A cikk a strukturdlis egyenl6ségek
modelljének elméleti és gyakorlati
aspektusait mutatja be két
kiilonbdz6 Uzleti alkalmazdson
keresztil. A cikk elsd része

a strukturalis egyenléségek
modelljének elméleti hatterével,
tobbek kozott az elemzési mddszer
eredetével, sajatossagaival

és feltételeivel foglalkozik, majd
ezutan a zenei rendezvények
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kutatdsok egy-egy példajan keresztil
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Ennek alapjan megallapithat6, hogy
ez a modszer szamos tébbvaltozds
technikat magaba foglal, és oriasi
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A STRUKTURALIS EGYENLOSEGEK MODSZERTANA

A strukturadlis egyenléségek modellje (structural, equation modeling,
SEM) egy kifinomult, tobbvaltozés elemzési mddszer, amely egyre fon-
tosabbd és népszerlibbé valik a kutatasokban (Tremblay és Gardner
1996). A tobbegyenletes modellezés fejl6désének eredményeként,
amelynek alapjai az 6konometridhoz, a pszichol6gidhoz és a szociol4-
giahoz nyulnak vissza, a SEM elemzés az egyik legfontosabb integrald
eszkbdzzé lépett el az Uzleti és akadémiai kutatdsokban (Hair et al.
1995). A kulénb6zd irodalmakban a strukturalis egyel6ségek modsze-
rének szamos elnevezése Iétezik, mint példaul kovarianciastruktu-
ra-elemzés (covariance structure analysis), kovarianciastruktira-model-
lezés (covariance structure modeling), latens valtozok strukturalis mo-
dellezése (latent variable structural modeling), illetve a konfirmatorikus
faktorelemzés (confirmatory factor analysis) (Diamantopoulos 1994).

Ezek az elnevezések két gondolatot juttatnak el az olvaséhoz, egy-
részt, hogy ez a moédszer nem az eredeti adatot hasznalja fel az elem-
zés soran, hanem az eredeti adatokbd6l szarmaztatott kovariancia struk-
tarakon alapszik. Masrészt pedig, hogy ez a tébbvaltozés modszer sza-
mos tényezd egymashoz valé viszonyat, egyenléségeit probalja meg
egyszerre figyelembe venni, amelyhez segitségul tobb elemzési maod-
szer keveredik benne, mint példaul a faktor-, a tébbvaltozds variancia-
€s a regresszio-elemzés (Diamantopoulos 1994).

A mobdszer Iényege, hogy olyan tényez6k (valtozok) segitségével,
amelyeket mérni tudunk megprébalunk becslést adni azokra a koncep-
ciokra, amelyeket viszont kézvetlentl nem tudunk mérni, azaz ez utob-
biak a latens, kozvetlenil nem mérhet6, mig az el8bbiek a megfigyelt
valtozék. A médszer lényege egy adott modell hipotézisrendszerének,
és a modell tényez8i kdzotti kauzalis (ok-okozati) viszony felllvizsgéla-
ta, ahol a médszer egyszerre elemzi a marketingelméletek struktarajat
és tartalmat annak mélységében (Bagozzi 1984).

Mivel szamos elnevezés és kulonbdz8 alkalmazas kapcsolodhat a
témakorhtz ezért szeretnénk behatarolni, hogy milyen megkilonbdz-
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1. abra

A strukturalis egyenl6ségek modelljének (SEM) sematikus abraja (path diagram)

Er6forrasok

és teljesitmény kapcsolat

teth eté jleegysékazcBmsj$ajaa IMEIEfidsEei&zégyrésgt-,
a tobbszoros és egymassal kodlcsdnds fiiggésben
allé valtozék kapcsolatai, masrészt, annak képessé-
ge, hogy nem megfigyelhet6 koncepcidkat mérjink
ezekben a kapcsolatokban, meghatarozva a mérési
hibat a becslési eljards soran (Hair et al. 1995). A
modszer f6 elénye - a tdbbi tébbvaltozés technikaval
szemben -, hogy a SEM kulénall6, de egymassal
kbélcsbndsen oOsszefliggb6 regresszids egyenleteket
vizsgal egyidejlileg, az an. strukturalis modellben. A
SEM modszer ML (maximum likelihood) becslési el-
jarast alkalmaz, amely azt mutatja, hogy milyen
eséllyel szarmazik egy adott figg6 valtozo érték a
fuggetlen valtozokkal leirt alapsokasagi eloszlasbol.

A SEM modell két részbdl all, az el6bb emlitett
strukturalis modellbél és a mérési modellbdl (1. 4b-
ra). A strukturdlis modell tehat egy vagy tébb latens
konstrukcié kozotti flggéségi kapcsolatot tartalmaz,

a feldllitott modell hipotézisei alapjan. A mérési mo-
dell pedig meghatarozza az egyes latens valtozok-
hoz tartoz6 indikatorokat, illetve becslést ad a konst-
rukciok megbizhatésagardl (reliability).1 Az &bra
alapjan megkulonboztetiink endogén, azaz fligg6,
€s exogén, azaz figgetlen valtozékat, azaz a struktu-
ralis modellben két endogén és egy exogén valtozot
kulénboztethetiink meg.

A SEM mobdszer alkalmazasa - komplexitasa ré-
vén - szigoru eljarasi rendet kovetel meg, amely 8 1é-
pésbdl all (Diamantopoulos és Siguaw 2000 pp. 7).
Az els6 lépés a modell megalkotasa (modell con-
ceptualization), amely soran a felallitott elmélet alap-
jan felirjuk a hipotéziseket. A masodik |Iépés a modell
grafikus é&brazoldsa (path diagram-construction),
amely vizualisan mutatja be a modell megalkotasa-
nal megfogalmazott kapcsolatokat. A harmadik 1épés
a modell-specifikacié (model specification), amely

1 Szeretnénk kiemelni, hogy a mérési modell hasonlatos az explorativ faktorelemzéshez. Eszre kell venni, hogy az altalunk fentebb emli-
tett konfirmatorikus faktorelemzés és explorativ faktorelemzés kozétti 1ényegi kulonbség a kutaté altal gyakorolt kontroll. Az utébbi
esetben a kutat6 a faktorok szamat tudja meghatarozni, de a faktorok és a valtozék (indikatorok) viszonyat nem, mig a konfirmatorikus
esetében a kutaté hatdrozza meg a mérési modellben, hogy melyek az egyes konstrukciok indikatorai, ahol csak az adott indikatorok
kizarélag az elére specifikalt faktorokat magyarazhatjak. Masképp fogalmazva, az explorativ faktorelemzés egy el6z6leg nem ismert
struktarat, elméleti 6sszefliggésrendszert probal feltarni, mig a konfirmatorikus - éppen ellenkezéleg - egy felallitott elméleti struktira
ellen6rzését jelenti. A kett6 kozotti valasztast jelentds mértékben meghatarozzak a kutatas targyaval szembeni feltételezéseink és tuda-

sunk.
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soran megbecsiljuk a paraméterek szamat és jelle-
gét, amelyet - a negyedik |épés - a modell-azonosi-
tas (model identification) kdvet, ahol a felvett empiri-
kus adatoknak a paraméter-becsléshez val6 megfe-
lel6ségét vizsgaljuk. Az oOtodik lépés a paramé-
ter-becslés (parameter estimation), amely soran a
program altal generalt, a modellb8l szarmaztatott ko-
variancia-matrix, és a tényleges kovariancia-matrix
Osszevetését végezzik el. A hatodik |épés a modell
illeszkedésének az értékelése (assessment of model
fit), ez kalénb6z6 értékelési kritériumok és illeszke-
dési mutatészamok (fit index) vizsgalatat jelenti, mig
a hetedik és nyolcadik |épés a modell modositasat
tartalmazhatja, illetve keresztérvényesség-vizsgalato-
kat (cross-validation). A cikk terjedelmi korlatai kovet-
keztében az 6sszes |épést nem tudjuk bemutatni, ha-
nem a modell megfogalmazasara (1 1épés) és annak
tesztelésére, illetve a kovetkeztetések levonasara (6
€s 7 lépés) helyezzik a hangsulyt.

A SEM mobdszer gyakorlati megvalésitasara sza-
mos program all rendelkezésre (AMOS, EQS,
LISREL), amelyek kozll a cikkben bemutatott kutata-
sok soran az AMOS 4.0 programcsomagot haszndl-
tuk (Arbuckle 1997), illetve az SPSS 11.0-t az adatok
el6készitéséhez. A rovid elméleti
attekintés utdn a kovetkez6kben
két példat mutatunk be a SEM
modszertanat alkalmazva.

A KLASSZIKUS ES VOKALIS
ZENET HALLGATOK
MAGATARTASA

ES MOTIVUMAI

Az els6 példa alapjat egy Uj-zélandi véarosban,
Dunedinben lefolytatott kutatas képezte, amelynek té-
maja a zenei rendezvények latogatottsaga és a mo-
gottes motivaciok feltarasa, illetve ellen6rzése volt.

Bevezetés

A mivészetekben résztvev6 szervezetek szerte a vi-
lagon sok esetben azzal a problémaval kiszkddnek,
hogy alacsony a rendezvények latogatottsaga, illetve
a rendezvények el6tti foglalasok nem el6re jelezhet6-
ek. Ez a probléma foglalkoztatta a dunedini (Uj-zZé-
land) zenei rendezvényszervezdket is, akik magas
szintl reklamozasi és promociés tevékenységbe

kezdtek annak érdekében, hogy noveljék az elsédle-
ges és a masodlagos (secondary) koncerteken
résztvev6 hallgatésagl szaméat. Ezek a kisérletek az
esetek tobbségében teljesen sikertelennek bizonyul-
tak abban, hogy nagyobb k&ézdnséget vonzzanak,
ami azt jelezte, hogy nem az ismeretség (awareness)
hianya all a jelenség mogott és tartja tavol az embe-
reket az ilyen tipusu rendezvényekt6l. Ennek értel-
mében az els6dleges és masodlagos hallgatdsag
magatartasanak és a motivacidinak megértése valt
szikségessé mieldtt nagyobb stratégiai |épésekre
szantak volna el magukat a szervezetek a hallgat6-
sag novelése érdekében. A kutatds kdzéppontjaba
tehat a kovetkezd kutatdsi kérdés kerllt: A
Dunedinben laké emberek jelenleg miért latogatjak a
zenei rendezvényeket?

Caldwell (2001) a motivaciokra és a magatartasra
vonatkoz6an végzett tartalomelemzésében (content
analysis) kimutatta, hogy négy motivum: a kiteljese-
dés (enrichment), a visszahtzédas (reduction), a ko-
z6sség (communion) és az elkilonilés (distinction)
befolyasolja a rendezvényeken vald részvételt (lasd
részletesebben az 1. tablazatban). Ezen motivumok
mindegyikére szamos hattérmotivum (submotives)

pozitiv és negativ hatassal van. A Kkiteljesedés
(enrichment) az érzelmi 6sztbnzés, szellemi felt6lts-
dés, magasztosabb tudatéallapot (transcendence), a
visszahlzodas a feltélt6dés, a nyugalom megtalala-
sa és a menekiilés, a kbzosség az egység (unity), a
barati és a csaladi kotelékek, hiresség imadat és a
megtérilés, mig az elkilénilés az egyediség, az
onmeghatarozas a fels6bbség (superiority) és a tar-
sadalmi 6sszehasonlitds hattérmotivumaibdl tevédik
Ossze (lasd 1. tablazat).

A kutatds modszertana

A kutatas két fazisban zajlott le. Az els6 fazis egy felta-
ré kutatast foglalt magaban, ezen belll mélyinterjukat,
majd ezt a masodik fazisban egy postai kérdGives

1 Masodlagos hallgatéknak nevezzilk azokat, akik ritkan jarnak el ilyen el6adasokra.
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1. tablazat

Motivacio
Kiteljesedés
Erzelmi 6sztdnzés
Szellemi feltoltodés

Fels6bb tudatallapot

VisszahUzédas

A zenei rendezvényeken valdé részvétel motivacioi

Kivant kdvetkezmény

El6z6 kutatdsokban alkalmazott tényez6k példai

Novekv§ aktivitashoz valé pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok elkerilése

Szenzacio, érzelmek, emociok, hangulatéllapotok

Ertelmet adni valaminek, a tudas kiterjesztése,
a kivancsisag kielégitése, eredeti Otletek gerjesztése

Kulénleges tudatallapot atélése

Esztétikai értékelés, érzékszervek serkentése,
oromérzet, nevetés, izgatottsag, hedonizmus,
viddmsag, blbaj

Kivancsisag, meglepetés, megértés, az elme
fejlesztése, a gondolkodas serkentése, kiteljesedés

Emelkedett hangulat, teljes er6bdl élet, magasztos
lelkiallapot

Csokkend passzivitdshoz valé pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok elkertlése

Teljességet visszahozni, taplalni a lelkét
Segit ,ellazulni”

Szakitas a napi rutinnal

Az emberekhez, targyakhoz, eseményekhez valé pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok kertlése

Feltoltodés Energia és er6gydjtés, az ,elemek feltltése”

Nyugalom Békésnek és nyugodtnak érezni magat

Menekulés Elmenekilni az emberektdl, targyaktol, eseményektdl

Kozdsség

Egység A ragaszkodas mélységét atérezni a tavol 1év6
emberekkel is

Barati/csaladi A szoros tarsadalmi korrel valé kapcsolatok épitése

kotédések és fenntartasa

Fliresség-imadat A hirmévvel valé kapcsol6das és tindoklés

a dicsfényben

Megtérilés Az elvarasoknak valé megfelelés, illetve korrektség
biztositasa

Elkulonilés

Egyediség Maésnak érezni magat masokhoz képest

Onmeghatarozas A vélasztas hatalmanak megtapasztalasa

Fels6bbrendiiség Jobbnak lenni méasoknal

Tarsadalmi
osszehasonlitas

Masokkal 6sszehasonlitani magat

Kozosség, kdzelebb érezni a vilagot, megérteni
valakit, megtartani az 6rokséget
Masokkal lenni, intimitas, szocializacid, kapcsolat

hirességeket latni

Pénzt elpocsékolni, érték, lehetéség

Az 6nmegkulonboztetéshez vald pozitiv viszony / a negativ tapasztalatok elkeriilése

Onmegvaldsitas, kivalosag
Olyat csinélni, ami csak az enyém

Statusz, azonosulni a fels6 osztallyal, fontosnak
érezni magat, presztizs

Eszrevenni masok reakciit, ruhait

Forras: Caldwell, M. (2001). Applying General Living Systems Theory to Learn Consumers' Sense Making in Attending Performing Arts.

Psychology & Marketing, 18(5), 497-511).

majd ezt a masodik fazisban egy postai kérdGives
megkérdezés kovette. A kutatdsban a 18 év feletti la-
kosok vettek részt, ugyanis a 18 év alattiak valoszini-
leg inkabb elkisérik a feln6tteket és kevéshé valdszi-
nd, hogy sajat maguk vasarolnak jegyet. A tovabbiak-
ban roviden 6sszegezzik a két fazis mddszertanat.
Az els6 fazis a feltard kutatds fazisa, amely soran
kvalitativ mélyinterjakat folytattunk le, annak érdeké-
ben, hogy feltarjuk a 4 f6 és a 14 hattérmotivumra vo-
natkozé relevans tényezdéket (indicators). A megkér-
dezés soran 6nkényes mintavételt hasznaltunk, ahol
egyrészt az egyes el6adasokon (Macbeth, Hattydk
tava) a résztvevOket kérdeztik meg, masrészt pedig a

helyi szimfonikus zenekar koncertlatogatoi listajabol
valasztottunk tovabbi 24 valaszadot.1 A megkérdezés
félig strukturdlt interjuk formajaban toértént, és olyan
kérdéseket tartalmazott, amelyek az interjut megel6z6
12 hénapban, a zenei rendezvényeken vald részvétel
szamossagara, a rendezvény tipusara és a részvétel
mogott allé motivaciokra iranyult. Az elmalt 12 hénap-
ban, Dunedinben lezajlott rendezvények listajat, vala-
mint ezek kommunikaciés anyagait a valaszadok a
keziikbe kaptdk a megkérdezés soran, annak érdeké-
ben, hogy felfrissitsék a memdridjukat a rendezvé-
nyekrdl. Tovabba, az interju soran alkalmazott kérd6-
ivet el6tesztelésnek vetettik ala a kérdések megfele-

1 A megkérdezés 2002 november 3. és december 12. kozott zajlott le.
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[6ségének, illetve a kérddiv hosszdnak meghatéroza-
sara. Ezt kbvet6en semmilyen tovabbi valtozas nem
valt sziikségessé a kérdbivben.

Az interjukat hangszalagra és szamitdgépre rogzi-
tették, és ezekre az informéacidkra tartalomelemzést
végeztek. Az interjukat végz8 személyek kdzotti elté-
réseket és az altaluk végzett kddolas megbizhatosa-
gat oly modon tesztelték, hogy két kérdezdbiztos
egymastol fuggetlenil kédolt azonos motivacioit és
ennek egyez@ségét elemezték (intercoder reliability).
Az egyezB8ségi egyutthatd (agreement coefficient)
(Krippendorff 1980), amely a kérdez6biztosok kédo-
lasa kozotti egyez6ség fokat méri 77 szazalékos ér-
téket vett fel abban az esetben, ha a négy f6, illetve
66 szazalékos értéket mutatott, ha mind a 14 héat-
tér-motivacios kategoriat vizsgaltak. Ezek az ered-
mények statisztikailag azt jelzik, hogy a medgfigyelt
egyez8ségek mind a két érték
esetében felilmuljak a véletlen ha-
tasat, ezért elfogadhatoak.

A masodik fazisban egy kvanti-
tativ kérddives megkérdezést vé-
geztiink, amely soran az els6 fa-
zisban elvégzett kvalitativ kutatas
alapjan kapott 39 allitast értékel-
tettuk a valaszaddkkal. A valasz-
adodkat arra kértik, hogy értékeljek a motivaciés alli-
tdsok fontossagat egy otfokozatu skalan (1 = na-
gyon fontos, 5 = egyaltalan nem fontos), hogy meny-
nyire jatszott szerepet a klasszikus vagy vokalis ze-
nei rendezvényeken valé részvételben.

A kérd6ivet a kikuldés el6tt két héttel elbtesztelték a
potencialis szerkezeti hibaforrasok feltarasa és javita-
sa érdekében, amely alapjan f6leg a kérdésekhez tar-
tozé instrukcidk kerultek modositasra. A kérd6iv id6-
szlkséglete 15-20 perc volt, amely elfogadhat6 pos-
tai megkérdezés esetén. A megkérdezés soran nem
és kerilletek szerinti rétegzett mintavételt alkalmaz-
tunk, amelynek soran 2500 személy kapta meg a kér-
d6iveket egy kereskedelmi haztartasi levelezdlista
alapjan. A kikuldott kérd6ivekbdl hatszaznegyvenha-
rom érkezett vissza, és minddssze 113 érkezett vissza
olyan okbdl, hogy a cimzett ismeretlen. A 643 kérdGiv-
b6l a kitdltés hianyossagaibdl eredéen tizenkettt
nem lehetett bevonni az elemzésbe, ezért a kutatok
Osszesen 631 értékelhetd kérdbivet kaptak, amely 27

szazalékos valaszadasi aranyt jelent. Ez a valaszadasi
arany - a kérdgéiv hosszat és komplexitasat figyelem-
be véve - kielégitének mondhat6l, és hasonlé a ko-
rabbi motivaciés kutatdsokéhoz (Gajraj, Faria és
Dickson 1990, Guay, Vallerand és Blanchard 2000). A
valaszadasi arany ndvelésére a személyes cimzést, a
fizetett valaszboritékot, a felkér6 levelet és a pénzbeli
jutalmat alkalmaztak a kutatok.

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei

A kutatds soran CFA moédszert alkalmaztak annak
megallapitasara, hogy a 39 motivacids allitds hogyan
magyarazza a 4 f6 motivacios tényezd6t: a kiteljese-
dést, a visszahuwzoédast, a kozosségi érzést, illetve
az elkilonilést. A faktorsulyokat (factor loading) a 2.
tablazat tartalmazza, mig a teljes modellre vonatko-
z6 illeszkedési (goodness-of-fit) mutatdszamokat és

Az eredmények azt mutatjdk, hogy az indikatorok és a
konstrukciok (kiteljesedés, visszahUzodas, kdzosségi
érzes, elkulonulés) kozotti illeszkedés nem teljesen
megfeleld, és nem tdmasztja ala teljes mértékben a
Caldwell-féle (2001) rendszert.”

az egyes konstrukciok magyarazé erejét a 3. tabla-
zat. A tovabbiakban tekintsik at az egyes motivacids
faktorokat.

A kiteljesedéshez tartoz6 13 indikator mindegyi-
ke szignifikans kapcsolatban all a konstrukcioval,
ugyanis az 6sszes standardizalt regresszios egyitt-
hatok értéke 0,3 felett van. Habar az e feletti értékek
elfogadhaténak tekinthetéek (Norman és Streiner
1994; Tabachnick és Fidell 1996), a 0,5 alatti értékek
gyengének mindsilnek, ami harom indikator (,Sz6-
rakoztat/élvezem a zenei élményt”, ,A fiatalsdgomra
emlékeztet”, és ,Kivancsi voltam”) esetében all fenn.
Az a tény, hogy a tébbi 10 indikator viszont erés su-
lyokkal rendelkezik a kiteliesedés konstrukciéval, a
konvergens érvényességet jelzi.

A kiteljesedés konstrukcié esetében a chi-négyzet
statisztika szignifikans volt, (x2es5) = 126,86, p =
0,000), és atobbi illeszkedési mutatészam is azt mu-
tatja, hogy a konstrukcié az 6sszes kritériumot teljesi-
ti (CMIN/DF = 2,0, CFl = 0,98, és RMSEA = 0,039)2

1 A vélaszadési arany véaltozé képet mutat és meghaladhatja a 40 sz4zalékot, de az elfogadhatd arany a postai megkérdezés esetén
20%, amely a legrosszabb esetben 10% is lehet (Lambert és Harrington 1990).

2 Az egyes kritérium kiszobértékeit a 3. tablazat tartalmazza.
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2. tablazat

/' konstrukcié mérheté valtozéi a zene esetében

Standardizalt regresszios

Konstrukcio Indikatorok . p
egyutthatd
Kiteljesedés
- érzelmi A zene élénkit/izgat 0,590
Szoérakoztat/élvezem a zenei élményt 0,496
Erdekel a zene 0,565
Ugy gondoltam, hogy ez egy igazi ajandék 0,709
Elvezem a légkort 0,740
Ertékelem a zenét 0,657
Ertékelem a hozza sziikséges képességet 0,606
A fiatalsdgomra emlékeztet 0,335
- szellemi Gondolatdsztonzé/provokalé/igazi kihivas 0,561
Kivancsi voltam 0,474
Uj dolgokat kiprébalni 0,661
- magasztosabb tudatéllapot Erzelmi intenzitas felszinre kerilése 0,669
Teljes életet élni 0,704
Visszahuzé6déas
- feltdlt6dés Megnyilnak a lehet6ségek 0,671
- nyugalom Kipihenni magamat 0,500
- menekilés Csak magammal lenni 0,501
Elmenekilni az emberekt6l, targyaktol, eseményektdl 0,640
Kozosségi érzés
- egység Szeretem tdmogatni a helyi zenekarokat 0,589
A zene fontos része a varosnak 0,625
Emberekkel lenni, akik j6I szérakoznak 0,676
- barati/csaladi kot6dések Barataim/csaladom magukkal vittek 0,189
Legyen egy j6 este a baratokkal 0,563
Ismertem valakit az el6addék kozul 0,326
Ugy gondoltam, mindenki élvezné 0,831
Az egész csalad élvezné 0,572
A csalad egyutt tudott valamit csinélni 0,489
- hiresség imadat Megnézni egy hires zenészt 0,361
- megtériilés Szeretem a legjobb minéségl zenét 0,320
Erték a pénzért 0,511
Jol toltottem el az id6met 0,414
Elkulonulés
- egyediség Személyiségfejl6désért 0,615
- dnmeghatarozas Megvélaszthatom, hogy mire megyek 0,214
Sokkal gyakrabban kellene zenei rendezvényekre jarnom 0,229
- fels6bbrend(iség Bevezessem a gyerekeimet a zenébe 0,286
Fontosnak, ,tuddsnak" érezzem magam 0,758
Téarsadalmi statusz elérése/presztizs 0,707
Minden zenei rendezvényre elmegyek 0,507
Kulturdlt embernek érzem magam 0,710
- tarsadalmi dsszehasonlitas Megfigyeliem a tobbi embert 0,550

(3. tablazat). A modell magyarazé erejét tekintve a
két megbizhatdésagi mutatészam (reliability measures)
(Cronbach a = 0,88 és a konstrukcid6 megbizhatosa-
ga = 0,88) értékei meghaladjak a 0,70-es értéket, ami
azt sugallja, hogy az indikatorok konzisztensek a
mért konstrukcioban (3. tablazat). A magyarazott
variancia szintje (0,37) alacsonyabb, mint 0,50, ami
azt jelenti, hogy a konstrukcié az indikatorokban lévé
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variancianak csak 37 szazalékat magyarazza, és ez
altal az indikatorok nem megfelel6en reprezentaljak a
konstrukciot.

A visszahlUz6das négy indikatora szignifikans
kapcsolatban all a konstrukciéval. A Chi-négyzet sta-
tisztika szignifikans (x2@2) = 6,02, p = 0,049), és eb-
ben az esetben is az illeszkedési mutaték megfelel6-
ek (CMIN/DF = 3,0, CFl = 0,99, RMSEA = 0,056). A



3. tablazat

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei: Zene

Konstrukcio Es?tek Chi-négyzet CMIN
szadma df

Optimélis >0,05 <5,01
Kiteljesedés 99 126,86, 65 d.f., p = 0,000 2,0
VisszahlUzo6das 104 6,02, 2 d.f., p = 0,049 3,0
Kozosség 98 160,66, 65 d.f., p = 0,000 2,5
Elkilonulés 103 51,91, 27 d.f., p = 0,003 1,9

modell magyarazé ereje alacsony (0,7 alatt) a két
megbizhatdsagi mutatészamot tekintve (Cronbach &
= 0,65 és a konstrukcié megbizhatésaga = 0,67), és
a magyarazott variancia értéke is (0,34).

A kdzOsségi érzés konstrukcid esetében a 13-bdl
csak egy indikator (,Barataim/csaladom magukkal
vittek™) nem jarul hozza szignifikansan a konstrukcio-
hoz (2. tablazat). A fennmarad6 12 indikatorbdél 5
faktorsulya gyenge (,Ismertem valakit”, ,A csalad
egyltt tudott valamit csinalni”, ,Megnézni egy hires
zenészt”, ,Szeretem a legjobb min6ségli zenét”, ,Jol
toltottem el az idémet”), mig a tébbi 7 indikator
(,Szeretem tamogatni a helyi zenekarokat”, ,A zene
fontos része a varosnak”, ,Emberekkel lenni, akik jol
szb6rakoznak”, ,Legyen egy j6 este a baratokkal”,
,Ugy gondoltam, mindenki élvezné”, ,Az egész csa-
lad élvezné” és ,Erték a pénzért”) er6sen kapcsold-
dik a konstrukci6hoz. A chi-négyzet statisztika szigni-
fikans (x2(66) = 160,66, p = 0,000), és a tobbi illesz-
kedési mutato is a kiiszobérték felett van (CMIN/DF
= 2,5, CFl - 0,97, RMSEA = 0,048). A konstrukcio
magyarazo ereje é€s megbizhatésaga igen magas
(Cronbach & = 0,80 és a konstrukcié megbizhatdsa-
ga = 0,82), de a magyarazott variancia szintje szin-
tén alacsony (0,28).

Az elktlontlés konstrukciéjaban a kilencbd6l 3 in-
dikator (,Megvéalaszthatom, hogy mire megyek”,
.Sokkal gyakrabban kellene zenei rendezvényekre
jarnom” és a ,Bevezessem a gyerekeimet a zené-
be”) nem jarul hozza szignifikAnsan a konstrukcio-
hoz, mig at6bbi hat igen. Mind a chi-négyzet statisz-

CEI RMSEA Cronbach Meg';bi’z- Mag)./aréz.ott
Alpha hatéséag variancia
>0,902 <0,083 >0,70 >0,704 >0,505
0,978 0,039 0,88 0,88 0,37
0,996 0,056 0,65 0,67 0,34
0,968 0,048 0,80 0,82 0,28
0,991 0,038 0,72 0,77 0,30

tika szignifikans (x2(27) = 51,91, p = 0,003), mind pe-
dig a tobbi illeszkedési mutaté megfelel§ értéket mu-
tat (CMIN/DF = 0,99, CFl = 0,991, RMSEA = 0,038).
A modell magyarazé ereje és megbizhatésdga
(Cronbach & = 0,72, konstrukcié megbizhatésaga =
0,77) megfelel§, de a magyarazott variancia ebben
az esetben is alacsony (0,30).

Az eredmények azt mutatjak, hogy az indikatorok
és a konstrukciok (kiteljesedés, visszahuzédas, ko-
zOsségi érzés, elkllonilés) kozotti illeszkedés nem
teliesen megfeleld, és nem tamasztja ala teljes mér-
tékben a Caldwell-féle (2001) rendszert. Ezt a kbvet-
kez6k tAmasztjak ala: egyrészt a magyarazott varian-
cia mindegyik konstrukcié esetében igen alacsony,
amely a négy motivacios kategérianak az alkategori-
akra val6 lebontaséat indokolja; masrészt a kozosségi
érzés motivacion belili hiresség imadathoz és a
megtériléshez tartozo allitdsok alacsony faktorsulyai
azt mutatjak (tartalom érvényesség), hogy ezek az
allitasok nem tartoznak a kdz6sségi érzés motivacio-
jaba; harmadrészt az elkulonulésen beldli 6nmegha-
tarozashoz tartozé allitAsok - a faktorsulyok alapjan
- kiilon faktorba tartozhatnak. Osszességében tehat
az elemzés arra adott valaszt, hogy a modell miként
javithaté a valtoztatasok révén.

A MARKETINGTELJESITMENY-ERTEKELES
- A HATEKONYSAG ASPEKTUSA

A kovetkezbkben vizsgaljuk meg a mddszer egy mé-
sik alkalmazéasi modjat a marketingteljesitmény-érté-

1 Minimalis mintaeltérés osztva a szabadsagfokkal (Wheaton et al., 1977)
2 Osszehasonlitd illeszkedési mutaté (comparative fit index (Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1995)
3 Hibatényez6 a megfigyelt és a becsilt kovarianciaméatrix kdzott (root mean square error of approximation) (Browne and Cudeck, 1993;

MacCallum et al., 1996)

4 Dillon and Goldstein, 1984; Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1995

5 Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1995
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kelés példajan keresztil egy Magyarorszagon elvég-
zett szervezeti kutatas alapjan.

Bevezetés

A vallalati teljesitmény mérése, nyomon kovetése és
befolyasolasa minden véllalat szamara kiemelked6-
en fontos, ezaltal, egy megfeleld teljesitménymérési
rendszer alapvet6 feladata, hogy visszacsatolast
nyujtson a vallalati célok elérését illetéen. A marke-
tingnek ebbdl a szempontbdl igen relevans feladata
van, ugyanis a vallalati informéaciok jelent6s része
ezen a funkciéon keresztil folyik at, és leginkabb tisz-
taban van a vallalat kils6 és belsd kdrnyezetével. A
cikkl a tovabbiakban a teljesitményértékelés egyik
aspektusaval, a hatékonysaggal2, illetve ennek a fo-
galomnak a két 6sszetevéjével az er6forrasokkal és
a vallalati eredménnyel foglalkozik. A hatékonysag
azt jelenti, hogy a célok kovetését jol kell végezni
(doing things right), és mérése sordn azt vizsgaljuk,
hogy az er6forrasok, illetve azok egyes tipusai mi-
ként hatnak a vallalat altal elért eredményre (Penrose
1959).

A véllalati er6forrdsokat a menedzsment szakiro-
dalom tagan definiadlja (Barney 1991, Wernerfeld
1984), ideértve minden olyan eszkdzt és képességet,
targyi és immaterialis javakat, azaz azokat a bels6
er6sségeit a vallalatnak, amelyeket felhalmozott az
eddigi mikoédése soran, és amelyekre épiteni tud
hosszl tavon. Ez a marketingszemlélettel (piacorien-
tacios) teljesen ellentétes viszonyban all, ugyanis
bels6leg hatarozza meg a vallalat identitasat, ugyan-
akkor a teljesség szempontjabdl tekintve szerepe
megkérdbjelezhetetlen a marketing - mint hatarfunk-
cio - nézdpontjabdl. A marketing terén kifejlesztett
er6forras-elmélet (marketing resource based view)
(Day 1994, Hooley, Saunders és Piercy 1998) a mar-
keting-er6forrasokat két csoportra osztotta, a marke-
tingeszkdzokre és a képességekre (4. tdblazat).

A marketingeszk6z6k azok a marketingadottsa-
gok, amelyeket a vallalat megszerzett vagy kiépitett
az id6k folyaman és el6nyére tud kiaknazni a piacon,
amelynek négy formajat hataroztak meg: vevé-alapu
eszkdzok (customer based assets); bels6 eszkdzok
(internal assets), elosztasi csatorna eszkdzei (supply

chain assets); és szdvetség-alapl eszkdzok (alliance-
based assets). A képesség az a ragasztdéanyag,
amely az eszkdzoket dsszetartja, és lehetévé teszi a
hatékony kihasznalasukat a piacon (Day 1994, Fahy
et al. 2000, Hooley et al. 1999b), amelynek szintén
négy tipusat kilonbodztették meg: kivilrél befelé ira-
nyul6 (outside-in); belllrdl kifelé iranyulé (inside-out);
atkoté (spanning) és hal6zati (networking) képessé-
gek Day (1994).

A teljesitmény mutatészamok kategoriainak elem-
zésével kapcsolatosan a szerz6k arra a kovetkezte-
tésre jutnak, hogy - f6leg a pénziigyi mutatészamok
korlataibol kifolyélag - mind a pénzigyi és a nem-
pénziigyiekre sziiksége van a vallalatnak (Bharadway,
Varadarajan és Fahy 1993, Srivastava, Shervani és
Fahey 1999), aminek keretében megkilénbdztetliink
fogyasztoéi, alkalmazotti, piaci és pénzigyi tipuso-
kat. Az egyes tipusokat és az ezen bellli mutatésza-
mokat szubjektiv, 6nértékelésen alapuld skalan mér-
tik, feltételezve, hogy a szubjektiv mutatészamok jol
becsik az objektiveket (Chakravarthy 1986) (4. tab-
lazat).

A tovabbiakban tekintsiik &t a kutatds médszertani
hatterét, amely soran réviden bemutatjuk a kvalitativ
és a kvantitativ fazist.

A kutatds modszertana

A kutatas, az Aston Egyetem (Birmingham, Egyesiilt
Kiralysag) altal koordinalt nemzetkdzi kutatasi prog-
ram keretében zajlott le, amelyhez a Budapesti
Corvinus Egyetem3 marketing tanszéke 1991-ben
csatlakozott azzal a céllal, hogy a volt szocialista or-
szagok marketinghelyzetét feltarja. 1992 és 1996
utan a 2000-ben elvégzett kutatas eredményeire ta-
maszkodik a cikk, amely a magyarorszagi vallalatok
ményét vizsgalta holisztikus megkozelitésben. A
2000. évi felmérés az 1999-2001 kozotti id6szakban
készilt az OTKA (nyilvantartadsi szam T030028) ta-
mogatasaban, dr. Beracs Jozsef koordinalasaval.

A kutatas elsé, feltar6 fazisa soran az el6z6 kuta-
tasi hullamok, a nemzetkdzi 6sszehasonlithatésag, il-
letve a helyi sajatossagok figyelembe vétele mellett
Osszeallitott kérd@ivet teszteltiik vallalati vezet6kkel

1 A cikkben emlitett példa Sajtos LaszI6 doktori dolgozatanak részét képezi, amelyhez a kutatasi adatokat az OTKA T030028 szamu pro-

jektje szolgaltatta.

2 Acikk - az egyszer(sités érdekében - nem targyalja a teljesitmény masik relevans aspektusat az eredményességet, azaz a vallalati cé-

lok figyelembe vételét a teljesitmény értékelésekor.

3 Az egyetem akkori neve Budapesti Kdzgazdasadgtudomanyi Egyetem volt.
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4. tablazat

A modellben lév6é er6forras és teljesitmény konstrukciok

Marketingeszkoz-
tipusok

Vevé-alapu eszkdzok

Belsé eszkozok

Elosztasi csatorna
eszkozei

Szovetség-alapu
eszkdzok

Marketingképesség-

tipusok

Belllrél kifelé iranyuld
képességek

Kivulrgl-befelé iranyuld
képességek

Atkoté képességek

Halozati képességek

Marketing-er6forrasok

Q5e_f01 A véllalat, illetve mérka neve és megitélése
Q5e_f02 Stabil piaci poziciébol eredd vev6i bizalom
Q5e_f03 A fogyasztéi szolgaltatds magas szint( ellatasa
Q5e_f04 J6 kapcsolat a kulcsfontossagu vevokkel
Q5e_f05 Koltséghatékony termelés

Q5e_f06 Fejlett marketinginformaciés-rendszer
Q5e_f07 Fejlett koltségkontrollig-rendszer

Q5e_f08 Szabadalmak és licencek

Q5e_f09 Kapcsolat a beszallitokkal

Q5e_f10 Kiterjedt elosztasi hal6zat

Q5e_f11 Az elosztas egyedisége

Q5e_f12 Kapcsolatok az elosztasi csatornaban

Q5e_f13 Piaci hozzé&férés stratégiai szdvetségeken
és partnerkapcsolatokon keresztul

Q5e_f14 Stratégiai szovetségesekkel kozds technoldgia

Q5e_f15 Hozzéaférés a stratégiai szovetséges know-how-jahoz
és menedzsment tapasztalataihoz

Q5e_f16 Hozzé&férés a partner pénzigyi forrasaihoz

Q5k_fO1 Erfs pénzigyi menedzsment

Q5k_f02 Hatékony emberieréforras-menedzsment
Q5k_f03 Termelésmenedzsment tapasztalat
Q5k_f05 Marketingmenedzsment képesség

Q5k_f08 A piacrol, fogyasztokrol és versenytarsakrél gydijtott
informacié felhasznalasi képessége

Q5k_f09 A fogyasztoi igények megértési képessége

Q5k_f11 J6 kapcsolatteremtd képesség a kulcsfontossagu vevokkel,
vagy vevdcsoportokkal

Q5k_f12 J6 kapcsolatfenntarté képesség a kulcsfontossagu
vevdkkel vagy vevécsoportokkal

Q5k_f13 Sikeres (j termékek piaci bemutatdsdnak képessége

Q5kJ15 A fogyasztoknak és a pénzigyi céloknak megfeleld arak
kialakitasanak képessége

Q5k_f16 A szervezeten bellli kommunikécié képessége

Q5k_f17 Hatékony Uj termék/szolgaltatas-fejlesztés képessége
Q5k_f19 J6 széllitékapcsolat kezelés

Q5k_f22 A stratégiai szdvetségessel torténd tapasztalat megosztasa

Q5k_f23 Kolcsonds bizalommal viseltetiink a stratégiai
szdvetségeseink irant

Q5k_f24 Partnereinkkel kdzos elkotelezettség és célok

is indikatoraik

véllalati hirnév, markanév, hitelesség,
a piaci dominancia, j6 kapcsolat

a vevlkkel, magas szint(
vevekiszolgalas

fejlett marketinginformécios-
és koltségkontrolling-rendszer,
szabadalmak, szerzGi jogok

elosztasi halézat, illetve annak
egyedisége, a halézatban Iév6
kozvetitékkel és beszallitokkal vald
kapcsolat

hozzéaférés egy adott piachoz,
technolégiahoz, menedzseri
tudashoz, know-how-hoz, illetve
pénziigyi forrdsokhoz

pénzigyi menedzsment,
koltségmenedzsment,
technolégiafejlesztés, integrélt
logisztika

piackutatas, fogyasztoi
kapcsolatmenedzsment (CRM)

vevli rendelésteljesités, arazas,
beszerzés, fogyasztoi kiszolgéalas,
Uj termék/szolgéltatas-fejlesztés

szovetségalkotasi képesség, szallit6i
kapcsolatok

M&M-MIX 107



4. tablazat

A modellben |év6 er6forras és teljesitmény konstrukcidk és indikatoraik

Marketing-eréforrasok

Marketingteljesitmény-méré mutatészamok

Fogyaszt6i elégedettség szintje

Fogyasztéi
mutatészamok Fogyasztoi lojalitas szintje
Az alkalmazottak munkaval val6 elégedettségének szintje
Alkalmazotti . -
P Az alkalmazottak megtartasanak szintje.
mutatészamok

Munkahelyek teremtése és jovedelem biztositdsa a helyi k6z6sség szaméra

o Eladasi volumen
Piaci mutatészamok
Piacrészesedés

Realizalt profit
Pénzugyi

mutatoszamok Tékemegtériilés

Flaszonkulcs

folytatott interjuk segitségével. A kérddiv tesztelése
soran 16 vallalati menedzsert kérdeztiink meg mély-
interju keretében, ahol a kutatas alapsokasagat azon
vallalatok alkottak, akik 2000-ben 20 f6nél tobb alkal-
mazottal rendelkeztek. A megkérdezett 16 mene-
dzser 8 véllalat fels6 vezetésébe tartozott, azaz valla-

LA Vvallalati teljesitmény mérése, nyomon kovetése és
befolyasolasa minden véllalat szamara kiemelked&en
fontos, ezéltal, egy megfelel6 teljesitményméreési rend-
szer alapvet6 feladata, hogy visszacsatolast nyujtson a
vallalati célok elérését illetéen. A marketingnek ebbdl
a szempontbdl igen relevans feladata van, ugyanis a
vallalati informéaciok jelentés része ezen a funkcién ke-

resztul folyik at.”

latonként 2-2 személyt kérdeztiink meg (vallalati ve-
zet6, marketingvezetd), akinek jelentés tudasa van a
vallalatrél és kérnyezetérél (John és Reves 1982).
A vallalati mélyinterjuk elsédleges célja a kérddiv
értelmezése volt, és a kitoltés soran tapasztalt értel-
mezési hibak kiszlirése. A kérd6ivben egyrészt né-
hany kérdés mérési madjat valtoztattuk meg, amely
soran az attitd jellegl kérdések helyett (egyetértés,
egyet nem értés) a vallalat tényleges helyzetére kér-
deztink r4. Masrészt a kérdésekbdl, amelyek allitas-

csoportokat, illetve tobbtételes skalakat tartalmaztak,
kihagytuk az alrészeket jel6l6 cimeket, és ,6sszeke-
verve” kérdeztik meg az allitasokat (affirmation/ne-
gation), ezdltal novelve a skalak megbizhatésagat.
Tovabba a mélyinterjik tovabbi, a menedzserek altal
fontosnak tartott tételek generalasra adtak lehetésé-
get, amelyeknek id6tartama 60-90
perc kozott valtozott.

A mésodik fazisban kerilt sor a
kvantitativ kutatasra, amelynek rész-
letes elemzését a Beracs - Keszey
- Sajtos (2001) altal irt kutatasi je-
lentés tartalmazza. A kutatds soran
véletlenszerd rétegzett mintavételt
alkalmaztunk, ahol a rétegképz6é
ismérvek a foglalkoztatottak szama
€s az agazat volt. A fentebb emli-
tettek alapjan alapsokasagnak az
O0sszes Magyarorszagon bejegy-
zett és mikodd vallalkozasokat tekintettik, amelyek
egy szlrtfeltétellel rendelkeztek: 20 f6nél tébb alkal-
mazottat foglalkoztattak a KSH (Kozponti Statisztikai
Hivatal 2000) és az Infoselect adatbazisa alapjan.

A kutatds soran postai megkérdezést alkalmaztunk
és 3 ezer kérdbivet 1 ezres bontasokban, 3 hullamban
kuldtik ki a valaszaddknak egy hetes eltéréssell, a te-
lefon - levél - telefon modszerrel (Malhotra 1999). A
megkérdezés soran 8,8 szazalékos (265 vallalat) le-
morzsolédast tapasztaltunk2, amely a mintavételi ke-

1 A kikuldés id6pontjai 2000. szeptember 11., szeptember 18. és szeptember 25. volt.

2 Ez az ismeretlen cimrél visszaérkezett kérdGivek aranyat jelenti
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ret megbizhat6sagéat igazolja. A kikuldott 3 ezer kér-
déivbél 572 darab kérd@iv érkezett vissza, amely 19
szazalékos visszaérkezési aranynak felel meg. A kér-
déivek els6dleges ellen6rzése soran a hianyos kitol-
tés miatt nem kellett egyetlen kérd6ivet sem kizarni a
vizsgélatbél. Habar a mintavételi keretbe csak a 20 f6-
nél tébb alkalmazottat foglalkoztaté cégek keriltek
be, 37 kérd6iv olyan cégektdl érkezett vissza, ame-
lyek 20 f6nél kevesebbet foglalkoztatnak, illetve 17
nem adta meg az alkalmazottainak a szamat, ennek
ellenére ezeket a cégeket bevontuk a vizsgélatunkba.

A jelenlegi cikk eredményeinek bemutatasa soran
egy szlikitett mintat alkalmazunk, ugyanis a rész-
vénytarsasagot, mint vallalati format kizartuk a vizs-
galatunkbdl, és ez a mintaelem-szamot 572-r6l 449-re
csOkkentette. Mindazonaltal a mintankban tdbb ipar-
agat elemzunk annak érdekében, hogy névelve a
megfigyelt varianciat, néveljik a modell altalanosit-
hatésagat is (Samiee és Anckar 1998).

A marketing-er6forrasokat (eszkdzoket, képessé-
geket) 16-16 dllitassal egy otfokozata skalan meértik,
amely soran a valaszaddknak a legfébb versenytars-

hoz kellett hasonlitani a sajat er6forrasaikat, (1 = teljes

mértékben a versenytars el6nye, 5 = teljes mértékben
a vallalat elénye). A teljesitménymutatokat dnértékelé-
sen alapuld, otfokozata skalan értékelték a valasz-
adok a fé versenytarsakkal és az elmult évvel szem-
ben (1 = alacsonyabb, mint a f6 versenytarsak (el6z&
pénzugyi év) teljesitménye, 5 = magasabb, mint a f6
versenytarsak (el6z6 pénzigyi év) teljesitménye).

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei

Az eredményeket tekintve a modell nem szignifikans
megoldast adott (x2(53) = 309,541, p = 0,000), habar
a szignifikancia értéke 0,05 érték alatt van, ez a SEM
modszer esetében pont az ellenkezdjét jelenti. Mas
szOval, a chi-négyzet értékének szignifikancidja azt
jelenti, hogy a modell illeszkedése rossz, amelynek
oka a mintanagysag, a méasodfaju hiba elkdvetése,
tovabba a chi-négyzet index érzékeny atdbbvaltozés
normalitas kritériumanak megsértésérel.

Az 5. tdblazat tartalmazza az indikatorokra vo-
natkoz6 nem standardizalt regressziés egylutthatot,
a standard hibét, a kritikus értéket2 (C.R.) és a stan-
dardizalt regressziés egyitthatokat. Habar a nem
standardizalt regresszidés egyltthatok3 szignifikan-

5. tablazat
A konstrukcié mérhetd valtozéinak statisztikai
s . Standardizalt

Sos Nem standardizalt Standard hiba A

Indikatorok L. . p (C.R). regresszios

regresszids egyutthato (S.E.) N .

egyutthat6

| Er6forrasok

Eszkdzok Vevé-alapl eszkozok (CBA) 1,39 0,12 11,83 0,668
Bels6 eszkozok (IA) 1,49 0,11 13,30 0,783
Elosztasi csatorna eszkdzei (SCA) 1,05 0,10 10,64 0,585
Szovetség-alapl eszkdzok 1,41 0,12 11,98 0,679
Képességek Belilrgl kifelé iranyulé képességek 1,62 0,12 13,90 0,836
Kivulrél befelé iranyulé képességek 1,12 0,10 11,59 0,651
Atkots képességek 1,18 0,09 12,64 0,729
Halézati képességek 1,00 0,621
Teljesitmény Fogyasztéi teljesitmény 0,56 0,05 11,11 0,606
Alkalmazotti teljesitmény 0,62 0,06 10,87 0,592
Piaci teljesitmény 0,94 0,07 12,85 0,731
Pénziigyi teljesitmény 1,004 0,744
Er6forrasok és az eredmény kapcsolata 1,02 0,11 9,11 0,608

1 Természetesen azokban a modellekben, ahol tébb elméleti koncepciét teszteliink, ahogy ebben az esetben is, a graduélis megkdzeli-
tés megfelel6, azaz ez, az egyes konstrukciok kulon-kilén valé vizsgalatat jelenti, amelyre a jelen cikkben nem tériink ki.

2 A kritikus érték a nem standardizalt regressziés egyitthaté és a standard hiba hanyadosa, és elfogadasi kiiszobértéke 1,96, 0,05-0s

szignifikancia szint mellett.

3 A nem standardizalt egyutthatok a becsl6 valtozé 1 egységgel torténd valtozasat jelzik a fliiggd valtozéban.

4 Minden konstrukcié esetében egy egyitthaté értékét fixalni kell a modell tesztelhet6sége érdekében, amelynek megvaltoztatésa ter-

mészetesen valtoztathatja a kapott eredményeket.
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6. tablazat

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei: teljesitmény

Konstrukcio Esetek szama Chi-négyzet
Optimalis >0,05
Modell 429 309,541, 53.f, p = 0,000

sak, szamos esetben mivel ezek nem 6sszehason-
lithatbak egymassal, ezért a standardizalt egyuttha-
toékat vizsgaljuk, annak érdekében, hogy a fligget-
len (predictor) valtozénak a fiigg6re val6 relativ ha-
tasat mérjik.

Az 5. tdblazat alapjan leolvashato, hogy az eréfor-
rdsokon belll, a belsd eszkdzok és a belilr6l kifelé
irAnyuld képességek, a teljesitményen belill pedig a
pénzigyi teljesitmény rendelkezik a legjelent6sebb
hatdssal az adott konstrukciékon belill, valamint,
hogy az er6forrasok szignifikansan befolyasoljak a tel-

jesitményt.
Ezutan tekintsik at roviden az egész modellre
vonatkoz6 illeszkedési mutatdbszamokat, ahol az

el6z6 példanal targyalt kritériumok ismeretében lat-
hat6, hogy az értékek nem érik el a kivant szintet (6.
tablazat).

A modell tovabbi elemzése sordn az er6forrdsok
és a teljesitmény kapcsolatat illetéen megallapithato
volt, hogy a vevéi alapu eszktzok a piaci, a bels6
eszkdzok a pénziigyi, az elosztasi lanc eszkdzei a fo-
gyasztoi és a piaci teljesitményre gyakorolnak pozitiv
szignifikAns hatést, mig a szbévetség alapu eszkdzok
az alkalmazotti teljesitményre negativ hatassal van-
nak. A képességeket tekintve a halézati képességen
kivil a masik harom képesség hatassal van a fo-
gyasztoi teljesitményre, azonban mig a kivilrél befe-
Ié iranyuld és az atkot6 képesség pozitivan, addig a
belilrél kifelé iranyul6 képesség negativan. Mind-
emellett a pénzigyi teljesitményre a vallalati képes-
ségek kozll csak a halézati képességeknek van
szignifikdns pozitiv hatasa.

OSSZEFOGLALAS

A cikk soran bemutatott két példa alapjan megallapit-
hatjuk hogy a modellek illeszkedése nem volt megfe-
lel6, ugyanakkor az adott modszer ravilagitott arra,

1 lleszkedési mutaté (goodness of fit index) (Hair et al. 1995)
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C'\éIfIN CHl GFI1 RMSEA
<5,0 >0,90 >0,90 <0,08
5,84 0,888 0,897 0,104

hogy a modellek miként fejleszthet6ek a kapott vala-

szok alapjan, amelyre a modszer lehetéséget nyuijt.
A konfirmatorikus faktorelemzés el6nyei a kbvet-

kez6kben foglalhaték 6ssze roviden:

» A piackutatasokban gyakran el6fordul, hogy sza-
mos tobbtételes skala kdzoétti ok-okozati kapcso-
latot probalunk elemezni, amelyet a SEM explicitté
és ellen6rizhetdvé tesz.

e Szamos a marketingkutatadsban alkalmazott mad-
szer vagy leir6 vagy, feltaro jellegl (faktor-, klasz-
terelemzés), tehat a hipotézistesztelés igen bo-
nyolult, ezzel szemben ez egy ellenérz6 (konfir-
matorikus) modszer.

» Ugyancsak a marketing tertletén gyakran talal-
kozhatunk latens, kdzvetlenil nem mérhet6 fogal-
makkal, amelyek mérésére az indikatorokon ke-
resztil a modszer megoldast nydijt.

* A moddszer egyértelm(i el6nye mas tobbvaltozés
elemzésekkel szemben, hogy alkalmas az indika-
torok, illetve a latens valtozok megbizhatésaganak
tesztelésére, illetve a - gyakran el6forduld - multi-
kollinearitas problematikijanak kezelésére.

e Tovabba a piaci magatartas statisztikai modellezé-
sének képessége driasi versenyel6nyhoz juttatja a
véllalatokat. A médszer alkalmazhatdsagi teruletei
k6zé sorolhatjuk tébbek kdzott az életstilus-kuta-
tasokat, a fogyasztéi elégedettségmérést, a ter-
mékvasarlasi szokasokat, illetve az attit(id és moti-
vAcios kutatasokat.
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