SAJTOS LaszIo

A VALLALATI MARKETINGTELJESITMENY
ERTEKELESENEK TOBBDIMENZIOS
MEGKOZELITESE ES ALKALMAZASA

A MAGYARORSZAGON MUKODO
VALLALATOK KOREBEN!

A szerz6 célja egy marketingszemponti vallalati teljesitményértékelési modell bemutatasa, amely feltarja
a marketing szerepét és jelentoségét a vallalati teljesitményértékelési rendszerben. A vallalati céloknak, az
eredménynek és az eréforrasoknak az egyiittese alkotja a tobbdimenzios marketingteljesitmény-értékelési
rendszert, amelynek vizsgalata a marketingnek a vallalaton beliili megjelenésébdl (marketingtevékenység,

piacorientacio, marketing-eréforras) indul Kki.

Az Eurépai Unidhoz vald csatlakozas folyamata
Magyarorszag életében oridsi szerepet jatszik, habar
nem régen mondhatjuk el azt sem, hogy megkezd3dott
a piacgazdasagga vald atalakulas hosszu folyamata. A
vallalatoknak ebben a folyamatban sok Uj ismeretet
kell elsajatitaniuk és olyan lehetdségeket kell keres-
nitik, amelyek versenyképessé tehetik Gket az egyre
béviilé globdlis piacon. Ennek érdekében olyan adott-
sagokkal és képességekkel kell rendelkezniiik, ame-
lyek megfelel§ teljesitményt eredményeznek a véllalat
szamdra.

A vallalati teljesitménymérés mind az tizleti, mind
pedig az akadémiai életben egyike a legdinamikusab-
ban fejlddé teriileteknek, amely szamos kutatd érdek-
16désének a kozéppontjdban all. Ennek hatterében az
rejlik, hogy egyrészt a vallalatok kornyezete egyre
bonyolultabba valik, azaz a vallalat tobb érintettel all
kapcsolatban, akiknek az €rdekeit egyszerre kell ko-
vetni, masrészt pedig a szervezeti tevékenység, illetve
a vallalati folyamatok — részben az elGbbiek kovetkez-
tében — szintén egyre Osszetettebbek lettek (cross
functionality) (Donnellom, 1993). A vallalat belsé és
kiils6 kornyezetének valtozasa azt sugallja, hogy a vél-

' A cikk az azonos cimd disszertacié alapjan sziiletett. Egyuttal
szeretném kifejezni koszonetemet kozulensemnek, Dr. Beracs
Jézsef egyetemi tandrnak a disszertacidé megirdsa soran nyujtott
segitségéért.

lalatoknak minél jobban meg kell érteni sajat és kor-
nyezetiik miikodését annak érdekében, hogy a meg-
feleld célokat tlizzéEk ki, jol gazdalkodjanak a meglévd
materialis és immaterialis er6forrasaikkal, és ezaltal a
lehetd legjobb teljesitményt érjék el.

Szamos kutatd szerint a marketingnek mint funkcio-
nak a teljesitményértékelési folyamatban jelentds a
szerepe, ugyanis — a tobbi teriilethez képest — szorosabb
kapcsolata van a vallalat érintettjeivel (Beracs — Kolos,
1993; Bonoma, 1985; Bonoma — Clark, 1988; Drucker,
1974), és ezért kozvetitd szerepet jatszik a véllalat belsd
¢s kiilsé kornyezete kozott (Achrol, 1990). E hatarsze-
repénél fogva nagyobb ralatasa lehet a vallalatot érint
folyamatokra, s ezaltal a teljesitményre is, azonban eb-
ben a folyamatban szamos probléma mutatkozik.

A Times altal kiadott ezer véllalatot tartalmazd lis-
tan a fels6 vezet6k szdz szazaléka kijelentette, hogy a
fogyasztdi elégedettség a siker igazi mutatészama, va-
16jaban azonban kizardlag a rovid tava pénziigyi muta-
tészamokra tdmaszkodnak, €s csak mintegy 60 szaza-
Iékuk hasznal vevé-alapa kritériumokat is. A vezetdk
70 szdzaléka teszi a vevot az elsd vagy a masodik hely-
re a prioritdsok szempontjabdl, ugyanakkor kevesebb,
mint 24 szazalékuk szerint fontos a fogyasztdkkal
eltoltott id6, illetve csak mintegy 34 szdzalékuk szerint
fontos az alkalmazottak képzése (Marketing Business,
1997a,b in: Hooley — Saunders — Piercy, 2004 p. 4).
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Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy a jelenlegi
tizleti kornyezetben a vallalatok csak attitid szinten
foglalkoznak a marketinggel és a vevékkel. A kutatdsi
probléma jelent8ségét és siirgdsségét az is fokozza, hogy
a marketing, mint vallalati funkcid egyre tobb kritikat
kap (Brady — Davis, 1993), mely szerint nem képes kife-
jezni a hasznossagat a vallalati érintettek felé (Doyle,
2000; Webster, 1997). Ennek hatdsdra a Marketing
Tudomanyos Intézet (Marketing Science Institute) a
marketingteljesitmény-mérést felvette az elsédleges pri-
oritast élvezd projektjei kozé (Marketing Science
Institute, 2002), amely megsokszorozta a publikacidk
szamat e témaban (Bonoma — Clark, 1988; Garbi, 2002).

A teljesitményt meghatarozo koncepciok

A vallalati teljesitmény mérésének nyomon kove-
tése és befolyasolasa minden véllalat szamara kiemel-
kedGen fontos, ezaltal egy megfeleld teljesitmény-
mérési rendszer alapvet6 feladata, hogy visszacsatoldst
nyujtson a vallalati célok elérésérol. A kutatds azt a
kérdést jarja koriil, hogy a vallalati teljesitmény, illetve
ennek mérése hogyan képzelhetd el a marketingfunk-
ci6 szempontjabdl (Beracs — Kolos, 1993; Bonoma —
Clark, 1988).

A marketing szerepe és a marketinggondolkodas
megjelenése a marketingkoncepcié bevezetésével
kezdddott (Levitt, 1960), amelynek fejlédése soran
megkiilonboztetiink funkcionalis (McKitterick, 1957)
és kulturalis megkozelitést. Az eldbbi a marketing-
funkcid szerepének novekedését hozta magaval, amely
soran a marketing egy kiszolgalé feladatkorbdl straté-
giai jelentéséglivé 1épett eld ( Bauer — Beracs — Kolos,
2001; Kotler, 1991). Az utdbbi, a kulturdlis megkoze-
lités a piacorientacié fogalman alapszik (Gray — Ma-
tear — Matheson, 2000), amely mint iizleti menedzs-
mentfilozdfia a piac igényeit kommunikalja a tobbi
vallalati funkcié felé.

Habar a marketing jelentGsége sok esetben nove-
kedett, a vallalaton beliili szerepe problematikusnak
tekinthetd, hogy nem fejlédtek ki azok az elméleti kap-
csolodasi pontok, amelyek megteremtették volna a
kapcsolatot a pénziigyi menedzsmenttel és a felsé ve-
zetéssel (Srivastava — Shervani — Fahey, 1998). Ennek
oka a mérési komplexitasban keresendd, amelynek
kovetkezménye, hogy a marketingtevékenységek valo-
szintileg alulfinanszirozotta vilnak (Aaker — Jacobson,
1994 in: Srivastava — Shervani — Fahey, 1998), ugya-
nis a marketingtevékenységekre szant Osszegeket a
véllalatok nem befektetésként, hanem koltségként ke-
zelik (Morgan — Clark — Gooner, 2002). Amennyiben
tehat a marketingnek a pénziigyi menedzsmenttel valo
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kapcsolata feltaratlan marad, akkor ez csokkenti a
marketingfilozdfianak a vallalati stratégidban betoltott
szerepét (Srivastava — Shervani — Fahey, 1998).

A marketingnek — ennek eredményeként — elég
jelent8s paradigmavaltason kell keresztiilmennie, ami
egy atfogd elmélet létrehozasat siirgeti, amelyhez a
feltételeket, azaz a vallalat kiils6 €s belsé érintettjei
kozotti kapcsolatot a piacorientdcié teremti meg
(Slater — Narver, 1995). A marketingnek képesnek kell
lennie arra, hogy az altala gyakorolt tevékenységek
eredményeit, és ezek vallalati értékteremtésre vald ha-
tasat bemutassa (Srivastava — Shervani Fahey, 1998),
ami akkor lehetséges, ha az alapvetd iizleti folyama-
tokat (core business process) athatja a marketing-
szemlélet és a marketingadatok (Srivastava — Shervani
— Fahey, 1999). Ezt alapul véve Clark (1999) kifejti,
hogy a marketingtevékenység, a piacorienticid és a
marketing-er6forrasok azok a tényezOk, amelyek a
marketingszemléletet és annak megvaldsuldsat tiikro-
zik, valamint a marketingteljesitmény szempontjabol
kiemelkedd szerepet jatszanak.

Az egyik fontos kapcsolddasi pont tehat az erdfor-
rds-elmélet, amely explicite és implicite is Osszefiigg a
piacorientaciéval (Day — Wensley, 1988; Fahy et al.,
2000; Gray — Hooley, 2002; Narver — Slater, 1990),
amelyek egymds komplementereinek tekinthetSek
(Day, 1994; Slater — Narver, 1995; Hooley — Saunders
— Piercy, 2004; Hunt — Morgan, 1995; Lado et al.,
1998). Az er6forras témakorének kialakuldsa a koz-
gazdasagtanban (Penrose, 1959) és a vezetéselmélet-
ben (Wernerfelt, 1984; Barney, 1991) gydkerezik,
azonban a téma el6futara Penrose (1959) volt, aki ku-
tatasaval a véllalatok heterogenitdsat probélta kimutat-
ni az altaluk hasznalt er6forrasok, eszkozok (asset) és
képességek (capability) alapjan.

A stratégiai menedzsment alapelveibdl kiindulva
George Day (Day, 1994) foglalkozott eldszor a mar-
keting-er6forrasok kérdésével, azaz az eszkozok éEs
képességek szisztematikus meghatarozasaval és mé-
résével (Day, 1994). A marketingszemlélet megjelené-
se azzal kezdddott, hogy Hooley, Greenley, Cadogan
és Fahy (2002) 6sszefoglaltak az dltaluk fontosnak tar-
tott er&forrasokat piaci alapii erdforrdsok (market-
focused resources) név alatt, ahol a piacorientdlt szer-
vezeti kultdra — azaz a piacorientacié — mellett 6k is a
marketingeszkozoket és a marketingképességeket de-
finidljak (Hooley et al., 2002). Hooley, Saunders és
Piercy (1998) a marketingeszkozéknek — mint vallalati
adottsagoknak — négy formajat hatdroztik meg: ve-
véalapii eszkozok (customer based assets); elosztdsi
csatorna eszkozei (supply chain assets); belso eszko-

i zok (internal assets) és szovetségalapu eszkozok
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(alliance-based assets). A marketingképesség pedig az i

aragasztdanyag, amely az eszkOzoket Osszetartja, azaz
lehet&vé teszi azok hatékony piaci kihasznélasét (Day,

1994; Fahy et al., 2000; Hooley et al., 1999b), ezek

tipusai a kiviilrdl-befelé irdanyuld, a beliilrél-kifelé ird-
nyuld, az datkotd és a hdlozati képességek.
A marketinger6forras-elmélet képvi-
seldi szamos esetben vizsgéltak az erd-
forrasok vallalat teljesitményére gyako-
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A kutatas célja a fentiek tekintetében egy marke-
. tingszempontu vallalati teljesitményértékelési modell
: létrehozdsa, amely kimutatja a marketing szerepét és
¢ jelentGségét a vallalati teljesitményértékelési rendszer-
| ben. A cikk 4ltal targyalt elméletek Gsszefoglaldsit és
i sszekapcsolédasi pontjait mutatja be az /. dbra.

1. dbra

A teljesitménymérés koncepcionalis modelljex

rolt hatasat (Bharadway — Varadarajan —
Fahy, 1993; Day — Nedungadi, 1994;
Hunt — Morgan, 1995), és kijelentették,

hogy a kiilonbozd eréforrasok eltérd tel- // kenység, marketing eréforrasok
jesitményhez vezetnek (Day, 1994; Hunt yaw -

— Morgan, 1996). Az er6forrasok tehat

olyan; a val.lal,at' zj\ltal kontrollalh,ato/ té- CELOK Cilokhor ERGFORRAS
nyez8kombindcidk, amelyek értéket (Vallati kapcsol6ds ELMELET

képviselnek a fogyasztok szamdra, és
segitenek a hatékonysdg és az eredmé-
nyesség elérésében (Collis — Montgo-
mery, 1995; Prahalad — Hamel, 1990).
A mdsik kapcsolddasi pont pedig a
vallalati teljesitmény, amelynek két
fontos alkotdelemét definialjuk, a haté-
konysdgot ¢és az eredményességet
(Ambler et al., 2001; Armstrong — Ba-
ron, 1998; Bonoma - Clark, 1988;

Broadbent, 1999; Misterek — Dooley — AN M , BV o,
(pénziigyi, nem pénziigyi, ill. objektiv  /

Anderson, 1992; Morgan — Clark — \\  és szubjektiv mutatészdmok)

Gooner, 2002), amelyek szoros kapcso- - Teljesitménystandard, mérési -

latban allnak egymadssal (Hannan — Fre-
eman, 1977). Az eredményesség (effec-

¢s marketing célok

// Lo ;
-~ MARKETING HOZZAJARULAS
Piacorientacid, marketing-tevé-

marketing er6- (eszkozok és képességek)
forrdsok

[ ‘\
|

Tobbdimenzids “

e g N AN |
/ marketing- AN /
/ teljesitmény  / \\ /
értékelés / \ /
Eredményesség Hatékonysdg
mérése mérése

~ VALLALATI EREDMENY

“\_orientdcid, viszonyitdsi pont -
- e

.

tiveness) a vallalati céloknak valé meg-
felelést jelenti, azaz a vallalati stratégiai céloknak meg-
feleléen, ,,jo” dolgokat kell csindlni (doing right
things) (Bonoma — Clark, 1988; Wimmer, 2000). Ez
Drucker (1974) szerint a siker kulcsa. A hatékonysdg
(efficiency) pedig azt fejezi ki, hogy a célok kovetését
Jol kell végezni (doing things right) ami altalalaban az
input és az output egymashoz vald viszonyitasat takarja
(Bonoma — Clark, 1988 p. 3.).

A marketingnek a vallalaton beliili megjelenésével
(marketingtevékenység, piacorientacid) és ennek telje-
sitményre gyakorolt hatdsaval szamos kutatas foglal-
kozott (Bonoma — Clark, 1988; Hooley, 2000; Hooley
— Berdcs, 1997; Hooley — Beracs — Kolos, 1993, Hoo-
ley et al., 1999a; Hooley et al., 2000; Wind — Cardozo,
1974), ugyanakkor a hatékonysagra és az eredményes-
ségre vald koncentralas megkoveteli a koordinaciot a
célok és az erGforrasok felhasznalasa kozott (Bonoma
— Clark, 1988; Day — Wensley, 1988; Morgan — Clark
— Gooner, 2002; Vorhies — Morgan, 2003).

Ennek a harom tényezdének, a céloknak, az ered-
ménynek és az erGforrasoknak az egyiittese alkotja a
tobbdimenzidés marketingteljesitmény-értékelési rend-
szert, amelynek vizsgalata a marketingnek a vallalaton
beliili megjelenésébdl (marketingtevékenység, piac-
orientacid, marketing-erdforras) indul ki.

A célokon beliil egyrészt a véllalati és a marketing-
célokat és ezek Osszefiiggéseit vizsgaljuk, masrészt a
célokhoz kapcsolddd eredményeket (eredményesség),
illetve a célokhoz kapcsolddd eréforrasokat. Tovabba,
a vallalati eredményen beliil a pénziigyi és nem-pénz-
tigyi, illetve az objektiv és szubjektiv teljesitménymu-
tatokat, valamint az eredménynek az eréforrasokhoz
vald viszonyat (hatékonysag) elemezziik. Az eredmé-
nyek és a cél osszefiiggésének vizsgalatanal a teljesit-
ménystandard, a mérési orientacid, a viszonyitasi pont
hatdsat vessziik figyelembe. A teljesitménystandard,
azaz a mért valtozok fontossdga, a mérési orientacio,
i azaz a pénziigyi, vevdi, alkalmazotti és a piaci muta-
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toszamok alkalmazasa és a viszonyitasi pont, azaz az
elmult év és a versenytarsakhoz val6 viszonyt érté-
keljik a modellben az eredménnyel egyiitt, azonban
explicit médon nem jelennek meg.

Elméleti modell és hipotézisek

A kutatas alapjat képezd elméleti modellt a 2. dbra
mutatja be, ahol az egyes elméleteken beliili koncep-
ciok feltételezett ok-okozati Osszefiiggéseit szemlél-
tetjiik. Ennek elemei a kovetkezdk: piacorientécio,
marketingtevékenység, vallalati és marketingcél, mar-
keting-er6forrasok, véllalati eredmény, €s az ehhez
kapcsolddo teljesitménystandard, mérési orientacio és
viszonyitasi pont. A modellben 1év6 kapcsolddasi pon-
tok, azaz a hatékonysdg (er6forrds-eredmény), az ered-
ményesség (cél-eredmény) és a célokhoz kapcsolddo
er6forrasok egyiittesen alkotjak a tobbdimenzids mar-
ketingteljesitmény-értékelési modellt.

2. abra
A tobbdimenzios marketingteljesitmény-értékelés
elméleti modellje

CIKKEK, TANULMANYOK

Piac- - Vallalati
orientacio 271 stratégiai cél
Y Y
Marketing- | - Stratégiai
7 7 ~ _— . ’
tevékenység marketing cél
/ Y
Marketing- - Teges’ijtme@f e
erdforrds »| standard, merest
orientdcio, viszo-
nylitdsi pont

A 2. dbra alapjan a piacorientacionak kozvetlen
hatdsa van a marketingtevékenységre, a marketing-
er6forrasokra és a vallalati stratégiai célokra, ahol ez
utébbi a marketingstratégiai célokon keresztiil befo-
lyasolja a teljesitményt. Az elméleti modell két f& gon-
dolat koré csoportosithatd, amelybdl az egyik a mar-
ketingnek a piacorientacion, a marketingtevékeny-
ségeken, a stratégai marketing céljain és a marketing-
er6forrasokon keresztiil megvaldsulé hatdsa koré
Osszpontosul. A marketing hozzajaruldsan keresztiil
vizsgaljuk a teljesitményben bekovetkezd véltozaso-
kat, ahol azt feltételezziik, hogy azon vallalatok, ame-
lyek esetében a marketing hatdsa nagyobb, magasabb
teljesitményt érnek el. A mdsik gondolat az eredmé-
nyesség €s a hatékonysag kozotti osszefiiggést elemzi,
ahol a cél-er8forras-eredmény kapcsolatot vessziik
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részletesebben gorcsd ald. Ennek megfelelen a kuta-
tas propozicidja a kovetkezd:

Azok a vallalatok, amelyek esetében a marketing-
nek jelentds befolydsa van a vdllalati kultira (piacori-
entdcio), a stratégiai szint (marketingstratégiai célok)
és a taktikai szint dltal (marketingtevékenység) sokkal
eredményesebbek és hatékonyabbak, mint azok a val-
lalatok, amelyek esetében a marketingnek gyenge vagy
nincs silya a szervezetben.

A 3. abran lathatd kibdvitett elméleti modellben a
hérom teriilet egymasba kapcsolodik, amelyen beliil a
marketing-hozzajarulas a piacorientaciot, a market-
ingtevékenységet, illetve a marketing-eréforrasokat
(eszkozok és képességek), a marketinghatékonysag az
er6forrasokat és az eredményeket (pénziigyi, piaci
vevli, alkalmazotti mutatészamok), a marketingered-
ményesség pedig a célokat, a marketingcélokat, illetve
az eredményeket tartalmazza.

Az eredményeken beliil ezen az abran nem tiintet-
tiik fel kiilon a teljesitménystandardot, a mérési orien-
taciot, illetve a viszonyitasi pontot, ugyanis ezeket ma-
guk a teljesitményméré mutatészamok reprezentaljak.

A piacorientdcio és a marketingtevékenység

A marketingnek a véllalati teljesitményhez val6 hoz-
zajaruldsa elsGsorban azt jelenti, hogy feltarjuk a piac-
orientacio, a marketingtevékenység €s a marketing-er-
forrasok hatasat az egyes célokra, a vallalati eredmény-
re, és a kiilonboz6 teljesitmény-mutatészamokra. Ennek
soran négy hipotézist fogalmaztunk meg.

Az els hipotézis azt vizsgalja, hogy amennyiben a
piacorientacié szintje magas, akkor a vallalatok a
hosszu tavu célokra koncentralnak a rovid tavu célok
helyett. Szamos szerz6é megallapitotta, hogy erds pozi-
tiv korrelacio van az erds vallalati kultira és a hosszi
tavu siker kozott (Kotter — Heskett, 1992), azonban a
magyarorszagi kutatasok azt tdmasztjak ald, hogy a
véllalatok a koltségesokkentés (Wimmer, 2002b) és
hatékonysagnovelés mellett rovid tavu stratégiai célo-
kat kovetnek (Beracs — Agardi — Kolos, 1997).

Hual : Amennyiben a vdllalati piacorientdcio szintje
magas, akkor a vallalatok stratégiai célja a hosszii
tavit piaci térnyerés volt az elmult két évre, a til-
éléssel és a rovid tavii nyereséggel szemben.

A masodik hipotézis a piacorientacio €s a market-
ingtevékenység kapcsolatdt vizsgalja, amellyel ssze-
fliggésben megallapithatd, hogy a piacorientacid, mint
véllalati kultira mellett a marketingtevékenységek
jelenléte elengedhetetlen a vallalaton beliil. A kutata-
sok azt bizonyitottdk, hogy a vallalat marketing-

¢ tevékenységét pozitivan befolydsolja a vallalat piac-
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3. dbra
A tobbdimenzios marketingteljesitmény kibdvitett modellje

Marketing- ; ! Marketing- |
hozzajarulds Piacorienticié | > Vallalati stratégiai cél L?f?fi_l?_e_r_ly_e_s_s_e_%j
¢ ; Y i
Marketm,g— t > Marketing-stratégiai cél '
tevékenység : !
e 0 e R e _i
: Vevéalapu Belsé 1 :
i eszkozok eszkozok i i
| t !
| El . . V 1 I
I osztasi csat. . i |
I | alapt eszkozok —>= Marketing i !
i eszkozok 1 i
i ] i
! Szovetség- / \V : !
I , . h |
i alapu eszkozok Marketing i Y i
i e ' i
: erdforrasok 1 Villalati eredmény :
: Kiviilrél-befelé « | Marketing i :
| | ir. képességek “| képességek : Piaci Piaci [
I i |
i / l\\ | | mutatészamok mutatészdmok | |
! t !
i . ' i
j Beliilrél-kifelé Atkoto Hal6zati ‘ Pénziigyi Pénziigyi i
| ir. képességek képességek képességek i | mutatészamok mutatészamok | |
i 1 (IER——
T R i
| Marketing hatékonysag J_ ' ..:

orientalt gondolkodasa (Berdcs et al., 2002), azaz a két
tényezé nem valaszthatd el egymastdl (Gray et al.,
1998; Matear et al., 2002).

Huai2: A piacorientdciéo magas szintje esetén a vdl-
lalatok (aggregdlt) marketingtevékenységi szintje
magasabb, mint alacsony piacorientdcio esetén.

A harmadik hipotézis a piacorientacid és az er6for-
rasok kapcsolatat vizsgélja, amellyel Osszefiiggésben
az a feltételezésiink, hogy ezek a vallalati megkoze-
litések habar ellentétes pdlust képviselnek, szoros
kapcsolatban allnak egymassal. Ennek oka az, hogy a
marketing-er6forrasok szamos olyan tényezGt tartal-
maznak, amelyek a piacorientdciéval hasonlatos, a
véllalat kifelé valo iranyultsagét tiikkrozik. A magyar-
orszagi kutatdsok azt mutattak ki, hogy egyrészt a val-
lalatok a marketingeszkozok terén talaltak leginkabb
versenyképesnek magukat, masrészt a marketingké-
pességek koziil az er6s marketingmenedzsment és a
humanmenedzsment-képességek voltak a leginkabb
jellemzdek a vallalatok korében (Beracs et al., 2003).

Hwai3: A piacorientdcio magas szintje esetén a vdl-
lalatok jelentdsebb eldnnyel rendelkeznek az erd-
forrdsok terén a versenytdrsakkal szemben, mint az
alacsony piacorientdciondl.

A negyedik hipotézis a piacorientacid és a vallalati
eredmény Osszefiiggésére koncentral, amellyel kap-
csolatosan szamos kutatds bizonyitotta, hogy kozvet-
len pozitiv szignifikans kapcsolat van a piacorienticio
és a teljesitmény kozott (Jaworski — Kohli, 1993;
Hooley et al., 2003; Narver — Slater, 1990). Ezen beliil
is szamos szerz$ a nem-pénziigyi mutatészamokra va-
16 hatasat mutatta ki (Ambler et al., 2001; Dunn — Nor-
burn — Birley, 1994; Jaworski, 1988), habar Narver és
Slater szerint a teljesitmény €s a piacorientacio k6zot-
ti kapcsolat nem kozvetlen (Narver — Slater, 1990).

Huarid : A piacorientdcio magas szintje esetén a vdllala-
tok magasabb teljesitményt érnek el a szubjektiv on-
értékelésen alapuld fogyasztoi elégedettség és lojali-
tds terén, mint az alacsony piacorientdcio esetén.

Osszefoglalva, a négy hipotézis sordn a piacorien-
tacionak a célokkal, a marketingtevékenységgel, a tel-
jesitménnyel és az er6forrasokkal vald kapcsolatat
vizsgéljuk.

A marketingeredményesség
és -hatékonysdg

A tovabbiakban tekintsiik at a marketinghatékony-
sag és az eredményesség Osszetevdit, azaz a célokat, az
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erGforrasokat és teljesitményt, valamint az azokkal
kapcsolatos hipotéziseket.

Stratégiai és marketingcélok

A célokndl arra keressiik a vélaszt, hogy a vallalat
rovid, illetve hossza tavi gondolkodasa, illetve mar-
ketingstratégiai céljai (tdmado, illetve védekezs)
miként befolyasoljdk a véllalati eredményt, az eréfor-
rasok szintjét, illetve a marketingtevékenységiiket.

A célokkal kapcsolatos la, 1b és 2 hipotézis azt
vizsgélja, hogy a vallalatok eredményét, hogyan
befolyasolja kozvetleniil és a marketingcélokon ke-
resztiil (kozvetetten) a véllalat stratégiai célja. Ez azt
jelenti, hogy a kiilonbozd vallalati célokkal rendelkezd
vallalatok eltéré eredményeket érnek-e el, és hogy ezt
befolyasolja-e a marketingstratégiai cél.

A magyar kutatdsok azt tdmasztjadk ald, hogy a
magyar véllalatok céljai jelentds mértékben pénziigyi
szemléletliek, azaz a rovid tava pénziigyi célokat ré-
szesitik elényben (Beracs — Kolos, 1993), s ez a szem-
Iéletmdd a kiilfoldi kutatasok alapjan is elStérbe keriil,
ami tovabb erdsiti a vallalatok rovid tavd gondol-
kodasat (Eccles — Pyburn, 1992). Ennek megfeleléen
azt feltételezziik, hogy a hosszabb tavra fokuszald val-
lalatok magasabb teljesitményt érnek el, és hogy ebben
a kapcsolatban a marketingstratégiai célok kozvetitd
szerepet jatszanak.

Hcala: A hosszui tavii piaci térnyerést, mint stratégiai
célt kovetd vallalatok legfébb marketingstratégiai
célja az értékesités folyamatos nivelése.

Hcalb: Azok a vdllalatok, amelyek az értékesités fo-
lyamatos névelésére koncentrdlnak magasabb tel-
Jesitményt érnek el, mint a piaci pozicié megvé-
désére koncentradlo vallalatok.

Hca2: Az elmult két évre a hosszu tavu térnyerést, mint
stratégiai célt kitiiz6 vdllalatok, magasabb teljesit-
ményt érnek el, mint azok, amelyek réovid tavra

fokuszdalnak.

A harmadik hipotézis azt kivanja mérni, hogy a
kiilonboz6 marketingstratégiai célok befolyasoljak-e a
marketingtevékenység szintjét, ahol azt feltételezziik,
hogy a tdmadd, novekedést, mint célt kitizd vallalatok
Osszességében tobb marketingtevékenységet végeznek.

Hca3: Az értékesités folyamatos névelésével, mint
stratégiai marketing céllal a vdllalat dltal végzett
marketingtevékenység szorosabb kapcsolatban dll,
mint a tobbi marketingstratégiai céllal.

Végiil a negyedik hipotézis azt vizsgilja, hogy a
hosszt tdvra koncentrald vallalatok a versenytarsak-
hoz képest elénydsebb helyzetben vannak az eréforra-
saik terén, mint a rovid tadva nyereségre koncentralok.
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Hced : Az elmuilt két évre a hosszu tavil térnyerést, mint
stratégiai célt kitiizé vdllalatok tobb erdforrdssal
rendelkeznek a versenytdrsakhoz képest, mint a

rovid tavil nyereségre koncentrdlok.
Marketing-eré6forrasok

A marketing-er6forrasok két csoportjat kiilon-
boztetjiik meg: az eszkozoket és a képességeket, ame-
lyek elsGsorban a marketingteljesitmény mérése soran
kapnak szerepet. Az er6forrasokkal kapcsolatosan arra
a kérdésre keressiik a valaszt, hogy egyrészt mely esz-
kozok €s képességek, melyik teljesitménydimenzidhoz
jarulnak hozzd, masrészt a kiemelked6/gyenge ered-
ménnyel rendelkezd vallalatok milyen er&forrasokkal
rendelkeznek. Ezzel kapcsolatban csak egyetlen hipo-
tézist fogalmaztunk meg.

Hef: Azon vdllalatok, amelyek — aggregdlt szinten — a
versenytdarsakhoz képest elonyben vannak az ero-
forrdsaikat tekintve, nagyobb teljesitményt érnek
el, mint az erdforrdasaikat tekintve hdtranyban 1évd
vadllalatok.

Marketingeredmény

A marketingeredménnyel, mint fiiggé valtozdval
kapcsolatosan hipotézist nem allitottunk fel. Az
elemzés soran kitériink a mutatészamok fontossagara,
a kozottik 1évé osszefiiggésekre, szubjektiv és az
objektiv mutatészamok kozotti kapcsolatra, valamint
az eredményesség €s a hatékonysag egyiittes keze-
Iésére, azaz a tobbdimenziés marketingteljesitmény
modelljének szdmitasara és elemzésére.

Az elemzések soran azt feltételezziik a kutatdsok
alapjan, hogy a teljesitmény-mutatészamok koziil a
pénziigyi mutatészamok hasznalata gyakori (Berdcs —
Kolos, 1993; Broadbent, 1999; Wimmer, 2002a) és a
vevOi mutatdk hasznalata igen ritka (Wimmer, 2002a).
Ugyanakkor a vevdi teljesitményt jobbnak itélik meg a
vallalatvezet6k, mint a piaci és a pénziigyi teljesit-
ményt (Wimmer, 2002b). Tovabba kimutathatd, hogy a
szubjektiv, onértékelésen alapuld és az objektiv muta-
tészamok kozott magas a korrelacié (Dess — Robinson,
1984; Hart — Banbury, 1994; Venkatraman — Rama-
nujam, 1986).

A marketingteljesitmény értékelése soran vizs-
galjuk az eredményességet és a hatékonysagot, ami az
azonos stratégiai céllal rendelkezd vallalatok elem-
z€sét jelenti. Ez alapjan megallapithatd, hogy egy val-
lalat jobb eredményt ért-e el, illetve, hogy ehhez meny-
nyi er6forrast haszndlt fel (hatékonysag), amely segit-
ségével a kivaldan és a gyengén teljesité vallalatok
azonosithatok. A megfogalmazott hipotéziseket 6ssze-

¢ foglaldan a 4. dbra mutatja be.
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4. abra
A tobbdimenzios marketing-teljesitményértékelés
elméleti modellje
- a megfogalmazott hipotézisekkel
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Az empirikus kutatas modszertana

A kutatdsi hattér bemutatdsa

A kelet-kozép-eurdpai rendszervaltds sordn a piac-
gazdasagot épit6 orszagok irant ,,megndétt a kereslet” a
nyugati orszagok kutatdi részérdl, s ennek szellemében
csatlakozott 1991-ben az akkori Budapesti Kozgaz-
dasagtudomanyi Egyetem Marketing Tanszéke az
Aston Egyetem (Birmingham, Egyesiilt Kirdlysag)
kutatasi programjahoz. A kutatdsi programnak 1991
6ta harom hulldma volt — Dr. Berdcs Jézsef vezetésé-
vel — 1992-ben, 1996-ban és 2000-ben, amelyek koziil
a jelen kutatds soran a 2000. évi felmérés adataira
tamaszkodtunk (OTKA nyilvantartasi szam T030028).
A cikk, a kutatasi program harmadik hullimanak, mint
a legaktualisabb kutatasnak a kvantitativ médon 6sz-
szegy(jtott adatait haszndlja masodelemzés céljabdl a
feldllitott elméleti koncepcidk igazoldsara (részlete-
sebben lasd Beracs — Keszey — Sajtos, 2001).

A Kkutatasi terv

A kutatas kvalitativ, feltdré fazisa

Mivel kutatdsunk egy nemzetkozi kutatds részét ké-
pezte, amelynek alapja részben az el6z8 hullamokra
épiil6, ugyanakkor szamos Uj elemet tartalmazd stan-
dard kérdGiv volt, ezért a kérdbiv dsszeallitasat kettds
cél vezérelte: a nemzetkdzi, orszagok kozotti osszeha-
sonlithatésdg, illetve a helyi sajatossagok figyelembe-
vétele.

Kutatasunk eldkészité fazisdban a kérdsiv angol
nyelvrdl magyarra torténd forditdsa utan a kérdGiv
tesztelése soran 16 villalati menedzsert kérdeztiink
meg személyes interjd keretében, ahol a kutatas alap-
sokasagat azon vallalatok alkottdk, amelyek 2000-ben

hisz fénél tobb alkalmazottal rendelkeztek. A megkér-
dezett 16 menedzser 8 vallalat (Brau Union, Dréher
Sorgyarak, L’oreal, Vivendi Telekom, Aranypodk,
PICK Szeged, Pantel és Matav) felsé vezetésébe tarto-
zott, azaz vallalatonként 2-2 alkalmazottat kérdeztiink
meg. A kvalitativ kutatas soran meg kellett talalni azt a
valaszadot, akinek atfogd ismeretei vannak a vallalat-
16l és kornyezetérdl (John — Reves, 1982), ezért va-
lasztottuk a vallalat vezetdjét és a marketingvezetSt. A
véllalati mélyinterjuk elsédleges célja a kérdSiv ér-
telmezése volt, és annak kitoltése sordn tapasztalt f6-
leg értelmezési hibak kiszlirése. Az interjuk vallalati
szinten torténtek, és idStartamuk 60-90 perc kozott
valtozott.

A kutatas kvantitativ fazisa

A mintavétel mddszereként véletlenszerd rétegzett
mintavételt alkalmaztunk, ahol a rétegképzd ismérvek
a foglalkoztatottak szama és az dgazat volt. A fentebb
emlitettek alapjan alapsokasagnak az Gsszes Magyar-
orszagon bejegyzett és miikodé vallalkozasokat tekin-
tettiik, amelyek egy szlréfeltétellel rendelkeztek, hisz
fénél tobb alkalmazottat foglalkoztattak. A kutatas
alapsokasagat a Magyarorszagon mikodd, mintegy
14 000 vallalatbdl valasztottuk ki, tarsasagi formatdl,
tulajdontdl fiiggetleniil, amelybdl 3000 véllalatot va-
lasztottunk ki tervezett mintaként. Az alapsokasagunk
meghatarozdsandl és a minta kivalasztasanal nem vet-
tiik figyelembe a huisz {6 alatti kategdridkat a kutatasi
terviinkben meghatarozott feltételeknek megfeleléen.
A minta kivalasztasakor az Infoselect céges adatbazi-
sat hasznaltuk, mint mintavételi keretet, amely a KSH
altal nyilvantartott cégek 70 szazalékat tartalmazta.

A megkérdezés soran 3000 kérdbivet kiildtiink ki a
valaszadoknak — harom hullamban — egy hetes eltéré-
sekkel amely sordn a telefon — levél — telefon mod-
szert alkalmaztuk (Malhotra, 1999). A kutatas lezarasa
utdn 572 darab kérddiv érkezett vissza, amely 19 szi-
zalékos visszaérkezési aranynak felel meg. Habar a
mintavételi keretbe csak a husz f6nél tobb alkalmazot-
tat foglalkoztatd cégek keriiltek be, 37 kérdSiv olyan
cégektdl érkezett vissza, amelyek husz f6nél keveseb-
bet foglalkoztatnak, illetve 17 nem adta meg az alkal-
mazottainak a szamat, ennek ellenére ezeket a cégeket
bevontuk a vizsgalatunkba.

A kutatds soran alkalmazott minta (aktualis minta)
ugy jott létre, hogy a részvénytarsasdgot, mint vallalati
format kizartuk a vizsgalatunkbdl, s ez a minta elem-
szamot 572-r6l 449-re csokkentette. A mintankban
tobb ipardgat elemziink annak érdekében, hogy novel-
jik a megfigyelt varianciat, €s a modell altalanositha-

i tosagat (Samiee — Anckar, 1998). Ennek oka az, hogy
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a vallalatok pénziigyi eredményeinek kiilonbségei
kisebb részben ipardgi, nagyobb részben pedig val-
lalati eltérésekre vezethetSk vissza, vagyis az iparagi
eltéréseket a cégek kozotti eltérések dominaljak (Hunt,
2001).

A modellben haszndlt valtozok bemutatdsa

A piacorientdcio tekintetében a Narver és Slater-
féle (1990) tobbtételes skalat (MKTOR) alkalmaztuk,
amely harom elméleti konstrukcid koré csoportositha-
td: fogyasztdi orientacid, versenytars orientacio, funk-
cidk kozotti koordinacid. A valaszaddkat arra kértiik,
hogy egy hétfokozatu skédlan (l=egydltalan nem
jellemz6; 7=teljes mértékben jellemzd) értékeljék,
hogy az adott allitdsok jellemzdéek-e vallalatukra.

A marketingtevékenység teriiletén 22 valtozdval
fedtiik le a marketing egyes teriileteit, amelyek a ko-
vetkez6k voltak: piackutatas, termék/szolgaltatas
kinalat, markazas, ujtermék-fejlesztés, kapcsolati mar-
keting, szervezeti marketing, drazds, elosztas, kommu-
nikacid, beszdllitdi kapcsolatok. A vdlaszaddkat arra
kértiik, hogy egy otfokozatu skalan itéljék meg, hogy
az egyes allitdisok milyen mértékben jellemzdéek a
szervezetiikre, ahol az 1-es jelentette, hogy egyaltalan
nem jellemzd, mig az 5-6s pedig, hogy teljes mérték-
ben jellemzd.

A stratégiai célok a vallalatok gondolkodasi idGtav-
jat modellezték, amellyel kapcsolatban a vallalatoknak
harom valaszlehetdségiik volt arra vonatkozdlag, hogy
mi volt az elmult két évben — a megkérdezés idGpont-
jatdl szamitva — a stratégiai céljuk: a talélés, a rovid
tavon nagy nyereség, illetve a hosszu tavu piaci térny-
erés. A stratégiai céllal kapcsolatos kérdést nominalis
skalan mértiik és a valaszadoknak a harom valaszle-
het&ség koziil kellett egyet védlasztaniuk. A marketing
stratégiai céllal kapcsolatban harom kérdést fogalmaz-
tunk meg, a jelenlegi stratégiai pozicié megvédése, az
értékesités folyamatos novelése, és az agressziv ela-
dasnovelés a piacvezetd szerep elérése érdekében,
amelyeket egy Otfokozati skalan mértikk (1=egyal-
talan nem jellemzd, 5 =teljes mértékben jellemz3).

A marketing-erdforrasok az eszkozoket és a képes-
ségeket tartalmazzak, amelyeknek 4-4 alcsoportjat
kiilonboztetjiik meg. Az eszkozok négy tipusa: vevd-
alapui eszkozok (customer based assets); elosztdsi csa-
torna eszkozei (supply chain assets); szovetségalapu
eszkozok (alliance-based assets); és belsd eszkozok (in-
ternal assets). A képességek négy tipusa: a beliilr6l-
kifelé¢ iranyuld, a kiviilr6l-befelé iranyuld, az atkots és
a haldzati képességek. Az egyes eszkoz- és képességti-
pusok 4-4 valtozét tartalmaznak, azaz 6sszesen 32 val-

tozot. A valtozokat otfokozatu intervallumskalan mér-
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tik a legfébb versenytarshoz viszonyitva (1=teljes
mértékben a versenytars elénye, 5 = teljes mértékben a
vallalat elénye).

A marketingeredményt tekintve a teljesitménymu-
tatokat, a teljesitménystandardot, a mérési orientaciot
és a viszonyitdsi alapot vizsgaljuk. A teljesitménymu-
tatok elemzését harom szinten (fontossigi sorrend,
versenytarshoz és el6z6 évhez viszonyitott) végezziik
el. A fontossagot, mint teljesitménystandardot egy
ordindlis skdldn, mig a versenytarshoz és az el8z6
évhez vald viszonyitidst — mint viszonyitdsi pontot —
pedig onértékelésen alapuld, otfokozatd intervallum-
skalan értékelték a valaszaddk (1 =alacsonyabb, mint a
f6 versenytarsak teljesitménye (alacsonyabb, mint az
el6z6 pénziigyi év teljesitménye), 5 =magasabb, mint a
6 versenytarsak teljesitménye (magasabb, mint az el4-
z6 pénziigyi év teljesitménye)). A mérési orienticio
tekintetében a mutatdk kozott a pénziigyi teljesitmény
(profit, haszonkulcs, befektetés megtériilés), piaci tel-
jesitmény (értékesitési volumen, piacrészesedés) a ve-
voéi (fogyasztdi elégedettség és hiliség), az alkalmazot-
ti mutatdszamok (munkavéllaldi elégedettség, és meg-
tartds, munkahelyteremtés) szerepelnek (5. dbra).

5. dbra

A tobbdimenzids marketingteljesitmény elméleti

modellje a konstrukciok mérésének tiikkrében

Piacorinticio Vallalati stratégiai cél
15 valtozd, > 3 valtozo,
metrikus nomindlis skdla
hétfokozatii skdla
) Y
3 Stratégiai marketing cél
Marketing 3 vdltozd, metrikus

tevékenység [
22 vdltozd, metrikus
otfokozatu skdla

otfokozatu skdla

y

Y Vallalati eredmény
20 vdltozo
(teljesitménymutatd)
(10 vdltozo el6zd évhez
képest, 10 valtozo
versenytdrshoz képest),
metrikus otfokozatu skdla
10 vdltozé (teljesitmény-
standard) ordindlis,
10 fokozati skdla

Marketing eréforras
32 valtozo (4 valtozd/
eszkoz és 4 valtozdl
képesség), metrikus
otfokozatu skdla

Y

Az adatbevitel sordn elvégeztiik az adattisztitast’, a
korai és a kés6i valaszaddk valaszainak Osszevetését
(Armstrong — Overton, 1977). Az adatbazisban 1év§
hidnyz6 adatokat a maximalis valdszinliség (maximum
> A kiugré értékek (3.5 szérasra az 4tlagtdl) kizdrdsdra nincs

egyértelm(i szabdly a szakirodalomban, ezért a kutatdsunkban
nem zartuk ki ezeket az értékeket, ugyanis ez hozzdjarul a kor-
relacié noveléséhez (Hair et al., 1998).
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likelihood, ML) becslési eljaras segitségével potoltuk
(imputation), ezen beliil pedig az elvaras maximaliza-
cié (EM, expectation maximisation) technikaval
(Fichman — Cummings, 2003; Peters — Enders, 2002).

Az adatelemzés sordan el6szor az egy- és tobbval-
tozds elemzéseket végeztiik el (SPSS 11.0), illetve a
teljes elméleti modell vizsgalatdra a strukturalis egyen-
16ségek modelljét (Structural Equation Modelling,
SEM) alkalmaztuk (Diamantopoulos — Siguaw, 2000;
Hair et al., 1998), amely soran az AMOS 4.0 program-
csomagot hasznaltuk (Arbuckle, 1997).

Elemzés és kovetkeztetések

A tovabbiakban Osszefoglaljuk a kutatas f6 kovet-
keztetéseit, amelynek soran a marketinggel, a célokkal,
az er6forrasokkal, a teljesitménnyel, majd az egész mo-
dellel, illetve az azokra felallitott hipotézisekkel kap-
csolatos kovetkezetésekkel foglalkozunk.

A marketing teriiletén két tényezdvel foglalkoztunk,
a piacorientdcioval és a marketingtevékenységgel. A
piacorientdcié konstrukcidjanak elemzésekor megal-
lapitottuk, hogy a Narver — Slater-féle struktira az ada-
tok alapjan nem igazolhatd, és hogy a konstrukcidt
felépitd tényezSkbdl a vevorientacid
a domindns. Tovdbba kimutathat6
volt, hogy a piacorientacié kozvetett

CIKKEK, TANULMANYOK

A véllalati stratégiai célokkal kapcsolatosan azt talal-
tuk, hogy a vallalatok jelentds része a talélésért, illetve
a hosszu tavu térnyerésért kiizd, és a rovid tavu nye-
reségre koncentralok aranya igen alacsony volt, mig a
stratégiai marketing célok koziil a pozicié megdrzése
és a folyamatos novekedés az elsGdleges. A stratégiai
célok koziil a hosszu tavid piaci térnyerésnek az érté-
kesités folyamatos novelésével (stratégiai marketing
cél) van kapcsolata, és ezen keresztiil osszefiigg a tel-
jesitménnyel, azonban a stratégiai célnak a teljesit-
ményre val6 kozvetlen hatasa sokkal erésebb. Tovabba
az adatok azt tdmasztottdk ald, hogy az értékesités
folyamatos novelésére koncentrald vallalatok tobb
marketingtevékenységet végeznek.

A 2. tablazat a hipotéziseket foglalja dssze, ame-
lyek koziil részben elfogadtuk a stratégiai célnak a tel-
jesitményre vald hatasat a marketingcélokon keresztiil,
ugyanakkor nem bizonyult igazolhaténak a kdzvetlen
stratégiai cél — magasabb teljesitmény, illetve a straté-
giai cél — er6forras kapcsolat abban a tekintetben, hogy
a rovid és a hosszu tavra koncentralok kozott nincs
kiilonbség az elért teljesitményben, illetve er&forra-
sokban.

1. tablazat

A piacorientacioval kapcsolatos hipotézisek

¢s a kozvetlen mddon is hatdssal van | Hipotézis

Statusz

a szubjektiv onértékelésen alapuld
teljesitményre. A marketingtevékeny-

Hwmax1: Amennyiben a véllalati piacorientdcid szintje magas, akkor a val-
lalatok stratégiai célja a hosszu tavu piaci térnyerés volt az elmult két
évre, a tuléléssel és a rovid tavi nyereséggel szemben.

Elfogadva

ség terén a marketingkutatds, a mar-
kazas, az ujtermék-fejlesztés, a szer-

vezeti marketing, a kommunikécio és szintje esetén.

Hwa2: A piacorientdcié magas szintje esetén a vallalatok (aggregélt) mar- Elfogadva
ketingtevékenységének szintje magasabb, mint a piacorienticié alacsony

a kapcsolattartds hatarozzak meg
leginkabb a marketingtevékenységet.

Hwa3: A piacorientdcié magas szintje esetén a vallalatok jelentGsebb elény- Elfogadva
nyel rendelkeznek az eréforrasok terén a versenytarsakkal szemben, mint
az alacsony piacorientdcid esetén.

Ezek valdszintlileg azok a tevékeny-
ségek, amelyek a vallalatvezetSk
fejében a marketinghez kapcsoldd-

Hwad: A piacorientacié magas szintje esetén a vallalatok magasabb teljesit-
ményt érnek el a szubjektiv onértékelésen alapuld fogyasztdi elégedett-
ség és lojalitas terén, mint az alacsony piacorientdcid esetén

Elfogadva

nak, mig az elosztas és az arazds kér-
dései nem kotédnek a marketinghez.
A kutatds eredményei alapjan ugy

2. tablazat
A célokkal kapcsolatos hipotézisek

tlinik, hogy a marketing szerepe at-
titd szinten jelent$s, azonban gya-
korlati megvaldsitdsa gyakran elma-
rad, illetve, ezzel 6sszhangban a val-
lalatok feliilbecsiilik az altaluk vég-
zett marketingtevékenységeket. Osz-
szességében a kutatds bizonyitotta a
marketingnek a vallalati teriiletekhez
valé hozzajaruldsat, amelyet az /.
tablazatban bemutatott hipotézisek is
aldtamasztanak.

A célok terén a véllalati és a mar-
ketingstratégiai célokat elemeztiik.

Hipotézis

Statusz

Heala: A hosszu tavu piaci térnyerést, mint stratégiai célt kovetd véllalatok
legfébb marketing stratégiai célja az értékesités folyamatos novelése.

Részben
elfogadva

Healb: Azok a véllalatok, amelyek az értékesités folyamatos novelésére
koncentralnak magasabb teljesitményt érnek el, mint a piaci pozicié
megvédésére koncentral vallalatok.

Részben
elfogadva

Hea2: Az elmalt két évre a hosszu tava térnyerést, mint stratégiai célt kitlizé
véllalatok, magasabb teljesitményt érnek el, mint azok, amelyek rovid
tavra fokuszalnak.

Elutasitva

Hea3: Az értékesités folyamatos novelésével, mint stratégiai marketing cél-
lal a vallalat altal végzett marketingtevékenység szorosabb kapcsolatban
van, mint a tobbi marketingstratégiai céllal.

Elfogadva

Head: Az elmilt két évre a hosszu tava térnyerést, mint stratégiai célt kitiz6
vallalatok tobb erdforrassal rendelkeznek a versenytdrsakhoz képest,

mint a révid tava nyereségre koncentraldk.

Elutasitva
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Az erdforrdsok terén a villalatok az eszkozok
koziill a vevdalapti eszkozokben vélik jobbnak ma-
gukat a versenytarsaikhoz képest, mig legkevésbé a
belsd eszkozok €s a stratégiai alapt eszkozok terén. Ez
utobbiak koziil a szabadalmak, a licencek, a know-
how-k, az informdaciérendszerek és a pénziigyi forra-
sokhoz vald hozzaférésben érzik hatranyban magukat.
A képességek koziil a vallalatvezetok véleménye sze-
rint a vallalataik a kiviilr6l-befelé iranyuld képes-
ségeik terén vannak elényben, mig a beliilrl-kifelé
irdnyuld képességek terén a legkisebb a versenyel6-
nyiik, amely aldtimasztja Berdcs et al. (2003) kutatasi
eredményeit. Altaldban megallapithat6, hogy azoknak
a tényezd8knek van nagyobb hatdsa, amelyekben a val-
lalatok kevésbé latjadk magukat elényos helyzetben
(belsd és szovetségalapi eszkozok és beliilrdl-kifelé
irdnyuld képességek).

A hatékonysdg terén megallapithat6 volt, hogy az
egyes eszkoztipusok kiilonbozé teljesitményelemekre
vannak hatdssal, ahol a vevGalapt eszkozok a vevoi, a
belsé eszk6zok a pénziigyi, az elosztasi lanc eszkozei
a fogyasztdi és a piaci eredményre gyakorolnak pozitiv
szignifikdns hatast, mig a szovetségalapu eszk6zok az
alkalmazottira negativat. Ugyanakkor a képességeket
tekintve a kiviilrél-befelé iranyuld és az atkotd ké-
pesség pozitiv, a beliilrél-kifelé iranyul képesség pedig
negativ hatdssal van a vevéi teljesitményre, viszont
pozitivval a piacira, tovabba a hédldzati képesség szig-
nifikdnsan hat az alkalmazottira. Ez azt jelenti, hogy az
er6forraselénnyel rendelkezd cégek magasabb teljesit-
ménnyel rendelkeznek (3. tdbldzat), ugyanakkor ki-
mutathaté volt az is, hogy az er6forrasok koziil az
eszkozok kozvetleniil befolyasoljdk a teljesitményt,
mig a képességek csak attételesen az eszk6zokon ke-
resztiil, ugyanis kozvetleniil negativ hatdssal vannak a
teljesitményre. A legjelentésebb eredmény, hogy mig
az egyes eszkozok eltérd teljesitménydimenzidkhoz,
addig a képességek jelentds része a vevdi teljesit-
ményhez kapcsolddik (3. tabldzat).

A teljesitmény terén a vallalatok a pénziigyi és piaci
mutatokat tartjak a legfontosabbnak, majd ezt kovetik
a vevéi és az alkalmazotti mutatdk. Ugy tdnk, hogy a
piaci mutatok a pénziigyiekkel, valamint a vevdi, az
alkalmazotti mutatékkal mutatnak szoros Osszefiig-
gést, azonban a pénziigyi mutatészamok dominancidja

magaval vonja a nem-pénziigyi mutatészamok hat-

Az eréforrassal kapcsolatos hipotézis
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térbe szorulasat. Ez azt jelenti, hogy a pénziigyi és a
nem-pénziigyi mutatészamok kozott van egy jelentds
atvaltds, amely az el6z8 évhez viszonyitott teljesit-
ménymutatdok elemzése esetén még inkdbb kimutat-
haté. A vevdi teljesitmény esetében a vallalatok jobb-
nak itélik meg magukat, és habar a magyarazott vari-
ancia szempontjabol a pénziigyi €s a piaci mutatdk a
meghatarozok, mégis alacsonyabbra értékelik a telje-
sitményiiket ezekben a dimenzidkban. Nem volt iga-
zolhatd, hogy az objektiv és a szubjektiv mutatdsza-
mok 0Osszefiiggnek, kivéve a rovid tavi nyereség ese-
tében, ugyanakkor meglep6 eredmény, hogy a hosszd
tavi nyereségre torekvék esetében a profit alacso-
nyabb, mint a masik két stratégiai célt kovetd esetében,
amelynek hatterében az dllhat, hogy ezek a vallalatok
a sajat novekedésiikbe fektetnek be.

Az eredményesség tiikrében a rovid tava célokat
kitiz6 véllalatok jobban teljesitenek, mint a hosszd
tavra koncentralok mind Osszességében, mind pedig a
pénziigyi és az alkalmazotti aspektusban, ugyanakkor
a hosszu tavu célokat kitlizd vallalatok jobbak a piaci
teljesitményben. Tovabba kimutathatd volt, hogy a
rovid tava célokat kovetd vallalatok az el6z8 évhez
képest szignifikansan jobb eredményt értek el, mint a
masik két célt kitizd vallalatok. A tdlélés €s a masik
két stratégiai célt kovetd vallalatok kozott szignifikans
kiilonbség van a teljesitményt tekintve, azonban ez a
kiilonbség jelentGsebb a piaci €s a pénziigyi mutatdk
esetében és kisebb a fogyasztoi és az alkalmazotti tel-
jesitmény terén. Ez azt jelentheti, hogy az utobbi két
mutatdszamtipus esetében a talélésre torekvok is ugy
vélték, hogy ezekben a dimenzidkban jobban telje-
sitenek, ami alapjan valdszintsithetd, hogy a talélésre
torekv{ vallalatok is hajlamosak tulbecsiilni a vevéi és
alkalmazotti mutatdkat.

A teljes modell elemzése soran a modell illesz-
kedését bizonyitani tudtuk, amelynek keretében sike-
riilt kimutatni a piacorientacidonak a stratégiai célra, a
stratégiai marketingcélra, a marketingtevékenységre,
az erGforrasra és a teljesitményre vald kozvetlen ha-
tasat. Megallapitottuk, hogy a piacorienticid és a mar-
ketingtevékenység viszonyaban, ha az el6bbi dominal,
akkor a vallalatok a poziciéjuk megdrzésére torek-
szenek, mig forditott esetben novekedésorientaltak,
mindazonaltal a kett$ egyiittese a hosszd tava gondol-
kodast tamogatja. Tovabba sikeriilt kimutatni, hogy a
marketingstratégiai célok sulyanak
novekedésével egyre fontosabba val-
nak a vevdi mutatdk, mindazonaltal

3. tablazat

lalatok.)

(Hesr: Azon vallalatok, amelyek — aggregdlt szinten — a versenytarsakhoz | Elfogadva
képest elényben vannak az erSforrdsaikat tekintve, magasabb teljesit-
ményt érnek el, mint az eréforrasaikat tekintve hatranyban 1évé val-

a marketingcélok nem bizonyultak
j6 mediatornak a stratégiai célok és a
teljesitmény kozott. Az eréforrasok
¢s a teljesitmény kozotti erés Ossze-
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fliggés azt bizonyitja, hogy a vallalatok adottsagaik és
képességeik révén jobb teljesitmény elérésére képesek.
Végiil a kutatds eredményeinek Gsszefoglalasaként
kovetkezOk Osszefiiggéseket allapithatjuk meg (6. db-
ra), amelyekre a szakirodalomban is talaltunk meg-
erdsitést.
6. dbra
A tobbdimenzios marketing-teljesitményértékelés
elméleti modelljének tesztelése

CIKKEK, TANULMANYOK

o — p -
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mérési orientdcio,
viszonyitasi pont)

Megallapithatd, hogy a piacorientacionak jelentGs
hatdsa van az Onértékelésen alapuld teljesitményre
(Deshpande — Farley 2004), ahol az elégedettség és a
lojalitas jo teljesitmény-mutatészamoknak bizonyul-
tak, ha a piacorientdcié kiterjesztésérdl van szo
Homburg — Pflesser, 2000). Ennek forditott hatdsat is
ala tudtuk tdmasztani, azaz a sikeres vallalatok mar-
ketingorientaltsdga és agresszivitasa bizonyithatd volt
(Shaw, 2000). Tovabba ugy tlinik, a marketing szerepe
sokszor attitiid jellegii, és minden ami a piaci informa-
cidkon alapszik és kiviilrdl keriil a vallalatba valame-
lyest szubjektivebb megitélés ala esik, és a vallalatok
jobbnak vélik magukat ezekben a dimenzidkban, mig
példaul a pénziigyi tényezOk vagy a belsd eszkozok
terén nem gondoljak, hogy lenne elényiik a versenytar-
sakkal szemben.

A magas teljesitményii vallalatok minden egyes
dimenzidban jobb eredményt értek el (Shaw, 2000),
ugyanakkor valdszintisithetd, hogy feliilbecsiilik a tel-
jesitményiiket azokban a dimenzidkban, amelyeket
kevésbé tudnak kontrollalni (Wimmer, 2002b). Valé-
szindsithetd, hogy habar a mutatészamok hasznalatat
nem kérdeztiik, azonban ezek fontossiga szoros kap-
csolatban all a haszndlataval (Demeter, 2002). A sike-
res vallalatok kevésbé a tulélésre (Shaw, 2000), mint
inkabb a hosszu tava célokra koncentralnak, ugyan-
akkor csak korlatozott mértékben sikeriilt bizonyitani,
hogy nagyobb teljesitményt érnek el, mint a rovid tav-
ra koncentrdl6 vallalatok. Nem egyértelmien sikertiilt

bizonyitani, hogy a vdllalatvezetdk értékelése Ossz- :

hangban 4ll az objektiv pénziigyi eredményekkel
(Chikan — Czakd, 2002b), mint az objektiv és a szub-
jektiv pénziigyi adatok Osszefliggése is csak némely
esetben valosult meg (Dess — Robinson, 1984; Hart —
Banbury, 1994; Venkatraman — Ramanujam, 1986).

Ez alapjan levonhaté az a végsé kovetkeztetés,
hogy a marketing szerepét a vallalatok elismerik, sze-
repe megkérddjelezhetetlen a vallalati kultdraban, te-
vékenységekben és eredményekben. A villalatoknak
tehat arra kell torekedniiik, hogy ez minél tudatosab-
ban jelenjen meg a vallalati stratégiai tervezés soran,
amely kihatassal van a felsé vezetés teriiletére érinti,
ugyanakkor a véllalati funkcidk kozotti kapcesolddasi
teriiletek fejlesztésére is.
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