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A tudasmenedzsment és az innovacios szakiroda-
lom Gsszekapcesolasaval felépitett, és empirikusan tesz-
telt elméleti modell szerint a véllalaton beliili marke-
tingtudas-megosztas kdzvetlen hatdssal van az innova-
cios teljesitményre, ugyanakkor az innovacio ujszerii-
ségén keresztiil kozvetett hatés is érvényesiil. A szerzo
a kornyezeti kontingenciavaltozok koziil a piaci turbu-
lenciat vizsgalja. Eredménye szerint a piaci turbulencia
nem moderalja a tudasmegosztds innovacios teljesit-
ményre gyakorolt hatdsat. Részletesen bemutatja kuta-
tasi megkozelitését, kitérve a mérbeszkoz fejlesztésére
¢és validalasara, valamint a 296 magyar vallalat kérdo-
ives megkérdezésén alapuldé minta adatelemzésének
elokészitésére (a nemvalaszolasbol eredd hibak értéke-
1ésére, a kozos modszertan alkalmazasabol eredd torzi-
tas vizsgalatara). Kovarianciaalapu strukturalis egyen-
16ségek modellezésével, AMOS szoftver alkalmazasa-
val elemzi az adatokat. A medialo (kozvetitd) hatast
bootstrap-eljarassal, a moderaldo hatast interakcids
megkozelitéssel teszteli.
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Szémos kutatas igazolja, hogy a vallalatok sikeres piaci teljesitményének hajto-
ereje az innovacios képességiikben rejlik (Darroch [2005], Han—Kim-Srivastava
[1998], Wang-Wang [2012]). Az innovacios képességekre a tudasmenedzsment
jelentés hatast gyakorol, ezen beliil is f6leg a tudasmegosztasnak van kiemelt katali-
zator szerepe (Bock—Kim [2002], Wang—Noe [2010]). A tudas! véllalaton beliili meg-
osztasaval az egyéni szintli ismeretek masok szamara is elérheték lesznek, a tudas-
megosztashoz kapcsolodd eszmecsere pedig elOsegiti a munkatarsak eléremutato,
kozos gondolkozasat (Cavaliere-Lombardi-Giustiniano [2015], Wang—Noe [2010]).
Mindezek jelentGségét hangsulyozza Myers [2015], aki szerint a Fortune magazin
listajanak 500 leggazdagabb cégei évente mintegy 31,5 milliard dollar értéki profit-
tol esnek el amiatt, hogy a munkatarsak nem osztjak meg egymassal marketingtuda-
sukat, ismereteiket.

A turbulens piacokon tevékenykedd vallalatok szamara még inkabb stratégiai je-
lentdségli a tudds. A piaci turbulencia a vevok Osszetételében és preferencidiban
bekovetkez6 gyors és kiszamithatatlan valtozasokat jelenti (Jaworski—Kohli [1993]).
A turbulens piacokat gyakori, elére nehezen kiszamithat6 valtozasok és ingadozasok
jellemzik (Calantone-Garcia—Drége [2003]). Barney—Ketchen-Wright [2011] sze-
rint a megfeleld informaciok a stabil piacokon hosszu tavl versenyelény forrasai
lehetnek. Mikor a korabban stabilnak hitt piac meginog, kiszdmithatatlanul valtozik,
a piaci tudds mar kevésbé tud hosszi tavi, nehezen masolhatdé versenyel6nyként
szolgalni. A turbulens piacokon ezért a vallalatoknak at kell gondolniuk, hogyan
képesek piaci elényiiket fenntartani, és ebben a marketingtudds menedzsmentjének
milyen szerepe van (Barney—Ketchen—-Wright [2011]).

A témakor elméleti és gyakorlati jelent6sége ellenére a tudasmegosztas innovaci-
0s teljesitményre gyakorolt hatdsmechanizmusat eddig kevés empirikus kutatas iga-
zolta. Egy friss, 200 vallalatvezetd megkérdezésén alapulé nemzetkdzi felmérés
tanulsagai szerint a tuddsmenedzsment teriileten hidnyzik a tuddsmegosztas innova-
cids teljesitményre gyakorolt hatasanak szigortt modszertani alapokon nyugvo, empi-
rikus adatokkal alatamasztott vizsgalata (Heisig et al. [2016]). Elfogadva a tudas-
megosztas innovacios teljesitményben jatszott katalizator szerepét, tanulmanyunkban
a kovetkez6 kutatasi kérdésekre keressiik a valaszt: 1. a marketingmenedzserek tu-
dasmegosztasa milyen hatassal van az innovacios teljesitményre; 2. ez a hatds meny-
nyire modosul a piaci turbulencia mértékének fliggvényében?

L A tanulmanyban a tudds a marketingtudasra, vagyis a vevékkel, versenytarsakkal, piaci szereplokkel és
trendekkel kapcsolatos ismeretekre vonatkozik.
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1. Elméleti hattér és hipotézisek

A kontingenciaelmélet ramutat arra, hogy a teljesitmény attol is fiigg, a vallalat
szerint tehat nincs legjobb modja a stratégia kialakitasanak, sokkal 1ényegesebb a
kiils6 kornyezethez torténd illeszkedés (Gresov [1989], Lawrence—Lorsch [1969]).
A kontingenciaelmélet szamos tudomanyteriileten inspiralt olyan kutatasokat, ame-
lyek a kornyezeti kontingenciak és a vallalati stratégia, a szervezeti struktira és a
teljesitmény kapcsolatat vizsgaltdk. A koérnyezeti kontingenciavéltozok a vallalatok
miikddésére jelentds hatast gyakorolnak, mikdzben a vallalatok szdmara jellemzéen
kiilsé adottsagként jelennek meg, és amelyekre rahatasuk mértéke csekély.

Jelen kutatasunkban a piaci turbulenciat — mint kdrnyezeti kontingenciavaltozot —
helyezziik vizsgalatunk fokuszaba. A piaci turbulenciat moderald valtozoként vizsgal-
juk. A moderal6 valtozok két masik (fliggd és fliggetlen) valtozoé kapcesolatat befolya-
solhatjdk. Pozitiv moderald hatés esetén a moderald valtozé magasabb értékei mellett a
fliggetlen valtozonak a fiiggd valtozdéra gyakorolt hatasa szignifikansan erdsebb, nega-
tiv moderal6 hatés esetén szignifikansan gyengébb. Nem all fenn moderalé hatés, ha a
moderal6 valtozo magasabb vagy alacsonyabb értéke nem befolyasolja szignifikansan
a fliggetlen valtozo fliggd valtozora gyakorolt hatasat.

A piaci turbulencia moderal6 hatasait tobb korabbi kutatas is vizsgalta, de ezek
eredményei ellentmondasosak voltak. Calantone—Garcia—Drdge [2003] szerint a piaci
turbulencia a vallalat innovécios képességének termékfejlesztés gyorsasdgara gyakorolt
hatasat nem befolyasolja. Tsai-Yang [2013] és Hung—Chou [2013] ezzel ellentétes
eredményre jutottak, allitasuk szerint a piaci turbulencia pozitivan moderalja a vallalati
innovacios képesség tizleti teljesitményre gyakorolt hatasat. Wang et al. [2015] megal-
lapitasa, hogy az innovacios képesség hatasat az egyiittmiikodés hatékonysagara pozi-
tivan moderalja a piaci turbulencia, mig Noordhoff [2007] negativ moderalé hatést
azonositott a piaci innovacio és a marketingtudas-megosztéas dsszefiiggésében.

Jollehet a szakirodalom evidenciaként fogadja el a tudasmenedzsment és az inno-
vacio kozotti ok-okozati kapcsolatot, eddig ezt az elméletben jol alatamasztott allitast
kevés kutatas igazolta empirikusan. Ferraris-Santoro—Dezi [2017] példaul a tudas-
megosztast, mint moderald valtozot vizsgaltak, és azt az eredményt kaptak, hogy az
olyan multinacionalis vallalatok esetében, ahol az anyavallalat eurdpai székhelyli, a
kiils6 kutatas-fejlesztés innovacids teljesitményre gyakorolt hatdsa intenzivebb tudas-
megosztas esetén pozitiv. Akhavan—Hosseini [2016] irani cégeket vizsgalva azt az
eredményt kaptak, hogy az alkalmazottak tudasmegosztassal kapcsolatos pozitiv atti-
tlidje er6siti a vallalatok tudasgeneralasat, ami jobb innovacios teljesitményt eredmé-
nyez. Lee et al. [2013] mal4j gyarto vallalatok korében mutatték ki, hogy a technologi-
ai innovaciok létrejottében kiemelten fontos szerepet jatszott a munkatarsak kozotti
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tudasmegosztas. Saenz—Aramburu—Blanco [2012] spanyol és kolumbiai cégeket vizs-
galva vontak le azt a kdvetkeztetést, hogy a menedzsmenttevékenység soran megosz-
tott tudas az innovaciods projekt menedzsmentjének sikerét erdsiti.

Epitve a korabbi kutatisokra, tanulmanyunkban a piaci turbulencia moderald ha-
tasat a tudasmenedzsment innovacios teljesitményre gyakorolt hatasanak tiikrében
vizsgaljuk. Modelliink fliggd valtozoja a tudasmegosztas. (Lasd az abrat.) Tudas-
megosztason azt értjiikk, hogy az alkalmazottak (kutatasunkban marketingmenedzse-
reket vizsgaltunk) milyen mértékben osztjak meg ismereteiket kollégaikkal (Bock et
al. [2005]). Az innovacids teljesitményen beliil kutatasunkban a termékfejlesztésre
fokuszalunk. A termék a menedzsmentirodalomban széles korii fogalom, amely
nemcsak a fizikai, kézzel foghat6 termékeket, de a szolgaltatdsokat is magéban fog-
lalja. Fontos azt is megjegyezni, hogy az Uj termék nem feltétleniil jelent
technolégiaintenziv innovaciot (Calantone—Garcia—Droge [2003], Keszey—Biemans
[2016], Kuester—Homburg—Hildesheim [2017]). Az innovacié két aspektusat, annak
teljesitményét és ujszeriiségét vizsgaljuk kutatasunkban.

A kutatds modellje

H3ab: A piaci turbulencia
pozitivan moderélja

i atuddsmagosztas
i a) innovacio ujszerlségére, ! Piaci turbulencia
i b) innovacids teljesitményre |

i gvakorolt hatdsat

Kirnyezeti kontingencia

Innovacio

Tuddsmenedzsment

Innovdacio
ujszeriisége

Hlab: A tudasmegosztas
pozitiv hatassal van

. , i a) az innovacid
Tudasmegosztds i ],, e, I A i X Ligeiny i
- ; ujszertiségére, i i H2: Az innovacio tjszerlisége

i b) az innovacios H H medialja a tudasmegosztas |
i teljesitményre innovécids teljesitményre
s ] i gyakorolt hatdsat

Innovdcio
teljesitmény

Kontrollvaltozo

Differencidlo
\  stratégia
.

Statisztikai Szemle, 96. évfolyam 11-12. szém 1091-1108. oldal



Hontingenciavaltozék vizsgdlata 1095

Az innovacioés teljesitmény szamszerlsitésére szamos eszkoz all rendelkezésre,
példaul a piaci bazisu (piaci részesedés, vevoi elégedettség), a pénziigyi sikerrel (profit,
profitrata) és a technikai teljesitménnyel (technikai specifikaciok, versenyelony mérté-
ke) kapcsolatos mér6szamok (Griffin—-Page [1996]). Vizsgalatunkhoz az empirikus
kutatasokban leggyakrabban alkalmazott innovacios teljesitmény méréeszkozt alkal-
maztuk, arra kérve valaszadoinkat, hogy pénziigyi szempontok alapjan értékeljék az uj
termékek piaci sikerét (De Luca—Atuahene-Gima [2007], Droge—Calantone—
Harmancioglu [2008], Gatignon—Xuereb [1997], Griffin—Page [1996], Olson-Walker—
Ruekert [1995]), a pénziigyi mutatok (értékesitési eredmény, termékfejlesztés koltségei
a becslések szerint alakultak, a termékfejlesztés a vart bevételt és profitot hozta) szub-
jektiv, menedzseri észlelésen alapuld értékelésével fejtik ki véleményiiket. A mérési
skalat egy korabbi kutatasbol vettiik at (De Luca—Atuahene-Gima [2007]).

Az innovacid jszeriiségén azt értjiik, hogy a versenytarsakhoz képest az uj ter-
mék mennyire innovativ, mennyivel jobb, és mennyivel gyorsabban érhet6 el, mint a
versenytarsak hasonlo termékei (Keszey—Biemans [2016]). Az innovacio Gjszertisé-
gének mérését is — a témakor nemzetk6zi f6 aramanak megfeleléen — menedzseri
észlelésekre alapoztuk.

1.1. Kozvetlen és medialo hatasok

Az innovacidt kutatok mar a 2000-es évek elején rdmutattak, hogy a termékfej-
lesztési siker szoros Osszefliggésben van a vallalatok azon képességével, hogy tevé-
kenységiikbe beépitsék a piaci tudast (Chiang—Hung [2010], Li-Ying—Wang—Salomo
[2014], Rosenkopf-Nerkar [2001], Sofka—Grimpe [2010]). A vevok preferenciaival,
igényeivel kapcsolatos marketingtudas felhasznalasaval a vallalatok 1) termékeiket a
vevok igényeire tudjak szabni (Ardito—Messeni Petruzzelli-Albino [2015]). A kiils6
piaci tudés innovaciés folyamatokba torténd beépitését néhany cég annyira fontosnak
érzi, hogy példaul a Microsoft és az SAP a vevdi oldal képviseldit a termékfejlesz-
tésben torténd aktiv kozremiikodésre kérik, meghivva Oket a sajat termékfejlesztd
csapatukba (Nambisan—Baron [2009]).

A vallalatoknal jellemzéen a marketingmenedzserek feladata a vevok igényeinek
Osszegylijtése, feldolgozasa. A marketing tudomanyteriileten az utobbi évtizedekben
nagy hangsulyt kaptak a piacorientacido megértését célzé kutatasok. A piacorientdcid
a vallalatok azon képességét jelenti, hogy meg tudjak érteni, elére tudjak jelezni, és
képesek befolyasolni a vevlk igényeit. Az elmélet alapjait Jaworski—Kohli [1993]
raktak le, akik szerint a piacorientacio eléréséhez elengedhetetleniil sziikséges, hogy
egy vallalat szisztematikusan gylijtse, ossza meg, és adjon valaszt a piaci informaci-
okra. Az informacid-, illetve tudasmegosztas tehat 1ényeges, kdzponti elem a piac-
orientacidban, de a tudds megosztasara csak akkor van lehetdség, ha a marketingme-

Statisztikai Szemle, 96. évfolyam 11-12. szém 1091-1108. oldal



1096 Keszey Tamara

nedzserek ténylegesen gytijtik és rendszerezik a piaci informaciokat. Amikor a mar-
ketingmenedzserek megosztjak ez iranya személyes tudasukat, ismereteiket kolléga-
ikkal, lehet6ség nyilik arra, hogy az egyéni szintli ismeretek kozos, vallalati szintli
tudassa valjanak (Henttonen—Kianto—Ritala [2016]).

Feltételezésiink szerint a kozds, vallalati szintii piaci tudas elésegiti a termékfej-
lesztés sikerét, hiszen a vevok preferencidinak ismeretében a vallalatok egyrészt
képessé valnak arra, hogy jobban megértsék a vevok vagyait, ujszerii és innovativabb
termékeket kinaljanak szamukra, masrészt az innovaciok nagyobb eséllyel talalkoz-
nak a vevok elképzeléseivel, ezért pénziigyi szempontbol sikeresebbek is lesznek.
Ennek alapjan azt feltételezziik, hogy:

Hlab: a tudasmegosztas pozitiv hatassal van a) az innovacio Gjsze-
riiségére, b) az innovacios teljesitményre.

Medialonak nevezziik azt a valtozot, amely a fliggetlen valtozo fiiggd valtozora
gyakorolt hatasat kozvetiti. Feltételezziik, hogy a tudasmegosztas kozvetlen pozitiv
hatassal van az innovécios teljesitményre (ezt fogalmaztuk meg H1b hipotézisiink-
ben); azonban azt is feltételezziik, hogy a kozvetlen hatds mellett kdzvetett hatés is
érvényesiil: a medialoé valtozd az innovacié ujszeriisége. A szakirodalom ezt a fajta
medialo hatast részleges kdzvetitd hatasnak nevezi (partial mediaton).

A szakirodalom szerint a termékfejlesztés egyik kulcs sikertényezéje, hogy az in-
novacio nyujtotta értékajanlat jobb-e és nagyobb ujdonsagtartalmat hordoz-e a vevok
szamara, mint a versenytarsak ajanlatai (Henard-Szymanski [2001]). A vevék na-
gyobb valosziniiséggel vasarolnak meg olyan 1j termékeket, amelyek ujszeriiségben
a versenytarsaknal tobbet adnak (Rogers [2003]). Az 0ij termékeket ezért szivesebben
veszik meg a vevok, hozzasegitve a vallalatot az innovacié pénziigyi sikeréhez. En-
nek alapjan tehat azt feltételezziik, hogy a tudasmegosztas kozvetleniil is hatassal van
az innovacios (pénziigyi) teljesitményre, de van egy kozvetett hatas is. Az infor-
macidmegosztas pozitiv hatdssal van az innovaci6 Ujszerliségére, ez utdbbi pedig az
innovaciods teljesitményre.

H2: Az innovacio Ujszerlisége medialja a tudasmegosztas innovaci-
0s teljesitményre gyakorolt hatdsat.
1.2. Moderalé hatas
Modelliinkben a piaci turbulencia — mint kontingenciavaltozé — pozitiv moderald

hatasat feltételezziik, tehat azt, hogy a turbulensebb piacokon a tudasmegosztas in-
novaciora gyakorolt hatdsa erésebb lesz.
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A turbulens piacokon a vevék igényei gyorsan valtoznak és mindig Gjszerd ter-
mékeket keresnek (Jaworski—Kohli [1993]). A turbulens valtozasok erodalhatjak a
piaci tudas értékét, hiszen amit ma tudunk a vevokrdl, nem biztos, hogy még holnap
is érvényes lesz. A marketingmenedzserek piaci tuddsanak ilyen gyorsan és hektiku-
san valtoz6 kornyezetben még nagyobb szerep jut. Turbulensen valtozo piacokon
még fontosabb, hogy a marketingmenedzserek folyamatosan frissitsék piaci ismere-
teiket, és azokat rendszeresen megosszak kollégaikkal.

A turbulens piacokon a termékfejlesztési folyamat soran egyre fontosabba valik,
hogy a cégek naprakész piaci ismeretekkel rendelkezzenek. Ennek hianyaban a ter-
mékfejlesztésben nem tudnak versenytarsaiknal gyorsabban reagalni (Song—Parry
[2009], Wang, et al. [2015]). Ezért azt feltételezziik, hogy turbulens piaci kérnyezet-
ben nehezebb a vevok igényeit nyomon kdvetni és eldre jelezni, tehat a piacot jol
ismerd marketingmenedzserek tudasmegosztasa erdsebb pozitiv hatast fog az inno-
vacios teljesitményre gyakorolni, mint stabil piaci kornyezetben. Ezért a kovetkezo
hipotézist fogalmazzuk meg:

H3ab: a piaci turbulencia pozitivan moderalja a tuddsmegosztas a)
innovacio jszertiségére, b) innovacios teljesitményre gyakorolt hatasat.

1.3. Kontrollvaltozo

A kontrollvaltozok segitségével kizarhatok vagy megerdsithetok mas lehetdsé-
gek, érdemes tehat olyat valasztani, amely hozzajarul az eredményvaltozo értékéhez
(Engelen—Brettel-Wiest [2012]). Modelliinkben kontrollvaltozoként egy stratégiai
elemet, a differencidlo stratégia valtozdt épitettiik be (Porter [1980]). Azért erre a
stratégiai tipusra esett a valasztds, mert korabbi kutatasok szerint a differenciald
stratégia hatasara novekszik a vevoéi elégedettség, és ezen keresztiil a vallalatok piaci,
pénziigyi teljesitménye (Olson—Slater—Hult [2005]), amely hozzajarulhat az innova-
cios teljesitményhez. A differencidlo stratégia hangsulyozza a komplex vevoi igé-
nyek minél szélesebb korti megismerését és a termékek ezen igényekhez alakitasat
(Porter [1980]), ezért relevans lehet a differenciald stratégiat mint az innovacios
teljesitmény kontrollvaltozojat figyelembe venniink.

2. Moédszertan, adatgyiijtés

Az empirikus kutatashoz az adatokat kérdbives felmérés segitségével gyljtottiik.
Alapsokasagunkba az arbevétel alapjan a felsé decilisbe tartozo cégek keriiltek, min-
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tavételi keretként pedig a Kozponti Statisztikai Hivatal Cégkddtar cimii adatbazisa
szolgalt. Magyarorszag Spanyolorszaghoz, Portugaliahoz, Olaszorszaghoz, Lengyel-
orszaghoz és a balti allamokhoz hasonléan a kézepesen innovativ eurdpai orszagok
koz¢é tartozik az Eurdpai Kozdsség [2017] European Innovation Scoreboard (Eurdpai
innovacios mérészam) felmérése szerint. A magyar vallalatok piaci, illetve vallalati
szinti j termékekbdl szarmazo értékesitési arbevétele 2016-ban az eurdpai unids
atlag 90 szazaléka volt (European Commission [2017]). Ezért Magyarorszag megfe-
lelé kdrnyezetet biztosit az innovacios teljesitmény vizsgalatahoz, mikozben jo terep
a piaci turbulencia tanulmanyozasahoz is, hiszen Meyer—Peng [2015] kutatasi ered-
ményei Szerint a piaci turbulencia a posztszocialista orszagokban jelent6sebb mérté-
ki, mint a fejlett nyugat-eurdpai orszagokban.

Osszesen 2500 kérdéivet kiildtiink ki a 2016-0s felmérés soran, felajanlva a kérdéiv
online kitoltésének lehetdségét is. A vélaszadasi ardny novelése érdekében utankdvetd
telefonhivésokat végeztiink, ennek sordn meg tudtunk arrél is gy6z8dni, hogy kérdo-
iveink a megfelel6 ralatassal rendelkezé valaszadokhoz keriiltek, akiket biztositottunk
az anonimitasrol, tajékoztatva dket, hogy az Osszegylijtott adatokat kizardlag akadémi-
ai célokra hasznaljuk, és Osszesitett formaban elemezziik. Valaszadoinknak nem pénz-
beli juttatast ajanlottunk, hanem kutatdcsoportunk menedzsereknek sz6l6 vezet6i Osz-
szefoglalojat.

1. tablazat
A valaszado vallalatok profilja
(szazalék, N = 296)
Kategoria Megoszlas

Alkalmazottak szama (f6)

1000 £6 feletti 9,1

250-999 39,5

50-249 46,3

0-49 5,1
F6ébb termék

Fizikai termék 31,8

Szolgaltatas 31,7

Fizikai termék és szolgaltatas egyarant 36,5
F6 tulajdonos

Magyar magan 47,6

Kiilfoldi magan 41,6

Allami 10,8
Fébb piac

Fogyasztoi piac 46,6

Ipari piac 53,4
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Az adatgyijtés 296 felhasznalhatd, érvényes valaszt eredményezett, amely
11,8 szazalékos valaszadasi aranynak felel meg. A visszaérkezett mintankban tobb
iparag szerepel, a vallalatok 46,6 szazaléka foként fogyasztdi (business-to-customer,
a tovabbiakban B2C), 53,4 szdzaléka ipari (business-t0o-business, a tovabbiakban
B2B) piacokon van féként jelen. Valaszadoink atlagosan 12,1 év vallalati tapasztalat-
tal rendelkeznek, és jellemzGen marketingvezetok, marketingmenedzserek, akik a
fels6vezetd alatti szinten helyezkednek el a vallalati strukturaban, dontéshozatali
hataskorrel. (Lasd az 1. tdblazatot.)

Szoéraselemzést végeztiink annak érdekében, hogy statisztikai eszkozokkel vizs-
galjuk a nemvalaszolasbol eredd szisztematikus torzitdsokat. A szordselemzés nem
mutatott szignifikdns eltéréseket a korai és kés6i valaszadok kozott a modellbe be-
vont valtozok atlaga tekintetében (Armstrong—Overton [1977]). A nemvalaszolasbol
eredd esetleges hibak értékelését kiegészitettiik a kovetd telefonhivasok soran kapott
visszajelzésekkel is. Ezek szerint a kérdéiv ki nem toltésének leggyakoribb oka az
idéhiany volt; ez az ok nem kapcsolddik a kutatds szakmai témakoréhez. A statiszti-
kai elemzések ¢és a telefonhivasok soran feltart nemvalaszolasi okok egyarant azt
mutatjak, hogy a kitdltési id6; illetve a nem kitdltés nem okoz szisztematikus torzita-
sokat a mintaban, ezért az adatokat elemzésre bocsatottuk.

3. Elemzés és eredmények

A fejezetben bemutatjuk, hogy a mérés soran alkalmazott skalakat hogyan
validaltuk, valamint részletesen ismertetjiilk a kozvetlen, a medialé és a moderald
hatasokat feltételez6 hipotéziseink tesztelésének modszertanat és eredményét.

3.1. Méroeszkoz-validalas

A modell tesztelését megel6zéen méréeszkozeink érvényességét és megbizhatosa-
gat vizsgaltuk. A tesztelés els6 1épéseként CFA-t (confirmatory factor analysis — meg-
erdsitd faktorelemzést) végeztiink SPSS 23.0 és AMOS 23.0 szoftver hasznalatdval a
modellbe bevont 6t valtozo, a tuddsmegosztds, az innovacio ujszertisége, aZ innovdacios
teljesitmény, a piaci turbulencia és a differencidlo stratégia vizsgalata érdekében.

A CFA illeszkedésének mérésére szolgald valamennyi mutatd értéke a megenge-
dett kiiszobérték felett, az idedlis tartomanyban volt. Vizsgaltuk a szabadsagfok-

aranyos y2 értekét (x2/df ), amely 2,5 alatt maradt (Byrne [2000]). A x2-proba
mutatja a megfigyelt és feltételezett kovarianciamatrixok kozotti kiilonbséget.
A nullahoz kozeli értékek a megfelel6 illeszkedést jelzik, mivel kisebb a kiilonbség

Statisztikai Szemle, 96. évfolyam 11-12. szém 1091-1108. oldal



1100 Keszey Tamara

az elvart és a megfigyelt kovarianciamatrixok kozott. A CFI (comparative fit index —
komparativ illeszkedési mutatd) az adatok és a hipotetikus modell kozotti kiillonbsé-
get elemzi, értéke 0 és 1 kozotti, elemzésiinkben 0,9-nél magasabb értékkel elfogad-
hato illeszkedést mutat. Vizsgaltuk az SRMR-t (standardized root mean square
residual — standardizalt rezidualis négyzetes kozépérték), amely a 0,08-es kiiszobér-
ték alatt volt (Byrne [2000]). Valamennyi tétel esetén szignifikans a standardizalt
faktorstly (p <0,05), értéke a 0,6-es kiiszobértéknél magasabb (Anderson—Gerbing

[1988]). Az illeszkedésmutatok pontos értékei a kovetkezék: y?2(139) = 250,55;
;(z/df =1,80; p<0,001, CFI=0,97; SRMR =0,04; RMSEA (root mean square

error of approximation — megkozelitési négyzetes kdzépértékhiba) = 0,05.
A méréeszkoz validalasanak eredményeit a 2. tablazat tartalmazza.

2. tablazat
A mérési skalak sajatossagai
Viltozb Tudismegoseiis | GRS | eeiminy | wrbutencia | oratieis
Tuddasmegosztds 0,91
Innovdcio vjszeriisége 0,23 0,89
Innovdcios teljesitmény 0,27 0,54 0,85
Piaci turbulencia 0,18 0,06 0,05 0,72
Differencialo stratégia 0,23 0,54 0,33 0,01 0,74
Atlag 5,50 4,03 4,49 4,72 5,09
Szbras 1,28 1,65 1,46 1,20 1,55
CR 0,93 0,95 0,91 0,81 0,78
Cronbach-alfa 0,93 0,95 0,91 0,81 0,76
AVE 0,83 0,80 0,73 0,52 0,55

Megjegyzés. CR (composite reliability): dsszetétel megbizhatdsag; AVE (average variance extracted): atla-
gos kivonatolt variancia. A matrix atlojaban az AVE-érték négyzetgyoke talalhato.

Ahogyan az a 2. tablazathol is lathato, a tobbtételes skalak CR- (composite
reliability — Gsszetétel-megbizhatosag) mutatd értékei 0,78 és 0,95 kozottiek, megha-
ladva a szakirodalomban szerepl6 0,7-es hatarértéket (Nunnally [1967]), ami azt jelzi,
hogy a skalak megbizhatok. Az AVE (average variance extracted — atlagos Kivonatolt
variancia) 0,52 és 0,83 kozotti értéke, meghaladta a 0,5-es kiiszobértéket (Bagozzi—Yi
[1988]). A teszt eredménye tehat azt mutatja, hogy teljesiil a konvergenciaérvényesség
kritériuma. Tovabba, barmely két valtozo kozotti korrelaciod alacsonyabb, mint az AVE
négyzetgyokének értéke, tehat teljesiil a diszkriminancia-érvényesség (Fornell-Larker
[1981]).
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3.2. Hipotézisek tesztelése

A hipotézisek teszteléséhez SEM- (structural equation modelling — strukturalis
egyenletek modellje) moédszert hasznaltunk, AMOS 23.0 szoftver alkalmazasaval.
Az alfejezetben elészor attekintjiik a kdzvetlen és kozvetett (mediald) hatasokra vonat-
koz6 hipotéziseink, majd a moderalo hatasok tesztelésének eredményeit. Eredménye-
ink jo illeszkedést mutatnak, hiszen a hipotézisiink tesztelésére kivalasztott valamennyi
mutatd a méreszkoz validalasanal bemutatott kiiszobértékek kozelében van:

(1% (141) = 250,87; Xz/df =1,77; p < 0,001; CFI = 0,97; NNFI? (non-normed fit index
—nem normalizalt illeszkedési mutat6) = 0,96; and) RMSEA?® = 0,051, SRMR = 0,04.
Kozvetlen és medialo hatasok tesztelése

3. tablazat

Empirikus eredmények: a standardizalt paraméterbecslés és a magyardzott varianciaértékek

Valtozok és egymasra hatasuk p

Kozvetlen hatas

Tuddsmegosztds — Innovdcio vjszeriiség (H1a) 0,11* (0,30)

Tuddsmegosztds — Innovdcios teljesitmény (H1b) 0,17** (0,31)

Innovacio ujszeriisége — Innovacios teljesitmény 0,48***
Kontrollvaltozo hatasa

Differencialo stratégia — Innovdcio ujszertisége 0,51***

Differencialé stratégia — Innovacios teljesitmény 0,03

Medialo hatas

Tuddsmegosztas — Innovacio ujszeriisége — Innovdcios teljesitmény

Teljes hatas 0,23 (0,12/0,35)

Kozvetlen hatas 0,17 (0,01/0,29)

Kozvetett hatas (H2) 0,06 (0,01/0,12)
Moderal6 hatas

Tuddsmegosztas * Piaci turbulencia — Innovdacio vjszeriisége (H3a) -0,02

Tuddsmegosztds x Piaci turbulencia — Innovdcios teljesitmény (H3b) 0,00

Megjegyzés. *** p < 0,001; ** p <0,01; * p < 0,05. Zardjelben a kdzvetlen hatasok esetén az R?-értékek, a
medialo hatasoknal a konfidenciaintervallumok talalhatok. A konfidenciaintervallumok nem tartalmaznak nulla
érétket, tehat ezen Osszefliggések szignifikansak (Zhao—Lynch—Chen [2010]).

2 Tucker—Lewis-index, mas néven NNFI, kikiiszoboli a minta méretébdl szarmazo problémét, azonban ér-
téke néha hibasan nullanal kisebb vagy egynél nagyobb. A mutat6 0 és 1 kozotti, és a 0,95-nél nagyobb érték a
modell j6 illeszkedését mutatja (Byrne [2000]).

¥ Az RMSEA elemszamtol fliggetleniil hasonlitja dssze az optimélis paraméterekkel rendelkezd hipotetikus
modellt és a sokasag kovarianciamatrixat. Az RMSEA értéke 0 és 1 kozotti, €s minél kisebb, annal jobb az
illeszkedés. A 0,06 vagy az annal kisebb értékek elfogadhatd modellilleszkedést mutatnak (Byrne [2000]).
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A 3. tablazatban bemutatott eredményeink alapjan megallapithatjuk, hogy a tu-
dasmegosztas kdzvetlen pozitiv és szignifikans hatassal van az innovdcio ujszeriisé-
gére (B =0,11, p<0,05) és az innovdcios teljesitményre egyarant (f =0,17,
p <0,01), igazolva a Hlab hipotézist. Az innovdcio ujszeriisége szintén pozitiv ha-
tassal van az innovdcios teljesitményre (f = 0,48, p < 0,001).

Modelliinkben egy kontrollvaltozot, a differencidlo stratégiat szerepeltettik,
amely pozitiv szignifikans hatassal van az innovdcio djszeriiségére (f =0,51,
p <0,001), de nincs szignifikdns hatassal az innovdacios teljesitményre (f = 0,03,

n. s. [nem szignifikans]).

Annak tesztelésére, hogy az innovdcio ujszeriisége kozvetiti-e a tuddsmegosztas
innovdcios teljesitményre gyakorolt hatasat Zhao—-Lynch—Chen [2010] megkdzelitése
alapjan bootstrap-eljarast alkalmaztunk 500 megismételt mintavételt végezve. Zhao—
Lynch—Chen [2010] szerint a medialoé hatas abban az esetben szignifikans, ha a
bootstrap soran a konfidenciaintervallum nem tartalmazza a nulla értéket (Preacher—
Hayes [2008], Zhao-Lynch—Chen [2010]). Az elemzés eredményei alapjan megalla-
pithatjuk, hogy a tuddsmegosztas kdzvetlen — és az innovacio6 jszertiségén keresztiil
— kozvetett hatast is gyakorol az innovacios teljesitményre; tehat fennall a részleges
medialo hatas, amit a H2 hipotézisben fogalmaztunk meg.

Moderalo6 hatas tesztelése

A moderal6 hatés teszteléshez valamennyi egyedi valasznal kiszdmoltuk a fligget-
len (tudasmegosztas) a moderald (piaci turbulencia) valtozok standardizalt értékének
szorzatat, majd az igy kapott eredmények fiiggd valtozora gyakorolt hatasat vizsgal-
tuk. Mindkét szamitdshoz az AMOS 23.0 szoftvert alkalmaztuk. A 2. tablazatban
lathat6 eredmények szerint a piaci turbulencia nincs szignifikans moderal6 hatassal a
tuddasmegosztds és az innovdcio ujszervségének kapcsolatara (f = 0,02, n. s.), igy a
H3a hipotézist elutasitjuk. Hasonloképp, azt tapasztaltuk, hogy a piaci turbulencia
nem moderalja a tuddsmegosztds innovdcios teljesitményre gyakorolt hatasat
(B =0,00, n. s.); tehat a H3b hipotézist szintén elutasitjuk.

4. Kovetkeztetések, korlatok és jovobeli kutatasi iranyok

Eredményeink szerint a marketingmenedzserek tudasmegosztasa kettds hatassal
van az innovacios teljesitmenyre. Egyrészt kdzvetlen pozitiv hatast, masrészt kozve-
tett hatast mértiink az innovdcio ujszeriiségén, mint kozvetitd valtozon keresztiil.
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A kutatas tanulsagai szerint a mért osszefiiggések robusztusak, a piaci turbulencia
szintjének valtozasa nem moderalja a tuddsmegosztas és az innovdcios teljesitmény
kozotti hatasokat.

Jollehet teoretikusan elfogadott az Osszefliggés a tuddsmegosztds €s innovdcios
teljesitmény kozott, meglepd modon eddig kevés empirikus tanulmany vizsgalta a két
tényez6 kozotti osszefiiggést (Davenport—Prusak [1998], Heisig, et al. [2016]). Ta-
nulmanyunkban ezt a kutatasi hézagot igyekeztiink potolni, hozzajarulva a tudasme-
nedzsment €s az innovacié kdzos hatarteriiletének tovabbfejlesztéséhez.

A kontingenciaelmélet mar rég 6ta hangsulyozza a vallalatok kornyezeti illeszke-
désének fontossagat (Gresov [1989], Lawrence-Lorsch [1969]), azonban meglepd
mobdon a tuddsmenedzsment €s innovacios teljesitmény kapcsolatat vizsgald korabbi
empirikus kutatdsok eddig adosak maradtak a kontingenciavaltozok befolyédsolo
(moderald) hatasanak feltérképezésével.

Tanulmanyunk fontos menedzseri kovetkeztetése, hogy a marketingmenedzserek
tuddasmegosztasa €s az innovdcios teljesitmény kozott szoros, pozitiv kapcsolat all
fenn. Azoknal a véllalatoknal tehat, ahol a marketingvezeté mély piaci megértéssel
rendelkezik, érdemes tamogatni egyéni tudasanak megosztasat. Ugyanis, ha vissza-
tartjak ezt az egyéni tudast, vallalati szinten az innovacids teljesitmény alacsonyabb
lesz. Abban az esetben, ha megosztjak tudasukat, a vallalat innovacioi a piac szamara
is értékesebbekké (jszeriibbé) és pénziigyi szempontbol sikeresebbé valnak. Fontos
megemliteni, hogy a marketingmenedzserek altal ellatott feladatkorok vallalatonként
nagyon eltérOk lehetnek. Vannak olyan cégek, ahol a marketingvezetdk tényleges,
klasszikus marketingfeladatokat latnak el (példaul arazas, reklam, értékesitési utak
tervezése, termékkoncepcio kialakitasa), de van, ahol csak marketingkommunikacio-
val, esetleg csak kiilsé/bels6 kommunikacioval és PR-ral (public relations — kdzon-
ségkapcsolat) foglalkoznak, tovabba — igen ritkan — gyakorlatilag stratégiai vagy
izletfejleszti szerepkorben miikdodnek. Jelen tanulmany nem vizsgalta ezeket az
eltéréseket, amelyek egyrészt korlatai, masrészt érdekes jovObeli iranyai is lehet a
kutatasoknak. Az elemzés a jov6ben Gjabb valtozok bevonasaval folytathatd, kiilong-
sen érdekes lehet példaul a tudasmegosztasi és innovacios folyamatokat befolyasold
szervezeti struktura, az elsé szamu vezetd szakmai hattere vagy személyisége hata-
sanak vizsgalata is.

Eredményeink arra is ravilagitanak, hogy — jollehet sok menedzser érzi a piacok
kiszamithatatlanabba valasat, a vevok valtozd igényeit — a vallalati tudasmenedzs-
ment-gyakorlatot nem sziikséges az innovacid sikere érdekében Ujra gondolni. Itt
érdekes tovabbi kutatdsi irany lehet a magyar és a kiilfoldi cégek Osszevetése.
A kilfoldi cégek kutatas-fejlesztési és innovacios tervei donté részben az anyaor-
szagban ddlnek el, ezért hiaba észlel alacsonyabb vagy magasabb turbulenciat egy
leanyvallalat marketingvezetdje, ez valdszinlileg semmilyen hatdssal nem lesz a
magyarorszagi szervezet tuddsmenedzsmentjére ¢és innovacios teljesitményére.
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Eredményeink szerint a piaci turbulencia nem erodalja, de nem is értékeli feliil a
tudasmegosztas innovacios teljesitményben betoltétt szerepét. Ahogy Day [1990] is
megallapitja: ,,El6bb vagy utobb minden piaci elveszti vonzerejét, az értékesités
novekedése lelassul, a haszonkulcsok csokkennek, a verseny élezddik. A sikeres
menedzsment nem varhatja meg, hogy ez megtorténjen.” A marketingmenedzserek
tudasmegosztasa a magas szinvonalul innovacids teljesitmény lényeges Osszetevoje,
fliggetleniil a piaci turbulencia mértékétol.
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Summary

This study focuses on the impact of market knowledge sharing on innovation performance un-
der various levels of market turbulence. Structural equation modelling with a bootstrap procedure
of survey data from 296 Hungarian firms shows that market knowledge sharing has both a direct
effect on innovation performance and an indirect effect through the novelty of innovation. The
moderation analysis reveals that market turbulence does not moderate the effect of market
knowledge sharing on innovation. The study describes the procedure of data gathering and meas-
urement validation process (non-response bias, common method bias, etc.) in detail, and concludes
with managerial and theoretical implications.
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