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1 Az akadémiai doktori értekezés célja és el6zményei
1.1 A kutatasi téma bemutatasa, elméleti és gyakorlati jelent6sége

Az akadémiai doktori értekezés azt a témakort vizsgalja, hogyan alkotnak képet a vallalatok a
vevSkrdl és ezeket az ismereteket hogyan épitik be marketing folyamataikba. A marketing széles
korben elterjedt alapvetései szerint a ,,vevé a kiraly”, illetve ,,a vevének mindig igaza van”. A vevik
megismerése, viselkedésiik, magatartasuk, motivacioik, hatteriik, tapasztalataik megértése nélkiil
nehéz elképzelni a vevéi értékteremtés kivalosagat.

A vallalatok vevéi megismerése elméleti és gyakorlati szempontbol egyarant kzemelt fontossdgri
téma a marketing szamara. Mikozben a vevék megismerésére rendelkezésre allé lehetségek,
adatok, informaciok és analitikus eszkoztar végtelennek tiinik, a marketing menedzsment dontések
nem azt tikrizik, hogy a vallalatok jobban ismernék vevéoiket. A legtobb vallalatvezetd
kulcsfontossagunak tartja a vevlk igényeinek jobb megértését, mégis elégedetlen azzal, ahogyan a cég
gyUjti, megosztja és felhasznalja a vevékkel kapcsolatos ismereteket (Chief Executive, 2021). Az 4j
termékek 61 szazaléka bukik meg a piacra bocsajtast kvetd két éven belul amiatt, hogy a vallalatok
nem vették kell6képp figyelembe a vevék igényei és vagyait az innovacié soran (Kantar Worldpanel,
2022).

A doktori mu targyat képez6 témakor elméleti relevancigjat llusztralja, hogy azt a marketing
tudomanytertlet kutatasi iranyait formalé amerikai Marketingtudomanyi Intézet (Marketing Science
Institute) is zaszlojara tizte (MSI, 2024). A korabban két évente kozzétett — akadémiai és gyakorlati
szakemberekkel, vallalat és marketingvezetSkkel végzett interjukon alapuld — kutatasi prioritasok
2020-22 kozott az egyik legfontosabb teoretikus kérdésként azonositottak, hogy tudnak a cégek a
névekedés motorjava tenni a vevék jobb megértését (MSI, 2020). A 2024-es évtdl kezdédben mar
évente publikalt akadémiai kutatisra ajanlott témak kozott szintén vezets helyen szerepel a vevékkel
kapcsolatos adatokat, informacidkat tarold szervezeten belili sildk lebontisa, a kilonb6z6 funkcidk
egyuttmikodésén alapulé marketingstratégiak kialakitasa annak érdekében, hogy a wvallalat
tevékenysége soran szem el6tt tudja tartani a vevék igényeit (MSI, 2024).

1.2 A kutatasi kérdés, a kutatas célkitGzései
Az akadémiai doktori értekezés dtfogd, kizponti kutatisi kérdése, hogy a vevé-alapu informaciok

miként jarulnak hozza a vallalatok értékteremtd folyamataihoz.

A kutatas célkitiizése fkettds. Egyrésyt célja a vev6-alapd informaciokkal kapcsolatos
marketingkutatasok feoretikus alapjainak erdsitése. Ennek érdekében a doktori miben — a marketing
és stratégiai menedzsment elméleteire alapozva — megalkotom sajdt, vevd-alapii informdcids nézetemet.

Az akadémiai doktori értekezés masik célkitiizése a vevé-alapu informaciok empirikus
kutatdsainak gazdagitasa, hozzajarulva a kapcsolédd szakirodalmi iranyzatokban korvonalazodo

I Az akadémiai doktori értekezésben a vevé-alapu informacio kifejezést hasznilom (a széhasznalat indokait,
kapcsolédasait a témakor hazai és nemzetkozi szakirodalmahoz az értekezés 2.1. Terminolégiai alapvetések c.
fejezetben részletesen kifejtem), mely — sajit definicid alapjin — a vallalatok szamara hozzaférhetd, jelenlegi, multbéli és
potencialis vevéivel kapcsolatos intellektualis eréforrast jeldli.

1



keszey.tamara 191 24

hézagok, ellentmonddsok feloldasihoz. A bemutatott empirikus kutatasaimat elhelyezem a vevd-alapii
informacids négetben, mint keretrendszerben, ezzel megteremtve az organikus kapcsolatot az
elméletalkoto és empirikus kutatasi célok kézott.

2 Elméleti hattér

A doktori m kettés célkitizésének megfeleléen — (1) teoretikus alapok megerdsitése sajat nézet
alkotasaval és (2) empirikus kutatisok gazdagitisa — az elméleti hattér targyalasa is kettGs célt
szolgal.

A teoretifus alapok erésitéséhez kapcsolodd elméleti hattér attekintésének célja, hogy a
marketing irodalomban mutatkoz6 elméleti problémakat feloldja és azokra Gjszert megkozelitést
valaszt adjon 6nallé nézet megalkotasaval. Az empirikus kutatisokhoz kapcsolodé irodalomattekintés
logikaja ettdl eltér6; nem a diskurzusokon ativelé elméleti problémak feloldasat célozza, sokkal
inkabb egy jol kérvonalazott szakirodalmi iranyzaton belil kivan hézagokat, hiatusokat azonositani,
amelyek célzott vizsgalataval gazdagitja az adott diskurzust.

A kovetkez6kben ismertetem a vevé-alapu informacidk vizsgalataval kapcsolatos,
marketing tudomanytertileten belili elméleti problémakat, valamint bemutatom sajat megkozelitést
nézetemet. Ezt kovetSen sajat empirikus kutatasaim elméleti hatterét ismertetem, megteremtve a
kapcsolatot a vev6-alapu informacios nézettel.

2.1 Hiatusok és 1) megkozelitést elméleti valaszok

A vev6-alapu informacidkhoz kétheté kutatasokban szamos elméleti probléma koérvonalazodik.
Ilyen elméleti probléma (a) a terminolégia nem egységes, sok esetben egymasnak ellentmondo
hasznalata angol és magyar nyelven egyarant, (b) a vevé-alapu informacié fogalmanak alul-
definialtsaga, mely neheziti a kapcsolédd szakirodalom hatarainak kijelolését, (c) a vevé-alapa
informaciés képeségekkel kapcsolatos szakirodalom széttoredezettsége és kulénb6z8, egymasra
nem reflektal6 diskurzusokban torténé targyalasa, és (d) a hianyzo keret, mely a kiilonbozé
diskurzusok eredményeinek egységes rendszerbe foglalasat tamogatja lehetévé téve a vevé-alapa
informacidkkal kapcsolatos kutatasok 6nallé diskurzusként t6rténd intézményesilését.

Az akadémiai doktori értekezés elméleti hattér fejezete valamennyi teoretikus problémat
igyekszik orvosolni. A kapcsolddé szakkifejezések attekintésének célja a fogalmi tisztazas, valamint
javaslattétel a témakor elméleti alapjaira épilé egységes terminolégia hasznalatara. Az értekezés —
szisztematikus irodalomkutatas alapjan — attekintést ad azokrol a diskurzusokrél, amelyek targyaljak
a vevé-alapu informaciok egyes aspektusait. Ilyen szakirodalmi iranyzatok az értékesités és
marketing kapcsolatat, a vevé igazgatdtanacsban torténd szerepvallalasat, a termékfejlesztést és
innovaciét, marketing informaciérendszereket, vevé-alapu big data-t, valamint a vevoi
adatbiztonsagot vizsgalé diskurzusok. VevéG-alapi informacidkat a marketing tudomanytertlet
hatdrain kiviil tovabbi kutatasok (pl.: turizmus, informaciérendszerek stb.) is vizsgalnak, azonban az
elméleti hattér fejezet a marketing diskurzusok ismertetésére fokuszal. Az értekezés ravilagit arra,
hogy a marketing tudomanyteriileten belil a vevé-alapu informécidk vizsgalata nem
wintézményesult”, 6nall6 kutatasi irany, illetve bemutatja, hogy a vevé-alapu informaciok szamos
formaban, kilonbozé részlegek ’fennhatésaga’ alatt, eltéré aggregacios szinteken érhetSk el a
vallalaton belil.
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2.2 A vev6-alapu informacios nézet megalkotasa

Az akadémiai doktori értekezés 2.3 és 2.4 fejezete a korabban felvazolt problémak feloldasat
szolgalo sajdt nézet megalkotasat célozza. A szakirodalomban hidmypitld, vevé-alapt informacidkkal
kapcsolatos nézet megalkotasa fontos elméleti alapozé munka. A teoretikus marketing
gondolkozas, egységes nézetek kialakitasanak fontossagat hangsilyozza Yadav (2010), felhivva a
figyelmet arra, hogy a tudomanyteriileten visszaszoruloban vannak az elméletalkot6, konceptualis
munkdk, ami korlatozhatja a tudomanytertlet fejlédését, mert ezek jelentik az elméleti fejlédés
zalogat. A vevé6-alapu nézet lehetdséget terem a vevé-alapd informacidkkal kapcsolatos
szakirodalmi silokban targyalt szérvany eredmények egységes keretrendszerbe foglalasara és

szintetizalasara.

A sajat, vevd-alapi informdcids nézetem elméleti pogiciondlasa a stratégiai menedzsment elméleti
alapjaira — eréforras-alapu vallalatelmélet (Barney, 1991), dinamikus képességek (Teece, 2007),
tudas-alapu vallalatelmélet (Grant, 1996)) illetve a marketing konceptualis alapjaira (piacorientacid
magatartasi iranyzata (Kohli & Jaworski, 1990)), piac-alapu eréforrasok (Srivastava, Shervani, &
Fahey, 1998), és piac észlelés (Day, 1994) — épiil.

1. dbra: A vevi-alapii informidcids nézet elméleti pogiciondldsa

Vallalati szintl eroforrasok Bamey (1991)

Informacids / Intellektualis Kapcsolati
ercforrasok eroforrasok

Vevo-alapt
kapcsolati E=zkézok
eszkdzok (Day, 1994)

Vevé-alapu i i
kapcsolati Kepessegek
képességek (Day, 1994)

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan az az 1. dbran lathato, a vevé-alapa informacidkat vallalati erdforrasként azonositom.
Barney (1991, p. 101) definiciéja alapjan eréforrasnak tekintheté ,,minden eszkoz, képesség,
folyamat, szervezeti sajatossag, informacid, tudas, amelyet a vallalat kontrollal”. A marketing
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szamara relevans er6forrasokat Srivastava et al. (1998) tipologiaja alapjan informacios (sntellefetudlis)
és kapesolati erbforrasokra lehet bontani. Srivastava et al. (1998) azt is megallapitja, hogy ezek az
er6forrasok a vallalat és piac interakcidi sordn jonnek létre, ebbdl kovetkezbéen a vevé-alapa

informaciok a vallalat és a vevok interakceidi soran képzédnek.

Day (1994) nyoman a marketing szempontjabdl relevans eréforrasokat eszkozokre és
képességekre lehet bontani (1. abra). Az eszkozok allomanyok, stock jellegti er6forrasok, amelyek
a vallalat birtokaban vannak, és amelyek az értékteremt6 folyamatok alkotéelemei. A képességek
ennek az értékteremtésnek a komplex folyamatai, vallalati tevékenységek (Day, 1994).

Elfogadva az eréforrasok eszkoz és képesség jellegét, a vevé-alapi informaciés nézet is
eszko6zok és képességek vizsgalatat, fokuszpontba helyezését javasolja (2. abra).

2. dbra: A vevi-alapii informdcids nézet

Vevé-alapa informacids

nézet
Eszkozok
Mennyiség Mindség
, , Erték Mélység Eredmé k
Befolyasolo redménye
tényez6k Diverzitas Tacit jelleg
Redundancia Sebezhetdség .
Vallalaton Marketing
beliili teljesitmény
Képességek
Vallalaton Gyljtés Integralas Vallalati
ivili teljesitmén
kiviili Elemzés Megosztas ] y
Felhasznilis Megvédés

Forras: sajat szerkesztés

A vevé6-alapu informacids eszk6zok az allomanyt leiré jellemzokkel ragadhatok meg. A
marketing empirikus kutatasok az eszkiz nézethez kapcsoléddan vizsgalta annak mennyiségét,
mindségét, értékét, mélységét, diverzitasat, tacit jellegét, redundanciajat és sebezhetdségét. A
kapcsolodd marketing szakirodalom alapjan a kérvonalazddd vevé-alapa informdcids képességek k6zé
tartozik annak gyGjtése és megosztasa kils6 stakeholderekkel, integralasa, elemzése, megosztasa a
vallalaton beltl, felhasznalasa és megvédése.

A vev6-alapu informacidk eszkOz-nézeti sajatossagai, valamint képesség-nézeti
tevékenységei komplex mechanizmusokon keresztil gyakorolnak hatast killénb6z6, a marketing, illetve
vallalati teljesitményhez kapcsolédé eredményekre, illetve a vevé-alapt informacidk eszkoz és
képesség nézeti elemeit szamos, a szervezeten beltli és kiviili tényez6 befolyasolja.
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2.3 Az empirikus kutatasok elméleti hattere

Az empirikus kutatasok elméleti hatterét a 3. abra illusztralja. Az akadémiai doktori értekezésben
hét fejezetben targyalom empirikus kutatasaimat. Valamennyi — szerteagazo kontextusban elvégzett
— elemzés kapcsolodik a vevd-alapii informacids négetheg, mint egységes keretrendszerhez.

Az elméleti pogiciondlds (3. abra) azt a diskurzust jeloli, amelynek szakirodalman az empirikus
kutatas alapul, amelyben a kutatasi hézagokat azonositja, illetve az eredmények elméleti
kovetkeztetéseit targyalja. Tekintve, hogy a vevé-alapi informacidk egyelére nem 6nallé
tudomanyos diskurzus a marketingen beltl, az empirikus kutatisok elméleti pozicionalasa
szerteagazd és minden esetben illeszkedik a tanulmanyok targyat képezé kontextushoz. A
tanulmanyok elméleti hatterének ismertetése soran 6sszegzem az adott szakirodalmi iranyzat f6bb
eredményeit, a témakor vezeté nemzetkozi folyodirataiban megjelent tanulmanyok mellett minden
esetben attekintve a menedzsment irodalom kapcsol6dé hazai kutatasait is.

A 3. abra jobb oldalan az empirikus kutatasok soran hasznalt e/méleteket jelenitem meg. Egy-
egy elmélet tobb kontextusban, szakirodalomban is alkalmazhaté (cf. Kozlenkova, Samaha, &
Palmatier, 2014). Ezek az elméletek jelentenek timpontot a killonb6z6 szakirodalmi iranyzatokban
— mint vizsgalati kontextusban — az Osszefuggések, hipotézisek megfogalmazasa soran, vagy
iranyitjak ra a figyelmet egy-egy valtozo, tényezé vizsgalatinak fontossagara.

3. dbra: Az empirikus kutatdsok elméleti hittere

Empirikus Vevé-alapa

) . oY Elméleti (szakirodalmi) Hasznalt
kutatasok 1nf(zrer’:rzlzf10s pozicionalas elméletek
4.1. fejezet ) Minéség e Piackutatisok felhasznalisinak |wssssm | Piacorientacios

Felhasznalas irodalma elmélet
4.2. fejezet .o CRM kutatasok a marketingben ;
Erték . . .
Informacidrendszerek a Technologia
tranzicis gazdasagokban elfogadas
4.3. fejezet Y elmélete

] Sebezhetdség Vevé-alapu adatbiztonsag
4.4 fejerct | ummmmm— Megosztas === Marketing innovacié p— Kon’tingencia

elmélet

. - »1 & , Sl . . ,

4.5. fejezet g 1ICZ/Irete ;SZtéS H Ertékesités-marketing interfész P Hatérteriilet
G e tlcesité feting interfs Osszekotd
4.6. fejezet Erté e§1tes—r}1ar eting interfész clmélet
Felhasznalas Marketing vallalati hatalma
Hatartertlet
4.7. fejezet Felhasznalas Egyetemi technolégia transzfer bssz,ekot(’i
szakirodalma elm.elet
Helix elméletek

Forrds: sajat szerkesztés

Az empirikus kutatdsok soran tamaszkodok a pracorientdcios elméletre (Kohli & Jaworski,
1990), a vevé-alapu informacidk technoldgiai kontextusban torténd vizsgalata soran a fechnoligia
elfogaddssal kapesolatos elmiéletekere (Technology Acceptance Model (TAM), Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT, UTAUT 2)) (Davis, 1989; Venkatesh, Mortis, Davis,



keszey.tamara 191 24

& Davis, 2003; Venkatesh, Thong, & Xu, 2012). A kils6 kérnyezeti tényezék moderald valtozoként
torténd elemzésének fontossagara a kontingencia elmélet iranyitja ra a figyelmet, ravilagitva arra, hogy
a teljesitmény attdl is fiigg, hogy a vallalat képes-e stratégiajat a kornyezeti kontingenciakhoz
igazitani (Gresov, 1989; Lawrence & Lorsch, 1969).

A Tushman (1977) féle hatarteriilet isszekits (angolul boundary spanning) elmélet az
értékesités tertiletén és a technoldgia transzfer irodakban tevékenyked6 munkatarsak vevé-alapa
informacioé generalas soran kiemelt szerepére iranyitja a figyelmet. A hatarteriilet 6sszek6té elmélet
szerint a szervezeteken belil vannak olyan egyének, akik kulcsfontossagu szerepet jatszanak a
szervezet belsé szerepldi, és a kiils6 aktorok 0sszekapcesolasaban, 6sszekotésében. Ahogy fogalmaz,
,»a hatarteriilet 6sszekotSk feladata, hogy a belsé halézatokat, kapcsolatokat kiilsé forrasbol
szarmazé informacidkkal lassa el” (Tushman, 1977, p. 587).

A Triple Helixc modell > — melyet késébb a Quadruple és Quintuple modellek kévetnek —
(Carayannis & Campbell, 2009, 2010; Leydesdorff & Etzkowitz, 1998) a tudaslapu tarsadalom és
az innovacios 0koszisztémak komplex megértését célozza, melynek kézéppontjaban az egyetemek,
ipar és kormanyzat alkotta hdrmas spiralt az ujabb megkozelitések kiegészitenek a civil
tarsadalommal, médiaval, illetve a természetes és Okologiai kornyezettel. Erre az elméletre az
egyetemi technoldgia transzfer és az egyetem, illetve kiilsé kornyezet kozott hid funkciot betoltd
technologia transzfer irodakkal kapcsolatos hipotézisek megfogalmazasa soran épitettem.

3 Az empirikus kutatasok modszeret

Az empirikus kutatasok kérddives megkérdezések segitségével gyijtott adatok elemzésén alapulnak. A
vallalati kontextusban készilt kutatasok adatait hazai cégek, a vevG-alapi adatok biztonsagaval
kapcsolatos kutatas az egyik legjelentGsebb magyarorszagi autoipari fokusza online k6z6sség tagjai,
illetve mesterszakos hallgatok biztositottak. A technolégia transzfer kontextusban végzett
kutatashoz az adatokat tobb eurdpai orszag és japan felsGoktatasi intézményeiben muikodd
technologia transzfer irodaktdl és stakeholdereiktdl gytjtottitk. Az akadémiai doktori értekezésben
részletesen kifejtem az adatgyGjtés kortilményeit, a mintavételi keretet, a valaszadasi aranyt, az
Osszegyljtott minta demografiai jellemzait.

Az adatokat strukturalis egyenletek modellezésével (angolul Structural Equation Modeling,
SEM) vizsgilom, mely széles korben elterjedt modszertani féaramnak tekintheté a
menedzsmentkutatasokban mivel lehet6vé teszi a modellben szerepld fiiggd és fiiggetlen valtozok
kozotti Osszetett kapesolatok egyszerre torténd tesztelését (Hair, Black, Anderson, & Tatham,
2000).

Az adatelemzés folyamata a kutatasi megkozelités modszertanabdl kovetkezéen hasonlé az
egyes kutatasokban (4. abra). Az adatelemzés elsé Iépesei a reprezentativitds, valamint a
nemvalaszoliasbdl eredd hibak értékelése, illetve a kozos modszertan alkalmazasbdl eredd torzitis

2 Az elméletnek nincs széles korben elfogadott magyar nyelvl forditdsa, igy a koncepcid tikorforditasaként
“hatarteriilet 6sszek6t6” terminusként hivatkozom az elméletre.

3 A magyar szakirodalomban egyarant talalkozunk az angol, illetve — ritkabban — a harmas, négyes, illetve 6t6s spiral
modell elnevezéssel.
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értékelése  kiulonbozé  statisztikai modszerekkel. A méréeszk6zok megbizhatosaganak és
érvényességének tesztelését megerdsité faktorelemzés segitségével végeztem. A megerdsitd
faktorelemzés soran ellendriztem azok markereit, igy a khi négyzet/szabadsagfok értéket, az

Osszehasonlito illeszkedési indexet, sztenderdizalt atlagos rezidualist és a megkozelités hibajat
(Byrne, 2010).

A méréeszkéz modellbe bevont konstrukciéinak megbizhatésagat a valtozohoz tartozo
allitas kapcsolddasaval ellendriztem, figyelembe véve a kiiszobértékeket (Anderson & Gerbing,
1988); majd elemeztem az atlagos magyarazott variancia (average variance extracted (AVE)) értékét
(Bagozzi & Y1, 1988), illetve a diszkriminancia érvényesség vizsgalata soran Osszevetettem az AVE
értékét az adott konstrukcié mas konstrukciokkal alkotott korrelacidjaval (Fornell & Larker, 1981).

4. dbra: Az adatelemzés folyamata

. on , Modell
Adatelemzés Mérbeszkoz Modell Modell tesztelés 3
el6készitése validalasa tesztelés 1: tesztelés 2: odeEalo
® Reprezentativitis o Bllensrz6 faktor ~ kOzvetlen medialé hatasok

értckelése < hatasok hatasok
o Nem ele,rnzes ® Moderal6 hatas
lassolisbel o * Strukturalis o Aggregilt interakciokkal
V: ZS,, (;ﬂa;’ ko megbizhatosig egyenlSségek kézvetitd o Moderilé hatis
elemc; oo tesztelése modellezése hatas a telies minta
elemzése . -
- e Konvergencia (AMOS, ill. e Hgyedi almintikea
* Kdz6s érvényessé Sl b A
modszertan e szoftverrel) kozvetité bontisival
® Diszkrimi 1 . i
alkalmazasibol érvsényess ;‘ganc 2 e Statisztikai zechimz o PROCESS
eredd torzitas vigsodlata markerek IUSO,I makrok
vizsgalata S vizsgalata Vg alkalmazdsa
moderalt

medialo hatas

Forras: sajat szerkesztés

A hipotézisekben megfogalmazott kdizvetlen hatisokat strukturalis egyenletek modellezésével
egyidejileg teszteltem. Az elméleti modell mért adatokhoz torténd illeszkedését illeszkedés mutatok
segitségével ellendriztem, melyek konkrét értékeit szintén az egyes fejezetek eredmények
fejezeteiben ismertetem. A vizsgalt illeszkedésmutaté markerek koézott  vizsgaltam  az
Osszehasonlito illeszkedési indexet (comparative fit index (CFL)); sztenderdizalt atlagos rezidualist
(standardized root meansquare residual (SRMR)) és a megkozelités hibajat (root meansquare error
of approximation (RMSEA)) (Byrne, 2010). A modell altalanos illeszkedésének vizsgalatat
kovetSen a hipotézistesztelések soran a sztenderdizalt béta koefficiens érték szignifikancia szintjét
mértem, illetve k6zoltem a fliiggd valtozok magyarazott variancia értékét is (R?).

Tobb kutatasban vizsgaltam mediald, vagy kozvetit valtozok hatasat. Kozvetitd viltozinak
nevezzilk azt a valtozot, amely a fliggetlen valtozé fliggd valtozora gyakorolt hatasat kozvetiti
(Preacher & Hayes, 2008; Zhao, Lynch, & Chen, 2010). A szakirodalom kiillénbséget tesz teljes
(full mediation) vagy részleges (partial mediation) medialé hatas koézott attol figgden, hogy a
kozvetité valtozé milyen mértékben magyarazza az elre jelz6 és a kimeneti valtoz6 kozotti

7
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kapcsolatot (Baron & Kenny, 19806). Teljes medidcid esetén a mediald valtozé jelenléte teljesen
eltiinteti az eredeti kapcsolatot, mig részleges medidciondl a kdzvetit6 hatas csak részben csokkenti, de
nem szunteti meg azt (MacKinnon, 2008). A teljes és részleges medialé hatas elkiilonitése azért
lényeges, mert segit meghatarozni, hogy mennyiben jatszik szerepet a medialé valtozé a
kapcsolatban, illetve, hogy az eredeti hatis milyen hatdsmechanizmusokon keresztil érvényestil,
milyen mértékben magyarazhat6 kozvetlen 6sszefiiggésekkel (Preacher & Hayes, 2008). A medialé
hatasok vizsgalata soran alkalmaztam Baron and Kenny (1986) modszerét, amely tobb 1épésben
vizsgalja a medial6é hatas vizsgalata ala vont valtozok egyes elemei kozotti kapesolatokat, illetve
tamaszkodtam bootstrap eljarasra is (Zhao et al., 2010), amely egy ismételt mintavétel alapi technika,
és robusztus becslést ad a mediaciora.

Tobb kutatasban vizsgaltam moderild vdltozék hatasait. A moderalé hatds esetén egy
harmadik valtozé —a moderald valtozé — befolyasolja a figgetlen és fiiggd valtozé kézotti kapesolat
erésségét (Baron & Kenny, 1986). A moderal6 hatas jelenléte esetén a fliggetlen valtozoé és a fliggd
valtoz6 kozotti kapesolat a moderald valtozé kilonbozé értékei szerint valtozik (Frazier, Tix, &
Barron, 2004). Ez a hatas kilondsen fontos olyan vizsgalatokban, ahol feltételezhets, hogy az
Osszefliggések kornyezet-, helyzet- vagy személyfiigebek, vagyis kiilonb6zé kontextusokban
eltéréen jelenhetnek meg. A moderalé hatas vizsgalatara két modszert alkalmaztam. A kutatasok
egy részénél tobbcsoportos moderalé hatast (multigroup moderation) elemeztem. A technika célja,
hogy hogy megvizsgalja, a moderal6 hatasok kilénboznek-e a teljes mintabdl képzett kilonb6zé
csoportok kozott. A kutatasok tovabbi részénél interakcids elemzés segitségével vizsgaltam a
moderal6 hatast (Aiken & Hage, 1968).
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4 Eredmények és tézisek az empirikus kutatasok alapjan

Az akadémiai doktori értekezésben bemutatasra kertilé empirikus kutatasok elhelyezhet6k a vevo-
alapu nézetben (5. abra), mint keretrendszerben.

5. dbra: Az empirikus kutatdsok elhelyezése a vevi-alapii informdcids nézetben

Vevé6-alapa informaciés
nézet

Eredmények

Befolyasolo

Forrds: sajat szerkesztés

A vevé-alapu informacids nézet — melynek teoretikus alapjait és elméleti pozicionalasat a 2.
fejezetben ismertettem — szerint a vevé-alapu informaciok azok képesség és eszkoz jellemzéin
keresztil ragadhatéak meg. Ahogyan az 5. abran is lathatd, a jelen fejezetben bemutatasra kerilé
tanulmanyok a vev6-alapu informacidk szamos aspektusat vizsgaljak. Az e/sd tanulmdiny a vevé-alapt
informacio mindségére koncentral, és empirikusan igazolja, hogy a bizalom az informacié minéségen
keresztil, kozvetetten van hatissal a vallalaton beliltdl és kivulrél szarmazd informaciok
menedzseri felhasznalasara. A mwadsodik tanulmdny az informatikai rendszerek észlelt hasznossagat
veszi goresé ala, és azonositja azokat a tényezéket, amelyek befolyasoljak, hogy a marketingvezetok
mennyire tartjdk munkajuk szempontjabol fontosnak ezeket a rendszereket, valamint
megallapitisokat tesz a hazai és nemzetk6zi tulajdonban 1évé  vallalatok dinamikéjanak

kilonbségeire vonatkozoéan.

A barmadik  tanulmany a vevé-alapu informaciok sebeghetiségét vizsgalja egy sajatos
kontextusban, az 6nvezetS autdk elfogadasa esetén. Megallapitja, hogy az adatvédelmi aggalyok a
magas egyéni innovativitassal rendelkez6 fogyasztok esetén csokkentik az 6nvezetd autd elfogadasi
szandékot. A negyedik tanulmdny a vevé-alapu informacié vallalaton belili megosztasat helyezi a
vizsgalatok kézéppontjaba. A tanulmany eredményei szerint a vevé-alapa tudas vallalaton beliili
megosztasa az innovaciok ujdonsagtartalmara és pénzigyi teljesitményére is pozitiv hatassal van,
és ezt a pozitiv hatast nem befolyasolja a piaci turbulencia szintje. Az dtidik tanulmdny szintén a
megosztott informaciok hatdsmechanizmusat vizsgalja, ezittal a marketing és értékesités tertlet
kozott. A kutatds eredményei szerint a megosztott vevé-alapa informaciok értéke befolyasolja az
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értékesités és marketing tertlet kozotti egylttmikodés dinamikajat, amely a vevok
termékfejlesztésbe torténd célzott bevonasan keresztiil hatassal van a termékfejlesztés kimenetére.

A hatodike tanulmany is a marketing és értékesités terilet egytittmikodésére koncentral, azt
vizsgalva, milyen koordinaciés mechanizmusokon keresztiil valésul meg marketing szakemberek
értékesités teriiletrél szarmazé vevé-alapu informacié felhasznalasa. Az eredmények szerint a két
teriilet k6z6tti bizalmi viszony befolyasolja az informacié felhasznalast, azonban a koordinacios
mechanizmusok eltérnek abban az esetben, ha a marketing teriilet sok versus, ha kevés hatalommal
rendelkezik. Az utolso, hetedik tanulmdny egy specifikus empirikus kornyezetben, a felsGoktatasi
intézmények technolégia transzfer irodai koérében vizsgalodik egy két kontinenst érintd, 19
orszaghol allé minta elemzésével. A tanulmany a vevé-alapu informacidk felhasznalasahoz
kapcsolhato, hiszen arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy az egyetemi technoldgia transzfer irodai
mikor tudnak hatékonyan muikdédni, és becsatornazni a piaci tudast az intézmény falain belil a
tudomanyos kivancsisag altal vezérelt innovaciok piacositasanak folyamataba.

A kovetkezbkben részletesebben bemutatom az empirikus kutatasokat, utalva a vizsgalt
témakorok menedzseri fontossagara, az eredmények elméleti ujdonsagtartalmara, valamint
megfogalmazom a kapcsol6do téziseimet.

4.1 A bizalom vevé-alapt informacié mindség-észlelésére és felhasznalasara

gyakorolt hatasa valtozé kornyezetben

A kutatds céfja a bizalom szerepének jobb megértése a menedzserek informacié mindség észlelési
folyamataban. A kutatds a vev6-alapt informacidfelhasznalas és bizalom kapcsolatanak
vizsgalatahoz a vevd-alapii informdcid észlelt mindségét, mint kdzvetitd valtozot azonositja. A kutatas
gyakorlati jelentdsége Gsszefugg azzal a vallalatokat érinté kihivassal, hogy a Harvard Business Review
felmérése szerint a vallalatok rendelkezésére allé6 adatok mindossze hdrom sgdzaléka felel meg az
alapveté mindségi sztenderdeknek, a rossz mindségti informaciok pedig ,,névelik a vallalatok
koltségeit, raboljak az id6t, rossz dontéseket eredményeznek, felbosszantjdk a vevlket, és
megnehezitik a stratégiak végrehajtasat” (Nagle, Redman, & Sammon, 2017) — ezért fontos
megérteni hogyan lehet definidlni a vevi-alapii informicid mindséget, és milyen tényez6k befolyasoljak a
marketing menedzserek mindség észlelését.

A kutatds elméleti  jelentisége Osszefigg azzal, hogy a bizalom ¢és vevé-alapu
informaciéfelhasznalds kapcsolatat vizsgalé szakirodalomban harom fontos kutatasi hézag
korvonalazédik: (1) a bizalom informaciés folyamatokra gyakorolt hatiasanak eredményei
inkonzisztensek — mig a kutatok egy része pozitiv hatasokat mér, mas tanulmanyok negativ vagy
épp nem szignifikans eredményekrdl ad szamot, (2) a kutatasok egy része azt a szcenariot vizsgalta,
amikor a vevéi informacié kiild6je a vallalaton kiviili, mig mas kutatasok azt, amikor a vallalaton
belili személy, nem adva lehet6séget a szervezeten beluli és kivili bizalom hatasainak egyidejd
vizsgalatara, (3) a korabbi kutatasok kevés figyelmet szenteltek a kornyezeti kontingencia hatasok
feltarasara, és annak megértésére, hogy a bizalom, vevé-alapi informacié minéség észlelés és
felhasznalas Osszefliggéseit hogyan befolyasoljak ezek a tényez6k. Reflektalva a szakirodalomban
korvonalazédé kutatasi hézagokra, harom kutatasi kérdést fogalmazodott meg:

(1) Hogyan befolyasolja a marketing menedzser informaciéforrasba vetett bizalma annak

felhasznalasat?

10
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(2) Van-e kilonbség a bizalom informacio-észlelésre gyakorolt hatdasaban annak, hogy az
informaciét vallalaton belili, vagy mas cégnél dolgozé szakember adja?

(3) A bizalom hatasat hogyan moédositjak a piacon megfigyelheté (piaci turbulencia) és a
vallalaton beliili (strukturalis fluktuacid) valtozasok?

Az eredményeke szerint a bizalom informacié felhasznalasra gyakorolt hatasat az informacié
észlelt minésége medialja mindkét vizsgalt esetben, vagyis amikor a vevé-alapu informacid
vallalaton kiviili forrasbdl (esetiinkben egy piackutaté cégtdl) és amikor a vallalaton belilrol
(esetiinkben az értékesitési munkatarstol) szarmazik. A kutatas ravilagit arra is, hogy a bizalom
hatasanak mértéke fiigg a kdrmyezeti tényezdktol, a piaci turbulenciatdl és strukturalis valtozasoktol,
de ez a befolyasol6é (moderalo) hatas eltéré mértékid a belsé, illetve kiilsé forrasbol szarmazé piaci
informacidk esetében. A szervezeten beluli strukturalis valtozasok felerdsitik a bizalom vevé-alapu
informacié mindségének pozitiv észlelésére gyakorolt hatast, mig a piaci turbulencia a belsé
forrasbol szarmazoé informacid esetén mincs hatdssal a bizalomra, mig a kiilsé informacié esetén

gyengfti a bizalom hatasat.

Tézisként megfogalmazhato, hogy a bizalom kézvetett hatassal van a killonb6z6 forrasbol
szarmazé vevG-alapu informaciok felhasznalasara, ezt a hatast a vallalaton belulrél és kiviilrél
szarmazoé informaciok esetében eltéré6 modon befolyasoljak a kornyezeti tényezok.

Az eredmények szamos ponton hoznak #jdonsdgetr a témakor marketing szakirodalmaba,
illetve jarulnak hozza a kutatasi hézagok feloldasahoz. A kutatds rairanyitja a figyelmet az egyén
viszonyrendszerének fontossagara a vevé-alapt informaciok minéségének észlelésében. A témakor
korabbi vevé-alapt informaciok minéségérdl szolo korabbi szakirodalma a szervezeti képességek
és szervezeti kultdra szerepét és jelentéségét hangsulyozta, kevesebb figyelmet szentelve a bizalom
ilyen iranyu hatdsmechanizmusainak. Jelen tanulmany kiterjeszti a bizalom és informacié észlelt
mindségét vizsgald empirikus kutatasokat azzal, hogy egy modellen belil két eltéré vevé-alapu
informaci6 tipus viszonylataban vizsgalodik, ezzel segitve a robosztus Osszefiiggések azonositasat.
Fontos eredmény, hogy a kiilsé és belsé partner altal megosztott piaci informacio esetén egyarant
pozitiv a bizalom informaci6 észlelésre gyakorolt hatasa. Ez meger6siti azt, hogy az informaciokrol
alkotott kép egy hosszabb, sgubjektiv elemeket is magaba foglalé folyamat, amely lényegében mar
akkor megkezdédik, amikor a déntéshozé emberi és szakmai kapcsolatokat épit ki a kollégakkal.

42 A marketing menedzserek és a vevé-alapu informaciorendszerek észlelt

hasznossaga

A kutatas arra a kérdésre keresi a valaszt, milyen tényez6k befolyasoljak, hogy a vallalatok marketing
menedzserei hasznosnak fogjak-e itélni az altaluk hasznalt informaciérendszereket; illetve, hogy
ezeknek a tényezSknek a silya eltér-e a magyar és kilfoldi tulajdonu vallalatok esetében.

A kutatas eredményei szerint az informacidrendszerek észlelt hasznossagat legnagyobb
mértékben a kénnyd rendszerhasznalat befolyasolja. A vizsgalt kornyezeti és szervezeti tényezok
kozul az utébbiak hatasat moderalja a vallalatok tulajdonosi struktaraja, mig a magyar tulajdonban
1évé vallalatok korében a szocializacids orientacié nem, addig a kilfoldi tulajdond vallalatok
esetében negativ hatdssal van az informacidrendszerck észlelt hasznossagara. A szervezeti
elkGtelezettség hatasa nem szignifikans a magyar cégek koérében, azonban erés hatassal van az
informaciérendszerek észlelt hasznossagara a kalfoldi tulajdond vallalatok esetén.
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Ennek alapjan tézisként fogalmazhaté6 meg, hogy a rendszer felhasznalobarat jellege
nagymértékben  befolyasolja, —mennyire tartjdAk  hasznosnak az  dltaluk  hasznalt
informaciérendszereket. A rendszerek észlelt hasznossagat szervezeti tényez6k is befolyasoljak,
azonban ezek hatasai fiiggenek a vallalat tulajdonosi hatterétél.

A kutatas tobb ponton hoz ujdonsagot a témakor szakirodalmaba. Egyrészt, a technologia
elfogadassal kapcsolatos korabbi kutatasok kevesebb figyelmet forditottak arra, hogy a véalaszado
milyen tertileten, részlegen dolgozik, masrészt, bevezetés el6tt allé rendszerekre koncentraltak, igy
kevesebb ismeret gyllt Ossze a mar hasznalatba vett alkalmazasok hasznalati szandékaval
kapcsolatosan (Davis, 1989; Venkatesh et al., 2012). A kutatds eredményei arra engednek
kovetkeztetni, hogy ennek jelentdsége nem csokken a rendszer atadasat koévetben, azonban az
informaciérendszerek észlelt hasznossaganak vizsgalata soran fontos figyelembe venni a
munkakoér-specifikus tényezéket.

A kutatas felhivja a figyelmet a tulajdonosi struktira informacié-rendszer észlelésben
betoltott  szerepére. A szakirodalom jol  dokumentiltdk a  tranziciés  gazdasagok
informaciérendszerekhez kotédé  sajatossagait. A specifikusan  tranziciés —gazdasagokat
tokuszpontba helyez6 kutatasok kimutattak, hogy az informacidrendszerek elterjedése, stratégiaja,
tervezése, implementacidja szamos lokalis sajatossagot mutat. Ezek a kutatasok azonban nem tettek
kilonbséget abbdl a szempontbdl, hogy a vizsgalatuk targyat képezé vallalatok nemzetkozi vagy
hazai tulajdonban vannak-e. Mivel az informacidrendszerek kialakitasa és szervezeti fogadtatasa
nagymértékben kultara kérdése, relevans a kérdésfeltevés, hogy a tulajdonviszonyok befolyasoljak,
moderaljak-e az informaciérendszerek sikerére haté tényez8k sulyat.

4.3 A vevéi adatbiztonsag technologia elfogadasra gyakorolt hatasa

A kutatas a vevG6i adatokkal kapcsolatos adathiztonsdgi kérdéseket az 6nvezetd autok kontextusaban
vizsgalja arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy az 6nvezetd autdk leendd utasainak technoldgia
elfogadasat hogyan befolyasoljak az adatbiztonsagi aggalyok.

A vevéi adatok védelmének kérdéskorét az utdbbi mastél évtizedben kiemelt akadémiai
figyelem  Ovezte. A vev6i adatok megszerzésére iranyuld adatlopdsok mind szamban, mind
mennyiségben novekedtek ebben az id6szakban. Mig 2006-ban a vallalatok sérelmére elkGvetett
vevéi adatlopas atlagos értéke az Egyesiilt Allamokban 3,5 millié amerikai dollar volt, addig az
okozott kar 2020-ra 8,64 millié dollarra nétt; és a cégek vezérigazgatdi rendkiviili midon tartanak az
adatvédelmi incidensektdl (Schlackl, Link, & Hoehle, 2022). A kutatas az egyik e/sd olyan tanulmdny,
mely 6tvozi a vevé-alapu informaciok témakorét az onvezet6-autd, tagabban a technologia
elfogadas szakirodalmaval.

A vev6i adatbiztonsag megteremtése, illetve annak hidnyossagai szamos médon vannak
hatassal a vevSk viselkedésére fefjesitmeényére. A legtobb korabbi empirikus kutatasokban igazolt hatas
a vallalat és vevok viszonyaban realizalodik, példaul a negativ szajreklam, vagy destruktiv vevéi
adatkezelési magatartas, igy téves adatok megadasa, adatok visszatartasa, a sttik elutasitasa, spam-
szir6k alkalmazasa formajaban. Jelen kutatds a vevéi adatbiztonsag egy 1dj, a marketing
szakirodalomban kevéssé kutatott aspektusira, a technologia elfogadasra gyakorolt hatasat vizsgalja.

A kutatas eredmeényei sgerint a teljes vizsgalt populacioban az adatvédelmi aggalyok nem
befolyasoljak, mig a technolégiai szorongas csokkenti az 6nvezetd autdk hasznalati szandékat. A
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magas egyéni innovativitassal rendelkezé valaszadoi alcsoport azonban eltéré mintazatot mutat,
esetitkben épp az adatvédelmi aggalyok csokkenthetik a hasznalati szandékot, mig a technoldgiai
szorongasnak nincs szignifikans hatasa.

A kutatas eredményei alapjan tézisként fogalmazom meg, hogy a vevok sajat adataikkal
kapcsolatos aggalyaik 6nvezet6 autd — mint radikalis innovacio — felhasznalasi szandékara gyakorolt
hatasat az egyéni innovativitas felerésiti.

Jelen empirikus kutatds az adatbiztonsagi szorongas szerteagazé hatasainak jobb
megértésével jarulhat hozza a vallalatok vevé-alapu informacié kutatasaihoz, bekapcsolva a
technologia elfogadas szakirodalmat is. Az eredmények szerint az adatvédelemmel kapcsolatos
telhasznaloi aggodalmak nem gyakorolnak szignifikdns hatist az 6nvezetd auté hasznalati szandékra. A
mintat azonban alacsony és magas egyéni informatikai innovativitas szerint almintakra bontva azt
talaljuk, hogy az innovativabb felhasznalok korében az adatvédelmi aggalyok moderald, visszatartd
erével birnak, mig az alacsony innovativitassal bir6 felhasznalék esetében nem figyelheté meg
szignifikans hatés.

Ez az eredmény gazdagitja az irodalomkutatisban bemutatottakat, hiszen egy ujszerd
kontextusban, az 6nvezet6 autokhoz kapcsolodoan vizsgalja a jelenséget. Az eredmény egybe cseng
Sohn, Schnittka, and Seegebarth (2024) kutatasaval, aki az adatbiztonsagi aggalyok és az
onkiszolgal6 technolodgia elfogadas kozo6tt mutatott ki kapcesolatot. Jelen kutatas azonban arnyalja
is ezt az eredményt, hiszen egy széles korben még nem elérhet6 technolédgia elfogadasat vizsgalja,
illetve ramutat egy a témakor szakirodalmaban korabban nem vizsgalt moderal6
hatdsmechanizmusra is.

44 A vev6-alapt informacié vallalaton belili megosztasa ¢és innovacios
teljesitmény

Jelen kutatas céja, hogy hozzajaruljon a vallalatok vevé-alapt informacié vallalaton beliili

megosztasa és az innovacios teljesitmény kozotti Osszefiiggések jobb megértéséhez és a piaci

turbulencia — a vevSk Osszetételében és preferencidiban bekévetkez6 gyors és kiszamithatatlan

valtozasok (Jaworski & Kohli, 1993) — befolyasol6 hatasanak feltarasahoz.

A Forbes szerint a tudas és informaciok megosztasanak kellene minden szakmai partnerség
kozéppontjaban allnia, a Harvard Business Review szerint a gyakorlat eltéré képet mutat — a
Fortune magazin listdjanak 500 leggazdagabb cégei évente mintegy 31,5 milliard dollar értékd
profittol esnee el amiatt, hogy a munkatarsak nem osztjdk meg egymassal vevé-alapu tudasukat,
ismereteiket (Myers, 2015; Vitasek, 2023).

A kutatds tobb ponton hoz ujdonsigot a témakor kutatasaiba. Egyrészt, a
tudasmenedzsment ¢és innovacié kozotti szoros kapcesolatot annak teoretikus megalapozottsaga
ellenére kevés kutatis igazolta empirikusan, kilonosképp igaz ez a kiilsé, vevékkel kapcesolatos
informaciék vallalaton beltli megosztasanak termékfejlesztésre gyakorolt hatasara. A kontingencia
elmélet mar rég 6ta hangsuilyozza a vallalatok kérnyezeti illeszkedésének fontossagat (Gresov, 1989;
Lawrence & Lorsch, 1969). Jelen kutatas a piaci turbulencia moderalé hatasait vizsgalja, melyet
tobb korabbi kutatas is elemzett, de egyrészt ezen tanulmanyok ellentmondasos eredményeket
hoztak, masrészt nem arra fékuszaltak, hogyan moderalja a vevé-alapi tudas vallalaton beluli
megosztasanak termékfejlesztésre gyakorolt hatasat.
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A kutatas a kontingencia elméletre (Gresov, 1989; Lawrence & Lorsch, 1969) és
piacorientaciés kutatasokra (Jaworski & Kohli, 1993; Kohli & Jaworski, 1990) épitve a kutatas a
piaci turbulencia moderdlo hatisat a vev6-alapi tudasmegosztas innovacios teljesitményre gyakorolt
hatasanak tikrében vizsgalja. Az  innovicids  teljesitményen belil az empirikus kutatds a
termékfejlesztésre fokuszal, annak két aspektusat vizsgalva, piaci UjszerGségének mértékét és
pénzigyi teljesitményét. A kutatas két kérdést fogalmaz meg:

(1) a marketing menedzserek tudiasmegosztasa milyen hatassal van az innovacios
teljesitményre? és

(2) ez a hatas mennyire modosul a piaci turbulencia mértékének fiiggvényében?

Az eredmények szerint a marketing menedzser tudismegosztasa — annak mértéke,
amennyire megosztja vevol ismereteit, informaciét munkatarsaival — kézvetlen és pozitiv hatassal
van az innovaci6é ujszeriségére és az innovacios teljesitményre egyarant. Zhao et al. (2010)
megkozelitése alapjan bootstrap eljarast alkalmazva vizsgaltam a tudasmegosztis és innovacios
teljesitmény kozvetett kapcsolatat is. Az eredmények szerint a tuddsmegosztas kozvetlen és az
innovacié ujszerségén keresztil kdzvetett hatast is gyakorol az innovacios teljesitményre; tehat
részleges kozvetitd hatas igazolodott.

Az eredmények menedzseri implikacidja, hogy azoknal, ahol a marketing vezeté mély piaci
megértéssel rendelkezik érdemes tdmogatni a tudds-megosztasat. Ha ugyanis visszatartjak ezt a
tudast, vallalati szinten az innovacios teljesitmény alacsonyabb lehet. Abban az esetben, ha
orommel osztjdk meg tudasukat, a vallalat innovaciéi a piac szamara is értékesebbekké
(Gjszertibbek) és pénziigyi szempontbol sikeresebbé valnak.

A piaci turbulencia moderalé hatasanak vizsgalata alapjan megallapithat6, hogy nincs
szignifikans moderalé hatassal a tudasmegosztas ¢és innovacié Ujszertségének, illetve a
tudasmegosztas és innovacios teljesitmény kapcsolatara — ez az eredmény arra utal, hogy — jéllehet
sok menedzser érzi a piacok kiszamithatatlanabba valasat, a vevék valtozé igényeit — a vallalati
tudasmenedzsment gyakorlatot nem sziikséges az innovacio sikere érdekében tjra gondolni.

Eredményeim alapjan tézisként fogalmazom meg, hogy a marketing menedzserek
tudasmegosztasa kettés hatdssal van az innovacids teljesitményre. Egyrészt kozvetlen pozitiv
hatassal, masrészt kozvetett hatassal az innovacié Gjszertiségén, mint kozvetité valtozon keresztiil.
A kutatas tanulsagai szerint a mért Osszefliggések robusztusok, a piaci turbulencia szintjének

valtozasa nem moderdlja a tudasmegosztas és innovacios teljesitmény kozotti hatasokat.

4.5 Az értékesités szerepe a vevoi igények megértésében és termékfejlesztésben

A fejezet arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy az értékesités és a marketing tertilet egyuttmikodése
milyen értéklancon keresztil jarul hozza a vallalati termékfejlesztéshez.

A kutatas hazai vallalati minta elemzésével vizsgalta a megfogalmazott hipotéziseket. A
kutatas modelljének egyik kozponti eleme az értékesités marketing sgerepvillalisa, amely annak a
mértékét jelenti, amennyire az értékesités teriiletén dolgozd szakemberek részt vesznek a
marketinghez kapcsol6dé feladatokban, igy a kommunikaciés (kommunikaciés tevékenységek
meghatarozasa, kiallitasi megjelenések tervezése), piackutatasi (a piaci potencial elemzése, vevoi
elégedettségi elemzés tervezése és végrehajtasa), szolgaltatasi (termékkel kapcsolatos szolgaltatasok
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és képzési ajanlatok meghatirozasa), stratégiai (placi stratégia meghatarozasa), termékekkel
kapcsolatos (4j termékek tervezése és bevezetése), illetve arazassal kapcsolatos feladatokba (ar

pozicionalas, arengedmények és ar promociok meghatarozasa).

Az értékesités és marketing kapcsolatanak feladat megkizelitésii vizsgalata Gjdonsagot jelent a
témakor nemzetkozi szakirodalmaban is, mert a korabbi kutatasok vagy kiilon vizsgaltak a két
teriilet feladatkorét és szerepét, vagy ha elemezték is az értékesités és marketing teriilet kézotti
kapcsolatot, a funkciok integralasanak mértékét helyezték kézéppontba. A marketing és értékesités
terillet konfiguracidja azonban eltéré lehet a kilonboz6 vallalatoknal, emiatt a két tertlet
egyuttmikodését a feladatok megosztasan keresztill megragadé megkdézelités pontosabb képet ad.
Jelen kutatas a témakor szakirodalmaba agyazva megalkot egy a szakirodalomban korabban nem

vizsgalt konstrukciot, és méréeszkozt, igazolja annak hatasait.

Az eredmények szerint a részlegkozi bizalom, rivalizalas, interfész formalizacio és
megosztott informacié értéke egyarant szignifikinsan befolyasoljak az értékesités marketing
szerepvallalasat, 41 szazalékban magyarazva azt. A leger6sebb (negativ) befolyasolé hatast a két
funkci6 rivalizalasa gyakorolja. Ezen Osszefiiggések megértése segithet az értékesités és marketing
szakemberek kozotti, sok esetben kodolt konfliktusok feloldasiban. Az értékesitési szakemberek
sztereotipikus identitasanak jellemz&i kozé tartozik a révidtava gondolkodas, valamint a

teljesitményorientacio, az értékesitési arbevétel maximalizalasa.

Jelen kutatas az értékesités és marketing tertilet innovacidhoz torténd egyiittes hozzdjdaruldsdt
vizsgalja, Osszekapcsolva az értékesités-marketing interfész és vevéi bevonas irodalmat, bemutatja,
milyen értéklincon keresgtiil jarulhat az értékesités az innovacio sikeréhez, hozzajarulva a folyamat jobb
megértéséhez. A kutatds eredményei szerint az értékesités marketing szerepvallalasa hatasara a
vallalatok kénnyebben vonjak be vevéiket a termékfejlesztésbe. A kutatas rairanyitja a figyelmet
arra, hogy az értékesités tertiletén dolgozé szakemberek vevé-ismerete fontos szerepet jatszhat az
tgyfél hangjanak termékfejlesztési folyamatba torténé kozvetlen becsatornazasaban. Az
eredmények alapjan az is megfogalmazhatd, hogy az értékesités marketing szerepvallalasanak
innovacibs teljesitményre gyakorolt hatasat kozvetiti, medialja a vevSk termékfejlesztésbe torténd

bevonasa.

A kutatas eredményei alapjan tézisként fogalmazhati meg, hogy az értékesités marketing
szerepvallalasa hatassal van a vallalat innovacios teljesitményére. Mig az innovacié pénzigyi
eredményére kozvetlenil is hatast gyakorol, annak ujszeriségére a vevSk termékfejlesztésbe
torténé bevonasan keresztil van hatassal. Az értékesités marketing szerepvallalasat szervezeti
tényez6k befolyasoljak, mig a rivalizalas gyengiti, a részlegkozi bizalom erdsiti azt. A két terilet
kozotti interfész formalizacidja, valamint a megosztott informacié értéke erdsiti az értékesités
stratégiaibb szerepvallaldsat.

A kutatas tanulsagai alapjan menedzseri implikacidként tdimpontot nyudjt az értékesités uj
termékotletek generalasaban, valamint 4j termékek piacra bocsajtasaban jatszott szerepének jobb
megértéséhez. Azok a cégek, amelyek stratégiaibb szerepkorbe helyezik értékesitési részlegtiket,
példaul olyan képzéseket nyujtanak szamukra, amellyel edukaljak a csapat tagjait a vallalat hosszabb
tavu stratégiai prioritasanak megértésére, a javadalmazasi rendszert olyan médon alakitjak ki, hogy
a ’hard sales’ mellett, illetve helyett jusson id6 a vev6krdl szerzett szorvanyinformaciok
visszacsatolasara, a kutatas tanulsagai szerint a vevok termékfejlesztésbe torténs értébb
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bevonasaval ijdonsagtartalom és pénziigyi teljesitmény vonatkozasaban is sikeresebb innovacidkat
érnek el.

4.6 A marketing tertilet vallalaton beltli befolyasa és a vevé-alapu informacio

felhasznalasa

A kutatas az értékesités és marketing kapcsolataban vizsgalja a bizalom vev6-alapt informacié
felhasznalasra gyakorolt hatasat, illetve a kozvetité mechanizmusokat. Jelen kutatds fiiggetlen
valtozoként kifejezetten a marketing és értékesitési tertileten dolgozé szakemberek kozotti
bizalomra koncentral, a vev6-alapt informaciéfelhasznalas annak mértékét jelenti, amennyire a
marketing menedzser dontései és probléma megoldasa soran tamaszkodik az értékesitéstdl kapott
vev6-alapu informaciokra.

A kutatas két kozvetitd mechanizmust vizsgal. Az egyik az integracié — vagyis annak mértéke,
amennyiben a két teriilet megosztva és egymast tamogatva végzi a feladatokat. A masik az
informacié észlelt mindsége, vagyis annak mértéke, amennyire a marketing menedzser mennyire
tartja pontosnak, relevansnak, naprakésznek ¢és egyértelminek az értékesitéstl kapott
informaciodkat, azok mennyire titkrozik valésaghtien a tényleges vevoi attribitumokat ugy az egyéni
vevé, mint a vallalat vevéi allomanyanak szintjén. Az integracié szervezeti szintli kozvetitd
mechanizmus, mely arra utal, hogy a bizalom hatdsara a két tertilet jobban tud a kézos célok
eléréséért dolgozni, és az integralt mikodés az informacié felhasznaldas mértékét noveli, hiszen a
koz6s célok megvaldsitasahoz hozzajarul, ha tébbféle csatornan keresztil torténik a piaci
tajékozddas. A bizalom hatasara tehat az integracios torekvések sikeresebbek lesznek; az integracio

pedig hozzajarul az informaciok kiterjedt felhasznalasahoz, igy kozvetitve a bizalom hatasat.

A masik kozvetité mechanizmus a szervezeti konfiguraciétdl figgetlen ut, amikor a
marketing és értékesités tertletén dolgozo szakemberek biznak egymasban, a marketinges jobbnak
fogja észlelni az értékesités altal gyljtott informaciot, mivel nem kell attél tartania, hogy az
szandékosan, vagy gondatlansaghdl elavult, nem relevans, eltorzitott esetlegesen manipulalt
informacidkat ad it szamara. Ezen kozvetité mechanizmus esetén a bizalom hatisara kedvezébben
értékelik a menedzserek az értékesit6tdl szarmazo informacidkat, igy nagyobb mértékben is fognak
azokra tamaszkodni; az informacié észlelt mindsége tehat kozvetiti a bizalom informacio-
felhasznalasra gyakorolt hatasat.

A kutatas azt feltételezi, hogy a bizalom a fent felvazolt két kozvetité mechanizmuson
keresztil, amelyek sulya eltéré, ha a marketing teriilet a szervezeten belil sok és ha kevés
hatalommal rendelkezik. A marketing hatalmat annak mértéke, amennyire befolyasolni tudja a
szervezeti dontéseket. A hatalmi helyzetben 1évé részlegek hatékonyabban tudjak koordinalni mas
részlegekkel kialakitott egyuttmikodéseiket és befolyasos szerepiik miatt konfliktusaikat is
egyszeribben el tudjak simitani. Ezek a képességek kifejezetten fontosak a marketing és értékesitési
egyuttmikodése, integracidja soran. Azok a vallalati részlegek, amelyek tobb hatalommal és
befolyassal rendelkeznek, tobb és jobb eréforrashoz férnek hozza a szervezeten belil, igy
hatékonyabban tudjak munkajukat végezni. A kevésbé befolyasos marketing részlegek ennek
megfeleléen kevesebb eréforrassal kell, hogy beérjék.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a marketing és értékesités terilet kozotti
bizalmi kapcsolat nincs kozvetlen hatdssal a marketing szakemberek vevé-alapa informacid
felhasznalasara. Ugyanakkor — a teljes vizsgalt mintan — ketté kozvetité mechanizmust sikertlt
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kimutatni. Az egyik mechanizmus az informaci6 észlelt minéségével, a masik az integracioval
kapcsolatos. A bizalom hatasara bizalom hatasara az értékesités tertletén dolgoz6 szakemberek
jobb mindséglinek észlelik az értékesités tertletén dolgozé szakemberektdl kapott vevé-alapu
informaciokat. Illetve a bizalom erdsiti a két terilet kozotti integraciot, egylttmikodést, amely
szintén hozzajarul a vevé-alapu informaciok felhasznalasahoz.

A kutatds arra is ramutat, hogy a két kozvetité mechanizmus suilya eltér akkor, ha a
marketing sok és ha kevés hatalommal rendelkezik a szervezeten belil. A sok hatalommal
rendelkezé marketing részlegek esetén az integracid szerepe szignifikans, a bizalom pedig nem
jatszik szignifikans szerepet. Ezzel szemben a kevés hatalommal rendelkez6 marketing részlegek
esetén a két teriilet integracidja nem jarul hozza az értékesitéstdl szarmazo vevé-alapu informaciok

felhasznalasahoz, a kozvetité mechanizmus a bizalmi viszonyon keresztil valésul meg.

Az eredmények alapjan tézisként megfogalmazhats, hogy a marketing szakember értékesitébe
vetett bizalma kézvetité valtozokon — a két teriilet integracidjan és az informacio észlelt minéségén
— keresztul, kozvetetten van hatassal arra, mennyire hasznalja fel a marketing menedzser a sales
teriiletr6l szarmazo vevé-alapu informaciokat. A kozvetit6 valtozok medialé hatasanak eréssége

fligg a marketing teriilet szervezeten beliili hatalmatol.

4.7 Vevo6-alapt tudas és az egyetemi innovaciok piacositasa

Jelen tanulmany az egyetemek falain belil 1étrejové, a kutatasi kivancsisag altal hajtott j, piact
potenciallal rendelkezé termékotletek, technoldgiak piacositasat vizsgalja a  vevd-alapi  tudds
aspektusabil. Az elmult évtizedekben az egyetemek hagyomanyos oktatasi és kutatasi kiildetése
megvaltozott, és az ugynevezett ,harmadik kildetéssel” egésziilt ki, amely az egyetemek és a
tarsadalom, az egyetemek és az ipar, a vallalkozasok, a kormanyzat és a tarsadalom kozotti
tudasatadason keresztil megvalosulé tevékenységekre utal, ahogyan az az egyetemek
tudashasznositasban valé névekvé szerepét titkr6z6 Helix modellek is 6sszefoglaljak (Carayannis
& Campbell, 2009, 2010; Leydesdorff & Etzkowitz, 1998).

Az akadémia tertiletén dolgozé kutatoknak segitségre van sziikségik a kiilsé érdekeltekkel
folytatott tevékenységek bizonyos teriletein, szamos egyetem hozott 1étre fechnoldgia transzfer
troddfkat (a tovabbiakban: TTI-t). A TTI-k feladata az egyetemeken beltil a potencialis kereskedelmi
haszonnal kecsegteté kutatasok azonositasa és tamogatasa, valamint stratégiak kidolgozasa azok
kereskedelmi hasznositasara. A TTI-k elsédleges célja az egyetem sgellemi tulajdondnak védelme és
kereskedelmi hasznositasa, masodlagos célja pedig a fechnoldgiai elterjedés eldsegitése és tovabbi kutatasi
finanszirozas biztositasa. A TTI-k — hasonléan a vallalatok értékesitési szakembereihez — hatdrteriilet
dsszekdtd szerepkirben vannak, hiszen az egyetemi innovaciok piacositisaban kulcsfontossagu
szerepet toltenek be. Eredményes tevékenységiikh6z a szervezet belsé szerepldit (ti., kutatdk), és a
kilsS aktorokat kell 6sszekotnitik, Gsszekapcesolniuk, és a ezeket a belsé haldzatokat kiilsé forrasbol
szarmazo informaciokkal ellatva (Tushman, 1977).

Ezek alapjan jelen kutatis kérdése az, hogy hogy a TTI-k sikerességét milyen tényezék
befolyasoljak. A TTI-k tevékenységének 4 terilletére vonatkozd valtozo, a kilsé és belsé
beagyazottsag, a marketing képességek és a szigoru szabadalmi portfoli6 TTI sikerességére
gyakorolt hatasat vizsgalta a tanulmany. Az eredmények szerint a négybél harom tertileten — a kiilsé
beagyazottsag, a bels6 beagyazottsag és a marketing képességek vonatkozasaban — volt 6sszefliggés
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az adott tevékenység megitélése és a TTI sikerességének megitélése koézott, azonban a szigord
szabadalmi portfolié hatisa nem igazolédott. Ez azt jelenti, hogy a stakeholderek ezeket a
teriileteket valoban fontosnak tartjak a TTI-k sikeres mikodése szempontjabol. Vagy masként
fogalmazva, az ezen tertileteken jol teljesité TTI-kat sikeresnek is itélik a stakeholderek.

A kutatas alapjan tézisként megfogalmazhato, hogy a technologia transzfer irodak észlelt
sikerességében szerepet jatszanak marketing képességeik, valamint a szervezeten kivili és beluli

beagyazottsaguk.

Az eredmények ravilagitanak arra, hogy a tudomanyos identitas mellett a TTT sikerességére
vonatkozéan szintén fontosnak bizonyult az izleties identitas épitése is, melyhez a megfelel6
marketing képesség is hozzajarulhat. Ez jellemz&en kifejezetten koltséges tevékenység — kiilondsen a
nemzetkozi partnering rendezvények rendszeres latogatasa —, de fel kivanjuk hivni az egyetemi
dontéshozok figyelmét arra, hogy mégis nélkiilozhetetlen a sikeres TTI tevékenységhez. A
stakeholderek joggal varjak el, hogy az egyetem egyik leginkabb piacorientalt szervezeti egysége
valéban tzleties imazst épitsen, és érdemi marketing tevékenységet tudjon felmutatni.

A figyelemre méltd eredmény a TTI-k hagyomanyosan alaptevékenységének szamito
szabadalmaztatasra vonatkoz6 megitélése. Az eredmények szerint a tényezé nincs szignifikans
hatassal a TTT-k sikerességére. Ugy tanik, hogy a stakeholderek a TTI-ktél mar tébbet varnak el az
egyszerd szabadalmi tgyintézésnél. A pusztan szabadalmakra koncentralé hozzaallas helyett
tzleties szemléletre van sziikség, a szigoru szabadalmi szabalyozas kénnyen oda vezethet, hogy
szikiti a TTI mozgasterét mind a portfélié mind a rendelkezésre allo eréforrasok tekintetében. A
TTI-knak ki kell 1épniiik a szabadalmak ,,btvk6rébél”, és a szabadalmi portfélio tzleti szemponta
menedzselése mellett — netan a helyett — a marketing eszk6z6k hatékonyabb alkalmazasara kell
helyezniiik a hangsulyt, melybe beletartozik az 0j kutatasi eredmények hatékonyabb megtalalasa és
a portfolié konnyen hozzaférhet6 on/offline bemutatasa is.

5 Osszefoglals, limitacidk, perspektivikus kutatasi irinyok

Az akadémiai doktori értekezés a vevd-alapsi informaicidkat vizsgalja.

A témakor gyakorlati és elméleti szempontbOl egyarant kiemelt fontossdagi. A marketing
menedzserek egyik legfontosabb célkitizése a vevSk jobb megértése, és az ehhez rendelkezésre allé
adatok, informaciok jobb kiaknazasa. A témakor elméleti jelentéségét mutatja, hogy a marketing
tudomanytertlet kutatasi iranyait formalé amerikai Marketingtudomdinyi Intéget napjaink egyik
legfontosabb teoretikus kutatasi téméjaként azonositotta (MSI, 2020, 2024).

A doktori miiben — épitve a stratégiai menedzsment és marketing tudomanytertlet elméleti
alapjaira — megalkottam a vevd-alapii informdcids nézetet*. A nézetben megkiilonboztetem a vevé-alapt
informaciés eszkozoket és képességeket, amelyeket a témakor marketing szakirodalmanak

attanulmanyozasa alapjan azonositok. A vevé-alapu informacios nézet azt allitja, hogy a vevé-alapa

4 A nézet egy altalanos perspektiva vagy el6zetes allaspont egy adott jelenségrél (Kuhn, 1997), melynek nem célja, hogy
egyetlen empirikus tanulmany egy modellben vizsgalja. Ez a megkdzelités modszertani szempontbdl is orlitokba
utkozne, hiszen igy az egyetlen modellben tesztelend6 valtozék magas szama miatt a modell rendkiviil komplexszé
valna, amely cs6kkenti a médszertanilag kbvetkezetességet.
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informaciék — melyeket vallalaton beluli és kivili tényez6k egyarant befolyasolnak — komplex
mechanizmusokon keresztiil gyakorolnak hatast a vallalatok marketing- és vallalati teljesitményére.

A sajat nézet a szakirodalomban kérvonalazodo azon problémdra adhat vilaszt, mely szerint a
vevé-alapu informacidkkal kapcsolatos szakirodalom kiilonb6z6, egymassal nem kommunikald
silobban van ,elrejtve”. A nézetben javasolt szempontok arra adhatnak médot, hogy a kilonb6z6
szakirodalmi iranyzatokban targyalt eltéré tipusu vevé-alapu informacidval kapesolatos ismereteket
kizos platformra lehessen hozni. A nézetben szereplé sajatossagok ugyanis silotdl fliggetlentl
értelmezhetSek és vizsgalhatdak kilonbozé tipusu vevé-alapu informacidk esetén.

A doktori miben hét empirikus kutatas szerepel, melyek szerteagazo6 kontextusban (magyar
vallalatok, egyetemi hallgatok, autdipar irant érdekl6d6 valaszadok, felsGoktatasi szakemberek)
kilonb6z6  vevé-alapu  informacidkat vizsgalnak (piackutatds, értékesitési szakemberek és
technologia transzfer irodak menedzsereinek vevéi értestilései, marketing informatikai
alkalmazasok, személyes fogyasztoi adatok) eltéré szakirodalmi iranyzatokba agyazva. A hét
kutatast Osszekotl, hogy elhelyezhetSk a vevé-alapu informaciés nézetben (5. abra) — mintegy
tesztelve a nézet azon vonasat, hogy kulénb6z6 silokban felleheté informaciok egységes
keretrendszerben torténé 6sszeflizésére ad lehetdséget.

Az empirikus kutatasok, melyek mindegyike egy-egy Osszegzé tézis megfogalmazasaval
zarul 6nmagukban is hozzdjarulnak a tanulmanyok elméleti pozicionalasat ad6 szakirodalmi
iranyzatok gazdagitasahoz, az irodalomban korvonalazédé —ellentmondasok és hézagok
feloldasahoz. Mindazonaltal, a hét empirikus tanulmanyt egységes keretben vizsgalva, levonthato
az a kovetkeztetés, hogy a vevé-alapu informacids eréforrasok hatassal vannak a vallalatok
teljesitményére. A teljesitmény konzekvenciak kozil az empirikus kutatasok a vevéi valaszokra
koncentraltak, példaul a technoldgia elfogadasra, amely a vevé-alapu informaciok szenzitivitasaval,
sebezhetdségével hozhaté — bizonyos kontingenciak, moderalé hatasok mellett — Gsszefiigeésbe,
illetve a termékfejlesztés ujdonsagtartalmanak vevéi észlelését, mint eredményvaltozot is vizsgaltak
a kutatasok, amely az innovacié pénziigyi eredményére van hatassal. A kutatasok ravilagitottak a
vevé-alapt eszk6zok és képességek Osszefliggéseire is, példaul az informacid észlelt minéségének
felhasznalasban betoltott kbzvetitd hatasara. A tanulmanyok vizsgaltak vallalaton belili tényezSket,
példaul a bizalmat, a szocializacios orientaciot, a vallalaton belili teriiletek egytttmikodésének
formalizaltsagat, illetve szervezeti hatarokon tulmutaté tényezdéket, mint a kiilsé aktorral kialakitott
bizalmi viszonyt, vagy a hatarterillet 6sszek6té munkakorben dolgozo kilsé beagyazottsagat. Az
empirikus kutatasok ravilagitanak a moderal6 valtozok fontossagara is, mint a piaci turbulencia,
tulajdonviszonyok, a szervezeten belili hatalmi viszonyok, vagy épp az egyéni innovativitas

szerepére.

A kutatas szamos iranyban folytathatd. Az elsé6 irany javaslatom szerint a vevé-alapu nézet
cizellalasa, tovabbfejlesztése. A vevé-alapu informaciok eszkoz- és képesség nézetébe tartozo
elemeket a témakor marketing szakirodalmanak empirikus kutatasai alapjan azonositottam. Itt
érdekes lehet tovabbi elemeket vizsgalni. A vevéi big data szakirodalom példaul gyakran
hangsulyozza a ,,3V” kifejezést, mely a big data volumenére (volume), valds idejiség (velocity) és
variabilitisara (variability) utal. Mig a mennyiség és diverzitas / variabilitds vevé-alapu eszkoz
jellemz&ket vizsgaltak a korabbi empirikus kutatasok, keveset tudunk a valds idejlség hatasairdl,
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tehat arrél, hogy ha a vevé-alapa informacié azonnal hozzaférhetd (vs. idSbeli késéssel), hogyan
hat a vallalat teljesitményére.

A témakor igéretes tovabbi kutatasi iranya lehet a technoldgiai fejlédés és digitalizacio
eredményeképp 1étrejove zjszeri vevd-alapii informdcick vigsgdlata. A marketing-innovacié tertletén
példaul a cégek VR szemiivegeket’ hasznalnak az 0ij termékek tesztelésére. Kérdés, hogy az igy nyert
vevé-alapu adatok hatasmechanizmusa, marketing- és teljesitmény konzekvenciai eltérnek-e a
hagyomanyosabb uton nyert adatoktdl, és ha igen, mennyiben és mi okozza a kiilonbségeket.
Hasonloképp érdekes kutatasi irany lehet a multbeli adatokra térténd tamaszkodas helyett — példaul
a mesterséges intelligencia asszisztalt prediktiv vevé-alapu informaciok marketing menedzsmentbe

torténd épitésének hatasmechanizmusa.

Az akadémiai doktori értekezésben bemutatott, és jellemzSen a tudomanytertlet
féaramahoz kapcsol6dé empirikus kutatasok kiemelten épitenek a kérdéives megkérdezésekre. A
vizsgalt jelenség érvényességének vizsgalatahoz érdemes a felhasznalt empirikus médszertart (1)
diverzifikalni, (2) longitudinalis elemzésekkel kiegésziteni és (3) kilonbozé adatbazisokat egy
tanulmanyon beldl integralni. A vallalati adatok vonatkozasaban a nemzetkézi kutatiasok

lehet6séget adnak az egyes orszagokra jellemzé sajatossagok feltarasara.

Végezettl, a j6vébeli kutatasok soran érdemes a vizsgalatokat kiilonb6z6, homogénebb
mintakon is tesztelni. Jollehet a marketing szakirodalom utal a vevé és vallalat viszonyanak ipari
(versus fogyasztoi) piacokra jellemzé sajatossagaira, a témakor szakirodalma mintha nem helyezné
a kérdést az érdeklédés kézéppontjaba, és a vevé-alapu informaciok kutatasai f6ként a fogyasztol
piacokra koncentralnak. Hasonloképp, érdekes lehet feltarni egyes iparagak vevé-alapa informacios
sajatossagait, gy a tudomanyos kutatasok eredményei is célzottabb menedzseri kévetkeztetések
megfogalmazasara adhatnanak lehet6séget.

> Fejpant-szerd eszkoz, amely egy vagy tobb képerny6t tartalmaz, és érzékelSk segitségével koveti a fej mozgasat. A
VR szemiivegek lehetévé teszik a felhasznalok szamara, hogy 3D kérnyezeteket nézzenek meg és interakciéba lépjenek
azokkal, mintha val6sagosak lennének.
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