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2005-ben nemzetközi szinten a vállalatok 19 milli-
árd dollárt költöttek piackutatásokra. A tíz új EU-tag-
országban a piackutatási piac a 2,7 százalékos átlagnál 
sokkal dinamikusabban, 12 százalékkal bővült (www.
esomar.org).

A piaci információk megszerzésére költött dollár-
milliárdok ellenére sem tűnnek „jobban értesültnek” a 
vállalatvezetők: Menon és Varadarajan (1992) szerint 
a menedzserek alig támaszkodnak a rendelkezésükre 
álló piaci információkra. Nemcsak azért fontos, hogy a 
vezetők döntéseik során használják a rendelkezésükre 
álló információkat, az adatokból tanuljanak, szélesebb 
összefüggéseket ismerjenek fel, mert ezek megszerzé-
se jelentős anyagi terheket ró a vállalatokra, hanem a 
versenyképesség szempontjából is lényeges. Zaltman 
és Deshpandé (2000) szerint a versenytársak hasonló 
adatokhoz, információkhoz férnek hozzá; így ezek ér-
telmezése, kontextusba helyezése, felhasználási képes-
sége egyre inkább a piaci verseny kulcselemévé válik. 

Kutatásunk tanulsága szerint a piackutató és a mar-
ketingvezető közötti bizalmi viszony a piackutatások 
hasznosulásának fő mozgatórugója; az elkészült tanul-
mánytól a piaci tudásig vezető értéklánc első eleme. 
Miközben a bizalmi viszony közvetlenül nincs hatással 
arra, hogy a piackutatás a fiók mélyén „végzi-e”, vagy 

fontos döntések meghozatalát támogatja, közvetetten 
mégis a legfontosabb tényező. A marketingvezető pi-
ackutatóba vetett bizalma határozza ugyanis meg ered-
ményeink szerint azt, hogy mennyire tartja jó minősé-
gűnek a marketingvezető az elkészült beszámolót.

Az intuícióknak ellentmondó módon a piackutató 
iránt érzett vezetői bizalom megléte vagy hiánya fonto-
sabb szerepet kap a tanulmány minőségének észlelése 
során, mint maga a kutatás sajátosságai – ezek közül mi 
az eredmények várakozásokhoz történő illeszkedését, 
illetve az eredmények vállalatpolitikai erőterén belül 
történő elfogadhatóságát vizsgáltuk.

Miközben nagyvállalataink marketingszakembe-
rei saját bevallásuk szerint az elkészült piackutatások 
túlnyomó többségét (55-67 százalékát) felhasználják 
a döntéshozatal során, addig a piackutatások kisebb 
része, kb. harmada befolyásolja csak jelentősen a 
meghozott döntéseket. Az adatokból arra következtet-
hetünk, hogy a piackutatások fontos szerepet játsza-
nak a döntések megerősítésében, de ritkán vezetnek 
drámaian új utak felfedezéséhez. Becsléseink szerint 
a tanulmányok kb. tíz százalékát nem használják a 
marketingszakemberek a döntéshozatal során. A mar-
ketingvezetők túlnyomó többsége elméletileg vallja, 
hogy a piackutatásokból lehetne tanulni is, a ténymeg-
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állapítások továbbgondolása piacismerethez segíthet; 
azonban a megkérdezettek kevesebb mint egynegyede 
látja úgy, hogy a legutóbbi piackutatás segítségével új 
lehetőségek tárultak fel, vagy változott a piac termé-
szetéről alkotott képük. 

Annak ellenére, hogy a piackutatási piac volumenét 
tekintve valószínűleg túl van az intenzív növekedés fá-
zisán, kevesebb rendszerezett, akadémiai igényű, spe-
cifikusan a magyar piacról származó ismeret áll ren-
delkezésünkre arról, hogyan épülnek be a kutatások a 
marketingmenedzsment munkába, „mitől függ”, hogy 
egy döntéshozó támaszkodik-e munkájában a piackuta-
tásra, hogyan lehet jellemezni a „piackutatás-intenzív” 
vállalatokat. Tanulmányunkkal – amely elsőként nem-
csak a piackutatások döntéshozatalban, de a piaci tanu-
lásban betöltött szerepét is vizsgálja egy modellen belül 
– hozzá szeretnénk járulni a jelenség megértéséhez.

A kutatási téma szakirodalmi háttere

Tanulmányunkban egyaránt építünk a témakör ma-
gyarországi és külföldi kutatásaira.

Cikkünk első részében áttekintjük, hogy a hazai vál-
lalatok milyen mértékben támaszkodnak 
piackutatási szolgáltatásokra a fogyasz-
tók és versenytársak megismerése során. 
Jellemezzük, körülírjuk a piackutatás-in-
tenzív vállalati kört. Itt elsősorban ma-
gyarországi tanulmányok eredményeire 
támaszkodunk.

A kutatás második elemző-feltáró 
részében azokat a tényezőket azonosít-
juk, amelyek leginkább meghatározzák, 
hogy egy elkészült piackutatás beépül-e a 
marketing információs rendszerbe, a me-
nedzserek támaszkodnak-e az elkészült 
tanulmányra munkájuk során. Ebben a 
részben elsősorban vezető amerikai mar-
keting- és menedzsmentfolyóiratokban 
megjelent szakirodalmi referenciákra tá-
maszkodunk.

A témakör elméleti megalapozása során – a kérdés-
kör sokrétűségének megfelelően – több diskurzusra is 
támaszkodtunk. A marketing területén egy jól körülha-
tárolható kutatási irányzat vizsgálja a piaci információk 
felhasználásának kérdéskörét. Az irányzat képviselői 
elsősorban a piackutatások és piaci értesülések felhasz-
nálását vizsgálják. Ahogyan az az 1. ábrán is látható, 
az 1990-es évek közepén hangsúlyeltolódás figyelhető 
meg. Részben a tudásmenedzsment témakörének elmé-
leti és gyakorlati felértékelődésével összefüggően egyre 
gyakoribbakká válnak a marketing területén is az olyan 

empirikus kutatások, amelyek nem a kézzelfogható, 
„papíralapú” piackutatások, hanem a sokszor informális 
úton terjedő, vállalati munkatársak között megosztott 
piaci értesülések, pletykák szerepét vizsgálja a marke-
tingmenedzsment munkában. 

Jelen tanulmányunkban mégis a piackutatások felhasz-
nálásának témakörével foglalkozunk. Jóllehet számos 
korábbi amerikai tanulmány vizsgálta mitől függ, hogy 
a piackutatásokat felhasználják-e a menedzserek, ezek a 
tanulmányok fontos kérdésekre nem adtak választ. Talán 
a legfontosabb nyitott kérdés az, hogy mitől függ, tanul-
nak-e a menedzserek a piackutatásokból. Nyilvánvaló, 
hogy a piackutatások nemcsak mint döntéstámogató esz-
közök épülnek be a marketing információs rendszerbe.  
A kutatási tanulmányok sokszor szolgálnak a belső és 
külső PR eszközeként (Keszey, 2003) – pl. a vállalati tel-
jesítmény demonstrálása az anyavállalat felé, vagy egy 
előre meghozott döntés utólagos legitimizálása. A piac-
kutatások sokrétű felhasználása miatt tanulmányunkban 
egy modell keretein belül vizsgáljuk a marketingme-
nedzsment szempontjából legfontosabb a döntéshoza-
talhoz és piaci tanuláshoz kötődő hasznosulási módokat 
– ezzel meghaladva a témakör korábbi kutatásait.

Tanulmányunkban támaszkodunk a piacorientáci-
ós 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 piacorientáció három pil-
léren, a piaci megfigyelések, információk gyűjtésén 
(market intelligence generation), a szervezeten belüli 
megosztásán (intelligence dissemination) és az infor-
mációkra történő válaszadáson (organisation-wide 
responsiveness) nyugszik. A piaci információ felhasz-
nálásának kérdésköre a harmadik területhez köthető, 

1. ábra 
Az empirikus kutatásokban

vizsgált információk körének változása
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mivel az információkra történő válaszadás és a piaci 
információ felhasználásának képessége szorosan ös�-
szefügg – vagyis a piaci információk szervezeten belüli 
hasznosulásának megértése közelebb visz a piacorien-
táció jelenségének feltérképezéséhez is. 

Kutatási hipotéziseink megfogalmazá-sa során se-
gítségünkre voltak a marketing-innovációs diskurzus 
kutatási eredményei is. A marketinginnováció, a „piac-
képes” új termékek előállítása szempontjából lényeges, 
hogy a marketingvezetők hogyan képesek nem üzleti 
háttérrel rendelkező kollégáikkal együttműködni. Az 
irányzat kutatói (pl. Griffin – Hauser, 1992; Moorman, 
1995; Moenaert – Souder, 1996; Van den Bulte – 
Moenaert, 1998; Rindfleisch – Moorman, 2001) vizs-
gálták a marketingvezetők gyártási és műszaki szakem-
berekkel történő együttműködését a K+F tevékenység 
során. Ezek a kutatási eredmények elsősorban azért ér-
dekesek, mert az innovációs folyamatokhoz hasonlóan 
a piackutatási projekt során is olyan szakemberekkel 
dolgoznak együtt a marketingmenedzserek, akik első-
sorban nem üzletemberként, hanem elméleti kutatóként 
azonosítják magukat.

A piaci információk vezetői hasznosulását vizsgá-
ló marketingdiskurzus nyilvánvalóan túlmutat a mar-
keting diszciplínáján. Galbraith (1973); Tushman – 
Nadler (1978); Daft – Lengel (1986); Dalebout (1993); 
Nonaka – Takeuchi (1995); Earl – Edwards et al. (1997); 
Osterloh – Frey (2000) – akik a menedzsmenttudomá-
nyok különböző területeit (információmenedzsment, 
tudásmenedzsment, szervezetelméletek) képviselik 
– egyaránt vizsgálták az információ hasznosulását, és 
annak a tudáshoz fűződő kapcsolatrendszerét.

A piackutatás-intenzív vállalati kör

Miközben a piackutatás mint tantárgy valamennyi 
„business school” oktatási palettáján szerepel, keve-
sebbet tudunk arról, hogy a gyakorlatban a vállalatok 
milyen mértékben támaszkodnak erre az eszközre a 
környezet megismerése során. Kutatásunkban, egy 
2001-ben, az OTKA támogatásával1 készített adatbá-
zis felhasználásával ezért megvizsgáltuk, hogy Ma-
gyarországon a vállalatok általában milyen gyakran 
készíttetnek piackutatásokat. Az adatbázis, melyet 572 
vállalatvezető töltött ki, reprezentálja2 a 20 főnél több 
alkalmazottat foglalkoztató vállalatok körét.

Eredményeink szerint vállalataink fele egyáltalán 
nem készíttet piackutatásokat, és a cégek közel egy-
harmada ritkán vesz igénybe ilyen szolgáltatásokat.  
(2. ábra) Azonosítani lehet ugyanakkor egy olyan szű-
kebb csoportot – ide a vállalatok 15 százaléka tartozik 
–, amelyek fontosnak tartják a piackutatást a környe-

zet megismerésében. Górcső alá véve ezt a szegmenst, 
megállapíthatjuk, hogy a piackutatás-intenzív körbe 
jellemzően a fogyasztói piacon tevékenykedő cégek 
tartoznak. Felülreprezentáltak azok a cégek, amelyek 
fogyasztói szolgáltatások előállításával foglalkoznak, 
illetve a fogyasztási tömegcikkek és a tartós fogyasz-
tási cikkek piacán tevékenykednek. Az országos átlag-
nál nagyobb számban fordulnak elő ebben a vállalati 
körben a távközlés, hírközlés és nagykereskedelem 
szereplői. Eredményeinket támasztja alá Törőcsik 
(1996) is, aki az ipari piacokon tevékenykedő vállala-
tok vizsgálata kapcsán állapítja meg, hogy „...a terme-
lőeszközök marketingkutatásának alkalmazása relatív 
és abszolút értelemben is jóval alatta marad a fogyasz-
tási cikkek területén végzett kutatásoknak. Úgy hoznak 
termelővállalataink közép- és hosszú távú döntéseket, 
hogy eszükbe sem jut a kutatástól remélni a megala-
pozást”. Azok a vállalatok, amelyek az ipari, szerve-
zeti piacokon vannak jelen, kevesebb számú vevővel 
vannak közvetlenebb, személyes kapcsolatban, mint a 
fogyasztói piac játékosai. Érthető, hogy itt a kapcsolati 
hálókon keresztül szerzett értesülések fontosabbak le-
hetnek, mint a piackutatási információk. Eredményeink 
szerint a piackutatás-intenzív vállalati körbe jellemző-
en a piacvezető, vagy kihívó (második vagy harmadik 
a piacon) pozícióban lévő vállalatok tartoznak. Érdekes 
eredmény, hogy a monopolhelyzetben lévő vállalatok 
a piackutatásnak a magyarországi átlagnál kisebb je-
lentőséget tulajdonítanak, és nem tartoznak a piacku-
tatás-intenzív vállalatok közé. A szegmensre jellemző 
a piacorientált szemlélet. A piacorientált vállalatok 
törekednek vevőik véleményének megismerésére az 
igények kiszolgálására, illetve fontosnak tartják a fo-
gyasztói elvárások formálását is (Bauer – Berács, 1998) 
– ennek nyilvánvalóan fontos eszköze lehet a piackuta-

2. ábra 
Milyen gyakran készítenek

a magyar vállalatok piackutatást?
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tás. A piackutatás-intenzív csoportban felülreprezentál-
tak a külföldi tulajdonú, ötszáz főnél több alkalmazot-
tat foglalkoztató vállalatok. A piackutatást az átlagnál 
fontosabbnak tartják azok a vállalatok, amelyek fejlett 
marketingszervezettel rendelkeznek: a marketingfunk-
ció képviselete megjelenik az igazgatótanácsban; és 
a marketingmunkát termék, illetve márkamenedzseri 
rendszerben építették fel.

A piackutatástól
a piaci tudásig vezető értéklánc

Tanulmányunkban arra is 
keressük a választ, hogy mely 
tényezők járulnak leginkább 
az elkészült piackutatások 
felhasználásához. A szakiro-
dalom áttekintése és marke-
tingvezetőkkel, felsővezetők-
kel, valamint piackutatókkal 
folytatott mélyinterjúk rá-
irányították figyelmünket 
arra, hogy a piackutatások 
felhasználásában két ténye-
zőnek kiemelt szerepe van. 
Az egyik a marketingvezető 
és piackutató között kiala-
kult bizalom mértéke, a má-
sik az elkészült piackutatás 
minőségének megítélése.  
A mélyinterjúk során alanya-
ink megerősítették, hogy ez 
a két tényező lényeges moz-
gatórugója a piackutatókkal 
történő együttműködésnek. 

„Annyira a bizalom a bázisa a piackutatásnak. Alapvető, hogy 
csak olyan kutatókkal dolgozunk, akikben száz százalékig meg-

bízunk.” (Kozmetikai cikkek FMCG, marketingigazgató)

Fontos tehát, hogy megértsük mit is jelent egy mar-
ketingvezető számára a „jó minőségű” piackutatás, 
illetve milyen peremfeltételektől függ, hogy a kutató 
megfelelő minőségű tanulmányokat legyen képes ké-
szíteni. Hasonlóan a bizalom dinamikáját, a bizalomra 
ható tényezőket is érdemes górcső alá vennünk. 

A piackutatástól a piaci tudásig vezető értéklánc- 
modellünk szerint négy fő elemből áll, ezek a kutatási 
modellünket bemutató 3. ábra középső és jobb oldalán 
közvetítő és függő változóként jelennek meg. Az első 
elem, amely meghatározza a piackutatások hasznosu-
lását a piackutató és a marketingvezető között fennálló 
bizalmi viszony; a második a piackutatás észlelt minő-

sége. A modell harmadik és negyedik eleme a piackuta-
tás problémamegoldáshoz, döntéshozatalhoz kapcsoló-
dó felhasználása, valamint a piaci tanulás, a kutatásból 
történő absztrakt következtetések levonása. 

A modellben e négy tényezőt meghatározó elemeket 
(amelyeket a 3. ábrán látható modellünk bal oldalán, 
a független változók között láthatunk), valamint ezek 
egymáshoz fűződő viszonyát vizsgáljuk. Ezt a model-
lünket egy 2003-ban, az OTKA támogatásával készült 
nagyvállalati adatbázison teszteltük (ld. részletesebben: 
a kutatás módszertana) (3. ábra).

Az értéklánc első eleme: 
a marketing-döntéshozó és a piackutató 
közötti bizalmi viszony

Mennyire bíznak a marketingvezetők  
a piackutatókban?

Moorman – Zaltman et al. (1992) megközelítése alap-
ján fogalmaztuk meg állításainkat a marketingvezető pi-
ackutatóba vetett bizalmának mérése során. Rákérdez-
tünk, hogyan látja a marketing-döntéshozó a piackutató 
szakmai felkészültségét, mennyire tartja megbízhatónak, 
felelősségteljesnek és segítőkésznek. Felmérésünk alap-
statisztikáit az 1. táblázatban foglaltuk össze.

Felmérésünkből kitűnik, hogy a bizalom kérdése 
nem okoz általában problémát a két fél együttműködé-
sében. Az 1. táblázatban látható első két állítás a szak-
mai bizalommal, a kutatási kérdés „személyre szabott” 

3. ábra 
A kutatásban alkalmazott fogalmi keret
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megválaszolási képességével kapcsolatos. Itt kissé ala-
csonyabb átlagokat kaptunk, mint a többi állításánál. 
Ez arra utal, hogy a korrekt szakmai munka mellett 
az igazi hozzáadott értéket adó, tanácsadás irányá-
ba mutató piackutatói szolgáltatás még nem terjedt el 
teljeskörűen, jóllehet a keresleti oldalon meglenne erre 
az igény. Eredményeink szerint a piackutatók szakmai 
felkészültsége mellett ügyfélismerettel is rendelkez-
nek, vagyis jellemzően átlátják a megrendelői oldal 
igényeit, belső viszonyait. A kutató hozzáállásával (az 
információk bizalmas kezelése, pontosság, határidők 
betartása, együttműködés) kapcsolatos állításoknál ma-
gasabb átlagértékeket kaptunk. A legmagasabb átlagot 
a határidők és időpontok betartására vonatkozó kérdé-
sünkre kaptuk. A piackutatóval megosztott informáci-
ók bizalmas kezelése nyilvánvalóan fontos eleme a két 
fél közötti együttműködésnek. Ezzel kapcsolatos kér-
désünk eredménye azt mutatja, hogy jóllehet általában 
az információk bizalmas kezelésében nem kételkedik a 
megbízó, mégis elgondolkodtató, hogy itt tapasztaltuk 
a legmagasabb szórást, a legheterogénebb képet. Ez azt 
jelenti, hogy az etikus piackutatói magatartás követé-
se mellett lényeges ezt az üzenetet hangsúlyozni és az 
ügyfélben tudatosítani is.

A bizalmi viszonyt meghatározó tényezők
Regresszióelemzéssel vizsgáltuk, hogy mely ténye-

zők határozzák meg, mennyire bízik a piackutatóban a 
marketingvezető – ennek eredményeit a 2. táblázatban 
láthatjuk (2.  táblázat).

Eredményeink szerint a piackutatóba vetett biza-
lom kialakulására legnagyobb hatással a piackutató és 
a marketingvezető együttműködése van (ld.: 2. táblá-

zat, EGYÜTTMŰK nevű faktor regressziós együttható 
értéke). Minél közvetlenebb és szorosabb az együtt-
működés a felek között a kutatási probléma megfogal-
mazása, a kutatás megtervezése, az adatok elemzése, 
a következtetések/javaslatok megfogalmazása, megtár-
gyalása során, annál jobban fog bízni a marketingveze-
tő a piackutatóban.

A két fél közötti bizalom kialakulásában fontos 
szerepe van annak, hogy a felek „egy nyelvet” be-
széljenek. Deshpandé és Zaltman (1982, 1984) sze-
rint a kommunikációt nehezíti, hogy a piackutatók 
elsősorban kutatóként, elméleti szakemberként, míg a 
vezetők üzletemberként tekintenek magukra. Az elté-
rő önazonossággal rendelkező felek együttműködési 
nehézségeit Caplan – Morisson et al. (1975) írták le, 
a jelenséget „two communities metaphor”, vagyis két 

A piackutatóba vetett bizalom

(Moorman – Zaltman et al., 1992) és (Moorman – Deshpandé et al., 1993) bizalommal összefüggő skálái alapján

5 fokozatú Likert-típusú skála

1: egyáltalán nem jellemző, 2: nem jellemző, 3: jellemző is meg nem is, 4: jellemző, 5: teljes mértékben jellemző 

A konstrukció mérését szolgáló állítás Elemszám Átlag Szórás

A kutató tapasztalatból választ adott azokra a kérdésekre is, amelyeket a kutatás hozott felszínre 141 3,04 1,25

A kutató kreatív volt, munkájában sok volt az egyéni hozzáadott érték 141 3,05 1,22

Meggyőződtem arról, hogy a kutató jól érti vállalatunk működését 141 3,52 1,19

A kutató még az utolsó pillanatban megfogalmazott igényeimet is figyelembe vette 141 3,46 1,38

A kutatóval felmerült esetleges nézeteltéréseket közösen oldottuk meg 141 3,51 1,48

Biztos lehettem abban, hogy a kutatóval megosztott információkról a versenytársaink nem szereznek 

tudomást
142 3,65 1,52

A kutató pontosan betartotta a határidőket, a megbeszélésekre időben érkezett 142 3,96 1,21

1. táblázat
Mennyire bíznak a marketingvezetők a piackutatókban?

– alapstatisztikák

Független változók Regressziós együttható (t-érték)

MEGLEP –,158* (2,033)

EGYÜTTMŰK ,469*** (6,222)

MINŐSÉG ,204** (2,674)

F érték 36,704***

R négyzet3 ,464

2. táblázat

A bizalmi viszonyt meghatározó tényezők –
a regresszióelemzés eredményei

Szignifikancia szintek: *p<,05;   **p<,01;   ***p<0,001
Jelmagyarázat: 
MEGLEP: A piackutatás eredményeinek meglepetésszerűsége
EGYÜTTMŰK: A piackutató és marketingvezető együttműködé-
sének intenzitása
MINŐSÉG: A piackutatás észlelt minősége



VEZETÉSTUDOMÁNY

XXXVIII. ÉVF. 2007. 6. SZÁM 47

CIKKEK, TANULMÁNYOK

eltérő módon kondicionált, különböző gondolkodási 
sémákkal rendelkező közösség metaforájának keresz-
telve. Nyilvánvalóan a két fél kölcsönös megértésén, a 
közös nyelv kialakításán, egymás problémáinak meg-
értésén keresztül vezet az út a bizalomhoz; erre teremt 
lehetőséget a piackutató és a marketingvezető szoros 
együttműködése.

A korábbi kutatásokban eddig még nem vizsgálták, 
hogyan hat a menedzser piackutatóba vetett bizalmának 
kialakulására az, ha a piackutatás megerősíti a vára-
kozásokat. Eredményeink szerint annál jobban bízik a 
marketingvezető a piackutatóban, minél kevésbé meg-
lepetésszerű, minél inkább az intuícióknak megfelelő 
eredményeket hoz a piackutatás (ld.: 2. táblázat, MEG-
LEP faktor). Ez egybecseng Moorman – Deshpandé et 
al. (1993) korábbi ténymegállapításaival, akik szerint a 
kutatóba vetett bizalomhoz nagymértékben hozzájárul 
a kutató (kutatás) bizonytalanságcsökkentő képessége, 
hatása. Az olyan tanulmányok, amelyek megerősítik a 
várakozásokat,  nem bizonytalanítják el a döntéshozót; 
ezért úgy tűnik, hogy ilyenkor a menedzserek jobban 
megbíznak a piackutatóban, mint amikor az intuíci-
óknak ellentmondó kutatási eredmények születnek. 
Kutatási eredményeinket alátámasztották mélyinterjú 
alanyaink is.

Ha a piackutatásban szereplő megállapítások lényegesen eltér-
nek a várttól „elkezdesz kötekedni a kutatóval minden olyannal 
kapcsolatban amivel kötekedhetsz, célcsoport miért ilyen volt, 
a szűrés miért olyan volt stb.” (FMCG cég márkamenedzsere)

Tanulmányunk ezen eredménye arra is felhívja a 
figyelmet, hogy a piackutatóknak képzésük során fel 
kell készülniük arra, hogy a bizalomvesztés megelő-
zése érdekében megfelelően kommunikálják azokat 
az eredményeket, amelyek esetleg váratlanul érhetik a 
döntéshozókat. Zaltman és Moorman (1988) eredmé-
nyei szerint a piackutatók általában ismerik a kutatást 
megrendelő cég belső viszonyait, nem „naivak” az 
esetleges várakozások tekintetében, így az eredmények 
meglepetésszerűségének, „fogadtatásának” megítélése 
nem jelenthet problémát. Kutatásetikai dilemmaként 
vetődhet fel a „kínos”, váratlan eredmények elkendő-
zésének kérdése. Moorman (1995) szerint az eredmé-
nyek precíz, tárgyilagos közlése még akkor is építi a 
bizalmat, ha azok épp rossz színben tüntetik fel a válla-
lat teljesítményét.

Az elkészült piackutatás minőségéről kialakí-
tott vélemény szintén hatással van a bizalomra (ld.: 
2. táblázat, MINŐSEG faktor). Minél jobb minősé-
gűnek tartja a marketingvezető a piackutatást, annál 
jobban bízik az azt készítő kutatóban. Feltételezésünk 
szerint a piackutatási információ észlelt minősége 

hatással van arra, hogy a marketingvezető mennyi-
re bízik meg a piackutatóban. A bizalom kialakulása 
hosszabb, interatív folyamat, amelyben a jó szakmai 
minőségűnek tartott piackutatás lehetséges megerősí-
tési pont. Maltz és Kohli (1996) a részlegek közötti 
információmegosztást vizsgálva a más részlegen dol-
gozóba vetett szakmai bizalom kialakulása legfonto-
sabb tényezőjének a kolléga által átadott információ 
szakmai minőségét találta.

A vállalaton belüli piackutató szerepe  
a marketingvezető és a szakosodott piackutató 
közötti bizalom kialakulásában

Kutatásunkban tettünk fel kérdést arra vonatkozó-
an, hogy a vállalaton belül létezik-e önálló piackutató 
munkakör vagy piackutató osztály. A dichotóm (kétirá-
nyú) változót nem vontuk be modellünkbe, de utólag 
megvizsgáltuk, hogy a bizalom hogyan alakul abban 
az esetben, ha van   és ha nincs piackutató munkakör a 
szervezeten belül. Ez a kérdés azért is érdekes, mert a 
témakör korábbi tanulmányaiban nem vizsgálták ezt az 
összefüggést (3. táblázat).

3. táblázat
 A marketingvezető (külső)

piackutatóba vetett bizalma a vállalaton belüli
piackutatói munkakör tükrében

 

Megjegyzés: A táblázatban a bizalom mérésére szolgáló állítások 
számtani összegzésével komplex indexet képeztünk, melynek 
lehetséges maximális értéke 35, mivel mind a hét változót ötfo-

kozatú skálán mértük. 

Kutatásunk tanulsága szerint a bizalom mértékében 
szignifikáns különbség van azoknál a vállalatoknál, ahol 
van és ahol nincs belső piackutató munkakör. A kutatást 
megrendelő vállalaton belüli piackutató „tolmács” fel-
adatokat lát el a statisztikai terminológiákkal operáló 
piackutatók és az üzleti problémákban gondolkodó mar-
ketingmenedzserek között. Ezért azt várhatnánk, hogy a 
belső piackutató segíthet áthidalni a „two communities 
methaphor” jelenségében leírt kommunikációs nehéz-
ségeket. Eredményeink azonban nem támasztják alá 
ezt a várakozást. Szignifikánsan jobban bíznak azok a 
marketingvezetők a piackutatókban, akik olyan vállala-
toknál dolgoznak, ahol nincs belső piackutató munka-
kör, az átlagnál pedig kevésbé bíznak a piackutató cég 

Átlag
Szó-

rás

Érvényes 
elem-
szám

Összesen 24,78 7,40 138

Van piackutató munkakör a vállalatnál 22,68 8,78 43

Nincs piackutató munkakör a vállalatnál 25,48 6,58 91
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képviselőjében a menedzserek, ha az együttműködésbe 
bekapcsolódik belső piackutató is. Ez azt jelenti, hogy a 
menedzser és a piackutató közötti közvetlen együttmű-
ködés fontosabb a bizalom kiépítésében, mint a közös 
munkát koordináló „tolmács” segítsége.

A 4. táblázat eredményei alapján megállapítható 
az is, hogy nemcsak a bizalom mértéke, hanem a bi-
zalom kialakulására ható tényezők szerepe is eltérő.  
A piackutatóval való együttműködés nagyobb mér-
tékben járul a bizalom kialakulásához, ha van belső 
piackutató munkakör. Ha belső piackutatón keresztül 
van a marketingvezető kapcsolatban a külső piac-
kutatóval, akkor a piackutatás vizsgált sajátosságai 
(kutatás minősége, meglepetésszerűség) nincsenek 
szignifikáns hatással a bizalom mértékére. Ez azt je-
lenti, hogy ha a marketingvezető az elkészült piacku-
tatást nem az azt készítő cég munkatársától, hanem 

saját piackutató kollégájától kapja kézhez; akkor a 
tanulmányban szereplő meghökkentő ténymegállapí-
tások, vagy a gyengébbnek talált piackutatási munka 
nem rendítik meg a külső kutatóba vetett bizalmat.  
A kutatás forrásáig, a tanulmány készítőéig nem ve-
zetik vissza a tanulmány minőségi konzekvenciáit, ha 
a belső piackutató munkatárson keresztül kapják meg 
az eredményeket. Ezzel szemben a bizalom rovásá-
ra megy, ha olyan kutató készít ügyfélismeretet nem 
tükröző tanulmányt, akikkel a döntéshozók szorosan 
együttműködnek.

Az értéklánc második eleme: a piackutatás 
észlelt minősége

Hogyan vélekednek általában
a marketingvezetők az elkészült piackutatások 
minőségéről?

A piackutatás minőségének vezetői észlelését nyolc 
ötfokozatú, Likert-típusú skála segítségével mértük. Ál-
lításokat fogalmaztunk meg a piackutatással, a prezen-
tációval és a vezetői összefoglalóval kapcsolatosan, il-
letve kíváncsiak voltunk a kutatás technikai (pl. ábrák, 
statisztikák elhelyezése, az interpretáció érthető megfo-
galmazása stb.) és szakmai minőségével (pl. informá-
ciógyűjtés kivitelezése stb.) kapcsolatos véleményekre  
(5. táblázat).

Eredményeink szerint a marketingvezetők összessé-
gében pozitívan ítélik meg a külső szakosodott szolgál-

tatók által készített piackutatások minő-
ségét. A legpozitívabban a prezentáció 
érthetőségével és szakmai minőségé-
vel kapcsolatosan alkottak véleményt.  
A vélemények a legnagyobb mérték-
ben a vezetői összefoglaló megítélésé-
nél tértek el az átlagtól, azonban ennél 
az állításnál is inkább kedvező a mar-
keting-döntéshozók álláspontja.

Két állítást fogalmaztunk meg „ne-
gatív” formában. A vállalatvezetők 
szerint általában nem jellemző, hogy 
a piackutatási jelentésben zavaró el-

lentmondások szerepelnének, ugyanakkor – ha köze-
pes mértékben is – de jellemzőnek tartják, hogy túl sok 
adat, táblázat vagy ábra szerepel a tanulmányokban.

Az eredményeket tovább gondolva megfogalmaz-
hatjuk, hogy a marketing-döntéshozók elégedettek a 
piackutatók munkájával. Elgondolkodtató azonban a 
vezetői összefoglaló nagyobb szórást mutató megítélé-
se. Sok döntéshozó véli úgy, hogy a tanulmányokban a 
szükségesnél részletesebben „terhelik” őket statisztikai 
részletekkel. A kutatást megelőző mélyinterjú-soroza-
tunkból kitűnt, hogy egy megfelelő szakmai színvonalú 
vezetői összefoglaló elkészítése bonyolult és struktu-
rálatlan feladat. A döntéshozók sokszor többet várnak 
a tanulmány főbb ténymegállapításainak felsorolásánál 
(artikulált igény, hogy a vezetői összefoglaló elolvasá-
sa elegendő legyen ahhoz, hogy a vezető „képbe kerül-
jön” a tanulmánnyal kapcsolatosan).

„Legyen egy rövid összefoglalója, amiből kiderül a lényeg. Ha 
csak azt a pár oldalt olvasom el, akkor is kapjak egy kis összefog-
lalót. Ne legyen benne blabla, hanem számszerű legyen! Nekem 
ez a legfontosabb paraméter, ami meghatározza, hogy jó-e egy 
piackutatás.” (FMCG kozmetikai cikkek, marketingigazgató)

Vizsgált minta Regressziós egyenlet

Valamennyi nagyvállalat
(ld.: 2. táblázat)

TRUS = -,158 *(MEGLEP) + ,469*** (EGYÜTTMŰK)
+  ,204*(MINŐSEG) + e1; (R négyzet = ,464)

Van belső piackutató
munkakör

TRUS = ,099 (MEGLEP) + ,534*** (EGYÜTTMŰK)
+  ,115 (MINŐSEG) + e1; (R négyzet = ,387)

Nincs belső piackutató
munkakör

TRUS = ,208* (MEGLEP) + ,420*** (EGYÜTTMŰK)
+  ,256** (MINŐSEG) + e1; (R négyzet = ,532)

4. táblázat
A bizalmat meghatározó tényezők

a vállalti piackutatói munkakör tükrében –
regresszió-elemzés eredményei

Szignifikanciaszintek: *p<,05;   **p<,01;   ***p<0,001
Jelmagyarázat: 
TRUS: A marketingvezető piackutatóba vetett bizalmának mértéke
MEGLEP: A piackutatás eredményeinek meglepetésszerűsége
EGYÜTTMŰK: A piackutató és marketingvezető együttműködé-
sének intenzitása 
MINŐSÉG: A piackutatás észlelt minősége
R négyzet: a modell illeszkedésének mérőszáma. Értéke 0-1 között 
lehet, minél magasabb az értéke, a modell annál jobbnak tekinthető. 
Az R négyzet értéke megmutatja, hogy a független változók a füg-
gő változó teljes varianciájának mekkora részét magyarázzák meg. 
Malhotra (2001) 726.,732. oldal.
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A túl sok adat, statisztika épp a kutatók mechaniszti-
kus, „termelésorientált” hozzáállására utal, vagyis elő-
fordulhat, hogy nem értik meg teljes mélységében az 
ügyfél problémáját, és nem arra próbálnak megoldást 
találni, hanem „csupán” az adatokat „korrekten” ele-
mezni és értelmezni.

A tanulmány minőségével kapcsolatos állítások ér-
telmezése alapján tehát elmondhatjuk, hogy az alapvető 
elégedettség mellett latens módon megfogalmazódik a 
„problémaorientált” és kreatív hozzáállás iránti igény is. 

A piackutatás minőségéről kialakított  
véleményt meghatározó tényezők

Regresszióelemzés segítségével vizsgáltuk meg, 
mely tényezők vannak hatással arra, hogyan vélekedik a 
marketingvezető az elkészült piackutatás minőségéről.

A piackutatás szűk értelemben vett szakmai sajátos-
ságainak (adatgyűjtés, mintanagyság, elemzés, inter-
pretáció minősége stb.) megítélésére hatással van, hogy 
a tanulmány eredményei mennyire igazolják az előzetes 
várakozásokat. Eredményeink szerint a meglepetéssze-
rű kutatási eredmények rontják a kutatás szakmai minő-
ségének megítélését. A kutatást megelőző mélyinterjúk 
során alanyaink is tettek olyan kijelentéseket, amelyek 
a váratlan piackutatási eredmények a minőség megítélé-
sére gyakorolt romboló hatását támasztják alá.

„Mikor tartok jó minőségűnek egy kutatást? Ha csökkenti a 
kérdőjeleket és a félelemérzetet a döntéseknél.” (Telekommuni-
kációs vállalat piackutató munkakörében dolgozó szakembere)

 „A jó kutatás azt az eredményt hozza, amit vártam.” (Élelmi-
szeripar területén működő FMCG márkamenedzser)

A piackutatás minőségének észlelését eredményeink 
szerint rontja, ha a tanulmányban olyan ténymegállapí-
tások szerepelnek, amelyek hátrányos helyzetbe hoz-
nak, vagy kellemetlenül érintenek munkatársakat vagy 
részlegeket. Vagyis ahhoz, hogy egy piackutatást jó mi-
nőségűnek tartson a marketingvezető, nemcsak szakmai 
kritériumoknak kell megfelelnie, de a vállalat „politikai 
erőterén” belül is elfogadhatónak kell lennie. Ezt az ös�-
szefüggést a korábbi tanulmányok nem vizsgálták, ér-
dekes tanulságokkal szolgálhat a magyar vezetők szoli-
dáris magatartása mögött húzódó okok feltárása.

A piackutatás minőségének megítélését paradox 
módon mégsem a kutatási tanulmány vizsgált sajátos-
ságai (meglepetésszerűség, politikai elfogadhatóság), 
hanem a marketingvezető és a kutató közötti bizalmi 
viszony határozza meg. A tanulmány későbbi felhasz-
nálója sokszor nem ismeri a kutatás lebonyolításának 

Megj.: 1 = egyáltalán nem jellemző;  5 = teljes mértékben jellemző

A piackutatással kapcsolatos kérdések megválaszolására csak azokat 
a marketingvezetőket kértük, ahol az elmúlt öt évben készült piac-
kutatás; ez indokolja a NT/NV kategóriában szereplő magas értéke-
ket. Adatbázisunkban a 338 megkérdezett vállalat közül 174 olyan 
vállalat volt, ahol készült piackutatás az előző öt esztendőben. 

Terje-
delem

Gyakoriság Át-
lag

Szó-
rás1 2 3 4 5 NT/NV �

A piackutatás, illetve a prezentáció érthető, követhető volt 2-5 0 4 9 91 68 166 338 4,3 ,67

A piackutatásban túl sok táblázat, ábra és statisztika szerepelt 1-5 19 78 43 22 9 167 338 2,52 1,02

Az eredmények értelmezése, magyarázata helytálló volt 2-5 0 8 33 99 30 168 338 3,84 ,85

A vezetői összefoglaló jó színvonalú volt 1-5 3 11 30 89 32 174 338 3,69 1,12

A piackutatás megérte a ráfordítást 1-5 6 11 35 72 43 171 338 3,76 1,09

Az információgyűjtés kivitelezése megfelelő volt 1-5 2 6 24 93 39 174 338 3,84 1,08

A piackutatás szakmai minősége jó volt 1-5 1 2 28 101 38 168 338 4,02 ,70

A jelentésben számos zavaró ellentmondás volt 1-5 53 97 10 5 3 170 338 1,84 ,82

5. táblázat
A piackutatás minőségének vezetői megítélése – alapstatisztika

Független változók Regressziós együttható (t-érték)

ELFOGAD –,223** (–3,357)

MEGLEP –,218** (2,768)

BIZALOM ,329*** (4,429)

DÖNTES ,346*** (4,871)

F érték 26,246***

R négyzet ,451

6. táblázat 
A piackutatás minőségéről

kialakított véleményt meghatározó tényezők
– a regresszióelemzés eredményei

Szignifikanciaszintek: *p<,05;   **p<,01;   ***p<0,001
Jelmagyarázat:
ELFOGAD: A piackutatás eredményei elfogadhatók a vállalat „politi-
kai” erőterén belül, nem hoznak kellemetlen helyzetbe munkatársakat.
MEGLEP: A piackutatás eredményeinek meglepetésszerűsége
BIZALOM: A marketingvezető piackutatóba vetett bizalma
DÖNTÉS: A piackutatás döntéshozatalhoz kapcsolódó felhasználása
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körülményeit és a módszertani, statisztikai ismeretek 
tekintetében fennálló különbségek is megnehezítik, 
hogy a döntéshozó objektíven meg tudja ítélni a kutatás 
minőségét. Lee – Acito et al. (1987) tanulmányukban 
azt vizsgálták, van-e különbség a piackutatások mi-
nőségének megítélésében, ha a kutatás során a mód-
szertan megfelel a szakmai kritériumoknak, és ha nem. 
Eredményük szerint a minőség megítélésére nem volt 
hatással az alkalmazott módszertan; a kutató által kö-
vetett mintavételi módszer és a mintanagyság sem be-
folyásolta a minőség észlelését. A felek közötti bizalmi 
viszony azért fontos a minőség megítélésében, mert a 
piackutató döntéseket hoz olyan tanulmányok alapján, 
amelyek elkészítésének körülményeit és szakmai mi-
nőségét a felek között fennálló információs aszimmet-
ria miatt csak korlátozottan ismerhet.

Az információ minőségének vezetői megítélésére 
hatással van az is, hogy a piackutatás a későbbiekben 
támogatta-e döntések meghozatalát. Ezt az összefüggést 
korábban csak Maltz és Kohli (1996) vizsgálta. Tanul-
mányukban a piaci információk munkatársak közötti 
megosztását vizsgálták, nem találva összefüggést a pi-
aci értesülések naprakészségének, akkurátusságának, 
minőségének utólagos megítélése és az információk 
marketingmenedzsment-munkában történő felhaszná-
lása között. Kutatásunkban a piaci megfigyeléseknél és 
értesüléseknél sokkal formálisabb és költségesebb infor-
mációkat, a piackutatásokat vizsgáltuk. A piaci „plety-
káknál” ráfordítás igényesebb piackutatás esetében az 
önigazolás – hogy valóban megérte a szolgáltatást el-
készíttetni – is magyarázhatja, hogy a minőség megíté-
lésére hatással van, támaszkodott-e a kutatási jelentésre 
a marketingvezető. Ez az összefüggés egyben arra is 
ráirányítja a figyelmet, hogy a piackutatónak érdemes 
„follow-up” jellegűen követni a piackutatás sorsát.

Eredményeink rámutatnak arra, hogy a piackutatás 
minőségének észlelése nem esemény, hanem hosszabb 
folyamat. Ez a folyamat már megkezdődik a piackuta-
tóról vallott kép és bizalmi viszony kialakításával – ez 
időben a kutatási projekt elejéhez kötődik, amikor a pi-

ackutatás outputja, a tanulmány még közel sem készült 
el. A kutatás minőségének megítélése ugyanakkor nem 
zárul le a tanulmány elkészültével és a kutatási projekt 
befejezésével, hiszen a kutatás döntéshozatali munká-
latok során történő felhasználása „visszahat” a minőség 
észlelésére.

Az értéklánc harmadik és negyedik eleme:
a piackutatások hasznosulása
a döntéshozatalban és a piaci tanulás során

Milyen mértékben használják fel
a marketingvezetők a piackutatásokból származó 
információkat?

Az információ döntéshozatalhoz kapcsolódó felhasz-
nálása alatt Caplan – Morisson et al. (1975) nyomán a 
piackutatás egy jól körülhatárolható probléma megol-
dásához kötődő közvetlen felhasználását értjük. Vagyis 
létezik egy vezetői probléma, és a piaci információk, 
a piackutatás eredményei nagymértékben befolyásolják 
azt, hogy milyen döntés születik. A tanuláshoz kötődő 
információfelhasználás alatt a piackutatásnak egy kér-
déskör mélyebb megértése érdekében, háttérismeret-
ként történő alkalmazását értjük (Beyer – Trice, 1982). 
Ennél a felhasználási módnál a marketing-döntéshozó a 
piackutatáson keresztül tanul a piacról, a piackutatásból 
absztraktabb, a piackutatás szűk értelemben vett tény-
megállapításain túlmutató ismeretekkel gazdagodik, a 
kutatás hozzájárul ahhoz, hogy a döntéshozó elgondol-
kodjon egy jelenség mélyebb összefüggésein.

Tanulmányunkban Menon és Wilcox (2001), vala-
mint Deshpandé (1982) skáláit adaptálva fogalmaztunk 
meg állításokat a piackutatások marketingmenedzs-
ment-munkában történő felhasználásával kapcsolato-
san. A 7. táblázatban azokat az állításokat láthatjuk, 
amelyek a piackutatások közvetlen, körülírható prob-
lémák megoldására vonatkoznak, és a döntéshozatalt 
segítik, míg a 8. táblázatban található állítások azt mu-
tatják, hogy a marketingvezetők tanultak-e valamit a 
piackutatásokból (7. táblázat).

Döntéshozatalhoz kapcsolódó információ-

felhasználás
Terje-

delem

Gyakoriság
Átlag

Szó-

rás1 2 3 4 5 NT/NV  �

Érdemes volt a kutatást megvárni, mert eredmé-

nyei jelentősen befolyásolták döntéseinket
1–5 5 29 66 32 8 3 143 3,00 ,99

A tanulmány ténymegállapításaira támaszkodva 

hoztunk meg döntéseket
1–5 4 7 51 64 16 1 143 3,55 ,91

A kutatásból származó információk többségét 

felhasználtuk a döntéshozatalnál
1–5 4 7 36 79 16 1 143 3,69 ,87

7. táblázat
A piackutatási információ döntéshozatalhoz kapcsolódó felhasználása – alapstatisztikák
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Eredményeink szerint az elkészült piackutatások 
megközelítőleg kétharmada kap fontos szerepet a dön-
téshozatal során, ugyanakkor a tanulmányok átlagosan 
hat-tíz százalékát nem veszik figyelembe a marketing-
menedzsment-munkában a döntéshozók. A kutatás 
eredményei ritkábban befolyásolják, vagy módosítják 
jelentősen (a megkérdezett esetek kevesebb mint 30 
százaléka) a döntéshozatalt ami a piackutatások dön-
tésmegerősítő szerepére utal (8. táblázat).

Válaszadóink többsége úgy ítéli meg, hogy a piac-
kutatások elkészítéséből és az eredmények átgondolá-
sából, értelmezéséből lehet tanulni. Ugyanakkor arra 
az állításra, amely konkrétan arra kérdezett, hogy a 
legutóbbi piackutatás segített-e új lehetőségek feltárá-
sában többen adtak negatív (egyáltalán nem és nem), 
mint pozitív (igen és teljes mértékben) választ.

A piackutatásoknak a döntéshozatalban és
a piaci tanulás során történő felhasználását 
meghatározó tényezők

A döntéshozatal
Feltételezésünk szerint a piackutatás döntésho-

zatalhoz kötődő felhasználására az információ és a 
szervezet sajátosságai, valamint az információ ta-
nuláshoz kötődő felhasználásának mértéke vannak 
hatással. Az összefüggéseket regresszióelemzéssel 
vizsgáltuk, ennek eredményeit a 9. táblázatban kö-
zöljük (9. táblázat).

Eredményeink szerint minél formálisabban körül-
írt munkakörben dolgozik egy marketingvezető, annál 
jobban támaszkodik a döntéshozatal során a piackuta-
tásokra. A munkakör formalizáltsága egyfajta rendet, 
rutint és szigort visz a marketingmenedzsmentbe, így 
a formális munkafolyamatok, a körülírt feladatkörök 
– amelyek komplex döntési helyzetekben pontosan 
meghatározhatják a mérlegelendő információk körét 
– esetében kisebb a valószínűsége annak, hogy egy pi-
ackutatás ténymegállapításai „elsikkadjanak”.

A munkakör formalizáltságának információfelhasz-
nálásra gyakorolt hatását több, korábbi kutatás is 
vizsgálta – egymásnak ellentmondó eredményekkel. 
Deshpandé (1982) szerint minél jobban körülírt egy 
marketingmenedzser munkaköre, annál kevésbé tá-
maszkodik a piackutatásokra a döntéshozatalban.  
A hipotézis megfogalmazása során Deshpandé (1982) 
a munkakör specifikusságát a szervezeti formalizáltság 
egyik dimenziójaként kezeli, és hipotézisét a szervezeti 

innováció irodalmára visszanyúlva építi fel. Zaltman – 
Duncan et al. (1973) innovációval kapcsolatos kutatá-
sai szerint a formális rutinok szerint működő vállalatok 
innovációs képessége elmarad az informálisabb alapon 
szerveződő vállalatokétól. Mivel Deshpandé (1982) 
szerint egy új piackutatásból származó információ je-
lensége megfeleltethető az innováció adaptálásának 
jelenségével, feltételezhető, hogy a formalizáltság ne-
gatívan hat a folyamatra. A szervezeti formalizáltság és 
a döntéshozatalhoz kapcsolódó információfelhasználás 
közötti negatív kapcsolatot a szerzőpáros több ké-

Tanuláshoz kapcsolódó információ-felhasználás
Terje-
delem

Gyakoriság
Átlag

Szó-
rás1 2 3 4 5 NT/NV  �

A piackutatás sok kérdést vetett fel, melyek új lehetőségek 
feltárásában segítettek

1–5 9 63 42 29 2 1 146 2,65 ,94

Lehetséges, a kutatás nélkül eltérő módon gondolkodtunk volna 1–5 6 47 53 30 6 1 143 2,86 ,96

A kutatás eredményeit felhasználtuk arra is, hogy valami újat 
tanuljunk piacunkról 

1–5 2 8 28 81 25 1 145 3,80 ,89

A piackutatás készítése során sokat tanultam 1–5 5 30 44 54 10 3 146 3,17 1,07

8. táblázat
A piackutatási információ tanuláshoz kapcsolódó felhasználása – alapstatisztikák

Független változók Regressziós együttható (t-érték)

FORMAL ,165** (2,434)

MINŐSÉG ,366***(5,235)

TANULÁS ,358*** (5,062)

F érték 30,812***

R négyzet ,408

9. táblázat 
A piackutatás döntéshozatalhoz kapcsolódó

információfelhasználását meghatározó tényezők
– a regresszióelemzés eredményei

Szignifikanciaszintek: *p<,05;   **p<,01;   ***p<0,001
Jelmagyarázat:
FORMAL: Formalizáltság, mennyire működik a vállalat formális, 
írásban rögzített szabályok szerint
MINŐSÉG: A piackutatás észlelt minősége
TANULÁS: A piackutatás tanuláshoz kapcsolódó információ fel-
használása
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sőbbi kutatásaikban (Deshpandé, 1982; Deshpandé – 
Zaltman, 1982; Deshpandé – Zaltman, 1984; Deshpandé 
– Zaltman, 1987) szintén validálták.

John és Martin (1984) a marketingtervek döntésho-
zatalhoz kötődő felhasználását vizsgálva a Deshpandé 
– Zaltman szerzőpárossal ellentétes eredményekre ju-
tott. Kutatásuk szerint minél formalizáltabb4 egy mun-
kakör, annál nagyobb mértékben fog a terv a marketing-
menedzsment munkájában hasznosulni. Maltz és Kohli 
(1996) a vállalati részlegek közötti információmegosztás 
formálisságát vizsgálva azt találta, hogy minél formáli-
sabb módon történik az információk megosztása, annál 
nagyobb mértékben hasznosulnak a marketingrészle-
gen a más részlegektől származó információk. Low és 
Mohr (2001) szintén pozitív kapcsolatot talált a forma-
lizáltság és az információhasznosulás5 között. Kohli és 
Jaworski (1990) ugyanakkor a formalizáltság és a szer-
vezeti piacorientáció – amelynek egyik pillére a piaci 
intelligenciára való válaszadás, vagyis a piaci értesülé-
sek, megfigyelések hasznosulása a marketingmenedzs-
mentben – között nem talált szignifikáns kapcsolatot.

Eredményeink alapján nem tudunk közvetlen kapcso-
latot kimutatni az instrumentális információfelhasználás 
és a piackutatóba vetett bizalom között, vagyis nem 
igaz az, hogy minél jobban bízik a marketingvezető 
a piackutatóban, annál nagyobb mértékben támaszko-
dik a piackutatásra. Ugyan   erre az eredményre jutott 
Moorman – Zaltman et al. (1992) is, akik a bizalom és 
az információfelhasználás közötti kapcsolatot tovább 
vizsgálták. Útelemzést (path analysis) végezve kimu-
tatták, hogy jóllehet közvetlenül valóban marginális a 
piackutatóba vetett bizalom információfelhasználásra 
gyakorolt hatása, más változókon keresztül, közvetve 
mégis az egyik legfontosabb tényező. Eredményeink 
alátámasztják a korábbi megállapításokat: a piackutató-
ba vetett bizalom a legfontosabb tényező a piackutatás 
minőségének észlelésében, ugyanakkor a piackutatás 
minősége a legfontosabb (vizsgált) tényező az infor-
máció instrumentális felhasználásában.

Kutatásunk szerint minél jobb minőségűnek találja 
a marketingvezető az elkészült piackutatást, annál na-
gyobb mértékben támaszkodik arra a döntéshozatal so-
rán. O’Reilly (1982) szerint az információ instrumentális 
hasznosulásának egyik legfontosabb meghatározója az 
információ minősége. Az információ észlelt minőségé-
nek és az információfelhasználásnak a kapcsolatát több 
korábbi kutatás is igazolta (Deshpandé – Zaltman, 1982, 
1984; Lee – Acito et al., 1987; Menon – Varadarajan, 
1992; Maltz – Kohli, 1996, 2001; Low – Mohr, 2001).

A korábbi kutatások nem vizsgálták a dön-
téshozatalhoz és piaci tanuláshoz kapcsolódó 
információfelhasználás kapcsolatát. Azt feltételezzük, 

hogy ha egy marketingvezető komolyan elgondolko-
dik egy piackutatás eredményeinek értelmezése során, 
akkor – mivel a tanulmány tartalmát, összefüggéseit 
mélyebben megismerte – nagyobb mértékben fog arra 
támaszkodni, mint egy olyan tanulmányra, amelyet fel-
színesebben ismer csupán.

Piaci tanulás
Feltételezésünk szerint a piackutatóval történő 

együttműködés mértéke és a piackutatások döntéshoza-
tali munkában való felhasználása határozza meg, hogy 
mennyit tanul egy marketingvezető a piackutatásból. 
Az összefüggéseket regresszióelemzéssel vizsgáltuk. 
Eredményeink szerint a vizsgált két (együttműködés 
mértéke és a piackutatások felhasználása a döntésho-
zatalnál) tényező 27 százalékban magyarázza, miért ta-
nulnak bizonyos marketingvezetők többet más vállala-
tok szakembereinél a piackutatási projekt lebonyolítása 
során (10. táblázat).

Tanulmányunkban hipotézisként megfogalmaz-
tuk, hogy a piackutatóval való együttműködés során a 
marketingvezető is rákényszerül arra, hogy a kutatási 
problémával kapcsolatos ismereteit rendszerezze, így 
feltettük, hogy minél kiterjedtebb az együttműködés, 
annál nagyobb mértékű az információ fogalmi haszno-
sulása. Eredményeink azonban nem támogatták felté-
telezésünket, (b =,138, p = n.s., ld.10. táblázat), mivel 
a két tényező között ugyan pozitív kapcsolat van, de 
a szignifikanciaszint nem elfogadható. A piackutatóval 
történő együttműködés piaci összefüggések felisme-
résében, új lehetőségek feltárásában betöltött szerepét 
részmintákon is teszteltük. A regressziós egyenletet 
teszteltük olyan vállalatok körében, ahol önálló piac-
kutató osztály vagy munkakör létezik és ahol nem léte-
zik (11. táblázat).

10. táblázat 
A piackutatás tanuláshoz kapcsolódó

információfelhasználását meghatározó tényezők
– a regresszióelemzés eredményei

Független változók Regressziós együttható (t-érték)

EGYÜTTMŰKÖDÉS ,138 (1,814)

DÖNTÉS ,468***(6,164)

F érték 25,784***

R négyzet ,273

Szignifikanciaszintek: *p<,05;   **p<,01;   ***p<0,001
Jelmagyarázat: 
EGYÜTTMŰK: A piackutató és marketingvezető együttműködé-
sének intenzitása
DÖNTÉS: A piackutatás döntéshozatalhoz kapcsolódó információ 
felhasználása
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Azoknál a vállalatoknál, ahol nincsen belső piacku-
tató munkakör, igazolható a hipotézis (EGYÜTTMŰK 
faktor értéke szignifikáns), miszerint minél szorosabb 
az együttműködés a külső piackutató és a marketing-
vezető között, annál többet tanulnak a piacról a kutatás 
kapcsán. Ugyanakkor azoknál a vállalatoknál, ahol van 
belső piackutató osztály, ott a kapcsolat nem áll fenn 
(EGYÜTTMŰK faktor értéke nem szignifikáns).

A belső piackutató munkakör léte tehát moderáló 
hatással van az együttműködés mennyisége és a tanu-
lás kapcsolatára. Ha van belső piackutató munkakör 
a szervezetnél, a menedzserek piacról való tanulására 
nincs hatással a külső piackutatóval történő együtt-
működés szorossága. Ezzel szemben, ahol nincs belső 
piackutató munkakör, ott minél szorosabban működik 
együtt a kutatási projekt során a marketingvezető és a 
külső piackutató, annál többet képes hasznosítani – az 
adott problémán túlmutatóan is – a kutatás ténymegál-
lapításaiból a vezető. Meglepő – bár nem szignifikáns - 
eredmény az is, hogy azoknál a vállalatoknál, ahol van 
belső piackutató munkakör, az együttműködés mértéke 
és a fogalmi információfelhasználás között enyhén ne-
gatív a kapcsolat.

Mivel kutatásunk az első olyan, amely piackutatá-
sokhoz kapcsolódóan vizsgálja – egy modell keretein 
belül – a döntéshozatalhoz és piaci tanuláshoz kapcso-
lódó információfelhasználás jelenségét, értelemszerű-
en szűkebb szakirodalmi bázis alapján állíthattunk csak 
fel hipotéziseket a piaci tanuláshoz kötődő információ
felhasználással kapcsolatosan. Jóllehet mindössze egy 
olyan változót – mégpedig a döntéshozatal során törté-
nő információfelhasználást – találtunk, amely hatással 
van a piaci tanulásra, az eredmények tágabb kontextus-
ban is interpretálhatók.

Eredményeink azt jelentik, hogy a piaccal kapcso-
latos tanulás az adatok, tények alapos megismerésén, 
és a marketingmenedzsment-munkába való közvetlen 
beépülésén keresztül vezet. Ezt az empirikus felmérést 
megelőző  mélyinterjúk tanulságai is megerősítették. 

„Van egy olyan kutatásunk, amelyik általános piacbőví-
tő ismereteket nyújt. Megcsináljuk; szuper, de nagyon 
kevés döntéshez használjuk fel. Még csak el se olvassa 
mindenki. Nincs elég időnk, vagy hanyagság, nem tu-
dom, hogy mi az oka.” (Kozmetikai cikkekkel foglal-

kozó, marketingigazgatóként dolgozó interjúalany) 

Feltételezhetjük, hogy a marketing-dön-
téshozó nem motivált, nincs rákényszerítve 
arra, hogy mélyebben is megismerje, elgon-
dolkodjon az olyan kutatásokon, amelyek 
nem egy konkrét vezetői problémához kö-
tődnek, vagy amely mögött nincs valós in-
formációhiány. 

A marketing területén több kutató (Barabba – 
Zaltman, 1991; Haeckel, 1987) is foglalkozott azzal a 
kérdéssel, hogyan, milyen mechanizmusokon keresz-
tül, milyen „értéklánc” mentén konvertálhatók a piaccal 
kapcsolatos elemi adatok piaci tudássá. Mind Barabba 
és Zaltman (1991), mind Haeckel (1987) modellje hie-
rarchikus kapcsolatot vázol a piaci adat, információ és 
tudás között, vagyis a két szerzőpáros egyetért abban, 
hogy a piaci információ szükséges – de nem elégséges 
– feltétele a piaci tudás, bizonyosság kialakulásának.

Haeckel (1987) modellje (4. ábra) hierarchiku-
san, piramisszerűen ábrázolja az adat-információ-
intelligencia7-tudás-bölcsesség láncot. Az adattól a böl-
csesség felé haladva az értékük a vállalat számára egyre 
nagyobb, míg a mennyiségük, volumenük csökken.  
A modellben megfogalmazódik az a gondolat, hogy az 
elemi adatok és a bölcsesség között közvetetten van 
összefüggés. Haeckel (1987) a piaci adattól a piaci 
„bölcsességig” vezető folyamatban olyan tevékenysé-
geket jelöl meg, mint a kontextusba helyezés, szintézis, 
következtetések levonása.

Vizsgált minta Regressziós egyenlet

Valamennyi nagyvállalat
(ld.: 9. táblázat)

TANULÁS = ,138 (EGYÜTTMŰK) +  468*** 
(DÖNTÉS) + e4  (R négyzet = ,273)

Van belső piackutató
munkakör

TANULÁS = ,141 (EGYÜTTMŰK) +  446*** 
(DÖNTÉS)+ e4  (R négyzet = ,191)

Nincs belső piackutató
munkakör

TANULÁS = ,280** (EGYÜTTMŰK) +  444***
(DÖNTÉS)+ e4  (R négyzet = ,352)

11. táblázat
A piackutatás tanuláshoz

kapcsolódó információ felhasználását meghatározó tényezők –
a vállalaton belüli piackutatói munkakör tükrében

4. ábra
Haeckel információhierarchia modellje

Forrás: Haeckel (1987):45.
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Jelen kutatásunk eredményei szintén arra utalnak, 
hogy a piaci tudáshoz a piaci információkon keresztül 
vezet az út, pontosabban a piaci információk közvetlen 
felhasználásán (kontextusba helyezésén) keresztül.

A kutatás módszertana

A mérőeszköz kialakítása, tesztelése
Felmérésünk egy nagyszabású, az OTKA támo-

gatásával8 készült, a magyarországi vállalatok marke-
ting-információrendszerét felmérő vizsgálat adatbázi-
sán alapul.

A mérőeszközt a felmérést megelőzően Curchill 
(1979) iránymutatásait figyelembe véve különböző 
teszteknek vetettük alá, hogy az esetlegesen előfordu-
ló hibákat kiszűrjük, és hogy olyan kérdőívet kapjunk, 
amelyek alkalmasak a piackutatás felhasználásának va-
lósághű, megbízható vizsgálatára.

A végleges kérdőív kialakításánál támaszkodtunk a 
szakirodalomban fellelhető, korábban alkalmazott – és 
a főleg amerikai üzleti környezetben megbízhatónak 
bizonyult – skálákra, kérdésekre. A felmérést megelő-
ző kvalitatív kutatássorozatban – amikor 6 vállalatnál 
összesen 20 szakemberrel készítettünk mélyinterjúkat 
a marketing-információrendszer témakörében – fel-
merült szempontok alapján a saját fejlesztésű állítá-
sokkal is kiegészítettük kérdőívünket. A mérőeszközt 
két „körben” teszteltük. A tesztelés első etapjában két 
akadémiai szakembert kértünk a kérdőív első változa-
tának tartalmi, illetve formai tesztelésére, értékelésére. 
A tesztelés második fázisában marketing-szakirányos 
MBA-hallgatókkal töltettük ki pilot-jellegűen a kérdő-
ívet, arra kérve őket, jelöljék meg azokat az állításokat, 
amelyek megválaszolása nehézséget okozott. A teszte-
lések eredményei alapján módosítottuk a kérdőívet.

A 12. táblázatból látható, hogy valamennyi a modell-
be beépített absztrakt jelenséget több állítás segítségével 

mértünk; és a táblázatból kitűnik, hogy a konstrukciók 
megbízhatóságát9 jelző Cronbach-Alpha mérőszám va-
lamennyi konstrukció esetében megfelelő.

Adatgyűjtés
Modellünket többváltozós statisztikai módszerek 

segítségével állítottuk fel egy nagyvállalatokkal kap-
csolatos információkat tartalmazó adatbázis alapján. 
Az adatbázis, amelyet 2003 nyarán készítettünk a Köz-
ponti Statisztikai Hivatal (KSH) Cégkódtár 2003/I. ne-
gyedéves kiadványán, mint mintavételi kereten alapul. 
A 972 nagyvállalatot11,12 tartalmazó potenciális min-
tából végül 254 választ kaptunk, mely 26 százalékos 
válaszadási aránynak felel meg. Adatainkat önkitöltős 
kérdőív segítségével gyűjtöttük, amelyet postai úton 
juttattunk el válaszadóinknak. A levelek postai kikül-
dését megelőzően a vállalatok egy részével e-mailen 
keresztül vettük fel a kapcsolatot a kutatásban való 
együttműködésüket kérve. A kutatásban megcélzott va-
lamennyi olyan vállalatot, amely késlekedett a válasz-
adással, telefon útján személyesen is megkerestük.

Elemzésünkből kizártuk azokat a vállalatokat, ame-
lyek az elmúlt öt évben egyáltalán nem készítettek pi-
ackutatást. Kutatásunk megkezdése előtt értékeltük a 
nem válaszolásból eredő esetleges hibákat. Armstrong 
és Overton (1977) útmutatásai alapján jártunk el, akik 
szerint a lényeges leíró (pl. a vállalat előállított termé-
kek/szolgáltatások típusa, üzletág, alkalmazottak szá-
ma, tulajdonosi szerkezet), illetve a modellbe bevont 
változók és a válaszadás „gyorsasága” közötti össze-
függések, korrelációk utalhatnak arra, hogy bizonyos 
típusú vállalatok nem, vagy nehezen érhetők el – és 
ez szisztematikus hibát eredményez. A vállalatok tele-
fonos megkeresése során kiderült, hogy a válaszadás 
elutasításának leggyakoribb okai a túl hosszúnak tar-
tott kérdőívvel (összesen 10 A4-es oldal) és a válasz-
adó időhiányával voltak összefüggésben. A statisztikai 

A vizsgált konstrukció
A méréshez használt 

állítások száma
Átlag Szórás

Terje-
delem

Cronbach Alpha
mérőszám

Döntéshozatalhoz kapcsolódó információ felhasználás 3 3,41 0,922 1–5 ,75

Piaci tanuláshoz kapcsolódó információ felhasználás 3 3,50 1,02 1–5 ,65

A piackutatás észlelt minősége 7 3,62 0,88 1–5 ,74

A piackutatóba vetett szakmai bizalom 5 3,45 1,32 1–5 ,84

A piackutatás politikai elfogadhatósága 2 1,70 0,88 1–5 ,62

A piackutatás eredményeinek várthoz való igazodása 2 3,50 1,00 1–5 ,76

A munkakör formalizáltsága 2 3,10 1,00 1–5 ,73

A piackutatóval való együttműködés mértéke 4 3,50 1,30 1–5 ,89

12. táblázat
A kutatásban alkalmazott skálák összefoglaló statisztikái
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elemzés (eredményeink nem mutattak ki korrelációt a 
válaszadási reakcióidő és a kulcs- és leíró változók kö-
zött) és válaszadás elutasításának okai (amelyek szin-
tén nem leíró, illetve kulcsváltozó- specifikusak) alap-
ján azt gondoljuk, hogy a nem válaszolásból nem okoz 
mintánkban szisztematikus hibát.

Adatbevitel, adattisztítás, elemzés
A modellt lineáris regresszióelemzés segítségével ké-

szítettük el. Az adatbázis kódolásához szakosított szol-
gáltatót vontunk be. A visszaellenőrzés során minden ti-
zedik (10%) kérdőívet újra egyeztettünk az adatbázisban 
szereplő adatokkal, amely nem tárt fel szisztematikus hi-
bát. A modellben szereplő konstrukciókat megbízható-
ság szempontjából a nemzetközi marketingkutatásokban 
alkalmazott, Gerbing és Anderson (1988) által leírt mód-
szer alapján teszteltük (egydimenziójúság vizsgálata13, 
Cronbach-Alpha mérőszám kalkulálása, megerősítő 
faktorelemzés14, diszkriminancia-érvényesség15 vizsgá-
lata). A regressziós egyenletek felállítása előtt Mason 
és Perreault (1991) útmutatásai16 alapján kizártuk a 
multikollinearitás kockázatát. Kutatásunkban az SPSS 
9.0 statisztikai szoftverrel dolgoztunk.

Megbízhatóság és érvényesség kérdése
A kutatás megbízhatósága és a kutatás különböző-

ségi (vagy diszkriminancia) érvényessége matemati-
kai-statisztikai módszerekkel ellenőrizhető. A skála el-
méleti érvényességének17 becsléséhez azonban további 
tesztekre lenne szükség. Curchill (1979) az elméleti ér-
vényességhez kötődően az ún. többjellemzős, többmód-
szeres (multitrait-multimethod) vizsgálatokat javasolja, 
amelynek során ugyanazt a jelenséget eltérő módon és 
eltérő elméleti konstrukciók segítségével különböző 
időben is vizsgálják. A kutatás eredményeinek ilyen 
jellegű, más Magyarországon készült kutatásokkal való 
összevetésére nincs lehetőségünk, azonban az elméleti 
érvényesség vizsgálatát szolgálná egy olyan esetleges 
későbbi kutatás, amely során összevethetők lesznek az 
eltérő időben és alanyokkal végzett eredmények.

A kutatás elméleti érvényességére vonatkozóan jelen 
esetben a kutatást megelőző kvalitatív interjúsorozat és 
a skálafejlesztés eredményei alapján lehet következtet-
ni. A mélyinterjú-sorozat kvázi lehetőséget biztosított 
arra, hogy kutatásunktól eltérő módszerrel vizsgáljuk 
a piackutatásból származó információk hasznosulásá-
nak jelenségét, a skálafejlesztés során pedig mód nyílt 
arra, hogy ha alanyaink nem ugyanazt értették egy kér-
dés alatt, illetve ha egy konstrukcióval kapcsolatosan 
egyéb szempontok is felmerültek, akkor azt a kérdőív 
módosításával érvényre juttassuk. Az elméleti érvé-
nyességhez járul hozzá az is, hogy a hipotézisek, illetve 

az összefüggések mozgatórugóival kapcsolatos feltéte-
lezések megfogalmazása során a témakör nemzetközi 
szakirodalmára, vagyis olyan kutatásokra támaszkod-
tunk, amelyek – jóllehet egy a magyar üzleti közegtől 
eltérő környezetben, és ez a közvetlen összevethető-
séget megnehezíti – lehetőséget adott más mérésekkel 
való külső összehasonlításra.

Szintén az érvényesség javítása irányába hatott, hogy 
a felmérés során az ún. „critical incident” módszert al-
kalmaztuk. Válaszadóinkat nem arra kértük, hogy érté-
keljék, általában hogyan hasznosulnak a piackutatások, 
hanem arra kértük őket, egy meghatározott – mégpedig 
a legutóbbi – kutatásra vonatkozóan adjanak választ.

Összegzés

Magyarországon a vállalatok megközelítőleg 15 
százaléka vesz rendszeresen igénybe piackutatási 
szolgáltatásokat. Ezek közé a cégek közé jellemző-
en a külföldi tulajdonban lévő nagyvállalatok tartoz-
nak, amelyek piacvezető vagy piackihívó pozícióban 
vannak, és a fogyasztói piacokon tevékenykednek.  
A magyarországi nagyvállalatok által megrendelt piac-
kutatási tanulmányok általában hatékony döntésmegerő-
sítő eszköznek bizonyulnak. Az esetek megközelítőleg 
kétharmadában jelentősen segítik a marketingvezetőt a 
döntéssel kapcsolatos bizonytalanságok leküzdésében; 
az esetek egyharmadában pedig kifejezetten a piackuta-
tások hatására hoznak meg döntéseket a szakemberek. 
Az elkészült piackutatások kb. egytizedét nem használ-
ják a marketingvezetők. Jóllehet a legtöbb megkérde-
zett szakember vallja, hogy a piackutatásokból lehetne 
tanulni is, csupán a megkérdezettek kevesebb mint egy-
negyede látja úgy, hogy a legutóbbi piackutatás segítsé-
gével új lehetőségek tárultak fel, vagy változott a piac 
természetéről alkotott képük.

A marketingvezető és piackutató közötti bizalom 
szükséges, de nem elégséges feltétele annak, hogy az 
elkészült piackutatás valóban hasznos eszköze legyen 
a marketingmenedzsment-munkának. A piackuta-
tó és a marketingvezető között a bizalom kialakítá-
sában a közös munkának van a legnagyobb szerepe.  
A bizalom azért fontos eleme a piackutatástól a mar-
ketingtudáshoz vezető értékláncnak, mert a bizalom 
mértéke határozza meg leginkább, hogyan vélekedik 
a döntéshozó az elkészült piackutatás minőségéről.  
A bizalom méréseink szerint lényegesebb a piackuta-
tás minőségének megítélésében, mint maga a piacku-
tatás – általunk vizsgált – sajátosságai.

A piackutatás minőségéről kialakított vezetői kép 
játssza a legfontosabb szerepet abban, hogy a marke-
tingvezető támaszkodik-e a tanulmány ténymegálla-



CIKKEK, TANULMÁNYOK

VEZETÉSTUDOMÁNY

XXXVIII. ÉVF. 2007. 6. SZÁM56

pításaira munkája során. A döntéshozatalba nagyobb 
mértékben épülnek be azok a piackutatások, amelye-
ket olyan vállalatok rendelnek meg, ahol a munka-
köröket formális, írásban is rögzített rutinok kötik.  
A marketingvezetők főleg akkor tanulnak az elkészült 
piackutatásokból, ha a tanulmány ténymegállapításait 
konkrét problémák megoldása, döntések meghozatala 
során alaposan is megismerték, vagyis paradox módon 
az általános piacleíró tanulmányokból kisebb valószí-
nűséggel tanulnak, vonnak le absztrakt ismereteket a 
vezetők, mint a közvetlenül, a problémák megoldása 
során felhasznált eredményekből.

A kutatás lehetséges jövőbeni folytatási irányai

A kutatás több irányban is folytatható.
A rendelkezésre álló adatbázis módot ad arra, hogy 

modellünk jóságát, illetve a regressziós egyenletek il-
leszkedését részmintákon is teszteljük. Wierenga és 
Van Bruggen (1997) – a marketingmenedzsment-tevé-
kenységet támogató informatikai eszközöket vizsgálva 
– vetette fel, hogy feltételezhető, hogy a jelenségre a 
különböző ágazatokban eltérő módon hatnak a magya-
rázó változók. Adatbázisunk segítségével – bizonyos 
statisztikai feltételek teljesülése esetén – vizsgálhatjuk, 
hogy például a telekommunikációs piacon tevékenyke-
dő vállalatok esetében ugyanazok a változók másként 
hatnak-e, mint a nagykereskedelem játékosai körében, 
vagy különbségeket tárhatunk fel a fogyasztói (B2C) és 
ipari piacokon (B2B) jelen lévő vállalatok piackutatási 
információ-felhasználása során.

Kutatásunknak jelentős külső érvényességet biz-
tosít az a tény, hogy a négymilliárd forintnál nagyobb 
árbevétellel rendelkező vállalatokat teljeskörűen meg-
kérdeztük, és 26 százalékos válaszadási arányt értünk 
el. Érdekes lehet – egy esetleges újabb kutatás keretein 
belül – a jelenséget egy, a magyarországi vállalati kört 
teljes egészében reprezentáló mintán is vizsgálni.

A piackutatások hasznosulásáról kutatásunkban ki-
zárólag a felhasználói oldalt kérdeztük meg. Egy eset-
leges további kutatás lehetőséget teremthet arra, hogy 
a kutatások készítőit, a külső piackutatókat is meg-
kérdezzük. Ez kétféleképp is megvalósulhat. Egyrészt 
utólagosan készíthető egy olyan adatbázis, ahol a kér-
dőívünkben találhatókhoz hasonló kérdéseket teszünk 
fel piackutatóknak (függetlenül attól, hogy az eredeti 
adatbázisban szereplő marketingvezetőkkel dolgoz-
tak-e együtt, vagy sem) – ezt a metodológiát követte 
Deshpandé és Zaltman (1984), amikor azt vizsgálta, 
hogy mennyiben él eltérő „mentális modell” a piacku-
tatások vállalati hasznosulásáról a marketingvezető-
ben és a piackutatóban. Ennél azonban akkurátusabb 

eredményt hozhat egy diád-jellegű felmérés, vagyis 
egy olyan kutatás, amelyben az egy kutatáson belül 
együttműködő marketingvezetőt és piackutatót kérdez-
nénk meg, de akár triád-jellegű felmérés is készíthető, 
amelybe a piackutatás elkészítésében esetlegesen részt 
vevő belső piackutatót is bevonnánk.

A témakör kutatásaiban kizárólag külső piackutatók 
által készített tanulmányok hasznosulását vizsgálták. 
Jóllehet értékét és volumenét tekintve kisebb jelentősé-
gű, de mégiscsak érdekes kérdés lehet, hogy a vállalat 
belső erőforrásaira támaszkodva előállított piackutatá-
sok hasznosulásának mechanizmusa eltér-e, és ha igen, 
mennyiben a külső kutatások felhasználásától.
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faktorokkal (second order factor analysis / másodfokú faktor-
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egyenletben szereplő valamennyi változó függő változóként való 
behelyettesítése esetére számoljuk ki az egyenlet R négyzet érté-
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