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A szerzô célja egy marketingszempontú vállalati teljesítményértékelési modell bemutatása, amely feltárja
a marketing szerepét és jelentôségét a vállalati teljesítményértékelési rendszerben. A vállalati céloknak, az
eredménynek és az erôforrásoknak az együttese alkotja a többdimenziós marketingteljesítmény-értékelési
rendszert, amelynek vizsgálata a marketingnek a vállalaton belüli megjelenésébôl (marketingtevékenység,
piacorientáció, marketing-erôforrás) indul ki.

Az Európai Unióhoz való csatlakozás folyamata
Magyarország életében óriási szerepet játszik, habár
nem régen mondhatjuk el azt sem, hogy megkezdôdött
a piacgazdasággá való átalakulás hosszú folyamata. A
vállalatoknak ebben a folyamatban sok új ismeretet
kell elsajátítaniuk és olyan lehetôségeket kell keres-
niük, amelyek versenyképessé tehetik ôket az egyre
bôvülô globális piacon. Ennek érdekében olyan adott-
ságokkal és képességekkel kell rendelkezniük, ame-
lyek megfelelô teljesítményt eredményeznek a vállalat
számára.

A vállalati teljesítménymérés mind az üzleti, mind
pedig az akadémiai életben egyike a legdinamikusab-
ban fejlôdô területeknek, amely számos kutató érdek-
lôdésének a középpontjában áll. Ennek hátterében az
rejlik, hogy egyrészt a vállalatok környezete egyre
bonyolultabbá válik, azaz a vállalat több érintettel áll
kapcsolatban, akiknek az érdekeit egyszerre kell kö-
vetni, másrészt pedig a szervezeti tevékenység, illetve
a vállalati folyamatok – részben az elôbbiek következ-
tében – szintén egyre összetettebbek lettek (cross
functionality) (Donnellom, 1993). A vállalat belsô és
külsô környezetének változása azt sugallja, hogy a vál-

lalatoknak minél jobban meg kell érteni saját és kör-
nyezetük mûködését annak érdekében, hogy a meg-
felelô célokat tûzzék ki, jól gazdálkodjanak a meglévô
materiális és immateriális erôforrásaikkal, és ezáltal a
lehetô legjobb teljesítményt érjék el.

Számos kutató szerint a marketingnek mint funkció-
nak a teljesítményértékelési folyamatban jelentôs a
szerepe, ugyanis – a többi területhez képest – szorosabb
kapcsolata van a vállalat érintettjeivel (Berács – Kolos,
1993; Bonoma, 1985; Bonoma – Clark, 1988; Drucker,
1974), és ezért közvetítô szerepet játszik a vállalat belsô
és külsô környezete között (Achrol, 1990). E határsze-
repénél fogva nagyobb rálátása lehet a vállalatot érintô
folyamatokra, s ezáltal a teljesítményre is, azonban eb-
ben a folyamatban számos probléma mutatkozik.

A Times által kiadott ezer vállalatot tartalmazó lis-
tán a felsô vezetôk száz százaléka kijelentette, hogy a
fogyasztói elégedettség a siker igazi mutatószáma, va-
lójában azonban kizárólag a rövid távú pénzügyi muta-
tószámokra támaszkodnak, és csak mintegy 60 száza-
lékuk használ vevô-alapú kritériumokat is. A vezetôk
70 százaléka teszi a vevôt az elsô vagy a második hely-
re a prioritások szempontjából, ugyanakkor kevesebb,
mint 24 százalékuk szerint fontos a fogyasztókkal
eltöltött idô, illetve csak mintegy 34 százalékuk szerint
fontos az alkalmazottak képzése (Marketing Business,
1997a,b in: Hooley – Saunders – Piercy, 2004 p. 4). 
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Ezek az eredmények azt mutatják, hogy a jelenlegi
üzleti környezetben a vállalatok csak attitûd szinten
foglalkoznak a marketinggel és a vevôkkel. A kutatási
probléma jelentôségét és sürgôsségét az is fokozza, hogy
a marketing, mint vállalati funkció egyre több kritikát
kap (Brady – Davis, 1993), mely szerint nem képes kife-
jezni a hasznosságát a vállalati érintettek felé (Doyle,
2000; Webster, 1997). Ennek hatására a Marketing
Tudományos Intézet (Marketing Science Institute) a
marketingteljesítmény-mérést felvette az elsôdleges pri-
oritást élvezô projektjei közé (Marketing Science
Institute, 2002), amely megsokszorozta a publikációk
számát e témában (Bonoma – Clark, 1988; Garbi, 2002).

A teljesítményt meghatározó koncepciók

A vállalati teljesítmény mérésének nyomon köve-
tése és befolyásolása minden vállalat számára kiemel-
kedôen fontos, ezáltal egy megfelelô teljesítmény-
mérési rendszer alapvetô feladata, hogy visszacsatolást
nyújtson a vállalati célok elérésérôl. A kutatás azt a
kérdést járja körül, hogy a vállalati teljesítmény, illetve
ennek mérése hogyan képzelhetô el a marketingfunk-
ció szempontjából (Berács – Kolos, 1993; Bonoma –
Clark, 1988). 

A marketing szerepe és a marketinggondolkodás
megjelenése a marketingkoncepció bevezetésével
kezdôdött (Levitt, 1960), amelynek fejlôdése során
megkülönböztetünk funkcionális (McKitterick, 1957)
és kulturális megközelítést. Az elôbbi a marketing-
funkció szerepének növekedését hozta magával, amely
során a marketing egy kiszolgáló feladatkörbôl straté-
giai jelentôségûvé lépett elô ( Bauer – Berács – Kolos,
2001; Kotler, 1991). Az utóbbi, a kulturális megköze-
lítés a piacorientáció fogalmán alapszik (Gray – Ma-
tear – Matheson, 2000), amely mint üzleti menedzs-
mentfilozófia a piac igényeit kommunikálja a többi
vállalati funkció felé. 

Habár a marketing jelentôsége sok esetben növe-
kedett, a vállalaton belüli szerepe problematikusnak
tekinthetô, hogy nem fejlôdtek ki azok az elméleti kap-
csolódási pontok, amelyek megteremtették volna a
kapcsolatot a pénzügyi menedzsmenttel és a felsô ve-
zetéssel (Srivastava – Shervani – Fahey, 1998). Ennek
oka a mérési komplexitásban keresendô, amelynek
következménye, hogy a marketingtevékenységek való-
színûleg alulfinanszírozottá válnak (Aaker – Jacobson,
1994 in: Srivastava – Shervani – Fahey, 1998), ugya-
nis a marketingtevékenységekre szánt összegeket a
vállalatok nem befektetésként, hanem költségként ke-
zelik (Morgan – Clark – Gooner, 2002). Amennyiben
tehát a marketingnek a pénzügyi menedzsmenttel való

kapcsolata feltáratlan marad, akkor ez csökkenti a
marketingfilozófiának a vállalati stratégiában betöltött
szerepét (Srivastava – Shervani – Fahey, 1998). 

A marketingnek – ennek eredményeként – elég
jelentôs paradigmaváltáson kell keresztülmennie, ami
egy átfogó elmélet létrehozását sürgeti, amelyhez a
feltételeket, azaz a vállalat külsô és belsô érintettjei
közötti kapcsolatot a piacorientáció teremti meg
(Slater – Narver, 1995). A marketingnek képesnek kell
lennie arra, hogy az általa gyakorolt tevékenységek
eredményeit, és ezek vállalati értékteremtésre való ha-
tását bemutassa (Srivastava – Shervani Fahey, 1998),
ami akkor lehetséges, ha az alapvetô üzleti folyama-
tokat (core business process) áthatja a marketing-
szemlélet és a marketingadatok (Srivastava – Shervani
– Fahey, 1999). Ezt alapul véve Clark (1999) kifejti,
hogy a marketingtevékenység, a piacorientáció és a
marketing-erôforrások azok a tényezôk, amelyek a
marketingszemléletet és annak megvalósulását tükrö-
zik, valamint a marketingteljesítmény szempontjából
kiemelkedô szerepet játszanak.

Az egyik fontos kapcsolódási pont tehát az erôfor-
rás-elmélet, amely explicite és implicite is összefügg a
piacorientációval (Day – Wensley, 1988; Fahy et al.,
2000; Gray – Hooley, 2002; Narver – Slater, 1990),
amelyek egymás komplementereinek tekinthetôek
(Day, 1994; Slater – Narver, 1995; Hooley – Saunders
– Piercy, 2004; Hunt – Morgan, 1995; Lado et al.,
1998). Az erôforrás témakörének kialakulása a köz-
gazdaságtanban (Penrose, 1959) és a vezetéselmélet-
ben (Wernerfelt, 1984; Barney, 1991) gyökerezik,
azonban a téma elôfutára Penrose (1959) volt, aki ku-
tatásával a vállalatok heterogenitását próbálta kimutat-
ni az általuk használt erôforrások, eszközök (asset) és
képességek (capability) alapján. 

A stratégiai menedzsment alapelveibôl kiindulva
George Day (Day, 1994) foglalkozott elôször a mar-
keting-erôforrások kérdésével, azaz az eszközök és
képességek szisztematikus meghatározásával és mé-
résével (Day, 1994). A marketingszemlélet megjelené-
se azzal kezdôdött, hogy Hooley, Greenley, Cadogan
és Fahy (2002) összefoglalták az általuk fontosnak tar-
tott erôforrásokat piaci alapú erôforrások (market-
focused resources) név alatt, ahol a piacorientált szer-
vezeti kultúra – azaz a piacorientáció – mellett ôk is a
marketingeszközöket és a marketingképességeket de-
finiálják (Hooley et al., 2002). Hooley, Saunders és
Piercy (1998) a marketingeszközöknek – mint vállalati
adottságoknak – négy formáját határozták meg: ve-
vôalapú eszközök (customer based assets); elosztási
csatorna eszközei (supply chain assets); belsô eszkö-
zök (internal assets) és szövetségalapú eszközök
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(alliance-based assets). A marketingképesség pedig az
a ragasztóanyag, amely az eszközöket összetartja, azaz
lehetôvé teszi azok hatékony piaci kihasználását (Day,
1994; Fahy et al., 2000; Hooley et al., 1999b), ezek
típusai a kívülrôl-befelé irányuló, a belülrôl-kifelé irá-
nyuló, az átkötô és a hálózati képességek.

A marketingerôforrás-elmélet képvi-
selôi számos esetben vizsgálták az erô-
források vállalat teljesítményére gyako-
rolt hatását (Bharadway – Varadarajan –
Fahy, 1993; Day – Nedungadi, 1994;
Hunt – Morgan, 1995), és kijelentették,
hogy a különbözô erôforrások eltérô tel-
jesítményhez vezetnek (Day, 1994; Hunt
– Morgan, 1996). Az erôforrások tehát
olyan, a vállalat által kontrollálható té-
nyezôkombinációk, amelyek értéket
képviselnek a fogyasztók számára, és
segítenek a hatékonyság és az eredmé-
nyesség elérésében (Collis – Montgo-
mery, 1995; Prahalad – Hamel, 1990).

A másik kapcsolódási pont pedig a
vállalati teljesítmény, amelynek két
fontos alkotóelemét definiáljuk, a haté-
konyságot és az eredményességet
(Ambler et al., 2001; Armstrong – Ba-
ron, 1998; Bonoma – Clark, 1988;
Broadbent, 1999; Misterek – Dooley –
Anderson, 1992; Morgan – Clark –
Gooner, 2002), amelyek szoros kapcso-
latban állnak egymással (Hannan – Fre-
eman, 1977). Az eredményesség (effec-
tiveness) a vállalati céloknak való meg-
felelést jelenti, azaz a vállalati stratégiai céloknak meg-
felelôen, „jó” dolgokat kell csinálni (doing right
things) (Bonoma – Clark, 1988; Wimmer, 2000). Ez
Drucker (1974) szerint a siker kulcsa. A hatékonyság
(efficiency) pedig azt fejezi ki, hogy a célok követését
jól kell végezni (doing things right) ami általalában az
input és az output egymáshoz való viszonyítását takarja
(Bonoma – Clark, 1988 p. 3.).

A marketingnek a vállalaton belüli megjelenésével
(marketingtevékenység, piacorientáció) és ennek telje-
sítményre gyakorolt hatásával számos kutatás foglal-
kozott (Bonoma – Clark, 1988; Hooley, 2000; Hooley
– Berács, 1997; Hooley – Berács – Kolos, 1993, Hoo-
ley et al., 1999a; Hooley et al., 2000; Wind – Cardozo,
1974), ugyanakkor a hatékonyságra és az eredményes-
ségre való koncentrálás megköveteli a koordinációt a
célok és az erôforrások felhasználása között (Bonoma
– Clark, 1988; Day – Wensley, 1988; Morgan – Clark
– Gooner, 2002; Vorhies – Morgan, 2003).

A kutatás célja a fentiek tekintetében egy marke-
tingszempontú vállalati teljesítményértékelési modell
létrehozása, amely kimutatja a marketing szerepét és
jelentôségét a vállalati teljesítményértékelési rendszer-
ben. A cikk által tárgyalt elméletek összefoglalását és
összekapcsolódási pontjait mutatja be az 1. ábra.

Ennek a három tényezônek, a céloknak, az ered-
ménynek és az erôforrásoknak az együttese alkotja a
többdimenziós marketingteljesítmény-értékelési rend-
szert, amelynek vizsgálata a marketingnek a vállalaton
belüli megjelenésébôl (marketingtevékenység, piac-
orientáció, marketing-erôforrás) indul ki.

A célokon belül egyrészt a vállalati és a marketing-
célokat és ezek összefüggéseit vizsgáljuk, másrészt a
célokhoz kapcsolódó eredményeket (eredményesség),
illetve a célokhoz kapcsolódó erôforrásokat. Továbbá,
a vállalati eredményen belül a pénzügyi és nem-pénz-
ügyi, illetve az objektív és szubjektív teljesítménymu-
tatókat, valamint az eredménynek az erôforrásokhoz
való viszonyát (hatékonyság) elemezzük. Az eredmé-
nyek és a cél összefüggésének vizsgálatánál a teljesít-
ménystandard, a mérési orientáció, a viszonyítási pont
hatását vesszük figyelembe. A teljesítménystandard,
azaz a mért változók fontossága, a mérési orientáció,
azaz a pénzügyi, vevôi, alkalmazotti és a piaci muta-
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tószámok alkalmazása és a viszonyítási pont, azaz az
elmúlt év és a versenytársakhoz való viszonyt érté-
keljük a modellben az eredménnyel együtt, azonban
explicit módon nem jelennek meg. 

Elméleti modell és hipotézisek

A kutatás alapját képezô elméleti modellt a 2. ábra
mutatja be, ahol az egyes elméleteken belüli koncep-
ciók feltételezett ok-okozati összefüggéseit szemlél-
tetjük. Ennek elemei a következôk: piacorientáció,
marketingtevékenység, vállalati és marketingcél, mar-
keting-erôforrások, vállalati eredmény, és az ehhez
kapcsolódó teljesítménystandard, mérési orientáció és
viszonyítási pont. A modellben lévô kapcsolódási pon-
tok, azaz a hatékonyság (erôforrás-eredmény), az ered-
ményesség (cél-eredmény) és a célokhoz kapcsolódó
erôforrások együttesen alkotják a többdimenziós mar-
ketingteljesítmény-értékelési modellt. 

A 2. ábra alapján a piacorientációnak közvetlen
hatása van a marketingtevékenységre, a marketing-
erôforrásokra és a vállalati stratégiai célokra, ahol ez
utóbbi a marketingstratégiai célokon keresztül befo-
lyásolja a teljesítményt. Az elméleti modell két fô gon-
dolat köré csoportosítható, amelybôl az egyik a mar-
ketingnek a piacorientáción, a marketingtevékeny-
ségeken, a stratégai marketing céljain és a marketing-
erôforrásokon keresztül megvalósuló hatása köré
összpontosul. A marketing hozzájárulásán keresztül
vizsgáljuk a teljesítményben bekövetkezô változáso-
kat, ahol azt feltételezzük, hogy azon vállalatok, ame-
lyek esetében a marketing hatása nagyobb, magasabb
teljesítményt érnek el. A másik gondolat az eredmé-
nyesség és a hatékonyság közötti összefüggést elemzi,
ahol a cél-erôforrás-eredmény kapcsolatot vesszük

részletesebben górcsô alá. Ennek megfelelôen a kuta-
tás propozíciója a következô:

Azok a vállalatok, amelyek esetében a marketing-
nek jelentôs befolyása van a vállalati kultúra (piacori-
entáció), a stratégiai szint (marketingstratégiai célok)
és a taktikai szint által (marketingtevékenység) sokkal
eredményesebbek és hatékonyabbak, mint azok a vál-
lalatok, amelyek esetében a marketingnek gyenge vagy
nincs súlya a szervezetben.

A 3. ábrán látható kibôvített elméleti modellben a
három terület egymásba kapcsolódik, amelyen belül a
marketing-hozzájárulás a piacorientációt, a market-
ingtevékenységet, illetve a marketing-erôforrásokat
(eszközök és képességek), a marketinghatékonyság az
erôforrásokat és az eredményeket (pénzügyi, piaci
vevôi, alkalmazotti mutatószámok), a marketingered-
ményesség pedig a célokat, a marketingcélokat, illetve
az eredményeket tartalmazza. 

Az eredményeken belül ezen az ábrán nem tüntet-
tük fel külön a teljesítménystandardot, a mérési orien-
tációt, illetve a viszonyítási pontot, ugyanis ezeket ma-
guk a teljesítménymérô mutatószámok reprezentálják.

A piacorientáció és a marketingtevékenység
A marketingnek a vállalati teljesítményhez való hoz-

zájárulása elsôsorban azt jelenti, hogy feltárjuk a piac-
orientáció, a marketingtevékenység és a marketing-erô-
források hatását az egyes célokra, a vállalati eredmény-
re, és a különbözô teljesítmény-mutatószámokra. Ennek
során négy hipotézist fogalmaztunk meg.

Az elsô hipotézis azt vizsgálja, hogy amennyiben a
piacorientáció szintje magas, akkor a vállalatok a
hosszú távú célokra koncentrálnak a rövid távú célok
helyett. Számos szerzô megállapította, hogy erôs pozi-
tív korreláció van az erôs vállalati kultúra és a hosszú
távú siker között (Kotter – Heskett, 1992), azonban a
magyarországi kutatások azt támasztják alá, hogy a
vállalatok a költségcsökkentés (Wimmer, 2002b) és
hatékonyságnövelés mellett rövid távú stratégiai célo-
kat követnek (Berács – Agárdi – Kolos, 1997).

HMark1: Amennyiben a vállalati piacorientáció szintje
magas, akkor a vállalatok stratégiai célja a hosszú
távú piaci térnyerés volt az elmúlt két évre, a túl-
éléssel és a rövid távú nyereséggel szemben.

A második hipotézis a piacorientáció és a market-
ingtevékenység kapcsolatát vizsgálja, amellyel össze-
függésben megállapítható, hogy a piacorientáció, mint
vállalati kultúra mellett a marketingtevékenységek
jelenléte elengedhetetlen a vállalaton belül. A kutatá-
sok azt bizonyították, hogy a vállalat marketing-
tevékenységét pozitívan befolyásolja a vállalat piac-
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2. ábra
A többdimenziós marketingteljesítmény-értékelés
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orientált gondolkodása (Berács et al., 2002), azaz a két
tényezô nem választható el egymástól (Gray et al.,
1998; Matear et al., 2002).

HMark2: A piacorientáció magas szintje esetén a vál-
lalatok (aggregált) marketingtevékenységi szintje
magasabb, mint alacsony piacorientáció esetén.

A harmadik hipotézis a piacorientáció és az erôfor-
rások kapcsolatát vizsgálja, amellyel összefüggésben
az a feltételezésünk, hogy ezek a vállalati megköze-
lítések habár ellentétes pólust képviselnek, szoros
kapcsolatban állnak egymással. Ennek oka az, hogy a
marketing-erôforrások számos olyan tényezôt tartal-
maznak, amelyek a piacorientációval hasonlatos, a
vállalat kifelé való irányultságát tükrözik. A magyar-
országi kutatások azt mutatták ki, hogy egyrészt a vál-
lalatok a marketingeszközök terén találták leginkább
versenyképesnek magukat, másrészt a marketingké-
pességek közül az erôs marketingmenedzsment és a
humánmenedzsment-képességek voltak a leginkább
jellemzôek a vállalatok körében (Berács et al., 2003). 

HMark3: A piacorientáció magas szintje esetén a vál-
lalatok jelentôsebb elônnyel rendelkeznek az erô-
források terén a versenytársakkal szemben, mint az
alacsony piacorientációnál.

A negyedik hipotézis a piacorientáció és a vállalati
eredmény összefüggésére koncentrál, amellyel kap-
csolatosan számos kutatás bizonyította, hogy közvet-
len pozitív szignifikáns kapcsolat van a piacorientáció
és a teljesítmény között (Jaworski – Kohli, 1993;
Hooley et al., 2003; Narver – Slater, 1990). Ezen belül
is számos szerzô a nem-pénzügyi mutatószámokra va-
ló hatását mutatta ki (Ambler et al., 2001; Dunn – Nor-
burn – Birley, 1994; Jaworski, 1988), habár Narver és
Slater szerint a teljesítmény és a piacorientáció közöt-
ti kapcsolat nem közvetlen (Narver – Slater, 1990).

HMark4: A piacorientáció magas szintje esetén a vállala-
tok magasabb teljesítményt érnek el a szubjektív ön-
értékelésen alapuló fogyasztói elégedettség és lojali-
tás terén, mint az alacsony piacorientáció esetén.

Összefoglalva, a négy hipotézis során a piacorien-
tációnak a célokkal, a marketingtevékenységgel, a tel-
jesítménnyel és az erôforrásokkal való kapcsolatát
vizsgáljuk.

A marketingeredményesség
és -hatékonyság

A továbbiakban tekintsük át a marketinghatékony-
ság és az eredményesség összetevôit, azaz a célokat, az
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3. ábra
A többdimenziós marketingteljesítmény kibôvített modellje 
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erôforrásokat és teljesítményt, valamint az azokkal
kapcsolatos hipotéziseket.

Stratégiai és marketingcélok

A céloknál arra keressük a választ, hogy a vállalat
rövid, illetve hosszú távú gondolkodása, illetve mar-
ketingstratégiai céljai (támadó, illetve védekezô)
miként befolyásolják a vállalati eredményt, az erôfor-
rások szintjét, illetve a marketingtevékenységüket.

A célokkal kapcsolatos 1a, 1b és 2 hipotézis azt
vizsgálja, hogy a vállalatok eredményét, hogyan
befolyásolja közvetlenül és a marketingcélokon ke-
resztül (közvetetten) a vállalat stratégiai célja. Ez azt
jelenti, hogy a különbözô vállalati célokkal rendelkezô
vállalatok eltérô eredményeket érnek-e el, és hogy ezt
befolyásolja-e a marketingstratégiai cél.

A magyar kutatások azt támasztják alá, hogy a
magyar vállalatok céljai jelentôs mértékben pénzügyi
szemléletûek, azaz a rövid távú pénzügyi célokat ré-
szesítik elônyben (Berács – Kolos, 1993), s ez a szem-
léletmód a külföldi kutatások alapján is elôtérbe kerül,
ami tovább erôsíti a vállalatok rövid távú gondol-
kodását (Eccles – Pyburn, 1992). Ennek megfelelôen
azt feltételezzük, hogy a hosszabb távra fókuszáló vál-
lalatok magasabb teljesítményt érnek el, és hogy ebben
a kapcsolatban a marketingstratégiai célok közvetítô
szerepet játszanak.

HCél1a: A hosszú távú piaci térnyerést, mint stratégiai
célt követô vállalatok legfôbb marketingstratégiai
célja az értékesítés folyamatos növelése.

HCél1b: Azok a vállalatok, amelyek az értékesítés fo-
lyamatos növelésére koncentrálnak magasabb tel-
jesítményt érnek el, mint a piaci pozíció megvé-
désére koncentráló vállalatok.

HCél2: Az elmúlt két évre a hosszú távú térnyerést, mint
stratégiai célt kitûzô vállalatok, magasabb teljesít-
ményt érnek el, mint azok, amelyek rövid távra
fókuszálnak.

A harmadik hipotézis azt kívánja mérni, hogy a
különbözô marketingstratégiai célok befolyásolják-e a
marketingtevékenység szintjét, ahol azt feltételezzük,
hogy a támadó, növekedést, mint célt kitûzô vállalatok
összességében több marketingtevékenységet végeznek.

HCél3: Az értékesítés folyamatos növelésével, mint
stratégiai marketing céllal a vállalat által végzett
marketingtevékenység szorosabb kapcsolatban áll,
mint a többi marketingstratégiai céllal.

Végül a negyedik hipotézis azt vizsgálja, hogy a
hosszú távra koncentráló vállalatok a versenytársak-
hoz képest elônyösebb helyzetben vannak az erôforrá-
saik terén, mint a rövid távú nyereségre koncentrálók.

HCél4: Az elmúlt két évre a hosszú távú térnyerést, mint
stratégiai célt kitûzô vállalatok több erôforrással
rendelkeznek a versenytársakhoz képest, mint a
rövid távú nyereségre koncentrálók.

Marketing-erôforrások

A marketing-erôforrások két csoportját külön-
böztetjük meg: az eszközöket és a képességeket, ame-
lyek elsôsorban a marketingteljesítmény mérése során
kapnak szerepet. Az erôforrásokkal kapcsolatosan arra
a kérdésre keressük a választ, hogy egyrészt mely esz-
közök és képességek, melyik teljesítménydimenzióhoz
járulnak hozzá, másrészt a kiemelkedô/gyenge ered-
ménnyel rendelkezô vállalatok milyen erôforrásokkal
rendelkeznek. Ezzel kapcsolatban csak egyetlen hipo-
tézist fogalmaztunk meg.

HErôf: Azon vállalatok, amelyek – aggregált szinten – a
versenytársakhoz képest elônyben vannak az erô-
forrásaikat tekintve, nagyobb teljesítményt érnek
el, mint az erôforrásaikat tekintve hátrányban lévô
vállalatok.

Marketingeredmény

A marketingeredménnyel, mint függô változóval
kapcsolatosan hipotézist nem állítottunk fel. Az
elemzés során kitérünk a mutatószámok fontosságára,
a közöttük lévô összefüggésekre, szubjektív és az
objektív mutatószámok közötti kapcsolatra, valamint
az eredményesség és a hatékonyság együttes keze-
lésére, azaz a többdimenziós marketingteljesítmény
modelljének számítására és elemzésére.

Az elemzések során azt feltételezzük a kutatások
alapján, hogy a teljesítmény-mutatószámok közül a
pénzügyi mutatószámok használata gyakori (Berács –
Kolos, 1993; Broadbent, 1999; Wimmer, 2002a) és a
vevôi mutatók használata igen ritka (Wimmer, 2002a).
Ugyanakkor a vevôi teljesítményt jobbnak ítélik meg a
vállalatvezetôk, mint a piaci és a pénzügyi teljesít-
ményt (Wimmer, 2002b). Továbbá kimutatható, hogy a
szubjektív, önértékelésen alapuló és az objektív muta-
tószámok között magas a korreláció (Dess – Robinson,
1984; Hart – Banbury, 1994; Venkatraman – Rama-
nujam, 1986).

A marketingteljesítmény értékelése során vizs-
gáljuk az eredményességet és a hatékonyságot, ami az
azonos stratégiai céllal rendelkezô vállalatok elem-
zését jelenti. Ez alapján megállapítható, hogy egy vál-
lalat jobb eredményt ért-e el, illetve, hogy ehhez meny-
nyi erôforrást használt fel (hatékonyság), amely segít-
ségével a kiválóan és a gyengén teljesítô vállalatok
azonosíthatók. A megfogalmazott hipotéziseket össze-
foglalóan a 4. ábra mutatja be.
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Az empirikus kutatás módszertana

A kutatási háttér bemutatása
A kelet-közép-európai rendszerváltás során a piac-

gazdaságot építô országok iránt „megnôtt a kereslet” a
nyugati országok kutatói részérôl, s ennek szellemében
csatlakozott 1991-ben az akkori Budapesti Közgaz-
daságtudományi Egyetem Marketing Tanszéke az
Aston Egyetem (Birmingham, Egyesült Királyság)
kutatási programjához. A kutatási programnak 1991
óta három hulláma volt – Dr. Berács József vezetésé-
vel – 1992-ben, 1996-ban és 2000-ben, amelyek közül
a jelen kutatás során a 2000. évi felmérés adataira
támaszkodtunk (OTKA nyilvántartási szám T030028).
A cikk, a kutatási program harmadik hullámának, mint
a legaktuálisabb kutatásnak a kvantitatív módon ösz-
szegyûjtött adatait használja másodelemzés céljából a
felállított elméleti koncepciók igazolására (részlete-
sebben lásd Berács – Keszey – Sajtos, 2001).

A kutatási terv

A kutatás kvalitatív, feltáró fázisa
Mivel kutatásunk egy nemzetközi kutatás részét ké-

pezte, amelynek alapja részben az elôzô hullámokra
épülô, ugyanakkor számos új elemet tartalmazó stan-
dard kérdôív volt, ezért a kérdôív összeállítását kettôs
cél vezérelte: a nemzetközi, országok közötti összeha-
sonlíthatóság, illetve a helyi sajátosságok figyelembe-
vétele.

Kutatásunk elôkészítô fázisában a kérdôív angol
nyelvrôl magyarra történô fordítása után a kérdôív
tesztelése során 16 vállalati menedzsert kérdeztünk
meg személyes interjú keretében, ahol a kutatás alap-
sokaságát azon vállalatok alkották, amelyek 2000-ben

húsz fônél több alkalmazottal rendelkeztek. A megkér-
dezett 16 menedzser 8 vállalat (Brau Union, Dréher
Sörgyárak, L’oreal, Vivendi Telekom, Aranypók,
PICK Szeged, Pantel és Matáv) felsô vezetésébe tarto-
zott, azaz vállalatonként 2-2 alkalmazottat kérdeztünk
meg. A kvalitatív kutatás során meg kellett találni azt a
válaszadót, akinek átfogó ismeretei vannak a vállalat-
ról és környezetérôl (John – Reves, 1982), ezért vá-
lasztottuk a vállalat vezetôjét és a marketingvezetôt. A
vállalati mélyinterjúk elsôdleges célja a kérdôív ér-
telmezése volt, és annak kitöltése során tapasztalt fô-
leg értelmezési hibák kiszûrése. Az interjúk vállalati
szinten történtek, és idôtartamuk 60-90 perc között
változott.

A kutatás kvantitatív fázisa
A mintavétel módszereként véletlenszerû rétegzett

mintavételt alkalmaztunk, ahol a rétegképzô ismérvek
a foglalkoztatottak száma és az ágazat volt. A fentebb
említettek alapján alapsokaságnak az összes Magyar-
országon bejegyzett és mûködô vállalkozásokat tekin-
tettük, amelyek egy szûrôfeltétellel rendelkeztek, húsz
fônél több alkalmazottat foglalkoztattak. A kutatás
alapsokaságát a Magyarországon mûködô, mintegy
14 000 vállalatból választottuk ki, társasági formától,
tulajdontól függetlenül, amelybôl 3000 vállalatot vá-
lasztottunk ki tervezett mintaként. Az alapsokaságunk
meghatározásánál és a minta kiválasztásánál nem vet-
tük figyelembe a húsz fô alatti kategóriákat a kutatási
tervünkben meghatározott feltételeknek megfelelôen.
A minta kiválasztásakor az Infoselect céges adatbázi-
sát használtuk, mint mintavételi keretet, amely a KSH
által nyilvántartott cégek 70 százalékát tartalmazta.

A megkérdezés során 3000 kérdôívet küldtünk ki a
válaszadóknak – három hullámban – egy hetes eltéré-
sekkel amely során a telefon – levél – telefon mód-
szert alkalmaztuk (Malhotra, 1999). A kutatás lezárása
után 572 darab kérdôív érkezett vissza, amely 19 szá-
zalékos visszaérkezési aránynak felel meg. Habár a
mintavételi keretbe csak a húsz fônél több alkalmazot-
tat foglalkoztató cégek kerültek be, 37 kérdôív olyan
cégektôl érkezett vissza, amelyek húsz fônél keveseb-
bet foglalkoztatnak, illetve 17 nem adta meg az alkal-
mazottainak a számát, ennek ellenére ezeket a cégeket
bevontuk a vizsgálatunkba. 

A kutatás során alkalmazott minta (aktuális minta)
úgy jött létre, hogy a részvénytársaságot, mint vállalati
formát kizártuk a vizsgálatunkból, s ez a minta elem-
számot 572-rôl 449-re csökkentette. A mintánkban
több iparágat elemzünk annak érdekében, hogy növel-
jük a megfigyelt varianciát, és a modell általánosítha-
tóságát (Samiee – Anckar, 1998). Ennek oka az, hogy
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4. ábra
A többdimenziós marketing-teljesítményértékelés

elméleti modellje
– a megfogalmazott hipotézisekkel
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a vállalatok pénzügyi eredményeinek különbségei
kisebb részben iparági, nagyobb részben pedig vál-
lalati eltérésekre vezethetôk vissza, vagyis az iparági
eltéréseket a cégek közötti eltérések dominálják (Hunt,
2001). 

A modellben használt változók bemutatása
A piacorientáció tekintetében a Narver és Slater-

féle (1990) többtételes skálát (MKTOR) alkalmaztuk,
amely három elméleti konstrukció köré csoportosítha-
tó: fogyasztói orientáció, versenytárs orientáció, funk-
ciók közötti koordináció. A válaszadókat arra kértük,
hogy egy hétfokozatú skálán (1=egyáltalán nem
jellemzô; 7=teljes mértékben jellemzô) értékeljék,
hogy az adott állítások jellemzôek-e vállalatukra. 

A marketingtevékenység területén 22 változóval
fedtük le a marketing egyes területeit, amelyek a kö-
vetkezôk voltak: piackutatás, termék/szolgáltatás
kínálat, márkázás, újtermék-fejlesztés, kapcsolati mar-
keting, szervezeti marketing, árazás, elosztás, kommu-
nikáció, beszállítói kapcsolatok. A válaszadókat arra
kértük, hogy egy ötfokozatú skálán ítéljék meg, hogy
az egyes állítások milyen mértékben jellemzôek a
szervezetükre, ahol az 1-es jelentette, hogy egyáltalán
nem jellemzô, míg az 5-ös pedig, hogy teljes mérték-
ben jellemzô.

A stratégiai célok a vállalatok gondolkodási idôtáv-
ját modellezték, amellyel kapcsolatban a vállalatoknak
három válaszlehetôségük volt arra vonatkozólag, hogy
mi volt az elmúlt két évben – a megkérdezés idôpont-
jától számítva – a stratégiai céljuk: a túlélés, a rövid
távon nagy nyereség, illetve a hosszú távú piaci térny-
erés. A stratégiai céllal kapcsolatos kérdést nominális
skálán mértük és a válaszadóknak a három válaszle-
hetôség közül kellett egyet választaniuk. A marketing
stratégiai céllal kapcsolatban három kérdést fogalmaz-
tunk meg, a jelenlegi stratégiai pozíció megvédése, az
értékesítés folyamatos növelése, és az agresszív ela-
dásnövelés a piacvezetô szerep elérése érdekében,
amelyeket egy ötfokozatú skálán mértük (1 = egyál-
talán nem jellemzô, 5 = teljes mértékben jellemzô).

A marketing-erôforrások az eszközöket és a képes-
ségeket tartalmazzák, amelyeknek 4-4 alcsoportját
különböztetjük meg. Az eszközök négy típusa: vevô-
alapú eszközök (customer based assets); elosztási csa-
torna eszközei (supply chain assets); szövetségalapú
eszközök (alliance-based assets); és belsô eszközök (in-
ternal assets). A képességek négy típusa: a belülrôl-
kifelé irányuló, a kívülrôl-befelé irányuló, az átkötô és
a hálózati képességek. Az egyes eszköz- és képességtí-
pusok 4-4 változót tartalmaznak, azaz összesen 32 vál-
tozót. A változókat ötfokozatú intervallumskálán mér-

tük a legfôbb versenytárshoz viszonyítva (1 = teljes
mértékben a versenytárs elônye, 5 = teljes mértékben a
vállalat elônye).

A marketingeredményt tekintve a teljesítménymu-
tatókat, a teljesítménystandardot, a mérési orientációt
és a viszonyítási alapot vizsgáljuk. A teljesítménymu-
tatók elemzését három szinten (fontossági sorrend,
versenytárshoz és elôzô évhez viszonyított) végezzük
el. A fontosságot, mint teljesítménystandardot egy
ordinális skálán, míg a versenytárshoz és az elôzô
évhez való viszonyítást – mint viszonyítási pontot –
pedig önértékelésen alapuló, ötfokozatú intervallum-
skálán értékelték a válaszadók (1=alacsonyabb, mint a
fô versenytársak teljesítménye (alacsonyabb, mint az
elôzô pénzügyi év teljesítménye), 5 =magasabb, mint a
fô versenytársak teljesítménye (magasabb, mint az elô-
zô pénzügyi év teljesítménye)). A mérési orientáció
tekintetében a mutatók között a pénzügyi teljesítmény
(profit, haszonkulcs, befektetés megtérülés), piaci tel-
jesítmény (értékesítési volumen, piacrészesedés) a ve-
vôi (fogyasztói elégedettség és hûség), az alkalmazot-
ti mutatószámok (munkavállalói elégedettség, és meg-
tartás, munkahelyteremtés) szerepelnek (5. ábra).

Az adatbevitel során elvégeztük az adattisztítást2, a
korai és a késôi válaszadók válaszainak összevetését
(Armstrong – Overton, 1977). Az adatbázisban lévô
hiányzó adatokat a maximális valószínûség (maximum
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5. ábra
A többdimenziós marketingteljesítmény elméleti

modellje a konstrukciók mérésének tükrében

Piacorintáció
15 változó,
metrikus

hétfokozatú skála

Marketing
tevékenység

22 változó, metrikus
ötfokozatú skála

Marketing erôforrás
32 változó (4 változó/
eszköz és 4 változó/
képesség), metrikus

ötfokozatú skála

Vállalati eredmény
20 változó

(teljesítménymutató)
(10 változóelôzô évhez

képest, 10 változó
versenytárshoz képest),

metrikus ötfokozatú skála
10 változó (teljesítmény-

standard) ordinális,
10 fokozatú skála

Vállalati stratégiai cél
3 változó,

nominális skála

Stratégiai marketing cél
3 változó, metrikus

ötfokozatú skála

2 A kiugró értékek (3.5 szórásra az átlagtól) kizárására nincs
egyértelmû szabály a szakirodalomban, ezért a kutatásunkban
nem zártuk ki ezeket az értékeket, ugyanis ez hozzájárul a kor-
reláció növeléséhez (Hair et al., 1998).



likelihood, ML) becslési eljárás segítségével pótoltuk
(imputation), ezen belül pedig az elvárás maximalizá-
ció (EM, expectation maximisation) technikával
(Fichman – Cummings, 2003; Peters – Enders, 2002). 

Az adatelemzés során elôször az egy- és többvál-
tozós elemzéseket végeztük el (SPSS 11.0), illetve a
teljes elméleti modell vizsgálatára a strukturális egyen-
lôségek modelljét (Structural Equation Modelling,
SEM) alkalmaztuk (Diamantopoulos – Siguaw, 2000;
Hair et al., 1998), amely során az AMOS 4.0 program-
csomagot használtuk (Arbuckle, 1997).

Elemzés és következtetések

A továbbiakban összefoglaljuk a kutatás fô követ-
keztetéseit, amelynek során a marketinggel, a célokkal,
az erôforrásokkal, a teljesítménnyel, majd az egész mo-
dellel, illetve az azokra felállított hipotézisekkel kap-
csolatos következetésekkel foglalkozunk.

A marketing területén két tényezôvel foglalkoztunk,
a piacorientációval és a marketingtevékenységgel. A
piacorientáció konstrukciójának elemzésekor megál-
lapítottuk, hogy a Narver – Slater-féle struktúra az ada-
tok alapján nem igazolható, és hogy a konstrukciót
felépítô tényezôkbôl a vevôorientáció
a domináns. Továbbá kimutatható
volt, hogy a piacorientáció közvetett
és a közvetlen módon is hatással van
a szubjektív önértékelésen alapuló
teljesítményre. A marketingtevékeny-
ség terén a marketingkutatás, a már-
kázás, az újtermék-fejlesztés, a szer-
vezeti marketing, a kommunikáció és
a kapcsolattartás határozzák meg
leginkább a marketingtevékenységet.
Ezek valószínûleg azok a tevékeny-
ségek, amelyek a vállalatvezetôk
fejében a marketinghez kapcsolód-
nak, míg az elosztás és az árazás kér-
dései nem kötôdnek a marketinghez.
A kutatás eredményei alapján úgy
tûnik, hogy a marketing szerepe at-
titûd szinten jelentôs, azonban gya-
korlati megvalósítása gyakran elma-
rad, illetve, ezzel összhangban a vál-
lalatok felülbecsülik az általuk vég-
zett marketingtevékenységeket. Ösz-
szességében a kutatás bizonyította a
marketingnek a vállalati területekhez
való hozzájárulását, amelyet az 1.
táblázatban bemutatott hipotézisek is
alátámasztanak.

A célok terén a vállalati és a mar-
ketingstratégiai célokat elemeztük.

A vállalati stratégiai célokkal kapcsolatosan azt talál-
tuk, hogy a vállalatok jelentôs része a túlélésért, illetve
a hosszú távú térnyerésért küzd, és a rövid távú nye-
reségre koncentrálók aránya igen alacsony volt, míg a
stratégiai marketing célok közül a pozíció megôrzése
és a folyamatos növekedés az elsôdleges. A stratégiai
célok közül a hosszú távú piaci térnyerésnek az érté-
kesítés folyamatos növelésével (stratégiai marketing
cél) van kapcsolata, és ezen keresztül összefügg a tel-
jesítménnyel, azonban a stratégiai célnak a teljesít-
ményre való közvetlen hatása sokkal erôsebb. Továbbá
az adatok azt támasztották alá, hogy az értékesítés
folyamatos növelésére koncentráló vállalatok több
marketingtevékenységet végeznek. 

A 2. táblázat a hipotéziseket foglalja össze, ame-
lyek közül részben elfogadtuk a stratégiai célnak a tel-
jesítményre való hatását a marketingcélokon keresztül,
ugyanakkor nem bizonyult igazolhatónak a közvetlen
stratégiai cél – magasabb teljesítmény, illetve a straté-
giai cél – erôforrás kapcsolat abban a tekintetben, hogy
a rövid és a hosszú távra koncentrálók között nincs
különbség az elért teljesítményben, illetve erôforrá-
sokban.
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2. táblázat
A célokkal kapcsolatos hipotézisek

1. táblázat
A piacorientációval kapcsolatos hipotézisek

Elutasítva

Elfogadva

Elutasítva

Részben
elfogadva

Részben
elfogadva

StátuszHipotézis

HCél1a: A hosszú távú piaci térnyerést, mint stratégiai célt követô vállalatok
legfôbb marketing stratégiai célja az értékesítés folyamatos növelése.

HCél1b: Azok a vállalatok, amelyek az értékesítés folyamatos növelésére
koncentrálnak magasabb teljesítményt érnek el, mint a piaci pozíció
megvédésére koncentráló vállalatok.

HCél2: Az elmúlt két évre a hosszú távú térnyerést, mint stratégiai célt kitûzô
vállalatok, magasabb teljesítményt érnek el, mint azok, amelyek rövid
távra fókuszálnak.

HCél3: Az értékesítés folyamatos növelésével, mint stratégiai marketing cél-
lal a vállalat által végzett marketingtevékenység szorosabb kapcsolatban
van, mint a többi marketingstratégiai céllal.

HCél4: Az elmúlt két évre a hosszú távú térnyerést, mint stratégiai célt kitûzô
vállalatok több erôforrással rendelkeznek a versenytársakhoz képest,
mint a rövid távú nyereségre koncentrálók.

Elfogadva

Elfogadva

Elfogadva

Elfogadva

StátuszHipotézis

HMark1: Amennyiben a vállalati piacorientáció szintje magas, akkor a vál-
lalatok stratégiai célja a hosszú távú piaci térnyerés volt az elmúlt két
évre, a túléléssel és a rövid távú nyereséggel szemben.

HMark2: A piacorientáció magas szintje esetén a vállalatok (aggregált) mar-
ketingtevékenységének szintje magasabb, mint a piacorientáció alacsony
szintje esetén.

HMark3: A piacorientáció magas szintje esetén a vállalatok jelentôsebb elôny-
nyel rendelkeznek az erôforrások terén a versenytársakkal szemben, mint
az alacsony piacorientáció esetén.

HMark4: A piacorientáció magas szintje esetén a vállalatok magasabb teljesít-
ményt érnek el a szubjektív önértékelésen alapuló fogyasztói elégedett-
ség és lojalitás terén, mint az alacsony piacorientáció esetén



Az erôforrások terén a vállalatok az eszközök
közül a vevôalapú eszközökben vélik jobbnak ma-
gukat a versenytársaikhoz képest, míg legkevésbé a
belsô eszközök és a stratégiai alapú eszközök terén. Ez
utóbbiak közül a szabadalmak, a licencek, a know-
how-k, az információrendszerek és a pénzügyi forrá-
sokhoz való hozzáférésben érzik hátrányban magukat.
A képességek közül a vállalatvezetôk véleménye sze-
rint a vállalataik a kívülrôl-befelé irányuló képes-
ségeik terén vannak elônyben, míg a belülrôl-kifelé
irányuló képességek terén a legkisebb a versenyelô-
nyük, amely alátámasztja Berács et al. (2003) kutatási
eredményeit. Általában megállapítható, hogy azoknak
a tényezôknek van nagyobb hatása, amelyekben a vál-
lalatok kevésbé látják magukat elônyös helyzetben
(belsô és szövetségalapú eszközök és belülrôl-kifelé
irányuló képességek). 

A hatékonyság terén megállapítható volt, hogy az
egyes eszköztípusok különbözô teljesítményelemekre
vannak hatással, ahol a vevôalapú eszközök a vevôi, a
belsô eszközök a pénzügyi, az elosztási lánc eszközei
a fogyasztói és a piaci eredményre gyakorolnak pozitív
szignifikáns hatást, míg a szövetségalapú eszközök az
alkalmazottira negatívat. Ugyanakkor a képességeket
tekintve a kívülrôl-befelé irányuló és az átkötô ké-
pesség pozitív, a belülrôl-kifelé irányul képesség pedig
negatív hatással van a vevôi teljesítményre, viszont
pozitívval a piacira, továbbá a hálózati képesség szig-
nifikánsan hat az alkalmazottira. Ez azt jelenti, hogy az
erôforráselônnyel rendelkezô cégek magasabb teljesít-
ménnyel rendelkeznek (3. táblázat), ugyanakkor ki-
mutatható volt az is, hogy az erôforrások közül az
eszközök közvetlenül befolyásolják a teljesítményt,
míg a képességek csak áttételesen az eszközökön ke-
resztül, ugyanis közvetlenül negatív hatással vannak a
teljesítményre. A legjelentôsebb eredmény, hogy míg
az egyes eszközök eltérô teljesítménydimenziókhoz,
addig a képességek jelentôs része a vevôi teljesít-
ményhez kapcsolódik (3. táblázat).

A teljesítmény terén a vállalatok a pénzügyi és piaci
mutatókat tartják a legfontosabbnak, majd ezt követik
a vevôi és az alkalmazotti mutatók. Úgy tûnk, hogy a
piaci mutatók a pénzügyiekkel, valamint a vevôi, az
alkalmazotti mutatókkal mutatnak szoros összefüg-
gést, azonban a pénzügyi mutatószámok dominanciája
magával vonja a nem-pénzügyi mutatószámok hát-

térbe szorulását. Ez azt jelenti, hogy a pénzügyi és a
nem-pénzügyi mutatószámok között van egy jelentôs
átváltás, amely az elôzô évhez viszonyított teljesít-
ménymutatók elemzése esetén még inkább kimutat-
ható. A vevôi teljesítmény esetében a vállalatok jobb-
nak ítélik meg magukat, és habár a magyarázott vari-
ancia szempontjából a pénzügyi és a piaci mutatók a
meghatározók, mégis alacsonyabbra értékelik a telje-
sítményüket ezekben a dimenziókban. Nem volt iga-
zolható, hogy az objektív és a szubjektív mutatószá-
mok összefüggnek, kivéve a rövid távú nyereség ese-
tében, ugyanakkor meglepô eredmény, hogy a hosszú
távú nyereségre törekvôk esetében a profit alacso-
nyabb, mint a másik két stratégiai célt követô esetében,
amelynek hátterében az állhat, hogy ezek a vállalatok
a saját növekedésükbe fektetnek be.

Az eredményesség tükrében a rövid távú célokat
kitûzô vállalatok jobban teljesítenek, mint a hosszú
távra koncentrálók mind összességében, mind pedig a
pénzügyi és az alkalmazotti aspektusban, ugyanakkor
a hosszú távú célokat kitûzô vállalatok jobbak a piaci
teljesítményben. Továbbá kimutatható volt, hogy a
rövid távú célokat követô vállalatok az elôzô évhez
képest szignifikánsan jobb eredményt értek el, mint a
másik két célt kitûzô vállalatok. A túlélés és a másik
két stratégiai célt követô vállalatok között szignifikáns
különbség van a teljesítményt tekintve, azonban ez a
különbség jelentôsebb a piaci és a pénzügyi mutatók
esetében és kisebb a fogyasztói és az alkalmazotti tel-
jesítmény terén. Ez azt jelentheti, hogy az utóbbi két
mutatószámtípus esetében a túlélésre törekvôk is úgy
vélték, hogy ezekben a dimenziókban jobban telje-
sítenek, ami alapján valószínûsíthetô, hogy a túlélésre
törekvô vállalatok is hajlamosak túlbecsülni a vevôi és
alkalmazotti mutatókat.

A teljes modell elemzése során a modell illesz-
kedését bizonyítani tudtuk, amelynek keretében sike-
rült kimutatni a piacorientációnak a stratégiai célra, a
stratégiai marketingcélra, a marketingtevékenységre,
az erôforrásra és a teljesítményre való közvetlen ha-
tását. Megállapítottuk, hogy a piacorientáció és a mar-
ketingtevékenység viszonyában, ha az elôbbi dominál,
akkor a vállalatok a pozíciójuk megôrzésére törek-
szenek, míg fordított esetben növekedésorientáltak,
mindazonáltal a kettô együttese a hosszú távú gondol-
kodást támogatja. Továbbá sikerült kimutatni, hogy a

marketingstratégiai célok súlyának
növekedésével egyre fontosabbá vál-
nak a vevôi mutatók, mindazonáltal
a marketingcélok nem bizonyultak
jó mediátornak a stratégiai célok és a
teljesítmény között. Az erôforrások
és a teljesítmény közötti erôs össze-
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Elfogadva(HErôf: Azon vállalatok, amelyek – aggregált szinten – a versenytársakhoz
képest elônyben vannak az erôforrásaikat tekintve, magasabb teljesít-
ményt érnek el, mint az erôforrásaikat tekintve hátrányban lévô vál-
lalatok.)

3. táblázat
Az erôforrással kapcsolatos hipotézis



függés azt bizonyítja, hogy a vállalatok adottságaik és
képességeik révén jobb teljesítmény elérésére képesek.

Végül a kutatás eredményeinek összefoglalásaként
következôk összefüggéseket állapíthatjuk meg (6. áb-
ra), amelyekre a szakirodalomban is találtunk meg-
erôsítést.

Megállapítható, hogy a piacorientációnak jelentôs
hatása van az önértékelésen alapuló teljesítményre
(Deshpande – Farley 2004), ahol az elégedettség és a
lojalitás jó teljesítmény-mutatószámoknak bizonyul-
tak, ha a piacorientáció kiterjesztésérôl van szó
Homburg – Pflesser, 2000). Ennek fordított hatását is
alá tudtuk támasztani, azaz a sikeres vállalatok mar-
ketingorientáltsága és agresszivitása bizonyítható volt
(Shaw, 2000). Továbbá úgy tûnik, a marketing szerepe
sokszor attitûd jellegû, és minden ami a piaci informá-
ciókon alapszik és kívülrôl kerül a vállalatba valame-
lyest szubjektívebb megítélés alá esik, és a vállalatok
jobbnak vélik magukat ezekben a dimenziókban, míg
például a pénzügyi tényezôk vagy a belsô eszközök
terén nem gondolják, hogy lenne elônyük a versenytár-
sakkal szemben. 

A magas teljesítményû vállalatok minden egyes
dimenzióban jobb eredményt értek el (Shaw, 2000),
ugyanakkor valószínûsíthetô, hogy felülbecsülik a tel-
jesítményüket azokban a dimenziókban, amelyeket
kevésbé tudnak kontrollálni (Wimmer, 2002b). Való-
színûsíthetô, hogy habár a mutatószámok használatát
nem kérdeztük, azonban ezek fontossága szoros kap-
csolatban áll a használatával (Demeter, 2002). A sike-
res vállalatok kevésbé a túlélésre (Shaw, 2000), mint
inkább a hosszú távú célokra koncentrálnak, ugyan-
akkor csak korlátozott mértékben sikerült bizonyítani,
hogy nagyobb teljesítményt érnek el, mint a rövid táv-
ra koncentráló vállalatok. Nem egyértelmûen sikerült
bizonyítani, hogy a vállalatvezetôk értékelése össz-

hangban áll az objektív pénzügyi eredményekkel
(Chikán – Czakó, 2002b), mint az objektív és a szub-
jektív pénzügyi adatok összefüggése is csak némely
esetben valósult meg (Dess – Robinson, 1984; Hart –
Banbury, 1994; Venkatraman – Ramanujam, 1986). 

Ez alapján levonható az a végsô következtetés,
hogy a marketing szerepét a vállalatok elismerik, sze-
repe megkérdôjelezhetetlen a vállalati kultúrában, te-
vékenységekben és eredményekben. A vállalatoknak
tehát arra kell törekedniük, hogy ez minél tudatosab-
ban jelenjen meg a vállalati stratégiai tervezés során,
amely kihatással van a felsô vezetés területére érinti,
ugyanakkor a vállalati funkciók közötti kapcsolódási
területek fejlesztésére is.
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6. ábra
A többdimenziós marketing-teljesítményértékelés

elméleti modelljének tesztelése
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