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A FOGYASZT¶OI M¶ARKA¶ERT¶EK, MINT M¶ASODREND}U
L¶ATENS V¶ALTOZ¶O OKOZATI BECSL¶ESE1

SZ}OCS ATTILA { BER¶ACS J¶OZSEF
Sapientia Egyetem, Cs¶³kszereda { Budapesti Corvinus Egyetem

CikkÄunk a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek meghat¶aroz¶asa sor¶an az okozati illetve ref-
lekt¶³v m¶er¶esi modellek problematik¶aj¶ab¶ol indul ki. V¶elem¶enyÄunk szerint a
m¶arka¶ert¶ek meghat¶aroz¶as¶ara haszn¶alt struktur¶alis egyenlet modellek becsl¶e-
s¶enek csak akkor van l¶etjogosults¶aga, ha ezek a modellek megfelel}o speci¯k¶a-
ci¶ora ¶epÄulnek. A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek modelleket ez id¶aig an¶elkÄul ¶ep¶³tett¶ek
¶es becsÄult¶ek, hogy ¶erveltek volna a v¶alasztott (re°ekt¶³v speci¯k¶aci¶o) mellett.
Arra a meg¶allap¶³t¶asra jutottunk, hogy a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶eket okozati mo-
dellben c¶elszer}u m¶erni, mivel az okozati modell tekinthet}o elm¶eletileg megala-
pozottnak. Az elm¶eletileg megalapozott, okozati speci¯k¶aci¶onak kÄoszÄonhet}o-
en azt is sikerÄult bizony¶³tanunk, hogy a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek Äuzleti ¶eletben
haszn¶alt sokdimenzi¶os fogalma egy alapvet}oen sokkal egyszer}ubb strukt¶ur¶a-
ban becsÄulhet}o, mint ahogyan az irodalom egy jelent}os ¶aramlata azt sugallja.
Az elm¶eleti tiszt¶anl¶at¶as mellett a m¶arka¶ert¶ek k¶et dimenzi¶oja , az ¶erzelmen
alapul¶o bizalom, valamint a racion¶alis gondolkod¶ast tÄukrÄoz}o el}ony, Äosszhang-
ban ¶all a kÄozgazdas¶agtan magatart¶asi elm¶eleteivel is.

1 Irodalmi ¶attekint¶es

Az Äuzleti ¶eletben, a marketingben egyre nagyobb szerepe van a megfoghatat-
lan (intangible) er}oforr¶asoknak, mint amilyen a m¶arka¶ert¶ek. A m¶arka t¶aj¶ekoz-
tatja a vev}ot a megv¶as¶arolni sz¶and¶ekozott term¶ek, szolg¶altat¶as min}os¶eg¶er}ol,
megb¶³zhat¶os¶ag¶ar¶ol, ¶ert¶ek¶er}ol. MikÄozben megkÄulÄonbÄoztet m¶as term¶ekekt}ol,
egyben azonos¶³t a termel}ovel, keresked}ovel, a m¶arka identit¶as hordoz¶oj¶aval.
A kÄozgazdas¶agtanban gyakran kiz¶ar¶olagosan haszn¶alt ¶arjelz}ok mellett vagy
helyett, egyre nagyobb szerepet tÄolt be a m¶arka v¶as¶arl¶ot, fogyaszt¶ot orient¶al¶o
szerepe (Erdem-Swait:1998, Keller:1993). Kutat¶asunkban k¶³s¶erletet teszÄunk
a m¶arka¶ert¶ek fogalm¶anak egy elm¶eletileg ¶es m¶odszertanilag megalapozott, a
gyakorlat sz¶am¶ara is relev¶ans meghat¶aroz¶as¶ara.

Az elm¶eleti fogalmakat k¶epesek vagyunk okozati illetve re°ekt¶³v form¶aban
operacionaliz¶alni (Jarvis et al. 2003, Temme ¶es Hildebrandt 2006), azonban
a kutat¶asokban, a szakirodalomban, hossz¶u id}on keresztÄul szinte kiz¶ar¶olag
a re°ekt¶³v m¶er¶esi modellek domin¶altak. A kovariancia alap¶u m¶er¶eseknek ¶es
a l¶atens v¶altoz¶ok re°ekt¶³v operacionaliz¶as¶anak a sz¶eles kÄor}u elterjedts¶eg¶et
Churchill (1979) m¶odszertani cikk¶enek hat¶as¶aval magyar¶azz¶ak (Temme ¶es
Hildebrandt 2006, Coltman et al. 2008, Diamantopoulos et al. 2008).
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M¶³g a re°ekt¶³v modellek domin¶alj¶ak a pszichol¶ogia ¶es menedzsment tu-
dom¶anyos irodalmat, addig az okozati megkÄozel¶³t¶esnek nagyobb szerepe van
a gazdas¶agtudom¶anyokban ¶es a szociol¶ogi¶aban (Borsboom et al. 2003, Colt-
man et al. 2008).

Tipikus p¶eld¶aja a re°ekt¶³v m¶er¶esi modelleknek az attit}ud, vagy a v¶as¶arl¶asi
hajland¶os¶ag (Jarvis et al. 2003). Az attit}udr}ol vagy a v¶as¶arl¶asi hajland¶os¶agr¶ol
is megalapozott felt¶eteleznÄunk, hogy olyan nem meg¯gyelhet}o ¶allapotot je-
leznek, amelyek m¶erhet}o jelens¶egeket befoly¶asolnak. Okozati m¶er¶esi modellre
tipikus p¶elda lehet az ,,¶elet min}os¶ege" (Bollen ¶es Ting 2000). Az ¶eletmin}o-
s¶eget olyan t¶enyez}okkel m¶erhetn¶enk, mint az eg¶eszs¶eg, a boldogs¶ag ¶es gaz-
das¶agi helyzet, ezekr}ol a t¶enyez}okr}ol azonban elm¶eletileg nem megalapozott
felt¶etelezni, hogy az ¶eletmin}os¶eg okozatai lenn¶enek (Bollen ¶es Ting 2000).

A struktur¶alis egyenlet modellek haszn¶alata a fogyaszt¶oi
m¶arka¶ert¶ek kutat¶asban

A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek irodalomban a struktur¶alis egyenlet haszn¶alata ¶al-
tal¶anosnak mondhat¶o (Yoo-Donthu 2000, Vazquez et al. 2002, Netemeyer et
al. 2003, Erdem-Swait 1998, Erdem et al. 2006, Martensen-Gronholdt 2004,
Jensen ¶es Klastrup 2008, Chau ¶es Ho 2008, Boo et al. 2009, Atilgan et al.
2009, Kim ¶es Hyun 2010).

A struktur¶alis egyenletek elterjedt haszn¶alata ¶es az elm¶eleti el}ofeltev¶esek
(Aaker 1991, Keller 1993) megl¶ete ellen¶ere azonban a m¶arka¶ert¶eket kevesen
hat¶arozt¶ak meg, mint re°ekt¶³v l¶atens v¶altoz¶ot (Atilgan et al. 2009), ¶es
egyetlen fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek modell szerkeszt¶ese eset¶eben sem ¶erveltek a
szerz}ok, mi¶ert haszn¶altak re°ekt¶³v illetve okozati modellt.

Atilgan et al. (2009) re°ekt¶³v m¶er¶esi modelleket haszn¶alt, azonban nem
¶ervelt a speci¯k¶aci¶o mellett. Erdem ¶es Swait (1998), Erdem et al. (2006)
a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶eket a m¶arka hiteless¶eget jelz}o (signal) k¶epess¶eg¶eben
hat¶arozz¶ak meg, aminek kÄoszÄonhet}oen csÄokken az ¶eszlelt kock¶azat, a keres¶esi
kÄolts¶eg, ¶es n}o az elv¶art hasznoss¶ag. Martensen ¶es Gronholdt (2004) a m¶arka
¶es fogyaszt¶o kÄozÄotti kapcsolat fogalm¶at ¶ep¶³ti be a modellbe, ¶es ezt ¶ertelmezi
m¶arka¶ert¶ekk¶ent.

Bizonyos szerz}ok a struktur¶alis modellben a m¶arka¶ert¶eket nem, csak a di-
menzi¶oit operacionaliz¶alj¶ak (Vazquez et al. 2002, Boo et al. 2009, Netemeyer
et al. 2004). Az Atilgan et al. (2009) modellben a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek ref-
lekt¶³v m¶er¶esi modellben szerepel, a struktur¶alis kapcsolatokr¶ol azonban nem
sz¶amol be (ellenben bizony¶³tj¶ak a modell kultur¶alis ¶erv¶enyess¶eg¶et).

Atilgan et al. (2009) sz¶amos szerz}ovel ellent¶etben l¶atens v¶altoz¶ok¶ent ope-
racionaliz¶alta a m¶arka¶ert¶eket. Yoo ¶es Donthu (2001), Kim ¶es Hyun (2010)
fÄugg}o v¶altoz¶ok¶ent ¶ertelmezte a n¶egy v¶altoz¶oval m¶ert ¶altal¶anos m¶arka¶ert¶eket,
Martensen ¶es Gronholdt (2004) ¶es Jensen ¶es Klastrup (2008) is fÄuggetlen
v¶altoz¶ok¶ent ¶ep¶³tett¶ek a modelljÄukbe a ,,m¶arka ¶es fogyaszt¶o kÄozÄotti kapcsolat"
fogalm¶at.

A Martensen ¶es Gronholdt (2004) modell alapj¶an sajnos sok mindent nem
¶allap¶³thatunk meg, mivel nem sz¶amoltak be a becsÄult param¶eterekr}ol.
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A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek modellek szerz}oinek jelent}os tÄobbs¶ege Aaker kon-
ceptu¶alis modellj¶ere ¶ep¶³ti empirikus modellj¶et, vagy ezt haszn¶alja kiindul¶o-
pontk¶ent (Yoo ¶es Donthu 2000, Yoo ¶es Donthu 2001, Netemeyer et al. 2003,
Atilgan et al. 2009, Boo et al. 2009, Kim ¶es Hyun 2010). Aaker (1991) olyan
vagyon¶ert¶ekek Äosszess¶egek¶ent jellemzi a m¶arka¶ert¶eket, amelyek a m¶arkan¶ev-
nek kÄoszÄonhet}oen hozz¶aad¶odnak a term¶ek ¶ert¶ek¶ehez. Aaker (1991) szerint
teh¶at a m¶arka¶ert¶eket, mint m¶erhet}o elemek Äosszess¶eg¶et hat¶arozhatjuk meg,
ami a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek okozati term¶eszet¶ere utal.

2 Az okozati illetve re°ekt¶³v m¶er¶esi modellek
probl¶em¶aja

A cikkÄunkben a Bollen (2011) ¶altal aj¶anlott terminol¶ogi¶at haszn¶aljuk. Ennek
megfelel}oen h¶aromf¶ele m¶er¶esi modellt kÄulÄonbÄoztetÄunk meg.

1. Re°ekt¶³v modellek. A l¶atens v¶altoz¶o hat¶arozza meg annak indik¶atorait.
Gra¯kusan ¶abr¶azolva a nyilak a l¶atens v¶altoz¶ot¶ol az indik¶atorok fele
mutatnak.

2. Okozati modellek. Az indik¶atorok hat¶arozz¶ak meg a l¶atens v¶altoz¶ot.
Gra¯kusan ¶abr¶azolva a nyilak az indik¶atort¶ol mutatnak a l¶atens v¶altoz¶o
ir¶any¶aba. BecsÄulÄunk hibatagot mind az indik¶ator, mind a m¶asodrend}u
l¶atens v¶altoz¶o szintj¶en.

3. Kompozit m¶er¶esi modellek. Az indik¶atorok hat¶arozz¶ak meg a kompozit
v¶altoz¶ot. Gra¯kusan ¶abr¶azolva a nyilak az indik¶atort¶ol mutatnak a
kompozit v¶altoz¶o ir¶any¶aba. Nem becsÄuljÄuk a hibatagot a m¶asodrend}u
l¶atens v¶altoz¶o szintj¶en.

A re°ekt¶³v m¶er¶esi modellek eset¶eben azt t¶etelezzÄuk fel, hogy az oks¶agi fo-
lyamatok a l¶atens v¶altoz¶o ir¶any¶ab¶ol tartanak az indik¶atorok ir¶any¶aba. Vagyis
azt t¶etelezzÄuk fel, hogy a l¶atens v¶altoz¶oban bekÄovetkezett v¶altoz¶as, az in-
dik¶atorokban is v¶altoz¶ast fog el}oid¶ezni (Bollen ¶es Lennox 1991, Jarvis et al.
2003, Coltman et al. 2008). Gra¯kus ¶abr¶azol¶asban a l¶atens v¶altoz¶ot jelÄol}o
ellipszist}ol mutatnak a nyilak a n¶egyzettel jelÄolt indik¶atorok (m¶ert v¶altoz¶ok)
ir¶any¶aba (1.a ¶abra). A re°ekt¶³v m¶er¶esi modellek indik¶atorair¶ol (m¶ert v¶alto-
z¶oir¶ol) azt ¶all¶³tjuk, hogy a nem meg¯gyelhet}o l¶atens v¶altoz¶o re°exi¶oi, innen
sz¶armazik a re°ekt¶³v megnevez¶es.

Az okozati (causal) ¶es a kompozit (format¶³v) m¶er¶esi modellek kÄozÄotti l¶e-
nyegi kÄulÄonbs¶eg az, hogy az okozati m¶er¶esben l¶atens v¶altoz¶ot vagyunk k¶epe-
sek becsÄulni, m¶³g a kompozit m¶er¶esi modellekben ez nem lehets¶eges, itt kom-
pozit (format¶³v) fogalmakat tudunk m¶erni (Bollen ¶es Lennox 1991, Jarvis et
al. 2003, Bollen 2011). A l¶enyegi kÄulÄonbs¶eg a l¶atens v¶altoz¶o szintj¶en becsÄult
hiba (disturbance) t¶enyez}oben rejlik, ami nincsen jelen a kompozit m¶er¶esi
modellekben. Ennek kÄovetkezt¶eben az ut¶obbi modellekben a kutat¶onak biz-
tos¶³tania kell, hogy a fogalmat magyar¶az¶o minden indik¶atort bevont az elem-
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z¶esbe, hiszen azt t¶etelezi fel, hogy hiba n¶elkÄul becsÄuli az adott kompozit
fogalmat.

Bollen (2011) javaslat¶ara amennyiben lehet, kerÄuljÄuk a format¶³v fogalom
haszn¶alat¶at, mert a szakirodalomban ezzel a fogalommal gyakran jelÄoltek
t¶enyleges l¶atens v¶altoz¶os m¶er¶esi modellt (okozati) ¶es f}okomponens m¶er¶esi
modellt (kompozit) is.

Az okozati m¶er¶esi modellekben az oks¶agi folyamat ir¶anya ¶eppen ford¶³tottja
a re°ekt¶³vnek. Ebben az esetben azt t¶etelezzÄuk fel, hogy az okozati in-
dik¶atorokban bekÄovetkezett v¶altoz¶as id¶ez el}o v¶altoz¶ast a l¶atens v¶altoz¶oban
(Edwards ¶es Bagozzi 2000, Jarvis et al. 2003, Wilson et al. 2007, Diaman-
topoulos et al. 2008, Collier ¶es Bienstock 2009). Gra¯kus ¶abr¶azol¶asban az
indik¶atorok fel}ol mutatnak a nyilak a l¶atens v¶altoz¶ot jelz}o ellipszis ir¶any¶aba
(1.b ¶abra). Az okozati l¶atens v¶altoz¶or¶ol azt ¶all¶³tjuk, hogy az indik¶atorok
kÄozÄos varianci¶aja hat¶arozza meg annak a jelent¶es¶et.

1. ¶abra. Re°ekt¶³v illetve okozati m¶er¶esi modellek sematikus ¶abr¶azol¶asa
Forr¶as: Bollen ¶es Lennox (1991).

A fenti modell (1. ¶abra) alapj¶an a re°ekt¶³v m¶er¶esi modell egyenlet¶et a
kÄovetkez}ok¶eppen ¶³rhatjuk fel:

yi = ¸i´ + "i ; (1)

ahol yi a re°ekt¶³v ´ l¶atens v¶altoz¶o i-edik indik¶atora, "i az i-edik indik¶atorhoz
tartoz¶o m¶er¶esi hiba (az ¶abr¶an e bet}u jelÄoli), ¶es ¸i param¶eter az ´ l¶atens v¶alto-
z¶o hat¶asa yi-re. A m¶er¶esi hib¶akr¶ol felt¶etelezzÄuk, hogy fÄuggetlenek egym¶ast¶ol
(cov("i; "j) = 0, i 6= j), ¶es fÄuggetlenek a l¶atens v¶altoz¶ot¶ol (cov(´; "i) = 0).
Tov¶abb¶a a re°ekt¶³v modellekben az indik¶atorok kÄozÄott pozit¶³v interkorrel¶a-
ci¶onak kell l¶eteznie. Az ut¶obbi felt¶etelt Bollen (1984) bizony¶³totta Curtis ¶es
Jackson (1962) cikk¶enek kÄovetkezt¶eseib}ol kiindulva.

  

1.a  Reflektív modell 1.b  Okozati modell 
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Az okozati m¶er¶esi modellt a kÄovetkez}o egyenlet seg¶³ts¶eg¶evel tudjuk ¶abr¶a-
zolni:

´ =
nX

i=1

°iÂi + ³ ; (2)

ahol Âi az i-edik okozati indik¶ator, °i param¶eter az i-edik indik¶atornak az ´
l¶atens v¶altoz¶ora kifejtett hat¶as¶at m¶eri, ³ pedig a l¶atens v¶altoz¶ohoz tartoz¶o
hibat¶enyez}o (disturbance e®ect). A hibat¶enyez}o ¶es az indik¶atorok kÄozÄott
nem l¶etezik korrel¶aci¶o (vagyis cov(Âi; ³) = 0). A hibat¶enyez}o jelent¶es¶et
tÄobbf¶elek¶eppen magyar¶azt¶ak. Jarvis et al. (2003) szerint a hibat¶enyez}o a
m¶ert v¶altoz¶ok egyÄuttes hib¶aja, MacKenzie et al. (2005) szerint pedig a hi-
bat¶enyez}o h¶arom forr¶asb¶ol is fakadhat: az indik¶atorok m¶er¶esi hib¶aj¶ab¶ol, az
indik¶atorok kÄozÄotti interakci¶ob¶ol, ¶es lehet a fogalomnak az indik¶atorok ¶altal
nem magyar¶azott r¶esze.

Diamantopoulos (2006) bizony¶³totta, hogy a hibat¶enyez}ot nem lehet a
m¶er¶esi hib¶aval magyar¶azni, mert az okozati indik¶atorok ¶ertelmez¶es szerint
hiba n¶elkÄul vesznek r¶eszt a becsl¶esben. Az indik¶atorok kÄozÄotti interakci¶o,
mint magyar¶azat statisztikai szempontb¶ol elfogadhat¶o lenne, azonban komoly
¶ertelmez¶esi probl¶em¶at vet fel, hiszen az okozati l¶atens v¶altoz¶o ¶eppen az in-
dik¶atorok kÄozÄotti interakci¶o hat¶as¶ara jÄon l¶etre. Az egyetlen elfogadhat¶o mag-
yar¶azat az, hogy az okozati l¶atens v¶altoz¶ohoz kapcsol¶od¶o hibat¶enyez}o (dis-
turbance) a m¶ert v¶altoz¶ok ¶altal nem magyar¶azott r¶esze a l¶atens v¶altoz¶onak.

A re°ekt¶³v modellek eset¶eben az indik¶atorok kÄozÄotti pozit¶³v korrel¶aci¶o kÄo-
vetelm¶eny (Bollen 1984, Diamantopoulos et al. 2008), ezzel szemben a kom-
pozit indik¶atorok eset¶eben az is elfogadhat¶o, hogy ne l¶etezzen kÄozÄottÄuk kor-
rel¶aci¶o, vagy negat¶³van korrel¶aljanak (Collier ¶es Bienstock 2009). Az okozati
indik¶atorok eset¶eben lehet}ov¶e tesszÄuk a modellben, hogy szabadon korrel¶al-
janak, m¶asfel}ol azt is elv¶arjuk, hogy valamilyen kÄozÄos tartalmat megosszanak,
hiszen egyÄutt befoly¶asolnak egy l¶atens v¶altoz¶ot (Bollen 2011). Az okozati
modellekben ezt a hat¶ast minden indik¶ator kÄozÄott becsÄuljÄuk, ¶es gra¯kus
¶abr¶azol¶asban a k¶etv¶eg}u ¶³ves ny¶³l ¶abr¶azolja (c12, c23 { 1.b ¶abra). Az¶altal,
hogy a re°ekt¶³v modellekbe nem ¶ep¶³tjÄuk be a szabad korrel¶aci¶ot lehet}ov¶e
tev}o nyilakat (az okozati modellekkel szemben), elv¶arjuk, hogy minden in-
dik¶ator pozit¶³van korrel¶aljon a m¶asikkal. Amennyiben ez nem tÄort¶enik meg,
a modell nem fog j¶ol illeszkedni, adott esetben indik¶atorokat kell tÄorÄolnÄunk
a modellb}ol.

Az okozati m¶er¶esi modellek legkor¶abbi elm¶eleti megalapoz¶as¶at Curtis ¶es
Jackson (1962) ¶es Blalock(1964) munk¶aihoz kapcsolhatjuk. Az okozati m¶e-
r¶esi modellekben (az eredeti elk¶epzel¶es szerint) az indik¶atoroknak nem kell
pozit¶³van korrel¶alniuk egym¶assal, mint ahogyan azt a re°ekt¶³v modellek eset¶e-
ben elv¶arjuk, ez¶ert bels}o konzisztencia vizsg¶alat¶at sem v¶egezhetjÄuk el rajtuk
(Bollen 1984).

A re°ekt¶³v m¶er¶esi modelleket izol¶aci¶oban is k¶epesek vagyunk helyesen
becsÄulni (Diamantopoulos et al. 2008), mikÄozben okozati m¶er¶esi modellek
izol¶aci¶oban nem azonos¶³that¶oak, ez¶ert nem is becsÄulhet}oek (Jarvis et al. 2003,
Bollen ¶es Lennox 1991, MacKenzie et al. 2005). Annak ¶erdek¶eben, hogy a
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l¶atens v¶altoz¶o szintj¶en a hibat¶enyez}ot becsÄulni lehessen, az okozati m¶er¶esi
modellt egy nagyobb modellbe kell be¶ep¶³tenÄunk. Sz¶eles kÄorben elfogadott
megold¶as a probl¶ema kezel¶es¶ere, ha az okozati l¶atens v¶altoz¶ot kÄovetkezm¶e-
nyeivel egyÄutt egy struktur¶alis modellben becsÄuljÄuk. Pontosabban, annak
¶erdek¶eben, hogy a l¶atens fogalom szintj¶en a hibat¶enyez}ot becsÄulni tudjuk,
szÄuks¶eg van arra, hogy az okozati l¶atens fogalom ir¶any¶ab¶ol legal¶abb k¶et ny¶³l
mutasson k¶et re°ekt¶³v v¶altoz¶o vagy l¶atens fogalom ir¶any¶aba (JÄoreskog ¶es
Goldberger 1975, MacCallum ¶es Browne 1993, MacKenzie et al. 2005).

2. ¶abra. Okozati indik¶atorokkal m¶ert l¶atens v¶altoz¶o Forr¶as: Saj¶at szerkeszt¶es
(Bollen ¶es Lennox 1991, Diamantopoulos et al. 2008 alapj¶an).

A fenti Äosszehasonl¶³t¶asban a 2.a ¶abra izol¶aci¶oban szeml¶elteti az okozati
m¶er¶esi modellt, ami azt jelenti, hogy a modellÄunk egyetlen okozati m¶er¶esi
modellb}ol ¶all. A 2.b ¶abra egy sematikus MIMIC (Multiple Indicators Mul-
tiple Causes) modell, ahol a l¶atens v¶altoz¶o m¶ar nincsen izol¶aci¶oban, mivel a
modellbe m¶eg be¶ep¶³tettÄunk k¶et re°ekt¶³v indik¶atort (y1, y2), ¶³gy az okozati
l¶atens v¶altoz¶ohoz tartoz¶o hiba (³) becsÄulhet}o. A k¶et re°ekt¶³v indik¶atorhoz
tartoz¶o m¶er¶esi hib¶akat e1, e2 jelÄoli (l¶asd az 1-es egyenletet). Ez a probl¶ema

 
2.a  Izolációban 

 
2.b  Strukturális modellben 
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a re°ekt¶³v modellek eset¶eben az¶ert nem merÄul fel, mert ott a hibat¶enyez}ok
a m¶ert v¶altoz¶okhoz kapcsol¶odnak, ¶es nem a l¶atens v¶altoz¶ohoz (kiv¶eve, ha
egy struktur¶alis kÄozvetlen hat¶as nem mutat r¶ajuk, mert ekkor, mint endog¶en
v¶altoz¶ok szintj¶en, itt is kell a hib¶aval sz¶amolni).

Az okozati ¶es re°ekt¶³v m¶er¶esi modellek kÄozÄotti kÄulÄonbs¶egt¶etelnek az¶ert
van nagy fontoss¶aga, mert amennyiben adott fogalmat helytelenÄul opera-
cionaliz¶alunk, akkor a becsÄult param¶eterek, az oks¶agi viszonyra vonatkoz¶o
kÄovetkeztet¶eseink is helytelenek lesznek.

A Jarvis et al. (2003) ¶altal a helytelen operacionaliz¶al¶asr¶ol v¶egzett meta-
elemz¶es n¶egy jelent}os marketing-foly¶oiratra terjedt ki (Journal of Consumer
Research, Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Marketing
Science). Az ¶altaluk kapott eredm¶eny szerint, a megvizsg¶alt 1192 l¶atens
fogalomb¶ol 71% helyesen volt modellezve. A fennmarad¶o 29% helytelenÄul
operacionaliz¶alt l¶atens fogalom kÄozÄul a nagy tÄobbs¶eg olyan okozati fogalom
volt, amit a szerz}ok re°ekt¶³v fogalomk¶ent modelleztek.

3 A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek okozati modellje

Kutat¶asunk els}odleges c¶elja egy m¶asodrend}u l¶atens v¶altoz¶o okozati speci-
¯k¶aci¶oj¶anak empirikus tesztel¶ese. Ennek ¶erdek¶eben egy konkr¶et fogalom, a
fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek eset¶eben ¶ep¶³tjÄuk fel ¶es becsÄuljÄuk a struktur¶alis egyenlet
modellÄunket.

A dolgozat kiindul¶o konceptu¶alis modellj¶et (3. ¶abra) az Aaker (1991),
Keller (1993) konceptu¶alis modellek, az Aaker (1991) modellre ¶epÄul}o em-
pirikus modellek ¶es Lehman et al. (2008) cikk eredm¶enyeire t¶amaszkodva
¶ep¶³tettÄuk fel. ModellÄunk szerkezet¶et Aaker (1991) konceptu¶alis modellje
hat¶arozta meg els}osorban. Az aakeri modellt kÄovetve ¶ep¶³tettÄuk be a modellbe
az Ismerts¶eget, az ¶Eszlelt min}os¶eget, az El}onyt ¶es Egyedis¶eget. Az ut¶obbi
kett}o Aaker (1996) javaslatait kÄovetve a m¶arka megkÄulÄonbÄoztethet}os¶eg¶et
m¶erik. A k¶et m¶asik dimenzi¶ot annak ¶erdek¶eben ¶ep¶³tettÄuk be, hogy a meg-
v¶altozott piaci kÄorÄulm¶enyek t¶enyez}oit is ¯gyelembe vegyÄuk. Az Aktivit¶as (a
Lehman et al. (2008) modellb}ol ¶atv¶eve) szerepe tÄobbek kÄozÄott a szoci¶alis
kÄozÄoss¶egeknek kÄoszÄonhet}osen nÄovekedett meg, a Bizalom (szerepel m¶eg az
Atilgan et al. (2009) modellben is) pedig a min}os¶egre vonatkoz¶o nagy meny-
nyis¶eg}u inform¶aci¶onak a sz¶eles kÄor}u el¶erhet}os¶ege kÄovetkezt¶eben v¶alt fontoss¶a.

Kiindul¶o modellÄunk, m¶as modellekhez hasonl¶oan sokdimenzi¶os szerkezet}u.
Lehman et al. (2008) cikke 27 fogalomb¶ol kiindulva hat faktort fogad el,
Vazques et al. (2002) nyolc dimenzi¶ot javasol, Martensen ¶es Gornholdt (2004)
¶es Keller (2003) hat dimenzi¶ot fogad el.

A kiindul¶o modellben (3. ¶abra) a M¶arka¶ert¶ek egy m¶asodlagos l¶atens
v¶altoz¶o, abban az ¶ertelemben, hogy a M¶arka¶ert¶eket els}odleges l¶atens v¶altoz¶ok
hat¶as¶an keresztÄul becsÄuljÄuk. A M¶arka¶ert¶ek dimenzi¶oi (Ismerts¶eg, Egyedis¶eg
stb.) els}odleges l¶atens v¶altoz¶ok, amelyek jelent¶es¶et a m¶ert v¶altoz¶ok (az Is-
merts¶eg eset¶en IS1, IS2, IS3)¶es a hozz¶ajuk tartoz¶o hibatagok (az Ismerts¶eg
eset¶en e1, e2, e3) hat¶arozz¶ak meg. A M¶arka¶ert¶ek szintj¶en becsÄult hibatag (³1)
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a dimenzi¶ok ¶altal nem magyar¶azott tartalmat k¶epviseli. Mivel a M¶arka¶ert¶e-
ket egy okozati modellben becsÄuljÄuk (a dimenzi¶ok okozz¶ak a m¶arka¶ert¶eket), a
M¶arka¶ert¶eket egy nagyobb modellben, kÄovetkezm¶enyeivel (V¶as¶arl¶asi sz¶and¶ek
¶es Alacsony keres¶esi kÄolts¶eg) egyÄutt becsÄuljÄuk.

MegkÄozel¶³t¶esÄunk szerint a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek a m¶ark¶ahoz kapcsol¶od¶o
asszoci¶aci¶ok ¶altal kÄozÄosen okozott olyan fogalom, amiben a m¶ark¶ahoz kap-
csol¶od¶o asszoci¶aci¶ok hat¶asa f¶okusz¶al¶odik. A m¶arka¶ert¶eket olyan m¶asodrend}u
l¶atens fogalomk¶ent hat¶arozzuk meg teh¶at, amelyet a kÄovetkez}o fogalmak
okoznak: Ismerts¶eg, Egyedis¶eg, El}ony, ¶Eszlelt min}os¶eg, Aktivit¶as, Bizalom.
Technikai szempontb¶ol ez azt jelenti, hogy a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶eket egy
II.-}os t¶³pus¶u (Diamantopoulos et al. 2008) m¶asodrend}u l¶atens v¶altoz¶os mo-
dellben megfelel}o becsÄulni.

Az Aaker (1991) modell n¶egy Äosszetev}oje, az ¶Eszlelt min}os¶eg, H}us¶eg, Is-
merts¶eg ¶es Asszoci¶aci¶ok ¶epÄult be a legtÄobb empirikus kutat¶asba (Yoo ¶es Don-
thu 1997, 2000, Chau ¶es Ho 2008, Atilgan et al. 2009, Kim ¶es Hyun 2010),
ezzel a gyakorlattal ellent¶etben a jelen modell kidolgoz¶asakor a H}us¶eget,
ak¶arcsak m¶asok (Erdem ¶es Swait 1998), a m¶arka¶ert¶ek kÄovetkezm¶enyek¶ent ¶es
nem el}ozm¶enyek¶ent ¶ertelmeztÄuk. A H}us¶eg m¶er¶es¶ere Aaker (1996) utas¶³t¶asait
kÄovetve olyan k¶erd¶eseket haszn¶altunk, amelyek v¶as¶arl¶asi gyakorlatra utalnak,
¶³gy azonban sem elm¶eleti, sem technikai szempontb¶ol nem elfogadhat¶o, hogy
a H}us¶eg dimenzi¶o, a M¶arka¶ert¶ek kÄozvet¶³t¶es¶evel magyar¶azza a M¶arka¶ert¶ek
olyan kÄovetkezm¶eny¶et, mint a V¶as¶arl¶asi sz¶and¶ek.

3. ¶abra. Az okozati ¶uton m¶ert fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek kiindul¶o modellje
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Az Ismerts¶eget olyan fogalomnak tekintjÄuk, amelyik konkr¶etan utal a
fogyaszt¶o fej¶eben l¶etez}o asszoci¶aci¶os csom¶opont megl¶et¶ere, minden m¶as a
m¶ark¶aval kapcsolatosan m¶ert fogalmat asszoci¶aci¶onak min}os¶³tÄunk. A kon-
ceptu¶alis modellÄunkben teh¶at a M¶arka¶ert¶ek dimenzi¶oi az Ismerts¶eg, ¶es a
m¶arkan¶evhez kapcsol¶od¶o asszoci¶aci¶ok az Egyedis¶eg, El}ony, ¶Eszlelt min}os¶eg,
Aktivit¶as ¶es Bizalom. Az Ismerts¶eget annak ellen¶ere be¶ep¶³tjÄuk a kiindul¶o
modellÄunkbe, hogy a vizsg¶alt 13 empirikus modell kÄozÄul csak egyetlen mo-
dellben szerepel, mint Äon¶all¶o dimenzi¶o, mivel a konceptu¶alis modellek nagy
fontoss¶agot tulajdon¶³tanak neki. Ennek eredm¶enyek¶ent fogalmazzuk meg els}o
hipot¶ezisÄunket:

H1: Az ismerts¶eg pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja a m¶arka¶ert¶eket.

Az Egyedis¶eg ¶es El}ony egyÄutt a m¶arka megkÄulÄonbÄoztethet}os¶eg¶enek m¶er¶e-
s¶ere kell, hogy alkalmas legyen. Aaker (1996) utas¶³t¶asai szerint az Asszoci¶a-
ci¶ok dimenzi¶o tartalm¶at a legjobban a megkÄulÄonbÄoztet¶es Äosszes¶³ti. A megkÄu-
lÄonbÄoztet¶es fontoss¶ag¶at jelzi, hogy Aaker 1996-os cikk¶eben az Asszoci¶aci¶ok
dimenzi¶ot az Asszoci¶aci¶ok/MegkÄulÄonbÄoztet¶es form¶aban ¶³rja le. Az egyedis¶eg
¶es az el}ony a m¶arka azon k¶epess¶eg¶et m¶eri, hogy kit}unjÄon a tÄobbi kÄozÄul. A k¶et
dimenzi¶o kÄozÄott a kÄulÄonbs¶eg az, hogy az egyedis¶eg eset¶en csak azt m¶erjÄuk,
milyen m¶ert¶ekben ¶eszlelik a m¶ark¶at kÄulÄonbÄoz}onek a konkurensekt}ol a fo-
gyaszt¶ok, fÄuggetlenÄul att¶ol, hogy ennek a kÄulÄonbs¶egnek pozit¶³v vagy negat¶³v
jelent¶est tulajdon¶³tanak. Ezzel szemben az el}ony a m¶arka megkÄulÄonbÄoztet}o
k¶epess¶eg¶et m¶eri azt, hogy a m¶arka milyen m¶ert¶ekben k¶epvisel valamilyen
hasznoss¶agot a fogyaszt¶onak, van-e a fogyaszt¶ok sz¶am¶ara pozit¶³v jelent¶ese a
megkÄulÄonbÄoztet¶esnek.

H2: Az egyedis¶eg pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja a m¶arka¶ert¶eket.

H3: Az el}ony pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja a m¶arka¶ert¶eket.

Az ¶eszlelt min}os¶eg sz¶amos fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek Äosszetev}o eleme (Yoo ¶es
Donthu 2001, Netemeyer et al. 2003, Atilgan et al. 2009, Boo et al. 2009,
Kim ¶es Hyun 2010), ¶es az ismerts¶eggel egyÄutt az Aaker (1991) klasszikus
m¶arka¶ert¶ek modellj¶enek dimenzi¶oj¶at k¶epezi. Az ¶eszlelt min}os¶eg fogalm¶anak
operacionaliz¶al¶asa egyszer}u, a fogalom seg¶³ts¶eg¶evel azt m¶erjÄuk, a fogyaszt¶ok
az adott m¶ark¶aval kapcsolatban milyen m¶ert¶ekben gondolj¶ak azt, hogy magas
min}os¶eget k¶epvisel.

H4: Az ¶eszlelt min}os¶eg pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja a m¶arka¶ert¶eket.

Az aktivit¶as dimenzi¶o az egyetlen magatart¶asi Äosszetev}o, ami a fogyaszt¶ok
arra ir¶anyul¶o hajland¶os¶ag¶at m¶eri, hogy a m¶ark¶at az ¶eletÄuk szerves r¶esz¶enek
tekints¶ek, hogy besz¶eljenek r¶ola, hogy megossz¶ak a m¶ark¶aval kapcsolatos in-
form¶aci¶okat ismer}oseikkel.

H5: Az aktivit¶as pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja a m¶arka¶ert¶eket.

Az Aaker (1991) modell ¶es az erre ¶epÄul}o m¶as modellekhez (Yoo ¶es Donthu
2000) k¶epest ¶ujdons¶agnak min}osÄul a Bizalom dimenzi¶o be¶ep¶³t¶ese a modellbe.
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¶Ugy ¶ert¶ekeljÄuk, hogy olyan kÄorÄulm¶enyek kÄozÄott, amikor l¶atv¶anyos Äutemben
nÄovekedik a piacon el¶erhet}o m¶ark¶ak sz¶ama, amikor egyre nagyobb sz¶am¶u
gyenge min}os¶eg}u term¶ek jelenik meg a piacon, a m¶ark¶aval szembeni bizalom
a m¶arka fogyaszt¶oi ¶ert¶ek¶enek egyik legfontosabb t¶enyez}oj¶ev¶e v¶alik.

H6: A bizalom pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja a m¶arka¶ert¶eket.

A magas m¶arka¶ert¶ekkel rendelkez}o m¶ark¶ak eset¶eben magasabb v¶as¶arl¶asi
hajland¶os¶agra sz¶am¶³tunk, azt t¶etelezzÄuk fel, hogy a magas m¶arka¶ert¶ek po-
zit¶³van befoly¶asolja a v¶as¶arl¶asi hajland¶os¶agot (Laroche et al. 1996, Cobb-
Walgreen et al. 1995, Yoo ¶es Donthu 2001, Christodoulides et al. 2006).
Agarwal ¶es Rao (1996) a m¶arka¶ert¶ekr}ol k¶eszÄult metaelemz¶es¶eben a v¶as¶arl¶asi
hajland¶os¶agot, mint kiemelten fontos m¶arka¶ert¶ekm¶er}ot jelÄolte meg, azonban
nem ¶ertelmezte a m¶arka¶ert¶ek kÄovetkezm¶enyek¶ent.

H7: A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja a v¶a-
s¶arl¶asi hajland¶os¶agot.

A kÄozgazdas¶agi szakirodalomban a m¶arka ¶altal ny¶ujtott egyik legfontosabb
el}onyk¶ent a keres¶esi kÄolts¶eg csÄokken¶es¶et nevezik meg (Ramello 2006). Bizo-
ny¶³tott¶ak p¶eld¶aul, hogy az id}o relat¶³v kÄolts¶eg¶enek nÄoveked¶ese megnÄoveli az
ismert, nemzeti m¶ark¶ak ir¶anti keresletet (Pashigian ¶es Bowen 1994). Az in-
form¶aci¶os aszimmetria felt¶etelei kÄozÄott, amikor a fogyaszt¶ok a min}os¶eggel
kapcsolatosan bizonytalanok (Akerlof 1970), a m¶arka fontoss¶aga megn}o, hi-
szen az¶altal, hogy k¶epes min}os¶eget jelezni, csÄokkenti az inform¶aci¶os aszimmet-
ri¶at, csÄokkentve ez¶altal a keres¶esi kÄolts¶egeket ¶es az ¶eszlelt kock¶azatot (Tsao
et al. 2006).

A marketing irodalomban a m¶arka ¶altal ny¶ujtott egyik l¶enyeges el}onyk¶ent
ugyancsak a keres¶esi kÄolts¶eg csÄokken¶es¶et t¶argyaljuk (Erdem ¶es Swait 1998,
Erdem et al. 2006, Christodoulides et al. 2006).

H8: A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek pozit¶³van ¶es szigni¯k¶ansan befoly¶asolja az ala-
csony keres¶esi kÄolts¶egeket.

Az alacsony keres¶esi kÄolts¶eget olyan v¶altoz¶ok¶ent operacionaliz¶altuk, amely
a m¶ark¶anak kÄoszÄonhet}o megtakar¶³tott id}ot ¶es energi¶at m¶eri. Amennyiben a
fogyaszt¶ok egyet¶ertettek a kijelent¶esekkel, azt jelenti, az adott m¶arkan¶evnek
kÄoszÄonhet}oen kÄonnyebben tudtak v¶as¶arl¶asi dÄont¶est hozni, mivel az a meg-
b¶³zhat¶o min}os¶eg jelek¶ent m}ukÄodÄott. Ha a m¶arka¶ert¶ek pozit¶³v hat¶assal van
az alacsony keres¶esi kÄolts¶egre, azt jelenti, a magas m¶arka¶ert¶ek nÄoveli annak
a val¶osz¶³n}us¶eg¶et, hogy a m¶arkan¶evnek kÄoszÄonhet}oen csÄokkenjen a keres¶esi
kÄolts¶eg.

3.1 Okozati speci¯k¶aci¶o

Az okozati fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek modellez¶es¶et a dolgozat ¶altal kiemelten ke-
zelt, ¶es a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek irodalomban nagy n¶epszer}us¶egnek Äorvend}o
meghat¶aroz¶asok is t¶amogatj¶ak (Farquhar 1989, Aaker 1991, Achenbaum 1993).
Ezekb}ol a meghat¶aroz¶asokb¶ol kiindulva a cikkÄunk a kÄovetkez}ok¶eppen ha-
t¶arozza meg a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶eket: az okozati fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek a
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m¶arka ¶altal a term¶ekhez hozz¶aadott ¶ert¶ek, ami a m¶ark¶ahoz kapcsol¶od¶o asszo-
ci¶aci¶ok hat¶as¶ara jÄon l¶etre.

Amikor arra keressÄuk a v¶alaszt, hogy a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶eket okozati
vagy re°ekt¶³v indik¶atorokkal m¶erjÄuk, akkor nem azt akarjuk megv¶alaszolni,
hogy a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶eknek milyen a term¶eszete. A fogyaszt¶o m¶arka¶er-
t¶ek, mint (l¶atens) fogalom, egy olyan konceptu¶alis fogalom, ami Äonmag¶aban
nem min}os¶³thet}o sem re°ekt¶³vnek, sem okozatinak. Az okozati speci¯k¶aci¶o
azt t¶etelezi csup¶an fel, mik¶ent cikkÄunkben ¶all¶³tjuk, hogy a fogyaszt¶oi m¶arka-
¶ert¶eket { elm¶eleti meghat¶aroz¶asa alapj¶an { okozati modellben kell m¶erni.

Ha olyan modellt ¶ep¶³ten¶enk, amelyben a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek indik¶atorai
re°ekt¶³v els}o rend}u l¶atens v¶altoz¶ok, akkor azt ¶all¶³tjuk, hogy a fogyaszt¶oi
m¶arka¶ert¶ek okozza a m¶arka el}onyeit, a m¶arka ismerts¶eg¶et vagy a m¶ark¶aval
szemben kialakult bizalmat. Mindez azonban logikailag nem v¶edhet}o feltev¶es,
hiszen a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ekre, mint olyan dÄont¶est¶amogat¶o eszkÄozre utal
a szakirodalom, amely a menedzserek sz¶am¶ara hasznos diagn¶ozist ¶all¶³t fel
a m¶ark¶ar¶ol kialakult fogyaszt¶oi elk¶epzel¶esekr}ol. Ha azt t¶etelezzÄuk fel, hogy
a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek okozza a m¶ark¶ahoz kapcsol¶od¶o asszoci¶aci¶okat, ezzel
azt is felt¶etelezzÄuk, hogy a fogyaszt¶ok fej¶eben eredetileg l¶etezik a fogyaszt¶oi
m¶arka¶ert¶ek fogalma, aminek re°exi¶oik¶ent l¶etrejÄonnek a m¶ark¶ahoz kapcsol¶od¶o
olyan asszoci¶aci¶ok, mint az egyedis¶eg, vagy a bizalom.

CikkÄunk teh¶at egyr¶eszt elveti a re°ekt¶³v m¶er¶es lehet}os¶eg¶et, m¶asfel}ol azt
¶all¶³tja, hogy elm¶eletileg az okozati speci¯k¶aci¶o megalapozott, azonban megkÄu-
lÄonbÄoztetett m¶odon t¶argyalja az els}orend}u l¶atens v¶altoz¶ok (a m¶arka¶ert¶ek di-
menzi¶oi) ¶es a m¶asodrend}u l¶atens v¶altoz¶o (a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek) m¶er¶es¶enek
probl¶em¶aj¶at.

A m¶ark¶aval szembeni bizalom p¶eld¶aul kialakulhat j¶ol fel¶ep¶³tett kommu-
nik¶aci¶os kamp¶anyok, sz¶obesz¶ed, tapasztalat stb. hat¶as¶ara. Ilyen ¶ertelemben
megalapozott lehet az is, hogy a bizalmat okozati indik¶atorokkal m¶erjÄuk,
hiszen a bizalom a tapasztalatnak, az ismer}osÄok meggy}oz}o besz¶amol¶oinak az
okozata.

A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek dimenzi¶oinak az okozati m¶er¶es¶et egyetlen t¶enyez}o
azonban ,,kompromitt¶alja". A fogyaszt¶oi adatgy}ujt¶es sor¶an ¶ugy m¶erjÄuk a
l¶atens fogalmakat, hogy a fogyaszt¶o fej¶eben m¶ar l¶etrejÄott, m¶ark¶ahoz kapcso-
l¶od¶o asszoci¶aci¶okr¶ol k¶erdezzÄuk az interj¶ualanyt. Ebben a form¶aban azonban
nem tudjuk rajtakapni a l¶etrejÄov¶es pillanat¶at. Amikor az alany az el}onnyel,
vagy ¶eszlelt min}os¶eggel kapcsolatos k¶erd¶esekre v¶alaszol, akkor a m¶arka ¶altal
ny¶ujtott el}onyÄokr}ol, min}os¶egr}ol a fej¶eben m¶ar l¶etrejÄott k¶epzetek fognak meg-
nyilv¶anulni. Ennek kÄovetkezt¶eben a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek dimenzi¶oinak a
m¶er¶es¶ere alkalmasabb m¶odszer a re°ekt¶³v indik¶atorokkal val¶o m¶er¶es.

A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶eket m¶asodrend}u okozati l¶atens v¶altoz¶ok¶ent de¯-
ni¶aljuk. A dimenzi¶okkal szemben a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek, mint tudom¶anyos
szakfogalom jelent meg a szakirodalomban, m¶³g egy ¶atlagos embernek lehet-
nek egy¶ertelm}u elk¶epzel¶esei az ¶altala ismert (¶es esetleg haszn¶alt) m¶ark¶ak
el}onyeir}ol, min}os¶eg¶er}ol, a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek fogalm¶ar¶ol nincsen kialakult
k¶epzete a fogyaszt¶oknak (legal¶abbis abban a form¶aban, ahogyan a szakiro-
dalom azt t¶argyalja), ¶³gy az sem felt¶etelezhet}o, hogy annak re°exi¶oi lenn¶enek.



110 Sz}ocs Attila { Ber¶acs J¶ozsef

A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek re°ekt¶³v m¶er¶es¶enek lehet}os¶eg¶et elm¶eleti alapon
vetettÄuk el, azonban fontosnak tartjuk megfogalmazni, hogy a re°ekt¶³v m¶er¶es
haszn¶alata m¶odszertani megfontol¶asokb¶ol is kerÄulend}o. A re°ekt¶³v m¶er¶esnek
kÄoszÄonhet}oen csak annyit tudunk meg, hogy a m¶ark¶ahoz kapcsol¶od¶o fogal-
mak milyen m¶ert¶ekben osztanak meg kÄozÄos varianci¶at egym¶assal. Mivel a
m¶ark¶akkal kapcsolatos m¶er¶esekben sz¶am¶³tanunk kell a halo hat¶as jelenl¶et¶evel
is, ¶es a m¶odszer alkalmaz¶as¶ab¶ol sz¶armaz¶o hib¶aval (common method bias),
kÄonnyen megtÄort¶enhet, hogy egy re°ekt¶³v modellre szinte b¶armilyen ¶erv¶enyes
¶es megb¶³zhat¶o, a m¶ark¶aval kapcsolatos fogalmat k¶epesek vagyunk illeszteni,
hiszen a halo hat¶as ¶es a m¶odszer miatt kÄozÄos varianci¶at fognak megosztani. A
halo hat¶as annak az er}os hat¶asnak kÄoszÄonhet}oen jÄon l¶etre, amit a m¶arkan¶ev
gyakorol a fogyaszt¶ora. A halo hat¶as kÄovetkezt¶eben a m¶arkan¶evhez kapcso-
l¶od¶o pozit¶³v viszonyul¶ast a fogyaszt¶o kiterjeszti mindenre, amivel kapcsolat-
ban a m¶arkan¶ev eml¶³t¶esre kerÄul (p¶eld¶aul a m¶arka¶ert¶ek kutat¶asok eset¶eben a
term¶ekjellemz}okre).

A dolgozat konceptu¶alis kidolgoz¶asakor tÄobb szempontot is ¯gyelembe
vettÄunk. A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek modellÄunknek hasznoss¶agot kell ny¶ujtania
a menedzsment sz¶am¶ara, p¶eld¶aul az is l¶enyeges szempont, hogy a m¶arka¶ert¶ek
dimenzi¶oi a menedzsment eszkÄozeivel kontroll¶alhat¶oak, vagy befoly¶asolhat¶oak
legyenek. A m¶arka¶ert¶ek m¶er}onek alkalmasnak kell lennie arra, hogy ipar¶agak-
t¶ol fÄuggetlenÄul, a n¶evben rejl}o er}ot m¶erje, vagyis a m¶ert dimenzi¶ok magas
absztrakci¶os szinten legyenek ¶ertelmezve. Az el}obbib}ol kÄovetkezik, hogy a
m¶er¶est v¶allalati m¶ark¶akra, eserny}om¶ark¶akra vagy term¶ekm¶ark¶akra ¶erdemes
alkalmazni, kev¶esb¶e konkr¶et term¶ekmodellre.

4 M¶odszertan

Mivel az okozati modellek tesztel¶es¶er}ol m¶eg az irodalom keveset tud, az
okozati modellek tudatos ¶ep¶³t¶es¶ere ¶es haszn¶alat¶ara, ott ahol az elm¶eletileg
megalapozott, nagy szÄuks¶eg van (Diamantopoulos et al. 2008). A kutat¶asunk
sor¶an kovariancia alap¶u kÄornyezetben (Amos 19) illesztettÄunk egy m¶asod-
szint}u faktor modellt, m¶³g a Diamantopoulos et al. (2008) ¶altal ismertetett
m¶asodszint}u faktor modellek jelent}os tÄobbs¶eg¶et PLS-ben becsÄult¶ek.

Az okozati modellt kovariancia alap¶u keretben ¶ep¶³tjÄuk fel ¶es becsÄuljÄuk,
mivel a MLE (Maximum Liklehood Estimation) elj¶ar¶as a PLS-hez k¶epest
pontosabb param¶eterbecsl¶eseket k¶epes v¶egezni. Tov¶abb¶a a PLS-ben a hiba
(disturbance) nem ¶ep¶³thet}o be a modellbe, ez¶ert nem alkalmas az okozati
modellek becsl¶es¶ere (m¶³g a format¶³v speci¯k¶aci¶o eset¶eben ¶eppen el}onyÄosebb
keretet biztos¶³t a kovariancia alap¶u kÄornyezethez k¶epest). A kovariancia
alap¶u becsl¶es (Amos, Lisrel, Mplus) a PLS-el szemben pontosabban becsÄuli a
param¶etereket (Reinartz et al. 2009), ez¶ert ha a normalit¶as ¶es a mintam¶eret
felt¶etelei teljesÄulnek, az el}obbieket javasolt v¶alasztani. A PLS egyik hi¶anyos-
s¶aga, hogy az illeszt¶es sor¶an nem minimaliz¶al egyetlen krit¶eriumot sem (Go±n
2007). A probl¶em¶ara a megold¶ast a GSCA (Generalized Structured Compo-
nent Analysis) ny¶ujtan¶a, amelyik kÄovetkezetesen minimaliz¶alja az endog¶en
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v¶altoz¶ok rezidu¶alis varianci¶aj¶at (Hwang ¶es Takane 2004, Hwang ¶es Takane
2009). A GSCA elj¶ar¶ast egy GeSCA nev}u internetes felÄuleten fut¶o szoftver
teszi el¶erhet}ov¶e (Hwang 2010).

Mivel a PLS nem hat¶aroz meg semmilyen szigor¶u kÄovetelm¶enyt az ada-
tokkal szemben, nem tesz el¶erhet}ov¶e a modell illeszked¶es¶ere vonatkoz¶o ¶alta-
l¶anos tesztet, ¶es kiz¶ar¶olag rekurz¶³v modellekre alkalmazhat¶o, vagyis nem be-
csÄulhet}oek a visszahat¶o vagy reciprok hat¶asok (Temme ¶es Hildebrandt 2006).

A PLS alap¶u modellek el}onye, hogy olyan kÄorÄulm¶enyek kÄozÄott is stabil
becsl¶est ad, amikor a kovariancia alap¶u modellek (Amos, Lisrel) felt¶etelei,
mint p¶eld¶aul a minta kell}oen nagy m¶erete, vagy az eloszl¶as normalit¶asa nem
teljesÄulnek (Reinartz et al. 2009).

Sk¶alafejleszt¶es, adatgy}ujt¶es ¶es minta

Az Aaker (1991, 1996) modellj¶ere ¶epÄul}o empirikus kutat¶asokra, empirikus
eredm¶enyekre ¶es a jelen cikk kiindul¶o modellj¶ere t¶amaszkodva egy 66 k¶er-
d¶esb}ol ¶all¶o k¶erd¶eslist¶at gener¶altunk, amelyek jelent}os r¶esz¶et m¶as kutat¶asok
k¶erd¶eseinek adapt¶alt v¶altozatai adj¶ak (Yoo ¶es Donthu 2001, Lehman et al.
2008, Erdem ¶es Swait 2006) m¶³g n¶eh¶anyat mi fogalmaztunk.

Egy el}ozetes 50 f}os mint¶an elv¶egzett kutat¶as c¶elja a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek
dimenzi¶oinak m¶er¶es¶ere alkalmas v¶altoz¶ok tesztel¶ese volt. A fogalmakat Äossze-
sen 46 k¶erd¶essel m¶ertÄuk, ¶es be¶ep¶³tettÄuk a 4 v¶altoz¶oval m¶ert ¶Altal¶anos M¶arka-
¶ert¶eket (Overal Brand Equity { Yoo ¶es Donthu 2001), ami az alternat¶³v m¶er}o
szerep¶et j¶atszotta az ¶erv¶enyess¶egi vizsg¶alatokban. Mivel a PLS a kor¶abban
ismertetett hi¶anyoss¶agai mellett rendelkezik sz¶amos el}onnyel is, a modellt
PLS-ben becsÄultÄuk. A PLS-ben alacsony mintaelemsz¶am eset¶en is becsÄulhet}o
a modell, amit kovarianca alap¶u becsl¶esi elj¶ar¶as eset¶en nem tehetÄunk meg,
¶³gy a PLS alkalmas elm¶eleti feltev¶esek tesztel¶es¶ere, struktur¶alis egyenletekre
¶epÄul}o modellek fejleszt¶es¶ere. PLS alap¶u kÄornyezetben ugyanakkor az okozati
ir¶anyt¶ol fÄuggetlenÄul ugyanolyan biztons¶aggal becsÄulhetÄunk modelleket. A
becsl¶es eredm¶enye, a bels}o konzisztencia, multikollinearit¶as, ¶erv¶enyess¶eg ¶es
megb¶³zhat¶os¶ag vizsg¶alata ut¶an 28 k¶erd¶est }oriztÄunk meg ¶es gener¶altunk m¶eg
4 ¶ujat.

A 32 k¶erd¶es mellett, m¶eg be¶ep¶³tettÄunk 16 k¶erd¶est a dimenzi¶okhoz ha-
sonl¶o fogalmak (MegbecsÄults¶eg, Relevancia, Piacvezet}o szerep, V¶alaszt¶ek) ¶es
alternat¶³v kÄovetkezm¶enyek m¶er¶es¶ere, amelyeknek els}osorban az ¶erv¶enyess¶eg
m¶er¶esekor lesz szerepÄuk. Mivel az volt a c¶elunk, hogy a m¶arkanevekben rejl}o
¶ert¶eket m¶erjÄuk, a k¶erd¶esek ¶altal¶anosan alkalmazhat¶oak b¶armilyen m¶ark¶ara,
vagyis a modellÄunk ipar¶agfÄuggetlen.

Egy marketingkutat¶o ¶es k¶et ¶atlagos szem¶ely tesztelte a k¶erd}o¶³vet ¶erthe-
t}os¶eg szempontj¶ab¶ol. A c¶elunk az volt, hogy kisz}urjÄuk a redundanci¶akat, az
esetleges hib¶as megfogalmaz¶asokat, a nem szakmai kÄozÄons¶eg sz¶am¶ara nehezen
¶erthet}o megfogalmaz¶asokat. A visszajelz¶eseik alapj¶an minim¶alis ¯nom¶³t¶aso-
kat v¶egeztÄunk a k¶erd¶eseken.

Felt¶eteleztÄuk, hogy mindenkinek r¶eszletes ismeretei vannak a v¶alasztott
term¶ekkateg¶ori¶ar¶ol, a mobiltelefonokr¶ol, amelyek kÄozÄul h¶armat v¶alasztottunk
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ki tesztel¶esre (Nokia, Samsung, iPhone). Felt¶eteleztÄuk, hogy a nagy tÄobbs¶eg
rendszeresen kapcsolatba kerÄult tÄobb m¶ark¶aval is, ¶³gy lehet}os¶ege volt v¶ele-
m¶enyt form¶alni azokr¶ol, ¶³gy relev¶ansabb v¶alaszokat kaphatunk.

Az elemz¶es 421 meg¯gyel¶essel indult, ami egy rom¶aniai, magyar nyelv}u
kv¶ot¶as mint¶ab¶ol sz¶armazott (l¶asd 1. t¶abl¶azat). Alapsokas¶agnak a 15 ¶es 59 ¶ev
kÄozÄotti erd¶elyi magyarokat tekintettÄuk. Az adatgy}ujt¶es idej¶en felt¶eteleztÄuk,
hogy a mobiltelefonok elterjedts¶ege ¶es a m¶ark¶ak ismerts¶ege (kiv¶altk¶epp az
iPhone ismerts¶ege) a 60 ¶ev fÄolÄottiek kÄor¶eben m¶eg annyira alacsony, hogy
nem fogunk t}olÄuk relev¶ans v¶alaszokat kapni. A sokas¶agra vonatkoz¶o ada-
tokat a Rom¶an Nemzeti Statisztikai Hivatal (www.insse.ro) adatszolg¶alta-
t¶oj¶ar¶ol (Tempo) tÄoltÄottÄuk le. A sokas¶ag nem ¶es kor szerinti eloszl¶as¶anak
elemz¶es¶et Erd¶ely 16 megy¶ej¶evel kezdtÄuk, majd megvizsg¶altuk a magyarok
¶altal nagyobb sz¶amban lakott megy¶eket is, ¶es nem tal¶altunk csup¶an n¶eh¶any
tizedesnyi elt¶er¶est a rom¶aniai illetve erd¶elyi ¶atlagokt¶ol. ¶Igy a kv¶ot¶as minta
kialak¶³t¶as¶anak alapj¶at n¶egy olyan megy¶ere vonatkoz¶o eloszl¶asi adatok k¶epe-
zik, ahonnan az adatok sz¶armaztak: Hargita, Kov¶aszna, Maros ¶es Kolozs. A
mint¶ankat az el}obbi eloszl¶asi adatok alapj¶an s¶ulyoztuk. A magyar nyelv}uek
megsz¶ol¶³t¶asa kiz¶ar¶olag k¶enyelmi c¶elt szolg¶alt, t¶uls¶agosan nagy feladatnak
¶ereztÄuk egy rom¶an nyelv}u ford¶³t¶as elk¶esz¶³t¶es¶et, annak ellen}orz¶es¶et ¶es tesz-
tel¶es¶et. A nagy mennyis¶eg}u hi¶anyz¶o adatot ¶es kiugr¶o ¶ert¶ekeket tartalmaz¶o
adatsorok tÄorl¶ese ut¶an 332 meg¯gyel¶es kerÄult be az elemz¶esek kiindul¶opont-
jak¶ent szolg¶al¶o adatt¶abl¶aba. Mivel azonban kor¶abban tÄorÄoltÄuk a kiugr¶o ¶ert¶e-
keket, ¶es azokat a meg¯gyel¶eseket, amelyek sok hi¶anyz¶o adatot tartalmaztak,
nagyon lecsÄokkent a 15-19 ¶evesek sz¶ama a mint¶aban, annyira, hogy a s¶ulyok
alkalmaz¶as¶an¶al 4-szeres szorz¶ot kellett volna haszn¶alnunk. Ennek a korosz-
t¶alynak a l¶atv¶anyos csÄokken¶es¶et a mint¶aban magyar¶azza, hogy sz¶amukra, a
tÄobbi megk¶erdezetthez k¶epest, neh¶ezs¶egeket okozott a k¶erd¶esek meg¶ert¶ese ¶es
megv¶alaszol¶asa. Miut¶an a 15-19 ¶eveseket tÄorÄoltÄuk, a mint¶ank 315-re csÄokkent,
ami statisztikai ¶ertelemben nem tekinthet}o reprezentat¶³vnak.

A hi¶anyz¶o adatok elemz¶ese sor¶an tÄorÄoltÄuk azokat a meg¯gyel¶eseket, ame-
lyek eset¶eben a hi¶anyz¶o adatok ar¶anya meghaladta a 30%-ot, ¶es mivel a
hi¶anyz¶o adatok nem min}osÄultek MCAR-nak (Missing Completely at Ran-
dom) a 3.7% hi¶anyz¶o adat p¶otl¶as¶ara az Amos ¶altal biztos¶³tott Direct ML
becsl¶esi elj¶ar¶ast haszn¶altuk, ami az egyetlen elm¶eletileg is megalapozott im-
put¶aci¶os elj¶ar¶as. A nem ¶es kor szerint s¶ulyozott adatok alapj¶an egy kor-
rel¶aci¶os m¶atrixot gener¶altunk, ¶es azt olvastuk be Amosba, mivel az Amos
nem t¶amogatja a s¶ulyozott adatt¶abl¶akat.

A kovariancia alap¶u elemz¶esek mintam¶eretre vonatkoz¶o felt¶etelei ¶³gy tel-
jesÄultek, hiszen a szakirodalom a 200 meg¯gyel¶est tekinti als¶o elfogadott
hat¶arnak. A normalit¶asra vonatkoz¶o felt¶etelt az elemz¶es sor¶an ¶es a v¶egleges
modell elfogad¶asakor teszteljÄuk (3. t¶abl¶azat).

¶Eletkor 20-29 20-29 30-39 30-39 40-49 40-49 50-59 50-59 ÄOsszesen
Nem F¶er¯ N}o F¶er¯ N}o F¶er¯ N}o F¶er¯ N}o
Eloszl¶as, % 13.33 25.08 13.29 23.73 5.06 7.28 6.96 5.06 100%

1. t¶abl¶azat. A minta eloszl¶asa nem ¶es kor szerint. Forr¶as: Saj¶at sz¶am¶³t¶as.
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5 Elemz¶es

A kutat¶as nem kÄovetelte meg, hogy az alanyoknak tapasztalatuk legyen az
adott m¶ark¶aval, azonban felt¶etelezi a kateg¶ori¶aban szerzett tapasztalatot.
Egy m¶arka ¶ert¶ekel¶esekor az alanyok k¶et nagy forr¶asra t¶amaszkodhatnak: ab-
sztrakt inform¶aci¶o, ami a m¶arkan¶evhez kapcsol¶odik ¶es konkr¶et term¶ekjellem-
z}ok (Dillon et al. 2001, Tafani et al. 2004). Jelen cikk a tapasztalat alap¶u
adatokat tekinti a legjobb min}os¶eg}ueknek, kÄovetkez¶esk¶eppen az okozati mo-
dellt a Nokia m¶arka adataival ¶ep¶³tettÄuk fel (a minta tÄobb mint 60%-¶anak No-
kia telefonja van, tov¶abb¶a a mint¶ab¶ol 16.5%-nak a m¶asodik telefonja Nokia,
m¶³g 16.9%-nak van Samsungja, 1.7%-nak iPhone-ja).

A multikollinearit¶asnak nem szabad probl¶em¶akat okoznia, mivel a maxim¶alis
VIF ¶ert¶ek a m¶ert v¶altoz¶ok eset¶eben 3.68.

Az elemz¶es els}o l¶ep¶esek¶ent a m¶er¶esi modelleket kell becsÄulnÄunk egy kon-
¯rmat¶³v modell seg¶³ts¶eg¶evel, vagyis ebben a f¶azisban m¶eg nem ¶ep¶³tettÄuk be a
struktur¶alis kapcsolatokat. Ebben a szakaszban alacsony s¶uly, szigni¯kancia
hi¶anya vagy alacsony magyar¶azott variancia miatt n¶eh¶any m¶ert v¶altoz¶ot tÄo-
rÄoltÄunk a modellb}ol. A hat faktoros kon¯rmat¶³v modell (CFA - Nokia) nem
illeszkedik j¶ol. Az illeszked¶es j¶os¶ag¶at m¶er}o mutat¶ok ¶ert¶ekei nem ¶erik el a szak-
irodalom ¶altal megkÄovetelt minim¶alis 0,90-es ¶ert¶eket (TLI 0.83, CFI 0.85),
vagy meghaladj¶ak a m¶eg elfogadhat¶onak min}osÄul}o 0,10-es ¶ert¶eket (RMSEA
0.101). Az Ismerts¶eg alacsony s¶uly¶u (0.29, 0.48) m¶ert v¶altoz¶oinak (indik¶ato-
rainak) a tÄorl¶ese ut¶an az illeszked¶es l¶atv¶anyosan javult (TLI 0.83, CFI 0.915,
RMSEA 0.82).

A Bizalom ¶es ¶Eszlelt min}os¶eg kÄozÄotti magas korrel¶aci¶o (0.95) a diszkri-
min¶ans ¶erv¶enyess¶eg hi¶any¶at jelzi, azt sugallva, hogy a k¶et dimenzi¶o val¶oj¶aban
ugyanazt a tartalmat m¶eri. Kielemezve a jelens¶eget, a kÄovetkez}o magyar¶azatot
fogalmazzuk meg. Az alanyok a min}os¶egbe vetett bizalmukat proxyk¶ent hasz-
n¶alj¶ak akkor, amikor az ¶eszlelt min}os¶egre vonatkoz¶o k¶erd¶esekre v¶alaszolnak.
Vagyis csak akkor tudnak az ¶eszlelt min}os¶egre vonatkoz¶o k¶erd¶esre v¶alaszolni,
ha gyorsan megvizsg¶alj¶ak, milyen m¶ert¶ekben b¶³znak az adott m¶ark¶aban. A
min}os¶egre vonatkoz¶o k¶erd¶es megzavarhatja }oket, mert ¶ugy ¶erezhetik, szak¶er-
t}oi tud¶ast ig¶enyel t}olÄuk, a bizalom ezzel szemben egy kÄonnyen feldolgozhat¶o,
elvont fogalom.

Annak ellen¶ere, hogy az Ismerts¶eg r¶esze a konceptu¶alis modelleknek, nem
illeszkedik a jelen cikk v¶egs}o modellj¶ere. A konceptu¶alis meghat¶aroz¶as szerint
az Ismerts¶eg kÄozvetlenÄul arra az asszoci¶aci¶os csom¶opontra vonatkozik, ame-
lyik a m¶arkan¶evre vonatkoz¶o inform¶aci¶okat t¶arolja. ¶Igy az ismerts¶eget nem is
tekinthetjÄuk a m¶arkan¶evhez kapcsol¶od¶o asszoci¶aci¶onak, olyan fogalom, ami a
m¶arkan¶ev asszoci¶aci¶os csom¶opont megl¶et¶ere utal.

Az alacsony s¶ulyok ¶es a nem szigni¯k¶ans hat¶asok ugyancsak arra k¶eny-
szer¶³tenek, hogy az Ismerts¶eget kiz¶arjuk a modellb}ol. Az Ismerts¶egnek Äon¶all¶o
fogalomk¶ent val¶o illeszt¶ese probl¶em¶akat okozott m¶as kutat¶asokban is (Yoo ¶es
Donthu 1997, 2001, Kim ¶es Hyun 2001), m¶asok ugyancsak arra k¶enyszerÄultek,
hogy a v¶egs}o modellb}ol tÄorÄolj¶ek az Ismerts¶eget (Atilgan et al. 2009). A
m¶odszertani magyar¶azat erre a jelens¶egre az, hogy a m¶arkanevek tÄobbs¶ege
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ismert, ¶³gy a v¶altoz¶ok eloszl¶asa annyira torzul (sz¶els}os¶eges skew ¶es kurtosis),
hogy ML (Maximum Likelihood) seg¶³ts¶eg¶evel nem lehet a modellre illeszteni.

A Magatart¶as dimenzi¶o benne maradt a kiindul¶o modellben, akkor is, ha
az ¶altalunk megfogalmazott konceptu¶alis kÄovetelm¶enyek szerint magatart¶as
jelleg}u fogalom nem lehet el}ozm¶enye a m¶arka¶ert¶eknek, csak kÄovetkezm¶enye.
Ebben az esetben olyan fontoss¶agot v¶eltÄunk felfedezni a magatart¶asban, ami-
nek kÄovetkezt¶eben ¶eppen saj¶at konceptu¶alis kÄovetelm¶enyeinkkel szemben nem
voltunk kÄovetkezetesek. Az elemz¶es sor¶an azonban megmutatkoztak ennek a
dimenzi¶onak a hi¶anyoss¶agai, ¶ugy konceptu¶alis, mint empirikus ¶ervek alapj¶an
tÄorÄoltÄuk a modellb}ol. M¶asfel}ol a Magatart¶as dimenzi¶onak nincsen szinte sem-
milyen magyar¶az¶o ereje (standardiz¶alt becsÄult ¶ert¶ek: 0.04), ¶es a hat¶asa a
M¶arka¶ert¶ekre nem szigni¯k¶ans.

Az Egyedis¶eg dimenzi¶o ¶ert¶ekel¶ese magas absztrakci¶os szinten probl¶em¶as-
nak min}osÄult. P¶eld¶aul neh¶eznek bizonyulhat ¶ert¶ekelni azt a kijelent¶est, mi-
szerint a Nokia m¶arka egyedi, hiszen a Noki¶anak egyar¶ant vannak kÄoz¶epszer}u
¶atlagos ¶es kiemelked}o egyedi modelljei. Ez lehet az oka annak, hogy az Egye-
dis¶egnek nincsen magyar¶az¶o ereje, ¶es az indik¶atorai (m¶ert v¶altoz¶oi) nem be-
csÄulhet}oek az ¶altal¶anosabb jelent¶es}u MegkÄulÄonbÄoztethet}os¶eg dimenzi¶on sem.
¶Igy elm¶eleti ¶es m¶odszertani okokb¶ol is, tÄorÄoltÄuk ezt a dimenzi¶ot is a modellb}ol.

Eredm¶enyk¶eppen egy k¶etdimenzi¶os modellt fogadtunk el, amelyben a
Bizalom (a min}os¶egben) ¶es az El}ony a M¶arka¶ert¶ek tÄobb mint 70% vari-
anci¶aj¶at magyar¶azza. Ugyanakkor a M¶arka¶ert¶eknek pozit¶³v hat¶asa van annak
kÄovetkezm¶enyeire.

5.1 Eredm¶enyek

ÄOsszess¶eg¶eben a 8 hipot¶ezisb}ol a cikkÄunk elfogad 5-Äot ¶es elutas¶³t 3-at. Mivel
az Ismerts¶eg, Egyedis¶eg ¶es Magatart¶as nem ¶epÄult be a v¶egleges modellbe,
a H1, H2 ¶es H3 hipot¶eziseket elutas¶³tottuk. Minden m¶as hipot¶ezist er}osen
t¶amogat a j¶ol illeszked}o v¶egleges modell (2. t¶abl¶azat), a struktur¶alis hat¶asok
szigni¯k¶ansak (3. t¶abl¶azat) ¶es a bootstrap elemz¶es szerint a tÄobbv¶altoz¶os
nem norm¶al eloszl¶as nem befoly¶asolja a becsl¶est (3. t¶abl¶azat), hiszen az ,,Es-
timate" ¶es az ,,Est. (BS)" oszlopok ¶ert¶ekei megegyeznek.
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4. ¶abra. A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek okozati modellje. Forr¶as: Saj¶at becsl¶es.

Az al¶abbi modell (4. ¶abra) a v¶egs}o, elfogadott modellt szeml¶elteti. A
k¶etdimenzi¶os megold¶as egyszer}uv¶e ¶es gazdas¶agoss¶a teszi a m¶er¶est, ¶es intuit¶³v
eszkÄozt biztos¶³t a menedzsment sz¶am¶ara.

Az El}ony ¶es Bizalom (a min}os¶egben) exog¶en v¶altoz¶ok, ¶³gy a modell nem
becsÄul az }o szintjÄukÄon hibatagot, ugyanakkor szabadon korrel¶alhatnak. A
k¶et kÄovetkezm¶eny eset¶eben m¶ert hibatagok (e1, e2) a m¶arka¶ert¶ek ¶altal nem
magyar¶azott varianci¶at m¶eri. A m¶arka¶ert¶ek szintj¶en m¶ert hiba (³1) in-
form¶aci¶ot ny¶ujt arra vonatkoz¶oan, milyen m¶ert¶ekben magyar¶azza a k¶et di-
menzi¶o (El}ony ¶es Bizalom) a kÄozponti fogalom varianci¶aj¶at. Az 2. t¶abl¶azat
az ¶altal¶anos illeszked¶es mutat¶oit szeml¶elteti. A Nokia m¶arka eset¶eben az
illeszked¶es kit}un}o, a TLI ¶es CFI meghaladj¶ak a konzervat¶³v 0.95-Äos ¶ert¶eket, a
relat¶³v chi n¶egyzet (chi n¶egyzet/szabads¶agfok) megfelel a Hair et al. (2009)
¶altal megfogalmazott elv¶ar¶asoknak, az RMSEA ¶ert¶eke j¶o, ¶es az SRMR kit}un}o
(0.034). A m¶asik k¶et m¶arka eset¶eben a 0.9 ¶ert¶ek fÄolÄotti mutat¶ok j¶o illeszked¶est
jeleznek, kiv¶eve az RMSEA ¶ert¶ekeit, amelyek a hat¶aron mozognak. Mindk¶et
esetben (Samsung, iPhone) az SRMR 0.05-Äos ¶ert¶eke j¶o illeszked¶est mutat.

Â2 Sz.F. TLI CFI RMSEA
Nokia 198 72 0.96 0.97 0.08
Samsung 299 72 0.93 0.95 0.10
iPhone 420 73 0.90 0.92 0.13

2. t¶abl¶azat. Az illeszked¶es mutat¶oi. Forr¶as: Saj¶at sz¶am¶³t¶as.

Mivel az adatok megfelelnek az egyv¶altoz¶os normalit¶as kÄovetelm¶eny¶enek,
de kev¶esb¶e a sokv¶altoz¶os normalit¶as kÄovetelm¶eny¶enek, fontos tesztelni a mo-
dellt a parametrikus bootsrap elj¶ar¶as seg¶³ts¶eg¶evel is, ami fÄuggetlen a sok-
v¶altoz¶os normalit¶as kÄovetelm¶eny¶et}ol (Schumacker ¶es Lomax 2010). A szig-
ni¯kancia szintje ¶es becsÄult param¶eterek ¶ert¶eke megfelel az ML seg¶³ts¶eg¶evel
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v¶egzett becsl¶eseknek, ¶³gy elfogadhatjuk az ML ¶altal v¶egzett becsl¶eseket a
sokv¶altoz¶os normalit¶as hi¶any¶aban is (3. t¶abl¶azat). A standardiz¶alt reziduum
m¶atrix alacsony ¶ert¶ekei (mind a 2.58-as ¶ert¶ek alatt) ugyancsak a modell j¶o
illeszked¶es¶et mutatj¶ak.

Az indik¶atorok ¶es a l¶atens v¶altoz¶ok kÄozvetlen hat¶asa mind szigni¯k¶ans
(3. t¶abl¶azat), mind a Maximum Likelihood (P(ML)) ¶es mind a bootstrap
elemz¶es (P(BS)) szigni¯k¶ans hat¶as jelenl¶et¶et jelzik.

Estimate S.E. C.R. P(ML) P(BS) Est.(BS)
M¶arka¶ert¶ek Ã El}ony 1 ... 1.000
M¶arka¶ert¶ek Ã Bizalom 0.379 0.176 2.155 0.031 .010 .379
VH Ã M¶arka¶ert¶ek 0.726 0.091 7.937 *** .002 .726
AKK Ã M¶arka¶ert¶ek 0.732 0.092 7.981 *** .002 .732
EL1 Ã El}ony 1 ... 1.000
EL2 Ã El}ony 0.918 0.033 27.509 *** .002 .918
EL3 Ã El}ony 0.938 0.053 17.652 *** .002 .938
EL4 Ã El}ony 0.98 0.047 20.804 *** .002 .980
B1 Ã Bizalom 1 ... 1.000
VH3 Ã VH 0.967 0.047 20.462 *** .002 .967
VH2 Ã VH 1 ... 1.000
VH1 Ã VH 0.879 0.057 15.39 *** .002 .879
AKK3 Ã AKK 0.87 0.037 23.321 *** .002 .870
AKK2 Ã AKK 1 ... 1.000
AKK1 Ã AKK 0.92 0.039 23.655 *** .002 .920
B2 Ã Bizalom 0.945 0.044 21.231 *** .002 .945
EM1 Ã Bizalom 0.86 0.049 17.572 *** .002 .860
EM2 Ã Bizalom 0.829 0.046 18.051 *** .002 .829

3. t¶abl¶azat. Az elfogadott modell param¶etereinek szigni¯kanci¶aja. Forr¶as: Saj¶at sz¶am¶³t¶as
(Amos output).

5.2 A m¶er¶esi modellek megb¶³zhat¶os¶aga ¶es ¶erv¶enyess¶ege

Mivel a modell az els}orend}u l¶atens v¶altoz¶okat re°ekt¶³v m¶er¶esi modellekben
operacionaliz¶alta, az }o esetÄukben alkalmazhatjuk a klasszikus tesztelm¶elet
eszkÄozeit. A megb¶³zhat¶os¶ag ¶es ¶erv¶enyess¶eg vizsg¶alatakor Hair et al. (2009)
utas¶³t¶asait kÄovetjÄuk (4. t¶abl¶azat).

A standardiz¶alt regresszi¶os s¶ulyok (SRW) ¶es magyar¶azott variancia (SMC
{ squared multiple correlations) az indik¶atorok megb¶³zhat¶os¶ag¶at ¶es ¶erv¶enyes-
s¶eg¶et m¶erik, m¶³g a kompozit megb¶³zhat¶os¶ag (CR) ¶es az AVE (average vari-
ance extracted) a l¶atens v¶altoz¶ok megb¶³zhat¶os¶ag¶at ¶es ¶erv¶enyess¶eg¶et m¶erik.
Az Amos nem biztos¶³tja az ouputban az utols¶o k¶et mutat¶o ¶ert¶ekeit, ezeket
Hair et al. (2009) utas¶³t¶asai alapj¶an sz¶amoltuk ki. Az SMC ¶ert¶ekei min-
den m¶ert v¶altoz¶o eset¶eben meghaladj¶ak a 0.5-Äos ¶ert¶eket, ¶es a standardiz¶alt
s¶ulyok ¶ert¶ekei (SRW) minden esetben meghaladj¶ak 0.7 ¶ert¶eket, hasonl¶os¶agi
(konvergens) ¶erv¶enyess¶eg megl¶et¶et igazolva. Minden l¶atens v¶altoz¶o eset¶eben
a CR ¶ert¶eke meghaladja a 0.7-et ¶es az AVE meghaladja a 0.5-Äos ¶ert¶eket,
jelezve, hogy a m¶ert v¶altoz¶ok az elm¶eleti feltev¶eseknek megfelel}oen ugyanazt
a tartalmat m¶erik.
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Nokia Samsung iPhone
CR AVE SRW SMC CR AVE SRW SMC CR AVE SRW SMC

El}ony 0.91 0.73 0.91 0.72 0.93 0.77
El1 0.93 0.86 0.91 0.82 0.95 0.91
El2 0.91 0.82 0.92 0.85 0.93 0.86
El3 0.75 0.56 0.78 0.6 0.79 0.62
El4 0.82 0.67 0.8 0.64 0.83 0.69
Bizalom 0.91 0.71 0.90 0.68 0.92 0.74
¶EM1 0.79 0.63 0.81 0.59 0.82 0.67
¶EM2 0.81 0.66 0.8 0.58 0.81 0.66
B1 0.87 0.76 0.85 0.77 0.88 0.78
B2 0.88 0.78 0.86 0.75 0.92 0.84
V¶as¶arl¶asi
hajland¶os¶ag

0.86 0.67 0.9 0.75 0.92 0.80

VH1 0.71 0.51 0.85 0.72 0.9 0.81
VH2 0.9 0.81 0.91 0.82 0.92 0.82
VH3 0.84 0.71 0.85 0.72 0.88 0.77
Alacsony
keres¶esi
kÄolts¶eg

0.92 0.79 0.95 0.86 0.92 0.81

AKK1 0.89 0.79 0.91 0.82 0.85 0.72
AKK2 0.9 0.81 0.94 0.88 0.92 0.85
AKK3 0.88 0.78 0.94 0.88 0.92 0.85

4. t¶abl¶azat. A megb¶³zhat¶os¶ag ¶es ¶erv¶enyess¶eg mutat¶oi. Forr¶as: Saj¶at sz¶am¶³t¶as.

A diszkrimin¶ans ¶erv¶enyess¶eg m¶er¶es¶et kÄulÄonbÄoz}o m¶odszerekkel val¶os¶³that-
juk meg. A cikkÄunk h¶armat alkalmaz: az AVE m¶odszert, a kon¯rmat¶³v mo-
dellek Äosszehasonl¶³t¶as¶at ¶es korrel¶aci¶ok kon¯dencia intervallum¶at. Az els}o kon-
zervat¶³v m¶odszer Äosszehasonl¶³tja k¶et fogalom AVE ¶ert¶ek¶et az ¶altaluk megosz-
tott varianci¶aval (Fornell and Larcker 1981). Ha mindk¶et esetben az AVE
nagyobb, mint a megosztott variancia, elfogadjuk a diszkrimin¶ans ¶erv¶enyess¶eg
l¶etez¶es¶et. A Nokia ¶es az iPhone eset¶eben az AVE felt¶etel ¶erv¶enyes, a Sam-
sung m¶arka azonban nem felel meg az AVE tesztnek, de megfelel a m¶asik
kett}onek. A Samsung eset¶eben a korrel¶aci¶ok bootsrap elj¶ar¶assal becsÄult kon-
¯dencia intervalluma (.86) bizony¶³tja, hogy a Bizalom ¶es az El}ony kÄozÄotti
korrel¶aci¶o szigni¯k¶ansan kÄulÄonbÄozik 1-t}ol. A Samsung m¶arka eset¶eben a kon-
¯rmat¶³v modellek Äosszehasonl¶³t¶asa ugyancsak a diszkrimin¶ans ¶erv¶enyess¶eg
jelenl¶et¶et igazolta. Az ECVI (0:398 < 0:799) ¶es AIC (122:87 < 246:96)
¶ert¶ekei egy¶ertelm}uen alacsonyabbak a k¶etdimenzi¶os megold¶as eset¶eben az
egydimenzi¶os megold¶assal szemben, amelyben azt t¶eteleztÄuk fel, hogy a k¶et
dimenzi¶o (Bizalom ¶es El}ony) indik¶atorai egyetlen faktoron Äulnek. A mo-
dellÄunk szempontj¶ab¶ol kev¶esb¶e l¶enyeges probl¶ema, hogy a Nokia eset¶eben a
kÄovetkezm¶enyek kÄozÄott nem tudtuk bizony¶³tani a diszkrimin¶ans ¶erv¶enyess¶eg
l¶etez¶es¶et. Ha a kÄovetkezm¶enyeket, mint kompozit v¶altoz¶okat ¶ep¶³tjÄuk be a
modellbe, ez a probl¶ema megsz}unik, ugyanakkor a kÄuls}o ¶erv¶enyess¶eg m¶er¶ese
ugyancsak megold¶ast ny¶ujthat.

Ha a m¶arka¶ert¶ek modellÄunk elm¶eletileg megalapozott, akkor m¶as kÄo-
vetkezm¶enyekkel is ugyanolyan stabilan illeszkedni fog. Amikor a modellt
m¶as olyan kÄovetkezm¶enyekkel is teszteltÄuk, mint az ¶altal¶anos m¶arka¶ert¶ek
(Overall Brand Equity, Yoo and Donthu 2000) ¶es H}us¶eg, a modell stabil
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maradt, a mutat¶ok kiv¶al¶o illeszked¶est mutatnak (5. t¶abl¶azat). A modell sta-
bilit¶as¶at l¶atv¶anyosan bizony¶³tja, hogy m¶as kÄovetkezm¶enyekkel is ugyanolyan
j¶ol illeszkedik, ¶es az al¶abbi kiv¶al¶o illeszked¶esi mutat¶ok mellett az SRMR ¶ert¶eke
(0.03) is j¶o illeszked¶est mutat.

Â2 DF CMIN/DF GFI IFI TLI CFI RMSEA
244 88 2.87 0.908 0.964 0.955 0.963 0.075

5. t¶abl¶azat. A m¶arka¶ert¶ek okozati modellj¶enek tesztel¶ese m¶as
kÄovetkezm¶enyekkel. Forr¶as: Saj¶at sz¶am¶³t¶as.

5.3 Az okozati hat¶asok megb¶³zhat¶os¶aga ¶es ¶erv¶enyess¶ege

Okozati m¶er¶esek eset¶eben az ¶erv¶enyess¶eg vizsg¶alat¶anak lehet}os¶ege vitatott
(Diamantopoulos et al. 2008). Ez a cikk, a szkeptikusokkal ellent¶etben,
fontosnak tal¶alja az ¶erv¶enyess¶eg vizsg¶alat¶at (Edwards and Bagozzi 2000), ¶es
ezt Diamantopoulos et al. (2008) ¶es Bollen (2011) utas¶³t¶asai seg¶³ts¶eg¶evel
val¶os¶³tja meg.

Jelen modell az okozati hat¶asokat a struktur¶alis hat¶asok szintj¶en becsÄuli,
a m¶arka¶ert¶ek dimenzi¶oi meghat¶arozz¶ak a m¶asodrend}u l¶atens v¶altoz¶ot, a m¶ar-
ka¶ert¶eket. A szigni¯k¶as °-k az els}orend}u l¶atens v¶altoz¶ok ¶erv¶enyess¶eg¶et jelzik
(El}ony ¶es Bizalom) (Diamantopoulos et al. 2008, Bollen 2011). Egy m¶asik
m¶er}oje az ¶erv¶enyess¶egnek az ¶altal¶anos illeszked¶es (Bollen 2011). A 2. t¶abl¶azat
mutat¶oi megfelel}o m¶odon bizony¶³tj¶ak az ¶altal¶anos illeszked¶est.

5. ¶abra. A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek modellje { Standardiz¶alt becsl¶esek (Nokia).
Forr¶as: Saj¶at becsl¶es.

A kÄuls}o ¶erv¶enyess¶eg vizsg¶alata ¶erdek¶ebe Bollen (2011) azt javasolja, hogy
¶ep¶³tsÄuk be a modellt egy tÄobb ÄosszefÄugg¶est m¶er}o, nagyobb modellbe, ¶es
amennyiben az elm¶elet ¶altal el}orejelzett eredm¶enyt kapjuk, az a modell kÄuls}o
¶erv¶enyess¶eg¶et bizony¶³tja. A modell m¶as kÄovetkezm¶enyekkel (H}us¶eg ¶es OBE
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{ ¶Altal¶anos M¶arka¶ert¶ek) val¶o tesztel¶ese is sikeresnek bizonyult, az illeszked¶es
kiv¶al¶o (Â2 = 244, df=88, TLI=.955, CFI=.963, RMSEA=.075). Diaman-
topoulos et al. (2008) utas¶³t¶asait kÄovetve ez a cikk a hibatagot (³) tekinti az
¶erv¶enyess¶eg legfontosabb m¶er}oj¶enek. Ennek standardiz¶alt ¶ert¶eke a dimenzi¶ok
¶altal magyar¶azott variancia m¶ert¶ek¶et mutatja, ami a szeml¶eltetett p¶eld¶aban
kell}ok¶eppen magas (70%) ahhoz, hogy a modell ¶erv¶enyess¶eg¶et al¶at¶amassza.

6 KÄovetkeztet¶esek

Kutat¶asunk egyik l¶enyeges eredm¶enye, hogy sikerÄult egy m¶asodrend}u l¶atens
v¶altoz¶os modell okozati speci¯k¶aci¶oj¶at megfelel}oen becsÄulni, azonban nem
tal¶altunk olyan okozati strukt¶ur¶at, amelyben az irodalomban n¶epszer}u, sokdi-
menzi¶os megold¶as becsÄulhet}o lett volna. Az elemz¶es azt mutatja, hogy ha
arra a k¶erd¶esre keressÄuk a v¶alaszt, hogy melyek azok a m¶ark¶ahoz kapcsol¶od¶o
fogalmak, amelyek egyÄutt okoznak valamit (aminek a m¶arka¶ert¶ek jelent¶est
tulajdon¶³tjuk), akkor egy sokkal egyszer}ubb modell strukt¶ur¶at kapunk, mint
amit az irodalom egy r¶esze felt¶etelez.

Ez az eredm¶eny Äosszhangban van m¶as empirikus modellekkel (Yoo ¶es Don-
thu 1997, 2000, Netemeyer et al. 2004, Atilgan et al. 2009, Jensen ¶es Klas-
trup 2008), amelyek ugyancsak egyszer}ubb strukt¶ur¶at fogadtak el, mikÄozben
teljesen m¶as ¶uton indultak el, mint a jelen kutat¶as.

¶Ugy v¶eljÄuk, hogy az egyszer}ubb strukt¶ura az emberi gondolkod¶asnak is
jobban megfelel. A gazdas¶agoss¶agra tÄorekv}o elm¶er}ol sokkal ink¶abb elk¶epzel-
het}o, hogy egy m¶ark¶ak ezreit}ol zs¶ufolt piacon, sokkal egyszer}ubb asszoci¶a-
ci¶os strukt¶ur¶aban v¶esi be a mem¶ori¶aj¶aba a kapcsol¶od¶o inform¶aci¶okat, mint
azt kor¶abban felt¶etelezt¶ek. Kahneman (2011) gyors ¶es lass¶u gondolkod¶ast,
dÄont¶eshozatalt szembe¶all¶³t¶o elm¶elete, amely a magatart¶asi kÄozgazdas¶agtan
alapjait vetette meg, az intuit¶³v ¶es az elemz}o, az ¶erzelmi ¶es a racion¶alis gon-
dolkod¶as szembe¶all¶³t¶as¶aval, a heurisztik¶ak alkalmaz¶as¶aval j¶o elm¶eleti h¶atteret
ny¶ujt kutat¶asi eredm¶enyeink sz¶am¶ara is.

Az elfogadott k¶etdimenzi¶os modellÄunkben a Bizalom azt a valamit k¶epvi-
seli, ami a m¶ark¶ahoz kapcsolja a fogyaszt¶okat, ilyen ¶ertelemben a m¶arka¶ert¶ek
¶erzelmi dimenzi¶oj¶anak is tekinthetjÄuk. Az El}ony azt k¶epviseli, amit a m¶arka
ny¶ujt a fogyaszt¶onak, ilyen ¶ertelemben a m¶arka¶ert¶ek racion¶alis dimenzi¶oj¶at
k¶epviseli.

A k¶etdimenzi¶os szerkezet egy ide¶alis m¶er}oeszkÄozt jelenthet a menedzs-
ment sz¶am¶ara, hiszen megkÄonny¶³ti az adatgy}ujt¶est, a becsl¶es folyamat¶at.
Ugyanakkor jelent}os t¶ampontot ny¶ujthat a m¶arkafejleszt¶esben, hiszen a l¶e-
nyeges, a m¶arka¶ert¶eket okoz¶o asszoci¶aci¶ok kialak¶³t¶as¶ara kell a menedzsment-
nek f¶okusz¶alnia. A modellÄunk a m¶arkafejleszt¶es k¶erd¶eskÄor¶et ¶³gy k¶et l¶enyeges
terÄuletre sz}uk¶³ti. Ha a menedzsment ¶ert¶eket akar l¶etrehozni, akkor olyan
m¶od¶on kell a term¶eket fejlesztenie, hogy az val¶o el}onyÄoket ny¶ujtson a konku-
renci¶ahoz k¶epest, m¶asfel}ol olyan tart¶os min}os¶eget kell a term¶eknek k¶epviselni,
vagy olyan garanci¶alis felt¶eteleket kell a v¶allalat biztos¶³tson, amelyek k¶epesek
bizalmat kialak¶³tani a m¶ark¶aval szemben.
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A kiindul¶o modellÄunket a kÄovetkez}o, ¶altalunk megfogalmazott meghat¶a-
roz¶as alapj¶an ¶ep¶³tettÄuk fel. A fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek a m¶ark¶ahoz kapcsol¶od¶o
asszoci¶aci¶ok ¶altal kÄozÄosen okozott olyan fogalom, amiben a m¶ark¶ahoz kap-
csol¶od¶o asszoci¶aci¶ok hat¶asa f¶okusz¶al¶odik. A m¶arka¶ert¶eket olyan m¶asodrend}u
l¶atens fogalomk¶ent hat¶arozzuk meg teh¶at, amelyet a kÄovetkez}o fogalmak
okoznak: Ismerts¶eg, Egyedis¶eg, El}ony, ¶Eszlelt min}os¶eg, Aktivit¶as, Bizalom.
A modellÄunk sikeres becsl¶ese, a meghat¶aroz¶asunk els}o r¶esz¶enek ¶erv¶enyess¶eg¶et
is igazolta, m¶³g a meghat¶aroz¶asunk m¶asodik r¶esz¶et az eredm¶enyeink alapj¶an
¶ujra kell fogalmaznunk. Ennek ¶ertelm¶eben a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek olyan
fogalom, amelyet k¶et fogalom okoz: El}ony ¶es Bizalom.

A kutat¶asunk egyben r¶avil¶ag¶³t a fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek re°ekt¶³v speci-
¯k¶aci¶oj¶anak egyik fontos hi¶anyoss¶ag¶ara. Re°ekt¶³v speci¯k¶aci¶o lehet}ov¶e teszi
nagysz¶am¶u fogalom illeszt¶es¶et a modellbe, mivel ezek a kÄozÄos m¶odszernek ¶es a
halo hat¶asnak kÄoszÄonhet}oen mindig meg fognak osztani varianci¶at. KÄovetke-
z¶esk¶eppen nagysz¶am¶u fogyaszt¶oi m¶arka¶ert¶ek modellt ¶ep¶³thetÄunk fel kÄulÄonbÄoz}o
dimenzi¶ok seg¶³ts¶eg¶evel, an¶elkÄul, hogy tudn¶ank, melyek azok a dimenzi¶ok,
amelyek kÄozÄosen k¶epesek hatni a m¶arka¶ert¶ekre. P¶eld¶aul Lehman et al. (2008)
kutat¶as¶aban 27 fogalom a variancia tÄobb mint 60%-¶at osztja meg a kÄozÄos
m¶odszer ¶es a halo hat¶as miatt.

A kutat¶as korl¶atai ¶es jÄov}obeni lehets¶eges ir¶anyai

A jelen okozati speci¯k¶aci¶ora f¶okusz¶al¶o kutat¶asunknak van n¶eh¶any hi¶anyos-
s¶aga. Nem v¶eletlen mintav¶etelt alkalmaztunk, a modell csak egy term¶ekkate-
g¶ori¶ara ¶erv¶enyes, ¶es a kultur¶alis ¶erv¶enyess¶eget sem biztos¶³tottuk. A mint¶ank
nem reprezentat¶³v, ¶³gy az eredm¶enyeink nem ¶altal¶anos¶³that¶oak.

A kutat¶asunk nem szembesÄul a m¶arka¶ert¶ek m¶er¶esekor egy viszony¶³t¶asi
alapk¶ent haszn¶alhat¶o m¶arka megv¶alaszt¶as¶anak probl¶em¶aj¶aval. Az irodalom-
ban haszn¶alatos viszony¶³t¶asi alapok (kereskedelmi m¶arka, ¯kt¶³v m¶arka, leg-
gyeng¶ebb m¶arka) haszn¶alata mind vitathat¶o, probl¶em¶as megold¶as. Nem
¶all¶³thatjuk p¶eld¶aul, hogy a kereskedelmi m¶ark¶aknak nincsen m¶arka¶ert¶ekÄuk,
sz¶amos ipar¶agban pedig nem l¶etezik kereskedelmi m¶arka, tov¶abb¶a a leg-
gyeng¶ebb m¶arka kiv¶alaszt¶as¶anak m¶odszere mindig vitathat¶o lesz. Fikt¶³v
m¶arka haszn¶alata eset¶eben a kapott v¶alaszok irrelev¶ansak. JÄov}obeni kutat¶asi
ir¶anyk¶ent ¶erdemesnek tartjuk megvizsg¶alni a leger}osebb m¶arka haszn¶alat¶at
viszony¶³t¶asi alapk¶ent.

A modell ¶ep¶³t¶ese sor¶an a szakirodalommal Äosszhangban azt t¶eteleztÄuk fel,
hogy a m¶arka¶ert¶ek m¶er¶ese megval¶os¶³that¶o a term¶eket nem haszn¶al¶ok kÄor¶eben
is. A v¶alaszad¶ok v¶alaszai ¶es a becsl¶es tapasztalatai alapj¶an azt ¶all¶³tjuk, hogy
a term¶ek bizonyos szint}u ismerete az interj¶ualanyok ¶altal fontos, annak ¶erde-
k¶eben, hogy biztons¶agosan becsÄuljÄuk modellÄunket.
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Mell¶eklet. Az okozati ¶uton m¶ert fogyaszt¶oi
m¶arka¶ert¶ek sk¶alak¶erd¶esei

El}ony

1. ¶Ugy ¶erzem, ez a m¶arka jobb, mint b¶armelyik mobiltelefon-m¶arka a pi-
acon (BrandZ - m¶odos¶³tott).

2. ¶Ugy ¶erzem, a mobiltelefonok l¶enyeges tulajdons¶agait illet}oen ez a m¶arka
egy¶ertelm}uen jobb (BrandZ - m¶odos¶³tott).

3. Az a benyom¶asom, hogy olyan egy¶ertelm}u el}onyei vannak ennek a
m¶ark¶anak, hogy m¶as m¶ark¶at nem is ¶erdemes kipr¶ob¶alni.

4. Ennek a m¶ark¶anak olyan el}onyei vannak m¶asokkal szemben, amelyekre
nekem szÄuks¶egem van.

Bizalom

1. ¶Ugy ¶erzem, ezzel a m¶arkan¶evvel ¶ert¶ekes¶³tett Äosszes term¶eknek kiv¶al¶o a
min}os¶ege (¶EM1).

2. ¶Ugy gondolom, ez a m¶arka kÄovetkezetesen ugyanazt a min}os¶eget ny¶ujtja
(¶EM2) (Ambler2003, in Lehman et al. 2008).

3. Bizalmat ¶erzek, ha ezzel a m¶arkan¶evvel tal¶alkozom (B1).

4. Ez a m¶arka mindig azt ny¶ujtja, amit ¶³g¶er(B2).

V¶as¶arl¶asi hajland¶os¶ag

1. Tervezem ennek a m¶ark¶anak a megv¶as¶arl¶as¶at a jÄov}oben (Keller, in
Lehman et al. 2008).

2. A kÄovetkez}oben, ha mobiltelefont v¶as¶arolok, ezt a m¶ark¶at fogom v¶as¶arolni
(Keller m¶odos¶³tott, in Lehman et al. 2008).

3. Akkor is ezt a m¶ark¶at v¶as¶arolom meg, ha a konkurens m¶arka hasonl¶o
tulajdons¶agokkal rendelkezik.

Alacsony keres¶esi kÄolts¶eg

1. Tudom, mire sz¶am¶³thatok ennek a m¶ark¶anak a megv¶as¶arl¶asa eset¶en,
ez¶ert id}ot fogok megsp¶orolni, ha ezt v¶alasztom (Erdem ¶es Swait2006).

2. Ennek a m¶ark¶anak kÄoszÄonhet}oen nem kell sok id}ot tÄoltsek a v¶alaszt¶assal,
ha mobiltelefont szeretn¶ek v¶as¶arolni.

3. Ha nem tudn¶ek dÄonteni mobiltelefon v¶as¶arl¶as sor¶an, k¶ezenfekv}o meg-
old¶asnak tal¶aln¶am, hogy ezt a m¶ark¶at v¶alasszam.
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CAUSAL ASSESSMENT OF CONSUMER BASED BRAND EQUITY

AS SECOND ORDER LATENT VARIABLE

Our research is based on the causal/formative vs. re°ective measurement debate. In
our opinion building structural equation models is acceptable only when the appro-
priate speci¯cation (causal or re°ective) is de¯ned. Until now, the consumer-based
brand equity models were built and assessed without arguing about the (dominantly
re°ective) speci¯cation. We came to the conclusion that in the case of consumer-
based brand equity the causal speci¯cation is the only theoretically supported spec-
i¯cation. By using in our estimation the correct, that is, the causal speci¯cation we
found that consumer-based brand equity, a multidimensional construct in the busi-
ness practice, can be estimated in a simpler structure than suggested by dominant
literature. Beyond theoretical clari¯cation, the two dimensions of brand equity, the
emotion based trust, and the rational behavior based advantage are in line with
theories of behavioral economics.




