlelt mindségére gyakorolt kozvetlen hatasat
vizsgaljuk ebben a két esetben, pozitiv kapcsolatot feltételezve (Hlab). A modellben
vizsgaljuk a hatas valtozéasat akkor, amikor a vallalaton beliil strukturalis valtozasok zajlanak,
vagyis amikor egy vallalatndl megvaltoznak a szabalyok, folyamatok, cserélddnek a
munkatarsak, illetve atszervezések fordulnak eld6 (MALTZ-KOHLI, 1996). Azt feltételezziik,
hogy ezen valtozasok hatdsara a bizalomnak még nagyobb hatdsa lesz, ezt jelenitettiik meg a
H2ab hipotézisiinkben. A piaci turbulencia azt jelenti, hogy a vallalat vevdinek Osszetétele,
illetve a vevok preferenciai gyorsan valtoznak, ezaltal olyan a vevoket kiszolgéalni, mintha
mozg6 célpontra 16ne a vallalat (JAWORSKI-KOHLI, 1993). Azt feltételezziik, hogy a gyors
valtozasok erodaljak a rendelkezésre allo piaci informdacidkat, azok hatokore, érvényessége
gyorsan elvész, igy ebben a felfokozott piaci helyzetben a marketing menedzserek nagyobb
kreditet adnak azoknak az informécio forrdsoknak, amelyekben személyesen is megbiznak
(H3ab).

4. Mdédszertan

Magas arbevétellel rendelkezd, magyar vallalatokon teszteltik a modelliinket. Az
adatgyiijtés eredményeként 296 kérddivet dolgoztunk fel. A valaszadd szakemberek
marketing- és vallalatvezetdk, piaci kapcsolatokkal €s sajat dontési jogkorrel, atlagosan 12,1
¢év tapasztalattal rendelkeztek. Elemzésiinkbe ebbdl a 296 vallalatbdl csak azokat a cégeket
vontuk be, amelyek kiils6¢ piackutaté cégekkel is egyiittmiikodnek, tehat ahol lehetséges a
kiilsd és belsd informacio-forrasba vetett bizalmat is vizsgalni.

A modell a kovetkezé négy konstrukcidt tartalmazza, 1. Bizalom (az informdcio
felhasznaldja és kiildoje kozott), 2. Informacio észlelt mindsége, 3. Strukturdlis valtozasok, 4.
Piaci turbulencia. Mindegyik konstrukciét 4-6 4llitis segitségével mértiink. Otfokozatt
Likert-skalat alkalmaztunk (1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyetért).

Megerdsitd faktorelemzés (confirmatory factor analysis (CFA)) segitségével
vizsgaltuk a kutatasban hasznalt skdlak megbizhatdsagat és érvényességét, amelyet AMOS
24.0 ¢és SPSS 24.0 szoftverek segitségével végeztiink. A megerdsitd faktorelemzés
valamennyi mutatdja az elfogadhatdsagi tartomanyba esik; khi négyzet/szabadsagfok (y*/df)
érteke 2,5 alatt van, az 0sszehasonlito illeszkedési index (comparative fit index (CFI)) 0,9
folott van; sztenderdizalt atlagos rezidudlis (standardized root meansquare residual (SRMR))
0,8 alatt van, mig a megkdzelités hibdja (root meansquare error of approximation (RMSEA))
0,08 alatt van (BYRNE, 2010). Az 1. tablazatban talalhatok a mérdeszkoz tesztelésének
eredményei.
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1. tablazat: A kutatasban hasznalt mérési skalak értékelése (mutatészamok és

korrelaciok)
Konstrukcio ME SD CA CR AVE 1 2 3 4 5 6
1.Bizalom? 391 | 073 | 082 | 083 | 055 | 074
g-Informdcié észlelt |3 o0 1 o97 | 079 | 079 | 056 | 025 | 05
mindsége
3.Bizalom? 353 | 119 | 0.86 | 086 | 052 | 028 | 020 | 072

4. Informécio észlelt

minBsége? 4,04 0,84 0,81 0,81 0,53 0,26 0,15 0,60 0,72

5.Strukturalis - -
valtozasok 2,86 1,06 0,77 0,72 0,56 0,20 0.41 0,08 -0,11 0,75

6.Piaci turbulencia 2,92 0,84 0,75 0,75 0,51 0,23 0,19 0,04 0,09 0,08 0,71

Megj.: ! Véllalaton beliili forras (sales); > Véllalaton kiviili forras (piackutatd); ME: atlag (Mean); SD: szords (Standard Deviation — SD); CA:
Cronbach-féle Alpha megbizhatésig; CR: Osszetétel megbizhatosag (Composite Reliability — C.R.); AVE: Atlagos magyarazott
varianciamutatd (Average Variance Extracted — AVE); a diagonalison az AVE négyzetgyoke.

Az egyes konstrukciok mérésére szolgald valamennyi allitds szignifikdnsan - 0,6-es
értékénél nagyobb mértékben - és erdsen kapcsolodik az adott konstrukcidhoz (ANDERSON
—GERBING, 1988). A megbizhatosagi mérészdmok mindegyik a modellbe bevont
konstrukcio esetében a 0,7-es kiiszobértéknél magasabbak (NUNNALLY, 1967), ami azt
jelenti, hogy a méréeszkdzok megbizhatdak. Az 4tlagos variancia (average variance extracted
(AVE)) mutatdszdmok a 0,5-06s kiiszobértéknél magasabbak (BAGOZZI-YI, 1988). Tovabba,
az AVE mutatészam négyzetgyoke magasabb, mint az adott konstrukcié mas konstrukciokkal
alkotott korrelacidja (FORNELL-LARKER, 1981).

5. Eredmények

A modelliinket strukturalis egyenldségek modellezésének modszerével (SEM))
teszteltiik, kiilon-kiilon a két almintan (piackutatokra €s értékesitési munkatarsakra vonatkozo
valaszok). A modell illeszkedését leird mutatok (x*(158)=201,09; */df= 1,28; p<0,05;
RMSEA=0,042; SRMR=0,05; NNFI=0,96; CFI=0,96 / ¥*(123)=160,81; y*/df= 1,30; p<0,05;
RMSEA=0,044; SRMR=0,05; NNFI=0,96; CFI=0,96) megfeleld tartomanyba esnek mindkét
almintan, tehat az elméleti modell jol illeszkedik a mért adatokhoz. A hipotézis tesztelés
eredménye a 2. tdblazatban lathato.

2.tabldzat: Paraméterbecslések és magyarazott variancia (R?)

Béta (t-value)

Vizsgalt hatasok Véllalaton kiviilré] szérmazé Yéllalatop beliilrol széfmazé
. ST . informacio (értékesitési
informacio (piackutatd) ,
munkatars)
Kozvetlen hatas
Bizalom > [EM?b | 0,61 (5,93)*** (H1a elfogadva) | 0,60 (5,82)*** (H1b elfogadva)
Moderil6 hatis
Bizalom x Strukturlis valtozasok-> IEM | 0,15* (H2a elfogadva) 0,12* (H2b elfogadva)
Bizalom x Piaci turbulencia = IEM -0,19** (H3a elutasitva) 0,02 (H3a elutasitva)

oA . . b_2 L
Megj.: IEM: Informacid észlelt mindsége; R (magyardzott variancia) = .38/.36 (vallalaton kiviil/beliil);
szignifikancia szintek: *** p<0,001; ** p<0,01; * p<0,5

Az els6 hipotézist (Hlab) - amely szerint minél erdsebb a bizalom, anndl jobb
mindségli az informécio észlelés - igazoltuk (béta=0,61/0,60*). A masodik hipotézist (H2ab),
amely arra vonatkozott, hogy a strukturalis valtozasok pozitivan moderaljak a bizalom hatasat
az informdacid észlelt mindségére, szintén igazolni tudtuk (béta=0,15/0,12*). A harmadik
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hipotézis (H3ab), szerint a piaci turbulencia pozitivan moderdlja a bizalom hatasat az
informéacio észlelt mindségére, nem tudtuk igazolni. A vallalaton kiviili informéciok esetében
a bizalom hatasa csokken (béta=-0,19%%*), az értékesités esetén pedig nem valtozik (béta=0,02,
n.s.).

6. Kovetkeztetések

Kutatasunkban célul thztik ki a bizalom menedzserek informaci6 mindség
észlelésében betoltott szerepének jobb megértését. A témakorben azonositott két kutatasi
hézaghoz illeszkedd két kutatasi kérdést fogalmaztunk meg: (1.) van-e kiilonbség a bizalom
informacio-észlelésre gyakorolt hatasdban annak, hogy az informaciot vallalaton beliili, vagy
mas cégnél dolgozd szakember adja? és (2.) A bizalom informacié-észlelésre gyakorolt
hatasat hogyan moédositjak a piacon megfigyelhetd (piaci turbulencia) és a vallalaton beliili
valtozasok (strukturalis fluktuacio)?

Eredményeink szerint a bizalom hatdsdnak mértéke azonos akkor, amikor az
informécio vallalaton kiviili forrasbdl (esetliinkben egy piackutatd cégtél) és amikor a
vallalaton beliilrdl (esetiinkben az értékesitési munkatarstol) szdrmazik. Kutatasunk ravilagit
arra is, hogy a bizalom hatdsanak mértéke fligg a kornyezeti tényezoktdl, a piaci
turbulencidtol és strukturdlis valtozasoktdl, de ez a befolydsoldo (moderdlo) hatds eltérd
mértékil a belso, illetve kiilso forrasbol szarmazo piaci informaciok esetében.

A menedzserek szamara rendkiviil fontos, hogy j6 mindségli informéciokra
tamaszkodhassanak a dontéshozatal sordn. A mindség észlelés egy szubjektiv folyamat,
amelyben az érzelmeknek, az informaci6 kiildobe vetett bizalomnak rendkiviil nagy szerepe
van. Eredményeink szerint a bizalom dnmagaban kozel 40 szazalékban hatarozza meg, hogy a
marketing menedzser milyennek tartja a rendelkezésére 4ll6 informaciok szakmai szinvonalat.
A bizalom szerepe az informdacid észlelésben kutatdsunk tanulsdgai alapjan nem tér el
lényegesen akkor, ha az informaciét egy vallalaton beliili, vagy egy vallalaton kiviili
munkatarstol kapja a marketing menedzser. Ebbdl tehat az kovetkezik, hogy egy marketing
menedzser szdmara nagyon fontos, hogy képes legyen kialakitani a véllalaton beliili és kiviili
kollegakkal egyarant bizalmon alapul6 egyiittmiikodéseket.

Kutatasunk ravilagit arra is, hogy a bizalom szerepe felértékelddik, ha a véallalaton
beliil kiszamithatatlan, gyors ¢€s félelmet keltd valtozasok zajlanak. Ilyen kornyezetben a
menedzserek nagyobb kreditet adnak azoknak a kollégaknak, akiket kedvelnek, akikben
emberileg és szakmailag is megbiznak, legyen sz6 belsd, vagy kiilso kollégarol. Ha azonban a
piacon zajlanak gyors valtozasok, példaul a vevdk igényei véltozoéban vannak, a bizalom,
érzelmek hatasa nemhogy erdsebb, hanem épp gyengébb lesz az informaciok mindségének
megitélésében. Ebben az esetben ugy tlinik, hogy a menedzserek nagyobb koriiltekintéssel
keresnek informaciokat és a személyes kapcsolatok helyett mas, talan szakmaibb
szempontokat helyeznek elétérbe. Erdekes, hogy a kiszamithatatlan piaci valtozasok a
vallalaton beliili munkatarsakba vetett bizalom mindség-észlelésre gyakorolt hatdsit nem
befolyasoljak.
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