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1. A KUTATAS ELOZMENYEL CELKITUZESEI ES A KUTATASI HIPOTEZISEK
BEMUTATASA

1.1. Bevezetés

Munkam és szakmai tapasztalatom révén volt lehetéségem bepillantani szamos
nemzetkozi véllalat marketing ¢és értékesitési osztdlydnak miikodésébe. Ezen cégek
nagyrészénél, mint marketing menedzser dolgoztam és szamos eurdpai orszagért voltam
felel6s. Ezen tigyfelek zokken6mentes ellatasa és koordinalasa az értékesitési osztallyal
valé kozos egyiittmiikodés nélkiil lehetetlen lett volna. Igy szamomra igen fontossa valt
annak vizsgéalata, hogy milyen modon lehet ezen osztalyok effektivitasat hosszutavon és
tartésan optimalni és stabilizalni. igy a jelenlegi munkam soran célul tiiztem ki ezen
kapcsolat miikodésere hatd elemek azonositasat, azok az integraciora vald kihatasat €s az
interfész problémak mélyebb feltarasat. Kutatasi eredményeimre alapozva priorizalhatova
valhatnak azon azonositott megoldasi pontok, melyek nemzetkézileg is magas érteket
képviselnek és lehetOséget biztosithatnak tovabbi vallalatok szamara teljesitménytik
novelésere, valamint a marketing és az ertékesités kooperacidjanak javitasara.

Az életiink nagyreszet munkéaval toltjik, éppen ezért fontos azzal foglakoznunk, hogy a
munkakapcsolatok milyen konfliktuspotenciélokat rejthetnek magukban és hogy mindezek
milyen eszk6z0k alkalmazasaval kezelhetdek. A marketing és az értékesités osztalyok egy
kdzponti szerepet toltenek be a vallalatokon belil, és szinte az egyetlen jovedelemtermeld
tizletagnak tekinthetéek. Ennek a jelentésége miatt minden vallalat érdeke, hogy ezen
funkcionalis terlletek optimalisan 0sszehangolt stratégiak szerint és koordinaltan
mikodjenek  egyiitt. Ezen osztalyok jovoorientalt —stratégiai  dsszehangolasa
nélkilozhetetlen egy sikeres vallalatvezetéshez. A cégek versenyképesség megtartdsahoz
szllkség van tovabba egy er6s operativ veégrehajtasra, konkrét funkcionalis és
instrumentalis intézkedések megteremtésének segitseégével. A marketing es az értékesités
kozOtt szadmos interfész probléma meriilhet fel, melyek megoldasanak melldzése a vezetés
részérél mindkét tertilet munkajat kontrapoduktivva teheti, mely kovetkezesképp a véllalat
sikerességet negativan befolyasolhatja (Haase, 2006). A marketing és az értékesitési
osztalyok teljesitoképessége a masik osztalytol nagymértékben fligg - reciprok kolcsonos
fliggdség (Dewsnap et al., 2000) -, mely szamos konfliktus potencialt rejthet magaban. Ez

lehet akar a nem tisztan definialt szerepek és feleldsségi teriiletek megléte, vagy akar az
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informacidcsere, kozos vallalati cél, kultira hianya is egyarant (Piercy, 2002). Lamasheva
(2004) szerint az optimalis integracidhoz elhanyagolhatatlan két fontos elem a felek kdzos
céljai illetve az elérendé eredmények definialasa. Klumpp (2000) szerint a kolcsonds
fliggdség miatt a koordinalt egylittmiikodéséhez ehanyagolhatatlan a feladatok felbontasa.
Eppen ezért sziikségesek olyan organizatorikus mechanizmusok a vallalati vezetés
részérél, mint a rendszeres informacidcsere koordindldsa, mely az igy megteremtett
permanens dialdg révén lehetévé teszi tobbekkozt a feladatok elvégzéséhez sziikséges
egyeztetés lehet6ségét a két osztaly kozott, pozitiv hatast gyakorolva igy a kapcsolatuk
effektivitasara (Dawes et al., 2001). Mikbzben rendszeres informacidcsere zajlik,
tevékenységet €s erdforrasokat osztanak fel, lehetdséget teremtve ezéltal ndvelni ¢€s
Kiegesziteni egymas kapacitasat a tObbszords elényok és célok elérése érdekében.
Azonban mindehhez sziikség van a két osztaly kozotti bizalomra, elkotelezettségre és
méltanyossagra (Bititci et al., 2004). A versenyképesség megérzése a vallalkozasok altal
elérendod célok egyike, ahol az egyiittmiikodes €s a versengés, illetve ezek Osszefonodasa,
a kooperacié mint eszkdz jelen kell hogy legyen (Raab, 2010).

Az ertékesitesi es marketing részlegek - és kiilondsen azok vezetdi - koOzotti kozeli és
tisztazott viszony elengedhetetlen a vallalat stratégiai fejlodese szempotjabol (Strahle,
Spiro & Acito, 1996; Ahsan, 2018). Mivel mind az értékesités, mind pedig a marketing
feladatai profitorientaltak, igy jellemzo a két részleg kozotti interakcio, illetve kolcsonos
egymasrautaltsag. Ez a kolcsonos fliggdség az, ami a két részleg egyiittmiikodését annyira
érdekessé és meglehetsen instabilla teszi (Haase, 2006; Dewsnap & Jobber, 2002;
Johnson, Matthes & Friend, 2017). Kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a marketing és
értekesitési részlegek integracidja a legtobb vallalat esetében korantsem zokkenémentes
(Beverland, Steel & Dapiran, 2006; Homburg & Jensen, 2007; Madhani, 2015). A két
részlegnek szdmos interfész nehézséggel kell szembenéznie, (Kotler et al., 2006; Malshe,
Friend, Al-Khatib, Al-Habib & Al-Torkistani, 2017b), melyek, ha nem megfeleléen
orvosoljak  Oket, konnyen a részlegek munkajanak hatékonysagesokkenéséhez
vezethetnek, es ezaltal negativan befolyasolhatjak a vallalat teljesitményét (Haase, 2006;
Moncrief, 2017).

A kooperacio az egyik legfontosabb startégiai eszkoze a fejlodés zaloganak, melynek

hatterében meghuzodo inspiraciok igen heterogének lehetnek (Blomgvist et al., 2005). Az



egyenlétlen eréforras-elosztds konfrontaciokhoz vezethet (Bakacsi, 2001), mely a célok
észlelt dsszeférhetetlensegeként fogalmazodott meg az irodalomban (Smith et al., 2004).
Az eltérd célelképzelések megléte — mely az organizacid felépitésébdl eredhet - miatt
kinalkozik egy meglehetdsen hangsulyos ¢és kezelendd konfliktusteriilet, miszerint a
marketing és az értékesitési osztaly mas koncepcidkkal és szemlélettel rendelkezik, igy
nem egységes kollektivaként végezve feladataikat hianyzik a hataskorok konkrét
meghatarozasa (Vahs, 2012; Brockhoff, 1989; Specht, 1995). Mialatt a marketingnek
tavlati, tartds és termékorientalt elképzelései, addig az értékesitésnek tendenciell révid
tavl és fogyasztoorientalt elgondolasai vannak. Ezen kiilonb6z0 felfogasok vezetnek aztan

a kovetkez6 allapothoz, hogy vajon a vevo vagy a termék élvez prioritast (Krafft, 1995).

Az lzleti tevékenységeket sok esetben inkabb optimalizalas — az elégedettseg elérésére
vald torekvés - mint maximalizalas jellemzi. Ennek elérése érdekében elengedhetetlen,
hogy a dontéshozatali folyamat sordn a vezetd tisztaban legyen a kapacitdssal és
stratégiaval, illetve legyen eldzetes tapasztalata, amelyre tamaszkodhat (Cornaggia et al.,
2017). Egy vallalat mikodésében az innovacionak kulcsfontossagu szerepe van, amely
folyamatos keszenlétet jelent annak érdekében, hogy a vallalat az altala nydjtott
szolgéaltatasokkal eleget tegyen a fogyasztoi elvarasoknak. A marketing és értékesitési
osztalyok az innovacios folyamat algoritmusanak kulcsfontossagu tényezoi. Az innovacios
lanc mentén elemezve a folyamatot vilagossa valik, hogy a lanc kezd6- (marketing) és
végpotja (értékesités) maga a piac. Kovetkezésképpen, a legfontosabb 1épések megtétele
ezen két osztaly feladata (Keszey & Biemans, 2016). A két osztadly zokkendmentes
egyiittmiikodését nagy mértékben befolyasoljak kiilonboz6 szervezeti és kulturdlis
tényezOk, tehat az kulcsfontossagu a szervezet sikeres mitk0déséhez — vagyis az adott

termékre vagy szolgaltatasra adott pozitiv piaci valasz alapjat képezi (Snyder et al., 2016).

Az Uzleti vildgban a verseny az értékek Kisajatitasat jelenti, mig az egyiittmiikodés
kollektiv értekteremtést (Snow, 2015). Lamasheva (2004) szerint az egyiittmikodés
megvalosuladsadhoz elengedhetetlen két legfontosabb tényezd a kozds célok és a tiszta,
vilagos célkitiizések. Bargeron et al. (2015) az alabbi tényez6k fontossagat hangsulyozza:
az osztalyok kozotti bizalom, az elkotelezettség, az igazsdgossag, a rendszeres
informéacidcsere, illetve a tevékenységek és er6forrasok megosztasa annak erdekében,

hogy a két osztidly kolcsondsen elOsegitse egymdas munkdjat és a lehetd legjobb



eredményeket érje el. Minden vallalat a versenyképesség megtartasara torekszik, amihez
az szlkséges, hogy a verseny és az egyiittmiikodés egyidejlileg meg tudjon valdosulni
(Snow, 2015).

A két osztaly viszonyat szamos interfész kihivas és konfliktus neheziti, mely adodhat a
felel0sségi korok tisztazatlansagabol, az informaciocsere hianyabol, illetve a kozos
vallalati célok vagy a vallalati kultara hidnyabol (Razmerita et al., 2016). Klumpp (2000)
meglatasa szerint a két osztaly kdzotti egyiittmiikodéshez a feladatok megosztasara, illetve
minden érintett szervezeti mechanizmus (pl. rendszeres informéaciocsere) 6sszehangolasara
van szilkség, melynek eredeményeként a marketing és értékesités viszonya az igy kialakult
allandé péarbeszédnek kdszonhetéen joval hatékonyabba valik (Harmon, 2019). Az
értékesités és marketing osztalyok kozotti eltérések abbdl is adodhatnak, hogy mindkeét
osztaly mashogyan valdsitja meg a vallalati stratégiat: mig a marketing a hosszutavu
stratégiai célokra 0Osszpontosit, addig az értékesités jellemzOen olyan értékesitési

technikékat alkalmaz, melyek révidtavu profitot hoznak (West et al., 2015).

Tovabbi konfliktusforras lehet, hogy a kiillonb6zé nemzetiségli munkavallalok mas-mas
preferencidkkal és prioritasokkal rendelkezhetnek az egyiittmiikodést illetéen. A
nemzetiség kérdését, mint a vallalati hatékonysagot és az osztalyok kozotti
egyittmikodést befolyasoldo tényez6t korabban mar sok megkozelitésbol vizsgaltak
(Rosenauer et al., 2016).

A vallalatok jovedelmezdségét befolyasold 0Osszes tényezd kozott kiemelkedd
jelentdséggel bir a marketing és értékesitési osztalyok zokkendmentes egyiittmikodése
(Krush, Malsche, Al-Khatib, Al.Jomaih & Katoua, 2015). A vezet6ség feladata tehat az,
hogy bizalmat és hatékony egyiittmikodést alakitson ki ezen részlegek kozott azaltal, hogy
az értekesités altal rendelkezésere allo informaciokat és szaktudast beépitse a stratégiai

marketing dontésekbe, ezaltal 6sztdndzve a termékfejlesztést és a versenyképesseget.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a két részleg egyiittmiikodése kiemelkedden fontos
a véllalatok élete soran, és amennyiben egy optimalis integracio jelen van, akkor
lehetésége van a versenytdrsadalomban tulélni. Az irodalombol is jol ismert

konfliktuspotencialok feltarasa és ezek lehetséges megoldaskulcsainak keresése — melyek



megfeleld alkalmazdsa eszencialis szerepet tolt be a két terlilet Osszehangoldsdban —

kdzponti témai kutatasomnak.

1.2. A kutatas fontosabb célkitiizései
A disszertacio témajaba fektetett energiat szamos tényez6 indokolja.

1. Bar korabban is végeztek mar kutatdsokat a munkavallalok nemzetiségének
osztalyok kozotti egyiittmiikddésre gyakorolt hatasardl, ezidaig nem vizsgaltak a
témat a marketing-értékesités egyiittmiikodés szempontjabol. Ezen kutatas célja,
hogy ezt a hianyt részben poétolja. Ezen talmenden, mivel az értékesités és
marketing részlegek kozotti hatékony egyiittmiikodés hianya alaashatja a vallalat
atfogd hatékonysagat, a két részleg kooperaciojat befolyasolé valtozék csoportjai
kdzotti latens mechanizmusok feltarasa a vezetdség szdmara rendkivil hasznos
informacidkkal szolgalhat.

2. A téma eziranyu vizsgalatanak indokoltsagat az is alatamasztja, hogy bar gazdag

szakirodalom foglalkozik a parcialis negyzetek modszerével becsult utelemzeses
modell értékesités vagy marketing kontextusra valo kilonallo alkalmazasaval,
ezidaig nem Kkertltek bemutatdsra a mddszer marketing-értékesités kooperaciora
val6 alkalmazasanak lehetéségei.
Kutatdsomban szeretném a parcialis négyzetek modszerével becsult Gtelemzéses
modell (PLS modell) segitsegével bemutatni, hogy a marketing és értékesités
kooperacidt befolydsolo elére kivélasztott tényezdk értékelése és viszonya miben
mutat hasonldsagokat, illetve eltéréseket hat nemzetkdzi cég magyar, illetve kilfoldi
munkavallaldi esetében, illetve hogy a marketing és értékesités kozotti kooperaciot
miként befolyasoljak a kivalasztott mutatok gyogyszeripari €és nem gyogyszeripari
cegek esetében.

3. Célom tovabba roviden bemutatni a Voyant Tools altal biztositott lehetdségeket a
marketing-értékesités interfészre (SMI) vonatkozo kvalitativ adatok kvantitativ
elemzésére.

A relevans pontok felderitése utan (1. abra), melyeket nevezhetiink kritikus kapcsolddasi
pontoknak is, megkezdddhet a két részleg kozotti integracios szerkezeti fejlesztés. Az 1.

abra ezt a lehetséges folyamatot szemlélteti. A marketing és az eértékesités kozotti



interfészek a munkafolyamatok megosztasanak eredményekéeppen jonnek létre, mely teljes
folyamatok részfeladatokra valo bontasat is magaban foglalja a két tertileten beltl. Ezen
Kivul lehetséges teszt dimenzidkat is biztositanak, amelyek fényt derithetnek a kritikus
interfészekre, azok helyere és allapotara. Kutatisom egyik f6 feladata ezen kritikus
interfészek strukturalis felderitése, illetve az integracio megvalositasahoz sziikséges €s

lehetséges fejlesztési tertiletek beazonositasa.
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analysis

INTEGRACIO b

Kritikus kapcsolédasi pontok

1. abra: A kritikus kapcsolodasi pontok vizsgélati dimenzioi és integracios
teriletei

Forras: Sajat szerkesztés Rouziés et al. (2005) alapjan

Ertékesitoként ¢és marketingszakértéként szerzett személyes tapasztalataim alapjan
elmondhatom, hogy a rendszeres munkacsoportok, szakemberek kozti informaciocsere,
tobb kodzos interdiszciplinaris talalkozo és egy jol korllhatarolt vallalati elképzelés
pozitivan jarul hozza a marketing és az ertékesites 6sszehangolasahoz és integréacidjahoz.

A felelGsségek tisztazasa és a vezet6i kultira kommunikalasa stratégiai szerepet jatszanak



a  kiegyenlitédési és egymasra  hangolodaési folyamatok  javitasaban.
Mindez meger6siti a munkavallalo rokonérzetét, ezaltal segitve az utat a kolcsonds

bizalom felé. Mindezt az irodalom és a kutatasom eredményei is alatdmasztottak.
1.3. Vélasztott modszertan

1.3.1. Kvalitativ analizis: PLS modellezés

A PLS ut modellezése egy masodik generacios SEM (Structural Equation Modeling)
megkozelités, amely hatékonyan hasznalhat6, ha az adatok normalitdsa nem feltételezhetd,
és a minta merete viszonylag kicsi, es az adatok meérési szintje szokasos (Tenenhaus,
Vinzi, Chatelin & Lauro, 2005; Wong, 2013; Henseler, 2018). A PLS-t széles kdrben
hasznaljak a marketingkutatasban (Hair, Ringle & Sarstedt, 2012). Amint Hair et al.
ramutatnak: "A kutatok kilonosen értékelik a SEM azon képességét, hogy latens szinten
(kiils6 vagy mérési modell) felmérjek a rejtett valtozokat, €s teszteljek a rejtett valtozok

kozotti kapcsolatokat az elméleti szinten (belsé vagy szerkezeti modell)." (Hair et al.,

2012, p. 414).

A valtozokat (V) a merésekben, majd a konstrukciokban (blokkokban) valasztottam annak
alapjan, hogy a korabbi SM (ertékesités és marketing) szakirodalom milyen
kulcsfontossagu tényezOket vett figyelembe az SM egyiittmiikodés sikerének
meghatarozasakor. Az SM irodalomban nem rendelkezésre alldo és megfeleld
mérOmiszerek hianya miatt, egy kompakt, de megfelelé mérési skalat dolgoztak ki

méromuszerként.

Az SM interféesz optimalizalasanak kulénbsegének gyakorlati attekintése a PMC
(gyogyszergyartd vallalatok) és az NPMC (nem gydgyszergyartd cegek) esetében nem
létezik. Még a kozelmultban megjelent, a gyogyszeripari marketingrél szo6l6 konyvek sem
elemzik az SM felilet optimalizalasanak fontossagat. Habar rengeteg irodalom talalhaté a
PLS ut modellezésének A&ltalanos felhasznalasarol az értékesitési vagy marketing
kontextusban (O'Cass, Ngo, & Siahtiri, 2015; Swaim, Maloni, Bower & Mello, 2016; Abu
Farha & Elbanna, 2018), és altalaban a PMC szamara (Azizi, Ghytasivand &
Fakharmanesh, 2012; Kohan, Rafie & Hosseini, 2014), a SEM technika alkalmazasa a
PMC SM optimalizalasara nem talalhato.



A PLS-PM (partcialis négyzetek ut modellezése) egyre népszeriibbé valik a tudomanyos
kutatasban. Az igazol6 vizsgalatokban a legjobban alkalmazhaté CB-SEM-rel (Covariance
Based-Structural Equation Modeling) szemben a PLS-PM az idedlis valasztas, ha a
tanulmany természetben feltaro jellegli, a valtozok ordinalisak és kategorikusak, és nem
normalis eloszlastak (Sarstedt et al., 2016). A PLS-PM az azonos témakorben szerepld
kérdéseket blokkokba csoportositja, majd megvizsgalja a blokkok kdzotti Utvonalakat és
kapcsolatokat korrelacid és regresszio, valamint azok er6ssége szempontjabol. A modell
feltaro jellegii, tehat képes meghatarozni a irrelevans kapcsolatokat. Az Gtvonal-modell az
egyes blokkokban megfigyelt tényezokbol (kiilsé faktormodell vagy mérési modell)
letrehoz egy kozos latens valtozot a korrelaciojuk alapjan. A rejtett valtozok kozotti

regresszios kapcsolatokat a belsd szerkezeti modell vizsgalja.

1.3.2. Kvalitativ analizis: Voyant Tools hasznélata

A kvalitativ adatok mennyiségi elemzése (Young, 1981) - a szo felhdktdl eltérden - a
marketingkutatasban rendkivdil ritka, és mas tarsadalomtudomanyokban sem alkalmazzak
gyakran (Bernard & Ryan, 1998). Egyrészrdl érthetd, mivel egy koherens szOveg - egy
Osszetett, tobbrétegii, kontextualizalt jelentéssel bird informacioforras - atalakitasa kisebb
jelentési egységekké sziikségszeriien valamilyen informacidvesztést jelent (Krippendorff,
2018). Csébitd lehet azt gondolni, hogy a kvalitativ adatok kvalitativ elemzése nem
eredményez informacidvesztést, amire Bernard helyesen ramutat. A kvantitativ elemzés
magaban foglalja az emberek szdmokka vald redukalasat (amint azt kdzvetlendl vagy a
szOvegeik megfigyelik), mig a kvalitativ elemzés soran az emberek szavakra
redukalodnak. (Bernard, 1996: 10. oldal). A Voyant Tools egy web alapu, ingyenes, nyilt
forrdsi  szoveg elemzd  szoftvercsomag, amely sokoldali és  kifinomult
szovegmanipulacios képességeket kinal a kezd6 és a haladd human tudomanyok szamara
is (Welsh, 2014; Uboldi & Caviglia, 2015; Bradley, 2018; Miller, 2018). Szamos, peer-
review cikkben maér felhasznaltdk kvantitativ sz6veg-elemz6 eszkozként. (Steiner, Agosti,
Sweetnam, Hillemann, Orio, Ponchia et al., 2014; Clouder & King, 2015; Williams,
Inversini, Buhalis & Ferdinand, 2015; Zahedzadeh, 2017). Az adatmegjelenités a
tarsadalomtudomanyi kutatasban nem elégge kutatott terulet (Uboldi & Caviglia, 2015).



A marketing értékesitési interfész (SMI) adatainak elemzésével a jelen munka bemutatja,
hogy a Voyant Tools felhasznalhaté a kvalitativ adatok kvantitativ elemzésére. Annak
ellenére, hogy az SMI optimalizélasa nyilvanval6an kulcsfontossagu kihivas, az SMI az
Uzleti kutatas tertletén kevésbé kutatott teriilet, és a kvantitativ technikak alkalmazéasat az
SMI-vel kapcsolatos kvalitativ adatokra egyaltalan nem vizsgaltak. Célom volt tovabba
roviden bemutatni a Voyant Tools altal nytjtott lehetdségeket az SMI kvalitativ adatainak

kvantitativ elemzésere.
1.4. A kutatasi hipotézisek bemutatésa

1.4.1. A marketing és értékesités egyiittmiikodését befolydsolo, nemzetiséghbdl szdrmazo

eltérések: hat nemzetkozi vallalat adatainak PLS modellezése

Egy magyar és kulféldi munkavallalokat egyarant foglalkoztato nemzetkozi véllalat
eseteben az értékesités ¢s marketing egylittmiikodésének optimalizalasdhoz sziikség van
annak felmerésere, hogy a munkavallalok szarmazasuktol fiiggéen kiilonbdzoképpen
értekelik-e az eértékesités-marketing egylittmtikodést befolyasold tényezdket. A
szakirodalom altal a két osztaly egyiittmiikodésének harmonizalasahoz fontosnak tartott
tényezOk alapjan 12 valtozot valasztottunk ki, melyek potencialisan jelentds hatast
valtozok hipotetikus interakcioi alapjan fogalmaztam meg. Kutatasi kerdéseim es

hipotéziseim az alabbiak:
Q1: Hogyan befolyasolja az informaciocsere az értékesités és marketing egytlittmiikodését?

H1: Minél rendszeresebb és gyakoribb az informaciéaramlas a marketing és ertékesités

kozott, annal tobb egyiittmiikodés valosul meg a ket osztaly kozott.

Q2: Hogyan hat a koordinacio és a feladatkorok vilagos meghatarozasa a marketing €s

=77

H2: Minél jobb a koordinacié a marketing és értékesités kozott (gyakoribb kdzos
meetingek, kepzések, kozos célok), és minél tisztazottabbak a feladatkdrok, annal jobb lesz

a ket részleg egyiittmiikodese

Q3: Hogyan befolyasolja a vallalat vizioja, illetve annak kommunikécioja a marketing és

értékesites egyuttmiikodését?



« s e

illetve minél jobb a véllalat altalanos kommunikécioja, annal hatékonyabb marketing és
értékesités kooperacidja.
Q4: Hogyan befolyasolja az informéaciocsere a marketing és értékesités egytittmiikodését?

H4: Az informaciocsere barmilyen formaja pozitiv és egyforma hatassal van a marketing
és értékesités kooperaciojara.
Q5: Az informaciocsere, koordinacié és vallalati vizio gyakorol-e egylttes hatast az

marketing és értékesités egyiittmiikdésére?

H5: Az informaciécsere, koordinacio és vallalati vizid6 mint a vallalat vezetési

kultirajanak elemei egyuittes hatast is gyakorolnak a marketing-ertékesités kooperaciora.

Q6: a Q5-ben felsorolt harom tényez6 kozil melyik gyakorolja a legnagyobb hatast az
értékesités-marketing kooperéacio javitasaban?

H6: A vezetési kultira 6sszes eleme kozul a koordinacionak van a legjelentdsebb szerepe a
koordinacid javitasaban.

Q7: Milyen hatassal vannak a marketing és értekesites kdzott kialakuld konfliktusok a két
osztaly egylittmikodésére?

H7: Minél gyakrabban fordulnak elo konfliktusok a két osztaly kozott, anndl kevesebb

kooperacio fog megvaldsulni kozottik, és a konfliktusoknak kozvetlen negativ hatasa van a

kooperaciora.

Q8: Hogyan hat a vallalati vizio, illetve annak kommunikacioja az értékesités és marketing

kozotti informacidcserére?

H8: Minél vilagosabb a vallalati vizi6 meghatarozasa és kommunikéacioja, és minél jobb a
vallalat altalanos kommunikacioja, annél jobb lesz az informacidcsere az értékesités es a

marketing kozott.

A fenti hipotéziseket kilon fogom vizsgalni a mintankban szereplé magyar, illetve
kalfoldi munkavallalok esetében, hogy felmerhessem, milyen hatassal lehetnek a
nemzetiségbd6l adodo kiilonbségek a marketing es ertékesités egyiittmiitkodését befolyasold

tényezOkre.
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Informaciocsere

Vezetési Marketing,

kultara

Ertékesités
egylittmiikodése

Koordinacid

2. dbra: Kutatasi modell
Forras: Sajat szerkesztés
1.4.2. A marketing és ertékesités kooperaciojat befolyasolo tényezok PLS modellezése
gyogyszeripari és nem gyogyszeripari termékeket gyarto cegek esetében

A gyobgyszeripari és nem gyogyszeripari termékgyartd cégek vizsgalata soran az alabbi

kutatasi kérdésekre keresem a valaszt:

1. Hogyan befolyasolja az informaciocsere a marketing és értékesités egytittmiikodését

gybgyszeripari €és nem gyogyszeripari cégek esetében?

2. Hogyan befolyasolja a marketing és értékesitées kozotti koordinacio (kdzos
meetingek, képzesek, celok, illetve vildgos feladatmegosztas) a marketing és

ertékesités egyiittmiikodését gyogyszeripari €s nem gyogyszeripari cégek esetében?

3. Hogyan befolyasolja a vallalati vizio, illetve annak kommunikécioja a marketing és

értékesités egyiittmitkdését gyogyszeripari €s nem gyogyszeripari cégek esetében?
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4.

Hogyan befolyéasolja a vezetési kultdra (informéaciocsere, koordinacio, vizid) a
marketing és értékesités egyiittmiikodését gyogyszeripari és nem gyodgyszeripari
cegek esetében?

Hogyan hatnak a marketing és értékesités kozott felmeriilé konfliktusok a marketing
és értékesités egyiittmiikodésére gyogyszeripari és nem gyogyszeripari cégek
esetében?

Hogyan befolyasolja az idealis tigyfélr6l alkotott kozos elképzelés a marketing és

értékesités egyiittmitkodését gyogyszeripari s nem gyogyszeripari cégek esetében?

1.4.3. A marketing-éertékesités interfész (SMI) vizsgalata a Voyant Tools segitségével

A kvantitativ elemzés soran hat termékgyartassal foglalkozé vallalatot vizsgaltam. Harom

nyitott kérdésre adott valaszokat kiilonb6z6 modokon jelenitettem meg a Voyant Tools

online eszkoztara segitségével. A résztvevoknek az alabbi harom kérdésre kellett valaszt

adniuk:

1.

2.

r

Kérjuk, par mondatban irja le a napi feladatait. iste:

[E ALy

r==1

Melyek a masik (értékesitési vagy marketing) részleg feladatai? isk:

(LA L]

Az 06n vallalata hogyan kezeli a marketing és ertékesitési osztalyok

r
]

egylittmiikodését? it

(LA L]
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2. ADATBAZIS ES AZ ALKALMAZOTT MODSZEREK ISMERTETESE

2.1. Az értékesités és marketing egyiittmikodését befolyasolo, nemzetiségbol

szarmazo eltérések: hat nemzetkozi vallalat adatainak PLS modellezése

2.1.1. A kivélasztasi folyamat

A kutatasban hat nemzetkdzi (osztrdk, magyar, német, angol) vallalat vett részt. Mivel
jelen tanulmény felderitd jellegli, a kényelmi mintavételezést megfelelonek itéltik. A
vizsgélt hat vallalat kozul egy gépgyartassal foglalkozik, harom gyogyszeripari cég, ketto
pedig orvosi miszerek gyartasaval foglalkozik. Az informaciogylijtés online Onkitoltds
kérdoéivek segitségével tortént. Az eredetileg magyar nyelvil kérddivet a mas nemzetiségii
munkavallalok értelmezésenek megkonnyitése érdekében angol, illetve német nyelvre is
leforditottam. A linket a hat vallalat HR vezet6i egy meghivd formajaban kiildték ki az
értekesitési és marketing osztalyok munkatarsainak, illetve a cég vezetdségének. A
meghivo a linken Kkiviul a kutatas céljanak rovid bemutatasat illetve a valaszadas teljes
anonimitasat leir6 tajékoztatast is tartalmazta. A meghivot 2018. augusztus 1-én 530
potencialis valaszadd kapta meg, és a kérddivet 2018. szeptember 1-én lezartuk. Ezalatt az
egy honapos idészak alatt a valaszaddknak lehetdségiik volt a kérddiv kitoltését barmikor
megszakitani, és késobbi idépontban folytatni. A kérdéiv nyitott és zart kérdéseket
egyarant tartalmazott. Ehhez a kutatasi részhez a zart kérdésekre adott valaszokat mutatom
be és elemzem a nem normalis eloszlasu, ordinalis adatok PLS modellezésének elényeinek
bemutatasa revén. Az 1.3, 1.4, 1.5, 1.9a-i és 2.2 kérdésekre adott valaszok biztositottak az
input adatokat a statisztikai elemzéshez és modell-alkotashoz. A kérdéiv angol valtozata a

disszertacio ,,Mellékletek” cimii fejezetében talalhato.

2.1.2. Modszerek

A kérdbivben szereplé kérdéseket az alabbi blokkokba csoportositottam: informaciocsere
(1.9¢c, 1.9h), koordinacié (1.9b, 1.9d, 1.9e, 1.99), vizio és kommunikéacié (1.3, 1.4, 1.5),
konfliktusok (1.9f kérdés), kooperdcio (1.9a es 1.9i). A modell tartalmaz egy
szuperblokkot is, melyet vezetési kultranak neveztiink el. Ez a blokk magaban foglalja az
informacidcserét, koordinaciot, illetve a vizidt és annak kommunikéaciojat. Erre azért volt

sziikség, mert nem csak kulon-kilén szerettem volna vizsgalni a koordinécio,
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informé&ciocsere és a vizio hatdsat az értekesités és marketing egyiittmiikodésére, hanem
ezek egyuttes hatasat is. A valaszadokat felkértem, hogy értékeljék a 3. tablazatban
bemutatott 12 tételt 1 és 5 kozo6tti skalan, hogy tiikrozzek azt, hogy mennyire vannak jelen
az egyes tényezOk a vizsgalt tarsasagban. Az 5 pontos Likert-skala, amely egy olyan
pszichometrikus valasz-skéla, amelyben a valaszadok altaldban 6t pontban meghatarozzak
az allitasra vald egyetértés mértekét: (1) egyaltalan nem; (2) kis jelentOségii; (3) atlagos

jelentdségii; (4) Nagyon fontos; (5) Igen, teljes mértékben.

Egy latens valtozés parcialis négyzetek modszerével becsilt utelemzés modellt (LVPLYS)
alkottam a kérddivben szerepld, blokkokban elhelyezkedd kérdésekre. Az utelemzés
modell (Wold, 1975; Tenenhaus et al., 2005; Rigdon, 2016) az egy témakorbe tartozo
kérdéseket egy blokkba vonja, majd a blokkok kozotti utakat, kapcsolatokat tarja fel
korrelacio, illetve regresszié formdjaban, valamint azok erdsségét. A modell feltaro
jellegli, tehat képes kisziirni a nem relevans kapcsolatokat. Az Utelemzés modell
blokkonként egy-egy 6sszefoglald latens valtozot hoz létre a blokkot alkotd megfigyelt
tényezokbol (kiilsé faktor modell, vagy mérési modell) az ezekkel valo korrelacios
kapcsolat alapjan. A latens valtozok kozotti regresszids kapcsolatokat a belsé strukturalis
modell tarja fel. A modell josdganak mérésére a GoF (Goodness of Fit) mutatot
hasznaltam, mely a blokkok altal magyarazott atlagos variancia (AVE) és a belsd
strukturalis modell regresszids becsléseinek atlagos R2 értékéb6l adodik mértani
atlagolassal. Az AVE mutatonak 0.4-0.5-nél nagyobbnak kell lennie (Chin, 1998). Az R2
értékek esetén a 0.02;0.15;0.35 referenciaéertékek jelentik a kicsi, kdzepes, magas értékeket
(Cohen, 1988). A modell josaga mutato referencia értékei 0.10;0.25;0.36 jelentik a nem
megfeleld, elfogadhato, j6 modell illeszkedést (Wetzels et al., 2009). A latens valtozok
értelmezésekor csak azokat az itemeket szamithatjuk a blokkhoz, amelyek esetében a
korrelacios koefficiens a 0.5 értéket meghaladja. A modell diszkriminald keépességének
méresehez a Fornell és Larcker kritériumot alkalmaztuk (Fornell and Larcker, 1981)
Fornell és Larcker (1981) kritériuma szerint az egyes latens valtozoknak tobbet kell
megmagyarazni a sajat blokkjukhoz tartozé itemekbdl, mint az Gsszes tobbi latens
valtozobol. A Fornell and Larcker teszt tehat azt mutatja, hogy a blokkok megfeleléen

elkilondlnek-e egymastol. Az LVPLS modell becslésére az R statisztikai szoftver 3.4.4.
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“Someone-to-lean-on” verziojanak PLSPM (Tools for Partial Least Squares Path

Modeling) csomagjanak 0.4.9-es verzidjat hasznaltam.

Az ordinalis mérési szintli tényezdk kozotti korrelaciok feltdrasara a Spearman-féle
rangkorreldciot hasznaltam. A Spearman korrelacio az X és Y adatsorok egyuttfutisat

méri, és -1 és 1 kozott vesz fel értékeket (Spiegel and Stephens, 2008).

A kiilonb6z6 tényezok rangsorolasaval kapcsolatban a valaszadok kiilonbozd csoportjai
kozotti egyetértés meghatarozasara konkordancia tesztet végeztem, amely azt mutatta
meg, hogy mennyire volt egyontetii a rangsorolas. A konkordancia tesztben kétféle
csoportképzé tényezdt vettem figyelembe (igen/nem valaszokat igényld kérdések,
munkakor), és kiszamitottam a Kendall-féle rangkorrelacios egyditthatot (Kendall &
Babington Smith, 1939).

A tObbszords valaszadasi lehetéségek esetében tablazatban mutatom be a valaszadok azon
aranyait, akik az egyes valaszlehetdségeket megjelolték, illetve az Osszes megjelolés

szdzalékaban is feltlintetem az egyes valaszlehetoségeket.

2.2. Az értéKkesités és marketing egyiittmiikodését befolyasolé tényezék PLS

modellezése gydgyszeripari és nem gyogyszeripari vallalatok esetében

2.2.1. A mintavételi folyamat

Az alapsokasadg 16 gyogszeripari és 31 nem gyoégyszeripari vallalat értékesitési és
marketing osztidlyan dolgozo, valamint ligyvezetd beosztdsban 1évo alkalmazottaibol
tevOdott ossze. A 16 gyogyszeripari cé€g koziil 7 nagyvallalat volt (munkavallalok szama >
250), 9 pedig kozépvallalkozds (50 < munkavallalok szama < 250). A 31 nem
gyogyszeripari cég koziil 14 volt nagyvallalat (munkavallalok szama > 250), és 17
kozépvallalkozas (50 < munkavallalok szama < 250). A kikiildott 1033 kérddivbol 427
érkezett vissza hozzam kitoltve, mely 41%-o0s vélaszadasi hajlandosagnak felel meg. 6
kérd6ivben annyira sok adat hianyzott, hogy ezeket kizartam a statisztikai elemzésbol, igy
421 kitoltott kérdoiv alkotta a mintat. A valaszadok részleg és vallalati tipus szerinti

megoszlasat az 1. tablazat szemleélteti.
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1. tablazat: A véalaszadok szazalékos megoszlasa reszleg es véllalati tipus szerint

Vallalat tipusa | Marketing |Ertékesités | Ugyvezetés
Gyogyszeripari |[42% 44% 14%
gN;égyszeripari 17% 57% 26%
Teljes minta 28% 51% 21%

Forras: Sajat szerkesztés

2. tablazat: A PLS modellezéshez hasznalt valtozok

Vizi6 (V1)

A villalat vezetdségének egyértelmii vizidja van a jovOre nézve

A vizié kommunikéacioja
(V2)

A vezetdség hatékonyan kommunikélja a viziot

Marketing-értékesités
kommunikacio

A marketing és  ertékesités  kozotti  kommunikéacio

altalanossagban véve nagyon jo

(V3)

zc/fg)rmacmcsere A marketing és értékesités kozotti informacidcsere optimalis
Ko0z6s IT, CRM A minden agazatra kiterjed6 IT platform (CRM rendszer)
(V5) nagymértékben eldsegiti az informacidcserét

Kdz0s treningek A marketing és értékesitési osztalyok dolgozdi rendszeresen
(V6) kdzos tréningeken vesznek részt

Marketing es értékesités
kozos céljai
V7)

A marketing és értélesités rendelkezik olyan kodzos céllal,
melyért kozosen dolgoznak

Kdz6s marketing-
értekesités meetingek

A marketing és értékesitési osztalyok dolgozoi rendszeresen
kdzos meetingeken vesznek részt

(V8)

Feladatkorok A marketing és  eértékesités vilagosan  korilhatarolt
(V9) feladatkorokkel rendelkezik

Idealis tgyfél A marketing ¢és az értékesités idealis tlgyfélrél alkotott
(V10) elképzelése megegyezik

Konfliktusok A konfliktusok negativ hatassal vannak a marketing és az
(V11) értékesités egyiittmikodésére

Forras: Sajat szerkesztés
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A 2. tablazat bemutatja azt a 11 allitast, amelyet a valaszadoknak 5-pontos Likert skalan
kellett értékelnilik (1=egyéltalan nem ért egyet, 5=teljesen egyetért). Az ezen allitasokra
adott valaszok képezték a PLS modell alapjat. A kérdéivben rakérdeztem arra is, hogy
melyek lennének azok a terliletek, amelyeken leginkdbb valtoztatni szeretnének az

egylittmiikodés javitasa érdekében.

2.2.2. Modszerek

A kérdéseket az alabbi négy blokkba csoportositottam: informécidcsere (V4, V7, V8),
koordinacio (V5, V6, V7, V9), vizié (V1, V2) és kommunikacio (V3), konfliktusok (V11),
az idedlis tgyfelrol alkotott kozos elképzelés (V10).

A mérbeszk6zom kidolgozasakor két f6 szempontot helyeztem elétérbe. Eldszor is, olyan
mérdeszkozre volt sziikkségem, amely megfelel6 szamt valtozdval rendelkezik ahhoz,
hogy a PLS modell alapjaul szolgaljon (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011), de eléggé rovid
ahhoz, hogy lehet6vé tegye a lehetd legnagyobb valaszadasi aranyt. Masodsorban pedig
azért esett erre a tizenegy valtozora a valasztasom, mert a szakirodalom attanulmanyozasat
kovetéen ugy iteltem meg, hogy ezek a marketing és értékesités egyiittmikodését
leginkdbb meghatarozo tényezok.

s

forrasok két méréskalat alkalmaztam. Az egyik egy Hult, Ketchen és Slater (2002) altal
kidolgozott harompontos skala, mely a k6zos jovoképre helyezi a hangsulyt, a masik pedig
egy Kotler et al. (2006) altal javasolt huszpontos skala. Bar atvettem ezen skalak néhany
elemét (pl. kozos vizid, kdzos tréningek), alapvetden egyiket sem talaltam alkalmasnak a
kordbban részletezett 5 kérdésblokk meérésére. Kutatasom célja a korabbi pontban felsorolt

kérdésekre valo valaszok megtalalasa.
A PLS modellezéshez a fent leirt LVPLSM moddszert alkalmaztam.

Az ordinalis mérési szintli tényezOk kozotti korrelaciok feltarasara a Spearman-féle

rangkorrelaciot alkalmaztam.

A Chi-négyzet elemzest hasznaltam azon terlletek aranyainak a meghatarozasahoz,

amelyen a kiilonb6z6 részlegek dolgozoi valtoztatni szeretnének.
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A t0bbszoros valaszadasi lehetdségek esetében tblazatban mutatom be a valaszadok azon
aranyait, akik az egyes valaszlehet6ségeket megjelolték, illetve az Osszes megjel6lés

szadzalékaban is feltlintetem az egyes valaszlehet6ségeket.
2.3. A marketing-értékesités interfész vizsgalata a VVoyant Tools segitsegével

2.3.1. Mintagyiijtés

Mivel jelen munkam ezen resze egy felderitd tanulmany, ezért kényelmi mintavételt
alkalmaztam. A mintevételi folyamatban 6 kiilonb6z6é termékgyartd cég (munkavallalok
szama > 250) vett részt. A mintaba valo bekertlés feltétele az volt, hogy az adott vallalat
rendelkezzen kulonalld marketing, illetve értékesitési részleggel. Az adatgytijtés 6nkitdlts
online kérddivek segitségével tortént, mely harom nyitott kérdésbol allt. A kérddivet
tartalmazé linket emailben juttattam el a hat vallalat HR vezetbinek, és 0k tovabbitottak
azt a marketing és értékesitési osztalyok dolgozdinak. Az adatgytijtés 2019 marciusaban
egy kéthetes idészakban tortént. A kikiildott 352 kérdéivbol 124 teljesen kitoltottet kaptam
vissza, ezek képezték elemzésem alapjat. A 124 valaszadd kozil 75 a marketing, 49 pedig
az értékesitési osztaly munkatarsa volt. Mivel a kérdoiv kitoltésében magyar, osztrak,
német és angol vallalatok vettek részt, a kérdéivet harom nyelven tettiik kzz¢é (német,
magyar, angol). Az adatfeldolgozas els6 1épéseként a német és magyar nyelvii kérdéiveket
képzett szakforditd forditotta angolra. A valaszadoknak harom kérdésre kellett

valaszolniuk (lasd 4.3 pont).

2.3.2. Modszerek

Az SMI adatok elemzésén keresztul mutatom be, hogy hogyan lehet a Voyant Tools
szoftvert kvalitativ adatok kvantitativ elemzésére hasznalni. Helysziike miatt a modszerek
bemutatasa elsésorban a harmadik kérdésen keresztll torténik, mivel ez képezi az elemzés
kdzéppontjat. Mivel az altalam hasznalt kérd6iv mindossze harom kérdésbol allt, és a
valaszaddk szama is alacsony, lehet6ségem volt a Voyant Tools segitségével dsszevetni a
kvantitativ elemzés eredmenyeit, hogy lassuk, azok mennyire pontosak. A Voyant Tools
nyilvanvaléan nagy szoveges adatmennyiseg esetén a leghatékonyabb, amikor a

tartalomelemzési modszerek rendkiviil sok id6t vesznek igénybe. Jelen kutatdsomban a
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rendelkezésre all6 huszonnégy kiilonb6zd szovegelemzési modszer koziil négyet mutatunk
be:

» Cyrrus Tool

Ez egy olyan szofelhé készitd alkalmazas, amely a leggyakoribb szavakat a legnagyobb
betlimérettel a felhd kdzepén helyezi el. Van lehetdség bizonyos szavak kizarasara a “Stop
word” paranccsal, illetve meg lehet adni a korpuszbol kinyerni kivant szavak maximalis

szamat.
> Korrelaciés Tool

Ezen alkalmazas segitségével a kutatd konnyen ellendrizheti, mely szavak fordulnak el6
leggyakrabban egyutt az adott szévegben. A negativ korrelaciok olyan szavakat jel6lnek,
amelyek esetében forditott megjelenési mintazat figyelheté meg. Annak érdekeben, hogy
el lehessen végezni a Pearson korrelacids szamitasokat, a szoéveg szegmensekre lesz
bontva. A szoftver megvizsgalja, hogy a szavak héanyszor fordulnak el6 az adott
szegmensekben, és az eredményiil kapott szam képezi a korrelaciok alapjat. Az alkalmazas
minden szépar szignifikancia szintjet is megjeleniti. A Pearson korrelaciot jellemzden a
normalis eloszlas feltételezesekor alkalmazzuk. Szamos tanulmany azonban arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a Pearson-féle korrelacio eléggé nagy ahhoz, hogy kezelni
tudja a fent emlitett tipikus feltételezés megszegesét (Havlicek & Peterson, 1976; Fowler,

1987). Ennek ellenére az eredményeket fenntartasokkal érdemes kezelni.
» Téma Tool

Ez az alkalmazis a latens Dirichlet allokdcié (LDA) nevli meglehetésen kifinomult
algoritmust hasznélja. Ez egy olyan téma-alapi modell, amely azt feltételezi, hogy a
szOveget alkotd szavak latens témakhoz kapcsolddnak, illetve hogy relative kevés szamu
téma relative keves szdmu szot haszndl rendszeresen. Az alkalmazas segitségevel
felfedezhetok a kifejezésklaszterek, illetve azok eloszlasa. A modellezés optimalizalasa

érdekében megadhato a vizsgalni kivant témak szama.
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» Szérasdiagram Tool

A Voyant szovegelemzd alkalmazésai koziil ez talan a legkifinomultabb, elemzd funkcidi
tobbek kozott a fOkomponens analizis, korreszpondencia elemzés, dokumentum-
hasonlosag ellendrzés, illetve a t-SNE analizis. Mind a négy klaszteranalizis olyan
algoritmusokat hasznal, melyek az adatok két- (vagy harom) dimenzids reprezentéciojat
hozzék létre egy multidimenzids térben. A dimenziok és a klaszterek szamat az elemzé

maga allithatja be.

A négyféle klaszter modszer kozil ezen rész a t-SNE analizist mutatja be. A t-SNE
analizis (t-Distributed Stochastic Neighbour Embedding) egy olyan dijnyertes mddszer,
mely kulondsen jol alkalmazhatdo sokdimenzios adathalmazokra, példaul kvalitativ
szOveges adatokra (Van Der Maaten & Hinton, 2008; Van Der Maaten, 2014). Cao és
Wang a kovetkezéképpen hatarozzak meg a modszert: “a t-SNE megprobalja visszatartani
a lokélis szomszédstrukturat a sokdimenzids térbdl a kevésdimenzios térben azaltal, hogy
a paronkénti tavolsadgokat paronkénti tdbbdimenzids valdszinliség eloszlassa alakitja at,
illetve optimalizalni az alacsony dimenzioju beagyazdodasokat a magas és alacsony

dimenzios valoszinliségeloszlasoknak valé megfelelés érdekében” (Cao & Wang,

2017:1.oldal).

A Voyantban a t-SNE rendelkezik egy beéllithatd funkcioval, ez a perplexitas szintje (0-
100), mely nagymertékben meghatarozza a klasztermodellt. Amennyiben az adathalmaz
nagyon siiri, a 100-hoz kozeli perplexitas lehet a legmegfelelobb, alacsonyabb siirlisegii
adatok esetében azonban az alacsonyabb perplexitasszint fogja a legjobb eredményeket

hozni, vagyis a klasztert a legpontosabban meghatarozni.

A perplexitas mogott mikodé algoritmus megvizsgalja az adathalmaz ,,lokalis” és a
,.globalis” aspektusait, vagyis megprobalja meghatarozni minden sz6 legkozelebbi
szomszédainak a szamét (adatpont), avagy mas szoval a ,hatékony szamu szomszéd”
mérbeszkoze lehet (Van Der Maaten & Hinton, 2008: p. 2582).
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3. EREDMENYEK
3.1. Nemzeti kulonbségek

3.1.1. A magyar alkalmazottak szdmara létrehozott modell eredményei
A magyar munkavallaldk hipotéziseinek értékelése a kovetkezo:

e Az informéciocsere (H1), a koordinacio (H2), az egyértelmi vallalati jovokép (H3),
a menedzsment kultara (H5) pozitiv hatassal vannak a két osztaly kapcsolatara: a
regresszids egyutthatok jelentések. Az eredmények azt mutatjak, hogy az
egyértelmiien kommunikalt és megvaldsitott vallalati jovokép és a rendszeres
informacidécsere (H4) pozitiv hatassal van az SM osztalyok koordinacidjara. Az
informacidcsere a koordinacié szorasanak 80% -at magyarazza, mig a vizié és a
kommunikacio 20%-ot tett ki, vagyis a két tényezd eltéré hatassal van a

koordinaciora.

e A modellbecslések azt sugalljak, hogy az informacidcsere (H6) a vallalati kultara
legfontosabb tényezdje, amely a variancia 56% -at magyarazza, majd a koordinacio
kovetkezik, amely a vezetési kultiran keresztiil befolyasolja az egyittmiikodést és a

variancia 24%-o0s értékeét magyarazza.

e A konfliktusok regresszids egyiitthatgja jelentdsnek bizonyult, igy ezen eredmények
alapjan a H7 megerdsitést nyert, a konfliktusok negativan befolyésoljak a ket

osztaly egylittmiikodését.

o Az egyértelmiien kommunikalt €s megvalositott vallalati jovokép regresszios
egyiitthatdja jelentds, ezért ezen eredmények alapjan a H8 megerdsitést nyer, a
vilagosan kommunikalt és megvalositott vallalati jovokép fokozza az SM kozotti

informaciocserét.
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3.1.2. Akulfoldi alkalmazottak szamara létrehozott modell eredményei

A kiilfoldi munkavallalokra vonatkozd hipotézisek értékelése a kovetkezo:

e Az informacidcsere (H1) és a vallalati jovokép (H3) nincs jelentds hatassal a két

osztaly kapcsolatara: a regresszids egydtthatok jelentéktelenek.

e Ezen eredmények alapjan a koordinacié (H2) pozitiv hatassal van a két osztaly

kapcsolatara, mivel a koordinacio regresszids egyiitthatdja jelentds.

e Az eredmények azt mutatjak, hogy az egyértelmilen kommunikalt és megvalositott
vallalati jovokép és a rendszeres informacidcsere (H4) pozitiv hatassal van az SM
osztalyok koordinacidjara. Az informaciécsere a koordinacid eltéresének 50% -at
magyarazza, mig a vizio és a kommunikacio 32%-ot tett ki, vagyis a két tényezd

eltéro hatassal van a koordinaciora.

e Nem mind a harom tényez0 (HS5) van pozitiv hatassal a két osztaly
egyiittmikodesere, csak a koordindcio. Ezen eredmények alapjan a H5 elutasitasra
kertl, a menedzsment kultaranak nincs jelent6s pozitiv hatdsa a két osztaly

egyiittmiikodésére.

e A modellbecslések szerint a koordinaci¢ a vallalati kultdra legfontosabb tényezéje,
amely a variancia 84%-at magyardzza, majd informacidcsere kdveti 24%0s
varianciaval. Ezen eredmeények alapjan a H6 megerésitést nyert, hogy a vezet6i
kultira minden aspektusabol a koordinacionak van a legjelentdsebb szerepe az

egylttmiikodés javitasaban.

e A konfliktusok regresszids egyiitthatdja jelentdsnek bizonyult. A konfliktusok
kdzvetett negativ hatdssal vannak az egyiittmiikodésre informaciocsere és
koordinacié révén. Ezen eredmények alapjan a H7 részben megerdsitést nyert, a

konfliktusok kozvetetten negativ hatassal vannak a két osztaly egyiittmiikodésére.

e Ezen eredmények alapjan a H8 elutasitasra keril, az egyértelmiien kommunikalt és
megvaldsitott  vallalati  vizionak nincs jelentds hatasa az SM  kozotti

informacidcserére.
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3.2. APMC és az NPMC kulonbsegei

Az értékesités és a marketing kdzotti *egyiittmiikodés’ volt az elsé olyan eredményvaltozo
a modellben, amelyet kozvetlenul érintettek a menedzsmentkultara elemei
(informacidcsere, egyértelmii vallalati jovokép, koordinacid). A modellbecslések szerint a
koordinaci6 a vallalati kultura legfontosabb tényezbje, 44%-0s hatdssal, majd
informaciocsere kovetkezik, amely a menedzsmentkultiran keresztiili egyiittmiikodést
38% -ban befolyasolja. A menedzsment kultura regresszids egylitthatoja az egyiittmiikodés
tekintetében 0,777. A menedzsment kultarajan beliil jelentés regresszids paramétert
becslltek meg az informécidcsere, a koordindcié eés az egyértelmti vallalati vizid
szempontjabol. A konfliktusok regressziés egydtthatoja -0,136 (t = -4,10; p <0,001, SE =

0,033) volt a menedzsmentkultura vonatkozasaban.

3. tablazat: A PMC LVPLS modelljének f6 statisztikai

Ldtens vdltozé R? RHO AVE 1 2 3 4 5
Vizié (1) ch.c 0.852 0.574 0.758 <0.001 0.010 0.192 0.006
Koordindcio (2) 0.605 0.851 0.542 0.620 0.736 <0.001 0.987 <0.000

Informdcio csere (3) 0.145 0732 0.472 0.383 0671 0.650 0249 <0.000
Konfliktusok (4) c.b.c cb.c n.a. 0200 -0.003 -0.178 c.b.c 0.238

Kooperdcié (5) 0.619 0867 0.660 0406 0735 0.643 -0.182 0.812

¢.b.c=nem kalkuldlhato ( cannot be calculated)

Forras: sajat szerkesztés

A kiils6 mérési modellek szintén fontos informéaciokat nydjtanak. A legfontosabb
koordinacios tényezd ¢és a blokk elemei kozott meglehetésen erds Osszefiiggéseket
talalhatoak. A koordinaciot leginkabb a kdzos talalkozok, valamint a vilagos szerepek és
felelosségek befolyasoljak. A latens valtozok, mint a vizio és kommunikacio, a
legerésebben a vallalati kommunikécidhoz és maga a jovokép meghatarozasihoz
kapcsolodik. A latens valtozo ,,értékesitési és marketing egyiittmiikodés” nyilvanvaldan a
legszorosabb Gsszefliggesben van az egyiittmikodés hatékonysagaval. Meglehetsen
gyenge, nem szignifikans 6sszefliggést talalhatdé a CRM és az informaciocsere kozott.
Osszehasonlitasképpen, az elemzést és a kutatasi modellt az NPMC-re is alkalmaztam,

azonban a modellbecslések kulonbséget tartak fel a PMC-modellel szemben, mivel a
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vezetdi kulturan keresztiili egyiittmiikddést befolydsold kulcsfontossag tényezd nem a

koordinacio, hanem az informéaciocsere volt (57%).

4. Tablazat: Az NPMC f6 statisztikai LVPLS modellel

Latens valtozé R2 RHO AVE 1 2 3 4 5
Vizié (1) c.b.c 0.861 0.600 0.775 <0.001 <0.001 0.149 <0.001
Koordindcié (2) 0.703 0.885 0.597 0.369 0.773 <0.001 0.041 <0.001

Informdcid csere (3) 0.367  0.825 0.678 0367  0.684 0.823 <0.001 <0.001

Konfliktusok (4) cb.c ch.c ch.c 0.039 0.078  0.259 cb.c <0.001

Kooperdcié (5) 0.741 0.860 0.667 0.308 0.706 0.688 0217 0817

c¢.b.c= nem kalkuldlhaté (cannot be calculated)

Forras: sajat szerkesztés

A konfliktusok es az informéaciocsere 0sszefliggese szignifikans volt (p <0,01). A modell
két f6 regresszidja a koordinacio becslése volt az informaciocsere és a vizio alapjan ((R2 =
0,703), valamint az egylittmiikodés becslése a tobbi latens valtozd alapjan (R2 = 0,741).
Mivel az R2 értéekek magasak, a modell magyarazd ereje is nagynak tekinthetd. A
menedzsment kultura regresszios egylitthatoja az egylittmiikodés tekintetében 0,802. A
menedzsment kultarajan beliil jelentds regresszios paramétert becsiltem mind az
informaciocsere, mind a koordinacid, valamint az egyértelmi vallalati vizio tekintetében.
Eredményeim tovabbi eltéréseket tartak fel az egyértelmiien kommunikalt és megvalositott
vallalati jovokép tekintetében. Ez a tényezd nem jarult hozza az értékesitési és marketing
részlegek jobb koordinacidjahoz és integracidjahoz, mivel a koordinacio eltérésének csak
15% -at magyarazta, mig az informacidcsere 85% -ot tett ki. A PMC-hez hasonléan
azonban az egyértelmiien kommunikalt €s megvaldsitott vallalati jovokép Osztonzi az
informéaciocserét az értékesités és a marketing kdzott. Ez a hatds azonban sokkal erésebb
az NPMC-ben, mint a gyogyszercégek esetében. Ugyan tovabbi jelentds kiilonbségek
voltak tapasztalhatok a konfliktusok esetében, ezek viszont nem mutattak jelentds negativ
hatast. A kiilsé mérési modellek Gsszehasonlitasa csak egy jelent6s kiilonbseget tar fel a
gyogyszeripari €és nem gyogyszeripari vallalatok kozott. A kdzos célok a legfontosabb
hatdssal vannak a nem gyogyszeripari véllalatok koordinacidjara, mig a

gyogyszergyarakban a kozos talalkozok a kulcsfontossagu tényezok.
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3.3. A kvantitativ elemzés eredményei

Az elemzéshez a tf-idf (frekvencia-inverz dokumentum gyakorisag kifejezés) sulyozasi
modszert alkalmaztuk. Ez egy olyan lehetdség, amelyet az elemzd beallithat a masik két

b5

modszer mellett: ,,nyers frekvencidk” és ,relativ frekvenciak”. Ez egy olyan mddszer,
amely meghatarozza, hogy egy sz6 mennyire fontos a dokumentum szdmara, és nagyban
fligg attél, hogy egy sz6 milyen gyakran jelenik meg a dokumentumban. Mivel esetemben
csak egy dokumentum létezik, az algoritmus 10 szegmensre osztja a korpuszt, és minden

szegmensben megvizsgalja a sz0 gyakorisagat.

sales
\_marketing
@D

B D PP OB DO DB P D P P P
3. dbra: A t-SNE generalt klaszterek a 3. kérdésre, 900-as iteracio

Forras: sajat szerkesztés

900-as iteracio hozta a legjobb eredményt, mely esetben a klaszterek a legszorosabbak
voltak (3. abra). A szinek olyan adatpontokat (ebben az esetben szavakat) tlikroznek,
amelyek ugyanahhoz a klaszterhez tartoznak, mig a pontok mérete ardnyos a szavak
relativ gyakorisagaval. Ugy tiinik, hogy az SM szorosan kapcsolédik egymashoz, ami a
kérdés természetébOl adddhat. Van egy egyértelmilen kimutathatdo klaszter, amely a

kommunikaciorél szol.
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4. dbra: A t-SNE generalt klaszterek a 3. kérdésre adott valaszokhoz, 5000-es iteracid

Forras: sajat szerkesztés

A 4. abran (lasd a 4. abrat) egy kilon Kklaszter taldlhato, amely tartalmazza a két részleg
legfontosabb informaciémegosztasi modszereit (telefon, e-mail). Az lilaval jeldlt pontok
jelzik a kozos feladatok és munka fontossagat, valamint az SM részlegei kozotti
egyiittmiikodést. Erdekes, hogy létezik egy ,,vallalati szint(i” klaszter olyan kifejezésekkel,
mint a ,,vallalat”, ,,szervezet”, ,,célok”, amely kiemeli annak jelentdségét, hogy a vallalati

célok ¢és jovokép miként befolyasolhatjak az SM hatékonysagat.

26



4. AZ ERTEKEZES FOBB MEGALLAPITASAI

4.1.1. A kutatds megallapitasai a hazai munkavallalok tekintetében

Az eredmények alapjan egyértelmiien latszik, hogy a vizsgalt nemzetkozi vallalatok
marketing és ertékesitési osztalyainak magyar munkavallaléi a marketing-értékesités
egylittmiikodést befolydsold 12 tényezdbdl néhdnyat masként értékeltek, mint kiilfoldi
kollegaik. A jovében javitani kivant tényezOk rangsorabol, illetve a magyar marketing és
értékesitési személyzet modelljébdl is kitiinik, hogy a magyar marketing és értékesitési
alkalmazottak kulféldi kollégaiknal nagyobb hangsulyt fektetnek az informacidcsere
fontossagara a két osztaly kozotti egyiittmlikodés mindségének megitélésekor. Ennek
pontos okainak feltarasdhoz tovabbi kutatasok sziikségesek. Hipotetikusan azt
feltételeztem, hogy a lehetséges okok egyrészt a napi kommunikaciés célokra angolt,
illetve németet hasznaldo magyar munkavallalok magabiztossagaban, illetve altalanos
onbizalméban, valamint a nemzetkdzi munkakornyezetben valé 6nalld6 munkavégzési
képességiikben keresenddk. Ez utobbi harom potencialis tényezd azzal is Osszefliggésben
allhat, hogy a kapitalizmus jelenlete Magyarorszagon minddssze harminc évre tekint
vissza, a nemzetk6zi (multinacionalis) vallalatok erételjes jelenléte pedig mindossze az
elmult hasz évben valt jellemz6vé. Az, hogy Magyarorszagon a nemzetkozi vallalati
kultira ennyire rovid multra tekint vissza, magyardzatként szolgdlhat arra a szembe6tld
jelenségre is, hogy a magyar és kilfoldi marketing és értékesitési munkavallalok miért
itélik meg annyira eltéréen a két osztaly altal kdzosen kitlizott célok, illetve vilagosan
korulhatarolt feladatkérok fontossagat. A magyar munkavallalok szerint a két osztalynak
minél tobb vildgosan meghatarozott kozos célja van, illetve minél egyértelmiibben
kortlhatarolhatok a marketing és értékesitési feladatkorok, annal erdsebb lesz a két osztaly
kozotti koordinacio és egyiittmiikodés. A modellek arra a kilonbségre is ravilagitanak,
hogy mig a magyar munkavallalok szerint a hatékony egyiittmiitkodéshez egyértelmiien
szilkséges, hogy a ket osztaly azonos elképzelessel rendelkezzen az idealis tgyfelet
illetéen, a kiilfoldi munkavallalok ezt egyaltalan nem tartottak fontosnak. A magyar
munkavallalok felfogdsa szerint minél erdsebb az idedlis tigyfélrdl alkotott kozos
elképzelés, annal jobb lesz a két részleg kozotti egyiittmiikodés. Ennek hatterében szintén
az allhat, hogy a magyarok piackdzponti szocializacioja viszonylag rovid idészakot Slel

fel, mig a nagymultu piacgazdasagokbodl szarmaz6 kollégaik szdmara ez a tényezd teljesen
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evidensnek tiinhet. A kilfoldi munkavéallalok esetében az informéacidcsere, CRM, és kozos
meetingek kozott tapasztalhatd jelentds negativ korrelacid azt jelzi, hogy ezen teriiletek
zavaral nagyobb valoszinliséggel vezetnek konfliktushoz, mint a magyar munkavallalok
esetében, akiknél ez a harom teriilet a konfliktusokkal is negativan korrelal, de joval
Kisebb mértékben. A kilénbség oka a nagymdaltd piaci tarsadalmak (Ausztria,
Németorszag, Anglia), illetve a nem régota fennallok kozott tapasztalhatd, korabban
Kifejtett kulonbségben keresend6. Az ezen orszagokbdl szarmazdé munkavallaldok sajat
hazdjukban nagy valoszinliséggel jobban hozza vannak szokva a hatékony
informacidcseréhez, IT rendszerekhez vagy meetingekhez, mint a magyarok

Magyarorszagon.

Ami a hasonlosagokat illeti, fontos megjegyezni, hogy mind a magyar, mind pedig a
kalfoldi marketing és értékesitési munkavallaldk szerint a kozos meetingek és képzések,
illetve a kozos IT platform fontos szerepet toltenek be a hatékony osztalyok kozotti
koordinacié és egyiittmiikodés szempontjabol. A gyorsan valtozd globalis zleti
kornyezetben egyre fontosabba valik a naprakész tudashoz és informéciokhoz vald
hozzajutas, ennek kdszonheté a magyaroknal és a kilfoldieknél egyarant tapasztalhato
hangsuly ezen tényez6kon. A vallalati vizio vildigos megfogalmazésa és kommunikéacidja
pozitivan hat a marketing és értékesités kozotti kommunikacié mindségére azaltal, hogy
kdzvetlen hatast gyakorol a koordinacié mindségére mind a magyar, mind pedig a kiilfoldi
munkavallalok esetében. A modellekben a tizenkét valtozo latens elemeken (valtozdkon)
keresztul hat a kooperaciora. Ez felhivja a figyelmet bizonyos tényezok holisztikus
optimalizalasanak fontossagara, figyelembe véve a marketing és értékesités
egylttmiikodésének hatékonysagat és mindségét befolyasold tényezdket nem csak kiilon-

kalon, hanem csoportokban, illetve 6sszessegében véve egyarant.

Az eredmeények sok tekintetben hasznos Uzeneteket hordoznak a menedzsment szamara,
fontos azonban az dvatossag, hiszen az eredmenyeink altalanosithatosagat szamos tényez6
korlatozza. Ilyen tényz6 példaul a mintavétel, melynek keretében relative kis szamu
vallalat vett részt a kutatasban. A tizenkét valtozo korrelacioi alapjan egyértelmiien latszik,
hogy a magyar mintaban a szignifikans és er6sebb korrelaciok szama joval magasabb. Ezt
a megallapitast is fenntartasokkal kell azonban kezelni, mivel a minta kevesebb, mint

harmadat tették ki a kulfoldi munkavallalék. Tovabba a kérdéivem nem tartalmazott az
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elfogultsag kiilonbdz6 megnyilvanulasainak kisziirésére alkalmas kérdéseket. Azért
dontéttem Ggy, hogy nem adok tobb kérdést a kérdéivhez, mert Gigy sejtettem, hogy a
kérdoiv, illetve a kitoltéshez sziikséges id6 hosszanak nOvekedése jelentds csokkenést
eredményezne a valaszadasi hajlandésagban. Ezen tanulmany felderité jellegli, és ezt

figyelembe véve bizonyos kévetkeztetések biztonsaggal megfogalmazhatok.

Bar korlatozott mintaval dolgoztam, az eredmények alatamasztani latszanak olyan korabbi
kutatasi eredményeket, melyek erds kapcsolatot allapitottak meg a nemzetkodzi vallalatok
hatékony miikddése €s annak mélyrehatd ismerete kozott, hogy a kulturalis kiilonbségek

(pl.nemzetiségbol eredo eltérések) hogyan befolyasolhatjak a vallalati folyamatokat.

A témaban végzendd jovobeli kutatasok célja lehet azon kulonbségek pontos okainak
feltarasa, melyek a kiilonboz0 nemzetiségli €s kulturalis hatteri munkavallalok eltéro
vélekedését jellemzik a részlegek kozotti hatékony kooperacid megitélésében. Erdemes
lehet tovabba a PLS-PM modellt nagyobb, kiilonbdz6 nemzetiségli valaszadokat magaban

foglalo, lehetOleg reprezentativ mintakon tesztelni.

4.1.1. A kutatas megallapitasai PMC es NPMC tekintetében

A gyobgszeripari és nem gyogyszeripari vallalatok dsszehasonlitasanak fenti eredményei

alapjan az eredeti kutatasi kérdéseimre az alabbi valaszok adhatok:

1. Hogyan hat az informaciocsere a marketing és értékesités egyiittmiikodésére

gyogyszeripari €és nem gydgyszeripari cégek esetében?

Az informaciocsere a vezetdi kultira fontos tényezdjének bizonyult, igy mind a
gyogyszeripari (R2%=38), mind a nem gydgyszeripari (R2%=57) vallalatokban jelentds
hatast gyakorol a marketing ¢és értékesités egylttmikodésére, ezutobbi esetében
hangsulyosabb mértékben. Az eredmények azt mutatjak, hogy a nem gydgyszeripari cégek
eseteben az informdacidcsere mindségeének javitasa nagy valdszinliséggel joval nagyobb
mértékben javitja a marketing és értékesités egyiittmiikodését, mint a gyogyszeripari
cegeknél. A magyarazott variancia tobb, mint 20%-os kilénbsége abbdl adodik, hogy az
IT —nek (pl. CRM) mint az informéaciocsere elemének milyen hatasa van a gyogyszeripari
(r=0.101), illetve nem gydgyszeripari (r=0.678) cégek esetében. A gyogyszeripari
vallalatoknak szamos olyan GxP szabalyozasnak kell eleget tennitik (Wingate, 2016),

melyek a nem gyodgyszeripari cégek esetében nem merllnek fel. A gyogyszeripari

29



vallalatok esetében rendkivil szigora validacios protokollok vannak érvényben, beleértve
a kiilénb6z6 rendszerek (pl. CRM) validacidjat (Wingate, 2016; Elser & Richmond, 2018).
Ezek alapjan elmondhatd, hogy az eredményeim ellentmondanak az el6zetes

sejtéseinknek, és tovabbi vizsgalatokat tesznek szliksegesse.

2. Hogyan befolyasolja a marketing és értékesités kozotti koordinacio (kozos
meetingek, tréningek, célok és vildgosan meghatarozott feladatkérok) a ket osztaly

egylittmiikodését a gydgyszeripari és nem gyogyszeripari cégekben?

A vezetési kultaraban a koordinacidé altal magyarazott variancia jelentGs kiilonbsége
(gyogyszeripari  cégeknél R2%=44; nem gyogyszeripari cégeknél R2%=25) a
gyogszeripari cégekre vonatkozo, fent emlitett szigor( szabalyozasokbol adddhat. Ugy
tlinik, hogy a gyogyszeripari vallalatokban a koordinacio javitdsa nagyobb valoszinliséggel
eredményezi a marketing és értékesités egyiittmiikodésének javuldsat, mint a nem
gyogyszeripari cégek esetében. Az egyértelmiien koriilhatarolt feladatkorok mindkét
vallalattipus eseteben egyforman fontos elemei a jo koordinécionak, killénbség azonban,
hogy a gyogyszeripari cégek esetében a kdzos meetingek, mig a nem gyogyszeripari cegek
esetében a kozos célok allnak a legerdsebb korrelacioban a koordinacioval. A ol
korulhatarolt feladatkbrok magas prioritasuként vald értékelése ellentmond a B2B
vallalatok gyakorlataval, ahol a marketing és az értékesites feladatkorei gyakran
dsszefolynak, amorfak, illetve megujulnak (Biemans & Makovec Brenci¢ , 2007; Biemans
et al., 2010).

3. Hogyan befolyasolja a vallalat vizioja, illetve annak kommunikécioja a marketing és

értékesités egyiittmitkodését gyogyszeripari, illetve nem gyogyszeripari cégekben?

A vallalati vizid, illetve annak kommunikacidja nagyon meérsekelt hatast gyakorol a
vezetési kultardra, és ezaltal a marketing és értékesités egylittmiikodésére mind a
gyégyszeripari (R2%=16), mind a nem gyogyszeripari (R2%=18) cégek esetében. Ami
vallalati szinten igaz (Madu, 2013; Tomek et al., 2016; Balmer, 2017), az nem tiinik
tulsagosan relevansnak a marketing és értékesitési osztalyok viszonyanak tekintetében. Az
e mogott allo okok felderitése tovabbi kutatdsokat tesz sziiksegesse, mely tulmutat ezen

tanulmany keretein.
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4. Hogyan befolyasolja a vezetési kultdra (informéciocsere, koordinacid, vizio) a
marketing ¢s értékesités egyiittmiitkodését gyodgyszeripari €s nem gyogyszeripari

vallalatok esetében?

A ,marketing ¢és értékesités egyiittmiikodése” tényezot nagy mértékben befolyasoljak a
vezetési kultura elemei (informéaciocsere, vilagos vallalati vizio, koordinacio). A két
modellben a vezetési kultira altal magyarazott varianca aranya, determinacios
egyutthatdéval vagy R2 ertékkel kifejezve kimagasld (gydgyszeripar, R2=0,619; nem
gyogyszeripar, R2=0,741). Hipotetikus elképzelésem a harom valtozé egylittes hatasat
illetéen beigazolddni latszik. Ez az eredmény felhivja a figyelmet arra, hogy a bizonyos
vallalati funkciokat befolyasold kiilonbozé tényezdket nem csak kiilon-kulon, hanem
csoportokban is érdemes vizsgalni, ahol a latens mechanizmusok pozitiv vagy negativ
szinergidkat hozhatnak létre (Birkie, 2016).

5. Hogyan hatnak a marketing és értékesités kozotti konfliktusok a két osztaly

egylittmiitkodésére gyogyszeripari €s nem gyogyszeripari cégeknél?

A konfliktusok egyik cégtipusban sem gyakorolnak erdemleges hatast a marketing és
értékesités egyiittmikodésére (gyogyszeripar, R2%=2; nem gyogyszeripar, p=0.298).
Kutatasi eredményeim tehat nem tamasztjak ala azon korabbi vizsgalatok eredményeit,
melyek a konfliktusok csokkentésének fontossdgat hangsulyozzak a vallalat
versenyképességének novelése érdekében. Ennek hatterében kiilonb6zé okok allhatnak,
melyek kozil az egyik lehetséges ok a kényelmi mintavétel. Henry empirikus
tanulméanyaban tett megéllapitasa szerint (2009) a szervezeti konfliktusok nagy része
szemelyes nézeteltérésekbol, illetve a cégen beliilli er6forrashianybol fakadnak.
Eredmenyei alapjan azt is hangsulyozta, hogy a konfliktusoknak szdmos pozitiv hatésa is
lehet. El6fordulhat, hogy az altalunk vizsgalt 47 vallalatnal a személyes konfliktusok,
illetve az er6forrashiany nem jelentenek jelentds konfliktusforrast. A konfliktusok pozitiv
hatadsai azonban nagyobb mértékben ellensulyozhatjak a negativ hatasokat, mint egyéb
kutatasokban. Mikodhetnek tovabba az altalunk vizsgalt cégeknél olyan konfliktuskezeld
mechanizmusok, melyek jelentdsen csokkentik a konfliktusok lehetséges negativ hatasait,

és felerdsitik a pozitiv hatasokat (Longe, 2015; Awan & Saeed, 2017).
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6. Hogyan befolyasolja az ideélis ligyfélrdl alkotott k6zos elképzelés a marketing és
értékesités egylittmiikodését gyogyszeripari és nem gyogyszeripari vallalatok

esetében?

Az idealis tgyfélr6l alkotott kozds elképzelés mind a gyogyszeripari, mind a nem
gyogyszeripari cégek esetében jelentdsen, €s szinte teljesen megegyezd mértékben
(gyogyszeripari, beta=0,568; nem gyogyszeripari, beta=0,584) befolyasolja a marketing és
értékesités egyiittmiikodését. Mintegy evidensnek tiinik, hogy a marketing és értékesitési
osztalyok nem tudnak hatékonyan egyliittmiikodni, ha a minden marketing és értékesitési
tevékenység kozéppontjaban 4llo tényezdrdl, vagyis az ligyfelrdl alkotott elképzelésiik
jelentdsen kiilonbozik. Ezen felismerées alatdmasztasara nem allnak rendelkezésre korabbi
kutatasi eredmények. Sajat ereményeim, illetve jelen dolgozat ,,Szakirodalmi attekintés”
cimil fejezetében leirtak alapjan azonban elmondhat6, hogy mivel a vizsgalt marketing ¢és
értékesitesi osztalyok egyazon CRM rendszert hasznéljak, igy ugyanazokhoz az
ugyfélszegmentalo- és profilozd informéaciokhoz tudnak hozzaférni, mely nagyban
hozzajarul az tugyfelekr6l valo hasonld elképzelések kialakulasahoz. Mivel
altalanossagban veve a vallalatok eleteben (Ulaga, 2018), de specifikusan a gydgyszeripari
cégek esetében i1s egyre nagyobb jelentdséggel bir az ligyfelkdzpontisag (Panigrahi,
Aware & Patil, 2018), igy a jelenség magyaradzata potencialisan abban rejlik, hogy a
gyogyszeripari és nem gydgyszeripari cégek is nagy gondot forditanak az ugyfelek
profilozasara, illetve az ezzel kapcsolatos kdvetkeztetések cégen belili terjesztésére a

kovetkezetesség es az 6sszehangoltsag ndvelése érdekeben.

Mivel a belsé modellek valtozoit a kiilsé modell tizenegy input valtozéja hatarozza meg,
elmondhatd, hogy a konfliktusok kizarasaval a marketing ¢és értékesitsés egyiittmiikodését
nagy mértékben befolyasolja az informaciocsere, a koordinacio, a vizio és kommunikacio,
illetve az idealis tigyfélrol alkotott kozos elképzelés. A PLS modellezés felbecsulhetetlen
értéki SEM technika a nem normalis eloszlasu ordinalis szinti adatok latens
mechanizmusainak feltarasara. Kutatdsom nyilvanvalo korlatai hatarokat szabnak az
eredményeim altalanosithatésaganak. A kényelmi mintavétel modszerét alkalmaztam
keves szamu gyogyszeripari és nem gyogyszeripari vallalat bevonasaval. A kérd6iv nem
tartalmazott olyan kérdéseket, melyekkel a valaszadasban kizarhatéak lettek volna

bizonyos elfogultsagi hatasok. A vélaszadasi hajlanddsag magasan tartdsa érdekében

32



nagyon rovid kérdéivet hasznaltam. Ezen korlatozé tényezok ellenére kutatdsom sorén
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy kiilonb6z6 cégek marketing-értékesités
interfészeinek dsszehasonlitasa —mely jelenleg nagyon kevéssé vizsgalt teriilet - nem csak
elméleti, hanem gyakorlati jelentéségii eredményeket is hozhat. Mivel kutatdsom felderit6
jellegli volt, és kevés résztvevd bevonasaval zajlott, a menedzsment szamara hasznosithato

kovetkeztetések ezen a ponton nem jelenthetok ki teljes bizonyossaggal.

4.1.1. A kutatds megallapitasai aVoyant tool altal

A bemutatott voyant alkalmazasok szakmai és tudomanyos célokra valo felhasznalas
szempontjabol is hasznosak lehetnek. Tudomanyos teriileten, ahol az idétényezé nem
annyira fontos szempont, mint az iizleti életben, elézetes vizsgalatok elvégzését tehetik
lehetévé a kvalitativ adatelemzés konzervativabb és hagyomanyosabb modszereit (pl.
célzott szdvegelemzés, vagy megalapozott elméleti technikdk) megelézéen. Uzleti
teriileten, ahol az idohatékonysag kozvetlentl kihat a koltséghatékonysagra, ezen
alkalmazasok felbecsiilhetetlen értékliek lehetnek, mivel 1d6t és energiat lehet velik
megsporolni. Ez kilénbsen igaz nagy adathalmazok (pl. egy vallalat oldalan talalhatd
tobbezer oldalnyi komment) esetében. Az ezen tanulmanyban bemutatott alkalmazasok
kifinomultsagi szintje és magyarazé ereje valtozo. A Cyrrus tool vagy a Korrelacios tool a
valaszokon beltl limitalt interakciokat tud felismerni. A Téma tool magasabb szintii
kozelséget tesz lehetévé a szbveggel, mivel a gyakorisag mellett a rangsorolast is
figyelembe veszi. A t-SNE tool a legkifinomultabb analizis, mely lehet6vé teszi a
legmelyebb elemzéseket azaltal, hogy felderiti a kifejezések csoportjai kozotti
kapcsolatokat. Az alkalmazott toolok is kiemelik a kdzos feladatok és munka fontossagat,
valamint az SM részlegei kozotti egyiittmiikodést, tovabba annak jelentGségét, hogy a

vallalati célok és jovokép miként befolydsolhatjak az SM hatékonysagat.
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5. AZ ERTEKEZES UJ, ILLETVE UJSZERU EREDMENYEI

Ezen munkanak két célkitlizése volt. Egyrészt felderit6 jelleggel kivantam megvizsgalni,
hogy a nemzetkdzi cégek marketing és értékesitési osztalyainak magyar és kulfoldi
munkavallaléi milyen kiilonbségeket mutatnak a két osztaly egyiittmikodésének
mindségét nagyban meghatarozé fontosabb tényezék megitélését tekintve. Meg kivantam
tovabba vizsgalni, hogy a kivalasztott tényezOk hogyan befolyadsoljdk a marketing és
értékesités egylittmiikodését gyogyszeripari €s nem gyogyszeripari cégek esetében,
kiemelve a két cégtipus kozott felismerhetd hasonldsagokat, illetve kiillonbségeket.
Tovabbi kutatasok keretében megvizsgalhatok a gyogyszeripari €s nem gyogyszeripari
cegek kozotti kilonbsegek hatterében allé okok. Kilonodsen érdekesek, és tovabbi
viszgalatokra erdemesek azon eredményeink, melyek ellentmondanak a korabbi kutatasi
eredményeknek, illetve eldzetes sejtéseimnek, mint példaul a konfliktusok jelentéktelen

hatésa, vagy a vallalati vizio gyenge hatasa.

Kiilonboz6 szintli statisztikai elemzések segitségével — a valtozok atlagértékeinek
Osszehasonlitasara iranyuld leiro modszerektél a PLS modellezés komplex modellezési
gyogyszeripari munkavallalok kozott tapasztalhaté szamos hasonldsag mellett jelentds
kiilonbségekre is fény deriilt a vizsgalt tényezOk megitélését illetéen. Masrészrol
bemutattam azt is, hogy a komplex modellezési technikak, mint a PLS modellezés, olyan
hattérmechanizmusokat is fel tudnak tarni, melyek a leir6 statisztikai modszerekkel vagy
korrelacios tablakkal nem hozzaférhetéek. Legjobb tudomasom szerint nem szilettek
eddig olyan kutatasok, melyek a nemzetiségbdl szarmazd kiilonbségek marketing-
eértekesités egylittmitkddeésre gyakorolt hatasat vizsgaltdk volna. Mivel a PLS modellt sem
hasznéltak kordbban a marketing-értekesites interfész optimalizalasara, jelen tanulmanyom

mindenképpen hozzaadott értéket képvisel a téma eddigi szakirodalmahoz.

Ahogy Soltani, Ahmed, Ying-Liao és Anosike (2014) is ravilagit, az utobbi évtizedekben a
vallalatvezetésben egyre nagyobb jelentéséghez jutottak a kvalitativ mddszerek, kildndsen
az olyan terileteken, mint az interfeszek kezelése. Az egyik ilyen interfész-kihivas a
marketing-ertékesites interfész, melyet jelen dolgozatban példaként hasznéaltam a Voyant

Toolsban rejlé lehet6ségek bemutatasara. A Vvallalatvezetési paradigmédban a nagy
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mennyiségli szoveges adatot ereményezd kvalitativ mddszerek kozé tartoznak példaul a
mélyinterjuk, antropologiai tanulmanyok, résztvevé megfigyelések, esettanulmanyok vagy
etnografiak. Mivel a vallalatvezetés egyre nagyobb mértékben ki van szolgaltatva a Big
Data adatelemzésnek (Choi, Wallace & Wang, 2018; Guha & Kumar, 2018), mint példaul
az adatbanyaszat, a Voyant Tools hasznos és értékes kiegészitd eszkéznek bizonyulhat. A
kvalitativ adatok elemzésében a kvalitativ és kvantitativ modszerek 6tvozése stabilabb
alapot teremthet a kutatdsi eredmények és kdvetkeztetések megallapitasahoz. A Voyant
Tools lenyligbz0 eszkozpalettait kindl a kvantitativan elemzett kvalitativ adatok
eredményeinek vizualizalasdhoz. A vizualizacios alkalmazasok hasznélatakor nagy a
kisértés, hogy olyan feltételezéseket is belelasson az elemzd az eredményekbe, amelyek
nem tiikkrézik hiien a meglévo adathalmaz jelentés-egysegeinek valddi viszonyrendszerét.
Mivel a szbveges adatok jelentés-egységek koherens rendszerei, korultekintéen kell
értelmezni az eredményeket, kilondsképpen mivel fennall a veszelye annak, hogy a
kvalitativ adatok kvantitativ elemzése sziikségszerilien jelent0s adatvesztéshez vezet. Ezen
kvantitativ. modszerek azonban rendkivil értékes eszkdzok lehetnek az eldzetes
elemzesek, illetve a hipotézisek finomitasa soran. Az eredményeket mindig erdemes
dsszevetni a hagyomanyos tartalomelemzési mddszerekkel, melyek érzékenyebbek a
szemantikus egységek komplex szerkezetére. Ezen kvantitativ technikak el6segitik a
szOveges adatok korai felderitését. Mivel gyakorlatilag nincsenek korabbi szakirodalmi
forrasok arra vonatkozdan, hogy a kvantitativ adatok vizualizacios technikait hogyan lehet
a piackutatasban, kulonosképpen az SMI elemzésében alkalmazni, a Voyant Tools és
egyéb kvantitativ adatelemz6- és vizualizacios szoftverek kvalitativ adatok kezelésere valo

felhasznalasi lehetdségei mindenképpen érdekes teriilet lehetnek tovabbi kutatasok céljara.
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6. AZ EREDMENYEK GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAGA

A marketing és értekesitési osztalynak kritikus szerepe van a piacon val6 helytallason. A
két osztalynak kiemelked6 jelentésége van tovabba a termékek és szolgaltatasok piacra
vald bevezetésének ¢és eladasanak tekintetében. Ennek megfeleléen a vezétesnek - mindkét
részleg részerdl - szignifikans befolyasa van a szervezet sikerének tekintetében. A kozds
munka effektivitasa és kvalitdsa egy dontod faktor, mely a személyes, az organizacids és az
informéacids hianyok, valamint a konflitusok altal negativan befolyasolt. Ezen munka
feladata volt a kapcsolodasi pontok etablalasa és a lehetséges megoldasi kulcsok feltarasa
a két osztadly kozott, figyelembe véve a munkavallaloi kapcsolatok harmonikus
egyittmikodési feladatait. Nemcsak a kapcsolodasi pontok menedzsmentjének
legfontosabb faktorai, hanem az eldsegitd 1épések is identifikalasra keriiltek, melyek

magukba foglaljak mind a stratégiai, mind az organizacios feladatkoroket is.

A feltett kérdések elemzésébdl levonhatd kovetkeztetések alapjan megallapithato, hogy a
rendszeres informacidcsere (barmilyen formaban), a tobb k&zds és interdiszciplinaris
meeting, a tisztan kommunikalt es éelt vallalati vizio pozitiv mddon jarul hozza a marketing
mértékben befolyéasolja. Igy tehat a menedzsmentnek feladata egy vallalati vizi6, mint
atfogd és mindenki szamara tisztan kommunikalt vezetesi kultira megteremtese és ezaltal
a munkavallalo hovatartozasérzésének erdsitése. A munkaadonak tamogatnia kell minden
koordinacios erdfeszitést mindkeét részleg tekintetében. Az egyeztetési folyamatok javitasa
mindkét teriilet, a marketing €s az értékesités részeérdl is egy stratégiailag szignifikdns
szerepet tolt be, igy mint a kiilonb6zo osztalyok feladatkorének egyértelmii elvalasztasa és

hozzarendelése.

Mindezek alapjan elmondhato, hogy a munkaltatd szamara igen fontos ezen osztalyok
integralasanak sikere, mely a dolgozatban feltart tényezdk optimalis €s hossza tava
alkalmazasa réven a gyakorlatban is elérhetévé tehetd, megteremtve ezaltal a cég

lehetséges jovobeni stabilitasat €s versenyképessegét.
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