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I. A KUTATÁS ELİZMÉNYEI, A TÉMA INDOKLÁSA 
 

Az élelmiszeriparban és a mezıgazdaságban egyre inkább elıtérbe kerülnek az 

alulról induló kezdeményezések, az egy-egy közösség összefogásával 

megvalósított és mőködtetett programok. A gazdaság szereplıi mindinkább 

felismerik, hogy problémáik megoldását a piacgazdaság keretei között egyre 

kevésbé várhatják az államtól. Az állam kiesı szerepét a piac veszi át, a 

megváltozott körülmények között a hatékonyabb érdekérvényesítés és az 

eredményes mőködés érdekében azonban elengedhetetlen az élelmiszeripari 

ágazatban résztvevık szervezıdése, együttes fellépése.  

Kutatásunk központi témája a közösségi agrármarketing (KAM) magyarországi 

helyzetének elemzése. Az ágazati szereplık összefogása, együttmőködési 

készsége felıl közelítettük meg a témát, így a társadalmi tıkén keresztül 

igyekeztük megtalálni azokat a területeket, amelyek gátjai a közösségi 

agrármarketing fejlesztésének és amelyek kitörési pontot jelenthetnek a 

jövıben. 

A társadalmi tıke egyének közötti kapcsolatok rendszere, amely elısegíti a 

társadalom és a gazdaság hatékonyabb mőködését (Coleman [1988], Putnam 

[1993]). A piacgazdaság hatékony mőködéséhez a magántulajdonon, a piacon, 

a megfelelıen mőködı intézményeken, az állam bizonyos szerepvállalásán 

kívül feltétlenül szükséges a társadalmi tıke (Fukuyama [1995]). 

A Collegium Budapest keretein belül Kornai János és Susan Rose-Ackerman 

rofesszor 2001-ben végzett nagyszabású kutatást, amelynek legfıbb célja a 

bizalom és tisztesség megközelítése volt abból a szempontból, hogy azok 

milyen hatással vannak a demokratikus állam és a piac mőködésére. A kutatás 

legfontosabb három területe a vállalatok közötti kapcsolatok, a bizalmat 

érdemlı állam építése és a bizalom erısítésének stratégiája volt. A vállalatok 

közötti kapcsolatok terén megállapították, hogy a túlzott mértékő bizalom 
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korlátozhatja a versenyt, azaz a bizalom és a verseny között átváltási kapcsolat 

van. Ugyanígy versenykorlátozó hatása lehet a hírnévnek, különbözı tagságra 

épülı választásnak is, hiszen minél erısebb a bizalmi háló, annál nehezebb a 

belépés. A bizalom erısítésének stratégiájával kapcsolatban Kornai két utat 

jelöl meg. A törvényhozási, jogalkotási és intézményfejlesztési feladatokat, 

valamint az emberi tényezık javítását. A poszt-szocialista átalakulás morális 

megzavarodottsága Kornai szerint abból áll, hogy míg sok emberben 

megvannak a régi morális elvek, másokra egyszerre hatnak a régi és az új – 

valójában egymást kizáró – normák. Abban, hogy a gondolkodásban szükséges 

mentális átmenet ne csak egy passzív folyamat legyen, a nevelésnek, a 

tanulásnak van a legnagyobb szerepe. 

Az élelmiszeriparban jelenlévı multinacionális kereskedelmi hálózatok 

tıkeereje és érdekérvényesítı képessége sokszor meghaladja még a 

nagyméretőnek számító feldolgozók méreteit és pénzügyi lehetıségeit is. A 

kiegyensúlyozatlan helyzetet jól mutatja például a baromfiágazat szereplıinek 

költség-haszon megoszlása. Míg a baromfitenyésztık az értékesítési lánc összes 

költségébıl 63-68% körül „részesednek”, 20-27% érinti a feldolgozóipart, és 

mindössze 10% a kiskereskedelmet, addig a keletkezı összes haszonból a 

baromfitenyésztık csak 3%-ot élveznek, a kiskereskedelem mintegy 50%-os 

részesedésével szemben (Juhász, Kürthy [2008]). Ennek alapján is 

megállapítható, hogy olyan értékesítési csatornát kell találjanak az ágazati 

szereplık, amelynek tranzakciós költségei nem túl magasak és amely nagyobb 

szervezettséget jelent számukra. Az önszervezıdés és az érdekek érvényesítése 

segíti a hosszú távú fejlesztéseket (Fertı, Szabó [2004]). 

A közösségi agrármarketing segítségével megtalálhatók azok az értékesítési 

csatornák, amelyeken keresztül az ágazati szereplık tevékenységének 

hatékonysága javítható. 
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A közösségi agrármarketing a marketing típusú együttmőködés egyik 

fajtájaként értelmezhetı. Az együttmőködés során a társaságok egyes 

feladatokra/részfeladatokra közösen, önálló vállalati marketingjüktıl 

elkülönülve, de azokat kiegészítve vállalkoznak.  

„A közösségi marketingben egy termék, termékcsoport, vagy az ágazatok 

összes termelıje részt vesz, így „kényszertársulás” alapján hozhatók létre”. 

(Lehota, Tomcsányi [1994]) A társulás „kényszer”-formáját, azokban az 

országokban, ahol már több éve végzik ezt a fajta tevékenységet, törvényi úton 

is biztosítják.  

A közös marketingakciókon túl a közösségi agrármarketing egyfajta 

támogatásként is értelmezhetı. A GATT-WTO egyezmények szerint ún. Zöld 

dobozos támogatás, az Európai Unió szabályai szerint nemzeti támogatásként 

adható. Olyan vissza nem térítendı támogatás, amely a közösségi 

agrármarketing akciókban való részvétel részbeni vagy – egyes esetekben – 

teljes finanszírozását jelenti. 

A kutatás indokolt volt egyrészt az élelmiszeripari szereplık közötti bizalom 

felmérése, az összefogás képessége oldaláról, másrészt a KAM fejlesztési 

lehetıségeinek vizsgálata, különösen az érintettek véleményének megismerése 

céljából. 

A kutatás célja az élelmiszeripari szereplık egymáshoz való viszonyának, 

bizalmi szintjének felmérése, valamint a közösségi agrármarketing 

tevékenységgel kapcsolatos eddigi tapasztalatok megismerése és a KAM 

területén szükséges jövıbeli változtatásokkal szembeni nyitottság 

feltérképezése. A KAM és a társadalmi tıke viszonylatában azt vizsgáltuk, 

hogy a bizalom és az összefogás képessége mennyiben van hatással a KAM 

akciókban való részvételre, illetve a KAM tevékenység késıbbi fejlesztésére. 

Tekintettel arra, hogy a KAM tevékenység a kezdeti lendületes fejlıdés után 

évek óta visszafejlıdı tendenciát mutat, az élelmiszeripari szereplık válaszai 
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alapján igyekeztünk körbejárni ennek okait és vázolni a jövıre vonatkozó 

megoldási lehetıségeket. Látva más uniós országok KAM tevékenységét, 

ágazati közösségi marketing törekvéseiket, érdekes volt megvizsgálni azt, hogy 

Magyarországon miért nem fejlıdik érdemben ez a tevékenyég, a 

továbbfejlesztés irányait mennyiben támogatják az érintettek és hogyan segíti 

az agrárkormányzat a KAM céljainak minél hatékonyabb megvalósítását. A 

kutatás újszerősége egyrészt annak vizsgálata, hogy az ágazati szereplık 

bizalmi szintje mennyiben befolyásolja a fejlesztéshez elengedhetetlen 

összefogást, a közös fellépést, mennyire tudják érdekeiket közösen képviselni. 

Másrészt a terület ilyen irányú elemzése azért újszerő, mert egyszerre mértük 

fel a közvetlenül érintett élelmiszeripari vállalkozások, az érdekek 

érvényesítésében, az együttmőködésben már gyakorlatot szerzett termelıi-

értékesítıi szervezetek, valamint a KAM tevékenységhez közvetetten 

kapcsolódó termelık érdekképviseleteinek, szakmai szövetségeinek 

véleményét. 

A társadalmi tıke és a közösségi agrármarketing kapcsolata azért is érdekes, 

mert a tevékenység csak akkor lehet hatékony, ha az ágazati szereplık a közös 

érdekek mentén szervesen részt vesznek a finanszírozáson túl a 

stratégiaalkotásban, az akciók tervezésében, megvalósításában és értékelésében. 

Nélkülük a közösségi agrármarketing támogatás hatékony felhasználása nem 

biztosítható. 



 8

II. ALKALMAZOTT MÓDSZER 
 

II.1 Kutatási koncepció 

A társadalmi tıke típusai közül az összekötı (pl. ágazati szereplık közötti 

együttmőködés), illetve az összekapcsoló (a KAM tevékenységet megtestesítı 

szervezet és az ágazati szereplık közötti kapcsolat, együttmőködési 

hajlandóság, bizalom) társadalmi tıke került elemzésre.  

Megvizsgáltuk az élelmiszeripari szereplık szervezettségét, a különbözı 

szakmai, érdekképviseleti szervezetekkel kapcsolatos viszonyukat. A téma 

azért kiemelkedı jelentıségő, mert az ágazati szereplıknek fel kell ismerni az 

összefogás szükségességét. Egyedül nem tudják felvenni a versenyt a kiélezett 

egységes európai piaccal, meg kell tanulni az együttmőködés íratlan szabályai 

szerint termelni, feldolgozni és piacra vinni a termékeket. A horizontális 

összefogáson túl törekedni kell a vertikális kapcsolatok kiépítésére és 

intézményesítésére. Marketing szemlélető, stratégiai gondolkodást követve kell 

új piacokat szerezni, illetve a régieket fejleszteni. Az összekötı társadalmi tıke 

vizsgálata kiterjedt az ágazati szereplık egymás iránti bizalmának, a közös 

akciókban való áldozatvállalási hajlandóságának vizsgálatára, az 

érdekképviseletek munkája eredményességének megítélésére és az 

érdekképviseleti tevékenység javításában való részvételi hajlandóságra. A 

közös piaci célok eléréséhez szükséges összefogási, cselekvési hajlandóságra, a 

saját, önálló kezdeményezések gyakoriságára, ezek sikerességére. 

Az összekapcsoló társadalmi tıke tekintetében megvizsgáltuk a közösségi 

agrármarketing jelenlegi hazai gyakorlatával való ismertséget, elégedettséget, a 

meglévı gyakorlat változtatásának lehetséges irányait, az ágazati szereplık erre 

vonatkozó hajlandóságát és áldozatvállalási készségét. 

A közösségi agrármarketing és a társadalmi tıke vizsgálatánál megpróbáltuk 

felmérni azt, hogy mennyire értették meg az élelmiszeripar szereplıi a KAM 
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támogatás lényegét és mennyire hajlandóak saját erejükkel is hozzájárulni a 

tevékenység fejlesztéséhez.  

A társadalmi tıke és a közösségi agrármarketing közötti kapcsolatot a 

társadalmi tıke mőködésén keresztül közelítettük, amely a társadalmi 

kapcsolathálókon alapuló mechanizmusokon keresztül történik (Putnam [2000], 

[Flap] 2002): 

• Információáramlás;  

- a KAM tevékenységet végzı szervezet és a programokban résztvevı 
vállalkozások között, 

- a KAM tevékenységben résztvevık között. 

• kölcsönösségi/kölcsönös segítségi norma; 

- a közös akciókhoz való hozzájárulás módjának vizsgálata, 
- mások hozzájárulásának megítélése. 

• közösségi fejlıdés és versenyképesség; 

- az élelmiszeripari ágazat szervezettségének megítélése, 
- a KAM támogatás eredményességének megítélése. 

• kollektív cselekvés és társadalmi együttmőködés; 

- a közös akciókban való részvételi szándék. 

• kollektív/közösségi tudat, bizalom és szolidaritás; 

- az ágazat szereplıinek bizalmi szintje, 
- annak felismerése, hogy a közösségi célokból egyénileg is 

profitálhatnak. 
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II.2 Adatgyőjtés és  feldolgozás   

A kutatás alapjául szolgáló felmérés mintájához három területen mőködı 

szervezetektıl, éspedig élelmiszeripari cégektıl, termelıi-értékesítı 

szervezetektıl és szakmai szervezetektıl, szövetségektıl, érdekképviseleti 

szervektıl győjtöttünk adatokat. 

A profitorientált gazdasági szervezetek listájának összeállításához a „Ki 

kicsoda a magyar élelmiszeriparban” c. 2004-ben kiadott kiadvány szolgált 

alapul. Az eredeti adatbázisban 466 cég neve található. Az adatbázisban 

szereplı vállalatok szőrését több jellemzı alapján lehetett elvégezni. Mivel az 

összes cég megkérdezése technikai okokból nem volt lehetséges, ezért az Excel 

programban található véletlen kiválasztáson alapuló mintavételes eljárással 300 

nevet választottunk ki. A kiválasztás után létrejött szőkített adatbázis 

alkalmazotti létszám szerinti megoszlása az eredeti adatbázis létszám szerinti 

megoszlását mutatta, így ebben a vonatkozásban megvalósulhatott az eredeti 

arányok megtartása.  

A kutatás során – a téma jellegébıl adódóan – indokolt volt az új típusú 

mezıgazdasági szervezıdések, a Termelıi-Értékesítı Szervezetek (TÉSZ), 

Beszerzı-Értékesítı Szervezetek (BÉSZ) megkeresése is. A kutatás 

készítésekor Magyarországon mintegy 100 ilyen típusú termelıi szervezıdés 

mőködött (beleértve az elızetes és végleges elismeréseket is). A kutatáshoz 40-

et választottunk ki, az eredeti lista regionális arányainak megtartásával, a 

véletlen mintaválasztás módszerével.  

A szakmai szervezetek, ágazati érdekképviseletek, szövetségek listája 

minisztériumi adatbázisok alapján állt össze. A szervezetek listája összesen 87 

nevet tartalmazott. A listában a megyei és az országos szintő szervezetek 

aránya közel kiegyenlített volt. Ennél a csoportnál a teljeskörő megkeresés 

mellett döntöttünk. A megyei szervezetek megkérdezésének célja az volt, hogy 

vizsgálni lehessen a döntéshozatal alacsonyabb szintjeit is, hiszen a megyei 
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szervezetek jobban ismerik a helyi viszonyokat, alaposabban tájékozódhatnak a 

problémákról, jobbak a lehetıségeik a gondok, konfliktusok közvetlen 

felismerésére és a helyben jelenlévı cégek életének megismerésére. Mindez azt 

jelenti, hogy számos közvetlen információval rendelkeznek és ezáltal 

hatékonyabban segíthetik a kutatást.  

A három vizsgálatba vont csoportból összesen 427 db címre került a kialakított 

kérdıív megküldésre. Ebbıl 300 db élelmiszeripari cég, 40 db termelıi 

szervezıdés (TÉSZ, BÉSZ) és 87 db érdekképviseleti szervezet volt. 

A kiküldött kérdıívek közül 108 érkezett vissza, a visszaérkezési arány 25,3%. 

A kérdıívek mintegy 86%-a beazonosítható, a maradék 14%-on nem szerepel a 

feladó neve, így nem tudni, hogy mely cég képviselıje válaszolta meg a 

kérdéseket. A beazonosíthatók közül 58 kérdıív érkezett vissza az 

élelmiszeripari vállalkozásoktól, 12 a TÉSZ-ektıl és 23 a különbözı 

érdekképviseleti szervezetektıl. A válaszadók mintegy 84%-a férfi, 60%-uk 

45-59 év közötti. 90%-ban felsıfokú végzettségőek, nagyjából 72%-uk 

felsıvezetı, 60%-uk több mint 10 éve van jelenlegi munkakörében. 

Az értekezésben a visszaérkezett kérdıívek adatai kerültek feldolgozásra. 

Kérdésenként külön is vizsgáltuk az egyes csoportok válaszait. A dolgozatban 

az összes adatból számított eredmények szerepelnek, az egyes csoportonkénti 

eredményeket csak ott mutatjuk be, ahol az össz-eredménytıl azok eltérı 

értékeket adtak. Tekintettel arra, hogy kevés a TÉSZ-ektıl, illetve a szakmai 

szervezetektıl visszaérkezett kérdıívek száma, így nehéz azokból egyértelmő 

következtetéseket levonni. Ahol jelentısek az átlagtól való eltérések, a 

különbségek okainak feltárására a késıbbiekben indokolt további kutatások 

végzése. 

Az adatok feldolgozásánál az egyes változókról készített alap-statisztikák 

mellett a változók közötti kapcsolatok elsıdleges vizsgálatához kereszttáblás 

elemzéseket, chi2 próbát és varianciaelemzést használtunk. Az itt feltárt 
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összefüggések kiegészítéséhez és megerısítéséhez többtényezıs vizsgálatként 

probit elemzést alkalmaztunk. A kéttényezıs elemzéseken túl így többféle 

kapcsolat feltárására is lehetıség nyílt. A módszereket táblázatokkal, 

grafikonokkal szemléltetjük. A vizsgálatokhoz az SPSS program 10.0-s 

verzióját használtuk, a nyílt kérdések válaszait kigyőjtve azokból fıbb 

csoportokat állítottunk össze az értékeléshez. A vizsgálatok legfontosabb 

változóit az 1. sz. táblázat mutatja be. 
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1. sz. táblázat: Leíró statisztikai táblázat a legfontosabb változókról 
 

N Minimum Maximum Átlag 
Átlagtól való 

eltérés 
Tagság 100 0,00 1,00 0,86 0,3487 
Szervezettség  107 1,00 3,00 1,7500 0,4380 
Magas szintő 
bizalom 

103 1,00 5,00 3,0874 1,0765 

Bizalom, 
segítségnyújtás 

105 1,00 5,00 2,9333 1,0121 

Óvatosság 102 1,00 5,00 3,7451 1,0688 
Bizalmatlanság 102 1,00 5,00 2,5490 1,1572 
Érdekérvényesítési 
gyakoriság  

108 1,00 5,00 3,1389 0,9712 

Közös 
programokban való 
részvétel 

107 1,00 5,00 3,7682 0,9324 

Közös akcióhoz 
való idıbeli 
hozzájárulás 

95 1,00 2,00 1,0105 0,1026 

Közös akcióhoz 
való pénzbeli 
hozzájárulás 

89 1,00 2,00 1,2360 0,4270 

Közös fellépés 
erısítésének 
szükségessége  

106 0,00 1,00 0,9811 0,1367 

KAM ismeret 107 1,00 4,00 2,9252 0,8655 
KAM részvételi 
hajlandóság 

107 1,00 3,00 1,9299 0,3142 

KAM elégedettség 73 1,00 5,00 2,9041 0,8525 
Közös pénzügyi 
alaphoz való 
hozzájárulási 
hajlandóság 

95 0,00 1,00 0,7684 0,4241 

Alkalmazottak 
száma  

108 1,00 6,00 4,1759 1,9034 

Éves árbevétel 108 1,00 6,00 4,1019 1,8186 
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III. EREDMÉNYEK 
 

III.1 Közös programokban való részvétel, bizalom és 
érdekérvényesítés 

Fenti tényezık közötti kapcsolat esetében feltételezésünk az volt, hogy a közös 

programokban való részvétel függ az ágazati szereplık közötti bizalmi szinttıl 

(Biz.). Feltételeztük, hogy a közös fellépéssel történı érdekérvényesítési 

gyakoriság (Érd.gyak) és a közös fellépés erısítésének szükségessége 

(K.fellép) is befolyásolja a közös akciókban való részvételt. A vizsgálatba 

bevontuk a válaszadó cég nagyságának egy jellemzıjét, alkalmazottainak 

számát (Alk.), mint gazdasági mutatót. Ennek alapján a következı becslést 

állítottuk fel a közös programokban való részvételi hajlandóság 

magyarázásához. 

P(Részvétel)=f(Tagság, Sz.szint, Biz, Érd.gyak, K.fellép, Alk) 

Vizsgálatunknál függı változó a közös programokban való részvételi 

hajlandóság volt. 

A Tagság értéke 1 vagy O, attól függıen hogy a válaszadó tagja-e a valamilyen 

érdekképviseleti szervezetnek vagy nem. 

Sz.szint értékei 1, 2, 3 értékeket vehetnek fel aszerint, hogy rosszul, közepesen 

vagy jól szervezetteknek véli a válaszadó az ágazat szereplıit. 

A Biz. értéke a kérdıív egy állításával való egyetértési szintet mutatja: A 

legtöbben készek segíteni, összefogni, ha szükség van rá. Értéke 1, ha 

egyáltalán nem ért egyet az állítással, 2, ha egyet is ért meg nem is, 3, ha teljes 

mértékben egyetért vele. 

Az Érd.gyak értékei kifejezik, hogy milyen gyakran vezet eredményre a közös 

ágazati fellépés. 1-es értéket vesz fel, amennyiben egyáltalán nem vezet 

eredményre, 2-est ha néha eredményes a közös fellépés, 3-as ha az összefogás 

gyakran vagy mindig sikeres. 
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Az alkalmazottak számát (Alk) tekintve hat csoportot képeztünk. Értéke 1, ha 

az alkalmazottak száma 1-10 között van, 2, ha 11-50 közötti, 3 ha 51-100 

foglalkoztatottja van a vállalkozásnak, 4, ha 101-500 közötti, 5, amennyiben 

501 fınél több embert foglalkoztat. A 6 érték akkor szerepel, ha nem találtunk 

rendelkezésre álló adatot. 

Kéttényezıs számításaink megerısítésére probit módszer alkalmazásával a 2. 

sz. táblázatban található eredményeket kaptuk. 

2. sz. táblázat: A közös programokban való részvételi hajlandóság 
magyarázata 

Változó neve Szign. 

Tagság 0.752*** 
Sz szint 0.218 
Biz 0.043 
Érd gyak 0.423*** 
K.fellép 0.963*** 
Alk 0.111* 

Válaszok száma 92 
Pseudo R2 0.0959 
McKelvey & Zavoina's R2 0.259 
Approximate likelihood-ratio test of equality  
of coefficients across response categories: 
chi2 (18) 19.76 

Prob > chi2  0.3465 

Látható, hogy a közös programokban való részvétel és a közös fellépéssel 

történı érdekérvényesítési gyakoriság között szignifikáns kapcsolat van. Új 

információként megállapítható az is, hogy az érdekképviseleti tagság és a közös 

fellépés erısítésének szükségessége szintén meghatározó a közös 

programokban való részvétel magyarázatánál. Azok a válaszadók, akik szerint 

az érdekek gyakrabban érvényesítetık közös fellépéssel, és akik szerint 

szükséges az ágazati közös fellépés erısítése, szintén gyakrabban vesznek részt 
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ágazati programokban. A több munkavállalót alkalmazó válaszadók szintén 

gyakrabban részesei közös programoknak. 

Mind a kéttényezıs elemzésekkel, mind fenti probit módszerrel beigazolódott 

tehát, hogy az élelmiszeripari szereplık közötti bizalom nem befolyásolja az 

ágazati közös programokon való részvételt. A részvételrıl szóló döntésnél a 

részvételt befolyásoló egyéb tényezık (költségek, aktuális helyzet, vállalati 

célok stb.) játsszanak szerepet, az ágazati szereplıkkel kapcsolatos bizalom 

nem meghatározó. Magasabb bizalmi szint tehát nem jár együtt a közös 

programokon való gyakoribb részvétellel. A programokban való részvétel és a 

közös fellépéssel elérhetı hatékony érdekérvényesítés gyakorisága között 

azonban szignifikáns kapcsolat van, vagyis azok, akik úgy gondolják, hogy az 

érdekek érvényesítése gyakrabban lesz sikeres a közös fellépés által, 

gyakrabban vesznek részt közös programokban.  
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III.2 A KAM programokban való részvétel jellege és az elégedettség  

A KAM részvétel és a KAM akciókkal való elégedettség tekintetében 

feltételeztük, hogy azok, akik korábban már részt vettek KAM programban és 

elégedettek voltak az akciókkal, stratégiai szinten kezelik a KAM támogatást. 

Vizsgálatunk eredményét az 1.sz. ábra mutatja. 

1. sz. ábra: A KAM tevékenységgel kapcsolatos szakmai elégedettség és a 
KAM részvétel jellege közötti kapcsolat 

KAM részvétel jellege

Is-isEsetenkéntAdott strat. szerint

C
ou

nt

20

10

0

KAM szakmai el.

Inkább nem elégedett

Is-is

Inkább elégedett

 
Az elégedettek száma a programokban való stratégiai szintő részvétel esetében 

a legkisebb. Az esetenkénti részvétel esetében a legnagyobb mind az 

elégedettek, mind az elégedetlenek száma. Az elvégzett chi2 próba igazolta az 

ábra adatait, a kapott szignifikancia szint (0,10) alapján egyértelmően 

kijelenthetı, hogy a KAM részvétel jellege, a támogatás használata nem függ a 

korábbi részvételek alapján tapasztalt elégedettségtıl. A támogatás 

igénybevételével kapcsolatos döntési csokorban tehát nem a közvetlen 
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tapasztalatok játsszák a döntı szerepet, és ilyen vonatkozásban hiányzik a 

részvételi döntéseknél a vállalati stratégiai elem. 

Tekintettel arra, hogy az ágazati szereplık alkalmanként veszek részt közös 

programokban, valószínőleg pillanatnyi anyagi helyzetük és más körülmények 

által befolyásolva döntenek a programokban való részvételrıl. 

A KAM programokban az élelmiszerágazat résztvevıi leginkább csak 

alkalmanként vesznek részt, a részvételt nem befolyásolják a korábbi közösségi 

agrármarketing akciók tapasztalatai s az azokkal kapcsolatos elégedettség.  
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III.3 KAM programokban való részvétel, bizalom, szervezettség és a 
vállalkozások gazdasági jellemzıi 

Elızetesen megfogalmazott hipotézisünk szerint magasabb bizalmi szint 

esetében a gazdasági szereplık sokkal inkább hajlandóak a KAM 

programokban való részvételre és a részvételt befolyásolja az ágazat 

szervezettségi szintje, valamint az egyes résztvevık gazdasági jellemzıje (pl. 

árbevétel) is. 

Feltételezésünk igazolására probit módszert alkalmaztunk, a KAM 

programokban való részvétel magyarázatához (KAM részv) az alábbi 

függvényt állítottuk fel: 

P(KAM részv)=f(Tagság, Sz.szint, Biz., Érd.gyak., Árbev., Élip., Szakm.szerv.) 

A vizsgálatba dummy változóként bevontuk az élelmiszeripari vállalkozások 

(Élip), valamint a szakmai szervezetek (Szakm. szerv) csoportját.  

Az Árbevétel (Árbev) esetében a válaszadókat hat részre osztottuk. Három 

milliárd forintig 4 kategóriát állapítottunk meg, az 5. és 6. csoportot azok a 

vállalkozások képezik, amelyek forgalma 3 Mrd t felett van, illetve azok, 

akikrıl nem találtunk rendelkezésre álló adatot. 

A vizsgálat eredményeit a 3. sz. táblázat tartalmazza. 

3. sz. táblázat: A KAM programokban való részvételt magyarázó tényezık 

Változó neve Szign. 

Tagság 0.853** 
Sz. szint -0.226 
Biz. 0.214 
Érd gyak. 0.004 
Árbev. 0.097 
Élip. 1.142** 

Szakm szerv 1.200** 

_cons -1.872* 
Válaszok száma 80.000 

Pseudo R2   0.1164 



 20

Látható, hogy a bizalom és az ágazati szervezettség egyáltalán nem magyarázza 

a KAM programokban való részvételt, a tényezık tehát függetlenek egymástól. 

Vélhetıen a szereplık közötti bizalmi szint még nem érte el azt a „küszöböt”, 

amelynél nagysága már meghatározó szereppel bírna a KAM programokban 

való részvételnél.  

Várakozásunkkal ellentétben, a táblázatban az is látható, hogy az egyes 

vállalkozások árbevételének nagysága szintén nem játszik szerepet a KAM 

programokról szóló döntéshozatalnál. Ez azért is érdekes, mert a médiában 

megjelenı elsıdleges kritika a KAM tevékenységgel szemben az, hogy nincs 

elegendı állami támogatás és a cégek forráshiánya nem teszi lehetıvé a 

programokban való esetleges önrész finanszírozását. 

Látható, hogy az érdekképviseleti tagság és a KAM akciókban való részvétel 

között szignifikáns kapcsolat van, így azok, akik tagjai valamilyen 

szervezetnek, sokkal inkább részt vesznek KAM programban. Hasonlóan 

szignifikáns kapcsolat figyelhetı meg az élelmiszeripari vállalkozások és a 

szakmai szervezetek csoportjánál. Ez mindenképpen kedvezı, mert azt mutatja 

,hogy az ágazat ezen szereplıi használják a KAM támogatást, részt vesznek a 

programokban. 

 



 21

III.4 A KAM akciókhoz való hozzájárulás, bizalom és szervezettség 

A tényezık közötti vizsgálatok elıtt felállított hipotézisünk szerint a KAM 

akciókhoz szükséges áldozatvállalás függ az ágazati szereplık közötti 

bizalomtól és a szervezettségi szinttıl. Magasabb bizalmi szint esetében és 

magasabb fokú szervezettségi szintnél sokkal inkább hajlandóak a KAM 

akciókért anyagi áldozatot hozni. 

Kereszttáblás elemzésekkel és chi2 módszerrel igazolható volt, hogy a bizalom 

az áldozatvállalást nem befolyásolja, az az akció kimenetelének ismeretétıl 

függetlenül nem játszik szerepet a döntéseknél.  

A KAM akciókhoz való hozzájárulás magyarázásához a következı becslést 

állítottuk fel: 

P(KAM hozz. hajl)= f(Tagság, Sz. szint, Biz., Érd. gyak., Árbev., Élip. 

Szakm.szerv.) 

A 4 sz. táblázat mutatja az elemzés eredményeit. 

4. sz. táblázat: Pénzbeli áldozatvállalást magyarázó tényezık 

Változó neve Szign. 

Tagság 0.694* 
Sz. szint -0.335 
Biz 0.162 
Érd.gyak -0.062 
Árbev 0.480* 
Élip. 1.988* 

Szakm. szerv -1.160** 

_cons -2.303 
Válaszok száma 81 

Pseudo R2 0.2398 
Látható, hogy a szervezettségi szint és a KAM akciókban való pénzügyi 

áldozatvállalás kapcsolata ellentétes, vagyis nem igaz, hogy magasabb 

szervezettségi szint mellett hajlandóbbak lennének az anyagi áldozatvállalásra. 

A kapcsolat tehát létezik, de a várakozásunkkal éppen ellentétes irányú.  
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Az is megállapítható, hogy a pénzügyi áldozatvállalás és az érdekképviseleti 

tagság valamint a vállalkozás nagysága (Árbev) között pozitív kapcsolat van. 

Az élelmiszeripari vállalkozások (Élip.) a szakmai szervezeteknél 

(Szakm.szerv) sokkal inkább hajlandóak hozzájárulni a közös akciókhoz sıt, a 

szakmai szervezetek esetében negatív korreláció tapasztalható. Ennek 

magyarázata lehet, hogy ezeknél a szervezeteknél nem képzıdik árbevétel, 

általában állami forrásokból és/vagy tagsági díjból tartják fent magukat. 

Ugyanakkor az eddigi gyakorlat alapján az is elmondható, hogy több olyan 

KAM akció is megrendezésre került már, amelyhez jelentıs összeggel 

hozzájárult az érintett szakmai szervezet (pl. közösségi húsprogramok, zöldség-

gyümölcs programok). 
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