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| A MUNKA CELJA ES ELOZMENYEI

L1. A kutatasi tema bemutatasa

Az informacio hatalom. A kijelentés értelmezhetd a vallalatok esetében is, hiszen az
informaci6 gazdasagi elonyokké konvertdlhatd. Felmeriil azonban a kérdés, hogy az
informdcio birtokldsa 6nmagaban lehet-e hatalom forrasa.

Zaltman és Deshpandé (2000) szerint nem, mivel a vallalatok versenyképessége a
jovoben elsésorban nem azon fog mulni, hogy mennyi informacioval rendelkeznek, hanem
azon, hogyan képesek ezeket az informaciokat felhasznalni. Day és Nedungadi (1994) szerint
az informacié felhasznalds képessége megkiilonboztetd versenyeldny forrdsa lehet. Day és
Nedungadi (1994) ramutatnak arra, hogy az informécio-ellatottsag egyre inkabb anyagi
er6forrasok kérdése igy a versenytarsak ugyanazokhoz az informacidokhoz férnek hozza. Ezzel
szemben az informacio6 felhasznalasa képesség, mely a versenytarsak altal nehezen masolhato.
Annak ellenére, hogy az informacié felhaszndlds képessége a vallalati gyakorlat
szempontjabol 1ényeges, Menon és Varadarajan (1992) ugy latja, a menedzserek kevéssé
hasznaljak fel a rendelkezésiikre 4116 informéciokat.

Mikozben vallalataink évente 9 milliard forintot koltenek piackutatasra (a Piackutatok
Magyarorszagi Szovetségének 2000-es adatai szerint), évente jelennek meg a piackutatés
témakoréhez kotddo élenjard szakkonyvek és egyre korszeriibb marketingkutatasi ismeretek
megszerzését teszi lehetové, hogy minden ,business school” oktatasi palettajan szerepel a
piackutatds, mint tantargy - kevesebb rendszerezett ismeret all rendelkezésiinkre azzal
kapcsolatosan, hogy valdjaban hogyan hasznosulnak ezek a piackutatasok a wvallalati
marketing menedzsment tevékenységben.

L2. A kutatasi kérdés, a kutatas célkitiizései

A disszertacioban a piackutatasokbol szarmazd piaci informaciok hasznosulésat
vessziik gorcso ala.

A kutatds kozponti kérdése, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek leginkdbb
meghatdrozzak, hogy a piackutatasok hasznosulnak-e a marketing menedzsment munkaban,
kiilonds tekintettel a dontéshozatalra €s a piaci tanulasra. A disszertacid célkitiizése ennek
megfelelden egy olyan modell megalkotasa', amely kdzelebb visz ahhoz, hogy megértsiik,
mely tényezOk magyardzzak leginkabb a vallalatok piaci informacié felhasznalasi képessége
tertiletén mutatkozo kiillonbségeket.

A kutatas kozponti kérdésének megvalaszoldsat célzd nagyszabast kvantitativ
felmérést megeldzo elotanulmdanyokban tovabbi kutatasi kérdéseket fogalmaztunk meg.

Az elso elotanulmany egy kvalitativ kutatds sorozat volt, melyben célul tiztik ki
annak feltérképezését, hogy a magyar vallalatok gyakorlatdban milyen eltéré informacid
felhasznalasi modokat, dimenzidkat azonosithatunk: mi lesz a piackutatasok ,,sorsa”, milyen -
sokszor explicit modédon nem artikuldlt - motivaciok vezetnek a piackutatasok
megvasarlasadhoz.

A masodik el6tanulmdny célja, hogy egy 2001-ben lezajlott OTKA kutatas® adatbazisa
alapjan valaszt adjon a kérdésre: a magyarorszagi vallalatok milyen mértékben alkalmazzak a
piackutatast, és hogyan lehetne azonositani, koriilirni a piackutatas-intenziv vallalati kort.

" A Ph.D. értekezés empirikus felmérése a T037857 szami, ,,Marketing menedzsment tevékenységet tamogat6
informaciorendszerek és a piaci tudas felhasznalasa Magyarorszagon” c. OTKA kutatas keretein beliil valosult
meg.

2 A magyarorszagi vallalatok marketing megkozelitése, stratégiaja és teljesitménye” cimii, T030028 témaszamu
OTKA kutatas.



L.3. A kutatas elozményei és elméleti hattere

A piackutatasok szervezeten beliili hasznosuldsat nemcsak azért fontos behatdébban
megismerni, mert a piackutatds témakorében 10bb ,, marketing kozosség” (pl.: piackutatok, a
piackutatdst megvasarlo vallalatok, piackutatdst oktaté tandrok és tanuld hallgatok) is
érdekelt, és a piaci igényekre valo reflektalds, a piaci informacid felhasznalds képessége az
eredményesség €s versenyképesség zaloga (Zaltman és Deshpandé, 2000; Day és Nedungadi,
1994; Moorman, 1995), hanem a témakdr megismerése elméleti szempontbol is 1ényeges.

A marketing teriiletén az informacid-feldolgozas témakdre t6bb perspektivaban is a
kutatok érdeklddésének kozéppontjdban all. A piaci informacidk vezetdi felhasznalasanak
vizsgalatat célzd diskurzust a fogyasztoi - szervezeti dichotomia mentén koordinatak kozé
helyezve a fogyasztoi informacio feldolgozasanal elsOsorban a fogyasztdi magatartas
tertiletéhez kapcsoldodd olyan ismert - fogyasztdt érd kornyezeti hatdsok és a fogyasztok
informéacio feldolgozasdval kapcsolatos - elméleteket emlithetink meg, mint az
informaciofeldolgozasi valdszinliség modellje (Elaboration Likelihood Model — ELM), vagy
Petty, Cacioppo et al. (1983) attitid megvaltoztatasanak centralis és periférikus utjat leird
modellje, illetve az informacidtarolashoz kapcsolodd tanulasi elméletek (kognitiv tanulds,
klasszikus kondicionalas, instrumentalis kondicionalas).

A szervezeti informacid felhasznalashoz kotédéen - ahol az informacidé befogadodi
vallalatvezetok, menedzserek - a marketing teriiletén két markans iranyzat korvonalazodik.
Az egyik irdnyzat az informatikai, IT rendszerek marketing dontéshozatalban betoltott
szerepét (az iranyzat jeles képviseldi: Rangaswamy: Rangaswamy, Burke et al. (1986);
Rangaswamy, Eliashberg et al. (1989); Rangaswamy, Harlam et al. (1991); Rangaswamy
(1993); Lilien: Lilien (1979); Lilien és Kotler (1983); Lilien, Kotler et al. (1992); Lilien és
Rangaswamy (1998), Wierenga: Wierenga és Ophuis (1997); Wierenga és Van Bruggen
(1997); Wierenga ¢s Bruggen (1998); Wierenga, Bruggen et al. (1999); Wierenga és Bruggen
2000)), a masik - melyhez téziseim is kapcsolddnak - a piackutatasokbol, piaci értesiilésekbol,
¢s a részlegek kozott megosztott piaci szorvanyinforméciok - nem kizardlag dontéshozatalhoz
kapcsolodd - hasznosuldsat vizsgalja. A marketing teriiletén a fogyasztéi informacid
feldolgozéds szervezeti / vezetdéi informacié befogaddshoz viszonyitott dominancidjat
illusztralja Wierenga és Bruggen (2000) véleménye, akik szerint meglepd, hogy a marketing,
annak ellenére, hogy kiterjedt ismeretekkel rendelkezik a fogyasztdi magatartasrol, nagyon
keveset tud a vallalatvezetdk informacidokhoz k6tédo fogyasztoéi magatartdsarol.

A piaci informaciok szervezeti hasznosulasanak marketing vonatkozast témakdrében
két évtizeddel ezeldtt jelent meg az elsd szakcikk (Deshpandé és Zaltman, 1982/a; 1982/b).
Az informécid hasznosulasanak kérdése azota is kiemelt akadémiai érdeklédést élvez —
melyben szerepet jatszik az amerikai Marketing Science Institute (MSI), az a szervezet, amely
céljaul tlizte ki a marketing elmélet és gyakorlat , kozelebb hozasat”. Az MSI minden évben
akadémiai, elméleti kutatok és gyakorlati szakemberek bevonasaval azonositja azokat a
témakoroket, amelyek a teoria ¢és vallalati miikodés szempontjabol egyarant fontosak, és
ezeket a www.msi.org web-oldalon kozzéteszi. A piaci informacidk vezetdi hasznosulasanak
témakore az elmult években rendre a legfontosabb kutatasi prioritasok kozott kapott helyet.

A témakor marketing-elméleti jelentosége els6sorban abban rejlik, hogy a piaci
informaciok hasznosulasanak ,,anatomidja”, mozgatorugoinak megismerése lényeges input
két nagyobb kutatasi irdnyzat, a piacorientacié és marketing innovacid szamara.

A piaci informacio feldolgozas szorosan kapcsolddik a piacorientdcio témakoréhez —
mely a marketing teriiletén az utobbi évtizedben kozponti kérdés volt, igy szamos, a
témakorhoz kapcsolodd tanulmény jelent meg vezetd nemzetkézi és magyar menedzsment
folyoiratokban (pl.: Kohli és Jaworski, 1990; Narver és Slater, 1990; Jaworski és Kohli,
1993; Hart és Diamantopoulos, 1993; Slater és Narver, 1995; Hooley, Cox et al. 2000. Kohli
¢s Jaworski (1990) — a piacorientacid kutatdsi iranyzatdnak megalapozoi - szerint a

3


http://www.msi.org/

piacorientaci6 harom pilléren, a piaci megfigyelések, informacidok gyljtésén (market
intelligence generation), a szervezeten beliili megosztasan (intelligence dissemination) és az
informdciokra torténd valaszaddson (organisation-wide responsiveness) nyugszik. A piaci
informacié felhasznalas kérdéskore a harmadik teriilethez kothetd, hiszen az informacidkra
torténo valaszadas ¢€s a piaci informacio felhasznalas képessége szorosan Gsszefiigg — vagyis a
piaci informaciok szervezeten beliili hasznosuldsanak megértése kozelebb visz a
piacorientacié jelenségének feltérképezéséhez is. A marketing innovacio, a ,,piacképes” 1j
termékek eldallitdsa szempontjabdl Iényeges kérdés, hogy a marketingvezetdk hogyan
képesek a gyartdsi és miszaki szakemberekkel megosztani a piaci igényeket, és a K+F
tevékenységben involvalt szakemberek hogyan hasznositjdk a marketing szakemberektdl
szarmazo piaci informacidkat, igy kutatasi témank tobb ponton gazdagithatja a marketing
innovaciod kutatasi irdnyzatat is.

A piaci informaciok vezet6i felhasznalasat célzo tanulmanyokban a kutatdk kiilonbozo
tipusu informaciok hasznosulasat vették gorcso ala. Vizsgaltak, a piackutatasok (Deshpandé
¢s Zaltman, 1982/a, 1982/b, 1983, 1984, 1987; Deshpandé és Webster,, 1989; Hu, 1986; Lee,
Acito et al., 1987; Lee, Lindquist et al., 1997; Moorman, Zaltman et al., 1992; Moorman,
Deshpandé et al., 1993; Menon és Wilcox, 1994, 2001; Sinkula, 1990; Zaltman és Moorman,
1988; Zaltman, 1997; Zaltman és Deshpandé 2000), és a piaci intelligencia® meghatarozott
menedzsment problémahoz (pl.: marketingkommuniacioés terv értékeléséhez (Low és Mohr
2001), innovacidhoz (Moorman, 1995; Moenaert és Souder, 1990; Moenaert ¢s Souder, 1996;
Van den Bulte és Moenaert, 1998; Griffin és Hauser, 1992; Rindfleisch ¢s Moorman, 2001)
vagy marketing programok értékeléséhez (Andrews ¢€s Smith 1996) kapcsolodd
felhasznalasat; illetve a marketing és mas részlegek - k+f vezeték (Gupta, Raj et al., 1985;
Maltz, 2000/a; Maltz és Kohli, 2000/b; Griffin és Hauser, 1996), mérndki (engineering)
részleg vezetdi (Fisher és Maltz 1997), szamviteli vezetok (Homburg és Karlhaus 1998),
gyartasi vezetok (Hutt €s Speh 1984) - k6zo6tt megosztott piaci intelligencia hasznosulasat.

A témakdrben megjelent nagyszamu tanulmanyok ellenére sincs konszenzus a piaci
informdcio felhasznalasanak meérésében. Jollehet a legtobb kutatod egyetért abban, hogy a piaci
informacio jelensége sokrétii és tobb dimenzid mentén értelmezhetd (multidimensional
construct), mégsem all rendelkezésre olyan mérdeszkoz, skala, amelyet a kutatok egységesen
alkalmaznanak. Az informécio felhasznédlds dimenzidi, tipusai kozott az empirikus
kutatasokban is megjelenik az Gn. instrumentalis — dontéshozatalhoz kapcsoldodo informécio
felhasznalds. Az instrumentalis (instrumental) informacié felhasznalas esetében a
marketingvezetd egy jol koriilhatarolhatd dontési helyzetben a piaci informaciora
tamaszkodva teszi le a voksot valamely alternativa mellett. Ezt a tipusu informaciéd
felhasznalast vizsgaltdk legtobben (Deshpandé és Zaltman, 1982/a; Deshpandé, 1982/b;
Deshpandé és Zaltman, 1983; Deshpandé és Zaltman, 1984; Deshpandé és Zaltman, 1987;
John és Martin, 1984; Lee, Acito et al., 1987; Perkins és Rao, 1990; Moorman, Zaltman et al.,
1992; Moorman, Deshpandé et al., 1993; Dennis, 1996; Lee, Lindquist et al., 1997; Low ¢és
Mohr 2001). Az empirikus kutatdsok kisebb részében (Moorman, 1995, Fisher és Maltz,
1997; Maltz, 2000/a; Maltz és Kohli, 2001) felszinre keriil az un. fogalmi (conceptual)
informacio felhasznalds, amelynél az informaci6 egy kérdéskor mélyebb megértését segiti. A
fogalmi informacié felhaszndlds esetében a piaci informéciok hozzajarulnak a vezetdk piaci

3 Az angol ,market intelligence” kifejezésnek egyeldre nincs széles korben elfogadott és konszenzuson alapuld
magyar megfeleldje. A kifejezés a piaci szorvanyinformaciok gyiijtését, rendszerezését és Osszekapcsolasat
jelenti. Bauer, és Beracs (1998) marketing felderitésnek (473.0ldal) forditja, mig Kotler (1991) magyar nyelvii
kiadasdban a marketing megfigyelés (106. oldal) kifejezéssel taladlkozhatunk. Az iizleti gyakorlatban a sz6
tikorforditasa (intelligencia) tiinik 1étjogosultsdgot nyerni (pl.: iizleti intelligencia megoldasok). A tézis
gyljteményben szinonimaként hasznaljuk az intelligencia, megfigyelések és értesiilések kifejezéseket.



tudasbazisanak boviiléséhez, az informaciok hatasara ,.egyiitt gondolkodas” indul meg a
vallalaton beliil. A kutatasokban emlitésre keriil egy harmadik informaci6 felhasznalasi mod,
a szimbolikus (symbolic) is. Ez a dimenzié az informécié ,,politikai célokat” szolgélo
felhasznaldsat, egy dontés 1étjogosultsaganak utdlagos igazoldsat, az informaciok esetleges
eltorzitasat, vagy tudatosan téves interpretalasat jeloli. A témakor irodalmaban mindossze egy
olyan kutatast (Diamantopulos €s Souchon 1998) talaltunk, amely ezt a dimenzidt is vizsgalta.
Ez a kutatds nemcsak a jelenség szélesebb korti vizsgélatival, de azzal is eltér a tobbi
tanulmanytol, hogy itt kvalitativ — mélyinterjas technikat — alkalmaznak a szerzék — szemben
a diskurzusra jellemz06 kvantitativ orientacioval. A jelenség legtobb kutatasban torténd nem
teljeskorti vizsgalata Homburg ¢és Karlhaus (1998) szerint korlatozza az informacid
felhasznalds behatd megismerését, Troilo (2001) ezzel szemben Ugy gondolja, hogy a
marketing diszciplindjanak hatarvonalaink kiviil esik a szimbolikus informacid felhasznalas
kutatasa.

A magyaraz6 modellekben az informaci6 felhaszndladsra hato fiiggetlen valtozok
attanulmanyozéasat kovetéen valtozd csoportokat azonosithatunk. Az informécio
felhasznaldsra hato tényezok koziil sokan (Deshpandé és Zaltman, 1982/a; Deshpandé,
1982/b; Deshpandé és Zaltman, 1983; Deshpandé ¢s Zaltman, 1984; Deshpandé¢ és Zaltman,
1987;Lee; Lindquist et al., 1997; Menon és Wilcox, 1994;Diamantopulos és Souchon, 1995;
Maltz és Kohli, 1996; Homburg ¢és Karlhaus, 1998; Maltz és Kohli, 2001; Low és Mohr 2001)
vizsgaltdk a piaci informdcio sajatossagainak informacié felhaszndlasra gyakorolt hatasat. A
kutatdsokban az informacié mindségével Osszefiiggd tulajdonsdgok koziil az informacid
mindség, vagy észlelt minoség felhaszndlasra gyakorolt hatasat vizsgaltdk a legtobben.
Lényeges a distinkcid az informécio mindsége ¢€s €szlelt mindsége kozott. A marketingvezetd
lehetdségei korlatozottak a tekintetben, hogy megitélje a piackutatds elkészitésének
koriilményeit (mivel nem ,lat bele” a folyamatba), ugyanakkor relativ - a piackutatéhoz
viszonyitott - statisztikai jaratlansaga miatt nyilvan az alkalmazott modszerek
akkuratussaganak értékelése is problémads. Lee, Acito et al. (1987) kisérlet segitségével is
igazolta, hogy a marketingvezetd piackutatasrol alkotott szakmai véleményére nem volt
hatassal a kutatds sordn alkalmazott mintanagysag és mintavételi modszer. A piackutatasok
észlelt mindsége pozitiv €s szignifikdns hatdssal van annak marketing menedzsment
munkéban vald hasznosulésara (Deshpandé és Zaltman 1982/a; Deshpandé és Zaltman 1984;
Menon és Varadarajan, 1992; Maltz és Kohli, 1996; Homburg ¢és Karlhaus, 1998; Low és
Mohr 2001; Maltz, Souder et al. 2001).

A témakor irodalmanak meta-analizise alapjan megallapithatjuk, hogy az informéciot
felhasznalo és az informacidt szolgaltatd szakemberek tulajdonsagaihoz kothetd fiiggetlen
valtozok tobb kutatasban is megjelennek. Az informacid-felhasznald sajatossagai koziil a
vallalati és iparagi tapasztalatot vizsgaltak legtobbszor a kutatok (Deshpandé, 1982/b;
Perkins és Rao, 1990; Moorman, Zaltman et al., 1992; Moorman, Deshpand¢ et al., 1993;
Homburg és Karlhaus, 1998). A kutatasok eltérd eredményeket hoztak. Mig Deshpandé ¢és
Zaltman (1982/a) szerint a tapasztalat nincs hatassal az informécio-felhasznalasra, addig
Perkins ¢s Rao (1990) szerint a rosszul strukturadlt probléemak megoldasanal jelentds szerepet
jatszik a tapasztalat. Kutatadsuk eredménye szerint a tapasztaltabb vezetdk szélesebb
informdcios bazisra tdmaszkodtak a rosszul strukturalt, bonyolult dontések meghozatalanal.

A tanulmanyokban szerepld fiiggetlen valtozok attanulmanyozasat kovetden
azonosithatok olyan faktorok, amelyek interperszonalis sajatossagokat vizsgalnak. Itt olyan
valtozokat kell megemliteni, mint példaul az informécid kiildé és informécié felhasznald
beosztasbeli kiilonbségeinek (Maltz és Kohli 1996), az egymasba vetett bizalmanak
(Moorman, Deshpandé et al. 1993); vagy koz6s munkatapasztalatanak, egylittmiikdodésének
informaciohasznosulasra gyakorolt hatasat. A piaci informacioé felhasznalasa szempontjabol
az is lényeges, hogy az informacio felhasznéaldja €s az informacioszolgaltatd — legyen szo
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marketingvezetérol €s piackutatordl, vagy marketingvezetordl és k+f, vagy gyartasi vezetorol
- ,,egy nyelvet” beszéljen. Deshpandé ¢s Zaltman (1982/a, 1984) szerint az informdacio
hasznosuldsa szempontjabol nehézséget jelent, hogy piackutatok elsdsorban kutatoként, mig a
vezetdk tlizletemberként tekintenek magukra, és az eltérd identifikacio akar a bizalom és az
informacio hasznosuldsdnak rovasara is mehet. A kutatd és a vallalatvezetd ,,gondolkodasi
mintainak™ eltérését Caplan, Morisson et al. (1975) irta le, a jelenséget ,,two communities
metaphor”, vagyis két (eltérd modon kondicionalt) k6zdsség metafordjanak keresztelve.

Azok a kutatdsok, amelyek a vallalatokon beliil megosztott piaci informaciok
hasznosulasat helyezték kozéppontba, kiterjedten vizsgaltdk a szervezeti sajatossagok és az
informaci6 felhasznélasi képességének Osszefiiggéseit. A szervezeti sajatossagok koziil a
szervezeti konfigurdcid — ezen beliill a formalizaltsag és a centralizdcido kapott nagyobb
figyelmet. A kutatok egy része (Deshpandé és Zaltman 1982/a; Deshpandé 1982/b) szerint a
vallalat formalizaltsaga gétolja a piackutatds felhasznaldsat. John és Martin (1984)
ugyanakkor a marketing terv gyakorlatba torténd atiiltetésének vizsgalata soran azt talélta,
hogy minél formalizaltabb egy vallalat, annal nagyobb mértékben tdmaszkodnak a marketing
tervekre a menedzsment munkaban. Maltz és Kohli (1996) kutatasi eredményei szerint minél
formalizaltabb csatornakon keresztiil kommunikal egymassal a marketing részlegen dolgozo
informaci6 kiildéje és egy masik részlegen dolgoz6 felhasznaldja, a felhasznalé annal
nagyobb mértékben fog tdmaszkodni a megosztott informéciokra. Low és Mohr (2001)
eredményei szerint minél formalizaltabb rutinok jellemeznek egy véllalatot, annal tobb
informaciot hasznalnak a marketingkommunikacids tevékenység értékelése soran.

A vallalatok miikodési kornyezetének informacio felhasznalasra gyakorolt hatasat tobb
kutatds is mérte. A kutatok (Menon és Varadarajan, 1992; Maltz és Kohli, 1996; Fisher ¢és
Maltz, 1997) példaul a vallalat kornyezetének stabilitasat, illetve dinamizmusat vizsgalva arra
jutottak, hogy a turbulens, gyorsan valtozo fogyasztoi igényekkel jellemezhetd piacokon
mukodo vallalatok nagyobb mértékben tamaszkodnak a rendelkezéstikre all6 informaciokra,
mint a kevés valtozast mutatd piacok jatékosai. Low és Mohr (2001) pedig a vallalat
technologiai kornyezetének valtozasi liteme és az informacid-felhasznalds kozott fennalld
pozitiv kapcsolatot verifikalta.

A témaban sziiletett, elmult husz ¢évben publikalt tanulmanyok alapos
attanulmanyozéasat kovetden megallapithatdo, hogy az informaci6é felhaszndlds komplex
jelenség, melyre az informacid sajatossdgain kiviil pszichologiai (perszondlis ¢és
interperszonalis), szervezeti és piaci tényezok is hatassal vannak.

A piaci informacidk vezetdi hasznosulasat vizsgalé marketing diskurzus
nyilvanvaloan tulmutat a marketing diszciplindjan. Nonaka ¢és Takeuchi (1995), Earl,
Edwards et al. (1997), Galbraith (1973), Daft és Weick (1984), Daft és Lengel (1984),
Tushman és Nadler (1978), Davenport és Prusak (1998) illetve Osterloh és Frey (2000) - akik
a  menedzsment  tudomanyok  kiilonb6zd  teriileteit  (informacidmenedzsment,
tuddsmenedzsment, szervezetelméletek) képviselik - egyardnt vizsgaltdk az informacid
hasznosulasat, €s annak a tudashoz fliz6d6 kapcsolatrendszerét.



I1. A KUTATASBAN ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A disszertacioban megfogalmazott kozponti, illetve az eldtanulményokban
megvalaszoland6 kutatasi kérdések eltérd természetliek, igy a hozzajuk rendelt tudoményos
madszerek is kiilonbdznek.

Az elso elotanulmany sordan — melynek célja a ,,piackutatis-intenziv” vallalati kor
azonositasa volt a magyar gazdasagban — tobbvaltozds statisztikai modszereket, ezen beliil
ANOVA egyszempontos varianciaelemzést alkalmaztunk. Az el6tanulmany alapjat képezd
adatbazis egy 2001-ben lezajlott OTKA kutatas® soran késziilt, mely 6tfokozatu, Likert-tipusu
skala segitségével mért informaciokat tartalmaz arra vonatkozoan, hogy a piackutatds — mint a
piac megismerésének, a piaci informaciok gyljtésének egy lehetséges eszkdoze — megjelenik-
e, és ha igen, milyen sullyal a marketing informécié rendszerben. Arra voltunk kivancsiak,
hogy a piackutatés szerepe eltér-e kiillonbdz6 — névleges skaldn mért - leird valtozok tiikrében.
Az ANOVA varianciaelemzés adekvat modszer ebben az esetben, mivel ezzel a mddszerrel
tesztelhetd az a nullhipotézis miszerint a sokasdgon beliili metrikus fiiggd valtozd (a
piackutatds szerepe) értékének kategoriaatlagai (a kiilonbozé névleges leird valtozok
segitségével képzett kategoridkban) egyenlok.

A piackutatasi szolgaltatasok igénybe vétele mogott meghizodd és sokszor rejtve
maradd motivaciok megértéséhez kvalitativ technikdk, mélyinterjuk alkalmazasa segitségével
jutottunk kozelebb a madsik elotanulmdny soran. A kvalitativ kutatasi technikédk lehetové
teszik egy jelenség mozgatoérugoinak feltdrasat, és olyan ,finomsadgok™ megismerését,
amelyre egy ,,személytelenebb” kérdéiv sokszor nem ad moddot. A mélyinterji sorozatban
négy kiilonb6z0 szektorban (FMCG, bank, IT-telekommunikacié ¢és piackutatas)
vizsgalddtunk, és Osszesen hét vallalat szakembereivel készitettiink egyenként egyoras
mélyinterjikat az interji alanyok munkahelyén. A piackutatast felhaszndlo vallalatok
kivalasztasanal az volt a cél, hogy olyan iparadgakat képviseljenek, amelyek hagyomanyosan
sokat koltenek piackutatasokra, gyakorlattal, tapasztalattal rendelkeznek ezen a teriileten,
fejlett a ,,piackutatdsi kultira”. Interju-alanyaink eltérd6 modon kotédnek a piackutatas
jelenségéhez, hiszen kiilonbozé ,,szerepkorbdl” latjak a piackutatast (gyakorld piackutato,
fels6vezetd piackutatd iigynokségnél, brand manager, marketingigazgatd, vallalaton beliili
piackutatd). A beszélgetéseket diktofon segitségével rogzitettiink, majd azokat szo szerint
atgépeltiink. A vallalatok gyakorlatdban megjelend informaci6é felhasznélasi tipusokat,
dimenziokat az interjuk tobb etapban torténd kodolasaval, kulcskategoridk képzésével
azonositottuk.

A kutatds kozponti kérdésének megvalaszolasat célz6 modelliinket tobbvaltozos
statisztikai modszerek segitségével allitottuk fel egy nagyvallalatokkal kapcsolatos
informéciokat tartalmazo adatbazis alapjan. Az adatbazis, melyet 2003 nyaran készitettiink
egy OTKA kutatds sordan a Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH) Cégkodtar 2003/1.
negyedéves kiadvanyan, mint mintavételi kereten alapul. A 972 nagyvallalatot’ tartalmazé
potencidlis mintabol végiil 254 valaszt kaptunk, mely 26 szazalékos valaszadési ardnynak
felel meg. Adatainkat Onkitoltds kérddiv segitségével gytlijtottiik, amelyet postai Uton
juttattunk el valaszaddinknak. A levelek postai kikiildését megeléozéen a vallalatok egy
részével e-mail-en keresztiil vettiik fel a kapcsolatot a kutatasban valo egytittmukodésiiket
kérve. A kutatdsban megcélzott valamennyi olyan vallalatot, amely késlekedett a
valaszadassal telefon utjan személyesen is megkerestiik.

* A kutatds alapsokasagat a Magyarorszagon miikods, 20 fénél nagyobb gazdasagi véllalkozasok alkotték,
tarsasagi formatol, tulajdontol fiiggetleniil. A kutatas tervezett mintaja - mely 3000 vallalatot tartalmazott - az
alkalmazottak szdma és az 4gazati besorolds szempontjabol reprezentdlta a KSH altal kozolt hazai vallalati
aranyokat, végiil 6sszesen 572 vallalatvezetd toltotte ki a kérddivet.

> A nagyvallalatokat éves négymilliard forintot meghalado arbevétellel operacionalizaltuk



Elemzésiinkbdl kizartuk azokat a vallalatokat, amelyek az elmult 6t évben egyaltalan
nem készitettek piackutatast, igy 154 vallalat maradt. Kutatasunk megkezdése elott értékeltiik
a nem valaszolasbdl eredd esetleges hibakat. Armstrong és Overton (1977) Utmutatdsai
alapjan jartunk el, akik szerint a Iényeges leir6 (pl.: a wvallalat eldallitott
termékek/szolgaltatasok tipusa, iizletdg, alkalmazottak szama, tulajdonosi szerkezet), illetve a
modellbe bevont valtozok €s a valaszadas ,,gyorsasadga™ kozotti osszefliggések, korrelaciok
utalhatnak arra, hogy bizonyos tipusu vallalatok nem, vagy nehezen érhetdk el — és ez
szisztematikus hibat eredményez. A vallalatok telefonos megkeresése soran kideriilt, hogy a
valaszadas elutasitdsanak leggyakoribb okai a til hosszunak tartott kérddivvel (6sszesen 10
stirtin gépelt A4-es oldal) és a valaszado idéhianyaval voltak Osszefliggésben. A statisztikai
elemzés (eredményeink nem mutattak ki korrelaciot a valaszadési reakcioidd és a kulcs- €s
leird valtozok kozott) és valaszadas elutasitdsdnak okai (amelyek szintén nem leird- illetve
kulcsvaltozé specifikusak) alapjan azt gondoljuk, hogy a nem véalaszoldsb6l nem okoz
mintankban szisztematikus hibat.

A kutatasban alkalmazott mérdeszkozt - Curchill (1979) iranymutatésai alapjan - tobb
etapban végzett tesztelések sordn véglegesitettik. A mérdeszkdz elsé valtozatanak
kialakitasanal egyrészt tdmaszkodtunk a témakor szakirodalmaban fellelhetd, kordbban
alkalmazott - és a foleg amerikai {izleti kornyezetben megbizhaténak bizonyult - skéldkra,
illetve a kvalitativ kutatdssorozat soran felmeriilt szempontok alapjan a kutatasban
hasznaltunk sajat fejlesztésii tételeket, allitasokat is. A mérdeszkdzt két ,,korben” teszteltiik. A
tesztelés elsd etapjaban két akadémiai szakembert kértiink a kérdéiv els6 valtozatanak
tartalmi illetve formai tesztelésére, értékelésére. A tesztelés masodik fazisaban marketing
szakiranyos, o6todéves REK® hallgatokkal toltettik ki pilot-jelleglien a kérdéivet. A
tesztelések eredményei alapjan modositadsokat eszkozoltiink.

Kutatdsunkban az SPSS 9.0 statisztikai szoftverrel dolgoztunk. A modellt linedris
regresszid elemzés segitségével készitettiik el. A modellben szereplé konstrukcidkat
megbizhatdsadg szempontjabdol a nemzetkdzi marketingkutatdsokban alkalmazott, Gerbing és
Cronbach-alpha mérdszam kalkuldldsa, megerdsité faktorelemzés, diszkriminancia
érvényesség vizsgalata). A regresszios egyenletek felallitasa eldtt Mason és Perrot (1991)
utmutatdsai alapjan kizartuk a multikollinearitas kockazatat.

® REK: Részidés Egyetemi Képzés. A posztgraduélis esti képzésben gazdasagi foiskolai diploméval rendelkez
hallgatok vesznek részt, akik munka mellett folytatjdk egyetemi tanulmanyaikat. A marketing szakiranyt
véalasztd REK hallgatok tulnyomé tobbségiikben (kb. 80 szazalék) marketing teriileten kozépvezetoként
dolgoznak. A kérddiv kitoltése a ,,Marketing stratégia” c. targy keretében zajlott. A hallgatok valaszthattak egy
hazi dolgozat és a kérdoiv kitdltése kozott - a feladat teljesitése része volt az év végi osztalyzat megszerzésének,
a feladatért a hallgatok maximalisan az év soran 0sszegyiijthetd pontok 10 szazalékat kaphattak.



II1. A DOLGOZAT FOBB TUDOMANYOS MEGALLAPITASAL, EREDMENYEI

II1.1. Az elétanulmanyok alapjan megfogalmazhato megdllapitisok

Elotanulmanyaink  eredményei  alapjdan  megallapithatjuk, hogy jollehet a
magyarorszagi vallalatokra nem, vagy kevéssé jellemzd, hogy a marketingkutatast kiterjedten
alkalmaznak, mégis koriilirhato egy ,kutatas-intenziv” vallalati kor. A ,kutatds-intenziv”
vallalatok jellemzéen piacvezetd, vagy piackihivo poziciot foglalnak el, tobbségi kiilfoldi
tulajdonban vannak, ¢és 500 fonél tobb alkalmazottat foglalkoztatnak. Azok a vallalatok,
amelyek nagy hangsulyt fektetnek a piackutatisra jellemzden fejlett, teriileti, vagy
termékcsoport alapjan felépitett marketing szervezettel rendelkeznek, és a marketing funkcio
képviselete az igazgatd tandcsban is megjelenik. Ezekre a vallalatokra a hossza tavu, piaci
térnyerést elotérbe helyezd gondolkodas jellemzo, és a piaci igények eldzetes elemzését,
megismerését €s formalasat tartjak szem eldtt.

A kvantitativ felmérést megel6z6 mélyinterju-sorozat alapjan kozelebb juthattunk a
piackutatasi szolgaltatasok igénybe vétele mogott meghuzdédd és sokszor rejtve maradod
motivaciok megértéséhez. Annak ellenére, hogy a témakdr empirikus marketing kutatasaiban
a piaci informéciok felhasznaldsat jellemzden a dontéshozatalhoz és ritkdbban a piaci
tanulashoz kotédden vizsgaltdk, mégis egyértelmii, hogy a piackutatdsok ennél ,,szinesebben”
¢s sokrétiibben hasznosulnak.

1. abra: A magyarorszagi marketing szakemberek mélyinterjui alapjan azonosithato
informacido-felhasznalasi dimenziok és azok kapcsolatrendszere

Instrumentalis

2. Eltorzitas
Konkrét 3. Kiilso tamogatas
4. Onigazolas

lépéshez |

Informacio kotodo
felhasznalas 5. Fogalmi
. Tanulas a piacrol
Tudas
bovito

6. Tanulas
a kutatasrol

Kutatasunk eredményei alapjan igazolddni latszik a témakdr tanulmanyaiban
megjelend informacid-felhasznalasi dimenzidk (instrumentélis, fogalmi és szimbolikus)
1étjogosultsaga. Mindazonaltal a piackutatds fogalmat szélesebb korli, nemcsak az
informacios produktumot, hanem a kutatds folyamatat is feldleld értelmezése esetében a
piackutatas hasznosuldsanal meg kell emliteni azt a tacit’, nem tudatos hatast is, hogy a

" A tacit tudas fogalma Polanyi Mihaly magyar filozéfus nevéhez kotddik. Polanyi (1962) tacit tudas alatt
nehezen verbalizalhato, intuitiv, nem artikulalt tudast ért.



marketing szakemberek nemcsak piaci ismereteiket, hanem kutatasi képességeiket (pl.:
kutatasi kérdés megfogalmazéasa, stb.) is fejleszthetik. Kutatdsunkban a szimbolikus
informacidé felhasznalashoz kot6éddéen tovabbi al-dimenzidkat azonositottunk. A | kils6
tdmogatds” fantdzianévre keresztelt felhaszndldsi mod esetében a piackutatast a
marketingvezetd sajat, részlege, tlizletiga vagy vallalata sikereinek ¢és eredményeinek
demonstralasara hasznalja. A ,kiils6 tdamogatas” felhasznalds eredményeink szerint féleg a
magyar leany — kiilf6ldi anyavallalat relacidban jatszik fontos szerepet. Itt a marketingvezetd
a ,fliggetlen szakért¢” 4altal készitett piackutatas ténymegéllapitasaitél varja sajat
allaspontjanak tdmogatasat, alatdmasztasat.

A mélyinterju sorozat — elsOsorban a ,,kulcs informatorok™ és a mintavételi egység
meghatarozasdhoz kapcsolddoan — értékes adalékokat szolgaltatott a nagyszabasu kvantitativ
felméréshez. Eredményeink szerint a tobb iizletagbdl allo vallalatok esetében célszerli a
vallalatok helyett az {izletdgat azonositani a mintavételi egységként, mivel egy vallalaton
beliil is jelentds kiilonbségek mutatkozhatnak a marketing informacié rendszer
komponenseinek szerepében, madsrészt a piackutatdsok tekintetében nem feltétleniil a
marketing felsdvezetd a legtdjékozottabb, azoknal a vallalatoknal példaul, ahol a marketing
markamenedzseri rendszer szerint ¢épil fel a marketing funkcid célszeri a
markamenedzsereket megkérdezni. Ugy gondoljuk, hogy ezek a megallapitaisok mas
menedzsment témaju kutatdsban is megalljak a helytiket.

II1.2. A kozponti tanulmany alapjan megfogalmazhato megallapitasok

II1.2.1. A kutatasban alkalmazott fogalmi keret strukturaja

A kutatdsban a célunk azon valtozok azonositdsa volt, amelyek a vallalatok
piackutatdsi informaci6é felhasznalas teriiletén mutatkozod kiilonbségeket a legnagyobb
mértékben magyarazzak. A magyarazd, fiiggetlen valtozok koziil két konstrukcidt, a
marketingvezetd piackutatoba vetett bizalmat, és a piackutatas — marketingvezetd altal —
¢szlelt mindségét kiemeltiink, és un. kozvetitd (mediator) valtozoként épitettiik be a
modelliinkbe, azt feltételezve, hogy ezek a tényezOk kulcsfontossaguak a piackutatas
hasznosuldsa soran, ¢s szamos eldzmény (antecedent) fiiggetlen valtozé ezeken keresztiil van
hatassal az informacio felhasznalasra.

2. Abra: A kutatasban alkalmazott fogalmi keret

A piackutatas politikai
elfogadhatosaga

Kozvetité valtozék Informiacié felhaszndlas

A piackutatas illeszkedése
a varakozasokhoz

A piackutatdoba
vetett
bizalom

Instrumentalis
informaéacio felhasznalas

A kutatasi projekt sajatossagai

Az informacio
észlelt
mindsége

Fogalmi
informacié felhasznalas

egylttmikodésének mértéke

I I
I

I . . . .. I
| A marketing dontéshozo és |
| a piackutatd |
I I
I I

A szervezet sajatossagai

|
I
| A munkakor formalizaltsaga
I
I
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Vizsgalati eredményeink — melyek aldtdmasztjdk Moorman, Deshpandé et al. (1993),
Maltz és Kohli (1996), illetve Low és Mohr (2001) arra vonatkozd ténymegallapitasait, hogy
bizalom ¢és a piackutatds mindsége kulcsfontossagu fogalmak az informacié felhasznalasa
szempontjabol — ramutattak arra, hogy helyes volt a modellt igy konfiguralni. Fontos tehat
megérteni, hogy pontosan mit is jelent egy marketingvezetd szamara a ,,jO mindségi”
piackutatds, illetve milyen  peremfeltételeknek  (készségeknek,  képességeknek,
egyluttmiikddésnek, stb.) kell kialakulnia ahhoz, hogy a kutatdé megfeleldé mindségi
eredményeket legyen képes ,,szallitani”, mint ahogyan a bizalom dinamikéjat, a bizalomra
hato tényezoket is érdemes gorcso ala venni.

II1.2.2. A piackutatoba vetett bizalom kialakulasa és dinamikaja

Eredményeink szerint a piackutatoba vetett bizalom kialakulasara legnagyobb hatéssal
a piackutatd és a marketingvezetd egylittmiikddésének intenzitdsa van. Vizsgaltuk, hogy a
piackutatds ténymegallapitdsainak elézetes feltételezésekhez, a varakozasokhoz vald
igazodasa hatassal van-e — ¢és ha igen, milyennel — a piackutatora vetett bizalomra.
Eredményeink alapjan megallapithatjuk, hogy minél kevésbé meglepetésszerii egy piackutatas
eredménye annal jobban bizik a marketingvezetd a piackutatoban. Ez egybecseng Moorman,
Deshpandé et al. (1993) korabbi ténymegallapitasaival, akik szerint a kutatdoba vetett
bizalomhoz nagymértékben hozzajarul a kutaté (kutatds) bizonytalansag csokkentd
képessége, hatdsa. A szallitott piackutatds észlelt mindsége szintén hatassal van a bizalomra.
Minél jobb mindséglinek tartja a marketingvezetd a piackutatast, annal jobban bizik az azt
készitd kutatoba. Maltz és Kohli (1996) a piaci értesiilések marketing és nem
marketingvezetok kozotti megosztdsahoz kotddden vizsgalta az értesiilések mindségének
bizalomra gyakorolt hatdsat, azt taldlva, a j6 mindségilinek tartott piaci értesiilések fontos
szerepet jatszanak a szakmai bizalom megalapozdsdban, kialakuldsaban. Kutatasunk
eredménye egyben azt is jelenti, hogy az informécié mindsége €s az informécioszolgaltatoba
vetett bizalom kozotti kapesolat mas kontextusban (marketingvezetd és piackutatd) is fennall,
valamint hogy a bizalom kialakuldsira az interperszonalis (kutatasi projekt sajatossagai)
csoporthoz tartozd, az egylittmiikodés mennyiségére vonatkozo valtozon kiviil erés és
szignifikans hatdssal vannak a piackutatas sajatossagai is.

A korabbi kutatdsokban nem vizsgaltak a vallalaton beliili piackutat6 munkakor
1étének piackutatdsok hasznosulasara gyakorolt hatdsat. Kutatdsunkban tettiink fel kérdést
arra vonatkozoéan, hogy a vdllalaton belil 1étezik-e 0ndllo piackutaté munkakdr, vagy
piackutatod osztaly. A dichotom (kétiranyu) valtozot nem vontuk be modelliinkbe, de utolag
megvizsgaltuk, hogy a bizalom ,,dinamikéja” — vagyis a bizalommal kapcsolatos regresszios
egyenlet — hogyan alakul abban az esetben, ha van és ha nincs piackutato munkakor a
szervezeten beliil.

Eredményeink szerint szignifikansan (p=,05) kevésbé biznak a piackutatdkban azok a
marketingvezetok, akik belsé piackutatokon keresztiil vannak kapcsolatban a (kiils6)
piackutato céggel. A jelenséget vizsgalva azt is megallapithatjuk, hogy nemcsak a bizalom
mértéke, hanem a bizalom kialakuldsara hato tényezok szerepe is eltéré abban az esetben, ha
van, €s ha nincs belsé piackutatdoi munkakdr a vallalaton beliil. A bizalom kialakuldsaban a
piackutatoval valo egylittmiikodés szerepe felértékelodik abban az esetben, ha van belso
piackutatd munkakor, ugyanakkor, ha belsd piackutaton keresztiil van a marketingvezetd
kapcsolatban a kiilsé piackutatoval, akkor a piackutatds sajatossagai nincsenek szignifikans
hatassal a bizalom mértékére — és ez forditva is igaz, abban az esetben, ha a marketingvezetd
kozvetleniil kommunikal a kiilsé piackutatoval, akkor a piackutatas sajatossagai nagyobb
szerepet kapnak a bizalom kialakuldséban.
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A jelenség egy lehetséges magyardzata, hogy ha egy vallalaton beliil van belsd
piackutato, akkor a marketingvezetdk a piackutaton ,keresztiil” kapjak kézhez a piackutatast.
Vagyis amennyiben a piackutatds forrasa, ,.kiaddja” a belsd kutatd, akkor a marketingvezetd
nehezebben tudja a piackutatds mindségi konzekvencidit visszavezetni a kutatas készitdjéhez.

I11.2.3. Az informacio észlelt minésége kialakulasanak dinamikaja

A piackutatés észlelt mindségére hatassal vannak a piackutatds vizsgalt sajatossagai —
annak meglepetésszeriisége €s politikai elfogadhatdosaga. Shannon és Weaver (1949) szerint
az informacid egyik legfontosabb attributuma annak bizonytalansag csokkentd hatasa. Ennek
megfeleldem feltettiik és validaltuk, hogy a vezeték anndl jobb mindségiinek tartjadk a
piackutatast, minél jobban illeszkednek azok eredményei a feltételezésekhez. Eredményeink
szerint a piackutatds szakmai mindségének megitélését rontja, ha a piackutatdsban olyan
ténymegallapitasok szerepelnek, amelyek hatranyos helyzetbe hoznak egyéneket, vagy
csoportokat / részlegeket.

Az informacié mindségének észlelésére mindazonaltal a legnagyobb hatassal — az
intuicioknak némileg ellentmonddéan — nem az informdcio sajatossagai voltak. Fontosabb
szerepet kapott az informacié mindségének észlelésében a marketingvezetok piackutatokba
vetett bizalma. A marketing dontéshozok a szakmai kompetencidbdl és hozzaallasbol eredd
bizalom mértéke fiiggvényében — ha sokszor taldn nem is tudatosan, — de ,,stlyozzak”,
,forraskritikat” gyakorolnak a piackutatas mindségével kapcsolatosan.

Az informacio6 késobbi dontéshozatalhoz kapcsolddd hasznosulésa is hatdssal van arra,
milyen mindségiinek tartja a marketingvezetd a piackutatast. A marketingvezetd — abban az
esetben ha a piac megismerése vagy dontéshozatal soran — tdmaszkodott egy piackutatédsra,
akkor — az Onigazolassal Osszefiiggden is — jobb mindséglinek fogja azt tartani.

Eredményeink ramutatnak arra is, hogy a piackutatds mindségének észlelése nem
esemény, hanem folyamat, amely mar gyakorlatilag megkezdddik a piackutatordl vallott kép
¢s bizalmi viszony kialakitdsdval (mely id6ben a kutatasi projekthez kotédik, amikor a
piackutatds outputja, a tanulmdany még kozel sem késziilt el), ugyanakkor nem zdrul le a
piackutatds elkésziiltével, hiszen a kutatds dontéshozatali munkalatok soran torténd
felhasznalasa is ,,visszahat” a mindség észlelésére.

II1.2.4. Az informacio instrumentalis (dontéshozatalhoz kapcsolodo) és
fogalmi (piaci tanulashoz kapcsolodo) felhasznalasa

Eredményeink szerint az informacié felhasznalasra a fliggetlen valtozok kozil az
informacio sajatossagai és a kutatdsi projekt sajatossagai (interperszondlis sajatossagok)
nincsenek kozvetleniil hatassal, csak a kozvetité valtozokon keresztiil van szerepiik.

Eredményeink alapjan nem tudunk kézvetlen kapcsolatot kimutatni az instrumentalis
informdcio felhaszndlds €és a piackutatdba vetett bizalom kozott, vagyis nem igaz az, hogy
minél jobban bizik a marketingvezetdé a piackutatoban, annal nagyobb mértékben
tamaszkodik a piackutatisra. Ugyan erre az eredményre jutott Moorman, Zaltman et al.
(1992) is, akik a bizalom ¢és az informéacio felhasznalds kozotti kapcsolatot tovabb vizsgaltak.
Utelemzést (path analysis) végezve kimutattak, hogy jollehet kozvetleniil valoban marginalis
a piackutatéba vetett bizalom informacié felhasznaldsra gyakorolt hatasa, mas valtozokon
keresztiil, kézvetve mégis az egyik legfontosabb tényezd. Eredményeink alatdmasztjak a
korabbi megallapitdsokat: a piackutatoba vetett bizalom a legfontosabb tényezd a piackutatas
mindségének észlelésében, ugyanakkor a piackutatds mindsége a legfontosabb (vizsgalt)
tényez0 az informaciod instrumentalis felhasznalasaban.

A szervezeti konfiguracio, ezen beliil is a formalizaltsag kozvetlentil is hatast gyakorol
az informécid hasznosuldsara. A formalizacié informdaci6 felhasznaldsra gyakorolt hatasat
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tobb korabbi kutatds is vizsgalta — ellentmond6 eredményekkel. Mig Deshpandé¢ és Zaltman
(1982/a, 1984, 1987), illetve Deshpandé (1982/b) szignifikans negativ kapcsolatot mutatott ki
a szervezet formalizéltsaga és az instrumentalis informdcio felhasznélas kozott, addig mas
kutatok (John és Martin, 1984; Maltz és Kohli, 1996; Low és Mohr, 2001) eredményei azt
igazoljak, hogy minél formalisabb rutinok jellemeznek egy szervezetet, annal nagyobb
mértékben hasznosulnak (instrumentalis modon) az informaciok. Kutatasunk eredményei
ezeket a ténymegallapitdsokat tadmasztjak ald, vagyis a marketingvezet6 munkakorének
formalizaltsaga valoban rendet, rutint és szigort visz a menedzsment munkéba, igy kisebb
mértékben ,,sikkadnak” el a piackutatdsban szerepld javaslatok és a ténymegallapitasok
jobban hasznosulnak a dontéshozatalban.

Mivel kutatasunk az els6 olyan, amely piackutatdsokhoz kapcsoldéddan vizsgélja — egy
modell keretein beliill — az instrumentalis és fogalmi informacié felhaszndlds jelenségét,
értelemszertien szlikebb szakirodalmi bazis alapjan allithattunk csak fel hipotéziseket a
fogalmi, mint az instrumentalis informaci6 felhasznalassal kapcsolatosan. Jollehet minddssze
egy olyan valtoz6t — mégpedig az instrumentalis informécid felhasznaldst — talaltunk amely
hatassal van a fogalmi informdacié felhasznalasra, az eredmények tdgabb kontextusban is
interpretalhatok.

Az az eredmény, hogy a fogalmi informécié felhasznalasra legnagyobb hatassal az
instrumentélis informacié felhaszndlds van, egyben azt is jelenti, hogy a piaccal kapcsolatos
tanulds (fogalmi informacié felhasznalas) az adatok, tények alapos megismerésén, és a
marketing menedzsment munkdba valé kozvetlen beépiilésén keresztiil valésul meg
(instrumentalis felhasznalas). A marketing teriiletén tobb kutatd (Barabba és Zaltman, 1991;
Haeckel, 1987) is foglalkozott azzal a kérdéssel, hogyan, milyen mechanizmusokon keresztiil,
milyen ,.értéklanc” mentén konvertalhatok a piaccal kapcsolatos elemi adatok piaci tudassa.
Mind Barabba és Zaltman (1991), mind Haeckel (1987) modellje hierarchikus kapcsolatot
vazol a piaci adat, informécio €s tudas kozott, vagyis a két szerzOparos egyetért abban, hogy a
piaci informacié sziikséges — de nem elégséges — feltétele a piaci tudas, bizonyossag
kialakulasanak. Haeckel (1987) példaul a piaci adattol a piaci ,,bOlcsességig” vezetd
értéklancban olyan tevékenységeket jelol meg, mint a kontextusba helyezés, szintézis,
kovetkeztetések levonasa.

Kutatdsunk — az instrumentélis informdcio felhasznalds fogalmi informécio
felhasznaldsra gyakorolt hatasaval kapcsolatos — eredménye kapcsolhatdo Barabba és Zaltman
(1991) és Haeckel (1987) modelljéhez. Eredményeink szintén arra utalnak, hogy a piaci
tudashoz a piaci informaciokon keresztiil vezet az ut, pontosabban a piaci informaciok
kozvetlen felhasznéaladsan (kontextusba helyezésén) keresztiil.

Modelliinkben az egyetlen hipotézis, amelyet nem tudtunk validalni a fogalmi
informacio felhasznalas (piaci tanulds) és a piackutatdval vald egyiittmiikodés mértéke kozott
fogalmazott meg pozitiv kapcsolatot. A hipotézist vizsgaltuk részmintakon is. A regresszids
egyenletet teszteltiik olyan vallalatok korében, ahol 6ndllo piackutato osztaly vagy munkakor
létezik, és ahol nem létezik, arra az eredményre jutva, hogy azokndl a vallalatoknal, ahol
nincsen belsé piackutatdé munkakdr validalhatdo a hipotézis miszerint minél szorosabb az
egyiittmiikodés a kiilsé piackutaté és a marketingvezetd kozott, annal tobbet tanulnak a
piacrol a kutatds kapcsan. Ugyanakkor azoknal a vallalatoknal, ahol van belsd piackutato
osztaly, ott a kapcsolat nem 4ll fenn. A belsé piackutatdé munkakor 1éte tehdt moderdlo
hatassal van az egyiittmiikodés mennyisége és a tanulds kapcsolatara. Ha van belsd
piackutatd munkakor a szervezetnél, a menedzserek piacrdl vald tanulasara nincs hatdssal a
kiilsé piackutatoval torténd egyiittmiikodés szorossdga. Ezzel szemben, ahol nincs belsd
piackutatd munkakor, ott minél szorosabban miikodik egylitt a kutatdsi projekt soran a
marketingvezetd és a kiilso piackutatd, annal tobbet képes hasznositani — az adott probléman
talmutatoan is — a kutatas ténymegallapitasaibol a vezetd. Meglepd — bar nem szignifikans —
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eredmény az is, hogy azokndl a vallalatoknal, ahol van belsé piackutaté munkakor, az
egyiittmiikodés mértéke és a fogalmi informacid felhasznalds kozott enyhén negativ a
kapcsolat.
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IV. A KUTATAS UJDONSAGTARTALMA, GYAKORLATI
ALKALMAZHATOSAGA ES LEHETSEGES JOVOBENI FOLYTATASI IRANYOK

1V.1. A kutatds ujdonsagtartalma

A tézis tobb ponton hoz Ujdonsagot a témakdr kutatasaba. A témakor empirikus
szakirodalmi bazisat korabban hasonlo részletességgel, rendszerbe foglalva ,,state-of-the-art”
jelleggel még nem dsszegeztek. A kutatas tovabbi eréssége, hogy ez az elsd olyan tanulmany,
amely nemcsak a piackutatasok instrumentdlis, de fogalmi felhasznalasat is vizsgalja egy
modellen beliil, hozzjarulva a jelenség atfogobb megértésé¢hez. A témdhoz kapcsolodd
amerikai kutatasokban (Zinkhan, Joachimsthaler et al., 1987; Moorman, Zaltman et al., 1992;
Deshpandé és Zaltman, 1982/a; Deshpandé, 1982/b; Moorman, 1995; Moorman, Deshpandé
et al., 1993) a minta kialakitasa soran kizarolag a legtobbet reklamozo vallalatokat vizsgaltak,
azt feltételezve, hogy a sokat reklamozo vallalatok kdltenek egyben legtobbet piackutatdsra
is. A kutatok ugyanakkor a minta kialakitds rutinjdnak e modjat a tanulméany korlatjaként
tlintették fel, hiszen igy nem tudtak képet alkotni a kevesebbet kutatd vallalatok informacid
felhasznaldsi hatdsmechanizmusarél. Azzal, hogy kutatasunkban teljes kortien vizsgaltuk a
magyarorszagi nagyvallalatokat, sikeriilt atlépniink ezt a kutatasi korlatot. Felmérésiinkben
csupan azokat a vallalatokat zartuk ki, amelyek az elmult 6t évben egyaltalan nem készitettek
piackutatast. Eredményeink — példaul, hogy az 06nall6 belsé piackutatéi munkakdrrel
rendelkezd vallalatoknal bizonyos hatasmechanizmusok mashogy érvényesiilnek — arra
engednek kovetkeztetni, hogy kizardlag a sokat kutatdo vallalatok vizsgéilata valoban az
eredmények altalanosithatosaga ellen hat. A kutatds a modellbe bevont konstrukcidok
korabban nem vizsgalt dsszefiiggései tekintetében is hozott ujdonsagokat.

A kutatas meghataroz6 lokdlis ujdonsagtartalma, hogy ez az els6 probalkozas — az
elméleti és gyakorlati szempontbol egyarant fontos — a piaci informacidk vezetd felhasznalasa
témakorének magyarorszagi meghonositasara. Annak ellenére, hogy a piackutatds tudomanyat
Magyarorszagon is valamennyi gazdalkodastudomanyi szakositdsu egyetemen ¢és foiskolan
oktatjak, a piackutatasi piac volumenét tekintve valdszintileg tul van az intenziv ndvekedés
fazisan, kevesebb rendszerezett, akadémiai igényli, specifikusan a magyar piacrol szdrmazo
ismeret all rendelkezésiinkre arrdl, hogyan épiilnek be a kutatdsok a marketing menedzsment
munkaba, ,mitdl fiigg”, hogy egy dontéshozd tdmaszkodik-e munkajaban a piackutatasra,
hogyan lehet jellemezni a ,kutatas-intenziv”’ vallalatokat. Bizom abban, hogy munkdm ebben
az értelemben hidnypotlonak tekinthetd. A kutatds erdsségének tekinthetd az empirikus
felmérést megel6z6 tanulmanyok elkészitése, valamint a ,,top” marketing folyodiratokban
kovetett modszertani irdnyelvek értd alkalmazasa a skalafejlesztés, a skalak
megbizhatdsaganak értékelése, illetve a modell tesztelése soran.

1V.2. A kutatds eredményeinek gyakorlati alkalmazhatosaga

Természetes vezetdi igény annak megbecslése, hogy az informaciok (és itt
elvonatkoztathatunk a piackutatasoktol, ide értve olyan informdcids termékeket is, mint
adatbazisok, informatikai alkalmazéasok, iparagelemzések, stb.) megvasarldsara forditott
0sszegek milyen mértékben éplilnek be a menedzsment munkaba, mennyire tamaszkodnak
azokra a dontéshozok. A magyarorszagi vallalatok 2000-ben 9 millidrd forintot koltottek
piackutatasra, egy a piaci informaciok naprakész megteremtését tdmogatd6 CRM (Customer
Relationship Management — vevo kapcsolat menedzsment) rendszer licensz megvasarlassal €s
tandcsadassal egyiitt torténd kiépitésének koltsége meghaladhatja a tobb szazmilli6 forintot. A
vallalatok tehat 6ridsi 6sszegeket koltenek arra, hogy ,,jol informaltak™ legyenek. Az elmélet
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(Menon és Varadarajan, 1992% Zaltman és Deshpandé, 2000)° és a vallalati gyakorlat
oldalarol érkezd visszajelzések'® egyarant arra utalnak, hogy az informaciok rendelkezésre
allasa sziikséges de nem elégséges feltétele az informéciok felhasznéaladsanak.

A kutatdsunkban alkalmazott méréeszkozok tovabbfejlesztésével kozelebb lehet jutni
annak felméréséhez, hogy a kiilonbdzd informécios termékek milyen mértékben épiilnek be a
menedzsment munkdba, sOt a vezetd akar visszajelzést kaphat arrol is, hogy a piackutatasokra
szant biidzs¢ mekkora részét koltik a vallalatok eldre meghozott dontések legitimizaldsara,
vagy épp arra, hogy dontéseiknek az anyavallalattal szemben tdmogatast szerezzenek.

Magyarorszagon is egyre tobb tandcsadd cég (pl.: valamennyi Big 4) kinalatdban
megtalalhatok tuddsmenedzsmenttel (TM) kapcsolatos szolgaltatasok. A TM tanacsadasi
kinélat is jelzi, hogy véllalataink felismerték, hogy érdemes ,,menedzselni” a szervezeten
beliil elérhetd ismereteke, informacidkat, tudast, és ennek menedzselésére hajlanddak aldozni
is. A tudas nyilvanvaldéan akkor menedzselhetd, ha ismerjik a tudés, és informaciok
hasznosulasanak mechanizmusdat, mozgatorugoit. Kutatasunk egy a TM témakorénél joval
szlikebben értelmezhetd, de a TM-hez szorosan kapcsolhatd jelenséget vizsgal. A
tanulmanyunkban feltart Osszefliggések, a témakor szakirodalmi bazisabol levonhato
kovetkeztetések, valamint a kutatds alapjat képezd, tobbiranyu vizsgalatot is lehetové tevd
OTKA adatbazis modot ad arra, hogy eredményeink beépiilhessenek a vallalatok tudas- és
informacié menedzsment tevékenységébe.

1V.3. A kutatas lehetséges jovobeni folytatasi iranyai

A kutatas tobb irdnyban is folytathato.

A rendelkezésre allo adatbazis moédot ad arra, hogy modelliink josagat, illetve a
regresszids egyenletek illeszkedését részmintakon is teszteljiik. Wierenga €s Ophuis (1997) —
a marketing menedzsment tevékenységet tamogatd informatikai eszkozoket vizsgalva —
vetette fel, hogy feltételezhetd, hogy a jelenségre a kiilonbozé agazatokban eltéré mddon
hatnak a magyaraz6 valtozok. Adatbazisunk segitségével — bizonyos statisztikai feltételek
teljesiilése esetén — vizsgalhatjuk, hogy példaul a telekommunikacios piacon tevékenykedd
vallalatok esetében ugyan azok a valtozok mésként hatnak-e, mint a nagykereskedelem
jatékosai korében, vagy kiilonbségeket tarhatunk fel a fogyasztéi (B2C) és ipari piacokon
(B2B) jelen 1év6 vallalatok piackutatasi informacié felhasznéldsa soran.

Kutatasunknak jelentds kiilsé érvényességet biztosit az a tény, hogy a 4 milliard
forintnal nagyobb arbevétellel rendelkezé véllalatokat teljes korlien megkérdeztiik, és 26
szazalékos valaszadasi aranyt értiink el. Erdekes lehet — egy esetleges tijabb kutatas keretein
beliil — a jelenséget egy a magyarorszagi vallalati kort teljes egészében reprezentalé mintan is
vizsgalni.

A piackutatdsok hasznosulasardl kutatasunkban kizarolag a felhasznaléi oldalt
kérdeztiik meg. Egy esetleges tovabbi kutatds lehetdséget teremthet arra, hogy a kutatasok
készitoit, a kiilsé piackutatokat is megkérdezziik. Ez kétféleképp is megvaldsulhat. Egyrészt
utolagosan készithetd egy olyan adatbézis, ahol a kérddiviinkben taldlhatokhoz hasonlo
kérdéseket tesziink fel piackutatoknak (fiiggetleniil attol, hogy az eredeti adatbazisban

¥ Menon és Varadarajan (1992) szerint ,altalanos a konszenzus”, hogy a vezeték nem hasznaljak fel a
rendelkezésiikre all6 informaciokat.

? Zaltman és Deshpandé (2000) szerint az informéci6 rendelkezésre allisa nem jelenti sziikségszertien azt, hogy
az informaciok hasznosulnak is

1% Lepsényi Istvan, a Knorr Bremse igazgatoja példaul arrol szamolt be a 2002-ben a BKAE-n tartott és a BKAE
Informatikai Intézete, a Nemzeti Hirkozlési és Informatikai Tanacs, a Manager Szovetség és a Bay Zoltan
Alkalmazott Kutatasi Alapitvany szervezésében megvalosult ,, Tavkozlés, informatika és versenyképesség” c.
konferencian, hogy jollehet a vallalat nagy Osszegeket invesztalt egy integralt informatikai rendszer, az SAP
kiépitésébe, valojaban ,,fogalma sincs”, hogy a beruhazas milyen mértékben tériilt meg.
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szerepld marketingvezetokkel dolgoztak-e egyiitt, vagy sem) — ezt a metodologiat kdvette
Deshpandé ¢s Zaltman (1984), amikor azt vizsgalta, hogy mennyiben ¢l eltérd ,,mentélis
modell” a piackutatdsok vallalati hasznosulasardl a marketingvezetében ¢€s a piackutatoban.
Ennél azonban akkuratusabb eredményt hozhat egy diad-jellegli felmérés, vagyis egy olyan
kutatds, amelyben az egy kutatason belill egylittmiikodé marketingvezetdt és piackutatot
kérdeznénk meg, de akar triad-jellegii felmérés is készithetd, amelyben a piackutatas
elkészitésében esetlegesen résztvevo belsd piackutatot is bevonnank.

A témakor kutatdsaiban kizarolag kiilsd piackutatok altal készitett tanulmanyok
hasznosuldsat vizsgaltak. Jollehet értékét és volumenét tekintve kisebb jelentOségi, de
mégiscsak érdekes kérdés lehet, hogy a vallalat belsé erdforrasaira tdmaszkodva eldallitott
piackutatdsok hasznosuldsanak mechanizmusa eltér-e ¢és ha igen, mennyiben a kiilsd
kutatasok felhasznalasatol.
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