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KUTATAS-MODSZERTANI TRENDEK
A MARKETINGBEN

Az iizleti élet globalizalédasa, a technolégiai fejlodés altal nyjtott \ij eszkozok részben 1j lehetoségeket,
részben uj feladatokat, elvarasokat jelentenek mind a tudomanyos, mind a gyakorlati marketingkutatas
szamara. Valtoznak az adatfelvétel modszerei, a fogyasztok attitiidjének és magatartasanak valtozasaval
a primer kutatas modszerei kozott is hangsilyeltolédas kovetkezik be, megné a megfigyeléses, a kisérleti
vizsgalatok szerepe. A kvalitativ és kvantitativ kutatas kozotti hatarvonal is elmosédik, mindkét kutatasi
moédszertanban \j tipusi modszerek jelennek meg és terjednek el. A nagy adatbazisok, a Big data lehet6-
ségeit is integralnia kell a marketingkutatasnak és az adatelemzésnek. A tanulméany a jelenlegi valtozasok,
valamint a jovobeli szcenariok felvazolasara is kisérletet tesz.!
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Az lizleti és a marketingkornyezetben bekovetkezett
sok és gyors valtozas kovetkeztében a marketingkuta-
tds is szamos Uj kihivassal szembesiil. Jelen dolgozat-
ban elsdsorban a marketingkutatds megvaltozott felté-
telrendszerét és az ebbol kovetkezo 1ij lehet6ségeket €s
problémdkat elemezziik, dsszpontositva a tudoményos
kutatdsra jellemz6 kérdésekre, valamint a kihivasokra
adhat6 vélaszokra.

A vallalati kdrnyezet legfontosabb valtozasai a nem-
zetkozi, globalizdlodott piacon foly6 tovabb éElesedd
verseny, amely a szereplok szdmdra elengedhetetlenné
teszi a nagyon gyors technoldgiai valtozasok eredmé-
nyeinek alkalmazdsat, a piacorientdcié tovabbi er6so-
dését, ehhez az informdcidk hatékonyabb hasznosita-
sanak sziikségességét €s lehet6ségét. Az informaciok
egyre nagyobb mennyiségben dllnak rendelkezésre,
megjelennek a nagy adatbazisok, amelyek lehet&vé te-
szik a database marketing kialakuldsit, amelyekben a
fogyasztok egyes tranzakcidinak adatait a szekunder
informéciokkal Osszekapcsoljak. Az adatbazis-marke-
ting egyéni szinten teszi lehetévé a hatékony célzdst
(Palmquist — Ketola, 1999), valamint sok esetben le-
het6vé teszi, hogy az adatbdzisban rendelkezésre allo,
elsdsorban vasarldsi szokast mutatd adatot a primer ku-
tatdsban nem sziikséges megkérdezni.

A technoldgiai fejlédés a fogyasztoval vald viszonyt
is atalakitja, ami a partneri viszony kialakitasat jelenti,
magdban foglalva tobb Uj, a magatartdsra hatdssal levd
jelenséget, mint az empowerment, a co-creation, ezek a

jelenségek a gyakorlati piackutatdsi modszereket is be-
folyasoljak. A technoldgiai fejlodés olyan ) eszkozok
haszndlatat teszi lehetévé a marketingkutatdsban, mint
az elektronikus eszkozok, az internet, a mobiltelefon és
az 0sszes, a digitalis kort mar jellemz6 eszkoz, amelyek
megjelenése gyors litemben folytatddik és ezek foko-
zott hozzaférhetdségére és alkalmazdsdra a jovében is
szamitani kell. Ezek az eszkozok jelentds valtozasokat
jelentenek a kutatdsi médszertanban, valamint az ered-
mények felhasznaldsaban, értékelésében is.

A villalati szerkezet 4talakul a laposabb szerveze-
tek irdnydba, amikor a dontéshozdk egyre kozelebb ke-
riilnek az elemz6khoz, és a marketingkutatds szerepe
egyre kevésbé a passziv hattérelemzés, egyre nagyobb
szerepet kap az insight-megfogalmazas, amely a valla-
lati marketinggel és a vdllalati stratégiai dontéshozatal-
lal valé aktiv egyiittmiikodéshez vezethet.

A marketingkutatas tudomanyos és gyakorlati
jellege — a tudomanyos kutatasi médszertan
fejlodése

A marketingkutatds fejlédésében, tendencidiban vizs-
gdlhatjuk a tudomdnyos kutatdsban és a gyakorlati ku-
tatdsban érvényesiild, illetve varhat6 tendencidkat.

A tudomdanyos kutatdst és a gyakorlati kutatast
gyakran a szerint kiilonboztetik meg, hogy mi a kutatds
célja, vagy ki végzi a kutatast, vagy milyen modszertani
eszkoztarat hasznélnak a kutatds sordn. Hivatkoznank
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Brinberg és Hirschman 1986-beli meghatédrozéséra,
miszerint ,,az akadémiai, tudomdnyos orientaciéji ku-
~ jelenti, f6leg a gyakorlati kutatdsokban, hogy minél
ti Osszefiiggésekre (gyakran alapkutatdsnak hivjdk, és
az dltaldnosithatésagot és a konceptualizdlast tarsitjdk

tatds koncepciokra dsszpontosit és a koncepciok kozot-

hozzd). A gyakorlati kutatds pedig els6sorban jelen-
ségekre Osszpontosit, amely lehet egy rendszer, egy
szervezet, vagy a valédi vildgbol szarmazé események
halmaza (tobbféle elnevezés haszndlatos, mint alkal-
mazott, tandcsaddi vagy problémaorientdlt kutatds és
dont6en pragmatikus jelentdséget tulajdonitanak neki).
A tudomdnyos kutatdsi orientdcionak nagyon fontos
szandéka a tudomanyos szigortisdg maximalis érvénye-
sitése (a mérdszamok €s eljardsok preciz €s ellendrzott
haszndlata) a koncepcidk halmazédnak vizsgalatakor.”
A tudomadnyos igény( kutatdasban is megfigyelhet6k,
bar mds sullyal, mindazok a védltozasok, amelyek a gya-

korlati kutatast jellemzik, ugyanakkor olyan tendenci-
dkat is tapasztalhatunk, amelyek a gyakorlatban taldn
- a deduktiv jellegli konstrukcidalkotdssal, amikor vala-
A tudomdnyos igény( és a gyakorlati kutatds k6zos

kevésbé hangsulyosak.

jellemzsje a szekunder forrasok felértékelddése, don-
téen a nagymennyiségii adat rendelkezésre dlldsa, hoz-
zaférhetOsége kovetkeztében. Az adattarhdzak lehetové
teszik a nagy adatbdzisok létrejottét és elemzését (Jack-
son — Wang, 1984). Az adatbazis-marketing alkalmaza-
sa mind a B2B, mind a B2C marketingben névekszik
(Bacon, 1999). Ma is jellemz{ és a tovabbiakban is foly-
tat6éd6 tendenciaként novekedni fog az adatbazisok al-
kalmazdsa: a szegmentacidban, a célcsoportképzésben,
az Ujtermék-fejlesztésben, a keresztértékesitési lehets-
ségek feltarasaban, a fogyaszt6i lemorzsolodas elemzé-

sében és elorejelzésében, a fogyasztoi magatartds valto-
zasainak elGrejelzésében, az elégedettségi €s a tracking
kutatdsok alapjdn leszirhetd mintdk feltdrdsaban. A
tudomdnyos kutatasi médszertannak részben ezekhez a

feladatokhoz felhaszndlhaté mddszertani fejlesztéseket
kell kidolgoznia, részben pedig a konkrét jelenségek és
az 4altalanosithatsag kovetelményeinek uj tipusu kihi-
védsainak kell megfelelnie.

A kutatasi moédszertan fejlodésének egyik fontos
jellemzdgje, hogy a hagyomdnyos kvalitativ és kvanti-
tatfv kutatds kozott gyakran elmosddik a hatdrvonal, a
jelen targyaldsban mégis szétvalasztjuk a két nagy cso-
port targyaldsat a tendenciak jobb megvilagithatdsdga
érdekében.

A kvalitativ kutatas
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inkabb a miért-re, az attitiidre, a viselkedési mintakon
beliil is a kiilonosre, az egyedire helyezte, ami azt is

tobb jellemz6t, minél teljesebb képet lehessen nyerni az
egyéni fogyaszté viselkedésérél és annak mozgatdru-
g6irdl. A tudomanyos kutatdsra is hatott a gyakorlat-
nak ez a megnovekedett igénye, és az, hogy a gyakorlati
piackutatds is nagyon sok egyéni és csoportos interjut
végez, amibdl a gyartdk és forgalmazok egyre tobb
informdéciot kapnak akdr kisebb fogyasztéi csoportok,
egyének magatartdsardl is. A tudomdnyos kutatdsban
is megjelennek azok a mddszerek, amelyek a megfi-
gyelési egység, az egyéni vagy szervezeti fogyaszto,
véasarl6 magatartdsanak megfigyelésére 0sszpontositva,
mindségi jellegli adatgydjtést végeznek, amelyet ele-
meznek és kovetkeztetéseket vonnak le. Ezek a mdd-
szerek induktiv jellegliek, amelyben epizodok, esemé-
nyek, egyéni jellemz&k Osszegylijtésével, elemzésével
keletkeznek, feltevések, konstrukciok, szemben azzal

milyen dltaldnosithato Gsszefiiggésrendszerbdl nyeri a
konkrét esetre vonatkoztathatd hipotéziseket és konst-
rukcidkat. Az elméletalkotd, elméletet generald kvali-
tatfv mdédszertanban megkiilonboztetett szerepet kapott
a grounded theory (Glaser — Strauss, 1967) és az esetta-
nulmdny-mdédszer (Yin, 1984; Eisenhardt, 1989, 1991).
Az esettanulmdny modszerét az IMP Group kutatéi is
gyakran alkalmazzak, klasszikus példdkat taldlhatunk
példaul Hakansson (1982) munkdassagéban.

Mindkét modszertan alkalmazdsa a nemzetkozi
szakirodalomban is vitatott, legaldbb is, ami az al-
kalmazasi koriilményeket, illetve leginkdbb a belSliik
levonhat6 kovetkeztetéseket illeti. A vitdk egyik sark-
pontja az Un. elméletalkotds, a theory construction. A
klasszikus paradigmdk a kvalitativ és a kvantitativ pa-
radigma, amelyben a kvalitativ médszerrel elsGsorban
feltaré jellegli, elméletalkoté kutatds végezhetd, mig
a kvantitativ médszertan leiré jellegli, a feltart konst-
rukcidt teszteli, verifikdlja és meger0siti (Deshpande,
1983). Az elméletalkotds és tesztelés elfogadott, kevés-
bé vitatott modja a mérési és strukturdlis modellezés,
amelyben a modell alapja az elméleti konstrukcid, a
mérhetd €s a latens, nem mérhetd valtozok kozotti kap-
csolatokat leird hipotézis, amelyet kvantitativ médon,
statisztikai mintaban gy(jtott empirikus adatokkal le-
het tesztelni. Az elméleti konstrukcidknak ilyen médon
valé tesztelése és bizonyitdsa altalanosan elfogadott és
bar vannak vitatott kérdések, az nem tartozik kozéjiik,

. hogy alkalmas-e ez a médszer hipotézistesztelésre.

A tudoményos kutatdsban megnott, atalakult a kvalitativ
kutatds szerepe, 4j médszerek jelennek meg, illetve a mér
hasznélt médszerek intenzivebb alkalmazdsdra keriil sor.
Ezt a fejl6dést az az igény hivta életre, amely a fo-
gyasztSi magatartds megismerését a korabbindl sokkal

Az esettanulmany-modszernél alkalmazott adat-
gyljtési technikdk: a dokumentumok elemzése (sze-
kunder kutatds), interjuk készitése, amelyet gyakran
résztvevé-megfigyeléssel is kiegészitenek. A kvalitativ
kutatdsok mintavételi médszereként gyakran alkalmaz-
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zdk az un. elméleti mintavételi modszert, amely nem
- kozpontok, a poziciondlds hozza létre a posztmodern je-
~ lenséget (Brown, 1995). A posztmodern mindenekel6tt
- kulturdlis jelenség, mig elutasitja a modernitdst, mint a
- tarsadalmi rend meghatdrozdsanak egyetlen vezérelvét,

statisztikai jelleg(i és a vizsgdlt jelenség feltardsat minél
inkdbb aldtdmaszté mddon torténik a mintaelemek ki-
valasztasa (Krober et al., 2008).

Az esettanulmany-mdédszernél gyakran felmeriil
az érvényességi probléma kérdése. Az elméletalkotds-
ndl mind az érvényességet, mind a megbizhatdsagot,
valamint az altaldnosithatésagot vizsgalni kell. Fontos
rogziteni, hogy nem az a probléma, ha olyan kutatasi
modszert haszndlunk, amelynek eredménye kevésbé
megbizhaté vagy dltaldnosithat6, hanem ha ezt nem
megfeleléen ismeri fel a kutaté. Ebben a témakorben
az egyik legtobbet idézett szerz6 Eisenhardt, aki cik-
keiben (Eisenhardt, 1989, 1991) elemzi, hogy az eset-
tanulmény-mdédszernél példaul milyen tipusu és szamu
esettanulmény ajanlhaté ahhoz, hogy az eredmények-
nél induktiv elméletalkotdsrdl beszElni lehessen (4 és

10 kozotti olyan esettanulmany, amelyben az interji és
- az 1j szoftverek megjelenése megvaldsitotta a szove-
- ges eredmények, a tartalmak olyan elemzését, amely
- részben a szovegben rejl struktirdkat képes feltarni,

a szekunder kutatds mellett rendszerint kvantitativ tipu-
st kutatast is végeznek). A szakirodalomban folyé éles
vitdt mutatja az is, hogy errdl az ajanlasrdl is vita folyik,
amelyben érvként hangzik el, hogy az egyes esettanul-
manyok is rendszerint tobb kis alesetbdl dllnak, és hogy
az egyes esetekbdl is természetesen levonhatok kovet-
keztetések, még ha a konstrukcidalkotdsi lehet6ség
korldtozott is. Az esettanulmany-mdédszer hidat képez
az induktiv tipusd, a gazdag kvalitativ jellegli adatbol
konstrukciot képez6 kutatds és a deduktiv tipusd, az el-
méleti konstrukcidt épits és teszteld kutatds kozott.

A fogyasztdi magatartds valtozadsaira val vdlasz-
ként tobb olyan kutatdsi médszer vagy kutatdsi szemlé-
let is megjelent, amelybdl két olyan modszert emlitiink,
amelyek a magyar kutatdsokra is hatdssal vannak.

Az egyik gyakran alkalmazott médszer, amely a ke-
letkez6 4j fogyasztéi magatartdsi kérdéseket vizsgdlja,
a netnogrdfia. A netnografia olyan kvalitativ kutatasi
modszer, amely adaptélja az etnogréfiai kutatasi tech-
nikdkat az on-line k6zosségek kultirdjanak vizsgdlata-
hoz (Kozinets, 2002). A médszer alkalmazésira példa
a bioélelmiszerek piacdn végzett kutatds, amelyben a
netnografiat feltard jelleg, kvalitativ kutatasként hasz-
naltdk, amelyben a bio-élelmiszerekkel kapcsolatos f6-
rumok elemzése alapjan tartdk fel a fogyasztok attitiid-
jét (Horvéath — Mitev, 2015).

A masik lényeges €s Uj tipusu irdny a posztmodern
kutatds, amely a nemzetkdzi szakirodalomban figye-
lemre méltd jelentdséglinek mondhat6. A hazai szak-
irodalomban Fojtik (1999, 2006), valamint Horvéth

és Mitev (2015) foglalkoznak az irdnyzattal, illetve
- kel6 szoftverek. A megfigyelés és a kisérlet alkalmaza-
modern kutatds a meghatdrozé ,,mainstream” kutatdsi
.kiszdmithatatlansigdval”, a fogyaszt6 ,,utazdsdnak” a
- vasarlasi dontésig torténd egyéni, fogyasztonként eltérd
- médjaival, az on-line és off-line eszk6zok egyedi kom-

folytatnak ezzel a mddszertannal kutatdsokat. A poszt-

irdnyzatokkal valé szembenalldst képviseli. A kutata-
si irdnyzat képvisel6i gyakran érvelnek azzal, hogy a
modern marketing teljes eszkoztara, a fogyasztoi tar-
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sadalom, a vasarlas, a reklamok, az iizletek /bevasarlo

a posztmodern az alabbiak megvaldsitasdra torekszik:
az esztétikai megkozelités visszadllitdsa, az emberi élet
nyelvi és szimbolikus aspektusaira kiemelt figyelmet
tulajdonitva, kiemeli a vizualitas és a latvanyossdg sze-
repét, felismeri a szubjektiv tapasztalatok jelent&ségét.

A posztmodern az irdnyzat hivei szerint is nehezen
definidlhatd, de hitiik szerint olyan kutatdsi mddszer,
amely a jelenlegi koriilmények kozott €16 vilag felta-
rasara, a technikai és gazdasdgi-tarsadalmi megvalto-
zott koriilmények kozott €16 fogyaszté magatartdasanak
kutatdsara alkalmasabb eszk6z, mint a hagyomdényos
kutatdsi médszerek.

A kvalitativ kutatasi eredmények feldolgozasaban

részben bizonyos szintli kvantifikdciéval vald jellem-
zést és elemzést tesz lehet6vé. A CATPAC (Moore et
al., 1995), az Atlas /ti.(SCOLARI, 2000), valamint az
NVivo (Richards, 1999) szofisztikdlt kédoldst tesznek
lehet&vé szovegek, hangfelvételek és videok esetében.
Ezek az eszkozok elbsegitik az elméletalkotast azaltal,
hogy konceptudlis modelleket segitenek kidolgozni. Az
alkalmazdsuk novekvd tendencidja varhaté a jovoben
is.

A megfigyeléses és Kkisérleti moédszerek

Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatdsban Uj ten-
- dencia, hogy a primer kutatasban a megkérdezés mel-
- lett egyre nagyobb hangsulyt kap a megfigyelés és a ki-

sérlet, mint a fogyasztordl gytjthetd valés informaciok
egyik eszkoze. Ez egybecseng azzal a valtozéssal, ami
a technikai lehet6ségek kovetkeztében a regisztralhatd
tipust informaciok korének kiboviilésével jar egyiitt,
amely lehet&vé teszi olyan informdaciok valés adatokon
alapulo gyfjtését, amelyrdl korabban a megkérdezés
keretében informdlédtunk.

A kisérleti médszertan terjedését elésegiti a techni-
kai eszkozok elérhetdsége, a kisérlet konnyen megva-
16sithaté on-line koriilmények kozott, akar valés kor-
nyezetben, akér laboratériumi koriilmények kozott. A
kisérletet és a megfigyelést olyan technikai eszkozok is
segitik, mint a szemkamera és a hozza tartozé kiérté-

sdnak terjedése Osszefiigg a fogyaszté magatartdsdnak
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bindciGjaval a tobb csatorndt is tartalmazé vasérldsi
kornyezetben. Ebben a kornyezetben a vasarl6 egyéni
litjat részben rogziteni lehet, részben viszont olyan val-
tdsok torténhetnek, a vasarl6t olyan impulzusok érhetik,
amelyek megkérdezéssel kevésbé kutathatok, sokkal al-
kalmasabb mddszer a megfigyelés, illetve a kdrnyezeti
elemek valtoztatdsdnak hatdsdt nagyon eredményesen
lehet kisérlettel mérni. A tudoményos kutatdsban mind
a laboratériumi, mind a valds bolti kérnyezetben foly-
tatott kisérletet gyakran alkalmazzdk. A laboratériu-
mi kisérletben jobban lehet biztositani a kutatdst ala-
tdmasztd elmélet alkalmazdsdt, a valés kornyezetben
torténd kisérlet nagyobb kiilsé érvényességet biztosit
(Hinz et al., 2011).

A megkérdezett, a fogyasztd dltal elmondott, tuda-
tos tartalom mérése mellett egyre erésebb a torekvés a
rogzithetd, a bekovetkezett tényeken alapuld hatdsvizs-
galat modszereinek alkalmazdsdra. Mivel az érzelmek
a fogyasztok ingerfeldolgozdsdnak reakcijaként értel-
mezhetSk, igy a kiilonbozé marketingingerekre adott vé-
laszok megértése és modellezése mindig is mddszertani
kihivast jelentett. A rendelkezésre 4ll6 technoldgidk fej-
16désének koszonhetden az elmult években feler6sodott
a neuromarketing, mint a fogyaszték preferencidinak,
motivacidinak és elvardsainak feltdrasara, a fogyasztoi
magatartds és az egyes reklamcélu iizenetek sikerének
és kudarcdnak meghatdrozasara irdnyulé Uj kutatasi
modszer. A neuromarketing célja a neurdlis rendszer és
a fogyaszt6i magatartas ,parositdsa”’, amelynek szamos
alkalmazasi lehet6sége van (markdk, termékek, cso-
magolds, reklamozds, in-store marketing). Segitségével
pontosabban koriilhatdrolhaté a vasdrlasi szandék, az
Ujdonsdgérzés szintje, a tudatossdg vagy a vizsgdlat tar-
gyahoz kapcsol6do érzelmek. Bér a neuralis képalkotas
kvantitativ megkozelitést feltételez, néhdny aspektusa
kvalitativ médszerekhez hasonld. A technoldgiai eszko-
z0k fejlodésének koszonhetGen a neuromarketing tobbet
kinal a hagyomdnyos kvantitativ és kvalitativ mérések-
nél: kozvetleniil képes az agy marketingingerekre adott
vélaszait mérni (Varga et al., 2014). A neuromarketing
az idegtudomanyok legfejlettebb eszkozeinek felhasz-
ndldsaval végzett kutatdsok eredményeit alkalmazza,
amelyek a marketingkutatdsban felmeriil6 hagyomanyos
etikai kérdéseken tilmendeken uj tipusd problémékat is
felvetnek. A neuromarketingnek a tudomanyos kutatds-
ban betoltott szerepére utal, hogy a Journal of Marketing
Research 2015. évi augusztusi kiilonszdmdnak témadja a
»Neuroscience and Marketing” volt, amelynek felvallalt
célja, hogy mindazok a kutatdsok, amelyek az agyi fo- !
lyamatoknak az emberi magatartasra, igy a fogyasztdi
magatartésra is gyakorolt hatdsét vizsgéljdk, és amelyek
eredményeit az elmilt években tobbnyire orvosi szakfo-
ly6iratokban publikdltdk, a marketinggel foglalkozé ku-

tatok szamadra is ismertté valjanak (Camerer et al., 2015).
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- A kvantitativ kutatas

A technoldgiai véltozasok kovetkeztében az adatgy(ij-
tés nemcsak felgyorsult és tj csatorndkon valdsulhat
meg, hanem a kommunikécié mdédja is megvaltozott, a
hagyomanyos méd helyett egyre tobb interaktiv kom-
munikdcidra van lehet6ség. Az adatok feldolgozasaban
is a Big data? feldolgozasi médszerei domindlnak, ame-
lyekkel a nagymennyiségii adat feldolgozasat lehet&vé
tevd adatbanydszati szoftverek alkalmazasaval az eddi-
gi leiré kutatdsi célokhoz hasonl6 €s uj tipusu kutatasok
is elvégezhetdk.

A kvantitativ primer kutatdsokon beliil a megkér-
dezések jelentésége megmarad, de a targya jobban tud
fokuszélni a fogyasztdi, vasarloi attitlidre és magatar-
tasra, az elégedettségre €s lojalitdsra. Az ad hoc jellegli
kutatdsi eredmények és az adatbdnydszati eredmények
Osszekapcsolasa az eddiginél nagyobb lehetdséget biz-
tosit a magatartdsi mintdk megbizhaté azonositdsdra
és nyomon kovetésére is. Ez az elméleti kutatdsoknak
is nagyobb segitséget és alapot jelent, a kutatdsi ered-
mények megbizhat6bb bazist szolgéltatnak a fogyasztoi
magatartds és a marketingstratégiai kutatdsok szdmara.

A tudomanyos kutatds médszertandanak fejlédése is
Iépést tart az atalakuld lehetdségekkel. Amennyiben a
Journal of Marketing Research cikkeinek mdédszertanat
az elmult id6szakban attekintjiik, szembetling, hogy az
okonometriai modellezés, a regresszidszdmitdsi méd-
szerek é€s elbrejelzések szama jelentGsen nétt. Jelen ta-
nulmanyban nem tériink ki a médszertani valtozasok
szamszer(sitésére, csupan jelezni szeretnénk a tenden-
cidkat.

A magyar tudomanyos kutatdsban is egyre nagyobb
szerepet kap a nemzetkozi kutatdsokban régéta alkal-
mazott médszertan, amely az adatokban megfigyelhetd
Osszefiiggések feltarasat lehetévé tevé matematikai-sta-
tisztikai modszerek alkalmazdsatdl lényegesen kiilon-
bozik abban, hogy a mddszert valamilyen elméleti 6sz-
szefliggésre, konstrukciora épiil6 modell esetén lehet
alkalmazni. A strukturdlis egyenléségek modszere,
a SEM (Structural Equation Modelling) az altalanos
linedris modellek kiterjesztésének tekinthetd, amely
parhuzamosan tobb regresszidszamitas tesztelésére al-
kalmas, igy segitségével egy komplexebb Osszefiiggés
modellezhet6 a vizsgalt valtozok kozott. A SEM-mo-
dell mérési modellb6l (measurement model) és struk-
turdlis modellbél (structural model) tevodik Gssze, az
Osszefiiggéseket az utdiagramban szokds abrazolni. A
mérési modellnél a mdédszer a megfigyelt valtozok és a
kozvetleniil nem mérhetd, latens valtozok kozotti Gssze-
fliggést allitja eld, de nem vizsgdl oksagi viszonyt. A
strukturalis modell esetében a mérési modellbdl kapott
latens valtozok oksdgi viszonyainak vizsgdlata a cél
(Backhaus et al., 2011). Az elméleti Osszefiiggésre mind
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a mérési, mind a strukturdlis modell megalkotdasdhoz
sziikség van (Hair et al., 2011). A mérési modellek a
latens valtozok és a manifeszt valtozok, az indikatorok

gések reflektiv vagy formativ tipusiak. A mérési model-
lek tesztelése az alkalmazott skaldk megbizhatdsagi és
érvényességi vizsgalatat jelenti, szigortan szabdlyozott
modszertani kovetelmények alapjan (Neumann-Bddi,
2012).

A modellekben dbrdzolt dsszefiiggések megolddsara
két nagy csoportba sorolhaté mddszertant alkalmazha-
tunk, amelyekhez folyamatosan fejlesztett szoftverek is
taldlhatok, elérhet6k. Barmely variancia hdarom rész-
re bonthatd: a kdzos variancidra, az egyéni/specifikus
variancidra, valamint a hibatagra. A kovarianciaalapu
modellezéseknél (CB-SEM) csak a kozos variancia ke-
riil elemzésre — a kovariancia is ezen alapszik —, mig
a varianciaalapi mdédszertanndl (PLS-SEM) esetében
a variancia mindharom fajtajat vizsgéljak. A megfeleld
elemzési modszer kivdlasztdsakor tehat mar azt is fi-
gyelembe kell venni, hogy fontos-e a modell szempont-
jabol az egyéni variancia. Amennyiben ennek nincs
jelent6sége a CB-SEM haszndlata kivalé megoldasnak
szamithat, ellenkez$ esetben azonban csak a PLS-SEM
alkalmazasa célszerli (Kemény, 2015).

A kovarianciaalapu €s a varianciaalapi modellezés
inkdbb egymast kiegészitd eljardsok, mintsem verseny-
tarsak. Joreskog (1982) véleménye szerint a CB-SEM
inkdbb elméletorientdlt, és egy atmenetet hangsilyoz
az explorativ elemz€sbol a konfirmativba, mig a PLS-
SEM inkébb ok-okozati, eldrejelz6/joslé szitudcidkban
alkalmazhat6, amikor is a modell elég komplex, és el-
méletileg kevés informdcié 41l rendelkezésre. Tehdt a
CB-SEM inkébb elméletteszteld, mintsem épits, mig a
PLS a fiiggd valtozok magyardzott variancigjat maxi-
malizélja, ezért inkdbb eldrejelzd jellegli (Henseler et
al., 2009). A varianciaalapi modellezés inkdbb a hipo-
tézisek, nem pedig teljes modellek tesztelésére alkal-
mas, illetve alacsony szint{i becslést is biztosit, igy in-
kabb a mechanizmusok megértésében segit. A legijabb
kutatdsok mégis azt tdmasztjdk ald, hogy a variancia-
alapu modellezés is alkalmas teljes strukturalis model-
lek tesztelésére (Hair et al., 2011; Henseler — Sarstedt,
2012).

A strukturalis modellben a latens véltozok — elméle-
ti konstrukcion alapulé — dsszefiiggéseit vizsgéljuk, ok-
sagi Osszefiiggések alapjan. Az Osszefiiggések direkt és
indirekt hatdsokat is tartalmazhatnak, lehet6ség van a
medidtor valtozok hatdsainak vizsgdlatdra is. A modell
tesztelésekor az is vizsgdlhatd, hogy az egzogén és az
endogén latens valtoz6 kozotti Osszefiiggésre hatdssal

modellek mddszere folyamatosan fejl6do, nagyon 6sz-
szetett modszertan, a megolddsara hasznalt szoftverek
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- koziil Magyarorszdgon is a nemzetkozi kutatdsokban
- leggyakrabban alkalmazott szoftverek terjedtek el: a
- CB-SEM modellek megoldéséra a LISREL (Joreskog —
kozotti osszefiiggéseket tartalmazzdk, amely Osszefiig- = Sérbom, 1996) és az AMOS (Arbuckle, 2007) szoftve-

- rek, a PLS-SEM modellekére a PLS szoftverek (Chin,

2001) alap- és tovdbbfejlesztett valtozatai.

A kutatasi médszertan fejlesztési kérdéseirdl

A marketing kutatdsi irdnyair6l, ezen beliil a médszer-
tani témdakrdl is tdjékozddhatunk a Marketing Scien-
ce Institute éltal rendszeresen kibocsdtott f6 kutatdsi
prioritdsok alapjan. Amig a 2008-2010-es kutatdsi f6
irdnyok elsdsorban stratégiai és fogyaszt6i magatartds
témdakat tartalmaztak és kevésbé szerepeltek direkt
modszertani témadk, addig a 2012-2014 kozotti idészak
prioritasai kozott kozvetlen médszertani témakorok is

. taldlhatok: az adatbazisok, a Big data témakore, a mo-
~ bilplatformok és ezek hatdsa a fogyasztékra és a pia-
- cokra. A fogyasztéi insight témakor is igen szorosan
- kapcsol6dik a marketingkutatdshoz, tovdbbra is megta-

lalhat6 a prioritdsok kozott, de nem uj témaként, szere-
pelt a kordbbi prioritasok kozott is (2012-2014 Research
Priorities, Marketing Science Institute).

A 2014-2016-0s kutatdsi prioritdsok elsé csoport-
jaban a fogyasztd és a fogyasztoi tapasztalat megérté-
se, valamint az adatgazdag kornyezet szdmara torténd
adatelemzés fejlesztése taldlhatd. A kutatasi kérdések a
média Uj eszkozeinek, a kozosségi média és a digitdlis
technoldgia hatdsaival foglalkoznak: mennyiben véltoz-
tatja meg a fogyaszté ttjat a vasarlasi dontésig, melyek
a legjobb mddszerek a fogyasztd ,,utazadsanak” model-

. lezésére? A fogyaszt6i dontés modellje még mindig a
- legjobb modellezési mddszer vagy a modellezésben is
- mds médszereket kell alkalmazni? Milyen pontokon le-
- het és milyen médszerrel befolydsolni a fogyasztét az

Uj tipust utazas kozben, hogyan értelmezhet6 ebben az
Uj kornyezetben a fogyaszt6i lojalitds? Milyen tipusu
kvalitativ és kvantitativ mddszerek alkalmazhatok és
hogyan kombinalhatdk egymadssal a leghatékonyabban?

A mdésodik prioritasi témakodrben a marketingte-
vékenységek és -befektetések értékének mérése és
kommunikéldsa, a marketingkivalésag fejlesztése és
szervezése, a digitalis, kdzosségi és mobiltechnoldgia
elérhetdségeinek kihaszndldsa, a tartds fogyasztoi ér-
ték létrehozasa és kommunikaldsa, valamint a teljesen
integralt marketingprogramok fejlesztése és nyujtasa
témakorok szerepelnek. Mindegyik témakdrrel kap-

. csolatban a mérés, a mérési modszerek €s technikak uj
- tipusainak fejlesztése, illetve a meglévok alkalmazha-
- tosdgdnak lehetségei a f6 kérdések.

van-e csoportképz8, moderdtor véltozd. A strukturdlis
- gdltatdsinnovécioval, a globdlis piacokkal kapcsolatos
- témakorokben is tobb kutatdsi kérdés meriil fel, kiilo-

A harmadik prioritasi témakorben a termék- és szol-
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nosen igaz ez az egyéni fogyasztok és a szervezeti ve-
vok kiilonbozségeinek kutatdsaval foglalkoz6 témadra,
amelyben a legfontosabb kérdés a fogyaszt6i szegmen-
tdlds megfelelé médszerének kutatdsa. Ezeket a téma-
koroket nem ismertetjiik részletesebben, de a kutatdsi

kérdések kozott tobb, a marketingkutatdashoz er&sen
kapcsol6dé kérdés taldlhaté (Marketing Science Insti-
tute, 2014-16 Research Priorities).

Varhaté tendenciak a gyakorlati
marketingkutatasban

A gyakorlati piackutatasban a hatdsok mérése helyett
vagy mellett fontos szerepet kaphatnak a sikerességi
mutatok és kutatasok, vagyis nemcsak az intézkedé-
sek hatdsossdgdnak a mérése (markaismertség, imazs,
fogyasztoi elégedettség), hanem a réforditott koltségek

pénziigyi hatdsainak, sikerességének mérése is fontossa
vélik, kiemelten a marketingintézkedések ROI-ra gya-
- Mindezt bizonyos jogi tisztdzatlansdgok is nehezitik,
Felmeriil a kérdés, hogy a villalati adatok egyre

korolt hatdsa (Fischer, 2013).

inkabb helyettesithetik-e a piackutatdsi adatokat? Ha-
gyomadnyosan a piackutatds hidat képez a vallalat és a
fogyasztd, a vdsarlo kozott, a CRM megjelenése és kii-
I6ndsen az interneten rendelkezésre all6 lehet6ségek ezt
a tavolsdgot részben betdltik, dthidaljak. A vallalat és a
vésarlo kozotti interakeid direktebbé valik: a visszacsa-
tolasokat, az informaciokeresési és vasarlasi szokaso-
kat kozvetleniil rogzitik és igy értékelhet6k lesznek. A
véllalaton beliil rendelkezésre 4116 adatbézis, a Big data
nemcsak elemzést, hanem az intézkedések és hatasuk
Osszekapcsolasat is lehetévé teszi. Nagyon fontos kér-

dés: a piackutatds teret veszit ezdltal, vagy éppen lehe- !
tové valik a médszertani tudast, tapasztalatot a vallalati
- dezés a POS-helyen, amikor a megkérdezett éppen az
Az adatokat hasznélni vagy generalni kell-e? A Big

adatbazisok értékelésében hasznositani?

data olyan adatmennyiség, amire eddig nem volt példa,
amelyben megjelennek mind aggregdlt, anonim adatok,
mind az egyéni fogyasztd szintjén nem anonim adatok.
Mivel a fejlédés még a kezdeti fazisban van, elore alig
beldthatd, milyen adatmennyiség fog rendelkezésre
dllni a ,folyamatosan on-line lenni” torekvés kovet-
keztében, amelyet a technikai eszk6zok széles skalaja
fog lehetdvé tenni, mint az egyes haszndlati targyak
(auto, a lakdasban levs késziilékek) halézatba kapcso-
lasa, a testen viselhetd eszk6zok, mint éra, szemiiveg,
karkoték hdlézatba kapcsoldsa. Az egyes nagy cégek,
amelyeknél a nagy adatbazis képzddik, mint a Google,

a Facebook, az Amazon egyiittmiikodése a fogyaszt6
behdlézottsagat és igy a rdla tarol6dé adatbazis méretét
- vazoljuk fel:

Anonimitds vagy interakcié? A hagyomdnyos pi-
ackutatdsban az anonimitds alapkovetelmény volt,
az adatbdzisokban azonban fogyaszt6i szintli, nem

nagyban novelik.
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anonimizdlt adatok is rendelkezésre allnak. Ameny-
nyiben ezeket az adatbazisokat a marketing céljaira
a marketingkutatds eszkozeinek alkalmazdsaval fel-
hasznaljak, akkor megkérdgjelez6dik a piackutatds
egyik hagyomdnyos értéke. Ugyanakkor a személyes
adatokkal elldtott fogyasztéi informaciok a vallala-
tok szdmadra tobb elényt is jelentenek: megkonnyitik
a kozvetlen visszacsatoldsokat a fogyasztéhoz, példaul
a panaszkezelést.

Insourcing az outsourcing helyett? A kutatdsi esz-
kozok standardizdldsi tendencidja lehetGséget ad arra,
hogy a megbizdi oldalon a vallalati piackutatok ezeket
a standardizalt eszkozoket, szoftvereket maguk miikod-
tessék, igy a kutatdsi tevékenység egy része az insour-
cing irdnyba tolddhat el, vagyis atkeriil a szolgaltatoi
oldalrdl a megrendeldi oldalra.

Az iigyfelek elérése mint sziik keresztmetszet: a po-
tencidlis megkérdezettek korlatozott elérhetdsége no-
vekvS problémat okoz a mintdk reprezentativitdsaban.

a direkt marketing és a piackutatds elhatarolhat6sa-
gdnak problémdja tovabbra is fenndll, valamint egyes
esetekben engedélyhez kotott a megkérdezettek elérése,
mindez neheziti az elérhetdséget. A felmeriil6 kérdések:
hogyan lehet a megkérdezettek motivaltsagat megdriz-
ni, illetve novelni, valamint a panelépités és az egyes
vélaszadoi kozosségek épitésének lehetdségei, milyen
alternativai lehetnek a klasszikus mintavételi médszer-
nek, illetve mennyiben hasznalhaték a megkérdezés he-
lyett a meglevd adatbazisok?

A mobil behdlézottsag jelenti-e azt, hogy a megkér-
dezést mindig, mindenhol le lehet folytatni? A folyto-
nos behdlozottsag, a ,,mindig on-line” elérhet6ség Uj
megkérdezési lehetdségeket is kindl: rovidebb megkér-

adott bolti kdrnyezetben tartézkodik, illetve a megkér-
dezettek a hagyomdanyostdl eltér6 modon €s szituacio-
ban érhetdk el: ezek Uj lehetdségek.

A fenntarthat6sdg a politikai és tarsadalmi szloge-
nek szintjérdl egyre inkdbb beépiil a vallalatok c€l- és
eszkozrendszerébe, vagyis ennek is felmeriil a mérhe-
tosége, kiilondsen a hatdsokra vonatkozéan. Ez egy sor
Uj mutatészam kidolgozasdnak igényét veti fel, amiket
a piackutatasnak kell kialakitania.

A marketingkutatas jovojének kihivasai és
lehetGségei

A kovetkez6 hisz évben tobbféle tendencia jellemezhe-
ti a piackutatdst, amelyekbdl a két szElsGséges nézetet

A legpesszimistdabb szcendrid: a hagyomdnyos pi-
ackutatds mar , kioregedett”, a Big data id6szakaban
a vallalatok megprébaltdk az iigyfeleket és a piacokat
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maguk megfigyelni és az adataikat kezelni. Ma ez mar
automatikusan torténik: az informacio, a cselekvés és
a reakcié Ossze van kotve egymadssal és a piackutatds

elektromos autéban.

Az optimista szcendrio: a piackutatds soha nem
jatszott ekkora szerepet az értékalkotdsban, mint ma:
a technikai fejlodés €s a digitalizacié soha nem latott
mértékben novelte meg a kutatdsi témakat és a kuta-
tasi lehetdségeket. Az egyre professziondlisabban mii-
kodo villalatok az egyre kiterjedtebb piacokon, egyre
tobb adatot és mutatészamot, valamint szakembert és
insight-ot igényelnek. Ezen igényeknek csak egy virdg-
z0, egyre innovativabb piackutatasi 4gazat felelhet meg!

Ha azt a dilemmat nem is tudjuk megvélaszolni,
hogy melyik szcendridhoz, mekkora valdszintiségeket
kapcsolhatunk, a gyakorlati piackutatdst jelenleg jel-

lemz6 adatokbdl nyerhetiink betekintést a gyakorlat

tendenciaiba.

A piackutatdsi piac dtalakuldsa torténik az egész vi-

lagon, a piac egészére vonatkozdan ldtszanak véltoza-
sok, de az igények dramai csokkenése, vagyis a piacku-
tatds lefelé ivel$ tendencidja nem latszik. Az ESOMAR
adatai azt mutatjak, hogy vildgméretben nem csokken a
piackutaté piac mérete, de az egyes régiokban eltéroek
a tendencidk, Eurépdban jelentds a csokkenés. A meg-
valtozott tigyféligényekre jellemz6 egyrészt az igények
jelent6s novekedése a kozosségi média elemzése és Big
data elemzése teriiletén. Jelent6s igénynovekedés var-
haté a mobileszkozos kutatasban, bar egyelére a kuta-
tok adjak a hajtéer6t, amit varhatéan az iigyfelek igénye
is kovetni fog.

A piackutatdsi iparban a szereplok is védltoznak, ami
részben a piac dtrendezddésével is jar. A szakmai fel-
mérések szerint a Google az 6tddik leginnovativabb
kutatocég a TNS és Millward Brown el6tt, jelentds
szerephez kezdenek jutni a Big data elemzésére épiild
adatelemzd és tandcsado cégek. Az egyik legdinamiku-
sabban novekvd kutatécég a TESCO tulajdoni Dunn-
Humby, ugyanakkor vannak olyan vélemények, ame-
lyek szerint a TESCO hanyatl6 piaci teljesitményének
egyik oka a Big data elemzések egyoldalu és kizardla-
gos figyelembevétele a dontésekben.

A médszertanban nem tortént még attorés, bar di-
vatirdnyzatok mindig vannak, példaul a kutatasi célud
kozosségek alakuldsa, amelyek azonban altaldban ro-
vid élettiek, mert a legtobb esetben nem torténik meg
a megfelelé utégondozds. Az Uj on-line kvalitativ ku-
tatdsi médszerek nem értek el attorést, a hagyoményos
technikdk még a helyiikon vannak, pedig dragabbak
az on-line mdédon végzettekhez képest (Mészdros,
2014).

A piackutatdsi ipar éves ndvekedési iiteme 2013-
ban nem jelzi a jelent6s csokkenést, de az egyes régiok

CIKKEK, TANULMANYOK

eltéré tendenciat mutatnak, mig az éves iitem 0,7%-0s
novekedés, ezen beliill Eurépaban 1,4%-0s a csokke-

nés, Eszak-Amerikdban 2,9%-os ndvekedés, Azsidban
olyan felesleges alkatrésszé valt, mint a motorolaj az !

1,6%-0s novekedés, Afrikaban és Kozel-Keleten mint-
egy 1%-os csokkenés tapasztalhato.

Az . tdbldzat a piackutatds novekedési litemét mu-
tatja az elmult 6t évben vildgméretben.

1. tabldzat

A vilag piackutatasanak novekedési iiteme az
elmuiilt 6t évben

netté novekedési

abszolut noveke-

WETRIS |~ s i (00) iitem® (%)
2009/2008 37 46
2010/2009 52 28
2011/2010 38 04
201212011 32 07
2013/2012 28 07

*:az infldcioval korrigdlt adat alapjdn
Forrds: ESOMAR éves jelentés 2014

A piackutatds hatarait elmossdk az Uj technolégiai
alapu adat-, tudds- és informacidszolgéltatdsok. A tel-
jes piacnagysdgot 65 millidrd dolldrra becsiilik, amely-
bdl 12,5 millidrdot az Gj médszerek és technoldgidk
tesznek ki.

Az adatokbdl az igen szerény mértékli ndvekedés
latszik, de a piackutatds ,.elhaldsa” nem. A piacku-
tatassal foglalkozék mind a tudomdnyos kutatdsban,

- mind a gyakorlati munkédban reménykedhetnek az op-
- timista szcendrié megval6suldsédban, illetve a remény-

kedésen tilmenden tehetnek is érte. Erre vonatkozdan
Malhotra (2001) dtmutatdsa egy lehetséges cselekvési
alternativaként is interpretdlhaté: ,,Az uj évtizedbe
belépve, a marketingkutatds nagy igéreteket jelent-
het. Ahhoz, hogy az igéretek, a marketingkutatasban
meglevo lehetdségek realizdlhatok legyenek, a legfon-
tosabb, hogy a tudomanyos és a gyakorlati marketing-
kutatds kozotti szakadék athidaldsra kertiljon. Ez tor-
ténhet részben gy, hogy a tudomdnyos kutatok olyan
témakkal foglalkoznak, amelyek a vdllalati vezeték
szamdra relevans témak. Ezzel egyidejlileg a gyakor-
lati piackutatdsban dolgozdknak fel kell ismerniiik
az elméleti megalapozottsdg jelent6ségét €s nagyobb
hangsulyt kell fektetniiik az elméleti kovetelményekre

- és eredményekre. Az elmélet ugyanis lehetdvé teszi,
- hogy a sajat jelentGs eredményeinket 6sszehasonlitsuk

és integraljuk kordbbi kutatdsi eredményekkel. A tu-
domanyos és a gyakorlati kutatds kolcsonos befolyd-
soldsara van sziikség.”
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Labjegyzet

' A tanulmdny felhasznél részeket a kovetkezd kotetbdl: Simon J. (2012):
Uj tendencidk a marketingkutatdsban. in: A marketing 6j tendencidi. A
Széchenyi Istvan Egyetem Kautz Gyula Gazdasdgtudomdnyi Kar €s a Re-
gionalis- és Gazdasagtudomanyi Doktori Iskola szervezésében megrende-

zésre kertil§ konferencia kiadvanya, Gyor: p. 23-34.

mezése nem egységes. A dolgozatban a kovetkez6 meghatdrozast fogadjuk
el: ,,A Big data olyan nagyméretli adatbdzis és elemzési technikdk 0sz-
szefoglalé meghatdrozdsa, amelyek olyan nagy mérettiek és komplexek,
hogy kezelésiikhoz speciilis €s fejlett adatelemzési eszkozok, adattaroldsi

technikdk €s dbrazoldsi médszerek sziikségesek” (Chen et al., 2012).
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