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A tanulmany arra a kérdésre keresi a valaszt, mi-
lyen értéklanc mentén alakul a piackutatasbol szarma-
z6 informacié marketingtudassa; mit6l fiigg, hogy a
kutatasi tanulmany csak egy ujabb ,,papirkupac”, vagy
a vezetdi dontéstamogatas hasznos eszkoze lesz. A
szerz6 modelljében azokat a tényezdket vizsgdlja,
amelyek leginkabb magyarazzak a piackutatasok elté-
r6 mértékl felhasznalasat. Ezt kovetden empirikusan
teszteli a hipotéziseket a legnagyobb arbevétellel ren-
delkezd magyar vallalatok adatait tartalmaz6 mintan.'
Az eredmények szerint a piackutatasok akkor épiilnek
be hatékonyan a marketinginformacios-rendszerbe, ha
a marketingvezetd bizik a piackutatéban, és j6 mind-
séglinek tartja az elkésziilt piackutatast. A dontésho-
z0k nagyobb valosziniiséggel tanulnak azokbdl a piac-
kutatasokbol, amelyek egy konkrét kérdés, probléma
megoldasat segitik, mint az altalanos, piacleiré tanul-
manyokbol.

TARGYSZO:

Piac- és kozvélemény-kutatas.
Marketing.

Skalazas.

' Az empirikus felmérés az OTKA TO37857 témaszamu, ,,Marketing menedzsment tevékenységet timoga-
t6 informaciorendszerek és a piaci tudas felhasznalasa Magyarorszagon” cimii kutatas keretén beliil késziilt.
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Nemzetkézi szinten 2005-ben a vallalatok 6sszesen 19 milliard dollart koltottek
piackutatasokra. A 2004-ben csatlakozott tiz EU-tagorszdgban a piackutatasi piac a
2,7 szazalékos ,vilagatlagnal” sokkal dinamikusabban, 12 szazalékkal boviilt
(Www.esomar.org).

A piaci informaciok megszerzésére koltott dollarmilliardok ellenére sem tlinnek
,jobban értesiiltnek” a vallalatvezetok: Menon és Varadarajan [1992] szerint a me-
nedzserek alig tdmaszkodnak a rendelkezésiikre all6 piaci informéciokra. Marpedig
nemcsak azért fontos, hogy a vezetdk dontéseik sordn hasznaljak a meglevd infor-
macidkat, az adatokbol tanuljanak és szélesebb dsszefiiggéseket ismerjenek fel, mert
ezek megszerzése jelentés anyagi terheket ro a vallalatokra, hanem a versenyképes-
ség szempontjabol is. Zaltman és Deshpandé [2000] szerint a versenytarsak hasonlo
adatokhoz ¢és informaciokhoz férnek hozzd; igy ezek értelmezése, kontextusba he-
lyezése, felhasznalasi képessége egyre inkabb a piaci verseny kulcselemévé valik.

Annak ellenére, hogy a magyarorszagi a piackutatasi piac valosziniileg til van az
intenziv novekedés fazisan, kevesebb rendszerezett, akadémiai igényt, specifikusan
magyar vonatkozasu ismeret all rendelkezésiinkre arrol, hogyan épiilnek be a kutata-
sok a marketingmenedzsment-munkaba, ,,mit6l fiigg”, hogy egy dontéshozd tdmasz-
kodik-e munkajaban a piackutatasra, és miként lehet jellemezni a ,piackutatas-
intenziv”’ véllalatokat. Tanulmanyunkban — amely els6ként nemcsak a piackutata-
soknak a dontéshozatalban, hanem a piaci tanuldsban betoltott szerepét is vizsgalja
egy modellen belill — a témakdr magyarorszagi €s kiilfoldi kutatdsaira egyarant épi-
tiink. Azonositjuk azokat a tényezdéket, amelyek leginkabb meghatarozzak, hogy egy
elkésziilt piackutatas beépiil-e a marketinginformacios-rendszerbe, illetve, hogy a
menedzserek tdmaszkodnak-e az elkésziilt tanulményra munkajuk soran.

A kérdéskor sokrétliségének megfeleléen a kutatas elméleti megalapozasa soran
tobb irdnyzatra is épitiink. Egy jol koriilhatarolhato kutatési iranyzat képviseldi elso-
sorban a piackutatasok és piaci értesiilések, szorvanyinformaciok felhasznalasat ve-
szik gorcsd ala. Az 1990-es évek kozepén hangsulyeltolodas volt megfigyelheto.
Részben a tuddsmenedzsment témakorének elméleti és gyakorlati felértékelodésével
Osszefiiggden, egyre gyakrabban publikaltak a marketing teriiletén is olyan empiri-
kus kutatasokat, amelyek nem a kézzel foghato, ,,papir alapi” piackutatasok, hanem
a sokszor informalis uton terjedd, vallalati munkatarsak k6zott megosztott piaci érte-
stilések, ,,pletykak” szerepét vizsgaltak a marketingmenedzsment-munkaban.

Ezuttal mégis a piackutatdsok felhasznéldsanak témakorével foglalkozunk. Jollehet
szamos korabbi amerikai tanulmany vizsgalta, mitdl fligg, hogy a piackutatasokat fel-
hasznaljak-e a menedzserek, am ezek a tanulmanyok fontos kérdésekre nem adtak va-
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laszt. Talan a legfontosabb nyitott kérdés az, mitdl fligg, hogy tanulnak-e a menedzse-
rek a piackutatdsokbol. Nyilvanvald, hogy a piackutatasok nem csak mint dontéstamo-
gatd eszkoz épiilnek be a marketinginformacio-rendszerbe. A kutatdsi tanulmanyok
sokszor szolgélnak a belsd €s kiilsé PR eszkozeként (Keszey [2003]) — példaul a valla-
lati teljesitmény kimutatdsa az anyavallalatnal, vagy egy elére meghozott dontés utola-
gos legitimizalasa. A piackutatasok sokrétii felhasznalasa miatt fontosnak tartjuk egy
modell keretein beliil vizsgalni a marketingmenedzsment szempontjabol legfontosabb;
a dontéshozatalhoz és piaci tanulashoz k6t6d6 hasznosulasi modokat.

Tanulméanyunkban tamaszkodunk a piacorientacios iskola (példaul Kohli—-Jaworski
[1990]; Narver—Slater [1990]; Jaworski—Kohli [1993]; Hart—Diamantopoulos [1993];
Slater—Narver [1995]; Hooley et al. [2000]) eredményeire is. A piacorientacié harom
pilléren, a piaci megfigyelések, informaciok gytlijtésén, a szervezeten beliili megoszta-
san €s az informaciokra torténd valaszadason nyugszik. A piaciinformacio-felhasznalés
kérdéskore a harmadik tertilethez kothetd, mivel az informaciokra torténd valaszadas és
a piaciinformacio-felhasznalas képessége szorosan 0sszefligg.

Kutatasi hipotéziseink megfogalmazasa sordan segitséglinkre voltak a
marketinginnovacids iranyzat kutatdsi eredményei is. A marketinginnovacio, a ,,pi-
acképes” 1j termékek eldallitasa szempontjabol 1ényeges, hogy a marketingvezetok
hogyan képesek nem iizleti hattérrel rendelkezd kollégaikkal egyiittmiikodni. Az
iranyzat kutatéi (Griffin—Hauser [1992], Moorman [1995], Moenaert—Souder
[1996], Van den Bulte—Moenaert [1998], Rindfleisch—Moorman [2001]) vizsgaltak a
marketingvezeték gyartasi és miszaki szakemberekkel torténd egylittmiikodését a
K+F-tevékenység soran. Ezek a kutatasi eredmények elsésorban azért érdekesek,
mert az innovacids folyamatokhoz hasonloéan a piackutatasi projekt sordn is olyan
szakemberekkel dolgoznak egylitt a marketingmenedzserek, akik nem {iizletembe-
reknek, hanem elméleti kutatoknak tekintik magukat.

A piaci informaciok vezetdi hasznosulasat vizsgald marketing iranyzat nyilvan-
valdan talmutat a marketing diszciplindjan. Nonaka—Takeuchi [1995], Earl et al.
[1997], Galbraith [1973], Daft—Lengel [1984], Tushman—Nadler [1978], Davenport—
Prusak [1998], illetve Osterloh—Frey [2000] — akik a menedzsmenttudomanyok kii-
16nb6z06 teriileteit (informacidomenedzsment, tuddsmenedzsment, szervezetelméletek)
képviselik — egyarant vizsgaltak az informacid hasznosulasat, €¢s annak a tudashoz
fliz6d6 kapcsolatrendszerét.

1. A piackutatas felhasznaloi és a felhasznalas motivumai

Mikdzben a piackutatds mint tantargy valamennyi ,,business school” tantargyai
kozott szerepel, kevesebbet tudunk arrol, hogy a gyakorlatban a vallalatok milyen
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mértékben tdmaszkodnak erre az eszkozre a kornyezet megismerése soran. Ezért ku-
tatasunkban megvizsgaltuk egy 2001-ben, az OTKA tamogatasaval készitett adatba-
zis felhasznalasaval, hogy Magyarorszagon a vallalatok altalaban milyen gyakran
vesznek igénybe piackutatdsi szolgéltatdsokat. Az adatbazis 572 vaéllalatvezetd vé-
leményét tiikkrozi és dgazati megoszlas szerint reprezentalja a 20 fonél tobb alkalma-
zottat foglalkoztatd vallalatokat.

1. abra. A magyar vallalatok piackutatas-felhasznalasanak gyakorisaga

Fogyasztdi elektronikus (B2C) piac
1 Piacvezetd, piackihivo

Piacorientalt

>500 alkalmazott
Fejlett marketingszervezet

Kiilf6ldi tulajdon

A kutatasban egy otfokozati Likert-skalan mért allitas segitségével vizsgaltuk a
piackutatasoknak a marketinginformacié-rendszerben betoltott szerepét. Eredménye-
ink szerint vallalataink fele nem készittet piackutatasokat, és a cégek tobb mint egy-
harmada is csak ritkan vett igénybe ilyen szolgaltatasokat. Ugyanakkor azonositani
lehet egy olyan sziikebb csoportot — ide a vallalatok 15 szdzaléka tartozik —, amelyek
a kornyezet megismerésében fontosnak tartjak a piackutatast. (Az ide tartozo vallala-
tokat az 1. 4bra mellett olvashat6 tulajdonsagok jellemzik.)

ANOVA egyszempontos szoraselemzés segitségével azt vizsgaltuk, hogy milyen
névleges skalan mért valtozok hatarozzak meg a piackutatds hasznalataban jelentkez6
eltéréseket. Eredményeink szerint az atlagnal kiterjedtebben tamaszkodnak piackutata-
sokra a fogyasztoi (fogyasztoi elektronikus piac — B2C) piacon tevékenykedd vallala-
tok. A piackutatast az atlagnal 1ényegesebbnek tartjak a fogyasztoi szolgaltatasok eldal-
litasaval foglalkozd, valamint a fogyasztasi tomegcikkek (Fast Moving Consumer
Goods — FMCGQG) és a tartos fogyasztasi cikkek piacan tevékenykedo vallalatok vezetdi.
Az ipardgi besorolas vizsgdlata sordn azt taldltuk, hogy a tavkozlés, hirkozlés és a
nagykereskedelem szerepl6i szignifikdnsan tobbszor végeztetnek piackutatasokat.
Eredményeink parhuzamba allithatok Térécsik [1996] véleményével, aki az ipari pia-
cokon tevékenykedd vallalatok vizsgalata kapcsan megallapitja, hogy ,,...a termelGesz-
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kozok marketingkutatasanak alkalmazésa relativ és abszolut értelemben is joval alatta
marad a fogyasztasi cikkek teriiletén végzett kutatasoknak. Ugy hoznak termel6vallala-
taink kozép- és hosszu tava dontéseket, hogy esziikbe sem jut a kutatastol remélni a
megalapozast”. Azok a vallalatok, amelyek az ipari piacokon vannak jelen, kevesebb
szamu vevével vannak kapcsolatban, mint a fogyasztdi piacokon tevékenykedd cégek;
ugyanakkor a vevé-eladd viszony kozvetlen és személyesebb. Erthet, hogy itt az in-
formalis értesiilések fontosabb szerepet jatszanak a vevok igényeinek megismerésében,
mint a piackutatasi informaciok. Eredményeink szerint a piacvezetd vagy kihivd (ma-
sodik vagy harmadik a piacon) pozicidban levd vallalatok az atlagnal szignifikansan
nagyobb mértékben tamaszkodnak a piackutatasokra. Erdekes eredmény, hogy a mo-
nopolhelyzetben levé vallalatok a piackutatasnak a magyarorszagi atlagnal kisebb je-
lentdséget tulajdonitanak. A piackutatds szerepét az atlagnal 1ényegesebbnek latjak a
kiilf6ldi tulajdonu és az 500 f6nél tobb alkalmazottat foglalkoztatd vallalatok, valamint
azok a cégek is, amelyek fejlett marketing szervezettel rendelkeznek: a marketing funk-
ci6 képviselete megjelenik az igazgatotanacsban; és a marketingmunkat termék-, illetve
markamenedzseri rendszerben épitették fel.

1.1. A piackutatastol a piaci tudasig vezet6 értéklanc

Tanulmanyunkban arra is keressiik a valaszt, hogy mely tényezdk hatrozzak
meg leginkabb az elkésziilt piackutatasok felhasznalasat. A kutatés feltaro szakasza-
ban mélyinterju-sorozatot készitettiink, amelynek soran 8 vallalatnal, 21 szakember-
rel beszélgettiink. Elsésorban olyan vallalatokat kerestiink meg, amelyek gyakran
vesznek igénybe piackutatdsi szolgaltatasokat. Vizsgalodtunk a kinalati oldalon is,
két piackutatd cég szakembereivel készitettiink mélyinterjukat. Tudatosan ugy va-
lasztottuk ki beszélgetdpartnereinket, hogy kiilonb6z6 ,,szerepkorbdl” — gyakorld pi-
ackutatok, piackutatd vallalatok felsdvezet6i, marketing menedzserek, ,,belsé” piac-
kutatok — lassak a piackutatdsi munkat. Ez lehetséget teremtett arra, hogy megért-
siik a kutatési projekt kiilonboz6 résztvevdinek sajatos elvarasait €s esetleges nehéz-
ségeit.

A szakirodalom attekintése és a mélyinterjuk rairanyitottak figyelmiinket arra,
hogy a piackutatasok felhasznaldsdban két tényezének kiemelt szerepe van. Az egyik
a marketingvezetd €s a piackutatd kozott kialakult bizalom mértéke, a masik az elké-
sziilt piackutatas minéségének megitélése. Fontos tehat, hogy megértsiik, mit is je-
lent egy marketingvezetd szamara a ,,j6 mindségli” piackutatas, illetve milyen felté-
telektdl fiigg, hogy a kutatd képes-e megfeleld mindségli tanulmanyokat késziteni.
Hasonldan, a bizalom dinamikéjat, a bizalomra hat6 tényezdket is érdemes vizsgalni.

Modelliink szerint a piackutatastol a piaci tudasig vezetd értéklanc négy f6 elembdl
all, ezek a kutatasi modelliinket bemutato 2. abra kdzépso és jobb oldalan kozvetitd és
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fiiggd valtozoként jelennek meg. Az elsé elem, amely meghatarozza a piackutatasok
hasznosulasat a piackutaté és a marketingvezet6 kozott fennalld bizalmi viszony; a ma-
sodik a piackutatas észlelt mindsége. A modell harmadik és negyedik eleme a piackuta-
tds problémamegoldéshoz, a dontéshozatalhoz kapcsolodd felhasznalasa, valamint a
piaci tanuldas, a kutatasbol torténd absztrakt kovetkeztetések levondsa.

A modellben e négy tényez6t meghatarozé elemeket (amelyeket a 2. abran latha-
t6 modelliink bal oldalan, a fiiggetlen valtozok kozott lathatunk), valamint ezek egy-
mashoz fliz6d6 viszonyat vizsgaljuk.

2. dbra. A kutatasban alkalmazott fogalmi keret

Fiiggetlen valtozok Kozvetitd valtozok Fiiggd valtozok

e ———————————
I Az informacio
| sajatossagai

.

I

|

|

Politikai :
elfogadhatosag 1

|

|

|

|

|

|

|

Tlleszkedése

|
|
|
|
|
|
|
|
|
I la varakozéasokhoZ]

————————————————————— - f——— e,
I Kozvetité valtozék I | Informaciéfelhasznalis :
.y |
[ . Informacid | | Instru- [
P — | »i| Bizal S nstru i
I A Kutatdsi projekt —I | 1zalom mindség II_’lI mentalis Fogalmi :
| sajatossagai I e | l——_——————  ——————_ ] |
I Egyiittmiikodés JI—
I mértéke 1
L _ j

A munkakdr I
formalizaltsaga :
|

1.2. A modellben szereplo valtozok definicidja

Az alabbiakban — a témakor nemzetkozi szakirodalmara tamaszkodva — definial-
juk a modellben szereplo fiiggo, kozvetito €s fliggetlen valtozokat.

Fiiggo valtozok

Az informécidfelhasznalds mérésében a szakirodalom szerint k6zel sincs konszen-
zus. A legtobb szerz6 egyetért abban, hogy a vallalatok gyakorlataban tobb felhaszna-
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lasi mod, hasznosulasi rutin €l egymas mellett, vagyis az informacidfelhasznalas jelen-
sége tobb dimenzidé mentén értelmezhetd. Ennek ellenére egyrészt a szerzok a kérdo-
ivekben eltér6 allitisokat, tételeket hasznalnak a kiilonb6z6 felhasznalasi modok méré-
sére, vagyis eltéré6 modon operacionalizaljak az egyes felhasznalasi dimenziokat. Mas-
részt a legtobb tanulmanyban nem vizsgaltak teljeskorlien az informéciéfelhasznélas
jelenségét. Az informacidfelhasznalast vizsgald tanulmanyokban a szerzok (példaul
Deshpandé—Zaltman [1982], [1984], [1987]; Diamantopulos—Souchon [1995];
Homburg—Karlhaus [1998]) kiilonbséget tesznek az informaciofelhasznalas instrumen-
talis és fogalmi modja kozott. Az informacio instrumentalis felhasznalasan a piackuta-
tasnak egy jol koriilhatarolhatd probléma megoldasahoz kapcsolodoé kdzvetlen felhasz-
nalasat értjiik (Caplan et al. [1975]). Vagyis 1étezik egy vezetdi probléma és a piaci in-
formaciok, a piackutatas eredményei nagymértékben befolydsoljak, hogy milyen don-
tés sziiletik. A fogalmi informacidfelhasznalas esetében a marketing-dontéshozo a pi-
ackutatason keresztiil tanul, azaz ismereteket szerez a piacrol. A piackutatasbol abszt-
rakt, a piackutatas sziik értelemben vett ténymegallapitasain talmutaté ismeretekkel
gazdagodik, a kutatas hozzéjarul ahhoz, hogy a dontéshozé elgondolkodjék egy jelen-
ség mélyebb Osszefiiggésein (Beyer—Trice [1982]). Tanulmanyunkban az informacio-
felhasznalas mindkét dimenzidjat vizsgaljuk, ezzel meghaladva a piackutatdsokkal kap-
csolatos korabbi kutatasokat (Deshpandé—Zaltman [1982], [1984], [1987]; Deshpandé
[1982]; Lee et al. [1987]; Moorman et al. [1992], [1993]), mivel azok kizardlag az inst-
rumentalis felhasznalasara koncentraltak.

Kozvetito valtozék

A kutatas modelljében az instrumentalis és fogalmi informaciofelhasznalason
kiviil a témakdr kutatdsainak eredményeire épitve két tényezOt — a piackutatoba
vetett bizalmat® és az informaci6 észlelt mindségér’ — kiemeltiink a fliggetlen val-
tozok koziil, azt gondolva, hogy ezek nem az informacidfelhasznalas kozvetlen
elozményeiként szolgald fliggetlen valtozok, hanem sokkal inkabb viselkednek

2 A piackutatasokbol szirmazé informéaciok hasznosulasaval kapcsolatos tanulmanyokban — ismereteink
szerint — egy kutaté sem tudta igazolni a piackutatoba vetett bizalom és az informaciohasznosulas k6zott fennal-
16 kozvetlen kapcsolatot a bizalom és informaciofelhasznalas kozott. Mindazonaltal sok szerzé — egyetértve az-
zal, hogy a jelenség a piaci informaciok hasznosulasanak megértésében fontos szerepet jatszik — vizsgalta az in-
forméacio kiildé és az informacio felhasznaloja kozotti bizalmi viszonyt, és mutatott ki kozvetett kapcsolatot.
Moorman et al. [1993] modelljében a bizalmat olyan kozvetitd (mediator) valtozoként tiinteti fel, amelyen ke-
resztiil vannak csak hatassal a fliggetlen valtozok az informacio felhasznalasra. Maltz—Kohli [1996] szintén nem
fiiggetlen, hanem kozvetité valtozoként kezeli kutatasaban az informacio kiildébe vetett bizalom konstrukciojat.

3 Az informaci6 észlelt min3ségét, mint ahogyan azt a kovetkezd idézet is szemlélteti, szintén kozvetits val-
tozoként kell kezelni: ,,az informaciéo mindsége a helyett, hogy az informacié felhasznalasanak el6zménye len-
ne, ugy tlinik, hogy kozvetité valtozé az informacio-felhasznalas és a tobbi eldzmény kozott” (Low—Mohr
[2001] 86. old.).
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kozvetitd valtozoként az informacidfelhaszndlas és a fiiggetlen valtozok kozott. A
bizalom és az informéacio észlelt mindsége kulcsfontossaguak a jelenség megértése
szempontjabol, és szamos fliggetlen valtozé rajtuk keresztiil van hatassal az
informécidfelhasznalasra.

Moorman et al. [1992] megkozelitése alapjan a piackutatoba vetett bizalmat
kutatasunkban két komponens segitségével operacionalizaljuk. A bizalom
Osszefiigg a menedzser pozitiv varakozasaival és feltételezéseivel, amelyek egy-
részt a piackutatdé szakmai képességeivel, masrészt segitékész, egylittmiikodo
magatartasaval kapcsolatosak. Az informdacié észlelt mindségén pedig azt értjiik,
hogy a vezetd milyen mértékben tartja az informacidt pontosnak, érthetének, rele-
vansnak és attekinthetdnek (Deshpandé—Zaltman [1982]; Gupta—Wilemon [1988];
Maltz—Kohli [1996]).

Fiiggetlen valtozok

A piackutatas politikai elfogadhatosaga kapcsan vizsgaljuk, hogy a piackutatas-
ban megfogalmazott ténymegallapitasok, javaslatok nem érintenek kellemetleniil,
nem hoznak hatranyos helyzetbe a vallalaton beliil személyeket vagy csoportokat
(Deshpandé—Zaltman [1982]). A vart eredmény valtozo annyit tesz, hogy egy kutatas
nem tartalmaz az intuicidkkal ellentétes, meglepetésszerii eredményeket, hanem
megerdsiti a varakozasokat, az eldzetes feltételezéseket.

A piackutatoval valo egyiittmiikédés mértékén az idézett szerzok, illetve
Moorman et al. [1992] alapjan azt értjiik, hogy a piackutatas elkészitésének fazisai-
ban (a kutatdsban a probléma megfogalmazasa, a kutatds megtervezése, az adatok
elemzése, a kovetkeztetések/javaslatok megfogalmazasa és megtargyalasa, valamint
a folyamatos tanacsadas szakaszaban) mennyire volt intenziv a marketingvezet6 és a
piackutatd kozotti egyiittmiikodés. A munkakor formalizaltsaga pedig arra vonatko-
zik, hogy a marketingszakembernek mennyire kell leirt rutinok, szabalyok alapjan
koriilhatarolt feladatkorben dolgoznia.

1.3. Hipotézisek

A korabbi kutatdsokban eddig még nem vizsgaltak, hogyan hat a menedzser piacku-
tatoba vetett bizalmanak kialakuldsara az, ha a piackutatds eredményei megerdsitik a
varakozasokat. Moorman szerint [1993] a kutatoba vetett bizalomhoz nagymértékben
hozzajarul a kutatd (kutatas) bizonytalansagcsokkentd képessége, hatdsa. Annak elle-
nére, hogy a kutatonak a bizonytalansag csokkentésével Osszefliggd képességét elso-
sorban a kreativitassal, a hozzaadott érték teremtésének képességével azonositja, a ta-
nulméanyban megerdsitett hipotézis szamunkra is tampontul szolgélhat.
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A piackutatoba vetett bizalommal kapcsolatos hipotézisek

Feltételezésiink szerint, ha egy piackutatds megerdsiti a varakozasokat, a mene-
dzser jobban megbizik a piackutatéban, mint abban az esetben, ha meglepetésszerii
eredmények sziiletnek. A piackutatasok elsésorban a dontések megerdsitésében, a
kérdojelek szamanak csokkentésében jatszanak fontos szerepet. Az intuicidoknak el-
lentmond6 eredmények Osszezavarjak és elbizonytalanitjak a marketingmenedzsere-
ket, pedig a piackutatoval szemben az elvaras épp az, hogy képes legyen csokkenteni
a vezet6k dontésekkel kapcsolatos félelemérzetét. Az ilyen helyzetben a marketing-
vezetok — mélyinterjlink tanulsagai szerint — megkérddjelezik a piackutatd szakmai
felkésziiltségét, amely bizalomvesztést eredményez. Tehat az elsé hipotézis (H) igy
fogalmazhatd meg: minél inkabb illeszkednek a piackutatas eredményei a felhaszna-
16 marketingvezetd varakozasaihoz, az anndl jobban bizik a piackutatoban.

Feltételezziik, hogy a két fél — a piackutatd és a marketingvezeté — kolcsonos
megértésén, a k6zos nyelv kialakitasan keresztiil vezet az Ut a bizalomhoz. A korabbi
kutatasok koziil Moorman et al. [1992] a piackutatoval vald egyiittmiikddés és a pi-
ackutatoba vetett bizalom pozitiv kapcsolatat mutatta ki. Alanyaink a mélyinterjuk
soran is utaltak a kiterjedt mértékii (intenziv és hosszabb multra visszatekintd)
egylittm{ikodés szakmai bizalommal 6sszefiiggd hatasaira. Tehat a masodik hipotézis
(H,): minél szorosabban miikodik egyiitt a marketing-dontéshozo és a piackutato a
kutatas elkészitése soran, anndl jobban bizik a marketing-dontéshozo a piackutato-
ban.

A bizalom kialakuldsa hosszabb, iterativ folyamat. Maltz és Kohli [1996] a valla-
lati részlegek kozotti informacidomegosztast vizsgalva azt talalta, hogy a mas részle-
gen dolgozd munkatarsba vetett szakmai bizalom kialakuldsat leginkabb az segiti, ha
a kolléga naprakész, pontos, korrekt informacidkat kozol. Mindebbdl kdvetkezik a
harmadik hipotézis (Hs): minél jobb mindségiinek tartia a marketing-dontéshozo a
piackutato altal készitett tanulmanyt, annal jobban bizik a marketing-dontéshozo a
piackutatoban.

A piackutatas mingségével kapcsolatos hipotézisek

Feltételezéslink szerint a piackutatds mindségének észlelését rontja, ha a tanul-
manyban olyan megallapitasok szerepelnek, amelyek kellemetleniil érintik a piacku-
tatast megrendel6 vallalat munkatarsait. Noha ezt az Osszefiiggést a korabbi, féleg
amerikai lizleti kornyezetben késziilt, tanulmanyok nem vizsgaltak, mi fontosnak tar-
tottuk vizsgalni. A kutatast megel6z0 mélyinterjukbol ugyanis kideriilt, hogy a piac-
kutatdsok megvasarlasahoz sokrétii, és gyakran rejtve marado okok vezetnek, példa-
ul egy lizletag sikeressége, vagy a magyar leanyvallalat elképzeléseinek hathatosabb
képviseleti lehetdsége az anyavallalat felé. A piackutatdsok tehat nemcsak a marke-
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tingdontések soran fellépd informécidhianyt hivatottak orvosolni, hanem a bels6 és
kiilsé PR-tevékenység szolgalataba is allithatok. Hipotézisiink szerint ahhoz, hogy
egy piackutatast j6 mindséglinek tartson a marketingvezetd, annak nemcsak szak-
mailag, hanem a véllalat ,politikai erdterén” beliil is elfogadhatonak kell lennie.
Nem szerencsés példaul, ha az eredmények rossz szinben tlintetnek fel vallalati rész-
legeket. Jollehet ezt az Gsszefliggést a korabbi kutatasok nem vizsgaltak; Zaltman és
Moorman [1988] szerint a piackutatok altalaban nem ,naivak” a megrendeld cég
belsd viszonyait tekintve. Tehat megfogalmazodik a negyedik hipotézis (Hy), misze-
rint: minél elfogadhatobb a piackutatas a vallalat politikai erdterén beliil, anndl
jobb mindségiinek tartja azt a marketing-dontéshozo.

A korabbi tanulmanyok nem vizsgaltak, hogyan hat a piackutatas mindségének
észlelésére, ha azok meglepetésszerli, varatlan eredményeket hoznak. A mélyinterjuk
tanulsagai alapjan azonban feltételezhetjiik, hogy szakmailag annal jobb mindségii-
nek tartjak a marketingmenedzserek a piackutatasokat, minél jobban megerdsitik az
eldzetes varakozasokat, minél inkabb illeszkednek a hipotézisekhez. Ez forditva is
igaz. Azaz a vératlan, intuicidknak ellentmond6 eredmények esetén a marketingme-
nedzserek hamarabb megkérddjelezik a piackutatds mindségét, mintsem sajat elkép-
zeléseiket vizsgaljak feliil. Shannon és Weaver [1949] szerint az informacio értékét,
mindségét elsdsorban az hatarozza meg, hogy milyen mértékben képes csokkenteni a
bizonytalansagot. Azt feltételezziik, hogy ez a mechanizmus forditva is igaz: az in-
forméacio értékébdl levon, ha az nem csdkkenti, hanem épp noveli a bizonytalansa-
got, nem tamasztja ala a korabbi elképzeléseket. Igy alakul ki az 6todik hipotézis
(Hs): minél inkabb illeszkednek a piackutatds eredményei az elézetes varakozasok-
hoz, annal jobb minéségtinek tartja azokat a marketing-dontéshozo.

A tovabbiakban azt feltételezziik, hogy a piackutatas mindségének megitélését
nemcsak a kutatasi tanulmany vizsgalt sajatossagai (meglepetésszerliség, politikai el-
fogadhatdsag), hanem a marketingvezetd és a kutatd kozotti bizalmi viszony is meg-
hatarozza. A tanulmany felhasznéloja gyakran nem ismeri a kutatds lebonyolitasanak
koriilményeit; és a modszertani, statisztikai ismeretekbeli kiilonbségek is megnehezi-
tik, hogy objektiven meg tudja itélni a kutatas mindségét. Lee et al. [1987] tanulma-
nyukban azt vizsgaltak, van-e kiilonbség a piackutatasok mindségének megitélésé-
ben, ha a kutatds sordn a modszertan megfelel a szakmai kritériumoknak, vagy ha
nem. Eredményiik szerint a mindség megitélésére nem volt hatassal az alkalmazott
mobdszertan; a kutaté altal kdvetett mintavételi modszer, €s a mintanagysag sem be-
folyasolta a minéség észlelését. A felek kozotti bizalmi viszonyt azért gondoljuk
fontosnak a mindség megitélésében, mert a piackutaté dontéseket hoz olyan tanul-
manyok alapjan, amelyek elkészitésének koriilményeit és szakmai mindségét a felek
kozott fennalld informacios aszimmetria miatt csak korlatozottan ismerheti. Ebben a
bizonyos értelemben kiszolgaltatott helyzetben a piackutatd szakmai képességeivel
kapcsolatos eldzetes varakozasok és feltételezések befolyasoljak a kutatasi tanul-
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many mindségének megitélését. Tehat a hatodik hipotézis (Hs) szerint: minél jobban
bizik a marketing-dontéshozo a piackutatoban, annal jobb mindségiinek tartja a pi-
ackutato altal készitett piackutatdst.

Feltételezésiink szerint, ha egy piackutatds eredményei elémozditjdk a marke-
tingdontések meghozatalat, akkor a marketingvezetdk jobb mindséglinek fogjak tar-
tani a tanulmanyt, mint abban az esetben, ha az eredmények nem segitették a prob-
1émak, dilemmak megoldasat. Frey és Rosch [1984] szerint az emberek szelektiven
azokat az informacidkat veszik figyelembe, amelyek aldtdmasztjak korabbi dontéseik
helytallosagat, figyelmen kiviil hagyva azokat, amelyek arra utalhatnak, hogy rossz
dontés sziiletett. Azt gondoljuk, hogy — ha nem is tudatosan — egyfajta dnigazolasi
mechanizmus miikodik; tehat, ha a piackutatasra timaszkodva hoz dontést a marke-
tingvezetd, akkor hajlamos lesz azt jobb mindséglinek tartani, mint abban az esetben,
ha nem veszi figyelembe az informacidt a dontéshozatal sordn. Azaz a hetedik hipo-
tézis (H,) szerint: minél nagyobb mértékben haszndlja a marketing vezeté a dontés-
hozatal eszkozekeént a piackutatadst, anndl jobb mindségiinek tartja azt.

A piackutatas instrumentalis felhasznalasaval kapcsolatos hipotézisek

Mint azt korabban Deshpandé [1982] kutatasaiban lattuk, az egyik fiiggetlen val-
tozot a munkakor formalizaltsaganak nevezte el. Eredményei szerint minél jobban
koriilirt egy marketingmenedzser munkakdre, annal kevésbé tamaszkodik a piackuta-
tasokra a dontéshozatal sordan. A hipotézis megfogalmazasanal a szerzé a munkakdor
specifikussagat a szervezeti formalizaltsag egy dimenzidjaként kezeli, és hipotézisét
a szervezeti innovacio irodalmara visszanyulva épiti fel. Zaltman et al. [1973] inno-
vacioval kapcsolatos kutatasai szerint a formalis rutinok szerint miikodé vallalatok
innovacios képessége elmarad az informadlisabb alapon szervez8ddé vallalatokétol.
Mivel Deshpandé [1982] szerint egy 1) piackutatas felhasznalasa hasonlit az innova-
ciok vallalaton beliili elfogadasanak jelenségéhez, feltételezhetd, hogy a formalizalt-
sdg negativan hat az innovaci6 elfogaddsara. A munkakdr formalizaltsdga és az inst-
rumentdlis informaciofelhasznalds kozotti negativ  kapcsolatot Deshpandé és
Zaltman tobb késobbi kutatasukban szintén megerdsitették.

John és Martin [1984] a marketingtervek instrumentalis felhasznalasat vizsgalva
a Deshpandé és Zaltman szerzOparossal ellentétes eredményekre jutottak. Kutatdsuk
szerint minél formalizaltabb® egy munkakér, annal nagyobb mértékben fog a terv a
marketingmenedzsment munkéaban hasznosulni. Maltz és Kohli a vallalati részlegek
kozotti informaciomegosztas formalissagat vizsgalva azt talalta, hogy minél formali-
sabb modon torténik az informacidk megosztasa, annal nagyobb mértékben haszno-

4 John és Martin a formalizaltsagot ugy operacionalizaljak, hogy milyen mértékben kell specifikus szaba-
lyokat és folyamatokat kdvetniiik a marketingszakembereknek a marketingterv elkészitése soran.
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sulnak a marketingrészlegen a mas részlegektdl szarmazo informéciok. Low és Mohr
[2001] szintén pozitiv kapcsolatot talalt a munkakor formalizaltsaga és az informa-
cidhasznosulas kozott. Ugyanakkor Kohli és Jaworski a munkakor formalizaltsaga és
a szervezeti piacorientacié — amelynek egyik pillére a piaci intelligenciara valo va-
laszadas, vagyis a piaci értesiilések, megfigyelések hasznosuldsa a marketingme-
nedzsment munkaban — k6zott nem talalt szignifikans kapcsolatot.

Feltételezésilink szerint minél formalisabban koriilirt munkakdrben dolgozik egy
marketingvezetd a dontéshozatal sordn, annal jobban felhasznalja a piackutatasokat.
A munkakdr formalizaltsadga egyfajta rendet, rutint és szigort visz a marketingme-
nedzsment munkéba, igy a formalis munkafolyamatok, a koriilirt feladatkorok —
amelyek komplex dontési helyzetekben pontosan meghatarozhatjak a mérlegelendd
informaciok korét — esetében kisebb a valdsziniisége annak, hogy egy piackutatas
ténymegallapitasai ,.elsikkadjanak”. Azaz a nyolcadik hipotézisiink (Hg): minél for-
malizaltabb munkakorben dolgozik a marketing-dontéshozo, anndl nagyobb mérték-
ben fogja a piackutatast instrumentalis modon felhasznalni.

Tobb korabbi kutatas is igazolta, hogy anndl nagyobb mértékben tdmaszkodnak a
marketingvezetdk az informaciokra, minél jobb mindségiinek itélik. Amennyiben az
informaciok relevansak, valaszt adnak a marketingvezet6 problémaira, pontosnak és
naprakésznek tiinnek, nagyobb mértékben fog azokra tamaszkodni a marketingveze-
t6. Az informécié mindsége ¢és felhasznalasa kozotti kapcsolat pozitivnak és szigni-
fikéans tlinik a piackutatasok, a részlegek kozott megosztott szorvanyinformaciok fel-
hasznaléasa, valamint a marketingtervezés soran is. Kilencedik hipotézis (Hy): minél
jobb mindségiinek tartia a piackutatast a marketing-dontéshozo, anndl nagyobb
meértekben fogja azt instrumentalis modon felhasznalni.

A korabbi kutatdsok nem vizsgaltdk a fogalmi és instrumentalisinformacio-
felhasznalas kapcsolatrendszerét. Ennek ellenére azt gondoljuk, hogy ha egy marke-
tingvezetd alaposan elgondolkodik egy piackutatds soran, a piackutatasbol absztrak-
tabb ismereteket von le a piaccal kapcsolatosan, akkor — mivel a tanulmany tartal-
mat, dsszefliggéseit mélyebben megismerte — nagyobb mértékben fog arra tamasz-
kodni, mint egy olyan tanulmanyra, amelyet felszinesebben ismer csupan. Azaz a ti-
zedik hipotézis (Ho) szerint: minél kiterjedtebb a piackutatas fogalmi felhasznaldsa,
anndl nagyobb mértékben fogja azt instrumentalis modon is felhasznalni.

A piackutatas fogalmi felhasznalasaval kapcsolatos hipotézisek

Kutatasunkban azt feltételezziik, hogy minél szorosabb az egyiittmiikodés a piacku-
tatd és a marketingvezetd kozott a kutatasi projekt kiilonbozo fazisaiban, annal tobbet
tanul a menedzser a piackutatds eredményeibdl. Jollehet ezt az Osszefiiggést a korabbi
kutatasok nem vizsgaltak, mégis azt gondoljuk, hogy amennyiben a piackutato és a val-
lalati dontéshozd szorosan egyiittmiikddik a kutatasi kérdés pontos megfogalmazasa-

Statisztikai Szemle, 85. évfolyam 4. szdm



344 Keszey Tamara

ban, a probléma valddi természetének megértésében, majd a kdvetkeztetések megfo-
galmazasa és értelmezése soran, esetleg a kutatasi projektet folyamatos tanacsadas is
kiséri, annal tobbet fog a piackutatod a kutatds eredményeibdl tanulni. A szoros és in-
tenziv egylittmitkodésnél a marketingvezetd rakényszeriil arra, hogy rendszerezze is-
mereteit. Azaltal, hogy a marketing-dontéshozo6 a kutatasi problémat mas aspektusbol
vizsgald piackutatoval kdzdsen dolgozik, maga is kénytelen szemléletmddot valtani.
Erre kiilondsen az értéknovelt, tanacsadasi szolgaltatassal is kiegésziild piackutatasi
munka ad lehet6séget. Tehat (Hy,): minél kiterjedtebb a marketing dontéshozo és a pi-
ackutato kozotti egyiittmiikodés a kutatas elkészitése soran, annal nagyobb mértékben
fogja a marketing-dontéshozo a piackutatast fogalmi modon felhaszndalni.

Mivel ez az elsé olyan kutatas, amely piackutatdsokhoz kapcsoldddan vizsgalja a
dontéshozatalhoz és piaci tanulashoz kapcsolodd informacidfelhasznalas jelenségét,
értelemszeriien szitkebb szakirodalmi bazis alapjan allithattunk csak fel hipotézise-
ket. Feltételezésiink szerint a pozitiv kapcsolat a fogalmi és az instrumentalis
informaciofelhasznalas kozott kétiranyu, vagyis azt is feltételezziik, hogy minél ki-
terjedtebben hasznal egy dontéshozd egy piackutatast instrumentdlis mddon, annal
nagyobb mértékli a fogalmi felhasznalas. Feltételezésiinket itt is a mélyinterjuk ta-
nulsagaira alapozzuk. Azt gondoljuk, hogy egy komplex dontési helyzet, egy marke-
tingprobléma megoldasa soran a dontéshozé motivalt abban, hogy a piackutatas
részleteit mélyebben is megismerje, elgondolkodjék az eredményeken és ezaltal ta-
nuljon a kutatasbol. A tizenkettedik hipotézis (H,,) szerint: minél nagyobb mérték-
ben fogja a marketing-dontéshozo a piackutatast instrumentalis modon felhasznalni,
annal nagyobb mértékben fog arra fogalmi modon is tamaszkodni.

2. Modszertan

Tanulmanyunk a magyarorszagi nagyvallalatok marketinginformacio-rendszerét
felméré vizsgalat adatbazisan alapul. A felmérést megelézden, Curchill [1979]
iranymutatasait figyelembe véve, a méréeszkozt kiilonbozo teszteknek vetettiik ala,
hogy az esetlegesen eléforduld hibakat kisziirjiik, és olyan kérdéivet kapjunk, ame-

lyek alkalmasak a piackutatds felhasznalasanak valosaghti, megbizhatd vizsgéalatara.

2.1. A méroeszkozok kialakitasa, tesztelése

A végleges kérdoiv kialakitasanal a szakirodalomban fellelhetd, korabban alkal-
mazott, és a féleg amerikai iizleti kornyezetben megbizhatonak bizonyult skalékra,
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kérdésekre tdmaszkodtunk. A felmérést megel6z6 kvalitativ kutatdssorozatban fel-
meriilt szempontok alapjan sajat fejlesztésti allitasokkal is kiegészitettiik kérdéiviin-
ket. A mérdeszkozt két 1épésben teszteltiik. A tesztelés elsé szakaszaban két akadé-
miai szakembert kértiink a kérdoiv elsé valtozatanak tartalmi, illetve formai tesztelé-
sére, értékelésére. A tesztelés masodik részében marketing-szakirdnyos, MBA-
hallgatokkal toltettiik ki a probakérddivet, arra kérve dket, jeloljék meg azokat az al-
litasokat, amelyek megvalaszolasa nehézséget okozott. Figyelembe véve a tesztelé-
sek eredményeit véglegesitettiik kérdoiviinket.

Az 1. tablazatbol l1athato, hogy valamennyi valtozot tobb allitas segitségével mér-
titk. A tablazatbol az is kitlinik, hogy a skalak megbizhat6sagat jelz6 Cronbach alfa-
egylitthaté mindenhol megfeleld, mivel értéke 0,6 (Malhotra [2001]) f616tt van.

1. tablazat
A kutatasban alkalmazott skaldak osszefoglalo statisztikai
Tétele .
Skila kszi- | 450 airg"y‘:lbtflfio 1 2 3 4 5 6 7 | 8
ma
1. Instrumentalis 3 1-5 75 1,00
informacio fel-
hasznalas
2. Fogalmi infor- 4 1-5 65 A8%Fxk | 1.00
macié felhasz- (143)
nalas
3.Apiackutatés 8 1-5 74 L9k | 3k 1,00
észlelt minGsé- (139) | (139)
ge
4. A piackutatoba 5 1-5 ,84 VA Sl IV Rl I Tl 1,00
vetett szakmai (136) | (136) | (134)
bizalom
5. A piackutatés 2 1-5 62 07 13 |14 |14 | 1,00
politikai elfo- (141) | (141) | (139) | (136)
gadhatosaga
6. A piackutatds 2 1-5 ,76 J3THAE | PTREE | QTR | AQEkk | T* 1,00
eredményeinek (140) | (140) | (136) | (134) | (139)
vartakhoz iga-
zodésa
7. A munkakdr 2 15 73 Q7R | 18% 12 02 | 200 | 23% | 1,00
formalizaltsaga (141 | aan | a39) | 136) | 141 | (139
8. A piackutato- 4 1-5 ,89 Q2¥HE | DkEE | 3QHEE | Se*EE |11 JASHE* ,16 1,00
val vald (139) | (139) | (136) | (135) | (138) | (136) | (138)
egyiittmikodés
mértéke

*p<,05; *p<,01; **¥p<0,001
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2.2. A minta jellemzo6i

A felmérés a Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH) Cégkodtar 2003/1. negyedéves
kiadvanyan mint mintavételi kereten alapult. A nagyvallalatokat az arbevétel alapjan
hataroztuk meg. Nagyvallalatként definidltunk minden olyan céget, amelynek éves
arbevétele meghaladta a négymilliard forintot. A 972 nagyvallalatot tartalmazé po-
tencialis mintat teljes kortien megkérdeztiik, majd 254 valaszt kaptunk, mely 26 sza-
zalékos valaszadasi aranynak felel meg (visszaérkezett minta). Elemzésiinkbdl kizar-
tuk azokat a cégeket, amelyek a megkérdezést megel6zd 6t évben egyaltalan nem
készitettek piackutatast, igy 154 feldolgozhaté valasz maradt (a piackutatds szem-
pontjabol relevans részminta).

Vilaszadodinkat értékeltiik munkakori tapasztalat és beosztas szerint. A vizsgélat-
ba bevont valaszadok atlagosan 8 éve dolgoztak a vallalatnal; a legtobb valaszadd az
elsd vezetd alatt helyezkedett el a ranglétran, és feltételezhetden dontési hataskorrel
rendelkezett.

Osszevetettiik a potencilis, a visszaérkezett és a piackutatas vizsgalata szempont-
jébol relevans részminta dgazati megoszlasat. A potencialis minta agazati besorolasat a
KSH-adatbazis alapjan készitettiik el. Valamennyi vallalat esetében attekintettiik a f6
TEAOR-kodot, és ezt a kodot feleltettiik meg az agazati besorolasnak. Elmondhatjuk,
hogy a mezOgazdasag, a tav- és hirkozlés, a pénziigyi szolgaltatasok, valamint a szalli-
tas agazata feliilreprezentalt mintankban. A mezdgazdasag kivételével a feliilreprezen-
talt (informacidintenziv szolgaltatasként jellemezhetd) agazatok kedvez6bb valaszadasi
hajlandésaga korabbi kutatasainkban (példaul Berdcs et al. [2001]) is megfigyelhetd
volt. A legalulreprezentaltabb agazat a feldolgozoéipar. Erdemes azonban megjegyezni,
hogy a feldolgozoipar egy rendkiviil tdg kategoriat jeldl (példaul élelmiszeripar, kony-
nylipar, nehézipar stb.). Elképzelhetonek tartjuk, hogy az ,,egyéb” kategoriaba tartozo
vallalatok egy része is valdjaban a feldolgozoiparhoz sorolhato.

Miutan kutatasunkban nagyvallalatokat vizsgdlunk, érthetd, hogy a minta tobb
mint 50 szazalékat 300 fonél tobbet foglalkoztatod vallalatok alkotjak. A piackutatés
szempontjabol relevans mintaban a szaz fonél kevesebbet foglalkoztaté vallalatok
szazalékos aranya alacsonyabb, az ezer fonél tobbet foglalkoztatd vallalatoké maga-
sabb, mint a visszaérkezett teljes mintdban. Ennek okat abban latjuk, hogy az alkal-
mazottak szdma és a piackutatas igénybevételi gyakorisaga kozott pozitiv €s szigni-
fikans kapcsolat van.

A piackutatds szempontjabol relevans mintaban szerepld vallalatok 88,8 szazaléka
magantulajdonban, a legtobb vallalat tobbségi kiilfoldi tulajdonban volt. A visszaérke-
zett mintadhoz képest magasabb a kiilfoldi magantulajdonu vallalatok aranya, azonban
felméréseink szerint a piackutatas hasznalata szignifikdns kapcsolatban van a tulajdo-
nosi strukturaval (a kiilfoldi tulajdonban levé vallalatok az atlagnal nagyobb mértékben
tdmaszkodnak piackutatdsokra), igy ez az eltérés nem okozott szamunkra gondot.
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2.3. Az adatgyiijtés

Adatainkat 6nkitoltos kérddiv segitségével gytijtottiik, amelyet postai iton juttat-
tunk el valaszadoinkhoz. A levelek postai kikiildését megelozden a vallalatok egy
részét e-mailen keresztiil kértiik fel a kutatdsban vald részvételre. A valaszadéssal
késlekedd valamennyi vallalatot telefon utjan személyesen is megkerestiik.

2.4. A nemvalaszolasbol eredo hibak értékelése

Kutatasunk megkezdése el6tt értékeltilk a nemvalaszolasbol eredd esetleges hi-
bakat. Armstrong és Overton [1977] Utmutatasai alapjan jartunk el, akik szerint a 1é-
nyeges leird (példaul a vallalat altal eloallitott termékek/szolgaltatasok tipusa, lizlet-
ag, alkalmazottak szama, tulajdonosi szerkezet) és a modellbe bevont valtozok, illet-
ve a valaszadas ,,gyorsasaga” kozotti Osszefiiggések, korreldciok utalhatnak arra,
hogy bizonyos tipusu vallalatok (példaul amelyek nem voltak elégedettek az elké-
szllt piackutatds mindségével, vagy a piackutatds nem épiilt be a marketing-
informacidrendszerbe) nem valaszolnak, vagy vonakodnak valaszt adni (lassan vala-
szolnak) — és ez szisztematikus hibat eredményez.

A vallalatok telefonos megkeresése soran kideriilt, hogy a valaszadas elutasitasa-
nak leggyakoribb okai a tl hosszunak tartott kérddivvel (6sszesen tiz A/4-es oldal)
¢és a valaszad6 idéhianyaval voltak Osszefiiggésben. A statisztikai elemzés (eredmé-
nyeink nem mutattak ki korrelaciot a valaszadasi reakci6ido és a kulcs- és leirovalto-
z0k kozott) és a valaszadas elutasitasanak okai (amelyek szintén nem leiro-, illetve
kulcsvaltozo-specifikusak) alapjan azonban mi azt gondoljuk, hogy a nemvalaszolas
nem okozott a mintankban szisztematikus hibat.

2.5. Adatbevitel, adattisztitas, elemzés

A modellt linearis regresszi6 segitségével elemeztiik. Az adatbazis kddolasdhoz
szakositott szolgaltatét vontunk be. A visszaellen6rzés soran minden tizedik (10%)
kérdbivet Gjra egyeztettiink az adatbazisban szereplé adatokkal, ami nem tart fel
szisztematikus hibat.

A modellben szerepld konstrukciokat megbizhatosag szempontjabdl a nemzetko-
zi marketingkutatdsokban alkalmazott, Gerbing és Anderson [1988] altal leirt mod-
hogy a skaldkban szerepl6 allitdsok (tételek) mindegyike az adott latens konstrukcio-
ra vonatkozik-e. Ehhez kiszamitottuk a skaldkban szerepldé egyes elemek tobbi
elemmel mért korrelacios egyiitthatdjat és toroltiik azokat a tételeket, ahol a korrela-
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cios egyiitthat6 értéke nem haladta meg a 0,3 értéket. Ezt kdvetden faktorelemzéssel
ellendriztiik, hogy az elméletileg a konstrukcidhoz tartozo tételek valoban egy fak-
torba tartoznak-e. Amennyiben egy faktorba keriiltek, a skala egydimenzidju, igy ki-
szamitottuk a megbizhatosag Cronbach alfa-mérdszamat. Ezt kovetden megerdsitd
faktorelemzést végeztiink, a modellhez kapcsoldodo valamennyi valtozé bevondséaval.
A meger6sité faktorelemzés segitségével azt vizsgaltuk, hogy a valtozé valdban ah-
hoz, és nem masik faktorhoz tartozik-e, amelyhez korabban kapcsoltuk, illetve, hogy
a valtozo milyen erdsen kapcsolodik az adott faktorhoz. Amennyiben a valtoz6 nem
a feltételezések szerinti faktorhoz, vagy nem elég erdsen (<0,5 faktorsuly) kapcsolo-
dik, az allitast torolni kellett, és tijra kalkuldlni a skala megbizhatosagat.

A regresszios egyenletek felallitasa eltt Mason és Perreault [1991] utmutatasai
alapjan kizartuk a multikollinearitds kockéazatat, 6k azt javasoljak, hogy a regresszids
egyenletben szerepld valamennyi valtozé fiiggd valtozoként vald behelyettesitése,
rotalasa esetére szamoljuk ki az egyenlet R*-értékét. Amennyiben a tobbi egyenlet
R*-értéke kisebb, mint az eredeti (modellben meghatarozott fiiggetlen valtozok és
fliggd valtozé kapcsolatrendszerén alapuld) regresszids egyenlet R*-értéke, a
multikollinearitds nem jelent problémat. Kutatdsunkban az SPSS 9.0 statisztikai
szoftverrel dolgoztunk.

2.6. Megbizhatosag és érvényesség

A kutatas megbizhatosaga, €s a kutatas kiilonb6oz6ségi (vagy diszkriminancia) ér-
vényessége matematikai statisztikai modszerekkel ellendrizhetd. A skala elméleti ér-
vényességének® becsléséhez azonban tovabbi tesztekhez lenne sziikség. Curchill
[1979] az elméleti érvényességhez kdtddden az Uin. tobbjellemzds, tobbmodszeres
vizsgalatokat javasolja, amelynek soran ugyanazt a jelenséget eltér6 modon és
kiilonb6z6 id6ben is vizsgaljak. Nincs lehetdségiink 0sszevetni a kutatas eredménye-
it mas, ilyen jellegli Magyarorszdgon késziilt kutatdsokkal. Azonban az elméleti ér-
vényesség vizsgalatat szolgalna egy olyan esetleges késobbi kutatds, melynek sordn
Osszevethetdk lennének az eltéré idében és alanyokkal végzett kutatasi eredmények.

A kutatas elméleti érvényességére vonatkozodan jelen esetben a kutatast megel6z6
kvalitativ interjisorozat, €s a skalafejlesztés eredményei alapjan lehet kovetkeztetni.
A mélyinterju-sorozat kvazi lehetéséget biztositott arra, hogy kutatasunktol eltérd
mobdszerrel vizsgaljuk a piackutatdsbol szarmazé informaciok hasznosulasanak je-
lenségét, a skalafejlesztés soran pedig mod nyilt arra, hogy ha alanyaink nem ugyan-
azt értették egy kérdésen, illetve ha egy konstrukcioval kapcsolatban egyéb szem-

3 Az elméleti érvényesség azt fejezi ki, hogy a skala mennyire korrelal elméletileg elére jelzett médon mas,
de 0sszefiiggd fogalmak méréseivel. (Malhotra [2001] 350.0ld.).
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pontok is felmeriiltek, akkor azt a kérdéiv modositasdval érvényre juttassuk. Az el-
méleti érvényességhez jarul hozza az is, hogy a hipotézisek, illetve az 0sszefiiggések
mozgatorugdira utald feltételezések megfogalmazasa soran a témakor nemzetkozi
szakirodalmara, vagyis olyan kutatdsokra tdmaszkodtunk, amelyek jollehet a magyar
iizleti kozegtdl eltérd kornyezetben sziilettek, és ez a kozvetlen Osszevethetdséget
megneheziti, mégis lehetdséget ad mas mérésekkel vald dsszehasonlitasra.

Szintén az érvényességet novelte, hogy a felmérés soran az Un. ,,critical incident”
moddszert alkalmaztuk. Valaszaddinkat nem arra kértiik, hogy értékeljék, altalaban
hogyan hasznosulnak a piackutatdsok, hanem arra, hogy egy meghatarozott — még-
pedig a legutobbi — kutatast szem el6tt tartva valaszoljanak.

3. Eredmények

A hipotézisek megfogalmazéasat kdvetden az alabbi, tesztelésre vard egyenleteket
allithatjuk fel:

1.F_TRUS = (F_VE) + B2 (F_CM) + B3 (F_RQ) +ey;

2.F_RQ = Ba1 (F_PA) + B2 (F_VE) + P25 (F_TRUS) + 4 (F_INSTR) + e,
3.F INSTR = By, (F_FOR) + B3 (F RQ)+ B33 (F_CONC) + e
4.F_CONC =By, (F_CM) + Bas (F_INSTR) + ¢4

ahol:

F_TRUS: a piackutatdoba vetett bizalom,

F RQ: a piackutatas észlelt mindsége,

F_INSTR: a piackutatas instrumentélis felhasznalasa,

F_CONC: a piackutatas fogalmi felhasznalasa,

F_PA: a piackutatés politikai elfogadhatosaga,

F VE: a piackutatds eredményeinek a vartakhoz valé igazodasa,
F_FOR: a munkakor formalizaltsaga,

F_CM: a piackutatoval vald egyiittmikodés mértéke,

e: hibatag.

A 2. tablazat tartalmazza mind a négy regresszids egyenlet standardizalt [3-
koefficiens értékeit, zarojelben a r-értékeket, az F-értéket, annak szignifikancia-
szintjeit és az R* értékeit. A tablazatbol lathato, hogy a négybdl harom egyenlet (a
piackutatoba vetett bizalommal, az informacié észlelt mindségével és az instrumen-
talis informacid felhasznalassal kapcsolatos) igen jo illeszkedést mutat. A negyedik,
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fogalmi informaci6 felhasznalassal kapcsolatos regresszids egyenlet illeszkedése ke-
vésbé jo, ugyanakkor, ha az R*-értékiinket sszevetjiik a témakdor nemzetkozi kutata-
saiban kapott, fogalmi informaciofelhasznalassal kapcsolatos regresszios modellek
R*-értékeivel (Moorman: R*=,273; Maltz és Kohli: R*=250) lathatjuk, hogy a mo-

dell ezen része nem marad el azoktol.

2. tablazat
A regresszios egyenletek standardizalt B-koefficiens értékei
Fiigg6 valtozok
Fuggetlen valtozok
F_TRUS F RQ F_INSTR F_CONC
Konstans értéke 2,162E-02 -2,61E-03 2,161E-02 3,805E-03
(,353) (—,040) (,325) (,052)
F_PA - ,223%* - -
(3,357)
F_VE ,158% (2,033) ,218%* (2,768) - -
F_FOR - - ,165%* -
(2,434)
F CM LA69%** - - ,138
(6,222) (1,814)
F_TRUS - ,329%x* - -
(4,429)
F RQ ,204%* - ,366%** -
(2,674) (5,235)
F_INSTR - ,346%** - LA68%**
(4,871) (6,164)
F_CONC - - ,358%** -
(5,062)
F-érték 36,704 *** 26,246%** 30,812%%* 25,784%**
R A64 451 408 273

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

Az empirikus felmérés eredményei a tanulmanyban megfogalmazott 12 hipoté-
zisbol 11-et tamogattak. (Lasd a 3. tablazatot.) A tizenegyedik hipotézist (H,,) ered-
ményeink nem tamogatjak (P4.1=,138, p=n.s.), mivel a két tényezd kdzott ugyan po-

zitiv kapcsolat van, de a szignifikanciaszint nem elfogadhato.
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A hipotézistesztelés eredménye

3. tablazat

Hipotézis
szama

Hipotézis tartalma

Sikeriilt empirikusan
validalni a hipotézist?

H,

Minél inkébb illeszkednek a piackutatas eredményei a felhasznalo
marketingvezetd varakozasaihoz, az annal jobban bizik a piac-
kutatoban.

IGEN

H,

Minél szorosabban miikodik egyiitt a marketing-dontéshozo és a
piackutaté a kutatas elkészitése soran, annal jobban bizik a
marketing-dontéshozo a piackutatoban.

IGEN

H;

Minél jobb mindséglinek tartja a marketing dontéshozo a piacku-
tato altal készitett tanulmanyt, annal jobban bizik a marketing
dontéshozo a piackutatoban.

IGEN

H,

Minél elfogadhatobb a piackutatas a vallalat politikai eréterén be-
lil, annal jobb mindségiinek tartja azt a marketing-dontéshozo.

IGEN

Hs

Minél inkéabb illeszkednek a piackutatas eredményei az elézetes
varakozasokhoz, annél jobb mindségiinek tartja azokat a marke-
ting-dontéshozo.

IGEN

H;

Minél jobban bizik a marketing-dontéshozo a piackutatoban, an-
nal jobb mindségiinek tartja a piackutaté altal készitett piackuta-
tast

IGEN

H;

Minél nagyobb mértékben hasznalja a marketing vezetd a dontés-
hozatal eszkdzeként a piackutatast, annal jobb mindségiinek
tartja azt.

IGEN

Hy

Minél formalizaltabb munkakorben dolgozik a marketing-
dontéshozo, annal nagyobb mértékben fogja a piackutatast inst-

rumentalis médon felhasznalni.

IGEN

Hy

Minél jobb mindségilinek tartja a piackutatast a marketing-
dontéshozo, annal nagyobb mértékben fogja azt instrumentalis
modon felhasznalni.

IGEN

Minél kiterjedtebb a piackutatas fogalmi felhasznalasa, annal na-
gyobb mértékben fogja azt instrumentalis modon is felhasznal-

ni.

IGEN

Minél kiterjedtebb a marketing dontéshoz6 és a piackutatd kozotti
egyiittmiikodés a kutatés elkészitése soran, annal nagyobb mér-
tékben fogja a marketing-dontéshozo a piackutatast fogalmi
modon felhasznalni.

NEM

Minél nagyobb mértékben fogja a marketing-dontéshozé a piac-
kutatast instrumentalis modon felhasznalni, annal nagyobb mér-
tékben fog arra fogalmi modon is tamaszkodni.

IGEN
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4. Kovetkeztetések és jovobeni elképzelések

A tanulmanyban a piackutatasi piac keresleti oldalat, a tanulmanyokat megrende-
16 vallalatokat vizsgaltuk.

Eredményeink szerint a magyar véllalatok 50 szazaléka nem szokott igénybe
venni piackutatasi szolgaltatasokat, ugyanakkor azonosithatunk egy olyan csoportot
— ide tartozik vallalataink 15 szazaléka —, amelynek tagjai fontosnak tartjak, hogy
piackutatasok segitségével gyiijtsenek informaciokat. A ,,piackutatas-intenziv” valla-
latok jellemzden piacvezetd, vagy piackihivo pozicidt foglalnak el, tobbségi kiilfoldi
tulajdonban vannak, és 500 fénél tobb alkalmazottat foglalkoztatnak. Azok a véllala-
tok, amelyek nagy stlyt fektetnek a piackutatasra, fejlett teriileti vagy termékcsoport
alapjan felépitett marketingszervezettel rendelkeznek, és a marketingfunkcio képvi-
selete az igazgatOtanacsban is megjelenik. Ezekre a vallalatokra a hosszu tavu, piaci
térnyerést eldtérbe helyezd gondolkodas a jellemzo, és a piaci igények eldzetes
elemzését, megismerését és formalasat tartjak szem el6tt.

Az a kijelentés, hogy az informacié hatalom, értelmezhetd a vallalatok esetében
is, hiszen a piaci informacié gazdasagi elényokké konvertalhato. Felmeriil azonban a
kérdés, hogy az informacié birtoklasa 6nmagaban lehet-e a hatalom forrasa. A mar-
keting teriiletén az egyik legtobbet hivatkozott kutatd, G. Zaltman, a Harvard Egye-
tem professzora szerint: ,,...a jovoben a vallalatok versenyképessége nem azon fog
mulni, hogy mennyi informacidval rendelkeznek, hanem azon, hogyan képesek azo-
kat felhasznalni” (Zaltman—Deshpandé [2000]). Tanulmanyunkban azokat a ténye-
zOket azonositjuk, amelyek meghatarozé szerepet jatszanak abban, hogy a piackuta-
tasokat, amelyekre Magyarorszagon 2006-ban a vallalatok 15 milliard forintot fordi-
tottak, a marketingmenedzserek felhasznaljak-e munkajuk soran.

Eredményeink szerint a piackutatas vallalati hasznosulasanak egyik kulcsa, hogy
a marketingvezetd bizzon a tanulmany készitdjében. A marketingvezetd és piackuta-
tok kozotti bizalom sziikséges, de nem elégséges feltétele annak, hogy az elkésziilt
piackutatas valoban hasznos eszkdze legyen a marketingmenedzsment-munkanak. A
korabbi kutatdsok ugyanis nem tudtak koézvetlen kapcsolatot kimutatni az informa-
ciofelhasznalas és a piackutatoba vetett bizalom kozott, vagyis nem igaz az, hogy
minél jobban bizik a marketingvezetd a piackutatoban, anndl nagyobb mértékben
tamaszkodik a piackutatidsra. A bizalom kozvetetten mégis az egyik legfontosabb
eleme a piaci informéciotdl a piaci tudasig vezetd értéklancnak.

A nagyvallalatok marketingvezetdi jellemzéen megbiznak a piackutatdkban,
ugyanakkor a piackutatok a tanacsadassal kiegészitett, értéknovelt szolgaltatasokon
keresztiil novelhetik a megrendeld bizalmat. A piackutatd és a marketingvezetd ko-
z0tt a bizalom kialakitasaban a k6zo6s munkanak van a legnagyobb szerepe, minél
tobb lehetdsége van a marketingvezetonek arra, hogy a piackutatas elkészitése sordn
talalkozzon a kutatoval, annal jobban fog bizni benne.

Statisztikai Szemle, 85. évfolyam 4. szdm



Hogyan lesz a piackutatasbél marketingtudas? 353

A bizalom azért fontos eleme a piackutatdstol a marketingtudashoz vezetd érték-
lancnak, mert ez hatarozza meg leginkabb, hogyan vélekedik a dontéshozo az elkésziilt
piackutatds mindségérdél. A piackutatdo dontéseket hoz olyan tanulméanyok alapjan,
amelyek elkészitésének koriilményeit €s szakmai mindségét a felek kozott fennallo in-
formacios aszimmetria — ti. nem rendelkezik azokkal a modszertani képességekkel,
amelyek a kutatds mindségének ,,objektiv’ megitéléséhez sziikségesek — miatt csak
korlatozottan ismerhet. Méréseink szerint a bizalom 1ényegesebb a piackutatas minésé-
gének megitélésében, mint maga a piackutatds ltalunk vizsgalt sajatossagai. Jollehet
nagyvallalataink marketingvezet6i altalaban elégedettek a megrendelt piackutatasok
szakmai mindségével, mégis sokan érzik ugy, hogy feleslegesen terhelik 6ket szamukra
nehezen ,,emészthetd” statisztikakkal; és az adatok , korrekt”, de sokszor mechaniszti-
kus elemzésén tilmenden szivesen latndk a problémaikra kdzvetlentil valaszt ado, sze-
mélyre szabott eredményeket. Eredményeink szerint a piackutatdsok mindségének
megitélésére hatassal van, hogy a piackutatds nem hozott-¢ kellemetlen helyzetbe
munkatarsakat, vagy mas részlegeket. Ahhoz, hogy egy piackutatast j6 mindséglinek
tartson a marketingvezetd, nemcsak szakmai kritériumoknak kell megfelelnie, de a val-
lalat ,,politikai eréterén” beliil is elfogadhatonak kell lennie, tehat jo, ha a piackutatok
nemcsak szakmai képességekkel, de iigyfélismerttel is rendelkeznek.

Erdekes, és korabban nem vizsgalt osszefliggés, hogy a varatlan eredmények hata-
sara csokken a marketingvezetdk piackutatoba vetett szakmai bizalma. Ez rairanyitja
arra is a figyelmet, hogy a piackutatoknak fel kell késziilnilik képzésiik soran arra,
hogy a bizalomvesztés megelézése érdekében megfelelden kommunikaljak azokat az
eredményeket, amelyek esetleg varatlanul érhetik a dontéshozokat. Zaltman és
Moorman szerint a piackutatok altalaban ismerik a kutatdst megrendeld cég belsd vi-
szonyait, nem ,,naivak” az eldzetes varakozasok tekintetében; igy az eredmények meg-
lepetésszertiségének, ,,fogadtatdsanak™ megitélése nem lehet probléma a kutatok sza-
mara.

Kutatasunk szerint a mindség megitélésére hatassal van az, hogy a késObbiekben
a tanulmanyra alapoztak-e dontéseket, beépiilt-e a tanulmany a marketingmenedzs-
ment-munkaba. Ez az Osszefliggés ramutat arra, hogy a piackutatds minéségének
észlelése nem egyetlen esemény, hanem hosszabb folyamat. Ez a folyamat mar meg-
kezdddik a piackutatordl vallott kép és bizalmi viszony kialakitasaval — ez id6ben a
kutatési projekt elejéhez kotddik, amikor a piackutatds outputja (a tanulmany) még
kozel sem késziilt el. A kutatds mindségének megitélése ugyanakkor nem zarul le a
tanulmany elkésziiltével és a kutatasi projekt befejezésével, hiszen a kutatas felhasz-
nalasa a dontéshozatali munkalatok soran ,,visszahat” a mindség észlelésére. Ez az
Osszefiiggés egyben arra is rairdnyitja a figyelmet, hogy a piackutatonak érdemes
utélag kovetni a piackutatds sorsat.

Eredményeink szerint a piackutatds mindségérol kialakitott vezetdi kép jatssza a
legfontosabb szerepet abban, hogy a marketingvezetd munkédja sordn tamaszkodik-e

Statisztikai Szemle, 85. évfolyam 4. szdm



354 Keszey Tamara

a tanulmany megallapitasaira. A dontéshozatalba nagyobb mértékben épiilnek be
azok a piackutatasok, amelyeket olyan vallalatok rendelnek meg, ahol a munkako6ro-
ket formalis, irasban is rogzitett rutinok kotik. A marketingvezeték foleg akkor ta-
nulnak az elkésziilt piackutatasokbol, ha a tanulméany ténymegallapitdsait konkrét
problémak megoldasa, dontések meghozatala soran alaposan is megismerték. Para-
dox mddon az altalanos piacleiré tanulmanyokbol kisebb valoszintiséggel tanulnak,
vonnak le absztrakt ismereteket a vezetok, mint a problémak megoldasa soran fel-
hasznélt eredményekbdl. Feltételezhetjiik, hogy a marketing-dontéshoz6 nem moti-
valt, nincs rakényszeritve arra, hogy mélyebben is megismerje, elgondolkodjék az
olyan a kutatasokon, amelyek nem egy konkrét vezetdi problémahoz kétddnek, vagy
amely mogott nincs valds informacidhidny. A marketing teriiletén tobb kutato
(Barabba—Zaltman [1991]; Haeckel [1987]) is foglalkozott azzal a kérdéssel, ho-
gyan, milyen mechanizmusokon keresztiil, milyen ,,értéklanc” mentén konvertalha-
tok a piaccal kapcsolatos elemi adatok piaci tuddssa. Mind Barabba és Zaltman,
mind Haeckel modellje hierarchikus kapcsolatot vazol a piaci adat, informaci6 és tu-
das kozott, vagyis a szerzok egyetértenek abban, hogy a piaci informacio sziikséges,
de nem elégséges feltétele a piaci tudas, bizonyossag kialakulasanak. Haeckel mo-
dellje hierarchikusan, piramisszerien abrazolja az adat—informacié—intelligencia—
tudas—bolcsesség lancot. Az adattdl a bolcsesség felé haladva az értékiik a vallalat
szamara egyre nagyobb, mig a mennyiségiik, volumeniik csokken. A modellben
megfogalmazddik az a gondolat, hogy az elemi adatok és a bolcsesség kozott kozve-
tett az 0sszefliggés. Haeckel a piaci adattol a piaci ,,bolcsességig” vezetd folyamat-
ban olyan tevékenységeket jelol meg, mint a kontextusba helyezés, szintézis, kovet-
keztetések levonasa. Jelen kutatdsunk eredményei szintén arra utalnak, hogy a piaci
tudashoz a piaci informacidkon, pontosabban a piaci informaciok kézvetlen felhasz-
nalasan (kontextusba helyezésén) keresztiil vezet az ut.

A kutatas tobb iranyban is folytathatd. A rendelkezésre allo adatbazis modot ad
arra, hogy modelliink helyességét, illetve a regresszids egyenletek illeszkedését
részmintakon is teszteljiik. Wierenga és Ophuis [1997] — a marketingmenedzsment-
tevékenységet tamogaté informatikai eszkozoket vizsgalva — vetette fel azt a feltéte-
lezést, hogy a jelenségre a kiilonb6z6 agazatokban eltéré modon hatnak a magyarazo
valtozok. Adatbazisunk segitségével — bizonyos statisztikai feltételek teljesiilése ese-
tén — vizsgalhatjuk, hogy példaul a telekommunikaciés piacon tevékenykedd vallala-
tok esetében ugyanazok a valtozok masként hatnak-e, mint a nagykereskedelem ja-
tékosai korében, vagy kiillonbségeket tarhatunk fel a fogyasztoi és ipari piacokon je-
len levé vallalatok piackutatdsi informacidfelhasznalasa soran.

Kutatasunknak jelentds kiilsé érvényességet biztosit az a tény, hogy a 4 milliard fo-
rintndl nagyobb arbevétellel rendelkez6 vallalatokat teljeskoriien megkérdeztiik, és 26
szazalékos valaszadasi aranyt értiink el. Egy esetleges ujabb kutatas keretein beliil érde-
kes lehet a jelenséget egy a magyarorszagi vallalati kort reprezentald mintan is vizsgalni.
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A piackutatasok hasznosuldsardl kutatdsunkban kizarolag a felhasznaléi oldalt
kérdeztiik meg. Egy esetleges tovabbi kutatas lehetdséget teremthet arra, hogy a ku-
tatasok készitdit, a kiilsé piackutatokat is megkérdezziik. Ez kétféleképpen is megva-
losulhat. Egyrészt utdlagosan készithetd egy olyan adatbazis, ahol a kérdéiviinkben
talalhatokhoz hasonl6 kérdéseket tesziink fel piackutatoknak (fliggetlentil attdl, hogy
az eredeti adatbazisban szereplé marketingvezetkkel dolgoztak-e egyiitt vagy sem).
Ezt a metodologiat kdvette Deshpandé és Zaltman, amikor azt vizsgalta, hogy meny-
nyiben ¢l eltérd ,,mentélis modell” a piackutatdsok vallalati hasznosuldsardl a marke-
tingvezetében és a piackutatoban. Masrészt ennél akkuritusabb eredményt hozhat
egy diadjellegii felmérés, vagyis egy olyan kutatas, amelyben az egy kutatason beliil
egylittm{ikodé marketingvezet6t és piackutatot kérdeznénk meg, de akar triadjellegii
felmérés is készithetd, amelyben a piackutatds elkészitésében esetlegesen részt vevo
belsd piackutatdt is bevonnank.

A témakor kutatdsaiban kizarolag kiilsé piackutatok altal készitett tanulmanyok
hasznosulasat vizsgaltak. Jollehet értékét és volumenét tekintve kisebb jelentdségil,
de mégiscsak érdekes kérdés lehet, hogy a véllalat bels6 er6forrasaira tdmaszkodva
eléallitott piackutatdsok hasznosuldsanak a mechanizmusa eltér-e és ha igen, meny-
nyiben a kiils6 kutatasok felhasznalasatol.
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Summary

The paper focuses on the managerial use of market research /MR/ information in two major ar-
eas: decision making and generating market knowledge. The value of the total market for MR in
2005 was USD 15.263 million, but little is known about how these services actually helped mar-
keting managers to make better decisions and gain deeper insight to the business environment. The
study argues that the ability of information use became a new battlefield of competition, therefore
it is important to understand the nature and identity of the major underlying factors of the phenom-
ena. The paper — while reflecting on the findings of research on organisational theories of informa-
tion processing — proposes and tests a conceptual framework, that examines the use of managerial
MR information in decision making and knowledge creation within one single model. According to
the results the most important variables affecting the use of commissioned MR information in deci-
sion making and learning about the business environment are manager-researcher relationships,
study characteristics and organisational structure.
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