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A megel6zo és a koveto piaci orientacié hatasa
az uj termékek sikerére

A szervezeti célok elerése érdekeben a versenytarsaknal hatéko-
nyabban kell a célpiacok sziikseégleteit meghatarozni €s kielégiteni.
A piackbzpontusag nagyobb jévedelmezéséget és gyorsabb ndve-
kedest biztosit, ndveli az uj termékek piaci sikerét. Néhany szakertb
meégis ketségbe vonja a piaci orientacio elényeit. Véleménylik sze-
rint a vallalat mintegy blintetest fizet, ha csak a vevO kéréseire rea-
gal. Tul sziiken értelmezi a vallalat a piackbzpontusagot, csak a re-
agalo piaci orientaciot veszi figyelembe. Valéjaban a piackbzpontu-
sag ketféle vallalati magatartast jelent: a fogyaszto altal diktalt piaci
eés egy ettdl fluggetlen, elbrelatd magatartast. Ezek az elbrelato
(proaktiv) vallalatok nem csak a tényleges, hanem a meg fel nem
ismert, rejtett fogyasztoi igényeket is felismerik, értelmezik és kiele-
gitik.

Targyszavak: faktoranalizis; piaci orientacio; marketing; teszt;
vallalati gazdalkodas.

A piaci orientacié elméleti alapjai

Milyen kapcsolat van a kovet6, reagald (reszponziv) és az elbrelatd
(proaktiv) piacorientacio, valamint az uj termék sikere k6zott? Ezt a ker-
dést akkor lehet pontosan megvalaszolni, ha rendelkezésre all a proaktiv
piaci orientaci6 mérési modszere és pontosan definialt a reagald piaci
orientacio értelmezése.

A vasarlok kifejezett és rejtett igényei

Kissé leegyszerlsitett megfogalmazas szerint a fogyasztoi szikség-
letek felismerhetd (kifejezett) és rejtett (latens) igényekre oszthatok. Az
el6bbi olyan szukségleteket és azok kielégitését jelenti, amelyeknek a
fogyaszto a tudataban van, és ezért ki tudja ezeket fejezni. Egy vevo va-



sarlasi jegyzéke pl. ilyen tételekbdl all. A latens szukségletek olyan igé-
nyek, amelyek ugyanugy valdésagosak, mint a kifejezett szUkségletek,
csak nem jutnak el a fogyaszt6 tudataig. Pl. a személyi szamitégépek
piaci megjelenésekor a beszerzésuk iranti igény rejtett volt.

Bar a dinamikus piacokon lehetnek kivételek, el6szor altalaban a fo-
gyaszto kifejezett szukseégleteit elégitik ki. Mindazonaltal ez nem elégse-
ges ahhoz, hogy egy cég megszerezze és megtartsa a vasarlokat. Mivel
a kifejezett szlikségleteket a versenytarsak is ismerik, ugyanazokat az
elényoket biztositjak a vasarlok csoportjainak, ami agressziv arversenyt
idéz eld. Az arverseny akkor valik elkerllhetetlenné, amikor a fogyaszté
nem lat kulonbséget két ajanlat kozott. Azért, hogy ez a helyzet ne ko-
vetkezzen be, a kereskeddnek a vasarlo kifejezett szikségletei ,moge”
kell tekintenie, fel kell ismernie a latens szUkségleteket is, folyamatosan
felul kell mulnia a megcélzott vasarloi csoport varakozasait.

A latens szUkségletek minden fogyaszté esetében léteznek, és az
elado csak alapos kutatasok utan ismerheti meg azokat. Ezért gondosan
meg kell vizsgalni a vasarloi magatartast. A Procter & Gamble munkatar-
sai 80 haztartasban elemezték a fogyasztoi magatartast, olyan informa-
ciokat gydjtottek, amelyeket mas hagyomanyos modszerekkel — fokusz-
csoportok, interjuk, lakason tett latogatasok — nem tudtak volna besze-
rezni. Hozzajutottak a vasarloi panaszokrol, a visszarukrol és a garancia-
igényekrél szo6ld adatokhoz, amelyekbdl megtudhattak, hogy a fogyasz-
tok mennyire ismerik, €s hogyan hasznaljak termékeiket és szolgaltata-
saikat. Az informaciok kiértékelése utan méd nyilik komplementer termé-
kek bevezetésére, Uj szolgaltatasok nyujtasara. A rejtett szikseégletek
feltarasat seqiti, ha a cég szorosan egyuttmikodik legnagyobb vasarloi-
val. Uj K+F eredmények esetén a sajtdban megjelent kdzlemények kel-
tenek rejtett szukségleteket.

A reagalé és az elérelaté piaci orientacié

Reagalo piaci orientacio esetén a vallalat igyekszik kovetni és kielé-
giteni a fogyasztok kifejezett szikseégleteit, mig el6relato piaci orientacio
esetén kisérletet tesz a rejtett igények megértésére és kielégitésére. A
kifejezett szUkségleteket kifejezett mddon és latensen is ki lehet elégite-
ni. A rejtett szikségletek felderitése és kielégitése a fogyaszto ,vezeté-
sét”, iranyitasat jelenti. Proaktiv piackozpontusagrol beszélink akkor is,
ha egy cég rendkivul energikusan igyekszik kielégiteni a fogyasztoi cél-
csoport kifejezett szlukségleteit.



A piaci orientacio meérése soran a kutatok rendszerint csak a reagalé
piacorientaciot veszik figyelembe. Ennek reprezentalasara jelen vizsga-
latban egy tiz tényez6bdl allé skalat (MORTN) vettek alapul, amelyet a
harom legismertebb mérési modszerbdl alakitottak ki. A tiz tényez6bdl
négy a fogyasztoi szukseégletekhez, négy a fogyasztoi elégedettséghez,
kettdé pedig a lehetd legjobb minéségl aruhoz vagy szolgaltatashoz kap-
csolodik.

A piaci orientacio kapcsolata a vallalati szervezettel

Az elbrelatd piaci orientacid érvényesseégének és vallalati szintl jel-
lemzbinek vizsgalatara harom tényezd6t szokas megvizsgalni: a cég in-
novativ jellegét, a vallalati Iégkort és az uj termékek piaci sikerét. Az 0sz-
szehasonlithatésag érdekében a reagalo piaci orientacié esetében is en-
nek a harom tényezének a vizsgalata szikséges. Egy tényez6 akkor be-
folyasolja szignifikansan a piaci orientaciot, ha a korrelacié meértéke meg-
felel az elméleti elérejelzéseknek.

Vallalati Iégkor

Azok a vallalatok, amelyek komplex és dinamikus piacokon verse-
nyeznek, decentralizalt, ,organikus” szervezeti rendszert épitenek ki ex-
tenziv kommunikaciés folyamattal. A szervezeti rugalmassag és az er6-
forrasok megosztasa hozzajarul a vallalatok innovativ és piacorientalt
magatartasahoz, elémozditja a vallalati kozosségek és a szocialis halo-
zatok kialakitasat. Az informalis rendszer, a rugalmasabb munkavégzes
noveli a dontési szabadsagot és lehetové teszi az innovacids és piacori-
entalt magatartast eldmozdito kapcsolatok fejl6dését.

Innovacio

A reagald és az el6relato piaci orientacio egyarant a vallalati innova-
cios torekvések alapja. A piaci orientacio és a vallalati innovacié egymast
kiegeésziti. A reagalo piaci orientaciot illetben szamos példa van arra, hogy
egy cég rendkivll innovativ a fogyasztok kifejezett szlikségleteinek kielé-
gitése érdekében. A Wal-Mart pl. folyamatosan korszersiti logisztikai
rendszerét, amivel a leheté legnagyobb arelényt kinalja az alacsonyabb
arakban érdekelt vasarlok szamara. A proaktiv piaci orientacio a fogyasz-
tok rejtett szukségleteire Osszpontosit, ezért a szukségletek mélyebb
elemzését, innovativ termékek és szolgaltatasok fejlesztését igényli.



Varhaté kapcsolat az eldérelaté és a reagalé piaci orientacio,
illetve az uj termék sikere kozott

A piaci orientacio elmélete valaszt ad arra, hogy egy vallalat miért
javitja teljesitményét célpiacain versenytarsaihoz képest. Az altalanosan
elvarhato kapcsolat egyeértelmi. Minél inkabb ,hallatszik” a megcélzott
fogyaszté hangja, és minél nagyobb hatassal van a szervezetre, annal
jobb a vallalat teljesitménye. A cég vasarloirdl és versenytarsairol ossze-
gydjtott, a piaci orientaciéra vonatkozo informaciok hatékonyabb piacva-
lasztashoz, termékfejlesztéshez és pozicionalashoz vezetnek. Ha a va-
sarlok egy kereskeddt magasra értékelnek, hosszabb tavon is kotédnek
hozza, er6sodik a vasarloi hiiség.

A vallalat innovacios beallitottsaga egy olyan modell része, amely a
teljesitményt versenykornyezetben értelmezi. Az innovacio belsé (pl.
K+F) és kulsé forrasokbol (vezeté felhasznalok, fogyasztoi igények
elemzése) egyarant taplalkozhat, de inkabb a vallalaton beluli tényez6k
dominalnak. Az el6relatd piaci orientacié elemeit viszont inkabb kulsé
tényezOk befolyasoljak. Az innovacios beallitottsag és a proaktiv piaci
orientacio egyarant szerepet jatszik az Uj termékek fejlesztésében, a
kérdés az, hogy melyiknek nagyobb a hatasa. Az innovacios orientacio
inkabb ,belulrél kifelé iranyuld” folyamat, amely nagyobb hangsulyt he-
lyez a vallalat képessegeire és érdekeire, a proaktiv piaci orientacio vi-
szont kivulrél befelé ” tart, amely inkabb a fogyasztoi igényekre 0ssz-
pontosit. A piaci orientacio hatassal van a fogyasztoi igényeket kielégit6
Uj otletek kifejlesztésére és alkalmazasara, mig — forditott iranybdl elin-
dulva — az uj otletek szamos problémat vetnek fel, amelyeket meg kell
oldani. Az utdbbi moédszer kevésbé hatékony kiindulépont a termékfej-
lesztéshez. Ez azt jelenti, hogy ha a vallalat nem az Gtletekre, hanem a
vasarloi igényekre helyezi a hangsulyt, akkor az uj termékeknek nagyobb
sikeruk lesz.

Az eddigiek alapjan megfogalmazhaté a kozponti hipotézis: a
proaktiv piaci orientacio er6sebben kapcsolodik az uj termékek sikeré-
hez, mint a reagald, mivel az utébbi esetben az innovacios beallitottsag,
a burokratikus szervezet és mas tényezdok korlatozé hatasuak.

A kutatas megtervezése

Jelen tanulmany egyik f6 célkitizése, hogy érvényes modszert dol-
gozzon Ki az el6relatd piaci orientacid mérésére. A kérdbives vizsgalat-
hoz a skalazas elméletének megfeleléen a kutatok az egész témakort



atfogé nagyszamu kérdést dolgoztak ki. A hat elembdl allé Likert-skalat
alkalmaztak, és a valaszadas hibainak elkerulésére ellen6rzd kérdéseket
tettek fel. Osszesen 34 jellemzét taladltak alkalmasnak arra, hogy a
proaktiv piaci orientacié skalgjan (MOPRO) szerepeljen. Mindegyiket
szerepeltették a kérddiven, a reagald piaci orientaciora (MORTN), az in-
novacios beallitottsagra (INNOV), a burokratikus szervezetre (BUR) és
az uj termékek sikerére (NEWPROD) vonatkoz6 kérdésekkel egydtt.

A minta

A minta 25 vallalat 41 szervezeti egysegebdl allt. A nem véletlensze-
ri mintaban az egységeket ugy valasztottak ki, hogy az iparagak, tech-
nolégiak és vallalatméretek széles korét fogja at. A vallalatok a Marke-
tingtudomanyi Intézet (Marketing Science Institute, Cambridge;
Massachusetts, USA) tagvallalatai és partnerei kézul kerultek ki. A fel-
merésben a ,piaci orientacid” kifejezést nem hasznaltak, a vizsgalatot
vallalatpolitikai kutatasnak nevezték.

A valaszarany 98%-os volt, 0sszesen 120 vallalatvezeté toltotte ki a
kérdbivet. TObb valaszlehetdséget is meg lehetett jeldlni, ezaltal nétt a
meérés megbizhatdésaga és csokkent a valaszok atlagolasabol szarmazé
hiba. A valaszok megbizhatésagat és a szervezeti egységeken beluli
korrelaciot a reszponziv piaci orientaciora, az innovacios beallitottsagra,
az el6relato piaci orientaciora és az uj termékek sikerére vonatkoztatva
hataroztak meg. A vallalati stratégiai egységen (strategic business unit =
SBU) beluli korrelacios egyutthatok kozépértéke (median) a valaszok ko-
zOtti megbizhatésag mutatdjaként szerepelt. Az osztalyon bellli korrela-
cios egyutthatoé a tdbbszords valaszaddkkal rendelkezé SBU-k esetében
0,702 volt, ami a valaszok kozotti megbizhatdésag elfogadhato értékének
szamit.

A vizsgalt vallalati részlegek atlagos éves arbevétele 180 M USD
volt. A 41 vallalati szervezeti egység a termékeket tekintve a kovetkezo
képet mutatta:

- technoldgiai gyarto és szolgaltato (B2B) — 16;

- papir-, és faipari — 10;

- pénzugyi szolgaltatoé (B2B; B2C) — 6;

- szallitasi (Iégitarsasag, tengerhajézas) — 4;

- egyéb gyarto6 (B2B, B2C) — 4;

kozUzemi szolgaltaté — 1 vallalat.

A valaszadok a vallalati stratégiai egységek fels6 szintli vezetdi vol-

tak. Ismerték a vallalati stratégiat, az Uzleti folyamatokat és a SBU tevé-



kenységét. A hatpontos skala az ,egyaltalan nem”-tél az ,igen jelentés
meértékben” kategoriaig terjedt.

A MOPRO és a MORTN értékek pontositasa érdekében a kutatok
mind a 120 valaszadotdl érkezett valaszt fuggetlen elemzési egységkent
kezelték.

Proaktiv piaci orientacié (MOPRO)

Az elsd lépés a 34 ,skalaelem-jeldlt” kozotti faktoranalizis elvégzése
volt. A szamitasok elvégzése utan a 34 elem 11-re csOkkent, amelyek
mar magas megbizhatésaggal rendelkeztek a mérés szempontjabol. A
kovetkez6 feladat a 11 elem megerésitd faktoranalizise volt, amelyet a
LISREL 7.0 programmal végeztek el. A szamitasi eredmeények szerint az
elemek nem illeszkedtek egy megerésité faktoranalizis modellbe, ezért
az elemek szamat nyolcra kellett csokkenteni, amelyek ujabb faktorana-
lizise mar a megfelelé eredményt hozta.

Reagaloé piaci orientacié (MORTN)

Az el6z6ekhez hasonld helyzet allt el, az eredetileg 10 skalaelem-
jeloltet hétre kellett csOkkenteni a megerdsité faktoranalizis utan, hogy a
Cronbach-alfa szerinti megbizhatosag megfelel6 mértéki legyen.

A két skala 15 tényezéjére az elsé ,felderit6” faktoranalizist fékom-
ponens analizissel végezték el. Az eredményul kapott szerkezetmatrix a
két mérés konvergens és divergens érvényességét egyarant mutatta. A
két tényezbsor kozotti korrelacio 0,458 volt. A megerésitd faktoranalizis
azt kivanta megmutatni, hogy a két tényezdsor elkulonithetd, de kozottuk
korrelacio all fenn. A LISREL 7.0-val elvégzett szamitasok eredményei a
két konstrukcio diszkriminans érvényességét mutattak. Ebben a szami-
tasban a korrelacié 0,599 volt, 0,075-0s standard hibaval.

Az eldrelatd és a reagalo piaci orientacio,
illetve az elméletileg kapcsolédoé valtozok tesztjei

Az 1. tablazat a MORTN és a MOPRO, illetve az egyes elméletileg
kapcsolddo valtozok kozotti korrelacids kapcsolatokat mutatja a vallalati
szervezeti egységek szintjén. Megallapithatd, hogy a MOPRO és az
egyes valtozok kozotti kapcsolatok szignifikansak p<0,05 esetén. Az
eredmények konzisztensek a kétféle piaci orientacio és a burokratikus
szervezeti forma kozotti kapcsolatok varhatd kulonbségeit tekintve. A



negativ korrelacio a proaktiv piaci orientacio és a burokratikus szervezeti
forma ko6zott nagyobb, mint a reagald piaci orientacio esetén. Ugyancsak
konzisztensek az eredmények a piaci orientacié két formaja és az inno-
vacios orientacio kozotti kapcsolatok varhatd kulonbségeire nézve. Az
el6relatd piaci orientacio €s az innovacios orientacio kozotti pozitiv korre-
lacié nagyobb, mint a reagalo piaci orientacio esetében.

1. tablazat
1. Korrelacids egyutthatok, a Cronbach-alfa értékei
eés leiro statisztikak
Reagalé | Proaktiv | Innova- Blirok- Gyors Gyors Uj
piaci | (elorelato) cios ratikus piaci techno- termé-
orien- piaci orien- | szervezeti | valtoza- l6giai kek
taci6 | orientacié | tacié forma sok valtoza- sikere
sok
Reagéld piaci - 0,579*** | 0,483** | -0,334* 0,007 0,119 0,133
orientacié
Proaktiv - - 0,542*** | -0,409** | 0,266** | 0,195 0,513***
(el6relatd)
piaci orientacio
Innovaciés - - - -0,234 0,178 0,115 0,341*
orientacio
Cronbach alfa | 0,855 0,884 0,835 0,820 0,688 0,943 -
Atlag 4,06 3,59 3,83 2,41 3,20 413 3,97
0,850 0,748 0,826 0,770 0,684 1,163 1,05
*p<0,10 **p <0,05 “**p<0,01 n=41

Megjegyzés: A szignifikancia-tesztek egyoldaliak a direkcios hipotézisek miatt; a skalak 1-6-ig terjed-
nek.

A proaktiv és a reszponziv piaci orientacio, illetve az uj
termékek sikerének tesztjei

A hierarchikus regresszié segitségével becsult modell az 1. abran
lathaté. Az innovaciot is magaba foglal6 komplex modell a strukturalt
egyenletekkel torténd modellezést igényelte volna, de ehhez a vizsgalat
nem tartalmazott elégséges szamu megfigyelést.
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1. abra Hierarchikus regresszios modell

A hierarchikus regresszio analizis eredmeényei

2. tablazat

Fiiggetlen valtozo: Uj termékek sikere a fébb ,,versenytars” regresszios egyiitthatokhoz

(standard hiba) képest (n = 41)

1. modell 2. modell 3. modell 4. modell
Burokratikus szervezeti forma -0,188 -0,104 -0,116 -0,018
(0,242) (0,237) (0,250) (0,231)
Gyors piaci valtozasok 0,365 0,356 0,341 0,158
(0,362) (0,349) (0,365) (0,338)
Gyors technolégiai valtozasok -0,147 -0,163 -0,154 -0,152
(0,201) (0,193) (0,203) (0,185)
Innovacids orientacio 0,413* 0,432* 0,194
(0,213) (0,243) (0,237)
Reagalo piaci orientacio -0,044 -0,278
(0,250) (0,243)
Proaktiv piaci orientacio 0,793**
(0,284)
Helyesbitett R? -0,014 0,060 0,032 0,0198
F-statisztika 0,822 1,606* 1,254 2,565**
AF 3,763 0,030 7,823
A A F p-értéke 0,061 0,863 0,009
* p <0,10 **p <0’05 ***p<0’01

Megjegyzés: Az 1. modell a harom kontrollvaltozot tartalmazza. A 2. modell ezeken kiviil az innovaciés
orientaciét. A 3. modell az eddigieken kivil a reszponziv piaci orientaciot, a 4. modell pedig proaktiv
piaci orientaciot is. Bar a fliggetlen valtozdk korrelalnak, a varianciat noveld tényez6k kisebbek mint 1,9,
ami az mutatja, hogy a tobbszoros kollinearitas nem jelent probléméat.



A hierarchikus modellezés a 2. tablazatban lathatd regresszids
egyutthatokat eredményezte. A kétféle skala egészére vonatkozd ered-
meényt az alabbiak szerint kalkulaltak: az egy stratégiai Uzleti egységen
bellli tobbszoros valaszokat minden egyes kérdésre atlagoltak, majd az
egyes kérdésekre kapott értekek atlagait szamoltak ki minden egyes skala
esetében. A minta kis mérete és az dnkényes (nem véletlenszerl) minta-
vétel miatt ez a kutatas csak felderit6 jellegl lehetett. Ezzel egyutt a reg-
resszios eredmeények azt mutatjak, hogy az uj konstrukcio, az el6relato
piaci orientacio jelentdés mertékben jarul hozza az uj termékek sikeréhez.

A hierarchikus regresszio els6 szintjén a kontroll valtozdkat, a burok-
ratikus szervezeti format, a piaci és technoldgiai turbulenciat vontak be a
szamitasokba. A piaci és technologiai valtozas bizonytalansagot okoz,
de egyben Uj lehetéségeket is teremt a kifejezett és latens sziukségletek
Uj médon torténd kielégitésére. A masodik regresszids szinten az inno-
vacios orientaciot vontak be a szamitasokba. Bar a 2. modell is csak
0,20-os szinten szignifikans, az innovacios orientacio szignifikansnak te-
kinthetd (p = 0,06). A harmadik szintl modellbe a reszponziv piaci orien-
tacidét adtak hozza az addigi tényezdkhoz, a negyedik szint a proaktiv
piaci orientacio bevonasat jelentette. A szamitasok szerint ez utobi jelen-
tésen mddositotta az uj termékek sikerét, az F statisztika valtozasa (p =
0,038) és a 4. modell (p = 0,009) szignifikansnak mutatkozott.

Megallapithato tehat, hogy a regresszios eredmények tamogatjak a
kutatas kozponti hipotézisét. A kétféle piaci orientacié kozul a proaktiv
hatasa jelentés az uj termékek sikere szempontjabdl, az innovacios ori-
entacié kisebb mértékben befolyasolja azt. A 4. modellben, ahol az el6-
relatd piaci orientacioét is bevontak a szamitasokba, csokkent az innova-
cios orientacio hatasa.

Osszefoglalas és koévetkeztetések

Jelen kutatas alapjan elmondhatd, hogy az uj termékek sikere joval
nagyobb mértékben fligg a piaci orientaciotél, ha abba belefoglaljak az
el6relato piaci orientaciot is. A vallalatok gazdasagi értékét a piaci orien-
tacid noveli a legjobban. Szamos kutatas foglalkozik a piaci orientacio és
a vallalati teljesitmény kozotti kapcsolat formalizalt vizsgalataval. Kez-
detben csak a reagalo piaci orientaciot vizsgaltak, amelyben a vallalat
célfogyasztbinak kifejezett igényeire valaszol. Az elérelatd (proaktiv) pia-
ci orientacio a fogyasztok latens, rejtett szukseégleteinek felderitésére és
kielégitésére torekszik. Jelen tanulmany egy olyan koncepciét és empiri-



kus kutatast ismertet, amelyben a cég proaktiv és reagal6 piaci magatar-
tast egyarant mutat. A kutatasnak harom f6 célja volt:

1.egy olyan konstrukcio kidolgozasa, amely alkalmas az el6relatd
piaci orientacié merésére.

2.a reagald piaci orientacio konstrukciojanak javitasa és pontosi-
tasa.

3.a piaci orientacio és az Uj termékek sikere kozotti empirikus
kapcsolat vizsgalata.

Jelen kutatas soran mindharom célkitizeést sikerult teljesiteni. Bebi-
zonyosodott a statisztikai kapcsolat a reszponziv és a proaktiv piaci ori-
entacio kozott. Az eredmények szerint az elérelatd piaci orientacido na-
gyobb hatast gyakorol az uj termékek sikerére, mint a reszponziv, és
ugyanolyan vagy erésebb befolyast fejt ki, mint az innovacios orientacié.

Az utobbi években a cégek egyre nagyobb erbfeszitéseket tesznek
a piaci orientacio, ezen bellul a reagald piaci orientacié érdekében. Ez a
magatartas konnyen utanozhatd, ezeért a reszponziv piaci orientacio egy-
re altalanosabba valik. A versenyel6nyok megteremtése és folyamatos
fenntartasa érdekében minden cég szamara fontossa valik az el6relato,
proaktiv piaci orientacié folyamatos erdsitése. A kihivas minden vallalat
szamara az, hogy felismerje a célfogyasztok kifejezett és latens szuk-
ségleteit, és a lehetd legjobb megoldasokat talalja meg kielégitésukre.

A tovabbi kutatasok f6 iranyai a kdvetkezbk:

— Az uj termék sikerének pontosabb mérése a kérdések szamanak

novelésével.

— Véletlenszerl mintakkal végzett probaszamitasok.

— Longitudinalis (hossziranyu) tervezésl kutatdsok, ugyanis a
proaktiv piaci orientacio és az uj termékek sikere kozotti kapcsolat
nem tarja fel az oksagi 0sszefuggéseket.

— A vallalati szervezeti egységek (marketing, K+F stb.) és a proaktiv
piaci orientacidé kozaotti kapcsolat.

— A proaktiv piaci orientacié belsé és kulsé feltételeinek meghata-
rozasa a termékfejlesztés hatékonysaganak novelése érdekében.

Osszeallitotta: Dévai Péter
Irodalom:

[1] Narver, J C.; Slater, S. F.; MacLachlan, D. L.: Responsive and proactive market
orientation and new-product success. = Product Innovation Management, 21. k.
5. sz. 2004. szept. p. 334-347.

[2] Singh, S.; Ranchhod, A.: Market orientation and customer satisfaction: Evidence
from British machine tool industry =Industrial Marketing Management, 33. k. 2.
sz. 2004. p. 135-144.



