
KOMÁROMI NÁNDOR -  LEHOTA JÓZSEF

í Az értékesítési csatornán
j

I belüli magatartás 
az élelmiszertermelésben
Az értékesítési csatorna szereplőinek m agatartását a 
b e lső  erőv iszon y ok  és fo ly a m a to k  m ellett a m ikro
illetve a  m akroköm yezet is jelen tősen  befolyásolja. A 
m ikro- és m akroköm y ezet v á ltozása  fo ly am atos , v i
szont a szereplők in form áció ellátottsága korlátozott. 
A v á ltozások  üteme és az in form ációellátottság  függ
vényében jelen tkez ik  a bizonytalanság.

I A  kutatásban alkalmazott, adaptált elméletek

Az értékesítési csatorna elemzésének hagyományos 
módszere az abban elhelyezkedő szervezetek (vállal
kozások) illetve intézmények közötti kölcsönkapcsola- 
tok elemzése. Az elmúlt évtizedekben egyre inkább 

I terjedt az összehasonlító elemzés (Am dt, 1983; 
Stern-Reve, 1980). A kutatások alapvetően két területre 
terjedtek ki, egyrészt az értékesítési csatornán belüli 
gazdasági struktúrára (egyszerű csere, a vertikális integ
ráció) és folyamatok (az alku, a rutin, a tervezés) elem
zésére, másrészt az értékesítési csatornán belüli társa
dalmi-irányítási (erő) struktúra, illetve folyamatok értéke
lésére. Az értékesítési csatornán belüli társadalomirá
nyítási struktúra fogalmát Stern-Reve (1980) a követ- 

[ kezűképpen határozta meg: „a hatalmi, a függőségi 
kapcsolatok kialakult mintája egy szervezett közössé
gen (értékesítési csatornán) belül". Az értékesítési csa
tornán belül a társadalmi és irányítási folyamatok fo
galma a következő: „A domináns vélemények és ma
gatartások, amelyek jellemzik a két fél közti cserét". A 
magatartás két alapvető típusa különböztethető meg, ne
vezetesen az együttműködés és a konfliktus. Az együtt
működés közös erőfeszítés a kölcsönösen előnyös cé
lokért, amely a célok és az értékek összeegyeztethető
ségére épül. A konfliktus „olyan helyzet, amelyben az 

I egyik csatornatag észleli a másik olyan magatartását, * I

Megjegyzés: A szervezeti piaci magatartás jellemzői az élel- 
i miszertermelésben című kutatási programot az OTKA (1997-99)
I támogatta.

amely meggátolja vagy hátráltatja céljai elérésében" 
(Stem-El Ansary, 1988: 285. p.). Olsen és Granzin (1993) 
megkülönböztet funkcionális és diszfunkcionális konflik
tusokat. A funkcionális konfliktusok (alacsony gyako
riság és intenzitás) hatékonyan szabályozhatók, illetve 
hatásuk a partnerek magatartására pozitív. A disz
funkcionális konfliktusok (magas gyakoriság és inten
zitás) esetén az ellenétek jelentősen megnőnek és a vi
ták eszkalálódnak. A funkcionális konfliktusok az 
együttműködés erősödését eredményezhetik, a 
diszfunkcionális konfliktusok az együttműködés 
gyengüléséhez vezetnek. A konfliktusok típusai jelen
tősen hatnak a partnerek elégedettségére is.

A konfliktus és az együttműködés szoros kapcso
latban áll az értékesítési csatornán belüli társadalmi
irányítási struktúrával, az erőviszonyokkal. Az értéke
sítési csatornában általánosan jellemző, hogy a partne
rek közötti piaci és alkuerő, a másik fél magatartásá
nak befolyásolása aszimmetrikus. A piaci erő léte, il
letve forrásai eltérnek azok alkalmazásától. A piaci erő 
alkalmazásának különböző formáit különböztetik 
meg a nemzetközi szakirodalomban. Boyle és Dwyer 
(1995) megkülönböztetnek úgynevezett kényszerítő (az 
ígéret, a fenyegetés és a jogi eljárás) és nem kényszerítő 
(a javaslat, az információcsere) formákat. Brown -  
Lunsch -  Nicholson (1995) közvetlen piaci erőt (a jutalma
zás, a kényszer és a jogi eljárás), illetve közvetett erőt (a 
szakértelem, a referencia, az információ, a tekintély, a 
hagyomány) különböztet meg. A kutatások szerint a 
nem kényszerítő erő kedvezően hat az együttműkö
désre, illetve az elégedettségre.(Frazier -  Summers, 
1986, Gaski -  Nevin, 1985, Richardson et ah, 1995, Keith et 
a l,1995; lásd. 1. ábra)

Az értékesítési csatornán belüli magatartási folya
matokra jelentős hatással vannak az attitűdök és a meg
győződések, hitek, amelyek meghatározó érzések és vé
lemények körét ölelik fel. Az értékesítési csatornán be
lüli attitűdök és meggyőződések közül a nemzetközi 
kutatás a következőkkel foglalkozott: az elkötelezettség 
és a bizalom. A  két kulcstényezőhöz kapcsolódó elemek
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1. ábra
Magatartási folyamatok a marketingcsatorna-kapcsolatokban

2 ábra
Attitűdkapcsolatok a marketingcsatornában 

Formalizáció Opportunizmus Együttműködés

Tranz.sp 
ec. bef.
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a következők: a közös értékek, a függőség, az együtt
működés, a kommunikáció, a döntésekkel kapcsolatos 
bizonytalanság, a hosszú távú orientáció és az elége
dettség, valamint a tranzakció-specifikus befektetés.

A meghatározó attitűdök közül az elkötelezettség 
fogalma Morgan -  Hunt szerint (1994, 23. p.) „a csere- 
partner azon meggyőződése, hogy a másik féllel foly- 

I tatott kapcsolata olyan fontos, hogy érdemes maximá- 
I lis erőfeszítést megtenni annak fenntartása érdeké- 
! ben". A bizalom „az egyik fél meggyőződése a csere- 

partner megbízhatóságában és tisztességében".
Az elkötelezettség és a bizalom között kölcsönös és 

I pozitív kapcsolat bizonyítható. A közös értékek és 
1 normák léte növeli az elkötelezettséget és viszont. A 

függőség és az elkötelezettség közötti kapcsolat pozi
tív irányú. A cserespecifikus befektetések pozitív ha
tással vannak az elkötelezettségre. A bizalom és a 
kommunikáció, a függőség, a személyes kapcsolatok, 
a hosszú távú orientáció és az együttműködés közti 
kapcsolatok szintén pozitívak. (Kumar et al., 1995, 
Hyvönen, 1993, Anderson -  Narus, 1990, Morgan -  Hunt, 
1994, Moorman et ah, 1993, Ganesan, 1994). A bizalom és 
az opportunizmus (csalárd magatartás), a szervezeti 
bürokrácia és a döntéshozatali bizonytalanság közötti 
kapcsolatok negatívak (Morgan -  Hunt, 1994, Moorman 
et ah, 1993).

lasztott három vertikum több szempont szerint hason
ló, nevezetesen: a hazai és exportpiaci kereslete, a ter
mékek fogyasztói imázsa viszonylag kedvező, illetve a 
hazai felhasználás, fogyasztás mellett jelentős export 
is van. A kutatás keretében személyes interjúkat 
(4 db/vertikum) és kérdőíves megkérdezést alkalmaz
tunk. A kérdőíves felmérés esetében a minta nagysága 
a következő volt: zöldség-, gyümölcs- és burgonyater
melők 131, napraforgó-termelők 51 és broilercsirke- 
előállítók 45.

A kutatás alapvetően a termelők értékesítési kap- ■ 
csolataikban követett motivációira, a verseny eszköze
ire, intenzitására, a függőség és a bizonytalanság mé
résére, a konfliktusok gyakoriságára és intenzitására, 
valamint az információgyűjtésre irányult. A lehetséges 
motivációk a következők voltak: a stabil értékesítési 
lehetőségek, a növekvő értékesítési lehetőségek bizto
sítása, az elérhető legnagyobb értékesítési ár, a ki- . 
egyenlített értékesítési ár, az ütemezett, illetve a gyors 
átvétel, a hosszú távú közös érdekeltségre épülő kap
csolat és a szolgáltatások. A zöldség- és gyümölcster- 
melők esetében az ütemezett átvétel (mivel saját maga 
dönti el az értékesítés időpontját), illetve a szolgáltatá
sok (a spotpiaci kapcsolatok miatt) nem szerepeltek. ■

Mindhárom vertikumban a termelők által legfonto
sabbnak tekintett tényezők a stabil értékesítés, illetve 
hosszú távú közös érdekeltségre épülő kapcsolat ki-

Magatartási viszonyok

Az élelmiszertermelésen belüli magatartási kapcsola
tok vizsgálata céljából három modellvertikumot vá
lasztottunk ki. Egyrészt a friss zöldség-, gyümölcs- és 
burgonya-, másrészt a napraforgó-, harmadrészt a 
broilercsirke-vertikumot, amelyek megfelelnek a ver
tikális csatornarendszer-tipizálás hagyományos,.ad
minisztratív, illetve szerződéses formájának. A kivá-

építése, kivétel a napraforgó, ahol az elérhető maximá
lis ár a második legfontosabb motiváció. A motivációk 
második legfontosabb csoportja már jelentősen meg
osztott a termék specifikussága függvényében. A zöld
ség-, gyümölcs- és burgonyatermelők számára a gyors : 
értékesítés (a termék romlandó), valamint a növekvő 
értékesítés (alacsony ágazati méretek) a fontosak. A 
broilercsirke esetében a szolgáltatások (a termeltetési 
szerződések input oldala, az előfinanszírozás, a na- ; 
poscsirke-ellátás, a takarmányellátás és a szak- 
tanácsadás), valamint az ütemezett átvétel (a tovább- ;
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hizlalás többletköltségei és veszteségei). A napraforgó
termelők számára a második legfontosabb motiváció
csoportba a hosszú távú érdekeltség szerint alakuló 
kapcsolatok, illetve a kiegyenlített ár tartoznak. Ösz- 
szességében megállapítható, hogy a termelők számára 
hosszú távú, stabil, kiszámítható, a termékspecifiku
mokhoz igazodó értékesítési feltételek fontosak.

kapcsolat pozitív és monoton növekvő. A minőségi 
verseny intenzitása a vertikumok szintjén a függőség j 
mértékével mutat kapcsolatot, és a kapcsolat negatív I 
monoton csökkenő.

A felmérésbe vont termelők mint egyének szintjén 
az ár- és minőségi verseny észlelt intenzitása jelentős el
téréseket mutat, a vertikumok jellegének megfelelően. |

5 tábla
A  versenyeszközök és a verseny intenzitása a különböző vertikumokban

Megjegyzés: A  verseny intenzitásának mérésére 1 -5-ig terjedő skálát alkalmaztunk, ahol 1: a nagyon gyenge és 5: a nagyon erős versenyt jelöli

A verseny intenzitása közepes-erős szint között válto
zik, kivéve a gyümölcsfélék esetét, ahol az árverseny 
kifejezetten erősnek mondható. A felmért vertikumok 
termelői alapvetően a termékminőség-versenyt ítélték 
erősebbnek az árversenyhez képest, kivéve a gyü
mölcs- és burgonyaértékesítést. Az árverseny felülér
tékelésére a burgonya esetében a termékminőség, az 
alacsony differenciálhatóság és a kereslet-kínálat, a 
gyümölcstermelés esetében az adott időszakban érvé
nyes keresleti-kínálati helyzet hatott jelentősen. Az ár 
és a fizetési feltételek, valamint a szállítási feltételek 
esetében a fizetési határidők területén folyó versenyt 
az árversenynél erősebbnek észlelték a termelők. 3

A gyorsan változó piaci helyzet, a kevés piaci infor
máció, a sok piaci szereplő, a tárolhatósági korlátok je
lentősen befolyásolták a verseny észlelt intenzitását.

A versenyeszközök intenzitása és az egyéb ténye
zők közötti kapcsolatokat két szinten elemeztük, egy
részt a felmért vertikumok átlagadatainak összeha
sonlítása keretében, másrészt a felmért válaszadók vá
laszai közti korrelációs mátrix segítségével.

Az árverseny intenzitása a felmért vertikumok 
szintjén a piaci bizonytalansággal mutat kapcsolatot, a

A zöldség-, gyümölcs- és burgonyatermelők eseté- i 
ben a helyettesítő termékek közti ár- és minőségi ver- j 
seny a meghatározó, a korrelációs kapcsolatok vi- ! 
szonylag erősek. A napraforgó-termelők esetében a 
versenyeszközök közötti kapcsolatok jellemzőek, a 
korrelációs kapcsolat erőssége közepes. A broi- 
lercsirke-előállítók esetében a szerződéses feltételek 
egyes elemei, valamint a piaci bizonytalanság és a ver- I 
senyeszközök, illetve a konfliktusok gyakorisága 
közötti kapcsolatok mutathatók ki, viszont a korreláci
ós kapcsolatok gyengének tekinthetők.

A bizonytalanság és az információgyűjtés közti 
kapcsolatokat nyitott kérdés keretében vizsgáltuk.

A spontán említések gyakorisága alapján az informá
ciógyűjtés fő területei a következők:

• Broilercsirke-előállítók: keresleti információk 
34%, input információk 18,0%, versenytársakra 
vonatkozó információk 0,0%, technológiai infor
mációk 28,0%, a pénzügyi szabályozásra (támo
gatás, hitel és adórendszer) vonatkozó informá- I 
ciók 20,0%.

• Napraforgó-termelők: keresleti információk
34,8%, input információk 36,2% a versenytársak- 1

3. tábla
A partnerek közötti függőség és bizonytalanság megítélése

i

Megjegyzés: A  függőség, illetve a bizonytalanság mérésére 1 -5-lg terjedő skálát alkalmaztunk
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ra vonatkozó információk 2,9%, a technológiai 
jellegű információk 20,3%, a szabályozásra vo
natkozó információk 5,8%.

Mindkét vertikum esetében a keresletre vonatkozó in
formációk aránya az összinformáción belül alacsony, 
de alacsony az említések száma a mintanagysághoz 
viszonyítva is (broilercsirke-előállítók esetében 37,8%, 
a napraforgó-termelők esetében 47,1%). Az eltérés el
sősorban azzal magyarázható, hogy a termeltetési

minőség verseny intenzitása között mutatható ki 
kapcsolat, a kapcsolat negatív, monoton csökkenő. 
A piaci bizonytalanság és az árverseny közötti kap
csolat pozitív és monoton növekvő. A piaci bizonyta
lanság foka és a minőségi osztályok szerinti konflik
tusok gyakorisága és intenzitása szintén kapcsolat
ban áll egymással, a kapcsolat negatív, monoton 
csökkenő.

A piaci bizonytalanság a vertikum sajátosságaiból 
fakadóan jelentősen eltérő kapcsolatokat mutat.

4. tábla
A  konfliktusok gyakorisága (1) és intenzitása (2) a különböző vertikumokban

Megjegyzés. A  konfliktusok gyakoriságát és Intenzitását 1-5-lg terjedő skálán mértük, ahol 1: nagyon ritka, Illetve nagyon gyenge, 5:nagyon gyakori, Illetve nagyon 
erős.

szerződéses kapcsolatok esetében a termelők számára 
a keresleti információ szerepe csökken. Az informáci
ós terület mellett érdekes összevetésre adnak lehetősé
get az információforrások spontán említésének gyako
risági adatai is. A vevőktől származó információk ész
lelési aránya az összes észlelés
hez viszonyítva a broilercsirke- 
előállítók esetében 16,1%, a 
napraforgó-termelők esetében 
34,9%. A vevő mint irtformáció- 

I  forrás említésgyakorisága a 
I mintanagyság függvényében 

szintén hasonló eltérést mutat, 
nevezetesen a broilercsirke- 
előállítók esetében 22,2%, a 
napraforgó-termelők esetében 
56,9%. A vevő és a termelők 
közti információs kapcsolat 
gyenge, elsősorban a baromfi
vertikumban. A vevőktől szár- 

I mazó információk mellett jelen- 
i tős a beszállítóktól, illetve más 
I termelőktől és külső forrásokból 
I (szakirodalom, kiállítások, TV, 

rádió) származó információk 
szerepe.

A vertikumok összehasonlí
tásában a függőség és a termék-

A zöldség-, gyümölcs- és burgonyatermelők eseté
ben a bizonytalanság és a függőség között mutatható 
ki közepes kapcsolat. A napraforgó-termelők eseté
ben a piaci bizonytalanság elsősorban a szállítási fel
tételek miatti konfliktusok gyakoriságával és intenzi

tásával mutat kapcsolatot, a 
kapcsolat erőssége közepes. A 
broilercsirke-előállítók eseté
ben a piaci bizonytalanság el
sősorban az árral, a szállítási és 
fizetési feltételekkel illetve az 
azokhoz kapcsolódó konfliktu
sokkal mutat közepes erősségű 
kapcsolatot.

A konfliktusok gyakorisága és 
intenzitása elsősorban a piaci 
bizonytalansághoz kapcsolha
tó, a kapcsolat negatív, mono
ton csökkenő. A felvásárlási 
árakkal kapcsolatos konfliktu-' 
sok és a termékminőség-ver
seny közti kapcsolat negatív és 
monoton csökkenő.

A vertikumok összehasonlítá
sában a felvásárlási árakkal 
kapcsolatos konfliktusok gya
korisága és intenzitása a broi
lercsirke-előállítók esetében a

f f
Az elkötelezettség és a bizalom 

között kölcsönös és pozitív 
kapcsolat bizonyítható. A  közös 
értékek és normák léte növeli az 

elkötelezettséget és viszont.
A  függőség és az elkötelezettség 
közötti kapcsolat pozitív irányú.
A  cserespecifikus befektetések 

pozitív hatással vannak az elkötele
zettségre. A  bizalom és a kommuni

káció, a függőség, a személyes 
kapcsolatok, a hosszú távú 

orientáció és az együttműködés 
közti kapcsolatok szintén 

pozitívak.
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legnagyobb, azt követi a napraforgó-, illetve a zöld
ség-, a gyümölcs- és a burgonyatermelőknél mért adat. 
A minőségi osztályok szerinti árak esetében a konflik
tusok gyakorisága és intenzitása a napraforgó-terme
lők esetében a legnagyobb, azt követik a broilercsirke- 
előállítók, valamint a zöldség-, gyümölcs- és burgo
nyatermelők.

A termelők szintjén mért konfliktusok gyakorisága 
és intenzitása, valamint a más tényezőkkel mért korre
lációs kapcsolatok a zöldség-, gyümölcs- és burgonya- 
termelők esetében a legerősebbek, azt követik a 
napraforgó-termelők, illetve broilercsirke-előállítók 
korrelációs értékei. Az utóbbi esetben leírtak ellent
mondani látszanak a vertikumok összehasonlításai
val. Az ellentmondás ott oldható fel, hogy a napra
forgó-termelők, illetve broilercsirke-előállítók maga
tartása jóval homogénebb, mint a zöldség-, gyümölcs- 
és burgonyatermelők magatartása, amelyeken belül 
lényegesen eltérő konfliktusgyakoriság és intenzitás- 
adatok léteznek.
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