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A FOGYASZTOI MARKAERTEK, MINT MASODRENDU
LATENS VALTOZO OKOZATI BECSLESE!

SZOCS ATTILA — BERACS JOZSEF
Sapientia Egyetem, Csikszereda — Budapesti Corvinus Egyetem

Cikkiink a fogyaszt6i markaérték meghatarozasa soran az okozati illetve ref-
lektiv mérési modellek problematikdjabdl indul ki. Véleménytink szerint a
markaérték meghatarozasara hasznalt strukturdlis egyenlet modellek becslé-
sének csak akkor van 1étjogosultsiga, ha ezek a modellek megfelel6 specifika-
ciéra épiilnek. A fogyasztéi markaérték modelleket ez idéig anélkiil épitették
és becsiilték, hogy érveltek volna a valasztott (reflektiv specifikdcié) mellett.
Arra a megallapitdsra jutottunk, hogy a fogyasztéi markaértéket okozati mo-
dellben célszerti mérni, mivel az okozati modell tekinthetd elméletileg megala-
pozottnak. Az elméletileg megalapozott, okozati specifikdcionak koszonheto-
en azt is sikeriilt bizonyitanunk, hogy a fogyasztéi markaérték tizleti életben
hasznalt sokdimenzids fogalma egy alapvetéen sokkal egyszeriibb struktira-
ban becsiilhetd, mint ahogyan az irodalom egy jelentés aramlata azt sugallja.
Az elméleti tisztanlatds mellett a mdrkaérték két dimenzidja, az érzelmen
alapuld bizalom, valamint a racionalis gondolkodast tiikkr6z6 eldny, 6sszhang-
ban 4all a kozgazdasagtan magatartasi elméleteivel is.

1 Irodalmi attekintés

Az iizleti életben, a marketingben egyre nagyobb szerepe van a megfoghatat-
lan (intangible) eréforrdsoknak, mint amilyen a markaérték. A mérka tdjékoz-
tatja a vevét a megvasarolni szandékozott termék, szolgaltatas mindségérol,
megbizhatosagarol, értékérdl. Mikozben megkiilonboztet mas termékektol,
egyben azonosit a termelGvel, kereskedOvel, a marka identitas hordozdjaval.
A kozgazdasdgtanban gyakran kizarélagosan hasznalt arjelz6k mellett vagy
helyett, egyre nagyobb szerepet t6lt be a marka vasarlot, fogyasztot orientald
szerepe (Erdem-Swait:1998, Keller:1993). Kutatdsunkban kisérletet tesziink
a markaérték fogalmanak egy elméletileg és modszertanilag megalapozott, a
gyakorlat szamara is relevians meghatarozasara.

Az elméleti fogalmakat képesek vagyunk okozati illetve reflektiv forméban
operacionalizalni (Jarvis et al. 2003, Temme és Hildebrandt 2006), azonban
a kutatasokban, a szakirodalomban, hosszi idon keresztil szinte kizarodlag
a reflektiv mérési modellek dominéltak. A kovariancia alapi méréseknek és
a latens valtozdk reflektiv operacionalizasanak a széles korl elterjedtségét
Churchill (1979) mddszertani cikkének hatdsdval magyardzzdk (Temme és
Hildebrandt 2006, Coltman et al. 2008, Diamantopoulos et al. 2008).
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Mig a reflektiv modellek dominaljak a pszicholdégia és menedzsment tu-
doményos irodalmat, addig az okozati megkozelitésnek nagyobb szerepe van
a gazdasidgtudoményokban és a szocioldgidban (Borsboom et al. 2003, Colt-
man et al. 2008).

Tipikus példdja a reflektiv mérési modelleknek az attitiid, vagy a vasarlasi
hajlandéség (Jarvis et al. 2003). Az attitlidrol vagy a vésarldsi hajlanddsdgrol
is megalapozott feltételezniink, hogy olyan nem megfigyelheté allapotot je-
leznek, amelyek mérheto jelenségeket befolyasolnak. Okozati mérési modellre
tipikus példa lehet az ,,élet mindsége” (Bollen és Ting 2000). Az életminé-
séget olyan tényezdkkel mérhetnénk, mint az egészség, a boldogsig és gaz-
daségi helyzet, ezekrol a tényezokrol azonban elméletileg nem megalapozott
feltételezni, hogy az életminéség okozatai lennének (Bollen és Ting 2000).

A strukturalis egyenlet modellek hasznalata a fogyaszto6i
markaérték kutatasban

A fogyasztéi markaérték irodalomban a strukturdlis egyenlet hasznalata &l-
taldnosnak mondhaté (Yoo-Donthu 2000, Vazquez et al. 2002, Netemeyer et
al. 2003, Erdem-Swait 1998, Erdem et al. 2006, Martensen-Gronholdt 2004,
Jensen és Klastrup 2008, Chau és Ho 2008, Boo et al. 2009, Atilgan et al.
2009, Kim és Hyun 2010).

A strukturalis egyenletek elterjedt hasznélata és az elméleti el6feltevések
(Aaker 1991, Keller 1993) megléte ellenére azonban a mérkaértéket kevesen
hatdroztdk meg, mint reflektiv ldtens véltozét (Atilgan et al. 2009), és
egyetlen fogyasztéi markaérték modell szerkesztése esetében sem érveltek a
szerzOk, miért hasznaltak reflektiv illetve okozati modellt.

Atilgan et al. (2009) reflektiv mérési modelleket haszndlt, azonban nem
érvelt a specifikdcié mellett. Erdem és Swait (1998), Erdem et al. (2006)
a fogyasztéi mérkaértéket a mdarka hitelességet jelz& (signal) képességében
hatarozzak meg, aminek koszonhetéen csokken az észlelt kockazat, a keresési
koltség, és nb az elvart hasznossdg. Martensen és Gronholdt (2004) a marka
és fogyaszto kozotti kapcesolat fogalmat épiti be a modellbe, és ezt értelmezi
markaértékként.

Bizonyos szerzdk a strukturalis modellben a markaértéket nem, csak a di-
menzidit operacionalizaljdk (Vazquez et al. 2002, Boo et al. 2009, Netemeyer
et al. 2004). Az Atilgan et al. (2009) modellben a fogyasztéi méarkaérték ref-
lektiv mérési modellben szerepel, a strukturalis kapcsolatokrdél azonban nem
szdmol be (ellenben bizonyitjdk a modell kulturélis érvényességét).

Atilgan et al. (2009) szdmos szerz6vel ellentétben ldtens valtozéként ope-
racionalizdlta a mérkaértéket. Yoo és Donthu (2001), Kim és Hyun (2010)
fliggo valtozdként értelmezte a négy valtozéval mért altalanos markaértéket,
Martensen és Gronholdt (2004) és Jensen és Klastrup (2008) is fiiggetlen
valtozdként épitették a modelljiikbe a ,,mérka és fogyasztd kozotti kapesolat”
fogalmat.

A Martensen és Gronholdt (2004) modell alapjan sajnos sok mindent nem
allapithatunk meg, mivel nem szamoltak be a becsiilt paraméterekrol.
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A fogyaszt6i markaérték modellek szerzéinek jelentds tobbsége Aaker kon-
ceptudlis modelljére épiti empirikus modelljét, vagy ezt hasznalja kiindulé-
pontként (Yoo és Donthu 2000, Yoo és Donthu 2001, Netemeyer et al. 2003,
Atilgan et al. 2009, Boo et al. 2009, Kim és Hyun 2010). Aaker (1991) olyan
vagyonértékek Osszességeként jellemzi a markaértéket, amelyek a markanév-
nek koszonhetSen hozzdadédnak a termék értékéhez. Aaker (1991) szerint
tehat a markaértéket, mint mérheté elemek Gsszességét hatarozhatjuk meg,
ami a fogyasztoi markaérték okozati természetére utal.

2 Az okozati illetve reflektiv mérési modellek
problémaja

A cikkiinkben a Bollen (2011) éltal ajanlott terminol6giat hasznaljuk. Ennek
megfeleléen haromféle mérési modellt kiilonboztetiink meg.

1. Reflektiv modellek. A latens valtozé hatdrozza meg annak indikatorait.
Grafikusan dbrazolva a nyilak a latens valtozétol az indikatorok fele
mutatnak.

2. Okozati modellek. Az indikatorok hatdrozzak meg a latens véltozdét.
Grafikusan abrazolva a nyilak az indikatort6l mutatnak a latens valtozo
irdnyaba. Becsiiliink hibatagot mind az indikator, mind a masodrendii
latens valtozé szintjén.

3. Kompozit mérési modellek. Az indikatorok hatarozzak meg a kompozit
valtozét. Grafikusan abrézolva a nyilak az indikatortél mutatnak a
kompozit valtozo iranyaba. Nem becsiiljiik a hibatagot a masodrendi
latens valtozd szintjén.

A reflektiv mérési modellek esetében azt tételezziik fel, hogy az oksdgi fo-
lyamatok a latens valtozo iranyabol tartanak az indikatorok irdanyaba. Vagyis
azt tételezzik fel, hogy a latens valtozoban bekovetkezett véaltozéds, az in-
dikdtorokban is valtozast fog eléidézni (Bollen és Lennox 1991, Jarvis et al.
2003, Coltman et al. 2008). Grafikus dbrézoldsban a ldtens véaltozét jelold
ellipszist6l mutatnak a nyilak a négyzettel jelolt indikatorok (mért valtozdk)
irAnyaba (l.a dbra). A reflektiv mérési modellek indikdtorairdl (mért valto-
z6irdl) azt &llitjuk, hogy a nem megfigyelhetd 1dtens valtozé reflexidi, innen
szarmazik a reflektiv megnevezés.

Az okozati (causal) és a kompozit (formativ) mérési modellek kozotti 16-
nyegi kiillonbség az, hogy az okozati mérésben latens valtozét vagyunk képe-
sek becsiilni, mig a kompozit mérési modellekben ez nem lehetséges, itt kom-
pozit (formativ) fogalmakat tudunk mérni (Bollen és Lennox 1991, Jarvis et
al. 2003, Bollen 2011). A lényegi kiilonbség a latens valtozd szintjén becsiilt
hiba (disturbance) tényezében rejlik, ami nincsen jelen a kompozit mérési
modellekben. Ennek kovetkeztében az utobbi modellekben a kutatonak biz-
tositania kell, hogy a fogalmat magyardzé minden indikatort bevont az elem-
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zésbe, hiszen azt tételezi fel, hogy hiba nélkil becsiili az adott kompozit
fogalmat.

Bollen (2011) javaslatdra amennyiben lehet, keriiljitk a formativ fogalom
hasznélatat, mert a szakirodalomban ezzel a fogalommal gyakran jeloltek
tényleges ldtens véltozés mérési modellt (okozati) és f6komponens mérési
modellt (kompozit) is.

Az okozati mérési modellekben az oksédgi folyamat irdnya éppen forditottja
a reflektivnek. Ebben az esetben azt tételezziik fel, hogy az okozati in-
dikatorokban bekovetkezett valtozas idéz el6 véltozast a latens véltozdban
(Edwards és Bagozzi 2000, Jarvis et al. 2003, Wilson et al. 2007, Diaman-
topoulos et al. 2008, Collier és Bienstock 2009). Grafikus dbrézoldsban az
indikatorok felol mutatnak a nyilak a latens valtozét jelzé ellipszis iranyaba
(1.b dbra). Az okozati ldtens véltozérdl azt allitjuk, hogy az indikdtorok
koz0s variancidja hatarozza meg annak a jelentését.
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1.a Reflektiv modell 1.b Okozati modell

1. dbra. Reflektiv illetve okozati mérési modellek sematikus abrdzolasa
Forrds: Bollen és Lennox (1991).

A fenti modell (1. 4bra) alapjan a reflektiv mérési modell egyenletét a
kovetkezoképpen irhatjuk fel:

yi=Ain+ei, (1)

ahol y; a reflektiv i latens valtozo i-edik indikatora, €; az i-edik indikatorhoz
tartoz6 mérési hiba (az abréan e beti jeloli), és A; paraméter az n ldtens valto-
z6 hatésa y;-re. A mérési hibdkrdl feltételezziik, hogy fiiggetlenek egyméstdl
(cov(ei,e5) = 0, i # j), és fliggetlenek a latens valtozétol (cov(n,e;) = 0).
Tovabba a reflektiv modellekben az indikatorok ko6zott pozitiv interkorreléd-
ciénak kell 1éteznie. Az utébbi feltételt Bollen (1984) bizonyitotta Curtis és
Jackson (1962) cikkének kovetkeztéseibdl kiindulva.
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Az okozati mérési modellt a kovetkezé egyenlet segitségével tudjuk abré-
zolni:

n=> "ixi+¢, (2)

i=1

ahol x; az i-edik okozati indikator, v; paraméter az i-edik indikatornak az n
latens valtozora kifejtett hatdsat méri, ¢ pedig a latens valtozéhoz tartozo
hibatényez6 (disturbance effect). A hibatényez6 és az indikdtorok kozott
nem létezik korrelacié (vagyis cov(y;, () = 0). A hibatényezd jelentését
tobbféleképpen magyardztdk. Jarvis et al. (2003) szerint a hibatényez6 a
mért valtozok egylittes hibdja, MacKenzie et al. (2005) szerint pedig a hi-
batényez6 harom forrasbdl is fakadhat: az indikatorok mérési hibajabdl, az
indikatorok kozotti interakciobdl, és lehet a fogalomnak az indikatorok altal
nem magyarazott része.

Diamantopoulos (2006) bizonyitotta, hogy a hibatényez6t nem lehet a
mérési hibaval magyarazni, mert az okozati indikatorok értelmezés szerint
hiba nélkiil vesznek részt a becslésben. Az indikatorok kozotti interakcid,
mint magyarazat statisztikai szempontbdl elfogadhaté lenne, azonban komoly
értelmezési problémat vet fel, hiszen az okozati latens véltozé éppen az in-
dikatorok kozotti interakeid hatdsara jon létre. Az egyetlen elfogadhaté mag-
yardzat az, hogy az okozati latens valtozéhoz kapcsolédé hibatényezé (dis-
turbance) a mért valtozok dltal nem magyardzott része a latens véltozénak.

A reflektiv modellek esetében az indikatorok koézotti pozitiv korreldcié ko-
vetelmény (Bollen 1984, Diamantopoulos et al. 2008), ezzel szemben a kom-
pozit indikatorok esetében az is elfogadhatd, hogy ne létezzen kozottik kor-
reldcid, vagy negativan korreldljanak (Collier és Bienstock 2009). Az okozati
indikatorok esetében lehetové tessziik a modellben, hogy szabadon korrelal-
janak, masfeldl azt is elvarjuk, hogy valamilyen kozos tartalmat megosszanak,
hiszen egytitt befolydsolnak egy litens véaltozét (Bollen 2011). Az okozati
modellekben ezt a hatast minden indikator kozott becstuljiik, és grafikus
abrézoldsban a kétvégii ives nyil dbrézolja (c12, ¢23 — 1.b dbra). Azéltal,
hogy a reflektiv modellekbe nem épitjiik be a szabad korrelaciét lehetové
tevé nyilakat (az okozati modellekkel szemben), elvérjuk, hogy minden in-
dikator pozitivan korreldljon a mésikkal. Amennyiben ez nem torténik meg,
a modell nem fog jdl illeszkedni, adott esetben indikatorokat kell térolntink
a modellbdl.

Az okozati mérési modellek legkordabbi elméleti megalapozdsat Curtis és
Jackson (1962) és Blalock(1964) munkaihoz kapcsolhatjuk. Az okozati mé-
rési modellekben (az eredeti elképzelés szerint) az indikatoroknak nem kell
pozitivan korrelalniuk egymassal, mint ahogyan azt a reflektiv modellek eseté-
ben elvarjuk, ezért bels6 konzisztencia vizsgalatdt sem végezhetjiik el rajtuk
(Bollen 1984).

A reflektiv mérési modelleket izolacidban is képesek vagyunk helyesen
becsiilni (Diamantopoulos et al. 2008), mikozben okozati mérési modellek
izoldciéban nem azonosithatéak, ezért nem is becstilhetéek (Jarvis et al. 2003,
Bollen és Lennox 1991, MacKenzie et al. 2005). Annak érdekében, hogy a
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latens valtozé szintjén a hibatényezot becsiilni lehessen, az okozati mérési
modellt egy nagyobb modellbe kell beépitentink. Széles korben elfogadott
megoldas a probléma kezelésére, ha az okozati latens valtozdt kovetkezmé-
nyeivel egylitt egy strukturalis modellben becsiiljiik. Pontosabban, annak
érdekében, hogy a latens fogalom szintjén a hibatényezot becstilni tudjuk,
sziikség van arra, hogy az okozati latens fogalom iranyabdl legalabb két nyil
mutasson két reflektiv valtozé vagy létens fogalom irdnydba (Joreskog és
Goldberger 1975, MacCallum és Browne 1993, MacKenzie et al. 2005).
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2. dbra. Okozati indikatorokkal mért latens valtozé Forrds: Sajat szerkesztés
(Bollen és Lennox 1991, Diamantopoulos et al. 2008 alapjin).

A fenti Gsszehasonlitdsban a 2.a dbra izoldciéban szemlélteti az okozati
mérési modellt, ami azt jelenti, hogy a modelliink egyetlen okozati mérési
modellbél &ll. A 2.b dbra egy sematikus MIMIC (Multiple Indicators Mul-
tiple Causes) modell, ahol a ldtens valtozé mar nincsen izolaciéban, mivel a
modellbe még beépitettiink két reflektiv indikdtort (y1, y2), igy az okozati
latens valtozéhoz tartozdé hiba (¢) becsiilhetd. A két reflektiv indikdtorhoz
tartoz6é mérési hibdkat el, e2 jeloli (14sd az 1-es egyenletet). Ez a probléma
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a reflektiv modellek esetében azért nem meriil fel, mert ott a hibatényez6k
a mért valtozékhoz kapcsolédnak, és nem a létens valtozéhoz (kivéve, ha
egy strukturalis kozvetlen hatds nem mutat rajuk, mert ekkor, mint endogén
véltozdk szintjén, itt is kell a hibaval szdmolni).

Az okozati és reflektiv mérési modellek kozotti kiillonbségtételnek azért
van nagy fontossdga, mert amennyiben adott fogalmat helytelentil opera-
cionalizalunk, akkor a becsiilt paraméterek, az oksagi viszonyra vonatkozo
kovetkeztetéseink is helytelenek lesznek.

A Jarvis et al. (2003) 4ltal a helytelen operacionalizaldsrdl végzett meta-
elemzés négy jelentés marketing-folydiratra terjedt ki (Journal of Consumer
Research, Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Marketing
Science). Az &ltaluk kapott eredmény szerint, a megvizsgalt 1192 latens
fogalombdl 71% helyesen volt modellezve. A fennmaradé 29% helytelentil
operacionalizalt latens fogalom koziil a nagy tobbség olyan okozati fogalom
volt, amit a szerzok reflektiv fogalomként modelleztek.

3 A fogyasztéi markaérték okozati modellje

Kutatasunk elsédleges célja egy masodrendii latens valtozé okozati speci-
fogyasztéi markaérték esetében épitjik fel és becsiiljiik a strukturalis egyenlet
modelliinket.

A dolgozat kiindulé konceptudlis modelljét (3. 4bra) az Aaker (1991),
Keller (1993) konceptudlis modellek, az Aaker (1991) modellre épiilé em-
pirikus modellek és Lehman et al. (2008) cikk eredményeire tdmaszkodva
épitettiik fel. Modelliink szerkezetét Aaker (1991) konceptudlis modellje
hatérozta meg elsésorban. Az aakeri modellt kovetve épitettiik be a modellbe
az Ismertséget, az Eszlelt mindséget, az Elényt és Egyediséget. Az utébbi
ketté Aaker (1996) javaslatait kévetve a marka megkiilonboztethetSségét
mérik. A két masik dimenziét annak érdekében épitettiik be, hogy a meg-
véltozott piaci koriilmények tényezdit is figyelembe vegyiik. Az Aktivitas (a
Lehman et al. (2008) modellb8l dtvéve) szerepe tobbek kozdtt a szocidlis
kozosségeknek koszonhetdsen névekedett meg, a Bizalom (szerepel még az
Atilgan et al. (2009) modellben is) pedig a minéségre vonatkozé nagy meny-
nyiségl informaciénak a széles korii elérhetosége kovetkeztében valt fontossa.

Kiindulé modelliink, mas modellekhez hasonléan sokdimenziés szerkezeti.
Lehman et al. (2008) cikke 27 fogalombdl kiindulva hat faktort fogad el,
Vazques et al. (2002) nyolc dimenziét javasol, Martensen és Gornholdt (2004)
és Keller (2003) hat dimenziét fogad el.

A kiindulé modellben (3. 4bra) a Mérkaérték egy mdsodlagos latens
valtozd, abban az értelemben, hogy a Markaértéket elsédleges latens valtozdk
hatdsén keresztiil becsiiljiik. A Mérkaérték dimenziéi (Ismertség, Egyediség
stb.) elsédleges latens valtozdk, amelyek jelentését a mért véltozdk (az Is-
mertség esetén IS1, 152, I1S3)és a hozzdjuk tartozé hibatagok (az Ismertség
esetén el, e2, e3) hatarozzak meg. A Mérkaérték szintjén becsiilt hibatag (¢1)



106 Szbcs Attila — Berdcs Jozsef

a dimenzidk altal nem magyarazott tartalmat képviseli. Mivel a Markaérté-
ket egy okozati modellben becsiiljiik (a dimenzidk okozzdk a markaértéket), a
Maérkaértéket egy nagyobb modellben, kdvetkezményeivel (Véasdrlsi szandék
és Alacsony keresési koltség) egyiitt becstiljiik.

Megkozelitésiink szerint a fogyasztoi mdrkaérték a markahoz kapcsolodd
asszociacidk altal kozosen okozott olyan fogalom, amiben a markahoz kap-
¢s0l6d6 asszociaciok hatdsa fékuszalodik. A méarkaértéket olyan masodrendil
latens fogalomként hatarozzuk meg tehat, amelyet a kovetkezo fogalmak
okoznak: Ismertség, Egyediség, Elony, Eszlelt mindség, Aktivitas, Bizalom.
Technikai szempontbdl ez azt jelenti, hogy a fogyasztéi markaértéket egy
I1.-6s tipusi (Diamantopoulos et al. 2008) mésodrendii ldtens valtozds mo-
dellben megfelel6 becsiilni.

Az Aaker (1991) modell négy Gsszetevje, az Eszlelt mindség, Hiiség, Is-
mertség és Asszocidciok épiilt be a legtobb empirikus kutatdsba (Yoo és Don-
thu 1997, 2000, Chau és Ho 2008, Atilgan et al. 2009, Kim és Hyun 2010),
ezzel a gyakorlattal ellentétben a jelen modell kidolgozasakor a Hiiséget,
akdrcsak mésok (Erdem és Swait 1998), a markaérték kévetkezményeként és
nem elézményeként értelmeztitk. A Hiiség mérésére Aaker (1996) utasitdsait
kovetve olyan kérdéseket hasznaltunk, amelyek vasarlasi gyakorlatra utalnak,
igy azonban sem elméleti, sem technikai szempontbdl nem elfogadhatd, hogy
a Hiiség dimenzié, a Markaérték kozvetitésével magyardzza a Markaérték
olyan kovetkezményét, mint a Vasarlasi szandék.

1

1 181
1
1

183

1 EG1
Egyediseg EG2

@ 1 EG3
;

] v ) *
;

@ @
1 !

Markaerték 1

=
@
1
@)
@@
K2 4
o 1 A

1 AT
AHKE 1
;

AT3

1 BT
Bizalom
B3

8. dbra. Az okozati iton mért fogyasztéi markaérték kiindulé modellje



A fogyasztoi markaérték, mint méasodrendii latens valtozo . . . 107

Az Ismertséget olyan fogalomnak tekintjiik, amelyik konkrétan utal a
fogyasztd fejében létez6 asszociacidés csomopont meglétére, minden méas a
maéarkédval kapcsolatosan mért fogalmat asszocidciénak mindésitiink. A kon-
ceptudlis modelliinkben tehat a Markaérték dimenzidi az Ismertség, és a
markanévhez kapcsolodé asszocidciok az Egyediség, Elony, Eszlelt minoség,
Aktivitas és Bizalom. Az Ismertséget annak ellenére beépitjiik a kiinduld
modelliinkbe, hogy a vizsgalt 13 empirikus modell koziil csak egyetlen mo-
dellben szerepel, mint 6néllé dimenzid, mivel a konceptudlis modellek nagy
fontossagot tulajdonitanak neki. Ennek eredményeként fogalmazzuk meg elsé
hipotézisiinket:

H1: Az ismertség pozitivan és szignifikansan befolydsolja a mdarkaéritéket.

Az Egyediség és Elony egylitt a marka megkiilénboztethetéségének méré-
sére kell, hogy alkalmas legyen. Aaker (1996) utasitdsai szerint az Asszocid-
cidék dimenzié tartalmét a legjobban a megkiilonboztetés Osszesiti. A megkii-
16nboztetés fontossagat jelzi, hogy Aaker 1996-os cikkében az Asszocidcidk
dimenziét az Asszocidciok/Megkiilonboztetés formaban irja le. Az egyediség
és az elény a mérka azon képességét méri, hogy kit{injon a tobbi koziil. A két
dimenzi6 kozott a killonbség az, hogy az egyediség esetén csak azt mérjik,
milyen mértékben észlelik a markat kiilénbozonek a konkurensektdl a fo-
gyasztok, figgetlenil attol, hogy ennek a kiilonbségnek pozitiv vagy negativ
jelentést tulajdonitanak. FEzzel szemben az elony a marka megkiilonbozteto
képességét méri azt, hogy a marka milyen mértékben képvisel valamilyen
hasznossagot a fogyaszténak, van-e a fogyasztok szamara pozitiv jelentése a
megkiilonboztetésnek.

H2: Az egyediség pozitivan €és szignifikansan befolydsolja a mdrkaértéket.

H3: Az eldny pozitivan és szignifikansan befolydsolja a mdrkaértéket.

Az észlelt mindség szadmos fogyasztéi markaérték osszetevd eleme (Yoo és
Donthu 2001, Netemeyer et al. 2003, Atilgan et al. 2009, Boo et al. 2009,
Kim és Hyun 2010), és az ismertséggel egytitt az Aaker (1991) klasszikus
markaérték modelljének dimenzidjat képezi. Az észlelt minéség fogalménak
operacionalizalasa egyszerii, a fogalom segitségével azt mérjik, a fogyasztdk
az adott markéaval kapcsolatban milyen mértékben gondoljak azt, hogy magas
mindséget képvisel.

H4: Az észlelt mindség pozitivan és szignifikansan befolydsolja a mdrkaértéket.

Az aktivitas dimenzi6 az egyetlen magatartdsi 6sszetevd, ami a fogyasztok
arra iranyuld hajlanddsagat méri, hogy a markat az életiik szerves részének
tekintsék, hogy beszéljenek réla, hogy megosszdk a markaval kapcsolatos in-
formacidkat ismerdseikkel.

H5: Az aktivitds pozitivan és szignifikinsan befolydsolja a mdrkaértéket.

Az Aaker (1991) modell és az erre épiilé mas modellekhez (Yoo és Donthu
2000) képest djdonsdgnak mindsiil a Bizalom dimenzi6 beépitése a modellbe.
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Ugy értékeljiik, hogy olyan kortilmények kozott, amikor latvanyos titemben
novekedik a piacon elérheté6 markak szama, amikor egyre nagyobb szamu
gyenge minéségl termék jelenik meg a piacon, a méarkaval szembeni bizalom
a marka fogyasztoi értékének egyik legfontosabb tényezdjévé valik.

H6: A bizalom pozitivan és szignifikansan befolydsolja a markaértéket.

A magas markaértékkel rendelkez6 markak esetében magasabb vasarlési
hajlanddsagra szamitunk, azt tételezziik fel, hogy a magas markaérték po-
zitivan befolydsolja a véséarldsi hajlandésdgot (Laroche et al. 1996, Cobb-
Walgreen et al. 1995, Yoo és Donthu 2001, Christodoulides et al. 2006).
Agarwal és Rao (1996) a mérkaértékrél késziilt metaelemzésében a vasdrldsi
hajlanddsagot, mint kiemelten fontos markaértékmérét jelolte meg, azonban
nem értelmezte a markaérték kovetkezményeként.

H7: A fogyasztoi markaérték pozitivan és szignifikdnsan befolydsolja a vd-
sarldsi hajlanddsdgot.

A kozgazdasagi szakirodalomban a méarka altal nyijtott egyik legfontosabb
elényként a keresési koltség csdkkenését nevezik meg (Ramello 2006). Bizo-
nyitottak példaul, hogy az id6 relativ koltségének novekedése megnoveli az
ismert, nemzeti markak irdnti keresletet (Pashigian és Bowen 1994). Az in-
formaciés aszimmetria feltételei kozott, amikor a fogyaszték a mindséggel
kapcsolatosan bizonytalanok (Akerlof 1970), a mérka fontossdga megnd, hi-
szen azaltal, hogy képes minGséget jelezni, csokkenti az informéaciés aszimmet-
ridt, csokkentve ezéltal a keresési koltségeket és az észlelt kockdzatot (Tsao
et al. 2006).

A marketing irodalomban a mérka altal nyujtott egyik lényeges elényként
ugyancsak a keresési koltség csokkenését térgyaljuk (Erdem és Swait 1998,
Erdem et al. 2006, Christodoulides et al. 2006).

H8: A fogyasztoi mdrkaérték pozitivan és szignifikansan befolydsolja az ala-
csony keresési koltségeket.

Az alacsony keresési koltséget olyan valtozoként operacionalizdltuk, amely
a markanak koszonheté megtakaritott idét és energidt méri. Amennyiben a
fogyasztdk egyetértettek a kijelentésekkel, azt jelenti, az adott markanévnek
koszonhetéen kénnyebben tudtak vasarlasi dontést hozni, mivel az a meg-
bizhaté minoség jeleként miikédott. Ha a markaérték pozitiv hatassal van
az alacsony keresési koltségre, azt jelenti, a magas markaérték noveli annak
a val6szinliségét, hogy a markanévnek koszonhetGen csokkenjen a keresési
koltség.

3.1 Okozati specifikacio

Az okozati fogyasztéi markaérték modellezését a dolgozat dltal kiemelten ke-
zelt, és a fogyasztoi markaérték irodalomban nagy népszeriiségnek orvendo
meghatédrozasok is tdmogatjak (Farquhar 1989, Aaker 1991, Achenbaum 1993).
Ezekbdl a meghatarozasokbdl kiindulva a cikkiink a kovetkezoképpen ha-
tarozza meg a fogyasztéi markaértéket: az okozati fogyasztéi mdrkaérték a
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marka dltal a termékhez hozzdadott érték, ami a mdrkdhoz kapcsolodo asszo-
cidaciok hatdsdra jon létre.

Amikor arra keressiik a valaszt, hogy a fogyasztéi méarkaértéket okozati
vagy reflektiv indikatorokkal mérjik, akkor nem azt akarjuk megvélaszolni,
hogy a fogyaszt6i markaértéknek milyen a természete. A fogyaszté markaér-
ték, mint (l&tens) fogalom, egy olyan konceptuédlis fogalom, ami énmagaban
nem minésithetd sem reflektivnek, sem okozatinak. Az okozati specifikécid
azt tételezi csupan fel, miként cikkiinkben allitjuk, hogy a fogyasztéi marka-
értéket — elméleti meghatarozasa alapjan — okozati modellben kell mérni.

Ha olyan modellt épitenénk, amelyben a fogyasztéi markaérték indikatorai
reflektiv els6 rendid latens valtozok, akkor azt allitjuk, hogy a fogyasztdi
markaérték okozza a marka elényeit, a marka ismertségét vagy a markaval
szemben kialakult bizalmat. Mindez azonban logikailag nem védhetd feltevés,
hiszen a fogyasztéi markaértékre, mint olyan dontéstamogaté eszkozre utal
a szakirodalom, amely a menedzserek szamara hasznos diagnézist allit fel
a markardl kialakult fogyasztoi elképzelésekrdl. Ha azt tételezziik fel, hogy
a fogyasztoi markaérték okozza a markiahoz kapcsolddd asszocidciokat, ezzel
azt is feltételezziik, hogy a fogyasztok fejében eredetileg létezik a fogyasztoi
markaérték fogalma, aminek reflexidiként 1étrejonnek a markahoz kapcsol6do
olyan asszociacidok, mint az egyediség, vagy a bizalom.

Cikkiink tehat egyrészt elveti a reflektiv mérés lehetdségét, masfeldl azt
allitja, hogy elméletileg az okozati specifikacié megalapozott, azonban megkii-
16nboztetett mdédon targyalja az elsérendii latens véltozdk (a markaérték di-
menzidi) és a masodrendii ldtens valtozé (a fogyasztdi méarkaérték) mérésének
problémajat.

A maérkéval szembeni bizalom példdul kialakulhat jél felépitett kommu-
nikécids kampéanyok, szdébeszéd, tapasztalat stb. hatdsara. Ilyen értelemben
megalapozott lehet az is, hogy a bizalmat okozati indikatorokkal meérjiik,
hiszen a bizalom a tapasztalatnak, az ismer6sck meggy6z6 beszamoldinak az
okozata.

A fogyaszt6i markaérték dimenzidinak az okozati mérését egyetlen tényezd
azonban , kompromittalja”. A fogyasztéi adatgyiijtés soran gy mérjik a
latens fogalmakat, hogy a fogyaszté fejében mar 1étrejott, markahoz kapcso-
16d6 asszociacidkrdl kérdezziik az interjialanyt. Ebben a formédban azonban
nem tudjuk rajtakapni a létrejovés pillanatat. Amikor az alany az elénnyel,
vagy észlelt minGséggel kapcsolatos kérdésekre valaszol, akkor a marka altal
nyujtott elonyokrol, mindségrol a fejében mar 1étrejott képzetek fognak meg-
nyilvanulni. Ennek kovetkeztében a fogyasztéi markaérték dimenzidinak a
mérésére alkalmasabb moddszer a reflektiv indikatorokkal valé mérés.

A fogyaszt6i markaértéket méasodrendii okozati latens valtozéként defi-
nidljuk. A dimenzidkkal szemben a fogyasztéi markaérték, mint tudomanyos
szakfogalom jelent meg a szakirodalomban, mig egy atlagos embernek lehet-
nek egyértelmii elképzelései az altala ismert (és esetleg hasznalt) mérkak
elényeirdl, mindségérol, a fogyasztdi markaérték fogalmardl nincsen kialakult
képzete a fogyasztéknak (legaldbbis abban a forméban, ahogyan a szakiro-
dalom azt térgyalja), igy az sem feltételezhetd, hogy annak reflexiéi lennének.
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A fogyasztéi markaérték reflektiv mérésének lehetéségét elméleti alapon
vetettiik el, azonban fontosnak tartjuk megfogalmazni, hogy a reflektiv mérés
hasznélata médszertani megfontoldsokbdl is keriilendd. A reflektiv mérésnek
koszonhetéen csak annyit tudunk meg, hogy a markahoz kapcsolédéd fogal-
mak milyen mértékben osztanak meg kozos varianciat egymassal. Mivel a
markédkkal kapcsolatos mérésekben szamitanunk kell a halo hatas jelenlétével
is, és a moédszer alkalmazdsébdl szérmazdé hibdval (common method bias),
konnyen megtorténhet, hogy egy reflektiv modellre szinte barmilyen érvényes
és meghizhato, a markaval kapcsolatos fogalmat képesek vagyunk illeszteni,
hiszen a halo hatas és a mddszer miatt kozds varianciat fognak megosztani. A
halo hatas annak az erds hatdsnak koszonhetGen jon létre, amit a markanév
gyakorol a fogyasztéra. A halo hatds kovetkeztében a markanévhez kapcso-
16d6 pozitiv viszonyulast a fogyaszto kiterjeszti mindenre, amivel kapcsolat-
ban a mérkanév emlitésre keriil (példdul a mérkaérték kutatdsok esetében a
termékjellemzdkre).

A dolgozat konceptudlis kidolgozasakor tObb szempontot is figyelembe
vettiink. A fogyasztéi markaérték modelliinknek hasznossagot kell nytjtania
a menedzsment szamara, példaul az is lényeges szempont, hogy a markaérték
dimenziéi a menedzsment eszkozeivel kontrollalhatéak, vagy befolyasolhatoak
legyenek. A méarkaérték mérének alkalmasnak kell lennie arra, hogy iparagak-
tol fiiggetlentil, a névben rejlé erét mérje, vagyis a mért dimenziék magas
absztrakcids szinten legyenek értelmezve. Az el6bbibdl kovetkezik, hogy a
mérést vallalati markakra, esernyOomarkakra vagy termékmarkakra érdemes
alkalmazni, kevésbé konkrét termékmodellre.

4 Modszertan

Mivel az okozati modellek tesztelésérél még az irodalom keveset tud, az
okozati modellek tudatos épitésére és haszndlatara, ott ahol az elméletileg
megalapozott, nagy sziikség van (Diamantopoulos et al. 2008). A kutatdsunk
sorén kovariancia alapti kérnyezetben (Amos 19) illesztettiink egy mdsod-
szint{i faktor modellt, mig a Diamantopoulos et al. (2008) &ltal ismertetett
masodszinti faktor modellek jelentos tobbségét PLS-ben becsiilték.

Az okozati modellt kovariancia alapd keretben épitjiik fel és becsiiljiik,
mivel a MLE (Maximum Liklehood Estimation) eljards a PLS-hez képest
pontosabb paraméterbecsléseket képes végezni. Tovabba a PLS-ben a hiba
(disturbance) nem épithet6 be a modellbe, ezért nem alkalmas az okozati
modellek becslésére (mig a formativ specifikdcié esetében éppen elényosebb
keretet biztosit a kovariancia alapi kornyezethez képest). A kovariancia
alapi becslés (Amos, Lisrel, Mplus) a PLS-el szemben pontosabban becsiili a
paramétereket (Reinartz et al. 2009), ezért ha a normalitds és a mintaméret
feltételei teljesiilnek, az el6bbieket javasolt valasztani. A PLS egyik hidnyos-
séga, hogy az illesztés sordn nem minimalizal egyetlen kritériumot sem (Goffin
2007). A probléméra a megolddst a GSCA (Generalized Structured Compo-
nent Analysis) nytjtand, amelyik kovetkezetesen minimalizilja az endogén
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véltozdk rezidudlis variancidjat (Hwang és Takane 2004, Hwang és Takane
2009). A GSCA eljardst egy GeSCA nevii internetes feliileten futé szoftver
teszi elérhetévé (Hwang 2010).

Mivel a PLS nem hataroz meg semmilyen szigori kévetelményt az ada-
tokkal szemben, nem tesz elérhet6vé a modell illeszkedésére vonatkozé alta-
lanos tesztet, és kizardlag rekurziv modellekre alkalmazhatd, vagyis nem be-
csiilhetbek a visszahatd vagy reciprok hatdsok (Temme és Hildebrandt 2006).

A PLS alapi modellek elénye, hogy olyan koériilmények kozott is stabil
becslést ad, amikor a kovariancia alapi modellek (Amos, Lisrel) feltételei,
mint példaul a minta kelléen nagy mérete, vagy az eloszlas normalitdsa nem
teljesiilnek (Reinartz et al. 2009).

Skalafejlesztés, adatgyiijtés és minta

Az Aaker (1991, 1996) modelljére épiil6 empirikus kutatdsokra, empirikus
eredményekre és a jelen cikk kiindulé modelljére tamaszkodva egy 66 kér-
désbol &all6 kérdéslistat generdltunk, amelyek jelentés részét més kutatasok
kérdéseinek adaptdlt valtozatai adjék (Yoo és Donthu 2001, Lehman et al.
2008, Erdem és Swait 2006) mig néhényat mi fogalmaztunk.

Egy elozetes 50 f6s mintan elvégzett kutatas célja a fogyasztoi markaérték
dimenzidinak mérésére alkalmas véaltozdk tesztelése volt. A fogalmakat Gssze-
sen 46 kérdéssel mértik, és beépitettiik a 4 valtozéval mért Altaldnos Mérka-
értéket (Overal Brand Equity — Yoo és Donthu 2001), ami az alternativ mérd
szerepét jatszotta az érvényességi vizsgalatokban. Mivel a PLS a korabban
ismertetett hidnyossdgai mellett rendelkezik szamos elonnyel is, a modellt
PLS-ben becsiiltiik. A PLS-ben alacsony mintaelemszam esetén is becsiilheté
a modell, amit kovarianca alapu becslési eljaras esetén nem tehetiink meg,
igy a PLS alkalmas elméleti feltevések tesztelésére, strukturdlis egyenletekre
épiilé modellek fejlesztésére. PLS alapu kornyezetben ugyanakkor az okozati
irdnytdl fliggetleniil ugyanolyan biztonsiggal becsiilhetiink modelleket. A
becslés eredménye, a bels6é konzisztencia, multikollinearitds, érvényesség és
megbizhatésag vizsgalata utan 28 kérdést Oriztiink meg és generaltunk még
4 tjat.

A 32 kérdés mellett, még beépitettiink 16 kérdést a dimenzidkhoz ha-
sonld fogalmak (Megbecsiiltség, Relevancia, Piacvezet6 szerep, Valaszték) és
alternativ kovetkezmények mérésére, amelyeknek elsGsorban az érvényesség
mérésekor lesz szerepiik. Mivel az volt a célunk, hogy a markanevekben rejlo
értéket mérjiik, a kérdések altalanosan alkalmazhatéak barmilyen mérkara,
vagyis a modelliink iparagfiiggetlen.

Egy marketingkutaté és két atlagos személy tesztelte a kérdoivet érthe-
t0ség szempontjabdl. A célunk az volt, hogy kisziirjiik a redundancidkat, az
esetleges hibas megfogalmazasokat, a nem szakmai k6zonség szamara nehezen
értheté megfogalmazasokat. A visszajelzéseik alapjdn minimadlis finomitdso-
kat végeztink a kérdéseken.

Feltételeztiik, hogy mindenkinek részletes ismeretei vannak a valasztott
termékkategoriarol, a mobiltelefonokrol, amelyek koziil harmat valasztottunk
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ki tesztelésre (Nokia, Samsung, iPhone). Feltételeztiik, hogy a nagy t6bbség
rendszeresen kapcsolatba kertilt tobb markaval is, igy lehet6sége volt véle-
ményt formdlni azokrol, igy relevansabb valaszokat kaphatunk.

Az elemzés 421 megfigyeléssel indult, ami egy romdaniai, magyar nyelvii
kvétas mintdbdl szarmazott (lasd 1. tdbldzat). Alapsokasdgnak a 15 és 59 év
kozotti erdélyi magyarokat tekintettiik. Az adatgytjtés idején feltételeztiik,
hogy a mobiltelefonok elterjedtsége és a markdk ismertsége (kivaltképp az
iPhone ismertsége) a 60 év {olottiek korében még annyira alacsony, hogy
nem fogunk télitkk relevdans valaszokat kapni. A sokasdgra vonatkozd ada-
tokat a Romén Nemzeti Statisztikai Hivatal (www.insse.ro) adatszolgalta-
t6jardl (Tempo) toltottik le. A sokasidg nem és kor szerinti eloszldsdnak
elemzését Erdély 16 megyéjével kezdtilkk, majd megvizsgaltuk a magyarok
altal nagyobb szamban lakott megyéket is, és nem talaltunk csupan néhany
tizedesnyi eltérést a romaniai illetve erdélyi atlagoktdl. fgy a kvétas minta
kialakitasanak alapjat négy olyan megyére vonatkozé eloszlasi adatok képe-
zik, ahonnan az adatok szarmaztak: Hargita, Kovaszna, Maros és Kolozs. A
mintdnkat az elébbi eloszldsi adatok alapjan silyoztuk. A magyar nyelviiek
megszélitasa kizardlag kényelmi célt szolgalt, tiulsdgosan nagy feladatnak
éreztiik egy roman nyelvil forditas elkészitését, annak ellenGrzését és tesz-
telését. A nagy mennyiségii hidnyzé adatot és kiugré értékeket tartalmazd
adatsorok torlése utan 332 megfigyelés kertilt be az elemzések kiindulépont-
jaként szolgdlé adattablaba. Mivel azonban korabban toroltiik a kiugro érté-
keket, és azokat a megfigyeléseket, amelyek sok hianyzo adatot tartalmaztak,
nagyon lecsokkent a 15-19 évesek szdma a mintdban, annyira, hogy a silyok
alkalmazéasandl 4-szeres szorzot kellett volna hasznalnunk. Ennek a korosz-
talynak a latvanyos csokkenését a mintaban magyarazza, hogy szamukra, a
tobbi megkérdezetthez képest, nehézségeket okozott a kérdések megértése és
megvalaszolasa. Miutan a 15-19 éveseket toroltiik, a mintank 315-re csokkent,
ami statisztikai értelemben nem tekintheto reprezentativnak.

A hidnyz6 adatok elemzése sordn toroltiik azokat a megfigyeléseket, ame-
lyek esetében a hidnyzé adatok ardnya meghaladta a 30%-ot, és mivel a
hidnyz6 adatok nem mindsiiltek MCAR-nak (Missing Completely at Ran-
dom) a 3.7% hidnyzé adat pétlésira az Amos altal biztositott Direct ML
becslési eljarast hasznaltuk, ami az egyetlen elméletileg is megalapozott im-
putécids eljards. A nem és kor szerint stlyozott adatok alapjan egy kor-
reldciés méatrixot generaltunk, és azt olvastuk be Amosba, mivel az Amos
nem tamogatja a sulyozott adattabldkat.

A kovariancia alapu elemzések mintaméretre vonatkozo feltételei igy tel-
jestltek, hiszen a szakirodalom a 200 megfigyelést tekinti alsé elfogadott
hatarnak. A normalitdsra vonatkozé feltételt az elemzés sordn és a végleges
modell elfogadédsakor teszteljitk (3. tébldzat).

Eletkor 20-29 20-29 30-39 30-39 40-49 40-49 50-59 50-59 Osszesen
Nem Férfi N Férfi N6 Férfi N& Férfi No
Eloszlds, % 13.33 25.08 13.29 23.73 5.06 7.28 6.96 5.06 100%

1. tabldzat. A minta eloszldsa nem és kor szerint. Forrds: Sajat szamitas.
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5 Elemzés

A kutatds nem kovetelte meg, hogy az alanyoknak tapasztalatuk legyen az
adott markaval, azonban feltételezi a kategoridban szerzett tapasztalatot.
Egy marka értékelésekor az alanyok két nagy forrasra tamaszkodhatnak: ab-
sztrakt informacié, ami a markanévhez kapcsolddik és konkrét termékjellem-
z8k (Dillon et al. 2001, Tafani et al. 2004). Jelen cikk a tapasztalat alapi
adatokat tekinti a legjobb mindséglicknek, kévetkezésképpen az okozati mo-
dellt a Nokia méarka adataival épitettiik fel (a minta t6bb mint 60%-4nak No-
kia telefonja van, tovabba a mintdbdl 16.5%-nak a mdsodik telefonja Nokia,
mig 16.9%-nak van Samsungja, 1.7%-nak iPhone-ja).

A multikollinearitdsnak nem szabad problémékat okoznia, mivel a maximalis
VIF érték a mért valtozdk esetében 3.68.

Az elemzés els6 1épéseként a mérési modelleket kell becsiilniink egy kon-
firmativ modell segitségével, vagyis ebben a fazisban még nem épitettiik be a
strukturalis kapcsolatokat. Ebben a szakaszban alacsony stily, szignifikancia
hidnya vagy alacsony magyarazott variancia miatt néhany mért valtozét t6-
roltiink a modellbSl. A hat faktoros konfirmativ modell (CFA - Nokia) nem
illeszkedik jél. Az illeszkedés josdgat mérd mutatdk értékei nem érik el a szak-
irodalom &ltal megkdvetelt minimélis 0,90-es értéket (TLI 0.83, CFI 0.85),
vagy meghaladjdk a még elfogadhaténak minésils 0,10-es értéket (RMSEA
0.101). Az Ismertség alacsony silyu (0.29, 0.48) mért valtozéinak (indikato-
rainak) a torlése utén az illeszkedés latvanyosan javult (TLI 0.83, CFI 0.915,
RMSEA 0.82).

A Bizalom és Eszlelt mindség kozotti magas korrelacié (0.95) a diszkri-
minans érvényesség hidnyat jelzi, azt sugallva, hogy a két dimenzié valéjaban
ugyanazt a tartalmat méri. Kielemezve a jelenséget, a kovetkez6 magyarazatot
fogalmazzuk meg. Az alanyok a minéségbe vetett bizalmukat proxyként hasz-
naljak akkor, amikor az észlelt mindségre vonatkozo kérdésekre valaszolnak.
Vagyis csak akkor tudnak az észlelt minéségre vonatkozo kérdésre vélaszolni,
ha gyorsan megvizsgédljak, milyen mértékben biznak az adott markdban. A
mindségre vonatkozd kérdés megzavarhatja Gket, mert ugy érezhetik, szakér-
t6i tudast igényel télilk, a bizalom ezzel szemben egy kénnyen feldolgozhato,
elvont fogalom.

Annak ellenére, hogy az Ismertség része a konceptudalis modelleknek, nem
illeszkedik a jelen cikk végsé modelljére. A konceptudalis meghatarozds szerint
az Ismertség kozvetleniil arra az asszocidciés csomopontra vonatkozik, ame-
lyik a markanévre vonatkozo informacidkat tarolja. fgy az ismertséget nem is
tekinthetjiik a markanévhez kapcsolédo asszociacionak, olyan fogalom, ami a
markanév asszociacids csomépont meglétére utal.

Az alacsony silyok és a nem szignifikdns hatdsok ugyancsak arra kény-
szeritenek, hogy az Ismertséget kizarjuk a modellbdl. Az Ismertségnek 6nalld
fogalomként valé illesztése problémékat okozott mas kutatdsokban is (Yoo és
Donthu 1997, 2001, Kim és Hyun 2001), masok ugyancsak arra kényszeriiltek,
hogy a végsé modellbdl toroljék az Ismertséget (Atilgan et al. 2009). A
modszertani magyarazat erre a jelenségre az, hogy a markanevek tobbsége
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ismert, igy a valtozok eloszldsa annyira torzul (szélséséges skew és kurtosis),
hogy ML (Maximum Likelihood) segitségével nem lehet a modellre illeszteni.

A Magatartas dimenzié benne maradt a kiindulé modellben, akkor is, ha
az altalunk megfogalmazott konceptudlis kovetelmények szerint magatartas
jellegli fogalom nem lehet elézménye a markaértéknek, csak kovetkezménye.
Ebben az esetben olyan fontossagot véltiink felfedezni a magatartasban, ami-
nek kovetkeztében éppen sajat konceptudlis kovetelményeinkkel szemben nem
voltunk kovetkezetesek. Az elemzés soran azonban megmutatkoztak ennek a
dimenziénak a hianyossagai, ugy konceptudlis, mint empirikus érvek alapjan
toroltik a modellbol. Masfel6l a Magatartas dimenzidonak nincsen szinte sem-
milyen magyaraz6 ereje (standardizalt becsiilt érték: 0.04), és a hatédsa a
Markaértékre nem szignifikans.

Az Egyediség dimenzi6 értékelése magas absztrakcids szinten problémés-
nak mindsiilt. Példaul nehéznek bizonyulhat értékelni azt a kijelentést, mi-
szerint a Nokia marka egyedi, hiszen a Nokianak egyarant vannak kézépszeri
atlagos és kiemelkedo egyedi modelljei. Ez lehet az oka annak, hogy az Egye-
diségnek nincsen magyardzé ereje, és az indikatorai (mért valtozdi) nem be-
csiilhetoek az altalanosabb jelentésti Megkiilonboztethet6ség dimenzidén sem.
fgy elméleti és médszertani okokbdl is, toroltiik ezt a dimenziét is a modellbol.

Eredményképpen egy kétdimenziés modellt fogadtunk el, amelyben a
Bizalom (a mindségben) és az Elony a Mérkaérték t6bb mint 70% vari-
ancidjat magyarazza. Ugyanakkor a Markaértéknek pozitiv hatdsa van annak
kovetkezményeire.

5.1 Eredmények

Osszességében a 8 hipotézisbdl a cikkiink elfogad 5-6t és elutasit 3-at. Mivel
az Ismertség, Egyediség és Magatartds nem épiilt be a végleges modellbe,
a H1, H2 és H3 hipotéziseket elutasitottuk. Minden més hipotézist erdsen
tdmogat a jol illeszked6 végleges modell (2. tébldzat), a strukturalis hatdsok
szignifikdnsak (3. tablazat) és a bootstrap elemzés szerint a t6bbvaltozds
nem normél eloszlds nem befolydsolja a becslést (3. tabldzat), hiszen az ,,Es-
timate” és az ,,Est. (BS)” oszlopok értékei megegyeznek.
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4. dbra. A fogyasztéi markaérték okozati modellje. Forrds: Sajat becslés.

Az aldbbi modell (4. dbra) a végsé, elfogadott modellt szemlélteti. A
kétdimenzids megoldéds egyszeriivé és gazdasigossa teszi a mérést, és intuitiv
eszkozt biztosit a menedzsment szamara.

Az Elény és Bizalom (a mindségben) exogén véltozdk, igy a modell nem
becsiil az 6 szintjiikkon hibatagot, ugyanakkor szabadon korreldlhatnak. A
két kovetkezmény esetében mért hibatagok (el, e2) a mérkaérték dltal nem
magyarazott variancidt méri. A mdrkaérték szintjén mért hiba (¢1) in-
formaciét nyujt arra vonatkozdan, milyen mértékben magyarizza a két di-
menzié (Elény és Bizalom) a kozponti fogalom variancidjat. Az 2. tébldzat
az altaldnos illeszkedés mutatéit szemlélteti. A Nokia mérka esetében az
illeszkedés kiting, a TLI és CFI meghaladjak a konzervativ 0.95-6s értéket, a
relativ chi négyzet (chi négyzet/szabadsdgfok) megfelel a Hair et al. (2009)
altal megfogalmazott elvarasoknak, az RMSEA értéke jé, és az SRMR kitling
(0.034). A masik két mérka esetében a 0.9 érték f6lotti mutatdk jo illeszkedést
jeleznek, kivéve az RMSEA értékeit, amelyek a hatdron mozognak. Mindkét
esetben (Samsung, iPhone) az SRMR 0.05-0s értéke j6 illeszkedést mutat.

x> SzF. TLI CFI RMSEA
Nokia 198 72 0.96 0.97 0.08
Samsung 299 72 0.93 0.95 0.10
iPhone 420 73 0.90 0.92 0.13

2. tdbldzat. Az illeszkedés mutatdi. Forrds: Sajat szamités.

Mivel az adatok megfelelnek az egyvaltozds normalitas kvetelményének,
de kevéshé a sokvaltozds normalitas kovetelményének, fontos tesztelni a mo-
dellt a parametrikus bootsrap eljaras segitségével is, ami fliggetlen a sok-
véltozds normalitds kévetelményétél (Schumacker és Lomax 2010). A szig-
nifikancia szintje és becsiilt paraméterek értéke megfelel az ML segitségével
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végzett becsléseknek, igy elfogadhatjuk az ML &ltal végzett becsléseket a
sokvéltozds normalitds hidnyaban is (3. tablazat). A standardizélt reziduum
métrix alacsony értékei (mind a 2.58-as érték alatt) ugyancsak a modell jé
illeszkedését mutatjak.

Az indikatorok és a ldtens valtozok kozvetlen hatdsa mind szignifikdns
(3. téblazat), mind a Maximum Likelihood (P(ML)) és mind a bootstrap
elemzés (P(BS)) szignifikdns hatds jelenlétét jelzik.

Estimate  S.E. C.R. P(ML) P(BS) Est.(BS)

Maiérkaérték «— Elény 1 . 1.000
Maérkaérték <« Bizalom 0.379 0.176 2.155 0.031 .010 .379
VH «— Miérkaérték 0.726 0.091 7.937 HAK .002 726
AKK «— Miérkaérték 0.732  0.092 7.981 HAK .002 732
EL1 «— Elény 1 1.000
EL2 «— Elény 0.918 0.033 27.509 HAK .002 918
EL3 «— Elény 0.938 0.053 17.652 HoAK .002 .938
EL4 «— Elény 0.98 0.047 20.804 HAK .002 .980
B1 «— Bizalom 1 1.000
VH3 — VH 0.967 0.047 20.462 HoAK .002 967
VH2 «— VH 1 1.000
VH1 «— VH 0.879 0.057 15.39 HAK .002 .879
AKK3 — AKK 0.87 0.037 23.321 HoAK .002 .870
AKK2 — AKK 1 1.000
AKK1 — AKK 0.92 0.039 23.655 HAK .002 .920
B2 «— Bizalom 0.945 0.044 21.231 HoAK .002 945
EM1 «— Bizalom 0.86 0.049 17.572 HAK .002 .860
EM2 «— Bizalom 0.829 0.046 18.051 HAK .002 .829

3. tabldzat. Az elfogadott modell paramétereinek szignifikancidja. Forrds: Sajat szamitéds
(Amos output).

5.2 A mérési modellek megbizhatosaga és érvényessége

Mivel a modell az elsérendii latens valtozokat reflektiv mérési modellekben
operacionalizalta, az ¢ esetiikben alkalmazhatjuk a klasszikus tesztelmélet
eszkozeit. A megbizhatdsdg és érvényesség vizsgdlatakor Hair et al. (2009)
utasitdsait kovetjiik (4. tédblazat).

A standardizalt regresszids silyok (SRW) és magyardzott variancia (SMC
— squared multiple correlations) az indikdtorok megbizhatdségat és érvényes-
ségét mérik, mig a kompozit megbizhatésdg (CR) és az AVE (average vari-
ance extracted) a ldtens valtozdk megbizhatGsdgat és érvényességét mérik.
Az Amos nem biztositja az ouputban az utolsé két mutaté értékeit, ezeket
Hair et al. (2009) utasitdsai alapjan szamoltuk ki. Az SMC értékei min-
den mért valtozd esetében meghaladjdk a 0.5-Gs értéket, és a standardizalt
sulyok értékei (SRW) minden esetben meghaladjak 0.7 értéket, hasonl6sagi
(konvergens) érvényesség meglétét igazolva. Minden ldtens valtozd esetében
a CR értéke meghaladja a 0.7-et és az AVE meghaladja a 0.5-6s értéket,
jelezve, hogy a mért valtozdk az elméleti feltevéseknek megfeleléen ugyanazt
a tartalmat mérik.
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Nokia Samsung iPhone

CR AVE SRW SMC CR AVE SRW SMC CR AVE SRW SMC
Elény 0.91 0.73 0.91 0.72 0.93 0.77
Ell 0.93 0.86 0.91 0.82 0.95 0.91
El2 0.91 0.82 0.92 0.85 0.93 0.86
E13 0.75 0.56 0.78 0.6 0.79 0.62
El4 0.82 0.67 0.8 0.64 0.83 0.69
Bizalom 0.91 0.71 0.90 0.68 0.92 0.74
EM1 0.79 0.63 0.81 0.59 0.82 0.67
EM2 0.81 0.66 0.8 0.58 0.81 0.66
B1 0.87 0.76 0.85 0.77 0.88 0.78
B2 0.88 0.78 0.86 0.75 0.92 0.84
Vasérlasi 0.86 0.67 0.9 0.75 0.92 0.80
hajlandésag
VH1 0.71 0.51 0.85 0.72 0.9 0.81
VH2 0.9 0.81 0.91 0.82 0.92 0.82
VH3 0.84 0.71 0.85 0.72 0.88 0.77
Alacsony 0.92 0.79 0.95 0.86 0.92 0.81
keresési
koltség
AKK1 0.89 0.79 0.91 0.82 0.85 0.72
AKK2 0.9 0.81 0.94 0.88 0.92 0.85
AKK3 0.88 0.78 0.94 0.88 0.92 0.85

4. tdbldzat. A megbizhatésdg és érvényesség mutatdi. Forrds: Sajat szamitds.

A diszkrimindns érvényesség mérését kiillonbozé médszerekkel valdsithat-
juk meg. A cikkiink harmat alkalmaz: az AVE mddszert, a konfirmativ mo-
dellek 6sszehasonlitdsat és korreldciok konfidencia intervallumat. Az els6 kon-
zervativ médszer Gsszehasonlitja két fogalom AVE értékét az dltaluk megosz-
tott variancidval (Fornell and Larcker 1981). Ha mindkét esetben az AVE
nagyobb, mint a megosztott variancia, elfogadjuk a diszkriminéns érvényesség
létezését. A Nokia és az iPhone esetében az AVE feltétel érvényes, a Sam-
sung méarka azonban nem felel meg az AVE tesztnek, de megfelel a mésik
kettének. A Samsung esetében a korrelacidk bootsrap eljardssal becsiilt kon-
fidencia intervalluma (.86) bizonyitja, hogy a Bizalom és az Elény kozotti
korreldcié szignifikdnsan kiillénbozik 1-t6l. A Samsung marka esetében a kon-
firmativ modellek Gsszehasonlitdsa ugyancsak a diszkriminans érvényesség
jelenlétét igazolta. Az ECVI (0.398 < 0.799) és AIC (122.87 < 246.96)
értékei egyértelmiien alacsonyabbak a kétdimenziés megoldas esetében az
egydimenziés megoldédssal szemben, amelyben azt tételeztiik fel, hogy a két
dimenzié (Bizalom és El6ny) indikdtorai egyetlen faktoron iilnek. A mo-
delliink szempontjabdl kevésbé lényeges probléma, hogy a Nokia esetében a
kovetkezmények kozott nem tudtuk bizonyitani a diszkrimindns érvényesség
létezését. Ha a kovetkezményeket, mint kompozit valtozdkat épitjiikk be a
modellbe, ez a probléma megsziinik, ugyanakkor a kiilsé érvényesség mérése
ugyancsak megoldédst nyudjthat.

Ha a markaérték modelliink elméletileg megalapozott, akkor mas ko-
vetkezményekkel is ugyanolyan stabilan illeszkedni fog. Amikor a modellt
méas olyan kovetkezményekkel is teszteltiik, mint az altaldnos markaérték
(Overall Brand Equity, Yoo and Donthu 2000) és Hiiség, a modell stabil
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maradt, a mutatdk kivalo illeszkedést mutatnak (5. tabldzat). A modell sta-
bilitasat latvanyosan bizonyitja, hogy mas kovetkezményekkel is ugyanolyan
jolilleszkedik, és az alabbi kivalo illeszkedési mutatok mellett az SRMR értéke
(0.03) is j6 illeszkedést mutat.

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

5. tabldzat. A maéarkaérték okozati modelljének tesztelése mas
kovetkezményekkel. Forrds: Sajat szamitds.

5.3 Az okozati hatasok megbizhatdsaga és érvényessége

Okozati mérések esetében az érvényesség vizsgalatanak lehetGsége vitatott
(Diamantopoulos et al. 2008). Ez a cikk, a szkeptikusokkal ellentétben,
fontosnak taldlja az érvényesség vizsgdlatat (Edwards and Bagozzi 2000), és
ezt Diamantopoulos et al. (2008) és Bollen (2011) utasitdsai segitségével
valdsitja meg.

Jelen modell az okozati hatdsokat a strukturalis hatasok szintjén becsiili,
a markaérték dimenziéi meghatarozzak a masodrendi latens valtozot, a mar-
kaértéket. A szignifikds v-k az els6rendii latens véaltozok érvényességét jelzik
(Elény és Bizalom) (Diamantopoulos et al. 2008, Bollen 2011). Egy mésik
mérdje az érvényességnek az dltalanos illeszkedés (Bollen 2011). A 2. tdblazat
mutatéi megfelel6 modon bizonyitjak az altalanos illeszkedést.
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5. dbra. A fogyasztéi markaérték modellje — Standardizélt becslések (Nokia).
Forras: Sajat becslés.

A kiils§ érvényesség vizsgalata érdekébe Bollen (2011) azt javasolja, hogy
épitsiik be a modellt egy tobb Osszefliggést mérd, nagyobb modellbe, és
amennyiben az elmélet altal elorejelzett eredményt kapjuk, az a modell kiilsé
érvényességét bizonyitja. A modell mas kovetkezményekkel (Hiiség és OBE
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— Altalénos Markaérték) val6 tesztelése is sikeresnek bizonyult, az illeszkedés
kivals (y2 = 244, df=88, TLI=.955, CFI=.963, RMSEA=.075). Diaman-
topoulos et al. (2008) utasitasait kévetve ez a cikk a hibatagot (¢) tekinti az
érvényesség legfontosabb méréjének. Ennek standardizalt értéke a dimenzidk
altal magyarazott variancia mértékét mutatja, ami a szemléltetett példaban
kell6képpen magas (70%) ahhoz, hogy a modell érvényességét aldtamassza.

6 Kovetkeztetések

Kutatasunk egyik lényeges eredménye, hogy sikeriilt egy masodrendii latens
valtozés modell okozati specifikdcidjat megfeleléen becsiilni, azonban nem
talaltunk olyan okozati struktirat, amelyben az irodalomban népszerii, sokdi-
menziés megoldds becsiilhetd lett volna. Az elemzés azt mutatja, hogy ha
arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy melyek azok a markdhoz kapcsolédd
fogalmak, amelyek egyiitt okoznak valamit (aminek a mérkaérték jelentést
tulajdonitjuk), akkor egy sokkal egyszertibb modell strukturat kapunk, mint
amit az irodalom egy része feltételez.

Ez az eredmény 6sszhangban van més empirikus modellekkel (Yoo és Don-
thu 1997, 2000, Netemeyer et al. 2004, Atilgan et al. 2009, Jensen és Klas-
trup 2008), amelyek ugyancsak egyszeriibb strukturdt fogadtak el, mik6zben
teljesen més uton indultak el, mint a jelen kutatas.

Ugy véljiik, hogy az egyszeriibb struktira az emberi gondolkodasnak is
jobban megfelel. A gazdasagossagra térekvo elmérol sokkal inkabb elképzel-
het6, hogy egy markak ezreitol zsufolt piacon, sokkal egyszeriibb asszocid-
cids strukturdban vési be a meméridjaba a kapcsolédd informacidkat, mint
azt kordbban feltételezték. Kahneman (2011) gyors és lassi gondolkoddst,
dontéshozatalt szembedllitéd elmélete, amely a magatartasi kozgazdasigtan
alapjait vetette meg, az intuitiv és az elemzo, az érzelmi és a racionalis gon-
dolkodas szembedllitasaval, a heurisztikdk alkalmazdsaval j6 elméleti hatteret
nyujt kutatasi eredményeink szamara is.

Az elfogadott kétdimenziés modelliinkben a Bizalom azt a valamit képvi-
seli, ami a markahoz kapcsolja a fogyasztdkat, ilyen értelemben a markaérték
érzelmi dimenzidjanak is tekinthetjiik. Az Elény azt képviseli, amit a marka
nyujt a fogyasztonak, ilyen értelemben a markaérték raciondlis dimenzidjat
képviseli.

A kétdimenziés szerkezet egy idedlis méréeszkozt jelenthet a menedzs-
ment szadmara, hiszen megkonnyiti az adatgyljtést, a becslés folyamatat.
Ugyanakkor jelent0s tampontot nyudjthat a markafejlesztésben, hiszen a 1é-
nyeges, a markaértéket okozé asszociacidk kialakitasara kell a menedzsment-
nek fékuszalnia. A modelliink a markafejlesztés kérdéskorét igy két 1ényeges
teriiletre szlikiti. Ha a menedzsment értéket akar létrehozni, akkor olyan
moddn kell a terméket fejlesztenie, hogy az vald elénycket nyijtson a konku-
rencidhoz képest, masfeldl olyan tartos mindséget kell a terméknek képviselni,
vagy olyan garancilis feltételeket kell a vallalat biztositson, amelyek képesek
bizalmat kialakitani a markaval szemben.
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A kiindul6é modelliinket a kévetkezd, dltalunk megfogalmazott meghaté-
rozas alapjan épitettiik fel. A fogyasztoi mdrkaérték a markahoz kapcsolédd
asszociaciok altal kozosen okozott olyan fogalom, amiben a markahoz kap-
csolédé asszocidciok hatésa fékuszalédik. A mérkaértéket olyan mésodrendii
latens fogalomként hatarozzuk meg tehat, amelyet a kovetkezo fogalmak
okoznak: Ismertség, Egyediség, Elony, Eszlelt mindség, Aktivitas, Bizalom.
A modelliink sikeres becslése, a meghatdrozasunk elsé részének érvényességét
is igazolta, mig a meghatarozdsunk masodik részét az eredményeink alapjan
djra kell fogalmaznunk. Ennek értelmében a fogyasztéi markaérték olyan
fogalom, amelyet két fogalom okoz: Elény és Bizalom.

A kutatdsunk egyben révilagit a fogyasztéi markaérték reflektiv speci-
fikacidjanak egyik fontos hianyossagara. Reflektiv specifikaci6 lehetové teszi
nagyszamu fogalom illesztését a modellbe, mivel ezek a k6zos mddszernek és a
halo hatasnak koszonhetéen mindig meg fognak osztani varianciat. Kovetke-
zésképpen nagyszamu fogyaszt6i markaérték modellt épithetiink fel kiilonb6z6
dimenzidk segitségével, anélkiil, hogy tudnank, melyek azok a dimenzidk,
amelyek kozosen képesek hatni a mérkaértékre. Példdul Lehman et al. (2008)
kutatdsaban 27 fogalom a variancia tobb mint 60%-4t osztja meg a kozos
modszer és a halo hatas miatt.

A kutatas korlatai és jovOobeni lehetséges iranyai

A jelen okozati specifikdciéra fékuszal6é kutatdsunknak van néhany hidnyos-
saga. Nem véletlen mintavételt alkalmaztunk, a modell csak egy termékkate-
géridra érvényes, és a kulturdlis érvényességet sem biztositottuk. A mintdnk
nem reprezentativ, igy az eredményeink nem altalanosithatoak.

A kutatdsunk nem szembesiil a markaérték mérésekor egy viszonyitasi
alapként hasznalhaté marka megvalasztasanak probléméjaval. Az irodalom-
ban hasznélatos viszonyitési alapok (kereskedelmi mdrka, fiktiv mérka, leg-
gyengébb mdrka) hasznédlata mind vitathatd, probléméas megoldds. Nem
allithatjuk példaul, hogy a kereskedelmi markaknak nincsen markaértékiik,
szamos iparagban pedig nem létezik kereskedelmi marka, tovabba a leg-
gyengébb marka kivalasztasinak modszere mindig vitathaté lesz. Fiktiv
marka hasznalata esetében a kapott valaszok irrelevansak. Jovébeni kutatési
irdnyként érdemesnek tartjuk megvizsgalni a legerésebb marka hasznalatat
viszonyitasi alapként.

A modell épitése sordn a szakirodalommal 6sszhangban azt tételeztiik fel,
hogy a markaérték mérése megvaldsithato a terméket nem hasznaldk korében
is. A valaszaddk vialaszai és a becslés tapasztalatai alapjan azt allitjuk, hogy
a termék bizonyos szinti ismerete az interjualanyok altal fontos, annak érde-
kében, hogy biztonsagosan becsiiljik modelliinket.
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Melléklet. Az okozati iton mért fogyasztodi
markaérték skalakérdései

Elony

1. Ugy érzem, ez a marka jobb, mint barmelyik mobiltelefon-marka a pi-
acon (BrandZ - médositott).

2. Ugy érzem, a mobiltelefonok 1ényeges tulajdonsagait illetGen ez a marka
egyértelmiien jobb (BrandZ - médositott).

3. Az a benyomdsom, hogy olyan egyértelmii elényei vannak ennek a
markanak, hogy mas markat nem is érdemes kiprébélni.

4. Ennek a markanak olyan elényei vannak masokkal szemben, amelyekre
nekem sziikségem van.

Bizalom

1. Ugy érzem, ezzel a markanévvel értékesitett dsszes terméknek kivals a
mindsége (EM1).

2. Ugy gondolom, ez a marka kovetkezetesen ugyanazt a minéséget nyujtja
(EM2) (Ambler2003, in Lehman et al. 2008).

3. Bizalmat érzek, ha ezzel a markanévvel taldlkozom (B1).

4. Ez a marka mindig azt nyijtja, amit igér(B2).

Viésarlasi hajlandosag

1. Tervezem ennek a mdarkdnak a megvasarldsit a jovében (Keller, in
Lehman et al. 2008).

2. A kovetkezében, ha mobiltelefont vésarolok, ezt a markat fogom vésarolni
(Keller médositott, in Lehman et al. 2008).

3. Akkor is ezt a mérkat vdsarolom meg, ha a konkurens mérka hasonld
tulajdonsagokkal rendelkezik.

Alacsony keresési koltség

1. Tudom, mire szamithatok ennek a markanak a megvasarlasa esetén,
ezért idét fogok megspoérolni, ha ezt valasztom (Erdem és Swait2006).

2. Ennek a markanak készonhet6en nem kell sok id6t toltsek a valasztassal,
ha mobiltelefont szeretnék vasarolni.

3. Ha nem tudnék donteni mobiltelefon vasarlas soran, kézenfekvd meg-
oldasnak taldlndm, hogy ezt a markat valasszam.
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CAUSAL ASSESSMENT OF CONSUMER BASED BRAND EQUITY
AS SECOND ORDER LATENT VARIABLE

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





