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BEVEZETES

Vilagunk gazdasagi, tarsadalmi, technoldgiai, geopolitikai kornyezetének folyamatos
valtozasai ujabb és ujabb kihivas elé allitjak a vallalkozasokat. Ebben a dinamikus

kornyezetben kell a vallalatoknak a tulélésiik érdekében megkiizdeniiik a fogyasztokért.

Peter Drucker par évtizeddel ezel6tt még azt mondta, hogy az tizleti vallalkozasnak csak két
alapfunkcidja van: a marketing €s az innovaci6. Fennallhat-e még ezen elhiresiilt idézet
igazsaga? Egy biztos, ha el is fogadjuk ma is az érvényességét, korantsem tudjuk e két szora

egyszerlsiteni azokat a kihivasokat, melyekkel a vallalatoknak szembe kell nézniiik.

Felmeriil a kérdés, hogy milyen vezérelv iranyitsa a vallalati miikodés vezérfonalat, milyen
gondolkodasmdd, technika, tudas elsajatitdsa sziikséges ahhoz egy vdllalatnak, hogy
iranytiiként mutassa a sikerhez vezetd utat? Egyaltalan létezik-e tokéletes megoldasa a
kérdésnek? Mar a kérdésfeltevésbol sejthetd a valasz, hogy nem adhatok disszertdciomban
egzakt valaszokat e kérdésekre, ugyanakkor talan ra tudok vilagitani a lehetséges megoldasok
egy halvany szeletére, melynek elsajatitasa, ha csekély mértékben is, de tampontként szolgalhat
a mai, modern, versenyz6 iparagakban a versenyképesség felé vezetd uton.

Doktori disszertdciomban a kérdéskor egy szlik szeletével foglalkozom, a hazai élelmiszeripari

crer

marketingkoncepcioval.

Az élelmiszeripari Kis- és kdzepes vallalkozasok szerepe felértékelddik a vilag népességének
rohamos iitemii novekedésével. Ezért kivaltképp fontos, hogy versenyképes €s eredményes
vallalatok alkossak a szektort. Ehhez jelenthet segitséget a vallalatok szamara egy olyan
szervezeti kultira vagy magatartés elsajatitasa, mely képes a gyors és hatékony vélaszreakciok
kialakitasara a dinamikusan valtozo kornyezetben is. A vallalatok piaci orientacidja, azaz hogy
miként tekintenek a piacra, a versenytarsakra, a fogyasztokra és a sikerre, szdmos formaban
jelenhet meg a termelésorientaciotol kezdve, az értékesitési orientacion at, a

marketingszemléletig.

Drucker idézetének igazsdga abban rejlik, hogy a marketing megfeleld alkalmazasa utat
mutathat a fogyasztok elégedettségének eléréséhez. Meg kell tehat érteniink, hogy milyen
eszk6zok ¢€s képességek allokalasa sziikséges ahhoz a wvallalati magatartdshoz, ami
végeredményként kiemelkedd vevdértéket teremt. Azt a kulturat és magatartast, ami képes erre,

piacorientaltnak nevezhetjiik, melynek megértésére és feltarasara a kutatok mar tobb mint 50



¢éve torekednek. A piacorientacioval foglalkozo kutatdsok jelentds része abban sem ért egyet,
hogy pontosan, hogyan is kell értelmezni magat a fogalmat, egyaltalan kultararol vagy
magatartasrol beszeliink-e. Ebbdl kovetkezOen a vizsgalatat és a mérésére torekvé modelleket
1s szamos tamadas és kritika éri. Az azonban mara lathat6, hogy a legelterjedtebb
megkozelitések a gazdasag atalakuldsa miatt valtozatlan formaban mar nem alljdk meg a
helytiket. Felmeril tehat az igény egy olyan modell kidolgozasara, mely a mai kihivasoknak
megfelelden képes megragadni a marketingszemlélet elemeit és tdmpontot ad a vallalatok

iranyulasara, marketinggondolkodésuk ¢€s tevékenységiik fejlesztésére vonatkozdan.

Kutatasom atfogd és egyben legfontosabb célja egy olyan modell kidolgozdsa, ami a
legmodernebb marketingszemléleti megkdzelitést, a holisztikus marketingkoncepciot iilteti at
a gyakorlatba és vilagit ra, hogy a vallalatok miként koordinaljak sziikds eréforrasaikat
versenyzd piaci kdrnyezetben egy piacorientdlt szemlélet kialakitasdhoz. A szakirodalom és
kutatasi elézményeim (szekunder eredmények) alapjan kidolgozott elméleteimet egy olyan
mintan tesztelem, mely Ilehetdséget teremt az eredmények altalanositasara a hazai

¢lelmiszeripari kis- és kdzepes vallalkozasok példajaban.



1. TEMAFELVETES ES CELKITUZES

Disszertaciom, s egyben kutatasom témadja a vallalati piacorientacid a hazai élelmiszeripari
KKV-k korében. A piacorientdcié egy olyan vallalati szemléletmod, magatartds, ami a
marketingkoncepcidé gyakorlatba {iltetését jelenti. Egy piacorientdlt vallalat maés, nem
piacorientalt vallalatokhoz képest hatékonyabban ¢és eredményesebben képes vevoéréket

eldallitani (KONTOR, 2014b; GHEYSARI et al., 2012).

A hazai élelmiszeripar ¢és a KKV szektor, igy kivaltképp az élelmiszeripari KKV-k
versenyképessége folyamatosan napirenden 1év0 kérdés a gazdasag dontéshozdi szadmara.
Egyrészrol a KKV szektorba tartozik a vallalkozasok tobb mint 99%-a, masrészrol kimagaslo
szerepe van a foglalkoztatasban (KKV-k foglalkoztatjak a munkavallalok kozel kétharmadat)
¢és a hozzaadott érték elballitasaban. Az ¢lelmiszeripar jelentGsége részben abban jelenik meg,
hogy a vilag népességszamanak ugrasszeri ndvekedésével egyre nagyobb nyomas helyezédik
r4, hogy eleget tudjon tenni a folyamatosan boviil6 igényeknek, tovabba maganak az egész
¢lelmiszergazdasagnak az aruk jellege miatt f6ldrajzi és természetbeni korlatjai vannak, melyet
a szektornak meg kell ugrania. Ezt 6sszegezve kiemelt nemzetstratégiai kérdéssé valik a hazai
¢lelmiszeripar, s igy az élelmiszeripari KKV-k a lakossag élelmezési kérdése miatt és a

jovedelem termelésben és elosztasban betdltott szerepe miatt (BENE, 2018).

Belathato, hogy az élelmiszeripari KKV szektornak sziiksége van olyan véllalatokra,
pontosabban a szektor versenyképességének szempontjabol kiemelt, hogy olyan vallalatok
alkossék, melyek hosszu tdvon képesek nyereségesen a fogyasztok szamara értéket eldallitani.
Ehhez jarul hozza a piacorientalt szervezeti kultira és magatartas. Annak érdekében, hogy a
piacorientacio fejlesztésével javitani tudjuk a szektor és a vallalatok versenyképességeét,
sziikségessé valik a teriilet kutatdsa, mely ravilagithat a piacorientacié Gsszetevdire, azokra a
kulturélis és magatartasi elemekre, melyek elsajatitasaval és megvalositasaval piacorientalttd
valhat egy szervezet. Ahhoz azonban, hogy meg tudjuk hatdrozni a fejlesztendd teriileteket,
elészor is pontosabban meg kell érteniink a vallalati piacorientdciot, masodszor sziikség van
egy olyan mérdeszkozre, mely segitségével modellezhetdvé, mérhetdve, s ezaltal vizsgalhatova

tudjuk azt tenni.

Az elmult kozel 50 évben szdmos megoldéas, mddszer latott napvilagot, melyek koziil kettd
emelkedik ki a gyakorlatban: az MKTOR ¢és a MARKOR skala. Ugyanakkor mindkét modell
tobb mint 30 éves (TOMASKOVA, 2009). A gazdasag, a piac és a verseny létrejottiik ota

megvaltozott. Tisztan lathato, hogy a modellek frissitésére, esetleg a piacorientacid 0 alapokra



valo helyezésére van sziikség. A fentnevezett okok miatt kutatdsomhoz az alabbi célkitiizéseket

fogalmaztam meg:

C1. A piacorientaciot méré modszertani lehetdségek tanulmanyozasa, tesztelése, adaptalasa a
hazai ¢lelmiszeripari KKV-k szdmara.

C2. A piacorientaciot uj alapokra helyezendd, egy olyan modell 1étrehozdsa, amely a
legmodernebb marketingfelfogast, a holisztikus marketingkoncepciot tilteti at a gyakorlatba.
piacorientacidjuk természete (a versenytars-orientacid és a vevoorientacid adaptalt mértéke)
alapjan.

C4. Megvizsgalni a piacorientacid vallalati teljesitményre gyakorolt hatasat.

C5. A piacorientaciot mérd skaldk dsszevetése.

C6. Kijeldlni a fejlesztendd teriileteket a piacorientacid szempontjabol a szektor vallalatainak.
Egy korabbi kutatdsom soran szerzotarsaimmal egy empirikus kutatas soran 6sszehasonlitottuk
a hazai élelmiszeripari és mezégazdasagi KKV-k esetében a MARKOR és MKTOR skalakat.
Eredményként arra jutottunk, hogy a vizsgalt korben az MKTOR skala alkalmasabbnak tlinik
a piacorientacio vizsgalatara (KOVACS et al., 2017). Tovabba egyetértésben szdmos mas
kutatassal azt is megallapitottuk (TOMASKOVA, 2009; BAREITH, 2013), hogy a skala
adaptacidja €s modernizacidja sziikséges. Ezért a C1. célkitlizésemnek megfeleléen az aldbbi

hipotézist fogalmazom meg:

crer

modell adaptilasa.

Vizsgalat modszere: primer kérd6ives megkérdezésen alapuld adatokon az MKTOR modell

EFA, CFA elemzése, konstruktumvaliditdsanak és megbizhatdsaganak tesztelése.

A piacorientacid a marketingkoncepci6 gyakorlati megvalositasaként értelmezheté (KONTOR,
2014b; GHEYSARI et al., 2012), azonban a marketingkoncepcio felfogasa az elmult 50 évben
tovabbfejlodott, KOTLER - KELLER (2016) alapjan a ma ismert legmodernebb
marketingszemléletmdd a holisztikus marketingkoncepcid. Logikusnak tlinik, hogy ha uj
alapokra kivanom helyezni a piacorientaciot, akkor a holisztikus marketingkoncepciot kell
kiindulopontként kezelnem, igy a C2. célkitlizésemnek megfelelden az aldbbi hipotézist

fogalmazom meg:

H2. 4 holisztikus marketingkoncepciobol kiindulva létrehozhato egy holisztikus piacorientdcio

modell (HOPO), ami teljesiti a validitis és megbizhatosag kdvetelményeit.



Vizsgalat modszere: irodalomelemzés alapjan mérési modell kialakitasa, latszat,- tartalom,-
prediktiv,- konvergens- és kiilonb6z6ségi érvényesség vizsgalata, megbizhatdsag tesztelése,

EFA és CFA elemzés elvégzése a primer adatok alapjan.

A piacorientacié empirikus vizsgalatanak egyik gyakran alkalmazott moédszere a vizsgalt
vallalatokbdl csoportok alkotasa és a csoportok jellemzése, azért preferalja szdmos kutatd ezt a
megoldast, mert relative konnyen végrehajthatd, az elemzés pedig a gyakorlatba konnyen
atiiltetheté eredményeket nytjt (BERACS, 2003; POLERECZKI 2011). C3. célkitiizésem

alapjan a kovetkezo elofeltevést teszem:

H3: A4 piacorientdlt csoport vallalatai jobb vallalati teljesitménnyel (eredményesség, relativ

teljesitmeny, fogyasztoi elégedettség) rendelkeznek, mint a tébbi csoport.

Vizsgalat modszere: primer adataim felhasznalasaval az élelmiszeripari KK'V-kbol az MKTOR
skala alapjan csoportok képzése, varianciaelemzéssel tesztelve a kiilonbséget a csoportok

kozott azok a vallalatok teljesitményét tekintve.

A piacorientacioval kapcsolatos kutatdsok egyik alapkérdéseként meriil fel, hogy a
piacorientacié magasabb szintjének adaptaldsa magasabb vagy jobb véllalati teljesitményhez
vezet-e. Epp ezért a legtobb piacorientacioval foglalkozo tanulmanyban kitiintetett szerepet kap
a teljesitmény és a piacorientaciod kapcsolatanak vizsgélata. A kutatasok dontd tobbsége pedig
egyet ért abban, hogy pozitiv, gyenge/kozepes erdsségii kapcsolat mutathato ki a kettd kozott
(KOVACS et al., 2016; CEGARRA-NAVARRO — RODRIGO-MOYA, 2007; BERACS,
2003). C4. célkitizésemnek megfeleléen ezért én is gorcsd ala vonom a piacorientacio és a

teljesitmény kapcsolatat az alabbi hipotézisek felallitdsaval:

H4a. A vizsgadlt vallalatok eredményességére pozitiv, szignifikans hatassal van a holisztikus

piacorientdcio (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientdcio.

H4b. A vizsgalt vallalatok relativ elonyére pozitiv, szignifikans hatdassal van a holisztikus

piacorientdcio (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientdcio.

H4c. A vizsgalt vallalatok fogyasztoi elégedettségére pozitiv szignifikans hatdssal van a

holisztikus piacorientdcio (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientdcio.
Vizsgalat modszerei: primer adataim alapjan strukturalis egyenlet modellezés végzése.

A kutatds szempontjabol célszerli valamilyen mérlegre helyezni az MKTOR skalat és a
holisztikus piacorientaciot. A kutatdsok tobbsége a piacorientacid kovetkezményének tekinti a

véllalati teljesitményt (TOMASKOVA, 2009), ezért Gigy vélem, hogy a két modell koziil az,
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amelyik nagyobb hatassal van a vallalati teljesitményre, eredményesebben fogja mérni a
vallalat piacorientaciojat is. Ezért a C5. célkitizésemhez kapcsolédoan az alabbi eldfeltevést

fogalmazom meg:

H5. A holisztikus  piacorientacio (HOPO) nagyobb hatassal van a vallalat
teljesitménydimenzidira (eredményesség, relativ elony, fogyasztoi elégedettség), mint az

MKTOR skala alapjan mért piacorientdcio.
Vizsgalat mddszere: primer adataim alapjan strukturalis egyenlet modellezés végzése.

Disszertaciomhoz kapcsolédd kutatdsom soran fontosnak tartom, hogy munkdm ne csak
tudomanyos szempontbol, hanem a gyakorlat szakemberei szdmara is értéket képviseld legyen.
Ezért keriilt megfogalmazasra a C6 célkitlizésem, melyhez az alkalmazott skaldk elemzése

szlikséges annak érdekében, hogy kiemelhetéek legyenek azok a kulturalis vagy magatartési

crer

A kutatasom célkitiizéseinek és hipotéziseinek jobb atlathatosaga érdekében az 1. tablazatban
foglalom 0ssze azok kapcsolodasi pontjait és a dolgozat azon fejezetét, melyben a kapcsolodo

eredmény megtalalhato.

1. tablazat: A disszertacio célkitiizései és hipotézisei

Ssz. Célkitiizés/hipotézis Fejezet
Cl A piacorientaciot méré modszertani lehet6ségek tanulmanyozasa, tesztelése, adaptaldsa a
hazai élelmiszeripari KKV-k szamara.

H1 A hazai élelmiszeripari KKV-K piacorientacidjanak méréséhez sziikséges az MKTOR modell 4.1
adaptalasa.

C2 A piacorientaciot Uj alapokra helyezendd, egy olyan modell létrehozasa, amely a 21
legmodernebb marketingfelfogast, a holisztikus marketingkoncepciét iilteti at a gyakorlatba. 4' 2"

H2 A holisztikus marketingkoncepciobdl kiindulva 1étrehozhatd egy holisztikus piacorientacio 4' 67
(HOPO) modell, ami teljesiti a validitas és megbizhatosag kdvetelményeit. o

C3  Feltarni a hazai élelmiszeripari KKV-k piacorientaciojat tgy, hogy csoportokat alkotok a
piacorientacidjuk természete (a versenytars-orientacio és a vevoorientacio adaptalt mértéke)
alapjan. 45.3.

H3 A piacorientalt csoport vallalatai jobb vallalati teljesitménnyel rendelkeznek, mint a tobbi
csoport.

C4  Megvizsgalni a piacorientacio vallalati teljesitményre gyakorolt hatasat.

H4a A vizsgélt vallalatok eredményességére pozitiv, szignifikans hatdssal van a holisztikus
piacorientacié (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientacio.

H4b A vizsgalt vallalatok relativ el6nyére pozitiv, szignifikans hatdssal van a holisztikus 4.6.
piacorientacié (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientacio.

H4c A vizsgalt vallalatok fogyasztoi elégedettségére pozitiv szignifikans hatdssal van a holisztikus
piacorientacidé (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientacio.

C5 A piacorientaciot mérd skalak sszevetése.

H5 A holisztikus piacorientacio (HOPO) nagyobb hatassal van a vallalat teljesitménydimenzidira

(eredményesség, relativ elony, fogyasztoi elégedettség), mint az MKTOR skala alapjan mért 46.
piacorientacio.
C6  Kijeldlni a fejlesztendd teriileteket a piacorientacid szempontjabol a szektor vallalatainak. 45.3.

Forras: sajat szerkesztés.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

crer

figyelmét. Fogalma, valamint a mogotte huzoédo Osszefiiggésrendszer megismerése az ido
muléasaval folyamatosan fejlodést mutat (GOLDMAN — GRINSTEIN, 2010). Ezt igazolja,
hogy a piacorientacidval kapcsolatos tanulmanyok és kutatasok szama az elmult harminc évben
folyamatosan gyarapodott. A téma nemcsak a nemzetkozi, hanem a hazai kutatok figyelmét is
felkeltette és kijelenthetd, hogy hazankban is egyre tobb tanulmény sziiletik a vallalkozasok
nemcsak az akadémiai szféraban, hanem az iizleti vallalkozasok €s a nonprofit szervezetek
korében is. Felismerték, hogy a piacorientdcionak fontos szerepe van a vallalkozasfejlesztésben
¢és a versenyképességben egyarant, melynek elsddleges magyarazata, hogy a piacorientacios
gondolkodasmod elsajatitisa  hozzdjarul a vallalkozdsok hosszii tavli profitteremtd
képességének megorzéséhez és javitasahoz, tovabba tamogatja a szervezeti célok elérését és

noveli a fogyasztoi elégedettséget (GUNARATHNE, 2015).

A piacorientaci6 nem ujkeletti fogalom, a 80-as években jelent meg a torekvés, hogy
pontosabban megértsiik a tartalmat és egységes definiciot alkossunk a kifejezésre. A
piacorientacid koncepcidja az 1950-es években népszerli menedzseri elméletekbdl szarmazo
marketingkoncepcion alapul (GOLDMAN — GRINSTEINT, 2010; E. TOMASKOVA, 2007),
mely utobbinak a részletes kidolgozasa Philip Kotler nevéhez fiiz6dik. Ugyanakkor
TOMASKOVA (2007) szerint a piacorientacié koncepciojat Peter Drucker alapozta meg azzal,
hogy utjara inditotta a gyakorlatban a marketingkoncepci6 szemléletét a General Electric
vallalatnal. A tanulmany megjelenését kovetden nagyobb figyelem fordult a vevéorientacio és

az ugyfél-elégedettség féle, mint a piacorientacio -akkor vélt- f6 tényezdinek az iranyaba.

Mindamellett, hogy a profit és nonprofit szervezetek egyarant felismerték a piacorienticio
sziikségességét, a tudomanyos ¢€letben is erdsodott a torekvés, hogy tudomanyos alapokra
helyezziikk a piacorientaciét. A piacorientacido iranti fokozott figyelem megjelenése a
tudomanyos szférdban a 1990-es évekre datilhatd. Ezt jelzi legalabbis, hogy a Marketing
Science Institute a 90-es évek els6 felében prioritasként kezelte a téma tudomanyos alapokra
vald helyezését. Ebben az idGszakban sziiletett a piacorientacio elméleti alapjait legnagyobb
mértékben meghatarozd két tanulméany, melyek nevezetesen Kohli és Jaworski, valamint
Narver és Slater kutatisaihoz kotheték (TOMASKOVA, 2007; TOMASKOVA, 2009).

Kutatdsuk nagy hatast gyakorolt a marketing szakirodalmara. Ezzel egyiitt megindult az a
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folyamat, ami a piacorientaci6 fogalmat kivanta egységes alapokra helyezni. E kutatasok kozos
kiindul6 feltevése volt, hogy valamennyi kutatds a piacorientaciét a marketingkoncepcid
gyakorlati alkalmazasanak tekintette (GHEYSARI et al., 2012). Szamos megkozelités és mérési
modszer keriilt kidolgozasra, ugyanakkor ezek egyike sem valt uralkodo nézett¢ mindmaig
(TOMASKOVA, 2009). Ez teremti meg a lehetéséget arra, hogy a szakértdk olyan mérési

modelleket dolgozzanak ki, amelyek egyre modernebb megkozelitésre épitik a piacorientacid

crer

2.1. A vallalat piaci orientacidja

Philip Kotler nevéhez kotheté a vallalatok piaci iranyulasanak vagy mas szdéval piaci
piaci orientacioval kapcsolatos munkassagara koncentralok. Kotler kezdetben 5, majd késdbb
6 piaci orientacio tipust azonositott, melyek a kovetkezdek: termelési,- termék,- értékesitési,-
marketing,- tarsadalomkoézponti marketing,- valamint holisztikus marketingkoncepciod
(KOTLER, 2004; KOTLER — KELLER, 2016). Ezek a koncepciok arra a kérdésre keresték a
valaszt, hogy miként hasznositja és hasznalja fel egy vallalat a marketinger6forrasait annak
érdekében, hogy hosszi tavon sikeres és versenyképes legyen. Kotler ezeket a piaci

iranyulasokat koncepcioknak nevezte.

A termelési koncepcid 1ényegét abban hatarozta meg, hogy az olyan piaci szituaciokban, amikor
a piacon tulkereslet uralkodik és a vallalatnak nem kell kiilonosebb marketingeréforrasokat
kiaknaznia annak érdekében, hogy el tudja adni a termékét, a termelési koncepcid
megvaldsitasa az ajanlott piaci iranyulas. Ezek a véllalatok foként a belsé miikddésiikre (az
eredményességre ¢s a hatékonysagra) fokuszalnak. Meggy6z6désiik, hogy minél tobbet termel
egy vallalat, anndl sikeresebb lesz. A termelésorientalt vallalatok elsddlegesen a
termelékenységre, az alacsony koltségszintre és a termékek széles korli, intenziv értékesitésére

koncentralnak (KOTLER — KELLER, 2016).

Egyes vallalatok a termelési koncepcidval ellentétben erdforrdsaikat inkabb a ,tokéletes”
termék megalkotasara forditjak, ezt a szemléletet nevezi KOTLER — KELLER (2016)
termékkoncepcionak. A filozofia elméleti alapja, hogy a fogyasztok azt a terméket fogjak
valasztani, ami a legjobb mindségii, legjobb teljesitményii vagy a leginnovativabb, ugyanakkor
elkint att6l, hogy mik a fogyasztok elvarésai, s igy a termék koncepciot kovetd vallalatok
konnyen a marketingrévidlatds csapddjaban talalhatjdk magukat egy olyan termék vagy

értékajanlat kidolgozasaval, ami elsére tokéletesnek tlinik, de nem taldlkozik a fogyasztd
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igényeivel. Altaldnosan kijelenthetd, hogy ezek a vallalatok is elsddlegesen ,,befelé fordulnak”,
eréforrasaik hatarozzak meg a f6 orientaciojukat és stratégiajukat, a kornyezet (¢és itt foként a

fogyasztokra gondolunk) szerepétdl és hatasatol eltekintenek (KOTLER — KELLER, 2016).

Ahogy a modern piac lassan tulkeresletibol tilkinalatiba fordult a vallalatoknak valaszt kellett
talalniuk arra a problémadra, hogy hogyan tudjak az eréfeszitéseiket minél gyorsabban pénzzé
konvertalni, azaz hogy a termelésbdl, hogy lesz minél hamarabb értékesités. Erre a kérdésre
kinalt valaszt az értékesitési koncepcid, melynek értelmezése alapjan a vallalatnak nem a
termékre, de nem is a termelésre kell koncentralnia, hanem az értékesitési tevékenységeire.
Ezek a vallalatok ugy vélik, hogy a fogyasztd6 nem vasarol, ha ,magara hagyjak”, ezért a
vallalatnak agressziv értékesitési politikat kell folytatnia és meggydznie a fogyasztokat a
termék megvasarlasarol. Kapacitasfelesleg esetén logikusnak tlinhet ez a szemlélet, ugyanakkor
azzal az erds feltételezéssel €1, hogy az elégedetlen fogyasztd nem viszi vissza a terméket, nem

reklamal és nem kelti rossz hirét a vallalatnak (KOTLER — KELLER, 2016).

Mig az eddigi koncepcidk arra dsszpontositottak, hogy a vallalatnak milyen termékei vannak
vagy mit szeretne eladni, addig a marketing koncepci6 arra 6sszpontosit, hogy milyen termékre
van sziiksége a fogyasztonak (KOTLER — KELLER, 2016). MCCARTHY — PERREAULT
(1984) megfogalmazasaban a marketingkoncepcio azokat az eréfeszitéseket jelenti, amelyeket
egy vallalat azért tesz, hogy kielégitse a fogyasztok igényeit. HOUSTON (1986) hivta fel ra a
figyelmet, hogy a marketingkoncepcié ennél Gsszetettebb és kiilonb6z6 vallalati ,,profilokat”
lehet azonositani, attol fiiggden, hogy a vallalati fokusz a termelésre, a termékre, értékesitésre
vagy a fogyasztokra helyezddik és marketingkoncepcionak kizarolag az utdbbit tekinti.
Tovabba kiemeli, hogy a marketingkoncepcioval kapcsolatban gyakran felmeriilé fogalom a
vevdorientacio, az integralt marketing megkdzelités és a profitszemlélet, ugyanakkor a legtobb
esetben (tévesen) azonositjadk a marketingkoncepciot a vevlorientacioval és azonos értelmii
kifejezésekként kezelik a gyakorlatban a kettdt, holott KOTLER (1980) mar korabban
elkiilonitette a két fogalmat. PISKOTI (2007) ravilagit, hogy a veGorientaciot a gyakorlatban
annyira kézenfekvo tényként és altalanos elvként kezelik, hogy az esetek egy jelentds részében

elszakad magatol a marketinggyakorlattol.

Mara azonban tisztdzodott a marketingkoncepcié értelmezése és pontosabb meghatarozas
keriilt elfogadasra. Ennek alapjan a marketingkoncepcidt ugy tudjuk a legpontosabban

meghatarozni, ha négy alappillérét kiilon-kiilon értelmezziik €s definialjuk:
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e vevdorientacio: a szervezetben érvényesiil a vevdorientalt gondolkodasmod, ami arra
reflektal, hogy a szervezeti kultirdban megjelenjen a vevokkel valdo azonosulast
hangsulyoz6 filozofia.

e célpiac-kozpontisag: a legtobb vallalat nem képes valamennyi fogyasztd igényeit
kielégiteni, ezért a vallalatoknak célpiacban kell gondolkodniuk, azonositaniuk kell a
fogyasztoi tarsdalom azonos vagy hasonlé keresleti tulajdonsagot felmutatd fogyasztoi
csoportjait és az értékajanlatukat e csoport(ok) igényeire testreszabva kell kidolgozniuk
a hatékonyabb marketingerdfeszitések érdekében.

e integralt marketing: kettds jelentést hordoz, egyrészt a vallalatnak 6ssze kell hangolnia
a marketing er6feszitéseit (piackutatas, termékpolitika, arpolitika, értékesitési politika,
marketingkommunikacio) az eredményesség érdekében, masfeldl pedig a marketingnek
nem csupan kifelé irdnyuld szerepe van (vevOkre, versenytarsakra), hanem a
szervezeten beliili marketing szerepe is fontos.

e hosszutavu profitszemlélet: a vallalatnak stratégiai szemlélettel kell a nyerségrol
gondolkodniuk, fdleg igaz ez a marketingtevékenység kapcsan, melyek esetében az
eredményesség sok esetben csak hosszu tdvon és kozvetve kimutathatd, valamint a
nyereségrdl vald helyes gondolkodasmoéd, hogy azt a vezetés a jol végzett munka
megérdemelt eredményeként kezeli (KOTLER — KELLER, 2016; SZAKALY, 2019).

E négy alappillér az, amelyek megvaldsulasa esetén marketingkoncepciot kovetd piaci

orientaciot azonosithatunk (KOTLER — KELLER, 2016).

A tarsadalomkozpontu marketingkoncepcio valasz a 90-es években egyre nagyobb hangstlyt
kap6 tarsadalmi feleldsségvallaldsra, a vallalatok felelds gondolkodédséara, a véllalat és a
tarsadalom fenntarthatd, mindenki szdmara elény0s egyiittélésének kérdésére. Mindamellett,
hogy jelen esetben is marketingkoncepciordl van sz, tehat atveszi a marketingkoncepcié mind
a négy alappillérét, kibdviti a piaci orientaciot a vallalat felelds gondolkodésaval és a fogyaszto
rovid és hosszu tavu igényei, a tarsadalom jolléte és a vallalati nyereségesség haromszdgében
keresi az egyensulyt. KOTLER — KELLER (2016) meghatarozasa szerint, a
tarsadalomk&zpontu marketing koncepcio feladata a célpiacok igényeinek feltérképezése, a
fogyasztok elégedettségének biztositdsa a  versenytarsaknal eredményesebben €s
hatékonyabban oly modon, hogy megdrizze vagy javitsa a fogyaszto és a tarsadalom jollétét.
GASKI (1985) ugy foglalja 6ssze a tarsadalomkdzponti marketingkoncepcio 1ényegét, hogy a
vallalatoknak nemcsak arra kell torekedniiik, hogy kielégitsék a vevok igényeit €s szlikségleteit,

de e céljuknak a tarsadalom hosszi tava érdekeihez kell igazodnia.
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A holisztikus marketingkoncepcidjanak részletes kidolgozasa Philip Kotler és Kavin Lane
Keller Marketingmenedzsment cimli konyvének 2006-os kiadasdban jelent meg. A szerzok
meghatarozasa alapjan a holisztikus marketing ,,...olyan marketingprogramok, -folyamatok ¢és
—tevékenységek kidolgozasara, tervezésére és megvaldsitasara tamaszkodik, amelyek elismerik
a feladatok jelentdségét és kolcsonos fliggdségét (KOTLER — KELLER, 2006:29)”. E felfogas
szerint minden szdmit és minden kapcsolodik egymdashoz, a folyamatokat széles és integralt
perspektivabol kozeliti meg. A holisztikus marketingkoncepcié tekinthetd a legmodernebb
piaci orientacionak. Négy kulcsteriiletet emel ki: teljesitménymarketing, belsd marketing,
integralt marketing és kapcsolatmarketing. E négy teriiletet pedig athatja a fogyasztoéorientacid
és a versenytars-orientacid, mikdzben megjelenik benne az intelligencia megosztasanak ¢és
terjesztésének, valamint a fejlett valaszad4dsi mechanizmusoknak a szerepe (KOTLER -
KELLER, 2006). A holisztikus marketingkoncepcio a vallalat minden funkcionalis
tevékenységét egyetlen egésznek tekinti. Azon a feltevésen alapul, hogy az egész tobb, mint a
részek Osszessége. S mint ilyen, a véllalat miikodésével kapcsolatos dsszes tevékenységnek egy
kozos célja és célrendszere van. Ez biztositja, hogy az értékesitéstdl, a termelésen at, a
marketingig egy kozos cél fogja dssze a vallalat tevékenységeit, ami végsd soron a fogyasztodi
igények kielégitése. Az 1. dbra KOTLER-KELLER (2016) holisztikus marketingkoncepcio

modelljét szemlélteti:

Felss Termékek
Marketing- vezesfés Egyéb és szolgaltatasok
osztaly } osztalyok Kommunikacié Csatornak
Belsé , Integn.ilt
marketing . " marketing
Holisztikus
. marketing
" Teljesitmény- Kapcsolat-
Arbevétel ~ marketing marketing
Mérka-
ésvevoérték : A 4
E"ka‘_ Kéz6sség Vevok " Partnerek
Komyezet 15, ényesség Csatorna

1. abra: A holisztikus marketingkoncepcio

Forras: KOTLER — KELLER, 2016.
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A holisztikus marketingkoncepcié négy elemének részletesebb leirdsa a 2. tdbldzatban

olvashato.

2. tablazat: A holisztikus piacorientacio dimenzio6i

Kapcsolatmarketing
Kulcsfontossagt cél, hogy mély, tartdés kapcsolatot alakitson ki a szervezet és a szervezeti tagok
azokkal a személyekkel és szervezetekkel, amelyek hatassal vannak a vallalat sikerére.
A hosszu tavu partnerkapcsolatok alapja a kdlesonds elégedettség.
Kiemelt jelentdséget tulajdonit a szervezet a vevokkel vald kapcsolatnak.
Kiemelt jelentdséget tulajdonit a szervezet a partnerekkel (szallitok, szovetségesek, forgalmazok,
iigynokségek, befektetdk) valo kapcsolatnak.
Kiemelt jelentdséget tulajdonit a munkavallalokkal valo kapcsolatnak.

Integralt marketing
Az értékteremtésben a vallalat minden egységének és dolgozojanak szerepe van.
A marketingtevékenységeket a szervezet Osszehangolja (termékek, arképézés, értékesités,
marketingkommunikacio).
A marketingtevékenységet elére megtervezik.
Amikor egy marketingprogramot terveznek, figyelembe veszik, hogy milyen hatassal van mas
tevékenységekre.
A marketing nem egyetlen ember vagy osztaly feladata, hanem vallalati szinti tevékenység.

Bels6 marketing

Fontos a vevok szolgalatara kész munkavallalok alkalmazasa, képzése és motivalasa.
Fontos, hogy a marketing és piaci célokat a szervezeten belill mindenki ismerje meg.
A vallalaton beliili marketingtevékenységek ugyanolyan fontosak, mint a vallalaton kiviiliek.
A vezetok megosztjak egymaskozt a szervezetet érinté kulcsfontossagu informaciokat.
A vev0i igények kielégitése érdekében elengedhetetlen a munkatarsak kozotti egyiittmiikodés és a
megfeleld kommunikacio.

Teljesitménymarketing
Fontos, hogy tisztaban legylink a marketingtevékenység teljesitményével.
A marketingdontések meghozatalakor pénziigyi és jovedelmezoségi szempontokat is figyelembe vesz
a szervezet.
Meéri a marketingtevékenység eredményességét (pl. piaci részesedés, visszatérd vevok, vevoi
elégedettség, termékmindség).
Fontos vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasa.
A marketingdontések meghozatalakor etikai, kornyezeti, jogi €s tarsadalmi szempontokat is
mérlegelni kell.
A szervezet végez vagy részt vesz jotékonysagi vagy tarsadalmi feleldsségvallalasi vagy tarsadalmi
célu ligyet tAmogatd programokban.

Forras: sajat szerkesztes KOTLER — KELLER (2016) alapjan.

A holisztikus marketing dsszetevéit KOTLER — KELLER (2016), valamint SZAKALY (2019)
alapjan ismertetem. A kapcsolat marketing kozéppontjaban a véllalatnak a potencialis és
meglévo tgyfeleivel (vevoivel, vasarloival, fogyasztoival), alkalmazottjaival, partnereivel és
versenytarsaival fenntartott kapcsolatok allnak. A holisztikus marketing ezen Osszetevéje egy
olyan atfogé tizleti szemlélet 1étrehozasara Osszpontosit, amely hosszi tava erds, érzelmi
kotelék és lojalitas kialakitasara torekszik a szervezet érintettjeivel a feliiletes, operativ tigyekre

fokuszalo, eseti kapcsolatok helyett.
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Az integralt marketing kettds szerepet tolt be, egyrészt tartalmazza, hogy a vallalat altal
alkalmazott marketingeréfeszitések (termékfejlesztés, arazds, kommunikacid, értékesités)
kozott 6sszhangnak kell lennie, a hatékonysag €és eredményesség érdekében, ami sziikséges a
megfeleld célpiackdzpontisag és a vevoorientacio kialakitdsahoz, masrészrol arra is utal, hogy

a vallalat marketingszemléletének ,,integralodnia” (beépiilnie) kell a szervezetbe.

A holisztikus marketing a kiilsé érintettek mellett befelé is orientalodik. Mig a legtobb
vallalkozas szamara a kiils6 kapcsolatok a legfontosabbak, a belsé tigyfelek (alkalmazottak) is
l1étfontossagu szerepet jatszanak a szervezet miikodésének sikerességében. A belsé marketing
az alkalmazottakra is nagy hangsulyt helyez, akiknek éppugy meg kell gy6z6dniiik a vallalat
alapvetd értékeirdl, céljairol, mint példaul a vasarloknak. Ez biztositja, hogy megértsék a

vallalat marketing folyamataiban betoltott szerepiiket és 1étrejojjon a célkongruencia.

A holisztikus marketing negyedik Gsszetevdje a teljesitménymarketing, amely magaban
foglalja a marketingtevékenységek teljesitményének elemzését annak érdekében, hogy azok
hatékonyak és nyereségesek legyenek, valamint tovabb viszi a tarsadalomkozpontu
marketingkoncepcio tartalmi elemeit a vallalat tarsadalmi feleldosségvallaldsara, etikai,

kornyezeti és joléti tudatossagara vonatkozdan.

Jelen pontban kell kiilonbséget tenni a piaci orientacio €s a piacorientacid terminusok kozott,
mivel ezek a hazai gyakorlatban gyakran keverednek, szinonimaként hasznaljdk, ugyanakkor
lényeges kiilonbség van a kettd kozt. Mig a piaci orientdcid leirja a piac és szervezet
kapcsolodasi jellemzdit és szdmos piaci orientaciot kiilonboztetiink meg, addig a piacorientacid
elsédlegesen a marketingkoncepciora vonatkozik és annak megvalositasat jelenti. Felmeriil
tehat a kérdés, hogy ha talléptink a marketingkoncepcion (tarsadalomkozponta
marketingkoncepcid, holisztikus marketingkoncepcid) akkor a piacorientacié meghatarozasat
is frissiteni kell-e és lehet-e a holisztikus megkdzelités szerint. Véleményem szerint
amennyiben a holisztikus marketingkoncepcié legitimitasat elfogadjuk, gy megfeleld irany
lehet a piacorientacié koncepciojanak a fejlesztésére, ha akar a magatartasalapu akar a kulturalis
alapu megkozelitést bovitenénk a holisztikus marketingkoncepcié fokuszaival. Ehhez az elsd
1épés az, hogy meghatdrozzuk azokat a konkrét magatartdsokat, amelyek segitségével a
teljesitménymarketing, a belsé marketing, az integralt marketing és a kapcsolatmarketing fejlett

rendszere kivitelezhetd a gyakorlatban.
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2.2. A piacorienticio meghatirozasa és megkozelitései

A piacorientaciot Shapiro egy 1988-as cikkében a szervezeti dontéshozatal modja, folyamata
szerint kozelitette meg, melynek Iényege, hogy a szervezet szempontjabdl Iényeges
informacidoknak a dontéshozatal soran az 6sszes funkcionalis teriileten at kell haladniuk, ezzel
is javitva a meghozott dontésekkel szembeni elkotelezettséget, valamint ez Ut soran a
dontéshozatalhoz sziikséges informaciok letisztulhatnak és kiegésziilhetnek a jobb dontés
érdekében. SHAPIRO (1988) nem definialja kiilon a piacorientaciot, ugyanakkor piacorientélt
dontéshozatalrol ir, melyet két jelzdvel illet: piacvezérelt, vevOorientalt. A két fogalmat Shapiro
nem valasztja sz¢ét, s6t tanulmanyaban a két fogalmat felcseréhetdnek nevezi. A piacorientalt

dontéshozatal harom aspektusat azonositja:

1. az Osszes informacionak 4t kell haladnia valamennyi szervezeti funkcion;
2. astratégiai és taktikai dontések interfunkciondlisan és interdivizionélisan sziiletnek;
3. a szervezeti funkciok és diviziok jol dsszehangolt dontéseket hoznak és elkdtelezetten
valdsitanak meg.
Bar Shapiro elsddlegesen az informdcidaramlasra fokuszal a piacorientdlt dontéshozatal
azonositdsa sordn, mégis a tanulmanyabdl jol kivehetd, hogy a fogyasztokra, versenytarsakra

¢s a belsé miitkodéssel kapcsolatos informacidkra dsszpontosit.

1990-ben sziiletett két olyan cikk (két kiilonb6z6 szerzOparostol), amik hatasukat tekintve talan
a legnagyobb mértékben hozzajarultak a piacorientaci6 fogalmi bazisanak megalapozasahoz és
egy olyan mddszertan kidolgozasahoz, mely lehetdvé teszi a piacorientaci6 adaptalt mértékének
meghatarozasat is (KONTOR, 2014a). A mai értelemben vett piacorientacio mérfoldkovének
¢és talan legmeghatarozobb tanulmanyéanak €s egyben megkozelitésének szamit KOHLI és
JAWORSKI 1990-ben megjelent tanulméanya, ami a piacorientacié magatartasi aspektusanak
sziiletéséhez vezetett (magatartasi, mivel a dontéseket megalapozé informaciok szervezeten
beliil folyamatara fokuszal és az ehhez kapcsolodd magatartasi/viselkedési elemeket ragadja

meg).

KOHLI és JAWORSKI (1990) piaci informaciokon alapuld szemlélete SHAPIRO (1988)
piacorienalt dontéshozatal szemléletéhez allhat a legkozelebb. Definicidjuk szerint a
piacorientalt véllalatok a szamukra sziikséges informéciokat gyljtik és terjesztik annak
érdekében, hogy az egyes funkcionalis teriiletek hatékonyan tudjanak egyiittmiikodni. A

piacorientacidé harom meghatdrozé elemét hatarozzak meg:
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1. Informacidszerzés: a piaci informaciok szervezetszintli allokdldsa a fogyasztoi
igényekre alapozva (intelligence generation).

2. Informacidaramoltatas: a megszerzett informaciok teritése a szervezeti egységek kozott
(intelligence dissemination).

3. Vaélaszkészség: a vallalat valaszadasi képessége az informacidkra (responsiveness)
(KOHLI — JAWORSKI, 1990).

Informacioé Informacio
SZerzes aramoltatas

Valaszkészség

2. abra: Kohli és Jaworski piacorientacios modellje

Forras: Sajat szerkeszés KOHLI — JAWORSKI (1990) munkdja alapjan.

KOHLI - JAWORSKI (1990) megkozelitése alapjan definidlja Bauer Andras, Beracs Jozsef és
Kenesei Zsofia is a piacorientaciot: ,,a piacorientacido a vevoi €s versenytarsi intelligencia
szervezeti szintli 1étrehozasa, szervezetekhez torténd eljuttatdsa és az erre iranyuld szervezeti

valaszképesség” (BAUER et al., 2014:413).

Kohli és Jaworski munkdja mellett a kovetkezd talan legjelentésebb tanulméany a
piacorientacioval foglalkozo kutatdsok kozott a NARVER és SLATER (1990) nevéhez
kapcsolddo kutatas, akik a piacorientaciot kulturalis alapokra helyezték, s igy hozzajuk kothetd
az un. kulturalis alapt megkozelités. Vizsgalataik fokuszéaba a tartds versenyeldny és az erds
vallalati kultura keriilt. Az 6 definicidjuk szerint a piacorientacié egy szervezeti kultira, mely
mas szervezeti kultirakhoz képest a leghatékonyabban és legeredményesebben indukal olyan

magatartast, mely kiemelkedd vevoértéket alkot, és ezaltal hozzajarul a magasabb iizleti
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teljesitmény létrehozasdhoz. Ezen beliill harom magatartasvaltozot nevesitettek, amiknek

fennallasa esetén beszélhetiink piacorientaciordl. Ezek a kovetkezdek:

1. vevdorientacio (customer orientation),

2. versenytars-orientacid (competitor orientation),

3. szervezeti egységek kozotti koordinacio (interfunctional coordination).
Az elsd kettd a piaci informaciok megszerzését és a vevo, valamint a verseny vallalati fokuszba
helyezését jelenti, tovabba a megszerzett adatoknak a kiilonbozd szervezeti egységekhez
torténd eljuttatasat is magaban foglalja. Mig a harmadik a megszerzett informaciok alapjan
hozott dontéseket €s a szervezet koordinaciés mechanizmusat jelenti. Tovabba a szerzOparos
meghatarozott két feltételt a piacorientacio teljesiiléséhez: (1) a vallalatnak hosszatavu céljait
szem el6tt tartva kell miikodni(2), hosszatavon torekszik a nyereségességre/jovedelmezéségre

(NARVER - SLATER, 1990). Modelljiikket 3. dbra szemlélteti:

B
// Vevoorienticio \.\
/ y X \
/ \
[ Hosszu tavi \.
" fokusz l‘
\' & "
\\ Funkciok profit/ ’ ”,r
\ kozotti Versenytirs- /

‘\ egyiittmiikodés orienticié /

/
3. abra: Narver és Slater piacorientaciés modellje

Forras: Sajat szerkesztés NARVER — SLATER, 1990 munkdja alapjan.

RUEKERT (1992) stratégiai kontextusba helyezte a piacorientaciot. Tanulmanyaban ugy
fogalmaz, hogy az informaci6 szerzés a szervezeti célok és az eréforrasok hatékony allokalasa
érdekében torténik, méghozza gy, hogy a megszerzett informécidkat kozvetleniil a vallalat
informacioszerzési képessége befolyasolja. RUEKERT (1992) kutataisa KOHLI és
JAWORSKI (1990) magatartasi alapi nézetét viszi tovabb, azzal modositva, hogy nagyobb

fokuszt helyez a vevOorientdciora. Harom tényez6t vizsgal a piacorientacion beliil:
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1. avevokkel kapcsolatos informaciok gytijtése,

2. avevok igényeinek megfeleld stratégia kialakitasa,

3. a stratégia megvalositasa gy, hogy az megfeleljen a vevok elvarasainak.
RUEKERT (1992) tehat a magatartasi nézetet fejleszti tovabb a stratégiai menedzsment
folyamatara fokuszalva 0gy, hogy a dontéseket elsddlegesen a vevOkkel kapcsolatos
informacioknak rendeli ala, értelemzésében a piacorientacid egy stratégiai dontési magatartas

(folyamat), amely a vev6orientaciora épiil.

Kohli és Jaworski, valamint Narver és Slater munkaja mellett talan a harmadik legfontosabb
tanulmany DESPANDE, FARLEY és WEBSTER (1993) nevéhez kothetd. Kutatasuk szerint a
piacorientaciot nagymértékben befolyasolja a szervezeti kultura, és ugy kozelitik azt meg, mint
egyfajta vevOorientaciot a versenytars-orientacio ellentéteként definidlva. Ez a felfogas a vevoi
szemlélet, mely a fogyasztéi igények vallalati fokuszba helyezését hangsilyozza
(DESHPANDE et al., 1993). Kutataisuk NARVER és SLATER (1990) magatartis alapu
megkozelitéséhez all kozel, ugyanakkor tanulmanyukban hangsulyozzak, hogy a piacorientacio
értelmezése soran kizdrjak a versenytdrs-orientaciot és a funkciok kozotti egylittmiikdodést €s
kizardlag a vevOorientacidra helyezik a hangsulyt, mivel a piacot magat is a potencilis és

tényleges vevOk halmazaként értelmezik.

HUNT és MORGAN (1995) a piacorientacié fogalmanak harom kulcstényezdjét emeli ki: (1)
rendszeres és tudatos informaciogyiijtés a vasarlokrol és versenytarsakrol; (2) az informacio
szerzés és elemzés célja a hasznosithatd tudas megszerzése a piacrol, mely versenyeldnyként
testesiilhet meg; (3) a megszerzett tudas beépitése a stratégia alkotas folyamataba (HUNT —
MORGAN, 1995). Lathatdo, hogy Hunt és Morgan a piacorientacido konstrukciojanak
kidolgozdsa sordn KOHLI és JAWORSKI (1990) kulturédlis alapu elméletét vegyitették
RUEKERT (1992) kulturalis alapt stratégiai megkozelitésével.

Osszességében elmondhat6, hogy tobb megkdzelitése 1étezik a piacorientacionak, de BECKER
¢s HOMBURG (1999) szerint két perspektiva azonosithatd, a kulturalis, mely Kohli és
Jaworski megkozelitésén alapszik, illetve a magatartdsit, ami Narver €és Slater kutatdsain
nyugszik. A magatartasi inkdbb a cselekvésre és a tevékenységre fokuszal, hogy miként jut
informaciohoz a szervezet és a megszerzett informaciokkal miként banik (természetesen ezen
informaciok fo orientacidja a vevd €s a versenytars). Masfeldl a kulturalis megkdzelités a
szervezeti kultura egyes komponenseire helyezi a hangsulyt, pontosabban a vevikkel és a
versenytarsakkal kapcsolatos attitlidokre, hiedelmekre és a veliik szemben megnyilvanulod

cselekedetekre (BECKER — HOMBURG, 1999).
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LAFFERTY és HULT (2001) ezzel szemben 6t megkozelitést azonositott, amik alapjan a
kutatasokat a piacorientacié dontéshozatali, a stratégiai, a piaci intelligencia, a kulturalis alapu
magatartasi ¢és a fogyasztd orientalt perspektivainak legalabb egyikébe sorolhatjuk.
Véleményem szerint a fogyasztdorientalt és a piaci intelligencia a kulturalis nézethez esik
kozelebb, mig a stratégiai és a dontéshozd megkozelités sokkal inkabb viselkedésalapu

szemléletmodd. Az eddig bemutatott legfontosabb megkozelitéseket a 3. tabldzat foglalja 6ssze:

3. tablazat: A piacorientaciot értelmezo legfontosabb modellek és teriileteik

Kulturalis alapu Magatartasalapu
Deshpandé et~ Narver, Slater Kohli, Jaworski Shapiro Ruekert
al.
1.VevGorientacid 1.Vevdorientacio 1.Informaciogyijtés 1. Vallalati 1.
2. Versenytars- 2. Informacio funkciok Informéacidszerzés
orientacid aramoltatas ellatasa a vevokrol
3. Funkciok 3. Valaszkészség informaciéval 2. Vevdorientalt
kozotti 2. Stratégia és  stratégia alkotasa
egylittmiikodés taktika alkotds 3. Stratégia
3. Dontések megvaldsitasa

Forrds: MOLL et al., 2007.

2.3. A piacorienticiéo mérésére iranyuld torekvések

A piacorientacio koriili vita a szakeértdk kozott nemcsak a téma elméleti hatterére terjed ki,
hanem a mérési mdodszerekre is. Nagyjabol a fogalom megjelenésével egyidoben megjelent a
torekvés is egy olyan eszkoz létrehozasara, mely képes meghatdrozni a vallalatok altal adaptal
piacorientacid6 mértékét. Mar az 1960-as években jelent meg tanulmany a piacorientacid
hatasair6l, s egyben eléremutatott abban a tekintetben, hogy megoldast kinalt a piacorientaciod
mérésére, ugyanakkor az igazi attorést a MARKOR és az MKTOR skala megjelenése jelentette
(MOLL et al. 2007).

Szamtalan piacorientdcios skala vagy piacorientaciés mérési modszer koziil az MKTOR-t
gyakran a piacorientacid6 mérésének legelsé eszkozeként emlitik (OSPINA-PEREZ, 2013,
TOMASKOVA, 2009). Az MKTOR modell (Isd. még NSMO) kozvetleniill méri a
vevoorientaciot, versenytars-orientaciot és a funkciok kozotti egytlittmitkodést, mig kdzvetetten
-a harom dimenzion keresztiil- a hosszutavu profitszemléletet NARVER-SLATER, 1990). Az
MKTOR Iétrehozasa soran Narver €s Slater 140 stratégiai lizleti egységet (SBU) vizsgalt, és 15

viselkedésalapu valtozot hasznalt fel a piacorientacid adaptalt szintjének meghatdrozasara 7
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fokozatu Likert-tipusu skalak segitségével, késobb skalajukat 17 allitasra bovitették (NARVER
— SLATER, 1990; BRETTEL el al., 2007).

M¢ég ugyanabban az évben, 1990-ben jelent meg Kohli és Jaworski cikke, melyben el6szor
publikaltdk a MARKOR modellt. Az MKTOR-ral ellentétben a MARKOR Kohli és Jaworski
magatartasi vagy viselkedésalapu megkdozelitésére épilil. A MARKOR modell (Isd. még KIMO)
k6zvetleniil szintén harom dimenzidt mér: informacioszerzés, informacidaramoltatas és
valaszkészség. A direkt mérési allitdsokon keresztiil pedig kdzvetetten fellelhetd benne a vevo-
¢s a versenytars-orientacié gondolata is. A skala eredetileg 20 allitasbol allt, mely késébb 32-
re boviilt. A MARKOR-ban 32 mérési tétel talalhatd, ebbdl tiz elem az informacio el6allitasara;
8 tétel az informacid terjesztésére, és 14 elem a valaszkészségre fokuszal (KOHLI-

JAWORSKI, 1990; KOHLI et al., 1993).

Bizonyos szempontbol az MKTOR ¢s a MARKOR hasonléak. HARRIS és PIERCY (2006)
megemliti, hogy a két modszer kozott négy hasonlosag fedezhetd fel: egyrészt mindkettd a
vasarlok és a versenytarsak (piacok) ismeretéhez ¢és az elemek kozotti egyiittmiikodéshez
kapcsolodik, mint a piacorientacid kozponti aspektusahoz. Masodszor, mindkettd a
piacorientacié termeészetét nem dichotom konstrukcionak, hanem kontinuumnak tekinti.
Harmadszor, mindkettd iizleti egység szinten azonositja a piacorientaciora. A negyedik
hasonlosag pedig, hogy mindkét konstrukcid a vezetdi magatartas fliggvényében értelmezi a
piacorientaci6 adaptalt mértekét. Sajat meglatdsom szerint tovabbi hasonldsag, hogy az egyes
allitasok mindkét modell esetében magatartast mérnek, aminek az oka az lehet, hogy az
MKTOR skala is bar a kultrat vizsgalja, mégis annak lathaté elemeire, a magatartasra kérdez

rd az allitdsokon keresztiil a mérhetdség miatt.

Masrészt az MKTOR és a MARKOR kozott jelentds kiilonbségek is vannak. Az MKTOR
inkabb a szervezet kulturalis elemeire, mig a MARKOR inkabb az informacidédramra helyezi a
hangsulyt (GAUZENTE, 1999). Emiatt OSPINA ¢és PEREZ (2013) a MARKOR-t viselkedés
vagy magatartas alapu, mig az MKTOR-t pedig kulturalis alapti méréeszkoznek tekinti és
semmilyen parhuzamot nem von a kett6 kozt. FARRELL ¢s OCZKOWSKI (1997) szerint az
MKTOR nagy elénye, hogy egyszerlibb, mint a MARKOR, ami abban nyilvanul meg, hogy az
allitasok a vezet6k szamara konnyebben értelmezhetdk és csokkentik a hiba lehetdségét a
vezetdi torzitdsokbol adoddan, azért, mert kevesebb szubjektiv elemet tartalmaznak, mint a

MARKOR 3llitasai.
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A MARKOR-t ¢s MKTOR-t 6sszehasonlitdé empirikus kutatdsok arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy bar a MARKOR szélesebb korben alkalmazott, ugyanakkor validitdsa és
megbizhatosaga megkérddjelezhetébb (GAUZENTE, 1999; PELHAM-WILSON, 1996).
FARRELL és OCZKOWSKI (1997) mind a kiilonbozdségi mind a konvergens validitasat
kétségbe vonja a MARKOR skalanak, hasonld eredményt tiikroz KOVACS et al. (2017)
empirikus tanulménya is, melyben szintén az MKTOR modell hasznélatat javasoljadk. DENG
és DART (1994) a kétértelmii megfogalmazasai és a nehezen dekodolhato allitasai miatt

biraljak a MARKOR modellt.

Az MKTOR és a MARKOR utan szdmos mas mérdeszkoz is megjelent, de ezek tobbségében
a MARKOR ¢és MKTOR modellek hibridjeinek tekinthetok, sok esetben igen minimalis
ujdonsag tartalommal rendelkeznek (CARR — LOPEZ, 2007). Disszertaciomban 22 db mérési
modellt ismertetek, ugyanakkor véleményem szerint ezek mindegyike visszavezethetd Narver

¢és Slater (MKTOR) vagy Kohli és Jaworski (MARKOR) munkassagara.

Kutatasom soran az alabbi modellekkel talalkoztam, melyeket a kovetkezékben részletesebben
is ismertetni fogok: MKTOR, MARKOR, MORTN, NMMO, MOS, EMO, ICO, CUSTOR,
MOB, MOPRO, EMO, IMO, MOCCM, NPMO, NEWMKTOR, MMOS.

Szamos mérési modszer azonban nem kapott kiilon elnevezést, ezért azokat a szerzok nevével
jelolom, példaul a Deng-Dart skala (DENG— DART, 1994), az Atuahene-Gima skala
(ATUAHENE-GIMA, 1996), a Gray skala (GRAY et al., 1998), Kumar és Subramanian skala
(KUMAR-SUBRAMANIAN, 2000) és Tomaskova skala (TOMASKOVA, 2009).

Az MKTOR ¢és MARKOR modell mellett talan legjelentdsebb mérési modszer a DWF skala,
illetve annak tovabbfejlesztett valtozata a MORTN (TOMASKOVA, 2009). 1993-ban jelent
meg a DWF skala, ami DESHPANDE, FARLEY és WEBSTER (1993) nevéhez fiiz6dik. A
modszert azonban sokan kritizaltdk, mert kizarolag a vevOQorientdciéra koncentralt
(TOMASKOVA, 2009). Késdbb Deshpandé és Farley tovabbfejlesztették modszeriiket és
megalkottadk a MORTN skalat, amely hibrid kivitelezése a piacorientacio kulturalis és
magatartdsi alaptt megkozelitésének és egyarant tartalmaz a kultrara és a viselkedésre iranyuld

mérési eszkozoket (DESHPANDE, FARLEY 1998).

LADO, MAYDEU-OLIVER ¢és RIVERA (1998) empirikus kutatdsuk sordan az MKTOR

modellt fejlesztették tovabb, pontosabban adaptaltdk a biztositd tarsasagok esetére.
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Kutatdsukba bevontdk az MKTOR modell mindharom dimenzidjat és kiegészitették azt a
stratégiai akciok tervezettségével. Modelljiikket MOS-nak (Market Orientation Scale) nevezték
el, amit megbizhatonak és validnak talaltak, valamint erés korrelaciot talaltak a MOS alapjan

mért piacorientacio szintje és a vallalati teljesitmény kozott.

OCZKOWSKI ¢és FARRELL (1998) a MARKOR ¢s az MKTOR modell hibridjéb6l hoztak
l1étre sajat méréeszkozt, melyen NMMO-nak (New Measurement of Market Orientation)
neveztek el, e modellben 10 allitas a MARKOR skalabol és 8 allitas az MKTOR skalabol
szarmazott. Bar modelljilk megbizhatobbnak bizonyult az el6doknél, a gyakorlatban mégsem

terjedt el.

CODOGAN et al. (1999) modellje az EMO (Export Market Orientation) egy MARKOR alapu
skala, ami az eredeti modell mindharom dimenzidjat alkalmazza tovabbi harom dimenzioval
bovitve: fogyasztoi igények eldrejelzése, a verseny intenzitdsa és a technoldgia eldnyei ¢€s
hatranyai. Tanulméanyuk export tevékenységet végzo vallalatokra fokuszalt és a piacorientaciot
31 allitas segitségével hatarozta meg. Kiemelendd kutatasuk egyik megéllapitasa, mely szerint

a profit a piacorientacio egyik komponense, nem pedig az eredménye.

CONDUIT és MAVONDO (2001) ICO (Internal Customer Orientation) elnevezésii modellje
szintén a MARKOR-ra épiil. A kutatok 6t szempontot azonositottak, mint a piacorientacid
pillérei, nevezetesen az informacid generalasat, az infomacio terjesztését, a funkcidok kozotti
egyiittmiikddést, a szervezeti elkdtelezettséget és a funkciok kozotti konfliktust. Kutatasuk
lényeges kovetkeztetése, hogy hangsulyoztak a menedzsment elkdtelezettségének szerepét a

piacorientacid mellett.

A MOB (Marketing Oriented Behaviour) modell VARELA és RIO (2003) munkassagahoz
kothetd. MARKOR alapt skalajuk az aldbbi dimenzidkat tartalmazza: az informécioszerzés
intentzitasa, az informacioterjesztésre iranyuld erdfeszitések, az informacio felhasznaldsanak
sebessége, piacorientalt valaszlépések tervei, az informacioterjesztés készsége és a piacorientalt
valaszlépések megvalositdsa. Modelljiik igencsak kiterjeszti és pontositia a MARKOR
koncepcigjat, ugyanakkor megallapithatd, hogy lényegében az alap hirom MARKOR
dimenziot bdviti egy stratégiai szemlélettel, valamint az id6 aspektusaval, azaz az egyes

magatartdsok végrehajtasanak idébeli aspektusaval (tervezés, megvaldsités, sebesség).
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NARVER, SLATER ¢és NACLACHLAM (2004) a piacorientaciot 0j alapokra helyezi és a
szervezetfejlesztés és innovacid kontextusadban vizsgalja azt a MOPRO modell segitségével
(Market Orientation Proactivity). Harom esetét kiilonbozteti meg a piacorientacionak:
valaszkészség, proaktiv piacorientacid és innovacid orientacid. Kutatasuk célja az volt, hogy az
uj termék fejlesztésének szervezeti koriilményeire fokuszald piacorientacids mérdeszkozt
termékinnovacio beagyazottsagat vizsgalja a szervezeti kultirdba. Természetesen modelljiik

kiindulopontja Narver és Slater MKTOR modellje.

Az EMO (Extended Market Orientation) és az IMO (Internal Market Orientation) modellek
egyarant a MARKOR modell csaladjat gyarapitjak, mig elobbi azt kiegésziti a kiilsé kornyezet
hatdsaival, addig az utobbi az informacidszerzés formalis/informalis megoldéasaira fokuszal

(MATSUNO, MENTZER ¢s RENTZ, 2005; LINGS-GREENLEY, 2005).

CARR ¢és LOPEZ (2007) MOCCM (Market Orientation as Culture and Cunduct Model)
modellje a MARKOR ¢és MKTOR modell keresztezése kiegészitve a munkavallalok

elégedettségével, a szervezeti elkotelezettséggel és a kozvetlen értékesitd személyzet

cres

MODI ¢és MISHRA 2010-ben a nonprofit szervezetek szdmara kivant létrehozni egy
piacorientacios mérdeszkozt. Modelljiik igy a tamogatdorientaciora, kedvezményezett
orientacidra, egyenl0ség orientaciora €s a funkciok kozotti egylittmiikodésre helyezi a
hangsulyt. Mérdeszkozilk NPMO (Non-profit Market Orientation) 21 allitds segitségével

hatarozza meg a nonprofit szervezetek altal adaptalt piacorientacié mértekét.

GUNARATHNE (2015) NEWMKTOR modellje a tarsadalomkozpontu marketingkoncepciora
vald reagalasként értelmezhetd, ugyanis modelljébe beépiti a marketing tarsadalmi

vonatkozasat és a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasat egy 1) dimenzidval egészitve ki az

MKTOR modellt.

JANGL (2016) MMOS (Modified Market Orientation Scale) skaldja véleményem szerint
inkabb csak adaptacionak tekinthetd, hiszen az eredeti modell sziikiti 12 allitdsra és az
informacioszerzést bontja két részre: vevoi informdcidk szerzése, versenytarsakrol szold

informaciok szerzése.
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A tovabbi mérési modszereket, melyek ugyan kiilon elnevezést nem kaptak, ugyanakkor
lényegesnek tartok roviden ezekrdl is irni, a 4. tablazat segitségével értelmezem, melyben

feltiintetem a szerzoket, a modell alapjan (mint kiindulé pontot), az uj modellek dimenzioit.

4. tablazat: A piacorientacio fejlesztésére vonatkozo tovabbi torekvések

Szerzé Modell Dimenziéi
alapja
Deng és Dart MKTOR Vevdorientacio; Versenytars-orientacid; Funkciok kozotti
egyiittmiikddés; Profit szemlélet; Uzleti filozofia
Atuahene-Gima - Termékismertség, Termékajdonsagok. Marketing innovacio;

Technologiai innovacid; Termékeldnydk; Funkcidk kozotti
egylttmiikodés; Piaci sikerek; Projektek hatékonysaga

Gray et al MARKOR és  Vevlorientacio; Versenytars-orientacid; Funkcidk kozotti

MKTOR egylittmiikodés; Profitorientacio; Informacidszerzés;
Informacidaramoltatas; Valaszkészség; Végrehajtas.

Kumar and MKTOR Vevoorientacid; Versenytars-orientacio; Funkciok kozotti

Subramanian egytuttmiikodés; Bevétel novekedés; Tokemegtériilés; Innovacid

sikeressége; Betegek megtartasa;, Mikodési  koltségek
kontrollingja
Tomaskova Atuahene- Kiilsé kornyezet elemzés, Belsé kornyezet elemzés, Agazati
Gima modell  elemzés

Forrdas: Sajat szerkesztés DENG-DART, (1994); ATUAHENE-GIMA, (1996); GRAY ET AL., (1998);
KUMAR AND SUBRAMANIAN, (2000); TOMASKOVA, (2009) alapjan.

Osszességében a piacorientacid fejlesztési torekvéseit attekintve néhany dolog megéllapithaté:
A MARKOR és MKTOR skala az alapja majd minden torekvésnek.

Az 1j modellek a két alapmodellt igyekeznek kombinalni vagy bdviteni adott iparagra jellemzd

tényezdkkel.

Néhany modell a vallalati teljesitményt vagy annak bizonyos kategoéridit (profit, ndvekedes,
fogyasztoi elégedettség stb.) a piacorientacio részének tekinti, nem pedig kovetkezményének.
Véleményem szerint, ha a piacorientdcio hatdasmechanizmusat elfogadjuk, akkor téves minden
olyan elképzelés, ami beépiti a piacorientdcidé dimenzidi kdz¢ a vallalati teljesitmény barmely

aspektusat.

A marketingkoncepci6 fejlédésével a piacorientdcido koncepcidja is fejlesztésre szorul
(marketingkoncepci6 — MKTOR ¢és MARKOR piacorientacio; tarsadalomkdzponta
marketingkoncepcio6 — NEWMKTOR; holisztikus marketingkoncepcio— HOPO?) Ahogy a
tarsadalomk&zpontu marketingkoncepcidra megjelent valaszként a NEWMKTOR modell, ugy

kérdés, hogy mi lehet a valasz a holisztikus marketingkoncepciora.
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Tovabbra is toretlen a MARKOR ¢és MKTOR skala elfogadottsaga, az ij modelleknek nem

sikertilt ,,tilnénitik elédjeiken.

2.4. A piacorientacio és a vallalati teljesitmény kapcsolata

A piacorientacioval kapcsolatos kutatdsok egy jelentds része nagy hangsulyt fektet a
piacorientacio vallalati teljesitményre gyakorolt hatdsanak vizsgalatara. A véallalati teljesitmény
értelmezése manapsag tilmutat a pénziigyi eredményesség €rtékelésén és egyre jellemzobb a
nem pénziigyi jellegi megkdzelitések alkalmazasa a teljesitménymérés €s értékelés soran.
WIMMER (2001) felhivja ra a figyelmet, hogy a teljesitménymérés nem korlatozodhat a
tulajdonosi érték novelésére, ugyanis ahhoz a fogyasztoi elégedettség elérése révén vezet az ut.
A fogyasztoi elégedettség eléréséhez a  fogyasztok  szamara  nyujtott
szolgaltatasnak/hasznossagnak meg kell haladnia a termék/szolgaltatis megszerzéséhez
kapcsolodo koltségeket, ehhez pedig részben azokat a folyamatokat és tevékenységeket kell
javitani, amelyek hozzajarulnak a hasznossag létrehozasahoz, részben pedig a fogyasztod
koltségeit kell csokkenteni. Igy a teljesitménymérés WIMMER (2001) alapjan kibdviil a
pénziigyi jellegli teljesitménymérés mellett a fogyasztoi elégedettség és a miikddési

teljesitmény vizsgalatara is.

A vallalati teljesitménymérés feladata, hogy a vezet6i dontéshozatalt tamogassa a megfeleld
adatok ¢és informaciok gyijtésével, elemzésével, feldolgozasaval és értékelésével, melynek
része a multbeli és jovobeli dontések vizsgalata, oly mdédon, hogy kitérjen a tevékenységek

eredményességének és hatékonysaganak vizsgalatara (WIMMER, 2004).

A piacorientacid (pozitiv) hatdsa a teljesitményre szdmos teljesitménytiikor alkalmazéasaval
vizsgélhato. De éltalanossagban, ha a kulturalis megkdzelitésbol indulunk ki, kijelenthetd, hogy
egy erés kultira Osszetartd er6t jelent a szervezet szamara és lehetdvé teszi a célok és
tevékenységek fokuszaltabb végrehajtasat (NAGY, 2013), igy mindenképp gy tekinthetiink

rd, mint a vallalti miikodés egy vezérfonaléra, vagy iranytiijére.

NARVER és SLATER (1990) kutatasa szerint a piacorientacié magaval hozza azt a magatartas,
mely indukalni fogja, hogy a vallalat a megszerzett tapasztalatok alapjan tigy reagaljon a piacon
a valtozasokra és olyan stratégiat és taktikakat alakitson ki az alacsonyabb piacorientaciot
tanusité vallalatokhoz képest, ami hosszi tava versenyelény forrasa lehet. KONTOR (2014b)
pozitiv, gyenge/kdzepesen erds kapcsolatot talalt a vallalati piacorientacid és a vallalati
teljesitmény kozott, habar kutatasdban nem a standard, eredeti piacorientdcios skalakat

alkalmazta.
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Kohli és Jaworski megallapitotta, hogy a piacorientacio javitja a vallalkozas misszidjanak és

ey

crer

versenyeldnyre tesz szert a vevoérték-novekmény €s az alkalmazotti elkotelezettség miatt. A
piacorientacid pozitiv hatdsa szdmos teljesitménymérédben megmutatkozott, de az alabbiakkal
talaltak szignifikans kapcsolatot: ROI, nyereség, értékesitési volumen, piaci részesedés és az

arbevétel novekedés (KOHLI — JAWORSKI, 1990).

Mas kutatasok alapjan a magas piacorientacio gordiilékenyebb dontéshozatali mddot tesz
lehetévé, ami a fogyasztoi igények és a versenytarsak céljainak megértésébdl szarmazik és az

arbevétel novekedésében mutatkozik meg (PELHAM — WILSON, 1996).

IDAR et al. (2012) kutatdsanak célja, hogy feltarja a kdzvetlen kapcsolatot a piacorientédcio, a
vallalati teljesitmény ¢és a stratégiai tervezés kozott malajziai KKV-k esetében, valamint
meghatarozza, hogy mediatorként funkcional-e a piacorientdcié a stratégiai tervezés és a
vallalati teljesitmény kozott. Kutatasukban azt talaltak, hogy pozitiv, kdzepesen erds kapcsolat
igazolhatd valamennyi vizsgalt konstruktum kozott, ugyanakkor a piacorientacid medidtor
hatasat elvetették. A piacorientaciot egy kilenc allitasra sziikitett MKTOR modell segitségével
mértek és ugy talaltdk, hogy a funkciok kozotti egylittmitkddés dimenzié nem azonosithato

egyértelmiien a vizsgalt korben.

Koreai élelmiszeripari franchise vallalkozasokat (N=156) vizsgalva, LEE et al. (2015) egy
modositott MARKOR skala alapjan szintén pozitiv Osszefliggés talalt a piacorientacio és a
vallalati teljesitmény kozott. Kutatasuk soran a piacorientacid dimenzidit nem kiilonitették el,
a modellben a piacorientaciot egyetlen valtozoként alkalmazva tesztelték a hatasat a pénziigyi
és nem pénziigyi jellegli vallalati teljesitményre. Mindkét teljesitménykategoriaban
onbevallason alapul6 eredményességet vizsgaltak. A piacorientacio attételes hatasat vizsgalva
a vallalati stratégian keresztiil a teljesitményre (mediacid elemzés) arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy jobban érvényesiil a piacorientacio pozitiv hatdsa a megkiilonboztetd stratégiat

folytatd vallalatoknal, mint a koltségdikalo stratégiat kovetd esetekben (LEE et al, 2015).

PRIFTI et al. (2017) alban KKV-k (N=99) vonatkozasaban vizsgalta az innovacio,
piacorientacid és a vallalati teljesitmény Osszefliggését. Kutatdsukban a MARKOR modellt
alkalmaztak a piacorientacido mérésére €s arra jutottak, hogy pozitiv (kozepesen erds) kapcsolat
van mind a piacorientacid €s az innovacio eredménye, mind pedig a piacorientacio ¢és a vallalati

teljesitmény kozott. Kutatdsuk kiilonlegessége, hogy a magatartasi alapu piacorientacid
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dimenzidoinak (informacidszerzés, informaciddramoltatds ¢és valaszkészség) hatdsat az
eredményvaltozokra (innovacid és vallalati teljesitmény) nem szimultan vizsgaltak, hanem a
1épcsbzetesen, elészor az informacioszerzés hatasat az informacidaramoltatasra, majd az
informacidaramoltatas hatasat a valaszkészségre s végiil a valaszkészség hatasat mérték fel az
eredményvaltozokra. Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy valamennyi vizsgalt valtozo koziil
(innovacid, vallalati méretkategéria, agazat, valaszkészség) a valaszkészségnek van a
legnagyobb hatdsnagysaga a vallalat teljesitményére, melyet 6k is Onbevallason alapulo

kérdések segitségével mértek fel.

2.4.1. Piacorientdacio és vallalati teljesitmény a KKV-k kiorében

A kis és kozépvallalkozasok miikodése a piacorientacid vizsgalatinak szempontjabol néhany
dologban eltér a nagyvallalatok miikodésétdl. A kis-kézép vallalkozasok vezetdinek attitiidjei
rendszerint erds hatast gyakorolnak a vallalat miikodésére, tanulasi képességére, szervezeti
kultarajara (CEGARRA-NAVARRO — RODRIGO-MOYA, 2007). Ezen vallalatok esetében
nem beszélhetiink mindségi informaciogyijtésrol, ugyanis altaldban nem rendelkeznek
marketing szakemberekkel, illetve nem vesznek igénybe szakértd szolgaltatasokat. Az
informéciok terjesztése pedig gyakran —foként a kisvallalkozasoknal- egyaltalan nem bir
jelentdséggel, hiszen a tulajdonos egyben a szervezet dontéshozdja (VERHEES-

MUELENBERG, 2004).

Egy spanyol kis és kozepes vallalkozdsok korében készitett kutatisban, ahol 112 céget
elemeztek az MARKOR skala alkalmazasaval, bizonyitottdk, hogy a piacorientacié adaptalt
szintjének a novekedésével javul a vallalkozas teljesitménye. Tovabba arra az eredményre is
jutottak, hogy minél hatékonyabb egy vallalkozas marketing rendszere annal eredményesebb a

nemzetkozi versenyben (ARMARIO et al., 2008).

2009-ben az amerikai kisvallalkozasokat gorcsd elé allitd kutatdsban a MORTN skala
segitségével bizonyitottak a pozitiv kapcsolat meglétét egy 88 elembdl allé6 mintan. E kutatés a
teljesitménymutatok koziil a pénziigyi eredményesség mérésére alkalmasakat vizsgalta és a
kapcsolat meglétén tul azt is bizonyitottak, hogy a kisvallalkozasok esetében a piacorientacio
fogalma kiegésziil a vezetdi elkotelezettséggel a fogyasztdi elégedettség maximalizalasa
mellett, ami egyfajta fogyasztdi elégedettségorientacioként jelenik meg (BAKER — SINKULA,
2009).

Mindezen kutatdsokbdl levonhatd a kovetkeztetés, hogy a kis,- €s kdzepes vallalkozasok

esetében az elterjedt piacorientacidos modellek csak szigoru feltételek mellett és nagy
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koriiltekintéssel alkalmazhatoak, mivel tobb tényezdjiilk mas értelmet nyer (POLERECZKI,
2011).

NAKOS et al. (2019) az Egyesiilt Arab Emirségekben vizsgalta a piacorientacié hatasat
nemzetkdzi piacon tevékenykedd KKV-k (N=94) vallalati teljesitményére a stratégiai
szovetség medidcios hatasat figyelembe véve. Vizsgalataik sordn egyrészt alatamasztottdk a
vallalati teljesitmény és a piacorientacio kdzotti kapcesolatot, mely soran a vallalati teljesitményt
Onbevallason alapulé moddszerrel mérték, a piacorientacidt pedig egy sziikitett MKTOR
skalaval, masrét igazoltak a stratégiai szOvetségek medialdo hatasat. Ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a piacorientacionak kiemeleten nagy jelentdségét talaltdk a stratégiai

egylttmiikodések sikeres megvaldsitasaban.

Nemzetkdzi piacon mitkodd, mexikoi KKV-k (N=161) kiilpiaci vallalati teljesitményét és
nemzetkdzi piacorientaciojat vizsgalta ACOSTA et al. (2018). A piacorientaciot az MKTOR
skala alapjan mérték, a kiilpiaci vallalati teljesitménymérés onbevallason alapult és a hazai
vallalati teljesitményhez mérten kellett értékelnie a vallalatoknak a kiilpiaci teljesitménytiket.
Eredményiik alapjan a bar a kiilpiaci vallalati teljesitményre nincs szignifikans hatasa a
piacorientacidonak, mégis a korrelacidelemzés pozitiv 0sszefliggést tikkrozott a kiilpiaci vallalati
teljesitmény és a piacorientacié dimenzioi kozott (vevOorientacid: r=0,305; versenytars-

orientacio: r=0,418; funkciok kozotti egyiittmitkodés: r=0,358).

NA et al. (2019) 400 kozosségi vallalkozas esetén vizsgaltdk a piacorientacid
hatdsmechanizmusat, vizsgalatukba soran egyarant alkalmaztdk a MARKOR ¢és MKTOR
skaldkat. Ugy talaltik, hogy a piacorienticionak pozitiv hatasa van a vallalkozasok
marketinginnovacios tevékenységére €s a marketinginnovacion keresztiil van kozvetett hatasa
a piacorientacionak a vallalati teljesitményre. A piacorientacid dimenzidi koziil egyediil a
versenytars-orientacio nem rendelkezett szignifikans befolyasol6 hatassal, valamennyi tovabbi
dimenzi6 pozitivan befolyasolta mind kozvetleniil a marketinginnovaciot, mind kozvetettek a

vallalati teljesitményt.

NABIL (2021) 27 szatd-arabiai KKV esetén vizsgalta a piacorientacio vallalati teljesitményre
gyakorolt hatasat. A piacorientaciot az MKTOR skalaval mérte és valamennyi dimenzi6 esetén
pozitiv, szignifikdns Osszefliggést (kozepes erdsségii korrelaciot) talalt a piacorientdcio és a
teljesitmény kozott. Kutatasa soran a vallalati teljesitményt szubjektiv, onbevallason alapulo
skalan mérte, elsddlegesen az eredményességre fokuszalva. Az 5. tablazatban 6sszefoglalom a

KKV-k korében késziilt kutatasok legfontosabb adatait.
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5. tablazat: A piacorientacio hatasa a vallalati teljesitményre a KKV-k korében

Hivatkozas N Méré Vizsgalat kore PO hatasa a Statisztikai

eszkoz VT-re modszer

ARMARIOetal. 1483 MARKOR KKV pozitiv SEM

(2008)

BAKER- 88 MORTN KKV pozitiv SEM

SINKULA (2009)

IDAR et al. 356 sztikitett vegyes KKV pozitiv mediacio elemzés,

(2012) MKTOR regresszio

ACOSTA et al. 161 MKTOR nemzetkdozi nincs SEM

(2015) KKV kapcsolat

LEE et al. (2015) 156  modositott  élelmiszeripari pozitiv SEM
MKTOR franchise

PRIFTI et al. 99 MARKOR KKV pozitiv SEM

(2017)

NAKOS et al. 94 sziikitett nemzetkdzi pozitiv mediécio elemzés,

(2019) MKTOR KKV regresszié

NA et al. (2019) 400 MARKOR, koz0sségi pozitiv SEM
MKTOR vallalkozasok

NABIL (2021) 27 MKTOR vegyes KKV pozitiv SEM

Forras: Sajat szerkesztés.

2.4.2. Hazai kutatdsi eredmények

A vallalati piacorientacioval hazdnkban is szamos kutatd és kutatdcsoport foglalkozott. A
teriilettel kapcsolat vizsgalatok tobbségében a piacorientacid hatdsmechanizmuséra, valamint a
piacorientacié vallalati teljesitményre gyakorolt hatasara fokuszaltak. Dolgozatomban

igyekszem bemutatni a legjelentdsebbnek vélt tanulmanyok eredményeit.

BERACS et al. (2001) kutatasaik soran pozitiv kapcsolatot talalt a piacorientécié foka és az
tizleti teljesitmény kozott. 572 darab 20 f6nél tobb foglalkoztatottal rendelkez6 hazai vallalatot
vizsgaltak meg egy orszagos, reprezentativ mintan. A vizsgalat soran NARVER és SLATER
(1993) piacorientacios skalajat alkalmaztak (MKTOR) és az iizleti teljesitményt a profit,
forgalom, piaci részesedés €s tokemegtériilés alapjan mérték. Eredményeiket gy fogalmaztak
meg, hogy a magasabb lizleti teljesitményt elérd vallalatok (iizleti teljesitmény alapjan a fels6
20%) nagyobb mértékben adaptaljak a piacorientaciot annak mindharom vizsgalt
dimenzidjaban, mint az alacsonyabb iizleti teljesitményt elérd vallalatok (iizleti teljesitmény

alapjan az als6 20%).

SAJTOS (2006) 449 db hazai, vegyes profili és méretii vallalatot vizsgalt. Kutatasanak fokusza

a vallalati marketingteljesitmény értékelése volt, melyben tobbek kozott kitért a vallalatok

crer

piacorientacié feltarasara irdnyul6 vizsgalatai sordn arra jutott, hogy azok a vallalatok, melyek
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a piacorientacid magasabb szintjét adaptaljak, a stratégiai céljaik tekintetében a hosszatava
piaci térnyerésre torekednek, nem pedig a rovid tava nyereségre és tulélésre. Megallapitotta,
marketingerofeszités azonosithatd esetilkben. Az er6forrasok esetén a magasabb

c ey
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eredményre  SAJTOS  (2006) nem  vizsgalta, ugyanakkor a  piacorientacid
marketingtevékenységen (mediatorként funkcional) keresztil érvényesiilé  hatdsat

megerositette.

GYULAVARI et al. (2012) azt vizsgalta, hogy valsag iddszakéban a piacorienticié gatolja-€ a
vallalatokat (N=185), hogy a megvaltozott kornyezeti feltételek mellett megfeleld
valaszreakciokat tudjanak kialakitani. Ezt a hipotézisiiket elvetették, sot a hat vizsgalt
teljesitménydimenzio6 esetén pozitiv szignifikans eredményt taldltak a teljesitménydimenzio és
legalabb egy piacorientdcid Osszetevd kozott. A vevdorientdcid pozitivan befolyasolta a
termék/szolgaltatds mindséget, a versenytars-orientacid pozitiv hatdsat azonositottdk a
menedzsment, technoldgiai szinvonal €s a piaci részesedés vonatkozasdban, illetve a funkcidk
kozotti egylittmiikodés esetén is pozitiv szignifikdns Osszefiiggést allapitottak meg a piaci
részesedéssel, arbevétel aranyos nyereséggel, valamint a tdkejovedelmezdséggel. A
piacorientacié mérésére az MKTOR skalat alkalmaztak. Mint4juk vegyes profilu kis, kdzép és
nagyvallalatokbol épiilt fel, a minta szerkezete a vizsgalt szempontok alapjdn nem volt

reprezentativ.

POLERECZKI et al. (2013) egy 200 elemii hus- és tejipari kis- és kozepes vallalkozasokat
tartalmazé mintdn vizsgélta a véllalati piacorientaciot. Kutatdsai soran alkalmazta mind a
MARKOR, mind az MKTOR skaldkat. Vizsgalata klaszterelemzésre épiilt, mely soran a
piacorientacid adaptalt szintje szerint kiilonboztette meg a vallalatokat és harom klasztert
vizsgalta, hogy van-e kiilonbség az egyes klaszterek kozott kiillonbozo vallalati menedzsment
teriileteket tekintve. Tanulmanyéaban gy taldlta, hogy a piacorientacié adaptalt szintjének a
novekedése magdval hozza az aldbbi teriiletek fejlodését: szallitokkal vald kapcsolat,
piacdiverzifikacio, kapacitas-kihasznaltsdg, innovacids képességek, human erdforras

mindsége, marketingeszk6zok kore, szervezeti tanulds, vizid megosztasa, fogyasztoi
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elégedettség és pénziigyi eredményesség. Ellenben POLERECZKI (2017) tgy fogalmaz a
korabbi kutatasanak feliilvizsgalatakor, hogy a piacorientacid adaptalt szintjének
novekedésével parhuzamosan a versenytars-orientacio mértéke csokken, mivel a magasabb
piacorientacié megvaldsitasakor a vallalatok inkabb célcsoport igényeit helyezik el6térbe a
versenytarsak 1épéseivel szemben. Meglatasom szerint ez a nézet DESHPANDE, FARLEY és
WEBSTER (1993) megkozelitéséhez all a legkdzelebb, mivel POLERECZKI (2017) itt a

piacorientacid kapcsan a vevOorientaciora helyezi a hangsulyt, amit a versenytars-orientacio

Kontor (2014b) kutatasai soran az MKTOR skala egy modositott valtozatat alkalmazta, mely
PELHAM ¢s WILSON (1995) munkéjanak az eredménye. A szerzéparos meglatasai szerint a
KKV-k piacorientdcidjanak vizsgalatira megfeleld lehet NARVER és SLATER (1993)
modellje, azonban a funkciok kozotti egytittmiikodés korlatozottan vagy egyaltalan nem
értelmezhetd, ezért PELHAM és WILSON (1995) az MKTOR modellbdl eltavolitotta a
funkciok kozotti egyiittmikodést. KONTOR (2014b) ezt a modell azonban mégis kibdvitette
NARVER ¢és SLATER (1993) modelljének funkciok kozotti egyiittmiikodés dimenziojaval,
azonban azt kissé modositva és atértelmezve. Meglatasa szerint a kis- és kozepes vallalkozasok
esetében a funkciok kozotti egyiittmiikodés inkabb egyfajta informacio- és tuddsmegosztasi
kompetenciaként jelenik meg, melyet KONTOR (2011) azzal igazol, hogy a KKV-k sziikebb
perspektivaval tekintenek a marketingre €s e kapcsan leginkabb az eladésra, reklamra,
fogyasztoi kapcsolatokra asszocialnak €s emiatt inkabb tekinthet6 ugy, hogy a marketinget
taktikai szinten értelmezik, s a marketingkoncepcidé megvaldsitdsa soran leginkabb
eroforraskorlatokba titkoznek, ami miatt végiil torzul a vallalati piacorientaci6. KONTOR
(2014b) vallalati teljesitmény és piacorientacio kapcsolatanak feltarasara iranyuld vizsgalata
soran ugy talalta, hogy a piacorientdcido mértéke nem befolyésolja szignifikdnsan a vallalati
objektiv teljesitményt eredményességet mérd pénziigyi-gazdasdgi mutatokat alkalmazva,
ugyanakkor pozitiv kapcsolatot azonositott a KKV-k altal adaptalt piacorientacido foka,
valamint a vezetk altal észlelt szubjektiv teljesitménykategoridk kozott, mely kiterjed a
vallalat marketingtevékenységének az eredményességére, bar ez utdobbi esetben KONTOR
(2014b) meglatasa, hogy a piacorientacié marketingtevékenység eredményességére irdnyuld
pozitiv hatasa kdzvetetten €s hosszutavon érvényesiil.

GYULAVARI — KOLOS (2017) figyelme elsddlegesen a nagyobb méretii vallalatokra (50 f§
folotti alkalmazotti létszdmmal rendelkezd vallalatok) irdnyult. Azt vizsgéltdk, hogy a
piacorientacid dimenzioi (kiilon-kiilon) milyen jellegli kapcsolatban allnak a vizsgalt vallalatok

versenyképességével. Az MKTOR piacorientaciét mérd skalat alkalmaztdk egy 300 elemi
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minta vonatkozéasaban. Kilenc vizsgalt teljesitménykategoriabol 8 esetben szignifikéans, pozitiv
Osszefliggést azonositottak a piacorientdci6 valamely dimenzidjaval. A vevdorientacio pozitiv
hatdsat mutattak ki a piaci részesedésre, a vevOelégedettségre €és a vevohiiségre, mig a
versenytars-orientacio hatasat ¢és a tokejovedelmezOség, piaci részesedés, technologiai
szinvonal, menedzsment teljesitménye és a legfobb marka megitélésében igazoltak, a funkcidok
kozotti  egyiittmiikodés hatdsa esetiikben kizardlag a termék/szolgaltatds mindség
vonatkozasaban jelent meg. Megfigyelhetd, hogy a vevdorientacio elsddlegesen a vevokhoz
kapcsolodo teljesitménykategoriakkal, a versenytars-orientacié pedig inkabb az altaldnos
vallalati teljesitménnyel mutatott 0sszefliggést. A 6. tablazatban 6sszefoglalom a latdbmezdmbe

keriilt, piacorientacioval kapcsolatos, hazai kutatasok legfontosabb adatait.

6. tablazat: A piacorientiacio hazai kutatasi eredményeinek 6sszegzése

Hivatkozas N Méré Vizsgalat kore PO Statisztikai
eszkoz hatasa a modszer
VT-re
BERACS et al. 572 MKTOR 20 {6 alkalmazotti pozitiv csoportképzés,
(2001) 1étszam f616tti, vegyes hipotézisvizsgalatok
SAJTOS (2006) 449 MKTOR vegyes profila, méretii pozitiv SEM
GYULAVARI 185 MKTOR vegyes KKV pozitiv regresszio
etal. (2012)
POLERECZKI 200 MKTOR ¢és hus és tejipari KKV pozitiv klaszterelemzés,
(2013) MARKOR hipotézisvizsgalatok
KONTOR 552 modositott vegyes KKV nincs regresszio
(2014b) MKTOR kapcsolat,
pozitiv
GYULAVARI 300 MKTOR 50 £6 alkalmazotti pozitiv regresszio
és KOLOS 1étszam f616tti, vegyes
(2017)

Forras: sajat szerkesztés. Megj.: PO=piacorientdcio, VI=vallalati teljesitmény

2.4.3. Kutatasi elozmények

A piacorientacioval kapcsolatos kutatdsaim kozel egy évtizedre nyllnak vissza. Az alabbi

fejezetrészben a kordbbi kutatasimat foglalom réviden Ossze.

A piacorientacio kutatdsaval kapcsolatos elsé adatfelvételre 2014-ben keriilt sor egy
élelmiszeripari KKV-knak sz0l6 rendezvényen, ahol 330 élelmiszeripari vallalkozast
kérdeztiink meg. A minta nem volt reprezentativ egyetlen szempontbol sem, valamint
feltételezve, hogy a rendezvényen vald részvétel mar kovetkeztet valamilyen mértéki
piacorientacidra, igy az eredmények is tigy tekinthetok, hogy a mintdban szerepld vallatok mar
eleve ,,elénnyel indulnak™ a piacorientacio vizsgalata soran. A kutatas soran az eréforras alapu

vallalatelméletre, valamint a piacorientacio kulturalis és magatartasi megkdzelitésére alapozva
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vizsgaltuk, hogy milyen kapcsolat all fenn a piacorientacio, valamint a vallalkozasok altal
észlelt, potencialis versenyeldnyok kozott. Megallapitottuk, hogy a piacorientacié magasabb
szintli adaptalasa potencialis versenyelonyokkel jar. Klasztereket képezve mind a MARKOR,
mind az MKTOR skala alapjan, ugy talaltuk, hogy az aggregalt versenyelonyok szdma a
piacorientacid novekedésével gyarapszik. Annak érdekében, hogy mas lehetséges hatdsokat is
figyelembe vegyiink, bevontuk moderatorként a vizsgalatba a Szervezet tanulas iranti
pozitiv kapcsolatot talaltunk, azonban a potencialis, észlelt versenyeldnydkkel valo kapcsolatat
a moderatoroknak elvetettiikk. Arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a vizsgélt korben a
vallalkozasok szdmara nemcsak a piacorientalt szemlélet jelenthet elonyt, de az altala teremtett
kornyezet taptalajt biztosithat az eszkdzokben és a képességekben megjelend potencialis

versenyelényok szaméara (KOVACS et al. 2016).

A doktori disszertaciom kutatdsanak kovetkezd 1épcsdje a piacorientacié kulturdlis és
magatartdsi megkdzelitésének empirikus dsszehasonlitasa volt. Egy 250 elemti élelmiszeripari
és mezbgazdasagi, Kis- és kozepes vallalkozasokat tartalmazé (méretkategoriara és fo
tevékenységi korre) reprezentativ mintan vetettilk 6ssze a MARKOR és MKTOR skaldkat
valtozatlan forméban, azaz nem hajtottunk végre semmilyen atalakitast, sziikitést (valtozok
eliminalasaval) a modelleken. A vizsgalatok soran dsszehasonlitottuk a két skala alapjan mért
piacorientacid szintjét, ahol kdzepesen erds korrelacidt azonositottunk (r=0,72). Teszteltiik a
két mérdeszkoz skalainak megbizhatosagat dimenzionként és megvizsgaltuk a skaldk
egydimenzionalitasdit CFA elemzés alkalmazéasaval. Mind a dimenzionalitdsvizsgalat, mind a
reliabilitasi vizsgalatok soran azt tapasztaltuk, hogy a vizsgalt korben az MKTOR skala teljesit
jobban. Bar sem az MKTOR sem a MARKOR skala CFA elemzése nem igazolta az elézetesen
feltételezett strukturat, mégis jobb eredményeket mutatott fel az elébbi. A megbizhatosagi
vizsgélatokon mindkét skala elfogadhato relibilitast mutatott a Cronbach-féle alfa mutato és a
CR mutato alapjan. Ugyanakkor sem a konvergens validitas sem a kiilonb6z6ségi érvényesség
kritériumait nem teljesitette a MARKOR skala, melyeknek az MKTOR megfelelt. Ezekbol
kovetkezden arra jutottunk, hogy a vizsgalt kdrben (hazai élelmiszeripari és mezdgazdasagi,
Kis- és kozepes vallalatok) az MKTOR skala alkalmazasa javasolt, ugyanakkor célszerii ennek

a feliilvizsgélata és adaptalasa is (KOVACS et al., 2017).

A kutatas kovetkezd 1épésében a vallalati teljesitmény és a piacorientacid kapcsolatanak
feltarasa felé fordultunk. Az MKTOR skala adaptalasat elvégeztiik CFA elemzés segitségével,

igy az eredeti 17 allitast tartalmazo skalat 10 allitasra szlikitettlik, az igy adaptélt skala mar

37



megfelelt mind a reliabilitasi, mind a validitasi kovetelményeknek. A vallalati teljesitményt
szubjektiv, onértékelésen alapuld modszerrel mértiik. A vallalati teljesitmény meghatarozasaba
bevontuk az eredményességet (amit a céljaihoz mértek értékeltek a valaszadok) és a
versenyelonyoket (amit a legfobb versenytarsaihoz mértén értékelt a valaszado), valamint a
fogyasztoi elégedettséget. A piacorientacio és a vallalati teljesitmény kapcsolatat un. second
order tipusu strukturdlis egyenlet modellezés (SEM) segitségével vizsgaltunk. A vallalati
teljesitmény és a piacorientacié kozott pozitiv, szignifikans (p<0,01; R?=0,244) kapcsolatot
tudtunk megallapitani (KISS et al., 2020).

Kovetkezd kutatasunkban kiterjesztettiik a vizsgalat korét az egészségpipari kis- €s kdzepes
az MKTOR modellt alkalmaztuk. A vallalati teljesitményt szubjektiv, onértékelésen alapuld
modszerrel mértiik két dimenziot megkiilonboztetve: versenyeldnyodk (a vallalat pozicidja a
versenytarshoz képest), eredményesség (a vallalat céljainak elérése adott tényezdt tekintve). A
versenyelényok és eredményesség kategoriainak értékelése elott arra kértiik a valaszadokat,
hogy értékeljek 1-t6l 10-ig terjedd skalan, hogy a dontéshozoknak mennyire fontos az adott
szempont, igy ezekkel az értékekkel sulyozni tudtuk a versenyelénydket és az eredményességét,
ami lehetové tette szamunkra, hogy az eltérd stratégiat kovetd vallalatok teljesitménye
Osszehasonlithatova valjon. Ezzel teszteltiik azt a modszertant, amit a disszertaciom primer
kutatdsdban alkalmaztam a vallalati teljesitmény mérésére. A piacorientdcid ¢és a
teljesitménydimenzidk kapcsolatat regresszidval vizsgéltuk, ahol a modell eredményvaltozoi a
teljesitménykategoriak voltak (versenyelonyok €s eredményesség), mig a magyarazdvaltozok
a piacorientacié dimenzioi (vevOorientdcid, versenytars-orientdcio ¢és funkciok kozotti
egylittmiikodés). Mind a versenyeldnyok, mind pedig az eredményesség vizsgalata soran arra
jutottunk, hogy a funkciok kozotti egytittmiikodés nem rendelkezik a modellekben szignifikans
magyarazderdvel, ugyanakkor a piacorientacié masik két dimenzidjanak szignifikans hatasat

igazoltuk (KOVACS — SZAKALY, 2022).

Osszefoglalva kutatasi el6zményeimet azt mondhatom, hogy a kutatasaim elsédleges fokuszaba
a piacorientacio és a vallalati teljesitmény kapcsolatanak feltarasa és megértése keriilt. Korabbi
kutatdsaim révén jutottam el a primer kutatdsom megtervezéséhez és kidolgozasahoz.
Egyrészrdl az piacorientaciot mérd két legelterjedtebb skala koziil véleményem szerint az
vizsgalatara, ugyanakkor nem tekinthetiink el attdl, hogy egy kozel 30 éves eszkdzrdl van szo,

mely egyrészt a tudomany fejlédése és a gazdasag atalakuldsa miatt, masrészrél az empirikus
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eredmények miatt ugy tlinik, hogy csak fenntartasokkal alkalmazhatd, adaptdldsa és
modernizaldsa sziikséges. A vallalati teljesitmény €s a piacorientacié vonatkozasadban hasonld
eredmények sziilettek, mint mas kutatasok esetében, azaz igazoltam a pozitiv, szignifikans
kapcsolatot (BAKER-SINKULA, 2009; PRIFTI et al., 2017; NAKOS et al., 2019; NA et al.,
2019; NABIL, 2021; GYULAVARI et al., 2012; POLERECZKI et al., 2013; GYULAVARI -
KOLOS, 2017; SHAMSUDI, 2020).

2.5. Az élelmiszeripar meghatarozasa és gazdasagi jelentosége

Az ¢lelmiszeripar nemzetstratégiai jelentdségli nemcsak a tarsadalom ¢élelmezésének
biztositdsa miatt, hanem jelentds szerepet tolt be a mdasodlagos jovedelemelosztasban, a
hozzaadott érték eldallitasaban jovedelemtermeld képessége, valamint a foglalkoztatasban
betoltott szerepe miatt is. E fejezetrészben tobbek kozott attekintem a hazai élelmiszeripar
gazdasagi jelentGségét, szerepét, elhelyezem a munkamegosztasban és foglalkozom a hazai

¢lelmiszeripar berendezkedésével és strukturajaval is.

2.5.1. Az élelmiszer-gazdasag makrogazdasdgi helyzete

Az élelmiszer-gazdasag harom elkiiloniilé, de egymashoz kapcsolodd szektorbol all: primer
szektor: nyersanyagtermelés (mezdgazdasag) + Szekunder szektor: feldolgozoipar
(élelmiszeripar) + tercier szektor: kozvetitok (élelmiszer nagy- ¢és -kiskereskedelem)
(PANYOR, 2017). A kovetkez6 abran az élelmiszer-gazdasag szektorainak legfobb jellemzoit

foglalom Gssze.

Mezogazdasag Elelmiszeripar Elelmiszer-
Bruttdé  kibocsatas Bruttdé  kibocsatas kereskedelem
(2021): 3669 milliard (2021): 4666 milliard Brutt6 hozzéaadott
Ft ‘ Ft érték (2020):
Bruttd6  hozziadott Bruttd6  hozzédadott ‘ Ugynok:
érték (2021): 1909 érték  (2021): 915 28,5 milliard Ft
millidrd Ft, 16,28%- milliard Ft, 6,89%-0s Nagykereskedelem:
os novekedés novekedés 77,5 milliard Ft

Kiskereskedelem:
2253 milliard Ft

4. abra: Az ¢lelmiszer-gazdasag helyzetének osszefoglalasa

Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés. Megj.: mind az élelmiszeripar, mind az élelmiszer-

kereskedelem esetében élelmiszer, ital és dohanyaru arucsoportok értendok.

Hazai és nemzetkdzi tendencia, hogy az élelmiszergazdasagban megtermelt brutté hozzaadott
érték legnagyobb hanyada a kereskedelemben realizalodik, mikdzben a rendszer kibocsatasa
folyamatosan novekszik (PANYOR et al., 2019).
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2.5.2. Mezégazdasag

A hazai mezdgazdasdg 2021-es kibocsatdsa elérte a 3378 millidard forintot, amiben
novénytermesztésnek 61%-os, mig az allattenyésztésnek 32%-os hozzajaruldsa volt, a bruttd
hozzdadott érték esetében viszont 5,3%-os csokkenést lehetett tapasztalni (el6z6 évi arakat
figyelembe véve, folyd aron 14%-os a novekedés). A magyar mezdgazdasag 2,1%-4at adta az
Eurdpai Unié mezbégazdasagi kibocsatasanak 2021-ben. Hazan gazdasagi teljesitményéhez a
mezOgazdasag hozzajarulasa 3,9% volt, ami 2,1 szazalékponttal haladja meg az Unios atlagot.
2022-ben a mez6gazdasagban 200,5 ezren dolgoztak, ami csokkenés az el6z6 évhez viszonyitva
(201,4 ezer). A mez6gazdasag 4,27%-ban vette ki részét a foglalkoztatasbol. 2022 évben a
mezdgazdasagban a nemzetgazdasagi beruhdzas teljesitményértéke elérte a 686 184 millid
forintot, ami 27,13%-o0s novekedés az el6z6 évhez képest, s ezzel 4,45%-ban jarult hozza a

teljes nemzetgazdasagi beruhazas teljesitményértékéhez (KHS, 2023).

Mivel mezdgazdasagi tevékenység szamos, kiillonbozo jogeimen folytathatd, valamint a jogi
személyiséggel rendelkezé gazdasagi tarsasagok mezdgazdasagi bevétele, forgalma nehezen
vagy egyaltalan nem kiilonithetd el a mas forrasbdl szarmazé bevételtdl, igy a mezdgazdasag
esetében koncentracids rata nehezen (feltehetden félrevezetd eredménnyel) vagy egyaltalan

nem szamithato.

2.5.3. Elelmiszeripar

Az élelmiszeripar nemzetgazdasagi részesedése az el6z6 6t év tavlatdban nézve tovabbra is
kiegyenstlyozott és pozitivan jarul hozz4 a hazai GDP novekedéséhez. Az agazat folyd aron
mért bruttd kibocsatdsa is egyenletes, 2021-ben értéke meghaladta a 4666 milliard forintot
(Eurostat, 2023). A 7. tablazatban az élelmiszeripar bruttdé hozzaadott értékének alakulasat
mutatom be 2017-t61 2021-ig.

7. tablazat: Az élelmiszeripar brutté hozzaadott értékének alakulasa 2017 és 2021 kozott

Megnevezés 2017 2018 2019 2020 2021
Bruttdé hozzaadott érték folyod 705,4 787,3 807,7 856,2 915,1
aron (milliard Ft)
Nemzetgazdasagi  részesedése 2,12 2,15 2,01 2,10 1,96
(%)
Volumenindex (el6z6 év=100%) 101,1 104,2 104,5 100,9 108,3

Forras: KSH adatai alapjan sajat szerkesztés.
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Az ¢élelmiszeripar 1,96%-kal részesedett a nemzetgazdasag hozzaadott értékének eldallitasabol
2021-ben. 2022-ben az élelmiszeriparban 135,1 ezren dolgoztak, ami csokkenés az €l6z6 évhez
viszonyitva (143,1 ezer). Az élelmiszeripar 2,88%-ban vette ki részét a foglalkoztatasbol. 2022
évben az ¢lelmiszeriparban a nemzetgazdasagi beruhazas teljesitményértéke elérte a 474 618
milli6 forintot, ami 18,04%-0s novekedés az el6z6 évhez képest, s ezzel 3,08%-ban jarult hozza

a teljes nemzetgazdasagi beruhazas teljesitményértékéhez.
A piaci koncentraciot az alabbi eszk6zok segitségével mutatom be:

e Gini koefficiens és Lorenz gorbe,

e CR-4 mutato,

e Herfindahl-Hirschman index (HH index).
A Gini koefficiens értéke 0 és 1 kozott lehet, minél kdzelebb van ez az érték a nullahoz annal
kozelebb helyezkedik el a Lorenz-gérbe az atlbhoz (45 fokos egyeneshez). Ez a piaci
koncentracio teljes hidnyat jelzi szamunkra (sok, egyenld vallalat van a piacon), mig az 1 érték

a monopoliumot jelentené (GINI, 1936; WEYMARK, 2003).

Ha a HH index ért¢ke 1800 folott van, versenyjogi értelemben magas koncentraciorol
beszéliink, mig 1000 és 1800 kozott kdzepes koncentraciordl, 1000 alatt pedig alacsony
koncentraciorél (UNITED STATES DEPARTMENT OF JUSTICE, 2010). A HH index
értekén SAMUELSON — NORDHOUS (2016) alapjan szamitottam, ugy mint az egyes

vallalatok piaci részesedésének négyzetdsszege.

A CR-4 mutatdo (négyes szintli koncentracids rata) azt mutatja meg, hogy a piac négy
legnagyobb szerepldjének Gsszesen mekkora a piaci részesedése. A CR-4 mutaté 60% folotti

értéke jelenti a magas koncentraciot (SAMUELSON — NORDHOUS, 2016).

Az 5. abran az élelmiszeripar Lorenz-gorbéje és a Gini index lathatd. Az dbrardl leolvashatjuk,
hogy a Gini-index 0,1779, ami azt jelenti, hogy nem koncentralt piacrol beszéliink, annak
ellenére, hogy az abran azt lathatjuk, hogy a vallalatok 90%-a csupan az iparagi arbevétel

26,3%-4t birtokolja, azaz a fennmarado6 73,7% a vallalatok egytizedénél 6sszpontosul.
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5. abra: A hazai élelmiszeripar piaci koncentracidja

Forras: sajat szerkesztés EMIS (2023) adatai alapjan.

A 8. tablazatban a hazai ¢élelmiszeripar vallalatainak piaci részesedése lathatd (piaci részesedés

alapjan az els6 harminc vallalaté).

8. tablazat: Az élelmiszeripar TOP30 vallalatanak piaci részesedése

Ssz. Villalat neve Piaci Ssz. Villalat neve Piaci
részesedés részesedés
1 Bunge Zrt. 9,01% 16 Baromfi-Coop Kft. 1,27%
2 Nestlé Hungaria Kft. 3,63% 17 Bonduelle Central Europe 1,24%
Kft.
3 Coca-Cola HBC 2,67% 18 Partner In Pet Food 1,23%
Magyarorszag Kift. Hungaria Kft.
4 Master Good Kft. 2,58% 19 Kométa 99 Zrt. 1,19%
5 Hungrana Kft. 2,43% 20 MCS Vagohid Zrt. 1,19%
6 Unilever Magyarorszag 2,07% 21  Bonafarm-Babolna Kft. 1,16%
Kft.
7 Hell Energy Magyarorszag 1,99% 22 Alfoldi Tej Kift. 1,15%
Kft.
8 SOLE-Mizo Zrt. 1,83% 23 Hungerit Zrt. 1,11%
9 Mars Magyarorszag Kft. 1,53% 24 Kall Ingredients 1,04%
Kereskedelmi Kft.
10 Hungary - Meat Kft. 1,47% 25  Tolnatej Zrt. 1,02%
11 Pick Szeged Zrt. 1,46% 26 Tranzit-Food Kft. 0,97%
12 Givaudan Hungary Kft. 1,42% 27  Borsodi Sorgyar Kft. 0,91%
13 NT Kft. 1,41% 28 Korostej Kft. 0,78%
14 Heineken Hungaria Zrt. 1,34% 29 Friesland Campina 0,76%
Hungaria Zrt.
15 Dreher Sorgyarak Zrt. 1,32% 30 Mogyi Kft. 0,76%

Forrds: sajat szerkesztés EMIS adatai alapjan.

A HH index als6 becslése 156,75, mig a felsd becslése 228,75, igy ez alapjan szintén alacsony

a koncentracio. A CR-4 mutatd azt mutatja meg, hogy a piac négy legnagyobb szerepldjének

42



Osszesen mekkora a piaci részesedése, jelen esetben ez az érték mindossze 17,89. Tehat

elmondhato, hogy az élelmiszeripar nem tekinthetd koncentralt piacnak.

2.5.4. Elelmiszer-kereskedelem

Az ¢lelmiszer-kereskedelem az elmult évtizedekben jelentds valtozdsokon ment keresztiil.
Altalanos és globalis tendencia, hogy novekszik a koncentracid elsdsorban a szuper- és
hipermarketek, valamint a diszkontboltok vonatkozasaban. A multinacionalis cégek piaci
poziciojuk erdsitése érdekében tovabb gyorsitjdk ezt a folyamatot a versenytarsaik

akviziciojaval (JANKUNE et al., 2012).

A 9. tablazatban a magyar élelmiszer-kereskedelem legfontosabb makrogazdasagi adatai

talalhatok értékesitési csatorna szintenként, valamint terméktipusonként az Eurostat adatai

alapjan.
9. tablazat: Elelmiszer-kereskedelem f6bb mutatoi 2020-ban
Vallalatok Forgalom Hozzaadott Alkalmazottak
szama (db) (millié euré)  érték (millié szama (f6)
eurod)
Elelmiszer és dohanyaru iigynoki 649 195,9 28,5 1623
tgvékenysége*
Elelmiszer, ital és dohanyaru nk. 4042 10 533,8 775,5 31613
Z06ldség és gyiimolcs nk. 1215 1027,6 92,3 5875
Hus és huskészitmények nk. 454 958,5 95,5 4 251
Tej, tojas és zsir nk. 201 581,3 49,2 1783
Ital nk. 467 790,1 56,9 3503
Dohényara nk. 11 3206,0 75,7 1002
Cukor ¢és édesség nk. 291 538,8 51,1 1567
Kavé, tea, kakao és fiszer nk. 222 279,5 34,6 1258
Egyéb élelmiszer nk. 713 1082,6 156,6 5512
Elelmiszerek nem szakosodott nk.-e 468 2 069,5 163,6 6 862
Elelmiszer, ital és dohanyarid nem 10 468 11 464,7 1 860,9 101 053
specializalodott kk.
Elelmiszerre, italra vagy 9 845 32737 388,0 33459
dohanyara szakosodott kK.
Z06ldség és gyiimolcs kk. 2 467 172,7 21,5 5099
Hus és huskészitmények kk. 1323 396,9 61,6 5475
Halak kk. 124 11,7 1,9 264
Pékaru kk. 1132 135,1 28,4 4313
Ital kk. 727 83,1 12,7 1636
Dohanyart kk. 2677 22276 223,7 12 919
Egyéb élelmiszer kk. 1395 246,6 38,3 3753
Elelmiszer, ital és dohanyaru piaci 1370 24,4 4,6 1677
kk.-e

Forrds: sajat szerkesztés Eurostat adatai alapjan (data code: sbs_na_dt r2). Megj.: iigynoki

tevekenységre vonatkozoan adat nem érheto el bontasban. nk=nagykereskedelem,; kk=kiskereskedelem
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A nagykereskedelem esetén nem taldltam az EMIS adatbazisdban bontott informaciot a

forgalmazott termékek korével kapcsolatban a vallalatok arbevételérol,

ezért piaci

koncentraciot nem tudok vizsgalni, ugyanakkor a kiskereskedelem esetén elérhetdek ezek az

adatok, melyet a 10. tdbldzatban szemléltetek a hazai élelmiszer kiskereskedelem 30

legnagyobb arbevételt elérd kereskeddjérdl. Mivel a COOP és a CBA kiskereskedelmi tarsulés,

igy ezek jogilag kiilon bejegyzett vallalkozésai a tablazatban megbontva jelennek meg, még ha

ezek marketing szempontbdl egyiitt kezelenddk is, jogilag kiillonbséget kell tenni kdzottiik.

10. tablazat: Top30 élelmiszer, ital kiskereskedo piaci részesedése, 2021

Ssz. Vaillalat neve Piaci Ssz. Vallalat neve Piaci
részesedés részesedés
(%) (%)
1 Lidl Magyarorszag Bt. 18,75% 16  Coop Szeged Zrt. 0,29%
2 SPAR Magyarorszag Kft. 16,87% 17 Halmschlager Trade Zrt. 0,28%
3 Tesco-Global Zrt. 15,33% 18  Kispatak 2000 Kft. 0,25%
4 Auchan Magyarorszag Kft. 9,00% 19  Elésker Kft. 0,23%
5 Penny-Market Kft. 8,17% 20  Abauj Coop Zrt. 0,22%
6 Aldi Magyarorszag 7,93% 21  Magyar Duty-Free Kift. 0,22%
Elelmiszer Bt.
7 Unio Coop Zrt. 1,01% 22  Kismegyer-Delikat Kft. 0,22%
8 COOP Szolnok Zrt. 0,94% 23 Family Frost Kft. 0,22%
9 CO-OP Star Zrt. 0,83% 24  Harmadik Forras-Coop 0,19%
Kft.

10 Krupp es Tarsa Kft. 0,54% 25 CBAKIft. 0,19%

11 Real Hungaria Elelmiszer 0,46% 26 Cbal esF Kft. 0,18%
Kft.

12 Vorosvar Kft. 0,46% 27  Hatar Diszkont Kft. 0,17%
13 Budaconsum Kift. 0,43% 28  Hajdu-Coop Zrt. 0,16%
14 Alaszka Kft. 0,33% 29  Kisalfold Fiiszért Kft. 0,16%

Forras: sajat szerkesztés EMIS (2023) adatai alapjan.

Jelenleg a hazai ¢lelmiszer-kiskereskedelem piacdra sem jellemzd a magas piaci koncentracio.

Lathatjuk ezt a Gini koefficiens (0,1077) és a Lorenz-gorbe alapjan. Ugyanakkor a CR-4
(59,96) és a HH index (als6 becslés 1086,32, felsd becslés 1102,66) mar magasabb

koncentraciot mutat, am még igy is csak kdzepes piaci koncentraciot lathatunk. A 6. dbran az

¢lelmiszer-kiskereskedelem Lorenz-gorbéje és a Gini koefficiens értéke lathato.

44



Gini koefficiens: 0,1077
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6. abra: Az élelmiszer-kiskereskedelem piaci koncentracioja

Forrds: sajdt szerkesztés EMIS (2023) adatai alapjan.

2.6. A Kis és kozepes vallalati szektor meghatarozasa

A Kis- és kozépvallalkozasokrol, fejlédésiik tamogatasarol szold 2004. évi XXXIV. torvény
definidlja a KKV fogalmat. A vallalkozas méretének meghatarozasa harom gazdasagi mutatod
segitségével torténik (alkalmazotti 1étszdm, nettd arbevétel, mérlegféosszeg), valamint a KKV
besorolashoz teljesitendé még egy tulajdonosi szerkezetre vonatkoz6 kikotés, mely szerint nem
szamit KKV-nak az a vallalkozas, amelyben az allam vagy egy 6nkormanyzat kdzvetlen vagy
kozvetett tulajdoni részesedése — toke vagy szavazati jog alapjan — kiilon-kiilon vagy egyiittesen
meghaladja a 25%-ot. A KKV-k méretbesorolasanak alapjaul szolgald kritériumokat a 11.

tabldzat foglalja Ossze.

11. tablazat: A KKV méretkategoria meghatarozasa

Méretkategoria  Alkalmazotti Eves netté Mérlegfoosszeg

létszam arbevétel (eurd) (euro)
Mikrovallalkozas <10 és <2 millié vagy <2 millié
Kisvallalkozas <50 és <10 milli6 vagy <10 milli6
Ko6zép- <250 és <50 milli6 vagy <43 millio
vallalkozas

Forras: sajat szerkesztés a 2004. évi XXXIV. térveny alapjan.

A KKV kategoria meghatarozasa soran alkalmazando az un. kétéves szabaly. Melynek 1ényege,
hogy ha egy vallalkozas éves szinten tallépi a meghatarozott alkalmazotti 1étszamra vagy
pénziigyi mutatokra (nettd arbevétel, mérlegfodsszeg) vonatkozd értékeket, vagy elmarad
azoktdl, akkor ennek eredményeként csak abban az esetben vesziti el, illetve nyeri el a KKV

besorolast, ha két egymast kdvet6 évben tullépi az adott kiiszobértéket vagy elmarad attol.
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Az eurdban meghatarozott 0sszegek forintra torténd atszamitasakor a Magyar Nemzeti Bank
altal meghatarozott, a KKV iizleti évének lezarasakor érvényes deviza kozéparfolyamot kell
alkalmazni, ha Gjonnan alapitott vallalkozasrol van szo, akkor a targyévet megel6z6 év utolsd

napjan érvényes kozéparfolyamot kell hasznalni.

2.6.1. A KKV szektor jelentisége

A Kis- és kozepes vallalkozasok a nemzetgazdasag tarsas vallalkozasainak 99,1%-at teszik ki.
Gazdasagi jelentOségiiket tiikrozi, hogy kozel 2,2 millidé fot foglalkoztatnak s ezzel a
foglalkoztatashoz t6bb, mint 68%-ban jarulnak hozza. Emellett a hozzaadott érték kozel fele
(46,8%) is e szektorban realizalodik. Ugyanakkor a nemzetgazdasagi beruhazas csupan 37,1%-
a kothetd a KKV-khoz, mig az export értékesitésben szintén alacsony (13%-0s) a részesedésiik.

A KKV-k hozzjjarulasat a nemzetgazdasagi mutatokhoz a 12. tablazatban szemléltetem.

12. tablazat: Fobb nemzetgazdasagi mutatok megoszlasa (%)

Meéretkategoria Foglalkoz- Ertékesités Hozza- Nemzetgazda-  Export-
tatotti netté adott sagi beruhazas  értéke-
1étszam arbevétele érték sités
Mikrovallalkozasok 39,6 12,8 17,3 6,2 1,2
Kisvallalkozasok 17,6 14,1 15,9 111 3,4
Kozépvallalko- 11,5 14,0 13,6 19,8 8,4
zasok
KKYV Gsszesen 68,7 40,9 46,8 37,1 13,0
Nem KKV korbe 31,3 59,1 53,2 62,9 74,0

tartozo szervezetek

Forras: sajat szerkesztés KSH adatai alapjan.

A KKV-k gazdasagi jelentdsége nemcsak szamokban mérhetd, ezeken tilmenden szamos mas
aspektusban is hozz4jarul a hazai gazdasag versenyképességéhez és teljesitményéhez. VAIDA
¢s MAGDA (2020) szerint a KKV szektor jelentdsége a versenyképesség ndvelése
szempontjabol elsddlegesen a foglalkoztatashoz és a munkahelyteremtéshez kapcsolodik, ami
a jolét megteremtéséhez jarul hozza. BUZAS et al. (2003) részletesebben fejti ki az alabbi

pontokban a KKV-k jolétet és versenyképességet noveld hatasat:

e gyorsabb gazdasagi novekedés hordozoi a KKV-K,

e Verseny €lénkitd hatdsuk van nagyobb szamossaguk révén,

e munkahelytermésben jelentds a szerepiik,

e regionalis és helyi fejlédés élénkitoi,

e innovacios kozpontok a gyorsabb valtoztatasi és alkalmazkodasi képességiik miatt,
e erdsitik a tarsadalmi kohéziot,
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hatranyos helyzetii etnikai kisebbségek szamara tobb lehetéséget nytjtanak,

nok és fiatalok lehetdségeit bovitik a munkaerdpiacon,

jelent6s szereplik van a szegénység elleni kiizdelemben és

a globalizacios lehet6ségek kiaknazasanak helyel, hatranyainak enyhit6i a KKV-K.

Véleményem szerint a nagyvallalatok fokozddo outsourcing tevékenysége, a fogyasztoi
igények egyre nagyobb mértékli szegmentaltsiga és a gazdasagi szerkezet folyamatos
atalakuldsa miatt, mindamellett, hogy a lokalis, helyi piacok igényeit is ki kell elégitenie
valamely gazdasagi szereploknek a kisebb méretli, rugalmasabb véllalatokra helyezddik a

hangsuly.

NEMETHNE (2006) definialja a KKV szektor versenyképességét és gy hatdrozza azt meg,
hogy a szektor versenyképessége a szektort alkotd vallalatok versenyképességének fliggvénye,
oly modon, hogy a vallalatok a méretiik adta lehetdségek kiaknazasaval nagyobb rugalmassagra
képesek, azaz gyorsabban tudnak reagalni a kiils6 és belsd kornyezeti valtozadsokra mikdzben

piaci pozicidjuk javitdsara és a tulajdonosok szaméra nyereség biztositasara torekednek.

2.6.2. Kisvallalati marketing

A versenyképességnek minden bizonnyal fontos eleme a vallalatok marketingtevékenysége,
melyre ravilagit Peter DRUCKER (1973) sokat citalt gondolata, mely szerint a vallalatoknak
csak két fontos funkcidja van: az innovacio és a marketing. A KKV marketing kapcsan
mindenképp fontos egy alapvetés kiemelése: a kisvallalkozas nem értelemezhetd ugy, mint egy
kisméretli nagyvallalat. Egy kisvallalatnak egyértelmiien mas eszkozei és képességei vannak,
mint egy nagyvallalatnak, tobbek kozott nem rendelkeznek olyan pénziigyi vagy akar human
eréforrasokkal, amik lehetdvé tennék, hogy egy nagyvallalat marketingeszkozeihez hasonlokat
alkalmazzon, emiatt a marketing tertiletén a KK'V-knak kreativitasukat és rugalmassagukat kell
kiaknazniuk, hogy olyan eszk6zoket vessenek meg, melyek egyszeriien kivitelezhetéek, nem
tulzottan koltségesek, ugyanakkor hatékonyak és eredményesek lehetnek (REKETTYE, 2008).
A KKV marketingtevékenységének vizsgalata soran az elsédleges probléma, hogy a marketing
fogalmanak eltéré értelmezései léteznek és ezek a fogalmak tobbnyire a nagyvallalati
kornyezetre vonatkoznak, melytél a KKV-k egyedi szervezeti,- strukturalis- és er6forrasabeli
adottsagaik miatt eltéréek (GAMBLE et al, 2011). CARSON (1993) arra hivja fel a figyelmet,
hogy a KKV marketing fogalmat adaptalni sziikséges a vallalkozasok, az iparag és az

értékteremtés adottsdgaihoz, mert a marketingtevékenység nem értelmezhetd egységesen a
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vallalatok szamara rendelkezésre 4116 eréforrasok heterogenitasa miatt. GATI (2014:85) épp
ezért az alabbi fogalmat dolgozta ki a KKV-k marketingtevékenységének meghatarozasara,
mely részben igyekszik feloldani a fenti ellentmondasokat: ,,A KKV-k marketingje olyan
tervezesi és végrehajtasi folyamatot takar, melynek soran a kkv otletek, javak és szolgaltatdasok
kialakitasan, arazasan, marketingkommunikdciojan és elosztasan keresztiil elégit ki egyeni és
szervezeti célokat. E folyamat soran figyelembe veszi az eltérd kontextust, valamint a KKV-kK
specialis jellemzoit, mint: a korlatozott eroforrdasok meglétét, a specialista marketing tudds
hianyat, illetve a KKV méreténél fogva a limitalt rahatast a piaci folyamatokra, és végiil, a
tulajdonos/menedzser személyiségének erds hatasat a vallalati marketingre. Ennek folytan a
KKV marketing sok tekintetben irracionalisabb és kevésbé tervezett, és jobban fiigg a

tulajdonos/menedzser személyiségének és személyes kapcsolati halozatainak erejétol”.

A KKV vaillalatok marketingtevékenysége szamos irodalom szerint az aldbbi fogalmakkal
jellemezhetd: esetleges, spontan, informalis, reaktiv és strukturalatlan tevékenységekrdl
beszélhetiink (GILMORE et al. 2011; GATI, 2014; TOTTH et al, 2022, POLERECZKI —
SZAKALY, 2008). APPIAH-ADU és SINGH (1997) felveti, hogy a marketingnek, mint
tudatosan szervezett és kialakitott vallalti funkcionak szoros Osszefliggése van a vallalat
méretével. GATI (2014) és KONTOR (2014b) konkrét adottsagokat hatdroznak meg, melyek

miatt eltéré a nagyvallalati és kisvallalati marketing:

e Menedzsment: a KKV-k altal megvaldsitott marketingtevékenység nagy mértékben
fligg a vezetd(k) személyiségétdl, hozzaallasatol, tudasatol és kompetenciaitol.

e Termékkinalat szélessége és mélysége: a KKV-k termékkindlata kisebb mértékben
differencialt.

e Miikodési teriilet: foként lokalis piacokon miikddnek (de nem kizardlag), mint
nemzetkzi piacokon.

o Tevékenység mérete: egy KKV vallalat piaci részesedése rendszerint joval kisebb, mint
egy, az adott iparaban miikodo nagyvallalaté.

o Fiiggetlenség: a fiiggetlenség a KKV-k esetében itt azt jelenti, hogy a
vezetOknek/marketing dontéshozoknak joval nagyobb szabadsaguk van a dontéseiket
illetéen, mint egy nagyvallalat marketingosztalyanak.

e A marketing értelmezése: a marketinget tobbségében nem stratégiai vonatkozasban
értelmezik a KK'V-k és a marketing-mix egyik vagy masik elemérdl gondolkodnak tigy,

mint marketingtevékenység.
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A KKV-k ¢és a nagyvallalatok kozott egyértelmii kiilonbségek jelennek meg az eréforrasaikban
(eszkozeikben és képességeikben egyarant) és ezek a kiilonbségek ravetiilnek a
marketingtevékenységeikre is. A téma (KKV marketing) tovabbi nehézsége, hogy a marketing
értelemzését nemcsak a fogalmi kiilonbségek bonyolitjak, hanem az iparagi eltérések ¢és a

piactipus (B2B, B2C, B2G) is.

2.6.3. Az élelmiszeripari KKV-k marketing sajdtossdgai

A hazai élelmiszeripar olyan agazata a gazdasagnak, melyben dont6 szerepe van a KKV
szektornak. Az élelmiszeripari KKV-k jellemzdje, hogy a vallalkozoi kor csaladias, alacsony
alkalmazotti 1étszamu, esetenként tokeigényes és kisebb tudasintenzitast (SZITA, 2007). Az
élelmiszeripari (TEAOR’08 CE kéd) tarsas vallalkozasok 99,8%-a a KKV szektorba tartozott
2022-ben. Az élelmiszeriparban az elmult tiz évben er6sodott a piac konszolidacidja, a
mikrovallalkozasok aranya duplazodott, mig a nagyvallalatok arany felez6dott. Mindazon
tulmenden, hogy a hazai élelmiszeripar stratégiai jelent6ségli (a lakossag élelmezése
szempontjabol), tovabb noveli az iparagban a KKV szektor jelentdségét a KKV vallalkozasok
szerepe a hazai termékek el6allitasaban, feldolgozasaban és az export novelésében. Az
¢lelmiszeripai KKV-knak kiemelt stratégiai és versenyképességi szerepe tovabba, hogy
kiaknazzak €és megorzik Magyarorszag természeti, gazdasagi és kulturalis erdforrasait €s

adottsagait.

Az élelmiszeripari KKV-k marketinglehetdségét tekintve korlatozott mozgastérrdl
beszélhetiink. Erdforrdsaik tobbségében nem teszik lehetévé az onalld termékfejlesztést, az
arak kialakitasanak alapja tobbségében a versenytarsak arai (arelfogadd magatartés jellemz0),
korlatozott a lehetdségiik a csatornapolitikai dontésekben (csatorna hossza és intenzitasa),
valamint pénziigyi er6forrasaik is jelentds mértékben gatat szabnak marketingkommunikacios
eszkozeiknek. Az €élelmiszeriparban komplexebb marketingtevékenységre (teljes marketingre)
a magasabb piaci részesedéssel és a magasan feldolgozott termékekkel rendelkezd vallalatok
képesek (LEHOTA — TOMCSANYI, 1994). POLERECZKI (2017) kutatasa ravilagit, hogy az
¢élelmiszeripari KKV-k nem érzékelik a marketing jelentéségét és nem tekintik prioritasnak a
marketingszemlélet fejlesztését. Ezzel szemben a vallalatvezetok szamos olyan fejlesztendd és
nagyobb figyelmet igényld tényez6t (i piacok meghdditasa, iligyfelek igényeinek jobb

kielégitése, uj termék bevezetése) fogalmaznak meg, melyek a marketinghez kapcsolodnak.

Mindezekbdl az a kdvetkeztetés vonhat6 le, hogy az élelmiszeripari KKV-k bar ,,hatrasoroljak™

a marketinget és nem tekintik kiemelt jelentdséglinek, mégis megmutatkozik az igény bizonyos
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marketingtevékenységekre, melyeket nem tekintenek marketingfeladatnak, s ez egyfajta
»~marketingtudatossag” hidnyéra hivja fel a figyelmet, valamint visszakapcsolodik a KKV
szektor altalanos marketinggel kapcsolatos problémaihoz. POLERECZKI (2011) ezt az
ellentmondast ugy oldja fel, hogy bar az élelmiszeripari KKV-k korében alacsony a
marketingismeret, ami a marketingeszkdzok hianyos ismeretéhez vezet, ugyanakkor jelen van
egy 0sztonds eszkozkeresés a hatékonyabb piaci verseny (marketing?) érdekében. Azaz
Osszefoglalva egy latens igény azonosithato a hatékony €s eredményes marketingtevékenység
irant.

Meglatasom szerint nincs jelentdsége annak, hogy tudatosan marketingfeladatnak tekintenek-e
egy problémat az élelmiszeripari KKV-K, ha azonositani képesek a problémat. Azzal
indokolnam ezt az allitdsomat, hogy a KKV-k esetében altaldnosan azonosithaté egy fogalmi
zavar a marketinggel kapcsolatban (SZAKALY et al., 2013), de ha még a kutatok sem tudnak
egyetérteni a megfeleld terminusok hasznalatdban (CARSON, 2013), nem varhat6 el ez az
tizleti szfératol sem. Jelentdsége pedig azért sem szamottevd, mert a marketing értelemzése,
kivaltképp a KKV szektor esetében, is szamos tényez6tol fiigg (GAMBLE et al., 2011).
Véleményem szerint a figyelmet inkabb a marketingszemléletre kell forditani, mert az lesz
dont6 abban, hogy a vallalatok megfelelden érzékelik-e a problémat és a dontési szituaciot, nem
pedig az, hogy marketingfeladatnak tekintenek-e egy kérdéskort. Ha nem is all rendelkezésre
egy vallalat szdmaéra az a tudas (legyen az erdforrds, képesség vagy kompetencia), hogy
tudatosan hajtson végre marketingtevékenységeket (a KKV-kat érintd hianyossagok és
eltérések miatt), de ha rendelkezik azzal a szemléletmoddal, ami orientédlja az er6feszitéseit a
megfeleld dontések/valaszlépések iranyba (piacorientdcid, marketingkoncepcio) képes lehet
arra, hogy megfeleléen alkalmazkodjon a valtozasokhoz. E tekintetben a KKV-k szamara
nagyobb eldnyt jelenthet a piacorientacid elsajatitdsa a nagyobb méretli vallaltokhoz képest,
mert rugalmassdguk miatt hatékonyabban képesek kiakndzni a piacorientacid nyujtotta

lehetdségeket.
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3. ANYAG ES MODSZER

A disszertacidhoz kapcsolodd kutatasom sordn szekunder €s primer adatgylijtés egyarant
tortént. A szekunder kutatas hozzajarult a téma mélyebb megismeréséhez, a kutatasi kérdések
¢és hipotézisek megfogalmazasahoz, a kutatds empirikus modelljének és a kérdéivnek a
kialakitasahoz, valamint a holisztikus piacorientaciot méré modell (HOPO) megalkotasdhoz. A
primer kutatas soran a kvantitativ kutatas mellett dontottem, ami kérdéives megkérdezés
formajaban keriilt kivitelezésre annak érdekében, hogy a szakirodalom alapjan megfogalmazott
hipotéziseimet tesztelni tudjam, valamint empirikus eredményeket kapjak a holisztikus

piacorientacio helyzetérdl a hazai élelmiszeripari KKV-k korében.

3.1. Szekunder kutatas

Szekunder kutatdsom sordn hazai €s nemzetkdzi irodalomelemzést egyarant végeztem. E
kutatas kiterjedt a piacorientacioval kapcsolatos tanulmanyok feldolgozasara, valamint a
kutatas alanyaival (élelmiszeripari KK'V-K) kapcsolatos legfontosabb informaciok allokalasara.
Az irodalom gyljtését elsdsorban internetes adatbazisok és gylijtdoldalak segitségével
végeztem (Google Tudos, Science Direct, Scopus, Matarka). Az élelmiszergazdasaghoz, KKV-
khoz kapcsolodo szekunder (statisztikai jellegi, leird) informaciokat statisztikai adatbazisokbol
nyertem (KSH, Eurostat, FAO, EMIS). Itt fontos jeleznem, hogy szamos iparagi,
gazdasagstatisztikai adat esetében eltérés tapasztalhaté a KSH és az Eurostat adatbazisokban és
kiadvanyokban. Ezen ellentmondésok feloldasdra a dolgozatban nem tdorekszem, minden

esetben jelzem az adatok szdrmazasi helyét.

Az irodalomkutatas folyamatdt a PRISMA 2009 folyamatdbra segitségével szemléltetem,
melyben az irodalom mennyiségét azért nem tiintetem fel, mert az irodalomkutatas teriiletét a
dolgozat szélesebb spektruma miatt tobb teriiletre is kiterjesztettem, melyek esetében kiilon-
kiilon felépitett szekunder kutatds tortént, ezek: piacorientdcioval kapcsolatos altaldnos
irodalom; piacorientacios skaldk fejlesztésére vonatkozé irodalom; piacorientacio és a vallalati
teljesitmény kapcsolata; a hazai élelmiszergazdasag és szektorainak fobb trendjei. A kovetkezd
abran a PRISMA 2009 éltaldnositott folyamatébréja lathat6 KAMARASI — MOGYOROSY
(2015) forditasaban.
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| Kizart kozlemények

y

A teljes szoveg alapjan Teljes szoveg alapjan

bevalasztott kozlemények (¥ kizart kozlemények a
kizaras indoklasaval

A minéségi értékelésbe
bevalogatott tanulmanyok

Megfeleloség
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Bevialasztas

7. abra: A szisztematikus irodalomi attekintés folyamata

Forrds: KAMARASI — MOGYOROSY (2015)

3.2. Primer Kkutatas

A piacorientéci6 vizsgalataval foglalkoz6 tanulmanyokra nem jellemz6 a kvalitativ modszerek
alkalmazasa (TOMASKOVA, 2009), irodalomfeldolgozasom soran magam is elsdsorban
kvantitativ kutatasokkal taldlkoztam. Részben emiatt, részben pedig azért esett a valasztas a
kérdbives megkérdezésre, mert kvantitativ mivoltabol fakadoan lehetdséget biztosit nagyobb
szaml alany megkérdezésére s ezzel a holisztikus piacorientidciés modell nagyobb mintan
torténd elemzésére és nem utolsod sorban az eredmények altalanositasara. Ez utobbi szempont
kiemelten fontos volt a kutatas felépitésekor, mert ez teszi lehetové, hogy atfogd, altalanosithato
képet kapjak a hazai élelmiszeripari kis- €és kozepes vallalkozasok marketingszemléletérdl.
Tovabba a kvantitativ kutatds nyit lehetdséget az eredményeim szamszerii Osszevetésére

nemzetko6zi felmérésekkel és teremti meg a modellalkotas lehetdségét.

3.2.1. Kérdoiv osszedllitasa

"r

A keérdoiv (1. melleklet) osszedllitasakor figyelembe kellett venni az adatfelvételi korlatokat.
Egyrészt korlatot szabott a kérddiv hosszanak (a vizsgalt teriileteknek) a valaszadok valaszadasi

kedve és a rendelkezésre allo pénziigyi er6forrasok. A kérddivet 2019-ben allitottam Gssze és
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véleményeztettem Dr. Kontor Enikével és Dr. Polereczki Zsolttal, akik kelloképp jartasak a
témaban, mivel doktori értekezésiiket a piacorientaciohoz kapcsolddd teriiletrdl irtak.
Véleményeiket €s javaslataikat figyelembe véve dolgoztam ki azt a kérddivet, amit elézetesen
probalekérdezésnek vetettem ala. A probalekérdezés soran a mintavételi keretet az EMIS
cégadatbazis alapjan allitottam Ossze ugyanazon szlir@ feltételekkel, melyeket a végso
mintavételi keret dsszeallitisanal is alkalmaztam. Osszesen 23 vallalkozast kerestem meg
telefonon, melyek koziil 18-at értem el €s koziiliik 10 volt hajlandd részt venni a felmérésben.
A probalekérdezés elsddleges célja az volt, hogy teszteljem a holisztikus piacorientacio
mérésére iranyuld modellem (HOPO skala) allitasainak a kozérthetdségét, megfogalmazasat. A
valaszadas (kvalitativ jellegl) jellemzoit (a valaszadd gondolkodasi ideje, hangsulya,
valaszadas még az allitas felolvasasanak befejezése eldtt) Ossze tudtam hasonlitani egy bemért
¢s tobb alkalommal mar tesztelt mérdeszkozével (MKTOR skala). A probalekérdezést kvetden
a tapasztalatok alapjan modositottam néhany allitdas megfogalmazasit a konnyebb
dekodolhatosadg érdekében. Tovabba hozzavetdleges informéciot nyertem a valaszadasi
hajlandosagrol (ez valamivel tobb mint 50%-0s volt), illetve megtudtam, hogy a
megkérdezettek szamara mennyire fontos az anonimitas (a megkérdezés targya miatt érthetd

okokbol).

A kérdoiv négy 16 kérdésblokkra oszthat6 €s egy rovid kérdésre, mely az alkalmazotti 1étszamra
vonatkozott. Az elsd kérdésblokk a holisztikus piacorientacié mérési valtozoit tartalmazta. A
holisztikus marketing mérésére alkalmazott allitassor KOTLER — KELLER (2016) konyve
alapjan kertiilt kidolgozasra. A masodik kérdésblokk KOHLI - JAWORSKI (1993) munkassaga
alapjan kidolgozott MKTOR skala, mely szamos hazai kutatdsban keriilt alkalmazasra, s ezt
valtozatlanul POLERECZKI (2011) dolgozatabol emeltem at a kérdéivembe. A harmadik
kérdésblokk a vallalati teljesitmény meghatdrozasara iranyult. A kérdésblokkban harom
kérdésre kellett valaszolnia a megkérdezetteknek 15 db teljesitménykategoriat értékelve. Az
elsé kérdés az egyes teljesitménykategoriak fontossagéara iranyult (sulyképzd allitasok), a
masodik kérdés soran azt kérdeztem meg, hogy a teljesitménykategoriakra irdnyuld célokat
milyen mértékben volt képes elérni el6z0 évben a vallalkozds (eredményesség), majd a
harmadik kérdésben azt tettem fel, hogy hogyan teljesitett a legfontosabb versenytarshoz képes
a vallalkozads az adott teljesitménykategoria vonatkozasdban. A teljesitménykategoriak
meghatarozasa SAJTOS (2004) alapjan tortént és a kovetkezd kategoridkra tértem ki: elért
nyereségszint (profit); haszonkulcs; tokemegtériilés; eladdsi mennyiség; piaci részesedés;

fogyasztoi elégedettség; fogyasztdi lojalitas; alkalmazottak elégedettsége; befektetések
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megtériilése; termékmindség; vallalat ill. markanév megitélése; termékfejlesztés; innovacio; a
vallalat tulajdonosainak elvarasa a rovid tava pénziigyi teljesitménnyel kapcsolatban és a
vallalat tulajdonosainak elvarasa a hosszitavi pénziigyi teljesitménnyel kapcsolatban. A
sulyképzo allitdsokkal pedig az volt a célom, hogy ugy tudjam felmérni a vallalatok
eltéréseket ki tudjam kiiszobolni, mert a sulyozds révén példaul eltiintethetd az allokalt
teljesitményben (eredményesség vagy relativ elony) a koltségdiktald és a megkiilonboztetd
vallalat kozotti kiilonbség. A negyedik kérdésblokk a vallalatok altal észlelt, szubjektiv
fogyasztoi elégedettségre vonatkozdan tartalmazott négy Aallitdst, melyek szintén

POLERECZKI (2011) alapjan keriiletek meghatarozasra.

A kérdbivben az alkalmazotti 1étszamtol (szelektiven zart kérdés) és a vallalati teljesitményhez
kapcsolodo sulyképzd allitasoktol (0-10 fokozatti skdla tipusu kérdés) eltéréen kizéarolag
szubjektiv, Onértékelésen alapuld ot fokozat Likert-tipusa skalat alkalmaztam, annak
érdekében, hogy megkonnyitsem a késébbi adatelemzést, tovabba valamennyi kérdésnél

biztositottam a ,,nem tudom/nem valaszolok” lehetdséget.

3.2.2. Kérddives adatgyiijtés

A kutatasom alapjat egy kérddives, telefonos megkérdezés képezi, mely soran 150 hazai
¢lelmiszeripari kis- és kozepes vallalkozast kérdeztek meg. A lekérdezést a pécsi székhelyii
Szocio-Graf Piackutatd Kft. bonyolitotta le 2019-ben. A mintavételi keretet az Opten
cégadatbazis nyujtotta a kovetkezd sziirési feltételekkel: TEAOR’08 CE osztaly, tarsas
vallalkozas, alkalmazotti 1étszam nem éri el a 250-et, de nem nulla. A megkérdezettek a
Microsoft Excel véletlenszdmgeneratoranak segitségével keriiltek kivalasztasra az
adatbazisbol. A kérddivek kitdltése a piackutatd elzetesen felkészitett alkalmazottainak
feladata volt, akik végigvezették a megkérdezett cég marketingvezetdjét (ennek hidnyaban
vezetd beosztasu dontéshozojat, aki kello ralatassal rendelkezik a vallalkozas tevékenységére)
a kérdéseken. A beérkezett valaszokat a piackutaté megsziirte, ami azt takarja, hogy kivette a
mintabol azokat a valaszadokat, akik legalabb a kérdések felére nem valaszoltak. Az
adatgytjtés akkor ért véget, amikor a minta elemszama elérte a 150-et. A megkérdezés titkos
volt, tehat az adatgyiijtést végzd cég ismerte a valaszadd cégadatait, ugyanakkor ezeket nem

bocsajtotta rendelkezésemre, erre a valaszadasi hajlandosag novelése érdekében volt sziikség.

A kutatas kozéppontjaba tehat 1étszamkategodria alapjan meghatarozott méretkategoria szerinti

tarasvallalkozasként miikodd élelmiszeripari KKV-k keriiltek (azért csak létszamkategoria
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alapjan keriilt a méretkategdria meghatarozasra, mert a mintavételi keret 6sszeéllitasa soran erre
nyilt lehetdség). A minta e szempontbdl reprezentativ (x%(2)=5,51; p=0,06) és megoszlasat a

13. tablazat tartalmazza.

13. tablazat: A minta dsszetétele méretkategoria szerint

Méretkategoria Mennyiség (db) Megoszlas (%)
Mikro 89 59,3
Kis 46 30,7
Kozép 15 10

Forrads: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan.

Az alapsokasag Osszetétele: 2019-ben 4566 db a KSH nyilvantartasaban regisztralt gazdasagi
szervezet volt, amely az alabbi feltételeknek megfelelt: KKV méretkategoria (1étszam alapjan),
TAOR’08 kédja a CE kategoridba esik (élelmiszer, ital és dohdnytermék gyartasa),
tarsasvallalkozasi formaban muikodik, alkalmazotti 1étszama nem nulla. 95%-0s konfidencia
szint és 10%-os hibahatar mellett a sziikséges mintaelemszam 95 db GILL et al. (2010) alapjan.
Azaz a minta mérete, szerkezete, a mintavétel moddja teljesiti az altalanosithatésaghoz

sziikséges elvarasokat (MALHOTRA, 2001).

3.2.3. Modellezés és adatelemzés

Kutatési céljaimhoz igazitva keriilt a mddszertan meghatarozasra. Ennek értelmében kiemelt
figyelmet forditok a modellalkotas érvényességi és megbizhatdsagi vizsgalataira, s ezzel
parhuzamosan tesztelem tovabbi hipotéziseimet. A kutatds sordn egyarant alkalmazasra
kertiltek egyszerli alaki, leirdstatisztikai elemzések, tobbvaltozos vizsgalatok és
hipotézisvizsgalatok. Az alabbiakban ismertetem az alkalmazott statisztikai moddszerek

legfontosabb jellemzdit.
Feltaro és ellendrzo faktorelemzés

A feltaro faktorelemzés egy olyan tobbvaltozos adatelemzési technika, mely segit megérteni a
megfigyelt valtozok hatterében meghtizodo kapcsolatokat. Megmutatja szamunkra, hogy a mért
valtozok, milyen struktiraba rendezdédnek és milyen sullyal jarulnak hozza egy-egy
konstruktumhoz. Kutatdsom soran az EFA-t maximum likelihood becsléssel végeztem, a
rotaci6 annak fiiggvényében keriilt kivalasztasra, hogy melyik megoldas alternativa allt
legkdzelebb a priori becsléshez. A faktorszamok meghatdrozasa elsésorban a magyarazott
varianciahdnyad mddszer, illetve a sajatérték ,,szabaly” alapjan keriilt meghatarozasra, de

természetesen végiil a priori becslés és az irodalom alapjan dontdttem. Az adathalmaz
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alkalmassagat a faktorelemzésre a Kasier-Meyer-Olkin kritérium alapjan hatdroztam meg, mig
a megfigyelt valtozok kozotti korrelacid meglétét Bartlett probaval teszteltem (SAJTOS —
MITEV, 2007).

Az ellenérzé faktorelemzés soran azt teszteltem, hogy az empirikus modellem illeszkedik-e az
altalam el6zetesen feltételezett struktirdhoz. Maés szavakkal azt ellen6rzom, hogy a
faktorstruktira, amit feltételeztem (a latens valtozok szama, a megfigyelt valtozok szama, a
megfigyelt valtozok latens valtozokhoz tartozasa) struktura érvényesiil-e az empirikus adataim
alapjan. Példaul a szakirodalom alapjan az MKTOR skala els6 nyolc allitasa, mint megfigyelt
valtozo hatarozza meg a vevOorientacidt, mint latens valtozot, a skala kovetkezo 6t valtozdja
(mint megfigyelt valtozo) a versenytars-orientaciot (mint latens valtozot) méri, az utolsé négy
megfigyelt valtozdja a skaldnak a funkciok kozotti egylittmitkodést hivatott meghatarozni, s e

harom latens valtozo egyiittesen alkotja a piacorientaciot.

CFA elemzésem soran az R program lavaan bvitményét hasznaltam, mely igen széleskdrben
alkalmazott programcsomag (ROSSEEL, 2012). A lavaan programcsomag szamos illeszkedési
mutatot biztosit szamunkra a modell teszteléséhez, ezek koziil kutatdsom soran az alabbiakat
alkalmaztam HAIR et al. (2010) és HOOPER et al. (2008) alapjan: ¥ proba; CFI; GFI, NNFI
(TLI); RMSEA; RFI.

A y? proba teszteli az elméleti modell illeszkedését az megfigyelt adatokra tigy, hogy dsszeveti
a feltételezett és empirikus kovariancia matrixokat. A CFI (comparative fit index)
dsszehasonlito illeszkedési index, ami a % proba elemszam érzékenységét korriglja, értéke
altalaban 0,9 f6lott jo. A GFI (goodness of fit index) a feltételezett €s a tényleges kovariancia
matrix egybevagdsagat méri a kettd kozotti kiilonbség meghatarozasaval, értéke altalaban 0,9
folott elfogadhato. Az NNFI (non-normed fit index) — melyet nevezik TLI-nek (Tucker-Lewis
indexnek) is — a modellilleszkedést méri a x2 probara épitve, fontos jellemzdje, hogy nem
érzékeny a minta méretére. Altaldban a 0,95 folotti érték esetén tekinti a szakirodalom
illeszkedének a modellt. Az RMSEA (Root mean square error of approxiamtion) a
megkozelitési négyzetes kozépértek hiba szintén ugyanazt méri mint az el6zd, azzal a
kiilonbséggel, hogy egyaltalan nem érzékeny az elemszamra, Ugy értelmezhetd, hogy a 0,07
alatti értékek tekinthet6k elfogadhatonak. Az RFI (relative fit index) egy olyan elméleti
modellhez hasonlitja az emprikus modellt, melyben zér6 korrelacioé van a megtigyelt valtozok
kozott, értéke szintén 0,9 f6l6tt tekinthetd megfelelének (HOOPER et al., 2008; SARMENTO
— COSTA, 2019).
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Ervényességi vizsgdlatok

Az érvényességnek szamos aspektusat kiilonboztethetjiik meg, beszélhetiink (1) Latszat
érvényességrol, (2) tartalmi érvényességrol; (3) prediktiv érvényességrol; (4) egyezéses
érvényesseégrol; (5) konvergens érvényességrol €s (6) kiilonbozdségi érvényességrol. Ez utdbbi
kettét (5 és 6) nevezziik Osszefoglald néven konstruktum validitasnak (KELLEY, 1927;
CAMPBELL - FISKE, 1959) Mivel célom a modellalkotas, ezért ezek mindegyikét vizsgaltam

a kutatdsom soran.

A latszat érvényesség arra utalo kategoria, hogy a mérdeszkoz ranézésre azt a konstruktumot
méri-e, amit szeretnénk. Ennek érdekében célszerii arra torekedni, hogy a teszt legyen
egyértelmi, vilagos és érthetd (néhany kivételtdl eltekintve), ennek megoldasa lehet az
eldtesztelés, a probalekérdezés és utdlagosan a megerdsitd faktorelemzés. Kutatdsom soran
ennek biztositasa érdekében én is végeztem probalekérdezést és ellendrzd faktorelemzéssel

teszteltem a modell latszatérvényességét (NEVO, 1985).

A tartalomérvényesség arra keresi a valaszt, hogy megfeleldé mindségii-e a teszt, ami
rendelkezésre all, teszteliink-e minden sziikséges jellemzdséget? Ennek biztositasahoz a teszt
allitasai (megfigyelt valtozoi) a konstruktum korébe tartozo lehetséges allitdsok univerzumabol
vett reprezentativ mintat kell képezzenek (BABBIE, 2003). Mivel a holisztikus piacorientacio
modelljét KOTLER — KELLER (2016) alapjan tgy dolgozatam ki, hogy a teszt allitdsainak
megfogalmazéasa soran torekedtem a szerzéparos szohasznalatara és ragaszkodtam a leirasuk
pontos kovetéséhez, ezért ugy gondolom, hogy a tartalomérvényesség mar a teszt kidolgozasa

soran biztositott volt.

A prediktiv érvényesség a konstruktum kovetkezménye/eredménye alapjan ,,vizsgaztatja” a
modellt. Arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy a teszt megfelelden jelez-e el6 valamilyen mas,
varhato tulajdonsagot? A teszteredmény alapjan elOrejelziink valamely mdés, a mért
tulajdonsaggal Osszefliggd egyéb teljesitményt vagy tulajdonsagot, amennyiben az eldrejelzés
teljesiil, ugy beigazolodik a prediktiv érvényesség is. A kutatasok dontd tobbsége a
piacorientacidé kovetkezményének tekinti, hogy a piacorientacié adaptalt szintje pozitivan
befolyasolja a wvallalati teljesitményt. Kutatdsom egyik célkitlizése ennek tesztelése,
amennyiben pozitiv kapcsolatot talalok a holisztikus piacorientacio és a vallalati teljesitmény

kozott, ugy elfogadottnak tekintem a modell prediktiv érvényességét is (BABBIE, 2003).

Egyezéses érvényességrol akkor beszélhetiink, ha a modelliink altal mért konstruktum

megjelenése hasonld egy masik (kordbban mar tesztelt és elfogadott) modell mérési
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eredményéhez. Azaz akkor teljesiil a holisztikus piacorientacio egyezéses érvényessége, ha a
holisztikus piacorientacié hasonld eredményt produkal, mint az MKTOR skala alapjan
meghatarozott piacorientacio (BABBIE, 2003).

A konvergens érvényesség az elé a kérdés elé allit minket, hogy a mérési valtozoink
megfeleléen mérik-e a latens valtozonkat? Nagyon hasonld az egyezéses érvényességhez a
kérdés, de itt nem a teljes teszt hasonlosagat mérjiik egy masik mar meglévo teszthez, hanem a
megfigyelt valtozok és a latens valtozok kapcsolatara fokuszalunk. Azaz konvergens
érvényességrél akkor beszélink, ha a megyfigyelt/mérési valtozoink (allitasok, itemek,
indikatorok) megfeleléen mérik a latens valtozonkat. Ennek megvalaszolasahoz nyujt
segitséget az AVE (average variance extracted, atlagos kivonatolt variancia) mutato.
FORNELL — LARCKER (1981) szerint az AVE értékének és minden faktortoltésnek
nagyobbnak kell lennie, mint 0,5. Az AVE értéke tgy szamithatd, mint a faktort6ltések

négyzetdsszege osztva a megfigyelt valtozok szadmaval.

A kiilonbozdségi érvényesség vizsgalata soran az a kérdés, hogy a vizsgalt konstruktum jol
elkiiloniil-e minden mas tesztelt konstruktumtol? Az szolgal az érvényesség igazolasa melletti
bizonyitékként, ha egyaltalain nem, vagy csak kifejezetten alacsony szintli egyiittjarast
tapasztalunk a tesztek kozott. Ezzel igazoljuk a skala fliggetlenségét olyan jellemzOktol,
amiknek nem lehet koze az altalunk mért dimenzidhoz. Megoldasként a Fornell-Larcker
kritérium szolgal, melynek értelmében az AVE négyzetgyokének nagyobbnak kell lennie, mint
a vizsgalt latens valtozo korrelacios egylitthatoja barmely mas latens valtozoval (NAGY —

BERNSCHUTZ, 2017), formulaval kifejezve a kovetkez8képp interpretalhato:

AVE > max (2?=1<xi—@(yi—y))2 2hol
- (n—1)SxSy '
n= elemszam,
AVE=étlagos kivonatolt variancia,
X;; yi= x és y i-edik eleme,
X; y= x és y szamtani kozepe,

Sx; Sy= X €s'y tapasztalati korrigalt szorésa.
Megbizhatosagi vizsgalatok

A megbizhatdsagi vizsgalatok soran az alkalmazott skaldkra fokuszalok. A megbizhatosag vagy

reliabilitas jelen esetben azt jelenti, hogy az alkalmazott skalak mennyire megbizhatoan mérik
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az adott latens valtozot, mas szavakkal mennyire kovetkezetesen, azonos eredményekkel
megismételhetéen. Vizsgalatara alapvetden két megoldas van: (1) a teszt-reteszt vagy kiilsé
megbizhatdsag és a (2) bels6 konzisztencia vagy belsé megbizhatdsag vizsgalata (KARASZ et
al., 2022). Mivel egy adatfelvétel tortént és jelenleg nincs lehet6ség az ismételt adatfelvételre,
ezért kizardlag a belsé konzisztencia tesztelése johet szoba. A belsd konzisztencia mérésére
lehetdséget nyujtanak egyfelél az egyszerli korreldcidszamitds, de biztosabb megoldast
kinalnak a tesztfelezésen alapuld korrelacioszamitasok (Cronbach-féle alfa, McDonald-féle
omega), illetve a kiilonbozo faktorelemzésre €piild dimenzionalitasi mutatok, melyek kozil
talan a legismertebb a CR (composite reliability, konstrukciés megbizhatésag) mutatod
(CORTINA, 1993). Dolgozatomban a skalak megbizhatdsaganak tesztelésére e harom mutato
mellett dontottem. Az afla mutaté ugy definidlhato, mint az Osszes lehetséges tesztfelezéskor
kapott korrelacios egyiitthatd szamtani atlaga. Az omega az alfa mutat6 egy korrigalt valtozata,
mely kevésbé érzékeny a varianciara. E két mutatdé eldnye, hogy a legtobb statisztikai
programban konnyedén szamithato, értelmezésiik pedig megegyezik, altalanosan a 0,7 folotti
érékek tekinthetéek elfogadhatonak (CRONBACH, 1951; PETERSON - KIM, 2013;
MCNEISH, 2018).

A CR mutat6 mar figyelembe veszi, hogy az egyes mérési valtozok eltérd sullyal jarulnak hozza
a latens véltozohoz. Ertelmezése az alfa és az omega értelemzésével megegyezé. A mutatd a
faktorsulyok standard értéke és a becslés relativ hibaja alapjan szdmithatd ki, szamitasat

RAYKOV (1997) alapjan végeztem az alabbi formulaval:

Cr,4)°

CR = — 5 —

,ahol

n= allitasok/ valtozok szama
A= standardizalt faktortoltések

&= a becslés hibaja, azaz 1- A2,
Strukturalis egyenlet modellezés (SEM)

A strukturalis egyenlet modellezés (SEM) legegyszeriibb értelmezése, hogy lehetévé teszi
szimultdn tobbszords tobbvaltozds regresszid és faktorelemzés alkalmazasat. A modszeren
beliil két megkdzelités ismert: a CB-SEM (kovariancia alaptl) és a PLS-SEM (parcialis
legkisebb négyzetek modszerén alapuld). Kutatdsom soran a CB-SEM alkalmazédsa mellett
dontodttem, ami egyrészt azért eldnyos, mert szélesebb skaldjat biztositja a modell illeszkedésére

vonatkozé mutatoknak, masrészt az elmélet tesztelésére és a kutatasi modellek megerdsitésére
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egyes irodalom szerint ez a megfeleld technika (DASH — PAUL, 2021). A SEM modellek
illeszkedésének az értékelésére a CFA elemzésnél ismertetett illeszkedési mutatokat

alkalmazom.

SEM vizsgalatom soran ML (maximum likelihood) becslé eljarast alkalmaztam, ami
megkoveteli az egyazon latens valtozohoz tartozdé mérési valtozok kozotti tobbvaltozods
normalitast. Esetemben ez a kovetelmény egy esetben sem teljesiil. Am szdmos tanulmany
vilagit ra, hogy a tarsadalomtudomanyokban viszonylag ritkan tapasztalhat6 normalis eloszlas
(BENTLER — CHOU, 1987; BARNES et al., 2001), ennek ellenére a maximum likelihood
becsld eljaras elég robosztus ahhoz, hogy a normalis eloszlas nem teljesiilése esetén is
hasznalhato legyen (DIAMANTIPOULOS at al., 2000; BOLLEN, 1989), féként abban az
esetben, ha elég nagy minta all rendelkezésiinkre, mert a minta mérete csokkentheti a

multinormalis eloszlas hianyabol fakado problémakat (HAIR et al., 2010).
Alkalmazott hipotézisvizsgalatok és korrelacioszamitas

Két csoport kozépértékének az Osszevetésére a Mann-Whitney nem paraméteres rangprobat
alkalmaztam. Melynek nullhipotézise, hogy a két csoport medianjai megegyeznek (HUNYADI
—VITA, 2006).

Tobb csoport atlaganak Osszevetésére variancialemzést alkalmaztam. A varianciaelemzés
nullhipotézise, hogy a vizsgalt csoportok atlagai megegyeznek. Bar a varianciaelemzés
paraméteres proba és megkoveteli a valtozok normalis eloszlasat, mégis kelléen robosztus és a
normalis eloszlastol kis mértékben eltérd valtozok esetén is alkalmazhatd, azaz ha a valtozoé
ferdeségi és csucsossagi mutatdja abszolut értékben egy alatt van, akkor a varianciaelemzés
még biztonsaggal alkalmazhaté (GLASS etal., 1972; HARWELL etal., 1992; L1X etal., 1996).
Mivel a proba (ANOVA) csupan azt az informaciot adja, hogy szignifikans kiilonbség van/vagy
nincs egy kozépértékben (varhatd értékként atlaghan), ezért ezek utan célszeriinek lattam
elvégezni post-hoc tesztet (Tukey HSD), hogy pontosan megtudjam hatarozni, hogy mely
csoportokban nagyobb vagy kisebb az atlag paronként. (E modszer helyett a paronként
elvégzett fliggetlen mintas t-préba vagy akar a nem paraméteres Mann-Whitney proba nem

megfeleld, mivel szorzatként n6 az elséfaju hiba elkovetésének a valosziniisége) (HUNYADI
—VITA, 2006).

Két metrikus skdlan mért valtozd kozti kapcsolatot Pearson-féle korrelacidszamitassal
teszteltem, a korrelacidszamitas soran figyelembe vettem az egyiitthatora szamitott t-proba

eredményét is (SAJTOS — MITEV, 2007).
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Alkalmazott programok

Az elemzéseket harom szoftver segitségével végeztem: az R Statistics 3.4.2-es verzidjaval az
R Studio szerkeszt6ben késziiltek a CFA elemzések és a SEM, melyekhez az alabbi
bévitményeket alkalmaztam: psych és lavaan. A leir6 statisztika, a hipotézisvizsgalatok és a
klaszterelemzés az IBM SPSS 23-as verzidjaban késziil, mig az AVE és CR mutat6, valamint

a vallalati teljesitmény manudlisan a Microsoft Excelben keriilt kiszamitasra.
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4. EREDMENYEK

Disszertaciom jelen fejezetében ismertetem a primer kutatasom alapjan a kutatasi célokhoz és
hipotézisekhez igazodo vizsgalatokat. A primer adatgytijtés feldolgozasanak és elemzésének az
elsd 1épése a kutatas soran hasznalt modellek (HOPO, MKTOR PO) és konstruktumok behato
vizsgalata, mely soran roviden kiértékelem a kérddiv eredményeit, vizsgalom a modellek
struktarajat és szerkezetét feltaro és megerdsitd faktorelemzéssel, tesztelem a modellek
konvergens ¢és kiilonb6zdségi érvényességét, tovabba kitérek a modellekben alkalmazott skalak
megbizhatdsdganak a tesztjeire is. Ezt kovetden a tovabbi elemzések érdekében végzett
adatredukcié folyamatat ismertetem, majd ratérek a kutatasi téma gyakorlati jellegli részére,
amiben egy egyszerl klaszterelemzést végzek, illetve strukturalis egyenletmodellezést, annak

érdekében, hogy a hipotéziseimet teszteljem.

4.1. A vallalati piacorientacio modellezése az MKTOR skala alapjan

A véllalati piacorientacié mérése a korabban mar kidolgozott mérési modszerek koziil az
MKTOR piacorientaciot (tovabbiakban MKTOR PO) méré modellre épiil. Dolgozatomban a
teljes atlathatosag érdekében az MKTOR modell valamennyi mérési valtozojat bemutatom
azok leir¢ statisztikai jellemzdi szerint dimenzidnként (vevdorientacio, versenytars-orientacio,

funkciok kozotti egytittmitkodés).

A vevlorientaciot mérd allitasok leird statisztikai adatai az 14. tdbldzatban lathatok. Az
alkalmazott 1-5-ig terjed6 Likert-tipusu egyetért6 skalan viszonylag magas atlagérték jellemez
valamennyi allitast kiugr6 szoras nélkiil. A relativ szoras szintén homogén valaszokat sejtet, a
legnagyobb relativ szordssal a ’rendszeresen gyljtiink informécidkat a vasarloinkrol” allitas
rendelkezik, aminek az oka feltehetéen az, hogy a vevdorientacid, mint szervezeti kultira ez
esetben mar nemcsak kulturdlis elemként jelenik meg a mérési valtozoéban, hanem mint egy
magatartdsi megnyilvanuldsa a vevoorientalt kultiranak. Ez a megallapitds a vevdorientaciot

mérd tobb olyan allitasara is igaz, melyek inkabb magatartast méré valtozok (m5, m6, m8).

A tablazatbol még kiemelendd a ferdeségi mutatd, ami valamennyi véltozé esetében negativ
értékii, azaz balra ferde eloszlast tudunk megéllapitani. Jelen esetben szamunka ezt jelenti, hogy
a valaszadok inkébb az egyetértés irdnyaban ,,stirisédnek” be. A vevdorientdcid6 magatartasi
megnyilvanulasat vizsgalo valtozok koziil a ferdeségi mutato esetében pont alacsonyabb a balra

ferdeség mértéke. Ennek oka lehet, hogy konnyebb a kulturalis elemekkel valé azonosulds a
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valaszadok szdmara, mint a vevOorientacid tényleges (cselekedetekben megnyilvanuld)

megvalositasa.
14. tablazat: Vevéorientacio
Allitas Atlag Median Modusz Széras Relativ Ferde-

SzOras ség

m1. Vallalati céljaink kialakitasat a
fogyasztoi elégedettség elérése 4,62 5,00 5,00 0,62 0,13 -1,75
motivalja.*

m2. Nyomon kovetjiik a szervezet

fogyasztoi igények kielégitésének 4,25 4,00 5,00 0,84 0,20 -1,41
iranyaba torténd elkotelezettségét.*

m3. A kompetitiv eldnydket

kihasznal¢ stratégiank a fogyasztoi 4,20 4,00 4,00 0,82 0,20 -1,21
igények megértésén alapul.

m4. Uzleti stratégiank mozgatérugdja
azon meggy6z6désiink, hogy hogyan

tudunk nagyobb értéket eldallitani 4,44 5,00 5,00 0.77 0.17 2,02
vasarloink szamara.

m5. Gyakr,a.n és rendsz?reseil mérjik 3,62 4,00 3,00 1,07 0,30 053
a fogyasztoi elégedettséget.

m6. Nagy figyelmet forditunk az 3,77 4,00 5,00 118 0,31 079

értékesités utani szolgaltatdsokra.*
m7. A vevoinkrél sz6lo
informacioknak nagy jelentdséget 4,19 4,00 5,00 0,97 0,23 -1,20
tulajdonitunk a vallalaton beliil.*
m8. Rendszeresen gytijtjiik az

informaciokat a vasarloinkrol.* 3,40 3,00 3,00 1.21 0,36 -0,46

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan. Megj.: * a modellalkotas soran a végso modellben

maradt valtozok.

A versenytars-orientacio dimenzié mérési valtozoi esetében (/5. tablazat) vegyiik észre, hogy
joval alacsonyabbak az atlagértékek &és Osszességében jelentdsebb relativ szords is
tapasztalhatd. Minden azt mutatja szdmunka, hogy kisebb az egyetértés mértéke a versenytars-
orientaci6 elemeivel. Ugyanakkor a ferdeségi mutatd jelen esetben is minden valtozo
vonatkozasdban negativ, azaz még tovabbra is az egyetértd valaszok felé hajlik az eloszlas.
Véleményiink szerint az alacsonyabb atlagérték €s a nagyobb szoras oka, hogy a véllalatok egy
jelentdsebb része (a vevdorientacidhoz képest) alacsonyabb szintjét adaptalja a versenytars-
orientaciénak, mint az a vevOorientacio esetében tapasztalhat6. A legmagasabb atlagértéke a
m1l. allitasnak van, ami részben a vevdorientidcidohoz kapcsolodik (pozicionalds kettds
funkcidja miatt), mig a legkisebb atlagpontszammal az m13. allitas rendelkezik, melynek oka

a vevoorientaciondl tapasztalt kulturélis és magatartési elemek ,,0sszelitkozése”.
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15. tablazat: Versenytars-orientacio

Allitas Atlag  Median  Médusz  Széras  Relativ  Ferde-
SZOras ség

m9. Vallalatunk dolgozo6i megosztjak a
vallalaton beliil a versenytarsak 3,55 4,00 4,00 1,26 0,35 -0,66
m10. A versenytarsak minket

fenyegetd 1épéseire megfeleléen 3,73 4,00 4,00 1,11 0,30 -0,69
reagalunk.*

m1l. Megfeleléen pozicionaljuk
magunkat azoknal a
fogyasztoknal/fogyasztoi csoportoknal,
ahol rendelkeziink versenyelénnyel.
m12. A versenytarsaink
tevékenységérdl szolo informacioknak
nagy jelentdséget tulajdonitunk a
vallalaton beliil.*

m13. Rendszeresen gytjtjiik az
informaciokat a versenytarsainkrol.*

4,19 4,00 5,00 0,91 0,22 -1,31

3,84 4,00 4,00 1,03 0,27 -0,86

3,23 3,00 3,00 1,23 0,38 -0,15

Forras: sajat szerkesztés. Megj..: * a modellalkotas sordan a végsd modellben maradt valtozok.

Az MKTOR modell legkétségesebb dimenzidja a KKV-k esetén a funkcionalis teriiletek
egylttmitkddése, mivel foként mikro- és kisvallalatoknal ritkan tapasztalhaté funkcionalisan
tagolt szervezeti felépités, vagy sok esetben egy-egy alkalmazott tobb funkcidért is felel
(REKETTYE, 2008). A funkcionalis teriiletek egyiittmiikodését méré allitasokat a 16. tablazat
tartalmazza. Jelen esten is igaz, hogy valamennyi allitas balra ferde, tehat az egyetértd allitasok
fele tolodik az eloszlas. A valaszok homogenitdsa a relativ szoras alapjan az el6zéekhez

hasonloan alakul (18-31% kozotti).

16. tablazat: Funkcionalis teriiletek egyiittmiikodése

Allitas Atlag  Medidn Moédusz Széras Relativ Ferde-
SZOras ség

m14. A vallalat kiilonb6z6 funkcionalis
teriileteinek elsd szamu vezetoi
felkeresik a jelenlegi és jovObeni
varhato partnereinket.

m15. A kiilonb6z6 funkcionalis
teriiletek kozott megfelelen
kommunikaljuk a fogyasztéinkkal 3,89 4,00 4,00 1,06 0,27 -0,87
kapcsolatos sikereket és

sikertelenségeket is.

m16. Minden funkcionalis teriiletiink

(pl.: marketing, értékesités, K+F,

konyvelés) miikodése a fogyasztdi 4,01 4,00 5,00 0,98 0,24 -0,91
igények lehetd leghatékonyabb
kielégitésének van alarendelve.

m17. A vallalat vezetéinek mindegyike
tisztaban van azzal, hogy ki hogyan tud
hozzajarulni a termék fogyasztoi
értékének létrehozasahoz.

3,76 4,00 4,00 1,17 0,31 -0,84

4,41 5,00 5,00 0,81 0,18 -1,65

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan.
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4.1.1. Az MKTOR PO feltaro faktorelemzése (EFA)

A modellalkotas sordn, bar eldzetes feltevésem volt a struktarara vonatkozdéan (KOHLI -
JAWORSKI, 1990), azonban nem tudtam megerdsiteni ezt a modellt és jelentés modositasokra
volt sziikség. A modositas irdnyanak meghatidrozasara feltard faktorelemzést végeztem
maximum likelihood eljardssal, varimax rotacioval és a faktorok szamat diktalas alapjan
hataroztam meg (3 darab a feltételezett dimenzidknak megfeleléen). Az EFA eredményei
egyértelmiivé tették, hogy a modell jelentds atalakitasra szorul, a funkcionalis teriiletek
egyiittmiikddése dimenzid nem jelenik meg a modellben (azon allitasok, melyek a funkciok
kozotti egylittmiikodést mérték keveredve jelentek meg a vevOorientacid €s a versenytars-
orientacio faktoraiban). Ennek kizarasat kovetden tisztult a faktorstruktira és megjelent a vevo
¢és versenytars-orientacio. Ezt kovetden ezzel az eredménnyel folytattam a CFA elemzést és
alakitottam ki a végs6é modellt. Az elfogadott faktorstruktura esetén a teljes magyardzott
variancia 68,099%, a Kaiser-Meyer-Olkin kritérium alapjan az adatok megfelelnek a
faktorelemzés kovetelményeinek (KMO értéke 0,723), valamint a Bartlett proba is igazolja a
vizsgalatba vont valtozok kozotti multikollinearitast (y2(36)=332,260; p<0,01). A 17.

tabldzatban az EFA eredményeit szemléltetem.

17. tablazat: Az MKTOR PO feltaro faktorelemzése

Allitas Vevéorientacié Versenytars-
orientacio

m2. Nyomon kovetjik a szervezet fogyasztoi igények 0,797 0,099

kielégitésének iranyaba torténd elkotelezettségét.

m5. Gyakran és rendszeresen mérjiik a fogyasztoi elégedettséget. 0,689 0,194

m8. Rendszeresen gytijtjiik az informaciokat a vasarloinkrol. 0,664 0,354

m7. A vevOinkrol sz6lo informacidknak nagy jelentOséget 0,619 0,256

tulajdonitunk a vallalaton beliil.

m6. Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani 0,607 0,131

szolgaltatasokra.

m1l. Vallalati céljaink kialakitasat a fogyasztoi elégedettség elérése 0,596 0,135

motivalja.

ml12. A versenytarsaink tevékenységérdl szold informacioknak 0,215 0,757

nagy jelent6séget tulajdonitunk a vallalaton beliil.

ml13. Rendszeresen  gyijtjik az  informaciokat a 0,181 0,731

versenytarsainkrol.

m10. A versenytarsak minket fenyegetd 1épéseire megfeleléen 0,198 0,682

reagalunk.

Forrds: sajdt szerkesztés, sajat szamitdasok alapjdn. Megj.: (N=150)
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4.1.2. Az MKTOR PO konfirmatorikus faktorelemzése (CFA)

A konfirmatorikus faktorelemzést a lavaan R boévitmény segitségével programoztam le. A
modellt a priori becslés és a feltaro faktorelemzés eredményei alapjan épitettem fel. Az elemzés
soran kizarasra keriiltek elsé korben azok a mérési valtozok, melyeket még az EFA soran
eltavolitottam a modellbdl. A végsé megerdsitd faktorelemzés modellje a 8. dbran lathatd. Az
abran téglalapban szerepld elemek a modell megfigyelt/mérési valtozoi, melyeket a 17.
tablazatban is szereplo roviditésiikkel tiintettem fel az abran, mig az ovalis korben a modell
latens valtozoi szerepelnek. A latens valtozd és a megfigyelt valtozok kozotti nyilakon
talalhatdak a kereszttoltésektdl mentes standardizalt faktorsulyok, a két latens valtozot
Osszekapcsold kétagh nyil mellett pedig a latens valtozok kozotti kovariancia értéke kerdilt
feltiintetésre. Vegyiik észre, a faktortoltések értekének mindegyike 99%-o0s megbizhatosagi

szint mellett szignifikdnsan nem nulla.

ml

mS

VevGorientacio = mb
7 m7

m8

ml0

Versenytars- : ml?2
orientacid

ml3

8. abra: Az MKTOR modell CFA elemzése

Forras: sajat szerkesztés, sajdt szamitdsok alapjan. Megj.: *p<0,01, eljards: ML, (N=150)

A végsé modellben hat mérési valtozd6 maradt a vevOorientdcid €s hdrom a versenytars-
orientaci6 dimenziok mérésére. Ezek az allitasok a 14., 15. és 16. tablazatban csillagozva
talalhatok (m1, m2, m5, m6, m7, m8, m10, 12, m13), valamint mar csak ezen allitasok latatok

al7. tablazatban.

Az illeszkedési mutatdk javitdsa érdekében a modellben engedélyeztem az egyazon latens
valtozohoz tartozd mérési valtozok kozotti kovarianciat, ezzel az engedménnyel a modell

feltételeit nem sértettem. A modell illeszkedésére vonatkozo mutatokat HOOPER et al. (2008)
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¢s HAIR et al. (2010) alapjan valasztottam ki. A modell illeszkedését és az elfogadasi

tartomanyt a 18. tdbldzat tartalmazza.

18. tablazat: Az MKTOR modell illeszkedése

Mutaté Kritérium Az empirikus modell

illeszkedése

x2 (szf.) 31,224(26)
x2 stat. p-értéke >0,05 0,220
CFI >0,90 0,995
GFI >0,90 0,993
NNFI >0,90 0,993
RMSEA <0,08 0,038
RFI >0,90 0,958

Forrads: sajat szerkesztés, sajat szamitdasok alapjan. Megj.: becslési eljards: ML,(N=150)

4.1.3. Az MKTOR PO érvényességi vizsgalatai

A modell érvényességi vizsgalataihoz a CFA elemzés faktortoltéseit hasznaltam fel a sziikséges
konvergens érvényességét az AVE mutat6 segitségével, valamint az egyes mérési valtozokhoz
tartozo faktortoltéssel vizsgaltam. Az AVE mutato értékei rendre: vevOorientacio = 0,528;
versenytars-orientacio = 0,575. Ez alapjan, valamint a CFA elemzésfaktortoltései alapjan az

MKTOR modell konvergens validitdsa megéllapithato.

A 19. tdabldzatban 1athatok a kiilonb6z0ségi érvényesség vizsgalatanak eredményei. A tablazat
masodik oszlopdban talalhatdé az AVE mutatd, a harmadik, negyedik, 6todik és hatodik
oszlopaban a korrelacios egyiitthatok, mig félkovér formazassal szedve az AVE mutatd
négyzetgyoke lathatd. Ha Osszehasonlitjuk az AVE négyzetgyokét az egyes korrelacios
egyiitthatokkal, akkor megallapithat6 a kiilonbozdségi érvényesség, vagyis teljesiil a Fornell—-

Larcker kritérium.

19. tablazat: A kiilonbo6zoségi érvényesség teljesiilése (MKTOR)

AVE VevQorientacio Versenytérs-orientacio
Vevdorientacid 0,528 0,723
Versenytars-orientacio 0,575 0,464 0,578

Forrds: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan. Megj.: (N=150)

4.1.4. Az MKTOR PO megbizhatosagi vizsgalatai

Az MKTOR modell alkalmazott skaldainak (mérési modell) megbizhatdsagat harom mutato
segitségével vizsgaltam: Cronbach alfa, konstrukcids reliabilitas és a McDonald-féle omega.

Valamennyi mutat6 értéke 0,7 kiiszobértek folott fogadhatd el. Ezt az alkalmazott skaldk
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teljesitik. Ugyanakkor valamennyi esetben a mutatok értéke a kodzepes megbizhatdsagot
tiikrozi. Ez azt jelenti, hogy az egyes dimenzidk mérési valtozoi kdzott alacsony, vagy kdzepes

erosségli korrelacid van jelen.

20. tablazat: Az MKTOR modell alkalmazott skalainak megbizhatésaga

Cronbach alfa Konstrukcios McDonald- féle omega
reliabilitas (CR)
Vevdorientaciod 0,745 0,865 0,768
Versenytars-orientacio 0,777 0,802 0,781

Forras: Sajat szerkesztés, sajat szamitdasok alapjan. Megj.: (N=150)

A 4.1. fejezetben ismertetett eredményekkel a C1. célkitlizésemet teljesitettem. Megallapithato,
hogy az MKTOR modell korlatozottan alkalmazhaté a hazai élelmiszeripari vallalkozasok
feltehet6en a szektor szervezeti, vezetési jellemz6i miatt (REKETTYE, 2008; POLERECZKI,
2011). Az MKTOR modell igy csupan a piacorientacio két aspektusat vizsgalja, a
vevOorientacidot és a versenytars-orientaciot. Ugyanakkor e két dimenzid méréséhez is

sziikségessé valt a modell adaptalasa, ezért a H1. hipotézist elfogadom. (A hazai élelmiszeripari

“y ey

4.2. A holisztikus marketingkoncepcio modellezése

A holisztikus marketingkoncepciot (tovabbiakban HOPO) méré modell KOTLER-KELLER
(2012) alapjan kertilt kidolgozasra. Ez alapjan a modell latens valtozoi: kapcsolat marketing,
integralt marketing, belsOmarketing, teljesitmény marketing. A mérési modell (skalak)
kidolgozasa soran arra torekedtem, hogy dimenzionként legalabb 6t darab mérési valtozoval
rendelkezzek. Mivel a teljesitménymarketing magadba foglalja a marketingtevékenység
eredményességére, hatékonysagdra vonatkoz6 torekvést és a tarsadalomkdzpont
marketingfilozofiat, ezért ez esetben hat darab mérési valtozo keriilt megallapitasra, arra az
esetre, ha a teljesitménymarketing egydimenzionalitisa nem teljesiilne, azaz a
marketingtevékenység eredményessége/hatékonysaga ¢és a vallalat tarsadalomk&zpontu
marketingszemlélete két kiilon latens valtozot alkotna. Az alabbiakban bemutatasra keriil a
mérési modell valamennyi valtozoja, melyet a késébbiekben limitalok a modell érvényessége
¢s megbizhatdsaga érdekében, azaz eltdvolitok minden olyan mérési valtozot (allitast), ami
rontand a megbizhatésagot vagy amely miatt nem teljesiilne a konstruktum validitas.

Valamennyi allitas sordn 1-td1 5-ig terjedd egyetértési skalat alkalmaztam.
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21. tablazat: Kapcsolatmarketing

Relativ

Allitasok Atlag Median Modusz Széras .. Ferdeség
szoras

h1. Kulcsfontossaga cél, hogy mély,
tartos kapcsolatot alakitsunk ki
azokkal a személyekkel és 4,63 5 5 0,76 16% -2,40
szervezetekkel, amelyek hatassal
vannak a véllalat sikerére.

h2. A hosszu tava partnerkapcsolatok
alapja a kolcsonos elégedettség.

h3. Kiemelt jelentéséget tulajdonitunk
a vevokkel vald kapcsolatnak.

h4. Kiemelt jelent6séget tulajdonitunk
a partnerekkel (szallitok,
szovetségesek, forgalmazok, 4,66 5 5 0,64 14% -1,87
tigynokségek, befektetdok) valo
kapcsolatnak.

h5. Kiemelt jelentéséget tulajdonitunk
a munkavallalokkal valé kapcsolatnak.

4,91 5 5 0,38 8% -5,23

4,86 5 5 0,37 8% -2,50

4,77 5 5 0,48 10% -1,97

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitds alapjan. Megj.: (N>149)

A 21. tabldzatban a kapcsolatmarketinget méré mérési valtozok (allitasok) és azok leird
statisztikai jellemzdi olvashatok. Lathaté az atlagok alapjan, hogy a kapcsolatmarketinget
Osszességében elfogadjak a megkérdezett vallalkozasok és fontosnak tartjak, hogy megfeleld
kapcsolatot alakitsanak ki a vallalkozas érintettjeivel. A leggyakoribb és a k6zépso érték is a
»teljes mértékben egyetért”, ami alatamasztja a kapcsolatmarketing fontossagat, pontosabban
azt, hogy a megkérdezettek fontosnak tartjak. A szorasbol és a relativ szorasbol lathatjuk, hogy
nincs jelentds kiilonbség a valaszadok hozzaallasaban. Kapcsolatmarketing szempontjabol a
mintat alkotd vallalatok homogénnek tekinthetdk, a relativ szoras minden esetben 16% alatt
marad. A ferdeségi mutatd alapjan megallapithatd, hogy a normalis eloszldshoz képest
jelentdsen balra ferde eloszlast tapasztalunk, ami azt jelenti szdmunkra, hogy az egyetértd
valaszok ,beslirlisodnek”.  Kimagaslé ez a ferdeség abban az esetben, amikor az
onérdekkovetés jele fellelhetd (a hosszu tavu partnerkapcsolatok alapja a kolcsonds

elégedettség).

Fontos azonban azt a megallapitdst tennem, hogy bar a kapcsolatmarketing minden
indikatoranak esetében jelentds egyetértés tapasztalhatd, ugyanakkor valamennyi allitas a
kapcsolatmarketing vallott elfogaddsara és nem a kdvetett magatartasra vonatkozik. Ez azt
jelenti, hogy az allitasaim csupan azt mérik, hogy mennyiben értenek egyet €s mennyiben
tartjak fontosnak a kapcsolatmarketinget, arrol nem ad visszajelzést, hogy ez a vallalatok

magatartdsaban mennyiben nyilvanul meg.
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22. tablazat: Integralt marketing

Relativ

Allitas (elemszam) Atlag Median Moédusz Széras SZOrAs Ferdeség

h6. Az értékteremtésben a vallalat

minden egységének és dolgozojanak 4,63 5 5 0,60 13% -1,37
szerepe van.

h7 A marketingtevékenységeket

Osszehangoljuk (termékek, arképzés, 4,17 4 5 0,93 22% -1,23
értékesités, marketingkommunikéacio).
h8. A marketingtevékenységiinket
elére megtervezziik.

h9. Amikor egy marketingprogramot
terveziink, figyelembe vessziik, hogy
milyen hatdssal van mas
tevékenységekre.

h10. A marketing nem egyetlen ember
vagy osztaly feladata, hanem vallalati 4,05 4 5 1,21 30% -1,21
szintll tevékenység.

3,79 4 5 1,09 29% -0,55

4,01 4 5 1,02 25% -0,99

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitas alapjan. Megj.: (N>148)

A 22. tablazatban az integralt marketinget méré mérési valtozok (allitasok) és azok leird
statisztikai jellemzdi olvashatok. Az atlagok alapjan jelen esetben is az egyetértés jelei lathatok.
A leggyakoribb valasz bar a ,teljes mértékben egyetért”, mégis mar jelentésebb szoras ¢és

heterogenitas lathatd a megkérdezett vallalatok attitidjeiben.

Alacsony szoras mellett jelents egyetértés tapasztalhato abban, hogy a megkérdezettek
elfogadjak azt, hogy a vallalat minden egységének és dolgozdjanak szerepe van az
értékteremtésben ezt igazolja a slirliségfliggvény balra ferdesége. Ehhez az indikéatorhoz képest
alacsonyabb atlagpontszamot és magasabb relativ szorast latunk a tobbi allitas esetében. Ennek
feltehetéen az az oka, hogy ezek az allitasok mar részben az integralt marketing kovetett
magatartdsara vonatkoznak, tehat ezekben az esetekben mar nem elegendd az egyetértés az
allitas tartalmaval, hanem annak valamilyen lathat6, megfoghat6 tartalma, magatartasi
kovetkezménye van, azaz Osszehangoljak a marketingeszk6zoket, megtervezik a

marketingprogramokat, a tervezés soran figyelembe veszik a lehetséges hatdsokat.

Az utolsé allitas esetén jelentdsebb (30%-0s) relativ szoras tapasztalhatd, aminek két oka is
lehet: (1) a vallott és kovetett értékek ellentmondasabol fakadhat, azaz egyetértenek azzal, hogy
a marketing nem egyetlen ember feladata, hanem vallalati szintli tevékenység, ugyanakkor ez
a gyakorlatban nem valosul meg (WIMMER — CSESZNAK, 2010); (2) a kérdés hibas
dekddolasabol is fakadhat a magasabb szoras, mivel ha a valaszdo félreérti a kérdést, tigy is
dekddolhatja, hogy van-e a vallalatnak kiilon marketingosztalya vagy marketinggel foglalkoz6

munkatarsa, ezért ennek az allitdsnak a pontositasa sziikséges a jovobeli kutatasok soran.
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A 23. tdbldzatban a belsd marketing mérési valtozoi lathatok. Eszrevehetd, hogy a
legalacsonyabb atlagpontszamot az az allitds érte el, mely szerint a kiilsé és belsod
marketingtevékenység egyarant fontosak. Feltehetd, hogy ennek oka a belsé PR hidnyaban
rejlik. Bar egyre tobb nagyvallalatnal talalunk bels6 marketinggel, belsé PR-al foglalkozé
részleget, ez a KKV-k esetében tovabbra is hidnyosnak tekinthetd. Ugyanakkor az is
megallapithatd, hogy viszonylag homogén a minta, mivel a relativ szoras minden esetben 25%
alatt marad. Vegyiik észre, hogy az el6zdekkel ellentétben itt minden allitas esetén jobbra ferde
eloszlast tapasztalunk. Bar a kozépérétkek (atlag, median) az egyetértést sugalljak, mégis a

valaszadok véleménye az alacsonyabb értékek felé stirisodik.

23. tablazat: Bels6 marketing

Allitas (elemszam) Atlag Median Modusz Széras l:ze(!):t;: Ferdeség

h1l. Fontosnak tartjuk a vevék
szolgalatara kész munkavallalok 4,41 5 5 0,85 19% 2,92
alkalmazasat, képzését és motivalasat.
h12. Fontosnak tartjuk, hogy a
marketing és piaci célokat a

szervezeten beliil mindenki ismerje 4,01 4 4 0,96 24% 0,60
meg.

h13. A vallalaton beliili

marketingtevékenységek ugyanolyan 3,98 4 5 0,99 25% 0,23

fontosak, mint a vallalaton kiviliek.

h14. A vezeték megosztjak

egymaskozt a szervezetet érintd 4,67 5 5 0,60 13% 3,18
kulcsfontossagu informaciodkat.

h15. A vevéi igények kielégitése
érdekében elengedhetetlen a
munkatarsak kozotti egyiittmiikddés és
a megfeleld kommunikacié.

4,81 5 5 0,46 10% 5,29

Forrads: sajat szerkesztés, sajat szamitds alapjan. Megj.: (N>148)

A 24. tdablazatban a teljesitménymarketingre vonatkoz6 allitasokat taldljuk. A
teljesitménymarketing pilléren beliill egyesiil a tarsadalomkdézpontusdg gondolata és a
teljesitménymérés jelentdsége, azaz hogy a vallalatnak tisztdban kell lennie a
marketingtevékenységének minden hatdsaval, azzal is, ami a véllalat eredményességét
(jovedelmezdség, megtériilés, hatékonysag) €s azzal is, ami a vallalat érintettjeit €s kdrnyezetét
(externalidk) érinti. A tablazatbol észrevehetjiik, hogy a teljesitménymérés jelentdségét a
legtobb esetben elismerik (4,45 4tlag), bar a marketingtevékenység eredményességének
mérésével alacsonyabb az egyetértés (3,95 atlag). Ennek oka lehet, hogy a
marketingtevékenység mérése nagyobb mértékii marketing tudast igényel, ami a KKV szamara

nem feltétlentil adott. A vallalat tarsadalomk&zpontusagdhoz kapcsolodd allitdsok esetén
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hasonlo6 figyelhetd meg, fontosnak tartjak a vallalat tarsadalmi felelésségvallalasat, de azzal
mar kisebb az egyetértés, hogy részt vesznek ehhez kapcsolddo programokban. A relativ szoras
itt is minden esetben 30% alatt marad, ezért jelen esetben is nagyjabol homogén valaszokat
kaptunk. Az belsé marketinghez hasonldan itt is minden allitas esetén pozitiv a ferdeségi mutato
érteke, ami jobba ferde alakisagot tiikrdz, interpretacidja megegyezik a kapcsolatmarketing
esetében megfogalmazottakkal, azaz itt is inkabb a kisebb egyetértés iranyaba stirisodnek a

vélaszok.

24. tablazat: Teljesitménymarketing

Relativ

Allitas (elemszam) Atlag Median Modusz Széras szords Ferdeség

h16. Fontosnak tartjuk, hogy tisztaban
legylink a marketingtevékenységiink
teljesitményével (pénziigyi és nem
pénziigyi hatasaival).

h17. A marketingdontések
meghozatalakor pénziigyi és
jovedelmezdségi szempontokat is
figyelembe vesziink.

h18. Mérjiik a
marketingtevékenységiink
eredményességét (pl. piaci részesedés, 3,95 4 5 1,14 29% 0,15
visszatérd vevok, vevoi elégedettség,
termékmindség).

h19. Fontosnak tartjuk a vallalat
tarsadalmi felelosségvallalasat.

h20. A marketingdontések
meghozatalakor etikai, kdrnyezeti,
jogi és tarsadalmi szempontokat is
mérlegelni kell.

h21. Vallalatunk végez vagy részt vesz
jotékonysagi vagy tarsadalmi
felelésségvallalasi vagy tarsadalmi
céll ligyet tamogatd programokban.

4,45 5 5 0,88 20% 3,05

4,45 5 5 0,85 19% 3,15

4,14 4 5 0,93 23% 0,81

4,19 4 5 1,00 24% 1,77

3,96 4 5 1,06 27% 0,34

Forrds: sajdt szerkesztés, sajat szerkesztés sajat szamitds alapjan. Megj.: (N>146)

4.2.1. AHOPO feltaro faktorelemzése (EFA)

A modellalkotas soran, bar eldzetes feltevésem volt a szakirodalom alapjan a strukttréara
vonatkozoan (KOTLER — KELLER, 2016), azonban fontos volt tesztelnem, hogy az empirikus
adataim, milyen struktiraba rendezédnek. Ezért feltar6 faktorelemzést végeztem, amit
maximum likelihood moédszerrel €s varimax rotaciéval hajtottam végre. Szamos lehetdség
lefuttatasat kvetOen a priori becslés alapjan meghatarozott négy faktor mellett dontdttem, mely
megoldast a sajatérték szabaly (sajat érték nagyobb, mint egy) és magyarazott variancia szabaly

(a kumulalt magyarazott variancia értéke legalabb 60%) tamogatta (SAJTOS — MITEV, 2007).
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Ezt kdvetden elkezdtem eltdvolitani a modellbdl azokat a valtozokat, melyek faktortoltése nem
érte el a 0,5-6t vagy nem volt szignifikans (SAJTOS — MITEV, 2007). A végso6 faktorstrukturat
az 25. tablazat tartalmazza. Az elfogadott faktorstruktira esetén a teljes magyarazott variancia
66,87%, a Kaiser-Meyer-Olkin kritérium alapjan az adatok megfelelnek a faktorelemzés
kovetelményeinek (KMO értéke 0,790), valamint a Bartlett proba is igazolja a vizsgalatba vont
valtozok kozotti multikollinearitast (y?(105)=674,147; p<0,01). Tovabba jol lathaté modon a

modell mérési valtozoi a priori becslés latens valtozoiban csoportosulnak.

25. tablazat: A holisztikus marketing koncepcié adaptalt modellje

Allitas IM BM  TkM KM
A marketingtevékenységiinket elére megtervezziik. 0,82 0,06 0,06 0,02
A marketingtevékenységeket 6sszehangoljuk (termékek, arképézés, 0,80 0,07 0,02 0,01
értékesités, marketingkommunikacio).
Fontosnak tartjuk, hogy tisztaban legyiink a 0,77 0,17 0,00 -
marketingtevékenységiink teljesitményével (pénziigyi €s nem 0,03
pénziigyi hatasaival).
A marketingdontések meghozatalakor pénziigyi és jovedelmezoségi 0,76 0,18 0,21 0,02
szempontokat is figyelembe vesziink.

Amikor egy marketingprogramot terveziink, figyelembe vessziik, 0,71 0,20 026 0,13
hogy milyen hatassal van mas tevékenységekre.
Mérjiik a marketingtevékenységiink eredményességét (pl. piaci 0,64 0,14 022 0,00

részesedés, visszatérd vevok, vevoi elégedettség, termékmindség)
Fontosnak tartjuk, hogy a marketing és piaci célokat a szervezeten 0,27 0,79 -0,05 0,07
beliil mindenki ismerje meg.

A vallalaton beliili marketingtevékenységek ugyanolyan fontosak, 0,09 0,79 0,27 0,03
mint a vallalaton kiviiliek.

Fontosnak tartjuk a vevok szolgalatara kész munkavallalok 0,18 0,65 -0,02 0,02
alkalmazasat, képzését €s motivalasat.

Vallalatunk végez vagy részt vesz jotékonysagi vagy tarsadalmi 0,10 -0,11 0,78 -
felelésségvallalasi vagy tarsadalmi céla ligyet tamogatd 0,06
programokban.

Fontosnak tartjuk a vallalat tdrsadalmi felelosségvallalasat. 0,14 0,17 0,74 0,13
A marketingdontések meghozatalakor etikai, kornyezeti, jogi és 043 0,14 055 011
tarsadalmi szempontokat is mérlegelni kell.

Kiemelt jelent6séget tulajdonitunk a vevokkel valo kapcsolatnak. 0,04 -0,01 0,00 0,82
Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a partnerekkel (szallitok, 0,03 0,32 0,00 0,70

szovetségesek, forgalmazok, ligynokségek, befektetok) vald
kapcsolatnak.
A hosszu tavu partnerkapcsolatok alapja a kolcsonos elégedettség. 0,01 -010 0,11 0,66

Forrds: sajat szerkesztés, sajat szamitisok alapjan. Megjegyzés: KM=kapcsolatmarketing,

IM=integralt marketing, BM=belsé marketing, TkM=tdarsadalomkézponti marketing. (N=150)
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A végsé modellben 6 mérési valtozd maradt az integralt marketing és harom-harom-harom
tovabbi mérési valtozo a tobbi dimenzid mérésére. Ezek az allitasok jol lathatok struktirdba

rendezve a 25. tablazatban.

Egy fontosabb valtozds emlitend6 meg az EFA eredményei és a szakirodalom alapjan tett
elozetes feltevéshez kapcsoloddan. A feltard faktorelemzés soran a teljesitménymarketing
dimenzi6 nem korvonalazodott az empirikus adatokon, a teljesitményméréshez kapcsolodo
elemek  tobbségében az integralt —marketinghez kapcsolodtak. Az  eredetileg
teljesitménymarketingnek tekintett faktorban maradé allitdssok pedig a vallalatok
tarsadalomkozpontiusagahoz kapcsolddnak értelmezésiikben. Ezért a tovabbiakban az eredeti
holisztikus piacorientacié modellt ugy modositom, hogy a teljesitménymarketing dimenzid
atnevezésre keriil tarsadalomkozponti marketingre és egyes teljesitménymérésre vonatkozd
allitasok pedig az integralt marketinghez kertiltek atvezetésre, ugyanakkor ez az eredmény nem
mond ellent a szakirodalomnak, NAGIM (2011) kutatasaban a holisztikus marketingkoncepciod
teljesitménymarketing eleme helyett a tarsadalomkozpontih marketinget nevezi meg, mint a

holisztikus marketingkoncepcié elemét negyedik elemét.

4.2.2. A HOPO Konfirmatorikus faktorelemzése (CFA)

A konfirmatorikus faktorelemzést a lavaan R boévitmény segitségével programoztam le. A
modellt a feltar6 faktorelemzés (EFA) eredményei alapjan épitettem fel. Az elemzésbdl mar
korabban kizarasra keriiltek azok a mérési valtozok, melyek nem rendelkeztek szignifikdns
magyarazoerdvel, vagy faktortoltése til alacsonynak bizonyult (0,5 alatti faktortoltés). Az
illeszkedési mutatok javitasa érdekében a modellben engedélyeztem az egyazon latens
valtozohoz tartozo mérési valtozok kozotti kovarianciat, ezzel az engedménnyel a modell

feltételeit nem sértettem.

A CFA elemzés felépitése, faktortoltései, a latens valtozok kozotti kovariancidk a 9. dbran
lathatok, a modellben valamennyi faktortoltés 99%-os megbizhatésag mellett nem nulla és
minden faktortoltés (kereszttoltésektol mentesen legalabb 0,5). A CFA elemzés soran

maximum likelihood eljarast alkalmaztam.
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9. abra: A holisztikus piacorientacié konfirmatorikus faktorelemzése

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitdsok alapjan. Megj.: (N=150)

A modell illeszkedésére vonatkozo mutatokat HOOPER et al. (2008) és HAIR et al. (2010)
alapjan valasztottam ki. A modell illeszkedését és az elfogadasi tartomanyt a 26. tdbldzat

tartalmazza.

26. tablazat: A holisztikus marketing CFA elemzésének illeszkedési mutatoi

Mutaté Kritérium Az empirikus modell
illeszkedése illeszkedése
2 (szf) 72,830 (71)

2 stat. p-értéke >0,05 0,418
CFlI >0,90 0,990
GFI >0,90 0,990
NNFI >0,60 0,966
RMSEA <0,08 0,001
RFI >0,90 0,957

Forrds: sajdt szerkesztés, sajat szamitdsok alapjdn. Megj.: (N=150)

A tablazat eredményei alapjan megallapithato, hogy a 25. tablazatban szerepl6 faktorstruktira
a CFA elemzéssel megerdsitést nyert és a tovabbiakban e modellfelépitést fogom kdvetni a
vizsgélatok soran. Tovabbi eredménye a CFA elemzésnek, hogy mivel az empirikus adatok

illeszkednek az elvart strukturdhoz, kijelenthetd, hogy teljesiil a latszatérvényesség.
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4.2.3. A HOPO érvényességi vizsgdlatai

A modell érvényességi vizsgalatai sarn a CFA elemzés faktortoltéseit hasznaltam fel a
érvényességét az AVE mutato segitségével, valamint az egyes mérési valtozokhoz tartozo
faktortoltéssel vizsgaltam. Az AVE mutat6 értékei rendre: integralt marketing= 0,61; belsd
marketing= 0,54; tarsadalomkozpontu marketing= 0,51; kapcsolatmarketing= 0,61. Egy
esetben (tarsadalomkoézpontth marketing) az AVE mutatd értéke alig teljesiti az elvart szintet
(0,5) (HAIR et al., 2010), azonban LAM (2012) alapjan, ha csak kis mértékben marad le a 0,5-
0s kiiszobértéktdl vagy kozeliti azt, de a CR értéke teljesiti az elvart szintet (0,6), abban az
esetben a mérési valtozok konvergencidja a latens valtozo irdnyaba elfogadhato (tehat az
indikatoraink/skaldk azt a latens valtozot mérik, melyre hivatottak). Feltehetden a konvergencia
azért sériilt ebben az esetben, mert a mérési valtozok kozott van egy olyan elem (kiemelt
jelentdséget tulajdonitunk a partnerekkel (szallitok, szovetségesek, forgalmazok, tigynokségek,
befektetok) vald kapcsolatnak), amely esetén magasabb szoras tapasztalhato, foként az allitas
Osszetettsége miatt. Ezek alapjan megallapithato, hogy a holisztikus marketing koncepcio

modelljének konvergens validitasa fennall.

A 27. tabldzatban 1athatok a kiilonb6z6ségi érvényesség vizsgalatanak eredményei. A tablazat
masodik oszlopdban talalhatdé az AVE mutatd, a harmadik, negyedik, 6todik és hatodik
oszlopaban a korrelacios egyiitthatok, mig félkovér formazassal szedve az AVE mutatd
négyzetgyoke lathatd. Ha Osszehasonlitjuk az AVE négyzetgyokét az egyes korrelacios
egyiitthatokkal, akkor megallapithat6 a kiilonbozdségi érvényesség, vagyis teljesiil a Fornell—-

Larcker kritérium.

27. tablazat: A kiilonb6zoségi érvényesség teljesiilése

AVE KM M BM TkM
KM 0,610 0,781
IM 0,607 0,196 0,779
BM 0,543 0,264 0,386 0,737
TkM 0,505 0,130 0,649 0,380 0,711

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan. Megjegyzés: KM=kapcsolatmarketing,

IM=integralt marketing, BM=belsé marketing, TM=tdrsadalomkdzponti marketing. (N=150)

4.2.4. A HOPO megbizhatosdagi vizsgalatok

A holisztikus marketing skéldinak (mérési modell) megbizhatdsagat harom mutato
alkalmazasaval vizsgaltam: Cronbach alfa, konstrukcios reliabilitas, McDonald-féle omega. A

megbizhatosagi mutatok értéke a 28. tablazatban taldlhatd. Valamennyi mutatd értéke 0,7

76



kiiszobérték fol6tt fogadhatd el. Ezt az alkalmazott skalak teljesitik. Ugyanakkor tobb esetben
(pl. belsé marketing) észreveheté az indexek alacsony értéke, mely gyenge vagy kozepes
megbizhatosagot tiikroz. Véleményem szerint ennek oka az allitisok szamossagaban
keresendd, valamint a minta 6sszetételében (mikro-, Kis- és kozepes vallalatok), ugyanis az alfa
¢s az omega olyan tesztfelezésen alapuld vizsgalati modszer, mely az allitasok szamara

kiilondsen érzékeny lehet.

28. tablazat: A validalt skalak megbizhatésaganak mutatoéi

Dimenzié Cronbach afla Konstrukcios McDonald-féle
reliabilitas (CR) omega (ML)
Kapcsolatmarketing 0,72 0,82 0,77
Integralt marketing 0,83 0,88 0,87
Bels6 marketing 0,70 0,78 0,71
Tarsade'llomkozpontu 0,74 0.75 0,75
marketing

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitdasok alapjan. Megj.: (N=150)

A C2. célkitizésemhez kapcsolodoan a 4.2. fejezet eredményei alapjan a HOPO skala teljesiti
a latszat,- konvergens- ¢és kiilonbozOségi érvényesség feltételeit, valamint az alkalmazott

skaldkat megbizhatonak nyilvanitom.

4.3. A piacorientacié eredményei, a vallalati teljesitmény

Miel6tt ratérnék a piacorientacid eredményeinek a vizsgalatara, elétte fontosnak tartom néhany
terminus elkiilonitését, melyet a dolgozatban hasznalok. A piacorientacido kovetkezményeit
szamos kutatas taglalja (PRIFTI — ALIMEHMETI, 2017; NI — QIAN, 2018; PROTCKO —
DORNBERGER, 2014), ezen kovetkezmények koziil harommal foglalkozom kitiintetetten a
primer empirikus kutatasom soran, melyet a dolgozatomban atfogoan vallalati teljesitménynek
nevezek a kutatasi teriilet irodalmanak megfeleléen (NARVER — SLATER, 1990; KOHLI —
JAWORSKI, 1990). Harom teljesitménydimenziét vizsgalok: eredményesség, relativ elony €s
fogyasztoi elégedettség, melyeket teljesitménykategéridk (allitasok) segitségével mérek.
Valamennyi teljesitménydimenzid szubjektiv, onbevallason alapuld, észlelt teljesitmény,
ugyanakkor ez a piacorientaciés kutatdsok sordn gyakorta alkalmazott megoldas

(GYULAVARI et al., 2012).
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Az eredményesség és a relativ eldny meghatarozasahoz harom kérdéskort vizsgaltam:

e a teljesitménykategoéridk fontossdga (mennyire fontos az adott tényezd a vallalat
szamara 0-tol 10-ig terjed6 skalan)

e avallalat relativ elonye, a versenyben elért eredményei (hogyan teljesitett a vallalat az
adott tényez6t tekintve a legfontosabb versenytarsahoz képest el6z6 évben 1-t6l 5-ig
terjedd skalan, ahol 1 a versenytars jelentds elény, mig 5 a vallalat jelentos elonye)

e a vallalat eredményessége (milyen mértékben sikeriilt elérnie a vallalatnak a kitlizott
céljait az adott teljesitménykategoriat tekintve €l6z6 évben 1-t61 5-ig terjed6 skalan)

Ennek az volt a célja, hogy a teljesitménykategoriak fontossaganak meghatarozasaval sulyozni
tudjam a vallalatok eredményességét és relativ eldnyét a vizsgalt teljesitménykategoridkat

illetoen.

A megkérdezettek valaszadasi hajlandésdga a 95% folotti volt a teljesitménykategoridk
fontossaga kapcsan (Vn>142). A teljesitménykategoriak fontossagara vonatkozd leird
statisztikat a 29. tabldzatban személtetem. A tablazatbol jol latszik, hogy a megkérdezettek
egyértelmiien a termékmindséget emelték ki, mint a legfontosabb teljesitménykategoria (9,72
atlagpontszam) és ehhez a kategdriahoz tartozik a legalacsonyabb relativ szoras (0,09) is, azaz
kijelenthetd, hogy a megkérdezettek kozott nagy az egyetértés e tényezd szerepében. A
termékmindséget koveti kozvetleniil a fogyasztéi elégedettség (9,48 atlagpontszam) még
mindig alacsony relativ szorassal (0,10), majd a vallalat, illetve a markanév megitélése (9,14
atlagpontszam) kovetkezik, de mar magasabb relativ szérassal (1,57). Negyedik legnagyobb
atlagpontszamu teljesitménykategoria a fogyasztoi lojalitas (9,04 atlagpontszam), a profit (elért
nyereség) csupan az Otodik a vizsgalt 15db teljesitménykategoria koziil. Egyértelmiien
korvonalazddik ez alapjan, hogy a marketinghez kapcsolddo teljesitménykategoridk vezetik a
listdt, ugyanakkor az is lathatd6 még, hogy a sort a piaci részesedés zarja (7,05
atlagpontszammal, de jelentds relativ szorassal). Messzemend kovetkeztetéseket a leird
statisztikai adatokbol hiba lenne levonni, ugyanakkor jol szemlélteti ez az eredmény is a
marketing sziikségességét. Fontos észrevétel még, hogy a ferdeségi mutatd minden esetben
negativ, azaz balra ferde az eloszlés, ami azt jelenti, hogy a teljesitménykategoridk fontossaga

a magasabb érték (azaz, hogy fontos az adott kategoria) irdnyaban stirlisodik.
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29. tablazat: A teljesitménykategoriak fontossaga

Teljesitménykategoria Atlag Median Modusz Széras I:;é:;,l: Ferdeség
Termékmindség 9,72 10 10 0,83 0,09 -3,74
Fogyasztoi elégedettség 9,48 10 10 0,99 0,10 -2,23
Vallalat ill. markanév megitélése 9,14 10 10 1,57 0,17 -3,00
Fogyasztoi lojalitas 9,04 10 10 1,28 0,14 -1,30
Elért nyereségszint (profit) 8,77 9 10 1,54 0,18 -1,37
Alkalmazottak elégedettsége 8,76 9 10 1,65 0,19 -2,12
A vallalat tulajdonosainak elvarasa a 8,71 9 10 1,65 0,19 -1,47
hosszutavi pénziigyi teljesitménnyel
kapcsolatban
Befektetések megtériilése 8,61 9 9 1,77 0,21 -1,47
Haszonkulcs 8,44 8 10 1,61 0,19 -1,02
Termékfejlesztés 8,38 8 10 1,85 0,22 -1,90
Tékemegtériilés 8,23 9 10 2,14 0,26 -1,51
Innovacié 8,21 8 8 191 0,23 -1,78
Eladasi mennyiség 8,03 8 10 1,85 0,23 -0,81
A vallalat tulajdonosainak elvarasa a 7,90 8 10 1,90 0,24 -0,89
rovid tava pénziigyi teljesitménnyel
kapcsolatban
Piaci részesedés 7,05 8 8 2,43 0,35 -0,67

Forrds: sajat szerkesztés, sajat szamitdasok alapjan. Megj.: 0-t6l 10-ig terjedé skalan, ahol 0=egyadltalan

nem fontos, 10=nagyon fontos.

A teljesitménykategoridk fontossaga utan azok eredményességére, azaz hogy az el6zd tlizleti
évben a vallalkozas a teljesitménykategéridhoz kapcsolodo céljait, milyen mértékben tudta
realizalni. Az eredményességre vonatkozd leird statisztikat a 30. tabldzat tartalmazza. A
sorrend nagyon hasonld a kategdridk fontossagdhoz, itt is benne van az elsé négyben a
termékmindség, a fogyasztoi elégedettség, a fogyasztoi lojalitas és a vallalat, illetve markanév
megitélése. Ezt azt jelentheti, hogy a megkérdezettek feltehetden e teriiletekhez kapcsolddod
céljaikat tudtdk a leginkdbb megvalositani. A fontossadggal ellentétben azonban az elért
nyereségszint (profit) az utolsé eldtti helyre szorult. Erdemes kiemelni, hogy a relativ szorsa
(és a szordsa is) a teljesitménykategoridknak az atlagpontszam csokkenésével nd vagy
megforditva minél nagyobb az atlagpontszdm anndl kisebb a szoras és relativ szoras, ami azt
jelenti, hogy azok a teljesitménykategoriak, amelyek esetén nagyobb mértékben érték el a
megkérdezettek a célokat homogénebbek, vagy masként annal nagyobb a heterogenitds minél
kevésbé sikertilt a célok realizalasa. A ferdeségi mutato itt is minden esetben negativ, ami

hasonloan értelmezhetd az el6zd esethez: azaz a teljesitménykategoridk érétkelése a célok
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elérésének iranyaban siirisodik be. A valaszadési hajandosag ez eredményesség esetében 90%

folott volt (Vn>139).
30. tablazat: Az eredményesség Osszetevoi
. L ‘ . , . . Relativ ,
Teljesitménykategoria Atlag Median Modusz Szoras zéris Ferdeseg

Termékmindség 4,60 5 5 0,56 0,12 -1,01
Fogyasztoi elégedettség 4,52 5 5 0,58 0,13 -0,74
Fogyasztoi lojalitas 4,40 4 5 0,65 0,15 -0,77
Vallalat ill. markanév megitélése 4,39 5 5 0,74 0,17 -1,28
Alkalmazottak elégedettsége 4,18 4 4 0,83 0,20 -1,36
Termékfejlesztés 4,00 4 4 0,93 0,23 -1,19
A véllalat tulajdonosainak elvarasa a 3,99 4 4 1,02 0,26 -1,11
hosszutava pénziigyi teljesitménnyel
kapcsolatban
Eladasi mennyiség 3,88 4 4 0,94 0,24 -0,53
Innovaciéd 3,88 4 4 0,95 0,24 -0,95
Haszonkulcs 3,85 4 4 0,90 0,23 -0,58
A vallalat tulajdonosainak elvarasa a 3,79 4 4 1,01 0,27 -0,81
rovid tava pénziigyi teljesitménnyel
kapcsolatban
Befektetések megtériilése 3,74 4 4 1,05 0,28 -0,74
Elért nyereségszint (profit) 3,66 4 4 1,03 0,28 -0,53
Piaci részesedés 3,66 4 4 1,07 0,29 -0,54
Tékemegtériilés 3,61 4 4 1,17 0,32 -0,58

Forrads: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan. Megj.: 1-t6l 5-ig terjedd skaldan, ahol 1=nem értiik

el a kitiizott celt, S=teljesitettiik a célt.

A relativ elény a kutatds sordn gy értelmezhetd, hogy adott teljesitménykategdridban a
vallalatnak eldnye vagy hatranya van-e a legfobb versenytarsashoz képest. Az egész kérddiv
legalacsonyabb valaszadasi hajlandosagat kaptam a relativ el6nydkkel foglalkozo
kérdésblokknal (60-80% kozott), melyet a probalekérdezés soran nem tapasztaltam. A 31.
tablazatban atlag szerint csokkend sorrendben szemléltetem a teljesitménykategoridk
legfontosabb leird statisztikai adatait a valaszadok relativ eldnyokre vonatkozoan. A leird
statisztikai adatok alapjan az eredményességnél megallapitott kovetkeztetésekhez nagyon
hasonlé kovetkeztetések fogalmazhatok meg itt is a teljesitménykategoriak atlagpontszdmara,

a homogenitasra és a ferdeségre vonatkozoan egyarant.
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31. tablazat: A relativ elony o0sszetevoi

Teljesitménykategoria Atlag Median Moédusz Szérias Relativ Ferdeség
SzOras
Termékmindség 447 5 5 0,66 0,15 -1,06
Fogyasztoi elégedettség 436 4 5 0,69 0,16 -0,63
Vallalat ill. markanév megitélése 429 4 5 0,74 0,17 -0,66
Fogyasztoi lojalitas 425 4 4 0,73 0,17 -0,57
Alkalmazottak elégedettsége 421 4 5 0,79 0,19 -0,51
A wvallalat tulajdonosainak elvarasa a 3,89 4 4 0,89 0,23 -0,56

hossztavi  pénziigyi teljesitménnyel
kapcsolatban

Termékfejlesztés 385 4 4 0,90 0,23 -0,57
Innovaciéd 383 4 4 0,95 0,25 -0,58
A vallalat tulajdonosainak elvarasa a 3,67 4 4 0,93 0,25 -0,48
rovid tava pénziigyi teljesitménnyel

kapcsolatban

Befektetések megtériilése 362 4 4 0,94 0,26 -0,40
Eladasi mennyiség 361 4 4 0,94 0,26 -0,28
Toékemegtériilés 3,60 4 3 0,95 0,26 -0,20
Elért nyereségszint (profit) 358 4 4 0,88 0,25 -0,51
Haszonkulcs 353 4 3 0,85 0,24 -0,01
Piaci részesedés 343 4 4 0,99 0,29 -0,49

Forrds: sajdt szerkesztés, sajdat szamitasok alapjan. Megj.: 1-t61 5-ig terjedd skdlan, ahol 1=versenytdrs

jelentds elonye, 5=jelentds elényiink a versenytarssal szemben.

A fogyasztoi elégedettséget dolgozatomban szintén a teljesitménydimenziok kozé sorolom.
Ennek oka, hogy tobb kutatas is a piacorientacio eredményei kozott tartja szadmon a fogyasztoi
elégedettséget (NARVER — SLATER, 1990; SAJTOS, 2006; POLERECZKI, 2013,
GYULAVARI — KOLOS, 2017), melyet a vevborientacié gyakorlati megvaldsitasa
Ugyanakkor szintén fontosnak tartom azt is kiemelni, hogy e tekintetbe nincs teljes egyetértés
a kutatok kozott és tobben a piacorientaciot mérd modell részének tekintik a fogyasztoi
elégedettséget (SINGH, 2004). Meglatasom szerint azonban a fogyasztoi elégettség inkabb
tekinthetd eredménynek, mint a piacorientalt magatartast kivaltd (piacorientalt kultara)
tényezoének, éppen ezért jartam el a kutatds soran ugy, hogy az empirikus modellemben is a
piacorientacio eredményének tekintettem és a statisztikai modellekben is eredményvaltozoként
szerepelt a tobbi teljesitménydimenziohoz hasonléan (eredményesség, relativ elény). A 32.
tablazatban a fogyasztoi elégedettség mérésére vonatkozo allitdsok leirdstatisztikai eredményei

lathatok.
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32. tablazat: A fogyasztoi elégedettség osszetevoi

Atlag  Median Moédusz Széras  Relativ  Ferdeség

SZOras
A vevOi panaszok szama 4,52 5,00 5,00 0,76 0,17 -1,59
csokkent az elmult 2 évben.
Folyamatosan ndvelni tudtuk 4,04 4,00 5,00 1,09 0,27 -0,99
vevOink létszamat az elmult 2
évben.
A beérkezdé vev6i panaszokat 4,66 5,00 5,00 0,63 0,13 -2,03

képesek vagyunk rovid idén

beliil megnyugtatoan kezelni.

Vasarloink legalabb 60%-a 2 4,56 5,00 5,00 0,87 0,19 -2,16
évnél régebb oOta meglévo,

visszatérd partner.

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitdas alapjan.

A tablazat adataibol megallapithatd, hogy tobbségében inkébb ugy gondoljdk a valaszadok,
hogy fogyasztoik elégedettek, amit egyrészt a magas atlagpontszam értékek tiikroznek,
masrészt az adatok balra ferdesége. Az allitasokat kiilon-kiilon attekintve lathato, hogy a
legnagyobb egyetértés azzal az allitassal tapasztalhatd, ami a régota meglévd ligyfelekre
vonatkozik (atlagpontszdm: 4,56), s ezzel szemben a ,,legalacsonyabb” atlagpontszamot (4,04),
mely még igy is relative magasnak tekinthetd, a vevok szdmanak novelésére vonatkozo allitas
szerezte meg. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a vizsgalt vallalatok tobbségében meglévo
vevokorrel rendelkeznek. A relativ szoras egyediil a vevok szdmanak novelésére iranyulo
allitasnal volt magasabb, ami pedig azt jelentheti, hogy a megkérdezettek leginkabb e

tekintetben heterogének.

4.4. Adatredukeio

A kutatds empirikus modellje mérési €s latens valtozokra épiil. Annak érdekében, hogy
elkeriiljem a strukturalis egyenlet modellezés soran az in. second order (mésodrendii) modell
alkalmazésat (tehdt az olyan modellt, melyben egy latens valtozot latens valtozokkal
determinélok), adatredukcidt hajtottam végre. Az adatredukcid soran a mérési valtozoimbol (az
MKTOR PO és HOPO allitasai, teljesitménykategoriak) mért valtozova alakitottam a latens
valtozoimat (a piacorientacios modellek dimenzidi, teljesitménydimenziok), itt tehat az

adatredukci6 a valtozok szamanak csdokkentésérdl szol.

4.4.1. A piacorientdcios dimenziok kialakitdsa

Az adatredukciot az MKTOR piacorientacié €s a holisztikus piacorientacio esetében latens

valtozonként kiilon-kiilon végrehajtott fokomponens elemzésekkel végeztem. Bar szamos
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megoldas egyszeriibb lett volna (ezek koziil néhany: feltdr6 faktorelemzés faktorainak
hasznalata; szummacid, szamtani kdzép hasznalata), mégis az aldbbi okokbol az eldbbi eljaras

mellett dontottem:

e A latens valtozonként kiilon-kiilon végrehajtott fokomponens elemzés soran a kapott 0]
valtozok varhat6 értéke nulla, mig szorasa egy, ami egyszerUsiteni fogja a csoportok
kialakitasat a megkérdezettekbol.

e A kapott latens valtozok tokéletesen korrelalnak a szummacidval vagy szamtani
kozépszamitassal kalkulalhatd redukalt adattal, ugyanakkor tobb informaciot hordoz
szamomra, ugyanis negativ és pozitiv érétket is felvesz, tovabba a késobbi tobbvaltozos
elemzésekhez nem teszi sziikségessé az adatok standardizalasat.

e Az igy kapott valtozok kozott még ha alacsony mértékii is, de megsziinik a
kereszttoltések torzitd hatdsa (azaz hogy egy adott latens valtozd mérési valtozoja egy
masik latens valtozora is hatast gyakorol).

e Tisztabban lathatd, hogy az adatredukcié kdvetkeztében a mérési valtozo6im mekkora
hanyadat magyarazzak a latens valtozo variancidjanak.

e A latens valtozok kozott linearis korrelaciot tudok szamolni, mely ,,tisztdbban™ tiikkrozi
a latens valtozok kozotti 6sszefliggéseket (BABBIE, 2003; HAN et al, 2011).

Leir6 statisztikai adatokat a redukalt valtozokrdl azért nem kozlok, mert a fokomponens
elemzésbdl adodoan azok varhato értéke nulla és szoérasa egy, tovabba nem is hordoz
informaciot a kutatasi téma szempontjabol, ugyanakkor két tablazatban k6zlom Gsszesitve hat
darab fékomponens elemzés legfontosabb adatait. A 33. tdblazat az MKTOR piacorientacio két
latens valtozojanak (vevdorientacid €s versenytars-orientdcio) a kialakitdsat mutatja. A
tablazatban az egyes allitdsok mellett lathato, hogy melyik latens véltozohoz tartozik (ahol a
szam szerepel) az adott mérési valtozo, valamint hogy milyen stllyal keriilt be az adatredukcio

soran a végso latens valtozoba a mért valtozo.

A tablazat als6 (harmadik) blokkjanak eredményei, mind a KMO kritérium, mind pedig a
Bartlett-proba igazoljak az adatredukcid érvényességét, azaz a mérési valtozok kozott igazolt
korrelacié van (Vpi<0,01; i={vevdorientaciod, versenytars-orientacio}) és a KMO tesztértéke is
meghaladja a 0,7 kiiszobérétek (0,89; 0,77), mely f6l6tt megfelelonek itélhetd az adathalmaz a
fokomponens elemzés végrehajtasara. A mérési valtozokkal a vevdorientacid teljes
varianciajanak 63%-at, mig a versenytars-orientacié varianciajanak kozel 70%-at tudom

magyarazni.
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33. tablazat: Az MKTOR PO dimenzidinak kialakitasa adatredukcioval

Allitas Vevéorientacio Vers.enyré.r >
-orientacio

Nyomon kovetjiik a szervezet fogyasztoi igények kielégitésének 0,89
iranyaba torténd elkotelezettségét.
Rendszeresen gytijtjiik az informaciokat a vasarloinkrol. 0,84
Gyakran és rendszeresen mérjiik a fogyasztoi elégedettséget. 0,79
A vevlinkrél sz6ld  informacioknak nagy jelentéséget 0,78
tulajdonitunk a vallalaton beliil.
Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani szolgaltatasokra. 0,76
Villalati céljaink kialakitdsat a fogyasztoi elégedettség elérése 0,70
motivalja.
A versenytarsaink tevékenységérdl szold informacioknak nagy 0,88
jelentéséget tulajdonitunk a vallalaton beliil.
A versenytarsak minket fenyegetd lépéseire megfeleléen 0,87
reagalunk.
Rendszeresen gytijtjiik az informéciokat a vasarldinkrol. 0,76
Kaiser-Meyer-Olkin kritérium tesztértéke 0,89 0,77
2 tesztstatisztika értéke 178,22 82,481
szabadsagfok 15 3
p-érték <0,01 <0,01
Teljes magyarazott variancia 63,32 69,96

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan.

A 34. tablazat a holisztikus piacorientacio (HOPO) mérési valtozdinak adatredukciojat

szemlélteti. A tablazatban megtalalhatok azok a faktortoltések, melyek szemléltetik, hogy a

megfigyelt/mérési valtozé milyen sullyal keriilt be latens valtozoba. Megtfigyelhetd, hogy a

négy fékomponens elemzés jelen esetben is megfelelt a kdvetelményeknek, ugyanis itt is

igazolja a Bartlett-proba a valtozok multikollinearitasat, tovabba a KMO tesztértéke is

megfeleldnek itélhetd. A teljes magyarazott variancia 60 és 70 szazalék kozott valtozik.

34. tablazat: A HOPO dimenzioinak kialakitasa adatredukcioval

Allitas IM

BM TkM KM

A marketingtevékenységiinket elére megtervezziik. 0,83

A marketingtevékenységeket 6sszehangoljuk (termékek, 0,79
arképézes, értékesités, marketingkommunikacio).

Fontosnak tartjuk, hogy tisztdban legyiink a 0,78
marketingtevékenységiink teljesitményével (pénziigyi €s

nem pénziigyi hatasaival).

A  marketingdontések meghozatalakor pénziigyi és 0,78
jovedelmezdségi szempontokat is figyelembe vesziink.
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Amikor egy marketingprogramot terveziink, figyelembe 0,77

vessziik, hogy milyen hat4ssal van mas tevékenységekre.

Meérjiik a marketingtevékenységiink eredményességét (pl. 0,76

piaci részesedés, visszatérd vevok, vevoi elégedettség,

termékmindség)

Fontosnak tartjuk, hogy a marketing és piaci célokat a 0,84
szervezeten beliil mindenki ismerje meg.

A vallalaton beliili marketingtevékenységek ugyanolyan 0,82
fontosak, mint a vallalaton kiviiliek.

Fontosnak tartjuk a vevOk szolgélatara kész 0,78
munkavallalok alkalmazasat, képzését és motivalasat.

Fontosnak tartjuk a vallalat tarsadalmi 0,88
felelOsségvallalasat.

A marketingdontések meghozatalakor etikai, kdrnyezeti, 0,86
jogi és tarsadalmi szempontokat is mérlegelni kell.

Villalatunk végez vagy részt vesz jotékonysagi vagy 0,77
tarsadalmi feleldsségvallalasi vagy tarsadalmi célu tigyet

tamogatd programokban.

Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a vevdékkel vald 0,84
kapcsolatnak.
Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a partnerekkel 0,79

(szallitok, szovetségesek, forgalmazok, iigynokségek,
befektetk) vald kapcsolatnak.

A hosszu tava partnerkapcsolatok alapja a kolcsonds 0,72
elégedettség.

Kaiser-Meyer-Olkin kritérium tesztértéke 0,84 0,72 0,71 0,76
x? tesztstatisztika értéke 381,53 75,07 46,25 58,54
szabadsagfok 15 3 3 3
p-érték <0,01 <0,01 <0,01 <0,01
Teljes magyarazott variancia 62,02 66,25 69,68 61,80

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitisok alapjan. Megj..IM= integralt marketing; BM=belsé

marketing; Tkm=tarsadalomkézpontu marketing;, KM=kapcsolatmarketing.

4.4.2. A villalati teljesitménydimenziok kialakitiasa

A vallalati teljesitménydimenziok felmérése soran fontos volt szamomra, hogy gy hatdrozzam
meg az egyes vallalatok teljesitményét, hogy figyelembe veszem a vallalatok eltérd
megkdzelitését, gondolkodasmodjat az eredményesség €s relativ eldny értelemzésérdl, tovabba,
hogy kikiiszoboljem az eltérd stratégia miatti kiillonbségeket a vallalatok kozott a
teljesitménydimenzidk értékelése soran. Ennek érdekében kertiilt sor sulyok meghatarozasara
az egyes teljesitménykategoriakon beliil. A sulyozott teljesitménydimenzidk meghatarozasdhoz

a Fishbein-modellt alakitottam at a kovetkez6képp:

n w: *TK:
Zl_lné,ahol

teljesitménydimenzi6 értéke =
Wi
=1

teljesitménydimenzié = {eredményesség, relativ elény},
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Wi = az adott teljesitménykategoriahoz tartozo suly,
TKi = az adott teljesitménykategoria értékelése,

| = teljesitménykategoria,

n = az értékelt kategoridk szama.

A teljesitménydimenziok érétkelésére alkalmazott képlet visszavezethetd a silyozott szamtani
kozEép formuldjara. Az igy kapott teljesitménydimenzioknak, mint valtozoknak az értéke 0 és 5
kozott valtozhat, melynek szamtani kdzepe 2,5, tehat ezen érték folott ugy értelmezhetd az
egyedi értéke az eredményesség esetén, hogy az adott vallalat inkabb elérte az céljait, mig 2,5
alatt inkabb nem, a relativ teljesitmény vonatkozasaban értelemzése a kovetkezd: 2,5 érték
folott inkabb jobban teljesitett versenytarsahoz képest, mig 2,5 alatt a versenytars elényét
tikrozi.

A kutatdsi célok szempontjabol nincs jelentdsége a teljes mintasokasagra vonatkozodan
részletesen belemeriilni a teljesitménydimenziok értékelésébe, ugyanakkor a legfontosabb erre

vonatkozo6 adatokat a 35. tdblazatban k6z16m.

3S. tablazat: A teljesitménydimenziok fobb eredményei a mintasokasagban

Teljesitménydimenzié N Atlag  Median Széras Minimum Maximum Ferdeség

Eredményesség 150 3,99 4,07 0,63 0 5 -0,87
Relativ elény 114 3,93 3,92 0,59 1,33 5 -0,23
Fogyasztoi elégedettség 150 4,45 4,50 0,52 2,5 5 -0,98

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan.

Pusztan az atlag és median alapjan elhamarkodott lenne kovetkeztetéseket levonni a
teljesitménydimenziokat illetden, ugyanakkor az leolvashaté a tablazatbol, hogy a
megkérdezettek atlagosan jol teljesitenek az észlelt eredményességiiket és relativ elonyiiket
illetéen elhanyagolhat6 szoras mellett (a relativ szoras mindkét esetben 15-16% kozotti), azaz
nagy mértékben homogénnek tekinthetd6 a minta e szempontokbol. Mindkét
teljesitménydimenzi6d balra ferde, ami azt jelentheti, hogy a valaszadok inkabb a jobbnak

értékelhetd teljesitmény iranyaba tolodnak el.

A fogyasztoi elégedettség adatredukcidja soran a meérési valtozok kozotti alacsony korrelacio
miatt fokomponens elemzést nem tudtam végezni (melyet a Bartlett proba is igazolt, p=0,079),

ezért a pszichologiai kutatasok soran egyik leggyakrabban alkalmazott modszert, a szamtani
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kozép szamitast valasztottam, aminek egyik eldénye, hogy csokkenti az egyes valaszokban
eléforduld relativ hibak sulyat, mikozben egyenld sullyal szerepeltet a redukalt valtozoban

valamennyi allokalt allitast (EHRENBER, 2003).

4.5. Versenytars- és vevoorientacio a hazai élelmiszeripari KKV-k korében

Mindamellett, hogy meghatirozasra keriilt a wvallalatok 4altal adaptalt piacorientacid
dimenzidinak szintje (mind az MKTOR, mind a HOPO alapjan az adatredukci6é soran),
fontosnak tartom, hogy azt is meghatarozzam, hogyan rendezhetdk csoportokba a vallalatok

ezen dimenziok mentén.

Mivel NARVER ¢és SLATER (1990) modelljébdl kiesett a funkciok kozotti egyiittmikodés a
CFA elemzés soran €s csak a vevo,- illetve versenytars-orientacié maradt, melyek alapjan
vizsgalhato a hazai élelmiszeripari KKV-k piacorientacidja, adja magat, hogy e két tényezo
alapjan ne klasszikus értelemben vett klaszterelemzést végezzek, hanem a KOTLER et al.
(2019) alapjan kidolgozott piaci fokusz matrixot vagy piacorientaciés matrixot alkalmazzam.
A matrix két szempont alapjan (vevo és versenytars-orientacio) négy csoportot kiilonbdztet meg
aszerint, hogy az adott szempont igaz-e a vallalatra vagy sem. Mivel a piacorientacid
dimenzidinak adatredukcidja (dimenzionként kiilon-kiilon végzett) fokomponens elemzéssel
tortént €s ennek elénye, hogy az igy kapott valtoz6 varhato érétke nulla, szorasa pedig egy. Az
értelmezése pedig ugy torténhet, hogy egyedi értéke a dimenzionak az adott vallalatra
vonatkozd jellemzdségét mutatja, ami €rtelmezhetd gy is, hogy a negativ eldjelii érték inkabb
a jellemzdség alacsony szintjét, mig a pozitiv érték a jellemzdség magasabb fokat tiikrozi.
Ebbdl az értelmezésbdl kiindulva gy alakitottam ki a csoportokat, hogy azok a vallalatok
keriiltek a befelé fordul6 csoportba, amelyek esetén a vevdorientacio €s a versenytars-orientacid
csoportba soroltam. Azok pedig, amelyekre a vevOorientacid6 magas jellemzdéségét, mig a
versenytars-orientacio alacsony jellemzdségét allapitottam meg a vevOorientdlt kategoriaban
orientalt kategoridba soroltam. Az igy kialakitott csoportok &sszefoglald adatait (vallalatok
szama, megoszlasa, vevdorientacio és versenytars-orientacio szintje/atlaga az adott csoportban)

a 10. dbran lathato.
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Versenytars-orientacio foka

Alacsony Magas
Befelé fordulé vallalatok Versenytars-orientalt
vallalatok
Mennyiség (db): 36
Alacsony Megoszlas: 24% Mennyiség: 24
Vevoorientacio: -1,083 Megoszlas: 16%
Vevéorientacié Versenytars-orientacio: -0,937 Vevdorientacio: -0,840
evoorlentacio . Y
foka _ Ver§enyta}rs-0’r1ent?c10: 0,639
Vevéorientalt vallalatok Piacorientalt vallalatok
Magas Mennyiség: 30 Mennyiség: 60
Megoszlas: 20% Megoszlas: 40%
Vevoorientaciod: 0,566 Vevoorientacio: 0,630
Versenytars-orientacio: -0,916 Versenytars-orientacio: 0,687

10. abra: Piacorientacios matrix a hazai élelmiszeripari KKV-k korében

Forrds: sajdt szerkesztés, sajat szamitasok alapjdn. Megj.: (N=150)

A vallalatok csoportositasat varianciaelemzéssel és Tukey HSD post-hoc teszttel vizsgaltam,
annak érdekében, hogy bizonyitsam a csoportok szignifikans kiilonb6z0ségét. A négy csoport
szignifikdnsan kiilonbozik egymastél mind a vevdorientacio, mind pedig a versenytars-
orientacio tekintetében az ANOVA alapjan (vevOorientacio: F(3)=72,839, p<0,01; versenytars-
orientacio: F(3)=79,774; p<0,01). A Tukey HSD megerdsiti a kiilonbséget a csoportparonként
minden olyan esetben, ahol alacsony és magas csoportositasi szempontok valtjak egymast a
csoportok kozott, tehat minden szempontbdl kiilonbozik egymastol a befelé forduld és a
piacorientalt, a befelé fordulo kiillonbozik tovabba a vevdorientalt csoporttol a vevdorientaciot
tekintve, illetve a versenytars-orientalt csoporttol a versenytars orientacido vonatkozasaban.
Igazolja a Tukey HSD teszt a szignifikans kiilonbséget 95%-0s megbizhatdsagi szint mellett a
piacorientalt és a vevOorientalt csoportok kozott a versenytars-orientacio szintjében, valamint
a piacorientalt és versenytars-orientalt kozott a vevdorientacid mértékében, s emellett
valamennyi csoportképzd ismérv szignifikansan kiilonbdzik a vevdorientalt és versenytars-

orientalt csoportok kozott.

4.5.1. A piacorientdcios matrix profiljai

A csoportprofilok elsddleges leirasa soran az MKTOR modell valtoz6ibol indulok ki. Kizarolag
olyan allitasokat vonok be a profilok jellemzésébe, amelyek szignifikansan kiilonboznek a
csoportok kozott a varianciaelemzés €s a Tukey post-hoc teszt alapjan 95%-os megbizhatosag

mellett.
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A megkérdezett 150 vallalat mintegy 24%-a (36 darab) keriilt a befelé forduld csoportba. A
befel¢ forduld vallalatokra az MKTOR skala egyetlen allitdisa sem mutat kiemelkedd
jellemzdséget (négyes értéknél nagyobb atlagpontszamot), ugyanakkor tobb allitas is alacsony
atlagpontszammal rendelkezik esetiikben. Ez alapjan megforditva az értelmezését az MKTOR
skalanak (zarojelben az MKTOR skala allitdsanak atlagpontszama, majd pontosvessz0 utan a

szoras értéke):

e nem gyijtenek informaciot a fogyasztokrol (2,778; 1,222),

e nem gyljtik a versenytarsakrol szol6 informaciokat (2,852; 0,987),

e nem reagalnak megfeleléen a versenytarsak éket ért 1épéseire (2,286; 1,076),

e adolgozoik nem osztjak meg a versenytarsakrol szol6 informacioikat (2,841; 1,013).

Osszességében elmondhatd, hogy ezeket a véllalatokat a teljes ,,befelé fordulas” jellemzi, azaz
kiilondsebben nem foglalkoznak sem a versenytarsaikkal, sem a vevéikkel.
24 darab versenytars-orientalt vallalatot azonositottam, ami a minta 16%-at teszi ki. Esetiikben
a profiluk nevéhez hiven a versenytars-orientacié allitasai mutatnak kiemelkedd jellemzdséget,
mig a vevOorientacidban gyengélkednek. A rijuk legjellemzobb allitasok a kovetkezok
(zarojelben az MKTOR skala allitasanak atlagpontszama, majd pontosvesszd utan a szoras
értéke):

e aversenytarsak fenyeget6 1épéseire megfelelden reagalnak (4,250; 0,676),

e versenyelényiiket megfeleléen pozicionaljak (4,333; 0,565),

e a versenytarsakrol szolo informécioknak nagy jelentdséget tulajdonitanak (4,291,

0,690).

E legjellemzobb allitasok igazoljak a csoportrol alkothato elképzelés, miszerint a versenytarsak
dontései, a verseny kiemelten fontos a dontéshozok szamdra, ugyanakkor a vevok igényeitdl,
megertésétdl eltekintenek. Elsddleges torekvésiik feltehetden a gydzelem a versenytarssal
szemben.

A vevoorientalt vallalatokat (30 darab, 20%) céljaik kialakitasa soran a vevoi elégedettég
elérése motivalja (atlag=5,000; szoras=0,000), versenyelényiik a fogyasztoi igények
megértésén alapul (atlag=4,567; szo6ras=0,504) és a vallalat vezet6i tisztaban vannak azzal,
hogy ki hogyan tud hozzijarulni a fogyasztdi igények kielégitéséhez (atlag=4,599;
sz6ras=0,621), ugyanakkor nem gytjtik rendszeresen az informacidkat a versenytarsakrol

(atlag=2,111; szo6ras=0,801) és nem is tudnak megfelelé valaszlépéseket kialakitani a
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versenytarsak fenyegetd 1épéseire (atlag=2,034; szoras=1,017). Ez azt jelentheti, hogy e
vallalatok a vevdik felé¢ fordulnak, biznak abban, hogy ha sikereket érnek el a vevdiknél az
meghozza az eredményét a versenytarsakkal szemben is, bar a versenytarsakkal nem
kimondottan térédnek és bevallottan nem is képesek felvenni a versenytarsakkal a harcot.
Felmeriil a kérdés, hogy ha ennyire eltokéltek a vevo igények kielégitésével szemben, akkor
miképp lehetséges az, hogy a versenytarsak Iépéseire nem tudnak megfeleléen reagalni?
Pontositva a kérdést: milyen természetii lehet a verseny e vallalatok és versenytarsaik kozt, ha
a gyb6zelem nem a vevd igényeinek a kielégitésében, a vevodelégedettség elérésében

értendd/mérhet6?

A szektor versenyképességének szempontjabol pozitiv, hogy a minta 40 szazalékat (60 darab)
piacorientaltnak tekinthetd vallalat alkotja, ami jelen esetben a vevod és versenytars-orientacio
pozitiv jellemzéségét tiikkrozi. Ez az allitasok atlagpontszamaban is lathaté eredménnyel jar,
ugyanis a legalacsonyabb atlagpontszamu allitds (rendszeresen gyijtiink informaciokat a
versenytarsakrol: atlag=3,633; szoras=0,841) is a versenytars-orientacid pozitiv jellemzoségét
tilkrozi. Ugyanakkor a csoportra legjellemzobb allitasok kozé foként vevdorientaciora utald
allitasok kertiiltek (zarojelben az MKTOR skala allitdsanak atlagpontszdma, majd pontosvesszo

utan a szoras értéke):

e vallalati céljaink kialakitasat a fogyasztoi elégedettség elérése motivalja (4,988; 0,129),
e akompetitiv stratégiank a fogyasztoi igények megértésén alapszik (4,976; 0,490),
e a vallalat vezet6i tisztaban vannak azzal, hogy ki hogyan tud hozzajarulni a termék

fogyasztoi értékének 1étrehozasahoz (4,656; 0,633).

4.5.2. Holisztikus piacorientdcio a piacorientdcios mdtrixban

Annak érdekében, hogy az MKTOR skala alapjan kialakitott csoportok marketingszemléletébe
és tevékenységébe még mélyebb betekintést nyerjek, 6sszevetettem a csoportokat a holisztikus
piacorientacié (HOPO) dimenzidival. A varianciaelemzés szignifikans kiilonbséget mutatott a
négy profil kdzt a vizsgalt valtozok vonatkozasaban (pi<0,05; i={IM; BM; TkM; KM}). A 11.
abran az MKTOR alapjan képzett piacorientacids profilokban szemléltetem a holisztikus
piacorientacié atlagértékeit (tovabba a 4. sz. mellékletben megtalalhatok az atlagértékek mellett

a szOrasok is).
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11. abra: HOPO a piacorientacios csoportokban

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan.

Az abrén jol lathatd, hogy a befelé forduld vallalatokra nem jellemzd egyik vizsgat tényezd
sem, sOt azok ellenkezdje igaz rajuk. A befelé fordulasbol kovetkeztetni lehetett arra, hogy a
kapcsolatmarketing és a tarsadalomkozpont marketinggondolkodas nem jatszik dont6 szerepet
miikodésiikben, hiszen elsddlegesen a belsd folyamatokra fokuszalnak és ,,elzarkdznak™ a vevoi
igények €s a verseny megértésétdl, ugyanakkor meglepd eredmény, hogy még az integralt és a
belsé marketing is elhanyagolhatd esetiikben. Ez abbol fakadhat, hogy magaval a
marketingkoncepcidval nem tudnak vagy nem akarnak azonosulni, a marketingtevékenység
esetleges tevékenység esetlikben, hiszen bar az integralt és a belsd marketing is egy mas
aspektusat ragadja meg a piacorientacionak mint a vevdorientdcid vagy a versenytars-
orientacid, mégis azokat erésen athatja a marketingkoncepcié és bar egy komplexebb
megkozelités a holisztikus marketing, ugyanakkor elfogadja ¢és tovabb viszi a
marketingkoncepcio jegyeit (vevdorientacid, célpiac kozpontusdg, integralt marketing és
hosszu tava profitszemlélet), tovabba az integralt és belsd marketing is egyarant feltételezi a
tudatos marketingtevékenység legaldbb egy csekély szintjét, LEHOTA (2007) a hasonld
adottsagokkal rendelkezé vallalatokat nevezi stratégiailag alkalmatlannak nagydoktori

értekezésében.

A versenytars-orientalt vallalatok nullahoz nagyon kozeli szintjét adaptaljak mind az integralt
marketingnek mind a tarsadalomkozponti marketingnek, ugyanakkor nem meglepd médon
pozitivan jelenik meg esetiikben a kapcsolatmarketing. Feltehetéen ez abbol fakad, hogy a

versenytarsakra kiemelt hangsulyt fektetnek és inkabb egyfajta ,kifelé fordulas” jellemzi 6ket,
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még akkor is, ha ennek irdnya els6dlegesen a versenytars nem pedig a vevd. Ezt a logikat erdsiti
meg az is, hogy a bels6 marketing negativan jellemzi ezt a csoportot. A holisztikus
piacorientacid szempontjabol tehat ezek a vallalatok kizarélag a versenytarsak, partnerek felé

orientalodnak, megerdsitve az MKTOR skala alapjan tortént jellemzésiiket.

A vevdorientalt véllalatokra kizardlag az integralt marketing nem jellemzd, azaz elmondhato,
hogy fontos szamukra a kapcsolatmarketing, a tarsadalomkozpontisag és a belsé marketing is.
Ennek oka abban keresendd, hogy a holisztikus piacorientacidé minden elemét athatja a
vevOorientacid kisebb-nagyobb mértékben és mig az eldbbi harom dimenzidnal a kulturalis
elemek dominalnak, addig az integralt marketingben a viselkedésalapt mérési valtozoknak van
nagyobb szerepe. Tehat a vevorientalt csoport meglatasom szerint Ugy irhaté le a HOPO
alapjan, hogy bar a vevdorientacio erdsen athatja ezeket a véllalatokat, a tényleges dontésekben,
a vallalatok magatartasaban hianyzik a marketingtudatossag (marketingtevékenység tervezése,
eszk6zok Osszehangolasa, eredmények mérése), mely visszavezethetd REKETTYE (2008) ¢és
POLERECZKI (2011) megallapitasaira, miszerint erésen hidnyosak a marketingismeretek a

KKV szektor egy jelentds részénél.

A piacorientdlt vallalatokra értelemszertien a HOPO dimenziéi koziil valamennyi pozitivan
jellemzd. Ez tiikrozi igazéan a kapcsolatot az MKTOR ¢és a HOPO kozott, tehat azok a vallalatok,
melyek relative magas szintjét adaptaljak mind a vevOorientdcionak, mind a versenytars-
orientacionak, azokra egyarant jellemzd az integralt marketing, a bels6 marketing, a
tarsadalomkdzpontu gondolkodas és a kapcsolatmarketing. Itt érdemes tovabb menni €s
megnézni, hogy mik azok, amikben élesen kiilonboznek a tobbi csoporttol. Szignifikans
kiilonbség van a piacorientalt vallalatok és valamennyi mas csoport kozott Tukey post-hoc teszt

alapjan az alabbi szempontokat tekintve:

e marketingtevékenységiinket elére megtervezziik (atlagpontszam: 4,501; pi<0,05;
I={befelé fordulo, veviorientalt, versenytars-orientalt}

e amikor marketingprogramokat terveziink, figyelembe vessziik, hogy hatassal van mas
tevékenységekre (atlagpontszam: 4,712; pi<0,05; i={befelé forduld, vevOorientalt,
versenytars-orientalt})

e a marketingdontések meghozatalakor pénziigyi, jovedelmezdségi szempontokat is
figyelembe vesziink (atlagpontszam: 4,419 pi<0,05; i={befelé forduld, veviorientalt,

versenytars-orientalt})
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Felfedezhet6 ezekbdl az allitasokbol, hogy a piacorientalt vallalatok nemcsak tudatosabbak a
marketingtevékenységiik soran (tervezés), hanem figyelembe veszik a marketingdontések

hatésait és kapcsolodasi pontjait mas tevékenységekkel és prioritasokkal.

Azért is fontos, hogy a piacorientalt vallalatokra jellemzé a HOPO valamennyi dimenzidja,
mert ezzel igazolodik az egyezéses érvényesség. Tehat kijelenthetd, hogy hasonléoan mér a
HOPO modell, mint az MKTOR modell, ami igazolja, hogy hasonlé konstruktumot

modelleznek.

4.5.3. Vallalati teljesitmény a piacorientdcios mdtrixban

A vallalati teljesitmény egyetlen vizsgalt kategoridja (eredményesség, relativ elény, fogyasztoi
elégedettség) sem mutatott szignifikans kiilonbozoséget az MKTOR skala alapjan képzett
piacorientacios profilok kozott, ezért nem szemléltetem azok alakulasat a csoportokban

(pi>0,05; i={eredményesség; relativ elony; fogyasztoi elégedettség}).

A 4.5. fejezet eredményei alapjan a teljesitettem a C3. célkitiizésemet, azaz csoportositottam a
vallalatokat a versenytars- és piacorientaciojuk alapjan, ugyanakkor a H3. hipotézist (H3. A
piacorientalt csoport vallalatai jobb vallalati teljesitménnyel rendelkeznek, mint a tobbi csoport)
a fenti eredmények alapjan elvetem: az MKTOR piacorientacié alapjan kialakitott csoportok

ko6zott nem fedezhetd fel teljesitménybeli kiilonbség.

4.6. A piacorientacio hatasa a vallalati teljesitményre

A kutatas komplex empirikus modellje harom modellbdl épiil fel. Mivel a konfirmatorikus
faktorelemzés (CFA) nem erdsitette meg, hogy a vallalati teljesitményt az eredményesség,
relativ eldny és a fogyasztoi elégedettség alkotja. Ezért a teljesitménydimenzidkat kiilon-kiilon
harom darab strukturalis modellre bontottam. Az egyenletmodellezést tigy alakitottam ki, hogy
a modellek eredményvaltozoja minden esetben egy-egy teljesitménydimenzio (1. modell:
eredményesség; 2. modell: relativ eldny; 3. modell: fogyasztoi elégedettség). Az
eredményvaltozot két latens valtozoval magyarazom (melyek a magyardzo valtozok lesznek a
modellben: MKTOR piacorientacio; holisztikus piacorientacio) és az egyes latens valtozokat
az azokhoz tartozo piacorientacid 0sszetevok (vevOorientacid, versenytars orientacio, integralt
marketing, bels6é marketing, tarsadalomkdzponti marketing és kapcsolatmarketing) hatarozzak

meg, melyeket adatredukcioval (kiilon-kiilon elvégzett fékomponens elemzéssel) alakitottam
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ki a skalak allitasaibol a CFA elemzés alapjan. Az 5. sz. mellékletben elhelyeztem egy

tablazatot, ami 0sszefoglalja a modellek felépitésének logikajat.

Osszegezve a strukturalis modellek logik4jat: a modell mérési részét az egyes dimenzidk
képezik (adatredukcidval meghatarozott latens valtozok), mig a modell strukturalis részét a
dimenziok 4altal meghatarozott piacorientdcié alkotja (MKTOR PO, HOPO), tovabba a
teljesitménydimenzidkat (eredményesség, relativ elony és fogyasztoi elégedettség) mint mért,

eredményvaltozokat szerepeltetem a modellben.

4.6.1. A piacorientdcio és az eredményesség kapcsolata

Els6 strukturalis egyenlet modellemben azt vizsgaltam, hogy milyen hatdsa van az MKTOR
skala alapjan (tovabbiakban: MKTOR PO) ¢és a holisztikus marketingkoncepcié alapjan
(tovabbiakban: HOPO) mért piacorientacionak a vizsgalt vallalatok eredményességére. Az 1.

SEM modell a 12. dbrdn 1athatd.

A strukturalis modell illeszkedését mind a khi-négyzet proba (x%(12)= 12,139; p=0,44), mind
pedig az illeszkedési mutatok megerésitették. A modellben két latens valtozot definialtam
(MKTOR PO ¢és HOPO), mindkét latens valtozot valamennyi mérési (megfigyelt) valtozoja
szignifikdnsan befolyasolja (p<0,01). Az MKTOR PO-t a vevdorientacio 0,64, mig a
versenytars-orientacio 0,54 értékli standardizalt egyiitthatoval magyarazza, a HOPO elemei
koziil az integralt marketingnek (5=0,733) van a legnagyobb és a tarsadalomkozponth
marketingnek ($=0,255) a legkisebb hatasa az eredményességre, a kapcsolatmarketing
(6=0,545) és a bels6é marketing (5=0,538) hatasa kozel azonos. Az eredményességhez tartozo
determinécios egyiitthatd (R?) értéke 0,199, ami igy értelmezhetd, hogy a fent definialt modell
az eredményesség variancidjanak kozel 20%-at magyarazza. Ezt azt jeleni, hogy a vallalatok
eredményességéért kozel 20%-ban a piacorientacio lehet a felelds, melynek a megkozelitései

koziil a holisztikus piacorientacios szemlélet van nagyobb hatassal (5=0,672).

Ez alapjan igazolést nyert az az elképzelés, hogy a piacorientacio (legyen sz6 az MKTOR
skalar6l vagy a holisztikus megkdzelitésrdl) pozitiv, szignifikdns hatassal van a véallalatok
eredményességére. Tovabba az is megallapithatd, hogy a holisztikus marketingkoncepcid
adaptalasa, azaz a holisztikus piacorientacid nagyobb hatdssal van e teljesitménykategoriara,
minta NARVER ¢és SLATER (1990) kulturalis megkdzelitésén alapulo MKTOR modellel mért

piacorientacio.
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12. abra: A piacorienticio és az eredményesség kapcsolata (1. SEM modell)

Forras: sajat szerkeszteés, sajat szamitasok alapjan.

A kozvetett vagy indirekt hatasokat tekintve, melyek ugy olvashatok le az 4bratol, hogy az
eredményesség iranyaba leolvassuk a nyilakon szerepld standardizalt egyiitthatokat €s vessziik
azok szorzatat, példaul a vevOorientacio esetében a kdvetkezoképp: 0,643x0,465=0,300, az is
megallapithatd, hogy a holisztikus piacorientaci6 dimenzioi koziil a tarsadalomkoézponta
marketinget kivéve valamennyinek nagyobb az indirekt hatasa a vallalat eredményességére
nézve, mint az MKTOR PO barmely dimenzidjanak. (A kozvetett/indirekt hatasok az
eredményességre: integralt marketing=0,492; bels6 marketing=0,362; tarsadalomkozponti
marketing=0,171; kapcsolatmarketing=0,366; vevoorientaciv=0,300; versenytars-

orientacio=0,251).

Tulsdgosan messzemend kovetkeztetéseket jelen eredményekbdl nem tartok célszerlinek
megfogalmazni, ugyanakkor az biztosan kijelenthetd, hogy az eredményességre vald pozitiv
hatdsa miatt felértékelddnek a holisztikus piacorientacid elemei, pontosabban feltehetd, hogy
pontosabban tudja mérni a mai modern piaci kdrnyezetben a marketingkoncepci6 adaptéléasat,

mint a klasszikus mddszerek. Tovabba az is lathato a tarsadalomkozponti marketing alacsony
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hatasabol, hogy bar szerepe van a vallalatok marketingtevékenységében, mégis hatasa az

eredményességre elenyészd, szemben mas szempontokkal.

A fentiekbdl kovetkezden C4. célkitlizésem alapjan meghatdrozott H4a hipotézisemet
elfogadom a strukturalis egyenlet modellezés eredményei alapjan (H4a: A vizsgalt vallalatok
eredményességére pozitiv, szignifikdns hatdssal van a holisztikus piacorientacio (HOPO) és az

MKTOR skala alapjan mért piacorientacio).

4.6.2. A piacorientdcio és a relativ elény kapcsolata

Masodik strukturdlis egyenlet modellemben azt vizsgaltam, hogy milyen hatdsa van az
MKTOR PO-nak, illetve a HOPO-nak a vallalatok versenyelényeire. Mint az korabban a
dolgozatban emlitésre keriilt nagyon alacsony volt a valaszadasi hajlanddsag a relativ elénnyel

kapcsolatos allitasokra. A 2. SEM modell a 13. abran lathato.

A strukturalis modell illeszkedését mind a khi-négyzet proba, mind pedig az illeszkedési
mutatok bar megerdsitették (x2(12)=19,649; p=0,074), ugyanakkor a modellben sem a HOPO
sem az MKTOR PO nem mutatott szignifikdns kapcsolatot a relativ elénnyel. Tovabbi
aggodalomra ad okot, hogy az MKTOR PO standardizalt egyiitthatoja a relativ eldnyokre
vonatkozoan nagyobb mint egy értéket vesz fel (1,121), ami arra utal, hogy az alacsonyabb
elemszamnal nagyobb kollinearitas meriilhet fel a mérési valtozok kozott, ami szintén kétségbe

vonja a modell megbizhatdsagat.

A fenti okokbdl kifolydlag azt a megallapitast kell tennem, hogy a kutatas empirikus modellje
alapjan nem igazolhaté szignifikans Osszefliggés a vallalatok piacorientacioja (HOPO és
MKTOR PO) és az észlelt relativ elony kozott. Tovabba mivel nincs szignifikans kapcsolata a
relativ eldnnyel a piacorientacios megkozelitéseknek a modell tovabbi elemzésétdl is
eltekintek. A masodik strukturalis egyenletmodell felépitését és fobb eredményeit az aldbbi

abra szemlélteti.
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13. abra: A piacorientacio és a relativ elény kapcsolata (2. SEM modell)

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan.

A fentiekbdl kovetkezdéen a C4. célkitlizésem alapjan meghatarozott H4b hipotézisemet
elutasitom a strukturalis egyenlet modellezés eredményei alapjan (H4b: A vizsgalt vallalatok
relativ elényére pozitiv, szignifikans hatassal van a holisztikus piacorientacido (HOPO) és az

MKTOR skala alapjan mért piacorientacio).

4.6.3. A piacorientdcio és a fogyasztoi elégedettség kapcsolata

Harmadik strukturdlis egyenlet modellemben azt vizsgéaltam, hogy milyen hatasa van az
MKTOR PO-nak, illetve a HOPO-nak a megkérdezett vallalatvezetok altal észlelt szubjektiv
fogyasztoi elégedettségre. A 3. SEM modell a 14. abran lathato.

A strukturalis modell illeszkedését mind a khi-négyzet proba (x?(12)= 15,846; p=0,197), mind
pedig az illeszkedési mutatok megerdsitették. A modellben ismét két latens valtozot definidltam
(MKTOR PO ¢és HOPO), mindkét latens valtozot valamennyi mérési (megfigyelt) valtozdja
szignifikansan befolyasolja (p<0,01). Az MKTOR PO-t a vevdorientacié 0,61, mig a
versenytars-orientacio 0,49 értéki standardizalt egylitthatoval magyardazza, a HOPO elemei
koziil az integralt marketingnek (5=0,722) van a legnagyobb és a tarsadalomkoézponth

marketingnek (5=0,36) a legkisebb hatasa a fogyasztoi elégedettségre, a kapcsolatmarketing
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(6=0,53) ¢és a belsé marketing ($#=0,56) hatasa kozel azonos. A fogyasztoi elégedettséghez
tartozé determindciods egyiitthat6 (R?) értéke 0,24, ami Gigy értelmezhetd, hogy a fent definilt
modell a fogyasztoi elégedettség variancidjanak 24%-at magyarazza. Ezt azt jeleni, hogy a
fogyasztoi elégedettségért 24%-ban a piacorientacio lehet a felelds, melynek a megkozelitései
koziil a holisztikus piacorientacios szemlélet van nagyobb hatassal (5=0,45), ugyanakkor
szintén szignifikans hatassal van rd az MKTOR alapjan mért piacorientacid is 0,35 értékii
standardizalt egyiitthatoval, s mind az MKTOR PO, mind a HOPO hatasa a fogyasztoi

elégedettségre szignifikdns magyardzoerdvel 95%-0s megbizhatosagi szinten.
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14. abra: A piacorientacio és a fogyasztoi elégedettség kapcsolata (3. SEM modell)

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan.

Ez alapjan igazolast nyert az az elképzelés, hogy a piacorientdci6 (legyen sz6 az MKTOR
skalar6l vagy a holisztikus megkdzelitésrol) pozitiv, szignifikans hatassal van a fogyasztoi
elégedettségre. Tovabba az is megallapithatdo, hogy a holisztikus marketingkoncepcio
adaptélasa, azaz a holisztikus piacorientaciéo nagyobb hatdssal van e teljesitménydimenziora,
mint a NARVER és SLATER (1990) kulturalis megkozelitésén alapul6 MKTOR modellel mért
piacorientacio.

A kozvetett vagy indirekt hatdsokat tekintve, hasonld sorrendiség mondhaté el a

hatasnagysagrol, mint az eredményesség teljesitménydimenzional. Azaz a holisztikus
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piacorientacid dimenzidi koziil a tarsadalomkdzponti marketinget kivéve valamennyinek
nagyobb az indirekt hatasa a vallalat eredményességére nézve, mint az MKTOR PO barmely
dimenzidjanak. (A kozvetett/indirekt hatdsok a fogyasztoi elégedettségre: integralt
marketing=0,322;  belsé  marketing=0,252; tarsadalomkozponti  marketing=0,162;

kapcsolatmarketing=0,240; veviorientacié=0,215; versenytars-orientacio=0,172).

A fentiekbOl kovetkezden C4. célkitlizésem alapjan meghatarozott H4c hipotézisemet
elfogadom a strukturalis egyenlet modellezés eredményei alapjan (H4a: A vizsgalt vallalatok
fogyasztoi elégedettségére pozitiv, szignifikdns hatidssal van a holisztikus piacorientacio

(HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientacio).

A héarom strukturalis egyenlet modellezés eredményét 0sszegezve az mondhatd el, hogy a
harom vizsgalt teljesitménydimenzié koziil kettd esetén azonosithatd pozitiv szignifikdns
kapcsolat a piacorientacid ¢és az adott teljesitménydimenzido kozott (eredményesség ¢€s
fogyasztoi elégedettség). Feltehetden az elemszambol kifolydlag nem volt kimutathatd
kapcsolat a relativ elény esetében, amit sulyosbitott a mérési valtozok kozotti korrelacio. Az

eredményességnél és a fogyasztdi elégedettségnél azonban igazolodott két eléfeltevés is:

1. mind a holisztikus piacorientdcid, mind pedig az MKTOR skala alapjan mért

piacorientacid pozitiv hatdssal van e teljesitménydimenziokra €s

2. mindkét teljesitménydimenzié esetén nagyobb hatdssal rendelkezik a holisztikus
piacorientacio.

Kiemelendé még tovabba, hogy az MKTOR modellben mindkét esetben a vevdorientacid
bizonyult nagyobb erejiinek, mig a HOPO modellben magasan kiemelkedett az integralt
marketing, a legkisebb hatasa a teljesitménydimenzidkra a tarsadalomkozpontih marketingnek
volt, mig a belsd és a kapcsolatmarketing nagyjabol azonos hatdsnagysaggal jelent meg.
Osszehasonlitva a modell valamennyi mérési valtozojit a tarsadalomkdzponti marketingtél
eltekintve mindkét szignifikans esetben a HOPO dimenzidinak bizonyult nagyobb indirekt

hatasa.

A strukturalis egyenlet modellezés eredményeit a 36. tablazat foglalja Gssze. A tablazatban
valamennyi modell eredményeit szerepeltetem. Az elsé oszlop a modellben szerepld
kapcsolatokat tartalmazza, mely igy értelmezendd, hogy a tényezd, amitdl a nyil mutat, az
magyarazza azt a tényez6t, amely felé iranyul a nyil. E mellett az egyes modellek alatt szerepel
az adott kapcsolat standardizalt regresszios egylitthatdja, valamint az eredményvaltozo

magyarazd valtozotol valo fliggetlenségét vizsgalo t-proba p-értéke. A tablazat elsd hat soraban
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a modell mérési része, mig a hetedik és tizenkettedik sorban a modell strukturalis része
olvashato. A tablazat als6 blokkjaban pedig feltlintettem az elemszamokat, valamint a modell

illeszkedésének megitéléséhez sziikséges mutatokat.

36. tablazat: A strukturalis egyenlet modellezés eredményei

1. modell 2. modell 3. modell
Jellemzdsé - - -

: b éraék b érﬂék b érriék
vevGorientacio — MKTOR PO 0,643 <0,01 0,592 <0,01 0,607 <0,01
versenytars-orientacio  — MKTOR PO 0,540 <0,01 0,484 0,433 0,485 <0,01
integralt marketing — HOPO 0,733 <0,01 0,671 <0,01 0,722 <0,01
bels6 marketing — HOPO 0,538 <0,01 0,469 0,088 0,564 <0,01
tarsadalomko6zponta _, HOPO 0,255 <0,01 0591 0112 0,363 <0,01
marketing
kapcsolatmarketing — HOPO 0,555 <0,01 0,299 <0,01 0,537 <0,01
MKTOR PO — eredményesség 0,465 0,045
HOPO — eredményesség 0,672 0,013
MKTOR PO — relativ elony 1,121 0,979
HOPO — relativ elény -0,936 0,983
MKTOR PO — fogyasztoi elégedettség 0,355 0,036
HOPO —» fogyasztodi elégedettség 0,446 0,022
N 140 108 143
R? 0,199 0,073 0,235
szf. 12 12 12
y 2 12,139 19,649 15,876
p-érték 0,435 0,074 0,197
CFlI 0,999 0,917 0,994
GFlI 0,977 0,951 0,979
NNFI 0,946 0,886 0,958
RFI 0,927 0,827 0,908
RMSEA 0,009 0,097 0,048

Forras: sajat szerkesztés, sajat szamitasok alapjan. Megj.: 1. modell: az eredményesség és a
piacorientdacio; 2. modell: relativ elény és a piacorientdcio; 3. modell: fogyasztoi elégedettség és a
piacorientdacio.;, HOPO: holisztikus marketingkoncepcio alapjan mért piacorientdcio, MKTOR PO:

MKTOR modell alapjan mért piacorientacio.

Mindamellett, hogy feltarasra keriilt a piacorientdci6 (MKTOR, HOPO) ¢és a vallalati
teljesitménydimenziok kozti  kapcsolat, tovabbi eredménye a strukturalis egyenlet
modellezésnek, hogy hozzajarult a holisztikus piacorientacidé modelljének a prediktiv
érvényesség bizonyitdsdhoz. Azaz mivel a holisztikus piacorientacid pozitiv hatdsa mutathato
ki a fogyasztoi elégedettségre és az eredményességre, amit a szakirodalom egy piacorientaciot

mérd konstruktumrol feltételez, teljesiil a HOPO ,,eldrejelz6” képessége.
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Disszertaciom eddigi eredményei alapjan megallapitom, hogy teljesitettem a C2.
célkitizésemet teljestettem és az ehhez kapcsolddo H2 hipotézist elfogadom (H2. A holisztikus
marketingkoncepciobol kiindulva 1étrehozhat6 egy holisztikus piacorientacié6 (HOPO) modell,
ami teljesiti a validitas és megbizhatosag kovetelményeit.), mivel igazolodott a HOPO modell
érvényességéhez sziikséges utolsd két feltétel is, a prediktiv €s az egyezéses érvényesség és

strukturalis egyenlet modellezések altal.

4.6.4. A méreési valtozok kozotti kapcsolatok vizsgalata

Bar a strukturalis egyenletek modellje egy tokéletes megoldasnak bizonyult arra, hogy
teszteljem a HOPO ¢és az MKTOR egyiittes hatasat, mivel lehetové tette, hogy egyszerre
tesztellem a fennallé kapcsolatokat tobb darab tobbvaltozos regresszidos egyenlettel,
ugyanakkor pont ebb6l adodik egy olyan hatranya is, hogy egyszerre veszi figyelembe a
magyarazo ¢és eredményvaltozok valamennyi halmazara a fennall6 kapcsolatot (GHAURI —
GRONHAUG, 2011). Tovabbra is két valtozo kozotti kapcsolat természetének és erejének a
feltarasara (amennyiben a valtozok mérési skalaja ezt lehetdveé teszi) a legegyszertibb megoldas
a korrelaciészamitds. Annak érdekében, hogy a ,tiszta” Osszefiiggéseket feltdirjam a mérési
valtozoim kozott, Pearson-féle lineéris korreldcioszamitast is végeztem, melynek eredményeit
a 37. tabldzat tartalmazza. A téblazat elsé oszlopaban sorszdmozva taldlhatok a vizsgalt
valtozok, a masodik oszloptdl kezdve az elsd sorban pedig az elsé oszlop sorszamanak
megfelelden ugyanezen valtozok szerepelnek. A valtozok keresztmetszetében taldlhatok a
korrelacios egylitthatok. A tablazatbodl észrevehetd, hogy valamennyi esetben, ahol a Student-t
eloszlasra €piild hipotézisvizsgalat igazolja, hogy a korrelacios egyiitthato értéke nem nulla,

pozitiv gyenge/kozepes kapcsolatot tudunk megallapitani.

A harom vizsgalt teljesitménydimenzi6 kozott egyértelmil pozitiv linedris kapcsolat fedezhetd
fel, melyek kozott nem meglepd modon az eredményesség és a relativ eldny kozotti a
legerdsebb Osszefiiggés, de szintén kdzepes erdsségli, pozitiv linearis kapcsolat fedezheto fel a

fogyasztoi elégedettség €s a relativ elony, illetve eredményesség kozott is.

Az eredményesség a piacorientacios megkozelitések dimenzioi koziil az integralt marketinggel
(r=0,28) és a vevoorientacioval (r=0,28) all a legszorosabb kapcsolatban, mig a versenytars-
orientacioval (r=0,09) és a tarsadalomkdézponti marketinggel (r=0,10) a leggyengébb
kapcsolatban.

A relativ eldny a legerdsebben a kapcsolatmarketinggel (r=0,28) és az integralt marketinggel

(r=0,27) korrelal, de nem marad le a vevdorientacid sem jelentés mértékben (r=0,26).
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Ugyanakkor 95%-os megbizhatosaggal sem jelenthetd ki, hogy korreldlna a versenytars-

orientacioval és a tarsadalomkdzpontih marketinggel.

A fogyaszt6i elégedettség a legerdsebb kapcsolatot a belsé marketinggel (r=0,27), az integralt
marketinggel (r=0,26), és nem meglep6 modon a vevoorientaciéval (r=0,26) mutatja, am nem

korreldl sem a versenytars-orientacioval sem a tarsadalomkodzponta marketinggel.

Az MKTOR PO dimenzio6i és a HOPO dimenziéi gyenge/kdzepes, pozitiv kapcesolatban allnak
egymassal, melybdl a vevdorientacio €s az integralt marketing kapcsolata a legkiemelkedébb
0,48-as korrelacios egyiitthatoval. A legalacsonyabb korrelacios egyiitthato érték (r=0,21) a
versenytars-orientacio €s a tarsadalomkdzponti marketing kozott, &m a kapcsolat itt is pozitiv

¢s szignifikans.

37. tablazat: A SEM mérési valtozoinak korrelacidja

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9.
1. eredményesség 1
2. relativ elény 0,48" 1
3. fogyasztoi 0,29° 034" 1
elégedettség
4. vevborientacid 0,23 0,26* 0,26" 1
5. versenytars- 0,09 0,18 -0,05 0,30" 1
orientacio
6. integralt 0,28" 0,27* 0,26 0,48" 0,38" 1
marketing

7. belsé marketing 0,14 0,21* 0,27" 0,37 0,23" 0,42" 1

8. tarsadalomkéz- 0,10 0,11 0,15 0,22" 0,21" 0,15" 0,20" 1

ponta marketing

9. kapcsolat- 0,17 0,28" 0,23* 0,32" 0,27" 0,44* 027" 0,23" 1
marketing

Forrds: sajdt szerkesztés, sajat szamitdsok alapjdn. Megj.: *p<0,05; **p<0,01., 108<N<150

A 4.6. fejezet eredményei alapjan a C5. célkitiizésemet is teljesitettem. Osszehasonlitottam a
piacorientaciot mér6 MKTOR ¢és HOPO skaldkat. Megallapitom, hogy a skalak dimenzidi
kozott gyenge/kozepes, de pozitiv szignifikdns korrelacido tapasztalhatd. Tovabba az e
célkitlizésemhez alapjan megfogalmazott H5. hipotézist részben elfogadom. (H5. A holisztikus
piacorientacid6 (HOPO) nagyobb hatdssal van a vallalat teljesitménydimenzidira
(eredményesség, relativ eloény, fogyasztdi elégedettség), mint az MKTOR skala alapjan mért
piacorientacid.), mivel a teljesitménydimenziok koziil csupan az eredményesség €s a fogyasztoi
elégedettség vonatkozasaban tudtam a piacorientacid hatdsat igazolni, ugyanakkor ebben a két
esetben valoban teljesiilt, hogy a HOPO alapjan meghatarozott piacorientacionak nagyobb

hatésa volt, mint az MKTOR skéla alapjan mértnek.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Szekunder és primer kutatdsom eredményeibdl levont kovetkeztetéseimet a disszertaciom
céljainak és hipotéziseinek mentén ismertetem és roviden Osszefoglalom a kovetkeztetések

levezetéséhez sziikséges modszereket és eredményeket.

A CI célkitiizésem alapjan megfogalmazott H1 hipotézist elfogadom (2.3., 2.4., 4.1. fejezet).

crer

modell adaptalasa.

Dolgozatom 2.3. fejezetében ismertettem azokat a tanulmanyokat, melyek vitatjdk az MKTOR
vagy MARKOR skala alkalmassagat a mai gyakorlatban, valamint 2.4.3. fejezetben
ismertettem azon kutatasi elézményeimet, mely az elébb emlitett két skala alkalmassagéra
vonatkoznak. Tovabba primer kutatasom segitségével tanulmanyoztam a hazai élelmiszeripari
Kis- és kozepes vallalkozasok altal adaptalt piacorientaciot az MKTOR skala alapjan.
Bebizonyosodott az EFA ¢és a CFA elemzés segitségével (4.1.1, 4.1.2 fejezetek), hogy a modell
jelentds atalakitdsra szorul. Egyrészt az MKTOR modellben szerepld funkciok kozotti
egylittmiikédés dimenziot nem tudtam azonositani a vizsgalt korben. Ennek elsddleges
magyarazat az lehet, hogy a KKV-k szervezeti, vezetési sajatossaga miatt maga a funkciok
szétvalasztasa, s ezaltal a funkcidk kozotti egyiittmiikodés a legtobb esetben nem is

értelmezhetd. Tovabba a vevdorientacid dimenziobol két olyan allitas esett ki, mely a vallalat

crer

ey

képesek olyan stratégidk kidolgozéasara, ami megkiilonbozteti dket a versenytarsaiktol.
A C2 célkitiizésem alapjan megfogalmazott H2 hipotézist elfogadom (4.2; 4.5., 4.6 fejezet).

H2. 4 holisztikus marketingkoncepciobol kiindulva létrehozhato egy holisztikus

piacorientdcio (HOPO) modell, ami teljesiti a validitas és megbizhatosag kovetelményeit.

KOTLER — KELLER (2016) holisztikus marketingkoncepcidja alapjan kidolgoztam egy
allitassort a holisztikus piacorientacid6 (HOPO) mérésére (2.1. fejezet). A HOPO modellt
alavetettem probalekérdezésnek és a témaban jartas kutatokkal is véleményeztettem. A modell
skalai a kidolgozas technikédja miatt teljesitik a tartalomérvényességet. A latszatérvényesség

teszteléséhez CFA elemzésnek vetettem ald a modellt, ami megfeleld illeszkedést mutatott
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(4.2.2 fejezet). Ehhez azonban a skala modositasa valt sziikségessé. A teljesitménymarketing
dimenzi6 teljesitményt mérd allitasai az integralt marketinghez keriiltek és az igy maradt
allitasok a faktorban a vallalat tarsadalomkodzponti gondolkodésara vezethetok vissza, ezért ezt
a dimenziot atneveztem tarsadalomkozponti marketing dimenzionak. Ugyanakkor
véleményem szerint ez nem vonja kétségbe a HOPO modell KOTLER — KELLER (2016) féle
értelmezését, mivel a tarsadalomkdzpontih marketing egy el6z6 allomésa a marketingkoncepcio
fejlodésének, valamint a teljesitménymarketingre vonatkoz¢ allitasok felfoghatoak az integralt

marketing megnyilvanulasaként is.

A prediktiv érvényesség a strukturalis egyenlet modellezés soran keriilt bizonyitasra (4.6.1. és
4.6.3. fejezet), ugyanis szignifikans pozitiv hatasa van a HOPO altal mért piacorientacio
szintjének a vallalat eredményességére ($=0,674, p<0,01) és a fogyasztoi elégedettségre
(6=0,446, p<0,01), melyek a szakirodalom alapjan a piacorientacié kovetkezményeiként is

értelmezheték (KONTOR, 2014b).

A HOPO modell az egyezéses érvényességet az MKTOR skala alapjan képzett csoportok
elemzésénél igazolta (4.3. fejezet). Varianciaclemzés alapjan szignifikansan kiilonbozott a
HOPO valamennyi dimenzidja (integralt marketing: F(3)=12,733, p<0,01; kapcsolatmarketing
F(3)=5,761, p<0,01; belsé6 marketing F(3)=7,315, p<0,01; tarsadalomkdzponti marketing
F(3)=3,832, p<0,01) a piacorientalt csoport esetében a tobbi csoport altal adaptalt HOPO
dimenzidk szintjétol.

A konstruktumvaliditas a HOPO esetében az EFA és CFA modositasai alapjan teljesiil mind a
kiilonbozdseégi érvényességet, mind a konvergens érvényességet tekintve (4.2.3. fejezet),
tovabba megbizhatdsagi mutatdi alapjan a modell reliabilitasa is elfogadhato. Ezen eredmények

igazoljak a HOPO modell validitasat és érvényességét.
A C3 célkitiizésem alapjan megfogalmazott H3 hipotézist elutasitom (4.5.3. fejezet).

H3. 4 piacorientalt csoport vallalatai jobb vallalati teljesitménnyel rendelkeznek, mint a tobbi

csoport.

A véllalatok altal adaptalt vevo- illetve versenytars-orientacidé mértéke alapjan négy csoportot
alakitottam ki: befel¢ forduld, vevdorientalt, versenytars-orientalt és piacorientalt.
Varianciaelemzéssel teszteltem, hogy kiilonbozik-e a csoportok kozott a vallalati teljesitmény
barmely vizsgalt dimenzidja. Szignifikans kiilonbséget sem az eredményesség (F(3)=1,125,
p=0,341), sem a relativ elény (F(3)=2,201, p=0,092), sem pedig a fogyasztoi elégedettség
(F(3)=1,128, p=0,283) alapjan nem azonositottam a négy csoport kozott. Ennek az oka
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feltehetéen az, hogy a piacorientacid csupan egy kis részét magyardzza a vallalati
teljesitménydimenzidknak (SEM eredményeibdl lathatd) és ez az alacsony hanyad nem
elegend0 ahhoz, hogy a piacorientdcios profilok kozoétt megmutatkozzon a kiilonbség a

teljesitményben.

C4 célkitlizésemhez kapcsoloddan harom hipotézist vizsgaltam, melyek a piacorientacio és a
teljesitménydimenzidk kapcsolatara iranyultak, harom SEM modellt épitettem fel, melyek
kozos jellemzdje, hogy mindegyik esetén a HOPO és MKTOR PO, mint magyarazévaltozo
szerepeltek a modellben, mig a harom modell az eredményvaltozoban tért el egymastol, ami a
teljesitménydimenzi6d volt (1. modell: eredményesség; 2. modell: relativ elény; 3. modell:

fogyasztoi elégedettség).
A C4 célkitiizés alapjan megfogalmazott H4a hipotézist elfogadom (4.6.1. fejezet).

H4a. A vizsgalt vallalatok eredményességére pozitiv, szignifikans hatdssal van a holisztikus

piacorientdcio (HOPO) és az MKTOR skdla alapjan mért piacorientacio.

Az 1. SEM modellben a vallalat eredményességét mind az MKTOR PO, mind a HOPO 99%-
os megbizhatdsag mellett szignifikansan befolyasolja. Valamennyi standardizalt regresszios
egylitthatd pozitiv, ami megfelel az elméleti feltételezésnek. A modell illeszkedési mutatoi
megfeleldek. Az eredményesség (mint a modell eredményvaltozoja) variancidjanak kozel 20%-
at magyarazzak a first-order (elsérendil) latens magyarazo valtozok és a mérési valtozok. Ez a
determinacios egylitthato érték hasonld mas kutatasok eredményeihez (KISS et al, 2020). Ezen
eredmények gy interpretalhatok, hogy a holisztikus piacorientacionak és az MKTOR alapu

piacorientacionak pozitiv hozzajarulésa van a vallalatok eredményességéhez.
A C4 célkitiizés alapjan megfogalmazott H4b hipotézist elutasitom (4.6.2. fejezet).

HA4b. A vizsgalt vallalatok relativ elényére porzitiv, szignifikans hatassal van a holisztikus

piacorientdcio (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientdcio.

A 2. SEM modellben azt vizsgaltam, hogy az MKTOR PO-nak, illetve a HOPO-nak latens
valtozoként, van-e szignifikans hatdsa a vallalatok relativ elényére. Mar a SEM modell
illeszkedési mutatdi is problémat jeleznek, ugyanis sem a khi-négyzet proba, sem az
illeszkedési mutatok alapjan nem megfeleld a modell. Ugyanakkor a standardizalt egyiitthatok
is azt mutatjak, hogy sem az MKTOR PO-nak sem a HOPO-nak nincs szignifikans hatasa a
relativ elényre. Epp ezért ebben az esetben az eredmények értékelése sziikségtelen,
megallapithat6 a fenti hipotézis elutasitasa. Ugyanakkor azt fontosnak tartom kiemelni, hogy a

2. SEM modell esetén a valtozok olyan kombindcioban fordultak el (tovabba a relativ elénynél
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alacsony volt a valaszadasi hajlandosag is), hogy nagyon alacsony volt az elemszam, ami

megmagyarazhatja a modell illeszkedésének hianyossagait.
A C4 célkitiizés alapjan megfogalmazott H4c hipotézist elfogadom (4.6.3. fejezet).

H4c. A vizsgalt vallalatok fogyasztoi elégedettségére pozitiv szignifikans hatassal van a

holisztikus piacorientacio (HOPO) és az MKTOR skala alapjan mért piacorientdcio.

A 3. SEM modellem eredményei igazoljak, hogy a megkérdezettek altal észlelt fogyasztoi
elégedettséget mind az MKTOR PO, mind a HOPO 95%-0s megbizhatésag mellett
szignifikdnsan befolyasolja. Valamennyi standardizalt regresszids egyiitthatd pozitiv
(BHoro=0,45, pmkTor=0,35), ami megfelel az elméleti feltételezésnek. A modell illeszkedési
mutatdéi megfeleléek. A fogyasztéi elégedettség (mint a modell eredményvaltozdja)

variancidjanak kozel 24%-at magyarazzak a magyaraz6 valtozok és a mérési valtozok.
CS5 célkitlizésemhez tartoz6 H5 hipotézist részben elfogadom (4.6.1, 4.6.3. fejezet).

H5: A holisztikus piacorientdacio (HOPO) nagyobb hatassal van a vallalat
teljesitménydimenzioira (eredményesség, relativ elony, fogyasztoi elégedettség), mint az

MKTOR skala alapjan mért piacorientdcio.

A relativ elényt magyaraz6 masodik SEM modellben nem talaltam szignifikdns kapcsolatot a
piacorientaciok €s a relativ elony kozott, azonban az elsé és harmadik SEM modellben jol
lathatd, hogy a holisztikus piacorientacionak nagyobb a hatdsa mind az eredményességre
(Broro=0,67, BukTor=0,47), mind a fogyasztoi elégedettségre (Broro=0,45, BvkTor=0,35), mint
az MKTOR skala alapjan mért piacorientacié szintjének. Ez alapjan az a kovetkeztetés
fogalmazhat6 meg, hogy feltehetéen a holisztikus piacorientacidé modellje jobban méri a
piacorientacio szintjét, ha elfogadjuk azt a feltételt, hogy a piacorientacio kdvetkezményeként

javul a vallalat teljesitménye.

C6 célkitlizésemhez kapcsolodoan bemutatom azokat a tényezdket, amelyek vonatkozasaban a
piacorientalt vallalatok szignifikansan kiilonboznek a befelé fordulo vallalatoktol. Ezek egyben
gyakorlati javaslataim is a piacorientacio fejlesztése érdekében. Természetesen azoknak a
vallalatoknak is célszerl fejleszteni piacorientacidjukat, melyek vagy csak a vevdorientacioban
(6k a versenytars-orientaltak) vagy csak a versenytdrs-orientacidban (6k a vevdorientéltak)
lemaradnak a piacorientaltaktol. Ehhez a piacorientacids matrixot vetettem 6ssze az MKTOR,
valamint HOPO skalakkal Mann-Whitney proba segitségével, melynek eredményeit a 2.

melléklet tartalmazza.
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e Vallalati célok kialakitasanal a fogyasztoi igények kielégitését kell elsddlegesen szem
elott tartani, a fogyasztoi elégedettséget mérni kell és nagy figyelmet kell forditani az
értékesités utani szolgaltatdsokra. Ugyanakkor ezekhez rendszeresen kell informaciot
gyljteni a vevokrdl, mely informacioknak nagy jelentdséget kell szentelni a dontések
meghozatalakor.

e A marketingtevékenységeket Ossze kell hangolni, meg kell tervezni (termékek,
arképézés, értékesités, marketingkommunikacid) és figyelembe venni hatdsat mas
tevékenységekre. A marketingtevékenység eredményességét €s hatékonysagat mérni
kell ¢és a marketingdontések meghozatalakor pénziigyi ¢s jovedelmezOségi
szempontokat is figyelembe venni. A marketingdontések meghozatalakor etikai,
kornyezeti, jogi és tarsadalmi szempontokat is mérlegelni kell.

e A marketing nem lehet egyetlen ember vagy osztaly feladata, vallalati szintii
tevékenységként kell ra tekinteni. Bels6 marketing kialakitasara (pl. belsé PR) kell
torekedni a szervezet belsd érintettjeivel, tobbek kozt a marketing €s piaci célokat a
szervezeten beliil meg kell ismertetni a munkavallalokkal, vezetdkkel, tulajdonosokkal,
mert a vallalaton beliili marketingtevékenységek ugyanolyan fontosak, mint a vallalaton
kiviiliek.

e Torekedni kell tartés kapcsolatok kialakitasara azokkal az érintettekkel, akik hatassal
lehetnek a vallalat sikerére. A vallalat vezetdinek kell kapcsolatot kell tartaniuk a
jelenlegi és jovobeni varhato partnereinket. Meg kell osztani a szervezeten beliil a
versenytarsakrol szol6 informaciokat. Célszeri rendszeresen gyijteni az informaciokat
a versenytarsakrol.

Tovéabbi javaslatom ezen tdlmenden, hogy nem kell félni a piacorientacios skalak
ondiagnosztikai eszkdzként valo alkalmazasatol. A skala ily modon egy dnbevallason alapuld
teszt, melynek a kiértékelése nagyon egyszertien megoldhaté. Az egyes dimenzidk
értékelhetdk, ha az allitdsokra adott valaszokat 6sszeadjuk, vagy atlagoljuk. Az atlagolas (mint
adatredukcios megoldas) alkalmazasa a legkézenfekvébb, mert abban az esetben a dimenzio
értekelése 1 és 5 kozott lehetséges, a harom alatti érték a jellemzdség hidnyat, mig az afolotti
értek a dimenzio jellemzdségét jelenti. Hasznalataval eldonthetd, hogy melyek azok a tertiletek,

amelyek mentén a vallalkozasnak még fejlesztenie kell 6nmagat.
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A kutatas korlatai és jovobeni kutatasi lehetoségek

A kutatas legfobb korlatjait az adatfelvételi lehetdségek szabtdk meg. Amennyiben lehetdség
nyilna béviteni a kérddivet, tigy célszerti lenne tovabbi potencidlis piacorientacios teriileteket
is bevonni a vizsgalatba. Javasolt lenne kontrollvaltozoként beépiteni a kutatasba olyan
tényezoket, mint a vallalati stratégia, a vallalat szervezeti struktiraja, a marketing szervezet
adottsagai vagy a szervezeti tanulds. Az alkalmazotti 1étszamadaton tal tovabbi hattérvaltozok
(miikodési forma, a vallalat kora) szélesitenék a kutatas lehetéségeit. Erdemes lenne
megvizsgalni, hogy van-e hatdsa a piacorientaciora annak, hogy a vallalat csak B2B vagy B2C
vagy B2B ¢és B2C piacon is jelen van. Jelentés eldrelépés lenne, ha szubjektiv
teljesitménymérés helyett be lehetne épiteni a vizsgalatba objektiv teljesitményelemeket is. Bar
jelen kutatas a kis- és kdzepes vallalati szektorra fokuszalt és fontos volt a minta méretkategéria
szerinti reprezentativitasa, ugyanakkor érdemes lenne egy olyan mintan tesztelni a vallalati
méret hatasat a piacorientaciora, melyben a méretkategoridk aranya megegyezik (vagy legalabb
olyan méretli mintan, melyben nagyobb szamt koézépvallalkozas talalhatd). Tovabbi kutatdsi
lehetdséget teremthet a holisztikus piacorientdcio modelljének a tesztelése mas iparadgban,

vallalati korben.
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6. AZ ERTEKEZES FONTOSABB MEGALLAPITASAI, UJ ILLETVE
UJSZERU EREDMENYEI

(1) Disszertaciom uj eredményének tekintem, hogy az MKTOR skalat egy olyan mintan

crcr

crer

MKTOR modell eredményeim szerint elavult, valamint a vizsgalt korben a funkcionalis

teriiletek egytittmiikodése dimenzio nem, vagy csak korlatozottan értelmezhetd.

(2) Uj eredményem, hogy KOTLER — KELLER (2016) altal bevezetett holisztikus
marketingkoncepci6 alapjan kidolgoztam a holisztikus piacorientacio (HOPO) modellt,

melyet validaltam és teszteltem, tovabbd meglatdsom szerint alkalmasabb a hazai

crer

MKTOR skala.

(3) Ujszerti eredményem, hogy meghataroztam a hazai élelmiszeripari kis- és kozepes
vallalkozasok megoszlasat a piacorientidciés matrix metszetei alapjan. A vallalatokat
négy csoportba soroltam: befelé forduldo (24%), vevlorientalt (20%), versenytars-

orientalt (16%) és piacorientalt (40%).

(4) Ujszeri eredményemnek tekintem, hogy pozitiv, gyenge/kozepes erdsségii, pozitiv
kapcsolatot azonositottam az altalam kidolgozott piacorientaciés modell (HOPO) és az

MKTOR skala dimenzioi kozott.

(5) Fontosabb megallapitasaim koz¢ tartoznak azok a konkrét javaslataim, melyeket a nem

piacorientalt vallalatok részére fogalmaztam meg piacorientaciojuk javitasa érdekében.
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OSSZEFOGLALAS

A hazai élelmiszeripari KKV-k versenyképessége kiemelt jelentdségii kérdés, mivel fontos
szerepet toltenek be a foglalkoztataisban ¢és a hozzaadott érték eldallitasaban. A
versenyképességiik egy meghatarozo tényezdje a piacorientacio, aminek nagy szerepe van
abban, hogy a vallalat kiemelked6 vevOértéket teremtsen, ezért is fontos a piacorientacio

megértése, teriileteinek feltdrasa, mérése.

A piacorientaciot a marketingkoncepcio gyakorlati megvalositasanak tekintjiik. Mikdzben a
marketingkoncepciordl vald gondolkodas az elmult 30-50 évben rengeteget fejlodott, a
piacorientaciéval kapcsolatos kutatasok még mindig tobbségében az 50 évvel ezelott kialakitott
modszereket kovetik. Ez id6 alatt nemcsak a marketinggondolkodas fejlédott, de a piac és a
gazdasag is gyokeres valtozason ment keresztiil. Epp ezért valik tjfent sziikségessé, hogy
gondolkodjunk a piacorientaciorél és megprobaljuk a piacorientacids megkdzelitéseket
modernizalni. Doktori disszerticiom legfébb célja egy olyan modell kialakitasa, ami a
legmodernebb marketinggondolkodasra, a holisztikus marketingkoncepciora épiil. Ennek
érdekében szekunder és primer kutatas végeztem. Szekunder kutatdsommal igazoltom, hogy a
MARKOR ¢és MKTOR skaldk mara elavultak. Szintén szekunder kutatassal kialakitottam
KOTLER — KELLER (2016) nyoman a holisztikus piacorientaci6 skalajat.

Primer kutatasom alapja egy 150 elemi, vallalati, méretkategoria szempontjabol reprezentativ
minta. Az adatgyijtés kérdéives megkérdezés modszerével telefonon keresztiil tortént
MKTOR skéla alapjan, melyet adaptaltam a vizsgalt vallalatokhoz, s megéllapitottam, hogy a
modell elavult és jelentds atalakitasokra szorul, tovabba fenntartasokkal kell alkalmazni.
Csoportositottam a vallalatokat a piacorientaciojuk alapjan. Négy csoportot kiillonboztettem
meg: befelé forduld, vevdorientalt, versenytars-orientalt és piacorientalt. Ezt kovetden
vizsgélataimat a piacorientacid ¢és a vallalati teljesitmény kapcsoltara iranyitottam. A vallalati
teljesitményen beliil hdrom dimenziot kiilonitettem el: eredményesség, relativ eldny és
fogyasztoi elégedettség. Eredményeim -kordbbi kutatasi eredményekkel 6sszhangban-
igazoltdk mind a holisztikus piacorientaci6 (HOPO), mind az MKTOR skéla pozitiv,

szignifikans kapcsolatat a vallalati teljesitménnyel.

Kutatdsom eredményeinek 0sszegzését kovetden javaslatokat fogalmaztam meg az empirikus

crer

jovobeli kutatasi lehetdségeket fogalmaztam meg az eredményeim limitacidi mellett.
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SUMMARY

The competitiveness of domestic food industrial SMEs has got a huge importance, because they
play an important role in employment and the creation of added value. A determining factor of
their competitiveness is market orientation, which plays a major role in creating outstanding
customer value, therefore, it is important to understand, examine and measure market

orientation.

Market orientation is the practical implementation of the marketing concept. While the thinking
about the marketing concept has developed a lot in the last 30-50 years, most of the research
related to market orientation still follows the methods developed 50 years ago. During this time,
not only marketing thinking developed, but also the market and the economy changed radically.
This is the reason why it becomes necessary again to think about market orientation and to try
to update market orientation approaches. The main objective of my doctoral dissertation is to
develope a model that is based on the most modern marketing thinking, which is the holistic
marketing concept. For this purpose, | conducted secondary and primary research. With my
secondary research, | prove that the MARKOR and MKTOR scales are now outdated. Also
with secondary research, | developed the holistic market orientation scale based on KOTLER -
KELLER (2016).

My primary research is based on a sample of 150 companies, and it is representative on the size
category. The data collection was done by telephone using a questionnaire survey with the
involvement of a market researcher company. | examined the market orientation of the
companies based on the MKTOR scale, which I adapted to the examined companies, and found
that the model is outdated, and it is needed of major transformations, and should be applied
with reservations. | grouped the companies based on their market orientation. | crated four
groups, they are the following: inward-looking, customer-oriented, competitor-oriented and
market-oriented. After that, | focused on the connection between market orientation and
corporate performance. In the corporate performance | examined three dimensions:
effectiveness, relative advantage and consumer satisfaction. My results — related to results of
previous research- confirmed the positive, significant relationship of both the holistic market
orientation (HOPO) and the MKTOR scale with company performance. After summarizing the
results of my research, | developed suggestions based on my empirical results, which related to
the improvement of adopted level of market orientation, as well as | defined future research

opportunities and limitations of my results.
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MELLEKLETEK

1. szamu melléklet: A kérdoiv

Kerdoiv
marketingtevékenységének a vizsgalata.
I. MARKETINGORIENTACIO
Kérem értékelje, hogy mennyiben ért egyet az On vallalkozasanak esetében az alabbi

allitasokkal. (1: egyaltalan nem ért egyet, 5: teljes mértékben egyetért, 99:Nem tudom/Nem

valaszolok)
Kapcsolatmarketing Egyetértés NT/N
foka \

. Kulcsfontossagu cél, hogy mély, tartds kapcsolatot alakitsunk |1 -2-3-4-5| 99
ki azokkal a személyekkel és szervezetekkel, amelyek hatéssal
vannak a véllalat sikerére.

. A hosszi tavu partnerkapcsolatok alapja a kolcsonds |1-2-3-4-51|99
elégedettség.

. Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a vevOkkel wval6 |1-2-3-4-51|99
kapcsolatnak.

. Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a partnerekkel (szallitok, | 1-2—-3—-4—-5 |99
szovetségesek, forgalmazok, ligynokségek, befektetok) valo
kapcsolatnak.

. Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a munkavallalokkal valo | 1-2-3—-4-5 |99
kapcsolatnak.

Integralt marketing

. Az értékteremtésben a vallalat minden egységének ¢és |1-2-3-4-51|99
dolgozojanak szerepe van.

. A marketingtevékenységeket 0Osszehangoljuk (termékek, | 1-2-3-4-5 |99
arképézés, értékesités, marketingkommunikacid).

. A marketingtevékenységiinket elére megtervezzik. 1-2-3-4-5]99

. Amikor egy marketingprogramot terveziink, figyelembe |1-2-3-4-5199
vessziik, hogy milyen hatassal van més tevékenységekre.

. A marketing nem egyetlen ember vagy osztaly feladata, | 1-2—-3—-4-51|99
hanem vallalati szinti tevékenység.

Bels6 marketing

. Fontosnak tartjuk a vevék szolgélatara kész munkavallalok | 1-2-3-4-5 |99
alkalmazasat, képzését s motivalasat.

. Fontosnak tartjuk, hogy a marketing és piaci célokat a |1-2-3—-4-5|99
szervezeten beliil mindenki ismerje meg.

. A vallalaton beliili marketingtevékenységek ugyanolyan |1-2-3—-4-5 1|99
fontosak, mint a vallalaton kiviiliek.

. A vezeték megosztjak egymdaskozt a szervezetet érintd 1-2-3-4-5]99
kulcsfontossagu informaciokat.
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5. Avvevdi igények kielégitése érdekében elengedhetetlen a 1-2-3-4-5]99
munkatarsak kozotti egyiittmiikddés és a megfeleld
kommunikécio.

Teljesitménymarketing

1. Fontosnak  tartjuk,  hogy  tisztdban legylnk a|1-2-3-4-5]99
marketingtevékenységiink teljesitményével.

2. A marketingdontések  meghozatalakor pénzigyi ¢és|1-2-3-4-5|99
jovedelmezdségi szempontokat is figyelembe vesziink.

3. Meérjik a marketingtevékenységlink eredményességét (pl. | 1-2-3-4-5199
piaci részesedés, visszatérd vevok, vevOi elégedettség,
termékmin0ség)

4. Fontosnak tartjuk a vallalat tdrsadalmi felelsségvallalasat. 99

1
5. A marketingddntések meghozatalakor etikai, kdrnyezeti, jogi | 1 — 99

¢s tarsadalmi szempontokat is mérlegelni kell.

6. Vallalatunk végez vagy részt vesz jotékonysagi vagy |1-2-3-4-5|99
tarsadalmi feleldsségvallalasi vagy tarsadalmi célu tigyet
tamogatd programokban.

I1. PIACORIENTACIO
Kérem értékelje, hogy mennyiben ért egyet az On vallalkozasinak esetében az alabbi

allitasokkal. (1: egyaltalan nem ért egyet, 5: teljes mértékben egyetért, 99:Nem tudom/Nem

valaszolok)
MKTOR
Vevdorientacio

1. Vallalati céljaink kialakitasat a fogyasztoi elégedettség elérése | 1-2—-3—-4— | 99
motivalja. &)

2. Nyomon kovetjiik a szervezet fogyasztoi igények kielégitésének | 1-2-3—-4— | 99
irdnyéba torténd elkotelezettségét. 5

3. A kompetitiv eldonyoket kihasznald stratégiank a fogyasztoéi | 1-2-3-4— | 99
igények megértésén alapul. 5

4. Uzleti stratégiank mozgatérugdja azon meggydzddésiink, hogy |1 -2-3-4— | 99
hogyan tudunk nagyobb értéket eldallitani vasarloink szamadra. 5

5. Gyakran és rendszeresen mérjlik a fogyasztoi elégedettséget. 1-2-3-4- |99
5

6. Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani szolgaltatasokra. 1-2-3-4- |99
5

7. A vevOinkrél szoldo informacidoknak nagy jelentdséget | 1-2-3-4— |99
tulajdonitunk a vallalaton beliil. 5

8. Rendszeresen gytjtjiik az informaciokat a vasarloinkrol. 1-2-3-4- |99
5

Versenytars-orientacio

9. Vdllalatunk dolgozdéi megosztjdk a vallalaton belil a|1-2-3-4— |99
versenytarsak stratégidjara vonatkozd informaciodikat. 5

10. A versenytarsak minket fenyegetd Iépéseire megfelelden |1-2-3—-4— |99
reagalunk. S
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11. Megfelelden pozicionaljuk magunkat azoknal a|l-2-3-4- |99
fogyasztoknal/fogyasztéi csoportoknal, ahol rendelkeziink | 5
kompetitiv eldnyel, vagy képesek vagyunk ilyet kifejleszteni.

12. A versenytarsaink tevékenységérdl szolo informacidknak nagy |1-2-3-4— | 99
jelentdséget tulajdonitunk a vallalaton beliil. 5
13. Rendszeresen gyljtjiik az informaciokat a versenytarsainkrol. 1-2-3-4—- |99
5
Funkciok kozotti egyiittmiikodés
14. A vallalat kiilonb6z6 funkcionalis teriileteinek elsé szamua vezetéi |1 -2 -3 -4— | 99
felkeresik a jelenlegi és jovObeni varhato partnereinket. 5

15. A kiilonbozé funkcionalis teriiletek kozott megfeleléen |1 -2-3-4— | 99
kommunikéljuk a fogyasztdinkkal kapcsolatos sikereket és | 5
sikertelenségeket is.

16. Minden funkcionalis teriiletiink (pl.: marketing, értékesités, K+F, | 1 -2-3—-4— | 99
konyvelés) milkddése a  fogyasztéi  igények lehetd | 5
leghatékonyabb kielégitésének van alarendelve.

17. A vaéllalat vezetdinek mindegyike tisztdban van azzal, hogy ki |1-2-3—-4—- |99
hogyan tud hozzdjarulni a termék fogyasztoéi értékének | 5
1étrehozasahoz.

I1l. VALLALATI TELJESITMENY
Sulyképzo allitassor
Kérem egy 0-tol 10-ig terjedé skalan értékelje, hogy a kovetkezd tényezok mennyire

fontosak vallalatuknal (0: egyaltalan nem fontos, 10: nagyon fontos, 99: NT/NV).

Allitas Fontossag
Elért nyereségszint (profit)

Haszonkulcs

Tokemegtériilés

Eladasi mennyiség

Piaci részesedés

Fogyasztoi elégedettség

Fogyasztdi lojalités

Alkalmazottak elégedettsége

Befektetések megtériilése

Termékmindseég

Villalat ill. markanév megitélése

Termékfejlesztés

Innovécid

A véllalat tulajdonosainak elvarasa a rovid tava pénziigyi
teljesitménnyel kapcsolatban

A véllalat tulajdonosainak elvarasa a hosszutavi pénziigyi
teljesitménnyel kapcsolatban

Eredményességi allitassor
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Kérem egy 1-tol 5-ig terjedo skalan értékelje, hogy a kovetkez6 tényezok esetén a célokat
milyén mértékben teljesitették (1: egyaltalan nem értiik el a célt, 5: teljes mértékben elértiik

a kitizott célt, 99: NT/NV).

Allitas Teljesités szintje
Elért nyereségszint (profit) 1-2-3-4-5-99
Haszonkulcs 1-2-3-4-5-99
Toékemegtériilés 1-2-3-4-5-99
Eladasi mennyiség 1-2-3-4-5-99
Piaci részesedés 1-2-3-4-5-99
Fogyasztoi elégedettség 1-2-3-4-5-99
Fogyasztoi lojalitas 1-2-3-4-5-99
Alkalmazottak elégedettsége 1-2-3-4-5-99
Befektetések megtériilése 1-2-3-4-5-99
Termékmindség 1-2-3-4-5-99
Vallalat ill. markanév megitélése 1-2-3-4-5-99
Termékfejlesztés 1-2-3-4-5-99
Innovécid 1-2-3-4-5-99
A vallalat tulajdonosainak elvarasa a rovid tavu pénziigyi 1-2-3-4-5-99
teljesitménnyel kapcsolatban

A vallalat tulajdonosainak elvarasa a hosszutavu pénziigyi 1-2-3-4-5-99
teljesitménnyel kapcsolatban

Relativ elony allitassor
Kérem egy 1-t6l 5-ig terjedd skalan értékelje, hogy vallalkozasuk hogyan teljesitett a
legfobb versenytarshoz képest (1: sokkal rosszabbul, 5: sokkal jobban, 99: NT/NV).

Allitas Teljesitmény szintje
Elért nyereségszint (profit). 1-2-3-4-5-99
Haszonkulcs 1-2-3-4-5-99
Toékemegtériilés 1-2-3-4-5-99
Eladasi mennyiség 1-2-3-4-5-99
Piaci részesedés 1-2-3-4-5-99
Fogyasztoi elégedettség 1-2-3-4-5-99
Fogyasztdi lojalités 1-2-3-4-5-99
Alkalmazottak elégedettsége 1-2-3-4-5-99
Befektetések megtériilése 1-2-3-4-5-99
Termékmindség 1-2-3-4-5-99
Vallalat ill. mérkanév megitélése 1-2-3-4-5-99
Termékfejlesztés 1-2-3-4-5-99
Innovécid 1-2-3-4-5-99
A véllalat tulajdonosainak elvarasa a rovid tava pénziigyi 1-2-3-4-5-99
teljesitménnyel kapcsolatban

A véllalat tulajdonosainak elvarasa a hosszutavu pénziigyi 1-2-3-4-5-99
teljesitménnyel kapcsolatban
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IV. FOGYASZTOI ELEGEDETTSEG
Kérem értékelje, hogy vallalkozasukra menyiben jellemzo6 az adott allitas (1: egyaltalan

nem jellemzd, 5: teljes mértékben jellemzd, 99:NT/NV).

Allitas
1 | A vevdi panaszok szama csokkent az elmult 2 évben. 1-2-3-4-5-99
2 | Folyamatosan ndvelni tudtuk vevdink 1étszamat az elmult 2 1-2-3-4-5-99

évben.
3 | A beérkez6 vevoi panaszokat képesek vagyunk rovid idon beliil | 1-2-3-4-5-99
megnyugtatdan kezelni.
4 | Vasarloink legalabb 60%-a 2 évnél régebb 6ta meglévo, 1-2-3-4-5-99
visszatérQ partner.

V. HATTERVALTOZOK
1. Alkalmazotti 1étszam:

1.0-9 {6 2.10-49 16  3.50-249 {6 4. 250 6 folotti 0. NT/NV
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2. sz. melléklet: A Mann-Whitney préoba eredménye

Mann- . Asymp.
Allitas Whitney W"SSXO” z Sig. (2-
U tailed)
Kulcsfontossagu cél, hogy mély, tartds kapcsolatot alakitsunk 848,000 1514,000 -2,479 ,013
ki azokkal a személyekkel és szervezetekkel, amelyek hatéssal
vannak a véllalat sikerére.
Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a vevokkel wvalo 904,500 1570,500 -2,171 ,030
kapcsolatnak.
Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a partnerekkel (szallitok, 753,000  1419,000 -3,118 ,002
szovetségesek, forgalmazok, ligyndkségek, befektetdk) vald
kapcsolatnak.
Kiemelt jelentdséget tulajdonitunk a munkavallalokkal valé 924,000 1590,000 -1,671 ,095
kapcsolatnak.
A marketingtevékenységeket Osszehangoljuk (termékek, 678,000 1308,000 -3,113 ,002
arképézés, értékesités, marketingkommunikacio).
A marketingtevékenységiinket elére megtervezziik. 515,000 1145,000 -4,333 ,000
Amikor egy marketingprogramot terveziink, figyelembe 444,000 1039,000 -4,858 ,000
vessziik, hogy milyen hatdssal van mas tevékenységekre.
A marketing nem egyetlen ember vagy osztdly feladata, 583,000 1213,000 -3,897 ,000
hanem véllalati szintli tevékenység.
Fontoshak tartjuk a vevék szolgalatara kész munkavallalok 772,500  1402,500 -2,543 ,011
alkalmazasat, képzését és motivalasat.
Fontosnak tartjuk, hogy a marketing és piaci célokat a 735500 1365,500 -2,567 ,010
szervezeten beliil mindenki ismerje meg.
A vallalaton belili marketingtevékenységek ugyanolyan 583,500 1144,500 -3,338 ,001
fontosak, mint a véllalaton kiviiliek.
A vezetbk megosztjadk egymaskdzt a szervezetet érintd 967,000 1633,000 -1,087 277
kulcsfontossagti informaciokat.
Fontosnak  tartjuk,  hogy  tisztdban  legyiink a 529,000 1159,000 -4,694 ,000
marketingtevékenységiink teljesitményével (pénziigyi és nem
pénziigyi hatasaival).
A marketingdontések  meghozatalakor pénziigyi ¢és 671,000 1301,000 -3,400 ,001
jovedelmezdségi szempontokat is figyelembe vesziink.
Meérjiik a marketingtevékenységiink eredményességét (pl. 578,000 1208,000 -3,918 ,000
piaci részesedés, visszatéré vevok, vevoi elégedettség,
termékmindség)
A marketingdontések meghozatalakor etikai, kdrnyezeti, jogi 565,500 1195500 -3,925 ,000
és tarsadalmi szempontokat is mérlegelni kell.
Vallalatunk végez vagy részt vesz jotékonysagi vagy 662,000 1292,000 -3,146 ,002
tarsadalmi felel6sségvallalasi vagy tarsadalmi célu iigyet
tamogato programokban.
Vallalati céljaink kialakitasat a fogyasztoi elégedettség elérése 314,500 980,500 -7,360 ,000
motivalja.
Gyakran és rendszeresen mérjiik a fogyasztoi elégedettséget. 619,500 1249500 -3,472 ,001
Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani szolgaltatasokra. 633,000 1263,000 -3,374 ,001
A vevoinkrél sz616 informacidknak nagy jelentdséget 537,500 1203,500 -4,359 ,000
tulajdonitunk a vallalaton beliil.
Rendszeresen gytijtjiik az informaciokat a vasarloinkrol. 485,500 1151,500 -4,581 ,000
A versenytarsaink tevékenységérél szolé informacioknak 244,000 874,000 -6,584 ,000
nagy jelentdséget tulajdonitunk a vallalaton beliil.
Rendszeresen gytjtjiik az informaciokat a versenytarsainkrol. 241,500 871,500 -6,436 ,000

Forras: sajat szerkesztés sajat szamitasok alapjan.
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3. sz. melléklet: A Kklaszterek és a teljesitménykategoriak kapcsolatanak vizsgalata

varianciaelemzéssel

Eltérés
Teljesitménykategoria négyzetosszeg szf. Szérasnégyzet F p-érték
Fogyasztoi Csoportok kozott 1,629 3 0,543 2,084 0,105
elégedettség Csoporton beliil 35,692 137 0,261
Teljes 37,321 140
Eredményesség Csoportok kozott 1,367 3 0,456 1,168 0,324
Csoporton beliil 53,449 137 0,390
Teljes 54,816 140
Versenyképesség Csoportok kozott 2,877 3 0,959 2,830 0,072
Csoporton beliil 35,247 104 0,339
Teljes 38,125 107

Forras: sajat szerkesztés sajat szamitasok alapjan.
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4. sz. melléklet: A piacorientaciés matrix jellemz6i

Integralt Belsé Tarsadalomkozpontu

Klaszter Statisztika marketing marketing marketing Kapcsolatmarketing
Befelé forduld Atlag -0,647 -0,464 -0,598 -0,470

Szoras 1,108 1,205 1,010 1,332
Versenytars- Atlag -0,081 -0,250 0,048 0,155
orientalt Szoras 0,701 0,651 0,962 0,654
Vevdorientalt Atlag -0,152 0,126 0,021 -0,005

Szoras 1,080 1,029 1,143 1,116
Piacorientalt Atlag 0,496 0,315 0,329 0,223

Szoras 0,704 0,834 0,766 0,706

Forras: sajat szerkesztés sajat szamitasok alapjan.
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5. sz. melléklet: A SEM modellek fiiggo és fiiggetlen valtozéi

Modell Fiiggé valtozo Fiiggetlen valtozo
1. modell MKTOR PO Vevdorientacid
Versenytars-orientacio
HOPO Integralt marketing

Kapcsolatmarketing
Bels6 marketing
Tarsadalomkozponti marketing

Eredményesség MKTOR PO
HOPO
2. modell MKTOR PO Vevdorientacio
Versenytars-orientacio
HOPO Integralt marketing

Kapcsolatmarketing
Bels6 marketing

Tarsadalomkdzponti marketing

Relativ elony MKTOR PO
HOPO
3. modell MKTOR PO VevGorientacio
Versenytars-orientacio
HOPO Integralt marketing

Kapcsolatmarketing

Bels6 marketing

Tarsadalomkdzpontu marketing
Fogyasztoi elégedettség MKTOR PO

HOPO

Forras: sajat szerkesztés.
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NYILATKOZAT

Alulirott, Kovacs Bence (sziil.: Debrecen, 1992.03.31.) biintet6jogi és fegyelemi felelésségem
tudatadban kijelentem ¢és aldirasommal igazolom, hogy a doktori (Ph.D) fokozat megszerzése

céljabol benyujtott értekezésem kizardlag sajat, 6nallo munkam.

Nyilatkozom tovabba, hogy:

- az lhrig Karoly Gazdalkodas- ¢és Szervezéstudomanyok Doktori Iskola szabalyzatat
megismertem, €s az abban foglaltak megtartdsat magamra nézve kotelezden elismerem;

- a felhasznalt irodalmat korrekt modon kezeltem, a disszertacidra vonatkozd
jogszabdlyokat és rendelkezéseket betartottam;

- adisszertacioban taladlhatd mésoktdl szarmazo, nyilvanossagra hozott vagy kézz¢ nem
tett gondolatok és adatok eredeti lel6helyét a hivatkozasokban, az irodalomjegyzékben,
illetve a felhasznalt forrasok kozott hidnytalanul feltiintettem a mindenkori szerzoi
jogvédelem figyelembevételével,

- a benytjtott értekezéssel azonos, vagy részben azonos tartalml értekezést mas
egyetemen, illetve doktori iskoldban nem nyujtottam be tudomanyos fokozat

megszerzése céljabol.

Debrecen, <<Datum>>

<<Néy>>
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