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BAREITH TIBOR

A VALLALATOK PIACORIENTACIOJANAK, VALAMINT KULSO ES BELSO
KORNYEZETENEK HATASA A PENZUGYI EREDMENYESSEGRE

The influence of the market orientation and the internal and environmental factors to the
financial efficiency of the enterprises

Napjainkban Magyarorszagon a KKV szektor egy igen viharos atalakulasi iddszakot ¢l meg,
amelyben a tét a nyugati orszagokéhoz hasonld poziciok elfoglalasa, vagy a multinacionalis
cégek hatalmas erdfolényével szembeni teljes megadds. Szamukra a piacorientalt
gondolkodas lehet képes eszkodzt szolgaltatni az egyre intenzivebbé vald piaci versenyben
val6é taléléshez, amelyben kulcskérdéssé valik a fogyasztd véleményének megértése, ¢€s
beépitése a vallalat folyamataiba.

A dolgozat célkitiizése, hogy a magyar mezdgazdasagi ¢és ¢élelmiszeripari kis- ¢és
kozépvallalatokat a piacorientacidjuk szerint klaszterekre bontsa ¢és a klasztereket
Osszehasonlitsa a vallalatra hatd kiilso, belsd tényezdk és az eredményességiik alapjan. A
megvalaszoland6 kérdés a kovetkezo:

A piacorientaci6 befolyasolja-e a vallalatok abban, ahogy megitélik kiils6-, belsd
kornyezetiiket és vallalati eredményességiiket?

A szamitasok elvégzéséhez az SPSS 19.0.0-as verzidjat hasznaltam. Az SPSS képes elvégezni
mindazokat a szamitasokat, melyekre sziikségem volt. Igy a normalitasvizsgalatot, a skalak
megbizhatdsagat, a klaszteranalizist és a varianciaanalizist is.

A Kklaszterelemzés soran a mezdgazdasagi és az élelmiszeripari vallalatokat 3-3 klaszterbe
osztottam be a piacorientdci6 alapjan, a 3 klaszter: alacsony, kozepes, magas
piacorientacidval rendelkezo vallalkozasok.

A piacorientacio ¢és a vallalkozasokra hat6 kiilsé tényezdk kozotti kapcsolat keresése soran, a
mezdgazdasagi és az élelmiszeripari vallatok esetében teljesen eltérd kiils tényezdkkel
talaltam kapcsolatot, ami abbol adodik, hogy az egyik szektor a primer, mig a masik a
szekunder teriileten tevékenykedik.

A belsé tényezoknél mindkét szektor esetében hasonlo tertiletekkel taldltam Gsszefliggést.

A vallalati eredményesség vizsgalatanal a fogyasztoi elégedettség és a piacorientacid kozotti
kapcsolatot mindkét szektor esetében igazoltam, a pénziigyi eredményesség kapcsolatat a
piacorientacidval csak az élelmiszeripari szektor esetében tudtam igazolni.

Az eredmények értékelése soran megallapitottam, hogy a piacorientacié a vallalkozas
valamennyi teriiletével pozitiv dsszefliggést mutatott.
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eredményességre

Nowadays the small and middle size companies have been struggling to survive a rather
stormy transformation period. They have the chance to gain prestigious positions just like
their western partners but there also is the option of the complete submission to their
superiority.

Understanding the customers’ mind and integrating it into the enterprise everyday activities is
becoming the key issue of surviving the competition of the market.

The aim of this study is to create clusters of the agricultural and food industrial firms based on
their market orientation. After the segmentation the significant effects of the market
orientation to the internal, environmental and efficiency factors will be explored. The question
to be answered is the following: Is there any influence of market orientation of the firm to the
subjective evaluation of the internal and environmental factors and the efficiency of the firm?

The SPSS version 19.0 computer software was used in order to computie the results. The
SPSS software is prepared to make all the computations | needed such as testing normality,
scale reliability, cluster analysis, analysis of variance and non parametric tests.

Both the agricultural and the food industrial enterprises have been classified into three classes
using cluster analysis based on the level of their market orientation. The clusters represent
low, medium and high level MARKOR and MKTOR scale values.

Due to the different focus of activity — primary and secundery sectors — the analysis of the
agricultural and food industrial enterpises market orientation resulted in different related
environmental factors.

The same relationship characterizes both sectors at the analysis of the association of the
internal factors and the market orientations.

Analysing firm efficiency, a close relationship between the and the customer satisfation and
the market orientation can be justified for both sectors. The association between the financial
profitability and the market orientation was found to be significant in the case of the food
industry.

The findings of this study suggests that market orientation is positively related to most areas
of the activities of the entrprises.
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1. BEVEZETES

Polereczki(2011) munkaja alapjan foglalom Ossze a kis- és kozépvallalkozasok piacorientacio

elkotelezettségét és a korabbi vizsgalatok eredményeit.

Napjainkban a kis- és kozepes vallalkozasok (KKV-k) Iétének, miikodésének kérdése a hazai
gazdasagpolitika egyik kdzponti tényezdjévé valt. A modern piacgazdasaggal rendelkezd
orszagokban ez a szektor jelenti a gazdasagi fejlodés motorjat, az 0j, innovativ megoldasok
szliletésének helyét, illetve nem utolsé sorban ezek foglalkoztatjdk a munkavallalok —
orszagonként eltéré aranyu — koriilbeliil kétharmadat. Magyarorszagon a KKV szektor egy
igen viharos atalakuldsi id6szakot ¢l meg, amelyben a tét a nyugati orszdgokéhoz hasonlo
poziciok elfoglaldsa, vagy a multinaciondlis cégek hatalmas er6folényével szembeni teljes
megadas.

Ezen kiizdelemben hatékony eszkoz lehet a KKV-k kezében a piacorientalt
megkozelités alkalmazasa, a hatékony marketing tevékenység. A piacorientacid vizsgalatanak
alapgondolata kozel 50 évre tekint vissza, ugyanakkor az elmult két évtizedben kezdtek
intenziven foglalkozni a teriilettel, jelentdségét Desphande és Webster (pl.: Webster, (1981,
1992, 1994), Desphande, Farley,(1998), Desphande, Farley, Webster, (1993)) ismerték fel.

A piacorientalt gondolkodas lehet képes eszkozt szolgaltatni az egyre intenzivebbé valo
piaci versenyben vald taléléshez, amelyben kulcskérdéssé valik a fogyasztd véleményének
megértése, €s beépitése a vallalat folyamataiba. Napjainkban mar nem egyszeriien az a kérdés,
hogy végez-e marketing tevékenységet egy vallalkozas, hanem az, hogy képes-e olyan mdédon
szervezni a tevékenységét és a vallalkozéas szervezeti struktirajat, hogy az a legjobban
szolgalja a fogyaszt6i igényekre valdo gyors reagalds lehetdségét. Ennek vizsgalatat teszi
vizsgalatat teszik lehetdvé eltérd megkozelitésbol.

Hazai és nemzetkdzi vizsgalatok igazoljdk, hogy a fogyasztdi véleményekre jobban
reagalo vallalatok hatékonyabb innovacios tevékenységet, a befektetések gyorsabb
megtériilését, kedvezObb profitot és a nemzetkozi kereskedelemben valo aktivabb részvételt
tudtak felmutatni. Ez arra utal, hogy az er6s6dd piacorientidcido képes lehet kedvezden
befolyasolni a véllalatok miikddésének szamos kulcsfontossagu teriiletét. Annak érdekében,

crer

koncepciok keriilhessenek kidolgozasra elsd 1€pésben sziikséges felmérni a kiindul6 allapotot.



2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1. A PIACORIENTACIO HOZZAJARULASA A VALLALATI TELJESITMENYHEZ

Desphande és Webster (pl.: Webster 1981, 1992, 1994, Desphande, Farley 1998, Desphande
et al 1993) munkassaganak koszonhetden ismerték fel a piacorientacio sziikségességét.

A piacorientacié fogalmi meghatarozasa tobb megkozelitési mod szerint lehetséges. A
Shapiro (1988) altal felallitott dontéshozatali megkozelités a vallalkozas szempontjabol fontos
informéciok szervezeten beliili aramlasarol szol. Eszerint az informacidknak az Osszes
funkcionalis teriiletet 4t kell hatniuk, annak érdekében, hogy a meghozott dontések iranti
szervezeti elkotelezettség javuljon. Ennek értelmében a dontéseket a funkcidokon keresztiil kell
meghozni.

Desphande et al (1993) a versenytars-orientaci6 ellentéteként vevborientacioként hatarozzak
meg. Ez a megkdzelités a vevoi szemlélet, amely szerint a legfontosabb helyet a fogyasztok
igényei foglaljak el a vallalat ¢letében.

Ruekert (1992) stratégiai szemlélete a vallalkozasok informacioszerzési képességén
keresztiil kozeliti a teriiletet, és arrél beszél, hogy a fogyasztoéi informacioszerzés célja a
vallalati célok elérése és az er6forrasok leghatékonyabb allokalasa. Ehhez igen kozel all Kohli
¢és Jaworsky (1990) piaci informacido szemlélete, amely szerint a vallalatok a szamukra
kritikus informaciokat gytijtik és terjesztik a vallalaton beliil, annak érdekében, hogy az egyes
funkciondlis teriiletek hatékonyan tudjanak egylitt dolgozni. Eszerint a piacorientacio elemei
az informacidszerzés a versenytarsakrol ¢€s fogyasztokrol (intelligence generation), az
informéciok véallalaton beliili 4dramoltatdsa (dissemination), és a vallalkoz4s valaszadasi
képessége (responsiveness) ezekre a megszerzett informéciokra.

Narver ¢és Slater (1990) nevét a piacorientacio kulturalis alapi magatartasi
szemléletének létrehozasdhoz kotik. A szerzOk a piacorientacidt a vallalat alkalmazottainak
magatartasara hat6d kulturalis tényezdként definidltak. Véleményiik szerint ez nem mas, mint
olyan vallalati kultira, amely a leghatékonyabban és legeredményesebben valtja ki a
megfeleld magatartdst a magasabb vevoi érték, ezen keresztiil pedig a magasabb iizleti

teljesitmény létrehozasa érdekében.



A bemutatott modelleket és fObb jellemzdiket az 1. tablazat foglalja Ossze.

1. tablazat: A piacorientaciot értelmezo modellek és teriileteik

Kulturalis fokusszal Vezetdi szemléletre koncentralé
rendelkez6
Desphande Narver, Kobhli, Jaworsky Shapiro Ruekert
Slater
Fogyaszto Fogyaszto Informéciogytjtés | Vallalati Fogyasztoi
orientacid orientacid funkciok informéaciok
atitatasa megszerzése
informacioval
Versenytars | Informéciok Stratégiaalkotas | Fogyasztokra
orientacid aramoltatasa és taktikai | koncentrald
dontéshozatal stratégia
megalkotasa
Funkciok Vialaszkészség Dontések Stratégia
kozotti végrehajtasa megvaldsitasa
koordinacid

Forras: MOLL et. al. 2007

A tertilettel kapcsolatos kutatasokban a leginkabb alkalmazott megkozelités a Narves és
Slater, valamint a Kohli és Jaworsky altal megalkotott koncepciok. Az MKTOR (Narver,
Slater, 1990) és MARKOR (Kohli, Jaworsky és Kumar, 1993) skalak elterjedése altalanosnak
mondhato, ebbdl fakaddan a két megkozelités részletesebb bemutatasara torekszem.

A Narver és Slater (1990) altal kidolgozott megkdzelités szerint a vallalkozas
eredményességére a piacorientacid harom tényezd csoporton keresztiil hat, amelyek a
fogyasztd orientdcid, a versenytars orientacid és a vallalati funkciok kozotti koordinacids
képesség. Ertelmezésiikben a fogyasztd orientacié egy fogyasztoi csoport megfelelé szintii
megeértése, akik szdmara a vallalat képes folyamatosan valamilyen tobblet értéket eldallitani.
A fogyasztd orientacid megkoveteli, hogy az eladdo megértse a vasarloi csoport teljes érték-
lancat, nem csak a jelenben, hanem reagalva annak lehetséges jovObeni valtozasaira is, amit a
csoport belsejében lezajlo folyamatok és a piac valtozasai indukalnak. Egy elado két modon
teremthet €rtéket vasarloi szamara: egyrészt ndvelheti a vasarld eldnyeit a termék eléréséhez
sziikséges adott koltségszint mellett, masrészt csOkkentheti a vevl koltségeit valtozatlan
elénykombinacié mellett. Az értékesitdnek nem csak a kozvetlen vasarlojanak a koltség-
haszon viszonyait kell ismernie, hanem tisztdban kell lennie az értékesitési lanc tobbi
szerepldjének hasonld paramétereivel. SOt, a helyzet értékelése soran az értékesitOnek
figyelembe kell vennie a csatornara hatd gazdasagi €s politikai hatdsokat is, amelyek eltérd
modon fejtik ki hatdsukat az értékesitési lanc eltérd szintjein. Csak egy ilyen atfogo
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szemléletben képes a termék eldallitdja azonositani potencidlis fogyasztoéi csoportjait,

meghatdrozni a jelenlegi sziikségleteiket és eldre jelezni azok lehetséges valtozasait.

Célpiac

Foegvasztd orientacid

Hosszu tavu
nrofittermelés

Versenytars orientacio Fogyaszt6 orientaciod

1. abra: Narver és Slater piacorientaciés modelljének osszetevoi
Forras: Narver és Slater (1990) alapjan sajat szerkesztés

A versenytars orientaciot ugy értelmezik, hogy a termék eléallitoja felméri mind a rovid
tava, mind pedig a hosszll tdvon versenytarsként azonositott vallalkozasok esetében azok
erdsségeit ¢és gyengeségeit, a stratégiai lehetdségeiket. A fogyasztoik vizsgélataval
parhuzamosan a legfontosabb jelenlegi €s jovObeni versenytarsak elemzésének magaban kell
foglalnia a fogyasztok jelenlegi ¢és jovobeni igényeinek kielégitésében szerepet jatszo
technoldgidkat is.

A koncepci6 harmadik elemeként a vallalati funkciok kozotti koordindcid teremti meg azt a
kornyezetet, amiben a vallalati er6forrdsokat koordinalt modon a vevéi tobblet-érték
eldallitasara fokuszaljak. A fogyasztoi értek teremtés lényegesen tobb, mint marketing
funkcio, sokkal ink4bb Ugy fogalmazhaté meg, mint egy szimfonikus zenekar, amelynek
minden egyes hangszer-csoportja hozzajarulva a maga eszkozeivel egy egységes hangzast hoz
létre a karmester vezényletére. A megfeleléen miikodo szervezeti egységek kozotti integracid
ilyen karmesterként fokuszalja az eréforrdsokat a fogyasztoi érték hatékony létrehozéasa

érdekében.



A masik igen gyakran hasznalt modell Kohli és Jaworsky (1990) munkaja nyoman
sziiletett, amit a kés6bbiekben még finomitottak a szerz6k (Kohli, Jaworsky ¢s Kumar; 1993)
¢és kialakitottak a 32 allitast tartalmaz6 MARKOR skalat. Az elmélet — amely a vallalkozas
vezetdi szemléletére fokuszal — szerint harom kulcstényezé befolyasolja a piacorientacio
alakulasat. Ezek az informaciogyijtés, az informéciok szervezeten beliili aramoltatdsa és a
cég valaszkészsége.

Ertelmezésiikben az informaciogytijtés joval szélesebb koncepciot takar, min a
fogyasztok verbalisan kinyilvanitott igényeinek megismerését. Magaban kell, hogy foglalja
azokat a kiilsd tényezdket is, amelyek befolyasoljak ezen igények valtozasat. Ilyenek lehetnek
példaul a kormanyzati 1épések €s a versenykdrnyezet valtozasai. Azoknak a vallalatoknak,
ahol a vasarlok szintén iizleti szervezetek nagy hangsulyt kell fektetniiik vasarloik piacain
zajlo folyamatokra, hiszen ezek fogjak alakitani partnereik igényeit. Mindezek mellett
kiilonds hangsulyt kell fektetni az tizleti szervezeteknek a versenykornyezet vizsgélatara, a
versenytarsak 1épéseinek figyelemmel kovetésére. Az el6bbiekben bemutatott koncepcioval
egyezden ugy vélik, hogy a kdrnyezetben zajlé tendencidk vizsgalataval nem csak a jelenben
zajlo folyamatokat sziikséges detektalni egy gyartonak, hanem azok trendjeinek vizsgalataval
kovetkezetnie kell a vasarlok lehetséges jovobeni elvarasaira.

Az informacidk szervezeten beliili d&ramlésa azt jelenti, hogy a fogyasztdi igényeknek
megfeleld termékek kialakitdsdban minden vallalati egységnek részt kell vennie. Véleményiik
szerint ahhoz, hogy egy cég sikeresen alkalmazkodjon a fogyasztoi elvarasokhoz sziikséges a
vasarlok igényeinek vallalkozason beliili kommunikacioja, disszeminacioja. Kiemelten
kezelik a szervezeti egységek kozotti formalis és informalis informéciocserét egyarant, sot
hangsulyozzak a folyosodi beszélgetések rendkiviili hatdsat.

Felfogasukban a szervezetek valaszkészsége az eldbbi két tényezd eredményeként
1étrejovo valtozast, vagyis a vallalat piaci informacidkra valo reagalasanak képességét jelenti.
A j6l miikodo valaszkészség olyan eredményes tevékenységekben o6lt testet, mint a célpiacok
megfeleld kivalasztasa, a fogyasztok jelenlegi €s a jovOben vart igényeivel 0sszhangban 1évo
termékek kialakitdsa valamint a termék kommunikacidja, disztriblicidja olyan médon, hogy az
a vasarlobol a cég szamara kedvezd valaszt valtsa ki. Ebben a folyamatban a vallalat 6sszes

egysége részt vesz, nem csupan a marketing osztaly.



2.2. A PIACORIENTACIO VIZSGALATA A KKV-K KOREBEN

modellek elterjedése. Létrehozasukat kovetden szamos orszagban, kiilonbozdé ipardgakban
tesztelték az ezekben kialakitott modszertani elemeket. Ez azt eredményezte, hogy az eltérd
nemzetekben végzett vizsgalatok igen jol 6sszehasonlithatova, sztenderdizaltta valtak. Ennek
eredménye az igen széles korli nemzetk6zi szakirodalom, amelybdl a kisvallalatokra
koncentral6 kutatasokat allitom fokuszba.

A kisebb vallalkozasok miikodése az altalanos piacorientaciés modellek logikajahoz
képest néhdny dologban eltér, amelyekre érdemes felhivni a figyelmet és a kutatasok
eredményeit ezek tiikkrében értékelni. Esetiikben felértékelddnek a személyes beallitddasok.
amelyek a marketinggel €s a piacorientacidoval kapcsolatos ismereteken keresztiil jelentds
hatassal lehetnek a szervezet kulturdjara, miikodésére, tanuldsi képességeire (Cegarra-
Navarro, Roodrigo-Moya, 2007).

Kisvallalatok esetében a piaci informéciogylijtés szinvonala nem megfeleld, jellemzden
nem rendelkeznek 06nallé marketing szakemberrel. Ez a tevékenység szekunder adatokra
alapul, mint szaklapok, szektoridlis elemzések, vagy pedig a személyes csatornakbol
(vasarlok, beszallitok, itizleti partnerek) taplalkoznak. Abban az esetben, ha a vallalkozas
termekét egy kisebb foldrajzi teriileten, régioban értékesiti, akkor a kiilonb6z0 adatgytijtési
modszereket hatékonyabban képes kihasznalni. A piaci informécidok szervezeten beliili
kommunikéciéja a KKV-nal kisebb jelentéséggel bir, mivel a tulajdonos egy személyben
dontéshozo (Werhees, Meulenberg, 2004). Esetiikben ennek hatasa sokkal inkabb az
alkalmazottak elégedettségének és lojalitasanak novekedésével kapcsolhatd Ossze, ugyanis
Ruekert (1992) eredményei szerint a piacorienticio mértékének novekedése pozitiv
kapcsolatban all a munkahellyel valo elégedettséggel.

Tajedinni et al(2006) Svédorszagban 650db 5 és 200 F6 kozotti alkalmazotti 1étszammal
rendelkezd vallalatot vizsgalt az MKTOR skéla alkalmazasaval. Kutatdsukban a fogyasztd
orientacid €s a piacrészesedés, €s a befektetések megtériilése (ROI), valamint az 1j termékek
teljes értékesitésbdl betoltdtt ardnya kozott pozitiv korreldciot fedeztek fel. Eredményeik
szerint szintén pozitivan hat a megfeleléen miikodé versenytars orientacio a piaci részesedésre
¢s az 1j termékek teljes értékesitésbdl betoltott aranyara. A funkciondlis teriiletek kozotti

koordinacié a befektetések megtériilését (ROI) volt képes pozitivan befolyasolni, mig a tobbi



emlitett teriiletre nem gyakorolt statisztikailag igazolhatd hatdst. Vizsgalatuk fokusza a
megallapitottdk a piacorientacid fontossagat, ugyanis az MKTOR skala mindharom teriilete
statisztikailag igazolhato, pozitiv kapcsolatot mutatott az innovacios készségek erdsodésével.

Spanyolorszagban Armario et al(2008) vizsgalta a kis- és kozepes vallalkozasok
bevonasaval a MARKOR skalat alkalmazva elemezték a teriiletet. Eredményeik
alatdmasztottak azt, hogy a piacorientacié fokanak novekedésével javul a vallalkozasok
teljesitménye. Ravilagitottak arra, hogy azon cégek, akik hatékonyabb marketing rendszereket
alakitottak ki, azok sikeresebben tudtdk venni a nemzetkozi verseny akadalyait. Szintén
megerdsitették, hogy a marketingorientacio erdsddésével a vizsgalt cégek jobb szervezeti
tanuléasi képességeket tudnak kiépiteni, ezen keresztiil pedig a piacon hatékonyabb, gyorsabb
valaszlépésekre képesek.

Baker és Sinkula (2009) az amerikai kisvallalatok viselkedését tanulmanyozta egy 88db
céget vizsgald kutatas soran. A Desphande és Farley (1998) altal kialakitott MORTN skalat
alkalmazo munka célkitlizése a piacorientacid és a vallalati orientacid (entrepreneurial
orientation) egyiittes hatdsanak feltarasa a vallalati profittermeld képességre. Eredményeik
szerint a piacorientacié ndvekedése jelentds mértékben, pozitivan befolyasolja a pénziigyi
eredményességet. Felhivjdk ugyanakkor a figyelmet arra, hogy a marketing orientacié nem
csupan a termék preferencidk nyomon kovetését, a kiilsd piaci kornyezet monitorozasat €s a
fogyasztoi informaciok megosztasat kell, hogy jelentse. Ezen vallalatméret esetében a vezetd
teljes elkotelezettségét is magaban kell foglalja a fogyasztéi elégedettség maximalizélasa
mellet.

Martin et al(2009) 21 db feldolgozast végzé amerikai KKV-t vett gorcsé ala a
MARKOR skala segitségével. Azt figyelték meg, hogy azon vallalkozasok vezetdi, ahol
magas fokl piacorientacid figyelhetd meg, hatdrozottan meg vannak gydzdédve arrdl, hogy
sikereik kulcsa a ,,fogyasztd hangjanak” megértésében rejlik. Jovobeni versenyképességiik
fokozasanak lehetdségét pedig abban latjak a vezet6k, hogy mennyire képesen kreativan
felelni a vasarloi célcsoportok igényeire. Hét olyan kdzponti értéket talaltak, amelyek kozosek
voltak a magas piacorientacios fokkal rendelkezd KKV-k esetében:

1. Kivalosag irant elkotelezett vezetd

2. Nyilt kommunikaci6 a cégen beliil

3. Az alkalmazottak megfeleld értékelése

4. Az alkalmazottak innovativ 6tleteinek beépitése
5. A piacot koriilvevd folyamatok megértése



6. Kiilonbozd vallalati funkciok kozotti koordinacio
7. Az egyre gyorsulo valtozasok az innovacié motorjaként funkcional

Ezzel szemben azon vallalkozasok esetében, ahol a piacorientacio alacsony foka volt mérhetd,
ott a termeld kapacitasok fontossadgat hangsulyoztak, jovoképiik termék-kdzponta, amelynek
alapjat a méroki tudomanyok elérehaladasaban latjak. Altaldnos jellemzdjilkk a szigortan
hierarchikus dontéshozatal és az eldbbiekkel ellentétben az informacidk sziik korti elérését
tamogatjak. Ugyanezen kor vezetdi szerint fontos az alkalmazottak €s a dontéshozok kozotti
tavolsdg fenntartdsa. A jOvObeni fenyegetések koziil azokat veszik figyelembe/képesek
kezelni, amelyek a sajat dontéseikkel képesek befolyasolni. A fogyasztoi igények valtozasat a
késobbi sikerek korlatjaként érzékelik.

Siu és Liu(2005) a kinai kis-, és kozepes vallalkozasokat vizsgalta 307 db cég
bevonasaval. A kutatast egy altaluk meghatarozott logikai modell mentén végezték, amelynek
tertiletei a vallalati filozofia, stratégiai elemzés, marketing célok, marketing stratégia,
marketing szervezet ¢és a marketing ellendrzés voltak. Eredményeik szerint ezen kisvallalatok
kozil azok teljesitenek jobban, ahol a marketing a cég filozofidjaban kozponti helyen
szerepel. Felhivjdk ugyanakkor a figyelmet arra, hogy esetiikben ez a reklamozas ¢és az
értékesitéshez kapcsolddo elemek hangstlyosak, mig a piacelemzés a hattérbe szorul. A
stratégiai tervezés jelenlétét azoknal a vallalkozasoknal figyelték meg nagyobb ardnyban, akik
az atlagnal jobb teljesitményeket tudtak elérni. Ezek a cégek nagy hangsulyt fektetnek a
széleskorii helyzetelemzésre. Szintén jelent6s kiilonbséget fedeztek fel a magasabb
piacorientacids fokkal rendelkezd cégek marketingstratégiai célkitlizéseinek teriiletén a tobbi
vallalathoz képest. A jobban teljesitd piacorientdlt vallalkozasok jellemzden hosszabb tavu
profit célokat tlztek ki, tehat tervezésiik idéhorizontja Iényegesen tdgabb, mint
versenytarsaiké. A marketing stratégidk jelenlétének és azok ellendrzésének tekintetében is
tobb ponton fedeztek fel eltéréseket a versenyben jobban és rosszabbul teljesiték kozott. Az
atlagot meghaladé eredményt felmutato cégek minden esetben rendelkeztek marketing
stratégiai tervvel, mig a lemaradok inkdbb a koltségek csokkentésének €s a termelékenyseég
novelésének teriiletén igyekeztek eldrelépni. A stratégia jelenléte egyértelmiien
Osszekapcsolodott  ezeknél a cégeknél a szervezeti felépitésben megtapasztalhatd
kiilonbségekkel is. Azt tapasztaltdk ugyanis, hogy ezek a sikeresebb cégek jellemzden
rendelkeznek 6nall6 marketing szervezettel.

A piacorientaciot vizsgald kutatdsok sorabol érdemes kiemelni Verhees és Meulenberg

(2004) munkajat, akik a piacorientaciét az innovacios készséggel vald Osszefliggésében



vizsgaltak. A hangstlyos emlités oka, hogy a szerzéparos az altalanos piacorientaciot vizsgalod
modelleken tullépve kisérletet tesz arra, hogy ezen koncepciok tapasztalatait felhasznélva egy
kifejezetten a KKV-k sajatos miikodési feltételeihez igazitott logikai keretet dolgozzon Ki.
Kiindulasi pontnak a Kohli és Jaworsky (1990) altal kidolgozott modellt tekintették, azonban
jelentdsen atértelmezve azt. Az abban szerepld piaci informdacidgylijtést a fogyasztoi
informaciok beszerzésére redukaltdk. A szervezeti egységek kozotti kommunikéciot teljes
mértékben elhagytdk, mivel értelmezésiikben az adatgyiijtés, a stratégiai tervezés ¢&s
dontéshozas egy személynél, a tulajdonosndl Osszpontosul. Emellett a valaszkészséget
lesziikitették az innovacid teriiletén valé megfelelésre. Ez utdbbi a kutatasuk célkitizésébol
fakadt. Eredményeik egyértelmlien ravilagitottak arra, hogy kisvallalatok esetében 1is
azonosithat6 a piacorientdcié ndvekedésének pozitiv hatdsa a vallalat teljesitményére. Pozitiv
Osszefliggést mutattak ki a fogyasztoi informacidk jelenléte és az innovacids készség kozott,
ami kedvez0 iranyba befolyasolja a termék mindséget, a kapcsolodo szolgaltatasok korét és
szinvonalat, a megfeleld piaci iddzités kialakitasat.

Ez utébbi kutatds arra irdnyitja a figyelmet, hogy a kis,- és kozepes vallalkozasok
esetében az altalanos piacorientacids modellek altal kapott eredmények értelmezhetdsége
korlatozott, hiszen tobb elemiik (pl. szervezeti egységek kozotti informacidaramlés, funkciok
kozotti koordinacid, valaszkészség) egészen mads értelmet nyer kisvallalati korben, mint
ahogyan az a nagyobb véllalatok gyakorlatdban altaldnos.

Korabbi TDK dolgozatban(Bareith 2011) mar vizsgaltam a piacorientaciora vonatkozo
MARKOR, MKTOR skalak egydimenzionalitasat.



3. CELKITUZES

A dolgozat célkitlizése, hogy a magyar mezOgazdasagi ¢és ¢lelmiszeripari kis- €s
kozépvallalatokat a piacorientacidjuk szerint klaszterckre bontsa és a klasztereket
Osszehasonlitsa a vallalatra hato kiilsd, bels6 tényezok és az eredményességiik alapjan.

A megvalaszoland6 kérdés a kovetkezd:

A piacorientacié befolyasolja-e a vallalatok abban, ahogy megitélik Kiils6-, belsé

kornyezetiiket és vallalati eredményességiiket?

Ezen altalanos célon beliil a kdvetkezd teriiletek vizsgalatat hataroztam meg:

1. A piacorientaci6 alapjan kialakithat6 klaszterek meghatarozasa és dsszevetése.

2. A vallalati piacorientaciéo mértéke és a kiilsé tényezok kozotti kapcsolat vizsgalata.
3. A vallalati piacorientacié mértéke és a belso tényezok kozotti kapesolat vizsgalata.
4

A véllalati piacorientaci6 és a vallalati eredményesség vizsgélata.

4. ANYAG ES MODSZER

4.1. ADATGYUJTES MODSZERE

4.1.1. Az adatbazis

Az elemzés alapjat képez6 adatbazis az egyetem Gazdasdgtudomanyi Kardn, a Marketing ¢€s
Kereskedelem Tanszék kutatoi altal a magyar élelmiszeripari és mezdgazdasagi kis-, és
kozépvallalkozasok korében folytatott vallalati kutatds soran Kkeriilt Osszeallitasra. A
mellékletben bemutatasra keriilé kérdéivet 2008-ban hazank 100 vallalkozasanal elézetesen
tesztelték, majd az itt nyert tapasztalatok alapjan atdolgoztak azt a jelenlegi formajara. A
kérdéives megkérdezés terepmunkdjanak lebonyolitdsa 2010. marcius-aprilis hénapjaiban
tortént a pécsi székhelyli Szocio-Graf Piac- és Kozvélemény-kutatd Intézet orszagos
halézatanak segitségével. A kérddivek kitdltése eldzetesen felkészitett kérdezdbiztosok
feladata volt, akik a vallalkozas székhelyét személyesen felkeresve a cég
marketingvezetdjével, ennek hidnyaban olyan felsdvezetdjével toltottek ki, aki teljes ralatassal

bir a vallalat tevékenységének egészére.
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Az alapsokasag Osszetételének meghatarozasa a KSH 2005. december 31.-én regisztralt

l1étszam-kategoridk és szakdgazat szerinti nyilvantartdsa alapjan tortént. A felmérés soran
célunk a reprezentativitas biztositdsa a méretkategoriak tekintetében.
A mintaba keriilék kialakitasanak alapjat a KSH 2009 negyedik negyedévi CEG-KOD-TAR
kiadvanyaban szerepld 10 (kivéve 109) és 11, valamint 01 és 03 TEAOR* szam, valamint
vallalati nagysag alapjan végzett lekérdezés eredményeként kapott adatbazis képezi. A
véletlenszeriiséget egy véletlen szam generator biztositja, ami segit kivalasztani az
adatbazisban szerepld vallalkozasok koziil a megkérdezésbe bekeriiloket. A minta elézetesen
varhat6 Osszetételét a 2. tablazat tartalmazza.

2. tablazat: A Kutatasi minta elozetesen varhaté osszetétele (db)

Iparag 0-9 6 10-19 6 |20-49 f6 |50-249 f6 | Osszesen
Elelmiszeripar 60 50 50 40 200
Mezbgazdasag 16 12 12 10 50
Osszesen 76 62 62 50 250

Forras: tanszEéki kutatasi terv alapjan sajat szerkesztés

A minta reprezentativnak tekinthetd a vallalati méretkategoriak szerint, a valaszadok a
vallalkozas marketing tevékenységéért felelos vezetok.

A TDK dolgozat soran kiilon kezelem a mezdgazdasagot és az élelmiszeripari szektort.
Véleményem szerint nem vonhatd Ossze a két agazat az elemzés soran az eltérd
marketingkultira miatt. A klaszterelemzés soran a 200 ¢lelmiszeripari és az 50
mezdgazdasagi vallalat koziil nem vontam be valamennyit az elemzésbe,ennek okat a

Klaszterelemzés fejezetben fejtem ki.

4.1.2. A kérdéiv

Az alkalmazott kérdéiv a hazai és nemzetkézi szakirodalomnak megfeleléen kertilt
kialakitasra. A teljes kérddiv megtalalhaté a mellékletben. A felmérés alapjat a nemzetkozi
gyakorlatban elfogadott kutatasi modellek alapjan kialakitott empirikus modell alkotja. A 2.
abra szemlélteti hogyan illeszkedik a piacorientaciora vonatkozé kérdéscsoport az empirikus

modell logikai szerkezetéhez. A teljes kérdéiv megtalalhato a mellékletben.

11




Agazati sajatossigok

Vallalati tényezok: relativ koltségek és
relativ méret
Piac specifikus elemek: méret,
koncentracio, belépési korlatok,
vasarlo ero, értékesitési alkuerd,
technoldgia valtozasa

I

Kiilsé tényezdk Piacorienticié Belso tényezdk
Allam Menedzsment
Technologiai MKTOR Szervezeti
kornyezet Vevdorientaco struktura
Gazdasag Versenytars-orientacio Stratégia
Természeti <:| Funkciok kozotti egyiittmiikodés |:> Vallalati
Jogi-, kultra
szablyozdsi MARKOR Alkalmazottak
Kulturalis Informacioszerzés Marketing
Vevék Informacid aramlas eszkozok
Szallitok Valaszképesség Marketing
Versenytarsak

g

Vallalati eredményesség

Fogyasztoi elégedettség
Pénziigyi eredményesség
Alkalmazottak elégedettsége
Hosszu tavu fejlodési képesség

2. abra: A mezdgazdasagi és élelmiszeripar KKV-k korében végzett kutatias empirikus
modellje

Forras: tanszéki kutatasi terv alapjan sajat szerkesztés

A dolgozat szempontjabol a kérddivet 4 nagy részre lehet bontani. Piacorientaciot,
kiils6- és belso tényezdket és a vallalati eredményességet mérd skalak csoportjara. A teljes
kérdbivet a Marketing és Kereskedelem Tanszék kutatdi allitottdk Ossze. A Kiilsd tényezdk
megitélése részben taldlhatd skaldkat ehhez a kutatishoz szerkesztették onalléan a tanszék
kutatoi. A Belso tényezOk részhez tobbek kozott Sajtos (2004), Farrell, Oczkowsky (2002),
Kotha, Vadlamani (1995), Tajedinni et al (2006) korabbi munkait hasznaltak fel. A vallalati
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eredményesség Matsuno et al (2005) kutatasai alapjan késziiltek. A piacorientaciot mérd
skalakat Narver, Slater (1990) és Kohli, Jaworsky (1990) hoztak 1étre.
A kérddivet ¢és az adatbazist készen kaptam, ezek kidolgozott anyagok voltak. Az

eredmények megértés¢hez feltétleniil sziikséges volt a bemutatasuk.

4.2. MODSZERTAN

4.2.1. Alkalmazott programok

A szamitasok elvégzéséhez az SPSS 19.0.0-4s verzidjat hasznaltam. Az SPSS képes elvégezni
mindazokat a szamitasokat, melyekre sziikségem volt. Igy a normalitdsvizsgalatot, a skalak
megbizhatosagat, a klaszteranalizist és a varianciaanalizist is el tudtam végezni az SPSS-sel.

Az abrakat Microsoft Excel-el készitettem.

A modszertan fejezethez felhasznalt irodalom Malhotra: Marketing Research (2008)

konyve, az ettdl eltérd forrasokat kiilon jeleztem.

4.2.2. Split - az adatbazis kettébontasa

Az adatbéazis 250 vallalatot tartalmaz, amelyben vegyesen taldlhatd mezdégazdasagi és
¢lelmiszeripari kis- és kozépvallalkozas is. Arra a dontésre jutottam, hogy Gsszevontan a két
szektort nem lenne célszerli vizsgéalni, mert az eldzetes varakozasok azok voltak, hogy
piacorientacio fejlettsége nagyon kiilonbozik a két szektornidl. A mezdgazdasidg inkabb
szervezeti, az élelmiszeripar nagyobb aranyban fogyasztdi piacon miikodik. Ezért az
adatbazist két részre bontottam. Ehhez az SPSS Data/Split File funkcigjat hasznaltam és a
"minta" tulajdonsag alapjan osztottam két részre az adatbazist. Az 1-es minta a
mezoOgazdasagi, mig a 2-es minta az €lelmiszeripari vallalatokat jelentette. A szétosztas
hataséara az SPSS a szamitasokat duplan végezte, kiillon a mezdgazdasagi és az élelmiszeripari

szektorra.
4.2.3. Missing Values - hianyzé értékek kezelése

Az adatbazisban a 0-4s értékek a hidnyzd valaszokat jelentik. Ezért sziikséges volt
"megtanitani" az SPSS-nek, hogy a 0-as értékek a hianyzo értékek. Ezt a kovetkezd
paranccsal lehet megadni az SPSP Syntax editorjaban: "missing values all (0).". igy a
szamolasba nem keriiltek bele azok a vallalatok, amelyek egy adott allitdisra nem adtak

valaszt. Ha ezt nem allitottam volna be, akkor az eredmények jelentdsen torzultak volna, mert
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a 0-as értékek is be lettek volna vonva a szamitasba, mikozben a valaszok csak az 1-t6l 5-ig

terjedd intervallumban mozoghatnak.

4.2.4. Cronbach-alfa - a megbizhatésag kiértékelése

A Cronbach-alfa a skalak megbizhatosagat teszteli. A skalak megbizhatosaganak tesztelésére
megbizhatosag tesztelését. Minél magasabb a skéla elemek kozotti korrelacio, ugy a
megbizhatosag is javul, de azt nem lehet figyelmen kiviil hagyni, hogy a magas alfa érték nem
jelenti azt, hogy a skala egydimenzids. Az egydimenzionalitas tesztelésére a Cronbach-alfa
nem alkalmas. Az SPSS nem csak a megbizhatosag tesztelésére alkalmas, de egy futtatasban
azt is megtudja adni, hogy ha toriiliink egy valtozot a skalabol, akkor az alfa értéke hogyan
alakul. Ezt a kalkulaciot elvégzi a skéla 0sszes valtozojara. Ennek a funkcionak a segitségével
tudjuk javitani a skalak megbizhatdsagat és igy akar egy olyan skalat is fel tudunk hasznalni,
aminek els6 korben til alacsony volt a Cronbach-alfaja. A 3. tablazat tartalmazza a Cronbach-

alfa értékeinek az értelmezését.

3. tablazat: A Cronbach-alfa értékek értelmezése (GLIEM, J.A. 2003)

alfa Megnevezés
>0,9 Kivalo
>0,8 Jo
>0,7 Elfogadhat6
>0,6 Kérdéses
>0,5 Rossz
<0,5 Elfogadhatatlan

Forras: sajat szerkesztés

4.2.5. Szummacio

A megbizhatosag tesztelése utan kialakult a skaldknak azon kore, amelyek alkalmasak a
szamitasok bevonasaba. Ezutin Osszeadtam a skalakban megmaradt allitdsokra adott
valaszokat. Erre azért volt sziikség, mert az Osszeadas eredményeképp a véalaszokban rejld
relativ hibak jelentésen csokkennek és a Likert skalak elemzése soran sziikséges (Gliem, J.A.
2003) is az Osszeadas. Az 6sszeadas eredményeképpen nagyobb a valdszinlisége, hogy a skala
normalis eloszlasunak tekinthetd. A szamitasok a szummazott skalak felhasznalasaval tortént,

a dolgozat tovabbi részében, ha a skala sz6 szerepel, akkor ez alatt a szummazott skalat értem.
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4.2.6. Klaszterelemzés

Klaszterelemzésre azért volt sziikségem, hogy a vallatokat piacorientdcio szerint csoportokra
tudjam bontani. Hierarchikus klaszterelemzést valasztottam, azon belil pedig a Ward-
metodust. Azért esett pont erre a valasztdsom, mert ennél a mdodszernél alakultak ki ugy a
klaszterek, hogy minimalis legyen a klasztereken kiviilre esé vallalkozasok szadma. A
szummazott skalak miatt a standardizalast is kellett végezném, mivel a skaldknak kiillénb6z6
szamu valtozokbol alltak, igy a szummazas miatt keletkezo kiilonbségeket el tudtam tiintetni.
A standardizalas soran hasznalt modszer a "Z-scores" volt. A klaszterelemzés elsd 1épésében
kaptam 2 dendogram outputot. Ezeket megvizsgalva a 3-3 klaszter létrehozas mellett
dontottem, majd lementettem ezeket a klaszterszamokat, melyek ezutdn minden vizsgalt

skalanal faktorként megadtam.

A klaszterszamok a kiilonb6z6 skalak esetén mas jelentéssel birtak. Ezért sziikséges volt
a klaszterkodokat egységesiteni. Ezt a folyamatot az SPSS "Transform/Recode into Different
variables" funkciojaval végeztem. Az atkodolas utan a klaszterszamok piacorientacio szerint
novekedtek. Tehat az 1-es klaszterben talalhato vallalatok a legkevésbé, mig a 3-asban a

leginkabb piacorientaltabb véallalatok talalhatoak.

4.2.7. Normalitasvizsgalat

Az adatelemzéshez valasztott statisztikai modszerek kozott talalunk olyat, amelyek
megkivanjak, hogy az adataink normaliseloszlasbol szarmazzanak. Az SPSS-sel teszteltem
azt a hipotézist, hogy a skalak szummalt értékei normaliseloszlasbdl szarmaznak-e. Erre a
célra a Shapiro-Wilk tesztet hasznaltam. Ennél a vizsgalatnal a nullhipotézis az, hogy a skala
normalis eloszlasunak tekinthetd, ha a szignifikancia szint 0,05 felett van, akkor a skala
normalis eloszlast, ha 0,05 alatt, akkor a nullhipotézist el kell vetni. A normalitasvizsgalat

eredményeit az Eredmények fejezetben mutatom be.
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4.2.8. Varianciaanalizis

A varianciaanalizis(parametrikus moddszer) arra szolgal, hogy kimutassuk a klaszteratlagok
kozotti egyezdséget vagy kiilonbséget. Normaliseloszlas esetén haszndlhato modszer. Ha
normalitdst nem tételezhetiink fel, akkor nem-parametrikus eljarast kell alkalmazni. Mely
alkalmazhat6saganak nincsenek korlatozd feltételei. A varianciaanalizis elonye, hogy
lehetdségiink van post hoc tesztet is végezni. A post hoc teszt nem csak azt mutatja meg, hogy
a klaszteratlagok kiilonbozoek, hanem azt is, hogy mely klaszterparok atlagai tekinthetok
kiilonbozdének.

Parametrikus (One-Way ANOVA) moédszer esetén, megadjuk a skalat(szummalt) amit
vizsgalni szeretnénk és megadjuk faktornak az tjrakodolt klaszterkodokat. Igy megkapjuk az
adott skalak atlagait klaszterekre bontva, a kiszamitott F értéket, a szabadsagfokokat ¢és a
hozzé tartoz6 szignifikancia szintet. A nullhipotézis az, hogy az 4tlagok megegyeznek. Ebbdl
adddodan, ha a szignifikancia 0,05 felett van, akkor az atlagok kozott nincs kiilonbség, ha 0,05
alatt, akkor az atlagok kiilonboznek. A csoportonkénti szorasok egyezdségének vizsgalatara
homogenitas tesztet végeztem, hogy eldontsem milyen tipusu post hoc tesztet
alkalmazhatunk. A homogenitas teszt eredményeképp szintén egy szignifikancia szintet
kapunk, ahol ha a szignifikancia 0,05 alatt van, akkor LSD post hoc tesztet, ha 0,05 felett van,
akkor a Tamhane's tesztet hasznaltam. A post-hoc eredményeknél klaszterparok(1-2;2-3;1-3)
kozotti  kiilonbségeket lathatjuk és mindegyik parhoz egy szignifikancia szintet. A
nullhipotézis itt szintén az, hogy az atlagok megegyeznek. A nullhipotézis elfogadasanak
vagy elutasitasanak a feltételei megegyezik a varianciaanalizisével.

Nem-parametrikus (K Independent Samples test) modszer alkalmazasanak elsé 1épése
megegyezik a parametrikus modszerével. Az elsd kiilonbség ott keletkezik, hogy itt az output-
ban nem klaszteratlagok vannak, hanem ugynevezett rangsoratlagok. A rangsoratlagok
lényege, hogy sorba rendezi a véllalatokat az input szerinti skala alapjan és az egy klaszterbe
es6 vallalatok rangsorszamait atlagolja. Ez egy technikai adat, a klaszterek kozotti kiilonbség
kimutatasara szolgal, kovetkeztetéseket nem szabad bel6le levonni. Kovetkeztetéseket a
tényezOk atlagaibol szabad levonni. Az atlagok maximalis értékéhez a szummazott skalakban
talalhato valtozok szamat kell megszorozni 5-tel, igy megkapjuk az adott skalanal elérhetd
maximalis értéket. A nem-parametrikus modszernél szintén kapunk egy szignifikancia szintet,
amely értelmezése megegyezik a parametrikus értelmezésével. Ha eredményként azt kaptuk,

hogy a klaszterek kiilonboznek, akkor meg kell nézni a klaszteratlagokat, amik mar
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felhasznalhatoak tovabbi elemzésekre. A nem-parametrikus modszer egyik nagy hidnyossaga,

hogy nincs post hoc teszt.

A varianciaanalizis akkor hasznalhaté megbizhatéan, ha a klaszterekben elegendd
mennyiségli elem talalhatd. A mezdgazdasagi szektornal az 1-es klaszterben 3 és 6 elem
talalhato, 3 az MKTOR skala, 6 a MARKOR skala esetén. Az elemszamok tul alacsonyak,
ezért a parametrikus és nem-parametrikus modszerek nem alkalmazhatoak a mezdgazdasagi
szektor esetén. Normaliseloszlas esetén t-probat(Independent Samples T test) kell végezni, ha
nem all fenn a normalitas, akkor 2 mintas nem-parametrikus (2 Independent Samples test)
tesztet kell végezni. Ezek a modszerek annyiban térek el az elézdleg részletezet
modszerektdl, hogy csak két klaszterre végzik el a szamoldsokat, amelyeket a futtatas elott
meg kell adni. Mivel mindként piacorientacios skala esetén az 1-es klaszterben alacsony az
elemszam, ezért a ezeknél a teszteknél az input oldalon a 2-es és 3-as klasztert kellett
megadni. Az output oldal megegyezik a normal modszerével, annyi kiillonbséggel, hogy nincs

post hoc teszt, de mivel csak 2 elem van, ezért erre nincs is sziikség ra.

A szamitasok soran szignifikans kiilonbségrél akkor beszélhetiink, ha a szignifikancia
szint 0,05 alatt van, ebben az esetben a nullhipotézist (az atlagok megegyeznek) el kell vetni.
A csoportatlagok egyezdségére vonatkozo nullhipotézist elfogaddsat vagy elutasitast illetéen

5 illetve 10%-os szintet hasznalok a dolgozatban.

A varianciaanalizis kapott eredményei ¢és értékelésiik az Eredmények értékelése

fejezetben talalhato. Az adatfeldolgozas teljes folyamatat a 3. abra szemlélteti.
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3. abra: A statisztikai adatfeldolgozas folyamata

Forras: sajat szerkesztés



5. EREDMENYEK

5.1. NORMALITASVIZSGALAT EREDMENYEI

4, tablazat: A normalitasvizsgalat eredményei

Skala Szignifikancia szint
Mezégazdasag Elelmiszeripar
Kiils6 tényezok
Allam/Politika 0,377 0,053
Technologiai kornyezet 0,006 0,043
Agazati gazdasag 0,134 0,06
Szallitok 0,00 0,00
Versenytarsak 0,149 0,00
Belso tényezok
Piac-diverzifikacios stratégia 0,443 0,005
Gazdasagi hatékonysag 0,419 0,001
kapacités kihaszndltsag
Innovativitas 0,158 0,359
Humadn er6forrds mindsége 0,958 0,003
Marketing eszk6zok 0,005 0,598
Marketing képességek 0,016 0,001
Tanulds iranti elkotelezettség 0,00 0,00
A vizié megosztasa 0,022 0,003
Villalati eredményesség
Fogyasztoi elégedettség 0,005 0,00
Pénziigyi eredményesség 0,046 0,115

Forras: sajat szerkesztés

A mezbégazdasagi szektor esetében 15 skalabol 7 tekinthetd normadlis eloszldsunak, az
¢lelmiszeriparnal 5 esetben beszélhetiink normaliseloszlasrol.

5.2. CRONBACH-ALFA EREDMENYEI

5. tablazat: A dolgozat soran hasznalt skalak megbizhatosaga

Cronbach-alfa

Skala Mezbgazdasiag | Elelmiszeripar | Mezégazdasag | Elelmiszeripar
1 elem torlése 1 elem torlése
Kiilsé tényezok
Allam/Politika 0,84 0,672
Technologiai 0,69 0,551 0,728
kornyezet
Agazati 0,723 0,706
gazdasag
Vevok 0,562 0,567
Szallitok 0,819 0,797
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Versenytarsak 0,666 0,593
Tarsadalom 0,489 0,49 0,511
Kornyezet -0,908 -0,149
Kereskedelem 0,81 0,641
Belsé tényezok
Piac- 0,918 0,94
diverzifikacios
stratégia
Gazdasagi 0,717 0,661 0,702
hatékonysag
kapacitas
kihasznaltsag
Innovativitas 0,847 0,759
Human 0,726 0,776
er6forras
mindsége
Marketing 0,903 0,905
eszkozok
Marketing 0,951 0,95
képességek
Tanulas  iranti 0,857 0,894
elkotelezettség
A vizid 0,78 0,806 0,84
megosztasa
Villalati
eredményesség
Fogyasztoi 0,666 0,55 0,703 0,607
elégedettség
Pénziigyi 0,941 0,926
eredményesség

Forras: sajat szerkesztés

Tobb skalanal is lehetett volna javitani a megbizhatosdgon, de csak azok a torlés utani
alfak keriiltek be az 5. tablazatba, amelyeknél jobb elfogadhatosagi osztalyba kertilt a skéla a
torlésnek kdszonhetden. Ami érdekesség az a Kornyezet skéla, ahol negativ a megbizhatdsag.
Ez nem azt jelenti, hogy a skéala megbizhatésdga elfogadhatatlan, mert a negativ érték
alacsonyabb, mint 0,5. A negativ érték a valtozok kozotti negativ korrelacioval magyarazhato.
Osszességében elmondhatd, hogy a Kiilsd tényezok koziil 9 skalabol 3 skalat volt sziikséges
elvetni, a Kornyezet skalat pedig kiilon kezelendo, igy Osszesen 5 db skala maradt a 9-bol. A
Belso tényezdk koziil valamennyi skéla alkalmazhato, 2 esetben 1-1 valtozo torlése utan. A
Viéllalati eredményesség 2 skalaja alkalmas tovabbi vizsgalatokra, a Fogyasztoi elégedettség

skala javitasa utan.
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5.3. KLASZTERELEMZES EREDMENYEI

A 6. és 7. tablazatokban lathatdak agazatonként €s piacorientaciot mérd skalakként az egyes
klaszterekbe esd vallalatok szdma ¢és atlaga. A tdblazat kdzepén 1évo értékek a klaszterben

szerepl6 vallalatok adott tényezdre (pl.: Vevdorientacid) adott valaszainak atlaga.

6. tablazat: Az MKTOR skala alapjan képzett klaszterek

Agazat Klaszter

Mezégazdasag 1 (alacsony) 2 (kozepes) 3 (magas)
Elemszam 3 15 30
Vevoorientacio 19,33 27,934 32,4
Versenytars- 8,00 16,467 19,367
orientacio
Funkciok kozotti 6,33 12,53 17,43
egylittmitkdés

Elelmiszeripar 1 (alacsony) 2 (kozepes) 3 (magas)
Elemszam 54 94 20
Vevdorientacio 25,33 32,36 38,2
Versenytars- 14,00 18,66 24,05
orientacio
Funkcid kozotti 11,55 15,25 18,95
egylittmitkdés

Forras: sajat szerkesztés

7. tablazat: A MARKOR skala alapjan képzett klaszterek

Agazat Klaszter

Mezégazdasag 1 (alacsony) 2 (kozepes) 3 (magas)
Elemszam 6 27 13
Informacioszerzés 23,5 33,26 42,85
Informacidaramlas 15,667 27,26 32,46
Vilaszképesség 35,667 50,667 55,46

Elelmiszeripar 1 (alacsony) 2 (kbzepes) 3 (magas)
Elemszam 50 82 31
Informacidszerzés 25,76 35,48 42 97
Informacidaramlas 20,32 27,78 34,74
Vélaszképesség 47,18 53,14 62,29

Forras: sajat szerkesztés

Az MKTOR skalanal a 250 vallalat koziil 216-ot soroltam be a 3 Klaszter
valamelyikébe, a mez6gazdasagi kkv-k 18,6%-a, az élelmiszeripari vallalatok 12%-a esett a
klasztereken kiviilre. A MARKOR skdla esetében 209 vallalat taldlhato a 3 klaszter
valamelyikében, a mezOgazdasagi vallalatok 22%-a, az élelmiszeripari vallalatok 14,7%-at a

hianyzo érték miatt a klaszterelemzésben nem vettem figyelembe. A klasztereken kiviilre es6
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vallalatok a hianyz6 értékek és/vagy a kiugréd értékek miatt nem keriilhettek egyik csoportba

sem.

Az eredmények értékelését innentdl kezdve a két szektor alapjan kiilon-kiilon mutatom
be.

5.4. MEZOGAZDASAGI SZEKTOR EREDMENYEI
Kiils6 tényezok megitélése

A Cronbach-alfa értékeib6l kiindulva az eredetileg kilenc tényezébdl csak 6t tényezd
tekinthetd megbizhatonak. Ezt az 6t tényezdt vizsgalva csupan két tényezonél lehet igazolni,
hogy a piacorientacié szignifikansan befolyasolja ezen tényezOk alakulasat. Ez a két tényezd
az Allam/Politika és az Agazati gazdasag. Ezek részletes bemutatisa kovetkezik a

tovabbiakban.

5.4.1. Allam/Politika

Az Allam/Politika tényezét szignifikinsan a MARKOR skala befolyasolja. A kettes
Klaszterben 27, mig a harmas klaszterben 13 mez6gazdasagi vallalkozast talalhatd. A kettes
klaszter atlaga 11,33, mig a harmasé 14,61. Az értékek megtalalhatok az 8. szamu tablazatban
¢s a 4. dbran. A tényezdben 5 valtozé taladlhato €s valtozo torléssel a megbizhatdsagi szintet
nem lehetett javitani. [gy a maximalis érték 25. A két klaszter kozti 3,28 eltérés

szignifikansnak tekinthet6 a 0,029-es szignifikancia szint miatt.

8. tablazat: Allam/Politika tényezé alakulas a piacorientaci6 fiiggvényében

Allam/Politika 2-es klaszter 3-as klaszter MARKOR skala
(kozepes) (magas)
Elemszam 27 13
Atlag 11,33 14,61
Szignifikancia szint 0,029

Forras: sajat szerkesztés
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Allam/Politika tényezé alakulas a piacorientacié fiiggvényében

16

14

12

10

Atlag
[e0]

Klaszter

4. abra: Allam/Politika tényez6 alakulasa a piacorientacié fiiggvényében

A kovetkez6 abrakon a sarga oszlopszinek a MARKOR, a kék oszlopszinek az MKTOR skala
alapjan vizsgalt skaldkra utalnak.

Az adatokat vizsgalva megallapithatd, hogy a magyarorszagi mezOogazdasagi kis- és
kozépvallalkozéasoknal a piacorientacid novekedésével az allami szabalyozasat kedvezObbnek
latjdk a wvallalkozasok. Az allami szabalyozas alatt olyan dolgokat érthetiink, mint a
vallalkozasra vonatkozd szabalyok, az allam befolyasolo ereje a vallalkozas miikodési
kornyezetésre vagy a tulzott biirokracia és a korrupcié hatdsa. Tehat, a harmas klaszterben
szerepld vallalatok ezeket a tényezOket pozitivabban itéltek meg a sajat vallalkozasukra

vonatkozoan, mint azok a vallalkozasok, amelyeknél a piacorientacio szintje alacsonyabb.

5.4.2. Agazati gazdasag

Az Agazati gazdasag tényezdt szignifikansan az MKTOR skala befolyasolja. A két
klaszterben Osszesen 38 mezOgazdasagi vallalkozas taldlhatd, ezek megoszlasa: kettes
klaszterbe 15, harmas klaszterbe 27 véllalkozas jut. Az el6z6 Allam/Politika tényez6tol
eltérden itt a piacorientdcid szintjének novekedésével csokken a tényezd atlaga. A kettes
klaszter atlaga 15, a harmas klaszteré 10,73. A szamitott értékek a 9. tablazatban és az 5.

abran lathato. Ebben a tényezdében az elérhetd legjobb érték 20. Valtozo torlésre nem keriilt
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sor, igy megmaradhatott az eredeti 4 valtozé. gy a 0,052-es szignifikancia érték esetén 10%-

os szignifikancia szinten az atlagok kiilonbdzonek tekinthetoek.

0. tablazat: Agazati gazdasag tényezé alakulisa a piacorientacio fiiggvényében

Agazati gazdasag 2-es klaszter 3-as klaszter MKTOR skala
(kozepes) (magas)
Elemszam 15 27
Atlag 15 10,73
Szignifikancia szint 0,052

Forras: sajat szerkesztés

Agazati gazdasag tényezé alakulasa a piacorientacié
fliggvényében

16

14 1

12 A

10

Atlag
oo

Klaszter

5. abra: Agazati gazdasag tényezo alakulasa a piacorientacié fiiggvényében

A tablazatbol és az abrabdl is latszik, hogy a piacorientacid ndovekedésével csokken az dgazati
gazdasag megitélése. Ennek a magyarazatara feltétleniil meg kell vizsgalni a tényezOben
talalhato allitasokat, amelyek a kérddivben talalhatoak. Ezek a valtozok foként a jovore
vonatkoznak, tehat a vallalkozadsok a valaszaikban a sajat jovoképliket vetitették elore.
Feltételezhetjiik, hogy akik piacorientaltabbak (harmas klaszter), azok tobb informacioval is
rendelkeznek ¢és jobban megtudjak itélni a jelenlegi és jovObeni helyzetiiket. A kérddives
felmérés 2010-ben késziilt, amikor olyan események hathattak a valaszadokra, mint pl.: a
vilaggazdasagi valsag, a kozosségi marketing sikertelensége vagy hogy a mezdgazdasagi

termékek importja nott, a export csokkenése mellett.
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5.4.3. Allam/Politika vs. Agazati gazdasag

A két tényez6 ellentétes mozgasa tovabbi magyarazatok keresését teszi sziikségessé. Miért
lehet az, hogy a vallalatok az Allam/Politika megitélése a piacorientaltsag novekedésével
javul, mikozben az Agazati kornyezet megitélése pedig romlik? Fontos megvizsgalni a
politikai valtozasokat 2010-ben. A kérddivet a vallalkozasok marcius-aprilisi idészakban
toltottek ki, szamitani lehetett kormanyvaltasra a valasztasokat kovetden. Ennek
tulajdonithatjuk azt, hogy a vallalkozasok pozitiv valtozasra szamitottak és ezért itéltek meg
az allami szabalyozast kedvezObben. Azonban ett§l fliggetleniil az Agazati
gazdasagot/kornyezetet tovabbra is olyan negativ tényezok befolyasoltdk, amiken az
allami/politikai dontések nem valtoztathatnak. Ilyen lehet pl.: a gazdasagi vilagvalsag, a

crer

emlitett sikertelen kozosségi marketing stratégia az eréfeszitések ellenére.

Bels6 tényezok

A Bels6 tényezok 8 tényezdje koziil egyet sem indokolt elvetni, csupan két esetben a
"Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag" és a "A vizid megosztasa" tényezOnél volt
sziikséges tordlni egy valtozot. A valtozo torlésére azért volt sziikség, hogy a tényezd
megbizhatdsagat javitsam, aminek hatdsara a skala pontosabban tud mérni. A 8 tényezd

bemutatasat a kovetkez6kben fogom részletezni.

5.4.4. Piac-diverzifikacids stratégia

A belsd tényezok koziil az elsé a tényezd a Piac-diverzifikacios stratégia. A piacorientaciot
mérd skalak koziil szignifikdnsan az MKTOR skaéla befolydsolja. A kettes klaszterben 11
vallalkozas talalhatd, melyeknél a piac-diverzifikdcios stratégia atlaga 78. A harmas
klaszterben 14 vallalkozassal tobb, azaz 25 mezdgazdasagi kkv-t talalhatunk melyeknél az
atlag 86,96. A Piaci-diverzifikacios stratégia 22 valtozot tartalmaz, melyekbdl az Osszes
megtartdsa indokolt, igy az elérhetd maximalis érték 110. A két atlag kozotti kiilonbség
szignifikansnak tekinthetd. A helyzet itt 1s hasonld, mint a kiilsé tényezdk kozott talalthato
Agazatai gazdasag tényez6nél. A szignifikancia szint meghaladja a 0,05-6t, jelen tényezénél
ez az érték 0,058. Ennek ellenére ez is szignifikansnak tekinthetd a mddszertani fejezetben

taglaltak miatt. A szamitott értékek a 10. tablazatban és a 6. abran talalhatoak.
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10. tablazat: Piac-diverzifikacios stratégia a piacorientacio fiiggvényében

Piac-diverzifikacios 2-es klaszter 3-as klaszter MKTOR skala
stratégia (kozepes) (magas)

Elemszam 11 25

Atlag 70,00 86,96

Szignifikancia szint 0,058

Forrés: sajat szerkesztés

Piac-diverzifikacios stratégia a piacorientacié fiiggvényében
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6. abra: Piac-diverzifikacids stratégia a piacorientacio fiiggvényében

A tényezd minél magasabb értékének a jelentése az, hogy a vallalatok diverzifikaltabb
piacfelosztasban ¢€s lefedésben gondolnak, mig az alacsonyabb érték azt mutatja, hogy a
vallalkozasok a tomeggyartast preferaljak. A novekvd érték itt is azt mutatja, hogy a
piacorientacid szintjének novekedésével né a vallalatok hajlandésdga a diverzifikaltabb
piacfelosztasra és lefedésre. A piac-diverzifikdciora vald hajlandosag legféképpen onnan
lathatd, hogy a harmas klaszterben szereplé vallalatok olyan allitasokra adtak magas
értekelést, mint a termék mindségének és fejlesztésének fontossaga, képesség specialis termék

eldallitasara vagy hogy erdfeszitéseket tesznek a termék jo hirnevének kialakitasara és ezzel

probaljak megkiilonboztetni a termékeiket a versenytarsakétol.
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5.4.5. Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag

A Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag tényezonél az atlagok kozotti szignifikans

kiilonbséget az MKTOR skalanal lehet igazolni. A kettes klaszter esetében az atlag 19,72 a

harmas klaszternél 20,59. A tényezOben elérhetd maximalis érték 30. A szignifikancia szint

0,0619, amely nem haladja meg a TDK munka soran alkalmazott 10%-os hibahatart. A két

klaszterben talalhatd vallalatok aranya itt is hasonloan alakul, mint az elézdekben. A kettes

klaszterben 11 kkv, a harmasban 27 talalhatd. A szamitott értékeket a 11. tablazat és a 7. abra

szemlélteti.

11. tablazat: Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag alakuldsa a piacorientacio

fiiggvényében
Gazdasagi 2-es klaszter 3-as klaszter MKTOR skala
hatékonysag (kozepes) (magas)
kapacitas
kihasznaltsag
Elemszam 11 27
Atlag 19,72 20,59
Szignifikancia szint 0,0619

Forrés:sajat szerkesztés

20,8

Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag alakulasa a

piacorientacio fiiggvényében
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7. abra: Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag alakuldsa a piacorientacio

fiiggvényében

Megallapithatd, hogy a piacorientacio szintjének emelkedésével a gazdasagi hatékonysag

kapacitas kihasznaltsdg is né. Pontosabban a vallalatok magasabb piacorientacié szinten
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koltséghatékonyabban miikddnek ¢és az eszkdzeiket jobban kihasznaljak, mint azok a
vallalkozdsok amelyeknél a piacorientdcidé nem jatszik olyan meghatarozd szerepet a
vallalkozasuk ¢életében. Magyarorszagon a kis- és kozépvallalkozasok a miikodési kornyezete
altalaban a telephelyt6l szamitott 50 km-es korben talalhat6. Minél tobb informacioval
rendelkeznek a vallalkozasok a miikddési kornyezetiikrdl, annal hatékonyabban tudnak
miikddni. A piacorientacidé novekedésével valoszintileg tobb felhasznalhat6 informaciéval fog
rendelkezni a vallalkozds, ami magyardzza a tényez0 atlaganak a novekedését. A
vallalkozasok a tényezo értékelésénél pl.: a gyari kapacitas kihasznaltsag vagy az egy éven
beliili termelékenységfokozd beruhazas tervezésére valaszoltak a vallalatoknal a marketingért

felelds szakemberek.

5.4.6. Innovativitas

A Cronbach-alfa alapjan az Innovativitds tényez6 megbizhatéan méri a vallalkozasok
innovativitasat. Igy a tényezd 6 valtozoja koziil egyet sem indokolt torolni. A két klaszterbe
Osszesen 40 vallalkozast soroltam be, a kettesbe 12 a harmas klaszterbe 28 mezdgazdasagi
kkv jutott. Az atlagok 18,08 és 15,6. Az atlag maximuma 30. Az atlagok kozotti kiilonbség
szignifikansnak tekinthetd. A szignifikancia szint 0,069. A szignifikans kiilonbség a kulturalis
fokusszal rendelkezo skalanal, azaz MKTOR skalanal mutathato ki. A fent emlitett értékeket

mutatja be a 12. tablazat és a 8. abra.

12. tablazat Innovativitas tényezé alakulasa a piacorientacié fiiggvényében

Innovativitas 2-es klaszter 3-as klaszter MKTOR skala
(kozepes) (magas)
Elemszam 12 28
Atlag 18,08 15,6
Szignifikancia szint 0,069

Forras: sajat szerkesztés
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8. abra: Innovativitas tényez6 alakulasa a piacorientacio fiiggvényében

Az Innovativitas tényez6 szamitott értékeinél nem véletlen kezdtem azzal, hogy a Cronbach-
alfa alapjan a skala megbizhatban mér. A szakirodalom(Tajedinni et al 2006) szerint a
piacorientacid novekedésével az innovacidra vald hajlandésdgnak is ndénie kéne. Az
innovativitads csokkenés azzal magyarazhato, hogy a mezdgazdasagi szektorban még 2010-
ben sem értelmezték jol az innovaciot. A vallalkozasok pontosan még mindig nem tudtak,
hogy mi szamit innovacionak. Ezt alatdmasztja a Piac-diverzifikacios stratégia eredménye is,
ahol az onértékelés szerint a piacorientacidé novekedésével a piaci diverzifikacié mértéke nd,
aminek a feltétele az innovaci6. A kérdéivben e két tényezd kérdései kozel is helyezkedtek
egymashoz a kérdoiv struktardjat vizsgalva, tehat gyakorlatilag perceken beliil adtak

egymasnak ellentmond¢é valaszokat.

5.4.7. Human eréforras minésége

A Human erdforras mindségét az eldzdektdl eltéréen a MARKOR skaldnal figyelheté meg
szignifikans kiilonbség. A kettes klaszter atlaga 31,25 a harmas klaszternél az atlag 40. A
tényez6 10 valtozot tartalmaz, igy legjobb esetben a HR mindsége 50 lehet. A szignifikancia
szint 0, amely nem azt jelenti, hogy nem értelmezheté az eredmény. Tovabbra is csak az a
lényeges, hogy a szignifikancia 0,1 alatt legyen. A kettes klaszterben 27 véllalkozas a
harmasban 13 talalhato. A 13. tablazat szemlélteti az eredményeket a 9-es abran pedig az

atlagokat lathatjuk.
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13. tablazat: Human eréforras mindsége a piacorientacio fiiggvényében

Human eroéforras 2-es klaszter 3-as klaszter MARKOR skala
mindésége (kozepes) (magas)
Elemszam 27 13
Atlag 31,25 40,00
Szignifikancia szint 0,00

Forrés: sajat szerkesztés

Human eréforras minésége a piacorientacio fiiggvényében

Klaszter

9. dabra: Human erdéforras mindsége a piacorientacio fiiggvényében

A magasabb piacorientacios szint, magasabb Human er6forras mindséget is jelent.
Levonhatjuk az a kovetkeztetést, hogy a piacorientaltsag novekedése magaval hizza a HR
osztaly mindségét. A HR osztaly mindségén tul a tényezdben olyan tipust allitasokat is
vallalkozasoknal elmondhatd, hogy a naluk dolgozdk jobban kotddnek a céghez, régebb oOta
dolgoznak ott, lojalisabbak. Ebbdl addéddan a fluktudcid is alacsonyabb, ami a hatékonyabb
HR osztalynak is koszonheté. A mezOgazdasagi kis- és kozépvallalkozasoknal nem
mindenhol jellemzé a HR osztaly, de ennek ellenére a HR funkcidk jol miikodhetnek. Ez
abbol is adodik, hogy a piacorientacidé novekedésével a vallalkozdsoknak magasabban képzett

munkaerdre van sziiksége, amely magaba foglalhat jobb HR-es munkatarsat/munkatarsakat is.
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5.4.8. Marketing eszkozok

Az eddigi skaldk amelyeket vizsgaltam a szummacidonak kdszonhetéen normalis eloszlasunak

voltak tekinthetok. A Marketing eszkozok skala viszont nem normalis eloszlasu ezért itt a

nem-parametrikus modszerrel szadmitott értékeket kell figyelembe venni. A tényezét a

MARKOR skdla befolyédsolja szignifikdnsan. Az egyes klaszterek elemei 23 és 13. A

rangsoratlagok 17,68 és 22,72. A rangsor atlag nem egyezik meg az el6zéekben emlitett

atlagokkal, de ennek a magyarazatat a modszertani részben Kifejtettem. Az atlagok a 14.

tablazatban taldlhatok és a 10. abra is szemlélteti a klaszterek 4atlagait. A szignifikancia szint

0,042, tehat a rangsoratlagok kozotti kiillonbség igazolt. A 14. tdblazatban taldlhatéak az

elézéekben megszokott adatok, a 10. abra pedig a klaszterek atlagait szemlélteti.

14. tablazat: Marketing eszkozok tényezo a piacorientacio fiiggvényében

Marketing eszkozok 2-es klaszter 3-as klaszter MARKOR skala
(kozepes) (magas)

Elemszam 23 13

Atlag 54,65 59,84

Szignifikancia szint 0,042

Forras: sajat szerkesztés

Marketing eszk6zok tényez6 a piacorientacio fiiggvényében
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10. abra: Marketing eszk6zok tényez6 a piacorientacio fiiggvényében

A piacorientacid novekedésével a marketing eszkdzok rendelkezésére alldsa is nd. A

marketing eszkozok szélesebb valasztéka nagyobb marketing tudést is jelent. A marketing
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eszkozok alatt pl.: a vallalati markanév megitélését, a jo kapcsolatot a kulcsfontossagu
vevOkkel, a fejlett marketing informaciorendszert, a szallitokkal vald kapcsolatot vagy a
versenytarsakrol ismert informaciok mindségét talaljuk a kérdéivben. A kettes és a harmas
Klaszter kozott a kiilonbség szignifikans, tehat igazoltan jobb marketing eszkozokkel

rendelkezik a piacorientaltabb vallalat.

5.4.9. Marketing képességek

A Marketing képesség tényezo6t szintén nem-parametrikus modszerrel kellett vizsgalnom. A
Marketing eszkozokkel egy ujabb parhuzam, hogy ezt a tényezét is a MARKOR skéla
befolyasolja szignifikdnsan. A szignifikancia szint 0,072. A kettes klaszterben 24 kkv
talalhat6 melyeknek a rangsoratlaga 16,65 a harmas klaszterben 13 kkv és a rangsoratlaguk

23,35. A kapott eredményeket a 15. tablazat szemlélteti a klaszterek atlagait pedig a 11. abra.

15. tablazat: Marketing képességek tényezo a piacorientacio fiiggvényében

Marketing 2-es klaszter 3-as klaszter MARKOR skala
képességek (kozepes) (magas)

Elemszam 24 13

Atlag 75,66 82,00

Szignifikancia szint 0,072

Forrés: sajat szerkesztés

Marketing képességek tényezé a piacorientacio fliiggvényében
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11. 4bra: Marketing képességek tényezo a piacorientacio fiiggvényében
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A piacorientacid novekedésével a marketing képességek is nének. A marketing
képességeket indokolt a marketing eszkozokkel egyiitt vizsgalni. A két tényezd kozott a
kapcsolat hasonld, mint a szamitogépek esetében a hardverek és a szoftverek kozott.
Hardvernek a marketing eszkozoket mig szoftvernek a marketing képességeket tekinthetjiik.
A szakirodalom(Kolos et al 2005) a kapott eredményeket itt is alatimasztja. Magasabb
piacorientacid esetén szélesebb a marketing eszkozok valasztéka és ezaltal a marketing

képességeket is hatékonyabban tudja kihasznalni a vallalkozas.
5.4.10. A vizié megosztisa

A vizid megosztasa tényezot szignifikinsan a MARKOR skala befolyasolja és szintén a nem-
parametrikus modszereket sziikséges alkalmazni. A tényezd eredetileg 7 valtozobol all, de a
Cronbach-alfa javitasa érdekében 6 valtozot volt érdemes megtartani. A kettes klaszterbe 26
vallalat a harmasba 13 wvallalat keriilt a piacorientaltsagnak megfeleléen. A klaszter
rangsoratlagok 17,12 és 25,77. A kiilonbség szignifikdns a szignifikancia szint nem haladja

meg a 0,1-es hatarértéket. Az eredmények a 16. tdblazatban és a 12. dbran lathatoak.

16. tablazat: A vizié megosztasa tényezo a piacorientacio fiiggvényében

A vizi6 megosztasa 2-es klaszter 3-as klaszter (magas) MARKOR skala
(kozepes)
Elemszam 26 13
Atlag 21,3 23,00
Szignifikancia szint 0,024

Forras: sajat szerkesztés

23,5

A vizié megosztasa tényez6 a piacorientacio fiiggvényében

23

22,5
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12. abra: A vizié megosztasa tényezo a piacorientacié fiiggvényében
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Ahogy az abran is latszik a piacorientdcié novekedésével a "A vizid megosztasa" tényezd
javul. Ez azt jelenti, hogy a bels6é informécidaramlés hatékonyabban miikodik €s a vallalkozas
tudatosabb marketing tevékenységet folytat, mint azok a vallalatok akik kevésbé
piacorientaltak. A Cronbach-alfa értéket a tényezOben szerepld utolsd valtozd torzitotta
legjobban, ezért torlése kertilt. A torolt valtozé a kdvetkezd volt: " Ritkan vizsgaljuk feliil a
vallalaton beiili fogyasztoi informécioé feldolgozasi folyamatot.". Azért rontotta ez a valtozo a
skala megbizhatosdgat, mert a mezOgazdasagi vallalkozasoknal valdsziniileg ritka a
fogyasztoi informacios rendszer. Az informacios rendszer hianyara az adatbazisban szerepld

hianyzo6(0) valaszok egyértelmiien utalnak.

Vallalati eredményesség

Mar az elején fontos leszogezni, hogy a Vallalati eredményesség az ebben az esetben is
szubjektiv kategoria, tehat itt is a vallalkozasok Onértékelésére tamaszkodhatunk csak. A
kérdoiv tartalmazza a vallalati eredményesség objektiv méréseit is, de a rengeteg hianyz6 adat
hianyaban ezek nem tudtam felhasznalni az elemzés soran. A Vallalati eredményesség
részben két skalat taldlunk a "Fogyasztoi elégedettség" és a "Pénziigyi eredményesség'-et.
Ezek koziil a Cronbach-alfa értékei alapjan a mezdgazdasagi szektorban csak a Fogyasztoi
elégedettséget hasznalhatjuk, de a megbizhatobb eredmények miatt egy valtozot ebbdl a

skalabol is torolnom kellett.

5.4.11. Fogyasztoi elégedettség

A Fogyasztoi elégedettség tényezé nem normalis eloszlasu, igy a nem-parametrikus
szamitasokat kellett figyelembe vennem. Jelen esetben az MKTOR skalanal lehet kimutatni
szignifikans kiilonbséget a rangsoratlagok kozott. A megbizhatosag miatt torolt valtozo utan 3
maradt a skaldban. A rangsoratlagok rendre 14,11 és 25,2, az atlagok pedig 11,35 és 13,1. A
klaszterekre jut6 vallalatok 14 és 28. A szignifikancia szint 0,005, tehat a rangsoratlagok
kozotti kiillonbség igazolt. A kapott eredmények megtalalhatoak a 17. tablazatban és lathatoak

a 13. abran.

17. tablazat: Fogyasztoi elégedettség tényez6 a piacorientacio fiiggvényében

Fogyasztoi 2-es klaszter 3-as klaszter (magas) MKTOR skala
elégedettség (kozepes)

Elemszam 14 28

Atlag 11,35 13,10

Szignifikancia szint 0,005

Forras: sajat szerkesztés
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Fogyasztéi elégedettség tényezd a piacorientacio fliggvényében
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13. abra: Fogyasztéi elégedettség a piacorientacié fiiggvényében

Mivel a Pénziigyi eredményesség tényezénél nem mutathato ki kapcsolat a piacorientacidval,
ezért a mezOgazdasagi szektor eredményértékelésnél ez a legfontosabb rész. Ennek ellenére
azt nem lehet elégszer hangsulyozni, hogy itt is 6nértékelésrdl van szd, tehat amit a vallalatok
gondolnak arr6l, hogy roluk mit gondolnak a vevdik. Ezek tisztdzdsa utan ratérhetiink az
eredmény értékelésére. Mar az elézdekben tobbszor megemlitésre keriilt, hogy egy valtozot
szlikséges volt torolni a skalabol. Ez a valtozé a kovetkezd volt: " Folyamatosan ndvelni
tudtuk vevoink létszdmat az elmult 2 évben." Erre az Aallitdsra a vallalatok zavartan
valaszoltak, aminek az oka lehet a véletlen vagy az is elképzelhetd, hogy nem akartak az
igazsagot elarulni. Ennek hatdsara nagyon torzult a skala megbizhatosaga, ezért ez a valtozot
ki kellett venni a skalabol. Az abrabdl szépen latszik, hogy ahogyan nd a piacorientacio tgy a
fogyasztoi elégedettség is, ahogy az elvarhatd is volt el6z6leg és amit a szakirodalomban(
Sajtos, 2004) is alatamaszt. A piacorientacionak ez is az egyik leglényegesebb pontja, hogy a
piacra a vevOkre koncentrdlni és az O elégedettségiiket maximalizdlva a sajat
eredményességiinket is maximalizaljuk. Szamtalan kutatas IS azt tamasztja ala, hogy egy

meglévo vevo megtartasa sokkal olcsobb, mint egy 1) vasarlé megszerzése.
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5.4.12. Pénziigyi eredményesség

Ugyan a klasztereknél meghatdrozott pénziigyi eredményesség mérdszamok kozott
szignifikans kiillonbséget nem lehetett kimutatni, néhany sz6ot azért mégis érdemes sz6lni
ennek okair6l. A fejletlen marketing kultira magyarazhatja, hogy a pénziigyi
eredményességben nem mutatkozik kiilonbség. Ehhez hozzaadddik az a tényezd, hogy a
mezdgazdasagi szektor szervezeti piacokon tevékenykedik elsdsorban, ezek alkalmazasa
pedig hatékonyabb marketing szervezetet és tobb korabbi tapasztalatot igényelni, ami nincs

meg az agazatban.

5.5. ELELMISZERIPARI SZEKTOR EREDMENYEI
Kiils6 tényezok megitélése

A mezbgazdasagi agazathoz hasonldan az élelmiszeriparndl is 5 kiilsé tényez6t megitéld
skalaval tudtam tovabb dolgozni a skaldk megbizhatosiga alapjan. Erdekesség, hogy itt is
csak 2 skalat befolyasol a piacorienticiot mérd skaldk, de nem ugyanazt a két
skalat(Allam/Politika;Agazati gazdasag), mint a mezOgazdasagi szektorban. A Kkapott
eredményeket dsszesitve a 18. tablazatban lathatjuk, kiértékelésiik a tablazat alatt.

18. tablazat: A Szallitok és Versenytarsak tényezok alakulasa a piacorientacio

fiiggvényében
Szallitok 1-es klaszter 2-es klaszter 3-as klaszter | MKTOR skala
(alacsony) (kozepes) (magas)
Elemszam 53 90 20
Atlag 11,15 12,18 13,05
Szignifikancia 0,01
szint
Versenytarsak
Elemszam 52 92 19
Atlag 12,19 12,22 10,42
Szignifikancia 0,10

szint

Forras: sajat szerkesztés

Ami elsd ranézésre eltérés a mezOgazdasagi agazat azonos tipusu tablazataihoz képest az a
klaszterek szdma. Itt az elemszdm minden klaszterben elégséges, ezért nem sziikséges 2
Klaszterre sziikiteni a vizsgalatot. Szignifikans kiilonbségrél tovabbra is, akkor beszélhetiink,

ha a szignifikancia szint 0,1 vagy alatta van.

36



A Kiils6é tényezok megitélése skalait a normalitas hianya végett a nem-parametrikus

modszerrel vizsgaltam €s szignifikans eltérés az MKTOR skala esetén adodott.

5.5.1. Szallitok

A Szallitok tényez6 alakulasa a piacorientacié fiiggvényében
13,5
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14. abra: A szallitok tényezo alakulasa a piacorientacio fiiggvényében
A szallitok skala 3 valtozot tartalmaz, igy az elérheté maximalis érték 15.

Amint az dbrabol is latszik a piacorientacio ndvekedésével a Szallitok skala atlaga is nd.
A Szillitok skala a szallitokkal vald egyiittmiikddést méri. Tehat elmondhato, hogy a
piacorientacid szintjének novekedésével a szallitokkal vald kapcsolat josaga is novekszik. A
skalan beliil a vallalatoknak a kovetkezd allitdsokat értékelték: beszallitokkal valod kapcsolat
1dotavja és a felmeriilé problémak. A szallitokkal valo jo kapcsolatnak tehat két 6sszetevoje

van, a hosszu tavua és a problémamentes kapcsolat.
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5.5.2. Versenytarsak

A Versenytarsak tényezé alakulasa a piacorientacio fiiggvényében
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15. abra: A Versenytarsak tényez6 alakulasa a piacorientacio fiiggvényében
A Versenytarsak skala maximalis értéke 20.

A piacorientacid novekedésével a versenytarsak skdla csokkend tendenciat mutat. A
Versenytarsak skala a versenytarsakkal valo kapcsolatot méri. A csdkkenés hatterében az
allhat, hogy a piacorientacid irdnyadba tolodd vallalat, mar kevésbe koncentrdl a
versenytarsaira, a vevOorientacid irdnyaba tolodik. Az arképzésénél se figyel mar annyira a
versenytarsakéra, hanem megvan a sajat arképzd technikdja. Varhatéan a Versenytarsak
tényezdvel ellentétesen fog mozogni a Fogyasztd elégedettség skala, tehat elézetesen az

varhato, hogy a piacorientdcio emelkedésével a fogyasztoi elégedettség is no.

Belsé tényezok

A Belso tényezOk estében a mezdgazdasagi szektorral ellentétben itt minden esetben talaltam

kapcsolatot a piacorientacioval.
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19. tablazat: A Piac-diverzifikacios stratégia és a Gazdasagi hatékonysag kapacitas

kihasznaltsag tényezok alakulasa a piacorientacio fiiggvényében

Piac- 1-es klaszter 2-es klaszter 3-as klaszter | MKTOR skala
diverzifikacios (alacsony) (kozepes) (magas) MARKOR
stratégia skala

Elemszam 47 86 18
44 76 27
Atlag 80,65 90,51 96,38
82,45 90,3 89,88
Szignifikancia 0,00
szint 0,049
Gazdasagi
hatékonysag
kapacitas
kihasznaltsag
Elemszam 46 77 28
Atlag
15,89 17,88 19,39
Szignifikancia
szint 0,00

Forras: sajat szerkesztés

Egy tablazatban nem férne el az dsszes Belsd tényezd skala, ezért bontva, kettesével
fogom az eredményeket kozolni. Az eddigiektdl eltéréen ebben a tablazatban egy-egy
cellaban két érték is talalhato. Ennek oka, hogy mindkét piacorientacios skala szerint talaltam
Osszefliggést a vizsgalt tényezOnél. Ahol két szam talalhatd egy cellaban, ott tgy kell
értelmezni, hogy a feliil helyezkedé az MKTOR, mig a cella aljan 1évo érték a MARKOR
skalara vonatkozik. Ahol csak az egyik skala alapjan van Gsszefiiggeés a jelolés ott is hasonlo,
kivéve, hogy feliil vagy alul iires a cella, de az elrendezés alapjan egyértelmii melyik

piacorientaciot mérd skalara vonatkoznak az adatok.
A jelenleg vizsgalt skaldk esetében a nem-parametrikus modszert kellett hasznalnom.

Az els6 skalanal az MKTOR és MARKOR skala is, mig a masodik esetben csak a MARKOR

skala mutatott 6sszefliggést a piacorientacidval.
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5.5.3. Piac-diverzifikacios stratégia

A Piac-diverzifikacios stratégia tényez6 alakulasa a piacoreintacio
fliggvényében
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16. abra: A Piac-diverzifikacios stratégia alakulasa a piacorientacio fiiggvényében

Az abréan kék szinnel szerepel az MKTOR skala szerinti atlag, a sarga szin a MARKOR skala
atlagat jeloli. Itt fordul elé eldszor, hogy mind a két piacorientacios skalanal Osszefiiggés
mutatkozik. Ebbdl is latszik, hogy az élelmiszeripari 4gazatban magasabb a marketing tudas,

mint a mezdgazdasagi szektorban. A tényezdben elérheté maximalis atlag: 110.

Az ¢értelmezés megegyezik a mezdgazdasagi szektoréval, azaz a piacorientdcid
szintjének emelkedésével a vallalatok diverzifikaltabb piacfelosztasban ¢és lefedésben
gondolkodnak. Mivel nem-parametrikus modszerrel kellett vizsgalni a tényezét, ezért post
hoc vizsgalatra nem volt lehetdségem. Valdszintisithetd, hogy a MARKOR skala esetében a
2-es és 3-as klaszterek kozott nincs szignifikans kiilonbség. Ami a magyardzaton annyi
finomitast igényel, hogy a diverzifikdcios stratégiat a vezetdi szemléletre koncentrald
piacorientacio vizsgald skala, csak egy bizonyos pontig magyaraz. Tehat a MARKOR skala
szerint a diverzifikalt piacfelosztashoz és lefedéshez csak a piacorientacié novekedése csak

egy bizonyos pontig elég.
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5.5.4. Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag

A Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag tényez6 alakulasa
a piacoreintacio figgvényében
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17. abra: A Gazdasagi hatékonysag kapacitas kihasznaltsag tényez6 alakulasa a
piacorienticié fiiggvényében

Ennél a skalanal az elérhetd legjobb értékelés: 25.

Az ¢lelmiszeripari agazatban is elmondhatd, hogy a piacorientidcid ndvekedésével a
vallalatok koltséghatékonyabban és eszkozeiket jobban kihaszndlva miikddnek. Tovabba a

miikddési kornyezetiiket is jobban ismerik, ami szintén magyardzza a hatékonyabb miikddést.

20. tablazat: Az Innovativitas és a Human eréforras minésége tényezok alakulasa a
piacorientacio fiiggvényében

Innovativitas 1-es klaszter 2-es klaszter 3-as klaszter MKTOR skala
(alacsony) (kozepes) (magas) MARKOR skala
Elemszam 49 86 20
48 74 28
Atlag 16,06 18,87 19,06
15,89 18,75 18,71
Szignifikancia szint 0,003
0,004
Human eroforras
mindsége
Elemszam 50 90 14
48 79 25
Atlag 31,8 34,85 38,64
30,87 34,91 38,64
Szignifikancia szint 0,008

0,00

Forras: sajat szerkesztés
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Az Innovativitas tényezd esetében lehetett az ANOVA moddszert alkalmazni, a HR

mindség esetében a nem-parametrikus modszert kellett alkalmaznom.

5.5.5. Innovativitas

Az Innovativitas tényezo6 alakulasa a piacorientacio fiiggvényében
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18. abra: Az Innovativitas tényezo6 alakulasa a piacorientacio fiiggvényében

Az innovativitas tényez0 6 allitast tartalmaz, igy a legjobb elérhetd értékelés: 30.

Az MKTOR ¢és a MARKOR skala megegyezden befolyéasolja az Innovativitas skalat, a
18. abran latszik is, hogy majdnem egy magassagban van az oszlopok. Az l-es és a 2-es
klaszter kozott az Innovativitas skéla értéke n6 a piacorientcio fliggvényében, a 2-es és a 3-as
klaszter kozott stagnaldst tapasztalunk. A post hoc teszt is ezt bizonyitja, a 2-es €s a 3-as
klaszter eredményei kozott nem taldltam szignifikans eltérést. Az innovaciot két tényezo
befolyasolja: a technoldgia és a piaci szivohatas. A piacorientacid a piaci szivohatds részét
magyarazza a technologiai részre nincs hatdssal. A piacorientdcid az innovaciot csak egy

bizonyos szintig tudja ndvelni, tovabbi fejlddéshez a technologiai hattérre is sziikség van.
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5.5.6. Human eréforras mindsége

Az Human eréforras minésége tényezé alakulasa a piacorientacio
fuiggvényében
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19. abra: A Human eréforras minésége tényezo alakulasa a piacorientacio fiiggvényében

A maximalis érték a HR mindsége tényezonél: 50.

A két piacorientaciot vizsgdlo skala egyezden értékeli a Human eréforrds mindségét. A
piacorientacié emelkedésével a HR funkciok is jobban miikddnek. Az élelmiszeriparnal méar
elképzelhetébb kkv szinten is, hogy rendelkeznek HR osztallyal, de azért itt se elterjedt, ettdl
fiiggetleniil a HR funkciok jobban miikddnek itt, ha a véllalkozas piacorientaltabb. Az okok

megegyeznek a mezdgazdasagi szektorban kifejtetekkel.
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21. tablazat: A Marketing eszkozok és Marketing képességek tényezok alakulasa a

piacorientacio fiiggvényében

Marketing 1-es klaszter 2-es klaszter 3-as klaszter | MKTOR skala
eszkozok (alacsony) (kozepes) (magas) MARKOR
skala
Elemszam o1 86 17
47 76 28
Atlag 51,64 56,66 56,35
50,7 56,84 61,11
Szignifikancia 0,02
szint 0,00
Marketing
képességek
Elemszam 53 93 18
49 81 28
Atlag 69,01 80,50 85,00
70,12 79,41 88,10
Szignifikancia 0,00
szint 0,00
Forras: sajat szerkesztés
5.5.7. Marketing eszkozok
A Marketing eszkozok tényez6 alakulasa a piacorientacio
fiiggvényében
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20. abra: A Marketing eszkozok tényez6 alakuldsa a piacorientacio fiiggvényében

A Marketing eszk6zok tényezOt parametrikus probaval lehet tesztelni és a skala maximalis

értéke 80.
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A 20. abrarol leolvashatdo, hogy a MARKOR skala esetén a piacorientdciod
novekedésével a marketing eszk6zok rendelkezése allasa is n6. Az MKTOR skalanal az 1-es
¢és 2-es klaszter kozott novekedés a 2-es €s 3-as kozott stagnalas tapasztalhatd. A post hoc
teszt is ezt tdmassza ald. A MARKOR skala esetén a novekedés szignifikans, az MKTOR

esetén pedig a 2-es ¢és 3-as klaszter kozott nem mutathato ki szignifikans kiilonbség.

5.5.8. Marketing képességek

A Marketing képességek tényezé alakulasa a piacorientacié
figgvényében
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21. abra: A Marketing képességek tényezé alakuliasa a piacorientacio fiiggvényében

A Marketing képességek tényezonél mar nem lehetett parametrikus probat végezni, igy a post

hoc teszt se all rendelkezésiinkre. Az elérhetd legjobb értékelés: 110.

A piacorientacid novekedésével a Marketing képességek skala értékelése is novekszik.
A Marketing eszk6zok skala esetében a piacorientacid novekedésével nem minden esetben
jart egyiitt a rendelkezésére 4ll6 marketing eszk6zok bdviilése. Viszont a marketing
képességek novekednek a piacorientacido novekedésével, tehat ha nem is allnak rendelkezésre

uj eszk6zok, attol még a meglévoket jobban, hatékonyabban hasznaljak a vallalkozéasok.
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22. tablazat: A Tanulas iranti elkotelezettség és A vizié megosztasa tényezok alakulasa a

piacorientacio fiiggvényében

Tanulas iranti 1-es klaszter 2-es klaszter 3-as klaszter MKTOR skala
elkotelezettség (alacsony) (kozepes) (magas) MARKOR
skala
Elemszam 54 93 19
50 82 30
Atlag 12,62 14,59 16,52
11,36 14,86 16,13
Szignifikancia 0,00
szint 0,00
A vizio
megosztisa
Elemszam 52 91 20
47 82 31
Atlag 20,36 22,83 25,90
21,04 22,23 25,22
Szignifikancia 0,00
szint 0,00

Forras: sajat szerkesztés

5.5.9. Tanulas iranti elkotelezettség

A Tanulas iranti elkotelezettség tényez6 alakulasa a piacorientacio
fiiggvényében
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22. abra: A Tanulas iranti elkotelezettség tényezé alakuldsa a piacorientacio

fiiggvényében

A Tanulés iranti elkotelezettség skala nem tekintheté normalis eloszlastinak, ezért a nem-

parametrikus tesztet kellett végeznem. Az elérhetd legjobb atlag: 20.
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Mindkét piacorientacios skala esetében a piacorientacidé ndvekedésével a tanuléds iranti

elkotelezettség is nd. A Tanulas iranit elkotelezettség tényezét a Human eréforras mindsége

skalaval érdemes egyiitt vizsgalni. Az eldzetes varakozas az volt, hogy ennek a két skalanak

egylitt kell mozognia és ezt be is bizonyosodott.

5.5.10. A vizié megosztisa

A vizié megosztasa tényezd alakuldasa a piacorientacio
fiiggvényében
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23. abra: A vizié megosztasa tényezo alakuliasa a piacorientacié fiiggvényében

Az el6zd skaldhoz hasonldan itt is nem-parametrikus tesztet kellett végeznem ¢€s a legjobb

értékelés 35.
A vizidé megosztasa tényezd dsszhangban van a Human eréforrds mindsége tényezdvel.

A piacorientacidé novekedésével a vallalaton beliili informacidaramlas javul és a marketing

tevékenység tudatosabb lesz.
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Vallalati eredményesség

A mezOgazdasagi agazattal szemben itt nem csak a Fogyasztoi elégedettség, hanem a

Pénziigyi eredményesség skala is értelmezhetd a piacorientacio fliggvényében. A Fogyasztoi

elégedettség tényezonél sziikséges volt 1 valtozot tordlni, ugyanazt amelyet a mezdgazdasagi

szektornal.

23. tablazat: A Fogyasztoi elégedettség és a Pénziigyi eredményesség tényezok alakulasa

a piacorientacio fiiggvényében

Fogyasztoi 1-es klaszter 2-es klaszter 3-as klaszter | MKTOR skala
elégedettség (alacsony) (kozepes) (magas) MARKOR
skala
Elemszam 53 86 20
Atlag 11,69 12,8 14,35
Szignifikancia 0,00
szint
Pénziigyi
eredményesség
Elemszam 42 72 13
41 63 27
Atlag 44,59 50,16 59,07
43,9 50,34 55,33
Szignifikancia 0,00
szint 0,00

Forras: sajat szerkesztés

A Fogyasztoi elégedettség esetében nem-parametrikus tesztet kellett végeznem és csak

az MKTOR skala esetén taladltam kapcsolatot, a Pénziigyi eredményesség skéalanal lehetett a

parametrikus probat alkalmazni és az MKTOR ¢s a MARKOR skala szerint is taladltam

kapcsolatot.

48




5.5.11. Fogyasztoi elégedettség

A Fogyasztoi elégedettség tényez6 alakulasa a piacorientacié
fliggvényében
16
14
12
10 4
[=2]
s 3
<
6 4
4 -
2 4
0 4
1 2 3
Klaszter

24. abra: A Fogyasztoi elégedettség tényez6 alakulasa a piacorienticio fiiggvényében

Az elérhetd maximum értékelés: 15.

A kapott eredmény értékelése megegyezik a mezdgazdasagi szektor elemzésével. A
piacorientacié emelkedésével a fogyasztok elégedettsége ndvekszik, pontosabban a vallalatok
onértékelése alapjan mért fogyasztoi elégedettség. A varakozdsoknak megfelelden a

fogyasztdi elégedettség ott is novekszik, ahol a Versenytarsak skala csokkenést mutat.
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5.5.12. Pénziigyi eredményesség

A Pénziigyi eredményesség tényez6 alakulasa a piacorientacio
fuiggvényében
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1 2 3

Klaszter

25. abra: A Pénziigyi eredményesség tényez6 alakulasa a piacorientacio fiiggvényében

Az el6z6 skaldhoz hasonléan itt is Onértékelésrdl, azaz a szubjektiv pénziigyi
eredményességrol beszélhetiink. Objektiv pénziigyi eredményesség mérése a rendelkezésre
allo adatok miatt nem volt lehetdségem.

A Pénziigyi eredményesség esetében az elérhetd legjobb atlag: 75. A tesztelés soran a
parametrikus tesztelést hasznalhattam. {gy nem csak arra lehet tamaszkodni, ahogy az abran
nd a pénziigyi eredményesség a piacorientacio fliggvényében, hanem ezt a post hoc teszt is
alatamasztja. Kijelenthetd, hogy a piacorientaltabb vallalatok pénziigyileg Ssikeresebb

vallalatok is.

A piacorientacio, a fogyasztok elégedettsége és a pénziigyi eredményesség kozotti

eldzetesen vart parhuzamot a szamolasok is alatdmasztjak.
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6.

KOVETKEZTETESEK

6.1. A PIACORIENTACIO ALAPJAN KIALAKITHATO KLASZTEREK MEGHATAROQOZASA ES
OSSZEVETESE

24. tablazat: A piacorientaciot méro skalak alapjan képzett klaszterek és elemszamaik

MKTOR MARKOR
Klaszterek , -
Mezégazdasag | Elelmiszeripar | Mezogazdasag | Elelmiszeripar
1 3) 54 (6) 50
2 15 94 27 82
3 30 20 13 31

Forras: sajat szerkesztés

A 24. tablazatban lathatéak a kialakitott klaszterek. A mezdgazdasagi szektornal a
Modszertan fejezetben kifejtett indokok miatt csak 2-es és 3-as klasztert lehet vizsgalni.
Erdekes, hogy a mez&gazdasagnal a klaszter elemszamok teljesen ellentétesen mozognak. Az
MARKOR skala esetében pedig a kevesebb(13) vallalat. Mindkét skala a piacorientaciot
méri, csak mas szempontok alapjan. Ettdl fiiggetleniil teljesen eltérd beosztast nem indokolja
semmi. Ez annak tudhatd be, hogy a marketing kultura fejleten és a valaszadok kevésbé
felkésziilten tolthették ki a kérdbivet.

Az ¢lelmiszeriparnal a két skala alapjan hasonld besoroldsok sziilettek. Az 1-es
klaszterben koriilbeliil 50-50 vallalat, a 2-esbe esik a vallalatok nagy része és 3-as klaszterben

aranyaiban a legkevesebb vallalat talalhato.

6.2. A VALLALATI PIACORIENTACIO MERTEKE ES A KULSO TENYEZOK KOZOTTI
KAPCSOLAT VIZSGALATA

Mivel a mezbdgazdasagi €s az élelmiszeripar eltérd szinteken tevékenykedik,a mezdgazdasag
primer, az élelmiszeripar szekunder szinten, ezért a kiilsd kornyezeti tényezOk megitélése
egészen mas sullyal fordulhat eld. Hiszen ugyannak a kornyezeti tényezének a megitélése mas
fontossagu lehet, mivel ezek a tényez8k mashogy hatnak egy primer €s egy szekunder szinten

tevékenykedd vallalatra.
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6.3. A VALLALATI PIACORIENTACIO MERTEKE ES A BELSO TENYEZOK KOZOTTI
KAPCSOLAT VIZSGALATA

A bels6 tényezok dsszehasonlitasa sordn csak azokat a tényezdket vizsgalom részletesebben,

ahol a két szektor alapjan eltérd eredmények sziilettek.

6.3.1. Piac-diverzifikacids stratégia

A mezbgazdasagi szektorndl az MKTOR skala alapjan volt dsszefliggés, az élelmiszeriparnal
mindkét piacorientacidos skala alapjan. Az MKTOR skala szerint a Piac-diverzifikacios
stratégia tényez0 megitélése azonos, azonban az élelmiszeriparnal a kettes és harmas klaszter
kozott a novekedés megtorik. Ennek az oka valodsziniileg az, hogy az élelmiszeriparnal a
vallalatok piacorientaltabbak és pusztan a piacorientacido ndvekedésének hatasara nem fognak
diverzifikaltabb piacfelosztdsban gondolkodni, a mez6gazdasagnal a marketing kultara
fejletlensége miatt viszont, maga a piacorientacié ndvekedése is segiti a diverzifikaltabb

gondolkodast.

6.3.2. Innovativitas

Az ¢élelmiszeriparban az Innovativitds tényezd a piacorientacio fiiggvényében ndvekedést,
majd a 2-es és 3-as klaszter kozott stagnalast mutat. A mezégazdasagi szektornal pedig
csokkenést mutat. A csokkenés hatterében valoszinlileg nem csokkenés tapasztalhatd, hanem
az innovacid félreértelmezése és igy nem megfeleld értékelést adtak a mezdgazdasagi

vallalatok.

6.3.3. Marketing eszkozok

A mezOgazdasagi agazatban a piacorientacidé novekedésével az elérhetd marketing eszkdzok
1s nonek, az élelmiszeriparban csak egy pontig nonek a marketing eszk6zok rendelkezésre
allasra. Valoszintileg itt is arr6él van szo, hogy az élelmiszeripar magasabb marketing
fejlettsége miatt egy bizonyos pont utdn mar nem sziikséges tobb marketing eszk6zok, a
mezOgazdasagi szektorban viszont a magasabb piacorientacibhoz a marketing eszk6zok

sz¢élesebb kore is tarsul a marketing kultara fejletlensége miatt. A Marketing képességek
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tényez6 viszont mindkét szektorban né a piacorientacido ndvekedésével, azaz lehet nem all

rendelkezésre tobb eszk6zok, de a meglévokkel hatékonyabban banik a vallalat.

6.4. A VALLALATI PIACORIENTACIO ES A VALLALATI EREDMENYESSEG VIZSGALATA

Mindkét szektorban maga utdna vonja piacorientalt vallalati viselkedés a fogyasztoi
elégedettség novekedését. Az élelmiszeripari szektorban ezt az MKTOR és MARKOR skala
is alatamasztja. A Pénziigyi eredményesség tényezonél viszont csak az élelmiszeriparban
talaltam kapcsolatot, ahol a piacorienticio6 ndvekedésével a szubjektiv pénziigyi
eredményesség is nd. A mezOgazdasagi szektornal nem taldltam kapcsolatot, valosziniileg
abbol kifolyolag, mert a mezOgazdasagi szektor vallalati nagyrészt Szervezeti piacon

miikodnek, az élelmiszeripari szektor pedig a fogyasztoi piacon.
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7. OSSZEFOGLALAS

A dolgozatban a magyar mezdgazdasagi ¢és élelmiszeripar kis- és kozépvallalkozasokra hato
kiilso és belsod tényezoket, valamint a vallalati eredményességet vizsgaltam a piacorientacid
fliggvényében. A vizsgalat sordn felhasznalt adatbazist a Marketing és Kereskedelmi tanszék
bocsatotta a rendelkezésemre, amely egy 2010-es kérddiv felmérés soran késziilt. A kérddiv
hattérvaltozokon tul olyan skaldkat tartalmazott, melyek a vallalatra hato kiilsé, belsd
adatbazison végzett szamitdsokat az SPSS programmal végeztem. Els6 1épésként a skaldk
megbizhatdsagat teszteltem, amely modszerrel ki tudtam sziirni azokat a skalakat, melyeket a
tovabbi szamolasokba nem tudtam bevonni. Kovetkez6 I1épésben kialakitottam a
piacorientacio mértéke alapjan szektoronként 3-3 klasztert. Kapcsolatokat kerestem a
vallalkozasok piacorientacids szintje és a vallalkozasokra hat6 kiils6, belsd tényezdk és a
vallalati eredményesség kozott. A kiilsé tényezok esetében a 9 tényezd kozil 2-2 esetben
talaltam kapcsolatot, a belsd tényez6knél jelentdsebb magasabb ez az ardny, a mezdgazdasagi
szektornal 8-bol 7 esetben adddott kapcsolat az €lelmiszeriparnal pedig a 8-bol valamennyi
esetben. A vallalati eredményességet vizsgalva a mezOogazdasagi szektorbal 2 esetbdl 1-nél, az
¢lelmiszeriparndl pedig mindkét esetben taldltam kapcsolatot. A mezdgazdasagi szektor
esetében a Kiilsé tényezoknél az Allam/Politika és az Agazati gazdasag skalak kozott, mig az
¢lelmiszeriparndl a Versenytarsak ¢és Szallitdé kozott taldltam kapcsolatot valamely
piacorientaciot mérd skalanal. A Belsé tényezdk skalai koziil pl. a Marketing eszkozok €s
Marketing képességek skala mindkét szektor esetében mutatott Osszefiiggést a
piacorientacioval, viszont a Tanulds iranti elkotelezettség csak az élelmiszeriparnal. A
Villalati eredményesség vizsgalatanal a Fogyasztoi elégedettség skéala a mezdgazdasagnal és
az ¢élelmiszeriparndl is pozitiv kapcsolatot mutatott a piacorientacioval, a Pénziigyi
eredményesség kapcsolatat a piacorientdcioval viszont csak az élelmiszeriparnal tudtam

igazolni.
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MELLEKLET






PIACORIENTACIO ES VALLALATI TELJESITMENY A MAGYAR
ELELMISZERIPARBAN MUKODO KKV-K ESETEBEN

I. KULSO TENYEZOK MEGITELESE

Kérem, értékelje egy egytol otig terjedd skalan, hogy mennyiben ért egyet a kovetkezo
allitasokkal (1 — egyaltalan nem ért egyet, 5 — teljes mértékben egyetért, 99-NT/NV)!

Allitas | Egyetértés mértéke
Allam/Politika

A jelenlegi allami szabalyozas vallalkozasbarat kornyezetet teremt. | 1-2-3-4-5-99

Az 4llam mindent lehet6t megtesz a megfeleld miikkodési kornyezet |1 -2-3-4-5-99

kialakitasaért.

A jelenlegi, vallalkozasomra vonatkozo szabalyokat megfeleldnek
tartom.

Nem tartom tulsdgosan biirokratikusnak az allami szervezeteket.

A korrupcié nem okoz jelentds problémat vallalatunk
tevékenységének fejlesztésében.

Technologiai kornyezet

A hazai élelmiszeripar nemzetkdzi szinten versenyképes
technologiai hattérrel rendelkezik.

1-2-3-4-5-99

A vallalkozasunkban alkalmazott gépek/berendezések technologiai
szinvonala kedvezdbb az ipardgban tapasztalhat6 atlagnal.

1-2-3-4-5-99

Az agazatban alkalmazott feldolgozasi technologiak gyors
valtozasa tapasztalhato.

1-2-3-4-5-99

Arra szamitok, hogy a véllalkozasunkban rendelkezésre allo
gépek/berendezések technoldgiai szinvonala javulni fog kozéptavon
(2-3 év).

1-2-3-4-5-99

Gazdasag

Az ¢élelmiszeripar nemzetgazdasagban betoltott jelenlegi sulya
megfelel a potencialis teljesitoképességének.

A hazai élelmiszeripar jovébeni szerepét tekintve bizakodd vagyok.

Az élelmiszergazdasag jelenlegi teljesitményét megfelelonek vélem
a szomszédos orszagok szintjéhez képest.

A hazai makrogazdasagi helyzet kedvez0 a vallalkozdsok szamadra.

Vevok

Torzsvevoink szama nem csdkkent az elmult 1-2 évben.

Termékeink vevoinek szama emelkedett az elmult 1-2 évben.

Vallalkozasunk vevdinek tilnyomo tobbségével korrekt tizleti
kapcsolatot tudunk fenntartani.

Nem emelkedett a vevOkkel kapcsolatos problémak szdma az
elmult 1-2 évben.

Szallitok

Sok olyan beszallitonk van, akivel mar t6bb éve egyiitt dolgozunk.

Nem emelkedett a beszallitokkal kapcsolatos problémak szama az
elmult 1-2 évben.

Beszallitoink nagy részével hosszl multra visszatekintd
kapcsolatunk van.




Versenytarsak

Az elmult 1-2 évben csokkent a potencialis versenytarsak szdma a
piacon.

1-2-3-4-5-99

Versenytarsaink még nem éltek inkorrekt/meg nem engedhetd
eszkozokkel vellink szemben.

1-2-3-4-5-99

Sikeriilt megfeleld kapcsolatot kialakitanunk a legfontosabb
versenytarsainkkal.

1-2-3-4-5-99

Irott elemzéseink vannak versenytaraink erésségeirdl és
gyengeségeirol.

1-2-3-4-5-99

Tarsadalom

A hazai tarsadalom egésze egészséges iranyba fejlodik.

Egyetértek a civil kezdeményezések szerepének erdsodésével.

Véleményem szerint az dgazat szabalyozasaban kevesebb szerepet
kellene engedni az allamnak ¢és tobbet a piaci mechanizmusoknak.

R
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A fogyasztok jelenlegi értékrendszere kedvez a hazai eléallitasu
¢lelmiszerek fogyasztasanak.

1-2-3-4-5-99

Kornyezet

Véleményem szerint a vallalkozasoknak oda kellene figyelni a
természeti kornyezet védelmére.

1-2-3-4-5-99

Villalkozasunk energiafelhasznalasaban jelentds szerep jut a
megujulé eréforrasoknak.

1-2-3-4-5-99

Kereskedelem

Az élelmiszerkereskedelmi lancok/boltok til magas mindséget
képviselnek.

Az ¢lelmiszerkereskedelmi lancokba al6 bejutds nagyon nehéz. 1-2-3-4-5-99
Teljesen ki vagyunk szolgaltatva az élelmiszerkereskedelmi lancok |1-2-3-4-5-99
elvardsainak.

J6 kapcsolatunk van az élelmiszerkereskedelmi ldncokkal. 1-2-3-4-5-99
A lancok egyiittmiikddési hajland6saga folyamatosan nd. 1-2-3-4-5-99

II. BELSO TENYEZOK
Menedzsment

Milyen a vallalkozast iranyitok iskolai végzettsége jellemzéen?
maximum 8§ altalanos

szakmunkasképzd

érettségi

felséfoku

NT/NV

Honnan szarmaznak marketingismereteik? (Tobb valasz is megadhato!)

1. Az lizletmenet sordn szerzett tapasztalatokbol
2. Folyoiratokbol, szakkonyvekbdl
3. Szakmai konferencidkon val6 részvételbdl

4. A vallalkozasnak marketing végzettséggel rendelkez6 irdnyité munkatarsa van

Dolgozik—e marketinges végzettséggel rendelkezé munkatars a vallalkozasban?

v




1. Igen, kozépfokt marketing végzettséggel rendelkezé munkatarsunk van
2. Igen, felséfoku marketing végzettséggel rendelkez6 munkatarsunk van

3. Nem
9. NT/NV

Van-e allando felelése a marketinggel kapcsolatos feladatoknak a vallalkozason beliil?

1. Van, marketing végzetséggel rendelkezé munkatars

2. Van, marketinges végzettséggel nem rendelkezé munkatars
3. Nincs

9. NT/NV

Stratégia

Kérem, egy egytdl otig terjed6 skalan értékelje, hogy az felsorolt tényez6k mennyiben
jelentések az Onok vallalkozasaban (1- egyaltalan nem fontos; 5 — nagyon fontos, 99:

NT/NV))

Allitas Fontossag
Uj termékek fejlesztése. 1-2-3-4-5-99
A szervezet miikodési hatékonysaga. 1-2-3-4-5-99
Folyamatos kiemelt figyelem a koltségek csokkentésére. 1-2-3-4-5-99
Szigor termék mindség-ellendrzési rendszer kialakitasa. 1-2-3-4-5-99
Ar. 1-2-3-4-5-99
A termékek mindsége. 1-2-3-4-5-99
Széles termékvalaszték. 1-2-3-4-5-99
Markaismertség épitése. 1-2-3-4-5-99
Hatést gyakorolni az értékesitési csatornakra. 1-2-3-4-5-99
Az alapanyagok elérhet8ségének biztositdsa. 1-2-3-4-5-99
Innovécio6 a feldolgozasi folyamatokban. 1-2-3-4-5-99
Széles korii szolgaltatasok biztositdsa a fogyasztdink szdmadra. 1-2-3-4-5-99
Kiilonosen odafigyeliink arra, hogy jol képzett, tapasztalt 1-2-3-4-5-99
szakemberekkel rendelkezziink.
Alacsony készletszint fenntartasara toreksziink. 1-2-3-4-5-99
Meglévo termékek megujitasa. 1-2-3-4-5-99
Innovéci6 az alkalmazott marketing eszkdzokben és folyamatokban. | 1-2-3-4-5-99
Az iparban tapasztalhato atlagnal magasabb szinvonalt promoéci6 és | 1-2-3-4-5-99
reklamozas.
Specialis termékek eléallitasanak képessége. 1-2-3-4-5-99
Magas arkategéridji termékek eldallitasa. 1-2-3-4-5-99
Specialis foldrajzi szegmensek kiszolgalasa. 1-2-3-4-5-99
Erdfeszitések a reklamozas szinvonaldnak emelésére. 1-2-3-4-5-99
A termékiink hirnevének kiépitése. 1-2-3-4-5-99
Mennyiben jellemzéek az 6nok vallalkozasara (1-5) a kovetkezo allitasok?

Allitas Jellemzoség foka
Gyartasi kapacitasainkat teljesen kihasznaljuk. 1-2-3-4-5-99
Egy éven beliil terveziink termelékenységfokoz6 beruhdzast. 1-2-3-4-5-99
Evente legalabb egyszer elkészitjiik a véllalati stratégiara vonatkoz6 |1—-2—-3—-4—-5-99

terveinket irasban.




Termékeink inkabb egyes régiok, mintsem az egész orszag igényeit 1-2-3-4-5-99

szolgaljak ki.
Alacsony fogyasztoi arakat alkalmazunk. 1-2-3-4-5-99
Nagyon fontos szdmunkra, hogy termékeink egyediek legyenek (a 1-2-3-4-5-99
versenytarsakétol legalabb egy f0 jellemzojében eltérjen).
Innovativitas
Uj termék/szolgaltatas bevezetése kapesan milyen gyakran fordul el6 vallalkozasukkal,
hogy... (1 soha, 5 mindig, 99:NT/NV)

Allitas Gyakorisag
Els6ként 1épiink a piacra egy 0j termékkel vagy szolgaltatassal. 1-2-3-4-5-99
Az elsok kozott [éplink be ujonnan 1étrehozott, még ndvekedd 1-2-3-4-5-99
piacokra.
Jellemzden érett, stabil piacokra 1épiink be (R). 1-2-3-4-5-99
Gyakran Iépiink be sziikiild piacokra (R). 1-2-3-4-5-99
A technoldgiai innovaci6 élvonaldhoz tartozunk. 1-2-3-4-5-99
Evente legalabb egyszer 0j termékkel/kiszereléssel joviink piacra. 1-2-3-4-5-99
Marketing szervezet
Jellemzdek-e az 6nok véllalkozasadban a marketing szervezetre az alabbi megallapitasok?

Allitas Igen Nem

Elkiiloniilt marketing osztaly van.

A marketing az értékesitési/kereskedelmi osztalyhoz tartozik

Az értékesités a marketing osztaly része

A marketing kozvetlen igazgatoi hataskorbe tartozik

A marketing kozvetleniil képviselve van az igazgatotanacsban

A marketingtevékenységet termék és/vagy marka menedzserek koré
szervezzik

A marketingtevékenységet piac €s/vagy teriileti menedzserek koré
szervezzik

Vallalati kultara

A kovetkezokben a vallalkozas mitkodésével kapcsolatos allitasokat fogok felolvasni
onnek négyes csoportokban. Kérem jelolje meg, hogy az adott allitas mennyiben
jellemzé az On vallalkozasara uigy, hogy a négy egy csoportban szerepl6 allitas esetében
osszesen 100%-ot osszon szét (legnagyobb szamérték: leginkabb jellemzd, legalacsonyabb

szamértek: legkevésbé jellemzo).

Szervezeti struktara

(A) A vallalkozasunk egy nagyon kdzvetlen hely. Olyan mintha a csalad
kiterjesztése lenne. Az itt dolgozdk szivesen vonjak be kollégaikat az
¢letiikbe.

(B) A cégiink egy rendkiviil dinamikus és vallalkozé szellemii hely.
Alkalmazottaink keresik a kihivasokat és vallaljak a kockazatot.

(C) A szervezetiink egy eldirasok szerint miikodoé és jol strukturalt vallalat. Az
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elére meghatarozott protokollok jol definidljak, hogy mit tehetnek
alkalmazottaink.

(D) A vallalatunk erételjesen termelés orientalt. A legfébb feladatunk, hogy
elvégezziik a feladatokat a lehetd legkevesebb személyes érintettséggel.

Osszesen

100%

Vezetés

(A) A fonokomre leginkabb gy tekintek, mint egy mentorra, bolcsre vagy akar
egy apa/anya figurara.

(B) A fonokomre leginkabb ugy tekintek, mint egy vallalkozora, aki innovator
¢és kockazatvallalo.

(C) A fénokomre leginkabb gy tekintek, mint egy koordinatorra, szervezore
vagy adminisztratorra.

(D) A fénokomre leginkabb tgy tekintek, mint egy termelési szakemberre vagy
technikusra.

Osszesen

100%

Szervezetet 6sszetarto ero

(A) A szervezetiinket Osszetarto erd a lojalitas és a tradicio. A kollégak
vallalkozas iranti elkotelezettsége rendkiviil magas fok.

(B) A szervezetet Osszetartd eré az innovacio ¢és a fejlesztés iranti
elkotelezettség. Jelentds hangsulyt helyeziink arra, hogy elsdk legyiink.

(C) A szervezetet Osszetarté erd a hivatalos szabalyozasok és elbirasok. Fontos
szamunkra egy szabalyozottan miikodo szervezet fenntartdsa.

(D) A vallalatot dsszetarto erd a feladat- és célorientacio. A termékre
fokuszalunk.

Osszesen

100%

Mi a fontos

(A) Vallalkozasunkban hangsulyos szerepet kap a humaner6forras. A magas
fokt kohézi6 és moralis tartds rendkiviil fontos szdmunkra.

(B) A vallalkozasunk nagy hangsulyt helyez a novekedésre és 0j er6forrasok
bevonasara. Az 0j kihivasokra valo készség fontos vallalatunknal.

(C) Vallalkozasunk hangsulyosan kezeli a folyamatossagot és a stabilitast. A
hatékony, gordiilékeny feladat-végrehajtas kiemelten fontos szdmunkra.

(D) Hangsulyosan kezeljiik a versenyeldny elérését szolgalo tevékenységeket
¢s a célok elérését. Fontosak szdmunkra a szamszer{isithetd célok.

Osszesen

100%

Alkalmazottak

Kérem értékelje, hogy egy egytdl otig terjedd skalan mennyire jellemzdek az alabbiak az 6n
vallalkozéasaban (1: egyaltalan nem jellemzd, 5: teljes mértékben jellemzd, 99: NT/NV)!

Allitas Jellemzoség foka

A vallalkozasunkban dolgozé alkalmazottak jelentds része tobb, 1-2-3-4-5-99

mint 3 éve all alkalmazasban nalunk.

Alacsony azon alkalmazottaink ardnya, akik 1 éven beliil kilépneka | 1-2-3-4-5-99

cégtol.

Vallalkozasunkban minden poszton a feladatvégzéséhez elvart 1-2-3-4-5-99

szakképzettséggel rendelkezik.

Kevés betanitott munkassal dolgozunk. 1-2-3-4-5-99

Vil




Hatékony humanerdforras-menedzsment rendszerrel rendelkeziink. | 1 -2 —
A munkatérsak kivalasztasa egy tobb 1épcsos felvételi folyamat 1-2
eredménye.

Munkatarsaink évente irdsban onértékelést készitenek, amelyben 1-2-3-4-5-99
értékelik helyzetiiket és megelégedettségiiket a céggel.

Alkalmazottaink rendszeresen részt vesznek képzéseken.

Folosleges munkaerd-allomanyunkat elbocsajtjuk.

Vallalkozasunkban az alkalmazottak fluktuacioja igen alacsony.

Marketing eszkozok és képességek

Az alabbiakban néhany olyan Kijelentés szerepel, amelyeket mas vezetok tettek
marketing eszkozokkel és képességekkel kapcsolatban. Jelolje meg azokat a teriileteket,
amelyeken megitélése szerint vallalata elonyt élvez a versenytarsakkal szemben, vagy
versenytirsai jarnak az On vallalata el6tt. (1: a versenytars jelentds elénye, 2: a
versenytars elénye, 3: nincs kiilonbség, 4: a mi eldnyiink, 5: a mi jelentds eldnyiink, 99:
NT/NV)!

Allitas ‘ Elony helye
Marketing eszkozok
A vallalat illetve markanevének megitélése 1-2-3-4-5-99

Stabil piaci poziciobol eredd vevoi bizalom.

A fogyasztoknak nyujtott magas szintli szolgaltatasok.

J6 kapcsolat a kulcsfontossagu vevokkel.

Ko6ltséghatékony termelés.

Fejlett marketing informaciorendszer.

Fejlett koltségkontrollig rendszer.

Szabadalmak és licenszek.

Kapcsolat a beszallitokkal.

Kiterjedt elosztasi halozat.

Az elosztas egyedisége.

Kapcsolatok az elosztasi csatornéban.

Piaci hozzaférés stratégiai szovetségeken ¢és partnerkapcsolatokon.

Stratégiai szovetségesekkel kozos technologia.

Hozzaférés a stratégiai szovetséges know-how-jahoz és menedzsment
tapasztalataihoz.

Hozzaférés a partner pénziigyi forrasaihoz.

Marketing képességek

Erds pénziigyi menedzsment.

Hatékony emberi er6forrds menedzsment.

Termelésmenedzsment tapasztalat.

Markamenedzsment képesség.

Termék-dizajn képesség.

A piacrol, fogyasztokrol és versenytarsakrol vald informéciogytjtés
képessége.

A piacrol, fogyasztokrol és versenytarsakrol gylijtott informaciod
felhasznalasanak képessége.

A fogyasztéi igények megértési képessége.

J6 célpiac képzés és pozicionalasi képesség.

Vil




J6 kapcsolatteremté képesség a kulcsfontossagu vevokkel, vevoi
csoportokkal.

Sikeres 0 termékek piaci bemutatasanak képessége.

A fogyasztd igényének megfeleld rendelések ¢&s szallitdsok

kezelésének képessége.

A fogyasztoknak ¢és a pénziigyi céloknak is megfeleld arak
kialakitdsanak képessége.

A szervezeten beliili kommunikaci6 képessége.

Hatékony termék/szolgaltatas fejlesztési képesség.

Uj termék és szolgaltatas gyors piaci bevezetésének képessége.

Jo szallitokapcsolat kezelés.

Az elosztasi csatorna résztvevoinek kezelési képessége.

A versenytarsak megfelel6 kezelése.

A stratégiai szOvetségessel torténd tapasztalat megosztas.

Kolcsonos bizalommal viseltetiink a stratégiai szovetségesek irant.

Partnereinkkel kozos elkotelezettség és célok.

Szervezeti tanulas (Learning orientation)

A kovetkezékben allitasokat fogok felolvasni, kérem jelolje meg, hogy mennyiben tartja
jellemzonek az On vallalkozasanak esetében (1: egyaltalan nem ért egyet, 5: teljes

mértékben egyetért, 99:NT/NV).

Allitas

Egyetértés

Tanulas iranti elkotelezettség

A vallalkozas vezetésének egyontetli véleménye, hogy a vallalat
kompetitiv elonyének megdrzésének kulcsa a szervezet tanulasi
képessége.

1-2-3-4-5-99

A szervezet alapvetd értékei kozott szerepel a tanulds, mint a fejlédés
kulcsfontossagu tényezdje.

1-2-3-4-5-99

Altalanos vélekedés vallalkozasunkban, hogy az alkalmazottak
képzése az els@sorban beruhdzas és nem koltség.

1-2-3-4-5-99

Villalkozasunkban a tanulast olyan kulcsfontossadgu arucikknek
tekintjiik, ami sziikséges a szervezet tilélésének biztositdsahoz.

1-2-3-4-5-99

A vizi0 megosztisa

Szervezetiinkben a célokat kozosen hatarozzuk meg. 1-2-3-4-5-99
A vallalkozas jovObeni céljait tekintve teljes egyetértés tapasztalhaté | 1-2-3-4-5-99
kiilénb06z0 szintek, funkcionalis teriiletek és diviziok kozott.

Alkalmazottaink mindegyike elkotelezett a véllalat céljai mellett. 1-2-3-4-5-99
Alkalmazottaink partnernek tekinthetik magukat a vallalkozas 1-2-3-4-5-99

c¢ljainak meghatarozéasa soran.

A fogyasztokrol alkotott véleményeket nyiltan megosztjuk a
vallalaton beliil.

A véllalat alkalmazottai tisztdban vannak azzal, hogy érdemes
folyamatosan feliilvizsgalni a piaccal kapcsolatos véleményiiket.

1-2-3-4-5-99

Ritkan vizsgaljuk feliil a vallalaton beiili fogyaszt6i informacid
feldolgozasi folyamatot.

1-2-3-4-5-99




III. PIACORIENTACIO

Az alabbiakban allitasokat fogok felolvasni, kérem értékelje, hogy vallalatuk esetében
mennyire jellemz6 az adott allitas (1: egyaltalan nem jellemzd, 5: teljes mértékben jellemzo,

99:

NT/NV).

MARKOR

Allitas

| Jellemzéség foka

NT/NV

Informadcioszerzés

1.

Villalatunk évente legalabb egy alkalommal talalkozik
vasarloival, annak érdekében, hogy megtudjuk milyen
szolgaltatdsokra, vagy termékekre lenne sziikségiik a jovoben.

1-2-3-4-5

99

Viéllalatunk egyes alkalmazottai kdzvetlen kapcsolatban allnak
vevoinkkel, annak érdekében, hogy megismerjék miként
szolgalhatnank ki jobban az igényeiket.

99

w

Villalkozasunk szamos hdzon beliili piackutatast végez.

99

Képesek vagyunk gyorsan észlelni vasarloink elvarasaiban
bekdvetkezd valtozasokat.

99

Evente legalabb egy alkalommal végziink felmérést termékeink
végfelhasznaldinak korében, hogy felmérjiik a termékeinkkel,
szolgaltatasainkkal kapcsolatos véleményeket.

99

Gyakran megosztjuk felméréseink eredményeit olyanokkal
akiknek hatasuk van a végfelhasznalok vasarlasi dontéseire,
példaul kereskedokkel.

1-2-3-4-5

99

Az ipardgrol szol6 informaciokat informalis csatornakon
keresztiil szerezziik be (pl.: munkaebédeken, vallalati
rendezvényeken).

1-2-3-4-5

99

Vallalkozasunkban a versenytarsakrol valo informaciogyjtést
— egymastol fiiggetleniil - tobb vallalati egységnél is fontosnak
vélik.

1-2-3-4-5

99

Gyorsan képesek vagyunk észlelni az iparagban bekdvetkezd
alapvetd valtozasokat (pl.: technologiai vagy
versenykornyezetben fellépd valtozas).

1-2-3-4-5

99

10.

Legalabb éves gyakorisaggal elemezziik az lizleti kornyezetben
bekovetkezo valtozasok (pl.: szabalyozas) lehetséges hatasait a
vasarloinkra.

1-2-3-4-5

99

Informdciodramlds

11.

Vallalkozasunkban szamos informalis beszélgetés vonatkozik a

srer

1-2-3-4-5

99

12.

Legalabb negyedévente vannak a kiilonb6z0 szervezeti
egységek kozotti megbeszélések annak érdekében, hogy
megvitassuk a piaci trendeket és a sziikséges fejlesztéseket.

1-2-3-4-5

99

13.

Vallalkozasunkban a marketing teriiletével foglalkozo
szakember(ek) forditanak iddt arra, hogy mas funkcionalis
teriiletekkel (pl.: logisztika, gyartas, kdnyvelés) megosszéak a
fogyasztok véarhato igényeivel kapcsolatos informaciokat.

1-2-3-4-5

99

14.

Vallalkozasunk rendszeresen jelentet meg kiillonb6z6
dokumentumokat (pl.: jelentések, hirlevelek), amelyek
informécioval szolgalnak vasarldinknak.

1-2-3-4-5

99

15.

Ha valami fontos dolog torténik a vallalatunk legjelentésebb
vasarlojaval, vagy piacaval kapcsolatban, akkor arrol az egész
szervezet rovid idon beliil értesiil.

1-2-3-4-5

99




16.

A vasarloink elégedettségével kapcsolatos informaciokat a
vallalkozas minden szintjén megfeleléen kommunikaljuk.

1-2-3-4-5

99

17.

Megfeleld szintli a piaci fejlesztésekre vonatkozo
kommunikacié a marketinggel foglalkozé szakemberek és a
gyartas kozott.

1-2-3-4-5

99

18.

Ha a vallalkozas egyik szervezeti egységének valamilyen fontos
informaci6 jut a tudomasara a versenytarsakrol, akkor azonnal
értesiti a tobbi egységet.

1-2-3-4-5

99

Vilaszképesség

19.

Nagyon kis id6be telik, mig megtalaljuk a megfeleld valaszt
versenytarsaink arainak valtozasara.

1-2-3-4-5

99

20.

Villalkozasunkban a piaci szegmentacid sordn felmeriild
lehetéségek hatdrozzak meg a termékfejlesztési irdnyokat.

1-2-3-4-5

99

21.

Folyamatosan figyelembe vessziik fogyasztdink termékeinkre
vonatkozo elvarasainak valtozasat.

1-2-3-4-5

99

22.

Meghatarozott id6kozonként feliilvizsgaljuk termékfejlesztési
tevékenységiinket, annak érdekében, hogy meggy6z6djiink
azok fogyasztoi igényekkel vald egyezdségérol.

1-2-3-4-5

99

23.

Uzleti elképzeléseinket sokkal inkabb a technologiai fejlesztési
lehetdségek hatarozzak meg, mint a piackutatas (R).

1-2-3-4-5

99

24,

A vallalat kiilonb6z0 teriileteinek vezetdi rendszeresen
forditanak id6t arra, hogy kozosen kidolgozzak a megfeleld
valaszokat az lizleti kornyezetben bekovetkezo valtozasokra.

1-2-3-4-5

99

25.

A vallalkozasban eldallitasra keriil6 termékvonalakat a valds
piaci igények hatarozzak meg, kevésbé a vallalat belsd
vélekedése.

1-2-3-4-5

99

26.

Ha egy jelentds versenytarsunk egy intenziv kampanyt inditana
megcélozva a mi vevOkoriinket, akkor a megfeleld
valaszlépéseket azonnal képesek lennénk kidolgozni.

1-2-3-4-5

99

27.

Vallalkozasunkban a kiilonbdz6 teriiletek vezetdinek
tevékenysége megfelel6en koordinalt, 6sszhangban van.

1-2-3-4-5

99

28.

A vevok panaszai sosem talalnak siiket fiilekre
véllalkozasunkban.

1-2-3-4-5

99

29.

Ha egy nagyszerii marketing tervet sikeriil kidolgoznunk, akkor
képesek vagyunk azt a megszabott hataridok szerint teljesiteni.

1-2-3-4-5

99

30.

Képesek vagyunk gyorsan reagalni, ha valtozas all be
versenytarsunk arszerkezetében.

1-2-3-4-5

99

31.

Ha észrevessziik, hogy vasarloink elégedetlenek termékiinkkel,
akkor képesek vagyunk gyorsan helyesbito 1épéseket tenni.

1-2-3-4-5

99

32.

Ha észleljiik, hogy vasarloink szeretnék ha modositanank
termékiinket, akkor motivaltak vagyunk ennek érdekében
jelentos erdfeszitéseket tenni.

1-2-3-4-5

99

MKTOR

Vevoorientdcio

Vallalati céljaink kialakitasat a fogyasztoi elégedettség elérése
motivélja.

1-2-3-4-5

99

Nyomon kovetjiik a szervezet fogyasztdi igények
kielégitésének iranyaba torténd elkotelezettségét.

1-2-3-4-5

99

A kompetitiv elényoket kihasznalo stratégiank a fogyasztoi
igények megértésén alapul.

1-2-3-4-5

99

Uzleti stratégiank mozgatorugdja azon meggydzédésiink, hogy
hogyan tudunk nagyobb értéket eloallitani vasarloink szamara.

1-2-3-4-5

99

Xl




o

Gyakran és rendszeresen mérjiik a fogyasztoi elégedettséget.

99

1S

Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani szolgaltatdsokra.

7. A vevéinkrél sz616 informacioknak nagy jelentGséget
tulajdonitunk a véllalaton beliil. +

1-2-3-4-5
1-2-3-4-5 99
1-2-3-4-5 99

8. Rendszeresen gylijtjiikk az informaciokat a vasarloinkrol. +

1-2-3-4-5 99

Versenytdrs-orientdcio

9. Vallalatunk dolgozoi megosztjak a vallalaton beliil a
versenytarsak stratégiajara vonatkozo informaciodikat.

1-2-3-4-5 99

10. A versenytarsak minket fenyeget6 1épéseire megfeleléen
reagalunk.

1-2-3-4-5 99

11. MegfelelGen pozicionaljuk magunkat azoknal a
fogyasztoknal/fogyasztoi csoportoknal, ahol rendelkeziink
kompetitiv elényel, vagy képesek vagyunk ilyet kifejleszteni.

1-2-3-4-5 99

12. A versenytarsaink tevékenységérdl szolo informacioknak nagy
jelentéséget tulajdonitunk a vallalaton beliil. +

1-2-3-4-5 99

13. Rendszeresen gyiijtjiik az informaciokat a versenytarsainkrol. +

1-2-3-4-5 99

Funkciok kozotti egyiittmiikiodés

14. A vallalat kiilonb6z6 funkcionalis teriileteinek elsé szama
vezetdi felkeresik a jelenlegi és jovObeni varhato partnereinket.

1-2-3-4-5 99

15. A kiilonb6z6 funkcionalis teriiletek kozott megfeleléen
kommunikaljuk a fogyasztoinkkal kapcsolatos sikereket és
sikertelenségeket is.

1-2-3-4-5 99

16. Minden funkcionalis tertiletiink (pl.: marketing, értékesités,
K+F, konyvelés) mitkkodése a fogyasztoi igények lehetd
leghatékonyabb kielégitésének van alarendelve.

1-2-3-4-5 99

17. A vallalat vezetéinek mindegyike tisztdban van azzal, hogy ki
hogyan tud hozzéjarulni a termék fogyasztoi értékének

1étrehozasahoz.

1-2-3-4-5 99

IV. VALLALATI EREDMENYESSEG

Fogyasztoi elégedettség

Kérem értékelje, hogy vallalkozasukra menyiben jellemzd az adott allitas (1: egyaltalan nem

jellemzd, 5: teljes mértékben jellemzod, 99:NT/NV).

Allitas Jellemzdség foka
A vevdi panaszok szdma csokkent az elmult 2 évben. 1-2-3-4-5-99
Folyamatosan ndvelni tudtuk vevink l1étszdmat az elmult 2 évben. 1-2-3-4-5-99
A beérkez6 vevoi panaszokat képesek vagyunk révid idon beliil 1-2-3-4-5-99

megnyugtatdan kezelni.

Vasarloink legalabb 60%-a 2 évnél régebb ota meglévo, visszatérd 1-2-3-4-5-99

partner.

Pénziigyi eredményesség
Perceptual measures

Kérem egy 1-t6l 5-ig terjedo skalan értékelje, hogy a kovetkezo allitasokkal mennyiben
ért egyet az on vallalkozasanak esetében (1: egyaltalan nem ért egyet, 5: teljes mértékben

egyetért, 99: NT/NV).

Xl




Allitas

Egyetértés foka

Vallalkozasunk el6z6 évi teljesitménye Osszességében a legnagyobb
versenytarsainkhoz hasonloan alakult.

1-2-3-4-5-99

Villalkozasunk piaci részesedése nétt legjelentdsebb felvevd
piacunkon az elmult évben.

1-2-3-4-5-99

Vallalkozasunk el6z6 évi értékesitéséi novekedése dsszességében a
legnagyobb versenytarsainkhoz hasonloan alakult.

1-2-3-4-5-99

Az éltalunk bevezetett 1) termékek értékesitésben betdltott részaranya a
legnagyobb versenytarsainkhoz hasonl6an alakult az el6z6 évben.

1-2-3-4-5-99

Vallalkozasunk arbevétel-aranyos nyeresége (return on sales - ROS)
nem maradt el a legnagyobb versenytdrsunkhoz képest az el6z6 évben.

1-2-3-4-5-99

Vallalkozasunk eszk6z-aranyos nyeresége (return on assets - ROA)
nem maradt el a legnagyobb versenytdrsunkhoz képest az el6z6 évben.

1-2-3-4-5-99

Villalkozasunk befektetéseinek megtériilése (return on investment -
ROI) nem maradt el a legnagyobb versenytarsunkhoz képest az el6z6
évben.

1-2-3-4-5-99

A profit céljainkat teljes mértékben teljesitettiik az el6z6 pénziigyi
évben.

1-2-3-4-5-99

Az értékesitési céljainkat teljes mértékben teljesitettiik az el6z6
pénziigyi évben.

1-2-3-4-5-99

A befektetés-megtériilési (ROI) céljainkat elértiik.

Termékeink mindsége magasabb szintet ért el az el6z6 évben, mint
versenytarsainké.

1-2-3-4-5-99
1-2-3-4-5-99

Az ugytél-megtartasi képességiink (customer retention rate) jobb, mint
a versenytarsainké.

1-2-3-4-5-99

Jobb hirneviink van a legfébb fogyasztoi célcsoportunk korében, mint a
versenytarsainknak.

1-2-3-4-5-99

Alkalmazottaink fluktuacidja (employee turnover rate) alacsonyabb,
mint versenytarsainké.

1-2-3-4-5-99

Sokkal eredményesebbek vagyunk az 1) termékek fejlesztése terén,
mint versenytarsaink.

1-2-3-4-5-99

Pénziigyi mutatok

Teriilet

Erték

Ertékesitésbol szarmazo arbevétel

2009-ben

2008-ban

2007-ben

A vallalat eredményének valtozéasa az elmult 3 évben (%)

Piaci részesedés (%)

2009-ben

2008-ban

2007-ben

Befektetések megtériilése

2009-ben

2008-ban

2007-ben

X




Mennyi volt cégének koriilbeliili addzas elotti eredménye az elmilt pénziigyi évben
millié forintban?

Kérjik irjaide: ........... millio Ft

V. HATTERVALTOZOK

A vallalkozas székhelye: ... (megye)

F6 termékcsoportjukat tekintve milyen piaci részesedéssel (orszagos) rendelkezik a
vallalat?  .................. % 0.NT

A vallalkozas miikodési formaja:
1. Bt. 2. Kft. 3. Szovetkezet 4. Rt. 5. Egyéb:

Alkalmazotti létszam:
1.1-516 2.6-9106 3.10-19f6 4.20—-491f6 5.50-100 6 6. 101-150 {6 7.
151-200 {6

8. 201-250 6 9. 250 16 folott 0. NV

Netté arbevétel 2009—ben:

1.0-80 M Ft 2.81-150 M Ft 3.151 -250 M Ft 4. 251 — 500
M Ft 5.501 - 750 M Ft

6.751-1000 M Ft  7.1001-1500 M Ft 8.1501-2000 M Ft 9.2001 —-2500 M Ft 10.
2501 — 3500 M Ft
11. 3501 - 5000 M Ft12. 5001 M Ft folott 0. NV

Meérleg foosszeg 2009-ben:
1.0-300 M Ft 2. 301-600 M Ft 3. 601-1000 MFt 4, 1001-
2000 M Ft  5.2001-3000 M Ft
6.3001-4000 M Ft 7. 4001-5000 M Ft  8.5001-6000 MFt  9.6001- M Ft
0. NV

Tulajdonosi struktura

Tulajdonosi csoport %

A magyar allam

Allami Privatizacios és Vagyonkezel6 Rt.

Vallalatvezetok

Hazai magantdke

Kiilfoldi befektetdk

Egyéb

Osszesen | 100%
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