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A marketinginnovacio eréforras-alapu
megkozelitése a kkv-k korében

A tanulmany célja, hogy az eréforras-alapi megkozelités (RBV) keretében azo-
nositsa, mely vallalati er6forrasok és képességek novelik a marketinginnovacio
bekovetkezésének valdsziniiségét. A kutatas a marketinginnovaciot a verseny-
képességet meghatarozo tényezék korében vizsgalja, és feltarja annak osszefiig-
géseit a versenyképesség mas vallalati belsé determinansaival a magyar mikro-,
kis- és kozépvallalatok (kkv-k) korében. A marketinginnovaciot vizsgalt kime-
netként értelmezziik, és RBV-alapu el6zményeit azonositjuk. Eredményeink alap-
jan a marketinginnovacié valdsziniiségét pozitivan befolyasoljak olyan tényezdk,
mint az alkalmazott technoldégia kora és a technologiai innovacio, a marketing- és
kommunikacids eszkdzok hasznalata, a célpiac 6t éven beliil varhaté novekedése,
valamint az online marketingmegoldasok hasznalata. A kutatas egyedisége abban
rejlik, hogy az RBV komplex keretrendszerének alkalmazasaval a korabbi vizsga-
latoknal tagabb perspektivat kinal, ezért atfogobb képet nyujt a marketinginnova-
ci6t befolyasol6 tényez6krol a magyar kkv-k kontextusaban.*
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Az innovaci6 és rajta keresztiil a versenyképesség megteremtése kulcsfontossagu
a mikro-, kis- és kozépvallalatok hosszu tavi fennmaradasa és novekedése szem-
pontjabol, ezért ez a kutatasi tertilet kiemelkedé népszertségnek 6rvend a gaz-
dalkodastani és a vallalkozaskutatasi diskurzus tudomanyos féaramaban (Acs-
Audretsch [1987], Kafetzopoulos és szerzdtdrsai [2015], Zeng és szerzétdrsai [2015]).
Ezzel parhuzamosan az elmult évtizedekben az er6forras-alapt megkozelités
e tudomanyteriiletek egyik legmeghatarozobb elméleti keretévé valt (Barney [1991],
[2001], Peteraf [1993], Prahalad-Hamel [1990], Rugman-Verbeke [2002], Wernerfelt
[1984]). Az eréforras-alapt megkozelités (resource-based view, RBV) elmélete sze-
rint a vallalatok teljesitménykiilonbségei az altaluk megszerzett és felhasznalt er6-
forrasok heterogenitdsabol és immobilitasabol adédnak.

Egyes kutatdk a versenyképesség egyedi tényezdit vizsgaltak az RBV szemlélete
alapjan, mig masok — koztiik a Global Competitiveness Project (GCP) kutatoi — az
oOsszetett, kompozit RBV-indexek kidolgozasa mellett érvelnek. A versenyképesség
ilyen Osszetett megkozelitéseinek elénye, hogy lehet6vé teszik a versenyképesség
tényezdinek rendszerszintl vizsgalatat, ahogyan azt Miller ([1986], [1996]) is java-
solta. Ez az Osszetett, rendszerszemléleti RBV-megkozelités kiilondsen relevans
a kkv-k esetében, mert az er6forrasaik és képességeik altalaban nem egyediek, nem
nehezen masolhatok és nem kisajatithatok (Luo-Child [2015]).

Jelen tanulmény - 6sszhangban mas GCP-tanulméanyokkal - a kkv-k versenyké-
pességét belsé erdforrasok és képességek Osszefiiggd halozataként értelmezi, bele-
értve a humadn t6két, a termékeket/szolgaltatasokat, a hazai piacot, a halézatosodast,
a technologiat, a dontéshozatalt, a stratégiat, a marketinget, a nemzetkoziesedést
és az online jelenlétet. Ezen erdforrasok és képességek kombindcidja teszi lehetévé
a kkv-k szamadra, hogy hatékonyan versenyezzenek mas vallalatokkal, és értékes ter-
meékeket/szolgaltatasokat kindljanak a vevéik szamara.

Villalati szint(i kutatasok (Nooteboom [1994], Vossen [1998]) kimutattak, hogy
mig a nagyvallalatok az er6forrasok, a tudds, a tudomanyos modszerek és a kiilsé
feltételek feletti kontroll révén jeleskednek az innovacidban, addig a kkv-k jellem-
zGen az Otletekre, az erételjes személyes motivaciora és a szervezeti rugalmassagra
tamaszkodnak. A kkv-k azonban szamos kihivassal szembesiilnek, példaul eréfor-
rashidnnyal, intenziv versennyel és valtozékony fogyasztéi igényekkel. A tulajdo-
nosoknak a sajatos mtikodési koriilményeikhez kell igazitaniuk marketingstraté-
giajukat (Gilmore-Morrish [2011]).

Az ugynevezett vallalkozéi marketinget olyan vallalatok és vallalkozasok alakit-
jak ki, amelyek a hagyomdnyos marketingkereteket sajatos mikodésiikhoz és igé-
nyeikhez igazitva alkalmazzak (Gilmore-Carson [2007], Gilmore-Morrish [2011]).
A kkv-k novekedése és tulélése szempontjabol kritikus jelentdséggel bir a folyamatos
innovacio - legyen sz6 piacokrol, termékekrél/szolgaltatasokrol, folyamatokrdl, mod-
szerekrél vagy {izleti modellekrdl -, amely a dinamikusan véaltozé vevéi igényekhez
és a versenykornyezethez valé alkalmazkodas soran valésul meg (O’Dwyer és szerzd-
tdrsai [2009¢], Salavou [2004]).

A kkv-k marketinginnovacidival kapcsolatos korabbi kutatasok elsésorban annak
jellemzdire 6sszpontositottak (O’Dwyer és szerzétdrsai [2009a], [2009b], [2009¢]).



A MARKETINGINNOVACIO EROFORRAS-ALAPU MEGKOZELITESE... | 1003

Szamos tanulmanyban a marketinginnovacié dsszetevdit vagy jellemzéit vizsgal-
tak (O’Dwyer és szerzétdarsai [2009b]), mig mas kutatasok a technoldgiai innovaci-
Okra (Griffin és szerzétdrsai [2013], Sok és szerzétdrsai [2013], Wang és szerzétdarsai
[2016]) vagy a szervezeti és marketinginnovacié egyiittes megjelenésére (Geldes és
szerzbtdrsai [2017], Weerawardena és szerzbtdrsai [2014]) fokuszaltak. Emellett talal-
hatunk olyan vizsgalatokat is, amelyek a marketingmix tobb elemében egyidejtileg
megjelend innovaciokat elemezték (Hagberg és szerzétarsai [2016], Hariharan és szer-
z6tdrsai [2015], Purchase-Volery [2020], Schulz és szerzétdrsai [2015]). Ugyanakkor
a versenyképesség és a marketinginnovacio kapcsolatat vizsgalo tanulmanyok tobb-
sége néhany tényezore, illetve egy-egy konkrét dgazatra vagy szektorra korlatozodott
(Aksoy [2017], Gupta-Malhotra [2013], Gupta és szerzétdrsai [2016], Quaye-Mensah
[2019], Zhu és szerzbtarsai [2018]), igy a kovetkeztetések altalanositasa csak korla-
tozottan lehetséges. Tobb szerzé hangsulyozta a marketinginnovaciéval kapcsola-
tos tovabbi empirikus kutatasok sziikségességét (Gupta-Malhotra [2013], Sdnchez-
Gutiérrez és szerzOtdrsai [2019]).

A hazai innovacios szakirodalom déntéen technologiai és termékinnovaciora
fokuszal, de néhany empirikus vizsgalat a marketinginnovacio kiilonallo szerepét is
kiemeli (Keller-Printz-Marké [2020], Rekettye [2002b]). Ezek az elemzések tobbnyire
agazati kontextusban késziiltek, de a marketinginnovaciét mint 6nallé vizsgalati
dimenziét ritkan operacionalizaljak a kvantitativ modellezés szintjén.

Jelen tanulmany a szakirodalmi {irt azzal igyekszik betolteni, hogy szélesebb pers-
pektivat kinal a marketinginnovaciok, valamint a kkv-k versenyképességét meghata-
rozé er6forrasok és képességek kapcsolatarol. A kutatds alapvetden explorativjellegt,
vallalkozastani megkozelitésti, és nem terjed ki a marketinginnovécié teljesitmény-
vagy versenyképességbeli kovetkezményeinek modellezésére. Az empirikus vizsga-
lat soran 1027 magyar kkv adataira tamaszkodva, egy komplex RBV-véltozorendszer
(10 pillér, 39 alvaltozo) felhaszndlasaval arra a kutatdsi kérdésre kerestiik a valaszt,
hogy a kkv-k mely erdforrdsai és képességei dllnak a legerésebb kapcsolatban a marke-
tinginnovdcioval, ahol minden szignifikans tényezd relevans visszajelzést ad a magyar
kkv-k innovacios gyakorlatdnak jobb megértéséhez.

A tanulmany tovabbi szerkezete a kovetkezd: a szakirodalmi attekintés soran
a marketinginnovacié és az RBV elméleti hatterét ismertetjiik; a modszertani pont-
ban bemutatjuk az adatgyujtést, az alkalmazott adatdllomanyt és a mdédszertani
keretet; az eredményeket taglalé pontban az empirikus eredményeket és azok értel-
mezését adjuk meg; végiil az 9sszegzésben a zarégondolatokat, gyakorlati kovetkez-
tetéseket és korlatokat részletezziik, valamint javaslatokat fogalmazunk meg a jovo-
beli kutatasok szamara.

Szakirodalmi attekintés

Ebben a pontban 6sszefoglaljuk a marketinginnovaciéval és az RBV-vel kapcso-
latos szakirodalmi eredményeket, kiemelve a megkozelitések és a vizsgalt ténye-
z6k sokféleségét.
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A marketinginnovdcié

Az innovacié a szervezeti miikodés kiilonféle dimenzidiban értelmezhetd: eredmé-
nyek, folyamatok és szemléletmodok szintjén egyarant. A szakirodalomban az inno-
vacid tobb tipusat kiilonboztetik meg, igy példaul a termék-, folyamat-, modszer-,
tizletimodell-, ellatasilanc- és szervezeti innovaciot. E tipusok ismerete és az ezek
kozotti kapcsolatok feltérképezése eldsegiti a vallalati dontéshozatalt, és noveli az
innovéaciok megvaldsuldsanak és sikerének valoszintiségét. A marketinginnovacio
kiemelt szerepet jatszik az tigyfelekkel valé kapcsolatteremtésben, a kereslet 6szton-
zésében, valamint a markaismertség és a termékegyediség megteremtésében (Kahn
[2018]). A ,marketinginnovacié” vagy ,,innovativ marketing” fogalmanak meghata-
rozasara tobbféle megkozelités sziiletett (Purchase-Volery [2020]).

Kleindl és szerzdtdrsai ([1996] 214. 0.) szerint az innovativ marketing ,,valami tjnak az
alkalmazasa egy otlet, termék, szolgaltatas vagy technoldgia szintjén, amely j médon
képes reagalni a piaci igényekre”. Hanvanich és szerzétdrsai [2003] értelmezésében
a marketinginnovacio a vallalat azon képessége, hogy radikalis értékteremtés révén
rejtett vagy 4j igényeket ismerjen fel, 1j célcsoportokat célozzon meg, és innovativ otle-
tekkel fejlessze sajat versenyképességét. Ren és szerzétdrsai [2009] a marketinginnova-
ciét folyamatos, integralt folyamatként irjak le, amelyben a marketingfunkciok dssze-
hangolasa révén versenyképes piaci rendszer épithetd ki.

Jelen tanulmanyban a marketinginnovaciot az Osldi kézikonyv (OECD-European
Communities [2005]) és a Kézdsségi innovdcios felmérés (Community Innovation
Survey, CIS) kérdbiveiben alkalmazott kategoriak (European Commission-Eurostat
[2021]) alapjan hataroztuk meg, vagyis a marketinginnovacio6 uj marketingmodszer
els6 bevezetése a vallalatnal, amely mélyrehaté valtozast jelent 1. a termék dizajnja-
ban/csomagolasaban, 2. a termék-elhelyezésben/értékesitési csatornakban, 3. a pro-
mocids mdodszerekben vagy 4. az arképzésben (Hoffer [2023]). A nemzetkozi szak-
irodalomban széleskortien hasznalt ez a keretrendszer, amelyhez tipikus példaként
az els6 alkalommal bevezetett franchise-t/licencelt csatornat, az e-kereskedelmet,
a jelentdsen eltéré promocios médiat és az 1j arképzési megoldasokat sorolhatjuk
tel (Gault [2018], Tang és szerzétarsai [2021]).

A sikeres marketinginnovacidhoz stratégiai gondolkodas, menedzsmentkészségek,
megfelel szervezeti kultara és az értékteremtd képesség megléte sziikséges. A mar-
ketinginnovacio a terméktervezés, a csomagolas, az értékesitési csatornak, a promo-
ci6 és az arképzés szintjén is megjelenik (Camisén-Villar-Lopez [2011]). Ahogyan
azt Purchase és Volery [2020] is hangsulyozza, az Gj marketingmodszerek rendsze-
rint jelentds valtozasokat hoznak a termék- és szolgaltatastervezésben, a disztribuci-
6ban, a kommunikacids csatornak alkalmazasaban és az arképzési stratégiakban is.
Rekettye [2002a] a termékinnovaci6 és a marketinginnovacié kapcsolatat vizsgalja.
Az eredményes marketinginnovdcié gyakran mas szervezeti és technologiai fejlesz-
tésekkel egyiitt jelenik meg, kiilondsen azokban az esetekben, amikor a kkv-k expor-
talni kivannak. A pénziigyi korlatok felerésitik a szervezeti valtozasok termékinno-
vaciora gyakorolt kedvezo hatasat, a regionalisan diverzifikalt exportald kkv-k pedig
nagyobb mértékben tudjak kamatoztatni a marketinginnovacié elényeit (Bodlaj és
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szerzdtdrsai [2020]). Piskoti [2014] az innovacidomarketing integralt felfogasat hang-
stlyozta, ahol a vallalati kompetenciak, kapcsolati hdlok és marketingmegoldasok
egylittesen alapozzak meg az innovacids teljesitményt. Késobbi kutatasaban Piskoti
[2016] megallapitotta, hogy a vallalkozas sikeréhez ,innovacids versenyel6nyokre”
van szitkség, amelyeket hatékony marketingképességeknek és -tevékenységeknek
kell timogatniuk. A marketinginnovacioknak — amelyek sikere orszagonként eltéré
lehet — kiemelkeddéen kedvezé profithatasuk van mar egy évvel a bevezetésiik utan
is, ami Osszefligghet a marketinginnovaciok nehezebb és lassabb masolhatésaga-
val (Agdrdi és szerzétdarsai [2017]). Tovabbi esettanulmany-szint(i kutatasok dgazati
kontextusban vizsgaltak a marketinginnovacié megjelenését, példaul a spa- és well-
ness-szektorban, ahol az arképzési és digitalis promocios vjitasok szerepe kiilonosen
hangsulyos (Keller-Printz-Marké [2020]). A hazai szakirodalom tehat §sszességében
megerésiti a marketinginnovacio stratégiai jelent6ségét, és bemutatja annak valtoza-
tos megjelenési formait a magyar kkv-szektorban.

A tudas, mint kritikus vallalati er6forrds, beagyazddik a kiilonféle marketingfolya-
matokba; tobbek kozott a termékfejlesztésben, az tigyfélkapcsolatok kezelésében és
az ellatasi lanc menedzsmentjében is kulcsszerepet jatszik (Hanvanich és szerzétdr-
sai [2003]). A szervezeti emlékezet és a tanuloképesség a nem technikai-technoléogiai
jellegli innovaciok (igy a marketing- és szervezeti innovacié) kapcsan segithetnek
a versenyeldny elérésében (Camisén-Villar-Lopez [2011]). A fenntarthat6 verseny-
elény uj forrasainak azonositasahoz elengedhetetlen a véllalati marketingtevékenység
kiillonboz6 elemeinek rendszerszinti elemzése és az Osszefliggéseik megértése. A mar
meglévo képességekre épitve a marketinginnovacio javithatja a vallalati teljesitményt
(Ren és szerzbtdrsai [2009]).

A kkv-k marketinginnovdcidjanak RBV-alapiui megkozelitése

Szamos szerz0 igyekezett a marketingtevékenységet az er6forras-alapti megkozelités
(RBV) keretrendszerébe integralni (Srivastava [2001], Wernerfelt [2013]). Az RBV azt
feltételezi, hogy a vallalatok hosszu tavu versenyeldnye a nehezen masolhatd, egyedi
és vallalatspecifikus er6forrasokbol szarmazik. Ezzel 6sszhangban a véllalatoknak
azokra a képességeikre érdemes épiteniiik, amelyek révén jobb teljesitményt tudnak
nyujtani versenytarsaiknal.

A termék- és marketinginnovacié kozvetleniil hozzajarul a kkv-k piaci teljesitmé-
nyéhez, ugyanakkor az innovacios kultura apolasa kulcsfontossagu a termékinnova-
ci6 fenntartasahoz és a hatékony marketingstratégiak kialakitasahoz (Aksoy [2017]).
Masrészt az elkotelezettségen alapulé humaneréforras-rendszerek erdsitik a folyamat-,
szervezeti és marketinginnovacios torekvéseket. Ezek elsddleges mozgatorugdi a szer-
vezeti innovacios tevékenységeknek, amelyek fokozott termékinnovacidhoz vezetnek,
és Osszességében javitjak a vallalati innovacids teljesitményt (Ceylan [2013]).

A termék-, szolgaltatas-, technoldgia-, folyamat- és marketinginnovacié egy-
arant jelent6s mértékben hozzajarul a kkv-k fenntarthaté versenyelényének elérésé-
hez (Hanaysha és szerzétdrsai [2022]). Emellett a marketing-, innovacios és tanuldsi
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képességek egyiittesen pozitiv hatassal vannak a vallalati teljesitményre (Sok és szerzd-
tdrsai [2013]). A marketinginnovaci6 a szervezeti iranyitason keresztiil noveli az érin-
tettek elégedettségét, tovabba moderald és medialé hatassal van a vallalati tarsadalmi
felel6sségvallalasi (CSR) gyakorlatok és a vallalati teljesitmény kozotti kapcsolatra
(Zhu és szerzétdrsai [2018]). Shergill és Nargundkar [2005] a piaci orientacid, a marke-
tinginnovacio és a teljesitmény kapcsolatat vizsgalva ramutat a kiilonb6z6 moderald
tényezok szerepére, valamint a harom elem szoros kapcsolatara.

Annak vizsgalata soran, hogy a marketinginnovaciok milyen hatast gyakorolnak
a kkv-k talélésére nehéz gazdasagi koriilmények kozott, arra az eredményre jutottak,
hogy azok a vallalatok, amelyek képesek voltak versenyeldnyt kiépiteni és fenntar-
tani, nagyobb eséllyel élték tul a valsaghelyzeteket. Kiilonosen a versenytars-orientalt
szemlélettel és erés belsd egyiittmiikodési képességekkel rendelkezd, gyartd szektor-
ban miik6dé kkv-k mutattak jobb marketinginnovacids teljesitményt (Naidoo [2010]).
A marketinginnovacids stratégiak alkalmazasa egytttal kiemelkedd jelent6ségti eszkoze
a valsaghelyzetekre adott szervezeti valaszoknak. Ezek végrehajtasat ugyanakkor mind
a kiils6 kornyezet, mind a belsé tényezdék (példaul a dinamikus képességek és az eréfor-
ras-fiiggdség) jelentés mértékben befolyasoljak (Wang és szerzétdrsai [2020]).

A korabbi kutatasok hangsulyozzak a marketinginnovacié versenyképesség-noveld
szerepét, és ravilagitanak annak leglényegesebb hatasaira is: a versenyképesség foko-
zasan til a munkatermelékenység is javul, és a vallalati kulttra is atalakul (Ungerman
és szerzdtdrsai [2018]). Emellett az tigyfélkapcsolatok hatékony kezelése és az tigyfélis-
meret tudatos hasznositasa is pozitiv hatassal volt a vevéérték létrehozasara (Rekety-
tye [2017], [2018]) és a versenyképesség tobbi indikatorara: példaul a pénziigyi telje-
sitményre, a koltségoptimalizalasra vagy a technologiai er6forrasok kihasznalasara
(Sdnchez-Gutiérrez és szerzbtdrsai [2019]).

A kovetkezokben az empirikus elemzés megalapozasahoz egy tabldzatban foglal-
tuk Ossze a legfontosabb kutatasi eredményeket és mdodszertani megkozelitéseket,
beleértve a vizsgalt valtozokat és a marketinginnovacié mérésére alkalmazott mod-
szereket (1. tabldzat).

Az 1. tablazat jol szemlélteti a korabbi szakirodalomban alkalmazott mérési mod-
szerek sokféleségét. Egyes tanulmanyok a marketinginnovaciot a 4P (product, price,
place, promotion: termékmegjelenés, arképzés, értékesitési csatorna, promocio) men-
tén mérik (Camison-Villar-Lépez [2011], Shergill-Nargundkar [2005], Zhu és szerz6-
tarsai [2018]), mig mas kutatasok korabbi szerzék altal kidolgozott elméleti kerete-
ket alkalmaztak médszertanuk megalapozasdhoz (Aksoy [2017], Hanaysha és szer-
zOtdrsai [2022], Hanvanich és szerzétdrsai [2003], Lee és szerzétdrsai [2019], Naidoo
[2010], Sdnchez-Gutiérrez és szerzbtarsai [2019], Sok és szerzétdrsai [2013]). A marke-
tinginnovaci6 ujabb iranyzatai koziil kiillonosen nagy figyelmet kaptak a koltségha-
tékony innovaciok (Niroumand és szerzétdarsai [2020], Santos és szerzétdrsai [2020])
és a fenntarthat6 marketing (Sheth-Parvatiyar [2021]).

Osszegzésként megallapithatd, hogy a marketinginnovacié operacionalizalédsira
mind ez ideig nem alakult ki egységes megkozelités. Tanulmanyunkban komplex
RBV-keretrendszerben vizsgaltuk a marketinginnovaciot — beleértve a 4P elemeit
is — azért, hogy atfogd képet nyujtsunk a marketinginnovécio természetérdl (1. dbra).
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A tanulmany elméleti keretét alkotéo RBV-elmélet alapjan a versenyeldny forrasa
a vallalatok rendelkezésére allo, nehezen masolhatd, értékes, ritka, nem helyet-
tesithetd és jol hasznosithato eréforrasok és képességek osszessége (Wernerfelt
[1984], Barney [1991]). E keretben a marketinginnovacio6 egy fiiggé valtozéként
értelmezett output, amely eléfeltételezi bizonyos RBV-tipust eréforrasok meglé-
tét és kombinalasat. A kutatas célja annak feltarasa, hogy a 10 RBV-pillér mentén
strukturalt valtozok koziil melyek jarulnak hozza leginkabb a marketinginnovacio
megvaldsuldsahoz. Az empirikus modell tehat egyfeldl az eréforrasok és a képes-
ségek, masfel6l a marketinginnovacié kapcsolatat operacionalizdlja. A verseny-
képességi kovetkezményeket jelen kutatds nem méri, de a koncepcionalis modell
szintjén feltételezi (2. dbra).

2. dbra
A kutatds koncepciondlis modellje

Humén t6ke

Hazai piac

Termék

Hal6zatosodas

Technoldgia
Marketinginnovacios Versenyképesség

formak (nem modellezett valtozd)

Y

Dontéshozatal

Stratégia

Marketing

Nemzetkoziesedés

Online jelenlét

Moébdszertan

Az empirikus elemzés keretében egy 1027 magyar kkv-ra kiterjedé minta vizsga-
lataval keressiik a valaszt a kutatdsi kérdésiinkre. Ebben a pontban az adatfelvé-
telt, a kérddivet, a valtozokat és az alkalmazott mddszertant a marketingkutatas
eszkoztaranak figyelembevételével (Malhotra-Simon [2009], Sziics és szerzdtdrsai
[2023]) ismertetjiik.
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Adatdllomdny

Az empirikus vizsgalat soran egy egyedi, primer adatdllomanyt haszndltunk fel,
amely egy, a kkv-k versenyképességét vizsgald kutatasi projekt keretében késziilt az
Eurépai Uni6 tamogatasaval (EFOP-3.6.2-16-2017-00017). Az adatfelvételt 2018 és
2023 kozott a Pécsi Tudomanyegyetemen mtikodo kutatdcsoport és egy piackutatd
intézet végezte. Osszesen 1027 magyar kkv képezi az elemzések alapjat.

Az adatgytjtés elsédleges célja az volt, hogy széles kontextusban vizsgalja a kkv-k ver-
senyképességét, kiemelt figyelmet forditva az eréforrasok és képességek mennyiségé-
nek és mindségének mérésére. A magyar és nemzetkozi adatgyjtési folyamatot a Glo-
bal Competitiveness Project (GCP) keretében koordinaltak. (Errél tovabbi informaciok
a Lafuente és szerz6tdrsai [2020a], [2020b], Szerb és szerzdtdrsai [2014], valamint a Szerb
és szerzOtdrsai [2019] tanulmanyokban olvashatok.) A végleges adatallomanyt a Pécsi
Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karanak kutatocsoportja feliigyeli.

Az adatfelvételi folyamat elsé 1épése egy telefonos megkeresés volt a valaszadas
jovahagyasa céljabdl, amelyet kérdezdbiztosi tamogatassal megvalosult, strukturalt
kérdobives adatgytijtés kovetett az adott vallalat egy olyan tulajdonosaval, aki egyben
vezetként is tevékenykedett (20 f6 alatti cégek esetén). A 20 fonél tobbet foglalkoz-
tato vallalatok esetében egy tulajdonos vagy - a tulajdoni aranytol fiiggetleniil - egy
fels6 vezetd (jellemzGen ligyvezetd, vezérigazgato vagy stratégiai dontéshozatalra
ralatassal bird funkcionalis teriileti vezetd) vett részt a folyamatban. A valaszadokat
elsdsorban zart kérdések megvalaszolasara kértiik.

A kérdéiv két £6 valtozotipust gytijtott Ossze: az elsé csoport kiilonféle eréforra-
sokra és képességekre vonatkozik, mig a masodik csoport az alapvetd vallalati jel-
lemzdket hivatott feltarni, beleértve az dgazati besorolast, a foglalkoztatotti létszam
szerinti vallalati méretkategoriat és a vallalat korat.

Irwin és szerzbtdrsai [1998], valamint Douglas és Ryman [2003] nyoman a valasz-
adokat arra kértiik, hogy 6tfoku skélan értékeljék a kiilonféle eréforrasaik és képessé-
geik mennyiségét és mindségét. Ezek az eréforrasok és képességek csak akkor tekint-
het6k versenyeldny-épitésre alkalmasnak, ha a valaszadok is annak itélik 6ket (Priem—
Butler [2001]). A felajanlott Likert-skala szerint az ,,1” érték csekély relevanciat, a ,,4”
szamottevd relevanciat jelol, mig a ,,0” olyan eréforrast vagy képességet, amelynek
nincs stratégiai jelentésége a vallalat szdmara (Douglas-Ryman [2003]). Az 6tfoko-
zata skala megfelel6 mértékben tiikrozi az elemzett valtozok megitélésében fennalld
kiilonbségeket (Lederer és szerzbtdrsai [2013]). Osszesen 39, a kkv-k eréforrsaira és
képességeire vonatkozo véaltozo keriilt be az elemzésbe a valaszok alapjan.

A vdltozdék bemutatdsa

E pont fokuszdban a marketinginnovacio formainak empirikus vizsgalata, valamint ezek
mas erdforrasokkal és képességekkel valo Osszefiiggéseinek feltarasa all. A vizsgalat-
ban alkalmazott kérd6iv marketinginnovacids tételei kozvetleniil illeszkednek az Osléi
kézikonyv (OECD-Eurostat [2018], OECD-European Communities [2005]) és az 1992



A MARKETINGINNOVACIO EROFORRAS-ALAPU MEGKOZELITESE... | 1015

ota rendszeres idokozonként lebonyolitott CIS felmérés kérdéiveinek kategoriarendsze-
réhez, amelyek a marketinginnovaciot a 4P (product, price, place, promotion) mentén
operacionalizaljak. Az Osléi kézikonyv [2005] 49-52. 0.) szerint marketinginnovacionak
mindsiil minden olyan, a véllalat altal el6szor bevezetett, a korabbi gyakorlatatél lénye-
gesen eltéré marketingmodszer, amely a termékek vagy szolgaltatasok piaci megjelené-
sének javitasat célozza. E megkozelitéshez igazodva a CIS-kérdéivek a marketinginno-
vaciot igen/nem tipusu kérdésekben mérik, és az alabbiakat fedik le:

- a termékdizajn és a csomagolas jelentds valtozasai,

- 0j promdcioés médiumok vagy technikak alkalmazasa,

- Uj értékesitési/terjesztési csatornak bevezetése,

- Uj arképzési modszerek bevezetése.

A jelen kutatas is ezekhez a megkozelitésekhez illeszkedik. A dizajn és csomagolas
valtozasat kiilon tétel méri; az Gj promocios technikak (példaul hagyomanyos média,
online hirdetések, online jatékok) szintén szerepelnek; az uj értékesitési csatornak
kozé sorolhato a kozvetlen értékesités, az online kereskedelem, a licencbead4s, vala-
mint a tobbszintl értékesités (MLM). A belfoldi és kiilfoldi piacok bévitése onma-
gaban nem mindsiil marketinginnovacioénak az Osléi kézikonyv definicidja szerint,
ha azonban Gj mddszer (példaul online értékesités vagy direkt marketing) bevezeté-
sével torténik, ugy ebbe a kategoridba sorolhatd. Tovabba a kiegészité szolgaltatasok
(kiterjesztett garancia, hazhoz szallitas, javitasi lehetéségek) a 2018-as Osléi kézikonyv
értelmezése szerint a marketinghez és értékesitéshez kapcsolodo innovaciok korébe
vonhatdk, amennyiben azok a vevéi élmény javitasat és a piaci pozicio erdsitését céloz-
z4k. Osszességében tehdt a kérddiv tételei megfelelnek a nemzetkézi standardoknak,
és alkalmasak a kkv-k marketinginnovacios tevékenységeinek mérésére.

A kérdéivben a B12Q13 azonositdju kérdés foglalkozott a marketinginnova-
cidkkal. A kérdés igen/nem tipusu, tobbszoros feleletvalasztos formaban az elmult
harom év jelentésebb marketinginnovacidira vonatkozott, és a kovetkezo vélasz-
lehetdségeket tartalmazta:

1. jelent6s valtoztatds a termék/szolgaltatas kialakitasaban;

2. jelentds valtoztatas a termék/szolgaltatas csomagolasaban;

3. kiegészitd szolgaltatasok bevezetése (példaul kiterjesztett garancia, hazhoz szal-
litas, javitasi lehet6ségek);

4. értékesitési/terjesztési licenc megvasarlasa;

5. online kiskereskedelem bevezetése;

6. belfoldi értékesitési lehetdségek bovitése;

7. kulfoldi értékesitési lehetdségek bovitése;

8. sajat weboldal bevezetése;

9. online/webes hirdetések bevezetése (bannerek, felugré ablakok), online jaté-
kok inditésa;

10. tobbszint(i értékesités (MLM) bevezetése;

11. kozvetlen értékesités alkalmazasa (katalogus, postai reklam, sms-reklam, szorolap);

12. promocids eszkozok bevezetése (szponzoracio, sajtd-, radio-, televizids reklam,
vasarokon és kidllitdsokon vald részvétel).
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A 2. tdbldzat azt mutatja be, hogy a megkérdezett kkv-k hanyféle marketinginnova-
cios format alkalmaztak.

2. tablazat
Az alkalmazott marketinginnovécié formainak sokfélesége (n=1027)

Gyakorisag (darab) Relativ gyakorisag (szazalék)

Egy sem 771 75,1
1-2 43 42
3-4 73 7,1
5-6 79 7,7
7 vagy tobb 61 5,9
Osszesen 1027 100,0

Forrds: sajat szerkesztés.

A mintaban szerepl$ kkv-k 75,1 szazaléka egyaltalan nem alkalmazott semmilyen
marketinginnovacios eszkozt. A fennmarado6 vallalatok (n’) korében hozzavetélege-
sen fele-fele aranyban taldlhatok meg az 1-4, illetve 5 vagy anndl tobb marketing-
innovacios format alkalmazok. A 3. tabldzat a megkérdezett kkv-k altal alkalmazott
marketinginnovacios megoldasok megoszlasat mutatja be.

3. tdblazat
Az alkalmazott marketinginnovécidés formak megoszlasa (n’ = 256)

Gyakorisag Relativ gyakorisag
(darab) (sz4zalék)

Sajat weboldal inditasa 180 14,4
A belfoldi értékesitési lehetdségek bévitése 160 12,8
Jelentés véltoztatas a termék/szolgaltatds dizajnjaban 149 11,9
Promocids eszkozok bevezetése (szponzoracio, sajtd-, radio-, 147 11,8
tévéhirdetés, részvétel vasarokon és kidllitdsokon)

Extra szolgaltatasok bevezetése (kiterjesztett garancia, hazhoz 122 9,8
szallitas, javitasi lehet6ségek stb.)

Jelentds valtozas a termék/szolgéltatas csomagolasaban 116 9,3
Online/webes hirdetések bevezetése (bannerek, felugré 100 8,0
ablakok), online jatékok inditasa

Kozvetlen értékesités bevezetése (katalogus, postai hirdetés, 88 7,0
sms-hirdetés, brosura)

Online kereskedelem bevezetése 85 6,8
A kalfoldi értékesitési lehet6ségek bévitése 81 6,5
Ertékesitési/terjesztési licenc megvaséarlésa 13 1,0
TObbszint( értékesités (MLM) bevezetése 9 0,7
Osszesen 1250 100,0

Megjegyzés: tobb valasz megjelolése is lehetséges volt.
Forrds: sajat szerkesztés.
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A marketinginnovacié leggyakoribb formadja a sajat weboldal inditasa (14,4 szazalék),
mig alegritkabb a tobbszint( értékesités bevezetése (0,7 szazalék). A marketinginnova-
ci6 egyéb formainak relativ gyakorisaga 1,0 és 12,8 szazalék kozott alakul.

A kapcsolatok mélyebb vizsgalata érdekében az M5 valtozot ugy kvantifikaltuk,
hogy 6sszeadtuk a valaszaddk dltal jelzett marketinginnovacios formak szamat (min-
den forma 1 pontot ért): 0 pont a marketinginnovacié hianya esetén, 1 pont egy-két
forma esetén, 2 pont harom-négy forma esetén, 3 pont 6t-hat forma esetén, és 4 pont
hét vagy annal tobb marketinginnovacios forma esetén. (A vizsgalt valtozok felsoro-
lasat a 4. tabldzat, a leiré statisztikai mutatoikat a fiiggelék tartalmazza.)

A bindris logisztikus regresszié modszertana

Ebben a pontban bemutatjuk, hogy a valtozok statisztikai elemzését milyen modszer-
rel és milyen indokok alapjan végeztiik el. Elemzésiink célja a marketinginnovacié
RBV-alapu determinansainak azonositasa. Mivel az M5 valtozo6 értéke a mintaban
az esetek 75,1 szazalékanal 0, azt Gjrakodoltuk egy binaris véltozova. Az Gj valtozo
esetében a 0 értéket azok a valaszadok kaptak, akik egyaltalan nem alkalmaztak mar-
ketinginnovaciot (az eredeti M5 valtozo értéke is 0), mig az 1 értéket azok, akik leg-
alabb egyféle marketinginnovacids format hasznaltak.

A kutatasi kérdés vizsgalatahoz a binaris logisztikus regresszio (Pituch-Stevens
[2015], Simon és szerzbtdrsai [2024]) mddszertanat alkalmaztuk, ami alkalmas az
Osszefiiggések kimutatasara (Csizmadia és szerzétdrsai [2015]). A marketinginno-
vacid a binaris logisztikus regresszio fiiggd valtozdja, a 10 pillér 39 indikatora pedig
magyarazé valtozo. A valtozokat az ENTER mddszer alkalmazasaval, egy 1épésben
vontuk be az elemzésbe (Babbie [2020], Hosmer Jr. és szerzbtdrsai [2013]); el6zete-
sen minden véltozo6t normalizaltunk. Kontrollvaltozoként bevontuk tovabba az aga-
zati besorolast, a foglalkoztatotti 1étszam szerinti vallalati méretkategdriat és a val-
lalat logaritmikusan transzformalt korat. A logaritmikus transzformaécié a vallalat
kora esetében lehet6vé tette az adott valtozok aranybeli kiillonbségeinek meg6rzését.
A foglalkoztatotti létszam szerinti méretkategoria egy ordinalis, mig az agazati beso-
rolas azonositdja egy nominalis valtozo volt, amelyeket az elemzés el6készitése soran
szintén binaris véltozokka alakitottunk. Referenciakategériaként a ,,G — Kereskede-
lem és javitas” agazat, valamint a ,mikrovallalatok” szolgaltak. Az elemzett valtozok
multikollinearitdsat megvizsgalva VIF = 2,756 értéket tapasztaltunk. Ez az 1 < VIF
< 5 érték arra utal, hogy bar van némi korrelacio, az nem olyan erds, hogy torzitana
vagy megbizhatatlanna tenné a modellt. A leirtak eredményeként az (1) egyenletben
bemutatott végsé modell sziiletett.

logit(p) = /60 + ﬁlxl + ﬁzxz + ﬂ3X3 +ot ﬂ39X39 + /64021 + 54122 + /64223 +é& @
ahol:

logit(p) a marketinginnovaci6 bekovetkezésének valdszintisége,
X1 — X0 a bindris logisztikus regresszidban szerepld eréforras- és képességalapu
magyarazo valtozok,
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Zy — Z, a binaris logisztikus regresszié kontrollvéltozdi,
¢ a véletlen hibatag.

A binaris logisztikus regressziés modellben 39 folytonos prediktor, valamint 3 kont-
rollvaltozo, ebbdl 2 kategorikus valtozd 19 dummykodolt valtozdja szerepelt, igy Ossze-
sen 58 paramétert becsiiltiink meg. Ez a teljes minta/prediktor arany (17,7), a meg-
tigyelés/prediktor arany (EPV = 4,4) a klasszikus ajanlott kiiszobérték (EPV > 10)
alatt marad, igy a becsiilt egyiitthatok stabilitdsa és konfidenciaintervallumaik szé-
lessége tekintetében fokozott évatossag indokolt. A kontrollvéltozok nélkiil futtatott
eredmények megerdsitik a teljes futtatas eredményeit, aminél az EPV = 6,6, ami mar
elfogadhaté kategoriaba esik, bar elmarad az erés EPV > 10 kiiszobértéktSl (Hosmer
Jr. és szerzotdrsai [2013]). Mindezek alapjan a kontrollvaltozok finomitjak az eredmé-
nyeket, ebbdl adéddan a tanulmanyban csak a végs6 elemzést mutatjuk be.

Eredmények

A binaris logisztikus regresszios modell altalanos illeszkedési mutatdi (magyarazéd
erd, omnibuszteszt, konstans, elemszam) a 4. tdbldzat els6é részében szerepelnek.
A modell illeszkedésének értékelésére szolgdlé omnibuszteszt x’-értéke 262,868
(df=60, p<0,001), amely statisztikailag szignifikans modellilleszkedést jelez.
A Hosmer-Lemeshow-préba p-értéke 0,588, ami megfeleld illeszkedést jelez az ada-
tok és a modell kozott. A klasszifikacids tabla alapjan a modell helyes besorolasi ara-
nya 80,7 szazalék, ami 5,6 szazalékpontos javulast jelent a nullmodellhez képest.

A modell magyardzé erejét jelzé Nagelkerke-féle R* értéke 36,9 szdzalék, ami a tr-
sadalomtudomanyi kutatasokban - kiilonosen a marketinginnovacié dsszetettségét
tigyelembe véve — viszonylag erés hatdsnak szamit. A 4. tdbldzat tovabbi részében
a magyarazo valtozokhoz tartozoé esélyhanyadosok (exponencialt B-értékek) és azok
szignifikanciai talalhatok. Az esélyhanyadosok (odds ratio) azt mutatjak meg, hogy
az adott magyarazo valtozd egységnyi novekedése milyen iranyu és hanyszoros val-
tozast eredményez a marketinginnovaci6 bekovetkezésének esélyében, a tobbi fiig-
getlen valtozo hatdsanak kontrolldlasa mellett.

A bindris logisztikus regressziés modell 6t prediktorvaltozot azonositott, amelyek
hatasa szignifikans volt az 5 szdzalékos szinten. Négy tényez6 (O3, M4, DM3, T2)
pozitiv iranyd kapcsolatban allt a marketinginnovacié bekovetkezésének esélyével,
mig egy (D3) negativ iranyu hatast mutatott (azaz csokkenti a marketinginnovacio
alkalmazasanak esélyét).

A marketinginnovacié jelentds valtozasokat foglal magaban a termék vagy szol-
galtatds dizdjnjaban, disztribucidjaban, promécidjaban vagy arazasaban (Coelho-
Easingwood [2008]). Kutatasunk, amely a 4P egyes elemeinek marketinginnovaciéra
gyakorolt hatasat vizsgalta, egy szignifikans prediktort azonositott: az alkalmazott mar-
ketingkommunikacios eszkozok (M4) statisztikailag igazolt hatassal voltak a marke-
tinginnovacié bekovetkezésének esélyére [Exp(B) = 3,635]. Szamos kiils6 tényezd (pél-
daul a versenyelony megszerzésének kényszere, a forgalmazok novekvé alkupozicidja,
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4. tablazat
A bindris logisztikus regresszidelemzés eredményei (n =1027)

M5
Nagelkerke-féle R® 0,369
Cox & Snell-féle R? 0,248
-2 Log likelihood 764,073
Konstans -4,114

Exp (B) Szign.

M1 Termékegyediség kategdriai 1,862 0,072
M2 Legfontosabb termék drszinvonala 0,907 0,885
M3 Ertékesitési csatornék sokszintisége 1,357 0,370
M4  Alkalmazott marketingkommunikacids eszkozok 3,635 0,001
M6 Marketingmoddszerek egyedisége 1,488 0,329
DM1 A vallalat értékesitésének foldrajzi teriiletei 1,386 0,286
DM2 A cég piaci versenyének jellemz6 szintje 0,999 0,998
DM3 A célpiac alakulasa a kovetkezd 6t évben 2,402* 0,029
DM4 Versenyintenzitas 0,841 0,661
DMS5 Gyors reagalas a vevéi igényekre 0,971 0,950
N1 Gazdasagi egyiittmiikodés fajtai és innovacios egytittmiikodés 1,059 0,892
N2 Azegylittmiikodések iddbelisége a cég alapitasi idejének fuggvényében 1,347 0,347
N3 A fejlodést el8segitd kiils6 segitség mértéke 0,734 0,360
N4  Hosszu tavu stabil beszallitoi, vevoi kapcsolatok egyedisége 1,023 0,960
I1  Kilfoldi vevo és exportarbevétel 1,753 0,207
12 Idegen nyelv tudasa 1,153 0,684
I3 Kivalo elhelyezkedés egyedisége 1,307 0,505
H1 Az alkalmazottakkal kapcsolatban felmeriilt problémak 0,749 0,449
H2 A tovabbképzésben részt vevo alkalmazottak ardnya 1,133 0,669
H3  Osztdnzési rendszer mitkodtetése 0,917 0,803
H4 Human t6ke egyedisége 1,063 0,901
P1  Termékinnovéci6 2,885 0,113
P2 Uj termékek aranya az értékesitésben 1,048 0,899
T1 A vallalat technolégidjanak szinvonala 1,023 0,968
T2 A technoldgia kora és technoldgiai innovacié 3,701° 0,032
T3  Kornyezeti beruhdazas és mindségiranyitas 1,297 0,561
T4  IKT-eszkozok alkalmazdsa 0,925 0,879
T5  Alkalmazott technoldgia fejlettsége, modernsége 0,605 0,302
O1 Web 1.0 (sebesség, kompexitas és online jelenlét) 0,770 0,492

02 Web 2.0 (Mail, Apple, GPlus, Facebook, Twitter, Instagram) 1,094 0,824
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A 4. tdbldzat folytatdsa

Exp (B) Szign.

03  Online marketingmegoldasok 5,158 0,001
D1 Az §sszes informacioforras hasznossaganak értéke 1,816 0,097
D2 Pénziigyi mutaték hasznalata 1,029 0,933
D3 Informdciémegosztds 0,495* 0,044
D4 Konzultacié a dontéshozatal sordn 1,803 0,054
D5  Szervezet mikodtetése, adminisztrativ rutinok 0,708 0,318
S1  Avallalat jellemz§ stratégiai irdanya 0,931 0,927
S2  Novekedési stratégia az tizleti egységek szamanak fiiggvényében 1,521 0,448
S3 A vezet6 véllalkozoi képességei 0,749 0,354

Megjegyzés: * p< 0,05, p<0,01.
Forrds: sajat szerkesztés.

a disztribucios koltségek csokkentésének igénye, valamint a technoldgiai fejlédés) hoz-
zéjarult a marketingkommunikacids megoldasok sokféleségének kialakulasahoz (Alba
és szerzotdrsai [1997], Benjamin-Wigand [1995], Coelho-Easingwood [2008]). Ugyanak-
kor a termék egyedisége (M1), a kulcstermék arszinvonala (M2), valamint az értékesitési
csatornak diverzitasa (M3) nem mutattak szignifikdns kapcsolatot a marketinginno-
vacioval. Ez az eredmény azt jelzi, hogy a marketinginnovaci6 nem feltétleniil a mar-
ketingmix klasszikus elemeiben megvaldsulé véaltozasokhoz kotédik, hanem inkabb
a kommunikacids és digitalis dimenzidkban érhet6 tetten.

A hazai piacra vonatkozé tényezok kozott a célpiac kovetkezo 6t évben varhato
alakuldsanak megitélése (DM3) szignifikans pozitiv hatast gyakorolt a marketing-
innovécid bekovetkezésének esélyére a vizsgalt mintaban [Exp(B) =2,402]. Ez arra
utal, hogy a jovobeli piaci varakozasok 6sztonzéleg hathatnak a marketinginnova-
cids tevékenységekre, 6sszhangban Aksoy [2017] eredményeivel, aki szintén statisz-
tikailag szignifikans pozitiv kapcsolatot azonositott a piaci teljesitmény és a marke-
tinginnovacié kozott.

A halozatok kiilonésen nagy jelentéséggel birnak a kkv-k szdmadra, mert e szerveze-
tek gyakran korlatozott tizleti kompetenciakkal és eréforras-kapacitassal rendelkez-
nek, kiilondsen a marketing teriiletén (Jones és szerzdtdrsai [2013]). Legyen sz6 tizleti,
tarsadalmi, iparagi vagy marketingcéli kapcsolatokrdl (Gilmore és szerzétdrsai [2001],
Hill [2001], Jones [2013], Shaw [2006]), a halozatok hozzdjarulhatnak az 4j lehetdsé-
gek feltarasahoz, a tapasztalatszerzéshez és az eréforrasok megosztasahoz (Chetty-
Blankenburg Holm [2000]). A halozati kapcsolatok révén a kkv-k képesek versenyké-
pesen megjelenni eltérd, gyakran nagyobb piacokon (Dennis [2000]), kompenzalhatjak
belsé eréforras- vagy képességhianyaikat (Hilmersson-Hilmersson [2021]), valamint
elémozdithatjak az innovacios folyamatokat (Pittaway és szerzétdrsai [2005], Rogers
[2004]). Empirikus eredményeink azonban nem jeleztek statisztikailag szignifikans
kapcsolatot a halézatépitési dimenzi6 egyes valtozoi (N1, N2, N3, N4) és a marketing-
innovacié kozott. Ez természetesen nem kérddjelezi meg a halézatok vallalkozastani
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és marketingkutatasi jelent6ségét, hanem arra utal, hogy a vizsgalt kkv-mintaban
a marketinginnovacié megjelenése nem magyarazhaté ezekkel a halézati mutatokkal.
A szakirodalom (Swaminathan-Moorman [2009]) alapjan ugyanakkor valoszintsit-
het6, hogy specifikus halozati formak (példaul a marketingszovetségek) relevansabbak
lehetnek, de ezeket a vizsgalatunkban nem mértiik.

Szamos kkv torekszik gazdasagi tevékenységének foldrajzi kiterjesztésére (Genc és
szerzdtdrsai [2019], Gjellerup [2000], Ruzzier és szerzdtdrsai [2006]). A korabbi empiri-
kus kutatasok szerint az innovacio el6segiti a kkv-k exportpiacokra torténd kilépését
(Cassiman-Golovko [2011]), mig a nemzetkoziesedés pozitivan befolydsolja az inno-
vacios hajlandosagot (Boermans—Roelfsema [2016]), javitja a vallalati teljesitményt az
innovacion keresztiil (Kafouros és szerzétdarsai [2008]), és kozvetett modon — példaul
piaci és vallalkozdi orientacion keresztiil - is hatassal lehet az innovacios aktivitdsra
(Genc és szerzdtdrsai [2019]). Kvantitativ vizsgalatunk ugyanakkor nem tart fel sta-
tisztikailag szignifikdns osszefiiggést a nemzetkoziesedési dimenzié valtozdi (11,
12, 13) és a marketinginnovaci6 bekovetkezése kozott. Bar ez ellentmondani latszik
a korabbi eredményeinknek, fontos kiemelni, hogy jelen kutatas kifejezetten a marke-
tinginnovacidra fokuszalt, nem pedig az innovacié altalanosabb formaira vagy a tel-
jes marketingtevékenységre. Eredményeink azt sugalljak, hogy a nemzetkoziesedett
kkv-k hasonlé mértékben szorulnak marketinginnovaciora, mint azok a vallalkoza-
sok, amelyek kizaroélag a hazai piacon tevékenykednek.

Aksoy [2017] integralt modellje az innovacios kultura, a termékinnovacié és a mar-
ketinginnovacié kozotti kapcsolatokat vizsgalta, és eredményei szerint a marketing-
innovacids teljesitmény pozitiv hatassal van a kkv-k termékinnovacios teljesitmé-
nyére. Kutatasunkban a termékinnovacié nem bizonyult ugyan statisztikailag szig-
nifikdns prediktornak, az alkalmazott technoldgia kora és a technoldgiai innovacié
(T2) azonban szignifikdnsan befolyasolta a marketinginnovacié bekévetkezésének
esélyét [Exp(B) = 3,701], ami 6sszhangban all Aksoy megallapitasaival, és kozvetett
kapcsolatot jelezhet a termék- és marketinginnovacié kozott.

Egy masik GCP-kutatas — amely 206 Costa Rica-i kkv-t tartalmazo részmintan ala-
pult — azt talalta, hogy a marketingmenedzsment kozvetitdszerepet tolt be az online
jelenlét és a termékinnovaci6 kozotti kapesolatban (Pérez-Orozco és szerzétdrsai
[2024]). Kutatasunk eredményei kiegészitik ezt a megallapitast: az online marke-
tingalkalmazasok (O3) valtozo szignifikdnsan, pozitiv iranyban befolyasolta a mar-
ketinginnovacid bekévetkezésének esélyét a magyar mintaban [Exp(B) =5,158], ami
erdteljes Osszefiiggésre utal.

A menedzsmenthez kapcsolddo valtozok — ideértve az adminisztrativ rutinokat,
a dontéshozatalt, a human tékét, a technologiai jellemzoket és a stratégiai orientd-
ciét — az informacidmegosztas (D3) valtozo kivételével nem mutattak statisztika-
ilag szignifikans hatdst a marketinginnovacié bekovetkezésének esélyére. Carson
és Gilmore [2000] nyoman ez az eredmény nem tekinthetdé varatlannak, mert ezek
a tényezdk elsdsorban a vallalati mtikodés altalanos (menedzsment-, humaneréfor-
ras-, vallalkozoi, operativ és stratégiai) dimenzioit mérik. Ugyanakkor a marketing
a vallalati strukturan beliil 6nall6 funkcionadlis teriilet, és a marketinginnovacié
olyan specifikus dontéseket és kompetenciakat igényel, amelyek eltérnek az altalanos
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menedzsmentfunkcioktdl. A kkv-kban a véallalkozok és a vezetok gyakran személye-
sen felelések az innovacidval kapcsolatos dontésekért (Ahn és szerzétdrsai [2017]),
ugyanakkor jellemzéen nem rendelkeznek formalis marketingkompetenciakkal, és
dltaldban nem miikddtetnek kiilon marketingrészleget. Erdekes médon az informa-
cidmegosztas (D3) valtozo negativ el6jeld, szignifikans hatast mutatott, azaz a val-
lalaton beliili magasabb szint(i informaciomegosztas csokkentette a marketinginno-
vacié bekovetkezésének valoszintiségét. Erre a jelenségre lehetséges magyarazattal
szolgalhat az, hogy a formalis informacidmegosztas a kkv-k esetében nem innovaciot
0sztonoz, hanem bizonyos esetekben biirokratikus strukturakra, tulzott koordina-
cidra vagy alacsony szintli autonémiara utalhat, amelyek hatraltathatjak a gyors és
kreativ marketingdontések meghozatalat és igy a marketinginnovaciot. Végezetiil,
bar a szakirodalom gyakran pozitiv 6sszefiiggést feltételez a vallalkozd személyi-
ségjegyei és az innovacios aktivitas kozott (Hadjimanolis [2000], Love-Roper [2015],
Marcati és szerzétdrsai [2008]), kutatdsunk eredményei szerint ezek a tulajdonsagok
nem bizonyultak szignifikans prediktoroknak a marketinginnovacié vonatkozasaban.

Osszegzés

A tanulményunk célja az volt, hogy feltdrja a kkv-k RBV szerinti eréforrasai és képes-
ségei, valamint a marketinginnovacio kozotti osszefiiggéseket a Global Competitive-
ness Project adatallomanyanak felhasznalasaval.

Eredményeink szerint a marketinginnovacié bekovetkezésének valdszintiségét pozi-
tivan befolyasoljak olyan tényez6k, mint az alkalmazott marketingkommunikacios esz-
kozok, a célpiac varhatd alakuldsa az elkovetkez6 6t évben, a technoldgia kora, a techno-
légiai innovacio, valamint az online marketingmegoldasok. Ezzel szemben a véllalaton
beliili informacidmegosztas negativ hatast mutatott, ami felveti annak lehetdségét, hogy
a marketing mint 6nall6 vallalati funkci6 esetében a magas szint(i informaciéaramlas
akar visszafoghatja az innovacids aktivitast. Fontos megallapitas tovabba, hogy a mar-
ketingmix alapvetd elemei (mint a termék, az arképzés és a disztribucids csatornak)
vizsgalatunkban nem bizonyultak szignifikans prediktoroknak.

Mindezek alapjan megallapithatd, hogy a marketinginnovacié jelenléte szignifi-
kans Osszefiiggést mutat az érzékelt piaci novekedési potenciallal és a piacra jutas
lehetGségeivel, az Uj online marketingeszkozok alkalmazdsaval, valamint az alkal-
mazott technoldgia fejlettségéhez kapcsolddo kulcsfontossagu eréforrasokkal és
képességekkel.

Eredményeink ujszeriisége abban all, hogy - a korabbi empirikus kutatdsokkal
ellentétben, amelyek jellemzéen a 4P keretrendszer szigoru kovetésére épiiltek —
komplexebb, integralt megkozelitést alkalmaztunk.

Ervelésiink szerint a marketinginnovécié megértése csak komplex, integrélt keret-
ben lehetséges, mert a kkv-k er6forrasai és képességei 6nmagukban nem garantalnak
versenyelonyt. Bar a Global Competitiveness Project kérdéive nem kizardlag a mar-
ketinginnovacié vizsgalatara késziilt, az RBV-alapu értelmezés lehetévé tette a sok-
rétt hatdsok feltarasat e sajatos innovéciotipus esetében.
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Tanulmanyunk azzal jarul hozza a marketinginnovacié szakirodalméhoz, hogy
a kkv-k versenyképességét meghatarozé eréforrasok és képességek elemzésével a mar-
ketinginnovacié miikodésének mélyebb megértését kinalja. Elméleti szempontbol
aversenyképesség tobbdimenzios megkozelitését integraljuk az RBV-keretrendszerbe,
igy a marketinginnovaciot nem csupan funkcionalis teriileti ujitasként, hanem straté-
giai jelentéségti, komplex folyamatként tudjuk értelmezni.

Szakpolitikai vonatkozasban indokolt olyan képzési programok tamogatésa,
amelyek a marketinginnovaciora és a kreativ menedzsmentre fékuszalnak, hoz-
zéjarulva ezzel a kkv-k marketinginnovacids kezdeményezéseinek hatékonyabb
megvaldsitasahoz.

A kkv-tulajdonosok szamara tobb gyakorlati kovetkezmény adodik. A tartds ver-
senyel6ny biztositasahoz 6nmagaban nem elegendé a termékinnovacié vagy a tech-
noldgiai fejlettség, mert a marketinginnovaciot az alkalmazott marketingkommu-
nikacios eszkozok jelentdsen befolyasoljak, ezért ezen eszkoztar fejlesztése indokolt.
A fejlett, tobbcsatornas online marketingmegoldasokra épiil6 rendszerek kiépitése
jelent6s mértékben fokozhatja a marketinginnovacié hatékonysagat, ezaltal egyedi
versenyeldnyt biztositva a vallalatoknak.

Eredményeink szerint a marketinginnovacié altalanossagban nem mutat szoros
kapcsolatot a haldzatépitéssel; ugyanakkor a korabbi szakirodalom (Swaminathan-
Moorman [2009]) fényében javasolt, hogy a jovébeli kutatasok kifejezetten a marketing-
specifikus halézatok és a marketinginnovacio kozotti osszefliggéseket vizsgaljak.

Tovabba, eredményeink indokoljak a marketinginnovacié és a nemzetkdziesedés
kozotti kapesolat mélyebb elemzését. A jovobeli kutatasok arra fokuszalhatnak,
hogy a marketinginnovaci6 hatdsa miként valtozik a nemzetkoziesedés kiilon-
boz6 szakaszaiban, illetve hogyan moédosul annak intenzitasa és szerepe (Du és
szerzbtdrsai [2023]).

A szektoralis és foldrajzi tényezok részletes feltérképezése tovabbi értékes hozzaja-
ruldst nyujthat a kontextusfiiggd, sikeres stratégiak kialakitasahoz. Jelen tanulmany
egy inputorientalt er6forras-alapt (RBV) megkozelitést alkalmazott, ezért nem vizs-
galta az outputoldali mutatdkat, példaul a pénziigyi teljesitményt, és elsésorban a val-
lalati szintii bels6 tényezdékre fokuszalt, mikozben figyelmen kiviil hagyta az iparagi,
regiondlis és intézményi dimenzidkat.

Tovabba feltételezhetd, hogy a marketinginnovacié életciklus-specifikus sajatossa-
gokat mutat, amelyeket a vizsgalt, érettebb kkv-k mintdjan nem tudtunk feltarni, igy
ez a teriilet tovabbi kutatasi iranyokat kinal.
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Fuggelék

A vizsgalt valtozok leird statisztikdi (n=1 027)

Véltozé Atlag SD  Véltozé Atlag SD  Valtozé Atlag SD  Valtozé Atlag SD

M5 1,08 1,446 DM5 2,42 1,121 H3 1,36 1,256 02 1,11 1,327
M1 2,39 1,210 N1 1,88 1,301 H4 2,54 1,020 O3 2,27 1,262
M2 2,05 0,733 N2 1,85 1,646 P1 2,16 0,877 D1 2,82 1,175
M3 2,83 1,321 N3 3,14 1,158 P2 1,13 1,525 D2 2,13 1,609
M4 2,46 1,317 N4 2,66 1,179 T1 2,15 0,842 D3 2,71 1,286
M6 1,80 1,143 11 0,91 1,080 T2 0,79 0,823 D4 2,06 0,925
DM1 3,15 1,481 12 1,35 0,963 T3 0,62 0,999 D5 2,69 1,282
DM2 1,44 1,358 13 2,19 1,208 T4 2,94 1,129 S1 2,11 0,859
DM3 2,19 0,959 HI1 2,18 1,128 T5 2,46 1,059 S2 2,18 1,141
DM4 0,98 0,900 H2 2,31 1,278 Ol 1,59 1,515 S3 2,35 1,091

Forrds: sajat szerkesztés.
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