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1 A kutatés hattere

A maérkaérték fogalma a 80-as évek elejétél egyre nagyobb
népszeriiségre tett szert, és azota a teriilet jelentds fejlédésen ment
keresztiil, aminek koszonhetden a konceptualis modellek (Aaker 1991,
Keller 1993) utan egyre tobb empirikus modell is sziiletett (Yoo és Donthu
2000, Erdem és Swait 1998, Atilgan et al. 2009).

A markdk kiemelkednek a tobbi marketing mix elemek kéziil,
azaltal, hogy képesek magukba épiteni minden marketing tevékenység
pozitiv hatdsat, és ez altal hatékony mindségjelzokké valnak (Erdem et al.

2006).

Az eldbbiek értelmében a markaérték olyan fogalomként jelenik
meg, aminek segitségével képesek vagyunk a vallalatok szamara egyre
értékesebbé valo markak értékét mérni. A marka értékének mérésének két
nagy terlletét képezi a pénziigyi érték mérése, és a fogyasztoi markaérték
mérése, melyek kozil a dolgozat a fogyasztdéi markaérték mérésére

fokuszal.



1.1 A téma indoklasa

A mérkamenedzsmentre vonatkoz6 kutatds szerepel a Marketing
Science Institute (MSI 2010) altal a 2010-2012-6s idGszakra megjelolt
kutatasi prioritsai kozOtt, ami a markdnak tulajdonitott fontossag
folytonosséagat jelzi a rangos intézmény megitélésben, hiszen a méarkaval,
markaértékkel kapcsolatos kutatdsok az elmult két idészakban is kiemelt

kutatési prioritasként lettek meghatarozva.

Uj fogyasztoi markaérték fejlesztését indokolja, hogy az eddig
fejlesztett modellek vagy csak konceptudlis szinten jottek létre (Aaker
1991, Keller 1993), vagy csak adott termékkategoria esetében lehetett
alkalmazni, vagy nem bizonyultak eléggé stabilnak a megismétlések
esetében. Szamos markaérték csak adott piacra érvényesen lett fejlesztve,
igy nem képesek altalanossagaban a markanévben rejlé lehetdségeket
magyarazni, ahogyan azt az Uzleti fogyasztéi markaérték modellek,
amelyeknek azonban a tudomanyos igényességérél, a modszerek

részleteir6l sokat nem tudunk.

A jelen dolgozat fogyasztdi markaérték modellje a markahoz
kapcsolodo elvont, magas absztrakcids szintli asszocidciokat méri, aminek

kdvetkeztében nem fuigg adott termékkategoriatol, iparagtdl.



1.2 A Kkutatas céljai

A fogyaszt6i markaérték merésének problémajara fokuszalva, a
kutatas fobb céljait a kovetkez6 pontokban Osszegezhetjiik:
1. Masodrendii fogyasztdi markaérték modell épitése,
becslése és érvényességének vizsgalata.
2. A fogyasztdi markaérték okozati specifikaciojanak

tesztelése.

1.1 A fogyasztéi markaéerték kiindulé modellje

A kiindul6 MIMIC modell azt tételezi fel, hogy a fogyasztoi
markaérték sokdimenzids fogalom. A kiinduldé modellben a fogyasztoi
markaértéket hat fogalom okozza: ismertség, egyediség, elény, észlelt
mindség, magatartas és bizalom.

A dolgozat konceptualis modelljét az Aaker (1991), Keller (1993)
konceptualis modellek, az Aaker (1991) modellre épiilé empirikus
modellek és Lehman, Keller és Farley (2008) cikk eredményeire
tamaszkodva épitettiik fel.

Az Aaker (1991) modell négy Osszetevbje az Eszlelt mindség,
Huség, Ismertség és Asszociaciok épiilt be empirikus kutatasokba (Yoo és
Donthu 1997, 2000, Chau és Ho 2008, Atilgan et al. 2009, Kim és Hyun
2010), ezzel a gyakorlattal ellentétben a jelen modell kidolgozasakor a
Huséget akarcsak masok (Erdem és Swait 1998) a markaérték
kovetkezményeként és nem elozményeként értelmeztilk. A Hiiség mérésére

Aaker (1996) utasitasait kdvetve olyan kérdéseket hasznaltunk, amelyek
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vasérlasi gyakorlatra utalna, igy azonban sem elméleti, sem technikai
szempontbol nem elfogadhatd, hogy a Hiiség dimenzio, a Markaérték
kozvetitésével magyardzza a Markaérték olyan kdvetkezményét, mint a
Vésarlasi szandék.

Az Ismertséget olyan fogalomnak tekintjik, amelyik konkrétan utal
a fogyaszto fejében létezd asszociacios csomopont meglétére, minden mas
a markaval kapcsolatosan mért fogalmat asszociacionak mindsitjlink. A
konceptualis modelliinkben tehat a Markaérték dimenzidi az Ismertség, és a
markanévhez kapcsolodd asszociaciok az Egyediség, Elony, Eszlelt
mindség, Aktivitas és Bizalom.

Az Aaker (1991) modell és az erre épiild mas modellekhez (Yoo és
Donthu 2000) képest ujdonsagnak mindsiil a Bizalom dimenzid beépitése a
modellbe. Ugy értékeljik, hogy olyan kérillmények kozétt, hogy latvanyos
itemben novekedik a piacon elérhetd markak szama, hogy egyre nagyobb
szamu gyenge mindségi termek jelenik meg a piacon, a markaval szembeni
bizalom a marka fogyaszt6i értékének egyik legfontosabb tényezdjévé
valik.

Az Egyediség és Elony egyiitt a marka megkiilonboztethetoségének
mérésére kell alkalmas legyen. Aaker (1996) utasitdsai szerint az
Asszociaciok dimenzié tartalmat a legjobban a megkilonbodztetés dsszesiti.
A megkulonbdztetés fontossagat jelzi, hogy Aaker 1996-os cikkében az
Asszociaciok dimenzidt az Asszocidciok/Megkildnboztetés formaban irja

le.



Okozati specifikéacio

A fogyasztdi markaértéket masodrendii okozati latens valtozoként
definialjuk. Ennek kovetkeztében a fogyasztdi markaértékrol azt tételezziik
fel, hogy egy olyan fogalom, amely kiilonb6z6 tényezok hatasara létrejon.
A fogyasztdi markaérték dimenzioirdl azt allitjuk, hogy reflektiv mérési
modellben kell becsiilni oket.

Technikai szempontb6l ez azt jelenti, hogy a fogyasztoi
markaértéket egy Il.-6s tipusu (Diamantopoulos et al. 2008) masodrendii
MIMIC modellben megfeleld becsiilni.

Abra 1: A fogyasztoi markaérték kiindulo MIMIC modellje
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A fogyasztdéi méarkaértékre, mint olyan dontéstdmogatd eszkozre
utal a szakirodalom, amely a menedzserek szdmara hasznos diagnozist allit
fel a markarol kialakult fogyasztoi elképzelésekrol.

A leginkabb gy tudjuk megfogalmazni a fogyasztoi markaértéket,
mint a mark&hoz kapcsolodd asszociaciok Aaltal kdzosen befolyésolt,
okozott fogalmat, amiben a markahoz kapcsolddd asszocidciok hatésa

fokuszalodik.

Ha olyan modellt épitiink, amelyben a fogyasztdi markaérték
indikatorai reflektiv elsé rendli latens valtozok, akkor azt allitjuk, hogy a
fogyasztoi markaérték okozza az marka eldnyeit, a marka ismertségét vagy
a markaval szemben kialakult bizalmat.

Mindez azonban logikailag nem védhetd feltevés, hiszen azt
tételezzik fel, hogy a fogyasztok fejében eredetileg létezik a fogyasztoi
markaérték fogalma, aminek reflexioiként Ilétrejonnek a markahoz
kapcsolodod olyan asszociaciok, mint az egyediség, vagy a bizalom.

A markaval szembeni bizalom példaul kialakulhat jol felépitett
kommunikéciés kampanyok, szObeszéd, tapasztalat, stb. hatdsara. llyen
értelemben megalapozott lehet, hogy a bizalmat okozati indikatorokkal
mérjiikk, hiszen a bizalom az okozata a tapasztalatnak, az ismerdsok
meggy0z6 beszamoldinak, stb.

A fogyasztéi adatgylijtés soran azonban ugy mérjiikk a latens
fogalmakat, hogy a fogyaszt6 fejében mar létrejétt, markahoz kapcsol6dd
asszociaciokrol kérdezziik az interjualanyt. Ebben a formaban azonban nem
tudjuk rajtakapni a létrejoves pillanatat. Amikor az alany az elénnyel, vagy

észlelt mindséggel kapcsolatos kérdésekre valaszol, akkor a marka altal
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nyujtott elényokrdl, mindségrél a fejében mar létrejott képzetek fognak
megnyilvanulni. Ebben a formaban a fogyaszt6i markaérték dimenzidinak a

mérésére egyetlen alkalmas modszer a reflektiv indik&torokkal valé mérés.

Egy atlagos embernek lehetnek egyértelmii elképzelései az altala
ismert (s esetleg hasznalt) markék eldnyeir6l, mindségérdl, igy az olyan
fogalmak reflektiv mérése, mint az Elény vagy Egyediség mddszertani

szempontb6l megalapozott.

A fogyasztoi markaérték fogalma azonban, mint tudoméanyos
szakfogalom jelent meg a szakirodalomban, igy err6l a fogalomro6l nincsen

kialakult képzete a fogyasztoknak, igy ennek a reflexidi sem létezhetnek.

Az okozati specifikacioval szemben, a markaérték reflektiv
specifikacioja hordoz bizonyos kockazatokat is. A markaval kapcsolatos
méréseket feltételezheté modon torzitja a markanévnek koszonheté halo
hatés, ami miatt minden a markaval kapcsolatos valtoz6 meg fog osztani
egy koz0s varianciat. Ebbol adédoan szinte barmilyen érvényes fogalmat ra
lehetne kapcsolni egy reflektiv moédon mért latens valtozéra, hiszen a
fogalmak a halo hatds, és feltehetéen a commmon method variance miatt

mindig meg fognak osztani valamilyen kdzds varianciat.

Ezzel szemben az okozati specifikacio segitségével arra keressiik a
valaszt, melyek azok a markahoz kapcsolddo fogalmak, melyek egyiitt

képesek okozni valamit, amit mi fogyasztdi markaértéknek nevezink.



Az okozati specifik&cidét szamos empirikus modell tdmogatja.
Vannak modellek, amelyekben a markaérték fiiggd valtozoként van jelen, a
rA& mutatdé oksdgi viszonyok pedig megegyeznek az Altalunk
feltételezettekkel (Yoo és Donthu 2000, Chau és Ho 2008), mas modellek
esetében tudatosan megfogalmaztdk az okozati specifikacio, azonban
ezeket a modelleket PLS-ben hiba nélkil becsilték (Martensen és
Gronholdt 2004, Jensen és Klastrup 2008), a Netemeyer et al. (2004)
modellben a markaérték dimenzioi felél mutatdé okozati kozvetlen hatasok

ugyancsak az okozati specifikacidt tamogatjak.

A dolgozat konceptudlis kidolgozasakor tdbb szempontot is
figyelembe vettiink. A fogyaszt6i markaérték modelliinknek hasznossagot
kell nyljtania a menedzsment szamara, példaul az is lényeges szempont,
hogy a markaérték dimenzidi a menedzsment eszkozeivel kontrollalhat6ak,
vagy befolyasolhatoak legyenek. A markaérték mérénk alkalmas kell
legyen arra, hogy iparagaktol fiiggetleniil, a névben rejlo er6t mérje, vagyis
a mért dimenziok magas absztrakcids szinten legyenek értelmezve. Az
elobbibol kovetkezik, hogy a mérést vallalati markakra, esernydmarkakra
vagy termékmarkdkra érdemes alkalmazni, kevésbé  konkrét

termékmodellre.



2 Hasznalt médszerek

Az adatgyiijtés 2011. janius 1-én indult, és 2011. augusztus 7-én
zérult le, aminek kovetkeztében dsszesen 421 megfigyeléssel inditottuk az
elemzést. Az adatok 61 kiilonboz6 telepiilésen €16 személyt6l szarmaznak.
Ezeknek a telepiléseknek 70% Hargita, 8.5% Maros, 8.4% Kovaszna és
4.2% Kolozs megyében taldlhatd. A fennmarad6 8.9% méas megyék kozott
oszlik meg.

Az adatokat hdrom markara vonatkoztatva mértiik, Nokia,
Samsung ¢és iPhone. Mivel a legjobb mindségli adatok a Nokiara
vonatkoztak, a modelliinket ezeken az adatokon épitettiik fel, és teszteltlk.
A hianyzé adatok elemzése soran toroltiik a 30%-nal tébb hianyzé adatot
tartalmazod megfigyelést, és mivel a hianyzo adataink nem mindsiiltek
MCAR-nak, a hianyz6 3.7% adatot Direct ML eljarassal potoltuk Amos-
ban, mivel ez az egyetlen elméletileg is megalapozott eljaras. A potolt
adatokat nem és kor szerint stlyoztuk, majd a sulyozott adatok alapjan egy
korrelacids matrixot generaltunk, és azt hivtuk be az Amos 19-es modulba,

mivel az Amos sulyozott adatokat nem tud kezelni.

A modellink felépitésére és tesztelésére a strukturdlis egyenletek
(SEM) modszerét hasznaljuk, ami népszerlisége ellenére nem egyértelmiien
terjedt el a marketing tertletén.

A dolgozat egy mddszertani kérdésre is valaszt szeretne adni,
miszerint lehetséges-e kovariancia alapu kornyezetben felépiteni egy
masodszintli okozati modellt. Az okozati modelleket megkiilonboztetjiik a

kompozit (formativ) illetve a reflektiv modellektél. Az okozati modellben a
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f6 fogalmat annak dimenzidi okozzak, hatirozzak meg, a reflektiv
modellekben a latens valtozé hatarozza meg annak indikatorait. A
kompozit modellekben, akarcsak az okozatiban az indikatorok feldl
mutatnak a hatasok a kompozit valtozora, azonban itt a képletbdl hianyzik a
hibatag, igy ebben az esetben nem beszélhetiink latens valtozos modellrdl,
hiszen azt tételezziik fel, hogy 100%-osan magyarazni tudjuk a fogalmat.

Az okozati modellekben a hibatagnak (disturbance term) kdzponti
szerepe van (Diamantopoulos et al. 2008), mivel akar a tobbvaltozés
regresszioban, ezzel tudjuk mérni, milyen mértékben voltunk képesek
magyarazni a fogalmat.

A szakirodalomban a formativ* fogalmat elterjedten hasznéljak tgy
okozati, mint kompozit valtozok jelolésére, ami félreértésekre adhat okot,
ezert mi Bollen (2011) ajanlatat kovetve a jovoben az elGbbiekben
ismertetett fogalmakat hasznaljuk.

Az okozati mérési modellt leegyszerlsitve a kdvetkezOképpen

n
n= Zyixi +¢
i=1

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

szemléltetjlik:

indikatornak az 1 latens valtozéra kifejtett hatasat méri, ¢ pedig a latens
valtozohoz tartozo hibatényezd (disturbance effect). A hibatényez6 és az

indikatorok kozott nem létezik korrelacié (vagyis cov(¥::¢ )=0).

! A szerzé korabbi helytelen fogalomhasznalatara személyes levelezésben Kenneth
Bollen hivta fel a figyelmét.
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A megfelelé okozati specifikacios keresése soran, elsé 1épésként a
dimenziok mérési modelljeinek az elemzését végeztik el. Ennek a
folyamatnak a soran tobb indikatort kizartunk az elemzésbdl, alacsony suly,
alacsony szignifikancia vagy alacsony magyarazott variancia miatt. A
hatfaktoros CFA esetében az illeszkedési mutatok, még nem mutattak jo
illeszkedést (CF1 0.85, RMSEA 0.101).

A faktorok ©nall6 valtozoként valé mentéséhez hasznélhatd
regresszios sllyok vizsgalata utan tovabbi indikatorokat toroltink, az
illeszkedés javult (CFI 0.915, RMSEA 0.82).

A Bizalom és Eszlelt minéség kozotti magas korrelacio (0.95) arra
utalt, hogy a két dimenzi6 valéjaban ugyanazt méri, ezeket 6sszevontuk.
Ezt az eredményt egy pozitiv fordulatnak mindsitettiik, mivel a kutatas
felépitésekor aggddtunk amiatt, hogyan fognak a valaszadok a minéségre
vonatkozo kérdésekre valaszolni. Az elobbi probléma kimeritd elemzése
soran arra jutottunk, hogy a valaszadok a minéséggel szembeni bizalmukat
hasznaltak proxyként, hogy a kérdésekre valaszoljanak.

Az Ismertség dimenziot ki kellett zarnunk az elemzésekbdl az
alacsony suly és a nem szignifikans illeszkedés miatt. Erre szamithattunk,
mivel kordbbi kutatdsokban is problémat okozott az 6nallé illesztése (Yoo
és Donthu 2001), vagy méasok is ki kellett zarjak az elemzésb6l (Atilgan et
al. 2009). A jelenségnek abban taldltuk meg a magyarazatat, hogy a
markanevek széleskorli ismertsége miatt a valtozok annyira torzulnak

(sz€lsOséges skew és kurtosis), hogy nem lehet ML segitségével illeszteni.
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Az elemzésekbdl két masik fogalmat kellett kizarjunk. Az Aktivitas
beépitését sajat koncepcionknak ellentmondva hagytunk benne, hiszen a
modellfejlesztés egyik nagyon fontos része, hogy az attitid jellegli
valtozokat tisztan elkiilonitsiik a magatartasi jellegli fogalmaktol. Masfelol
az Aktivitds, ahogyan a masik fogalom, az Egyediség sem tudtak
szignifikdnsan illeszkedni a modellbe. Az Egyediség dimenzid esetében
sem teljesiilt a koncepcioban megfogalmazott elvaras, err6l a fogalomrol
azért is kellett lemondanunk, mert a magas absztrakcids szinten vald
értelmezése problémas, példaul nehezen értelmezhet6 azt a kijelentés, hogy
a Nokia méarka egyedi (hiszen vannak val6ban egyedi és vannak hétkdznapi
modelljei).

Az okozati specifikicid vegére egy kétdimenzios MIMIC
megoldast fogadtunk el, amelyben a fogyasztoi markaérték két dimenzidja
(Bizalom a mindségben ¢és az Elony) meghatarozzak a fogyasztoi
markaérték, annak tébb mint 70%-at magyardzva, és a fogyasztoi
markaérték pozitiven hat két kovetkezményére a vasarlasi szandékra és az

alacsony keresési koltségre.
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3 Az értekezés eredményei

Annak ellenére, hogy szdmos empirikus modell és az elméleti

ismereteink szerint még senki nem épitett tudatosan specifikalt okozati
modellt kovariancia alapu kornyezetben. Ugy értékeljiik, hogy sikeriilt ezt a
hidnyt megszintetni, mivel fogyaszt6i markaérték modelliink kivalo
illeszkedési mutatokkal rendelkezik, és magas magyarazo ereje van.

Az aldbbi modell a kutatasunk eredményeként elfogadott MIMIC
modelljének nem standardizalt valtozatat szemlélteti. A standardizalt
értékekrél az érvényesség szamitasakor beszamolunk, ezért itt nem

mutatjuk be a modellt a standardizalt paraméterekkel.

Abra 2: A fogyasztoi markaérték MIMIC végleges modellje
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Keller (1993) konceptuélis modellje és a Lehman, Keller és Farley
(2008) cikk azt sugalljdk, hogy a fogyasztéi mérkaérték sokdimenzids
fogalom. A Lehman, Keller és Farley (2008) cikkben 27 fogalmat mértek,
amelyeket végul hat faktorba soroltak. A jelen dolgozat eredménye, és méas
empirikus eredmények (Yoo és Donthu 1997, 2000, Chau és Ho 2008,
Atilgan et al. 2009, Vazquez et al. 2002, Martensen és Gronholdt 2004)
szembehelyezhet6ek a dimenzidhalmozassal.

A jelen dolgozat modelljének az illesztése soran szerzett tapasztalat
és eredmények alapjan az allitjuk, hogy a fogyasztéi markaérték nem
sokdimenziés fogalom. Ez tobbek kdzott azaltal valt bizonyithatova, hogy
tudatosan kozelitettuk meg a specifikacid kérdését, hogy a mi
értékelésiinkben a helyes, vagyis az okozati specifikaciot hasznaltuk.

A modellink kétdimenzids szerkezete mellett szol tébbek kozott,
hogy a Nokia marka esetében képes volt a Markaérték dimenzi6
variancigjanak 71%-at magyarazni, vagyis két dimenzi6 elégséges volt
ahhoz, hogy kelléen sokat magyarazzunk meg a fogalombol.

A kétdimenzids jelleg a menedzsment szempont érvényesiilését is

biztositja, hiszen a méréseket gazdasagossa, egyszeriivé teszi.

A modellben Az Elény és a Bizalom exogén valtozok, ezért ezek
szintjén nem becsiiliink hibat, azonban lehetévé kell tegyiik, hogy szabadon
korreldljanak. A Vasarlasi szandék és az Alacsony keresési koltség
esetében becsiljuk a hibatagot, ami a Markaérték altal nem magyarazott
variancianak felel meg, az indikatorok szintjén pedig becsuljik a mérési
hibikat, ami a valaszaddsbol, a mérést befolydsoldé mas tényezdkbol

szarmazhat.
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A Markaérték szintjén mért hibatagnak (disturbance) kdszonhetéen
pontos képink lehet arrol, milyen mértékben magyaréztuk az okozati
indikatorainkkal a kozponti fogalmat. Ez a hiba teszi szdmunkra lehetoveé,
hogy a modellt fejlessziik, hiszen ha a jovoben a hibat csokkentjiik, ez azt
fogja jelenteni, javitottunk a modellen, ugyanakkor Osszehasonlithatova

teszi a modellt més hasonlé modellekkel (ha ilyen sziiletik a jov6ben).

Téblazat 1: llleszkedési mutatok (A. 2)

x? DF | CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

216 | 85 | 2.54 0.909 | 0.969 | 0.961 | 0.968 | 0.07

A modelliink illeszkedési mutatoi kivaldéak. Az IFI, TLI és CFl,
meghaladta a konzervativ 0.95-0s hatart is, a relativ chi négyzet megfelel a
Hair et el. (2009) altal tamasztott kovetelménynek, az RMSEA értéke jo.
Az SRMR értékét (0.034) is kivalonak mindsithetjiik.

A mért és a latens valtozok kdzvetlen hatasai mind szignifikansak.
Mivel az adataink nem feleltek meg a tobbvaltozds normalitasnak, ezért
fontos, hogy a tébbvaltozds normalitastol fliggetlen parametrikus bootstrap
eljarassal is vizsgaljuk a modell érvényességét (Schumacker és Lomax
2010).

Az ML becslés altal kapott szignifikanciaértékek és az 1200-as

mintan végzett parametrikus bootstrap altal becsult szignifikanciaszintek
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minimalis eltéréssel megegyeznek. Mindez azt jelzi szdmunkra, hogy a
tobbvaltozés normalitads hidnyaban is béatran elfogadhatjuk az ML altal
becsult modelllinket, aminek az a magyarazata, hogy az egyvaltozos
normalitasnak megfelelt minden véltozonk. A parametrikus bootstrap altal
becsult paraméterek értéke minimalis mértékben tér el az ML Altal becsult

értekektol, és ez az eredmény is megerdsiti a modelliink érvényességét.

Az illeszkedés josaganak egy masik fontos mérdje, a standardizalt
reziduumok matrixa. Mivel a reziduumok értékét nem tudjuk értelmezni,
ezért ezeknek a standardizalt matrixat vizsgaljuk meg, és ha 2.58-nal
nagyobb értéket talalunk, az adott valtozok esetében illeszkedési
probléméra utal. A mi esetinkben a reziduumok alacsony értéke a

modellunk kival6 illeszkedését igazolja vissza.
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Megbizhatdsag-Ervényesség

Tablazat 2: Az elfogadott modell konvergens érvényessége

Composite | Average Standardized | Variance
Reliability | Variance | Regression Extracted
Extracted | Weight (SMCQ)
El6ny 0.91 0.73
K16N1EL 0.93 0.86
K17N2EL 0.91 0.82
K18N3EL 0.75 0.56
K19N4EL 0.82 0.67
Bizalom 0.90 0.65
K21IN2EM 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 0.86 0.67
szandék
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

Annak erdekében, hogy a modellt nem csak az illeszkedés és
szignifikanciaszintek alapjan fogadjuk el, a kovetkezékben a

konvergens és a diszkriminans érvényességet vizsgaljuk meg.

17



A Kkonvergens érvényesseget megallapitasara szolgél a fenti alabbi
tablazatban ismertetett négy mutatd. A standardizalt regresszios sulyok és a
magyarazott variancia (SMC) a mért valtozok, a CR és AVE a latens
valtozok megbizhatésaganak és érvényességének a mérésére szolgal. A
standardizalt értékeket és a magyarazott varianciat (SMC) egyszeriien
leolvashatjuk az abrazolt modellrél, a CR és AVE értékeit ki kellett

szamitanunk a Hair et al. (2009) altal megadott képletek alapjan.

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 valtozd esetében gy értékeljik,
hogy annak ellenére, hogy kevéssel alatta van a meghatarozott also
hatarnak, megdrizziik a modellben.

A négy latens valtoz6 megbizhatosagat képesek voltunk biztositani,
mind a négy esetben a CR meghaladja a 0.7-es értéket, és hasonldan az
AVE értéke a 0.5-0s értéket, vagyis azt allitjuk, hogy a valtozoink helyesen
kepezik le a dimenziok tartalmat.

A diszkriminans érvényesség vizsgalatakor két lehetdségiink van,
mindkettdt meg fogjuk vizsgalni.

Az els6 esetben két CFA modellt épitiink fel. Az elsé modellben a
modell tobb latens valtozds megoldasa szerepel, a masodikban azt
tételezziik fel, hogy minden indikator egyetlen latens valtozéhoz tartozik.
Amennyiben a tobb latens valtozoés megoldas illeszkedése értékelhetéen

jobb, mint az egy latens valtoz6s megoldas, ez azt jelenti, hogy a
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hipotetikus modellink jobban leképezi az eredeti kovariancia matrixot,
mint egy latens valtozo.

Az egyfaktoros megoldasnak az illeszkedési mutat6i nagyon
rosszak, egyetlen mutaté sem utal még elfogadhato illeszkedésre sem, ilyen
korulmények kozott batran &llithatjuk, hogy a modell sokkal jobban
leképezi az eredeti kovariancia matrixot, mintha egyetlen latens valtozot
hasznaltunk volna. Azt allitjuk tehat, hogy a modell latens valtozéi

kelléképpen diszkriminalnak.

A diszkriminans érvényesseg vizsgalatanak szigorubb, konzervativ
megkdzelitése azt tételezi fel, hogy 6sszehasonlitjuk két latens valtozo
atlagos magyarazott varianciajat a kozottik 1étezéd korrelacio négyzetes

értékével.

Tablazat 3: Diszkriminans érvényesség vizsgalata Hair et al. (2009) szerint

1 2 Korrelacié® | AVE1 | AVE2 | AVE1-Korr.” | AVE2-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 érdekében, hogy a diszkriminans érvényességet bizonyitani

tudjuk, a fenti tablazat utolsé két oszlopaban talalhaté értékek pozitivak
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kell legyenek. Harom értéket talalunk itt negativ eldjellel. Az els6 (-0.03)
azt jelzi, hogy a Bizalom ¢és Elony latens valtozok kozotti diszkriminans
érvényesség nem teljes, vagyis a Bizalom tobb varianciat oszt meg az
Elénnyel, mint amennyit a sajat indikatoraibdl magyardz. Ennek a
magyarazata, hogy a Bizalom indikatorai kozott megdriztik a K23-as
valtozot, aminek a magyardzott variancidja alacsonyabb 0.5-nél. Ha ezt
torolnénk az indikatorok kozil, akkor a Bizalom AVE értéke 0.70-re
novekszik, mig a Bizalom és az Elony kozotti korrelacié nem valtozik, és
igy a Markaérték dimenzidinak a diszkriminans érvényességét is tudjuk
biztositani. Jelen kortilmények kozott tovabbra sem szandékozunk térélni a
K23-ast, mivel gy értékeljiilk, hogy tartalmilag fontos 0Osszetevdje a
fogalomnak. Masfeldl a CFA teszt teljes mértékben meggy6zott minket
arrol, hogy a modellbe épitett faktorok kelloképpen diszkriminalnak.

A kovetkezmények  kOzo6tti  diszkriminans  érvényesség
probléméjanak egyik lehetséges megoldasa, ha a kdvetkezmények Ha a
kovetkezményeket kompozit valtozo forméajaban visszik be a modellbe, a
kovetkezmények kozotti korrelacié 0.77-re csokkent, az illeszkedési
mutatokban bekovetkezd javulas pedig a modell stabilitasat és jo

illeszkedését mutatja.

A dimenziok kiilsé érvényességének a vizsgélata érdekében négy
kiilonb6z6 fogalommal teszteltik a dimenzidkat: Megbecsiiltség,
Relevancia, Piacvezetd szerep és Valaszték. Mind a négy valtozo esetében

a korrelaciok mértéke dsszhangban volt az elméleti feltevésekkel.
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A fogyasztoi markaérték kiilsé érvényességének vizsgalatara, és
modell stabilitisanak a tesztelése érdekében két mésik kdvetkezménnyel

(Hiiség, Altalanos méarkaérték) is teszteltiik a modellt.

Abra 4: A modell tesztelése mas kovetkezményekkel
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A modell stabilithisat latvadnyosan bizonyitja, hogy mas
kdvetkezményekkel is ugyanolyan jol illeszkedik, és az alébbi kivalo

illeszkedési mutatok mellett az SRMR értéke (0.03) is jo illeszkedést mutat.

Téblazat 3: llleszkedési mutatok. Mas kdvetkezmények (A. 4)

)(2 DF | CMIN/DF | GFI IFI TLI CFI RMSEA

244 | 88 | 2.87 0.908 | 0.964 | 0.955 | 0.963 | 0.075
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A modell stabilitasanak tovabbi ellenérzése érdekében a modellt
teszteltiik két masik marka a Samsung és az iPhone esetében is.

A Samsung esetében kozel olyan jo illeszkedést kaptunk mint a
Nokia esetében, a CFI (0.942) kivalo illeszkedést mutat, az RMSEA érteke
azonban a hataron van (0.1), az SRMR 0.05-6s értéke ugyancsak jo
illeszkedést mutat.

Az iPhone esetében a CFl 0.916-0s értéke jo6 illeszkedést mutat, az
RMSEA azonban gyengébb (0.12), amit az SRMR itt is ellenstlyoz, hiszen
0.005-0s értéke jO illeszkedést mutat. Az iPhone esetében szamithattunk
arra, hogy kevésbé jol illeszked6é 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-hasznal6ok
korében is, a valaszadok visszajelzései és az illesztés tapasztalatai alapjan
meg kell fogalmaznunk, hogy valamilyen mértékii ismeretre sziikség van

ahhoz, hogy a vélaszadok relevans valaszokat adhassanak.
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A hipotézisek elfogadasa illetve elutasitasa

Hipotézisek megnevezése Allapot
H1-1: A ldtens okozati fogyasztéi mdrkaértéket és a két | Elfogadva
ldatens reflektiv kiévetkezményét tartalmazé strukturdlis

egyenlet modellt képesek vagyunk helyesen becsiilni.

H1-2: Az ismertség pozitivan és szignifikansan befolydsolja a | Elutasitva
mdrkaértéket.

H1-3: Az egyediség pozitivan és szignifikansan befolydsolja a | Elutasitva
mdrkaértéket.

H1-4: Az elény pozitivan ész szignifikdnsan befolydsolja a | Elfogadva
mdrkaértéket.

H1-5: Az észlelt mindség pozitivan és szignifikansan | Elfogadva
befolydsolja a mdrkaértéket.

H1-6: Az aktivitds pozitivan és szignifikansan befolydsolja a | Elutasitva
mdrkaértéket.

H1-7: A bizalom pozitivan és szignifikdnsan befolydsolja a | Elfogadva
mdrkaértéket.

H1-8: A fogyasztéi mdrkaérték pozitivan és szignifikansan | Elfogadva
befolydsolja a vdsdrldsi hajlandésdgot.

H1-9: A fogyasztoi mdrkaérték pozitivan és szignifikansan | Elfogadva
befolydsolja a alacsony keresési kéltségeket.

H2-1a: A fogyasztéi mdrkaérték pozitivan és szignifikansan | Elfogadva
befolydsolja az dltalanos mdrkaértéket.

H2-1b: A fogyasztoi mdrkaérték pozitivan és szignifikansan | Elfogadva
befolydsolja a hiiséget.

H2-2a: A megbecsiiltség pozitivan és szignifikdnsan korreldl | Elfogadva
a fogyasztoi mdrkaérték dimenzidival.

H2-2b: A relevancia pozitivan és szignifikdnsan korreldl a | Elfogadva
fogyasztoi mdrkaérték dimenzioival.

H2-2c: A piacvezeté szerep pozitivan és szignifikdnsan | Elfogadva
korreldl a fogyasztoi mdrkaérték dimenzioival.

H2-2d: A vdlaszték pozitivan és szignifikdnsan korreldl a | Elfogadva

fogyasztoi mdrkaérték dimenzioival.
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Fobb eredmények pontokba szedve

- A masodrendii MIMIC modell segitségével koszonhetéen sikeriilt
tisztan elkuloniteni a fogyasztdi markaérték forrasait €s
kdvetkezményeit.

- A fogyasztoi mérkaértéket, mint latens fogalmat épitettiik be a
modelliinkbe, hiszen a szakirodalom folyamatosan, mint
sokdimenziés fogalomra utalnak a markaérték kapcsan, azonban
kevesen opreacionalizaltak eddig, mint latens fogalmat (Atilgan et
al. 2009).

- Sikerult Kkovariancia alapii becslével becsiilni egy tudatosan
okozati indikatorokkal mért fogyasztoi markaértéket.

- Kovariancia alapu kornyezetben illesztett mdasodszintii latens
véltozés modellekrdl kevés cikk szamol be, a tobbség PLS-t
hasznal erre a célra, a nehézségeket vallalva sikerilt a
masodszintl latens valtozés modelliinket Amosban illeszteni.

- Az okozati specifikdcionak kdszonhetéen egy elméleti ¢€s
gyakorlati szempontbél is hasznos eredményre jutottunk. Az
eredményunk szerint a fogyasztoi markaérték nem egy
sokdimenzids fogalom, ahogyan azt Keller (1993) vagy Lehman et
al. (2008) sugallja, hanem kétdimenziés fogalom. Ezt az
eredményunket visszaigazoljadk méas markaérték modellek is.
Netemeyer et al. (2004) modelljében a markaérték két dimenzioja
okozza az arprémium fizetési hajlandésagot. A Yoo és Donthu
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(2000) modellben, ha a hiiséget helyesen, kovetkezménynek
értelmezziik, akkor ugyancsak két dimenziét kapunk.

- A kétdimenzids megoldas egy intuitiv, konnyen értelmezhetd, és
konnyen mérheté modell, ami igy a menedzsment szamara is
sokkal vonzobb eszkoz lehet, hozzatéve, hogy ez a két dimenzio
annyi varianciat képes magyarazni a fogyasztdéi méarkaértékben,

mint a konceptualis modelliink hat dimenzidja.

A fogyaszt6i markaérték okozati specifikacidjaval ugy gondoljuk
még sikerllt ravilagitanunk egy lényeges problémara:

A markaérték mérésekor adott markaval kapcsolatosan tesziink fel
kérdéseket, a markanévben rejlé erd (ami mi mérni szeretnénk), azonban a
halo hatés és a médszer (common method) kdvetkeztében olyan varianciat
IS megoszthatnak, ami a markanak koszonhetd, és kevésbé a marka
tartalmanak.

Mindennek lehet egy lényeges kdvetkezménye, éspedig az, hogy
amikor reflektiv specifikaciot hasznalunk, nagyszamu érvényes fogalmat
lesziink képesek illeszteni a modelliinkre, hiszen ezek a halo hatas és a
modszer miatt kdzos varianciat fognak megosztani. Egy okozati modellben
meg kell engedjiuk, hogy az exogén valtozok korrelaljanak, igy erre a
problémara fény dertl az illesztés soran, a reflektiv specifikacidban
azonban a dimenziok endogén valtozok, és nem kell szabadon
korrelaljanak, igy nagyon sokféle fogyasztdi markaérték modell épithetd
fel, anélkil, hogy tudnank, a dimenzidk kozul melyek azok, amelyek

kdzdsen tudnak meghatarozni, okozni valamit.
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