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Absztrakt

A tanulméany a magyar vallalatok korében vizsgalja, hogy a piacorientacido egyes dimenzidi mennyire erds
kapcsolatban allnak a versenyképességével. A kutatds keretében 300, 50 f6snél nagyobb vallalat marketing
vezetdje keriilt megkérdezésre. Az eredmények alapjan a vizsgalt kilenc eredménymutatd koziil nyolc esetben
kimutathatd volt pozitiv kapcsolat a piacorientacidé valamelyik dimenzidjaval. A vevokhoz kapcsolodd mutatdk
tekintetében értelemszertien a vevdorientdcio-dimenzié mutat szoros kapcsolatot, ugyanakkor az altalanos
vallalati eredményességet elsdsorban a versenytdrs-orientacid befolyasolta a leginkabb. A kutatatds tovabbi
iranya lehet az egyes vallalati szegmensek vizsgalata és dsszehasonlitasa, hogy a miért dsszefiiggések mennyire
stabilak a vallat jellemzdi szerint.
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Abstract in English

The current study investigates the strength of relationships between the dimensions of market orientation and
corporate competitiveness. In frame of the research project marketing managers of 300 companies of 50+
employees were surveyed. The results show that in case of eight out of nine performance indicators are
positively associated with one of the market orientation dimensions. Not surprisingly customer orientation has
the strongest effect on customer related performance but general corporate performance of the companies is
influenced by competitor orientation. Further direction of the research project can be the analysis of different
corporate segments and the investigation of the stability of the associations measured.
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1. Bevezetés

A marketing fejlddése soran a piacorientacid valt az egyik legnépszertibb kutatasi tertiletnek.
A piacorientdciot sokan 1ugy is tekintik mint a diszciplina egyik legfontosabb
megkiilonboztetd fogalma. Homburg ¢és Pflesser (2000) a terlileten végzett kutatasokat ¢€s
azon beliil a fogalom értelmezését két eltéré megkozelités alapjan sorolta két csoportba.
Az egyik esetében a piacorientacid egyfajta vallalati kultira és gondolkoddsméd. A masik
dominans irdnyzat viszont a fogalmat inkabb fokuszalt a strukturalt vallalat folyamatokra és a
kovetett magatartasra. Az azota eltelt idoben tobb atfogd tanulmany, meta-elemzés kertilt
publikalasra (Desphandé és Farley, 2004; Kirca, Jayachandran és Bearden, 2005; Viera,
2010), illetve a fogalmat kiilonbozd orszagokban tesztelték empirikusan, koztiik a feltorekvo
gazdasagokban (Appiah-Adu, 1998; Hooley et al., 2000; Desphand¢ és Farley, 1999 és 2000).
A piacorientaci6 jelentdéségét mutatja, hogy mar a kezdetektdl fogva szamos kutatdé mutatta ki
a vallalati teljesitményre gyakorolt pozitiv hatasat (Narver-Slater, 1990; Jaworski-Kohli,
1993; Diamantopoulos-Hart, 1993). Ugyanakkor ez a hatds nem automatikus, amire példa
Grewal és Tansuhaj (2001) kutatdsa, amely gazdasagi recesszioban negativ Osszefiiggést
mutatott ki a két fogalom kozott.

Jelen tanulmanyunk a Budapesti Corvinus Egyetem Versenyképesség Kutatd Kozpont altal
koordinalt, a magyar véallalatok versenyképességét, és az arra hatd tényezdket vizsgalo
kutatassorozat részeként késziilt (Chikan et al, 2014). A valsag hatasat korabbi tanulmanyok
vizsgaltak (Horvath et al., 2014; Kolos — Gyulavari, 2015), jelen esetben viszont a valsagot
kovetden vizsgaltuk a piacorientacio helyzetét.

A kutatas célja az, hogy megvizsgaljuk, a piacorientacié mennyiben jarul hozza a vallalatok
versenyképességéhez, illetve annak indikatorainak tekinthetd teljesitménymutatokhoz.
A piacorientaciot nem csak egy valtozoként kezeltiik, hanem harom dimenzidjat, a vevo-, a
versenytars-orientaciot és a szervezeti egységek kozotti egytittmiikodést kiilon is elemeztiik,
hogy mélyebb betekintést nyerjiink a fogalom miitkodésére vonatkozoan (1. abra).

1. abra. A kutatas koncepcionalis modellje

Piacorientacio

Vevborientacio

Versenytars-orientacio

Verseny-képesség

Y

Szervezeti egységek kozotti
egyuttmikddés

Forras: sajat abra

2. Szakirodalmi attekintés

Az adatok elemzését megel6zéen fontosnak tartottuk, hogy attekintsiik a koncepcionalis
modelliinkh6z tartozé fogalmak elméleti hatterét, mérési lehetdségeit. Ennek megfeleléen
kitériink a piacorientacid, illetve a versenyképesség értelmezésére és mérési eszkozeire is
kitériink.
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A piacorientdcio fogalmi értelmezése és mérése

A piacorientacio szinte allandé témaja a marketing teriiletén végzett kutatasoknak, €s szamos
hazai szerz6 is foglalkozott mar ezzel a témakorrel (lasd a teljesség igénye nélkiil: Rekettye —
Gupta, 1995; Rekettye, 2000; Beracs, 2002; Lehota — Komdaromi, 2004; Piskoti, 2007;
Durrieu — Hofmeister-Toth, 2008, Beracs — Nagy, 2010; Nagy et al, 2012; Kolos — Géati, 2012;
Chandler; Heidrich, 2014; Kontor, 2014; Rekettye et al., 2015; Csepeti et al., 2016a, 2016b;
Hofmeister-Toth et al., 2015, 2016; Gati, 2016; Gyulavari et al., 2012a, 2012b, 2016).
A fogalom mogott meglévd széleskorti kutatasi tevékenység azonban az értelmezésére is
szamos eltéré megkozelitést hozott a felszinre.

A piacorientacid fogalmat a szakirodalomban magatartasi €s kulturalis megkozelitésbol
szoktdk értelmezni (Homburg-Pflesser, 2000). A magatartdsi megkozelités soran az
értelmezések a piaci informéciok gytijtése és szervezeten beliili aramoltatasara fokuszalnak
(Kohli-Jaworski, 1990). Ezzel szemben a vallalati kultara alapti megkdzelitések a szervezeti
normékra ¢és értékekre Osszpontositanak, amelyek batoritjdk a piacorientalt magatartast
(Desphandé¢ et al., 1993; Kirca, Jayachandran és Bearden, 2005). Mivel a fogalom ¢és a
mérdeszkdz altal mért jelenség nem mindig van 6sszhangban (Homburg-Pflesser, 2000), ezért
érdemes az értelmezéseket a kifejlesztett skalakat is ellendrizni.

A piacorientacio mérdeszkozei koziil harom terjedt el széles korben; Kohli, Jaworski és
Kumar 20 tételes (1993), Desphandé, Farley és Webster 9 tételes (1993), valamint Narver és
Slater 15 tételes skalat fejlesztett ki (1990). Desphandé¢ és Farley (1998) részletes
Osszehasonlitast végeztek a harom skala kozott, és azt talaltak, hogy azok - annak ellenére,
hogy mas-més megkozelités alapjan kertiltek kifejlesztésre - er6sen korrelalnak egymassal is
(0,55-0,65 kozotti Pearson-féle korrelacios egyiitthatok). Jelen kutatés soran azért valasztottuk
a Narver-Slater skalat, mert annak dimenzi6i kevésbé szorosan korreldltak magaval az altaluk
képzett piacorientacidval, ezaltal arra szamitottunk, hogy a dimenzidk elkiiloniilt elemzése
tobb informaciot, mélyebb betekintést biztosit a fogalom hatdsmechanizmusainak megértését
illetden. Maga a skala harom dimenzidt tartalmaz, nevezetesen a vevOorientaciot, a
versenytars-orientaciot, €s a szervezeti egységek kozotti egyiittmiikodést.

A vallalati versenyképesség értelmezése és mérési lehetoségei

A versenyképesség fogalma szintén nem egységes és kiilonbozd szinteken értelmezik a
szakirodalomban. Az OECD (idézi Némethné, 2010, 181. o.) ezt kiegésziti régiok é&s
nemzeteken tulmutato, nagyobb egységek szintjével is. Nincs teljes egyetértés abban, hogy ez
a megkiilonboztetés tartalmilag valos-e, illetve, hogy a szintek milyen mértékben valaszthatok
el egymastol. Porter (1990) példaul ugy véli, hogy nem nemzetek, hanem azok vallalatai
versenyeznek egymassal, mig Némethné (2010) szakirodalmi elemzése alapjan arra a
kovetkeztetésre jut, hogy a vallalatok versenyképességét azok termékei versenyképessége
hatarozza meg. Tovabbi problémat jelent az elhatdrolasnal a hatarokon atnyald, kisebb
orszagok gazdasagi teljesitményét feliilmulé multinaciondlis vallalatok szerepe, vagy a
vallalatokon beliili lizletagak, termékvonalak egymassal szembeni versenye.
Tanulmanyunkban a fentiek koziil vallalati versenyképességre fokuszalunk, amelyen beliil
szintén nehéz egységesen elfogadott definiciot talalni. Kutatdsunk keretén beliil Chikan és
Czako (2009, 78. 0.) értelmezését vessziik alapul, amely 6tvozi a tulajdonosi és a fogyasztoi
értéket: ,,a vdllalatok versenyképessége abban all, hogy a tarsadalmi normdak betartasaval
ugy kindljanak termékeket a fogyasztoknak, hogy azok hajlandoak legyenek ezekért a
versenytarsakénal nagyobb jovedelmezoséget biztosito arat fizetni’. Ez a meghatarozas
elsdsorban olyan vallalatokra érvényes, ahol a cél a minél nagyobb profit elérése, és kevésbé
alkalmazhat6 egyéb, példaul non-profit szervezetekre. Utdbbiak esetében az olyan fogalmak
értelmezése, mint célok, versenytarsak és fogyasztok csak egy altalanosabb, absztraktabb
szinten lehetséges. Ezek azonban a kevésbé megfoghatd, divergens tartalmuk miatt nehezen
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kezelhetdk operativ szinten. Fontos még kiemelni, hogy a fenti definici6 nem torekszik a
,hagyobb jovedelmezdséget biztositd” ar elézményeit (pl. termelékenység, hatékonysag, stb.)
integralni a meghatarozasba - helyeselhetéen -, hiszen ezek az Osszefiiggésrendszerek
vallalatonként és ipardganként is valtoznak.

A versenyképesség mérését illetden a szakirodalomban két megkozelités érvényesiil. Egyrészt
az egyik iranyzat a vallalatok tevékenységére €s azok kiindul6 feltételeire fokuszal. Az olyan
régiokban tevékenykedd vallalatok példaul, ahol alacsonyabb munkaerd koltsége, eleve
nagyobb eséllyel lesznek sikeresebbek a tobbieknél. A belsd folyamatok hatékonysaga ezeket
a kiilsé faktorokat ellenstlyozhatja, igy olyan tényezdk, mint példaul a termelékenység, a
markaépités képessége, a rugalmas alkalmazkodéas a kornyezeti kihivasokhoz stb. mind a
versenyképesség alkotoelemei lehetnek. Mérési szempontbol azonban ez a megkdzelités azért
jelent nagy kihivast, mert az egyes elemek hozzajaruldsa a versenyképességhez és a piaci
sikerhez dinamikus rendszert alkot, azok a tényezdok, amelyek meghatarozok voltak korabban,
elveszthetik fontossagukat, €s helyiikbe mas kulcsfaktorok Iéphetnek. A versenyképesség
mérése szempontjabol ezért népszerlibb az a megkdzelités, amely annak feltételezett
kovetkezményeire koncentralnak. Ahogy a fenti definicid is a jovedelmezdségre fokuszal, tgy
a szakirodalomban is a versenyképességnek leginkabb alkalmazott indikatora a pénziigyi
teljesitmény. Természetesen ennek is megvannak a hatranyai. Az a tény, hogy a fogyaszto
hajland6 nagyobb jovedelmezdséget biztositd arat megfizetni, még nem feltétleniil jelenti azt,
hogy a vallalat torekszik ennek felsé hatarat elérni. Kiilondsen igaz ez akkor, amikor a vevok
rendkiviil eltérd fizetési halandosagat (felsd rezervacids arat) a vallalat nem tudja pénziigyileg
teljes mértékben realizalni, mert nincs lehetésége ardifferencialasra. igy a fogyasztoi tobblet
novekedésével a pénziigyi eredmény csokken. Masrészt a versenyképesség dnmagaban azt
jelenti, hogy ezt megtehetné a vallalat, a pénziigyi teljesitmény-mutatok alkalmazasa viszont
implicit feltételezi, hogy minden véllalat kifejezetten ezt célozza meg. A vallalatok azonban
nem mindig kovetnek haszonmaximald magatartast.

A fenti probléméak miatt jelen kutatasban a vallalatok versenyképességét részben pénziigyi
mutatok, részben olyan tényezdkkel mértiik, amely annak el6zményeként is értelmezhetd mint
a vevoelégedettség, vevohiiség, illetve a marka megitélése (1asd 2. tdblazat).

3. A kutatas modszertana, a minta jellemzoi

A Versenyképesség Kutatdo Kozpont altal koordinalt kutatds adatfelvételét a Tarki Zrt.
munkatarsai végezték. A minta sokasdgdt a Magyarorszagon miikodd, 50 fonél tobb
alkalmazottal rendelkezd vallalatok adték, és 300 vallalat keriilt a mintdba 1étszam, az dgazat
€s a régio szerinti rétegzést kovetden (Gyulavari et al., 2014). Az adott vallalat kivalasztott
munkatarsai (cégvezetd/vezérigazgatd, valamint a marketingért, pénziigyért ¢és termelésért
felelos vezetd) Osszesen négy kérddivet toltottek ki, €s otodikként a vallalat kdrnyezeti
jellemzo6irdl kiilon keriilt sor adatfelvételre, igy Osszesen 1500 kérddiv alkotta a teljes
adatbazis. A minta felét tették ki a 100 fonél kevesebb, ill. a tobb munkavallalot foglalkoztatd
vallalatok. A mintaba keriilt vallalatok 61%-a érte el az egymilliard forintos éves arbevételt a
kérdezést megeldz6 évben. Az ipari vallalatok az 52%-at, a szolgaltatod vallalatok a 40%-at, a
mezdgazdasagban tevékenykedo vallalatok pedig a 8%-at tették ki a mintanak.

4. Eredmények

Az elemzést azzal kezdtiik, hogy f6komponens-elemzéssel (PCA) ellendriztiik, vajon a
Narver és Slater altal a piacorientaci6 harom dimenzidjara (vevOorientacid, versenytars-
orientacid és szervezeti egységek kozti egylittmiikodés) kidolgozott tobbtételes skalaban
megfogalmazott allitdsok valoban az eredeti faktorstruktirat kovetik-e magyarorszagi
kérnyezetben is. A KMO mutaté (0,899) és Bartlett teszt (3°=2859, Sig=0,000) alapjan a
fokomponens-elemzés elvégzésének feltételei teljesiiltek. A sajatérték és konyokkritérium,
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tovabba a magyarazott varianciahdnyad (72,1%) alapjan a haromfaktoros megoldast fogadtuk
el. A varimax-rotaciot kovetden a piacorientaciora megfogalmazott tételek egyenletesen az
elméletileg ket tomoritd faktorokhoz tartoztak.

A piacorientacié egyes dimenzidit az adott faktorhoz tartozd, Otfokozati skalan mért 5-5
valtoz6 értékeinek egyszerli szdmtani atlagaval szamoltuk ki, illetve a teljes skalara (15
allitas) szamolt, szintén egyszerli szamtani atlaggal hatdroztuk meg a piacorientacid egészére
vonatkozo6 értéket. Az eredményeket az 1. tablazatban jelenitettiik meg a négy évvel korabban
kapott eredményekkel (az elemszamok meghatarozasanal figyelembe kell venni, hogy a
hianyz6 értékekkel rendelkezd vallalatokat az elemzésbdl kizartuk.

1. tablazat. A piacorientacio egyes dimenzioinak érvényesiilése a hazai vallalatoknal

t-proba (paros mintas ésszehasonlitas — t-

. értékek)
n Atlag Szoras
Vevéorientacio Versenytars- Szervezeti
orientacio  egyiittmiikodés
Vevoorientacio 278 3,50 0,717948 -
f eqo sesksk -
Versenytars 282 329 0735594 0034054
orientacio
: - dokk sokk _
Szetvezefl o 275 3.63 0760741 2,647685 7,355666
egyiittmiikodés
Piac-orientacio 270 3,48 0,625979

wk p < 001 **p < 0,05, *p<01;n=271-277

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a harom dimenzio koziil a szervezetek kozotti
egyiittmiikddés kapta a legmagasabb értéket. A kiilonbség a dimenzid atlagos értéke (3,63) és
az Ot kovetd vevOorientacid érteke (3,50) kozott statisztikailag 1s  szignifikans.
A legalacsonyabb értékelést a versenytars-orientacid kapta (3,29), amely szintén
szignifikansan alacsonyabb az értékelésben eldtte 1évo vevdorientacio értekénél.

A piacorientdcio és a vallalati versenyképesséeg dsszefiiggései

A piacorientéci6 atlagos szintjének ismertetése utan ratériink annak elemzésére, hogy milyen
Osszefliggés tapasztalhatd a piacorientacié egyes dimenzioi és a versenyképesség korabban
ismertetett indikatorai kozott. Az elemzést OLS-regresszioval végeztiik el és a 2. tablazatban
foglaltuk Gssze az eredményeket Az elemzés tehat Osszesen kilenc modellt tartalmazott,
amelyet a versenyképesség hat, altalanos vallalati, illetve a hdrom, a vevdi értékhez kothetd
indikatoraival mint fliiggé/magyarazott valtozoival végzett elemzés adott ki. A linearis modell
minden esetben illeszkedett az empirikus adatokra az ANOVA elemzés alapjan. A modellek
magyarazé ereje (R?) Osszességében az 5% és 19% kozott mozgott. Altalanossagban
megfigyelhetd volt, hogy az altalanos indikatorok varianciajabol kevesebbet magyardztak a
piacorientacidé dimenzidi, ami érthetd, hiszen ezekre a terililetekre némileg attételesen hatnak,
illetve mas vallalati jellemzdk is er6sen befolyasoljak ezeket.

A legkisebb magyarazo erdt az arbevétel-ardnyos nyeréség esetében mértiink (5%). A tobbi,
altalanos vallalati indikator esetében valamivel nagyobb, 8-11% kozdtt mozgott a magyarazott
variancia. Lényegesen magasabb értékeket kaptunk a vevéi értékhez kothetd indikéatorok
esetében. A piacorientacié dimenzidi egyiittesen leginkabb a vevéelégedettséget befolyasolja,
annak 19%-¢ért felelés. A vevOhiiség (15%) és legfobb marka vevdi megitélése (16%)
esetében hasonld, az elégedettségtdl némileg elmaradé magyarazderdt mértiink.
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Szintén altalanos észrevétel, hogy a piacorientacid egyes dimenzidi minden esetben pozitiv
hatast fejtettek ki a wvallalat versenyképességére, amikor a kapcsolat statisztikailag
szignifikansnak bizonyult. Az 2. tablazatban taldlhatok ugyan negativ t-értékek is, de mivel
azok nem szignifikdnsak, igy nem tekinthetok nullatol kiilonbozoének.

2. tablazat: A piacorienticié dimenzidinak hatasa a vallalati teljesitménymutatokra

Versenytars- Szervezeti

Vevoorientacio A .. gy
orientacio egyiittmiikodés

Altalanos vallalati indikdtoroknak az ipardgi Gtlaghoz képest mért értéke

- arbevétel-aranyos nyereség 1,43 1,25 -0,32
- tokejovedelmezdség 0,40 3,02%%* 0,39
- piacrészesedés 1,88%* 2,06%* 0,31
- technologiai szinvonal 1,29 2,28%* 0,66
- menedzsment teljesitménye 1,10 1,66* 1,18
- termék/szolgaltatas minOsége 1,83%* 0,64 2,02%*

A vevai értékhez kapcsolodo indikdatoroknak a versenytarsakhoz képest mert értéke

- vevOelégedettség 2,89% %% 0,05 1,41
- vevOhiiség 2,43%%* 0,22 0,70
- A legfobb marka vevoi megitélése 1,47 1,90* -0,42
A szignifikdns

. N , 4 5 1
osszefiiggések szama

OLS regresszio, t-értékek; *** p < 0,01; **p < 0,05; *p < 0,1, n = 173-258

Az 2. Osszefoglald tablazatbol lathatd, hogy a piacorientdcié harom dimenzidja koziil a
szervezeti egylittmiikodés volt az, amely a legkevesebb vizsgalt versenyképességi indikatorral
volt kapcsolatba hozhatd; minddsszesen a termékek és szolgaltatasok mindsét befolyasolta.
A versenytars-orientacié Ot, mig a vevdorientacid6 négy indikatorral korrelalt, de
megfigyelhetd, hogy csak egyetlen indikator (piacrészesedés) esetében fordult eld, hogy
egyszerre mindkét dimenzi6 szignifikdnsan befolyasolja ugyanazt a versenyképességet mérd
véaltozot. Igy aztan az arbevétel ardnyos nyereségen kivil az Osszes tobbi indikator
Osszefiiggott vagy a vevoorientacioval, vagy a versenytars-orientacioval, a hatdsokat tekintve
egymast komplementereként.

A dimenzidkat kiilon vizsgalva lathatjuk, hogy a vevdorientacid elsdésorban a marketing
teljesitményhez kapcsolddo teriileteken fejt ki hatast. Nagyon szoros Osszefiiggést mutathato
ki maga a dimenzi6 és a vevdelégedettség és vevOhiiség kozott. Az altalanos indikatorok
koziil a piacrészesedéssel €és a termékek mindségével mutat egyiittingadozast. Mivel utobbi
fogalom is a vevdi szubjektum fliggvénye, igy elmondhatd, hogy a vevOorientacié minden
esetben a piaci teljesitménnyel mutat 0sszefiiggést. Megjegyzendd ugyanakkor, hogy minden
mas esetben nem, azaz példaul a pénziigyi teljesitménnyel nem hozhaté kdzvetlen
kapcsolatba.

A versenytars-orientacid az egyetlen a harom piacorientdcidos dimenzid koziil, amelynél
sikeriilt kozvetlen hatast kimutatni valamelyik pénziigyi teljesitménymutatoval. Ugyan az
arbevétel-aranyos nyereséggel ez a dimenzid sem mutat Osszefliggést, de a

427



tokejovedelmezdséggel mért kapcsolata a legszorosabb az 0sszes vizsgalt valtozoparos koziil.
Szintén egyediili dimenzidként kimutathaté a szignifikdns Osszefiiggés kozte és a vallalat
technologiai szinvonala, illetve a menedzsment teljesitménye kozott. Ez utdbbi két esetben
azonban koncepcionalisan felmeriilhet az oksagi kapcsolat iranya. Emlitésre méltdo még, hogy
mig a vevlorientacidé a vevOelégedettség és a vevOhiiségre hat kozvetleniil, addig a
versenytars-orientdcio hatdsosabban képes befolydsolni a markarol kialakitott képet.
Ez részben érhetd is, hiszen a markapozicionalas, amely a markamenedzsment egyik alapja, a
versenytarakhoz képesti relativ pozicidt hatarozza meg. Igy az a véllalat, amelyik tobb
figyelmet fordit a piaci versenytarsakra, nagyobb eséllyel tudja magat markénsan
megkiilonboztetni a piacon. Ugyanakkor az is elgondolkodtatd, hogy a vevOorientacié nem
tud olyan szintli hatast kifejteni, ami alapjan az beépiiljon a markamegitélésbe és markans
megkiilonbozteto jelleget kolcsondzzon a markanak. Ennek részben lehet az is az oka, hogy a
vallalati mintdban nagy arany tesznek ki a szolgaltato, illetve a szervezetkozi piacon talalhatd
cégek, ahol a vevok kevésbé a markaval, mintsem a szolgaltatd, illetve értékesitd személlyel
koti ssze a vevoorientalt magatartast.

5. Osszegzés

Elemzésiink az volt a célja, hogy meghatirozzuk a piacorientdcido €s a versenyképesség
Osszefiiggéseit az 50 fonél tobb alkalmazottat foglalkoztatd hazai véllalatok esetében.
Az eredményeink alapjan kimutathatdé a piacorientdcionak vallalati versenyképességre
gyakorolt pozitiv hatdsa. A piacorientdci6 harom dimenzidjat hat altalanos vallalati
teljesitmény-mutatoval €s hdrom, a vevoi értékhez kithetd indikatorral vetettiik 6ssze. Az igy
Osszesen 27 Osszefliggés koziil 9 esetben, azaz az esetek egyharmadaban, sikeriilt szignifikans
hatast kimutatni. A kimutatott szignifikans 6sszefiiggések mindegyike pozitiv volt.

Amig a korabbi kutatdsok kimutattdk, hogy a valsag idején a vevdorientacio alig hatott a
vallalat versenyképességére, és kiilondosen nem a vevdi értékhez kapcsolodd indikatorokra
(Gyulavéari et al., 2012b), addig a mostani felmérés soran a dimenziénak mar erésebb hatéasa is
megjelent. A lehetséges okok kozott részben megemlithetjilk Grewal és Tansuhaj (2001)
piacorientacid kifejezetten hatraltatta a vallalatok eredményességét, és rovid tavon inkabb
negativ pénziigyi mutatokat generalt. Ennek egyik indokldsa az volt, hogy a piacorientalt
vallalatok a bevésddott szervezeti rutinok é€s kultira miatt nehezen tudta feladni a vevd
szamara nyujtott extraszolgaltatdsokat, amelyekre igény ugyan lett volna, azonban nem volt
mogotte fizetOképes kereslet. Eredményeinkbdl levonhatd tovabba, hogy a piacorientdcio
kiilonb6z6 dimenzidi eltérd hatdsmechanizmusokon keresztiil segiti vallalatot, és erdsiti annak
versenyképességét. A piacorientacid Onmagaban is egy Osszetett koncepcio, amelynek helyes
hasznalata nagyobb figyelmet érdemel, ha a véllalatok kiakarjdk aknézni a benne rejld
lehetdségeket.

Az eredmények értelmezésénél azonban figyelembe kell venniink bizonyos korlatokat.
Az elemzés, a rendelkezésre allo valtozok kovetkeztében, helyenként nem tartalmazott olyan
valtozokat, Osszefiiggések tesztelését, amely a szakirodalomban taldlhatdé Osszefoglald
modellekben megjelennek. Az adatok értelmezésénél igy nem lehetiink benne biztosak, hogy
ezekben az esetekben a kapott eredmények a két jelenség kozotti tényleges Osszefiiggést
mutatjdk-e, vagy részben/egészben egy, a modellbdl kimaradt harmadik jelenség hatasat
kozvetitik-e. Szintén a kutatds korlatai kozé sorolhatdé a piacorientdcid és a kapcsolodo
fogalmak mérésének modja. Ahogy a nemzetkozi kutatasokban is altalanos, mi is a valaszado
¢észlelésén alapuld skalat alkalmaztunk, mivel a kutatassorozat altaldnos modszertanatol, a
kérddives megkérdezéstél nem volt moédunk eltérni. Ezekben az esetekben azonban a
referenciapont, amihez a vélaszadd viszonyit, szubjektiv, az elemzések azonban azon az
elofeltételezésen alapulnak, hogy azok megegyeznek. Arra az Aallitdsra példaul, hogy
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,»-a piacokkal kapcsolatos informaciokat megosztjak egymassal az egyes szervezeti egységek”,
lehet, hogy valamelyik véallalat akkor is a leginkdbb egyetértd osztalyzatot adja, ha a
piackutatdsi eredmények csak bekeriilnek egy kozos informatikai rendszerbe, de ténylegesen
senki nem olvassa el azokat, mig mas vallalatnal ennél egy joval intenzivebb informécio-
megosztas esetében is gyengébb értékelést kap, mert még az sem éri el az altaluk idealisnak
tartott szintet. Természetesen ez a probléma tudomanyos vallalati kutatdsok szdmos teriiletén
felmertiil, azonban a piacorientacid esetében kiilonosen figyelembe kell venni, hiszen a
nemzetkodzileg hasznalt skalak egyes allitasai is egy-egy Osszetettebb tevékenységre,
jelenségre vonatkoznak, igy a szubjektiv referenciapont, amit az értékelésnél alkalmaznak,
nagyobb mértékben szorddhat.

Mivel a kutatds-sorozat korabbi adatfelvételei sordn a piacorientaciot méré skala nem
szerepelt a kérddivekben, csak néhany, a vevOorientaciot kozvetetten mérd néhany kérdés
(Kolos — Gyulavari, Sz. Téth, 2006), igy az 6sszehasonlitd elemzést sem lehetet végezni a
valsag elotti, és a valsag ideje alatti eredményekkel. Ahogy a kutatds korlatainal emlitésre
kertiltek, az iparagi szerkezet nagymértékben befolyasolhatja a piacorientacidt és annak
hatasait. A piaci kornyezet fogalmat tehat érdemes lenne ilyen iranyban kibontani, és egyes
dimenziok hatasat kiilon-kiilon is mérni. Erdekes lehet a B2B és B2C piacokon miikodé
vallalatok 6sszehasonlitésa.

A jovdbeli kutatdsok sordn mindenképpen érdemes lenne foglalkozni a piacorientacié mérési
lehetdségeivel is. A korlatoknal mar jelzett, a valaszado észlelésére erdsen épitd skalak
érvényessége megkérddjelezhetd, és a valaszadasnal felhasznalt szubjektiv referenciapontok
szorodasabol adodo torzulasok nemzetkdzileg sem keriiltek becslésre. A mérés fejlesztéseit
két irdnyban lenne érdemes elinditani. Egyrészt érdemes lenne atgondolni a megfigyelés
beépitését a mérési modszertanba. A vevlOorientdcid bizonyos esetekben, példaul
szolgaltatasoknal alcazott vasarlasokkal is mérheté lenne; a B2B piacon a tenderekre
benyujtott anyagok sok informaciét tartalmaznak arrdl, hogy a vallalat hogyan viszonyul a
vevOkhoz, stb. A masik irdny, amelyben a mérés fejlesztése soran érdemes lenne kdvetni,
hogy a skalak tételeit egzaktabbakra lehetne cserélni. Az altalanos kijelentés helyett, miszerint
példaul a vallalat megosztja a piaci informaciokat, meg lehetne kérdezni az egyes részlegeket
a legfontosabb piaci és vevoi paraméterekrdl. Lehet, hogy évenként késziil egy felmérés a
vevoelégedettségrol, amit vallalaton beliil meg is osztanak valamilyen formaban, de kérdés,
hogy a termelési igazgatd tudja-e, hogy mik az eredményei. Természetesen ezek a felvetések
szamos elméleti kérdést is magukkal vonnak, magarol a fogalom értelmezésérdl is, amelyek
megvalaszolasa eldre viheti a teriileten végzett kutatasokat.
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