Tanulmanyunkban - a marketing
menedzsment és a szervezeti
magatartds kutatasi eredményeire
alapozva - arra a kérdésre keressik
a valaszt, milyen értéklanc mentén
alakul a piackutatasbdl szamezé
informécié marketing-tudassa. Mitdl
flgg, hogy a kutatasi tanulmény
csak egy Ujabb ,papirkupac”, vegy
a vezetdi dontéstamogatas hasznos
eszkize lesz? A versenytarsak
hasonlé informéciokhoz fémek hazza
- ez elsBsorban anyagi kérdés;
ugyanakkor eltér az a képességik,
hogyan tudjék ezeket az adatokat

a vallalat egyéni ,gépi kodjara”
leforditani. A szerz8 tdobvaltazds
metematikai-statisztikai nmodell
feldllithsaval azonositja azokat

a valtozdkat, amelyek leginkdbb
megyarézzak piackutatasok eltéré
mertékli felhasznalasat, mejd azt
egy hazai nagyvallalatokat
reprezentald kérddives felmérés
mintajan enpirikusan teszteli.

Keszey Tamara

A marketing
INformaciok szerepe
és jelentOsege

a vezetoi
dontéshozatalban

és a piaci tanulasban:

BEVEZETES

A tanulméanyban a piackutatasi piac keresleti oldalat, a tanulmanyokat
megrendel6 vallalatokat vesszik gorcsé ala. 2006-ban nemzetkdzi
szinten a vallalatok 19 milliard dollart koltoéttek piackutatasokra, Ma-
gyarorszagon vallalataink évente 12 milliard forintot koltenek piackuta-
tdsra. Rendszeresen jelennek meg a piackutatas témakoéréhez kot6dé
élenjaré szakkoényvek és egyre korszer(ibb marketingkutatasi ismeretek
megszerzését teszi lehet6vé, hogy szinte minden ,business school” ok-
tatasi palettdjan szerepel a piackutatas, mint tantargy. Ennek ellenére
kevés rendszerezett, akadémiai igény(, specifikusan a magyar piacrol
szarmazo0 ismeret all rendelkezésiinkre arrél, hogyan éplilnek be a ku-
tatAsok a marketingmenedzsment munkaba, ,mitél fiigg”, hogy egy
dontéshoz6 tAmaszkodik-e munkajaban a piackutatasra, hogyan lehet
jellemezni a ,piackutatas-intenziv” vallalatokat.

Kutatasunkban ennek megfelel6éen 3 nagyobb témakoért vizsgalunk:
1) a magyar vallalatok milyen mértékben tamaszkodnak marketingku-
tatdsokra a piaci kérnyezet megismerése soran?, 2.) a piackutatasok
milyen szerepet jatszanak a vezet6i dontéshozatal tAmogatasaban?, 3.)
mitél figg, hogy egy elkészilt piackutatas beépiil-e a marketing infor-
maciérendszerbe?

A MAGYAR VALLALATOK MILYEN MERTEKBEN
TAMASZKODNAK PIACKUTATASOKRA?

Kutatasunkban, egy 2001-ben, az OTKA tamogatasaval készitett adat-
bazis felhasznaldsaval megvizsgaltuk, hogy Magyarorszgon a vélla-
latok altalaban milyen gyakran készittetnek piackutatdsokat. Az adat-

1 Atanulmany a Magyar Tudomanyos Akadémia Bolyai Janos Osztondijprogramjanak tamogatasaval késziilt. Az eredmények a Marke-
ting Oktaték Klubjanak 2008. évi konferencidjan keriiltek ismertetésre.
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1. abra

Milyen gyakran készitenek a magyar vallalatok piackutatast?

bazis melyet 572 vallalatvezet6 t6ltott ki, reprezen-
talja a 20 fénél tobb alkalmazottat foglalkoztaté val-
lalatok korét.

Eredményeink szerint vallalataink fele egyaltalan
nem készittet piackutatasokat, és a cégek kozel egy-
harmada ritkan vesz igénybe ilyen szolgaltatasokat.
Azonositani lehet ugyanakkor egy olyan szlkebb
csoportot - ide a vallalatok 15 szazaléka tartozik -
amelyek fontosnak tartjdk a piackutatast a kérnyezet
megismerésében. Gorcs6 ala véve ezt a szegmenst,
megallapithatjuk, hogy a piackutatas-intenziv korbe
jellemzéen fogyasztdi piacon tevékenyked6 cégek
tartoznak. Felllreprezentéltak azok a cégek, ame-
lyek fogyasztdi szolgéltatdsok el6allitasaval foglal-
koznak, illetve a fogyasztasi tomegcikkek és a tartds
fogyasztasi cikkek piacan tevékenykednek, az or-
szagos atlagnal nagyobb szamban fordulnak el6 a
tavkozlés, hirkdzlés és nagykereskedelem szerepléi.
(1. abra)

Eredményeinket tAmasztja ala Toér6csik (1996) is,
aki az ipari piacokon tevékenyked§ vallalatok vizsga-
lata kapcsan allapitjia meg, hogy ,...a termel6eszko-
z6k marketingkutatasanak alkalmazéasa relativ és ab-
szolut értelemben is jéval alatta marad a fogyasztasi
cikkek teriiletén végzett kutatasoknak. Ugy hoznak
termel6vallalataink kdzép- és hosszu tavi dontése-
ket, hogy eszikbe sem jut a kutatastol remélni a
megalapozast”. Azok a véllalatok, amelyek az ipari,
szervezeti (B2B; business-to-business) piacokon
vannak jelen, kevesebb szamu vevével vannak koz-
vetlenebb, személyes kapcsolatban, mint a fogyasz-

téi (B2C; business-to-customer)
piac jatékosai. Erthet, hogy itt a
kapcsolati halokon keresztul szer-
zett értesulések fontosabbak le-
hetnek, mint a piackutatasi infor-
maciok. Eredményeink szerint a
piackutatas-intenziv véllalati kérbe
jellemzéen a piacvezetd, vagy ki-
hivé (méasodik vagy harmadik a pi-
acon) poziciéban lév6 vallalatok
tartoznak. Erdekes eredmény,
hogy a monopol helyzetben |év§
vallalatok a piackutatasnak a ma-
gyarorszagi atlagnal kisebb jelen-
t6séget tulajdonitanak, és nem
tartoznak a piackutatas-intenziv
vallalatok k6zé. A szegmensre jel-
lemzd a piacorientalt szemlélet. A
piacorientalt vallalatok torekednek
vevlik véleményének megismerésére az igények ki-
szolgalaséara - ennek nyilvanvaléan fontos eszkoze a
piackutatas; illetve fontosnak tartjak a fogyasztoi el-
varasok formalasat is. A piackutatas-intenziv csoport-
ba tartoz6 vallalatok kérében felllreprezentéaltak a
kulféldi tulajdond, 500 fénél tébb alkalmazottat fog-
lalkoztat6 vallalatok, A piackutatast az atlagnal fonto-
sabbnak tartjdk azok a vallalatok, amelyek fejlett
marketing szervezettel rendelkeznek: a marketing
funkcié képviselete megjelenik az igazgatétanacs-
ban; és a marketing munkat termék, illetve markame-
nedzseri rendszerben épitették fel.

A PIACKUTATASOK MILYEN SZEREPET
JATSZANAK A VEZETOI DONTESHOZATAL
TAMOGATASABAN?

Tanulméanyunkban egy 2003-ban, szintén az OTKA
tamogatasaval készult, célzottan magyar nagyvalla-
latokat vizsgalé adatbazis segitségével vizsgalod-
tunk a piackutatasok marketingmenedzsment mun-
kaban térténé felhasznalasaval kapcsolatosan. Kuta-
tdsunkban korabbi tanulmanyokban szerepld mérési
skaldkat alkalmaztunk (Menon, 2001; Deshpandé,
1982). Az 1. tdblazat els6 3 sordban azokat az allita-
sokat lathatjuk, amelyek a piackutatasok dontések
meghozatalaval kapcsolatos, kozvetlen, korilirhaté
problémak megoldasat szolgald felhasznalasara vo-
natkoznak. A tablazat utolsé 4 soraban talalhaté Alli-
tdsok arra vonatkoznak, hogy a marketingvezetdk ta-
nultak-e valamit a piackutatasokbol.
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1. tablazat

A piackutatasi informéacié dontéshozatalhoz kapcsolédé felhasznéalasa -

Dontéshozatalhoz kapcsolddé informécid
felhasznalas

Terje-
delem 1

Erdemes volt a kutatast megvéarni, mert
eredményei jelentdsen befolyasoltak 1-5 5
dontéseinket

A tanulmany ténymegallapitasaira

tdmaszkodva hoztunk meg dontéseket -5 4
A kutatasbél szarmazé informéaciok tobbségét 15 4
felhasznéltuk a dontéshozatalnal )
Tanulashoz kapcsol6dé informéacio Terje-
felhasznélas delem 1
A piackutatas sok kérdést vetett fel, melyek (j 15 9
lehet6ségek feltarasaban segitettek
Lehetséges, hogy a kutatas nélkiil eltérd
p 1-5 6
médon gondolkodtunk volna
A kutatas eredményeit felhaszndltuk arra is,
L . ) . 1-5 2
hogy valami Ujat tanuljunk piacunkrol
A piackutatas készitése soran sokat tanultam 1-5 5

Eredményeink szerint a piackutatdsok eredmé-
nyei ritkabban befolyasoljak, vagy médositjak jelen-
t6sen (a megkérdezett esetek kevesebb, mint 30
szazaléka) a dontéshozatalt; ami a piackutatasok
elontésmegerdsité szerepére utal. Az esetek megko-
zelitleg kétharmadaban jelent6sen segitik a marke-
tingvezet6t a dontéssel kapcsolatos bizonytalansa-
gok lekiuzdésében; az esetek egyharmadaban pedig
kifejezetten a piackutatasok hatdsara hoznak meg

, Valaszaddink tobbsége ugy itéli meg, hogy a piacku-
tatasok elkészitésébdl és az eredmények atgondolasa-
bél, értelmezéséhdl lehet tanulni. Ugyanakkor arra az
allithsra, amelyek konkrétan arra kérdezett, hogy a leg-
utobbi piackutatds segitett-e Uj lehetéségek feltarasa-
ban tobben adtak negativ (egyaltalan nem és nem);
mint pozitiv (igen és teljes mértékben) véalaszt.”

dontéseket a szakemberek. Az elkészilt piackutata-
sok megkozelitbleg egytizedét nem hasznaljak a
marketingvezet6k. Valaszaddéink tdbbsége ugy itéli
meg, hogy a piackutatasok elkészitéséb6l és az
eredmények atgondolasabdl, értelmezésébdl lehet
tanulni. Ugyanakkor arra az allitdsra, amelyek konk-
rétan arra kérdezett, hogy a legutobbi piackutatas
segitett-e (j lehet6ségek feltardsaban tobben adtak
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alapstatisztikak

Gyakorisag

2 3 4 5 NTINV 2 Atlag  Szoras
29 66 32 8 3 143 300 099
7 &8 64 16 1 143 35 091
7 3% 79 16 1 143 369 087
2 3 Gyakz? fioag 5 NTNV | Atlag  Szoras
63 42 29 2 1 146 265 09
47 53 30 6 1 143 28 0%
8 28 & 25 1 145 38 089
30 4 54 10 3 146 317 107

negativ (egyaltalan nem és nem); mint pozitiv (igen
és teljes mértékben) valaszt.

MITOL FUGG, HOGY EGY ELKESZULT
PIACKUTATAS BEEPUL-E A MARKETING
INFORMACIORENDSZERBE?

Az informéciéfelhasznalas fontos képesség, amely
tartés és nehezen masolhat6 versenyel6nyt biztosit a
cégek szdméra. Tanulmanyunk-
ban ezért arra is keressiuk a va-
laszt, hogy mely tényezék (moti-
vumok) alapozzak meg leginkabb
az elkésziilt piackutatasok felhasz-
néldsat. A szakirodalom attanul-
manyozasa, valamint egy mélyin-
terju-sorozat alapjan 8 vallalatnal,
21 szakemberrel beszélgettink.
Els6sorban olyan vallalatokat ke-
restink meg, amelyek gyakran
vesznek igénybe piackutatasi szolgaltatasokat. Vizs-
galédtunk a kinalati oldalon is, két piackutatdé cég
szakembereivel készitettink mélyinterjukat. Tudato-
san Ugy valasztottuk ki beszélgetdpartnereinket,
hogy kilénb6z6 ,szerepkdrb6l” - gyakorlé piackuta-
tok, piackutatd vallalatok fels6vezet6i, marketing me-
nedzserek, ,bels6” piackutatdk - lassak a piackuta-
tasi munkat. Ez lehet6séget teremtett arra, hogy



megértsik a kutatasi projekt kiilonbdz8 résztvevéi-
nek sajatos elvarasait és esetleges nehézségeit. A
szakirodalom attekintése és a mélyinterjuk rairanyi-
tottak figyelminket arra, hogy a piackutatasok fel-
hasznalasaban két tényez6nek kiemelt szerepe van.
Az egyik a marketingvezetd és a piackutatdé kozott ki-
alakult bizalom mértéke, a masik az elkésziilt piacku-
tatas min8ségének megitélése. Fontos tehat, hogy
megértsiuk, mit is jelent egy marketingvezet6 szama-
raa ,jo min6ségl” piackutatas, illetve milyen feltéte-
lektdl fligg, hogy a kutaté képes-e megfelel6 mindsé-
gl tanulméanyokat késziteni. Hasonléan, a bizalom
dinamikajat, a bizalomra haté tényezbket is érdemes
vizsgalni.

Modellink szerint a piackutatastdl a piaci tudasig
vezetd értéklanc négy f6 elembdl all, ezek a kutatasi
modellinket bemutat6 2. abra kdzépsé és jobb olda-
lan kozvetitd és figgd valtozéként jelennek meg. Az
els6 elem, amely meghatarozza a piackutatasok
hasznosulasat a piackutaté és a marketingvezet6 ko-
zott fennallé bizalmi viszony; a masodik a piackuta-
tas észlelt minésége. A modell harmadik és negyedik
eleme a piackutatas-probléma megoldashoz, a don-

2. abra

téshozatalhoz kapcsolodé felhasznalasa, valamint a
piaci tanulas, a kutatasbél torténé absztrakt kovet-
keztetések levonéasa.

A modellben e négy tényez6t meghatarozo ele-
meket (amelyeket a 2. abran lathaté modellink bal
oldalan, a fliggetlen valtozék kozott lathatunk), vala-

mint ezek egymashoz fiz6d6 viszonyat vizsgaljuk.

A MODELLBEN SZEREPLO VALTOZOK
DEFINICIOJA

Fligg6 valtozok

Az informé&ci6felhasznalds mérésében a szakiroda-
lom szerint kézel sincs konszenzus. Bar a legtdobb
szerz6 egyetért abban, hogy a vallalatok gyakorlata-
ban tobb felhasznalasi mod, hasznosulasi rutin él
egymas mellett, vagyis az informaciofelhasznélas je-
lensége tobb dimenzidé mentén értelmezhet8. Ennek
ellenére egyrészt a szerzék a kérddivekben eltéré al-
litAsokat, tételeket hasznalnak a kilonboz6é felhasz-
nalasi modok mérésére, vagyis eltér6 mdédon opera-
cionalizaljak az egyes felhasznélasi dimenzidkat.
Masrészt a legtobb tanulmanyban nem vizsgaltak

A kutatdsban alkalmazott fogalmi keret

Fuggetlen valtozék

Az informéacio
sajatossagai

Politikai
elfogadhatésag
llleszkedése

a varakozasokhoz

Kozvetitd valtozdk

A kutatési projekt
sajatosséagai

Bizalom

Egyuttm(ikodés
mértéke

A szervezet sajatossagai

Formalizaltsag

Kozvetité valtozok

Informéacio
min6ség talis

Flgg6 valtozok

Informaciofelhasznalas

Instrumen- Fogalmi
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teljeskorden az informaciéfelhasznalas jelenségét.
Az informaciéfelhasznalast vizsgalé tanulmanyokban
a szerz6k (példaul Deshpandé-Zaltman [1982],
[1984], [1987]; Diamantopulos-Souchon [1995];
Homburg-Karlhaus [1998]) kilénbséget tesznek az
informéciofelhasznédlds instrumentalis és fogalmi
modja kozott. Az informacio instrumentalis felhasz-
nalasan (Caplan et ai. [1975]) a piackutatasnak egy
jél kortlhatarolhaté probléma megoldasdahoz kap-
csol6do kdzvetlen felhasznélasat értjik. Vagyis léte-
zik egy vezet6i probléma és a piaci informéciok, a pi-
ackutatas eredményei nagymértékben befolyasoljak,
hogy milyen doéntés sziletik. A fogalmi informacio-
felhasznalason (Beyer-Trice [1982]), egy kérdéskor
mélyebb megértése érdekében, a piackutatas hattér-
ismeretként térténd felhasznéaladsat, a piaci tanulast
értjiuk. A fogalmi informaciofelhasznalas esetében a
piackutatasbdl absztraktabb, a piackutatas szik ér-
telemben vett ténymegallapitasain tal mutaté ismere-
tekkel gazdagodik, a kutatas hozzajarul ahhoz, hogy
a dontéshozo elgondolkodjék egy jelenség mélyebb
Osszefliggésein. Tanulmanyunkban az informacio-
felhasznaldas mindkét dimenzidjat vizsgaljuk, ezzel
meghaladva a piackutatasokkal kapcsolatos korabbi
kutatdsokat (Deshpandé-Zaltman [1982], [1984],
[1987]; Deshpandé [1982]; Lee et al. [1987];
Moorman et al. [1992], [1993]), mivel kizarélag azok
instrumentalis felhasznalasara koncentraltak.

Kozvetitd valtozok

A kutatds modelljében az instrumentalis és fogalmi
informécidéfelhasznéaldson kivil a témakor kutatasai-
nak eredményeire épitve két motivumot - a piackuta-
téba vetett bizalmat és az informé4ci6 észlelt minésé-
gét - kiemeltiink a figgetlen valtozék kézil, azt gon-
dolva, hogy ezek a tényez6k nem az informécio-
felhasznalas kozvetlen el6zményeiként szolgald flg-
getlen valtozok, hanem sokkal inkabb viselkednek
kdzvetitd valtozoként az informéaciéfelhasznélas és a
fuggetlen valtozok kozoétt. A bizalom és az informacié
észlelt min6sége kulcsfontossaguak a jelenség meg-
értése szempontjabol, és szamos filiggetlen valtozo
rajtuk keresztll van hatassal az informéaciéfelhaszna-
l4sra.

Moorman et al. [1992] megkdzelitése alapjan a pi-
ackutatéba vetett bizalmat kutatasunkban két kom-
ponens, un. fazetta segitségével operacionalizaljuk.
A bizalom egyrészt 6sszefligg a partner szakmai ké-
pességeire, megbizhatésagara, masrészt a partner
felelsségteljes, segit6kész, egyiuttmikdodé magatar-
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tdsara vonatkozé pozitiv varakozasokkal és feltétele-
zésekkel. Az informécio észlelt min6ségén pedig azt
értjik, hogy a vezet6 milyen mértékben tartja az in-
formacioét pontosnak, érthetének, relevansnak és at-
tekinthetének (Deshpandé-Zaltman [1982];
Gupta-Wilemon [1988]; Maltz-Kohli [1996]).

Flggetlen valtozék

A piackutatas politikai elfogadhatésaga kapcsan
vizsgaljuk, hogy a piackutatasban megfogalmazott
ténymegallapitasok, javaslatok nem érintenek kelle-
metlendll, nem hoznak hatranyos helyzetbe a vallala-
ton beltl személyeket  vagy csoportokat
(Deshpandé-Zaltman [1982]). A varteredmény-konst-
rukcié annyit tesz, hogy egy kutatds nem tartalmaz
az intuiciokkal ellentétes, meglepetésszer(i eredmé-
nyeket, hanem megerdsiti a varakozasokat, az el6ze-
tes feltételezéseket.

A piackutatoval valé egyittm(ikodés mértékén az
idézett szerzék, illetve Moorman et al. [1992] alapjan
azt értjik, hogy a piackutatas elkészitésének fazisai-
ban (a kutatdsban a probléma megfogalmazasa, a
kutatds megtervezése, az adatok elemzése, a kovet-
keztetésekl/javaslatok megfogalmazasa és megtar-
gyaladsa, valamint a folyamatos tanacsadas szaka-
szaban) mennyire volt intenziv a marketingvezet6 és
a piackutaté kozotti egylttmikodés. A munkakor for-
malizaltsdga pedig arra vonatkozik, hogy a marke-
tingszakembernek mennyire kell leirt rutinok, szaba-
lyok alapjan kérulhatarolt feladatkdérben dolgoznia.

HIPOTEZISEK

A korabbi kutatdsokban eddig még nem vizsgalték,
hogyan hat a menedzser piackutatéba vetett bizal-
manak kialakulasara az, ha a piackutatas eredmé-
nyei megerf@sitik a varakozadsokat. Moorman szerint
[1993] a kutatOba vetett bizalomhoz nagymértékben
hozzajarul a kutaté (kutatds) bizonytalansagcsok-
kent6 képessége, hatasa. Annak ellenére, hogy a ku-
tatbnak a bizonytalansag csodkkentésével Osszeflg-
g6 képességét els6sorban a kreativitassal, a hozza-
adott érték teremtésének képességével azonositja, a
tanulmanyban megerdsitett hipotézis szamunkra is
tdmpontul szolgalhat.

A piackutatéba vetett bizalommal
kapcsolatos hipotézisek

Ezt az empirikus kutatast megel6z6 mélyinterjukra
alapozott feltételezésiink szerint, abban az esetben,



ha egy piackutatas megerdsiti a varakozasokat, a
menedzser jobban megbizik a piackutatéban. Tehat
az els6 hipotézis (Hi) igy fogalmazhaté6 meg: minél
inkabb illeszkednek a piackutatds eredményei a fel-
hasznal6 marketingvezet6 varakozasaihoz, az annal
jobban bizik a piackutatéban.

Feltételezzik hogy a két fél - a piackutatd és a
marketingvezet6 - koélcsénds megértésén, a kdzos
nyelv kialakitasan keresztiil vezet az Gt a bizalomhoz.
A korabbi kutatasok kézil Moorman et al. [1992] a
piackutatéval valé egyuttm(ikédés és a piackutatoba
vetett bizalom pozitiv kapcsolatat mutatta ki. Alanya-
ink a mélyinterjuk soran is utaltak a kiterjedt mértékdi
(intenziv és hosszabb madltra visszatekint6) egyutt-
mikodés szakmai bizalommal dsszefliggd hatsaira.
Tehat a masodik hipotézis (H2): minél szorosabban
mikddik egyutt a marketing-déntéshozo6 és a piacku-
tatd a kutatas elkészitése soran, annal jobban bizik a
marketing-dontéshoz6 a piackutatéban.

A bizalom - amelynek kutatdsunkban a feltétele-
zett szakmai felkésziltséggel és a segit6készséggel
kapcsolatos komponenseit is vizsgaltuk - kialakula-
sa hosszabb, iterativ folyamat. Maltz és Kohli [1996]
a vallalati részlegek kozotti informacidmegosztast
vizsgélva azt talalta, hogy a mas részlegen dolgoz6
munkatarsba vetett szakmai bizalom kialakuldsat
leginkadbb az segiti, ha a kolléga naprakész, pontos,
korrekt informacidkat k6zol. Mindebbdl kdvetkezik a
harmadik hipotézis (H3): minél jobb min&séglnek
tartja a marketing déntéshozo a piackutat6 altal készi-
tett tanulmanyt, anndl jobban bizik a marketing dén-
téshozo a piackutatoban.

A piackutatds min8ségével kapcsolatos
hipotézisek

Feltételezésiink szerint a piackutatds min6ségének
észlelését rontja, ha a tanulmanyban olyan megalla-
pithsok szerepelnek, amelyek héatranyos helyzetbe
hozzék vagy kellemetlenul érintik a felhasznalé mun-
katarsait. Noha ezt az 6sszefliggést a korabbi, féleg
amerikai Uzleti kdrnyezetben késziilt, tanulmanyok
nem vizsgaltak, mi fontosnak tartottuk. A kutatast
megel6zd mélyinterjukbol ugyanis kiderilt, hogy a
piackutatasok megvasarlasahoz sokrétl, és gyakran
rejtve marado okok vezetnek, példaul egy Uzletag si-
keressége, vagy a magyar leanyvallalat elképzelései-
nek hathatosabb képviseleti lehet6sége az anyaval-
lalat felé. A piackutatasok tehat nemcsak a marke-
tingdontések soran fellép6 informacidhianyt hivatot-
tak orvosolni, hanem a belsd és kiils6 PR-tevé-

kenység szolgalataba is allithatoék. Hipotézisink sze-
rint ahhoz, hogy egy piackutatast j6 min&séglinek
tartson a marketingvezet, annak nemcsak szakmai-
lag, hanem a vallalat ,politikai er6terén” belil is elfo-
gadhaténak kell lennie. Nem szerencsés példaul, ha
az eredmények rossz szinben tlntetnek fel vallalati
részlegeket. Jollehet ezt az 6sszefliggést a korabbi
kutatdsok nem vizsgaltdk; Zaltman és Moorman
[1988] szerint a piackutatok altalaban nem ,naivak”
a megrendeld cég bels6 viszonyait tekintve. Tehat
megfogalmazddik a negyedik hipotézis (/-/4), misze-
rint: minél elfogadhatébb a piackutatas a vallalat poli-
tikai er6terén belil, annaljobb minéséglinek tartja azt
a marketing-dontéshozé.

A korédbbi kutatdsok nem vizsgaltak, hogy jobb
min&séglinek tartja-e a marketingvezetf a piackuta-
tast, ha az olyan eredményeket hoz, amire szamitott.
A mélyinterjuk tanulsagai alapjan feltételezhetjik,
hogy szakmailag annal jobb min&séglinek tartjak a
menedzserek a piackutatasokat, minél jobban meg-
erdsitik az el6zetes varakozasokat, minél inkabb il-
leszkednek a hipotézisekhez. Ez forditva is igaz.
Azaz a varatlan, intuicioknak ellentmondé eredmé-
nyek esetén a marketingmenedzserek hamarabb
megkérdbjelezik a piackutatas minéségét, mintsem
sajat elképzeléseiket vizsgaljak felll. Shannon és
Weaver [1949] szerint az informacio értékét, minésé-
gét els@sorban az hatarozza meg, hogy milyen mér-
tékben képes csokkenteni a bizonytalansagot. Azt
feltételezzik, hogy ez a mechanizmus forditva is
igaz: az informaci6 értékébdl levon, ha az nem csok-
kenti, hanem épp noveli a bizonytalansagot, nem ta-
masztja ala a korabbi elképzeléseket. igy alakul ki az
otodik hipotézis (H5): minél inkabb illeszkednek a pi-
ackutatas eredményei az el6zetes varakozasokhoz,
annal jobb min6séglnek tartja azokat a marke-
ting-dontéshozo.

A tovabbiakban azt feltételezziik, hogy a piackuta-
tas min6ségének megitélését nemcsak a kutatasi ta-
nulmany vizsgalt sajatossagai (meglepetésszeriség,
politikai elfogadhatdsag), hanem a marketingvezet6
és a kutaté kozotti bizalmi viszony is meghatérozza.
A tanulmany felhasznaléja gyakran nem ismeri a ku-
tatds lebonyolitdsanak korilményeit; és a modszer-
tani, statisztikai ismeretekben kiildnbségek is meg-
nehezitik, hogy objektiven meg tudja itélni a kutatas
mindségét. Lee et al. [1987] tanulmanyukban azt
vizsgaltak, van-e kilénbség a piackutatasok minésé-
gének megitélésében, ha a kutatas soran a médszer-
tan megfelel a szakmai kritériumoknak, vagy ha nem.
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Eredményik szerint a min6ség megitélésére nem
volt hatassal az alkalmazott médszertan; a kutatd al-
tal kovetett mintavételi mdédszer, és a mintanagysag
sem befolyasolta a min6ség észlelését. A felek ko-
z0otti bizalmi viszonyt azért gondoljuk fontosnak a mi-
ndéség megitélésében, mert a piackutatd dontéseket
hoz olyan tanulmanyok alapjan, amelyek elkészité-
sének korilményeit és szakmai min6ségét a felek
kozott fennallé informaciés aszimmetria miatt csak
korlatozottan ismerheti. Ebben a bizonyos értelem-
ben kiszolgéltatott helyzetben a piackutaté szakmai
képességeivel kapcsolatos elzetes varakozasok és
feltételezések befolyasoljak a kutatasi tanulméany mi-
néségének megitélését. Tehat a hatodik hipotézis
(Hg szerint: minél jobban bizik a marketing-déntés-
hozé a piackutat6ban, annaljobb mindséglinek tartja
a piackutaté altal készitett piackutatast.

Feltételezésiink szerint, ha egy piackutatas ered-
ményei eldmozditjak a marketingdéntések meghoza-
talat, akkor a marketingvezet6k jobb min6séglinek
fogjak tartani a tanulmanyt, mint abban az esetben,
ha az eredmények nem segitették a problémak, di-
lemmak megoldasat. Frey és Rosch [1984] szerint az
emberek szelektiven azokat az informécidkat veszik
figyelembe, amelyek alatamasztjak korabbi déntéseik
helytallésagat, figyelmen kivil hagyva azokat, ame-
lyek arra utalhatnak, hogy rossz dontés sziiletett. Azt
gondoljuk, hogy - ha nem is tudatosan - egyfajta 6n-
igazolasi mechanizmus m(ikodik; tehat, ha a piacku-
tatdsra tamaszkodva hoz déntést a marketingvezetd,
akkor hajlamos lesz azt jobb mindségilnek tartani,
mint abban az esetben, ha nem veszi figyelembe az
informé&ciét a dontéshozatal soran. Azaz a hetedik hi-
potézis (Hj) szerint: minél nagyobb mértékben hasz-
nalja a marketing-déntéshozé eszkdzként a piackuta-
tast, annal jobb min&séglinek tartja azt.

A piackutatas instrumentalis
felhasznalasaval kapcsolatos hipotézisek

Mint azt korabban lattuk Deshpandé [1982] kutata-
saiban az egyik fiiggetlen valtozét a munkakor for-
malizaltsaganak nevezte el. Eredményei szerint mi-
nél jobban kordlirt egy marketingmenedzser munka-
kore, annal kevéshé tamaszkodik a piackutatasokra
a dontéshozatal soran. A hipotézis megfogalmaza-
sanal a szerzd a munkakdor specifikussagat a szerve-
zeti formaiizaltsdg egy dimenzidjaként kezeli, és hi-
potézisét a szervezeti innovacio irodalmara vissza-
nyulva épiti fel. Zaltman et al. [1973] innovacioval
kapcsolatos kutatasai szerint a formalis rutinok sze-
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rint m{kédoé véllalatok innovaciés képessége elma-
rad az informélisabb alapon szervez6d6 vallalatoké-
tél. Mivel Deshpandé (1982) szerint egy Uj piackuta-
tas felhasznaldsa hasonlit az innovaciok vallalaton
bellli elfogadasanak jelenségéhez, feltételezhetd,
hogy a formalizaltsag negativan hat az innovécié el-
fogaddsara. A formalizaltsag és az instrumentalis
informaciéfelhasznalas kozotti negativ kapcsolatot
Deshpandé és Zaltman tobb késébbi kutatasukban
szintén validaltak.

John és Martin [1984] a marketingtervek instru-
mentalis felhasznalasat vizsgalva a Deshpandé és
Zaltman szerzéparossal ellentétes eredményekre ju-
tottak. Kutatasuk szerint minél formalizaltabb egy
munkakér, annal nagyobb mértékben fog a terv a
marketingmenedzsment munkaban hasznosulni.
Maltz és Kohli a vallalati részlegek kozoétti informacio-
megosztas formalissagat vizsgalva azt talalta, hogy
minél formalisabb ma&don toérténik az informéciok
megosztasa, annal nagyobb mértékben hasznosul-
nak a marketingrészlegen a mas részlegekt6l szar-
maz6 informaciok. Low és Mohr [2001] szintén pozi-
tiv kapcsolatot talalt a formalizaltsag és az informa-
cibhasznosulas kozoétt. Ugyanakkor Kohli és
Jaworski a formalizaltsag és a szervezeti piacorienta-
ci6 - amelynek egyik pillére a piaci intelligenciara
val6 valaszadas, vagyis a piaci értesulések, megfigye-
Iések hasznosuldsa a marketingmenedzsment mun-
kaban - k6zott nem talalt szignifikans kapcsolatot.

Feltételezésiink szerint minél formalisabban koril-
irt munkakérben dolgozik egy marketingvezet§ a don-
téshozatal soran, annaljobban felhasznalja a piacku-
tatasokat. A munkakor formalizaltsaga egyfajta ren-
det, rutint és szigort visz a marketingmenedzsment
munkaba, igy a formdlis munkafolyamatok, a korulirt
feladatkorok - amelyek komplex dontési helyzetek-
ben pontosan meghatarozhatjak a mérlegelendd in-
formaciok korét - esetében kisebb a valészinlisége
annak, hogy egy piackutatas ténymegallapitasai ,el-
sikkadjanak". Azaz a nyolcadik hipotézisiink (hl8): mi-
nél formalizaltabb munkakérben dolgozik a marke-
ting-déntéshozo6, annal nagyobb mértékben fogja a
piackutatast instrumentélis médon felhasznalni.

Tobb korabbi kutatas is igazolta, hogy annal na-
gyobb mértékben tdmaszkodnak a marketingveze-
ték az informaciokra, minél jobb min6séglinek itélik.
Amennyiben az informaciok relevansak, valaszt ad-
nak a marketingvezet6 problémaira, pontosnak és
naprakésznek tlinnek, nagyobb mértékben fog azok-
ratdmaszkodni a marketingvezetd. Az informéacié mi-



nésége és felhasznalasa kozotti kapcsolat pozitivnak
és szignifikans tlinik a piackutatasok, a részlegek ko-
z6tt megosztott szorvanyinforméaciok felhasznalasa,
valamint a marketingtervezés soran is. Kilencedik hi-
potézis (H9): minéljobb min&séglinek tartja a piacku-
tatast a marketing-dontéshozé, annal nagyobb mér-
tékben fogja azt instrumentélis moédon felhasznalni.

A korabbi kutatasok nem vizsgaltak a fogalmi- és
instrumentalis informéacio-felhasznalds kapcsolat-
rendszerét. Ennek ellenére azt gondoljuk, hogy ha
egy marketingvezet6 alaposan elgondolkodik egy pi-
ackutatas soran, a piackutatasbol absztraktabb is-
mereteket von le a piaccal kapcsolatosan, akkor -
mivel a tanulmany tartalmat, 6ésszefliggéseit mélyeb-
ben megismerte - nagyobb mértékben fog arra ta-
maszkodni, mint egy olyan tanulmanyra, amelyet fel-
szinesebben ismer csupan. Azaz a tizedik hipotézis
(H10) szerint: minél kiterjedtebb a piackutatas fogalmi
felhasznaldsa, annal nagyobb mértékben fogja azt
instrumentalis médon is felhasznalni.

A piackutatas fogalmi felhasznalasaval
kapcsolatos hipotézisek

Kutatasunkban azt feltételezzilk, hogy minél szoro-
sabb az egylttm(ikddés a piackutaté és a marketing-
vezet6 kozott a kutatdsi projekt kilénb6z6 fazisai-
ban, annal tdbbet tanul a menedzser a piackutatas
eredményeibdl. Jollehet ezt az 6sszefiiggést a ko-
rabbi kutatdsok nem vizsgaltak, mégis azt gondoljuk,
hogy amennyiben a piackutaté és a vallalati dontés-
hozo6 szorosan egyittm(ikodik a kutatasi kérdés pon-
tos megfogalmazasaban, a probléma val6di termé-
szetének megértésében, majd a kovetkeztetések
megfogalmazédsa és értelmezése soran, esetleg a
kutatasi projektet folyamatos tanacsadas is Kiséri,
annal tobbet fog a piackutatd a kutatds eredményei-
bdl tanulni. A szoros és intenziv egyuttm(ikodésnél a
marketingvezet6 rakényszeril arra, hogy rendsze-
rezze ismereteit. Azaltal, hogy a marketing-déntés-
hozo6 a kutatasi problémat mas aspektusbdl vizsgalo
piackutatéval kézdsen dolgozik, maga is kénytelen
szemléletmdédot valtani. Erre kulondsen az értékndo-
velt, tanacsadasi szolgaltatassal is kiegészil6 piac-
kutatdsi munka ad lehet6séget. Tehat (Hu): minél ki-
terjedtebb a marketing déntéshoz6 és a piackutatd
kozotti egyuttm(ikddés a kutatds elkészitése soréan,
annal nagyobb mértékben fogja a marketing-déntés-
hozo6 a piackutatast fogalmi médon felhasznalni.
Mivel ez az els6 olyan kutatas, amely piackutata-
sokhoz kapcsolodéan vizsgélja a déntéshozatalhoz

és piaci tanulashoz kapcsol6édé informéciofelhasz-
nalas jelenségét, értelemszerlien szlikebb szakiro-
dalmi bazis alapjan allithattunk csak fel hipotézise-
ket. Feltételezésiink szerint a pozitiv kapcsolat a fo-
galmi és az instrumentdlis informacioéfelhasznélas
kozott kétiranyd, vagyis azt is feltételezzik, hogy mi-
nél kiterjedtebben hasznal egy dontéshozé egy piac-
kutatast instrumentalis médon, annal nagyobb mér-
tékl a fogalmi felhasznalas. Feltételezésiinket itt is a
mélyinterjuk tanulsagaira alapozzuk. Azt gondoljuk,
hogy egy komplex déntési helyzet, egy marketing-
probléma megoldasa soran a dontéshoz6 motivalt
abban, hogy a piackutatas részleteit mélyebben is
megismerje, elgondolkodjék az eredményeken és
ezaltal tanuljon a kutatasbol. A tizenkettedik hipoté-
zis (H12) szerint: minél nagyobb mértékben fogja a
marketing-déntéshoz6 a piackutatast instrumentalis
maodon felhasznalni, annal nagyobb mértékben fog
arra fogalmi moédon is tamaszkodni.

MODSZERTAN

A hipotéziseket tobbvaltozis statisztikai modszerek
segitségével vizsgaltuk egy nagyvallalatokkal kap-
csolatos informé&cidkat tartalmaz6 adatbazis alapjan.
Az adatbazis, melyet 2003 nyaran készitettiink egy
OTKA kutatds soran a Kozponti Statisztikai Hivatal
(KSH) Cégkodtar 2003/I. negyedéves kiadvanyan,
mint mintavételi kereten alapul. A 972 nagyvallalatot
tartalmaz6 potencialis mintabdl végil 254 valaszt
kaptunk, mely 26 szazalékos véalaszadasi aranynak
felel meg. Adatainkat dnkitdlt6s kérd6iv segitségével
gy(jtottik, amelyet postai Gton juttattunk el valasz-
addinknak. A levelek postai kikildését megel6z6en a
vallalatok egy részével e-mail-en keresztiil vettik fel
a kapcsolatot a kutatasban valé egyuttm(ikédésiket
kérve. A kutatasban megcélzott valamennyi olyan
vallalatot, amely késlekedett a valaszadassal telefon
atjan személyesen is megkerestik.

Elemzésinkb6l kizartuk azokat a vallalatokat,
amelyek az elmult 6t évben egyaltalan nem készitet-
tek piackutatast, igy 154 vallalat maradt. Kutatasunk
megkezdése el6tt értékeltik a nem valaszolashol
ered6 esetleges hibakat. Armstrong és Overton
(1977) Utmutatdsai alapjan jartunk el, akik szerint a
lényeges leiré (pl.: a vallalat el6allitott termékek/szol-
galtatasok tipusa, Uzletag, alkalmazottak szama, tu-
lajdonosi szerkezet), illetve a modellbe bevont valto-
z6k és a valaszadas ,gyorsasaga” kozotti 6sszeflg-
gések, korrelaciok utalhatnak arra, hogy bizonyos ti-
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2. tablazat

A regresszidés egyenletek standardizalt B koefficiens értékei

Fugg6 valtozok

Fluggetlen valtozok

Konstans értéke

FJTRUS
2.162E-02 (,353)

F_RQ
-2,61 E-03 (-,040)

FINSTR
2,161 E-02 (,325)

F_CONC
3.805E-03 (.052)

F_PA - 0,223** (3,357) - -

F VE 0,158* (2,033) 0,218** (2,768) - -
F_FOR - - 0,165** (2,434) -

F.CM 0,469** (6,222) - - 0,138 (1,814)
FITRUS - 0,329%** (4,429) ; -

F RQ 0,204* (2,674) - 0,366+ (5,235) -
F_INSTR - 0,346 (4,871) - 0,468*** (6,164)
FJ30NC - - 0,358*** (5,062) -
F-érték 36,704 **+ 26,246% 30,812+ 25,784%
R2 0,464 0,451 0,408 0,273

*p05; **pO1; ***p,001

pusu vallalatok nem, vagy nehezen érhet6k el - és
ez szisztematikus hibat eredményez. A vallalatok te-
lefonos megkeresése soran kiderilt, hogy a valasz-
adas elutasitdsanak leggyakoribb okai a tdl hosszu-
nak tartott kérd6ivvel (6sszesen 10 sdrln gépelt
Ald-es oldal) és a valaszad6 id6hianyaval voltak
Osszefliggésben. A statisztikai elemzés (eredménye-
ink nem mutattak ki korrelaciot a valaszadasi reak-
cioid6 és a kulcs- és leiré valtozok kozoétt) és valasz-
adas elutasitasanak okai (amelyek szintén nem leir6-
illetve kulcsvaltozé specifikusak) alapjan azt gondol-
juk, hogy a nem valaszolas nem okoz mintankban
szisztematikus hibét.

A kutatdsban alkalmazott méréeszkozt - Curchill
(1979) irAnymutatasai alapjan - toébb etapban vég-
zett tesztelések soran véglegesitettiik. A méréeszkdz
elsd valtozatanak kialakitasanal egyrészt tamaszkod-
tunk a témakor szakirodaimaban fellelhet6, korab-
ban alkalmazott - és a f6leg amerikai Uzleti kérnye-
zetben megbizhaténak bizonyult - skalakra, illetve a
kvalitativ kutatdssorozat soran felmerilt szempontok
alapjan a kutatdsban hasznaltunk sajat fejlesztési té-
teleket, allitasokat is. A mér6eszkdzt két ,korben”
teszteltik. A tesztelés els6 etapjaban két akadémiai
szakembert kértink a kérddiv elsd véltozatdnak tar-
talmi illetve formai tesztelésére, értékelésére. A tesz-
telés masodik fazisaban MBA hallgatokkal toltetttk ki
pilot-jelleglien a kérddivet.

Kutatdsunkban az SPSS 9.0 statisztikai szoftverrel
dolgoztunk. A modellt linearis regresszié-elemzés
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segitségével készitettik el. A modellben szerepl6
konstrukciékat megbizhatésag szempontjabol a
nemzetk6zi marketingkutatasokban alkalmazott,
Gerbing és Anderson (1988) altal leirt médszer alap-
jan  teszteltik  (egydimenziojusag  vizsgalata,
Cronbach-alpha mérészam kalkulalasa, meger@sit6é
faktorelemzés, diszkriminancia érvényesség vizsga-
lata). A regresszids egyenletek felallitdsa el6tt Mason
és Perrot (1991) utmutatasai alapjan kizartuk a
multikollinearitds kockazatat.

EREDMENYEK

A hipotézisek megfogalmazasat kdvetéen az alabbi,
tesztelésre varé egyenleteket allithatjuk fel:

1 F_TRUS = B14 (F_VE) + R,.2(F_ CM) + B3 (F_RQ) + e,;
2. F.RQ = R2L (F_PA) + R22(F_VE) + R23 (F_TRUS) + R4

(FINSTR) + e2
3. FINSTR = R3L (F_FOR) + R32(F_RQ) + R33 (F_CONC)

+ e3
4. F CONC = ®4 (F_CM) + R42 (FINSTR) + e4

ahol:

F_TRUS: a piackutatoba vetett bizalom, F_RQ: a
piackutatas észlelt min6sége, FINSTR: a piackuta-
tas instrumentalis felhasznélasa, F_CONC: a piacku-
tatas fogalmi felhasznalasa, F_PA: a piackutatas poli-
tikai elfogadhatésaga, F_VE: a piackutatas eredmé-
nyeinek a vartakhoz valé igazodasa, F_FOR: a mun-
kakor formalizaltsaga, F_CM: a piackutatoval vald
egyiuttm(ikodés mértéke, e: hibatag.



A 2. tablazat tartalmazza mind a négy regressziés
egyenlet standardizalt R-koefficiens értékeit, zardjel-
ben a f-értékeket, az F-értéket, annak szignifikancia-
szintjeit és az R2 értékeit. A tdblazatbdl lathaté, hogy
a négybd6l harom egyenlet (a piackutatoba vetett bi-
zalommal, az informaci6é észlelt minéségével és az
instrumentalis informéacioé felhasznalassal kapcsola-
tos) igen j6 illeszkedést mutat. A negyedik, fogalmi
informécié felhasznalassal kapcsolatos regresszids
egyenlet illeszkedése kevésbé jo, ugyanakkor, ha az
/~-értékiinket 0sszevetjuk a témakér nemzetk6zi ku-
tatasaiban kapott, fogalmi informéaciéfelhasznélassal
kapcsolatos regressziés modellek fl2-értékeivel
(Moormarr. R2 = ,273; Maltz és Kohli: R2 = ,250) lat-
hatjuk, hogy a modell ezen része nem marad el
azoktol.

Az empirikus felmérés eredményei a tanulmany-
ban megfogalmazott 12 hipotézisb6l 11-et tamogat-
tak. A tizenegyedik hipotézist (H”) eredményeink
nem tdmogatjak (4.1 =,138, p=n.s.), mivel a két té-
nyez6 ko6zott ugyan pozitiv kapcsolat van, de a
szignifikanciaszint nem elfogadhato.

OSSZEGZES, AZ EREDMENYEK
MEGTARGYALASA

Magyarorszagon a vallalatok megkdozelitéleg 15 sza-
zaléka vesz rendszeresen igénybe piackutatasi szol-
galtatdsokat. Ezek kdzé a cégek kozeé jellemzben a
kilfeldi tulajdonban 1évé nagyval-
lalatok tartoznak, amelyek piacve-
zet6, vagy piackihivé poziciéban
vannak és a fogyasztdi piacokon
tevékenykednek. A magyarorsza-
gi nagyvallalatok altal megrendelt
piackutatasi tanulmanyok Aaltala-
ban hatékony déntés meger@sité
eszkdznek bizonyulnak. Az esetek
megkozelitbleg  kétharmadaban
jelent6sen segitik a marketingve-
zet6t a dontéssel kapcsolatos bi-
zonytalansagok lekiizdésében; az
esetek egyharmadaban pedig ki-
fejezetten a piackutatasok hatasara hoznak meg
dontéseket a szakemberek. Az elkésziilt piackutata-
sok kb. egytizedét nem hasznaljak a marketingveze-
ték. Jollehet a legtdbb megkérdezett szakember vall-
ja, hogy a piackutatasokbdl lehetne tanulni is, csu-
pan a megkérdezettek kevesebb, mint egynegyede
latja ugy, hogy a legutobbi piackutatds segitségével

Uj lehet6ségek tarultak fel, vagy valtozott a piac ter-
mészetérél alkotott képuk.

Eredményeink szerint a piackutatas vallalati hasz-
nosulasanak egyik kulcsa, hogy a marketingvezet6
bizzon a tanulméany készit6jében. A marketingvezetd
és piackutatok kozoétti bizalom szikséges, de nem
elégséges feltétele annak, hogy az elkészilt piacku-
tatds valéban hasznos eszkdze legyen a marketing-
menedzsment- munkanak. Nem tudunk ugyanis koz-
vetlen kapcsolatot kimutatni az informaciéfelhasz-
nalas és a piackutatdéba vetett bizalom kdz6tt, vagyis
nem igaz az, hogy minél jobban bizik a marketingve-
zetd a piackutatéban, annal nagyobb mértékben ta-
maszkodik a piackutatasra. A bizalom kdzvetetten
meégis az egyik legfontosabb eleme a piaci informéa-
Ciotél a piaci tudésig vezetd értéklancnak.

A nagyvallalatok marketingvezet6i jellemz&en
megbiznak a piackutatokban, ugyanakkor a piacku-
tatok a tanacsadassal kiegészitett, értékndvelt szol-
galtatasokon keresztlil névelhetik a megrendel§ bi-
zalmat. A piackutaté és a marketingvezet6 kdzott a
bizalom kialakitasaban a k6z6s munkanak van a leg-
nagyobb szerepe, minél tébb lehet6sége van a mar-
ketingvezet6nek arra, hogy a piackutatas elkészitése
soran talalkozzon a kutatoval, annal jobban fog bizni
benne.

A bizalom azért fontos eleme a piackutatastol a
marketingtudashoz vezet6 értéklancnak, mert ez ha-
tarozza meg leginkabb, hogyan vélekedik a dontés-

A nagyvallalatok marketingvezetdi jellemz6en meg-
biznak a piackutatokban, ugyanakkor a piackutatok a
tandcsadassal kiegészitett, értékndvelt szolgaltataso-
kon keresztul ndvelhetik a megrendel6 bizalmat. A pi-
ackutaté és a marketingvezet6 k6zott a bizalom kialaki-
tAsadban a k6z6s munkanak van a legnagyobb szerepe,
minél tobb lehetésége van a marketingvezetének arra,
hogy a piackutatas elkészitése soran talalkozzon a ku-
tatéval, annal jobban fog bizni benne.”

hozé az elkésziilt piackutatds min6ségérdl. A piacku-
tat6 dontéseket hoz olyan tanulméanyok alapjan,
amelyek elkészitésének korilményeit és szakmai mi-
néségét a felek kozott fennalld informéacids aszim-
metria - ti. nem rendelkezik azokkal a mddszertani
képességekkel, amelyek a kutatds min6ségének
L0bjektiv’ megitéléséhez sziikségesek - miatt csak
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korlatozottan ismerhet. Méréseink szerint a bizalom
Iényegesebb a piackutatas min6ségének megitélé-
sében, mint maga a piackutatas altalunk vizsgalt sa-
jatossagai. Jollehet nagyvallalataink marketingveze-
t6i altalaban elégedettek a megrendelt piackutatasok
szakmai min8ségével, mégis sokan érzik ugy, hogy
feleslegesen terhelik 6ket szamukra nehezen
.emészthet” statisztikdkkal; és az adatok ,korrekt”,
de sokszor mechanisztikus elemzésén tilmenéen
szivesen latndk a problémaikra kozvetlenul valaszt
ado, személyre szabott eredményeket. Eredménye-
ink szerint a piackutatasok min6ségének megitélésé-

,Ahhoz, hogy egy piackutatastj6 mindséglinek tartson
a marketingvezet§, nemcsak szakmai kritériumoknak
kell megfelelnie, de a vallalat politikai er6terén’ belll
is elfogadhatonak kell lennie, tehatjoé, ha a piackutatok
nemcsak szakmai képességekkel, de ugyfélismerttel

is rendelkeznek.”

re hatassal van, hogy a piackutatdas nem hozott-e
kellemetlen helyzetbe munkatarsakat, vagy mas
részlegeket. Ahhoz, hogy egy piackutatast j6 min6-
séglinek tartson a marketingvezet6, nemcsak szak-
mai kritériumoknak kell megfelelnie, de a vallalat
.politikai eréterén” belll is elfogadhaténak kell len-
nie, tehat j6, ha a piackutatok nemcsak szakmai ké-
pességekkel, de ugyfélismerttel is rendelkeznek.

Erdekes, és korabban nem vizsgalt dsszefiiggés,
hogy a varatlan eredmények hatasara cstkken a
marketingvezet6k piackutatoba vetett szakmai bizal-
ma. Ez rairanyitja arra is a figyelmet, hogy a piacku-
tatoknak fel kell készulniik képzésuk soran arra,
hogy a bizalomvesztés megel6zése érdekében meg-
feleléen kommunikéljadk azokat az eredményeket,
amelyek esetleg varatlanul érhetik a dontéshozokat.
Zaltman és Moorman szerint a piackutatok altalaban
ismerik a kutatast megrendel6 cég bels6 viszonyait,
nem ,naivak” az el6zetes varakozasok tekintetében;
igy az eredmények meglepetésszeriiségének, ,fo-
gadtatasanak” megitélése nem lehet probléma a ku-
tatok szaméra.

Kutatasunk szerint a min6ség megitélésére hatas-
sal van az, hogy a kés6bbiekben a tanulményra ala-
poztak-e dontéseket, beépiilt-e a tanulmany a mar-
ketingmenedzsment-munkaba. Ez az 6sszefliggés
ramutat arra, hogy a piackutatas min6ségének észle-
Iése nem egyetlen esemény, hanem hosszabb folya-
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mat. Ez a folyamat mar megkezd&dik a piackutatoroél
vallott kép és bizalmi viszony kialakitasaval - ez id6-
ben a kutatasi projekt elejéhez kétédik, amikor a pi-
ackutatas outputja (a tanulmany) még kdzel sem ké-
szllt el. A kutatas minéségének megitélése ugyanak-
kor nem zarul le a tanulmany elkésziltével és a kuta-
tasi projekt befejezésével, hiszen a kutatds felhasz-
naldsa a dontéshozatali munkalatok soran ,vissza-
hat” a min6ség észlelésére. Ez az 6sszefliggés egy-
ben arra is rairanyitja a figyelmet, hogy a piackutat6-
nak érdemes utdlag kovetni a piackutatas sorsat.
Eredményeink szerint a piackutatds min6ségérdl
kialakitott vezet6i kép jatssza a
legfontosabb szerepet abban,
hogy a marketingvezeté munkaja
soran tamaszkodik-e a tanulmany
megéallapitasaira. A dontéshoza-
talba nagyobb mértékben épilnek
be azok a piackutatasok, amelye-
ket olyan vallalatok rendelnek
meg, ahol a munkakdroket forma-
lis, irasban is rogzitett rutinok ko-
tik. A marketingvezet6k f6leg akkor tanulnak az elké-
szllt piackutatasokbél, ha a tanulmany ténymegalla-
pitasait konkrét problémak megoldasa, doéntések
meghozatala soran alaposan is megismerték. Para-
dox mdédon az altalanos piacleiré tanulmanyokbol ki-
sebb valdszinliséggel tanulnak, vonnak le absztrakt
ismereteket a vezeték, mint a problémak megoldasa
soran felhasznalt eredményekbdl. Feltételezhetjik,
hogy a marketing-déntéshozé nem motivalt, nincs
rakényszeritve arra, hogy mélyebben is megismerje,
elgondolkodjék az olyan a kutatdsokon, amelyek
nem egy konkrét vezet6i problémahoz kotédnek,
vagy amely mogott nincs valos informéacidhiany. A
marketing teriletén tébb kutaté (Barabba-Zaltman
[1991]; Haeckel [1987]) is foglalkozott azzal a kér-
déssel, hogyan, milyen mechanizmusokon keresztil,
milyen ,értéklanc” mentén konvertalhatok a piaccal
kapcsolatos elemi adatok piaci tudassa. Mind
Barabba és Zaltman, mind Haeckel modellje hierar-
chikus kapcsolatot vazol a piaci adat, informéacié és
tudas kozott, vagyis a szerz6k egyetértenek abban,
hogy a piaci informécié sziukséges, de nem elégsé-
ges feltétele a piaci tudas, bizonyossag kialakulasa-
nak. Haeckel modellje hierarchikusan, piramisszerd-
en 4&brazolja az adat-informacio-intelligencia-tu-
das-bolcsesség lancot. Az adattdl a boélcsesség felé
haladva az értékik a vallalat szamara egyre na-
gyobb, mig a mennyiséguk, volumenik csokken. A



modellben megfogalmazdédik az a gondolat, hogy az
elemi adatok és a bolcsesség kozott kozvetett az
Osszefliggés. Haeckel a piaci adattol a piaci ,bol-
csesseégig” vezet6 folyamatban olyan tevékenysége-
ket jelél meg, mint a kontextusba helyezés, szintézis,
kovetkeztetések levonasa. Jelen kutatasunk eredmé-
nyei szintén arra utalnak, hogy a piaci tudashoz a pi-
aci informéaciékon, pontosabban a piaci informaciok
kozvetlen felhasznélasan (kontextusba helyezésén)
keresztll vezet az Ut
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