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Absztrakt.

A tanulmany a hazai élelmiszeripari és mezdgazdasagi kis- és kozepes vallalkozasok
nemzetkozileg bemért MKTOR skdla alapjan hatdroztuk meg, melyet az élelmiszeripari és
mezdgazdasagi szektorra adaptalva validaltunk, a véllalati teljesitményt pedig egy szubjektiv
észlelésen alapuld, harom dimenziobol allo indikatorral mértiik. A primer kutatéas alapjat egy 250
elemil, vallalati méretkategoridra és tevékenységi korre reprezentativ, kérdezdbiztos altal a
vallalatok marketingesei (ennek hianyaban vezetdi) korében felvett megkérdezés szolgaltatja. A
kapcsolatot a piacorientacid és a vallalati teljesitmény kozott strukturdlis egyenlet modellezéssel
(SEM) teszteltilk, melynek eredményeképpen pozitiv kapcsolatot mutattunk ki a vallalat

crer

mutatkozik meg a piacorientacio és a vallalati teljesitmény egyes dimenzidi kozott is.

Kulcsszavak: piacorientacio; MKTOR; vallalati teljesitmény; élelmiszeripar és mezégazdasag

This study examines the relationship between the market orientation and the performance of SMEs
in the Hungarian food and agriculture sector. The market orientation was defined by the
internationally validated MKTOR scale, which has been adapted to and validated for the
Hungarian food and agriculture sector by the research; and the business performance was measured
by a three-dimension indicator based on the subjective perception of performance. The basis of the
primary research was a survey representative by firm size and scope of activity, conducted among
the marketing staff (or in the absence of this, the executives) of 250 firms, queried by interviewers.
The relationship between market orientation and business performance was tested by structural
equation modelling (SEM), which resulted in the revealing of a positive relationship between the
extent of market orientation and the performance of the firm. Similar relationships were found
between the market orientation and the specific dimensions of business performance.

Keywords: market orientation; MKTOR; business performance; food and agriculture sector

399


mailto:kiss.marietta@econ.unideb.hu
mailto:szakaly.zoltan@econ.unideb.hu
mailto:kovacs.bence@econ.unideb.hu

Koszonetnyilvanitas:
A publikéci6 1étrehozasat a Debreceni Egyetem EFOP-3.6.2-16-2017-00003 ,,Sport- Rekrea-cios-
¢s Egészséggazdasagi Kooperacidos Kutatohdlozat 1étrehozasa™ cimii projektje tamogatta.

1. Bevezetés

A piacorientacié mind a kdozgazdasag-, mind a gazdalkodas-, mind pedig a szervezéstudomanyok
népszert fogalmai kozé tartozik. Egyarant megjelenik a menedzsment, a vallalatelméletek és a
marketing diszciplina teriiletén is, am els6dlegesen ez utobbi foglalkozik vele behatdan
(GYULAVARI et al., 2011). Jelentdségét az is tiikrzi, hogy a Marketing Science Institute az
1980-as években kiemelt torekvésként kezelte a fogalom meghatarozasat, teriileteinek feltarasat
és egy mérbeszkoz kidolgozasait (DESPHANDE — FARLEY, 2004). A vallalati
marketingtevékenység tudomanyos vizsgalatdnak egyik célja, hogy feltarjak, miként kapcsolodik
0ssze a piac komplex koordinaciés mechanizmusa a vallalati torekvésekkel, 1étezik-e tokéletes
»recept” a sikerre, avagy az idealizalt vezérelvek alapjan kialakitott elméletek — akar gondolhatunk
a marketingkoncepcidra is — hogyan iiltethetdk at a gyakorlatba sikeresen (KONTOR — NYUL,
2016). KOHLI és JAWORSKI (1990) értelmezésében ennek megfeleléen a piacorienticio a
marketingkoncepcio gyakorlati megvalositdsaként is értelmezhetd.

A piacorientacidval kapcsolatos kutatasok fellendiilése az 1990-es évekre tehetd, ekkor latott
napvilagot a ma is legelterjedtebb két, logik4jaban ellentétes filozo6fiat tiikr6z6 modell, a
MARKOR skala, mely KOHLI é¢s JAWORSKI (1990) nevéhez fliz6dik, valamint az MKTOR
skala, amely NARVER ¢s SLATER (1990) kutatasainak eredménye. Mig a MARKOR skala a
piacorientaciot vallalati magatartasként fogja fel, addig az MKTOR skala kulturalis perspektivan
alapszik (KONTOR, 2014a).

Jelen kutatas targyat az MKTOR skaéla alkotja, igy ennek a felépitését mutatjuk be roviden.
NARVER ¢és SLATER (1990) elmélete szerint a piacorientacid mint kultura harom dimenziobol
all: a vevOorientdcidobdl, a versenytars-orientaciobol €s a szervezet funkcionalis terlileteinek
egylittmiikodeésébol. Az elmélet alapja, hogy meg kell ismerniink a fogyasztéinkat annak
érdekében, hogy kiemelkedd vevdértéket nydjtsunk szdmukra, tovabba versenyzd iparagakban
nem hagyhatok figyelmen kiviil a versenytarsak sem, erdsségeik €s gyengeségeik ismerete a
stratégia kialakitasa soran és a taktikai dontések meghozatalaban is jelentds szerepet jatszik. E két
dimenzié megvalositasahoz nélkiilozhetetlen a funkcionalisan — vagy egyéb modon — tagolt
szervezeteknél a szervezeti funkciok egylittmiikodése és koordinacidja. E hdrom komponens
mellett a szerz6k meghataroznak két tovabbi kritériumot is, melyeknek teljesiilnie kell: a dontések
meghozatala sordn a stratégiai, hosszll tdva szemléletnek és a profitorientacionak is érvényesiilnie
kell (NARVER — SLATER, 1990).

A modell sziiletésétdl eltelt kdzel 30 évben nemcsak a piacorientacid szakirodalma boviilt és
fejlodott, de a piac is jelentds valtozason ment keresztiil. Szdmos kutatas vizsgélta a skaldk
érvényességét ¢és hatdsossagat, és jelentds részilk egyetért abban, hogy a bekdvetkezett
véltozasokra reagalva sziikséges az eszkozok adaptacidja (BAREITH et al., 2013). FARRELL
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(2002) osszevetette a MARKOR ¢s az MKTOR skala fejlesztési torekvéseit €s arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy sok esetben megalapozatlan, 6tletszerti médositasokkal, javitasokkal
talalkozhatunk a szakirodalomban. Véleményiink szerint ugyanakkor szép szammal taldlunk
modszertanilag megalapozott vizsgalatokat is. A mddositasokat tanulményozva ugy talaltuk, hogy
a kutatasok két tdborra szakadnak: egy résziik pusztan kvantitativ eljarasokkal kisérli meg javitani
a meglévo skalakat (DAWES, 2000; HAJJAT, 2002; HARRISON - WALKER, 2001;
OCZKOWSKI — FARRELL, 1998a; 1998b), vagy a Cronbach alfa mutatészamra alapozva, mely
a skalak reliabilitasat méri, vagy pedig — mar fejlettebb, igazi tobbvaltozos statisztikai eljarassal —
konfirmativ faktorelemzést alkalmazva vagy strukturdlis egyenlet modellezés segitségével. A
masik tdbor a szakirodalomra vagy kvalitativ vizsgalatokra (mélyinterju, szakértdi interjua,
fokuszcsoport) helyezi a hangsulyt, és logikai alapon igyekszik a skaldkat fejleszteni
(AVLONITIS — GOUNARIS, 1999). Véleményiink szerint az el6bbi csoport modszertana a
meglévo skalakkal vald vizsgalatokat készitik eld egy-egy adott mintan beliili megbizhatdsag és
illeszkedés mérésével, illetve a skalak adaptalasaval. Az utdbbi, kvalitativ eljarasok pedig a
meglévd skalak felhasznalasdval — azokat egyfajta kiindulopontként kezelve vagy azoktol
fiiggetlentil — torekednek egy-egy Uj elméleti irdny, valamint mérési eszkdzrendszer kidolgozésara.

Szamos kutatas bizonyitja a piacorientacio és a vallalati teljesitmény kozotti pozitiv kapcsolatot,
épp emiatt lehet fontos szerepe a vallalati teljesitménynek a piacorientaciés modellalkotas
folyaman (KONTOR, 2014b). TOMASKOVA (2009) szerint a piacorientacioba gyakran beépitik
a vallalati teljesitményt egy kiegészitdé dimenzidként, holott maga a teljesitmény nem a
piacorientalt kultira/magatartis eleme, hanem annak egyik kdvetkezménye. Ezzel egyetértve mi
is ugy tartjuk, hogy a modellalkotas folyamén elsdsorban moderatorként kell tekinteni a vallalati
teljesitményre, nem pedig a piacorientdci6 egy kiilon dimenziojaként.

2. Anyag és modszer
2.1. Adatgyiijtés

A primer kutatas alapjat egy kérdéives megkérdezés szolgaltatta, mely egy 100 elemli mintan
kertilt tesztelésre, majd a tapasztalatok alapjan atalakitott végso kérdoiv felvétele 2010-ben tortént.
A megkérdezést a Szocio-Graf Piac- és Kozvéleménykutatd Intézet végezte, a mintaba kertilt 250
¢lelmiszeripari és mezégazdasagi vallalkozas marketingesével (annak hianyaban felelds beosztast
vezetdjével) végzett személyes adatfelvétel keretében. Az alapsokasag Osszetételének
meghatarozasa a KSH 2009. december 31-én regisztralt 1étszam-kategoridk és szakagazat szerinti
nyilvantartdsa alapjan tortént, a minta kialakitasanak alapjat a KSH 2009. negyedik negyedévi
CEG-KOD-TAR kiadvanyaban szerepld TEAOR szam (10, kivéve 109; 11; 01; 03), valamint
vallalati nagysag alapjan végzett lekérdezés eredményeként kapott adatbazis képezte. A
véletlenszeriiséget egy véletlenszam-generator biztositotta, ami segitett kivalasztani az
adatbazisban szerepld vallalkozasok koziil a megkérdezésbe keriildket. A minta igy vallalati
méretre €s tevékenységi korre nézve reprezentativ.

A kérdbivben eldszor NARVER és SLATER (1990) alapjan a piacorientaciot méré MKTOR skala
harom dimenzidjanak 17 allitdsat (vevOorientacid 8, versenytars-orientacid 5, funkciok kozotti
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egylittmikodés 4 allitas), majd a vallalat teljesitményét leird 15 allitast kellett a valaszadoknak
otfokozati Likert-skalan értékelni. A skalakat alkoto valtozokat a Melléklet tartalmazza.

2.2. A statisztikai elemzés folyamata és eszkozei

Az elemzés els6 blokkjaban a piacorientaciot mérd MKTOR és a vallalati teljesitményt méro skala
tesztelése és adaptdldsa tortént. A megbizhatdsagot kiilon-kiilon teszteltik az MKTOR skala
harom dimenziodja esetén, illetve a véllalati teljesitmény skalandl, a Cronbach-féle alfa mutatot
alkalmazva. Az alfa értékét tekintve altalanosan elmondhat6, hogy a 0,8 folotti érték jonak, mig a
0,9 folotti érték kivald megbizhatosagnak tekinthet6 (CRONBACH, 1951).

A piacorientacids skala teoretikus vizsgalata, azaz, hogy a skala harom dimenziojat visszaadjak-e
elkiiloniilten a valtozok, feltard (explorativ) faktorelemzéssel (EFA) tortént, maximum likelihood
eljarassal, varimax rotacidval és Kaiser normalizacidval. Ez a tobbvaltozods eljaras tokéletes arra,
hogy kimutathat6 legyen a kapcsolat (vagy annak hianya) az indikatorok és a latens valtozok
kozott. Ha visszaadja az elemzés az elmélet alapjan fennallo eldre feltételezett struktirat (a latens
valtozokat), azaz a 17 valtozo harom faktorral leirhato, €és a faktorstruktiraban az elmélet altal
megfogalmazott dimenzidk jelennek meg, akkor a modell 1ényegi mddositasa nem sziikséges.
Ennek elsd 1épéseként vizsgaltuk az adatok megfeleldségét a szakirodalomban bevett KMO
kritérium, Bartlett-proba és a Pearson-féle korrelacids egylitthato segitségével. A faktorok szamat
elészor a Kaiser-kritérium €s a varianciahanyad modszer alapjan hatdroztuk meg, majd a priori
becsléssel (a harom dimenzié harom faktort képezne az elmélet alapjan).

A tényleges adaptacid ellenérzd (konfirmatorikus) faktorelemzéssel (CFA) tortént (maximum
likelihood eljarassal, varimax rotacioval és Kaiser normalizacidval). A vizsgalat soran
megengedtiik az ugyanazon latens valtozoéhoz (dimenzidhoz) tartozo valtozok kozti kovarianciat,
amennyiben annak értéke kiugréan magasnak bizonyult. Majd mindaddig, amig a modell
illeszkedését mérdé mutatoknak legalabb a fele megfelelé eredményt nem adott a standardizalt
rezidudlis kovarianciamatrix alapjan, eltavolitottuk egyesével azokat a valtozokat, melyek
rontottdk a modell érvényességét ¢és hatasossagat (LI, 2016). A modell illeszkedésének
megitélésére a szakirodalom alapjan a kdvetkezd mutatokat vélasztottuk: Khi?-proba p-értéke,
CFl, GFI, RMSEA, RMSEA p-érteke, NFI. Ezt kovetden ismételt feltard (explorativ)
faktorelemzés végeztiik az adaptalt MKTOR skalaval (LEVINE, 2005).

A kutatas masodik f6 blokkjat a piacorientacio és a vallalati teljesitmény kapcsolatanak vizsgalata
alkotta. A szubjektiv vallalati teljesitmény mérésére 15 valtozo allt rendelkezésre, ezek
versenyképességet, eredményességet €s hatékonysagot egyarant mértek. Annak érdekében, hogy
az adatok alapjan megfelelden el tudjuk hatarolni a véllalati teljesitmény kiilonb6z6 dimenzioit,
feltard faktorelemzést végeztiink (maximum likelihood eljarassal, varimax rotacioval és Kaiser
normalizacidval), ami a kovetkezd 1épésben végrehajtott adatredukcid alapjat képezte. A
piacorientacid és a vallalati teljesitmény Osszefliggésének vizsgalatara a strukturalis egyenlet
modellezés (SEM) regresszios eljarasat alkalmaztuk, mivel ez az eljaras tokéletesen alkalmas két
latens valtozo determinisztikus kapcsolatanak vizsgalatara. Mivel a SEM-ben a latens valtozokat
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az indikatoraink (mérési modell) kiilon-kiilon hatdrozzak meg (bar a kovariancia megengedhetd),
célszertinek lattuk az MKTOR harom dimenzioja, valamint a vallalati teljesitmény dimenzidinak
adatredukcidjat blokkonként/dimenzionként elkiilonitve végrehajtani fokomponens-elemzéssel
(forgatas nélkiil), egyébként olyan valtozok is megjelentek volna az adott dimenzidoban — még ha
alacsony sullyal is —, amelyek nem kapcsolodnak kozvetleniil hozza.

A konfirmatorikus faktorelemzéshez és a strukturalis egyenlet modellezéshez sziikséges normalis
eloszlast ¢és multinormalitdst ferdeségi ¢és csucsossagi mutatok alapjan vizsgéaltuk. A
megbizhatosag vizsgalata, az explorativ faktorelemzés és az adatredukcid soran az IBM SPSS
Statistics 22-es verziojat, a konfirmatorikus faktorelemzés és a strukturalis egyenlet modellezés
soran pedig az IBM SPSS AMOS Graphics 23-as verzidjat hasznaltuk.

3. Eredmények
3.1. A skalak megbizhatosaga

A piacorientéacio részét képezd vevoorientacid skala Cronbach alfa értéke 0,876, a versenytars-
orientacidé 0,829, a funkciok kozotti egyiittmiikodésé pedig 0,859, mig a vallalati teljesitményt
mérd skala alfaja 0,930. Egyik skdla esetében sem érhetd el, hogy a megbizhatdsag javuljon egy-
egy valtozo eltavolitasaval, azonban a piacorientacié dimenzidinak megbizhatdsaga igy is jonak,
a vallalati teljesitmény skéaldé pedig kivalonak tekinthetd az alfa mutatéoszam alapjan
(CRONBACH, 1951).

3.2. Az MKTOR skala feltaro és ellenorzo faktorelemzésének eredményei

Az MKTOR skala valtozoi kozott kozepes €s erds linearis korrelacio tapasztalhatd, mely minden
esetben pozitiv €s szignifikdns, ezt bizonyitja a KMO értéke is (0,883). A Bartlett-préba alapjan is
megfelelnek a valtozok a faktoranalizis feltételeinek (p<0,05). A feltaro faktorelemzés soran a
Kaiser-kritérium és a varianciahanyad alapjan négy faktor irja le legjobban a valtozokat. A
masodik €s a harmadik faktorban erds sulyokkal rajzolddik ki a versenytars-orientacid €s a
funkciondlis teriiletek egyiittmiikddése, az els6 €s a negyedik faktorban pedig erds sulyokkal
jelenik meg a vevéorientacié. Ha az a priori modszer alapjan harom faktort alakitunk ki, a kapott
faktorokban a dimenziok jelentdsen Osszemosodnak, azaz megallapithatd, hogy a
faktorstruktiraban nem igazolddik be az elméleti koncepcid érvényessége.

Mivel az explorativ faktorelemzés elvetette az eredeti modell érvényességét, és a Cronbach alfaval
sem sikeriilt a modell korrekcioja, ezért tovabb kellett Iépni és tesztelni, hogy egyaltalan létezik-e
a vizsgalt valtozok altal determinalt és az elmélet altal megfogalmazott hdrom latens valtozo
(fogyasztoorientacid, versenytars-orientacid, funkcidk kozotti egyiittmiikodés). Mivel jelen
esetben a skaldk tényez6i Un. reflektiv indikatornak tekinthetdk, azaz oksagi kapcsolat
feltételezheto a latens valtozo és az indikator valtozok kozott, célszerl az ellenorzo faktorelemzés
alkalmazéséhoz folyamodni. Az oksagi kapcsolatot azért feltételezziik, mert a latens valtozoink a
piacorientacionak mint kultirdnak részteriiletei, dimenzioi, mig az indikatorainkkal ezeknek a
dimenzidknak a megvalosuldsat mérjiik konkrét cselekvés vagy magatartas formajaban. Azaz a
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tényezok (indikatorok) a lathatdo megjelenései a kulturanak (ezeket tudjuk szubjektiv eszkozokkel
nagyobb biztonsaggal mérni).

A CFA eljaras megkoveteli a valtozok normalis eloszlasat, illetve a tobbvaltozds normalitast. A
valtozok a ferdeségi és csticsossagi mutatok alapjan megfelelnek a normalitas feltételének (vagy
attol csak kis mértékben térnek el), a multinormalitds azonban nem teljesiil. Az alkalmazott
becsldeljaras azonban biztonsaggal alkalmazhaté a minta mérete és a tobbvaltozos ferdeségi €s
csucsossagi mutatok alapjan, mivel azok nem térnek el olyan mértékben a kiiszobértékektdl, hogy
a robosztus eljarasok alkalmazhatosaga megkérdéjelez6djon (NEUMANN-BODI, 2012). A CFA
modellt grafikusan épitettiik fel az AMOS programban, az eredeti és az adaptalt modell eltérése
jol lathat6 az 1. abran.

1. abra: Az eredeti és a mdodositott CFA modell felépitése
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Forras: Sajat szerkesztés

Ez alapjan végeztiik el a teljes, eredeti MKTOR modell/skala vizsgalatat, melynek sordn az 1.
tablazatban taldlhaté megfeleldségi mutatokat és kritériumokat vettiik alapul. A tablazatban az is
lathato, hogy a megfogalmazott 6 kritériumbol az eredeti modell egyet sem teljesit, ez azt jelenti,
hogy az elméleti konstrukcio itt is megddl (ez persze mar a feltard faktorelemzésnél is 1athato volt).
A CFA eljaras biztositotta, hogy a piacorientacié modellezését ne kelljen teljesen az alapoktdl Gjra
kezdeni, hanem egyes indikatorok torlésével, valamint a valtozok kozotti engedmények
megfogalmazasaval atalakitsuk a meglévé modellt Gigy, hogy a latens valtozok altal meghatarozott
indikatorok egydimenzionalisak legyenek. Szdmos modositast kellett végrehajtanunk, dsszesen 7
Iépésben 7 indikéator eliminaldsaval értiink el olyan illeszkedést, mely alapjan érvényesnek
tekinthetd a modelliink. Fontos azt megjegyezniink, hogy az egyes kritériumok soran a
szakirodalomban fellelhetd legszigorubb feltételeket alkalmaztuk annak érdekében, hogy a
modelliinket megtisztitsuk minden torzitastél (HOOPER et al., 2008). Eredményeink nagyban
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hasonlitanak FARRELL ¢s OCZKOWSKI (1997) eredményeire, bar a szerzOparos nem
specifikalta a skalat, csupan a dimenzionalitast vizsgalta, &m Ok is arra az eredményre jutottak,
hogy a skalak tényezdinek egydimenzionalitasa csakis valtozok torlésével kivitelezheto.

1. tablazat: A CFA modell modositasanak lépései és a modell illeszkedésének mutatoi

(N=217)

Mutaték Kritérium Eredeti modell Végsd, médositott modell
Khi? 600,556 54,506

df 116 28

p (Khi?) > 0,05 0,000 0,020

CFlI > 0,95 0,779 0,977

GFI > 0,95 0,713 0,953

NFI > 0,95 0,742 0,954

RMSEA <0,07 0,139 0,066

p (RMSEA) >0,05 0,000 0,144

Forras: HOOPER et al. (2008) és sajat szamitasok alapjan

Tovabb vizsgdlva az 10ij, immaron adaptalt modelliinket explorativ faktorelemzéssel, arra a
kovetkeztetésre jutunk, hogy a CFA soran végzett szlikité/adaptalo eljaras a gyakorlatban is sikeres
eredményt tiikroz, mivel az G modellt képesek vagyunk harom faktorral leirni ugy, hogy a
faktorstruktiraban kirajzolodjanak a latens véltozoink (2. tablazat) (KMO=0,861; magyarazott
variancia 64,24%).

2. tablazat: A modositott MKTOR modell faktorstruktiraja (N=217)

1. 2. 3.
Valtozék fakto fakto fakto
r r r

v14 3 Gyakran és rendszeresen mérjik a fogyasztéi elégedettséget. 0,59
7 9
vl4 3 Nagy figyelmet forditunk az  értékesités utani 0,67
8 szolgéltatasokra. 4
vl4 3 A vevéginkrél szélé informacioknak nagy jelentéséget 0,76
9 tulajdonitunk a vallalaton beldl. 9
v14_4 Rendszeresen gydijtjik az informaciékat a vasarloinkrol. 0,71
0 9
v14_4 Vallalatunk dolgozéi megosztjak a vallalaton belal a 0,566
1 versenytarsak stratégiajara vonatkozé informacioikat.
v1l4_4 A versenytarsak minket fenyegeté lépéseire megfeleléen 0,933
2 reagalunk.
v14_4 Megfeleléen  pozicionaljuk  magunkat  azoknal a 0,513
3 fogyasztoknal/ fogyasztoi csoportoknal, ahol rendelkeziink

kompetitiv elénnyel, vagy képesek vagyunk ilyet kifejleszteni.
vl4 4 A kulénbozé funkcionalis tertletek kozott megfeleléen 0,601
7 kommunikaljuk a fogyasztoinkkal kapcsolatos sikereket és

sikertelenségeket is.
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v14_4 Minden funkcionalis tertletunk (pl.: marketing, értékesités, 0,871

8 K+F, konyvelés) mikodése a fogyasztéi igények leheté
leghatékonyabb kielégitésének van alarendelve.

v14_4 A vallalat vezetSinek mindegyike tisztaban van azzal, hogy Ki 0,700

9 hogyan tud hozzajarulni a termék fogyasztoi értékének
létrehozasahoz.

Forras: Sajat szamitasok

3.3. A piacorientacio és a vallalati teljesitmeény kapcsolatanak vizsgalata

Annak érdekében, hogy ok-okozati kapcsolatot tudjunk vizsgélni a piacorientaci6 és a vallalati
teljesitmény teriiletei kozott, adatredukciot kellett végrehajtanunk, amit a piacorientacio €s a
vallalati teljesitmény esetében is kiilon-kiilon, dimenzidnként tettiink meg fékomponens-

elemzéssel, ennek eredményeit 6sszefoglalva a 3. tabldzat mutatja.

3. tablazat: Az adatredukciéo mindségi adatai (N=217)

,;rﬁeiigioériienta’cié és a vallalati teljesitmény KMO Bartlett préba Mjgxg;ﬁgtt
értéke (p-érték) (%)
Vevdgorientacié 0,770 <0,001 68,91
Versenytars-orientacio 0,650 <0,001 70,47
Funkciok kozotti egyuttmiikodés 0,698 <0,001 76,30
Pénziigyi teljesitmény és versenyképesség 0,907 <0,001 70,71
Eredményesség 0,737 <0,001 81,92
Eréforrasok versenyképessége 0,830 <0,001 72,28

Forras: Sajat szamitasok

A skalék leirasahoz a Kaiser-kritérium és a varianciahdnyad modszer alapjan valamennyi esetben
elegendd volt egy komponens. A piacorientdcio esetében a hdrom dimenzi6é mar adott volt, melyek
mentén elvégeztiik a fékomponens-elemzést, a vallalati teljesitménynél azonban nem ismertiik a
faktorstruktarat és a valtozokbol 1étrejovd Uj latens valtozokat, igy még az adatredukcio eldtt
feltar6 faktorelemzést végeztiink. A vallalati teljesitményt meghatarozé skalaban harom dimenziot
azonositottunk: pénziigyi teljesitmény és versenyképesség, eredményesség, valamint eréforrasok
versenyképessége. Ezek alapjan a valtozdcsoportokra kiilon-kiilon végeztiik el az adatredukciot.

A piacorientdcié és a vallalati teljesitmény kapcsolatat strukturalis egyenlet modellezés
segitségével vizsgaltuk, a modellt RAJU et al. (2000) munk4ja alapjan épitettiik fel. A fennallo
kapcsolddasokat eldszor egyenlet formajaban mutatjuk be. Legyen a vevdorientdcid = Xi, a
versenytars-orientacio = Xz, a funkciok kozotti egylittmiikodés = X3, a piacorientacio = y, a vallalati
teljesitmény = 7, a pénziigyi teljesitmény &és versenyképesség = Y1, az eredményesség = Y2, az
er6forrasok versenyképessége = ya, az egyiitthatok/koefficiensek = fj, a hibatag = ei, a véletlen,
regresszios hibatag = r1, ahol i=1...6, j=1...7. Ekkor a modell leirhat6 a kovetkez6 egyenletekkel:
X1 = f1y + e1; X2 = fay + e2; X3 = B3y + e3; Y1 = fan + es; Y2 = fon + es; Y3 = Pon + ea; n = fry + 1.
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Az x és y valtozok a normalis eloszlastol a ferdeségi €s a csucsossagi mutatd alapjan csak kis
mértékben térnek el, kvazi normalisnak tekinthetok (HUZSVAI, 2011:39, BENTLER — CHOU
1987), igy a maximum likelihood modszer szempontjabdl ez nem jelent problémat. Azonban a
tobbvaltozos normalitas feltétele nem teljesiil, viszont BENTLER és CHOU (1987) alapjan
elmondhat6, hogy a maximum likelihood eljaras elég robosztus ahhoz, hogy végrehajthat6 legyen
e feltételek mellett is. Az egyenletek alapjan képzett strukturalis modell a 2. dbran lathato.

A vizsgalatba bevont valtozok a=0,01 megbizhatésagi szint mellett valamennyi esetben
szignifikans magyardzoerdvel rendelkeznek a modellben. A piacorienticié és a vallalati
teljesitmény kozott szintén szignifikans a kapcsolat 0,244-es determindcios egyiitthatd mellett. A
vallalati teljesitmény és a piacorientéci(’) kézé’)tti 0493 értékll koefﬁciens az egyenlet
2,04-dal (£ r1 hibataggal) né a Vallalat1 teljesitmény. Bar ez a szdmszerlsitett Osszefiiggés
korlatozottan értelmezhetd az adatredukci6 és az alacsony R? érték miatt, mégis jol mutatja, hogy
a piacorientacidé mértékének ndvekedése esetén a vallalati teljesitmény novekménye a
piacorientacié novekményének tobb mint dupldja. Ha megvizsgaljuk a kozvetett hatdsokat a
piacorientacid (mint latens valtozo) és a vallalati teljesitmény dimenzioi k6zott, mindegyik esetben
0,3-et meghaladd mértékli ¢és pozitiv hatdst tapasztalunk (pénziigyi teljesitmény ¢és
versenyképesség: 0,381; eredményesség: 0,383; erdforrasok versenyképessége: 0,349), azaz a
piacorientacié nem csupan a vallalati teljesitményre Osszességében van pozitiv hatdssal, hanem
annak egyes dimenzidira kiilon-kiilon is.

2. abra: A strukturalis egyenletek modellje

P P N

(et) f'-"l l-l
L \ /
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g Ras
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Versenytars nkcnok ko,om
r-=r tacio »‘gumm ikodés
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Megjegyzés: p<0,01 valamennyi kapcsolat esetében; e = hibatag, r1 = véletlen, regresszios
hibatag, ahol i=1...6; N=163.
Forras: Sajat szerkesztés
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4. Kovetkeztetések

Jelen kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a piacorientacié mérésére leggyakrabban alkalmazott
MKTOR skala mara elavultnak tekinthetd. Az elméleti koncepcid az eredeti allitasokkal nem
igazolddott be empirikus vizsgalatunk soran, igy ha ragaszkodunk NARVER ¢s SLATER (1990)
kulturalis perspektivajahoz, a skala adaptéalasa valik sziikségessé. Jelen estben az elsdégeneracios
érvényességi vizsgalatok (Cronbach-féle alfa) sem bizonyultak elegenddnek, hogy javitsunk a
skalan. A CFA-elemzés biztosithatja szamunka, hogy az elmélet altal meghatarozott
faktorstruktarat alakitsunk ki, &m mérlegelni kell az eljaras hatranyait is, tobbek kozt azt, hogy a
valtozok torlésével mennyire torzul a kulturalis elemek mérhetdsége a szikitett indikatorkorrel.
Vizsgalatunkban a 17 indikatort tartalmazé MKTOR skalabol 7 valtozot kellett eltavolitani, mire
elértiik, hogy a modell érvényes és hatasos legyen.

A véllalati teljesitmény és a piacorientacidé kapcsolata, melyet mar szdmos kutatds bizonyitott,
jelen vizsgalat soran is igazolast nyert. Véleményiink szerint a strukturalis egyenlet modellezés a
legjobb modszer a piacorientacio és a vallalati teljesitmény kapcsolatanak vizsgalatara mindaddig,
amig e két tényezdt latens valtozoként értelmezziik. Bar a strukturalis egyenlet modellezés soran
a két valtozo kozott alacsony R? értéket kaptunk, az eredmények szignifikdnsak. Feltehetd, hogy
az alacsony érték egyik oka a vallalati teljesitmény mérésére hasznalt szubjektiv skala, igy célszerti
lenne a jovOben a vallalati teljesitmény szubjektiv mérésére kidolgozni egy eredményesebb
eszkozt, esetleg megprobalkozni az objektiv teljesitményt mérd skalak hasznalatdval. Az alacsony
determinécios egylitthatd értékének tovabbi oka lehet, hogy az adatfelvétel 2010-ben tortént,
amikor a gazdasagi valsdg még éreztette hatdsat.

Osszegzd javaslatunk, hogy sziikséges a vizsgalt teriileten a kutatdsok modszertananak fejlesztése.
Felmeriil a lehetdség, hogy a piacorientaciés modellek érvényességi és hatdsossagi vizsgalata
mellett a skéaldkat a ,,mddszertani szlikitésen” kiviil bdviteni is kell a megvaltozott piaci
kornyezetnek és a modernkori tendenciaknak megfelelden. A skalak tényez6i egy-egy indikator
jellemzdségi fokat mérik, azonban az is figyelemre mélto lehet, hogy a szervezet dontéshozoi
mennyire €szlelik relative fontosnak az adott tényezot, hiszen a kultira mérésére alkalmazott
magatartasi mutatok csak a kulttra explicit részét mérik, a szintén fontos implicit részérdl pedig
megfeledkeznek.

Eredményeink értékelésénél célszerli figyelembe venni néhany korlatozd tényezdt is, ami
befolydsolhatja az altalanosithatosdgot. El6szor is — bar a minta reprezentativ vallalati
méretkategorianként és tevékenységi kor szerint, valamint véletlen mintavétellel tortént a
kivalasztas —, maga az adatfelvétel 2010-es, mely 2019-ben mar részben elavultnak tekintheté. Am
mivel a kutatas els6dleges célkitiizése az MKTOR skala adaptacidja, valamint az adaptalt modell
¢s a vallalati teljesitmény kozotti kapcesolat feltarasa volt, igy nem befolyasolt jelentds mértékben
az adatbazis kora. A masik korlatoz¢ feltétel magabol a kérddives megkérdezés modszerébol
fakad, melynek soran a kitolté referenciapontja €s észlelése befolyasolhatja az egyes allitdsok
megitélését a vallott—kovetett értékek dilemmajahoz hasonldan, ezért azt mindenképp ki kell
emelni, hogy mind a piacorientdcid, mind a vallalati teljesitmény megitélése jelentds mértéki
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szubjektivitast tartalmazhat. Frdemes tovabba megemliteni azt is, hogy a konfirmatorikus
faktorelemzésbe és a strukturdlis egyenlet modellezésbe az eredeti mintamérethez képest
Iényegesen kevesebb valaszadot tudtunk bevonni.
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Mellékletek

1. sz. melléklet: Az MKTOR skala
Vevéorientacio
v14 33* | Vallalati céljaink kialakitasat a fogyasztoi elégedettség elérése motivalja.
Nyomon kovetjik a szervezet fogyasztoi igények kielégitésének iranyaba torténd

*
vid_34 elkotelezettségét.
vld 35% A kompetitiv elényoket kihasznalé stratégiank a fogyasztdi igények megértésén
- alapul.
vld 36 Uzleti stratégidnk mozgatérugsdja azon meggyézédésiink, hogy hogyan tudunk

nagyobb értéket el6allitani vasarloink szamara.
v14 37 | Gyakran és rendszeresen mérjik a fogyasztoi elégedettséget.
v14 38 | Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani szolgaltatasokra.
vl4 39 A vevéinkrél szélé informacidknak nagy jelentéséget tulajdonitunk a vallalaton
- beldl.
v14 40 | Rendszeresen gydjtjuk az informaciokat a vasarlainkrol.
Versenytars-orientacio
Villalatunk dolgozoéi megosztjak a vallalaton belil a versenytarsak stratégiajara
vonatkozé informacioikat.
v14 42 | A versenytarsak minket fenyegeté lépéseire megfeleléen reagalunk.
Megfeleléen pozicionaljuk magunkat azoknal a fogyasztoknal/fogyasztoi
v14_43 | csoportoknal, ahol rendelkeziink kompetitiv elénnyel, vagy képesek vagyunk ilyet
kifejleszteni.
A versenytarsaink tevékenységérsl szolo informacidknak nagy jelentéséget
tulajdonitunk a vallalaton belal.
v14 45* | Rendszeresen gy(jtjik az informaciokat a versenytarsainkrol.
Funkciék kozotti egyiittmiikodés
A vallalat kalénbozé funkciondlis tertleteinek elsé szamu vezetéi felkeresik a
jelenlegi és jovébeni véarhato partnereinket.

v14 41

v14_44*

v14 46*
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hozzajarulni a termék fogyasztoi értékének létrehozasahoz.

V14 47 A kulénpbz()' funkcionélis'teruletek I_«'jzétt megfelel{;’en kommunikaljuk a
- fogyasztéinkkal kapcsolatos sikereket és sikertelenségeket is.
Minden funkcionalis tertletunk (pl.: marketing, értékesités, K+F, konyvelés)
v14 48 | mikodése a fogyasztoi igények lehets leghatékonyabb kielégitésének van
alarendelve.
v14 49 A vallalat vezetSinek mindegyike tisztdban van azzal, hogy ki hogyan tud

Megjegyzés: * A végs6é modellbdl tordlt valtozok.
Forras: Narver és Slater (1990) alapjan sajat atdolgozas

2. sz. melléklet: A vallalati teljesitményt méro skala

vl5 1% | Vallalkozasunk el6z6 évi teljesitménye Osszességében a legnagyobb
versenytarsainkhoz hasonléan alakult.

v1l5 22 | Vallalkozasunk piaci részesedése nétt legjelentésebb felvevd piacunkon az elmult
évben.

vl5_ 3% | Vallalkozasunk el6z6 évi értékesitéséi novekedése Osszességében a legnagyobb
versenytarsainkhoz hasonldan alakult.

vl5 4% | Az altalunk bevezetett 0 termékek értékesitésben betoltott részaranya a
legnagyobb versenytarsainkhoz hasonldan alakult az el6z6 évben.

vl5 5% | Vallalkozasunk arbevétel-aranyos nyeresége (return on sales — ROS) nem maradt
el a legnagyobb versenytarsunkhoz képest az el6z6 évben.

vl5 6% | Vallalkozasunk eszkézaranyos nyeresége (return on assets — ROA) nem maradt el
a legnagyobb versenytarsunkhoz képest az eldz6 évben.

v1l5 7% | Vallalkozasunk befektetéseinek megtériilése (return on investment — ROI) nem
maradt el a legnagyobb versenytarsunkhoz képest az el6z6 évben.

v15 8° | A profitcéljainkat teljes mértékben teljesitettiik az el6z6 pénziigyi évben.

v15 9° | Az értékesitési céljainkat teljes mértékben teljesitettiik az el6z6 pénziigyi évben.

v15 10° | A befektetés-megtériilési (ROI) céljainkat elértiik az el6z6 pénziigyi évben.

vl5 11° | Termékeink mindsége magasabb szintet ért el az el6z6 évben, mint
versenytarsainkeé.

vl5_12° | Az igyfél-megtartasi képességiink (customer retention rate) jobb, mint a
versenytarsainkeé.

v15 13° | Jobb hirneviink van a legfobb fogyasztéi célcsoportunk korében, mint a
versenytarsainknak.

v15 14° | Alkalmazottaink fluktuacioja (employee turnover rate) alacsonyabb, mint
versenytarsainkeé.

v15_15° | Sokkal eredményesebbek vagyunk az Uj termékek fejlesztése terén, mint

versenytarsaink.

Megjegyzések:  pénziigyi teljesitmény és versenyképesség, ° eredményesség,

c

versenyképessége.

eroforrasok
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