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A tanulmany arra a kérdésre keresi a valaszt, mi-
lyen értéklanc mentén alakul a piackutatasbdl saarm
z0 informéacié marketingtlassa; mil fligg, hogy e
kutatasi tanulmany csak egy Gjabb ,papirkupac”, v
a vezebi dontéstamogatas hasznos eszkoze les
szerd modelljében azokat a tényet vizsgalja, ame-
lyek leginkdbb magyazzak a piackutatasok el
mértéki felhasznalasat. Ezt kovetn empirikusal
teszteli a hipotéziseket a legnagyobb arbevétmdiel
delke® magyar véllalatok adatait tartalmazé mirftan
Az eredméyek szerint a piackutatasok akkor épdil
be hatékonyan a marketinginformaciesdszerbe, h
a marketingvezét bizik a piackutatéban, és j6 njin
sédinek tartja az elkésziilt piackutatast. A dontéshe
nagyobb valdsziiséggel tanulnak azokbdl a piackuta-
tasokbdl, amelyek egy konkrét kérdés, probléma meg-
oldasat segitik, mint az altalanos, piacleir6 tardul
nyokbol.
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1 A szer® a Magyar Tudomanyos Akadémia Bolyai Janos Kutddéstondijasa.



2005-ben nemzetk6zi szinten a vallalatok 6sszeSemilliard dollart koltottek
piackutatasokra. A 2004-ben csatlakozott tiz EWbtszagban a piackutatasi piac a
2,7 szazalékos atlagnal sokkal dinamikusabban, Y&zagekkal Bvilt
(www.esomar.org).

A piaci informéaciok megszerzésére koltott dollati@mitiok ellenére semihnek
.jobban értestiltnek” a vallalatves&t MenonésVaradarajan[1992] szerint a me-
nedzserek alig tamaszkodnak a rendelkezésukreialdd informaciokra. Marpedig
nemcsak azért fontos, hogy a vékedontéseik soran hasznéljak a meg§lénforma-
ciokat, az adatokbdl tanuljanak és szélesebb dsggéseket ismerjenek fel, mert
ezek megszerzése jeléstanyagi terheket r6 a vallalatokra, hanem a vgkegres-
ség szempontjabdl iZaltmanésDeshpandg2000] szerint a versenytarsak hasonlé
adatokhoz és informaciokhoz férnek hozz4; igy éztdmezése, kontextusba helye-
zése, felhasznalasi képessége egyre inkabb avpiaginy kulcselemévé valik.

Annak ellenére, hogy a magyarorszagi a piackutgiésivaloszifileg tul van az
intenziv névekedés fazisan, kevesebb rendszerekettiémiai igény, specifikusan
magyar vonatkozasu ismeret all rendelkezéslinké, &mwgyan épulnek be a kutata-
sok a marketingmenedzsment-munkaba, ¢hfiigg”, hogy egy doéntéshozo6 tamasz-
kodik-e munkajaban a piackutatasra, és miként |gdlEmezni a ,piackutatas-
intenziv” véllalatokat. Tanulmanyunkban — amely6ként nemcsak a piackutata-
soknak a dontéshozatalban, hanepiazi tanuldsban betdltott szerepét is vizsgalja
egy modellen belll — a témakér magyarorszagi élkiillkutatasaira egyarant épi-
tink. Azonositjuk azokat a tényiet, amelyek leginkabb meghatarozzak, hogy egy
elkészilt piackutatas beépull-e a marketinginforogoéndszerbe, illetve, hogy a
menedzserek tamaszkodnak-e az elkésziilt tanulmémymiajuk soran.

A kérdéskor sokréségének megfelékn a kutatas elméleti megalapozasa soran
tobb iranyzatra is épitlink. Egy jol korulhatarothlititatasi iranyzat képvisglelss-
sorban a piackutatasok és piaci értestlések, sagnfarmaciok felhasznalaséat ve-
szik gorcé ald. Az 1990-es évek kdzepén hangsulyeltolodas melfigyelhes.
Részben a tudasmenedzsment témakorének elmétptakarlati felértékeldésével
Osszefug@en, egyre gyakrabban publikaltak a marketing tégillés olyan empirikus
kutatasokat, amelyek nem a kézzel foghato, ,papp(é piackutatasok, hanem a
sokszor informédlis Uton terjédvallalati munkatarsak k6z6tt megosztott piacegiit
Iések, ,pletykak” szerepét vizsgaltak a marketingegzsment-munkaban.

Ezuttal mégis a piackutatasok felhasznalasanakkiimieel foglalkozunk. Jolle-
het szdmos korabbi amerikai tanulmany vizsgalt&lfiigg, hogy a piackutatasokat
felhasznéljak-e a menedzserek, am ezek a tanulrkdogtos kérdésekre nem adtak



vélaszt. Talan a legfontosabb nyitott kérdés agjlifiigg, hogy tanulnak-e a mene-
dzserek a piackutatasokbol. Nyilvanvalé, hogy alpitéatasok nem csak mint don-
téstamogatd eszkdz épllnek be a marketinginformécidszerbe. A kutatasi tanul-
manyok sokszor szolgélnak a lieks kil$ PR eszkdzekénKeszey2003]) — pél-
daul a vallalati teljesitmény kimutatdsa az anyalathal, vagy egy ére meghozott
dontés utodlagos legitimizalasa. A piackutatasoké&thifelhasznalasa miatt fontos-
nak tartjuk egy modell keretein belll vizsgalni arketingmenedzsment szempont-
jabol legfontosabb; a dontéshozatalhoz és piacildahoz kéidé hasznosulasi mo-
dokat.

Tanulmanyunkban tamaszkodunk a piacorientécios laskpéldaul Kohli—
Jaworski [1990]; Narver—Slater [1990]; Jaworski—Kohli [1993]; Hart—
Diamantopouloq1993]; Slater—Narver[1995]; Hooley et al [2000]) eredményeire
is. A piacorientacié harom pilléren, a piaci megébgsek, informaciok dijtésén, a
szervezeten bellli megosztasan és az informactékién valaszadason nyugszik.
A piaciinformacio-felhasznalas kérdéskore a harinaelililethez kéthét mivel az
informéacidkra torté6 valaszadas és a piaciinformacié-felhasznalas kégesszoro-
san ¢sszefligg.

Kutatasi hipotéziseink megfogalmazasa soran segitdge voltak a
marketinginnovaciés irdnyzat kutatasi eredményehisnarketinginnovacio, a ,pi-
acképes” Uj termékek @llitasa szempontjabdl Iényeges, hogy a marketirejile
hogyan képesek nem Uzleti hattérrel renddikkallégaikkal egyuttrtkodni. Az
irAnyzat kutatoi Griffin-Hauser [1992], Moorman [1995], Moenaert-Souder
[1996], Van den Bulte—Moenaeft1998], Rindfleisch—-Moormaf2001]) vizsgaltak a
marketingvezéik gyartasi és fiszaki szakemberekkel tortgregyuttniikodését a
K+F-tevékenység soran. Ezek a kutatasi eredménigélsogban azért érdekesek,
mert az innovaciés folyamatokhoz hasonléan a piatési projekt soran is olyan
szakemberekkel dolgoznak egytitt a marketingmenegizsakik nem lzletemberek-
nek, hanem elméleti kutatéknak tekintik magukat.

A piaci informéciok vezéi hasznosulasét vizsgaldé marketing iranyzat nyikean
I6an talmutat a marketing diszciplinajaNonaka—Takeuch[1995], Earl et al
[1997], Galbraith [1973], Daft—-Lenge[1984], Tushman—Nadlef1978),Davenport—
Prusak[1998], illetve Osterloh—Frey{2000] — akik a menedzsmenttudomanyok k-
16nbd3 terlleteit (informaciomenedzsment, tudasmenedzsraearvezetelméletek)
képviselik — egyarant vizsgaltak az informacié Imasulaséat, és annak a tudashoz
fliz6d6 kapcsolatrendszerét.

1. A piackutatas felhaszndloi és a felhasznalas nimamai



Mikdzben a piackutatas mint tantargy valamennyisjbass school” tantargyai
kozott szerepel, kevesebbet tudunk arrél, hogy akgyatban a vallalatok milyen
mértékben tAmaszkodnak erre az eszkdzre a kdrnyeggsmerése soran. Ezért ku-
tatasunkban megvizsgaltuk egy 2001-ben, az OTKAdtatasavalkészitett adatba-
zis felhasznaldsaval, hogy Magyarorszagon a valkalaltaldban milyen gyakran
vesznek igénybe piackutatasi szolgéaltatasokat. dstbézis 572 vallalatvezevéle-
ményeét tlikrozi és agazati megoszlas szerint repté@ja 20 §nél tdbb alkalmazot-
tat foglalkoztat6 vallalatokat.

1. abra. A magyar vallalatok piackutatas-felhasasahak gyakorisaga

A piackutatas-intenziv
vallalatok jellemzéi:

Fogyasztéi (B2C) piaci
jelenlét

Piacvezet, piackihivo
versenypozicio

Piacorientalt vallalat
>500 alkalmazott

Fejlett marketing-
szervezet

Kalfoldi tulajdon

A kutatasban egy 6tfokozatil Likert-skalan mértédlisegitségével vizsgaltuk a
piackutatasoknak a marketinginformacié-rendszetmiltott szerepét. Eredménye-
ink szerint véllalataink fele nem készittet piacitéasokat, és a cégek tébb mint egy-
harmada is csak ritkAn vett igénybe ilyen szolggidakat. Ugyanakkor azonositani
lehet egy olyan sikebb csoportot — ide a vallalatok 15 szazalékazdt-, amelyek

2 T030028 szamu, ,A marketingorientacié elméletiggakorlati megalapozasa a magyarorszagi marke-
tinghelyzet alapjan” c. OTKA-kutatés.

3 A kérdsivben a kovetkarallitas szerepelt: ,Kiterjedten alkalmazzuk a gistatast”.



a kérnyezet megismerésében fontosnak tartjak &yiai@st. (Az ide tartoz6 vallala-
tokat az 1. abra mellett olvashaté tulajdonsagiémezik.)

ANOVA egyszempontos szoraselemzés segitségévelzzgaltuk, hogy milyen
névleges skalan mért valtozék hatarozzak meg &yiakds hasznalataban jelentke-
z6 eltéréseket. Eredményeink szerint az atlagnafj&dtebben tdmaszkodnak piac-
kutatdsokra a fogyasztéi (B2C) piacon tevékengkeilalatok. A piackutatast az at-
lagnal lényegesebbnek tartjdk a fogyasztoi szaltgidbk elallitdsaval foglalkozo,
valamint a fogyasztasi tdmegcikkek (FMCG) és abtafbgyasztasi cikkek piacan
tevékenyked vallalatok vezdti. Az ipardgi besorolas vizsgalata soran azt tatalt
hogy a tavkozlés, hirkozlés és a nagykereskedetene@i szignifikansan tobbszor
végeztetnek piackutatdsokat. Eredményeink parhuaatihatokTorocsik [1996]
véleményével, aki az ipari piacokon tevékenykedllalatok vizsgalata kapcsan
megallapitja, hogy ,...a term@szkézok marketingkutatdsanak alkalmazésa relativ
és abszollt értelemben is jéval alatta marad aafsrggsi cikkek terliletén végzett ku-
tatasoknak. Ugy hoznak terrdedllalataink kozép- és hosszi tava dontéseket, hogy
esziikbe sem jut a kutatastol remélni a megalagozeatk a vallalatok, amelyek az
ipari piacokon vannak jelen, kevesebb szamwelvwannak kapcsolatban, mint a
fogyaszt6i piacokon tevékenyk&dégek; ugyanakkor a véeladé viszony kézvet-
len és személyesebb. Erihiehogy itt az informalis értesiilések fontosabb eget
jatszanak a velk igényeinek megismerésében, mint a piackutatdsirnmaciok.
Eredményeink szerint a piacvezatagy kihivd (masodik vagy harmadik a piacon)
poziciéban le§ vallalatok az atlagnél szignifikansan nagyobb #idrén tdmasz-
kodnak a piackutatasokra. Erdekes eredmény, hogyrmpolhelyzetben léwalla-
latok a piackutatdsnak a magyarorszagi atlagnabkigelentséget tulajdonitanak.
A piackutatds szerepét az atlagnal Iényegeseblzigk la kulféldi tulajdonu és az
500 ©nél tobb alkalmazottat foglalkoztatd véallalatoklaraint azok a cégek is, ame-
lyek fejlett marketing szervezettel rendelkeznekmarketing funkcié képviselete
megjelenik az igazgatotanacsban; és a marketingatuekmék-, illetve méarkame-
nedzseri rendszerben épitették fel.

1.1. A piackutatéstol a piaci tudasig vezétérteklanc

Tanulmanyunkban arra is keressik a valaszt, hody témeyedk hatarozzak meg
leginkabb az elkészllt piackutatasok felhasznalasdtutatas feltard6 szakaszaban
mélyinterju-sorozatot készitettlink, amelynek soBawmallalatnal, 21 szakemberrel
beszélgettiink. Efsorban olyan vallalatokat kerestiink meg, amelyedkgn vesz-
nek igénybe piackutatasi szolgaltatasokat. Vizsljalk a kinalati oldalon is, két pi-
ackutato cég szakembereivel készitettiink mélyifitatj Tudatosan ugy valasztottuk
ki beszélgetpartnereinket, hogy kulénbézszerepkorBl” — gyakorl6 piackutatok,



piackutaté vallalatok felavezebi, marketing menedzserek, ,bé&lspiackutatok —
lassék a piackutatasi munkat. Ez Iékéget teremtett arra, hogy megértsik a kutata-
si projekt kullénboé& résztvevinek sajatos elvarasait és esetleges nehézségeit.

A szakirodalom &ttekintése és a mélyinterjuk rajitttak figyelminket arra,
hogy a piackutatdsok felhasznalasdban két témgdzkiemelt szerepe van. Az egyik
a marketingvezétés a piackutaté kdzott kialakult bizalom mértékenasik az elké-
szlilt piackutatas mirségének megitélése. Fontos tehat, hogy megértsiis, jeient
egy marketingvezétszamara a ,j0 mifsédi” piackutatas, illetve milyen feltételek-
tél fligg, hogy a kutatd képes-e megfélatinésédi tanulmanyokat késziteni. Hason-
I6an, a bizalom dinamikjat, a bizalomra hat6 tefiket is érdemes vizsgalni.

Modelliink szerint a piackutatastdl a piaci tudasget értéklanc négydf elem-
bél all, ezek a kutatasi modelllinket bemutato6 2. &idweeép$ és jobb oldalan kdzve-
tit6 és fug@ valtozoként jelennek meg. Az élslem, amely meghatéarozza a piacku-
tatasok hasznosulaséat a piackutatdé és a marketietjMadzott fennalld bizalmi vi-
szony; a masodik a piackutatas észleltdsége. A modell harmadik és negyedik
eleme a piackutatds problémamegoldashoz, a doatésifttoz kapcsolodd felhasz-
nalasa, valamint a piaci tanulas, a kutatashébndrabsztrakt kovetkeztetések levo-
nésa.

A modellben e négy tényézmeghataroz6 elemeket (amelyeket a 2. abran tathat
modelliink bal oldalan, a fuggetlen véaltozék kddéthatunk), valamint ezek egy-
mashoz 6iz6d6 viszonyat vizsgaljuk.

2. abra. A kutatasban alkalmazott fogalmi keret
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1.2. A modellben szere@d valtozok definicidja

Az alabbiakban — a témakor nemzetkdzi szakirodan#maszkodva — definial-
juk a modellben szerepfliggs, kdzvetid és fliggetlen valtozokat.

Flggdvaltozok

Az informéaciofelhasznalas mérésében a szakirodapenint kdzel sincs kon-
szenzus. A legtobb széregyetért abban, hogy a vallalatok gyakorlatabaib tiel-
hasznalasi mod, hasznosuladsi rutin  él egymas melletagyis az
informéaciéfelhasznélas jelensége tébb dimenzi6é éregttelmezhét Ennek ellené-
re egyrészt a szdik a kérdivekben eltéf allitdsokat, tételeket hasznalnak a kilon-
b6z5 felhasznalasi médok mérésére, vagyis &éltdéédon operacionalizaljdk az egyes
felhasznélasi dimenzidkat. Masrészt a legtbbb taényban nem vizsgaltak
telieskotien az informaciofelhasznalas jelenségét. Az infaigfalhasznalast vizs-
galé tanulmanyokban a székz (példaul Deshpandé—Zaltmarj1982], [1984],



[1987]; DiamantopulosSouchon[1995]; HomburgKarlhaus [1998]) killonbséget
tesznek az informéaciéfelhasznalastrumentalisésfogalmi modja kézott. Az infor-
macio instrumentdlis felhasznalasan a piackutakaegg jol korilhatarolhaté prob-
Iéma megoldasahoz kapcsolodd kozvetlen felhasztalédjik Caplan et al
[1975]). Vagyis létezik egy vezg@tprobléma és a piaci informaciok, a piackutatas
eredményei nagymértékben befolyasoljak, hogy milgéntés sziletik. A fogalmi
informéaciéfelhasznalds esetében a marketing-déotésh piackutatdson keresztil
tanul, azaz ismereteket szerez a piacrél. A piat&abol absztrakt, a piackutatas
sZik értelemben vett ténymegallapitasain tiimutatéerstekkel gazdagodik, a kuta-
tas hozzajarul ahhoz, hogy a dontéshoz6 elgondikashy jelenség mélyebb 6sz-
szefliggésein Beyer—Trice [1982]). Tanulmanyunkban az informaciofelhasznalas
mindkét dimenzidjat vizsgéljuk, ezzel meghaladvaiackutatadsokkal kapcsolatos
kordbbi kutatdsokat Deshpandé—Zaltmar[1982], [1984], [1987]; Deshpandé
[1982]; Lee et al.[1987]; Moorman et al[1992], [1993]), mivel azok kizarélag az
instrumentalis felhasznéladsara koncentraltak.

Kozvetité valtozok

A kutatds modelljében az instrumentélis és fogahfiarmaciéfelhasznélason ki-
vil a témakor kutatasainak eredményeire épitvadidiedt — a piackutatdba vetett
bizalmaf és az informacié észletinsségét — kiemeltiink a fuggetlen valtozok ko-
zul, azt gondolva, hogy ezek nem az informaciéfthalas kdzvetlen &ményei-
ként szolgald fliggetlen valtozok, hanem sokkal litikgiselkednek kdzvetitvalto-
z6ként az informacidfelhasznélas és a fliggetletozdk kdzott A bizalom és az in-
formacio észlelt mibsége kulcsfontossaguak a jelenség megértése szgampbnés
szamos fliggetlen valtozo rajtuk keresztil van Isatész informéaciéfelhasznalasra.

Moorman et al[1992] megkozelitése alapjan a piackutatédttbizalmatkuta-
tasunkban két komponens, Un. fazetta segitség@erhcionalizaljuk. A bizalom

4 A piackutatasokbdl szarmazé informéaciok haszneswidl kapcsolatos tanulmanyokban — ismereteink
szerint — egy kutat6 sem tudta igazolni a piackiltatvetett bizalom és az informaciéhasznosulastkéeatn-
allo kdzvetlen kapcsolatot a bizalom és informéalitdsznalas kozott. Mindazonaltal sok s&erzegyetértve
azzal, hogy a jelenség a piaci informaciok hasZasgmak megértésében fontos szerepet jatszik galiasaz
informéacio kild és az informécio felhasznaldja kdzotti bizalmizeisyt, és mutatott ki kdzvetdtapcsolatot.
Moorman et al[1993] modelljében a bizalmat olyan kdzvétiinediator) valtozokéntinteti fel, amelyen ke-
resztil vannak csak hatassal a fliggetlen valtozéinfarmacié felhasznalasrdaltz—Kohli [1996] szintén
nem fliggetlen, hanem kozvétivaltozoként kezeli kutatasaban az informaci6 &l vetett bizalom konst-
rukciojat.

5 Az informéacié észlelt mibségét, mint ahogyan azt a kovetkddézet is szemlélteti, szintén kozvétit
valtozéként kell kezelni: ,az informéacié niisége a helyett, hogy az informacié felhasznalas&itaiménye
lenne, Ugytinik, hogy kozvetit valtozo az informacio-felhasznalas és a tobézreEny kdzoétt” Low—Mohr
[2001] 86. old.).



Osszefligg a menedzser pozitiv varakozasaival #sdieizéseivel, amelyek egyrészt
a piackutatdé szakmai képességeivel, masrészt okégit, egyuttrikdds
magatartasaval kapcsolatosak. Az informacié ésntbségén pedig azt értjuk,
hogy a vezét milyen mértékben tartja az informéaciot pontosnatthetnek, rele-
vansnak és attekintligtek Oeshpandé—-Zaltmafil982]; Gupta—Wilemon1988];
Maltz—Kohli[1996]).

Flggetlen valtozok

A piackutatas politikaielfogadhatésagkapcsan vizsgaljuk, hogy a piackutatas-
ban megfogalmazott ténymegallapitdsok, javaslatek rérintenek kellemetlendl,
nem hoznak hatrdnyos helyzetbe a vallalaton beléinglyeket vagy csoportokat
(Deshpandé-Zaltmaji982]). Avart eredmény valtozénnyit tesz, hogy egy kutatas
nem tartalmaz az intuiciokkal ellentétes, meglegszigti eredményeket, hanem
megebsiti a varakozasokat, azektes feltételezéseket.

A piackutatoval val6 egyittfkodés mértékéraz idézett szetk, illetve
Moorman et al[1992] alapjan azt értjik, hogy a piackutatas stkésének fazisai-
ban (a kutatdsban a probléma megfogalmazasa, ta&utegtervezése, az adatok
elemzése, a kovetkeztetések/javaslatok megfogabaags megtargyalasa, valamint
a folyamatos tanacsadas szakaszdban) mennyirmtesiziv a marketingveziees a
piackutaté kozotti egyutttikodés. Amunkakdr formalizaltsagpedigarra vonatko-
zik, hogy a marketingszakembernek mennyire keit leitinok, szabalyok alapjan
korulhatarolt feladatkérben dolgoznia.

1.3. Hipotézisek

A korabbi kutatdsokban eddig még nem vizsgaltagyao hat a menedzser piac-
kutatoba vetett bizalmanak kialakulasara az, haekptatas eredményei megsitik
a varakozasokat. Moorman szerint [1993] a kutat@att bizalomhoz nagymeérték-
ben hozzajarul a kutatd (kutatas) bizonytalansddesi képessége, hatasa. Annak
ellenére, hogy a kutatonak a bizonytalansag csd&kémel osszefliggképességét
elsisorban a kreativitassal, a hozzaadott érték tesgmek képességével azonositja,
a tanulmanyban medsitett hipotézis szamunkra is tampontul szolgalhat.

A piackutatéba vetett bizalommal kapcsolatos hipotések
Feltételezésink szerint, ha egy piackutatas niefiea varakozasokat, a mene-

dzser jobban megbizik a piackutatoban, mint ablzaesatben, ha meglepetésézer
eredmények sziletnek. A piackutatasolosdsban a dontések medsitésében, a
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kérddjelek szamanak csokkentésében jatszanak fontospeteAz intuicioknak el-
lentmond6 eredmények 6sszezavarjak és elbizonjtjidla marketingmenedzsere-
ket, pedig a piackutatoval szemben az elvaras eppogy képes legyen cstkkenteni
a vezebk dontésekkel kapcsolatos félelemérzetet. Egy ilygituacioban a marke-
tingvezetk — mélyinterjlink tanulsdgai szerint — megkijetezik a piackutatd
szakmai felkésziltségét, amely bizalomvesztéstnegegiez. Tehat az éldipotézis
(H,) igy fogalmazhaté megninél inkabb illeszkednek a piackutatds eredméayei
felhasznélé marketingvezetarakozasaihoz, az anndl jobban bizik a piackizind

Feltételezzik, hogy a két fél — a piackutatd ésaaketingvezet — kblcsonds
megértésén, a kdzos nyelv kialakitdsan kereszadt\az Ut a bizalomhoz. A korébbi
kutatdsok kdziMoorman et al[1992] a piackutatoval val6 egyutiikbdés és a pi-
ackutatoba vetett bizalom pozitiv kapcsolatat naitkt. Alanyaink a mélyinterjak
soran is utaltak a kiterjedt mértéKintenziv és hosszabb multra visszateRint
egylttnikddés szakmai bizalommal 6sszefidgtasaira. Tehat a masodik hipotézis
(Ho): minél szorosabban #kodik egyiitt a marketing-dontéshozé és a piackwatod
kutatds elkészitése soran, annal jobban bizik &etizg-dontéshozé a piackutato-
ban.

A bizalom kialakulasa hosszabb, iterativ folyanhéaltz ésKohli [1996] a valla-
lati részlegek kozotti informaciémegosztast vizegézt talalta, hogy a mas részle-
gen dolgoz6é munkatérsba vetett szakmai bizalonakidésat leginkabb az segiti, ha
a kolléga naprakész, pontos, korrekt informacidaol. Mindeblbl kdvetkezik a
harmadik hipotézisHz): minél jobb midséginek tartja a marketing dontéshozé a
piackutat6 altal készitett tanulmanyt, annal jobl#rik a marketing déntéshozé a
piackutatoban.

A piackutatas minéségével kapcsolatos hipotézisek

Feltételezéslink szerint a piackutatas dsdgének észlelését rontja, ha a tanul-
manyban olyan megallapitdsok szerepelnek, amelgkénketlenll érintik a piacku-
tatast megrendélvallalat munkatarsait. Noha ezt az ¢sszefiiggédsirabbi, Hleg
amerikai Uzleti kornyezetben késziilt, tanulmanyekrvizsgaltak, mi fontosnak tar-
tottuk vizsgalni. A kutatadst megdgets mélyinterjukbél ugyanis kidertlt, hogy a piac-
kutatdsok megvasarlasahoz sokréts gyakran rejtve marado okok vezetnek, példaul
egy Uzletag sikeressége, vagy a magyar leanyvalidhépzeléseinek hathatésabb
képviseleti lehdtsége az anyavallalat felé. A piackutatdsok tehatcsak a marke-
tingdontések soran fellépnformaciéhianyt hivatottak orvosolni, hanem asbeds
kilsd PR-tevékenység szolgdlataba is allithaték. Hipsiiek szerint ahhoz, hogy
egy piackutatast j6 miisédinek tartson a marketingvedetinnak nemcsak szakmai-
lag, hanem a vallalat ,politikai &erén” belll is elfogadhaténak kell lennie. Nem
szerencsés példaul, ha az eredmények rossz s#iifietnek fel vallalati részlege-
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ket. Jollehet ezt az Osszefiiggést a kordbbi kutlatAem vizsgaltakZaltman és

Moorman [1988] szerint a piackutatok altalaban nem ,naivakmegrenddl cég

bels’ viszonyait tekintve. Tehat megfogalmazodik a négydipotézis Hy), misze-

rint: minél elfogadhatébb a piackutatas a véllalat pkéiiersterén beliil, annal jobb
mingséginek tartja azt a marketing-dontéshozé.

A kordbbi tanulmanyok nem vizsgaltak, hogyan hgiackutatas mifségének
észlelésére, ha azok meglepetédsadiratian eredményeket hoznak. A mélyinterjuk
tanulsagai alapjan azonban feltételezhetjik, hagkmailag annal jobb miisédi-
nek tartjdk a marketing menedzserek a piackutagdsoknél jobban megésitik az
elézetes varakozasokat, minél inkabb illeszkednekpatézisekhez. Ez forditva is
igaz. Azaz a varatlan, intuicioknak ellentmondd&erények esetén a marketingme-
nedzserek hamarabb megk#etezik a piackutatds miiségét, mintsem sajat elkép-
zeléseiket vizsgaljak feliShannonésWeaver[1949] szerint az informacié értékét,
mingségét elésorban az hatarozza meg, hogy milyen mértékbenskesigkkenteni a
bizonytalansagot. Azt feltételezzik, hogy ez a mattmus forditva is igaz: az in-
formacio értékédl levon, ha az nem csokkenti, hanem épp névelizarlyitalansa-
got, nem tamasztja ala a korabbi elképzelésekgtalikul ki az 6todik hipotézis
(Hs): minél inkdbb illeszkednek a piackutatds eredméayeibzetes varakozasok-
hoz, annal jobb mi#séginek tartja azokat a marketing-déntéshozé.

A tovabbiakban azt feltételezzik, hogy a piackgtatirsségének megitélését
nemcsak a kutatasi tanulmany vizsgalt sajatosgéuailepetéssziéség, politikai el-
fogadhatésag), hanem a marketingvézst a kutaté kozothizalmi viszonys meg-
hatarozza. A tanulmany felhasznal6ja gyakran nemeiisa kutatas lebonyolitasanak
korilményeit; és a médszertani, statisztikai isreddgeli kilonbségek is megnehezi-
tik, hogy objektiven meg tudja itélni a kutatas dsigétLee et al [1987] tanulma-
nyukban azt vizsgéltdk, van-e kilonbség a piac&atdt miriségének megitélésé-
ben, ha a kutatas soran a modszertan megfelelkanaz&ritériumoknak, vagy ha
nem. Eredménylk szerint a rég€g megitélésére nem volt hatassal az alkalmazott
mddszertan; a kutaté altal kdvetett mintavételi széd, és a mintanagysag sem befo-
lyasolta a mifiség észlelését. A felek kozotti bizalmi viszonyérazgondoljuk fon-
tosnak a mifiség megitélésében, mert a piackutaté déntésekeblgam tanulma-
nyok alapjan, amelyek elkészitésének kortlméngesizdkmai mibiségét a felek ko-
z6tt fennallinformacids aszimmetrianiatt csak korlatozottan ismerheti. Ebben a
bizonyos értelemben kiszolgaltatott helyzetben aclpitatd szakmai képességeivel
kapcsolatos éketes varakozasok és feltételezések befolydsoljktatasi tanul-
many mirsségének megitélését. Tehat a hatodik hipotéksgzerint:minél jobban
bizik a marketing-déntéshoz6 a piackutatéban, ajoidh miniséginek tartja a pi-
ackutato altal készitett piackutatast.

Feltételezéslink szerint, ha egy piackutatas eregenéibmozditjdk a marketing-
dontések meghozatalat, akkor a marketingwézjetbb mirtsédinek fogjak tartani a



12

tanulmanyt, mint abban az esetben, ha az eredmémgraksegitették a problémak,
dilemméak megoldasaErey és Rosch[1984] szerint az emberek szelektiven azokat
az informacidkat veszik figyelembe, amelyek alatdztjak korabbi dontéseik helyt-
allésagat, figyelmen kivil hagyva azokat, amelyek atalhatnak, hogy rossz dontés
szlilletett. Azt gondoljuk, hogy — ha nem is tudatosaegyfajta 6nigazolasi mecha-
nizmus ntikddik; tehat, ha a piackutatasra tamaszkodva hogdtia marketingve-
ze®, akkor hajlamos lesz azt jobb rdg€dinek tartani, mint abban az esetben, ha
nem veszi figyelembe az informaciot a dontéshozaedn. Azaz a hetedik hipotézis
(H-) szerint:minél nagyobb mértékben hasznélja a marketing §ezdtntéshozatal
eszkdzeként a piackutatast, annal jobbdsdginek tartja azt.

A piackutatas instrumentalis felhasznaldsaval kapadatos hipotézisek

Mint azt korabban lattulbeshpandg1982] kutatdsaiban az egyik fiiggetlen val-
tozét a munkakor formalizaltsdgadnak nevezte eldiBényei szerint minél jobban
kordlirt egy marketingmenedzser munkakdre, annéd$ieé tamaszkodik a piackuta-
tasokra a dontéshozatal soran. A hipotézis megfugaisanal a széra munkakor
specifikussagat a szervezeti formalizaltsag egyediitjaként kezeli, és hipotézisét
a szervezeti innovacio irodalmara visszanyulvai églitZaltman et al[1973] inno-
vacioval kapcsolatos kutatasai szerint a formalttok szerint rikdds vallalatok
innovaciés képessége elmarad az informalisabb alagervedds vallalatokétdl.
Mivel Deshpandé [1992szerint egy U] piackutatas felhasznalasa hasamliiinova-
ciok véllalaton bellli elfogadasanak jelenségéfaitelezhet, hogy a formalizalt-
sag negativan hat az innovacio elfogadasara. A akimkformalizaltsaga és az inst-
rumentdlis informaciofelhasznalas kézotti negatpdsolatot Deshpandé és Zaltman
tobb kégbbi kutatasukban szintén validaltak.

John ésMartin [1984] a marketingtervek instrumentalis felhasaséat vizsgalva
a Deshpandé és Zaltman s#garossal ellentétes eredményekre jutottak. Kutktasu
szerint minél formalizaltatSbegy munkakér, annal nagyobb mértékben fog a terv a
marketingmenedzsment munkaban hasznosMaitz ésKohli a vallalati részlegek
kozotti informacidmegosztas formalissagat vizsgazatalalta, hogy minél formali-
sabb maédon térténik az informacidok megosztasa, laragyobb mértékben haszno-
sulnak a marketingrészlegen a mas részléyekérmazé informaciok.ow ésMohr
[2001] szintén pozitiv kapcsolatot talalt a munkat@rmalizaltsaga és az informa-
cibhasznosulas kozott. Ugyanakkaohli ésJaworskia munkakor formalizaltsaga és
a szervezeti piacorientacié — amelynek egyik pllérpiaci intelligenciara val6 va-

& JohnésMartin a formalizaltsagot gy operacionalizaljak, hogyyen mértékben kell specifikus szaba-
lyokat és folyamatokat kdvetniiik a marketingszakereknek a marketingterv elkészitése soran.
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laszadas, vagyis a piaci értesiilések, megfigyelésasiznosulasa a marketingme-
nedzsment munkaban — koz6tt nem talalt szignifikéapesolatot.

Feltételezéslink szerint minél formalisabban kdritiunkakdrben dolgozik egy
marketingvezét a dontéshozatal soran, annal jobban felhaszndljackutatasokat.
A munkakdr formalizaltsdga egyfajta rendet, rutist szigort visz a marketingme-
nedzsment munkaba, igy a formalis munkafolyamatqriilirt feladatkérok — ame-
lyek komplex dontési helyzetekben pontosan megbatatjak a mérlegeleidn-
formaciok korét — esetében kisebb a valdsstge annak, hogy egy piackutatas
ténymegallapitasai ,elsikkadjanak”. Azaz a nyol&adipotézisink Kg): minél for-
malizaltabb munkakdrben dolgozik a marketing-ddm&é, annél nagyobb mérték-
ben fogja a piackutatast instrumentalis médon fetimalni.

Tobb korabbi kutatas is igazolta, hogy annal napymiértékben tamaszkodnak a
marketingvezéik az informéaciokra, minél jobb misédinek itélik. Amennyiben az
informaciok relevansak, valaszt adnak a marketingtieproblémaira, pontosnak és
naprakésznekihnek, nagyobb mértékben fog azokra tAmaszkodnirketirgveze-
t6. Az informacié mitisége és felhasznalasa kdzotti kapcsolat pozitigsazignifi-
kans tinik a piackutatasok, a részlegek kozo6tt megosgtitvanyinformaciok fel-
hasznalasa, valamint a marketingtervezés sor&filencedik hipotézis Hlo): minél
jobb mirgséginek tartja a piackutatast a marketing-dontéshoniéh nagyobb mér-
tékben fogja azt instrumentalis médon felhasznalni.

A kordbbi kutatasok nem vizsgéltdk a fogalmi éstrimaentalisinformacio-
felhasznélas kapcsolatrendszerét. Ennek ellenémgoazoljuk, hogy ha egy marke-
tingvezet alaposan elgondolkodik egy piackutatds soranaekptatasboél absztrak-
tabb ismereteket von le a piaccal kapcsolatosdmrakmivel a tanulmany tartalmat,
Osszefliggéseit mélyebben megismerte — nagyobb kbhért&og arra tAmaszkodni,
mint egy olyan tanulmanyra, amelyet felszinesehb&mer csupan. Azaz a tizedik hi-
potézis Hig) szerint:minél kiterjedtebb a piackutatas fogalmi felhasasal annal
nagyobb mértékben fogja azt instrumentalis méddéellimsznalni.

A piackutatas fogalmi felhasznélasaval kapcsolatdsipotézisek

Kutatasunkban azt feltételezziik, hogy minél szdibsaz egyuttriikddés a piac-
kutatd és a marketingvedekdzott a kutatasi projekt kilonb®Zazisaiban, annal
tbbbet tanul a menedzser a piackutatas eredméihyddilehet ezt az 6sszefiiggést a
korédbbi kutatdsok nem vizsgéltdk, mégis azt gonélphogy amennyiben a piacku-
tatoé és a vallalati dontéshozo6 szorosan egyikibiik a kutatasi kérdés pontos meg-
fogalmazasaban, a probléma valddi természeténekndegben, majd a kdvetkezte-
tések megfogalmazésa és értelmezése soran, eadilggtasi projektet folyamatos
tanacsadas is kiséri, annal tdbbet fog a piackat&tdtatas eredményéittanuini. A
szoros és intenziv egyutiikbdésnél a marketingvesetrakényszeril arra, hogy
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rendszerezze ismereteit. Azaltal, hogy a markediingtéshoz6 a kutatési probléméat
mas aspektusbol vizsgalé piackutatoval kozdsenodikgmaga is kénytelen szemlé-
letmédot valtani. Erre kilondsen az értéknovelidtsadasi szolgaltatassal is kiegé-
szub piackutatdsi munka ad leldsget. TehatHy1): minél kiterjedtebb a marketing
dontéshoz6 és a piackutatd kozotti egyidittidés a kutatds elkészitése soran, annal
nagyobb mértékben fogja a marketing-déntéshoz@ekptatast fogalmi médon fel-
hasznalni.

Mivel ez az el§ olyan kutatas, amely piackutatdsokhoz kapcsolodémgalja a
dontéshozatalhoz és piaci tanulashoz kapcsoléadnidicidfelhasznalas jelenségét,
értelemszdien sfikebb szakirodalmi bazis alapjan allithattunk csalkhipotézise-
ket. Feltételezéslink szerint a pozitiv kapcsolafogalmi és az instrumentalis
informéaciéfelhasznalas kozott kétirdnyd, vagyisiadeltételezzik, hogy minél kiter-
jedtebben hasznal egy dontéshozé egy piackutatgtstimentalis médon, annal na-
gyobb mértélx a fogalmi felhasznalas. Feltételezésiinket ittrigddyinterjik tanulsa-
gaira alapozzuk. Azt gondoljuk, hogy egy komplext@si helyzet, egy marketing-
probléma megoldasa soran a déntéshozé motivalinalblogy a piackutatas részlete-
it mélyebben is megismerje, elgondolkodjék az ekstaken és ezaltal tanuljon a
kutatasbol. A tizenkettedik hipotézid;) szerint:minél nagyobb mértékben fogja a
marketing-déntéshoz6 a piackutatast instrumentdiéon felhasznalni, annal na-
gyobb mértékben fog arra fogalmi médon is tamaszkod

2. Médszertan

Tanulmanyunk a magyarorszagi nagyvallalatok mangaiformacié-rendszerét
felmé vizsgalat adatbazisan alapul. A felmérést miggein, Curchill [1979]
irAnymutatésait figyelembe véve, a G&Eszkozt kilonbdk teszteknek vetettiik ald,
hogy az esetlegesensfirduld hibadkat kistrjik, és olyan kéréivet kapjunk, ame-
lyek alkalmasak a piackutatés felhasznalasanalsaglis, megbizhato vizsgélatara.

2.1. A méeszkozok kialakitasa, tesztelése

A végleges kérdiv kialakitasanal a szakirodalomban fellethetorabban alkal-
mazott, és adleg amerikai Uzleti kdrnyezetben megbizhatonak rpiati skalakra,
kérdésekre tAmaszkodtunk. A felmérést megekvalitativ kutatdssorozatban fel-
merilt szempontok alapjan sajat fejlesitébitasokkal is kiegészitettiik kéidiin-
ket. A méBeszkozt két [épésben teszteltik. A tesztelés sdakaszaban két akadé-
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miai szakembert kértlink a kéfig els valtozatanak tartalmi, illetve formai tesztelé-
sére, értékelésére. A tesztelés masodik részébehketing-szakiranyos, MBA-
hallgatokkal toltettik ki a probakéitvet, arra kérvéket, jeléljék meg azokat az al-
litasokat, amelyek megvéalaszoldsa nehézséget ak&igyelembe véve a tesztelé-
sek eredményeit véglegesitettik Kéwiinket.

Az 1. tablazathdl lathatd, hogy valamennyi valtazib allitas segitségével mér-
tik. A tablazatbol az is Kinhik, hogy a skalak megbizhat6sagatgetronbach alfa-
egyltthaté mindenhol megfetelmivel értéke 0,6Malhotra[2001]) folott van.

1. tablazat
A kutatasban alkalmazott skalak 6sszefoglalostakiai
Skala T|2tke gglré% (gg;;?ﬁ:t‘o 1 2 3 4 5 6 7 8
SZama

1. Instrumenta- 3 1-5 ,75 1,00
lis informéacio
felhasznalas
2. Fogalmi in- 4 1-5 65| 48+ 1,00
formacio fel- (143)
hasznalas
3. A piackutatas 8 1-5 74| 490 | 30% 1,00
észlelt mird- (139) (139)
sége
4. A piackuta- 5 1-5 84| 210 | 210 [ 4pw 1,00
téba vetett (136) (136)| (134)
szakmai biza-
lom
5. A piackutatas 2 1-5 ,62 ,07 13 - 140 14| 1,00
politikai elfo- (141)| (@141)| (139)| (136)
gadhatésaga
6. A piackutatas 2 1-5 76| 370 | A7 [ A7 [ 4gee | 1T7* 1,00
eredményei- (140)| (140)| (136)| (134)| (139)
nek vartakhoz
igazodasa
7. A munkakér 2 1-5 73| 270 ,18* 12 ,02| ,21% ,23* | 1,00
formalizaltsa- (141)| (141)| (139)| (136)| (141)| (139)
ga
8. A piackuta- 4 1-5 89| 28 | 27wk | 3gwek | GEher 11| 450 ,16| 1,00
téval vald (139)| (139)| (136)| (135)| (138)| (136)| (138)
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egyuttrriiko-
dés mértéke

*p<,05; **p<,01; **p<0,001

2.2. A minta jellemzi

A felmérés a Kdzponti Statisztikai Hivatal (KSH) gkédtar 2003/l. negyedéves
kiadvanyan, mint mintavételi kereten alapult. A natlalatokat az arbevétel alapjan
hataroztuk meg. Nagyvallalatként definialtunk minddyan céget, amelynek éves
arbevétele meghaladta a négymilliard forintot. A2 $Wagyvallalatot tartalmazé po-
tenciélis mintat teljes kéen megkérdeztik, majd 254 véalaszt kaptunk, melgzZ6
zalékos valaszadési ardnynak felel meg (visszaéttkeunta). Elemzéstinkbkizar-
tuk azokat a cégeket, amelyek a megkérdezést timégall évben egyaltalan nem ké-
szitettek piackutatast, igy 154 feldolgozhat6 vamsaradt (a piackutatds szempont-
jabdl relevans részminta).

Vélaszadodinkat értékeltik munkakori tapasztalaieisztas szerint. A vizsgalat-
ba bevont valaszaddk atlagosan 8 éve dolgoztakadatadl; a legtobb valaszado az
elsy vezetb alatt helyezkedett el a ranglétran, és feltétel®zm dontési hataskorrel
rendelkezett.

Osszevetettiik a potencidlis, a visszaérkezetpéachutatas vizsgalata szempont-
jabdl relevans részminta agazati megoszlasat. éngatlis minta agazati besorolasat
a KSH-adatbazis alapjan készitettik el. Valamernéljalat esetében attekintettik a
f6 TEAOR-kodot, és ezt a kodot feleltettiik meg azzatisbesorolasnak. Elmond-
hatjuk, hogy a mdémazdasag, a tav- és hirkozlés, a pénzigyi szdlgsdtie vala-
mint a szallitds agazata felulreprezentalt mintankiA mesgazdaséag kivételével a
felulreprezentalt (informécidintenziv szolgaltatdskjellemezhé) dgazatok kedve-
z6bb valaszadasi hajlanddséga korabbi kutatasainfg#daulBeracs et al[2001])
is megfigyelhed volt. A legalulreprezentaltabb agazat a feldolgoead Erdemes
azonban megjegyezni, hogy a feldolgozdéipar egykiitltag kategoriat jelol (pél-
daul élelmiszeripar, kontijpar, nehézipar stb.). Elképzeltieek tartjuk, hogy az
-€0yéb” kategoridba tartozé vallalatok egy részeaisjdban a feldolgozéiparhoz so-
rolhato.

Miutan kutatasunkban nagyvallalatokat vizsgalunithe®5, hogy a minta tobb
mint 50 szazalékat 30@riél tobbet foglalkoztatd vallalatok alkotjak. A piatatas
szempontjabol relevans mintaban a sz&réf kevesebbet foglalkoztatd vallalatok
sz&zalékos aranya alacsonyabb, az €l tobbet foglalkoztatd vallalatoké maga-
sabb, mint a visszaérkezett teljes mintaban. Emkék abban latjuk, hogy az alkal-
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mazottak szama és a piackutatas igénybevételi ggaka kozott pozitiv és szignifi-
kans kapcsolat van.

A piackutatas szempontjabdl relevans mintaban pkexéllalatok 88,8 szazalé-
ka magéantulajdonban, a legtdbb vallalat tobbsébdkli tulajdonban volt. A vissza-
érkezett mintdhoz képest magasabb a kulféldi maggdona vallalatok aranya,
azonban felméréseink szerint a piackutatas hasaredanifikans kapcsolatban van
a tulajdonosi struktdraval (a kilféldi tulajdonblens vallalatok az atlagnal nagyobb
mértékben tamaszkodnak piackutatasokra), igy egtézs nem okozott szamunkra
gondot.

2.3. Az adatgyijtés

Adatainkat onkitolés kérdsiv segitségével g@itottiik, amelyet postai Uton juttat-
tunk el valaszaddinkhoz. A levelek postai kikildéségebzéen a vallalatok egy ré-
szét e-mailen keresztil kértuk fel a kutatasbad wédzvételre. A valaszadassal kés-
lekeds valamennyi vallalatot telefon Utjan személyesemégkerestik.

2.4. A nemvalaszolasboél eradhibak értékelése

Kutatasunk megkezdésettlértékeltik a nemvalaszolashdl efexetleges hiba-
kat. Armstrongés Overton[1977] Utmutatasai alapjan jartunk el, akik szeené-
nyeges leir6d (példaul a vallalat altab&litott termékek/szolgaltatasok tipusa, Uzlet-
ag, alkalmazottak szama, tulajdonosi szerkezed) l@sdellbe bevont valtozok, illet-
ve a valaszadas ,gyorsasaga” kozotti osszefuggdsekelaciok utalhatnak arra,
hogy bizonyos tipusu vallalatok (példaul amelyeknneoltak elégedettek az elké-
szilt piackutatds miségével, vagy a piackutatas nem épllt be a magketin
informaciérendszerbe) nem valaszolnak, vagy vonakdalaszt adni (lassan véla-
szolnak) — és ez szisztematikus hibat eredményez.

A vallalatok telefonos megkeresése soran kidehnidigy a valaszadas elutasitasa-
nak leggyakoribb okai a tul hosszinak tartott k&reel (0sszesen tiz A/4-es oldal)
és a valaszadé dhianyaval voltak 6sszefiiggésben. A statisztikaineles (eredmé-
nyeink nem mutattak ki korrelaciét a valaszadaske@ids és a kulcs- és leirévalto-
z6k kozott) és a valaszadas elutasitasanak okalyfaknszintén nem leir6-, illetve
kulcsvaltoz4-specifikusak) alapjan azonban mi aatdpljuk, hogy a nemvalaszolas
nem okozott a mintdnkban szisztematikus hibat.

2.5. Adatbevitel, adattisztitas, elemzés
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A modellt linearis regresszid segitségével elenkeziiz adatbazis kédolasahoz
szakositott szolgaltatot vontunk be. A visszaélieés soran minden tizedik (10%)
kérddivet Gjra egyeztettink az adatbazisban széraphatokkal, ami nem tart fel
szisztematikus hibét.

A modellben szerefilkonstrukcidkat megbizhatésag szempontjabdl a nikdze
marketingkutatdsokban alkalmazd®erbing és Anderson[1988] altal leirt mddszer
alapjan teszteltik. B$z6r a skaldk egydimenzidjusagat, vagyis azt viaggahogy
a skalakban szerdpébllitasok (tételek) mindegyike az adott latensstarkciora vo-
natkozik-e. Ehhez kiszamitottuk a skaldkban szérepyes elemek tobbi elemmel
mért korrelaciés egyutthatéjat és toroltik azokatételeket, ahol a korrelacios
egyltthaté értéke nem haladta meg a 0,3 értéketkdvetien faktorelemzéssel el-
lenériztiik, hogy az elméletileg a konstrukciéhoz taftéetelek valdban egy faktorba
tartoznak-e. Amennyiben egy faktorba kerultek, @aslegydimenziéja, igy kiszami-
tottuk a megbizhatdsag Cronbach alfad¢egamat. Ezt kdvéen megejsits faktor-
elemzést végeztiink, a modellhez kapcsol6dé valaynemftoz6 bevondsaval. A
megebsits faktorelemzés segitségével azt vizsgaltuk, hogdlt@zé valéban ahhoz,
és nem masik faktorhoz tartozik-e, amelyhez korabkepcsoltuk, illetve, hogy a
véaltozé milyen efsen kapcsolddik az adott faktorhoz. Amennyibenlzé nem a
feltételezések szerinti faktorhoz, vagy nem eléggan (<0,5 faktorsuly) kapcsolé-
dik, az éllitast torolni kellett, és Ujra kalkuldnskala megbizhatésagat.

A regresszios egyenletek felallitaséteMasonésPerreault[1991] Gtmutatasai
alapjan kizartuk a multikollinearitas kockazat#,azt javasoljak, hogy a regressziés
egyenletben szerdgplalamennyi valtozo fliggvaltozoként valé behelyettesitése, ro-
talasa esetére szamoljuk ki az egyeRfeértékét. Amennyiben a tobbi egyenit
értéke kisebb, mint az eredeti (modellben meghatdrdliggetlen valtozok és fugg
valtoz6 kapcsolatrendszerén alapuld) regressziésyendgt RP-értéke, a
multikollinearitas nem jelent problémat. Kutatasbak az SPSS 9.0 statisztikai
szoftverrel dolgoztunk.

2.6. Megbizhat6sag és érvényesség

A kutatds megbizhat6saga, és a kutatéds kuld@sédz (vagy diszkriminancia) ér-
vényessége matematikai statisztikai modszereklexiéeizhets. A skélaelméleti ér-
vényességénelbecsléséhez azonban tovabbi tesztekhez lenne sziRséchill
[1979] az elméleti érvényességhez &kiden az un. tobbjellends, tobbmodszeres
vizsgalatokat javasolja, amelynek soran ugyangeiemséget eltérmodon és ki-

8 Az elméleti érvényesség azt fejezi ki, hogy aakaennyire korrelal elméletilegéeé jelzett médon mas,
de osszefliggfogalmak méréseivelMalhotra[2001] 350.0ld.).
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16nbd idében is vizsgéljak. Nincs leRetégink 6sszevetni a kutatas eredményeit
mas, ilyen jelle Magyarorszagon késziilt kutatasokkal. Azonban a#lelti érvé-
nyesség vizsgalatat szolgalna egy olyan esetleggbli kutatds, melynek soran
Osszevethék lennének az eltdridében és alanyokkal végzett kutatasi eredmények.

A kutatds elméleti érvényességére vonatkozéan gdetben a kutatast meggi
kvalitativ interjusorozat, és a skélafejlesztésleményei alapjan lehet kdvetkeztetni.
A mélyinterji-sorozat kvazi lehgtéget biztositott arra, hogy kutatasunktdl éltér
médszerrel vizsgaljuk a piackutatdsbél szarmazirindciok hasznosulasanak jelen-
ségét, a skdlafejlesztés soran pedig mod nyilt hogy ha alanyaink nem ugyanazt
értették egy kérdésen, illetve ha egy konstrukdikapcsolatban egyéb szempontok
is felmeriltek, akkor azt a ké&ty modositasaval érvényre juttassuk. Az elméleti ér
vényességhez jarul hozz4 az is, hogy a hipotézikete az dsszefliggések mozga-
térugdira utald feltételezések megfogalmazasa sarimakor nemzetkozi szakiro-
dalméra, vagyis olyan kutatdsokra tamaszkodtuniehak jollehet a magyar lzleti
kozegtl eltérs kornyezetben szilettek, és ez a kdzvetlen dsdmtieéget megne-
heziti, mégis lehéséget ad mas mérésekkel valé 6sszehasonlitasra.

Szintén az érvényességet novelte, hogy a felmérés sz Un. ,critical incident”
médszert alkalmaztuk. Valaszaddinkat nem arra kétibgy értékeljék, altaldban
hogyan hasznosulnak a piackutatdsok, hanem argy, égy meghatarozott — még-
pedig a legutdbbi — kutatést szeréitetartva valaszoljanak.

3. Eredmények

A hipotézisek megfogalmazasat kéiet az alabbi, tesztelésre vard egyenleteket
allithatjuk fel:

1. F_TRUS=B11 (F_VE) +B12(F_CM) + B13(F_RQ) +ey;
2.F_RQ=B21(F_PA) +B22 (F_VE) +B23 (F_TRUS) #3,4 (F_INSTR) +&,
3.F_INSTR= a1 (F_FOR) +Bs5 (F_RQ) +Bas (F_CONC) +&
4.F_CONC= Ba1 (F_CM) +B4, (F_INSTR) +e,

ahol:

F_TRUS:a piackutatoba vetett bizalom,

F_RQ:a piackutatas észlelt niisége,

F_INSTR:a piackutatas instrumentélis felhasznéalasa,
F_CONC:a piackutatas fogalmi felhasznalasa,
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F_PA:a piackutatas politikai elfogadhatésaga,

F_VE:a piackutatas eredményeinek a vartakhoz val6 igessqd
F_FOR:a munkakor formalizaltsaga,

F_CM: a piackutatéval val6 egyuttikodés mértéke.

e: hibatag

A 2. tablazat tartalmazza mind a négy regresszigsrdet standardizap-
koefficiens  értékeit, zarojelben at-értékeket, az F-értéket, annak
szignifikanciaszintjeit és a& értékeit. A tablazatbol lathatd, hogy a négjyéarom
egyenlet (a piackutatdba vetett bizalommal, azrméxio észlelt mibségével és az
instrumentalis informécio felhasznalassal kapceslaigen jo illeszkedést mutat. A
negyedik, fogalmi informéacié felhasznalassal kafates regresszids egyenlet il-
leszkedése kevésbé j6, ugyanakkor, h&agrtékiinket dsszevetjik a témakor nem-
zetk6zi kutatasaiban kapott, fogalmi informaciééelbnalassal kapcsolatos regresz-

sziés modellel-értékeivel loorman R?=,273;Maltz ésKohli: R?= ,250) lathat-
juk, hogy a modell ezen része nem marad el azoktol.

2. tablazat
A regresszios egyenletek standardigBkoefficiens értékei
Fuggs valtozok
Flggetlen valtozok
F_TRUS F_RQ F_INSTR F_CONC
Konstans értéke 2,162E-02 -2,61E-03 2,161E-02 3,805E-03
(,353) (—,040) (,325) (,052)
F_PA - ,223** - -
(3,357)
F_VE ,158* (2,033) ,218** (2,768) - -
F_FOR - - ,165** -
(2,434)
F CM ,469%** - - ,138
(6,222) (1,814)
F_TRUS - ,329%** - -
(4,429)
F RQ ,204** - ,366%** -
(2,674) (5,235)
F_INSTR - ,346%** - ,468%**
(4,871) (6,164)
F_CONC - - ,358%** -
(5,062)
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F-érték 36,704 *** 26,246%* 30,812%* 25,784%*+
R 464 451 ,408 273
*p<,05; *p<,01; **p<0,001

Az empirikus felmérés eredményei a tanulmanybanfogedmazott 12 hipoté-
zishsl 11-et tamogattak (Id. 3. tablaza#).tizenegyedik hipotézist {Hl eredménye-
ink nemtamogatjak(Bs+.1 =,138, p=n.s.), mivel a két tényézkdzott ugyan pozitiv
kapcsolat van, de a szignifikanciaszint nem elfbgadl

A hipotézis-tesztelés eredménye

3. tablazat

Hipotézis Sikertlt empirikusan
Hipotézis tartalma
szama validalni a hipotézist?

H1 Minél inkabb illeszkednek a piackutatas eredreémyfelhasznalo IGEN
marketingvezét varakozasaihoz, az annal jobban bizik a piackutato
ban.

H2 Minél szorosabban tikddik egyiitt a marketing-déntéshoz6 és a pigdGEN
kutat6 a kutatas elkészitése soran, annal joblzn dmarketing-
dontéshozo a piackutatéban.

H3 Minél jobb mirdsédinek tartja a marketing déntéshoz6 a piackutatd IGEN
altal készitett tanulmanyt, anndl jobban bizik aketng dontéshozo
a piackutatéban.

H4 Minél elfogadhatébb a piackutatas a vallalat pditiesterén belul, IGEN
annal jobb midsédinek tartja azt a marketing-dontéshozé.

H5 Minél inkébb illeszkednek a piackutatas eredményesbzetes vara- | IGEN
kozasokhoz, anndl jobb niisédinek tartja azokat a marketing-
dontéshozo.

H6 Minél jobban bizik a marketing-dontéshozé a piaatattan, annal IGEN
jobb minssédinek tartja a piackutato altal készitett piackutatas

H7 Minél nagyobb mértékben hasznalja a marketemet a dontéshoza-| IGEN
tal eszkdzeként a piackutatast, annal jobbssedinek tartja azt.

H8 Minél formalizaltabb munkakérben dolgozik a keting-déntéshozo, | IGEN
annal nagyobb mértékben fogja a piackutatast imgtntalis moédon
felhasznalni.

H9 Minél jobb mirdsédinek tartja a piackutatast a marketing-déntéshozii;EN

annal nagyobb mértékben fogja azt instrumentalidandelhasznéal

ni.




22

H10 Minél kiterjedtebb a piackutatas fogalmi felhasasal annal nagyobl) IGEN
meértékben fogja azt instrumentélis mddon is felhabe.
H11 Minél kiterjedtebb a marketing déntéshoz6 és akpitatd kozotti NEM

egylttrikodés a kutatas elkészitése soran, annal nagyottékinen
fogja a marketing-dontéshozé a piackutatast fogaiddon felhasz-
nalni.

H12 Minél nagyobb mértékben fogja a marketing-dontééheopiackutatas} IGEN
instrumentalis médon felhasznalni, annal nagyobkiékben fog ar-
ra fogalmi médon is tAmaszkodni.

4. Kovetkeztetések és jdbeni elkepzelések

A tanulmanyban a piackutatasi piac keresleti otdaldanulmanyokat megrende-
16 vallalatokat vizsgaltuk.

Eredményeink szerint a magyar vallalatok 50 sz&aaldem szokott igénybe
venni piackutatési szolgaltatasokat, ugyanakkonagithatunk egy olyan csoportot
— ide tartozik vallalataink 15 szazaléka —, amdtytagjai fontosnak tartjak, hogy pi-
ackutatasok segitségévelifigenek informacidkat. A ,piackutatas-intenziv” hedé-
tok jellemZen piacvezét vagy piackihivo poziciét foglalnak el, t6bbsédgilfkldi
tulajdonban vannak, és 508n&l tdbb alkalmazottat foglalkoztatnak. Azok a &k}
tok, amelyek nagy sulyt fektetnek a piackutatafgjiett tertileti vagy termékcsoport
alapjan felépitett marketingszervezettel rendelkkzés a marketingfunkcio képvi-
selete az igazgatotanacsban is megjelenik. Ezekédladatokra a hossza tavu, piaci
térnyerést éitérbe helyed gondolkodas a jellendz és a piaci igények @&tetes
elemzését, megismerését és formalasat tartjak stsem

Az a kijelentés, hogy az informacié hatalom, érestitet a véllalatok esetében
is, hiszen a piaci informacié gazdasagingbkké konvertalhatd. Felmeril azonban a
kérdés, hogy az informécio birtoklasa 6nmagabaatieta hatalom forrasa. A mar-
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keting terliletén az egyik legtdbbet hivatkozottatdiG. Zaltman,a Harvard Egye-
tem professzora szerint: ,...a jdiven a vallalatok versenyképessége nem azon fog
mulni, hogy mennyi informaciéval rendelkeznek, harezon, hogyan képesek azo-
kat felhasznalni” Zaltman—Deshpandf000]). Tanulmanyunkban azokat a ténye-
zéket azonositjuk, amelyek meghatarozé szerepetjdddzabban, hogy a piackuta-
tasokat, amelyekre Magyarorszagon 2006-ban a atdlall5 milliard forintot fordi-
tottak, a marketingmenedzserek felhasznaljak-e d@uklsoran.

Eredményeink szerint a piackutatas vallalati hasaldsanak egyik kulcsa, hogy
a marketingvezétbizzon a tanulmany késgjiében. A marketingvezétes piackuta-
tok kozotti bizalom sziikséges, de nem elégségestdid annak, hogy az elkésziilt
piackutatas valdban hasznos eszkoze legyen a nmgketnedzsment-munkanak. A
kordbbi kutatdsok ugyanis nem tudtak kozvetlen &alatot kimutatni az
informéaciéfelhasznéalas és a piackutatoba vetettldnia kdzott, vagyis nem igaz az,
hogy minél jobban bizik a marketingveket piackutatéban, annal nagyobb mérték-
ben tAmaszkodik a piackutatasra. A bizalom kdzt@mtenhégis az egyik legfontosabb
eleme a piaci informaciétdl a piaci tudasig vézatéklancnak.

A nagyvallalatok marketingvez®@t jellemzéen megbiznak a piackutatokban,
ugyanakkor a piackutaték a tanacsadassal kiegés#itetknovelt szolgaltatdsokon
keresztll névelhetik a megrenddizalmat. A piackutaté és a marketingvézied-
z06tt a bizalom kialakitasaban a kdzds munkanakavéggnagyobb szerepe, minél
tobb lehetsége van a marketingveéeek arra, hogy a piackutatas elkészitése soran
talalkozzon a kutatéval, annal jobban fog biznirzen

A bizalom azért fontos eleme a piackutatastél aketargtudashoz vez&erték-
lancnak, mert ez hatarozza meg leginkabb, hogylakesik a dontéshozé az elké-
szlilt piackutatas méiségédl. A piackutaté dontéseket hoz olyan tanulmanyealpal
jan, amelyek elkészitésének koriilményeit és szakmrdiségét a felek kozott fenn-
allé informécios aszimmetria — ti. nem rendelkealokkal a modszertani képessé-
gekkel, amelyek a kutatds nisegének ,objektiv’ megitéléséhez sziikségesek — mi-
att csak korlatozottan ismerhet. Méréseink szeribizalom lényegesebb a piackuta-
tas mirbségének megitélésében, mint maga a piackutatdsnéltezsgalt sajatossa-
gai. Jollehet nagyvallalataink marketingvéieiltaldban elégedettek a megrendelt
piackutatasok szakmai ndiségével, mégis sokan érzik gy, hogy feleslegesie-t
lik 6ket szdmukra nehezen ,emészifiedtatisztikakkal; és az adatok ,korrekt”, de
sokszor mechanisztikus elemzésén tuldeenszivesen latnak a problémaikra kdzvet-
lendl valaszt ad6, személyre szabott eredményEkedményeink szerint a piackuta-
tasok mibségének megitélésére hatassal van, hogy a piagkutatm hozott-e kel-
lemetlen helyzetbe munkatarsakat, vagy mas résaegihhoz, hogy egy piackuta-
tast j0 mirbsédinek tartson a marketingve#etnemcsak szakmai kritériumoknak
kell megfelelnie, de a vallalat ,politikai &erén” belll is elfogadhaténak kell lennie,
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tehat j6, ha a piackutatok nemcsak szakmai képekkély de tgyfélismerttel is ren-
delkeznek.

Erdekes, és korabban nem vizsgalt 6sszefiiggés, degyatlan eredmények ha-
tasara csokken a marketingvéikepiackutatoba vetett szakmai bizalma. Ez rairanyit
ja arra is a figyelmet, hogy a piackutatoknak fel készilniik képzésik soran arra,
hogy a bizalomvesztés megeése érdekében megféleh kommunikéljak azokat az
eredményeket, amelyek esetleg varatlanul érhetidonatéshozékat. Zaltman és
Moorman szerint a piackutaték altalaban ismerikigatast megrendélcég bels vi-
szonyait, nem ,haivak” az &etes varakozasok tekintetében; igy az eredmények
meglepetésszéségének, fogadtatasanak” megitélése nem lehetégunaba kutatok
szamara.

Kutatasunk szerint a migég megitélésére hatdssal van az, hogy ékékben
a tanulmanyra alapoztak-e dontéseket, beéplltam@nhany a marketingmenedzs-
ment-munkaba. Ez az 6sszefliggés ramutat arra,ahp@ckutatas miségének ész-
lelése nem egyetlen esemény, hanem hosszabb fdly@ma folyamat mar megkez-
dédik a piackutatdrél vallott kép és bizalmi viszdaglakitasaval — ez &ben a ku-
tatasi projekt elejéhez kiitik, amikor a piackutatas outputja (a tanulmanyy rké-
zel sem készilt eA kutatas miliségének megitélése ugyanakkor nem zaraltk
nulmany elkésziltével és a kutatasi projekt beégjéxel, hiszen a kutatas felhaszna-
lasa a dontéshozatali munkalatok soran ,visszanatintség észlelésére. Ez az dsz-
szefliggés egyben arra is rairanyitja a figyelmegyha piackutatonak érdemes uto-
lag kovetni a piackutatas sorsat.

Eredményeink szerint a piackutatas #siegéél kialakitott vezeti kép jatssza a
legfontosabb szerepet abban, hogy a marketingvezehkaja soran tamaszkodik-e
a tanulmany megallapitasaira. A dontéshozatalbaatdiy mértékben épiilnek be
azok a piackutatasok, amelyeket olyan vallalatokletnek meg, ahol a munkakoéro-
ket formalis, irasban is rogzitett rutinok kotik. Marketingvezék féleg akkor ta-
nulnak az elkészilt piackutatasokbdl, ha a tanwntanymegallapitasait konkrét
problémak megoldasa, dontések meghozatala sorposala is megismerték. Para-
dox mdédon az éaltalanos piacleiré tanulmanyokbétiiisvaloszitiséggel tanulnak,
vonnak le absztrakt ismereteket a vékemint a problémak megoldasa soran fel-
hasznalt eredményetdb Feltételezhetjiik, hogy a marketing-déntéshozd meoti-
vélt, nincs rakényszeritve arra, hogy mélyebbemégismerje, elgondolkodjék az
olyan a kutatdsokon, amelyek nem egy konkrét ¥epeoblémahoz kdtdnek, vagy
amely mogott nincs valés informacidhiany. A mankgtiteriletén tobb kutato
(Barabba—Zaltman1991]; Haeckel[1987]) is foglalkozott azzal a kérdéssel, ho-
gyan, milyen mechanizmusokon keresztil, milyenéldénc” mentén konvertalha-
tok a piaccal kapcsolatos elemi adatok piaci tunlabsind Barabba és Zaltman,
mind Haeckel modellje hierarchikus kapcsolatot Vazpiaci adat, informacio és tu-
das kozott, vagyis a székzegyetértenek abban, hogy a piaci informacié szgis,
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de nem elégséges feltétele a piaci tudés, bizoadgosalakuldsanak. Haeckel mo-
dellie hierarchikusan, piramisséen abrazolja az adat-informacio—intelligencia—
tudas—bdlcsesség lancot. Az adattdl a bélcsess&dhddadva az értékilk a vallalat
szamara egyre nagyobb, mig a mennyiséguk, volumestikken. A modellben
megfogalmazodik az a gondolat, hogy az elemi adésok bdlcsesség kozott kdzve-
tett az 0sszefliggés. Haeckel a piaci adattdl a giédcsességig” vezétfolyamat-
ban olyan tevékenységeket jelol meg, mint a kontbd helyezés, szintézis, kovet-
keztetések levonasa. Jelen kutatdsunk eredméngé&drsarra utalnak, hogy a piaci
tudashoz a piaci informaciokon, pontosabban a jdeimaciok kozvetlen felhasz-
nalasan (kontextusba helyezésén) keresztill vezedt az

A kutatas tobb irdnyban is folytathat6. A rendeli@z allé adatbazis modot ad
arra, hogy modellink helyességét, illetve a regiéssegyenletek illeszkedését
részmintakon is teszteljukVierengaésOphuis[1997] — a marketingmenedzsment-
tevékenységet tAmogaté informatikai eszkdzokeédika — vetette fel azt a feltéte-
lezést, hogy a jelenségre a kulénb@dgazatokban eltéimdodon hatnak a magyarazo
valtozok. Adatbazisunk segitségével — bizonyossgtiktai feltételek teljesiilése ese-
tén — vizsgalhatjuk, hogy példaul a telekommuni&giacon tevékenykédsallala-
tok esetében ugyanazok a valtozok masként hatnalkaea nagykereskedelem jaté-
kosai korében, vagy kilonbségeket tarhatunk felggdsztoi és ipari piacokon jelen
levé vallalatok piackutatasi informéacidéfelhasznalasa@so

Kutatasunknak jelefis kil érvényességet biztosit az a tény, hogy a 4 ndlliar
forintnél nagyobb arbevétellel rendelkezallalatokat teljeskdien megkérdeztik, és
26 szazalékos valaszadasi aranyt értlink el. Edleges Ujabb kutatds keretein belil
érdekes lehet a jelenséget egy a magyarorszdglatakort reprezentald mintan is
vizsgalni.

A piackutatdsok hasznosulasardl kutatasunkban dagara felhasznal6i oldalt
kérdeztik meg. Egy esetleges tovabbi kutatdsdebget teremthet arra, hogy a ku-
tatasok készift, a kil piackutatdkat is megkérdezzik. Ez kétféleképpendagva-
I6sulhat. Egyrészt utélagosan készithegy olyan adatbéazis, ahol a ké&rdinkben
talalhatdkhoz hasonlé kérdéseket tesziink fel piatdkinak (fliggetlendl attél, hogy
az eredeti adatbazisban szedeplarketingvezéikkel dolgoztak-e egyitt vagy sem).
Ezt a metodolégiat kovette Deshpandé és Zaltmaikoarmazt vizsgalta, hogy meny-
nyiben él eltéf ,mentélis modell” a piackutatasok vallalati hassudsarol a marke-
tingvezetben és a piackutatéban. Masrészt ennél akkuratusagameényt hozhat
egy diadjelleg felmérés, vagyis egy olyan kutatas, amelyben szZatatason belll
egylttnikddé marketingvezéit és piackutatot kérdeznénk meg, de akar triadjelle
felmérés is készith&t amelyben a piackutatas elkészitésében esetlegesenved
bels piackutatdt is bevonnank.

A témakor kutatdsaiban kizardlag killpiackutatok altal készitett tanulmanyok
hasznosulasat vizsgaltak. Jéllehet értékét és anédintekintve kisebb jelefgéd,
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de mégiscsak érdekes kérdés lehet, hogy a vdllaldt erforrasaira tamaszkodva
eléallitott piackutatdsok hasznosulasanak a mechawsiazraliér-e és ha igen, meny-
nyiben a kiil§ kutatasok felhasznalasatol.
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