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Recently the small and middle size companies have been facing a rather stormy transformation period. They have the chance to
gain prestigious positions just like their western partners but there also is the option of the complete capitulation in front of their
superiority.
Understanding the customers’ mind and integrating it into the enterprise everyday activities is becoming the key issue of surviving
the competition of the market. The MARKOR and MKTOR scales are the tools to describe the positions of the companies in the
evolving process.
The database to be analyzed was collected using questionnaires covering 168 small or middle size enterprises of the food industry.
The variable set consists of 49 variables according to the market orientation theory.
Our aims in this paper are to complete the following two tasks:

+identify the dimensionality of the dataset containing two groups of variable subsets,

+investigate the discriminating ability of the subscales.
The statistical analysis was carried out using structural equation modeling (SEM) method provided by the Amos 7.0 software.
SEM is suitable for both exploratory and confirmative statistical analysis.
During the analysis of the database we found that using successive elimination of variables from the multi item scale the rejection
of the created unidimensional construct can not be justified statistically in five case out of the six subscales of the MARKOR and
MKTOR scales. We also tested discriminating validity of the adapted subscales and concluded that the construct of the subscales
are different significantly.
After carefully examining the six sets of the individual variables belonging the adapted subscales some characteristics of the
enterprises in question can be pointed out. These food industry firms concentrate on their competitors rather than on their
customers. Their fact finding activity often covered by collecting secondary information using informal channels. Their marketing
departments are usually isolated from the other parts of the companies.
It was also found out that the adapted MARKOR and MKTOR scales along with the rest of the variables of the database will
provide a sound base to further investigate the characteristics of the small and middle size enterprises of the Hungarian food in-

dustry.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

Napjainkban a kis- és kdzepes véllalkozdsok (KKV-k) létének,
miikddésének kérdése a hazai gazdasigpolitika egyik kdézponti
tényezdjévé vilt. A modern piacgazdasdggal rendelkezd orszagok-
ban ez a szektor jelenti a gazdasagi fejl6dés motorjét, az Wj, inno-
vativ megolddsok sziiletésének helyét, illetve nem utolsé sorban
ezek foglalkoztatjak a munkavallalék — orszdgonként eltérd ardnyt
— kériilbeliil kétharmadat. Magyarorszidgon a KKV szektor egy

igen viharos 4talakuldsi id8szakot él meg, amelyben a tét a nyugati

orszdgokéhoz hasonlé pozicidk elfoglaldsa, vagy a multinacionélis
cégek hatalmas er6fSlényével szembeni teljes megadas.

Ezen kiizdelemben hatékony eszkdz lehet a KKV-k kezében a
piacorientdlt megkozelités alkalmazasa, a hatékony marketing te-
vékenység. A piacorienticié vizsgilatinak alapgondolata kézel 50
évre tekint vissza, ugyanakkor az elmult két évtizedben kezdtek
intenziven foglalkozni a teriilettel, jelentdségét Desphande és
Webster ismerték fel (DESPHANDE, FARLEY és WEBSTER,
1993).

A piacorientalt gondolkodds képes lehet eszkozt szolgéltatni
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az egyre intenzivebbé valé piaci versenyben valé tiléléshez, amely-
ben kulcskérdéssé vilik a fogyasztd véleményének megértése, és
beépitése a villalat folyamataiba. Napjainkban mdr nem egyszertien
az a kérdés, hogy végez-e marketing tevékenységet egy vallalkozis,
hanem az, hogy képes-e olyan médon szervezni a tevékenységét
és a vallalkoz4s szervezeti struketirdjat, hogy az a legjobban szolgilja
a fogyasztdi igényekre valé gyors reaglds lehetdségét. Ennek vizs-
galatit teszi lehetdvé a MARKOR és MKTOR skélék alkalma-
zdsa, amelyek a véllalat piacorientciéjinak vizsgalatat teszik le-
het8vé eltérs megkozelitésbal.

Hazai és nemzetkdzi vizsgalatok igazoljik, hogy a fogyasztéi
véleményekre jobban reagild véllalatok hatékonyabb innovicids
tevékenységet, a befektetések gyorsabb megtériilését, kedvezdbb
profitot és a nemzetkdzi kereskedelemben val6 aktivabb részvételt
tudtak felmutatni. Ez arra utal, hogy az er8s3d8 piacorientacid
képes lehet kedvez8en befolyisolni a vallalatok miikodésének sza-
mos kulcsfontossigti teriiletét. Annak érdekében, hogy a hazai
élelmiszeripari KKV-k piacorienticiéjinak er8sitésére vonatkozd
fejlesztési koncepcidk keriilhessenek kidolgozasra elsd 1épésben
sziikséges felmérni a kiindulé llapotot.

A célom, hogy a piacorienticié mérésére a nemzetkdzi szak-
irodalomban alkalmazott sztenderdeket olyan szempontbdl vizs-
galjam, hogy azok mennyiben alkalmasak a hazai élelmiszeripari
kisvallalatok ilyen jellegti tevékenységének vizsgilatdra. A vizsga-
latok célkittizése egy olyan valtozécsoport kialakitdsa, amely 8ssz-
hangban van a szakirodalomban alkalmazott modellekkel és fel-
hasznédlhaté az 4gazat piacorienticidjdnak statisztikailag is
megbizhat6 elemzéséhez.

2. CELKITUZES - OBJECTIVE

A dolgozat célkittizése az, hogy a fent ismertetett MARKOR és
MKTOR skalak tényezdit, illetve a tényezdket alkotd véltozdkat
a magyar élelmiszeripari kis-és kdzépvallalkozdsok adatbdzisin
megvizsgaljam. A megvélaszoland kérdések a kovetkezdk:
+ Vajon a két skélaban szerepld hirom-hirom tényezd egydi-
menzidsnak tekinthetd e?
+ Az egyes tényez8k elegendd diszkriminalé hatdssal rendel-
keznek-e, vagyis joggal kiilonithetjiik el a tényez8ket alkotd
valtozokat hirom-hirom tényezdre?

3. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

3.1. Az adatbizis — Database

Az elemzés alapjit képezd adatbazis a Kaposviri Egyetem Gaz-
dasigtudomdnyi Kardn, a Marketing és Kereskedelem Tanszék
kutatéi ltal a magyar élelmiszeripari és mez8gazdasigi kis- és
kozépvéllalkozdsok kdrében folytatote véllalati kutatds soran keriilt
Ssszeallitasra. A kérdSivet 2008-ban hazank 100 villalkozasanal
el8zetesen tesztelték, majd az itt nyert tapasztalatok alapjin 4t-
dolgoztik azt a jelenlegi formdjira. A kérd8ives megkérdezés te-
repmunkdjénak lebonyolitdsa 2010. mircius-dprilis hénapjaiban
tortént a pécsi székhelyl Szocio-Graf Piac- és Kézvélemény-ku-
tatd Intézet orszdgos hilézatdnak segitségével. A kérd8ivek kitdl-
tése el6zetesen felkészitett kérdezdébiztosok feladata volt, akik a
vallalkozas székhelyét személyesen felkeresve a cég marketingve-
zet8jével, ennek hidnyiban olyan felsdvezetdjével toltseték ki, aki
teljes raldtdssal bir a vallalat tevékenységének egészére.

Az alapsokasig 6sszetételének meghatirozdsa a KSH 200s.
december 31.-én regisztralt létszam-kategoridk és szakdgazat sze-
rinti nyilvintartdsa alapjin tdrtént, A felmérés soran célunk a rep-
rezentativitds biztositdsa a méretkategéridk tekintetében.

A mint4ba keriil8k kialakitdsdnak alapjat a KSH 2009 negyedik
negyedévi CEG-KOD-TAR kiadvényiban szereplé 10 (kivéve
109) és 11, valamint o1 és 03 TEAOR® szdm, valamint véllalati
nagysag alapjin végzett lekérdezés eredményeként kapott adatbazis
képezi. A véletlenszertiséget egy véletlen szim generitor biztositja,
ami segit kivalasztani az adatbazisban szerepld vallalkozisok kéziil
a megkérdezésbe bekeriilSket. A minta el8zetesen virhaté Sssze-
tételét az 1. tabldzat tartalmazza.

A minta reprezentativnak tekinthetd a vallalati méretkategériak
szerint, a vdlaszaddk a véllalkozds marketing tevékenységéért
felelds vezetdk.

Munkdm keretein beliil a két ipardg koziil csak az élelmiszeripari
vallalkozasokra vonatkozé adatokat dolgoztam fel. A mezdgaz-
dasdgi véllalkozdsok kdrében elvégzett kérddives adatfelvételezés
4ltal szolgaltatott tételek véleményem szerint nem vonhatdk 8ssze
az élelmiszeripari csoportbdl szdrmazé adatokkal, hiszen rend-
szerint mas mikrokdrnyezet veszi 8ket koriil. A mez8gazdasigi
iizemek adatcsoportja 6ndllé matematikai-statisztikai feldolgozisa
a valasztott modszer felhasznaldsival az alacsony esetszdm (50)
miatt nem javasolt (BACON, 1999).

1. tablizat Table 1
A kutatisi minta el3zetesen varhat$ 8sszetétele (db)
(The expected composition of the research sample (Number of companies))
, . 0-9 f6 10-19 f6 20-49 f6 50-249 fé Osszesen
Ipardg (Industrial branch) (Person) (Person) (Person) (Person) (Summary)

Elelmiszeripar (Food industry) 60 50 50 40 200

Mez8gazdasag (Agriculture) 16 12 12 10 50

Osszesen (Summary) 76 62 62 50 250

Forras (Source): Tanszéki kutatasi terv alapjin sajit szerkesztés (Own construction according to the research departement)
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A felhasznalt matematikai-statisztikai médszer alkalmazhaté-
sdga érdekében az élelmiszeripari vallalkoz4sok adatbazisdbol tor-
lésre keriiltek azok a tételek, melyek hidnyzo értékeket tartalmaz-
tak a szdmitdsokba bevont viltozék barmelyikében. Kiilon
adatbazist alakitottam ki a MARKOR ¢és MKTOR skila elem-
zésének szdmdra. 163, illetve 168 élelmiszeripari KKV maradt az
adatbizisokban.

3.2. Matematikai-statisztikai médszertan — Mathematical
and statistical methodology

Az adatelemzés eszkozeként a strukturdlis egyenlet modellezés
[SEM] médszerét vilasztottam. A SEM egyarant alkalmas feltérd
elemzések végzésére és el8zetes feltételezések igazolasira. A SEM
a kovariancikra és variancidkra alapozva végzi a faktor-, a reg-
resszi6- és varianciaelemzés segitségével a létrehozott modellek
paraméterbecslését, illeszkedésének vizsgdlatit.

A SEM médszerét elézetesen konstruilt modellek alkalmaz-
hatdsdginak megerdsitésére, vagy azok elvetésének igazolhatdsa-
géra hasznéltam fel. A SEM médszert megvaldsité programeso-
magok kozill az SPSS statisztikai programcsomaghoz jél
illeszkedd, annak adatbidzisit adat-transzformacié alkalmazisa

nélkiil felhaszndlni képes AMOS 7.0 programverziot alkalmaztam.
Az AMOS kivél6an alkalmas a modellek egyszer, gyors, grafikus
létrehozdsira, majd a szdmitdsok elvégzésére.

Az adatelemzés soran két SEM modell szignifikdns eltérésének
megillapitdsihoz a Microsoft Excel programot hasznaltam. Az
Excel a2 hagyomanyos szdmolé tabla funkciéja mellett a beépitett
fiiggvényei segitségével Gsszetett matematikai statisztikai sz4dmi-
tdsokra is hasznalhaté. A Chiz eloszlds valdsziniiségeinek meg-
hatirozisihoz az Excel KHL.ELOSZLAS(x;szabadsigfok) beé-
pitett fiiggvényét alkalmaztam.

4.EREDMENYEK - RESULTS
4.1, Viltoz6k jelentése — Meaning of the variables

A fejezetben bemutatott eredmények megértéshez feltétleniil sziik-
séges a skdldkban taldlhat6 vdltozok magyardzata. A 2. és a 3. tdb-
ldzatban csak azoknak a viltozdknak a magyardzata lathatd, ame-
lyek a dolgozat sordn megemlitésre keriilnek, akar az irdsban, az
dbrakban vagy a tdblizatokban.

2, tdbldzat Table 2
Skila: MARKOR
Tényez8: Informaciészerzés, valtozok szdma: 10
(Scale: MARKOR

Factor: Information getting, number of variable: 10)

Skdla: MARKOR
Tényezd: Informdcidszerzés

Villalatunk évente legalabb egy alkalommal talalkozik vésdrléival, annak érdekében, hogy megtudjuk milyen szolgiltatisokra, vagy ter-
vi4_1. |mékekre lenne sziikségiik a jovében. (In this business unit, we meet with customers at least once a year to find out what products or services
they will need in the future.)
Villalatunk egyes alkalmazottai kdzvetlen kapcsolatban allnak vev8inkkel, annak érdekében, hogy megismerjiik, miként szolgalhatnank ki
V42 liobban az igényeiket. (Individuals from our manufacturing department interact directly with customers to learn how to serve them better.)
vi4_3. |Vallalkozdsunk szamos hizon beliili piackutatdst végez. (In this business unit, we do a lot of in-house market research.)
. Képesek vagyunk gyorsan észlelni a vasirléink elvirdsaiban bekévetkezd valtozdsokat. (We are slow to detect changes in our customers’
Vi product preferences.)
Evente legalibb egy alkalommal végziink felmérést termékeink végfelhaszniléinak kérében, hogy felmérjiik a termékeinkkel, szolgaltats-
VI4-5 | ainkkal kapcsolatos véleményeket. (We poll end users at least once a year to assess the quality of our products and services.)
via 6 Gyakran megosztjuk felméréseink eredményeit olyanokkal, akiknek hatdsuk van a végfelhaszndlok visirlisi dontéseire, példaul a
40 Ikereskedskkel. (We often talk with or survey those who can influence our end users' pur-chases (e.g,, retailers, distributors).)
or Az ipardgrél sz616 informacidkat informalis csatorndkon keresztiil szerezziik be (pl. munkaebédeken, vallalati rendezvényeken). (We collect
47 industry information by informal means (e.g., lunch with in-dustry friends, talks with trade partners).)
g Villalkozasunkban a versenytdrsakrél valé informécidgytijtést — egymdstdl fiiggetleniil — tbb véllalati egységnél is fontosnak vélik. (In our
vi4_e. business unit, intelligence on our competitors is generated independently by several departments.)
. Gyorsan képesek vagyunk észlelni az ipardgban bekévetkezd alapvetd valtozdsokat (pl. technolégiai vagy versenykdrnyezetben fellépd val-
VI4-9- tozas). (We are slow to detect fundamental shifts in our industry (e.g., competition, technology, regulation).)
e 1o Legalabb éves gyakorisdggal elemezziik az iizleti kérnyezetben bekévetkezd véltozasok (pl.: szabdlyozds) lehetséges hatdsait a vdsirléinkra.
vi4_to. (We periodically review the likely effect of changes in our business envi-ronment (e.g., regulation) on customers.)
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3. tdbldzat

Table 3

Skila: MARKOR
Tényez3: Informéciéaramlis, viltozok szdma: 8
(Scale: MARKOR

Factor: Information flow, number of variable: 8)

Skala: MARKOR
Tényezé: Informdciédramlds

VI4_1IT.

Villalkozdsunkban szdmos informalis beszélgetés vonatkozik a versenytirsak stratégidjdra, taktikdjara. (A lot of informal "hall talk"
in this business unit concerns our competitors' tactics or strategies.)

VI4_I2.
developments.)

Legalabb negyedévente vannak a kiilonb6z8 szervezeti egységek kézotti megbeszélések annak érdekében, hogy megvitassuk a piaci
trendeket és a szitkséges fejlesztéseket. (We have interdepartmental meetings at least once a quarter to discuss market trends and

VIi4_13.

Villalkozasunkban a marketing teriiletével foglalkozé szakember(ek) forditanak id8t arra, hogy mas funkciondlis teriiletekkel (pl.
logisztika, gyartas, konyvelés) megosszik a fogyasztdk varhaté igényeivel kapcsolatos informacidkat. (Marketing personnel in our
business unit spend time discussing customers' future needs with other functional departments.)

VI4_14.
our customers.)

Villalkozasunk rendszeresen jelentet meg kiilsnb$z8 dokumentumokat (pl.: jelentések, hirlevelek), amelyek informdaciéval szolgal-
nak vasdrléinknak. (Our business unit periodically circulates documents (e.g., reports, news-letters) that provide information on

Vi4_15.
it within a short period.)

Ha valami fontos dolog tdrténik a vallalatunk legjelentdsebb vésarléjaval, vagy piacdval kapcsolatban, akkor arrél az egész szervezet
révid id8n beliil értesiil. (When something important happens to a major customer of market, the whole business unit knows about

vi4_16.

A visirléink elégedettségével kapcsolatos informdcidkat a vallalkoz4s minden szintjén megfeleléen kommunikéljuk. (Data on cus-
tomer satisfaction are disseminated at all levels in this business unit on a regular basis.)

vIi4_17.

Megfeleld szintii a piaci fejlesztésekre vonatkozé kommunikacié a marketinggel foglalkozé szakemberek és a gyartds kézote. (There
is minimal communication between marketing and manufacturing departments concerning market developments.)

vig4_18.

ments.)

Ha a véllalkoz4s egyik szervezeti egységének valamilyen fontos informacié jut a tudomdsara a versenytérsakrél, akkor azonnal
értesiti a tdbbi egységet. (When one department finds out something important about competitors, it is slow to alert other depart-

4.2, Feltételezés: A MARKOR és MKTOR skalik tényez3i
egydimenzidsnak tekinthetSk — Hypothesis: The
MARKOR and MKTOR scales factors can be

considered as unidimensional

Amennyiben az altalunk vizsgalt skdldk valéban elméleti megala-
pozottsdggal birnak és ezek a skdldk valdban alkalmazhaték a ma-
gyar élelmiszeripari kis- és kozépvillalkozasokra, akkor a skildk
hirom-hirom tényezdje egyfaktoros modellel leirhatd. A szak-
irodalom dttanulmanyozdsa sordn azt taldlhattuk, hogy rendszerint
a skaldk adaptdldsira van sziikség (FARREL és OCZKOWSKI,
1997).

Informacidaramlas

Chi-negyzet: 130,926
Szabadsagtok: 20
P: 0% < 5%6
1. dbra Fig. 1
Az egydimenzionalitds tesztelésére alkalmas AMOS modell
Tényez3: Informéciédramlas
(The suitable AMOS model for testing the unidimensionality

Factor: Information flow)

A két skdla hirom-hdrom tényezdje egydimenzionalitdsa vizs-
gélatdnak folyamatit a MARKOR skala, Informaciédramlds” té-
nyezdjének példdjan keresztiil mutatom be (1. dbra). Az ,Infor-
méciédramlds” tényezS8hoz nyolc valtozd tartozik az adatbézisban,
az dbrdn a mért véltozdkat a vi4_11,...,v14_18 feliracd téglalapok
jelentik. A viltozok értelmezésében segitséget jelent a 3. tablazat.
Amennyiben a tényez3 valdban egydimenziésnak tekinthet8, akkor
egy kozds faktor regresszids kapcesolaton keresztiil hatirozza meg
Sket. A kozods faktor varhatéan nem szidz szdzalékban felelds a
mért véltozd variancidjiért ezért minden viltozéhoz hibatényezde
rendeltem. A modell teljes identifikiciéjihoz hozzitartozik, hogy
a kozos faktor variancidjat és a hibatényez8khoz tartozé regresszids
stlyokat meg kell adni, jelen esetben az 1 megfeleld érték.

Az AMOS egy kivélasztott tényezd viltozdi kozott szimithat6
kovariancia métrixot kétféle modszerrel hatirozza meg. Az elsd
esetben az egydimenzids modell feltételezése nélkiil (2. 4bra), majd
feltételezve, hogy igaz az a hipotézis, hogy a tényezd valtozdi egy-
faktoros modellre illeszkednek (3. dbra). A két médszerrel kisza-
mitott kovariancia métrix értékeit Chi statisztika (1. 4bra) segit-
ségével hasonlitjuk 8ssze, melynek szabadsigfokat az adja,
amennyivel a modellben szerepld viltozék momentumainak szdma
meghaladja a becsiilni kivint momentumok szimit. Az AMOS
4ltal haszndlt momentumokat ebben az esetben az egyes véltozok
variancidi és a kdzottiik szdmithat6 kovariancidk jelentik. Az egy-
dimenzids modell érvényességére vonatkozé hipotézist abban az
esetben vetjiik el, ha a kiszdmitott valészintiség (p) értéke alacso-
nyabb, mint o,05.
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z 1. dbran feltiintetett valdszintiségi érték arra utal, hogy az
A bran feltiintetett val gi érték tal, hogy azt
a hipotézist, hogy az,Informaciédramlds” tényezd nyolc viltozdja
egydimenziés modellre illeszkedik el kell vetni.

vi4 18 v14 17 v14 16 +v14 15 +14 14 w14 13 v14 12 +vl4 11
v14 18 1,149

vi4 17 1375

v14_16 374 469 805

v14 13 492 563 476 1,232

vi4_14 088 526 105 372 1,543

v14 13 356 575 100 365 864 1.490

v14_12 571 597 271 430 558 837 1467

v14 11 484 A75 282 560 A74 545 891 1,089
2, dbra Fig. 2

Kovariancia matrix az egydimenzi6s modell feltételezése nélkiil
Tényezd: Informaciédramlis
(Covariance matrix without the assumptions
of the unidimensional model

Factor: Information flow)

v14_18 1417 +v14_16 +v14_15 +v14_14 +v14_13 +v14_12 +14_11
v14 18 1149

v14_17 1,375

v14_ 16 229 269 .805

v14 13 381 449 240 1,232

v14_14 367 431 231 385 1,543

v14 13 457 538 287 478 Aol 1,490

v14 12 584 (687 367 611 589 732 1467

v14 11 498 586 313 21 502 624 798 1,089
3. dbra Fig. 3

Kovariancia matrix az egydimenzi6s modell feltételezése mellett
Tényez§: Informdciédramlis
(Covariance matrix with the assumption
of the unidimensional model

Factor: Information flow)

A modell javitdsit az abban szerepld valtozok egymds utdni
totlésével oldom meg. Feltételezhetjiik, hogy a magyarorszagitdl
teljesen eltérd kornyezetben kidolgozott, a szakirodalomban szdm-
talan kritikdval és modositd javaslattal illetett skaldk a magyar
véllalkozdsok esetén nem teljesen helytalléak. Kulturilis, gazdasagi,
vagy akdr nyelvhasznélati eltérések is magyardzhatjik a skdlak vi-
selkedését,

A torlendd viltozét a fentiekben ismertetett két kovariancia
mitrix standardizélt eltéréseib8l képzett mitrix alapjan vilasztom
ki. A 2. és a 3. 4brén jeldlt kovariancia-értékek azonos valtozpa-
rokhoz tartoznak. Az eltérésiiket az egydimenziés modell feltéte-
lezése, vagy ennek hidnya okozza. A két mitrix eltéréseit az 4.
abran mutatom be.

v14_18 w1417 v14_16 +v14_15 +vi4 14 +14_13 «~l4 12 vl4_11
v14_18 000

v14_17 000

v4_16 145 200 000

vi4_15 110 114 236 000

v4_14 280 094 126 -013 000

vi4 13 101 037 187 113 404 000

vi4 12 013 -090  -095  -161  -031 105 000

vl4 11 -014 111 -031 039 028 -080 093 000
4. dbra Fig. 4

Kovariancia-eltérés matrix
Tényez§: Informaciédramlis
(Covariance-difference matrix

Factor: Information flow)

A kovariancia-eltérések koziil standardizlst kévetden (5. dbra)
valasztottam ki a legnagyobb eltérésre utal6 értéket. Ez az 5. dbrin
avi4_13 ésviq_14 valtozok kdzotti értéket jelenti. A 1. 4brdn ta-
lalhaté modellbdl el8bb az egyik, majd a mésik véltozot torldm,
és ahol a Chi? statisztika nagyobb csokkenést mutatta, azt a vil-
tozét zartam ki a modellbdl.

V418 V1417 +14_16 +14_15 +14_14 v14_13 v14_12 +v14_11
v14.18 000
v14_17 000
v14_16 1868 2345 000
V1415 1125 1056 2936 000
V414 2579 785 1408 112

-.923 L3090 22009 -1.003 J000
v14 12 -116 =725 -1.056 -13835 812 000
v1l4_11 - 149 -1.042 -394 389 - 715 796 000
5. dbra Fig. 5

Standardizalt kovariancia-eltérés matrix
Tényez3: Informdciédramlds
(Standardized covariance-difference matrix

Factor: Information flow)

Egy valtozé torlése utdn a csdkkentett méretii modellre ismé-
telten elvégeztem a szignifikancia vizsgélatot, majd tovabbi vélto-
z6kat tdrdltem. A megmaradé véltozokbdl képzete statisztikailag
elfogadhaté modellt a 6. 4bran lathatjuk.

Infarmacioaramlas

Chi-négyzet: 4,749
Szabadsagtok: 2
P: 9,3% > 5%

6. dbra Fig. 6
Az elfogadhaté egydimenziés modell
Tényez3: Informdciédramlds
(The acceptable unidimensional model

Factor: Information flow)

4.3. A SEM modellek értékelésének tovabbi mutatéi —
Further indicators of the SEM model

ARBUCKLE a SEM modellek értékeléséhez gazdag mutaté gytj-
teményt kinal, az alkalmazdsukhoz pedig gyakorlatban is felhasz-
nilhaté hatdrértékeket. Az 4ltalam feldolgozott szakirodalomban
ezek koziil rendszerint kozlésre keriilnek a 4. tablazatban feltiin-
tetett mennyiségek (ARBUCKLE, 2006).

Az el8z8 fejezetben vizsgalt modellre vonatkoztatva a modell
jésdgat jelentd mutatdk értékeit az 5. tiblizatban taldlhatjuk. Meg-
dllapithatjuk, hogy a kialakitott négyviltozés modell az Ssszes
mutatd szerint elfogadhatd.
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4. tdbldzat Table 4
SEM modellek értékeld mutatéi
(Indicators of the SEM model)
Rovidités (Abbreviation) Megnevezés (Name) Hatdrérték (Limit value)
Chi? p<0,05
Chi?/szf Chi%/szf <5,0
GFI Illeszkedés jésiga (Goodness of fit) >0,9
AGFI GFI médositott értéke (Adj. GFI) >0,8
A becslés atlagos hib4janak négyzetgyske
RMSEA (RMSEA) >0,I
5. tablazat Table s
Egydimenzi6s modell értékelése
Tényez3: Informéciéaramlis
(Assessment of the unidimensional model
Factor: Information flow)
) Chi*/saf
Chi (p) 2 GFI AGFI RMSEA
(Chi=/df)
Eredeti modell nyolc valtozéval 6 (o) 6546 g 68 g
(Original model with 8 variables) 13092610 54 0823 08t o185
Végs8 modell négy valtozéval (0,093) 5 .08 o 0,002
(Final model with 4 variables) 799 16:993 375 087 933 09

4.4. Az adatbizis tobbviltozés normalitisdnak vizsgalata —
The multivariable normality of the database

Az AMOS 7.0 statisztikai program alapbeallitasai kozé tartozik
az, hogy a kiszdmitott értékek becslését a ,Maximum likelihood”
mddszerrel végzi. A maximum likelihood mddszer hasznalata
esetén a felhasznalt adatbdzisra elSfeltevés, hogy tobbvéltozds
normalis eloszlasbél szirmazzon.

Az adatbézis normalitdsdnak vizsgalatit az MKTOR skala ve-
v8orientacid tényez8jének elemzése sordn mutatom be. Az AMOS
7.0 altal szolgéltatott a normalitdsra vonatkozd szdmitasi végered-
ményt a 6. tiblizat tartalmazza. Ebben megtalilhaté minden egyes
valtozéra a ferdeség és csticsossig, amelyek az egyvaltozés nor-
malitds megitélésére alkalmasak. A tobbviltozds normalitds mé-
r8szdma a csticsossig és a hozzdtartozé kritikus ardny (c.r.) éreéke.

Akkor mondhatjuk, hogy a normalits fennilldsira vonatkozd
hipotézist nem kell elvetniink, ha a c.r. értéke 1,96-ndl kisebb. A
nyolc valtozobol 4ll6 vevorientacid tényezd tehdt nem tekinthetd
tobbvéltozds normalis eloszlasbél szirmazénak.

A kiugré értékek torlésével kivinom az adatbazis eloszldsat a
tobbvaltozés normalishoz kozeliteni. Azoknak az eseteknek a tor-
lése keriilhet szdba, amelyekhez az AMOS 7.0 4ltal kiszdmitott
Mahalanobis tévolsdg a legnagyobb. A 7. tiblizat, amely csak egy
része a teljes tiblizatnak tartalmazza az egyes esetek és az adatbazis
alkotta centroid tivolsigit. A pr1 oszlop annak a valészinfiségét
tartalmazza, hogy egy esetnél létezhet tivolabbi eset, a p2 annak
a val6szintiségét, hogy az esetnél a legtdvolabbi eset tévolabbra
esik.

A nagy tavolsigértékkel rendelkezd eseteket fokozatosan t5-
rSltem az adatbdzisbdl. Torlésenként ellendriztem, hogy a tobb-
viltozds normalitdsra vonatkozd csticsossdg és a hozzédtartoz6 kri-
tikus ardny értéke hogyan véltozik. Ezt sszefoglaléan a 8.
tiblizatban taldlhatjuk meg. A magas tavolsdgi értékkel rendelkezd
esetek torlése fokozatosan kozeliti az adatbazist a tobbvaltozds
normalis eloszldshoz. Ugyanakkor az esetek tiz szdzalékanak tor-
lése utn is csak megkozeliteni sikeriilt a kritikus ardny értékét,
az 1,96-t elérni nem.
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6. tabldzat Table 6
Egydimenziés és tdbbdimenziés normalitis mérdszamai
Tényez3: VevBorienticié
(The index-numbers of unidimensional and multidimensional normality
Factor: Customer orientation)
Viltozé . Ferdeség Csticsossdg
. min max cr. . c.r.
(Variable) (Skewness) (Kurtosis)
v14_40 1,000 5,000 -551 2,018 -373 -,986
vi4_39 1,000 5,000 -,807 4,271 ,367 ,971
vi4_38 1,000 5,000 -,540 -2,859 -,404 -1,069
vi4_37 1,000 5,000 -,604 -3,194 ,024 ,062
vi4_36 1,000 5,000 -,728 -3,855 173 1457
vi4_35 1,000 5,000 -804 ~4,252 »313 829
VI4_34 1,000 5,000 -,889 -4,705 753 1,993
vi4_33 1,000 5,000 -1,087 5,751 887 2,347
Tobbvaltozés csticsossdg o0 oo
(Multivariable Kurtosis) 9703 095
7. tablazat Table 7
A kiugré esetek meghatirozisa a Mahalanobis tévolsigok segitségével
Tényez3: Vevorienticié
(Identifying the outlying cases with using the Mahalanobis distances
Factor: Customer orientation)
Esetszdm Mabhalanobis tdvolsdg 1 5
(Number of cases) (Mahalanobis distance) P P
49 34,573 ,000 ,005
139 30,719 ,000 ,000
153 25,966 ,001 ,001
67 24,007 ,002 ,001
13 22,887 ,004 ,000
8. tabldzat Table 8
A csticsossdg és a kritikus ardny értékének valtozdsa az esetszadm fiiggvényében
(Changes of the curtosis and the critical value ratio depending on the number of cases)
Torolt esetek szdma Megmarads esetek szdma Csticsossdg .
) .. . c.r.
(Omited cases) (Remainig number of cases) (Curtosis)
o 168 19,703 10,095
2 166 14,625 7,449
5 163 12,146 6,130
10 158 8,799 4,372
15 163 7,891 3,858
18 150 6,987 3,383
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4.5. A vev@orienticié tényezd egydimenzionalitdsinak
vizsgilata — The analysis of the unidimensionality of the
customer orientation factor

A vev8orienticié tényez8hoz nyolc viltozé tartozik. Mind az ere-
deti, a 168 esetet tartalmazd, mind a sziikitett, csak 150 esetet
tartalmazd adatbdzison elvégeztem a véltozok egymds utdni tor-
1ésével az adatbézisra illeszkedd egydimenzids modell kialakitdsit.
A 9. téblazatban talalhatjuk az egydimenziés modellekhez vezetd
lépések szdmszeriisithetd eredményeit. A tiblizatban a T jeld
oszlopok a teljes, 168 esetet tartalmazé adatbdzisbdl szdrmazo,
az SZ jelti oszlopok a sziikitett, a normalitishoz kézelits, 150
esetet tartalmazo adatbdzisbél szirmazé szamitott értékeket tar-
talmazzdk.

A tiblizatok adatait értékelve azt ligjuk, hogy a teljes és a sz(i-
kitett adatbizisokon azonos egydimenziés modell hozhaté létre,

ugyanaz a négyviltozés modell bizonyult alkalmasnak. A véltozék
sorozatos torlésével a teljes adatbdzis a tsbbvaltozés normalitdshoz
hasonlé kézelségbe jutott, mint a 150 esetre csonkitott adatbizis.
A 150 esetre sziikitett adatbézis viszont a sziikségesnél jobban
megkozelitette a tobbvaltozés normalitds kritériumdt. Felmeriil,
hogy taldn kevesebb eset tdrlésével hasonl6 négyviltozds modell
szintén elérhetd lenne.

A 10. tébldzatban megtalalhatjuk, hogyan illeszkedik az el8z8leg
kialakitott négyviltozés modell az egyre kisebb méretdi adatba-
zishoz.

A 10. tébldzat adatai alapjdn optimalis valasztdsnak az tlinik,
ha az adatbizisbdl csak tiz esetet torliink. Ekkor ugyan valamivel
4tlépjiik a tobbviltozds normalitds szignifikancia szintjét, ugyan-
akkor a modelliink robusztusabbnak mondhaté, hiszen az adatok
szélesebb korén nyugszik.

9. tablazat Table 9
Az egydimenziés modell jésdginak mérdszamai
Tényez§: VevBorienticié
(The indicators of the unidimensional model
Factor: Customer orientation)
Torolt valtozé 2
Lépés . . Chi®/sz Csticsossd
(Stp) (Omit vari- Chi® P 2 f (Kurt § 1. GFI AGFI RMSEA
ep able) (Chi?/df) urtosis
T SZ T SZ T SZ T SZ T SZ T SZ T SZ T SZ T SZ
0 223,90 | 275,70 | 0,00 | 0,00 | I1,20 | 13,80 | 19,70 | 6,99 | 10,09 | 3,38 | 0,71 | 0,62 | 0,47 | 0,33 | 0,247 | 0,29
I 38 38 | 144,40 | 185,30 | 0,00 | 0,00 | 10,30 | 13,20 12,17 | 5,37 | 7,03 | 2,93 | 0,79 | 0,73 | 0,58 | 0,46 | 0,236 | 0,28
2 40 40 72,89 76,90 | 0,00 0,00 8,10 | 8,54 | 7,14 | 4,07 4,72 | 2,74 0,88 0,87 0,72 | 0,69 | 0,210 | 0,22
3 37 | 37 | 29,00 | 24,55 | 0,00 | 0,00 | 580 | 49I| 568 | 3,65 | 440 | 2.67 | 0,94 | 0,94 | 081 | 0,83 | 0,170 | 0,16
4 35 35 3,54 0,79 0,17 0,67 1,77 0,39 3,87 | 1,34 3,62 | 1,19 0,99 0,99 0,95 0,98 | 0,068 0,00
T'="Teljes adatbdzis (Complete database)
SZ=A tobbdimenziés normalitds érdekében sziikitett adatbdzis (Reduced database to reach multidimensional normality)
10. tdbldzat Table 10

A négyvaltozés egydimenzioés modell illesztése az adatbazisra annal jobb, minél inkdbb normalis eloszlistinak tekinthetd az adatbazis

Tényez3: VevSorientici6

(The more normally distributed the database can be considered, the better will the four variable unidimensional model fit to the database

Factor: Customer orientation)

Torolt esetek | Marado esetek Chi2 Y , ,
. , 2 t SZf Cstcsossdg
szdma szdma Chi p 2 GFI AGFI RMSEA (Kurtosis) c.r.
. .o " 0S1S
(Omited cases)| (Remaining cases) (Chi®/df)
o 168 3,54 0,17 1,77 0,99 0,95 0,068 3,870 3,620
2 166 2,89 0,24 1,44 0,99 0,96 0,052 3,990 3,700
5 163 2,82 0,24 1,41 0,99 0,96 0,050 3,870 3,560
10 158 1,15 0,56 0,57 0,99 0,98 0,000 2,300 2,080
15 163 1,03 0,59 0,51 0,99 0,98 0,000 2,192 1,957
18 150 0,79 0,67 0,39 0,99 0,98 0,000 1,340 1,190
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5. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS
MARKOR skaila, Informaciészerzés tényez

A csoportban bent maradt valtoz6k arra utalnak, hogy az élelmi-
szeripari KKV-k alapvet8en inform4lis csatornakon keresztiil sze-
kunder informicidkat gytjtenek be, akik pedig ezen tdllépnek,
azok is jellemz8en hdzon beliili, sajit kivitelezésben elkészitett
piackutatist végeznek. Emellett j6l ismert tény az, hogy ezen val-
lalkozasok kérében rendkiviil alacsony a marketingvégzettséggel
rendelkez8 munkatdrsak ardnya. Ez magyardzza azt, hogy ezt a
szlik informdciébdzist messzemendleg elégségesnek itélik ezen
vallalkozasok.

MARKOR skaila, Informaciédramlds tényezd

Az eredeti modellhez képest ardnyaiban ennél a tényezdnél sikeriilt
a legkevesebb véltozét megtartani (50%). Onmagdban ez is arra
utal, hogy a hazai élelmiszeripari KKV-k esetében a piacorienticié
egyik leggyengébb eleme a hatékony informéciédramlis. Kiemelten
vonatkozik ez a fogyasztékra vonatkozé informdcidk szervezeten
beliili megosztasira. Ebbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy a szer-
vezeten beliili marketingfunkci6 a tobbi menedzsment teriilettd]
elszeparaltan miikddik igy nem képes kifejteni a hatdsit a véllal-
kozas egészére.

MARKOR skdla, Vilaszképesség tényezd

A villalkoz4sok a sajat er8sségiikként a vilaszképességet hatdroz-
zak meg. Nagymértékben meg vannak gy6z8dve arrél, hogy valés
fogyasztéi igényekre reagilnak, mindekozben ezeket a vilaszre-
akcidkat egy rendkiviil szlik informacids bazisra alapozva dolgoz-
zak ki. Felmeriil a kérdés, hogy az ilyen médon kidolgozott va-
laszlépések mennyiben reagdlnak a valds fogyasztéi igényekre.
Mindemellett markdnsan felszinre keriil a technoldgiai héttérbsl
fakado fejlesztési koncepci6, ami hattérbe szoritja a piackutatdsbdl
szarmazé vasirldi informacidkat.

MKTOR skaila, Vevdorienticié tényezd

A kiesett valtozok azt az el8zetes feltételezést timasztjik ald, mely
szerint a vallalkozdsok gondolati szinten mar elkdtelezettnek érzik
magukat a vevSorienticié irdnydba, ugyanakkor ez tényleges te-
vékenységekben még kevésbé olt testet.

MARKOR skaila, Versenytars orienticid, Funkcidk kozti
egyiittmiikodés

A két véltozdcsoportbdl az egydimenziés modell létrehozasa sordn
nem volt sziikséges viltozdkat tdrdlni. Ugy gondolom, hogy ennek

az lehet az oka, hogy a valtozék szdma alacsony (5 és 4), ezért a
marketing teriiletén nem eléggé képzett (elkdtelezett) villalati
munkatirs egymdsnak tilzottan ellentmondé allitdsokat nem tu-
dott tenni.

A két skila dllitsait egyiittesen vizsgdlva azt mondhatjuk, hogy
az informécidszerzés az élelmiszeripari KKV-k esetében szekunder
informacidk beszerzését jelenti, melynek fokusza a versenytarsak
tevékenységén van, kevésbé a fogyasztdi elvirdsokon.

Az elvégzett vizsgalatok alapjin az adaptile MARKOR és
MKTOR skila (az eredményekben kdzolt feltételek mellett) al-
kalmas élelmiszeriparban miikodd kis- és kozepes vallalkozasok
adatbdzisinak tovabbi vizsgilatira, az eredeti kutatdsi tervben
szerepld tovabbi adatbazis viltozdokkal t5rténd egyiittes analizisre.

6. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A magyar élelmiszeripari KKV-k kérében elvégzett kérddives
megkérdezés sordn Ssszedllitott adatbdzis MARKOR és MKTOR
skaldhoz tartozd valtoz6k elemzése sordn megéllapitottam, hogy
lehetséges a viltozok sziikitése tgy, hogy az egyfaktoros modell
elvetése statisztikailag nem indokolhaté a vizsgdle hat tényez6 ké-
ziil 6t esetében. Megéllapitottam azt is, hogy az egydimenzids té-
nyezdk egymdashoz képest statisztikailag igazolhaté diszkrimind-
ciés hatassal rendelkeznek.

A matematika-statisztika szdraz szdmain tdl nagyon érdekes
tovibbi eredményekre bukkanhatunk, melyek a marketing terii-
letére kalauzolnak minket, ha tételesen megvizsgéljuk, hogy a
MARKOR és MKTOR skélék hdrom-hirom tényezdje esetében
az egydimenzids modell kialakitdsa sordn mely vdltozék maradtak
a modellben és melyek nem jrultak hozz4 az egydimenzionalitds
kialakitdsahoz.
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