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1. BEVEZETES

A gazdasagi szakemberek valamint a kutatok tobbsége egyetért abban, hogy a gazdasagi
novekedése szempontjabol fontos, hogy egy orszag erds kis- és kozépvallalati (KKV)
szektorral rendelkezzen (Storey, 1994). Az elmult két évtized alatt viszonylag sok kutatod
foglalkozik a KKV-k novekedésével (e.g. Dobbs és Hamilton, 2007; O’Regan et al., 2006;
Delmar et al. 2003; Davidsson et al., 2002; Wiklund, 1998), mindazonaltal hianyzik az atfogo
ismerethalmaz arr6l, hogy milyen tényezOk (stratégiai eréforrasok) vezérlik a KKV-k
novekedését (Davidsson és Wiklund, 2000).

Annak ellenére, hogy a kutatok szamos tényezdk jeldlnek meg, mint a ndvekedés lehetséges
okai, a kutatok nem tudnak konszenzusra jutni azt illetéen, hogy tulajdonképpen mely
tényezOk felelések a KKV-k novekedéséért (Weinzimmer, 2000). A KKV-k miikodésével
kapcsolatos kutatasok szamos, a novekedést eldidézé magyarazo okot (elézményt) tarnak fel,
az eredmények mégis arrdl tantskodnak, hogy e tényezOk magyarazd ereje meglehetdsen
szerény (Gibb és Davies, 1990; Gibb, 1997; Pistrui et al., 1997; Poutziouris et al., 1999). A
fenti eredményeket 0sszegezvén megallapithatd, hogy a vallalatok jovébeni novekedésének
elorejelzése (kiilondsen a az atlagon felil teljesitd vallalatok kiemelése) eddig nem volt
tulsagosan sikeres.

A marketingstratégiai kutatasokban szamos stratégiai orientacio keriilt bevezetésre az elmult
évek soran, melyek bizonyithatdéan pozitiv hatdssal vannak a vallalati teljesitmény
alakulasara. A korabbi kutatdsok eredményeinek kiterjeszthetdsége mindazonaltal erdsen
megkérddjelezhetd, mert a kutatok tobbsége egyidejlileg egy-két stratégiai orientacid tipusra
fokuszal. E kutatas hat stratégiai orientacio (i.e., piaci orientacid, marka orientacio, vallalkozo
orientacio, tanuldsi orientacid, tigyfélkapcsolati orientacid, innovaciora iranyuld orientdcio)
novekedésre gyakorolt egyiittes hatasat vizsgalja a magyarorszagi KKV-k korében egy
haromszazas vallalati mintan keresztiil, megprobalva atfogd képet adni egy szélesebb
stratégiai orientacios egylittes vallalati novekedésre gyakorolt hatasardl. A szerzok tovabba
kitérnek a kornyezeti tényezOk (e.g., technoldgiai turbulencia, piaci turbulencia, verseny
intenzitdsa) KKV-k miitkodésére hatdo mikéntjének vizsgélatara is.
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2. ELMELETI HATTER ES HIPOTEZISEK FELALLITASA

A piaci orientdci6 egy kontinuum mentén 1étezdé képesség, kultira, mely azzal mérhetd, hogy
a vallalat mekkora hangsulyt fektet a fogyasztoktol, versenytarsaktol, valamint az értékesitési
csatorndkbol szarmazéd informdacid Osszegylijtésére, vallalaton belill terjesztésére és az ez
alapjan létrehozott valaszlépések kialakitasara (Jaworski és Kohli, 1993; Kohli és Jaworski,
1990; Kohli et al., 1993). Altalanosan elfogadott vélekedés, hogy a piaci orientacionak van
valamilyen kozvetlen vagy kozvetett hatasa a vallalati teljesitményre. Narver és Slater (1990)
valamint Jaworski és Kohli (1993) a piaci orientacié teljesitményre gyakorolt kozvetlen
hatasat bizonyitja, mig Diamantopoulos ¢és Hart (1993) valamint Greenley (1995) elébbi
teljesitményre gyakorolt kozvetett hatasarol ejt szot. Ebben a felfogasban a kovetkezd
hipotézis allithato fel:

H1: A piaci orientdacio pozitiv hatast fejt ki a pénziigyi és a piaci teljesitményre.

A marka orientacié a piaci orientacid alapjaira épit (e.g. Reid et al., 2005; Urde, 1999). A
marka orientacio a vallalat altalanos irdnyultsagat tiikrozi, melynek értelmében a marka a
értelmében a piaci orientacio és a marka orientacio kardltve jelennek meg egymas mellett a
vallalat hosszl tavl céljainak kialakitasdban (Urde, 1999). Tovabbmenve, szdmos kutatd
értelmében a marka orientaciot elétérbe helyezo vallalatok hajlanddak rovid tava elényoket is
feladni, amennyiben az adott {izleti lehetdség keresztezi a véllalat hossza tavl, markaval
kapcsolatos céljait. Szamos cikk ejt szot a vallalatok marka orientacidja és a teljesitmény
kozotti pozitiv 6sszefliggésrodl (e.g., Baumgarth, 2010; Napoli, 2006; Tuominen et al., 2009).
Ennek értelmében az alabbi hipotézis allithaté fel:

H2: A marka orientdcio pozitiv hatast fejt ki a pénziigyi és a piaci teljesitményre.

A vallalkozo6i orientécio a vallalkozoi kedvet, szabadsagot, az lizleti dontések meghozatalanak
modjat irja le (Wiklund és Shepherd, 2005). A vallalakozo6 szervezetek autoném szervezetek,
a versenyben agressziv lépéseket hajtanak végre, proaktivak, az innovativitds magas fokat
mutatjadk és magas a kockazatvallald hajlandésaguk (Lumpkin és Dess, 1996). Tovabba, az
ilyen orientacioju vallalatok rendszerint megfeleldé marketing ismeretekkel vannak
felvértezve, megkiilonboztetd figyelmet szentelnek vasarloik igényeinek felismerésének,
valamint jelentds hangstlyt fektetnek a tervezésre €s a hosszu tavu teljesitménycélok elérésére
(Smart és Conant, 1994). A kutatok tobbsége értelmében tovabba a vallalkozo6i orientdcio
eldmozditja a kompetitiv versenyeldnyok kialakuldsat valamint a kivant teljesitménycélok
elérését (Li et al., 2008). A fenti gondolatok fényében megallapithato, hogy:

H3: A vallalkozoi orientacio pozitiv hatast fejt ki a pénziigyi és a piaci teljesitményre.

A tanulési orientdci6 a véllalat mindenfajta tudas létrehozasa és felhasznalasa irant tantsitott
hajlanddsagat jelenti. Ezen tal befolyéasolja (meghatarozza), hogy a vallalat milyen mértékben
hajland6 tamogatni egy altalanos tanuldsi kornyezet kialakuldsat, mely végsé soron
alapkompetenciaként jelenhet meg szamara (Sinkula et al., 1997). Azon vallalatok, melyek
elsajatitottdk a tanuldsi orientdcid kulturdjat, hajlamosabbak megkérddjelezni hosszu ideje
uralkodo feltevéseiket a szervezet alapveté miikodési jellemzoit illetéen (Senge, 1990; Slater
és Narver, 1995). Tovabb, az ilyen vallalatok megkovetelik dolgozoiktdl, hogy allando
jelleggel kérddjelezzék meg a szervezeti normakat, melyek a piaci informaciok kezelésének,
valamint a szervezeti 1épések végrehajtasanak mikéntjét vezérlik (Day, 1991; Sinkula, 1994;
Sinkula, et al., 1997). Calantone et al. (2002) az talalja, hogy a tanulasra sarkall6 kornyezet
elényos azon vallalatok szdmara, melyek a versenytarsaktol termékdifferencialassal kivanjak
magukat megkiilonboztetni. Utdbbi eredmény Osszhangban van Baker és Sinkula (1999)
atfogo kutatasi eredményeivel, aki pozitiv kapcsolatot vél felfedezni a tanulési orientacio és a
vallalati teljesitmény ko6zott. A fentiek értelmében az aldbbi hipotézis fogalmazhaté meg:

559



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

H4: A tanulasi orientacio pozitiv hatdst fejt ki a pénziigyi és a piaci teljesitményre.

Az ligyfélkapcsolati orientacid, a marka orientaciohoz hasonloéan, szoros kapcsolatban 4ll a
piaci orientacioval. Elébbi a fogyasztéi kapcsolatokat helyezi az iizleti stratégia
kozéppontjaba (Sin et al., 2002), tovabba szamos kutatd fontos vallalati er6forrasként tartja
azt szamon (Jayachandran et al., 2005). Egy tgyfélorientalt vallalat olyan szervezetként
értelmezhetd, melyben 1) miden dolgoz6 azt gondolja, 1étfontossagh a fogyasztok megtartasa,
2) melyben a fogyasztokrol sz616 informacid szabadon aramlik a szervezeti egységek kozott,
¢s 3) melyben a fogyasztokat annak mértékében kiilonboztetik meg, hogy azok varhatéan
mekkora értéket generdlnak a wvallalat szamara (Day, 2003). Az ilyen vallalat,
kovetkezésképpen, elkotelezett, interaktiv és jovedelmezo kapcsolatot épit ki, fejleszt és apol
kiemelt fogyasztoival (Camarero, 2007). Ugy tiinik tehat, hogy az iigyfélkapcsolati orientacio
az lzleti teljesitmény javulasat eredményezi (Sin et al., 2002), melynek értelmében az alabbi
hipotézis allithato fel:

H5: Az iigyfélkapcsolati orientacio pozitiv hatast fejt ki a pénziigyi és a piaci teljesitmenyre.
Drucker (1954) az egyike azoknak, akik elsdként szolnak az innovacid fontossagardl és
kihangsulyozzdk annak szervezeti kutatasokban megfigyelheté relative alacsony
el6fordulasat. Szamos kutat6d értelmében egy szervezetnek innovativnak kell lennie ahhoz,
hogy taléljen egy allanddan valtoz6 kdrnyezetben (Johnson et al., 1997). Ez 6sszhangban van
Hurley ¢és Hult (1998) allitasaval, aki szerint a nagyobb innovacios kapacitasokkal rendelkezo
vallalatok sikeresebbel lesznek a kornyezetiikben végbemend valaszreakciok kialakitdsaban uj
képességek kifejlesztésével, melyek végiil megkiilonboztetd versenyelonyhoz, ezaltal
kiemelkedd teljesitményhez vezetnek. A vallalati innovativitas pozitiv kapcsolatba hozhat6 a
teljesitménnyel Calantone et al. (2002) tanulmanyaban, igy a kdvetkez6 hipotézis allithato fel:
H6: Az innovaciora iranyulo orientdcio pozitiv hatast fejt ki a pénziigyi és piaci
teljesitményre.

A piaci turbulencia egy adott részpiacra jellemzd fogyasztodi szokasok allandd valtozasat
jelenti (Kohli és Jaworski, 1990; Harris, 2001). Jaworski és Kohli (1993) értelmében azon
szervezetek, melyek turbulens piaci kornyezetben mitkddnek, rdkényszeriilnek termékeik és
szolgaltatasaik folyamatos moddositasara, hogy azzal eleget tegyenek a valtozod fogyasztoi
igényeknek. A technolodgiai turbulencia magas fokaval jellemezhetd piac olyan hely, ahol az
) termékbevezetéseknek koszonhetéen a technoldgiai valtozdsok iiteme meglehetdsen
gyakori (Jaworski és Kohli, 1993). Glazer (1991) valamint Slater és Narver (1994) értelmében
a technoldgiailag gyors valtozasokkal jellemezhetd agazatokban a vallalatok jellemzden
inkabb a technologiai jellegli erdforrasokba ruhdznak be, igy csokkentve a technologiai
valtozas okozta bizonytalansagot. A verseny intenzitdsa a verseny fokaval mérhetd egy adott
iparagon belill, beleértve a kompetitiv 1épések agresszivitasat és 1élegzetét (Kohli és Jaworski,
1990; Perry és Shao, 2002). Kohli és Jaworski (1990) értelmében a verseny é€lénkiilésével a
vallalatoknak fokozniuk kell a fogyasztdi szokasok feltarasara iranyuld erdfeszitéseiket és
szintén fokozni sziikséges azok kielégitésére szant termékek/szolgaltatisok mindségi
jellemzdit. A piaci turbulencia, a technoldgiai turbulencia, valamint a verseny intenzitasa
moderalo hatast fejt ki a tanulmanyokban alkalmazott stratégiai orientaciok €s a teljesitmény
kapcsolatara Harris (2001), Appiah és Adu (1997), valamint Slater és Narver (1994)
munkaiban. Ennek fényében az alabbi hipotézis allithato fel:

H7: A technologiai turbulencia, a piaci turbulencia, valamint a verseny intenzitisa moderalo
hatast fejt ki az egyes stratégiai orientdciok és az iizleti teljesitmény kapcsolatara.
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3. ADATOK ES AZOK KIELEMZESE

A kérddiv lekérdezése on-line kérddiv segitségével, egy professziondlis kutatd cég
lebonyolitasdban tortént. Haromszdz KKV vezetdjét kérdezték meg a fent vazolt elméleti
koncepciok fontossagat illetéen. A piaci orientaciot (14 tétel) Farrell et al. (2008), a marka
orientaciot (5 tétel) Wong és Merrilees (2008), a vallalkozoi orientaciot (6 tétel) Smart és
Conant (1994), a tanulasi orientaciot (4 tétel) Sinkula et al. (1997), az tigyfélkapcsolati
orientaciot (4 tétel) Jayachandran et al. (2005), valamint az innovaciora iranyul6 orientaciot
(6 tétel) Calantone et al. (2002) tanulmanyabol atvett tételek segitségével mértik. A
kornyezeti tényezOket mérd skalakat (technoldgiai turbulencia, piaci turbulencia, verseny
intenzitasa; 3-3-3 tétel) Appiah és Adu (1998) tanulmanyabdl, valamint az iizleti teljesitmény
mérésére alkalmas skaldkat (pénziigyi teljesitmény, iizleti teljesitmény; 3-2 tétel) Narver €s
Slater (1990) tanulmanyabdl vettiik at. Az angol nyelvii skalakat magyarra forditottuk, és ahol
sziikséges volt, a KKV-kontextusnak megfeleléen modositottuk, hogy azok megfeleléen
leirjak a mérni kivant jelenséget. A skaldk tartalmi érvényességérol két elméleti szakértot
kérdeztiink meg.

A stratégiai orientacidkat mér6 skalakhoz tartozo tételeket 7-foku Likert-skalan mértiik, ahol
l=egyaltalan nem jellemzd, 7=teljes mértékben jellemzd. A kornyezet hatdsat mérd skalak
tételeinél 5-foku Likert-skalat alkalmaztunk, ahol 1=egyaltalan nem jellemzo, S=teljes
mértékben jellemzd. Az iizleti teljesitmény mérésénél arra kértiik a KKV-k vezetdjét, hogy
értékeljék vallalatuk /vallalkozasuk teljesitményét a legfébb versenytarsakhoz mérten az
elmalt 3-5 ¢év atlagat tekintve. Itt 5-foka Likert-skalat alkalmaztunk a kovetkezd
végpontokkal: 1=egyértelmiien gyengébb, S=egyértelmiien jobb.

A lekérdezést kovetden 300 hidnytalanul kitoltott kérddiv allt rendelkezésiinkre. Az
adatelemzés az alabbi 1épések mentén haladt. Elsé korben a faktor struktira meghatarozasa,
valamint az alacsony faktorsullyal rendelkezé és a szignifikdns atfedést mutato tételeket
eltavolitasa céljabol feltaro faktorelemzést végeztiink. Maésodik 1épésben megerdsitd
faktorelemzést végeztiink, hogy meggy6z6djiink a skalak kiilonbozoségi érvényességérol.
Harmadik 1épésben 0sszegz6 skaldkat alakitottunk ki minden elméleti koncepciora, hogy
szerepeltethessiik azokat regresszids modelliinkben. Végiil moderalé hatdsokat szamoltunk,
hogy megvizsgalhassuk a kornyezet SOk-teljesitmény kapcsolatdban megmutatkozo
stimulalo/gatlo jellegét.

4. EREDMENYEK ISMERTETESE

A feltaro faktorelemzés elsddleges célja az volt, hogy feltarjuk az elmélet altal eldrevetitett
latens konstrukciokat, melyeket minddsszesen 39 tétellel mértiink a stratégiai orientaciok, 9
tétellel a kornyezeti valtozok, valamint 5 tétellel a teljesitménymérdk esetében. Erre a
Maximum likelihood eljarast alkalmaztunk Varimax rotacioval. Elsé korben hat faktoros
megoldas generadltunk. Masodik lépésben, azon tételeket, melyek egyik faktorhoz sem
kapcsolodtak legalabb 0,30-as faktorstllyal (Hair et al., 2006), toroltik a modellbol.
Harmadik 1épésben a faktor eljards tjra futtatasdt kovetden azon tételeket toroltik a
modellb6l, melyeknél a faktorsuly nem érte el a 0,50-es értéke (Hair et al., 2006). A fenti
1épések végrehajtasat kovetden Osszesen 32 tétel maradt a modellben. E tételek hatelemil
faktor struktarat alkottak, melyek sajatértéke rendre meghaladta az egyes értéket. Az igy
létrejove faktorstruktirdban tovabbi harom tételt azonositottunk, melyek tobb faktorral
mutattak szignifikans atfedést (>0,35).
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Az emlitett tételek eltavolitasaval az atalakitott faktor modell hat faktoros megoldast mutatott
(egyet meghalad6 sajatértékekkel), mely a teljes variancia 71,07 szazalékat adta. KMO-teszt
0,946 értéke, valamint a Bartlett-féle gdmbolytiségi proba (p<0,001) arrdl tanuskodtak, hogy
statisztikailag elfogadhaté megoldasra jutottunk. Hasonlo eljarast alkalmaztuk a kornyezeti
tényezOk valamint a teljesitménytényezdk latens konstrukcioinak feltardsa sordn is. Utobbi két
valtoz6 csoport esetében nem kényszeriiltiink a faktor modellek folyamatos modositasara az
illeszkedés javitdsa érdekében. Csak egy, a pénziigyi teljesitmény latens konstrukcidhoz
kapcsolhato tételt kellett eltavolitanunk a megfeleld faktor struktira létrehozasahoz. A
kornyezeti tényezOk esetében a teljes variancia 77,92 szazalékat sikeriilt a haromelemii
faktorstruktaraval magyarazni, mig a KMO-tesz értéke 0,829-et vett fel, a Bartlett-féle
gombolytiségi proba (p<0,001) megfeleld értéke mellett. A teljesitménytényezok esetében a
teljes variancia 90,35 szazalékat magyarazta a kételemii faktorstruktura, a KMO-tesz 0,769
érteke ¢és a Bartlett-féle gdmbolytiségi proba (p<0,001) megfeleld értéke mellett. Tovabba, a
mérdeszkdzok belsd konzisztenciajat méré Cronbach-Alfa mutato a tételek skalan beliili erds
kornyezeti tényezok, 0,80-0,93; teljesitménytényezok, 0,91-0,91).

Konfirmativ faktorelemzést alkalmaztunk, hogy meggy6zddjiink a skaldk kiilonbozdéségi
érvényességérol. Ebbol a célbol AVE (average variance extracted) mutatét szamoltunk.
Kiilonbozdségi érvényesség akkor all fenn, ha az AVE értékébdl vont négyzetgydk magasabb
értéket eredményez, mint a mas skaldkkal (konstrukciokkal) fennalldé korrelacio értéke. Az
AVE mutaté értékei, mindharom elméleti konstrukcidé egylittes (stratégiai orientaciok,
kornyezeti valtozok, tizleti teljesitmény) esetében az alabbi tartomanyban mozogott: 0,58—

0,97, ami strukturdlis szinten is megfeleld megbizhatosagrol arulkodik.
A kovetkez6 1épésben moderalt regresszids egyenleteket futtattunk annak érdekében, hogy
megvizsgaljuk a stratégiai orientaciok iizleti teljesitményre gyakorolt hatasat, tovabba azt,
hogy a kornyezet emlitett kapcsolatban feltételezett kozremikodése megfigyelheto-e. A
moderalt regresszios egyenletben két valtozo kozotti kapcesolatot egy harmadik valtozo
befolyasolja (Baron és Kenny, 1986). A modellezés soran a Sharma et al. (1981) altal
felvazolt eljarast kovettiik. A regresszios egyenletek futtatdsat megelézden variancia inflacios
faktort (VIF) szamoltunk minden, a modellekben bevezetett konstrukciora, hogy
meggy0zddjlink, a valtozok kézott nem 1ép fel multikollinearitas. A szakirodalom alapjan
(e.g., Hair el al., 2006) nem kell szamolni a multikollineariotas eredményeket torzitd
hat4saval, amennyiben a VIF értéke nem haladja meg a 10-es kiiszobértéket. A VIF értékei
cikkiinkben 1,53-t6l 2,60-ig terjedtek. Minddsszesen hat (2 teljesitménymérd x 3 kornyezeti
valtozod) regresszids egyenletet futtattunk, melynek eredményeit az 1., 2. és 3. tdblazatban
Osszegeztiik.
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1. tablazat

A stratégiai orientaciok teljesitményre gyakorolt hatasa (technologiai turbulencia)

Fiiggetlen valtozok

Fiiggd valtozok
Pénziigyi Piaci
teljesitmény teljesitmény
B (t-érték) B (t-érték)

Stratégiai orientaciok

Piaci orientéacio

Marka orientacio

Vallalkozo6i orientacio

Tanulési orientacio

Ugyfélkapcsolati orientacio

Innovéciodra iranyuld orientacio

Kornyezet

Technologiai turbulencia

Interakcids hatasok

Piaci orientacio x Technoldgiai turbulencia

Marka orientacio x Technoldgiai turbulencia
Vallalkozo6i orientacié x Technoldgiai turbulencia
Tanulési orientacié x Technoldgiai turbulencia
Ugyfélkapcsolati orientacid x Technolégiai turbulencia
Innovaciodra iranyuld orientacio x Technolodgiai turbulencia

F-statisztika
RZ

~0,401 (~1,963)*

0,066 (~0,386)
0,292 (1,598)
0,218 (1,082)
0,169 (0,925)

0,017 (~0,094)

0,572 (1,472)

0,784 (1,798)*
0,099 (0,388)
~0,010 (~0,029)
0,440 (~1,065)
0,485 (~0,862)
0,233 (~0,622)
4,558%*+

0,134

0,207 (~1,005)
0,078 (0,453)
0,559 (3,043)**
0,069 (0,341)
0,171 (0,931)

0,480 (-2,557)*

0,367 (0,939)

0,356 (0,811)
0,123 (-0,477)
~0,405 (~1,200)
~0,282 (~0,676)
0,484 (~0,854)

0,756 (2,006)**

4,183***
0,122

Forras: Sajat szerkesztés

A téblazatokban végigkdvethetd a stratégiai orientacié pénziigyi és iizleti teljesitményre
gyakorolt hatasa. A standardizalt regresszidos paraméterek alapjan lathat6, hogy a piaci
orientacid rendre negativ viszonyban all a piaci és pénziigyi teljesitménnyel (f = —0,401; B =
—0,393; B = -0,441; = p-0,456), mely ellentmond a H1 hipotézisben megfogalmazottaknak.
A marka orientaci6 érdekes modon egyik egyenletben sem magyarazza szignifikansan az
iizleti teljesitmény szorddasat, melynek értelmében elutasitjuk a H2 hipotézisiinket a marka
teljesitményre gyakorolt hatasat illetden. Ezzel ellentétben a vallalkozéi orientacio
mindésszesen harom esetben (B = 0,559; B = 0,438; B = 0,496) mutatkozott a piaci
teljesitmény szignifikdnsan pozitiv eldrejelzOnek, ami igazolta a H3 hipotézisben
megfogalmazottakat. Tovabbmenve, a tanulasi orientacid egyik esetben sem mutatott
szignifikans kapcsolatot az izleti teljesitménnyel, ami ellentmond a H4 hipotézishen
allitottakkal. Az tligyfélkapcsolati orientacid egyik egyenletben sem magyardzza a piaci
teljesitmény alakulasat. Ennek értelmében a H5 hipotézisiinket elutasitjuk. Es végiil az
innovaciora iranyuld orientacidé mindosszesen egy esetben jelenik meg a teljesitmény
szignifikans el6rejelzdjének, itt is negativ eldjellel (B = —0,480), mely a H6 hipotézis
elutasitasara sarkallt benniinket.
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2. tablazat

A stratégiai orientaciok teljesitményre gyakorolt hatdsa (piaci turbulencia)

Fiiggetlen valtozok

Fiiggd valtozok
Pénziigyi Piaci
teljesitmény teljesitmény
B (t-érték) B (t-érték)

Stratégiai orientaciok

Piaci orientcio
Marka orientacio

Vallalkozoi orientacio

Tanulasi orientacio

Ugyfélkapcsolati orientacio
Innovéciodra iranyuld orientacio

Kornyezet
Piaci turbulencia
Interakcios hatasok

Piaci orientécio6 x Piaci turbulencia

Marka orientacio x Piaci turbulencia

Vallalkoz6i orientacié x Piaci turbulencia
Tanulasi orientaci6 x Piaci turbulencia
Ugyfélkapcsolati orientacié x Piaci turbulencia
Innovécidra iranyul6 orientacio6 x Piaci turbulencia

F-statisztika
RZ

-0,393 (-1,878)*
-0,041 (~0,219)
0,237 (1,182)
0,157 (0,721)
0,003 (0,016)
-0,021 (~0,102)

0,298 (~0,843)

0,744 (1,769)*
0,065 (0,243)
0,189 (0,560)

0,241 (~0,615)
0,067 (0,132)

0,250 (~0,666)
3,186%*+
0,087

-0,441 (-2,111)**
0,101 (0,536)
0,438 (2,192)**
0,116 (0,534)
0,028 (0,147)

-0,272 (~1,308)

0,310 (~0,880)

0,841 (2,004)**
-0,161 (~0,602)
0,090 (~0,266)
0,270 (~0,690)
0,039 (~0,078)
0,231 (0,619)

3,314%**
0,091

Forras: Sajat szerkesztés

A stratégiai orientadciok novekedésre gyakorolt hatasat Osszegezve elmondhatd, hogy a
modellben alkalmazott valtozok koziil egyediil a vallalkozo6i orientdcid bizonyult pozitiv
elorejelzének. A varakozasokkal ellentétes eredményeket kaptunk a piaci valamint az
innovéciora irdnyuld orientdcio véllalati ndvekedésre gyakorolt hatisat illetden. Az
eredményekbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a mintaba keriilt KKV-k vezet6i a vallalkozoi
képességek (i.e., kockazatvallaléi hajlam, stratégiai célok kitlizése, 1ij piaci lehetdségek
keresése, stb.) meglétét tartja a legfontosabbnak a jovObeni novekedés fenntartasa
tekintetében, szemben a fogyasztoi és a piaci kornyezetben zajlé valtozasokat nyomon kdvetd
képességek kifejlesztésével.

A kompetitiv kdrnyezet vallalatok ndvekedésére gyakorolt hatdsat illetden megallapithato,
hogy a regresszios modellekben szerepeltetett harom tényezd koziil egyik sem magyarazza
kozvetleniil az lizleti teljesitményt alakulasat. Azonban mas a helyzet a moderald hatdsok
tekintetében. A technologiai turbulencia, a piaci turbulencia, valamint a verseny intenzitasa
egyarant moderald hatdst fejt ki a piaci orientdcid-teljesitmény kapcsolatdra, mely azt
feltételezi, hogy a kornyezeti hatdsoktol fliggben a vallalatok jobban rdkényszeriilnek a
kornyezetiikben zajlo valtozasok (e.g, fogyasztd orientacid, versenytars orientacio)
folyamatos nyomon kovetésére. Még egye esetben figyelhetd meg moderal6 hatés, éspedig az
innovaciora irdnyuld orientacio esetében, mely az alabbi jelenséget igazolja: a technologiai
turbulencia emelkedésével a vallalatok egyre inkabb ugy érzékelik, nagyobb hangsulyt
sziikséges  fektetniikk az innovéciéra, mely konzisztens az elméleti részben
megfogalmazottakkal. Az eredményekbdl tehat arra kovetkeztethetiink, hogy a modellben
szerepeltetett hat stratégiai orientacid koziil csupan a vallalkozo6i orientacid jelenik meg
,minden korilmények” kozott hasznos szemléletként, mig a piaci illetve az innovaciora
iranyuld orientdcié mind olyan képességek, melyek a versenytarsak, fogyasztok novekvod
aktivitasa esetén bizonyulnak kifizetddé megoldasok. Ez érthetd is, hiszen koztudott, hogy
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egy piacorientalt kultira kiépitése nagyon sok erdforrast és idot emészt fel és e képességek
aktivizalasa csak egy stimulalo kornyezet megléte esetén valik fontossa, kifizetodove.
3. tablazat
A stratégiai orientaciok teljesitményre gyakorolt hatdsa (verseny intenzitasa)

Fiigg6 valtozok

) o Pénziigyi Piaci
Fliggetlen valtozok teljesitmény teljesitmény
B (t-érték) B (t-érték)

Stratégiai orientaciok
Piaci orientacid

-0,321 (~1,361)

-0,456 (~1,928)*

Marka orientacio 0,064 (0,298) 0,145 (0,678)
Vallalkozoi orientacid 0,287 (1,176) 0,496 (2,026)**
Tanulasi orientacio 0,220 (0,897) 0,223 (0,907)

Ugyfélkapcsolati orientacio
Innovéciodra iranyulo orientacio
Kornyezet

Verseny intenzitasa

Interakcios hatasok

-0,116 (~0,532)
-0,010 (~0,042)

0,645 (~1,858)

-0,149 (-0,677)
~0,036 (-0,155)

-0,483 (~1,386)

Piaci orientaci6 x Verseny intenzitasa 0,694 (1,662)* 0,898 (2,143)**
Marka orientacio x Verseny intenzitasa —0,026 (—0,098) —0,155 (-0,570)
Véllalkoz6i orientaci6 x Verseny intenzitisa 0,086 (0,249) -0,141 (-0,408)
Tanulési orientacié x Verseny intenzitisa —0,406 (-1,010) —-0,533 (-1,320)
Ugyfélkapcsolati orientacio x Verseny intenzitisa 0,381 (0,719) 0,459 (0,863)
Innovacidra irdnyuld orientaci6 x Verseny intenzitisa —0,213 (-0,558) —0,216 (-0,563)
F-statisztika 4,375%* 4,186%**

R 0,128 0,122

Forras: Sajat szerkesztés

5. KONKLUZIO

A szerzOk hat stratégiai orientacid KKV szektorbol vett mintdjan vizsgaltdk, hogy a
kiilonboz6 stratégiai orientdciok milyen hatast fejtenek ki a vallalati novekedésre. Az
eredmények arrdl tantskodnak, hogy a vallalkozoi orientdcidé bizonyult a legfontosabb
képességnek, mely a kisvallalkozok kockazatvallaléi hajlanddségat, ujabb piaci lehetdségek
keresését, valamint a célkitlizések megfogalmazasat dleli fel. A szerzok tovabba arra voltak
kivancsiak, hogy a kornyezet stimuldlja vagy gatolja-e az emlitett tényezOk ndvekedésre
gyakorolt hatdsat. A kdrnyezet hatasarol elmondhato, hogy az nem jatszik jelentés szerepet a
stratégiai eréforrasok stimulalasaban, kivéve a piaci és az innovaciora iranyuld orientaciot,
mely a kornyezet turbulensé valasaval egyre inkébb fontossa valnak.
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