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CIKKEK, TANULMANYOK

HKESZEY Tamara

A PIACI INFORMACIOK SZEREPE
A VEZETOI DONTESHOZATALBAN ES
A TUDASTEREMTESBEN

A szerz6 tanulmanyaban arra a kérdésre keresi a valaszt, milyen értéklanc mentén alakul at a piackutatas-
bél szirmazé informacié marketingtuddssa; mit6l fiigg, hogy a kutatdsi tanulmany csak egy wjabb ,,papir-
kupac”, vagy a vezet6i dontéstamogatas hasznos eszkoze lesz. Eredményei szerint a piackutatisok akkor
épiilnek be hatékonyan a marketing informéacios rendszerbe, ha a marketingvezet6 bizik a piackutatéban, és
jo mindségiinek tartja az elkésziilt piackutatast. A dontéshozok nagyobb valdsziniiséggel tanulnak azokbdl
a piackutatiasokbdl, amelyek egy konkrét kérdés, probléma megoldasat segitik, mint az altalanosabb, piac-
leir6 tanulmanyokbdl. A szerz6 tobbvaltozés matematikai-statisztikai modell felallitisaval azonositja azokat
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a valtozokat, amelyek leginkabb magyarazzak piackutatasok eltéré mértéki felhasznalasat. A modellt egy
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2003-ban végzett, hazai nagyvallalatokat reprezentalé kérddives felmérés mintajan empirikusan teszteli.
Kulcsszavak: piackutatas, marketing, vezetdi dontések

2005-ben nemzetkdzi szinten a véllalatok 19 milli-
ard dollart koltottek piackutatdsokra. A tiz 4j EU-tag-
orszagban a piackutatdsi piac a 2,7 szdzalékos atlagnal
sokkal dinamikusabban, 12 szdzalékkal bdviilt (www.
esomar.org).

A piaci informdcidk megszerzésére koltott dollar-
millidrdok ellenére sem tlinnek ,,jobban értesiiltnek™ a
véllalatvezetSk: Menon és Varadarajan (1992) szerint
a menedzserek alig tdimaszkodnak a rendelkezésiikre
all6 piaci informacidkra. Nemcsak azért fontos, hogy a
vezetGk dontéseik sordn haszndljdk a rendelkezésiikre
all6 informacidkat, az adatokbdl tanuljanak, szélesebb
Osszefiiggéseket ismerjenek fel, mert ezek megszerzé-
se jelentds anyagi terheket r6 a vdllalatokra, hanem a
versenyképesség szempontjabdl is 1ényeges. Zaltman
és Deshpandé (2000) szerint a versenytdrsak hasonld
adatokhoz, informécidkhoz férnek hozz4; igy ezek ér-
telmezése, kontextusba helyezése, felhasznalasi képes-
sége egyre inkdbb a piaci verseny kulcselemévé valik.

Kutatdsunk tanulsdga szerint a piackutaté és a mar-
ketingvezet§ kozotti bizalmi viszony a piackutatdsok
hasznosuldsanak f6 mozgatérugéja; az elkésziilt tanul-
manytol a piaci tuddsig vezetS értéklanc elsé eleme.
Mikozben a bizalmi viszony kdzvetleniil nincs hatdssal
arra, hogy a piackutatds a fiok mélyén ,,végzi-e”, vagy

fontos dontések meghozataldt tdimogatja, kdzvetetten
mégis a legfontosabb tényezd. A marketingvezetd pi-
ackutatéba vetett bizalma hatdrozza ugyanis meg ered-
ményeink szerint azt, hogy mennyire tartja j6 min&sé-
glinek a marketingvezetd az elkésziilt beszamolot.

Az intuiciéknak ellentmondé mddon a piackutatd
irdnt érzett vezetGi bizalom megléte vagy hidnya fonto-
sabb szerepet kap a tanulmédny mindségének észlelése
sordn, mint maga a kutatds sajitossagai — ezek koziil mi
az eredmények vdrakozasokhoz torténd illeszkedését,
illetve az eredmények véllalatpolitikai erSterén beliil
torténd elfogadhatésdgat vizsgéltuk.

Mikdzben nagyvéllalataink marketingszakembe-
rei sajat bevallasuk szerint az elkésziilt piackutatdsok
tilnyomé tobbségét (55-67 szdzalékat) felhasznaljak
a dontéshozatal sordn, addig a piackutatdsok kisebb
része, kb. harmada befolydsolja csak jelentSsen a
meghozott dontéseket. Az adatokbdl arra kdvetkeztet-
hetiink, hogy a piackutatdsok fontos szerepet jatsza-
nak a dontések megerdsitésében, de ritkan vezetnek
dramaian 4j utak felfedezéséhez. Becsléseink szerint
a tanulminyok kb. tiz szdzalékit nem haszndljdk a
marketingszakemberek a dontéshozatal sordn. A mar-
ketingvezetSk tilnyomd tobbsége elméletileg vallja,
hogy a piackutatdsokbdl lehetne tanulni is, a ténymeg-
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allapitasok tovabbgondoldsa piacismerethez segithet;
azonban a megkérdezettek kevesebb mint egynegyede
l14tja Ggy, hogy a legutébbi piackutatds segitségével U]
lehet&ségek tarultak fel, vagy valtozott a piac termé-
szetérdl alkotott képiik.

Annak ellenére, hogy a piackutatdsi piac volumenét
tekintve valdszindleg tdl van az intenziv novekedés fa-
zisén, kevesebb rendszerezett, akadémiai igényd, spe-
cifikusan a magyar piacrdl szdrmazé ismeret all ren-
delkezésiinkre arr6l, hogyan épiilnek be a kutatdsok a
marketingmenedzsment munkdba, ,mitdl fligg”, hogy
egy dontéshoz6 tamaszkodik-e munkéjaban a piackuta-
tasra, hogyan lehet jellemezni a ,piackutatis-intenziv”
véllalatokat. Tanulmédnyunkkal — amely elséként nem-
csak a piackutatdsok dontéshozatalban, de a piaci tanu-
ldsban betdltott szerepét is vizsgélja egy modellen beliil
—hozz4a szeretnénk jarulni a jelenség megértéséhez.

A kutatasi téma szakirodalmi hattere

Tanulminyunkban egyarant épitiink a témakor ma-
gyarorszagi és kiilfoldi kutatdsaira.

Cikkiink elsé részében attekintjiik, hogy a hazai val-
lalatok milyen mértékben tdmaszkodnak
piackutatdsi szolgdltatdsokra a fogyasz-
tok és versenytarsak megismerése soran.
Jellemezziik, koriilirjuk a piackutatds-in-
tenziv vallalati kort. Itt elsGsorban ma-
gyarorszagi tanulmdnyok eredményeire
tdmaszkodunk.

A kutatds mdsodik elemzd-feltard
részében azokat a tényezGket azonosit-
juk, amelyek leginkdbb meghatirozzak,
hogy egy elkésziilt piackutatas beépiil-e a
marketing informacids rendszerbe, a me-

Részlegek kozotti
piaci informécio
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empirikus kutatdsok, amelyek nem a kézzelfoghat6,
papiralapi” piackutatdsok, hanem a sokszor informélis
uton terjedd, véllalati munkatdrsak kozott megosztott
piaci értesiilések, pletykdk szerepét vizsgédlja a marke-
tingmenedzsment munkdban.

Jelen tanulmanyunkban mégis a piackutatdsok felhasz-
naldsdnak témakorével foglalkozunk. Jéllehet szamos
kordbbi amerikai tanulmény vizsgalta mitdl fiigg, hogy
a piackutatdsokat felhasznaljadk-e a menedzserek, ezek a
tanulmanyok fontos kérdésekre nem adtak valaszt. Taldn
a legfontosabb nyitott kérdés az, hogy mitdl fiigg, tanul-
nak-e a menedzserek a piackutatdsokbdl. Nyilvanval6,
hogy a piackutatdsok nemcsak mint dontéstimogaté esz-
kozok épiilnek be a marketing informécids rendszerbe.
A kutatdsi tanulmanyok sokszor szolgilnak a belsd és
kiils6 PR eszkdzeként (Keszey, 2003) — pl. a véllalati tel-
jesitmény demonstrdldsa az anyavdllalat felé, vagy egy
elére meghozott dontés utdlagos legitimizdldsa. A piac-
kutatdsok sokrétd felhaszndldsa miatt tanulmanyunkban
egy modell keretein beliil vizsgdljuk a marketingme-
nedzsment szempontjabol legfontosabb a dontéshoza-
talhoz és piaci tanuldshoz kot6d6 hasznosuldsi médokat
— ezzel meghaladva a témakdr kordbbi kutatésait.

1. dbra
Az empirikus kutatisokban
vizsgalt informaciok korének valtozasa

Low 01

Van de Bulte 98

nedzserek tdmaszkodnak-e az elkésziilt
tanulmanyra munkdjuk sordn. Ebben a
részben elsGsorban vezet§ amerikai mar-
keting- és menedzsmentfolydiratokban
megjelent szakirodalmi referencidkra ta-
maszkodunk.

A témakor elméleti megalapozdsa sordn — a kérdés-
kor sokrétliségének megfelelGen — tobb diskurzusra is
tdmaszkodtunk. A marketing teriiletén egy jol koriilha-
tarolhat6 kutatasi irdnyzat vizsgélja a piaci informdcick
felhaszndldsdnak kérdéskorét. Az irdnyzat képviselSi
elsGsorban a piackutatdsok és piaci értesiilések felhasz-
naldsat vizsgédljdk. Ahogyan az az 1. dbrén is lathato,
az 1990-es évek kozepén hangsilyeltol6das figyelhet6
meg. Részben a tuddsmenedzsment témakorének elmé-
leti és gyakorlati felértékelddésével Osszefiiggben egyre
gyakoribbakka valnak a marketing teriiletén is az olyan
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Tanulmanyunkban tdmaszkodunk a piacorientdci-
os iskola (pl. Kohli — Jaworski, 1990; Narver — Slater,
1990; Jaworski — Kohli, 1993; Hart — Diamantopoulos,
1993; Slater — Narver, 1995; Hooley — Cox et al.,
2000) eredményeire is. A piacorientacié harom pil-
léren, a piaci megfigyelések, informécidk gydjtésén
(market intelligence generation), a szervezeten beliili
megosztdsan (intelligence dissemination) és az infor-
mdcidkra torténd vdlaszaddson (organisation-wide
responsiveness) nyugszik. A piaci informacié felhasz-
nalasanak kérdéskore a harmadik teriilethez kothetd,
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mivel az informécidkra torténd valaszadéds és a piaci
informdcié felhasznéldsdnak képessége szorosan 0sz-
szefligg — vagyis a piaci informdacidk szervezeten beliili
hasznosuldsanak megértése kozelebb visz a piacorien-
tacid jelenségének feltérképezéséhez is.

Kutatési hipotéziseink megfogalmaza-sa sordn se-
gitségiinkre voltak a marketing-innovdcios diskurzus
kutatdsi eredményei is. A marketinginnovdcid, a ,,piac-
képes” 1j termékek elGallitdsa szempontjabol 1ényeges,
hogy a marketingvezetSk hogyan képesek nem iizleti
hattérrel rendelkezd kollégdikkal egyiittmiikodni. Az
irdnyzat kutatéi (pl. Griffin — Hauser, 1992; Moorman,
1995; Moenaert — Souder, 1996; Van den Bulte —
Moenaert, 1998; Rindfleisch — Moorman, 2001) vizs-
galtdk a marketingvezetSk gyartasi és miiszaki szakem-
berekkel torténd egylittmikodését a K+F tevékenység
soran. Ezek a kutatdsi eredmények elsGsorban azért ér-
dekesek, mert az innovaciés folyamatokhoz hasonl6an
a piackutatdsi projekt sordn is olyan szakemberekkel
dolgoznak egyiitt a marketingmenedzserek, akik elsd-
sorban nem iizletemberként, hanem elméleti kutatoként
azonositjak magukat.

A piaci informdacidk vezetSi hasznosuldsat vizsga-
16 marketingdiskurzus nyilvdnvaléan tilmutat a mar-
keting diszciplindjdn. Galbraith (1973); Tushman —
Nadler (1978); Daft — Lengel (1986); Dalebout (1993);
Nonaka —Takeuchi (1995); Earl - Edwards et al. (1997);
Osterloh — Frey (2000) — akik a menedzsmenttudoma-
nyok kiilonboz6 teriileteit (informaciémenedzsment,
tuddsmenedzsment, szervezetelméletek) képviselik
— egyarant vizsgaltdk az informdcié hasznosuldsat, és

e

annak a tudashoz fiz6d6 kapcsolatrendszerét.

A piackutatas-intenziv vallalati kor

Mikozben a piackutatds mint tantdrgy valamennyi
,business school” oktatdsi palettdjan szerepel, keve-
sebbet tudunk arrél, hogy a gyakorlatban a vallalatok
milyen mértékben tdmaszkodnak erre az eszkdzre a
kornyezet megismerése soran. Kutatisunkban, egy
2001-ben, az OTKA tdmogatdsdval' készitett adatba-
zis felhaszndldsdval ezért megvizsgéltuk, hogy Ma-
gyarorszdgon a vallalatok altaldban milyen gyakran
készittetnek piackutatidsokat. Az adatbazis, melyet 572
véllalatvezet§ toltott ki, reprezentdlja® a 20 f6nél tobb
alkalmazottat foglalkoztat6 vallalatok korét.

Eredményeink szerint véllalataink fele egyaltalan
nem készittet piackutatdsokat, és a cégek kozel egy-
harmada ritkdn vesz igénybe ilyen szolgaltatdsokat.
(2. dbra) Azonositani lehet ugyanakkor egy olyan sz(-
kebb csoportot — ide a véllalatok 15 sz4zaléka tartozik
—, amelyek fontosnak tartjdk a piackutatdst a kornye-
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2. dbra
Milyen gyakran készitenek
a magyar vallalatok piackutatast?

Fogyasztoi (B2C) piac
\ Piacvezeto, piackihivid
Piacorientalt

=500 alkalmazott

Fejlett marketing-
szervezet

Kiilfildi tulajdon

zet megismerésében. Gorcss ald véve ezt a szegmenst,
megallapithatjuk, hogy a piackutatis-intenziv korbe
jellemz&en a fogyasztéi piacon tevékenykedd cégek
tartoznak. Feliilreprezentdltak azok a cégek, amelyek
fogyaszt6i szolgaltatdsok eldallitasaval foglalkoznak,
illetve a fogyasztdsi tomegcikkek és a tartés fogyasz-
tasi cikkek piacan tevékenykednek. Az orszagos atlag-
nal nagyobb szamban fordulnak el§ ebben a vallalati
korben a tavkozlés, hirkozlés és nagykereskedelem
szerepl6i. Eredményeinket tdmasztja ald TorScsik
(1996) is, aki az ipari piacokon tevékenyked§ véllala-
tok vizsgélata kapcsan allapitja meg, hogy ,,...a terme-
16eszkozok marketingkutatdsanak alkalmazésa relativ
és abszolut értelemben is joval alatta marad a fogyasz-
tasi cikkek teriiletén végzett kutatdsoknak. Ugy hoznak
termelGvallalataink kozép- és hosszi tavi dontéseket,
hogy esziikbe sem jut a kutat4stdl remélni a megala-
pozast”. Azok a véllalatok, amelyek az ipari, szerve-
zeti piacokon vannak jelen, kevesebb szdmu vevdvel
vannak kozvetlenebb, személyes kapcsolatban, mint a
fogyaszt6i piac jatékosai. Erthetd, hogy itt a kapcsolati
halékon keresztiil szerzett értesiilések fontosabbak le-
hetnek, mint a piackutatési informédcidk. Eredményeink
szerint a piackutatds-intenziv vallalati kérbe jellemzd-
en a piacvezetl, vagy kihivé (mdsodik vagy harmadik

2

a piacon) poziciéban 1év§ véllalatok tartoznak. Erdekes
eredmény, hogy a monopolhelyzetben 1év6 véllalatok
a piackutatdsnak a magyarorszigi dtlagndl kisebb je-
lentGséget tulajdonitanak, és nem tartoznak a piacku-
tatds-intenziv véllalatok kozé. A szegmensre jellemz§
a piacorientdlt szemlélet. A piacorientdlt véllalatok
torekednek vevGik véleményének megismerésére az
igények kiszolgaldsara, illetve fontosnak tartjak a fo-
gyasztoi elvardsok formalasat is (Bauer — Berdcs, 1998)

—ennek nyilvanvaléan fontos eszkoze lehet a piackuta-
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tas. A piackutatds-intenziv csoportban feliilreprezental-
tak a kiilfoldi tulajdond, 6tszdz f6nél tobb alkalmazot-
tat foglalkoztaté vallalatok. A piackutatdst az atlagnal
fontosabbnak tartjdk azok a véllalatok, amelyek fejlett
marketingszervezettel rendelkeznek: a marketingfunk-
cié6 képviselete megjelenik az igazgatdtanacsban; és
a marketingmunkat termék, illetve markamenedzseri
rendszerben épitették fel.

A piackutatastol
a piaci tudasig vezet6 értéklanc

CIKKEK, TANULMANYOK

sége. A modell harmadik és negyedik eleme a piackuta-
t4s problémamegolddshoz, dontéshozatalhoz kapcsol6-
dé6 felhasznéldsa, valamint a piaci tanulds, a kutatasbol
torténd absztrakt kovetkeztetések levondsa.

A modellben e négy tényez&t meghatarozé elemeket
(amelyeket a 3. dbran lathat6 modelliink bal oldalan,
a fiiggetlen valtozok kozott 1athatunk), valamint ezek
egymashoz f(iz6d6 viszonyat vizsgaljuk. Ezt a model-
liilnket egy 2003-ban, az OTKA tdmogatisaval késziilt
nagyvallalati adatb4zison teszteltiik (1d. részletesebben:

a kutatas modszertana) (3. dbra).

. . 3. dbra
Tanulmanyunkban arra is . .
.. . A kutatasban alkalmazott fogalmi keret
keressiik a valaszt, hogy mely
tényeZ6k jérulnak leglnkébb Fiiggetlen valtozok Kdzvetitd valtozok Fiiggd viltozok
az elkésziilt piackutatdsok
felhasznéldsdhoz. A szakiro- — [Azinformacis — .
) sz £ | sajatossagai |
dalom attekintése és marke- | !
tingvezetdkkel, felsGvezetSk- | | Politkai !
K R . || elfogadhatosag —
kel, valamint piackutatékkal ! !
folytatott mélyinterjik rd- | , l
ISP . . .. " Ileszkedése |
irdnyitottdk  figyelmiinket | |, \iakozisokhod |
. L |
arra, hogy a piackutatdsok | ‘== |
felhaszndldsdban két ténye- I Kozvetits valtozok |1 _ Informicié felhasznilas |
2 . | Sy | |
zOnek kiemelt szerepe van. | T \ |_pl| Bizalom Informécid 1) | Instrumen- |} g |
: . P | A Kutatasi projekt I ! mindseg 1 talis |
Az egyik a marketingvezetS | iiossigai . o _ |
. . 1 . I i b B i Tl
és piackutaté kozott kiala- | | Beytmakodes 1
kult bizalom mértéke, a ma- ! mértéke }

sik az elkésziilt piackutatds ‘'-———-—————————-
mindségének megitélése.
A mélyinterjik soran alanya-

P

ink megerdsitették, hogy ez

[ PO
A szervezet sajiatossigail

a két tényezG 1ényeges moz-
gatérugdja a piackutatdkkal

z.

torténd egylittmiikodésnek.

|

| |
[ !
|| Formaliziltsag !
| T
| |
| |

~Annyira a bizalom a bazisa a piackutatdsnak. Alapvets, hogy
csak olyan kutatékkal dolgozunk, akikben szaz sz4zalékig meg-

bizunk.” (Kozmetikai cikkek FMCG, marketingigazgatd)

Fontos tehét, hogy megértsiik mit is jelent egy mar-
ketingvezet§ szamdra a ,,j6 minGségl” piackutatds,
illetve milyen peremfeltételektsl fiigg, hogy a kutatéd
megfeleld mindségli tanulmédnyokat legyen képes ké-
sziteni. Hasonléan a bizalom dinamikdjat, a bizalomra
hat6 tényezdket is érdemes goércsd ald venniink.

A piackutatdst6l a piaci tudésig vezetd értéklanc-
modelliink szerint négy f6 elembdl 4ll, ezek a kutatasi
modelliinket bemutaté 3. dbra kdzépsd és jobb oldalan
kozvetits és fliggd valtozoként jelennek meg. Az elsd
elem, amely meghatdrozza a piackutatdsok hasznosu-
14s4t a piackutat6 és a marketingvezets kozott fenndlld
bizalmi viszony; a masodik a piackutatds észlelt min5-

VEZETESTUDOMANY

Az értéklanc elso eleme:
a marketing-dontéshoz6 és a piackutaté
kozotti bizalmi viszony

Mennyire biznak a marketingvezetok
a piackutatokban?

Moorman —Zaltman et al. (1992) megkozelitése alap-
jan fogalmaztuk meg 4llitdsainkat a marketingvezetd pi-
ackutatoba vetett bizalmdnak mérése sordn. Rikérdez-
tiink, hogyan latja a marketing-dontéshoz6 a piackutatd
szakmai felkésziiltségét, mennyire tartja megbizhaténak,
felelGsségteljesnek és segit6késznek. Felmérésiink alap-
statisztikdit az 1. tdbldzatban foglaltuk dssze.

Felmérésiinkbdl kittinik, hogy a bizalom kérdése
nem okoz éltaldban problémat a két fél egyiittmikodé-
sében. Az 1. tdbldzatban lathat6 elsd két 4llitas a szak-
mai bizalommal, a kutatasi kérdés ,,személyre szabott”
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1. tdabldzat
Mennyire biznak a marketingvezet6k a piackutatékban?

— alapstatisztikak
A piackutatéba vetett bizalom
(Moorman — Zaltman et al., 1992) és (Moorman — Deshpandé et al., 1993) bizalommal 6sszefiiggs skalai alapjan
5 fokozati Likert-tipust skdla

1: egydltaldn nem jellemzd, 2: nem jellemzd, 3: jellemz§ is meg nem is, 4: jellemzd, 5: teljes mértékben jellemz§
A konstrukcié mérését szolgalé allitas Elemszam| Atlag Széras
A kutaté tapasztalatb6l vélaszt adott azokra a kérdésekre is, amelyeket a kutatds hozott felszinre 141 3,04 1,25
A kutat6 kreativ volt, munkdjdban sok volt az egyéni hozzdadott érték 141 3,05 1,22
Meggy6zddtem arrdl, hogy a kutaté jol érti véllalatunk miikodését 141 3,52 1,19
A kutaté még az utolsé pillanatban megfogalmazott igényeimet is figyelembe vette 141 3,46 1,38
A kutatdval felmeriilt esetleges nézeteltéréseket kozosen oldottuk meg 141 3,51 1,48
Biztos lehettem abban, hogy a kutatéval megosztott informécidkrol a versenytdrsaink nem szereznek 142 3.65 1.52
tudomadst
A kutat6 pontosan betartotta a hatdrid6ket, a megbeszélésekre idSben érkezett 142 3,96 1,21

megvdalaszolasi képességével kapcsolatos. Itt kissé ala-
csonyabb atlagokat kaptunk, mint a tobbi allitdsanal.
Ez arra utal, hogy a korrekt szakmai munka mellett
az igazi hozzdadott értéket add, tanicsadds irdnya-
ba mutaté piackutatéi szolgéltatds még nem terjedt el
teljeskorten, jollehet a keresleti oldalon meglenne erre
az igény. Eredményeink szerint a piackutaték szakmai
felkésziiltsége mellett iigyfélismerettel is rendelkez-
nek, vagyis jellemz8en 4tlatjdk a megrendelSi oldal
igényeit, bels§ viszonyait. A kutaté hozzaallasaval (az
informdcidk bizalmas kezelése, pontossdg, hataridGk
betartdsa, egyiittm{ikodés) kapcsolatos allitdsokndl ma-
gasabb atlagértékeket kaptunk. A legmagasabb atlagot
a hatdriddk és idSpontok betartdsdra vonatkoz6 kérdé-
siinkre kaptuk. A piackutatéval megosztott informadci-
6k bizalmas kezelése nyilvanval6an fontos eleme a két
fél kozotti egyiittmiikodésnek. Ezzel kapcsolatos kér-
désiink eredménye azt mutatja, hogy joéllehet altalaban
az informécidk bizalmas kezelésében nem kételkedik a
megbizd, mégis elgondolkodtatd, hogy itt tapasztaltuk
a legmagasabb szorést, a legheterogénebb képet. Ez azt
jelenti, hogy az etikus piackutatéi magatartds kdveté-
se mellett 1ényeges ezt az lizenetet hangsilyozni és az
tigyfélben tudatositani is.

A bizalmi viszonyt meghatdrozo tényezok

Regresszidelemzéssel vizsgéltuk, hogy mely ténye-
z6k hatdrozzdk meg, mennyire bizik a piackutatéban a
marketingvezet§ — ennek eredményeit a 2. tdblazatban
lathatjuk (2. tdbldzat).

Eredményeink szerint a piackutatéba vetett biza-
lom kialakuldsdra legnagyobb hatdssal a piackutaté és
a marketingvezetd egyiittmiikodése van (1d.: 2. tabla-

zat, EGYUTTMUK nevii faktor regresszi6s egyiitthaté
értéke). Minél kozvetlenebb és szorosabb az egyiitt-
mikodés a felek kozott a kutatdsi probléma megfogal-
mazasa, a kutatds megtervezése, az adatok elemzése,
a kovetkeztetések/javaslatok megfogalmazdsa, megtar-
gyaldsa sordn, anndl jobban fog bizni a marketingveze-
t6 a piackutatéban.

A két fél kozotti bizalom kialakuldsaban fontos
szerepe van annak, hogy a felek ,,egy nyelvet” be-
széljenek. Deshpandé és Zaltman (1982, 1984) sze-
rint a kommunikdciét neheziti, hogy a piackutatok
elsGsorban kutatéként, elméleti szakemberként, mig a
vezetSk lizletemberként tekintenek magukra. Az elté-
r§ Onazonossaggal rendelkez$ felek egyiittmiikodési
nehézségeit Caplan — Morisson et al. (1975) irtdk le,
a jelenséget ,,two communities metaphor”, vagyis két

2. tabldzat

A bizalmi viszonyt meghatarozo tényezdok —
a regressziéelemzés eredményei

Fiiggetlen valtozok Regresszids egyiitthato (t-érték)
MEGLEP —,158%* (2,033)
EGYUTTMUK 469755 (6,222)
MINOSEG ,204%% (2,674)

F érték 36,7044

R négyzet® ,464

Szignifikancia szintek: *p<,05; **p<,01; ***p<0,001
Jelmagyarézat:

MEGLEP: A piackutatds eredményeinek meglepetésszertisége
EGYUTTMUK: A piackutaté és marketingvezets egyiittmiikodé-
sének intenzitdsa

MINOSEG: A piackutatds észlelt minSsége
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eltér6 modon kondiciondlt, kiilonb6z8 gondolkodasi
sémadkkal rendelkez8 ko6zosség metafordjanak keresz-
telve. Nyilvanval6an a két fél kolcsonds megértésén, a
kozos nyelv kialakitdsan, egymas problémdinak meg-
értésén keresztiil vezet az it a bizalomhoz; erre teremt
lehetGséget a piackutaté és a marketingvezet§ szoros
egylittmikodése.

A kordbbi kutatdsokban eddig még nem vizsgaltdk,
hogyan hat a menedzser piackutatéba vetett bizalméanak
kialakulasara az, ha a piackutatds megerdsiti a vdra-
kozdsokat. Eredményeink szerint anndl jobban bizik a
marketingvezetd a piackutatéban, minél kevésbé meg-
lepetésszertd, minél inkdbb az intuicidknak megfeleld
eredményeket hoz a piackutatas (Id.: 2. tdbldzat, MEG-
LEP faktor). Ez egybecseng Moorman — Deshpandé et
al. (1993) korabbi ténymegéllapitdsaival, akik szerint a
kutatéba vetett bizalomhoz nagymértékben hozzdjarul
a kutat6 (kutatds) bizonytalansagcsokkentS képessége,
hatdsa. Az olyan tanulmédnyok, amelyek megerdsitik a
varakozasokat, nem bizonytalanitjak el a dontéshozot;
ezért ugy tlinik, hogy ilyenkor a menedzserek jobban
megbiznak a piackutatéban, mint amikor az intuici-
o6knak ellentmondé kutatdsi eredmények sziiletnek.
Kutatdsi eredményeinket alatdmasztottdk mélyinterju
alanyaink is.

Ha a piackutatdsban szerepld megallapitasok lényegesen eltér-
nek a varttol ,.elkezdesz kotekedni a kutatéval minden olyannal
kapcsolatban amivel kotekedhetsz, célcsoport miért ilyen volt,
a szlirés miért olyan volt stb.” (FMCG cég markamenedzsere)

Tanulmanyunk ezen eredménye arra is felhivja a
figyelmet, hogy a piackutatéknak képzésiik soran fel
kell késziilniiik arra, hogy a bizalomvesztés megels-
zése érdekében megfelelen kommunikaljak azokat
az eredményeket, amelyek esetleg vdratlanul érhetik a
dontéshozdkat. Zaltman és Moorman (1988) eredmé-
nyei szerint a piackutaték altaldban ismerik a kutatast
megrendel§ cég bels§ viszonyait, nem ,naivak” az
esetleges varakozasok tekintetében, igy az eredmények
meglepetésszertiségének, ,.fogadtatdsanak” megitélése
nem jelenthet problémat. Kutatdsetikai dilemmaként
vet&dhet fel a ,kinos”, véaratlan eredmények elkendd-
zésének kérdése. Moorman (1995) szerint az eredmé-
nyek preciz, targyilagos kozlése még akkor is épiti a
bizalmat, ha azok épp rossz szinben tiintetik fel a valla-
lat teljesitményét.

Az elkésziilt piackutatds mindségérol kialaki-
tott vélemény szintén hatdssal van a bizalomra (Id.:
2. tdbldzat, MINOSEG faktor). Minél jobb minGsé-
glinek tartja a marketingvezet§ a piackutatdst, anndl
jobban bizik az azt készit§ kutatoban. Feltételezésiink
szerint a piackutatasi informdacié észlelt mindsége
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hatdssal van arra, hogy a marketingvezet6 mennyi-
re bizik meg a piackutatéban. A bizalom kialakuldsa
hosszabb, interativ folyamat, amelyben a j6 szakmai
mindséglinek tartott piackutatds lehetséges megerdsi-
tési pont. Maltz és Kohli (1996) a részlegek kozotti
informdciémegosztast vizsgdlva a mas részlegen dol-
gozoba vetett szakmai bizalom kialakuladsa legfonto-
sabb tényezdjének a kolléga 4ltal 4tadott informdcio
szakmai min&ségét taldlta.

A vdllalaton beliili piackutato szerepe
a marketingvezeto és a szakosodott piackutato
kozotti bizalom kialakuldsdban

Kutatdsunkban tettiink fel kérdést arra vonatkozé-
an, hogy a vallalaton beliil 1étezik-e 6ndll6 piackutatéd
munkakdr vagy piackutaté osztaly. A dichotom (kétira-
nyu) valtoz6t nem vontuk be modelliinkbe, de utdlag
megvizsgéltuk, hogy a bizalom hogyan alakul abban
az esetben, ha van és ha nincs piackutaté munkakor a
szervezeten beliill. Ez a kérdés azért is érdekes, mert a
témakor kordbbi tanulményaiban nem vizsgéltak ezt az
Osszefiiggést (3. tdbldzat).

3. tdbldzat
A marketingvezetd (kiils6)
piackutatoba vetett bizalma a vallalaton beliili
piackutatéi munkakor tiikrében

Atlag Sz}é- E:::lves
ras szfm
Osszesen 24,78 | 7,40 | 138
Van piackutaté munkakor a véllalatnal 22,68 | 8,78 43
Nincs piackutaté munkakor a véllalatnal | 25,48 | 6,58 91

Megjegyzés: A tdbldzatban a bizalom mérésére szolgdlé allitdsok
szdmtani Osszegzésével komplex indexet képeztiink, melynek
lehetséges maximadlis értéke 35, mivel mind a hét véltozot 6tfo-

kozatd skdlan mértiik.

Kutatdsunk tanulsiga szerint a bizalom mértékében
szignifikans kiilonbség van azoknal a vallalatoknal, ahol
van és ahol nincs bels§ piackutaté munkakor. A kutatast
megrendel$ vallalaton beliili piackutaté ,,tolmdacs™ fel-
adatokat 14t el a statisztikai terminoldgidkkal operald
piackutatok és az iizleti problémédkban gondolkodé mar-
ketingmenedzserek kozott. EzErt azt varhatnank, hogy a
belsd piackutat6 segithet dthidalni a ,,two communities
methaphor” jelenségében leirt kommunikéciés nehéz-
ségeket. Eredményeink azonban nem tdmasztjdk ald
ezt a varakozast. Szignifikdnsan jobban biznak azok a
marketingvezetSk a piackutatékban, akik olyan vallala-
toknal dolgoznak, ahol nincs bels6 piackutaté munka-
kor, az atlagnal pedig kevésbé biznak a piackutat6 cég
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képviselGjében a menedzserek, ha az egyiittmiikodésbe
bekapcsolddik belsd piackutatd is. Ez azt jelenti, hogy a
menedzser és a piackutatd kozotti kdzvetlen egylittm{i-
kodés fontosabb a bizalom kiépitésében, mint a k6zos
munkdt koordindlé ,,tolmécs” segitsége.

A 4. tablazat eredményei alapjan megéllapithat6
az is, hogy nemcsak a bizalom mértéke, hanem a bi-
zalom kialakuldsdra hat6 tényezd8k szerepe is eltérd.
A piackutatéval valé egyiittmikddés nagyobb mér-
tékben jarul a bizalom kialakuldsdhoz, ha van belsé
piackutaté munkakor. Ha bels§ piackutatén keresztiil
van a marketingvezet§ kapcsolatban a kiils§ piac-
kutatéval, akkor a piackutatds vizsgalt sajatossagai
(kutatds minGsége, meglepetésszerliség) nincsenek
szignifikdns hatdssal a bizalom mértékére. Ez azt je-
lenti, hogy ha a marketingvezet§ az elkésziilt piacku-
tatdst nem az azt készit§ cég munkatirsitél, hanem

A bizalmat meghatirozé tényezdk
a vallalti piackutat6i munkakor tiikrében —
regresszié-elemzés eredményei

CIKKEK, TANULMANYOK

Az értéklanc masodik eleme: a piackutatas
észlelt mindsége

Hogyan vélekednek dltaldban
a marketingvezetok az elkésziilt piackutatdsok
mindségérol?

A piackutatds mingségének vezetGi észlelését nyolc
otfokozatd, Likert-tipusd skdla segitségével mértiik. Al-
litdsokat fogalmaztunk meg a piackutatdssal, a prezen-
tacidval €s a vezetGi Osszefoglaléval kapcsolatosan, il-
letve kivancsiak voltunk a kutatds technikai (pl. abrék,
statisztikdk elhelyezése, az interpretacié érthet6 megfo-
galmazdsa stb.) és szakmai mindségével (pl. informa-
ciogy(jtés kivitelezése stb.) kapcsolatos véleményekre
(5. tdbldzat).

Eredményeink szerint a marketingvezetSk 0sszessé-
gében pozitivan itélik meg a kiils6 szakosodott szolgél-

4. tabldzar  tatok altal készitett piackutatdsok mind-

ségét. A legpozitivabban a prezentaci6
érthetdségével és szakmai minGségé-
vel kapcsolatosan alkottak véleményt.

Vizsgalt minta Regressziés egyenlet

A vélemények a legnagyobb mérték-

Valamennyi nagyvallalat
(1d.: 2. tablazat)

TRUS = -,158 *(MEGLEP) + ,469*** (EGYUTTMUK)
+ ,204*(MINOSEG) + el; (R négyzet =

ben a vezetdi 6sszefoglalé megitélésé-
nél tértek el az 4tlagtél, azonban ennél

A64) az allitdsnal is inkdbb kedvezs a mar-

Van bels§ piackutatd
munkakor

TRUS =,099 (MEGLEP) + ,534*** (EGYUTTMUK)
+ ,115 (MINOSEG) + el; (R négyzet = ,387)

keting-dontéshozdk alldspontja.
Két allitast fogalmaztunk meg ,,ne-

Nincs belsd piackutatd

munkakor

TRUS =,208* (MEGLEP) + ,420*** (EGYUTTMUK)
+ ,256%* (MINOSEG) +el; (R négyzet = ,532)

gativ”’ formdban. A véllalatvezet6k
szerint altaldban nem jellemzd, hogy

Szignifikanciaszintek: *p<,05; **p<,01; ***p<0,001
Jelmagyarézat:

TRUS: A marketingvezet§ piackutatéba vetett bizalmanak mértéke
MEGLEP: A piackutatds eredményeinek meglepetésszertisége

EGYUTTMUK: A piackutaté és marketingvezets egyiittmiikodé-
sének intenzitdsa

MINOSEG: A piackutatds észlelt minGsége

R négyzet: A modell illeszkedésének mérgszama. Ertéke 0-1 kozott
lehet, minél magasabb az értéke, a modell anndl jobbnak tekinthetd.
Az R négyzet értéke megmutatja, hogy a fiiggetlen véltozok a fiig-
g6 valtozo teljes variancidjdnak mekkora részét magyardzzak meg.
Malhotra (2001) 726.,732. oldal.

sajat piackutaté kollégajatol kapja kézhez; akkor a
tanulmédnyban szerepld meghokkentd ténymegallapi-
tasok, vagy a gyengébbnek taldlt piackutatdsi munka
nem renditik meg a kiils6 kutatéba vetett bizalmat.
A kutatds forrdsdig, a tanulmany készit6éig nem ve-
zetik vissza a tanulmany minGségi konzekvencidit, ha
a bels§ piackutaté munkatarson keresztiil kapjdk meg
az eredményeket. Ezzel szemben a bizalom rovasa-
ra megy, ha olyan kutat6 készit iigyfélismeretet nem
tiikr6z6 tanulmanyt, akikkel a dontéshozoék szorosan
egyiittmiikodnek.

a piackutatédsi jelentésben zavaré el-
lentmonddsok szerepelnének, ugyanakkor — ha koze-
pes mértékben is — de jellemzdnek tartjdk, hogy tdl sok
adat, tablazat vagy dbra szerepel a tanulmanyokban.

Az eredményeket tovdbb gondolva megfogalmaz-
hatjuk, hogy a marketing-dontéshozok elégedettek a
piackutaték munkdjaval. Elgondolkodtat6 azonban a
vezetdi 0sszefoglald nagyobb szordst mutaté megitélé-
se. Sok dontéshoz6 véli ugy, hogy a tanulmédnyokban a
sziikségesnél részletesebben ,terhelik” Sket statisztikai
részletekkel. A kutatdst megel6z6 mélyinterji-soroza-
tunkbdl kitlint, hogy egy megfelelS szakmai szinvonald
vezetGi Osszefoglalé elkészitése bonyolult és struktu-
ralatlan feladat. A dontéshozdok sokszor tobbet varnak
a tanulmdany f6bb ténymegallapitisainak felsoroldsanal
(artikulalt igény, hogy a vezetGi 0sszefoglald elolvasa-
sa elegendd legyen ahhoz, hogy a vezetd , képbe keriil-
jon” a tanulmannyal kapcsolatosan).

Legyen egy rovid dsszefoglal6ja, amibdl kidertil a 1ényeg. Ha
csak azt a pdr oldalt olvasom el, akkor is kapjak egy kis dsszefog-
lalét. Ne legyen benne blabla, hanem szdmszer( legyen! Nekem
ez a legfontosabb paraméter, ami meghatdrozza, hogy j6-e egy
piackutatds.” (FMCG kozmetikai cikkek, marketingigazgato)
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5. tdbldzat

A piackutatas mingségének vezetGi megitélése — alapstatisztika

Terje- Gyakorisag At- | Szé-

delem | 1 2 3 4 5 | NINV ) lag ras
A piackutatds, illetve a prezentdci6 érthetd, kovethetd volt 2-5 0 4 9 91 | 68 166 338 4,3 ,67
A piackutatdsban tul sok tabldzat, dbra és statisztika szerepelt 1-5 19 | 78 | 43 | 22 9 167 | 338 | 2,52 | 1,02
Az eredmények értelmezése, magyarazata helytalld volt 2-5 0 8 33 1 99 | 30 | 168 | 338 | 3,84 | ,85
A vezetdi 6sszefoglald jé szinvonald volt 1-5 3 11 30 | 89 | 32 174 338 | 3,69 | 1,12
A piackutatds megérte a raforditdst 1-5 6 11 | 35 | 72 | 43 | 171 | 338 | 3,776 | 1,09
Az informéciégyjtés kivitelezése megfelel§ volt 1-5 2 6 24 | 93 | 39 | 174 | 338 | 3,84 | 1,08
A piackutatds szakmai minGsége jo volt 1-5 1 2 | 28 | 101 | 38 | 168 | 338 | 4,02 | ,70
A jelentésben szdmos zavaré ellentmondas volt 1-5 53 | 97 10 5 3 170 338 1,84 ,82

Megj.: 1 = egyaltaldn nem jellemzd; 5 = teljes mértékben jellemz§

A piackutatdssal kapcsolatos kérdések megvalaszoldsara csak azokat
a marketingvezetSket kértiik, ahol az elmiilt 6t évben késziilt piac-
kutatds; ez indokolja a NT/NV kategéridban szerepl§ magas értéke-
ket. Adatbdzisunkban a 338 megkérdezett vallalat koziil 174 olyan

Pars

véllalat volt, ahol késziilt piackutatds az el6z6 6t esztendSben.

A tdl sok adat, statisztika épp a kutatok mechaniszti-
kus, ,termelésorientdlt” hozzaallasara utal, vagyis el6-
fordulhat, hogy nem értik meg teljes mélységében az
tigyfél problémdjit, és nem arra prébdlnak megoldast
taldlni, hanem ,,csupan” az adatokat ,korrekten” ele-
mezni és értelmezni.

A tanulmdny mindségével kapcsolatos dllitdsok ér-
telmezése alapjan tehat elmondhatjuk, hogy az alapvetd
elégedettség mellett latens mdédon megfogalmazddik a
,problémaorientalt” és kreativ hozzaallas irdnti igény is.

A piackutatas mindségérol kialakitott
véleményt meghatarozo tényezok

Regresszidelemzés segitségével vizsgaltuk meg,
mely tényezd8k vannak hatdssal arra, hogyan vélekedik a
marketingvezetd az elkésziilt piackutatds min&ségérol.

A piackutatas sziik értelemben vett szakmai sajatos-
sdgainak (adatgydjtés, mintanagysig, elemzés, inter-
pretacié mindsége stb.) megitélésére hatdssal van, hogy
a tanulmény eredményei mennyire igazoljdk az el6zetes
varakozasokat. Eredményeink szerint a meglepetéssze-
rif kutatasi eredmények rontjak a kutatds szakmai mind-
ségének megitélését. A kutatast megel6z8 mélyinterjik
sordn alanyaink is tettek olyan kijelentéseket, amelyek
a vératlan piackutatdsi eredmények a min&ség megitélé-
sére gyakorolt rombol6 hatdsat tdmasztjdk ald.

,Mikor tartok j6 minGséglinek egy kutatdst? Ha csokkenti a

kérdgjeleket és a félelemérzetet a dontéseknél.” (Telekommuni-

kécios vallalat piackutaté munkakorében dolgozé szakembere)

A j6 kutatds azt az eredményt hozza, amit vértam.” (Elelmi-
szeripar teriiletén miikod6 FMCG markamenedzser)

VEZETESTUDOMANY

A piackutatds minGségének észlelését eredményeink
szerint rontja, ha a tanulmanyban olyan ténymegallapi-
tdsok szerepelnek, amelyek hétrdnyos helyzetbe hoz-
nak, vagy kellemetleniil érintenek munkatarsakat vagy
részlegeket. Vagyis ahhoz, hogy egy piackutatést j6 mi-
ndségiinek tartson a marketingvezetd, nemcsak szakmai
kritériumoknak kell megfelelnie, de a vallalat ,,politikai
erSterén” beliil is elfogadhaténak kell lennie. Ezt az 6sz-
szefliggést a kordbbi tanulmédnyok nem vizsgaltak, ér-
dekes tanulsdgokkal szolgalhat a magyar vezetSk szoli-
déris magatartdsa mogott hizédé okok feltarasa.

A piackutatds minGségének megitélését paradox
moédon mégsem a kutatdsi tanulmany vizsgélt sajitos-
sdgai (meglepetésszertiség, politikai elfogadhat6sag),
hanem a marketingvezetd és a kutaté kozotti bizalmi
viszony hatdrozza meg. A tanulmany kés6bbi felhasz-
naléja sokszor nem ismeri a kutatds lebonyolitdsanak

6. tabldzat
A piackutatas mingségérdl
kialakitott véleményt meghatirozo tényezék
— a regresszi6elemzés eredményei

Fiiggetlen véltoz6k Regresszios egyiitthat6 (t-érték)
ELFOGAD —,223%% (=3,357)
MEGLEP —,218%%* (2,768)
BIZALOM ,320%%% (4,429)
DONTES ,346%%* (4,871)

F érték 26,246 %%
R négyzet ,451

Szignifikanciaszintek: *p<,05; **p<,01; ***p<0,001
Jelmagyardzat:

ELFOGAD: A piackutatds eredményei elfogadhatdk a véllalat ,,politi-
kai” erSterén beliil, nem hoznak kellemetlen helyzetbe munkatdrsakat.
MEGLEP: A piackutatds eredményeinek meglepetésszer(isége
BIZALOM: A marketingvezetd piackutatoba vetett bizalma
DONTES: A piackutatds dontéshozatalhoz kapcsol6dé felhasznaldsa
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koriilményeit és a mddszertani, statisztikai ismeretek
tekintetében fenndlld kiillonbségek is megnehezitik,
hogy a dontéshoz6 objektiven meg tudja itélni a kutatds
mingségét. Lee — Acito et al. (1987) tanulmanyukban
azt vizsgaltdk, van-e kiilonbség a piackutatdsok mi-
ndségének megitélésében, ha a kutatds sordn a mod-
szertan megfelel a szakmai kritériumoknak, és ha nem.
Eredményiik szerint a minGség megitélésére nem volt
hatassal az alkalmazott modszertan; a kutat6 altal ko-
vetett mintavételi modszer €s a mintanagysag sem be-
folydsolta a minGség észlelését. A felek kozotti bizalmi
viszony azért fontos a mindség megitélésében, mert a
piackutaté dontéseket hoz olyan tanulmanyok alapjan,
amelyek elkészitésének koriilményeit és szakmai mi-
ndségét a felek kozott fennallo informacids aszimmet-
ria miatt csak korldtozottan ismerhet.

Az informécié mindségének vezetSi megitélésére
hatdssal van az is, hogy a piackutatds a késGbbiekben
tdmogatta-e dontések meghozatalat. Ezt az dsszefliggést
kordbban csak Maltz és Kohli (1996) vizsgélta. Tanul-
méanyukban a piaci informaciék munkatirsak kozotti
megosztasat vizsgéltdk, nem taldlva Osszefiiggést a pi-
aci értesiilések naprakészségének, akkurdtussdginak,
mindségének utdlagos megitélése és az informacidk
marketingmenedzsment-munkdban torténs felhaszna-
lasa kozott. Kutatdsunkban a piaci megfigyeléseknél és
értesiiléseknél sokkal formalisabb és koltségesebb infor-
macidkat, a piackutatdsokat vizsgaltuk. A piaci ,,plety-
kaknal” raforditds igényesebb piackutatds esetében az
Onigazolds — hogy val6ban megérte a szolgaltatast el-
készittetni — is magyarédzhatja, hogy a minGség megité-
1ésére hatdssal van, tdimaszkodott-e a kutatasi jelentésre
a marketingvezetS. Ez az Osszefiiggés egyben arra is
rdirdnyitja a figyelmet, hogy a piackutaténak érdemes
»follow-up” jelleglien kovetni a piackutatas sorsat.

Eredményeink rdmutatnak arra, hogy a piackutatds
minGségének észlelése nem esemény, hanem hosszabb
folyamat. Ez a folyamat mar megkezdddik a piackuta-
tordl vallott kép és bizalmi viszony kialakitdsdval — ez
id6ben a kutatasi projekt elejéhez kotdik, amikor a pi-
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ackutatds outputja, a tanulmdny még kiozel sem késziilt
el. A kutatds mindségének megitélése ugyanakkor nem
zdrul le a tanulmany elkésziiltével és a kutatdsi projekt
befejezésével, hiszen a kutatds dontéshozatali munka-

latok sordn torténd felhaszndldsa ,,visszahat” a minGség
észlelésére.

Az értéklanc harmadik és negyedik eleme:
a piackutatasok hasznosulasa
a dontéshozatalban és a piaci tanulés soran

Milyen mértékben haszndljdk fel
a marketingvezetok a piackutatdsokbdol szdrmazo
informdciokat?

Az informdcié dontéshozatalhoz kapcsol6do felhasz-
néldsa alatt Caplan — Morisson et al. (1975) nyomén a
piackutatds egy jol koriilhatdrolhaté probléma megol-
ddsdhoz kot6dS kozvetlen felhasznaldsét értjiik. Vagyis
1étezik egy vezetSi probléma, és a piaci informacidk,
a piackutatds eredményei nagymértékben befolyasoljdk
azt, hogy milyen dontés sziiletik. A tanuldshoz kot6dé
informdacidéfelhaszndlds alatt a piackutatasnak egy kér-
déskor mélyebb megértése érdekében, hattérismeret-
ként torténd alkalmazasat értjiik (Beyer — Trice, 1982).
Ennél a felhasznalasi médndl a marketing-dontéshozé a
piackutatdson keresztiil tanul a piacrdl, a piackutatasbol
absztraktabb, a piackutatds sztik értelemben vett tény-
megéllapitdsain tdlmutaté ismeretekkel gazdagodik, a
kutatds hozzdjarul ahhoz, hogy a dontéshozé elgondol-
kodjon egy jelenség mélyebb Osszefiiggésein.

Tanulmanyunkban Menon és Wilcox (2001), vala-
mint Deshpandé (1982) skélait adaptdlva fogalmaztunk
meg 4llitdsokat a piackutatdsok marketingmenedzs-
ment-munkdban torténd felhasznaldsaval kapcsolato-
san. A 7. tdbldzatban azokat az dllitdsokat lathatjuk,
amelyek a piackutatdasok kozvetlen, koriilirhaté prob-
lémak megolddsira vonatkoznak, és a dontéshozatalt
segitik, mig a 8. tdbldzatban taldlhat6 allitdsok azt mu-
tatjdk, hogy a marketingvezetSk tanultak-e valamit a
piackutatasokbdl (7. tdbldzat).

7. tabldzat

A piackutatasi informacié dontéshozatalhoz kapcsolodé felhasznalasa — alapstatisztikak

Dontéshozatalhoz kapcsol6dé informéacié- Terje- Gyakorisag A4l Sz6-
felhasznalas delem 1 2 3 4 5 NT/NV Y - ras
Erdemes volt a kutatdst megvarni, mert eredmé-
.. « f Al e 1-5 5 29 66 32 8 3 143 3,00 99
nyei jelentSsen befolydsoltak dontéseinket
A tanulmdany ténymegallapitdsaira tdmaszkodva
o 1-5 4 7 51 64 16 1 143 3,55 91
hoztunk meg dontéseket
A kutatdsbdl szarmazé informacidk tobbségét
, y , 1-5 4 7 36 79 16 1 143 3,69 87
felhaszndltuk a dontéshozatalnal
VEZETESTUDOMANY
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Eredményeink szerint az elkésziilt piackutatdsok
megkozelitdleg kétharmada kap fontos szerepet a don-
téshozatal sordn, ugyanakkor a tanulmanyok atlagosan
hat-tiz szazalékat nem veszik figyelembe a marketing-
menedzsment-munkdban a dontéshozék. A Kkutatds
eredményei ritkdbban befolydsoljak, vagy moédositjak
jelentésen (a megkérdezett esetek kevesebb mint 30
szdzaléka) a dontéshozatalt ami a piackutatdsok don-

s

tésmegerGsitd szerepére utal (8. tdbldzat).
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A munkakor formalizaltsdganak informaciéfelhasz-
naldsra gyakorolt hatdsat tobb, kordbbi kutatds is
vizsgilta — egymasnak ellentmondé eredményekkel.
Deshpandé (1982) szerint minél jobban koriilirt egy
marketingmenedzser munkakore, anndl kevésbé ta-
maszkodik a piackutatdsokra a dontéshozatalban.
A hipotézis megfogalmazésa sordn Deshpandé (1982)
a munkakor specifikussdgat a szervezeti formalizaltsdg
egyik dimenzidjaként kezeli, és hipotézisét a szervezeti

8. tdbldzat

A piackutatasi informacié tanulashoz kapcsol6dé felhasznalasa — alapstatisztikak

Terje- Gyakorisa . Sz6-
Tanuldshoz kapcsol6dé informdacid-felhasznalds ere i - Atlag Z,O
delem | 1 2 3 4 5 | NT/NV Y ras
A p,la,ck,utatas S?k kérdést vetett fel, melyek 4j lehetGségek -5 9 63 | 42 | 29 2 | 146 | 2.65 04
feltarasaban segitettek
Lehetséges, a kutatds nélkiil eltérd médon gondolkodtunk volna 1-5 6 47 | 53 | 30 6 1 143 2,86 ,96
A kutata ényeit felh altuk is, h lami 4j
uFatas e.redmen}//elt elhasznaltuk arra is, hogy valami djat s ) 8 28 | 81 | 25 1 145 3.80 89
tanuljunk piacunkrél
A piackutatés készitése sordn sokat tanultam 1-5 5 30 | 44 | 54 10 3 146 3,17 1,07

Vilaszado6ink tobbsége ugy itéli meg, hogy a piac-
kutatdsok elkészitésébdl és az eredmények atgondola-
sébol, értelmezésébdl lehet tanulni. Ugyanakkor arra
az éllitasra, amely konkrétan arra kérdezett, hogy a
legut6bbi piackutatds segitett-e 1j lehetGségek feltara-
sédban tobben adtak negativ (egyéltalin nem és nem),
mint pozitiv (igen és teljes mértékben) valaszt.

A piackutatdsoknak a dontéshozatalban és
a piaci tanulds sordn torténd felhaszndldsd
meghatdrozo tényezdk

A dontéshozatal

Feltételezéslink szerint a piackutatds dontésho-
zatalhoz kot6d6 felhaszndldsara az informdcio és a
szervezet sajatossagai, valamint az informdcio ta-
nuldshoz kotédd felhaszndldsdnak mértéke vannak
hatdssal. Az Osszefiiggéseket regresszidelemzéssel
vizsgéltuk, ennek eredményeit a 9. tablazatban ko-
z0ljik (9. tdbldzat).

Eredményeink szerint minél formdlisabban koriil-
irt munkakorben dolgozik egy marketingvezets, anndl
jobban tdmaszkodik a dontéshozatal sordn a piackuta-
tasokra. A munkakor formalizdltsdga egyfajta rendet,
rutint és szigort visz a marketingmenedzsmentbe, igy
a formalis munkafolyamatok, a koriilirt feladatkorok
— amelyek komplex dontési helyzetekben pontosan
meghatdrozhatjdk a mérlegelendd informéciok korét
— esetében kisebb a valdszinlisége annak, hogy egy pi-
ackutatas ténymegallapitasai ,,elsikkadjanak”.

VEZETESTUDOMANY

innovdci6 irodalméra visszanyulva épiti fel. Zaltman —
Duncan et al. (1973) innovaciéval kapcsolatos kutata-
sai szerint a formdlis rutinok szerint miikodé vallalatok
innovdcids képessége elmarad az informalisabb alapon
szervez8dd vallalatokétdl. Mivel Deshpandé (1982)
szerint egy Uj piackutatdsbol szdrmazd informdcio je-
lensége megfeleltethet6 az innovacié adaptdldsdnak
jelenségével, feltételezhetd, hogy a formalizaltsag ne-
gativan hat a folyamatra. A szervezeti formalizaltsag és
a dontéshozatalhoz kapcsolédé informaciéfelhaszndlas
kozotti negativ kapcsolatot a szerz&paros tobb ké-

9. tdbldzat
A piackutatis dontéshozatalhoz kapcsolédé
informaciéfelhasznalasat meghatarozo tényezék
— a regresszioelemzés eredményei

Fiiggetlen véltozok Regressziés egyiitthat6 (t-érték)
FORMAL ,165%% (2,434)
MINOSEG 366%%%(5,235)
TANULAS ,358*** (5,062)
F érték 30,812%**
R négyzet ,408

Szignifikanciaszintek: *p<,05; **p<,01; ***p<0,001
Jelmagyarazat:

FORMAL: Formalizaltsag, mennyire mtikodik a véllalat formalis,
irdsban rogzitett szabalyok szerint

MINOSEG: A piackutatés észlelt minSsége

TANULAS: A piackutatds tanuldshoz kapcsolédé informécio fel-
hasznalasa
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s6bbi kutatdsaikban (Deshpandé, 1982; Deshpandé —
Zaltman, 1982; Deshpandé —Zaltman, 1984; Deshpandé
— Zaltman, 1987) szintén validaltak.

John és Martin (1984) a marketingtervek dontésho-
zatalhoz kot6d6 felhaszndldsét vizsgdlva a Deshpandé
— Zaltman szerzSpérossal ellentétes eredményekre ju-
tott. Kutatdsuk szerint minél formalizdltabb* egy mun-
kakor, anndl nagyobb mértékben fog a terv a marketing-
menedzsment munkdjaban hasznosulni. Maltz és Kohli
(1996) avallalatirészlegek kozotti informéacidémegosztas
formélissagat vizsgalva azt taldlta, hogy minél forméli-
sabb moédon torténik az informacidk megosztasa, anndl
nagyobb mértékben hasznosulnak a marketingrészle-
gen a mas részlegektdl szdrmazo6 informacidk. Low és
Mohr (2001) szintén pozitiv kapcsolatot tallt a forma-
lizéltsag és az informécidhasznosulds® kozott. Kohli és
Jaworski (1990) ugyanakkor a formalizaltsag és a szer-
vezeti piacorienticié — amelynek egyik pillére a piaci
intelligencidra val6 valaszadas, vagyis a piaci értesiilé-
sek, megfigyelések hasznosuldsa a marketingmenedzs-
mentben — kozott nem taldlt szignifikans kapcsolatot.

Eredményeink alapjan nem tudunk kézvetlen kapcso-
latotkimutatni az instrumentdlis informaciéfelhasznalas
és a piackutatéba vetett bizalom kozétt, vagyis nem
igaz az, hogy minél jobban bizik a marketingvezetd
a piackutatéban, anndl nagyobb mértékben tdmaszko-
dik a piackutatdsra. Ugyan erre az eredményre jutott
Moorman — Zaltman et al. (1992) is, akik a bizalom és
az informécidfelhasznélds kozotti kapcsolatot tovabb
vizsgaltdk. Utelemzést (path analysis) végezve kimu-
tattdk, hogy jollehet kdzvetleniil valéban margindlis a
piackutatéba vetett bizalom informdcidfelhaszndldsra
gyakorolt hatdsa, mds véltozékon keresztiil, kozvetve
mégis az egyik legfontosabb tényezd. Eredményeink
alatdmasztjak a korabbi megéllapitdsokat: a piackutat6-
ba vetett bizalom a legfontosabb tényez§ a piackutatas
mindségének észlelésében, ugyanakkor a piackutatds
mindsége a legfontosabb (vizsgélt) tényezd az infor-
macié instrumentalis felhasznédldsdban.

Kutatdsunk szerint minél jobb min&ségiinek talélja
a marketingvezet6 az elkésziilt piackutatdst, anndl na-
gyobb mértékben tdmaszkodik arra a dontéshozatal so-
ran. O’Reilly (1982) szerint az informécid instrumentalis
hasznosuldsdnak egyik legfontosabb meghatirozdja az
informécié mindsége. Az informacié észlelt min&ségé-
nek és az informéciéfelhasznalasnak a kapcsolatat tobb
koréabbi kutatds is igazolta (Deshpandé — Zaltman, 1982,
1984; Lee — Acito et al., 1987; Menon — Varadarajan,
1992; Maltz — Kohli, 1996, 2001; Low — Mohr, 2001).

A kordbbi kutatdsok nem vizsgaltdk a don-
téshozatalhoz és piaci tanuldshoz kapcsolédd
informéci6felhaszndlds kapcsolatat. Azt feltételezziik,
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hogy ha egy marketingvezet§ komolyan elgondolko-
dik egy piackutatds eredményeinek értelmezése sordn,
akkor — mivel a tanulmény tartalmat, Osszefiiggéseit
mélyebben megismerte — nagyobb mértékben fog arra
tdmaszkodni, mint egy olyan tanulmédnyra, amelyet fel-
szinesebben ismer csupdn.

Piaci tanulds
Feltételezésiink szerint a piackutatoval torténs
egylittm(ikodés mértéke €s a piackutatasok dontéshoza-
tali munkdban val6 felhaszndldsa hatdrozza meg, hogy
mennyit tanul egy marketingvezetd a piackutatdsbol.
Az Osszefiiggéseket regresszidelemzéssel vizsgaltuk.
Eredményeink szerint a vizsgélt két (egylittmikoddés
mértéke és a piackutatdsok felhasznildsa a dontésho-
zatalnal) tényezs 27 szazalékban magyardzza, miért ta-
nulnak bizonyos marketingvezetSk tobbet mds vallala-
tok szakembereinél a piackutatési projekt lebonyolitasa
soran (10. tdbldzat).
10. tdbldzat
A piackutatas tanulashoz kapcsolodé
informacidfelhasznalasat meghatdrozé tényezék
— a regresszidelemzés eredményei

Fiiggetlen valtozék Regresszids egyiitthat6 (t-érték)
EGYUTTMUKODES ,138 (1,814)

DONTES A4687%%%(6,164)

F érték 25,784

R négyzet ,273

Szignifikanciaszintek: *p<,05; **p<,01; ***p<0,001
Jelmagyardzat:

EGYUTTMUK: A piackutaté és marketingvezets egyiittmiikodé-
sének intenzitdsa

DONTES: A piackutatds dontéshozatalhoz kapcsol6dé informécié
felhaszndldsa

Tanulmanyunkban hipotézisként megfogalmaz-
tuk, hogy a piackutatéval valé egyiittmikddés sordn a
marketingvezetd is rakényszeriil arra, hogy a kutatasi
problémaval kapcsolatos ismereteit rendszerezze, igy
feltettiik, hogy minél kiterjedtebb az egylittmikddés,
anndl nagyobb mértékd az informacié fogalmi haszno-
suldsa. Eredményeink azonban nem tdmogattdk felté-
telezésiinket, (b =,138, p = n.s., 1d.10. tdbldzat), mivel
a két tényez6 kozott ugyan pozitiv kapcsolat van, de
a szignifikanciaszint nem elfogadhatd. A piackutatéval
torténd egylittmikodés piaci Osszefiiggések felisme-
résében, 4j lehetGségek feltardsdban betoltott szerepét
részmintdkon is teszteltiik. A regresszids egyenletet
teszteltiik olyan vallalatok korében, ahol ondllo piac-
kutato osztdly vagy munkakor létezik és ahol nem léte-
zik (11. tdbldzat).
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A piackutatas tanulashoz

kapcsolédé informacié felhasznilasat meghatarozé tényezék —
a vallalaton beliili piackutatéi munkakér titkrében

CIKKEK, TANULMANYOK

11. tdbldzat

,,Van egy olyan kutatdsunk, amelyik dltaldnos piacbGvi-
t6 ismereteket nyudjt. Megcsindljuk; szuper, de nagyon
kevés dontéshez hasznaljuk fel. Még csak el se olvassa
mindenki. Nincs elég id6nk, vagy hanyagsdg, nem tu-
dom, hogy mi az oka.” (Kozmetikai cikkekkel foglal-

Vizsgailt minta Regresszids egyenlet

kozd, marketingigazgatoként dolgoz6 interjialany)

Valamennyi nagyvallalat

(1d.: 9. tablazat) (DONTES) +e4 (R négyzet = ,273)

TANULAS =,138 (EGYUTTMUK) + 468+

Feltételezhetjiik, hogy a marketing-don-
téshoz6 nem motivalt, nincs rakényszeritve

Van belsd piackutatd

munkakor (DONTES)+ e4 (R négyzet =,191)

TANULAS =,141 (EGYUTTMUK) + 446%*

arra, hogy mélyebben is megismerje, elgon-
dolkodjon az olyan kutatdsokon, amelyek

Nincs belsé piackutatd

munkakor (DONTES)+e4 (R négyzet =,352)

TANULAS = ,280%* (EGYUTTMUK) + 444+

nem egy konkrét vezetSi probléméhoz ko-
t6édnek, vagy amely mogott nincs valds in-

Azokndl a véllalatokndl, ahol nincsen belsd piacku-
taté munkakdor, igazolhaté a hipotézis (EGYUTTMUK
faktor értéke szignifikdns), miszerint minél szorosabb
az egylittmiikodés a kiils6 piackutatd és a marketing-
vezetd kozott, anndl tobbet tanulnak a piacrdl a kutatds
kapcséan. Ugyanakkor azokndl a véllalatoknal, ahol van
bels6 piackutatd osztily, ott a kapcsolat nem all fenn
(EGYUTTMUK faktor értéke nem szignifikéns).

A belsd piackutaté munkakor 1éte tehdt moderdlo
hatdssal van az egyiittm(ikodés mennyisége €s a tanu-
l4s kapcsolatdra. Ha van bels§ piackutaté munkakor
a szervezetnél, a menedzserek piacrél valé tanuldsara
nincs hatdssal a kiils§ piackutatéval torténs egyiitt-
miikodés szorossdga. Ezzel szemben, ahol nincs belsd
piackutaté munkakdr, ott minél szorosabban mikodik
egyiitt a kutatasi projekt sordn a marketingvezet6 és a
kiils6 piackutatd, anndl tobbet képes hasznositani — az
adott probléman tdlmutatéan is — a kutatds ténymegéal-
lapitasaibdl a vezets. Megleps — bar nem szignifikéns -
eredmény az is, hogy azokndl a vallalatokndl, ahol van
belsd piackutaté munkakor, az egylittmikodés mértéke
és a fogalmi informécidfelhasznélds kozott enyhén ne-
gativ a kapcsolat.

Mivel kutatdsunk az els olyan, amely piackutata-
sokhoz kapcsoléddan vizsgdlja — egy modell keretein
beliil — a dontéshozatalhoz és piaci tanuldshoz kapcso-
16d6 informdciéfelhasznalas jelenségét, értelemszert-
en szlikebb szakirodalmi bazis alapjan allithattunk csak
fel hipotéziseket a piaci tanuldshoz k6t6d6 informacid
felhasznalassal kapcsolatosan. Jollehet mindossze egy
olyan valtoz6t — mégpedig a dontéshozatal sordn torté-
nd informécidéfelhasznéléast — taldltunk, amely hatdssal
van a piaci tanuldsra, az eredmények tdgabb kontextus-
ban is interpretdlhatok.

Eredményeink azt jelentik, hogy a piaccal kapcso-
latos tanulds az adatok, tények alapos megismerésén,
és a marketingmenedzsment-munkédba valé kozvetlen
beépiilésén keresztiil vezet. Ezt az empirikus felmérést
megel6z6 mélyinterjuk tanulsigai is megerdGsitették.

VEZETESTUDOMANY

formdaci6hiany.

A marketing teriiletén tobb kutat6 (Barabba —
Zaltman, 1991; Haeckel, 1987) is foglalkozott azzal a
kérdéssel, hogyan, milyen mechanizmusokon keresz-
tiil, milyen ,,értéklanc” mentén konvertalhatok a piaccal
kapcsolatos elemi adatok piaci tuddssa. Mind Barabba
és Zaltman (1991), mind Haeckel (1987) modellje hie-
rarchikus kapcsolatot vdzol a piaci adat, informéacio és
tudds kozott, vagyis a két szerzGparos egyetért abban,
hogy a piaci informéci6 sziikséges — de nem elégséges
— feltétele a piaci tudas, bizonyossag kialakuldsanak.

Haeckel (1987) modellje (4. dbra) hierarchiku-
san, piramisszerfien &brdzolja az adat-informacié-
intelligencia’-tudds-bolcsesség lancot. Az adattdl a bol-
csesség felé haladva az értékiik a vdllalat szdméra egyre
nagyobb, mig a mennyiségiik, volumeniik csokken.
A modellben megfogalmazédik az a gondolat, hogy az
elemi adatok és a bolcsesség kozott kozvetetten van
Osszefiiggés. Haeckel (1987) a piaci adattél a piaci
,,bOlcsességig” vezetS folyamatban olyan tevékenysé-
geket jelol meg, mint a kontextusba helyezés, szintézis,
kovetkeztetések levondsa.

4. dbra
Haeckel informacidhierarchia modellje
A A
TUDAS
Csokkend BIZONYOSSAG Novekvi
mennyiség érték

KOVETKEZTETESEK

KONTEXTUS

Forras: Haeckel (1987):45.
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Jelen kutatdsunk eredményei szintén arra utalnak,
hogy a piaci tuddshoz a piaci informaciékon keresztiil
vezet az Ut, pontosabban a piaci informécidk kdzvetlen
felhasznalasan (kontextusba helyezésén) keresztiil.

A kutatas modszertana

A méroeszkoz kialakitdsa, tesztelése

Felmérésiink egy nagyszabdsu, az OTKA tdmo-
gatdsaval® késziilt, a magyarorszagi vallalatok marke-
ting-informaciérendszerét felmérS vizsgdlat adatbazi-
sén alapul.

A méreszkozt a felmérést megel6zGen Curchill
(1979) iranymutatasait figyelembe véve kiilonboz6
teszteknek vetettiik ald, hogy az esetlegesen el6fordu-
16 hibakat kisz{rjiik, és hogy olyan kérd&ivet kapjunk,
amelyek alkalmasak a piackutatas felhasznaldsanak va-
16saghti, megbizhat6 vizsgalatara.

A végleges kérdGiv kialakitdsanal timaszkodtunk a
szakirodalomban fellelhets, korabban alkalmazott — és
a f6leg amerikai iizleti kdornyezetben megbizhaténak
bizonyult — skdldkra, kérdésekre. A felmérést megels-
z§ kvalitativ kutatdssorozatban — amikor 6 vallalatnal
Osszesen 20 szakemberrel készitettiink mélyinterjtkat
a marketing-informéciérendszer témakorében — fel-

z 2 2

meriilt szempontok alapjan a sajat fejlesztésti allita-
sokkal is kiegészitettiik kérdGiviinket. A mérSeszkozt
két ,korben” teszteltiik. A tesztelés elsd etapjaban két
akadémiai szakembert kértiink a kérdGiv els§ véltoza-
tanak tartalmi, illetve formai tesztelésére, értékelésére.
A tesztelés masodik fazisdban marketing-szakirdnyos
MBA-hallgatékkal toltettiik ki pilot-jelleglien a kérds-
ivet, arra kérve Sket, jeloljék meg azokat az éllitasokat,
amelyek megvalaszoldsa nehézséget okozott. A teszte-
1ések eredményei alapjan mdédositottuk a kérddivet.

A 12. tdblazatbdl 1athatd, hogy valamennyi a modell-

be beépitett absztrakt jelenséget tobb 4llitas segitségével

CIKKEK, TANULMANYOK

mértiink; és a tablazatbdl kitlinik, hogy a konstrukciok
megbizhatésagat’ jelz6 Cronbach-Alpha mérdszam va-
lamennyi konstrukcié esetében megfeleld.

Adatgyiijtés

Modelliinket tobbvaltozds statisztikai modszerek
segitségével dllitottuk fel egy nagyvallalatokkal kap-
csolatos inform4cidkat tartalmaz6 adatbazis alapjan.
Az adatbdzis, amelyet 2003 nyardn készitettiink a Koz-
ponti Statisztikai Hivatal (KSH) Cégkdédtar 2003/1. ne-
gyedéves kiadvdnydn, mint mintavételi kereten alapul.
A 972 nagyvillalatot','? tartalmaz6 potenciélis min-
tabdl végiil 254 valaszt kaptunk, mely 26 szdzalékos
védlaszaddsi ardnynak felel meg. Adatainkat onkitoltSs
kérdGiv segitségével gyfijtottiik, amelyet postai dton
juttattunk el valaszadéinknak. A levelek postai kikiil-
dését megel6zben a vdllalatok egy részével e-mailen
keresztiil vettiik fel a kapcsolatot a kutatdsban vald
egylittmiikodésiiket kérve. A kutatdsban megcélzott va-
lamennyi olyan véllalatot, amely késlekedett a védlasz-
adéssal, telefon dtjan személyesen is megkerestiik.

Elemzésiinkb6l kizartuk azokat a vallalatokat, ame-
lyek az elmdlt 6t évben egyaltaldn nem készitettek pi-
ackutatast. Kutatasunk megkezdése el6tt értékeltiik a
nem vélaszoldsbdl eredd esetleges hibdkat. Armstrong
és Overton (1977) dtmutatdsai alapjan jartunk el, akik
szerint a lényeges leird (pl. a vallalat elGallitott termé-
kek/szolgéltatdasok tipusa, iizletdg, alkalmazottak sza-
ma, tulajdonosi szerkezet), illetve a modellbe bevont
valtozok és a vélaszadas ,.gyorsasdga” kozotti dssze-
fliggések, korreldcidk utalhatnak arra, hogy bizonyos
tipusud vdllalatok nem, vagy nehezen érhetSk el — és
ez szisztematikus hibit eredményez. A vallalatok tele-
fonos megkeresése sordn kideriilt, hogy a vdlaszadds
elutasitdsanak leggyakoribb okai a tdl hosszinak tar-
tott kérd6ivvel (0sszesen 10 A4-es oldal) és a valasz-
ado6 idShidnydval voltak 0sszefiiggésben. A statisztikai

12. tabldzat

A kutatasban alkalmazott skalak dsszefoglalé statisztikai

A vizsgalt konstrukcio A I;f;i::)f sl;:zrzlr;élt Atlag Széras :Z;‘ei:; Cr(;ﬁ?:gsllzgr:lpha
Dontéshozatalhoz kapcsol6dé informécié felhasznalés 3 3,41 0,922 1-5 75
Piaci tanuldshoz kapcsolédé informéci6 felhasznalds 3 3,50 1,02 1-5 ,65
A piackutatds észlelt minGsége 7 3,62 0,88 1-5 74
A piackutatdba vetett szakmai bizalom 5 3,45 1,32 1-5 ,84
A piackutatds politikai elfogadhatésdga 2 1,70 0,88 1-5 ,62
A piackutatds eredményeinek varthoz valé igazodasa 2 3,50 1,00 1-5 ,76
A munkakor formalizéltsdga 2 3,10 1,00 1-5 73
A piackutatdval valé egyiittmikodés mértéke 4 3,50 1,30 1-5 ,89
VEZETESTUDOMANY
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elemzés (eredményeink nem mutattak ki korrel4ciot a
véalaszaddsi reakci6idd és a kulcs- és leird véltozok ko-
z0ott) és valaszadds elutasitdsdnak okai (amelyek szin-
tén nem leird, illetve kulcsvaltoz6- specifikusak) alap-
jan azt gondoljuk, hogy a nem védlaszoldsbdl nem okoz
mintdnkban szisztematikus hibat.

Adatbevitel, adattisztitds, elemzés

A modellt linedris regresszidelemzés segitségével ké-
szitettiik el. Az adatbazis kédoldsdhoz szakositott szol-
géltat6t vontunk be. A visszaellen6rzés sordn minden ti-
zedik (10%) kérdGivet Gjra egyeztettiink az adatbdzisban
szereplS adatokkal, amely nem tart fel szisztematikus hi-
bat. A modellben szerepl§ konstrukcidkat megbizhat6-
sdg szempontjabol a nemzetkdzi marketingkutatdsokban
alkalmazott, Gerbing és Anderson (1988) dltal leirt méd-
szer alapjan teszteltiik (egydimenzi6juisdg vizsgélata'®,
Cronbach-Alpha mér6szdm kalkuldldsa, megerdsitd
faktorelemzés'®, diszkriminancia-érvényesség'> vizsga-
lata). A regresszids egyenletek feldllitdsa el6tt Mason
és Perreault (1991) dtmutatdsai'® alapjan kizartuk a
multikollinearitds kockazatat. Kutatdsunkban az SPSS
9.0 statisztikai szoftverrel dolgoztunk.

Megbizhatosdg és érvényesség kérdése

A kutatds megbizhatdsdga és a kutatds kiilonbozé-
ségi (vagy diszkriminancia) érvényessége matemati-
kai-statisztikai mddszerekkel ellendrizhets. A skala el-
méleti érvényességének'” becsléséhez azonban tovabbi
tesztekre lenne sziikség. Curchill (1979) az elméleti ér-
vényességhez kdt6dGen az tin. tobbjellemz§s, tobbmabd-
szeres (multitrait-multimethod) vizsgélatokat javasolja,
amelynek sordn ugyanazt a jelenséget eltér§ modon és
eltérd elméleti konstrukcidk segitségével kiilonbozd
id6ben is vizsgdljadk. A kutatds eredményeinek ilyen
jellegii, mas Magyarorszdgon késziilt kutatdsokkal valé
Osszevetésére nincs lehetGségiink, azonban az elméleti
érvényesség vizsgilatit szolgdlnd egy olyan esetleges
késdbbi kutatds, amely sordn OsszevethetSk lesznek az
eltérd idGben és alanyokkal végzett eredmények.

Akutatds elméleti érvényességére vonatkozdan jelen
esetben a kutatast megel6z6 kvalitativ interjisorozat és
a skélafejlesztés eredményei alapjan lehet kovetkeztet-
ni. A mélyinterjui-sorozat kvdzi lehet6séget biztositott
arra, hogy kutatdsunktdl eltér6 moddszerrel vizsgaljuk
a piackutatdsb6l szarmazé informaciék hasznosuldsa-
nak jelenségét, a skalafejlesztés sordn pedig mod nyilt
arra, hogy ha alanyaink nem ugyanazt értették egy kér-
dés alatt, illetve ha egy konstrukcidval kapcsolatosan
egyéb szempontok is felmeriiltek, akkor azt a kérd6iv
moédositasaval érvényre juttassuk. Az elméleti érvé-
nyességhez jarul hozz4 az is, hogy a hipotézisek, illetve
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az osszefiiggések mozgatérugodival kapcsolatos feltéte-
lezések megfogalmazdsa sordn a témakor nemzetkozi
szakirodalmadra, vagyis olyan kutatdsokra tdmaszkod-
tunk, amelyek — j6llehet egy a magyar iizleti kozegtdl
eltér6 kornyezetben, és ez a kozvetlen Osszevethets-
séget megneheziti — lehet§séget adott mas mérésekkel
vald kiils6 6sszehasonlitdsra.

Szintén az érvényesség javitdsa irdnydba hatott, hogy
a felmérés soran az un. ,.critical incident” modszert al-
kalmaztuk. Vilaszadéinkat nem arra kértiik, hogy érté-
keljék, dltalaban hogyan hasznosulnak a piackutatdsok,
hanem arra kértiik Sket, egy meghatdrozott — mégpedig
a legut6bbi — kutatasra vonatkozdan adjanak valaszt.

Osszegzés

Magyarorszdgon a véllalatok megkozelitSleg 15
szdzaléka vesz rendszeresen igénybe piackutatdsi
szolgaltatdsokat. Ezek kozé a cégek kozé jellemzd-
en a kiilfoldi tulajdonban 1év6 nagyvéllalatok tartoz-
nak, amelyek piacvezet6 vagy piackihivé poziciéban
vannak, és a fogyasztéi piacokon tevékenykednek.
A magyarorszagi nagyvéllalatok dltal megrendelt piac-
kutatdsi tanulmanyok altalaban hatékony dontésmegers-
sit6 eszkoznek bizonyulnak. Az esetek megkozelitSleg
kétharmaddban jelentGsen segitik a marketingvezetSt a
dontéssel kapcsolatos bizonytalansagok lekiizdésében;
az esetek egyharmaddban pedig kifejezetten a piackuta-
tdsok hatdsdra hoznak meg dontéseket a szakemberek.
Az elkésziilt piackutatdsok kb. egytizedét nem haszndl-
jék a marketingvezetSk. Jollehet a legtobb megkérde-
zett szakember vallja, hogy a piackutatdsokbdl lehetne
tanulni is, csupan a megkérdezettek kevesebb mint egy-
negyede latja igy, hogy a legutdbbi piackutatds segitsé-
gével 1j lehet6ségek tarultak fel, vagy vdltozott a piac
természetérdl alkotott képiik.

A marketingvezet§ és piackutatd kozotti bizalom
sziikséges, de nem elégséges feltétele annak, hogy az
elkésziilt piackutatds valéban hasznos eszkoze legyen
a marketingmenedzsment-munkdnak. A piackuta-
té és a marketingvezet§ kozott a bizalom kialakita-
sdban a kozos munkdnak van a legnagyobb szerepe.
A bizalom azért fontos eleme a piackutatdstél a mar-
ketingtudashoz vezet6 értéklancnak, mert a bizalom
mértéke hatdrozza meg leginkdbb, hogyan vélekedik
a dontéshozd az elkésziilt piackutatds minGségérdl.
A bizalom méréseink szerint 1ényegesebb a piackuta-
tds minGségének megitélésében, mint maga a piacku-
tatds — altalunk vizsgalt — sajatossagai.

A piackutatds minGségérdl kialakitott vezetSi kép
jatssza a legfontosabb szerepet abban, hogy a marke-
tingvezetd tdmaszkodik-e a tanulmany ténymegalla-
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pitdsaira munkdja sordn. A dontéshozatalba nagyobb
mértékben éplilnek be azok a piackutatdsok, amelye-
ket olyan vallalatok rendelnek meg, ahol a munka-
koroket formalis, irdsban is rogzitett rutinok kotik.
A marketingvezetSk f6leg akkor tanulnak az elkésziilt
piackutatdsokbdl, ha a tanulmany ténymegallapitdsait
konkrét problémak megoldasa, dontések meghozatala
sordn alaposan is megismerték, vagyis paradox médon
az altalanos piacleird tanulmanyokbdl kisebb valészi-
niséggel tanulnak, vonnak le absztrakt ismereteket a
vezetGk, mint a kozvetleniil, a problémdk megolddsa
soran felhasznélt eredményekbdl.

A kutatas lehetséges jovobeni folytatasi iranyai

A kutatds tobb irdnyban is folytathat6.

A rendelkezésre all6 adatbazis médot ad arra, hogy
modelliink j6sdgit, illetve a regresszids egyenletek il-
leszkedését részmintdkon is teszteljiik. Wierenga és
Van Bruggen (1997) — a marketingmenedzsment-tevé-
kenységet tdmogat6 informatikai eszkozoket vizsgalva
— vetette fel, hogy feltételezhetd, hogy a jelenségre a
kiilonbdz6 dgazatokban eltér§ médon hatnak a magya-
rdz6 valtozok. Adatbazisunk segitségével — bizonyos
statisztikai feltételek teljesiilése esetén — vizsgalhatjuk,
hogy példaul a telekommunikacids piacon tevékenyke-
dé vallalatok esetében ugyanazok a valtozék mésként
hatnak-e, mint a nagykereskedelem jatékosai korében,
vagy kiilonbségeket tarhatunk fel a fogyasztéi (B2C) és
ipari piacokon (B2B) jelen 1év§ vallalatok piackutatasi
informécié-felhaszndldsa soran.

Kutatdsunknak jelent8s kiils6 érvényességet biz-
tosit az a tény, hogy a négymillidrd forintndl nagyobb
arbevétellel rendelkezd vallalatokat teljeskortien meg-
kérdeztiik, és 26 szazalékos valaszadasi ardnyt értiink
el. Erdekes lehet — egy esetleges djabb kutatds keretein
beliil — a jelenséget egy, a magyarorszagi vallalati kort
teljes egészében reprezentdlé mintén is vizsgalni.

A piackutatdsok hasznosuldsardl kutatdsunkban ki-
zardlag a felhaszndl6i oldalt kérdeztiilk meg. Egy eset-
leges tovébbi kutatds lehetGséget teremthet arra, hogy
a kutatdsok készitdit, a kiils§ piackutatékat is meg-
kérdezziik. Ez kétféleképp is megvaldsulhat. Egyrészt
utélagosan készithetS egy olyan adatbézis, ahol a kér-
déiviinkben taldlhat6khoz hasonld kérdéseket tesziink
fel piackutatéknak (fiiggetleniil attél, hogy az eredeti
adatbazisban szerepl6 marketingvezetSkkel dolgoz-
tak-e egyiitt, vagy sem) — ezt a metodoldégiat kovette
Deshpandé és Zaltman (1984), amikor azt vizsgélta,
hogy mennyiben €l eltérd ,,mentélis modell” a piacku-
tatdsok vdllalati hasznosuldsar6l a marketingvezets-
ben és a piackutatéban. Ennél azonban akkurdtusabb
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eredményt hozhat egy didd-jellegli felmérés, vagyis
egy olyan kutatds, amelyben az egy kutatdson beliil
egyiittm{ikodé marketingvezetSt és piackutatot kérdez-
nénk meg, de akar tridd-jellegl felmérés is készithetd,
amelybe a piackutatas elkészitésében esetlegesen részt
vev( belsd piackutatot is bevonnank.

A témakor kutatdsaiban kizarélag kiils6 piackutatok
altal készitett tanulméanyok hasznosulasat vizsgaltak.
Jollehet értékét és volumenét tekintve kisebb jelent&sé-
g, de mégiscsak érdekes kérdés lehet, hogy a vallalat

2 2

bels§ er6forrasaira tdmaszkodva el@éllitott piackutata-
sok hasznosuldsdnak mechanizmusa eltér-e, és ha igen,
mennyiben a kiils6 kutatdsok felhasznalasatol.

Labjegyzet

' T030028 szamd, ,,A marketingorientdci6 elméleti és gyakorla-
ti megalapozdsa a magyarorszagi marketinghelyzet alapjan” c.
OTKA-kutatds.

2 Az adatbdzis dgazati megoszldsban reprezentélja a villalatok be-
soroldsdt; vdllalati méret szerint azonban az alapsokasdgndl ma-
gasabb ardnyban jelennek meg nagyobb villalatok.

3 Az R négyzet a modell illeszkedésének mérGszama. Ertéke 0-1
kozott lehet, minél magasabb az értéke, a modell anndl jobbnak
tekinthetS. Az R négyzet értéke megmutatja, hogy a fiiggetlen
véltozdk a fiiggd valtozé teljes variancidjdnak mekkora részét
magyarazzak meg. Malhotra (2001) 726, 732. oldal.

4 John és Martin (1984) a formalizéltsédgot Gigy operacionalizaljék,
hogy milyen mértékben jellemz&ek specifikus szabdlyokat és fo-
lyamatokat kovetniiik a marketing-szakembereknek a marketing
terv elkészitése soran.

3 Mohr — Fisher et al. (1996) kutatdsukban nem tesznek kiilonbsé-
get a dontéshozatalhoz és piaci tanuldshoz kapcsol6dé informa-
ci6 felhasznélds kozott.

¢ Low és Mohr (2001) az informdcié-felhasznélds jelenségét a mar-
ketingkommunikdacids tevékenység értékeléséhez kapcsoldddan
vizsgalta.

7 Az dbrdn szerepld ,,intelligencia” az angol ,,market intelligence”
kifejezést jeloli, melynek egyeldre nincs széles korben elfogadott
és konszenzuson alapulé magyar megfelelGje. A kifejezés a piaci
szérvanyinformacidk gydjtését, rendszerezését és dsszekapcsola-
sat jelenti. Bauer és Berdcs (1998) marketing-felderitésnek (473.
oldal) forditja, mig Kotler (1991) magyar nyelvd kiaddsdban a
marketing-megfigyelés (106. oldal) kifejezéssel taldlkozhatunk.
Az lizleti gyakorlatban a sz6 tiikorforditdsa (intelligencia) ttinik
1étjogosultsagot nyerni (pl. iizleti intelligencia megoldédsok).

8 T037857 szamu, ,,Marketingmenedzsment-tevékenységet tdmo-
gaté informdcidrendszerek és a piaci tudds felhasznildsa Ma-
gyarorszdgon” c. OTKA-kutatés

® A megbizhatdség azt fejezi ki, hogy egy skéla milyen mértékben
ad konzisztens eredményeket ismételt mérések esetén. Malhotra
(2001), 347. oldal.

10 Cronbach Alpha definiciéja!, melynek értéke 0,6 f616tt mondhat6
elfogadhaténak.

' A nagyvallalatokat éves négymillidrd forintot meghalad6 arbevé-

tellel operacionalizaltuk.

A témdhoz kapcsolddé amerikai kutatdsokban (Zinkhan,

Joachimsthaler et al., 1987; Moorman, Zaltman et al., 1992;
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Deshpandé és Zaltman, 1982/a; Deshpandé, 1982/b; Moorman,
1995; Moorman, Deshpandé et al., 1993) a minta kialakitdsa so-
ran kizarélag a legtobbet reklamozé vallalatokat vizsgaltdk, azt
feltételezve, hogy a sokat rekldmozé véllalatok koltenek egyben
legtobbet piackutatdsra is. A kutaték ugyanakkor a mintakiala-
kitds rutinjdnak e médjat a tanulmény korldtjaként tiintették fel,
hiszen igy nem tudtak képet alkotni a kevesebbet kutat6 véllala-
tok informdcidfelhasznéldsi hatdsmechanizmusarél. Azzal, hogy
kutatdsunkban teljeskorden vizsgdltuk a magyarorszagi nagyval-
lalatokat, sikeriilt atlépniink ezt a kutatdsi korlatot. Felmérésiink-
ben csupan azokat a vallalatokat zartuk ki, amelyek az elmuilt
Ot évben egyaltaldn nem készitettek piackutatdst. Eredményeink
— példaul, hogy az 6ndll6 belsé piackutatéi munkakorrel ren-
delkez§ vallalatokndl bizonyos hatdsmechanizmusok mashogy
érvényesiilnek — arra engednek kovetkeztetni, hogy kizar6lag a
sokat kutaté véllalatok vizsgédlata valéban az eredmények altald-
nosithat6saga ellen hat.
Az egydimenzi6jisag értékelése sordn meg kell vizsgélni, hogy a
skéldkban szerepld allitasok (tételek) mindegyike az adott latens
konstrukciéra vonatkozik-e. Ehhez vizsgédlni kell a skdldkban
szerepl§ egyes elemek tobbi elemmel mért korreldcids (item-
to-total) egyiitthat6jat A skdla azon tételeit torolni kell, ahol a
korrelécids egyiitthat6 értéke nem haladja meg a 0,3 értéket. Ezt
kovetSen faktorelemzéssel ellendrizhetS, hogy az elméletileg a
konstrukcidhoz tartozé tételek valoban egy faktorba tartoznak-e.
Amennyiben egy faktorba keriilnek, a skdla egydimenziéju, igy
alkalmazhatjuk a megbizhatésag Cronbach Alpha mérGszamat.
A skdldk egydimenzidjisdgdnak szigoribb mérési mddszere az
un. megerdsit§ faktorelemzés (confirmatory factor analisys),
amikor valamennyi 4llitds egyiittes bevondsaval végziink faktor-
elemzést. Ilyenkor azt vizsgéljuk, hogy egyrészt a véltozé valé-
ban ahhoz, és nem masik faktorhoz (latens konstrukciéhoz) tarto-
zik-e, amelyhez kordbban kapcsoltuk, illetve vizsgdljuk, hogy a
véltoz6 milyen erdsen kapcsolddik az adott faktorhoz. Amennyi-
ben a valtozé nem a feltételezések szerinti latens konstrukciéhoz,
vagy nem elég erSsen (<0,5 faktorsuly) kapcsolddik, az 4llitast
torolni kell, és djra kalkuldlni a skdla megbizhat6sdgat.
A diszkriminancia-érvényesség — vagyis annak vizsgalata, hogy
két egydimenzidju faktor (latens konstrukcié) valéban kiilon-
boz§ tartalommal bir — vizsgdlatdhoz a faktorok korreldciéjit
kell megvizsgdlni. Amennyiben a korreldciok 1,00-nél szig-
nifikdnsan alacsonyabbak (Bagozzi — Phillips, 1982), teljesiil
a diszkriminancia- érvényesség kritériuma. Ellenkez§ esetben
Ujabb faktorelemzést célszerd végezni a dimenzidkhoz tartozéd
faktorokkal (second order factor analysis / mdsodfokd faktor-
skéldk). Amennyiben a masodik faktorelemzés sordn csupdn egy
faktort kapunk — és a faktorelemzés a jellemzd statisztikai muta-
tészamok alapjdn adekvat eljards — elmondhatd, hogy egyetlen
konstrukciorél van szd, €s az elemeket 0ssze lehet vonni.

16 Mason és Perreault (1991) azt javasolja, hogy a regresszids
egyenletben szerepld valamennyi valtoz6 fiiggs véltozoként valé
behelyettesitése esetére szamoljuk ki az egyenlet R négyzet érté-
két. Amennyiben a tobbi egyenlet R négyzet értéke kisebb, mint
az eredeti (modellben meghatdrozott fliggetlen valtozok és fiig-
g6 valtoz6 kapcesolatrendszerén alapuld) regresszids egyenlet R
négyzet értéke, a multikollinearitds nem jelent problémat.

17 Elméleti érvényesség (Nomological validity) azt fejezi ki, hogy a
skdla mennyire korreldl elméletileg elre jelzett médon mas, de
Osszefiiggs fogalmak méréseivel (Malhotra 2001), 350. oldal.
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