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Az élelmiszeripari vallalkozasok versenyelonyeinek vizsgalata a piacorientacio
tilkrében

Examination of the competitiveness of food industrial enterprises in the light of market
orientation

KOVACS BENCE — SZAKALY ZOLTAN — POLERECZKI ZSOLT

Az ¢lelmiszeripari vallalkozasok miikddése nemzetstratégiai okok miatt kiemelt jelentoségii. Egy
monopolisztikusan versenyz6 ipardgban ahhoz, hogy a vallalkozasok hosszii tdvon eredményesek
maradhassanak, az er6forrasok tekintetében erdsséget, elonyt kell realizalniuk. A tanulmany az er6forras alapt
vallalatelméletre, illetve a piacorientacio kulturalis és magatartasi megkdzelitésére alapozva mutatja be,
milyen kapcsolat allhat a piacorientacio €s a lehetséges, észlelt versenyeldonyok kozott. Egy haromszazharminc
¢lelmiszeripari vallalkozast vizsgald felmérés adatai alapjan kiilon a MARKOR ¢és az MKTOR piacorientdciot
mérd skalak felhasznalasaval meghatdroztuk a vallalkozasok altal adaptalt piacorientacid mértékét, tovabba
felmértiik az észlelt potencialis versenyelonyeiket. Ezek kapcsolatat vizsgalva, arra a kovetkeztetésre
jutottunk, hogy a minél nagyobb mértékben piacorientalt vallalati kultira a vizsgalt vallalkozasok koérében
potencialis versenyeldny tobblettel jar. Hogy mas lehetséges hatdsokat is figyelembe vegylink, a vizsgalatba
kontrollvaltozok és a piacorientacid kozt pozitiv kapcsolatot talaltunk, azonban a potencialis
versenyeldnyokkel valo kapcsolatukat elvetettiik. Arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a vizsgalt korben a
vallalkozasok szamara nemcsak a piacorientalt szemlélet jelenthet elényt, de az altala teremtett kdrnyezet
taptalajt biztosithat az eszkdzokben és a képességekben megjelend potencialis versenyelonyok szamara.

Kulcsszavak: versenyeldny, piacorientacio, MARKOR, MKTOR

The operation of food industrial enterprises is of high importance due to national strategic reasons. In a branch
of industry that competes monopolistically, for the long term success of enterprises, we must realize benefits
and power in the respect of resources. The study shows, using resource-based theory of the firm as well as a
cultural and behavioural approach, the connection between market orientation and the possible, perceived
market benefits. Based on the data of a survey studying three-hundred and thirty food industrial enterprises,
using the MARKOR and THE MKTOR scales measuring market orientation, we defined the size of market
orientation adapted by the enterprises, as well as we surveyed their perceived potential market benefits.
Examining the connection between them, we came to the conclusion that the bigger market orientated
corporate culture an enterprise has, the more market benefits it owns. In order to take other possible effects
into account, the survey also included, as a control variable, the companies’ commitment to studying and also
the distribution of their vision. We found a positive connection between these control variables and market
orientation, but we rejected their connection with potential market benefits. We came to the conclusion that,
for the surveyed companies, it is not only the market orientated view that brings benefits, but the environment
created by them may also provide a basis for the potential market benefits that are present in their assets and
abilities.

Keywords: market benefit, market orientation, MARKOR, MKTOR
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1. Bevezetés

Az ¢lelmiszeripari vallalkozasok miikodésének kérdése nemzetstratégiai jelentdsége miatt csaknem
allanddan a gazdasagpolitika kdzponti tényezdje. Napjaink makro kdrnyezeti valtozasai csak még
inkabb novelik a szektor fontossagat. Ez a vallalkozéasokat is jelentdsen érinti az allando, egyre
fokoz6dd verseny kihivasai mellett. A véllalatok hossza tavi fennmaraddsdhoz, a kihivasok
kezeléséhez és a valtozasok hatékony menedzseléséhez is segitséget jelenthet a piacorientalt
magatartas.

megkozelités és értelmezés sziiletett a fogalomra. Kutatdsunkat a két legelterjedtebb koncepciora
¢épitettiik. Narver és Slater kulturalis megkozelitése a fogyasztdorientaciot, a versenytars-orientaciot
és a funkciok kozotti egyiittmiikodést vizsgalja az MKTOR skalaval (NARVER — SLATER, 1990).
Kohli és Jaworski viselkedés kozpontu (vezetdre fokuszalo) elmélete az informacioszerzés és
aramoltatas, valamint a véalaszkészség szempontjabdl elemzi a piacorientaciot és méri a MARKOR
skalaval (KOHLI — JAWORSKI, 1990).

A kutatas célja, hogy feltarjuk a kapcsolatot a vallalkozasok piacorientacidja és a marketing
eréforrasokban  megnyilvanuld észlelt, potencidlis versenyelonyok kozt. A  vizsgalatba
kontrollvaltozoként bevontuk a tanulds iranti elkotelezettséget és a vizid megosztasat. A
piacorientaciot a MARKOR ¢és MKTOR skala alapjan vizsgaltuk, kiilon-kiilon mindkét skalat
alkalmazva.

A kutatds soran felmértiik a vizsgalt élelmiszeripari vallalkozasok altal adaptalt piacorientacio
mértékét és klaszterelemzéssel csoportokra bontottuk a véllalatokat. Tovabba egy relativ skalat
alkalmazva meghataroztuk azokat az erdforrdsokat (eszkozoket és képességeket), melyekben a
vizsgalt vallalatoknak elénye vagy hatranya lehet elsddleges versenytarsaihoz viszonyitva és
vizsgaltuk a lehetséges kapcsolatot a piacorientacid, a potencidlis versenyelonyok, valamint a
kontrollvaltozok kozt.

A vallalatok hosszu tavu sikerének kulcsa, hogy a megvalositott versenystratégia, milyen
versenyelényokre épiil. Ezen eldnydket pedig alapvetden meghatidrozzak a rendelkezésre 4allo
eszkozok és képességek. A rendelkezésre allo erdforrasok azonban nem jelentenek alapveten
versenyelonyt, hatékony kihasznalasukhoz elengedhetetlen a stratégiai és marketing szemlélet,
melynek alapja lehet egy piacorientalt vallalti kultira vagy viselkedésmod.

2. Szakirodalmi attekintés

A tanulmany két elméleti bazisra épiil, a piacorientaciora és az eréforras alapt vallalatelméletre. A
piacorientacié fogalmi meghatarozasa szamos megkdozelitési mod szerint lehetséges.

SHAPIRO (1988) szerint a piacorientacid a szervezeti dontéshozatal mddja alapjan ragadhato
meg. Szerinte a dontéshozatalhoz sziikséges minden lényeges informacionak at kell haladni a
szervezet 0sszes funkciondlis teriiletén, hogy megsziilethessen a ,,legjobb dontés”, valamint ezzel
eldsegitse a meghozott dontés irani elkotelezettséget. DESPHANDE, FARLEY és WEBSTER (1993)
a piacorientdciéra, mint vevdorientdcid tekintenek, és a versenytars-orientdcio ellentéteként
definidljak. Ez a vevdi szemlélet, ami a vevo igényeinek a vallalati dontések kozéppontjaba vald
helyezésére helyezi a hangstlyt. A vevdi szemlélet mellett 1étezik még egy n. stratégiai megkozelités
is, mely Ruekert nevéhez kothetd, 1992-es cikkében ugy kozeliti meg a teriiletet, hogy stratégiai
kontextusba helyezi a fogyasztokrol szerzett informéciokat, szerinte az informdacid szerzés a
szervezeti célok €s az erdforrasok hatékony allokalasa érdekében torténik, méghozza tigy, hogy a
megszerzett informacidkat kozvetleniil a vallalat informacidszerzési képessége befolydsolja
(RUEKERT, 1992). A stratégiai szemlélethez kozel all KOHLI és JAWORSKI (1990) piaci
informacios szemlélete. Az elmélet alapjan a piacorientdcid harom képesség szinergidjaként
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jelentkezik, ezek: az informacidszerzés €s az informdacid aramoltatasanak képessége, valamint a
szervezet valaszkészsége ezekre az informaciokra. Modelljiikket MARKOR skala néven ismeri a
szakirodalom.

A tanulmany szempontjabol azonban a legérdekesebb NARVER ¢és SLATER (1990) kulturalis
alapi megkozelitése, mely szerint a piacorientaciot hdrom tényezO egyiittese hatdrozza meg: a
versenytars-orientacio, a vevoorientacio és a szervezet funkcionalis teriileteinek egyiittmiikddése. A
szerzOparos kidolgozott egy mérdeszkozt is a piacorientacid szdmszerlisithetdségére, amit MKTOR
skala néven ismeriink. Definiciojuk szerint a piacorientdcid egy szervezeti kultura, mely mas
szervezeti kulturakhoz képest a leghatékonyabban és legeredményesebben indukal olyan magatartast,
mely kiemelkedé vevoértéket alkot, és ezaltal jarul hozza a magasabb Tlizleti teljesitmény
lIétrehozasahoz. Mindezeken feliil a szerzOparos meghatarozott két feltételt is a piacorientacio
teljesiiléséhez, a vallalatnak hossza tavu céljait szem el6tt tartva kell miikodni ugy, hogy hosszi tava
nyereségességre/jovedelmezdségre torekszik. Tovabba kutatasuk szerint a piacorientacié egy olyan
magatartds indukdl, mely a megszerzett tapasztalatokat felhaszndlva segiti a vallalatot a piaci
kornyezethez alkalmazkodo stratégia €s taktika kialakitasara s igy pedig a hosszu tava versenyelony
forrasa lehet (NARVER — SLATER, 1990).

GONZALEZ-BENITO és GONZALEZ-BENITO (2005) felmérése szerint az altaluk
feldolgozott kutatasok 40%-a a MARKOR, 35%-a az MKTOR skalat hasznalta vizsgalata soran és
alig 5% vette figyelembe egyszerre a kulturdlis és magatartas alapt skalékat, azaz e két modszer
tekintheté mindezidaig a legelterjedtebbnek.

Szamos kutatas soran bizonyitottak a piacorientaci6 vallalati teljesitményre gyakorolt jotékony
hatasait (DESPHANDE — FARLEY, 2004). Egy Spanyolorszagban végzett vizsgilat soran
bizonyitottdk, hogy a piacorientidcid fokanak novekedésével javul a vallalkozas teljesitménye.
Tovéabba arra az eredményre is jutottak, hogy minél hatékonyabb egy vallalkozas marketing rendszere
annal eredményesebb a nemzetkdzi versenyben (ARMARIO et al., 2008).

Az erdforras alapu vallalatelmélethez kapcsoloddan két fontos fogalmat kell bemutatnunk. Az
eszk6zok olyan vallalati adottsagok, melyek az idé milasaval szandékolt vagy tudatosan nem vezérelt
folyamatok sordn egyarant felhalmozddnak. A kovetkezd eszkdz tipusokat kiilonboztethetjilk meg:
marketing, fizikai, pénziigyi, emberi, jogi és rendszer eszk6zok (KONTOR, 2014). BARNEY (1991)
négy tulajdonsagat ragadja meg az eréforrasoknak, melyek egyben sziik keresztmetszetei is annak,
hogy egy eszkoz hosszutavon fenntarthatd versenyeldny forrasa lehet-e, ezek: értékesség, ritkasag,
nehéz masolhatdsag, korlatozott helyettesithetdség. A masik szorosan kapcsolodd fogalom a
képesség, ami valamilyen feladat meghatarozott teljesitményszinten torténd elvégzése, az eréforras
alapu vallalatelmélethez kapcsolva, olyan specidlis eréforrds, mely lehetdveé teszi az eszkozok
hatékony kihasznalasat a piacon. Fogalmazhatunk 0gy is, hogy a képesség az az adottsadg, aminek

segitségével az erdforrasok hasznalataval/felhasznélasaval érték képezhetd a fogyasztd szdmara
(KATKALO et al., 2010).

3. Anyag és modszer

A kutatas alapjat egy kérddiv szolgaltatta, melyet gasztronomiai, €lelmiszeripari, €lelmiszer-
marketing rendezvényeken toltotték ki élelmiszeripari vallalkozasok felelds, vezetd beosztasu
alkalmazottai. A mintavétel nem véletlen és az eredmények nem reprezentativak.

A kérddiv 8 jol elkiilonithetd részbdl tevddik Ossze, az elsd rész a szervezetek
oktataspolitikajarol, képzéseirdl szol. A masodik és harmadik részben a marketing majd az élelmiszer
skalakat tartalmazza, a MARKOR ¢és MKTOR skaldkat. Az 6todik €s hatodik rész a marketing
eréforrasokat és a szervezeti tanulést illetve a vizi6 megosztasat vizsgalja. A kérddiv utolsé blokkja
pedig a hattérvaltozokat tartalmazza. A kutatds moddszertani eszkézei az 1. tdablazatban
attekinthetdek.
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1. tablazat: A statisztikai elemzés folyamata

AZ ELEMZES FOBB ‘ - ‘ .
SZAKASZA A VIZSGALAT CELJA A VIZSGALAT MODSZERE
Hidnyz6 adatok kezelése Felhasznaloi és r?n,dslzer hianyzo
ADATBAZIS adatok kizarasa
ELOKESZITESE Megblzhatosag tesztelése Cronbach alfa
Likert skalak elokészitése L
. Szummacio
elemzésre
. . Normalitas vizsgalat Kolmogorov-Szmirnov teszt
ADATBAZIS VIZSGALATA — ;
Leir¢ statisztika Atlagok, szoras, megoszlas.

Piacorientacio szintjének . . ,
J Hierarchikus klaszterelemzés

meghatarozasa
PIACORIENTACIO
FELTARASA Pearson-féle y* préba
Kapcsolat feltarasa Cramg rfele Vteiny ez0
Wilcoxon proba

Korrelacio szamitas

Forras: Sajat szerkesztés MALHOTRA 2008 alapjan

A tablazatban lathat6, hogy a vizsgalatokat harom fazisra, blokkra lehet bontani, egyrészt az
adatbazis elokészitésére, az adatbazis vizsgalatara, majd a piacorientacio és a valtozok kapcsolatdnak
elemzésére.

Azért, hogy feltarjuk a kapcsolatot a piacorientacio €s az eréforrdsokban megjelend potencialis
versenyelényok kozt, klaszterelemzéssel csoportokra bontottuk a vallalatokat az altaluk adaptalt
piacorientacido mértéke szerint. Majd teszteltiik a kapcsolatot az egyes valtozok tipusanak megfeleld
modszertan segitségével. Hogy kisziirjiik egyéb tényezok hatasat, kontrollvaltozoként bevontuk a
kapcsolatvizsgélatba a tanulds iranti elkGtelezettséget és a vizid megosztasat. A kutatéasi célokat és az
ezek ala rendelt logikai kapcsolddasokat az 1. abra szemlélteti.
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1. abra: A kutatas empirikus modellje

Piacorientacio
Kohli és Jaworskiill.

Narver és Slater modellje

Marketing eroforrasok Kontroll valtozék

Eszkozok és képességek Tanulas iranti elkitelezettség

Potencialis versenyelonyok Vizi6 megosztisa

Forrds: Sajat szerkesztés
4. Eredmények

A villalatokat méretkategorianként MAKO és szerzétarsai (2005) alapjan csoportositottuk. A minta
60%-at mikrovallalatok alkotjak, 32%-ban kisvallalatokat is tartalmaz, és elenyész6 5 és 3%-a esik a
vallalatoknak a kozép- €és nagyvallalati kategoéridba. Azaz a vizsgélat kdzéppontjaba elsdsorban a
mikro- és kisvallalkozasok keriiltek.

A skaldk megbizhatdsadganak tesztelésére a Cronbach alfa mutatészamot valasztottuk. A skala
reliabilitdsa mar jonak mindsithetd, ha az alfa értéke meghaladja a 0,8 értéket. Az egyes skalak
Cronbach alfa értékei az alabbi tablazatban lathatéak (GLIEM, 2003):

2. tablazat: Cronbach alfa eredményei

Skalak Cronbach alfa értékei Cro,nbac,h illf% ertelfel
1 valtozo torlése utan
MARKOR 0,895
MKTOR 0,890
Szervezeti tanulas 0,828
A vizi6 megosztasa 0,514 0,748

Forras: Sajat szerkesztés GLIEM 2003 alapjan

A MARKOR skala és a szervezeti tanulas skala megbizhatosagat egy valtozo torlésével sem
lehetett tovabb javitani, ellenben a vizi6 megosztasanal 1 valtozo torlésével jelentds javulast sikeriilt
elérni. Mindezek alapjan ugy értékeljik a skalak reliabilitasat, hogy a MARKOR, MKTOR és
szervezeti tanulds skdla megbizhatosaga jo, az elsé kettd esetében csaknem kivald, mig a vizid
megosztasa skala esetében is még az elfogadhatd kategodriaba esik.
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Normalitasvizsgalat

A skaldk normalis eloszlasanak tesztelésére a Komogorov-Szminrov probat alkalmaztuk
(MALHOTRA, 2008). A normalitasvizsgélatot lefuttattuk az informacidszerzés, informacidaramlas,
valaszkészség, vevOorientacid, versenytars-orientacio, funkcidok kozotti egylittmiikodés valamint a
marketing er6forrasok, szervezeti tanulds és a vizid6 megosztasa skaldkra. Egyik skala esetében sem
érte el a p érték a 0,05-6t, igy a nullhipotézist el kellett vetniink, azaz hogy a minta normalis eloszlasu.
A normalis eloszlas mellett teszteltiik még az exponencidlis, egyenletes és poisson eloszlast is, ez
esetben egy skalanal, a vevOorientacional tudtunk eloszlast diagnosztizalni (poisson eloszlast), a tobbi
esetben el kellett vetniink valamennyi nullhipotézist.

Klaszterelemzés

Hierarchikus klaszterelemzéssel 3-3 klasztert alakitottunk ki a MARKOR és MKTOR skalak
tényezO6ibol. A klaszterelemzés Ward eljarassal, négyzetes euklideszi tdvolsdgokon alapult. A
klaszterek legfontosabb jellemz6i az alabbi tablazatban lathatoak.

3. tablazat: A kialakitott klaszterek

1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter

x Elemszam (db) 52 68 149
g Informacidszerzés (pont) 26,62 36,72 40,27
E(: Informacidaramlas (pont) 19,17 27,84 31,83
= Valaszkészség (pont) 47,71 49,83 59,23

Elemszam (db) 50 86 133
x | Vevoborientacio (pont) 27,5 29,27 35,74
E Versenytars-orientacio (pont) 12,66 18,33 21,21
= | Funkciok kozotti egyiittmiikodés (pont) 11,06 15,53 16,08

Forras: Sajat szerkesztés

Az elsd klaszterbe az alacsony, a masodikba a kozepes, mig a harmadik klaszterbe a relative
magas piacorientaciot adaptald vallalatok keriiltek. Fontos azonban kiemelni, hogy az alacsony,
kozepes €s magas jelzok csupan a mintara értendok. Mas felmérésekkel 6sszehasonlitva e jelzék nem
minden esetben alljadk meg a helyiiket.

Marketing eroforrasok

A marketing eréforrdsokat mindségi (kategorikus) valtozonak tekintve Khi-négyzet probaval
vizsgaltuk, hogy van-e kapcsolat az er6forrasok €s a klaszterekhez tartozas kozt, tovabba a kapcsolat
erdsségét a Cramer-féle V tényezdvel mértiik (MALHOTRA, 2008).

A kérdoiv kitoltdjének meg kellett hataroznia, hogy az adott er6forrast tekintve elénye; hatranya
van-e a versenytarsahoz képest vagy €pp nincs kiilonbség, ez akar versenyelényt is jelenthet az adott
er6forras tertiletén, ha azt a valaszt adtdk meg, hogy a sajat elonyiik. Természetesen az nem jelenthetd
ki egyértelmiien, hogy ha elényben van az adott eréforrast tekintve a vallalat, akkor az versenyel6ny,
mert ehhez mélyebben sziikséges vizsgalni az adott eszkozt vagy képességet, hogy megfelel-e a
VRIN/VRIO kovetelményeinek, de az megéllapithatd, hogy a sajat eldnye akar lehetséges
versenyelony is lehet az adott piacon (BARNEY, 1991).
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Szignifikans kapcsolatot a klaszterekhez vald tartozas és a marketing eréforrdsok kozt tobb
esetben tapasztaltunk. Az er6forrasok koziil azokat emeljiik itt ki, melyek esetében a CramerV elérte
legalabb a 0,25-6t, bar ez sem mondhaté erds kapcsolatnak, de a kapcsolat ez esetben is szignifikans.

4, tablazat: A marketing eszkozok kapcsolata a piacorientaciéval

MARKOR MKTOR
Kérdés Valaszok
Alacsony | Kozepes | Magas | Alacsony | Kozepes | Magas
‘;?rsenytérs 6% 3% 8% 18% 4% 5%
A vallalat illetve a [0
markanév Nincs kiilsnbség | 41% 2% | 8% 27% 38% | 11%
megitélése
Mi elényiink 53% 550 | 84% 55% 58% | 84%
Versenytars 31% 506 4%
elénye
fﬂgﬁ;ﬁ%fggﬁer Nincs kiilonbség 31% 31% 27% Nem szignifikans.
Mi elényiink 38% 64% | 69%
Hozzaférés a stra- | Versenytdrs 31% 0% | 2% 11% 23% | 3%
tégiai szovetséges | elénye
';:‘;’l‘q"élfe%";sfe‘gf Nincs kiilonbség | 41% 49% | 39% 41% 49% | 39%
tapasztalatainoz. - |\ p e inkc 48% 28% | 58% | 48% 2% | 58%

Forras: Sajat szerkesztés

Mindkét klaszter esetében mindharom marketing eszk6znél megfigyelhetd, hogy minél
ugy észlelik, hogy az adott eréforras az 6 eldnylik a versenytarséval szemben, mig altalanosan
elmondhat6, hogy a versenytars elénye a piacorientacidval ellentétesen valtozik.

A képességek esetén ugyanezt az eredményt kaptuk. Valamennyi szignifikans valtozo6 esetében
elmondhat6, hogy a harmadik, azaz a legmagasabb piacorientaciét adaptald vallalatoknak a
legnagyobb az aranya az olyan marketing képességek esetén, melyek az 6 eldnytiket tiikrozik, mig a
legkisebb piacorientaciot mutatd vallalatoknak van relative a legkisebb aranyban elonytik az adott
er6forras szintjén. Az MKTOR skalaval valo kapcsolatot az aldbbi diagram is szemlélteti. A
fliggbleges tengelyen az egyes képességek lathatok (melyek szignifikdns kapcsolatot mutattak a
piacorientacidval) a vizszintes tengelyen pedig azok a megoszlési viszonyszamok, melyek kifejezik,
hogy az egyes klaszterben a vallalatok hany szazaléka észlelte ugy, hogy elénye van az adott eréforras
tekintetében a versenytarsaival szemben. A z6ld oszlop a magas, a narancssarga a kozepes, a kék

crer
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2. abra: Képességekben megjeleno elony piaorientacios klaszterenként

Partnereinkkel koz0s elkotelezettség és célok [
Kolcsonds bizalommal viseltetiink a stratégiai. .
A versenytarsak megfelel6 kezelése
Uj termék és szolgaltatas gyors piaci..
Hatékony termék/szolgaltatas fejlesztési. .
J6 kapcsolatteremt6 képesség a..
Termék-dizajn képesség
Markamenedzsment képesség

Hatékony emberi eréforras menedzsment

Ifif

Erds pénziigyi menedzsment

0,00% 15,00% 30,00% 45,00% 60,00% 75,00% 90,00%

Magas PO mKozepes ™ Alacsony

Forrds: Sajat szerkesztés.
Tanulas iranti elkotelezettség

A kontrollvaltozokat, igy a tanulas irdnti elkotelezettséget is metrikus skalan méri a kérddiv. A
piacorientacié alapjan kialakitott klaszterek és e skdla kapcsolata Khi-négyzet probaval nem
vizsgalhatd, mivel a valtozok eltérd tipustiak. Azért, hogy a kontrollvaltozok és a piacorientacid
mértékének dsszefliggését valamilyen mddon tesztelni tudjuk, iigy dontottiink, hogy a piacorientacid
esetén ez alkalommal nem a klasztereket vettiik kiinduldsi pontnak, hanem szummaztuk a teljes
MARKOR ¢és MKTOR skalat. Bar ez a moddszer nem a legmegfelelébb a piacorientacio
Osszehasonlithatova alakitdsdhoz, de mégis tiikrozi, hogy egy-egy vallalat a piacorientacido mekkora
szintjét adaptalhatja (fokozottan megné az egyes valaszokban rejld relativ hibak stlya). fgy mar
metrikus valtozok kapcsolatat kellett vizsgalnunk, ezt pedig a Pearson-féle linearis korrelacios
egylitthatoval tettiik.

5. tablazat: Tanulas iranti elkotelezettség linearis korrelacios kapcsolata a piacorientacios

skalakkal
Tényezok MARKOR MKTOR
A vallalkozas vezetésének egyontetli véleménye, hogy a
vallalat kompetitiv eldnyének megérzésének kulcsa a 0,409 (N=252) 0,324 (N=252)

szervezet tanulasi képessége.

A szervezet alapvetd értékei kozott szerepel a tanulas,
mint a fejlodés kulcsfontossagu tényezdje.

Altalanos  vélekedés vallalkozasunkban, hogy az

0,452 (N=254) 0,352 (N=254)

alkalmazottak képzése az elsésorban beruhdzas és nem 0,333 (N=257) 0,285 (N=257)
koltség.

Vallalkozasunkban a tanulast olyan kulcsfontossagu

arucikknek tekintjiik, ami sziikséges a szervezet 0,411 (N=253) 0,335 (N=253)

tulélésének biztositdsahoz.
Forras: Sajat szerkesztés
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A tablazatbol tul mély kovetkeztetéseket levonni nem szabad a fenti ok miatt. De az mindenképp
megfigyelhetd, hogy minden tényezd esetén erdsebb korrelaciot mutat a MARKOR skalaval,
valamint, hogy minden esetben kozepesen erds korrelacid allapithato meg. Tovabba valamennyi
valtozonak a kapcsolata pozitiv a piacorientacioval, azaz a piacorientidcié magas értéke magasabb
tanulas iranti elkotelezettséget is jelent (ok-okozati kapcsolat nem allapithaté meg, csupan a valtozas
iranya). Az SPSS altal automatikusan végzett hipotézisvizsgalat is megerdsiti a kapcsolat 1étét a fenti
esetekben.

A vizio megosztdsa
Ugyanilyen moddon jartunk el a vizio megosztasa skala esetén is. Azzal a kiilonbséggel, hogy a
Cronbach alfa 4ltal nem megbizhatonak itélt tényezdt kihagytuk a vizsgalatbol. Az alabbi tablazatban

attekinthet6 a korrelacioelemzés eredménye.

6. tablazat: A vizié megosztasanak linearis korrelaciés kapcsolata a piacorientacios skalakkal

Tényezok MARKOR | MKTOR
Szervezetiinkben a célokat k6zdsen hatarozzuk meg. (NO ’2322622) (NO ’:226672)
A vallalkozas jovébeni céljait tekintve teljes egyetértés tapasztalhato 0,274 0,327
kiilonbdzd szintek, funkcionalis teriiletek és diviziok kozott. (N=260) (N=260)
Alkalmazottaink mindegyike elkotelezett a vallalat céljai mellett. 0,296 0,323
(N=262) (N=262)
Alkalmazottaink partnernek tekinthetik magukat a vallalkozas céljainak 0,331 0,322
meghatarozasa soran. (N=261) (N=261)
A vallalat alkalmazottai tisztdban vannak azzal, hogy érdemes 0,440 0,440
folyamatosan feliilvizsgalni a piaccal kapcsolatos véleményiiket. (N=261) (N=261)
Ritkan vizsgaljuk feliil a vallalaton beiili fogyasztoi informacio 0,084 0,088
feldolgozasi folyamatot. (N=261) (N=261)

Forrds: Sajat szerkesztés

Itt is megallapithatd, hogy az utolsé tényezd kivételével minden esetben pozitiv linearis kapcsolat
van, ezt az SPSS automatikusan lefuttatott hipotézisvizsgalata is aldtamasztja (az utolsé eset
kivételével, ott nem tudtuk elvetni a nullhipotézist, miszerint kapcsolat van a két valtozo kozt).

Kovetkezd 1épésként a regresszio elemzéssel lehetne tovabb elemezni a kapcsolatot, de ezt
mindenképp el kellett vetniink, mivel nagyon erds lenne a multikollinearitdis a modellben (a
multikollinearitas kizarasahoz csak egy valtozot tudnék a modellben hagyni). Igy 6sszegzésként a
kontrollvaltozdk és a piacorientacid kapcsolatardl annyit tudtunk megallapitani, hogy pozitiv lineéris
kapcsolat van koztiik (a fent megjelolt esetekben), de ok-okozati kapcsolatot vizsgalni nem tudtunk,

crer

meg kellene ismerniink.
A kontroll valtozok hatasa a marketing eroforrasokra

Azért, hogy bizonyitani tudjuk a piacorientdcio hatasat a marketing eréforrasokra, nem elég csupan e
kettd kapcsolatdt vizsgalnunk, ki kell zarnunk maés lehetséges valtozok hatasat. Ehhez mar
megnéztiik, hogy miként hat a piacorientdcid a vizid megosztasara, illetve a szervezet tanulasi
elkotelezettségére. Kdzepesen erds korrelacion kiviil egyéb kapcsolatot nem talaltunk. A kutatas ezen
fazisaban azt vizsgaltuk, hogy a kontrollvaltozok milyen kapcsolatban allnak a marketing
eréforrasokkal.
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Ezt a kapcsolat vizsgalatot a Wilcoxon probaval végeztiik, aminek nullhipotézise, hogy a két
vizsgalt valtozé medidnjanak a kiilonbsége nulla, azaz, hogy kapcsolat van a két valtozo kozt. A
szummazott tanulds és vizid skalak kapcsolatat kerestiik a marketing er6forrasokkal. A proba 95%-
os megbizhatosaggal nem talalt kapcsolatot, el kellett vetniink a nullhipotézist, miszerint a valtozok
kozt kapcsolat van.

5. Kovetkeztetések
A piacorientdcio alapjan kialakult klaszterek

A klaszterelemzésbe bevont 269 vallalat alapjan kialakitottam harom klasztert, alacsony; kdzepes és
magas piacorientacio szerint. A MARKOR skala klasztereinek viszonyszamai rendre: 20%; 25% ¢és
55%. Az MKTOR skala klasztereinek megoszlasi viszonyszamai: 19%; 32% ¢és 49%. Azaz a hazai
¢lelmiszeriparban a vallalatok nagyjabol fele a piacorientacié egy relative magas szintjét adaptalja,
mig nagyjabol az egyotode egy alacsony szintet.

A piacorientdcio és a marketing erdforrasok kapcsolata

Egyértelmiien bebizonyosodott, hogy a minta alapjan kapcsolat all fent a vallalatok altal adaptalt
piacorientacidé mértéke valamint az alabbi eréforrasokban megnyilvanuld potencialis versenyeldnyok
kozt.

Eszkozok:
A vallalat illetve a markanév megitélése, fejlett marketing informéciorendszer, hozzaférés a stratégiai
szovetséges know-how-jahoz és menedzsment tapasztalataihoz.

Képességek:

Erds pénziigyi menedzsment, hatékony emberi erdforrds menedzsment, markamenedzsment
képesség, termék-dizajn képesség, j6 kapcsolatteremtd képesség a kulcsfontossagl vevokkel és vevoi
csoportokkal, hatékony termék/szolgaltatas fejlesztési képesség, 1) termék és szolgaltatas gyors piaci
bevezetésének képessége, a versenytarsak megfeleld kezelése, kolcsonds bizalom a stratégiai
szovetséges irant, partnereinkkel k6zos elkotelezettség és célok.

Mivel a kontrollvaltozok nem mutattak kapcsolatot az eréforrdsokkal, ezért ugy véljiik, hogy a
legkézenfekvObb kovetkeztetés, ha a piacorientaciot ,,tessziik feleldss€” ezen eredményért. Azaz a
piacorientacié magas szintje lehetséges versenyeldnyoket teremthet. Bar a véllalati teljesitménnyel
valo kapcsolatat nem vizsgéaltuk, de amennyiben elfogadjuk, hogy e minta esetén is hasonld
eredményt kaptunk volna (azaz a piacorientacio magas mértéke pozitiv hatassal van a teljesitményre),
akkor ez egy lehetséges magyarazata a piacorientacio €s a teljesitmény pozitiv kapcsolatanak is.
Javaslatként megfogalmazhato a vaéllalkozdsok szamara —bar a kutatds eredményei nem
altalanosithatok—, hogy a kultira és a szervezet vezetésének fejlesztésével a vallalatoknak reélis cél
lenne a piacorientaciés szemlélet (viselkedés vagy kultra) felé torekvés, mert ennek jotékony hatasai
szamos kutatés altal bizonyitottak, s ezt tdmasztjak alad kdzvetetten a mi eredményeink is.
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6. Osszefoglalas

Kutatasunk eredményeként arra jutottunk, hogy a vizsgalt korben kapcsolat van a piacorientacio és a
lehetséges versenyeldnyok kozt. Azaz a magas szinten adaptalt piacorientdcidé generalhat olyan
eszkozoket illetve képességeket, amik elonyt jelentenek a vallalat szamara versenytarsaihoz képest.
A kontrollvaltozok hatasat a Wilcoxon proba alapjan egyértelmiien ki lehet zarni.

Tovabba véleménylink szerint a vizsgalt vallalatok korében a piacorientacié mérésére mindkét
skala egyarant alkalmas, tekintve, hogy az egyes klaszterek Osszetétele nem mutatott nagy eltérést a
MARKOR ¢és MKTOR skala kozt.

Ugy gondoljuk a piacorientacios szemlélet elsajatitasanak eldnyei feliilmuljak a raforditasait, igy
mindenképp érdemes lehet a vallalkozasoknak ezzel a ,,szemiiveggel” tekinteni a mai gazdasagi
struktarara, a versenyzé iparagakra, mivel jotékony hatdsa az iizleti teljesitményre bizonyitott. A
hosszu tava eredményes miikkodés egy versenyzd piacon megkivanja a vallalatoktol a megfeleld
valaszmechanizmus, stratégia kialakitasat, ehhez azonban sziikségesek bizonyos olyan eszkdzok és
képességek, melyek tekintetében a vallalkozas elorébb jar versenytarsainal. A tanulmanyban
bemutattuk, hogy az élelmiszeripari vallalkozasok esetén ezek az eldnyok nagy mértékben egyiitt
jarnak a piacorientacidé magas szintjével.

Irodalomjegyzék

Armario, J. M. et al. (2008): Market Orientation and Internationalization in Small and Medium-Sized
Enterprises, Journal of Small Business Management. 46 (4) 485-511.

Barney, J. B. (1991): Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, Journal of Management.
17 99-120.

Desphandé, R. — Farley, J. U. (2004): Organizational culture, market orientation, innovativeness, and
firm performance: an international research odyssey, International Journal of Research in
Marketing. 21 3-22.

Desphandé, R. et al. (1993): Corporate Culture Customer Orientation and Innovati-veness, Journal
of Marketing. 57 23-37.

Gliem, J. A. (2003): Calculating, Interpreting, and Reporting Cronbach’s Alpha Reliability
Coefficient for Likert-Type Scales, Presented at the Midwest Research to Practice Conference
in Adult, The Ohio State University, Columbus.

Gonzalez-Benito, O. — Gonzélez-Benito, J. (2005): Cultural vs Operational Market Orientation and
Obijectives vs Subjective Performance: Perspective of Production and Operations, Industrial
Marketing Management. 34 797-829.

Katkalo, V. S. et al. (2010): Introduction: On the nature and scope of dynamic capa-bilities, Industrial
and Corporate Change. 19 (4) 1175-1186.

Kohli, A. K. — Jaworski, B. J. (1990): Market Orientation: The Construct, Research Proposition and
Managerial Implications. Journal of Marketing. 54 1-18.

Kontor E. (2014): Az er6forras alapu elmélet és a marketing kapcsolddasi pontjai — A piacorientacio
mint marketing-eréforras, Vezetéstudomdany. 45 (12) 39-40.

Mako Cs. et al. (2005): Orszéagjelentés a kis és kozepes vallalkozasok helyzetérdl (Magyarorszag).
Europai K6zosség LEONARDO Programja, Kézirat, 13-14.

Malhotra, N. K. (2008): Marketing Research: An Applied Orientation. Pearson Custom Publishing,
120-322.

Narver, J. — Slater, S. (1990): The effect of marketing orientation on business pro-itability. Journal
of Marketing. 54 80-116.

Ruekert, R. W. (1992): Developing a Market Orientation: An Organizational Strategy Perspective.
International Journal of Research in Marketing. 9. (3) 225-245.

Shapiro, B. (1988): What the Hell is ,,Market-Oriented”? Harvard Business Review. 66 119-125.

618



