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OSSZEFOGLALAS

Az ¢lelmiszeripari vallalkozadsok miikddése folyamatosan napirenden 1év6 kérdés a gazdasag
dontéshozoinak szamara. Hangsuly keriil nemcsak arra, hogy milyen fontos a kis- ¢és kdzépval-
lalkozasok foglalkoztatasban betdltott szerepe, hanem az is aktudlis téma, hogy miként tehetd
versenyképesebbé a szektor.

A napjainkban egyre jobban kiélesedd verseny ujabbnal ujabb kihivasok elé allitja a vallal-
kozasokat. Ezeknek a valtozasoknak a kezelésében és felismerésében jelenthet fontos szerepet a
piacorientalt szervezeti kultura vagy magatartasforma. A tanulmanyban élelmiszeripari vallalko-
milyen kapcsolatba hozhato a szervezet oktataspolitikajaval, marketing tevékenységével és az
¢élelmiszerbiztonsagi kovetelményeknek valo megfeleloséggel.

Arra az eredményre jutottam, hogy a piacorientacido magas szintje egylitt jar a szervezet okta-
tas iranti igényével, a marketing tevékenység végzésével és a magasabb marketing raforditasok-
kal. Az élelmiszerbiztonsag, az élelmiszertermék-fejlesztés és a piacorientacio kodzt kapcsolat
azonban mar nem mutathat6 ki.

Kulcsszavak: piacorientacio, élelmiszeripari vallalkozasok, marketing tevékenyseg
ABSTRACT

The function of food industry enterprises has always been in the center of focus for decesion-
makers of the economy. Some of the most important topics of this field is how important small-
and medium sized enterprises are as employers and how are they able to increase their
competitiveness.

Today’s rising competition creates more and more challenges towards/for these businesses.
Market oriented organizational structure or behavior can be helpful to recognize and deal with
these changes. This paper analyses the market orientation of food industry enterprises. The aim
of this study to represent the relations between the level of market orientation with the following
factors: educative and marketing policy of the organization, and how they meet the food-safety
requirements.

Results show that high level of market orientation will lead to high demand for education and
higher marketing expenses. Although there were no relations between food-safety, food product
development and market orientation.

Keywords: market orientation, food industry enterprises, marketing policy
BEVEZETES

A piacorientacionak szamos eltéré fogalmi meghatarozasa létezik, igy ahhoz, hogy tisztabb
képet tudjak adni a piacorientaciorol tobb megkdzelitési modot is be kell mutatnom. Shapiro egy
1988-as cikkében a piacorientaciot a szervezeti dontéshozatal mddja, folyamata szerint kdzelitet-
te meg, melynek Iényege, hogy a szervezet szempontjabol 1ényeges informacidknak a dontésho-

" A kutatés elkészitését az NTP-EFO-P-15 palyazat timogatta.
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zatal soran az dsszes funkcionalis teriileten at kell haladniuk, ezzel is javitva a meghozott donté-
sekkel szembeni elkotelezettséget (SHAPIRO, 1988).

Desphandé, Farley és Webster kutatdsa szerint a piacorientaciot nagymértékben befolyasolja
a szervezeti kultira, és ugy kozelitik azt meg, mint egyfajta vevOorientaciot a versenytars-
orientacio ellentéteként definialva. Ez a felfogas a vevéi szemlélet, mely a fogyasztoi igények
vallalati fokuszba helyezését hangsilyozza (DESPHANDE et al., 1993).

A vevoi szemlélet mellett 1étezik még egy Un. stratégiai megkdzelités is, mely Ruekert nevé-
hez kdthetd, 1992-es cikkében gy kozeliti meg a teriiletet, hogy stratégiai kontextusba helyezi a
fogyasztokrol szerzett informdacidkat, szerinte az informacid szerzés a szervezeti célok és az
er6forrasok hatékony allokalasa érdekében torténik, méghozza gy, hogy a megszerzett infor-
maciokat kozvetleniil a vallalat informacidszerzési képessége befolyasolja (RUEKERT, 1992).

Hunt és Morgan a piacorientaci6 fogalmanak harom kulcstényez6jét emeli ki. Rendszeres és
tudatos informaciogyiijtés a vasarlokrol és versenytarsakrol; az informacid szerzés és elemzés
célja a hasznosithatd tudas megszerzése a piacrdl, mely versenyeldnyként testesiilhet meg; a
meg-szerzett tudas beépitése a stratégia alkotas folyamataba (HUNT és MORGAN, 1995).

Ezeket a cikkeket mar megeléz6en 1990-ben megjelent két olyan cikk (két kiilonb6z6 szer-
zOparostol), amik hatasukat tekintve talan a legnagyobb mértékben hozzajarultak a piacorienta-
ci6 fogalmi bazisanak megalapozasahoz és egy olyan modszertan kidolgozasahoz, mely lehetdvé
teszi a piacorienticié mértékének meghatarozasat (KONTOR, 2014). Kohli és Jaworski piaci
informacio szemlélete talan a stratégiai felfogashoz allhat a legkdzelebb és 1ényege, hogy a val-
lalatok a szamukra sziikséges informdacidkat gytijtik és terjesztik annak érdekében, hogy az
egyes funkciondlis teriiletek hatékonyan tudjanak egyiittmiikodni (POLERECZKI, 2011). A
piacorientaciéo harom meghatarozo6 elemét hatarozzak meg: piaci informacioszerzés, informaciok
teritése a szervezeten belill, valaszadasi készség az informaciokra (KOHLI és JAWORSKI,
1990). Modelljiikk a MARKOR skala nevet viseli.

A masik szerzOparos Narver és Slater nevéhez az n. kulturalis alapi megkozelités kotodik.
Vizsgalataik fokuszaba a tartds versenyelOny és az erds vallalati kultra keriilt. Az 6 definicio-
juk szerint a piacorientacio egy szervezeti kultira, mely mas szervezeti kultrakhoz képest a
leghatékonyabban és legeredményesebben indukal olyan magatartast, mely kiemelked6 vevoér-
téket alkot, és ezaltal hozzajarul a magasabb iizleti teljesitmény létrehozdsahoz (NARVER és
SLATER, 1990).

Ezen beliil harom magatartasvaltozot nevesitettek, amiknek fennallasa esetén beszélhetiink
piacorientaciorol. Ezek a fogyasztd,- versenytars orientacid €s a szervezeti egységek kozotti
koordinacid. Az els6 kettd a piaci informaciok megszerzését €s a vevo valamint a verseny valla-
lati fokuszba helyezését jelenti, tovabba a megszerzett adatoknak a kiilonbdzd szervezeti egysé-
gekhez torténd eljuttatasat is magaban foglalja. Mig a harmadik a megszerzett informaciok alap-
jan hozott dontéseket és a szervezet koordinaciés mechanizmusat jelenti.

Mindezeken feliil a szerz6paros meghatarozott két feltételt is a piacorientacié teljesiiléséhez,
a vallalatnak hosszu tavl céljait szem el6tt tartva kell miikddni gy, hogy hosszu tavl nyeresé-
gességre/jovedelmezdségre torekszik. Piacorientdciot mérd skalajuk az MKTOR skala
(NARVER ¢és SLATER, 1990).

Osszességében elmondhat6, hogy tobb megkézelitése létezik a piacorienticionak, altalano-
san két perspektivat azonositanak, a kulturalist, mely Kohli és Jaworski megkozelitésén alapszik,
illetve a magatartasit, ami Narver és Slater kutatdsain nyugszik. A magatartasi inkabb a cselek-
vés-re ¢és a tevékenységre fokuszal, hogy miként jut informacidhoz a szervezet és a megszerzett
in-formaciokkal miként banik. Masfeldl a kulturalis megkdzelités a szervezeti kultira egyes
komponenseire helyezi a hangstlyt, a normakra, értékekre és attitlidokre (BECKER és
HOMBURG, 1999).
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ANYAG ES MODSZER

A kutatas egy kérddivre épiil, melyet a Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Karanak,
Marketing és Kereskedelem Intézete készitett. Az adatgyiijtésben és az adatok elsé kords feldol-
gozasaban, mint intézeti demonstrator vettem részt.

A kérddivet gasztronomiai, élelmiszeripari rendezvényeken toltotték ki elsésorban kis- és
kozepes, élelmiszeripari vallalkozasok vezetdi/felelés beosztasti alkalmazottai. A mintavétel
nem véletlen és nem reprezentativ, igy az eredmények nem altalanosithatok. A megallapitasok
¢és kovetkeztetések els6sorban a mintara értendok.

A minta 330 vallalkozasrdl tartalmazott informaciokat és elsésorban mikro €s kis vallalkoza-
sokat alkotjak (60-32%), elenyész0 részt talalhaté benne kdzép (5%) és nagy (3%) vallalat. A
méretkategériakat MAKO (2005) alapjan alakitottam ki.

A statisztikai vizsgalat soran alkalmaztam leir6 statisztikai modszereket: atlagot, szorast, re-
lativ szorast, megoszlasi viszonyszamokat. A vallalatokat az adaptalt piacorientacid szintje alap-
jan hierarchikus klaszterelemzéssel bontottam csoportokra kiilon-kiilon a MARKOR és az
MKTOR skéla alapjan is (a valtozok a skaldk fé csoportjai voltak®, a MARKOR esetén az in-
formaciogytjtés; informacio aramoltatas és a valaszkészség, az MKTOR esetében pedig a vevo-
orientacid; verenytars-orientacio és a szervezet funkcionalis teriileteinek egyiittmiikddése volt).
A klaszterelemzés Ward eljarassal késziilt és négyzetes euklideszi tavolsagokon alapult. A klasz-
terek és a vizsgalt valtozok kapcsolatat a Pearson-féle X2 probaval teszteltem, az esetleges kap-
csolat erésségének mérésére pedig a Cramer-féle V tényezdt hasznaltam (MALHOTRA, 2008).

EREDMENYEK

A MARKOR és MKTOR skalak megbizhatosagat a Cronbach alfa mutatészammal tesztelve
mindkét esetben 0,8-at meghaladé értéket kaptam, azaz a skalak megbizhatosaga jonak mondha-
to és javitani egy valtozo torlésével sem lehet (GLIEM, 2003). A normalis eloszlas tesztelése
soran a Kolmogorov-Szmirnov proba nullhipotézisét el kellett vetnem mindkét skala esetében,
mivel a p-érték nem haladta meg a 0,05-6t.

A hierarchikus klaszterelemzéssel 3-3 klasztert alakitottam ki a MARKOR és MKTOR ska-
lak tényezdibol. A klaszterek legfontosabb jellemz4i az alabbi tablazatban lathatoak.

1. tablazat: A piacorientacié alapjan kialakitott klaszterek

1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter
o Elemszam (db) 52 68 149
8 Informacioszerzés (pont) 26,62 36,72 40,27
< | Informacidaramlas (pont) 19,17 27,84 31,83
= Valaszkészség (pont) 47,71 49,83 59,23
o Elemszam (db) 50 86 133
E Vevoorientacio (pont) 27,5 29,27 35,74
¥ | Versenytars-orientacié (pont) 12,66 18,33 21,21
= Funkciok kozotti egyiittmiikodés (pont) 11,06 15,53 16,08

Forras: Sajat szamitas

Tobb klasztereljaras utan e mellett dontottem, mivel relativ szordssal vizsgalva a klasztereket
igy kaptam a leginkabb homogén csoportokat.

2 A skaldk dimenzi6it a csoportokat alkoté valtozok szummézasaval képeztem. Faktorelemzést nem haszndlhattam a
valtozok szamanak redukéalasdhoz a nem normalis eloszlas miatt.
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Az oktatas ¢és a klaszterek kozotti kapcsolatot a nem parametrikus khi-négyzet probaval tesz-
teltem, erdsségét pedig a Cramer V-tényezdvel hataroztam meg.

2. tablazat: Oktatasra vonatkozoé igény piacorientacios klaszterenként

., B Piacorientacié szintje (klaszter)
Kérdés Valasz ”
Alacsony Kozepes Magas
Igénybe venne-e tevékenységi Igen 34 (65%) 64 (94%)| 118 (719%)
koréhez tartozo képzéseket? Nem 18 (35%) 4 (6%) 31 21%)

Forras: Sajat szamitas

A Kklasztercsoportok koziil a MARKOR skala alapjan a khi-négyzet értéke 15,63, az ehhez
tartozo szignifikancia szint 0,00, ami azt jelenti, hogy 95%-os biztonsag mellett a nullhipotézist
elvetem, igy Osszefliggés mutathatd ki a klaszterekhez tartozas és akdzott, hogy a vallalatnal
igény mutatkozik-¢ a tevékenységi koréhez tartozd képzésekre. A kapcsolat erdssége a Cramer-
féle V tényezd alapjan 0,241. A tablazatbol leolvashatd, hogy a harom klaszter koziil az ala-
csony piacorientaciot mutatod csoport esetén a legalacsonyabb azok aranya, akik igénybe venné-
nek képzést, mig a legmagasabb arany a kozepes klaszterbe esdknél mutatkozik.

A kiils6é képzésekre forditott 0sszeg szignifikans kapcsolatot mutatott mind a MARKOR
mind az MKTOR skalaval. Narver és Slater skalaja esetén a khi-négyzet 47,31, az ehhez tartozo
szignifikancia szint 0,13, ami 95%-os megbizhatosagi szint mellett azt jelenti, hogy a
nullhipotézis itt is elvethetd és Osszefiiggés van a két valtozd kozt. A kapcsolat erdssége
CramerV alapjan 0,494. A Kohli és Jaworski skaldja alapjan szintén szignifikans a kapcsolat
%2(28)=50,641 és sig.=0,005< 0=0,05.

3. tablazat: Kiils6 képzésekre forditott éves raforditas piacorientacié szerint Ft-ban (N=96)

. Piacorientacio szintje
Skalik Alacsony Kozepes Magas

MARKOR

Atlagos 6sszeg 192.857 568.760 138.013

Elemszam 11 34 51
MKTOR

Atlagos Osszeg 648.181 270.588 97.309

Elemszam 21 16 59

Forras: Sajat szamitas

A tablazatbol lathat6, hogy a MARKOR skala alapjan legtobbet a kdzepes klaszter kolti kiil-
sO képzésekre, mig a legkevesebbet a magasan piacorientalt klaszter. MKTOR skala alapjan a
legnagyobb raforditasa kiilsé képzésekre az alacsony mig legkisebb raforditasa a magas klasz-
ternek van. Ennek egy lehetséges magyarazata lehet, hogy az alacsonyabb piacorientaciot muta-
to vallalatoknak sziikségiik van képzésekre, mig a magasan piacorientalt vallalatok feltehet6en
mar rendelkeznek a tevékenységiik végzéséhez sziikséges szaktudassal.

Khi-négyzet probaval vizsgaltam a kapcsolatot akzott, hogy végez-e a vallalat valamilyen
marketing tevékenységet illetve piacorientacioja alapjan milyen klaszterbe sorolhat6. Vizsgala-
tokat itt is lefuttattam kiilon-kiilon az altalam alkalmazott két piacorientaciot méré skalara. Szig-
nifikdns kapcsolatot talaltam a klaszterekhez tartozds és a marketing tevékenység kozt az
MKTOR skala szerint, melynek eredménye: ¥2(2)=10,25; sig.=0,006<0=0,05; CramerV=0,297.

A kérddiv rakérdezett, hogy ,,igénybe vesz-e valamilyen kiilsé szolgaltatot marketing tevé-
kenysége megvalositasa soran”, e kérdéssel szintén az MKTOR skdla alapjan talaltam szignifi-
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kans kapcsolatot (¥2(2)=10,79; sig.=0,005<0=0,05). Ezt kdvetden elemeztem az egyes klaszte-
reket. Az alabbi tablazatban lathatd, hogy a valaszadok koziil a legnagyobb aranyban a magas
piacorientacioba tartozo vallalatok végeznek sajat maguk marketingtevékenységet. Az alacsony
és kozepes klaszterbe es6 vallalkozasok esetében a megoszlas hasonlo, kézel 50%-os, azaz a fele
végez, a fele nem végez marketing tevékenységet.

4. tablazat: Marketing tevékenység és a klaszterek kapcsolata (N=265)

L B Piacorientacio szintje (klaszter)
Kérdeések Vilaszok -
Alacsony Kozepes Magas

. ) ) . Igen 25 (52%) 41 (49%) 92 (69%)
Végez-¢ marketingtevékenységet?

Nem 23 (48%) 43 (51%) 41 (31%)

Igénybe vesz-e kiilsd szolgaltatot Igen 30 (63%) 29 (34%) 63 (49%)

marketingtevékenysége soran? Nem 18 (37%) 57 (66%) 67 (51%)

Forras: Sajat szamitas

Ezek alapjan véleményem szerint, akik magasan piacorientaltak, azok nagyobb aranyban vé-
geznek marketing tevékenységet. A masodik kérdés, hogy igénybe veszi-e kiilsé szolgaltatd
tevékenységét a vallalkozds marketingtevékenysége soran, forditott eredményt mutat a sajat
tevékenységben megvalositott marketinggel. Legnagyobb aranyban ugyanis a piacorientacid
alacsony szintjét adaptalo vallalatok vesznek igénybe kiilsé marketing szolgaltatot. Ugy gondo-
lom, ennek magyarazata lehet, hogy a marketing-szemlélet hianya ravetiil a piacorienticié mér-
tékére illetve a vallalatot is arra kényszeriti, hogy a marketingtevékenységet kiilsé szolgaltato
révén valodsitsa meg.

Az éves marketing raforditas és a piacorientacid kozott szintén szignifikans kapcsolat rajzo-
lodott ki, de ez esetben mindkét skalanal. A MARKOR esetén %2(58)=86,35;
sig.=0,009<a=0,05; CramerV=0,579, az MKTOR skalanal ¥2(58)=78,13; sig.=0,04<0=0,05;
CramerV=0,55.

5. tablazat: Atlagos éves marketing raforditas klaszterenként (N=129)

Skilik Piacorienticié szintje
aa Alacsony (Ftill. db) | Kozepes (Ftill. db) | Magas (Ftill. db)

MARKOR

Atlagos raforditas 146.379 286.429 538.823

Elemszam 29 28 72
MKTOR

Atlagos raforditas 494.762 238.513 448.525

Elemszam 24 37 71

Forras: Sajat szamitas

A tablazatban lathat6, hogy a MARKOR skala alapjan kialakitott klasztereknél a marketing
kiadasok novekednek a piacorientacié novekedésével. Az MKTOR alapjan 1étrehozott klaszte-
rek estében azonban a legnagyobb raforditas épp a legkisebb piacorientaciot mutatd vallalatok-
nal lathato, ezt kicsivel lemaradva koveti a magas klaszter, illetve jelentdsen alacsonyabb rafor-
ditassal az alacsony.

Az ¢élelmiszerbiztonsaghoz kapcsolodo kérdések és a piacorientacio alapjan kialakitott klasz-
terek kozt szignifikans kapcsolat nem mutathat6é ki a Khi-négyzet proba alapjan. Gyenge kap-
csolat mutatkozik azonban a klaszterek (MKTOR) és a kozott, hogy végez-e élelmiszer termék-
fejlesztést a vallalkozas (x2(2)=8,22; sig.=0,016<0=0,05; CramerV=0,176).
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KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A klaszterelemzésbe bevont 269 vallalat alapjan kialakitottam harom klasztert, alacsony; ko-
zepes és magas piacorientacié szerint. A MARKOR skala klasztereinek viszonyszamai rendre:
20%; 25% és 55%. Az MKTOR skala klasztereinek megoszlasi viszonyszamai: 19%; 32% és
49%. Azaz a hazai élelmiszeriparban a vallalatok nagyjabol fele a piacorientacio egy relative
magas szintjét adaptalja, mig nagyjabol az egyotode egy alacsony szintet. Természetesen a ma-
gas ¢és alacsony kifejezés itt csak relativ értelemben hasznalhatd, a mintan beliil, a minta egyede-
it 6sszehasonlitva. Egy mas korben, nemzetgazdasdgban felvett adatok feltehetden mas ,,atlagos”
szintet tiikroznének.

Az oktatasra vonatkozo igény €s a piacorientacio szintje kdzott nem tekinthetd egyértelmii-
nek a pozitiv kapcsolat. Véleményem szerint ennek magyarazata lehet, hogy az alacsony piac-
pes szinten 1évék nagymértékben igénylik a képzéseket, de a magas szinten 1évok esetén azért
lehet alacsonyabb az igény az oktatas irant, mert mar magasabb szintet értek el ezen a teriileten
is, bar erre vonatkozo informaciok hianyaban vizsgalatot nem végeztem. A kiils6 képzésre fordi-
tott Osszegnél viszont mar egyértelmiien latszik, hogy a magasabb piacorientaciot adaptalok
tobbet koltenek kiilsé oktatasra.

A marketing tevékenység végzésénél és a marketingre forditott kiadasnal egyértelmii a pozi-
tiv kapcsolat a piacorientacioval. Ennek talan az lehet az oka, hogy a magasabb szinten piacori-
entaltak nagyobb részben észlelik a teriilet fontossaggat.

Az élelmiszerbiztonsagi eldirasoknak valé megfelelés és a termékfejlesztés esetén hasonld
kovetkeztetéseket nem célszerli levonni egyrészt eldbbi esetén a kimutathatd kapcsolat hianya,
utobbi esetén pedig a kapcsolat gyengesége miatt. Valosziniileg épp ezért nem is mutatkozik
egyértelmil eredmény a piacorientacios klaszterenkénti megoszlasban.

Ugy gondolom, hogy a piacorienticié mélyebb vizsgalatival nemcsak alaposabban megis-
merhetjiik a vallalatok mikodésének vezérfonalat, de feltérképezhetévé valik egy olyan teriilete
a vallalatgazdasagtannak, marketingnek mely irany mutathat a vallalatok versenyképesebbé
tételéhez. Tovabba a piacorientacio, mint kultira vagy mint magatartas magaval hozhat a szer-
vezetek szamara olyan kompetencidkat, er6forrasokat, melyek hosszi tavon akar a verseny-
elény forrasai is lehetnek.
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