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A MARKETINGMIX-SZEL KAPCSOLATOS KEPESSEGEK HATASA AZ
EXPORTALO KOZEP- ES NAGYVALLALATOK VERSENYKEPESSEGERE

IMPACT OF MARKETING MIX RELATED CAPABILITIES ON THE
COMPETITIVENESS OF EXPORTING MEDIUM-SIZED AND LARGE
ENTERPRISES

A vallalati versenyképesség a vallalatvezet6k mellett a gazdasagpolitikai dontéshozdk és a kutatdk szamara is kulcsfon-
tossagu tertlet. A Versenyben a vildggal cimd kutatdsi program 6tédik kutatasi fazisdban a 2018-2019-es felsévezetoi
kérddives felmérés alapjan vizsgaltak a szerzdk a vallalati versenyképesség jelenségét. E tanulmanyban a marketing-
mix-szel kapcsolatos képességek hatasat elemezték az exportald kdzép- és nagyvallalatok versenyképességére, valamint
a versenyképességet meghatarozé alindexekre. A vallalati szlkités utan n=119 elemU, méret és export tevékenység
alapjan reprezentativ vallalati mintan végeztek faktorelemzést, majd a marketingmix-szel kapcsolatos képességekbal
kialakult faktorok alapjan regresszidos modelleket szamitottak. Eredményeik alapjan a marketingmix-szel kapcsolatos
képességek szignifikans pozitiv hatassal vannak a vallalati versenyképességre, és annak alindexeire egyarant, raadasul a
versenyképességre és a piaci teljesitményre jelentés magyarazo erével birtak a modellek. A valasztott vallalati populacio
okan feltételezik, hogy amikor a vallalat a nemzetkozi piacon termékével és szolgaltatasaval mar helyt tud allni, akkor
a termékpolitika inkabb képesité kritérium lehet, mig a kommunikacios politika a fogyasztéi igénykielégités folyamata-
ban szerzédéselnyerd kritériumként funkcional.
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Firm-level competitiveness is an important topic not only for managers, but policy makers and researchers alike. The
authors investigated the phenomenon of firm competitiveness based on the 2018-2019 top management survey. In this
study, they examined the impact of marketing mix-related capabilities on the competitiveness of exporting medium-sized
and large firms. The sample consisted of n = 119 firms, which is representative of size and export activity. A factor analysis
was performed and OLS regression models were calculated based on the factors created from the capabilities related to
the marketing mix. Based on their results, the capabilities related to the marketing mix have a significant positive impact
on both firm-level competitiveness and its sub-indices. Due to the chosen population, the authors assume that product
related capabilities may be more of a qualifying criteria, while promotion may function as a contract winning criteria in
the process of satisfying consumer needs.
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vallalati szintli versenyképesség méltan fontos a val-

lalati dontéshozok, a gazdasagpolitika dontéshozoi és
a kutatok szamara egyarant, aminek koszonhetden szamos
szakirodalmi cikk, kutatas fokuszal a vallalatok e mutato-
jara. A Vezetéstudomany cimt folydiratban a Versenyben
avilaggal — a magyar gazdasag nemzetkozi versenyképes-
ségének mikrogazdasagi tényez6i cimii program mind az
Ot kutatasi fazisa komoly szerepet kapott szamos publika-
ci6 megjelenésével (Chikan, Czakd, Demeter & Losonci,
2019a; Felsmann, Ferincz & Karpati, 2022). Jelen tanul-
many a versenyképesség kutatdsanak o6todik fazisahoz
tartozik, a hatodik kérdéives felmérés eredményei alap-
jan mutatjuk be a vallalati szintli versenyképességre hato
tényezoket, illetve azok koziil a marketingmix elemeivel
kapcsolatos képességek hatasat.

Kotler (2009) alapjan a vallalatokat marketingtevé-
kenységiik koti legszorosabban a piachoz. A piac azonban
a fogyasztoi igényekkel egyiitt idorél-idore valtozik, ami
indukalja, hogy a marketingtevékenységnek is folyamatos
megujulasra és aktualizalasra van sziiksége ahhoz, hogy
ezzel 1épést tudjon tartani. McKenna (1991) szerint a mar-
ketingtevékenység a vallalatok teljes korében értelmezhetd,
hiszen valamilyen marketingtevékenységet — akar tudato-
san, akar nem — minden vallalat folytat, s6t a marketingstra-
tégia kialakitasaval a vallalat nagy lépést tesz afelé, hogy a
jovedelmezdségét is novelje. Mivel a marketingmix a gya-
korlatban alkalmazott megvalosulasa a marketingstratégia-
nak, igy vizsgalatra érdemes a sikeresség, az eredményes-
ség vagy akar a versenyképesség olvasataban is.

A versenyképességet szamos modon megragadhat-
juk, azonban a kiilonb6z6 meghatarozasok kozos vonasa,
hogy a versenyképesség mutatdi azonosithatok, valamint
egyeztethetdk a vallalat jovedelmezdségével, sikerességé-
vel. Ebbdl kiindulva célunk az, hogy a klasszikusnak sza-
mitd, &m mind a mai napig hasznalatos és széles korben
elterjedt marketingmix elemeinek, illetve azon vallalati
képességeknek a hatasat mutassuk be, amelyek a marke-
tingmix elemeivel kapcsolatban a vallalatok esetében ki-
alakithatok. Bauer, Beracs és Gati (2019) alapjan a klasz-
szikus modelleket feldolgozo cikkek aranya alapvetden
csokkend tendenciat mutat és a fogyasztoi magatartassal
kapcsolatosak valtjak fel ket mind a hazai, mind a nem-
zetkdzi irodalomban. Kiilonb6zé makrokornyezetben,
stratégiatipusokban vagy vallalati populaciok esetében
azonban a klasszikusnak szamitd modellek vizsgalata
indokolt, hiszen azok hangstlya, szerepe, hatasa az adott
kontingenciatényezdk valtozasanak hatasara modosulhat.

Kutatasunkban a magyar vallalati mintat az exporta-
16 kdzép- és nagyvallalatokra fokuszaltuk, mivel kutatasi
érdeklddésiink a nemzetkoziesedésben részt vevd valla-
latokra iranyul, illetve a kis- és kozépvallalkozasokkal
kapcsolatos kutatasok lényegesen nagyobb szamban ta-
lalhatok az irodalomban, mint a kozép- és nagyvallala-
tokkal foglalkozo kutatasok, igy ezen vallalati populacio
kutatasat, mintegy kutatasi rést betdltendd hataroztuk
meg. Rdadasul Magyarorszagon a kutatas idészakaban a
kozép- és nagyvallalatok a hozzaadott értek 59,8%-at és
az exportértékesités arbevételének 84,4%-at adtak (KSH,
2022a), igy a valasztott kutatasi populacio relevanciaja
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rendkiviil magas. Mindezek alapjan e tanulméanyban arra
voltunk kivancsiak, hogy az exportalé magyar kdzép- €s
nagyvallalatok esetében a marketingmix-szel kapcsolatos
képességek milyen hatassal vannak az adott vallalatok
versenyképességére.

A tanulmanyban értelmezziik a vallalati szintli ver-
senyképességet és annak mérési lehetdségeit, amelyek
kozil a kutatasi program ¢€s a valasztott vallalati popula-
ci6 miatt adekvat vallalati versenyképességi index (VVI)
keriil fokuszba, amely mellett a versenyképességet meg-
hatarozo versenyképességi alindexeket (mtikodoképesség,
valtozasképesség és teljesitmény) ugyancsak vizsgaljuk
(Chikan, 2006). Ezutan részletesebben targyaljuk a mar-
ketingtevékenységet, melynek eszkozei koziil a marke-
tingmix-szel és az ezzel kapcsolatos vallalati képessé-
gekkel foglalkozunk és veliik kapcsolatban sziikitjiik a
kutatasi kérdést hipotézisekkel. A vallalati populaciora
reprezentativ, nagymintas empirikus kérdéives kutatas
adatain végzett faktorelemzés alapjan regresszioelemzés-
sel vizsgaljuk a hipotéziseket, majd eredményeinket a ko-
rabbi szakirodalom tiikrében értelmezziik, miel6tt ebbdl
kovetkeztetéseket vonnank le.

A vallalati szintd versenyképesség
meghatarozasa és mérése

A versenyképesség fogalmat szamos szinten hatarozhat-
juk meg, ugy, mint a nemzetkzosség, a régiod, a nemzet,
az agazat, a vallalat vagy akar a termékek szintjén is. A
kiilonbozo kutatasokban e szintek koziil vannak gyak-
rabban és kevésbé gyakrabban alkalmazott értelmezések
¢és kutatasi fokuszok (Chikan, 2006). Ebben a kutatasban
a vallalati szintli versenyképesség keriilt a fokuszba, a
kutatoi érdeklddés okan €s az eredmények praktikus al-
kalmazhatosaganak és magyarazhatosaganak érdekében.
Mindezek mellett azonban még a vallalati szinten is sza-
mos versenyképesség-definicidt alkalmaznak a kutatok.

Vasné Egri (2000, p. 57) szerint ,,a versenyképesség
olyan tulajdonsaghalmazok, képességjegyek, tovabba ob-
jektiv (kozgazdasagi) mutatok Osszességeként is felfog-
hatd, mely versenyképességi szinttél fiiggben jellemzi a
piaci szerepl6t (vallalat, iparag, régio stb.).”

Paranyi (1999, p. 32) a vallalat potencialjara helyezi a
hangsulyt, és szerinte a vallalat teljesitoképessége elen-
gedhetetlen a versenyképességéhez, mikozben egy adott
potencialszint jelenléte nem feltétleniil elegendd ehhez. A
vallalati potencialba beleérti a ,vallalaton beliili és kiilsé
kornyezeti, illetve materialis és immaterialis tényezoket,
amelyek egy ipari termeld vallalat Iehetséges teljesitményét
meghatarozzak, jovoképét befolyasoljak, alakitjak.”

Chikan és Czako (2005, p. 13) Ggy hatarozta meg a valla-
lat versenyképességét, mint ,,a vallalatnak azon képessége,
hogy a tarsadalmi felel6sség normainak betartasa mellett
tartosan tud olyan termékeket és szolgaltatasokat kinalni a
fogyasztoknak, amelyeket azok a versenytarsak termékei-
nél (szolgaltatasainal) inkabb hajlandok a vallalat szamara
nyereséget biztosito feltételek mellett megfizetni. Ezen ver-
senyképesség feltétele, hogy a vallalat legyen képes a kor-
nyezeti és a vallalaton beliili valtozasok érzékelésére és az
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ezekhez valo alkalmazkodasra, a versenytarsaknal tartosan
kedvezdbb piaci versenykritériumok teljesitésével.”

Vannak szerzok, akik a versenyképesség mérésénél
egybdl kis- és kozépvallalkozasokra sziikitenek. Somogyi
(2009) altal Iétrehozott komplex vallalati versenyképességi
index (KVVI) fékeépp a kis- és kozépvallalatok versenykeé-
pességének mérésére, valamint e vallalatok rangsorolhato
eredményeire koncentral. E modell koézpontjaban nyolc
kulestényez6 all, amelyek a kovetkezok: versenyképes ter-
mek eldallitasa vagy értékesitése, tartos nyereség termelé-
se, allando vagy ndvekvo piaci részesedés, kdrnyezeti val-
tozasok érzékelése és rajuk vald agilis reakcid, elegendd
¢és megfelel6 mindségii er6forrasok, kooperaciora és/vagy
nemzetkoziesedésre vald hajlandosag és képesség, vala-
mint a piaci pozicid jovébeni fenntartasara valo képesség.
Ebben a modellben maximalisan 1000 pont érhetd el. A
nyolc kiilonbozé kulcstényezé elemeihez mutatészamok
rendelenddk, amelyek stlyozasaval kapott eredményt a
maximalis pontszammal dsszevetve mérhetd, elemezhetd
¢és rangsorolhato az egyes KKV-k versenyképessége.

Szerb (2010) KK V-versenyképességgel foglalkozo ku-
tatasabol kiindulva Laufente, Szerb és Rideg (2020) ugyan-
csak kis- és kozépvallalatokkal kapcsolatos versenyképes-
ségi indexet alakitott ki, amely tiz pilléren keresztiil méri
a vallalkozasok versenyképességét. Az altaluk készitett
indexet a KKV-kutatasban széles korben hasznaltak, mint
példaul Laufente, Leiva, Moreno-Gomez ¢és Szerb (2020),
akik 103 tudasintenziv lizleti szolgaltatot vizsgaltak, Mar-
kus ¢és Rideg (2021) a magyar KKV-k pénziigyi teljesit-
ménye és versenyképessége kozotti kapcsolatot elemezte,
Lanyi, Hornyak és Kruzslicz (2021) az on-line jelenlét és
aktivitas hatasat kutatta a KKV-k {izleti teljesitményére és
versenyképességére vonatkozdan, Dvoulety és Blazkova
(2021) a cseh KKV-k versenyképességére hatd tényezdket
vizsgalta, De Montreuil Carmona és Gomes (2021) pedig
a brazil vallalatok versenyképességét hasonlitotta &ssze
ugyancsak ezen index alapjan.

A Chikan (2006) altal 1étrehozott vallalati versenyké-
pességi index alapjan a vallalati versenyképességet harom
alindex, a Mkodoképesség, a Valtozasképesseég és a Tel-
jesitmény hatarozza meg, amelyekre a vallalat képességei
vannak hatassal (1. abra).

1. dbra
A vallalati versenyképességi index és alindexei

B C: Versenyképesség PR
’—> T: Teljesitmény 4—‘

M: Mikodoképesség
A

V: Valtozasképesség

A
Outcome-ok

Driverek

| K: Képességek |[——

Forras: sajat szerkesztés Chikan (2006), valamint Chikan, Czakd, Kiss-
Dobronyi és Losonci (2022) alapjan
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A versenyképesség ezen értelmezése és az index kialaki-
tasa leginkabb az eréforras-alapt vallalatelméletnek felel-
tethetd meg, ugyanis a képletben megtalalhato tényezok
mind a vallalat képességeitdl (eréforrasainak és kompe-
tenciainak dsszekapcsolodasatol) fiiggnek. A miikodokeé-
pesség, illetve a valtozasképesség alindexekben kifejez6d-
nek a vallalat lényegi képességei, eréforrasai.

Az 1. abran szerepld logika a C=(M+V)*T képletet
eredményezi, amely szerint a ,,versenyképesség mércéje
a miikodoképesség ¢s valtozasképesség egyiittes mérté-
kének a piac altal elismert hanyada” (Chikan, 2006, p.
44).

Szerb (2010) pont azért kezdte el a KKV-kra szabott
versenyképességi index kialakitasat, mivel ugy itélte meg,
hogy a korabbi indexek inkabb a nagyvallalati korre alkal-
mazhatok jol. Mivel a jelen kutatas fokuszaban szerepld
vallalatok kozép- és nagyvallalatok, illetve maga a kuta-
tas is a Versenyben a vilaggal kutatassorozat része, igy
a tovabbiakban a Chikan (2006) alapjan késziilt vallalati
versenyképességi indexet hasznaljuk.

A versenyképességi index attekintésébdl is latszik,
hogy a vallalat versenyképességéhez nagyban jarulnak
hozza az adott vallalat eréforrasai és képességei. Ahogy
mar fentebb emlitettiik, mind a miikddoképesség, mind
pedig a valtozoképesség szorosan kapcsolhatok az erd-
forrasokhoz, azaz a vallalat bels6 szervezeti faktoraihoz,
amelyeknek igy fontos szerepiik van a versenyképesség-
ben (Kenesei & Gyulavari, 2012). Az erdforras-alapu
megkozelités a stratégiai menedzsment szinte legjelentd-
sebb felfogasava valt az utobbi években (Felsmann et al.,
2022). Szamos olyan eréforras-alapti meghatarozas léte-
zik, amik a vallalat belsé jellemzdit tartjak elsédlegesen
meghatarozonak a versenyképesség tiikrében, szemben
a kils6 tényezokkel, illetve iparagi feltételekkel (Foss &
Knudsen, 1996). Barney (1991) szerint a vallalatok szint-
jén a versenyképesség elsdsorban a rendelkezésre allo erd-
forrasoktol, illetve azok felhasznalasatol fiigg. Wernerfelt
(1984) alapjan pedig a vallalat alapvetd sikeressége az
egyedi vagy nehezen masolhato eréforrasaival van szo-
ros Osszefiiggésben. Ez alapjan az erdéforrasok a vallalat
versenyképességének épitékovei, amelyek azonban nem
egymastol elkiilonitve miikodnek, hanem hatassal vannak
egymasra, illetve interakcioba Iépnek egymassal (Horvath
& Laufente, 2020). A vallalatok hatékony erdforras-allo-
kacidja, fejlesztése ¢és kihasznalasa pedig jelentésen hoz-
zajarul a vallalatok versenyképességéhez (Chikan et al.,
2019a; Felsmann et al., 2022).

Horvath ¢és Laufente (2020) szerint egyes eréforrasok
fontosabbak a tobbinél és nem ugyanakkora relevanciaval
rendelkeznek a versenyképesség értékelésekor. Ahhoz,
hogy a vallalat versenyelonyt alakitson ki, fontos beszélni
azon képességrol, amely lehetove teszi, hogy a megfeleld
eréforrasokkal a vallalat adott tevékenységeket tudjon el-
végezni (Fejes, 2020). Ez a képesség elengedhetetlen, hi-
szen az er6forrasok a tevékenységeken keresztiil jarulnak
hozz4 a vallalat értékteremtéséhez, ugyanis az eréforraso-
kat altalaban egy csoportba egyesitjilk, amivel meghata-
rozott tevékenységeket hajthatunk végre (Chikan & Gelei,
2007).



Egy korabbi, nagyvallalatok vezetdivel készitett inter-
jusorozatbol megallapithaté az, hogy a hazankban miiko-
do kozép- €s nagyvallalatok tevékenységi teriiletei koziil
messze a leggyakrabban emlitik a marketinget, illetve a
piaci munkat, mint elsddleges, versenyképességhez hoz-
zajarulo tényezoét. Az 6t leggyakrabban emlitett teriilet
kozott van még az innovacio, vagy K+F, az emberierd-
forras-menedzsment, a logisztika, valamint a mindség is
(Chikan & Czako, 2008).

A marketingtevékenység és a marketingmix

A marketing mint funkcié hatdsanak vizsgalata az
egyes vallalatok teljesitményére nagyjabol egybe-
kothetd maganak a tevékenységnek a megsziiletésé-
vel (Bund & Carroll, 1957). Kotler (2009) szerint a
marketing a piachoz legszorosabban kotédé funkcidja
a vallalatnak. Alapvetd célkitiizései kozé tartozik a
fogyasztok igényeinek a versenytarsaknal magasabb
szintli kielégitése, a profitabilitds, valamint a piaci
jelenlét és aktivitas is (Prokai, 2020). A marketing
definicidja is rendkiviil sokszinii, igy szamos meg-
vilagitasban vizsgalhatjuk. Az Amerikai Marketing
Szovetség (AMA) 2017-es definicidja szerint a marke-
ting egy atfogd fogalom, amely arra a tevékenységre,
szervezeti egységekre és folyamatokra utal, amelyek
részt vesznek olyan értékajanlatok létrehozasaban,
amik értéket teremtenek a fogyasztoknak, az ligyfe-
leknek, a partnereknek és a tarsadalomnak is.

A marketing hangsulyt helyez a piacorientaciora,
amely lényege a fogyasztdi igények magas szintl kielé-
gitésére valo képesség, valamint a sajat termékek és szol-
galtatasok megkiilonboztetése a versenytarsakétol (Gati &
Kolos, 2012). Mivel a marketing mint vallalati filozofia le-
hetdvé teszi a vevoi igények magasabb szinti kielégitését,
igy fundamentalisan jarul hozza a vallalat sikerességéhez,
versenyképességéhez (Narver & Slater, 1990). A piacori-
entacid harom részbdl tevddik dssze, ezek az informacio-
gyujtés a fogyasztokrol, az informaciok vallalaton beliili
terjesztése €s a vallalat valaszképessége (Kohli & Jawor-
ski, 1990).

E modellek figyelembevételével késziilt el Demeter és
Kolos (2006) altal a hazai piacra adaptalt piacorientacios
szemlélet, amely a vevQorientiaciot, a versenytars-ori-
entaciot, a funkciok kozti egyiittmiikodést, az infor-
macioszerzést és aramlast, valamint a valaszképességet
tartja fokuszban. A piacorientacio igen fontos a marke-
ting szempontjabol, ugyanis legfontosabb torekvése azt
feltarni, hogy a piac mint kiilsd mechanizmus hogyan
kapcsolodik a szervezethez mint 6nalld résztvevohoz.
Stocker és Varkonyi (2022) alapjan a piacorientacio szig-
nifikans pozitiv hatassal van a nemzetkdziesedett kdzép-
¢és nagyvallalatok versenyképességére. A piacorientacio
mint megkdzelités a marketingkoncepciora épit, amely-
nek kozponti kérdése, hogy a vallalat hogyan vonja be
a mitkddésébe a marketinget. Ennek értelmében a pia-
corientacio vallalatok altal a gyakorlatban is megvalosi-
tott valtozata a marketingkoncepcio (Kovacs & Szakaly,
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2020). A marketing felfoghato ugy is mint egy illeszto,
alakitd funkcid, amely a vallalat képességeit és eréfor-
rasait parositja 6ssze fogyasztoinak igényeivel (Londhe,
2014).

Kotler és Keller (2016) szerint a vallalatok nagy része
mar egy holisztikus marketingkoncepcioval miikodik,
amelynek elemei a kapcsolati marketing, a 4P, azaz az in-
tegralt marketingmix, a bels6 marketing €s a tarsadalmi
felelosségvallalas.

Teljesen nyilvanvalo, hogy a tarsadalmi feleldsségval-
lalas azota sajat horizontalis diszciplinava notte ki magat,
¢és annak versenyképességre valod hatasanak vizsgalatahoz
kiilon tanulmany lenne sziikséges.

A kapcsolati marketing célja az, hogy szoros ¢s tar-
tos kapcesolatot alakitson ki azon érintettekkel, amelyek
a vallalat sikerében kulcsfontossagu szerepet toltenck
be (Kotler & Keller, 2016). A kapcsolati marketing min-
den olyan tevékenységet és eszkdzt magaba foglal, ame-
lyeket kihasznalva a vallalatok jobban megismerhetik
¢és kiszolgalhatjak a szamukra fontos vevoket (Stone,
1998).

Kovacs és Szakaly (2020) szerint a vallalat kifelé ira-
nyul6 marketingje pontosan ugyanolyan fontossaggal
bir, mint a vallalat bels6 marketingje. A belsé marke-
tinget ebbdl kiindulva ugy definialhatjuk, mint minden
olyan tevékenység, amely a céget, és/vagy a termékeit,
szolgaltatasait promotalja a cég alkalmazottai felé (Gre-
ene et al., 1994).

A holisztikus marketing elemei koziil elismerjiik a
kapcsolati marketing és a belsé marketing fontossagat
¢és szerepét is, viszont az eredményesség €s a hatékony-
sag érdekében, valamint a kutatoi kivancsisag okan is
jelen tanulmanyt az integralt marketingmix elemeinek
vallalati versenyképességre gyakorolt hatasara sziikit-
juk.

A marketingmix azon kontrollalhaté marketingeszko-
z0k Osszessége, amelyeket a vallalat arra tud hasznalni,
hogy a célzott piacon az altala kitizott célt, reakciot érhes-
se el (Riaz, 2011). A marketingmix a ,,4P” -ként is ismert
marketingmodellt fedi le, amelynek négy fogalmi eleme
van, ezek a termékpolitika (Product), az arpolitika (Price),
az értékesitési utak politikdja (Place) €s a kommunikacios
politika (Promotion) (Kotler & Keller, 2016). A marke-
tingmixet mar Lovelock (1996) tovabbi elemek hozzaada-
saval alakitotta a szolgaltatoiparra is alkalmassa, ezek az
emberek (People), a fizikai tényezok (Physical evidences)
¢és a folyamatok (Processes).

A marketingmix 4P-modelljének kritikajaként Lau-
terborn (1990) alkotta meg a 4C-modellt, amely a kovet-
kez6 elemeket tartalmazza: fogyasztoi igények (Consu-
mer wants and needs), kommunikéaciéo (Communication),
koltségek (Costs), illetve elérhetdség (Convenience to
buy).

Annak ellenére, hogy az integralt marketingmixet id6-
r6l-idére aktualizaljak, valamint iparagakra specializalo-
dik, lathato, hogy mindkét bemutatott, ujabb keletii szem-
Iélet stabilan épit az elddjére és csak kisebb alakitdsokon
esett at, annak érdekében, hogy naprakész tudjon marad-
ni. Jelen kutatas fokuszaban 1év6 vallalatok tulnyomo ré-
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sze termeld vagy gépjarmiijavitassal foglalkoz6 vallalat,
¢és mivel a vezetdi kérddivek alapvetden vallalati fokuszi-
ak, igy a marketingmix tekintetében a klasszikus 4P-alapt
modellre koncentralunk.

Mindezek alapjan a kutatasi kérdésiink megvalaszola-
sa érdekében az alabbi hipotéziseket hataroztuk meg:

HI: A marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képes-
segek szignifikans pozitiv hatassal vannak az exportalo
kézepes és nagyvallalatok versenyképességere.

H2: A marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képes-
segek szignifikans pozitiv hatassal vannak az exportalo
kézepes és nagyvallalatok miikodoképességeére.

H3: A marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képes-
segek szignifikans pozitiv hatassal vannak az exportalo
kézepes és nagyvallalatok valtozasképességére.

H4: A marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képes-
segek szignifikans pozitiv hatassal vannak az exportalo
kézepes és nagyvallalatok teljesitményére.

Anyag és modszerek

A tanulmany a Versenyképesség Kutato Kozpont (VKK)
altal 2018 oktobere és 2019 juliusa kozott lebonyolitott
kérdéives felmérés eredményeit vizsgalja. Ez a felmérés
a Versenyben a vilaggal kutatassorozat hatodik kérddives
felmérése (a korabbi felmérések 1996, 1999, 2004, 2009 ¢és
2013-ban voltak). Az adatfelvétel az OTP Nyrt. és a Valla-
latgazdasagtan Tudomanyos és Oktatasi Alapitvany anya-
gi tamogatasaval valosult meg. Az adatbazisba a kezdeti
fazisban 234 vallalat keriilt, majd adattisztitas utan 209
vallalat adatai maradtak. A kutatasi adatbazis négy kii-
16nb6z6 felsd vezetd (elsd szamu vezetd, kereskedelmi és
marketingvezetd, gyartasi vezetd és pénziigyi vezetd) va-
laszaibol (percepcios kérddiv) és az adott vallalatok 2013-
2018 kozotti pénziigyi jelentéseinek Bisnode adatbazisbol
atvett adataibol allt 6ssze (Chikan et al., 2019b; Wimmer
& Csesznak, 2021).

A kutatasi kérdések megvalaszolasahoz sziikséges
valtozok a kérdezdbiztosi kérddivben és a kereskedelem
¢és marketingkérddéivben szerepeltek ¢és altalanossagban
otfokozatu Likert-skalan keriiltek mérésre. A marketing-
mix elemeivel kapcsolatban kiilon kérdések foglalkoznak
a kérdoéivben (k27, k28, k32 és k33).

Mivel jelen tanulmany az exportald kozép- és nagy-
vallalatokkal foglalkozik, igy a teljes kutatasi adatbazist
lesztikitettik azon kozép- és nagyvallalatokra, ame-
lyek exportarbevételt realizaltak. Ezek alapjan a kutatasi
adatbazisba n=119 vallalat keriilt, amelyek tevékenységi
koriiket tekintve viszonylag széles skalat fednek le, mig
TEAOR’08-kod alapjan a két legdominansabb agazat a
mintaban a feldolgozoipar (55,5%) ¢és a kereskedelem ¢és
gépjarmiijavitas (30,3%).

A KSH adatai szerint 2018-ban 521003 regisztralt tar-
sas vallalkozas volt jelen Magyarorszagon (KSH, 2022b),
amelyek koziil 37562 folytatott exporttevékenységet
(KSH, 2022c¢). A hazai exporttevékenységet végzo valla-
latok és a mintaban szerepld vallalatok szamat relevans
létszamkategoriak szerint mutatja az 1. tablazat.
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1. tablazat
A hazai exportalé véllalatok és a mintaban szereplé
vallalatok szama

e |
db % db %
Exportalo kozépvallalat | 90 | 75,6% | 2 587 78%
Exportalo nagyvallalat 29 | 24,4% 723 22%
Osszesen: 119 100% 3310 100%

Forras: KSH (2022b és 2022c) alapjan sajat szerkesztés

A sziikséges (idealis) mintaelemszam meghatarozasahoz a
Cochran formulat hasznaltuk (Cochran, 1963, idézi Israel,
1992), amelyet az (1) képlet mutat.

_Zxpxq

L z
A képletben a Z=1,96, p=0,072 (7,2% exportal), g=0,928
(92,8% nem exportal) és ¢=0,05 (szignifikanciaszint)
alapjan az elvart mintaelemszadm n,=103 véllalat. Mivel a
kutatasban hasznalt elemszam meghaladja az elvart elem-
szamot ¢és a vallalatok méret szerint a populaciot jol rep-
rezentaljak, igy a mintat az exportald vallalatok esetében
reprezentativnak tekintjiik.

A statisztikai szamitasokat az SPSS 27-es szoftverrel vé-
geztiik, a szignifikanciaszintet p < 0,05-ben hataroztuk meg.

A marketingmixet érint6 kérdések esetében a valtozok
magas szama miatt tomdritési eljarasként faktorelemzést
végeztiink. A faktorelemzés kdvetelményei teljesiiltek és
a faktormodell KMO értéke 0,794 (p < 0,001), a fékom-
ponens-elemzésnél az 1-es sajatértéket vettiik figyelembe,
valamint a faktorok elkiilonithetdsége és a multikollineari-
tas elkertilése érdekében varimax rotaciot végeztiink. Vé-
giil négy faktorral tudtuk leirni a kivalasztott 16 valtozot,
amelyek a teljes variancia 70,515%-at magyarazzak. A
faktortoltédésnél Sajtos és Mitev (2008) alapjan a 120-as
mintaelemszamhoz tartozo 0,5-6s faktortoltddési hatar-
értéket terveztiik figyelembe venni, azonban a legkisebb
faktortoltodés is 0,688 volt és kereszttdltodés az enyhébb
kritérium alapjan sem tortént. A faktorelemzés soran el6-
allé négy faktor tokéletesen leképezte a marketingmix ele-
meit és a faktorok Cronbach-alfaval mért megbizhatésaga
is magas értéket vett fel, igy a faktorokat a marketingmix
alapjan neveztiik el termékpolitikanak (a=0,829), arpoliti-
kanak (a=0,704), értékesitési utak politikajanak (a=0,754)
¢s kommunikacios politikanak (0=0,902). A faktorok ki-
alakitasat mutatja a 2. tablazat.

A regresszioelemzéshez OLS regressziot alkalmaztunk,
amely elvégzése elott teszteltiik, hogy a regresszidszamitas
elokovetelményei teljestilnek-e. A hibatag varianciajanak
allandosagat grafikus abrazolassal vizsgaltuk, amely alap-
jan homoszkedaszticitas allapithato meg. A faktorelemzést
varimax rotacioval végeztiik, igy multikollinearitds nem
léphetett fel. Az autokorrelacio hianyat a Durbin-Watson
probaval vizsgaltuk, amely alapjan nem Iépett fel autokor-
relacio, de a Durbin-Watson probak értékét mindegyik reg-
resszids modellnél kiilon-kiilon is kozoljik.

n,
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2. tablazat
A marketingmix elemeit tartalmazé faktormodell

4P elemei
Vallalat képessége a legfontosabb iizletigban, Kommlfn.lkacms Erteke'm.tes’l' Termékpolitika Arpolitika
a legfébb versenytarshoz képest politika utak politikdja 1| = ¢0) (a=0,704)
(0=0,902) (0=0,754) ’ ’
Uj termékek/szolgaltatasok fejlesztésének képessége 0,343 0,221 0,715 -0,146
Uj termékek és szolgaltatasok piaci tesztelése 0,170 0,149 0,887 0,107
Uj termékek és szolgaltatasok sikeres piaci bevezetése 0,328 0,233 0,799 0,161
A legjobb kereskedelmi partnerek vonzasa és megtartasa 0,220 0,759 0,068 -0,078
A kereskedelmi partnerekkel valo egyiittmiikodés -0,011 0,793 0,275 0,150
Az értérlfe'sitési partnerek szdmara magas szinti szolgaltata- 0,336 0.732 0,259 0,029
sok nyujtasa
Olyan arképzési 1sm$:re.t e§ elja’rasok alkalryna.zasa, amelyek- 0223 0,148 0,080 0.688
kel gyorsan lehet a piaci valtozasokra reagalni
A versenytarsak arképzési taktikdinak ismerete 0,104 -0,136 0,016 0,729
A termékek ¢€s szolgaltatasok hatékony arazasa -0,001 0,401 0,075 0,698
A versenytarsak arainak és arvaltozasainak nyomon kovetése 0,236 0,165 -0,023 0,722
Reklamkampanyok kifejlesztése és megvalositasa 0,783 -0,043 0,170 0,113
Reklamtevékenység menedzsmentje s kreativ képességek 0,728 -0,239 0,259 0,205
PR-képességek 0,837 0,232 0,197 0,027
Markaimazs menedzselésének képessége és folyamatai 0,786 0,380 0,125 -0,115
A vallalati imazs és reputacio menedzselése 0,777 0,326 0,187 -0,070
Ko6z0sségi média alkalmazasa a kommunikaci6 soran 0,824 0,244 0,180 0,028

Forrés: sajat szamitas a kutatasi adatbazis alapjan
ugyancsak érdekes, mivel a kommunikacios politikaval
kapcsolatos vallalati képességek nagyon erés pozitiv ha-

Eredmények
tast fejtenek ki a vallalati versenyképességre (B=2,986,

A faktormodell alapjan elvégzet linearis regressziok mu-
tatjak, a marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képessé-
gek hatasat a vallalati versenyképességre és annak alinde-
xeire, amelyet a 3. tablazat mutat.

p<0,001), ami azt jelenti, hogy amennyiben a vallalatveze-
ték egy ponttal javitani tudjak a vallalatuk kommunikéaci-
os politikaval kapcsolatos képességeit, akkor a vallalatuk
versenyképessége kozel harom ponttal lesz magasabb (azt

3. tablazat

Regresszidos modellek

Valtozék V"‘“alaﬁlzziie'(‘g;‘épe“égi Miikodéképesség (M) | Valtozasképesség (V) |  Teljesitmény (T)
Konstans 28,260%%* 3,724%%% 3,684%++ 3,765% %+
Kommunikacios politika | 2,986%** 0,116* 0,111* 0,311%***
E;:iﬁ:fs‘ [IELS 1,208* 0,083* 0,065 0,107,
Termékpolitika 0,456 0,034 0,079. 0,002
Arpolitika -0,295 0,001 0,000 -0,049
R 0,264 0,136 0,122 0,257
F— F = 6,639 F =2,958 F=2,596 F = 6,405

p = 0,001 %% p = 0,025* p = 0,043+ p = 0,001%#*
Durbin-Watson 1,846 1,782 2,134 1,803

Szignifikanciakédok: 0 **** 0,01 ** 0,05 *' 0,1"’
Forras: sajat szerkesztés

A vallalati versenyképességi indexre vonatkozo reg-
resszios modell alapjan a marketingmix-szel kapcsolatos
képességek szignifikans pozitiv hatassal vannak a valla-
lati versenyképességre (p=0,001) és a modell magyarazo
ereje R?=0,264 a hasonlo vallalati regressziés model-
lekhez képest viszonylag erds. A modell belsd tartalma

azonban fontos megjegyezni, hogy itt mas skalakon mért
értékekrol van szo, de a standardizalt koefficiens 0,46-0s
értéke igy is rendkiviil magas). Az értékesitési utak poli-
tikajaval kapcsolatos képességek 6nmagukban is pozitiv
hatast fejtenek ki a vallalati versenyképességre (B=1,298,
p=0,039), azaz amennyiben a vallalat vezetdi az értékesi-
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tési utak politikajaval kapcsolatos vallalati képességeket
egy ponttal fejleszteni tudjak, akkor a vallalat atlagosan
1,298 ponttal valik versenyképesebbé a versenyképességi
index alapjan.

Kutatasi eredményeink a H1 hipotézist tamogatjak,
azaz a marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képessé-
gek szignifikans pozitiv hatassal vannak az exportalo ko-
zepes és nagyvallalatok versenyképességere.

A miikodéképesség esetében ugyancsak szignifikans
a regresszios modell (p = 0,025) és ugyan a modell ma-
gyarazo ereje nem olyan magas, mint a versenyképességi
index esetében, de az R?=0,136 mégis jonak mondhato6. A
miikodoképesség esetében is a kommunikacios politika
¢és az értékesitési utak politikaja voltak a modellen beliil
is szignifikans tényezék. A kommunikacios politikaval
kapcsolatos képességek egy pontnyi fejlesztése 0,116
ponttal javitja a vallalat miikodoképességét, mig az ér-
tékesitési utak politikajaval kapcsolatos képességek egy
pontnyi fejlesztése 0,083 ponttal javitja a vallalat miiko-
doéképességét.

Mindezek alapjan a H2 hipotézist is elfogadtuk, azaz a
marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képességek szig-
nifikans pozitiv hatassal vannak az exportalo kézepes és
nagyvallalatok miikédoképességére.

A valtozasképességgel kapcsolatos regresszios modell
ugyancsak szignifikans (p=0,043), azonban ennek a mo-
dellnek a legkisebb a magyarazo ereje (R*=0,122). A kom-
munikacios politika a modellen beliil itt is szignifikans,
¢és ezen képességek egy ponttal valo fejlesztése a vallalat
valtozasképességét 0,111 ponttal javitja. A valtozasképes-
ség esetében a modellen beliil az értékesitési utak politika-
javal kapcsolatos képességek nem voltak szignifikansak,
a termékpolitikaval kapcsolatos képességek azonban, ha
p<0,1-re allitottuk volna a szignifikanciaszintet, szignifi-
kanssa valtak volna. A termékpolitikaval kapcsolatos ké-
pességek és a valtozasképesség kdzott egy gyenge kapceso-
lat fellelhetd.

Az eredmények a H3 hipotézis elfogadasat is tamogat-
jék, ami alapjan a marketingmix-szel kapcsolatos vallalati
képességek szignifikans pozitiv hatassal vannak az expor-
talo kozepes és nagyvallalatok valtozasképességere.

A piaci teljesitmény regresszios modellje alapjan a
marketingmix-szel kapcsolatos képességek szignifikans
hatassal birnak a teljesitményre (p<0,001) és a modell ma-
gyarazoé ereje R?=0,257 hasonléan magas, mint a verseny-
képességi index esetében. A kommunikacids politikaval
kapcsolatos képességek a modellen belill is szignifikans
(p<0,001) és erés pozitiv (B=0,311, B=0,469) hatassal
birnak a teljesitményre, azaz a kommunikacios politika-
val kapcsolatos képességek egy pontnyi fejlesztése 0,311
ponttal javitja a vallalat teljesitményét. Itt a modellen be-
lul az értékesitési utak politikaja mar csak p<0,1 lett vol-
na szignifikans, mig a masik két tényez0 az arpolitika és
a termékpolitika nem volt kiilon-kiilon a modellen beliil
szignifikans.

Az eredmények a H4 hipotézis elfogadasat is tamogat-
jék, azaz a marketingmix-szel kapcsolatos vallalati képes-
segek szignifikans pozitiv hatassal vannak az exportalo
kézepes és nagyvallalatok teljesitményére.
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Megbeszélés

A regressziés modellek eredményei arra hivjak fel a fi-
gyelmet, hogy az exportaldo kozepes és nagyvallalatok
versenyképességére és a versenyképességi index alinde-
xeire egyarant szignifikans pozitiv hatassal vannak a mar-
ketingmix-szel kapcsolatos vallalati képességek. Ered-
ményeink tovabb erdsitik Kenesei ¢s Gyulavari (2013)
eredményeit, akik szerint a piacon vezetdnek szamitod
vallalatok a marketingmix elemeit az elmarado verseny-
tarsaiknal sokkal magasabb szinten és aktivabban hasz-
naljak és ezzel a marketing valoban képes hozzajarulni a
versenyképességhez.

Stocker és Varkonyi (2022) a piacorientacio hatasat
vizsgalta ugyanilyen vallalati koérben, azonban a piacori-
entacionak ¢s egyes elemeinek a hatasa a vallalati verseny-
képességre lényegesen alacsonyabb magyarazé erével birt
(R>=0,1 a versenyképesség és R>=0,061 a piaci teljesit-
mény esetében), mint a jelen tanulmanyban szereplé mar-
ketingmix-szel kapcsolatos képességek (R?>=0,264 a ver-
senyképesség és R?=0,257 a piaci teljesitmény esetében).
A modellek magyarazo erejében 1évo kiilonbség alapjan
a marketingmix-szel kapcsolatos képességek lényegesen
jobban befolyasoljak az exportald kozepes és nagyvalla-
latok versenyképességét és teljesitményét, mint az adott
vallalatok piacorientacioja.

Eredményeink dsszhangban vannak Day (1994) ered-
meényeivel is, aki a marketingeszkozoket olyan eszkdzok-
ként definialja, amelyek felhasznalhatok versenyel6ny
kialakitasara. Emellett a kommunikacios politikaval kap-
csolatos erds kapcsolat tovabb erdsiti Beracs, Hooley, Saj-
tos és Keszey (2003) és Kontor (2014) eredményeit, akik
szerint a markaimazs olyan marketingadottsag, amelyet a
vallalat megszerez vagy kiépit, és versenyképessége nove-
lése érdekében ki is tud hasznalni.

Vas (2002) kulcsfontossagl tényezének tartja a ter-
mékmindséget, valamint az innovaciot a vallalati ver-
senyképességgel kapcsolatban, mig jelen kutatasban a
termékpolitika a vallalati versenyképességre nem volt
szignifikans hatassal, igy a termékpolitikanak az exporta-
16 kozepes és nagyvallalatok esetében mas szerepe lehet.

Az arazas versenyképességre gyakorolt hatasaval kap-
csolatban nem csak az arak nagysaga, hanem az arazasi
gyakorlat is versenyelonnyé lehet Dutta, Zbaracki és Ber-
gen (2003) szerint. Gyulavari (2011) alapjan pedig varha-
toan azok a vallalatok, amelyek kiemelkedéek a verseny-
képesség szintjén, rugalmasabb és komplexebb arazasi
gyakorlattal rendelkeznek és az ar kevésbé befolyasolja
az eladasaikat, mint az inkabb kozepesen teljesitd valla-
latokét. Kutatasi eredményeink ezen irodalmakat nem
tamasztottak ala, az arpolitika sem a versenyképességre,
sem annak alindexeire nem volt kiilén szignifikans. Ugy
tinik, hogy az exportald kozepes €s nagyvallalatok ver-
senyképességével kapcsolatban sokkal fontosabb a jo ter-
mék, a kiemelkedd partnerhaldzat, a reklam, az imazs és a
PR, mint az arazassal kapcsolatos kérdések.

Vasné Egri (2001) szerint a vallalatvezetdk alapvetd
fontossagunak tartottak a versenyképesség novelésében
a reklamozas és a promocios tevékenység hatasat, amit



ugyancsak erGsitenek a kutatasi eredményeink. Csipkés
¢és Bacsi (2018) szerint a fogyasztok oldalardl is igencsak
hatasosnak bizonyul a kommunikacios politika, ugyan-
is nagy szazalékukra hat vasarlast 6sztonzo hatassal. A
kommunikaciés politikaval kapcsolatos képességek ko-
z6tt nalunk is tényezdéként szerepelt a reklamkampanyok
kifejlesztése és megvaldsitasa, igy lathatéan eredménye-
ink Csipkés és Bacsi (2018) eredményeit is erdsitik.

Bauer és Agardi (2012) alapjan a korabbi VKK-felmé-
rés vallalatairol elmondhato, hogy az értékesitési csator-
naik novelték versenyképességiiket, mig Ataman, VanHe-
erde és Mela (2010) szerint nagyban befolyasolhatja az a
versenyképességet, hogy egy vallalat hany ponton teszi
elérhetévé az altala kinalt termékeket. A mi eredménye-
ink tovabb erdsitik ezen érveléseket, hiszen az értékesité-
si utak politikdja az exportalo kdzepes és nagyvallalatok
esetében is szignifikans pozitiv hatassal birtak a vallalati
versenyképességre, sot a vallalatok miikodéképességére
¢és némelyest a teljesitménytikre is.

A marketingmixen beliill a kommunikacios politika-
val kapcsolatos képességek voltak a legszignifikansabb és
legerésebb magyarazo erével bird tényezok, ez vélhetden
azt mutatja, hogy azokban az esetekben, amikor a vallalat
a nemzetkdzi piacon termékével és szolgaltatasaval mar
helyt tud allni (hiszen konkrétan hosszu tavon jelen van az
exportpiacokon), akkor a termékpolitika inkabb képesitd
kritérium lehet, mig a kommunikacios politika a fogyasz-
toi igénykielégités folyamataban inkabb szerzddéselnyerd
kritérium.

Konkluzio

A Versenyben a vilaggal versenyképességi kutatasok ha-
todik vallalati felmérése alapjan megvizsgaltuk az expor-
talo kozepes és nagyvallalatok reprezentativ populacio-
jan, hogy a marketingmix-szel kapcsolatos képességek
milyen hatassal vannak a vallalatok versenyképességére,
muikodoképességére, valtozasképességére és teljesitmé-
nyére. A marketingmix-szel kapcsolatos képességek a
tankdnyvi definicionak megfelelden alltak dssze fakto-
rokka, és a faktorok egyiitt szignifikans hatast fejtettek
ki az exportald kozepes és nagyvallalatok versenyképes-
ségére ¢s az emlitett alindexekre egyarant. Legnagyobb
hatasunak a kommunikacios politikat talaltuk, amely
mellett az értékesitési utak politikaja is tobb modellben
szignifikans pozitiv hatast gyakorolt. Eredményeink to-
vabb erdsitették a marketingmix-szel kapcsolatos korab-
bi érveléseket, de az arpolitika és a termékpolitika ese-
tében tovabbi ij megvilagitasokat tettiink. A valasztott
vallalati populacié okan feltételezziik, hogy amikor a
vallalat a nemzetkdzi piacon termékével és szolgaltata-
saval mar helyt tud allni, akkor a termékpolitika inkabb
képesitd kritérium lehet, mig a kommunikacios politika
a fogyasztoi igénykielégités folyamataban szerzédésel-
nyer6 kritériumként funkcional.

Eredményeink alapjan a vallalatvezet6k ugy javithat-
jak vallalatuk versenyképességét, ha a marketingmix-szel
kapcsolatos képességeiket fejlesztik, az exportpiacon mar
sikeres vallalatoknal a kommunikacios politikaval és az
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értékesitési utak politikajaval kapcsolatos képességek fej-
lesztését tartjuk fontosnak, mig az exportpiacra kilépni
szandékozo vallalatok esetében el6szor a termékpolitika-
val és arpolitikaval kapcsolatos képességek fejlesztését ja-
vasoljuk ¢és, ha mar azokat az exportpiac elfogadja, akkor
fokuszaljanak jobban a kommunikacios politikara és az
értékesitési utak politikajara.

Kutatasunk limitacidja, hogy a kérddives felmérésbol
adodo vezetdi szubjektiv értékelés a kutatas inherens ve-
lejaroja, a vezetdi vélemények objektiv tényezokkel vald
tesztelése érdekes tovabbi kutatasi lehetdség lehet. Sta-
tisztikai limitacioval a kutatas a statisztikai tesztek ered-
ményei alapjan nem rendelkezik.

Tovabbi kutatasi iranyként a holisztikus marketing
tovabbi elemeinek versenyképességre gyakorolt hatasat
hataroztuk meg, illetve ugyancsak érdekes lehet, hogy a
COVID-19 jarvanyhelyzet hatasara a marketingmix-szel
kapcsolatos képességek hatasa a versenyképességre ho-
gyan véltozott.
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