»Mérleg és Kihivasok” X. Nemzetkozi Tudomanyos Konferencia

A HAZAI KIS- ES KOZEPVALLALKOZASOK ERTEKINNOVACIOS GYAKORLATA
VALUE INNOVATION Practices of HUNGARIAN SMALL AND MEDIUM-SIZED
ENTERPRISES

Godor Zoltan
Budapesti Corvinus Egyetem, Budapest, Févam tér 8., 1093, 0670/371-4798,
zoltan.godor@uni-corvinus.hu

OSSZEFOGLALAS

A kutatas fokuszaban a hazai kis- és kozépvallalkozasok értékinnovacios gyakorlatinak
vizsgalata all. A f6 kutatasi kérdes, hogy a hazai kkv-k vezetése épit-e a latens fogyasztoi
igények feltarasara és potencialis kielégitésére, mint a versenyelony szerzésének egyik
legbiztosabb forrasdara elméleti szakértok szerint.

Korabbi kutatadsi tapasztalatok azt mutattak, hogy a gazdasagi vilagvailsag hatasdara a kkv-K
épp az innovdcios tevékenységek visszaszoritasaval, a bevalt gyakorlatokra koncentrdlva
probaltdk atvészelni a nehéz idoszakot, A jovot azonban fel kell épiteni, amihez az innovdcio
elengedhetetlen. Aktualis tehat a kérdés, hogyan valtozott ez az elmult években. Van-e pozitiv
példa érték innovalo vallalatra? Ez alapjan fogalmazodott meg a kutatasi hipotézis, amely
megvalaszolasa a kutatas fo pillérét is képezi: azon felsévezetok, akik torekszenek és képesek
a latens fogyasztoi igények kielégitésére, sikeresebbek azokndal, akik ezt nem teszik.

SUMMARY

The focus of the research is value innovation practices of Hungarian small and medium-sized
enterprises (SMEs). The main research question is whether the management of Hungarian
SMEs aims to discover and meet the latent customer needs that is viewed by scholars as the
source of future competitive advantage.

Former research has highlighted, that as a result of the global economic crisis, SMEs tend to
cut off their innovation efforts, and rather focus on business as usual activities. The future,
however, must be created which requires innovation capacity. Timely to ask today, how the
management philosophy has changed recently. Based on this, the research hypothesis, which
is the main pillar of present research is: are those leaders, who have the will and the ability
to meet the latent customer needs, are more successful than the others.

6. Bevezetés

A kutatas fokuszaban a magyar Kis- és kozépvallalkozasok értékinnovacios gyakorlata all. A
fo kutatasi kérdés, hogy a hazai kkv-k vezetése épit-e a latens fogyasztoi igények
kielégitésére, mint a versenyeldny szerzésének egyik legbiztosabb forrasara.

Az elmélet feltarasat kovetden azt a célt tliztem ki, hogy a felsévezet6i elkotelezddés az
értékinnovacids gyakorlat mellett és a vallalat teljesitménye kozotti kapcesolatot tarjam fel.
Elézetes vizsgalatok alapjan a kovetkezd kérdések mertiiltek még fel::
o Képesek-e feltarni a latens igényeket?
e [Egyiltalan torekszenek-e arra, hogy feltarjak azokat a versenyképességiik fokozasa
érdekében?
e Kompetencianak tekintik-e azt a képességet, hogy kielégitetlen igényeket tarjanak fel
a versenytarsakat megelézve?
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e Tisztdban vannak-e azzal, hogy a jové versenyeldnye a kielégitetlen fogyasztoi
igényekben rejlik?
A kutatasi kérdésekbdl adodik a kdvetkezd hipotézis: azon felsdvezetdk, akik torekszenek é€s
képesek a latens fogyasztoi igények kielégitésére, sikeresebbek azon felsévezetoknél, akik ezt
nem teszik.

7. elméleti hattér

Az értékinnovacid napjainkban Ujra aktudlis téma. Szamos, elsdsorban vezetdknek késziilt
vezetd tandcsadok altal irt cikk hangstlyozza az innovacids gyakorlatok feliilvizsgalatat, és
hangsulyozza az 0j innovacios gyakorlatok kialakitasanak sziikségességét, mint a hosszl tava
versenyképesség forrasat. Ertékinnovacio tehat egy divatos fogalom, sok modell és még tobb
koncepcio sziiletett meg. A leggyakrabban hasznaltak az iizletimodell-innovacio, a
kategoriateremtés, a kék ocean stratégia, Chrsitensen ,,rombold” innovacidja, amelyek az
alabbiakban Osszehasonlitasra keriilnek. Az itt felsorolt elméletek Gsszessége a még ki nem
elégitett fogyasztoi sziikségletek megcélzasarol szol. Az elméletek bizonyos téren atfedésben
vannak, azonban a f6 kérdéskort (kielégitetlen fogyasztoi igények megcélzasa) mindegyik
elmélet eltérden jarja korbe, eltérd valaszokat kinal.

7.1 2.1. A kék ocedn stratégia

Kim és Mauborgne (2005) szerint a kék ocean stratégia olyan iizleti gyakorlat, amely a piaci
versenyt kizarja, illetve irrelevanssa teszi azaltal, hogy a piacon még nem létezd, 0j értéket
teremt mind a vallalat, mind pedig annak fogyaszt6i szdmara. J. Lannon (2005) hozzateszi,
hogy a kék oceanok olyan még nem létezd iparagakat és piacokat jelentenek, amelyekben
még nem csak verseny, de piaci szerepld sem létezik. A kék ocednokban maga a vallalat
teremti meg a sajat keresletét, ezért nem kell versenytarsakkal kozvetleniil megkiizdenie. A
kék ocean fontossagat Osterwalder és Pigneur (2010) is hangstlyozza, ugyanis szerintiik a
meglévo tizleti modellek lemasolasaval nem lehet tartds sikert elérni, helyette 1) piacokat kell
teremteni, €s az ott talalhato fogyasztoknak 1 értéket kindlni.

Bar a kék 6ceén stratégia napjaink egyik legnépszeriibb témakore és modszertana, tobb kritika
is napvilagot latott azzal kapcsolatosan. Pollard (2005) alapjan a kék ocean stratégia inkabb
leir6 jellegli, mintsem el6ird, vagyis vallalatok sikereit és bukésait mutatja be ahelyett, hogy
vildgos utmutatast adna a siker fokmérdihez és elérésé¢hez (Cirjevskis et al, 2009). Tovabbi
jelentds kritika az elmélettel szemben, hogy figyelmen kiviil hagyja a marketing fontossagat,
pedig Pollard (2005) alapjan hatékony marketing nélkiil nem lehet sikeres a kék ocean
stratégia.

Lathatd azonban, hogy a kék ocedn stratégia egy ujszerti megkozelitést hozott a menedzsment
tudoményba és gyakorlatba a korabbi meghatarozd, versenykozponta felfogashoz képest. A
kék ocean stratégia fokusza az iparagrol a fogyasztok felé tolodik, a versenyelényt nem a
koltségek visszaszoritasara és a megkiilonbdztetésre, hanem az értékinnovaciora épiti.

7.2 2.2. Az innovator dilemma

A jovobeli fogyasztok feltérképezésérdl és az O Ujszeri igényeiknek kielégitésérdl ir
Christensen (1997) is az innovator dilemmajanak bevezetésekor. O azonban mindezt a
technologiai innovacio, vagyis ,,;ombold” technologiak feldl kozeliti meg.
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Az ellentét, amelyre elmélete épiil a kovetkezd: rengeteg olyan vallalat, amely hosszu idén
keresztiil vezetd pozicioban volt és kivalo menedzsmenttel rendelkezett, sorra elbukott,
amikor ,,rombold” technolégiaval keriiltek szembe. Mégpedig azokkal a dontéshozatali
mechanizmusokkal és eszkoztarak hasznalataval, amelyek kordbban a vallalat sikerét okoztak.
Ebbdl kovetkezdleg Christensen azt mondja, hogy az elfogadott és széles korokben hasznalt
menedzsmentgyakorlatok nem mindig alljak meg a helyiiket, sét, a ,,rombol6” technologiak
esetében szinte sohasem. Vannak ugyanis piaci helyzetek, amikor a meglévd fogyasztok
igényeinek fokozott kovetése helyett érdemesebb a még fejlodd, kevésbé jol teljesito,
alacsony arrésii termékeket és kisebb piacokat eldnyben részesiteni. Ezen a ponton tehat az
elmélet hozzékapcsolhatd a kék ocean stratégidhoz és az értékinnovaciohoz, amelyek szintén
még nem ismert igényeket és piacokat elégitenek ki, és hosszutavon fenntarthaté novekedést
eredményeznek.

A Christensen altal targyalt ipardgi valtozasok, az innovacid hatdsa és a jovore vald
fokuszalas kozos pontokat mutat a kék Ocean stratégia elméletével. Fontos azonban a
kiilonbség kiemelése is, miszerint a christenseni dilemma f6 kérdéskore az, hogy a vallalat a
meglévd vagy 1) veviokre koncentrdljon-e. Ezzel szemben pedig a kék dcean stratégia és az
értékinnovacido az uj fogyasztoéi szegmenseket helyezi elétérbe, és azt keresi, hogy hol
talalhato eltérés a jelenlegi értékajanlatok és a latens fogyasztoi igények kozott.

7.3 2.3. Uzletimodell-innovdcio

A kielégitetlen sziikségletek, 0j piacok megtaladlasan vagy 1j, ,,rombolo” technologidk
alkalmazdsanak hangstlyozasan tll, napjainkban az innovacié 0j formaja, az iizletimodell-
innovacio 1épett el (Csath, 2012). Nagyon sok jelenlegi lizleti modell mar nem sikeres a mai
versenykornyezetben (Chesbrough, 2010), azonban egy jol kitalélt és innovativ {lizleti modell
az egyre ¢lesedod és valtozo kornyezetben komoly versenyeldnyt jelenthet.

Az Uj iizleti modellek megalkotasa kisérletezést igényel, ez azonban szembemegy a
hagyomanyos menedzsment értékekkel ¢€s gyakorlatokkal, amely eredményeként a
menedzserek ugy vélik, hogy a forradalmian 0j iizleti modell veszélyeztetheti a vallalat
jelenlegi sikerét és meglévo tlizleteit. Ezen hatranyok lekiizdésére Johnson, Christensen és
Kagermann (2008) harom lépést javasol: egy erds fogyasztoi értékajanlat létrehozésa, hozza
illeszked6, 1 profitformula kitalalasa és ezeknek a jelenlegi {lizleti modellel valo
Osszehasonlitasa.

Lathato, hogy az iizletimodell-innovacio szorosan kapcsolodik a kék ocedn stratégidhoz €s
Christensen innovator dilemmadjahoz is. Egy 0j iizleti modell révén ugyanis 1) piacokat
c¢lozhat meg a vallalat, €s teljesen 11j vevoket szolgalhat ki (Csath, 2012). Az elméletek k6zos
vonasa a kisérletezés fontossdga, amely mind a christenseni innovatorok esetében, mind pedig
az tizletimodell-innovacié kulcsfontossagl eleme. Kiilonbség azonban, hogy mig Christensen
innovacidja a (,,;ombold”) technoldgian alapszik, addig az lizletimodell-innovacié az iizlet
minden elemét érinti, a technoldgia csak alkotoeleme, esetleg kiinduldopontja lehet. Tovabba,
mint legfontosabb kiilonbség kiemelendd, hogy az iizletimodell-innovacié értékinnovacio
nélkiil is végbemehet.

7.4 2.4. Kategoriateremtés

Yoon ¢és Deeken (2013) szerint a kategoOriateremtés az attord termék és attord tizletimodell-
innovacio otvozete. Egy olyan alapvetden radikalis innovacid, amely vagy olyan teljesen Uj
termék vagy szolgaltataskategoriat hoz létre, ami egyaltaldn nem létezett kordbban, vagy
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pedig mar 1étezd kategoriat oly modon ,,rombol le”, hogy azzal a kategoéria jatékszabalyait
teljes mértékben feliilirja és megvaltoztatja (Kolluri, 2012). Az attéré termék innovacio
értéket teremt, az attord lizleti modell pedig biztositja azt, hogy ez az érték a vallalat
birtokdban maradjon (The Cambridge Group, 2011).

A kategoriateremtés a ,,rombold” technologiat és ,,rombold” iizleti modellt egyesiti (Pick,
2014). A kategoriateremtés relevanciajat mar bizonyos felmérések is alatamasztjak, amelyek
szerint a kategoriateremtés sokkal gyorsabb ndvekedést és jobb befektetdi értékelést
eredményez, mint a folyamatos inkrementalis innovacidk piacra vezetése (Yoon €s Deeken,
2013). Lathat6 tehat, hogy a kategoriateremtés szorosan kapcsolddik a kék dcedn stratégiahoz,
a christenseni ,,rombold” technoldgidhoz és az iizletimodell-innovaciohoz, de azokon azonban
tul is mutat radikalis ujitdsaval és teljesen 11j értékteremtésével, amivel egyben el is vezet az
értékinnovacidhoz.

7.5 2.5, Ertékinnovicié

A kordbbiakban attekintésre keriiltek az 1) fogyasztéi igény kielégitéshez ¢és
értékinnovaciohoz szorosan kapcsolddd koncepciok, és hogy azok milyen Osszefiiggések
mentén kapcsolodnak egyméshoz és miben térnek el. Ezen elméleti koncepciok elvezetnek a
kutatds legfobb témajdhoz, az elméleti keretrendszer legsziikebb halmazahoz, az
értékinnovaciohoz.

Az érték 6nmagédban innovacid nélkiil nem mindig alkalmas arra, hogy az adott terméket
megkiilonboztesse versenytarsaitol. Forditva is igaz, hogy az innovacio értékajanlat nélkiil
sok esetben nem taldlkozik a vevdi igényekkel, hiszen csupan a technologiai tényezdkre
Osszpontosit. Ebbdl kifolyolag az egyetlen jarhato ut a ketté kombinacidja: az értékinnovacio
(Szakaly és Polereczky, 2010).

Az értékinnovacio logikaja mentén a vallalatok a piaci dominanciat célozzak meg a lehetd
legnagyobb versenyeldny elérésével. Gondolkodéasuk talmutat a rendelkezésre allo eszkdzok
¢és keépességek tarhazan: a kielégitetlen fogyasztoi igényekre, teljes korli megoldast keresnek,
még ha ez jelenleg meglévd képességeiken és az ipardg hagyomanyos jatékszabalyain tal is
mutat (Kim ¢s Mauborgne, 1997).

8. moédszertan

A kérdbives felmérés soran a hazai, ,(feltorekvé” piacokon mikodd kis- és
kozépvallalkozasok vezetdi keriiltek megkérdezésre. A felmérés célja a régiokban miikodd
vallalkozasok Osszehasonlitdsa vallalkozéasi hajlandosaguk, hajlamuk és eredményességiik,
szervezeti mitkddésiik és vezetdi hozzaallasuk alapjan. Ezen kiviil fontos szempont volt a
vallalkozasok innovacios tevékenységének megismerése is.
A kérddiv négy részbdl épiilt fel. Az elsd részben az altalanos cégadatok keriiltek megadésra,
a masodik fejezetben az {izleti kdrnyezet valtozdsanak hatdsai, a harmadikban pedig a
szervezeti mukodés képezték a fokuszt, illetve a zard fejezet Osszefoglald kérdéseket
tartalmazott. Az éltalanos cégadatok koziil jelen kutatas szempontjabdl a sajat tulajdonrész, az
értékesités nettd arbevétele (2015, 2016) és az eszkozaranyos megtériilés (2016, 2017)
kiemelten fontos, hiszen a statisztikai elemzés soran ezek aranyvaltozoként szerepeltek.
A vezetd személyes hatterére és a menedzsment Osszetételére iranyuld kérdések kozott
szerepelt, hogy:

e A menedzsment tdmogatja-e az Uj, technoldgiailag élenjar6d termék vagy szolgaltatas

fejlesztését?
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e Az elmult 3 évben tortént-e j termék vagy szolgaltatas bevezetése, vagy adott esetben
jelentdsen valtozott-e a kinalat?

e A versenytarsakhoz képest innovativ-e a vallalat, élen jarnak-e az 10j termékek,
technologidk vagy szolgaltatasok bevezetésében?

A kornyezeti hatdsok vizsgalatakor a kovetkezd nyolc tényezd keriilt kozéppontba:
beszallitok, fogyasztok, gazdasagi novekedés, nemzetkdzi szerep, szabalyozasok, tarsadalmi
szerep, technologia és versenytarsak. A szervezetre vonatkozo altaldnos jellemzés fokuszaban
azon tényezok dalltak, amelyek nagyobb szerepet kapnak a cég fejlesztéseiben, valamint
fontosak a cég fejlesztésére vonatkozo hozzaallasban. A menedzsmentre vonatkozo kérdések
is szerepeltek a kérddivben, amelynek kdzéppontjaban annak dontési mechanizmusai €s az
ujitasokra vald hajlam alltak. A novekedési kihivasok ¢és az arra hozott valaszok is
megkérdezésre kertiltek, ezen beliil:

e Piacra visznek-e a fogyasztok szamara vadonatj, akar ismeretlen termékeket?

e Nagy hangsulyt fektetnek-e ilyen jellegli termék vagy szolgaltatas kifejlesztésére €s
értékesitésére?

e Fontos-e a cégnek, hogy a meglévo ligyfeleiknek is folyamatosan uj termékeket és
szolgaltatasokat biztositson?

o A felsdvezetdk hajlandok-e, illetve képesek-e kockdzatot vallalni?

Az innovaciés tevékenységre vonatkozd kiilon kérdésblokkban egyrészt az innovacios
tevékenység (termék vagy szolgaltatas, termelési folyamatok, vezetési ¢€s szervezési,
marketing vagy technoldgiai innovacid), masrészt az innovacios egyiittmiikodések keriiltek
feltarasra.

A kérddives megkérdezés soran 349 cégvezetd adott valaszokat. Az adatbazis a statisztikai
elemzés soran megtisztitasra kertlt:

e Mivel a kutatds fokuszaban a kis- és kozépvallalkozasok alltak, ezért 49 vallalat
kizarésra kertilt a 249 {6t meghalado foglalkoztatotti Iétszam miatt.

e Emellett 15 vallalatot szintén ki kellett zarni a hidnyos pénziigyi adatok okan.
Osszességében 285 megkérdezett valaszai alapjan késziilt el a statisztikai elemzés az IBM
SPSS Statistics program hasznalataval. A lekérdezés célja a kutatasi hipotézisek megerdsitése
volt, mely szerint az innovaciora hajlamos és képes felsGvezetdk sikeresebbek azon
felsdvezetoknél, akik ezt nem teszik (amely jelen esetben az értékesités nettd arbevételén és
az eszkOzardnyos megtériilésén alapult). A kutatd az elemzés soran nominalis, ordinélis és
aranyvaltozokat hasznalt, amelyek a kovetkezok:

e nominalis valtozok: az innovacios tevékenységre (termék vagy szolgéltatas, termelési
folyamatok, vezetési és szervezési, marketing vagy technoldgiai innovacid) vonatkozo
igen (1) és nem (0) valaszok;

e ordinalis valtozok: a kitoltok 1-7-es skalan jelolhették a sajat €s a céges innovacios
hajlandosagot:

o Uy, technologiailag élenjaro termék/szolgaltatas fejlesztése;

sok 1j termék/szolgaltatas;
jelentds modositas, innovacié a kinalatban;
¢lenjaras az jdonsagok (termék, technoldgia, eljardsok) bevezetésében;
kisérletezési hajlanddsag, innovacio;
a fogyasztok szamara vadonatlj, akar ismeretlen termékek/szolgaltatasok
kifejlesztése és piacra vitele;
nagy hangsuly helyezddik az 0j termékek és/vagy szolgaltatasok kifejlesztésére
és értékesitésére;
o folyamatos termékeket és szolgaltatdsokat tjdonsagok biztositasa a meglévd

ugyfeleknek;

0O O O O O

o
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o felsOvezetdi kockazatvallalasi hajlandosag és képesség;
e aranyvaltozok:
tulajdonrész;
értékesités nettd arbevétele 2015-ben;
értékesités nettd arbevétele 2016-ban;
eszkbzaranyos megtériilés 2015-ben;
eszkozaranyos megtériilés 2016-ban.

O O O O O

9. Eredmények

A normalitas tesztelése kimutatta, hogy az aranyvaltozok koziil egyik sem kdvet normalis
eloszlast, hiszen mind a Kolmogorov-Smirnov, mind a Shapiro-Wilk teszt szignifikancia
szintje 0,000 (1. tablazat).

1. tablazat: Normalitas tesztelése

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic |df Sig. Statistic |df Sig.
Tulajdonrész | ,304 285 ,000 ,698 285 ,000
ENA 2015 |,400 285 ,000 ,150 285 ,000
ENA 2016 |,416 285 ,000 ,140 285 ,000
ROA 2015 |,513 285 ,000 ,043 285 ,000
ROA 2016 |,365 285 ,000 ,446 285 ,000

Forras: sajat szerkesztés

A normalitds tesztelése azért volt fontos, mert a nominalis/ordinélis és az aranyvaltozok
kapcsolatara szamos modszer all rendelkezésiinkre, ezekbdl viszont néhany (mint a t-teszt
vagy az ANOVA teszt) megkoveteli a normalis eloszlast.

A nominalis és az aranyvaltozok Osszefiiggésére vonatkozdan a kutato a Mann-Whitney
tesztet végezte el, hiszen az igen-nem valaszlehetdségek miatt két csoportositd valtozoval
kellett kalkulalni.

2. tablazat: Termék- vagy szolgaltatasinnovacid hatdsa

Tulajdonrész | ENA 2015 | ENA 2016 | ROA 2015 |ROA 2016
Mann-Whitney U |9319,500  |8985,000 [8493,500 |9675,500 |9669,500

Wilcoxon W 24370500 | 24036.000 | 23544500 | 16003,500 |24720,500
Z - 590 1035  |-1758  |-018 - 027
Asymp. - Sig. (2] gee 301 079 085 978
tailed)

a. Csoportosito valtozo: termék- vagy szolgaltatasinnovacio
Forras: sajat szerkesztés

A 2. tablazat alapjan elmondhato, hogy a tulajdonrész, az értékesités nettd arbevétele és az
eszkOzaranyos megtériilés fliggetlen a termékekre vagy szolgéltatasra vonatkozd innovacids
hajlandosagtol, hiszen a szignifikancia szint minden esetben 0,05 felett van. Hasonld
eredményre jutunk a vezetés €s szervezésre, a marketingre €s a technologiara vonatkozo
talalunk 6sszefliggést (3. tablazat).
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3. tablazat: Termelési folyamatinnovacid hatasa

Tulajdonrész | ENA 2015 |ENA 2016 |[ROA 2015 |ROA 2016
Mann-Whitney U | 10060,000 |8614,000 |8760,000 |8739,000 |9412,500
Wilcoxon W 19651,000 |18205,000 |18351,000 |18330,000 |19003,500
Z -,130 -2,199 -1,989 -2,020 -1,051
Asymp. - Sig. (2] g7 028 047 043 293
tailed)
a. Csoportositd valtozo: termelési folyamatinnovacio

Forras: sajat szerkesztés

nagyobb nett6 arbevételt érnek el, és adott esetben az eszkdzardnyos megtériilésre is pozitiv
hatast gyakorolnak (a szignifikancia szint 0,05 alatt van).
Az ordinalis és az aranyvaltozok kapcsolatanak tesztelésére a Kruskal-Wallis tesztet
valasztotta a kutatd, hiszen a cégszintli innovacids hajlandésagra vonatkozé kérdések esetén
1-7-ig terjedd skalan jelolhették be valaszaikat a kitoltok.

4. tablazat: Uj, technologiailag élenjard termék/szolgaltatas fejlesztése
Tulajdonrész | ENA 2015 |[ENA 2016 | ROA 2015 | ROA 2016
Chi-Square 9,339 4,709 2,462 6,312 5,390
df 6 6 6 6 6
gzymp' 155 582 873 389 495
a. Kruskal Wallis Test
b. Csoportositd valtozd: 0j termék/szolgaltatas

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy a 4. tablazatbol latszik, az 1j, élenjard termékek, illetve szolgaltatasok fejlesztésére
valo torekvés nem ekvivalens a jobb pénziigyi teljesitménnyel, hiszen a szignifikancia szint
minden esetben joval meghaladja a 0,05-os értéket. Ugyanez elmondhaté szinte az Gsszes
innovacidra vonatkozd kérdéskor esetén, amely a vizsgélat targyat képezte. Kizardlag az

ujdonsagok (termék, technologia, eljardsok) bevezetésében vald ¢élenjards mutatott
Osszefliggést az eszkdzardnyos megtériiléssel (5. tablazat).
5. tablazat: Elenjaras az ujdonsagok (termék, technologia, eljarasok) bevezetésében
Tulajdonrész | ENA 2015 | ENA 2016 | ROA 2015 | ROA 2016
Chi-Square |5,773 4,184 3,259 7,931 13,993
df 5 5 5 5 5
Asymp.
Sigy P~ 329 523 660 160 016
a. Kruskal Wallis Test
b. Csoportositd valtozo: tjdonsdgok bevezetése

Forras: sajat szerkesztés
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10. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Ha jelen kérddiv eredményeibdl indulnank ki, akkor azt mondhatnank, hogy a kutatasi
hipotézis, amely szerint azon felsdvezetok, akik torekszenek és képesek a latens fogyasztoi
igények kielégitésére, az értékinnovaciora, sikeresebbek azon felsdvezetdknél, akik ezt nem
teszik, egyértelmuiien elvethetd. Hiszen sem a termékekre €s szolgaltatdsokra, sem a vezetésre
¢s szervezésre, sem a marketingre vagy a technoldgiara vonatkozo innovacié sincs
Osszefiiggésben a pénziigyi eredményességgel. Emellett az alabbi allitasok egyike sem vethetd
Ossze pozitivan a nettdé arbevétellel, az eszkdzaranyos nyereséggel vagy a tulajdoni
hanyaddal:
e 1j, technoldgiailag élenjard termék/szolgaltatas fejlesztése;
e sok Uj termék/szolgaltatas;
e jelentds modositas, innovacié a kinalatban;
e kisérletezési hajlanddsag, innovacio;
e a fogyasztok szdmara vadonattj, akar ismeretlen termékek/szolgaltatdsok kifejlesztése
¢s piacra vitele;
e nagy hangsuly helyezddik az 0j termékek és/vagy szolgaltatasok kifejlesztésére és
értékesitésére;
o folyamatos termékeket ¢&s szolgaltatdsokat Ujdonsagok biztositdsa a meglévd
tgyfeleknek;
o fels6vezetdi kockazatvallalasi hajlandosag és képesség.
Elmondhat6 viszont, hogy a termelési folyamatokra vonatkozé innovacid és az ¢élenjaras az
ujdonsagok (termék, technologia, eljarasok) bevezetésében Osszefiiggott a jo pénziigyi
teljesitménnyel, igy érdemes elgondolkozni azon, hogy hogyan fejlesztheté tovabb a
modszertan, esetleg hogyan lehetne pontosabb eredményeket elérni, valojaban a jo kérdéseket
tettiik-e fel.
A modszertant tekintve sziikséges atgondolni a kérddives megkérdezés relevancidjat. Ebben
az esetben sokkal inkabb eldkeriilhetnek a vallott értékek a ténylegesen kovetettek helyett,
hiszen egy kérddivben a valaszaddk sokkal pozitivabb képet is festhetnek magukrol, az
innovaciot tekintve sokkal inkdbb azonosulni tudnak vele. A kutatds f6 kérdésének
megvalaszolasahoz kvalitativ kutatasra van sziikség. Szabo Zsolt Roland (2012) alapjan a
kvalitativ kutatds célja, hogy a kutatd adatokat gyiijtson, a helyi szereplok felfogasan, mély
figyelmen és empatikus megértésen keresztiil az adott témakorben. A kvalitativ kutatas egy
teriilettel vagy egy élethelyzettel vald intenziv és/vagy hosszli id6tartamt érintkezést és
vizsgalddast jelent (Miles €és Huberman 1984, p. 6.), amely legatfogobban mélyinterjuk
elvégzésén keresztiil ismerhetd meg. Fontos koriiljarni, hogy a megkérdezettek értik-e
magukat a kérdéseket, azoknak fontossagat és relevanciajat, hiszen ezaltal valaszolhatok csak
meg kelld kortiltekintéssel a kutatasi hipotézisek.
Egy masik fontos kérdéskor lehet, hogy mi tekinthetd a siker mérészdmanak. Pénziigyi
tényezok? A jelen tanulményban vizsgalt pénziigyi tényezok? Nem pénziigyi tényezok?
Osszességében tehat elmondhato, hogy jelen kérdéives megkérdezés alapjan ugyan a kutatasi
hipotézis elvetésre keriilne, ennek ellenére érdemes tovabb vizsgalddni a kérdéskorben.
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