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1 Bevezetés

Jelen doktori mi azt a kérdéskort vizsgalja, hogyan alkotnak képet a vallalatok a vevékrol és ezeket
az ismereteket hogyan menedzselik, épitik be értékteremt6 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 (Stremersch et al., 2024).

A vevékkel kapcsolatos adatok, informaciok, tudas, insight szamos formaban, tartalommal
¢és aggregacios szinten érhetd el egy vallalat szamara. A vevék megismerésének lehetséges modja
példaul a piackutatas, vagy a vevéi panaszok elemzése. Hasonloképp értékes tapasztalatokkal
szolgalhat a kozOsségi média figyelemmel kisérése, illetve a vevé-kapcsolat menedzsment
(Customer Relationship Management /CRM/) rendszerekben tarolt historikus tranzakciés adatok
elemzése, a preferenciak, viselkedési szokasok ilyen moédon térténd korvonalazasa. A mesterséges
intelligencia altal tamogatott vevdi trendeket elére jelzé rendszerek 14j lehetéségeket rejtenek

magukban.

A popularis szaksajtoban publikalt szamadatok a vallalatok rendelkezésre all6 a vevék
megismerését tamogato lehetSségek és szolgaltatasok bdviild korét jelzik. Az amerikai vallalatok 61%-
a végez rendszeresen piackutatast. A piackutatasi iparag globalis bevétele az elérejelzések szerint
2024-ben meghaladja a 140 milliard amerikai dollart (ESOMAR, 2023). A vevék megismerésében
a digitalizacié és a kézosségi média térnyerése 4j dimenzidkat nyithat. Ezeken a platformokon
korabban nem tapasztalhatd mennyiségi vevéi adat keletkezik nap mint nap. Ennek pontos
mennyiségét a Facebook, Instagram és TikTok nem hozza nyilvanossagra, tudni lehet azonban,

hogy a Facebook mar a 2010-es évek kézepén 260 milliard fotot tarolt (Sestino et al., 2020).

A vevGkkel kapcesolatos adatok esetén gyakorta talalkozni az olaj metafordval, amelyet Clive
Humby angol matematikusnak tulajdonitanak (Talagala, 2022). Az anal6gia hatterében az all, hogy
az olajhoz hasonléan az adat is értékes eréforras lehet azonban, ha nincs finomitva, nem
hasznalhaté. Az adatok alapjan jobban meg lehet érteni a vevéket. A vallalatoknak le kell ezeket
forditaniuk sajat ,,gépi kédjukra”, ennek hianyaban nem jarulnak hozza az adatok, informaciok a
versenyképességhez (Talagala, 2022). A frissen kozzétett 2020-ra vonatkozé adatok szerint
azonban az Eurépai Unidban a 10 f6nél tobb alkalmazottat foglalkoztaté vallalatok mindéssze
12,7; mig Magyarorszagon 6,4 szazaléka végez big data adatokhoz kapcsolodé elemzéseket a vevk

jobb megértése érdekében (Eurostat, 2024). Ezek a szamok 6vatossagra intenek, és nem tiikrozik
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vissza azt a csodavdrdst, amely a vevéi big data adatok nagy mennyiségével, és az abban rejlé

lehet6ségek kiaknazasaval kapcsolatosak.

Valéban, mikézben a vevék megismerésére rendelkezésre allé lehet6ségek, adatok,
informaciok és analitikus eszkoztar végtelennek tnik, a marketing menedzsment dontések new azt
mutatiik, hogy a vallalatok jobban ismernék vevéiket. A legtobb vallalatvezetd kulcsfontossagunak
tartja a vevek igényeinek jobb megértését az innovacidk sikerének szempontjabol, mégis elégedetlen
azzal, ahogyan a cég gy(jti, megosztja és felhasznalja a vevOkkel kapcsolatos ismereteket (Chief
Executive, 2021). A Kantar Worldpanel (2022) szerint az 0 termékek 61 szazaléka bukik meg a
piacra bocséjtast kovets két éven belil amiatt, hogy a vallalatok nem vették kell6képp figyelembe

a vevelk igényei és vagyait az innovacio soran.

Az akadémiai doktori értekezés targyat képez6 kérdéskor relevanciajat illusztralja, hogy azt
a marketing tudomanyteriilet kutatasi iranyait formalé amerikai Marketingtudomanyi Intézet
(Marketing Science Institute /MSI/) is zaszldjara tzte (MSI, 2024). A koribban két évente
kozzétett — akadémiai és gyakorlati szakemberekkel, vallalat és marketingvezetokkel végzett
interjikon alapulé — kutatasi prioritasok 2020-22 kozott az egyik legfontosabb teoretikus
kérdésként azonositottak, hogy tudnidk a cégek a ndvekedés motorjava tenni a vevok jobb
megértését (MSI, 2020). A 2024-es évtdl kezd6dben mar évente publikalt akadémiai kutatisra
ajanlott témak kozott szintén el6kels helyen szerepel a vevékkel kapesolatos adatokat, informaciokat
tarolé szervezeten belili sildk lebontisa, a kilonb6z6 funkcidk egytuttmikodésén alapuld
marketingstratégiak kialakitasa annak érdekében, hogy a vallalat tevékenysége soran szem el6tt tudja

tartani a vevék igényeit (MSI, 2024).
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2 Elmélet és sajat nézet alkotas

2.1 Terminolégiai alapvetések
Az akadémiai doktori értekezésben a vevd-alapii informdcid generikus kifejezést hasznalom az

elméleti hattér és a sajat empirikus kutatasok bemutatasa soran.

A vevO6-alapii jelzé az angol customer-based kifejezés tikorforditasa. A wvevdi informicid
kifejezés a magyar nyelvben félreértésekre adhat okot, mert arra enged kovetkeztetni, hogy a vevék
altal birtokolt informacidkkal kapcsolatosak a kutatasok — példaul azzal, hogy a vevék tajékozottak-
e a megvasarolni kivant termék araval, mikézben jelen doktori ma a vallalatok vevékkel kapcsolatos
megértésére utal. A vevé-alapsi informacié jobban kifejezi, hogy a vallalatok ismeretei a vevokhoz
kapcsolodnak, illetve a terminoldgia illeszkedik a stratégiai menedzsment elméleteihez, példaul az
er6forras-alapsi (Barney, 1991), tudas-alapsi vallalatelmélet (Grant, 1996b), vagy a marketing

teriiletén a piac-alapsi er6forrasok vizsgalatahoz (Srivastava et al., 1998).

Erdemes megjegyezni, hogy Srivastava et al. (1998) a piac-alapu er6forrasok tipizalasa soréan
azonositja az intellektndlis piac-alapsi erdforrisokat, amelyek magukban foglaljak a piaci ismereteket és
a piaccal kapcsolatos informacidokat, amelyek az tgyfelekkel, versenytarsakkal és piaci
kortilményekkel valé kapcsolatokbdl szarmaznak. Ennek részhalmazat képezik a vevékkel
kapcsolatos informacidk is. Tehat terminoldgiai szempontb6l a vevd-alapii intellektudlis erdforrdasok
kifejezés is helyes lenne, de az egyszerlség okan a vevd-alapii informidcick kifejezés mellett teszem le a

voksot és javaslom a hazai szakemberek szamara e kifejezés alkalmazasat.

A témakér angol nyelvi folyodirataiban megjelené empirikus cikkek a customer information,
customer data, customer insight, customer intelligence, customer knowledge generikus
kifejezéseket hasznaljak, amelynek magyar tikorforditasa a vevdi lenne. Tehat az angol nyelvd
empirikus cikkek nem a komplexebbnek, teoretikus perspektivabdl mégis pontosabbnak hato
customer-based jelz6t hasznaljak. A korabban felvazolt félreértésekre okot ad6 vevéi informacio
kifejezés helyett a hazai terminolégiaban javaslatom szerint a customer jelzé tiikorforditasa helyett

megfontolandébb a vevé-alapu jelz6t hasznalni.

A vevé-alapu informacié kifejezés masodik eleme az znformdcio sz6. Az angol nyelvi
szakcikkekben a customer insight kifejezés térnyerésével talalkozhatunk (Stremersch et al., 2024).
A customer insight kifejezésnek nincs egységes, a hazai szaknyelvbe természetes hatast keltéen
illeszked6 magyar megfelel6je. A kifejezés magyarra forditasara tesz kisérletet Bauer and Beracs
(2017) a vevoi ,,belitas” kifejezés hasznalatara javaslatot téve. A vevdi beldtds terminologia azonban

nem valt széles korben elterjedté az elmult években a hazai szakirodalomban és vallalati
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gyakorlatban. Szamos hazai szerz6 hasznalja a magyar nyelvd publikacidkban is az angol kifejezést,
a ,,customer insight” fogalmat. Torécsik (2016) megallapitja, hogy a customer insight fogalmat
egyre gyakrabban hasznaljak, mint az lgyfél mélyebb megértésének egyik variaciéjat. Veres and

Hoffmann (2017) szintén az insight kifejezést veszik at, utalva az insight tartalmi értékére is.

Jollehet a customer insight kifejezés tartalmilag lefedi, ezért alkalmas lenne az akadémiai
doktori értekezés targyat képezé jelenség vizsgalatara, a kifejezés magyar nyelvt, széles korben

elfogadott megnevezése hianyaban az insight helyett az informacié kifejezést hasznalom.

Az insight és informacié mellett érdemes egy bekezdés erejéig szot ejteni az adat,
informacié, intelligencia, insight és tudas kifejezések kulonbségeirdl is. Az adatok a nyers,
feldolgozatlan tényeket és szamokat jelentik, amelyekkel a vallalat az tgyfelekrdl rendelkezik,
amelyeket elemezni tud és fel tud hasznalni a dontések meghozatala soran (McDowell, 2021). Vevo-
alapu adat példaul a tranzakcids adat (vasarlasi el6zmény), demografiai adat (életkor, nem, lakoéhely),

vagy viselkedési adat (atkantittasi arany) (Chen et al., 2012).

Az adat fogalmahoz képest nehezebb elkiiloniteni az informacid, insight, intelligencia és
tudas fogalmait. Az snformacid sok esetben — de nem mindig — adatokon alapul, és az adatok
strukturalasa, szervezése eredményeképp is létrejohet (McDowell, 2021). Az informacidkat a
vallalatok — az adatokhoz hasonl6éan — gydjtik, elemzik, felhasznaljak, megosztjak szervezeten beltl.
Az insight fogalma egyes definiciok szerint mar egyfajta megértést is feltételez, amelyek
vonatkozhatnak a vevék attitidjére, preferenciaira, viselkedésére (Stremersch et al., 2024). Bauer
and Beracs (2017) definicidja szerint az insight friss, még fel nem ismert, de nyilvanvalé tudas a
fogyasztok hiedelmeirdl, értékeirdl, szokasairdl, vagyairdl, motivacidirdl, érzelmeirél vagy
szitkségleteir6l, amelynek a felismerése versenyelonyt jelent. Ahogyan implicit médon Bauer and
Beracs (2017) utal ra, az insight és tudas kifejezést nehéz sebészi pontossaggal szétvalasztani. A
tudds olyan halmozott ismeretet jelent, amely az id6 mulasaval kialakulé atfogd megértés, amely —
az insight tartalmi elemeihez hasonléan — magaban foglalja a vevék preferenciait és viselkedését is.
A fogalomk6rhéz kapesolodod intelligencia kifejezés a piacorientacios kutatasok kozponti eleme
(Kohli & Jaworski, 1990; Slater & Narver, 2000). A vevdi intelligencia ,,szélesebb koncepcié, mint
a vevok verbalizalt igényei és preferenciai, mivel magaban foglalja azokat a kiilsé tényezSket is,

amelyek befolyasoljak ezeket a tényezéket” (Kohli & Jaworski, 1990, p. 4).

A vevé-alapu adat és a mélyebb megértést tiikr6z6 masik fogalomkor — informacio, tudas,
insight, intelligencia — k6zott élesebbnek tnik a hatarvonal, mint ez utébbi fogalomkéron belal. A
képet azonban arnyalja, hogy a marketing tertiletén szamos kutat6 érvel amellett, hogy a [vevoi]

adatok, informacio és tudas kozotti &iilonbségek eltiindben vannak. Kot and Leszczynski (2022) példaul

4
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azt vizsgalja, hogyan lehet a vevé-alapu tudast — amely hagyomanyosan az értékesitési munkatarsak
tapasztalataiban és az informacidmenedzsment rendszerekben talalhaté — felhasznalni az
tgyfélszolgalati folyamatok digitalizacidja soran, kiilonos tekintettel a mesterséges intelligencia
alapu megoldasokra, példaul a beszélgeté tgynokok (chatbotok) alkalmazasara. Kot and
Leszczyniski (2022) szerint a sikeres Al-megoldasokhoz a tudas és informacié megfelel6 atadasa

kulcsfontossagu, amely a chatbotok ,,bemeneti adatava” valik.

Hasonl6 kovetkeztetésekre jut Moradi and Dass (2022) is, kiemelve, hogy az Al-alapu
rendszerek akkor mikdédnek hatékonyan, ha a szervezet belsé tudasa az Al altal ,adatként”
feldolgozhatova valik, ami lehet6vé teszi, hogy az Al eszk6zok mélyebb, személyre szabott
interakciokat nyujtsanak az tigyfelek szamara. Moradi and Dass (2022) tehat szintén amellett érvel,
hogy elmosddik a hatarvonal az adat és tudds k6zott: az a vevé-alapu tudas, amely adatokon alapul

egy masik vallalati alrendszerben input adatta valik.

Jollehet mas tudomanyteriiletek nagyobb jelent&séget tulajdonithatnak az adat-informacio-
intelligencia-tudas-insight fogalmak lehatarolasanak, jelen doktori mé — illeszkedve a marketing
tudomany fent bemutatott konceptualis féaramahoz — egységesen vizsgalhaté kutatasként
azonositja a témakort. Bz azt jelenti, hogy bar tudomasul veszi a marketingen belili a témakhoz
kapcsolédo iranyzatok eltéré fokuszpontjat, azzal a feltételezéssel él, hogy a kiilénb6z6 iranyzatok

eredményei egységes keretrendszerbe foglalhatéak, az eredmények szintetizalhatoak.

2.2 Az empirikus kutatasok vizsgalati perspektivai

Jelen alfejezetben bemutatom azokat a diskuriusokat a marketingen belil, amelyek szorosan
kapcsolédnak a vev6-alapu informaciok témakoréhez. Ilyen diskurzus az értékesités és marketing
kapcsolatat, a vevok igazgatdtanacsban torténd szerepvallalasat, a termékfejlesztést és innovaciot,
a vevG-alapu informacidrendszereket, a vevéi big data kérdéskorét és a vevoi adatbiztonsagot

vizsgal6 iranyzatok.

A placorientacié témakore — jelent6sége ellenére — nem keriil ismertetésre ebben a
fejezetben. Ennek oka, hogy a piacorientaciés kutatisok nem kifejezetten a vevé-alapa
informacidkra koncentralnak, sokkal inkabb a piaciakra (ti., market intelligence), amelynek ugyan
részét képezik a vevék, de tematikusan tagabb kort foglalnak magukban, bele tartoznak a
versenytarsak és a piac tovabbi aktorai. Ezért a piacorientacidhoz kapcsolédd kutatdsok nem
célzottan informativak a vevé-alapu informaciok vonatkozasaban. Mindazonaltal a piacorientacios
kutatasokrol kilon tematikus egységként irok a vevé-alapu informacidk kutatasi iranyzatainak

gyoOkerei részben.
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Az értékesités és marketing kapesolata

A vevé-alapu informacidkkal foglalkozé szakirodalmi iranyzatok kozil érdemes kiemelni
azokat a kutatasokat, amelyek a wvevikke! kizgvetleniil is kapesolatban lévd munkakirben dolgozd
szakemberek vev6-alapu tajékozodasban betdltott szerepét vizsgaljak. Ilyen munkakorok példaul
az értékesitésért felel6s szakemberek (Kaski et al., 2018; Luu, 2020), egész értékesitési kbzpontok
(Salojarvi & Saarenketo, 2013), kiemelt partner kapcsolattartok, vagy épp az tigyfélszolgalaton
dolgoz6 munkatarsak (Kasabov & da Cunha, 2014; Van der Heijden et al., 2013). Ezek a
szakemberek tekintve, hogy mindennapos kapcsolatban vannak a vallalatok vevéivel, képesek olyan
informaciokat, ,flileseket” gyGjteni és becsatornazni az értékteremt6 folyamatokban, amelyek

arnyalni, gazdagitani tudjak a vev6i megértést (Rapp et al., 2014).

A kapcsolodé empirikus kutatasokat modszertani sokszindség jellemzi. Az adatgydjtés
vonatkozasaban a kérdéives megkérdezés (Miao & Wang, 2016; Salojirvi & Saarenketo, 2013), a
kvalitativ kutatasok (Crespin-Mazet et al., 2019; Johnson et al., 2019), esettanulmanyok (Kasabov
& da Cunha, 2014) egyarant megjelennek. Mindazonaltal szembetind, hogy a vizsgalt iparagak
gyakorta az spari piacokra koncentralnak, fogyasztoi piacokat ritkdbban helyezik érdekl6désiik
homlokterébe a témakor irant érdekl6dé kutatok. A vizsgalt ipari piacok sokfélék, példaul a holland
nyomdaipar, az amerikai gyartéipar (Miao & Wang, 2016; Van der Heijden et al., 2013) tertiletén
egyarant vizsgaltak a kutatok a hatartertilet 6sszek6ték vevéi informaciok 6sszegydjtésében jatszott
szerepét. Az tanulmanyok mas része nem egy meghatarozott, hanem tobb kilonb6z6 B2B piacon

vizsgalodik (Johnson et al., 2019; Salojirvi & Saarenketo, 2013).

A témakor nemzetkozi szakirodalmat szisztematikus irodalomkutatas segitségével, 73
szakcikk elemzésével tekinti at Biemans et al. (2022). A megallapitasok szerint a témakor vizsgalati
fokuszpontjaban az értékesités és marketing feladatmegosztasa, a tertiletek kozotti interakciok, az
értékesités funkcié konfiguralasa, valamint a két tertlet vallalati teljesitményhez torténd egytittes
hozzajarulasa all. Egy masik kutatas, mely 37 év irodalmat, 87 cikket 6sszegez a témakorben,
hasonlé kovetkeztetésekre jut (Chernetsky et al., 2022). A korabbi id&szak vizsgalati
fokuszpontjaban az értékesités és marketing kultardjanak kilonbségei, viszonyrendszeres,
struktdraja, a terilet human eréforrasainak menedzselése, és a személykozi kapcesolatok allnak.
Jollehet az értékesités a marketing tertilet fontos tamasza lehet a vevé-alapu informaciok
vonatkozasaban, és az empirikus kutatisok sok esetben érintik is a sales ilyen irdnyd
szerepvallalasat, az irodalom attekinté mtvek nem helyezik ezt az elemzések kozéppontjaba, igy
kevés ismerettel rendelkeziink azzal kapcsolatosan, hogyan menedzselheti egy vallalat vevé-alapa

informaciok vonatkozasaban jobban és sikeresebben az értékesitési teriiletet.
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Az értékesités teriiletet marketing aspektusbol szamos hazai kutaté vizsgalta. A
tanulmanyok egy részének fokuszpontjaban az értékesiték haldézatosodasa és kézosségi média
hasznalata all (Bauer et al,, 2019; Gati et al., 2018a, 2018b). A hazai menedzsment szakirodalom
foglalkozik az értékesit6k életutjaval, és a szakmai kihivasaival, mint példaul a kiégéssel,
szerepkonfliktusokkal és ezek motivaciora gyakorolt hatasaval (Bauer & Mitev, 2016b; Mitev et al.,
2012). A kutatasok egy az értékesités és marketing teriilet kapcsolatara koncentral, feltarva a két
részleg konfliktus potencidljait — ezek a kutatasok érintik a vevé-alapa informaciok témakorét is
(Keszey, 2013, 2014; Keszey & Katona, 2015). A hazai kutatdsokrél a kutatisi eredmények

tejezetben bévebben is irok.

Vevd ag igazgatitandesban

A masik, a vev6-alapu informaciok témakorhéz szorosan kapesolhaté szakirodalmi iranyzat
a vevd igazgatdtandcsba (customer on board) torténé koézvetlen bevonasat veszi goresé ala. Azok a
vallalatok, amelyek vevéiket igazgatétanacsukba invitaljak 11,7 szazalékkal tudjak novelni piaci
teljesitménytket (Bommaraju et al., 2019). Napjainkban igy egyre tobb vallalat vonja be vevdit a
vallalat igazgatotanacsaba, vagy olyan vezérigazgatokat rekrutal, aki korabban nem egy
versenytarsnal, hanem a vallalat egy tgyfelénél dolgozott (Feng et al., 2021). A vev6 az
igazgatétanacsban  koncepcié elsGsorban az  ipari  piacokon tevékenykedS vallalatok azon
kezdeményezése, hogy a vevé oldali tgyfeleket a vallalat igazgatétanacsanak allando tagjaként

meghivja, igy biztositva a vevéi megértés becsatornazasat a dontéshozatal legfelsébb szintjére.

Ez a szakirodalmi iranyzat joval kisebb, mint a korabban felvillantott értékesités és
marketing kapcsolatat taglalé diskurzus. A kutatasok egyetértenek abban, hogy a vevé
igazgatotanacsba torténé meghivasa pozitiv eredménykonzekvenciakkal bir, legyen sz6 innovacios,
piaci vagy pénziigyi teljesitményrél (Bommaraju et al., 2019; Feng et al., 2021; Harmancioglu et al.,
2010). Szamos kutatds magyarazza a vevd-alapsi informaciok koézvetlentl a felsévezetésbe torténd
becsatornazas lehetéségével a pozitiv teljesitmény konzekvenciakat. Ezek a kutatasok a woderilo
hatisokra helyeztek hangsulyt, feltairva azokat a peremfeltételeket, amelyek befolyasoljak a
kozvetlenil a felsévezetésbe csatornazott vevéi-alapu informaciok értékét. A szervezeti stratégia,
az igazgatotanacs Osszetétele, a bevont vevo sajatossagai, illetve a piac karakterisztikai az empirikus
kutatasok tanulsagai szerint egyarant befolyasoljak, moderaljak a pozitiv hatas mértékét
(Bommaraju et al., 2019; Feng et al.,, 2021; Harmancioglu et al., 2010). Ebben a marketing
folyoéiratok koré szervezédé szakirodalmi iranyzatban nem talaltam irodalom-attekinté tanulmanyt,

illetve a kérdéskorrel a hazai kutatok sem foglalkoztak behat6an.
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Termékfejlesztés és innovicio

A termékfejlesztés és innovdcid vevé-alapu tudas intenziv tevékenység. A marketingen belil

6nall6 iranyzatként azonosithatok a marketing innovacios kutatasok, amelyek gyakran vizsgaljak a

termékfejlesztés folyamataban a vevé-alapu informaciok katalizator szerepét. A témakor kutatasai

sokszor fokuszalnak a vevék megkérdezése mellett azok aktiv szereplSként térténé bevonasara a

termékfejlesztés folyamataban (Blazevic & Lievens, 2008), akar alkotd-tarsként is. Ebben a

szerepkorben a vevék nemcsak ravilagitanak problémakra, de az innovaciét létrehozo vallalat

munkatarsaival karéltve igyekeznek azokra megoldast is talalni (Eslami et al., 2018; Yuk & Garrett,

2023).

1. tablazat: A vevéi tudasgydjtés iranya és a vevok szerepe a termékfejlesztési bevonasban

soran (passive user)

elakadasainak azonositasaban
(active informer)

Tanulmany Vevdi szerepkor a tudasgytijtésben
Egyiranyu Kétiranyua
tudasgytijtés tudasgylijtés
Blazevic and passziv Sfelhaszndldi | aktiv informdcidsolgdltatd | alkotd-tirs sgerepkor: a vevd
Lievens (2008) | szerepkir: a vevoktol | sgerepkor. a vevé a vallalat | az  innovaciot létrehozo
online feliletek | kérésére ramutat a | vallalat munkatarsaival
alkalmazasaval termékekkel kapcsolatos | koézosen igyekszik
informacidkat kérnek | problémakra, segitséget nydjt | megoldast is talalni az
be a termékfejlesztés | a termékfejlesztési folyamat | innovacids kihfvasokra

(bidirectional creator)

Hsieh and
Hsieh (2015)

nem vizsgalta

A vevok aktivan részt vesznek
a szolgaltatasi innovaciokhoz
szitkséges informaciok
szolgalatatasaban, a vallalat
érthetéen elmagyarazza az
innovacio tartalmat,
visszajelzést ad a  vevéi
javaslatokra, és a parbeszéd a
szolgaltatas kereskedelmi
forgalomba hozatala utan is

nem vizsgalta

platformokon
beszerezhetd,
vevékhéz  kapcesolédd
big data adatok forrasai
lehetnek (customers as
data providers)

fennmarad  (dialogic  co-
creation)
Cui and Wu A vev6k informacié | A vallalatok  partnerként, | Innovatorként, az djszerd
(20106) forrasként torténd | tarsként tekintenek a | gondolatok és fejlesztési
Yuk and bevonasa a | fejlesztésbe bevont vevékre | iranyok motorjaként
Garrett (2023) termékfejlesztésbe (customer as co-developer) vesznek részt a
(customer as termékfejlesztésben
information source) (customer as innovator)
Zhang and A vevek kilonbo6z6, | nem vizsgalta A vev6k segitenek a big
Xiao (2020) eltéré csatornakon és data adatok értékelésében,

a szamok mdogott hiazédo
mintazatok felszinre
hozasiaban (customer as
data analyst)

Forrds: sajat szerkesztés
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A korabban bemutatott értékesités-marketing teriilet egylittmikodésével foglalkozo
szakirodalmi diskurzus irodalom attekinté cikkeihez hasonléan szamos review tipusu cikk jelent
meg a marketing innovacidhoz kapcsoléddan. Stremersch et al. (2024) kivételnek tekinthetd, a
vevéi insightok termékfejlesztésben, innovacidban betoltott szerepét Osszegzd tanulmany
kivételével a tobbi review tipusu cikk (pl.: Athaide et al., 2024; Purchase & Volery, 2020) nem azt a
kérdést helyezte az attekintés kozéppontjaba, hogyan tudjak a vallalatok jobban beépiteni az

innovacios folyamataikba a vevé-alapa informacidkat.

Az innovaci6 kérdéskore a hazai menedzsment sgakirodalomban is kiemelt kutatasi téma volt az
ut6bbi évtizedekben, mindazonaltal a vevé-alapt informacidk innovaciéban betdltott szerepe nem
volt kozponti kérdés. A témakort érinté kutatasok hasonlé eredményeket mutatnak, a tudas, és
specifikusan a vallalaton kivili tudas fontos szerepet jatszik a vallalatok innovaciéjaban. Csed6 and
Zavarkéd (2019a) elméleti attekintésében felhivia a figyelmet a tuddsmenedzsment és innovacio
Osszefliggéseire a menedzsment tudomanyok tertletén. Csedé et al. (2019) utal arra, hogy a vallalati
innovacié és tudasmenedzsment kapcsolata a korabbi megkoézelitéseken tdl kiterjed a &idilsd tudds
felderitésére, integralasara, valamint a belsé tudasok mas rendszerekbdl val6é aramoltatasara. A sajat
fejlesztést innovacid az egyik legfontosabb hajtéerévé valt a hazai ipari vallalatok teljesitményében,

melyben a tudas kiemelt szerepet jatszik (Katona, 2021).

A vallalatok szamara azonban nemcsak a sajat fejlesztést tudas fontos, hanem a t&bbi
vallalattdl szarmazo ismeret is (Havas, 2014), sok vallalat sajat kiils6 informaciok megszerzésével
és felhasznalasaval képes az innovaciora (Halpern & Murakézy, 2010). Az Ipar 4.0 tevékenységhez
kapcsolodé folyamatinnovacié egyik alapveté akadalya a hazai vallalatok esetéén a tudas hianya. A
tudas és bevalt gyakorlatok atvételében a kilfoldi, f6ként német vallalatok hasznos forrasnak
bizonyultak (Erdei et al., 2021). Rekettye et al. (2016) a nyilt innovacidhoz kapcsoloddan allapitja
meg, hogy a piaci siker sziikséges, de nem elégséges feltétele a belsé tudas, igy egy elérelato vallalat
az Innovacié soran #bb forrdsra tamaszkodik, 6tvézve a belsé és kilsé elemeket. A kapcsolodo

tovabbi magyar kutatasokat a sajat kutatasi eredmények fejezetben mutatom be bévebben.

Vevd-alapii informaciorendszerefe

A vevi-alapii informaciorendszerek témakor a marketing tertletén a 2000-es évek elején keriilt a
kutatok érdeklédésének kozéppontjaba. A legtobb kutatdas az tugyfélkapcsolat-menedzsment
(angolul Customer Relationship Management) rendszerek témahoz kétédéen vizsgaltak a vevoi
adatok gydjtését (pl.: Alshawi et al., 2011; Hillebrand et al., 2011; Keramati et al., 2010; Peltier et
al., 2013). A CRM rendszerek lehet&séget adnak arra, hogy a korabban sporadikusan elérheté vevéi

adatok egy rendszerbe fazve elérhetéek legyenek a vallalatok szamara, ezzel pontosabb,
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akkuratusabb képet kapva példaul a vevék korabbi vasarlasairol, annak osszegérdl, gyakorisagarol.
A CRM-en kivil talalkozhatunk a szolgaltatasként kinalt szoftver (angolul Software-as-a-Service, a
tovabbiakban SaaS) rendszerek (Mero et al., 2022), mesterséges intelligencia alkalmazasok, gépi
tanulas (Bag et al., 2021; Keegan et al., 2023; Volkmar et al., 2022) timogatasaval generalt, illetve

gyUjtott digitalis vevéi adatok menedzsmentjét vizsgalo taglald cikkekkel.

A CRM rendszerek iranti akadémiai érdeklédést a teriilet kutatasi eredményeit szintetizalo
tanulmanyok szama is jelzi a marketing tertiletén (pl.: Guerola-Navarro et al., 2021; Ngai, 2005;
Verhoef et al.,, 2010) és azon tdl egyarant (pl.: Ngai et al., 2009; Soltani & Navimipour, 2016).
Azonban ezeknél az irodalom attekinté cikkeknél is elmondhat6 az, hogy az elemzések nem azt
céloztak megérteni, hogy a vev6-alapa informaciok mindsége, sajatossagai, gytjtése, felhasznalasa

milyen tényezo6k fiigegvényében alakul és hogyan hat a vallalatok teljesitményére.

Vevd-alapii big data

A vevé-alapu informaciok djabb, az elmult mastél évben kialakulé diskurzusa a vevdi big data
adatokban rejlé analitikai lehet6ségekre koncentral a marketingen belil. Ezek a kutatasok arra
keresik a valaszt, hogy az ilyen vevé-alapu adatok elmzése milyen médon jarul hozza a vallalatok

értékteremtS folyamataihoz.

A kulonb6z6 kutatasok eltérdképp definidljak a big data elemzés fogalmat a marketing
teriletén. Deszczynski and Beresewicz (2021) példaul az érintkezési pontokon gyrijtitt adatok analitikajat
érti a fogalom alatt. A vevé6-alapt adatok elemzése segitségével a vallalatok képesek azonositani
legj6vedelmez6bb tgyfeleiket, hogy értéknévelt ajanlatot kinalhassanak szamukra. Hossain et al.
(2021) a vevoi analitikat olyan digitdlis folyamatkeént definialja, amelynek soran a vallalat a kiilonb6z6
csatornakon gyGjtott vevéi adatokbol Osszefiiggéseket von le annak érdekében, hogy a végsé

fogyasztok szamara értéket teremtsen egy adatokban gazdag kornyezetben.

A vevé-alapu adatok, kifejezetten a big data analitika témakore a marketingen kiviil is szamos
kutaté érdeklédését keltette fel. A 2010-es évek kozepén megszillettek az elsé irodalomattekintd
cikkek is. Az informaciorendszerek teriletén példaul Mikalef et al. (2018) kutatasa volt az egyik elsé
llyen szintetizal6 munka. Mikalef et al. (2018) 84 tanulmany Osszegzése alapjan vonja le
kovetkeztetéseit: a big data elemzési készségek hatassal vannak a vallalatok iizleti értékére (innovacios
készségeire, agilitasara, piaci pozicidjara és pénzigyi teljesitményére). Az analitikus képességek
kiaknazasahoz big data specifikus szervezeti képességekre és eréforrasokra van szikség, amelyek
nem vdlaszthatok el az altalanos szervezeti képességektdl, illetve a folyamatra haté kuilsé (pl.:
partnerségek, kornyezet dinamizmusa stb.) tényez6ktSl. Mikalef et al. (2018) irodalomkutatasaban

attekinti a big data elemzés néhany definicidjat is (2.tablazat), megallapitva, hogy azok hasonlé

10
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vonasokkal rendelkeznek. Valamennyi definicié utal az elemzés targyat képez6 big data adatok

sajatossagaira (ti., nagy mennyiségben allnak rendelkezésre, sokszor a szervezeten beltl szétszorva,

dinamikusan valtoznak, adatbanyaszat utjan elérhetéek stb.), az elemzési lehet6ségek széles

skalajara; illetve megjelolik a big data elemzés céljat is (pl.: vallalati teljesitménynévekedés).

2. tablazat: A big data elemzés néhdny definicidja

Szerzé Definicio
Loebbecke and A big data elemzés a digitalis informacidk elemzését és interpretalasat jelenti. A
Picot (2015) technoldgiai és elemzési Gjdonsagok jorészt meghatirozzak

Kwon et al. (2014)

A big data elemzés technolégidk (pl.: adatbazisok, adatbanyaszati eszkozok) és
technikak (elemzési médszerek) Gsszessége, amelyet a vallalatok nagy mennyiségd,
komplex adatok elemzésére hasznalhatnak azért, hogy a vallalati teljesitményt
kiilénb6z6 teriileteken ndvelhessék

Ghasemaghaei et

A big data elemzés eszk6zok és folyamatok Gsszessége, amelyet eltérd, nagy adatok

al. (2015) analitikdjara haszndlnak, {gy a vallalatok jobban megértik az dsszefiiggéseket. A big
data elemzés az informacidrendszerek kutatdsdban a teljesitményndvekedési
potencial okan kap kiemelt figyelmet

Lamba and Dubey | A big data elemzés olyan elemzési modszereket jelent, amelyek segitségével a

(2015) sokféle big data adatokbdl gyakorlati haszonnal biré eredmények nyerhetSk ki. Ezek

az eredmények vonatkozhatnak a multbéli trendek lefrdsara, a jovébeli trendek
elSrejelzésére, illetve ajanlasokat is megfogalmazhatnak.

Muller et al. (2010)

A big data elemzés a vevok dltal generalt tartalmak és digitalis lenyomataik nagy,
diverz és dinamikusan valtozé adatbazisainak statisztikai eszkézokkel torténd
analizise.

Forrds: Mikalef et al. (2018, p. 5506) alapjan

Az informaciomenedzsmenthez hasonléan a marketing teriiletén is talalkozhatunk a big data

elemzéssel kapcsolatos szintetizalasi és elmélet-alkotasi kezdeményezésekkel. Az egyik elsé ilyen

cikk Erevelles et al. (2016) kutatasa, amely az erdforrds alapii villalatelméletbe agyazva vazolja fel a big

1. dbra: Vevdi big data értékteremtd hatdsdanak konceptudlis modellje

Big data Dinamikus
Vevdk Strukturdlt adat Vevéi keépességek Ertékteremtés Fenntarthat6
evl i . i P
Félig | megértés [ Marketing mix versenyel6ny
strukturalt adat Adaptiv
képességek
Strukturalatlan
adat
Vallalati
er6forrasok
N Ignorancia
Fizikai
Humian Kreativitas
Szervezeti

Forrds: Erevelles et al. (2016, p. 899) alapjan
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data adatok elemzésében rejlé értékteremts lehet6ségeket. Ahogy az 1. abran latszik, a vevéi big

data egyarant lehet strukturilt, félig strukturdlt és strukturdlatlan adat.

Az adatok elSsegithetik a jobb vevéi megértést, amely a dinamikus és adaptiv szervezeti
képességek segitségével beéptilnek a vallalat értékteremts tevékenységébe (a marekting mixet
alkot6 4P valamelyikébe, elémozditva a termékfejlesztést, arazast, elosztast vagy promocior). Ezek
az értéknoveld tevékenységek hozzajarulnak a vallalat fenntarthato versenyelényéhez. A folyamatot
moderaljak a vallalat er6forrasai (fizikai, human és szervezeti), valamint az ignorancia (annak

felismerése, hogy mit nem tud a vallalat, hol kell fejlédnie) és kreativitasa.

A big data adatok elemzésével kapcsolatos cikkek szintetizalasa tovabbi irodalomattekinté
tanulmanyok publikalasat eredményezte mas tudomanyterileteken is, mint példaul a vezetdi analitika
és szamvitel (Chong & Shi, 2015), egészségiigy (Khanra et al., 2020), turizmus-vendéglitas (Mariani &
Baggio, 2022), kinyvtir (Islam et al., 2023), ellatisi linc menedzsment (Hasan et al., 2024) és élelmiszeripar
(Rejeb et al., 2021).

A big data elemzés marketinghez kapcsolédo attekintd torekvései sokfélék. Erdekesség,
hogy a big data marketing vonatkozasait vizsgalé elméleti cikkeknek csak egy része jelenik meg a
marketing tudomanyterilethez kapcsolédd vezet6 folyoiratokban (Balducci & Marinova, 2018;
Wedel & Kannan, 2016), mig a cikkek masik része olyan lapokban, amelyek f& fokusza a
marketingen kivill esik (Amado et al., 2018).

Nem talaltam olyan cikket, amely a relevansként azonositott empirikus cikkek fartalpit
elemezve thzte ki célul az eredmények szintetizalasat, egységes keretrendszerbe foglalasat. A
tanulmanyok egy része bibliogrifiai elemzés, a sgakirodalom leirisdra koncentrdl (Amado et al., 2018;
Amato et al., 2024), mas résztk az adatelenzés midszertani kibivisaira és aspektusaira helyezi a hangsulyt,
kevesebb figyelmet szentelve a szervezeti aspektusoknak (Balducci & Marinova, 2018; Wedel &
Kannan, 20106), illetve konceptudlis oldalril kozeliti meg a big data adatokban rejlé vallalati

értékteremtési lehet6ségeket (Erevelles et al., 2016).

Vevé-alapii informaciok biztonsaga

A vevé-alapu informacidk legujabb kutatasi iranyzata a marketingen belil az adatok
védelmére koncentral. A vevé-alapi védelmének kérdéskorét az utébbi mastél évtizedben kiemelt
akadémiai figyelem 6vezte. A vevé-alapu adatok megszerzésére iranyuld adatlopdsok mind szamban,
mind mennyiségben novekedtek ebben az idészakban. Mig 2006-ban a vallalatok sérelmére

elkovetett vevoi adatlopas atlagos értéke az Egyestilt Allamokban 3,5 millié amerikai dollar vol,

12
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addig az okozott kar 2020-ra 8,64 millié dollarra nétt; és a cégek vezérigazgatdi rendkiviili mddon

tartanak az adatvédelmi incidensektdl (Schlackl et al., 2022).

A magyar fogyasztok és vallalatvezetSk korében is az komoly aggalyok fogalmazddnak meg
a vevéi adatok biztonsagaval kapcsolatosan. A Magyar Nemzeti Bank az adatlopasok visszaszoritasa
érdekében kozzé tette a bankok fogyasztoit ért incidensek szamat és létrehozta a Pénziigyi
Navigator nevd oldalt, ahol a digitalis biztonsaggal kapcsolatos vevéi edukacios tartalmak is

elérhetéek (MNB, 2024).

A vevéi adatbiztonsag kérdéskorének felértékel6dése és a vevSk adatainak megvédése, mint
kiemelt prioritds a kutatok érdeklédését is a témakor felé forditotta. Az elmult években a
menedzsment tagabb tertletein épp ugy, mint a kbzgazdasagtanban szamos empirikus cikk, illetve
sintetizdlo tanulmdny jelent meg. Ezek a tanulmanyok kilonbozé aspektusokbdl vizsgaljak a
kérdéskort. Az irodalom attekinté tanulmanyok egy része meghatarozott #pusi személyes, példaul
az egészségugyi adat (Pool et al., 2024) kezelését veszi gores6 ala. Mas kutatasok nem az adatok
tipusa, hanem a vizsgalt pardg lesztkitésével, példaul az okos turizmus gorcsé ala vételével tekintik
at a vonatkozo irodalmat (Gong & Schroeder, 2022). Luppicini and So (2016) irodalom attekinté
cikkében egy konkrét technoligia, a kereskedelmi dréonok kontextusaban vizsgalja az adatbiztonsag

kérdését.

Az irodalom attekinté cikkek masik része a fechnoldgia fejlidéséneke tikrében tekinti at az
adatvédelmi aggalyok evoluciéjat. Yun et al. (2019) szisztematikus irodalomkutatisanak f6
szervezbelvét az informacidtechnologia fejlédési fazisai adjak, az internet korszakatdl (1990-es
évek), a kozosségi média (2000-es évek) és megosztasos gazdasag (2010-es évek) korszakan
keresztill az automatizacioig (2020-as évek). A cikk attekinti a személyes adatok védelmének egyes
korszakokban megjelend fibb kibivisait és a korszakokat meghatarozo technikakat, platformokat. A
kutatas ennél azonban nem kivan mélyebbre asni a vevéi adatbiztonsagi aggalyok mozgatérugdinak
megértésében. A vevél adatbiztonsag jogi  sgabilyozisinak  kérdéseit is vizsgaltak az
irodalomattekinté tanulmanyok. Smirnova and Travieso-Morales (2024) példaul a GDPR
szabalyzat implementacidinak szervezeti nehézségeit tekinti at, Zhang and Zha (2023) pedig Kina

személyes informaciok védelmét szolgald szabalyzatat helyezi a kézéppontba.

A marketing szakositasu folydiratokban kevés a témakorben sziletett szintetizalé muvel
talalkozhatunk. Kivétel Okazaki et al. (2020) meta-analizise, amely a fogyasztéi adatvédelmi
aggalyok hatasait vizsgalja a kiskereskedelem kontextusaban. A kutatas megallapitja, hogy a

szenzitivebb adatok esetén a vevéi adatbiztonsagi aggalyok negativ hatasai feler6sédnek, illetve a
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kereskedelmi csatornak alkalmazasa is befolyasolhatja a negativ hatasokat, a weboldal, mint

csatorna hasznalata negativabb hatassal van a mobiltelefon és k6z6sségi média alkalmazasanal.

Osszegzd gondolatok

A bemutatott marketing teriiletén megjelend, a vevé-alapu informaciok szempontjabol
relevans empirikus kutatasi iranyok szerte agazoak, ami megneheziti az eredmények egységes
keretrendszerbe foglalasat. A kutatasi iranyzatokhoz kapcsolédd —szintetizalé térekvések,
szakirodalom attekintések limitaciokkal birnak. Egyrészt, egy-egy szakirodalmi sildra koncentralnak
(pl.: Athaide et al., 2024; Chernetsky et al., 2022; Guerola-Navarro et al., 2021; Purchase & Volery,
2020, stb.). Ez neheziti az adott szakirodalmi iranyzaton tdlmutaté mintazatok, Gsszefiiggések
felismerését. A szakirodalom attekintések tovabbi limitacidja, hogy — jéllehet a bemutatott
diskurzusokban a vevé-alapu megértés megjelenik —az irodalomkutatasok nem arra koncentralnak,
hogy az adott sildhoz tartozé vevé-alapu informacidk hogyan jarulnak hozza a vallalatok

értékteremt$ folyamataihoz (kivétel pl.: Stremersch et al., 2024).

2.3 Elméleti gyokerek
A témakor marketingen belili empirikus kutatasainak korabbi fejezetben taglalt szétaprézodottsaga
okan sziikség van egy olyan nézet, keretrendszer kialakitdsira, amely lehet6séget ad a tanulmanyok

egységes vizsgalataira.

A teoretikus marketing gondolkozas, elméletek, egységes nézetek kialakitasanak
fontossagara Yadav (2010) hivta fel a figyelmet. Yadav (2010) a tudomanyteriilet meghatarozo
lapjanak, a Journal of Marketing folyoirat 1970-es évektSl megfigyelheté publikacios trendjeinek
elemzése alapjan allapitja meg az elméletalkotd, konceptualis munkak szamanak visszaesését,
amelyet kvantitativ, adatkézpontd tanulmanyok szamanak noévekedése kisér. A szintetizald,
elméletalkoté torekvések hattérbe szoruldsa korlitozhatia a tudomanyterilet fejlédését, mert —
jollehet az empirikus kutatasok novelik a teriilet akadémiai érvényességét és szigorat — a
konceptualis cikkek erés alapja elengedhetetlen a kreativ gondolkodas és az elméleti fejlédés

el6segités¢hez (Yadav, 2010).

Jelen fejezet a témakor intellektualis fejlédését befolyasolé elméletekre alapozva egy olyan
nézet felvazoldsara vallalkozik, amely alkalmas lehet a vev6-alapt informaciok kutatasainak egységes

vizsgalatara.

Az elmélet és nézet kozottl kiilinbség annak kidolgozottsagaban rejlik. Az elmélet alaposan
kidolgozott, rendszerezett és empirikusan tesztelt magyarazé keret, amely specifikus allitasokat

tartalmaz a jelenségek kozotti kapesolatokra vonatkozoan. Egy jol megalapozott elmélet lehetévé
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teszi a jelenségek el6rejelzését és altalanositasat, rendszerint szigoru modszertani vizsgalatokon
alapul (Whetten, 1989). Ezzel szemben a nézet egy altalanos perspektiva vagy el6zetes allaspont egy

adott jelenségrél, amely nem igényli a szisztematikus elemzést vagy bizonyitékokat (Kuhn, 1997).

2.3.1 Stratégiai menedzsment elméletek

A sajat nézet teoretikus megalapozasahoz attekintem azokat az elméleteket és nézeteket, amelyek
befolyasoltak a témakér empirikus kutatasait a marketing tertiletén. A vevé-alapu informaciok
kutatasi iranyai leggyakrabban a stratégiai menedzsment elméleti alapjaira (pl.: eréforras-alapa
vallalatelmélet, dinamikus képességek, tudas-alapi nézet, tudasmenedzsment. stb.) illetve a
marketing konceptualis alapjaira (pl.: piacorientacid, piac-alapu eréforrasok elmélete, market

sensing stb.) épitenck elméleti hattérként.

A stratégiai menedgsment és a marketingtudomany az utdbbi évtizedekben egyarant kiemelt
kutatasi kérdésként kezelte az erdforrasok versenyképesség megteremtésében jatszott szerepét
(Balaton & Hortovanyi, 2018). A marketing szakirodalom a vallalatok vevé-alapu ismereteire
er6forrasként tekint (Srivastava et al.,, 1998), igy jelen fejezetben nagy vonalakban bemutatom
azokat a f6bb elméleteket és kutatasi iranyzatokat, illetve ezek kapcsolodasi pontjait, amelyekbdl

kifejlédott a témakor vizsgalata.

Erdforras-alapii villalatelmélet

1980-as és 1990-es évek forduldjan alapvetd szemléletvaltozas kévetkezett be a stratégiai
elmélet nemzetkozi fejlédésében, a korabban periférikusnak tekintett belsé anyagi és szellemi
er6forrasok mindinkabb a figyelem kézéppontjaba kertiltek (Balaton et al., 2016). Az eréforras-
alapu nézet, illetve er6forras-alapu vallalatelmélet (Resource-Based View) fektette le az eréforrasok
vallalati kutatasainak teoretikus alapjait. Szamos tovabbi, vallalati eréforrasokkal kapcsolatos
elmélet és empirikus kutatas épit exekre ag alapokra (Kapas, 1999a; Kontor, 2014; Kozlenkova et al.,
2014). Az elmélet arra a kérdésre keresi a valaszt, miként tudnak a vallalatok tartés versenyelény
kialakitani (Barney, 1991). Az er6forras-alapu vallalatelmélet a vallalat belsd erdforrdsainak
versenyelény megszerzésében és fenntartasaban betoltott fontossagat hangsulyozza a kiilsé

tényezbkkel, {igy a piaci helyzettel, vagy az iparagi struktaraval szemben.

Az elmélet Penrose (1959) munkassagahoz vezethet6 vissza, azonban formalis alapjainak
lerakasa az 1980-as évek kozepére datalédik. Ebben szerepet jatszott Wernerfelt (1984), aki —
részben kritikaként Porter (1980), a kiilsé kornyezet szerepét hangsulyozé —stratégiai

megkozelitésére — ravilagit a vallalat altal birtokolt belsé er6forrasok fontossagara.
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Az er6forras alapu vallalatelmélet szerint a vallalatok akkor érhetnek el fenntarthato
versenyelényt, ha az altaluk birtokolt eréforrasok egyed: sajitossagokkal rendelkeznek. Wernerfelt
(1984) szerint a belsé eréforrasok fenntarthatd versenyel6nnyé konvertalasanak zaloga, hogy az
er6forrasok heterogének és nebezen mdasolhatok legyenek. Barney (1991) — tovabb szintetizalva az akkor
még sporadikus elméleti megkozelitéseket — alkotta meg a VRIN keretrendszert — mely elnevezés
a [7aluable, Rare, Inimitable és Non-subsitutable cégen belili eréforrasokat leir6 jellemzok
kezd&betdjének Osszeolvasasabol ered6 mozaikszé. A keretrendszer taimpontot jelenthet a

vallalatok szamara er6forrasaik értékeléséhez a tartds versenyelény fenntartasa érdekében (Chikan,

2020).

A VRIN keretrendszer elsé eleme, a 'Valuable’ jellemz6 az er6forras értékére utal (Barney,
1991). Az er6forras akkor tekintheté értékesnek, ha tamogatja az eredményességet és
hatékonysagot szem el6tt tartd stratégia megvalositasat, példaul alacsonyabb koéltségek elérésében,
vagy a termékek egyedivé tételében (Kontor, 2014). A 'Rare’ kritérium az eréforrasok egyediségére
utal, vagyis arra, hogy az eréforras korlatos és a versenytarsak nem rendelkeznek azzal. Az
Tnimitable’ kritérium az eréforras nehezen masolhatésagara utal, vagyis arra, hogy azok a vallalatok,
amelyek nem rendelkeznek egy adott id6ben az er6forrassal nem, vagy csak nehezen tudjak azt
utanozni, masolni. Végul a ‘Nou-suitable’, tehat nem helyettesithet6ség kritérium szerint egy

eréforrasnak nem lehet stratégiai szempontbdl helyettesithetd alternativaja.

Dinamitkus képessége

Az eréforras-alapu vallalatelmélettel szemben megfogalmaz6do kritika szerint nem veszik
figyelembe az er6forrasok dinamikusan valtozd sajatossdgait (Dierickx & Cool, 1989; Teece et al., 1997).
Ez a gondolat hivta életre a dinamikus képességek (Dynamic Capabilities) elméletét, amely szerint a
versenyel6ny legtartésabb forrasa nem csupan az eréforrasok birtoklasaban, sokkal inkabb a
vallalatok azon képességében rejlik, hogy az adott piaci feltételekhez illeszkedS eréforrasokat
azonositsak, fejlesszék, alkalmazzak és megvédjék igazodva a praci viltogdsokhozy (Eisenhardt &

Martin, 2000; Teece et al., 1997).

Teece et al. (1997, p. 516) definicidja szerint a dinamikus képességek ,,a kiils6 és belsé
er6forrasok integralasat, megteremtését, Gjra-konfiguralasat jelentik egy gyorsan valtozé tzleti
kornyezetben”. Hisenhardt and Martin (2000) definiciéjaban hasonlé gondolat fogalmazédik meg.
A dinamikus képesség ,,szervezeti és stratégiai rutin, amelynek soran a vallalatok Gjra konfiguraljak
er6forrasaikat, hogy valaszt adjanak a piacok valtozasara, felemelkedésére, és megszinésére”
(Eisenhardt & Martin, 2000, p. 1107). A dinamikus képességek — amelyek magukban foglaljak a

kilsé valtozasok és lehet6ségek észlelését, a belsé eréforrasok és strukturak 6sszehangolasat,

16



keszey.tamara 191 24

valamint a stratégia és folyamatok 4j koéralményekhez illeszkedd ujra tervezését — folyamatos
alkalmazkodast tesznek lehetévé a vallalat szamara (Csed6 & Zavarkd, 2019b). A versenyel6ny az
elmélet szerint nemcsak a meglévé er6forrasok sajatossagaibol, hanem azok megujitasi

képességébol szarmaznak (Teece, 2007).

Barney (1997) reflektalva az er6forras-alapu vallalatelmélet statikus jellegével kapcsolatos
kritikakra médositja a VRIN keretrendszert. A mozaiksz6 utolsé elemét a Non-suitable (nem
helyettesithet6) eréforras jellemz6t modositja és kiegésziti azt a szervezeti beagyazottsag
(Organizational fif) tényezbjével, vagyis azzal, hogy a szervezet képes-e kiaknazni az er6forrast, ezzel

és lefektetve a VRIO keretrendszert.

A kutatok kézott mindazonaltal nines egyetértés abban, hogy a dinamikus képességek kiilon
elméletet igényelnek-e. Mig a kutatok egy része szerint a dinamikus képességek elmélete kiilon
te6riaként azonosithatod (Teece, 2007; Teece et al., 1997), masok az eréforras-alapu nézet dinamikus
kornyezetben torténd kiterjesztéseként tekintenek ra  (Peteraf & Barney, 2003). Ahogy
fogalmaznak, a ,,dinamikus képességek irodalma teljes mértékben 6sszhangban van az eréforras-
alapu vallalatelmélettel, és nem kilonallo elméletként kell tekinteni ra (Peteraf & Barney, 2003, p.
321). Ervelésik szerint az er6forras-alapt vallalatelmélet képes kezelni a dinamikus piacokon
csupan rovidtava elényokkel bird eréforrasokat és azt, hogy a turbulensen valtozé piacokon

bizonyos képességek értékesebbek.

Az erbforras alapu vallalatelmélet marketing szakirodalomban torténé alkalmazasat
vizsgalta Kozlenkova et al. (2014) irodalom-attekinté cikkében. A szerzék arra a kévetkeztetésre
jutottak, hogy az elmélet alkalmazasa 2004-2014 kozott a korabbi dekadhoz képest 500 szazalékos
névekedést mutatott, egyértelmlen jelezve az elmélet létjogosultsagat az empirikus
marketingkutatdsokban. Ezek az elméletek szamos hazai koérnyezetben végzett menedzsment
kutatasban is elméleti kerettl szolgalnak (Bohl, 2015; Gelei & Kenesei, 2022; Horvath et al., 2018;
Sebrek & Varadi, 2019; Varga et al., 2024).

Tudds-alapii villalatelmélet, tuddsmenedgsment

A tudds-alapii villalatelmélet (Knowledge Based View) intellektudlis gyOkerei — a dinamikus
képességekhez hasonldéan — az eréforras alapu vallaltelmélethez nyulnak vissza (Grant, 1996b;
Kapas, 1999b). A tudasmenedzsmenten belil tébb iskola is 1étezik, melynek gyokerei az eréforras-
alapu vallalatelmélethez nyulnak vissza (Bencsik, 2024). A tudas-alapu vallalatelmélet arra a
premisszara épit, hogy maga a fudis a vallalatok versenyképességét befolyasolod legfontosabb erdforris

(Grant, 1996b; Spender, 1996). A vallalatok tudas létrehozasaban, megszerzésében, elsajatitasaban,
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hasznositasaban mutatkozo eltérései magyarazzak a versenytarsak teljesitményében megmutatkozo

kilonbségeket (Curado & Bontis, 2006; Grant, 1996b; Rubera et al., 2010).

Az elmélet szerint a tudas, mint er6forras sajatosnak tekinthetd, mivel értéke nem éviil el annak
megosztasaval. A tudassal kapcsolatos eréforrasokat azonban nehéz utinozni, igy fenntarthatd
versenyel6ny forrasaként szolgalhat (Curado & Bontis, 2006; Spender, 1996). A tudas lehet Zacit —
személyes, kontextusfiiggd tudas, amely nehezen formalizalhaté — és explicit — formalizalt tudas,
amely konnyen dokumentalhato és tovabbadhaté (Nonaka, 1994; Polanyi, 1967; Polanyi, 1962). A
tacit  tudds kiemelked6 szerepet jatszik a versenyelény megteremtésében, mivel nehezen

kodifikalhato, igy a versenytarsak nehezen tudjak masolni (Grant, 1996a).

A tudésalapu vallalatelmélet szerint a vallalatok szervezeti struktardjanak és folyamataiknak
tamogatnia kell a tudas létrehozasat, integracidjat és alkalmazasat (Kogut & Zander, 1992). A
hatékony tudasmenedzsmenthez koordindcids mechanizmusok szikségesek — példaul csapatmunka,
kommunikacié és k6zos gyakorlatok — amelyek megkonnyitik a tudas megosztasat és integralasat a
szervezet egészében (Kogut & Zander, 1992). A tudas szervezeten beliili megosztasa azonban
Osszetett, bonyolult, sokszor akadalyokba titk6z6 folyamat, amely a tudas ragaddssdgival’ (stickiness)

hozhat6 Osszefliggésbe (Szulanski, 2000).

Kilonboz6 tényezbk jarulhatnak ahhoz, hogy a tudas ragadds, vagyis nehezen atadhato vagy
hasznosithaté legyen egy masik szervezeti kontextusban. Ilyen nehezité tényezé példaul a tudas
személyes, tacit vonasa, amely nehezen formalizalhatova, ezaltal nehezen megoszthatéva teszi a
személyes, implicit és kontextusfiged tudast (Szulanski, 2000). Hasonloképp, a forrds hitelessége is
befolyasolhatja a tudas megoszthatésagat —amennyiben a tudas forrasa nem megbizhatd, vagy nem
rendelkezik azzal a képességgel, hogy ismereteit befogadhaté médon adja at, a tudas megosztasa
kevésbé lesz sikeres. A tudas befogaddjanak felkésziletlensége szintén negativan befolyasolja a
megosztott tudas érté befogadasat, valamint a koérnyezeti tényezdk, igy szervezeti kultara,
kommunikaciés csatornak és egylttmikodés lehet6ségei is hatdssal vannak a tudas

megoszthatésagara (Szulanski, 2000).

A tuddsmenedzsment hazai kutatdsai

A tudasmenedzsment hazai kutatisainak intézményilése a 2000-es évek elejére datalodik
Magyarorszagon. A Magyar Tudomanyos Akadémia Vezetés- és Szervezéstudomanyi Bizottsaga
2002-ben hozta létre a Tudasmenedzsment Munkabizottsagot, mely azota is téretlentl miakodik
(Noszkay, 2008). A munkabizottsag célja, hogy a tudasmenedzsment kutaté muhelyei kézotti a
parbeszédet erdsitse, és szoros koteléket alakitson ki a gyakorlati élet képviselSivel. Az

egylttmikodés workshopok formajaban valésul meg, amely egy haromévente kiadasra kertld
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sorozat Utra bocsajtasaval is jart — ez a formatum a témat kutatok és oktatok mellett a gyakorlati
szakemberek és kezd6 kutatok szamara is féorumot biztosit az eredmények megosztasira. A
munkabizottsag életében fontos mérfoldkd volt ennek elsé szamu kotete (Noszkay, 2006), melyet
3-5 évente magyar nyelvi kotetetek, illetve 5 évenként egy-egy angol nyelvd valogataskotet kovetett
(Noszkay, 2023). A tertlet oktatasahoz hozzajarul, hogy a témaban 2015 6ta magyar nyelvd
szakkonyv is elérhet6, melynek friss, atdolgozott kiadasa a teriiletet érinté kihivasokrol is értekezik,

felvazolva a tudasmenedzsment lehetséges jovoképeit (Bencsik, 2024).

A tertilet hazai kutatdi egyetértenek abban, hogy a tudasmenedzsment képességek szoros
Osszefliggést mutatnak a teljesitménnyel. Csath (2021) kiemeli, hogy a gazdasag és tarsadalom csak
akkor tud fejl6dni, ha jelent6s human vagyonnal rendelkezik. A tudasmenedzsment 6sszefiiggésbe
hozhaté6 a nemzeti szintd versenyképességgel is. Csath (2020) felveti a kozepes jovedelmu
orszagokra jellemz6 csapdahelyzetet (middle income gap) és érvel a tudashoz valoé hozzaférés

heterogenitasa mellett.

Fasi et al. (2018) szintén a makré szintl versenyképességgel hozza a tudast 6sszefiiggésbe,
ravilagitva arra, hogy a V4 orszagokban kiemelten fontossa valik a tudas, mint a gazdasagi
névekedés egyik katalizatora. Ugyanakkor a Magyarorszagra jellemzé innovaciés és tudasdeficit
megneheziti a versenyképesség utjara lépést (Csath, 2018). Fejes (2015) szintén utal arra, hogy a
2008-as gazdasagi valsagot kovetéen dinamikus fejlédésnek induld befektetések globalis szinten

masfajta intenzitast mutatnak, mint Magyarorszagon.

A kutatasok egy része a makr6 perspektiva mellett mikro, illetve szub-mikr6 szinten
vizsgalodik. Az empirikus kutatasok a vallalati tudasmenedzsment kiilénb6z6 etapjait elemezték. A
tudasatadas és fejlesztés szoros, bizalom alapul6é egytttmikodést igényel, a tudasgeneralas
katalizatora egyfajta k6z0s gondolkozas, mig a tudasfejlesztés soran az Osszetett problémakat
sokszor az egyének egyedil oldjak meg (Bencsik et al., 2021). Mas kutatok a tudasmegosztas és
tudastranszfer jelenségét sajatos kontextusban, a lean tudas vonatkozasaban vizsgaljak (Demeter &
Losonci, 2016, 2019; Demeter et al., 2017). Megallapitjak, hogy a lean tudas megosztasaban fontos
szerepet jatszanak a tudastranszfer koaliciok, amely a lean szakért6k egytttmikodésén alapul.
Hasonl6 eredményrdl szamol be (Baksa & Bader, 2020) is. A tudashalézatokat — vagyis olyan
szerepl6k kapcsolodasi rendszerét vizsgalva, amelyek elsédleges célja a szereplSk altal birtokolt
tudas megosztasa és 4j tudas létrehozasa — vizsgalva vonja le a kévetkeztetést, mi szerint a tudas
kérés legfontosabb feltétele a masik fél észlelt szakértelme, hozzaértése (Baksa & Bader, 2020). A

témakor marketinghez kapcsolhaté kutatisa szerint a hazai vallalatok a termékek aranak
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meghatarozasa soran tobb tényezét vesznek figyelembe és kiemelten timaszkodnak a vevéktdl

szerzett informacidkra (Gyulavari, 2011).

A tudasmegosztast nemzeti szintd kulturalis tényezSk is befolyasolhatjadk (Beracs &
Gyulavari, 1999; Vagner & Bencsik, 2024), illetve a beszerzési kozpontok esetén a heterogén
csoportoknal, ahol a eltéré szakmai hatterd munkatarsak dolgoznak egyiitt szamos szakma-

specifikus informacidkezelési sajatossag figyelheté meg (Vorésmarty, 2017).

A vallalati kontextusban megvalésul6 tudasmegosztas sajatos esete a hazai leanyvallalatok
és a nemzetkézi vallalati kézpont kézotth megvalosuld tudasmenedzsment, mely a HR
menedzsmentben jatszik fontos szerepet (Poor etal., 2018). A vallalatoknak érdemes a tudasvesztés
jelenségére is figyelmet forditaniuk. A tudasvesztés akkor jelenik meg markansan, ha a szervezeten
belil kulcsfontossagt pozicidbban dolgozé munkatars tavozik a szervezettdl, és “magaval viszi”
tudasat — sok esetben épp a versenytarshoz, amely kézvetlen versenyhatranyt jelenthet (Sélyom &
Fenyvesi, 2021). Ezért a cégeknek hangsulyt kell fektetnitik az ilyen kulcsemberek tudasanak
menedzselésére (Solyom & Fenyvesi, 2021).

Tobb kutatas vizsgalta az informalis tudasmegosztas, illetve a pletyka jelenségét is (Bencsik
& Juhasz, 2020; Bencsik et al., 2019). Bencsik et al. (2019) két orszagban — Magyarorszagon és
Szlovakiaban -- gydjtott minta elemzése alapjan vizsgalta a pletyka hatasait, megallapitva azt, hogy
a munkavégzésre hatassal lehet. Mas kutatasok felhivjak a figyelmet arra, hogy a pletyka — ha
kilonbo6z6 intenzitassal is, de minden esetben jelen van a vallalatoknal. Hatdsa negativan érinti a
szervezetl kulturat, csapatmunkat és dolgozoi karriert. A hamis informaciok kuléndsen a
kommunikaciéra, csapatmunkara, és ezen keresztil a szervezeti teljesitményre lehetnek negativ

hatassal (Bencsik & Juhasz, 2020).

A tudasmegosztast a csaladi vallalkozasok kontextusaban tébb kutatas is elemezte, hasonlé
kovetkeztetéseket levonva: fontossaga ellenére a generaciovaltas soran hazankban sokszor

sikertelen a tudasatadas (Csizmadia et al., 2016; Kovacs, 2024).
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2.3.2 Marketing elméletek
Webster marketing elmélete (1990)

A marketing-erdforrisok  témakore szintén az 1990-es évek elején kerilt a kutaték
érdeklédésének homlokterébe. A marketing tertiletén Webster (1992) alkalmazta el6szor az
er6forras-alapu vallalatelméletet a marketingfolyamatok értékteremté szerepének megértése
érdekében. Webster (1992) hdrom vigsgilati szintet azonosit: a marketing, mint (1) w/tira, mint (2)
stratégia és mint (3) operativ tevékenység. A kultira esetén a marketing gondolat, a vevé vallalat
tevékenységének kozéppontba allitisa jelenik meg, a stratégia esetén a fékuszban a piac
szegmentalasa, homogén egységekre bontasa, a célpiac meghatarozasa, és a pozicionalas all, mig a

taktikai szint a marketing mix eszkoézeinek alkalmazasat helyezi kozéppontba (Webster, 1992).

Tobbszintd értelmezési tartomany meghatarozas figyelheté meg a marketing szakmai bazai
képuiseldinek alapmiveiben is. Jollehet a fogyasztd szamara torténd értékteremtés képviselete mindig
is kozponti elemkeént jelent meg a vallalati marketing tevékenységben (Beracs, 2022; Chikan, 2020,
Rekettye, 2018), a marketing identifikacidjaban a s3zik értelemben vett vallalaton belili ellatandd
részfunkciok mellett megjelenik a zdgabb értelmezés is — amely arra utal, hogy a vallalati marketing,
egy a szervezet egészét athatdé az alapvetS tarsadalmi és piaci célokat szem el6tt tartd és
gondolkodasmod — és a kiterjesgtett értelmezés, amely szerint a marketing a gazdasagi intézmények
tevékenységen tilmenden az oktatasi, kulturalis intézmények, egyhazak, politikai partok

tevékenységét is athatja (Bauer & Beracs, 1998; Beracs, 2022).

Piacorientacio
A piacorientdcid kutatasainak gyOkerei — az eréforras-alapu nézethez hasonléan — az 1990-es
évek elejére nyulnak vissza, jollehet a piacorientacié — kozgazdasagi, gazdasagantropoldgiai

szempontbdl tekintve — olyan régi fogalom, mint maga a piac (Beracs, 2024).

A piacorientacios kutatasok hajtoereje — hasonldan a korabban bemutatott eréforras-alapu,
valamint képességeket kozéppontba helyez6 elméletekhez hasonléan — a  vallalatok
versenyképességének jobb megértése, és specifikusan a marketing hozzaadott értékének felszinre
hozasa volt. Kohli and Jaworski (1990) fektették le a piacorientaciés kutatasok magatartisi alapjait, a
fogalmat az intelligencia generaldsa, szervezeten belil t6rténé megosztasa és valaszadas
harmasaként operacionalizalva. A piaci intelligencia generaldasa a piacrél szold informaciok
szisztematikus gyGjtését jelenti, mig a piacintelligencia megosztasa az informacidk szervezeten
belili megosztasat, a reagalas pedig az informacidk alapjan torténd cselekvést foglalja magaban

(Kohli & Jaworski, 1990).
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Narver and Slater (1990) ugyan abban az évben a piacorientacié fogalmat a kultara oldalarol
kozeliti meg és a koncepcidt, mint fogyasztd orientaciot, versenytars-orientaciot és funkciok kozotti
koordinaciot értelmezve. Az tgyfél-orientacié az Ugyfelek igényeinek megértését és szamukra
értékteremtést jelent, a versenytars-orientacié a versenytarsak stratégidjanak és erésségeinek
ismeretét, az inter-funkcionalis koordinacié pedig azt, hogy minden részleg hozzajaruljon az
értékteremtéshez. A piacorientacid, mint szervezeti magatartas, és mint kultira értelmezési
tartomanybéli killonbségei koszonnek vissza Webster (1992) marketing értékteremt6 képességének

tObbszintd megkozelitésében.

Ezek az alapveté modellek azéta szamos tanulmanyra hatottak, amelyek a piaci orientacié
szerepének és hatasainak tovabbi pontositasara és bévitésére iranyultak kiilonb6z6 iparagakban. A
piaci orientacid és a szervezeti teljesitmény kozotti kapesolat az egyik legintenzivebben vizsgalt

szempont az irodalomban.

A piacorientdcio hazai kutatdsai

A hazai piacorientaciés kutatasok hosszu és gazdag multra tekintenek vissza. Beracs (2024) a
piacorientacié hazai kutatasi gyokereit is felvazol6 tanulmanyaban az 1970-es évekre vezeti vissza
a hazai ,piaci orienticié” kutatasanak kezdeteit, arra az idészakra, amikor az Gj gazdasagi
mechanizmus bevezetését kovetéen a marketing megjelent a vallalati gyakorlatban és az oktatasban.
Tomcsanyi (1973) szintén a hetvenes évek elején veti fel a piacorientalt (szohasznalataban ,,piacos”)
kertészet fontossagat a magyar mezbgazdasag versenyképességének megteremtésében. Fontos
mérféldkének tekintheté Orosdy (1992) kandidatusi értekezése is, amely monografikus igénnyel
dolgozza fel a piaci koordinicié és marketing kapcsolatit. Frdekesség, hogy harom, a
piacorientacidhoz kapcsolhaté akadémiai doktori értekezés is a vizsgalatok kézéppontjaba (Beracs,
2002; Lehota, 2005) helyezi, illetve hangsilyosan targyalja (Rekettye, 2002) a piacorientacié

témakorét.

A piacorientacié ujabb megkozelitést, a témakor nemzetkézi féaramahoz kapcsol6do
iranyzatahoz a hazai kutatok nagyon hamar, mar az 1990-es évek elején csatlakoztak. A
piacorientacié  hazai  kutatdsainak bemutatasakor a  pécsi  marketingmuhely  kutatoi

megkertlhetetlenek.

Rekettye (1994) vazolta fel a hazai menedzsment szakirodalomban elséként a ,,marketing
otientacio” koncepcidjat. A muhely altal publikalt késébbi tanulmanyok — épitve a Kohli et al.
(1993) altal fémjelzett magatartasi megkdzelitésd piacorientacios felfogasra —adaptaltak az amerikai
kornyezetben mar validalt kérd6ivet és azt a magyar vallalatok kérében alkalmaztak. Ennek alapjan

Rekettye (1995a); Rekettye (1995b) a termelévallalatok piacorienticidjat vizsgalva tett érvényes,
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statisztikai modszerekkel is validalt megfigyeléseket. Utdlag visszatekintve is fontos eredmény volt,
hogy a vallalatok mozgastere is befolyasolja a piacorientacié és uzleti teljesitmény kézotti pozitiv
Osszefuiggést (Rekettye, 2017). A pécsi muhely altal készitett késébbi tanulmanyok mar a
nemzetkozi egyuttmikodésekre is kitértek, azt vizsgalva, hogy a kis- és kézépvallalatoknal milyen

kilonbségek kérvonalazédnak a piacorientacioban (Rekettye et al., 1995).

A pécsi marketingmihely mellett érdemes szot ejteni a Corvinus egyetem falain belil foly6
piacorientacios kutatasokrol is. A rendszervaltas utan Graham Hooley (Aston Egyetem, Anglia)
kezdeményezett kutatasi egylittmikodést a Corvinus-szal, illetve Beracs Jozseffel, mely két nagy
projekt keretein belil valésult meg. A nemzetkézi kutatasi egylttmikodés szamos rangos
folyoiratpublikaciot eredményezett, a kutatashoz lengyel és szlovén egyetemek is kapcsolodtak
(Fahy et al., 2000; Hooley & Beracs, 1997; Hooley et al., 2004; Hooley et al., 2000a; Hooley et al.,
2000b; Hooley et al., 1999; Hooley et al., 2003). Ezek a kutatasi egytttmikodések tovagytrizé
hatassal voltak az egyetem doktori programjan keresztiil a kutatasi mihelyhez csatlakozo
doktoranduszok, fiatal kutatok témavalasztasara is (Beracs et al., 2001; Keszey, 2000; Kolos & Gati,
2012; Nagy & Beracs, 2012).

A piacorientacié témakére a 2000-es évek utan kertlt fokozottabban a hazai kutaték
érdekl6désének kozéppontjaba. A tobb iparagat érinté, nagymintas kvantitativ felméréseken
alapulé publikaciok (Gyulavari et al, 2012; Kolos & Gati, 2012) mellett, talilkozhatunk a
piacorientaciét konceptualis szempontbodl vizsgald tanulmanyokkal is (Piskoti, 2011). Az empirikus
kutatasok egy része specifikus kontextusban vizsgalja a jelenséget, igy a marketingorientacio
dolgozo6i megitélését a hazai koziizemi szervezeteknél (Hetesi, 2001a, 2001b), hazai felsGoktatasi
intézmények korében az exportpiaci orientaciot (Beracs & Nagy, 2022; Nagy & Beracs, 2012), a
piacorientalt kultira szerepét a felsGoktatasi szervezetek sikerében (Heidrich et al., 2022), a
piacorientacié technolégia transzfer irodak teljesitményében betdltott szerepét (Pronay et al., 2017)
és a KKV-k piacorientacidjanak szintjét a vallalat objektiv teljesitménymutatokkal mért és

szubjektiv teljesitményészlelésében.

Market sensing elmélet Day (1994) alapjdn

Day (1994) kutatasai fontos mérféldkévet jelentettek a marketing eréforrasok szerepének
jobb megértésében. Barney (1991, p. 101) sokat idézett definicidja szerint az eréforrasok magukban
foglaljak ,,a vallalat altal kontrollalt valamennyi eszkozt, képességet, szervezeti folyamatot, vallalati
sajatossagot, informaciot, tudast stb.”. Day (1994) a marketing erdforrasokat két ol elkilonithet

csopoftra osztja, esyRozikre és képességekre. A marketingeszk6z (asset) minden olyan dolog, allomany,
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amely felhasznalhaté versenyelény létrehozasara (pl: markanév, egyedi elosztasi csatorna

stb.)”(Day, 1994, p. 38).

Az eszkozoket a késébbi kutaték tovabb bontjak, megfoghaté (pl: készletek, targyi
eszk6zok) és megfoghatatlan (szabadalom, oltalom, szellemi jogok) eszkozokre (Fahy & Smithee,
1999). A marketing képességek ,,a szervezeti folyamatokon keresztiil gyakorolt készségek és a
kollektiv tanulas komplex Gsszefiiggései, amelyek biztositjak a funkcionalis tertletek magas szintd

koordinaciéjat” (Day, 1994, p. 38).

Day (1994) tehat a marketing képességeket komplex vallalati tevékenységekként irja le, majd
tovabb is bontja azokat belilr6l kivilrél befelé iranyuld, kifelé iranyuld, illetve athidalo
képességekre. Ez a harmas tagolas rezonal Kohli and Jaworski (1990) szintén a piaci intelligencia

folyamatokat kézéppontba piacorientacio értelmezésére.

Day (1994) marketing képesség tipologidjaban kivilrél befelé iranyulé (outside-in)
képességek kozé tartozik a piac észlelés (market sensing), vevéi kapcsolatteremtés (customer
linking), csatornak kialakitasa (channel bonding) és a technolégia monitorozasa (technology
monitoring). A belilrdl kifelé iranyuld (inside out) képességek kozé olyan vallalati tevékenységek
tartoznak, mint a pénziigyi menedzsment, kontrolling, logisztika, gyartas, human eréforrasok stb.
Az 6sszekotd képességek (spanning) azokat a folyamatokat jelolik, amelynek segitségével a
teltérképezett piaci kornyezet és belsé tevékenységek harmonizaltan tudnak tevékenykedni, példaul
a vevlél megrendelések kezelése, arazas, beszerzés, termékfejlesztés, vevOszolgalat,

stratégiafejlesztés.

Piac alapii erdforrisok elmélete Srivastava et al. (1998) alapjin

Srivastava et al. (1998) arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy a marketing szempontbol
kritikus eréforrasok hogyan jonnek létre, honnan szarmaznak. Epitve az eréforras-alapu
vallalatelméletre, valamint a tudas-alapu vallalatelméletre, Srivastava et al. (1998) a wvallalati
er6forrasok egy specialis, a marketing tevékenység szempontjabodl kritikus részhalmazat, a piac-alapii

erdforrsokat vizsgalja (Market-Based Resources).

A piac-alapu er6forrasok azok, amelyek a villalat és a piac aktorainak érintkezésébil erednek. A
piac-alapu eréforrasok lehetnek intellektudlis er6forrasok, és lehetnek kapesolati er6forrasok. Az
intelleketudlis piaci-alapt eréforras tematikajaba az a tudas, informacié, adatvagyon tartozik, amelyet
a vallalat a kérnyezetét alkotd piacrdl birtokol, mig a kapesolati piaci-alapt eréforrasok a vallalat és
a piaci kérnyezeti aktorok nexusanak eredményeképp jonnek létre, példaul markahtség (Srivastava

et al.,, 1998).
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2.4 A vev6-alaput informaciés nézet megalkotasa

2.4.1 Fogalmi lehatarolas és tipologia

Jelen doktori miben megalkotott sajat nézet kapcsolodik a korabban bemutatott elméletekhez. A
sajat nézet megalkotasat fogalmi lehatirolissal kezdem. Ennek soran pontositom, hogy milyen
egységek, jelenségek tartoznak a vevé-alapa informaciok wigsgdlati tartomdnydba, egyszeribben
megfogalmazva, mi a vevé-alapu informacié, és mi nem tartozik a vevé-alapu informaciok

vizsgalati témakoréhez.

3. dbra: A vevi-alapii informacids néet elméleti poziciondlasa

Vallalati er6forrasok J. B. Barney (1991) alapjan

Informécié_s Kapcsolati
/Intellektualis / eréforrasok

eroforrasok

Vevé-alapt Eszkozok
kapcsolatt Day (1994)

-

eszkozok alapjan

Vevé-alapu Képességek
kapcsolatt Day_ (1994)

eroforrasok alapjan

Forrds: sajat szerkesztés

A fogalmi lehatarolas fontos zeoretikus alapozd munka, amely nélkil nehéz a kilénb6z6
tanulmanyokat egységes keretrendszerben szemlélni. Mivel jelenlegi doktori md egy Gj nézet
kialakitasat javasolja, képesnek kell lenni annak azonositasara, hogy milyen jelenségekre vonatkozik

az adott nézet.

Ahogyan az a 3. abran lathat6, a vev6-alapu informaciokat villalati erdforrasként azonositom.
Barney (1991, p. 101) definiciéi alapjan eréforrasnak tekinthet$ ,,minden eszkoz, képesség,
folyamat, szervezeti sajatossag, informacio, tudas, amelyet a vallalat kontrollal”. A kontrollal ebben

a szovegkornyezetben arra vonatkozik, hogy a vallalat birtokaban, fennhat6saga alatt van-e. Ebbdl
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kovetkez&en nem tekintem vevé-alapu informacionak azokat az eréforrasokat, amelyet a vallalat
nem kontrollal. Sokszor nincs vallalat kontrollja alatt az az informacio, példaul szajreklam, amit egy
vallalat sajat vevéje a vallalat termékével kapcsolatosan barati kérében, vagy harmadik fél altal
tzemeltetett platformokon oszt meg. Meg kell azonban jegyezni, hogy a harmadik felek adott
esetben elérhet6vé is tehetik ezeket az informacidkat, igy az a vallalat kontrollja ala, birtokaba
kertilhetnek (Okazaki et al., 2015). Sok vallalat, k6z6tttik a Coca-Cola és Nike rendszeresen elemzi
a Twitteren kozzétett tartalmakat; mas esetekben a vallalat szamara nem elérhetSek ezek a vevs-

alapu informaciok.

A marketing szamara relevans eréforrasokat Srivastava et al. (1998) tipoldgiaja alapjan
informacios (intellektudlis) és kapesolati erbforrasokra lehet bontani. Srivastava et al. (1998) azt is
megallapitja, hogy ezek az eréforrasok a vallalat és piac interakcidi sordn jonnek létre, ennek analdgiaja
alapjan a vevé-alapu informaciok a vallalat és a vevok interakeidi soran képzédnek. Itt is érdemes
utalni arra, hogy a vevé-alapu informaciok nem minden esetben szarmaznak kozvetlentl a
vevOktdl, sok esetben kozvetit6kon, tovabbi aktorok kézremikodésével kertl a vallalat kontrollja
ala — erre példa a piackutatas, ahol a vev6-alapu informacidkat nem a vallalat gyGjti, hanem a
piackutatd, mégis fontos informacidkkal szolgal a vallalat szamara. Erdemes tovabba atra is
figyelemmel lenni, hogy egy vallalat vevé-bazisa folyamatosan alakulhat, igy a vevé-alapu
informaciok fogalmi lehatarolasa soran szem el6tt kell tartani, hogy a vevé-alapu informacié

nemcsak a vallalat jelenlegi, de multbeli vagy jov6beli (potencialis) vevéire is vonatkozhat.

Hasonloképp kérdés lehet, hogy a vevoktdl szarmazé, de nem vevokre vonatkozéd
informaciok a fogalomkoérbe tartoznak-e. A vevSkkel kapcsolatos és a vevoktdl szarmazo
informaciok kozotti — a korabbi marketingkutatasokban kevés figyelmet kapott -- distinkciora hivja
fel a figyelmet Tomczyk et al. (2016) és Stremersch et al. (2024) is. A vev6ktél szarmazo, de nem a
vevékre vonatkozé informaciora példa lehet, ha egy ipari cég vevlje az ipardg alakulasaval
kapcsolatos sajat véleményét osztja meg a vallalattal. Jelen fejezetben bemutatott, Srivastava et al.
(1998) munkassagan alapulé értelmezési tartomany szerint ezek az informaciok is a vevé-alapu
informacidk tematikajaba tartoznak, mert a vallalat és a vevs érintkezése soran létrejévé

er6forrasok.

3. tablazat: Példik a vevi-alapii intellektudlis esgiokre a témakor empirikus kutatdasaiban

Milyen vev§-alapu informacidkat vizsgaltak a témakor empirikus szakcikkei?
A vevok termékfejlesztésbe, termékdizajnba térténd aktiv bevonasa soran szerzett tudasa (Claycomb et
al., 2005)
Az értékesitési szakemberek altal gy(jtott, és a szervezeten bellil megosztott vevokkel kapcsolatos
ismeretek (Menguc et al., 2013)
CRM rendszerekben tarolt vevéi adatok, elemzések (Ling-Yee, 2011)
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Milyen vev§-alapu informaciokat vizsgaltak a témakér empirikus szakcikkei?

Erintkezési pontokon (customer touch-points) gyijtott vevéi adatok (Johnson et al., 2012)
A vevéi gyartotevékenysége sordn generalt big data, amelyet megoszt véllalattal (Zhang & Xiao, 2020)
Vevdi visszajelzés, vevéi panaszok (Friend et al., 2020)
Villalat éves jelentésében kozzétett értékesitési és vevoi adatok (Zeng et al., 2021)
Marketing kampanyokkal, csatornakkal, marketingmenedzsment lépésekre adott vevéi valaszokkal
kapcsolatos adatok (Ling-Yee, 2011)

Forrds: sajat szerkesztés

A fent bemutatottak alapjan sajat értelmezés alapjan a vevé-alapu informaciokat a vallalat
szamara hozzaférhet, a jelenlegi, multbeli és potencialis vevéivel kapcsolatos ismeretekként
definialom. Ahogyan ez a 3. tablazatbdl kitlinik, ez a definici6 tartalmaban illeszkedik a vevé-alapa
informaciok tematikdjaba (tudas, adat, intelligencia, insight stb.). Néhany definici6 szerint a vevo-
alapu informaci6 értéket kell, hogy képviseljen a vallalat szamara (Said et al., 2015; Varadarajan,
2018). A sajat megkozelitést definicié alapjan nem tartom ezt a szempontot kiemelendének, hiszen
a vallalatok sok esetben t6bb informaciéval rendelkeznek, mint amennyit fel tudnak hasznalni, és

jellemz&en tobb figyelmet szentelnek az informacid gyGjtésnek, mint az érté felhasznalasnak

(Zaltman & Deshpandé, 2000).

4. tablazat: A vevé-alapii informdicid definicidja

A vevé-alapu informacié definicioi
A vallalat szamara hozzaférhet6, a jelenlegi, multbeli és potencialis vevéivel kapcsolatos intellektualis
er6forras (doktori mu)
A vallalat vev6krél alkotott tudasa, amely értéket képvisel a vallalat szamara (Said et al., 2015)
A villalat altaldnos ismeretei a vevSk sajatossagairdl egy meghatarozott piacon (Lehtimiki et al., 2009)

Vevéi tudas a vallalat vevé-alapu megértése, amely az tzleti dontések soran informacids értékkel bir
(Varadarajan, 2018)
Informacié a vallalat jelenlegi és jovObeli vevéirdl és vevéitsl (Rollins et al., 2012)
A vev6rdl sz616 vevs-alapd tudas a vevdk igényeivel és vasatlasi elézményeivel kapcesolatos, a vevétdl
szarmazo6 vevG-alapu tudas a vevok termékkel kapcesolatos tapasztalatait Gsszegzi (Salojirvi & Saarenketo,
2013)
Vevéi tudas a vallalat vevé-alapi megértése, amely az tizleti dontések soran informdcids értékkel bir. A
vevél tudas vonatkozhat azok attitGdjére, magatartasira, demografiai sajitossagaira, érzelmeire,
szokasaira, érdekl6dési korére, bevonddasara, életstilusira, szikségleteire, preferencidira, {zlésére és
tovabbi tényezSkre (Varadarajan, 2018)
A vev6-alapt megértés a vallalat jelenlegi vevoi igényeinek, valamint az igények mogott hizodo okok és
azok valtozasat befolyasold tényez6k megértése (Hillebrand et al., 2011)

Forrds: sajat szerkesztés

A témakor marketing cikkei joval kevesebb tampontot adnak arra vonatkozéan, hogy mire

vonatkozhat a vevé-alapu informacié. Az 5. tablazat Osszegzi az ezzel kapcsolatos tartalmakat.

5. tablazat: A vevé-alapii informicick tartalma

A vev6-alapu informacidk tartalma
A vallalat altaldnos ismeretei a vevSk sajatossdgaird/ egy meghatarozott piacon (Lehtimiki et al., 2009)
A vev6rdl szO16 vevé-alapu tudas a vevSk igényeivel és vasdrldsi eldzmeényeivel kapesolatos, a vevotdl szarmazod
vevG-alapu tudés a vevok termékkel kapcsolatos tapasztalatait 6sszegzi (Salojirvi & Saarenketo, 2013)
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A vev6i tudas vonatkozhat azok attitddjére, magatartiasara, demografiai sajatossagaira, érzelmeire,
szokasaira, érdekl6dési korére, bevonddasara, életstilusara, szikségleteire, preferenciaira, izlésére és
tovabbi tényezSkre (Varadarajan, 2018)
A vevé-alapu megértés a vallalat jelenlegi vevéi zgényeinek, valamint az igények mdégott huzdédd okok és
azok valtozasat befolyasold tényez6k megértése (Hillebrand et al., 2011)

Forrds: sajat szerkesztés

Az 5. tablazat alapjan a vevé-alapu informacié vonatkozhat a vevék:

e sajatossagaira (Lehtimiki et al., 2009)
e sziikségleteire, preferenciaira, izlésére, igényeire, az igények mogotti okokra és
mozgatorugokra (Hillebrand et al., 2011; Varadarajan, 2018)

e vasarlasi el6zményeire (Varadarajan, 2018)

e attitidjére (Varadarajan, 2018)
A témakoér empirikus szakirodalmat attanulmanyozva, azt tematizalva, a korabbi definiciokhoz
képest egy rendszerezettebb tartalmi tipologiara teszek javaslatot (6. tablazat). Bar a legtébb a
témakorhoz kapcsolodo kutatas zartalmi specifikdcid nélkiil vizsgalja a vevé-alapu informacidkat,
példaul az értékesiték altal gydjtott altalanos, vagy a beszallitok vevéi értestiléseit kutatva (pl.:
Homburg, Droll, et al., 2008; Martin et al., 2017; Mithas et al., 2005), azon szakcikkek alapjan,
amelyek pontositjak, hogy milyen tartalmu vevéi informacié all a tanulmany kézéppontjaban a 6.
tablazatban 6sszegzett tipologia kérvonalazédik. Ennek alapjan a vevé-alapt informécié — mely a
vallalat szamara hozzaférhetd, a jelenlegi, multbeli és potencialis vevéivel kapcsolatos intellektualis
er6forrasokat jelenti — vonatkozhat a vevék tranzakciora, a vevé és vallalat kapcsolatara, a vevoi

preferenciakra, a vevok termékhasznalat soran szerzett tapasztalataira, és a vevé kontextusara.

6. tablazat: A vevi-alapii informicio tartalmi tipologidja a témakor empirikus cikkei alapjin

Tipus A vevg-alapu informacio Empirikus vizsgalat kontextusa
tartalma
Vevéi Demografiai  profil,  vasarlasi | B2B kontextusban: (Friend et al., 2020; Ruokolainen
tranzakciok elézmények, fizetéstorténet stb. & Aarikka-Stenroos, 2016; Sutherland et al., 2004)

B2C kontextusban: (Hossain et al., 2020; Zeng et al.,
2021)
Mindkét kontextus: (Wang, Jia, et al., 2020)

A vev6  és | Vevdi elégedettség, lojalitas, miért | B2B kontextusban: (Hillebrand et al., 2011; Hullova

vallalat kivannak a vev6k kapcsolatban | et al.,, 2019; Lehtimiéki et al., 2009; Ruokolainen &
kapcsolatara maradni a vallalattal stb. Aarikka-Stenroos, 2016)
vonatkoz6 Mindkét kontextus: (Arnold & Palmatier, 2011;
informaciok Bayer et al., 2017; Sandberg, 2013)
Vevéi igények, | Vevéi preferenciak, vevoi | Mindkét kontextus: (Cui & Wu, 2016; Wang, Jia, et
preferenciak, javaslatok arra vonatkozdan, hogy | al., 2020; Zhang & Zha, 2023)
vagyak a markat hogyan lehet vonzébba

tenni
A vevlk | Vevoi referencidk, termékminéség | B2B kontextusban: (Boldosova, 2020; Chang, 2017)
termék- észlelése, miért nem vasarolnak a | Didk mintan: (Hamilton et al., 20106)
hasznalattal lemorzsolodé  vevok, miért  a
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Tipus A vevé-alapu informacio Empirikus vizsgalat kontextusa
tartalma
kapcsolatos vallalatél és nem a versenytarstol
tapasztalatai vasarolnak stb.
A vev6 tagabb | A vevék hogyan vélekednek a | B2B  kontextus: (Crespin-Mazet et al., 2019;
kontextusara versenytarsaikrol, piaci trendekrdl, | Lehtimaki et al., 2009)
vonatkozé a vev6k hossza tava stratégiai
informacié céljai, a vevék tarsadalmi, politikai
bedgyazottsiga

Forrds: sajat szerkesztés

2.4.2 Vevé6-alapt informacios eszkozok és képességek

A vevé-alapt informaciok tanulmanyozasanak elméleti pozicionalasat bemutatd 3. abran lathato,
hogy Day (1994) nyoman a marketing szempontjabdl relevans eréforrasokat eszkozokre és
képességekre lehet bontani. Az eszk6zok allomanyok, stock jellegti eréforrasok, amelyek a vallalat
birtokaban vannak, és amelyek az értékteremt6 folyamatok alkotdelemei, a képességek ennek az

értékteremtésnek a komplex folyamatai, vallalati tevékenységek (Day, 1994).

Elfogadva az eréforrasok eszkoz és képesség jellegét, a vevé-alapu informaciok nézete is
eszk6zok és képességek vizsgalatat, fékuszpontba helyezését javasolja, és bemutatva ezek empirikus
cikkek alapjan korvonalazodé tipologiajat (4. abra). A vevé-alapu informaciok eszkoz-nézeti
sajatossagal, valamint képesség-nézeti tevékenységei komplex hatismechanizmusokon keresztiil
gyakorolnak hatast kilénb6z6, a marketing, illetve vallalati teljesitményhez kapcsolodd
eredményekre, illetve a vev6-alapt informacidk eszkéz és képesség nézeti elemeit szamos, a

szervezeten belili és kivili tényez6 befolyasolja.
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Amikor a vevé-alapu informacidkra, mint eszkozokre tekintiink, Day (1994) nyoman egy a vallalat
szamara elérhetd, kilonb6zé formatumban, vagy szervezeti részlegeknél 1évé informaciods
halmazrdl, allomanyrol beszélink. Az allomany leirasat, értékelését kiillonb6z6 dimenzidk alapjan

teheti meg egy vallalat.

A vev6-alapu informaciok eszkoz — illetve képesség — nézetének vizsgalati dimenzioit a témakor
szakirodalmanak szisztematikus' attekintése alapjan allitottam 6ssze. Ilyen, a témakor kutatisi

alapjan korvonalaz6dé dimenzié a vevé-alapt informacio:

o mennyisége (Berghman et al., 2012; Marinova, 2004)
o mindsége (Alshawi et al., 2011; Zahay et al., 2004),
o ¢rtéke (Rusthollkarhu et al., 2022; Tang & Marinova, 2020)
o mélysége (Crespin-Mazet et al., 2019; Volkmar et al., 2022)
o diergitisa (Arnold & Palmatier, 2011; Cui & Wu, 2010)
o tacit jellege (Cui & Wu, 2016)
o reduncancidgja (Stanko & Bonner, 2013; Tang & Marinova, 2020)
o sebezhetdsége Martin et al., 2017)
A 7. tablazatban 6sszegzem az egyes dimenziok definicidit. Ezek a dimenzidk tehat leird jellemzok,

amelyek arra alkalmasak, hogy kilénb6z6 tipust vevé-alapu informaciok esetén értékelje ezeket a

vallalat az adott vev6-alapu informaciéra vonatkozoéan.

7. tablazat: A vevd-alapii informdcids es3kizok vigsgdlati aspektusai az, empirikus cikkekben

Mennyiség

A vevoi preferencidkkal kapcesolatos tudas szintje a déntéshozdk észlelése alapjan (Marinova, 2004)
A vev6ktdl kapott informaciok mennyisége (Berghman et al., 2012)

Mindség
A vallalati adatok (pénziigyi tranzakcids adatok, Ugyfélkapcsolati adatok, kapcsolatkezelési adatok,
Ugyfélinterakcids adatok, kapesolati hliség/elégedettség adatok) valosaghtségének mértéke a pontossdg, a
kongisgtencia, ag iddsgeriség és az dltalinos mindség révén operacionalizalva (Zahay et al., 2004)
A vev6kkel kapcsolatos big data adatok konzisztenciaja (Alshawi et al., 2011)

Erték

Annak mértéke, hogy a vevéi tudas mennyire befolyasolja a termékfejlesztés folyamatat (Tang &
Marinova, 2020)
Hasznos és fontos adatok, amit a mesterséges intelligencia hozott a felszinre (Rusthollkarhu et al., 2022)

Mélység
A vevdk jobb megértése a mesterséges intelligencia altal generalt vevoi informadciok alapjan (V olkmar et al., 2022)
A vevék igényeinek, politikai és tarsadalmi beagyazottsaganak a projekttel kapcsolatos igényeinek alapos
megértése (Crespin-Mazet et al., 2019)

Diverzitas

I A kapcsolodo szisztematikus irodalomkutatas médszertanat az akadémiai doktori értekezés mellékletében mutatom

be.
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A vevlk igényei sokfélék, a vevSk eltéré preferencidkkal rendelkeznek, amelyet sztenderdizalt
termékekkel nem lehet kielégiteni (Cui & Wu, 2016)
A vevé tudas nagyon szerteagazo, kilonb6zé vevéi karakterisztikakat tartalmaz, heterogén, és sokféle
vevéi viselkedési mintazatot ir le (Arnold & Palmatier, 2011)
Tacit jelleg
A vevékkel kapcesolatos ismeretek személykozi vagy szervezeten beliili megosztasa soran nehéz annak
kodifikaciéja és kommunikaciéja (Cui & Wu, 2016)
Redundancia
A termékfejlesztés folyamataban résztvevé csoporttagok vevoi megértése hasonld (Tang & Marinova,
2020)
A vevé és a vallalat hasonldan 1atja a piacot, a termékfejlesztéshez sziikséges ismereteik és
kompetencidik hasonléak (Stanko & Bonner, 2013)
Sebezhetfség
A vallalat tulajdonaban 1év6 vev6-alapu informdcidkat a vevSk biztonsagban érzik (Martin et al., 2017)
Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt eszk6zok leird jellemzéi, sajatossagai bévithetdek. U], korabban nem vizsgalt
sajatossagok keriilhetnek felszinre példaul a vevéi big data adatok vallalati menedzsment szamara
is elérhetévé valasaval. A big data, mint vevé-alapu eszkoz jellemzésére sok szerzé a 3V koncepceidt
alkalmazza, vagyis a big data-t a Volume (volumen, mennyiség), Variety (valtozatossag) és Velocity
(valos idejiség) attributumokkal jellemzi. Az integralt elméleti keretben azokat a jellemz&ket
helyeztem el, amelyeket 6nalléan is teszteltek empirikusan. Jelenlegi tuddsom szerint a 3V - és
tovabbi 'V’ bettvel kezd6dé szavak segitségével — leirhaté karakterisztikdk elkiilonitett hatasait

eddig nem vizsgaltak empirikusan.

A vevé-alapt informaciok képesség nézete olyan vallalati tevékenységeket jelol, amelynek
soran a vallalat ehhez az er6forrashoz kapcsoléddan értékteremtd folyamatot végez (Day, 1994). A
vevé-alapt informacios nézetben (4. abra) szereplé képességek olyan tevékenységek, amelyeket a
témakor empirikus kutatasaiban vizsgaltak. A vonatkozé marketing szakirodalom alapjan az alabbi

vevé-alapt informacidkhoz kapcsolédo képességek korvonalazédnak, a vevé-alapt informaciok:

o  gyijtése
®  integrildsa
o clemzise

o megosytasa

felhasznildsa
o meguédése

Az alabbiakban részletesebben is bemutatom az egyes vevé-alapa képességeket.

Vevdi tudads gyijjtése
A vevdi tudas gydjtése — sajat definicié alapjan — azt a folyamatot jelenti, amelynek soran a
vallalat a szervezetet hatarain kivil es6, vevékkel kapcsolatos adatokat, tudast, ismereteket behozza
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a vallalaton beliilre. A vevéi tudas gytjtése soran a vallalat szamara a korabban nem hozzaférhet6
vevéi ismeretek elérhetévé valnak. A tudasgytjtés lehet egy és kétiranya folyamat. Az egyiranya
folyamat esetén a vallalat parbeszéd nélkil ,,begytjti” a kiilsé vevoi informacidkat; mig a kétiranyu
folyamat esetén a vevéi tudasgydjtés interakciot is magaban foglal, a vallalat megvitatja az
informacioékat, olyan hattérismereteket nyujtva, amelyek elémozditjak a parbeszédet a vevével, vagy

azzal a harmadik féllel, aki a vevéi tudast biztositja (példaul viszonteladd partner).

A vevé-alapu intellektualis er6forrasok gytjtését élénk akadémiai figyelem 6vezte a korabbi
években, azonban a kapcsol6d6 marketing, szervezetelméleti és tudasmenedzsment elméletek nem

ragadjak meg teljes mélységében a vevé-alapu ismeretek gyljtésének specifikumait.

A szervezeten kivuli tudas gyljtése a szervezeti tudasmenedzsment folyamatanak egyik
fontos etapja, amelyek a szervezetelméletek, tuddsmenedzsment és marketing szakirodalmaban
egyarant a kutatok érdekl6désének homlokterébe keriilt. A zudds alapii villalatelmélet a tudast tekinti
a vallalatok értékteremtd folyamatai katalizatoranak, azonban a kilsé tudas OsszegyGjtésének és
becsatornazasanak nem szentel kiemelt figyelmet, sokkal inkabb a tudas vallalaton belili
megosztasara és felhasznalasara helyezi a hangsulyt (Grant, 1996b). Grant (1996b) utal a tudas
atadhatosagara; megfogalmazasa szerint azonban fontosabb a vallalaton beldli, mint a szervezetek
kozotti tudas atadas. Nonaka and Takeuchi (1995) tudas létrehozasat leird spiral (SECI) modellje a
tudds generilas dinamikus folyamatat mutatja be azonositva a szocializaciot, externalizaciot,
internalizaciét és kombinaciot, mint olyan tevékenységeket, amelyek a tacit és explicit tudas kozotti
konverziét segitik el6. A SECI modell a szervezeten beliil rendelkezésre allé tudasformalas folyamatara
tokuszal, igy a szervezeten kivili tudas gydjtése, behozasa nem hangsulyos a modellben. Birkinshaw
and Sheehan (2002) egy szintén négy elembdl all6 modellel irja le a fuddis szervezeten beliili életciklusdit
(knowledge life cycle), melynek els6é eleme a tudas 1étrehozasa. Birkinshaw and Sheehan (2002)
azonban a tudas létrehozasat, mint néhany ,alkalmazott fejében megsziletett gondolatot”

definialja, és nem utal a vallalaton kivili tudas gydjtésére.

A kiils6, vagyis a szervezeten kiviilrél szarmazo tudas kiemelt szerepe Cohen and Levinthal
(1990) az abszorpeids kapacitis tedriajaban jelenik meg, azonban a tudas gyGjtése nem 6nall6 elem.
Az abszorpciés kapacitas Cohen and Levinthal (1990) szerint a szervezet azon képessége, hogy
felismerje az Uj, kilsé informaciok értékét, befogadja és érté mddon felhasznalja kifejezetten az
innovacios folyamatokhoz kapcsoléddan. Ahogy Vas et al. (2018, p. 23) fogalmaz, az ,,abszorpcids
kapacitas a vallalatok azon képessége, amely kritikus az 4j, kilsé tudas értékének felismerésében,
hatékony megszerzésében és a mindennapi mikodésbe torténd integralasaban”. A tertilet tovabbi

szintetizal6, irodalom-attekint§ cikkei az abszorpcids kapacitast részfolyamatokra bontjak,

34



keszey.tamara 191 24

amelynek alkotdeleme a tudds osszegydjtése, lletve az abszorpcids kapacitas hatasait az innovacion tal
tovabbi teriilletekhez, mint példaul az ipar 4.0 transzformaciéhoz is kotik (Ardito et al., 2022;

Marabelli & Newell, 2014).

Fosfuri and Tribé (2008) empirikus kutatasaban az abszorpcids kapacitas elmélethez
kapcsolédoan definialja a tudas Osszegydjtés (acquisition) fogalmat. Definicidjuk szerint tudas
OsszegyUjtésére, mint egy olyan képességre kell gondolni, melynek segitségével a szervezet meg
tudja killonboztetni a relevans kiilsé informacidkat az irrelevanstdl (Fosfuri & Tribo, 2008). Szamos
tovabbi empirikus kutatas hangsulyozza a kiilsé informacio, tudas és adatok szerepét az abszorpcios
kapacitas, vagy a tudas alapu vallalatelmélet teéridjaba agyazva, elsésorban a szervezet nnovicids
tevékenységéhez kapcesoloddan, azonban ezek a tanulmanyok sem a vevéi tudas Osszegydjtésének
folyamatara, hanem a mar elérhet6 kilsé tudas érté felhasznalasara fokuszalnak (Escribano et al.,

2009; Fosturi & Tribo, 2008; Foss et al., 2013; Garcia-Vega & Vicente-Chirivella, 2024).

A szervezetelméletekhez hasonléan a marketing is az 1990-es évek elejétdl kezdve
foglalkozik a tudas, hangsulyosan a kiils6, els6sorban versenytarsakkal és vevékkel kapcsolatos
ismeretek vallalati teljesitményhez torténé hozzajarulasaval. A piacorientdcios kutatasok kozponti
figyelmet szentelnek a piaci intelligencia fogalmanak. A piacorientacié magatartasi megkdzelitést
definicidja szerint a piaci intelligencia létrehozasat, a részlegek kézotti megosztasat és a szervezet
valaszadasat jelenti (Kohli & Jaworski, 1990, p. 6). A piaci intelligencia létrehozasa a vevék jelenlegi
és jovobeli igényeinek megismerésére iranyuld vallalati eréfeszitéseket és tevékenységeket jeloli. A
piaci intelligencia mérésére olyan allitasok szolgalnak, mint példaul a vevékkel torténd rendszeres
talalkozas, vagy piackutatasok készitése (Kohli et al., 1993). Meg kell azonban jegyezni, hogy noha
a piaci intelligencia definici6 szerint a vev6kkel kapcsolatos ismeretek kezelését jeloli, a mérésre
szolgalo tételek kozott taladlunk olyanokat is, amelyek nem a vevékre, hanem a piac tovabbi

szerepl6ire vonatkoznak.

A vev6i tudas gyGjtése a piacorientacion tal megjelenik a  piac-vegérelt  sgervegetek
szakirodalmaban is (Day, 1994). Azonban ebben a szakirodalmi iranyzatban sem 6nallo
konstrukcioként, hanem a vallalatok piaci kornyezet érzékelési (market sensing) képességének
elemeként. A piaci kérnyezet érzékelése a piac-vezérelt vallalatok legfontosabb befelé, a kiilsé
kornyezet fel6l a vallalat felé iranyul6 képessége, mely a piaci értestilések gyijtését, megosztasat,

értelmezését és felhasznalasat is magaban foglal6 folyamat (Day, 1994).

A tudasmenedzsmenthez, illetve tudas alapt szervezetelméleti megkdzelitéshez hasonléan
a marketing teriilletén sem talalkozhatunk olyan szintetizal6 muvel, amely a vevéi tudas gydjtésével

kapcsolatos empirikus kutatasok tanulsagait Osszegezné. A szintetizalé torekvéseket neheziti, hogy
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az egyes tanulmanyok egymastol eltér6 konstrukciok, valtozok neve ala ,,rejtve” vizsgaljak a vevéi
tudas gyGjtésének folyamatat. Példaul Wang et al. (2023) a digitdlis platform integricids képességee al-
dimenzidjaban fogalmaz meg a vevéi adatok gyUjtésével kapcsolatos allitasokat (ti., digitalis
platformjaink tamogatasaval valés idében cserélink informacidkat vevéinkkel; digitalis
platformjaink timogatasaval 6sszegezzik a vevéink adatbazisaibdl szarmazé adatokat). A vevok
termeékfeilesztésbe torténd bevondsa (ti.: a vevé cégek gyakran osztjak meg vallalatunk K+F csapataval
ismereteiket, stb.) masik példa lehet a vevéi tudas gyGjtésének empirikus kutatasokban torténd

megjelenésére (Wang, Jin, et al., 2020).

Integrdcio

A tudds integrdldsa alatt azt a folyamatot értjik, amikor az eltéré formatumban rogzitett vevéi
adatokat a wvallalat ,,6sszeféstli” annak érdekében, hogy a kilonbozé silokban (pl.: CRM
rendszerekben rogzitett adatok és marketing analitikdk) (Hullova et al., 2019; Johnson et al., 2012),
vagy az azonos silokban mas formatumban régzitett (pl.: kép formajaban rogzitett k6zosségi média
posztok és vevdi tranzakcids adatok) informaciok egységesitve legyenek (Hajli et al., 2020; Hossain
et al, 2020). Erre az egységesitésre azért van szitkség, hogy a vallalatok teljesebb képet

alkothassanak a vev6krol, és az elemzéseket szélesebb, integralt adatokra, tudasra alapozzak.

A vevéi tudas integracidja a marketing szakirodalmon belil a 2010-es években kertlt a
kutaték érdeklédésének homlokterében, mar akkor ravilagitva arra, hogy a kulénb6z6
formatumokban rogzitett vevoi adatok és informaciok kzos platformra hozasa rendkivil erdforras-
zgényes feladat (Hullova et al., 2019), ezért sok cég nem fésiili egybe vevéi informacidit, amellyel

azonban értékes Osszefuiggések feltarasatol esnek el.

A vevéi tudas integracidja vizsgalatanak az tzleti mellett van egy technoldgiai aspektusa,
hiszen a kilonbozé silékban tarolt, eltéré formatumu vevoi adatok Osszeflzése technoldgiai,
adatelemzési ismereteket is igényel. A 2010-es években a témaban megjelent kutatisok esetén
jellemz&en ’small data’ tipust vevoi adatok Osszeflzését vizsgaltak a kutatok, példaul a piackutatasi
adatok ¢és a szindikalt elemzések (Kim et al, 2011) 6sszeféstlése, vagy az ipari piacokon
szolgalatosodni vagy6 vallalatok esetén a kilonb6zé csatornakon gydjtétt vevéi informaciok

Osszegzése (Hullova et al., 2019; Kenesei & Kolos, 2018).

A 2020-as évektdl a big data adatok vallalatok szamara széles kort elérhet6vé valasaval a
vevéi adatintegracié kutatasa e téma koré szervezédnek (Hajli et al., 2020; Kerr et al., 2023). A big
data koncepcidnak nincs egységes definiciéja (Gandomi & Haider, 2015), a kutaték azonban
egyetértenek abban, hogy a 31-ve/ leirhatd jellemzo% mentén lehet azonositani a big data-t elkilonitve

mas vevoi adatoktdl. A 3V angolul a Volume, vagyis volumen, a [Variety vagyis valtozatossag és a
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Velocity vagyis valosi idejlség (gyorsasag). A 3V (Volume, Variety, Velocity) forditasanal Demeter
and Szasz (2021) magyar elnevezéseit veszem at (Volument, Valtozatossag, Valos idejlség), ezzel a
3V mozaiksz6 a magyar nyelvre is atiiltetheté. A volumen a tarolt adatok méretére vonatkozik; a
kutatok jellemzéen nem specifikaljak mekkora tarhelyigényd adatrél van szo, sokkal inkabb a
,»huge”, hatalmas kifejezést, vagy ennek szinonimajat hasznaljak (Sestino et al., 2020), Gandomi
and Haider (2015) azonban néhany szamszerd adattal is szolgal, utalva arra, hogy a Facebook a
2010-es évek kozepén 260 milliard fotét tarolt, amely 20 petabdjtnyi adat. A valtozatossag a
kilonb6z6 tarolt adat eltérd forrasara, illetve formatumara utal, mint példaul a képi formatumok,
fotok, videdk, a szoveg formatumok, tweet-ek, posztok, vagy a dolgok internete (angolul Internet

of Things, I0T) forrasbdl szarmazo6 adatok (Sestino et al., 2020).

A marketing tudomanyteriletrdl kitekintve, a big data integricid az informdcidmenedzsment
teriiletén kapott kiemelt figyelmet (Gandomi & Haider, 2015; Jones, 2019; Kitchens et al., 2018).
Ezek a kutatasok féként znformadcidtechnoldgiai aspekinsbol vizsgaltak az adatintegracié folyamatat,
ravilagitva arra, hogy a vallalatok leginkabb ugynevezett adattavakban (data lakes) taroljak a
kiilonb6z6 big data adatokat. Az adattd egy kozponti adattar, amely nagy mennyiségti adat betoltését
és tarolasat teszi lehet6vé eredeti formaban. Az adatok ezutan feldolgozhatdk és felhasznalhatok
szamos elemzési igény alapjaként. Az adattéban egyarant tarolhaték strukturalt (hagyomanyos
tablazatos formatumba tarolt adat, Excel munkalap, adatbazis vagy CSV fajl), félstrukturalt (weblap,
xml vagy json formatumba tarolt adat) és strukturalatlan (nem kovetnek egyértelmd struktarat, mint
példaul a széveges dokumentumok, az e-mailek, a kép és hanganyagok vagy a naplofajlok) adatok
is  (Microsoft, 2024). Az adattavak alapveté adatkonzisztenciat biztositanak kiilonbozé
alkalmazasokhoz, a big data elemzés, gépi tanuldsa gépi tanulasi, a prediktiv elemzések és az
intelligens muveletek egyéb formai szamara, illetve szamos kiilsé szakosodott szolgaltaté vallalja

adattavak tizemeltetését, és a toban tarolt adatok integralasit, elemzését (IKAFU, 2024).

Kitchens et al. (2018) ravilagit arra, hogy bar egyre konnyebb a vallalatok szamara
nagymennyiségd vevéi adatot szerezni, amelyek kifinomult elemzési technikakkal torténd
‘megszolaltatasa’ fontos Osszefliggések felismerését teszi lehetévé a vallalatok szamara. Ezek az
elszigetelt, ad-hoc analitikai kezdeményezések azonban nem eredményeznek hosszan fenntarthaté
versenyelonyt. Azok a vallalatok, amelyek hosszu tavon fenntarthato stratégiai elényre szeretnének
szert tenni a big data kiaknazasaval agilis, a folyamatosan valtoz6 vevéi igényekhez igazodo,
ujrakonfiguralhaté elemzési képességekkel kell rendelkeznitik, amelyek alapja az adattéban eltéré

fajlokban tarolt adatok Osszekapcsolasa.
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Kitchens et al. (2018) megallapitja, hogy ha a big data adatok gytjtése soran a vallalat nem
helyez kiemelt hangsulyt az adatok integrilhatdsagara, példaul ha a honlap barangolasa soran rogzitett
vevéi adatokat nem lehet Osszekapcsolni a wvallalat CRM rendszerében tarolt egyedi
tgyfélazonositokkal, akkor valamennyi 0j elemzési igénynél szinte a nullardl kell djrakezdeni a
szitkséges nyersadatok Osszeféstlését. Ilyenkor a vallalat vagy lemond a sziikséges elemzések
elkészitésérdl, vagy id6é és koltségigényes megoldasokba kényszertl beruhazni. Kitchens et al.
(2018) szerint a big data formatumban elérhet adatok tzleti kamatoztatasanak az adatintegricio a
legnagyobb korldtja, ez tartja vissza a vallalatokat attdl, hogy a vevék folyamatosan valtozé igényeirdl
teljeskorti, adatalapi elemzések késziilhessenek rugalmasan, a felmerilé vezetdi igényekre

reflektalva.

A big data integracion tilmenden a big data tovabbi aspektusai az tizleti kutatasok szamos
teriletén nagy figyelmet kaptak az elmult évtizedben. Acciarini et al. (2023) szisztematikus
irodalomkutatasa szerint a gyartas és ellatasi lanc tertileten sziiletett a legtobb kapcsolédo kutatas.
Ehhez képest a marketing tertiletén relativ kevés tanulmany foglalkozik a big data hatisaival, amelyek
a vevoi kapcsolatmenedzsment, értékesités, szegmentacid és markazasi képességek teriiletre
koncentralédnak (Acciarini et al., 2023). A legnagyobb hatasu, legtobbet hivatkozott kutatasok a
big data témakérében szintén igazoljak Acciarini et al. (2023) megallapitasait, Wang et al. (2016) a
termelésgazdasagtan, Al-Jarrah et al. (2015) az adattudomanyok, Alaei et al. (2019) a turizmus

teriiletén vizsgalja a jelenséget.

A big data témahoz kapcsolédoan az a fajta szintetizal6 munka, amely mas, kapcsol6do
tudomanytertleteken elkezd6d6tt a marketingben még varat magara. A vezeté marketing
folyéiratokban a marketing teriileten nem kerilt publikalasra olyan irodalomattekintd, review
tipust kutatas, amely a big data hatasait szintetizalta volna, ebbdl kovetkezéen ennek részét képezé
a big data integracioval kapcsolatos tudas Osszegzése is a jovébeli kutatasok fontos feladata.
Mindazonaltal a big data tertlettel lazabban kapcsolodoé szintetizal6 munkak érintették a nem
strukturalt adatokat (Balducci & Marinova, 2018), a mesterséges intelligencia vevéi
kapcsolatmenedzsmentben bet6ltott szerepének bibliometriai elemzését (Ledro et al., 2022), illetve
a marketing, fogyasztoi és pszicholdgiai kutatasok tertiletén a f6bb elemzési tertileteket (Mariani et

al., 2022).

A vevéi tudas integracidjaval kapcsolatos empirikus kutatasok tehat nemcsak a big data
teriletre korlatozodnak, ezért a tanulmanyok attekintése soran a tanulsagok szintetizalasa soran
nem kezelem a big data és nem big data (small data) adatok, informacidk integracidjaval kapcsolatos

kutatasokat kulon. Erre a megkozelitésre utal Jones (2019) is, aki szerint a big data nem annyira
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forradalmian széleskord, mint ahogyan sokszor bemutatasra keriil. Ebbol kovetkezden azt
teltételezhetjiik, hogy a nem big data tipust adatok integracidja soran megfogalmazott altalanos
kovetkeztetések a vevéi adatok teljes spektrumara vonatkozéan is szolgalhatnak érvényes

allitasokkal.

Elemzes

A vevdi tudas elemzését a kilonboz6 kutatasok eltériképp definidltik a marketing tertiletén.
Deszczynski and Beresewicz (2021) példaul az érintkezési pontokon gyijtott adatok analitikajat érti a
fogalom alatt. A vevéi adatok elemzése segitségével a vallalatok képesek azonositani
legj6vedelmez6bb tgyfeleiket, hogy értéknévelt ajanlatot kinalhassanak szamukra. Hossain et al.
(2021) a vevo6i analitikat olyan digitdlis folyamatkeént definialja, amelynek soran a vallalat a kiillonb62z6
csatornakon gyQjtott vevsi adatokbdl Osszefiggéseket von le annak érdekében, hogy a végsé

fogyasztok szamara értéket teremtsen egy adatokban gazdag kornyezetben.

A vevéi adatok, kifejezetten a big data analitika témakore a marketingen kiviilis szamos kutatod

érdeklédését keltette fel, errdl részletesebben a 2.2 fejezet ,,Vev6-alapu big data” c. fejezetben irok.

Megosztis

A vev6i tudas vallalaton belili megosztasa olyan fevékenység, melynek soran a vevéi tudast,
informaciokat, adatokat, vevékkel kapcsolatos meglatasokat a szervezet tagjai kicserélik, illetve
megvitatjak egymas kozott. A szervezeten belili tudds megosztas a marketing szakirodalmon kivil
szamos  tudomanyteriilet  érdeklédését felkeltette. A legtobb kutatas a  zuddsmenedzsment és
szervezetelméletek teriletén sziletett. A tudas megosztas a tudasmenedzsment dndlldan azonositott
etapja (Alavi & Leidner, 2001; Davenport & Prusak, 1998), amely az egyéni szintd tudas konverzids
mechanizmusai soran a szervezeti tanulas fontos elemeként is azonosithaté6 (Nonaka & Takeuchi,

1995).

Nehéz lenne olyan a menedzsmenthez kapcsol6dé tudomanyteriiletet és témakdort emliteni,
ahol a tudds megosztds témakore nem kerilt volna a tudomanyos érdeklédés homlokterébe. Néhany
kontextust emlitve, a tudds megosztas kérdéskoréhez kapcsolodod empirikus kutatisok szilettek az
éttermi dolgozok (Currie et al., 2024), és online gamerek kérében a pandémia id6szaka alatt (Paul
et al., 2024), csaladi kis és kozépvallalkozasoknal (Rossignoli et al., 2024), diakok (Zieba et al., 2024)
és egyetemi oktatok kozott (Liu & Zhai, 2024). Az empirikus kutatasok tobbsége nem specifikalja
a megosztott informacio, adatok, tudas zartalmadt (pl.: Curtie et al., 2024; Paul et al., 2024), mig mas,
kisebb résziik meghatarozott tartalmu ismeretek megosztasat, példaul a fenntarthatésaggal
kapcsolatos ,,z6ld” tudds megosztasat vizsgalja ("green knowledge sharing") (pL.: Rubel et al., 2023;
Shaikh et al., 2024).

39



keszey.tamara 191 24

A tanulmanyok szamanak novekedésével egyre tObb zrodalomattekintd cikk latott napvilagot,
amelyek az empirikus kutatasokhoz hasonlé sokszindséget képviselnek. Az irodalomattekinté
kutatasok egy része egy meghatdrozott kontextust jar koril, mint példaul az egészségligy teriiletén
azonosithaté tudasmegosztasi technikakat (Baxter et al., 2024), a bankszektort (De Borba et al.,
2022); mas részuk egy meghatirozott tényezd tudasmegosztasban betoltott szerepére, mint példaul az
életkor (Crandall et al., 2022) vagy vezetdi stilus jelent6ségére helyezi a hangsulyt (Mishra & Pandey,
2019), az adott valtozot vizsgald empirikus kutatasokat szintetizalva. A vevdi tudis vallalaton beluli

megosztasanak témakorében irodalom attekinté cikk eddig nem késziilt.

A tudas szervezeten beliili megosztasat szintetizalé tanulmanyok kézil érdemes kiemelni
Yeboah (2023) kutatasat, amely egy generalista tanulmany abban a tekintetben, hogy kontextusbeli
szikités nélkil vizsgalja a vallalati tudasmegosztast befolydsold tényeziket és azok teljesitményimplikdcidit.
Yeboah (2023) szerint a tudasmegosztas témakor rendkivil szétaprizidott a menedzsmentkutatasok
teriiletén, illetve azt a fontos megallapitast teszi, hogy tobb kutatas vizsgalja a tudasmegosztas
folyamatat befolyasold  tényezdket, mint a tudasmegosztas hatasmechanizmusat, ¢és vallalati
teljesitményre gyakorolt hatasat. Yeboah (2023) sajat megkézelités alapjan egyéni, szervezeti és

technologiai csoportokba sorolja a tudasmegosztast befolyasolé korabbi cikkekben vizsgalt

tényezbket.

A tuddsmegosztas hatdsait Ahmad and Karim (2019) 6sszegzi, kifejezetten a tudasmegosztas
empirikus kutatasokban azonositott hatasait bemutatva. 61 cikk elemzése alapjan megallapitja, hogy
a vallalaton belili tudasmegosztas egyéni, csoport és szervezeti szinten is éreztetheti batdsat. Az
egyeni  teljesitménykonzekvenciak  kozott  szerepel példaul a hatékonyabb munkavégzés,
pszicholégiai tényezdk (elégedettség), valamint a tanulas és kreativitas. Ahmad and Karim (2019) a
esoport szintii tényezok kozott is azonositja a teljesitménynévekedést, a csoport szintd kreativitast,
valamint a bizalmat. A kordbbi kutatdisok Ahmad and Karim (2019) szerint pozitiv szervezeti szintii
teljesitményjavulast eredményeztek, fokoztak a vallalat innovativitasat és hatékonyabba tették az

tizleti folyamatokat.

A marfketing teriiletén a tudas szervezeten beliili megosztasa a piacorientacios kutatasok hatasara
kerilt hangsulyosan a kutaték érdeklédésének kozéppontjaba. Kohli and Jaworski (1990)
definicidja szerint a piacorientacié harom tevékenységet, a piaci intelligencia — mely definicié szerint
a jelenlegi és j6vébeli vevoi igényeket jeloli — szervezet egészében megvalosuld gydjtése, megosztasa
a vallalat részlegei kozott, valamint a szervezet egészében megvalosuld valaszadas. Kohli and
Jaworski (1990) tehat a piacorientaciot szervezeti viselkedésént, magatartasként azonositja. A

piacorientacié hasonlé megkozelitést kveté empirikus kutatdi a szervezeten beluli fuddsmegosztist
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jellemz&en nem 6nallé konstrukcidként vizsgaltak, illetve a vevéi tudason tul tovabbi, a marketing
szempontjabodl relevans ismeretek, intelligencia megosztasat is goresé ala vették, ezért a témakor
gazdag kutatasai csak kis mértékben iranyaddak akkor, amikor a vevéi tudas megosztas, mint 6nallé

jelenség hatasmechanizmusait kivanjuk feltarni.

Felhaszndlis

A felhasznalasa annak mértékét jeloli, amennyire egy vallalat timaszkodik a vallalat szamara
elérhet6 vevé-alapu informacidkra amikor problémakat old meg, illetve dontéseket hoz
(Diamantopoulos & Souchon, 1995; Moorman et al., 1992). Az kutatok arra a megallapitasra
jutottak, hogy a vallalatok joval tobb eréfeszitést tesznek annak érdekében, hogy rendelkezzenek
vevé-alapu informacidkkal, mint azért, hogy ezeket az informacidkat valéban fel is hasznaljak

(Rollins et al., 2012).

A felhasznalas, mint rész-elem megjelenik a piacorientaciés kutatasok magatartasi
iranyzataban is — az intelligencia [informacid] generalds és megosztas mellett harmadik pillérként.
Az informaci6 felhasznalas vallalati és vezetdi szint tanulmanyozasa azonban ennél is régebbi, és
paradox médon nem a vallalati marketingmenedzserekhez kétédéen indult az informacio-
felhasznalas kutatasa, hanem el6szor azt vizsgaltak a ,,public policy” kutatok, hogyan hasznaljak fel
a kizigazgatisban a kozvélemény-kutatasok és tarsadalomtudomanyi- és kozvéleménykutatasok
eredményeit (Alkin et al., 1974; Dunnette & Brown, 1968; Van de Vall & Bolas, 1982). A vevo-
alapu informaci6 felhasznalasanak kutatasat a marketing teriiletén (Deshpandé & Zaltman, 1983)
,honositotta” a témakért, amikor négy évtizeddel ezel6tt a public policy kutatasi eredményeket
szintetizaltak, megallapitva, hogy a kutatasi informacidk eredményei a kozigazgatasban new
befolyasoltik jelent6sen a dontéshozast, és az eredményekre nem tamaszkodtak nagymértékben; a
kozvélemény-kutatasokat elsésorban nem dontéshozashoz, hanem 7djékozdddishoz hasznaltak; illetve
a kutatasi eredmények részleges felhasznalasa, illetve gyakori fel nem hasznalasa ellenére a
kozigazgatasai dontéshozok mégis értékes eszkiznek tekintik a felméréseket. A public policy kutatok
megjegyzik, hogy a vevé-alapt informaciok déntéshozatalhoz, illetve tajékozédashoz kapesolodo
felhasznalasi modja mellett 1étezik az Gn. szimbolikus felhasznalas (Weiss & Bucuvalas, 1977).
Ebben az esetben az az informacidkat egy - sokszor az informacié rendelkezésre allasa el6tt
meghozott - dontés vezetSség, vagy tulajdonosok elStt torténd legitimizalasara hasznaljak. Bz az
informacié felhasznalasi méd a marketing tertilet empirikus kutatdsaiban azonban nem kapott

kiemelt figyelmet.
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Megvédés

A vevoéi adatbiztonsag megteremtése olyan tevékenység, melynek soran a vallalat biztositja vevdi
adatainak védelmet. A vevéi adatok védelmének megteremtése magaban foglalja a vevék adatvédelmi
aggdlyainak megértését és menedzselését (Koponen & Julkunen, 2022; Lefkeli et al., 2024), a vallalat
birtokaban 16v6 adatok felelds kezelését, példaul a jogellenes felhasznalas, torlés, adatvesztés,

nyilvanossagra hozatal, adatlopas megel6zését (Behera & Bala, 2023; Kim et al., 2023).

A vevo6i adatbiztonsag kérdéskorének felértékel6dése és a vevok adatainak megvédése, mint
kiemelt prioritds a kutatok érdeklédését is a témakor felé forditotta. Az elmult években a
menedzsment tagabb tertletein épp ugy, mint a kbzgazdasagtanban szamos empirikus cikk, illetve
sgintetizdlo tanulmany jelent meg. A témakor hazai empirikus kutatasaira példa K6 et al. (2023). A
tanulmany a hazai vallalati gyakorlat és az informaciobiztonsag kozott mutat ki empirikusan validalt
kapcsolatot, felhivva a figyelmet az attitdd fontossagara. Az irodalom attekinté tanulmanyok
kilonb6z6 aspektusokbdl vizsgaljak a kérdéskort egy része meghatarozott #pusi személyes, példaul
az egészségugyi adat (Pool et al., 2024) kezelését veszi gores6 ala. Mas kutatasok nem az adatok
tipusa, hanem a vizsgalt pardg leszlkitésével, példaul az okos turizmus gorcsé ala vételével tekintik
at a vonatkozo irodalmat (Gong & Schroeder, 2022). Luppicini and So (2016) irodalom attekinté
cikkében egy konkrét technoligia, a kereskedelmi dronok kontextusaban vizsgalja az adatbiztonsag

kérdését.

Az irodalom attekinté cikkek masik része a fechnoldgia fejlodéséneke tikrében tekinti at az
adatvédelmi aggalyok evolaciéjat. Yun et al. (2019) szisztematikus irodalomkutatisanak f6
szervezbelvét az informacidtechnologia fejlédési fazisai adjak, az internet korszakatdl (1990-es
évek), a kozosségi média (2000-es évek) és megosztasos gazdasag (2010-es évek) korszakan
keresztiil az automatizacioig (2020-as évek). A cikk attekinti a személyes adatok védelmének egyes
korszakokban megjelend fibb kibivisait és a korszakokat meghatarozo technikakat, platformokat. A
kutatas ennél azonban nem kivan mélyebbre asni a vevéi adatbiztonsagi aggalyok mozgatérugdinak
megértésében. A vevéi adatbiztonsdg jogi  sgabdlyozdsinak  kérdéseit is  vizsgaltdk az
irodalomattekinté tanulmanyok. Smirnova and Travieso-Morales (2024) példaul a GDPR
szabalyzat implementacidinak szervezeti nehézségeit tekinti at, Zhang and Zha (2023) pedig Kina

személyes informaciok védelmét szolgalo szabalyzatat helyezi a kézéppontba.

A marketing szakositasu folyoiratokban kevés a témakorben sziletett szintetizalé muvel
talalkozhatunk. Kivétel Okazaki et al. (2020) meta-analizise, amely a fogyasztéi adatvédelmi
aggalyok hatasait vizsgalja a kiskereskedelem kontextusiaban. A kutatas megallapitja, hogy a

szenzitivebb adatok esetén a vevéi adatbiztonsagi aggalyok negativ hatasai feler6sédnek, illetve a
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kereskedelmi csatornak alkalmazasa is befolyasolhatja a negativ hatasokat, a weboldal, mint

csatorna hasznalata negativabb hatassal van a mobiltelefon és k6z6sségi média alkalmazasanal.
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3 Az empirikus kutatas modszerei

Az akadémiai doktori értekezés kovetkezd, ,kutatasi eredmények cfmd” fejezetében bemutatott

> 3
empirikus kutatasok &érdiives megkérdezések segitségével gytjtott adatok elemzésén alapulnak. Jelen
fejezet nagyvonalu attekintést nyujt a kutatasok soran alkalmazott moddszerekrdl, amelyek

részletesebben is bemutatasra keriilnek a kutatasi eredmények egyes fejezeteiben.

3.1 Adatgytjtés

A kutatasi eredmények fejezetben bemutatott hét empirikus kutatds Osszesen hdrom kiilinbizd

kérdo6ives megkérdezésen alapul (8. tablazat).

8. tablazat: A kutatdsi eredmények alapjanl s30lgdald adatbazisok dttekintése

Fejezet Adatbazis A kutatasba
bevont elemszam
4.1 Villalati adatbazis 158
4.2 Villalati adatbazis 304
4.3 Fogyasztéi adatbazis 992
4.4 Villalati adatbazis 296
4.5 Vallalati adatbazis 296
4.6 Vallalati adatbazis 338
4.7 Egyetemi technoldgia transzfer iroda adatbazis | 181

Forrds: sajat szerkesztés

Vdllalati adatbazis

A magyarorszagi vallalati adatbazis az OTKA tamogatasaval, a PD77726 szamu, ,Marketing

> >
tudasmenedzsment és versenyképesség” c. projekt keretén belil jott 1étre, az adatfelvétel 2016-ban
zarult. A felmérés mintavételi keretéil a Kozponti Statisztikai Hivatal Cégkodtar adatbazisa
szolgalt. A vallalatok adatait a Kozponti Statisztikai Hivatal adatbazisabdl vettiik (www.ksh.hu);
2500 kérdoivet kildtiink ki postai uton, de volt lehetéség a kérd6iv online kitoltésére is.
Mintavételi keretként a Koézponti Statisztikai Hivatal Cégkodtar adatbazisat hasznaltuk.
Mivel a Cégkodtar adatbazis nem tartalmaz részletes informaciokat a vallalatok elérhet6ségével,
marketing dontéshozojaval kapcsolatban, egyetemi hallgatok bevonasaval pontositottuk ezeket a
hianyz6 informacidkat. A kutatas soran 2500 vallalatnak kildtink kérdéivet. A kérdSiv kiktldése
utan két héttel telefonon kerestilk meg az 6sszes olyan céget, amely még nem valaszolt. A
telefonhivasok soran informacidkat gydjtottiink a nem valaszolas okairdl is, amelyek jellemzéen a
valaszado id6-hianyaval figgtek Ossze. A kérdoiv kitoltéit kutatdesoportom korabbi eredményeit
kozérthet6, menedzseri formaban dsszefoglalé rovid tanulmannyal honoraltuk. Az adatgyGjtés 338

hasznalhat6 visszakiildott kérdéivet eredményezett, ami 13,5 szazalékos valaszadasi aranyt jelent.

Valaszadoink altalaban marketing menedzserek voltak, vagy ha nem volt ilyen pozicié a cégnél,
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olyan vezetSk, akik a marketing dontésekért felelések. Az 6sszegy(ljtott minta leird jellemz6it az 9.

tablazat 6sszegzi.

9. tablazat: A vdllalati minta jellemz0i

Vallalati jellemzd Szazalékos Vallalati jellemzd Szazalékos
arany arany

Alkalmazottak szdam F6bb termeék, szolgaltatis

-5000 2,4 Tartds fogyasztasi cikkek 14,4

4999-1000 16,6 Fogyasztasi tbmegcikkek 18,4

999-500 15,7 Alapanyagok, alkatrészek 13,2

499-300 21,3 Ipari termelSberendezések 4.0

299-100 25,7 Ipari szolgaltatasok 5,2

99-20 15,1 Fogyasztéi szolgaltatasok 16,0

20-0 33 Egyéb 28,8

Ipardg Usleti teriilet

Mezbgazdasag 6,0 Szervezetkdzi piacok 45,2

Epit6ipar 9,2 Fogyasztéi piacok 54,8

Szallitas 5,2

Nagykereskedelem 14,4 Fébb tulajdonos

Pénziigyi szolgaltatasok 6,4 T6bbségi magyar magin 44,6

Banyaszat 0,4 T6bbségi kilfoldi magin 46,4

Feldolgozbipar 16,4 Allami tulajdon 9,0

Tavkozlés, hirkozlés 4,8

Kiskereskedelem 6,8 Marketing hatalma

Egyéb szolgaltatasok 3,2 Sok 41,7

Egyéb 27,2 Kevés 58,3

Forras: sajat szerkesztés; megj.: A marketing hatalma valtozot azzal mértiik, hogy a tertilet
az igazgatdtanacsban, vezetéségben képviselteti-e magat.

Ahogyan a 9. tablazatbdl is latszik, ezt a vallalati mintat hasznaltam tobb kutatas alapjaul. A
vizsgalati elemszam néhany tanulmanynal kissé alacsonyabb (N=296 ill. 304), mint 338. Ennck az
oka az, hogy az adott kutatasba bevont valtozok esetén hianyzoé értékek szerepeltek, igy nem volt
lehetSség a teljes adatbazis tesztelésére. Az egyik tanulmany esetében szamottevéen alacsonyabb a
tanulmanyban elemzett vallalatok szama (N=158), mert az adott tanulmany az elmult évben
piackutatast készité vallalatok tanulmanyozasat célozta, igy a teljes adatbazist ezen szempont szerint
szirtem. Azoknal a kutatasoknal, ahol kismértékd (~10%) a teljes adatbazishoz képest a szikités,
nem mutatom be minden alkalommal az elemzés alapjaul szolgald vallalati demografiat, azonban a
jelent&sebb sztkitésen alapuld kutatas esetén ezt megteszem az adott kutatas eredményeit bemutatd

rész modszertan fejezeténél.

Fogyasztoi adathazis
A vev6-alapt adatok biztonsagaval kapcsolatos kutatas fogyasztii megkérdezésen alapul. Ennek soran

két kérdbives felmérés készilt eltéré mintan, de azonos méréeszkoz hasznalataval. Az adatokat egy
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online kérdéiv segitségével gylijtéttem Ossze, kényelmi mintavételezéssel. A kérdéiv 2017-ben az
egyik legjelentGsebb magyarorszagi, autéipathoz érté online koézosség, a "Totalcat”

(www.totalcar.hu), Facebook-csoportjaban jelent meg. Az adatgydjtést a Budapesti Corvinus

Egyetem marketing mesterszakos hallgatéinak korében is lekérdeztem 2019-ben, az adatfelvétel

tamogato szervezet kozremuikodése nélkil valosult meg.

A két felmérésbdl 6sszesen 992 (664 és 328) felhasznalhato valasz érkezett (11. tablazat). A
Totalcar honlapon kozzétett kérddives felmérés valaszadoi jellemzéen férfiak voltak (93,5%) a
harmincas éveik elején jarnak (atlagéletkor: 31,4; min/max: 15/73, széras: 8,7 év). A valaszadd
didkok jellemzéen nék voltak (70,4%); a valaszadok 94,5 szazaléka 16 és 25 év kozotti volt
(atlagéletkor: 23,6; min/max: 21/47, szoras: 2,7 év); 69,5 % a févarosban vagy varmegyeszékhelyen
(8,8%) lakott.

10. tablazat: A fogyasztii minta jellenzdi

Jellemzék Totalcar minta % Diak minta Yo
(N=664) (N=328)

Nem
Férti 621 93,5 97 29,6
N6 43 6,5 231 70,4
Eletkor
<15 2 0,3 0 0,0
16-25 193 29,1 310 94,5
26-35 258 38,9 15 4,6
36-46 169 25,5 1 0,3
>47 42 6,3 2 0,6
Legmagasabb végzettség
Altalanos iskola 17 2,6 0 0,0
Kozépiskolai tanulmanyok 27 4,1 0 0,0
Kozépiskolai érettségi 241 36,3 0 0,0
Egyetemi alapszak / Féiskola 244 36,7 317 96,6
Egyetemi mesterszak 129 19,4 9 2,7
Egyetemi PhD 6 0,9 2 0,6
Csaldd stitusz
Hajadon / nétlen 376 56,6 319 97,3
Hazas 268 40,4 9 2,7
Ozvegy 1 0,2 0 0,0
Elvalt 19 2,9 0 0,0
Lakdhely
Févaros 244 36,7 228 69,5
Varmegyeszékhely 162 244 29 8,8
Viros (nem varmegyeszékhely) 146 220 58 17,7
Kozség, falu 75 11,3 13 4,0
Kulfold 37 5,6 0 0,0
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Jellemz&k Totalcar minta % Diak minta Y
(N=664) (N=328)
Gyermeke van
Igen 205 30,9 7 2,1
Nem 459 69,1 321 97,9

Forras: sajat szerkesztés

Egyetemi technoldgia transzfer iroda adatbdzis

A technolégia transzfer kontextusban végzett kutatas alapjaul szolgald adatbazis 6sszeallitasahoz

az adatokat eurdpai és japan felsGoktatasi intézményeken mikoédo technolégia transzfer irodaktol

és stakeholdereitél gydjtottik, melyhez az AUTM (Association of University Technology

Managers) adatbazisat, illetve japan technoldgia transzfer iroddk menedzsereinek személyes

kapcsolatrendszerét vettiik alapul. Az eurdpai minta szamara angolul kertlt kikildésre online

formaban a kérdéiv, mig a japan kérd6iv forditas-és visszaforditas utani korrekcid, valamint

anyanyelvi lektoralas utan kertlt kikildésre japan nyelven. Az adatfelvételre 2016-ban kerdlt sor

tamogaté szervezet nélkili megvaldsitasban.

A minta Osszetételét a 11. tablazat foglalja 6ssze.

11. tablazat: A minta dsszetétele

Valaszado

Régi6 / orszag TTI vezetd

| TTI alkalmazott

| Egyetemi kutat6

Hianyzo |

Osszesen

Euré6pa

Ausztria

Belgium

Horvatorszag

Csehorszag

Dania

Finnorszag

Németorszag

U=, — [N

Magyarorszag

[\
(@)

Irorszag

Olaszorszag

Hollandia

Norvégia

Lengyelorszag

Portugalia

Szlovénia

Spanyolorszag

Svijc

— NN~ — o~~~ lol—rlVl—|N]—]|—w| o

Egyesilt Kiralysag

[l k= BN ke el Fen) Fan ) .l Rewl ol EJ Il Ranl ROVE Ll Ranll IOV ) KO3

[l 1\ S el Eeml Hanl) {6V ) Faw) Fan) Ran) Fanl Ran) el Renll Ranl ol Renll Ranll o

(e} o] o) for) el ev) fav) fov) fer) fer) el fav) fan) Fev) Fen) aw] Fan) Kaw)

WA= —=W—=]—=] =] —

Azsia

Japan 11

32

36

104

45

Osszesen

65

46

25

181

Forras: sajat szerkesztés

47




keszey.tamara 191 24

Az adatgyijtés 181 kitoltott kérdbivet eredményezett (12 %-os valaszadasi arany). Az eurdpai al-
mintaban (n=77) 18 orszag valaszai talalhatok. A japan al-mintaban valamennyi jelentds japan
egyetem TTI-jahoz kapcsolédd stakeholderek szerepelnek. A valaszadok atlagosan 13 éves
munkakoéri tapasztalattal rendelkeznek, igy vélhet6en megfelel6 ralatassal birnak a TTI-k

mukodésére.

3.2 Adatelemzés

Az adatok elemzésének részletes bemutatasira a kutatasi eredmények egyes modszertani
fejezeteiben kertil sor részletesen. Jelen fejezetben dttekintem az adatelemzés f&bb 1épéseit,

melynek konkrét elemeit és szamszer( értékeit az eredmények fejezetben ismertetek.

Elemzési meghkizelités

A kutatasi eredmények fejezetben bemutatott valamennyi tanulmany a strukturalis egyenletek
modellezésén (angolul Structural Equation Modeling, SEM) alapul. A moddszer széles kérben
elterjedt a kérdbives adatok elemzésében, mivel lehet6vé teszi a modellben szereplé fliggs és
fiiggetlen valtozok kozotti 6sszetett kapcsolatok egyszerre torténd tesztelését (Hair et al., 2006). A
SEM segitségével a kutatok egyidejileg elemezhetnek tobb utvonalat és kézvetit6 hatasokat, amely
lehet6séget ad az adatok mogotti teljesebb mintazatok feltarasara (Byrne, 2010). A SEM jol
alkalmazhaté wvalidacids elemzések, példaul a konvergencia és diszkriminancia érvényesség
ellenérzése  soran, amely a kérdéives kutatdsok soran koézponti  kérdés, illetve a

tarsadalomtudomanyban gyakorta megjelend olyan konstrukciok vizsgalatara, amelyek kézvetlentl

nem mérhetSk (Byrne, 2010; Collier, 2020; Kemény et al., 2023).

A SEM az Osszefuggések feltarasra két megkozelités 1étezik, a CB-SEM (covariance-based)
kovariancaalapon, mig a PLS-SEM (partial least square) varianciaalapon kozeliti meg a modell
kapcsolodasait (Benitez et al., 2020; Kemény et al., 2023; Nagy et al., 2019). Jelen doktori
disszertacionak nem célja a két megkozelités Gsszehasonlitasa, mindazonaltal a CB-SEM PLS-
SEM-hez képesti megbizhatobb és szofisztikaltabb elemzési eszkéztara okan (Cadogan & Lee,
2022; Ronkko et al, 2016) a legtébb tanulmanyban az el6bbit, a kovarianciaalapa SEM-et
hasznaltam, az AMOS szoftver segitségével. Kivételt képez a 4.5 fejezet, amelyben varianciaalapt
SEM-et hasznaltam, SmartPLS szoftver alkalmazisival. Ebben a kutatisban formativ skalaként
szerepel a modell egy kozponti valtozoja (értékesités marketing szerepvallaldsa). A formativ skalak
tesztelésében a SmartPLS el6nydsebb lehet az AMOS-hoz képest, mert a részleges legkisebb
négyzetek (PLS) modszerét alkalmazza, amely kifejezetten alkalmas formativ mérési modellek
kezelésére, mivel nem feltételezi a mutatdk kozott korrelaciot, ellentétben az AMOS altal haszndlt

kovarianciaalapu megkézelitéssel (Sarstedt & Cheah, 2019).
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Az adatelemzés folyamata a kutatasi megkozelités modszertanabol kovetkezéen hasonléak

(5. abra) az egyes kutatasokban, jollehet az egyes fejezetekben a hipotézisek eltéré megkozelitést

igényelnek a folyamat egyes lépéseinél.

5. dbra: Az adatelemzeés folyamata

Adatelemzés ~ Méreszkiz Modell e ?;I:T(iis "
clékészitése  validaldsa tesztelés 1: % ST
I/{e}/)re/zenfativit Ellenérzé faktor — kozvetlen % hatasok
;se:cekelese elefnzés MLO],(. Aggregilt M od erél‘ (»f hatas
) s Skala- Strukuira,hs kézvetitd hatés; interakciokkal
valaszolasbol megbizhat6sag cgy enlose,gek Bootstrap eljaras Moderalé hatas a
eredd hibak tesztelése modellezc.ase ismételt teljes minta
clemzése Konvergencia é?nl\fgpsiéﬂ mian,Wételek alrnit}tzi,kra
Koz6s érvényesség szoftverrel) alapjan bontasaval
modszertan Diszkriminancia  Statisztikai PROCESS PROCESS
alkalmazasabol . , makré: egyedi makrék
eredd torzitas ervenyesscg n}ark?rek kézvetitd alkalmazasa
vizsgalata vizsgalata vizsgalata mechanizmusok mod'erélt
vizsgalata medial6 hatas

Forrds: sajat szerkesztés

Az adatelemzés elokészitése

Az adatelemzés el6készitése soran felmertl az adatbazis reprezentativitisanak kérdése. A
reprezentativitas értékelése soran a KSH Gazdasagi Szervezetek Regisztere (GSZR) oldalon
elérhet6 adatokkal vetettem 6ssze a mintaban szereplSket, a 2016-os /lekérdezés éve/ és a
legfrissebben elérhet6é 2023-as adatokat is figyelembe véve. Az OTKA tamogatasaval 1étrehozott
vallalati adatbazis esetén megallapithatjuk, hogy a 20 f6nél tobb alkalmazottat foglalkoztat6 hazai
vallalkozasokat alapsokasagnak tekintve a mintaban szereplé vallalatok agazat szerinti megoszlasa
néhany kivételtdl eltekintve illeszkedik az alapsokasighoz. Ot szazaléknil nagyobb eltérést
tapasztalhatunk a nagykereskedelem és pénziigyi szolgaltatasok teriiletén tevékenykedd cégek
esetén, melyek mintankban felulreprezentaltak. Az egyéb teriileten muikods vallalatok aranya
mintankban az alapsokasagnal alacsonyabb — ennek az oka az, hogy a kutatasban minden nem az
altalunk megadott kategériaba tartoz6 vallalat az egyéb kategoriaba kertlt, a KSH adatbazisaban
azonban ezek az 13. tablazatban egyéb kategéridba sorolt vallalatok is be vannak osztva TEAOR
kod szerint; azonban ennek kozlése az alabbi tiblazat szerint nem lenne informativ, hiszen mi
csupan a tablazatban szerepld iparagi kategoridkra kérdeztink ra. A vallalati adatbazisban mért

vallalati jellemz6k kozil az alkalmazottak szama hozhat6d Osszefiiggésbe a Kozponti Statisztikai
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Hivatal (2024) adataival. A vallalati adatbazis a Kozponti Statisztikai Hivatal (2024)
létszamkategoriditol — mikrovallalkozasok /1-4 és 5-9 £6/; kisvallalkozasok /10-19 és 20-49 {6/,
kozépvallalkozasok /50-249 £6/ és nagyvallalatok /250 £6/ — eltérd beosztast haszndlt, ezért az
iparagi besorolashoz hasonld Gsszevetésre nincs lehet6ség. Mindazonaltal megallapithato, hogy a
sajat mintaban a 300 f6nél tobb alkalmazottat foglalkoztat6 vallalatok aranya 56 szazalék, szemben
a hazai nagyvallalatok /250 £6nél tobb alkalmazott/ 0,1 (2016) és 0,2 (2023) szazalékos aranyahoz
Kozponti Statisztikai Hivatal (2024).

12. tablazat: A villalati adatbazis ipardgi besorolds szerinti repregentativitisa

2016 2023 Villalati

N % N % adatbazis
Mezbgazdasag 913 41 845 3,6 6,0
EpitSipar 1430 6,5 1901 8,0 92
Szallitis 1049 4,7 1277 54 5,2
Nagykereskedelem 1459 6,6 1660 7,0 14,4
Pénzligyi szolgaltatasok 283 1,3 202 0,8 6,4
Banyiszat 43 0,2 49 0,2 0,4
Feldolgozédipar 4522 20,5 4596 19,3 16,4
Tavkozlés, hitkozlés 46 0,2 42 0,2 4.8
Kiskereskedelem 1071 4.8 1140 4.8 6,8
Egyéb szolgaltatasok 379 1,7 394 1,7 3,2
Egyéb 10903 | 49,3 11689 491 27,2
Osszesen 22098 100 23795 100,0 100

Forras: Kézponti Statisztikai Hivatal (2024); a vallalati adatbazis sajat szerkesztés

A tamogatoi finanszirozas nélkil megvalosuld fogyasztii kutatds esetén kényelmi mintavételt
(convenience sampling) alkalmaztunk. A kutatids a vevok adatbiztonsagi aggalyait az 6nvezetd
technologia kontextusaban vizsgalja. Ebben a szakirodalmi iranyzatban, tekintve annak relativ
ujszerd jellegét szamos, a témakor vezet6 folydirataiban megjelent publikacié hasznal kényelmi
mintavételezést (13. tablazat), ebben a kontextusban gyakoribbnak tekintheté a kényelmi
megkozelitésen alapulé mintavétel, ritkabban talalkozni valamilyen marker szempontjabol
reprezentativ mintaval. Woldeamanuel and Nguyen (2018) dan mintan nem és lakohely tipusa
szerint, Hohenberger et al. (2016) német mintan nem és végzettség, mig Lee et al. (2019) koreai
mintan nem szerint reprezentativ mintan teszteli modelljét. Jollehet a reprezentativitas hianya ennél
a mintandl az eredmények teljes populacidra vonatkozo altalanosithatésagat csokkenti, a témakor
szakirodalmi diskurzusahoz t6rténd hozzajarulas esélyeit nem befolyasolja, tekintve (a) a diskurzus
tanulmanyaiban gyakorta alkalmazott kényelmi mintavételezést, (b) a témakoér ujdonsagtartalmat —

amely nehezen meghatarozhatéva teszi az alapsokasag behatarolasat.
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13. tablazat: Mintavételezési meghkizelités a témakir szakirodalmdaban

Cikk Mintavétel N
Foroughi et al. (2023) Facebook csoport 378
Hong and Park (2024) Kényelmi mintavétel, Amazon MTurk platform 452
Konig and Neumayr (2017) | Kényelmi mintavétel személyes kapcsolatendszeren keresztiil | 489
Chen and Chao (2011) Kényelmi mintavétel 442
De Angelis et al. (2017) Kényelmi mintavétel Olasz Autoklub tagok, Facebook | 480

csoport

Bansal et al. (2016) Kényelmi mintavétel 1088
Chen (2019) Kényelmi mintavétel, 6nvezetd busz tesztelSk 700
Rahman et al. (2019) Kényelmi mintavétel, Amazon MTurk platform 173

Forrds: sajat szerkesztés

Az egyetemi technoligia transzfer irodakat vizsgald szintén finanszirozé aktor kézremikodése nélkil
létrehozott adatbazis is jorészt kényelmi mintavételen alapul. A japan almintaban a kérdéivben
valamennyi nagy egyetem szerepel, azonban az eurdpai almintaban, mely az AUTM (Association
of University Technology Managers) adatbazisan, mint mintavételi kereten alapul nem
reprezentativ. Megjegyzendé azonban, hogy az egyetemi technoldgia transzfer heterogén
természete altalanossagban is kérdésessé teszi e terillet reprezentativ vizsgalhatésagat. A
disszertacioban bemutatott kutatds célja altalanos mutkoédési modellek, Gsszefiigeések vizsgalata
volt, de a j6vében e mintan az eurdpai-japan kilonboézéségek mélyrehatobb vizsgalata is érdekes

lehet, mellyel a vizsgalt faktorok jelent6ségét lehet arnyalni.

Az adatgyUjtést kévetben valamennyi esetben teszteltik a nem valaszolasbdl eredd
torzitasokat. Mindharom adatgytjtés lehet6vé tette szoraselemzés elvégzését és a korai és késéi
valaszadok kozott a modellbe bevont valtozok atlaganak Gsszevetését (Armstrong & Overton,
1977). Ez a médszer azon a premisszan alapul, hogy bar az alapsokasag teljes egészét nem ismerjik
a modellekben vizsgalt valtozok értékének vonatkozasaban, szisztematikus torzitast jelol, ha a
gyorsan versus lassan valaszolok kérében jelentésen eltér egy-egy a kutatasban szamszerGsitett
valtozo6 értéke (Armstrong & Overton, 1977). Ebb4I arra lehet kovetkeztetni, hogy a valaszadok a

kutatas targyaval 6sszefiiggd okok miatt nem valaszolnak, amely szisztematikus torzitast okoz.

A nem valaszolok telefonos felkeresésére a vallalati adatbazis létrehozasa soran volt
lehet6ség. Egyetemi hallgatok bevonasaval minden olyan vallalatot telefonon is megkerestiink, akik
nem kuildték vissza két héten belil a kérdoéivet. Ezek szerint a kérdéiv ki nem toltésének
leggyakoribb oka az idShiany volt; ez az ok nem kapcsolédik a kutatds szakmai témakdoréhez.

Az elemzések soran értékeltem a k6z6s modszer alkalmazasbol eredd esetleges torzitasokat
is (angolul Common Method Bias — k6z6s modszer torzitas) (Podsakoff et al., 2003). A CMB

tesztelését tobb elemzés segitségével lehet elvégezni, példaul (1) Harman-féle egyfaktor médszertan
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(Harman, 1976), (2) a valtozok kozotti korrelaciés matrix vizsgalata (Bagozzi et al., 1991) és (3)

Lindell és Whitney (2001b) CMB moddszertana.

A miérdeszoz, validdldsa

A méréeszkoz6k megbizhatésaganak és érvényességének tesztelését megerdsité faktorelemzés
segitségével (Confirmatory Factor Analysis) végeztem. A meger6sité faktorelemzés soran
ellendriztem azok mutatdit, igy a khi négyzet/szabadsagfok értéket, az 6sszehasonlité illeszkedési
indexet (comparative fit index (CFI)); sztenderdizalt atlagos rezidualist (standardized root
meansquare residual (SRMR)) és a megkozelités hibajat (root meansquare error of approximation
(RMSEA) (Byrne, 2010). Az 6sszehasonlito illeszkedési mutatd (CFI — Comparative Fit Index) az
adatok és a hipotetikus modell kozti killonbséget elemzi gy, hogy kézben korrigalja a khi-négyzet
proba elemszam-érzékenységét és a normalizalt illeszkedési mutatot. A mutat6 értéke 0 és 1 kozé
eshet, minél nagyobb, annal jobb az illeszkedés. Altalaban a 0,90-es, vagy nagyobb érték indikalja a
jo modellilleszkedést. A megkozelitési négyzetes kozépérték hiba (Root mean square error of
approxiamtion, RMSEA) az elemszamtdl fiiggetlentil hasonlitja Ossze az optimalis paraméterekkel
rendelkezé hipotetikus modellt és a populacié kovariancia matrixat. Az RMSEA értéke 0 és 1 kozé
eshet, minél kisebb, annal jobb az illeszkedés. A 0,08 vagy az annal kisebb értékek elfogadhato

modellilleszkedést mutatnak.

A méréeszkéz modellbe bevont konstrukcidinak megbizhatésagat a valtozohoz tartozéd
allitas kapcsolddasaval ellendriztem, figyelembe véve a kiszobértékeket (Anderson & Gerbing,
1988); majd elemeztem az atlagos magyarazott variancia (average variance extracted (AVE)) értékét
(Bagozzi & Yi, 1988), illetve a diszkriminancia érvényesség vizsgalata soran Osszevetettem az AVE
értékét az adott konstrukcié mas konstrukciokkal alkotott korrelacidjaval (Fornell & Larker, 1981a).
Az egyes kutatasok modszertan fejezetében részletesen ismertetem az elvégzett tesztek szamszerd

eredményeit.

Modell tesztelés

A korabban leirtak szerint a kutatas fejezetben bemutatott konceptualis modelleket strukturalis
egyenl6ségek modellezésével (SEM) teszteltem AMOS, illetve SmartPLS szoftverek segitségével.
A hipotézisekben megfogalmazott kzvetlen hatasokat a SEM segitségével egyidejtleg teszteltem.
Az elméleti modell mért adatokhoz t6rténé illeszkedését un. illeszkedés mutatok segitségével
ellenériztem, melyek konkrét értékeit szintén az egyes fejezetek eredmények fejezeteiben

ismertetem.

A vizsgalt illeszkedésmutaté markerek kozott vizsgaltam az Gsszehasonlitéd illeszkedési

indexet (comparative fit index (CFI)); sztenderdizalt atlagos rezidualist (standardized root
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meansquare residual (SRMR)) és a megkozelités hibajat (root meansquare error of approximation
(RMSEA)) (Byrne, 2010). A modell altalanos illeszkedésének vizsgalatat kovetéen a
hipotézistesztelések soran a sztenderdizalt béta koefficiens érték szignifikancia szintjét mértem,

illetve kozoltem a fiiged véltozok magyarazott variancia értékét is (R?).

14. tablazat: A kutatisok sordn alkalmazott elemzési mods3erek

Fejezet Kozvetlen hatasok Medial6é hatasok Moderal6 hatasok
vizsgalata vizsgalata vizsgalata
4.1 Igen Igen Igen
bootstrap eljarassal (Zhao
et al., 2010)
4.2 Igen Nem Igen
4.3 Igen Nem Igen
4.4 Igen Nem Igen
4.5 Igen Igen Nem
(Baron & Kenny, 19806)
4.6 Igen Igen Igen
4.7 Igen Nem Nem

Forrds: sajat szerkesztés

Medzdld hatdsok tesztelése

Tobb kutatasban vizsgaltam mediald, vagy kozvetit valtozok hatasat. Kozvetitd valtozinak
nevezzik azt a valtozot, amely a fiiggetlen valtozé fiiged valtozoéra gyakorolt hatasat kozvetiti
(Preacher & Hayes, 2008; Zhao et al., 2010). A szakirodalom kiilonbséget tesz teljes (full mediation)
vagy részleges (partial mediation) medialé hatas kozott attél fuggben, hogy a kozvetité valtozo
milyen mértékben magyarazza meg az el6rejelzé és a kimeneti valtozé kozotti kapesolatot (Baron
& Kenny, 1986). Teljes mediacié esetén a medialé valtozé jelenléte teljesen eltinteti az eredeti
kapcsolatot, mig részleges mediacional a kozvetit6 hatas csak részben csokkenti, de nem sziinteti
meg azt (MacKinnon, 2008). A teljes és részleges medialé hatas elkiilonitése azért lényeges, mert
segit meghatarozni, hogy mennyiben jatszik szerepet a mediator a kapcsolatban, illetve, hogy az
eredeti hatas milyen hatasmechanizmusokon keresztil érvényesul, milyen mértékben magyarazhat6

kozvetlen 6sszefiiggésekkel (Preacher & Hayes, 2008).

A hatasok vizsgalata soran alkalmaztam Baron and Kenny (1986) modszerét is, amely tobb
lépésben vizsgalja a medidlé hatds vizsgalata ala vont valtozok (figgd /X/, fuggetlen /Y/, medidld
/M/) egyes elemei k6zotti kapesolatokat. A modszer soran a fuggd /X/ és flggetlen valtozé /Y/,
majd a figgetlen /X/ és medialé /M/, illetve a medialé /M/ és figgs /Y/ valtozd koézotd
kapcsolat tesztelésére kertl sor a fliggetlen valtoz6 kontrollalasa mellett. A teljes medialé hatas
esetén a figgetlen valtozé és a fliggd valtozd kozotti kapcsolat megszinik, mig részleges

medidcional gyengtl, de megmarad (Baron & Kenny, 1986). Sobel tesztet végeztem annak
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értékelésére, hogy ha figyelembe vessziik a medial6 valtozot, szignifikansan csokken-e a fliggetlen

és fliggd valtozo kozotti kapcesolat (Sobel, 1982).

A medialé hatasokat vizsgalata soran tamaszkodtam a bootstrap eljarasra is (Zhao et al.,
2010). Ujabb, a modellek tesztelése soran szintén alkalmazott eljaras egy resampling alapt technika,
amely robusztus becslést ad a mediaciéra. Ebben a moédszerben az adatokbol ismételt mintavételt
végeznek, és minden mintaban kiszamitjak az indirekt hatast. A bootstrap konfidencia-
intervallumokat hoz létre, és ha ez az intervallum nem tartalmazza a nullit, a mediacio
szignifikansnak tekintheté (Preacher & Hayes, 2008; Zhao et al,, 2010). A kutatisok kozott
bemutatott egyik tanulmanyban t6bb medialé valtozé hatasat is vizsgaltam. Mivel az alkalmazott
AMOS szoftver csupan a kozvetitok k6zos, aggregalt hatasat képes szamitani, de az egyes kozvetitd
hatasokat nem, az SPSS szoftver PROCESS makro kiterjesztését alkalmaztam (Preacher & Hayes,

2008). Ennek menetérdl és értékeirdl szintén a kutatas fejezetben szamolok be részletesen.

Moderild hatdsok tesytelése

Tobb kutatasban is vizsgaltam moderal6 valtozok hatasait. A moderalé hatas esetén egy harmadik
valtozé —a moderal6 valtozo — befolyasolja a fiiggetlen és fliiggd valtozo kozotti kapesolat erdsségét
(Baron & Kenny, 1986). A moderal6 hatas jelenléte esetén tehat a figgetlen valtozo és a fiiggd
valtoz6 ko6zotti kapesolat moderald valtozo kilonbozé értékei szerint valtozik (Frazier et al., 2004).
Ez a hatas kilonosen fontos olyan vizsgalatokban, ahol feltételezhets, hogy az Osszefuggések
kornyezet-, helyzet- vagy személyfuggbek, vagyis kilonb6z6 kontextusokban eltéréen jelenhetnek

meg (Farooq & Vij, 2017).

A moderal6 hatast a kutatasok fejezetben bemutatott elemzések soran két modszert
alkalmaztam. A kutatiasok egy részénél tébbcsoportos moderalé hatast (multigroup moderation)
elemeztem. A technika célja, hogy hogy megvizsgalja, a moderalé hatasok kilonbéznek-e a teljes
mintabol képzett kiilonb6z6 csoportok kozott. A tobbesoportos moderalé hatas elemzésével
részletesebb képet kapunk arrél, hogy mely csoportokban és milyen mértékben erdsiti vagy gyengiti
a moderator a fuggetlen és fliged valtozo kozotti kapesolatot (Jaccard et al., 1990). Az interakcids
elemzés a masik moderal6 hatas vizsgalata soran alkalmazott moédszer. Az elnevezés arra utal, hogy
a moderalé hatas kimutatisa egy interakcids valtozé létrehozasaval torténik, mely a fuggetlen
valtoz6 és a moderator valtozé szorzataként jon létre (Aiken & Hage, 1968). Az ilyen tipusu
elemzés segit abban, hogy precizebb becslést kapjunk a moderalé hatasokrol kilonbozé

kontextusokban.
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4 Az empirikus kutatasok eredményei

A jelen fejezetben bemutatasra kertilé empirikus kutatasok elhelyezhet6k a vevé-alapi nézetben (6.

abra., b6vebben 2.4. fejezet).

6. dbra: Az empirikus kutatdsok elhelyezése a vevi-alapii informadcios nézetben

Vevé-alapu informacios
er6forrasok
(1d. b6évebben 2.4 fejezet)
Eszkoz-nézet
Mennyiség Mindség
41
Erték o
4.2, 4.5 feiezet Melység
Diverzitas Tacit jelleg
Be'folyas"olo Eredmények
e < . Sebezhetbség
Redundancia 43 fei .
Szetrvezeten = fejezet Maflfetl{lg
beliili teljesitmény
Ké to-nézet . :
Szervezeten cpesseg-neze Vallalati
kiviili teljesitmény
Gyijtés Integralas
. Megosztas
Elemzés 44,45
Felhasznalas
4.1,4.6,4.7 Megvédés
fejezet

Forrds: sajat szerkesztés; Megj.: Az empirikus kutatasok soran vizsgalt elemek vastaggal szedve

A vevé-alapu informacids nézet egy olyan sajat megkozelités, amely a témakor vizsgalatanak
2.3 fejezetben bemutatott teoretikus alapjaira épil. A vevé-alapi nézet elméleti pozicionalasat a
2.3. fejezetben mutatom be részletesen és a 2.4. fejezetben ismertetem az egyes elemek tartalmat és
definiciéjat. A nézet a szakirodalomban kdrvonalazédé azon problémara adhat valaszt, mely szerint
a vev6-alapu tudassal kapcsolatos szakirodalom kilonb6z6 — jelen doktori 2.2. fejezetében

telvillantott — silokban van ,.elrejtve”. A nézetben javasolt szempontok arra adhatnak médot, hogy
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a kilonbo6z6 szakirodalmi iranyzatokban targyalt, eltéré tipusu vevé-alapu tudassal kapcsolatos
ismereteket k6z6s platformra lehessen hozni. A nézetben szereplS sajatossagok ugyanis sil6tol
tiigeetlenil]l értelmezhet6ek és vizsgalhatdak killonb6z6 tipusu vevé-alapa informaciok esetén. A

vevé-alapu informacié minésége példaul értelmezhetd a piackutatasok és a vevoi big data esetén.

A vev6-alapu informacids nézet alapjan megfogalmazom, hogy a vevé-alapu informacids
képességeket és eszkozoket kils6 és belsé tényezok befolyasoljak, illetve, hogy a vevé-alapu

informécids eréforrasok hatissal vannak a vallalat marketing és pénziigyi / piaci teljesitményére.

A keretrendszer nem azzal a céllal készilt, hogy egyetlen empirikus tanulmany egyetlen
modellben vizsgalja, sokkal inkabb azzal, hogy egy nézépontot adjon, amely orientalja a kutatok és
gyakorlati szakemberek gondolkozasat. A felvazolt nézet segitségével a vallalatok tampontot
kapnak azzal kapcsolatosan, hogyan értékeljék a vallalat teljesitménye szempontjabdl lényeges,
vevé-alapu informacioikat (eszkéz-alapt nézet), és a hogyan menedzseljék azokat (képesség-alapu

nézet).

A nézet egyetlen modellben torténd tesztelése modszertani korlitokba itkGzhetne, hiszen igy az
egyetlen modellben tesztelendé valtozok magas szama miatt a modell rendkivil komplexszé valna,
amely csokkenti a modszertanilag kovetkezetességet (Burnham et al., 1998; Friedman, 1991). A
nézet, tovabba, definicié szerint egy altalanos perspektiva vagy el6zetes allaspont egy adott
jelenségrdl, amelynek — szemben az elmélettel — nem célja, hogy szisztematikus elemzés targyava
valjon (Kuhn, 1997). Mindazonaltal a nézet alkalmas arra, hogy a témakorben készilt kilonb6z6

tanulmanyok szamara egységes keretrendszert biztositson.

Ahogyan az a 6. abran is lathato, a jelen fejezetben bemutatasra kertilé tanulmanyok a vevé-
alapu informaciok valamely aspektusat vizsgaljak. Az elsd tanulmdny a vev6-alapt informacio
mindségére koncentral, és empirikusan igazolja, hogy a bizalom az informacié minéségen keresztiil,
kozvetetten van hatassal a vallalaton belilrél és kivilrdl szarmazé informaciok menedzsert
telhasznalasara. A mdsodik tanulpmdiny az informatikai rendszerek észlelt hasznossagat veszi goresé
ala, és azonositja azokat a tényezo6ket, amelyek befolyasoljak, hogy a marketingvezet6k mennyire
tartjdk munkajuk szempontjabdl fontosnak ezeket a rendszereket, valamint megallapitasokat tesz a

hazai és nemzetkozi tulajdonban 1évé vallalatok dinamikajanak kilonbségeire vonatkozoan.

A barmadik  tanulmdny a vevé-alapt informaciok sebezhetdségét vizsgalja egy sajatos
kontextusban, az 6nvezet6 autok elfogadasa esetén. Megallapitja, hogy az adatvédelmi aggalyok a
magas egyéni innovativitassal rendelkez6 fogyasztok esetén csokkentik az 6nvezets autd elfogadasi

szandékot. A negyedik tanulmdny a vevé-alapu informacié vallalaton beliili megosztasat helyezi a
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vizsgalatok kézéppontjaba. A tanulmany eredményei szerint a vevé-alapu tudas vallalaton beltli
megosztasa az innovaciok ujdonsagtartalmara és pénzugyi 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 tertilet
kozott. A kutatas eredményei szerint a megosztott vevé-alapu informaciok értéke befolyasolja az
értékesités és marketing terilet kozotti egylittmikodés dinamikajat, amely a vevok

termékfejlesztésbe torténd célzott bevonasan keresztiil hatassal van a termékfejlesztés kimenetére.

A hatodik fejezet szintén a marketing és értékesités tertlet egytittmikodésére koncentral, azt
vizsgalva, milyen koordinaciés mechanizmusokon keresztiil valésul meg marketing szakemberek
értékesités teriiletrél szarmazo 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 tanulmany szintén egy specifikus empirikus kornyezetben, a
felsGoktatasi intézmények technoldgia transzfer irodai korében vizsgalédik egy két kontinenst
érint6, 19 orszagb6l allé minta elemzésével. A tanulmany a vevé-alapu informaciok
felhasznalasahoz kapcsolhato, hiszen arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy az egyetemi technologia
transzfer irodai mikor tudnak hatékonyan makddni, és becsatornazni a piaci tudast az intézmény

falain beltl a tudomanyos kivancsisag altal vezérelt innovaciok piacositasanak folyamataba.

Az egyszerGbb befogadhatisdg érdekében kutatasi eredmények egyes fejezetel hasonld felépitést
kovetnek. A bevezetés részben ismertetem az empirikus kutatds problémafelvetését, felvillantva
annak gyakorlati és elméleti jelentSségét, utalva a szakirodalomban kérvonalazédé kutatasi hézagra,
esetleges ellentmondasokra. Az elméleti hattér fejezetben részletezem a kutatasi téma sziikebb
teriiletének kapcsolodd irodalmat, bemutatom a tesztelendé modellt, definidlom a modellben
szereplé valtozokat, és az elméletbe agyazva megfogalmazom a hipotéziseket. A mddszertan
fejezetben — épitve az akadémiai doktori értekezés 3. fejezetére, melyben a kutatasok soran
alkalmazott modszertani megkozelités altalanos elemeirdl irtam — részletezem az egyes modszertani
eljarasokat. Az eredmények fejezetben ismertetem a hipotézis tesztelés eredményeit. Valamennyi
ismertetett tanulmany az eredmények megtargyalasaval zarul, amelynek soran exponalom azok
elméleti és gyakorlati jelent6ségét, illetve megfogalmazom a tanulmany alapjan megfogalmazhato

téust.
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4.1 A bizalom vevé-alapu informacié minéség-észlelésére és

felhasznalasara gyakorolt hatasa valtozé kornyezetben

4.1.1 Kutatasi kérdés

A piacorientacids és marketingstratégiai kutatasok egyarant kiemelik a piaci igényekre, trendekre
tOrténd valaszadds fontossagat (Day, 1994; Jaworski & Kohli, 1993a; Kohli & Jaworski, 1990). Ez a
valaszadas a vallalat falain belil és kivil elérhetd, vevékkel kapcesolatos informacidk felbasgndlasinatk

képességével fiige Gssze, mely a versenyel6ny és az innovacié hajtéereje (Frau & Keszey, 2024;

Stremersch et al., 2024).

A vev6-alapu informaciok vezetdi felhasznalasaban az informacio forrasaba vetett bizalom
meghatarozé szerepet jatszik (Moorman et al, 1992). A bizalom és vevé-alapu informacié
felhasznalas k6zott huzodo Osszefiiggések azonban kevéssé megértettek, és az eredmények egymasnak
ellentmondiak (Khalid & Ali, 2017). Presutti et al. (2007) eredményei szerint példaul a olasz
technologiai cégek ¢és kulfoldi partnereik koézotti bizalom  negativ  hatdssal van a kalfoldi
tudasszerzésre, mig Francis et al. (2009) szerint a mexikéi vallalatok és vevéi kozott a bizalom
pozitiv hatdssal van az informaciok megosztasara. Az egyének, munkatarsak kézotti bizalmi viszony
ugyanakkor #ines hatdssal a kinai multinacionalis vallalatok kozpontjabdl a leanyvallalatok felé
iranyulé tudascserére (Li, 2005). Az egymasnak ellentmondd eredmények miatt a bizalom és

informaciéfeldolgozas, illetve felhasznalas k6zotti kapcesolat tovabbi vizsgalatokat igényel.

A fyjezet’ célja, hogy — hozzijarulva a vevé-alapu eréforrasok szakirodalmihoz — elémozditsa
a bizalom informaci6 felhasznalasra gyakorolt hatdsainak megértését. A kutatds a vevé-alapa
informaciéfelhasznalas és bizalom kapcsolatanak vizsgalatahoz a vevd-alapii informicid észlelt mindséget,

mint &dzvetitd valtozot azonositja.

A vevé-alapu informaciok adat-vezérelt korunk marketing tevékenységének legfontosabb
alkotéelemei (Acciarini et al., 2023; Stremersch et al., 2024). A vevék egymassal és a vallalattal
kialakult interakciéi soran folyamatosan és nagy mennyiségben képzédnek vevéi adatok,
informaciék (Cappa et al., 2021; Gnizy, 2018). A big data koraban a vallalatok rendelkezésére allé
adatb6ség jelentSs kihivasokat okoz, hiszen a vallalatoknak meg kell kiizdeniiik a korabban nem
tapasztalt adat és informacié mennyiségével. Az adatok mennyisége sok esetben nem, hogy nem
korrelal, de épp ellentétes hatassal van a rendelkezésre allé informacidk mindségével. A cégek ugyan
sok adattal rendelkeznek, de ezek az adatok gyakorta nem megfelel6 mindségtiek, épp ezért nem

tudnak megalapozott dontések alapjaul szolgalni. Szintén a Harvard Business Review felmérésén

2 A kutatas alapjat Keszey, T. (2018c). Trust, perception, and managerial use of market information. International Business
Review. c. cikk képezi.
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alapul6 meglatas szerint a vallalatok rendelkezésére all6 adatok mindOssze hdrom szdazaléka telel meg
az alapveté mindségi sztenderdeknek, a rossz mindségi informaciok pedig ,,n6velik a vallalatok
koltségeit, raboljak az id6t, rossz dontéseket eredményeznek, felbosszantjak a vevlket, és

megnehezitik a stratégiak végrehajtasat” (Nagle et al., 2017).

Ennek megfeleléen rendkivil fontos megérteni, hogyan lehet definidlni a vevdi informdcio
mindségét, és milyen tényez6k befolyasoljak a marketing menedzserek mindség észlelését (Tarka,
2017). A szakirodalomban konszenzus mutatkozik abban a kérdésben, hogy a menedzserek jobb
mindségiinek tartjak azokat az informacidkat, amelyeket olyan személyektol, vagy forrasokbol
kaptak, amelyben meghiznak (Kallweit et al., 2014; Maltz, 2000). Az informacié6 mindségének
megitélése tehat egy szubjektiv folyamat, amelyben nagy szerepet jatszhatnak az érzelmek, vagyis az,

hogy a dontéshozo6 hogyan érez, mennyire bizik az informacioét szolgaltaté masik személyben.

A bizalom informacié-észlelésben betoltott szerepét vizsgald szakirodalomban harom

fontos kutatisi hézag korvonalazodik (15. tablazat).

15, tablazat: A szakirodalomban kirvonalazdds kutatdsi hézagok a bizalom és informacidfelbaszndlds
kapesolataban

Kutatasi hézag #1
A bizalom informacids folyamatokra gyakorolt hatasinak inkonzisztens eredményei
Szervezetek k6zotti bizalom
informaciods folyamatokra gyakorolt hatasa

Pozitiv hatas:
% Radikalis innovaciok elSallitisanak véllalati szintd képessége a high-tech ipardgakban (Lew et al.,
2013)
* Partnerek k6zotti informacio csere (Francis et al., 2009)
* Kapcsolati tanulds (Jean, et al., 2010)
% Leanyvallalatoktdl és kiils6 kapcsolatoktdl szarmazé tudastranszfer a kézpont iranyaba (Li, 2005)
Negativ:
% Start-up cégek tudasszerzése kilfoldon (Presutti et al., 2007)
Nem szignifikans:

% A marketingszakember kilsé piackutaté dltal készitett eredményeinek felhasznédlasat (Moorman
et al., 1992)

*

*,

AR

)

)

Szervezeten beliili bizalom
informacioés folyamatokra gyakorolt hatasa

Pozitiv:

% Kollégik kozotti tudasmegoszts (Akhavan & Mahdi Hosseini, 2016; Mikeli et al., 2012; Rutten

et al., 2010);

% K+F menedzserek marketing tertiletrdl szirmaz6 informacio-minéség észlelése (Maltz et al.,

2001)
Nem szignifikans:
% A tudas megosztas irdnti attitid és szubjektiv normék (Chow & Chan, 2008)
* A vallalati kézpontbdl a leanyvallalatok felé iranyul6 tudas (Li, 2005)
*  Marketingmenedzserek vallalaton belili piackutatéi munkakdrben dolgozé  szakemberek

szarmazo tudasa (Moorman et al., 1992)
Kutatasi hézag #2
A szervezeten belili és kiviili bizalom hatasainak szerepének

*,

DS

DS
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szegregdlt vigsgdlata

% A bizalom szerepe fontosabb a szervezetkozi, mint a szervezeten beluli kornyezetben. A
szervezeten belili bizalomnak nincs jelentés hatisa, mig a szervezetkozi bizalom pozitivan hat a
leanyvallalatoktdl a kézpontba iranyuld tudastranszferre és a kilsé kapcsolati kapcsolatokra.
iranyaba (Li, 2005)

% A bizalom szerepe fontosabb a szervezeten beluli, mint a szervezetek kozotti kornyezetben. A
bizalomnak nincs koézvetlen hatdsa az informaciéhasznalatra, és csak kozvetett hatisa van
kozvetitékon keresztil (az interakcié mindsége és a kutatd bevonasa). (Moorman et al., 1992)

Kutatasi hézag #3
A kontingencia hatasok feltaratlansaga,
a moderald valtozok vizsgalatanak hidnya

¢ A szervezetkozi bizalom hatdsit a kapcsolati tanuldsra pozitivan moderilja a kommunikicios
kontextus (személyes haldzatokbdl szarmazé informacié vs. hivatalos csatornakbol szarmazo
informacid) (Jean et al., 2010)

Az elsd hézag a bizalom informacio felhasznalasra gyakorolt hatasainak mért inkonzisztenciai
koré szervezddik. Szamos kutatdas mérte a bizalom és az informacids folyamatok Osszefliggéseit,
ezek kozil néhany cikk kifejezetten a piackutatasi informacié felhasznalasra fokuszalt (Moorman
et al.,, 1992). Az eredmények némileg ellentmondanak egymasnak, hiszen a pozitiv hatdsok mellett
(Akhavan & Mahdi Hosseini, 2016; Jean et al., 2010; Mikela et al., 2012) szamos kutatas mért nem
szignifikans, vagy akar negativ hatdsokat is (Presutti et al., 2007), igy ezek az Osszeftiggések tovabbi

empirikus kutatasokat igényelnek.

Az midsodik hézag azzal kapcsolatos, hogy a bizalom vajon minden piaci informacié tipus
esetén hasonlo-e. Nincs-e esetleg nagyobb szerepe a bizalomnak abban az esetben, ha az
informacié szolgaltatd vallalaton kivili kolléga, példaul egy kilsé szakosodott piackutatd cég,
stratégial partner, vagy beszallité cég munkatarsa? Hiszen ebben az esetben a kolléga lehetséges
moédon nem olyan mértékben érdekelt a vallalati célok elérésében, mint maga a marketing
menedzser; nem azok a vallalati iranyelvek vonatkoznak ra, mint egy vallalaton belili kollégara, igy

nem érdekelt az egytttmikodésben.

A barmadik kutatdsi hézag azzal kapcsolatos, hogy a kornyezeti, kontingencia tényezok hogyan
befolyasoljak a bizalom hatasait. Példaul akkor is megbizik-e a kollégaban a marketing menedzser,
ha atszervezések vannak a vallalatnal, a kollégak egy része elvesziti az allasat, és nagy a vallalaton
beliili bizonytalansag? Ebben az esetben is befolyasolja-e a bizalom az informacié minéségének
észlelését? Vagy mi a helyzet akkor, ha a piacon annyira turbulensek a valtozasok, hogy a vevék
szinte naponta Uj igényekkel lépnek fel? Ilyenkor nem értéktelenedik el gyorsabban a piaci

informacié? Es ha igen, a bizalom tovabbra is fontos meghatarozo tényezdje az észlelt minéségnek?

A fejezet ennek megfeleléen hdrom kérdésre kivan valaszt adni:
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(1) Hogyan befolyasolja a marketing menedzser informacioforrasba vetett bizalma a vevé-alapu

informacié felhasznalasat?

(2) Van-e kilonbség a bizalom informacio-észlelésre gyakorolt hatasiban annak, hogy az

informaciot vallalaton belili, vagy mas cégnél dolgozé szakember adja?

(3) A bizalom hatasat hogyan moédositjak a piacon megfigyelhetS (piaci turbulencia) és a vallalaton

belili (strukturalis fluktuacio) valtozasok?

A fejezetben el6szor a témakor szakirodalma kertl attekintésre, kiilonos tekintettel a vevé-
alapu informacié észlelt mindségének- és felhasznalasnak, valamint a bizalomnak az
operacionalizalasara. Ezt kovet6en kertil sor az elméleti keret és hipotézisek megfogalmazasara. A
kutatasi moédszertan ismertetését kéveten a tanulmany az eredmények bemutatdsaval és a

kovetkeztetések levonasaval zarul.

4.1.2 Hipotézisek
A vevd-alapii informicid felbaszndlds, észlelt mindség és a bizalom fogalma

A vevd-alapii informdcid felhaszndldast annak mértékeként definidlom, amennyire a menedzser,
tamaszkodik a rendelkezésére all6 informaciokra amikor problémakat old meg, illetve dontéseket
hoz (Diamantopoulos & Souchon, 1995; Moorman et al., 1992). A kutaték egy része kulénbséget
tesz a vevéi informacié felhasznalasanak instrumentilis és fkonceptudlis dimenzidi kozott. Az
instrumentalis felhasznalas az informaciok dontések meghozatalahoz kapcsol6doé felhasznalasara
utal (Caplan et al., 1975), a konceptualis informacié felhasznalas esetén konkrét dontési pontot,
illetve jol strukturalt vezet6i problémat nem azonosit a szakirodalom, a vevé6-alapt informacié
sokkal inkabb egy helyzet arnyaltabb megértését szolgalja (Beyer & Trice, 1982). A késGbbi
szakirodalom azonban amellett érvel, hogy e két dimenzié nem kulénitheté el hermetikusan,
szamos ponton atfed, igy az informacié felhasznalast egydimenzids fogalomként azonositja
(Diamantopoulos & Souchon, 1999; Korhonen-Sande & Sande, 2014). Jelen tanulmany ez utébbi

megkozelitést alkalmazza, a vevéi informaciofelhasznalast egydimenzids fogalomként definidlva.

A vevd-alapii informacid észlelt mindsége azt jelenti, hogy a vallalat rendelkezésére allo
informaciék milyen pontosan, naprakészen és valosaghtien tikrozik a tényleges vevoi
attributumokat ugy az egyéni vevs, mint a vallalat vevéi allomanyanak szintjén (Peltier et al., 2013).
A bizalom 6sszetett fogalom, amelynek nincs egy, a menedzsment tudomany altal széles korben
elfogadott definiciéja. A legtobb definicié kiemeli a bizalom vonatkozasaban a masik fél
feltételezett j6 szandékat, mint a bizalom forrasat. Gambetta (1998) szerint a bizalom annak a

feltételezett valdszintisége, hogy egy tranzakcié soran a masik fél megfelelen fog viselkedni,
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miel6tt még lehetéség adodna, vagy képesség lenne a masik fél viselkedésének monitorozasara. Ezt
a felfogast tikrozi Morgan and Hunt (1994) értelmezése is, amely szerint a bizalom nem mas, mint
adott kapcsolatban a bizalmat ad6 fél hite arra vonatkozdan, hogy az lizleti csere soran a masik fél

a bizalmat ad6 sebezhetdségét nem fogja kihasznalni.

Egy masik definici6 szerint a bizalom a masik fél jdszandékdiba vetett hit (Ring & Van de
Ven, 1992). A bizalom fogalmanak szamos, egymas mellett ¢él6 definicidéja koézil Doney and
Cannon (1997) az el6z6 definicidoban kiemelt jdindulatot egy a masik fél kognitiv képességeivel
Osszefliggb fogalommal, a hutelességgel egésziti ki. A hitelesség egy kapcsolatban a bizalmat ado fél
azon az el6zetes feltételezést jelenti, hogy a masik fél képes a feladatat szakszeren és hatékonyan
elvégezni (Hamori, 2004). A definicidkat sgintetizilva megallapithatjuk, hogy a bizalom két, jol
elkiilonithets, affektiv (érzelmi) és kognitiv (tudati) aspektusra vonatkozd pozitiv elézetes
feltételezést jelenti. A személyek vagy szervezetek kozotti bizalom ugyanis két tényezd, a masik £él

feltételezett joszandékanak és kompetenciajanak kombinacidjaként jon létre (Ganesan, 1994

Moorman et al., 1992).

A vallalaton beliili bizalom kérdése a hazai menedzsment irodalomban is koézponti téma
volt (Gelei & Dobos, 2019). Egy friss, Web of Science keresésen alapuld szisztematikus
irodalomkutatas szerint a bizalom kérdéskorének hazai relevancidjat tekintve a témateriletek
publikaciészam szerinti sorrendjében a nemzetkézi trendeknek megfelel$ eloszlast lathatunk: az
tzleti tertilet vezet, amelyet az egészségiigyl tématerilleteken megjelené publikaciok kévetnek
(Hornyak et al., 2024). A fogyasztok intézményekbe vetett bizalomkutatasa, illetve a vallalaton
belili, valamint vallalatk6zi bizalomkutatasokra is talalunk hazai példat. Gelei et al. (2018)
szimulacio segitségével vizsgalja az elégedettség koncepcidjanak és a bizalom jelenségének komplex
Osszefuiggéseit, Zsotér and Bauer (2017) a pénziigyi szektorba vetett fogyaszté — egyetemi hallgatoi,
illetve sziileik — bizalmat vizsgalva megallapitja, hogy annak értéke nagyon alacsony. Nyéki and
Juhasz (2023) a vezet6kbe vetett bizalmat 3 termel6vallalat 223 munkatarsanak vizsgalataval
elemezte. Kovetkeztetésel szerint a bizalmat nem tekintik elég fontos tényezének. Bencsik and
Juhasz (2018, p. 38) szintén erre a kovetkeztetésre jut, ahogy fogalmaz: ,kozzétett kutatasi
eredmények azt mutatjak, hogy a szervezeti bizalom ma még nem elég fontos a szervegetek sidmara, igy fel
sem mertl az a kérdés, hogy a tulzott bizalom vagy a bizalom hianyanak kévetkezményeit tgy

tartsak szamon, mint az eredményességet befolyasolo tényez6”.

A vevi-alapii informdcid mindségét befolyasold villalati tényezdk
A vevé6-alapt informacié minéségét szamos vallalati tényezé befolyasolja. A korabbi kutatasok

vizsgaltak példaul a szervezeti képességek szerepét, arra jutva, hogy a vallalati adatminéséget biztositd
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eszk6zok, ugy, mint adatbazis épitési készségek, vagy a vevé problémainak ismerete hozzajarul
ahhoz, hogy a vallalat j6 minéségt vevéi adatokkal rendelkezzen (Alshawi et al., 2011). Hasonlo
eredményre jutott Sarangee et al. (2022), aki ramutat arra, hogy az agilis kexdemiényezések
hozzajarulnak a vevsk igényeinek jobb megértéséhez. Peltier et al. (2013) a sgervezeti képességek
szerepét emeli ki: a j6 minéségt vallalaton belili adatok nem képzelhetéek el az informacié
megosztas egész szervezeten atfvel6 kulturaja nélkiil, amely magaba foglalja a szervezeti egységek
egyuttmikodését, killonds tekintettel a marketing és IT tertilet kapcsolatara. Zahay et al. (2014)
szintén pozitiv kapcsolatot igazol empirikusan a vevéi adat mindsége, valamint szervezeten beliili
tényezok koZott, Ggy, mint a marketing és az I'T egylittmikodése, a marketing menedzser tamogatasa.
Giovannetti et al. (2022) pedig arra hivja fel a figyelmet, hogy a fechnoldgiai viltozdsok 6nmagukban
is hozzajarulhatnak a vevé-alapu informaciok minéségének javulasahoz, mert egyszeribbé teszik a

vevéi adatok Osszegydjtését.

A hazai kutatasok koziil Bencsik et al. (2021) emeli ki a bizalom és egytittmkodés szerepét
a tudas megosztasban, mig S6lyom and Fenyvesi (2021) a folyamatok és technoldgia szerepét emeli
ki a tacit tudas megosztasa esetén. Bencsik and Juhasz (2020) a tudas egy sajatos tipusara, az
informalisan megosztott tudasra iranyitja ra a figyelmet, felvetve annak negativ, a szervezeti kultarat
karosité esetleges hatasait is. Hasonlé gondolat fogalmazédik meg Cabiddu et al. (2019)
munkéjaban is, akik a k6z6s értékteremtés esetleges negativ hatasait vizsgalva, Katona (2022) pedig

a vevOk piaci tajékozodasaba torténd bevonasardl ad szakirodalmi attekintést.

A bizalom és az informdcid-mindség észlelésének kapesolata

A szakirodalom jellemz6éen a vallalat altal feldolgozott, informaciérendszerekben kodifikalt veve-
alapu adatok vonatkozasaban vizsgalta azok észlelt minGségét, f6ként a sgervezeti képességek és kultiira
jelentéségét igazolva. Kevesebh futatds vizsgalta azonban a bizalom és informacié-mindség

észlelésének kapcesolatat.

Ha azonos informaciét kild egy olyan személy, akiben megbizunk és akiben nem, az
el6bbitdl kapott informaciot jobb mindséglinek fogjuk észlelni. Ezt az Osszefuggést a korabbi
kutatok kilonb6zé kontextusokban vizsgaltak. Maltz et al. (2001) példaul a marketing és a K+F
menedzserek kozotti bizalmat kutatva vilagitott ra a bizalom pozitiv hatasara; mig Moorman et al.
(2001) a piackutatd és marketing menedzser k6zotti nexusban vizsgalddott, hasonlé eredményekre
jutva. Az informaciérendszerek esetében Keszey (2017) igazolta, hogy a marketing menedzserek
azt az IT rendszert jobbnak tartjak, amelyben megbiznak; mig az értékesitési és marketing

menedzserek esetében Friend et al. (2018) validalta az 6sszeftiggést.
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Bizalon a villalaton beliili és kiviili iigleti kapesolatokban

Kevesebb — empirikusan is igazolt — ismerettel rendelkeztink, hogy a bizalom hatasa e/#ér-e
a vallalaton beliili és vallalaton kiviili kapcsolatok esetén, hiszen a korabbi kutatasok jellemzéen egy
tipust kapcsolat esetén vizsgaltak a bizalom szerepét, igy az Gsszehasonlitasra nem volt méd. A
vallalatkozi tzleti kapcsolatok esetén nagyobb lehet a kockazata annak, hogy a masik fél nem
johiszemd, mint a vallalaton belili kapcsolatok esetén, ahol k6zosek az tizleti célok (Moorman et
al., 1992). Mivel vallalatok koz6tt nehezebb és koltségesebb a masik fél johiszemuségét monitorozo
kontroll folyamatokat kialakitani, a bizalom szerepe felértékelédik a vallalaton belili tzleti

kapcsolatokhoz képest (Li, 2005).

A bizalom szerepe kiilonbizd kirnyezetben

Annak ellenére, hogy a kontingencia-elmiélet (Lawrence & Lorsch, 1967) ravilagit arra, hogy a
kornyezeti tényez6khoz illeszteni sziikséges a menedzsment eszkézoket és, hogy nincs egy
megfeleld, legjobb mddja a vallalati iranyitas konfiguracidjanak, a korabbi kutatasok kevés figyelmet
szenteltek annak, hogy a bizalom hatasait hogyan valtoztatjak meg a kiil6nb6z6 kornyezeti elemek
és tényezOk. A csekély szamu tanulmanyok egyike Jean et al. (2010). A kutatas eredményei szerint
a kapcsolati tanulasra hatassal van a bizalom. Abban az esetben, ha az informaciés kontextus
személyes, a hatds erésebb, mintha személytelen csatornakon keresztil torténik az informacid

megosztas (Jean et al., 2010).

Elmeéleti keret és hipotézisek

A kutatas a bizalom informaci6 észlelt minGségére és felhasznalasara gyakorolt hatasat vizsgalja,
amikor az informaci6 szolgaltatdja a vallalaton kiviili szakember (piackutatd) és amikor véllalaton
beliili szakember (értékesitési teriileten dolgozé munkatars), illetve vizsgalja a hatasmechanizmust
két peremfeltétel esetén, amikor a vallalaton belil szervezeti valtozasok zajlanak, illetve amikor a

piacon figyelhet6ek meg gyors, turbulens valtozasok.

A valtozok kozotti feltételezett viszonyrendszert a 7. abra mutatja be. A fiiggetlen valtozo
azt jeleniti meg, hogy az informacié befogaddja hogyan vélekedik az informaciéforras szakmai
képességeird], illetve egylittmikodé magatartasairdl (Moorman et al, 1992). A vevé-alapu
informacié mindsége a vallalat rendelkezésére all6 informaciok pontossagara, naprakészségére és
valésaghiségére vonatkozik (Peltier et al., 2013). A modellben moderdld viltozoként megjelend praci
turbulencia annak a vevék Osszetételének és preferencidinak valtozasi Gtemét irja le (Jaworski &
Kohli, 1993a), mig a strukturdlis viltozdsokat a szervezeten belili, a struktarara, szabalyokra,

személyzetre és folyamatokra vonatkozé moédositasokként definialhatjuk (Maltz & Kohli, 1996). A
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moderdld hatds azt vizsgalja, hogy a vizsgalt tényezd befolyasolja, erdsiti, vagy gyengiti-e a fiiggetlen

valtozé fiiggd valtozora gyakorolt hatasat (Farooq & Vij, 2017).

7. dbra: A tanulmdny elméleti kerete

Strukturalis Piaci turbulenci
VélltOZé.SOk 1aCl turbulencia
---------------------------- b, S S
: HZ:flb: A strukturé]is VﬂFOZéSOk i H3ab: A piaci turbulencia pozitivan
i poztivan moderallak_ a bizalom i moderdlja a bizalom informacié
i informdcio észlelt minGségére i észlelt mindségére gyakorolt hatasat,
H gyakorolt hatdsit, ha az informaci6 : ha az informaci6 kildgje a.) vallalaton
kuldéje a.) vallalaton kivili személy : i kivili személy (piackutaté); b.)
i (piackutato); b.) vallalaton beliili : vallalaton beliili kolléga (értékesitési
i kolléga (értékesitési munkatars) : i munkatérs) :
( Informacié ]
\ 4 z
> észlelt
mindsége
v
H1lab: Az informacio észlelt , e,
Bizalom minGsége kozvetiti a bizalom Informacio
informaci6felhasznalasra felhasznalas

gyakorolt hatasat a.)
vallalaton kivili személy
(piackutaté); b.) vallalaton
beliili kolléga (értékesitési

Forrds: sajat szerkesztés

A doéntéshozatal szakirodalom szerint a menedzserek informacio-felhasznalasanak
elsédleges célja a dontésekkel kapcsolatos bigonytalansdg megszintetése vagy csokkentése
(Frishammar, 2003; Galbraith, 1984). A ji mindségi, piaci valdésagot tikr6z6 informaciok képesek
csokkenteni a dontésekben rejl6 bizonytalansagot. Kutatok szerint a dontéshozatalhoz kapcsolodo
informacidhasznalat lgfontosabb meghatarozé tényezGje épp az informacid mindsége (O'Reilly, 1982).
Az informaci6 észlelt minésége és felhasznalasa kozotti pozitiv kapesolatos szamos empirikus
kutatds is igazolta (Deshpandé and Zaltman 1982/a, 1984; Lee, Acito et al. 1987 ; Menon and
Varadarajan 1992 ; Maltz and Kohli 1996, 2001; Low and Mohr 2001 ).

Mikézben szamos kutatas igazolta az informacié észlelt mindsége és dontéshozatalban
betoltott kockazatcsokkentS értéke kozott hazddo  pozitiv dsszefiiggést, a vizsgalatok arra is
ramutatnak, hogy a vezet6k sok esetben new képesek objektiv képet alkotni a rendelkezésiikre allé
informaciok mindségérél (Keszey & Biemans, 2017; Tarka, 2017). A vezet6k nehézségekkel
szembesiilnek a piackutatasbol szarmazé informaciok minéségének észlelésekor is, illetve az

eredmények ért6 befogadasa is kihivasok elé allithatja a marketing dontéshozokat (Tarka, 2017). A
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piackutatasokra alapoz6é dontéshozatal egyik kockazata épp az, hogy az abban leirtakat
evidenciaként fogadjak el a dontéshozok, és nem veszik figyelembe annak technikai mindségét,
példaul a mintavétel, vagy az alkalmazott statisztikai modszerek sajatossagait, ami gyenge vezetoi
dontésekhez vezethet (Tarka, 2017). Egy korai, de jol ismert tanulmany eredményei szerint a
piackutatas soran alkalmazott eljarasok modszerek és adatok sajatossagai, az eredmények
altalanosithatdsaga, illetve a piackutatas vezet6k altal észlelt minésége kézott gyenge volt a korrelacid
(Deshpandé & Zaltman, 1984). A minta mérete és mintavételi modszer szintén nem voltak hatdissal a
piackutatasokrol kialakitott vezetdi véleményre (Lee et al., 1997). Az értékesitési szakemberektdl
kapott informaciok mindségét szintén korlatozottan tudjak csak validalni a marketing tertileten
dolgozo vezetbk, hiszen a sales munkakorrel ellentétben a marketing dontéshozoék nincsenek €16,

napi kapcsolatban a vallalat vevéivel (Keszey & Biemans, 2017).

Informacios aszimmetria akkor all fenn, amikor egy tranzakcio résztvevéinek egyike kevesebbet
tud a tobbieknél. Az imént leirtak alapjan megallapithaté, hogy mind a piackutatasok, mind az
értékesitéstdl szarmazéd szorvanyinformaciok esetén informacios aszimmetria all fenn a marketing
dontéshozo és az informacié kildéje kozott. Ebben az esetben a bizalom nagyon fontos szerepet
jatszik, hiszen az informaci6 felhasznaldja, értékeldje kockdzatot villal azzal, hogy j6 mindséglinek
észlel egy olyan informaciét, amelynek szakmai szinvonalat csak korlatozottan tudja megitélni

(Holste & Fields, 2010). Ennek alapjan azt feltételezziik, hogy:

Hlab: Az informacié észlelt mindsége kozvetiti a bizalom informaciofelhasznalasra
gyakorolt hatasat a.) vallalaton kivili személyt6l (piackutatod); b.) vallalaton belili kollégatol

(értékesitési munkatars) szarmazé informaciok esetében

Azoknal a vallalatoknal, ahol gyakran moédosulnak a vallalaton belili eljarasrendek,
gyakoriak az atszervezések, médosulnak a viszonyrendszerek a marketing menedzser érezheti tgy,
hogy elvesziti a talajt a ldba aldl; nehezen tudja megitélni a kapott informaciok megbizhatosagat,
mindségét (Maltz & Kohli, 1996). Sok vezetd ilyen munkahelyen bizonytalansigot é/ meg, amely
munkavégzésére is hatassal lehet (Maltz et al, 2001). Azt feltételezzik, hogy egy olyan
informaciéforras, amelyben a vevéi informacié felhasznaloja megbizik fel fog értékelédni, és
mintegy kapaszkodoét jelent a gyorsan valtozé szervezeten belil, ennek megfeleléen a bizalom

informacié észlelt mindségét pozitivan befolyasold hatasa erésebbé valik.

H2ab: A strukturalis valtozasok pozitivan moderaljak a bizalom informacié észlelt
mindségére gyakorolt hatasat, ha az informacié kildéje a.) vallalaton kivili személy

(piackutato); b.) vallalaton belili kolléga (értékesitési munkatars)
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A piaci turbulencia eredményeképp a vallalat vevéinek Osszetétele, illetve a vevék preferenciai
gyorsan valtoznak, ezaltal olyan a vevéket kiszolgalni, mintha mozgd célpontra 16ne a vallalat
(Jaworski & Kohli, 1993a; Qian et al., 2016). Azt feltételezziik, hogy a gyors valtozasok ervdiljak a
rendelkezésre all6 piaci informacidkat (Scuotto et al., 2017), azok hatokore, érvényessége gyorsan
elvész, igy ebben a felfokozott, gyorsan valtozo piaci helyzetben a marketing menedzserek nagyobb

kreditet adnak azoknak az informacié forrasoknak, amelyekben személyesen is megbiznak

H3ab: A piaci turbulencia pozitivan moderalja a bizalom informacié észlelt minéségére
gyakorolt hatasat, ha az informaci6 kildéje a.) vallalaton kiviili személy (piackutatd); b.)

vallalaton beltli kolléga (értékesitési munkatars)

4.1.3 FElemzések

Az elemzésekhez a 3.1 fejezetben bemutatott vallalati adatbazist hasznaltam. Jelen kutatasban csak
azok a cégek szerepelnek (N=158), amelyek, amelyek készitettek kiilsé piackutatdé bevonasaval
vevéi felmérést az adatgyljtést megel6z6 évben. Ebben a mintdban feliilreprezentiltak a kulfoldi
tulajdonban 1év6 (61,4 szazalék versus 46,4 szazalék az alapminta), fogyasztéi piacokon
tevékenykedd (74,8 szazalék versus 54,8 szazalék) cégek. A valaszadd szakemberek marketing- és
vallalatvezetdk, piaci kapcsolatokkal és sajat dontési jogkorrel, atlagosan 12,1 év tapasztalattal

rendelkeztek.

A modell a kévetkez6 6t valtozot tartalmazza, 1. Bizalom (az informdcid felbasgnaldja és kiilddje
kizott), 2. Informdcid észlelt mindsége, 3. Informacid felhaszndlds, 4. Strukturdlis viltozdsok, 5. Piaci turbulencia.
Mindegyik konstrukciot 4-6 allitas segitségével mértiink, Likert-skalat alkalmazva. A mérésre

szolgal6 skalakat a 16. tablazat Gsszegzi.

16. tablazat: A modellben szerepld viltozok mérésére szolgdld skdldfk

Valtozo A mérésre szolgalo skalak
Szervezeten beliili forrasbol Szervezeten kiviili forrasbdl szarmazé piaci
szarmazo piaci informacio informacio
Bizalom (Maltz & Kohli, 1996) (Moorman et al., 1992)

= Az értékesitésen dolgozd kollégaban | ® A piackutatéval bizalmasan kezeli a vele
meg lehet bizni, ha piaci ralatasrél van |  megosztott informaciokat (0,72)

sz6 (0,81) " A piackutaté segit értelmezni a kutatasi
= Az értékesitésen dolgozé kolléga jol | eredményeket (0,54)

érti a vevoket és a piacot (0,77) " A piackutatoval  felmerilt  esetleges
= Az értékesitésen dolgoz6 kolléga be |  konfliktusokat meg tudjuk oldani (0,65)

tartja, amit igér (0,71) = A piackutat6 betartja a hataridéket (0,59)
» Az értékesitésen dolgozé kolléga igazi | ® A piackutaté alaposan megértéssel és nagy

partner a munkamban (0,66) tudassal rendelkezik (0,87)

" A piackutat6 még az utolsé pillanatban
felmerilt igényeket is teljesiti (0,87)
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Informacié (Maltz & Kohli, 1996) (Deshpandé & Zaltman, 1982)
észlelt " Az értékesité  kollégatél kapott | ® A piackutatas pontos és akkuratus (0,83)
mindsége informaciék pontosak (0,71) " A piackutatds magasz szakmai szinvonald
=" Az értékesité  kollégatol  kapott | (0,67)
informaciok naprakészek (0,79) " A piackutatas érthet szamomra (0,76)
" Az értékesité  kollégatél kapott | ® A piackutatds naprakész és relevans (0,62)
informaciok j6 minbségiek (0,74)
Informacié (Maltz & Kohli, 1996) (Deshpandé & Zaltman, 1982)
felhasznalas = Az értékesitési terlileten dolgozé | ® A piackutatasi informacidk tobbségét nem
kollégatol kapott informaciok konkrét | hasznaltuk (a tétel forditva keriilt kédolasra)
lépésekhez vezettek (0.81) (0.84)
" Az értékesitési tertleten dolgozé | ® A piackutatds egy vagy t&bb éllitasa jelentésen
kollégatol kapott  informacidk | befolyasolta a déntéseket (0.58)
névelték teljesitményemet a | ®Firdemes volt a piackutatist megvérni, mert
munkédban (0.54) érdemben befolyasolta a déntéseinket (0.73)
" Az értékesitési tertleten dolgozé
kollégatol kapott  informacidok
segitséget jelentettek az 4j termékek
és projektek megvaldsitasaban (0.84)
Strukturalis (Maltz & Kohli, 1996)
valtozasok = Folyamatosan valtozik, ahogyan ebben a vallalatban tevékenykediink (0,70)
® Folyamatosan valtozik a munkavégzés a vallalatnal (0,71)
= A vallalatnal csak a véltozés a biztos, minden egyéb folyamatosan médosul (0,79)
Piaci (Jaworski & Kohli, 1993a)
turbulencia ®* Piacunkon a vevék preferenciai folyamatosan valtoznak (0,64)
= Piacunkon a vevék folyamatosan keresik az tjdonsagokat (0,73)
® Vevéink mindig Gjabb elvarasokat timasztanak irantunk (0,74)

Megi.: a zardjeles értékek a sztenderdizalt regresszids sulyok (angolul: standardized regression

weights)

Megeré6sit6 faktorelemzés (confirmatory factor analysis (CFA)) segitségével vizsgaltam a

kutatasban hasznalt skalak megbizhatésagat és érvényességét, AMOS és SPSS szoftverek

segitségével. A meger6sité faktorelemzés valamennyi mutatdja az elfogadhatisigi tartomdnyba esik; khi

négyzet/szabadsigfok (y2/df) értéke 2,5 alatt van, az Osszehasonlitd illeszkedési index

(comparative fit index (CFI)) 0,9 folott van; sztenderdizalt atlagos rezidualis (standardized root

meansquare residual (SRMR)) 0,8 alatt van, mig a megkozelités hibaja (root meansquare error of

approximation (RMSEA)) 0,08 alatt van (Byrne, 2010). Az 17. tablazatban talalhatok a méréeszkoz

tesztelésének eredményei.

17. tablazat: A kutatisban basgnalt mérési skdldak értékelése (mutatdszamok és korreldciok)

Konstrukcio CA | CR | AVE 1 3 4 5 6 7 8
1. Bizalom! 0,82 | 0,83 0,55 0,74
2. Informacié

észlelt 0,79 | 0,79 0,56 | 0,25 0,75

mindsége!
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3. Informacié
0,74 | 0,76 0,53 | 0,59 0,60 | 0,72

felhasznalas!

4. Bizalom? 0,86 | 0,86 | 0,52 | 0,28 | 0,20 | 0,14 | 0,72

5. Informacié
észlelt 0,811 0,81 | 0,53 | 0,26 | 0,15 | 0,17 | 0,60 | 0,72
minGsége 2

6. Informacid
0,75 0,76 0,52 0,09 | 0,03 0,16 | 0,21 | 045 | 0,72

b 5 b b

felhasznalas?

7. Strukturalis
0,77 { 0,72 | 0,56 | -0,20 [-0,41{-0,16| 0,08 |-0,11| -0,04 | 0,75
valtozasok

8. Piaci

turbulencia
Megj.:  Vallalaton belilli forras (sales); 2 Vallalaton kiviili forrds (piackutatd); CA: Cronbach-féle Alpha
megbizhatésag; CR: Osszetétel megbizhatésag (Composite Reliability — C.R.); AVE: Atlagos magyarazott
varianciamutaté (Average Variance Extracted — AVE); a diagonalison az AVE négyzetgydke.

0,751 0,75 | 0,51 | 0,23 | 0,19 | 0,29 | 0,04 | 0,09 | 0,19 | 0,08 | 0,71

Az egyes konstrukciok mérésére szolgalé valamennyi allitds szignifikansan — 0,6-os
értékénél nagyobb mértékben — és erdsen kapcsolodik az adott konstrukcidhoz (Anderson &
Gerbing, 1988). A megbizhatésagi mérészamok mindegyik a modellbe bevont konstrukcio
esetében a 0,7-es kiiszObértéknél magasabbak (Nunnally, 1967), ami azt jelenti, hogy a
méréeszk6zok megbizhatdak. Az atlagos magyarazott variancia (average variance extracted (AVE))
mutatészamok a 0,5-0s kuszobértéknél magasabbak (Bagozzi & Yi, 1988). Tovabba, az AVE
mutatészam négyzetgyoke magasabb, mint az adott konstrukcié mas konstrukciokkal alkotott

korrelacioja (Fornell & Larker, 1981a).

4.1.4 Eredmények

A modellt a hasonlé kérdések vizsgalataban féaramnak tekintheté modszertan (Kemény et al.,
2023), a strukturalis egyenléségek modellezésének modszerével (SEM)) teszteltem, kilon-kiilon a
két almintan (piackutatokra és értékesitési munkatarsakra vonatkozé valaszok). A modell
illeszkedését leiré mutatdk (x2(158)=201.09; y2/df= 1.28; p<.05; RMSEA=.042; SRMR=.05;
NNFI=.96; CFI=.96 / %2(123)=160.81; 2/df= 1.30; p<.05; RMSEA=.044; SRMR=.05;
NNFI=.96; CFI=.96) megfelel6 tartomanyba esnek mindkét almintan, tehat az elméleti modell jol

illeszkedik a mért adatokhoz. A hipotézis tesztelés eredménye a 18. tablazatban lathato.

18. tablizat: Paraméterbecslések és magyarazott variancia (R°)

Béta (t-érték)

Piaci informacio
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Villalaton kiviilesl | Vanaaton - belilrdl
szarmazik (értékesitési

szarmazik (piackutatd)

munkatars)

Kozvetlen hatas

Bizalom 2 Min&ség™® 0,61 (5,93)*** 0,60 (5,82)*+*

Minéség = Informécio felhasznalas © 0,48 (3,43)*** 0,49 (4,09)***

Bizalom = Informaci6 felhasznalas -0,08 (-,72) 0,32 (2,88)**
Munkatapasztalat > Informacié | -0,03 -0,08
felhasznalas

Medial6 (kozvetitd) hatas ¢
Bizalom = Mindség = Informiécio felhasznalas

Teljes hatas 0,21 (,04/,38) sig 0,61 (,34/,81) sig

Ko6zvetlen hatas -0,08 (-,25/,10) n,s, 0,32 (,13/,72) sig

0,30 (,11/,52) sig (Hla
elfogadva, teljes kozvetitd
hatas)

Kozvetett hatas elfogadva,

kozvetitd hatas)

0,29 (,02/,80) sig (H1b
részleges

Moderalo hatas

Bizalom X Strukturilis véltozisok = | 0,15% (H2a elfogadva)

Mindség

0,12* (H2b elfogadva)

Bizalom X Piaci turbulencia = Mindség -0,19** (H3a elutasitva) 0,02 (H3b elutasitva)

* Informacié észlelt minGsége;b R? (magyarazott variancia) = .38/.36 (véllalaton kiviil/belil); Illeszkedésmutatd, piackutatas: x2(158)=201.09;
¥2/df=1.28; p<.05; RMSEA=.042; SRMR=.05; NNFI=.96; CFI=.96; Illeszkedés mutat6, értékesitési infomraciok: y2(123)=160.81; y2/df= 1.30;
p<.05; RMSEA=.044; SRMR=.05; NNFI=.96; CFI=.96; *** p<.001;** p<.01; *p<.05 d Als6 és felsé konfidencia intervallumok zaréjalben, ha a
konfidencia intervallum nem tartalmazza a 0 értéket, szignifikansnak fogadhaté el, a szamitasok 1000 bootsrtap ismételt mintavételen alapulnak.
A hipotézisként is megfogalmazott kozvetité hatas tesztelését megeléz6en a kozvetlen
hatasokat teszteltem strukturalis egyenléségek modellezése modszerrel AMOS és SPSS szoftverek
alkalmazasaval. Az illeszkedésmutatok j6 eredményt mutatnak a szervezetek kozotti (piackutatas)
((2(158)=201.09; y2/df= 1.28; p<.05; RMSEA=.042; SRMR=.05; NNFI=.96; and CFI=.96) és
szervezeten beliili (értékesitéstd] szarmazd szorvanyinformaciok) (x2(123)=160.81; x2/df= 1.30;

p<.05; RMSEA=.044; SRMR=.05; NNFI=.96; and CFI=.906) informaciok esetében.

Az eredmények alapjan megallapithaté, hogy az informacié észlelt mindségére pozitiv
hatassal van a bizalom mindként vizsgalt informaci6 tipus esetében (b=.61 és .60, p<.001,), az
informacié minéség pozitiv kapcsolatban all annak felhasznalasaval (b=.48 and .49, p<.001).
Mindazonaltal a bizalom nincs kozvetlen hatassal az informacié felhasznalasra a piackutatasok
esetében (b=-.08, n.s.), mig a pozitiv hatas az értékesitési szorvanyinformaciok esetén igazolhato
(b=.32, p<.01). A modellbe egy kontroll valtozét kapesoltunk be, a munkahelyi tapasztalatot, amely
az informacié felhasznalasra nincs kozvetlen hatdssal (b=-.08 /-.03, piackutatis / értékesitési

szorvanyinformaciok).
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A kozvetité hatas empirikus teszteléséhez 1000 mintan alapuld bootstrap eljdrdst alkalmaztam
(Zhao etal., 2010). A megkozelités szerint a kdzvetett hatas akkor all fenn, és allapithaté a mediacio,
ha a bootstrap konfidencia intervallum a kozvetett hatas vonatkozasaban nem tartalmazza a nulla
értéket (Preacher & Hayes, 2008; Zhao et al., 2010). A 19. tablazatban talalhaté medial6 (kdzvetitd)
hatasok elemzése alapjan megallapithatd, hogy a bizalom az informacié minéségen, mint kozvetité
valtozon keresztill hatassal van az informacié felhasznalasra (b=.30 (.11/.52), sig.); tehat medialé
hatasmechanizmusrol beszélhetiink. A piackutatas esetében a bizalomnak nincs kézvetlen hatasa
az informacié felhasznalasra, tehat teljes mediaciordl beszélhetink (H1 elfogadva). Az
értékesitoktol szarmazo szérvanyinformaciok esetén a bizalom az informacié minéségen keresztiil
kozvetett és kozvetlen hatassal is van az informaciéfelhasznalasra (b=.29 (.02/.80), sig.), vagyis

részleges medial6 hatasrél beszélhetiink (H1b elfogadva).

A masodik hipotézis (H2ab), amely arra vonatkozott, hogy a strukturalis valtozasok
pozitivan moderaljak a bizalom hatasat az informaci6 észlelt minéségére, szintén igazolodott
(béta=0,15/0,12%). A harmadik hipotézis (H3ab), szerint a piaci turbulencia pozitivan moderalja a
bizalom hatasat az informacié észlelt minGségére, nem igazolodott. A vallalaton kiviili informaciok
esetében a bizalom hatasa csokken (béta=-0,19%*), az értékesités esetén pedig nem valtozik

(béta=0,02, n.s.).

4.1.5 Kovetkeztetések és tézis

A kutatisi kérdés megvdlaszoldsa és 1éis megfogalmazdsa

A kutatas célul tizte ki a vevé-alapu tudds marketing irodalmanak gazdagitasat, elésegitve a bizalom
szerepének jobb megértését a menedzserek informacié mindség észlelési folyamataban. Reflektalva

a szakirodalomban kérvonalazédé kutatasi hézagokra, harom kutatasi kérdés fogalmazodott meg:

(1) Hogyan befolyasolja a marketing menedzser vevé-alapu informaciéforrasba vetett bizalma

annak felhasznalasat?

(2) Van-e kilonbség a bizalom informacio-észlelésre gyakorolt hatasaban annak, hogy az

informaciét vallalaton beluli, vagy mas cégnél dolgozé szakember adja?

(3) A bizalom hatasat hogyan moédositjak a piacon megfigyelhet6 (piaci turbulencia) és a vallalaton

belili (strukturalis fluktuacio) valtozasok?

Az eredmények szerint a bizalom informacié felhasznalasra gyakorolt hatasat az informacio
észlelt mindsége medialja mindkét vizsgalt esetben, vagyis amikor a vevé-alapu informacio
vallalaton kivili forrasbdl (esetinkben egy piackutatd cégtdl) és amikor a vallalaton belilrél

(esetiinkben az értékesitési munkatarstol) szarmazik. A kutatas ravilagit arra is, hogy a bizalom
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hatasanak mértéke fiigg a kdrmyezeti tényezdktol, a piaci turbulenciatol és strukturalis valtozasoktol,
de ez a befolyasol6é (moderald) hatas eltéré mértékd a belsé, illetve kiils6 forrasbol szarmazé piaci
informaciok esetében. A szervezeten belili strukturalis valtozasok felerdsitik a bizalom vevé-alapu
informacié mindségének pozitiv észlelésére gyakorolt hatast, mig a piaci turbulencia a belsé
forrasbol szarmazoé informacid esetén mines hatdssal a bizalomra, mig a kilsé informacié esetén

gyengiti a bizalom hatasat.

Teézisként megfogalmazhatd, hogy a bizalom kézvetett hatassal van a kilonb6z6 forrasbol
szarmazé vevo-alapu informaciok felhasznalasara, ezt a hatast a vallalaton belulrél és kiviilrél

szarmazoé informaciok esetében eltéré modon befolyasoljak a kornyezeti tényezok.

Elmeéleti és gyakorilati kovetketetések

A kutatas eredményei egyarant tanulsaggal szolgalnak az elméleti és gyakorlati szakemberek
szamara. A tanulmany a vevé-alapu informaciokkal kapcsolatos tudomanyos diskurzushoz kétédik
(Tarka, 2017; Zhang & Xiao, 2020) — ez a kutatasi iranyzat az utébbi id6kben nagy hangsulyt
fektetett annak megértésére, hogy a vevé-alapa adatok, informacidk hogyan tudnak a vallalatok
teljesitményhez, illetve versenyképességéhez hozzajarulni. A big data, tehat az adat volumen,
mennyiség mellett hangsulyosan kertlt el6 az a kérdés, hogyan, mikor észlelik a menedzserek j6
mindségiinek a rendelkezésiikre all6 informacidkat. A vevé-alapu informaciok minéségérdl szolo
korabbi szakirodalom féleg a szervezeti képességek és szervezeti kultura szerepét és jelentGségét

hangsulyozta (Giovannetti et al., 2022; Peltier et al., 2013; Sarangee et al., 2022; Zahay et al., 2014),

és kevesebb figyelem jutott az egyének visgonyrendszerének fontossagara.

A kutatas a bizalom informacié minGség észlelésben és felhasznalasaban betoltott szerepét
vizsgalja, a korabbi kutatasokat két szempontbdl is kiegészitve. Kiterjeszti a bizalom és informaciéd
észlelt mindségét vizsgald empirikus kutatasokat azzal, hogy egy modellen belil két eltéré vevé-
alapu informacié tipus viszonylataban vizsgalodik. Jelen kutatas killonbséget tesz a belsé forrasbol
szarmazo (ti.: az értékesitési menedzser altal megosztott) és a kiilsé forrasbol szarmazo (ti.: kiilso,
szakosodott piackutaté altal elballitott) vevé-alapu informaciok kozott (Katona, 2022). A korabbi
kutatasokhoz képest az eredmények annyiban is #/szersiek, hogy két kilonbozé tipust vevé-alapu
informacié esetében vizsgalta az elméleti konceptualis modellt. A két almintan térténé modellezés

segit a robosztus Osszefliggések azonositasaban.

A kutatasi eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy a kilsé és belsé partner altal
megosztott piaci informacié esetén egyarant pozitiv a bizalom informacié észlelésre gyakorolt

hatasa. Bz megerdsiti azt, hogy az informaciokrol alkotott kép egy hosszabb, sgubjektiv elemefet is
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magaba foglalé folyamat, amely lényegében mar akkor megkezdédik, amikor a dontéshozé emberi

és szakmai kapcsolatokat épit ki a kollégakkal.

A korabbi kutatasok a moderild wvaltozok hatasait nem vették figyelembe, ezért
tanulmanyunkban vizsgaltuk ezeket a véaltozokat. Két valtozo, a piaci turbulencia és a strukturalis
valtozasok szerepét vettik gbércsé ala. A strukturalis valtozasok, melyek a vallalaton belili
atalakulasokat operacionalizaljak (Maltz & Kohli, 19906) feltételezéstnk szerint erdsitik a bizalom
szerepét, hiszen, amikor egy szervezeten beliill minden ,,mozog”, felértékelédnek a személyes jo
emberi kapcsolatok. Az empirikus eredmények megerésitették az elézetes varakozasokat, a
szervezeten beltli atmenet esetén a marketing menedzser belsé és kiilsé piaci informacié forrasaval

kialakitott j6 kapcsolata er6sebb hatast gyakorol az informacié észlelt minéségére.

A masik vizsgalt moderald valtozo, a piaci turbulencia a vevéi igények piaci valtozasait itja le
(Jaworski & Kohli, 1993a; Qian et al., 2016). A belsé valtozasokhoz hasonléan itt is pozitiv
moderal6 hatast vartunk. Eredményeink itt azonban nem igazoltak a feltételezéseinket, sét, a piaci
turbulencia esetén a piackutatoba vetett bizalom hatasa szignifikainsan gyengébb, épp
feltételezéseinkkel ellentétesen. Ennek hatterében az allhat, hogy ha gyorsan valtoznak a vevok,
akkor a marketing menedzserek alaposabban utananéznek az informacidknak, emiatt az
informacioés aszimmetria csokken a piackutaté és a marketing menedzser k6zott, tehat nem annyira
fontos a bizalom szerepe, nem sziikséges *vakon megbizni’ a piackutatéban, mert a marketing
menedzserek sokkal inkabb sajat keziikbe veszik a kontrollt a piaci informacidk hitelességének

megitélésekor.

A menedzserek szamara rendkivil fontos, hogy j6 mindségd informacidkra
tamaszkodhassanak a dontéshozatal soran. A minéség észlelés egy szubjektiv folyamat, amelyben
az ¢érzelmeknek, az informacié kuldébe vetett bizalomnak rendkivil nagy szerepe van.
Eredményeink szerint a bizalom 6nmagaban kézel 40 szazalékban meghatarozza, hogy a marketing
menedzser milyennek tartja a rendelkezésére all6 informaciok szakmai szinvonalat. A bizalom
szerepe az informaci6 észlelésben kutatasunk tanulsagai alapjan nem tér el lényegesen akkor, ha az
informaciét egy vallalaton belili, vagy egy vallalaton kivili munkatarstél kapja a marketing
menedzser. Ebbd tehat az kévetkezik, hogy egy marketing menedzser szamara nagyon fontos,
hogy bizalmon alapuli egyiittmikidéseket legyen képes kialakitani a véllalaton belili és vallalaton kivili
kollégakkal, példaul rendszeresen folytasson velik szakmai megbeszéléseket, legyenek

parbeszédben.

Kutatasunk ravilagit arra is, hogy a bizalom szerepe felértékelidik, ha a vallalaton belil

kiszamithatatlan, gyors és félelmet kelt6 valtozasok zajlanak. Ezekben az esetekben a menedzserek
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nagyobb kreditet adnak azoknak a kollégaknak, akikben emberileg és szakmailag is megbiznak.
Azonban abban az esetben, ha a piacon zajlanak gyors valtozasok, a vevék igényei valtozéban
vannak, a bizalom a kiilsé szakért6kben kisebb szerepet fog jatszani az informaciok minéségének
megitélésében. Ebben az esetben tgy tnik, hogy a menedzserek nagyobb koértltekintéssel keresnek
informaciokat. Frdekes, hogy a kiilsé piaci véltozasok nem befolyasoljak a véllalaton beliili

munkatarsak altal megosztott informaciok minéségének észlelését.
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4.2 Az informaciérendszerek észlelt hasznossaga

4.2.1 Kutatasi kérdés

A marketing szakirodalom csak korlitozottan ad a kérdésre vilaszt, hogyan észlelik a marketing
menedzserek a rendelkezésiikre all6 informatikai rendszerek hasznossagat. A témakérben zajlé
diskurzus egyik iranyzata a vallalatot, szervezetet tekinti elemzési egységnek, és a vizsgalat —
kilonb6zé marketing informaciorendszerek gorcsé ala vételével — arra koncentral, hogy a
marketing menedzsment tevékenység soran, mint példaul a vevé-alapa #udis dsszegyijtésében milyen
szerepet jatszanak ezek az alkalmazasok. Ez a szakirodalmi iranyzat féként az tgyfélkapcsolat-
menedzsment (angolul Customer Relationship Management) rendszerek témahoz kotédéen
vizsgalja a vev6-alapu adatok gyijtését (pl.: Alshawi et al., 2011; Hillebrand et al., 2011; Keramati
et al., 2010; Peltier et al., 2013). A CRM rendszerek lehet6séget adnak arra, hogy a korabban
sporadikusan elérhet6 vevéi adatok egy rendszerbe flizve elérhet6ek legyenek a vallalatok szamara,
ezzel pontosabb, akkuratusabb képet kapva példaul a vevék korabbi vasarlasairdl, annak 6sszegérol,
gyakorisagarél. Mindazonaltal mar a korai CRM kutatasok is figyelmeztettek arra, hogy egy tilzott
‘csodavaras’ lengi koril a CRM rendszerek témakérét, és hogy egy rendszer vallalati bevezetése
o6nmagaban nem fog megoldast jelenteni a vevéi adatkezelés folyamatainak hiatusaira (Rigby et al.,
2002). A CRM-en kivil talalkozhatunk a szolgaltatasként kinalt szoftver? (angolul Software-as-a-
Service, a tovabbiakban SaaS) rendszerek (Mero et al, 2022), mesterséges intelligencia
alkalmazasok, gépi tanulas (Bag et al., 2021; Keegan et al., 2023; Volkmar et al., 2022) tamogatasaval
generalt, illetve gyajtétt digitalis vevoi adatok menedzsmentjét vizsgald taglalé cikkekkel. A
témakorhoz kapesolodé tanulmanyok érintik a vevéi big data (Eriksson & Heikkild, 2023; Wang,
Jia, et al., 2020) gyGjtését, illetve a vevéi ut tervezése soran létrejové digitalis vevi adatok (Lundin
& Kindstrom, 2023) Gsszegzését is — jollehet a big data-val Osszefuggs kutatasok az adatok
elemzésére és nem gytjtésére helyeztek nagyobb hangsulyt.

A marketingen belil a masik szakirodalmi iranyzat Gjabb, és a vevG-alapu adatok és
informaciok elemzését helyezi a kutatasok kozéppontjaba. Ez az iranyzat is a vdllalatok sgintién
vizsgdlodik, az egyén, a rendszer felhasznaldjanak aspektusai kevés figyelmet kapnak. Ezekben a
kutatasokban a kereskedelmi adatok gyakorta kertlnek a tanulmanyok homlokterébe. Példaul
Germann et al. (2014) kereskedelmi cégek érintkezési pontokon gyijtétt, Gupta and Ramachandran
(2021) feltorekvé piacokon tevékenykedd, mig Hossain et al. (2021) és Hossain et al. (2024) ausztral
kiskereskedelmi egységef vevéi adatainak elemzését vizsgalta. A kiskereskedelmen kivil az ipardg

soksziniiséget képviseli Akter et al. (2023), aki ausztral pénziigyi szolgaltatok, Tomcezyk et al. (2016),

3 A SaaS szolgaltatasi modell széles kérben elfogadott magyar megfelelGje a szolgaltatasként kinalt szoftver kifejezés,

azonban a hazai szakirodalomban is sok esetben az SaaS r6viditést hasznaljak
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aki lengyel biztosité cégek, valamint Deszczynski and Beresewicz (2021) aki szintén lengyel,
kilonb6z6 iparagakban tevékenykedd vallalatok korében vizsgalodott. A kutatasi sokszinlség
ellenére a fent felvazolt kutatasi iranyok nem adnak adekvat valaszt arra, hogy az egyéni felhasznalo,
jelen esetben a marketing menedzser hogyan észleli a vev6-alapi informacidkat tartalmazéd

informaciérendszerek hasznossagat.

Kutatdsi kérdés

Ebben a fejezetben® ezért azt vizsgilom, hogy milyen tényez&k befolydsoljak, 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 vevé-alapu adatokat tartalmazé informaciérendszerek észlelt
hasznossaga alatt annak mértékét jelenti, hogy a rendszer segitséget, tampontot jelent-e a vezet6i
dontések meghozatala soran (Sutherland et al., 2004; Tang & Marinova, 2020). A vevé-alapa
informaciok észlelt hasznossaga konceptualisan eltér azok észlelt mindségétdl, hiszen a
menedzserek rossz minéségl, a valés piaci folyamatokat nem pontosan tiikr6z6 informaciérol is
gondolhatjak azt, hogy hasznos, amely kockazatokat rejt a dontések meghozatala soran (Korhonen-

Sande & Sande, 2010).

Tekintve, hogy ez a kutatasi iranyzat a marketing teriilletén kevéssé fejlett, jelen fejezetben
bemutatott kutatasom elméleti pozicionalasa soran a témakor marketing irodalmat 6tvozém az
informaciérendszer — példaul technoldgia elfogadas — szakirodalmaval is. A kutatas harom fontos

szempontbol gazdagitja a szakirodalmat.

Egyrészt a tanulmany rairanyitja a figyelmet a szervezeti tényezS&k informaciérendszerek
észlelésében betoltott szerepére. Mig a marketing teriiletén a vevé-alapu informaciok észlelt
hasznossaga kevés figyelmet kapott, az informaciérendszerek szakirodalmaban ez kiemelt kutatasi
téma volt az elmult évtizedekben, amelyek kutatasait jorészt a pszicholégiaban gyokerezd ismert
elméletek adtak (példaul a Technology Acceptance Model (TAM), Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology (UTAUT, UTAUT 2), Theory of Reasoned Action vagy a Theory of
Planned Bahevior (Ajzen, 1991; Davis, 1989a; Venkatesh et al., 2003b; Venkatesh et al., 2012)).

Ezek az elméletek, és az ezeken alapuld informacidrendszer-kutatdsok elsésorban a
felhasznalé egyénre koncentraltak. A modellek azonban kevesebb figyelmet forditottak arra a
sziikebb ¢és tagabb kornyezetre, amely az informaciérendszerek felhasznalasanak kontextusat

jelentik. Petter et al. (2013) 600 a témaban irédott szakcikket tekintett at azért, hogy azonositsak az

4 A kutatas alapjat Keszey, T. (2017). Information systems in transition economies: Does ownership matter? Information
Systems Management, 34(1), 66-85. https:/ /doi.otg/10.1080/10580530.2017.1254456 c. cikk képezi
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informaciérendszerek vallalati sikerességét befolyasold tényezoket és azokat a kutatasi hézagokat,
amelyek feltardasa hozzajarulhat a témakor jobb megértéséhez. A kutatas hozzajarul annak jobb
megértéséhez, hogy a szervezeti tényez6k hogyan formaljak az egyén szintién az

informaciérendszerek észlelését.

A masodik szempont szerint, ravilagitok arra, nem mindegy, hogy milyen részlegen
dolgozik az informaciérendszer felhasznaldja. Az informaciérendszerek szakirodalom témakorben
sziiletett korabbi empirikus kutatasai nem forditanak kell6 figyelmet arra, hogy a valaszadok melyik
vallalati részlegen dolgoznak. Igaz ez a legtobbet hivatkozott, a terillet kutatasi iranyait
nagymértékben meghatarozo szakcikkekre is. Példaul Venkatesh et al. (2003b), az UTAUT (Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology) modellek megalkotéi sem pontositottak, hogy
kutatasuk valaszadoéi milyen részlegen dolgoznak. Modelljiikben a legnagyobb magyarazéerével
rendelkezé valtozo, a teljesitmény elvaras, vagyis a rendszer munkateljesitmény novelS hatasaval
kapcsolatos elézetes varakozasok mértéke (Venkatesh et al., 2003b, p. 447). Ezek az elvarasok
jelentésen eltérhetnek egy szamviteli és egy marketing menedzser esetében. A szamviteli tertileten
dolgoz6 menedzserek jorészt a vallalat mindennapos miikédése soran 6sszegytlt, vallalaton belili
adatokkal dolgoznak munkajuk soran. A marketing menedzserek azonban tébb forrasbol, koztik
vallalaton kivili (pl: piackutatasok, versenytars megfigyelések) és vallalaton belili adatokat is
otvoznek munkajuk soran, igy a kutatasi eredmények szempontjabdl nem kéz6mbés, hogy kiket

kérdeztink meg a vallalaton belil.

A harmadik szempont, hogy a kutatas ramutat a tulajdonosi struktira informacié-rendszer
észlelésben betdltott szerepére. A szakirodalom - legyen sz6 nemzetkozi vagy magyar folyoiratokrol
- jol dokumentaltak a tranziciés gazdasagok informaciorendszerekhez kot6dé sajatossagait. A
specifikusan tranzicids gazdasagokat fokuszpontba helyez6 kutatasok kimutattak, hogy az
informaciérendszerek elterjedése, stratégidja, tervezése, implementiciéja szamos lokalis
sajatossagot mutat. Ezek a kutatasok azonban nem tettek killonbséget abbdl a szempontbdl, hogy
a vizsgalatuk targyat képezé vallalatok nemzetk6zi vagy hazai tulajdonban vannak-e. Mivel az
informaciérendszerek kialakitasa és szervezeti fogadtatasa nagymértékben kultira kérdése (Im et
al., 2011), relevans a kérdésfeltevés, hogy a tulajdonviszonyok befolyasoljak, moderaljak-e az

informaciérendszerek sikerére hato tényez6k sulyat.

4.2.2 Hipotézisek

Jelen tanulmany az informaciérendszerek észlelt hasznossagat, illetve az arra haté tényezoket
vizsgalja a magyar nagyvallalatok marketingmenedzserei korében. Az informaciérendszerek olyan

adatokat, rendszereket ezkozoket és technoldgiakat Otvoznek tamogaté szoftverekkel és
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hardverekkel, amelyet a vallalatok azért alkalmaznak, hogy az tzleti kornyezetbdl 6sszegytjtsék az
adatokat, informacidkat és tudast, amelyeket a menedzseri tevékenység kozéppontjaba allitanak
(Little, 1979). Jelen fejezet olyan komplex alkalmazasokra fékuszal, amelyek a vallalat tobb tertletét
is integraljak (Davenport, 1998). A marketing szempontjabdl relevansak példaul a vevé-
panaszkezel6 alkalmazasok, az integralt vallalatiranyitasi és vevé-kapcsolat menedzsment

rendszerek.

Jelen fejezetben a kornyezeti, szervezeti és az informaciérendszerhez kapcsolédé tényezék
hatasat vizsgalom. A kérnyezeti valtozok azokra a tényezokre vonatkoznak, amelyek a vallalat tizleti
kornyezetét ugyan meghatarozzak, de amelyekre a vallalat nem, vagy csak kismértékben lehet
hatassal. Ilyen tényezé lehet példaul a jogi, gazdasagi, szocio-kulturalis és technologiai kérnyezet.
Ezek kozil a tényez6k kozil a technoldgiai turbulencidara koncentralok, mivel az
informaciérendszerek vonatkozasaban a technolégia relevans tényezének tekinthetd. A vizsgalatba
bevont valtozok masodik csoportja a szervezeti tényezok. A szervezeti tényezOk a vallalatot
jellemzik, és magukban foglaljak a tulajdonos, az alkalmazottak, a szervezeti struktarak vagy a
szervezeti kultira sajatossagait. Jelen kutatasban a szocializaciés orientaciora, formalizacidra és
szervezeti elkGtelez6désre fokuszalok. A harmadik csoportba magaval az informacidrendszerrel

kapcsolatos tényez8k tartoznak; itt egy tényezot, a rendszerhasznalat egyszertségét vizsgalom.

78



keszey.tamara 191 24

8. dbra: A kutatds elméleti kerete

Komyezeti tenyezok

H1

Kutatasi szempentbal fontos Ssszefliggss

Kontroll Gsszefilggés (kevéshé fontos)

Kozvetlen hatdsok

A technoldgiai turbulencia azt jelenti, hogy mennyire gyorsak és kiszamithatatlanok az iparagban, illetve
a piaci kérnyezetben megfigyelheté technoldgiai valtozasok (Song et al.,, 2005). A technologiai
turbulencia szerepét az eréforras-elényok elméleti vonatkozasaban is értelmezhetjik, amely szerint
a szervezetek er6forrasokhoz kapcesolodd megkilonboztetd versenyelényre kivannak szert tenni,
hogy versenytarsaikhoz képest elényosebb piaci pozicidba és jobb pénziigyi helyzetbe keriljenek
(Hunt & Morgan, 1996). A korabbi tanulmanyok ravilagitottak az informaciérendszerek
kulcsfontossagu szerepére az ilyen jellegl, eréforrasokhoz koété6dé relativ versenyel6nyok
megszerzésében (Autry et al., 2010). A technoldgiailag turbulens piacokon a piac trendjeit nem
kovetd vallalatok nem tudjak megszerezni ezeket a versenyelényoket. A vallalatoknak az a félelmiik,
hogy versenytarsaikhoz képest lemaradnak a versenyben utanzasara készteti 6ket (Hillebrand et al.,
2011; Wolf et al., 2012). A technoldgiai turbulencia egyfajta mérészama annak, hogy az iparagban
vagy piacon mennyire fontos szerepet jatszik a technologia és informatika. Mivel a cégek alapvetéen

lépést kivannak versenytarsaikkal tartani, azt feltételezziik, hogy:
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H1: Minél nagyobb a technoldgiai turbulencia, annal magasabb az informaciérendszerek

észlelt hasznossaga

A szgocializdcids orientdcid azt jelenti, hogy a cég milyen mértékben biztosit alkalmazottainak
olyan lehet6ségeket, ahol a munkatdl fiiggetlendl is talalkozhatnak egymassal (Maltz et al., 2001).
Kearns and Sabherwal (2007) szerint az informaciérendszerek stratégiai beagyazottsaga attol is
fiige, hogy a tudasmenedzsment mennyire kap hangstlyos szerepet a vallalatnal. A vallalatok a
szocializaciés orientacion keresztil el6 tudjak segiteni a tudas megosztasat (Arnett & Wittmann,
2014). Azaltal, hogy az emberek taldlkoznak a cégen belil, kiépiilnek olyan csatornak, amelyek
alkalmasak arra, hogy a szervezet tagjai tudasukat megosszak egymassal. A szocialis halok megléte
és kiépiilése csokkenti a kiilonbséget a tagok kozott, ez vallalaton belili tudasmenedzsment
kezdeményezéseket is elémozditja. A tudasmenedzsment kezdeményezések pedig pozitiv médon
befolyasoljak a rendelkezésre all6 informaciérendszerek felhasznalasat is, mivel azokat jobban,

hasznosabban be tudjak épiteni munkajukba.

H2: A vallalaton belili szocializacids orientacié noveli az informacidorendszerek észlelt

hasznossagat.

A formalizacio a vallalaton belili, menedzserek munkakoréhez kapcsol6do irasban rogzitett
munkavégzést és lgymenetet jelenti. Kevés olyan kutatds van, amely a formalizacié és az
informaciérendszerek hasznossaganak kapcsolatat vizsgalja (Petter et al., 2013). Chatterjee et al.
(2002) szerint a formalis rutinok segitségével a menedzserek olyan tudasra tesznek szert, amely a
web-alapt  technoldgiak asszimildlasahoz sztukségesek. Kearns and Sabherwal (2007) pedig
kimutatta, hogy a formalizaci6 kozvetett hatassal van arra, hogy az informaciérendszerek bevaltjak-
e a hozzajuk fazott tzleti reményt. A menedzserek tzleti tervekben szereplé informaciok
telhasznalasat kutatva (John & Martin, 1984) arra jutott, hogy a formalis vallalati rutinok hatasara
az uzleti tervek nagyobb aranyban val6sulnak meg. Maltz and Kohli (1996) a részlegek kézotti piaci
informacié-megosztast kutatva vilagitott ra arra, hogy a formalis rutinok hatasara a menedzserek
Osszességében hasznosabbnak tartjak a részlegek kozo6tt megosztott informacidkat és nagyobb

mértékben tamaszkodnak azokra a munkajuk soran.

Feltételezésem szerint a formalizalt munkakori lefras és munkahelyi rutinok hatasara a
menedzserek nagyobb mértékben fognak tamaszkodni az informaciérendszerekre. A formalizacio
ugyanis egyfajta rutint és rendszerességet visz a mindennapi munkaba, igy vélheten az
informaciérendszerek kialakitdsa soran is megjelenik ez a szervezettség, tudatossig, az
informaciérendszerek olyan informacidkat tartalmaznak, amelyek hasznosak a menedzserek

szamara.
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H3: A formalizaci6 pozitiv hatassal van az informacidrendszerek észlelt hasznossagara

A menedzserek szervezeten belili viselkedését gyakran azok szervezeti elkotelezettségével
hozzak Osszefuggésbe. A szervezeti elkotelezettséget a kutatok a munkavallalé vallalat céljaival
torténd azonosulas és a vallalathoz fiz6d6 hosszutavaalkalmazotti elképzelések mértékeként
definialjak (Maltz & Kohli, 1996). Az elkotelezett alkalmazottak szorgalmasabbak és keményebben
dolgoznak annak érdekében, hogy a vallalat elérje céljait (Harrison et al., 2000). Az elkotelezettség
hatasara a szervezet tagjai Osszességében pozitivabb attitGddel fordulnak munkatarsaikhoz és
nyitottabbak az innovativ kezdeményezések irant (Maltz & Kohli, 1996). Az informaciérendszerek
elfogadasa, hasznalata és implementacidja felfoghat6 szervezetet atfogd innovacioként (Swanson,
1994). Azt feltételezem, hogy az elkételezett menedzserek nyitottabbak lesznek az ilyen jellegl
innovaciok iranyaba, ezért 6sszességében pozitivabban értékelik majd a az informaciérendszereket,

azokat munkajukhoz kapcsoléddan hasznosabbnak tartjak.

H4: A menedzserek  szervezeti elkOtelezettsége  pozitiv  hatassal  van  az

informaciérendszerek észlelt hasznossagara.

Az informdciorendszerek felbasgnaldbarit jelleget Davis (1989a) megkozelitése alapjan ugy
definialom, hogy a felhasznal6 milyen mértékben gondolja, hogy annak hasznalata kevés
er6feszitést fog téle megkdvetelni. Amennyiben tehat a felhasznalé ugy véli, hogy a rendszer
felhasznalasa nehéz, sok eréfeszitést (pl.: programozasi ismereteket, bonyolult adatbevitelt) tesz
szitkségessé, az informaciorendszer alacsony értéket fog kapni a felhasznalobarat jelleget méré
skalan. A menedzserek dontési bizonytalansaguk csokkentése érdekében tamaszkodnak
informacidkra (Galbraith, 1984). A tdl sok, szerteagaz6 forrasokbodl szarmazoé informacidk egy
ponton tdl kontraproduktivak lesznek és csokkenteni fogjak a dontéshozé dontéssel Osszefiiged
magabiztossagat. Bzt a jelenséget informadcids tiltelitidése (information overload) néven ismeri a
szakirodalom (O'Reilly, 1980). Ez az elmélet azt sugallja, hogy az egyének eréfeszitései, hogy
bizonyos informaciokhoz hozzajussanak csokkenteni fogjak az adott informaciéforras
hasznalatanak mértékét. Az informacidrendszerek felhasznalébarat jellegének novelésével
egyszeribb lesz a dontéshozé szamara az abban tarolt informacidkat szamara idealis formaban

kinyerni, ezért azt feltételezziik, hogy:

H5: Az informacidrendszerek felhasznalébarat jellege pozitiv hatassal lesz az

informaciérendszerek észlelt hasznossagara
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19. tablazat: Az informacidrendszerek regiondlis sajatossdagait vigsgald kutatdsok dttekintése

Samoilenko and
Oseci-Bryson
(2015)

Weerakkody et al.

(2012)

Dobija et al.
(2012)

Roztocki and

Weistrofter (2009)

Samoilenko
(2008)

Soja (2015)

Kokles et al.
(2015)

Soja and

Paliwoda-Pgkosz

(2013)
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Vizsgalt
orszagok

Visegradi
orszagok

Szlovak és angol
vallalatok

Lengyelorszag

Fejlédé és
tranzicios
gazdasdgok
18 atmeneti

gazdasig
184 lengyel
informatikai

szakember

Szlovakia

Lengyelorszag

Kutatasi
modszer

Szekunder
adatok elemzése

Esettanulmany

66 IT beruhazas
sajtod
bejelentésének
vizsgalata
Elméleti
attekinté
tanulmany
Szekunder
adatok elemzése

Félig strukturalt
interjak

Kulonbozd
modszerek
integracija

164 vallalati
szakember,
megkérdezés

A vizsgalat Fébb eredmények
targya
Makro-szint

1CT* Az infokommunikaciés beruhdzasok teljesitményndvel6 hatasa az EU csatlakozas
elStt és utan eltérd volt. ElStte a technoldgiai fejlédés, utana a hatékony alkalmazas
vezérelte a hatékonysagnovekedést.

E- Szlovakiaban az e-government bevezetése tarsadalmi és jogi korlatok miatt

kormanyzas akadozik. A tranziciés gazdasagokban jobban 6ssze kell hangolni a nemzeti ICT

(E- stratégiakat és a kiilonb6z6 lokalis e-kormanyzasi projekteket.

government)

IT A befektetSk pozitivabban reagalnak az IT fejlesztések hirére, ha azt nemzetkdzi

beruhdzasok  vallalattdl vasaroljdk a cégek, ha mar befejezett beruhazasrél sz4l a sajtdkozlemény
és ha olyan lengyel folyoiratban jelenik meg lengyeliil, amit sokan olvasnak az
orszagban.

1CT* Ezekben az orszagokban az infokommunikacids eszkézok gyakran a hianyzo

rendszerek infrastrukturakat potoljak, és nem aknazzak ki az abban rejl6 tizleti és
stratégiai lehet6ségeket (pl.: termék- és szolgaltatasfejlesztés).

ICT* A tranziciés orszagok nem homogének. 2 alcsoport kérvonalazédik: a vezetSk és

rendszerek a tobbség. A vezetSk kozott a balti orszagok és a visegradi orszagok vannak.

Mikro-szint

A vallalati informaciérendszerek bevezetésének legfGbb gatja a résztvevikkel fiige
Ossze: nehéz ezekben az orszagokban a stakeholderek killénb6z6 érdekeit
figyelembe venni és teljes mélységében megértetni az informaciérendszerek
szerepét.

A szlovak cégek altal hasznalt IT rendszerek legalabb annyira fejlettek voltak, mint
a fejlett orszagokban, sok esetben azt meghaladé mértékben. Az IT szolgaltatok
gyakran mashol bevalt rutinokat alkalmaznak és nem veszik figyelembe a helyi
vallalatok kulturalis sajatossagait. A nyugati orszagokhoz képest itt az I'T
kevésbé tamogatja a stratégiai célok megvaldsulasat, és a mikodtetés soran
alacsonyabb szintii a felhasznal6i tamogatas is.

A vallalati informaciérendszerek kialakitasanak legfontosabb szempontjai a
vallalaton beliili kontroll erSsitése, informacios elényok. A strartégiai
szempontok kevésbé hangsulyosak.

ES**

IT rendszerek

ES**



Soja (2011)

Themistocleous
et al. (2011)

Bernroider et al.
(2011)

189 gyakorld
szakembet,
Lengyelorszag

Lengyelorszag és
Anglia

Szlovikia,
Szlovénia,
Ausztria

Grounded
theory és
stakeholder
elemzés
Strukturalt
interjuk

Megkérdezés
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ES**

ES**

ERP
rendszet-
bevezetés

A vallalati informaciérendszerek bevezetése jorészt az emberi tényez6kén mulik
(ti.: a résztvevdk attitddje). A stratégiai szempontok, a hosszua tava szemléletmadd,
az Uzleti folyamatok atszervezése nem kap nagy szerepet.

A vallalati informaciérendszerek kialakitasa t6bb 1lépésbdl all, mint a fejlett
orszagokban, és sokkal turbulensebb az tizleti kérnyezet.

A fejlett és tranziciés orszagok kozott killonbség van a rendszerkialakitas és
abszorpci6 vonatkozasaban. Elébbick a hasznalatra és fenntartasra, utébbiak az 4j
rendszerek stabilizacidjara fektetnek nagyobb hangsuilyt. Az tzleti rutinok
megujitasanak képessége kevésbé fejlett a tranzicids orszagokban.

Forras: sajat szerkesztés (Keszey, 2017) *Information and Communication Technology ; ** Enterprise Systems, vallalati informaciérendszer
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Moderalo hatds vizsgalata

A kutatasban azt is vizsgalom, hogy a #ulajdonosi struktsira moderalja-e a szervezeti és kornyezeti
tényezOk informaciorendszerek észlelt hasznossagara gyakorolt hatasat. Az elmult évtizedben az
informaciérendszerek kutatasan beliil 6nall6 iranyzatta nétte ki magat az a kutatasi aramlat, amely
arra a kérdésre koncentral, hogy az atmeneti gazdasagokban az informaciérendszerek kialakitasa és
felhasznalasa milyen olyan sajatossagokkal rendelkezik, amelyek mas orszagokban, példaul az USA-

ban vagy a fejlett nyugat-europai orszagokban nem figyelheték meg.

Ezek a kutatasok szamos lényeges kilonbséget azonositottak az informaciérendszerek
vonatkozasaban a fejlett és tranzicids gazdasagok kozott. A f6bb kulonbségek a kornyezeti
tényez6k (makro-tényezdk) és a szervezeti sajatossagok (mikro-tényezok) szintjén azonosithatok,

ezért jelen kutatas is ezen a két szinten vizsgalja a moderald hatast.

A témakor  korabbi  kutatasinak  egy  része  makro-szinten — vizsgalta  az
informaciérendszereket, példaul az infokommunikaciés beruhazasok sajatossagait (Roztocki &
Weistroffer, 2009; Samoilenko, 2008; Weerakkody et al., 2012) illetve az infokommunikacios
beruhazasok hatékonysagat és a befektetSk ilyen jellegti fejlesztésekre adott valaszait (Dobija et al.,
2012; Samoilenko & Osei-Bryson, 2015). A kutatasok masik része mikro-szinten vizsgalta a témat,
els6sorban arra keresve a valaszt, hogy az informaciérendszerek vallalati elfogadasa és elterjedése
(adoption and absorption) mennyiben mas ezekben az orszagokban (Bernroider, Sudzina, és
Pucihar, 2011; Kokles, Romanova, és Hamranova, 2015; Soja, 2011, 2015; Soja és Paliwoda-P¢kosz,
2013; Themistocleous et al., 2011).

4.2.3 Elemzések

Adatgyiijtés

A kutatas alapjat képez6 adatbazist az akadémiai doktori értekezés 3. fejezetében mutatom be. Jelen
kutatasba az adattisztitast kévetéen 304 vallalat adatai keriiltek be. A kutatasban az eredmények
megbizhatosaga és érvényessége érdekében referalt skaldkat alkalmaztam (20. tablazat). A
kérdéivben szerepld allitasokat Likert tipusu skalan mértem, minden a modellbe bevont valtozot a
megbizhatsag novelése érdekében legalabb harom allitas segitségével. A modellbe kontroll
valtozokat is bevontam. A vallalat tipusat 'dummy' valtozo segitségével (a bevétel tObbsége
szervezeti piacokrol szarmazik = 1, a bevétel tébbsége fogyasztdi piacokrol szarmazik = 2)
kodoltam. A marketing menedzser tapasztalatit a munkakorben eltSltott évek alapjan

szamszerusitettem.

20. Tablazat: A kutatdsban haszndlt mérési skalak
Az informdcidrendszer éslelt hasgnossaga (Davis, 1989a)
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(1= egyditalin nem ért egyet, 5=teljes meértékben egyetért)
Az informaciérendszer hasznalata néveli munkahelyi teljesitményemet
Az informaciérendszer hasznalataval jobban tudom teljesiteni munkahelyi feladataimat
Az informaciérendszer hasznalata néveli munkahelyi hatékonysagomat
Az informaciérendszert munkam szempontjabol hasznosnak tartom
Az informaciérendszer hasznalataval gyorsabban tudom teljesiteni munkahelyi feladataimat

Az ipardg technoldgiai turbulencidja (Jaworski & Kobli, 1993b)

(1= egydltalin nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért)
A technolégiai valtozasok 4j lehetGségeket teremtenek iparagunkban
A technolégia gyorsan valtozik iparagunkban
Sok 4j termék a technol6gia valtozasai miatt jott 1étre iparagunkban

Szocializdcids orientdcid (Maltz et al., 2001)

(1= egydltalan nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért)
Mennyire jellemz6, hogy vallalata tobb részteriiletet érinté sport és rekreaciés eseményeket szervez az
alkalmazottak szamara?
Mennyire jellemz6, hogy vallalata tobb részteriiletet érinté munka utanis szocialis eseményeket (pl.: étterem,
sO16z¢és, stb.) szervez az alkalmazottak szamarar
Mennyire jellemz6, hogy vallalata tSbb résztertiletet érinté tnnepi eseményeket (pl.: karidcsonyi Unnepség,
sziiletésnapok megiinneplése, stb.) szervez az alkalmazottak szamara?

Konnyit rendszerbaszndlat (Davis, 1989a)

(1= egydltalin nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért)
Egyszert megtanulni a rendszer hasznalatat
Az informdcidrendszerrel egyszeren el tudom végezni, amit szeretnék
Koénny jartassagot szerezni a rendszer hasznalataban

Szervezeti elkitelezettség (McGee & Ford, 1987)

(1= egydltalin nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért)
Erzelmileg k6t6dok a vallalathoz
A vallalat személyes jelentéséggel bir szamomra
Oriilnék, ha karrierem hatralévé részét is ennél a vallalatnal télthetném
Szivesen beszélek a munkahelyen kiviil is a vallalatrdl
A vallalat problémait a sajatoménak érzem

Formalizdcid (Deshpandé & Zaltman, 1982)
(1= egyaltalan nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért)
[rsos szabalyok hatirozzak meg munkakéri kotelességeimet és feladataimat
Szigorian meghatarozott folyamatleirasok alapjan dolgozunk
A vallalat irasos dokumentumokat tirol a munkatarsak teljesitményérél
Kontroll valtozik
Vdllalati tapasztalat: Hany éve dolgozik a vallalatnal? (nyitott kérdés)
B2B vs. B2C: 1= Bevételink tobbsége B2B (szervezeti) piacokrdl szarmazik; 2= Bevételink t6bbségeB2C
(fogyasztoi) piacokrdl szarmazik(Névleges, dichotom skala)
Forris: sajat szerkesztés

A kérdéives kutatasok leggyakoribb mintavételi hibaja az ugynevezett k6z6s modszer torzitas
(common method bias (CMB)), ami azt jelenti, hogy torzitast eredményez, ha a modellben szerepld
figeo és fliggetlen valtozé mérési adatait ugyan attdl a valaszadotol gytjtjik ossze. Bz a torzitas
kilonb6z6 modszerekkel csokkenthetd és statisztikai eszkézokkel mérhetd. Egyrészt a kérdéivben
a figgetlen valtozokat a fliggd valtozotol elkilonitve helyeztik el, igy igyekezve kikliszobolni a
k6z6s modszerbdl eredé torzitasokat. Masrészt a Lindell and Whitney (2001a) altal javasolt
modszert is alkalmaztuk: a kérdések kozott elhelyeztiink egy az informatikai alkalmazasokhoz nem

kapcsolodd  kérdést (értékesitési szakembereink jol értik a piacot). Korrelacio-elemzéssel
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vizsgaltam, hogy van-e Osszefliggés ezen allitas és a modellbe bevont allitasok kozott. A kétoldala
részleges korrelacié-elemzés nem adott szignifikans eredményt, ebbdl arra kévetkeztethetiink, hogy
a valaszaddok nem rutinbdl karikdztak be a valaszokat, hanem valoban elolvastak és értelmezték
azokat; tehat feltételezhetS, hogy a kéz6s moédszer alkalmazasa mintanknal nem okoz jelentSs

torzitast.

A mérdeszkoz, értékelése

Megerésité  faktorelemzés (confirmatory factor analysis (CEFA)) segitségével vizsgaltam a
kutatasban hasznalt skalak megbizhatdsagat és érvényességét, amelyet AMOS és SPSS szoftverek
segitségével végeztem, ennek eredményei az elfogadhatdsagi tartomanyon belil vannak (Id. 21.

tablazat).

21. tablazat: A kutatdsban hasndlt mérési skdldak értékelése

Konstrukcio Tételek Sztenderdizalt — Osszetétel Atlagos
szama faktorsuly megbizhat6sagt magyarazott
varianciamutatott

1. Informdciorendszer 5 0,75-0,93 0,931 0,732
észlelt hasznossiga

2. Technologiai 3 0,72-0,77 0,799 0,570
turbulencia

3. Szocializdcios 3 0,71-0,84 0,806 0,582
orienticio

4. Formalizicio 3 0,04-0,76 0,761 0,516

5. Szervezeti 5 0,72-0,89 0,900 0,644
elkotelezddés

6. Konnyii 3 0,71-0,74 0,760 0,514
rendszerhasznzlat

Forrds: sajat szerkesztés

Az egyes konstrukciok mérésére szolgalé valamennyi allitas szignifikainsan — 0,6-es
értékénél nagyobb mértékben — és erdsen kapcsolodik az adott konstrukcidhoz (Anderson &
Gerbing, 1988). A megbizhatésagi mérészamok mindegyik a modellbe bevont konstrukcid
esetében a 0,7-es kiiszob értéknél magasabbak (Nunnally, 1967), ami azt jelenti, hogy a
méréeszk6z6k megbizhatéak. Az 4tlagos variancia (average variance extracted (AVE))
mutatészamok a 0,5-0s kiszobértéknél magasabbak (Bagozzi & Yi, 1988). Tovabba, az AVE
mutatészam négyzetgyoke magasabb, mint az adott konstrukcié6 mas konstrukcidkkal alkotott
korrelacidja (Fornell & Larker, 1981a). Ezek a tesztek, amelyeknek eredményei a 22. tablazatban
lathatok megerdsitik, hogy a konstrukciok vizsgalatara szolgalé méréeszkozok megbizhatoak és

érvényesek.

22. tablazat: S kdlatesztelés és korreldcios értékek

Korrelacid
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1 2 3 4 5 6
1. Technolégiai turbulencia 0,85
2. Szocializacios orientacio ,16** 0,75
3. Formalizaci6 ,15%*  19*%* 0,76
4. Szervezeti elkotelezd6dés ,29%* 10 ,25%* 0,71
5. Koénnyt rendszerhasznalat ,25%* 03 24%*% | 19™ 0,80
6. Az informaciorendszer észlelt ,56** 07 ,20%*  29** 12* 0,72
hasznossaga

Megj.: ** p<0.01; *p<0.05; a tablazat diagonalisaban az atlagos magyarazott varianciamutatd, AVE
érték négyzetgyoke talalhato.

4.2.4 Eredmények

A modell strukturalis egyenléségek modellezésének modszerével (structural equation modeling
(SEM)) teszteltem, amely lehet6séget ad valamennyi hipotézis egyszerre torténé vizsgalatara. A
modell illeszkedését leiré mutatok (¥2(633)=928.816, x2/df= 1.467; RMSEA=0.028;
SRMR=0.064; NNFI=0.957; CF1=0.946) megfelel6 tartomanyba esnek, tehat az elméleti modell

jol illeszkedik a mért adatokhoz. A hipotézis tesztelés eredménye a 24. tablazatban lathato.

23. tablazat: A hipotézis tesztelés eredménye

Hipotézisek Béta- Hipotézis-
koefficiens tesztelés
eredménye
Kazvetlen hatdsok
H1 Technolégiai turbulencia — Informaciérendszer észlelt 0,125% Elfogadva
hasznossaga
H2 Szocializaciés  otientici6 —Informacidrendszer észlelt | -0,111 Elutasitva
hasznossaga
H3 Formalizacié—Informaciérendszer észlelt hasznossaga 0,142* Elfogadva
H4 Szervezeti  elkételez6dés—  Informdcidrendszer  észlelt  0,139* Elfogadva
hasznossaga
H5 Koénnyd rendszerhasznalat — Informaciérendszer észlelt = 0,650%%* Elfogadva
hasznossaga
Kontroll viltozik
B2B/B2C — Informéciérendszer észlelt hasznossaga 0,088
Hany éve dolgozik a vallalatnal — Informaciérendszer észlelt = -0,079
hasznossaga

Magyarazott variancia (R?)
Informaciérendszer észlelt hasznossaga 50,5%

Forrds: sajat szerkesztés

Az els6 hipotézist (H1) - amely szerint minél nagyobb a technolégiai turbulencia, annal
magasabb az informacidrendszerek észlelt hasznossaga — igazoltak az eredmények. A masodik
hipotézist, amely arra vonatkozott, hogy a H2 a vallalati szocializaciés orientacié6 noveli az
informaciérendszerek észlelt hasznossagat, nem igazoltak az eredmények, mivel a két tényezd
kozott nem  szignifikains a kapcsolat. A harmadik hipotézist (H3), amely a formalizacié

informaciérendszerek észlelt hasznossagara gyakorolt pozitiv hatasat feltételezte, szintén
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elfogadtam, mivel igazolédott a szignifikans kapcsolat. A negyedik hipotézis (H4) szerint a
szervezeti elkGtelezettség mértéke pozitivan befolyasolja az informaciérendszer észlelt
hasznossagat. Ez a feltételezés igazolodott. Az 6todik hipotézis (H5), amely az informaciérendszer
felhasznalobarat jellege és észlelt hasznossaga kozott feltételez pozitiv kapcsolatot igazolodott.
Osszességében, a modellbe bevont viltozok az informaciérendszerek észlelt hasznosiganak

varianciajat 50 szazalékban magyarazzak.

A modellben két kontrollvaltozé szerepelt, a valaszadé munkatapasztalata és a vallalat
mikodési tertlete (B2B vagy B2C) és a tobbségi tulajdonos (magyar vagy kilféldi). Sem a
tapasztalat, sem a mikodési teriilet nem befolyasolja kézvetlentl az informaciérendszerek észlelt

hasznossagat.

A tulajdonos viltozo moderild hatdsanak vigsgilata

Az eredmények szerint a magyar és kulfoldi vallalatok eltérnek abban, milyen tényezék vannak
hatassal az informaciérendszerek észlelt hasznossagara (24. tablazat). A korabbi,
informaciérendszerek kelet-kozép-europai specifikumait vizsgalé kutatasok nem tettek éles
kilonbséget a magyar és kilfoldi tulajdonos kozott. Ahhoz, hogy feltarhatéva valjon, a tulajdonos
moderal6 hatassal van-e az informaciérendszerek észlelt hasznossagat meghatarozé koérnyezeti és
szervezeti tényezOk esetében, két csoportos moderald tesztet végeztem (multigroup moderation
test). A kritikus aranyszam (Critical ratios (z-értékek)) segitségével vizsgaltam, hogy az
informaciérendszerek észlelt hasznossagat szignifikansan mas tényezok hatarozzak-e meg a magyar

¢s kalfoldi vallalatok esetén (Byrne, 2010).

24. tablazat: A moderdld hatds vigsgdlata

Magyar Kulfoldi Eltérés a
tulajdonban 1évé tulajdonban 1évé magyar és
vallalatok vallalatok kiilfoldi
Vizsgalt 6sszefiiggés (n=149) (n=155) vallalatok
kozott
Std. Bt Szigftt Std. @it  Szigttt z-érték
Technolégiai turbulencia — IEH 0,213 0,017* 0,105 0,195 -0,918
Szocializaciés orienticié — IEH 0,049 0,605 -0,272 0,011* -2,191%*
Formalizacié — IEH 0,114 0,264 0,216 0,024 0,847
Szervezeti elkotelezettség — TEH -0,040 0,628 0,276 0,0000+% 2 746%*¢

Megj.: T, TEH: Az informacirendszer észlelt hasznossaga; z-érték szignifikancia szintje: 0,01, ha a z-érték 2,58-nal magasabb, 0,05ha a z-érték 1,96-nal magasabbés

0,1, ha a z-érték 1,65-nél magasabb (Byrne, 2010). 1 Sztenderdizalt B-koefficiens; T Szignifikancia szint

Az eredmények szerint a kornyezet turbulens valtozasai eltéré hatassal vannak az
informaciérendszerek észlelt hasznossagara a magyar és kilfoldi vallalatok korében, azonban az
eltérés mértéke nem szignifikans. A magyar cégeknél fontos magyaraz6 valtozé a koérnyezeti

turbulencia, a kulféldi vallalatok esetében nincs hatissal az informdciérendszerek észlelt
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hasznossagara. A szocializaciés  orientacié  szignifikins  pozitiv  hatassal van az
informaciérendszerek menedzseri hasznossag észlelésére a kulfoldi cégeknél, addig a magyar
vallalatoknal nincs hatasa. A formalizacionak egyik alcsoportban sincs szignifikans hatasa. A
szervezeti elkotelez6dés mértéke pozitiv hatassal van az informacidrendszerek észlelt

hasznossagara a kilfoldi vallalatok esetében, mig nincs hatasa a magyar vallalatok korében.

4.2.5 Kovetkeztetések és tézis

A kutatisi kérdés megvdlaszoldsa és 1ézis megfogalmazdsa

A jelen fejezetben bemutatott kutatds arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy milyen tényezSk
befolyasoljak, hogy a vallalatok marketing menedzserei hasznosnak fogjak-e itélni az altaluk
hasznalt informaciorendszereket; illetve, hogy ezeknek a tényezéknek a sulya eltér-e a magyar és

kilfoldi tulajdonu vallalatok esetében.

Jelen fejezetben bemutatott kutatas célja az volt, hogy az informaciérendszerek kutatasait
gazdagitva vizsgalja, a marketing menedzserek vevG-alapt informacidrendszerek észlelt
hasznossagat befolyasolo tényezdket. A kutatas eredményei szerint az informaciérendszerek észlelt
hasznossagat legnagyobb mértékben a konnyud rendszerhasznalat befolyasolja. A vizsgalt kérnyezeti
és szervezeti tényez6k kozil az utébbiak hatasat moderalja a vallalatok tulajdonosi struktiraja, mig
a magyar tulajdonban 1évé vallalatok korében a szocializacids orientacié nem, addig a kulféldi
tulajdonu vallalatok esetében negativ hatassal van az informacidrendszerek észlelt hasznossagara.
A szervezeti elkotelezettség hatdsa nem szignifikans a magyar cégek kérében, azonban erds hatassal

van az informaciorendszerek észlelt hasznossagara a kilfoldi tulajdonu vallalatok esetén.

Ennek alapjan f#é&gisként fogalmazhaté 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.

Elmiéleti és gyakorlati kivetkestetések

A korabbi, vallalati informaciérendszerekkel kapcsolatos kutatasok kevesebb figyelmet forditottak
arra, hogy a valaszadé milyen tertleten, részlegen dolgozik (Davis, 1989a; Davis et al., 1989;
Venkatesh & Bala, 2008; Venkatesh et al., 2012). Jelen tanulmany marketing tertileten dolgozé
menedzsereket vizsgalt. A marketing szakemberek feladata a vevokkel, versenytarsakkal
kapcsolatos piaci informaciék becsatornazasa a vallalati menedzsment tevékenységbe; illetve a
vallalat termékeivel kapcsolatos informaciok vasarlok iranyaba torténé kommunikalasa (McAllister,
1995; Rollins et al., 2012). Ennek érdekében a marketingmenedzserek kiilonb6z6 vevé-alapu

informacio-forrasokat  — példaul piackutatasi informacidk, piaci szoérvanyinformaciok,
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informaciérendszerekbdl szarmazé informaciok — integralnak munkajuk soran. A marketing
menedzserek tehat a vallalat és a piac hataran tevékenykednek, és stratégiai szempontbdl fontos
feladatot latnak el. Munkajuk informacio-szitkségleteit tobb forras 6tvozésével latjak el, amelynek
csak egy eleme az informaciorendszer. Ebb6l kévetkezben, ceteris paribus, az informaciérendszerek
észlelt hasznossaga valtozhat, csupan azért, mert a marketing menedzser kapcsolati haléja fejlédik;
igy a kapcsolati haléon keresztil hozzaférhet6vé valé piaci informaciok csokkenti az

informaciérendszerekbdl elérhetd informaciok fontossagat és észlelt hasznossagat.

Az eredmények szerint az informaciérendszerek észlelt hasznossagat az tizleti kdrnyezet, a
szervezetl tényez6k és az informdcidrendszerek sajatossagai egyarant befolyasoljak. A vallalat
tulajdonviszonya moderalja hatassal van ezekre a tényezOkre. Az egyszerl rendszerhasznalat
befolyasolja leginkabb, hogyan vélekednek a marketing menedzserek az informaciérendszerek
észlelt mindségérél. Bz az eredmény konzisztens a korabbi kutatasi eredményekkel, amelyek
hasonl6 6sszefiiggést tartak fel (Davis, 1989a; Davis et al., 1989; Venkatesh et al., 2003b). Jelen
tanulmany olyan informaciérendszereket vizsgalt, amelyet a felhasznalok mar alkalmazasba vettek.
Venkatesh et al. (2016) tovabbi kutatasi iranyként azonositotta azt a kérdést, hogy a rendszer
implementaciét kévetéen hogyan alakul a &dnnyil rendsgerbasznalat informaciérendszerekre gyakorolt
hatasa. A kutatids eredményei arra engednek kévetkeztetni, hogy ennek jelentisége nem csikken a

rendszer atadasat kovetSen.

A kornyezeti tényezSk némileg eltérden hatnak az informaciérendszerek észlelt hasznossagara
a magyar és a kulfoldi tulajdonban 1évé vallalatoknal — példaul a piacorientacié szintje is eltérhez a
hazai kilénb6z6 tulajdonosi struktaraju cégek kozott (Rekettye, 2017). A kornyezeti elemek
kiemelten fontos szerepet jatszanak a marketingvezetSk kérnyezet-észlelésében, igy hatassal vannak
a piaci tajékozodasi mintakra is. A kutatas eredményei szerint a kornyezeti turbulencia kizardlag a
magyar tulajdonban 1évé vallalatoknal befolyasoltdk az informaciérendszerek hasznossaganak
megitélését, a kulféldi vallalatoknal ennek nem volt szerepe. A tranzicids gazdasagokban a
vallalatok a nyugat-eurdpai és amerikai tizleti kornyezethez képest komplexebb, valtozékonyabb és
kiszamithatatlan tzleti kornyezetben tevékenykednek, és ez hatassal van az informaciérendszerek
kialakitasara is (Samoilenko & Osei-Bryson, 2015; Themistocleous et al., 2011). Themistocleous et
al. (2011) szerint példaul az amerikai tGzleti kornyezetben tesztelt modellekhez képest tébb etapbdl
all az informacidrendszer elfogadasi életciklus ezekben a gazdasagokban, és ez a kornyezeti

turbulenciaval magyarazhato.

Az eredmények szerint a koérnyezet kiszamithatatlansaganak novekedése a

magyarvallalatoknal a menedzserek kérében fontos és hasznos tajékozodasi eszkozzé avanzsalja az
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informaciérendszereket. Korabbi kutatasok ravilagitottak, hogy a menedzserek turbulens
kornyezetben  biztonsagi  jatékosként  viselkednek, és  felulértékelik  azokat  az
informaciérendszereket, amelyeket megbizhaténak tartanak (Autry et al., 2010). A turbulencia
hatasara megvaltoz6 informaciérendszer értékelés a bizonytalansag és egyfajta félelem eredménye
lehet; amelynek hatasara a menedzserek felilértékelik az informacidrendszerekbdl szarmazoé
informaciokat. Eredményeink szerint ez a fajta bigtonsdgi jatékos’ attitiid nem jelenik meg a kilfoldi
vallalatoknal tevékenyked6é marketingmenedzserek esetében. Ott a technoldgiai turbulencia
hatasira nem kezdik a menedzserek tulexponalni az informacidrendszerek munkajuk

szempontjabol észlelt fontossagat.

A kutatas eredményel szerint a sgerveget: tényezdk jelent6s hatassal vannak az informaciok
észlelt hasznossagara. A sgocializacids orientdcid csOkkenti az informacié mindség észlelést a kilfoldi,
mig nincs hatdsa a magyar vallalatok kérében. A szocializacids orientacid, vagyis azok a lehetSségek,
amikor a vallalatok alkalmazottai informalis keretek kozott talalkozhatnak egymassal (pl.: céges
események, tunnepek) lehet6séget adnak a tagoknak sajat kapcsolati haléjuk fejlesztésére. Az
eredmények ravilagitanak arra, hogy ezek a szocialis halok valamelyest dmeszik az
informaciérendszerek szerepét és helyét a kilfoldi vallalatoknal. A magyar tulajdonu vallalatok
azonban nem tankonyv szerdén viselkednek. Ahhoz, hogy a marketing menedzserek sajat
kapcsolati halojukbdl szarmazoé informacidkat el6térbe helyezze az informacié rendszerekbdl

szarmazoé informaciok terhére nagyfoku kollegialis bizalomra van sziikség.

A szervezeti elkotelezettség informaciorendszerek észlelt hasznossagra gyakorolt hatasat is
moderalja a vallalat tulajdonosi kére a tanulmany eredményei szerint. A szervezeti elfotelezettség sajatos
moédon volt csupan értelmezheté a szocializmus koézponti tervgazdalkodasaval jellemezhet6
id&szakban, hiszen a vallalatok gyakran egész életre sz616 alkalmazast biztositottak (Kornai, 2000).
Eredményeink szerint a kulfoldi vallalatoknal dolgozé marketing menedzserek masként és
pozitivabban  ésglelik  az  informatikai rendszerek hasznossagat, és ebben a szervezeti
elkotelezettségnek fontos magyarazoereje van. Ez az eredmény Osszhangban van a témakor
nemzetkozi szakirodalmaban fellelt korabbi eredményekkel; amelyek ravilagitanak arra, hogy az
elkotelezett menedzserek altalaban nyitottabbak és pozitivabban itélik meg az gj
informaciérendszereket. A magyar tulajdonban 1évé vallalatoknal azonban mas a helyzet.
Kutatasok kimutattak, hogy az atmeneti gazdasiagokban a menedzserek r6videbb tavon
gondolkodnak, biztonsagi jatékosok, kevésbé proaktivak (Song et al., 2005). Elképzelhetd, hogy a
magyar tulajdonu vallalatoknal dolgoz6é menedzsereck nem rendelkeznek megfelelé motivacioval

ahhoz, hogy pozitiv attitGdot alakitsanak ki az informaciérendszerekkel szemben. Elképzelheto,

hogy a szervezeti elkotelezettség sem alakitja ki azt a pozitlv attitGdot, amely az
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informaciérendszerek kedvez6bb megitéléséhez vezet; igy az elkGtelezettség észlelt hasznossagra

gyakorolt hatasa gyengébb a magyar vallalatok kérében.

9. dbra: A kutatds f5bb eredményei

B . =

Az eredmény — mely szerint a tulajdonos moderalé szerepet tolt be a szervezeti

elkotelezettség informacidrendszer észlelt hasznossagra gyakorolt hatasara — ravilagit arra, hogy a
magyar cégek fels6vezetdi olyan sajatos motivacids rendszert kell, hogy kialakitsanak, amelyek a
marketing és egyéb funkcionalis részteriiletek felel6s szakembereinek viselkedését befolyasolni
tudjak. Az atmeneti gazdasagok vallalatai tallendiilhetnek a mult 6rékségén, és képesek lehetnek

modern szervezeti kbrnyezetet kialakitani (Themistocleous et al., 2011), fontos azonban latnunk,
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hogy a — f6ként amerikai és nyugat-eurdpai tizleti kontextusban tesztelt — menedzserek viselkedését
befolyasolé eszkozoknek illeszkednitik kell a hazai vallalat hagyomanyaihoz és szervezeti
kultarajahoz. A szocializacios orientacié (pl.: céges karacsony, vallalati sportesemények, stb.) a
szakirodalom szerint megfelel$ eszk6z az egyén szocialis haléjanak fejlesztésére — amely hozzajarul
ahhoz is, hogy a menedzserek kialakitsak sajat, informalis informaci6-megosztasi csatornaikat
(Davenport et al., 2001; Rollins et al., 2012), de — az eredmények szerint ez az eszk6z a hazai

tulajdonu vallalatoknal erre a célra kevésbé alkalmas.

Az eredmények menedzseri kovetkeztetésként arra is ravilagitanak, hogy az
informaciérendszerek beszallitéi a tulajdonos személyét is figyelembe kell, hogy vegyék, mint
szegmens képzé ismérvet. Az informaciok észlelt hasznossagat eltéré tényez6k hatarozzak meg a
magyar ¢és kulféldi tulajdonban 1évé vallalatok korében, ezért eltérd értékesitési taktikakra, mas és
mas jellemz8k és termékelényok kiemelésére lehet szitkség a két vizsgalt csoportban. A magyar
vallalatok korében példaul érdemes lehet kiemelni, hogy a turbulens piaci és technologiai
kornyezetben csékkenteni lehet a kockazatokat egy jol tervezett informacidrendszerrel, amely
képes akkuratus adatokat szolgaltatni a marketing vezet6 részére a vevokrdl és beszallitokrol. Ez a
termékel6ny azonban — eredményeink szerint — kevésbé fog ért6 fiilekre talalni a kilféldi vallalatok
korében. Az informaciérendszer beszallitok jo, ha hangsilyozzak a rendszer felhasznalé barat
jellegét, és olyan addicionalis szolgaltatasokat (pl.: kiterjedt végfelhasznaloi oktatas, 24 6ras help

desk) is kinalnak, amelyek hozzajarulnak a rendszer konnyt és zokkenémentes alkalmazasahoz.

93



keszey.tamara 191 24

4.3 A vev6-alapua informaciok sebezhet6sége és technologia elfogadas

4.3.1 Kutatasi kérdés

A vevéi adatok védelmének kérdéskorét az utdbbi masfél évtizedben kiemelt akadémiai figyelem
ovezte. A vevéi adatok megszerzésére iranyuld adatlopdsok mind szamban, mind mennyiségben
noévekedtek ebben az idészakban. A vevéi adatbiztonsag kérdéskorének felértékel6dése és a vevok
adatainak megvédése, mint iemelt prioritas a kutatok érdekl6dését is a témakor felé forditotta. Az
elmalt években a menedzsment tagabb teriletein épp dgy, mint a kézgazdasagtanban szamos
empirikus cikk, lletve sgintetizdald tanulmany jelent meg. Ezek a szintetizald tanulmanyok killénb6z6
aspektusokbdl vizsgaljak a kérdéskort. Az irodalom attekinté tanulmanyok egy része meghatarozott
tipusii személyes, példaul az egészségiigyi adat (Pool et al., 2024) kezelését veszi goresé ala. Mas
kutatasok nem az adatok tipusa, hanem a vizsgalt jpardg leszikitésével — példaul az okos turizmus
kontextusaban — tekintik at a vonatkozé irodalmat (Gong & Schroeder, 2022). Luppicini and So
(2016) irodalom attekinté cikkében egy konkrét technoligia, a kereskedelmi dronok esetén vizsgalja

az adatbiztonsag kérdését.

Kutatdsi kérdés

Mig az akadémiai doktori értekezésben bemutatott sajat kutatasi eredmények jellemzéen a
vallalatok, menedzserek nézépontjabdl vizsgaljak a vevG-alapt tudast, mint eréforrast, jelen
kutatds’ a felhasznalok, fogyasztok aspektusabdl tekint ra a jelenségre. A vevéi adatokkal
kapcsolatos adathiztonsdgi kérdéseket az 6nvezets autdk kontextusaban vizsgalom empirikusan arra a
kérdésre keresve a valaszt, hogy az 6nvezetd autdk leendd utasainak technoldgia elfogadasat hogyan

befolyasoljak az adatbiztonsagi aggalyok.

4.3.2 Hipotézisek

Az 6nvezet6-auto, illetve tagabban fechnoligia elfogadds szakirodalma azt a kérdést helyezi a
vizsgalatok kézéppontjaba, hogy az egyének, a leend6 utasok milyen folyamaton és elfogadasi
mechanizmuson keresztil lesznek képesek hasznalni az 4j technolégiat. A szakirodalomnak ezen
iranyzata tehat nem a piacot, a piac egy-egy szegmensét, hanem az egyént helyezi vizsgalatai
kozéppontjaba. A technologia elfogadas témakore ez elmult évtizedben a hazai mintdkon alapulé

empirikus kutatasokban is egyre nagyobb figyelmet kapott (Agardi & Alt, 2021; Agardi & Alt, 2022;

> A kutatas alapjat Keszey, T. (2020). Behavioural intention to use autonomous vehicles: Systematic review and
empirical extension. Transportation Research Part C: Emerging Technologies, 119, 102732. és

Keszey, T., & Zsukk, ]. (2017). Az 4j technolégiak fogyasztéi elfogadasa. A magyar és nemzetkézi szakirodalom
attekintése  és  kritikai  értékelése.  Vegetéstudominy-Budapest  Management  Review, — 48(10),  38-47.
https://doi.otg/https:/ /doi.otg/10.14267 /VEZTUD.2017.10.05 c. cikkek képezik
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Halasz & Kenesei, 2022; Kenesei & Janecsko, 2015). Jelen kutatas dsszekapesolja a vevé-alapu

informaciokkal kapcsolatos kutatasi iranyzatot és a technologia elfogadas szakirodalmat.

Adatbiztonsdg a vevi-alapi informidcidkkal kapesolatos marketing szakirodalontban

A vevo6i adatok gyUjtése soran a vallalatoknak biztositaniuk kell vevéiket arrdl, hogy az 6sszegytjtott
informaciokat felelésen kezelik, nem osztjak meg vallalaton belili és kivili illetéktelen
hozzaférékkel, lehetéséget adnak a vevéknek adataik frissitésére, az adatok felhasznalasa soran a
vallalati iranyelveknek és vonatkozé jogi szabalyoknak megfelel6en jarnak el, a vallalatot ért
adatvédelmi incidensek soran torekednek a vevot ért veszteségek minimalizalasara (Behera & Bala,

2023; Kim et al., 2023).

A vev6k, amikor megadjak személyes adataikat szamos szorongast élhetnek meg.
Adatvédelmi aggalyokat kelthet benntik, ha nem kapnak elégséges tajékoztatast arrol, hogyan fogjak
a vallalatok adataikat kezelni, ki fog a vallalaton belil hozzaférést kapni az adatokhoz, milyen
célokra hasznaljak, hol fogjak tarolni és hogyan fogjak naprakészen tartani az adatokat (Mwesiumo
et al., 2021). Az adatvédelmi aggalyok fontos mozgatérugdja a személyes informaciok feletti
kontroll elvesztése (Bandara et al., 2021; Cloarec, 2022; Martin et al., 2017; Milne & Boza, 1999;
Mwesiumo et al., 2021). Ez a fajta kontrollvesztés hatvanyozottan jelentkezik, amikor a vevék nem
megadjak, hanem a vallalatok r6gzitik, sok esetben a vevék tevéleges kozremikodése nélkil
személyes adataikat, példaul ipari kamerak alkalmazasaval (Pieper & Woisetschliger, 2024), vagy a

webes feliileten torténd bongészéstk soran (Aguirre et al., 2015; Grigorios et al., 2022).

Az adatok illetéktelenek kezébe kertilése sérilékennyé teszi a vevlket, azonban a
vallalatoknak azt is figyelembe kell vennitk, hogy a vevékben aggalyokat kelt az is, ha egy azonos
iparagban mukodo versenytdrs, vagy egy hasonld tulajdonosi kor altal birtokolt cég vevéi adatai
keriilnek napvilagra (Kashmiri et al., 2017; Martin et al., 2017). A szabalyozdi kornyezet, jollehet ad
némi biztonsagérzetet a vevoknek (Bandara et al., 2021; Lwin et al., 2007; Patel et al., 2023), a
vallalatoknak tekintettel kell lennitik az iparagi sajatossagokra is. Vannak olyan zpardgak, ahol a vevéi
adatvédelmi aggalyok erésebbek, a vevéknek tobb vesztenivaldjuk van akkor, ha atadjak személyes
adataikat (Bandara et al, 2021; Lwin et al., 2007; Patel et al, 2023). A megadott adatok
szenzitivitasanak mértéke és az, hogy a bekért informaciét mennyire érzik helyénvalonak,
relevansnak egyarant befolyasoljak az adatbiztonsag észlelt mértékét (Gouthier et al., 2022; Lwin et

al., 2007; Pizzi et al., 2022).

A vallalatok vevéi adatmenedzsment gyakorlata nagymértékben meghatirozza a vevéi
adatok biztonsagat. Szamos kutatas emelte ki, hogy az adatok bekérése, rogzitése soran a vevéi

aggalyokat csokkenti, ha transzparens tajékoztatast nyujtanak adatkezelési iranyelveikr6l (Bandara
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et al., 2021; Janakiraman et al., 2018; Lambillotte et al., 2022; Lwin et al., 2007; Pieper &
Woisetschlager, 2024; Sohn et al., 2024; Zeng et al., 2021). Mindazonaltal a vevéi adatbiztonsag
kérdése tulmutat az adatgy(jtéshez kapcsolédo 1épéseken. A vallalatoknak az adatok tarolasakor,
példaul a felh6 alapu technolégidk alkalmazasakor, az adatok integracidjakor, vagyis a kilonb6zé
vallalati silokban 1évé informacidk 6sszeféstlésekor, valamint az adatok felhasznalasakor is
koriltekintéen, a vevék kapesolodé aggalyait megismerve és azt lehet&ség szerint tajékoztatas utjan
mérsékelve érdemes eljarniuk (Gozman & Willcocks, 2019; Lambillotte et al., 2022; Pieper &
Woisetschlager, 2024). A vallalatok adatmenedzsment gyakorlata nemcsak befolyasolja a vevéi

adatbiztonsagot, de mérsékelni is képes az adatbiztonsagi aggalyok negativ hatasait (Aguirre et al.,

2015; Bandara et al., 2021; Lambillotte et al., 2022; Martin et al., 2017).

A vevéi adatbiztonsag megteremtése, illetve annak hianyossagai szamos moédon vannak
hatassal a vallalatok zefesitményére. A legtobb korabbi empirikus kutatdsokban igazolt hatas a vallalat
és vevék viszonyaban realizalodik, példaul a negativ szajreklam, vagy destruktiv vevoi adatkezelési
magatartas, igy téves adatok megadasa, adatok visszatartisa, a siitik elutasitasa, spam-szirék
alkalmazasa formajaban (Cloarec, 2022; Lwin et al., 2007; Martin et al., 2017). A vevéi adatbiztonsag
befolyasolja azt, ahogyan a vevék észlelik a vallalati értékajanlatot, példaul a tarsadalmi szerepvallalas
¢s menedzsment legitimitasat (Chen et al.,, 2022). Az adatbiztonsag hatassal van az #jra vdsarlds
valdszindiségére, valamint az 6nkiszolgalé technolégiak ismételt felhasznalasara is (Sohn et al., 2024;
Zeng etal., 2021). A vevoi teljesitménykonzekvencidk mellett a kutaték kimutattak az adatbiztonsag
pénzigyi eredményekre gyakorolt kézvetlen hatasait is, koztik az zgyfél élettartam és virhatd profit,
pénziigyi teljesitmeény és to3sdei érték (Behera & Bala, 2023; Kim et al., 2019; Martin et al., 2017). Jelen
kutatas a vevéi adatbiztonsag egy 4j, a marketing szakirodalomban kevéssé kutatott aspektusara, a

technologia elfogadasra gyakorolt hatasat vizsgalja.

Adatbiztonsdg a technoligia elfogadis szakirodalmaiban

A technoldgia elfogadasi modellek megjelenése kulcsfontossagu szerepet jatszott abban,
hogy tesztelni lehessen egy-egy technoldgiai innovacié felhasznaldi fogadtatasat, feltarva annak
hibdit, hidnyossagait. Nem minden technoldgia fogyasztoi hasznalatbavétele megy gordulékenyen.
Példaul az Apple MessagePad, mint a PDA-k (Personal Digital Assistance - digitalis személyes
asszisztens) elédje gyenge akkumulatora miatt bukott meg, mig a 3D televizidk tdlsagosan
korilményes eszkoznek bizonyultak a fogyasztok szamara megakadalyozva azok fogyasztoi
elfogadasat (Greenberg, 2008; Hruska, 2017). Az aldbbiakban attekintésre kertilnek a f6bb
technologia elfogadasi modellek, Osszevetve a modellek megjelenésének évét néhany meghatarozo

technologiai innovacié piaci bemutatasanak idépontjaval (10. abra).
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10. dbra: A technoligia fogyas3téi elfogadasdt vigsgald modellek megielenése és az 7ij technolggiak piaci
bemutatasdnak iddrendje

TAM TAM2  UTAUT TAM3 UTAUT2

Netscape Navigator

Windows 95 ;
World Wide Web gy USB Google ~ SIPe Youtube = Android
DvD _ AppleiPod _
Newton MessagePad ~ Palm Pilot Facebook  MacBook Air
1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

Forras: sajat szerkesztés (Keszey & Zsukk, 2017), megj.: TAM — Technology Acceptance Model; UTAUT: Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology

A személyi szamitégépek az 1980-as évek kozepére kezdtek szélesebb korben elterjedni, és ez
szitkségessé tett egy olyan modellt, amely segit megérteni az elfogadas mozgatorugoit. Az elsé és
egyben legszélesebb korben ismert technolégia elfogadas modell Davis (1986) Technoldgia
Elfogadasi Modellje (Technology Acceptance Model — tovabbiakban TAM) volt. A TAM modell
tovabbfejlesztésére egészen 2000-ig kellett varni, amikor Davis és kutatétarsa, Venkatesh
megalkotta a TAM 2 elnevezést modellt (Venkatesh & Davis, 2000). A TAM2 modellre azért volt
szitkség, hogy egy jobb magyarazéerével rendelkez6, a technoldgiai valtozasok indukalta tarsadalmi
hatasokat is figyelembe vevé modell alljon rendelkezésre. A TAM 2 modell példaul figyelembe
veszi az U.n. sgubjektiv normafkat, tehat, hogy az egyén koérnyezete mit gondol a technoldgiai eszkéz
hasznalatarél. Ezek a szempontok kevéssé jatszottak szerepet a fogyasztok szamara jellemzéen az
otthonukban hozzaférhet6 személyi szamitégépek esetében, de a mobiltelefonok elterjedésével

lényeges tényez&vé valtak — erre a tudomanyos modellnek is valaszt kellett adniuk.

Id6érendben a kovetkez6 széles korben ismert, sokat hivatkozott technologia elfogadasi modell
a Technologia Elfogadas és Hasznalat Egységesitett Elméletét (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology — tovabbiakban UTAUT) (Venkatesh et al., 2003a). Az UTAUT modell célja
az volt, hogy biztositson egy hasznos eszkézt a menedzserek szamara, akik igy megbecsiilhetik egy
Uj technologia bevezetéséhez remélt siker valoszinlségét. A modell értelmezhetd és jol
alkalmazhaté6 munkahelyi kornyezetben is, segitve megérteni az 4j technologiak munkahelyi
elfogadashoz kapcsolodé mozgatérugdkat. A modell alapjan szamos menedzseri kévetkeztetés
vonhaté le (pl.: felhasznaldi képzések szitkségessége) annak érdekében, hogy egy vallalat névelni

tudja egy uj technoldgia, vagy informatikai rendszer elfogadasat.
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25. tablazat: A technoldgia elfogaddsi modellek osszehasonlito elemzése

- ‘ . MODERALO R . A MODELL A MODELL
MODELL | FUGGETLEN VALTOZOK VALTOZOK FUGGO VALTOZOK POZITIVUMAI ## NEGATIVUMAI ##
Eszlelt hasznossag Technolbgidk
TAM Hasznalat észlelt elfogadasanak
Kiils valtozok egyszertsége tesztelése Kiilsé valtozok altalanos
(Davis, LSO vatozo Hasznalat iranti Széles korben megfogalmazasa
1989b) attitdd clfogadott modell, Egyéni tényez6k hianya
Hasznalati szandék amely a tobbi modell
Tényleges hasznalat alapjaul szolgalt
TAM 2 Szubjektiv norma* Eszlelt hasznossag Hasgnalat s lelt
Imazs Hasznalat észlelt Eszlelt  hasznossagot aszhaat esrie
(Venkatesh ) .. ) Tapasstalat Py R ; egyszeruseget
Muntkdhoz, vald illeszfeedés e egyszertisége befolyasolé  tényez&k L , .
et al., Kimenet mindsé Onkéntesség Hasznalati szandék Kifeitése befolyasold tényezok
2003a) 1Nt TInoSEe aszniaiatl szande ] valtozatlanul hagyasa
Eredmény ldthatdsdga Tényleges hasznalat
Szubjektiv norma
Imazs
Munkahoz valé illeszkedés
TAM 3 Kimenet minésége Tapasstalat Eszlelt hasznossag
Eredmény lathatosaga AP , Hasznalat észlelt A legtébb befolyasold Fontos egyéni tényezSk
(Venkatesh o ; i Onkéntesség Y , . , . ,
& Bala Technikat én-hatékonysdg Kimenet mindséoe egyszeriisége tényezGt  tartalmazo, tigyelmen kivil hagyasa
> Eszlelt kiilsd kontroll 8 Hasznalati szandék komplex modell (pl. nem, életkor)
2008) D . . .
Technoldgiai szorongdis Tényleges hasznalat
Technoldgia jatékossdiga
Eszlelt élvezeti értéke
Objektiv hasznalbatdsag
UTAUT o |
Virhat6 teljesitmény Nyolc korabbi . .
. ot P P . . Els6sorban munkahelyi
(Venkatesh Viarhato szitkséges erGfeszités Nem Hasznalati szandék elméletet egyesitett .
, S . , ) L. kornyezetre lett
et al., Tarsadalmi hatas Eletkor Tényleges hasznalat Fontos egyéni meealkotva
2003a) El6segit6 feltételek tényezGk bevezetése &
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- ‘ ; MODERALO R ; A MODELL A MODELL
MODELL | FUGGETLEN VALTOZOK VALTOZOK FUGGO VALTOZOK POZITIVUMAIL ## NEGATIVUMAI ##
® Varhat6 teljesitmény . T .
UTAUT 2 | " V:iirhatc') sgﬁkséges eréfeszités k((j)rgri;iz:t);en
= Tarsadalmi hatis * Nem NP .
T i . » Hasznalati szandék alkalmazott = TAM 3-hoz hasonld
(Venkatesh | ® Elsegits feltételek = Eletkor ) ) L , ,
; L = Tényleges hasznalat technologiak részletesség
et al., 2012) | =  Hedonista motivacid »  Tapasztalat 2 s
PR elfogadasat  vizsgald
= Arérttk . ” . p
. tényezok megjelenése
= Szokds

Forras: Keszey and Zsukk (2017) alapjdan sajit szerkesztés; megj.: * a modell korabbi verzidhoz képesti 0j elemeit délt betlivel szerepel; ** sajat értékelés alapjan
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Az elmult években mind a TAM, mind az UTAUT egy-egy tovabbfejlesztése megjelent. A
TAM 3 — a technoldgiai eszk6zok felhasznaloi interfészének egyre egyszeribbé valasanak
kovetkezményeképp — elédeihez képest a hasznalat észlelt egyszertiségére hatassal biré faktorokat
elemezte hangsulyosabban (Venkatesh & Bala, 2008). Az UTAUT 2 pedig elédeihez képest
vizsgalja példaul a felhasznalds 6nkéntes jellegét, ami a tomegpiacra és hétkéznapi hasznalatra szant
technologiak esetében egy relevans tényezé. A technoldgia elfogadast vizsgalé modellek folyamatos
’evolucion’ mentek keresztil, valaszt adva a piacon megjelend 4j technologiak sajatossagaira, és a
technologiak indukalta tarsadalmi jelenségekre (a technoldgia elfogadasi modellek 6sszehasonlitasat

a 20. tablazat tartalmazza).

A 25. tablazatban bemutatott technoldgia elfogadasi modellek vizsgalata alapjan
megallapithatd, hogy az adatvédelmi aggalyok kérdése nem kapott kelld hangsuilyt, ezért jelen
tanulmany ezt a tényezGt is beemeli a modellbe és egy sajatos kontextusban, az 6nvezetd autokhoz

kapcsoloddan vizsgalja.

Az adatbiztonsdg kérdése nemcsak a vallalatvezet6k és menedzserek fontos prioritasa, hanem
a felhasznal6k szamara is fontos kérdés (Gouthier et al., 2022; Lwin et al., 2007; Pizzi et al., 2022).
A felhasznalok 93 szazalékanak vannak adatbiztonsaggal kapcsolatos aggalyai, amelyek kozil az
adatlopas és az identitassal kapcsolatos visszaélések a legfenyegetébbek (72 szazalék) (Clement,
2019). Az adatbiztonsagi aggdlyok a vevok, illetve jelen kutatasban az 6nvezetS autd felhasznaldinak
azon  sériilékenységét jelenti, amelyet személyes, azonositasra is alkalmas informacié feletti
kontrollvesztés eredményezhet (Martin et al., 2017). A felhasznalok akkor szandékoznanak
onvezet6 autdkat hasznalni, ha a felhasznalds soran megadott személyes adatokat biztonsagban
érzik (Panagiotopoulos & Dimitrakopoulos, 2018). Az onvezet6 autdk kontextusiban a
legkomolyabb adatbiztonsagi kockazat a megadott személyes adatok eltulajdonitasa soran a
télrenavigalassal végz6ds hacker tamadas, mely a személyes fizikai biztonsagot is érintheti (Konig
& Neumayr, 2017). Mindazonaltal Gurumurthy and Kockelman (2020) szerint az 6nvezeté autok
hasznalati szandékanak alakulasdban az adatbiztonsagi aggalyok nem jatszanak meghatirozo

SZGI’CpCt.

Hipotézisek

Az adatbiztonsagi aggalyok hatassal vannak a vevék magatartasara, igy a vasarlasi valoszindségre
(Sohn et al., 2024; Zeng et al., 2021), a vallalathoz vagy markahoz kapcsol6dé bizalomra és attittidre
(Grigorios et al., 2022; Letkeli et al., 2024; Martin et al., 2017). Ebbdl kovetkezben azt feltételezem,
hogy az adatvédelmi aggalyok negativan befolyisoljik az Snvezeté autdk hasznalati szandékat. A

technologiai szorongas soran a felhasznalok nyugtalanok, aggdédnak vagy félnek az innovativ,
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technologiak, példaul az 6nvezeté autok hasznalatatdl (Sadksjarvi & Samiee, 2011). A szorongas
olyan érzelmi allapot, amely magaban foglalja a fesziiltség, idegesség és aggodalom érzését, amelyet
gyakran fiziologiai tiinetek is kisérnek (Spielberger, 2010). Mivel az 6nvezeté auté esetén a
felhasznaloknak nincsenek elézetes tapasztalataik, amelyek csokkentenék a technologia
hasznélataval 6sszefiiggd bizonytalansagot (Hoeffler, 2003), azt feltételezem, hogy a technologiai

szorongas csOkkentl az 6nvezetd autok hasznalati szandékat.
Hla: Az adatbiztonsagi aggalyok csokkentik az 6nvezet6 autdk hasznalati szandékat

H1b: A technolégiai szorongas csékkenti az 6nvezetd autok hasznalati szandékat

11. dbra: A vevdi adatbiztonsdggal kapesolatos empirikus kutatds modellje

( )
Adatbiztonsagi

aggalyok _I

- J Hlab: Az a.) adatbiztonsagi aggalyok; b.)
e ~N ¢ technoldgiai szorongas csokkentik az
i onvezet6 autok hasznalati szandékat

Technol6giai S
$zOrongas e
( Onvezetd autd | Vart gazdasagi
e 1 , .
- J/ > hasznalati ~ f----- > és tarsadalmi
g ™ szandék ! hatidsok
1 . 1 1
! Hedonista i‘ | -
H motivacio H i H2ab: Az egyéni informatikai aktivitas feler6siti az a.) adatbiztonsagi aggalyok, b.)
{ ’l i technoldgiai szorongis 6nvezetd aut6 hasznilati szandékra gyakorolt negativ hatdsit.
D P et T e e e e e T PP T T
e ——————— ~
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e, I 7
! Utilitarianus ] f 8Y en.lk .
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: : mnnovativitas
i ]
N e e 4

Megj.: a szaggatott vonallal jellt Osszefiiggésekkel kapcsolatosan nem fogalmaztam meg hipotéziseket, de mértem azokat.

Keszey (2020) szisztematikus irodalomattekintése alapjan megallapitja, hogy a moderalé
valtozok technologia elfogadasban betdltott szerepe kevéssé megértett. A korabbi tanulmanyokban
moderalé hatasoként az életkort, a nemet, az iskolazottsagot és a haztartds méretét vizsgaltak
korabban. E valtozok kézil csak az életkorrdl dertlt ki, hogy negativan mérsékli a biolégiai nem
onvezet6 autd hasznalatiszandékra gyakorolt hatasat (Hohenberger et al.,, 2016). Mas kutatok,
példaul Madigan et al. (2017) szerint az életkor, a nem, a jovedelem és a tapasztalat azonban nem

moderalja az 6nvezet6 technoldgia elfogadas folyamatat.

Leicht et al. (2018) felhivja a figyelmet a fogyasztok egyéni innovativitisinak a technologia

elfogadasban betoltott hatasara - amelyet a fogyaszték 1) dolgok kiprébalasara valé altalanos
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hajlandésagaként fogalmaztak meg. Egyes felhasznalok szivesebben vallalnak kockazatot egy
innovacié kiprébalasaval, mig masok vonakodnak valtoztatni a gyakorlatukon (cf. Rogers, 1983).
Az onvezetb autok radikdlis innovicidt képviselnek, mivel olyan rombolé technoldgiat jelenitenek
meg, amely megkérdGjelezi és felilirja a jelenlegi gyakorlatokat a vilag mobilitisaban. Ennek
megfeleléen a Agarwal and Prasad (1998) a dominans technolégiaelfogadasi modellek kiterjesztését
javasolja az egyén innovativitasinak vizsgalataval. Jelen tanulmany az egyén informatikai
innovativitasat moderald valtozoként azonositja és az egyén hajlandésagaként definialja, “hogy

kiprébaljon barmilyen 4j informacios technolégiat" (Agarwal & Prasad, 1998, p. 200).

A csucstechnologiat képvisel6 tjszerd termékek hasznalata nagyfoku bizonytalansaggal és
Osszetettséggel jar, ami a felhasznaloban szorongast kelt. Azt feltételezem, hogy a magas egyéni
informatikai innovativitassal rendelkez6 felhasznalok alacsonyabb szintd szorongast élnek meg az
Uj technoldgia befogadasakor, a technoldgiailag Gsszetett innovacidkkal kapcsolatos korabbi
interakcioik soran tapasztalataik mérséklik azt (Herrenkind et al., 2019). Ugyanakkor azt is varom,
hogy az egyéni informatikai innovativitas felerésiti az adatvédelmi szorongas negativ hatasait.
Feltételezésem szerint az egyéni informatikai innovativitas azzal is jar, hogy a felhasznalok

tudatosabbak az adatvédelmi kockazatokkal kapcsolatosan.

H2a: Az egyéni informatikai innovativitas felerdsiti az adatvédelmi aggalyok 6nvezetd autod
hasznalati szandékara gyakorolt negativ hatésait.
H2b: Az egyéni informatikai innovativitas felersiti a technolégiai szorongas 6nvezetd auto

hasznalati szandékara gyakorolt negativ hatasat.

4.3.3 Elemzések

Az elemzések a 3.1 fejezetben bemutatott fogyasztéi adatbazis elemzésén alapulnak. A kérdéiv a
vizsgalat céljanak lefrasaval, valamint a teljesen automatizalt jarmivek és funkcidik ismertetésével
kezdédott. A kérdéiv tiz kulcskonstrukcidt tartalmazott: (i) az Onvezeté autok hasznalatara
vonatkoz6 felhasznalasi szandék, (i) az egyéni informacids technoldgiai innovativitas, (iii) a
hedonista motivacio, (iv) az utilitariinus motivacio, (v) a technolégiai szorongas, (vi) az adatvédelmi
aggalyok, (vil) a mobilitasi esélyegyenléség, (viii) a lakohelyi mobilitas, (ix) a gazdasagi hatasok és

(x) a kornyezetvédelmi hatasok.

Minden egyes valtozot tobb tételbdl allo skalaval mértem. A skalak tobbségét meglévd

tanulmanyokbdl vettem, és Likert-skalakat hasznaltam (lasd 206. tablazat).
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26. tablazat: A kutatdasban alkalmazott skdlatételek

Valtozok, definicié (skalak
eredete)

Skalatételek !
(zaréjelben a faktorsulyok)

Onvezetd auté hasznilati szindék:
egy adott viselkedés (pl. 6nvezetd
auté  hasznalata)  végrehajtasara
iranyul6 szandék eréssége.

(Davis et al., 1989; Wu et al., 2019)

® Ha elérhetSek lesznek az Onvezetd autdk, kiprobalom majd
Sket (0,94)

= Ha elérhetéek lesznek az onvezetd autdk, rendszeresen azzal
utazom majd (0,93)

=" Ha elérhet6ek lesznek az Onvezetd autok,
hasznalatukra (0,66)

atallnék a

Technologiai  szorongds: a3
egyének  hajlama  arra,  hogy
nyugtalanok, aggddnak vagy félnek a
technologiai termékek hasznalatatol.
(Osswald et al., 2012; Venkatesh &
Davis, 2000)

= Félek attol, hogy a rendszert hasznaljam (0,87)

» Tartok attdl, hogy balesetet szenvedek a rendszer hasznalata
miatt (0,85)

» A rendszer hasznalata ijesztének tdnik szamomra (0,68)

» Szorongassal tolt el, hogy nem értem a rendszer mikédését

(0,73)

Adatbiztonsdgi aggilyok: az egyén
kiszolgaltatottsaga  az egyénileg
azonosithatd személyes  adatok
kezelése feletti ellenSrzés elvesztése
miatt (Martin et al., 2017)

® Félek attol, hogy az utazas kdzben rélam gyijtott adatok (pl.:
pozici, ttvonalak), rossz kezekbe kertlnének (0,77)

® FFélek attol, hogy hackerek feltornék az 6nvezetd autét, amivel
utazok (0,74)

®» Félek attdl, hogy az utazas kézben feltérik a rendszert és az
onvezetd auto félrenavigal (0,64)

Egyéni informatikai innovativitds:
ag egyén hajland6saga arra, hogy
kiprébaljon barmilyen 4j informatikai
technologiat. (Agarwal & Prasad,
1998)

®" Ha hallok egy 4j informaciés technologiardl, szivesen
kiprébalom (0,87)

= Altalaban barataim és ismeréseim kézil elsGként prébalom ki
az 4 informacios technologiakat (0,73)

®» Batran kiprobalom az 4j informaciés technoloégiakat (0,85)

" Szeretem felfedezni az Gj informacidtechnolégidkat (0,69)

\Hedonista motivdcio: az a mérték,
amelyben az  élvezet és  az
érzéskeresés az egyént alapvetd
szitkségleteinek kielégitésére készteti,

* Az 6nvezetd autoval utazni szérakoztato lenne utazni (0,92)
® J6l szérakoznék mikozben az 6nvezetd autéval utaznék (0,92)

" A vezetés helyett felszabadult idémet szérakozassal télteném
0.67)

mérték, amelyben a racionalitds, a
dontések  hatékonysaga és  a
célorientaltsag az egyént alapvetd
szitkségleteinek kielégitésére
kényszeriti, és az egyének cselekvési
hajlandésagat iranyitja. (Ryan & Dedi,

és az egyének cselekvési | m Flvezetes lenne 6nvezetd autéval utazni (0,90)

hajlandésagat hajtja. (Childers et al.,

2001; Ryan & Deci, 2000)

Utilitarianus motivdcio: az a | " Munkaval tolteném az idét mikozben onvezetd autdval utazok

(0,71)

= Szervezéssel, kommunikaciéval télteném az idémet, mikdzben
az 6nvezetd autéban utazok (0,84)

" Feladataim elvégzésére igyekezném az onvezeté autdban
eltoltott id6t forditani (0,82)

» Ugyintézéssel tolteném az idémet mikézben 6nvezetd autéban

gyermekek vagy fogyatékkal él6k
mobilitasanak alakitasaban.

2000) utazok (0,87)

Mobilitdasi  esélyegyenldség: az | ® Az OnvezetS autdk segitségével a fogyatékkal él6 emberek
o6nvezetd autokkal szemben | egyszetlbben és 6ndlléan tudnak kézlekedni (0,90)

timasztott  elvardsok  szintje a | ® Az Onvezetd autok segitségével a gyerckek egyszeribben és

6nalléan tudnak kézlekedni (0,82)

Lakohely mobilitds: az az elvaras,
hogy az onvezetd autdk
elterjedésének eredményeképpen a
felhasznalok  érdekeltek  lesznek
abban, hogy a kozponti varosi
tertletektdl tavolabb koltdzzenek.

* Az 6nvezetS autodk elterjedésével tobben vallalnak a telepiilések
kézotti napi ingazast (0,83)

" Az Onvezet$ autdk elterjedése elésegitené, hogy az emberek
messzebb kéltézzenek a nagyvarosok kézpontjabdl (0,89)

" Az onvezet§ autdk elterjedésével a kisebb teleptilésekrol
koénnyebb lenne eljutni a nagyvarosokba (0,85)
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Gazdasdgi hatdsok: az Onvezeté | ® Az onvezeté autdk elterjedésével kevesebb autéra lenne

autok  elterjedésébdl  szarmazé | sziiksége egy csaladnak (0,79)

pénziigyi nyereség mértéke. " Az 6nvezet§ autok gazdasigosabba tennék az utazast (pl.,:
mindig az idedlis utvonal hasznalata) (0,72)

" Az 6nvezet6 autdk elterjedésével alacsonyabbak lennének a
biztositasi dfjak (0,73)

Koérnyezetvédelmi  elényck: az | » Az 6nvezet$ autdk elterjedése cstkkentené a légszennyezést

onvezeté autdk elterjedésébdl eredé | (0,91)

kérnyezetvédelmi elényok mértéke. " Az 6nvezetS autok kornyezetkimélé megoldast jelentenének a

hagyomanyos autékhoz képest (0,87)

Megj.: A meger6sits faktorelemzés illeszkedési mutatoi: ¥2(416)=1215.13 ; 52/df=2.92; p<.001, CFI=.96 ; SRMR=.04; RMSEA=.04 , Minden faktorsuly szignifikins

p<.001 szinten.

4.3.4 Eredmények

Minden statisztikai elemzést a ©IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences) és az ©IBM
SPSS AMOS szoftverrel végeztem. A méréeszkézok megbizhatésaganak és érvényességének
tesztelésére megerdsitd faktorelemzést (CFA) alkalmaztam. Az eredmények 6 illeszkedést jeleznek,
mivel minden kapcsol6déd mérészam elfogadhaté a hatarértékekhez képest. A Chi-négyzet /df
(x2/df) kisebb, mint 2,5; az 6sszehasonlito illeszkedési index (CFI) nagyobb, mint 0,90; a kozelités
atlagos négyzetes hibaja (RMSEA) nem nagyobb, mint 0,08, és a standardizalt rezidualis négyzetes
kozépérték (standardized root mean square residual, tovabbiakban SRMR) a 0,08-es kiisz&bérték
alatt volt (Byrne, 2010). Amint a 27. tablazat mutatja, a sztenderdizalt faktorsulyok mindegyike
statisztikailag szignifikans (p<.05) és nagyobb, mint 0,6 (Anderson & Gerbing, 1988). A mérési
modell illeszkedési mutatéi a kovetkezSk: ¥2=1215,13, df=416; 2/df = 2,92; p=.000; CFI=.96,
SRMR=.04 és RMSEA=.04.
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27. tablazat: A skdlatesztelés eredmeényei

Konstrukcidok ME SD CA CR AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Onvezet6 auté  hasznalati 3,09 122 88 89 74 86
szandék
2. Egyéni informatikai
. . 2,85 1,06 ,87 ,87
innovativitas ,64 24 79
3. Hedonista motivacié 2,13 1,25 I1 92 74 ,75 , 10 | ,86
4. Utilitaridnus motivacio 3,15 1,11 ,88 ,89 ,67 ,48 10 | 47 | 81
5. Technoldgiai szorongas 2,54 1,25 ,87 ,87 ,62 =53 1 529 | 534 | -21 79
6. Adatvédelmi aggilyok 3,23 1,26 76 17 52 =33 | 12 | -27 | -18 55 72
7. Mobilitasi esélyegyenlSség 4,06 92 ,86 ,86 75 27 A8 | 23 | 22 -34 | 516 | 86
8. Lakohely mobilitds 293 1,14 ,89 ,89 74 A1 10 | 41 31 -25 | 17| 34 ,86
9. Gazdasdgi hatisok 3,06 1,17 78 | 79 56 53 | 21 | 38| 26 | -55 | 33| 44 | 55 | 74
10. Kérnyezetvédelmi hatasok 3,76 1,08 ,88 ,89 ,80 34 | -,03 | 36 27 18 | .21 | 16 ,26 37

ME: Atlag; SD: széras; CR: 6sszetett megbizhatdsag; CA: Cronbach-alfa; AVE: atlagos eltérés. Az atlés érték az AVE négyzetgytke. A .10 alatti korrelacidk nem szignifikansak; a .10 és
12 koézotti értékek .01-es szinten szignifikansak, a .12 feletti értékek pedig .001-es szinten szignifikansak.
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A 27. tablazat a modellben szerepld valtozok megbizhatésaganak értékeléséhez kapcsolodo
mérésekhez hasznalt skalak atlagait (ME) és szorasait (SD) mutatja be. A Cronbach-alfa (CA) és az
Osszetett megbizhatosag (CR) mérészamok magasabbak a 0,7-es kiiszobértéknél (Nunnally, 1967),
ami a konstrukciok megbizhatésagat jelzi. Az atlagos magyarazott varianciamutatd (average
variance extracted, AVE) értékei is magasabbak a 0,5-0s hatarértéknél (Bagozzi & Yi, 1988). A teszt
eredménye tehat azt mutatja, hogy teljesiil a konvergencia-érvényesség kritériuma. Tovabba,
barmely két konstrukcié kozotti korrelacié alacsonyabb, mint az AVE négyzetgyokének értke, tehat

teljestl a diszkriminancia-érvényesség (Fornell & Larker, 1981a).

A hipotézisek teszteléséhez strukiturilis egyenliségek modellezése (structural equation modelling,
SEM) modszert hasznaltam, AMOS szoftver alkalmazasaval. Az eredmények (28. tablazat) azt
mutatjak, hogy és az adatvédelemmel kapcsolatos aggodalmaknak nincs szignifikans hatasa az
onvezetd autd hasznalati szandékra (b=.02, n.s.), a technoldgiai szorongas szignifikans negativ (b=-
33, p<.001), ezért a Hla-t elutasitom, a H1b és H2a és H2b elfogadhat6é. A modellben vizsgalt
négy elézményvaltoz6 az onvezetd autd hasznalati szandékinak 69 szizalékat magyarazzak (R

=0,69).

28. tablazat: Az empirikus kutatds eredményei — s3tenderdizdlt paraméterbecslés (béta érték) és magyardzott
variancia

Kézvetlen hatisok Szte,ndeird%zélt Hipotézisvrizsgélat
béta érték eredménye
Onvezetd ants haszndlati sandékot befolyasols
tényezik

Adatbiztonsigi aggalyok—> Onvezetd auté | 0,02 H1a elutasitva
hasznalati szandék”

Technolégiai szorongas=> Onvezetd auté | -0,33%%* H1b elfogadva
hasznalati szandék®

Hedonista motivacié=> Onvezeté autd | 0,58%+* NA

hasznalati szandék?

Utilitarianus motivacié=> Onvezeté auté | 0,16%+* NA

hasznalati szandék®

A BIU eredmeényei

BIU-> Mobilitasi esélyegyenlSség 0,37%%¢ NA

BIU-> Lakohely mobilitas © 0,44xF¢ NA

BIU-> Gazdaségi hatasok ¢ 0,56+ NA

BIU-> Kornyezeti hatisok © 0,3G*** NA

Modell illeszkedés: ¥2(999) = 2477,83; y2/df=2,48; p<,001; RMSEA=,03; SRMR=,07; NNFI=,92; CFI=,93; *** p<,001;
2 2

a2 c d 2 S
R (magyarazott variancia) =.69; R =.09; R =.20; R =.31; R =.13
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Az egyéni informatikai innovativitis moderal6 hatasanak tesztelésére a y2 probat végeztem. A
teljes adathalmazbol két almintat hoztam létre a valaszadok egyéni informatikai innovativitasa
szerint, a valtozot méré négy tétel atlagértéke szerint rangsorolva Sket. A magas és alacsony egyéni
informatikai innovativitassal rendelkez6 valaszadok kozotti kilonbségek markans feltarasa
érdekében Gsszehasonlitottuk a felhasznalok hozzavetSlegesen felsé és alsé tiz szazalékat. A magas
egyéni informatikai innovativitassal rendelkez6 valaszadok azok, akiknek az atlagértéke 4,25 alatt
vagy azzal egyenl6 (N=91 valaszadd), az alacsony informatikai innovativitassal rendelkezé
valaszadok pedig azok, akiknek az atlagértéke 1,5 alatt vagy azzal egyenlé (N==86 valaszado).

Annak vizsgalatakor, hogy a négy vizsgalt el6zményvaltozé és az 6nvezeté autd hasznalati
szandék kozott  kapcesolatok  kilénbéznek-e a magas és  alacsony egyéni informatikai
innovativitassal rendelkez6 valaszadok kozott (H2 a, b), el6szor egy teljesen korlatozott modellt
(angolul constrained model) hasonlitottam 6ssze, amelyben az utvonalakat egyenl6en korlatoztam
az alcsoportok (azaz a magas ¢és alacsony egyéni informatikai innovativitassal rendelkez6
valaszadok) kozott, egy nem korlatozott modellel (uncontrained model), amelyben az utvonalak
szabadon valtozhatnak. A y2 préba eredményei azt mutattdk, hogy a két alcsoport modellszinten
kilonbozik (Ay2(27)=55,52, p<0,001), ami azt jelzi, hogy a magas és az alacsony egyéni
informatikai innovativitassal rendelkezé valaszadok kozotti utkapcesolatokban kiillonbségek vannak.
Annak érdekében, hogy feltarjam, mely értékek kiilonboznek a vizsgalt csoportok k6zott, és melyek

nem, a szignifikans killonbségeket utvonalanként elemeztem (29. tablazat).
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Magas egyéni Alacsony egyéni Modellkiilonbség Hipotézis
informatikai innovativitas | informatikai innovativitas tesztelés
Koézvetlen hatasok Sztenederizalt P Sztenederizalt p Ay? Adf P eredménye
béta béta
Adatvédelmi aggilyok=> Onvezeté auto | -.24 p<.05 .05 ns 1083.41 1 p<.05 | H2a elfogadva
hasznalati szandék
Technolégiai szorongis>  Onvezetd | .05 ns -37 p<.001 | 1083.56 1 p<.05 | H2b elfogadva
auto hasznalati szandék
Hedonista motivicié = Onvezets auto | .53 p<.001 .56 p<.001 | 1078.28 1 ns NA
hasznalati szandék
Utilitaridnus motivacié=> Onvezets auto | .42 p<.001 13 ns 1087.12 1 p<.01 | NA
hasznalati szandék
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A 29. tablazatban bemutatott eredmények kiillonbségeket mutatnak a magas és alacsony
egyéni informatikai innovativitassal rendelkez6 valaszaddi csoportok kézott. A magas egyéni
informatikai innovativitas gyengiti a technoldgiai szorongas negativ hatasat, de erdsiti az
adatvédelemmel kapcsolatos aggalyok oOnvezeté autd hasznalati szandékra gyakorolt negativ

hatasait; ezért a H2a és a H2b elfogadhato.

4.3.5 Kovetkeztetések és tézis

A kutatisi kérdés megvdlaszoldsa és 1ézis megfogalmazdsa

A vevéi adatokkal kapcsolatos adatbiztonsdgi kérdéseket az 6nvezets autok kontextusaban vizsgaltam
empirikusan arra a kérdésre keresve a valaszt, hogy az 6nvezet6 autok leendd utasainak technologia

elfogadasat hogyan befolyasoljak az adatbiztonsagi aggalyok.

A kutatas eredményei szerint a teljes vizsgalt populaciéban az adatvédelmi aggalyok nem
befolyasoljak, mig a technolégiai szorongas csokkenti az 6nvezetd autdk hasznalati szandékat. A
magas egyéni innovativitassal rendelkezé valaszaddi csoport azonban eltéré mintazatot mutat,
esetitkben épp az adatvédelmi aggalyok csokkenthetik a hasznalati szandékot, mig a technoldgiai

szorongasnak nincs szignifikans hatasa.

A kutatas eredményei alapjan #ézisként fogalmazom meg, hogy a vevék sajat adataikkal kapcsolatos
aggalyaik 6nvezetd autd — mint radikalis innovacié — felhasznalasi szandékara gyakorolt hatasat az

egyéni innovativitas felerdsiti.

Elmeéleti és gyakorlati kivetkeztetések

Jelen empirikus kutatas az adatbiztonsagi szorongas szerteagaz6 hatasainak jobb megértésével
jarulhat hozza a vallalatok vevé-alapi informacié kutatasaihoz, bekapcsolva a technoldgia
elfogadas szakirodalmat is. Az empirikus kutatds az 6nvezet auték kontextusaban vizsgalodott,
az adatvédelemmel kapcsolatos aggalyok mellett vizsgalva a technolodgiai szorongas, hedonista és

utilitarianus motivaciok hatasait.

Az eredmények szerint az adatvédelemmel kapcsolatos felhasznaléi aggodalmak e
gyakorolnak signifikdns hatast az 6nvezet6 autd hasznalati szandékra. A mintat azonban alacsony és
magas egyéni informatikai innovativitds szerint almintakra bontva azt taldljuk, hogy az
innovativabb felhasznalok kérében az adatvédelmi aggalyok moderald, visszatarté erével birnak, mig
az alacsony innovativitassal bir6 felhasznalok esetében nem figyelheté meg szignifikans hatas. Ez
az eredmény gazdagitja az irodalomkutatasban bemutatottakat, hiszen egy djszerd kontextusban,
az 6nvezet6 autdkhoz kapcsoloddan vizsgalja a jelenséget. Az eredmény egybe cseng Sohn et al.

(2024) kutatasaval, aki az adatbiztonsagi aggalyok és az 6nkiszolgalé technologia elfogadas kozott
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mutatott ki kapcsolatot. Jelen kutatas azonban arnyalja is ezt az eredményt, hiszen egy még nem
elérhet6 technoldgia elfogadasat vizsgalja, illetve ramutat a moderal6 hatismechanizmusokra is. A
marketing tertileten a vevéi adatbiztonsag témakorben vizsgalédo tanulmanyok, jollehet
kiilonbo6z6, a vevokhoz kapesolodé moderalé hatasokat elemeztek, példaul a vallalati adatkezelési
iranyelveket, az egyéni informatikai innovativitas ilyen jellegd hatasait nem mérték (Aguirre et al.,
2015; Bandara et al., 2021; Lambillotte et al., 2022; Martin et al., 2017). A j6vébeli kutatasi iranyok
ezen a tertleten érinthetik példaul a személyiségjegyek az etnocentrizmus, illetve az ageismus
jelenségét, amelyek az elmult fogyasztéi magatartast befolyasold szerepe igazolédott a hazai
empirikus kutatasokban (Beracs & Malota, 2007; Gyulavari & Malota, 2014; Kolos & Kenesei,
2023).
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4.4 A vev6-alapua informaci6 vallalaton belili megosztasa és innovacios

teljesitmény

4.4.1 Kutatasi kérdés

Szamos kutatas igazolja, hogy a vallalatok sikeres piaci teljesitményének hajtdereje az innovacios
képességlikben rejlik (Han et al., 1998; Katona, 2021; Stremersch et al., 2024; Wang & Wang, 2012).
Az innovaciés képességekre a tudasmenedzsment jelentés hatast gyakorol (Csedé & Zavarko,
2019a; Erdet et al., 2021), ezen belul is a fudds megosztasnak van kiemelt katalizator szerepe (Bock
& Kim, 2002; Tang & Marinova, 2020; Wang & Noe, 2010). A tudas vallalaton belili
megosztasaval az egyéni szintd ismeretek mdsok szamara is elérhetSk lesznek, a
tudasmegosztashoz kapcsolédd eszmecsere pedig elsegiti a munkatarsak el6remutatd, koézos
gondolkozasat (Arnett & Wittmann, 2014; Cavaliere et al, 2015). Mindezek jelentGségét
hangsulyozza Myers (2015), aki szerint a Fortune magazin listajanak 500 leggazdagabb cégei évente
mintegy 31,5 milliard dollar értéka profittil esnek e/ amiatt, hogy a munkatarsak nem osztjak meg

egymassal vev6-alapa tudasukat, ismereteiket.

A turbulens piacokon tevékenykedé vallalatok szamara még inkabb stratégiai jelentéségi
lehet, hogy eréforrasaikat (Gelei & Kenesei, 2022), {gy tudasukat is menedzseljék. A piaci
turbulencia a vevok Osszetételében és preferenciaiban bekovetkezé gyors és kiszamithatatlan
valtozasokat jelenti (Jaworski & Kohli, 1993a). A turbulens piacokat gyakori, elére nehezen
kiszamithaté valtozasokkal és ingadozasokkal irhaték le (Calantone et al., 2003). Barney et al.
(2011) szerint a megfelel6 informacidk a stabil piacokon hosszu tava versenyelény forrasai
lehetnek. Mikor a korabban stabilnak hitt piac meginog, kiszamithatatlanul valtozik, a piaci tudas
mar kevésbé tud hossza tavi, nehezen masolhaté versenyelényként szolgalni. A turbulens
piacokon ezért a vallalatoknak at kell gondolniuk, hogyan képesek piaci elényiiket fenntartani, és

ebben a vevé-alapt marketingtudas menedzsmentjének milyen szerepe van (Barney et al., 2011).

A témakor elméleti és gyakorlati jelentSsége ellenére a vevé-alapu tudasmegosztas
innovacibs teljesitményre gyakorolt hatdsmechanizmusat eddig kevés empirikus kutatas igazolta.
Egy 200 vallalatvezetd megkérdezésén alapulé nemzetkézi felmérés tanulsagai szerint a
tuddsmenedzsment terlileten Jlzinyzik a tudasmegosztas innovacios teljesitményre gyakorolt
hatasanak szigord modszertani alapokon nyugvo, empirikus adatokkal alatamasztott vizsgalata

(Heisig et al., 20106).
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Kutatdsi kérdés
Elfogadva a tudasmegosztas innovacios teljesitményben jatszott katalizator szerepét, a jelen

fejezet’ a kovetkezd kutatasi kérdésekre keresi a valaszt:
7. a marketingmenedzserek tudasmegosztasa milyen hatassal van az innovacios teljesitményre;

2. ez a hatas mennyire médosul a piaci turbulencia mértékének figgvényében?

4.4.2 Hipotézisek

A kontingenciaelmélet ramutat arra, hogy a teljesitmény attél is figg, a vallalat képes-e stratégiajat
a kornyezeti kontingenciakhoz illeszteni. A kontingencia-elmélet szerint tehat nincs legjobb maédja
a stratégia kialakitasanak, sokkal lényegesebb a kilsé koérnyezethez torténd illeszkedés (Gresov,
1989; Lawrence & Lorsch, 1969). A kontingencia-elmélet szamos tudomanytertileten inspiralt
olyan kutatasokat, amelyek a kornyezeti kontingenciak és a vallalati stratégia, a szervezeti struktura
és a teljesitmény kapcsolatat vizsgaltak. A kornyezeti kontingenciavaltozok a vallalatok mtkodésére
jelent6s hatast gyakorolnak, mikézben a vallalatok szamara jellemz6en kiilsé adottsagként jelennek

meg, és amelyekre rahatasuk mértéke csekély.

A kutatasban a piaci turbulencia, mint kornyezeti kontingencia valtozé all a vizsgalat
tokuszpontjaban. A piaci turbulencia a vevék Gsszetételében és preferenciaiban bekovetkezé gyors
¢s kiszamithatatlan valtozasokat jelenti (Jaworski & Kohli, 1993a). A piaci turbulenciat moderald

valtozoként szerepel a modellben (13. abra).

A piaci turbulencia moderal6 hatasait tobb korabbi kutatas is vizsgalta (Id. 12. abra), de
egyrészt ezen tanulmanyok ellentmondasos eredményeket hoztak, masrészt nem a vevéi tudas
vallalaton belili megosztasanak moderald hatasmechanizmusara fékuszaltak. Calantone et al.
(2003) eredményei szerint a piaci turbulencia a vallalat innovacids képességének termékfejlesztés
gyorsasagara gyakorolt hatasat nem befolyasolja. Tsai and Yang (2013) és Hung and Chou (2013)
ezzel ellentétes eredményre jutott, a piaci turbulencia kutatasaik szerint pozitivan moderalja a
vallalati innovativitds uzleti teljesitményre gyakorolt hatasat. Wang et al. (2015) szerint az
innovaciés képesség egytittmikodés hatékonysagara gyakorolt hatasat pozitivan moderalja a piaci

turbulencia.

¢ A kutatas alapjat Keszey, T. (2018b). Boundary spanners’ knowledge sharing for innovation success in turbulent
times. Journal of Knowledge Management. c. cikk képezi
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12. dbra: A piaci turbulencia moderild hatdsdval kapesolatos empirikeus kutatdsok és kutatdsi hézag — sajdt s3erkes3tés

Innovacio

FUGGO VALTOZO

Pénziigyi teljesitmény

Egyéb

N.S.

% Innovativitis => termékfejlesztés
gyorsasaga (Calantone et al., 2003)

% Termék piacra bocsijtisinak
gyorsasaga => termékfejlesztési
teljesitmény (Calantone et al.,
2003)

Innovativitas => tzleti teljesimény
(Tsai & Yang, 2013)

Kiils6 technolégia elfogadas =>
tzleti teljesitmény (Hung & Chou,
2013)

Kiils6 technolégia kiaknézas =>
tzleti teljesitmény (Hung & Chou,
2013)

3=

% Innovacios képesség =>
egyuttmikodés hatékonysaga
(Wang et al., 2015)

% Piaci innovacié => tudas transzfer
(Noordhoft, 2007)

Kutatasi hézag (jelen empirikus kutatas)

% Abszorpcids képesség => kiilsé
tudis beépitése (Yoo et al., 2015)F

Fels6vezetés kockazatvallalasa =>
termékfejlesztés gyorsasaga (Calantone

et al., 2003)
Szervezeti memoria => szervezet

innovativitas (Hanvanich et al., 2000)

Piacorientacié => termékfejlesztés
gyorsasaga (Calantone et al., 2003)
Teljesk6rt mindségmenedzsment (TQM)
=> adminisztracié innovativitasa (Santos-
Vijande & Alvarez-Gonzélez, 2007)
TQM => innovativ kultara (Santos-
Vijande & Alvarez-Gonzalez, 2007)

L

N.S.

Guanxi => pénziigyi teljesitmény
(Qian et al., 20106)
Guanxi => stratégiai teljesitmény
(Qian et al., 20106)

Piacorientacié => tzleti teljesitmény
(Jaworski & Kohli, 1993a)
Piacorientacié => vallalati teljesitmény
(Slater & Narver, 1994)

Szervezeti memoria => vallalati
teljesitmény (Hanvanich et al., 2000)
Vallalati stratégiai tervezés =>
termékfejlesztés pénziigyi eredménye
(Calantone et al., 2003)

N.S.

#* Piacorientacié => vallalati

stratégiai tervezés (Calantone et

al., 2003)

Felsovezetés kockazatvallalasa

=> vallalati stratégiai tervezés

(Calantone et al., 2003)

* Kapcsolati képességek =>
egyuttmikodés hatékonysaga
(Wang et al., 2015)

X/
X4

L)

Megj:NS: nem igazolédott moderald hatas, + pozitiv moderalod hatas, - negativ moderald hatas; T az egyik al-mintan igazolddott pozitiv moderald hatas a masik al-mintan nem (Yoo et al., 2015)
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Jollehet a tuddsmenedzsment sgakirodalma evidenciaként fogadja el a tudasmenedzsment és
innovaci6 koézotti ok-okozati kapcsolatot, eddig ezt a teoretikusan jol aldatamasztott kapcsolatot
kevés kutatas igazolta empirikusan. Ferraris et al. (2017) példaul a tudas megosztast, mint moderald
valtozot vizsgalta, és azt az eredményt kapta, hogy az olyan multinacionalis vallalatok esetében,
ahol az anyavallalat eurdpai székhelyt, a kilsé kutatas-fejlesztés innovacios teljesitményre
gyakorolt hatasa pozitivabb intenzivebb tudasmegosztas esetén. Akhavan and Mahdi Hosseini
(2016) irani cégek korében vizsgalédva azt az eredményt kapta, hogy az alkalmazottak pozitiv
tudasmegosztassal kapcsolatos attitidje erdsiti a vallalatok tudas generalasat, ami jobb innovacios
teljesitményt eredményez. Lee et al. (2013) malaj gyarté vallalatok korében mutatta ki, hogy a
technolodgiai innovaciok létrejottében kiemelten fontos szerepet jatszott a munkatarsak koézotti
tudasmegosztas. Saenz et al. (2012) spanyol és kolumbiai cégeket vizsgalva vontak le azt a
kovetkeztetést, hogy a menedzsment tevékenység soran megosztott tudas az innovaciés projekt

menedzsmentjének sikerét erdsiti.

A kutatas a piaci turbulencia moderils hatdsit a vev6-alapi tudasmegosztas innovacids
teljesitményre gyakorolt hatasanak tikrében vizsgalja. A modell (13. abra) fliggé valtozodja a
tudasmegosztas. A tuddsmegosztis fogalma alatt azt értjuk, hogy az alkalmazottak — a kutatas a
marketing menedzsereket vizsgalja — milyen mértékben osztjak meg ismereteiket kollégaikkal
(Bock et al., 2005).

Az innovicids teljesitményen belil az empirikus kutatas a termékfejlesztésre fokuszal. Az
innovacié fogalmi meghatarozasa nem egységes a menedzsment szakirodalomban (Dobos, 2024).
A leggyakrabban hivatkozott OECD-Eurostat (2018) Oslo Manual definiciéja megkillonbozteti az
innovaciét, mint aktivitaist és mint az aktivitdas termékét. Az innovacié olyan 4] vagy
tovabbfejlesztett termék vagy eljaras (vagy ezek kombinacidja), amely jelentGsen eltér az egység
korabbi termékeitdl vagy eljarasaitdl, és amelyet az egység a potencialis felhasznalok szamara
elérhet6vé tett (termék) vagy hasznalatba vett (folyamat)” (OECD-Eurostat, 2018, p. 20). Ez a
kétféle meghatarozas a szakirodalomban sokszor az ,,innovation” fedéfogalom alatt jelenik meg,
ezért is fontos pontositani, hogy a vallalat tevékenységére, vagy az 1) termék elGallitasara

vonatkozik-e a fogalom (Dobos, 2024).

Az OECD-Eurostat (2018) tipolégidja a korabbi kiadashoz — mely kilonbséget tesz a
termék-, marketing-, szervezeti és folyamat innovaciok kozoétt (OECD & Eurostat, 2005) — képest
kevesebb kategoériat kinal. A marketing tertleten is sokszor talalkozni a marketinginnovicio
kifejezéssel, mely a marketingeszk6zok a fogyasztok szamara Gjszerinek hato alkalmazasat jelenti
(Bauer & Beracs, 2017). Mas szerz6k az innovacids 4P kategoriak — termékinnovacié (product

innovation), folyamatinnovacié (process innovation), pozicié innovacié (position innovation) és
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paradigma innovacié (paradigm innovation) bevezetését javasoljak (Francis & Bessant, 2005;

Hoffer, 2023).

A termék a menedzsment irodalomban széleskort fogalom, amely nemcsak a fizikai, kézzel
foghaté termékeket, de a szolgaltatasokat is magaban foglalja. Fontos megjegyezni, hogy az 4j
termék nem feltétlentil jelent technoldgia-intenziv innovaciét (Calantone et al., 2003; Keszey &
Biemans, 2016; Kuester et al., 2017). Az innovacié tényleges értékét — annak schumpeteri felfogasa
szerint nem elsésorban annak muszaki tartalma, hanem piaci hasznosulasa, fogyasztoi fogadtatasa
hatarozza meg (Schumpeter, 1934; Schumpeter, 1980). Hasonlé gondolat jelenik meg (Levitt,
1960) munkajaban is, a vevOknek nem egy furégépre, egy technoldgiai eszkézre, hanem egy
megoldasra, egy lyukra van sziikségik a falban. (Hofmeister-Téth, 2017) is kiemeli, hogy a
piacorientalt felfogas szerint a termék ujdonsagjellege attdl figg, mennyire talalkoztak mar a
potencialis vevok a termékkel. (Somosi et al., 2021) szintén az innovacié fogyasztd aspektusait
helyezi az elemzések kbzéppontjaba és a szolgaltatas eliminacids stratégiait vizsgalja a hazai piacon.
(Rekettye, 2018) utal arra, hogy az 1980-as évek elejéig egyfajta zlrzavar volt megfigyelhet6 a
marketing szakirodalomban az 4j termék fogalmaval kapcsolatosan, illetve ismerteti azt a
tipologiat, amely fogddzot jelenthet a termék udjdonsagtartalmanak megragadasaban (ti.:
vilagujdonsag, 1 termékesalad, meglévs termékesalad bovitése 1j termékekkel, meglévé termék

korszerGsitése, termék tjra pozicionalasa, koltségesokkentés).

Az innovaci6 két aspektusat, annak teljesitményét és ujszertségét vizsgalja az akadémiai
doktori értekezés jelen fejezete. Az innovacid teljesitményének szamszerdsitésére szamos
méréeszkéz all rendelkezésre az innovacids szakirodalomban, példaul piaci-bazist (piaci
részesedés, vevli elégedettség), pénziigyi sikerrel (profit, profitrata) és technikai teljesitménnyel
kapcsolatos mérészamok (technikai specifikaciok, versenyelény mértéke) (Griffin & Page, 1996).
Jelen kutatds az empirikus kutatasokban leggyakrabban alkalmazott innovacios teljesitmény
méréeszkozt alkalmazza: a vdlaszadék a pénzigyi szempontok alapjan értékelik az Gj termékek piaci
sikerét (De Luca & Atuahene-Gima, 2007; Droge et al., 2008; Gatignon & Xuereb, 1997; Griffin
& Page, 1996; Olson et al., 1995).

Az innovdcid teljesitményének mérésekor a valaszadokat arra kértem, hogy hogy pénzigyi
mutatok (értékesitési eredmény, termékfejlesztés koltségei a becslések szerint alakultak, a
termékfejlesztés a vart bevételt és profitot hozta) szubjektiv, menedzseri észlelésen alapuld
értékelésével mondjak el véleményiiket. A mérésre szolgal6 skalat egy korabbi kutatasbol vettem
at (De Luca & Atuahene-Gima, 2007). Az innovdicid djszerisége a versenytarsakhoz képest vizsgalja,

hogy az 4j termék mennyire innovativ, mennyivel jobb, és mennyivel gyorsabban elérhetd, mint a
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versenytarsak hasonlé termékei. Az innovacié Gjszeriségének mérését is — a témakor nemzetkozi

t6 aramanak megftelelben — menedzseri észlelésekere alapoztam.

13. dbra: az empirikus kutatds konceptudlis nodellje Kirnyezeti kontingencia

Piaci
L turbulencia

H3ab: A piaci
turbulencia pozitivan
moderalja a
tudasmagosztas a.)
innovacioé
Gjszerdségére, b.)
innovacios
teljesitményre
gyakorolt hatasat

Innovdcié
Vevé-alapu Innovacié
tudas 'L ujszertsége
Hlab: A :
tudasmegosztas : Seesessnnessiesitti e l ........................... .
, pozitiv hatassal van ;. H2: Az innovacié tjszerGsége medidlja a
Tudas- a.) az innovacié (A 4 tudasmegosztas innovacios teljesitményre
megosztés tjszerliségére, b.) az ¢ gyakorolt hatasat
innovacios 3 T ——————
teljesitményre l
Innovacios
.

'L teljesitmény
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A kutatok mar a 2000-es évek elején ramutattak, hogy a termékfejlesztési siker szoros
Osszefuiggésben van a vallalatok azon képességével, hogy tevékenységiikbe beépitsék a piaci tudast
(Chiang & Hung, 2010; Li-Ying et al., 2014; Rosenkopf & Nerkar, 2001; Sotka & Grimpe, 2010).
A vevik preferencidival, igényeivel kapcsolatos tudas felhasznalasaval a vallalatok 4 termékeiket a
vevlk igényeire tudjak szabni (Ardito et al., 2015). A kilsé piaci tudas innovacios folyamatokba
torténé beépitését néhany cég annyira fontosnak érzi, hogy példaul a Microsoft és az SAP a vevéi
oldal képvisel6it a termékfejlesztésben torténd aktiv kézremiikodésre kérik, meghivva Sket a sajat
termékfejleszté csapatukba (Nambisan & Baron, 2009). A hazai kutatasok is utalnak a kiilsé
tudasforrasok innovacidoban betoltott szerepére. Gyurkovics and Vas (2016) példaul a kecskeméti
nyomdaiparban vizsgalddott, és arra a kévetkeztetésre jutott, hogy az innovativ vallalkozasok
gyakran térségen kiviili tudasforrasok kombinacidjara tamaszkodnak, addig nem innovativ tarsaik

jellemz&en a helyi, egyszert tudasforrasokra épitenck (Gyurkovics & Vas, 2016).

A vallalatoknal jellemz&en a marketing menedzserek feladata a vevok igényeinek 6sszegytjtése,
teldolgozasa. A marketing tudomanyterileten az utdbbi évtizedekben nagy hangsulyt kaptak a
piacorientdcio megértését célzo kutatasok. A piacorienticid a vallalatok azon képességét jelenti, hogy
meg tudjak érteni el6re tudjak jelezni és befolyasolni tudjak a vevék igényeit. A kutatas alapjait
Jaworski and Kohli (1993a) rakta le, akik szerint a piacorientacié eléréséhez elengedhetetlentl

sziikséges, hogy egy vallalat szisztematikusan gy#jtse, ossza meg és adjon vilasgt a piaci informaciokra.

Az informacid, illetve tudas-megosztas tehat lényeges, &dzponti elem a piacorientaciéban, de
a tudas megosztasara csak akkor van lehet6ség, ha a marketing menedzserek ténylegesen gytjtik és
rendszerezik a piaci informacidkat. Amikor a marketing menedzserek megosztjak eziranyu
személyes tudasukat, ismereteiket kollégaikkal, lehet6ség nyilik arra, hogy az egyéni szinti
ismeretek k6z0s, vallalati-szintd tudassa valjanak (Henttonen et al., 2016). Feltételezésem szerint a
k6z6s, vallalati szintd piaci tudds el6segiti a termékfejlesztés sikerét, hiszen a vevék preferenciainak
ismeretében a vallalatok egyrész képessé arra, hogy jobban megértsék a vevék vagyait, Gjszertbb
¢és innovativabb termékeket kinaljanak szamukra, masrészt, mivel az innovaciok nagyobb eséllyel
talalkoznak a vevok elképzeléseivel, pénziigyi szempontbdl sikeresebbek is lesznek. Ennek alapjan

azt feltételezem, hogy:
Hlab: A tudiasmegosztas pozitiv hatissal van a.) az innovacié Ujszerdségére, b.) az
innovacioés teljesitményre

Kozvetitd viltozinak nevezzik azt a valtozot, amely a fiiggetlen valtozé figgd valtozora
gyakorolt hatasat kozvetiti (Preacher & Hayes, 2008; Zhao et al., 2010). A kutatas feltételezi, hogy

a tudasmegosztas kozvetlen pozitiv hatassal van az innovacios teljesitményre (Id. H1b hipotézis);
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azonban az is feltételezhetd, hogy a kozvetlen hatas mellett kozvetett hatas is érvényesil: a
kozvetitd valtozo az innovacid jszertisége. A szakirodalom ezt a fajta kozvetitd, vagy mediald
hatast részleges kozvetité hatasnak nevezi (angolul partial mediaton) (Preacher & Hayes, 2008;

Zhao et al., 2010).

Az innovacios szakirodalom szerint a termékfejlesztés egyik kulcs sikertényezéje, hogy az
innovaci6 nyujtotta értékajanlat jobb-e és nagyobb ujdonsagtartalmat hordoz-e a vevék szamara,
mint a versenytarsak ajanlatai (Henard & Szymanski, 2001). A vevék nagyobb valdszintséggel
vasarolnak meg olyan 4j termékeket, amelyek djszeriségben a versenytarsaknal tobbet adnak
(Rogers, 2003). Az ujszeribb termékeket ezért szivesebben veszik meg a vevok, hozzasegitve a
vallalatot az innovacié pénzigyi sikeréhez teljesitményhez. Ennek alapjan feltételezhets, hogy a
tudasmegosztas kdgvetleniil is hatassal van az innovacios (pénzigyi) teljesitményre, de van egy
kozvetett hatas is. A kozvetits valtozé az innovacio djszerdsége. Az informacié megosztas pozitiv

hatassal van az innovacié Gjszertségére, ez utdbbi pedig az innovacios teljesitményre.

H2: Az innovacié ujszerisége medidlja (kézvetiti) a tudasmegosztds innovacios

teljesitményre gyakorolt hatasat.

A modell a piaci turbulencia, mint kontingencia valtozoé pozitiv moderald hatasat feltételezi,
tehat azt, hogy a turbulensebb piacokon a tudasmegosztas innovaciéra gyakorolt hatasa erésebb
lesz. A turbulens piacokat gyakori, el6re nehezen kiszamithato valtozasok és ingadozasok jellemzik
(Calantone et al., 2003, p. 91). A piaci turbulencia definiciéja szerint ezeken a piacokon a vevék
igényei gyorsan valtoznak és mindig Gjszer termékeket keresnek (Jaworski & Kohli, 1993a). Ezek
a turbulens valtozasok erodalhatjak a piaci tudas értékét, hiszen amit ma tudunk a vevékrdl, nem
biztos, hogy még holnap is érvényes. A marketingmenedzserek piaci tudasanak ilyen gyorsan és
hektikusan valtozé koérnyezetben még nagyobb szerep jut. Turbulensen valtozé piacokon még
fontosabb, hogy a marketing menedzserek folyamatosan frissitsé¢k piaci ismereteiket és azokat

rendszeresen megosszak kollégaikkal.

Ahhoz, hogy a vallalatok sikeresek lehessenck a turbulens piacokon, kvetnitik kell a vevék
preferenciainak valtozasait (Hanvanich et al., 2006). A piaci valtozasok hatdsira a vevéi tudas
gyorsabban vesziti el értékét, hiszen hamar elavultta valik, nem lesz naprakész. Ezzel egyidejileg a
termékfejlesztési folyamat soran egyre fontosabba valik, hogy a cégek naprakész vevéi ismeretekkel
rendelkezzenek. Ennek hianyaban nem tudnak versenytarsaiknal gyorsabban reagalni a
termékfejlesztés soran (Song & Parry, 2009; Wang et al., 2015). Ezért azt feltételezhetd, hogy
turbulens piaci kérnyezetben nehezebb a vevék igényeit nyomon kévetni és elére jelezni, tehat a

piacot jol ismeré marketing menedzserek tudasmegosztiasa erésebb pozitiv hatast fog az
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innovacios teljesitményre gyakorolni, mint stabil piaci kornyezetben. Ezért az alabbi hipotézis

fogalmazzuk meg:

H3ab: A piaci turbulencia pozitivan moderalja a tudasmagosztas a.) innovacié

yjszertiségére, b.) innovacios teljesitményre gyakorolt hatasat.

4.4.3 Elemzések

Az empirikus kutatashoz az adatokat ag akadémiai doktori értekezésben bemutatott vallalati adatbdzis

biztositotta. Az adatgyijtés jelen kutatas szempontjabdl 296 felhasznalhato, érvényes valaszt

eredményezett. A kérd6ivben szereplé allitasok a 30. tablazatban keriilnek bemutatasra.

30. tablazat: A mérés soran alkalmazott skdlik bemutatisa

Valtozo definicié (a mérésre
szolgalé skalak eredete)

A mérésre szolgalé skalak
(faktorsuly értéke a zarojelben)

Tudis megosztds: az egyén
hajlandésaga arra, hogy tacit
tudasat, ismereteit megossza a
szervezeten beltl.

(Holste & Fields, 2010)

* Ha felkérnek, szfvesen magma mellé fogadnék munkatarsakat, akik
velem egyiitt dolgozva tanulhatnanak t6lem (0.88)

» Szivesen megtanitom az illetének azokat a szakmai fogasokat,
amelyeket munkam soran tanultam (0.98)

® Szivesen megosztanam OGtleteimet, Uj elképzeléseimet is az illetével

(0.87)

Innovicio ujszeriisége annak
mértéke, hogy az 1Uj termék
mennyire élenjaré és ujszerd a
versenytarsak hasonlé
termékeihez képest

®» Els6ként mutatjuk be a piacon termék innovacidinkat (0.88)

® T6bb termék innovacionk volt, mint versenytarsainknak (0.91)

" Termék innovaciéink djszeribbek voltak, mint versenytarsainké
(0.89)

* Versenytarsainknal sikeresebbek voltak termék-innovaciéink (0.89)

* Termék innovacidink vevéi fogadtatdsa pozitivabb volt, mint
versenytarsainké (0.89)

Innovdcios teljesitmény: milyen

mértékben sikerilt elérni az Uj
termékkel kapcsolatos pénziigyi
célokat

(De Luca & Atuahene-Gima, 2007)

® A termékfejlesztés a vart értékesitési eredményt hozta (0.87)

» A termékfejlesztés koltségei a becslések szerint alakultak (0.67)
» A termékfejlesztés a vart bevételt hozta (0.94)

» A termékfejlesztés a vart profitot hozta (0.89)

Piaci turbulencia: a vallalat vevéi
Osszetételének  és  a
preferenciainak valtozasi titeme
(Jaworski & Kohli, 1993a)

vevok

®* Piacunkon a vevék preferenciai folyamatosan valtoznak (0.71)

®* Piacunkon a vevék mindig az ujdonsagot keresik (0.76)

" Olyan vevSk keresik termékeinket és szolgaltatasainkat, akik
korabban soha nem vasaroltak ilyet (0.71)

" Vevéink mindig Gjabb elvarasokat timasztanak irantunk (0.71)

Differencidlo stratégia: a vallalat

stratégidgja  milyen  mértékben
fokuszal a vev6k kimagaslo
értéket  képvisel6  termékekkel

torténé kiszolgalasara
(Homburg et al., 1999)

®» Vallalatunkndl a legfontosabb cél, hogy mi kinaljuk a legkivalébb
termékeket a piacon (0.80)

* Villalatunknal a legfontosabb cél, hogy vallalatunk / miérkénk a
premium kategoriaba tartozzon (0.706)

» Vallalatunknal a legfontosabb
termékfejlesztésben (0.65)

cél, élen jarjunk a

hogy

Szordselemzést  végeztem

annak érdekében,

statisztikai  eszkozokkel vizsgaljam a

hogy

nemvalaszolasbdl eredd szisztematikus torzitasokat. A széraselemzés nem mutatott szignifikans
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eltéréseket a korai és késéi valaszadok kozott a modellbe bevont valtozok atlaga tekintetében
(Armstrong & Overton, 1977). A nem-vilaszoldsbil eredd esetleges hibak értékelését kiegészitettitk
a kovet6 telefonhivasok soran kapott visszajelzésekkel is. Ezek szerint a kérd6iv ki nem toltésének
leggyakoribb oka az id6hiany volt; ez az ok nem kapcsolédik a kutatas szakmai témakoréhez. A
statisztikai elemzések és a telefonhivasok soran feltart nemvalaszolasi okok egyarant azt mutatjak,
hogy a kitoltési reakcio-id6; illetve a nem kitoltés nem okoz szisztematikus torzitasokat a mintaban,

ezért az adatokat elemzésre bocsajtottuk.

4.4.4 FEredmények

A modell tesztelését megel6zGen vizsgaltam a méréeszkozok érvényességét és megbizhatdsagat. A
tesztelés els6 1épéseként megerdsitd faktorelemszést (angolul confirmatory factor analysis, CFA)
végeztem SPSS és AMOS szoftver hasznalataval a modellbe bevont 6t konstrukcié, a
tudasmegosztas, innovacio ujszerlisége, innovacios teljesitmény, piaci turbulencia és differencialé

stratégia vizsgalata érdekében.

A CFA illeszkedésének mérésére szolgalé valamennyi marker értéke a megengedett
kiiszobérték felett, az idealis tartomanyban volt. Vizsgaltuk a szabadsagfok-aranyos khi-négyzet
értékét (y2/df), amely 2,5 alatt maradt (Byrne, 2010). A khi-négyzet proba mutatja a megfigyelt és
feltételezett kovariancia matrixok kozti kulonbséget. A nullahoz kozeli értékek jobb illeszkedést
mutatnak, mivel kisebb a kulénbség az elvart és megfigyelt kovariancia matrixok kézott. Az
Osszehasonlito illeszkedési mutatdé (comparative fit index, tovabbiakban CFI) az adatok és a
hipotetikus modell kozti killonbséget elemzi, értéke 0 és 1 koz¢€ esik, elemzésiinkben 0,9-es értéknél
magasabb értékkel elfogadhaté illeszkedést mutat. Vizsgaltuk a standardizalt rezidualis négyzetes
kozépértéket (standardized root mean square residual, tovabbiakban SRMR), amely a 0,08-es
kiiszobérték alatt volt (Byrne, 2010). Valamennyi tétel esetén szignifikins a sztenderdizalt
faktorsualy (p<.05) és azok értéke a 0,6-es kiiszobértéknél magasabb (Anderson & Gerbing, 1988).
Az illeszkedésmutatok pontos értékei a kovetkezbk: %2(139)=250.55; y2/df=1.80; p<.001,
CFI=.97; SRMR=.04; RMSEA=.05.

31. tablizat: Az empirikus kutatasban alkalmazott mérieszkoz, validdldsanak eredményei

Valtozdk a CR CA | AVE 1 2 3 4 5
modellben

1. Tudéas megosztas 093 | 093 | 0,83 |0,91
2. Innovacié
ujszerdsége
3. Innovacios
teljesitmény
4. Piaci turbulencia 0,81 | 0,81 0,52 10,18 | 0,06 | 0,05 0,72

095 | 0,95 | 0,80 |0,23| 0,89

091 | 091 0,73 10,27 | 0,54 | 0,85
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5. Differencialé
stratégia 0,78 | 0,76 0,55 0,23 0,54 | 0,33 0,01 0,74

CR: Osszetétel megbizhatésig (Composite Reliability); CA: Cronbach Alpha; AVE: Atlagos magyarizott
vatianciamutat6; Average Variance Extracted.
A diagonalison talalhaté érték az AVE négyzetgyoke.

Ahogyan az a 32. tablazatban is lathat6, a tobbtételes skalak Gsszetétel megbizhatdsagi
mérészamai (Composite reliability) 0,78 és 0,95 kozé estek, meghaladva a szakirodalomban
szerepl6 0,7-es hatarértéket (Nunnally, 1967), ami azt jelzi, hogy a skaldk megbizhatdak. Az atlagos
magyarazott varianciamutaté (average variance extracted, AVE) értéke 0,52 és 0,83 kozé esik,
meghaladva a 0,5-6s kiiszobértéket (Bagozzi & Yi, 1988). A teszt eredménye tehat azt mutatja,
hogy teljestl a konvergencia-érvényesség kritériuma. Tovabba, barmely két konstrukcié kézotti
korrelacié alacsonyabb, mint az AVE négyzetgyOkének értke, tehat teljesil a diszkriminancia-

érvényesség (Fornell & Larker, 1981a).

A hipotézisek teszteléséhez strukturilis egyenliségek modellezése (structural equation modelling,
SEM) médszert hasznaltam, AMOS szoftver alkalmazasaval. Az elfejezetben el6szor attekintem a
kozvetlen és kozvetett (mediald) hatasokra vonatkozé hipotézis tesztelésének eredményét, majd a
moderal6é hatasokkal kapcsolatosakat. A modell jol illeszkedik az adatokhoz, hiszen a hipotézis
tesztelésre kiszamitott valamennyi marker értéke magasabb a méréeszkoz validalasnal részletesen
bemutatott kiiszob értéknél (y2(141)=250,87; x2/df=1,77; p<,001; RMSEA’=,051; NNFI*=,96;
and CFI'=,97).

A 31. tablazatban bemutatott eredmények alapjan megallapithat6, hogy a tudasmegosztas
kozvetlen pozitiv és szignifikans hatassal van az innovacié djszerségére (b=0,11, p<0,05) és az
innovaciés teljesitményre egyarant (b=0,17, p<0,01), igazolva a Hlab hipotéziseket. Az innovacid

Ujszertsége szintén pozitiv hatassal van az innovacios teljesitményre (b=0,48, p<0,001).

7 A megkozelitési négyzetes kozépérték hiba (Root mean square etror of approxiamtion, RMSEA) az elemszamtdl figgetlentil hasonlitja Gssze az
optimadlis paraméterekkel rendelkezé hipotetikus modellt és a populacié kovariancia matrixat. Az RMSEA értéke 0 és 1 k6zé eshet, minél kisebb,
anndl jobb az illeszkedés. A 0,06 vagy az annal kisebb értékek elfogadhaté modellilleszkedést mutatnak

8 Tucker-Lewis mutaté (Tucker-Lewis Index), vagy mas néven nem normalizalt illeszkedési mutaté (non-normed fit index, NNFI), kikiisz6boli a
minta méretébdl szarmazé problémat, azonban néha hibasan nullinal kisebb vagy egynél nagyobb értéket mutat. Mindkét mutaté 0 és 1 k6zé esik,
2 0,95-6s értéknél nagyobb mutat j6 modell illeszkedést Byrne, B. M. (2010). Structural equation modeling with AMOS: Basic concepts, applications and
programming (2nd ed.). Routledge, Taylor & Francis Group. .

9 Osszehasonlitd illeszkedési mutaté (CFI — Comparative Fit Index) az adatok és a hipotetikus modell kozti kiilénbséget elemzi tgy, hogy kézben
korrigilja a khi-négyzet proba elemszam-érzékenységét és a normalizdlt illeszkedési mutatét. A mutatd értéke 0 és 1 kozé eshet, minél nagyobb,

annal jobb az illeszkedés. Altalaban a 0,90-es, vagy nagyobb érték indikalja a j6 modellilleszkedést ibid..
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A modellben egy kontrollvaltozot, a differencidls stratégiat szerepeltettem. A differenciald
stratégia pozitiv szignifikans hatassal van az innovacié djszerdségére (b=0,51, p<0,001), de nincs
szignifikans hatdssal az innovacios teljesitményre (b=0,03, n.s.).

32. tibldazat: Az empirikus kutatds eredményei — s3tenderdizalt paraméterbecslés (béta érték) és magyardazott
variancia

Kozvetlen hatasok Béta
Tudismegosztis—> Innovacio djszerlisége* (H1a) 0,11%*
Tudasmegosztis—> Innovacios teljesitmény” (H1b) 0,17+
Innovacio tjszerisége = Innovacids teljesitmény 0,48***
Kontroll valtozé hatasa
Differencialé stratégia=> Innovacié vjszerdsége 0,51
Differencidlé stratégia=> Innovicios teljesitmény 0,03

Kozvetit6 hatasok ©

Tudismegosztis=> Innovacio Gjszerlisége = Innovicios teljesitmény

Teljes hatas

0,23 (0,12/0,35) sig

Kozvetlen hatas

0,17 (0,01/0,29) sig

Ko6zvetett hatas (H2)

0,06 (0,01/0,12) sig

Moderalo hatas

TuddsmegosztisX Piaci turbulencia = Innovicio Gjszerlisége (H3a) -0,02
TuddsmegosztisX Piaci turbulencia = Innovicios teljesitmény (H3b) 0,00

Illeszkedésmutatdk: y2(141)=2500,87; x2/df=10,77; p<0,001; RMSEA=0,051; SRMR=0,04; NNFI=0,96;
CFI=0,97; *** p<0,001;** p<0,01; *p<0,05; a R2 (magyarazott variancia)=0,30; b R2=0,31; ¢ Bootsrtap
konfidencia legalacsonyabb és legmagasabb értékei a zardjelben talalhatok. Ha a konfidencia intervallum nem
tartalmazza a nulla érétket, az Osszeftiggés szignifikéns (sig.) (Zhao et al., 2010)

Annak tesztelésére, hogy az innovacié djszerlsége kozvetiti-e a tudasmegosztas innovacios
teljesitményre gyakorolt hatasit Zhao et al. (2010) megkozelitése alapjan bootstrap eljarast
alkalmaztam 500 bootstrap ismételt mintavétel végezve. Zhao et al. (2010) megkdzelitése szerint a
kozvetité hatas abban az esetben szignifikans, ha a megismételt 500 mintavétel soran a konfidencia
intervallum nem tartalmazza a nulla értéket (Preacher & Hayes, 2008; Zhao et al., 2010). Az
elemzés eredményei alapjan megallapithat6, hogy a tudasmegosztas kozvetlen és az innovacio
Ujszerlségén keresztil kozvetett hatast is gyakorol az innovacids teljesitményre; tehat fennall a

részleges kozvetitd hatas (angolul partial mediation), amit a H2-ben fogalmaztam meg.

A moderalé hatas teszteléséhez valamennyi egyedi valasznal kiszamoltam a fliggetlen
(tudasmegosztas) és moderalé (piaci turbulencia) faktorok sztenderdizalt értékének szorzatat az
SPSS szoftver alkalmazasaval. Bzt kovet6en mind a fiiggetlen, mind a moderalé, mind a két valtozo

sztenderdizalt értékének szorzataval kapott valtozok fiiggd valtozora gyakorolt hatasat
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megvizsgaltam AMOS szoftver segitségével. A 32. tablazatban lathaté eredmények szerint a piaci
turbulencia nincs szignifikins moderal6 hatassal a tudasmegosztas és innovacid uGjszertiségének
kapcsolatara (b=0,02, n.s.), igy H3a-t elutasitom. Hasonloképp, a piaci turbulencia nem moderalja
a tudasmegosztas innovacios teljesitményre gyakorolt hatasat (b=0,00, n.s.); tehat H3b-at szintén

elutasitom.

4.45 Kovetkeztetések és tézis
A kutatisi kérdés megvdlaszoldsa és 1ézis megfogalmazdsa

Jelen fejezetben részletesebben is bemutatott empirikus kutatds egy a vevé-alapa tudas
szervezeten belili megosztasat kutaté tanulmanyokban kevesebb figyelmet kapé tényezd, a piaci
turbulencia moderal6 hatasat vette goresé ala. A 12. abra megjeleniti, hogy a piaci turbulencia, mint
moderalé tényezo, jollehet szamos empirikus kutatasban a vizsgalat targyat képezte, a mért
hatasmechanizmusok egymasnak ellentmondanak (Qian et al., 2016; Wang et al., 2015; Yoo et al.,
2015), illetve a tudasmegosztas és innovacio, illetve pénziigyi teljesitmény kapcsolatanak

vonatkozasaban jelentésége ellenére kevés figyelmet kapott.

A fejezetben bemutatott empirikus kutatas arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy a marketing
menedzserek tudas-megosztasa hogyan hat a vallalatok innovacios teljesitményére; illetve vizsgalja
a kornyezeti kontingencia (ezen beliill a piaci turbulencia) moderalé hatasat is. A kutatas két kérdést
fogalmaz meg: (1) a marketing menedzserek tudiasmegosztasa milyen hatassal van az innovacios

teljesitményre? és (2) ez a hatas mennyire médosul a piaci turbulencia mértékének fiiggvényében?

Eredményeim alapjan #zisként fogalmazom meg, hogy a marketing menedzserek
tudasmegosztasa kett6s hatassal van az innovacids teljesitményre. Egyrészt kozvetlen pozitiv
hatassal, masrészt kbzvetett hatassal az innovacié Gjszeriségén, mint kozvetité valtozon keresztil.
A kutatas tanulsagai szerint a mért Gsszefiiggések robusztusok, a piaci turbulencia szintjének

valtozasa nem moderdlja a tudasmegosztas és innovacios teljesitmény kozotti hatasokat.

Elméleti és gyakorlati kovetketetések

Jollehet teoretikusan elfogadott az Gsszefiiggés a tudas-megosztas és innovacios teljesitmény
kozott, meglepd modon eddig kevés empirikus tanulmany vizsgalta a két tényezé kozotti
Osszefuiggést, gy ennek empirikus vizsgalata fontos kutatiasi hézagként korvonalazodik a
tudasmenedzsment irodalmaban (Davenport & Prusak, 1998; Heisig et al, 2010).
Tanulmanyomban ezt a kutatisi hézagot igyekeztink potolni, hozzajarulva a tudasmenedzsment és
innovaci6 koézos hatartertletének tovabbfejlesztéséhez. Jelen kutatdis a megosztott tudas

tartalmaban lehatarolt, a vevdkkel kapesolatos ismeretek atadasara koncentral.
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A kontingencia elmélet mar rég 6ta hangsilyozza a vallalatok kornyezeti illeszkedésének
fontossagat (Gresov, 1989; Lawrence & Lorsch, 1969), meglep6 mddon a tudasmenedzsment és
innovacios teljesitmény kapcsolatat vizsgald korabbi empirikus kutatasok eddig addsak maradtak a

kontingencia valtozok befolyasolé (moderald) hatasanak feltérképezésével.

Az empirikus kutatas fontos menedzseri implikacidja, hogy a marketing menedzserek tudas-
megosztasi magatartisa és az innovacios teljesitmény koézott szoros, pozitiv kapcsolat all fenn.
Azoknal a cégeknél tehat, ahol a marketing vezeté mély piaci megértéssel rendelkezik érdemes
tamogatni a tudas-megosztasat. Ha ugyanis visszatartjak ezt a tudast, vallalati szinten az innovacios
teljesitmény alacsonyabb lehet. Abban az esetben, ha 6rémmel osztjak meg tudasukat, a vallalat
innovacioi a piac szamara is értékesebbekké (jszertibbek) és pénziigyi szempontbodl sikeresebbé

valnak.

Fontos megemliteni, hogy a marketing menedzserek altal ellatott feladatkérok vallalatonként
nagyon eltérék lehetnek. Vannak olyan cégek, ahol a marketingvezetSk tényleges, klasszikus
marketingfeladatokat latnak el (pl.: 4razas, reklam, értékesitési utak tervezése, termékkoncepcid
kialakitasa), de wvalahol csak marketingkommunikaciéval, esetleg csak kiils6/belsé
kommunikaciéval és PR-ral foglalkoznak, megint mashol — igen ritkan — gyakorlatilag stratégiai
vagy uzletfejlesztéi szerepkorben muikoédnek a marketing vezetSk. Jelen kutatds nem vizsgalta
ezeket az eltéréseket, amely egyrészt a kutatas korlatja, masrészt pedig érdekes jovébeli kutatasi
irany is. A kutatas a jov6ben folytathaté Gjabb valtozék bevonasaval, kiléndsen érdekes lehet
példaul a tudasmegosztasi és innovacios folyamatokat befolyasold szervezeti struktira, az elsé

szamu vezet6 szakmai hatterének vagy, személyiségének hatasait is megvizsgalni.

Az eredmények arra is ravilagitanak, hogy — jéllehet sok menedzser érzi a piacok
kiszamithatatlanabba valasat, a vevok valtozé igényeit — a vallalati tudasmenedzsment gyakorlatot
nem szikséges az innovaci6 sikere érdekében djra gondolni. Itt érdekes fovdbbi kutatdsi irdny lehet
a magyar és kulfoldi cégek Osszevetése. A kulfoldi cégek kutatas-fejlesztési és innovaciés folyamatai
sokszor az anyaorszagban délnek el, ezért hiaba észlel alacsonyabb vagy magasabb turbulenciat egy
leanyvallalat marketing vezetdje, ez valdszindleg hatassal nem lesz a magyarorszagi szervezet

tudasmenedzsment folyamataira és innovacios teljesitményére.
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4.5 A vev6-alapa informaciok megosztasa az értékesités és marketing
tertlet kOzoOtt

4.5.1 Kutatasi kérdés

A sikeres innovacié kulcsa a vevokozpontisag, és a vevéi igények megértése, valamint
becsatornazasa a termékfejlesztés folyamataba (Stremersch et al., 2024). A marketing teriilet mellett
az értékesités is rendelkezik olyan adatokkal, informaciokkal, amelyek ezt a vev6-alapt megértést
elémozditjak. Mikézben a marketing tertilet termékfejlesztéshez torténé hozzajarulasa kiemeltebb
akadémiai figyelmet kapott, a marketing és értékesités egyiittes szereprallalisa kevéssé megértett
(Biemans et al., 2022). Az értékesiték indokolatlanul kevés szerepet kapnak a termékfejlesztésben.
A hazai kutatasok tanulsagai szerint a vallalatok nem képesek jol kihasznalni az értékesit6k

helyzetébdl adodo lehetbségeket (Horvath et al., 2019).

A kutatasok szerint az értékesiték az innovacié kegdeti szakaszaihoz tudnak érdemben
hozzajarulni a vevé hangjat megjelenitve (Ernst et al.,, 2010), mig mds kutaték az innovacids
folyamat végére Gsszpontositva arra hivjak fel a figyelmet, hogy az értékesiték az 4j termékek
piacositasaban jatszanak fontosabb szerepet, népszerisitve a terméket a vevok kérében (Kauppila,
Rajala, & Jyrimi, 2010). Az értékesitési tertilet szerepe valtozoban van a vallalatoknal, a korabbi,
szik értelemben vett eladoi szerepkorbdl kilépve stratégiaibb szerepvallalas is jellemzi 6ket, ezzel
mintegy elmosddni latszik a korabban oly éles hatarvonal a marketing és értékesitési tertilet k6zott

(Biemans et al., 2022).

Az értékesités és marketing kézotti kapesolatra fokuszalé szakirodalom leirja, hogy a két
teriilet kozotti integracié mértéke vallalatonként és iparaganként eltéré lehet (Biemans et al., 2010;
Keszey, 2018a). A korabbi tanulmanyok ezen vizsgalati f6sodort kévetve jorészt a két tertlet
integracidgiara koncentralnak, kevesebb figyelmet szentelve az értékesitési tertilet, valamint az
értékesités és marketing tertlet egylittmikodése innovacios teljesitményben jatszott szerepének
(Ingram et al., 2002; LaForge et al., 2009; Piercy & Lane, 2008). A hazai kutatasok is az értékesitési
stratégia er6s6dését jelzik elére, hiszen az tizletk6tSk kulesszerepet téltenek be a hossziu-tava vevé-

elado kapcsolatok kialakitasaban (Mitev & Bauer, 2005).

Kutatdsi kérdés
Jelen fejezet' ezt a témakér vizsgalja, arra a kérdésre keresve a vilaszt, hogy az értékesités és

marketing terilet egyuttmikodése milyen értéklancon keresztil jarul hozza a vallalati

10 A kutatas alapjat Keszey, T., & Biemans, W. G. (20106). Sales—marketing encroachment effects on innovation. Journal
of Business Research, 69(9), 3698-3706. https://doi.org/10.1016/j.jbustres.2016.03.032 c. cikk képezi
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termékfejlesztéshez, illetve milyen tényez6k vannak hatassal az értékesités marketing

szerepvallalasara.

4.5.2 Hipotézisek

A vevd-alapii tudds megosztdsanak irodalma

A vallalaton beliili vevé-alapt tudas megosztasat a killonb6z6 részlegekhez kapesolddian vizsgaltak a
kutaték (14. dbra). Az abran megjelend szervezeti egységek azok, amelyek fékuszpontba kertiltek
a vevoi tudas szervezeten belil torténé megosztasanak vizsgalata soran. A szervezeti egységeket
OsszekotS myilak jelenitik meg a tuddsmegosztas vizsgalati tertiletét. Lathaté példaul, hogy a
marketing funkcionalis résztertlet értékesitéssel, kutatas-fejlesztéssel, és gyartassal kapcsolatos
vevéi tudas megosztasa egyarant a kutatok érdeklédésének kozéppontjaban van. A bolti eladok
négyzet esetében az U-alakd nyil azt hivatott megjeleniteni, hogy a kutatasok az adott szervezeti
egység tagjai k6zott megvalosulo, a funkcionalis hatarokat nem atlépd tudasmegosztast vizsgaltak.
Az abran lathat6 projekt-szervezetet vizsgald kutatasok olyan ad-hoc szervezeti egységet kutatnak,

amelyek az adott termékfejlesztési kezdeményezés idejére és céljara ideiglenesen jottek 1étre.

14. dbra: A vevi-alapii tudds megosztisanak vizsgdlati teriileter a témakir nemzetkozi szakirodalmdaban

N ! Vallalat

AV

Bolti eladok

! Hatarteriilet
: osszekotok Marketing K+F
. 1
;| Ertekesites | ! Gyértas
i (sales) ;
! i i N
: ! Projekt-szervezet
.| Ugyfélszolgalat | !
% : : Termekfejlesztés
%i | : projektszervezet
> ;
i
i
i
I
:

Forras: saqjat szerkesztés

Az értékesités, sales és tgytélszolgalat kissé ,lelognak™ a vallalat négyzetérol. A vevéi tudas,
értestilések, informacidk Osszegydjtésében szerepet vallalhatnak az értékesitésért felel6s
szakemberek (Kaski et al., 2018; Luu, 2020), egész értékesitési kozpontok (Salojarvi & Saarenketo,

2013), kiemelt partner kapcsolattartok, vagy épp az ugyfélszolgalaton dolgozé munkatarsak
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(Kasabov & da Cunha, 2014; Van der Heijden et al., 2013). Ezek a kollégak személyes kapesolatban
vannak a vevékkel, a vallalat tigyfeleivel (Bauer & Mitev, 2016b).

Az ilyen tipusi munkakorok vevéi informacidgytjtésben betoltott szerepét a batdrteriilet
dsszekitd (angolul boundary spanning) tedria hozza kozos platformra. Az elméletet el6szor
Tushman (1977) irta le, 6 hasznalta a boundary spanning kifejezést. Az elméletnek nincs széles
korben elfogadott magyar nyelvii forditasa, igy a koncepcid tikorforditasaként “hatarterilet
Osszekotd” terminusként hivatkozom az elméletre. A hatarteriilet 6sszekoté elmélet szerint a
szervezeteken belil vannak olyan egyének, akik kulcsfontossagu szerepet jatszanak a szervezet

bels6 szerepléi, és a kilsé aktorok Gsszekapcsolasaban, Osszekétésében. Ahogy fogalmaz, ,,a

> »
hatarteriilet 6sszekotSk feladata, hogy a belsé halbzatokat, kapesolatokat kiilsé forrasbél szarmazo
informaciokkal lassa el” (Tushman, 1977, p. 587). A hatartertilet 6sszekotSk tevékenysége szamos
teriiletre, példaul a stratégia megvaldsitasara, innovaciora, vagy a doéntéshozatal timogatasara is

kiterjed az Uzleti kornyezet relevans informacidinak osszegytjtésével Gsszegzésével és szervezeten

belili megosztasaval (Haas, 2015).

A hatarteriilet osszekotd elmélet

A hatartertlet 6sszekoté munkakérben dolgozé szakemberek marketing informacidok
vonatkozasaban rendkivil értékes forrasnak tekinthet6k (Haas, 2015; Zhang et al., 2015). A
hatarteriilet 0sszek6t6k — példaul az értékesitéssel foglalkozé munkatarsak, a kulcsfontossaga
tgyfeleket kezelé ‘key account’ menedzserek, vagy épp az Ugyfeleket kiszolgald ‘front-office’
kollégak — mindennapos kapcsolatban vannak a vallalatok vevéivel, emiatt a vevéket leird, sokszor
a marketing altal készitett tablazatokbodl kiolvashaté aggregat szamokat a hatartertilet 6sszek6ték

meglatasai arnyalni, gazdagitani tudjak (Rapp et al., 2014).

Stratégiai fontossagukbdl eredéen szamos kutatas vizsgalta a hatartertlet Osszekotd
munkakérben dolgozok, példaul értékesitési szakemberek, vevészolgalati munkatarsak vagy bolti
eladok vevéi tudasmegosztasat a vallalaton beliil. Jung et al. (2021) a kiskereskedelmi markaboltok
eladdi, mig Friend et al. (2020) ipari cégek tgyfélszolgalati és értékesitési munkatarsai kozott
megval6sul6 vevéi tudasmegosztast vizsgalta. Az értékesités és marketing kapcsolatat féleg a 2010-
es évek kozepén élénk akadémiai érdekl6dés Gvezte, a szamos vizsgalati aspektus (konfliktusok,
integracié) kozil tobb kutatas elemezte a vevoi tudascserét is a két teriilet kozott (pl.: Arnett &

Wittmann, 2014; Arnett et al., 2021; Keszey & Biemans, 2016).

A hazal menedzsment szakirodalom kisebb része foglalkozik az értékesités és marketing
kapcsolataval (Keszey, 2013, 2014; Keszey & Katona, 2015), és jorészt az értékesités szerepére

koncentral. A kutatiasok egy része az értékesit6k motivacioval, a &iégés jelenségével foglalkozik. Az
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értékesitivé vdlds Magyarorszagon jellemzdéen hosszabb folyamat, mely magas leworgsolddisi arannyal
jellemezheté (Bauer & Mitev, 2016a). Mitev et al. (2012) megallapitja, hogy a kiégés rendszer szintd
probléma, melyre a munkahelyi stresszorok koziil a szerepkonfliktus van hatassal. A kiégés

csokkenti az intrinzik motivaciot és kdzvetve az észlelt teljesitményt is (Bauer & Mitev, 2016b).

To6bb hazai vizsgalat elemezte az értékesiték halézati beagyazottsagat és kdzosségi média
hasznalatat (Bauer et al., 2019; Gati et al., 2018a, 2018b). A személyes értékesitéssel torténd
halézatépités szoros koordinaciot igényel, s mig révid tavon kevésbé lehet hatékony, hossza tavon
csokkenti a tranzakcids koltségeket (Bauer et al., 2019). A halézadosodast a szervezeti k6z0sségi-
média kompetencidk viszonylatdban nem lehetett egyértelmt kapcsolatot validalni a technologia
hasznélat és az értékesité teljesitménye koézott a hazai B2B kontextusban (Gati et al.,, 2018a),
ugyanakkor a szervezeti kozosségimédia-kompetenciak és  elkotelez6dés - szervezeti
kozosségimédia-kultura - erételjesen befolyasoljak az egyéni k6zosségimédia-stratégiakat, emiatt

annak hasznalata a stratégiaba agyazottan kell, hogy mikodjon (Gati et al., 2018b).

A vevéi tudas vallalaton beltli megosztasat az innovdciohoz, mint rendkivil tudas-intenziv
folyamathoz kot6déen tobb kutatd is vizsgalta. A kutatok egy része a termékfejlesztésben
résztvevé részlegek kozotti tudasmegosztast vizsgalta, példaul az kutatds-fejlesztés és marketing
(Ernst et al., 2010) illetve a kutatas-fejlesztés illetve gyartas értékesitéssel és marketinggel kialakitott
kapcsolatat (Korhonen-Sande, 2010). A hatartertilet 6sszekotSkre kiemelten jellemz8, hogy a
szervezeti identitasuk mellett rendelkeznek egy a részlegiikre, munkakiriikre jellemzd identitissal is.
Példaul egy cégnél dolgozoé értékesitési szakember a vallalati identitas mellett rendelkezhet egy ettél
akar markansan eltéré sales-es identitassal, amelynek kialakulasaban a vevékkel és viszonteladdkkal
torténd interakciok soran szerzett tapasztalatok, ismeretek befolyasold erével birnak (Keszey,

2018b).

Az értékesitési szakemberek sztereotipikus identitisanak jellemz8i kozé tartozik a
révidtava gondolkodas, valamint a teljesitményorientacio, az értékesitési arbevétel maximalizasa.
Ezzel szemben az értékesitéssel gyakran egytittmik6dé marketing funkciot sokan a hosszabb tavy,
analitikus gondolkodasmaéddal, a stratégiai szempontok - példaul a markaérték megteremtése, a
vevéi elégedettség felépitése - szem el6tt tartasaval jellemzik (Malshe & Biemans, 2015). Kotler,
Rackham & Krishnaswamy (2000, p.3.) egyenesen gy fogalmaz, hogy az értékesités és a marketing
“Capuletként és Montaguként harcol egymassal — melynek katasztrofalis eredményei vannak”.
Jollehet mind a két részleg feladat és munkakore a vevék kiszolgalasahoz, jobb megértéséhez
kapcsolodik, mégis szamos kutatas vilagit ra a két tertlet konfliktusaira (Beverland et al., 20006;

Cespedes, 1993; Dewsnap & Jobber, 2000; Kotler et al., 2006; Lorge, 1999).
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Hipotézisek

A kutatasok feltarjak a tigan értelmezett szervezeti kultura vevé-alapu tudas megosztast
befolyasolé szerepét is (Arnett & Wittmann, 2014; Arnett et al., 2021; Auh & Menguc, 2013).
Arnett et al. (2021) 215 amerikai Uzleti piacon tevékenykedd értékesitésért felel6s szakember
megkérdezésével vizsgalta a marketing és értékesités kozotti tacit vevoi tudasmegosztast. A kutatas
a tudasmegosztas hatasait nem, csak a befolyisold tényeziket vizsgalta egy kauzalis lancolat
telallitasaval. Az eredmények ravilagitanak arra, hogy a két tertlet egyuttmikodését pozitivan
befolyasolja, ha az értékesités és marketing gondolkodasmodja kozelit egymashoz, képesek
egymast jobban megérteni. A megértés kulcsfontossagi tényezdS, melyet a szervezeten beliili
bizalom a kommunikdcio mindsége (megosztott ismeretek pontossaga, teljessége, naprakészsége)
javitanak, mig a konfliktusok rombolnak. A bizalmat és a kommunikacié mindségét a vallalaton
beltli &dzosségi esemeények 1s képesek pozitivan befolyasolni. Arnett and Wittmann (2014) egy
korabbi, hasonléan amerikai piacon tevékenykedd értékesitési szakemberek megkérdezésén
alapul6 kutatasaban szintén igazolta, hogy a marketing és értékesités kozotti tudas megosztasat a
munkatarsak kozottl bizalom erbsitésével, kozosségi események szervezésével tudjak a vallalatok
erdsitent.

15. dbra: A kutatds modellje

( )
Részlegkozi
bizalom
Y ) Innovacio
- N > ujszerusége
Részlegkozi
rivalizalas —
L ) Ertekegtes Vevs bevonisa a
> marketing termékfejlesztésbe
(" ) szerepvallaldsa
Interfész
formalizacid Innovacio
Y Y, pénziigyi
| eredménye
Megosztott
informacid —
értéke

A kutatas empirikus modelljét a 15. abra mutatja be. A modell vizsgalja az értékesités

marketing szerepvallalasat befolyasold tényezéket. A fent bemutatottak alapjan feltételezziik, hogy
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H1: A részlegk6zi bizalom pozitiv hatassal van az értékesités marketing szerepvallalasara
H2: A részlegkozi rivalizalas negativ hatassal van az értékesités marketing szerepvallalasara.

A munkak6rok altal végzett feladatok, valamint a tertletek egytuttmikodési rendjének
formalizalasa rendet, rutint és kovetkezetességet hoz a marketing és értékesités kozos
tevékenységeinek rendjébe. A formalis interakciok mintegy szabvanyositjak a funkcidkat ativel6
folyamatokat és korlatozzak a hataskérokkel kapcesolatos kérdéseket, konfliktusokat, ezzel

csokkentve a bizonytalansagot (Arnett & Wittmann, 2014). Ennek alapjan megfogalmazhato, hogy:

H3: Az interfész formalizacié pozitiv hatassal van az értékesités marketing

szerepvallaldsara

A két tertilet korabban felvazolt egyuttmikodési nehézségei, gondolkodasmodbeli, és
szubkulturalis kiillonbségei a piaci informaciok vonatkozasiaban is megjelennek. Az hatarterilet
Osszekoté munkatarsak napi kapcsolatuk révén nagymennyiségt informéaciéhoz jutnak hozza, és
ezen informaciok jelentds része tapasztalati, tehat a piaci szerepl6k és a hatarteriilet 6sszekotd
interakcioin keresztil jon létre (Homburg & Jensen, 2007). A hatartertilet 6sszekotok altal gyGjtott
informaciok jellemzéen egyes piaci szerepl6khoz, vevokhéz kapesolédnak, mig a marketing piaci
megértése nem tapasztalati és a vallalat vevéi korének egészét irja le, tehat hianyoznak azok a
finomsagok, ninanszok, amelyekre épp a hatartertilet 6sszek6ték latnak ra (Homburg & Jensen,
2007). Mig az értékesités specifikus, egy-egy vevore jellemzé marketing informaciot képes
el6allitani, addig a marketing teriilet vagy funkcio stratégiai, aggregalt tudast hoz létre (Ernst et al.,
2010). Ebben az értelemben a hatarterilet 6sszek6tdk és a marketing funkcid vevél megértése
komplementer, igy a két informacié tipus szintetizalasa stratégiai el6nyokkel jar, példaul a

termékfejlesztés teriletén (Ernst et al., 2010; Guenzi & Troilo, 2007).

H4: Az értékesiték altal megosztott informacié értéke pozitivan befolyasolja az értékesitési

teriilet marketing szerepvallalasat.

Ahogyan az a 33. tablazatbdl is lathato, a vallalatok gyakran vonnak be vevéket a termékfejlesztés
folyamataba, akik Otleteikkel, javaslataikkal nemcsak formalni képesek azt, példaul G otletek
felvetésével, vagy a termékek tesztelésével, de az innovacié folyamataban katalizator szerepet is

jatszhatnak (Von Hippel, 1986).

33. tablazat: A vevéi tudasgytjtés iranya és a vevok szerepe a termékfejlesztési bevonasban

Tanulmany Vevdi szerepkoér a tudasgytijtésben
Egyiranya Kétiranya
tudasgytijtés tudasgylijtés
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Blazevic and
Lievens (2008)

passziv felhaszndldi
szerepkor: a vevoktdl
online feluletek
alkalmazasaval
informicidkat kérnek
be a termékfejlesztés
soran (passive user)

aktiy informdcids3olgdltato
szerepkir: a vevd a vallalat
kérésére ramutat a
termékekkel kapcsolatos
problémakra, segitséget nyujt
a termékfejlesztési folyamat
elakadasainak azonositisaban
(active informer)

alkoto-tirs sgerepkor: a vevod
az innovaciét létrehozo
vallalat munkatarsaival
kozbsen igyekszik
megoldast is taldlni az
innovacios kihivasokra
(bidirectional creator)

Hsieh and
Hsieh (2015)

nem vizsgalta

A vevSk aktfvan = részt
vesznek  a  szolgaltatasi
innovaciékhoz szukséges
informaciok
szolgalatatasaban, a vallalat
érthetéen  elmagyarizza az
innovacio tartalmat,
visszajelzést ad a vevli
javaslatokra, és a parbeszéd a
szolgaltatas kereskedelmi
forgalomba hozatala utin is
fennmarad  (dialogic  co-
creation)

nem vizsgalta

Cui and Wu
(2016)

Yuk and
Garrett (2023)

A vevSk informacid

forrasként torténd
bevonisa a
termékfejlesztésbe

(customer as

information source)

A vallalatok  partnerként,
tarsként tekintenek a
fejlesztésbe bevont vevékre
(customer as co-developer)

Innovatorként, az djszerd
gondolatok és fejlesztési
iranyok motorjaként
vesznek részt a
termékfejlesztésben
(customer as innovator)

Zhang and
Xiao (2020)

A vevSk kilonbozd,
eltéré csatornakon és
platformokon
beszerezhetd,
vevokhoz  kapcsolodd
big data adatok forrasai
lehetnek (customers as
data providers)

nem vizsgalta

A vev6k segitenek a big
data adatok értékelésében,
a szamok mogott huzodo
mintazatok felszinre
hozasiban (customer as
data analyst)

Forrds: sajat szerkesztés

A termékfejlesztésben torténé részvétel jelentds erdfeszitéseket kivan meg a vevék részérdl,

amelyet nem minden partner hajlandé megtenni (Nambisan & Baron, 2009). Az tgyfelekkel

torténé napi interakcidik miatt az értékesitd szerepkorben dolgozé kollégak idealis helyzetben

vannak ahhoz, hogy azonositani tudjak azokat az tigyfeleket, akik hajlandéak aktiv, értékteremtd

kozremikodSként hozzatenni a termékfejlesztés folyamatahoz, és ahhoz, hogy megtalaljak a

termékfejlesztés egyes szakaszaihoz (6tletgeneralas, koncepcid tesztelése, prototipus tesztelése,

termék piaci bevezetése) leginkabb illeszkedd profillal rendelkez6 vevét.

Az értékesitOk eziranyu vevé-ismerete azonban csak akkor jarul hozza a vevéi bevonasban

torténd, az elébbiekben felvazolt szerepvallalasukhoz, ha ismereteiket megosztjak a szervezeten

beliil, és az értékesitésen tilmenden érté modon kapesolodnak be és jarulnak hozza a marketing

teladatok megvalositasahoz.
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H5: Az értékesitési teriilet marketing szerepvallalasa pozitiv hatassal van a vevék

termékfejlesztésbe torténd bevonasara.

A termékfejlesztés sikere sokrét(i, Osszetett fogalom. A cégek szamos mérészamot hasznalnak,

amelyeket (Katona, 2022) szisztematikus irodalomkutatasaban 6sszegez (16. abra).

16. dbra: Az innovicid teljesitményének mérése ag empirikus cikkekben a marketing teriiletén

Az innovaci6 pénziigyi eredménye a vallalat terveihez képest

a befektetés megtériilése (Cui & Wu, 2016; Tseng & Chiang, 2016; Yang & Zhang, 2018; Zhang
& Xiao, 2020)

értckesités és kereskedelmi célok elérése (Carbonell et al., 2009; Cui & Wu, 2016; Gustafsson et
al., 2012; Keszey & Biemans, 2016; Melton & Hartline, 2015; Morgan et al., 2019; Storey &
Larbig, 2018; Tseng & Chiang, 2016; Zhang & Xiao, 2020)

piaci részesedés (Carbonell et al., 2009; Cui & Wu, 2016; Melton & Hartline, 2015; Morgan et
al., 2019; Storey & Larbig, 2018; Yang & Zhang, 2018; Zhang & Xiao, 2020)

elért profit (Gustafsson et al., 2012; Keszey & Biemans, 2016; Melton & Hartline, 2015; Morgan
et al., 2019; Tseng & Chiang, 2016; Yang & Zhang, 2018; Zhang & Xiao, 2020)

koltségek a tervezetten beliil maradnak (Feng & Wang, 2013; Li et al., 2019)
értékesités arbevétele (Yang & Zhang, 2018)

eladott termékek szama (Pee, 2016)

Az innovaci6 pénziigyi eredménye a versenytarsakhoz képest

befektetés megtériilése (Menguc et al.,, 2014; Zhang & Yang, 2016)

értékesités, értékesités névekedése (Feng & Wang, 2013; Menguc et al., 2014)

piaci részesedés novekedése a legtébb versenytarshoz képest (Feng & Wang, 2013; Menguc et
al., 2014; Zhang & Yang, 2010)

profitabilitas, Gj termék profitja a £6 versenytashoz képest (Feng & Wang, 2013; Zhang & Yang,
2016)

kereskedelmi siker a versenytashoz képest (Zhang & Yang, 2016)

4j termék pénziigyi teljesitménye a versenytarshoz képest (Hsieh & Hsieh, 2015; Menguc et al.,

2014)

Az innovaciok vevdi észlelése

a vevék altal hasonloként észlelt termékek (forditott kddolas) (Pee, 2016)

az 4j termék a vevesk igényeinek megfelel (Tseng & Chiang, 2016)

Az innovaciok vevdi észlelése a versenytars termékeihez képest

az 4j termék a kategoérian bellli hasonld termékhez képest magasabb vevdi értéket képvisel

(Melton & Hartline, 2015)
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e a szolgaltatasi innovaciok szazaléka, mely a versenytarsakndl jobban elnyeri a vevok tetszését
(Hsieh & Hsieh, 2015)

e A termék Ujdonsigtartalmanak versenytarsakhoz viszonyitott mértéke (Keszey & Biemans,
2016)

e A szolgaltatasi élmény versenytarsakhoz viszonyitott mértéke (Carbonell et al., 2009)

e Az 4j szolgaltatas hasonlé kategéridju ajanlatokhoz viszonyitott jdonsagtartalma (Melton &
Hartline, 2015)
Forras: Katona (2022)

Jelen tanulmany az 4 termék pénziigyi teljesitményére fokuszal a vallalat altal kitGzott
értékesitéssel, befektetési és eszkéz megtériiléssel kapcsolatos célokhoz képest (Carbonell et al.,
2009; Cui & Wu, 2016; Gustafsson et al., 2012; Keszey & Biemans, 2016; Melton & Hartline, 2015;
Morgan et al., 2019; Storey & Larbig, 2018; Tseng & Chiang, 2016; Zhang & Xiao, 2020), illetve
vizsgalja a termékfejlesztés versenytarsakhoz viszonyitott ujdonsagtartalmat is (Melton & Hartline,

2015).

Az tgyfél hangjanak termékfejlesztési folyamatba torténé becsatornazasa kritikus
fontossagu az 4j termék sikere szempontjabdl. A termékfejlesztés tobb funkcid egytittmikddésével
valésul meg, amely valamennyi bevont tertlet tudasara, egyedi képességére épit (Li & Calantone,
1998). A funkciok koézott egyuttmikodés szamos elénye kozil érdemes kiemelni a kreativitas
elémozditasat és a kommunikacié nyiltabba valasat, egymas szaktertileteinek jobb megértését
(Srivastava et al., 1998). Az értékesités marketing folyamatokban térténd aktivabb szerepvallalasa
varhatoan elsegiti a két funkcié kézotti kommunikaciot és egyuttmikodést, ezzel kozvetlentl is
befolyasolva a termékfejlesztés teljesitményét.

Ho6ab: A vevék bevonasa a termékfejlesztésbe pozitiv hatassal van a termékfejlesztés a.)

ujdonsagtartalmara, b.) pénziigyi eredményére

H7ab: Az értékesités marketing szerepvallalasa pozitiv hatassal van a termékfejlesztés a.)

ujdonsagtartalmara, b.) pénziigyi eredményére

A kutatasi modellben &ét kontrollviltozet vizsgalok. Szamos tanulmany hivja fel a figyelmet
a szervezetkozi (B2B) piaci sajatossagaira, amely befolyasolja a marketing és értékesités tertilet
konfiguraciéjat (Biemans et al., 2022; Chatterjee et al., 2023; Kaski et al., 2018), ezért ezt a tényezét
vizsgaljuk, de hipotéziseket nem fogalmazunk meg. A masik kontrollvaltozé a piaci turbulencia,
amely rovidebb termék életciklusokat, megnovekedett fejlesztési koltségeket, intenzivebb versenyt
eredményez, rakényszeritve a vallalatokat, hogy hatékonyabb utakat keressenek az innovaciora és

a versenyel6nyok megszerzésére (Kohli & Jaworski, 1990).
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Jelen empirikus kutatas is a vallalati adatbazis elemézésén alapul. A kutatasban szereplé valtozok

az alabbiak:
o részlegkozi bizalom
o részlegkozi rivalizalas
e interfész formalizacié
e megosztott informacio értéke
o ¢rtckesités marketing szerepvallalasa
e vevé bevonasa a termékfejlesztésbe
® innovacio Ujszerisége
[ ]

innovaci6 pénzigyi eredménye

Minden valtozot tébbvaltozos skalaval mértem, Likert-tipust skalak segitségével, a 34. tablazatban

Osszegzett allitasok segitségével.

34. tablazat: A mérdeszkoz bemutatisa

Valtoz6 (skalak
eredete)

Tételek
(faktorsulyok)

Részlegkdzi bizalom
(Maltz & Kohli, 1996;
McAllister, 1995)

(1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)

= Az értékesitési munkatirsam betartja a nekem tett vallalasait (0,91)

= Az értékesitési munkatirsam és én egyfajta partnerségként tekintiink a
kapcsolatunkra (0,91)

= Az értékesitési kapcsolattart6 jol ismeri az tigyfeleket és a versenytarsakat (0,89)

= Az értékesitési kapcsolattarté kompetens (0,84)

= Szamithatok ra, hogy ez a személy nem neheziti meg a munkiamat hanyag
munkaval (0,73)

Részlegkozi rivalizalas
(Maltz & Kohli, 1996;
Van de Ven & Ferry,
1980)

(1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)

= Marketing és értékesitési problémakat tapasztal a kbz6s feladatok koordinalasa
soran (0,92)

® A marketing és az értékesités akadalyozza egymas teljesitményét (0,94)

® A marketing és az értékesités céljai és célkitizései OsszeegyeztethetSk (forditott
kédolis) (0,92)

®" A marketing és az értékesités egyetért az egyes részlegek prioritasaival
kapcsolatban (forditott kédolas) (0,91)

® A marketing és az értékesités egylittmiikédik egymassal (forditott kddolas) (0,79)

Interfész formalizacio
(Ruekert & Walker,
1987)

(1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)

= Az értékesités és a marketing munkafolyamatai egyértelmlien meg vannak
hatarozva (0,84).

= Az értékesités és a marketing munkafolyamatai irasban régzitettek (0,90)

= Az értékesités és a marketing kézottl kapesolat feltételei iranyelvei részletesen ki
vannak dolgozva (0.93)

= Az értékesités és a marketing hivatalos iranymutatasokat és eljarasokat kovet a
k6z6s munkaban (forditott kodolas) (0,84)

Az informaci6 értéke
(Homburg, Jensen, et
al., 2008)

(1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)
= Az értékesités olyan informacidkat szolgaltat a marketingnek, amelyek konkrét
lépésekhez vezetnek (0,86)
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= Az értékesités olyan informacidkat szolgaltat a marketingnek, amelyeket ritkan
hasznalnak fel (forditott kddolas) (0,89)

= Az értékesités olyan informaciokkal latja el a marketinget, amelyek javitjak az 4j
termékek vagy projektek megvalositasat (0,80)

= Az értékesités olyan informacidkat nyujt a marketingnek, amelyek javitjak a
termelékenységet (0,83)

= Az értékesités olyan informacidkat szolgaltat a marketingnek, amelyek javitjak a
piac dinamikajanak megértését (0,85).

Az

marketing

szerepvallalasa
(Homburg et al., 2008)

értékesités

Az értékesités az alabbi feladatokban milyen mértékben vesz részt (1=egyaltalan
nem vesz részt, 7=teljesen mértékben részt vesz)

® Kommunikaciés feladatok (pl. kommunikacids tevékenységek meghatarozasa,
kiallitasi megjelenések tervezése)

®= Piackutatasi feladatok (pl. a piaci potencial elemzése, vevoi elégedettségi elemzés
tervezése és végrehajtasa)

= Szolgaltatasi feladatok (pl. termékkel kapcsolatos szolgaltatisok és képzési
ajanlatok meghatarozasa)

= Stratégiai feladatok (pl. piaci stratégia meghatarozasa)

= Termékkel kapcsolatos feladatok (pl. 4j termékek tervezése és bevezetése)

® Arral kapcsolatos feladatok (pl. 4r pozicionalas, arengedmények és ar promécidk
meghatarozasa)

Vev6k bevonasa a
termékfejlesztésbe

(1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)

= A vevéket bevonjuk a termékfejlesztés folyamataba (0,78)

= Vannak dedikalt csatornaink, amelyek arra szolgalnak, hogy a vevék az 4
Otleteiket eljuttassak hozzank (pl. weboldal, tgytélkapcsolattartd személy) (0,72)

= A vevok fontos szereplSk az 4j termékétletek generalasaban (0.90)

= A vevok részt vesznek az innovacié irdnyainak meghatarozasaban (0,89)

" A vevGket bevonjuk a termék-innovacidk prototipusanak tesztelésébe,
értékelésébe (0,87)

= A termékfejlesztés teljesen a vevoi visszajelzéseken alapul (0,83)

Ujszerlsége

Az innovacié | (1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)
pénzigyi eredménye | ® A vart értékesitési eredményt hozta (0,91)

De Luca & | = A termékfejlesztés koltségei a becslések szerint alakultak (0,77)
Atuahene-Gima, = Az 4j termék a vart bevételt hozta (0,93)

2007) = Az 4j termék a vart profitot hozta (0,92)

Az innovacié | (1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)

= Els6ként mutatjuk be a piacon termékinnovaciéinkat (0,89)

= T6bb termékinnovacionk volt, mint versenytarsainknak (0,92)

® Termékinnovacioink djszeribbek voltak, mint versenytarsainké (0,91)

® Versenytarsainkndl sikeresebbek voltak termékinnovaciéink (0,92)

® Termékinnovaciéink fogadtatisa pozitivabb volt, mint versenytarsainké (0,91)

B2B vs. B2C
(Verthoef & Leeflang,
20092)

Kérjik, adja meg, hogy forgalmanak hany szazaléka szarmazik a B2B vagy B2C
piacokrol:
B2B (1)..B2C (10)

Piaci turbulencia
(Jaworski & Kohli,
1993b)

(1=egyaltalan nem értek egyet, 7=teljesen értek egyet)
® Vev6ink mindig Gjabb elvarasokat timasztanak irantunk (0,90).
® Piacunkon a vevék preferenciai folyamatosan valtoznak (0,87)
® Piacunkon a vevék folyamatosan keresik az Gjdonsagokat (0,82)

Forras: sajat szerkesztés

A modellt SPSS és SmartPLS szoftver alkalmazasaval elemeztem (Ringle et al., 2015). A mérésre

hasznalt tébb allitasbol 4allé  skakak megbizhatosagat, konvergencia és diszkriminancia
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érvényességét a 35. tablazatban szereplé mérészamok mutatjak (Bagozzi & Yi, 1988; Fornell &

Larker, 1981b; Hulland, 1999).

35. tablazat: A kutatdasban haszndlt mérési skalik értékelése (mutatdsgdamok és korreldciok)

Viltozo CR | CA AVE | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 9

Lészleghozi 093 | 091 | 073 | 086
bizalom

2részleghdizi 095 | 093 [ 080 |-057 | 089
rivalizalas

3dnterfész 093 | 090 | 077 | 023 | -043 | 087
formalizacio

4megosztott 093 | 090 | 072 | 042 | -053 | 032|085
informacio értéke

5.értékesités
marketing n,a, 0,82 n,a, 0,44 -0,57 | 0,38 | 0,49 n,a,
szerepvallalasa

O-vevébevondsaa | o5 | o1 | 070 | 005 | 043 | 018 | 025 | 030 | 083
termékfejlesztésbe

7.innovacié
pénzugyi 0,93 | 0,91 0,79 0,38 -0,43 | 0,21 | 0,36 0,37 | 0,33 | 0,89

eredménye

8innovici6 096 | 0,95 | 0,83 | 019 | -025 | 0,07 | 024 | 021 | 0,44 | 053 | 0,91

ujszertsége

9.piaci turbulencia | 0,89 | 0,83 0,74 0,03 -0,10 | 0,09 | 0,21 0,22 1 0,32 | 0,15 | 0,22 0,86

1,00 | 1,00 1,00 0,05 0,02 - 0,06 | - - - -0,13 | -0,05 | 1,00
0,07 0,06 | 0,18 | 0,05

10.B2B vs B2C

Megj.: CA: Cronbach-féle Alpha megbizhatésag; CR: Osszetétel megbizhatésig (Composite Reliability — C.R.); AVE: Atlagos
magyarazott varianciamutat6 (Average Vatiance Extracted — AVE); a diagonalison az AVE négyzetgyoke.

Valamennyi tétel (allitas) faktorsulya magasabb, mint 0,6, amely a mérdskalak
megbizhatésagara utal (Hulland, 1999). A formativ skala (értékesités marketing szerepvallalasa)
nem lehetett tesztelni az ismételt mintavétel korlatozott lehet6ségei miatt (Diamantopoulos et al.,
2008). A megbizhatosagi mérészamok mindegyik a modellbe bevont konstrukcié esetében a 0,7-
es kiiszobértéknél magasabbak (Nunnally, 1967), ami azt jelenti, hogy a méréeszkézok
megbizhatéak. Az atlagos magyarazott variancia (average variance extracted (AVE))
mutatészamok a 0,5-6s kiiszobértéknél magasabbak (Bagozzi & Yi, 1988). Tovabba, az AVE
mutatészam négyzetgyoke magasabb, mint az adott konstrukcié mas konstrukcidkkal alkotott

korrelacioja (Fornell & Larker, 1981a).

4.5.4 Eredmények

A hipotézistesztelés eredményeit a 36. tablazat Osszegzi. A paraméterbecslésekhez bootstrap
megkozelitést alkalmaztam 300, 500 majd 2500 ismételt mintavétellel (Nevitt & Hancock, 2001).
Valamennyi teszt esetén konzisztens eredményeket kaptunk, a 36. tablazat az 500 mintavétel

alapjan késziilt értékeken alapul. A kozvetité hatast (Baron & Kenny, 1986) javaslatai alapjan
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szintén strukturalis egyenl6ségek modellezésével vizsgaltam, a hatas szignifikanciajat a Sobel teszt

segitségével szamszersitettem (Sobel, 1982).

36. tablazat: A hipotézistesztelés eredménye (f és kontroll hatasok vizsgalata)

Vizsgalt osszefiiggések (fo és kontroll hatdasok) R? p (t-érték)

Fé hatasok
Részlegkozi bizalom — Frtékesités marketing szerepvallalasa 0,206 (2,851)**
Részlegkozi rivalizalds — Ertékesités marketing szerepvallalasa -0,281 (3,688)***
Interfész formalizacié — Ertékesités marketing szerepvallaldsa 0,124 (2,194)*
Megosztott  informacié  értéke  —  Ertékesités marketing 0,157 (2,107)*
szerepvallaldsa

Kontrol hatasok

B2B vs B2C— Ertékesités marketing szerepvéllalisa -0,006 (1,468) n.s.
Ertékesités marketing szerepvillalisa 0,418

Fé hatasok
Ertékesités marketing szerepvéllalisa — Vevék bevonisa a 0,245 (4,652)***
termékfejlesztésbe

Kontroll hatasok

Piaci turbulencia — Vevék bevonasa a termékfejlesztésbe 0,267 (4,823)***
Vevok bevondsa a termékfejlesztésbe 0,161

Fé hatasok
Vevok bevonasa a termékfejlesztésbe — Innovacié pénziigyi 0,238 (3,784)***
eredménye
Ertékesités marketing szerepvallalasa — Innovacié pénziigyi 0,301 (4,652) ***
eredménye
Innovicio pénziigyi eredménye 0,191

Fé hatasok
Vevok bevonasa a termékfejlesztésbe — Innovacio tjszerisége 0,411 (7,426)***
Ertékesités marketing szerepvallalisa — Innovacié jszerlsége 0,081 (1,468) n.s.
Innovicio ujszeriisége 0,195

Rk p<.001;%* p<.01; *p<.05; n.s.: nem szignifikans; N = 296
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Az eredmények szerint a részlegkozi bizalom, rivalizalas, interfész formalizacié és megosztott
informaci6 értéke egyarant szignifikansan befolyasoljak az értékesités marketing szerepvallalasat,
empirikusan igazolva az 1-4. hipotéziseket. Ezek a tényez6k Osszesen 41 szazalékban magyarazzak
a fiiged valtozo varianciajat. Az értékesités marketing szerepvallalasa szignifikans hatassal van az
vevék termékfejlesztésbe torténd bevonasara és az innovacid pénzigyi eredményére, de nincs
hatasa annak Ujszerliségére, vagyis az 5. hipotézist és H7b-t elfogadom, de H7a-t elutasitom. A
vevlk termékfejlesztésbe torténé bevonasa az innovacid Gjszeriségére és pénzigyi eredményére
egyarant pozitiv szignifikans hatassal van, vagyis H6 a-t és b-t elfogadom. Ezeket az eredményeket

a 17. abran vizualisan is bemutatom.

17. dbra: A modell tesztelésének eredményei — [0 hatdsok

s )
Részlegkozi |
bizalom
0,206**
Y ) Innovacié
B S > ujszerusége
, e . _O>281***
Részlegkozi
rivalizalas ] .o
L ) Ertekes.nes Vevé bevonasa a
'S marketing termékfejlesztésbe
e ) szerepvallalasa
Interfész
formalizicié  [7]0,124* Innovicié
L y R pénziigyi
g eredménye
Megosztott 0,157*
informacié [
értéke

A medidld (kizvetitd) hatds tesztelésére iranyuld vizsgalatok eredményeit a 37. tablazat foglalja
Ossze. A tablazatbdl kiolvashatd, hogy a vevé bevonasa a termékfejlesztésbe mediald, kézvetitd
hatast fejt ki az értékesités marketing szerepvallalasa és az innovacios teljesitmény koézott. Mig az
innovacié pénzigyi eredményének vonatkozasaban részleges (partial mediation) , addig az
innovacié ujszerdsége esetén teljes kozvetité hatast (full mediation) — hiszen a értékesités
marketing szerepvallalasanak koézvetlen hatasa nem szignifikans, mig a kézvetité hatasok igen —
figyelhetiink meg (Preacher & Hayes, 2008), a Sobel teszt szignifikans hatasokat igazol mindkét

vizsgalt medialé hatas esetén.
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37. tablazat: A medialo (kozvetitd) hatas elemzése

EMSZ — VBT — IPE | [ EMSZ — VBT — IU |
Kozvetlen hatasok
EMSZ — 1IPE (kézvetits | 0,373%%% | EMSZ — TU (kozvetit6 hatassal) | 0,209%*
hatdssal)
EMSZ — IPE (kigvetité hatis | 0,301%%% | EMSZ — TU (kizpetité hatds | 0,081 n.s.
nélkiil) nélkiil)
Kozvetit6 hatdsok
EMSZ — VBT (Beta) 0,245%* | EMSZ — VBT (Beta) 0,245%%*
VBT — IPE (Beta) 0,238*F* | VBT —IU (Beta) 0,411 %%*
Sobel teszt
Sobel teszt 2,73 Sobel test 3,45
Egyoldali valészintség 0,003 Egyoldali valészintség 0,000
Kétoldali valoszintség 0,006 Kétoldali valoszintség 0,000

Megj.: EMSZ: Ertékesités marketing szerepvillaldsa; VBT: Vevék bevondsa a termékfejlesztésbe; TPE: Innovaci6 pénziigyi eredménye;
1U: Innovicié djszertsége, SE: Standardized error, *** p<.001;** p<.01; *p<.05; n.s.: not significant

4.5.5 Kovetkeztetések és tézis

A kutatisi kérdés megvdlaszoldsa és 1éis megfogalmazdsa

A fejezetben bemutatott kutatas arra a kérdésre kereste a valaszt, hogy az értékesités és marketing
teriilet egytuttmikodése milyen értéklancon keresztil jarul hozza a vallalati termékfejlesztéshez,

illetve milyen tényez6k vannak hatassal az értékesités marketing szerepvallalasara.

A kutatas eredményei alapjan fégisként fogalmazhati meg, hogy az értékesités marketing
szerepvallaldasa hatassal van a vallalat innovacios teljesitményére. Mig az innovacié pénziigyi
eredményére kozvetlentl is hatast gyakorol, annak udjszerségére a vevlk termékfejlesztésbe
torténé bevonasan keresztiil van hatassal. Az értékesités marketing szerepvallalasat szervezeti
tényez6k befolyasoljak, mig a rivalizalas gyengiti, a részlegkozi bizalom erdsiti azt. A két teriilet
kozotti interfész formalizacidja, valamint a megosztott informacié értéke erdsiti az értékesités

stratégiaibb szerepvallalasat.

Elméleti és gyakorlati kovetkeztetések
Jelen tanulmany #bb fontos djdonsagtartalommal jarul hozza a vev6-alapt tudas értékteremto

folyamatainak jobb megértés¢hez (18. abra).
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18. dbra: A kutatds fobb eredmeényei

Altalanos eredmények:
Az értékesités marketing szerepvallalasat
befolyasolo tényezék

- A részlegkézi bizalom, rivalizalds, interfész
formalizaci6 és megosztott informacié értéke egyarant
szignifikansan befolyasoljak az értékesités marketing
szerepvallalasat
- A leger6sebb (negativ) befolyasold hatast a részlegkdzi
rivalizalas gyakorolja
- Ezek a tényez6k Osszesen 41 szazalékban magyarazzak
az értékesités marketing szerepvallaldsanak variancidjat.

Medial6 hatasok:

Az értékesités marketing szerepvallalasa és
innovacios teljesitmény

- Az értékesités marketing szerepvallalasa hatisara a
vallalatok kénnyebben vonjak be vevéiket a
termékfejlesztésbe
- Az értékesités marketing szerepvallalasanak
eredményeképp az innovacidk pénzigyileg
eredményesebbek lesznek
- Az értékesités marketing szerepvallalasa nincs
kézvetlen hatassal az innovaciok djszertségére, de a
vevoi bevonason keresztil itt is érvényestil pozitfv
hatas

Az értékesités és marketing kapcsolatat vizsgalé kutatasok gyakran a két funkcid integricidjdt

helyezik a vizsgalatok kézéppontjaba (Auh & Menguc, 2013; Guenzi & Troilo, 2006; Kuester et
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al., 2017; Lyus et al., 2011; Rouzies et al., 2005). Az integraci6 az értékesités és marketing tertiletek
kozotti feladatok Gsszehangolasat és a teriiletek egyiittmikodését jelenti, amely a vevok
kiszolgalasanak zokkendémentessége és Ugyfélélmény megteremtése szempontjabdl egyre
fontosabba valik (Kotler et al., 2006). Az integracié alapja a kozos tzleti célok kitlzése (Le
Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010), illetve a két tertlet szoros kollaboraciéja (Malshe & Biemans,
2015). Jelen kutatas az integracié helyett az egyuttmikodés egy 77 aspektusdt vizsgalja, azt, amikor
az értékesités tertletén dolgozd szakemberek ténylegesen bekapcsolédnak a marketing stratégiai
feladataiba, mint példaul a piackutatasi feladatokba, a kommunikacios feladatok meghatarozasaba,
tervezésébe, a piaci stratégia meghatarozasaba. Bz a tanulmany tehat nem az értékesités és
marketing korabban vizsgalt egytittmtkodését, hanem a teriilet stratégiai szerepvallalasat helyezi a
vizsgalat kozéppontjaba. A kutatas — épitve Homburg, Jensen, et al. (2008) konceptualis cikkére —
javaslatot tesz és empirikusan tesztel egy olyan méréeszkozt, mely alkalmas az értékesités stratégiai

szerepvallalasanak szamszertsitésére.

A korabbi tanulmanyok elszigetelten vizsgaltak a marketing (Drechsler et al., 2013; Griffin et
al., 2013) és ritkabban az értékesités (Joshi, 2010; Kauppila, Rajala, & A., 2010) termékfejlesztésre
gyakorolt hatasat. A korabbi kutatasok a vizsgalt részlegek sajatossagainak hatasat vették gorcsé
ald az innovacié soran, azonban jelen tanulmany felismerve azt, hogy a két tertlet koézotti
hagyomanyos feladat-allokacié atalakuléban van (Ernst et al, 2010) azt vizsgalja, hogy az
értékesités egyre stratégiaibba valé szerepvallalasa hogyan képes hatni a termékfejlesztés
eredményeire. Tekintve, hogy sok cégnél az értékesités tertilet a ra hagyomanyosan jellemz6
operativ, értékesitési fokusz mellett egyre inkabb bekapcsoloédik a hagyomanyosan a marketing
territoriumahoz tartozoé stratégiai feladatok tervezésébe és megvaldsitasaba, a témakorben sziiletd
kutatasoknak figyelembe kell vennitk az értékesités és marketing komplex, valtozéban 1évé

egyuttmikodésének dinamikajat.

A tanulmany tampontot nyujt az értékesités Uj termékotletek generalasaban, valamint yj
termékek piacra bocsajtasaban jatszott szerepének jobb megértéséhez (Atuahene-Gima, 1997,
Gordon et al., 1997; Hultink & Atuahene-Gima, 2000). Azok a cégek, amelyek stratégiaibb
szerepkorbe helyezik értékesitési részlegiiket, 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
1d6 a vevOkrdl szerzett szorvanyinformaciok visszacsatolasara, a kutatas tanulsagai szerint a vevék
termékfejlesztésbe t6rténd értébb bevonasaval ujdonsagtartalom és pénziigyi teljesitmény

vonatkozasaban is sikeresebb innovacidkat érnek el.
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Jelen vizsgalja az értékesités stratégiaibb szerepvallalasat befolyisold tényeziket is. A valtozok
széles spektrumon mozognak, a részlegek kézotti bizalmi viszony, rivalizalas, formalizacio, illetve
a megosztott informaciok értéke egyarant befolyasoljak a folyamatot. A vizsgalt valtozok kozil a
rivalizalas befolyasolé hatasa a legerésebb, igy menedzseri kovetkeztetésként elmondhatd, hogy az
értékesitési teriillet eladason talmutaté feladatkorének megteremtéséhez olyan szervezeti
folyamatok kialakitasara van sziikség, amellyel csokkenthetd, hogy a két teriilet akadalyozza
egymast, fontos a célkittzéseket koordinalni, és a két teriilet prioritasait kézosen kialakitani (Maltz
& Kohli, 1996; Van de Ven & Ferry, 1980). Hasonloképp fontos szerepet jatszik a teriiletek k6zotti
bizalmi viszony kialakitasa, amelyhez a munkatarsi j6 kapcsolat kialakitasa mellett a kolcsonos

szakmai elismerésre is sziikség van (Maltz & Kohli, 1996; McAllister, 1995).

Végiil, a f6bb tzleti teriilet kontroll valtozé (B2B versus B2C) vizsgalata lehetéséget teremt
arra, hogy a két piaci sajatossag eltéré hatdsait tanulmanyozzuk. Kutatdsi eredményeink
mindazonaltal nem igazoltak eltéréseket az értékesités marketing szerepvallalasaban, amely, mint
els6 eredmény arra utal koévetkeztetni, hogy az értékesit6k eladason tdli bekapcsolédasa a

stratégiaibb feladatokba nem korlatozodik a B2B szektorra.
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4.6 A marketing teriilet befolyasa és a vev6-alapu informacio

telhasznalasa

4.6.1 Kutatasi kérdés

A vallalatok tobb adattal és informaciéval rendelkeznek, mint barmikor korabban (McKinsey &
Company, 2006). Ennek ellenére az 6sszegyijtott vevé-alapu adatokat nem olyan egyszerd a
gyakorlatban kamatoztatni, példaul az informacidkat érté moédon felhasznalni, és azok alapjan jo
dontéseket hozni; pedig az vevé-alapu informacidk érté moédon torténd felhasznalasa fontos

képesség, amely meghatarozza a marketingtevékenység sikerét (Gati, 2016; Kenesei & Gyulavari,
2012).

A vallalatok szempontjabdl az egyik legfontosabb piaci tdjékozdodasi csatorna az értékesitési
szakemberek piaci visszajelzése. Ezek az informaciok azonnal hozzaférhetSk, raadasul ingyenesek
a vallalatok szamara (Gordon et al., 1997). Jollehet elméletben az értékesitési szakemberek
visszajelzésel fontos inputot kellene, hogy jelentsenek a marketingmunkaban, a gyakorlatban a
marketing hozzaférése ezekhez az informacidkhoz nehezitett a két tertilet kozotti alacsony bizalon:
miatt. A bizalom tehat kulcstényez6, ha meg szeretnénk érteni a marketing szakemberek

értékesitéstdl szarmazo informacidinak felhasznalasat (Keszey & Biemans, 2010).

Ezt a megértést elésegiti, ha figyelembe vesszik, hogy a marketing funkcid hatalma és
befolyasa vallalatonként eléré. Szamos vallalatnal az értékesités névekvs aranyban vesz at olyan
feladatokat, amelyek hagyomanyosan a marketing territoriumahoz tartoztak, mikézben a marketing
részlegek befolyasa a legtobb cégnél csokkend tendenciat mutat (Keszey & Biemans, 2016;
Verhoef & Leeflang, 2009b).

Kutatdsi kérdés

Jelen fejezet'" a bizalom hatasat és hatalom moderalé szerepét vizsgalja az értékesitéstSl szarmazo
vev6-alapu informaciok marketing menedzserek altal torténd felhasznalasaban. Kutatasunk két
kérdést tesz fel: (1) a marketing és értékesités kozotti bizalmi kapesolat hogyan befolyasolja az
értékesitést6l szarmazoé vevé-alapu informaciok felhasznalasat? és (2) ezek a hatdsok hogyan

alakulnak a marketing terilet alacsony és magas befolyasa (hatalma) esetében?

4.6.2 Hipotézisek

A kutatas a marketing és értékesitési részlegek kozotti bizalom marketing menedzserek vevé-alapt

informacié-felhasznalasara gyakorolt hatasat vizsgalja. A bizalom ebben a kontextusban az

1A kutatas alapjat Keszey, T., & Biemans, W. G. (2017). Trust in marketing’s use of information from sales: the
moderating role of power. Journal of Business & Industrial Marketing, 32(2), 258-273. c. cikk képezi
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értékesitési menedzser egytittmiikodési képességét (ti.: szakmai ismeretek) és motivaciojat jelenti
(Maltz & Kohli, 1996). A definicié szerint tehat akkor éptl ki a bizalom, ha a résztvevé felek ugy
érzik, a masik részlegen dolgozo kolléga a k6z6s munkahoz sziikséges emberi kvalitasokkal és
szakmai képességekkel egyarant rendelkezik (Maltz & Kohli, 1996). A bizalom igen tag
fogalomkért 6lel fel. McEvily and Tortoriello (2011) példaul egy szakirodalomkutatasban nem
kevesebb mint 129 kiilonb6z6 bizalom definiciot talalt. Jelen kutatas kifejezetten a marketing és
értékesitési részlegen dolgozo szakemberek k6z6tti bizalomra koncentral, kizarva a bizalom tobbi

dimenzidjat az elemzésbdl.

A kutatas elméleti modelljének (19. abra) fuged valtozoja a vevé-alapt informacio-felhasznalas.
A fogalom alatt azt értjuk, milyen mértékben épiti be a marketing menedzser dontéseibe és
g ] y P g
probléma megoldasaiba az értékesit6kt6l kapott vevékkel kapcsolatos piaci visszajelzéseket

(Diamantopoulos & Souchon, 1999).

A menedzsment szakirodalomban széles korben elterjedt nézet szerint a bizalom pozitiv
hatassal van a vallalaton belili informacids folyamatokra (Rutten et al., 2016). Mindazonaltal,
vannak olyan kutatasok, amelyek megkérddjelezik ezt a pozitiv hatast. Moorman et al. (1992)
szerint példaul a bizalom nincs kézvetlen hatassal az informaciok kiterjedtebb felhasznalasara. A
pozitiv hatas csak akkor érvényestl, ha bizonyos kozvetité, mechanizmusok is jelen vannak a

vallalaton beliil (Moorman et al., 1992).

Kozvetité valtozonak nevezzik azt a valtozot, amely a fliggetlen valtozé fiiggd valtozora
gyakorolt hatasat kozvetiti (Hopwood, 2007; Zhao et al, 2010). A kutatas két kozvetitd
valtozot/hatast vizsgal: a szervezetfelesztést és képességfelesztést. A szervezetfejlesztés kozvetitd-
mechanizmuson belil azt vizsgalja, mennyire mikodik integraltan a marketing és értékesités.
Integrdcid annak mértékét jelenti, amennyire két részleg (esetiinkben az értékesités és a marketing)
“megosztva ¢és egymast tamogatva végzi a feladatokat” (Rouzies et al, 2005, p. 115). A
képességfejlesztés hatasmechanizmuson beliil arra fokuszalok, milyen mértékben képes hitelt adni
a marketing menedzser az értékesitéstdl szarmazé informacidknak, mennyire észleli azokat magas
szakmal szinvonalunak. Az informdcio észlelt mindsége definicié szerint azt jelenti, hogy a marketing
menedzser mennyire tartja pontosnak, relevansnak, naprakésznek és egyértelminek az
értékesitéstdl kapott informaciokat, azok mennyire tikrozik valosaghtien a tényleges vevoi
attributumokat ugy az egyéni vevs, mint a vallalat vevéi allomanyanak szintjén (Maltz & Kohli,

19906; Peltier et al., 2013).
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19. dbra: A kutatds modelfje

Hatalom
[ ]
H2a-b
Hla \L
Informacid
észlelt
mindsége
_ Informacio
Bizalom felhasznalas
Hlb
Integracio

Forrds: sajat szerkesztés

Amikor a marketing és értékesités teriiletén dolgoz6 szakemberek biznak egymasban, a
marketinges jobbnak fogja észlelni az értékesités altal gyudjtoétt informaciot, mivel nem kell attél
tartania, hogy az szandékosan, vagy gondatlansagbdl elavult, nem relevans, eltorzitott esetlegesen
manipulalt informaciokat ad at szamara (Maltz & Kohli, 1996). A vezet6k azért tamaszkodnak
informacidkra a dontéshozatal soran, hogy a dontéssel kapcsolatos bizonytalansagukat
csokkentsék (Holste & Fields, 2010). A jobb mindséglinek észlelt informacidkra ezért nagyobb
valészinlséggel fognak a vezet6k tamaszkodni a dontéshozatal soran. Ennek alapjan azt
feltételezhetjiik, hogy a bizalom hatasara kedvez&bben értékelik a menedzserek az értékesit6tdl
szarmazé informaciokat, igy nagyobb mértékben is fognak azokra tdmaszkodni; az informacid
észlelt minGsége tehat kozvetiti a bizalom informacio-felhasznalasra gyakorolt hatasat (Keszey,

2018c).

A masik kézvetité mechanizmus az integracio. Két tertilet integracidja soran a kézos célok
fontosabbak, mint az egyes részlegek egyéni érdekei (Rouzics et al., 2005). A részlegek koézotti
integracié tehat a szervezet érdekeit allitja a részleg-szintG érdekek elé (Fisher et al., 1997). Ha két
tertlet bizik egymasban, konnyebb a ko6zos célokért dolgozni, az integracié sikeresebb. Az

integracié6 ugyanakkor az informacié felhasznalds mértékét noveli, hiszen a kozos célok
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megvaldsitasahoz hozzajarul, ha tébbféle csatornan keresztil torténik a piaci tajékozodas (Lyus et
al., 2011). Ennek alapjan feltételezhetd, hogy a bizalom hatdsira az integraciés torekvések
sikeresebbek lesznek; az integracié pedig hozzajarul az informaciok kiterjedtebb felhasznalasahoz,

igy kozvetitve a bizalom hatasat.

Hlab: A bizalom informacio-felhasznalasra gyakorolt hatasat kozvetiti az a.) integracié és b.)

az informaci6 észlelt mindsége.

A hatalom moderdld hatdsa

A korabbi hipotéziseink szerint a bizalom kettSs hatassal van az informacio6 felhasznalasra, két
kozvetité valtozon, az integracion és az informacio észlelt minéségén keresztil. Ezek a kozott a
kozvetité hatasok kozott azonban atvaltas, ‘trade-off’ van. Az integracié kialakitasa mind a
marketing mind az értékesités részérdl jelentds eréfeszitéseket igényel. A marketing menedzsernek
tehat dontenie kell, hogy eréfeszitéseit és idejét az integracié kialakitasara, vagy az értékesitéstél

kapott informaciék minéségének értékelésére szanja inkabb.

A fejezetben bemutatott kutatas modelljében a hatalom — mely jelen kutatasban a marketing
szervezeten belili hatalmara vonatkozik — a moderalé valtozd. A marketing hatalmait azon
képességeként értelmezziik, amilyen mértékben befolyasolni tudja a szervezeti dontéseket. A tbb
hatalommal rendelkez6 részlegek nagyobb mértékben tudjak befolyasolni és kontrollalni a
szervezet tagjait és a tObbi szervezeti részleget (Feng et al., 2015). Az integracid és észlelt mindség
kozvetitd szerepének mértéke ezért azon is mulhat, hogy a marketing milyen hatalmi pogicidban van

a vallalaton belul.

A marketing hatalmanak mértéke moderalja az integracié kozvetité hatasat. A hatalmi
helyzetben 1évé részlegek hatékonyabban tudjak koordinalni mas részlegekkel kialakitott
egyuttmuikodéseiket és befolyasos szerepiik miatt konfliktusaikat is egyszertibben el tudjak simitani
(Salancik & Pfeffer, 1974). Ezek a képességek kifejezetten fontosak a marketing és értékesitési
egyuttmikodése, integracidja soran. Példaul sok cégnél panaszkodnak arra az értékesitési
szakemberek, hogy a marketing altal nyujtott értékesitéstamogatasi eszk6z0k nem megfelel6ek, mig
a marketing arra panaszkodik, hogy az értékesités nem hajtja végre megfelel6 modon a
marketingtervet. A marketing és az értékesités gyakran a sajat elképzeléseit koveti, ami neheziti az
integracios torekvéseket (Malshe, 2010). A hatalom azonban hatassal van az integraciéra, mivel a
nagyobb hatalommal rendelkezé részlegekkel mas tertletek keresik az egyuttmikodést, ami aztin

egyszeribben is valésul meg (Homburg et al., 1999).
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A marketing hatalmanak mértéke az informacié minéség kozvetité hatasanak mértékét is
moderalja. Mivel a marketing teriillet hataskorébe tartozik a vevéi igények és vagyak megértése,
majd ezek tovabbitisa; a piaci informaciok fontos szerepet jatszanak abban, hogy a
marketingvezet6k hatékonyan végezhessék munkajukat. Azok a vallalati részlegek, amelyek tobb
hatalommal és befolyassal rendelkeznek, tobb és jobb eréforrashoz férnek hozza a szervezeten
belill, {gy hatékonyabban tudjak munkajukat végezni (Menz & Scheef, 2014). A kevésbé befolyasos
marketing részlegek ennek megfeleléen kevesebb eréforrassal kell, hogy beérjék. Az értékesitési
szakemberek piaci visszajelzései olcsok, anyagi raforditasok nélkil elérhet6k, mint mas informacio-
forrasok (pl.: piackutatas, vagy CRM rendszerek)(Gyulavari et al., 2015). Az értékesités altal
begytjtott piaci igények akkor is elérhetSk a marketing tertilet szamara, ha annak kevesebb hatalma
van a szervezeten belil, ennek megfeleléen az ilyen piaci informacidkat jobban értékelik a
marketing szakemberek, mint azok a szakemberek, akik t6bb hatalommal rendelkezé marketing

részlegek munkatarsai.

H2ab: Az a.) tobb hatalommal rendelkez6 marketing részlegek esetében az integracié b.)
a kevesebb hatalommal rendelkez6 marketing részlegek esetében az informacio észlelt

mindsége jatszik er6sebb kozvetitd hatast a bizalom és az informaci6 felhasznalasa kozott.

4.6.3 Elemzések
Adatgyijtés
A kutatas a doktori md médszertan fejezetében bemutatott vallalati adatbazis elemzésén alapul. A

modellben 6t valtozo,

e 2 bizalom,

® integracio,

e informaci6 észlelt minGsége,

e informacio-felhasznalis és

e hatalom szerepelnek.
A mérés megbizhatésaganak névelése érdekében — a hatalom kivételével — tobb allitasbol allo,
korabbi kutatasokban empirikusan validalt mérési skalakat alkalmaztam. A skalakat Likert-tipust

skalakkal mértem, valamennyi skala legalabb harom éllitast tartalmaz.

A mérésre szolgalo tobb tételbdl allo skalak tesztelését ellendrzé faktor elemzés (Confirmatory
Factor Analysis, a tovabbiakban CFA) alkalmazasaval végeztem SPSS és AMOS szoftverek
segitségével. A CFA illeszkedésének mérésére szolgalé markerek értéke a megengedett hatarérték

felett volt. Vizsgaltam a szabadsagfok-aranyos khi-négyzet értékét, amely 2,5 alatt maradt (Byrne,
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2010). A khi-négyzet proba mutatja a megfigyelt és feltételezett kovariancia matrixok kozti
kilonbséget. A nullahoz kézeli értékek jobb illeszkedést mutatnak, mivel kisebb a kiillonbség az
elvart és megfigyelt kovariancia matrixok kozott. Az Osszehasonlité illeszkedési mutatod
(comparative fit index, tovabbiakban CFI) az adatok és a hipotetikus modell kozti kiilonbséget
elemzi, értéke 0 és 1 kozé esik, elemzéstinkben 0,9-es értéknél magasabb értékkel elfogadhato
illeszkedést mutat. Vizsgaltam a standardizalt rezidualis négyzetes kozépértéket (standardized root
mean square residual, tovabbiakban SRMR), amely a 0,08-es kiiszobérték alatt volt (Byrne, 2010).
Ahogyan az az 1.sz. mellékletben latszik, valamennyi tétel esetén szignifikans a standardizalt
faktorsuly (p<.05) és azok értéke a 0,6-es kiiszobértéknél magasabb (Anderson & Gerbing, 1988).
Az illeszkedésmutatdk pontos értékei a kovetkezSk: y2(107)=226,93; ¥2/df=2,12; p<0,001,
CFI=0,96; SRMR=0,06; RMSEA=0,05.

38. tablazat: A mérési skaldik tesztelése

Valtozok a modellbent CR CA | AVE 1 2 3 4
1. Informaci6 felhasznalas ,85 ,82 ,67 ,82
2. Informacié észlelt minésége ,80 ,80 o1 467 71

3. Bizalom .86 85 62 377 | 57 | 79
4. Integracié 85 85 67 31 | 357 | 427 32

T A hatalom dichotém viltoz6 (sok hatalom vs. kevés hatalom), mérését nem skalaval, hanem egyetlen

> > > >

valtozéval végeztilk, ezért a tiblizatban nem helyeztik el. CR: Osszetétel megbizhatésig (Composite
Reliability); CA: Cronbach Alfa ; AVE: Atlagos magyarazott varianciamutat6; Average Variance Extracted.

A diagonalison talalhaté érték az AVE négyzetgyoke.

ok p<,0015%* p<.01; *p<.05

A 38. tablazatban lathatok a kutatasi modellbe bevont négy (bizalom, integracio,
informaci6 észlelt mindsége, informacio felhasznalas) tobbtételes skala tesztelésének eredményei.
A marketing hatalmanak mértékét dichotém skala segitségével mértem. Amennyiben a vallalaton
beliil a marketing funkcié szerepet vallal a vallalat Igazgatétanacsaban — ennek hianyaban hasonlé
felsévezetdi grémiumban — gy értékeltem, a marketing sok, ellenkezé esetben kevés hatalommal

rendelkezik.

A t6bbtételes skalak Osszetétel megbizhatdsagi mérészamai (Composite reliability) 0,75 és
0,85 k6z¢é estek, meghaladva a szakirodalomban szerepld 0,7-es hatarértéket (Nunnally, 1967), ami
azt jelzi, hogy a skalak megbizhatéak. Az atlagos magyarazott varianciamutatd (average variance
extracted, AVE) értéke 0,51 és 0,67 kozé esik, meghaladva a 0,5-6s kiiszobértéket (Bagozzi & Yi,
1988). A teszt eredménye tehat azt mutatja, hogy teljestl a konvergencia-érvényesség kritériuma.
Tovabba, barmely két konstrukeid kozotti korrelacié alacsonyabb, mint az AVE négyzetgyokének

értke, tehat teljesiil a diszkriminancia-érvényesség (Fornell & Larker, 1981a).
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4.6.4 Eredmények

Kozwetlen hatdsok

Miel6tt teszteltem az integracios és az informacié észlelt mindségének kozvetité hatasat (Hlab),
valamint a hatalom moderal6 hatasat (H2ab) strukturalis egyenlésége modellezésével (structural
equation modeling, SEM) kiszamoltam a kozvetlen hatasokat, AMOS szoftver segitségével. Az
illeszkedésmutatok alapjan megallapithatd, hogy az adatok jol illeszkednek a modellhez
(x2(405)=719,04; y2/df= 1,77; p<0,001; RMSEA=0,034; SRMR=0,06; NNFI=0,92; CFI=0,94).
Ezek az eredmények, a XXX. tablazatban lathatok, amelybdl az is kitlinik, hogy a bizalom nincs
kozvetlen hatdssal az informaci6 felhasznalasra (b=0,13, n.s), de pozitiv hatassal van az integraciéra
(b=0,44, p<.001) és az informacio észlelt mindségére (b=0,58, p<.001) egyarant. Az integracio és
az informacié észlelt mindsége pedig pozitiv szignifikans hatassal vannak az informacié

felhasznlasra (b=0,14, p<.05; b=0,34, p<.001).

39. tablazat: A kutatds eredményei — kizvetlen hatdsok

Almintak
Teljes minta Sok Kevés
(n=338) hatalommal hatalommal
rendelkez6 rendelkez6
marketing marketing
részleg részleg
(n=141) (n=197)
Kozvetlen hatasok
Bizalom =2 Informacié felhasznalas 13 nis. ,09 n.s. 13 nus.
Bizalom > Integracio JA4rrk L26%% Nllooo
Bizalom - Informiacié észlelt | ,58*** 45wk L2k
mindésége
Integracié = Informacio felhasznalas | ,14* 30+ ,03
Informici6  észlelt mindsége > | 34F%F J14% RV
Informacié felhasznalas
Magyarazott variancia (R?)
Integracié ,20 ,08 27
Informaici6 észlelt mindsége 34 20 ,39
Informacié felhasznalas 25 17 33

Megj.: sztenderdizalt béta értékek, ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; n.s. nem

szignifikans

Kozwetitd hatds elemzése

A standardizalt teljes, kozvetlen és aggregalt (az informacié észlelt mindsége és integracio kozvetitd

mechanizmus szummaja) kozvetitd bootstrap eljaras segitségével vizsgaltam (Preacher & Hayes,
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2008). A bootstrap modszer az eredeti mintabol ismételt, visszatevéses mintavétel révén ad
aszimmetrikus intervallum-becslést az indirekt hatdsra a populaciéban; mi vizsgalatunk soran 1000
ismételt visszatevéses mintavételt alkalmaztunk (Preacher & Hayes, 2008). A paramétercket
strukturalis egyenl6ségek modellezésével, maximum likelihood becslés alkalmazasaval (SEM)
szamitottam. A modellben szerepl6 két kézvetité mechanizmust (integracié és informacié észlelt
mindsége) egyszerre teszteltem tObbszorés kozvetitéi modellink (multiple mediator model)

segitségével.

Modellemet tehat a kdzvetitd hatds ezen becslése soran nem bontottam ketté, nem alkottam
két modellt, amelyben egyenként egy kozvetité hatasmechanizmust vizsgaltam volna. Elemzési
megkozelitésem (t0bbsz6ros kdzvetitéi modell) csokkenti a becslési hibakat, hiszen nem hagyja ki
a modell szempontjabdl lényeges valtozokat, hanem azokat szimultain médon vizsgalja (Preacher
& Hayes, 2008). Az indirekt hatasok szignifikancia szintjének meghatarozasa soran a torzitast

korrigalé konfidencia intervallumokat hasznaltam (bias corrected confidence intervals).

40. tablazat: A moderilt medidlo hatds teszteléséneke eredménye

Teljes minta Sok hatalommal Kevés hatalommal
Bizalom = IF (n=338) rendelkezé rendelkez6 marketing
marketing részlegek részlegek
(n=141) (n=197)
Telies hat4 37> 100%* ,20%* 100 %? A2%* 100 %?
cyes hatas (,25/,50) (,07/,37) (,26/,59)
Kégvetlen hata ,13 35,1%* | ,09 45,0%* 13 30,9%*
ozvetich hatas (,00/,25) (-,09/,24) (-,03/,27)
Aggregalt kozvetett | ,24** 64,8%* | ,11* 55,0%* ,29%* 69,1%?
hatas (,14/,39) (,02/,29) (,13/,50)
Ebbél ,05* 20,8%"| ,08* 72,7%" ,01 3,4%"
integracion (,01/,09) (,01/,20) (-,03/,10)
keresztiili
kozvetett hatés
Ebbdl ,19* 79,1%°| ,03 27,3%" ,28** 96,69%"
informacio (,10/,28) (-,01/,21) (,12/,48)
észlelt
mindségén
keresztiili
kozvetett hatas

IF: Vevé-alapt informacié felhasznalas

R p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; A szignifikancia szintek 90 szazalékos 90% BC Bootstrap
konfidencia intervallum becslésen alapulnak.

T A specifikus medidlé hatasok szignifikancia szintjat ‘Process’ makro segitségével szamitottam
(Preacher & Hayes, 2008).

2 A teljes hatas szazalékaban

b Az aggregalt kdzvetett hatas szazalékaban
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A 40. tablazat mutatja be a standardizalt teljes, kdzvetlen és aggregalt kdzvetett hatast, amelyet a
bizalom az informacié felhasznalasra gyakorol az integracion és az informacié észlelt minéségén,
mint kézvetit6kon keresztiil. A vizsgalat eredményei alapjan teljes kozvetitéi hatast (full mediation)
azonosithatunk (Preacher & Hayes, 2008), mivel a bizalom 6sszességében szignifikans hatassal van
az informacié felhasznalasara (b=.37, p<.01), nincs azonban kézvetlen hatassal (b=.13, n.s.),

csupan a kozvetitd valtozokon keresztil (b=.24, p<.01).

Ahhoz, hogy Hlab-t tesztelni lehessen, nem elegendé az aggregalt, tobbsz6rés kdzvetitoi
hatast vizsgalni, szikség van az egyes kozvetitéi mechanizmusok vizsgalatara is. Mivel az
alkalmazott AMOS szoftver csupan a kozvetitok kozos, aggregalt hatasat képes szamitani, de az
egyes kozvetité hatasokat nem, az SPSS szoftver PROCESS makro kiterjesztését alkalmaztam
(Preacher & Hayes, 2008). A vizsgalat eredménye igazolja Hlab-t, mivel a bizalom informacio-
felhasznalasira gyakorolt hatdsat az integricié (b=.05/p<.05) és az informdci6 észlelt minSsége

(b=.19/p<.01), egyarant kozvetiti.

A 41. tablazatban az is latszik, hogy a kdzvetlen és kozvetett hatasok hogyan viszonyulnak
a teljes hatashoz (Iacobucci et al., 2007). A teljes mintan végzett teszt eredményei szerint az
aggregalt kozvetett hatas 64,8 szazalék, ebbdl az integracié hatasa 20,8 az informacié észlelt

mindsége pedig 79,1 szazalék.

Moderalt kizvetitdi hatdsok (moderated multiple mediation)
A H2ab tesztelése érdekében Edwards and Lambert (2007) megkozelitése alapjan a teljes mintat
két részre bontottam; az egyik almintaba a tobb (n=141 cég), a masikba a kevesebb marketing

hatalommal (n=197 cég) rendelkezé vallalatok kertltek.

Eredményeim meger6sitik a H2a-t, hiszen a #5bb marketing hatalommal rendelkezd cégeknél az
integracié kozvetité hatisa erésebb, mint az informacié észlelt mindségéé. Amint az a 40.
tablazatban lathato, itt is teljes kozvetitéi hatas figyelhet6 meg a bizalom és az informacid
telhasznalas kozott (teljes hatas=0,20, p<,05; kozvetlen hatas=0,09, n.s.; aggregalt kozvetett
hatas=0,11, p<,05). Az eredmények szerint az integracié szignifikins kozvetit6i hatassal van
(b=0,08, p<,05), és ez a hatas az aggregalt kdzvetlen hatas 72,7 szazalékat teszi ki. Az informacid
észlelt mindségének kozvetitSi hatasara mindazonaltal ebben a mintdban nem talaltam empirikus
bizonyitékot (b=0,03, n.s.). Az eredmények tehat teljes kozvetitéi hatast mutatnak a bizalom és az

informaci6 felhasznalas k6zott és az integracié a dominans mediator.

Azoknal a vallalatoknal, ahol a marketing kevés hatalommal rendelkezik, a bizalom szignifikans

teljes hatassal van az informacié6 felhasznalasra (b=0,42, p<.01), nincs szignifikans kézvetlen hatasa
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(b=0,13, n.s.) és szignifikans aggregalt kozvetett hatas figyelheté meg (b=0,29, p<0,001), tehat
teljes kozvetité hatasrdl (full mediation) beszélhetink ennél az almintanal is. A 40. tablazatban
lathat6 eredmények megerdsitik H2b-t, hiszen ennél az almintanal az informacié észlelt minésége
jatszik er6sebb kozvetit6i hatast a bizalom és az informacié felhasznalasa kézott. Amint az a 40
tablazatban is lathato, az informacié észlelt minésége szignifikans kézvetitéi hatassal bir (b=0,28,
p<.01), mig az integracié nem rendelkezik ilyen kozvetit6i hatassal (b=0,01, n.s.). Az informacié

észlelt minésége az Gsszesitett kozvetitoi hatas 96,6 szazalékat adja.

4.6.5 Kovetkeztetések és tézis

A kutatdsi kérdés megvalaszoldsa és tézis megfogalmazdsa

Jelen fejezet a bizalom hatasat és hatalom moderal6 szerepét vizsgalja az értékesitéstSl szarmazo
vevé-alapt informaciok marketing menedzserek dltal torténé felhasznalasaban. A kutatas két
kérdést tesz fel: (1) a marketing és értékesités kozotti bizalmi kapcsolat hogyan befolyasolja az
értékesitéstSl szarmazoé vevé-alapu informaciok felhasznalasat? és (2) ezek a hatasok hogyan

alakulnak a marketing teriilet alacsony és magas befolyasa (hatalma) esetében?

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a marketing és értékesités teriilet kozotti
bizalmi kapcsolat nincs kozvetlen hatassal a marketing szakemberek vevé-alaptu informacid
felhasznalasara. Ugyanakkor — a teljes vizsgalt mintan — ketté kozvetité mechanizmust sikertlt
kimutatni. Az egyik mechanizmus az informaci6 észlelt minéségével, a masik az integraciéval
kapcsolatos. A bizalom hatasara bizalom hatasara az értékesités terilletén dolgozé szakemberek
jobb mindséglnek észlelik az értékesités tertiletén dolgozé szakemberektdl kapott vevé-alapu
informacidkat. Illetve a bizalom erdsiti a két tertlet kozotti integraciot, egyuttmikodést, amely
szintén hozzajarul a vevé-alapu informaciok felhasznalasahoz. A kutatas arra is ramutat, hogy a
két kozvetité mechanizmus sudlya eltér akkor, ha a marketing sok és ha kevés hatalommal
rendelkezik a szervezeten belil. A sok hatalommal rendelkezé marketing részlegek esetén az
integracié szerepe szignifikans, a bizalom pedig nem jatszik szignifikans szerepet. Ezzel szemben
a kevés hatalommal rendelkez6 marketing részlegek esetén a két tertlet integracidéja nem jarul
hozza az értékesitést6l szarmazéd vevG-alapu informacidk felhasznalasahoz, a kozvetité

mechanizmus a bizalmi viszonyon keresztil valosul meg.

Az eredmények alapjan #égisként megfogalmazhato, hogy a marketing szakember értékesitébe
vetett bizalma kozvetitd valtozokon — a két teriilet integracidjan és az informacio észlelt minéségén
— keresztil, kdzvetetten van hatdssal arra, mennyire hasznalja fel a marketing menedzser a sales
tertiletrdl szarmaz6 vevé-alapu informacidkat. A kézvetits valtozok medialé hatasanak eréssége

fiige a marketing tertilet szervezeten belili hatalmatol.
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Elméleti és gyakorlati kovetkeztetések

Jelen fejezetben bemuatott kutatas értékes eredményekkel szolgalhat olyan marketing és értékesités
teriiletén dolgoz6 menedzsereink szamara egyarant, akik szeretnék hatékonyabban beépiteni az
értékesités visszajelzéseit a marketing menedzsment munkaba (20. abra). Mig a hagyomanyos
allaspont szerint a felek kozotti bizalom hatasara nagyobb mértékben tamaszkodnak az
informaciokra a vezetSk (Rutten et al., 2016), egyre tobb tanulmany kérddjelezi meg ezt a kdzvetlen
hatast. Jelen kutatas hozzajarul a bizalom és informacidfelhasznalas kozotti bonyolult kapcsolat
arnyalasahoz azzal, hogy kiemeli két fontos kozvetit6 valtozo, az integracié és az észlelt informacio
felhasznalas szerepét. Az eredmények ravilagitanak arra, hogy ezekre a kozvetité mechanizmusokra
szitkségik van a vallalatoknak, ha a munkatarsak kozotti bizalmi kapcesolatot kamatoztatni
szeretnék. Amikor ezek a kézvetité mechanizmusok nincsenek jelen a vallalatoknal, az informaciok

jobb kiaknazasa nem val6sul meg a bizalom hatasara.

A tanulmany kapcsolédik a marketing vallalaton beltli hatalmanak megértését célzo
kurrens kutatasi iranyzathoz (Feng et al., 2015; Verhoef & Leeflang, 2009b), ramutatva arra, hogy
a bizalom piaci informaciok felhasznalasaban betoltott szerepének megértése nem képzelhet6 el a

hatalom moderal6 szerepének vizsgalata nélkiil.

Sok korabbi tanulmany jutott arra a kdvetkeztetésre, hogy az integracié jelenti a legjobb
gyogyirt a részlegek kozotti egytittmikodés elésegitésére (Engelen et al., 2012; Lyus et al., 2011;
Rouzies et al, 2005). Eredményeink azonban azokkal a kritikusabb hangvételt megité
tanulmanyokkal csengenek egyben, amelyek szerint az integracié nem minden esetben jarul hozza
a jobb vallalati teljesitményhez (Troy et al., 2008). A marketing vallalati hatalmanyak szamitasba

vétele hozzajarul az integracié szerepének arnyaltabb megitéléséhez.
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20. dbra: A kutatis fibb eredményei

Altalanos eredmények:
A marketing és értékesités kozotti bizalmi

kapcsolat és vevé-alapu informaciéfelhasznalas
- A bizalmi kapcsolat nines kozvetlen hatdssal a marketing
szakemberek vevé-alapt informacié felhasznalasara.
- Kozvetitd valtozokon keresztill kézvetetten van
hatassal a bizalom a vevé-alapt informacio
felhasznalasra
- Az informacié észlelt minésége és integracié egyarant
kozvetiti a bizalom informacié-felhasznalasra gyakorolt
hatasat

Moderalt medialé hatasok:

A marketing hatalmanak szerepe
- Az integracié és informaci6 észlelt minéségének
kézvetitd hatdsa eltér, ha a marketing sok és ha kevés
hatalommal rendelkezik
- A sok hatalommal rendelkez6 matketing részlegek
esetén az integracié szerepe szignifikans, a bizalom
pedig nem jatszik szignifikans szerepet
- A kevés hatalommal rendelkezé marketing részlegek
esetén a két tertilet integracidja nem jarul hozza az
értékesitéstdl szarmazo6 vevé-alapa informaciok
felhasznalasahoz, a kézvetité mechanizmus a bizalmi
viszonyon keresztiil valésul meg

Forrds: sajat szerkesztés
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4.7 Vevé-alapu informaciok és az egyetemi innovaciok piacositasa
4.7.1 Kutatasi kérdés

Jelen tanulminy'? az egyetemek falain beliil 1étrej6vé, a kutatsi kivancsisag 4ltal hajtott Uj, piaci
potenciallal rendelkezé termékotletek, technologiak piacositasat vizsgalja a vevd-alapsi tudds
aspektusabil. Az elmult évtizedekben az egyetemek hagyomanyos oktatasi és kutatasi kiildetése
megvaltozott, és az ugynevezett ,harmadik kildetéssel” egészilt ki, amely az egyetemek és a
tarsadalom, az egyetemek és az ipar, a vallalkozasok, a kormanyzat és a tarsadalom kozotti
tudasatadason keresztiil megvalosuld tevékenységekre utal (Laredo, 2007). Ahogy Piskoti (2015, p.
42) fogalmaz: ,,Az egyetemek ma nem egyszerden felsGoktatasi intézmények, hanem a
tudaslétrehozasat, atadasat és részben hasznositasat is végz6, a tarsadalom fejlédését jelentds
mértékben meghatarozni tudé un. transzdicplinaris, tudomanyokon atnyuld, azok eredményeit
integral6 intézmények, melyek jelents kozvetlen tarsadalmi-gazdasagi hatassal kell, hogy birjanak

szikebb-tagabb térségiik életére, fejlédésére”.

Az egyetemeknek tehat ki kell lépnitk az akadémiai szférabol, és értékteremtd
kapcsolatokat kell kialakitaniuk a vallalkozasokkal, és a kozsztéraval (kilsé érdekeltek) is, tallépve
az oktatas és a kutatas hagyomanyos keretein (Bozeman et al., 2015). A hazai kutatok is behatéan
tanulmanyoztak az egyetemek harmadik misszidjat. Az elsé ilyen kutatisok az EU tagsagot
meglel6z6 id6szakra vonatkozoéan allapitjak meg, hogy a business és az egyetemek részvételével
megalakul6 innovaciés halozatok létrejottében a cégek innovativitasa fontos szerepet jatszik,
azonban a tudasalapu gazdasiag kialakitisaban az ipar-egyetem kozotti interakcidok csak

korlatozottan vesznek részt (Inzelt, 2004a, 2004b).

A késébbi kutatasok szintén kiemelik az egyetemi-ipari egyuttmikodések jelentSségét,
prioritasként valdé azonositasit tgy a hazai, mint az Eurépai Unié innovaciés politikajaban
(Vilmanyi, 2011), utalva arra, hogy az ipar és tudomany kapcsolatainak globalizalédasaval az
egyetemek nemzetkozi szinten kell, hogy versenyezzenek, ezért fontos, hogy a hazai egyetemek
képesek legyenek felvenni a versenyt és csatlakozni tudjanak nemzetkézi innovaciés halézatokhoz
(Inzelt, 2010). A harmadik misszidval kapcsolatos egyetemi aspiracidkat azonban bearnyékolja,
hogy még a K+F intenziv multinacionalis vallalatok — amelyek erds hatassal Vannak a hazai
egyetem-vallalati egytttmikodésekre — is inkdbb az alkalmazott kutatasra fékuszalnak, és

vonakodnak a korai fazisban 1évé 4j felfedezésekhez kapcsolédé egytittmikédésekben részt venni

12 A kutatas alapjat Pronay, S., Keszey, T., Buzas, N., Sakai, T., & Inai, K. (2022). Performance of university technology
transfer offices: evidence from Europe and Japan. International Journal of Productivity and Performance Management, 71(4),
1343-13064. c. cikk képezi

155



keszey.tamara 191 24

(Inzelt, 2019). Jollehet a partneri egylittmikodésekkel kapcsolatos attitid az egyetemi és vallalati

oldalrél egyarant pozitiv, ennck elterjedtsége mérsékelt (Baranyi & Horvath, 2021).

A felvazolt egyiittmtkodési nehézségek szamos — egymassal jorészt Gsszefliged — okra
vezethet6k vissza, amelyek kozil az egyik tényezé az egyetemi kutatdk alacsony vallalkozasi
hajlandésaga. Mig Kanadaban a kutatok 27 szazaléka, addig Magyarorszagon csupan 5 szazalékuk
keresett meg a 2010-es évek elején K+T Gtlettel vallalatokat (Novotny, 2013). A téma nemzetkozi
irodalma szerint az egyetemi szerepl6k olykor komfortosabban érzik magukat a megszokott
akadémiai keretek kozott — amit az ,,akadémiai elefantcsonttorony” koézkeletd kifejezés is titkréz
(Haeussler & Colyvas, 2011). A kils6é érdekeltekkel valé egylittmikodés olyan specialis 4
készségeket igényel, amelyekkel a kutatok és az egyetemek gyakran nem, vagy csak korlatozottan

rendelkeznek.

Felismerve annak sziikségességét, hogy az akadémia tertletén dolgozé kutatéknak
segitségre van szitkséglik a kilsé érdekeltekkel folytatott tevékenységek bizonyos tertletein,
szamos egyetem hozott étre zechnoligia transzfer iroddkat (a tovabbiakban: TTI-t). A TTI-k feladata
az egyetemeken belill a potencialis kereskedelmi haszonnal kecsegteté kutatasok azonositasa és
tamogatasa, valamint stratégiak kidolgozasa azok kereskedelmi hasznositasara. A TTI-k els6dleges
célja az egyetem szellemi tulajdondnak védelme és kereskedelmi hasznositasa, masodlagos célja pedig a
technoldgiai elterjedés eldsegitése és tovabbi kutatasi finanszirozas biztositasa (Siegel et al., 2003). A TTI-
k — hasonléan a vallalatok értékesitési szakembereihez — hatdrteriilet dsszekitd szerepkirben vannak,
hiszen az egyetemi innovaciok piacositasaban kulcsfontossagu szerepet toltenek be. Eredményes
tevékenységiikh6z a szervezet belsé szerepléit (ti., kutatok), és a kiilsé aktorokat kell 6sszekotnitk,
Osszekapcsolniuk, és a ezeket a belsé halozatokat kiilsé forrasbol szarmazé informacidkkal ellatva

(Tushman, 1977).

Kutatdsi kérdés

Epitve a vev6-alapi tudds marketing és az egyetem-ipari kozétt megvaldsuld
technologiatranszfer szakirodalmara, ez a tanulmany arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy a TTI-k

sikerességét milyen tényez6k befolyasoljak.
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Tanulmany A TTI-k sikerét befolyasol6 tényezbket A TTI-k sikerének operacionalizalasaban / mérésében Tobb orszagot
vizsgalja? megjelennek a percepcion alapulé mérések? vizsgal?
Operacionalizalasa A TTI-k sikerének mérGszama
Jelen V | = TTI belsé és kiilsé beagyazottsaga hatékonysag és | A TTI-k sikeres, timogaté és 18
tanulmany * Marketing képességek eredményesség eredményes mutkodésének észlelt eurdpal orszag
®» Szabadalmi portfolié menedzsment mértéke és Japan
Muscio V | = Egyetemi kutatok TTI-be vetett bizalma hatékonysag és | az egyetemi kutatok TTI-kal térténd 1
(2010) * TTI menedzser iparagi hattere eredményesség egyuttmikodési hajlandosaga orszag
= Akadémiai kutatdsi teljesitmény (Olaszorszag)
Comacchio | Vv |® Belsé humin t6ke A TTI irodak hatarterilet | dichotém  valtozé  (igen/nem), a 1
etal. (2012) = Kiilsé human téke Osszekot6  szerepe  az | valaszadd cégek kapcesolatba 1éptek-e orszag
* K+F partnerek egyetemekkel a TTI-kal. (Olaszorszag)
» Kutatasi tevékenység egyuttmikods  vallalatok
szerint
Sellenthin V |® Szabadalmazisi eljirassal  kapcsolatos az  egyetemi  kutatok | Output mér6szam: az egyetemi 2
(2009) tapasztalatok szabadalom  bejelentéssel | kutatdasok szabadalmaztatisa orszag
" Az egyetemek szabadalmi javadalmazasi kapcsolatos hajlandésaga (szabadalmakat bejelent6  kutatdk, (Svédorszag,
rendszere megadott szabadalmakkal rendelkez6 Németorszag)
* A szabadalmaztatist ¢és kereskedelmi kutatok, 6t vagy tobb szabadalommal
hasznositdst timogaté infrastruktira rendelkez6 kutatok aranya)
Sorensen X | nem vizsgalta Szoft-skillek: nem mérte elméleti cikk empirikus elméleti
and A TTI-k | kutatds nélkdl cikk empirikus
Chambers kézremikodésével kutatas nélkil
(2008) hozzaférhet$ tudas
Zaichenko X | nem vizsgalta technologia transzfer | Output mérészam: indexalt 1
(2018) teljesitmény (nem a TTI- | publikiciék szama orszag
részleg sikere) (Oroszorszag)
Munshaw et | X | nem vizsgalta az egyetemi tamogatds | Output mérészam: a szabadalmi 1
al. (2018) eredménye bejelentések szama egyéni szinten orszag (USA)
Clarysse et | X | nem vizsgalta TTI hatékonysag Output mérészam: az adott egyetem 1 orszag (UK)
al. (2011) szabadalmi bejelentéseinek szama
Johnson X | nem vizsgalta kereskedelmi  forgalomba | nem mérte elméleti cikk empirikus elméleti cikk
(2011) hozas kutatas nélkul

Forrds: sajat szerkesztés (Pronay et al., 2022)
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A kutatas tobb szempontbdl is #jdonsdgot hog a témakor vizsgalati perspektivaiba.

Egyrészt, a kutatas a technoldgia transzfer irodak tevékenységét a vevé-alapu informaciod
koncepcidjaba agyazva vizsgalja. Az elmult években a hazai és nemzetkézi szakirodalomban
egyarant értékes tanulmanyok vizsgaltak az egyetemi technolégiatranszfer jelenségét. A kutatok
szamos aspektusbol vizsgaltak az egyetemek és a nem akadémiai szféra kozotti tudas- és
technologiacserét. Az empirikusan vizsgalatok fokuszpontjaba tartoznak a piaci és nem piaci
spilloverek (Mowery & Ziedonis, 2015), az egyetem-ipar kutatasi partnerségek és szovetségek (de
Wit-de Vries et al., 2018; Estrada et al., 2016; Galan-Muros & Davey, 2017), egyetemi spin-off
cégek (Marzocchi et al., 2017; Miranda et al., 2017), 4j vallalkozasi projektek (M’Chirgui et al., 2016)
és az egyetemi vallalkozoi tevékenység sajatossagai (Forti et al., 2013; Hayter, 2016; Marion et al.,

2012; Sandstrom et al., 2016; Tartari & Salter, 2015).

A hazai szakirodalom kiemelten foglalkozott azzal a kérdéssel, milyen tényez6k
befolyasoljak az egyetemi kutatok vallalkozoi szerepvallalasat. Huszar et al. (2017) 660 egyetemi
kutaté szabadalmaztatasi szandékat vizsgalva megallapitja, hogy arra a kutatdi attitdd és a kérnyezet
batoritasa hat leginkabb. Novotny (2014) eredményei szerint a kutato6i vallalkozasinditas legerésebb
motivacioja az anyagi kényszer, az egyetemi fizetéssel vald elégedetlenség. A szerzé egy korabbi
kutatasaban a relativ kutat6id6, a tanaszék vallalkozé szellemtségének foka és a kutat6 vallalati

kapcsolatainak mértékét igazolta empirikusan, mint befolyasold tényezét (Novotny, 2013).

A hazai szakirodalom alapjan korvonalazédik a sikeres hazai vallalkozé profilja is. A magas
tudomanyos teljesitmény mellett megallapithatd, hogy jellemzéen férfiak lépnek ki az akadémiai
,welefantcsonttoronybol”, akik tarsaiknal vallalkozébb szellemiek, tobbet publikalnak, kalféldi
oktatasi-kutatasi tapasztalatokkal is rendelkeznek, gyakorlatorientalt teriileteken kutatnak, és a
technologiatranszfer esetleges problémait tarsaiknal kevésbé tartjak égetének (Huszar et al., 2017;
Novotny, 2013). Varga and Erd6s (2010) magyar egyetemi kutatokkal késziilt interjak alapjan négy
vallalkozoi profilt azonositanak, melynek k6z6s vonasa a magas publikacios és citacios teljesitmény.
A Pécsi Tudomanyegyetem publikaciok szerz6it magaban foglald halézatok szerkezetének
vizsgalata szintén arra enged kovetkeztetni, hogy a nemzetkézi halézati kapcsolatok mindsége

hatassal van az egyetemi tudastranszferre (Varga & Parag, 2008).

A hazai kutatok felhivjak a figyelmet a timogatd intézeti koérnyezet fontossagira, a
rugalmas, piacorientalt kultura, és menedzsment kiépitésére (Huszar et al., 2017; Novotny, 2013;
Pronay et al., 2017; Varga & Erdés, 2010). Huszak (2019) a 2010-es éveket elemezve megallapitja,
hogy az allami Osztonzésre felallitott TTI irodak az évtized végére kitresedtek, javarészt

megszintek és az egyetemi halézatos egyiittmikodés hangsulya — szintén kormanyzati
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kezdeményezésre — attolodott a képzésbeli kooperaciokra. A vallalkoz6 egyetemmé alakulassal
kapcsolatos szakpolitikai diskurzus hajlamos a koltségeket alul-, mig az ezzel jaré hasznok

tulbecslésére (Kiraly, 2019).

A témakor szakirodalma jellemz&en a technoldgia transzfer folyamatanak kilonb6z6
szerepl6t (cégek, szovetségek, kutatok stb.) és szakaszait (spillover folyamat stb.) kutatja, azonban
kevés tanulmany helyezi a vizsgalatok kozéppontjaba a TTI-ket, mint 6nallé szervezeti egységet,
feltarva annak tolmdcs szerepkorét, sikerét és teljesitményét meghatarozé tényezoit. (kivételként
lasd Comacchio et al. (2012), Muscio (2010) and Sellenthin (2009)).

Buzasi and Jelen (2023) vizsgalja azokat az indikatorokat, amelyek alkalmasak lehetnek
felsGoktatasi intézmények innovacids, szellemitulajdon-védelmi és technoldgiatranszfer-
tevékenységének, illetve az e tevékenységeken beltli szervezeti teljesitmények mérésére.

Megallapitja, hogy bar a méréshez célszerti indikatorokat bevezetni, ,,ugyanakkor az egyetemi

> »
technologiatranszfer-irodak muakodését ¢és  teljesitményét méré indikatorok terén sem
magyarorszagi, sem nemzetkozi szinten nincs egységes gyakorlat, nincs egységesen elfogadott

mutatoszamkészlet” (Buzasi & Jelen, 2023, p. 1026).

Ahogyan a 41. tablazatbdl is lathat6, a TTI-k teljesitményét vizsgald kutatasok jorészt output
mérdszdamokra koncentralnak, gy, mint szabadalmi bejelentések, indexalt publikaciok, a piacositott
technologiak altal generalt tobblethaszon, profit stb. (Clarysse et al., 2011; Sellenthin, 2009;
Zaichenko, 2018). Ezek a mérészamok azt sugalljak, hogy a TTI-k teljesitménye az egyetemi
innovaciék piaci hasznositasatol figg, és csak kevéssé veszi figyelembe a TTI-k tolmacs belsé

szerepkorét az egyetemi kutatd és a TTI-k kozotti.

Néhany tanulmany épp emiatt a ‘hard’ mérészamok mellett olyanok alkalmazasat is
javasolja, amely pont ezeket a ’szoft skill-eket’ ragadjak meg, ezaltal egy teljesebb kord, az egyetemeken
beliili teljesitmeényt is figyelembe vevé képet nyugjtva a TTI-k tevékenységérdl (Sorensen & Chambers,
2008). Ilyen példaként, Muscio (2010) a TTI-k hatékonysagat az egyetemi kutatok TTT kollégakkal
tOrténd egyiittmiikidési hajlandosdagin keresztil ragadja meg. Az output fokuszu teljesitményértékelés
tovdbbi hianyossdga, hogy a szabadalmak minéségével kapcsolatosan nem ad tampontokat, ezaltal
télrevezets lehet egy szervezeti egység teljesitményének értékelése vonatkozasaban (Guerzoni et
al., 2014). Egy korai, de jol ismert tanulmany szintén erre enged kovetkeztetni, mely szerint a
szabadalmak az innovacios output mérésére nem alkalmasak, tekintve, hogy nem minden, gazdasagi
szempontbdl egyébként nagy hatasu innovacié kertl szabadalmaztatasra (Pakes & Griliches, 1980,

p. 378).
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Az egyetemi technoldgia transzfer empirikus kutatdsai nem mutatnak jelentds foldrajzi
diverzitast (1d. 42. tablazat). Néhany kivételtdl eltekintve, a kutaték egyetlen meghatarozott
orszagban vizsgalédtak. A tobb orszagot, vagy kontinenst érinté kutatasok szama meglehet6sen
alacsony. Ez annyiban limitalja az eredmények altalanosithatésagat, hogy foldrajzi régionként
lehetnek az adott teriletre jellemz6 sajatossagok. A csekély szamu tObb orszagot érinté kutatas
ravilagit példaul arra, hogy Eurépan belil az egyetem-ipar k6zotti kérvonalazédo egytttmikodés
gyerekcip6ben jar az Egyestlt Allamokhoz képest, ahol hosszi multra visszatekint6 kollaboracié
van az aktorok kozott (Comacchio et al., 2012). Bacchiocchi and Montobbio (2009) szerint az
egyetemi szabadalmak hivatkozottsaga magasabb, mint a nem egyetemieké, mig Eurépaban az
egyetemi technologia transzferbdl szarmazé bevétel rendkiviil koncentralt, az egyetemek top 10
szazaléka generalja a bevétel 90 szazalékat (Gerbin & Drnovsek, 2016). A TTI-k output alapu
mérészamai ezért is torzitottak lehetnek, nem ragadva meg azokat az eréfeszitéseket, amelyeket a
TTI kollégak tesznek az egyetemeken elérheté piacképes innovaciok feltarasa és piacositisa
érdekében.

42. tablazat: A témakirben siiletett empirikus kutatdasok foldrajzi fokusza

Tanulmany Eurépa Amerika és Ausztralia Azsia
EBey orszag Olaszorszag (Forti et al., 2013) USA (Conti & Liu, 2015; | Tajvan (Chen et
Egyesilt Kiralysag (Clarysse et al., 2011; Hayter, 2016; Jha & al., 2013)
Marzocchi et al., 2017; Tartari et al., Welch, 2010; | South Korea (Park
2014; Tartari & Salter, 2015) Marzocchi et al, &
Spanyolorszag (Criaco et al., 2014; Estrada 2017; Mowery & Leydesdortt,
et al., 2016; Olaya Escobar et al., 2017) Ziedonis, 2015) 2010)
Franciaorszag (Levy et al., 2009) Brazil (Freitas et al, | Japan (Kodama,
Oroszorszag (Zaichenko, 2018) 2013) 2008)
Ausztralia (Rampersad,
2015)
Tébb orszag | 33 orszig Eurépaban (Galan-Muros & Plewa, 2016)
2 orszag: Franciaorszag és Németorszag (Robin & Schubert, 2013)
2 orszag: Svédorszag és Németorszag (Sellenthin, 2009)
Tobb 6 orszag: Burope (4 legnagyobb), Japan, USA (Bacchiocchi & Montobbio, 2009)
kontinens 4 orszag: Svédorszag, Japan, Brazilia, USA (Etzkowitz et al., 2008)
2 orszag: Egyestilt Kiralysag és Japan (Ito et al., 2016)

Forrds: sajat szerkesztés

Jelen tanulmany empirikusan validal egy skalat, mely alkalmas lehet a TTI-k mas
szemponty, belsé teljesitményének értékelésére, valamint a kutatds tampontot nyujthat abban is,
hogyan lehet fejleszteni, befolyasolni ezt a belsé teljesitményt. A kutatas hipotézisei egy 19

orszaghdl allé mintan keriilnek empirikusan is validalasra.

4.7.2 Hipotézisek

Napjaink vilagat szokas fogyasztéi tarsadalomnak és tudasalapu gazdasagnak is nevezni, mely két

fogalom metszetében a tudas fogyasztasat talalhatjuk. A tudas meghatarozé eréforras, igy az ezt
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el6allitd szervezeteknek és intézményeknek olyan ,,termék” van a kezében, amely komoly piaci
lehet6ségeket rejt magaban. E termék irant jelentds a kereslet, de a kinalati oldal még nem kell6en
letisztult, a tudasteremtés intézményei szamara a piaci jelenlét még Gjszer kihivasnak szamit. E
szervezetek kozil kiemelkednek a tudasteremtés hagyomanyos bastyai, az egyetemek. Habar
onmagaban az ipari partnerek szamara torténé kutatds és altalanossagban az egyetemi-ipari
egyuttmikodések nem 4j keletliek, azonban ezek volumene és az egyetemek életében betoltott
megnovekedett jelentSsége - mely ,,harmadik missziéva” emelte e tevékenységeket - az elmult 2-3
évtizedben mégis 4j lehetéségeket, és ezzel parhuzamosan vilagszerte 4j kihivasokat hozott az

egyetemek életébe (Walter et al., 2011).

Az egyetemi-ipari egyuttmikodések egyik hagyomanyos formaja a technolégia transzfer,
melyet Decter et al. (2007) nyoman olyan tranzakcioként értelmezhetiink, amiben egyetemi tudast,
szellemi alkotast, terméket vagy eljarast ipari partner piaci alapon szerez meg. A technoldgia
transzfer folyamat targya ekként lehet a tudas is, ami a szakirodalomban gyakran a technologia
transzfer és a tudas transzfer fogalmak Osszemosasahoz vezet (Bercovitz & Feldman, 2000), és
helyenként ,,tudas- és technoldgia transzfer”-rél (knowledge and technology transfer — KTT) beszél
a szakirodalom (Arvanitis et al, 2008). Jelen tanulmanyunkban technolégia transzfer (T'T)
tevékenység alatt a Decter et al. (2007) altal megfogalmazott fenti definiciot értjiik, azzal Carayannis
and Campbell (2009) 4ltal tett kiegészitéssel, miszerint a tudashasznositast nem csak ipari, hanem
tarsadalmi szinten is értelmezhetének vehetjik.

A technoldgia transzfer soran az egyetemeknek ki kell 1épnitk az akadémiai sztérabdl, és az
tzleti (illetve tarsadalmi) szféraval olyan értékteremt6 kapcesolatot kell 1étrehozniuk, mely tdlmutat
az oktatas és a hagyomanyos kutatas keretein (Bozeman et al, 2015). Az egyetemi szereplSk
azonban tradicionalisan az akadémiai kereteken belil mozognak otthonosan — a kozkeletd
\elefantesont-torony” kifejezés is erre utal (Bozeman et al., 2015; Haeussler & Colyvas, 2011) — igy a
technologia transzferhez kapcsolédd piaci szerepvallalds ebben a kornyezetben korant sem
szamithat altalanos elfogadasra (Jensen & Thursby, 2001). A TTI-k létrejotte igy egyfajta szervezeti
valaszként is értelmezhet6 erre a kihivasra, vagyis az egyetemek ezen irodakra delegaltak az
akadémia és a kilsé stakeholderek kozotti parbeszéd ,,tolmacsi” teend6it — és annak kézponti

elemét, a technoldgia transzfer tevékenységet.

Az Egyesiilt Allamokban elséként alkalmazkodtak jogi és intézményi formaban is ehhez a
helyzethez a Bayh-Dole torvénnyel (1980-ban), mely lehetévé tette az allami egyetemek és
kutatéintézetek szamara is az ott keletkezé szellemi alkotasok birtokba vételét és értékesitését
(Aldridge & Audretsch, 2011). Nyugat-Eurdpiban néhany év késéssel — és az amerikai bottom-up

megkozelités helyett gyakran nagyobb allami szerepvallalas mellett — ment végbe ez a folyamat. Ez
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a gyakorlatban azt jelenti, hogy mig Amerikaban az egyetemek kvazi piaci szerepl6ként igyekeztek
boldogulni, amihez az éllam csak jovahagyast, {gy mozgasteret biztositott, addig példaul
Svédorszagban az allam aktivan kézremikodve elrendelte, hogy az egyetemek dolgozzanak ki
protokollt a keletkez6 technoldgiak piaci hasznositasara (Goldfarb & Henrekson, 2003). Habar a
liberalisabb és piackézelibb amerikai megoldas sikeresebbnek bizonyult, mégis az eurdpaihoz
hasonlé médon, erés allami szerepvallalas mellett alakult ki az egyetemi-ipari technoldgia transzfer
tolyamat Japanban is, ahol 1998-ig kifejezetten tilos, majd 2004-t61 kételezb volt az allami egyetemek
szamara a keletkezd szellemi alkotiasok hasznositasanak el6segitése (Kneller, 2007). Mind az
amerikai, mind az eur6pai (koztitk a magyar), mind pedig a japan moédszer hasonl6 eredményekre
vezetett: a szabadalmi bejelentések szama dinamikus névekedésnek indult (Takahashi & Carraz,
2011) és az egyetemek a technoldgia transzfer révén megjelentek az tzleti piacon. Az egyetemeken
belil — vagy azokon kiviil, de azokhoz szorosan kapcsolédva — pedig létrejottek a TTI-k melyek
feladata a keletkez$ szellemi alkotasok jogi oltalminak és piaci hasznositasinak elGsegitése volt
(Pawlowski et al., 2000).

A TTI-k hagyomanyosan a szabadalmi portfoli6 kezelése, a licencia értékesités és a spin-
off vallalkozasok tamogatisa a f6 feladata, ezen munkak hatékony végzéséhez azonban sajat
legitimitdsukat is meg kell teremteniiik (Geoghegan et al., 2015), ami korant sem egyszert feladat az
akadémiai kornyezetben. A szakirodalomban a TTI-k legitimitasanak megteremtésének

nehézségeivel és fontossagaval részletesen foglalkoznak (Pratt & Foreman, 2000).

Napjaink kutatéegyetemei szamara a tudas el6allitasan tdl, a harmadik misszié jegyében
megvalosuld tuddshasznositas is kiemelt célla valt (Inzelt, 2010; Laredo, 2007; Piskoéti, 2015; Vilmanyi,
2011), ezaltal a felsGoktatasi intézmények a gazdasagi fejlédés fontos hajtderejévé valtak (Etzkowitz
et al., 2008). Az egyetemek tudashasznositasban valé névekvé szerepét a Triple Helix modell
(Leydesdorff & Etzkowitz, 1998) foglalja 06ssze, mely az ipari-allami-egyetemi szféra
harmasaban értelmezi a gazdasag motorjat, aminek alapvets elemei az ,,olyan tartos kétiranya
kapcsolatok egyetem és vallalati/kormanyzati partnerek kozott, melynek célja a kreativitds, az
Otletek, a képességek és az egyének diffuzidja kolcsonds érték teremtése céljabodl, melynek
hasznabdl az érintett partnerck és szélesebb értelemben a régid egyarant részesil” (Plewa et al.,
2013, p. 365). Mar a fenti definiciébdl is latszik, hogy az egyetemi harmadik misszié
¢érintettjeinek kore tulmutat a gazdasagi szerepl6kon. Ezt tikrézi a fentiek tovabb
gondolasaval sziletett Quadruple Helix modell is (Carayannis & Campbell, 2009), mely az
egyetemi tudashasznositaist mar nem els6sorban gazdasagi, hanem tarsadalmi szinten
értelmezi, hiszen a fenti harom tényez6 mellé a ,,k6z6sséget” (public), mint negyedik tényezét

is a modellbe emelve az egyetemi tudast nem pusztan ipari-, hanem tarsadalmi szintd
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hasznositas targyava teszi.

Hipotézisek

A bevezetésben bemutatott, a szakirodalomban kérvonalazodé kutatasi hézagok orvoslasara, jelen
kutatds tobb eurdpai orszagban, illetve Japanban gyujtétt empirikus adatok alapjan vizsgalodik a
TTI-k észlelt teljesitményét, valamint az azt befolyasold tényez6k hatasat mérve. A fejezetben
bemutatott szakirodalombdl kovetkezSen jelen kutatds vizsgalja kilsé és belsé beagyazottsag,

marketing képességek és szigora szabadalmi portfolié TTI-k sikerében jatszott szerepét (21. abra).

21. dbra: A kutatds modellje
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A Kiilsd bedgyazottsag szerepének vizsgalata egyre fontosabb szerepet jatszik a technolégia
transzfer szakirodalmaban, amely a ’Quadruple Hélix” koncepcidban is megjelenik (Carayannis &
Campbell, 2009). A kils6 beagyazottsag valtozé a TTI-k kiilsé stakeholdereivel val6 aktiv és szoros
kapcsolatot jelenti, amely megaban foglalja a tarsadalmi szerepvallalast, és a helyi k6zosségeket is.
Schwartz (2004) gondolatai szerint ,mindegy mennyire okos egy oOtlet, vagy nagyszerd az
implementacid, a feltalalasok akkor maradnak fenn, ha a tagabb tarsadalmi és technologiai
kontextusba beilleszthet6ek”. Amikor a TTI irodak erds kiilsG beagyazottsaggal rendelkeznek, jobb
ralatassal birnak ezekre a tiagabb perspektivaban értelmezheté kontextusokra is. Ezen kivul
nagyobb kiilsé hal6zathoz férnek hozza, amelyet az egyetemek falain beliil megsziileté piacképes

innovacidk kereskedelmi forgalomba hozasa soran mozgatni tudnak. A kilsé beagyazottsag

163



keszey.tamara 191 24

elémozditja a technologia transzfer folyamataban érdekelt felek kommunikacidjat is, amely szintén

pozitiv hatassal lehet annak eredményére.
H1: A kiils6 beagyazottsag pozitivan hat a TTT sikerességére

A belsd beagyazottsdg a bels6 stakeholderekkel megvaldosul6 értékteremtd egytittmiikodést jelenti. Az
egyetemek tipikusan az alapkutatasokban vesznek részt, sokat a ’tudomany templomaiként’
tekintenek ezekre az intézményekre (Nelson, 2004). Ebb6l kévetkezéen az egyetemeken dolgozo
kutatok tudomany iranti intrinzik motivacidja rendkivil erés, ami sok esetben konfliktusban all
azzal az uzleties szemléletmdddal, amely a talalmanyok piacositasahoz sziikséges (Haeussler &
Colyvas, 2011). Ebb6l kévetkez6en a TTI-knek sziitkséges ezt a szemléletmddot meghonositani ez
egyetem falai k6zottl, mikézben meg kell tudni tartani kredibilitasukat, hitelességtiket az egyetemi

kollégak szemében is.

Mindazonaltal ez nem mindig sikeril. A kutaték gyakran nem fogadjak el hiteles
partnerként a TTI-k munkatarsait (O’Kane et al., 2015). Powers (2003) eredményei szerint egy mar
régbta az egyetemen mikodo, tapasztalt, az egyetemet ‘érté” kollégakbol allé TTT jellemzéen tobb
szabadalmat tud kezelni és értékesiteni. A hianyz6 megbecstiltség esetén megfigyelhets az egyetemi
oktatok destruktiv viselkedése, példaul a szellemi tulajdon publikalasa a TTI-k megkertlésével.
Aldridge and Audretsch (2011) szerint a kutatok tarsadalmi kapcsolatrendszere jelentheti a kulcsot
abban, hogy részt vallalnak-e az egyetemi tudas piacositasaban. Mivel azonban a kutatok sok
esetben nem rendelkeznek ilyen jellegi kiterjedt kapcsolatrendszerrel, egy a szervezetbe jol
beagyazott TTI segithet az egyetemi kutaték kapesolati hal6jaban mutatkozoé hianyossagok, lyukak

befoltozasaban.

Ebbdl kovetkezéen a TTI-k j6, ha szoros kapcsolatban allnak az egyetemek kutatdival,
amelynek eredményeképp fel tudjak tarni az értéket képvisel6 szellemi tulajdonokat, motivalni

tudjak az akadémiai szakembereket.
H2: A bels6 beagyazottsag pozitivan hat a TTI sikerességére

A marfketing képesség alatt a TTI-k marketing és kommunikaciés feladatok végrehajtasara iranyuld
képességet értjik. A kapcsolédé marketing feladatok kozé tartozhat a partnerkeresé eseményeken
torténd részvétel, az egyetemi innovaciok és kutatok képviseletének ellatasa, felhasznalo-barat
online is kereshetd térkép létrehozasa és naprakészen tartisa az egyetem falain beltl elérheté és

kiaknazhato innovaciokrol, tzleties szemléletd tajékoztatd brossurak és honlap készitése.

Az egyetemek falai kozott létrejové kiaknazhatéd djdonsagok, technolégiak altalaban

alapkutatasok eredményeképp jonnek 1étre. Ezek megsziletését nem dedikalt kereskedelmi célok,
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sokkal inkabb a tudomanyos kivancsisag vezérli (Perkmann et al., 2013). Az alapkutatasok soran
létrejové talalmanyok emiatt sok esetben a kutatocsoport keretein beltil maradnak, hiszen a kutatok
sem olyan motivaciokkal, sem olyan képességekkel nem rendelkeznek, amelyek a felfedezések
piacositdsa iranyaba mutatnanak (Bercovitz & Feldman, 2000), igy a TTI-k gyakorta nem is
értestilnek a felfedezésekrél, nem kertl latokoritkbe az 4j eredmény. A TTI-k kozvetitd, hatértertlet
Osszekots feladatkoriik okan kezdeményezd szerepet kell, hogy jatsszanak a kutatok és a kilsé
stakeholderek Gsszekotésében. A technologidk piacositisa, és ezen Osszek6td szerepkor
szitkségessé teszi a marketing kvalifikacidkat, képességeket is (Swamidass & Vulasa, 2009), hiszen
egyrészt ez a kutatok repertoarjabdl gyakran hianyzé kompetencia, mely azonban a kutatok

kilvilaggal torténé Gsszekotésében kulesfontossagu szerepet jatszik.
H3: A marketing képességek pozitivan hatnak a TTT sikerességére

A szigorii szabadalmi portfilid a bevétel-orientalt portfoli6 menedzsmentet jelenti, melynek soran a
TTI-k a jelent6s bevételi potenciallal rendelkez6 szabadalmakat tartjak a portfélibban. Az ilyen
megkozelitést alkalmazé TTI-k folyamatosan felilvizsgaljak a portfélidjukat, és kiveszik abbol
azokat, amelyek nem valtjak be a hozzajuk fiz6d6 reményeket. A TTI-k hagyomanyos szerepe az
egyetem szellemi tulajdonanak védelme, amelynek egyik vagyott kifutasa a licensz 1étrehozasa. Az
egyetem szabadalmi protokollja eltér az iparban megfigyelhet6t6l, hiszen a nagy volumend
alapkutatasi tevékenység ellenére a szabadalmak szama alacsony (Bercovitz & Feldman, 2000). Az
egyetemi technoldgia transzter egyik kézzelfoghat6 eredménye maga a szabadalom (Reeves, 20006),
amelyet azonban nem szabad a TTI-k mikodési outputjanak tekinteni (Sorensen & Chambers,
2008). Szamos TTI érdekelt abban, hogy célértékként novelje a szabadalmak szamat, igy a
szabadalmi portfolio kialakitasa soran nem érvényesul egy koherens logika és piaci potencial szerinti
szirés (Sorensen & Chambers, 2008). Azzal a feltételezéssel élink, hogy azok a TTI-k, amelyek
kovetkezetesebbek a portfolié kialakitasaban, folyamatosan értékelik és felilvizsgaljak azt, a

mindségl szempontokat is érvényesitve a mennyiségi mellett, sikeresebben tudnak mikodni.

H4: A szigora szabadalmi portfélié menedzsment pozitivan hat a TTT sikerességére

4.7.3 Elemzések

A kutatashoz a 3.1 fejezetben ismertetett eurdpai és japan felsGoktatasi intézményeken mikoédd
TTT alapu adatbazist hasznaltuk. A szakirodalomban korabban nem mérték ilyen komplex médon
a TTI-k stakeholderek altali megitélését, igy a kérd6iv Osszeallitasat kvalitativ kutatas elézte meg,
melynek soran validalasra keriltek a szakirodalombdl szarmazé valtozok a TTI négy 6

tevékenységére vonatkozoan. A modelliinkben szereplé koncepciok mérésére 6tfokozatt Likert-
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tipusu skalakat hasznaltunk. Minden konstrukciét tobb allitas és nemzetkozileg validalt kutatasi

skalak segitségével mértiink.

43. tablazat: A mérésre s30lgdlo skdlatételek

Valtozo és definicid Skalatételek

TTI  sikeressége: | (1=egyaltalan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)

annak a mértéke, hogy | = A TTI-k tizleti szempontbdl sikeresen mikédnek

a TTO-k mennyire | = A TTI sikeresen tamogatjik az egyetemi szabadalmak kereskedelmi hasznalatba
hatékonyak az | helyezését

egyetemi  innovaciok | ® A TTI-k eredményesen helyeznek kereskedelmi forgalomba szellemi tulajdont
piacositasaban

Kiilsé (1=egyaltalan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)
bedgyazottsig: a | = A TTI-k figyelembe veszik a helyi kéz6sségek érdekeit a technolégia transzfer
TTI-k kils6é | sordn

stakeholderekkel * A TTI-k kézremikodésével az egyetemek nyilt innovaciokban vesznek részt
megvalosulo » A TTI-k érvényesitik a tarsadalmi kontroll szempontjait az egyetem innovacios
értékteremtd folyamataiban

egyluttmikodése

Belso (1=egyaltalan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)

bedgyazottsig: a | ® A TTI-k szorosan egyittmikddnek a kutatokkal a technoldgia transzfer teljes
TTI-k belsé |  folyamata alatt

stakeholderekkel » A TTI-k j6l ismerik az egyetemen elérhet$ piacképes innovaciokat
megvalosulo *A TTIk jol ismerik az egyetem falain belil elérhets, piacosithatd
ért€kteremto szolgaltatisokat és eszkozoket

egytttmikddése

Marketing (1=egyaltalan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)

képességek: = A TTI gyakran latogat nemzetkozi partnerkeresé eseményeket

A TTI-k marketing és | ® A TTI felhasznalobarit online tudastérképet kezel

kommunikacios » A TTI egyetemet bemutatd kiadvanyai 4ttekinthetéek és tetszetSsek

feladatok = A TTI honlapja attekinthet$ és tetszetSs

végrehajtasara
iranyuld képessége

Szabadalmi (1=egyaltalan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)

portfolio = A TTI t6rli a 3-4 éven beliil ipari érdeklédést nem generalé szabadalmakat
menedzsment: = A TTI csak a jelent8s iizleti potenciallal rendelkezé szabadalmakat jegyzi be
bevétel-orientalt A TTI csak a bevételt generdlé szabadalmakat jegyzi be

porttolié

menedzsment, TTI-k
a jelent6s  bevételi
potenciallal
rendelkez6
szabadalmakat tartjak
a portfélidban

A skalak megbizhatosaganak és érvényességének elemzésére megerSsité faktorelemzést
végeztunk (Conformatory Factor Analysis — CFA), mely megfelel6 illeszkedést mutat (f6bb
illeszkedés mutatok: y2/df=1.89, p<.01, CF1=0.92, IF1=0.92, TLI=0.90, RMSEA=0.07). Minden
konstrukcid esetében statisztikailag szignifikansak a faktorsalyok, melyek értéke meghaladja a 0,6-

es kiszobértéket (Anderson — Gerbing, 1988). A modellben szereplé valamennyi konstrukcid
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érvényességet méré jelz6szamai (Composite Reliability és Cronbach-alpha) meghaladjak a
kiiszobértéket. Ahogyan az az 45. tablazatban is lathat6, barmely két konstrukci6 kozotti korrelacié
alacsonyabb, mint az adott konstrukcié atlagos magyarazott variancidjanak négyzetgyoke, tehat

teljesiil a Fornell-Larker kritérium (Fornell & Larker, 1981a).

44. tablazat: A kutatdsban alkalmazolt mérdes3kiok testelésének eredmeénye

CR CA AVE |SIK MK KB PM BB
SIK  ]0.81 0.80 0.60 0.77
MK 0.81 0.79 0.53 0.29 0.73
KB 0.77 0.76 0.54 0.38 0.22 0.74
PM 0.78 0.76 0.55 -0.01 0.07 0.07 0.74

BB 0.78 0.77 0.55 0.27 0.03 0.25 0.12 0.74

SIK: TTT sikeressége; MK: marketing képességek; KB: Kiilsé beégyazqttség; PM: szigort szabadalmi portfolio
menedzsment; BB: Belsé beagyazottsag; CA: Cronbach Alfa; AVE: Atlagos magyarazott variancia (Average
Variance Extracted). A diagonilis az AVE négyzetgyokét tartalmazza. ***p<.001; **p<.01; *p<.05

4.7.4 Eredmények

A modellunket strukturalis egyenléségek modellezésével (Structural Equation Modelling, SEM)
teszteltiik, az AMOS szoftver alkalmazasaval. Az illeszkedésmutatok megfelel6 értékeket mutatnak
(x2(93)=176.6, x2/df=1.899, p<.001; RMSEA=.071; SRMR=0.072; NNFI=.904;CFI=.926). A

modell tesztelés eredményét a 45. tablazat foglalja 6ssze.

45. tablazat: A modell tesztelés eredménye

Standardized Variance
structural coefficient | explained
®?)

H1: Kiils6 beagyazottsag — TT1I sikeressége 0.199*

H2: Bels6 beagyazottsig — TTI sikeressége 0.290**

H3: Marketing képességek — TT1 sikeressége 0.228**

H4: Szigoru szabadalmi portfélié menedzsment — TTI | -.078 ns

sikeressége

TTI sikeressége 0.23

Megj.: sajat szerkesztés, ***p<.001; **p<.01; *p<.05, ns = nem szignifikans.

Az eredmények igazoltak az elsé hipotézist (b=0,199, p<,05), amely szerint a TTI-k kils6
beagyazottsaga és értékteremtése pozitiv hatassal van a TTI-k sikerére, vagyis a Quadruple-Helix
megkozelités helytallonak bizonyult, mely szerint a pusztan ipatri nézépontokon tdl a tarsadalmi
szempontok figyelembevétele — és ezaltal az egyetemi technoldgia transzfer jobb tarsadalmi

beagyazddasa — pozitiv hatdssal van az egyetemi tudashasznositasra.

A masodik hipotézis is elfogadhaté (b=0,29, p<,01), amely szerint a TTI-k belsé
beagyazottsaga pozitiv hatassal van a TTI-k sikerére. Ezzel igazolodott az a feltételezés, miszerint

a TTI-nek valoban az egyetem szerves egységeként (vagy azzal szoros viszonyban allé egységként)
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kell mikodnie, a technolégiak megfelel6 ismerete ugyanis nélkiilozhetetlen a sikeres hasznositasi
folyamathoz. Ehhez a pusztan adminisztrativ feladatokon tdlmenden a kutatékkal és az egyetem

szervezetl egységeivel valo kapcsolattartasra kiemelt hangsulyt kell fektetni.

A harmadik hipotézis is igazoldédott (b=0,22; p<,01), amely szerint a marketing képesség
hatassal van a TTI-k sikerére. Ez azt jelenti, hogy az egyetemek akadémiai imazsa mellett az tizleties
— kvazi markaszerd — megjelenésnek is komoly szerepe van a potencidlis és kompetens tzleti

partner szerep formalasaban, ami fontos eleme a sikeres egyetemi-ipari kapcsolatok kialakitasanak.

A negyedik hipotézist nem sikertilt igazolni (b=-0,07, nem szignifikans), ugyanis a szigora
szabadalmi portfoli6 kezelés mintankban nincs szignifikans hatassal a TTI-k sikerére. Ez érdekes
eredmény, hiszen pont a szigoru és tizleti potencialt alapul vevé portfélié kezeléstél lehetne azt
remélni, hogy kisziri a hasznositasra kevésbé alkalmas szellemi alkotasokat, igy javitja a TTI

hatékonysagat, ezaltal hozzajarulva annak sikeréhez.

4.7.5 Kovetkeztetések és tézis

A kutatdsi kérdés megvalaszoldsa és tézis megfogalmazdsa

A kutatas elsédleges célja az volt, hogy a vev6-és piac alapi tudas, mint elméleti hattér
keretrendszerén belil vizsgalja a technoldgia transzfer jelenségét, kiilonos tekintettel a TTI-kre. A
TTI-k hatarterilet 6sszeko6td szerepkort toltenek be (Aldrich & Herker, 1977; Tushman, 1977),
amennyiben az egyetemeket, és az egyetemek falain belil dolgozé kutatdkat 6sszekotik a kilsé

stakeholderekkel a technolégia transzfer folyamata soran (Comacchio et al., 2012).

Az egyetemek szamara még kihfvast jelent a harmadik misszi6 jegyében valos piaci szerepet
vallalni, melyhez ujfajta szemléletet és identitast is kell épitenitik. Mindezek fokozottan igazak az
egyetemi technoldgia transzfer kézponti intézményeire a TTI-kra. Szamukra ugyanis nem csak uj
identitas formalas a feladat, hanem a multi-stakeholder jellegb6l adéddan szamos elvarasnak kell

megfelelniiik, és szamos identitast kell formalniuk egyszerre.

Ezek alapjan jelen utatis kérdése az volt, hogy hogy a TTI-k sikerességét milyen tényezék
befolyasoljak. E kérdéshez kapcsoléddan a kutatds eurdpai és japan felsGoktatasi intézmények
technologia transzfer irodainak stakeholderek altali megitélését vizsgalta. A TTI-k tevékenységének
4 teriiletére vonatkozé valtozoé, a kiilsé és belsé beagyazottsag, a marketing képességek és a szigora
szabadalmi portfolié TTI sikerességére gyakorolt hatasat vizsgalta a tanulmany. Ez eredmények
szerint a négybdl harom teriileten — a kiilsé beagyazottsag, a belsé beagyazottsag és a marketing
képességek vonatkozasiban — volt Osszefliggés az adott tevékenység megitélése és a TTI

sikerességének megitélése k6zott, azonban a szigoru szabadalmi portfolié hatasa nem igazolodott.
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Ez azt jelenti, hogy a stakeholderek ezeket a tertileteket valéban fontosnak tartjak a TTI-k sikeres
muikodése szempontjabdl. Vagy masként fogalmazva, az ezen tertleteken jol teljesité TTI-kat

sikeresnek is {télik a stakeholderek.

A kutatas alapjan #ézisként megfogalmazhatd, hogy a technoldgia transzfer irodak észlelt
sikerességében szerepet jatszanak marketing képességeik, valamint a szervezeten kivili és belili

beagyazottsaguk.

Elméleti és gyakorlati kovetkeztetések

Ezek kozul az els6 a kiilsd bedgyazottsag, mint TTI-val szembeni elvaras. Bz egyfeldl
egybecseng a Quadruple-Helix modell megallapitasaival (Carayannis & Campbell, 2009), és
egybevag napjaink holisztikus és tarsadalmi szempontokat is integralé6 megkozelitéseivel. Azonban
egyszersmind elgondolkodtato is, hiszen az egyetemi technologia transzfer stratégiakban rendre az
tizleti szempontok dominalnak, igy tanulmanyunk egyik fontos eredménye, hogy alatamasztotta az

tzleti mellett a tarsadalmi érték fontossagat is.

A TTI belsd, sgervegeti bedgyazottsiga, és ezaltal a kutatokkal valé kozvetlen kapcsolata,
valamint az egyetemi technologidk megfelel6 ismerete szintén fontos elvaras a stakeholderek
rész¢érdl. Bz alahdzza a TTI tudomanyos identitasanak jelent6ségét (O'Kane et al., 2015), vagyis
nem elegendd pusztan ipari szempontoknak megfelelni, a sikerességhez nélkilozhetetlen a kutatok
szemében torténd legitimacio is. Ennek fontos eleme a személyes kapcsolatok kiépitése, igy az
egyetemi vezet6k szamara javasoljuk a TTI kollégainak és az egyetem kutatdinak személyes
interakciéit tamogaté rendezvények tamogatasat. Ilyenek lehetnek az innovacids napok, illetve
innovacios klubok. Az el6bbi esetében hivatalosabb, az utobbi esetében kotetlenebb formaban

tudnak egymassal kapcsolatba kertilni a TT menedzserek és a kutatok.

A tudomanyos identitas mellett a TTI sikerességére vonatkozoéan szintén fontosnak
bizonyult az tizleties identitas épitése is, melyhez a megfelelS marketing képesség is hozzajarulhat. Ez
jellemz&en kifejezetten koltséges tevékenység — kuléndsen a nemzetkdzi partnering rendezvények
rendszeres latogatasa —, de fel kivanjuk hivni az egyetemi dontéshozok figyelmét arra, hogy mégis
nélkilozhetetlen a sikeres TTI tevékenységhez. A stakeholderek joggal varjak el, hogy az egyetem
egyik leginkabb piacorientalt szervezeti egysége valdéban izleties imazst épitsen, és érdemi

marketing tevékenységet tudjon felmutatni.

A kutatas figyelemre mélté eredménye a TTI-k hagyomanyosan alaptevékenységének
szamitd szabadalmaztatisra vonatkozé megitélése. Az eredmények szerint a tényez6 nincs

szignifikans hatdssal a TTI-k sikerességére. Ugy tlinik, hogy a stakeholderek a TTI-kt6l mar tébbet
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varnak el az egyszer( szabadalmi tigyintézésnél. A pusztan szabadalmakra koncentral6 hozzaallas
helyett tzleties szemléletre van sziikség, a szigora szabadalmi szabalyozas kénnyen oda vezethet,
hogy sztkiti a TTI mozgasterét mind a portfoli6 mind a rendelkezésre all6 eréforrasok
tekintetében. A TTI-knak ki kell Iépnitik a szabadalmak ,,btvkorébdl”, és a szabadalmi portfélio
tzleti szemponti menedzselése mellett — netan a helyett — a marketing eszk6z6k hatékonyabb
alkalmazasara kell helyezniik a hangsuilyt, melybe beletartozik az 4j kutatasi eredmények

hatékonyabb megtalalasa és a portfolié konnyen hozzaférheté on/offline bemutatésa is.

A kutatas korlatjaként kell megemliteni, hogy a mintavalasztas 6nkényes volt, bar szinte
minden jelentés japan egyetem helyt kapott a mintdban, azonban az eurépai minta tavol all a
reprezentativitastol. Megjegyzendo, hogy az egyetemi technoldgia transzfer heterogén természete

altalanossagban is kérdésessé teszi e teriilet reprezentativ vizsgalhatosagat.
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5 Osszefoglals, perspektivikus kutatasi iranyok

Az akadémiai doktori értekezés a vevd-alapsi informaicidkat vizsgalja.

A témakor gyakorlati és elméleti szempontbOl egyarant kiemelt fontossagi. A marketing
menedzserek egyik legfontosabb célkitizése a vevSk jobb megértése, és az ehhez rendelkezésre allo
adatok, informaciok jobb kiaknazasa. A témakor elméleti jelentéségét mutatja, hogy a marketing
tudomanytertlet kutatasi iranyait formald amerikai Marketingtudomdnyi Intézet napjaink egyik
legfontosabb teoretikus kutatasi témajaként azonositotta (MSI, 2020, 2024).

A doktori miiben — épitve a stratégiai menedzsment és marketing tudomanyterilet elméleti
alapjaira, valamint a kapcsolodé empirikus szakirodalom szisztematikus attekintésére —
megalkottam sajat vevd-alapsi informacids nézetemet . 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
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 kérvonalazddo azon problémdra adhat vilaszt, mely szerint a
vevé-alapt informaciokkal kapcsolatos szakirodalom kilonbo6z6, egymassal nem kommunikald
siloban van ,elrejtve”. A nézetben javasolt szempontok arra adhatnak médot, hogy a kilénb6z6
szakirodalmi iranyzatokban targyalt eltéré tipusu vevé-alapu informacidval kapesolatos ismereteket
kizos platformra lehessen hozni. A nézetben szereplé sajatossagok ugyanis silotol fuggetlentl
értelmezhetSek és vizsgalhatdak kilonboz6 tipusu vevé-alapu informacidk esetén.

A doktori mtben hét empirikus kutatas szerepel, melyek szerteagaz6 kontextusban (magyar
vallalatok, egyetemi hallgaték, autdipar irant érdekl6dé valaszadok, felsGoktatasi szakemberek)
kilonb6z6  vevé-alapu  informacidkat vizsgalnak (piackutatas, értékesitési szakemberek és
technologia transzfer irodak menedzsereinek vev6i értestilései, marketing informatikai
alkalmazasok, személyes fogyasztoi adatok) eltéré szakirodalmi iranyzatokba agyazva. A hét
kutatast Osszekoti, hogy elhelyezhet6k a vevé-alapu informacios nézetben — mintegy tesztelve a
nézet azon vonasat, hogy kilonbozé silokban felleheté informaciok egységes keretrendszerben
torténd Osszeflizésére ad lehetSséget.

Az empirikus kutatasok, melyek mindegyike egy-egy Osszegzé tézis megfogalmazasaval
zarul 6nmagukban is hozzajarulnak a tanulmanyok elméleti pozicionalasat ad6 szakirodalmi
iranyzatok gazdagitasahoz, az irodalomban korvonalazédé —ellentmondasok és hézagok
feloldasahoz. Mindazonaltal, a hét empirikus tanulmanyt egységes keretben vizsgalva, levonthaté
az a kovetkeztetés, hogy a vevé-alapu informacids eréforrasok hatassal vannak a vallalatok
teljesitményére. A teljesitmény konzekvenciak kéztl az empirikus kutatasok a vevéi valaszokra
koncentraltak, példaul a technoldgia elfogadasra, amely a vevé-alapu informaciok szenzitivitasaval,
sebezhetGségével hozhatd — bizonyos kontingenciak, moderalé hatasok mellett — Gsszefiigeésbe,
illetve a termékfejlesztés ujdonsagtartalmanak vevéi észlelését, mint eredményvaltozot is vizsgaltak
a kutatasok, amely az innovacié pénzigyi eredményére van hatassal. A kutatasok ravilagitottak a
vevé-alapu eszk6zok és képességek Osszefliggéseire is, példaul az informacié észlelt minéségének

13 A nézet egy altalinos perspektiva vagy el6zetes allaspont egy adott jelenségrél Kuhn, T. S. (1997). The structure of
scientific revolutions (Vol. 962). University of Chicago press Chicago. , melynek nem célja, hogy egyetlen empirikus
tanulmany egy modellben vizsgalja. Ez a megkézelités modszertani szempontbodl is &orlitokba Gtkdzne, hiszen {gy az
egyetlen modellben tesztelend$ valtozok magas szama miatt a modell rendkivil komplexszé valna, amely csékkenti a
modszertanilag kévetkezetességet.
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felhasznalasban betoltott kbzvetitd hatasara. A tanulmanyok vizsgaltak vallalaton belili tényezSket,
példaul a bizalmat, a szocializaciés orientaciot, a vallalaton belili teriiletek egyuttmikodésének
formalizaltsagat, illetve szervezeti hatarokon tulmutato tényezoket, mint a kiils6 aktorral kialakitott
bizalmi viszonyt, vagy a hatarteriilet 6sszek6té munkakorben dolgozo kiilsé 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 folytathati. Az elsé irany javaslatom szerint a vevé-alapu nézet
cizellalasa, tovabbfejlesztése. A vevé-alapu informaciok eszkoz- és képesség nézetébe tartozod
elemeket a témakor marketing szakirodalmanak empirikus kutatdsai 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 diverzitias / variabilitds vevG-alapu eszkoz
jellemz&ket vizsgaltak a korabbi empirikus kutatasok, keveset tudunk a valds idejiség hatasairdl,
tehat arrél, hogy ha a vevé-alapu informacié azonnal hozzaférhetd (vs. idSbeli késéssel), hogyan
hat a vallalat teljesitményére.

A témakor {géretes tovabbi kutatasi iranya lehet a technoldgiai fejlédés és digitalizacid
eredményeképp 1étrejOve jszeri vevd-alapii informdcick vigsgilata. A marketing-innovacié tertletén
példaul a cégek VR szemiivegeket'* haszndlnak az Gj termékek tesztelésére. Kérdés, hogy az igy
nyert vev6-alapt adatok hatasmechanizmusa, marketing- és teljesitmény konzekvenciai eltérnek-e
a hagyomanyosabb tton nyert adatoktol, és ha igen, mennyiben és mi okozza a kilénbségeket.
Hasonloképp érdekes kutatasi irany lehet a multbeli adatokra torténd tamaszkodas helyett — példaul
a mesterséges intelligencia asszisztalt prediktiv vevé-alapu informaciok marketing menedzsmentbe
torténd épitésének hatasmechanizmusa.

Az akadémiai doktori értekezésben bemutatott, és jellemzéen a tudomanyterilet
féaramahoz kapcsolédé 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) kuloénb6z6 adatbazisokat egy
tanulmanyon belil integralni. A vallalati adatok vonatkozasaban a nemzetkozi kutatasok
lehetSséget adnak az egyes orszagokra jellemzé sajatossagok feltarasara.

Végezettl, a j6vébeli kutatasok soran érdemes a vizsgalatokat kilonb6z6, 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 érdekl6dés kézéppontjaba, és a vevé-alapu informaciok kutatasai f6ként a fogyasztoi
piacokra koncentralnak. Hasonloképp, érdekes lehet feltarni egyes iparagak vevé-alapa informacios
sajatossagait, igy a tudomanyos kutatasok eredményei is célzottabb menedzseri kévetkeztetések
megfogalmazasara adhatnanak lehetéséget.

14 Fejpant-szerl eszkoz, amely egy vagy tobb képerny6t tartalmaz, és érzékelSk segitségével kéveti 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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Melléklet

A vev6-alapu nézethez létrehozasahoz kapcsolodd  szisztematikus irodalomattekintés
modszertana

A szisztematikus irodalomkutatias célja a vizsgalt témakorben sziletett empirikus kutatasok

eredményeinek szintetizalasa azzal a céllal, hogy a szintézis 1) ismereteket, Gsszefliggéseket hozzon

a felszinre. Jelen akadémiai doktori értekezés kétféleképp szintetizalja az ismereteket: (1) egyrészt

bemutatasra keriilnek a marketingen belil a vevé-alaptu informacidk témakorével foglalkozé

szakirodalmi iranyzatok, (2) a doktori miben létrehozott vevé-alapi nézet vizsgalati

perspektivainak megalkotasa soran épitek a szisztematikus irodalomkutatas eredményeire.

A folydiratok és a potencidlisan relevins cikkek azonositisa

A folydiratok kivilasztdsa

A szisztematikus irodalomkutatdas soran a témakorben sziletett — és sok esetben kilénb6z6
szakirodalmi iranyzatokban szétszérva targyalt — vezeté angol nyelvli marketing szakositasu

tudomanyos folyoiratokban megjelent empirikus kutatasokat tekintem at".

Osszesen 22 folydiratot vizsgaltam:

e FEuropean Journal of Marketing

e Industrial Marketing Management

e International Journal of Research in Marketing
e International Marketing Review

¢ Journal of Advertising

e Journal of Advertising Research

e Journal of Business Research

e Journal of Consumer Psychology

e Journal of Consumer Research

e Journal of Interactive Marketing

¢ Journal of International Marketing

15 Az irodalomkutatds nemcsak a szakirodalom szisztematikus attekintése soran azonositott cikkeket mutatja be, hanem
a kapcsol6dé hazai kutatasokra is ramutat — amely a hazai irodalom szisztematikus attekintésén alapul — illetve
felvillantja az adott iranyzathoz kétheté tovabbi marketing tudomanyterileten tali diskurzusokat is. A hazai
szakirodalomban belil a vev6-alapu informaciéhoz kapcsolédoé kifejezések mellett a ,,piacorientacié”, ,innovacié”,
»tudasmenedzsment” kifejezésekre vonatkozdan végeztem szisztematikus irodalomkutatast, melynek sorin a
Vezetéstudomany, Kozgazdasagi Szemle és Statisztikai Szemle folyoiratok elmalt 30 éves irodalmat tekintettem at. Ezt
kovetéen hélabda médszerrel tovabbi kapesolédé irodalmakat is vizsgaltam, valamint a mersz.hu oldalon is végeztem
a keres6szavak segitségével kereséseket.
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e Journal of Marketing

e Journal of Marketing Research

e Journal of Public Policy and Marketing

e Journal of Retailing

e Journal of the Academy of Marketing Science

e Marketing Letters/ Marketing Science

e Marketing Theory

e Psychology and Marketing

e Quantitative Marketing and Economics

¢ Journal of Business and Industrial Marketing
Annak érdekében, hogy a szakcikkek kivalasztasa transzparens és megismételheté legyen a hasonld
szakirodalomkutatasokban (pl.: Kohtamiki et al., 2018) gyakran alkalmazott Chartered Association
of Business Schools (CABS, 2021) listajat veszem alapul, a folybiratok szakmai kivalosagat az itt
alkalmazott értékelési rendszer alapjan azonositom, és a 4%, 4, és 3 értékekkel rendelkez6

folyoiratok tartalmaban vizsgalodok.

A folyoiratlistat kiegészitem a Journal of Business Research folyoirattal, amely ugyan nem
szerepel a CABS listaban, de a Google Scholar folyéirat rangsora szerint a legnagyobb impakttal

rendelkezé marketing folydirat.

46. tablazat: A szisztematikus irodalomkntatds soran futtatott keresések résgletese adatai

Keresési adatok
Keresés Kulesszo 1d6szak Kulcsszo Folyoiratok N e
datuma D: [ C | Ac helye keresési médja 4
Osszesen atnézett cikkek szama 5610
Harzing féle Publish or Perish adatbdzis 3747
21/11/2017¢ N 1997- teljes széveg | 21 journals (title) 1718
25/02/2019 N 2018- teljes széveg | 21 journals (title + ISSN) | 154
01/03/2019 N 1997- teljes szoveg | 21 journals (title + ISSN) [ 115
21/04/2020 NEE 2019- teljes szoveg | 21 journals (title + ISSN) | 220
04/06/2021 NE 2020- teljes szoveg | 21 journals (title + ISSN) | 304
08/06/2022 N[ 2021- teljes szoveg | 21 journals (title + ISSN) | 351
08/06/2022 NEE 2022- teljes szoveg | 21 journals (title + ISSN) | 296
11/04/2023 NE 2023 teljes szoveg | 21 journals (title + ISSN) | 102
11/04/2023 RE 1997- teljes szoveg | 1 journal (title + ISSN) | 200
16/01/2024 NEE 2023- teljes szoveg | 22 journals (title + ISSN) | 287
Scopus adatbhazis 1257
28/02/2019 N 1997 - all 21 journals (scrtitle) 254
05/03/2019 N 1997- all 21 journals (exactsrctitile) | 66
18/09/2019 N 2019- all 21 journals (scrtitle) 51
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20/03/2020 NERE N | 1997- title-abs-key | 21 journals (scrtitle) 178

23/04/2020 NRE v | 1997- title-abs-key | 21 journals (exactsrctitile) | 166

12/05/2020 N[ v ] 1997- title-abs-key | 21 journals (exactsrctitile) | 368

02/06/2021 NERE v | 2019- title-abs-key | 21 journals (exactsrctitile) | 36

08/06,/2022 NRE v | 2020- title-abs-key | 21 journals (exactsrctitile) | 40

20/02/2023 \ \ \ 2021- title-abs-key | 21 journals (exactstctitile) | 38

30/03/2023 N[ N | 2023 title-abs-key | 21 journals (exactsrctitile) | 9

30/03/2023 NRE v | 1997- title-abs-key | 1 journal (exactsretitile) | 27

16/01/2024 N[ v | 2023- title-abs-key | 22 journals (exactsrctitile) | 24

Web of Science adatbazis 606

28/02/2019 \ 1997- teljes szoveg | 21 journals (publication | 71
name)

05/03/2019 N 1997- teljes szoveg | 21 journals (publication | 13
name)

18/09/2019 \ 2019- teljes szoveg | 21 journals (ISSN) 0

13/11/2019 N 1997- teljes széveg | 21 journals (ISSN) 16

20/03/2020 N N N 1997- teljes szoveg | 21 journals (publication | 129
name)

22/04/2020 v [ 1997- topic 21 journals (publication | 107
name)

12/05/2020 R \i | 1997- topic 21 journals (publication | 184
name)

02/06/2021 N 1997- topic 21 joutnals (publication | 14
name)

08/06/2022 N[ v | 2021- topic 21 journals (publication | 15
name)

20/02/2023 NEE v | 2022- topic 21 journals (publication | 16
name)

30/03/2023 NEE v | 2023- topic 21 journals (publication | 2
name)

30/03/2023 RE v | 1997- topic 1 journal (publication | 30
name)

16/01/2024 NRE v | 2023- topic 22 journals (publication | 9
name)

 Kezdeti knlesszavak (“customer data” OR “customer information” OR “customer intelligence” OR “customer

knowledge”)

bCustomer insight — as an additional keyword.

<Alternativ kulesszavak: "knowledge of customer*" OR "information about customer*" OR "information of

customer*" OR "data of customer*" OR "data on customer*" OR "insight into customer*" OR "buyer

knowledge" OR "buyer information"” OR "buyer data" OR "buyer insight" OR "buyer intelligence” OR

"knowledge of buyet*" OR "information about buyer*" OR "data on buyer*" OR "data of buyer*" OR "insight

about buyer*" OR "insight into buyer*" ;

d Foly6iratok: European Journal of Matketing/ Industtial Marketing Management/ International Journal of Research
in Marketing/ International Marketing Review/ Journal of Advertising/ Journal of Advertising Research/ Journal of

Business Research/ Journal of Consumer Psychology/ Journal of Consumer Reseatch/ Journal of Interactive
Matketing/ Joutnal of International Marketing/ Journal of Marketing/ Journal of Marketing Research/ Journal of
Public Policy and Marketing/ Journal of Retailing/ Journal of the Academy of Marketing Science/ Matketing
Letters/ Marketing Science/ Marketing Theory/ Psychology and Marketing/ Quantitative Matketing and
Economics; 22th journal: Journal of Business and Industrial Marketing

¢ A kapott talalatok szdma (mely magaban foglalja a duplumokat és téves taldlatokat)

f Az adatbazis épitése 2017-ben kezd6dott, azéta tobb alkalommal frissitésre keriilt a potencidlisan relevans cikkek kore.
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"consumer data" OR "consumer information" OR "consumer intelligence” OR "consumer knowledge" OR
"consumer insight" OR "data of consumer*" OR "data on consumer*" OR "information about consumer*" OR
"information of consumer*" OR "insight about consumer*" OR "insight into consumer*" OR "knowledge of
consumer*" OR "knowledge about consumer*" OR "user data" OR "user information"” OR "user intelligence"
OR "user knowledge" OR "user insight" OR "user data" OR "user information" OR "user intelligence" OR
"user knowledge" OR "user insight" OR "data of user*" OR "data on user*" OR "information about user*" OR
"information of user*" OR "insight about user*" OR "insight into user*" OR "knowledge of user*" OR
"knowledge about user*"

A keresés kulesszavai
A kulcsszavak azonositisa minden szisztematikus irodalomattekintés fontos kérdése, hiszen a ezek
a keres6szavak jelentik azt a ,,szitat”, amelynek segitségével felfoghatok a sokasagbol a potencialisan

relevans szakcikkek (Tranfield et al., 2003).

A kutatis soran

e 2 “customer data”,

(13 . f b b
e ‘“‘customer information”,
e ‘“customer intelligence”,
e ‘“customer knowledge”

kulcsszavakat hasznaltam a kereséshez, azokat a cikkeket azonositva potencialisan relevansként,

amelyekben megtalalhat6 a kulcsszavak egyike. A szakirodalom olvasasa soran a

e ‘“customer insight”
kifejezés is gyakorta feltint a szakcikkekben, gy kiegészitettem ezzel a kulcsszéval is a keresést.
Annak érdekében, hogy véletlentl se maradjanak ki a keresésbdl relevans cikkek, alternativ
kulcsszavak'® alkalmazéséval is futtattam kereséseket. Az alternativ keresészavakat csak a Scopus

és Web of Science bibliometriai adatbazisokban hasznaltam.

Bibliometriai adatbdazisok és kutatdsi stratégia
A potencialisan relevans cikkeket harom bibliometriai adatbazisban kerestem, a Scopus-ban, Web

of Science-ban és a Harzing féle Publish or Perish adatbazisban.

16 knowledge of customer*” OR ,information about customer*” OR ,information of customer*” OR ,data of
customer*” OR ,,data on customer*” OR ,,insight into customer*”” OR ,,buyer knowledge” OR ,,buyer information”
OR ,buyer data” OR ,buyer insight” OR ,buyer intelligence” OR ,knowledge of buyer*” OR ,information
about buyer*” OR ,,data on buyer*” OR ,,data of buyer*” OR insight about buyer**” OR insight into buyer*”
OR ,,data on customer*” OR ,,insight into customer*”’; 1415 buyer knowledge” OR ,,buyer information” OR ,,buyer
data” OR ,buyer insight” OR ,,buyer intelligence” OR , knowledge of buyer*” OR ,,information about buyer*” OR
»data on buyer*” OR ,,data of buyer*” OR ,,insight about buyer**” OR ,,insight into buyer*” OR , knowledge of
customer*” OR ,jinformation about customer*” OR , information of customer*” OR , data of customer*” OR , data
on customer*” OR insight into customer*”; 1>  data on customer*” OR ,jinsight into customer*” OR ,buyer
knowledge” OR ,,buyer information” OR ,,buyer data” OR ,,buyer insight” OR ,,buyer intelligence” OR ,,knowledge
of buyer*” OR ,information about buyer*” OR ,,data on buyer*” OR ,,data of buyer*” OR ,insight about buyer*”
OR ,,insight into buyer*” OR , knowledge of customer*” OR , information about customer*” OR ,information of
customer*” OR ,,data of customer*” OR ,,data on customer*” OR ,,insight into customer*”’;
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A Scopus és Web of Science a szisztematikus irodalomkutatasokban széles korben hasznalt. Ezen
adatbazisok elénye, hogy professzionalis cégek menedzselik azokat, a feltoltott cikkek megfeleléen
indexaltak, a keresés nem ad téves talalatokat. Az adatbazisok hatranya azonban, hogy még a
legszélesebb kort keresés is a cimre, absztraktra és kulcsszavakra korlatozodik, tehat nem tesz
lehet6vé keresést a cikkek f6szovegében (Harzing, 2016; Scopus, 2020; Web_of_Science, 2020).
Jelen kutatasban ez azért jelent hatranyt, mert a vevéi tudassal kapcsolatos irodalom sok esetben el
van rejtve a kapcsolédé irodalmakban, példaul a cikk az értékesités és marketing terilet
kapcsolatardl szol. Emiatt a cimben és kulcsszavakban ezzel kapcsolatos keresészavak jelennek
meg, mig csak a cikk f6sz6vegébdl, példaul az elméleti attekintésbdl, vagy a diszkussziobodl dertl

ki, hogy a tanulmany szorosan kapcsolédik a vevéi tudas témakoréhez.

Jelen kutatds ezen sajatossaga, tehat, hogy nem egy a marketingben ,megcsontosodott”
szakirodalmi iranyzatot tekint at, hanem t6bb iranyzatbdl rakja 6ssze a vonatkozé szakirodalmat,

szitkség volt a Harzing féle Publish or Perish adatbazisban is futtatni kereséseket.

Ez az adatbazis a Google Scholarral képez interfészt, amely a Scopus-szal és Web of Sciene-szal
Osszevetve alulrdl épitkezé adatbazis, amelyet nem ellendriz egy erre szakosodott professzionalis
cég, {gy a keresés sok téves talalatot eredményez. Elénye azonban, hogy a Web of Science-szal és
Scopus-szal ellentétben lehet6séget ad a teljes sz6vegli keresésre, nem csak a cimben, absztraktban

és kulcsszavakban keres.

A relevins cikkek kivilasztisa
A keresési stratégia 6sszesen 5610 potencialisan relevans cikket hozott a felszinre. A témakérben
sziletett cikkeket tartalmazé adatbazis épitése 2017-ben kezd6dott, a futtatott kereséseket

tartalmazd részletes informacid az értekezés mellékletében talalhato.

Azoéta tobb alkalommal frissitettem az adatbazist, és a frissitések soran (mivel évekre lehet keresni
az adatbazisokban) elkertiilhetetlen a duplumok bekeriilése. Ez és a Harzing féle Publish or Perish

korabban indokolt hasznalata a magyarazata annak, hogy magas a kezdeti cikkek szama.
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22. dbra: A szisztematikus irodalomkntatds folyamata

Keresési stratégia

3 adatbazis, 22 nemzetkozi 5 kulcsszé +

1997-2024 folydirat alternativ kulcsszavak
Formai ellendrzés ‘
Duplumok Mas folyodiratok

Nagyvonalu
tartalmi ellendrzés

®

Teljesen mas Nem empirikus cikkek

témakor
Tartalmi ‘ R
finomhangolas o
Kapcsolddo téma, Hianyzo méréeszkoz Nem vevoéi tudas

de nem vevéi tudas menedzsment

Forrds: sajat szerkesztés

A relevans cikkek kivalasztisa az adatbizisba kertlt cikkek formai ellenérzésével kezdédott. A
formai ellen6rzés soran a duplumok keriltek kiszlrésre, amelyek az azonos keresészavak eltérd
adatbazisban torténd futtatasa okan kertltek be a potencialisan relevans cikkek kozé. Ezt kovetSen
kiszirésre kertltek azok a cikkek, amelyek nem a vizsgalt folydiratokban jelentek meg — ezek a

cikkek f6ként a Harzing féle Publish or Perish adatbazisban torténé keresés miatt kertltek be.

A formai ellenérzést a nagyvonalu tartalmi ellenérzés kévette. Ennek soran azok a cikkek
kertltek kiszlrésre, amelyek a vevéi tudastol teljesen eltéré témakort vizsgaltak (példaul azért
keriiltek be a kivalasztott cikkek kozé, mert a médszertan fejezetben a vevéi adatok gyujtését
emlitette a cikk, mint primer adatgydjtési modszert, de az adatgydjtés targya teljesen mas volt).
Mivel a kutatas az empirikus cikkeket kivanja azonositani, ebben a fazisban keriltek kisztrésre azok

a cikkek is, amelyek nem empirikus adatokat dolgoztak fel.

Ilyen tipusu cikkek kozé tartoznak az ugynevezett szerkesztSi cikkek, amelyben egy
folyoirat szerkesztSje az adott lapban specifikus elméleti kérdéseket dolgoz fel, vagy az irodalom
attekint6 cikkek (szisztematikus irodalom attekintések, meta-analizisek), valamint a konceptualis
cikkek, amelyek egy-egy marketing alteriilet elméleti alapjait teszik le, vagy fejlesztik tovabb.

A tartalmi finomhangolas soran a cikk alapos elolvasasara volt sztikség ahhoz, hogy donteni

crvs

szisztematikus szakirodalomkutatisok modszertananak eleme (Tranfield et al, 2003), a cikk
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relevansként azonositasanak kritériumrendszere is lefektetésre kertilt. A 47. tablazat 6sszegzi azokat

a kritériumokat, amelyek tampontot jelentettek a cikkek relevanciajanak értékelése soran.

47. tablazat: Kigdrdsi kritériumok és indokldsuk

Kizarasi kritérium

Indoklas

Milyen cikkek keriiltek kizarasra a finomhangolas soran?

Miért kertilt kizarasra a cikk?

Vevéi és versenytarsi tudds menedzsmentjérdl szolé empirikus
cikkek

Nem specifikalt tartalmu tudds vallalati menedzsmentjérél szolo
cikkek

Nem vevdi tudasrél szol a cikk

A vevbk hogyan osztanak meg egymassal vevéi tudast
(tapasztalatokat, preferenciakat) a vallalat kdzremikodése nélkil

A vallalat nem végez
menedzsment tevékenységet

A vevék hogyan osztanak meg egymassal vevéi tudast
(tapasztalatokat, preferencidkat) a vallalat kézremiikédése nélkil

Modszertani cikkek a vevdi adatok analitikai  eszkoztaranak

tovabbfejlesztésérol

A vallalat nem végez
menedzsment tevékenységet

Cikkek arrdl, hogyan lehet a vallalat-vevé kapcsolatot, példaul a
vevlk lojalitasat, bevonddasat, élettartamat stb. ndvelni

VevOkrdl szél, de nem wevdi
tudasrdl,  hanem  vallalat-vev$

kapcsolat-menedzsmentrdl

A cikk nem kozli a méréeszkozt (pl. kutatisok esetén a mérési
skalakat)

Nem lehet pontositani az empiria
tartalmi elemeit 2

Megj.: “ilyen cikkek a vizsgalt idGszak elsé 5-7 évében fordultak jellemzéen elé

Kddolds és elemzeés

A relevans cikkeket egy Excel tablaban kédoltam, ahol tobbek kozott rogzitettem az empirikus
adatgydjtés modszerét, az adatok tipusat, az adatgydjtés helyét, a valaszadok pozicidjat, a
mintanagysagot, az elemzési modszert, a piac tipusat, a vizsgalt szektort, a vizsgalat helyét, a vizsgalt
vevéi tudasmenedzsment fazisat, a vevéi tudasmenedzsmentet befolyasold tényezdket, a vizsgalt
moderalé hatdsokat, a vevéi tudasmenedzsment eredményeit, valamint a cikkben alkalmazott
elméleti megkozelitést. A cikkek elemzése és kodolasa iterativ folyamat volt, amelynek soran
finomhangolasra, pontositasra keriiltek a 48. tablazatban bemutatott kizarasi kritériumok, illetve a
kodolasra szolgalé Excel tabla is bévilt Gjabb elemzési szempontokkal. A relevans cikkek

elemzésének gerincét az Excel tablaban kodolt értékek adtak.
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