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1 Bevezetés

A mérkaérték fogalma a 80-as évek elejétl egyre nagyobb népszeriiségre tett
szert, ¢és azoOta a terlilet jelentds fejlddésen ment keresztiil, aminek koszonhetden a
konceptualis modellek (Aaker 1991, Keller 1993) utan egyre tobb empirikus modell is
szlletett (Yoo és Donthu 2000, Erdem és Swait 1998, Atilgan et al. 2009). A mérkaértek
fogalma tobbek kozott annak a novekvd tudoméanyos ¢és izleti érdeklédésnek
koszonhetéen valt kozponti marketing fogalomma, amely a markara iranyult, hiszen
egyre elterjedtebbé valt és valik az felfogés, ami szerint a markak a vallalatok egyik
legértékesebb eszmei vagyonelemét képezik (Kapferer 1992, 9. oldal). A markak
kiemelkednek a tobbi marketing mix elemek kozil, azéltal, hogy képesek magukba
épiteni minden marketing tevékenyseg pozitiv hatasat, és ez altal hatékony
mindségjelzokké valnak (Erdem et al. 2006), tovabba hosszu tavon képesek a piacon
maradni, mig a termékek atalakulnak, eltiinnek (Kapferer 1992), ezért a vallalatok
szdméara megéri a markak fejlesztésébe fektetni.

A markamenedzsmentre vonatkozo kutatas szerepel a Marketing Science Institute
(MSI 2010) altal a 2010-2012-6s idészakra megjelolt kutatasi prioritasai kdzott, ami a
maérkanak tulajdonitott fontossag folytonossagét jelzi a rangos intézmény megitélésben,
hiszen a markéaval, markaértékkel kapcsolatos kutatasok az elmult két idGszakban is
kiemelt kutatasi prioritaskeént lettek meghatarozva.

Az clébbiek értelmében a markaérték olyan fogalomkent jelenik meg, aminek
segitségével képesek vagyunk a vallalatok szamara egyre értékesebbé valé markéak
értékét mérni. A marka értékének mérésének két nagy terliletét képezi a pénziigyi érték
mérése, és a fogyasztéi markaérték mérése, melyek kozll a dolgozat a fogyasztoi
markaértéek mérésére fokuszal.

A fogyasztoi markaerték mérésének problémajara fokuszalva, a kutatas fébb
céljait a kovetkez6 pontokban Gsszegezhetjiik:

1. Masodrendli fogyasztéi maérkaérték modell épitése, becslése és
érvényességének vizsgalata.
2. A fogyasztoi markaérték okozati operacionalizalasanak tesztelése.
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A fogyasztoéi markaértéket masodszintii latens valtozoként épitjuk a modellbe, a
korabbi gyakorlattal ellentétben, ahol maga a fogyasztoi markaérték nem is épilt a
modellbe, vagy fliggd valtozoként volt jelen. Mindennek a kdvetkezménye, hogy a
strukturdlis modellben képesek vagyunk becsilni a fogyasztoi markaérték eés a
szakirodalomban korabban gyakran hivatkozott dimenzidi koz6tti kapcsolatot.

A fogyasztoi markaértéket masodszintii latens valtozokeént kovariancia alapu
kornyezetben ML (Maximum Likelihood) segitségével becsiljik, a kordbbi gyakorlattal
ellentétben, amely a maésodszintli okozati modelleket a Iényegesen kényelmesebb

variancia alapu PLS segitségével becsiili.

Jelen kutatds eredmenye megkérddjelezi azt az elterjedt szakirodalmi vélekedést,
hogy a fogyasztoi markaérték sokdimenzios fogalom lenne, mivel arra a koveteztetésre
jutottunk, hogy a fogyasztdi markaérték legfennebb kétdimenzios fogalom, és a két

dimenzid kozott is erds korrelacidval kell szamolni.

A dolgozat fogyasztoi markaérték modelljének konceptualis fejlesztése néhany
lenyeges ponton tovabblépik az Aaker (1991) modelljére épiil6 empirikus modellekhez
képest. A markéhoz kapcsol6dd asszociaciokat nem egyetlen fogalomként hatérozza
meg, hanem az asszociaciokat kiilondllo fogalmakként (Megkiilonbdztethetdség,
Bizalom, stb.) épiti be a modellbe, ezaltal részletesebb és Gsszetettebb keépet rajzol a
tobbdimenzidés markaértékrél. Tovabba olyan dimenziét épit a modellbe, mint a
megkiilonboztethetdség, amely minden jelentésebb meghatarozas szerint (AMA 2010,
Bauer és Beracs 2006) a marka lényeges funkcidja, amely azonban a tudomanyos
modellekben nem szerepelt egészen mostanaig.

A modellink okozati specifikdcidjanak véglegesitésekor azonban nem bizonyult

lehetségesnek a részletes, tobbdimenzids markaérték illesztése.

A dolgozat fogyasztoi markaértek modellje a markéhoz kapcsolédd, az irodalom
alapjan lényegesnek mindsitett asszociaciok kiilonallo mérése mellett, arra torekszik,

hogy gazdasagi valsdg és a kozOsségi halézatok térnyerésének kovetkeztében



megvaltozott Uzleti valosagot is figyelembe vegye. Ennek a kdvetkezmeénye az, hogy a
markaérték dimenzioi kozé beépitettik a bizalom fogalmat. A bizalom a névekvd
fogyasztéi tudatossag, az egyre konnyebben megszerezhetdé mindségre vonatkozd
informécioknak koszonhetden jelentds tényezdvé valt, masfel6l a jelzés elmélet
megkozelitésében a markaépités sikeressége jelentésen mulik azon, hogy a fogyasztok

milyen értékben biznak meg az adott marka kommunikaciojaban.

Uj fogyasztdi markaérték fejlesztését indokolja, hogy az eddig fejlesztett
modellek vagy csak konceptualis szinten jottek létre (Aaker 1991, Keller 1993, Keller
2003), vagy csak adott termékkategdria esetében lehetett alkalmazni (Vazquez et al.
2002), vagy nem bizonyultak eléggé stabilnak a megismétlések esetében (Yoo és Donthu
1997, Yoo és Donthu 2001, Washburn és Plank 2002, Vazquez et al. 2002, Kocak et al.
2007). Erdem ¢és Swait (1998), Erdem et al. (2006) modellje megismételhetonek ¢és
kulturalisan érvényesnek bizonyult, azonban a markaértéket, mint fogalmat nem
operacionalizaltak.

Szamos markaérték modell csak adott piacra érvényesen lett fejlesztve (Chau és
Ho 2008, Christodoulides et al. 2006, Chernatony et al. 2004, Jensen és Klastrup 2008),
igy nem képesek altalanossdgaban a markanévben rejléd lehetdségeket magyarazni,
ahogyan azt az Uzleti fogyasztdi markaérték modellek teszik (BAV, BrandZ,
EquityEngine), amelyeknek a tudomanyos igényességérdl, a mddszerek részleteirdl sokat
nem tudunk.

A jelen dolgozat fogyasztdi markaértek modellje a markahoz kapcsolodo elvont,
magas absztrakcios szintli asszociaciokat méri, aminek kovetkeztében nem filigg adott

termékkategoriatodl, ipardgtol.

A jelen dolgozat szandékolt modszertani Ujdonsaga, hogy a fogyasztoi
mérkaértéket, mint okozati latens valtozot operacionalizalja. Ennek megfeleléen a
fogyasztoi mérkaértéket olyan latens valtozénak tekinti, ami a marketingtevékenységek
hatasara létrejon. A markaérték okozati jellegét az elméleti el6feltevések hatarozzak meg,
melyek szerint a markaerték azt a hozzaadott érteket méri, amit a markaépités soran a
termékhez hozzdadunk (Farquhar 1989, Aaker 1991, Achenbaum 1993), és az empirikus



eredmények alatdmasztjak azt (Yoo és Donthu 2000, Martensen és Gronholdt 2004,
Jensen és Klastrup 2009, Netemeyer et al. 2004).

A fogyasztoi maérkaérték mérésére domindnsan a strukturalis egyenletek
maodszerét hasznaltak (Yoo és Donthu 2000, Vazquez et al. 2002, Netemeyer et al. 2003,
Erdem és Swait 1998, Boo et al. 2009, Atilgan et al. 2009, Kim és Hyun 2010). Szdmos
szerzO azonban a markaértéket nem, csak annak dimenzioit operacionalizalta (Vazquez et
al. 2002, Boo et al. 2009, Netemeyer et al. 2003), masok nem a modellen belul hataroztak
meg a markaértéket, hanem fliggd valtozoként épitették be azt (Yoo és Donthu 2001,
Martensen és Gronholdt 2004, Kim és Hyun 2010), vagy izolacioban becsilték a
markaérték méresere kialakitott okozati fogalmat (Martensen és Gronholdt 2004). Nem
szdmoltak be a megfeleld illeszkedési mutatokrol (Martensen €s Gronholdt 2004), vagy
nem indokoltdk meg, miért operacionalizéltak reflektiv/okozati modelleket (Yoo és
Donthu 2000, Vazquez et al. 2002, Netemeyer et al. 2003, Erdem és Swait 1998, Erdem
et al. 2006).

A dolgozat fogyasztdi markaérték felépitésének, tesztelésének és illesztésének
sorén a strukturalis egyenlet modellek modszertani kdvetelményeinek olyan médon kell
megfelelni, hogy a kordbban felmeriilé problémakat megoldjuk ¢és a felmeriild

modszertani kérdésekre valaszt adjunk.

Empirikus eredményeink szamos ujszeriiséggel és hasznossaggal birnak.

A masodrendi MIMIC modell segitségével koszonhetden sikeriilt tisztan
elkiloniteni a fogyasztoi markaérték forrasait és kdvetkezményeit.

A fogyasztdi markaértéket, mint latens fogalmat épitettik be a modelllinkbe,
hiszen a szakirodalom folyamatosan, mint sokdimenzids fogalomra utalnak a markaérték
kapcsan, azonban kevesen opreacionalizaltak eddig, mint latens fogalmat (Atilgan et al.
2009).

Sikeriilt kovariancia alapti becslével becsiilni egy tudatosan okozati
indikatorokkal mért fogyasztoi markaértéket.

Kovariancia alapu kornyezetben illesztett madasodszinti latens valtozods
modellekrdl kevés cikk szamol be, a tobbség PLS-t hasznal erre a celra, a nehézségeket

vallalva sikerilt a masodszintii latens valtozos modelliinket Amosban illeszteni.



Ugy értékeljitk, hogy az okozati specifikacionak koszonhetéen egy elméleti és
gyakorlati szempontbol is hasznos eredmeényre jutottunk. Az eredményilink szerint a
fogyasztoi markaérték nem egy sokdimenzids fogalom, ahogyan azt Keller (1993) vagy
Lehman et al. (2008) sugallja, hanem kétdimenzios fogalom. Ezt az eredményiinket
visszaigazoljak mas markaerték modellek is. Netemeyer et al. (2004) modelljében a
markaérték két dimenzidja okozza az arprémium fizetési hajlanddsagot. A Yoo és Donthu
(2000) modellben, ha a hiiséget helyesen, kovetkezménynek értelmezzik, akkor
ugyancsak két dimenziét kapunk.

A kétdimenzidos megoldas egy intuitiv, konnyen értelmezhetd, ¢és konnyen
mérheté modell, ami igy a menedzsment szdmara is sokkal vonzdébb eszkoz lehet,
hozzatéve, hogy ez a két dimenzié annyi varianciat képes magyardzni a fogyasztoi

maérkaértékben, mint a konceptualis modelllink hat dimenzioja.

Az adatgyljtés és az illesztés soran szerzett tapasztalat alapjan lényeges
megfogalmaznunk, hogy a jovoben végezett mérésekor a markaérték mérésének egyik
torzitd tényezdjére gondot kell forditani. A markaérték mérésekor adott mérkaval
kapcsolatosan tesziink fel kérdéseket, a markanévben rejlé erébél szarmazo halo hatas és
a modszer (common method) kévetkeztében olyan varianciat is megoszthatnak, ami a
markanak koszonhet6 és a modszernek koszonhetd, és kevésbé a kérdések konkrét
tartalmanak.

Mindennek lehet egy léenyeges kovetkezménye, éspedig az, hogy amikor reflektiv
specifikaciot hasznalunk, nagyszamu érvényes fogalmat lesziink képesek illeszteni a
modellinkre, hiszen ezek a halo hatds és a mddszer miatt k6zos varianciat fognak
megosztani. Egy okozati modellben meg kell engedniink, hogy az exogén valtozok
korrelaljanak, igy erre a problémara fény deril az illesztés soran, a reflektiv
specifikacioban azonban a dimenziok endogén valtozok, és nem kell szabadon
korrelaljanak, igy nagyon sokféle fogyasztdi markaérték modell épithetd fel, anélkiil,
hogy tudnank, a dimenzidk kdzil melyek azok, amelyek kézdsen tudnak meghatarozni,

okozni valamit.



2 Irodalmi attekintés

Az irodalmi attekintés els6 részében a markaval kapcsolatos altaldnos kérdéseket
ismertetjuk (Pitcher 1985, Aaker 1991, Aaker 1996, Kapferer 1992, Keller 1993,
Chernatony és Riley 1998, Bauer-Beracs 2006), majd kitériink a méarka és a termék
fogalmi elkilonitésére, a két fogalom viszonyanak targyalasara (Gardner és Levy 1955,
McCarthy és Perreault 1991, Achenbaum 1993, Ambler és Styles 1997, Vazquez et al.
2002, Raggio és Leone 2006).

Az irodalmi attekintés kovetkez6 része a markaéerték fogalméaval altalaban (Aaker,
1991, Srinivasan et al. 2005, Ailawadi és Lehman 2003, Christodoulides és Chernatony
2010) es a dolgozat kozponti fogalméval, a fogyasztoi markaértékkel részletesen
foglalkozik (Aaker, 1991, Erdem és Swait 1998, Yoo és Donthu 2001, Vazquez et al.
2002, Netemeyer et al. 2003, Atilgan et al. 2009, Boo et al. 2009, Kim és Hyun 2010,
Erdem et al. 2006).

Az irodalmi attekintés harmadik része a  marketingtevékenysegek,
marketingdontések eredményei es a fogyasztoi markaerték kozotti kapcsolatot targyaljak
(Yoo et al. 2000). Kulon targyaljuk a termékkel (Gamoran 2007, Aaker 1991, Carpenter
et al. 1994, Netemeyer et al. 2004, Hooley et al. 2000), az innovacidval,
termékfejlesztéssel (Randall et al. 1998, Sriram et al. 2007, Mizik és Jacobson 2008), az
arral (Peterson és Wilson 1985, Zeithaml 1988, Aaker 1996, Park és Srinivasan 1994,
Sivakumar és Raj 1997, Chaudhuri és Holbrook 2001, Kapferer 2008), a
vasarlasosztonzéssel (Jedidi et al. 1999, Blattberg et al. 1995, Niejs et al. 2001, Fransens
et al. 2001, Pauwels et al. 2002, Horvath et al. 2005) és reklammal (Lavidge és Steiner
1961, Nelson 1974, Petty és Cacciopo 1983, Petty et al. 1983, Shum 2004, Mehta et al.
2008, Chioveanu 2008) kapcsolatos dontések hatasait a markara, markaértékre.



2.1 A marka fogalmi kértlhatarolasa

A méarka az Amerikai Marketing Szovetség (AMA - American Marketing
Association) meghatarozésa szerint:

-EQY név, kifejezés, formaterv, szimbolum vagy ezek kombinécidja, ami adott
elado termékét vagy szolgaltatasat azonositja és megkulonbozteti a versenytarsak
termékétdl vagy szolgaltatasatol. A marka jogi formaja a védjegy. A marka azonosithat
egy terméket, egy termékcsaladot vagy az eladé minden termékét. Ha a markat az egész
vallalatra vonatkoztatjak, a preferalt kifejezés a védjegy” (AMA - marketingpower.com
2011).

A markénak a fenti meghatarozéasa, pontosabban annak az els6 mondata valt a
legelterjedtebbé. A kotleri marketingmenedzsment jelentésen hozzéjarult ahhoz, hogy a
meghatarozas elterjedjen, és ugyanakkor altaldnosan elfogadott meghatarozasként szamos
marketingkutatd tekintette kiindulési alapnak (Aaker 1991, Dibb et. al 1994, Kotler et. al
1996), és szdmos marketing tankonyv (Zikmund és D’Amico 1989, Evans és Berman
1990, Dalrymple és Parsons 1990, Jézsa 2003, Bauer és Beracs 2006) hatarozta meg a

maérkat a segitségével.

Az AMA definici6 elsddlegesen a markaépités bemenetére fokuszal (Chernatony
¢s Riley 1998), egyszerii azonositd, megkiilonboztetd €s jogi eszkdzként kezeli a markat.
Ezzel ellentétben azonban a maérkat azaltal, hogy a vallalatot, a vallalat termékeit,
termékvonalait képviseli (szamos mas funkcidja mellett), tovabbi fontos jelentéssel latjak
el, ami Iényegesen Kiterjeszti a marka dimenzioit.

Az AMA definici6 a marka dekonstrukcionista megkozelitését tdmogatja, ami
szerint a markafejlesztést a méarka elemeire vald bontdsdval kell kezdeni: meg kell
hatarozni a markanevet, a logét, a formatervezeését, a hozza kapcsolodo
reklamtevékenységet, szineket, karaktereket, személyiséget stb.. Kapferer (1992) és
Chernatony és Riley (1998) kritikusan értékelték a dekonstrukcionista megkozelitést.
Kapferer (1992) értelmezésében a val6s markamenedzsmentnek sokkal korabban kell
elkezd6dnie, mint a markanév elemekre valdé bontasaval: a marka azonossdgat, és

semmiképpen a marka imazsat kell el6sz6r meghatarozni.



Az AMA meghatarozas tovabba tautologiat tartalmaz, mivel az allitja, hogy a
marka lehet név, targy vagy szimbolum, mikdzben egy név vagy a targy a szimbolum
egyedi esete, hiszen szimbdlumnak tekintlink minden olyan nevet, targyat, stb., ami
jelentést hordoz. Ilyen értelemben a marka egy 6sszetett szimbdlum, ami nagyszdmu a

markazott termékkel kapcsolatos jelentést képes hordozni (Gardner és Levy 1955).

Az elébbiekb6l kovetkezbéen a marka fogalmat Bauer és Beracs (2006)
pontosabban fogalmazza:

»A marka olyan szimbolumok &sszessége, melynek feladata termékek eés
szolgaltatasok egy meghatarozott gyartoval valo azonositadsa és egyuttal azoknak mas

termékekt6l vald megkuldnboztetése.,,

A markanevet az elemzések, meghatarozasok széles korben elfogadottan egy
tobbdimenzids konstrukciokeént értelmezik. Olyan fogalomként jelenik meg, ami képes a
vallalatok funkcionalis és érzelmi ertékeit illeszteni a fogyasztok teljesitmény iranti
elvarésaihoz és pszicho-szocidlis igényeihez (de Chernatony és Riley 1998).

Minél jelentésebb érzelmi erét képviselnek a markanév altal hordozott jelentések,
annal inkabb képesek jelentés arbevétel-ndvekményt és profitot generalni a vallalatok

szamara.

Martineau (1959) értelmezésében a marka a termék funkcionalis és pszicholdgiai
tulajdonsagairol a fogyasztok fejében kialakult kép. Pitcher (1985) igy fogalmaz: a marka
a fogyasztok fejében kialakult kép a termékrdl. Chernatony (1998) a marka, mint a
fogyasztok fejében kialakult kép kutatasi teriiletként valo jelentkezését és fejlodését tigy

értelmezi, mint ami a fogyasztoorientalt markakutatas egyértelmii megerdsodését jelzi.

Kotler (2004) a markdk megkiilonboztetd, mindségbiztositd szerepét
hangsulyozza, de kovetkeztetésként megfogalmazza, hogy a ,,markak mégis inkéabb
Osszetett szimbolumok”, ahogyan Bauer-Beracs (2006) is kiemeli a marka

szimbolumjellegét, amikor ,,szimbolumok 6sszessége”- kent hatarozza meg a markat.



Annak erdekében, hogy a dolgozat szemléletmodjat, megkdzelitését jellemezzik,
a kovetkezoképpen 6sszegezziik a marka meghatarozasanak kiilonb6z6 megkdozelitéseit:
— A marka a terméket azonositd, megkiilonboztetd eszkoz.
— A marka értéket ad hozza a termékhez
— A hozzaadott érték a markaépités soran jon létre (a markaépités adott koncepcio
kidolgozasat, megvalositasat és kommunikalasat jelentheti).

— A marka szimbdlum.

A markaépités kivételes esetekben (pl. Napster) megval6sulhat nem tudatosan
irdnyitott marketing tevékenység eredményeképpen is, ha a mérka olyan értékeket
képvisel, vagy a fogyasztok olyan értékeket vélnek felfedezni a markaban, amelyeknek
koszonhetden egy adott kozosség azonosul a marka altal képviselt értékekkel. A
kozosségi tevékenységnek koszonhetden az adott markanévhez egyre szélesebb korben
kapcsolodhatnak pozitiv tartalmak (pl. ilyenszerlien valt szélesebb korben ismerté szamos

underground zenekar (pl. Ozric Tentacles)).

2.1.1 Marka és termék

A marka fogalmanak jellemzése, és a markaérték fogalmanak bevezetése
szempontjabol 1ényeges megkllénboztetni a marka és a termék fogalmat. Ahogyan a
fenti meghatarozasokbol is részben kiderult, a marka meghatarozasa valamilyen modon
magaval vonja a markanév és termek viszonyanak a meghatarozasat.

A marka és termék viszonyat két sz¢élsOséges értelmezésben lehet meghatarozni.
Az egyik megkozelités a terméket elvalasztja a markatdl, és a markat énallé entitasként
kezeli. Ennek a megkdzelitésnek az alapjat az a nézet képezi, ami szerint a marka a
termékhez hozzéadott jel (Gardner és Levy 1955, McCarthy és Perreault 1991). Ezzel
szemben a markat Ambler ¢és Styles (1997) elvalaszthatatlannak mindsiti a terméktol,

hiszen a fogyasztok szamara a marka és a termek szervesen dsszetartoznak.



Jones (1986) szerint a marka egy olyan termék, ami a funkcionalis elénydk
mellett hozzaadott értéket is biztosit, amit bizonyos fogyasztok hajlandok lesznek

megvasarolni.

Egy méas megkdzelitésben a markazott és a nem markazott termék kozotti
kiilonbség abbdl a markazott termékhez valé hozzaadott értékbdl szarmazik, aminek a

fogyasztokban a markazott termékrdl kialakult Osszes észlelés és érzés az alapja

(Achenbaum 1993).

A vaéllalat szempontjabdl a markazott termek ertékesebb, hiszen befektetésként
kell kezelni az adott marka kialakitasaba, fejlesztésébe fektetett 0sszegeket. A Borden
vallalatot torvényellenes ardiszkriminacioval vadoltak, miutan Ggy dontott, hogy a sajat
markaneveével ellatott tejet magasabb aron értékesiti, mint a nem-markazott vagy privat
mark4ju tejet, ami azonban semmiben nem kiilonbozott az eldbbitdl (Levitt 1966). A
véllalatok érvelése egy ilyen esetben szinte magatol értetddden adodik: 6k sok esetben
hatalmas 6sszegeket koltenek a markaépitésre, a marka ismertté tételére, ami kilénben
nem csak szamukra jelent értéket, hiszen megkoénnyiti az értékesités folyamatat. Konnyen
azonosithatéva valnak a termékek, ugyanakkor megkdnnyitik a fogyasztéi vasarlasi

dontési folyamatot, csokkentik a keresés koltségeit.

A marka értekelés soran a fogyasztok két nagy forrasra tamaszkodhatnak: a
markanévbdl szarmazo6 elvont informéciokra, és a részletes terméktulajdonsdgokhoz
kapcsolodo informaciokra (Dillon et al. 2001, Tafani et al. 2004, Betts és Taran 2004,
Raggio es Leone 2006, Boatwright et al. 2008).

A két informacidforras kozotti killonbséget Raggio és Leone (2006) a Volvo marka
példajan szemléltették. Ha a Volvoval kapcsolatosan az oldal-iitk6zési védelemr6l
kérdezik a fogyasztokat, akkor feltételezhetd, hogy a fogyasztok akkor is meg lesznek
gy6zoédve arr6l, hogy a Volvo nyujt ilyen tipust védelmet, ha soha nem iiltek ilyen
autoban, mert a markaval szorosan asszocialodik a ,,biztonsdg” fogalma. Ha azonban a

fogyasztokat a Volvo kodlampajanak a formatervérdl kérdezik és azok a tulajdonsag
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konkrét ismeretében valaszolnak a kérdésre, akkor a marka értékelése soran a kozvetlenl

a termékhez kapcsolodo informacioforrasra tamaszkodtak.

Azoknak a fogyasztdknak az esetében, amelyek nagyobb tapasztalattal és tudassal
rendelkeznek a termékkategodriaval, termékkel kapcsolatban, a terméktulajdonsagokhoz
kapcsolddo asszociaciok jelentdsebb mértékben befolydsoljak a marka értékelését, mig
azoknak a fogyasztoknak az esetében, amelyek kevés tudassal rendelkeznek, a
markanévhez k6t6d6 altalanos benyomasok dominélnak (Dillon et al. 2001).

A termékkategdriaval kapcsolatos tapasztalat és tudas megszerzése kovetkeztében a
fogyasztok egyre nagyobb hajlamossagot mutatnak arra, hogy kevésbé ismert, kisebb
markakral is informaciot szerezzenek, hogy kiprobaljak azokat, aminek kovetkeztében nd
annak a valdszinlisége, hogy a kisebb markat vasaroljdk meg, ahhoz a helyzethez

viszonyitva, amikor kevés tudassal és tapasztalattal rendelkeztek (Heilman et al. 2000).

A markanévhez kapcsolddo elvont tartalmak képesek arra, hogy a markara vagy
termékkategoriara vonatkozo6 tanulasi folyamatban blokkoljak a konkrét tulajdonsagok
tanulasat (Van Osselaer és Alba 2000). A blokkolas soran valdjaban az torténik, hogy ha
egy a fogyasztoban a mindséget jelzd markanévhez kapcsolodd magas mindség
informéacidk kapcsolddasat az adott termékhez, vagy legalabbis a terméktulajdonsag és a
termék kozotti asszociacio mar lényegesen gyengébb lesz (Van Osselaer és Alba 2000).

A tapasztalatszerzés, tudashalmozas soran kialakulhat a terméktulajdonsagokhoz és
a markanévhez kapcsol6d6 asszociaciokbol olyan altalanos kép, ami mar magas
absztrakcios szintet képvisel (Sujan 1985).

A kategoriaval kapcsolatos tudas, a termékkel kapcsolatos tapasztalat jelentésen
megndveli a konkrét tulajdonsagokhoz kapcsolodé asszociaciok fontossagat a
dontéshozatalban (Sujan 1985, Alba és Hutchinson 1987, Dillon et al. 2001, Heilman et
al. 2000), azonban a “szakérté” fogyasztd objektiv értékelése ugyanigy a markanév
hatdsa ala keriilhet. A “szakérté” fogyasztd, ha szdmara ismerds termékkel kapcsolatos
informéacidkkal kerll kapcsolatba, konnyen abba a hibaba eshet, hogy nem vizsgalja meg

azokat, abban bizva, hogy ismeri a tartalmukat (Alba és Hutchinson 1987), igy
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feltételezhetd, hogy a “szakértd” fogyasztd esetében végiil kialakul egy olyan helyzet,

amikor szamara is az elvont asszociaciok hatarozzak meg a dontest.

A markat a halo-hatds irodalmanak szemszdgén keresztil is kézenfekvo
értelmezniink. A halo-hatds érvényesulése soran adott jelenséggel szemben kialakult
altalanos vélemény kivetiil az adott jelenség jellemzdire is (Thorndike 1920, in Alchman
és Bass 1985). A halo-hatast a pszicholdgia olyan hibaként értelmezte (logical error),
amely a fogyasztok megkiilonboztetd képességének hianyabol szarmazik (Boatwright et
al. 2008).

A pszichologiai megkozelitéssel szemben a halo-hatast értelmezhetjik Ggy, mint a
fogyasztoi dontést timogatd hasznos heurisztikat. A markaértéket tekinthetjiik egy olyan
halo-hatas okozojanak, amely a markdhoz kapcsolodd magas absztrakcids szintl
asszociaciokat Kivetiti a markazott termék konkrét tulajdonsagaira (Leuthesser et al. 1995
Betts és Taran 2004, Tafani et al. 2004).

2.1.2 A marka fogyasztok szamara biztositott elényei

Kozgazdasagtani szempontbdl a markak legfontosabb eldnyeként a keresési
koltségek csokkentését tekintjlik, hiszen a marka azaltal, hogy mindséget jelez, csokkenti
azt az id6t, ami alatt a fogyasztonak dontést kell hoznia, f6leg olyan koriilmények kozott,
hogy nincsenek ismeretei a termékkategdriarol (Pashigian és Bowen 1994, Tsao et al.
2006, Ramello 2006, Erdem és Swait 1998, Erdem et al. 2006, Barcala és Gonzalez-Diaz
2006).

A fogyasztd korabbi tapasztalatok vagy marketingkommunikacios tevékenysegek
alapjan mar rendelkezik egy képpel a termék tulajdonsagairdl, és ha felismeri az adott
markat, nem kell hosszasan mérlegeljen, hanem képes gyors dontést hozni, arrol, hogy

megvasarolja vagy ne vasarolja meg az adott terméket.

A marka és a fogyasztd kozott kialakuld kapcsolatot értelmezhetjik nem formalis

szerzOdésként is. A fogyasztok a markanak bizalmat szavaznak, hiiségesek hozza,
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mikdzben azzal a feltételezéssel élnek, hogy a marka kovetkezetesen fogja biztositani azt

a hasznossagot, amit elvarnak téle.

A markak egyben olyan szimbolikus eszkdzok, amelyek lehetdséget teremtenek
az oOnkifejezésre, ugyanakkor biztosithatjadk a tarsadalmi integraciot is (Aaker 1999,
Fournier 1998, Escalas és Bettman 2005, Tarkanyi 2003).

A markaépitésben Chernatony (2002) két megkilonbozetett iranyt hataroz meg:
funkcionalis és érzelmi. Vagyis a markanévhez kapcsolhatunk olyan asszociaciokat,
amelyek a termék funkcionalis eldnyeit jelzik (magas teljesitmény) azonban a
technoldgiai haladas kdvetkeztében, a hasonlé formatervezési gyakorlat (Chernatony és
McDonald 1998) és a lemasolhatd arkonstrukciok miatt ezek az asszociaciok elveszthetik
megkiilonboztetd erejliket. Ezzel szemben a kommunikécids tevékenység soran olyan
érzelmi asszociaciokat kapcsolhatunk a markanévhez, amelyek sokkal absztraktabb
szinten értelmezddnek, és amelyeket ezért nem lehet mésolni. Goodyear (1997)
kovetkeztetésében a markézasi tevekenység fokusza az érzelmi értékek biztositaséara

helyez6dott at.

A markanak jelentds szerepe lehet adott termékjellemzOk azonositasaban. A
fuggvenyében, hogy a fogyasztok milyen mértékben tudnak képet alkotni az adott termék
jellemz6irdl:

- Kutathat¢ tulajdonsagok
- Tapasztalhato tulajdonsagok
- Bizalmi tulajdonsagok

A Kkutathatd tulajdonsagok esetében a fogyaszto vizualis jelek (szin, allag, stb.)
alapjan képes véleményt alkotni a termék jellemzdirdl, mig a tapasztalhat6 tulajdonsagok
esetében szlkség van arra, hogy huzamosabb ideig hasznélja, hogy megismerje annak
jellemzo6it. A bizalmi  termékek esetében, amilyen példaul a biztositas, a

terméktulajdonsagok nagyon nehezen kiismerhetdek.
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A termékeket azonban nem tudjuk egyértelmiien besorolni valamilyen
kategoriaba, sokkal megalapozottabb feltételezni, hogy adott termék rendelkezik keresleti
¢s tapasztalati jellemzokkel is. A mindség példaul a keresés koltsége, az ar fliggvényében
mindsiilhet kutathatd illetve tapasztalhato tulajdonsagnak is (Wilde 1981).

A markafejlesztes a tapasztalhatd és a bizalmi terméktulajdonsagok esetében
kiemelten fontos, mert ezeknek a termékeknek az esetében a marka fogja hordozni azokra
a jellemzoékre vonatkozd informaciot (pl. j6 mindség, biztonsagos, stb.), amelyeket a

fogyasztd nehezebben ismerhet meg.

A marka és a védjegy kozott a kiilonbség abban all, hogy a védjegy jogi kategéria,
mig a markanév Uzleti kategoria (Bauer és Beracs 2006).

»A védjegy olyan intézmény, amely meghatarozott iddre biztositékot nyujt arra,
hogy a termék jogi védettseget élvezzen.” (Bauer és Beracs 2006). A vedjegy védelmet
nyljt az utanzas ellen, ami vonatkozhat a termék Kivitelezésére, csomagolasara,

rekldmjara, stb. (Bauer és Beracs 2006).

2.2 A Markaérték

A markaérték fogalmat a nyolcvanas éveke elején haszndltdk eldszor széles
korben (Nadasi 2005), foleg az ligynokségi mérések teriiletén (Interbrand, Coopers &
Lybrand, Arthur Young Australia). 1988-ban a Marketing Science Institute altal
szervezett konferencia 6ta a fogalom pontosabb korulhatarolasokat kapott, és az egy
évvel késobb sziiletett, a markaérték szakirodalomban sokat idézett Farquhar (1989) cikk

jelentésen hozzajarult a fogalom tudoményos elfogadasahoz.
A magyar szakirodalom eléggé kordn reagdlt az Uj marketing szakfogalom

megjelenésére (Bauer 1995, Tasnadi 1995), a fogalommal kapcsolatos Kiterjedt empirikus
kutatas csupan 2003-ban valdsult meg elészor (Nadasi 2005).

14



A markaérték fogalmaval és méreseével kapcsolatos korai legfontosabb
eredményeket Shocker és Weitz (1988) foglalta 6ssze, és legujabban 2010-ben jelent meg
egy atfogd irodalmi attekintés (Christodoulides és Chernatony 2010).

A markaérték fogalmanak a marketing tudomanyos kornyezetben valo elterjedését
jelentdsen meghataroztak Aaker (1991, 1994, 1996), és Keller (1993, 2003) témaba vago
publikdcioi, és ezek az irdsok novelték a markaérték fogalméanak a népszeriiségét az

uzleti gyakorlatban is.

Az angol nyelvii irodalomban annak érdekében, hogy a fogyasztdi markaértéket
megkiilonboztessék a pénzben kifejezett markaértéktsl, a fogyasztoi markaérték®
fogalmat hasznaljak (Keller 1993, Vazquez et al. 2002), a markaérték helyett (Brand
Equity), amit a pénzben kifejezett markaérték mérdk esetében megkiilonboztetd jelzo
nélkil hasznalnak (Ailawadi et al. 2003, Srinivasan et al. 2005). A pénzben kifejezett
maérkaérték esetében talalkozunk a magyarul ugyancsak markaértéknek fordithaté Brand
Value fogalommal is (Srivastava és Shocker 1991, Salinas és Ambler 2009, Interbrand)

Hagyomanyosan a marka ertékét a fogyasztasi cikkek szintjén mérték (Netemeyer
et al. 2003, Yoo és Doonthu 2001, Vazquez et al. 2002, Lehmann et al. 2008, Martensen
¢s Gronholdt 2004), az utobbi idében azonban megjelentek a pénziigyi szolgaltatasok
(Chernatony et al. 2004), az online szolgaltatdsok (Christodoulides et al. 2006, Chau és

Ho 2008) es a B2B markak (Jensen es Klastrup 2008) mérésére is alkalmas modellek.

2.2.1 A markaérték meghatarozasa

A markaérték egyik legtébbet hivatkozott meghatarozasa Farquhar (1989)
nevéhez kotdédik. A meghatarozés szerint a markaérték (,,brand equity” az eredeti

cikkben) az a hozzaadott erték, amivel a marka a terméket felruhazza. A meghatarozas

! Consumer Based Brand Equity
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szamos késobbi markaértékkel foglalkozdé mérdeszkoz alapjat képezte (Kamakura é€s

Russel 1993, Park és Srinivasan 1994, Srinivasan et al. 2005).

Aaker (1991) olyan vagyonértékek osszessegekent jellemzi a markaértéket,
amelyek a markanévnek kdszonhetéen hozzaadddnak vagy éppen kivonodnak a termék
vagy szolgaltatas értékéhez/értékébdl. Jelen dolgozat fogyasztdi markaértékkel szembeni
szemléletét jelentdsen meghatdrozta az aakeri megkozelités, és az erre épiild kutatési

gyakorlat.

Keller (1993) értelmezésében a markaértéket az a kilénbség adja, ami a
markazott termék marketingtevékenységeire érkezd fogyasztéi reakcid és a nem
markazott termék marketingtevékenységeire érkezd fogyasztoi reakcid kiilonbségébdl
szarmazik. A magas markaértékkel rendelkez6 marka esetében a fogyasztok sokkal
kedvezObb modon reagéalnak a marketing mixre, mint az alacsony markaértékii vallalatok
esetében. Ennek kovetkeztében csokkennek a relativ marketingkoltségek, hiszen né a

marketing tevékenységek hatékonysaga.

Srivastava és Shocker (1991) a markaértéket két 0sszetevd elem szerint hatarozta
meg, €s ez a meghatarozas mar magaban hordozza azoknak a tdrekvéseknek a
kezdeményét, amelyek a marka fogyasztdi szintli mérése ¢és a pénziigyi érték
Osszekapcsolasara torekednek (Park és Srinivasan 1994, Srinivasan et al. 2005, Kartono
és Rao 2006). A Srivastava és Shocker (1991) altal nyujtott markaérték meghatarozas
szerint a fogalom két elembdl, a marka erdssé¢gébdl (brand strength) és a marka pénziigyi
értekébdl all, és mig az elsd a fogyasztoéi szinti mérések alapjan jon létre, addig a
masodik Osszetevd elem, a marka pénziigyi értéke (brand value), a markaerdsségbdl

szarmaz0 pénzugyi hasznot hatarozza meg.

Vazquez et al. (2002) a markaértéket, mint azt a hasznossagot hatarozza meg, ami

a fogyasztod szamara a marka hasznalatabol es fogyasztasabdl szarmazik.
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Srinivasan et al. (2005) ugy hatarozza meg a markaértéeket, mint azt a
kiilonbséget, ami az adott marka valasztasi valdsziniisége, €és a bazismarka valasztasi

valoszintisége kOzott létrejon.

Simon ¢és Sullivan (1993) meghatarozdsaban a markaérték azt a jovObeni
pénzaramot jelenti, ami a marka eladasabdl szarmazé 6sszegnek, a nem markazott termék

eladasaihoz viszonyitott tébbleteként jelenik meg.

2.2.2 A markaértéknek a vallalat pénzigyi teljesitményére gyakorolt
hatasa

Aaker (1991, 1996) kilencvenes évek elején publikalt munkéinak kdszonhetden
nagy érdeklédés Ovezte, és Gvezi az értékes markdk altal generdlt pénziigyi megtériilés

problémajat (Fehle et al. 2008).

Farquhar (1989) a markanak tulajdonithaté penzaram-névekménnyel (incremental
cash flow) hatarozta meg a markanak a vallalat szamara biztositott értékét. A pénzéaram-
novekmény szarmazhat a markanak koszonhetd piacrészesedés novekedésébol, de az
alkalmazott arprémiumbdl is. Az er6s marka egy olyan alapot képez, aminek a stratégiai
potencialja lehetévé teszi a sikeres licenc szerzddések megkotését, és a sikeres
markakiterjesztést. Az erds markdk konnyebben szembesiilnek a krizishelyzetekkel, és

képesek talélni azokat (Farquhar 1989).

Az egyéni befektetok az ismert markakat preferaljak, mivel ezekkel kevesebb
»ismeretlen kockdzatot” asszocidlnak, az intézményi befektetok preferencidit azonban
nem befolyasolja a markaismertség (Olsen 2005).

A kompetitiv tamadasokkal szemben megné a vallalat védettsége, mivel a jobban
differencialt markak alacsonyabb arrugalmassagot eredményeznek (Boulding et al. 1994),
vedettebbek a kompetitiv tamadasokkal szemben (Srivastava and Shocker 1991),
arprémiumot alkalmazhatnak (Farquhar 1989), és sikeresebb markakiterjesztést
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valdsithatnak meg (Keller 2003). Simon es Sullivan (1993) igazolta, hogy a
részvenyarfolyamok alakulésa tartalmazza a markaertékre vonatkozé informaciot is.

Az 0 termékek és a t6zsdei hozam kozott ugyancsak pozitiv kapcsolat létezik,
azonban ez akkor igazdn erds, ha a vallalat nagyszdmu, ténylegesen 0j terméket vezetett

be a piacra (Chaney 1991).

A magas markaértékkel rendelkez6 vallalatok, ha arat csdkkentenek jelentds piaci
részesedés novekedésre szamithatnak, ha novelnék az araikat a részesedés csokkenése
jelentéktelen lenne (Ailawadi et al. 2003). Az utobbi eredményt arnyalja azonban a tény,
hogy Ailawadi et al. (2003) a markaértékét az arbevétel-prémiumban hatarozza meg, és
joggal feltételezhetjik, hogy a magasabb értékeket eleve olyan vallalatok érik el, akik

esetében az aszimmetrikus arrugalmassag adott.

Szdmos empirikus kutatas vizsgélta az iizleti markaérték mérék (BAV,
Interbrand, Equitrend) és a pénziigyi megtériilés illetve a t6zsdei megtériles kozotti
kapcsolatot (Barth et al. 1998, Verbeeten és Vijn 2006, Fehle et al. 2008, Mizik és
Jacobson 2008), ¢s eredményeikkel a részvényesi érték novelését kézpontba helyezo
szemleletet timogatjak (Doyle 2001).

A kiilonb6z6 tigynokségek, Landor, Young & Rubicam, Milward Brown és az
Interbrand neve 0Osszekapcsolodott a markaérték mérésével, mivel évente publikaljak
népszerii folyoiratokban a markaérték listaikat (Interbrand-Business Week, Landor-
Fortune). Az Ugynokségek altal publikalt pénzigyi markaérték listak jelentds
népszeriiséget nyljtanak az iligynokségek szamara, hiszen altalaban nagy érdeklddés
Ovezi a publikélasukat. Ugyanakkor az Ugynokségek a publikalt listdkkal egyrészt
egyszerli €s hatékony modon népszeriisitik a markafejlesztési szolgaltatasaikat, masfeldl
kovethetove teszik a klienseik szamara annak kdszonhetd fejlodést, hogy igénybe vették a
szolgaltatasaikat.

A Financial World altal értékelt markakat vizsgalva Barth et al. (1998) azt talalta,
hogy a pénzigyi markaértéknek 6nalld6 magyarazé ereje van, ami a tézsdei megtériilés

nettdé hozamat illeti.
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A Techtel Corporation adataira alapozva Aaker és Jacobson (2001) bizonyitottak,
hogy az attitlidben bekovetkezd valtozas képes egy vagy két negyedévvel eldrejelezni a
pénzlgyi teljesitményt, és az aktualis t6zsdei megtériilésekkel pozitiv kapcsolatban van.

A BAV (Brand Asset Valuator - Markaméter) adatai hasonld 6sszefiiggéseket
tartak fel, a markaertékbe fektetett 6sszegek kepesek hossz( tdvon meghatarozni a
pénzigyi teljesitményt (Verbeeten és Vijn 2006), a markak olyan informécidkat
hordoznak, melyek alapjdn a befektetok aktualizdljdk a jovObeni pénzaram
varakozasaikat Mizik és Jacobson (2008).

Total Research Corporation EquiTrend kutatasi adatai segitségével Aaker és
Jacobson (1994) a mindségre vonatkozd informacidtartalom a tézsdei megtériilésre
kifejtett hatdsat vizsgaltdk. Nem tudtdk igazolni, hogy a mindség észlelésében
bekovetkezd valtozasok, képesek valtozast generdlni a részvények arfolyaméban,
azonban sikeriilt egy rendkivil fontos eredmeényt elérnitik: bebizonyitottak, hogy a
befektetok altal hosszu tavi megtériiléseket befolyasold informaciok szignifikdnsan
tartalmazzak a mindségre vonatkozo informaciodkat is.

Az Interbrand legértékesebb markék listajan 1994-t61 2000-ig szerepldé 111
vallalatbol alakitott portfolid tulteljesitette a piacot (Madden et al. 2006, Fehle et al.
2008). Az Interbrand listajan szereplé markak egyértelmiien magasabb nettd6 hozamot
generaltak, mint atlagosan a piac vagy a viszonyitasi alapként hasznalt benchmark
portfolio nettd6 hozama. Az Interbrand listajan szerepld legértékesebb markak nem csak
folilmualtak nettdé hozamban a piaci atlagot, alacsonyabb kockazatot is biztositanak
(Madden et al. 2006). Annak ellenére, hogy Fehle et al. (2008) keépes volt igazolni, hogy
a pénzigyi markaérték tobbletinforméaciot tartalmaz, azt nem sikerult feltarniuk a Fama-
French modszer? segitségével, hogy miként kapcsolédik a mérka a részvényarfolyamhoz.

Kallapur és Kwan (2004) olyan vallalatokat vizsgalt, amelyeknek a konyveiben a
maérkak, mint eszmei vagyontargyak megjelentek, ezaltal a vizsgalt marka értékét nem a
véllalaton kiviili tényez6k, hanem a menedzserek hatdroztdk meg. A vasarolt markak

értékeléset torzitja a menedzserek arra irdnyulé hajlamossaga, hogy a konyvekben

2 Fama és French (1992) kiegészitették a klasszikus CAP (Capital Asset Pricing Model) modelljét a
mérethatassal (Three Factor Model) (Nagy és Ulbert 2007).
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elismert markaértéket magasabbra értékeljek, a folulértékelési hajlamossaga pedig annak
a kovetkezménye, hogy a tokésitett marka noveli a nettd vagyonértékek mértékeét, ezaltal
elkertlhetik, hogy a London Stock Exchange-t6l engedélyt kelljen kérniiik az tigyletek
vegrehajtasara. A kutatds a menedzseri foltlértékelési hajlamossagéanak ellenére, pozitiv
Osszefliggést mutatott ki a konyvi dokumentumokban megjelend markaérték és a piaci
érték kozott, miutan szamos vallalatspecifikus és piaci tényez6t kontrollaltak. A
kutatdsukkal azt is sikerult igazolni, hogy létezik pozitiv 0Osszefliggés a
részvényarfolyamok pozitiv mozgasa €s marka tokésitésére vonatkozd hir kozzététele

kozott.

A mérkastratégia és a tézsdei megtériilések kozotti kapcsolatok vizsgalata
ellentmond6 eredményekre vezetett.

Rao et al. (2004) a kovetkez6 csoportositasban elemezte a markazasi stratégiakat:
vallalati markazas, termékvonal markazas és vegyes markazas (az eldbbi kettonek a
kombinécioja) (Laforet és Saunder’s 1994). A vallalati méarkazéas elénye a befektetdi
kozosség szempontjabol a koltséghatékony mitkddés lehet, hiszen a vallalat
marketingkoltségei megoszlanak a vallalat termékei kozott. A termékvonal-markazas
lehet6séget ad arra, hogy a vallalat szamos (zleti terlletre belépjen, hogy
kiilonbozoképpen pozicionalja magat, minden marka szamara markaértéket fejlesszen ki,
és tobb polchelyet igényeljen, ugyanakkor a kockazat szamos marka kozott oszlik el,
mindez azonban a magas koltségeket tételez fel.

A befektetok az vallalati markazasnak tulajdonitjak a legnagyobb értéket, és a
vegyes markazasnak a legalacsonyabbat, a pénzpiaci szereplok tehat alulértékelik a
marketingben  nagy  jelentOséggel bird  termékvonal-mérkazasbol — szarmazd
piacszegmentalast, és a markak kozott eloszl6 kockazat hasznossagat (Rao et al. 2004).
Ezzel szemben Bahadir et al. (2008) azt talalta, hogy a vasarlo cég menedzserei azoknak
a cégeknek a markait értékelik a leginkabb (magasabb értéket allapitanak meg), amelyek
gazdag markaportfolioval rendelkeznek.

Az ellentmondast magyarazhatja a pénziigyi befektetd ¢s a menedzser kiilonb6zo

fokusza, a befektetOk az alacsonynak észlelt kockazat miatt tobbre értékelik a vallalati
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markakat, mig a menedzserek tobbre értékelik a kiilonb6z6 pozicionalasi lehetéségeket

biztosito gazdag portfoliot.

A pénziigyi markaérték megallapitasanak népszerivé valdsa a nyolcvanas
¢vekben erdsen kapcsolodik az egyre nagyobb teret nyerd akviziciés hullamhoz
(Farquhar 1988). A penzigyi érték megallapitasanak egyik legfontosabb alkalmazasa a
felvasarlasok és fuzidk (Mergers and Aquisitions - M&A) teriiletén mutatkozott, hiszen a
felvasarlé vagy beolvasztd cégnek meg kell allapitania a felvasarolt vallalat eszmei
vagyonelemeinek, a markanak az értékét.

A megcélzott markak becsiilt pénziigyi értékét a tranzakcidban részt vevo
véllalatok képességei ¢és markaportfolidja kiilonb6z6 moddokon befolyasolja. A
marketingképességek alatt a vallalatnak azt a képességét értjuk, hogy a marketing
er6forrasokat olyan mddon kombinalja, hogy hatékonyan elérje a marketingceljait
(Bahadir et al. 2008).

A magas marketingképességekkel rendelkezd véllalatok hajlamosak a felvasarolt,
vagy beolvasztott vallalat méarkaportfolidjanak magasabb értéket tulajdonitani (mint az
alacsony képességekkel rendelkezék), mivel a képességeiknek koszonhetéen arra
szamitanak, hogy magas megterllest biztosithatnak maguknak. Azok a vallalatok,
amelyek gazdag markaportfolidval rendelkeznek, kdnnyebben tudnak alkalmazkodni a
kiilonb6z6 piaci igényekhez, ugyanakkor hajlamosak a felvasarolt vagy beolvasztott
vallalat markaibol tobbet megtartani. Azok a vallalatok, amelyek sziik markastratégiaval
rendelkeznek, hajlamosak alacsonyabb értéket tulajdonitani a szerzett markaknak, és a
szerzett markak egy részét megsziintetik, mivel a nagyszamd marka menedzselése nagy
tobbletkoltségeket generalna a vallalat szamara.

Adott esetekben a vallalatok a népszeri markakat is megsziintetik, ha a
hatékonysag biztositasa (AT&T fuzionalt az SBC Communications-al, és megszintette a
népszerli Cingular markat), vagy a kannibalizmus elkeriilése azt koveteli (a Gillette
felvasarlasakor, a Procter and Gamble megsziintette példaul a Right Guard markét
(Bahadir et al. 2008).
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A marketingtevékenységek és a t6zsdei hozam kozotti kapcsolatok atfogd
elemzését Srinivasan és Hanssens (2009) veégezte el. Részletesen targyaltak azokat a
pénzigyi, szamviteli elemzési modszereket, amelyek alkalmasak lehetnek a
marketingtevékenységek tézsdei hozamra kifejtett hatdsanak a vizsgalatara, kiilonos
tekintettel a Fama és French (1992) altal fejlesztett modszerre. Srinivasan és Hanssens
(2009) cikke altal generalt tudomanyos vita dsszegzese elolvashaté a Kimbrough et al.
(2009) cikkben.

2.2.3 A markaérték modellek elméleti hattere

A markaerték irodalomban ket elmélet emelkedik ki, amelyiknek a keretei kozott
a markaértéket meghataroztak:
- Eré6forras-alapu elmélet (Resource Based Theory)
- Jelzés elmélet (Signalling Theory)
A fogyasztdéi markaérték irodalomban a fenti elméletek mellett gyakran
hivatkoznak a kognitiv pszichologiai megkdzelitésre is (Keller 1993), ez a megkdzelités
azonban az aldbbiakban nem kertl kifejtésre, mivel jelenlegi tudasunk szerint nincsen a

marketingre alkalmazott kidolgozott elmélete a kognitiv pszicholdgianak.

Eroforras elmélet

Az eréforras-alapu elmélet a stratégiai menedzsment egyik meghatarozé elmélete
(Bauer és Beracs 2006, p. 543), amely bentrél kifele (inside-out) irdnyuld szemléletben
magyarazza a vallalati sikert/kudarcot (Srivastava et al. 2001).

Az erdforras-alapti elmélet megfogalmazassal (Resource Based View) el6szor
Wernerfelt (1984) klasszikus cikkében taldlkozunk, azonban az elmélet fObb
gondolatainak az elézményeit megtalaljuk Penrose (1959)-nal, vagy mas kdzgazdaszok
munkajaban is (Stigler 1961, Coase 1937). A gazdasagtani elméleti el6zmények és befele
iranyul6 fokusz miatt felvet6dott annak a lehetésége, hogy az eréforras-alapu elméletet,

mint () vallalatelméletet értelmezzék (Conner 1991), azonban az eréforras-alapl
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elméletbdl hidnyzik a vallalatelméletek olyan kulcskérdése, mint példaul, miért 1étezik a
vallalat (Priem és Butler 2001).

Az erbforras elmélet abbdl az egyszerii feltevésbdl indul ki, hogy a menedzsment
feladata olyan fenntarthatd kompetitiv elény megvaldsitasa, aminek koszonhetden
biztosithaté a vallalati teljesitmény (Hooley et al. 1999), a fenntarthatdé kompetitiv elony
biztositasara pedig a vallalatnak er6forrasokra van sziiksége. Az er6forras-alapld elmélet
korai fejlodését jelentdsen meghatiroztdk a Barney (1991) 4altal megfogalmazott
kovetelmények, amelyeknek az erdforrasok meg kell feleljenek, hogy a kompetitiv
elonyoket biztositsdk. Az erdforrasoknak Barney (1991) szerint értékesnek, ritkénak,
nehezen utanozhaténak és nem helyettesithetének kell lenniiik (Meyer 1991).

Barney (1991) meghatarozé cikkére alapozva Priem és Butler (2001) az elmélet
két axioméjaként hatdrozta meg, hogy (1) az eréforrasok heterogén modon oszlanak el a
vallalatok kozott, és (2) az er6forrasokat nem lehet a vallalatok kozétt koltségek nélkil
mozgatni.

Néhany kivételtdl eltekintve (Wernerfelt 1984, Bharadwaj et al. 1993, Hunt és
Morgan 1995, Hooley et al. 1999, Day 2001) a marketinges szerzok kevés figyelmet
tulajdonitottak az eréforras elméletnek (Srivastava et al. 2001). Ennek ellenére az
er6forras-alapt elmélet és a marketing egységes keretbe valo szerkesztésére iranyulo
torekvések koran jelentkeztek, ¢és a két tertilet kiegészitd jellegére épitettek, hiszen mig az
er6forras-alapu elmélet a vallalaton beliilre, addig a marketing a piacra fokuszal (Hooley
et al. 1998, Hooley et al. 1999). Ujabban Finney et al. (2008) a piacra elséként belépSk
elényeit (First Mover Advantage - Lieberman és Montgomery 1998) integralta az
er6forras-alapll modellel, aminek segitségével magyarazta az elséként belépék gyakori
kudarcait. A szervezeti piacok keretein beltil a marketing képességek Nath et al. (2010),
¢s a szervezeti tényezOk (Homburg et al. 1999, Auh és Menguc 2009) fontossagat

hangsulyozva integraltak a marketing és az er6forras-alapu elméletet.

A marka egy olyan vagyonelem, ami megfelel az erdforras-alapl elmélet
definicigjaban a masolhatatlansag, ritkasag és a helyettesithetetlenség elvarasainak
(Bahadir et al. 2008). A markat és a markaertéket a szakirodalomban szamos szerzo

értelmezte az er6forrds elmélet keretei kozott (Aaker 1989, Day 1994, Day és Nedungadi
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1994, Bahadir et al. 2008, Slotegraaf es Pauwels 2008, Bauer és Beracs 2006, p. 544). A
markat (Aaker 1989), vagy a markaértéket (Day 1994, Day és Nedungadi 1994) mint
eszmei vagyonelemet, vagy a markat mint piac alapl vagyonelemet hataroztak meg
(Bharadwaj et al. 1993, Srivastava et al. 1998, Bahadir et al. 2008).

A markaérték fogalmanak létezése, definidlasa mar 6nmagaban hordozza az
eréforras elmélet megkozelitésének a lehetdségét. Azéltal, hogy a marka fogalméahoz az
érték fogalmat kapcsoljuk, és arra toreksziink, hogy mérjik azt, feltételezziik, hogy a
vallalat szamdra a marka eszmei vagyontargyat képvisel. Mindezek ellenére az er6forras-

alapu elmelet keretein belil nem sziiletett a markanak egy kilénallé elmélete.

Jelzés elmélet

A jelzés elmélet (Signalling Theory) az informacios gazdasagtanbol fejlodott ki,
és az informécids aszimmetria feltételei kdzott vizsgalja a piacot (Boulding és Kirmani
1993, Dawar és Sarvary 1997). Az elmélet sziiletését eredetileg Spence (1974) klasszikus
cikkéhez kapcsoljuk, ¢ a munkaerépiac koriilményei kozott vizsgalta azokat az
elofeltevéseket, amelyek késobb a jelzés elmélet alapjait képezték.

A fogyasztasi cikkek piacdn az informécids aszimmetria (Akerlof 1970) annak
kovetkeztében jon létre, hogy az eladdé a marka mindségérdl, teljesitményérél pontos
informéacidkkal rendelkezik, mig a fogyasztd egyaltalan nem, vagy csak korlatozott
mértekben rendelkezik ugyanezekkel az informéacidkkal (Kirmani és Rao 2000). Ha
példaul az adott termékek kutathatd tulajdonsagokkal birnak, akkor a fogyasztok
elénytelen helyzetben vannak az eladohoz képest (Boulding és Kirmani 1993), mivel
csak a termék elfogyasztdsa utan tudjdk a termék mindségét, teljesitményét értékelni
(Nelson 1970).

A jelzés elmélet eclofeltevéseinek a vizsgalatdra a kozgazdasagtanban a
jatékelméletet (Wernerfelt 1988, Ippolito 1990, Tirole 1992), mig a marketingben a
strukturalis egyenletet hasznaltdk (Erdem és Swait 1998, Erdem et al. 2006).
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A jelzés elmélet szerint a vallalatok két nagy csoportjat tudjuk megkilonbdztetni,
azokét, akik magas mindségli markat, és azokét, aki alacsony mindséget ajanlanak. Az
informacios aszimmetria feltételei opportunizmusra 6sztondzhetik a vallalatokat, azonban
a gyakorlat azt mutatja, hogy a piacon szamos olyan vallalat létezik, amelyik
kovetkezetesen azt a magas mindséget nyujtja, amit igért (Ippolito 1990). Az
informéacids aszimmetria feltételei kdzott, a fogyasztoknak nincsenek ismereteik a magas
mindségli és alacsony mindségli marka kozotti kiillonbségrol, ezért a magas mindséget
nyujté vallalat 0szténézve van, hogy valamilyen eszkdzzel megoldja az informacios
aszimmetriat (Ippolito 1990, Boulding és Kirmani 1993, Rao et al. 1999). A
fogyasztokkal val6 kommunikéacidoban hasznalt jelek (magas ar, erés markanév, magas
rekldmkoltés, garancia) hatdsara a fogyasztok folyamatosan médositjdk a magatartasukat
(Dawar és Sarvary 1997). A jelzés elmélet azt tételezi fel, hogy csak a magas mindséget
nyujté vallalat van arra 0sztondzve, hogy magas mindségii marka arculatat alakitsa Ki,
mivel ha megtéveszti a fogyasztokat, az Ujravasarlas elmaradasa kovetkeztében nem
fognak megtérilni a mérkaépitésbe fektetett sszegek (Rao et al. 1999).

A fogyasztasi piacon, a vallalatok altal hasznalhato jelzok kiilonboznek a Spence
(1974) altal vizsgalt jelzoktol. Spence (1974) azokat a lehetéségeket vizsgalta, ahogyan
adott személy a meglévd képességeirdl jelzOket tud az alkalmazo fele kiildeni, ezzel
szemben a piacon barmely vallalat képes jelzoket ,,vasarolni” (ndveli a mindséget,

rekldmba fektet, alacsony bevezet6 arat alkalmaz) (Ippolito 1990).

A fogyasztdi piacokra vonatkoztatott jelzés elmélet fejlodését jelentésen
meghatarozta az a megkozelités, miszerint annak érdekében, hogy egy jelzés hiteles
legyen, annak valamilyen garanciat (bond) kell biztositania (Wernerfelt 1988, Ippolito
1990, Montgomery és Wernerfelt 1992, Rao et al. 1999, Kirmani es Rao 2000, Barone et
al. 2005). A megkozelités eldzményeként tekintiink azokra a kozgazdasagtani
modellekre, amelyek a hirnév, reklam vagy markanév jelzoképességét vizsgaltak
(Bhattacharya 1980, Klein and Leffler 1981, Kihistrom és Riordan 1984, Milgrom és
Roberts 1986).

Ippolito (1990) abbdl a feltételezésbdl indul ki, hogy ha a piacon jelen van egy

magas mindséget biztositd marka, amelyik jo hirnévnek Orvend, akkor az informacios
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aszimmetria csokkentésének érdekében valamiféle garanciat kell nyujtania a fogyasztok
szamara. Garanciaként miikodhet példaul a rekldmba fektetett pénz, mivel ha a vallalat a
fogyasztok szamara is észlelhet6 nagy Osszeget kolt a reklamra, ezzel azt jelzi, hogy meri
vallalni a magas koltést, hiszen a marka valéban magas mindséget képvisel, ellenkezd
esetben a jovObeni profitot kockaztatja. A magas mindséget jelz6 reklamkdoltést, mint
olyan garanciat is elképzelhetiink, amelyik id6vel elvesztheti az értékét (akar a
masodlagos pénziigyi eszkozok), az érték megdrzésének egyik moddja pedig a termék
mindségének kovetkezetes biztositasa. Mivel a vallalat a folyamatosan gyartott
termékekert folyamatosan kell garanciat vallaljon, a garanciavallalas megkdzelitésével a
reklamok gyakori ismétlését is magyarazzuk (Ippolito 1990).

Az olyan minéséget jelzok, amilyen a reklam is, csak annak a feltételnek a
teljesuilésekor képesek garanciat nyujtani, ha létezik a kotbér kockézata (Ippolito 1990,
Rao et al. 1999). Ippolito (1990) csak a magas mindséget nyajtd vallalat esetében
tételezte fel, hogy mikodik a garancia vallalasdnak mechanizmusa, azaltal, hogy a
vallalat amennyiben nem teljesiti a jelzett magas mindéséget, a kimarado ujravasarlasok
miatt elveszti a reklamba fektetett 0sszeget, vagyis kotbért fizet. Rao et al. (1999)
kiterjesztette a modellt az alacsony mindséget nyajté vallalatokra is, akik esetében azt
tételezte fel, hogy a vallalt garancia, a jovObeni profit, amennyiben pedig a vallalat magas
mindséget sugall, akkor kotbért kell fizetnie, vagyis elvesziti a jovébeni profitot (Rao et
al. 1999, Wernerfelt 1988).

Wernerfelt (1988) az esernyOmarkdzasra vonatkoztatva abrazolta, hogyan
érvényesiil az esernydmarka mindséget jelzé képessége, ha az esernydmarka alatt egy 1;j
terméket vezetliink be. Ebben az esetben az 0j termék eladdsa mindsiil garancianak,
vagyis a fogyasztok azt tételezik fel, hogy a vallalat nem fog hamis lizenetet kiildeni az (j
termék mindségérol, mert ezzel a tobbi markanak a jovObeni eladasait is veszélyezteti. Az
esernyOmarkéazas ilyen értelemben nem-tékozld jelzének (nondissipative) mindsiil
(Bhattacharya 1980), hiszen egyetlen markafejlesztésre kell koltenunk, igy érvényesulni
fog a hirnév? vélasztékgazdasagossaga is (Wernerfelt 1988).

# Jelen esetben a hirnevet, mint a maltban a markaépitésre koltott 6sszegek mértékét hataroztak meg
(Ippolito 1990).
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Mig korabbi tanulmanyok a markat a nem megfigyelhetd mindség jelzdjeként
vizsgaltak (Ippolito 1990), kés6bb azt is igazoltdk, hogy az esernydmarkaknak jelentds
szerepik van a fogyasztdi kockazat csokkentésében (Montgomery és Wernerfelt 1992).

A jelzés elmélet feltevéseit a markaszdvetségek esetében is igazoltak (Rao et al.
1999). Adott marka, ha példaul Gjonnan lépett a piacra, nem rendelkezik hirnévvel, amit
jelezni tudna, ilyen esetben egyik megoldas lehet més, mar hirnévvel rendelkezo
markéval valo szOvetségre 1épés. Ebben az esetben a garanciat a hirnévvel rendelkez6
marka altal befektetett 6sszeg vagy a jovobeni profit képezhetik. Rao et al. (1999) a
marka gazdasagi sebezhetdségét, mint kdzponti fogalmat vizsgalta, mivel a sebezhetdség
teszi lehetévé azt, hogy a marka garanciat nyqjté jelként miikodjon. Rao et al. (1999)
tanulmanya tobbek kozott azért értékes, mert a jelzés elmélet korébbi feltevéseit, elméleti
bizonyitasait (Wernerfelt 1988, Ippolito 1990) empirikus adatokkal igazoltak.

Mig a korabbi kutatasok arra a feltevésre épitettek, hogy a magas reklamkoltés a
mar hirnévvel rendelkezd markak esetében képes garanciat nyujtd jelzoként miikddni,
Baron et al. (2005) igazolta, hogy a magas rekldmkoltés teljesen 0j mérka esetében is
mindséget jelz6ként miikddik, azonban az elért hatés forditott az olyan piacokon, ahol a

fogyasztok nagyon alacsony kiilonbségeket észlelnek a markak kozott.

A jelzéselmélet keretei kozott vizsgaltdk mas jelzOk hatdsat is, azonban gy
értékeljlk, hogy a mérka annak kdvetkeztében, hogy képes az 6ssze marketing-mix elem
pozitiv hatasat magaba épiteni, kiemelkedik a jelzok koziil (Erdem et al. 2006). Magas
mindséget biztositd vallalat olyan koriilmények kozott, amikor a gyartasi koltségekre
vonatkoz6 informéacidk a fogyasztok szamara ismertek, képes alacsony arakkal magas
mindséget jelezni (Dawar és Sarvary 1997), mivel ilyenkor a fogyasztok dontéseit az ar
»Korrektsége” hatarozza meg (Kahneman et al. 1986). Price és Dawar (2002) a markanév
¢s a nyujtott jotallas egyiittes jelzéértékét vizsgaltak Boulding és Kirmani (1993)

empirikus eredményeire tdmaszkodva.
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2.2.4 Empirikus (nem fogyasztoi) markaérték modellek 6sszefoglalo
jellemzése

Mivel a dolgozat kdzponti fogalma a fogyasztdi markaérték, ennek irodalmét
kitiintetetten egy onallo fejezet dolgozza fel, ezért a kovetkezd fejezetek elsdsorban a

piac alapu és a penziigyi markaértéek méressel kapcsolatos eredményeket ismertetik.

A leginkdbb elterjedt és hivatkozott markaérték-méré osztalyozas Keller és
Lehman (2001) nevéhez kapcsolodik. Az 6 rendszeriikben harom nagy kategoriat tudunk
megkulénboztetni:

- Fogyasztd alapi mérések (customer mind-set)
- Piac alapd mérések (product market outcome)

- Pénzugyi méresek (financial market outcome)

A fogyaszté alapu mérések a leginkabb az ismertséget, az asszociaciokat, a
hiiséget, és az észlelt mindséget mérik (Aaker 1991, Keller 1993, Yoo ¢és Donthu 1997,
Christodoulides et al. 2006, Vazquez et al. 2002). A fogyasztdi alapi mérések eldnye,
hogy mérik a markaérték forrasait, képesek a marka értékében bekdvetkezd valtozasokat
jelezni, és eldrejelzik a marka potencialjat (Ailawadi et al. 2003).

A piac alapi mérések a markanak koszonhet piaci teljesitményben mérik a
méarka értékét. A piac alapl mérések esetében a legelterjedtebben a markéanak
tulajdonithato arprémiumot hasznéaljak (Randall et al. 1998, Aaker 1991, Agarwal és Rao
1996, Sethuraman 2000). Tovabbi piac alapu mérések a piacrészesedést (Chaudhuri és
Holbrook 2001), vagy az arbevétel-prémiumot (Ailawadi, Lehman és Neslin 2003)
hasznaljak a markaérték meghatarozasara. Ezeknek méréseknek az eldnye az, hogy
képesek merni annak a folyamatnak az eredményét, ahogyan a marka értéket ad hozza a
termékhez, vagyis szamszerisitk a markanak tulajdonithatd teljesitményt. A
hidnyossaguk tobbek kozott az adatokat szolgaltatd és elemzd modszerekbdl szarmazik.
Az arprémiumra vonatkozé merések gyakran hipotetikus helyzetekre vonatkoznak, a
conjoint elemzés pedig koltséges, és nem tesz lehetévé folyamatos mérési tevékenységet
az adatgylijtés nehézségei, ¢és az elemzésben hasznalt komplikalt statisztikai modszerek

miatt (Ailawadi et al. 2003).
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A penzigyi mérések a markat penzigyi vagyonelemként kezelik, a markanak
pénzigyi értéket allapitanak meg. A mérések gyakran a diszkontalt cash flow modelljét
hasznaljak a pénziigyi érték megallapitasara (Interbrand). A pénziigyi értéknek az eldnye
az, hogy képes szamszerlsiteni a markanak tulajdonithatd jovObeni pénzaramot

(Ailawadi et al. 2003).

2.2.4.1 Piac alapt markaérték mérok

A piac alapti mérések részletes ismertetése elott, tablazatba rendezve ismertetem a
legfontosabb piac alapu markaéerték modellt, és az ide sorolt olyan dsszetett modelleket,
amelyek a fogyasztdo alapi mérések elonyeit a piac alapt mérések eldnyeivel
kombinaljak.

A piaci alapt mérések eredményei gyakran megtévesztoek lehetnek. Egy marka,
aminek magas markaértéket allapitottunk meg a piacrészesedése alapjan, magasabb
becsult ertékkel fog rendelkezni, mint a valdsagban, akkor ha a piacrészesedést agressziv
arcsokkentésekkel értiik el. Ha az arprémium alapjan allapitjuk meg a magas
maérkaértéket, a merésiinkkel alulbecsiliink olyan markakat, melyek nem alkalmaznak
arprémimumot, de értéket képviselnek az arérzékeny fogyasztok és a vallalat szamara, pl.
Southwest Airlines (Ailawadi et al. 2003). A piaci alapti mérések képesek jelezni, ha a
marka problémékkal szembesiil, vagy éppen megerdsodik, de nem képesek magyarazni
ezeket a jelenségeket.

Ailawadi et al. (2003) a piac alapl mérések alkalmazésat a vonzo kozéputnak
mindsitette, és egy arbevétel-prémium modellt dolgozott ki a markaérték méresére. Az
arbevétel-prémium azért biztosit a mas (arpremium, volumenprémium) meérésekkel
szemben jobb mérést, mert sokkal teljesebb képet rajzol. Létezhetnek példaul olyan
szituaciok, amikor a méarka arprémiumot biztosit a kereskedelmi mérkaval szemben, de
kereskedelmi marka eladasai meghaladjak a marka eladasait, ami a markanak negativ

hozamot is eredményezhet.
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Téablazat 1: Piaci markaérték méré modellek

A markaérték méré Adatforras Modszer/ A mérés

alapja Modell szintje
Ailawadi et al. | Arbevétel-prémium Retail audit | Arbevétel-
(2003) prémium
Srinivasan Marka valasztasi Megkérdezes | Conjoint/ Egyén
(2005) valoszintiség / Logit

Termékhez, €s nem

termékhez kapcsolodd

tulajdonsagok
Kartono és Eszlelt minéség Consumer Strukturdlis | Vallalat
Rao (2006) Elégedettség Report model

Profit J.D. Power

Profitprémium and

Arbevételprémium Associates
Srivastava és | A marka erGssége Egyén
Shocker A mérka pénzigyi - - Vallalat
(1991) értéke
Jourdan A szubjektiv értékelésii | Megkérdezés | Conjoint Egyén
(2002) preferencia és az

objektiv értékelésii

preferencia kiildnbsége
Kamakura és | A markanak Retail audit Logit Szegmen-
Russel tulajdonithato tum
(1993) hasznossag.
Srinivasan et | Méarkavélasztasi Megkérdezeés | Conjoint Egyén
al. valdszinliség / Logit
(2005) Termékhez, €s nem

termékhez kapcsolodd

tulajdonsagok
Sriram et al. Metszéspont (Bo) Szkenner Logit Szegment
(2007) um

Ailawadi et al. (2003) a markaérték merésekor 0Osszehasonlitasi alapként
kereskedelmi markat hasznalt, aminek a széleskori haszndlata problémas lehet, mivel
szamos iparagban nehezen taladlunk kereskedelmi markat, masfeldl szamos kereskedelmi

marka esetében nem allithatjuk egyértelmiien, hogy nem rendelkeznek markaértékkel.
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A markaérték kutatdsanak egyik legdsszetettebb modelljet Park és Srinivasan
(1994) dolgoztak ki, aminek tovabbfejlesztett valtozatat 2005-ben publikaltak (Srinivasan
et al. 2005). A kutatasuk soran mobiltelefon markak markaértékét mérték.

Srinivasan et al. (2005) egy tobbszemponti modellbdl kiindulva hatarozza meg a
markavalasztas valoszintiségét. A markaértéket két Gsszetevdjére bontjak, a termékhez
kapcsolodo tulajdonsag alapu Osszetevore (ezt merték a tobb szempontlu dontési
modellel), és egy nem termék alapu tulajdonsag komponensre.

Srinivasan et al. (2005) a markaértéket a valasztasi valoszinliség-kilonbség
(incremental choice probability) segitségével hatdrozza meg, vagyis a markaérték az
adott markavalasztasi valdszinlisége és az alapmarka (base product) markavalasztasi
valosziniisége kozotti kiillonbozet. A modellben az alapmérka nem egy kereskedelmi,
vagy fiktiv marka. A modell lehetdséget biztosit arra, hogy adott markanak tobb
Osszehasonlitasi alapja is legyen, az adott fogyasztotol fiiggben. A modell minden
fogyaszto szintjén az adott markat, a mintaban talalhatdo olyan markahoz viszonyitja,
amely esetében a terméktulajdonsagokkal vagy az ismertséggel kapcsolatos asszociacidok
és az objektiv mérések kozotti kiilonbség a legkisebb.

A modell a markaérték forrasaibol indul ki, ezek az ismertség, a termekkel
kapcsolatos asszociaciok és termékkel nem kapcsolatos asszociaciok. A modell
Oonmagaba épitette az adott markak elérhetdségét (availability), feltételezve, hogy a
vallalati marketingtevékenység egyik kovetkezménye, hogy a kereskedelemben
sikeresebben elhelyezheté a termék, hogy a kereskedelem szivesebben tamogatja a
termék terjeszteset.

Végil a pénzben kifejezett markaértéket az adott marka valasztasi
valdszinliségének és az adott marka fedezeti hdnyadanak (contribution margin) a szorzata
adja meg. A fedezeti hanyadra vonatkozo6 adatokat kizarolag a vallalat tudja szolgaltatni,
de mivel markaértek modell a menedzserek szamara kell hasznos eszkéznek bizonyuljon,
ez a hasznélata soran nem jelent problémat.

Christodoulides és Chernatony (2010) hidnyossagként értékeli, hogy Srinivasan et
al. (2005) a nem termékhez kapcsolodo tulajdonsag komponenst nem bontotta le reszeire,
azonban ezt a Srinivasan et al. (2005) modellben azért nem lehetséges, mivel a markahoz

kapcsolodo altalanos preferencia és a termékhez kapcsolddo tulajdonsagok alapjan mért
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tobbszempontu preferencia kulonbseégeként szamoltak ki a nem termékhez kapcsolédo
tulajdonsag komponenst.

Tovabbi hianyossadga a Srinivasan et al. (2005) modellnek, hogy a modellbe
beépitett objektiv markaértékelés, szakértdi megkérdezéseken alapszik, a szakértdi
vélemények objektiv jellegét azonban fenntartasokkal kell kezelniink, hiszen a markanév
a szakértokre is kifejtheti a hatasat. Feltehet6leg valamivel megbizhatobb objektiv mérd
lehetett volna a mobiltelefon markék teszteredményei. Tovabba az adatgyiijtés soran
alkalmazott self-explicated conjoint, modszerhez képest, lehet, hogy a heterogén conjoint
pontosabb becsléseket eredményezett volna (Sandor és Wedel 2005).

A Srinivasan et al. (2005) modell széles kort elterjedését feltehetéleg komplex
jellege akadalyozza majd, ugy ahogyan mas hasonléan komplex modellek sem fognak
feltehet6en nagy népszeriiségnek orvendeni az alkalmazasok terlletén.

A Srinivasan et al. (2005) modelljének besoroldsa problémas, tobb tényezd
figyelembevétele utan a piac alapu meréseken belil targyalom, azzal a megjegyzéssel,
hogy mivel a modell 6sszekapcsolja a fogyasztéi mérések elonyeit a piac alapuakkal,
fenntartasok néelkul egyik kategdridba sem sorolhatd. A modell azért talalta meg megis a
piac alapu mérék kozott a helyét, mert a végkimenetét, a markavalasztasi valoszintiiséget,
mint a piacrészesedést becsiildé eszkozt kezeli, mert vallalati adatok rendelkezésre
bocsatasa esetén a markaérteket pénzben is ki tudja fejezni, és a modell szerkesztéséhez
nem fogyasztoktol sz&rmazd becsilt piaci adatokat (az értékesitési csatorndkban vald

jelenlét - availability) is hasznalnak.

A Kartono és Rao (2006) altal szerkesztett O6konometriai modell, amely
Osszekapcsolja a fogyasztéi markaértéket mérd keresleti fliggvényt és a vallalati szintli
markaértéket méré kinalati fliggvényt, akéarcsak Srinivasan et al. (2005) a fogyasztoi
mérések eldnyét kombinalja a piaci mérdk eldnyeivel, annyi kiilonbséggel, hogy a
Kartono és Rao (2006) modelljében a vallalati szintii mérés egyik elemét az Ailawadi et
al. (2003) Altal bevezetett &rbevétel-prémium képezi, amit 6k még tarsitottak egy

profitprémium elemmel.
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A Srivastava és Shocker (1991) markaérték modellje az el6bbi modellhez
hasonldan két elembdl épiti fel a markaértéket: a marka erésségébdl (brand strength) és a
marka pénziigyi értékébdl. A Srivastava és Shocker (1991) modell ugyancsak kombindlja
a fogyasztoi meréseket a piaci mérésekkel, a marka er6ssége a fogyasztoi szintli mérések
alapjan jon létre, a masodik Osszetevd elem, a marka pénziigyi értéke (brand value) a

markaerdsségbdl a vallalat szdmara szarmazd pénziigyi hasznot hatarozza meg.

Jourdan (2002) akér Srinivasan et al. (2005) tébbszemponti modellt hasznélt
kiindulasi pontként a markaérték modelljének megszerkesztesere (Christodoulides és
Chernatony 2008). Jourdan (2002) a Srinivasan ¢és Park (1994) modellbdl kiindulva
fejlesztette ki a sajat markaérték modelljét. Jourdan (2002) a markaértéket ugyancsak az
objektiv ¢és a szubjektiv mérések kozotti kiilonbségként mérte, azonban 6k az objektiv
mérésre vonatkoz6 adatokat nem szakértdi megkérdezés segitségével gyljtottek. Jourdan
(2002) nem két mintat, hanem egy mintat hasznalt, és a conjoint moddszerre épiild
adatgylijtés soran, a minta tagjainak eldszor értékelni kellett a tulajdonsagokat anélkiil,
hogy ismernék a markanevet, majd Ujra kellett értékeljék a tulajdonségokat, de ekkor a

markanév ismeretében.
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2.2.4.2 Pénziigyi markaérték mérék

A peénziigyi érték megallapitasa a leginkabb akviziciok és fuziok esetében valik
sziikségessé, amikor a felvasarolt, vagy beolvasztott vallalat markainak az értékeét is meg
kell allapitani, amit a vallalatok a kdnyveikben nyilvan tarthatnak. A FASB (Financial
Accountig Standards Board) harom moddszert ajanl a marka, mint eszmei vagyonelem
értékenek a megallapitasara: a piacalapd, bevételalapld és koltségalapu megkozelitest.
Bahadir et al. (2008) altal végzett kvalitativ, javarészt szakértdi interjukra épitd
részkutatdsanak az eredménye szerint a legelterjedtebb maodszer a bevételalapu
markaérték becslés. Ez a mddszer harom fazisbol all. El6szor a vasarld vagy beolvasztd
vallalat meghatarozza a markanak tulajdonithaté jovébeni pénzaram nettd jelenértékét,
majd ezt az értéket beszorozzdk egy licencdijjal (royalty rate), amit egy hipotetikus
helyzet felallitasaval becsiilnek. Valdjaban azt a kérdést valaszoljak meg, hogy ha egy
hipotetikus helyzetben a markat licencszerzodés targyava tennék, akkor milyen
licencdijat kérhetnének érte. A dij becslése érdekében a markahoz hasonld olyan markét
hasznalnak benchmarkként, ami azonos kategoriaban, a markahoz hasonlé piaci feltételek
kozott hasonld piacrészesedéssel rendelkezik. A harmadik fazisban az els6 két fazisban
vegzett becslések alapjan, egy figgetlen tandcsadd ceég (pl. Intangible Business)
meghatdrozza a marka pénziigyi értékét, amirdl azonban fontos tudni, hogy jelentdsen
fligg a felvasarlo vagy beolvasztod cég marketingképességeitdl és szandékaitol (megtartja-

fejleszti, vagy megsziinteti).

Tablazat 2: Pénziigyi markaérték méré modellek

Adatforras Maodszer/

A mérés
szintje

Modell

Simon és Immaterialis javak Pénzugyi Tobin Véllalati
Sullivan lebontésa/ piacok/ hanyados marka
(1993) A véllalat kora, Mérleg,
Reklamkoltés-hanyad eredmeny-
kimutatas
Interbrand DCF Nyilvanos DCF Vaéllalat
Netto jelenerték pénzlgyi Szubjektiv | Marka
adatok értékelés
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Az el6bbiekben ismertetett kizardlag pénziigyi eszkozokre épiil6 eljaras alapjan
végzet mérésekkel ellentétben a marketing fokuszu meérések a marketingtevékenységek
hatasat a pénziigyi teljesitményre szandékoznak azonositani.

Simon ¢és Sullivan (1993) modellje két kiilonb6z6 szinten makrd és mikro szinten
méri a markaértéket, a vallalati marka és a termékmarkak szintjén. A makr6 szintli
mérésnek koszonhetéen meghatarozhatova valik a marka értéke, a mikrd szinti mérésnek
koszonhetéen meghatdrozhatd, milyen hatast gyakorolnak a kiilonb6zé marketing
tevékenységek a markara. Simon és Sullivan (1993) meghatarozasaban a markaérték azt a
jovébeni pénzaramot jelenti, amit a marka eladasabol szarmazd Osszeg €S egy nem
markazott termék eladasabol szarmazd 6sszeg kozotti kilonbségkent létrejon. A Simon
és Sullivan (1993) modell a Tobin hanyados* (Tobin 1969) segitségével hatarozta meg a
vallalat immaterialis javait, majd az immaterialis komponenst olyan médon bontja le,
hogy képes legyen megallapitani, mekkora részt képvisel a marka az immaterialis
vagyontargyak kozott. Simon és Sullivan (1993) a marketingtevekenységek hatasat a
markaértékre a kisérletek logikaja szerint hatarozta meg, vagyis mérték a tevékenység
elétt majd tevékenység utan a markaértéket, és vizsgaltak a markaértékben bekovetkezd

valtozast okozd tényezOk szerepét.

Az (zleti modellek kozil az Interbrand markaértékelési moddszere Valt a
legnépszeriibbé, tobbek kozott annak kdszonhetden, hogy a markaértékelés terén az elsok
kozott jelent meg a piacon (Madden et al. 2006, Fehle et al. 2008).

Az Interbrand minden marka értékelése soran nyilvanosan elérhetd pénziigyi
adatokat hasznal, amelyeknek segitségével meghatarozza annak a pénzaramnak a
mértékét, amelyet a marka hasznalatnak lehet tulajdonitani. A kapott eredményt az
iparagi sajatossagoknak megfelelden stlyozzak, figyelembe véve, hogy a luxus termékek
esetében a marka lényegesen nagyobb hatast gyakorol a pénzaramra, mint példaul a
nehéziparban. Az értékelés kovetkezd 1épésében minden marka esetében meghatarozzak
a diszkontalt cash flow értékét, majd a képviselt kockazat figyelembevételével,

kiszamoljdk a marka altal a jovoben generdlt pénzaram nettd jelenértékét. A

* A véllalat piaci értékének és az eszkozok helyettesitési értékének hanyadosa. Jelen esetben a Tobin
hanyados 1-nél nagyobb értéke immaterialis javak meglétét jelzi.
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tovabbiakban, annak erdekében, hogy mérjék, milyen mertékben képes a marka a
jovében biztositani a keresletet ¢és a bevételeket, kiszdmoljdk az ugynevezett
markaerdsségi (Brand strength) mutatot.
A markaerdsségi mutatot hét tényezo figyelembevételével szamoljak ki:

— Piac

— Vezet6 szerep

— Trend

— Diverzifikacio

— Tamogatas

— Stabilitas

— Védelem

A fenti tényezok figyelembevételével minden markat értékelnek, és a marka
végleges értékét a markaerdsséggel valo sulyozas is meghatarozza.

Az Interbrand mddszerének egyik nagy hianyossaga a szorzdk becslésének
szubjektiv jellege (Fernandez 2002, Ailawadi, Lehmann ¢és Neslin 2003). A tényez6k
becslése esetében nehéz mérni azokat a kiilonbségeket, amelyek a kiilonbozd piacokon
Iéteznek, példaul a Pepsi piacrészesedése a kiilonb6z6 piacokon 1%-t0l 100%-ig

valtozhat.
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2.3 Fogyaszto alapu mérések

A dolgozat kiemelt célja egy masodrendti okozati fogyasztdi markaértek modell
felépitése, ennek kovetkeztében a markaérték irodalméanak feldolgozdsa soran a
legnagyobb figyelmet a fogyaszt6 alapu mérésekre forditom.

A fogyasztd alapu méresek a fogyaszté megkérdezesének segitségével mérnek
olyan fogalmakat, mint a marka ismertsege, a markahoz kapcsoldédd asszociaciok,
amelyek adott mérkaerték modellekben a tobbdimenzids markaérték dimenzioit képezik
(Yoo és Donthu 2001, Atilgan et al. 2009), m&s modellekben a kozottiik levé kapcsolatok

vizsgalataval szemléltetik a markaérték hatasait (Vazquez et al. 2002).

A fejezet els6ként Aaker (1991) és Keller (1993) konceptualis modelljét ismerteti,
majd részletesen targyalja az empirikus markaérték modelleket, végil az lzleti fogyasztoi
markaérték modelleket mutatja be.

2.3.1 Konceptudlis markaérték modellek

David Aaker fogyasztoi markaértek modellje

Aaker (1991) a markaérteket egy multidimenzionalis konstrukcioként hatarozta
meg. A modell a kovetkezé dimenziokbol all: Markahiiség, Markaismertség, Eszlelt
mindség, Markaasszociaciok, ¢és Markatulajdonhoz kotheté elonyok. A modell
meghatarozza a markaérték alapjellemzdit:

- Egy sor marka-vagyonelembdl all

- A markanévhez és szimbolumhoz kapcsolodik

- A termék vagy szolgaltatas altal biztositott értekhez hozzéadodhat,
vagy kivonodhat beldle

- A fogyaszténak és véllalatnak egyarant értéket biztosit.
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Abra 1: Aaker (1991) markaérték modellje és a javasolt mérék

Markaérték

Markaértek Méro

dimenzio

Markahfiség Arprémium
Elégedettség/Huség

Markaismertség Ismertseg
Eszlelt érték

- Markaszemeélyiség

Marka‘ o Szervezethez

asszociaciok EraeslEds
asszociaciok

Eszlelt mindség Eszlelf minoseg
VezetO szerep
Népszeruség

Markatulajdonhoz Piacrészesedés

kothetd elénysk Relativar ,
Ertékesitési mutatok

Forras: Bauer és Beracs (2006), Aaker (1996).

Az alabbiakban részletesebben ismertetem az Aaker (1996) modell elemeit,

ugyanakkor kitérek arra is, hogy Aaker (1996) milyen mérdket javasol, a kiilonb6z6

fogalmak méréseére.

A markahiiség

A markahtiség a markaérték mérése szempontjabol azért fontos dimenzid, mert a
fogyasztoi hiiség a jovOben profitta alakul. Egy hiiséges fogyasztéi bazis eldre jelezhetd
eladasokat és profitot
marketingkoltségeket, hiszen a fogyasztéink megtartasa lényegesen kevesebbe kerdil,

képes biztositani

mint Gjabb fogyasztok meggydzése.
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A markahiiség dimenzidjanak mérésére Aaker (1996) az arprémiumot, és az
elégedettséget és lojalitast jelolte meg a legalkalmasabb eszkdzoknek.

Barmennyire vonzé mérési eszkdz az arprémium, alkalmazasanak kereskedelmi
gyakorlata, a gyakori arcsokkentések és az iizlethalozatok kozott latvanyosan eltérd arak
problémat okoznak a markaértékbe vald beépitése soran. Tovabba az arprémium, mint
onalld méréje a markaértéknek szamos hianyossaggal rendelkezik, mivel nem
egyértelmilen méri a vallalat pénziigyi teljesitményét (magas arprémium mellett is lehet
veszteséges a vdllalat, ha csokken az értékesitett mennyiség), és nem mutatja ki a
markanak a marketing koltsegek csokkentésére vonatkozé hatasat. A hianyossagok
ellenére szamos markaérték mérési modell alapjat képezte (Randall et al. 1998, Aaker
1991, Agarwal és Rao 1996, Sethuraman 2000).

Ismertség

A markaismertség egyik leggyakrabban mért dimenzidja a markaértéknek. A
markaismertségnek alapvetd mérdeszkozei a felismerés (recognition), a felidézés (recall),
az elsdként megnevezett marka (top of mind), a marka dominancia (brand dominance —
egyetlen felidézett markanév), a méarkatudas (brand knowledge) és a markavélemény
(brand opinion). A magas ismertség csokkenti a markavalasztassal kapcsolatos észlelt
kockazatot, a fogyasztok sokkal nagyobb biztonsagban érzik magukat, ha ismert markat
valasztanak (Moisescu 2009).

A népszerlisége ellenére a fogyasztéi markaértékbe vald beépitése problémakkal
jart, mivel nem tudtak 6nallo dimenzioként mérni (Yoo és Donthu 1997, 2001, Wasburn
és Plank 2002), Atilgan et. al (2009) a végs6 modellbdl ejtette az ismertséget, €S
Netemeyer et al.

Markaasszociaciok

A markaasszociaciok segitenek abban, hogy a fogyasztok konnyebben
feldolgozzak es visszahivjak a memoriabol az informacidkat, a megkulonboztetés alapjat
képezhetik, motivaciot képeznek a vasarlashoz, és pozitiv attitidok kialakulasahoz

vezetnek.
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Aaker (1991) szerint a markaasszociaciok dimenzidét harom Osszetevé elem
méresevel alkothatjuk meg: marka mint a termék (a termék altal nyujtott funkcionalis
elényok), a markaszemélyiség (a marka hasznaldjanak profilja), és a szervezettel
kapcsolatos asszociaciok. A  harom elem mérésének az eredményei a
megkiilonboztethetdségben  Osszegzédnek, Aaker (1996) megkozelitésében a
megkiilonboztethetdség szintetizdlja a markaasszociaciokkal kapcsolatos mérési
eredményeket. Tehat a kommunikacios tevékenység eredményeképpen létrejott és
létrehozott asszociaciok, végiil egy konnyen megkiilonboztethetd terméket kell

eredményezzenek.

Eszlelt minéség

Az észlelt mindséget Aaker (1991) az asszocidcioktol kiilonalld elemként
targyalja. Az észlelt mindség azaltal kapcsol értéket a termékhez, hogy motivaciot keépez
a vasarlasra, arprémium alkalmazasat teszi lehetévé, és megkiilonbozteti a markat. Az
¢észlelt mindség fontossagat jelzi, hogy a PIMS adatbézisra épiildé 3000 stratégiai
Uzletdgra vonatkozo kutatas az észlelt mindséget talalta a megtériilést befolyasold
legfontosabb tényezonek (Jacobson ¢s Aaker 1987), vagy egy masik, menedzserek
korében végzett kutatas (Aaker 1989) eredménye szerint a menedzserek az észlelt
mindséget jeloltek meg a legfontosabb kompetitiv eldny forrasanak. Habar a PIMS
adatbazisara éplild kutatasok altalanosithatosdgat szamos esetben megkérddjelezték, a
markaérték mérése kapcsan, az észlelt minéség 6nallé dimenzidkent valo kezelését, vagy
a min6ség meghataroz6 szerepét a markaérték megallapitdsaban nagyszamud kutats
visszaigazolta (Aaker és Jacobson 1994, Gamoran 2007, Netemeyer et al. 2003).

Markatulajdonhoz kotheto elonyok/Piaci magatartas

Az 6todik dimenzidt, a markatulajdonhoz kéthetd elonyoket Aaker (1996) a piaci
magatartds dimenzidjaval helyettesitette. Az 6todik dimenziot, mint kevésbé relevans
dimenzidt kilénben Yoo és Donthu (1997) az altaluk mddositott, fejlesztett Aaker
modellbdl kivették.
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A piaci magatartds mérése abban kiilonbozik az elébbi dimenzioktol, hogy a
mérese nem igényel kimerité munkat. Két elembdl tevodik Ossze. Az egyik Gsszetevd a
piacrészesedés, ami a marka piaci elterjedtségét, erejét képes mérni. Mivel azonban a
piacrészesedés Onmagaban megtévesztd mérd lehet (ndvekedhet az arcsdokkentés
eredményeképpen) Aaker (1996) azt tanacsolja, hogy az adott termékcsoportok
értékesitési adatait sulyozzuk a relativ piaci arral (a relativ piaci ar egyenld az adott
marka egy hdnapra atlagolt ara és minden a vallalat altal értékesitett marka atlagolt ara
kodzotti ardnnyal). Annak érdekében, hogy a piaci magatartas dimenzio teljesebbé valjon,

fontos figyelembe venniink a termékek kereskedelmi elérhetdségét is.

Az Aaker (1991, 1994) modell hidnyossaga, hogy arra mar nem ad valaszt, hogy a
markaérték végsé értékét hogyan hatarozzuk meg, milyen szamitast kell végezzink az
elvégzett meérések 0Osszegzése érdekében. Ugyanakkor nem ad utmutatast a mérés
szintjére nézve (fogyasztod, termék, iizleti egység), az idozitésre vonatkozoan (jelenlegi
vagy elbrejelz6 hatas), vagy a vallalati teljesitmény jellegére vonatkozoan (ROI, CFROI,
stb.) (Shields és Shields 2005).

Keller Kevin Lane fogyasztoi markaerték modellje

Keller (1993) a fogyasztoi markaertéket az egyén szintjén hatdrozza meg, és abbdl
a tudasbol indul ki, ami a fogyasztok fejében egy asszociacids halé formajaban a
markaval kapcsolatosan 1étrejon, ahol a csomdpontok az asszociaciok. Az 6
értelmezésében a markaérték abbdl a reakciokiilonbségbdl ered, ami a markanak
koszonhetd. Vagyis a markaértéket az a kiilonbség adja, ami a markazott termék
marketingtevékenységeire  adott vélasz és a nem  markazott  termék

marketingtevékenységeire adott valaszbol ered.

Keller (1993) fogyasztéi markaérték modelljének egyik problémaja, hogy az
altala nyujtott markaérték meghatarozasnak megfelelé fogalmat nem operacionalizélja,
ilyen értelemben az ¢ esetében nem is beszélhetiink tényleges markaérték modellrdl. Az

1993-as cikkben a markaértéket meghataroz6 markaismeret konceptualis modelljét
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késziti el, azonban nem nyujt tdmpontot ahhoz, hogyan mérjiuk a markaismeret és a
fogyasztoi markaérték kozotti kapcsolatot. Annak ellenére, hogy a Keller (1993) modell
valt az egyik leginkabb hivatkozott konceptudlis modellé, a szerzé a késébbiekben nem
fejlesztette azt, és késobbi publikacidiban mas modellel irta le a markaértéket, anélkil,

hogy a két modell kozotti kapcsolatot targyalta volna (Keller 2003).

A Keller (1993) modell fékuszaban a markaismeret (brand knowledge) all. Az
asszociativ h&dl6 modellben a markaismeret a halé kdzponti csomopontja, és ehhez
kapcsolodnak a tobbi csomopontok, az asszociaciok. A markaismeretnek két dsszetevéd
eleme van: a markaismertség (awareness) és a markaimazs.

A markaismertséget a modellben két elem alkotja: a felismerés (recognition) és a
felidezés (recall). A felismerés a fogyasztonak azt a képességet jelenti, hogy a marka,
mint stimulus hatasara képes adott markat felismerni, képes konnyedén megkulénboztetni
az adott markat mas markaktél. A felidézés azt a keépességet jeldli, amikor adott
stimulusok (termékkategéria, a termék altal kielégitett igények) hatasara a fogyaszto
képes az adott markara emlékezni.

A maérkaimazs olyan asszociaciokbol all, amelyek a marka csomoponthoz
kapcsolodnak. Az asszocidcidknak harom dimenzidjat kilonbozteti meg a Keller (1993):
kedvezo jelleg, erdsség és egyedi jelleg.

Az asszociaciok kedvezd jellege azt méri, hogy az asszociaciok milyen mértékben
kedvezOek a markara nézve, és ezt jelentdsen meghatarozza, hogy a fogyasztok milyen
fontossagot tulajdonitanak adott tulajdonsag meglétének. Nehezen tudnank kedvezd
asszociaciokat kialakitani, ha az adott asszociacio alapjat képezd tulajdonsag vagy elény
nem fontos a fogyasztd szamara. Az asszociaciok ugyancsak lehetnek kedvezdek, ha a
fogyasztok nem tdmaszkodnak rajuk a vasarlasi dontés soran.

Az asszociaciok erdssége annak a fliggvénye, hogy az adott informaciok milyen
modon jutottak az elmébe. Akkor beszélhetiink erds asszociaciokrol, ha a kodolas soran a
fogyasztd nagy mennyiségli és j6 mindségli informéciot dolgozott fel. Amikor a
fogyasztok aktivan gondolkoznak a marka tulajdonsagain, er6sebb asszociaciok jonnek

létre.

42



Az asszociaciok egyedisége az jelenti, hogy a marka képes megkilonboztetni
magat a konkurencia ajanlatatél. A markak rendelkeznek természetesen megosztott
asszociaciokkal, nem csak egyediekkel. A megosztott asszociaciok esetében a neuralis
haléban az adott asszocidcié nem csak az adott mark&hoz kapcsolddik, hanem mas
markakhoz is.

2.3.2 A fogyasztéi markaérték mérok kritikai jellemzése

A fogyasztoi alapu méresek részletes ismertetése el6tt, az alabbi tablazatban
sorolom fel az altalam legfontosabbnak tartott fogyaszt6i markaérték modelleket.

T&bl4zat 3: Fogyaszt6i markaérték mérok

Modell Piac
(Szoftver)

Vazquez et al. Termék funkciondlis hasznossaga | Strukturalis Fogyasztoi
(2002) Termék szimbolikus hasznossaga | egyenlet piac
Markanév funkcionalis (EQS)
hasznossaga
Markanév szimbolikus
hasznossaga
Yoo és Donthu | Ismertség/ Asszociéciok Strukturélis Fogyasztoi
(2001) Eszlelt min3ség egyenlet piac
Markahtiség (Lisrel)
Netemeyer etal. | Eszlelt — minéség  (Perceived | Strukturalis Fogyasztoi
(2003) quality) egyenlet piac
JO ar/érték arény (Perceived value | (Lisrel)
for cost)
Egyediség
Hajlanddsag arprémium
kifizetésére
Erdem és Swait | A marka hitelessege Strukturélis Fogyasztoi
(1998) Egyértelmiiség egyenlet piac
Eszlelt min3ség (Proc Calis -
Csokkentett észlelt kockazat SAS)
Informaciokereséssel kapcsolatos
csokkentett kdltség
Elvart hasznosséag
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Erdem et al. A marka hitelessége Strukturdlis Fogyasztoi
(2006) Eszlelt mindség egyenlet piac
Csokkentett észlelt kockazat (Amos)
CsoOkkentett informaciokereséssel
kapcsolatos koltség
Vasarlasi hajlandosag
Martensen és Racionalis értékeles Strukturalis Fogyasztoi
Gronholdt Erzelmi értékelés egyenlet piac
(2004) Fogyaszto és méarka kapcsolat (PLS)
Chernatony et | Markahiiség Faktorelemzés | Pénzugyi
al. (2004) Elégedettség szolgéltatas
Hirnév

Christodoulides

Erzelmi kapcsolat

Strukturalis

Online

et al. (2006) Online tapasztalat egyenlet szolgéltatas
Kétoldali kommunikéaciéra vald | (Lisrel)
hajlamosséag
Bizalom
Elégedettség
Chau és Ho Kiprobalhatdsag Strukturalis Online
(2008) Személyre szabhatdsag egyenlet szolgaltatas
(Lisrel)
Lehmannetal. | Ertés (Comprehension) Faktorelemzés | Fogyasztoi
(2008) Elény (Comparative advantage) Strukturdlis piac
Kapcsolatok (Interpersonal egyenlet
relations)
Torténelem (History)
Preferencia (Preference)
Ko6tédeés (Attachment)
Atilgan et al. Eszlelt minGség Strukturalis Fogyasztoi
(2009) Markaasszociaciok egyenlet piac
Bizalom (Lisrel)
Markahtiség
Boo et al. (2009) | Uticél ismertsége Strukturdlis Turizmus
Uticél altal nyajtott élmény egyenlet
Uticél imazsa (Amos)
Uticél mindsége
Uticél ajanlatanak jo ar/érték
aranya
Uticéllal szembeni hiiség
Kim és Hyun Ismertség/Asszociaciok Strukturdlis Szervezeti
(2010) Eszlelt mindség egyenlet piac
Hiiség (Amos) (Szoftver)

Forras: Sajat rendszerezés
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Vazquez et al. (2002) a fogyasztoi markaérték négy dimenzidjat azonositotta be:

— A termék funkciondlis hasznossaga

A termék szimbolikus hasznossaga

A markanév funkcionalis hasznossaga

A markanév szimbolikus hasznossaga

Vazquez et al. (2002) a maérkaértéket, mint a marka hasznélatabol és
fogyasztasabol szarmazd hasznossagot hatarozza meg. llyen értelemben a marka altal ex-
post (fogyasztds utan) nydjtott hasznossagra helyezik a hangsulyt, mas kutatasokkal
ellentétben, amelyek a marka altal ex-ante (fogyasztas el6tt) nyujtott hasznossagra
helyezik a hangsulyt (Erdem és Swait 1998, Erdem et al. 2006). A Vazquez et al. (2002)
altal létrehozott dimenziok alapjat a funkciondlis és szimbolikus hasznossadg kozotti
kilonbségtéetel képezi. A modellbe egyszerre épitik be a markahoz kapcsolodd elvont
asszociaciokat, és a konkrét terméktulajdonsagokhoz kapcsolodo asszociaciokat.

A Viazquez et al. (2002) altal kifejlesztett négydimenzids modell elénye, hogy
konnyen alkalmazhato, ravilagit a markaérték forrasaira, és egyéni szintli méréseket tesz
lehetévé (Christodoulides és Chernatony 2010).

A Vazquez et al. (2002) modell hianyossaga, hogy konkrét termékkategdriara
(sportcipd) fejlesztették ki, igy csak korlatozottan képezheti altalanos Gsszehasonlitas
alapjat. Christodoulides és Chernatony (2010) tovabbi hianysagként értékeli, hogy a
modell az ex-post (fogyasztds utani) hasznossdgokra fekteti a hangsulyt, ezaltal
figyelmen kivil hagyva az ex-ante hasznossagokat. Itt azonban fontos megjegyezni, hogy
azok a kutatasok (Erdem és Swait 1998, Erdem et al. 2006), amelyek ex-ante (fogyasztas
el6tti) hasznossadgokra fokuszalnak jelentésen mas logikaval és mas elméleti alappal
rendelkeznek, ezért nem egyértelmii elvarni egy fogyasztéi markaérték modelltél, hogy
mindkét megkozelitésnek eleget tegyen.

Kocak et al. (2007) megismételte a Vazquez et al. (2002) kutatasat
Torokorszagban, azonban az eredeti 22 kérdés kozul csupan 16-ot sikeriilt megdrizni.
Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a két kutatds eredményei kozotti eltéréseket a
kulturalis kulonbségek magyarazhatjak, ezt a felvetést azonban semmilyen empirikus

eredménnyel nem tamasztottak ala.
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Yoo es Donthu (2001) Aaker (1991) konceptualis modelljére alapozva fejlesztette
ki fogyasztoi markaérték mér6jét, amit MBE-nek (Multidimesional Brand Equity —
Multidimenziénalis Markaérték) jelolt, tovabbad bevezette a mérésbe az OBE (Overall
Brand Equity — Teljes Markaérték) fogalmat, amit a tényleges markaérték méré (MBE)
érvényességének mérésere fejlesztettek ki.

Az MBE az Aaker (1991) altal bevezetett négy dimenziora épil. Yoo és Donthu
(2001) az aakeri 6todik dimenziot (Méarkatulajdonhoz kothetd elénydk) nem tartotta
relevdnsnak a fogyasztdi mérkaérték mérése szempontjabol, mivel Aaker (1991) az
otodik dimenzid tartalmaba a szabadalmakat, a védjegyet és az ertékesitési csatorna
szintjén épitett kapcsolatokat sorolta. Ennek kovetkeztében az MBE az Eszlelt mindség, a
Markahtiség, a Markaismertség és a Markaasszociaciok dimenzidkat épiti magéba.

Christodoulides és Chernatony (2010) értékelésében a Yoo és Donthu (2001)
modellje rendelkezik a legtobb erdsséggel €s a legkevesebb hianyossaggal. A modell
értékei kozul kiemelik azt, hogy Aaltalanosan alkalmazhatd, vagyis nem figg
termékkategoriatdl, kulturalisan érvényes, egyéni szinten mérhetd ¢és konnyen
alkalmazhatd. Christodoulides és Chernatony (2010) a Yoo és Donthu (2001) modell
hianyossagaként emelte ki azt, hogy a Markaismertség €s a Markaasszociaciok
dimenziok egyetlen dimenzidba keriltek, habar a szakirodalom meghatarozo kutatoi
(Aaker 1991, 1996, Keller 1993) a két dimenziot kiilonallo konstrukcioként irjak le.

Washburn és Plank (2002) ugyancsak problémas kérdésnek mindsitették a
markaismertség és a markaasszociaciok egy dimenzidba valds sorolasat, habar abban a
kutatasukban, amelyben megismételték a Yoo és Donthu (1997)° kutatasat, a
legelfogadhatdbb adatredukcios megoldast akkor kaptak, amikor a markaismertséget és a
markaasszociaciokat egy dimenzidba soroltak.

A Yoo ¢és Donthu (1997) modell egyik f& problémajat, miszerint a
markaismertség ¢és a markaasszociaciok ugyanabba a dimenzidba estek egyszeriien
okozhatta az, hogy a két dimenzidt, a Markaismertséget és Markaasszociaciokat képezo
kérdések nem voltak a legjobban megvalasztva (Washburn és Plank 2002). A két
dimenzio kozul talan a markaasszociaciok okozhattak a legtobb problémat, hiszen

megfogalmazasukban inkabb ismertségi kérdések voltak, mint az asszociaciok mérésére

®> A Yoo és Donthu (2001) elézményének tekintjiik.
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alkalmas kérdések (pl.: En gyorsan fel tudom idézni az X marka logojat, Problémakat

okoz X (marka) elképzelése).

Netemeyer et al. (2004) a fogyasztdi markaértéknek négy altaluk legfontosabbnak
tartott dimenziojat azonositottak be:
- Eszlelt minéség (Perceived quality - PQ)
- Jb ar/érték arany (Perceived value for cost - PVC)
- Egyediség

- Hajlanddsag arprémium kifizetésére

Az elemzések soran nem sikerilt a két fogalmat (PQ, PVC) kilén dimenzioként
kezelni, a nagyon magas korreldcios értékek miatt, a kiilsd érvényesség hidnya
egyértelmiien jelezték, hogy a két konstrukcid ugyanazt a jelenséget méri. A probléma
magyarazata feltechetéen abban rejlik, hogy a jo ar/érték arany a markaérték
elézményeként hatarozhaté meg, és nem annak részeként.

A Netemeyer et al. (2004) kutatas eldnyei koziil mindenképpen ki kell emelni a
modell érvényességenek szigoru vizsgalatat, hogy szamos kutatassal ellentétben nem
diakok korében végezték az adatgytijtést, és konnyen hasznalhatdé modellt épitettek fel.

A Netemeyer et al. (2004) modell egyszerli logikaja szerint a PQ/PVC és az
egyediség pozitivan meghatarozzak az arprémium kifizetésének hajlanddséagat, ami pedig

meghatarozza a vasarlasi hajlanddsagot.

A jelzés elmélet megkdzelitésében Erdem és Swait (1998) a mérka &ltal ex-ante
(fogyasztas eldtt) nyugjtott elénydket hangsulyozza, és az észlelt kockazat és keresési
koltségek csokkenését a markaérték elézményének tekinti. Vagyis az allitja, hogy a
kockazat es a keresési koltség csokkenésének elészor be kell kovetkeznie ahhoz, hogy
markaértékrol beszélhessiink. Tovabba a markahtiséget, az Aaker (1991) modell egyik
fontos elemét, az Aaker (1991) modellel ellentétben a markaérték kdvetkezményének
tekintik.

Erdem és Swait (1998) a jelzes elmélet megkdzelitésének egy masik fontos

jellemzdjeként targyaljak, hogy az a markaértéket nem kotelezden kapcsolja 6ssze magas

47



mindséget képviseld markakkal. A marka értékét nem elsésorban a magas mindség,
hanem a mindségre vonatkozO hiteles informacio hatdrozza meg, vagyis az a marka
nyljtja majd a legnagyobb hasznossagot a fogyasztonak, amelyik megbizhatdan
kommunikal, amelyik mindig azt nyujtja, amit igeért.

Az Erdem és Swait (1998) altal becsult strukturalis egyenlet modell a kovetkez6
folyamatot irja le. A befektetéseknek és a kovetkezetességnek koszonhetden létrejon a
marka hitelessége és a marka iizenetének egyértelmiisége, ami pozitivan befolyasolja az
észlelt mindséget, csokkenti a kockazatot és a keresési koltséget, amelyek pedig pozitivan

hozzajarulnak a fogyaszto altal elvart hasznossag létrejottéhez.

A markazas irodalmaban nemrég jelent meg a kulturdlis tényezOk mérésének
fontossdga. A marka-kiterjesztés irodalomban a Hofstede (1980) kulturalis dimenzidi
fuggvenyében jelentds eltérések 1éteznek a kiilonboz6 kultarak szintjén, ami a kiterjesztés
sikerét illeti (Henseler et al. 2010). A fogyasztoi markaérték irodalomban Erdem et al.
(2006) bizonyitotta a markaérték kulturalis érvényességét. Erdem et al. (2006) hét
orszégra terjesztette ki a kutatasukat, aminek koszonhetden sikeresen igazoltak az Erdem
és Swait (1998) modell kulturalis érvényességet, eés azt kapték, hogy a bizonytalansag
elkerulési index és a megndvelte a hitelesség hatasat a markavalasztasra, mig a hatalmi
tavolsag index esetében ezt a hatast nem lehetett kimutatni.

Martensen és Gronholdt (2004) a markaérték fejlesztésének két tjat
kilénboztettéek meg, a racionalis és az érzelmi megkozelitést, valamint vizsgaltak ezek a
kombinacidjat. A flggetlen valtozét, a marka és a fogyasztdé kozotti kapcsolatot ket
dimenzié hatarozza meg, a méarka raciondlis és erzelmi értékelése. A strukturalis
modellben a marka raciondlis értékelését a termék mindsége, a szolgaltatas mindsége €s
az ar hatarozzdk meg, mig a marka érzelmi értékelését (a markahoz kapcsolddo
érzelmeket) a megkulonboztetés, az igéret és a bizalom hatarozzak meg. A modell
alkalmazhatdsagat, megbizhatdsagat és érvényességét késobbi kutatdsokban ellendrizték

(Martensen és Gronholdt 2006).

Jensen és Kilastrup (2008) a Martensen és Gronholdt (2004) markaérték
modelljére tamaszkodva egy olyan modell fejlesztésére tettek kisérletet, ami alkalmas az

48



iizleti piacokon jelen levd markdk értékének a vizsgdlatara. A szerzék a modell
alkalmazasakor abbol a széles korben elterjedt feltevésbol indultak ki, hogy az iizleti
maérkak esetében kizardlag a termékhez kapcsolddo asszocidcioknak van szerepe (Riel et
al. 2005), és kevésbhé a markanévhez kapcsoldédd asszociacidknak. Azaltal, hogy a
Martensen és Gronholdt (2004) modellt alkalmaztak az tzleti markak mérésére, egyben
arra is keresték a valaszt, hogy az érzelmi dimenzionak milyen szerepe van az Uzleti
markazasban. A modellt két kiilonb6zé mintan vizsgaltdk, ilizleti piaci vasarlok, és a
beszerzési eljarasban tanacsadoi szerepet betdlté mérnokok korében. Mindkét esetben a
modell magyardzd ereje magas volt, azonban egyik esetben sem lehetett bizonyitani a
modell kiilsé érvényességét. A marka racionalis értékelése dimenzio és a fogyaszto-
maérka kapcsolat dimenzidk kozott nem sikerilt szignifikans kilénbséget tenni, mindkeét
konstrukcio jelentdsen ugyanazt a valdsagot mérte.

Jensen ¢és Klastrup (2008) nem tudott egyértelmli valaszt adni arra a kérdésre,
hogy az érzelmi dimenzionak milyen szerepe van az Uzleti markak esetében, egyrészt az
altaluk érvényesnek talalt modellbdl ki kellett hagyni a Martensen és Gronholdt (2004)
modell két koztes dimenzidjat a raciondlis és az érzelmi értékelést. Tovabbad az
adatgylijtés sordan az érzelmi dimenzidok mérésére kialakitott kérdésekre adott reakciok
azokat az érveket tamasztottak ala, amelyek szerint az {lizleti markazas els6sorban

raciondlis elemekre épitkezik.

Mig hosszu 1d6n keresztiil a markaérték modelleket a termékek szédmara
fejlesztették, az elmdlt években megjelent szamos olyan markaérték modell, ami a

szolgaltatasokra, az online piacokra vagy az zleti piacokra vonatkozik.

Chernatony et al. (2004) a pénzlgyi szolgaltatasok szamara fejlesztett ki egy
haromdimenzids modellt. A modell a pénziigyi szolgaltatdsok markaértekének mérésére a
markahtiséget, az elégedettséget és a hirnevet taldlta a legalkalmasabb mérdnek ¢és ezek

képezték végiil a mérd harom dimenzidjat.
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Christodoulides et al. (2006) az online markdk mérésére alkalmas mér6t
dolgoztak ki. A szerzék az online markak mérésére Ot dimenzidt taldltak a
legalkalmasabbnak:

- Erzelmi kapcsolat

- Online tapasztalat

- Kétoldali kommunikéacidra valé hajlamossag
- Bizalom

- Elégedettseg

A Christodolulides et al. (2006) markaérték modell egy fontos jellemzdjeként
emelhetjuk ki, hogy a Vargo és Lusch (2004) altal a marketing 0j meghatarozo
logikéajanak nevezett szemléletét kdvetve terveztek meg a modell dimenzidit. A Vargo és
Lusch (2004) altal megfogalmazott dominans logika értelmezéseben a fogyaszté mar nem
egy egyszerll passziv szereplé, hanem aktiv résztvevdje a termelésnek. Azaltal, hogy a
fogyasztd fogyasztja a terméket szdmos olyan hasznos tapasztalatot képes szerezni,
aminek birtokdban a termeld latvanyos, hasznos fejlesztéseket eszkozolhet. Az online
piacon ertékesitett szolgaltatdsok esetében az aktiv fogyasztd koncepcidja egyértelmiien
megalapozott, hiszen a termékekhez képest itt a szolgaltatas eldallitdsaban a fogyaszto
aktiv részrészvételének lényegesen nagyobb a valdszinlisége. Az aktiv fogyasztoi
részvétel mérésének a markaérték vonatkozdsadban szamos izgalmas eredménye
szarmazhat, amelyekre a jovOben elvégzett kutatdsok minden bizonnyal ra fognak talalni.

Berry (2000) modellje a kidolgozatlansdg miatt kissé Otletszertien hat. A
szolgaltatdsok markaértékének két dimenzidjat azonositja be az ismertséget és a
markajelentést (brand meaning), azonban semmit nem tudunk meg arrdl miként
operacionalizalna a dimenzidkat. Az altala ismertetett modell azonban kival6 szemléltetd
eszkOz €s bevezetd az €lvezetesen €s meggydzden leirt gyakorlati példakhoz.

Chau és Ho (2008) ugyancsak a szolgaltatasok tertiletén alkalmazhatd
maérkaérték-mérét fejlesztett ki, pontosabban 6k az internet segitségével fejleszthetd
szolgaltatasmarkak lehetdségeit vizsgaltdk. Strukturalis modelljiiket két fiiggetlen
tényezore, a kiprobalhatosagra €s a személyre szabhatOsagra epitették, és sikeresen

bizonyitottdk ezeknek a filiggetlen tényezOknek a hatdsdt a markaértékre (a szerzok
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fogalomhasznalatdban CSBE - Consumer-based Service Brand Equity). A
kiprobalhatosadg es a szemelyre szabhatésdg dimenzioi a CSBE-re kifejtett kozvetlen
hatas mellett kdzvetett hatast is gyakorolnak ra a keresési koltség csokkentésén, az
informécio feldolgozasaval kapcsolatos koltségesokkentésén és az észlelt eldnydk

dimenziokon keresztil.

Lehmann et al. (2008) kutatdsanak eredményét fontos itt ismertetniink annak
ellenére, hogy a szerzdk tételesen nem soroljak a munkajukat a markaérték irodalmaba,
és a strukturdlis modellbe illesztett eredményt nem nevezik markaérték modellnek,
hanem markateljesitmény modellnek (brand performance).

Lehmann et al. (2008) megvizsgalt szamos olyan modellt, amelyeket a méarkaval
kapcsolatos mérésekre fejlesztettek. A tudomanyos modellek kozil Aaker (1996),
Fournier (1998), Keller (2002, 2008), Keller és Lehmann (2003) és Ambler (2003)
modelljeit vették alapul, az Uzleti modellek kozul pedig a Young & Rubicam altal
kifejlesztett BAV, a Millward Brown ltal fejlesztett BrandZ és a Research International
altal fejlesztett Equity Engine modellek dimenzidit vontak be a kutatasba.

Osszesen 27 markat mérd konstrukciot hasznaltak, és a kulturlis tényezd

ellenérzése érdekében az USA-ban és Kinaban végezték el a kutatast.

Annak ellenére, hogy a faktorelemzés soran a 27 konstrukcio tébbsége egyetlen
faktoron Glt, a legjobb megoldasnak a kovetkezé hat faktoros megoldast talaltak, a
megfelelé dimenzidkkal:

1. Ertés (Comprehension): Jelenlét, ismertség, ismeret.

2. Elény (Comparative advantage): Megkiilonboztetés, megbecsiiltség,
teljesitmény, eldny és elfogadhatosag.

3. Kapcsolatok (Interpersonal relations): tor6dés, presztizs, szolgaltatas,
inNoVAcio.

4. Tortenelem (History): 6rokség és nosztalgia.

5. Preferencia (Preference): kotodés, hiiség, vasarlasi hajlandosag, ar/érték
arany, attitiid és kiterjesztési potencial.

6. Kotddés (Attachment): kitartas és magatartas.
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A szerz6k a modell megbizhatésagat €s érvényességét Osszességében véve
sikeresen elvegeztek.

A Lehman et al. (2008) altal kifejlesztett markateljesitmény modell 6sszetevd
elemeit egy strukturalis egyenlet modellel vizsgaltdk meg. A modell egy az AIDA
modellhez hasonld hierarchikus-hatas szerkezetbe illeszkedett, ami a kovetkez6 logikat
koveti: Az ismertség pozitivan meghatarozza a markaimazst és asszociacidkat leird
harom dimenziot (elény, kapcsolatok és torténelem), amelyek kialakitjak a marka irdnti

preferenciat, aminek kovetkeztében 1étrejon a markahoz valo kotddés.

2.3.3 Uzleti markaérték modellek

Young & Rubicam - Brand Asset Valuator

A Young & Rubicam ugynokség altal kifejlesztett BAV (Markaméter - Brand
Asset Valuator) a vilagon a legnagyobb adatbazissal rendelkez6 fogyasztoi markaérték
mérd. A Young & Rubicam 1993 6ta 19500 markara kiterjedden végzett méréseket 55
paraméter mentén, kozel 350000 fogyasztot megkérdezve. A mérések egyik eredménye
az Uzleti és tudomanyos kozosség szamara is népszerii BAV fogyasztoi markaerték
modellje.

A BAV relativ markaérték mérd, vagyis a markédk egymashoz viszonyitott értékét
allapitja meg, a mérés kimenet nem egy abszolut érték, mint az Interbrand esetében. Ezt a
relativ. mérést kiegésziti (tiz marka esetén) egy Kiterjedtebb 6Gsszehasonlitasi alapot
képezd kutatds, amit a Landor ligyndkség 2004 ota végez, és ami megallapitja a BAV
adatbazisara alapozva, a legkimagaslobb eredményt elérd tiz marka pénziigyi értékét is.
A BAV nem tudja magyarazni az iparagak kozotti eltéréseket (Verbeeten és Vijn 2006),
azonban a mérés ugy volt kialakitva, hogy a markaértéket globalis szinten, iparagtol
fuggetlendl allapitsa meg.

A BAV négy dimenziobdl all: Egyediség, Relevancia, Megbecstilés és Ismeret.

Egyediség (Differentiation): A marka észlelt megkiilonboztethetéségét méri,
amir6l Aaker (1996) ugy nyilatkozott, hogy az asszociacidok legfontosabb szintetizald

mérdje. Ennek kdszonhetden képes a marka a versenytarsak koziil kiemelkedni.
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Relevancia (Relevance): A Relevancia azt méri, hogy az adott marka milyen
mértekben szoélitja meg a fogyasztot, és valdjaban a BAV ennek a szintjével becsiili
annak a valdszinliségét, hogy a fogyasztdo az adott markat hajlanddé megvasarolni. A
Relevancia dimenzidjat az Egyediség kiegészitdjének kell tekinteniink, hiszen a marka
egyedisége 6nmagaban meg nem képes biztositani a vallalati sikert.

Megbecsiltség (Esteem): A megbecsiilés az  észlelt mindséggel, a
asszociéciokat méri.

Ismeret (Knowledge): A markaval kapcsolatos jartassagot méri. Ez a dimenzid
nem egyenlé az ismertséggel (awareness), mivel a fogyasztonak a markardl kialakitott
tudasat, a vele kapcsolatos tapasztalat altal szerzett megszokottsagot, a hasznélatban valo
jartassagot is magaba foglalja.

A négy dimenzidé végiil két masodrendi dimenzidban Osszesiti a markakra
vonatkozo informaciot. Az Egyediséget és a Relevanciat 0sszeszorozva a Markavitalitast
(Brand Vitality vagy Brand Strenhgt) kapjuk. Ennek az Uj dimenzionak a fontossaga
abbdl szarmazik, hogy az Egyediség Onmagdban nem képes a marka értékét
meghatarozni, az egyedi (pl. Jaguar) de relevancia vagy vasarlasi hajlandosag nelkdili
markanak alacsony az értéke. A Megbecsilést és az Ismertséget 0sszeszorozva a
Mérkafejlettseget (Brand Stature) kapjuk, aminek a kifejlesztése abbdl indul ki, hogy a
két dimenzid csak egyutt hatdrozza meg a méarka értékét, hiszen példaul az ismertséggel

(Exxon) de megbecsiiléssel kevésbé rendelkez6 markak értéke alacsony lesz.

A BAV alapvetéen fogyasztoi méarkaérték méresére alkalmas eszkdz, azonban
2004 6ta a Landor ugynokség, a Y&R anyavallalata elkésziti a Breakaway Brands
kutatasat, ami a BAV és a Stern Stewart Economic Added Value (EVA) modszerét
kombinalva a BAV adatbazisabdl szarmaz6 2500 megvizsgalt marka kozil kivalasztja a
pénziigyi teljesitmény szempontjabol kiugré markakat, amelyek koziil az els6 tiz listajat
kdzzéteszi. A kutatds azonban nem zarul le ott, hogy az adott markdknak pénziigyi
értéket allapitanak meg az EVA segitségével, hanem a Wake Forest University’s
Babcock School of Business didkjainak a bevonasaval azt is kutatjak, hogy melyek voltak

a legfontosabb tényezdi a kivalasztott markak sikerének.
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Milward Brown — BrandZ

A BrandZ a Milward Brown (gynokség altal kifejlesztett markaérték mérék
markaja. A Milward Brown a Kantar és WPP csoport tagja.

A BrandZ a markaértéket egy hierarchikus szerkezetben abréazolja, azt
feltételezve, hogy a markaérték olyan modon jon létre, hogy a fogyasztd a kdovetkezod
fazisokat koveti:

— Jelenlét

— Relevancia
— Teljesitmény
— Elény

— Kotodés

A jelenlét dimenzio az ismertséget, a markaismeretet méri, vagyis azt, milyen
mértéekben van jelen a marka a fogyasztdo elméjében. A relevancia azt méri milyen
mértékben relevans a marka ar vagy ajanlat szempontjabdl a fogyasztd szamara, vagyis
azt, hogy bekerilt-e a mérlegelt termékkdrbe. A teljesitmény azt méri, az adott marka
teljesitmény szempontjabol megfelel-e az clvarasoknak, az elény pedig a konkurens
markakhoz viszonyitott elényoket vizsgalja. A kotddés a piramis csucsan helyezkedik el,
és a fogyasztd és a marka kozott kialakult mas markakat kizard kapcsolat 1étezését méri

(http://www.brandz.com).

Research International —Equity Engine

A Research International altal kifejlesztett Equity Engine markaérték mérd egyike
volt a legnépszeriibb iizleti markaérték modelleknek, amelyik a fogyasztéi markaérték
logikdja szerint miikodik, vagyis a marka értékének forrasait méri.

A modellre szdmos tudomanyos cikk hivatkozik (Ailawadi et al. 2003. Lehmann
et al. 2008, Keller és Lehmann 2003, Christodoulides et al. 2009), vagy hasznélja az
altala kifejlesztett skalakat (Lehmann et al. 2008).

A Martensen és Gronholdt (2004) modellhez hasonléan az Equity Engine a
maérkaérték két nagy dimenzidjat hatdrozza meg:

54


http://www.brandz.com/�

— Affinitas

— Teljesitmény

Az affinitdas dimenzi6 a marka altal nyujtott érzelmi eldnyoket (tekintély,
elfogadas, azonosulas), es a teljesitmény a termekhez és szolgaltatasokhoz kapcsol6do
funkcionalis elénydket képviseli (Knowles 2008). A modell ugyanakkor rokonsagot
mutat a Vazquez et al (2002) modelljével, abban az értelemben, hogy a Vazquez et al.

(2002) modell a funkcionalis és szimbolikus elonyok szétvalasztasara torekedett.

Jelenleg ez a modell mar nem elérhetd a piacon. Egyrészt a Research International
tovabbfejlesztette a modellt és Brand Action esernyémarka alatt vezette be a
markamérési megoldasait, amelyiknek része volt az ugynevezett Energy Diagnosis
Engine, ami az eredeti Equity Engine tovabbfejlesztett valtozata. A kilonbség a két
modell kdzétt az volt, hogy mig az Equity Engine-ben a fliggd valtozo a preferencia volt,
addig a Energy Diagnosis Engine-ben a fliggd valtoz6 az ugynevezett Brand Energy lett,

ami a jelenlegi statust és a jovobeni fejlodési potencialt mérte.

A modellt fejleszté Research International beleolvadt a TNS-be®, aki mér nem
teszi elérhetové a Research International altal fejlesztett markaérték-mérdket, helyettiik a
sajat megoldasait ajanlja, amelyeket olyan markanevek alatt értékesit, mint NeedScope,

Conversion Model, BPO (http://www.tnsglobal.com/).

® Mindkét ligynokség a Kantar csoport tagja, amelyik a maga rendjén a WPP csoport informacids és
tandcsadasi divizidja.
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2.4 A marketingtevékenységek hatasa a markaértékre

Azt a folyamatot, ahogyan a marka értéket hoz lére a vallalat szamara Keller és
Lehmann (2003) a BVC (Brand Value Chain — Marka érték lanc) segitségével
szemlélteti. A BVC azt a folyamatot irja le, ahogyan a marketing befektetések (reklam,
termékfejlesztés) hatasara létrejonnek a méarkaérték forrasai (ismertség, asszociaciok), és
ahogyan ezek novelik a vallalat piaci teljesitményeét (arprémium, piaci részesedés), ami

vegul képes a részvényesi értéket Iétrehozni, ndvelni.

A valds marketingtevékenységek azonban addig nem tudnak Kifejteni hatést, amig
a fogyasztok nem észlelik a létezését (Yoo et al. 2000). Az észlelt
marketingtevékenységek hatasait szamos kutatdsban mértek (Peterson and Wilson 1985,
Yoo et al. 2000, Chattopadhyay et al. 2010, Morgan és Rego 2009). Példaul az észlelt ar
mérése azért megalapozott, mert altalanossagaban nem allithatjuk, hogy a fogyasztok
tudataban lennének a tényleges araknak. Kenesei (2004) kutatasa azt is bizonyitotta, hogy
a gyakori vasarlokat nem jellemzi jobb arismeret, mint azokat, akik ritkan vasarolnak.

A markdhoz kapcsolddo észlelt elonyok gyakran nagyon lassan valtoznak, annak
ellenére, hogy az adott marka fejlesztéseket vezetett be. Példaul a magyarorszagi
fogyasztok a nyujtott elénydk szerint ugyanolyan kategéridba soroltdk a Skoda
automarkat a Ladaval, mikdzben a kutatas idOpontjara a Skoda latvanyos fejlédésen ment
keresztul, mig a Lada ugyanolyan maradt (Rekettye és Liu 2001).

Az észlelt marketingtevékenységek elemzését azert tekintjik fontosnak, mivel azt
tételezziik fel, hogy a fogyasztdi dontéseket kozvetlenul az észlelt marketingtevékenyseg
hatarozza meg (Hofmeister-Toth 2003). A valds adatok hasznélataval, valaszt tudunk
adni példaul a koltés hatékonysagara. Példaul Dekimpe és Hanssens (1999) négy
stratégiai szituaciot azonositva szemléltette, hogyan lehet becsilni, tervezni és fenntartani
a marketingkdoltések hosszu tavu hatasait.

A marketingtevékenységek és a fogyasztdi markaérték viszonyat egyetlen atfogo
modellben eldszor Yoo et al. (2000) vizsgéalta. A Yoo et al. (2000) kutatdsat
Chattopadhyay et al. (2010) megismételte Indiaban, a vizsgalt marketingtevékenységek

korét kibdvitette, bevonva a kutatisba a szarmazasi helyet, a word-of-mouth

56



népszerlsitést és a szponzoralast. Egy érdekes kiilonbség a két kutatas kozott, hogy a
Chattopadhyay et al. (2010) kutatdsaban a reklam nem bizonyult jelentds tényezonek a
WOM-al (word-of-mouth) szemben, ami pozitivan befolyasolta a markaérték dimenziait,

és a markavalasztast is.

2.4.1 A termékkel kapcsolatos dontések hatdsa a markaértékre

A jelzés elmélet szemlélete szerint a méarkaerték alapjat ennek az a képessége
képezi, hogy a marka képes csokkenteni az informacios aszimmetriakat (Erdem és Swait
1999). A maérka csokkenti a fogyasztoi bizonytalansigot, alacsonyabb keresési
koltségeket general, hiszen segiti a vasarlasi dontések gyors meghozatalat a minéségre
vonatkoz6 informaciok altal. Ennek a szemléletnek megfeleléen a markaértéknek nem
képezik a reszét az asszociaciok, hanem a kovetkezményei annak (Gamoran 2007).

A minéség szerepének mérésére sajatos ,,laboratoriumi” kornyezetet teremt az
olyan virtualis vilag, mint amilyen a Second Life’. A Second Life-ban jelenlevé markak
kozott 1ényegében nincsen tapasztalati mindségi kiillonbség, mivel virtualis termékekrol
van sz0, ennek ellenére a markak kozott jelentds arkiilonbségek vannak. Az SL piacait
nem jellemzi informéacids aszimmetria (Akerlof 1970, Kirmani és Rao 2000), a termékek
Lifeban jelen levé markakat tisztan keresleti termékeknek (search goods) tekinthetjik,
mivel a fogyasztdsuk nem hatarozza meg semmilyen modon a mindséggel kapcsolatos
értékelést. Gamoran (2007) négy termékkategoriat vizsgalt meg: férfi sportcipdk és
farmernadragok, ndi sportcipdk és farmernadragok. A férfi sportcipd, farmernadrag, és a
néi farmernadrag esetében nem Iétezett kiilonbség (arprémiumban meghatirozva) a
maérkazott termékek és a markézatlan termékek kdzott, ami az informécids gazdasagtani
megkozelitést tdmogatja, miszerint egy olyan piacon ahol nem létezik informéacios
aszimmetria a marka nem rendelkezik mérkaertékkel, mivel nem létezik a termékek

mindségével kapcsolatos bizonytalansag (Gamoran 2007).

" Virtualis vilag valés gazdaséagi folyamatokkal. Aki az SL-ben bevételt realizél, azt val6s dollarra vélthatja.
Az SL-be nagyon sok marka lépett be, ugyanakkor szamos helyi (virtualis) markat fejlesztettek ki.
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A Second Life-ban az itt jelenlevd, valos vilagbol szarmazo ruhazati markak
(Adidas, Nike, sth.) lényegesen olcsobban megvéasarolhatok, mint a virtualis
kornyezetben kifejlesztett markdk, mégis az SL lakdi a virtualis markékat preferaljak
(Gamoran 2007). Egy lehetséges magyardzata ennek a jelenségnek az lehet, hogy a
virtualis térben a valos vilagban népszertivé valt markak mar nem hordozzak a mindség

igéretét, és ennek hianyaban az imazs énmagaban mar nem tud markaértéket teremteni.

Mindezek alapjan akér azt tételezzik fel, hogy a val6s Uzleti koérnyezetben a
markaérték, a minéségre vonatkoz0 igéret nélkil nem képes létrejonni, vagy legalabbis
az ¢észlelt mindség (Aaker 1991, Netemeyer et al. 2004) egyik legfontosabb Gsszetevd
eleme annak. Aaker és Jacobson (1991) Az észlelt mindség olyan informacidkat
tartalmaz, amelyek meghatarozzak a befekteték jovoére vonatkozd pénzarammal
kapcsolatos varakozasaikat. Ugyanakkor, a vallalati stratégia szempontjabol kozelitve a
kérdéshez, azok a vallalatok, amelyeket magas piacorientacié jellemez, nem az ar, hanem
a mindség segitségével differencialjdk a termékeiket, pontosabban a mindség
fejlesztésébe fektetnek, nem arcsokkentéssel torekednek jobb pénzigyi teljesitményt
elérni (Hooley et al. 2000).

A markaérték forrasainak (asszociacid, ismertség) fontos alapjat képezik azok a
tényleges terméktulajdonsagok, amelyek egyediséggel ruhazzak fel a terméket, amelyek
kiemelkedd modon képesek megkiilonboztetni a markat a konkurenciatol. A
megkiilonboztetettség segiti a fogyasztokat a dontéshozatalban, féleg ha semmilyen mas
méarka nem rendelkezik az adott tulajdonsdggal, amelyek olyan kortilmények kozott is
képesek a megkulonboztetés alapjat képezni, ha a termék teljesitménye, minésége
szempontjabol nem relevansak (Carpenter et al. 1994).

A fogyasztok azon képességét, hogy adott termék konkrét tulajdonsagait
analitikusan értékeljék a nagy informéacidmennyiség csokkenti, a szandékos
informaciokeresés pedig ndveli (Hutchinson és Alba 1991). A vallalatok szdméra ez azért
nagyon lényeges, mert a megkiilonboztetés alapjat képezd tulajdonsagokrol kialakulo

képet a reklam és a csomagolas jelentdsen befolyasolja (Lans et al. 2008), tovabba a

58



reklam és a csomagolas elvonhatja a figyelmet a kiilonb6zdség 1ényeges elemeirdl, €s az

irrelevans tulajdonsagokra tereli a figyelmet (Hutchinson és Alba 1991).

Termékfejlesztés, Ujtermék-bevezetés

Az innovaci6é () termék bevezetések, fejlesztések) egy olyan tényezd, amit
koradbban sokan nem kutattak a markaérték vonatkozasdban, de aminek jelentds hatdsa
van a markaérték ndvekedésére (Randall et al. 1998, Sriram et al. 2007, Mizik és
Jacobson 2008). Stratégiai szempontbdl, minden marketingtevékenységet fontosnak
tekintlink, de ezek kozil a termékfejlesztés kiemelkedik, abban az értelemben, hogy a
termék képezi az ajanlat tényleges, fizikailag megjelené formajat, és ehhez kapcsolodnak
a mas tevékenységek (J6zsa 2003).

Az Uj-termék bevezetések csokkentik a markaérték ndvelésére iranyuld
marketingkommunikécios koltségeket, és rovid tavon hatékonyabban novelik a
markaértéket, mint a reklam (Sriram et al. 2007), a termékvonalban talalhato kiemelkedd
mindségi termék noveli az egész termékvonalat azonosité marka értékét (Randall et al.
1998), a design pedig jelentds tényezdje lehet a dontésnek, a haszndlati élménynek, és az
onkifejezésnek (Horvéath és Sajtos 2002).

A termékfejlesztés, az Uj modellek bevezetése olyan vallalat képét alakithatja ki a
fogyasztokban, amelyik folyamatosan torekszik, arra, hogy a fogyasztok szdmara valos
értéket teremtsen. A folyamatos fejlesztés lehetdséget teremt arra, hogy a vallalat
kozelitse az ajanlatat, a fogyasztoi elvarasokhoz, aminek kovetkeztében a piacorientacio
elényeit ¢élvezni fogja. A piacorientalt vallalatokrol pedig tudjuk, hogy iizleti
teljesitményben, piaci sikerben felilmuljak azokat a versenytarsaikat, akiket alacsony
piacorientacio jellemez (Hooley és Beracs 1997). Azok a markak, amelyek kiemelkedd
elénnyel rendelkeznek a fejlesztés terén, hajlamosak arra, hogy a kovetkezd
iddszakokban noveljék a kutatas és fejlesztési koltségeiket, ezzel megdrizve az elOnyt

(Ofek és Sarvary 2003).

Mizik és Jacobson (2008) a BAV (Brand Asset Valuator) mérkaméterbe
beépitettek egy Otodik dimenzioét is, az energiat. Az energia a marka dinamikus és
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innovativ jellegét méri. A marka innovativ jellege abbdl a képességébdl szarmazik, hogy
Uj termekeket, Uj modelleket vezet be, latvanyos technikai innovacioval jelenik meg a
piacon. Az 1) dimenzi6 fontossdga abban rejlik, hogy a marka jovobeni fejlédésére
vonatkozd képességeit képes magaba épiteni, ami a mérka értékét noveli. Mizik és
Jacobson (2008) a pénzugyi irodalom altal is elfogadott Fama és French (1992) modszer
segitségével azt talalta, hogy az energia dimenziénak szignifikans pozitiv hatdsa van a
tdzsdei megtériilésre, vagyis az energia dimenzié olyan informacidkat hordoz, melyek

alapjan a befektet6k a pénzaram jovore vonatkozo varakozasaikat megfogalmazzak.

A vertikalisan differencialt termékek esetében a termékvonal szerkezete
ugyancsak hatassal van a markaértékre. A vertikalis differencidlas azt jelenti, hogy a
marka (pl. Canon Powershot) olyan termékvonalat azonosit, amelyben a kiilonb6zd
modellek a mindség szempontjabol sorba helyezhetdek, vagyis a termékvonal tartalmaz
gyengébb mindségii, de olcso és kivald mindségli, draga terméket, és ezek a termékek
ugyanazt a célt szolgaljak. Randall et al. (1998) eredményei szerint, a termékvonalban
talalhato j6 mindségli modell noveli az egész marka (pl. Canon Powershot) értékét, mig a
gyenge mindségli modell jelenléte csokkenti a markaértéket. Randall et al. (1998)
eredményei még azt sugalljak, hogy bizonyos gyartok tudatosan épitenek a
termékvonalba kiemelkedé mindségii modellt, hogy ezéltal az egész termékvonalat
vonzdbba tegyék, hogy a technikai képességeiket bizonyitsak. Mindehhez természetesen
hozza kell flizni, hogy egy marka értékét csak akkor képes novelni a kivalé mindségi
terméknek, ha széleskorii ismertséget kap. A termékvonalba bevezetett uj, kivalo vagy
alacsony mindségli termék csak adott kifutasi id6 utan fejti ki a hatasat, ezért, ha példaul
gyengébb mindségii terméket vezetett be a vallalat a termékvonalba, a kifutasi id6 alatt
élvezheti az eladasok korabbi szintjét, és jelentés profitot realizalhat az also
szegmensekben hagyomanyosan Iényegesen nagyobb eladasok lehetdségének

kdszOnhetden.
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Elérhetoség

A termékek széleskori elérhetOsége jelentdsen befolydsolhatja a markdhoz
kapcsolodo pozitiv asszociaciok kialakulasat, mivel lehet6vé teszi, hogy a fogyasztd ott
és akkor vasarolja meg a markat ahol, és amikor akarja (Bronnenberg et al. 2000, Yoo et
al. 2000).

Az elérhetdség csokkenti a keresési koltségeket, igy a vasarlas soran a fogyasztok
konnyebben be tudjak osztani az idejlket, azt szamukra hasznosabban tudjak eltolteni,
mint a marka keresésével (Yoo et al. 2000). Az elérhetéség noveli annak a
valoszinliségét, hogy a fogyasztd gyakran taldlkozzon a markaval, igy noveli annak

ismertségét (Smith 1992).

A marka nagymértékii elérhetésége a kereskedelemben jelezheti a wvallalat
elkotelezettségét a fogyasztok irant, és akar annak sikerességét a piacon (Ataman et al.
2010). A széleskor elérhetdség igy jelezheti azt is, hogy a mas fogyasztok elfogadtak a

terméket, hogy sokan kiprobaltak mar a terméket, igy azt bizalommal lehet fogyasztani.

2.4.2 Az ar és a markaerték viszonya

Altalanosan elfogadott, hogy az erds, magas mindséget képviseld markak képesek
arprémiumot alkalmazni, aminek koszonhetéen jelentdsen befolyasoljak az elért
pénzigyi eredményt is (Aaker, 1991, Aaker 1996, Park és Srinivasan 1994, Sivakumar és
Raj 1997, Chaudhuri és Holbrook 2001, Kapferer 2008).

Az arprémium létezését a kozos termékfejlesztések képesek a legjobban
szemléltetni. Szamos ipardgban (elektronika, autogyartas, irodai felszerelések) véallalatok
kozosen fejlesztettek termeéket, amelyet majd a sajat markanév alatt értekesitettek. Az
erésebb markak arprémiummal képesek eladni ugyanazt a terméket, amit a masik
fejleszté mas név alatt olcsdbban értékesit. Példaul a General Electric és a Hitachi
kdzosen fejlesztett tévéje esetében, amit mindketten sajat név alatt értékesitettek, a
Hitachi 75 dollaros arprémiumot alkalmazott, és kétszer akkora mennyiséget adott el
belble, mint a GE (Keller 2003).
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Ha az arrdl kialakitott elképzelések és a markaérték kapcsolatat vizsgaltak, akkor
altalaban a magas arnak a magas mindséget jelzé képességébdl indultak ki (Yoo et al.
2000, Chattopadhyay et al. 2010). A magas ar mindségjelzé képessége széles korben
elterjedt nézet a kdznapi vélekedésben, és a marketing irodalomban is (Lambert 1972). A
magas ar €s az ¢észlelt mindség kozotti pozitiv kapcesolat altalanos jellegét azonban a
szakirodalom nem erdsitette meg (Zeithaml 1988, Peterson és Wilson 1985).

Az ar-mindség viszony fligg példaul a termékkategoriatol, gyenge a kényelmi
termékek és erds a specialis termékek esetében (Rekettye 2004, p. 61). Bizonyos konkrét
termékek esetében, mint a személyauté (Rekettye és Liu 2001), vagy a bor (Hofmeister-
Téth és Totth 2003) ugyancsak megéallapitottdk az &r-minéség kozotti pozitiv viszonyt,
azonban ennek a viszonynak az altalanos jellegét a helyzeti tényezdk (pl. iizlettel
szembeni attitlid) figyelembevételével kell vizsgalnunk (Dodds et al. 1991, Zeithaml
1988). Dodds et al. (1991) azt talélta, hogy a ritkan vasarolt termekek esetében, amikor az
Uzletre és a méarkanévre vonatkoz6 informaciok ,,kéznél vannak” az ar-észlelt mindség

kapcsolat nem jatszik fontos szerepet, vagy éppenséggel megsziinik.

Az ar-mindség séma (Peterson és Wilson 1985) fligg a rendelkezésre all6 mas
informacioktdl, mint Gzletre, vagy markéra vonatkozé részletes informaciok (Dodds et al.
1991), az észlelt mindség operacionalizalasatol (Brucks et al. 2001), attol, hogy a vizsgalt
orszagban a kereskedelmi markak milyen életciklusban talalhatéak (Steenkamp et al.
2010), vagy a termékkategoriatol (Rekettye 2004, p. 61).

Brucks et al. (2001) a mindséget sokdimenzids fogalomként hatarozta meg, ami
magyarazatot tud adni arra az ellentmondasos jelenségre, hogy az ar adott esetekben
képes mindséget jelezni mas esetekben pedig nem. Brucks et al. (2001) példaul
bizonyitottak, hogy a fogyasztok ritkan tamaszkodtak az arra, mint minéségjelzore, ha a
mindségnek olyan dimenzidjat kellett becsiilni, mint a teljesitmény, ezzel szemben az ar
jelentds jelzének mindsiilt olyan dimenzi esetében, mint a presztizs.

Steenkamp et al. (2010) a nemzeti, vallalati és a kereskedelmi markak
viszonylatdban vizsgalta az ar-minéség Osszefiiggést, és azt talalta, hogy azokban az

orszagokban ahol a kereskedelmi markak életciklusa az érettség szakaszaba jutott az ar-
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mindség s€éma lényegesen gyengébb kapcsolatot mutat, mint azokban az orszagokban

ahol a kereskedelmi markak az életciklus kezdeti szakaszaban vannak.

A fogyasztdi markaérték mérésekor altalanossagaban a markanevet és nem egy
konkrét modellt mériink, ebben az esetben azonban az arra nem tudunk rakérdezni, hiszen
az adott markan belil nagyon sokféleképpen arazott modellek létezhetnek. Ha konkrét
modellt, modelleket mérnénk, akkor az eredményiink egy viszonylag sziik minta adott
modellre vonatkozé ismereteit tiikr6zné, és nem a markanévbe slrisodott

informécidtartalmat (Dodds et al. 1991).

Szamos markaérték mérd esetében az arprémium a markaérték legfontosabb vagy
egyik legfontosabb mérdje (Randall et al. 1998, Aaker 1991, Agarwal és Rao 1996,
Sethuraman 2000). Az arprémium alkalmazéisanak népszertisége ellenére a fogyasztoi
markaérték merése soran szamos nehézség adodhat. Az egyik legnagyobb probléma egy
olyan bazismarka megtalalasa, amelyikhez viszonyitva mérjik a marka altal alkalmazott
prémiumot. Masfeldl elméletileg megalapozottabbnak tiinik a fogyasztdoi mérés
szempontjabol az arprémiumot, a markaérték kovetkezményének, mint elézményének,
vagy OsszetevOjének tekinteni. A marka értéket nydjt a fogyasztonak példaul azaltal,
hogy csokkenti a keresési koltségeket, ennek fejében a fogyaszto pedig prémiumot fizet.

Ezzel szemben az észlelt arat a markaérték elézményének kell tekinteniink, hiszen
az arra vonatozo eészlelt ismeretek jelentdsen befolyasolhatjak a markarol kialakult képet,

a markaérték dimenzioit.

A fogyasztoi markaérték-mérék (Customer-based Brand Equity) elsdsorban a
markénak a fogyasztd szamara nyujtott értéket helyezik kézpontba. Ezek a mérdk a
markardl a fogyaszto fejében kialakult asszocidcidkat, azok erejét, egyediséget mérik,
ezért a fogyasztoi kozponti markaérték mérések szemléletével a leginkabb az értékelvii
arképzés rokon.

Az értékelvii arképzés a fogyasztonak nyujtott értékbdl indul ki. Bauer-Beracs

(2006) meghatarozasaban az ,.értékelvli arképzés sordn a megcélzott ar elsOsorban a
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termék/szolgaltatas altal a fogyasztd szamdara nyujtott becsiilt értékbdél és nem a
koltségekbdl alakul ki.”

Az értékelvll arképzés nem jelenti gyenge mindségii termékek piacra vitelét. Az
értékelvi arképzés 1ényege, hogy olyan hozzaadott érteket hozzunk létre, amit azon az
aron értékesitiink, amit a fogyasztok hajlandoak kifizetni érte. Igy torténhet meg, hogy
bizonyos termékek jelentds piaci sikernek oOrvendhettek az utobbi idOben, annak
koszonhetéen, hogy a fogyasztok pozitivan hozzaadott értékként ismerték fel a termékhez
hozzéadott fejlesztéseket. A Gillette a Mach 11l markajat 50%-al magasabb aron

értékesitette, mint a korabbi modelleket, ugyanakkor jelentds piacrészesedést ért el.

2.4.3 Vasarlasosztonzés

A vasarlasosztonzo eszkozok hatasa a markaértékre vitatott teriilet. Sokan azt
allitjak, hogy a vasarlasosztonzd eszkozok elterjedt haszndlata karokat okozhat a
markanak (Keller 1998, Jedidi et al. 1999, Blattberg et al. 1995, Niejs et al. 2001,
Fransens et al. 2001, Pauwels et al. 2002). A legtdbb tamadas ilyen értelemben
természetesen az arral kapcsolatos vasarldsosztonzé eszkozoket érte, ezek koziil is
leginkabb az arcsokkentést vagy promaciot®.

Miés szerzok eredményei szerint a vasarlasOsztonzd eszkozok képesek
hasznossagot biztositani a marka szamara, a hosszu tavu eladasndvekmény (Slottegraaf
és Pauwels 2008), vagy pozitiv asszociaciok kialakulasa formajaban (Palazon-Vidal és
Delgado-Ballester 2005).

A vasarlasosztonzés hatranyai tobbrétegiiek lehetnek. A vasarlasosztonzés
hatdsara a fogyaszték konnyebben és gyakrabban valtanak markat, csokken az észlelt
mindség, a vasarlasosztonzési eszkdzok jelentds forrasokat vonnak a reklamtol, és az 0j
vasarlok esetében megtdrténhet, hogy ugy emlékeznek majd a dontésiikre, hogy azt
kizardlag az arcsokkentés hatarozta meg, ezért nem fognak ujravasarolni (Keller 2003, p.
310).

& A ,,promotion” angol kifejezés valdjaban dszténzést jelent, de még az angolszasz szakirodalomban is az
arcsokkentés fogalommal azonositjak.
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Az arcsokkentések vagy az arral kapcsolatos vasarlasosztonzo eszkdzok miatt a
vasarlok szamara megndévekszik az ar, mint vasarlasi dontési tényez6 fontossaga (Keller
2003). A gyakori arcsokkentések lecsokkenthetik a fogyasztok rezervacios arat, majd
ezaltal a profitmarzsot is (Blattberg et al. 1995), hosszu tdvon né pedig a fogyasztok
arérzekenysége, ugyanakkor csokken a csokkentések iranti érzékenysége (Jedidi et al.
(1996). A gyakori arcsokkentések hatdsara hosszu tadvon egyre nehezebb az arakat
ndvelni, ugyanakkor egyre nagyobb arcsokkentéseket kell alkalmazni, ha el szeretnénk
érni vasarlasosztonzési céljainkat. Sriram et al. (2007) azt talalta, hogy az arcsokkentések
negativ hatassal vannak a markaértékre, azonban ez a hatas statisztikailag nem volt
szignifikans.

A magasan koncentralt piacokon nagy a valdszinlisége, hogy a vasarlasdsztonzo
eszkozok ismertsége magas legyen, ami ndveli annak a kockazatat, hogy az 0sztonzo

eszkdz csokkentse a marka iranti preferenciat (DelVecchio et al. 2006).

A jol megtervezett vasarlasosztonzd eszkozok azonban képesek ndvelni a
markaértéket, olyan informéaciok nyuljtasa, vagy olyan tapasztalati élmény altal, amelyek
pozitiv asszociaciokat kapcsolnak a markahoz.

A vasarlasosztonzes negativ hatdsait bemutatd kutatasok szinte kizarolag csak a
piacvezeté markakat vizsgaltak (Niejs et al. 2001, Fransens et al. 2001, Pauwels et al.
2002). Slottegraaf ¢s Pauwels (2008). Amikor az adott piacon szereplé minden markat
vizsgéltak, nem csak a vezetdket, akkor arra az eredményre jutottak, hogy a
vasarlasosztonzé eszkozoknek (arcsokkentés, display elemek hasznalata, arcsokkentés
reklamozasa) jelent6s hosszu tava hatdsa van. Az adott kategoéridkban vizsgalt
nagyszamu szerepld, marka esetében mar nem csak 5% esetében volt észlelhetd a hossza
tdvu hatas az eladasra, hanem 14% esetében. A magyarazat az eltérésre az, hogy a
vasarlasosztonzés legerbteljesebb hosszl tava hatasa az eladasokra a kis markak esetében
mutatkozik meg leginkabb. Példaul az 1,25%-3% kozotti piacrészesedéssel rendelkez6
maérkak 28%-a esetében volt kimutathat6 a hosszu tavu hatéas a pozitiv rovid tava mellett.
Hosszu tavu hatés alatt azt értjik, amikor a marka eladasai a targyidoszaki eladasokhoz

képest, magasabb szinten stabilizalédnak.
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Palazon-Vidal és Delgado-Ballester (2005) eredményei szerint a nem ar jellegii
0sztonzok sikeresebben tudtak pozitiv asszociaciokat kapcsolni a markanévhez, mint az
ar jellegli 6sztonzok. Palazon és Delgado (2005) a vasarloosztonzé eszkdzok hatasat a
fogyasztoi mérkaérték szempontjabol vizsgélta, pontosabban azt meérték, hogy a
vasarloosztonzé eszkozok, milyen hatdssal vannak az asszociaciok szamadra, elonyos és
egyedi jellegére. Az eredményeik szerint a vasarlo0sztonzd eszkozok képesek
nagyszamu, eldnyds asszociaciot a madarkahoz kapcsolni, habar a nem ar jellegli
vasarlo0sztonzo eszkdzok egyértelmiien hatékonyabbak ebbdl a szempontbol.

A vasarlasosztonzo eszkozok kiterjedt alkalmazasanak koszonhetéen né a marka
ismertsége is (Chattopadhyay et al. 2010), az 0sztonzd eszkozoket népszeriisitd
programoknak kdszonhetden. Minél gyakrabban alkalmaznak a markdk 06sztonzd

eszkdzoket, annal pozitivabb hatast fejtenek ki a marka ismertségeére.

Az arcsokkentés rovid vagy hosszu tavu hatasa fugghet attdl is, hogy a
menedzsment, miként reagél a sajat, illetve a konkurens markak teljesitményeére. Horvéth
et al. (2005) egy VAR modell (Vector Autoregressive Model) segitségével igazoltak,
hogy az arcsokkentés hatasat jelentdsen befolyasoljak a kompetitiv reakcidok adott
termékkategoria esetében (tonhal), mig mas kategdria esetében (sampon) nincsen jelentds

hatasuk.

DelVecchio et al. (2006) a vasarlasdsztonzes irodalmanak meta elemzésében
arnyalt képet rajzolt az eszkdzok markara kifejtett hatasarol. Egy fontos és valamilyen
mértékben varhatd kovetkeztetésiik, hogy a vasarlasdsztonzd eszkozok adott esetekben
okozhatnak kart a markaval szembeni preferencidban, més esetekben képesek pozitiv
hatast kifejteni. Példaul a be nem jelentett, varatlan arcsokkentés képes karos hatast
okozni. Adott 6sztonzd eszkozok, mint példaul a kuponok, annak kdszonhetéen, hogy
interakciora 0sztondznek, azt a végsé benyomast keltik a fogyasztoban, hogyha kepes
volt a szamos Iépés megtételére, akkor neki kedvelnie kell az adott markat.
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2.4.4 Reklam

A reklam rendkivil fontos és ellentmondasos szerepet jatszik a markaérték
Iétrenozasaban (Keller 2003). Fontos, mert ez a legelterjedtebben alkalmazott eszkéz az
ismertség létrehozasara, az erds, egyedi asszociaciok markdhoz vald kapcsolédséra.
Ellentmondasos, mert a reklamtevékenységek hatékonysagat néha nagyon nehezen lehet

mérni.

Széles korben elfogadott, hogy a reklam képes ndvelni a mérkaértéket (Aaker és
Biel 1993, Cobb-Walgreen et al. 1995, Mela et al. 1997, Smith et al. 2007). A SOV-ban
(Share of VVoice) mert reklamkéltésnek sziginifikansan pozitiv kapcsolata van a markanak
koszonhet6 arbevétel-prémiummal (Ailawadi et al. 2003).

A reklamtevékenység intenzitdsanak novekedése megnoveli annak a
valdszinliségét, hogy a marka bekeriiljon a mérlegelt termékkorbe (Hauser és Wenerfelt
1990), ¢és a megfeleléen tervezett reklammal a fogyasztdé memoridjabol konnyen
lehivhaté asszociaciokat lehet kialakitani (Farquhar 1989), azonban a termek kiprdobalasa
a reklamhoz képest hatékonyabban alakit ki konnyen elérhetd asszociaciokat.

A reklamtevékenység egyik egyértelmili pozitiv hatdsa, a marka ismertségének
novekedeseben mutathatd ki (Cobb-Walgrin et al. 1995, Farquhar 1989, Yoo et al. 2000,
Clark et al. 2007).

A fogyasztok az észlelt reklamkoltés alapjan hajlamosak véleményt formalni a
marka mindségével kapcsolatosan. A magasnak észlelt reklamkoltés, magas mindséget
sugall szamukra (Kirmani és Wright 1989). Kirmani (1990) kutatasaban valamivel
arnyaltabban vizsgéalja az észlelt koltség €s a mindségrol kialakult képzet kozotti
kapcsolatot. Sikertlt bizonyitania, hogy a reklam észlelt koltsége és a magas észlelt
mindség kozott pozitiv kapcsolat van, hanem azt is kimutatta, hogy a reklamkoltés egy
bizonyos magasabb szint utan, mar negativan befolyasolja a markahoz kapcsolddo olyan
asszociaciokat, mint a kényelem és mindség (Kirmani 1990).

Ha a véllalatok sokat kdltenek reklamra, ha a fogyasztok ennek kovetkeztében
gyakran ki vannak téve a reklamuzeneteknek, akkor ezzel a vallalat azt sugallhatja, hogy

az adott termékek magasabb mindséggel rendelkeznek a konkurencidhoz képest. A
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gyakori reklamtevékenység azt sugallhatja a fogyasztoknak, hogy az illetd vallalat
rendelkezik a megfeleld tokével és pénziigyi stabilitdssal, hogy a megfeleld6 mindségi
terméket eldallitsa (Ippolito 1990, Rao et al. 1999, Wernerfelt 1988). Tovabba a gyakori
reklamtevékenység azt a benyomast keltheti, hogy a marka allandéan a figyelem
kozpontjaban van, ezért nem engedheti meg maganak, hogy a termék eldallitasakor

tévedjen.

A rekldmtevékenység hozzajarul a markak megkullonboztetéséhez. A technoldgia
fejlédésével a termékajanlatok egyre kozelebb kertiltek egymashoz, a reklamtevékenység
segitségével pedig képesek vagyunk olyan asszociaciokat kapcsolni a markéahoz,
amelyekkel a tényleges termékfunkcioktol fiiggetleniil megkiilonboztethetdvé tessziik a
maérkakat (Petty et al. 1983, Chioveanu 2008).

A reklamnak versenyhelyzetben bet6ltdtt szerepe sok szempontbol értékelhetd. A
reklamtevékenység segitségével el lehet csalni a versenytars fogyasztdit, annak
koszonhetden, hogy a reklam képes megakadélyozni az ujravasarlast, ezaltal megtorve a
markahtiséget. A reklam annak koszonhet6en képes a markahiiséget felllirni, hogy a
csokkenti az egyik markarol a masik markara valo valtas koltségeit (switching cost)
(Shum 2004).

A reklamnak a fogyasztokra kifejtett hatdsait Mehta et al. (2008) szerint harom
nagy csoportba sorolhatjuk: informativ, transzformativ és meggy6z6. Az informativ
hatasnak koOszonhetéen a rekldm informacioval latja el a fogyasztokat a termék
mindségére vonatkozoan (Lavidge és Steiner 1961, Nelson 1974).

A transzformativ hatas azt tételezi fel, hogy a fogyaszt6 kiprobalta mar a terméket
(Mehta et al. 2008), és a reklam hatasa ezutan aktivalodik, olyan médén, hogy alakitja a
fogyaszto véleményét a kiprobalt termékrdl. A transzformativ hatassal nem tudjuk elérni,
hogy ujabb fogyasztokat gydzziink meg a termék kiprobaldsrol, azonban a meglévo
fogyasztoinkban erésebb ragaszkodast tudunk kialakitani a markaval szemben, féleg, ha a
fogyasztds alapjan nehezen lehet a mindségre vonatkozd egyértelmii véleményt
kialakitani. A transzformativ hatassal meg tudjuk példaul elézni azt, hogy a versenytarsak

feldl érkezd tdmadasok sordn nagy kockazatnak legyiink kitéve (Mehta et al. 2008).
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A reklamok meggy6z6 erejének egyik népszerii modelljét az ELM-et (Elaboration
Likelihood Model) Petty és Cacciopo (1983) vezették be a reklamkutatasba. A modell
feltevései szerint a reklamok két uton, a marka tényleges elényeihez kapcsolodo centralis
Uton, vagy a marka funkcioitol fiiggetlen, periférialis (pl. humor, hiresség) tton gy6znek
meg. A két Gt nem zarja ki egymast, és annak a valoszinlisége, hogy a meggydzés soran
az egyik Ut dominal a masik f6lott, a fogyasztd motivaltsagatol és képességeitdl fliiggden
valtozik (Petty et al. 1983). Az ELM egyik erénye, hogy megszilntette a hierarchikus
hatds modelleknek egyik feltevésébdl szarmazod problémat, miszerint komplex kognitiv
valtozasoknak kell bekdvetkezni a fogyaszto elméjében, hogy a reklam hatékony legyen
(Scholten 1996).

A meggy6z6 reklam (persuasive advertising) egy értelmezésben az a reklam,
amely els6sorban nem informdacios szerepet kivan betdlteni, hanem olyan asszociaciokat
kapcsol a markahoz, amelyek elsdsorban érzelmi kapcsolatot hoznak 1étre a fogyaszto és
a marka kozott (Chioveanu 2008).

Az el6bbi hatasok mellet még mindenképpen meg kell emliteniink a rekldm, mint
mindségjelzé (signaling) megkozelitést is. Fluet és Garella (2002) példaul bizonyitottak,
hogy a reklam jelentds jelzdje a mindségnek olyan piacokon, amelyekre az arverseny a

jellemzd, és ahol a mindségbeli kiilonbségek alacsonyak.
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3 Empirikus kutatas megalapozasa

Az empirikus kutatds kiemelt célja egy okozati indikatorokkal mért fogyasztoi
markaértéek modell l1étrehozasa, és tesztelése.
Technikai szempontbdl a dolgozat célja a fogyasztoi markaérték becslése egy Il.

tipustt masodrendiit MIMIC modellben, kovariancia alapt becslé (ML) segitségével.

A kovetkezé fejezetek altalanosan targyaljak a strukturalis egyenlet modellezés
maodszertani kérdéseit (Baumgartner és Homburg 1996, Steenkamp és Baumgartner 2000,
Babin et al. 2008, McDonald és Ho 2002, Hayduk et al. 2007), majd ismertetik a
marketing irodalomban Ujdonsidgnak szamitd okozati modellezés kérdését, a
hagyomanyosan elterjedt reflektiv modellezéssel szemben, és részletesen ismertetik a
okozati strukturalis modellezés maodszertani kovetelményeit (Bollen és Ting 2000,
Temme és Hildebrandt 2006, Wilson et al. 2007, Coltman et al. 2008, Diamantopoulos et
al. 2008).

A dolgozat modelljének bevezetése eldtt részletesen bemutatdsra keriil, milyen
elméleti megfontoldsok képezik az alapjat a fogyasztéi markaérték okozati
specifikaciojanak (Bollen 1991, Coltman et al. 2008 Borsboom et al. 2003 Farquhar
1989, Aaker 1991, Achenbaum 1993), és az okozati fogyasztdi markaérték modell
ismertetése soran sor kerll a dimenzidk bemutatasara, a modszertani megfontolasok

ismertetésére.
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3.1 A fogyasztoi markaérték okozati modellje

A dolgozat és az empirikus kutatas kozponti fogalma a fogyasztoi markaeérték,
ami az angol szakirodalomban a Consumer Based Brand Equity (CBBE) néven valt
kdzismerté. Az empirikus kutatasban a fogyasztoi méarkaérték merését szandékozzuk
megvaldsitani, igy a kutatas a fogyasztdi markaérték irodalmaba kapcsolddik.

Egy 0j modell fejlesztésének a szlikségességét az tdmasztja ala, hogy az eddigi
modellek koziil még egynek sem sikeriilt széles korti elfogadottsagot szereznie.

A Keller (1993) és az Aaker (1991) altal fejlesztett fogyasztdéi markaérték
modelleknek nincsen empirikus alkalmazéasuk. A Yoo és Donthu (1997) modellje nem
volt megismételheté (Washburn és Plank 2002), tovabba nem tudtak kiilon dimenzidban
mérni a markaismertséget es a markaasszociaciokat. A Vazquez et al. (2002) modellje
egyrészt nem volt megismételhetd (Kocak et al. 2007) mésfeldl részben termékkategoria
fliggd, hiszen sportcipd markak értékének a mérésére volt kialakitva.

Az informacios gazdasagtan megkozelitésenek (Erdem és Swait 1998, Erdem et
al. 2006) modelljei esetében sikertilt a kutatast megismételni, a kulturalis érvényességet is
siker(lt bizonyitani, azonban az Erdem és Swait (1998) modellje nem operacionalizalja a
maérkaérték fogalmat.

Mas markaerték modellek csak adott tertiletre alkalmazhatoak, amilyenek példaul
az Uzleti piacok (Chau és Ho 2008), a pénzlgyi szolgéaltatasok (Chernatony et al. 2004),
vagy az online szolgéltatasok (Christodoulides et al. 2006, Jensen és Klastrup 2008).

Az zleti modellek kdzil szamos modell (BAV, BrandZ, EquityEngine) megfelel
a markaérték-mérdvel szemben tamasztott elvarasoknak megismételhetéek, széles korben
hasznalhatdak és iparag fliggetlenek, tovabba a tudomanyos irodalom is szamos esetben
tamaszkodik rajuk (Lehmann 2008, Aaker és Jacobson 1994), azonban szinte semmit
nem tudunk a széles kdrben alkalmazott kutatasok tudomanyos igényességérdl, vagy a

mérés modszerének részleteirol.
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3.1.1 A kiindulé modellek szerkesztésének és becslésének alapjat
képez6 modszertan

Mivel a dolgozat fogyasztoi markaérték modellje a konceptudlis Gjitasok mellett,
kiemelt jelentdséget tulajdonit a modszertani fejlesztésnek is, a konceptudlis modell
ismertetése el6tt sziikséges ismertetni azokat az alapveté fogalmakat, amelyek a

fogyasztoi markaerték okozati specifikaciojat meghatarozzak.

3.1.1.1 Strukturalis egyenlet modell (SEM-Structural Equation
Modeling)

A strukturélis egyenletekre épitkezd modellezés a nyolcvanas évek elejétdl egyre
nagyobb népszerliségre tett szert a marketingkutatasokban (Yoo et al. 2000, Beracs et al.
2003, Sajtos 2004, Vazquez et al. 2002 Erdem et al. 2006, Netemeyer et al. 2003).

Manapsag nincsen olyan jelentds marketing folyoiratpéldany, amelyikben ne
szerepelnének SEM-re épiil6 kutatasok (Baumgartner és Homburg 1996, Steenkamp és
Baumgartner 2000, Babin et al. 2008). A ndvekvd népszeriiség ellenére azonban nem
egyértelmiien terjedt annyira el a marketing terlletén, mint mas tudomanyokban.
Steenkamp ¢és Baumgartner (2000) altal végzett elemzés szerint harom jelentds,
marketing modellekkel foglalkozé szakkdnyvben alig keril emlitésre a SEM, tovabba
Leeflang és Wittink (2000) &ltal végzett atfogd marketing modellekr6l sz6l6 elemzése
nem is emliti a SEM-et. Steenkamp és Baumgartner (2000) az elGbbicket azzal
magyarazza, hogy a SEM els6sorban elméleti modellek tesztelésére alkalmas, kevésbé
dontéstdmogatdé modszer. Hayduk et al. (2007) az el6bbi érvelést erdsitve hangsulyozza,
hogy a strukturalis egyenletet épitd kutatonak elsddleges célja az elméleti modellek
tesztelése kell legyen, kevéshé az illeszkedés josaganak megtalalasa.

A SEM valgjaban nagyszamu elemzési technika egyuttes alkalmazasat teszi
lehetévé, amelyek az altalanos linearis modellre (GLM-General Linear Model) épulnek
(Ullman 2006). A modellbe egyarant be lehet épiteni folytonos illetve diszkrét fliggetlen
¢s folytonos illetve diszkrét fiiggd valtozokat, ugyanakkor a SEM-be egyarant

beépithetjuk a megfigyelt illetve a latens valtozokat, és ugyanazon a modellen belll
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vizsgélhatjuk a kozottiik 1étrejovo oksagi kapcsolatokat. A strukturalis egyenlet modell
fejleszteseben elért legfontosabb eredmény a konfirmativ faktorelemzés és a szimultan
egyenlet modell integralasa volt (Bentler 1983 in Lee 2007).

A SEM Kkivalo eszkdz olyan esetekben, amikor a modell épitése pontosan definiélt
elméleti keretek kozott torténik, és amikor a modell kozepes komplexitasu (Baumgartner
és Homburg 1996). A SEM kevéshé alkalmas elemzési eszkéz a modell épitésének
kezdeti, feltdr6 szakaszdban, vagyis igazi erejét akkor mutatja meg, ha a kutatdnak
kelléen letisztult elképzelési vagy elméleti eléfeltevései vannak az elemzésbe bevont
valtozok kozotti kapcsolatokrdl. Baumgartner és Homburg (1996) nagyon nagy hangsulyt
fektet az adatok eldzetes elemzésére, a kiugro értékek azonositdsara, a normalitasi probak
elvégzésére, stb. Mindennek azért van nagy fontossaga, mert a SEM val6jadban annak
koszonhetéen képes rendkiviil Osszetett modellek elemzésére, hogy néhany erdsen

leegyszerusito feltételezéssel ¢l (Martin 1987).

Mérési modell — Ut modell

A modellnek két fontos része van, a méresi modell és a strukturalis modell
(Tomarken és Waller 2003). Mivel a szakirodalomban a strukturalis modell jelenti a
méresi és strukturalis modellek Gsszetett egységet is, McDonald és Ho (2002) javaslatat
kovetve, a modell masodik Gsszetevd elemének jelolésére az tt-modell (path model)
kifejezést hasznaljuk.

A merési modell szigortuan értelmezve egy konfirmativ faktorelemzéesi modell
(Garson 2011), aminek soran a latens valtozok és az indikatorok (megfigyelt valtozdok)
kozotti kapcsolatot modellezzik, és megvizsgaljuk az illeszkedés josagat. Valojaban
addig nem lépunk tovabb a modell épitésében, amig a mérési modelllink érvényessége
nem teljesul.

Az at-modell szerkesztése soran a mérési modellben létrehozott latens valtozok
kozotti  kapcsolatokat vizsgaljuk, azt a mddot, ahogyan az adott latens valtozok
kdzvetlenil vagy kozvetetten mddositjak a tébbi latens valtozo értékeit.
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A mérési modell a konvergens és diszkriminans ervenyesseg ertékeléset vegezi el,
a strukturalis modell pedig az elméleti érvényességet értékeléset biztositja (Schumacker
és Lomax 2010).

A strukturdlis egyenlet modellezés soran lehetdségiink van arra is, hogy a két
Osszetevé elem, a mérési modell és az ut-modell illeszkedés josagat kulon is
megvizsgaljuk. McDonald és Ho (2002) altal elemzett 41 SEM-re épiil6 publikaciobol
14 szamolt be a két Gsszetevd Onallo értékelésérdl (pl. chi négyzet és szabadsagfok),
azonban minden esetben az Osszetett modell, a strukturalis egyenlet modellt értékeld
illeszkedési mutatok eredményeit fogadtak el.

McDonald és Ho (2002) egyik legfontosabb mddszertani kdvetkeztetése, hogy a
strukturélis egyenlet modell illeszkedésének josdga nem elfogadhato, ha a két Osszetevo
modell illeszkedésének josdga nem teljesiil. Pontosabban az altaluk ajanlott kétlépcsds
modszer szerint, akkor tekinthetd elfogadhatonak egy modell, ha eldszor illesztjiik a
méresi modellt, majd illesztjik az ut-modellt. Kline (2011) ugyancsak a kétlépcsos
modellezés fontossagat hangsulyozta, mig Mulaik és Millsap (2000) a négylépcsds
modellezés alkalmazaséat tanacsolta (in Garson 2011).

A Mulaik és Millsap (2000) altal eloirt négy Iépcsé a kovetkezo:

- Hagyomanyos értelemben vett faktorelemzés, a faktorok szamanak

megallapitasa érdekében.

- Konfirmativ faktorelemzés, a mérési modell felallitasa érdekében.

- Astrukturalis modell tesztelése

- Alternativ beagyazott (nested) modellek tesztelése, a legjobban illeszkedd

modell azonositasa erdekében.

Schumacker és Lomax (2010) kdvetendd gyakorlatnak mindsitette a Mulaik ¢€s
Millsap (2000) féle megkdzelitést, aminek egy maddositott valtozataként értékelhetiink
egy olyan gyakorlatot, amelyiknek az els6 1épéseként feltaro faktorelemzést (exploratory
factor analysis - EFA) végeznénk el egy adott adatbazison a faktorok megfeleld
azonositasa erdekeben, majd egy masik adatbazison tesztelnénk az eredmenyt
konfirmativ faktorelemzés segitségével. A strukturalis egyenlet modellezés folyamatat

ugyancsak az EFA és CFA egymas utani alkalmazasaként irta le Ullman (2006).
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3.1.1.2 Okozati vs. Reflektiv modellek

A dolgozatban a Bollen (2011) altal ajanlott terminoldgiat hasznaljuk. Ennek
megfeleléen haromféle mérési modellt kiilonboztetiink meg.

1. Reflektiv modellek. A latens valtozd hatdrozza meg annak indikéatorait.
Grafikusan abrdzolva a nyilak a latens valtozétol az indikatorok fele
mutatnak.

2. Okozati modellek. Az indikatorok hatarozzak meg a latens valtozot.
Grafikusan abrazolva a nyilak az indikatortl mutatnak a latens valtozé
iranyaba.

3. Kompozit (Formativ) méresi modellek. Az indikatorok hatarozzak meg a
kompozit valtozét. Grafikusan abrazolva a nyilak az indikatortol mutatnak

a kompozit valtozo iranyaba.

Az okozati (causal) és a kompozit (formativ) méresi modellek kdzott Iényegi
kilénbségek vannak (Bollen és Lennox 1991, Jarvis et al. 2003, Bollen 2011). Az okozati
méresben latens valtozét vagyunk képesek becsilni, mig a kompozit mérési modellekben
ez nem lehetséges, itt kompozit (formativ) fogalmakat tudunk mérni. Matematikai
szempontbdl a lényegi kilonbség, a latens valtozd szintjén becsilt hiba (disturbance)
tényezOben rejlik, ami nincsen jelen a kompozit merési modellekben. Ennek
kovetkeztében az utdbbi modellekben a kutatdénak biztositania kell, hogy a fogalmat
magyarazd minden indikatort bevont az elemzésbe, hiszen azt tételezi fel, hogy hiba
nélkil becsili az adott kompozit fogalmat.

Bollen (2011) javaslatara amennyiben lehet, keriiljuk a formativ® fogalom
hasznalatat, mert a szakirodalomban ezzel a fogalommal gyakran jel6ltek tényleges latens
valtozds mérési modellt (okozati), és fokomponens méresi modellt (kompozit) is.

A latens valtozos okozati modellek becslésére a kovariancia alapi szoftverek
(Amos, EQS, Lisrel) altal biztositott becslé (alapértelmezetten ML) alkalmas, a kompozit

méresi modellek becslésének népszerti modja a PLS (SmartPLS).

° A szerz korabbi helytelen fogalomhasznalatara személyes levelezésben Kenneth Bollen hivta fel a
figyelmét.
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Az okozati illetve reflektiv mérési modellek problémaja

Az elméleti fogalmakat képesek vagyunk okozati illetve reflektiv formaban
operacionalizani (Jarvis et al. 2003, Temme és Hildebrandt 2006), azonban a
kutatasokban, a szakirodalomban, hosszii idén keresztiil szinte kizardlag a reflektiv
méresi modellek dominaltak. A kovariancia alapl méréseknek és a latens valtozok
reflektiv operacionalizadsdnak a széles kor elterjedtségét Churchill (1979) mddszertani
cikkének hatasaval magyarazzak (Temme és Hildebrandt 2006, Coltman et al. 2008,
Diamantopoulos et al. 2008).

Mig a reflektiv modellek dominaljak a pszicholdgia és menedzsment tudomanyos
irodalmat, addig az okozati megkozelitésnek nagyobb szerepe van a
gazdasagtudomanyokban és a szocioldgidban (Borsboom et al. 2003, Coltman et al.
2008).

Tipikus példaja a reflektiv mérési modelleknek az attitid, vagy a vasarlasi
hajlandosag (Jarvis et al. 2003). Az attitidr6l vagy a vasarldsi hajlandosagrol is
megalapozott feltételezniink, hogy olyan nem megfigyelhetd allapotot jeleznek, amelyek
mérhet6 jelenségeket befolydsolnak. Okozati mérési modellre tipikus péelda lehet az ,.élet
mindsége” (Bollen és Ting 2000). Az ¢letmindséget olyan tényezdkkel mérhetnénk, mint
egészség, boldogsag és gazdasagi helyzet, ezekrdl a tényezokrdl azonban elméletileg nem

megalapozott feltételezni, hogy az életmindség okozatai lennének (Bollen és Ting 2000).

A reflektiv mérési modellek esetében azt tételezzilkk fel, hogy az oksagi
folyamatok a latens valtozo irdnyabdl tartanak az indikatorok iranyaba. Vagyis azt
tételezzik fel, hogy a latens valtozdban bekdvetkezett valtozés, az indikatorokban is
valtozast fog eléidézni (Bollen és Lennox 1991, Jarvis et al. 2003, Coltman et al. 2008).
Grafikus abrazolasban a latens valtozot jelolo ellipszistdl mutatnak a nyilak a négyzettel
jelolt indikatorok (mért valtozok) iranyaba. A reflektiv mérési modellek indikatorairol
(mért valtozoirdl) azt allitjuk, hogy a nem megfigyelhetd latens valtozé reflexioi, innen
szarmazik a reflektiv megnevezes.

Az okozati merési modellekben az oksagi folyamat iranya éppen forditottja a

reflektivnek. Ebben az esetben azt tételezzik fel, hogy az okozati indikatorokban
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bekovetkezett valtozas idéz el valtozast a latens valtozéban (Edwards €s Bagozzi 2000,
Diamantopoulos és Winklhofer 2001, Jarvis et al. 2003, Wilson et al. 2007,
Diamantopoulos et al. 2008, Collier és Bienstock 2009). Grafikus abrézolasban az
indikatorok fel6l mutatnak a nyilak a latens valtozot jelzé ellipszis iranyaba. Az okozati
latens valtozordl azt allitjuk, hogy az indikatorok kdzos variancidja hatarozza meg annak

a jelenteset.

Abra 2: Reflektiv illetve okozati mérési modellek sematikus abrazolasa

o

X1 X2 X3
C13

Reflektiv modell Okozati modell

Forras: Bollen és Lennox (1991)

A fenti modell alapjan a reflektiv mérési modell egyenletét a kovetkezOképpen

irhatjuk fel:
yi=An+¢g

ahol ¥: az i-edik indikatora a reflektiv 7 latens valtozonak, &: az i-edik
indikatorhoz tartozd mérési hiba, és 4: paraméter az 7 latens valtozo hatasa ¥:-re. A
méresi hibakrol feltételezzik, hogy fliggetlenek egymastdl (vagyis cov(¥i€i)=0, és #j -
vel), és fiiggetlenek a latens valtozotol (vagyis cov(7€:)=0). Tovabba a reflektiv
modellekben az indikatorok kozott pozitiv interkorreldcionak kell léteznie. Az utobbi
feltételt Bollen (1984) bizonyitotta Curtis és Jackson (1962) cikkének kovetkeztéseibol

kiindulva.
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Az okozati modellt a kdvetkez6 egyenlet segitségével tudjuk abrazolni:

n
n= Zyixi +¢
i=1

ahol *: az i-edik okozati indikator, ¥: paraméter az i-edik indikatornak az 7

latens valtozora kifejtett hatasat méri, ¢ pedig a latens valtozohoz tartozé hibatényezd
(disturbance effect). A hibatényezé és az indikatorok kozott nem létezik korrelacio
(vagyis cov(¥::¢ )=0). A hibatényezd jelentését tobbféleképpen magyaraztak. Jarvis et al.
(2003) szerint a hibatényezé a mért valtozok egyiittes hibdja, MacKenzie et al. (2005)
szerint pedig a hibatényez6é harom forrasbol is fakadhat: az indikatorok mérési hibajabol,
az indikatorok kozotti interakciobdl, és lehet a fogalomnak az indikatorok altal nem
magyarazott része.

Diamantopoulos (2006) bizonyitotta, hogy a hibatényez6t nem lehet a mérési
hibaval magyarazni, mert az okozati indiktorok értelmezés szerint hiba néelkul vesznek
részt a becslésben. Az indikatorok kozotti interakcid, mint magyarazat statisztikai
szempontbdl elfogadhato lenne, azonban komoly értelmezés problémat vet fel, hiszen az
okozati latens valtozo éppen az indikatorok kozotti interakcié hatasara jon létre. Az
egyetlen elfogadhatdé magyardzat az, hogy a formativ latens valtozéhoz kapcsol6do
hibatényez0 (disturbance) a mért valtozok altal nem magyardzott része a latens

valtozoénak.

A reflektiv modellek esetében az indikatorok kozotti pozitiv  korrelacid
kovetelmény (Bollen 1984, Diamantopoulos et al. 2008), ezzel szemben a kompozit
indikatorok esetében azt is elfogadhatdnak tartjuk, hogy ne létezzen kozottik korrelacio,
vagy hogy negativan korrelaljanak (Nunnaly és Bernstein 1994, Collier és Bienstock
2009). Az okozati indikatorok esetében lehetdvé tessziik a modellben, hogy szabadon
korrelaljanak, masfeldl azt is elvarjuk, hogy valamilyen kozds tartalmat megosszanak,

hiszen egyltt befolyasolnak egy latens valtozot (Bollen 2011).
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Az okozati mérési modellek legkorabbi elméleti megalapozésat Curtis és Jackson
(1962) és Blalock (1964) munkaihoz kapcsolhatjuk. Az okozati mérési modellekben az
indikatoroknak nem kell pozitivan korrelalniuk egymassal, mint ahogyan azt a reflektiv
modellek esetében elvarjuk, ezért belsé konzisztencia vizsgdlatat sem végezhetjiik el
rajtuk (Bollen 1984). Ha az okozati indikatorok esetében belsé konzisztencia vizsgalat
alapjan ejtiink a modellbdl bizonyos indikatorokat, megvan annak a kockazata, hogy a
fogalom értelmét meghatarozo jelentds indikatort hagytunk el (Bollen 1984, MacKenzie
et al. 2005)

Az el6bbiekbdl kovetkezik, hogy az okozati indikatorok egymassal nem
helyettesithetd okok, amelyek mindegyike a fogalomnak egy specifikus teriiletét méri,
ezért barmelyik indikatort elhagyjuk, ezzel a fogalom jelentését is megvaltoztatjuk (Jarvis
et al. 2003, Diamantopoulos et al. 2008, Collier és Bienstock 2009). Ezzel szemben a
reflektiv mérési modellbdl, ha elhagyunk barmilyen indikatort, ezzel nem kockaztatjuk

azt, hogy a fogalom jelentéset médositjuk (Jarvis et al. 2003).

A belsé konzisztencia teszt alkalmazhatatlansaga, és az okozati indikatorok
értelemalkoto szerepe miatt az okozati modellek elméleti megalapozasanak nagy szerepe
van. A mérési modellbe minden okozati indikatort be kell épiteni, amelyek annak
értelmét meghatarozhatjak.

A kompozit (formativ) mérési modellek mérésekor érdemes nagyszamu olyan
kérdést a kérddivbe épiteni, amelyek a kompozit (formativ) fogalom indikéatorait
mérhetik, hogy elkeriljik a kockézatat annak, hogy lényeges fogalomformalo indikatort
elhagyjunk, mivel a kompozit latens valtozoknal azt tételeztiik fel, hogy hiba nélkil
képesek vagyunk becsilni azt, és nem fogunk értesuilni, amennyiben tévedtiink.

Ezzel szemben az okozati modellekben a latens valtozé szintjén jelenlevd hibatag
sokkal realisztikusabb becslési lehetoséget nyljt szdmunkra, aminek kdszonhetéen tudni
fogjuk, milyen mértékben magyarazzuk a latens valtozonkat, tovdbbd nem Kkell
feltételeznink magunkrol, hogy egy tarsadalmi jelenséget 100%-ban képesek vagyunk

magyarazni, aminek a lehetdsége kiilonben is kizart.
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A reflektiv mérési modelleket izolacioban is képesek vagyunk helyesen becsiini
(Diamantopoulos et al. 2008), mikdzben az okozati mérési modellek izolaciéban nem
azonosithatéak, ezért nem is becsiilhetéek (Jarvis et al. 2003, Bollen és Lennox 1991,
MacKenzie et al. 2005). Annak érdekében, hogy a latens valtozo szintjén a hibatényezét
becsulni lehessen, az okozati merési modellt egy nagyobb modellbe kell beépiteniink,
pontosabban szikséglink van egy teljes strukturalis modellre a becslések helyes
elvégzéséhez. Széles kdrben elfogadott megoldas a probléma megoldasara, ha az okozati
latens valtozdt kovetkezményeivel egyitt egy strukturdlis modellben becsuljuk.
Pontosabban annak érdekében, hogy a latens fogalom szintjén a hibatényezdt becsiilni
tudjuk, szlikség van arra, hogy az okozati latens fogalom iranyabol két nyil mutasson két
reflektiv valtoz6 vagy latens fogalom iranyaba (Joreskog és Goldberger 1975,
MacCallum és Browne 1993, MacKenzie et al. 2005).

Az alabbi 6sszehasonlitasban, az els6 dbra az izolacioban szemlélteti az okozati
méresi modellt, ami azt jelenti, hogy a modelliink egyetlen okozati mérési modellbél all.
A masodik abraban egy sematizalt MIMIC modell lathat6, ahol a latens valtozé mar
nincsen izol&ciéban, mivel a modellbe még beépitettiink két reflektiv valtozot (y1, y2),
igy a formativ latens valtozéhoz tartozo hibal) becdilheté. Ez a probléma a reflektiv
modellek esetében azért nem mertl fel, mert ott a hibatényezOk a mért valtozokhoz
kapcsolodnak, és nem a latens valtozéhoz (kivéve, ha egy strukturalis kdzvetlen hatés
nem mutat rajuk, mert ekkor, mint endogén valtozok szintjén, itt is kell a hibaval

szamolni).

Az okozati és reflektiv mérési modellek kozotti kiillonbségtételnek azért van nagy
fontossaga, mert amennyiben adott fogalmat helytelenil operacionalizalunk, akkor a
becstlt paraméterek, az oksagi viszonyra vonatkozO kovetkeztetéseink is helytelenek

lesznek.
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Abra 3: Okozati indikatorokkal mért latens valtozé
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Forras: Sajat szerkesztés (Bollen és Lennox 1991, Diamantopoulos et al.
2008 alapjan).

A Jarvis et al. (2003) altal a helytelen operacionalizalasrol végzett metaelemzés
négy jelentés marketing-folydiratra terjedt ki (Journal of Consumer Research, Journal of
Marketing, Journal of Marketing Research, Marketing Science). Az altaluk kapott
eredmény szerint, a megvizsgalt 1192 latens fogalombdl 71% helyesen volt modellezve.
A fennmaradd 29% helytelenil operacionalizalt latens fogalom kozil a nagy tébbség

olyan okozati fogalom volt, amit a szerzok reflektiv fogalomként modelleztek.

81



Téablazat 4: Reflektiv és Okozati modellek 6sszehasonlitasa

Okozati mérési modell

Reflektiv mérési modell

megfontolasok

Elméleti

megfontolasok

1. Afogalom A latens fogalom az A latens fogalom az indikatorok
természete indikatoraitdl fuggetlenil létezik  hatasara jon létre.

2. Azoksagi A  fogalomban bekovetkezd Az indikatorokban bekovetkezo
viszony variacio, variaciot idéz elé6 az variacio, variaciot idéz elé6 a
iranya indikatorokban. fogalomban.

3. Az Az indikatorok a fogalom Az indikatorok hatarozzdk meg a
indikatorok  reflexidi, manifesztacioi. fogalmat.

jellemz6i

Empirikus

1.
Indikatorok
megbizhatos
aga

Az indikatorok kozott pozitiv
interkorrelacionak kell 1éteznie.
Teszt: Belsé  konzisztencia
vizsgalata Cronbach
magyarazott variancia és faktor
sulyok segitségével.

Barmilyen interkorrelacios kapcsolat
elfogadhato.

Teszt: Magyarazott variancia (Hair
et al. 2009). A bels6é konzisztencia
vizsgalata nem lehetseges.

2. Teszt: Tartalmi  érvényesség Teszt: Elméleti érvenyesseg
Indikatorok elméleti megfontolasok alapjan, tesztelése MIMIC tipusu modell,
érvényessége konvergens  érvényesseg és vagy  strukturdlis kapcsolatok
diszkriminans érvényesség beépitésének segitségével.
empirikusan.
3. Mérési A mérési modellben a mérési lzolacibban a  mérési  modell
hiba, hiba azonositasa lehetseges. azonositasa nem lehetséges.
kollinearitas Az indikatorokat hiba nélkil
modellezziik, a hibatényezé a latens
valtozé szintjén létezik
Teszt: Faktorelemzes. (disturbance).
Teszt: Azonossagot  ellendrzd
szabalyok  alkalmazésa (Bollen

1984), vanishing tetrad teszt (Hipp
és Bollen 2005).

A kollinearitds kizarasa standard
tesztek segitségével.

Forras: Sajat szerkesztés Coltman et al. 2008 alapjan.
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A strukturalis egyenlet modellek hasznélata a fogyasztoi markaértek
kutatasban

A fogyasztdéi markaérték irodalomban a strukturalis egyenlet hasznalata
altalanosnak mondhat6. Szamos tanulmany sziletett, amelyben a strukturalis egyenlet
modellt hasznaltak a hipotézisek tesztelésére, vagy a markaerték mérésere (Yoo és
Donthu 2000, Vazquez et al. 2002, Netemeyer et al. 2003, Erdem és Swait 1998, Erdem
et al. 2006, Martensen és Gronholdt 2004, Jensen és Klastrup 2008, Chau és Ho 2008,
Boo et al. 2009, Atilgan et al. 2009, Kim és Hyun 2010).

A strukturdlis egyenletek elterjedt hasznalata és elméleti eldfeltevések (Aaker
1991, Keller 1993) megléte ellenére azonban a markaértéket kevesen hataroztdk meg,
mint reflektiv latens valtozot (Atilgan et al. 2009), és egyetlen fogyaszt6i markaérték
modell szerkesztése esetében sem érveltek a szerzék, miért hasznaltak reflektiv illetve
okozati modellt.

Atilgan et al. (2009) reflektiv mérési modelleket hasznalt, azonban nem érvelt a
specifikacio mellett.

Erdem és Swait 1998, Erdem et al. 2006 a fogyasztdi markaértéket a marka
hitelességet jelzo (signal) képességében hatarozzadk meg, aminek kdszonhetden csokken
az észlelt kockéazat, a keresési koltség, és nO az elvart hasznossdg. Martensen ¢€s
Gronholdt (2004) a mérka és fogyasztd kdzotti kapcsolat fogalmat épiti be a modellbe, és
ezt értelmezi méarkaértekként.

Bizonyos szerzok a strukturalis modellben a markaértéket nem, csak a dimenzioit
operacionalizaljak (Vazquez et al. 2002, Boo et al. 2009, Netemeyer et al. 2003). Az
Atilgan et al. (2009) modellben a fogyasztdéi markaérték reflektiv mérési modellben
szerepel, a strukturalis kapcsolatokrél azonban nem szamol be (ellenben bizonyitjak a
modell kulturalis érvényességét).

Atilgan et al. (2009) szamos szerzdvel ellentétben latens valtozoként
operacionalizalta a markaértéket. Yoo és Donthu (2001), Kim és Hyun (2010) fiiggd
valtozoként értelmezte a négy valtozoval mert altalanos markaértéket, Martensen és
Gronholdt (2004) és Jensen és Klastrup (2008) is fliggetlen valtozokent épitették a

modelljlikbe a ,,marka és fogyaszto kdzotti kapcsolat” fogalmat.
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A Martensen és Gronholdt (2004) modell alapjan sajnos sok mindent nem
allithatunk meg, mivel nem szamoltak be a becsiilt paraméterekrol.

A fogyasztdi markaérték modellek szerzdinek jelentds tobbsége Aaker (1991)
konceptualis modelljére épiti empirikus modelljét, vagy ezt hasznalja kiindulépontként
(Yoo és Donthu 2000, Yoo és Donthu 2001, Netemeyer et al. 2003, Atilgan et al. 2009,
Boo et al. 2009, Kim és Hyun 2010). Aaker (1991) olyan vagyonertékek dsszességeként
jellemzi a markaértéket, amelyek a markanévnek kdszonhetéen hozzaadodnak a termék
értékéhez. Aaker (1991) szerint tehat a markaértéket, mint mérhetd elemek Gsszességét

hatarozhatjuk meg, ami a fogyasztdi markaértek okozati termeszetére utal.

3.1.2 A fogyasztoi markaérték okozati specifikacioja

A dolgozat egyik fontos jellemzdje és a markaérték-irodalomban értelmezett
Ujdonséga, hogy a fogyasztéi markaérték okozati mérésének lehet6ségét tudatosan
vizsgalja, és annak létjogosultsagat igazolja.

A dolgozat fogyasztoi markaérték modelljében a markaértéket olyan masodrendii
latens fogalomként hatarozzuk meg, amelyet a kovetkez6 fogalmak okoznak: Ismertség,
Egyediség, Elény, Eszlelt mindség, Aktivitas, Bizalom.

Az ismertség, az észlelt mindség és a markaasszociaciok az Aaker (1991)
modellnek és a ra épiild késdbbi modelleknek is (Yoo és Donthu 2001, Netemeyer et al.
2003, Atilgan et al. 2009, Boo et al. 2009, Kim és Hyun 2010) fontos dimenzidjat
képezték.

Az okozati fogyasztoi markaérték modelljének tovabbi Ujdonsaga, hogy a
markaasszociaciok fogalmat egyetlen fogalommal méri, hiszen elméletileg nem
megalapozott az éallitani, hogy az észlelt mindség nem a markahoz kapcsolodo
asszociacio.

Az okozati fogyasztoi markaértéket képezé markaasszociaciok: az Eszlelt

mindség, az Egyediség, az Elény, és a Bizalom.
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Az aktivitas dimenzi6 az egyetlen magatartasi 0sszetevd, ami a fogyasztok arra
irdnyulo hajlandosagat meri, hogy a markat az életiik szerves részének tekintsék, hogy
beszéljenek rola, hogy megosszak a markaval kapcsolatos informaciokat ismerdseikkel.

Az egyediség és az elony azt a képességét méri a markdnak, hogy kitlinjon a tobbi
kozul. A ket dimenzio kozott a kilonbség az, hogy az egyediség esetén csak azt mérjuk,
milyen mértékben észlelik a markéat kiilonbozonek a konkurensektdl a fogyasztok,
fuggetlenal attol, hogy ennek a kulonbségnek pozitiv vagy negativ jelentést
tulajdonitanak, ezzel szemben az eldny azt méri, a marka megkiilonboztetd képessége,
milyen mértékben képvisel valamilyen hasznossagot a fogyasztonak, van-e a fogyasztok
szamara pozitiv jelentése a megkilénbdztetésnek.

Az egyediség és elony egyiitt a marka megkiilonboztetd erejét kell mérnie. A
megkilonboztetést annak ellenére nem épitették a markaértékbe, hogy a marka
meghatarozasanak egyik kozponti eleme (AMA, Bauer és Beracs 2006), és szerepel

Aaker-nek (1996) a markaerték dimenziok mérésére vonatkozo javaslatai kozott.

A dolgozat konceptualis modelljét az Aaker (1991), a Keller (1993) konceptualis
modellek, az Aaker (1991) modellre épiilé6 empirikus modellek és Lehman, Keller és
Farley (2008) cikk eredmenyeire tamaszkodva épitettik fel.

Az Aaker (1991) modell négy osszetevdje az Eszlelt mindség, Hiiség, Ismertség
és Asszociaciok épult be empirikus kutatasokba (Yoo és Donthu 1997, 2000, Washburn
és Planck 2002, Chau és Ho 2008, Atilgan et al. 2009, Kim és Hyun 2010), ezzel a
gyakorlattal ellentétben a jelen modell kidolgozasakor a Hiiséget akarcsak Erdem és
Swait (1998) a markaérték kovetkezményeként és nem el6zményeként értelmeztik. A
Hiiség mérésére Aaker (1996) utasitasait kdvetve olyan kérdéseket hasznaltunk, amelyek
vasarlasi gyakorlatra utalna, igy azonban sem elméleti, sem technikai szempontbol nem
clfogadhaté, hogy a Hiiség dimenzio, a Markaérték koOzvetitésével magyardzza a
Mérkaérték olyan kdvetkezményét, mint a VVasarlasi szandék.

A héarom aakeri dimenziot a kovetkezOképpen értelmeztiik. Az Ismertséget olyan
fogalomnak tekintjiik, amelyik konkrétan utal a fogyasztd fejében 1étezd asszociacids
csomopont meglétére, minden mas a markdval kapcsolatosan mért fogalmat

asszociacionak mindsitjik. A konceptualis modelliinkben tehat a Méarkaérték dimenzioi
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az Ismertség, és a markanévhez kapcsolodd asszociaciok Egyediség, Elony, Eszlelt
mindség, Aktivitas és Bizalom.

Az Aaker (1991) modellhez és az erre épiil6 mas modellekhez (Yoo és Donthu
2000) képest ujdonsagnak mindsiil a Bizalom dimenzié beépitése a modellbe. Ugy
értékeljuk, hogy olyan korilmenyek kozoétt, hogy latvanyos itemben névekedik a piacon
elérhetd markak szama, hogy egyre nagyobb szamu gyenge mindségii termék jelenik meg
a piacon, a markaval szembeni bizalom a marka fogyasztoi értékének egyik legfontosabb
tényezdjéve valik.

Az Egyediség és Elony egyiitt a marka megkiilonboztethetéségének mérésére kell
alkalmas legyen. Aaker (1996) utasitasai szerint az Asszociaciok dimenzié tartalmat a
legjobban a megkilonbdztetés dsszesiti. A megkilonboztetés fontossagat jelzi, hogy
Aaker (1996) az Asszociaciok dimenzidt a kovetkezd formdaban ismerteti, irja le:

Asszociaciok/Megkulonboztetés.

A fogyasztdi markaértéket masodrendii okozati latens valtozoként definialjuk.
Ennek kovetkeztében a fogyasztéi markaértékrdl azt tételezziik fel, hogy az egy olyan
fogalom, amely kiilonb6z6 tényezOk hatasara 1étrejon. A fogyasztdi markaerték
dimenzidirol azt allitjuk, hogy reflektiv mérési modellben kell becsiilni dket.

Technikai szempontbol ez azt jelenti, hogy a fogyasztoi markaértéket egy I1.-6s
tipust (Diamantopoulos et al. 2008) masodrendii MIMIC modellben megfelel6 becsulni.

Az okozati fogyasztdi markaérték modellezését a dolgozat altal kiemelten kezelt,
¢s a fogyasztoi markaérték irodalomban nagy népszertiségnek 6rvendé meghatarozasok is

tdmogatjak (Farquhar 1989, Aaker 1991, Achenbaum 1993).

A harom hivatkozott meghatarozasbol kiemeljik azokat a lényegi
megfogalmazasokat, amelyek a fogyasztoi markaérték okozati specifikéacioja
szempontjabol Iényegesek:

- A marka a termékhez hozzéadott érték (Farquhar 1989, Achenbaum 1993).

- A fogyasztéi markaérték az a fogalom, ami markanak azt a képességét meri,

hogy a termékhez értéket adjon hozza.

- A markahoz kapcsolddd eszmei vagyonelemek 0sszessége (Aaker 1991).
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A fentiek ertelmeben az okozati fogyasztoi markaérték meghatarozasa:
Az okozati fogyasztoi markaérték a marka altal a termékhez hozzaadott értek, ami

a markéahoz kapcsolddo asszociaciok hatdsara jon létre.

Amikor arra keressik a valaszt, hogy a fogyasztdi markaértéket okozati vagy
reflektiv indikatorokkal mérjuk, akkor nem azt akarjuk megvalaszolni, hogy a fogyasztoi
markaértéknek milyen a természete. A fogyaszté markaérték, mint (latens) fogalom, egy
olyan konceptudlis fogalom, ami 6nmagaban nem mindsithet6 sem reflektivnek, sem

okozatinak.

Ha olyan modellt épitenénk, amelyben a fogyaszt6i markaérték indikatorai
reflektiv elsé rendli latens valtozok, akkor azt allitjuk, hogy a fogyasztéi markaérték
okozza az marka elOnyeit, a marka ismertségét vagy a markaval szemben kialakult

bizalmat.

Mindez azonban logikailag nem védhetd feltevés, hiszen a fogyasztoi
markaértékre, mint olyan dontéstimogatd eszkdzre utal a szakirodalom, amely a
menedzserek szamara hasznos diagndzist allit fel a markarol kialakult fogyasztoi
elképzelésekrdl. Ha azt tételezziik fel, hogy a fogyasztdi markaérték okozza a markahoz
kapcsol6dd asszocidciokat, ezzel azt is feltételezzik, hogy a fogyasztok fejében
eredetileg létezik a fogyasztdi markaérték fogalma, aminek reflexioiként létrejonnek a

markahoz kapcsolddd olyan asszociaciok, mint az egyediség, vagy a bizalom.

A markaval szembeni bizalom példaul kialakulhat jol felépitett kommunikéacids
kampanyok, szébeszéd, tapasztalat, sth. hatasara. Ilyen értelemben megalapozott lehet az
is, hogy a bizalmat okozati indikatorokkal merjik, hiszen a bizalom az okozata a
tapasztalatnak, az ismer6sok meggy6z6 beszamoldinak, stb.

A fogyasztdéi markaérték dimenzidinak az okozati mérését egyetlen tényezd
azonban ,kompromitalja”. A fogyasztéi adatgyiijtés soran Ggy mérjik a latens
fogalmakat, hogy a fogyaszto fejében mar letrejott, markahoz kapcsolddo asszociaciokrol

kérdezzik az interjlalanyt. Ebben a formaban azonban nem tudjuk rajtakapni a létrejovés
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pillanatat. Amikor az alany az eldnnyel, vagy észlelt mindséggel kapcsolatos kérdésekre
valaszol, akkor a marka altal nyujtott elonyokrdl, mindségrol a fejében mar 1étrejott
képzetek fognak megnyilvanulni. Ennek kovetkeztében a fogyasztdi markaérték

dimenzidinak a mérésére alkalmasabb médszer a reflektiv indikatorokkal valdé mérés.

Egy atlagos embernek lehetnek egyértelmti elképzelései az altala ismert (és
esetleg hasznalt) markak el6nyeirdl, mindségérdl, a fogyasztdoi markaérték fogalma
azonban, mint tudomanyos szakfogalom jelent meg a szakirodalomban. A fogyasztoi
markaértékrél ebben a formaban nincsen kialakult képzete a fogyasztoknak.

Mig redlis feltevésnek tartjuk, hogy a fogyasztok szamara jelentéssel bir egy
marka altal nyugjtott eldny, vagy a marka mindsége, addig a fogyasztoéi markaértékrél nem
megalapozott feltételezzik, hogy az a fogyasztd fejében 1étez6 fogalom lenne, hiszen azt
mi vezettiik be mesterseégesen a szakirodalomba, és igy az sem feltételezhetd, hogy annak
reflexidi lennének.

A leginkdbb (gy tudjuk megfogalmazni a fogyasztoi markaértéket, mint a
markahoz kapcsolodo asszociaciok altal kozosen befolyasolt, okozott fogalmat, amiben a

markahoz kapcsolddé asszociaciok hatdsa fokuszalodik.

A reflektiv mérés eredményének koszonhetéen csak annyit tudunk meg, hogy a
mérkahoz kapcsolddd fogalmak milyen mértékben osztanak meg kozos varianciat
egymassal. Mivel a markakkal kapcsolatos mérésekben még kell szamitani a halo hatas
jelenlétével is, konnyen megtérténhet, hogy egy reflektiv modellre szinte barmilyen
érvényes és megbizhatd a méarkaval kapcsolatos fogalmat vagyunk képesek illeszteni,
hiszen kozos varianciat fognak megosztani a halo hatas és a common method variance

miatt.

Nekink azonban sokkal hasznosabb, ha tudjuk, hogy a markakhoz kapcsol6dd
fogalmak, ha egydltt hatnak valamilyen hipotetikus latens fogalomra (amit most
Markaértéknek neveziink), akkor milyen struktdraba helyezkednek, hogy mik azok a
latens fogalmak, amelyek a markdhoz kapcsolodo asszociaciok kozil egy oksagi

modellbe illeszkednek, amelyek egytt hatnak valamire.
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Az okozati specifikaciot megalapozd mas empirikus modellek

A Yoo és Donthu (2000) cikkben nem konkrétan a fogyasztdi markaértéket,
hanem marketingtevékenységek hatasat kutattdk a markaérték dimenzidira, a modelljuk
egy része azonban a fogyasztoéi maérkaérték dimenzidi (Eszlelt mindség, Hiiség és
Asszociaciok) és az altalanos markaérték (OBE) kozotti kapcsolatot modellezi. A
modelljikben a dimenziok ¢és a markaérték kozotti oksagi irdnyok egyértelmiien
ugyanazok, mint amelyeket mi feltételeztiink. Yoo és Donthu (2000) azonban nem
épitette be a markaértéket, mint latens valtoz6t a modellbe, hanem a reflektiv
indikatorokkal mért dimenzidk és egy ugyancsak reflektiv indikatorokkal mért altalanos
maérkaérték kozotti okozati strukturalis kapcsolatokat mérte.

Chau és Ho (2008) ugyancsak okozati viszonyt modellezett a dimenziok és a
markaérték kozott, azonban Ok is fiiggd valtozoként épitettek a modelljikbe a
markaérteket.

A Martensen és Gronholdt (2004) konceptualis modellje tudatosan okozati
specifikacioban hataroztak meg a fogyasztdi markaértéket, azonban semmit nem tudunk a
becsult egydtthatokrol, és mivel PLS-t hasznaltak, a becslés hibajardl sem értesulhetiink.

Jensen és Klastrup (2008) modellje ugyancsak expliciten okozati markaérték
modellt épitetését tlizték ki célul, azonban 6k is hiba nélkiil PLS-ben becsilték azt, ezért
a modelljik kompozit fogalmakat és kevésbé latens fogalmakat tartalmaz.

A Netemeyer et al. (2004) modellben a markaérték dimenzioi fel6l mutatd okozati

kozvetlen hatdsok ugyancsak az okozati specifikaciot tamogatjak.
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A modell szerkezeti Kkialakitasanak alapjat képez6 modszertani

megfontolasok

Menedzsment szempont

A markaértek mérésével egy hasznos diagnosztikai eszkozt is kell a menedzsment
kezébe adnunk. A markaérték modelljébdl a menedzsmentnek ki kell tudnia olvasni,
melyek azok a dimenziok amelyek a legnagyobb szerepet jatsszdk a markaérték
kialakulasaban, melyek azok amelyek esetében szikség van a fejlesztésre,
problémamegoldasra. Olyan dimenzidk szerepeljenek a modellben, amelyek mogott levo
tartalom a marketingtevéekenységekkel befolyasolhatoak. Példaul a Bizalom dimenzid
befolyasolhatd azzal, ha a vallalat tanusagot tesz a korrektségérdl, vagy ha szigoribb
mindségellendrzést vezet be. Masképpen fogalmazva, a markaérték operacionalizalasakor

a menedzsment szempontnak is érvényesilnie kell.

Az asszociaciok absztrakcios szintje

Az idealis markaérték mérdvel szemben megfogalmazott elvarasok koziil az egyik
a széles korben valo alkalmazhatésag (MSI 1999). Ha a markaérték egy iparagtol és
termékmodelltdl fiiggetlen mérdként miikddik, akkor képesek vagyunk arra is, hogy a
maérkaépitést célz6 marketingtevékenységek hatékonysagat 6sszehasonlitsuk.

Az eldbbiekbdl kovetkezik, hogy a markaértéket felépité konstrukciokba olyan
asszociaciokat kell beépiteniunk, amelyek kozvetlenil nem kapcsolodnak a termékhez,

nem fliggenek annak valamilyen tulajdonsagatol, teljesitményétol.

A dolgozatban alkalmazott markaérték mérd elsdsorban arra torekszik, hogy a

markanévhez kapcsol6do, magas absztrakcios szintli asszociaciokat mérje.
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Vallalati markara, termékmarkara, vagy konkreét termékmodellre

vonatkozzon a mérés?

Nédasi (2005) eredményei alapjan egyértelmiien allithatjuk, hogy a kiilonbdz6
szinteken mért asszociaciok kilonbozhetnek, vagyis a fogyasztok szamara nem
ugyanazok az asszociaciok kapcsolodnak a vallalat nevehez, mint egy konkrét modellhez.

A fogyaszt6i markaérték mérése soran az esernyd marka, vallalati marka értékét
mérjik (Srinivasan et al. 2005, Yoo és Donthu 2001, Vazquez et al. 2002). Ha konkrét
termékre vonatkoztatndnk a mérést, a tényleges termékfunkciok keriilnének az el6térbe,
¢s azoknak a fogyasztoknak a tapasztalataira vonatkozd adatokat gylijtenénk, akiknek
volt valamilyen kapcsolata az adott termékmodellel.

A dolgozat célja olyan markaérték méré fejlesztése, amelyik magas absztrakcios
szinten képes mérni a marka értékét, flggetlenul attol, hogy a megkérdezettek

hasznaltak-e vagy nem az adott terméket (Dodds et al. 1991).

Viszonyitasi alap

A markaerték mérések a leggyakrabban a markaértéket egy nem markazott
termékhez viszonyitva hatarozzak meg. A viszonyitasi alapot képezheti egy fiktiv termék,
egy kereskedelmi marka (a retail audit adatokra tdmaszkodd mérések szamara
kézenfekvd), vagy a legkisebb piacrészesedéssel rendelkezé marka. A mérések egyik
problémajat ennek a viszonyitasi alapnak a meghatarozasa okozza, hiszen a fiktiv
terméket ki kell talalni, majd ismertetni kell a kérdezettekkel, a rd vonatkoz6 vélaszok
konnyen torzithatjAk az eredményeket. A kereskedelmi marka nem minden
termékkategoridban létezik, vagy nem eléggé ismert ahhoz, hogy a ra vonatkozo
tulajdonsagokkal kapcsolatos kérdeseket megvalaszoljék, a legkisebb piaci részesedéssel
rendelkezé marka nem egyértelmiien rendelkezik alacsony markaértékkel.

Srinivasan et al. (2005) nem egy markat, hanem az objektiv mérést hasznalt
viszonyitasi alapkent, akarcsak Jourdan (2002). Masok, mint Ailawadi et al. (2003)
kereskedelmi méarkat hasznaltak viszonyitasi alapként, mig Ferjani et al. (2009) egy fiktiv

Uj terméket épitett be a mérések kozé. A fiktiv markanak a hasznalata viszonyitasi
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alapként rendkivil problematikus, mivel a véalaszadok, amikor megfogalmazzak a
kérdéseiket, valojaban bloffolnek, igy a valaszaiknak nincsen értelmezhetd
informaciotartalma.

A viszonyitasi alapot a dolgozat kiindul6 modellje szempontjabdl alapvetéen
problémas eldfeltevésnek tekintjiik, Ugy értékeljik, lehetetlen minden iparagban érvényes
bazismarkat meghatarozni, és azt hosszu tavon viszonyitasi alapnak hasznalni. A
bazisméarka hasznalatahoz képest 1ényegesen jobb megoldasnak mindsiil a Jourdan (2002)
altal alkalmazott modszer, azonban ezt a mddszert sem lehet minden iparagban
alkalmazni. Példaul az asztali szamitogépek piacan relevans megoldasnak mindsiilhet,
hiszen itt a termék paramétereinek dnmagaban valé emlitése, bemutatdsa alapjan a
megkérdezettek képesek lehetnek érvényes valaszokat adni. Olyan esetben azonban,
amelyben a marka értékét jelentGsen meghatarozza a forma (pl. laptop), a modszer
alkalmazasa mar problémat okozna, hiszen a forma ismertetése esetén sokan felismernék
a markat, igy nem tudnank az 6sszehasonlitast elvégezni. Tovabba, ha a fogyasztoi
maérkaérték mérésenek tertiletén kialakult gyakorlatot kdvetjik, miszerint a méarkanévhez
kapcsol6dd asszociaciokat tekintjik a markaérték elézményének, ezeket conjoint
valasztasi modellben nem tudjuk mérni.

Az elébbiekbdl kovetkezéen a mérés soran nem torekszilink arra, hogy a mért
maérkak ertékét egy bazismarkahoz viszonyitva hatdrozzuk meg. A strukturalis modelliink
eredménye arra ad lehet6séget, hogy adott marka strukturalis modelljét mas marka
modelljével Osszehasonlitsuk, és a modell szerkezetében jelen levd kiillonbségeket

azonositsuk.

A markaérték mérésének eredménye

Szamos fogyasztdi markaérték mérd esetében hangsulyt fektetetnek a markaérték
dimenzidinak kidolgozasara, azonban nem adnak egyértelmli vélaszt arra a kérdésre,
miként adhatd meg a marka értéke egy konkrét érték segitségével. Sokan fiiggd
valtozoként épitették a modellbe a markaértéket (Yoo et al. 2000, Kim és Hyun 2010,
Martensen és Gronholdt 2004, Jensen és Klastrup 2008), annak ellenére, hogy a
fogyasztoi markaértékhez, mint tdbbdimenzids fogalomhoz kdzelitettek.
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A disszertacioban kifejlesztett modellben a markaérték 6nallo latens valtozoként

jon létre, amit faktorként is visszamenthetiink az adattablankba.

Mérjunk csak a hasznaldk vagy a nem hasznaldk szintjén is?

Raggio és Leone (2006) ertékelésében a markaérték nem csak a hasznalok
korében létezik, hiszen a markat nem hasznalok fejében is kialakulhatnak a méarkahoz
kapcsolddd pozitiv asszociaciok.

Jelen dolgozat a fenti kijelentést elfogadva nem tartja fontosnak, hogy csak a
hasznalok, fogyasztok korében mérje a markaérteket. Amennyiben azonban nem csak a
fogyasztok szintjén mériink, akkor a markaérték méré skalaba csak olyan kérdéseket

épithetiink be, amelyekre altalanosan mindenki valaszt tud adni.
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3.1.3 A fogyasztdi markaeérték kiindulé6 modellje - Hipotézisek

A dolgozat alapfeltevése, hogy a szakirodalmi el6zmények, a meghatarozasok és
a fogyasztdi markaérték funkcidja alapjan a fogyasztdi markaértéket okozati modellben
kell becsiini.

Az okozati modellt kovariancia alapl keretben éptjik fel és becsljuk, mivel a
MLE (Maximum Liklehood Estimation) eljards a PLS-hez képest pontosabb
paraméterbecsléseket keépes végezni. Tovabba a PLS-ben a hiba (disturbance) nem
épithet6 be a modellbe, ezért nem alkalmas az okozati modellek becslésere.

Az al&bbi &bra a dolgozat kiindulé modelljét szemlélteti.

Abra 4: A fogyasztoi markaérték okozati kiindulé modellje
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A fogyasztoi markaértéeket egy I1.-6s tipustu okozati mérési modellben hatarozzuk
meg, mint kvazi-exogén latens valtozot (Temme és Hildebrandt 2006).

A mérkaértéknek egy strukturalis egyenleten belil val6 &brézoldsa arra ad
lehetéséget, hogy a fogyasztéi markaértéket a forrdsaival és kovetkezményeivel egyiitt
modellezni lehessen. Masképpen fogalmazva, a markaérték modellezésekor nagy

jelentdséget tulajdonitunk a markaérték kbvetkezményeinek is.

A fogyasztdi markaérték strukturalis modelljének a tervezésekor, mérésekor a
kovetkez6 harom jelentds célt kivanjuk megvaldsitani:

- A strukturdlis egyenletek szigor( és 0sszetett modszertani kovetelményeinek
megfeleld modell tesztelése.

- Az okozati mérési modell azonositas-problémajanak megoldasa, amivel eddig
egyetlen fogyasztdi markaértéek modell sem foglalkozott.

- Annak a tesztelése, hogy a markaérték irodalomban népszerti konceptualis
modellek alapjan lehetséges-e vagy nem a maérkaérték érvényes

meghatarozasa.

A dolgozat egyik és legfontosabb alapfeltevése, hogy a fogyasztdi markaérték
okozati fogalom.

H1-1: A latens okozati fogyasztdi méarkaértéket és a két latens reflektiv
kovetkezményet tartalmazd strukturdlis egyenlet modellt képesek vagyunk helyesen

becsilni.

Amikor a fogyasztéi markaértéket, mint okozati fogalmat definialjuk, azt

tételezzik fel, hogy a modellbe épitett dimenzidk egyiitt hatarozzak meg a markaeértéket.

A modell azt tételezi fel, hogy az Ismertség fontos dimenzidja a markaértéknek. A
Srinivasan et al. (2005) altal kifejlesztett modell empirikus kutatasanak eredményeiben, a
modell Osszetevd elemei koziil az ismertség jatszotta a legjelentdsebb szerepet a
markavalasztasra gyakorolt hatasaval, amelyet fontossagban a nem-tulajdonsag fiiggd

asszociaciok kovettek.
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Az ismertség egyarant Osszetevd eleme a konceptudlis fogyasztoi (Aaker 1991,
Keller 1993), az empirikus fogyasztoi (Yoo es Donthu 2001, Atilgan et al. 2009, Boo et
al. 2009, Kim és Hyun 2010), és az uzleti fogyasztdi mérkaértek modelleknek (BAV).

A napi cikkek vésarlasanak esetében a fogyasztok hajlamosak egyszerl
heurisztikakra tdmaszkodni, és a markavalasztasi dontéshozatalt az ismertség alapjan
hozzak meg (Hoyer 1984). Az ismert markakat nagyobb valoszinliséggel valasztjak be a
fogyasztok a mérlegelt termékkorbe (Hoyer és Brown 1990, Leong 1993), és azok a
fogyasztok, akik az ismertség alapjan valasztanak markat, kevesebb alternativat
vizsgalnak meg, e€s ritkabban valasztjak a legjobb mindségli markat (Hoyer és Brown
1990). A Hoyer (1984) és a Hoyer és Brown (1990) klasszikus cikkeinek eredmenyeit
igazoltdk mas, nagyobb mintakon is (MacDonald és Sharp 2000, Huang és Sarigdllu
2011) és kulturalis érvényességét is bizonyitottak (Leong 1993).

Homogén termékek, jelentdsebb beszerzési idé ¢és technologiai instabilitas
esetében az Uzleti piacokon is kimutathatd a pozitiv kapcsolat az ismertség és vallalati
teljesitmény kozott (Homburg et al. 2010).

Top of mind awareness. Az ismertség mérésekor az adott marka elsdként valo
emlitésére (top of mind awareness) kilén kiemelt figyelmet forditunk. A ,,top of mind”
ismertség fogalmat még rokonitottak a ,,salience” fogalmaval, Heeler et al. (1979)
egyenldjelet téve a két fogalom kodzott. A modellben az ismertség dimenzié a ,,top of
mind” emlitéssel egydtt épll be.

H1-2: Az ismertség pozitivan es szignifikdnsan befolyasolja a markaértéket.

Az ismertség a konceptudlis modellekben fontos szerepet jatszott, azonban az
eddigi fogyasztoi markaérték modellekben az ismertség dimenziét vagy nem tudtak
beépiteni (Atilgan et al. 2009), vagy nem tudtak 6nallé dimenzioként hasznalni (Yoo és

Donthu 1997, 2001, Kim és Hyun 2010).

Az egyediség ¢s elony fogalmakat egy altaldnosabb megkiilonboztethetdség

aldimenzioiként vannak operacionalizalva
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A megkiilonboztetés a neki tulajdonitott elméleti jelentdség (AMA, Bauer és
Beracs 2006, Aaker 1996) ellenére, egy-két kivételtél (Martensen és Gronholdt 2004,
BAV) eltekintve nem szerepel a fogyasztoi markaerték modellekben.

Az egyediség azt jelenti, hogy az adott méarka adott tulajdonsaga esetében képes
tobbet nyujtani a konkurensekhez képest, olyan modon, hogy a fogyasztok érzekenysége,
elvarasa csokken a mas tulajdonsagokkal szemben, aminek kszonhetéen a marka képes
csokkenteni a koltségeket (Sharp és Dawes 2001). A véllalatok szamara vonzé a
megkilonboztetést a markdhoz kapcsolt asszociaciok magas absztrakcids szintjén
megvaldsitani. Egyrészt az imitacidé miatt az Ujitd markak révid ideig tudjak fenntartani a
megkiilonboztetés alapjat, masfeldl a markak tobbsége elkertili, hogy kirivoan, talsdgosan
eltérjen az adott piacon jelenlevd termékektdl (Sharp és Dawes 2001).

Az egyediség a markanak azt a keépességét méri, hogy valamilyen mértékben
kitlinjon a tobbi koziil. Az egyediség dimenzid elvontabb szinten magaba olvasztja azokat
a fogyasztoi elképzeléseket, amelyek szerint a marka valamilyen tényezdknek
koszonhetéen megkiilonbozteti magat. Az egyediség csupdn a kiilonb6zoséget méri,
mivel azt tételezzik fel, hogy léteznek olyan fogyasztok, akik szaméra a fogyasztoi
statusuk  erdsitése  érdekében, fontos, hogy adott marka tulajdonldsaval
megkiilonboztessék magukat a tarsaiktol. Részben az eldbbi logikdt tamasztja ala
Carpenter et al. (1994) kutatdsi eredménye, miszerint a teljesitmény szempontjabol
lenyegtelen tulajdonsagok (irrelevant attributes) is képezhetik az egyediség alapjat.

H1-3: Az egyediség pozitivan és szignifikdnsan befolyasolja a markaértéket.

Az elény dimenzidja azt meri, hogy az adott marka olyan mddén tudja
megkilonboztetni magat, hogy azzal valami tobbletet is nyujt a konkurensekhez képest
(Sharp és Dawes 2001).

H1-4: Az elony pozitivan és szignifikansan befolydsolja a markaértéket.

Az ¢észlelt mindség szamos fogyasztdi markaértek Osszetevd eleme (Yoo és
Donthu 2001, Netemeyer et al. 2003, Atilgan et al. 2009, Boo et al. 2009, Kim és Hyun

2010), és az ismertséggel egyiitt az Aaker (1991) klasszikus markaérték modelljének
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dimenzidjat képezi. Az észlelt mindség fogalmanak operacionalizaldsa egyszerli, a
fogalom segitségével azt meérjik, a fogyasztok az adott markaval kapcsolatban milyen
mértékben gondoljak azt, hogy magas mindséget képvisel.

H1-5: Az észlelt mindség pozitivan és szignifikansan befolydsolja a markaértéket.

A kozosségi halozatok (Facebook, Twitter, sth.), a felhasznalok altal generalt
tartalom (blog, férumok) latvanyos terjedésével a szocidlis kozosségek jelentds hatast
gyakorolnak a markak megitélésére, a markakkal kapcsolatos informaciok terjedésére
(Patterson 2011), és novelik a piacszerkezet instabilitasat (Sengupta és Greetham 2010).
Peres et al. (2010) értékelésében az innovacio terjedésének (diffusion) Ujra
meghatdrozasara azért volt sziikkség, hogy ezt a fontos tényezének, a szocialis
kapcsolatoknak, a kozponti szerepet kihangsulyozzak az innovécié terjedésének
modelljében.

Jelen esetben a szocialis dimenzié a fogyasztoknak arra irdnyuld hajlamossagat
méri, hogy az adott markarol megosszak a rendelkezesikre all6 informécidkat, hogy a
mindennapjaiknak részeseként kezeljék azt.

H1-6: Az aktivitas pozitivan és szignifikansan befolyasolja a markaértéket.

A bizalom a markahoz kapcsolodd egyik legfontosabb fogalom (Delgado és
Munuera 2005, Delgado et al. 2003, Chaudhuri és Holbrook 2001).

A bizalom tobb fogyasztdéi markaérték mérd (Martensen €s Gronholdt 2004,
Christodoulides et al. 2006, Atilgan et al. 2009) eés zleti fogyasztoi markaérték (Equity
Engine) Osszetevd eleme. Az Erdem és Swait (1998) és Erdem et al. (2006) jelzés
elméletre épll6 fogyasztéi markaérték modelljében kozponti szerepet kapd hitelesség
(credibility) rokon fogalom a bizalommal, a bizalom az 6k modelljiikben a hitelesség
egyik Osszetevo eleme a szakértelem (expertise) mellett, ahol a szakértelem a méarka arra
vonatkozé képességét jelzi, hogy a vallalasait teljesitse.

A bizalom a markanak azt az észlelt képességét méri, hogy a kommunikéciéban
vallalt ajanlatokat teljesiti, igy egy megbizhatdo marka nem sziikségszeriien nyjt magas
mindséget, hanem azt a mindséget nytjtja, amit igért.

H1-7: A bizalom pozitivan és szignifikansan befolydsolja a markaértéket.
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A magas markaértékkel rendelkezé markak esetében magasabb vasarlasi
hajlandosagra szamitunk, azt tételezziik fel, hogy a magas maérkaérték pozitivan
befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot (Laroche et al. 1996, Cobb-Walgreen et al. 1995,
Yoo és Donthu 2001, Christodoulides et al. 2006). Chen eés Chang (2008) azt talaltak,
hogy a valtas koltsége moderald hatassal bir a markaérték és a vasarlasi hajlandosagot
pozitiv kapcsolatara, az alacsony valtasi koltség jelenlétében a markaérték hatdsa a
vasarlasi hajlandésagra nem volt pozitiv. Agarwal és Rao (1996) a markaértékrol késziilt
metaelemzésében a vasarlasi hajlandésagot, mint kiemelten fontos markaértékmérot
jelélte meg, azonban nem értelmezte a markaerték kovetkezményeként.

H1-8: A fogyasztoi mérkaérték pozitivan ész szignifikansan befolyasolja a
vasarlasi hajlandosagot.

A kozgazdasagi szakirodalomban a marka altal nyujtott egyik legfontosabb
elényként a keresési koltségek csokkenéset targyaljak (Ramello 2006). Bizonyitottak
példaul, hogy az idd relativ koltségének novekedése, megndveli az ismert, nemzeti
markak iranti keresletet (Pashigian és Bowen 1994). A tranzakcids koltségek elméletének
szemszOgébol vizsgalva a markaérték fogyasztoi dontésekre Kkifejtett hatasanak
fontossdga megnd olyan termékkategoridk esetében, amelyeket altaldban magas
tranzakcios koltségek jellemeznek (Barcala és Gonzalez 2006).

Az informacios aszimmetria feltételei k6zott, amikor a fogyasztok a minéseggel
kapcsolatosan bizonytalanok (Akerlof 1970), a marka fontossdga megnd, hiszen azaltal,
hogy képes mindséget jelezni, csokkenti az informécios aszimmetriat, csokkentve ez altal
a keresési koltségeket és az észlelt kockazatot (Tsao et al. 2006).

A marketing irodalomban a marka altal nyujtott egyik lényeges elényként
ugyancsak a keresesi koltseg csokkenését targyaljuk (Erdem és Swait 1998, Erdem et a.
2006, Christodoulides et al. 2006).

H1-9: A fogyasztdi markaérték pozitivan és szignifikansan befolydsolja a

alacsony kereseési koltségeket.
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3.1.4 Az érvényesseéqg tesztelése érdekében mért mas méarkaval
kapcsolatos fogalmak - Hipotézisek

A dolgozat konceptualis modelljében a markaérték két kovetkezménye az
Alacsony keresési koltseg és a Vasarlasi szdndék. Annak érdekében, hogy a modell
stabilitasat a kovetkezmények szempontjabol is ellendrizziik, tovabbi olyan fogalmakat is
mérunk, amelyeket ugyancsak a markaérték kovetkezményeiként definialunk, mint a
markahiiség és az altalanos markaérték (Yoo €s Donthu 2001).

Az OBE egyszerli megoldast kindl a markaérték mérés egyik kozponti
problémajara, a mért marka és egy bazis marka 6sszehasonlitasanak problémajara. Az
OBE négy olyan kérdésbdl all, amelyek lehetdséget teremtenek az adott marka és egy
bazis marka Osszehasonlitaséra. Jelen esetben azonban a bazismarka nem egy olyan
konkrét marka, aminek a kivalasztasa komoly problémat tud jelenteni, amilyen egy
kereskedelmi marka, a leggyengébb mérka vagy egy fiktiv marka, hanem minden
megkérdezett esetében egy kiilonboz6 markat jelent. Hasonld logika érvényesul a
Srinivasan et al. (2005) kutatasaban is, ahol a bazisméarka ugyancsak valtozott minden
megkérdezett személy esetében, hanem a Srinivasan et al. (2005) modellben a
bazisméarkahoz valo viszonyitas az objektiv és szubjektiv értékelés kozotti kilonbségként
értelmezddik.

A markahtiiség egyik kozponti fogalma az Aaker (1991) modellnek, ugyanakkor
beépllt szamos empirikus modellbe (Yoo és Donthu 2001, Atilgan et al. 2009). A
hiiséget, mint a markaérték kovetkezményét ugyancsak beépithetének tekintjiik
fogyasztoi markaerték modellinkbe. A markahiiség dimenzidjanak mérése érdekében
Aaker (1996) utasitasainak megfeleléen, a hiiség altalanos jelenlétét, az arprémium
fizetési hajlandosagot épitettik a Keller altal kidolgozott skélaba (Lehman et al. 2008).

Azt tételezzik fel, hogy amennyiben a modelliink stabil, akkor méas elméletileg
megalapozott kovetkezményekkel is megfeleld illeszkedést mutat.

H2-1la: A fogyasztdi markaerték pozitivan és szignifikdnsan befolyasolja az
altalanos markaértéket.

H2-1b: A fogyasztdi markaérték pozitivan és szignifikansan befolyasolja a

hiiséget.
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A fogyasztdi markaérték dimenziodinak kiils6 érvényességének mérésére négy
fogalmat hasznalunk, kettét a BAV dimenzidi koziil (Megbecsiiltség és Relevancia), €s
két sajat fogalmat (Piacvezetd szerep és Valaszték).

A Megbecsiiltség egy elvont fogalom, &ltalanosan a mérkanévhez kapcsolodd
megbecsiltseget méri. Kissé ellentmondasos, mivel arra térekszik, hogy maga a marka
megbecsiiltsegét merje, mikdzben egyik kérdés forditott iranyl logikaban van beleépitve
(Ez a marka meghbecsil engem).

A Relevancidval a BAV annak a mértékét méri, amivel az adott marka
szemelyesen kepes valamit nydjtani a fogyasztoknak, mennyire képesek az énkeépukkel
Osszeegyeztetni annak hasznalatat.

H2-2a: A megbecsiiltség pozitivan és szignifikansan korreldl a fogyasztoi
markaérték dimenzioival.

H2-2b: A relevancia pozitivan és szignifikansan korrelal a fogyasztoi markaerték

dimenzidival.

A piacvezetd jelzOnek kiterjedt a jelentése, az emberek gyakran hasznaljak a
piacon jelentds szerepet betoltd vallalatok, markdk jellemzésére, aminek kovetkeztében
vallalatok eldszeretettel €lnek vissza a piacvezetd vagy vezetd jelzOk hasznalataval. A
jelenségnek jelentds kovetkezményei lehetnek. A fogyasztok a piacvezetonek észlelt
markéval szemben pozitiv attitiidot alakitanak ki, és magasabb lesz a vasarlasi
halandosaguk, mintha az adott markat kovetdnek észlelik (Kamins et al. 2003, Kamins et
al. 2007).

Az attitid pozitiv magas értéke és a magas vésarldsi hajlandosag elsésorban
azokkal a markakkal kapcsolddik Ossze, amelyeket piacvezetonek észlelnek, szemben a
tényleges piacvezetdvel. Pontosabban, ahhoz, hogy a tényleges piacvezetd markaval
szemben magas pozitiv attitid és magas vasarlasi hajlandosag kapcsolodjon 6ssze, az
adott markat vezetdnek is kell észlelniiik a fogyasztoknak (Kamins et al. 2003).

H2-2c: A piacvezetd szerep pozitivan és szignifikansan korreldl a fogyasztoi

markaérték dimenzidival.
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A termékvonal szélessegének hatasait ellentmondasosan targyalja a szakirodalom.
Szadmos szerz0 empirikus kutatdsokkal tamasztja ald azt a feltevést, hogy megfeleld
kortlmenyek kozott a széles valaszték pozitiv hatassal van a marka megitélésére, a
hosszutavu eladasokra (Kekre és Srinivasan, 1990, Lancaster, 1990, Sriram et al. 2007,
Berger et al. 2007, Mela et al. 2010).

Mas szerzOk a gazdag valaszték negativ kovetkezményeit hangstlyozzak,
bizonyitva azt, hogy a gazdag vélaszték 6sszezavarja a fogyasztokat, frusztraciét okoz,
csokkenti a valasztds valoszinliségét (Greenleaf és Lehman 1995, Iyengar és Lepper
2000), és a széles valaszték adott korilmények kozott a vasarlasi dontés meg nem
hozatalat is eredményezheti (Dhar 1997, Greenleaf és Lehman 1990).

Olyan feltételek kozott, amikor a valasztas eldtt a vasarlasi dontést a fogyasztd
meghozta, példaul ajandékot készul vésérolni, és tudja, hogy az Uzletben valamilyen
dontést mindenképpen kell hoznia, a nagyobb valaszték pozitiv hatassal van a dontésre,
vagyis abbdl a markabdl valasztanak a fogyasztok, amelyik nagyobb vélasztékot nydijt,
ami ugyanakkor pozitiv hatassal van az észlelt mindségre is (Berger et al. 2007). A
gazdag valaszték, azonban csak akkor befolyasolja pozitivan a dontést és az észlelt
mindséget, ha az Osszes termékvariansra vonatkozé informacié egyszerre elérhetd, és ha
az adott marka fokuszaltan fejlesztett ki Uj modelleket (Berger et al. 2007).

Mivel a mobiltelefonok piacan a nagyobb valaszték, annak a lehetdségét is
hordozza, hogy a fogyasztd konnyebben talal a neki megfeleld aron olyan modellt, amit
megfelelOnek tart, azt tételezzUk fel, hogy az észlelt nagy valaszték pozitivan korrelal a
markaértek dimenzioival.

H2-2d: A vélaszték pozitivan és szignifikAnsan korrelal a fogyasztoi markaértek

dimenzidival.
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3.2 Az empirikus kutatas alapjan felépitett strukturélis
egyenletek elb6készitésének, ellenérzésének és illesztésének
a folyamata

A modelliink becslését kovariancia alapu becslési eljarast alkalmazva Amos-ban
végezzik el, mivel a nehézségek ellenére a kovariancia alapl strukturalis egyenletet
megbizhatobbnak tekinthetjik, tovabbd nem rendelkezik a PLS-PM hianyossagaival.
Fontos megjegyezni, hogy a strukturélis egyenlet modellekkel rokon elemzési mddszer a
neuralis halo, aminek a lehet6ségeivel a jelen dolgozat azonban nem foglalkozik. A SEM
és a neuralis halok 6sszehasonlitasat Davies et al. (1999) végezte el.

Mivel a gyakorlatban a masodszintii faktormodelleket gyakran PLS-ben becslik,

a kovetkezdkben roviden ismertetjiik az eljarast.

PLS a4t modellezés (PLS-PM)

A PLS alapu modellek elénye, hogy olyan koriilmények kozott is stabil becslést
ad, amikor a kovariancia alapt modellek (Amos, Lisrel) feltételei, mint példaul a minta
kelléen nagy mérete, vagy az eloszlas normalitasa nem teljestlnek (Henseler et al. 2009,
Ringle et al. 2009, Gudergan et al. 2008, Goffin 2007, Reinartz et al. 2009, Wilson et al.
2007, Bruhn et al. 2008).

Tovabba a PLS-PM egyforman alkalmas a reflektiv és az okozati modellek
becslésére (Wilson et al. 2007, Reinartz et al. 2009), s6t egyes szerzok szerint az okozati
méresi modellek becslése kizardlag a PLS feltételei kozott lehetsegesek (Alpert et al.
2001) (a cikkben konkrétan a formativ fogalom szerepel). Mivel azonban a PLS-ben nem
becsuljik a hibakat, a mérési modellekben gyakorlatilag nem latens valtozdkat, hanem
kompozit valtozokat mériink az indikatorok segitségével.

A kovariancia alapt becslés (Amos, Lisrel, Mplus) a PLS-el szemben
pontosabban becsili a paramétereket (Reinartz et al. 2009), ezért ha a normalitds és a
mintaméret feltételei teljesiilnek, az eldbbieket javasolt valasztani. A PLS egyik
hidnyossaga, hogy az illesztés soran nem minimalizal egyetlen kritériumot sem (Goffin

2007). A problémara a megoldast a GSCA (Generalized Structured Component
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Analysis) nyujtana, amelyik kdvetkezetesen minimalizalja az endogén valtozok rezidualis
variancigjat (Hwang és Takane 2004, Hwang és Takane 2009). A GSCA eljarast egy
GeSCA nevli internetes feliileten futd szoftver teszi elérhetévé (Hwang 2010).

Mivel a PLS nem hatdroz meg semmilyen szigord kovetelményt az adatokkal
szemben, nem tesz elérhetové a modell illeszkedésére vonatkozd altalanos tesztet, és
kizarélag rekurziv modellekre alkalmazhato, vagyis nem becsiilhetoek a visszahatd vagy

reciprok hatdsok (Temme és Hildebrandt 2006).

Kovariancia alapu modellezés (CBSEM - Covariance Based SEM)

A dolgozat kiindulopontjat képezé fogyasztéi markaerték modellt AMOS-ban
becsuljik a kovetkezd 1épéseket kovetve. Az alabbi folyamatleiras azokat a 1épéseket
részletezi, amelyek az okozati modell pontos szerkesztése, illesztése, azonositasa €s

tesztelése erdekében fontossaggal birnak.

1. A modell szerkesztését meghatarozo elméleti megfontolasok

A marketing tudomanyos irodalomban hossza idon keresztiil jelentds hatassal birt
a Churchill (1979) altal ajanlott skalafejlesztési €s tesztelési eljaras. Ennek a jelentds
hatasnak a pozitiv kovetkezményei mellett azonban volt negativ kdvetkezménye is,
miszerint egyre tobb olyan publikdcié sziiletett, amelyeknek a szerzdi elsésorban arra
torekedtek, hogy a megbizhatosagi és érvényességi mutatokat ,,vakon” teljesitsék (Finn
és Kayande 2005).

A marketing elméleti irodalomban jelentés megvalositasnak szdmit Rossiternek
(2002) a C-OAR-SE eljarast bevezet cikke, ennek koszonhetden a Churchill (1979) altal
meghatarozott gyakorlathoz képest, egy U0j, friss szemlélet jelent meg a marketing
irodalomban, arra 6sztonézve a kutatokat, hogy mas modszereket is hasznaljanak az
elméletek tesztelésére, mint amit a Churchill (1979) moddszer merev alkalmazasa
eredményezett volna (Diamantopoulos 2005).

A C-OAR-SE eljarasnak kiemelked6 jelentdsége mellett vannak hidnyosséagai. A

fogalom megfelel és jol megalapozott konceptudlis meghatarozasanak hangsulyozasaval
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szemben, szinten semmilyen fontossagot nem tulajdonit az empirikus alkalmazasra
alapuld elmélettesztelésnek (Finn és Kayande 2005, Diamantopoulos 2005).

Kovetkeztetésképpen a jelen dolgozat szerzéje a koztes wutat tekinti
elfogadhatdnak, vagyis egyforman fontossagot tulajdonit a konceptualis tervezésnek
(Rossiter 2002), és az empirikus tesztelésnek (Finn és Kayande 2005, Diamantopoulos et
al. 2008).

2. Kérdések generalasa

A mérési modellek mérésének alapjat képezé skala fejlesztésekor a
skalafejlesztés, skalatisztitds sordn a hagyomanyosan elterjedt Churchill (1979) altal
megalapozott hagyomanyos tesztelmélet gyakorlatat kovetjik. Mivel azonban a
Cronbach alfa rendelkezik hianyossagokkal (tau ekvivalenciat tételez fel), és mivel az
Amos-ban nem lehet ennek értéket kiszamolni, a skalak megbizhatdsdganak mérésére a

Hair et al. (2009) altal ajanlott gyakorlatot kdvetjik.

3. Az okozati uton mért latens valtozo, mint exogén valtozé

Okozati mérési modellek exogén valtozoként valé definidldsa esetében
figyelembe kell venniink egy lényeges szempontot, amire Temme és Hildebrandt (2006)
hivta fel a figyelmet.

Temme és Hildebrandt (2006) bevezette a quasi-exogén okozati latens valtozd
fogalmat, ami olyan okozati latens valtozéra vonatkozik, amelyiket kizardlag az
indikatorai hataroznak meg. Amennyiben azonban a okozati latens valtozora az
indikatorokon kivil mas ok is hat (pl. egy mas exogen latens valtozd), akkor ezt a okozati
latens valtozot, mar endogén valtozoként kell kezelnink, ebben az esetben azonban az
oksagi viszonyok értelmezése komoly problémakat fog felvetni, ahogyan azt Temme és
Hildebrandt (2006) két modell segitségével egyértelmiien bizonyitja.

A probléma abbdl szarmazhat, hogyha azt tételezzik fel, hogy az okozati latens
valtozora kiilsd ok is hathat, akkor azt is megalapozott feltételezniink, hogy ez az ok

egyben az okozati valtozd exogén indikatoraira is hat. Ebben az esetben azonban nem
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egyértelmii, hogy a strukturalis modellben csak kiilsé ok és az okozati latens valtozo
kozotti kozvetlen hatast, vagy a kiils6 ok és az okozati valtozo exogén indikatorai kdzotti
kozvetlen hatast is kell értelmezniink. Az elsé esetben a kiilsé ok hatasat alul, a masodik

esetben pedig felul fogjuk becsulni.

4. A modell azonositasa

A reflektiv mérési modelleket izolacioban is lehet becsulni (Diamantopoulos et al.
2008), az okozati modellek azonositasanak egyik nagy problémaéja azonban, hogy ezeket
nem lehet izolacioban becsulni (Bollen 1989).

A problémara egy széles korben elfogadott megoldas szliletett. Annak érdekében,
hogy az okozati mérési modell helyesen becsiilhetd legyen, a mérési modellt egy
nagyobb strukturalis modellbe kell illesztenink (Bollen 1989). Az irodalomban az
elfogadott megoldast Joreskog és Goldberger (1975) nyoméan MIMIC™ modellnek is
hivjak (MacCallum és Brownie 1993), annak ellenére, hogy nem minden okozati és
reflektiv mérési modellt is tartalmazd modellre érvényes ez a jeldlés.

Az okozati merési modellek helyes becslése, az okozati latens valtozo szintjén
mért hibatényez6 azonositasa érdekében, olyan strukturalis modellt kell épitenink,
amelyben az okozati latens valtozé iranyabol két nyil mutat két reflektiv valtozo, vagy
reflektiv latens valtozé iranyaba (Jarvis et al. 2003, Diamantopoulos et al. 2008, Edwards
2010, MacKenzie et al. 2005, Joreskog és Goldberger 1975, Cantaluppi 2002).

5. A modell illesztése

A strukturalis modell illeszkedési josaganak az ellendrzésére szamos teszt all a
rendelkezéstinkre: y 2, NFI, TLI, CFI, RMSEA, SRMR. Az illeszkedési tesztek
értelmezésevel, hasznélataval kapcsolatosan kiterjedten foglalkozik a szakirodalom
(MacCallum et al. 1996, Baumgartner és Homburg 1996, Wilcox et al. 2008, Franke et al.
2008, Goffin 2007, Steiger 2000, Steiger 2007, McQuitty 2004, Hayduk et al. 2007).

19 Multiple Indicator Multiple Cause
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A chi négyzet £ 2) egy abszollt illeszkedési mutaté, ami az eredeti kovariancia
matrix és a modell altal becstlt kovariancia matrix kozoétti kulonbséget méri, és
amennyiben szignifikans a modellt el kell vetnink. A chi négyzet azonban nagyon
érzékeny a minta elemszamra és a modell komplexitasara, igy nagyobb mintak esetében
szinte mindig szignifikans lesz (Schumacker, R. E. és Lomax, R. G. (2010). Mivel egy
250 folotti minta és 12-nél tébb valtozo esetében szinte mindig szignifikans chi négyzetre
szdmithatunk (Hair et al. 2009), igy mi a chi négyzet szignifikancia szintjét nem tekintjik
irdnyadonak. Ennek kovetkeztében nagy mintdk és komplex modellek esetében a chi
négyzet abszolut értekét két modell 6sszehasonlitasakor hasznosithatjuk (a kisebb értéket

keresve).

Relativ chi négyzet

A relativ chi négyzet a chi négyzet és a szabadsagfok aranya, amit az Amos
CMIN/DF-ként jelol. A relativ chi négyzet értékét jonak mindsitjiik, ha 3 alatt van,
azonban vannak szerzok, akik az 5-0s értéket jelolik meg felsé hatdrnak (Schumaker és

Lomax 2004).

GFI (Goodness of Fit Index)

Az értékei 0 és 1 kdzott mozoghatnak, minél kozelebb vannak ezek az értékek az
1-hez, annal jobb a modell illeszkedése. A GFI hianyossaga, hogy rosszul specifikalt,
rosszul illeszked6 modellek esetében is megtorténik, hogy jo illeszkedest sugall. A
hidnyossagai miatt az utobbi idében kutatok nem szamolnak be rola, nem tekintik
iranyadonak az eredményeit. Mi csak azért szamolunk be a GFI értékeirdl, mert a
fogyaszt6i méarkaértek irodalomban becsult SEM-ek esetében a kutatok beszdmoltak rola,

és igy 0sszehasonlithatd lesz a modellink a korabbi eredményekkel.
IFI (Incremental Fit Index)

Az IFI relativ fuggetlen a minta elemszamtol, ezért egy kedvelt mutaté (Garson

2011). Ha az ertéke meghaladja a 0.9-¢t jo illeszkedésrdl beszéliink.
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TLI (Tucker Lewis Index)

A TLI figyelembe veszi a modell komplexitasat és ugyancsak fuiggetlen a minta
elemszamtél. A TLI értékei nincsenek normalizélva, ezért megtdrténhet, hogy nem
mindig 0 és 1 kozott helyezkedik el. Ha a TLI értéke 0.9 folott talalhato, akkor jo
illeszkedésrdl beszéliink, Schumacker és Lomax (2004) azonban 0.95-ben jel6lte meg az

also hatart.

CFI (Comparative Fit Index)

A CFI a modelliinket a null modellhez hasonlitja, ami nagyon sok megszoritast
tartalmaz, minden valtozé kozotti korrelaciot 0-nak tekint, és azt vizsgalja, hogy a
modelliink a null modell és egy tokéletesen illeszkedé modell kdzott, milyen illeszkedést
mutat. A CFI értéke ha meghaladja a 0.9-et, akkor elfogadhatjuk a modellt.

RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation)

A CFI mellett az RMSEA az egyik legnépszeriibb illeszkedési mutat6. A chi
négyzetnek azt a hidnyossagat ellensulyozza, aminek kovetkeztében a chi négyzet a
nagyobb mintakon becsilt modellt elutasitja (Hair et al. 2009). Az RMSEA értéke minél
kisebb annal jobb a modell illeszkedése. 0.5-0s érték eseteben mar nagyon jo

illeszkedésrol, 0.8-as értéknél pedig jo illeszkedésrél beszéliink.

SRMR (Standardized Root Mean Residual)
Az SRMR a modell altal eldrejelzett és a tényleges kovariancia matrix kozotti
atlagos kulonbséget méri, 0.5-0s értéke alatt jO illeszkedést jelez. Az Amos nem

nyomtatja ki az output-ba, ezért nem minden esetben szdmolunk be réla.
6. Megbizhat6sag - Ervényesség
Hagyoméanyosan a Cronbach alfa értékét szoktdk a megbizhatosag, a belsd

konzisztencia tesztelésere alkalmazni (Diamantopoulos et al. 2008), és gyakran

hasznaljak az alfa egyutthatdt az egydimenzios jelleg tesztelésére is (Schmitt 1996).
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A Cronbach alfa azonban nem alkalmas az egydimenzids jelleg tesztelésére,
mivel az alfa szamitasanak egyik eldfeltétele az egydimenzids jelleg. Pontosabban az alfa
szamitasa feltételezi a kérdések tau-ekvivalenciajat, aminek kdvetkeztében az alfa
gyakran alul- vagy feltlbecsili a megbizhatésagot (Graham 2006). A mérési modell tau
ekvivalencidja azt tételezi fel, hogy az latens valtozé hatasat az indikatorok 1-esre
rogzitjik, és a mérési hibakat azonban szabadon becsuljik. Az alfa egyutthaté merésekor
tehat azt tételezzik fel, hogy az indikatorokra egyforma hatast (1) gyakorol a latens
valtozo.

A nagyszamu rogzitett hatas miatt Graham (2006) azt ajanlja, hogy a
megbizhatosag tau-ckvivalenciat feltételez6 modell helyett a congeneric mérési modellt
hasznéljuk, ha ennek az illeszkedési mutatdi jobbak, mivel ha az indikatorok nem
teljesitik a tau-ekvivalencia feltevést, az alfa alulbecsuli a megbizhatdsagot. A congeneric
méresi modellt Ggy becsiljuk, hogy csak egyetlen indikatoron rogzitjik a kozvetlen
hatadst 1-re. Graham (2006) ajanlataval azonban az a probléma, hogyha a merési
modellnek csak harom indikatora van, akkor a modell nem becsiilhetd, mivel a modellnek

nincsen szabadséagfoka (just identified).

Az elébbiekre tdmaszkodva a mérési modellek egydimenzios jellegét az Amos-
ben becsiilt CFA! segitségével vizsgaljuk, a megbizhatésagot és érvényességet pedig a
szakirodalmi utasitasokat kovetve teszteljuk (Gerbing és Anderson 1988, Hair aet al.
2009, Diamantopoulos et al. 2008, Bollen 2011).

Az okozati indikdtorok érvényesseg-mérésének nehézségei ellenére nem
mondhatunk le ennek tesztelésérdl (Edwards és Bagozzi 2000, Diamantopoulos et al.
2008).

Az érvényesség biztositasanak egyik modja, az okozati indikatoroknak a latens
fogalomra kifejtett hatasat mérd paraméter szignifikancia szintjének a szigoru
figyelembevétele (Bollen 1989, 2011). A megkdzelités szerint azok az indikéatorok,

amelyek esetében a paraméter nem szignifikans, nem mindsiilhetnek érvényesnek.

1 Confirmatory Factor Analyses
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Az érvényesség mérésének egy masik kézenfekvé modja, hogy az elemzésiinkbe

beépitsiink egy olyan altalanos mérot, amelyik képes a latens fogalom Iényegét tomdoritve

mérni (Diamantopoulos és Winklhofer 2001), és az okozati indikator és az altalanos mér6

kozott 1étezd kapesolat az érvényesség mérdje fog lenni (MacKenzie et al. 2005).

Az okozati indikatorokkal mért latens valtozd érvényességének a merési

lehetdségei koziil Diamantopoulos et al. (2008) kiemelte a latens valtozo szintjén becsiilt

hibatagot (disturbance), hiszen ez az erték képes informaciot nydjtani arrél, milyen

mértekben voltunk képesek magyaradzni az adott fogalmat az okozati indikatorokkal.

A merési modell szintjén mért fogalmi érvényesség (Construct validity)

A reflektiv mérési modellek esetében a fogalmi érvényesség biztositasa érdekeben

a kovetkez6 1épéseket kovetjiik (Hair et al. 2009):

A reflektiv indikatorokra mutatd kozvetlen standardizalt sulyok (vart érték 0.7
folott) és a magyarazott variancia (vart érték 0.5 folott) értékének vizsgalata.
A latens fogalom megbizhatésaganak (Composite Reliability) a vizsgalata (a
vart érték 0.7 folott).

A latens VvAaltozo atlagos magyarazott variancidjdnak (Average Variance
Extracted) a vizsgalata (a vart érték 0.5 folott).

A diszkriminans érvenyesseg vizsgalata két CFA segitségével.

A diszkriminans ervényesseg vizsgalata az AVE és a CR kozotti kulonbseg

vizsgélataval.
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3.3 Az adatgyiijtés el6készitése

3.3.1 A kutatasban hasznalando6 skalak ismertetése

A fogyasztoéi markaértéket képezé fogalmak méréséhez sziikséges kérdéseket
korabbi kutatdsokban hasznalt validalt skaldk, és sajat fejlesztésii kérdések segitségével
allitottuk ossze.

A skalak fejlesztése soran fontosnak tartottuk, hogy elkertljik azt a hibat, hogy
csupan a belsé konzisztencia miatt, szinte egyforma tartalmu kérdéseket fogalmazzunk
meg. Kozo6s tartalom (variancia) megosztasa tehat 1ényeges kérdés volt, ezt azonban ugy
szeretnénk elérni, hogy ugyanakkor a latens fogalom kiilonb6z6é aspektusait képesek
legylink megragadni. A megosztott tartalom az okozati indikatorok esetében ugyandgy

fontos, mint a reflektiv esetben.

A kérdeseket témak szerint tablazatokba szerkesztettiik, es minden kérdés
esetében feltlintettiik a forréast, abban az esetben, ha magunk fogalmaztunk meg a kérdést,
akkor a ,Sajat’-tal jeloltik azt. A kérdések szerkesztéséhez, az alabbi forrasokat
hasznaltuk. Az alabbi forrasokbol szarmazd kérdések egy része a Lehman, Keller és
Farley (2008) cikkbdl szarmazik.

1. MB: Millward Brown (in Lehman et al. 2008).

2. Aaker: David Aaker (1996).

3. BAV - Brand Asset Valuator: Young & Rubicam
(in Lehman et al. 2008).

4. Ambler: Tym Ambler (2003) (in Lehman et al.
2008).

5. Yoo és Donthu (2001).

6. Erdem és Swait (2006).

7. Keller (2003).
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A markaérték és a markahoz kapcsolodd mas asszociaciok kozott az a kilonbség,

hogy a markaérték téman bellil talalhatd konstrukciok a konceptualis markaérték modell

elemeit képezik, mig a mark&hoz kapcsolédé més asszociacidkat a kiilsé érvényesség

mérésére szolgalnak majd.

Tablazat 5: A fogyasztoi markaérték dimenzidinak mérésére kialakitott skalak

Kérdés

Forras

markéaban

Ismertség Az emberek tobbsége ismeri ezt a markat. | Aaker
Gyakran talalkozom ezzel a markanévvel | Sajat
Kdnnyen fel tudom idézni ennek a Yoo és Donthu
markanak a bizonyos jellemzdit

Egyediseg Szerintem, ennek a méarkanak egyedi BAV
jellemz6i vannak.
Ugy érzem, ez a marka dnmagaban egy BAV
kategoriat kepvisel.
Konnyen el tudndm magyarazni az Sajat
ismeroseimnek, miért mas ez a marka mint
a tobbi.

Elény Ugy érzem, ez a marka jobb mint Millward Brown
barmelyik mobiltelefon-marka a piacon. (Mddositott)
Ugy érzem, a mobiltelefonok lényeges Millward Brown
tulajdonsagait illetéen ez a marka (Mddositott)
egyértelmiien jobb
Az a benyomasom, hogy olyan egyértelmii | Sajat
elonyei vannak ennek a markanak, hogy
mas markat nem is érdemes kiprébalni
Ennek a markanak olyan elényei vannak Sajat
masokkal szemben, amelyekre nekem
szilkségem van.

Eszlelt minéség Ugy gondolom, ezt a markat magas Ambler
mindségi kovetelmények
figyelembevételével készitik.
Ugy gondolom, ez a marka kovetkezetesen | Ambler
ugyanazt a mindséget nyujtja
Ugy érzem, ezzel a markanévvel Sajat
értékesitett 0sszes terméknek kivalo a
minosége.
Ugy gondolom, ez a marka minden Sajéat
koriilmények kozott miikodoképes
Megtortént, hogy csalédtam ebben a Sajéat
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Aktivitas Beszélgetek errdl a markarol a Keller
barataimmal
Keresem az ehhez a markahoz kapcsolodé | Keller
informaciokat
Szeretek olvasni errél a markarol Keller
Megosztom az ismerdseimmel a markaval | Sajat
kapcsolatos informéciokat
Ezt a markat barkinek ajanlanam BAV
Bizalom Bizalmat érzek, ha ezzel a markanévvel Sajéat
talalkozom.
Ez a marka mindig azt nydjtja, amit igér. | Sajat
Ha mobiltelefont akarsz vésarolni, a Sajéat

legbiztosabb, ha ezt a markat valasztod

Téblazat 6: Markahoz kapcsolodd mas asszociaciokra vonatkozo kérdése. Ervényesség mérése

Fogalom Kérdések Forras

Megbecsliltség Sokra becsulém ezt a markat BAV
Ez a marka jelentds hirnevet vivott ki maganak BAV
Ez a marka megbecsiil engem BAV

Relevancia Ez a mobiltelefon-marka megfelel nekem BAV
Ez a mobiltelefon-marka illik hozzdm BAV

Ez a mobiltelefon-marka jol illik az életstilusomba BAV

Piacvezeté szerep  Ugy gondolom, ez a mérka piacvezetd.
Errél a markarol az ismerdseim azt gondoljak Sajat

Sajat

piacvezeto

Ugy gondolom, ez a marka tudott eladni a legtohb ~ Sajat

terméket a mobiltelefon piacon

Ugy hiszem, ez a mdrka elséként lépett a piacra. Sajét.

Valaszték

Ugy gondolom, ez a mobiltelefon marka nagy Sajat

valasztékot tesz elérhetove.

Ennek a mobiltelefon markanak az esetében Sajat
konnyen tudnék valasztani egy konkrét modellt.

Ugy gondolom, ez a mobiltelefon marka barki Sajat
szamdra lehetéséget biztosit arra, hogy vélasszon

neki megfelelo modellt.
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Tablazat 7: A markaérték kdvetkezményeinek kérdései

Fogalom Kérdések Forras
Vésarlasi Tervezem ennek a mark&nak a megvésarlasata  Keller
szandék jovOben
A kovetkezében, ha mobiltelefont vdsarolok, ezt Sajat
a markat fogom vasarolni
Akkor is ezt a markat vasarolom meg, ha a Sajat
konkurens marka hasonl6 tulajdonsagokkal
rendelkezik.
Hiiség Hiiségesnek tartom magam ehhez a markahoz Keller
Hajlando lennék tobbet fizetni ezért a markaért  Keller
(mas marké&hoz viszonyitva)
Ha egy Uzletben nem talalom meg ezt a markat, Keller
akkor mas uzletbe megyek
Alacsony Tudom mire szdmithatok ennek a markanak a Erdem és Swait
keresési megvasarlasa esetén, ezért id6t fogok
koltség megsporolni, ha ezt valasztom
Ennek a markanak kdszénhetéen nem kell sok  Sajat
idot toltsek a valasztassal, ha mobiltelefont
szeretnék vasarolni
Ha nem tudnék donteni mobiltelefon vasarlas Sajat
soran, kézenfekvd megoldasnak taldlndm, hogy
ezt a markat valasszam
Az éltalanos  Ha egy masik markanak ugyanolyan Yoo es Donthu
markaérték tulajdonsagai lennének, mint az X méarkéanak,
kérdései akkor is az X-et valasztanam.
Ha egy masik marka ugyanolyan jo, mint X, Yoo és Donthu
akkor is az X markéat valasztanam.
Ha egy masik marka semmiben nem Yoo és Donthu
kulonbozik X-t61, érdemesebb X-et
megvasarolni.
3.3.2 Minta

Az adatfelvétel soran 500 f6 lekérdezését tervezziik a kovetkez6 hat erdélyi varosra

és kornyezetere fokuszalva:

ocouakrwdE

Csikszereda
Marosvasarhely
Kolozsvér
Nagyvarad
Kézdivasarhely
Székelykeresztur
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Sokasagnak a roméniai 15 és 59 év kozotti lakosokat tekintjik, akikkel szemben
nem tdmasztunk semmilyen specialis kdvetelményt.

3.3.3 Iparéag

A kutatasban harom mobiltelefon markara vonatkoztatva mérjik a
skalakérdéseket:

1. Nokia
2. Samsung
3. Iphone

A mobiltelefon markak azért mindsiilnek jo valasztasnak, mert a mobiltelefonok
széles korben elterjedtek, foglalkoztatjdk az embereket és fogyasztok tobbségének
altalaban nem csak egy adott markaval kapcsolatosan lehetnek ismeretei. Ennek
kovetkeztében joggal feltételezhetjuk, hogy a tobbség érdemben képes vélaszolni a
skalakérdésekre, és nem kényszeril arra, hogy bloffoljon.

A harom marka ugy lett kivalasztva, hogy egyarant szerepeljen kozoéttiik nagy és
kis piaci részesedessel rendelkez6 marka is. A kivalasztott mérkak kozul a Nokia a
piacvezetd, mig a Samsung a masodik legnagyobb szerepld, az Iphone kis piaci
részesedesekkel rendelkezik, ugyanakkor sajatos, innovativ jellemzo6i és a legnagyobb

iparagi profit miatt figyelemre méltod piaci szereplo.
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4 Empirikus kutatas

Az empirikus kutatdas bemutatdsdnak harom része van. Az elemzés
elokészitésében az adatgyiijtés koriilményeit, az adatok tisztitdsat, a normalités
problémait, a hianyzé adatok potlasat, az adatok sulyozasat és az Amos-hoz sziikséges
korrel&cids métrix generéldsat ismertetjlk.

A kovetkezd részben a hipotetikus modellnek a megfeleld okozati specifikaciot
keressiik, majd az utolso fejezetben az elfogadott modellt ismertetjuk, teszteljuk a
megbizhatosagat és érvényessegét, majd teszteljuk a Samsung és az iPhone méarka adatain

is, hogy igazoljuk a stabilitasat.

4.1 Az elemzés elokészitése

A korébban ismertetett skalak alapjan Osszeallitott kérdéivet (Isd. Melléklet 1.)
elektronikus fellileten készitettik el, es két szolgaltatd segitségével kerdeztik le. Elsé
hullamban a kérdéiveket a SurveyMethods™ feliiletérdl kiildtik ki, mig a masodik
hullamban a Zoomerang™ szolgaltaté motorjat hasznalva jutottak el a kérdSivek a
celszemélyekhez.

Az adatgytijtés 2011. janius 1-én indult, és 2011. augusztus 7-én zarult le, aminek
kovetkeztében 395 személy elektronikus postaladdjaba jutott el személyre szolo kérddiv,
ténylegesen azonban tobb személyhez jutott el, azonban a pontos szdmot nem ismerjik.
A kérdéivek harom forméban jutottak el a megkérdezettekhez. A lekérdezés elényben
részesitett formaja a személyre sz610 elektronikus levélben kildétt link volt, amit kbvetve
a cimzett ki tudta tolteni a kérddivet. Biztonsagi okokbol nem tettiik lehetéve, hogy adott
email-ra kikiildott linkrdl kétszer is ki lehessen tolteni a kérddivet.

A lekérdezés masik formdja a kdzvetlen link kikuldése volt olyan személyeknek,
akik belegyeztek abba, hogy tovabbkiildik olyan személyeknek, akik elézetesen
beleegyeztek a kérdéiv kitoltésébe. Ebben az esetben is a kérddiv kitoltése egyetlen
szamitdgépre volt korlatozva, pontosabban egy IP cimrél csak egy kérdoivet lehetett

kitolteni.

12 \www.surveymethods.com
3 www.zoomerang.com
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A lekérdezés harmadik formaja a személyes lekerdezés volt. Ezt féleg azoknak a
negyven-otven ¢év feletticknek esetében alkalmaztuk, akik beleegyeztek a kérddiv
kitoltésébe, de az elektronikus kitoltéstdl, az internet hasznalatatdl visszariadtak. A
személyesen kitoltott kérddivek adatait utolag elektronikus kérddiv segitségével
digitalizaltuk.

A vélaszadasi ardny az email cimre kikiildott kérddivek esetében 60%-ra
becsiilhetd. Mivel az internetes kérdoivek esetében mar nem kovetheté azoknak a szama,
akikhez eljutott a kérd6iv, és mivel a Zoomerang nem szamol be kilon-kulon a két
lekérdezési formarol, a tényleges véalaszadasi aranyt nem ismerjik, az email-0s
lekérdezés esetében pedig csak becsllni tudjuk azt. Az adatgylijtés lezarasakor 421
kitoltott vagy részlegesen kitoltott kérddiv altal eredményezett adatbazis tisztitasaval

kezd6dott az adatok eldkészitése.

4.1.1 A minta jellemzése

A minta jellemzését a mobiltelefon-markak ismertsége, tulajdonlasa, a
médiahasznélat, a jovedelem és a lakohely szerint végezzik el. A nem és kor szerinti
eloszlasrol a minta sulyozasanal szamolunk be (4.1.5 fejezet).

A nem tamogatott ismertség (Top of Mind Awareness) esetében arra kértik a
véalaszadokat, hogy soroljdk fel az els¢ harom mobiltelefon markat, amit ismernek. A
harom emlités alapjan létrehoztunk egy uj valtozét mindharom marka szamara, amibe
sulyozott formaban keriilt az els6é (suly=0.6), a masodik (0.25) és a harmadik (0.15)
emlités.

A 0-tdl 6-ig terjedé skalan a Nokia marka latvanyosan eldl szerepel, mig az

iPhone alig értékelhetd pontszamot kapott.

Tablazat 8: Nem tamogatott ismertség

Mdrka | Top of Mind
(%)
Nokia 5.11
Samsung 1.61
iPhone 0.27
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A megkérdezettek tobbségének (56.4%) egyetlen mobiltelefonja volt, 36.5%-nak
két, mig a fennmaradd 7%-nak kettdnél tobb telefonja volt. A mintaba nem keriilt olyan

szemely, akinek ne lett volna a tulajdonaban legalabb egy mobiltelefon.

A vélaszadoink tobbségének a tulajdonaban Nokia mobiltelefon van, és a
Samsung mérka is jelent6s aranyban képviselteti magat. Az utolsd eldtti oszlopban
azokra a markanevekre vonatkozo adatok vannak, amelyeket masodik telefonként

emlitették a kérdezettek, ezek kdzott is a Nokia és a Samsung emelkedik Ki.

Tablazat 9: Mobiltelefon tulajdonlas

Mdrka A Madsodik a | Utoljara
tulajdonban | tulajdonban | vasarolt
(%) (%) (%)
Nokia 59.2 16.7 56.4
Samsung 16.9 5.9 19.8
SonyEricsson 6.1 2.2 5.5
Motorola 3.9 0.3 3.4
LG 3.5 2.2 4.9
HTC 3.3 0.5 2.5
iPhone 1.7 0.3 13
Blackberry 1.6 1 1.9
Orange 1 0.3 7
Alcatel 1 0.7 1.0
Sagem 0.3 1.6 .5
Sharp 0.3 - -
Huawei 0.3 2 7
Siemens 0.3 0.2
Nexus 0.3 -
DigiMobil 0.2 0.2
Vodafone 0.7 - 7
Osszesen 100 34.8 | -
Missing - 65.2 | -
Osszesen 100 100 | -
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Ezek az adatok azért fontosak szdmunkra mert jelzik, hogy két méarka esetében
nagy valoszinliséggel relevans valaszokat kapunk. Az utols6 oszlopban az utoljara
megvasarolt, vagy kapott marka adatai szerepelnek. Ezek az adatok értelemszerlien
nagyjabol megegyeznek a masodik oszlop adataival, minimalis kiilonbség felfedezhet6 a
Samsung javara.

A megkerdezettek tobbsége haldzati szerzédéssel vasarolta a mobiltelefonjat,
23% pedig ajandékba kapta.

Tablazat 10: Mobiltelefon megszerzése

A telefon megszerzésének mikéntje (%)
Haldzati szerz6déssel vasaroltam 55.2
Halozatfiiggetlen telefon 17.3
Ajandékba kaptam, és szerz6déssel 13.3
hasznalom

Ajandékba kaptam, és 10.5
halézatfiiggetlen telefonként

hasznalom

Egyik sem 3.7

Az alabbi tabl&zatban az utoljara megszerzett telefonra kiadott 6sszegek eloszlasa
lathat6. A 0 azt jelenti, hogy az illeté személy olyan szerzddéssel vasarolta a telefont,
amelyikkel nem kellett fizetnie a telefonért, vagy ajandékba kapta. Relativ nagy aranyban

(13%) vannak olyanok a mintaban, akik nagy dsszeget fizettek a telefonjukert.

Téablazat 11: Mobiltelefon ara

Ar (Lej) (%)
0 14.7
1-50 20.7
51-300 38.1
301-500 134
501-2400 13.1
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A médiafogyasztasi szokasokat az internethasznalat és a tévénezési szokasok
segitségével mértik. Az aldbbi adatok segitsegével azt szemléltethetjik, hogy a
valaszadoink kelléen gyakran kapcsolatba keriiltek a telefonmarkdk kommunikécios

uzeneteivel (hiszen a mobilmarkak ritkan jelennek meg outdoor reklamhordozokon).

Tablazat 12: Médiafogyasztasi szokasok

Internethaszndlat (%) Tévénézési (%)
gyakorlat
Naponta 84.8 | Naponta kb. 4-5 3.1
ora

Hetente tébbszor 8.6 | Naponta 2-3 éra 12.6
Havonta 2.0 | Naponta kb. 2 éra 22.6
néhanyszor

Nagyon ritkan 2.5 [ Nem minden nap 47.8
Soha 2.1 | Nem nézek tévét 13.9

A mintank kozel fele agy vallotta, hogy atlagos jévedelme van. Kevéssel tébben
talalhatoak az atlag folotti keresettel rendelkezok (27.7%), mint az atlag alatti keresettel
rendelkezok (24.4%).

Téablazat 13: Jovedelem eloszlasa

Jovedelem (%)
Atlagosnal lényegesen alacsonyabb 4.6
Atlagosnal alacsonyabb 19.8
Atlagos 47.9
Atlagosnal magasabb 24.0
Atlagosnal lényegesen magasabb 3.7

Az adatok 61 kiilonb6zé telepiilésen él6 személytél szarmaznak. Ezeknek a
telepiiléseknek 70% Hargita, 8.5% Maros, 8.4% Kovaszna es 4.2% Kolozs megyében

talalhato. A fennmarado6 8.9% mas megyeék kdzott oszlik meg.
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4.1.2 Az adatok el6készitése — Hianyzo6 adatok elemzése (MVA)

Az adatok elokészitése Microsoft Excel 2007-ben, majd IBM SPSS 19-ben
tortént, a strukturalis egyenlet modellt Amos 19-ben épitettiik fel és teszteltiik.

A strukturalis egyenletek becslését kizarolag teljes adattal lehet veégezni, ennek
kovetkeztében az adatel6készités soran az egyik lényeges probléma, amit meg kell
oldanunk az a hianyz6 adatok problémaja. Az adatbdzisban kétféle hianyzé adattipus, az
NT/NV (Nem tudok/Nem vélaszolok) opci6é valasztasabol szarmazé hidnyzo6 adat (user

missing) talalhato, és ténylegesen hianyzo adat (system missing).

A hiadnyz6 adatok probléméajara a statisztikai szoftverek szdmos megoldést
nyujtanak. Széles korben elterjedt megoldasnak szamit a hianyzé adatokat tartalmazo
megfigyelések torlése (listwise deletion) eés a paronkenti torlés (pairwise deletion).
Mindket esetben a hianyzo adatok probléméjat Ggy oldjuk meg, hogy azokat a
megfigyeléseket, amelyekben hianyzé adatok vannak teljesen vagy paronként (példaul
egy korrelacios matrix szamitasanak esetében) toroljiik, melldziik az elemzésekbol (Kline
2011). A teljes torlés (listwise deletion) elénye a paronkénti torléssel szemben az, hogy
az adott elemzésben ugyanazokat az adatokat hasznaljuk, mig a paronkénti torlés soran, a
pl. a kovariancidk szamitasakor kiilonboz6 adatokat hasznalunk, annak fliggvényében,
hogy az adott valtozok esetében éppen milyen megfigyelésbdl hianyzik adat (Carter
2006).

Az elébbi két modszer feltétele, hogy az adatok teljesen véletlenszeriien
hidnyozzanak, vagyis MCAR-nak jellemezhessiik Oket. Az adatokat akkor
mindsithetjik MCAR-nak, ha a hianyzo adat fliggetlen a tébbi adattdl és a tébbi hianyzo
adattol is. Ha nem teljesiil az MCAR feltétel, és valamilyen modszerrel toroljuk az adatok
5%-nal nagyobb részét, akkor kockaztatjuk az elemzések érvényességét, hiszen az
elemzésbdl adott jellemzdkkel rendelkezd csoportokat zarunk ki, akik valamilyen oknal

fogva egyforman nem valaszoltak.

Y MCAR - Missing Completely at Random.
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A hianyz0 adatok problémajanak a megoldasa lehet a hianyz6 adatok potlasa
(imputation). Az MCAR feltételeinek teljestilese mellett potolhatjuk a hianyz6 adatokat
az atlaggal, becsllhetjik regresszidval vagy hasonlo vélaszadasi sémak azonositasaval
(Kline 2011).

A pétlas elénye az, hogy nem kell lemondanunk azokrol megfigyelésekrol,
amelyek hianyz0 adatai is vannak, igy nagyobb mintan dolgozhatunk ndvelve a

szignifikans 0sszefiiggések megtalalasanak az esélyét.

A hianyz0 adatok potlasanak modernebb eljarasai 1ényegesen kielégitébb
megoldast biztositanak, mint az atlaggal valé potlas példaul. Ezek kézll a hianyzo6 adatok
t6bbszori potlasa (multiple imputation) egyre népszeriibb eszkdz, mivel jobb mindségii
potlast képes biztositani, mint a mas mddszerek (Rubin 1996, Schafer és Olsen 1998,
Horton és Lipsitz 2001). A t6bbszo6ri potlas 1ényege, hogy megdérizve az eredeti adatokat,
tobb adattablat hoz létre (alapértelmezetten 6tot), amelyekben kuldn-kilén potolja az
adatokat. Az elemzés soran megtehetjiik, hogy a potolt adattdbldkon kuldnalléan
elvégzett elemzések eredményei kozil azt fogadjuk el, amit a legjobbnak tartunk, vagy
megtehetjuk, hogy az eredményeket kombinaljunk (pooling) egyetlen tablaban, és azokat
értelmezzik

Az SPSS hosszU ideig nem biztositott eljarast a tobbszori poétlasra, a 17-es
verziétol azonban 6nallé modulként elérhetd ez a lehetéség (Multiple Imputation). A mi
esetlinkben a tdbbszoros potlas alkalmazasarol tobb akadaly miatt is le kell mondanunk,
és a strukturalis egyenlet alkalmazésa és az adatok jellemzG6i miatt a kozvetlen, egyszeri
ML (Direct Maximum Likelihood) modszerét fogjuk alkalmazni.

A tobbszori pétlast akadalyozza, hogy mi a sulyozott adatokat késébb be kell
olvassuk az Amos-be, ezt azonban csak korrelaciés matrix formajaban tehetjiuk meg. A
tObbszords potlast akkor tudnank alkalmazni, ha az SPSS-ben képesek lennénk arra, hogy
a potlas altal eredményezett adattablakat egyetlen végleges adattablaba kombinaljuk, erre
azonban az SPSS nem ad lehetéséget. A rendelkezésre allo forrasok szerint (Azur et al.
2008) létezik egy Python modul (rubin.py), ami lehet6vé teszi, hogy a pétolt adattablakat

egyetlenbe kombinaljuk, azonban a megjel6lt oldalon (www.spss.com/devcentral)

megadott link nem miikddik (maga az oldal is az IBM domain alatt fut mar), aminek a
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magyarazata az lehet, hogy miutan az IBM megvasarolta az SPSS-t, nem teszik

elérhetdvé ezt a fejlesztést.

A modern potlasi eljardsok koziil a masik népszert, és talan legelterjedtebben
hasznalt az EM (Garson 2011). Az EM algoritmus egyszeri potlast tesz lehetévé (single
imputation). Az EM a Maximum likelihood becslésre épill, és az adott valtozok
rendelkezésre all6 adatai alapjan becslli a paramétereket, amelyek segitségével
megbecsiili a hianyz6 adatokat, amiutan Ujrabecsuli a paramétereket a mar becsilt
adatokat is hasznalva, egészen addig, amig a megfeleld megoldast megtalalja (Schafer
1997). Az EM tbdbbek kdzott nem becstili ald a standard hibat, ami az atlaggal valo potlas

egyik hianyossaga.

A hianyz0 adatok pétlasara a legfejlettebb, és elméletileg is megalapozott eljaras,
a FIML™ vagy a Direct ML (Allison 1987, Allison 2003, Wothke és Arbuckle 1996,
Brown 2006). A FIML megjel0lést egyes szerzok nem tarjak szerencsésnek, mert az ML
minden kortlmények kozott hasznélja a teljes informaciomennyiséget, ezért Allison
(2003) a Direct ML vagy a Raw ML megnevezéseket ajanlja.

A Direct ML p6tlas soran figyelembe vessziik a modellbe épitett valtozok kozotti
hipotetikus viszonyokat is, ezért Wothke és Arbuckle (1996) szerint csak ezt az eljarast
tudjuk megalapozottnak elfogadni, minden mas modszer ad-hoc modszernek mindsiil.

Jelen esetben a hianyz6 adatok potlasara az Amos altal biztositott Direct ML
modszert fogjuk hasznalni, azel6tt azonban meg kell vizsgalnunk a hianyzo adatok
szempontjabol az adattablat. A hianyzé adatok elemzésének a célja, hogy beazonositsa a
legtdébb hianyz6 adatot tartalmazd megfigyelést, és olyan adattablat eredményezzen,

amiben a hianyzo adatok aranya 5% alatt talalhato.

5 Full Information Maximul Likelihood.
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4.1.3 A hidnyz6 adatok elemzése

A hianyz6 adatok elemzésekor kizardlag a kiinduld modell felépitése érdekeben
mért valtozokra fokuszalunk. Az elemzésbe bevont 49 valtoz6t részben a modell
felépitésére, részben az érvényesség méresere fogjuk hasznélni. A hidnyz6 adatok
elemzésével el6készitjiikk azoknak az egyszeri potlasat (Direct ML single imputation). A
49 valtozot egyseges, kilenc pontos skalan mertik.

Az alédbbiakban az Multiple Imputation és MVA (Missing Value Analysis) SPSS
modulok diagnosztikai eszkdzeinek a segitségével roviden jellemezzik az adatokat a
hianyzé adatok szempontjabdl. A hianyzd adatok elemzésekor ketféle hianyzo adatra
lehetett szamitani. Ténylegesen hianyzé adatra (system missing), és olyan hianyzo adatra
amely az NT/NV opcié miatt johetett Iétre (user missing).

A 49 elemzésbe bevont valtozObdl 19 esetében a hianyz6 adatok szama
meghaladta a 10%-ot. Minden valtozo esetében vannak hianyz6 adatok, az adatsorok
16%-a tartalmaz hianyz6 adatot, és Osszesen 9%-a az adatoknak mindsiil hianyzé
adatnak.

Abra 5: Hianyzo6 adatok jellemzéi a teljes adatbazison

Overall Summary of Missing Values

M Cormplete Data
O incomplete Data

352
83.61%

Variables Cases Values

Azokat az adatsorokat, amelyeknél 30%-nal tobb adat hidnyzott az elemzésbe
bevont 49 valtozora vonatkoztatva, toroltik (Hair et. al 2009). Ennek eredményeképpen

366 adatsor maradt.
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A nagyszamu hianyzé adatot tartalmazo adatsorok torlése utan 15 olyan valtozé
maradt, amelyik 5% fol6tt tartalmazott hianyzé adatot. Minden valtozo esetében vannak
hianyzé adatok (tuInyomorészt system missing) kKivéve egyet, tovabba az adatsorok 40%-

a egyaltaldn nem tartalmaz hidnyzo adatot, és az értékek 4%-a mindsiil hianyzé adatnak.

Abra 6: Hianyzo6 adatok jellemzéi a csokkentett adattablaban

Overall Summary of Missing Values

Il Complete Data
O incomplete Data

145
39.62%

Variables Cases Values

A péros t-statisztikdk és az almintdkhoz tart6zé atlagok kozotti eltérések
meger6sitik a Little MCAR (p=0.00) teszt eredményét, miszerint a hianyz6 adatok nem
teljes veletlenszeriséggel hianyoznak. A hidnyzd adatokat tartalmazd megfigyelések
torlésével (listwise deletion) sok adatot veszitenénk (213 megfigyelés maradna), ezaltal
kockéztatndnk a szignifikans 6sszefliggések feltarasat. Mindezek alatdmasszak a hianyzo
adatok potlasara iranyuld szandékot, aminek koszonhetéen nagyobb mintan tudunk majd
dolgozni, és azt az informéaciot sem veszitjik el, ami a hianyosan valaszoloktol

szarmazik.

Jelen esetben a hianyz6 adatok potlasara az Amos altal biztositott Direct ML

maodszert hasznaltuk, és egy 366 megfigyelést tartalmazé potolt adattablat kaptunk.
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4.1.4 A tobbvaltozés normal eloszlas elemzése

A Kkovariancia alapu kérnyezetben az alapértelmezett becslési eljaras a Maximum
Likelihood, ami tobbvaltozés normalitas kdvetelményeét tdmasztja az adatokkal szemben
(Bollen 1989, Ullman 2006). A kérdések jellegébdl és a korabbi tapasztalatbol kiindulva
(Lehmann et al. 2008, Boo et al. 2009) kiindulva arra szamitunk, hogy az adataink nem
fognak megfelelni a tdbbvaltozos kovetelménynek.

A kiindulé modellben 30 valtozo taldlhatd, amelyek esetében a tobbvaltozés
normalitast mér6 Mardia (1970) egydtthatd 57.93 kritikus érték mellett a 267 volt. Ha
toroljik a kritikus érték folotti Mahalanobis tavolsaggal rendelkezd megfigyeléseket,
akkor a Mardia (1970) egyutthato 214-re csokken, ami azonban még mindig nagy eltérést

mutat a tobbvaltozés normalitastol.

A kiugro értékek torlésére vonatkozoan nem léteznek egyértelmii szabalyok. A
kutatonak figyelembe kell vennie a torlendd megfigyelések altal tartalmazott informacio
értéket, a minta csokkenésének mértékét (Bollen 2011, Hair et al. 2009). Figyelembe
véve a modell komplexitasat és a Mardia egyiitthatd elhanyagolhaténak mindsiild
csokkenését, ugy dontottink, hogy csak a legnagyobb (60 fol6tti) Mahalanobis
tavolsaggal rendelkezd értékeket nem Orizzilk meg. A szélsdségesen kiugrd értékek
torlése azért fontos, mert ezek jelenléte abnormalis eredményre vezethet (Heywood
esetek, negativ variancidju mérési hiba) (Brown 2006). A kiugro értékek torlése utan 332

megfigyelést kaptunk

Az egyvaltozos normalitas elemzésekor két ismertséget mérd valtozo tinik Ki
sz¢lsOséges értékekkel (K7NI1I, K8N2I). Nincsen szandékunkban csupan a normalitas
miatt lemondani roluk, azonban a szemléltetés érdekében megjegyezziik, hogy ha az
Ismertség dimenzid nélkul végezzik el az elemzést, akkor a Mardia egy(tthaté 169-re
csokken. Mindez jelzi, hogy az Ismertség indikatoraival késébben is problémaink
lesznek. Ha megvizsgéaljuk az Ismertséget mérd valtozokat, akkor egyszeri valaszt

kapunk a probléméara. Mivel a mért méarkanevek széles korben ismertek, a valaszaddk
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jelentds tobbsége az 1-t6l 9-ig terjedd skalan a 8-ast és 9-est jelOlte meg valaszként,

aminek eredménye a negativ ferdeség (skew) és a szélséséges hegyesség (kurtosis) lesz.

Az eldbbi két valtozot kivéve a kiinduld modell valtozoit elfogadhato egyvaltozos
normalitas jellemzi. 15 valtozo ferdesége, és 16 valtozo lapossaga a (-1, 1) intervallumba
esett, és egyetlen valtozo ferdesége, sem lapossaga sem haladta meg az abszolut 1.5-6s
értéket (Lei és Lomax 2005).

Az egyvaltozds normalitds megléte mellett azonban az esetek tobbségében arra
szamithatunk, hogy az adataink nem fognak megfelelni a tobbvaltozés normalitas

kovetelményének (Gao et al. 2008), ahogyan az a mi esetiinkben is tértént.

Lei és Lomax (2005) az adatainkhoz képest szélsOségesebb értékekkel végezett
szamitasokat (a ferdeség felsd értéke 1.74, a lapossag felsdé értéke 3.8 volt), és
bizonyitotta, hogy az egyvaltoz6s normalitas feltételének a teljeslilése esetében a
paraméterek becslése pontos lesz.

A tobbvaltozos normalités feltételenek a megsértése esetén a chi négyzet értéke
novekedik meg, és a standard hibakat torzitva becsulheti az ML. A chi négyzet azonban
nagyon erzékeny a minta nagysagra, 200-as minta folott mar akkor is szignifikans eltérést
mutat, amikor az adatok jol illeszkednek (Hair et al. 2009). Ezért a végsé modell
elfogadasakor, nagyobb mintak esetében nem a szignifikanciat, hanem az abszollt értéket

és a chi négyzet és a szabadsagfok aranyat szoktuk figyelembe venni (Garson 2011).

Amennyiben az adatok esetében a normalitds feltételeinek a megsértése
valamilyen mértékben adott, a standard hibak becslésére el kell végezniink a bootstrap
elemzést is (Byrne 2010). A bootstrap nem igenyli a normalitas teljestilését, és képes
minden paraméterre kiszamitani a standard hibat, mig az ML csak a regresszios sulyok és
a hibatagok esetében szamitja a standard hibakat. A bootstrap eljarast Efron (1979)
fejlesztette ki, és a strukturalis egyenlet modellezésben tobbek kozott a normalitassal
kapcsolatos problémak kezelésere hasznaljuk (Arbuckle 2010, Byrne 2010, Schumacker

és Lomax 2010). A bootstrap-re nem tekintiink Ugy, mint egy varazseszkdzre, ami a
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normalitas hianyat teljességében megoldja (Kline 2011), hanem a segitsegével teszteljik

az ML segitségével elért eredmények elfogadhatdsagat.

4.1.5 Az adatok sulyozasa

A mintavétel sordn nem és kor szerinti kvoOtds mintavételt alkalmaztunk.
Alapsokasagnak a 15 és 59 év kodzotti erdélyi magyarokat tekintettiik (N). A sokasagra
vonatkoz6 adatokat a Roman Nemzeti Statisztikai Hivatal —(www.insse.ro)
adatszolgaltatéjarél (Tempo) toltottik le.

A sokasag nem es kor szerinti eloszlasanak elemzését Erdely 16 megyéjével
kezdtik, majd megvizsgaltuk a magyarok altal nagyobb szdmban lakott megyeéket is, és
nem talaltunk csupan néhany tizedesnyi eltérést. igy az alabbi stlyok kialakitasanak
alapjat négy megyére vonatkozo eloszlasi adatok képezik: Hargita, Kovaszna, Maros €s
Kolozs. A magyar nyelviieck megszolitasa kizardlag kényelmi célt szolgalt, talsagosan
nagy feladatnak éreztilk egy roman nyelvii forditas elkészitését, annak ellenérzését és

tesztelését.

A nagy mennyiségli hianyz6 adatot és kiugro értékeket tartalmazé adatsorok
torlése utdn 332 megfigyelés kerult be az elemzések kiindulépontjakeént szolgalo
adattablaba (n). Mivel azonban kordbban toroltik a Kkiugré értékeket és azokat a
megfigyeléseket, amelyek sok hianyz6 adatot tartalmaztak, nagyon lecsokkent a 15-19
évesek szama a mintaban, annyira, hogy a sulyok alkalmazasanal 4-szeres szorzét kellett
volna hasznalnunk. Ennek a korosztalynak a latvanyos csokkenését a mintaban
magyarazza, hogy szdmukra a tobbi megkérdezetthez képest, nehézségeket okozott a
kérdések megértése és megvalaszolasa. Amiutan 15-19 éveseket toroltiik, a mintank 315-

re csokkent.

Az alabbi tablazatban azt szemléltetjiuk, hogyan szamoltuk ki a sulyokat, amelyek
segitségevel a minta eloszlasat a sokasagi eloszlashoz igazitottuk. A Saly oszlop adatait
az adott csoport sokasagbeli ardnyanak (N%) és az adott csoport mintabeli ardnyanak

(n%) hanyadosa képezi.
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Tablazat 14: Az adatok stlyozasa nem és kor szerint

Eletkor | Nem |n n% N N% Saly (N%/n%)
20-29 Férfi 42 13.33 | 144482 13.50 1.01
20-23 NG 79 25.08 | 142510 13.32 0.53
30-39 Férfi 42 13.29 | 152094 14.21 1.07
30-39 NG 75 23.73 | 145276 13.57 0.57
40-49 Férfi 16 5.06 | 122011 11.40 2.25
40-43 NG 23 7.28 | 120311 11.24 1.54
20-53 Férfi 22 6.96 | 117278 10.96 1.57
50-59 NG 16 5.06 | 126243 11.80 2.33
Osszesen 315 1070205

A fenti tablazat adatainak a segitsegével létrehoztunk egy Gj suly valtozot, aminek
a segitségével sulyoztuk az adatokat. Mivel azonban az Amos-be nem lehet beolvasni
sulyozott adattablat, kikertik az SPSS-bol a modell felépitéséhez sziikséges valtozok
korrelacios métrixat, és azt olvastuk be Amos-be.

4.2 A fogyasztdéi markaérték okozati strukturalis modelljének a
felépitése, a helyes specifikacié azonositasa

Az alabbi alfejezetben a fogyasztdi markaérték okozati specifikcidjanak az
azonositasat tliztik ki célul. Ennek eredményeképpen kapott végleges, elfogadott
strukturalis modellt a kovetkez6 alfejezetben ismertetjuk, teszteljuk.

Technikai szempontbol egy 11.-6s tipusu okozati modelltipust fogunk tesztelni
(Diamantopoulos et al. 2008). A 11.-6s tipustt modellben az elsérendii latens valtozdokat
reflektiv indikatorokkal mérjik, a dolgozat kdzponti fogalméat a masodrendt latens
Markaértéket okozati indikatorokkal mérjik.

Els6 1épésként a mérési modellek illeszkedését, majd a megfeleld illeszkedés
esetén a strukturalis kapcsolatokat vizsgaljuk. Az illeszkedési mutatok esetében Kline
(2011) ajanlatait figyelembe véve beszdmolunk a chi négyzetrél, a szabadsagfokrol, a
relativ chi négyzetrél és a GFI, IFI, CFI, TLI és RMSEA mutatdkrol, és a végleges
modellnél az SRMR-16l.

Az elfogadott modell esetében részletesen elemezzik az indikatorok, a merési
modellek érvényességét és megbizhatosagat Hair et al. (2009) utasitasait kovetve.
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4.2.1 A fogyasztoi markaérték dimenzidinak konfirmativ
faktorelemzése

A 11.-6s tipust kiindulé modell esetében eldszor a mérési modell illeszkedését
teszteljuk.

Az illesztés soran az illeszkedési mutatok mellett, figyelembe fogjuk venni a
latens valtozok hatadsanak mértékét az indikatorokra, azoknak az eldjelét, a latens
valtozok altal magyarazott varianciat, a modification indexet és a standardizalt
kovariancia reziduumok mértékét. A kiinduld teljes mérési modell esetében, az alabbi

becsult nem standardizalt paramétereket kaptuk:

Abra 7: A markaérték dimenzidi, 6 faktoros CFA
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A CFA modellrdl olvashato legfeltiindbb probléma az Ismertség dimenzional
jelentkezik. Ennek a dimenzidnak két valtozdja esetén (K8, K9) az egyvaltozos
normalitds hidnya a legszélsOségesebben jelentkezett, ugyanakkor korabbi kutatasok
tapasztalata elérejelezte (Yoo és Donthu 1997, Atilgan et al. 2009, Washburn és Planck
2002), hogy problémaink lehetnek ezzel a dimenzioval.

Az Aktivitas esetében a latens valtozonak a K30-as valtozora gyakorolt hatasa

alacsonyabb a tébbi valtozdra gyakorolt hatasnél.

Téblazat 15: Illeszkedési mutatok. Dimenzidk, 6 faktoros CFA (A. 7)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

989 237 4.17 0.8 0.858 |0.834 0.857 0.101

A CFA modell illeszkedése nem tekinthetd elfogadhatonak. A hidnyossagok
feltarasa érdekében, megvizsgaljuk az indikatorok faktorszerkezetét. Az Amos Aaltal
szamolt Factore score weight az altalunk ismert regresszids sulyokra hasonlit a leginkabb,
ezeket az értékeket hasznalhatjuk arra, hogy a latens valtozot, mint 0j valtozot, az
indikatorok sulyozott 6sszegekent mentsik le az adattablankba.

Az adattdblabol toroltink minden 0,05-nél Kisebb sulyt, és igy az alabbi tablazat
igazolja a dimenziok egydimenzios jellegét, hiszen egyetlen indikator sem 0l mas
dimenzion. Az alahuzott indikatorok esetében azonban felmertlhet annak az igénye, hogy
toroljiikk 6ket az elemzésbol.

Az Ismertség dimenzié altaldnos problémai mellett Kl-es valtozd esetében
varhato volt, hogy problémaink lesznek vele, mivel ez a valtoz6 a Top of mind ismertség
alapjan mestersegesen létrehozott valtozd, amit lényegesen mas skalan meértiink, mint a
tobbi valtozot.

A K30-as valtozo (Ezt a markéat barkinek ajanlanam) jelentését tekintve kildg a
tobbi kozul, mig ez a valtoz6 a marka ajanlasara kérdez ra, addig a tobbi kérdés a

markaval kapcsolatos informaciok beszerzésére vagy megosztasara vonatkozik.
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Téablazat 16: A faktorok 6ndllé valtozoként valé mentéséhez sziikséges regresszios sulyok
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K17N2EL

K16N1EL

K12N3EG

0.208

K11N2EG

0.113

K10N1EG

0.363

K9N3I

0.213

K8N2I|

0.256

K7N1l

0.213

K1NI

0.053

A két valtozo (K1, K30) torlésével jelentésen javultak a mutatdoink. Harom

mutatd, a CFI és az IFI és RMSEA elérték az elfogadhato értéket, és a relativ chi négyzet

is megkozelitette a 3-at.

Tablazat 17: llleszkedési mutatok (A. 8)

X DF

CMIN/DF

GFI

IFI

TLI

CFI

RMSEA

602 194

3.106

0.847

0.916

0.834

0.915

0.082
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Az alabbi diagramon megvizsgaljuk a magyarazott varianciat és a dimenziok

kozotti korrelaciot is.

Abra 8: A markaérték dimenziéi. 6 faktoros CFA. Standardizalt valtozat.
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Az indikatorok folott most a rajuk hat6 latens valtozé altal magyarazott variancia
értékét lathatjuk. Az Ismertség dimenzid esetében standardizalt sulyok nem haladjak meg
a 0.7-es ertéket kivéve a K9-es valtozot, és a magyarazott variancia csak ebben az esetben
megy 0.5 félé. Arra szamithatunk, hogy a mérési modell megbizhatdsaga és érvényessége

nem fog teljesulni ilyen értékek mellett.
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Ha kiszamitjuk az Ismertség megbizhatosagat (Composite Reliability) és a
konvergens érvenyesseget (Average Variance Extracted), akkor azt latjuk, hogy ugy a CR
(0.67) mint az AVE (0.41) értékei nem érik el a 0.7-es és a 0,5-0s als6 hatart (Hair et al.
2011), és ez a helyzet nem javul akkor sem, ha csupan két indikator 6riziink meg. Az
Ismertség esetében nagy valoszinliséggel olyan szélsdségesen torzit az adott marka
ismertsége, hogy a normalitast feltételez6 ML nem fogja illeszteni a mérési modellt, €s
nagy valosziniiséggel ezzel magyarazhat6 az is, hogy sem Yoo ¢s Donth (1997, 2001), se
Wasburn és Planck (2002) nem tudtak 6nalld dimenzioként becsilni az ismertséget.
Atilgan et al. (2009) hasonl6 problémaba tkozo6tt, és az ismertség valtozoit tordlnie
kellett a skalatisztitas soran.

Arra szdmitunk, hogy az Ismertséget ejteniink kell ilyen szélsdséges torzitas
mellett, azonban még a tesztelés kedvéért bent hagyjuk, és megnézzik, hogyan viselkedik

a strukturalis modellben.

Az Egyediség dimenzid egy indikatora esetében egy indikator (K11) magyarazott
varianciaja alacsony (0.35), azonban maga a fogalom 0sszességében stabil képet nyuijt.
Ebben az esetben is megtartjuk ezt a valtozot.

Az Eszlelt mindség K24-es indikatora az egyetlen, amelyiket ebben a szakaszban
torélniink kell, a magyarazott variancia (0.21) nagyon alacsony értéke miatt. Ha
megvizsgaljuk a jelentését (Megtortént, hogy csaldédtam ebben a markaban), rajoviink,
hogy a megvalaszolasa olyan konkrét, nagyszamua tapasztalatot tételez fel, ami miatt
sokan bizonytalanul valaszoltak, vagy nem tudtak értelmezhetd valaszt adni.

Ez a tapasztalat természetesen adott azok szdmaéra, akiknek volt a tulajdondban az
adott marka, azonban a dolgozat egyik torekvése, olyan elvont szintli mérés
megvaldsitasa, aminek sordn nem feltétel a hasznélat. Ha példaul a valaszaddénak évek éta
Samsung markaju telefonja volt, tud relevans valaszt adni a kérdésre, azonban ha
semmilyen tapasztalat nem volt a Samsunggal, akkor erre a markara vonatkozd kérdésre

mar nem tud valaszolni.
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Amiutan a K24-est is toroltik, tovabb javultak a mutatok, most mar mindegyik jé

illeszkedést mutat.

Téablazat 18: Illeszkedési mutatok. K24-es torolve.

DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

Xz
557

174 3.2 0.851 |0.919 | 0.902 0.919 0.084

A fogalmak megbizhatdsaga és érvényessége

A skalak fejlesztése soran arra torekedtink, hogy a kérdések egyrészt logikus
modon megosszanak egy kozos tartalmat, masfel6l ne ugyanannak a kérdésnek a
mechanikusan generalt valtozatai legyenek. A hagyomanyos teszt elmélet kritika nélkuli
alkalmazasanak kdvetkezménye lehet, hogy kutatok Ggy alakitjak ki a kérdéseket, hogy
az altaldban Cronbach alfaval mért megbizhatésdg vagy magas belsé konzisztencia
biztositva legyen. Ennek pedig az egyik egyszeri mddja, ha adott fogalom mérésére
hasznalt kérdések, minimalis valtoztatdsokkal ugyanazt kérdezik meg. Mivel el szerettik
volna ezt a hibat kertlni, a skalék fejlesztésekor gondot forditottunk arra, hogy minden
kérdés relevans, a tobbitél érdemben eltérd tartalmat mérjen, és ennek érdekében a
validalt kérdések mellett hasznaltunk sajat kérdéseket is, és bizonyos meértékben
modositottunk a masok altal fejlesztett kérdéseken is.

Mindennek a kdvetkeztében a kiindul6 modell fogalmainak az megbizhatdsagat

és érvényesseget meg kell vizsgalnunk.

Tablazat 19: A markaérték dimenzidinak megbizhatosaga és érvényessége. 6 faktoros CFA.

Ismertség | Egyediség | El6ny | Eszlelt mindség | Aktivitas | Bizalom
CR |0.67 0.79 091 |0.86 0.89 0.89
AVE | 0.41 0.56 0.72 |0.62 0.67 0.74
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Kivéve az Ismertséget, és az Egyediseget minden fogalom megbizhatésaga és
konvergens érvényessége jelentésen meghaladja a 0.7-es és 0.5-0s also értékeket (Hair et
al. 2009).

A CFA modellb6l még egy fontos informaciot ki tudunk olvasni. Ha az Amos-tdl
azt kérjuk, hogy a diagramon a standardizalt egydtthatokat tlintesse fel, akkor a latens
valtozok kozotti kapcsolat jellemzésére nem a kovarianciat, hanem a korrelacio értékeit
hasznalja. Két dimenzid a Bizalom és az Eszlelt minSség kozott olyan magas a korrelacio
(0.95), hogy nem megalapozott ket 6nallo faktornak tekinteni, ezért 6ssze kell vonnunk

az indikatoraikat egyetlen dimenzidba.

Miel6tt ezt megtennénk, az Uj dimenzio jelentését Gjra kell fogalmazni, és meg
kell vizsgalnunk melyek azok az észlelt mindséget mérd valtozok, amelyek tartalombeli
rokonsagot mutatnak a Bizalom kérdéseivel.

Az Eszlelt mindség kérdései a kovetkezok:

- K20. Ugy gondolom, ezt a markat magas mindségi kovetelmények
figyelembevetelével készitik.

- K21. Ugy érzem, ezzel a markanévvel értékesitett dsszes terméknek kivalo
a mindsége.

- K22. Ugy gondolom, ez a marka kovetkezetesen ugyanazt a mindséget
nyujtja.

- K23. Ugy gondolom, ez a marka minden korilmények kozott

mitkodoképes.

A CFA eredményeit vizsgalva, egyértelmiivé valik, hogy kivéve a K20-as kérdést,
a harom kérdésben megfogalmazott probléma bizalmi kérdés is. Ha azt jelentettiik ki,
hogy ezzel a markanévvel értékesitett 6sszes termék kivalo mindségii, akkor a valaszadok
feltehet6leg a markaval szemben taplalt bizalomra hagyatkozva vélaszoltak. Ha magunk
elé képzelink egy olyan hipotetikus helyzetet, amikor a fogyasztd adott marka mas
termékének a vasarlasat fontolja meg, a markaval szembeni bizalom lesz, ami konkrét

tapasztalat hianyaban tampontot nyQjthat a vasarlasi déntéshozatalban.
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Tovabba, a K22-es valtozo altal mért kdvetkezetesség a bizalom alapjat képezi.
Azért bizunk meg egy markaban, mert mindig ugyanazt nyujtja nekink, vagy azért nem
érezink bizalmat a markéaval szemben, mert tartunk attol, hogy valamikor, barmikor nem
azt a mindséget kapjuk, amit vartunk. A K23-as kérdést ha a fogyaszté szempontjabol
ujrafogalmazzuk (megbizhatéan miikodik), itt is felfedezziik azt a k6zos tartalmat, ami a
bizalom tSbbi véltozojahoz koti az Eszlelt mindség kérdéseit. A jelentését tekintve a
K20-as Kkissé kildg, az elobbi logika szerint azonban ezt a kérdést is értelmezhetjik ugy,
mint olyan fogyaszt6i bedllitottsag reflexioja, ami a markéat gyartd vallalatba vetett
bizalommal rokon. Ha egyetértink a K20-asban megfogalmazott kijelentéssel, a
gyartoval szembeni bizalmunkrdl is tanisagot tesziink, hiszen el hissziik réla, hogy a
mindségi kovetelményeknek torekszik megfelelni.

Az eddigiek fényében azt is feltételezhetjiuk, hogy a fogyasztok az adott marka
mindségét a markaval szembeni érzett bizalom sziirdjén keresztiil vizsgaljak. Ennek a
magyardzata az is lehet, hogy fogyasztoi lekérdezés soran a mindségre vonatkozo
kérdések megvélaszolasa a fogyasztok szamara nehézséget okoz, ezért a markaval
szembeni bizalmat, mint proxyt hasznaljak, a kérdések valaszolasara.

Ha tehat egy az Eszlelt mindség és a Bizalom egyesitésével létrehozott 1j latens
valtozonak jelentést szeretnénk tulajdonitani, akkor a Bizalom a mindségben

megfogalmazassal tudjuk a legjobban megragadni azt.

Ha a CFA-t Gjrabecsiljik, most mar 5 dimenzioval, akkor azt latjuk, hogy az
illeszkedés mutatdi lenyegeben nem valtoztak, vagyis tovabbra is jo illeszkedést
mutatnak a problémas Ismertség, és alacsonyabb megbizhatosagi €s érvényességi

mutatdkkal rendelkezd Egyediség jelenlétében is.

Tablazat 20: Illeszkedési mutatok. 5 faktoros megoldas.

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

586 179 3.2 0.842 (0.914 |(0.90 0.914 0.085
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A modell érvényességét meég meghatarozza a sulyok szignifikancia szintje is. Az
alabbi tablazathol azt olvashatjuk ki, hogy a latens valtozok indikatorokra gyakorolt

hatasa minden esetben szignifikans.

Tablazat 21: A paraméterek szignifikancidja. 6 faktoros CFA

Estimate S.E. C.R. P Label
K7N1I <--- Ismertség 390 .047 8.326 *** par_1
K8N2I <--- Ismertség 476 .052 9.087 *** par_2
KON3I <--- Ismertség 1.000
K10N1EG <--- Egyediség 1.000
K1IN2EG <--- Egyediség .698 .067 10.440 *** par_3
K12N3EG <--- Egyediség 1.116 .079 14.075 *** par_4
K16N1EL <--- Elony 1.043 .052 20.031 *** par_5
K17N2EL <--- Elony 969 .049 19.967 *** par_6
K18N3EL <--- Elony 957 .066 14.505 *** par_7
K19N4EL <--- Elony 1.000
K28N1AT <--- Aktivitas 1.011 .062 16.375 *** par_8
K29N2AT <--- Aktivitas 1.065 .060 17.686 *** par_9
K31N4AT <--- Aktivitas 1.000
K32N5AT <--- Aktivitas 984 .063 15.560 *** par_10
K33N1BM <--- Bizalom 1.000
K34N2BM <--- Bizalom 924 .042 22.062 *** par_11
K35N4BM <--- Bizalom 972 .050 19.395 *** par_12
K23N4EM <--- Bizalom 800 .057 13.950 *** par_23
K22N3EM <--- Bizalom 803 .044 18.194 *** par_24
K21IN2EM <--- Bizalom 839 .047 17.882 *** par_25
K20N1EM <--- Bizalom 742 .038 19.734 *** par_26

Az illeszkedési mutatok, a sulyok mértéke és szignifikanciaja figyelembevételével
a mérési modellek illeszkedését elfogadjuk, és beépitjuk a dimenzidkat a strukturalis

egyenletbe.
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4.2.2 A megdfelel6 okozati specifikacio keresése

Az alabbi strukturalis modellben a kozponti fogalom az okozati, elsé rendii latens

valtozokkal

mért Markaérték. A VSZ és AKK valtozék, mint a Markaérték

kovetkezmenyei szerepelnek a modellben.

Abra 9: A fogyasztoi markaérték kiindulo strukturalis MIMIC modellje
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Az azonositas érdekében minden méreési modell skaldzva van, vagyis egy

indikator sulyat 1-esre rogzitettlik (scaling rule), aminek eredményeképpen az Amos 0 és

1 kozott becsili a sulyokat, masképpen nem tudnank értelmezni az eredmenyt. Mindig

azt az indikatort skalazzuk 1-esre, amelyik esetében a legnagyobb a suly, igy a latens

valtozénak a tobbi indikatorra kifejtett hatasat ehhez viszonyitva vizsgalhatjuk.

A modellben minden mért valtozéhoz kapcsolodik egy merési hiba, ennek a

hatdsa a mért valtozora alapértelmezetten 1-esre van rogzitve. A mérési hiba a mérésnek

tulajdonithat6 hibakat tartalmazza. Alapértelmezetten nem engedjiik meg, hogy a mérési
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hibak szabadon kovarialjanak, ha a mérési hibak ko6zott magas a korrelacié (amire az
Amos-ben a magas modification index értéke utal), azt jelentheti, hogy az adott mérési
hibékhoz tartozé indikatorok olyan kdzos varianciat osztanak meg, amit a latens valtozo
nem tud magyarazni.

A markaérték dimenzidit exogen valtozoknak kell tekintenink, ezekre nem mutat
semmilyen kozvetlen hatas, igy ezekhez a dimenziokhoz nem kapcsolodik hiba. A
dimenziok folotti értékek a varianciak'® (Ismertség: 2.67). A dimenziok a Markaérték
okozati indikéatorai, ezért meg kell engedniink, hogy szabadon kovaridljanak. Az
kompozit modellekben az okozati indikatorokrol azt tételezzuk fel, hogy barmilyen akar
negativ kapcsolat is létezhet kozottik. Az okozati indikatorok esetében azonban azt
varjuk, hogy valamilyen kdzos tartalommal rendelkezzenek, technikai értelemben pozitiv
¢s elfogadhatd mértékii korrelacio kell 1étezzen kozaottiik (Bollen 2011).

A Markaerték kovetkezmeényeinek szintjén becsilt rezidualis hiba annak a
variancianak felel meg, amit az adott latens valtozora mutatd kozvetlen hatds nem

magyaraz. Peldaul a Vasarlasi szandék esetében a reziduélis hiba nagyon alacsony (0.4).

A Markaérték szintjen becsult hiba egyik legfontosabb eleme a modellnek, mert
ez kiilonbozteti meg a jelenlegi okozati modellt a kompozit modellektdl, amelyek
esetében azt tételezziik fel, hogy a kompozit indikatorok hiba nélkil magyaradzzak a
latens valtozo varianciajat. Ebbol a szempontbol strukturalis modell elsé becslése maris
biztatd, hiszen ha a standardizalt egyutthatokat vizsgaljuk, azt taldljuk, hogy a

Mérkaérték 71%-at tudjuk magyarazni.

Mivel meg kellett engedniink, hogy az Amos szabadon becsiilje az els6é szinti
latens valtozok kozotti kovarianciat, ezert a diagramrol nem lehet leolvasni a becsiilt
egyiitthatok jelentds részét. Jelen esetben azonban minket nem foglalkoztatnak az elsd
szintli latens valtozok és egyiitthatoik kozotti hatas, mig a dimenzidk és a Markaertek

kozotti hatdsok egy része nem szignifikans.

1 Ha egy II. tipusti modellben az elsé szintii latens valtozok szintjén reziduum valtozot (disturbance term)
is becsiiliink, akkor annak a variancidja, megegyezik a latens valtozé varianciajaval, igy hibatényezdként
nem értelmezhetd.
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Tablazat 22: A markaérték dimenzidinak a szignifikanciaja

Estimate S.E. C.R. P
Markaérték | <--- | Bizalom 0.315| 0.182 | 1.735 | 0.083
Markaérték | <--- | Egyediség -0.116 | 0.144 | -0.807 | 0.419
Markaérték | <--- [ Ismertség 0.007 | 0.219 | 0.031 | 0.975
Markaérték | <--- | Elony 1
Markaérték | <--- [ Aktivitas 0.109 | 0.066 | 1.658 | 0.097

Az Ismertseég és az Egyediség hatdsa a Markaértékre ebben a modellben nem
értelmezheté az elfogadhatatlan szignifikanciaszint miatt. Az Ismertség esetében mér
szamos jel utalt arra, hogy nem fogjuk tudni a modellben megOrizni, ilyen
szignifikanciaszint (0.97) mellett most mar egyértelmiien gy dontiink, hogy ejtjiik a
modellb6l. Nagy valosziniiséggel az Egyediség-et sem tudjuk megOrizni, azonban a

modellt a négy dimenzioval Gjrabecsiiljiik, és a kovetkezd illeszkedési mutatokat kapjuk:

Tablazat 23: Illeszkedési mutatok. 4 faktoros megoldas.

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

634 240 2.64 0.847 [0.937 |0.928 0.937 0.072

A négydimenziés megoldas mar egészen jol illeszkedik, azonban az Egyediség
jelenléte a modellben dnmagaban nem értelmezhetd, a negativ és alacsony eldjel
érvenyességi problémakra utal, ahogyan az Aktivitas esetében is (Bollen 2011).

A két dimenzio, az Egyediség (0.192) és az Aktivitas (0.092) szignifikanciaszintje
is alatdmasztja az alacsony sulyok Altal jelzett problémat. Mivel tudjuk azt, hogy az
adatinkat nem jellemzi a tobbvaltozés normalitds, fontos elemezniink a bootstrap
modszerrel is a modellt, mivel megtérténhet, hogy a normalitds problémaja okozta a

szignifikancia problémakat. A bootsrap eljards azonban sulyosabb eredményt adott,
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hiszen
lett.

az Egyediség (0.251) és Aktivitas (0.115) szignifikancia szintje itt még rosszabb

Abra 10: A fogyasztdi markaérték strukturalis MIMIC modellje. 4 faktoros megoldas
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Mivel a modell konceptudlis tervezésekor az Egyediséget és az Eldnyt ugy

hataroztuk meg, mint egy altalanosabban értelmezheté megkiilonboztethetdséget,

érdemes megvizsgalnunk, hogy a modelllink illeszkedésén mennyit javit a két dimenzio

egybevonasa.

Ezen a ponton azonban még azt is fontos megjegyezni, hogy a dimenziok

Osszevonasat még alatimasztja az erds gyanunk, hogy altalaban a fogyasztdi markaerték

méreset a halo hatas és a common method variance torzitja. Talan a legbeszédesebb példa

a Lehman et al. (2008) kutatdsa, ahol nagyszamu markaérték mérd skalat hasznaltak, és

az elemzésbe bevont valtozok variancidjanak 64%-at egyetlen faktor magyarazta (A mi

esetlinkben ez 44% volt). A halo hatas jelenléte nagy valoszintiséggel annak koszonhetd,

amit mérni szeretnénk, éspedig a marka fogyasztora gyakorolt erds hatasanak. Es ennek

lehet az kovetkezménye, hogy a hipotetikus dimenziok 6nalléan nem birnak magyardzé
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erével, hogy az elemzés elérehaladtaval a legelfogadhatobb gyakorlatnak az 6sszevonas

minosil.

Abra 11: A fogyaszt6i markaérték MIMIC modellje. 3 faktoros megoldas
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A fenti diagramon a standardizalt megoldas lathato a harom dimenzioval. Az
eddigi gyakorlatot alatdmasztja, hogy a Markaérték magyarazott varianciaja még mindig
70%, és a Markaerték kovetkezmeényeit jol magyardzza a Markaértéek. Az Aktivitas
dimenzio azonban nem illeszkedik a modellbe, szinte semmi magyarazo erével nem
rendelkezik, és a hatasa a Markaértékre igy értelemszeritien nem szignifikans.

Ezen a ponton nagy valdszinliséggel az Aktivitds dimenzidt is ejteniink kell a
modellb6l, hiszen hiaba kaptunk kivalo illeszkedési mutatokat, a modellt nem
fogadhatjuk el, és nem értelmezhetjik ebben a formaban.

Ujragondoltuk, milyen érvek tamasztottak ala az Aktivitas dimenzidjanak a
beépitését a konceptudlis modellbe. Talan a leglényegesebb tényezd az egyre nagyobb

trsadalmi hatassal rendelkez6 szocialis kozosségek megjelenése volt. Jelen esetben
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hibanak mindsithetjiik az Aktivitas beépitését, a leginkabb azért, mert a kidolgozott
konceptualis keretbdl kildgott, hiszen a magatartas jellegli fogalmakat a markaérték

kovetkezményének, és nem annak részeként értelmeztuik.

Abra 12: A fogyasztoi markaérték MIMIC modellje. 2 faktoros megoldas
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A fenti kétdimenzios megoldas az eddigi legjobb megoldas. Minden kozvetlen

hatas szignifikans, ugyanakkor az illeszkedési mutatok jok.

Téblazat 24: Illeszkedési mutatok (A. 12)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

606 165 3.6 0.826 |0.918 | 0.905 0.918 0.092

A standardizalt (itt nem kozzétett) valtozaton lathatd, hogy a korabbi Egyediség

indikatorai mar nem épiiltek be az Elény dimenzidoba a vart modon. A Markaerték

144



magyarazott varianciajat megvizsgalva (0.70) az Egyediség nem adott hozza tovabbra
sem toébbletinformaciot a kozponti fogalomhoz, egy altalanos jelentésti megkilonboztetés
fogalomba sem tudnak illeszkedni, az egyediség kérdéseinek alacsony magyarazott
varianciajanak 0.25 és 0.3 kozotti értékei azt jelzik, hogy ezek az indikatorok nem
jarulnak hozza a latens valtoz6 konvergens érvényességének a biztositasahoz.

Ugy dontéttiink, hogy a K10, K11 és K12-3s valtozokat is ejtjiik a modellbél,
azonban miel6tt ezt tessziik, megprobalunk magyarazatot talalni, miért nem illeszkednek
a modellbe. A K10-es kérdés azt jelenti ki, hogy ennek a mdrkanak egyedi jellemzdi
vannak. Ami ennek a kérdésnek az esetében a problémat okozhatja, az a magas
absztrakcios szint érvényességével van kapcsolatban.

A fogyasztoi markaérték konceptualis tervezésekor a dimenziok egyik nagyon
fontos jellemzdjeként fogalmaztuk meg, hogy magas absztrakcids szinten legyenek
értelmezhetdek, hiszen azt allitjuk, hogy a markanév azaltal hordoz értéket, hogy elvont
pozitiv tartalmakat épit magaba (Sujan 1985, Van Osselaer és Alba 2000). Akar agy is
tekinthetlink a fogyasztoi markaérték okozati specifikacidjanak a keresésére, mint olyan
folyamatra, amelyben teszteljuk, melyek azok a dimenziok, amelyek a magas
absztrakcios szint kovetelményének megfelelnek. A megfelelés azt jelenti, hogy a
valaszadok magabiztosan tudnak valaszolni azokra a kérdésekre, amelyek olyan
fogalmak mérésére szilettek, melyek barmilyen markéra vonatkoztathat6ak.

Ha a K10-es kérdés jelentését Ujragondoljuk, akkor azt fogalmazhatjuk meg
magunknak, hogy nehezen lehet azt allitani egy olyan markarol, mint a Nokia, hogy
egyedi jellemz6i vannak mas mobilméarkahoz képest. Kénnyen megtorténhet, hogy tiz,
vagy husz évvel ezel6tt a K10-es egy relevans kérdés volt, az oligopolikus piacok
jelenlegi kortlményei kozott mar nem az, vagyis az egyedi jellemzok alapjan nehéz a
markakat megkulonboztetni, sokkal alkalmasabb erre a nyujtott elény, az érték, amit a
fogyasztok a pénzukeért kapnak. Masképpen megkdzelitve a kérdést, olyan méarka, mint a
Nokia az egyedi jellemzoket tekintve nehezen jellemezhetd altalanosan, a tébbi
mobilmérkahoz hasonlitva. Adott Nokia mobilmodellek esetében a fogyasztok észlelhetik
az egyedi jellemzdk jelenlétét, azonban a Nokia marka szintjén ez mar problémas.
Tovabba olyan gyartdk esetében is, akik valéban egyedi, ujszerii, modellekkel jelentek

meg a piacon (Apple - iPad), nagyon kevés ideig tudjak megdrizni a pozicidjukat, és
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feltehetdleg mar sokak szamara nem ismert, hogy az mp3-as lejatszo egyedi
tulajdonsagait ugyancsak az Apple fejlesztette ki, hiszen nagyszamud versenytars
sikeresen jelen van a piacon.

A Kll-es kérdés (ez a marka Onmagaban egy termékkategoriat képvisel)
elfogadhatdéan képes jellemezni egy marka kiemelkedden egyedi jellegét, azonban a
valaszadokat a kérdés megzavarta. A valésag az, hogy nagyon kevés olyan marka
létezhet ma, amelyre ez a kijelentés valamelyest is érvényes, a valaszadok jelentOs része
pedig sz6 szerint értelmezte a kijelentést. Ha korabban azt allitottuk, hogy a valaszadok
nehezen tudtak, tudnanak relevans valaszt adni az K10-es kérdésre, akkor ebbdl az is
kovetkezik, hogy K12-6s kérdés (Konnyen el tudnam magyardzni az ismerdseimnek,
miért mas ez a marka, mint a tobbi) megvalaszolasat is problémasnak tekintjik, hiszen ha
az alanyok maguknak nehezen fogalmazzak meg a valaszt, masoknak is nehezen

magyarazzak azt.

Abra 13: A fogyaszt6i markaérték MIMIC modellje. Standardizalt valtozat.
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Az aladbbiakban tehat azt a ketdimenziés megoldast lathatjuk, aminek az
illeszkedési mutatdi latvanyosat javultak az elobbi modellhez képest, a chi négyzet

példaul a felére csokkent.

Téblazat 25. llleszkedési mutatok (A. 13)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

348 114 3.05 0.875 0.952 [0.943 0.952 0.081

A szignifikanciaszintek, a sulyok és az illeszkedés is a fenti kétdimenzids
megoldast tdmogatjak, ugyanakkor ennek a modellnek az értelmezhetdsége tiinik a
legrelevansabbnak a szamunkra.

A megfelelé okozati specifikacio keresését egy nem Vart, izgalmas eredmény
elfogadasaval zarjuk. A végsé modell ismertetését, megbizhatdésaganak ¢és

érvényességének az elemzését az alabbi fejezetben végezziik el.
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4.3 A végleges modell értékelése

A Kkétdimenziés megoldast fogadtuk el a legjobb megoldasnak, azonban a
megfeleld illesztés, és érvényesség elérése érdekében fontos, hogy részletesebben is
megvizsgaljuk a modellt.

Abra 14: A fogyaszt6i markaérték MIMIC modellje.
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A Markaérték magyarazott varianciaja a korabbi diagramon (0.70) jelzi, hogy
azokat a véltozokat oriztik meg, amelyek eredetileg is a hozzajarultak ennek a
variancianak a magyarazasahoz, vagyis az okozati specifikacionkat sikeresnek
mindsitjiik, hiszen alacsony hibaval (3.8) tudtunk elérni jo illeszkedést. A magyarazott
variancia azért annyira fontosak szamunkra, mert az Amos az adott latens valtozé
magyarazott variancidjat a ra kdzvetlenil mutato latens indikatoroknak tulajdonitja (az
olyan exogén valtozok esetén, mint az Elény példdul a magyardzott variancidt nem

becsdli).
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Korabban is gondot forditottunk, hogy a konceptudlis kovetelmenyeknek
megfeleltessiik a kérdéseinket, ezért a végleges modellinkben talalhaté kérdéseket még
egyszer megvizsgaljuk a tartalmi érvényesség biztositasa érdekében. Egyetlen olyan
valtozét taldltunk (K35 — Ha mobiltelefont akarsz vésarolni, a legbiztosabb, ha ezt
valasztod), ami olyan egyértelmii utalast tartalmazott a vasarlasra, hogy az attitiid jellegii
bizalom merésére nem hasznalhatjuk, akkor sem, ha a kijelentés a bizalom valamilyen
formaju kifejezddése.

Amikor megvizsgéltuk modification index-eket, a K35-6shoz tartozé e42-6s
méresi hiba esetében talaltuk a kirivoan legnagyobb értékeket. A 30.57 modification
index azt jelzi példaul, hogyha megengedjik, hogy az e42-6s hibatag és a Bizalom
dimenzio szabadon korrelaljanak, akkor 30.57-el fog csokkeni a chi négyzet, és ennyivel
javul az illeszkedés. Azonban semmilyen elméleti megfontolds nem tdmogatja, hogy
méresi hiba és latens valtozo kdzott a 0-ra rogzitett hatast felszabaditsuk. Tovabba a K35
és a K49 vasarlasi szandékot méré kovetkezmény kozotti hatés felszabaditasaval 11.96-al
csokkenne a chi négyzet értéke. Mindez alatdmasztja az aggodalmunkat, hogy a
kijelentésben jelen levd, explicit utalds a vasarlasra, a kovetkezményekkel rokonithatja a

K35-0s kérdést.

Tablazat 26: Az elfogadott modell illesztése modification index segitségével

M.I.
e42 <--> Bizalom 30.574
e42 <--> Elony 41.673
K35N4BM <--- K49N2VSZ 11.962

A modification index tablazatabol még egyetlen valtozohoz (K20) kapcsoldédd
mérési hiba (e21) tiint ki még magasabb értékekkel. Ugyanakkor a Bizalom dimenzi6 —
ahova a K20-as tartozik — szignifikanciaszintje valamivel az elfogadhatd folott van
(p=0.81). A K20-as (Ezt a mdrkdat magas mindségi kovetelmények figyelembevételével
keészitik) kijelentées megtorténhet, hogy zavarba hozza a megkérdezetteket, mivel olyan

tudasra utalhat, amivel 6k nem rendelkeznek.
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Tablazat 27: Az elfogadott modell illesztése modification index segitségével

M.
e21 <--> e6 13.445
e2l <--> ed2 11.404
e2l <--> e22 10.188

Miutan a K20-ast toroltiik a modellbél a szignifikancia probléma is megoldodott,
a Bizalom kozvetlen hatasa a Markaértékre szignifikansan kilénbdzik 0-t6l (p=0.031), a
tobbvaltozos normalitast nem feltételez6 parametrikus bootstrap pedig még jobb
eredményt mutatott (p=0.01).

Abra 15: A fogyasztdi markaérték MIMIC modellje
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A veglegesen elfogadott, tisztitott skaldkkal becsult modellt a fenti diagram
mutatja be. A tovabbiakban a modell illeszkedési mutatoit, a kozvetlen hatasok
szignifikanciaszintjét  ismertetetjik, majd Ujra megvizsgdljuk a kompozit

megbizhatosagot és a fogalmi érvényességet, hogy a skalak végleges elfogadhatdsagat
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megallapithassuk. Miutdn mddszertani szempontbol jellemeztik a modellt, elméleti
szempontbdl is jellemezzik, és kisérletet teszlink arra, hogy a fogyasztoi markaérték

irodalom keretei kdzott is értelmezzik ezt az eredményt.

A fogyasztdi markaértek modelllink illeszkedési mutatdi egészen kivaloak.

Téblazat 28: Illeszkedési mutatdk (A. 15)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

216 85 2.54 0.909 |0.969 |0.961 0.968 0.07

A relativ chi négyzet értéke 3 ald csokkent, a GFI 0.90 folé emelkedett, hanem
ami talan a legfontosabb, hogy az IFI, a TLI és a CFI értéke 0.95 folé emelkedett, ami
mar a konzervativabb kdvetelményeknek is tokéletesen megfelel.

Van még egy fontos es ajanlott (Hu és Bentler 1999) illeszkedési mutatd, az
SRMR, amirél itt beszamolunk. Az SRMR'" a modell altal elérejelzett €s a tényleges
kovariancia matrix kozotti atlagos kilonbséget méri, 0.05-6s értéke alatt jO illeszkedést
jelez. Az Amos nem nyomtatja kulon ki az output-ba, ezért kilon kell kiszamolni. A jelen
esetben az SRMR értéke 0.0348, ami az dsszehasonlité mutatokkal dsszhangban kivalo

illeszkedést mutat.

A mért és a latens valtozok kozvetlen hatdsai mind szignifikdnsak. Mivel az
adataink nem feleltek meg a tobbvaltozos normalitasnak, ezért fontos, hogy a
tobbvaltozés normalitastol fuggetlen parametrikus bootstrap eljaréssal is vizsgéljuk a
modell érvényességét (Arbuckle 2010, Byrne 2010, Schumacker és Lomax 2010).

Az aldbbi tablazatban az utolsé a P(ML) oszlopban az ML becslés altal kapott
szignifikanciaértékeket latjuk, mig az utolsé el6tti oszlopban az 1200-as mintan végzett
parametrikus bootstrap altal becsilt szignifikanciaszinteket. Mivel a becsléseinket a

bootstrap elemzeés is igazolta, ez azt jelzi, hogy a tébbvaltozés normalitas hianya nem

'7 Standardized root mean square.
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mindsiilt torzité tényezének, hogy a tobbvaltozés normalitas hianydban is batran
elfogadhatjuk az ML altal becsiilt modelliinket. Az utols6 oszlopban a parametrikus
bootstrap altal becsult paraméterek lathatéak, és mivel ezek értéke minimalis mértékben

tér el az ML altal becsiilt értékektdl, ez az eredmény is megerdsiti a modelliink

érvenyessegét.
Tablazat 29: Az elfogadott modell paramétereinek szignifikanciaja

Estimate S.E. C.R. P (ML) P(BS) Est.(BS)
Markaérték <--- Elony 1 1.000
Markaérték <--- Bizalom 0.379 0.176 2.155 0.031 .010 379
VSsz <---  Markaérték 0.726 0.091 7.937 002 726
AKK <--- Markaérték 0.732 0.092 7.981 ok 002 732
K16N1EL <--- Elony 1 1.000
K17N2EL <--- Elony 0.918 0.033 27.509 *EE 002 918
K18N3EL <--- Elony 0.938 0.053 17.652 *xE 002 .938
K19N4EL <--- Elony 0.98 0.047 20.804 k002 .980
K33N1BM <--- Bizalom 1 1.000
K50N3VSzZ <--- VSZ 0.967 0.047 20.462 *EE 002 .967
K49N2VSZ <--- VSZ 1 1.000
K48N1VSZ <--- VSZ 0.879 0.057 15.39 *EE 002 .879
K56N3AKK <---  AKK 0.87 0.037 23.321 *EX 002 .870
K55N2AKK <---  AKK 1 1.000
K54N1AKK <---  AKK 0.92 0.039 23.655 *EX 002 .920
K34N2BM <--- Bizalom 0.945 0.044 21.231 xR 002 .945
K21N2EM <--- Bizalom 0.86 0.049 17.572 *EX 002 .860
K22N3EM <--- Bizalom 0.829 0.046 18.051 *EE 002 .829
K23N4EM <--- Bizalom 0.82 0.059 13.812 **E 002 .820

Az illeszkedés josaganak egy masik fontos mérdje, a standardizalt reziduumok
matrixa. Az illeszkedési mutatok az illeszkedés josagat egyetlen mutatoban mérik, és
megtorténhet, hogy a modell illeszkedése jo, azonban a modell altal becsult és a
tényleges kovariancia métrix kozott bizonyos valtozok esetében nagyobb kiilonbség van,
az elfogadhaténal. Mivel a reziduumok értéket nem tudjuk értelmezni, ezért ezeknek a
standardizalt matrixat vizsgaljuk meg, és ha 2.58-nal (Joreskog és Sorbom 1993)
nagyobb értéket talalunk, az az adott valtozok esetében illeszkedési problémara utal. Az
alabbi matrixban a reziduumok alacsony értéke a modelliink kivalé illeszkedését igazolja.
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Téablazat 30: A standardizalt reziduumok matrixa

K34 K54 K55 K56 K48 K49 K50 K33 K23 K22 K21 K19 K18 K17 Klé6L
K3410.0

K54|10.1 0.0

K55|-0.1 0.1 0.0

K56/0.1 -0.2 0.1 0.0

K48|10.0 0.0 -0.1 -0.1 0.0

K49|-0.1 0.2 -0.2 -0.1 0.3 0.0

K50|0.4 -0.2 0.0 04 -04 0.0 0.0

K33|0.0 0.3 -0.1 0.4 0.0 0.0 0.2 0.0

K23|0.0 04 03 0.2 -0.2 0.0 0.6 -0.1 0.0

K22|10.0 -0.3 -0.2 -0.1 -0.1 -04 0.0 0.0 0.0 0.0

K21|0.0 -0.2 -0.3 0.1 -0.5 -0.3 0.2 -0.1 0.1 0.2 0.0

Ki9|-0.1 0.4 0.8 03 08 06 05 -0.1 -0.1 0.1 -0.1 0.0

Ki8|-0.2 0.5 0.8 0.1 0.7 05 0.7 -03 04 -0.1 -0.1 0.8 0.0

Ki7|0.0 -0.2 -0.3 0.1 0.1 -03 -0.1 0.2 00 0.0 0.1 -0.2 -0.2 0.0
Ki6|0.0 -0.2 -0.3 -0.1 0.3 -0.2 -0.1 0.0 -0.2 -0.1 0.1 -0.1 -0.1 0.1 0.0

Kategorikus valtozok becslése Amos-ban

Alapértelmezetten a Maximum Likelihood becsl6t folytonos valtozok esetében
hasznélhatjuk, ennek ellenére a gyakorlatban széles korben elterjedt az ML alkalmazasa
kategorikus (pl. Likert skalan mért) valtozokkal felépitett modellek becsléséte (Byrne
2010). Az Amos az kategorikus valtozok becslésére, amilyenek a mi valtozoink is, a
Bayesi becsld modult ajanlja. Abban az esetben, ha a modelliink a megfeleléen van
specifikalva és kellden stabil, nem lesznek jelentds eltérések a becslések kozott.

Annak érdekében, hogy igazoljuk a 9 pontos skalan mért kategorikus valtozoink
esetében az ML becsld jogosultsadgat, dsszehasonlitjuk a modell paramétereit a Bayesi
becslésekkel. A Bayesi becslést abban az esetben fogadhatjuk el, ha a konvergencia
kritériumnak megfeleltiink, vagyis annak az értéke az Amos altal meghatéarozott 1.002-6s
érték ala esik. A Bayesi becsld ablakdaban egy mosolygd arc jelzi, ha megfeleltiink a

kritériumnak, a mi esetlinkben az 1.0004-es érték a megfelel6 konvergenciat jelzi.
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Abra 16: A fogyasztéi markaérték végsé modelljének Bayesi becslése

Bayesian SEM

File Edit View Analyze Help
e A 0D R E ma 22 a8 E = te o 3 (0 & 4 1.0004
IE‘ W (500+94 5011 16 845 535
[ (500+54.501) % 16
Mean SE SD. CS5  Skewness Kurtosis Min Max  MName
Regression weighizs
K17TM2EL<—Elony | 0912 0000 0033 1.000 0.114 0088 0728 1.06e9
K18M3EL<—Elony | 0538 0001 0054 1.000 0.070 0000 0712 1.161
K19M4EL<—Elony | 0979 0.0071 0.04% 1.000 0.057 0074 0788 121

Az aldbbi tablazatban az ML és Bayesi becslés soran kapott paramétereket
hasonlitjuk 6ssze. Mivel ezek az értékek kozott nincsen jelentésnek mindsithetd eltérés,
ugy értékeljuk, hogy elfogadhatjuk a modelliink paramétereit, és egy masik modszerrel is

bizonyitottuk annak stabilitasat.

Tablazat 31: Az ML és a Bayesi becslés dsszehasonlitasa

ML Bayesi

becslés  becslés

Markaérték  <--- Bizalom 0.379 0.449
VSZ <--- Markaérték 0.726 0.702
AKK <--- Markaérték 0.732 0.709
K17N2EL <--- Elony 0.918 0.918
K18N3EL <--- Elony 0.938 0.938
K19N4EL <--- Elony 0.98 0.979
K50N3VSzZ <--- VSz 0.967 0.968
K48N1VSzZ <--- VSz 0.879 0.88
K56N3AKK  <--- AKK 0.87 0.871
K54N1AKK <--- AKK 0.92 0.921
K34N2BM <--- Bizalom 0.945 0.95
K21N2EM <--- Bizalom 0.86 0.863
K22N3EM <--- Bizalom 0.829 0.832
K23N4EM <--- Bizalom 0.82 0.824
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Megbizhatdsag-Ervényesség

Annak érdekében, hogy a modellt nem csak az illeszkedés és
szignifikanciaszintek alapjan fogadjuk el, hanem fogalmi eérvényesseget is megvizsgaljuk

a kovetkezdkben a konvergens és a diszkriminans érvényességet vizsgaljuk meg.
Konvergens érvényesseg
A konvergens érvényességet megallapitasara szolgal az aldbbi tablazatban
ismertetett négy mutatd. A standardizalt regresszios sulyok és a magyarazott variancia
(SMC) a mért véaltozok, a CR és AVE a latens valtozok megbizhatdsaganak és

érvenyességének a mérésére szolgal.

Tablazat 32: Az elfogadott modell konvergens érvényessége

Composite | Average Standardized | Variance
Reliability | Variance Regression Extracted
Extracted | Weight (SMC)

ElGny 0.91 0.73

K16N1EL 0.93 0.86
K17N2EL 0.91 0.82
K18N3EL 0.75 0.56
K19NA4EL 0.82 0.67
Bizalom 0.90 0.65

K21N2EM 0.79 0.63
K22N3EM 0.81 0.66
K23N4EM 0.68 0.46
K33N1BM 0.87 0.76
K34N2BM 0.88 0.78
Vasarlasi szandék | 0.86 0.67

K48N1VSZ 0.71 0.51
K49N2VSZ 0.9 0.81
K50N3VSZ 0.84 0.71
Alacsony 0.92 0.79

keresési koltség

K54N1AKK 0.89 0.79
K55N2AKK 0.9 0.81
K56N3AKK 0.88 0.78
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A standardizalt értékeket és a magyardzott varianciat (SMC) egyszeriien
leolvashatjuk az abrazolt modellrdl, a CR és AVE értékeit ki kellett szdmitanunk a Hair
et al. (2009) altal megadott képletek alapjan.

A Hair et al. (2009) altal megfogalmazott alsé értékekre vonatkozd elvarasok
szerint minden valtozd, kivéve egyet, teljes mértékben hozzajarul az érvényesség
biztositasahoz. A mért valtozok magyarazott varianciaja, kivéve a K23-at, meghaladja a
0.5-0s értéket, és a standardizalt egyutthatok pedig mind meghaladjak a 0.7-es értéket. A
K23-as valtoz6 esetében Ugy értékeljik, hogy annak ellenére, hogy kevéssel alatta van a
meghatarozott als6 hatarnak, megoérizziik a modellben.

A négy latens valtozé megbizhatosagat képesek voltunk biztositani, mind a négy
esetben a CR meghaladja a 0.7-es értéket, és hasonl6an az AVE értéke a 0.5-06s értéket,

vagyis azt allitjuk, hogy a valtozoink helyesen képezik le a dimenzidk tartalmat.

Diszkriminans érvényesség

A Diszkriminans érvényesség vizsgalatakor két lehet6ségiink van, mindkett6t
meg fogjuk vizsgalni.

Az els6 esetben két CFA modellt épitiink fel. Az elsé modellben a modell tobb
latens valtozds megoldasa szerepel, a masodikban azt tételezzik fel, hogy minden
indikator egyetlen latens valtozohoz tartozik. Amennyiben a tobb latens valtozds
megoldas illeszkedése értékelhetéen jobb, mint az egy latens valtozos megoldas, ez azt
jelenti, hogy a hipotetikus modelliink jobban leképezi az eredeti kovariancia matrixot,
mint egy latens valtozo.

Az alabbi modellben (17-es abra) egyetlen kapcsolat, a két kbévetkezmény kozotti
magas korrelacié utal arra, hogy ezeknek a latens valtozoknak az esetében a

diszkriminans érvényesség sériilhet. A tobb faktoros megoldas illeszkedés mutatoi

kivaldak.
Téblazat 33: Illeszkedési mutatdk (A. 17)
X2 DF CMIN/DF | GFI IF1 TLI CFI RMSEA
215 84 2.56 0.909 |0.969 | 0.960 0.968 0.071
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Abra 17: A diszkriminans érvényesség vizsgalata. 4 faktoros CFA
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Az tobbfaktoros megoldast ugy hasonlitjuk 6ssze, az egyfaktoros megoldassal,
hogy 6sszehasonlitjuk azoknak az illeszkedesi mutatdit. Az alabbi CFA-ban (23.-as abra)
minden megfigyelt valtozot egyetlen faktorhoz rendeltiik, és igy becsiltik a
paramétereket.

Az egyfaktoros megoldasnak az illeszkedesi mutatdi nagyon rosszak, egyetlen
mutaté sem utal még elfogadhatd illeszkedésre sem, ilyen korilmények kozott batran
allithatjuk, hogy a markaval kapcsolatos attitiid jellegli (a markaérték dimenzidi) és a
magatartas jellegli (kovetkezmények) latens valtozokkal képezett modell sokkal jobban
leképezi az eredeti kovariancia matrixot, mintha egyetlen latens valtoz6t hasznaltunk

volna. Azt allitjuk tehat, hogy a modell latens valtozoéi kelloképpen diszkriminalnak.

157



Abra 18: A diszkriminans érvényesség vizsgalata. 1 faktoros megoldas
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Téblazat 34: Illeszkedési mutatdk (A. 18)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

790 90 13.47 0.672 |0.832 | 0.804 0.832 0.157

A ket CFA kozotti kulonbség egyben azt is jelzi, hogy a modellliink stabilitasat
nem veszélyezteti a common method variance, vagyis a mért valtozok varianciajanak
tobbségét nem egyetlen faktor magyarazza.

Az egyfaktoros CFA, az adatok eclokészitése és az illesztés soran szerzett
tapasztalatok alapjan, fontos azt megfogalmazni, hogy a markaval kapcsolatos, fogyasztoi

lekérdezésre épiild kutatasoknak szamolni kell a halo hatas altal okozott torzitas
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lehet6ségével. Ez a torzitas abban mutatkozhat meg, hogy a markanévbol szarmazo halo
hatas kdvetkeztében, szinte barmilyen fogalmat lehet reflektiv specifikacidban illeszteni,
hiszen a markanévnek koszonhetd valamilyen mértékli k6zO6s varianciat meg fognak
osztani.

A diszkriminans érvényesséeg vizsgalatanak szigorubb, konzervativ megkdzelitése
azt tételezi fel, hogy 6sszehasonlitjuk ket latens valtozo atlagos magyarazott varianciajat
a kozottik 1étezd korrelacid négyzetes értékével. Amennyiben mindkét latens valtozo
AVE értéke meghaladja a kozottlik levé korrelaciot, a diszkriminans érvényességet
bizonyitottuk (Hair et al. 2009). Az alabbi tabladzatban ennek a tesztnek az adatai
talalhatoak. Az elsé oszlopban (1) az elemzésbe bevont elsé valtozo, mig a masodik
oszlopban (2) a masodik latens valtozo talalhatd, a harmadik oszlop pedig a kozottiik levo
korrelacidé négyzetes értékeit tartalmazza. Az AVEIL az elsd oszlopban talalhato latens
valtozok, mig az AVE2 a masodik oszlopban talalhaté latens valtozok atlagos
magyarazott variancidjat tartalmazza. Az utolsd két oszlopban az AVE és a korrelacio

négyzetértéke kozotti kildnbség talalhato.

Tablazat 35: Diszkriminans érvényesség vizsgalata Hair et al. (2009) szerint

1 2 Korreldcié” | AVE1 | AVE2 | AVEl- | AVE2-

Korr.? Korr.?
Bizalom | El6ny | 0.68 0.65 |0.73 -0.03 0.05
Bizalom | VSz 0.53 0.65 |[0.86 0.12 0.33
Bizalom | AKK | 0.56 0.65 |0.79 0.09 0.23
Elény | VSz 0.65 0.73 |[0.86 0.08 0.21
Elény | AKK |0.65 0.73 |0.79 0.08 0.14
VSz Akk 0.9 0.86 |[0.79 -0.04 -0.11

Annak érdekeben, hogy a diszkriminans érvényességet bizonyitani tudjuk, a fenti
tablazat utolsé ket oszlopaban talalhatd értékek pozitivak kell legyenek. Harom értéket
taldlunk itt negativ eldjellel. Az elsé (-0.03) azt jelzi, hogy a Bizalom és Elony latens
valtozok kozotti diszkriminans érvényesség nem teljes, vagyis a Bizalom tobb varianciat
oszt meg az El6nnyel, mint amennyit a sajat indikatoraibol magyaraz. Ennek a

kiilonbségnek az egyik legegyértelmiibb magyarazata, hogy a Bizalom indikatorai kozott
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megoriztik a K23-as valtozot, aminek a magyarazott variancidja alacsonyabb 0.5-nél. Ha
ezt toréInénk az indikatorok kozil, akkor a Bizalom AVE értéke 0.70-re ndvekszik, mig a
Bizalom ¢és az Elony kozotti korrelacio nem valtozik, és igy a Markaérték dimenzidinak a
diszkriminans érvényességét is tudjuk biztositani. Jelen kortlmeények kozott tovabbra
sem szandékozunk torolni a K23-ast, mivel ugy értékeljik, hogy tartalmilag fontos
Osszetevije a fogalomnak. Masfeldl a CFA teszt teljes mértékben meggy6zott minket
arrél, hogy a modellbe épitett faktorok kelloképpen diszkriminalnak.

A Markaérték kovetkezményeinek az esetében a diszkriminans érvényességet a
CFA igazolja, a Hair et al. (2009) altal megfogalmazott kovetelményektdl vald eltérés
alacsonynak minésiil. Ugy értékeljiik, hogy a szigordbb kovetelménynek azért sem
tudtunk megfelelni, mivel a markanévbdl szarmaz6 halo hatas jelen van.

Amennyiben mégis megoldast szeretnénk talalni a diszkriminans érvényesség
problémajara a kovetkezmeények eseteben, akkor az egyik kézenfekvé dolog, hogy a
latens valtozokbdl 6nallo, kompozit valtozét hozzunk létre. Ehhez az Amos altal a
Factore Score Weight matrix-ban elérhetd stilyokat hasznaltuk, azért, hogy a biztositsuk,
hogy a kdvetkezmeény-valtozok tartalmat csak az indikatoraik hatarozzak meg, és

elkeruljik a keresztkorrelaciok zavaro hatasat.

Abra 19: Megoldasi javaslat a diszkriminans érvényesség problémajara
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Ha a kdvetkezményeket kompozit valtozé forméajaban visszik be a modellbe, a
kovetkezmenyek kozotti korrelacid 0.77-re csokkent, az alabbi illeszkedési mutatokban

bekovetkez6 javulas pedig a modell stabilitasat és jo illeszkedését mutatja.

Téblazat 36: Illeszkedési mutatok (A. 19)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

112 41 2.73 0.934 |0.975 |0.966 0.975 0.074

Az okozati specifikacioban mért latens valtozok ervényességenek és
megbizhatésaganak a mérését nem tudjuk a reflektiv modelleknél elterjedt mddon
elvégezni (Diamantopoulos et al. 2008).

Diamantopoulos et al. (2008) az okozati uton mért latens valtozo érvényessegének
legfontosabb mutat6jaként a latens valtozd szintjén mért hibatagot hatarozta meg. A
hibatag (disturbance) egyik legfontosabb eleme az okozati specifikacionak, egyrészt
azert, mert ennek jelenlétében értelmezziik latens valtozonak a Markaértéket (Jarvis et al.
2003, Bollen 2011), méasrészt mert ennek alacsony szintje a valtozo érvényességének a
mutatoja is. Jelen esetben a variancidban kifejezett hiba (0.27) azt jelzi, hogy sikerlt a
Mérkaérték variancidjanak tébb mint 70%-at magyarazni.

Bollen (1989, 2011) az okozati mddon mért valtozok eérvényessegének
legfontosabb mérdjeként az okozati indikator és a latens valtozo kozotti kbzvetlen hatas
mértékét és szignifikanciajat jelolte meg. A jelen esetben agy értékeljik, hogy a
Markaértéek és okozati indikatorai kozotti szignifikans kapcsolatok igazoljak az

érveényességét a modell kdzponti fogalmanak.
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Abra 20: A dimenziék kiils6 érvényességének vizsgalata
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Annak érdekében, hogy a markaérték dimenzidinak a kiilsé érvényességét is
vizsgaljuk, beépitettiink még két ismert fogalmat az Uzleti gyakorlatbdl, a BAV két
OsszetevOjét a Megbecsiiltséget és a Relevanciat. A fenti diagram a modellink latens
valtozoi és a BAV ket dimenzioja kozotti korrelaciokat mutatja be. A dimenzidk kozatti
magas korrelaciokkal igazoltuk, hogy a modell dimenziéi a hasonl6 fogalmakhoz

viszonyitva érvényes tartalommal rendelkeznek.

A kiilsO érvényesség tovabbi tesztelése érdekében a markaérték dimenziodival
egylitt becsiiltiink két sajat fogalmat, a Piacvezetd szerepet és Valasztékot. Akarcsak az
¢lébbi esetben ezeknek a fogalmaknak az esetében is egy ertékeljik, hogy a korrelaciok

mértékét figyelembe véve igazoltuk a fogalmaink kiilsé érvényességét.

162



Abra 21: A dimenziék kiilsé érvényességének vizsgalata (2)
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A Kkiils6 érvényesség mérésére Bollen (2011) azt tanacsolja, hogy épitsik be a
modelliinket egy nagyobb modellbe, elézményekkel és kovetkezményekkel egyiitt.
Amennyiben a nagyobb modellben a vart iranyu és erésségii eredményt kapjuk, azzal
igazoltuk az elméleti feltevéseinket. Jelen esetben a fogyasztoi markaértéket eleve a
kovetkezményeivel egylitt modelleztiik, és ennek a szignifikdns hatdsa kelléen nagy,
ahhoz, hogy igazoltnak tekintsiik az elméleti feltevéseinket, és ezzel egyben a kiilsd

érvényességet is.

A kiilsé érvényesség és a modell stabilitasanak tovabbi bizonyitasa érdekeben

mas kovetkezményekkel is teszteltiik a modellt.
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Az OBE (Overall Brand Equity) fogalmat Yoo és Donthu (1997, 2000)
fejlesztette ki a fogyasztoi markaértéek modelljuk (MBE) érvényességenek a tesztelésére.
A Hiuiséget az Aaker (1991) modellben a hiiség, mint a markaérték része szerepel.

A jelen dolgozat fogyasztoi markaérték modellje bar az Aaker (1991) modelljét és
a rd épild kutatasokat (Yoo és Donthu 1997, 2001) tekinti kiindulopontnak, a hiiséget
egyértelmiien kovetkezményként értelmezi. Ennek az oka kettés. A jelenlegi modell
konceptudlis kidolgozasakor lényegesnek tekintettiik, hogy a fogyasztéi markaérték
dimenzidi csupan attitiid jellegii fogalmak legyenek, és a kutatds egyik hibajanak
mindsitjiik, hogy az elemzés kezdeti fazisaiban jelen volt az Aktivitas. Ugy gondoljuk, a
tény, hogy nem tudtuk az Aktivitast a modellbe illeszteni, alatamasztja korabbi

feltevéseinket.

Abra 22: A modell tesztelése mas kovetkezményekkel
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A hiiséget masodsorban azért nem épithetjiilk be a markaérték dimenzioi kozé,
mert a hlség mérésének legfontosabb eszkozének Aaker (1996) az arprémium
fizetésének hajlandosagat mindsitette. A jelen kutatasban hasznalt, a Hiiség mérésére
szolgalo kérdések kozil kettd egyértelmti utalast tartalmaznak a vasarlasi tevékenységre

(K52 - Hajlando lennék tobbet fizetni ezért a markaért, K53 - Ha egy Ulzletben nem
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taldlom meg ezt a markat, akkor mas lizletbe megyek). Ugy értékeljik sem tartalmilag,
sem technikailag nem épithetiink a modellbe olyan vasarlasra utalo valtozdkat, amelyek
mas, vasarlasra utald valtozokat jeleznek elére. A modell stabilitasat latvanyosan
bizonyitja, hogy mas kovetkezményekkel is ugyanolyan jol illeszkedik, és az alabbi

kivald illeszkedési mutatok mellett az SRMR értéke (0.03) is jo illeszkedést mutat.

Téblazat 37: llleszkedési mutatok (A. 22)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

244 88 2.87 0.908 | 0.964 | 0.955 0.963 0.075

4.3.1 A modell alkalmazhat6saga a masik két marka esetén

A fogyasztdi markaérték modellink okozati specifikacidjanak a kereséset és a
végleges modell illesztését a Nokia markara vonatkozo adatokon végeztik el. A
fogyaszt6i markaérték mérése elvont szinten torténik, mivel egy markat nem csak a
hasznéldk, hanem a nem hasznélok is egyarant értékesnek tekinthetnek, azonban annak
érdekében, hogy a kérdéseinkre relevans valaszokat kapjunk, valamilyen mértékii
ismeretre sziikség van az adott markaval kapcsolatosan. Mivel jelen esetben nem
rendelkeztiink  lehetéségekkel, hogy elére szirjik a valaszadokat, olyan
termékkategoriara vonatkoztattuk a kérdéseinket, amely széles korben ismert. Mivel az
adatainkban a Nokia marka szerepelt értelemszerien Uigy, mint a legismertebb marka,

ugy ertékeltik, hogy a legrelevansabb valaszokat a Nokiara vonatkozoan kaptuk.

4.3.1.1 A Samsung fogyasztoi markaérték modellje

A Samsung marka esetében ugyandgy létre kellet hoznunk egy adatbazist,
ahogyan azt a korabbiakban részletesen ismertettik. 421 megfigyelésbél indultunk ki, és
miutan toroltik a 30% folott hianyzd adatokat tartalmazo megfigyeléseket, maradt 365. A

tobbvaltozos normal eloszlast megvizsgalva, toroltik a magas Mahalanobis értékekkel
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rendelkezé megfigyeléseket és a 15-19-es korosztalyt, igy maradt 313 megfigyelesunk, a
Mardia egyutthatd értéeke pedig 170-r61 108-ra csokkent, a kritikus érték pedig 37 —r6l
21-re.

Az adatok potlasat az Amos altal nydjtott Direct ML segitségével vegeztik el,
majd az adatokat nem és kor szerint sulyoztuk, és a sulyozott adatokbdl generalt

korrelacios matrixot hivtuk be az Amos-ba, hogy a modellek illesztését elkezdjuk.

Abra 23: A fogyaszt6i markaérték MIMIC modell tesztelése a Samsung marka adatain
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Az alabbi illeszkedési mutatdkat mind jonak mindsithetjiik, az olyan fontos
mutatdk, mint a TLI és a CFI megkozelitették a konzervativ 0.95-0s értéket. Az SRMR
0.05-0s értéke ugyancsak jo illeszkedést mutat, jelzi, hogy a modell &ltal becsilt

kovariancia matrix es az eredeti kovariancia matrix kozott nincsen jelentds kiillonbség.

Téblazat 38: Illeszkedési mutatok — Samsung (A. 23)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

347 85 4.09 0.864 |0.942 |0.928 0.942 0.10
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4.3.1.2 Az iPhone fogyasztdi méarkaerték modellje

Az iPhone marka esetében ugyanugy létre kellet hoznunk egy adatbazist, ahogyan
azt a korabbiakban részletesen ismertettiik. 421 megfigyelésbdl indultunk ki, és miutan
toroltik a 30% folott hianyzd adatokat tartalmazd megfigyeléseket, maradt 347.

Abra 24: A fogyasztoi markaérték MIMIC modell tesztelése az iPhone marka adatain

A tobbvaltozés normal eloszlast megvizsgalva, toroltik a magas Mahalanobis
értekekkel rendelkezé megfigyeléseket, igy maradt 281 megfigyelésiink, a Mardia
egyutthato értéke pedig 204-r61 107-re csokkent, a kritikus érték pedig 43-rdl 20-ra. A
15-19-es korosztaly torlése utan 270 megfigyelésiink maradt. Az adatok pétlasat az Amos
altal nyujtott Direct ML segitségével végeztik el, majd az adatokat nem és kor szerint
sulyoztuk, és a sulyozott adatokbol generalt korrelaciés matrixot hivtuk be az Amos-ba,

hogy a modellek illesztését elkezdjik.

Tablazat 39: illeszkedési mutatok — iPhone (A. 24)

Xz DF CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

491 86 5.7 0.804 |[0.916 |0.897 0.916 0.125
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Az iPhone esetében szamithattunk arra, hogy kevésbé jol illeszkedé modellt
kapunk, hiszen ennek a markanak az ismertsége nagyon alacsony a tobbihez képest.
Annak ellenére, hogy a modell fejlesztésekor azt allitottuk, a markaérték mérheté a nem
hasznalok korében is, a valaszadok visszajelzései és az illesztés tapasztalatai alapjan meg
kell fogalmaznunk, hogy valamilyen mértékii ismeretre sziikség van ahhoz, hogy a
valaszadok relevans valaszokat adhassanak.

A relativ chi négyzet, az IFI és a CFI ertékei elfogadhato illeszkedést mutatnak, a
gyenge RMSEA-t pedig valamennyire ellenstilyozza az SRMR 0.05-6s értéke. Ezek az
értékek alapjan azt a szdmunkra fontos kovetkeztetést, hogy a modelllink stabilitast

képesek voltunk igazolni, egy gyengébb minéségii adatbazison is.
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4.3.2 A hipotézisek elfogadéasa illetve elutasitasa

Az aldbbi tablazatban 0sszegezzilk a dolgozat téziseit, és azok allapotat az

elemzések lezarasaval.

Tablazat 40: Hipotézisek osszegzo értékelése

Hipotézisek megnevezése

H1-1: A latens okozati fogyasztéi mérkaértéket eés a két latens
reflektiv kdvetkezményét tartalmazd strukturalis egyenlet modellt
képesek vagyunk helyesen becstilni.

H1-2: Az ismertseg pozitivan és szignifikdnsan befolyasolja a
markaértéket.

H1-3: Az egyediség pozitivan és szignifikdnsan befolyasolja a
markaértéket.

H1-4: Az elény pozitivan ész szignifikansan befolyasolja a
markaértéket.

H1-5: Az észlelt mindség pozitivan és szignifikansan befolyasolja a
markaértéket.

H1-6: Az aktivitds pozitivan és szignifikansan befolyasolja a
markaértéket.

H1-7: A bizalom pozitivan és szignifikansan befolyasolja a
markaértéket.

H1-8: A fogyasztéi markaérték pozitivan és
befolyasolja a vasarlasi hajlandosagot.

H1-9: A fogyasztdi markaérték pozitivan €s
befolyasolja a alacsony keresesi koltségeket.

H2-1la: A fogyasztdi markaérték pozitivan és
befolyasolja az altalanos markaértéket.

H2-1b: A fogyasztéi maérkaérték pozitivan és szignifikdnsan
befolydsolja a hiiséget.

H2-2a: A megbecsiltség pozitivan és szignifikansan korrelal a
fogyasztoi markaérték dimenzidival.

H2-2b: A relevancia pozitivan és szignifikansan korrelal a
fogyasztoi markaérték dimenzidival.

H2-2c: A piacvezeté szerep pozitivan és szignifikansan korreldl a
fogyasztoi markaérték dimenzidival.

H2-2d: A valaszték pozitivan és szignifikansan korrelal a fogyasztoi
markaérték dimenzioival.

szignifikansan
szignifikansan

szignifikansan

Allapot

Elfogadva
Elutasitva
Elutasitva
Elfogadva
Elfogadva
Elutasitva
Elfogadva
Elfogadva
Elfogadva
Elfogadva
Elfogadva
Elfogadva
Elfogadva
Elfogadva

Elfogadva

A dolgozatunkban dsszesen tizendt hipotézist fogalmaztunk meg, ezek kozil

tizenkett6t elfogadtunk, harmat pedig elutasitottunk.
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5 Kovetkeztetések

A dolgozatunk céljat ugy értékeljik sikerrel teljesitettik. A fogyasztdi markaérték
irodalom alapfeltevéseit kovetkezetesen betartva olyan fogyasztoi markaérték modellt
épitettink fel, amelyben tudatosan kozelitink a fogyasztéi markaérték okozati
specifikacidjahoz.

Annak ellenére, hogy szamos empirikus modell és az elméleti eléfeltevések a
fogyasztoi markaérték okozati specifikaciojat tamogatjak, ismereteink szerint még senki
nem épitett tudatosan specifikéalt okozati modellt kovariancia alapi kornyezetben. Ugy
értékeljik, hogy sikerllt ezt a hidnyt megszlntetni, mivel fogyasztdéi markaérték
modelllnk kivalo illeszkedési mutatdkkal rendelkezik, és magas magyarazo ereje van.

A MIMIC specifikacionak kdszonhetden sikeriilt tisztan elkiiloniteni a fogyasztoi
markaérték forrasait a fogyasztdi markaérték kovetkezményeitol.

Mivel az okozati modellek tesztelésérdl még az irodalom keveset tud, az okozati
modellek tudatos épitésére és hasznalatara, ott ahol az elméletileg megalapozott, nagy
szilkség van (Diamantopoulos et al. 2008). A kutatdsunk soran kovariancia alapu
kornyezetben (Amos 19) illesztettiink egy masodszintii faktor modellt, mig a
Diamantopoulos et al. (2008) altal ismertetett masodszintii faktor modellek jelentds
tobbségét PLS-ben becstilték.

A modell szerkezete

A konceptualis modell felépitésekor az Aaker (1991) modellre €piilé irodalombol
indultunk ki, azonban a modell felépitesekor a Keller (1993) konceptualis modelljének
sokdimenzios jellemz6jét is figyelembe vettiik, ugyanakkor fontos forrasnak mindsiilt a
Lehman, Keller és Farley (2008) cikk.

Az Aaker (1991) modell négy Gsszetevdje az Eszlelt mindség, Hiiség, Ismertség
és Asszociaciok épult be empirikus kutatasokba (Yoo és Donthu 1997, 2000, Washburn
és Planck 2002, Chau és Ho 2008, Atilgan et al. 2009, Kim és Hyun 2010).
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A korabbi gyakorlattol eltérden azonban a jelen modell kidolgozasakor a Hiiséget
akarcsak Erdem és Swait (1998) a markaértek kovetkezményeként értelmeztilk. A Hiiség
mérésére Aaker (1996) altal megjeldlt iranyt kdvetve olyan kérdéseket hasznaltunk
amelyek expliciten utalnak a vésarldsi dontéshozatalra, Aaker (1996) szerint a hiiség
legjobb mérdje az arprémium fizetési hajlandosdg. A hliség ilyen operacionalizaldsa
esetén azonban nem tekintjiik elfogadhatonak, hogy a Hiiség dimenzid, a Markaérték
kozvetitésével magyardzza a Maérkaérték olyan kovetkezményét, mint a VAasarlasi
szandék.

A harom Aakeri dimenziot a kovetkezOképpen értelmeztiik Ujra, kbvetve tobbek
kozott Aaker (1996) utasitasait. Az Ismertséget olyan fogalomnak tekintjik, amelyik
konkrétan utal a fogyaszt6 fejében 1étez6 asszociacios csomopont meglétére, minden mas
a markaval kapcsolatosan mért fogalmat pedig asszociacionak kell mindsiteni, hiszen az
asszociacio minden, ami az asszociacios haloban, valamilyen er6séggel a csomopontot
képviseld markanévhez kapcsolodik (Keller 1993).

Ebben a megkozelitésben a konceptudlis modelliinkben szerepelt az Ismertség, és
a méarkanévhez kapcsolodo asszociaciok Egyediség, Elény, Eszlelt minéség, Aktivitas és
Bizalom. Az Aktivitas a koncepcionak ellentmond6 maédon, hibasan kerilt a terviikben,
amit azonban az elemzés soran kiilonben is ejteniink kellett a modellb6l, mivel az U
formaju eloszlas miatt nem volt illeszthetd.

Az Eszlelt minéség az Aaker (1991) konceptualis és az empirikus modellekben is
fontos dimenziogja volt a fogyasztoi markaértéeknek. A Bizalom egy Uj dimenzid, amit
beépitettiink a modellbe, és talan az egyik legfontosabb Ujdonsaga is annak, mivel Ugy
értékeljuk, a jelen piaci kortlmények kdzott a bizalom szerepe jelentsen felértékelddik.

Az Egyediség és az El6ny beépitésével a modellbe az Aaker (1996) utasitasait
kovetve be szerettiink volna épiteni a Megkiilonboztethetdség mérdjét, mivel Aaker
(1996) szerint az Asszociaciok dimenzi6 tartalmat a legjobban a megkllonboztetés
Osszesiti. A megkllonboztetés fontossagat jelzi, hogy Aaker (1996) az Asszociaciok
dimenzidt a kovetkezd formédban ismerteti, irja le: Asszociaciok/Megkiilonboztetés. A
Megkiilonboztetés mérdi koziil az Elényt tudtuk megorizni, az Egyediség olyan
jelentésekkel bir, amit nehéz A&ltalanosan alkalmazni. Egyrészt kevés marka van

amelyikre jelenleg tényleg érvényes az egyedi jellemzd, masfeldl azok, amelyek az
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egyediség mentén valoban kiemelkednek, rovid idére tudjak megérizni egyedi
jellemzojiiket. Masfeldl adott marka piacra dobhat kizardlag egyedi termékeket a neve
alatt, azonban az esetek tobbségében nagyszamu, konvencionalis almarkat is értékesit,
igy nehéz megallapitani az egyediség meglétét.

Keller (1993) konceptualis modellje és a Lehman, Keller és Farley (2008) cikk azt
sugalljak, hogy a fogyasztoi markaérték sokdimenzios fogalom. A Lehman, Keller és
Farley (2008) cikkben 27 fogalmat mértek, amelyeket végul hat faktorba soroltak. A jelen
dolgozat eredmenye, és mas empirikus eredmények (Yoo és Donthu 1997, 2000, Chau és
Ho 2008, Atilgan et al. 2009, Vazquez et al. 2002, Martensen és Gronholdt 2004)
szembehelyezhetéek a dimenzidhalmozéssal. A jelen dolgozat modelljének az illesztése
sordn szerzett tapasztalat és méas kutatasok alapjan azt allitjuk, hogy a fogyasztdi
markaérték nem sokdimenzids fogalom. Ez tobbek kozott azaltal valt bizonyithatdva,
hogy tudatosan kozelitettik meg a specifikacio kérdését, hogy a mi értékelésiinkben a
helyes, vagyis az okozati specifikaciét hasznaltuk.

A modellink kétdimenzids szerkezete mellett sz6l tébbek kdzott, hogy a Nokia
marka esetében képes volt a Markaérték dimenzid varianciajanak 70%-at magyarazni,
vagyis két dimenzio elégséges volt ahhoz, hogy kellden sokat magyarazzunk meg a
fogalombol.

A Kkétdimenziés jelleg a menedzsment szempont érvényesilését is biztositja,

hiszen a méréseket gazdasagossa, egyszeriive teszi.

Osszességében hat dimenziét épitettiink be a konceptualis modelliinkbe. Ezek
kozul az Ismertség egyetlen eddigi modellben sem tudott 6nallé dimenzidként illeszkedni
(Yoo és Donthu 1997, 2000, Washburn és Planck 2002, Chau és Ho 2008, Atilgan et al.
2009, Kim és Hyun 2010), azonban figyelembe véve a fogalom szerepét a konceptualis
modellekben, fontosnak tartottuk tesztelni az illeszkedését, és magyarazatot keresni arra,
miért adddnak nehézsegek az illesztésével. Az Aktivitast a koncepcionak ellentmond6
modon épitettilk be, menet koézben tudatositva hibankat, tordltiik a modellbél. A
megkilonboztetés (Aaker 1996) meérésére beépitett Egyediség és Elény fogalmak koziil

az Eldny fogalmat Oriztik meg, mivel az Egyediség egyrészt nem illeszkedett
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szignifikansan, masrészt tartalmi szempontbdl is problémasnak mindsiilt, hiszen nehezen

altalanosithato.

A modell tartalmi jellemzése

A fogyasztéi markaérték fogalmat ugy is Ujraértelmezhetjik, ha feltesszik a
kérdest, melyek azok a markéhoz kapcsolodd fogalmak, amelyek egyitt okoznak
valamit? A mi véalaszunk erre, ezek a fogalmak a Bizalom, pontosabban a mérkaval, és a
marka mindségével szembeni bizalom, és a marka altal nyujtott elényok.

A Bizalmat ebben a kontextusban ugy értelmezhetjiik, mint az, ami a fogyasztot a
mérkahoz koti. llyen értelemben a Bizalom dimenzié a mark&hoz kapcsoldédo érzelmi
clemet tartalmazza. Az El6ny dimenzi6 az, amit a fogyasztonak nyUjt a marka, igy ez a
dimenzio a markaérték racionalis dimenzigja is lehetne.

A Bizalom ¢és az Elony altal magyardzott fogyasztéi markaérték a vasarlasi
szandékot és az alacsony keresési koltseget magyarazza.

A fogyasztdéi markaérték modellink egyik fontos, Gj dimenzidja a Bizalom
(Bizalom a minéségben). Ugy értékeljiik ez a dimenzio azért fontos szamunkra, mert ugy
értékeljiik, hogy az észlelt mindség mérésének a problémajara szépen ravilagit,
ugyanakkor alternativat nyujt annak mérésére. Az eredményeinket gy értékeljuk, hogy
bizonyitottuk, az emberek szdmara problémat jelent a mindségre vonatkozé kérdésekre
valaszt adni, azonban a markaval szembeni bizalom sziirdjén keresztiil mar képesek
relevans valaszt megfogalmazni.

A jelzéselméletre épiilé Erdem és Swait (1998) modell egyik kdzponti eleme a
marka hitelessége, aminek egyik Osszetevd eleme a markéval szembeni bizalom. A
bizalom, kiemelt dimenzidja az Ujabb markaértek modellekben, mint az Atilgan et al.
(2009).

Az alapértelmezett fogyasztdéi markaérték modellink masik Gjdonsaga, hogy a
kdzgazdasagtan irodalom altal a markéanak tulajdonitott legfontosabb hasznot a keresesi
koltség csokkentesét is magaba épiti, mint kovetkezményt, ami csupan az Erdem és Swait

(1998) modellben jelent meg idaig.
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A modell egyik fontos jellemz6je, hogy a fogyasztoéi markaértéket hibaval becsiili,
mert igy értelmezhetévé valik a fogalom, tudjuk, hogy a dimenziéi milyen mértékben
képesek magyarazni azt. Minden olyan elemzés, ahol hiba nélkil épitenek fel egy okozati
indikatorokkal mért fogalmat, jelentds torzitasokat is tartalmazni fog. Egy kovariancia
alapu kornyezetben becsilni egy 11.-6s tipusu okozati modellt 1ényegesen nagyobb
kihivas, mint PLS-ben, azonban a becsilt paramétereink megbizhatdak lesznek, a modell
pedig jobban le fogja képezni a valdsagot.

A Nokia marka esetében a nyujtott elényokhoz képest a Bizalom csak 40%-0s
szerepet kapott, vagyis a megkérdezettek szamara a Nokia azért értékes marka, mert
elonyoket nyujt és kevésbé azért, mert megbiznak benne. Ezzel az eredménnyel
szembedllithatd a Samsung marka ahol, a Bizalomnak van nagyobb a sulya a Méarkaérték
magyarazasban.

Az iPhone esetében a modellt fenntartdsokkal kell kezelnink, mivel dgy
értékeljuk, hogy a mintankban alacsony volt azoknak a szama, akik ismeretekkel
rendelkeznek a méarkarol. A marka alacsony ismertsége ellenére a modellink az iPhone
adatokon is relativ jol illeszkedik, jelezve a modell stabilitasat. Az iPhone esetében, ha
nem is olyan mértékben, mint a Nokidnal, de itt a nyqjtott eldnydk nagyobb ardnyban
vannak jelen, mint a Bizalom a mindségben. Ez az eredmény Osszhangban van azzal a
szdmos Ujdonséaggal, amit ez a méarka nyujt, ugyanakkor az ujszertisége okan és a vele
kapcsolatos hirek miatt, érthetd a valamivel alacsonyabb Bizalom. Az iPhone adatain a
modelliink 1ényegesen alacsonyabb magyarazo erdvel bir, ami jelezheti annak igényét,
hogy tovabbi fogalmakat beépitésével érdemes probalkozni, hogy a magyarazott
variancia aranyat noveljuk. Az eddigi eredmények alapjan Ggy sejtjik, a konceptualis
modellben nem szerepelé Megbecsiiltség lehetne a legsikeresebb jelolt.

A kutatasunk talan legmeglepdbb eredménye, a Netemeyer et al. (2004)
modelljével mutatott rokonsag. Mondhatjuk, hogy més Gton indultunk el, azonban a
modell végsd dimenzidéi tobb mindenben hasonlitanak a Netemeyer et al. (2004)
modelljének dimenzidira.

A Netemeyer et al. (2004) modellben az Eszlelt min6ségbdl és a JO Ar/Erték
aranybol képezett latens valtozé (PQ/PVC) és az Egyediség egylitt hatarozzak meg az
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arprémium fizetési hajlandésagot. A mi modellinkb6l a Bizalom (Bizalom a
mindéségben) tartalmazza a Netemeyer et al. (2004) altal mért Eszlelt mindséget (ami
szinte minden empirikus markaérték modell része). Az altalunk mért Elény sok
mindenben hasonlit a PVC-re, amivel Netemeyer et al. (2004) célja az volt, hogy a marka
altal a fogyasztonak nyujtott értéket mérje, mig mi az Elony fogalommal a fogyasztonak
nyujtott elényt kivantuk mérni, azt az elényt, ami egyben meg is kiilonbozteti a markat a

tobbitdl.

A modell illeszkedésének es érvényességének értékelése

A kétdimenzios fogyasztéi méarkaerték MIMIC modelljének kivald illeszkedési
mutatéi bizonyitjak annak stabil szerkezetét. A GFI, IFl, TLI és CFI érteke mind
meghaladta a konzervativ 0.95-0s alsé hatart, az RMSEA értéke jonak mindsiil (0.7), az
SRMR értéke (0.0348) pedig ugyancsak kivald illeszkedést jelez. A megfeleld
illeszkedést tdmasztjak ald a standardizalt reziduumok matrixanak alacsony értékei is,
amelyek egyetlen esetben sem haladjak meg a 2.58-as értéket (Joreskog és Sdrbom
1993).

A parametrikus bootstrap eljaras segitségével sikerult bizonyitanunk, hogy a
sokvéaltozos normalitds hidnyaban is el tudjuk fogadni az ML altal becsult paramétereket,
amit annak is kdszonhetlink, hogy az egyvaltozos normalitas feltétele minden valtozo

esetében teljeslt.

A megfigyelt valtozoink esetében, a K23-as valtozo kivételével képesek voltunk
biztositani a konvergens érvényességet, a mért valtozok magyarazott meghaladja a 0.5-6s
értéket, és a standardizalt egyttthatok pedig mind meghaladjak a 0.7-es értéket. A K23-as
valtozO esetében gy értékeltiik, hogy annak ellenére, hogy kevéssel alatta van a
meghatarozott als6 hatarnak, megdrizziik a modellben, egyrészt az elméleti szempontbol
Iényeges szerepet jatszik, masfel6l mas adatokon (Samsung) a megfeleld érvényeséggel
rendelkezik. A négy latens valtozé esetében a megbizhatésag (CR) meghaladta a 0.7-es
értéket, és magyarazott variancia (AVE) értéke a 0.5-0s értéket, vagyis azt allitjuk, hogy
a valtozdink helyesen képezik le a dimenziok tartalmat.
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A modellink diszkriminans érvényességet kétfele modszerrel is vizsgaltuk.
Eldszor 0sszehasonlitottuk a tobb latens valtozot tartalmazd és az egy latensvaltozos
konfirmativ faktor modelleket. A modellink hipotetikus latens valtozdit tartalmazé CFA
illeszkedési mutatoi kivaldak voltak, mig az egy latens valtozos modell illeszkedési
mutatdoi nem voltak elfogadhatoak, vagyis a modelliilk latens valtozoéi kelloképpen
diszkriminalnak. A konzervativabb tesztelés esetében azt talaltuk, hogy a Bizalom és
Elény kozotti korrelacio kevéssel (-0.03) nagyobb, mint a Bizalom altal magyarazott
variancia (AVE), aminek az oka, hogy megdriztilk az alacsonyabb érvényességgel
rendelkezé K23-as valtozot. Amennyiben a valtozo nélkil végeztik el a tesztelést a
Bizalom és az Elony dimenzidok megfelelden diszkriminaltak, ennek ellenére ugy
gondoltuk a K23-as valtozonak elméleti szempontbdl a modellben a helye, tovabba a

masik marka esetében a valtozo érvényességi mutatoi az also hatar fole emelkedtek.

A fogyasztdi markaérték szintjén becsult hibatag (disturbance term) egyik
legfontosabb paramétere a modellnek, aminek kdszonhetéen a Markaérték valds latens
valtozoként van jelen, és aminek koszonhetéen ismerjiik, milyen pontossaggal

magyarazzuk a Markaerték varianciajat (70% folott).

A markaérték dimenzidinak a kiilsd érvényességét ugy vizsgaltuk, hogy
konfirmativ faktor modellekbe négy més fogalmat, két BAV dimenzidt (Megbecsultség,
Relevancia) és két sajat fogalmat (Piacvezetd szerep, Valaszték) is beépitettiink. A

fogalmak kozotti megfeleld szintii korrelacio azoknak a kiilsé érvényességét bizonyitja.
A kiils6 érvényesség ¢és a modell stabilitasdnak tovabbi bizonyitasa érdekében

mas kdvetkezménnyel is teszteltik a modellt, amelyik az OBE (Overall Brand Equity) és

a Huség kovetkezményekkel is éppen olyan jo illeszkedést mutatott, mint koraban.
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Az eredmények hasznossaga, erényei

Az alabbiakban vazlatosan, pontokba szedve 6sszesitjik azokat az erveket,

amelyekrdl ugy gondoljuk képesek az elemzés hasznossagat, erényeit jellemezni:

A fogyasztoi markaérték, mint latens fogalom operacionalizalasa, és
mérése.

A fogyasztdi markaértek okozati jellegének tudatos megkozelitese.
Misodszintii faktormodell illesztése kovariancia alapti kornyezetben.
Kevés szamu indikatorral elért magas magyarazd képesség.

A két dimenzidnak koszonheto intuitiv eszkdz a menedzsment szamara.

A modellt sikeresen (Samsung) és elfogadhatdan sikerult illeszteni mas
adattablara is.

Tisztan elkuloniti az attitiidjellegii fogalmakat (a méarkaérték forrasai) a
magatartas jellegli fogalmaktol (a markaérték kovetkezményei).

Beépiti a jelzéselmelet néhany logikusan illeszkedé alapfeltevését a

fogyasztoi markaérték modellbe.
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Melléklet I.

Mobiltelefon-markak értékének fogyasztd alapu mérése
Kérdoiv

Tisztelt megkérdezett!

Az alabbi kérddiv kitoltésével a markaértékkel kapcsolatos doktori kutatasomhoz jarul
hozza névtelenul.

A szamos hasonl6 vagy hasonlénak tlind kérdés tudatos dontés eredményeképpen keriilt a
kérddivbe.

A kérdések egy része harom mobiltelefonmarkara vonatkozik. Ezeknek a kérdéseknek az
esetében ugyanazt a kérdést mindharom markara kérjik valaszolja meg agy, hogy 1-t61
9-ig terjedd skalan kifejezi az egyetértését a kijelentésekkel. Ha egyaltalan nem ért egyet
a kijelentésekkel, valassza az 1-est, ha teljes mértékben egyetert, valassza a 9-est, ha
pedig a véleménye arnyalt, akkor valasszon a két széls6ség kozotti értéket.

A kutatés arra a feltevésre épll, hogy az emberek fejében mindig kialakul az adott
markakrol valamiféle kép. Mi jelenleg erre a képre vagyunk kivancsiak, és nem az adott
mobiltelefon-méarkakkal kapcsolatos tudast vagy konkrét ismereteket akarjuk feltarni.

Amennyiben valamilyen kérdésre ugy érzi nem tud, vagy nem akar valaszolni, akkor
valassza az NT/NV opciét (Nem tudom/Nem valaszolok). Ugyanakkor kérem, az NT/NV
opciot csak valoban szilkséges esetben hasznalja, és gondolja meg, hogy az egyet nem
értés valamilyen fokozata nem megfelelobb valasztas-e.

Ha kérdése van, keressen meg telefonon.
Elore is koszonom a tiirelmét

Sz6cs Attila

EMTE-Sapientia
0742 029 435
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1. Kérem sorolja fel az elsé harom mobiltelefon markat, ami az eszébe jut.

*

1.
2.
3.

* 2. Hany mobiltelefonja van 6nnek (Karikdzza be, vagy huzza ala a valaszt)?

0

1

2

2-nél tébb

* 3. Kérem sorolja fel vesszdvel elvalasztva, milyen mobiltelefonmarkak vannak a
tulajdondban, amelyeket hasznal. Elséként emlitse azt, amelyet a leggyakrabban hasznal.
(Ha egyetlen telefonja van, akkor természetesen csak azt az egyet emlitse).

* 4. Mi a markaneve az utoljara beszerzett mobiltelefonjanak?

* 5. Hozzéavetdleg mennyit koltott a legutoljara megvasarolt telefonjara (Lejben)?

* 6. Melyik megallapitas érvényes a legutoljara vasarolt mobiltelefonjara?
Halozati szerzédéssel vasaroltam.

Halozatfliggetlen telefon.

Ajéandékba kaptam, és szerz6déssel hasznalom.

Ajandékba kaptam, és halozatfliggetlen telefonként hasznalom.

Egyik sem.

* 7. Az emberek tobbsége ismeri ezt a markat.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak flggvényéeben, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 8. Gyakran talalkozom ezzel a markanévvel.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 9. Ugy érzem, konnyen fel tudom idézni ennek a markanak bizonyos jellemzdit.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV
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* 10. Szerintem, ennek a markanak egyedi jellemzd6i vannak.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 11. Ugy érzem ez a marka dnmagaban egy termékkategoriat (vagy alkategoriat)
képvisel.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

*12. Konnyen el tudndm magyarazni az ismerdseimnek, miért mas ez a marka mint a
tobbi.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

*13. Sokra becsilém ezt a markat.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 14. Ez a marka jelentds hirnevet vivott ki maganak.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

*15. Ez a marka megbecsul engem.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV
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* 16. Ugy érzem, ez a marka jobb mint barmelyik mobiltelefon-marka a piacon.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak flggvényéeben, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV

* 17. Ugy érzem, a mobiltelefonok 1ényeges tulajdonsagait illetden ez a méarka
egyértelmiien jobb.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

*18. Az a benyomasom, hogy olyan egyértelmii elényei vannak ennek a markanak, hogy
mas markat nem is érdemes Kiprobalni.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

*19. Ennek a markéanak olyan elényei vannak mésokkal szemben, amelyekre nekem
szilkségem van.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

*20. Ugy gondolom, ezt a markat magas min3ségi kovetelmények figyelembevételével
készitik.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

*21. Ugy érzem, ezzel a markanévvel értékesitett osszes terméknek kivald a mindsége.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 6 / 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 6 7 8 9 NT/NV

oo ol

Iphone 1 2 3 4 6 7 8 9 NT/NV
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*22. Ugy gondolom, ez a méarka kovetkezetesen ugyanazt a mindséget nyuijtja.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV

*23. Ugy gondolom, ez a marka minden koriilmények kozott mitkodoképes.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 24. Megtortént, hogy csalodtam ebben a markaban.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 25. Ez a mobiltelefon-méarka megfelel nekem.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 26. Ez a mobiltelefon-mérka illik hozzam.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 27. Ez a mobiltelefon-mérka jol illik az életstilusomba.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV
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* 28. Beszélgetek errdl a markarol a barataimmal.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak flggvényéeben, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV

* 29. Szeretek olvasni errél a markarol.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 30. Ezt a mérkat barkinek ajanlanam.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 31. Keresem az ehhez a mark&hoz kapcsolddé informaciokat.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 32. Megosztom az ismerdseimmel a markaval kapcsolatos informéciokat.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 33. Bizalmat érzek, ha ezzel a markanévvel talalkozom.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV
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* 34. Ez a marka mindig azt nyujtja, amit igér.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV

* 35. Ebben a méarkaban még senki nem csalddott.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 36. Ha mobiltelefont akarsz vasarolni, a legbiztosabb, ha ezt a markat valasztod.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

*37. Ugy gondolom, ez a marka piacvezetd.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 38. Errdl a markardl az ismerdseim azt gondoljak piacvezeto.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 39. Ugy gondolom, ez a marka tudott eladni a legtobb terméket a mobiltelefon piacon.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV
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* 40. Ugy hiszem, ez a marka elséként 1épett a mobiltelefonpiacra.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV

* 41. Amikor ezzel a markanévvel taldlkozom, a kdvetkezd termékkategoria jut elséként
eszembe (minden markanév esetében egy valasz lehetséges):

Nokia
Samsung
iPhone

* 42. Ugy gondolom, ez a mobiltelefon marka nagy valasztékot tesz elérhetdvé.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 43. Ennek a mobiltelefon markanak az esetében kénnyen tudnéek valasztani egy konkrét
modellt.

Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 44. Ugy gondolom, barki valaszthat megfeleld modellt maganak ebb6l a markabol.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 45. Ha egy masik markanak ugyanolyan tulajdonsagai lennének, mint ennek a
maérkanak, akkor is ezt valasztandm.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV
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* 46. Ha egy masik marka ugyanolyan jo, mint ez a marka, akkor is ezt a markat
valasztanam.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 47. Ha egy masik marka semmiben nem kiilonbozik ett]l a markatol, érdemesebb ezt a
maérkat valasztani.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényéeben, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 48. Tervezem ennek a markanak a megvasarlasat a jovoben.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

*49. A kovetkezdben, ha mobiltelefont vasarolok, ezt a markat fogom vasarolni.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

*50. Akkor is ezt a méarkat vasarolom meg, ha a konkurens méarka hasonlo
tulajdonsagokkal rendelkezik.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 51. Huségesnek tartom magam ehhez a markahoz.
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV
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* 52. Hajlando lennék tobbet fizetni ezért a markaert (mas markahoz viszonyitva).
Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 Il 8 9 | NT/NV

* 53. Ha egy Uzletben nem talalom meg ezt a markat, akkor mas izletbe megyek.
Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak flggvényéeben, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

* 54. Tudom mire szamithatok ennek a markanak a megvasarlasa esetén, ezért idot fogok
megsporolni, ha ezt valasztom.

Kérem ertékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvenyében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

*55. Ennek a markanak koszonhetoen nem kell sok 1dot toltsek a valasztassal, ha
mobiltelefont szeretnék vasarolni.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 / 8 9 NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

* 56. Ha nem tudnék donteni mobiltelefon vasarlas soran, kézenfekvé megoldasnak
talalndm, hogy ezt a markat valasszam.

Kérem értékelje 1-t61 9-ig az alabbi markakat, annak fliggvényében, mennyire ért egyet a
fenti kijelentéssel (Egyaltalan nem értek egyet 1, Teljes mértékben egyetértek 9).

Nokia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

Samsung 1 2 3 4 5 6 7 8 9 NT/NV

Iphone 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | NT/NV

*57. Milyen gyakran hasznalja az Internetet?

Naponta

Hetente tobbszor
Havonta néhanyszor
Nagyon ritkan

Soha
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* 58. Milyen gyakran néz tévét?

Nem nézek tevet
Nem minden nap
Naponta kb. 2 6ra
Naponta 2-3 Ora
Naponta kb. 4-5 6ra

*59. Neme?
Férfi
N6

*60. Az On életkora?

*61. Hozzavetdleg mennyi az 6n havi jovedelme?

Atlagosnal lényegesen alacsonyabb
Atlagosnal alacsonyabb

Atlagos

Atlagosnal magasabb

Atlagosnal lényegesen magasabb

*62 . Jelenlegi tartézkodasi helye (teleptilés neve)?

* 63. Allandé lakcime milyen telepiilésre sz61?
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