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BEVEZETES
INTRODUCTION

A piacorientacio mind a kdzgazdasag-, mind a gaz-
dalkodas-, mind pedig a szervezéstudomanyok nép-
szeri fogalmai kozé tartozik. Egyarant megjelenik
a menedzsment, a vallalatelméletek és a marketing
diszciplina teriiletén is, am elsddlegesen ez utobbi
foglalkozik vele behatéan (Gyulavari és tsai 2011).
Jelentdségét az is tiikkrozi, hogy a Marketing Science
Institute az 1980-as években kiemelt torekvésként
kezelte a fogalom meghatarozasat, teriileteinek fel-
tarasat és egy méroeszkoz kidolgozasat (Deshpandé
& Farley 2004). A vallalati marketingtevékenység
tudomanyos vizsgalatanak egyik célja, hogy fel-
tarjak, miként kapcsolodik Ossze a piac komplex
koordinaciés mechanizmusa a vallalati torekve-
sekkel, 1étezik-e tokéletes ,,recept” a sikerre, avagy
az idealizalt vezérelvek alapjan kialakitott elméle-
tek — akar gondolhatunk a marketingkoncepciora
is — hogyan tltethetok at a gyakorlatba sikeresen
(Kontor & Nyul 2016). Kohli és Jaworski (1990)
értelmezésében ennek megfelelden a piacorientacio
a marketingkoncepcid gyakorlati megvalositasa-
ként is értelmezheto.

A piacorientacioval kapcsolatos kutatasok fel-
lendiilése az 1990-es évekre tehetd, ekkor tortént
vizsgalata (Rekettye & Gupta 1995), és ekkor latott
napvilagot a ma is legelterjedtebb két, logikajaban
ellentétes filozofiat tiikr6z6 piacorientacios modell,
a MARKOR skala, mely Kohli és Jaworski (1990)
nevéhez fliz6dik, valamint az MKTOR skala, amely
Narver és Slater (1990) kutatasainak eredménye.
Mig a MARKOR skala a piacorientaciot vallalati
magatartasként fogja fel, addig az MKTOR skala
kulturalis perspektivan alapszik (Kontor 2014a).

Jelen kutatas targyat az MKTOR skala alkotja,
igy ennek a felépitését mutatjuk be roviden. Narver
¢és Slater (1990) elmélete szerint a piacorientacio
mint kultira harom dimenziobdl all: a vevdorien-
taciobol, a versenytars-orientaciobol és a szervezet
funkcionalis teriileteinek egyiittmiikodésébol. Az
elmélet alapja, hogy meg kell ismerniink a fogyasz-
toinkat annak érdekében, hogy kiemelkedd vevoér-
téket nyujtsunk szamukra, tovabba versenyzd
iparagakban nem hagyhatok figyelmen kiviil a ver-
senytarsak sem, erdsségeik ¢és gyengeségeik isme-
rete a stratégia kialakitasa soran és a taktikai don-
tések meghozatalaban is jelentds szerepet jatszik. E
két dimenzié megvalodsitasahoz nélkiilozhetetlen a
funkcionalisan — vagy egyéb modon — tagolt szer-
vezeteknél a szervezeti funkciok egyiittmiikodése
¢és koordinacidja. E harom komponens mellett a

szerzok meghataroznak két tovabbi kritériumot is,
melyeknek teljesiilnie kell: a dontések meghozatala
soran a stratégiai, hosszu tavu szemléletnek és a
profitorientacionak is érvényesiilnie kell (Narver &
Slater 1990).

A modell sziiletése 6ta eltelt 30 évben nemcsak
a piacorientacio szakirodalma boviilt és fejlodott,
de a piac is jelentés valtozdson ment keresztiil.
Szamos kutatds vizsgalta a skalak érvényességét
¢és hatasossagat, ¢és jelentds résziik egyetért abban,
hogy a bekovetkezett valtozasokra reagalva sziik-
séges az eszkozok adaptacidja (Bareith er al.
2013). Farrell (2002) osszevetette a MARKOR és
az MKTOR skala fejlesztési torekvéseit és arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy sok esetben megala-
pozatlan, otletszerli modositasokkal, javitasok-
kal talalkozhatunk a szakirodalomban. Vélemé-
nyiink szerint ugyanakkor szép szammal talalunk
modszertanilag megalapozott vizsgalatokat is. A
modositasokat tanulmanyozva gy talaltuk, hogy a
kutatasok két taborra szakadnak: egy résziik pusz-
tan kvantitativ eljarasokkal kisérli meg javitani a
meglévo skalakat (Dawes 2000, Hajjat 2002, Har-
rison & Walker 2001, Oczkowski & Farrell 1998a,
1998b), vagy a Cronbach alfa mutatoszamra ala-
pozva, mely a skalak reliabilitasat méri, vagy pedig
— mar fejlettebb, igazi tobbvaltozos statisztikai
eljarassal — konfirmativ faktorelemzést alkalmazva
vagy strukturalis egyenlet modellezés segitségé-
vel. A masik tabor a szakirodalomra vagy kvali-
tativ vizsgalatokra (mélyinterju, szakért6i interju,
fokuszesoport) helyezi a hangsulyt és logikai ala-
pon igyekszik a skalakat fejleszteni (Avlonitis &
Gounaris 1999). Az eldbbi csoport modszertana
a meglévo skalakkal valo vizsgalatokat késziti
eld egy-egy adott mintan beliili megbizhatosag és
illeszkedés mérésével, illetve a skalak adaptalasa-
val. Az utobbi, kvalitativ eljarasok pedig a meglévo
skalak felhasznalasaval — azokat egyfajta kiindulo-
pontként kezelve vagy azoktol fliggetlentiil — tore-
kednek egy-egy uj elméleti irany, valamint mérési
eszkozrendszer kidolgozasara.

Szamos kutatas bizonyitja a piacorientacio és
a vallalati teljesitmény kozotti pozitiv kapcsolatot,
épp emiatt lehet fontos szerepe a vallalati teljesit-
ménynek a piacorientacios modellalkotas folyaman
(Kontor 2014b). Tomaskova (2009) szerint a piac-
orientacioba gyakran beépitik a vallalati teljesit-
ményt egy kiegészitd dimenzioként, holott maga a
teljesitmény nem a piacorientalt kultira/magatartas
eleme, hanem annak egyik kévetkezménye. Ezzel
egyetértve mi is ugy tartjuk, hogy a modellalkotas
folyaman elsésorban moderatorként kell tekinteni a
vallalati teljesitményre, nem pedig a piacorientacio
egy kiilon dimenziojaként.
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ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

Adatgyiijtés
Data collection

A primer kutatas alapjat egy kérdéives megkérde-
z¢s szolgaltatta, mely egy 100 elemii mintan kerdilt
tesztelésre, majd a tapasztalatok alapjan atala-
kitott végsé kérddiv felvétele 2010-ben tortént.
A megkérdezést a Szocio-Graf Piac- és Kozvé-
leménykutato Intézet végezte, a mintaba keriilt
250 élelmiszeripari ¢s mezégazdasagi vallalkozas
marketingesével (annak hianyaban felel6s beosz-
tasu vezetdjével) végzett személyes adatfelvétel
keretében. Az alapsokasag Osszetételének megha-
tarozasa a KSH 2009. december 31-én regisztralt
létszam-kategoriak ¢és szakagazat szerinti nyilvan-
tartasa alapjan tortént, a minta kialakitasanak alapjat
a KSH 2009. negyedik negyedévi CEG-KOD-TAR
kiadvanyaban szereplé TEAOR szam (10, kivéve
109; 11; 01; 03), valamint vallalati nagysag alapjan
végzett lekérdezés eredményeként kapott adatbazis
képezte. A véletlenszeriiséget egy véletlenszam-ge-
nerator biztositotta, ami segitett kivalasztani az
adatbazisban szerepld vallalkozasok koziil a meg-
kérdezésbe keriiloket. A minta igy vallalati méretre
¢és tevékenységi korre nézve reprezentativ.

A kérddivben el6szor Narver és Slater (1990)
alapjan a piacorientaciét mér6 MKTOR skala
harom dimenzidjanak 17 allitasat (vevOorientacio
8, versenytars-orientacio 5, funkciok kozotti egytitt-
miikodés 4 allitas), majd a vallalat teljesitményét
leiro 15 allitast kellett a valaszadoknak otfokozata
Likert-skalan értékelni. A skalakat alkotd valtozo-
kat a Melléklet tartalmazza.

A statisztikai elemzés folyamata és
eszkozei
Process and tools of statistical analysis

Az elemzés elsd blokkjaban a piacorientaciot mérd
MKTOR és a vallalati teljesitményt mér6 skala
tesztelése és adaptalasa tortént. A megbizhatosagot
kiilon-kiilon teszteltik az MKTOR skala harom
dimenzidja esetén, illetve a vallalati teljesitmény
skalanal, a Cronbach-féle alfa mutatot alkalmazva.
Az alfa értékét tekintve altalanosan elmondhato,
hogy a 0,8 folotti érték jonak, mig a 0,9 f6lotti érték
kivalé megbizhatosagnak tekinthetd (Cronbach
1951).

A piacorientacios skala teoretikus vizsgalata,
azaz, hogy a skala harom dimenzidjat visszaadjak-e

elkiiloniilten a valtozok, feltard (explorativ) fak-
torelemzéssel (EFA) tortént, maximum likelihood
eljarassal, varimax rotacioval és Kaiser normali-
zacioval. Ez a tobbvaltozos eljaras tokéletes arra,
hogy kimutathato legyen a kapcsolat (vagy annak
hianya) az indikatorok és a latens valtozok kozott.
Ha visszaadja az elemzés az elmélet alapjan fenn-
allo eldre feltételezett strukturat (a latens valtozo-
kat), azaz a 17 valtoz6é harom faktorral leirhato, és a
faktorstruktiraban az elmélet altal megfogalmazott
dimenziok jelennek meg, akkor a modell lényegi
modositasa nem sziikséges. Ennek elsé 1épéseként
vizsgaltuk az adatok megfeleldségét a szakiroda-
lomban bevett KMO kritérium, Bartlett-proba és
a Pearson-féle korrelacios egyiitthato segitségével.
A faktorok szamat eldszor a Kaiser-kritérium ¢és a
varianciahanyad modszer alapjan hataroztuk meg,
majd a priori becsléssel (a harom dimenzié harom
faktort képezne az elmélet alapjan).

A tényleges adaptacio ellenérz6é (konfirmato-
rikus) faktorelemzéssel (CFA) tortént (maximum
likelihood eljarassal, varimax rotacioval és Kaiser
normalizacioval). A vizsgalat soran megengedtiik
az ugyanazon latens valtozoéhoz (dimenziéhoz)
tartozo valtozok kozti kovarianciat, amennyiben
annak értéke kiugréan magasnak bizonyult. Majd
mindaddig, amig a modell illeszkedését méré muta-
toknak legalabb a fele megfeleld eredményt nem
adott a standardizalt rezidualis kovarianciamatrix
alapjan, eltavolitottuk egyesével azokat a valtozo-
kat, melyek rontottdk a modell érvényességét és
hatasossagat (Li 2016). A modell illeszkedésének
megitélésére a szakirodalom alapjan a kovetkezd
mutatokat valasztottuk: Khi*-proba p-értéke, CFI,
GFI, RMSEA, RMSEA p-értéke, NFI. Ezt kove-
tden ismételt feltard (explorativ) faktorelemzés
végeztilk az adaptalt MKTOR skalaval (Levine
2005).

A kutatas masodik fo blokkjat a piacorientacio
¢és a vallalati teljesitmény kapcsolatanak vizsgalata
alkotta. A szubjektiv vallalati teljesitmény mérésére
15 valtozo allt rendelkezésre, ezek versenyképes-
séget, eredményességet és hatékonysagot egyarant
mértek. Annak érdekében, hogy az adatok alapjan
megfeleléen el tudjuk hatarolni a vallalati teljesit-
mény kiilonboz6 dimenziéit, feltaré faktorelemzést
végeztiink (maximum likelihood eljarassal, vari-
max rotacioval ¢és Kaiser normalizacioval), ami a
kovetkezd lépésben végrehajtott adatredukceio alap-
jat képezte. A piacorientacio és a vallalati teljesit-
mény Osszefliggésének vizsgalatara a strukturalis
egyenlet modellezés (SEM) regresszios eljarasat
alkalmaztuk, mivel ez az eljaras tokéletesen alkal-
mas két latens valtozo determinisztikus kapcsolata-
nak vizsgalatara. Mivel a SEM-ben a latens valto-
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zokat az indikatoraink (mérési modell) kiilon-kiilon
hatarozzak meg (bar a kovariancia megengedheto),
célszertiinek lattuk az MKTOR harom dimenzi-
oja, valamint a vallalati teljesitmény dimenzioi-
nak adatredukciojat blokkonként/dimenzionként
elkiilonitve végrehajtani fokomponens-elemzés-
sel (forgatas nélkiil), egyébként olyan valtozok is
megjelentek volna az adott dimenziéban — még ha
alacsony sullyal is —, amelyek nem kapcsolodnak
kozvetleniil hozza.

A konfirmatorikus faktorelemzéshez és a struk-
turalis egyenlet modellezéshez sziikséges normalis
eloszlast és multinormalitast ferdeségi és csucsos-
sagi mutatok alapjan vizsgaltuk. A megbizhatosag
vizsgalata, az explorativ faktorelemzés ¢és az adat-
redukci6 soran az IBM SPSS Statistics 22-es verzi-
ojat, a konfirmatorikus faktorelemzés és a struktu-
ralis egyenlet modellezés soran pedig az IBM SPSS
AMOS Graphics 23-as verziojat hasznaltuk.

EREDMENYEK
RESULTS

A skalak megbizhatésdaga
Reliability of scales

A piacorientacio részét képezd vevoorientacio skala
Cronbach alfa értéke 0,876, a versenytars-orienta-
cioé 0,829, a funkciok kozotti egyiittmiikodésé
pedig 0,859, mig a vallalati teljesitményt mérd
skala alfaja 0,930. Egyik skala esetében sem érhetd
el, hogy a megbizhatdsag javuljon egy-egy valtozo
eltavolitasaval, azonban a piacorientacié dimenzio-
inak megbizhatosaga igy is jonak, a vallalati telje-
sitmény skalaé pedig kivalonak tekintheté az alfa
mutatoszam alapjan (Cronbach 1951).

Az MKTOR skdla feltaro és ellenorzo
faktorelemzésének eredményei

Results of the MKTOR scale’s explora-
tory and confirmatory factor analyses

Az MKTOR skala valtozoi kozott kdzepes €s erds
linearis korrelacio tapasztalhatd, mely minden
esetben pozitiv és szignifikans, ezt bizonyitja a
KMO értéke is (0,883). A Bartlett-proba alapjan
is megfelelnek a valtozok a faktoranalizis feltéte-
leinek (p<0,05). A feltaro faktorelemzés soran a
Kaiser-kritérium €s a varianciahanyad alapjan négy
faktor irja le legjobban a valtozokat. A masodik és
a harmadik faktorban erds sulyokkal rajzolodik ki
a versenytars-orientacio és a funkcionalis teriiletek
egyiittmiikodése, az elsé és a negyedik faktorban
pedig erés stulyokkal jelenik meg a vevGorientacio.
Ha az a priori modszer alapjan harom faktort ala-
kitunk ki, a kapott faktorokban a dimenziok jelen-
tdsen Osszemosodnak, azaz megallapithato, hogy a
faktorstruktiraban nem igazolodik be az elméleti
koncepcid érvényessége.

Mivel az explorativ faktorelemzés elvetette az
eredeti modell érvényességét, és a Cronbach alfa-
val sem sikeriilt a modell korrekcioja, ezért tovabb
Iéptiink ¢és teszteltiik, hogy egyaltalan létezik-e
a vizsgalt valtozok altal determinalt és az elmé-
let altal megfogalmazott harom latens valtozo
(fogyasztoorientacio, versenytars-orientacio, funk-
ciok kozotti egyiittmikodés). Mivel jelen esetben
a skalak tényez6i un. reflektiv indikatornak tekint-
hetdk, azaz oksagi kapcsolat feltételezheto a latens
valtozd és az indikator valtozok kozott, célszerii
az ellendrz6 faktorelemzés alkalmazasahoz folya-
modni. Az oksagi kapcsolatot azért feltételezziik,
mert a latens valtozoink a piacorientacionak mint
kultaranak részteriiletei, dimenzi6i, mig az indi-
katorainkkal ezeknek a dimenzidknak a megvalo-
sulasat mérjiik konkrét cselekvés vagy magatartas
formajaban. Azaz a tényezok (indikatorok) a lathatd
megjelenései a kulturanak (ezeket tudjuk szubjektiv
eszkozokkel nagyobb biztonsaggal mérni).

A CFA eljaras megkoveteli a valtozok norma-
lis eloszlasat, illetve a tobbvaltozos normalitast.
A valtozok a ferdeségi és csticsossagi mutatok alap-
jan megfelelnek a normalitas feltételének (vagy
attol csak kis mértékben térnek el), a multinorma-
litds azonban nem teljesiil. Az alkalmazott becslo-
eljaras azonban biztonsaggal alkalmazhato a minta
mérete €s a tobbvaltozos ferdeségi és csucsossagi
mutatok alapjan, mivel azok nem térnek el olyan
mértékben a kiiszobértékekt6l, hogy a robusztus
eljarasok alkalmazhatésaga megkérddjelez6djon
(Neumann-Bodi 2012). A CFA modellt grafikusan
épitettik fel az AMOS programban, az eredeti és
az adaptalt modell eltérése jol lathato az 1. dbran.
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1. dbra: Az eredeti és a modositott CFA modell felépitése
Figure 1. Structure of the original and the modified CFA model
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Forras: sajat szerkesztés

Ez alapjan végeztiik el a teljes, eredeti MKTOR
modell/skala vizsgalatat, melynek soran az /. tabla-
zatban talalhato megfelel6ségi mutatokat és kritéri-
umokat vettiik alapul. A tablazatban az is lathato,
hogy a megfogalmazott 6 kritériumbdl az eredeti
modell egyet sem teljesit, ez azt jelenti, hogy az
elméleti konstrukcio itt is megdodl (ez persze mar
a feltaro faktorelemzésnél is lathaté volt). A CFA
eljaras biztositotta, hogy a piacorientacié modelle-
z¢ését ne kelljen teljesen az alapoktol Gjra kezdeni,
hanem egyes indikatorok torlésével, valamint a
valtozok kozotti engedmények megfogalmazasaval
atalakitsuk a meglévé modellt Gigy, hogy a latens
valtozok altal meghatarozott indikatorok egydi-
menzidsak legyenek. Szamos modositast kellett
végrehajtanunk, Osszesen 7 lépésben 7 indikator
eliminalasaval értiink el olyan illeszkedést, mely
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alapjan érvényesnek tekinthetd a modelliink. Fon-
tos azt megjegyezniink, hogy az egyes kritériumok
soran a szakirodalomban fellelhet6 legszigorubb
feltételeket alkalmaztuk annak érdekében, hogy
a modelliinket megtisztitsuk minden torzitastol
(Hooper et al. 2008). Eredményeink nagyban
hasonlitanak Farrell és Oczkowski (1997) eredmé-
nyeire, bar a szerzéparos nem specifikalta a skalat,
csupan a dimenzionalitast vizsgalta, am 6k is arra
az eredményre jutottak, hogy a skalak tényezdinek
egydimenzidssaga csakis valtozok torlésével kivi-
telezheto.
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1. tablazat: A CFA modell médositasanak lépései és a modell illeszkedésének mutatoi (NV=217)
Table 1. Steps of CFA model modifications and model fit indicators (V=217)

Végso, modositott

Mutatok Kritérium Eredeti modell modell
Khi? 600,556 54,506
df 116 28

p (Khi?) >0,05 0,000 0,020
CFI >0,95 0,779 0,977
GFI >0,95 0,713 0,953
NFI >0,95 0,742 0,954
RMSEA <0,07 0,139 0,066
p (RMSEA) >0,05 0,000 0,144

Forras: Hooper et al. 2008 és sajat szamitds

Tovabb vizsgalva az 0j, immaron adaptalt modelliinket explorativ faktorelemzéssel, arra a kovetkeztetésre
jutunk, hogy a CFA soran végzett sziikitd/adaptalo eljaras a gyakorlatban is sikeres eredményt tikkroz, mivel
az uj modellt képesek vagyunk harom faktorral leirni Ggy, hogy a faktorstrukturaban kirajzolodjanak a
latens valtozoink (2. tablazat) (KMO=0,861; magyarazott variancia 64,24%).

2. tablazat: A modositott MKTOR modell faktorstruktaraja (N=217)
Table 2. Factor structure of MKTOR model (N=217)

e 1. 2. 3.
Viltozk faktor faktor faktor
v14 37  Gyakran és rendszeresen mérjik a fogyasztoi elégedettséget. 0,599

v14 38  Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani szolgaltatasokra. 0,674

A vevo6inkrol sz616 informacidknak nagy jelent6séget tulajdoni-

v14.39 tunk a vallalaton beliil.

0,769

v14 40 Rendszeresen gytjtjiik az informaciokat a vasarloinkrol. 0,719

V4 41 Vallalatunk d.o,l.gozm megosztjak a vallalaton beliil a verseny- 0.566
A versenytarsak minket fenyeget6 1épéseire megfeleléen

via_42 reagalunk.

0,933

Megfelelden pozicionaljuk magunkat azoknal a fogyasztoknal/
v14 43 fogyasztoi csoportoknal, ahol rendelkeziink kompetitiv elény- 0,513
nyel, vagy képesek vagyunk ilyet kifejleszteni.

A kiilonb6z6 funkcionalis teriiletek kozott megfelelden kommu-

v14_47  nikaljuk a fogyasztoinkkal kapcsolatos sikereket és sikertelen- 0,601
ségeket is.
Minden funkcionalis teriiletiink (pl. marketing, értékesités,

v14 48  K+F, konyvelés) miikodése a fogyasztoi igények lehetd leghaté- 0,871
konyabb kielégitésének van alarendelve.
A véllalat vezetéinek mindegyike tisztaban van azzal, hogy

v14 49 ki hogyan tud hozzajarulni a termék fogyasztoi értékének 0,700
létrehozasahoz.

Forras: sajat szamitds
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A piacorientdcio és a vallalati teljesitmény kapcsolatinak vizsgalata
Examination of the relationship between market orientation and firm performance

Annak érdekében, hogy ok-okozati kapcsolatot tudjunk vizsgalni a piacorientacio és a vallalati teljesitmény
tertiletei kozott, adatredukciot kellett végrehajtanunk, amit a piacorientacio és a vallalati teljesitmény ese-
tében is kiilon-kiilon, dimenzionként tettiink meg fokomponens-elemzéssel, ennek eredményeit 6sszefog-

lalva a 3. tablazat mutatja.

3. tablazat: Az adatredukcié mindségi adatai (N=217)
Table 3. Qualitative data of data reduction (N=217)

A piacorientacio és a vallalati teljesit- KMO Bartlett proba Magyarazott
mény dimenzi6i értéke (p-érték) variancia (%)
Vevlorientacio 0,770 <0,001 68,91
Versenytars-orientacio 0,650 <0,001 70,47
Funkciok kozotti egyiittmiikodés 0,698 <0,001 76,30
Pénziigyi teljesitmény és versenyképesség 0,907 <0,001 70,71
Eredményesség 0,737 <0,001 81,92
Eréforrasok versenyképessége 0,830 <0,001 72,28

Forrds: sajat szamitas

A skalak leirdsahoz a Kaiser-kritérium és a vari-
anciahanyad modszer alapjan valamennyi esetben
elegendd volt egy komponens. A piacorientacio
esetében a harom dimenzié mar adott volt, melyek
mentén elvégeztik a fokomponens-elemzést, a
vallalati teljesitménynél azonban nem ismertiik a
faktorstrukturat és a valtozokbol 1étrejove uj latens
valtozokat, igy még az adatredukcio el6tt feltaro
faktorelemzést végeztiink. A vallalati teljesitményt
meghatarozé skalaban harom dimenzidét azonosi-
tottunk: pénziigyi teljesitmény és versenyképes-
ség, eredményesség, valamint erdforrasok ver-
senyképessége. Ezek alapjan a valtozocsoportokra
kiilon-kiilon végeztiik el az adatredukciot.

A piacorientéacio és a vallalati teljesitmény kap-
csolatat strukturalis egyenlet modellezés segitségé-
vel vizsgaltuk, a modellt Raju ez al. (2000) munkaja
alapjan épitettiik fel. A fennalld kapcsolodasokat
elészor egyenlet formajaban mutatjuk be. Legyen
a vevdorientacio = x,, a versenytars-orientacio = x,,
a funkciok kozotti egyiittmiikddés = x,, a piacori-
entacio = vy, a vallalati teljesitmény = n, a pénziigyi

teljesitmény és versenyképesség = y,, az eredmé-
nyesség = y,, az erbforrasok versenyképessége =
v, az egyiitthatok/koefficiensek = [3/, a hibatag =
e, a véletlen, regresszios hibatag = r, ahol i=1...6,
Jj=1...7. Ekkor a modell leirhat6 a kdvetkez6 egyen-
letekkel: X, :ﬁz"/ +te;x, :ﬁzY +e,;x, :ﬁjy +egsy,
=Bntesy,=pntesy,=fntein=py+r,

Az x és y valtozok a normalis eloszlastol a fer-
deségi és a cstcsossagi mutatd alapjan csak kis
mértékben térnek el, kvazi normalisnak tekint-
heték (Huzsvai 2011, 39, Bentler & Chou 1987),
igy a maximum likelihood modszer szempontjabol
ez nem jelent problémat. Azonban a tobbvaltozos
normalités feltétele nem teljesiil, viszont Bentler és
Chou (1987) alapjan elmondhato, hogy a maximum
likelihood eljaras elég robosztus ahhoz, hogy vég-
rehajthato legyen e feltételek mellett is. Az egyen-
letek alapjan képzett strukturalis modell a 2. abran
lathato.
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2. abra: A strukturalis egyenletek modellje
Figure 2. Structural equation model

! R’= 55

R?=s0

! R’= 51

Vevoorientacid | |

Versenytars-
orientacio

Funkciok kozotti
egylttmikodés

Piacorientacio

Vallalati
teljesitmény

R%=50 R’=50
Pénziigyi teljesitmén , i Eréforrasok
X . . Eredményesség . .,
és versenyképesség versenyképessége

Megjegyzés: p<0,01 valamennyi kapcsolat esetében; e, = hibatag, r, = véletlen, regresszids hibatag, ahol

i=1...6; N=163.
Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalatba bevont valtozok o=0,01 megbiz-
hatosagi szint mellett valamennyi esetben szignifi-
kans magyarazderdvel rendelkeznek a modellben.
A piacorientaci6 ¢és a vallalati teljesitmény kozott
szintén szignifikans a kapcsolat 0,244-es determi-
nacios egyiitthatd mellett. A vallalati teljesitmény
¢és a piacorientacio kozotti 0,493 értéki koefficiens
hogy a piacorientacio egy egységnyi ndvekedése
esetén 0,493-del (+ r, hibataggal) nd a vallalati
teljesitmény. Bér ez a szamszer(sitett Osszefliggés
korlatozottan értelmezheté az adatredukcio és az
alacsony R’ érték miatt, mégis jol mutatja, hogy
a piacorientacié mértékének novekedése esetén a
véllalati teljesitmény névekménye a piacorientd-
ci6 novekményének kozel fele. Ha megvizsgaljuk
a kozvetett hatasokat a piacorientacié (mint latens
valtozo) és a vallalati teljesitmény dimenzioi kozott,
mindegyik esetben 0,3-et meghaladd mértékii és

pozitiv hatast tapasztalunk (pénziigyi teljesitmény
és versenyképesség: 0,381; eredményesség: 0,383;
eréforrasok versenyképessége: 0,349), azaz a pia-
corientacié nem csupan a vallalati teljesitményre
Osszességében van pozitiv hatassal, hanem annak
egyes dimenzidira kiilon-kiilon is.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

Jelen kutatds eredményei azt mutatjadk, hogy a
piacorientacid mérésére leggyakrabban alkalma-
zott MKTOR skéala mara elavultnak tekinthetd.
Az elméleti koncepci6 az eredeti allitasokkal nem
igazolodott be empirikus vizsgalatunk soran, igy
ha ragaszkodunk Narver és Slater (1990) kulturalis
perspektivajahoz, a skéla adaptalasa valik sziiksé-
gessé. Jelen estben az elsdgeneracios érvényességi
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vizsgalatok (Cronbach-féle alfa) sem bizonyultak
elegenddnek, hogy javitsunk a skalan. A CFA-elem-
z¢s biztosithatja, hogy az elmélet altal meghataro-
zott faktorstrukturat alakitsunk ki, am mérlegelni
kell az eljaras hatranyait is, tobbek kozt azt, hogy a
valtozok torlésével mennyire torzul a kulturalis ele-
mek mérhetdsége a sziikitett indikatorkorrel. Vizs-
galatunkban a 17 indikatort tartalmaz6 MKTOR
skalabol 7 valtozot kellett eltavolitani, mire elértiik,
hogy a modell érvényes és hatasos legyen.

A vallalati teljesitmény és a piacorientacid
kozotti pozitiv kapcsolat, melyet mar szamos kuta-
tas bizonyitott, jelen vizsgalat soran is igazolast
nyert. Masképpen fogalmazva a vallalatoknak a
piacorientacio javitasa érdekében tett eréfeszitései
magasabb vallalati teljesitményhez vezetnek, igy
mindenképpen érdemes a piacorientaciora kiemelt
figyelmet forditaniuk.

Véleményiink szerint a strukturalis egyenlet
modellezés a legjobb modszer a piacorientacio és
a vallalati teljesitmény kapcsolatanak vizsgalatara
mindaddig, amig e két tényez6t latens valtozoként
értelmezziik. Bar a strukturalis egyenlet modelle-
z¢és soran a két valtozd kozott alacsony R? értéket
kaptunk, az eredmények szignifikansak. Felteheto,
hogy az alacsony érték egyik oka a vallalati telje-
sitmény mérésére hasznalt szubjektiv skala, igy
célszerli lenne a jovében a vallalati teljesitmény
szubjektiv mérésére kidolgozni egy eredményesebb
eszkozt, esetleg megprobalkozni az objektiv telje-
sitményt mérd skalak hasznalataval. Az alacsony
determinacios egyiitthatd értékének tovabbi oka
lehet, hogy az adatfelvétel 2010-ben tortént, amikor
a gazdasagi valsag még éreztette hatasat.

Osszegz6 javaslatunk, hogy sziikséges a vizsgalt
tertileten a kutatdsok modszertananak fejlesztése.
Felmeriil a lehet6ség, hogy a piacorientacios
modellek érvényességi és hatasossagi vizsgalata
mellett a skaldkat a ,,mdodszertani sziikitésen” kiviil
bdviteni is kell a megvaltozott piaci kornyezetnek
megfelelden. A skalak tényezdi egy-egy indikator
jellemzoségi fokat mérik, azonban az is figyelemre
mélto lehet, hogy a szervezet dontéshozoi mennyire
észlelik relative fontosnak az adott tényezét, hiszen
a kultira mérésére alkalmazott magatartasi mutatok
csak a kultura explicit részét mérik, a szintén fontos
implicit részérdl pedig megfeledkeznek.

Eredményeink értékelésénél célszerti figye-
lembe venni néhany korlatozo tényezét is, ami
befolyasolhatja az altalanosithatésagot. El6szor is
— bar a minta reprezentativ vallalati méretkategoria
és tevékenységi kor szerint, valamint véletlen min-
tavétellel tortént a kivalasztas —, maga az adatfelvé-
tel 2010-es, mely 2020-ban mar részben elavultnak
tekinthets. Am mivel a kutatis elsédleges célki-

tlizése az MKTOR skala adaptacidja, valamint az
adaptalt modell és a vallalati teljesitmény kozotti
kapcsolat feltarasa volt, igy nem befolyasolt jelen-
tés mértékben az adatbazis kora. A masik korla-
toz6 feltétel magabol a kérddives megkérdezés
modszerébodl fakad, melynek soran a kitolté refe-
renciapontja és észlelése befolyasolhatja az egyes
allitasok megitélését a vallott—kovetett értékek
dilemmajahoz hasonloéan, ezért azt mindenképp
ki kell emelni, hogy mind a piacorientacio, mind
a vallalati teljesitmény megitélése jelentés mér-
tékii szubjektivitast tartalmazhat. Erdemes tovabba
megemliteni azt is, hogy a konfirmatorikus faktor-
elemzésbe ¢és a strukturalis egyenlet modellezésbe
az eredeti mintamérethez képest lényegesen keve-
sebb valaszadot tudtunk bevonni.
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MELLEKLETEK
APPENDICES
1. melléklet: Az MKTOR skala
Appendix 1. MKTOR scale
Vevéorientacio
v14 33* | Vallalati céljaink kialakitasat a fogyasztoi elégedettség elérése motivalja.
V14 34% Nyomon kovetjiik a szervezet fogyasztoi igények kielégitésének iranyaba torténd elkotele-
- zettségét.
v14 35% | A kompetitiv elényoket kihasznalo stratégiank a fogyasztoi igények megértésén alapul.
Uzleti stratégiank mozgatorugdja azon meggy6zddésiink, hogy hogyan tudunk nagyobb
vi4_36* | 7, o
- értéket eldallitani vasarloink szamara.
v14 37 Gyakran és rendszeresen mérjiik a fogyasztoi elégedettséget.
v14 38 Nagy figyelmet forditunk az értékesités utani szolgaltatasokra.
v14 39 A vevdinkr6l sz6l6 informacioknak nagy jelentéséget tulajdonitunk a vallalaton beliil.
v14 40 Rendszeresen gyiijtjiik az informaciokat a vasarloinkrol.
Versenytars-orientacio
14 41 Vallalatunk dolgozo6i megosztjak a vallalaton beliil a versenytarsak stratégiajara vonatkozo
Vit informacioikat.
v14 42 A versenytarsak minket fenyegetd 1épéseire megfelelden reagalunk.
Megfelelden pozicionaljuk magunkat azoknal a fogyasztoknal/fogyasztoi csoportoknal, ahol
v14_43 . . A . . .
- rendelkeziink kompetitiv elonnyel, vagy képesek vagyunk ilyet kifejleszteni.
A versenytarsaink tevékenységérél szolo informacioknak nagy jelentéséget tulajdonitunk a
v14_44%* A .
- vallalaton beliil.
v14 45% | Rendszeresen gyijtjiik az informaciokat a versenytarsainkrol.
Funkciok kozotti egyiittmiikodés
A vallalat kiilonb6z6 funkcionalis teriileteinek elsé szamu vezetdi felkeresik a jelenlegi és
vi4_ 46* | o .
- j6vObeni varhato partnereinket.
A kiilonb6z6 funkcionalis teriiletek kozott megfeleléen kommunikaljuk a fogyasztoinkkal
vl4 47 . e . .
- kapcsolatos sikereket és sikertelenségeket is.
V14 48 Minden funkcionalis teriiletiink (pl.: marketing, értékesités, K+F, konyvelés) miikodése a
- fogyasztoi igények lehetd leghatékonyabb kielégitésének van alarendelve.
A vallalat vezetéinek mindegyike tisztaban van azzal, hogy ki hogyan tud hozzajarulni a
v14 49 . SR ; Pz
- termék fogyasztoi értékének létrehozasahoz.

Megjegyzés: * A végsé modellbdl torolt valtozok.
Forrds: Narver & Slater (1990) alapjan sajat atdolgozas
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2. melléklet: A vallalati teljesitményt méré skala
Appendix 2. Firm performance scale

V15 la Vallalkozasunk el6z6 évi teljesitménye Gsszességében a legnagyobb versenytarsainkhoz
- hasonléan alakult.
vl5 2a Vallalkozasunk piaci részesedése nott legjelentdsebb felvevo piacunkon az elmult évben.
Vallalkozasunk el6z6 évi értékesitési novekedése dsszességeben a legnagyobb versenytar-
vl5_3a . .
- sainkhoz hasonléan alakult.
Az éltalunk bevezetett uj termékek értékesitésben betdltott részaranya a legnagyobb
vl5_4a . A P
- versenytarsainkhoz hasonldan alakult az el6z6 évben.
Vallalkozasunk arbevétel-aranyos nyeresége (return on sales — ROS) nem maradt el a
vl5_5a . . P
- legnagyobb versenytarsunkhoz képest az el6z6 évben.
Vallalkozasunk eszkézaranyos nyeresége (return on assets — ROA) nem maradt el a leg-
v15_6a ; X s
- nagyobb versenytarsunkhoz képest az el6z6 évben.
Vallalkozasunk befektetéseinek megtériilése (return on investment — ROI) nem maradt el
vl5_ 7a . . PP
- a legnagyobb versenytarsunkhoz képest az el6z6 évben.
v15_8b A profitcéljainkat teljes mértékben teljesitettiik az el6z6 pénzigyi évben.
v1l5 9b Az értékesitési céljainkat teljes mértékben teljesitettiik az el6z6 pénziigyi évben.
v15_10b | A befektetés-megtériilési (ROI) céljainkat elértiik az el6z6 pénzigyi évben.
vl5 1lc Termékeink mindsége magasabb szintet ért el az el6z6 évben, mint versenytarsainké.
v1l5 12¢ | Aziigyfél-megtartasi képességiink (customer retention rate) jobb, mint a versenytarsainké.
Jobb hirneviink van a legf6bb fogyasztoi célcsoportunk korében, mint a
vl5_13c o
- versenytarsainknak.
15 14 Alkalmazottaink fluktuaciéja (employee turnover rate) alacsonyabb,
VIS mint versenytarsainké.
v15 15¢ | Sokkal eredményesebbek vagyunk az uj termékek fejlesztése terén, mint versenytarsaink.

Megjegyzések: a: pénziigyi teljesitmény és versenyképesség, b: eredményesség, c: erdforrasok
versenyképessége.
Forras: sajat szerkesztés
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Adaptation of the MKTOR model measuring market orientation
and its relationship with business performance

THE AIMS OF THE PAPER
This study aimed to examine the relationship between the market orientation and the performance of
SMEs in the Hungarian food and agriculture sector.

METHODOLOGY

The market orientation was defined by the internationally validated MKTOR scale, which has been
adapted to and validated for the Hungarian food and agriculture sector by using exploratory and
confirmatory factor analysis. The business performance was measured by a three-dimension indi-
cator based on the subjective perception of performance. The basis of the primary research was a
personal interview survey representative by firm size and scope of activity, conducted among the
marketing staff (or in the absence of this, the executives) of 250 agricultural and food sector firms,
queried by interviewers. The relationship between market orientation and business performance was
tested by structural equation modelling (SEM).

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on our primary research, the most common measure of market orientation, i.e. the MKTOR
scale can be seen as obsolete now. Besides, SEM revealed a positive relationship between the extent
of market orientation and the performance of the firms, moreover, similar relationships were found
between the market orientation and the specific dimensions of business performance.

RECOMMENDATIONS

For the researchers to gain accurate understanding of market orientation, it is necessary to develop
the methodology related to the research of market orientation, as well as to adapt the scales mea-
suring market orientation. Since an increase in the market orientation leads to better performance,
businesses have to place particular emphasis on developing their market orientation.

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