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A tanulmany a részlegk6zi bizalom ¢€s a piaci in-
formaciok menedzsmentjének kapcsolatat vizsgalja. A
szerz6 elméleti modelljébe az értékesités és a marke-
ting kapcsolatdt bemutatd, illetve a vezetOk
informacidfelhasznalasat vizsgald szakirodalom alap-
jan két kozvetitd valtozot (képesség- €s szervezetfej-
lesztés) épit be, amelyek véleménye szerint tovabbitjak
a bizalom informaciofelhasznalasra gyakorolt hatasat.
Feltételezi tovabba, hogy e két valtozo kozvetitd ereje
attol fliggben tér el egymastol, hogy a marketing nagy
vagy kevés hatalommal rendelkezik-¢ az adott valla-
latnal. Részletesen bemutatja kutatasi megkdzelitését,
kitérve méréeszkozének fejlesztésére és validalasara,
valamint a 338 magyar nagyvallalat kérdéives meg-
kérdezésén alapuldé minta adatelemzésének elokészité-
sére. Adatait kovarianciaalapt strukturdlis egyenlésé-
gek modellezésével vizsgalja. A kozvetitd hatasok
(tobbszorosmediator-modell) tesztelésére bootstrap-
eljarast alkalmaz, a moderald hatas tanulmanyozasa
érdekében pedig a teljes mintat almintdkra bontja.
Eredményei szerint, ha a marketing jelentds hatalom-
mal rendelkezik a vallalaton beliil, akkor a bizalom a
szervezet fejlesztésén keresztiil, ha csekély hatalom-
mal rendelkezik, a képességek fejlesztésén keresztiil
jarul hozza az informaciok kiterjedt felhasznalasahoz.
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A McKinsey & Company tanacsadocég tanulmanya [2016] szerint a vallalatok
napjainkban tobb adattal és informacioval rendelkeznek, mint barmikor kordbban.
Ennek ellenére az 6sszegyljtott adatokat nem egyszerii a gyakorlatban kamatoztatni,
példaul az informaciokat érté modon felhasznalni és azok alapjan j6 dontéseket hoz-
ni; ugyanis az fontos képesség, amely meghatarozza a marketingtevékenység sikerét
(Gati [2016], Kenesei-Gyulavari [2012]).

A vallalatok szempontjabol az egyik legfontosabb piaci tdjékozodasi csatorna az
értékesitési szakemberek piaci visszajelzése. Ezek az informaciok azonnal hozzafér-
het6k, raadasul ingyenesek a vallalatok szamara (Gordon et al. [1997]). Kotler—
Rackham-Krishnaswamy [2006] azonban megallapitja, hogy az értékesités és a mar-
keting ,,Capuletként és Montague-ként harcol egymassal — melynek katasztrofélis
eredményei vannak” (i. m. 3. old.). Jollehet elméletben az értékesitési szakemberek
visszajelzései fontos inputot kellene, hogy jelentsenek a marketingmunkéban, a gya-
korlatban a marketing hozzaférése ezekhez az informaciokhoz nehezitett a két teriilet
kozotti alacsony szintli bizalom miatt. A bizalom tehat kulcstényezd, ha meg szeret-
nénk érteni a marketingszakemberek értékesitéstol szairmazo informacidinak felhasz-
nalésat.

A megértést elsegiti, ha figyelembe vessziik, hogy a marketingfunkci6é hatalma
és befolyasa vallalatonként eléré. Egy kozelmultban megjelent tanulmany példaul
ravilagit arra a folyamatra, hogy sok vallalatnal az értékesités novekvo aranyban vesz
at olyan feladatokat, amelyek hagyomanyosan a marketing territériumahoz tartoznak
(Keszey-Biemans [2016]), mikézben a marketingrészlegek befolyasa a legtobb cég-
nél csokkend tendenciat mutat (Verhoef-Leeflang [2009]).

Tanulmanyunk a bizalom hatasat és a hatalom moderal6 szerepét vizsgalja az ér-
tékesitési informaciok marketingmenedzserek altal térténd felhasznalasaban. Kutata-
sunk két kérdést tesz fel: 1. Hogyan befolyasolja a marketing és az értékesités kozotti
bizalmi kapcsolat az értékesitési informaciok felhasznalasat? 2. Ezek a hatasok ho-
gyan alakulnak a marketingteriilet alacsony és magas szintii befolyasa esetében?

1. Elméleti hattér és hipotézisek

Kutatasunkban a marketing és az értékesitési részlegek kozotti bizalom hatasat
vizsgaljuk a marketingmenedzserek informaciofelhasznalasara. Bizalom alatt az
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értékesitési menedzser egyiittmitkodési képességét (ti. szakmai ismeretek) és motiva-
cidjat értjik (Maltz—Kohli [1996]). Definicionk szerint akkor épiil ki bizalom, ha a
felek gy érzik, a masik részlegen dolgozd kolléga a kdzos munkahoz sziikséges
emberi kvalitasokkal és szakmai képességekkel is rendelkezik. A bizalom igen tag
fogalomkort 6lel fel. McEvily—Tortoriello [2011] szakirodalomkutatasaban nem
kevesebb mint 129 kiilonbdz6 bizalomdefiniciot talalt. Kutatasunkban kifejezetten a
marketing és az értékesitési részlegeken dolgozo szakemberek kozotti bizalomra
koncentralunk, kizarva elemzésiinkb6l a fogalom tobbi dimenziojat.

Modelliink fiiggd valtozodja az informaciofelhasznalas. (Lasd az 1. abrat.) Ez alatt
azt értjiik, hogy milyen mértékben épiti be a marketingmenedzser az értékesitoktol
kapott piaci visszajelzéseket dontéseibe és problémamegoldasaiba (Diamantopoulos—
Souchon [1999]).

A menedzsment-szakirodalomban széles korben elterjedt nézet szerint a bizalom
pozitiv hatassal van a vallalaton beliili informaciés folyamatokra (Rutten et al. [2016]).
Mindazonaltal, vannak olyan kutatasok, amelyek megkérddjelezik ezt a pozitiv hatast.
Példaul Moorman—Zaltman—Deshpandé [1992] szerint a bizalom nem befolyasolja
kozvetleniil az informacidk kiterjedt felhasznalasat. A pozitiv hatas csak akkor érvé-
nyesiil, ha bizonyos kdzvetitd mechanizmusok is jelen vannak a véllalaton beliil.

1.1. Kozvetito hatasok

A kozvetit6 valtozo a fliggetlen valtozo fiiggére gyakorolt hatasat tovabbitja. Kuta-
tasunkban két kozvetitd valtozot/hatast vizsgalunk: a szervezet- és a képességfejlesz-
tést. A szervezetfejlesztési kozvetitdbmechanizmuson beliil azt vessziik gorcsé ala, hogy
mennyire miikodik integraltan a marketing és az értékesités. Integracié alatt annak
mértékét értjiik, amennyire e két részleg ,,megosztva €s egymast tamogatva végzi a
feladatokat” (Rouziés et al. [2005]). A képességfejlesztési hatasmechanizmuson beliil
pedig arra fokuszalunk, milyen mértékben képes hitelt adni a marketingmenedzser az
értékesitéstdl szarmazo informacioknak, mennyire észleli azokat magas szakmai szin-
vonalunak. Az informaci6 észlelt minésége definicionk szerint azt jelenti, hogy a mar-
ketingmenedzser mennyire tartja pontosnak, relevansnak, naprakésznek és egyértelmii-
nek az értékesitéstél kapott informaciokat (Maltz—Kohli [1996]).

Amikor a marketing és az értékesités teriiletén dolgozo szakemberek biznak egy-
masban, a marketinges jobbnak fogja észlelni az értékesités altal gyiijtott informaci-
okat, mivel nem kell attdl tartania, hogy az szdndékosan vagy gondatlansagbdl el-
avult, nem relevans, torzitott, esetleg manipulalt informaciokat ad at szamara (Maltz—
Kohli [1996]). A vezet6k azért tamaszkodnak informaciokra dontéshozataluk soran,
hogy a dontéssel kapcsolatos bizonytalansagukat csokkentsék (Holste—Fields
[2010]). Ezért a jobb mindségiinek észlelt informacidkra nagyobb valdosziniiséggel
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tamaszkodnak. Ez alapjan azt feltételezhetjiik, hogy a menedzserek er6sebb bizalom
hatasara kedvezobben értékelik az értékesitoktol szarmazo informaciokat, igy na-
gyobb mértékben is timaszkodnak azokra; az informacio észlelt mindsége tehat koz-
vetiti a bizalom informaciofelhasznalasra gyakorolt hatasat.

1. abra. Elméleti keret

Hatalom

[ ]
Haab

Hia l

Informacio
észlelt mindsége

Informacio-

Bizalom felhasznalas

Hu

Integracio

Forrds: Sajat szerkesztés.

A masik kozvetité mechanizmus az integracio. Két teriilet integracioja soran a
kozos célok fontosabbak, mint az egyes részlegek egyéni érdekei (Rouziés et al.
[2005]). A részlegek kozotti integracid tehat a szervezet érdekeit allitja a részlegszin-
tli érdekek elé (Fisher—Maltz—Jaworski [1997]). Ha két teriilet bizik egymasban,
konnyebb a kozos célokért dolgozni, az integracio sikeresebb. Az integracié ugyan-
akkor noveli az informaciofelhasznalas mértékét, hiszen a kozos célok megvaldsita-
sahoz hozzajarul, ha tobbféle csatornan keresztiil térténik a piaci tajékozodas (Lyus—
Rogers—Simms [2011]). Ez alapjan feltételezhetjiik, hogy a bizalom hatasara az integ-
racids torekvések sikeresebbek lesznek; az integracid pedig hozzajarul az informdci-
Ok kiterjedtebb felhasznalasahoz, igy kozvetitve a bizalom hatésat.

Hiap: A bizalom informaciéfelhasznalasra gyakorolt hatasat kozve-
titi @) az integracio és b) az informacio észlelt minésége.
1.2. A hatalom moderalé hatasa

Hipotéziseink szerint a bizalom kett6s hatassal van az informaciok felhasznalasa-
ra két kozvetitd valtozon, az integracion és az informacid észlelt mindségén keresz-
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til. E kozvetit hatasok k6zott azonban atvaltas, ,,trade-off” van. Az integracié meg-
teremtése mind a marketing, mind az értékesités részérdl jelentds erdfeszitéseket
igényel. A marketingmenedzsernek tehat dontenie kell, hogy erdfeszitéseit és idejét
az integracio kialakitasara vagy az értékesitéstdl kapott informaciok mindségének
értékelésére szanja inkabb.

Moderatorvaltozonak nevezzilk a matematikai statisztikaban azt a valtozot,
amelynek szintje befolyasolja a modellbe vont valtozok kapcsolatat. Modelliinkben a
hatalom ilyen véaltoz6. A marketing hatalmat olyan képességként értelmezziik,
amelynek mértéke befolyasolni tudja a szervezeti dontéseket. A nagyobb hatalommal
rendelkez6 részlegek jobban tudjak befolyasolni és kontrollalni a szervezet tagjait,
illetve a tobbi szervezeti részleget (Feng—Morgan—Rego [2015]). Az integracid és az
észlelt mindség kozvetitd szerepének mértéke ezért azon is mulhat, hogy a marketing
milyen hatalmi poziciéban van a vallalaton beliil.

A marketing hatalmanak mértéke moderalja az integracid kozvetit6 hatasat. A hatal-
mi helyzetben levé részlegek hatékonyabban tudjék koordinalni mas részlegekkel kiala-
kitott egytittmiikodésiiket, és befolyasos szerepiik miatt konfliktusaikat is egyszerlibben
el tudjak simitani, mint masok (Salancik—Pfeffer [1974]). Ezek a képességek kifejezetten
fontosak a marketing és az értékesités egylittmiikddése, integracioja soran. Példaul sok
cégnél panaszkodnak arra az értékesitési szakemberek, hogy a marketing altal nyujtott
értékesitéstamogatasi eszk6zok nem megfelelok, mig a marketing amiatt elégedetlen,
hogy az értékesités nem hajtja a marketingtervet elfogadhaté modon végre. A marketing
és az értékesités is gyakran a sajat elképzeléseit koveti, ami neheziti az integracios torek-
véseket (Malshe [2010]). A hatalom azonban hatassal van az integraciora, ugyanis a
nagyobb hatalommal rendelkez6 részlegekkel mas teriiletek keresik az egyiittmiikodést,
ami aztan egyszeriibben is valosul meg (Homburg—Workman—Krohmer [1999]).

A marketing hatalmanak mértéke az informacié mindségkozvetité hatasat is mode-
ralja. Mivel a marketingtertilet hataskorébe tartozik a vevéi igények és vagyak megér-
tése, majd ezek tovabbitasa, a piaci informacidk fontos szerepet jatszanak abban, hogy
a marketingvezetok hatékonyan végezhessék munkéjukat. A szervezetelmélet irodalma
szerint azok a vallalati részlegek, amelyek nagyobb hatalommal és befolyassal rendel-
keznek, t6bb és jobb er6forrashoz férnek hozza a szervezeten beliil, igy hatékonyabban
tudjak munkéjukat végezni (Menz—Scheef [2014]). A kevésbé befolyasos marketing-
részlegek ennek megfelelden kevesebb eréforrassal kell, hogy beérjék. Az értékesitési
szakemberek piaci visszajelzései anyagi raforditdsok nélkiil elérhetdk eltéréen mas
informacidforrasokhoz (példaul a piackutatashoz vagy a CRM- [customer relationship
management — tgyfélkapcsolat-menedzsment] rendszerekhez) képest (Gyulavari—
Agardi-Bacsek [2015]). Az értékesités altal begyijtott piaci igények akkor is elérhet6k
a marketingteriilet szamara, ha annak kisebb hatalma van a szervezeten beliil, ennek
megfelelen az ott tevékenykedé marketingszakemberek a piaci informaciokat jobban
értékelik, mint a nagyobb hatalommal rendelkezd marketingrészlegek munkatarsai.
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Haa: Az &) nagyobb / b) Kkisebb hatalommal rendelkez6 marketing-
részlegek esetében az a) integracio / b) informacio észlelt mindsége jatszik
er0sebb kozvetitd hatast a bizalom és az informacio felhasznalasa kozott.

2. Modszertan

A vizsgalatunk soran alkalmazott kutatdsmodszertani megkozelitésiinket a 2. abra
foglalja 6ssze. A kovetkezOkben ennek néhany elemét tekintjiik at.

2. abra. A tanulmany kutatasmédszertani megkozelitése

Adatgyiijtés
— Tobbtételes skalak hasznalata
— Nemzetkdzi kutatasban validalt skdlak alkalmazasa
— Skalaforditas utan tesztelés akadémiai szakemberek és probakitdltok bevonasival
— KSH Cég-kod-tar — mintavételi keret
— Follow-up telefonhivas

Adatelemzés elokészitése
— Reprezentativitas értékelése
— Nemvalaszolasbol eredo hibak elemzése
— Kozis modszertan alkalmazasabol eredd torzitds vizsgilata
(Harman-féle egyfaktormodszerrel, korrelacios matrixszal
(Bagozzi-Yi-Phillips [1991), Lindell-Whitney [2001]))
13

Mérdeszkiz-validilis
— Ellendrzé faktorelemzés (szabadsagfok-aranyos khi-négyzet, dsszehasonlitd
illeszkedési mutato és standardizalt rezidualis négyzetes kozépérték szamitasa)
— Skalamegbizhatosag
— Konvergenciaérvényesség (atlagos magyarazott varianciamutato kalkulélasa)
— Diszkriminanciaérvényesség vizsgalata (Fronell-Larker [1981])
L2

Modelltesztelés 1: kozvetlen hatiasok

— Strukturalt egyenldségek modellezése (AMOS-szoftverrel)

— Statisztikai markerek vizsgalata (szabadsagfok-aranyos khi-négyzet,
megkdzelitési négyzetes kbzépértékhiba, Tucker—Lewis-mutato és
Gsszehasonlito illeszkedési mutatod szamitasa)

+

Modelltesztelés 2: kozvetité hatasok — tébbsziérdsmediator- (kbzvetitéi) modell
— Aggregalt kizvetitd hatds vizsgélata bootstrap-eljarassal ezer ismételt
mintavétel alapjan (Preacher—Hayes [2008])
— Egyedi kbzvetit6i mechanizmusok vizsgalata (PROCESS makroval)
¥

Modelltesztelés 3: moderilo hatisok — moderalt kbzvetitéi hatis
— Teljes minta almintakra bontasa (Edwards—Lambert [2007])
— Bootsrap-eljaras (Preacher—Hayes [2008])
— PROCESS makro (Preacher—Hayes [2008])

Forrdas: Sajat szerkesztés.
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2.1. Adatgyiijtés

A kutatas adatait kérdbives felmérés utjan gytjtottik 2016-ban. Valamennyi
olyan vallalatot megkérdeztiink, amely arbevétele alapjan a felsé decilisbe tartozik.
A felmérés mintavételi keretéiil a Kdzponti Statisztikai Hivatal Cég-kod-tar adatba-
zisa szolgalt. Els6 korben 1057 vallalatnak kiildtiink kérdoivet. A kikiildést kovetd
masodik héten telefonon megkerestiik valamennyi nemvalaszolé vallalatot, hogy
ellendrizziik, kérddiviink eljutott-e a marketinges dontéshozohoz, érdeklddjiink a
kitoltéssel kapcsolatos valaszadoi szandék irant, illetve feltarjuk a nemvalaszolas
okait.

Az adatgylijtés 338 valaszt eredményezett (31,9 szazalékos valaszadasi arany); a
valaszadok jellemzden egy szinttel a felsOvezetd alatt foglalnak helyet a vallalati
hierarchiaban, és atlagosan 9,3 éves vallalati tapasztalattal rendelkeznek. A minta
profiljat az 1. tablazatban mutatjuk be.

1. tablazat
A mintaban szerepld cégek profilja
Villalati jellemz6 Szazalékos arany Vallalati jellemzd Szazalékos arany
Alkalmazotti 1étszam (f6) F6 termék, szolgaltatas
0-19 3,2 Tartos fogyasztasi cikkek 14,4
20-99 15,0 Fogyasztasi tomegcikkek 18,4
100-299 257 Alapanyagok, alkatrészek 13,2
300-499 21,3 Ipari termel8berendezések 40
500-999 15,8 Ipari szolgaltatasok 52
1000-4999 16,6 Fogyasztoi szolgaltatasok 16,0
5000— 2,4 Egyéb 28,8
Iparag Uzleti teriilet
Mezbgazdasag 6,0 Szervezetkozi piacok 45,2
Epitéipar 9,2 Fogyasztoi piacok 54,8
Szallitas 52 F6 tulajdonos
Nagykereskedelem 14,4 Tobbségi magyar magéan 44,6
Pénziigyi szolgaltatasok 6,4 Tobbségi kiilfoldi magan 46,4
Banyaszat 0,4 Allami tulajdon 9,0
Feldolgozoipar 16,4 Marketing hatalma
Tavkozlés, hirkozlés 4.8 Nagy 41,7
Kiskereskedelem 6,8 Kicsi 58,3
Egyéb szolgaltatasok 3,2
Egyéb 27,2
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A vallalati sajatossagok alapjan azt mondhatjuk, hogy a minta az arbevétel szerin-
ti felsd decilisbe tartozé vallalatokra nézve reprezentativ az alkalmazottak szama
szerint, az iparagi besorolas azonban kissé torzitott, hiszen a mez6gazdasag, a tele-
kommunikacio, a pénziigyi szolgaltatasok és a szallitmanyozas kissé feliil-, mig a
feldolgozoipar alulreprezentalt. Meg kell azonban jegyezniink, hogy mintankban az
egyéb iparagba sorolt vallalatok aranya magas, viszont a valaszok anonimitasa miatt
nem volt lehetéségiink azok utdlagos iparagi besorolasara.

2.2. A nemvalaszolasbol ered6 hibak értékelése

Szoraselemzést végeztiink annak érdekében, hogy statisztikai eszkdzokkel vizsgal-
juk a nemvalaszolasbol ered6 szisztematikus torzitasokat. A széraselemzés nem muta-
tott szignifikans eltéréseket a korai és a kés6i valaszadok kozott a modellbe bevont
valtozok atlaga tekintetében (Armstrong—Overton [1977]). A nemvalaszolasbol eredé
esetleges hibak értékelését kiegészitettiik a kovetd telefonhivasok soran kapott vissza-
jelzésekkel is. Ezek szerint a kérdéiv ki nem toltésének leggyakoribb oka az id6hiany
volt, ami nem kapcsolodik a kutatas szakmai témakoréhez. A statisztikai és a kvalitativ
elemzések egyarant azt mutatjak, hogy a kitoltési reakcididd, illetve a nem kit61tés nem
okoz szisztematikus torzitasokat a mintaban, ezért az adatok elemezhetok.

2.3. Méroeszkozok fejlesztése

Modelliinkben 6t valtozo, a bizalom, az integracid, az informacié észlelt minésége,
az informaciofelhasznalas és a hatalom szerepelnek. A mérés megbizhatosaganak
novelése érdekében — a hatalom kivételével — t6bb allitasbol allo, korabbi kutatasok-
ban mar empirikusan validalt, 6tfokozat, Likert-tipusi mérési skalakat alkalmaztunk,
melyek mindegyike legalabb harom allitast tartalmaz. (Lasd a Fiiggelék tablazatat.)

A kérdbivet két fazisban teszteltiik. Az elsében két — kiterjedt tudomanyos kutatoi
tapasztalattal rendelkez6é — akadémiai szakember, a masodikban mesterszakos hallga-
tok toltotték ki azt probaként. Az utobbiakat megkértiik arra is, hogy mérjék le a
kitoltés idejét, és jeloljék meg a nehezen érthetd allitasokat, kérdéseket.

2.4. A modszertan alkalmazasabol eredd torzitas értékelése
Mivel valamennyi, a modellbe bevont valtozot azonos méréeszkoz segitségével

egy idO6pontban gyijtottik, megvizsgaltuk, a k6z6s modszer alkalmazasa okoz-e
CMB-t (common method bias — k6zosmodszer-torzitas) (Podsakoff et al. [2003]). A
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CMB tesztelésére harom kiilonboz6 eljarast alkalmaztunk: 1. a Harman-féle
egyfaktormodszertant (Harman [1976]), 2. a valtozok kozotti korrelacidos matrixot
(Bagozzi-Yi—Phillips [1991]), valamint 3. Lindell-Whitney [2001] CMB-moédszer-
tanat. Harman [1976] egyfaktormodszerének alkalmazésa soran valamennyi, a kér-
déivben alkalmazott allitast egy faktorba soroltuk — nem véve figyelembe azt, hogy
az allitasok valdjaban a modellben szerepld négy tobbtételes skalahoz tartoznak —, és
nem rotalt fokomponens-elemzést végeztiink varimax rotaciéval annak érdekében,
hogy meghatarozzuk a varianciat magyarazé faktorok szamat. Abban az esetben, ha
a CMB jelen van, vagy egy meghataroz6 valtozé magyarazza a valtozok kozotti
kovariancia nagyobb részét, vagy egy faktort kapunk a faktorelemzés eredménye-
ként. Mivel analizisiink nem eredményezett egy (dominans) faktort, Harman [1976]
egyfaktormodszere alapjan kizarhatjuk a CMB-t (Podsakoff-Organ [1986]). Ezutan
a korrelaciés matrix vizsgalata kovetkezett. Ez alapjan megallapithatjuk, hogy az
elméleti modelliinkbe bevont valtozok kozott nincsenek olyanok, amelyek kozott a
korrelacio értéke meghaladna a 0,9-es értéket (Bagozzi—Yi—Phillips [1991]); igy el-
végezhetjiikk a harmadik, parcialis korrelacion alapuld tesztet is (Lindell-Whitney
[2001]). A korrelaciét a kérd6ivben szerepld — és a vizsgalat témakoréhez koncepci-
onalisan nem kapcsolddo — allitasok egyike (,,Levelezérendszeriink felhasznaloba-
rat”) és a modellbe bevont valtozok kozott tanulmanyoztuk, de szignifikans értékeket
nem talaltunk. Az elvégzett tesztek alapjan ezért levonhatjuk azt a kovetkeztetést,
hogy a CMB szignifikdnsan nem torzitja a kutatas eredményeit.

3. Elemzés és eredmények

A kovetkez6 alfejezetekben attekintjiik a méréeszkoz-validalas eredményét, majd
az 6sszegyljtott adatokon teszteljiik a korabban bemutatott hipotéziseket.

3.1. Méroeszkoz-validalas

A mérésre szolgald, tobb tételbdl allo skalak tesztelését CFA-val (confirmatory
factor analysis — ellenérz6 faktorelemzés) végeztiik, SPSS 20.0 és AMOS 20.0 szoft-
verek segitségével. A CFA illeszkedésének mérésére szolgalé markerek értéke a

megengedett hatarérték felett volt. Vizsgaltuk a szabadsagfokaranyos y? értékét,
amely 2,5 alatt maradt (Byrne [2010]). A 2 -proba mutatja a megfigyelt és a feltéte-

lezett kovarianciamatrixok kiilonbségét. A nullahoz kozeli értékek jobb illeszkedésre
utalnak, mivel kisebb az elvart és a megfigyelt kovarianciamatrixok kiilonbsége. A
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CFI (comparative fit index — 6sszehasonlité illeszkedési mutatd) az adatok és a hipo-
tetikus modell kozotti kiilonbséget elemzi, értéke 0 és 1 kozé esik, elemzésiinkben
0,9-nél magasabb értékkel elfogadhatd illeszkedést jelez. Vizsgaltuk az SRMR-t
(standardised root mean square residual — standardizalt rezidualis négyzetes k6zépér-
ték) is, amely a 0,08-es kiiszobérték alatt volt (Byrne [2010]). Ahogyan a Fiiggelék
tablazataban latszik, valamennyi tétel esetén szignifikans a standardizalt faktorsuly
(p <0,05), és értéke a 0,6-es kiiszobértéknél magasabb (Anderson—-Gerbing [1988]).
Az illeszkedésmutatok értékei a kovetkezOk: x2(107) = 226,93; x2/df = 2,12;
p< 0,001; CFI =0,96; SRMR = 0,06; RMSEA! = 0,05.

A 2. tablazatban l4thatok a kutatdsi modellbe bevont négy (bizalom, integracio, in-
formacio észlelt mindsége, informaciofelhasznalas) tobbtételes skala tesztelésének
eredményei. A marketing hatalmanak mértékét névleges dichotom skala segitségével
mértiik. Amennyiben a vallalaton beliil a marketingfunkcié szerepet vallal a vallalat
igazgatotanacsaban (illetve ennek hianyaban a hasonl6 felsévezet6i grémiumban), ugy
értékeltiik, hogy a marketing nagy, ellenkez6 esetben kis hatalommal rendelkezik.

2. tablazat

A mérési skalak sajatossagai

Valtozok kozotti korrelaciok
Valtozd Atlag SD CR CA AVE
1. 2. 3. 4.
1. Informaciofelhasznalas 3,30 1,10 0,85 0,82 0,67 | 0,82
2. Informacio6 észlelt mindsége | 3,60 0,90 0,80 0,80 0,51 | 0,46**| 0,71
3. Bizalom 3,85 0,84 0,86 0,85 0,62 | 0,37**| 0,57**| 0,79
4. Integracio 3,68 1,15 0,85 0,85 0,67 | 0,31**| 0,35**| 0,42**| 0,82

Megjegyzés. Itt és a tovabbi tablazatokban nem szerepel a hatalom dichotém valtozo (sok vs. kevés hata-
lom), mivel mérését nem skalaval, hanem egyetlen valtozéval végeztiik; SD (standard deviation): széras; CR
(composite reliability): dsszetétel-megbizhatosag; CA: Cronbach a; AVE (average variance extracted): atlagos
magyarazott varianciamutat. A valtozok kozotti korrelaciok diagonalisan taldlhato értékei az AVE négyzet-
gyokei. *** p <0,001; ** p<0,01; *p <0,05.

A tobbtételes skalak CR-jei (composite reliability — Gsszetétel-megbizhatosag)
0,80 és 0,86 kozé estek, meghaladva a szakirodalomban szerepld 0,7-es hatarértéket
(Nunnally [1967]). Ez azt jelzi, hogy a skalak megbizhatok. Az AVE-k (average
variance extracted — atlagos magyarazott varianciamutato) a 0,5-es kiiszobérték (lasd

! Az RMSEA (root mean square error of approxiamtion — megkdozelitési négyzetes kozépértékhiba) az elem-
szamtol fliggetleniil hasonlitja dssze az optimalis paraméterekkel rendelkezé hipotetikus modellt és a populacio
kovarianciamatrixat. Ertéke 0 és 1 kozé eshet; minél kisebb, anndl jobb az illeszkedés. A 0,06 és az annal
kisebb értékek elfogadhatd modellilleszkedést mutatnak (Byrne [2010]).
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err6l Bagozzi—Yi [1988]) felett voltak, 0,51-t61 0,67-ig terjedtek. A teszt eredménye
tehat azt mutatja, hogy teljesiil a konvergenciaérvényesség kritériuma. Tovabba,
barmely két konstrukcid kozott a korrelacio kisebb, mint az AVE négyzetgyokének
értéke, tehat teljesiil a diszkriminanciaérvényesség (Fornell-Larker [1981]).

3.2. A hipotézisek tesztelése

Mielétt az integracid és az informacio észlelt mindségének kozvetité (Hiap), Va-
lamint a hatalom moderalé hatasat (Hoa) teszteltiik, SEM-mel (structural equation
modeling — strukturalis egyenletek modellezése) kiszamoltuk az 1. abran felvazolt
kozvetlen hatasokat is az AMOS 20.0. szoftver segitségével. Az illeszkedésmutatok
alapjan  megéllapithatjuk, hogy adataink jol illeszkednek a modellhez
(x%(405) = 719,04; y%/df = 1,77 ;p<0,001; RMSEA =0,034; SRMR = 0,06;
NNFI? = 0,92; CFI3=0,94). Ezek az eredmények, a 3. tAblazatban lathatok, amelybdl
az is kitlinik, hogy a bizalom nincs kdzvetlen hatassal az informaciofelhasznalasra
(b =0,13, nem szignifikans), de pozitiv hatassal van az integraciora (b= 0,44,
p <0,001) és az informacié észlelt minéségére (b = 0,58, p <0,001) egyarant. Az
integracid €s az informacid é€szlelt mindsége pozitiv szignifikans hatassal van az
informaciofelhasznalasra (b = 0,14, p < 0,05; b = 0,34, p < 0,001).

3. tablazat

Empirikus eredmények: standardizalt paraméterbecslés és a magyarazott variancia értékei

Alminta
. , . - Teljes minta | Nagy hatalommal Kis hatalommal
Kozvetlen hatas / magyarazott variancia (n = 338) rendelkezé rendelkezd
marketingrészleg | marketingrészleg
(n=141) (n=197)
Kozvetlen hatas
Bizalom — Informaciofelhasznalas 0,13 0,09 0,13
Bizalom — Integracio 0,44*** 0,26** 0,50***
Bizalom — Informacio észlelt mindsége 0,58*** 0,45%** 0,62***

(A tablazat folytatasa a kéovetkezé oldalon.)

2 A Tucker—Lewis-mutaté vagy mas néven az NNFI (non-normed fit index — nem normalizalt illeszkedési mu-
tato) kikiiszoboli a minta méretébdl szarmazoé problémat, azonban néha hibasan nullinal kisebb vagy egynél na-
gyobb értéket mutat. Ertéke 0 és 1 koz¢ esik; ha nagyobb, mint 0,95, jo modellilleszkedést jelez (Byrne [2010]).

3 A CFI — mint arrol mar sz6 volt — az adatok és a hipotetikus modell kzotti kiilonbséget elemzi tigy, hogy
kdzben korrigalja a y? -proba elemszam-érzékenységét és a normalizalt illeszkedési mutatot. Ertéke 0 és 1
kozé esik; minél nagyobb, annal jobb az illeszkedés. A 0,90-0s vagy az azt meghalado érték j6 modellilleszke-
dést indikal (Byrne [2010]).
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(Folytatds.)
Alminta
Kozvetlen hatas / magyarazott variancia T?r:j e:S Sn;ig)ta Nag:)e/nleet?kl(;gmal Ki;Tg:fE:;?al
marketingrészleg | marketingrészleg
(n = 141) (n=197)
Integracio — Informaciofelhasznalas 0,14* 0,30** 0,03
Informacio észlelt mindsége — Informaciofelhasznalas 0,34%** 0,14* 0,44%**
Magyarazott variancia (R?)
Integracio 0,20 0,08 0,27
Informacio észlelt mindsége 0,34 0,20 0,39
Informaciofelhasznalas 0,25 0,17 0,33

Megjegyzés. llleszkedésmutatok: y?(405)= 719,04 ; x?/df = 1,77 ; p < 0,001; RMSEA (root mean square

error of approximation — megkozelitési négyzetes kozépértékhiba) = 0,034; SRMR (standardised root mean
square residual — standardizalt rezidualis négyzetes kozépérték) = 0,06; NNFI (non-normed fit index — nem
normalizalt illeszkedési mutatd) = 0,92; CFl (comparative fit index — Gsszehasonlité illeszkedési muta-
t6) =0,94; *** p < 0,001; ** p < 0,01; *p < 0,05.

Kozvetito hatas

A standardizalt teljes, kozvetlen és aggregalt (az informacid észlelt mindsége és
integracio kozvetité mechanizmus szummaja) kozvetitd hatasokat bootstrap-eljaras
segitségével vizsgaltuk (Preacher—Hayes [2008]). A bootstrap-modszer az eredeti
mintabol ismételt visszatevéses mintavétel révén ad aszimmetrikus intervallum-
becslést az indirekt hatasra a populacidoban; a mi vizsgalatunkban 1000 ismételt
visszatevéses mintavételre kertlt sor (lasd err6l Preacher—Hayes [2008]). A para-
métereket SEM-mel, maximum likelihood becslés alkalmazasaval szdmitottuk. A
modellben szerepld két kdzvetitd mechanizmust (integracié és az informacid €sz-
lelt mindsége) egyszerre teszteltiik t6bbszords kozvetitdéi modelliink segitségével.
Modelliinket tehat a kdzvetitd hatasok becslése soran nem bontottuk ketté, nem
alkottunk két modellt, amelyekben csak egy-egy kozvetité hatdsmechanizmust
vizsgaltunk volna. Elemzési megkozelitésiink ezért csokkenti a becslési hibakat,
hiszen nem hagyja ki, hanem Preacher—Hayes [2008] megkdzelitése alapjan szi-
multan médon vizsgalja a modell szempontjabol 1ényeges valtozokat. Az indirekt
hatasok  szignifikanciaszintjének meghatarozasa soran torzitast korrigalo
konfidenciaintervallumokat hasznaltunk.

A 4. tablazat mutatja be azokat a standardizalt teljes, kozvetlen és aggregalt koz-
vetett hatasokat, amelyeket a bizalom az informaciéfelhasznalasra gyakorol az integ-
racion és az informacid észlelt mindségén mint kdzvetitokon keresztiil. A vizsgalat
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eredményei alapjan teljes, Preacher—Hayes [2008] modszertanat kovetve kozvetit6i
hatast azonosithatunk, mivel a bizalom &sszességében szignifikansan befolyasolja az
informaciofelhasznalast (b = 0,37, p <0,01). Ezt azonban csupan a kdzvetité valto-
zokon keresztiil teszi (b=0,24, p<0,01), és nem gyakorol koézvetlen hatést
(b = 0,13, nem szignifikans).

4. tablazat

A bizalom standardizalt teljes, kozvetlen és kozvetett hatdsa az informdcidfelhaszndldsra

Teli . Nagy hatalommal rendelke- | Kis hatalommal rendelkezd
Hatas € Jgs minta z0 marketingrészleg marketingrészleg
(n=338) (n = 141) (n=197)
Teljes hatas 0,37** 100,0% 0,20* 100,0% 0,42** 100,0%
(0,25/0,50) (0,07/0,37) (0,26/0,59)
Ebbol:
Kozvetlen hatas 0,13 35,1% 0,09 45,0% 0,13 30,9%
(0,00/0,25) (-0,09/0,24) (-0,03/0,27)
Aggregalt kozvetett hatas 0,24** 64,8% 0,11* 55,0% 0,29** 69,1%
(0,14/0,39) (0,02/0,29) (0,13/0,50)
Integracion keresztiili 0,05* 20,8% 0,08* 72,7% 0,01 3,4%
kozvetett hatas (0,01/0,09) (0,01/0,20) (-0,03/0,10)
Informaécio észlelt minGsé- 0,19* 79,1% 0,03 27,3% 0,28** 96,6%
gén keresztili kozvetett (0,10/0,28) (-0,01/0,21) (0,12/0,48)
hatas

Megjegyzés. A szazalékos adatok kerekités miatt nem adjak ki a 100,0 szazalékot. *** p < 0,001,
**p<0,01; *p<0,05 A szignifikanciaszintek 90 szazalékos torzitaskorrigalt bootstrap konfidenciainter-
vallum-becslésen alapulnak. A specifikus medialo hatasok szignifikanciaszintjét PROCESS makro segitségével
szamitottuk (Preacher—Hayes [2008]). Zarojelben a konfidenciaintervallumok alsé és fels6 értékei szerepelnek.

Ahhoz, hogy a Hiap-t tesztelni tudjuk, nem elegendd az aggregalt, tobbszords
kozvetit6i hatast elemezni, sziikség van az egyes kozvetitéi mechanizmusok tanul-
manyozasara is. Mivel az alkalmazott AMOS 20.0 szoftver csupan a kozvetitok ko-
z0s, aggregalt hatasat képes szamitani, az egyes kozvetité hatdsok meghatarozasara
az SPSS 20.0 szoftver PROCESS makro kiterjesztését alkalmaztuk (Preacher—Hayes
[2008]). A vizsgalat eredménye igazolja a Hiwp-t, mivel a bizalom
informaciofelhasznalasara gyakorolt hatasat az integracio (b = 0,05, p <0,05) és az
informacié észlelt mindsége (b = 0,19, p < 0,05) egyarant kozvetiti.

A 4. tablazat bemutatja azt is, hogy a kozvetlen és a kozvetett hatasok milyen
aranyban jatszanak szerepet a teljes hatas 1étrejottébben. A teljes mintan végzett teszt
eredményei szerint az aggregalt kdzvetett hatds 64,8 szazalék, ebbdl az integracio
hatasa 20,8, az informacio észlelt min6ségéé pedig 79,1 szazalék.
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Moderalt kozvetito hatas

A Hoap tesztelése érdekében Edwards—Lambert [2007] megkozelitése alapjan a
teljes mintat két részre bontottuk; az egyik almintaba a nagyobb (n =141 cég), a
masikba a kisebb marketinghatalommal rendelkezé vallalatok (n = 197 cég) kertiltek.

Eredményeink megerésitik a Has-t, hiszen a nagyobb marketinghatalommal rendelke-
76 cégeknél az integracio kozvetitd hatasa er6sebb, mint az informacio észlelt mindségéé.
Amint az a 4. tblazatban lathato, itt is teljes kozvetitoi hatas figyelhetd meg a bizalom és
az informaciofelhasznalas kozott (teljes hatas = 0,20, p < 0,05; kdzvetlen hatas = 0,09,
nem szignifikans; aggregalt kozvetett hatas = 0,11, p < 0,05). Az eredmények szerint az
integracio szignifikans kozvetit6i befolyassal bir (b = 0,08, p < 0,05), és ez az aggregalt
kozvetlen hatas 72,7 szézalékat teszi ki. Az informacié észlelt mindségének kozvetitdi
hatasara mindazonaltal ebben a mintdban nem talaltunk empirikus bizonyitékot (b = 0,03,
nem szignifikans). Az eredmények tehat teljes kozvetitéi hatast mutatnak a bizalom és az
informacidfelhasznalas kdzott, és az integracio a dominans mediator.

A Kis marketinghatalommal rendelkez6 vallalatok esetében a bizalomnak szigni-
fikans a teljes (b=0,42, p<0,01) és az aggregalt kozvetett hatasa (b= 0,29,
p <0,01) is az informaciofelhasznalasra, ugyanakkor a kozvetlen hatdsa nem az
(b =0,13). Tehat teljes kozvetit hatasrol beszélhetiink ennél az almintanal is. A 4.
tablazatban lathaté eredmények megerdsitik a Hap-t, hiszen az informacio észlelt
min6sége, ami az Osszesitett (aggregalt) kozvetitoi hatas 96,6 szazalékat adja, jatszik
szignifikans (b = 0,28, p <0,01), az integraci6éhoz képest (b = 0,01, nem szignifi-
kans) erdsebb kozvetitdi hatast a bizalom és az informacié felhasznalasa kozott.

4. Kovetkeztetések

Kutatasunk értékes eredményekkel szolgalhat olyan marketinges és értékesitési
teriileten dolgoz6 menedzserek szamara, akik szeretnék a jelenleginél hatékonyabban
beépiteni az értékesités visszajelzéseit a marketingmenedzsment-munkaba. Mig a
hagyomanyos allaspont szerint a felek kozo6tti bizalom hatasara a vezet6k nagyobb
mértékben tamaszkodnak értékesitési informaciokra (Rutten et al. [2016]), egyre
tobb tanulmany kérddjelezi meg ezt a kdzvetlen hatast. Kutatasunk azzal jarul hozza
a bizalom ¢és az informaciofelhasznalas kozotti bonyolult kapcsolat tisztazasahoz,
hogy kiemeli két fontos kozvetitd véltozo, az integracid és az észlelt informacid
felhasznalasanak szerepét. Eredményeink ravilagitanak arra, hogy a vallalatoknak
szlikségiik van ezekre a kozvetitd mechanizmusokra, ha a munkatarsak kozotti
bizalmi kapcsolatot kamatoztatni szeretnék. Amikor ezek nincsenek jelen a
vallalatoknal, az informaciok jobb kiaknazasa a bizalom hatdsara nem valosul meg.
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Tanulmanyunk kapcsolédik a marketing vallalaton beliili hatalmanak megértését
célz6 mai kutatasi iranyzathoz (Feng—Morgan—Rego [2015], Verhoef-Leeflang [2009]),
ramutatva arra, hogy a bizalom piaci informaciok felhasznalasaban betoltott szerepének
megértése nem képzelhetd el a hatalom moderal6 funkcidjanak vizsgalata nélkiil.

Sok korabbi tanulmany jutott arra a kdvetkeztetésre, hogy az integracio jelenti a leg-
jobb gybgyirt a részlegek kozotti egylittmiikodés eldsegitésére (Engelen—Brettel-Wiest
[2012], Lyus—Rogers—-Simms [2011], Rouzies et al. [2005] stb.). Eredményeink azonban
azokkal a kritikusabb hangvételii tanulmanyokkal (példaul Troy—Hirunyawipada—
Paswan [2008]) csengenek egybe, amelyek szerint az integracié nem minden esetben
jérul hozza a jobb vallalati teljesitményhez. A marketing vallalati hatalmanak
szamitasba vétele el0segiti az integracid szerepének korabbinal arnyaltabb megitélését.

Fiiggelék

Meérési skalak

Valtozd/skala eredete Tétel

Informéciofelhasznalas |(1 = egyaltalan nem ért egyet, 5 = teljes mértékben egyetért)

(Anderson—Ciarlo—
Brodie [1981])

Informacio észlelt

mindsége (Maltz—
Kohli [1996])

Bizalom (Maltz—Kohli
[1996])

Integracio (Van de Ven—
Ferry [1980])

Hatalom (sajat skala)

Az értékesitéstdl kapott informaciok alapjan konkrét dontéseket hozok (0,68)

Az értékesitéstol kapott informaciok segitik hatékonysagomat a munkamban (0,96)
Az értékesitéstél kapott informaciok segitenek uj termékek vagy projektek megvalositasaban (0,71)
(1 = egyaltalan nem ért egyet, 5 = teljes mértékben egyetért)

Az értékesitéstdl kapott informaciok pontosak szoktak lenni (0,71)

Az értékesitéstdl kapott informaciok naprakészek szoktak lenni (0,64)

Az értékesitéstdl kapott informaciok kdzvetleniil kapcsolodnak a munkamhoz (0,76)
Az értékesitéstd] kapott informaciok érthetdk, egyértelmiiek (0,86)

(1 = egyaltalan nem ért egyet, 5 = teljes mértékben egyetért)

Az értékesitési kolléga, ha valamit megigér, azt teljesiti (0,71)

Az értékesitési kolléga érti a fogyasztokat és a versenytarsakat (0,92)

Az értékesitési kolléga megbizhato (0,67)

Az értékesitési kolléga partner a munkaban (0,81)

(1 = egyaltalan nem ért egyet, 5 = teljes mértékben egyetért)

Az értékesités és a marketing szorosan egyiittmiikodik egymassal (0,88)

Az értékesités és a marketing céljai egymast kiegészitik, erdsitik (0,71)

Az értékesités és a marketing megegyezett a fontos kozos kérdésekben (0,86)

A marketing kozvetleniil képviselve van az igazgatotanacsban? 1: igen 2: nem

Megjegyzés. A faktorsulyokat zarojelben tiintettiik fel. Modellilleszkedés: y*= 226,93, df =107;
7 /df = 2,12 ; p=0,000; AGFI (adjusted goodness of fit index — igazitott illeszkedés josaga mutato) = 0,89;
GFI (goodness of fit index — illeszkedés josaga) = 0,92; NFI (normed fit index — normalizalt illeszkedésmutato)
=0,92; IFI (incremental fit index — inkrementalis illeszkedésmutato) = 0,96; CFl (comparative fit index —
Osszehasonlité illeszkedési mutatd) = 0,96; RMSEA (root mean square error of approxiamtion — megkozelitési

négyzetes kozépértékhiba) = 0,05; PCLOSE (p of close fit — a kozeli illeszkedés valoszintisége) = 0,11. Minden
faktorstly p < 0,001 szinten szignifikans.
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Summary

The study focuses on the role of interdepartmental trust in marketing managers’ use of market
information. Based on sales-marketing interface and information utilization literature, the paper
addresses the effect of trust on information use and models the mediating mechanisms of both
capability and organizational development. Further, the mediating effects are also considered under
the various (low versus high) levels of marketing departments’ power. Based on survey data from
338 Hungarian firms and use of structural equation modeling and bootstrap procedures (multiple
mediator model), the paper concludes that under high power of marketing department the effect of
trust on information use is mediated by organizational development. However, when marketing has
low power, capability development mediates the link of trust on information use. Results highlight
the as-of-yet uncovered role of departmental power in the research of organizational use and imply
that firms should not only emphasize interdepartmental trust for optimal use of market information
but also establish mediating mechanisms adjusted to organizational contingencies.
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