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Bevezetés, a téma relevancidja, kutatdsi kérdések megfogalmazasa

Ko6zel harom évtizede all a marketing akadémikusok érdeklodésének a kozéppontjaban az a
kérdés, hogy wvajon a marketingkoncepcid, ¢és annak végrehajtasa a piacorientacid
eredményezhet-e¢ kiemelkedd vallalati teljesitményt. A piacorientaciét ez alatt az évtizedek
alatt sokan sokféleképpen koncepcionaltak, de ezeknek a megkozelitéseknek a lényege
ugyanaz: a vallalat informacidkat gyiijtve a kornyezetérdl (fogyasztokrol és versenytarsaktol)
olyan stratégiat alakit ki, amely kiemelkedd vevoértéket hoz 1étre. Ezt a stratégiat a szervezeti
er6forrasok segitségével végrehajtja, amely teljesitményndvekedést eredményez. A
piacorientacid €s a teljesitmény kapcsolatat a legvaltozatosabb véllalati, gazdaséagi, iparagi,
foldrajzi, kulturalis kornyezetben vizsgaltak, ¢€s a kutatdsok tobbsége pozitiv kapcsolatot talalt
a két tényezo kozott.

Ugyanakkor az érdeklddés inkdbb a nagyvallalati korre irdnyult, s csupan az elmult
évtizedben szaporodtak meg azok az empirikus tanulmdnyok, melyek a kisebb méretii
vallalatokat allitottdk a kdzéppontba. Mint a fenti leirdsbol is kidertilt, a marketingkoncepciod
végrehajtasa egy atgondolt, tervezett folyamatot igényel. Ekdzben a kis- €és kdzepes vallalatok
tevékenységére a koncepcionalis marketing gondolkodéas hianya, az informalis tervezés, s a
rovid tava perspektiva jellemzé. Human és anyagi er6forrasaik sziikosek, piaci részesedésiik
kicsi, vevokoriik sziik. Jogosan meriil fel a kérdés: a marketingkoncepciod alkalmazasanak
elényei jelentkeznek-e a kisvallalatok esetén is. Tanulményok sora azt jelzi, hogy pont a
kisvallalatok sajatos miikodése miatt valhat kulcsfontossagiivd, hogy fejlesszék a

piacorientaciot, mint eréforrast, ezaltal biztositva érvényesiilésiiket a piacon.

Disszertaciom azt a kérdést helyezi a kozéppontba, hogy a magyar kis- és kozépvallalati
szektorban hogyan érvényesiil a marketingkoncepcio, illetve kimutathatd-e Osszefliggés a
teljesitménnyel. A teljesitmény tobb sikon is értelmezhetd, hiszen az objektiv pénziigyi
mércék nem mindig egyeznek meg azokkal a szubjektiv elégedettségi mutatokkal, melyekkel
a vezetok sikerességiiket értékelik, igy ez egy uj szempontot ad a vizsgalatnak. Tovabbi Uj
dimenzidként a vallalat vezetdinek egyéni vallalkoz6i karaktereit is beleillesztem a
vizsgalatba. A kisvallalatok vezetdi/tulajdonosai egyfajta ,,generalis” szerepkort toltenek be
szervezetlik €letében, teljes kortien befolyasolva annak minden teriiletét. Elkotelezettségiik a
piacorientaciéval szemben kritikus lehet a teljesitmény szempontjabol. Ezt az
elkotelezettséget szamos tényezO erdsitheti, vagy akar gyengitheti is, gondolhatunk itt a
vallalkozo6i motivaciokra, célokra, vagy kompetenciakra, melyek hatdsat megvizsgalom.

Kutatdsom kezdetén szembesilndm kellett azzal a ,babeli zlrzavarral’, amely a

piacorientacid, mint erdforras, s az azt megalapoz6 erdforras-alapu elmélet irodalmaban

talalhat6. Természetes, hogy egy tudomanyos vita uj megkdzelitéseket, j szempontokat, Uj

kategoriakat general, de egy id6 utan a szalak kibogozhatatlannd valnak. Ezért fontosnak
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tartom, hogy miel6tt a kis- ¢és kozépvallalatokra fokuszalnék, allast foglaljak a piacorientacio

marketing eréforrasként vald értelmezése, €s teljesitménnyel valo kapcsolata terén.

Ezek alapjan kutatdsi kérdéseim:

1.

A piacorientacio, mint marketing er6forras, hatassal van-e kozvetve, vagy kozvetleniil
a vallalatok teljesitményére, forrasa-e a tartds versenyelénynek (szekunder kutatas).

A kis- és kozépvallalatok altal adaptalt piacorientacio szintje befolyasolja-e, €s milyen
mértékben befolyasolja a:

a) vallalatok pénziigyi-gazdasagi teljesitményét (eredményességét),
b) marketing hatékonysagat, és
c) szubjektiv elégedettségét.

A kis- ¢és kozépvallalatok vezetdinek/tulajdonosainak az egyéni vallalkozoi
jellemvonasai hogyan befolyasoljak a marketingkoncepcié adaptalasat.

1. A doktori értekezés felépitése, az alkalmazott modszertan

1.1 A disszertdcio felépitése

A disszertacio két blokkra, és hét fejezetre tagolodik. Az elsd blokk (1.-3. fejezet) a kutatas

kozponti kérdésének, a piacorientdcionak az elméleti megalapozasat szolgalja. A masodik

blokk a kis- és kozépvallalati aspektusokra fokuszal (4.-6. fejezet). Az értekezést az 6sszegzd

7. fejezet zarja, mely a téziseket is tartalmazza. Az értekezés fejezetei a kdvetkezok:

Bevezetés, a kutatési kérdések megfogalmazasa

L.

1.

Elméleti attekintés

Az erbéforras-alapu nézet: az elmélet

2. Marketing er6forrasok — a piaorientacid, mint eréforras

3. Marketingkoncepcio, piacorientacio

II. Kis- és kozépvallalati aspektusok

4. A kis- és kozépvallalatok gazdasagi és tarsadalmi szerepe

5. Kis- és kozépvallalati marketing és piacorientacié — modellalkotas, hipotézisek

megfogalmazasa



6. A piacorientdcio érvényesiilése és hatasa a teljesitményre a kis- €s kozépvallalatok
korében — empirikus kutatas

7. Osszegzd értékelés, tézisek megfogalmazasa

Az egyes fejezetek tartalma

Az 1. fejezetben a piacorientacid elméleti alapjaul szolgadld eréforras-alapu elmélet
kialakulasat, fejlddését, koncepcionalis alapjait ismertetem. Az eréforras-alapu nézet
intellektudlis alapjai tobb tudomanyteriiletben gydkereznek és tobb évtizedre vezethetdk
vissza. Azonban a mult szazad *80-as éveire érett meg a felismerés — melyet az uralkodo ipari
szervezeti strukturdlis elméletekkel szembeni elégedetlenség sziilt — hogy a véllalatok
kimagaslo teljesitménye nem a kiilsé iparagi kornyezett6l, hanem a vallalat rendelkezésére
allo unikalis belsd eréforrasoktol, és ezek eltérd felhasznalasatol fligg. A fejezet az azodta is
tartd termékeny vita egyes fazisait, eredményeit foglalja 6ssze. (Tobbek kozott Wernerfelt,
1984; Dierickx—Cool, 1989; Barney, 1991; Prahalad—Hamel, 1990)

A 2. fejezet az erdforras-alapt elmélet alapjaira épitkezé marketing eréforrasok kérdéseivel,
illetve a komplex marketing eréforrasnak tekinthetd piacorientdcioval foglalkozik. Célja,
hogy az ide vonatkoz6 irodalom attekintésével a kiilonb6zd kutatdsi eredményeket
szintetizalja, és ezaltal egyfajta diagndzist allitson fel egy sokat kutatott kérdéskor jelenlegi
allapotarol. Az eréforras-alapu nézet koncepciojat a marketing tudomany képvisel6i abbol a
célbol alkalmaztdk, hogy megmagyarazzdk a marketing hozz4jarulasait a vallalat
teljesitmény¢éhez. A szakirodalom egyik f6 kérdése, hogy a piacorientacio, mint eréforras
l1étrehozhat-e versenyeldnyt. Az irodalom allitdsa szerint a piacorientacié ugyan rendelkezik
az erdforrds-alapu elmélet ,.eréforras” kritériumaival, de még mindig nem tiszta, hogyan
szolgalja a versenyelOny létrejottét. ( Tobbek kozott Webster, 1992; Day, 1994; Hunt—
Morgan, 1995; Fahy—Smithey, 1999; Srivastava et al., 1998, 2001; Hooley et al., 1998, 2000,
2005)

A 3. fejezet a marketingkoncepcio €s a piacorientacio elméleti megkozelitéseit ismerteti. A
marketingkoncepcid altaldnosan gy irhato le, mint a szervezet sikerének a kulcsa, amely a
célpiacok sziikségleteinek, igényeinek a versenytarsaknal eredményesebb ¢s hatékonyabb
meghatarozasa és kielégitése altal valosul meg, a jovedelmezdséget és a szervezeti célokat
szem elott tartva. A piacorientacié a marketingkoncepcion nyugszik, annak a végrehajtasa.
Két szerzéparos emelhetd ki, akik kisérletet tettek a piacorientacid fogalmanak az elméleti
megalapozasara és olyan modszertan kidolgozasara, amely a piacorientaciot mérhetdvé teszi a
véllalatok szamara. Kohli és Jaworski (1990) a piacorientaciot harom tevékenység
egylitteseként hatarozta meg: 1) A piaci informacidk szervezetszintli 1étrehozésa a jelenlegi és
a jovobeni fogyasztoi igényekre vonatkozoan (intelligence generation), 2) Az informacidk



osztalyok/szervezeti egységek kozotti elterjesztése (intelligence dissemination), 3) Az
informaciokra valdé szervezeti valaszképesség (responsiveness). Mint lathato a
piacorientacionak ez a megkozelitése sokkal inkabb a specifikus tevékenységekre fokuszal,
mint a filozo6fiai aspektusra. A masik meghatarozé szerzéparos, Narver és Slater (1990)
szerint a piacorientacio a kovetkezd sziikséges magatartdsokat kdveteli meg: 1) Megismerni a
célfogyasztokat annak érdekében, hogy képesek legylink kiemelkedd értéket biztositani
szamukra folyamatosan (customer orientation), 2) Felismerni a verseny rovid tavl erdsségeit
¢€s gyengeségeit, valamint a hosszl tava lehetdségeket és stratégiakat (competitor orientation),
3) A vallalati forrdsok kihasznaldsanak a koordinaldsa (interfunctional coordination). A
fejezet a tovabbiakban az elmult sziik harom évtized legtobbet kutatott marketing teriiletének
koncepcionalis alapjait, fejlodésének legfontosabb szakaszait mutatja be. (Matear et al., 2004;
Kirca et al., 2005; Gonzalez-Benito—Gonzalez-Benito, 2005; Morgan et al., 2009; Kumar et
al., 2011)

A kovetkez0 4. fejezet mar a disszertacid masodik blokkjahoz, a kis- €és kézepes vallalatokra
fokuszald részhez tartozik, a kis- és kozépvallalatok gazdasagi és tarsadalmi életben betdltott
szerepét jellemzi néhany mutaton keresztiil. Bemutatom azokat a kritériumokat, melyek
alapjan a kis- és kozépvallalati szektor elhatdrolhatd a nagyvallalatoktol, illetve szdmos olyan
mikodési  sajatossadgot ismertetek, amely alapvetdéen meghatdrozza vallalkozoi

tevékenységiiket.

Az 5. fejezet a kis- és kozepes vallalatok marketing és piacorientacios tevékenységének a
sajatossagait elemzi. A vallalkozas, mint gondolkodasi, cselekvési mod, a vallalkozo
tulajdonsdgai, marketing irdnti attitidje, mind olyan tényez6k, amelyek alapvetéen
meghatdrozhatjdk, hogy a kisvallalatok milyen koncepcio alapjan folytatjdk marketing
tevékenységiiket. Ebben a fejezetben tekintem &t a kis- ¢és kozepes vallalatok
Az irodalom alapjan ugy tinik, hogy a piacorientaci6 nincs kapcsolatban semmilyen
specifikus vallalati mérettel, meghataroz6 mind a kicsi, mind a nagy szervezetek szdmara.
Mivel a kisvallalatok a szisztematikus tervezés, stratégiai gondolkodds €és a hosszi tava
orientacid hidnyaval jellemezhetdk, a piacorientdcio lesz az, amely egy keretet biztosit a
célok, dontések és tevékenységek szamara. Ez a keret elengedhetetlen a teljesitmény
érdekében, mivel a legtobb kis cég sziikds erdforrasokkal rendelkezik ahhoz, hogy képes
legyen kiakndzni az lzleti siker mas forrdsait, mint példaul a koltségtakarékos termeldi
statusz, vagy versenyelony a K+F tevékenységben. Tovabba egyedi aspektusa a
kisvallalatoknak, hogy a vezetd/tulajdonosnak tobb Ilehetdsége van befolyasolni az
alkalmazottak cselekedeteit, igy nagyobb befolyasa lehet a piacorientacid elémozditasaban.
(Tobbek kozott Meziou, 1991; Pelham, 1996, 1999, 2000; Becherer et al., 2001; Blankson et
al., 2006; O’Dwyer, 2009; Resnick—Cheng, 2011; Gellynck et al., 2012;)



Szekunder kutatasom eredményeként felallitottam azt a modellt, amely azokat az
Osszefiiggéseket abrazolja, amelyek alapjan a kutatdsi kérdésekben megfogalmazottakra
valaszt kaphatok. A modell hipotéziseket is tartalmaz, melyekre a primer kutatds adatainak
elemzésével keresem a valaszt. A modellt és a hipotéziseket a tézisfiizet 1.2. alfejezetében

részletezem.

A 6. fejezet a felallitott modell és hipotézisek alapjan az empirikus kutatas adatait elemzi
kiilonbozo6 statisztikai modszerek felhasznalasaval. Az elemzés alapjat ,,A hazai vallalkozasok
alapitasara, novekedésére, versenyképességére hatd tényezok vizsgalata” cimiit NK 69283
szami OTKA palyazat altal finanszirozott kutatas adta. A felmérés kilenc blokkot és 53
kérdéscsoportot foglalt magaban, lefedve a vallalatok Osszes funkciondlis teriiletét, az
innovéacion, tudasmenedzsmenten keresztiil a marketingig. A kérdések a 2004-2007 kozotti
iddszakra vonatkoztak. A felmérést a Szociograf Piac- és Kozvélemény-kutato Intézet végezte
2008. aprilis-janiusban. A vallalatok kivalasztasa rétegzett reprezentativ mintavétel alapjan
tortént, méret (legalabb két £6), régid, és iparag szerint. A végsé minta 695 vallalatot foglalt
magaban. (Szerb, 2010) A kérdoéivek sziirése, a minta tisztitasa utdn 552 vallalat maradt a
vizsgalatban.

A felmérés soran létrejott orszagos adatbazist az SPSS statisztikai program segitségével
elemeztem, melynek soran az alabbi Iépéseket kovettem:

a) A valtozok létrehozasa, kérdések beazonositasa a kialakitott modell és a hipotézisek
alapjan. A valtozok kialakitasakor Pelham és Wilson (1996) skaldjahoz igazodtam. Ez az
Osszetett mérce az eredeti Narver és Slater (1990) altal kifejlesztett MKTOR, valamint
Kohli és Jaworski (1990) MARKOR skalajan alapszik, és kiilonbdz6 dimenzidkon
keresztiil vizsgalja a piaci orientaciot és hatasat a teljesitményre. A kérdoéiv feldolgozasa
soran a kutatasi témam vizsgalatahoz 30 kérdéscsoportot hasznaltam fel, melynek
eredményeként egy 53 ismérvet tartalmazo valtozokészlet jott 1étre.

b) A teljes, tisztitott mintasokasdag leiro statisztikai elemzése (gyakorisagi megoszldsok,
dtlagok). Az elemzési fazis els® 1épéseként a teljes mintasokasagot elemeztem leird
statisztikai modszereket alkalmazva. A kategorikus valtozok esetén gyakorisagi
megoszlasokat, mig a folytonos valtozoknal az atlagokat felhasznalva alakitottam ki a
modell alapjan egy altalanos képet.

¢) Klaszteranalizis. A kovetkezd Iépésben, az egyes ismérvek kozotti Osszefiiggések
felderitése eldtt, klaszterekre bontva is megvizsgéltam a mintéat, hogy mélyebb betekintést
nyerjek a minta strukturajaba a piacorientdcid szempontjabol. A klaszteralgoritmus
kivalasztasanal, a nagy mintaclem szdmra vald tekintettel a nem hierarchikus K-kozép
eljarast valasztottam, és az elemzések elvégzése utan a harom-klaszteres felosztas mellett
dontottem.



e Els6 1épésként megvizsgaltam, hogy van-e szignifikans Osszefiiggés az egyes valtozok, ¢és
a klaszterekhez tartozds kozott, valamint azt, hogy mennyire erés ez a kapcsolat. A
kapcsolatelemzés soran az ismérvek tipusatdl (mennyiségi, vagy mindségi) fiiggden a
kovetkez6 modszereket alkalmaztam: Pearson-féle y*-proba, Cramer-féle V egyiitthato,
ANOVA, Welch-préoba, Post-Hoc-teszt.

o Klaszterek jellemzése: A feltételek teljesiilése utdn a kategorikus valtozoknal a
kereszttablakat, és azok viszonyszamait hasznaltam a klaszterek elemzéséhez, mig a
folytonos valtozok esetén az atlagok, és szoérdsok eltéréseit vizsgaltam. Ezek alapjan
foglaltam 0Ossze a harom klaszter legfontosabb jellemzdit a vizsgalt piacorientacid
szempontjabol.

d) A teljes mintasokasag korrelacio és regresszio elemzése. A minta belsd struktirdjanak
megismerése utan visszatértem a teljes mintasokasaghoz, ¢és korrelaci6 (Pearson-féle
egyiitthatok kétoldali probaval), illetve linearis €s logisztikus regresszid vizsgalattal
probaltam a tényezdcsoportok kozotti kapcesolatokrol minél pontosabb informacidkat
kapni.

Az utolsd, 7. dsszegzo fejezetben szintetizalva elméleti és empirikus kutatdsom eredményeit
fogalmaztam meg téziseimet. A fejezet végén jeleztem azokat a korlatokat, melyek
figyelembe vételével lehet az eredményeket értékelni, illetve itt soroltam fel a jovore
vonatkoz6 kutatasi elképzeléseimet is.

1.2. A vizsgdlat alapjaul szolgadlo modell, hipotézisek és az empirikus kutatds eredményei
1.2.1 A modell

Modellem kialakitdsa sordn a mar hasonld kornyezetben jol bevalt Pelham—Wilson (1995)
modellt hasznaltam, amely megbizhatonak bizonyult a kisvéllalatok korében végzett
kutatasok esetében. (Pelham—Wilson, 1996; Pelham, 1999; 2000) Modellemben a kdzponti
elem a piacorientacié harom komponense: a fogyasztdorientacid, a versenytars-orientacio, €s
a koordinacid. A fogyasztoorientaciot és a versenytars-orientaciot a Narver és Slater (1990)
altal kialakitott konstrukcio alapjan értelmeztem. A koordinaciot Pelham—Wilson modelljéhez
képest visszahelyeztem a Narver—Slater-féle keretbe a piacorientdci6 harmadik
komponenseként. Viszont a kis- és kozépvallalati kdrnyezetre valo tekintettel inkabb egyfajta
informdcio- és tudasmegosztasi komponensként definidltam. Ennek oka, hogy véleményem
szerint a kisebb méretli vallalatokndl megvaldsitott piacorientdciot nagymértékben
befolyéasolja, hogy a vezetdék, a tulajdonosok mennyire képesek, vagy hajlanddéak a
megszerzett informaciokat, tudast megosztva a kollektiv gondolkodasra, igy sokkal inkabb
értelmezheté komponensként, mint moderatorként.



A modell egyesiti a vallalati strukturalis tényezdket, mint a formalizaltsag, koordinacio6 és az
ellendrzési rendszer, mivel a kutatdsok azt jelezték, hogy ezeknek a tevékenységeknek erds
pozitiv hatdsa van a teljesitményre. A piaci kornyezet tényezdit, mint a versenyintenzitas €s a
piac dinamizmusa szintén tartalmazza, valamint a két stratégiai alternativa (differencialo/rés,
illetve alacsony koltség stratégia) is megjelenik benne. Tovabba modellem
tényezOcsoportként tartalmaz kiilonboz6 vallalkozoi karaktereket is, melyek befolydsolhatjak

a megvalositott piacorientacio szintjét. (1. sz. abra)

1. sz. abra A kis- és kozépvallalatok piacorientdcidja és jovedelmezosége kozotti

kapcsolat modellje
Strategy Market environment Organisational structure
= Innovation/Gap/Differentiation = Dynamism = Decentralisation
= Low cost = Competitive intensity = Control system
= Formalization
v v

Market orientation
= Customer orientation
= Competitor orientation

Y

Character of the owner/manager

i l\A/{otivations = Coordination — information and knowledge sharing

= Aims

= Formal business training

= Competencies Marketing effectiveness Objective indicators of profitability
Growth/Share Subjective judgement of performance

Forras: Sajat modell Pelham, A. M. — Wilson, D. T. (1995): Does Market Orientation Matter for Small Firms?
Marketing Science Institute, Working Paper, Report No. 95-102, April, p.11 alapjan tovabbfejlesztve

1.2.2 A kutatas eredményei és a hipotézisek vizsgalata

Az irodalom szerint a marketingkoncepciot — a piacorientacid bazisat — nem alkalmazzdk a
kis- és kozepes vallalatok jelentds részénél. Ezt sajat empirikus kutatdsom eredményei is
alatdmasztjak, mivel a minta kdzel 40 %-éban csekély mértékben nyilvanultak meg a
piacorientalt kultira egyes jegyei.

A vizsgalat eredményeként harom klasztert azonositottam, amelyeknél a piacorientacid eltérd
szinten valosul meg. A piacorientdlt kulturaval jellemezheto klaszter elonyei foként a
vevOkkel fenntartott szoros kapcsolatban, a versenytarsakkal szemben kialakitott poziciokban
jelentkeznek. A koordinaciét leird valtozokban azonban itt sincsenek tul magas értékek. A
meérsékelten piacorientalt csoport a fogyasztok magas foku figyelembevétele mellett a
versenytarsaknak kevesebb figyelmet szan, és a koordinacios tevékenység teljes hianyéval
jellemezhetd. A harmadik klaszter nem alkalmazza a marketingkoncepciot, mivel mind a
fogyasztok, mind a versenytarsak, mind a tudas vallalaton beliili megosztdsaval szemben
semmilyen elkotelezettséget sem mutatnak.



A klaszterek demografidja némi adalékot szolgéltat az egyes csoportok jellemzéséhez. A
vallalatok méret szerinti megoszlasat illetben kiemelhetd, hogy a legmagasabb
piacorientaciéval rendelkez6 klaszterben a legmagasabb a kozepes vallalatok, és legkisebb a
mikro vallalatok ardnya, mig a piacorientacié hidnyaval jellemzett klaszterben ez az arany
forditott. Azaz a vallalat méretével feltehetdleg a marketingkoncepcio is elfogadottabba valik.
A masik valtozo, amely szignifikans kapcsolatban van a klaszterek szerinti csoportositassal, a
régid szerinti megoszlas. A fejlettebb térségekbdl keriiltek ki az érettebb piacorienticios
tevékenységet folytatok, mig Kozép-Magyarorszagon ¢és az alfoldi  térségekben
tevékenykednek a piacorientaciot nem alkalmazok. A tulajdont és az iparagat tekintve nem
fedezhet6k fel meghatarozo kiilonbségek a klaszterek kozott.

A vizsgélat egyik fontos kovetkeztetése az irodalom éallitasaival is Osszhangban, hogy a
fogyasztdorientdcid az, amely leginkdbb jelen van a kisvallalatok iizleti életében, mig a
koordinaciés komponens szinte elhanyagolhato.

A fogyasztoorientaciot illeten teljes mértékben igazolddott az eldzetes elvards, hiszen a
vevOi igényekhez vald gyors alkalmazkodas jellemzi a vizsgalt vallalati kort, amely a
kisvallalatok meghatarozé karaktere. A Narver és Slater (1990) altal kozponti feladatként
definialt értéklétrehozasi képességiik viszont alacsony, ettdl csak a magasan piacorientalt
klaszter tér el szignifikdnsan. Viszont a vizsgalat egyik fontos konzekvenciaja, hogy a
kisvallalatok fogyasztdorientalt atmoszféraja elsésorban a vezetd/tulajdonos menedzsment-
stilusanak az eredményeként alakul ki. Az a vezetd, aki megfelelé kompetencidkkal
rendelkezik, és a tapasztalatokra épitd, intuitiv vezetés mellett netdn még formalis iizleti
ismereteknek is birtokaban van, az jobban viszonyul a marketing folyamatok egyes részeihez.

A versenytars-orientacié a fogyasztoorienticiohoz hasonléan az informaciok folyamatos
aramlasat feltételezi, amely hozzasegiti a vallalatot olyan versenyeldnyok beazonositdsahoz,
melyek mentén poziciondlhatja magat a versenytarsakkal szemben. Ebben a tényezdben
jelentds kiilonbségek fedezhetok fel a klaszterek kozott, de kiilondsen a magasan ¢és
mérsékelten piacorientalt vallalatok aktivak e téren. A versenyelénydk a legkiilonfélébb
marketing eréforrasokbol szarmaznak. Kozottiik szerepelnek megfoghatatlan eszkdzok, mint
a fejlett technoldgia birtoklasa, human képességek, mint a kivald vezetés, vagy a lojalis

alkalmazottak, illetve olyan képességek, mint a rugalmas alkalmazkodas.

A piacorientacié harmadik komponensének, a koordinaciénak az elvi alapja, hogy egy
szervezetben barki létrehozhat potencidlisan értéket, s az erdforrasoknak ez az integralt
koordinacidja szorosan kapcsoldodik mind a fogyaszto-, mind a versenytars-orientaciohoz.
Mindazonaltal a kis-, és kozépvallalati kornyezetben nem értelmezhetd a funkciok kozotti
koordinacio, egyszertibb szervezeti strukturajuknal fogva. Igy esetiikben azt lehet vizsgalni,
hogy vezetdk/tulajdonosok mennyire elkotelezettek a kollektiv dontéshozatallal szemben,
illetve milyen mértékben osztjdk meg az informaciokat a véallalaton beliil. A koordinacios
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komponenst illetden meglehetdsen egységes képet mutatnak a minta vallalatai, ugyanis donté
hanyaduknal az egyszemélyi, vagy tulajdonosi dontéshozatal jellemzd. Jellemzden csak a
piacorientalt klaszter vallalataindl mutkodik legalabb idénként az informacio-, és
tudasmegosztas gyakorlata. Ebben valdsziniileg szerepet jatszik, hogy ebben a klaszterben az
atlagosnal magasabb a kozepes ¢és kisvallalatok aranya.

Megismerve, hogy a minta kis- és kozépvallalataindl milyen piacorientaciés kultra
érvényesiil, megvizsgalhatjuk a kutatas alapmodellje alapjan felallitott hipotéziseket.

1) A belsé kornyezetbol szarmazo6 hatasok
A bels6 kornyezetbdl szdrmazo hatdsokra vonatkozoan az elsé hipotézis a kovetkezd volt:

HIl: A formalizaltsag, a decentralizacio ¢és a kontroll rendszer fejlodése pozitiv

osszefiiggésben van a piacorientdcio mértékevel. — a H1 hipotézist elfogadtam.

A mintdban a centralizaltsag magas szintje mellett a formalizaltsag €s az ellendrzés alacsony
szinten valosul meg. Ugyanakkor szignifikans kiilonbség van ezekben a strukturalis
valtozokban az eltérd piacorientaltsaggal rendelkezd klaszterek kozott. Kijelenthetd, hogy a
moderald tényezOk koziil a szervezeti struktura jellemzoi azok, amelyek a legerdteljesebb
befolyast gyakoroljdk a piacorientacid mindharom komponensére. Mindez azt sugallja, hogy
barmilyen elérelépés ezekben a strukturdlis valtozokban eldsegiti a fogyasztoi szolgaltatasok
¢s értekek magas szintjének a biztositasat, noveli az informaciogyljtés és szétterjesztés
hatékonysagat, valamint a szervezet valaszképességét. Azt azonban ki kell emelni, hogy az
eredményvaltozok koziil csak a jovedelmezdséget kozvetetten befolyasold marketing
hatékonysagra mutathatd ki a hatasa. Ezek az eredmények ellentétesek Pelham és Wilson
(1996) szamitasaival, akik nem mutattak ki szignifikdns kapcsolatot a szervezeti tényezdk
valamint a piacorientéacio és profit kdzott.

2)  Stratégia

A szervezet valaszképességét a vallalatok 4altal kovetett stratégia is nagymértékben
meghatarozza, igy feltételeztem, hogy:

H2: Az innovativ/rés/differencialo stratégia haszndlatinak az elotérbe keriilése pozitiv

crer

A vallalatoknak tobb mint a fele allitotta azt, hogy ha csak részben is, de stratégidja a
koltséghatékonysagra épiil, mig az innovacidban kevésbé aktivak. A megvaldsult innovaciok
a rendelkezésre 4all6 pénziigyi erdforrasok fliggvényében is inkabb foltozgato, 1€péstartod
jellegtiek. Ugyanakkor a magasan piacorientalt klaszter vallalatai kiemelkednek a termék
innovacio tekintetében, ami noveli differencidlasi képességiiket. Viszont a Narver és Slater
(1990) altal kimutatott szignifikans kapcsolat a piacorientacid szintje €s a valasztott stratégia
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kozott nem igazolodott a kutatdisomban. Mivel pont a magasan és mérsékelten piacorientalt
klaszterek vallalatai nyilatkoztak ugy, hogy az innovaci6 mellett, legalabb részben, de
takarékos koltségstratégiat kdvetnek, ez az dsszefiiggés nem allapithatdé meg.

3) Piaci kornyezet

A korlatozott eréforrasokkal rendelkezd kis- és kozépvallalatok kiilondsen sériilékenyek,
vagy rugalmassaguknal fogva kiemelkedden alkalmazkodoak lehetnek a valtozo piaci
kornyezetben. A piaci kdrnyezetre vonatkozoé hipotézisem a kovetkezd volt:

H3: A piaci dinamizmus és a versenyintenzitds novekedésének az érzékelése pozitivan

befolydsolja a piacorientdcio mértékét a kisvallalatoknal. — a H3 hipotézist elutasitottam.

A vizsgalt vallalati korre elmondhatd, hogy turbulens iizleti kornyezetet érzékelve, intenziv
versenykornyezeti feltételek mellett, magas kockézatu {izleti tevékenységet folytatva is
bizakododak a véllalatok vezetdi/tulajdonosai vallalkozasuk jovojét illetden. A piaci kornyezet
befolyasold hatdsanak az értékelésében nem térnek el egymadstdl a klaszterek, igy nem
allithaté az, hogy hatassal lenne a piacorientacidé megvalositott mértékére. A vallalatok
jovojébe vetett optimizmust magyarazhatja, hogy a vezetdk/tulajdonosok sajat megitélése
szerint tisztdban vannak {izleti tevékenységiik kornyezetével, és egylitt haladnak a
kornyezetiikben végbemend valtozasokkal. Magatartasukat talan a ,teljes informaltsag
illuzidjanak” lehetne nevezni. Pelham és Wilson (1996), valamint késébb Pelham (1999,
2000) sem tudott szignifikans hatast kimutatni a piaci kdrnyezet hatésait illetden. Ugyanakkor
megjegyzik, hogy a kisvéllalatok egyik meghataroz6 karaktere, a rugalmas
alkalmazkodoképesség az, ami a kornyezet hatisat csokkentheti a piacorientacidra és a
teljesitményre.

4)  Vallalkozdi karakterek

A kis- és kozepes méretli vallalatok egyik jellemz0 tulajdonsaga, hogy vezetdi/tulajdonosai
nagy befolyassal birnak az egész vallalatra kiterjedd piacorientacié elémozditasaban. A
piacorientaciéval szembeni elkotelezettség tobb forrasbdl is taplalkozhat. A vallalkozéasba
valé belépésnek, vagy éppen létrehozdsdnak a motivacidi, a vezetd céljai, formalis

képzettsége, vagy éppen kompetenciai mind segithetik, vagy éppen gatolhatjak a

crer

H4a: Azoknal a kisvallalatoknal, amelyeknél a vallalkozas elinditasanak a motivacioja egy jo
tizleti lehetoség kihasznaldasa volt, a piacorientacio mértéke magasabb. — a H4a hipotézist
elutasitottam.

A motivacidkat illetéen egyértelmiien megallapithatd, hogy a minta vallalatainak a vezetdi

dominansan egy kinalkozd, jobb lehetdséget megragadva kezdtek vallalkozasukba, igy

egyaltalan nem jellemzd példaul a kényszervallalkozas. Mivel a klaszterek kozott nincs
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szignifikdns kiilonbség e tekintetben, igy kijelenthetd, hogy nincs Osszefliggés a
piacorientaci6 foka €s a vezetd motivacioi kozott.

HA4b: Azoknal a kisvallalatoknal, amelyeknél a vallalkozas célja a magasabb jovedelmi szint
(profit) elérése, a piacorientacio mértéke magasabb. — a H4b hipotézist elutasitottam.

Kutatasom egyik kiindulo feltételezése volt, hogy sokszor a munkaval valo elégedettség, a
nagyobb fliggetlenség, vagy egy meglévé jovedelmi szint fenntartdsa fontosabb egy
vallalkoz6 szamadra, igy nem érez késztetést a nagyobb profitot eredményezd koncepcid
alkalmazasara. A minta vizsgélata nem igazolta ezt a hipotézisemet, hiszen a piacorientacid
megvalositott szintjétdl fiiggetleniil a dontd tobbség — a nagyobb fiiggetlenség mellett — egy
nagyobb jovedelem elérését is célként tlizte ki. Ez az eredmény nem konzisztens példaul
Peterson (1989) megallapitasaval, aki ugy taldlta, hogy szamos kisvallalat miikddtetésének
nem célja, hogy minél magasabb profitot érjen el.

HA4c: Azoknal a kisvallalatoknal, amelyeknél a tulajdonos/vezeto formalis iizleti képzettséggel
rendelkezik, a piacorientacio mértéke magasabb. — H4c hipotézist elfogadtam.

A formalis képzettség viszont szamos ponton kapcsolédik a piacorientacid egyes
komponenseihez. A vezetd/tulajdonos gondolkodasmodjat formalva alapvetéen meghatarozza
a vevOkkel valo kapcsolatot, a differencialasi lehetdségeket, a tudasmegosztas gyakorlatat.

Hd4d: Minél tobb vallalkozoi kompetencidval rendelkezik a tulajdonos/vezetd, a piacorientdcio

mértéke annal magasabb. — H4d hipotézist elfogadtam.

Az Onmegitélésen alapuld vallalkozoi kompetencidkat méré mutatdé majdnem maximalis
atlagos értéke azt jelzi, hogy a vallalatok vezetdi teljes mértékben kompetensnek érzik
magukat a vallalkozds minden teriiletén, a pénziigyi menedzselésen, kockdzat kezelésén
keresztiil az human eréforras menedzseléséig minden funkcidoban. Mindenképp kijelenthetd,
hogy egyfajta magabiztossag jellemzi a vizsgalt kis- és kozépvallalati kor vezetdit, ami teljes
mértékben egybevag az irodalom, tobbek kozott Carson et al. (1985) megallapitasaival. Mivel
a kompetenciara vonatkozd valtozéban szignifikdnsan magasabb értékeket mutattak a

magasan, illetve mérsékelten piacorientalt klaszter, ezért a feltételezésem igaznak bizonyult.

Kutatisom alapkérdésének masodik része arra vonatkozott, hogy a piacorientdicio
megvalositott mértéke és a teljesitmény kozott felfedezheto-e valamilyen osszefiiggeés.

A teljesitményt tobb valtozon keresztiil kozelitettem meg. Egyrészt olyan lizleti pozicios
valtozokat vizsgaltam, mint a marketing tevékenység hatékonysidga, ¢és a piaci
novekedés/részesedés valtozdsa, amelyek kozvetve tdmogathatjdk a jovedelmezdséget
(hatékonysagi mérdszamok). Masrészt a profitabilitas mérésére objektiv mutatészamokat
alkalmaztam (eredményess€gi mérdszamok), valamint figyelembe vettem a teljesitménnyel
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valo szubjektiv elégedettséget is. A hipotéziseimet ebben a négyes megkdzelitésben
fogalmaztam meg, és az eredményeket is ennek megfeleléen mutatom be.

5) Marketing hatékonysag

A teljesitményt kozvetetten befolydsold tényezok csoportjdhoz tartozik a marketing
hatékonysag, melynek alapja, hogy a rugalmasabb kornyezeti alkalmazkodas eredményeként
a piacorientalt vallalat jobb marketing hatékonysaggal fog rendelkezni, amely ndveli a
bevételt, s a nyereségességet. Ezért feltételeztem, hogy:

HS5: A piacorientdcio magas mértéke pozitiv osszefiiggésben van a marketing hatékonysaggal.

—a HS5 hipotézist elfogadtam.

Pelham ¢és Wilson (1995) szerint a piacorientacio szignifikansan és pozitivan tdmogatja a
marketing hatékonysdgot, melyet sajat kutatdsom is alatamaszt. A piacorientdcidot magas
szinten alkalmaz6 klaszter a mintadtlagot messze meghaladdéan aktiv a termék- ¢&s
piacfejlesztési tevékenységben.

A kisvallalatok marketing tevékenységgel szembeni negativ attitlidjére vilagit ra egy érdekes
ellentmondas. A vallalatok dontd hanyada értékelte ugy, hogy jo piaci munkat végez a
kockazatok elkeriilése érdekében, ugyanakkor csupan elenyészd hanyaduk (dontden a
piacorientalt vallalatok) érezte tigy, hogy az alkalmazott marketing innovacidok hozzéjarultak
volna az értékesités novekedéséhez. Ez ramutat arra a gyakran hangoztatott tényre, hogy a
nem szakszerlien végrehajtott marketing tevékenység eredménytelensége sokszor negativ
megitélést sziil, s felesleges befektetésnek értékelik az erre forditott er6forrasokat. Carson et
al. (1985) is hasonlo kovetkeztetésekre jutott.

6) Piaci novekedés/részesedés

A teljesitményt kozvetetten befolyasold tovabbi tényezdcsoport a piaci ndvekedés/részesedés
valtozasa, melyet az alkalmazott modell alapjan a nett6 arbevétel valtozasaval (2004-2007
kozotti idészakra vetitve), valamint a vevOk szamanak és a foglalkoztatott 1étszdmnak az

emelkedésével kozelitettem meg. Hipotézisemben feltételeztem, hogy:

H6: A piacorientacio magas mértéke pozitlv — Osszefiiggésben van a  piaci

novekedés/részesedéssel. — a H6 hipotézist csak részlegesen fogadtam el.

A harom ismérvben minimalis ndvekedés tapasztalhaté. Mig azonban a nett6 arbevétel és a
foglalkoztatott 1étszdm valtozasa nem bizonyult szignifikdns klaszterképzd ismérvnek, addig a
vevok szamanak novekedése eltéréseket jelzett. A mintdbol kiemelkedik a magasan
piacorientalt klaszter, amelynek legdinamikusabban nétt a célpiaca.
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7)  Profitabilitas

Ugyanakkor a piacorientacio kozvetleniil is képes befolyasolni a jovedelmezdséget. Mivel a
kisvallalatok a szisztematikus dontéshozatal, a stratégiai gondolkodas és a hosszu tavu
orientdci6 hidnyaval jellemezhetdk, a piacorientacid lesz az, amely a vallalat egészére
kiterjed6 keretet biztosit a célok, a dontések és a tevékenységek szamara. Ez a keret
elengedhetetlen a teljesitmény érdekében, mivel a legtobb kis cég szlikds erdforrasokkal
rendelkezik ahhoz, hogy képes legyen kiaknazni az iizleti siker mas forrasait (Pelham—
Wilson, 1995). Ez alapjan feltételezhetd, hogy:

H7: A piacorientacio magas meértéke pozitivan befolyasolja a joévedelmezoség novekedeését. —
a H7 hipotézist elutasitottam.

A profitabilitast két mutaté mérte: a befektetett eszk6zok megtériilésének valtozasa a bruttd
eredményhez viszonyitva (ROA), valamint az adofizetés el6tti eredmény valtozasa 2004-2006
kozotti idOszakra vetitve. Mindkét mutatd pozitiv iranyban valtozott, tehat egy fejlodod
vallalati korrel allunk szemben. Ami viszont a kutatds szempontjabdl kiemelendd, hogy bar a
magasan piacorientalt klaszter eredményei némileg meghaladjdk a masik két klaszter
eredményeit, ennek ellenére nincs szignifikans eltérés e tekintetben az egyes csoportok kdzott.
Ez azt jelenti, hogy sem a piacorientacié szintje, sem a modellbe bevont moderald tényezok,
mint a szervezeti struktura, stratégia, piaci kornyezet, vallalkozo6i karakterek, nem voltak
hatassal az objektiv jovedelmezdségi mutatokra. Ez az eredményem teljesen ellentmond a
nemzetko6zi kutatdsok eredményeinek, hiszen sok mas szerz6 mellett Pelham és Wilson (1995,
1996), Kara et al. (2005), Megicks és Warnaby (2008) is azt allitja, hogy a piacorientacid

hatassal van a teljesitmény gazdasagi mutatoira.
8)  Szubjektiv elégedettség

A kisvéllalatok vezetdéi gazdasdgi ¢és nem gazdasdgi mutatokat is hasznalnak a
tevékenységiik sikerességének a mérésére, és gyakran a szubjektiv kritériumok (rugalmas
¢letstilus, lizlet ellendrzése stb.) fontosabbak szamukra. Ebbdl kovetkezdéen nem biztos, hogy
a magasabb gazdasagi teljesitmény érdekében nagyobb elkotelezettséget mutatnak a
piacorientacié koncepcidjanak a megvaldsitasa irant. Ezért hipotézisem a kdvetkezé volt:

HS: A teljesitmény szubjektiv értékelése és a piacorientacio mértéke kozott nincs osszefiigges.
— a H8 hipotézist elutasitottam.

Az flzleti teljesitménnyel vald szubjektiv elégedettség magas értéket mutatott, és ami
lényeges, klaszterképzd ismérvnek bizonyult, azaz a piacorientdlt vallalatok elégedettebbek
voltak. Az elemzések szerint a piacorientdcié komponensei koziil a versenytars-orientacidval
mutathatd ki Osszefiiggés. Ugy tiinik, ha a vallalat valamilyen versenyelény mentén

differencidlni képes magat a versenytarsakkal szemben, ezt a vezetd egyfajta {izleti sikernek

14



konyveli el. Kovetkezd kapcsolodasi pont a vezetd/tulajdonos formalis tizleti képzettsége,
amely egyfajta tudatossagot €s ellendrizhetdséget visz az iizlet vitelébe, amely kozvetetten, de
emeli az elégedettség szintjét. Tehat a vizsgalatok azt mutatjak, hogy sok mas egyéb tényezo
mellett a marketingkoncepcié megvaldsitasanak a mértéke is hat a teljesitmény szubjektiv
megitélésére, nem fiiggetlen téle. Gonzalez-Benito ¢s Gonzdlez-Benito (2005) a
piacorientacioés irodalmat 4tfogd elemzésében, valamint Kirca et al. (2005) tanulmanyaban is
ugy talalta, hogy a szubjektiv mérdszamok esetén a piacorientacid és a teljesitmény kozotti
kapcsolat erdsebb és pozitivabb. Van azonban ellenpélda is, igy Morgan et al. (2009) kutatasa
nem igazolta ezt az 6sszefiiggést.

2. A doktori értekezés tézisei

Ertekezésem kozponti kérdésének elméleti megalapozasaként az eréforras-alapu elméletet
tekintettem at, mely arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy egyes vallalatok hogyan képesek
folyamatosan tilteljesiteni masokat. Az elmélet képviseldi az ipari szervezeti elmélettel
szemben azt allitottdk, hogy a vallalatok jovedelmezdsége nem csak a kiilsé kornyezet altal
determindlt, sokkal inkabb a belsé vallalati eréforrdsok heterogenitasara és egyedi
felhasznalasi moédjara vezethetd vissza.

A véllalatok er6forrds-alapi nézete jelentds hozzajaruldst nyujtott ahhoz, hogy
megmagyardzza a vallalatok teljesitményei kozotti kiilonbségeket. Igy a koncepcidt a
marketing tudomany képviseldi is alkalmaztak annak érdekében, hogy elemezzék a marketing
eroforrasok teljesitményre vald befolyasat, €s a tartos versenyelOny elérésének a modjat.

De mit is tekinthetiink marketing eréforrasnak? A marketing eréforrasok, és ezen beliil a
piacorientacid, mint eréforrds meghatarozéasara irdnyuld vitdbol szamos fontos eredmény
szliletett. A marketing er6forrasok definidlésara is tobb kisérlet tortént, de leggyakrabban
eszk6zok és képességek/kompetencidk olyan kombinacidjaként hatdrozzak meg, amelyeket a
tartdos versenyelony elérése érdekében vonultatnak fel a vallalatok, és rendelkeznek az
izolaciés mechanizmusok valamelyikével. Kiilondsen a megfoghatatlan eszk6zok és a
marketing képességek integralé szerepét emelik ki, mint olyan erdforrasokat, amelyek
leginkdbb alkalmasak versenyeldny létrehozéaséra, és nehezen masolhatoak.

A vitdk kozéppontjaban a marketing és az erdforras-alapii elmélet kapcsolodasanak egyik
sarkalatos kérdése all, melyet disszertdciomban is kiemelt kérdésként elemeztem: a
piacorientaci6 tekinthetd-e eréforrasnak, és mint ilyen létrehozhat-e versenyelényt. Kutatasok
azt allitjak, hogy a piacorientacio a versenyeldny forrasat jelenti, de még mindig nem vilagos,
hogy miként szolgalja ez az eréforras a versenyeldny megszerzését, allitja Morgan, Vorhies és
Mason (2009). A probléma kiindulopontja az az eréforras-alapu elmélettel szemben is
fennall6 biralat, hogy amig nem létezik az eréforras fogalmanak egy tiszta, atfogd definicidja,
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addig nem alkalmas annak megmagyardzasara, hogy hogyan hasznalhatok fel az eréforrasok a
fogyasztoi érték, s igy a versenyelony létrehozasara. (Priem—Butler, 2001) Ez a kritika a
piacorientaci6, mint eréforras értelmezése esetén is fennall. Utalnak ugy ra, mint (szellemi)
piac-alapu eszkézre (Morgan et al., 2009; Srivastava et al., 2001), mint megkiilonbozteto
képességre (Day, 1994), mint magasabb-rendii kompetenciara (Hunt-Lambe, 2000),
szervezeti kulturara (Hooley et al., 2002 in Berécs et al., 2003), mig masok a marketing-
tamogato eroforrasok kozé soroljdk (Hooley et al., 2005), illetve ezek valamilyen
kombinaciojaként definidljak. Mint lathato, a konszenzus még messze nem alakult ki e téren,
abban azonban mindenki egyetért, hogy a piacorientacié az izoldcidos mechanizmusok és az
er6forras kritériumai koziil szamos tulajdonsaggal rendelkezik. Azaz az orientacid kiépitése
1d6t vesz igénybe (utvonalfiiggd), struktirajaban tarsadalmilag komplex, tacit készségekre és
gyakorlatra épitkezik, illetve ritka, masolhatatlan és tartds, igy egyértelmiien eréforrasnak
tekinthetd.

Szekunder kutatdsaimat 6sszegezve €s értékelve a piacorientacio kultiraként, illetve kulturalis
er6forrasként vald értelmezését tamogatom. A piacorientacid, mint szervezeti kultara altal
kozvetitett értékek ¢és normdk olyan konzisztens magatartast eredményeznek, amely
magatartas kovetkezményeként a vallalat képes arra, hogy kiemelked6 értéket hozzon 1étre a
fogyasztok szdmara, s ezaltal kiemelkedd teljesitményt érjen el. Egyetértek azokkal az
allaspontokkal, amelyek szerint a piacorientacid kulturalis és magatartéasi perspektivdja kozott
kolesonds, egymast tdmogatd kapcsolat all fenn, nem kiilonitheték el egymastol, és
prioritasok sem allapithatok meg (Gonzalez-Benito—Gonzalez-Benito, 2005).

Az eréforras-alapt elmélet és annak dinamikus kiterjesztése a vallalat ,,know-what” és az azt
kiegészitd ,.know-how” erdforrdsai kozotti interakciora helyezi a hangsulyt. Ez azt jelenti,
hogy a vallalat piacorientacigja valamint marketing képességei ¢s eszkozei
Osszekapcsolodhatnak, ezaltal képessé téve a vallalatot, hogy a versenytarsaknal jobban
hangolja 0ssze az eréforrasok fejlesztését a piaci kornyezettel. Mivel a két tényezd kozotti
kapcsolat okozati bizonytalansagot okoz, ezért kiilondsen nehéz a masolhatosaga, ezaltal
versenyelonyt okoz.

Tézis 1: A piacorientdcio egy olyan mélyen bedgyazott kulturdlis erdforrdas, amely szoros
kolcsonhatdsban all mas piac-alapu eszkozokkel és marketing képességekkel, alatamasztja
a szervezeti folyamatokat a marketing teriiletén tul is, és ennek eredményeként mind
kozvetleniil, mind kozvetetten képes versenyelony létrehozdsdra, s igy kapcsolodik az

dltalanos teljesitményhez.

Kutatdsom eredményei azt mutattdk, hogy Day (1994) nomenklatarajat kovetve a
piacorientalt kis- ¢és kozépvallalatok fontos kiviilrél-befelé irdnyuld képességekkel
rendelkeznek, mint példaul a fogyasztoi igényekre vald gyors reagalas. JelentOs beliilrol-kifelé
iranyul6 képességek is megjelennek, mint a korszerti technoldgiafejlesztés, és olyan human
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eroforrasok, mint a vezetés kompetenciaja, vagy kivald6 menedzsment képességei, tovabba az
alkalmazottak lojalitdsa. A magasabb mértékii piacorientaciot mutatdé cégeknél az dathidalo
képességek is jelen vannak, mint példaul a termékfejlesztés. A vizsgalatbol kideriilt, hogy
ezek koziil a kiviilrél befelé iranyuld, €s kiilondsen a fogyasztokhoz kapcsolodo képességek
kiemelkeddek a kisvallalatoknal, amely a piacorientdcié elsé szamu hajtderejének szamit. A
képességek mellett piac-alapu  eszkozként beazonosithatoak példdul a  tartos
fogyaszt6i/beszallitdoi kapcsolatok, az informécio-kommunikacidés technologidkkal valo
rendelkezés. Vizsgalataim soran is beigazolodott, hogy ezek az eszk6zok és képességek nem
kiilontilnek el élesen, egyfajta komplementarités, szinergia érvényesiil kozottiik. Ezen beliil a
kis- és kozépvallalatokra is megallapithatd, hogy foként a megfoghatatlan elemek 1épnek fel
versenyelényként, mint példaul a fogyasztokkal, beszallitokkal kialakitott kapcsolatok. A
széles értelemben vett megfoghatatlan er6forrasok pedig nehezebben masolhatdak és egy

értelmezhetdbb bazist nyljtanak a versenyeldny fejlesztése szamara.

Tehat a kis- ¢és kozépvallalatok beazonosithatéan rendelkeznek olyan marketing
eréforrasokkal, amelyek alapjai lehetnek a versenyelénynek. Ugyanakkor hogyan

viszonyulnak a piacorientdcidhoz, mint kulturalis eréforrashoz?

Tézis 2: A kis- és kozépviallalatok a piacorientdaciot csak egy meghatdarozott mértékig
adaptdljak. Leginkabb a piacorientdcio legfobb hajtoereje, a fogyasztoorienticio valosul
meg, a versenytdrs-orientdicio kevésbé hangsulyos. Az informdcio felhasznaldsi
szokasaikban opportunistak. A korszerii informdcio-kommunikdcios technologiak lehetové
teszik az informdciok megszerzését, de azok interpretdcidja, és szétterjesztése mar
problémdkat okoz. A piacorienticio mértéke és a szervezeti strukturdlis tényezok kozott
osszefiiggés van. Az olyan vallalkozoi karakterek, mint a vezeto/tulajdonos formalis
képzettsége és kompetencidai befolydsoljak a megvaldositott piacorientdciot. A viallalati

mérettel aranyosan no az adaptdcio mértéke.

Az irodalom szerint a piacorientacio a kisvallalatok szdmara egy potencialis versenyelonyt
jelenthet nagyobb tarsaikkal szemben, mivel: (1) kozelebb vannak a fogyasztokhoz, igy
képesek gyorsan és rugalmasan reagalni a sziikségleteikre és igényeikre, (2) gyorsan és
kevesebb modositassal képesek megosztani az informacidkat, mivel kisebb a szervezeti
biirokracia. (Tobbek kozott Blankson et al., 2006; Kara et al., 2005; Megicks—Warnaby,
2008.) Az elso feltételezés teljes mértékben igazolodott, hiszen a vevoi igényekhez vald gyors
alkalmazkodas képessége a vizsgalt kisvallalati kor erdsségeként azonosithatd. Ugyanakkor a
Narver ¢és Slater (1990) altal kozponti feladatként definialt értéklétrehozasi képességet csak a
piacorientaltabbnak mutatkoz6 kisvallalatok tudjak felmutatni. A versenytars-orientacio
kevésbé hangsulyos, ugyanakkor versenyelOnyeik — mint az eldzd tézisnél is lattuk — a
legkiilonfélébb, féleg megfoghatatlan eréforrasok felhaszndldsdval jonnek 1étre (fejlett

technologia, kivalé menedzsment, rugalmas alkalmazkodas).
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Az értéklétrehozasi folyamat alapja a vevoi sziikségletekhez, versenytarsakhoz kapcsolodd
informaciok megszerzése €s aramoltatasa. Ebben segitséget nytjtanak a korszer(i informacio-
technologiai eszkozok, melyeket kisebb-nagyobb mértékben mar alkalmaznak a kisvallalatok,
de az interaktivitds még nem jellemzd ezek hasznalatdban. Mindemellett az informaciok
felhasznaldsdban opportunistdk, a pillanatnyi helyzethez alkalmazkod6, rovid tava
perspektiva jellemz6 rajuk. Ez szorosan kothetd a vallalatok dontéshozatali rendszeréhez,
melyben a minta vallalatai meglehetdsen egységes képet mutatnak, azaz az egyszemélyi, vagy
tulajdonosi dontéshozatal jellemzd. Ebbdl kovetkezéen a Kohli és Jaworski (1990) altal
meghatarozott informacio-elterjesztés gyakorlata sem érvényesiil, csupan a piacorientacid
irant nagyobb elkotelezettséget mutatok esetén tapasztalhatd a tudds megosztasara vald
torekvés. Mivel a koordinaciés komponens elvi alapja, hogy egy szervezetben barki
létrehozhat értéket az informaciok és tudds birtokaban, igy a kisvéllalatok potencialis
értéklétrehozasi lehetdségektdl esnek el.

A kisebb vallalatok alapvetd sajatossdga, hogy szerényebb mértékben rendelkeznek
er6forrasokkal, szervezetilk kevésbé bilirokratikus, és tervezésiik informalis. E specialis
karakterek miatt — bar mérettdl fiiggetleniil minden vallalatot befolyasol a kiilsé kdrnyezet — a
KKV-k jobban ki vannak téve a belsd kultura befolyasanak, a belsé vallalati kornyezetnek. Ez
azzal a kovetkezménnyel jar, hogy a piacorientacid ezeknél a vallalatoknal legalabb részben
determindlt a vallalat strukturdlis tényezoi, valamint a vezetd hite, értékrendszere, és

menedzsment-stilusa dltal.

Kutatasom alapjan kijelenthetd, hogy a piacorientacié mértéke és a szervezeti strukturalis
jellemzdk kozott Osszefiiggés van. A decentralizacids torekvések, a formalizaltsag novelése,
az ellenérzési rendszerek miikodtetése olyan tudatossagot érvényesit az lizleti
tevékenységben, amely a piacorientalt kultira megvaldsulasat segiti eld. Barmilyen eldrelépés
ezekben a strukturdlis véltozokban eldsegiti a fogyasztoi szolgéltatasok és értékek magas
szintjének a biztositasat, noveli az informaciogytijtés €s szétterjesztés hatékonysagat, valamint
a szervezet valaszképességét.

Ugyanakkor a kisvallalatok piacorientdlt atmoszférajat a vezetd/tulajdonos menedzsment-
stilusa is befolydsolja. Eredményeim azt bizonyitjdk, hogy a megfeleld vallalkozo6i
kompetencidkkal, és e mellett még formalis tizleti képzettséggel is rendelkezd vezetd jobban
viszonyul a piacorientacios tevékenység egyes folyamataihoz. Az ilyen vallalkozo tallép a
tapasztalatokra ¢épitd, intuitiv vezetésen. A formalis iizleti tudas a gondolkodas moddjat
formalva alapvetéen meghatarozza a vevokkel vald kapcsolatot (fogyasztéorientacid), a
differencidlasi lehet6ségeket (versenytars-orientacid), és a tudasmegosztas gyakorlatat
(koordinécio) kozvetleniil, és kozvetve a vallalati strukturalis valtozokon keresztiil.

Miutan a tulajdonos/vezetok szignifikans szerepe a kisvallalatok marketingjében
bebizonyosodott, igy a piacorientalt magatartas mibenlétét egyéni szinten kezdték el kutatni.
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(Becherer et al.,, 2001; Blankson et al., 2006) Egyéni szinten a motivaciok, az értékek
formaljak az attitidoket, s az attitidok kognitiv komponense pedig hatdssal van a konativ
komponensre, vagyis a magatartasi szandékokra. Azaz a vezetok kognitiv értelmezése arrdl,
hogy hogyan lehet kielégiteni a fogyasztoi sziikségleteket a legjobban, és igy profitot és
novekedést elérni, befolyasolni fogja a piacorientdcid megvaldsitdsdval szembeni egyéni
elkotelezettséget. A kognitiv meggy6z6dés egyrészt tapasztalatok, madsrészt kiilonb6zo
forrasokbdl szarmazéd informéciok kombindciojaként jon 1étre. Valdszinlisithetden ennek a
kognitiv meggy6zddésnek a létrejottében — az lizleti ¢letben megszerzett tapasztalatok mellett
— egy intézményi, lizleti képzés soran elsajatitott tudasnak is meghatarozo szerepe van.

Kutatési érdeklddésem a tovabbiakban arra irdnyult, hogy a kis- és kozépvallalatoknal

megvaldsulo piacorientdcio befolyasolja-e a véllalatok teljesitményét.

Tézis 3a: Nem mutathato ki szoros Osszefiiggés a piacorientdcio mértéke és az daltalanos
teljesitmény gazdasdgi-pénziigyi mutatéi kozott. Igy az , eredményességet” nem befolydsolja

jelentosen a piacorientdcio mértéke.

Tézis 3b: A piacorientdcio hatdsa az iizleti pozicids valtozokon keresztiil — mint a marketing
hatékonysdg, célpiac névekedése — kozvetetten és hosszabb tdivon érvényesiil, igy a
whatékonysag” szintjét befolydsolja.

Tézis 3c: A kis- és kozepes vallalatok dltal adaptdlt piacorientdacio foka szignifikans szerepet
jatszik a tulajdonos/vezetok szubjektiv teljesitmény érzékelésében. Tehdat a hatékony

miikodés eredményeként kialakulo piaci konszoliddcio is vezethet elégedettséghez.

Kutatdsom eredményei azt jelzik, hogy a kis- és kozepes vallalatok altal adaptalt
piacorientacid szintje csekély mértékben befolydsolja az objektiv, pénziligyi, azaz az
eredményességi teljesitménymutatokat. Mégsem jelenthetd ki, hogy a piacorientacid nincs
hatassal a teljesitményre. Befolydsa kimutathatd, ha nem is kdzvetleniil, hanem a marketing
hatékonysagon (sikeres termék- és piacfejlesztési tevékenységen), és a vevOk szaménak a
novelésén keresztiil. Ezek a miikodési sikertényezok késobb vezetnek kimutathatd pénziigyi
teljesitményhez.

Ugyanakkor a kis- és kozepes vallalatok altal adaptalt piacorientacié mértéke egyértelmiien
szignifikans szerepet jatszik a tulajdonos/vezetdk szubjektiv teljesitmény érzékelésében.
Kutatdsom eredménye azt az elméleti vonalat erdsiti, amely azt allitja, hogy a szubjektiv
teljesitménymérés esetén erdsebb a kapcsolat a piacorientacioval. Lathat6 tehat, hogy a piaci
helyzet megszilarditasara tett erdfeszitések, a hatékonysag novelése azt a hitet erdsitik a
vezetdkben, hogy a vallalat j6 iton halad.

Az értekezést két fontos gondolattal zartam. A piacorientaciot er6forrasként figyelembe venni

csak azon vallalatok esetén van értelme, amelyek a tartds versenyeldny eléréséért kiizdenek.
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Azok szamara, akik elégedettek a meglévé poziciojukkal, azaz nem torekednek akéar

eredményességben, vagy hatékonysagban megnyilvanulé novekedésre, az eréforras-alapu

szemlélet nem hordoz relevans iizenetet. Masrészt azt is latni kell, hogy a piacorientacié nem

egy gomb, amelyet ha megnyomunk automatikusan né a teljesitményiink. Hatdsai sokszor

csak kozvetetten és hosszu tdvon jelentkeznek, és — mint az irodalmi elemzések is mutattdk —

kultara- és kornyezetfiiggdek.

3.Az értekezés uj és ujszerii tudomdnyos eredményei

A disszertacid 1) tudomdnyos eredményei, melyek a kutatdsi kérdések megvalaszolasat

elésegitették:

1.

Az erbforras-alapu elmélet és a marketing erdforrasok irodalménak széles korl
feldolgozasaval a kiilonbozé megkozelitések Osszegzése. A piacorientdciora, mint
marketing eréforrasra vonatkozo irodalom szintetizalo feldolgozasa, ez alapjan sajat
allaspont kialakitasa. (1. tézis)

A disszertacio a szekunder kutatds eredményeinek felhasznalasaval a kis- ¢és
kozépvallalatok piacorientacidja és teljesitménye kozotti kapcsolat vizsgalatara
modellt allitott fel. A modellbe 0 moderalé tényezdcsoportként keriiltek be olyan
egyéni vallalkozoi karakterek, mint a vallalkozas célja, motivacidi, a vallalkozé
formalis képzettsége ¢és kompetenciai. A teljesitmény tobb szemponton keresztiil
torténd vizsgalata egy sokkal Osszetettebb megkozelitést tett lehetéveé, amely az
objektiv (eredményességi, és hatékonysagi) mutatokon kiviil figyelembe vette a
tulajdonos/vezetdk teljesitménnyel valo szubjektiv elégedettségét is.

A feléllitott modell alapjan sikeriilt beazonositani azokat a legfontosabb jellemzdket,
amelyek bemutatjak, hogy a kis- és kozepes vallalatok hogyan viszonyulnak a
piacorientacidhoz, mint kulturalis eréforrashoz. (2. tézis)

A disszertacio ramutatott a piacorientacido mértéke és a szervezeti strukturalis tényezdok
kozotti  Osszefliggésre. Tovabba megallapitotta a tulajdonos/vezeték kognitiv
meggy0zddésének a szignifikans szerepét a piacorientacid adaptalasdnak mértékében.
(2. tézis)

Sikeriilt beazonositani azokat a teljesitménymutatokat, melyek a kis- ¢és

crer

tovabba megerdsitette azt az elméleti irdnyzatot, amely azt allitja, hogy a szubjektiv
teljesitménymeérés esetén erdsebb a kapcsolat a piacorientacioval, mint az objektiv
gazdasagi mutatok esetén. (3a, b, c tézis)
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4. A kutatas korldtai, tovabbi kutatdsi elképzelések

A kutatds eredményeinek a felhasznalasaban bizonyos korlatot jelent, hogy a vizsgalat
alapjaul szolgalo OTKA adatbazis nem az én kutatasi kérdéseim alapjan késziilt. Az
adatbazisbol kialakitott valtozokészlet idonként kompromisszumokat igényelt, igy az
eredmények ennek figyelembevételével értékelhetok.

A kutatds tovabbi korlatjanak tekinthetd, hogy a piacorientacid kulturdlis eréforrasként valod
értelmezése magaban foglalja, hogy annak pozitiv kovetkezményei hossza tavon
jelentkezhetnek. Egy longitudindlis vizsgalat tudna kimutatni a hatésait, példaul hogy a
piacorientalt vallalatok az objektiv, pénziigyi mutaték szerint is magasabb teljesitményt
képesek-e elérni nem piacorientalt tarsaikkal szemben.

Tovabbi kutatdsi irdnyként a teljesitmény mérésének egy szofisztikdltabb megkozelitését
lehetne célul kitlizni. Mint lattuk a kisméretii vallalatok teljesitménye tobb oldalrdl is
megkozelithetd. Mig a nagyvallalatok 4ltalaban pénziigyi, objektiv mutatdszamokat
alkalmaznak a vallalat teljesitményének a mérésére, mint példaul a nyereség, ROI, ROA,
addig a kisvallalatok sikeressége sokkal Osszetettebb mdodon kozelithetd meg. A gazdasagi
mutatok mellett vannak olyan egyéni sikermutatok, melyek az egyéni, személyes célokhoz
kotheték, mint a munkaval valo elégedettség, a fogyasztok elégedettsége, és ehhez hasonld
nehezen mérhetd célok. Ebbdl kifolyolag azok a gazdasagi mérdszamok, melyek altalaban a
teljesitmény jelzésére hasznalnak, a kisvallalatok esetén félrevezetdk, ¢s valotlanok lehetnek.
Természetesen a kisvallalatok vezetdéi is gazdasagi és nem gazdasagi célok eltérd
kombinaciojaval rendelkeznek, ezért érdekes kutatasi kérdés, hogy ezek a siker-faktorok
hogyan befolyasoljak a piacorientacio alkalmazasat.

A KKV szektor miikdodési kornyezete az empirikus kutatds Ota jelentdsen megvaltozott.
Ujfajta alkalmazkodasi kényszereket és természetesen lehetségeket eredményezett (valsag
hatasai, informacids-kommunikaciés technologiakban lezajlott valtozasok, kapcsolati-halozati
struktiradk, versenyve egylittmiikodés stb.), amely ujfajta megolddsokat, magatartasokat
kényszeritett ki a vallalatokbol, meghatarozva a piacon valo ,,boldogulas” mikéntjét. Ezek
érdekes ¢s izgalmas tovabbi kutatési iranyok lehetnek.
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