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A piackutatas szerepe a marketing-tudas menedzsmdygn — egy empirikus kutatas
tanulsagai

Tanulmanyunkban — a marketing menedzsment és avezstr magatartds kutatasi
eredmeényeire alapozva — arra a kérdésre keresgdillaszt, milyen értéklanc mentén alakul a
piackutatasbol szarmazo informacio marketing-tudlasslitsl fugg, hogy a Kkutatasi
tanulmany csak egy Ujabb ,papirkupac”, vagy a Wzaébntéstdmogatas hasznos eszkoze
lesz? A versenytarsak hasonlé informaciokhoz féimekza — ez efsorban anyagi kerdés;
ugyanakkor eltér az a képességik, hogyan tudjdkeezz adatokat a vallalat egyéni “gépi
kodjara” leforditani. Ez a képesség — mivel nehamnésolhatd — tartds versenymeyt biztosit

a szamukra. Eredményeink szerint a piackutataskéradplilnek be hatékonyan a marketing
informacios rendszerbe, ha a marketinguebérik a piackutatoban és j6 nésedinek tartja
az elkészilt piackutatast. A dontéshozék nagyobldszaiiséggel tanulnak azokbdl a
piackutatasokbdl, amelyek egy konkrét kérdés, @bl megoldasat segitik, mint az
altalanosabb, piacleir6 tanulmanyokbdl. A séetdbbvaltozés matematikai-statisztikai
modell feldllithsaval azonositja azokat a valtozokamelyek leginkdbb magyarazzak
piackutatasok eltérmértéki felhasznalasat, majd azt egy hazai nagyvallalat@mezentalo
kérdsives felmérés mintajan empirikusan teszteli.

Kulcsszavak: marketing informacio rendszer, piackutatas, sk&laza

Bevezetés

A tanulmanyban a piackutatasi piac keresleti oldaatanulmanyokat megrendel
vallalatokat vesszik gorésala. 2006-ban nemzetkdzi szinten a vallalatok 1l8amd dollart
koltottek piackutatasokra, Magyarorszagon vallatitavente 12 milliard forintot kdltenek
piackutatasra. Rendszeresen jelennek meg a pigagutémakoréhez kédo élenjard
szakkonyvek és egyre korséilBb marketingkutatasi ismeretek megszerzését tebebvé,
hogy szinte minden ,business school”, oktatasi thgkn szerepel a piackutatas, mint
tantargy. Ennek ellenére kevés rendszerezett, akadégényi, specifikusan a magyar
piacrél szarmazd ismeret all rendelkezésiinkre ,atiébyan épllnek be a kutatasok a
marketing menedzsment munkaba, ghifigg”, hogy egy dontéshozé tamaszkodik-e
munkdjaban a piackutatasra, hogyan lehet jellermeezpiackutatas-intenziv” vallalatokat.
Kutatasunkban ennek megféleh 3 nagyobb témakort vizsgalunk: 1.) a magyaraiaithk
milyen mértékben tamaszkodnak marketingkutatdsakiaci kdrnyezet megismerése soran?,
2.) a piackutatdsok milyen szerepet jatszanak atdiedontéshozatal tamogatasaban?, 3.)
mitél fligg, hogy egy elkészilt piackutatids beéplil-eagketing informaciérendszerbe?

A magyar véllalatok milyen mértékben tamaszkodnak packutatdsokra?

Kutatasunkban, egy 2001-ben, az OTKA tamogatasduazitett adatbazis
felnasznalasaval megvizsgaltuk, hogy Magyarorszageallalatok altaldban milyen gyakran
készittetnek piackutatasokat. Az adatbazis mely2t\vallalatvezét toltott ki, reprezentalja a
20 fénél tobb alkalmazottat foglalkoztatd vallalatok ébr

Eredményeink szerint vallalataink fele egyaltal@mnkészittet piackutatasokat, és a
cégek kozel egyharmada ritkhn vesz igénybe ilyeolgéf#tatasokat. Azonositani lehet
ugyanakkor egy olyan gkebb csoportot — ide a vallalatok 15 szazalékazdct— amelyek
fontosnak tartjdk a piackutatdst a kornyezet megiéseben. Gorésala véve ezt a
szegmenst, megallapithatjuk, hogy a piackutatasymv korbe jellemien fogyasztoi piacon
tevékenyked cégek tartoznak. Felllreprezentaltak azok a cégakelyek fogyasztoi
szolgaltatasok ééllitasaval foglalkoznak, illetve a fogyasztasi ®ijuikkek és a tartés
fogyasztasi cikkek piacan tevékenykednek, az omzatjagnal nagyobb szamban fordulnak
elé a tavkozlés, hirkozlés és nagykereskedelem szerepl



1. Abra: Milyen gyakran készitenek a magyar véltdaiackutatast?

Eredményeinket tAmasztja ala 3¢sik (1996) is, aki az ipari piacokon tevékenyked
véllalatok vizsgalata kapcsan allapitja meg, hogw termaleszkdzok marketingkutatasanak
alkalmazasa relativ és abszolut értelemben is giedla marad a fogyasztasi cikkek tertletén
végzett kutatasoknak. Ugy hoznak teréwéllalataink kozép- és hosszi tava dontéseket, hogy
eszlikbe sem jut a kutatastol remélni a megalagozssbk a vallalatok, amelyek az ipari,
szervezeti (B2B; business-to-business) piacokonnalanelen, kevesebb szamua Geel
vannak kdzvetlenebb, személyes kapcsolatban, nicgyasztoi (B2C; business-to-customer)
piac jatékosai. Erthét hogy itt a kapcsolati halokon keresztill szerzéttesiilések
fontosabbak lehetnek, mint a piackutatasi infordidcEredményeink szerint a piackutatas-
intenziv vallalati korbe jellendien a piacvezét vagy kihivé (masodik vagy harmadik a
piacon) poziciéban Iévvallalatok tartoznak. Meglép érdekes eredmény, hogy a monopol
helyzetben lé¥ vallalatok a piackutatasnak a magyarorszagi adlagrsebb jeleriséget
tulajdonitanak, és nem tartoznak a piackutatdsrioite vallalatok kozé. A szegmensre
jellemz a piacorientalt szemlélet. A piacorientalt vallakatbrekednek veiik véleményének
megismerésére az igények kiszolgalasara — ennékényal6an fontos eszkéze a piackutatas;
illetve fontosnak tartjak a fogyasztoi elvarasokniélasat is. A piackutatas-intenziv csoportba
tartoz6 vallalatok korében felllreprezentéltak alfdtdi tulajdond, 500 &nél tébb
alkalmazottat foglalkoztato vallalatok. A piackudtsit az atlagnal fontosabbnak tartjak azok a
vallalatok, amelyek fejlett marketing szervezetteindelkeznek: a marketing funkcio
képviselete megjelenik az igazgatdétanacsban; és asketmg munkat termék, illetve
markamenedzseri rendszerben épitettek fel.

A piackutatasok milyen szerepet jatszanak a vezéit dontéshozatal
tamogatasaban?

Tanulmanyunkban egy 2003-ban, szintén az OTKA tatasgval készllt, célzottan
magyar nagyvallalatokat vizsgalé adatbazis segditisgigvizsgalddtunk a piackutatasok
marketing menedzsment munkaban tdstéelhasznélasaval kapcsolatosan. Kutatasunkban
korabbi tanulmanyokban szeréphérési skalakat alkalmaztunk (Menon, 2001; Desti¢an
1982). Az aldbbi tdbldzat éls3 soraban azokat az Aallitasokat lathatjuk, amelgek
piackutatasok dontések meghozatalaval kapcsolatégyetlen, koérilirhatd problémak



megoldasat szolgalé felhasznalasara vonatkoznaktdbfazat utols6 4 soraban talalhato
allitasok arra vonatkoznak, hogy a marketinguiz&nultak-e valamit a piackutatasokbol.

1. Tablazat: A piackutatasi informacio dontéshdhatakapcsolodo felhasznalasa —

alapstatisztikak
Dontéshozatalhoz kapcsolodd | Terje- Gyakorisag Atlag Széras
informacio felhasznalas delem 1 4 5 NT/NV X
Erdemes volt a kutatast megvarni, mert  1-5 5 29 66 32 8 3 143 3,00 ,99

eredményei jeledsen befolyasoltak
dontéseinket

A tanulmany ténymegallapitasaira 1-5 4 7 51 64 16 1 143 3,55 91
tdmaszkodva hoztunk meg dontéseket

A kutatashol szarmazo informéaciok 1-5 4 7 36 79 16 1 143 3,69 87
tébbségét felhasznaltuk a

dontéshozatalnal

Gyakorisag Szoréas

Tanulashoz kapcsolédo informéaci  Terje-
felhasznalas delem 1 3 4 5 NT/NVXY

A piackutatas sok kérdést vetett fel, 1-5 9 63 42 29 2 1 146 2,65 ,94
melyek Uj lehdiségek feltarasaban
segitettek

Lehetséges, hogy a kutatas nélkiil éltér  1-5 6 47 53 30 6 1 143 2,86 ,96
mdédon gondolkodtunk volna

A kutatas eredményeit felhasznaltuk arra 1-5 2 8 28 81 25 1 145 3,80 ,89
is, hogy valami Gjat tanuljunk piacunkrél

A piackutatas készitése soran sokat 1-5 5 30 44 54 10 3 146 3,17 1,07
tanultam

Eredményeink szerint a piackutatasok eredmeény&g@hiian befolyasoljak, vagy
modositjak jeleritsen (a megkérdezett esetek kevesebb, mint 30 ékaxa dontéshozatalt;
ami a piackutatasokdontés megeésito szerepére utal. Az esetek megkoaed
kétharmadaban jelefgen segitik a marketingve#det a dontéssel kapcsolatos
bizonytalansagok lekiizdésében; az esetek egyhabawaqiiedig kifejezetten a piackutatasok
hatasara hoznak meg dontéseket a szakemberekkészalt piackutatasok megkdzélég
egytizedét nem hasznaljak a marketingvélzeValaszadoink tobbsége ugy itéli meg, hogy a
piackutatasok elkészités#lés az eredmények atgondolasabdl, értelmesésset tanulni.
Ugyanakkor arra az allitdsra, amelyek konkrétaa kérdezett, hogy a legutébbi piackutatas
segitett-e Uj lehéségek feltardsdban tobben adtak negativ (egyéltedéam €s nem); mint
pozitiv (igen és teljes mértékben) valaszt.

Mit 6l figg, hogy egy elkésziilt piackutatas beépil-e aarketing informaciorendszerbe?

Az informécié felhasznalas fontos képesség, anaetgs €s nehezen masolhatd versdimyg!
biztosit a cégek szamara. Tanulmanyunkban ezéat iarkeressuk a valaszt, hogy mely
tényedk (motivumok) alapozzak meg leginkdbb az elkégaiditkutatasok felhasznalasat. A
szakirodalom attanulmanyozasa, valamint egy megjiMsorozat alapjan 8 vallalatnal, 21
szakemberrel beszélgettiink. &erban olyan vallalatokat kerestiink meg, amelyekkign
vesznek igénybe piackutatasi szolgéltatdsokat. géibsitunk a kinalati oldalon is, két
piackutaté cég szakembereivel készitettiink mélgjirkat. Tudatosan ugy valasztottuk ki
beszélgdipartnereinket, hogy kilonbdz,szerepkorbl” — gyakorlé piackutatdk, piackutato
vallalatok fel$vezebi, marketing menedzserek, ,bé&lspiackutatok — lassak a piackutatasi
munkat. Ez lehéséget teremtett arra, hogy megértsilk a kutatasjekirdkilonbos
résztvevinek sajatos elvarasait és esetleges nehézséfesizakirodalom attekintése és a
mélyinterjuk rairanyitottdk figyelmiinket arra, hogy piackutatdsok felhasznaldsdban két
tényednek kiemelt szerepe van. Az egyik a marketinguiegsta piackutatd kozott kialakult
bizalom mértéke, a masik az elkészilt piackutatégisegének megitélése. Fontos tehét,
hogy megeértsik, mit is jelent egy marketingvézetamara a ,j0 mifsédi’ piackutatas,



illetve milyen feltételekil fugg, hogy a kutatd képes-e megfélehinésédi tanulmanyokat
késziteni. Hasonl6an, a bizalom dinamikajat, a lbmsa haté ténydiket is érdemes
vizsgalni.

Modelliink szerint a piackutatastol a piaci tudassget értéklanc négyd elemtdl all, ezek a
kutatasi modelliinket bemutat6 2. abra koaépsjobb oldaldn kdzveties fug@ valtozoként
jelennek meg. Az etselem, amely meghatarozza a piackutatasok haszsasd piackutatd
és a marketingvezetkozott fennalld bizalmi viszony; a masodik a piatetas észlelt
minésége. A modell harmadik és negyedik eleme a piatksHprobléma megoldashoz, a
dontéshozatalhoz kapcsol6dé felhasznélasa, valamipitaci tanulas, a kutatasbdl todén
absztrakt kovetkeztetések levonasa.

A modellben e négy tényézmeghatarozo elemeket (amelyeket a 2. abran &thatelliink
bal oldalan, a flggetlen valtozok kozott lathatunikalamint ezek egymashoZiztdo
viszonyat vizsgaljuk.

2. dbra. A kutatasban alkalmazott fogalmi keret
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A modellben szereglvaltozok definicioja

Flggé valtozok

Az informaciofelhasznalas mérésében a szakirodapenint kdzel sincs konszenzus. Bar a
legtobb szerd egyetért abban, hogy a vallalatok gyakorlatabarb téelhasznélasi mad,
hasznosulasi rutin él egymas mellett, vagyis azriméciofelhasznalas jelensége tdbb
dimenzi6 mentén értelmezidetEnnek ellenére egyrészt a sébrza kérdivekben eltés
allitasokat, tételeket hasznalnak a kilortbdelhasznalasi médok mérésére, vagyis éltér
modon operacionalizéljak az egyes felhasznélasi edmbkat. Masrészt a legtdbb
tanulmanyban nem vizsgaltak teljeském az informacidfelhasznalas jelenségét. Az
informaciofelhasznalast vizsgalé tanulmanyokbanzerak (példaul Deshpandé—Zaltman
[1982], [1984], [1987]; DiamantopulosSouchon [1995]; HomburgKarlhaus [1998])
kilénbséget tesznek az informaciéfelhaszna&i&sgrumentalisés fogalmi modja kdzott. Az
informacio instrumentalis felhasznalasddaplan et al [1975]) a piackutatasnak egy jol
korlulhatarolhatd probléma megoldasahoz kapcsolddddtlen felhasznalasat értjik. Vagyis



létezik egy vezéi probléma és a piaci informaciok, a piackutat&slerényei nagymértékben
befolyasoljak, hogy milyen dontés sziletik. A fagalnformaciofelhasznalasoBéyer—Trice
[1982]), egy kérdéskor mélyebb megértése érdekébprgckutatas hattérismeretként toétén
felhasznalasat, a piaci tanulast eértjuk. A fogalmforméaciéfelnasznalas esetében a
piackutatasbol absztraktabb, a piackutatask seértelemben vett ténymegallapitasain tal
mutatd ismeretekkel gazdagodik, a kutatds hozZajahhoz, hogy a dontéshozoé
elgondolkodjék egy jelenség mélyebb dsszefliggéseihanulmanyunkban az
informaciofelhasznalas mindkét dimenziojat vizagiéljezzel meghaladva a piackutatasokkal
kapcsolatos korabbi kutatdsokddeShpandé—Zaltmafpl982], [1984], [1987];Deshpandé
[1982]; Lee et al[1987]; Moorman et al[1992], [1993]), mivel kizarolag azok instrumengali
felnasznalaséra koncentraltak.

Kozvetité valtozok

A kutatas modelljében az instrumentalis és fogahiarmaciofelhasznalason kivil a témakor
kutatasainak eredmeényeire épitve két motivumot piagkutatoba vetetbizalmat és az
informacio észlelimingségét —kiemeltiink a flggetlen valtozok kozil, azt gondoliiagy
ezek a tényék nem az informaciéfelhasznalas kozvetlefzeiényeiként szolgald fliggetlen
valtozok, hanem sokkal ink&bb viselkednek koztetéltozoként az informéciofelhasznalas
és a fuggetlen valtozok kozottA bizalom és az informéacié észlelt risgége
kulcsfontossaguak a jelenség megértése szempoantgdhézamos fliggetlen valtozo rajtuk
keresztul van hatassal az informéaciéfelhasznalasra.

Moorman et al.[1992] megkozelitése alapjan a piackutatgbtett bizalmatkutatdsunkban
két komponens, un. fazetta segitségével operacaijak. A bizalom egyrészt 6sszefligg a
partner szakmai képességeire, megbizhatosagararésmasa partner felé&ségteljes,
segibkész, egylttiikodd magatartasara vonatkoz6 pozitiv  varakozasokkal és
feltételezésekkel. Az informacié észlelt degén pedig azt értjuk, hogy a vézeatilyen
meértékben tartja az informaciot pontosnak, eédihek, relevansnak és attekintbratk
(Deshpandé—Zaltmai982]; Gupta—Wilemorj1988]; Maltz—Kohli[1996]).

Fuggetlen valtozék

A piackutatas politikai elfogadhatésagakapcsan vizsgaljuk, hogy a piackutatasban
megfogalmazott ténymegallapitasok, javaslatok nemtedek kellemetlentl, nem hoznak
hatranyos helyzetbe a vallalaton belll személyekely csoportokatQeshpandé—Zaltman
[1982]). A varteredmény-konstrukci@nnyit tesz, hogy egy kutatds nem tartalmaz az
intuiciokkal ellentétes, meglepetésszeredményeket, hanem meggti a varakozasokat, az
elézetes feltételezéseket.

A piackutatoval val6 egyitikodés mértékémaz idézett szetk, illetve Moorman et al.
[1992] alapjan azt értjik, hogy a piackutatds elkésének fazisaiban (a kutatasban a
probléma megfogalmazasa, a kutatds megtervezése, addatok elemzése, a
kovetkeztetések/javaslatok megfogalmazasa és nggglasa, valamint a folyamatos
tanacsadas szakaszaban) mennyire volt intenzivrketimgvezet és a piackutatd kozotti
egyuttmikddés. A munkakor formalizaltsdga pedig arra vonatkozik, hogy a
marketingszakembernek mennyire kell leirt rutinokzabalyok alapjan kérilhatarolt
feladatkodrben dolgoznia.

Hipotézisek

A korabbi kutatasokban eddig még nem vizsgaltalgyhn hat a menedzser piackutatdba
vetett bizalmanak kialakulasara az, ha a piacksitat@dmeényei meggsitik a varakozasokat.
Moorman szerint [1993] a kutatdéba vetett bizalommagymértékben hozzajarul a kutatd
(kutatas) bizonytalansagcsokkéntépessége, hatasa. Annak ellenére, hogy a kukat@na
bizonytalansag csokkentésével 0Osszebliggepességét disorban a kreativitassal, a
hozzaadott eértek teremtésének képessegével ajanoait tanulmanyban medsitett
hipotézis szamunkra is tampontul szolgalhat.



A piackutatdba vetett bizalommal kapcsolatos hipotéisek

Ezt az empirikus kutatast megeb mélyinterjukra alapozott feltételezésiink szemthyan az
esetben, ha egy piackutatas méger a varakozasokat, a menedzser jobban megbizik a
piackutatéban.. Tehat az &lsipotézis H;) igy fogalmazhaté megninél inkabb illeszkednek
a piackutatas eredményei a felhasznédld6 marketireyvermrakozasaihoz, az annal jobban
bizik a piackutatoban.

Feltételezzik hogy a két fél — a piackutatd és eketmgvezed — kdlcsbnds megértésén, a
k6zos nyelv kialakitasan keresztil vezet az ut zalbmhoz. A korabbi kutatasok kozil
Moorman et al[1992] a piackutatéval valé egyitiikbdés és a piackutatdba vetett bizalom
pozitiv kapcsolatat mutatta ki. Alanyaink a mélgmik soran is utaltak a kiterjedt mériek
(intenziv és hosszabb multra visszateRirdgyittmikddés szakmai bizalommal 6sszeféigg
hatdsaira. Tehat a masodik hipotézs){ minél szorosabban #kddik egyutt a marketing-
dontéshozé és a piackutatd a kutatas elkészitasm,sannél jobban bizik a marketing-
dontéshozo6 a piackutatéban.

A bizalom - amelynek kutatasunkban a feltételezstakmai felkésziltséggel és a
segibkészseéggel kapcsolatos komponenseit is vizsgaltldalakulasa hosszabb, iterativ
folyamat.Maltz ésKohli [1996] a véllalati részlegek kozotti informéacionegtast vizsgalva
azt talalta, hogy a mas részlegen dolgozé munkmtarstett szakmai bizalom kialakulasat
leginkdbb az segiti, ha a kolléga naprakész, ppktwsekt informéciokat kozol. Mindeldb
kovetkezik a harmadik hipotézisl{): minél jobb midséginek tartja a marketing dontéshozoé
a piackutatd A&ltal készitett tanulmanyt, annal jabbbizik a marketing dontéshozé a
piackutatéban.

A piackutatds minéségével kapcsolatos hipotézisek

Feltételezésink szerint a piackutatasdségének észlelését rontja, ha a tanulmanyban olyan
megallapitasok szerepelnek, amelyek hatranyos étblghozzak vagy kellemetlendl érintik a
felhasznaldé munkatarsait. Noha ezt az 0sszeflggé#torabbi, 8leg amerikai Uzleti
kornyezetben készilt, tanulmanyok nem vizsgaltak,fontosnak tartottuk vizsgalni. A
kutatast megéké meélyinterjukbdl ugyanis kidertlt, hogy a piackdistk megvasarlasahoz
sokréti, és gyakran rejtve maradd okok vezetnek, példgulieletdg sikeressége, vagy a
magyar leanyvallalat elképzeléseinek hathatdésapliséeti leheisége az anyavallalat felé.
A piackutatasok tehat nemcsak a marketingdontéseh sellé@d informaciohianyt hivatottak
orvosolni, hanem a béises kil$ PR-tevékenység szolgalataba is allithatok. Hipsiik
szerint ahhoz, hogy egy piackutatast j6 éséginek tartson a marketingvedetannak
nemcsak szakmailag, hanem a vallalat ,politikétenén” belil is elfogadhatonak kell lennie.
Nem szerencsés példaul, ha az eredmények rossesntetnek fel vallalati részlegeket.
Jollehet ezt az 0sszefliggést a korabbi kutatasokuiesgaltak;ZaltmanésMoorman[1988]
szerint a piackutatok altaldban nem ,naivak” a reageb cég bel§ viszonyait tekintve.
Tehat megfogalmazodik a negyedik hipotézid,)( miszerint: minél elfogadhatobb a
piackutatés a vallalat politikai éterén belll, anndl jobb mifséginek tartja azt a marketing-
dontéshozo.

A korabbi kutatasok nem vizsgaltdk, hogy jobb #sidinek tartja-e a marketingvedet
piackutatast, ha az olyan eredményeket hoz, anziéenitott. A mélyinterjuk tanulsagai
alapjan feltételezhetjik, hogy szakmailag annabjotinssédinek tartjak a menedzserek a
piackutatasokat, minél jobban meggtik az ebzetes varakozasokat, minél inkabb
illeszkednek a hipotézisekhez. Ez forditva is igezaz a varatlan, intuiciéknak ellentmondo
eredmények esetén a marketingmenedzserek hamaragkérdjelezik a piackutatas
minéségét, mintsem sajat elképzeléseiket vizsgéljak.f8hannonésWeaver[1949] szerint
az informacio értéket, méiségét elésorban az hatarozza meg, hogy milyen mértékbensképe



csokkenteni a bizonytalansagot. Azt feltételeztidgy ez a mechanizmus forditva is igaz: az
informacio értékédl levon, ha az nem csékkenti, hanem épp ndvelzanytalansagot, nem
tamasztja ala a korabbi elképzeléseket. igy allkalz 6todik hipotézisHs): minél inkabb
illeszkednek a piackutatas eredményei d@zetbs varakozasokhoz, annal jobb daéginek
tartja azokat a marketing-dontéshozo.

A tovabbiakban azt feltételezzik, hogy a piackstatinoségének megitélését nemcsak a
kutatasi tanulmany vizsgalt sajatossagai (meglepeéiiség, politikai elfogadhatdsag),
hanem a marketingvezees a kutatdé kozothizalmi viszonyis meghatarozza. A tanulmany
felhasznaléja gyakran nem ismeri a kutatas lebat@gdinak kdrtilményeit; és a mdodszertani,
statisztikai ismeretekbeli kilonbségek is megneaheziogy objektiven meg tudja itélni a
kutatas midségét.Lee et al [1987] tanulmanyukban azt vizsgaltdk, van-e kbik#g a
piackutatasok misségének megitélésében, ha a kutatas soran a mdadszeegfelel a
szakmai kritériumoknak, vagy ha nem. Eredményikisza mirsség megitélésére nem volt
hatassal az alkalmazott modszertan; a kutatdé &ibaktett mintavételi modszer, és a
mintanagysag sem befolydsolta a ésiég észlelését. A felek kdzotti bizalmi viszonyéraz
gondoljuk fontosnak a méség megitélésében, mert a piackutatd dontéseketolyan
tanulmanyok alapjan, amelyek elkészitésének koniyeié és szakmai méségét a felek
kozott fennalldnformacios aszimmetrimiatt csak korlatozottan ismerheti. Ebben a binsny
értelemben kiszolgaltatott helyzetben a piackusaakmai képességeivel kapcsolatézeties
varakozasok és feltételezések befolyasoljak a &sitanulmany misseégének megitéléset.
Tehdt a hatodik hipotézisHf) szerint: minél jobban bizik a marketing-dontéshozé a
piackutatéban, annal jobb miséginek tartja a piackutato altal készitett piackutatas
Feltételezésiink szerint, ha egy piackutatas eregin@atmozditjadk a marketingdontések
meghozatalat, akkor a marketingvékejobb mirbsédinek fogjak tartani a tanulmanyt, mint
abban az esetben, ha az eredmények nem segiteitéklémak, dilemmak megoldasktey
esRosch[1984] szerint az emberek szelektiven azokat tarnmaciokat veszik figyelembe,
amelyek alatdmasztjak korabbi dontéseik helytajjdsafigyelmen kivil hagyva azokat,
amelyek arra utalhatnak, hogy rossz dontés sziileket gondoljuk, hogy — ha nem is
tudatosan — egyfajta Onigazolasi mechanizmuskdadik; tehat, ha a piackutatasra
tamaszkodva hoz dontést a marketingugzekkor hajlamos lesz azt jobb risgdinek
tartani, mint abban az esetben, ha nem veszi fgyeé az informéciét a dontéshozatal soran.
Azaz a hetedik hipotézisH{¢) szerint: minél nagyobb mértékben hasznalja a marketing-
dontéshozé eszkozként a piackutatast, annal jobdisgtinek tartja azt.

A piackutatas instrumentdlis felhasznaldséaval kapadatos hipotézisek

Mint azt korabban lattukDeshpandé[1982] kutatasaiban az egyik flggetlen valtozot a
munkakor formalizéltsaganak nevezte el. Eredmérmgeirint minél jobban kordlirt egy
marketingmenedzser munkakére, annal kevésbé taodikzka piackutatasokra a
dontéshozatal soran. A hipotézis megfogalmazasasakerd a munkakor specifikussagat a
szervezeti formalizaltsdg egy dimenzi6jaként kezéd hipotézisét a szervezeti innovacid
irodalmara visszanyulva épiti feLaltman et al [1973] innovéaciéval kapcsolatos kutatasai
szerint a formalis rutinok szerint (tkddd vallalatok innovaciés képessége elmarad az
informalisabb alapon szeru&d vallalatokétdl. Mivel Deshpandé (1982) szerint egy
piackutatas felhasznalasa hasonlit az innovacitialaton bellli elfogadasanak jelenségéhez,
feltételezhei, hogy a formalizaltsag negativan hat az innovaeifogadasara. A
formalizéltsag és az instrumentalis informaciofeltr@las kozotti negativ kapcsolatot
Deshpandé és Zaltman tobb &glsi kutatasukban szintén validaltak.

JohnésMartin [1984] a marketingtervek instrumentalis felhasasét vizsgalva a Deshpandé
eés Zaltman szeéparossal ellentétes eredményekre jutottak. Kutktaszerint minél



formalizltabb egy munkakdr, annél nagyobb mértékiog a terv a marketingmenedzsment
munkaban hasznosulnMaltz és Kohli a vallalati részlegek kozotti informaciomegosztas
formélissagat vizsgalva azt talélta, hogy minéihfalisabb mddon toérténik az informacidk
megosztasa, annal nagyobb mértékben hasznosumakkatingrészlegen a mas részlefekt
szarmaz6 informaciok.ow ésMohr [2001] szintén pozitiv kapcsolatot talalt a forinalktsag

és az informaciohasznosulas kodzott. Ugyanakkohli és Jaworskia formalizaltsag és a
szervezeti piacorientacié — amelynek egyik pillé&rgoiaci intelligenciara valé valaszadas,
vagyis a piaci értesulések, megfigyelések haszasawd marketingmenedzsment munkaban —
kozo6tt nem talélt szignifikans kapcsolatot.

Feltételezésink szerint minél formalisabban kdrilinunkakérben dolgozik egy
marketingvezét a dontéshozatal soran, anndl jobban felhasznalmiaekutatasokat. A
munkakor formalizaltsaga egyfajta rendet, rutintsegyort visz a marketingmenedzsment
munkaba, igy a formdlis munkafolyamatok, a korUfetadatkorék — amelyek komplex
dontési helyzetekben pontosan meghatarozhatjak degetend informaciok koéréet —
esetében kisebb a valosisége annak, hogy egy piackutatds ténymegallapitasai
~elsikkadjanak”. Azaz a nyolcadik hipotézisinKg]: minél formalizaltabb munkakérben
dolgozik a marketing-dontéshozd, annal nagyobb é&kben fogja a piackutatast
instrumentalis modon felhasznalni.

Tobb korabbi kutatds is igazolta, hogy annal nabyabértékben tdmaszkodnak a
marketingvezéik az informaciokra, minél jobb misédinek itélik. Amennyiben az
informaciok relevansak, valaszt adnak a marketingiie problémaira, pontosnak és
naprakésznekiihnek, nagyobb mértékben fog azokra tamaszkodni ketiagvezed. Az
informaciéo mirbsége és felhasznaldsa kdzotti kapcsolat pozitiésakzignifikanstinik a
piackutatasok, a részlegek kdzo6tt megosztott smgmtprmaciok felhasznalasa, valamint a
marketingtervezés soran is. Kilencedik hipotézik):( minél jobb midséginek tartja a
piackutatast a marketing-déntéshoz6, annal nagyoidytékben fogja azt instrumentalis
maodon felhasznalni.

A korabbi kutatdsok nem vizsgaltak a fogalmi eéstrumentalisinforméacioé-felhasznalas
kapcsolatrendszerét. Ennek ellenére azt gondoljogy ha egy marketingvedetlaposan
elgondolkodik egy piackutatas soran, a piackut@iasibsztraktabb ismereteket von le a
piaccal kapcsolatosan, akkor — mivel a tanulmamyaltaat, dsszefiiggéseit mélyebben
megismerte — nagyobb mértékben fog arra tAmaszkodni egy olyan tanulmanyra, amelyet
felszinesebben ismer csupan. Azaz a tizedik hipotétg) szerint: minél kiterjedtebb a
piackutatas fogalmi felhasznalasa, annal nagyobitékben fogja azt instrumentalis médon
is felhasznélni.

A piackutatas fogalmi felhasznéalasaval kapcsolatdsipotézisek

Kutatasunkban azt feltételezzik, hogy minél szdibsaz egyuttritkddés a piackutatd és a
marketingvezét kozott a kutatasi projekt kilonb®zfazisaiban, annal tobbet tanul a
menedzser a piackutatas eredménijeibbllehet ezt az dsszefliggést a korabbi kutatdsak
vizsgaltak, mégis azt gondoljuk, hogy amennyibepiackutatdo és a vallalati dontéshozo
szorosan egyutttikodik a kutatasi kérdés pontos megfogalmazasabarplaléma valodi
természetének megértésében, majd a kovetkeztetgsgiogalmazasa és értelmezése soran,
esetleg a kutatasi projektet folyamatos tanacsad&iséri, annal tobbet fog a piackutaté a
kutatas eredményeib tanulni. A szoros és intenziv egyuttkbdésnél a marketingvezet
rakényszerll arra, hogy rendszerezze ismereteiélt#lz hogy a marketing-dontéshoz6 a
kutatasi problémat mas aspektusbol vizsgalo piatkual kozdsen dolgozik, maga is
kénytelen szemléletmodot valtani. Erre kilondserseknovelt, tanacsadasi szolgéltatassal
is kiegészith piackutatasi munka ad leldseget. TehatH;1): minél kiterjedtebb a marketing



dontéshozé és a piackutatd kozotti egyidktidés a kutatas elkészitése soran, annal nagyobb
meértékben fogja a marketing-dontéshozo a piackstdtgalmi modon felhasznalni.

Mivel ez az el§ olyan kutatds, amely piackutatdsokhoz kapcsolodomsgalja a
dontéshozatalhoz és piaci tanulashoz kapcsolod@rnmdiciofelhasznalas jelenségeét,
értelemszdien sfikebb szakirodalmi bazis alapjan allithattunk csak Hipotéziseket.
Feltételezésink szerint a pozitiv kapcsolat a fogalés az instrumentalis
informaciofelhasznalas kozott kétirdnyl, vagyis a feltételezzik, hogy minél
kiterjedtebben hasznal egy dontéshozo egy piadaittatstrumentalis médon, annal nagyobb
mértéki a fogalmi felhasznalas. Feltételezésiinket ittnsédyinterjuk tanulsdgaira alapozzuk.
Azt gondoljuk, hogy egy komplex dontési helyzety etarketingprobléma megoldasa soran a
dontéshozé motivalt abban, hogy a piackutatas etsizl mélyebben is megismerje,
elgondolkodjék az eredményeken és ezaltal tandjdutatasbol. A tizenkettedik hipotézis
(H12) szerint: minél nagyobb mértékben fogja a marketing-dontéshaz piackutatast
instrumentalis modon felhasznalni, annal nagyobbitékben fog arra fogalmi modon is
tamaszkodni.

Modszertan

A hipotéziseket tObbvaltozos statisztikai modszesagitségével vizsgaltuk egy
nagyvallalatokkal kapcsolatos informacidkat tart@bd adatbazis alapjan. Az adatbazis,
melyet 2003 nyaran készitettiink egy OTKA kutatasirsa Kozponti Statisztikai Hivatal
(KSH) Cégkodtar 2003/l. negyedéves kiadvanyan, miiritavételi kereten alapul. A 972
nagyvallalatot tartalmazé potencialis mintabol VéZie valaszt kaptunk, mely 26 szazalékos
valaszadasi aranynak felel meg. Adatainkat Onkisolkérdiv segitségével dtottik,
amelyet postai Gton juttattunk el valaszadoinkrfakkevelek postai kikildését medgeben a
vallalatok egy részével e-mail-en keresztil vetfék a kapcsolatot a kutatasban valo
egyuttmikdodésiuket kérve. A kutatasban megceélzott valamemhyan vallalatot, amely
késlekedett a valaszadassal telefon utjan szena#lyssnegkerestik.

Elemzésunkdl kizartuk azokat a vallalatokat, amelyek az elniiilévben egyaltalan
nem készitettek piackutatast, igy 154 vallalat miatdutatasunk megkezdésételértékeltik
a nem valaszolasbol eredesetleges hibdkat. Armstrong és Overton (1977)ut#tasai
alapjan jartunk el, akik szerint a lényeges leir@l.:( a vallalat elallitott
termékek/szolgaltatasok tipusa, Uzletag, alkalnmak®zama, tulajdonosi szerkezet), illetve a
modellbe bevont valtozok és a valaszadas ,gyorsddéipotti 6sszefliggések, korrelaciok
utalhatnak arra, hogy bizonyos tipusu vallalatoknneagy nehezen érlédt el — és ez
szisztematikus hibat eredményez. A vallalatok teles megkeresése soran kiderult, hogy a
valaszadas elutasitdsanak leggyakoribb okai adsgzuinak tartott kéédvvel (6sszesen 10
sirin gépelt Ad-es oldal) és a valaszadéhidnyaval voltak 6sszefliggésben. A statisztikai
elemzés (eredményeink nem mutattak ki korrelacivélaszadasi reakciGdés a kulcs- és
leiré valtozok kozott) és valaszadas elutasitas@kak (amelyek szintén nem leiré- illetve
kulcsvéltoz6 specifikusak) alapjan azt gondoljulagy a nem valaszolasb6l nem okoz
mintankban szisztematikus hibat.

A kutatasban alkalmazott médszkdzt - Curchill (1979) irAnymutatasai alapjdabb
etapban végzett tesztelések soran veéglegesitettikmérbeszkdoz el valtozatanak
kialakitasanal egyrészt tamaszkodtunk a témakokirszialmaban fellelhét korabban
alkalmazott - és acfeg amerikai Uzleti kornyezetben megbizhatonak riyati - skalakra,
illetve a kvalitativ kutatdssorozat soran felmerigizempontok alapjan a kutatasban
hasznaltunk sajat fejlesztegeteleket, allitasokat is. A nt@szkozt ket korben” teszteltiik. A
tesztelés etsetapjaban két akadémiai szakembert kértiink adkéedss valtozatanak tartalmi
illetve formai tesztelésére, értékelésére. A tédgtenasodik fazisaban MBA hallgatokkal
toltettlik ki pilot-jellegien a kérdivet.
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Kutatasunkban az SPSS 9.0 statisztikai szoftvetodyjoztunk. A modellt lineéaris
regresszio elemzés segitségével keészitettik el. @ddelben szerefl konstrukcidkat
megbizhatésag szempontjabol a nemzetkozi marketiaisokban alkalmazott, Gerbing és
Anderson (1988) altal leirt mddszer alapjan teti#tel(egydimenziojusag vizsgalata,
Cronbach-alpha mészdm kalkuldlasa, medmits faktorelemzés, diszkriminancia
ervényesség vizsgalata). A regresszios egyenletdllitasa dtt Mason és Perrot (1991)
Utmutatasai alapjan kizartuk a multikollinearit@xkazatat.

Eredmények

A hipotézisek megfogalmazasat kédext az alabbi, tesztelésre varo egyenleteket &jlitha
fel:

1. F TRUS= [31_1 (F_VE) +[31.2 (F_CM) + [31_3 (F_RQ) +€,

2. F_RQ=B21(F_PA) +B22 (F_VE) +B23 (F_TRUS) #B,.4 (F_INSTR) +e;

3.F_INSTR= B31(F_FOR) +B32 (F_RQ) +333(F_CONC) +&3

4. F_CONC= 41 (F_CM) +B42 (F_INSTR) +e4

ahol:

F_TRUS:a piackutatéba vetett bizalom, F_R@piackutatas észlelt niisége, F_INSTRa
piackutatas instrumentalis felhasznalasa, F_CQiN@ackutatas fogalmi felhasznalasa, F_RA:
piackutatas politikai elfogadhatosaga, F_VdRiackutatas eredményeinek a vartakhoz val6 igessyd
F_FOR:a munkakdr formalizéltsaga, F_Chlpiackutatoval valé egyutttkodés meértékee: hibatag.

A 2. tdblazat tartalmazza mind a négy regresszgerdet standardizg-koefficiens
értékeit, zarojelben aértékeket, afF-értéket, annak szignifikanciaszintjeit ésR&zrtékeit.
A tablazatbol lathatd, hogy a néd@ylharom egyenlet (a piackutatoba vetett bizalommaal,
informacio észlelt miiségével és az instrumentalis informacié felhasasaldapcsolatos)
igen jo illeszkedést mutat. A negyedik, fogalmioimhacio felhasznalassal kapcsolatos
regressziés egyenlet illeszkedése kevésbé j6, agiian ha afP-értékiinket 6sszevetjiik a
témakor nemzetkdzi kutatasaiban kapott, fogalnarmiciofelhasznalassal kapcsolatos
regresszios modelldRZ-értékeivel loorman R? = ,273;Maltz ésKohli: R = ,250) lathatjuk,
hogy a modell ezen része nem marad el azoktol.

2. tAblazat: A regresszios egyenletek standarddzédefficiens értékei

Flgg valtozok

Flggetlen valtozok

F_TRUS F_RQ F_INSTR F_CONC
Konstans értéke 2,162E-02 (,353 —2,61E-03 (3,040 2,161E-02 (,325) 3,805E-03 (,052)
F_PA - ,223**+ (3,357) - -
F_VE ,158* (2,033) ,218** (2,768) - -
F_FOR - - ,165** (2,434) -
F CM ,469%+* (6,222) - - ,138 (1,814)
F_TRUS - ,320%* (4,4209) - -
F_RQ ,204** (2,674) - ,366*** (5,235) -
F_INSTR - ,346%** (4,871) - ,468** (6,164)
F_CONC - - ,358%+* -

(5,062)

F-érték 36,704 *** 26,246%* 30,812%** 25,784+
R 464 451 ,408 273

*p<,05; *p<,01; **p<0,001
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Az empirikus felmérés eredményei a tanulmanybanfogadmazott 12 hipotézigb 11-et
tamogattak (Id. 3. tablazatp tizenegyedik hipotézist {Hl eredményeinknem tamogatjak
(B4.1 =,138, p=n.s.), mivel a két tényéz kdzott ugyan pozitiv kapcsolat van, de a
szignifikanciaszint nem elfogadhato.

Osszegzés, az eredmények megtargyalasa

Magyarorszagon a vallalatok megkozdBy 15 szazaléka vesz rendszeresen igénybe
piackutatasi szolgaltatasokat. Ezek k6zé a cégek J@llembden a kilfoldi tulajdonban Iév
nagyvallalatok tartoznak, amelyek piacvézevagy piackihivd pozicibban vannak és a
fogyasztoi piacokon tevékenykednek. A magyarorszdggyvallalatok altal megrendelt
piackutatasi tanulmanyok altalaban hatékony dontégebsitt eszkdznek bizonyulnak. Az
esetek megkozelieg kétharmadaban jeléisen segitik a marketingvegeta dontéssel
kapcsolatos bizonytalansagok lekiizdésében; azkesgigharmadaban pedig kifejezetten a
piackutatdsok hatasara hoznak meg dontéseket arsbakek. Az elkésziilt piackutatasok kb.
egytizedét nem hasznéljak a marketingwéizetlollehet a legtdbb megkérdezett szakember
vallja, hogy a piackutatasokbdl lehetne tanulnicsjpan a megkérdezettek kevesebb, mint
egynegyede latja ugy, hogy a legutdbbi piackutagtdtségével 0 lehgtégek tarultak fel,
vagy valtozott a piac természéiiéalkotott képuk.
Eredményeink szerint a piackutatas vallalati hasalésanak egyik kulcsa, hogy a
marketingvezét bizzon a tanulmany késgjgében. A marketingvezétés piackutatok kozotti
bizalom sziikséges, de nem elégséges feltétele ahogi az elkészilt piackutatas valoban
hasznos eszkéze legyen a marketingmenedzsment-makakdem tudunk ugyanis kozvetlen
kapcsolatotkimutatni az informéaciéfelhasznalas és a piackbi@atdetett bizalom kozott,
vagyis nem igaz az, hogy minél jobban bizik a miamggezed a piackutatoban, anndl
nagyobb mértékben tdmaszkodik a piackutatasra. z&ldmn kodzvetetten mégis az egyik
legfontosabb eleme a piaci informaciotél a piadiésig vezet értéklancnak.
A nagyvallalatok marketingvez®@tjellemzéen megbiznak a piackutatokban, ugyanakkor a
piackutaték a tandcsadassal kiegészitett, ertéknsxelgaltatasokon keresztil névelhetik a
megrendel bizalméat. A piackutatd és a marketingvézkbdzott a bizalom kialakitdsdban a
k6zds munkanak van a legnagyobb szerepe, minéllghasége van a marketingveédesek
arra, hogy a piackutatas elkészitése soran talatkoa kutatéval, annal jobban fog bizni
benne.
A bizalom azért fontos eleme a piackutatastol aketargtudashoz vezé€érteklancnak, mert
ez hatarozza meg leginkabb, hogyan vélekedik aédbtiozd az elkészilt piackutatas
minéségédl. A piackutatd dontéseket hoz olyan tanulmanyealpin, amelyek elkészitésének
koérilményeit és szakmai niiségét a felek kdzott fennalld informacids aszimmetrti. nem
rendelkezik azokkal a modszertani képességekkadlyah a kutatds miségének ,,objektiv”
megitélésehez sziikségesek — miatt csak korlatozisttzerhet. Méréseink szerint a bizalom
Iényegesebb a piackutatas gsBgének megitélésében, mint maga a piackutatdsn&lta
vizsgalt sajatossagai. Jollehet nagyvallalatainkrketangvezedi altalaban elégedettek a
megrendelt piackutatasok szakmai &siégével, mégis sokan érzik ugy, hogy feleslegesen
terhelik ket szamukra nehezen ,emészthestatisztikakkal; és az adatok ,korrekt”, de
sokszor mechanisztikus elemzésén tulbeenszivesen latndk a problémaikra kdzvetlendl
valaszt ado, személyre szabott eredményeket. Ereghimk szerint a piackutatasok
minéségének megitélésére hatassal van, hogy a piagkutedm hozott-e kellemetlen
helyzetbe munkatarsakat, vagy mas részlegeket. Ahthmgy egy piackutatast jo
mindsedinek tartson a marketingvedeinemcsak szakmai kritériumoknak kell megfelelnie,
de a vallalat ,politikai efterén” belll is elfogadhatonak kell lennie, teltgtha a piackutatok
nemcsak szakmai képességekkel, de tgyfélismesttehdelkeznek.
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Erdekes, és korabban nem vizsgalt 6sszefiiggés,dhegsatlan eredmények hatasara csokken
a marketingvezék piackutatéba vetett szakmai bizalma. Ez rairgaatra is a figyelmet,
hogy a piackutatoknak fel kell készilnilk képzésdan arra, hogy a bizalomvesztés
megebzése érdekében megféleh kommunikaljak azokat az eredményeket, amelyettegs
varatlanul érhetik a dontéshozdkat. Zaltman és khaor szerint a piackutatok altaldban
ismerik a kutatast megrendetég bel§ viszonyait, nem ,naivak” az &etes varakozasok
tekintetében; igy az eredmények meglepetésségének, ,fogadtatdsanak” megitélése nem
lehet probléma a kutatok szamara.

Kutatasunk szerint a nmigség megitélésére hatdssal van az, hogy @bhkékben a
tanulmanyra alapoztak-e dontéseket, beépullt-e alnt@my a marketingmenedzsment-
munkéba. Ez az Osszefliggés ramutat arra, hogycaupgas mitiségének észlelése nem
egyetlen esemény, hanem hosszabb folyaama folyamat mar megkeédik a piackutatorol
vallott kép és bizalmi viszony kialakitasaval —ié&ben a kutatasi projekt elejéhez ddik,
amikor a piackutatas outputja (a tanulmany) mégksem készilt eA kutatas miségének
megitélése ugyanakkor nem zarul de tanulmény elkésziltével és a kutatasi projekt
befejezésével, hiszen a kutatas felhasznalasatastzatali munkalatok soran ,visszahat” a
minéség észlelésére. Ez az 0Osszefliggés egyben ard@ramyitia a figyelmet, hogy a
piackutaténak érdemes utolag kdvetni a piackutsdésat.

Eredményeink szerint a piackutatas ésiégéél kialakitott vezeti kép jatssza a legfontosabb
szerepet abban, hogy a marketingvézebtunkaja soran tamaszkodik-e a tanulmany
megallapitasaira. A dontéshozatalba nagyobb météldpilnek be azok a piackutatasok,
amelyeket olyan vallalatok rendelnek meg, ahol akalk6roket formalis, irasban is rogzitett
rutinok kotik. A marketingvezék féleg akkor tanulnak az elkésziilt piackutatasokbalah
tanulmany ténymegallapitasait konkrét problémak ottgsa, dontések meghozatala soran
alaposan is megismerték. Paradox modon az Aaltalgiaadeird tanulmanyokbdl kisebb
valdsziriséggel tanulnak, vonnak le absztrakt ismeretekeezetk, mint a problémak
megoldasa soran felhasznalt eredmeéngkelbeltételezhetjik, hogy a marketing-dontéshozé
nem motivalt, nincs rakényszeritve arra, hogy nm#bem is megismerje, elgondolkodjék az
olyan a kutatasokon, amelyek nem egy konkrét ¥epebblémahoz kd&dnek, vagy amely
maogott nincs valés informéacidhiany. A marketingitetén tébb kutatoBarabba—Zaltman
[1991]; Haeckel[1987]) is foglalkozott azzal a kérdéssel, hogyailyen mechanizmusokon
keresztul, milyen ,értéklanc” mentén konvertalhatdgiaccal kapcsolatos elemi adatok piaci
tudassa. Mind Barabba és Zaltman, mind Haeckel Hj@dgerarchikus kapcsolatot vazol a
piaci adat, informacio és tudas kozott, vagyis erak egyetértenek abban, hogy a piaci
informacio szikséges, de nem elégséges feltétplacatudas, bizonyossag kialakulasanak.
Haeckel modellje hierarchikusan, piramissizer Abrazolja az adat—informacio—intelligencia—
tudas—bolcsesség lancot. Az adattdl a bolcsess&dddadva az értékik a vallalat szamara
egyre nagyobb, mig a mennyiséguk, volumeniuk csdkkenodellben megfogalmazodik az a
piaci adattél a piaci ,bélcsességig” vazénlyamatban olyan tevekenységeket jel6l meg, mint
a kontextusba helyezés, szintézis, kdvetkeztetémadnasa. Jelen kutatasunk eredményei
szintén arra utalnak, hogy a piaci tudashoz a pisfgrmaciokon, pontosabban a piaci
informéciok kdzvetlen felhasznélasan (kontextustigdréseén) keresztil vezet az ut.
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