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A kutatas a vevéi informaciok minéségének észlelését vizsgalja, modellezve a bizalom, a szervezeti valtozasok és a piaci
turbulencia hatasait. A szerzék hazai cégekbdl all6 mintan végzett empirikus kutatdsanak eredménye szerint a bizalom
fontos szerepet jatszik az informacié minéségének megitélésében. Amikor a vallalaton belll atszervezések okoznak bi-
zonytalansagot, a bizalom szerepe felértékel6dik és a marketingmenedzserek még jobb mindséglinek tartjak azokat az
informaciokat, amiket megbizhaté kollégaktol kapnak, legyen szé kdzvetlen munkatarsrol, vagy kilsé piackutatorol. A
kilsé valtozasok hatdsmechanizmusa eltér: amikor a piacon a vevék igényeinek gyors valtozasa okoz bizonytalansagot,
a piackutatoba vetett bizalominformacié észlelt minéséget befolyasold pozitiv hatasa gyengébb lesz, mig az értékesitési
kolléga bizalmanak hatésa valtozatlan marad.
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The research examines the managerial perception of the quality of customer information, modeling the effects of trust,
organizational fluctuations, and market turbulence. According to the results of the authors’ empirical research conducted
on a sample of Hungarian companies, trust plays an important role in perception of the quality of information. When
fluctuations within the firm cause uncertainty, the role of trust becomes more important, and marketing managers consi-
der the information they receive from trusted colleagues, be it a direct colleague or an external market researcher, to be
of even higher quality. The effect mechanism of market turbulence is different: when rapid changes in customer needs
cause uncertainty in the market, the positive effect of trust in the market researcher affecting the perceived quality of
information will be weaker, while the effect of trust in the sales colleague remains unchanged.
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data koraban a vallalatok rendelkezésére allo adatbdség
jelentds kihivasokat okoz, hiszen a vallalatoknak meg kell
kiizdeniiik a korabban nem tapasztalt adat- és informacio-
mennyiséggel. Az ezzel kapcsolatos kihivasokat szamos,
az tizleti élet szerepldit megszolitd kiadvanyban, szakfo-

Avevc’ii informaciok adatvezérelt korunk marketingte-
vékenységének legfontosabb alkotdelemei. A vevok
egymassal ¢és a vallalattal kialakult interakcioi soran fo-
lyamatosan ¢és nagy mennyiségben képzddnek vevoéi ada-
tok, informaciok (Cappa et al., 2021; Gnizy, 2018). A big
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lyoiratban megtargyaltak. Példaul a Harvard Business Re-
view hasabjain az szerepel, hogy a cégek ,,jelentésen tul-
értékelik a vevoi adatok mennyiségébdl eredd elénydket,
mikozben kiizdelmet jelent szamukra az informaciokbol
levonhato érdemi kovetkeztetések megfogalmazasa (Ha-
giu & Wright, 2020, p. 96).

Az adatok mennyisége sok esetben nem, hogy nem
korrelal, de épp ellentétes hatassal van a rendelkezésre
allé informaciok mindségével. A cégek ugyan sok adattal
rendelkeznek, de ezek az adatok gyakorta nem megfeleld
mindségiliek, épp ezért nem tudnak megalapozott donté-
sek alapjaul szolgalni. Szintén a Harvard Business Review
felmérésén alapuld meglatas szerint a véallalatok rendelke-
zésére allo adatok minddssze harom szazaléka felel meg
az alapvetd mindségi standardoknak, a rossz mindségi
informaciok pedig ,,novelik a vallalatok koltségeit, rabol-
jék az id6t, rossz dontéseket eredményeznek, felbosszant-
jak a vevoket és megnehezitik a stratégiak végrehajtasat”
(Nagle et al., 2017).

Ennek megfelelden rendkiviil fontos megérteni, ho-
gyan lehet definialni a vevdi informacié mindségét, €s
milyen tényezOok befolyasoljak a marketingmenedzserek
mindségeészlelését (Tarka, 2017). Kutatasunkban a biza-
lom informaciémindség-észlelésben betdltott szerepét
vizsgaljuk két tipusu vevdi informacio, piackutatok altal
készitett vevoi felmérések, piackutatasok és az értesitési
szakemberek vevoi megfigyelései esetében. A szakiroda-
lomban konszenzus mutatkozik abban a kérdésben, hogy
a menedzserek jobb mindségiinek tartjak azokat az infor-
maciokat, amelyeket olyan személyektdl vagy forrasokbol
kaptak, amelyben megbiznak (Kallweit et al., 2014; 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 informaciot szolgaltaté masik személy-
ben.

A bizalom informacidészlelésben betdltott szerepét
vizsgalo szakirodalomban két fontos kutatasi hézag kor-
vonalazodik. Az egyik hézag azzal kapcsolatos, hogy a
bizalom vajon minden piaci informaciotipus esetén hason-
16-e. Nincs-¢ esetleg nagyobb szerepe a bizalomnak abban
az esetben, ha az informacidszolgaltato vallalaton kiviili
kolléga, példaul egy kiils6 szakosodott piackutatd cég,
stratégiai partner vagy beszallitdo cég munkatarsa? Hiszen
ebben az esetben a kolléga lehetséges modon nem olyan
mértékben érdekelt a vallalati célok elérésében, mint maga
a marketingmenedzser; nem azok a vallalati iranyelvek
vonatkoznak ra, mint egy vallalaton beliili kollégara, igy
nem érdekelt az egyiittmiikodésben.

A masik kutatasi hézag azzal kapcsolatos, hogy a kor-
nyezeti, kontingenciatényezdk hogyan befolyasoljak a bi-
zalom hatasait. Példaul akkor is megbizik-e a kollégaban a
marketingmenedzser, ha atszervezések vannak a vallalat-
nal, a kollégak egy része elvesziti az allasat és nagy a val-
lalaton beliili bizonytalansag? Ebben az esetben is befolya-
solja-e a bizalom az informacié minéségének észlelését?
Vagy mi a helyzet akkor, ha a piacon annyira turbulensek
a valtozasok, hogy a vevok szinte naponta 0j igényekkel
lépnek fel? Ilyenkor nem értéktelenedik el gyorsabban a
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piaci informacié? Es ha igen, a bizalom tovébbra is fontos
meghatarozo tényezdje az észlelt mindségnek?

Kutatasunkban ennek megfeleléen két kérdésre keres-
stik a valaszt; van-e kiilonbség a bizalom informacioészle-
lésre gyakorolt hatasaban annak, hogy az informaciot val-
lalaton beliili vagy mas cégnél dolgozo szakember adja?
A bizalom informacioészlelésre gyakorolt hatasat hogyan
modositjak a piacon megfigyelhetd (piaci turbulencia) és a
vallalaton beliili valtozasok (strukturalis fluktuacio)?

Tanulmanyunkban eldszor attekintjiik a témakor szak-
irodalmat, kitérve a vevoi informacié fogalmanak tiszta-
zasara, majd az informacio észlelt mindségének és a biza-
lomnak az operacionalizalasara, attekintve a kapcsolodo
empirikus kutatasokat. Ezt kdvetéen bemutatjuk elméleti
keretiinket és megfogalmazzuk hipotéziseinket. A kuta-
tasi moédszertan ismertetését kdvetden 0sszegezziik ered-
ményeinket, majd kovetkeztetéseket vonunk le és felva-
zoljuk a lehetséges kutatasi iranyokat, valamint a kutatas
korlatait.

Elméleti hattér

A vevéi informacio

A vevdi informacio egy rendkiviil komplex fogalom, va-
lamennyi informaciotipus koziil a legsokrétiibb €s szerte
agazobb (Davenport et al., 2001; Rollins et al., 2012). A
vevoi informacio szarmazhat magatdl a vevétdl (példaul
a vevo kitolt egy kérdoivet), de az is elképzelhetd, hogy
nem a vevo a vevoi informacio forrasa, példaul egy valla-
lat értékesitési menedzsere formal véleményt a vallalat ve-
voinek igényeirdl — jelen kutatasban mindkét tipust vevoi
informaciot vizsgaljuk (Katona, 2022).

A vevéi informacié megjelenési formaja is sokféle
lehet egy vallalaton beliil, egy honlapon jovahagyott siiti
(angolul cookie), egy értékesitési rekord, a vallalat Face-
book-oldalan egy bejegyzés, egy, a vilaghalon kozzétett
vevoi értékelés (angolul customer review), vagy egy vevoi
panasz egyarant lehetnek vevéi informaciok. A vevéi in-
formacié nemcsak formajaban, de tartalmaban is sokféle
lehet. A vevoéi informacié vonatkozhat a vevo attitiidjére,
viselkedésére, magatartasara, demografiai sajatossagaira,
szokasaira, érdeklédési korére, bevonodasara, elkotele-
zettségére, éEletstilusdara, motivaciojara, sziikségleteire,
percepciojara, preferencidira, izlésére, dontéshozatali
stilusara, csak, hogy néhany példat emlitslink (Varadara-
jan, 2018).

A vevéi informacié észlelt mindsége és a
bizalom fogalma

A vevéi informacié mindsége azt jelenti, hogy a vallalat
rendelkezésére allo informaciok milyen pontosan, napra-
készen ¢és valosaghtien tiikrozik a tényleges vevéi attribu-
tumokat ugy az egyéni vevd, mint a vallalat vevdi alloma-
nyanak szintjén (Peltier et al., 2013). A bizalom &sszetett
fogalom, amelynek nincs egy, a menedzsmenttudomany
altal széles korben elfogadott definicioja. A legtdbb defi-
nicid kiemeli a bizalom vonatkozasaban a masik fél felté-
telezett jO szandékat, mint a bizalom forrasat. Gambetta
(1998) szerint a bizalom annak a feltételezett valosziniisé-
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ge, hogy egy tranzakcid soran a masik fél megfeleléen fog
viselkedni, mielott még lehetéség adddna, vagy képesség
lenne a masik fél viselkedésének monitorozasara. Ezt a
felfogast tiikkrozi Morgan és Hunt (1994) értelmezése is,
amely szerint a bizalom nem mas, mint adott kapcsolatban
a bizalmat ad6 fél hite arra vonatkozoéan, hogy az iizleti
csere soran a masik fél a bizalmat ad6 sebezhetdségét nem
fogja kihasznalni.

Egy masik definicio szerint a bizalom a masik fél jo-
szandékaba vetett hit (Ring & Van de Ven, 1992). A bi-
zalom fogalmanak szamos, egymas mellett ¢l6 definicioja
koziil Doney és Cannon (1997) az el6z6 definicioban ki-
emelt joindulatot egy, a masik fél kognitiv képességeivel
Osszefliggd fogalommal, a hitelességgel egésziti ki. A hi-
telesség egy kapcsolatban a bizalmat ado fél azon el6zetes
feltételezését jelenti, hogy a masik fél képes a feladatat
szakszerlien ¢és hatékonyan elvégezni (Hamori, 2004). A
definiciokat szintetizalva megallapithatjuk, hogy a biza-
lom két, jol elkiilonitheto, affektiv (érzelmi) €s kognitiv
(tudati) aspektusra vonatkozo pozitiv elézetes feltételezést
jelenti. A személyek vagy szervezetek kozotti bizalom
ugyanis két tényez6, a masik fél feltételezett joszandé-
kanak és kompetencidjanak kombinacidjaként jon létre
(Ganesan, 1994; Moorman et al., 1992).

A vevéi informacié mindségét befolyasolo
vallalati tényezok

A vevo6i informacidt szamos vallalati tényez6 befolyasolja.
A korabbi kutatasok vizsgaltak példaul a szervezeti képes-
ségek szerepét, arra jutva, hogy a vallalati adatmindséget
biztosito eszk6zok, gy, mint adatbazis-épitési készségek,
vagy a vevl problémainak ismerete hozzajarul ahhoz,
hogy a vallalat j6 minéségii vevoi adatokkal rendelkezzen
(Alshawi et al., 2011). Hasonl6 eredményre jutott Saran-
gee et al. (2022), aki ramutat arra, hogy az agilis kezde-
ményezések meghonositasa hozzajarul a vevok igényeinek
jobb megértéséhez. Peltier et al. (2013) a szervezeti képes-
ségek szerepét emeli ki: a j0 mindségii vallalaton beliili
adatok nem képzelhetdk el az informaciomegosztas egész
szervezeten ativeld kulturdja nélkil, amely magaba fog-
lalja a szervezeti egységek egyiittmiikodését, kiilonds te-
kintettel a marketing és az IT-teriilet kapcsolatara. Zahay
et al. (2014) szintén pozitiv, empirikus kapcsolatot igazol a
vevoi adat mindsége, valamint a szervezeten beliili ténye-
70k kozott, ugy, mint a marketing és az IT egyiittmiikodé-
se, a marketingmenedzser tamogatasa. Giovannetti et al.
(2022) pedig arra hivja fel a figyelmet, hogy a technolo-
giai valtozasok 6nmagukban is hozzajarulhatnak a vevoéi
informaciok mindségének javulasahoz, mert egyszeriibbé
teszik a vevoi adatok 0sszegytijtését.

A friss hazai kutatasok koziil Bencsik et al. (2021)
emeli ki a bizalom ¢és az egyiittmiikddés szerepét a tu-
dasmegosztasban, mig Solyom és Fenyvesi (2021) a fo-
lyamatok és a technologia szerepét emeli ki a tacit tudas
megosztasa esetén. Bencsik ¢s Juhasz (2020) a tudas egy
sajatos tipusara, az informalisan megosztott tudasra ira-
nyitja ra a figyelmet, felvetve annak negativ, a szervezeti
kultarat karositod esetleges hatasait is. Hasonlo gondolat
fogalmazodik meg Cabiddu et al. (2019) munkajaban is,

akik a kozos értékteremtés esetleges negativ hatasait vizs-
galja, Katona (2022) pedig a vevok piaci tajékozodasaba
torténd bevonasarol ad szakirodalmi attekintést.

A bizalom és az informaciomindéség észlelésének
kapcsolata

A szakirodalom jellemzden a vallalat altal feldolgozott,
informaciorendszerekben kodifikalt vevéi adatok vo-
natkozasaban vizsgalta azok észlelt mindségét, foként a
szervezeti képességek ¢és a kultura jelentdségét igazolva.
Kevesebb kutatas vizsgalta a bizalom ¢s az informaciomi-
ndség észlelésének kapcesolatat, azonban ezek empirikusan
igazoltak, hogy az informacio forrasaba vetett bizalom be-
folyasolja a kapott informacido mindségének megitélését.
Ha azonos informaciot kiild egy olyan személy, akiben
megbizunk és akiben nem, az el6bbitdl kapott informaci-
ot jobb mindségiinek fogjuk észlelni. Ezt az 6sszefliggést
a korabbi kutatok kiilonb6zé kontextusokban vizsgaltak.
Maltz et al. (2001) példaul a marketing és a K+F mene-
dzserek kozotti bizalmat kutatva vilagitott ra a bizalom
pozitiv hatasara; mig Moorman et al. (2001) a piackutatd
¢s a marketingmenedzser kozotti nexusban vizsgalodott,
hasonlé eredményekre jutva. Az informaciorendszerek
esetében Keszey (2017) igazolta, hogy a marketingme-
nedzserek azt az IT-rendszert jobbnak tartjak, amelyben
megbiznak; mig az értékesitési és marketingmenedzserek
esetében Friend et al. (2018) validalta az sszefiiggést.

Bizalom a vallalaton belili és kivili izleti
kapcsolatokban

Kevesebb — empirikusan is igazolt — ismerettel rendelke-
ziink, hogy a bizalom hatésa eltér-e a vallalaton beliili és
a vallalaton kiviili kapcsolatok esetén, hiszen a korabbi
kutatasok jellemzdéen egytipusu kapcsolat esetén vizsgal-
tak a bizalom szerepét, igy az dsszehasonlitasra nem volt
modd. A vallalatkdzi tizleti kapcsolatok esetén nagyobb le-
het a kockazata annak, hogy a masik fél nem johiszemd,
mint a vallalaton beliili kapcsolatok esetén, ahol kozosek
az iizleti célok (Moorman et al., 1992). Mivel vallalatok
kozott nehezebb és koltségesebb a masik fél johiszemiisé-
gét monitorozé kontrollfolyamatokat kialakitani, a biza-
lom szerepe felértékelddik a vallalaton beliili tizleti kap-
csolatokhoz képest (Li, 2005).

A bizalom szerepe kiilénbbzd Uzleti kérnyezetben
Annak ellenére, hogy a kontingenciaelmélet (Lawrence
& Lorsch, 1967) ravilagit arra, hogy a kornyezeti ténye-
z6khoz sziikséges illeszteni a menedzsmenteszkdzoket, €s
hogy nincs egy megfeleld, legjobb modja a vallalati ira-
galtak, hogy a bizalom hatasait hogyan valtoztatjak meg
a kiilonb6z6 kornyezeti elemek és tényezdk. Legjobb tu-
dasunk szerint a szakirodalomban egy olyan kutatas szii-
letett idaig, amely ezt a hatdsmechanizmust kutatta (Jean
et al,, 2010). A kutatas eredményei szerint a kapcsolati ta-
nulasra hatassal van a bizalom. Abban az esetben, ha az
informacios kontextus személyes, a hatas erdsebb, mintha
személytelen csatornakon keresztiil torténik az informa-
cidmegosztas.
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Elméleti keret és hipotézisek

Kutatasunkban a bizalominformacié észlelt mindségére
gyakorolt hatasat vizsgaljuk, akkor, amikor az informacio
szolgaltatoja a vallalaton kiviili szakember (piackutato) és
amikor vallalaton beliili szakember (értékesitési teriileten
dolgozé munkatars), illetve vizsgaljuk a hatasmechaniz-
must két peremfeltétel esetén, amikor a vallalaton beliil
szervezeti valtozasok zajlanak, illetve amikor a piacon fi-
gyelhetdk meg gyors, turbulens valtozasok. A piaci infor-
maciok forrasa szerinti elkiilonités szamos szakcikkben
megjelenik, 1d. példaul Katona (2022).

A valtozok kozotti feltételezett viszonyrendszert az
1. abra mutatja be. A fiiggetlen valtozo azt jelenti, hogy
az informacié befogadoja hogyan vélekedik az informa-
cioforras szakmai képességeirdl, illetve egylittmiikodo
magatartasarol (Moorman et al., 1992). A vevéi infor-
maci6 mindsége a vallalat rendelkezésére allo informa-
ciok pontossagara, naprakészségére és valosaghiiségére
vonatkozik (Peltier et al., 2013). A modellben moderalo
valtozoként megjelend piaci turbulencia annak a vevdk
Osszetételének és preferenciainak valtozasi iitemét irja le
(Jaworski & Kohli, 1993), mig a strukturalis valtozasokat
a szervezeten beliili, a struktarara, szabalyokra, személy-
zetre és folyamatokra vonatkozo modositasokként defini-
alhatjuk (Maltz & Kohli, 1996). A moderal6 hatas azt mu-
tatja meg, hogy a moderald valtozo befolyasolja, erdsiti,
vagy €épp gyengiti-e a fiiggetlen valtozo fliggd valtozora
gyakorolt hatasat (Farooq & Vij, 2017).

1. abra
Az elméleti keret

Strukturalis valtozasok Piaci turbulencia

H2ab: A strukturalis vélto- H3ab: A piaci turbulencia

(értékesitési munkatars)

zésok pozitivan moderéljak a :
bizalominformécié észlelt mi- i
ndségére gyakorolt hatasat, ha
az informacié kiildéje a.) valla-:
laton kiviili személy (piackuta-%
t0); b.) véllalaton beliili kolléga:

pozitivan moderélja a bizalom-i
informacio észlelt mindségére
gyakorolt hatasat, ha az infor-

maci6 kiildéje a.) vallalaton :
kiviili személy (piackutato); b)
vallalaton beliili kolléga (érté-

kesitési munkatars)

Bizalom

Informacio

Hlab: A bizalom pozitiv hatassal van
az informécié minGségének észlelésére;;
ha az informaci¢ kiildéje a.) vallala-

ton kiviili személy (piackutato); b.)
vallalaton beliili kolléga (értékesitési
munkatars) 5

észlelt
mindsége

Forrés: sajat szerkesztés

Feltételezésiink szerint a marketingmenedzserek sok eset-
ben nincsenek birtokaban az informaci6 keletkezésének
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kutatashoz kapcsolodd adatgytijtésnél, vagy személyes
ralatas hianyaban nem tudjak megitélni, hogy az értéke-
sitési vezetd vevokrdl levont kovetkeztetése helytallo-e
(Korhonen-Sande, 2010). Ezt a helyzetet az informacios
aszimmetria koncepcidja irja le. Informacios aszimmetria
akkor all fenn, amikor egy tranzakcio résztvevdinek egyi-
ke kevesebbet tud a tobbieknél. Ebben az esetben a biza-
lom nagyon fontos szerepet jatszik, hiszen az informacioé
felhasznaloja, értékeldje kockazatot vallal azzal, hogy jo
mindségilinek ir le egy olyan informaciot, amelyet mélysé-
gében csak korlatozottan tud megitélni (Holste & Fields,
2010). Ennek alapjan azt feltételezziik, hogy:

Hlab: A bizalom pozitiv hatdssal van az informacio mi-
noségének észlelésére, ha az informacio kiilddje a.) val-
lalaton kiviili személy (piackutato), b.) vallalaton beliili
kollega (értékesitési munkatars).

Azoknal a vallalatoknal, ahol gyakran modosulnak a val-
lalaton beliili eljarasrendek, gyakoriak az atszervezések,
modosulnak a viszonyrendszerek a marketingmenedzser
¢érezheti ugy, hogy elvesziti a talajt a laba alol; nehezen
tudja megitélni a kapott informaciok megbizhatosagat,
mindségét (Maltz & Kohli, 1996). Sok vezetd ilyen mun-
kahelyen bizonytalansagot ¢l meg, amely munkavégzé-
sére is hatassal lehet (Maltz et al., 2001). Azt feltételez-
ziik, hogy egy olyan informacidforras, amelyben a vevoi
informacio felhasznaldja megbizik fel fog értékelddni, és
mintegy kapaszkodot jelent a gyorsan valtozo szervezeten
beliil, ennek megfeleléen a bizalominformacio észlelt mi-
néségét pozitivan befolyasold hatasa erésebbé valik.

H2ab: A strukturalis valtozasok pozitivan moderaljak a bi-
zalominformacio észlelt mindségére gyakorolt hatasat, ha
az informacio kiilddje a.) vallalaton kiviili személy (piacku-
tato). b.) vallalaton beliili kolléga (értékesitési munkatars).

A piaci turbulencia eredményeképp a vallalat vevdinek
Osszetétele, illetve a vevok preferencidi gyorsan valtoz-
nak, ezaltal a vevoket kiszolgalni olyan, mintha mozgé
célpontra 16ne a vallalat (Jaworski & Kohli, 1993; Qian et
al., 2016). Azt feltételezziik, hogy a gyors valtozasok ero-
daljak a rendelkezésre allo piaci informaciokat (Scuotto
et al., 2017), azok hatdokore, érvényessége gyorsan elvész,
igy ebben a felfokozott, gyorsan valtozo piaci helyzetben
a marketingmenedzserek nagyobb kreditet adnak azok-
nak az informacioforrasoknak, amelyekben személyesen
is megbiznak

H3ab: A piaci turbulencia pozitivan moderdalja a bizalom-
informacio észlelt mindségére gyakorolt hatasat, ha az
informacio kiildoje a.) vallalaton kiviili személy (piacku-
tato), b.) vallalaton beliili kolléga (értékesitési munkatars).

Modszertan

Magas arbevétellel rendelkezd, magyar vallalatokon tesz-
teltiik a modelliinket. A vallalatokat a KSH, az Opten és a

koriilményeivel, hiszen nem voltak jelen példaul a piac- Dun & Bradstreet cégadatbazisainak alkalmazasaval alli-
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tottuk &ssze, és 0sszesen 2500 kérddivet kiildtiink ki pos-
tai Gton és parhuzamosan online is. A kérdoéiv kikiildése
utan a nem valaszol6 cégek mindegyikét felhivtuk telefo-
non is felajanlva segitségiinket a kitdltésben és érdekléd-
ve a kitoltés visszautasitasanak okarol is. Az adatgytijtés
eredményeként 296 kérddivet dolgoztunk fel — jelen tanul-
manyba azonban csak azokat a cégeket vontuk be, ame-
lyek készitettek kiilsé piackutatoval vevoi felmérést az

elmult egy évben. A valaszadd szakemberek marketing-
¢és vallalatvezetok, piaci kapcsolatokkal és sajat dontési
jogkorrel, atlagosan 12,1 év tapasztalattal rendelkeztek. A
296 érvényes valaszt ado cég kozott 158 ilyen valaszado
vallalat volt. A cégek demografiai sajatossagait az 1. tab-
lazat tartalmazza.

A modell a kovetkezd négy valtozot tartalmazza, /. Bi-
zalom (az informdacio felhasznaldja és kiildoje kézott), 2.

1. tablazat
A véllalatok demogréfiai sajatossagai
Villalati sajatossag Szazalékos Villalati sajatossag Szazalékos
érték érték
Alkalmazottak szama Tulajdonosi struktira
1000 fonél tobb 9,1 Hazai magéntulajdonban 1év6 vallalat 28,5
250-999 46,3 Kiilfoldi vagy nemzetkdzi magantulajdonban 1évé 61,4
vallalat
50-249 39,8 Allami tulajdonban 1év6 véllalat 10,1
0-49 4,8
Az eldallitott termék vagy szolgaltatas jellege Miikodési teriilet
A legtobb arbevétel fizikai termékek eldallitasabol 50,6 Inkabb vallalatk6zi piacokon van jelen a vallalat 25,3
szarmazik (business-to-business)
A legtdbb arbevétel szolgaltatasok eldallitasabol 49,4 Inkabb fogyasztoi piacokon van jelen a vallalat 74,7
szarmazik (business-to-customer)
Forrés: sajat szerkesztés
2. tablazat

A modellben szerepld valtozok mérésére szolgald skaldk bemutatasa

(Maltz & Kohli, 1996)

* Az értékesitésen dolgozo kollégaban meg
lehet bizni, ha piaci ralatasrol van szo (0,81)

» Az értékesitésen dolgozd kolléga jol érti a
vevoket €s a piacot (0,77)

* Az értékesitésen dolgozo kolléga be tartja,
amit igér (0,71)

* Az értékesitésen dolgozo kolléga igazi part-
ner a munkamban (0,66)

Viltozo A mérésre szolgalo skalak
Szervezeten Kiviili forrasbél szairmazé piaci Szervezeten Kiviili forrasbél szirmazé piaci informacio
informacié
Bizalom (1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyetért) | (1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyetért)(Moorman et al.,

1992)

* A piackutatoval bizalmasan kezeli a vele megosztott informaci-
okat (0,72)

* A piackutaté segit értelmezni a kutatasi eredményeket (0,54)

* A piackutatoval felmeriilt esetleges konfliktusokat meg tudjuk
oldani (0,65)

* A piackutatd betartja a hatariddket (0,59)

* A piackutatd alaposan megértéssel és nagy tudassal rendelkezik
0,87)

* A piackutaté még az utolso pillanatban felmeriilt igényeket is
teljesiti (0,87)

Informaci6 ész-
lelt mindsége

(1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyet-

ért)(Maltz & Kohli, 1996)

* Az értékesit6 kollégatol kapott informaciok
pontosak (0,71)

» Az értékesitd kollégatol kapott informaciok
naprakészek (0,79)

*» Az értékesito kollégatol kapott informaciok
j6 mindségiiek (0,74)

(1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyetért)(Deshpandé &
Zaltman, 1982)

* A piackutatas pontos és akkuratus (0,83)

* A piackutatds magas szakmai szinvonalu (0,67)

* A piackutatas érthetd szamomra (0,76)

* A piackutatas naprakész és relevans (0,62)

Strukturalis
valtozasok

(1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyetért) (Maltz & Kohli, 1996)

* Folyamatosan valtozik, ahogyan ebben a vallalatban tevékenykediink (0,70)

* Folyamatosan valtozik a munkavégzés a vallalatnal (0,71)

* A vallalatnal csak a valtozas a biztos, minden egyéb folyamatosan modosul (0,79)

Piaci turbulencia

(1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyetért)(Jaworski & Kohli, 1993)
* Piacunkon a vevok preferenciai folyamatosan valtoznak (0,64)

* Piacunkon a vevok mindig az ujdonsagot keresik (0,73)

* Piacunkon az 01j vevoknek a régiektol eltérd igényeik vannak (0,74)

Megjegyzés: a zardjeles értékek a standardizalt regresszios sulyok (angolul: standardized regression weights)

Forrés: sajat szerkesztés
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Informacio észlelt mindsége, 3. Strukturalis valtozasok, 4.
Piaci turbulencia. Mindegyik konstrukciot 4-6 allitas se-
gitségével mértiink, otfokozatt Likert-skalat alkalmazva
(1: egyaltalan nem ért egyet; 5: teljesen egyetért). A mé-
résre szolgalo skalakat a 2. tablazat 9sszegzi.

CIKKEK, TANULMANYOK

mindegyik a modellbe bevont konstrukcié esetében a 0,7-
es kiiszobértéknél magasabbak (Nunnally, 1967), ami azt
jelenti, hogy a méréeszkdzok megbizhatoak. Az atlagos
variancia (average variance extracted (AVE)) mutatosza-
mok a 0,5-0s kiiszobértéknél magasabbak (Bagozzi & Yi,

3. tablazat

A kutatasban hasznalt mérési skalak értékelése (mutatészamok és korrelaciok)

Konstrukcio ME SD CA CR | AVE 1 2 3 4 5 6
Bizalom! 391 (0,73 |0,82 |0,83 |0,55 |0,74
Y ARl 0,79 10,56
Informacio észlelt mindsége 3,64 10,77 (0,79 0,25 0,75
Bizalom? 353 (1,19 |0,86 |0,86 |0,52 |0,28 |0,20 |0,72
Informacio észlelt minésége? 4,04 10,84 (0,81 Bl 0 0,26 0,15 (0,60 |0,72
Strukturalis valtozasok 2,86 |1,06 (0,77 |0,72 |0,56 [-0,20 [-0,41 [0,08 |-0,11 (0,75
Piaci turbulencia 2,92 (0,84 (0,75 (0,75 (0,51 (0,23 (0,19 (0,04 (0,09 (0,08 |0,71

Megjegyzés: ' Véllalaton beltili forras (sales); 2 Vallalaton kivdli forras (piackutatd); ME: atlag (Mean); SD: széras (Standard Deviation — SD); CA: Cronbach-féle

Alpha megbizhatésag; CR: Osszetétel megbizhatésdg (Composite Reliability — C.R,); AVE: Atlagos magyarazott varianciamutaté (Average Variance Extracted —

AVE); a diagonélison az AVE négyzetgydke.
Forrés: sajat szerkesztés

4. tablazat

Paraméterbecslések és magyarazott variancia (R?)

Béta (t-value)

Vizsgalt hatasok

Piaci informacio

Véllalaton kiviilr6l szarmazik (piackutato)

Vallalaton beliilrél szarmazik
(értékesitési munkatars)

Kozvetlen hatas

Bizalom = Min&ség®®

62 (5,93)%%*

,60 (5,82)%**

(Hla elfogadva) (H1b elfogadva)
Moderal6 hatas
q 1 oA mes R ,15% ,12%
Bizalom x Strukturalis valtozasok—> Mindség (H2a elfogadva) (H2b elfogadva)

Bizalom x Piaci turbulencia = MinGség

-,19** (H3a elutasitva)

,02 (H3a elutasitva)

2 Informacié észlelt minésége; ® R? (magyarézott variancia) =,38/,36 (véllalaton kivdil/beldil)

Forras: sajat szerkesztés

Meger6sitd faktorelemzés (confirmatory factor ana-
lysis (CFA)) segitségével vizsgaltuk a kutatasban hasz-
nalt skalak megbizhatosagat és érvényességét, amelyet
AMOS 27.0 és SPSS 27.0 szoftverek segitségével végez-
tiink. A megerdsito faktorelemzés valamennyi mutatdja
az elfogadhatosagi tartomanyba esik; khi négyzet/sza-
badsagfok (y2/df) értéke 2,5 alatt van, az 6sszehason-
lit6 illeszkedési index (comparative fit index (CFI)) 0,9
folott van; standardizalt atlagos rezidualis (standardi-
zed root meansquare residual (SRMR)) 0,8 alatt van,
mig a megkdzelités hibdja (root meansquare error of
approximation (RMSEA)) 0,08 alatt van (Byrne, 2010).
A 3. tablazatban talalhatok a mérdéeszkoz tesztelésének
eredményei.

Az egyes konstrukciok mérésére szolgalod valamennyi
allitas szignifikansan — 0,6-es értékénél nagyobb mérték-
ben — és erdsen kapcsolodik az adott konstrukeidhoz (An-
derson & Gerbing, 1988)}. A megbizhatdsagi mérészamok

19

1988). Tovabba, az AVE mutatészam négyzetgyoke ma-
gasabb, mint az adott konstrukcié mas konstrukcidkkal
alkotott korrelacioja (Fornell & Larker, 1981).

Eredmények

A modelliinket a hasonl6 kérdések vizsgalataban féaram-
nak tekintheté modszertan (Kemény et al., 2023), a struk-
turalis egyenléségek modellezésének modszerével (SEM)
teszteltiik, kiilon-kiilon a két almintan (piackutatokra és
értékesitési munkatarsakra vonatkozo valaszok). A modell
illeszkedését leird mutatok (y2(158)=201,09; y2/df= 1,28;
p<,05; RMSEA=,042; SRMR=,05; NNFI=,96; CFI=96
/ x2(123)=160,81; y2/df= 1,30; p<,05; RMSEA=,044;
SRMR=,05; NNFI=,96; CFI=,96) megfelel6 tartomanyba
esnek mindkét almintan, tehat az elméleti modell jol il-
leszkedik a mért adatokhoz. A hipotézistesztelés eredmé-
nye a 4. tablazatban lathato.
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Az els6 hipotézist (Hlab) — amely szerint minél erésebb a
bizalom, annal jobb mindségii az informacidészlelés —iga-
zoltuk (béta=0,593/0,60*). A masodik hipotézist (H2ab),
amely arra vonatkozott, hogy a strukturalis valtozasok
pozitivan moderaljak a bizalom hatasat az informacio €sz-
lelt minéségére, szintén igazolni tudtuk (béta=0,15/0,12%).
A harmadik hipotézis (H3ab), szerint a piaci turbulen-
cia pozitivan moderalja a bizalom hatasat az informacio
észlelt mindségére, nem tudtuk igazolni. A vallalaton
kiviili informaciok esetében a bizalom hatasa csokken
(béta=-0,19**), az értékesités esetén pedig nem valtozik
(béta=0,02, n.s.).

Kovetkeztetések

Kutatasunkban célul tiiztik ki a marketingmenedzs-
ment-irodalom gazdagitasat elésegitve a bizalom sze-
repének jobb megértését a menedzserek informacio-
mindség-észlelési folyamataban. Két kutatasi kérdést
fogalmaztunk meg: (1.) van-e kiilonbség a bizalom in-
formacioészlelésre gyakorolt hatasaban annak, hogy az
informaciot vallalaton beliili, vagy mas cégnél dolgozo
szakember adja? (2.) A bizalom informacioészlelésre gya-
korolt hatasat hogyan moddositjak a piacon megfigyelhetd
(piaci turbulencia) és a vallalaton beliili valtozasok (struk-
turalis fluktuacio)?

Eredményeink szerint a bizalom hatdsanak mértéke
azonos akkor, amikor az informacio6 vallalaton kiviili for-
rasbol (esetiinkben egy piackutatd cégtdl) és amikor a val-
lalaton beliilrdl (esetiinkben az értékesitési munkatarstol)
szarmazik. Kutatasunk ravilagit arra is, hogy a bizalom
hatasanak mértéke fiigg a kornyezeti tényezoktol, a piaci
turbulenciatdl és a strukturalis valtozasoktol, de ez a be-
folyasold (moderald) hatés eltéré mértékii a belsd, illetve
kiils6é forrasbol szarmazo piaci informaciok esetében. A
kutatas eredményei egyarant tanulsaggal szolgalnak az el-
meéleti és gyakorlati szakemberek szamara.

Elméleti kévetkeztetések

A tanulmany a vevéi informaciokkal kapcsolatos tudoma-
nyos diskurzushoz kotédik (Tarka, 2017, Zhang & Xiao,
2020) — ez a kutatasi iranyzat az utobbi idékben nagy
hangsulyt fektetett annak megértésére, hogy a vevoi ada-
tok, informaciok hogyan tudnak a vallalatok teljesitmény-
hez, illetve versenyképességéhez hozzajarulni. A big data,
tehat az adatmennyiség mellett hangsulyosan keriilt el6 az
a kérdés, hogyan, mikor észlelik a menedzserek j6 miné-
séglinek a rendelkezésiikre allo informaciokat. A vevoi in-
formaciok mindségérdl szolo korabbi szakirodalom féleg
a szervezeti képességek ¢s a szervezeti kultara szerepét és
jelentdségét hangsulyozta (Giovannetti et al., 2022; Peltier
et al., 2013; Sarangee et al., 2022; Zahay et al., 2014), és
kevesebb figyelem jutott az egyének viszonyrendszerének
fontossagara.

Kutatasunkban a bizalom informaciominéség-észle-
lésben betoltott szerepét vizsgaltuk, a korabbi kutatasokat
két szempontbdl is kiegészitve. Kiterjesztettiik a bizalom
¢s az informaci6 észlelt mindségét vizsgald empirikus ku-
tatasokat azzal, hogy egy modellen beliil két eltérd vevoi

informacio-tipus viszonylatdban vizsgalédtunk. Empiri-
kus kutatasunkban kiilonbséget tettiink a belsé forrasbol
szarmazo (az értékesitési menedzser altal megosztott) és a
kiils6 forrasbol szarmazoé (kiils6, szakosodott piackutatd
altal eloallitott) vevoi informaciok kozott (Katona, 2022).
A korabbi kutatasokhoz képest tanulmanyunk tehat any-
nyiban is jszer(i, hogy két kiilonbdz6 tipusu vevoi infor-
macio esetében vizsgalta az elméleti konceptualis modellt.
A két almintan torténd modellezés segit a robosztus ssze-
fliggések azonositasaban. Kutatasunk kapcsolhatd ahhoz
a diskurzushoz is, amely a vallalatok fordulatkezelési stra-
tégiairol szol, gazdagitva a korabbi empirikus kutatasokat
(Katits & Palanyi, 2023). Kutatasi eredményeink alapjan
megallapitottuk, hogy a kiilsé és bels6 partner altal meg-
osztott piaci informacio esetén egyarant pozitiv a bizalom
informacioészlelésre gyakorolt hatasa. Ez megerdsiti azt,
hogy az informaciokrol alkotott kép egy hosszabb, szub-
jektiv elemeket is magaba foglalo folyamat, amely 1énye-
gében mar akkor megkezdddik, amikor a dontéshozo em-
beri és szakmai kapcsolatokat épit ki a kollégakkal.

A korabbi kutatasok jollehet utaltak a bizalom ¢és az
informacioészlelés kapcsolatara (Friend et al., 2018), a
moderalo valtozok hatésait nem vették figyelembe, ezért
tanulmanyunkban vizsgaltuk ezeket a valtozokat. Két
nagyhatast valtozo, a piaci turbulencia és a strukturalis
valtozasok szerepét vettiik gorcsd ala. A strukturalis val-
tozasok, melyek a vallalaton beliili atalakulasokat operaci-
onalizaljak (Maltz & Kohli, 1996) azt feltételeztiik, hogy
erbsitik a bizalom szerepét, hiszen, amikor egy szerveze-
ten beliil minden ,,mozog”, felértékelddnek a személyes,
jo emberi kapcsolatok. Az empirikus eredmények meg-
erdsitették az eldzetes varakozasokat, a szervezeten beliili
atmenet esetén a marketingmenedzser bels6 ¢és kiilso, jo
kapcsolata fontosabba valik a piaci informacio forrasa-
val. A masik vizsgalt moderald valtozé a vevoéi igények
piaci valtozasait irta le (Jaworski & Kohli, 1993; Qian et
al., 2016). A belsd valtozasokhoz hasonloan itt is pozitiv
moderalo hatast vartunk. Eredményeink itt azonban nem
igazoltak a feltételezéseinket, s6t, a piaci turbulencia ese-
tén a piackutatoba vetett bizalom hatasa szignifikansan
gyengébb, épp feltételezéseinkkel ellentétesen. Ennek
hatterében az allhat, hogy ha gyorsan valtoznak a vevok,
akkor a marketingmenedzserek alaposabban utananéznek
az informacidoknak, emiatt az informacids aszimmetria
csokken a piackutato és a marketingmenedzser kozott, te-
hat nem annyira fontos a bizalom szerepe, nem sziikséges
’vakon megbizni’ a piackutatoban, mert a marketingme-
nedzserek sokkal inkabb sajat keziikbe veszik a kontrollt a
piaci informaciok hitelességének megitélésekor.

Menedzseri kovetkeztetések

A menedzserek szamara rendkiviil fontos, hogy jo mi-
ndségii informaciokra tamaszkodhassanak a dontésho-
zatal soran. A mindségészlelés egy szubjektiv folyamat,
amelyben az érzelmeknek, az informaciokiildébe vetett
bizalomnak rendkiviil nagy szerepe van. Eredményeink
szerint a bizalom 6nmagaban kozel 40 szazalékban meg-
hatarozza, hogy a marketingmenedzser milyennek tartja
a rendelkezésére allo informaciok szakmai szinvonalat.
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A bizalom szerepe az informacioészlelésben kutatasunk
tanulsagai alapjan nem tér el lényegesen akkor, ha az in-
formaciot egy vallalaton beliili, vagy egy vallalaton kiviili
munkatarstol kapja a marketingmenedzser. Ebbdl tehat az
kovetkezik, hogy egy marketingmenedzser szamara na-
gyon fontos, hogy bizalmon alapuld egyiittmiikodéseket
legyen képes kialakitani a vallalaton beliili és vallalaton
kiviili kollégakkal; példaul rendszeresen folytasson veliik
szakmai megbeszéléseket, legyenek parbeszédben.

Kutatasunk ravilagit arra is, hogy a bizalom szere-
pe felértékelddik, ha a vallalaton beliil kiszamithatatlan,
gyors ¢és félelmet keltd valtozasok zajlanak. Ezekben az
esetekben a menedzserek nagyobb kreditet adnak azok-
nak a kollégaknak, akikben emberileg és szakmailag is
megbiznak. Azonban abban az esetben, ha a piacon zajla-
nak gyors valtozasok, a vevok igényei valtozoban vannak,
a bizalom a kiilso szakértékben kisebb szerepet fog jatsza-
ni az informaciok mindségének megitélésében. Ebben az
esetben ugy tiinik, hogy a menedzserek nagyobb kortil-
tekintéssel keresnek informéciokat. Erdekes, hogy a kiil-
sO piaci valtozasok nem befolyasoljak a vallalaton beliili
munkatarsak altal megosztott informaciok mindségének
észlelését.

A kutatas korlatai és jovébeli kutatasi iranyok
Mint minden kutatasnak, jelen tanulmanynak is szdmos
korlatja van, amelyek egyben tovabbi kutatasi iranyként
is értelmezhetdk. Az egyik jelentés korlat azzal kap-
csolatos, hogy tanulmanyunkban két tipusu informaci-
ot vizsgaltunk, mikdzben a piaci kutatas Iévén nagyon
sokrétli és komplex konstrukcid, szamos egyéb dimenzid
mentén értelmezhetd (Davenport et al., 2001; Rollins et
al., 2012). A tanulmanyt ki lehetne terjeszteni tobbféle
informaciotipus vizsgalatara, igy példaul érdemes lehet
vizsgalni, hogy az IT-rendszerben rogzitett vevoi infor-
maciok, vagy épp a vevoi panaszok formajaban érkezé
informaciok esetében is fennallnak-e a kutatasban iga-
zolt &sszefiiggések. Hasonloképp, jelen kutatasunk az in-
formaciok észlelt mindségét vizsgalta, azonban szamos
egyéb attribitum lehet jellemz6 a vevodi informaciodkra,
ugy, mint példaul érték, ritkasag, szervezeti illeszkedés,
mélység, diverzitas, szenzitivitds (Martin et al., 2017,
Varadarajan, 2020).

A moderald valtozok korét is tovabb lehet boviteni,
illetve tovabbi elemzések sziikségesek a hipotézisekkel
ellentétes empirikus eredmények megértéséhez. Lehetsé-
ges tovabbi moderalo valtozo lehet példaul a technologiai
fejlettség szintje, a standardizacié mértéke (Ruokonen et
al., 2008), a vevok integraltsaganak mértéke (Cheng et al.,
2023), a tudasmegosztas szokasos mértéke a vallalat 6ko-
szisztémajaban (Hullova et al., 2019), a vallalaton beliili
adat- és informaciokezelési iranyelvek (Martin 2017). Az
empirikus eredményeket esetlegesen modosithatja a vizs-
galt minta Osszetétele, valamint a vizsgalat modszertana.
A felmérés soran a nagyobb arbevétellel rendelkezd cé-
geket kérdeztiik meg, mintankban felillreprezentaltak a
nemzetkozi tulajdonban 1évé cégek. Erdekes jovébeli ku-
tatasi irany lehet a modell egy mas dsszetételii mintan tor-
ténd vizsgalata, amelyben a kisebb, illetve hazai tulajdona
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cégek dominalnak, ezzel feltarva példaul a tulajdonosi
struktira, vagy a cégméret moderald hatasat. Erdemes
lenne a tovabbi vizsgalatok soran a kérddives megkérde-
z¢és mellett mas kutatasi modszereket is alkalmazni, pél-
daul mélyinterjukat késziteni az érintett menedzserekkel.
A tobb forrasbol szarmazoé kutatasi adatok tovabb gazda-
gitanak a kutatas eredményeit.
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