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A strukturális  
egyenlőségek 
módszere 
és alkalm azása  
a m arketingkutatásban

A cikk a strukturális egyenlőségek 
modelljének elméleti és gyakorlati 

aspektusait mutatja be két 
különböző üzleti alkalmazáson 

keresztül. A cikk első része 
a strukturális egyenlőségek 

modelljének elméleti hátterével, 
többek között az elemzési módszer 

eredetével, sajátosságaival 
és feltételeivel foglalkozik, majd 

ezután a zenei rendezvények 
látogatottságával, illetve a vállalatok 

teljesítménymérésével kapcsolatos 
kutatások egy-egy példáján keresztül 

mutatjuk be ennek a módszernek 
a gyakorlati aspektusait.

Ennek alapján megállapítható, hogy 
ez a módszer számos többváltozós 
technikát magába foglal, és óriási 

távlatokat nyit 
a marketingkutatásban.

A  S T R U K T U R Á L IS  E G Y E N L Ő S É G E K  M Ó D S Z E R T A N A

A strukturális egyenlőségek modellje (structural, equation modeling, 
SEM) egy kifinomult, többváltozós elemzési módszer, amely egyre fon
tosabbá és népszerűbbé válik a kutatásokban (Tremblay és Gardner 
1996). A többegyenletes modellezés fejlődésének eredményeként, 
amelynek alapjai az ökonometriához, a pszichológiához és a szocioló
giához nyúlnak vissza, a SEM elemzés az egyik legfontosabb integráló 
eszközzé lépett elő az üzleti és akadémiai kutatásokban (Hair et al. 
1995). A különböző irodalmakban a strukturális egyelőségek módsze
rének számos elnevezése létezik, mint például kovarianciastruktú- 
ra-elemzés (covariance structure analysis), kovarianciastruktúra-model- 
lezés (covariance structure modeling), látens változók strukturális mo
dellezése (latent variable structural modeling), illetve a konfirmatorikus 
faktorelemzés (confirmatory factor analysis) (Diamantopoulos 1994).

Ezek az elnevezések két gondolatot juttatnak el az olvasóhoz, egy
részt, hogy ez a módszer nem az eredeti adatot használja fel az elem
zés során, hanem az eredeti adatokból származtatott kovariancia struk
túrákon alapszik. Másrészt pedig, hogy ez a többváltozós módszer szá
mos tényező egymáshoz való viszonyát, egyenlőségeit próbálja meg 
egyszerre figyelembe venni, amelyhez segítségül több elemzési mód
szer keveredik benne, mint például a faktor-, a többváltozós variancia- 
és a regresszió-elemzés (Diamantopoulos 1994).

A módszer lényege, hogy olyan tényezők (változók) segítségével, 
amelyeket mérni tudunk megpróbálunk becslést adni azokra a koncep
ciókra, amelyeket viszont közvetlenül nem tudunk mérni, azaz ez utób
biak a látens, közvetlenül nem mérhető, míg az előbbiek a megfigyelt 
változók. A módszer lényege egy adott modell hipotézisrendszerének, 
és a modell tényezői közötti kauzális (ok-okozati) viszony felülvizsgála
ta, ahol a módszer egyszerre elemzi a marketingelméletek struktúráját 
és tartalmát annak mélységében (Bagozzi 1984).

Mivel számos elnevezés és különböző alkalmazás kapcsolódhat a 
témakörhöz ezért szeretnénk behatárolni, hogy milyen megkülönböz-
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A struk turá lis  eg ye n lő sé g e k  m o d e lljén e k  (S E M ) sem atikus  áb rá ja  (path  d iagram )
1. ábra

Erőforrások
és teljesítmény kapcsolat

te the tő jfægysékazcBmsj$â}àà IMEI&EffîidsÉei&zëgyrësgt-, 
a többszörös és egymással kölcsönös függésben 
álló változók kapcsolatai, másrészt, annak képessé
ge, hogy nem megfigyelhető koncepciókat mérjünk 
ezekben a kapcsolatokban, meghatározva a mérési 
hibát a becslési eljárás során (Hair et al. 1995). A 
módszer fő előnye -  a többi többváltozós technikával 
szemben -, hogy a SEM különálló, de egymással 
kölcsönösen összefüggő regressziós egyenleteket 
vizsgál egyidejűleg, az ún. strukturális modellben. A 
SEM módszer ML (maximum likelihood) becslési el
járást alkalmaz, amely azt mutatja, hogy milyen 
eséllyel származik egy adott függő változó érték a 
független változókkal leírt alapsokasági eloszlásból.

A SEM modell két részből áll, az előbb említett 
strukturális modellből és a mérési modellből (1. áb
ra). A strukturális modell tehát egy vagy több látens 
konstrukció közötti függőségi kapcsolatot tartalmaz,

a felállított modell hipotézisei alapján. A mérési mo
dell pedig meghatározza az egyes látens változók
hoz tartozó indikátorokat, illetve becslést ad a konst
rukciók megbízhatóságáról (reliability).1 Az ábra 
alapján megkülönböztetünk endogén, azaz függő, 
és exogén, azaz független változókat, azaz a struktu
rális modellben két endogén és egy exogén változót 
különböztethetünk meg.

A SEM módszer alkalmazása -  komplexitása ré
vén -  szigorú eljárási rendet követel meg, amely 8 lé
pésből áll (Diamantopoulos és Siguaw 2000 pp. 7). 
Az első lépés a modell megalkotása (modell con
ceptualization), amely során a felállított elmélet alap
ján felírjuk a hipotéziseket. A második lépés a modell 
grafikus ábrázolása (path diagram-construction), 
amely vizuálisan mutatja be a modell megalkotásá
nál megfogalmazott kapcsolatokat. A harmadik lépés 
a modell-specifikáció (model specification), amely

1 Szeretnénk kiemelni, hogy a mérési modell hasonlatos az exploratív faktorelemzéshez. Észre kell venni, hogy az általunk fentebb emlí
tett konfirmatorikus faktorelemzés és exploratív faktorelemzés közötti lényegi különbség a kutató által gyakorolt kontroll. Az utóbbi 
esetben a kutató a faktorok számát tudja meghatározni, de a faktorok és a változók (indikátorok) viszonyát nem, míg a konfirmatorikus 
esetében a kutató határozza meg a mérési modellben, hogy melyek az egyes konstrukciók indikátorai, ahol csak az adott indikátorok 
kizárólag az előre specifikált faktorokat magyarázhatják. Másképp fogalmazva, az exploratív faktorelemzés egy előzőleg nem ismert 
struktúrát, elméleti összefüggésrendszert próbál feltárni, míg a konfirmatorikus -  éppen ellenkezőleg -  egy felállított elméleti struktúra 
ellenőrzését jelenti. A kettő közötti választást jelentős mértékben meghatározzák a kutatás tárgyával szembeni feltételezéseink és tudá
sunk.
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során megbecsüljük a paraméterek számát és jelle
gét, amelyet -  a negyedik lépés -  a modell-azonosí- 
tás (model identification) követ, ahol a felvett empiri
kus adatoknak a paraméter-becsléshez való megfe
lelőségét vizsgáljuk. Az ötödik lépés a paramé
ter-becslés (parameter estimation), amely során a 
program által generált, a modellből származtatott ko
variancia-mátrix, és a tényleges kovariancia-mátrix 
összevetését végezzük el. A hatodik lépés a modell 
illeszkedésének az értékelése (assessment of model 
fit), ez különböző értékelési kritériumok és illeszke
dési mutatószámok (fit index) vizsgálatát jelenti, míg 
a hetedik és nyolcadik lépés a modell módosítását 
tartalmazhatja, illetve keresztérvényesség-vizsgálato- 
kat (cross-validation). A cikk terjedelmi korlátái követ
keztében az összes lépést nem tudjuk bemutatni, ha
nem a modell megfogalmazására (1 lépés) és annak 
tesztelésére, illetve a következtetések levonására (6 
és 7 lépés) helyezzük a hangsúlyt.

A SEM módszer gyakorlati megvalósítására szá
mos program áll rendelkezésre (AMOS, EQS, 
LISREL), amelyek közül a cikkben bemutatott kutatá
sok során az AMOS 4.0 programcsomagot használ
tuk (Arbuckle 1997), illetve az SPSS 11.0-t az adatok 
előkészítéséhez. A rövid elméleti 
áttekintés után a következőkben 
két példát mutatunk be a SEM 
módszertanát alkalmazva.

A  K L A S S Z IK U S  É S  V O K Á L IS  
Z E N É T  H A L L G A T Ó K  
M A G A T A R T Á S A  
É S  M O T ÍV U M A I

Az első példa alapját egy új-zélandi városban, 
Dunedinben lefolytatott kutatás képezte, amelynek té
mája a zenei rendezvények látogatottsága és a mö
göttes motivációk feltárása, illetve ellenőrzése volt.

Bevezetés
A művészetekben résztvevő szervezetek szerte a vi
lágon sok esetben azzal a problémával küszködnek, 
hogy alacsony a rendezvények látogatottsága, illetve 
a rendezvények előtti foglalások nem előre jelezhető- 
ek. Ez a probléma foglalkoztatta a dunedini (Új-Zé- 
land) zenei rendezvényszervezőket is, akik magas 
szintű reklámozási és promóciós tevékenységbe

kezdtek annak érdekében, hogy növeljék az elsődle
ges és a másodlagos (secondary) koncerteken 
résztvevő hallgatóság1 számát. Ezek a kísérletek az 
esetek többségében teljesen sikertelennek bizonyul
tak abban, hogy nagyobb közönséget vonzzanak, 
ami azt jelezte, hogy nem az ismeretség (awareness) 
hiánya áll a jelenség mögött és tartja távol az embe
reket az ilyen típusú rendezvényektől. Ennek értel
mében az elsődleges és másodlagos hallgatóság 
magatartásának és a motivációinak megértése vált 
szükségessé mielőtt nagyobb stratégiai lépésekre 
szánták volna el magukat a szervezetek a hallgató
ság növelése érdekében. A kutatás középpontjába 
tehát a következő kutatási kérdés került: A 
Dunedinben lakó emberek jelenleg miért látogatják a 
zenei rendezvényeket?

Caldwell (2001) a motivációkra és a magatartásra 
vonatkozóan végzett tartalomelemzésében (content 
analysis) kimutatta, hogy négy motívum: a kiteljese
dés (enrichment), a visszahúzódás (reduction), a kö
zösség (communion) és az elkülönülés (distinction) 
befolyásolja a rendezvényeken való részvételt (lásd 
részletesebben az 1. táblázatban). Ezen motívumok 
mindegyikére számos háttérmotívum (submotives)

pozitív és negatív hatással van. A kiteljesedés 
(enrichment) az érzelmi ösztönzés, szellemi feltöltő- 
dés, magasztosabb tudatállapot (transcendence), a 
visszahúzódás a feltöltődés, a nyugalom megtalálá
sa és a menekülés, a közösség az egység (unity), a 
baráti és a családi kötelékek, híresség imádat és a 
megtérülés, míg az elkülönülés az egyediség, az 
önmeghatározás a felsőbbség (superiority) és a tár
sadalmi összehasonlítás háttérmotívumaiból tevődik 
össze (lásd 1. táblázat).

A kutatás módszertana
A kutatás két fázisban zajlott le. Az első fázis egy feltá
ró kutatást foglalt magában, ezen belül mélyinterjúkat, 
majd ezt a második fázisban egy postai kérdőíves

1 Másodlagos hallgatóknak nevezzük azokat, akik ritkán járnak el ilyen előadásokra.
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1. táblázat
A zen ei re n d ezv én ye ke n  va ló  részvéte l m otivác ió i

Motiváció Kívánt következmény Előző kutatásokban alkalmazott tényezők példái

Kiteljesedés Növekvő aktivitáshoz való pozitív viszony / a negatív tapasztalatok elkerülése

Érzelmi ösztönzés Szenzáció, érzelmek, emóciók, hangulatállapotok Esztétikai értékelés, érzékszervek serkentése, 
örömérzet, nevetés, izgatottság, hedonizmus, 
vidámság, bűbáj

Szellemi feltöltödés Értelmet adni valaminek, a tudás kiterjesztése, 
a kíváncsiság kielégítése, eredeti ötletek gerjesztése

Kíváncsiság, meglepetés, megértés, az elme 
fejlesztése, a gondolkodás serkentése, kiteljesedés

Felsőbb tudatállapot Különleges tudatállapot átélése Emelkedett hangulat, teljes erőből élet, magasztos 
lelkiállapot

Visszahúzódás Csökkenő passzivitáshoz való pozitív viszony /  a negatív tapasztalatok elkerülése

Feltöltödés Energia és erőgyűjtés, az „elemek feltöltése’’ Teljességet visszahozni, táplálni a lelkét

Nyugalom Békésnek és nyugodtnak érezni magát Segít „ellazulni”

Menekülés Elmenekülni az emberektől, tárgyaktól, eseményektől Szakítás a napi rutinnal

Közösség Az emberekhez, tárgyakhoz, eseményekhez való pozitív viszony / a negatív tapasztalatok kerülése

Egység A ragaszkodás mélységét átérezni a távol lévő 
emberekkel is

Közösség, közelebb érezni a világot, megérteni 
valakit, megtartani az örökséget

Baráti/családi
kötődések

A szoros társadalmi körrel való kapcsolatok építése 
és fenntartása

Másokkal lenni, intimitás, szocializáció, kapcsolat

Flíresség-imádat A hírnévvel való kapcsolódás és tündöklés 
a dicsfényben

hírességeket látni

Megtérülés Az elvárásoknak való megfelelés, illetve korrektség 
biztosítása

Pénzt elpocsékolni, érték, lehetőség

Elkülönülés Az önmegkülönböztetéshez való pozitív viszony /  a negatív tapasztalatok elkerülése

Egyediség Másnak érezni magát másokhoz képest Önmegvalósítás, kiválóság

Önmeghatározás A választás hatalmának megtapasztalása Olyat csinálni, ami csak az enyém

Felsőbbrendűség Jobbnak lenni másoknál Státusz, azonosulni a felső osztállyal, fontosnak 
érezni magát, presztízs

Társadalmi
összehasonlítás

Másokkal összehasonlítani magát Észrevenni mások reakcióit, ruháit

Forrás: 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 második fázisban egy postai kérdőíves 
megkérdezés követte. A kutatásban a 18 év feletti la
kosok vettek részt, ugyanis a 18 év alattiak valószínű
leg inkább elkísérik a felnőtteket és kevésbé valószí
nű, hogy saját maguk vásárolnak jegyet. A továbbiak
ban röviden összegezzük a két fázis módszertanát.

Az első fázis a feltáró kutatás fázisa, amely során 
kvalitatív mélyinterjúkat folytattunk le, annak érdeké
ben, hogy feltárjuk a 4 fő és a 14 háttérmotívumra vo
natkozó releváns tényezőket (indicators). A megkér
dezés során önkényes mintavételt használtunk, ahol 
egyrészt az egyes előadásokon (Macbeth, Hattyúk 
tava) a résztvevőket kérdeztük meg, másrészt pedig a

helyi szimfonikus zenekar koncertlátogatói listájából 
választottunk további 24 válaszadót.1 A megkérdezés 
félig strukturált interjúk formájában történt, és olyan 
kérdéseket tartalmazott, amelyek az interjút megelőző 
12 hónapban, a zenei rendezvényeken való részvétel 
számosságára, a rendezvény típusára és a részvétel 
mögött álló motivációkra irányult. Az elmúlt 12 hónap
ban, Dunedinben lezajlott rendezvények listáját, vala
mint ezek kommunikációs anyagait a válaszadók a 
kezükbe kapták a megkérdezés során, annak érdeké
ben, hogy felfrissítsék a memóriájukat a rendezvé
nyekről. Továbbá, az interjú során alkalmazott kérdő
ívet előtesztelésnek vetettük alá a kérdések megfele-

1 A megkérdezés 2002 november 3. és december 12. között zajlott le.
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[őségének, illetve a kérdőív hosszának meghatározá
sára. Ezt követően semmilyen további változás nem 
vált szükségessé a kérdőívben.

Az interjúkat hangszalagra és számítógépre rögzí
tették, és ezekre az információkra tartalomelemzést 
végeztek. Az interjúkat végző személyek közötti elté
réseket és az általuk végzett kódolás megbízhatósá
gát oly módon tesztelték, hogy két kérdezőbiztos 
egymástól függetlenül kódolt azonos motivációit és 
ennek egyezőségét elemezték (intercoder reliability). 
Az egyezőségi együttható (agreement coefficient) 
(Krippendorff 1980), amely a kérdezőbiztosok kódo
lása közötti egyezőség fokát méri 77 százalékos ér
téket vett fel abban az esetben, ha a négy fő, illetve 
66 százalékos értéket mutatott, ha mind a 14 hát
tér-motivációs kategóriát vizsgálták. Ezek az ered
mények statisztikailag azt jelzik, hogy a megfigyelt 
egyezőségek mind a két érték 
esetében felülmúlják a véletlen ha
tását, ezért elfogadhatóak.

A második fázisban egy kvanti
tatív kérdőíves megkérdezést vé
geztünk, amely során az első fá
zisban elvégzett kvalitatív kutatás 
alapján kapott 39 állítást értékel
tettük a válaszadókkal. A válasz
adókat arra kértük, hogy értékeljék a motivációs állí
tások fontosságát egy ötfokozatú skálán (1 = na
gyon fontos, 5 = egyáltalán nem fontos), hogy meny
nyire játszott szerepet a klasszikus vagy vokális ze
nei rendezvényeken való részvételben.

A kérdőívet a kiküldés előtt két héttel előtesztelték a 
potenciális szerkezeti hibaforrások feltárása és javítá
sa érdekében, amely alapján főleg a kérdésekhez tar
tozó instrukciók kerültek módosításra. A kérdőív idő- 
szükséglete 15-20 perc volt, amely elfogadható pos
tai megkérdezés esetén. A megkérdezés során nem 
és kerületek szerinti rétegzett mintavételt alkalmaz
tunk, amelynek során 2500 személy kapta meg a kér
dőíveket egy kereskedelmi háztartási levelezőlista 
alapján. A kiküldött kérdőívekből hatszáznegyvenhá- 
rom érkezett vissza, és mindössze 113 érkezett vissza 
olyan okból, hogy a címzett ismeretlen. A 643 kérdőív
ből a kitöltés hiányosságaiból eredően tizenkettőt 
nem lehetett bevonni az elemzésbe, ezért a kutatók 
összesen 631 értékelhető kérdőívet kaptak, amely 27

százalékos válaszadási arányt jelent. Ez a válaszadási 
arány -  a kérdőív hosszát és komplexitását figyelem
be véve -  kielégítőnek mondható1, és hasonló a ko
rábbi motivációs kutatásokéhoz (Gajraj, Faria és 
Dickson 1990, Guay, Vallerand és Blanchard 2000). A 
válaszadási arány növelésére a személyes címzést, a 
fizetett válaszborítékot, a felkérő levelet és a pénzbeli 
jutalmat alkalmazták a kutatók.

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei
A kutatás során CFA módszert alkalmaztak annak 
megállapítására, hogy a 39 motivációs állítás hogyan 
magyarázza a 4 fő motivációs tényezőt: a kiteljese
dést, a visszahúwzódást, a közösségi érzést, illetve 
az elkülönülést. A faktorsúlyokat (factor loading) a 2. 
táblázat tartalmazza, míg a teljes modellre vonatko
zó illeszkedési (goodness-of-fit) mutatószámokat és

az egyes konstrukciók magyarázó erejét a 3. táblá
zat. A továbbiakban tekintsük át az egyes motivációs 
faktorokat.

A kiteljesedéshez tartozó 13 indikátor mindegyi
ke szignifikáns kapcsolatban áll a konstrukcióval, 
ugyanis az összes standardizált regressziós együtt
hatók értéke 0,3 felett van. Habár az e feletti értékek 
elfogadhatónak tekinthetőek (Norman és Streiner 
1994; Tabachnick és Fidell 1996), a 0,5 alatti értékek 
gyengének minősülnek, ami három indikátor („Szó- 
rakoztat/élvezem a zenei élményt” , „A fiatalságomra 
emlékeztet” , és „Kíváncsi voltam”) esetében áll fenn. 
Az a tény, hogy a többi 10 indikátor viszont erős sú
lyokkal rendelkezik a kiteljesedés konstrukcióval, a 
konvergens érvényességet jelzi.

A kiteljesedés konstrukció esetében a chi-négyzet 
statisztika szignifikáns volt, (x1 2(65) = 126,86, p = 
0,000), és a többi illeszkedési mutatószám is azt mu
tatja, hogy a konstrukció az összes kritériumot teljesí
ti (CMIN/DF = 2,0, CFI = 0,98, és RMSEA = 0,039)2

„Az eredmények azt mutatják, hogy az indikátorok és a 
konstrukciók (kiteljesedés, visszahúzódás, közösségi 
érzés, elkülönülés) közötti illeszkedés nem teljesen 
megfelelő, és nem támasztja alá teljes mértékben a 
Caldwell-féle (2001) rendszert.”

1 A válaszadási arány változó képet mutat és meghaladhatja a 40 százalékot, de az elfogadható arány a postai megkérdezés esetén 
20%, amely a legrosszabb esetben 10% is lehet (Lambert és Harrington 1990).

2 Az egyes kritérium küszöbértékeit a 3. táblázat tartalmazza.
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2. táblázat
/! kon stru kc ió  m érh ető  vá lto zó i a zen e esetében

Konstrukció Indikátorok Standardizált regressziós 
együttható

Kiteljesedés
-  érzelmi A zene élénkít/izgat 0,590

Szórakoztat/élvezem a zenei élményt 0,496
Érdekel a zene 0,565
Úgy gondoltam, hogy ez egy igazi ajándék 0,709
Élvezem a légkört 0,740
Értékelem a zenét 0,657
Értékelem a hozzá szükséges képességet 0,606
A fiatalságomra emlékeztet 0,335

-  szellemi Gondolatösztönző/provokáló/igazi kihívás 0,561
Kíváncsi voltam 0,474
Új dolgokat kipróbálni 0,661

-  magasztosabb tudatállapot Érzelmi intenzitás felszínre kerülése 0,669
Teljes életet élni 0,704

Visszahúzódás
-  feltöltődés Megnyílnak a lehetőségek 0,671
-  nyugalom Kipihenni magamat 0,500
-  menekülés Csak magammal lenni 0,501

Elmenekülni az emberektől, tárgyaktól, eseményektől 0,640

Közösségi érzés
-  egység Szeretem támogatni a helyi zenekarokat 0,589

A zene fontos része a városnak 0,625
Emberekkel lenni, akik jól szórakoznak 0,676

-  baráti/családi kötődések Barátaim/családom magukkal vittek 0,189
Legyen egy jó este a barátokkal 0,563
Ismertem valakit az előadók közül 0,326
Úgy gondoltam, mindenki élvezné 0,831
Az egész család élvezné 0,572
A család együtt tudott valamit csinálni 0,489

-  híresség imádat Megnézni egy híres zenészt 0,361

-  megtérülés Szeretem a legjobb minőségű zenét 0,320
Érték a pénzért 0,511
Jól töltöttem el az időmet 0,414

Elkülönülés
-  egyediség Személyiségfejlődésért 0,615

-  önmeghatározás Megválaszthatom, hogy mire megyek 0,214
Sokkal gyakrabban kellene zenei rendezvényekre járnom 0,229

-  felsőbbrendűség Bevezessem a gyerekeimet a zenébe 0,286
Fontosnak, „tudósnak" érezzem magam 0,758
Társadalmi státusz elérése/presztízs 0,707
Minden zenei rendezvényre elmegyek 0,507
Kulturált embernek érzem magam 0,710

-  társadalmi összehasonlítás Megfigyeljem a többi embert 0,550

(3. táblázat). A modell magyarázó erejét tekintve a 
két megbízhatósági mutatószám (reliability measures) 
(Cronbach á = 0,88 és a konstrukció megbízhatósá
ga = 0,88) értékei meghaladják a 0,70-es értéket, ami 
azt sugallja, hogy az indikátorok konzisztensek a 
mért konstrukcióban (3. táblázat). A magyarázott 
variancia szintje (0,37) alacsonyabb, mint 0,50, ami 
azt jelenti, hogy a konstrukció az indikátorokban lévő

varianciának csak 37 százalékát magyarázza, és ez 
által az indikátorok nem megfelelően reprezentálják a 
konstrukciót.

A visszahúzódás négy indikátora szignifikáns 
kapcsolatban áll a konstrukcióval. A Chi-négyzet sta
tisztika szignifikáns (x2(2) = 6,02, p = 0,049), és eb
ben az esetben is az illeszkedési mutatók megfelelő
ek (CMIN/DF = 3,0, CFI = 0,99, RMSEA = 0,056). A
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3. táblázat
A ko n firm ato riku s  fa k to re lem zés  ered m ényei: Zene

Konstrukció Esetek
száma Chi-négyzet CMIN

df CFI RMSEA Cronbach
Alpha

Megbíz
hatóság

Magyarázott
variancia

Optimális >0,05 <5,01 >0,901 2 <0,083 >0,70 >0,704 >0,505

Kiteljesedés 99 126,86 , 65 d .f., p  =  0 ,000 2 ,0 0 ,9 78 0 ,0 39 0,88 0 ,88 0 ,3 7

Visszahúzódás 104 6,02, 2  d .f., p  =  0 ,049 3 ,0 0 ,9 96 0 ,0 56 0,65 0 ,67 0 ,3 4

Közösség 98 160,66 , 65  d .f., p  =  0 ,0 00 2,5 0 ,9 68 0,048 0 ,80 0 ,82 0 ,2 8

Elkülönülés 103 51 ,91 , 2 7  d.f., p  =  0 ,0 03 1,9 0,991 0 ,0 38 0 ,72 0 ,77 0 ,3 0

modell magyarázó ereje alacsony (0,7 alatt) a két 
megbízhatósági mutatószámot tekintve (Cronbach á 
= 0,65 és a konstrukció megbízhatósága = 0,67), és 
a magyarázott variancia értéke is (0,34).

A közösségi érzés konstrukció esetében a 13-ból 
csak egy indikátor („Barátaim/családom magukkal 
vittek”) nem járul hozzá szignifikánsan a konstrukció
hoz (2. táblázat). A fennmaradó 12 indikátorból 5 
faktorsúlya gyenge („Ismertem valakit” , „A család 
együtt tudott valamit csinálni” , „Megnézni egy híres 
zenészt”, „Szeretem a legjobb minőségű zenét” , „Jól 
töltöttem el az időmet”), míg a többi 7 indikátor 
(„Szeretem támogatni a helyi zenekarokat” , „A zene 
fontos része a városnak” , „Emberekkel lenni, akik jól 
szórakoznak”, „Legyen egy jó este a barátokkal”, 
„Úgy gondoltam, mindenki élvezné”, „Az egész csa
lád élvezné” és „Érték a pénzért”) erősen kapcsoló
dik a konstrukcióhoz. A chi-négyzet statisztika szigni
fikáns (x2(66) = 160,66, p = 0,000), és a többi illesz
kedési mutató is a küszöbérték felett van (CMIN/DF 
= 2,5, CFI -  0,97, RMSEA = 0,048). A konstrukció 
magyarázó ereje és megbízhatósága igen magas 
(Cronbach á = 0,80 és a konstrukció megbízhatósá
ga = 0,82), de a magyarázott variancia szintje szin
tén alacsony (0,28).

Az elkülönülés konstrukciójában a kilencből 3 in
dikátor („Megválaszthatom, hogy mire megyek” , 
„Sokkal gyakrabban kellene zenei rendezvényekre 
járnom” és a „Bevezessem a gyerekeimet a zené
be”) nem járul hozzá szignifikánsan a konstrukció
hoz, míg a többi hat igen. Mind a chi-négyzet statisz

tika szignifikáns (x2(27) = 51,91, p = 0,003), mind pe
dig a többi illeszkedési mutató megfelelő értéket mu
tat (CMIN/DF = 0,99, CFI = 0,991, RMSEA = 0,038). 
A modell magyarázó ereje és megbízhatósága 
(Cronbach á = 0,72, konstrukció megbízhatósága = 
0,77) megfelelő, de a magyarázott variancia ebben 
az esetben is alacsony (0,30).

Az eredmények azt mutatják, hogy az indikátorok 
és a konstrukciók (kiteljesedés, visszahúzódás, kö
zösségi érzés, elkülönülés) közötti illeszkedés nem 
teljesen megfelelő, és nem támasztja alá teljes mér
tékben a Caldwell-féle (2001) rendszert. Ezt a követ
kezők támasztják alá: egyrészt a magyarázott varian
cia mindegyik konstrukció esetében igen alacsony, 
amely a négy motivációs kategóriának az alkategóri
ákra való lebontását indokolja; másrészt a közösségi 
érzés motiváción belüli híresség imádathoz és a 
megtérüléshez tartozó állítások alacsony faktorsúlyai 
azt mutatják (tartalom érvényesség), hogy ezek az 
állítások nem tartoznak a közösségi érzés motiváció
jába; harmadrészt az elkülönülésen belüli önmegha
tározáshoz tartozó állítások -  a faktorsúlyok alapján
-  külön faktorba tartozhatnak. Összességében tehát 
az elemzés arra adott választ, hogy a modell miként 
javítható a változtatások révén.

A  M A R K E T IN G T E L J E S ÍT M É N Y -É R T É K E L É S
-  A  H A T É K O N Y S Á G  A S P E K T U S A

A következőkben vizsgáljuk meg a módszer egy má
sik alkalmazási módját a marketingteljesítmény-érté-

1 Minimális mintaeltérés osztva a szabadságfokkal (Wheaton et al., 1977)
2 Összehasonlító illeszkedési mutató (comparative fit index (Hair, Anderson, Tatham, and Black, 1995)
3 Hibatényező a megfigyelt és a becsült kovarianciamátrix között (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 példáján keresztül egy Magyarországon elvég
zett szervezeti kutatás alapján.

Bevezetés
A vállalati teljesítmény mérése, nyomon követése és 
befolyásolása minden vállalat számára kiemelkedő
en fontos, ezáltal, egy megfelelő teljesítménymérési 
rendszer alapvető feladata, hogy visszacsatolást 
nyújtson a vállalati célok elérését illetően. A marke
tingnek ebből a szempontból igen releváns feladata 
van, ugyanis a vállalati információk jelentős része 
ezen a funkción keresztül folyik át, és leginkább tisz
tában van a vállalat külső és belső környezetével. A 
cikk1 a továbbiakban a teljesítményértékelés egyik 
aspektusával, a hatékonysággal1 2, illetve ennek a fo
galomnak a két összetevőjével az erőforrásokkal és 
a vállalati eredménnyel foglalkozik. A hatékonyság 
azt jelenti, hogy a célok követését jól kell végezni 
(doing things right), és mérése során azt vizsgáljuk, 
hogy az erőforrások, illetve azok egyes típusai mi
ként hatnak a vállalat által elért eredményre (Penrose 
1959).

A vállalati erőforrásokat a menedzsment szakiro
dalom tágan definiálja (Barney 1991, Wernerfeld 
1984), ideértve minden olyan eszközt és képességet, 
tárgyi és immateriális javakat, azaz azokat a belső 
erősségeit a vállalatnak, amelyeket felhalmozott az 
eddigi működése során, és amelyekre építeni tud 
hosszú távon. Ez a marketingszemlélettel (piacorien
tációs) teljesen ellentétes viszonyban áll, ugyanis 
belsőleg határozza meg a vállalat identitását, ugyan
akkor a teljesség szempontjából tekintve szerepe 
megkérdőjelezhetetlen a marketing -  mint határfunk
ció -  nézőpontjából. A marketing terén kifejlesztett 
erőforrás-elmélet (marketing resource based view) 
(Day 1994, Hooley, Saunders és Piercy 1998) a mar
keting-erőforrásokat két csoportra osztotta, a marke
tingeszközökre és a képességekre (4. táblázat).

A marketingeszközök azok a marketingadottsá
gok, amelyeket a vállalat megszerzett vagy kiépített 
az idők folyamán és előnyére tud kiaknázni a piacon, 
amelynek négy formáját határozták meg: vevő-alapú 
eszközök (customer based assets); belső eszközök 
(internal assets), elosztási csatorna eszközei (supply

chain assets); és szövetség-alapú eszközök (alliance- 
based assets). A képesség az a ragasztóanyag, 
amely az eszközöket összetartja, és lehetővé teszi a 
hatékony kihasználásukat a piacon (Day 1994, Fahy 
et al. 2000, Hooley et al. 1999b), amelynek szintén 
négy típusát különböztették meg: kívülről befelé irá
nyuló (outside-in); belülről kifelé irányuló (inside-out); 
átkötő (spanning) és hálózati (networking) képessé
gek Day (1994).

A teljesítmény mutatószámok kategóriáinak elem
zésével kapcsolatosan a szerzők arra a következte
tésre jutnak, hogy -  főleg a pénzügyi mutatószámok 
korlátáiból kifolyólag -  mind a pénzügyi és a nem
pénzügyiekre szüksége van a vállalatnak (Bharadway, 
Varadarajan és Fahy 1993, Srivastava, Shervani és 
Fahey 1999), aminek keretében megkülönböztetünk 
fogyasztói, alkalmazotti, piaci és pénzügyi típuso
kat. Az egyes típusokat és az ezen belüli mutatószá
mokat szubjektív, önértékelésen alapuló skálán mér
tük, feltételezve, hogy a szubjektív mutatószámok jól 
becsük az objektíveket (Chakravarthy 1986) (4. táb
lázat).

A továbbiakban tekintsük át a kutatás módszertani 
hátterét, amely során röviden bemutatjuk a kvalitatív 
és a kvantitatív fázist.

A kutatás módszertana
A kutatás, az Aston Egyetem (Birmingham, Egyesült 
Királyság) által koordinált nemzetközi kutatási prog
ram keretében zajlott le, amelyhez a Budapesti 
Corvinus Egyetem3 marketing tanszéke 1991-ben 
csatlakozott azzal a céllal, hogy a volt szocialista or
szágok marketinghelyzetét feltárja. 1992 és 1996 
után a 2000-ben elvégzett kutatás eredményeire tá
maszkodik a cikk, amely a magyarországi vállalatok 
marketing-megközelítését, -stratégiáját és -teljesít
ményét vizsgálta holisztikus megközelítésben. A 
2000. évi felmérés az 1999-2001 közötti időszakban 
készült az OTKA (nyilvántartási szám T030028) tá
mogatásában, dr. Berács József koordinálásával.

A kutatás első, feltáró fázisa során az előző kuta
tási hullámok, a nemzetközi összehasonlíthatóság, il
letve a helyi sajátosságok figyelembe vétele mellett 
összeállított kérdőívet teszteltük vállalati vezetőkkel

1 A cikkben említett példa Sajtos László doktori dolgozatának részét képezi, amelyhez a kutatási adatokat az OTKA T030028 számú pro
jektje szolgáltatta.

2 A cikk -  az egyszerűsítés érdekében -  nem tárgyalja a teljesítmény másik releváns aspektusát az eredményességet, azaz a vállalati cé
lok figyelembe vételét a teljesítmény értékelésekor.

3 Az egyetem akkori neve Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem volt.
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4. táblázat
A modellben lévő erőforrás és teljesítm ény konstrukciók is indikátoraik

Marketing-erőforrások

Marketingeszköz
típusok

Vevő-alapú eszközök

Q5e_f01 A vállalat, illetve márka neve és megítélése
vállalati hírnév, márkanév, hitelesség, 
a piaci dominancia, jó kapcsolat 
a vevőkkel, magas szintű 
vevőkiszolgálás

Q5e_f02 Stabil piaci pozícióból eredő vevői bizalom

Q5e_f03 A fogyasztói szolgáltatás magas szintű ellátása

Q5e_f04 Jó kapcsolat a kulcsfontosságú vevőkkel

Belső eszközök

Q5e_f05 Költséghatékony termelés

fejlett marketinginformációs- 
és költségkontrolling-rendszer, 
szabadalmak, szerzői jogok

Q5e_f06 Fejlett marketinginformációs-rendszer

Q5e_f07 Fejlett költségkontrollig-rendszer

Q5e_f08 Szabadalmak és licencek

Elosztási csatorna 
eszközei

Q5e_f09 Kapcsolat a beszállítókkal
elosztási hálózat, illetve annak 
egyedisége, a hálózatban lévő 
közvetítőkkel és beszállítókkal való 
kapcsolat

Q5e_f10 Kiterjedt elosztási hálózat

Q5e_f11 Az elosztás egyedisége

Q5e_f12 Kapcsolatok az elosztási csatornában

Szövetség-alapú
eszközök

Q5e_f13 Piaci hozzáférés stratégiai szövetségeken 
és partnerkapcsolatokon keresztül

hozzáférés egy adott piachoz, 
technológiához, menedzseri 
tudáshoz, know-how-hoz, illetve 
pénzügyi forrásokhoz

Q5e_f14 Stratégiai szövetségesekkel közös technológia

Q5e_f15 Hozzáférés a stratégiai szövetséges know-how-jához 
és menedzsment tapasztalataihoz

Q5e_f16 Hozzáférés a partner pénzügyi forrásaihoz

Marketingképesség-
típusok

Belülről kifelé irányuló 
képességek

Q5k_f01 Erős pénzügyi menedzsment
pénzügyi menedzsment, 
költségmenedzsment, 
technológiafejlesztés, integrált 
logisztika

Q5k_f02 Hatékony emberierőforrás-menedzsment

Q5k_f03 Termelésmenedzsment tapasztalat

Q5k_f05 Marketingmenedzsment képesség

Kívülről-befelé irányuló 
képességek

Q5k_f08 A piacról, fogyasztókról és versenytársakról gyűjtött 
információ felhasználási képessége

piackutatás, fogyasztói 
kapcsolatmenedzsment (CRM)

Q5k_f09 A fogyasztói igények megértési képessége

Q5k_f11 Jó kapcsolatteremtő képesség a kulcsfontosságú vevőkkel, 
vagy vevőcsoportokkal

Q5k_f12 Jó kapcsolatfenntartó képesség a kulcsfontosságú 
vevőkkel vagy vevőcsoportokkal

Átkötő képességek

Q5k_f13 Sikeres új termékek piaci bemutatásának képessége

vevői rendelésteljesítés, árazás, 
beszerzés, fogyasztói kiszolgálás, 
új termék/szolgáltatás-fejlesztés

Q5kJ15 A fogyasztóknak és a pénzügyi céloknak megfelelő árak 
kialakításának képessége

Q5k_f16 A szervezeten belüli kommunikáció képessége

Q5k_f17 Hatékony új termék/szolgáltatás-fejlesztés képessége

Hálózati képességek

Q5k_f19 Jó szállítókapcsolat kezelés

szövetségalkotási képesség, szállítói 
kapcsolatok

Q5k_f22 A stratégiai szövetségessel történő tapasztalat megosztása

Q5k_f23 Kölcsönös bizalommal viseltetünk a stratégiai 
szövetségeseink iránt

Q5k_f24 Partnereinkkel közös elkötelezettség és célok
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4. táblázat
A modellben lévő erőforrás és teljesítm ény konstrukciók és indikátoraik

Marketing-erőforrások

Marketingteljesítmény-mérő mutatószámok

Fogyasztói
mutatószámok

Fogyasztói elégedettség szintje

Fogyasztói lojalitás szintje

Alkalmazotti
mutatószámok

Az alkalmazottak munkával való elégedettségének szintje

Az alkalmazottak megtartásának szintje.

Munkahelyek teremtése és jövedelem biztosítása a helyi közösség számára

Piaci mutatószámok
Eladási volumen

Piacrészesedés

Pénzügyi
mutatószámok

Realizált profit

Tőkemegtérülés

Flaszonkulcs

folytatott interjúk segítségével. A kérdőív tesztelése 
során 16 vállalati menedzsert kérdeztünk meg mély
interjú keretében, ahol a kutatás alapsokaságát azon 
vállalatok alkották, akik 2000-ben 20 főnél több alkal
mazottal rendelkeztek. A megkérdezett 16 mene
dzser 8 vállalat felső vezetésébe tartozott, azaz válla

latonként 2-2 személyt kérdeztünk meg (vállalati ve
zető, marketingvezető), akinek jelentős tudása van a 
vállalatról és környezetéről (John és Reves 1982).

A vállalati mélyinterjúk elsődleges célja a kérdőív 
értelmezése volt, és a kitöltés során tapasztalt értel
mezési hibák kiszűrése. A kérdőívben egyrészt né
hány kérdés mérési módját változtattuk meg, amely 
során az attitűd jellegű kérdések helyett (egyetértés, 
egyet nem értés) a vállalat tényleges helyzetére kér
deztünk rá. Másrészt a kérdésekből, amelyek állítás

csoportokat, illetve többtételes skálákat tartalmaztak, 
kihagytuk az alrészeket jelölő címeket, és „összeke
verve” kérdeztük meg az állításokat (affirmation/ne- 
gation), ezáltal növelve a skálák megbízhatóságát. 
Továbbá a mélyinterjúk további, a menedzserek által 
fontosnak tartott tételek generálásra adtak lehetősé

get, amelyeknek időtartama 60-90 
perc között változott.

A második fázisban került sor a 
kvantitatív kutatásra, amelynek rész
letes elemzését a Berács -  Keszey 
-  Sajtos (2001 ) által írt kutatási je
lentés tartalmazza. A kutatás során 
véletlenszerű rétegzett mintavételt 
alkalmaztunk, ahol a rétegképző 
ismérvek a foglalkoztatottak száma 
és az ágazat volt. A fentebb emlí
tettek alapján alapsokaságnak az 
összes Magyarországon bejegy

zett és működő vállalkozásokat tekintettük, amelyek 
egy szűrőfeltétellel rendelkeztek: 20 főnél több alkal
mazottat foglalkoztattak a KSH (Központi Statisztikai 
Hivatal 2000) és az Infoselect adatbázisa alapján.

A kutatás során postai megkérdezést alkalmaztunk 
és 3 ezer kérdőívet 1 ezres bontásokban, 3 hullámban 
küldtük ki a válaszadóknak egy hetes eltéréssel1, a te
lefon -  levél -  telefon módszerrel (Malhotra 1999). A 
megkérdezés során 8,8 százalékos (265 vállalat) le
morzsolódást tapasztaltunk1 2, amely a mintavételi ke-

„A vállalati teljesítmény mérése, nyomon követése és 
befolyásolása minden vállalat számára kiemelkedően 
fontos, ezáltal, egy megfelelő teljesítménymérési rend
szer alapvető feladata, hogy visszacsatolást nyújtson a 
vállalati célok elérését illetően. A marketingnek ebből 
a szempontból igen releváns feladata van, ugyanis a 
vállalati információk jelentős része ezen a funkción ke
resztül folyik át. ”

1 A kiküldés időpontjai 2000. szeptember 11., szeptember 18. és szeptember 25. volt.
2 Ez az ismeretlen címről visszaérkezett kérdőívek arányát jelenti
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ret megbízhatóságát igazolja. A kiküldött 3 ezer kér
dőívből 572 darab kérdőív érkezett vissza, amely 19 
százalékos visszaérkezési aránynak felel meg. A kér
dőívek elsődleges ellenőrzése során a hiányos kitöl
tés miatt nem kellett egyetlen kérdőívet sem kizárni a 
vizsgálatból. Habár a mintavételi keretbe csak a 20 fő
nél több alkalmazottat foglalkoztató cégek kerültek 
be, 37 kérdőív olyan cégektől érkezett vissza, ame
lyek 20 főnél kevesebbet foglalkoztatnak, illetve 17 
nem adta meg az alkalmazottainak a számát, ennek 
ellenére ezeket a cégeket bevontuk a vizsgálatunkba.

A jelenlegi cikk eredményeinek bemutatása során 
egy szűkített mintát alkalmazunk, ugyanis a rész
vénytársaságot, mint vállalati formát kizártuk a vizs
gálatunkból, és ez a mintaelem-számot 572-ről 449-re 
csökkentette. Mindazonáltal a mintánkban több ipar
ágat elemzünk annak érdekében, hogy növelve a 
megfigyelt varianciát, növeljük a modell általánosít
hatóságát is (Samiee és Anckar 1998).

A marketing-erőforrásokat (eszközöket, képessé
geket) 16-16 állítással egy ötfokozatú skálán mértük, 
amely során a válaszadóknak a legfőbb versenytárs
hoz kellett hasonlítani a saját erőforrásaikat, (1 = teljes

mértékben a versenytárs előnye, 5 = teljes mértékben 
a vállalat előnye). A teljesítménymutatókat önértékelé
sen alapuló, ötfokozatú skálán értékelték a válasz
adók a fő versenytársakkal és az elmúlt évvel szem
ben (1 = alacsonyabb, mint a fő versenytársak (előző 
pénzügyi év) teljesítménye, 5 = magasabb, mint a fő 
versenytársak (előző pénzügyi év) teljesítménye).

A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei
Az eredményeket tekintve a modell nem szignifikáns 
megoldást adott (x1 2(53) = 309,541, p = 0,000), habár 
a szignifikancia értéke 0,05 érték alatt van, ez a SEM 
módszer esetében pont az ellenkezőjét jelenti. Más 
szóval, a chi-négyzet értékének szignifikanciája azt 
jelenti, hogy a modell illeszkedése rossz, amelynek 
oka a mintanagyság, a másodfajú hiba elkövetése, 
továbbá a chi-négyzet index érzékeny a többváltozós 
normalitás kritériumának megsértésére1.

Az 5. táblázat tartalmazza az indikátorokra vo
natkozó nem standardizált regressziós együtthatót, 
a standard hibát, a kritikus értéket2 (C.R.) és a stan
dardizált regressziós együtthatókat. Habár a nem 
standardizált regressziós együtthatók3 szignifikán-

5. táblázat
A ko n stru kc ió  m érh ető  v á lto zó in ak  s ta tisztiká i

Indikátorok Nem standardizált 
regressziós együttható

Standard hiba 
(S.E.) (C.R).

Standardizált
regressziós
együttható

I Erőforrások

Eszközök V e vő -a la p ú  e s z k ö z ö k  (CBA) 1,39 0,12 11 ,83 0 ,6 6 8
B e lső  e s z k ö z ö k  (IA) 1,49 0,11 13 ,30 0,783
E losz tás i c s a to rn a  e szkö ze i (SCA) 1,05 0 ,10 10 ,64 0 ,5 85
S z ö v e ts é g -a la p ú  e szkö zö k 1,41 0,12 11 ,98 0 ,6 79

Képességek B e lü lrő l k ife lé  irán yu ló  ké p e s s é g e k 1,62 0,12 13 ,90 0,836
K ívülrő l b e fe lé  irán yu ló  k é p e s s é g e k 1,12 0 ,10 11 ,59 0,651
Á tk ö tő  k é p e s s é g e k 1,18 0,09 12 ,64 0 ,7 29
H á lóza ti k é p e s s é g e k 1,00 0,621

Teljesítmény F o g ya sz tó i te lje s ítm é n y 0 ,56 0 ,05 11,11 0 ,6 06
A lka lm a zo tti te lje s ítm é n y 0,62 0 ,06 10,87 0 ,5 92
P iac i te lje s ítm é n y 0,94 0 ,07 12,85 0,731
P énzügy i te lje s ítm é n y 1 ,004 0,744
E rő fo rráso k  é s  a z  e re d m é n y  k a p c s o la ta 1,02 0,11 9,11 0,608

1 Természetesen azokban a modellekben, ahol több elméleti koncepciót tesztelünk, ahogy ebben az esetben is, a graduális megközelí
tés megfelelő, azaz ez, az egyes konstrukciók külön-külön való vizsgálatát jelenti, amelyre a jelen cikkben nem térünk ki.

2 A kritikus érték a nem standardizált regressziós együttható és a standard hiba hányadosa, és elfogadási küszöbértéke 1,96, 0,05-ös 
szignifikancia szint mellett.

3 A nem standardizált együtthatók a becslő változó 1 egységgel történő változását jelzik a függő változóban.
4 Minden konstrukció esetében egy együttható értékét fixálni kell a modell tesztelhetősége érdekében, amelynek megváltoztatása ter

mészetesen változtathatja a kapott eredményeket.
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6. táblázat
A konfirmatorikus faktorelemzés eredményei: teljesítmény

Konstrukció Esetek száma Chi-négyzet CMIN
df CFI GFI1 RMSEA

O p tim á lis >0,05 <5,0 >0,90 >0,90 < 0 ,0 8

Modell 429 309,541, 53.f., p = 0,000 5,84 0,888 0,897 0,104

sak, számos esetben mivel ezek nem összehason
líthatóak egymással, ezért a standardizált együttha
tókat vizsgáljuk, annak érdekében, hogy a függet
len (predictor) változónak a függőre való relatív ha
tását mérjük.

Az 5. táblázat alapján leolvasható, hogy az erőfor
rásokon belül, a belső eszközök és a belülről kifelé 
irányuló képességek, a teljesítményen belül pedig a 
pénzügyi teljesítmény rendelkezik a legjelentősebb 
hatással az adott konstrukciókon belül, valamint, 
hogy az erőforrások szignifikánsan befolyásolják a tel
jesítményt.

Ezután tekintsük át röviden az egész modellre 
vonatkozó illeszkedési mutatószámokat, ahol az 
előző példánál tárgyalt kritériumok ismeretében lát
ható, hogy az értékek nem érik el a kívánt szintet (6. 
táblázat).

A modell további elemzése során az erőforrások 
és a teljesítmény kapcsolatát illetően megállapítható 
volt, hogy a vevői alapú eszközök a piaci, a belső 
eszközök a pénzügyi, az elosztási lánc eszközei a fo
gyasztói és a piaci teljesítményre gyakorolnak pozitív 
szignifikáns hatást, míg a szövetség alapú eszközök 
az alkalmazotti teljesítményre negatív hatással van
nak. A képességeket tekintve a hálózati képességen 
kívül a másik három képesség hatással van a fo
gyasztói teljesítményre, azonban míg a kívülről befe
lé irányuló és az átkötő képesség pozitívan, addig a 
belülről kifelé irányuló képesség negatívan. Mind
emellett a pénzügyi teljesítményre a vállalati képes
ségek közül csak a hálózati képességeknek van 
szignifikáns pozitív hatása.

Ö S S Z E F O G L A L Á S

A cikk során bemutatott két példa alapján megállapít
hatjuk hogy a modellek illeszkedése nem volt megfe
lelő, ugyanakkor az adott módszer rávilágított arra,

1 lleszkedési mutató (goodness of fit index) (Hair et al. 1995)

hogy a modellek miként fejleszthetőek a kapott vála
szok alapján, amelyre a módszer lehetőséget nyújt.

A konfirmatorikus faktorelemzés előnyei a követ
kezőkben foglalhatók össze röviden:
•  A piackutatásokban gyakran előfordul, hogy szá

mos többtételes skála közötti ok-okozati kapcso
latot próbálunk elemezni, amelyet a SEM explicitté 
és ellenőrizhetővé tesz.

•  Számos a marketingkutatásban alkalmazott mód
szer vagy leíró vagy, feltáró jellegű (faktor-, klasz- 
terelemzés), tehát a hipotézistesztelés igen bo
nyolult, ezzel szemben ez egy ellenőrző (konfir
matorikus) módszer.

•  Ugyancsak a marketing területén gyakran talál
kozhatunk látens, közvetlenül nem mérhető fogal
makkal, amelyek mérésére az indikátorokon ke
resztül a módszer megoldást nyújt.

•  A módszer egyértelmű előnye más többváltozós 
elemzésekkel szemben, hogy alkalmas az indiká
torok, illetve a látens változók megbízhatóságának 
tesztelésére, illetve a -  gyakran előforduló -  multi- 
kollinearitás problematikájának kezelésére.

•  Továbbá a piaci magatartás statisztikai modellezé
sének képessége óriási versenyelőnyhöz juttatja a 
vállalatokat. A módszer alkalmazhatósági területei 
közé sorolhatjuk többek között az életstílus-kuta
tásokat, a fogyasztói elégedettségmérést, a ter
mékvásárlási szokásokat, illetve az attitűd és moti
vációs kutatásokat.
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