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1. A KUTATAS ELOZMENYEI ES A KUTATASI TEMA INDOKLASA

A kiils6 tudéas — amely a vallalaton kiviilrdl szarmazik — kiilondsen értékes eleme
a cég tudasvagyonanak, mivel olyan betekintést enged a vallalatba, amely egyedi és
gyakran nem érhetd el a cég hatarain beliil (Mintzberg, 1983). A vevok a kiilsé tudas
egyediilallo forrasai, hiszen 6k azok az érintettek, akik a cég termékeiért fizetnek és
ezaltal meghatarozzak a vallalat lizleti teljesitményét. A vasarlok tehat hajlandoak fizetni
a termékekért, ha azok megfelelnek sziikségleteiknek és vagyaiknak. Ahhoz, hogy egy
termék megfeleljen a vevoi elvarasoknak, a cégeknek meg kell értenilik sajat vevdiket,
amelyben a vevoktol szarmazo kiilsd tudas természetesen kulcsszerepet jatszik

(Chichkanov, 2021).

A vevOk szerepe dramaian megvaltozott az elmult években. Ennek a
paradigmavaltasnak a részeként a cégek kevésbé tekintik az tigyfeleket puszta
informécioforrasnak, hanem egyre inkabb partnerként és alkototarsként gondolnak rajuk,
kiilondsen az innovacid folyamataban (Prahalad és Ramaswamy, 2004). Példaul a Sony
az tigyfelekkel egyiittmikodve fejlesztette ki PlayStation 2-jét, a Lego Group pedig évrol
évre bevonja a vevoket az innovacios folyamatokba (Saldanha et al., 2017). A business-
to-business (B2B) szektorban a Boeing Uj repiildgép-modelleket fejleszt a
légitarsasagokkal az tigyfelek képviseldinek 0j termékfejlesztési (NPD) csapataba vald
bevonasaval, a Hilti pedig innovativ épitdipari eszk6zok innovacids folyamataiban
miikédik egyiitt a vevoivel (Cui és Wu, 2016). Ahogyan a Deloitte (2021) legutobbi
jelentése Osszefoglalja, a cégek a versenytarsaik el6tt maradhatnak azaltal, hogy a

legmélyebb szinten vonjak be a vevoket a termékfejlesztési folyamatokba.

Tekintettel a vevdi bevonds (angolul customer involvement, a tovabbiakban CI)
felismert relevanciajara az innovacioban, elészor a CI fogalmat definialom, és
elkiilonitem a kapcsolodo, de eltérd fogalmaktol. Ezt kdvetden szisztematikus
szakirodalmi attekintést adok azzal a céllal, hogy gazdagitsam a kiilsd
tuddsmenedzsment, valamint marketing elmélet és gyakorlat teriiletét. Veégiil egy
empirikus kutatdssal mutatom be a CI innovacidés eredményekre gyakorolt hatdsat,

kiilonb6z6 kontingencia-valtozok moderald hatasa esetén.

A meglévé definiciok integrdlasa alapjan az tigyfelek bevondsat négy

kulcsfontossagu definicids elem mentén fogom fel, mint a cég (1) intenziv, gyakori és



kétiranyu egyiittmiikodése a (2) vevokkel, amely a cég kezdeményezése €s dsztonzése,
annak érdekében, hogy (3) értékes vevoi tudast fejlesszenek (4) a jobb innovacids
eredmények érdekében, az 0j termék fejlesztésének kiilonb6zd szakaszaiban. A CI
tudashalmaza a vallalat teljes tudasbazisdnak egy meghatarozott részét képezi. A cég
tudasbazisan beliil egy kiilsé érdekelt féltdl szdrmazod és arrdl sz6lo tudast képvisel. A
forras szempontjabol a cégek tuddsa szdrmazhat a fokuszcég hatarain beliilrél, példaul
alkalmazottaktdl vagy a cég informatikai rendszereibol. A cégek tudasanak egy része
azonban kozvetlentil kiilsé érdekeltektdl, példaul tanacsadd cégektdl, piackutatoktol,
beszallitoktol vagy kozvetleniil az ligyfelektdl szarmazik — ezt kiils6 tudasként ismerik

el.

Tovabb pontositom a tudést egy ujabb dimenzid, tudastartalom hozzaadéasaval. A
tudas lehet belsd vagy kiils6. A belsé tudas a vallalaton beliili folyamatokra, egyénekre,
cégekre, kapcsolatokra 6sszpontosit, mig a kiilsé tudas a vallalaton kiviili érintettekre. A
kiils6 érintettek olyan személyek, cégek, szervezetek, rendszerek — vevok, beszallitok,
versenytarsak, szabalyozo testiiletek, hatosdgok —, amelyek befolyédsolhatjak vagy

¢érinthetik a cég tevékenységeit.

Az elmult években olyan 1 gyakorlatok jottek létre, amelyek megvaltoztatjak az
vevok innovacidban betdltott szerepét. A hagyomanyos megkdzelités szerint a vasarlok
kizarolag a gazdasagi érték kitermelésének vannak kitéve, akiket egyirdnyu
kommunikécids aramlassal kell ravenni a vasarlasra. Ez a megkozelités azonban egy
Osszetettebb nézet felé tolodott el, ami azt sugallja, hogy a vasarlok egyben
értéktarsteremtdk, innovativ megolddsok tarstervezdi, értékajanlatok tarstermeldi és
értékes tudas tarsfejlesztéi is (Prahalad és Ramaswamy, 2004). Ez az atalakulas a
kutatdsok megszaporodasat is eredményezte, amelyek arra irdnyulnak, hogy a ceégek
hogyan kommunikélnak egymassal és hogyan osztjadk meg eréforrasaikat az tigyfelekkel
¢s mas érdekelt felekkel. Ezért fontos a CI fogalmi megkiilonbdztetése a rokon, de eltérd

fogalmaktol.

A CI jellemzéen kétiranyu egyiittmiikodési mod (pl. Anning-Dorson, 2018).
Egyes kutatok azonban hivatkoznak a CI olyan formaira is, amelyekben az tigyfeleket
informacioforrasnak tekintik, ellentétben az egyiittmikddésen alapuld részvételi
formakkal (pl. Cui és Wu, 2017). A "customer co-creation”, azaz a kozos alkotés

definicioja szerint egy aktiv, kreativ és szocialis egytlittmiikodési folyamat a cég és a vevd



kozott az innovacio soran, amelyet a vallalat segit el (Piller és Walcher 2006), ezért
nehéz éles hatarvonalat huzni a két fogalom kozott. A kozos alkotés kifejezés a CI-nél
valamivel aktivabb hozzajarulasra utalhat, amely passzivabb format is 6lthet. Ezen érvek
alapjan a kozos alkotast a CI részhalmazaként fogom fel. A tobbi fogalom vagy tagabb,
vagy eltér a CI-tol.



2. FELHASZNALT MODSZEREK

2.1. 1. TANULMANY: Szisztematikus szakirodalom attekintés

A szisztematikus szakirodalmi attekintéseknél Tranfield et al. (2003) altal jol
kidolgozott iranyelveket kovettem. Modszertani eljarasom harom szakaszbol all: (1) a
potencialisan relevans korabbi kutatasok, tanulmanyok azonositasa, (2) a tanulmanyok
relevancia azonositasa ¢és részletes kodolasa, valamint (3) a relevans tanulmanyok, cikkek

elemzése.

2.1.1. A potencialisan relevans cikkek azonositasa

A szisztematikus szakirodalmi attekintés elsd 1épéseként azonositottam a
potencidlisan relevans kutatasokat. A keresést angolul a kovetkezé kifejezésekre
végeztem, “customer co-Creation” OR “customer involvement” AND “innovation” OR
“NPD” OR “new product development” OR “new service development”. A teljes
lefedettség érdekében két adatbazist haszndltam, a Scopust és a Web of Science-t,
amelyeket széles korben haszndlnak a hasonlod szakirodalmi attekintésekben. Annak
érdekében, hogy biztosan feltérképezzek minden egyes potencidlisan relevans cikket,
lekérdezéseket futtattam alternativ keresési kulcsszavakra is (az alternativ keresési
kulcsszavak esetében csak a kvantitativ, felmérés alapt tanulméanyokat ellendriztem). Az
elvégzett keresések Osszesen 752 potencidlisan relevans szakcikket eredményeztek,

amelyeket egyenként ellendriztem.

2.1.2. Relevancia vizsgalat és a vonatkoz6 kutatasok részletes kodolasa

Tekintettel arra, hogy a meglévé szakirodalomban hianyzik a vevéi bevonas
egységes felfogasa és definicigja, kiilonos figyelmet kellett forditanom a relevans
dolgozatok azonositasara. Részletes felvételi és kizarasi kritériumokat hatdroztam meg,
amelyeket a kétséges cikkek megvitatasa soran finomitottam. A kizarasok utdn a 752
potencialisan relevans cikk koziil 26-ot azonositottam relevdnsnak a téma

vonatkozasaban.



2.1.3. Analitikai eljaras

A kutatas eredménye (1) a CI korabbi definicidinak és mérésének attekintése €s
Osszehasonlitdsa; (2) az innovacios eredmények mérésének attekintése; (3) a CI
innovaciora gyakorolt hatdsanak bemutatasa; és (4) annak bemutatasa, hogy a CI hogyan
fejti ki hatasat az innovacios eredményekre. Iterativ csoportositast alkalmaztam, egy
olyan eljarést, amely sordn a készlet (pl.: definicios elemek, vagy a jelenség mérésére
hasznalt itemek) egységeit egyenként attekintettem és a hasonlé elemeket kategorizaltam.
Az eljarés célja a jol elkiilonithetd kategoridk létrehozdsa, mikdzben a kategorian beliil

minden egység besorolhato valamelyik tovabbi csoportba.

2.1.4. A vevdi bevonas (CI) uj definicigja

A szisztematikus irodalomkutatdsom eredményeként egy frissitett, j definiciot
készitettem, amelyre azért volt sziikkség, mert a korabbi definiciok nem fedték le teljesen

a kifejezés, valamint a jelenség teljes spektrumat.

Az 1 definicié szerint az ligyfelek bevondsa a cég (1) intenziv, gyakori és
kétiranyu egyiittmiikodése a (2) vevokkel, amely a cég kezdeményezése €és Osztonzése,
annak érdekében, hogy (3) értékes vevdi tudast fejlesszenek (4) a jobb innovacids
eredmények érdekében, az 1) termék fejlesztésének kiilonbozd szakaszaiban. Az 1.
tablazat nem csak az 0 definiciot tartalmazza, hanem néhany példadefiniciot is tartalmaz
korabbi tanulmanyokbol. A fejezet tovabbi része elmagyaradzza, hogyan hoztam létre az
Uj definiciot. A korabbi definicidok részben foglalkoztak ezekkel a szempontokkal, de
amint azt a példaértékli definiciok is mutatjak, sok esetben figyelmen kiviil hagynak
bizonyos lényeges definiciés elemeket, példaul azt az elképzelést, hogy a vevok

bevonasat a cég kezdeményezi az innovacios folyamat kiilonbozé szakaszaiban.



1. tdblazat: Az vevok bevonasanak (CI) definicidi és egy integralt j definicio

Uj, integrdlt definicié

A cég (1) intenziv, gyakori és kétirdnyl egyiittmiikodése a (2) vevokkel, amely a cég
kezdeményezése ¢s 0sztonzése, annak érdekében, hogy (3) értékes vevoi tudast fejlesszenek
(4) a jobb innovacids eredmények érdekében, az Uj termék fejlesztésének kiilonbozo
szakaszaiban.

Példaértékii korabbi definiciok

o Az ligyfelek aktiv hozzdjarulasa 0 termékek fejlesztéséhez, példaul 1) termékekre
vonatkoz6 innovativ oOtletek javaslataval vagy mar kifejlesztett prototipusok
tesztelésével (Keszey & Biemans, 2016)

e A vevOk részvételének szélessége ¢s mélysége a cég 11j termékfejlesztésében (NPD)
(Anning-Dorson, 2018)

e Milyen mértékben 1épnek kapcsolatba a szolgaltatok egy vagy tobb ligyfél jelenlegi
(vagy potencialis) képviseldivel az 0 szolgaltatasfejlesztési folyamat kiilonb6zo

szakaszaiban (Carbonell, Rodriguez-Escudero és Pujari, 2009)

Forras: sajat szerkesztés

2.1.5. Javaslatok a koncepcio rendszerezésére és mérésére

A kovetkezd részben bemutatom a vevOk bevonasanak mérésére hasznalt
elemeket és idézeteket a korabbi definiciokbol. A definicios elemek és mérési tételek a
négy definicios elem koré szervezddnek, €s hitelt adnak annak sziikségességéhez, hogy

minden elemet hozza kell rendelni az 0j definicidhoz.

Amint a 2. tablazat mutatja példaul az intenziv, gyakori és kétiranyu
egylittmiikodés relacid vonatkozésaiban (1), lathatd, hogy sok kutatdé hangsulyozza az
tigyfelek aktiv bevonasat a mérésekbe, példaul ,ligyfeleink aktivan részt vettek egy
valtozatos terméktervezési €s fejlesztési tevékenységben” (Anna Shaojie Cui és Wu,
2017) vagy ,,az tgyfelek aktivan részt vettek ebben a projektben” (Storey és Larbig,

2018). Hasonld6 modon a gyakorisag rekurzivan megjelenik a definicidkban is, mint



példaul ,.gyakran megtortént az iigyfelek igényeivel €s preferencidival kapcsolatos
informaciok ataddsa” (Anna S Cui és Wu, 2016), vagy ,,az ligyfelekkel valo taldlkozasok
gyakorisaga magas volt” (Carbonell et al., 2009)”.

2. tablazat: Az vevokkel val6 egyiittmiikddés jellegének mérése az vevok bevonasara
hasznalt skaldkon

A vevlOk bevonasanak definicioi és a vevOkkel folytatott egyiittmiikodés természetének

meghatarozasara hasznalt elemek

Korabbi definiciok

e Gyakori, kétiranyu ¢és szemtdl szembeni kommunikacids folyamat az tigyfelekkel
(Gustafsson, Kristensson és Witell, 2012)

e Parbeszéd, kdlcsonds befolyasolas €s az ligyfelek megértése az egyiranyti meghallgatas
helyett (Hsieh és Hsieh, 2015)

e Osszehozza a kiilonbozd feleket (azaz iigyfelek egy csoportjat) (Tseng és Chiang, 2016)

o Aziigyfél kozvetlen interakcioja és elkotelezettsége (Anning-Dorson, 2018)

e Az iigyfelek aktivan hozzajarulnak 0j termékek fejlesztéséhez (Keszey és Biemans,
2016)

A vizsgalat elemei

Intenzitas
e Ugyfeleink aktivan részt vettek kiilonféle terméktervezési és fejlesztési
tevékenységekben (Anna Shaojie Cui és Wu, 2017)
o Aziigyfelek aktiv bevonasa (Gustafsson et al., 2012)
o Aziigyfelek aktivan részt vettek ebben a projektben (Storey és Larbig, 2018)
o Kiterjedt konzultacidk folytak az iigyfelekkel (Carbonell et al., 2009)

Gyakorisag
o Aziigyfelek igényeirdl és preferencidirdl szo16 informaciok atadasa gyakran megtortént
(Anna S Cui és Wu, 2016)
e Ugyfeleink gyakran érintkeztek a termékfejlesztési csapattal a folyamat soran (Anna S

Cui és Wu, 2016)
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Ugyfeleink gyakran adtak visszajelzést és véleményt mondtak a terméktervezésrol
(Anna S Cui és Wu, 2016)

Az tugyfelekkel val6 taldlkozasok gyakorisaga magas volt (Carbonell et al., 2009)
Kiemelt iigyfeleink részt vesznek bizonyos miiveletek iddszakos feliilvizsgéalatdban

(Lin, Chen és Chiu, 2010)

Kétiranyu egyiittmiikodés

A megrendeld szerves része volt az 0j termékfejlesztés tervezési erdfeszitéseinek (Feng
¢s Wang, 2013; Kang et al., 2020; Li, Li, Feng és Xu, 2019)

Egylittmiikddtiink nagyobb vevdinkkel egy 1) termék kifejlesztésében (Feng és Wang,
2013; Li et al., 2019)

Az atfutasi 1d6 csokkentése érdekében az egylittmiikddésre Osszpontositottam a
vevOkkel (Gustafsson et al., 2012)

Ezt a terméket egy potencidlis vagy jelenlegi f6 vésarloval szoros egyiittmiikddésben
fejlesztették ki (Stendahl, 2009)

Konkrét iigyfeleket meghivtak, hogy csapattagként csatlakozzanak a projekthez
(Carbonell et al., 2009)

Magas foku személyes kommunikécio (Gustafsson et al., 2012)

A cég kezdeményezte és 0sztonozte (a korabbi tanulmanyok definicidiban figyelmen kiviil

hagyott szempont)

Cégem arra 0sztonzi ligyfeleimet, hogy a k6zosségi médiaban (pl. Facebook, Twitter,
LinkedIn) fejezzEk ki véleményiiket a szolgaltatasainkkal kapcsolatban (Mitrega, Spacil
és Pfajfar, 2020)

Mindig arra biztatjuk ligyfeleinket, hogy segitsenek benniinket a mindségi szolgaltatas
nyuUjtasaban (Anning-Dorson, 2018)

Alkalmazottiakat arra Osztonzik, hogy figyeljék az internetet, hogy megtaldljadk az

tigyfelek véleményét a vallalatrol (Mitrega et al., 2020)

Forras: sajat szerkesztés

A 3. tablazat a tudasszempont definicids elemeit és a mérésére hasznalt elemeket

mutatja be. Ahogy a definicios elemekbdl is latszik, az iligyfél bevondsa esetén a
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csereérték valamilyen erdforras, leggyakrabban maga a tudas. A mérési tételek azonban
két fontos szempontra is felhivjak a figyelmet, amelyeket a definiciok soran figyelmen
kiviil hagytak. Egyrészt a tudasmegosztas nem egyiranyu. Ezt a felfogast tiikr6zi (Hsieh
¢s Hsieh, 2015), aki azt az itemet haszndlja a mérésre, mely szerint ,,értelmes modon
magyarazzuk el az Gtleteket az tigyfeleknek”, vagy (Tseng és Chiang, 2016), akik az
tigyfelek bevonasat mérik ugy, hogy felkérik a valaszadokat, hogy értékeljék, mely cégek
,biztositanak kell6 szakmai tudast vevdiknek olyan teriileteken, amelyeket még nem

ismernek”.

3. tablazat: A tudasszempont meghatarozasa és mérése a vevok bevondsara hasznalt
skalakban

A vevOk bevonasanak definicidi €s a vevokkel valo egyiittmitkodés tudasszempontjanak

rogzitésére hasznalt elemek

Tudasszempontok a korabbi definiciokban

e Vevok, akik visszajelzést, informaciot €s tudast adnak a cégeknek (Menguc et al., 2014)
e Innovativ otletek javaslata uj termékekhez vagy kifejlesztett prototipusok teszteléséhez

(Keszey és Biemans, 2016)

e Kreativ problémamegoldas (Gustafsson et al., 2012)

Tudasszempontok a vizsgalt elemekben

A cég tudasmegosztasa az vevokkel (a definiciokban figyelmen kiviil hagyott szempont)
o Az étleteket értelmes modon magyarazzuk el a vevoknek (Hsieh és Hsieh, 2015)
e Szakmai tudds biztositdsa a vevok szdmara olyan teriileteken, amelyeket még nem
ismernek. (Tseng és Chiang, 2016)
e Aktivan nyujtunk informacidkat, hogy valaszoljunk a vevdk altal felvetett javaslatokra
(Hsieh és Hsieh, 2015)
A cégek altal, a vevoktol szerzett tudas
e Mindig gyiijtiink piaci informaciot a vevoktdl a személyes taldlkozokon, latogatasokon,
workshopokon (Anning-Dorson, 2018)
A vevok értékes Kiilso tudasforrasként valé azonositasa (a definiciokban figyelmen kiviil
hagyott szempont)

o A vevok kozremiikodése a termék tarsfejlesztdiként jelentds volt (Anna S Cui és Wu,
2016)
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e A vevok sok visszajelzést adnak az 0j 6tletekrél (Hsieh és Hsieh, 2015)

Biemans, 2016)

2017)

Sohal, 2012)

2012)

o A termékfejlesztést nagymértékben a vevok visszajelzései szabalyozzdk (Keszey és

e A vevoket hasznaltuk kulcsfontossagu informécioforrasként (Anna Shaojie Cui és Wu,

e Kiemelt igyfeleink nagy hatassal vannak az 0j termékek tervezésére (Feng, Sun, Zhu és

o Ujszerii otletekhez vezetd kommunikacié és interakcié a vevékkel (Gustafsson et al.,

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy a definiciok is mutatjak, a vevok bevonasanak alapveto célja az innovacios
eredmények javitasa. Ezt a fogalmat tovabb szemléltetik a méréshez hasznalt tételek.
Tobb tanulmany hangstlyozza a vevok bevondsanak kiilonb6z6 szakaszait. Példaul a
vevOk bevondsanak mérése soran (Melton és Hartline, 2015) azt kérdezi, hogy a vevoket
bevontik-e a tervezési szakaszba, mig példaul (Storey és Larbig, 2018) arra 6sszpontosit,
hogy az innovacios projekt minden szakaszaban részt vettek-e az tigyfelek? Ezek a mérési
szempontok azt mutatjak, hogy a vevOk bevonasa a kiilonb6z6 innovacids szakaszokba

fontos szerepet jatszhat, és ez az 0 definicioban is meghatarozo.

4. tablazat: Az innovacids eredmény szempontjanak meghatdrozasa és mérése a vevok
bevonasara hasznalt skalakban

Az tigyfelek bevondsanak szempontjai (az innovdcio kiilonb6zo szakaszaiban, a jobb

eredmeények érdekében)

Eredményszempont a korabbi definiciokban

e Milyen mértékben lépnek kapcsolatba a szolgaltatok a vevokkel az innovacids
folyamat kiilonb6z0 szakaszaiban (Carbonell et al., 2009)

e Haszndlja ki az ligyfélkommunikaciot, és tegye lehetévé, hogy ez a kommunikacid
[szolgaltatasi] innovacidéva valjon (Mitrega et al., 2020)

o A gyartok bevonjak vevodiket termékfejlesztési programjaikba (Feng et al., 2014)
(Yang & Zhang, 2018)
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cres

Rodriguez-Escudero & Pujari, 2012)

Eredményszempont a vizsgalt elemekben

Szakaszok

Az 1) termék tervezési erdfeszitéseinek korai szakaszaban konzultaltunk a fébb
ugyfelekkel (Feng és Wang, 2013)

A vevoket a fejlesztési folyamat korai szakaszaban bevonték (Gustafsson et al., 2012)
Milyen mértékben vontak be a vevOket a tervezési szakaszba? (Melton és Hartline,

2015)

A vevok a projekt minden szakaszaban részt vettek (Storey és Larbig, 2018)

Uj termék fejlesztés

Cégemben erds konszenzus uralkodik abban, hogy a vevok bevonasara van sziikség
a terméktervezésben/fejlesztésben (Feng et al., 2012; Yang és Zhang, 2018; Huiying
Zhang ¢és Yang, 2016; Zhao, Feng és Shi, 2018)

Vevdim igényeire vonatkozo informaciokat hasznaltunk fel az 0j termék fejlesztése
soran (Anna S Cui ¢s Wu, 2016)

Olyan termékterveket hasznaltunk, amelyeket a vevéim készitettek (Anna S Cui és
Wu, 2016)

Vevoink részvétele a teljes termékfejlesztési erdfeszités jelentds részét képezte (Anna
Shaojie Cui és Wu, 2017)

Projektcsapatunk az tligyfelektdl szarmaz¢é adatok alapjan jart el (Haisu Zhang és
Xiao, 2020)

Forras: sajat szerkesztés

2.1.7. A vevOk bevonasanak fogalmi tisztazasa és megkiilonboztetése mas fogalmaktol

A vevOk bevonasanak fogalmi tisztdzasa utan megkiilonboztetem a kapcsolddo,
de eltéré fogalmaktol, majd ide sorolom kutatdsomban a ,.customer co-creation”,
2% ¢ 2% <6 29 ¢

“customer integration”, “crowdsourcing”, “value co-creation”, “open innovation” és a

“customer participation” kulcsszavakat.
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5. tablazat: A vevok bevondsanak fogalmi megkiilonbdztetése

Koncepciok A definici6 elemei

1a 2b 30 4d

Mi a vevdi bevonas?

Vevoi bevonas (CI): a cég (1) intenziv, gyakori és kétiranyt | igen | igen igen igen
egylttmiikodése a (2) vevOkkel, amely a cég
kezdeményezése €s 0sztonzése, annak érdekében, hogy (3)
értékes vevoi tudast fejlesszenek (4) a jobb innovacios
eredmények érdekében, az 1) termék fejlesztésének
kiilonb6z6 szakaszaiban.

Mi nem vevoi bevonas?

Sziikebb fogalmak

Customer co-creation: aktiv, kreativ és tarsadalmi | igen | igen igen igen
egylittmiikddési folyamat a cég és az iigyfelek kozott az
innovaci6 soran, a vallalat altal tamogatva (Piller és
Walcher, 2006)

Tagabb fogalmak®

Vev6i integracié: a vevOi eréforrasok (személyek, | igen | igen nem nem
vagyontargyak, névleges aruk vagy személyes adatok)
kombinaldsa a vallalat eréforrasaival a vevoi erdforrasok
atalakitasara (Moeller, 2008)

fokusz | fokusz

Crowdsourcing: olyan részvételen alapuldé online | igen | nem igen nem
tevékenység, amelyben egy maganszemély, egy intézmény,
egy non-profit szervezet vagy vallalat rugalmas nyilt
felhivason keresztiil kiilonbozé tudast, heterogenitasu é€s
létszaml egyének egy csoportjanak javasolja kiilonféle
tevékenységek Onkéntes feladatok véllalasat (Estellés-
Arolas és Gonzalez-Ladron-de-Guevara, 2012).

fokusz fokusz

Value co-creation: kozos, egyiittmikodésen alapuld, | igen | igen nem nem
parhuzamos, egyenrangii folyamat, amelynek soran Uj
értéket hozunk létre a vasarldi élményen €s kompetencian
keresztlil. Az értékteremtés egy mindenre Kkiterjedd
folyamat, amely magéban foglalja a szolgaltat6i és a vevoi
tevékenységeket (tervezés, szallitas, gyartas és felhasznalas)
(Gronroos, 2011)

fokusz | fokusz

Open innovation: egy innovacios folyamat, amely | igen | nem igen igen
szandékosan irdnyitott tudasaramlasokon alapul, kiilonféle
szereplokkel a szervezeti hatarokon at, amely a szervezet
iizleti modelljével 6sszhangban pénzbeli €s nem pénzbeli
mechanizmusokat alkalmaz (Chesbrough, Vanhaverbeke ¢és
West, 2014)

fokusz

Kiilonbozd, de kapcsolodo fogalmak

Customer participation: milyen mértékben vesz részt az | nem | igen nem nem
ligyfél a szolgaltatas eldallitasdban és nyljtasdban (Dong,

Evans és Zou, 2008) fokusz
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parhuzamos, egymashoz hasonl6 folyamat, amelynek soran
a vasarloi élményen és hozzaértésen keresztiil 0 értéket
teremtenek. A hasznalati érték kozos létrehozasa az
értékteremtésre korlatozodik, amikor a vasarld a terméket
hasznalja (Gronroos, 2011)

fokusz

Value in use: egy kozos, egyiittmiikodésen alapuld, | igen | igen nem nem

interakcids folyamat, amely legaldbb az egyik rendszer
jolétének csokkenését eredményezi (P1¢é és Chumpitaz,
2009)

fokusz

Value co-destruction: a szolgaltatasi rendszerek kozotti | igen | igen nem nem

2 Intenziv, gyakori egyiittmiikodés; ® Vevokkel; ¢ Vevéi tudas; ¢ Uj termék fejlesztése, innovacio; ¢ A
fogalmak tagabbak, ha legaldbb az egyik definicids elemet tartalmazza, de jellemzden szélesebb korre
dsszpontosit; F Nem korlatozodik/nem fokusz

Forras: sajat szerkesztés

Amint az 5. tdbldzat mutatja, a vevok bevondsa megkiilonboztethetd ezektol a
fogalmaktél a négy definicidos elem mentén, amelyeket korabbi tanulményok
vizsgalataval azonositottam (lasd az el6z0 részt). Ezek az elemek (1) az iigyfelekkel valo
intenziv egylittmiikddésre (2) utalnak, amely (3) az igyfelek tudasat (4) Uj
termékfejlesztés céljabol hozza a vallalatba. Kezdem a ,customer co-creation”
vizsgalataval, ami a vevok bevonasdnak egy részhalmaza. A vevdk bevonasa jellemzden
kétiranyu, egylittmiitkdési mod formajaban valosul meg (példaul Anning-Dorson, 2018).
Egyes kutatok azonban emlitést tesznek a vevok bevondsanak olyan formairdl is,
amelyekben csak informécidforrasnak tekintik Oket, ellentétben az egyiittmitkodésen
alapul6 bevonasi formakkal (példaul Anna Shaojie Cui és Wu, 2017). Az ,,customer co-
creation” definiciod szerint egy aktiv, kreativ és tarsadalmi egyiittm{ikddési folyamat a cég
¢és az lgyfelek kozott, amelyet a vallalat tamogat (Piller és Walcher, 2006). Ezért nem
konnyti ¢€les hatdrvonalat huzni a két fogalom kozott. A ,,customer co-creation”, azaz
kozos alkotds kifejezés utalhat aktivabb kozremilkddésre, mint a ,,customer
involvement”, azaz a vevok bevondsa, ami ebben az értelemben passzivabb format is
Olthet. Ezen érvek alapjan a ,customer co-creation”, a vevOk bevonasa (CI)

részhalmazaként értelmezheto.

A “customer integration”, ‘“crowdsourcing”, “value co-creation”, “open
innovation” és a “customer participation” fogalmakat tagabbnak tekintem, mint a vevok
bevonasat. Példaul, ahogy a ,crowdsourcing” definicioja is sugallja, ez egyfajta
részvételen alapuld online tevékenység, amelyben egy maganszemély, egy intézmény,

egy nonprofit szervezet vagy vallalat kiilonb6z6 tudédsu, heterogenitasu és 1étszamu
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egyének egy csoportjanak tesz ajanlatot kiilonféle feladatok oOnkéntes vallalasara
(Estellés-Arolas és Gonzalez-Ladron-de-Guevara, 2012). Ezért a ,,crowdsourcing” abban
kiilonbozik az vevok bevonasatol, hogy a crowdsourcing nem korlatozodik a vevokkel
valo értékcserére. Ezen tulmenden olyan tomegeket is érinthet, akik nem a cég vevai,
valamint mas érdekelt feleket is magukban foglalhatnak, példaul maganszemélyeket,

intézményeket, nonprofit szervezeteket.

Hasonl6 szellemben a “value co-creation” fogalmilag is kiilonbozik a vevok
bevonasatol, mivel gy definidljak, mint egy kozds, egyiittmiikodésen alapuld,
parhuzamos, egymashoz kapcsolodd folyamat, amelynek sordn az ligyfelek tapasztalata
¢és kompetencidja révén kozdsen hozunk létre 1 értéket. Az “value co-creation”, azaz az
értékteremtés egy mindenre kiterjedd folyamat, amely magéaban foglalja a szolgaltatoi és
a vevoi tevékenységeket (tervezés, szallitas, gyartas, szallitas és felhasznalas) (Gronroos,
2011). Ennek megfeleléen a “value co-creation” célja a vasarloi tuddson tulmenden
sokféle eréforrés cseréje, ahogy azt a vevd bevondsa is sugallja, azzal a céllal, hogy 1j

értéket teremtsen, ami nem feltétleniil korlatozodik az innovaciora.

Az 5. tablazat a ,,customer participation”, azaz vevOi részvételt egy, a vevo
bevonastdl eltérd koncepcido példdjaként mutatja be. Konkrétan a ,,customer
participation” jelenség ugy magyarazhatd, hogy a vevd milyen mértékben vesz részt a
szolgaltatas eldallitasdban és nyujtasaban (Dong et al., 2008). Az ligyfelek részvétele a
termelési ¢és szallitdsi folyamatra Osszpontosit, nem az innovacios folyamatra.
Hasonloképpen, a ,,value in-use” fogalom, ami abban kiilonbo6zik a vasarloi bevonastol,
hogy az értékteremtésre korlatozodik a vevok termékhasznalata soran (Gronroos, 2011),

nem pedig az innovacio folyamatra, ahogy azt a vevdi bevonas sugallja.

2.2 IIL. TANULMANY: Empirikus kutatés
2.2.1 FElméleti keret és hipotézisek

Empirikus kutatdsom célja, hogy jobban megértsilk, hogyan ¢és milyen
peremfeltételek fennallasa esetében vezet a vevdi bevonas (CI) innovacios
eredményekhez. Amint a szisztematikus szakirodalmi attekintésbdl kidertilt, hogy a CI és

az innovacio kozotti kapcsolat jol megalapozott, mégis elmondhatd, hogy kevésbé

17



ismertek ennek a kapcsolatnak a peremfeltételei. Ezen tGilmenden, amint azt az
értekezésemben bemutattam a vizsgalt moderatorvaltozok a kordbbi cikkekben

talsagosan szorvanyosak, és nem egy jol megalapozott elméleti alap koré szervezodnek.

Ennek fényében azokat a peremfeltételeket kivanom megvizsgalni, amelyek
befolyasolhatjak a vevodi bevonas (CI) innovaciora gyakorolt hatasat. Az elméleti lencse,
amelyet a moderatorvaltozok kivalasztasara valasztok, a cég eréforras alapu nézete,
konkrétan a VRIO keretrendszer, amely négy feltételt tartalmaz: (Value) Erték, (Rarity)
Ritkasag, (Inimitability) Mésolhat6sag, (Organizational fit) Szervezeti bedgyazottsag
annak felmérésére, hogy egy er6forrds, esetemben a vevéi tudas, miként képes
fenntarthat6 versenyelOnyt, azaz innovacios eredményeket generalni (Kozlenkova et al.,
2014, Barney, 1991). Ezt a keretet kiegészitem egy masik stratégiai jelentdségii

jellemzodvel, a Sharedness-el, azaz megosztottsaggal.

A fogalmi keretem (1. dbra) azon az eldzetes feltételezésen alapul, hogy a vevoi
bevonas (CI) egyedi erdforrassal jarul hozzd a céghez, a kiilsé vevOismerethez,
kozvetleniil a vevoktdl (Gustafsson et al., 2012, Prahalad és Ramaswamy, 2004). Az
»RBV?”, azaz a resource-based view, eréforras-alapu nézet alapjan, elméleti lencseként
azt allitom, hogy az, hogy a vevdi bevonas (CI) altal megszerzett kiilsé tudas milyen
mértékben jarul hozza az innovécios eredményekhez, annak Ertékétol, Ritkasagatol,
Masolhatosagatol, Szervezeti bedgyazottsagatdl fiigg (lasd a VRIO keretrendszert
(Barney, 1995, Barney, 1991)). Bommaraju et al. (2019) megkdzelitése alapjan nem
mérem kozvetleniil a VRIO keretrendszer elemeit, ehelyett proxy valtozokat hasznalok a

VRIO négy aspektusanak rogzitésére kiegészitve a Sharedness-el, azaz megosztottsaggal.

Az 1. Abra bemutatja a dolgozatom fogalmi keretét, valamint azt az elméleti
modellt, melynek mentén empirikus kutatasomat felépitettem az eldzetes feltételezéseim

alapjan.
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1. Abra

Kontingencia-valtozdk

Erték Ritkasag Masolhatosag Szervezeti Megosztottsag
beagvazottsag
@ . (b) (c) ) (e)
Piaci turbulencia L, . .. i .
Ertékesités és Termékspecifikussdg | [Megkilonboztetés: Tuddsmegosztds
marketing stratégia
egyiittmuksdés
1
g:az&k(.i) = Innovacios teljesitmeny
moderaljak a veval
bevonds hatdsat a
NPD ijszeriisézére NPD
=D o Ujszerisége
teljesitményére o
Vevbi HI1: Vewvai
. bevonds pozitiv . B
bevonas hztissal van a.) L 1_\1?1311) “J mﬁimm“é
NPD 3 ]_:apc:r.l ot a vevik b ctma;.a( I)
B &z az NPD teljesitmenya kizitt
1jszerisegere a3
b.) NED
teljesitményére *
NPD
Kontroll valtozok: o | teljesitménye

Cég merete
Profit

Forras: sajat szerkesztés

2.2.1.1 Kozvetlen és medialo hipotézisek

Hla: A vevok bevonas (CI) pozitiv hatassal van a termékfejlesztés (angolul

New Product Development, a tovabbiakban NPD) tjszeriiségére

H1b: A vevik bevonasa (CI) pozitiv hatassal van a termékfejlesztés (angolul

New Product Development, NPD) pénziigyi teljesitményére

H2b: Az NPD tjszertisége kozvetiti a kapcsolatot a vevok bevonasa (CI) és az

NPD teljesitménye kozott
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2.2.1.2 Moderalo hipotézisek

A VRIO (Value, Rarity, Inimitability and Organisational fit) keretrendszerhez
kapcsoldodd moderald mechanizmusokra vonatkozoé hipotézisek a vevdi bevonas (CI) és
az innovacid Ujszertisége kozotti jol bevalt kapcsolat kapcsan fogalmazddnak meg.
Proxyvaltozokat hasznalok annak rogzitésére, hogy a vevdi bevonas (CI) milyen
mértékben felel meg a VRIO-kritériumoknak. Konkrétan nem mérem, hogy a CI-t milyen
mértékben érzékeli értékesnek a cég, ehelyett példaul azt allitom, hogy a piaci turbulencia
egy olyan valtoz6, amely a vallalati szintli eréforras értékének megragadasara szolgal. A

kovetkezd rész a moderald hipotéziseket mutatja be a VRIO keretrendszer alapjan.
Erték (Value)

H3a: A piaci turbulencia pozitivan moderalja a CI pozitiv hatasat az innovacio

ujszeriiségére.
Egyediség (Rarity)

H3b: Az értékesitési-marketing beavatkozasa negativan moderalja a CI pozitiv

hatasat az innovacio Ujszeriiségére.
Masolhatosag (Inimitability)

H3c: A termékspecifikussag pozitivan moderalja a CI pozitiv hatasat az

Innovacio ujszeriiségeére.
Szervezeti beagyazottsag (Organisational fit)

H3d: A differencialési stratégia pozitivan moderéalja a CI pozitiv hatasat az

innovacio ujszerliségére.
Megosztottsag (a vallalat és vevd tudasa atfedésének mértéke)

H3e: A megosztottsdg negativan moderalja a CI pozitiv hatdsat az innovacio

ujszeriiségére.
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2.2.4 Adatgytijtés, szlirés és elemzés

A dolgozatomhoz sziikséges adatokat levél forméjaban térténé megkeresés utjan
gyujtottilk, amelyet Magyarorszagon mikodd cégeknek kiildtiink ki. A KSH {izleti
informacios adatbazisat hasznaltuk fel és valasztottuk ki azokat a cégeket, amelyek az
arbevétel alapjan a cégek elso tiz szazalékaba tartoznak a negyedéves jelentéseik szerint
(ehhez a kutatashoz az adatokat egy OTKA kutatés keretein beliil Ph.D. témavezetom Dr.

Keszey Tamara gytijtotte, projektszdm: PD77726).

Osszesen 2500 kérdéivet kiildtiink ki postai Giton, alternativ lehetéséggel a kérddiv
online kitoltésére. A valaszaddsi ardny javitasa érdekében utdlagos telefonhivasok
torténtek. Ezek a telefonhivasok lehetoséget adtak arra, hogy érdeklddjiink, hogy a
kérd6iv eljutott-e az illetékeshez, valamint betekintést nyerhettiink az esetleges valasz

elmaradasanak okaiba. A valaszaddknak biztositottuk adataik bizalmas kezelését.

Az adatgylijtés eredményeként 296 hasznalhato valasz sziiletett (11,8%-0S
valaszarany). A mintaban szerepld vallalatok sokféle iparadgat képviseltek. A felmérés
kulcsfontossagu informatorai a marketingvezetok, akik jellemzden felsévezetok vagy egy
szinttel a felsd vezetés alatt helyezkednek el, feltehetden sajat dontési jogkorrel és

atlagosan 12,1 év cégspecifikus tapasztalattal.

Az elemzés alapjan a modellbe bevont 6sszes valtozo Cronbach alfa értéke
meghaladja a 0,7-es kiiszobot. A mérés a konstrukcido megbizhatosaganak értékeléséhez
kapcsolodd mérésekhez hasznalt skalak atlagat (ME) és szorasat (SD) mutatja be. Az
Osszetett megbizhatdsagi (CR) mérdszdmok magasabbak, mint a 0,70-es kiiszob
(Nunnally, 1967), ami a konstrukciok jo megbizhatosagat jelzi, mikdzben az atlagos
variancia (average variance extracted (AVE)) is nagyobb, mint az egyes skaldk esetében
a 0,50-es hatarérték (Bagozzi és Yi, 1988). Tovabba, az AVE mutatészam négyzetgyoke
magasabb, mint az adott konstrukciéo mas konstrukciokkal alkotott korrelacioja (Fornell
¢s Larker, 1981). Ezek a tesztek megerdsitik, hogy a konstrukciok vizsgalatara szolgalo

mérdeszkozok megbizhatoak és érvényesek.
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2.2.5 A modell tesztelése

A vevoi bevonas (CI) kutatasi irdnyzatanak f6 iranyvonalat kdvetve (pl. Zhang és
Xiao, 2020b, Morgan et al., 2019) kutatasom empirikus részét a strukturalis egyenldségek

modellezése (structural equation modeling (SEM)) segitségével vizsgalom.

A modell illeszkedését leiré mutatok (x2(127)=324,48; y2/df=2,55; p<0,001;
RMSEA=0,073; SRMR=0,05; NNFI=0,94; é¢s CFI=0, 95) megfeleld tartomanyba esnek,
tehat az elméleti modell jol illeszkedik a mért adatokhoz. A hipotézistesztelés eredményei
szerint a Cl kdzvetlen hatassal van az NPD innovacios képességére (f =.609, p<.001), de
nincs kozvetlen hatdsa az NPD teljesitményére (B =.135, ns), ami aldtdmasztja Hlab
hipotézist, azonban H1b hipotézist nem. Az NPD innovécios képessége pozitivan hat az
NPD teljesitményre (f =.433, p<.001). Két valtozora kontrollaltunk. A cég nettd
jovedelmének és a cégméretnek nincs kozvetlen szignifikdns hatasa az NPD innovacios

képességére (B =.195, n.s.; -0,04, n.s.) és az NPD teljesitményére (B =.06, n.s.; 0,02, n.s.).

Annak tesztelésére, hogy az NPD ujszeriisége kozvetiti-e a kapcsolatot a CI és az
NPD teljesitménye kozott, Zhao és munkatarsai (2010) megkozelitését alkalmaztam.
Modszeriik a bootstrapping hasznélatat javasolja a kozvetett hatdsok jelentdségének
vizsgalatara. 5000 bootstrap minta Gjravételt alkalmaztam. Zhao és munkatérsai (2010)
megkozelitése szerint akkor all fenn kozvetett szignifikans hatds, ha a vonatkozo
bootstrap konfidencia intervallumaban nem szerepel nulla (Preacher ¢s Hayes, 2008,
Zhao et al., 2010). A bootstrap mediacios elemzés eredménye azt mutatja, hogy a CI-nek
Osszességében szignifikans a hatasa az NPD teljesitményére ( =.386, p<.001), azonban
a kozvetlen hatds nem szignifikans (f =.135, n.s.), mig a kozvetett hatds igen, (p =.251,

p<.001), tehat teljes kozvetitd hatés all fenn, vagyis az eredmények a H2-t timogatjak.

A feltételezett moderald hatasok tesztelésére interakcids szamitasokat végeztem,
a fliggetlen ¢és moderald valtozok standardizalt koefficienseinek szorzasaval (Collier,
2020, Byrne, 2010). Ezutan a moderalo latens valtozo és az interakcids értékeket is
egyidejlileg vizsgaltam AMOS 27.0 programmal. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
piaci turbulencia mérsékld hatdsa elhanyagolhat6 a CI és az NPD innovacids képessége
kozotti kapesolatra nézve (B =.02, n.s.), ami miatt a H3a-t elutasitjuk. Hasonl6an azt
tapasztaltuk, hogy az ¢értékesités-marketing beavatkozasa nem befolyasolta
szignifikansan a CI hatasat az NPD innovacios képességére (p =-.09, n.s.); igy a H3b

szintén elutasitasra keriil. A termékspecifikussdg mérsékldé hatasa szintén jelentéktelen,
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ezért a H3c-t elutasitjuk (B =.00, n.s.). A differencidlési stratégia pozitivan moderalja
(feler6siti) a CI hatasat az NPD innovacids képességére (B =.10, p<.05), mig a

tudasmegosztas negativan befolyasolja (gyengiti) a vizsgalt kapcsolatot (f =-.12, p<.01).
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3 EREDMENYEK

3.1 Uj megallapitasok a vevék bevonasanak az uj termékek fejlesztésének
eredményeire gyakorolt hatasarol

Kutatasom a vevéi bevonas innovacios teljesitményre gyakorolt hatasat vizsgalja.
Az empirikus kutatast megel6z6 szisztematikus irodalomkutatas alapjan kideriilt, hogy a
vevoi bevonas harom teriileten gyakorol hatast az innovacios eredményekre, ugy mint (a)
az innovacié folyamatainak hatékonyabba tétele, (b) jobb pénziigyi eredmények és (c) az
uj termékek pozitivabb vevoi megitélése, azaz Gjszertisége. Jelen kutatdsom empirikus
uton az utdbbi kettdét vizsgélja. Eredményeim szerint a vevdi bevondsnak kozvetlen
pozitiv hatdsa van az NPD innovacids teljesitményére, ebbdl egyértelmiien kovetkezik,
hogy a vevék bevonasanak hatasara a kifejlesztett 0j termékek innovativabbak,
ujszertibbek lesznek. Ez az eredmény nem meglepd, tekintve, hogy a korabbi
tanulmanyok is ugyanerre a kovetkeztetésre jutottak. Cui és Wu (2017) kutatasai példaul
bemutattak, hogy fiiggetleniil attol, hogy egy cég hogyan vonja be iligyfeleit, példaul
csupan informécioforrasként vagy tarsalkotoként, az innovacios eredmények ijszeriibbek
lesznek. Hasonld szellemben Kang és munkatarsai (2020) azt is feltartak, hogy a vevoi
bevonas pozitiv hatdssal van a termék innovacios teljesitményére. Eredményeim azt
mutatjak, hogy a vevdi bevonas kdzvetlen hatasa az NPD pénziigyi teljesitményére nem
kozvetleniil pozitiv. Ez az eredmény is megfelel a szakirodalom korabbi kutatdsi
eredményeinek. Szamos tanulmany arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a vevoi bevonas
nem vezet kdzvetleniil jobb innovacios pénziigyi eredményekhez (Feng és Wang, 2013,

Zhang és Yang, 2016).

3.2 Uj megallapitasok a vevék bevonasanak (CI) pénziigyi teljesitményre gyakorolt
hatasarol

Kutatasom segit jobban megérteni, hogyan €s milyen értéklanc mentén vezet a
vevdi bevonas jobb pénziigyi teljesitményhez. Feng és Wang (2013), valamint Zhang és
Yang (2016) empirikusan bizonyitotta, hogy a CI kozvetett mdédon, az NPD alacsonyabb
koltségén és sebességén keresztiil vezet innovacids pénziigyi teljesitményhez. Morgan et
al. (2019) hasonl6 eredményre jutottak, megallapitasaik szerint a vevdi bevonas az NPD

sebességén keresztiil kdzvetetten befolyasolja az NPD pénziigyi teljesitményét.
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Ezek az eredmények tehat azt sugalljak, hogy a vevok bevondsa felgyorsitja az
NPD folyamatat, és ez a gyakorlatban koltségesokkentést eredményez. Eredményeim egy
alternativ utat vazolnak fel, mely szerint a vasarlok bevonasa jobb NPD pénziigyi
teljesitményt eredményezhet, mivel a vasarlok ujszertibbnek észlelik az ) termékeket. A
vevOk bevonasa betekintést engedhet abba, hogy a vasarlok milyen esetekben talaljak
vonzoénak a terméket, a cégek hogyan rovidithetik le az innovacids utat, illetve milyen
felesleges (innovaciot lassitd) hibakat keriiljon el egy cég termékfejlesztés soran. Fontos
eredmény, hogy a vevOk valoszinlileg kevésbé tudnak kozvetleniil hasznos
informéciokkal szolgalni arrél, hogy mi befolyasolja egy innovécioé pénziigyi sikerét,
példaul az arazasi vagy a disztribucios csatornakkal kapcsolatos dontéseket. Ennek
ellenére a vevdi bevonds anyagilag megtériil, ezért ezt fontos szem el6tt tartani a
dontéshozoknak. Mindazonaltal azt is ki kell emelni, hogy ez a hatas, az eredmények

alapjan, nem kozvetlen.

3.3 Akontingencia-valtozok szerepe

A korabbi kutatdsok kimutattdk, hogy a vevdi bevonds és az innovacids
teljesitmény kapcsolata ki van téve a kiils6 kontingencidknak. Ennek ellenére a moderald
valtozok kivalasztasa a korabbi kutatasokban azonban meglehetdsen ad hoc volt. Ennek
a hianyossagnak orvoslasa érdekében a vizsgalt moderald valtozokat a VRIO tagabb
elméleti kerete alapjan foglaltam bele tanulmanyomba (Barney, 1991). Eredményeim arra
vilagitanak ra, hogy a piaci turbulencia, amely azt eredményezi, hogy a vasarloi igények
kiszamithatatlanok, igényeik gyorsan €s hektikusan valtoznak, a vevok kiszolgalasa pedig
olyan, mintha egy folyamatosan valtozo célpontra 16nénk (Jaworski és Kohli, 1993), nem
erodalja a CI hatasat az innovacio ujszeriiségének rovasara. Eredményeim szerint még a
turbulens, azaz kiszamithatatlan idékben is kifizet6dé az tigyfeleket bevonni az NPD

folyamatba.

3.4 Az értékesités-marketing kapcsolat szerepének megértése a vevo bevonasanak

folyamataban

A korabbi kutatdsok nem vizsgaltdk az értékesités és marketing

egyittmiikodésének vevol tudds megszerzésére gyakorolt hatasait, jollehet a
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szakirodalom tanulsagai szerint az értékesités teriiletén dolgozd szakemberek egyre
nagyobb mértékben kapcsolodnak be olyan feladatokba, amelyek ellatasa
hagyomanyosan a marketing szakemberek kompetenciijaba tartozott. Az empirikus
kutatasban az eldzetes feltételezésem az volt, hogy az értékesités ¢és a marketing szoros
egylttmiikddése gyengiti a vevoi elkotelezettség hatasait. Empirikus eredményeim
azonban nem er0sitették meg ezt a hatast. Ennek az is lehet az oka, hogy a vevok olyan
egyedi betekintést tudnak nyujtani, amelyet az értékesitd kollégaktol kapott tigyfél-
informaciok sajnos nem potolhatnak. Ezért vevdi tudds mélyebb feltarasa, majd
szervezeten beliili aramlasainak és felhasznalasdnak természete tovabbi kutatasok targya

lehet.

3.5 A termékspecifikussag szerepének megértése a vevd bevondsanak folyamataban

A termékspecifikussag jelenségét korabbi kutatdsok nem vizsgaltdk kdrnyezeti
kontingenciaként. Feltételezésem szerint egy termék testre szabdsakor a cégek hosszu
tava egylittmikodést alakitanak ki az tgyfelekkel, igy az innovaciés folyamatba
beépithetd tudas specifikus, azaz az {igyfél szempontjabol egyedi. A
tudasspecifikussagabol eredéen jobban hozzajarul az NPD ujszertiségéhez, mint amikor
a termek generikus, azaz a vevOktdl szarmazo tudas konnyen altalanosithato. Az
eredmények i1gazoljak, hogy a vevOk bevonasa nem csak a piaci turbulencidhoz tud jol
igazodni, hanem ahhoz is, ha egy cég specialis terméket allit eld. Kutatdsom tanulsagai
szerint a kiils6 kontingencidk nem befolyasoljak azt a pozitiv értéket, amelyet a CI a

termékfejlesztéshez ad (Mitrega et al., 2020).

3.6  Egy 0j szempont, azaz a cégstratégia empirikus vizsgalata a vevé bevonasanak
folyamataban

Eredményeim azt mutatjdk, hogy a wvallalati stratégia ténylegesen
megvaltoztathatja a vevéi bevonds innovacidés eredményekre gyakorolt hatasait.
Konkrétabban, a megkiilonboztetési stratégia feltétele az iigyfelek alapos, mélyrehato
megértése, hogy a vallalatok képesek legyenek feltarni és megfeleld szinten kielégiteni a
vevok igényeit. Kutatdsom alapjan elmondhat6, hogy amikor a magas szintli

tigyfélkiszolgalas fontos vallalati prioritds, a dontéshozok tobb értéket, tobb hitelt adnak
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a vevok altal tett megallapitdsoknak, ezért azok jobban beépiilnek a termékfejlesztési
folyamatba. Eredményeim tehat ramutatnak a felsé vezetés szerepére a vevdi bevonds
sikerében, ¢s arra, hogy a CI hatasa nem légiires térben, hanem a szervezet stratégia

elemeként realizalodik.
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