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Bevezetés

Kutatasom a fogyasztok vasarlasi viselkedésének megértését, a dontéseik hatterében allé
pszicholdgiai adottsagok, 6sszefliggések megismerését célozza. Valasztott kutatasi témam
fontossagat alahuzza az a tény, hogy a fejlett piacgazdasagok fogyasztéi tarsadalmat uj ér-
tékrendek tarkitjak, a piaci szerepl6k kdzott jellegzetes méretbeli, hatalmi, tevékenységi és
érdekeltségi atrendezédések mennek végbe, az emberi életformak, egyuttélés és pszichi-
kum nagy hordereji valtozasai forradalmi atalakuldsokat hoznak létre a fogyasztéi maga-
tartasban, mikézben az eréfolényben 1évé6 piaci szereplék gyakran és drasztikusan atrende-
zik a versenyviszonyokat. Mivel a valtozé gazdasagban, a kinalati piac kialakulasaval a fo-
gyaszté egyre tdbb valasztasra, egyre tobb fogyasztéi dontésre kényszerll, a teljes kérl in-
formacid beszerzésének lehetésége egyre csokken. Ennek kdvetkeztében megné a donté-
sek bizonytalansaga is. Ezt a megndvekedett vasarlasi kockazatot a fogyasztoknak meg kell
tanulniuk kezelni, ugyanakkor az 8ket termékeikkel megcélzé vallalatoknak megfelel§ esz-
koézoket kell biztositaniuk a fogyasztok szamara, amivel a vasarlasi kockazatot csdékkenthe-
tik. Tobbek kozott erre nyuijt lehet6séget a markazas, a markak kozotti valasztas és a mar-

kah(iség.

A disszertacio célja — tdbbek kdzott, — hogy az eredmények alapjan a markavalasztas pszi-
choldgiai hatterét illetéen javaslatokat fogalmazzon meg a fogyasztasi cikkek marketingjére
vonatkozoan, hiszen ha megismerjuk a kulonféle fogyasztoi csoportok markavalasztassal
Osszefliggd sajatossagait, hatékonyabb marketing programokat dolgozhatunk ki a vasarlasi
kockazatok kezelése, a bizonytalansag csdkkentése érdekében, aminek eredményeként a
kutatasi eredményeket felhasznald vallalatok névelhetik eladasaikat, nagyobb biztonsaggal
szamithatnak az immar jobban megismert fogyasztéik lojalitasara. A gyakorlat oldalarol azo-
kat a varhaté hatasokat érdemes még kiemelni, melyek a marketing kultira emelésével a

termeld és szolgaltato cégek imazsat erdsitik.

Az ilyen iranyu kutatasok hasznossagat elméleti oldalrdl azok az eredmények tamasztjak
ala, melyek a téma hatartertletéhez kapcsol6dd, emberkézpontu tudomanyag Uj szemléleté-

vel, és elméleti ismereteinek adaptacidjaval gazdagithatjak a marketing tudomanyt. Nemzet-



gazdasagi hatasként értékelhetd az a tény, hogy a fogyasztoéi magatartas jobb megismerése
latens igények feltarasahoz, Uj piaci lehetéségek megragadasahoz, s ezzel a nemzeti ter-
melés fellendlléséhez vezethet, ami kildndsen egy vilagméretli recesszidé esetén mindsl

felbecsulhetetlen elénynek.

A tudatos és racionalis déntésként eldallé vasarlas pszicholdgiai hatterét irodalomfeldolgozas
alapjan elemzem, tovabba egy nagyszabasu tengerentuli vizsgalat hazai tesztelésével kiva-
nok hozzajarulni a kérdéskér empirigjahoz. A dontések hatterében azonban tudattalan —
nem tudatosuldé vagy tudatos szint ala nyomott — kevésbé racionalis, vagy sokszor teljesen
irracionalis pszicholdgiai folyamatok zajlanak, melyek vizsgalata kilénosen izgalmas kihivast
jelent szamomra. Kutatdsomban egy — az eddigi gyakorlattdl eltérd irdnyd — asszociacios
tesztet és egy pszichoterapias eszkdzként alkalmazott projektiv modszert hasznalok fel eh-
hez. A korabbi vizsgalatokkal val6 dsszehasonlithatosag és a gyakorlati alkalmazhat6sag
érdekében (pl. a személyiség alapu pozicionalas igénye miatt) mindezek mellett kutatasom-

ban személyiségteszteket is alkalmazok.

Az elméleti fogalmak operacionalizalasa soran sajatos terminoldgiai és tipoldgiai rendszert
igyekeztem felallitani annak érdekében, hogy a pszichologia és marketing kozosen hasznalt
fogalmai kutatasi témam keretén belll homogén fogalmi egyuttest képezzenek, a mérésben
és értékelésben hasznalt valtozok azonos értelmezést nyerjenek. Mindezt igyekeztem 0ssz-
hangba hozni a két tudomanytertleten kilén-kilén hasznalatos és elfogadott tipoldgiakkal
és terminologiakkal. A két tudomanyterulet 6sszehangolt fogalmi rendszerébe kellett beil-
lesztenem az Uj vagy Ujszerlien értelmezett tovabbi fogalmakat, tipusvaltozokat, tényezdket.
Célom, hogy a hatarteruleti kutatasom és eredményeim adaptacioja 0sszességében mindkét

szakterlletnek hasznara valjék.

Dolgozatom kiindulopontja az a probléma, hogy a markavalasztast megmagyarazni igen
nehéz feladat. A szakirodalomban fellelt eziranyu kisérletek a pszichologia és a fogyasztoi
magatartas teriletén kirajzolodd elméleti csomdpontok kdré rendezédnek. A dolgozat fel-
épitésében e csomopontokra tamaszkodva a kérdéskodr hangsulyos terlleteinek bemutata-

sara torekszem.



A markak fogalmat és szerepét a vasarlasi kockazat és a vasarlasban valo fogyasztoi érde-
keltség kérdéskorén, mint a markavalasztast és a markahiiséget nagymértékben befolya-
solo tényezdkon keresztil targyalom. (1.1. fejezet) A markavalasztas és a markahlség el-
méletét a dontési folyamat ismertetésén tul a két leger6sebb magyarazo iranyzat: a maga-
tartaselmélet és az attitlidelmélet sz(irdjén keresztil mutatom be. (1.2. fejezet) Noha e két
elmélet egylttesen alkalmazva mar modellezhetévé teszi a vasarl6i magatartast, a fogyasz-
tok vasarlasaik soran szamos érthetetlennek t(iné vasarlasi dontést hoznak. E latszélag ért-
hetetlen déntések okat keresve kutatasom elméleti alapjat arra a nézetemre alapoztam, mi-
szerint a fogyasztok és az altaluk valasztott markak személyisége kozott 6sszefiggés all
fenn. Ennek megfeleléen dolgozatomban attekintem a jelentésebb személyiségelméleteket
és kapcsolatukat a marketing gyakorlattal. (1.3. és 1.4. fejezet) A fogyasztéi magatartas
modellek kdzul Carman (1978) modelljébdl indul ki kutatdasom, melyben a kultura és az érté-
kek, az életstilus és a szocioldgiai szempontok hatasan tul fontos szerep jut a személyiség-
nek. (1.5. fejezet) A fenti megkdzelitésekre és kiinduldpontokra tamaszkodva alakitottam ki
kutatdasom méddszertanat, fogalmaztam meg a kutatasi hipotéziseimet. (2. fejezet) Disszerta-
ciomat az eredmények ismertetésével, a hipotézisek tesztelésével és az eredmények altal
felvetett tovabbi kérdések és alkalmazasi lehetéségek ismertetésével (3. fejezet), illetve az

egész kutatas 6sszefoglalasaval zarom. (4. fejezet)

A kutatasi eredmények megismétlését vagy a kutatas folytathatdésagat lehetévé tevd forma-
ban igyekeztem a vizsgalatokba bevont valamennyi eszkdzt, mdédszert és elemzési probat
dokumentalni, valamennyi elemzésre vagy éppen csak belatdasok megfogalmazasara alkal-
mas eredményt attekinthetd és a késb6bbi kutatdsok eredményeivel 6sszehasonlithato for-

maban bemutatni, amint azok a mellékletekben megtalalhaték.



1. A kutatas elméleti hattere

1.1. A marka fogalma és szerepe

a vasarlasi dontések meghozatalaban

»A product can copied,
but the brand is unique.”
D. Ogilvy

A magyar gazdasagban évtizedeken keresztul elsikkadt a markak kérdése. A hianygazda-
sag mikodési mechanizmusai a helyettesithetéségre valdé érzékenységet, képességet
nagymértékben kiszélesitették. Az elmult években azonban szamos, korabban itthon is jol
ismert marka szerzett maganak gyorsan Uj piacot, és rendre jelentek meg az Ujabbak is.
Ezen markak egy része specifikusan a magyar piac szamara lett kifejlesztve (local brand),
mig masok megjelentek mar mas orszagok piacain is, mielétt mi is talalkozhattunk volna

veluk (international brand).

A marka a termék ,lelke” Kapferer (1992) szerint. A fogyasztd vasarlasai soran ugy dont a
markak kozott, hogy mérlegeli azok kulonféle értékkomponenseinek sulyat, a funkcionalis

értéket, az élvezeti értéket, és a szimbolikus értéket, melyeket megvasarol.

A markak magas kereslete és az ebbdl kdvetkezd pénzigyi értéke abbdl kdvetkezik, hogy e
fenti értékfajtak segitségével a fogyasztd sajat énképét erdsiti”. (Kapferer, 1992, 14.0.)
Ugyanakkor ,a marka értékét valéjaban a markatermék fizikai és funkcionalis tulajdonsagai-
bol eredd képzetek, ,varazs” teremtik meg. Szamos esetben a markahoz kapcsolédé gon-
dolattarsitdsok nagyobb mértékben jarulnak hozza a markaértékhez, mint maga a termék”.
(Tasnadi, 1995, 75. 0.)

,Kbznapi értelemben akkor szoktunk ,markardl” (markas termékrél) beszélni, ha a megfelelé

markajel észlelése felidézi képzeletliinkben az image-t.” (Beracs, 1984, 22. 0.) Mas megké-



zelitések szerint ,a védjegy jelzi és elklloniti egy termék, szolgaltatas eredetét, vagy magat
a céget a tobbitdl. Ezzel szemben a marka egy igéretnek, reménynek a forrasat jelzi és ku-
lI6nbozteti meg. Ha a fogyaszték hiiek a markahoz, a marka eszerint tébb lesz, mint egysze-

r(i védjegy: egyenesen a bizalom jegyéve valik.” (Light, 1994, 20. o0.)

A Light féle meghatarozassal szemben az alabbi marketing definiciét tartom a legpraktiku-
sabbnak: ,A marka olyan szimbdlumok 6sszessége, melynek feladata termékeknek és szol-
galtatasoknak egy meghatarozott gyartoval, forgalmazéval valé azonositdsa és egyuttal

azoknak mas termékektél valé megkllonboztetése.” (Bauer—Beracs, 1998, 194. o.)

A marka a koérnyezd markaktdl valé megkuilénbdztethetéségen tul fogyasztoi igéreteket is
tartalmaz az allandd, valtozatlan kimagaslo, vagy j6 minéségre vonatkozdan. Termékek és
szolgaltatasok akkor valhatnak markatermékekké, illetve markaszolgaltatasokka, ,ha a ter-
mékcsoport mas termékeihez, szolgaltatasaihoz viszonyitva olyan eltér6, egyedi jellemzdk-
kel rendelkeznek, amelyek a fogyasztoi érveléshez specifikus tartalmat, a hasznalathoz a
valésagnak megfelel6 meggy6zd érveket adnak, és ezeket a fogyasztdék hosszu tavon elis-
merik.” (Tasnadi, 1995)

A markak oriasi értéket képviselnek a piacon, akar a fogyaszték megnyerésérél, akar a mar-
kaértékekkel bir6 cégek értékesitésérdl van sz6. Ennek okan a markavagyon jogtalan eltu-
lajdonitasa komoly erkolcsi és anyagi karokat okozhat a markatulajdonosnak, ezért elen-
gedhetetlen a marka védjegyeztetése, azaz jogi oltalom ala helyezése. Ennek megfeleléen —
Beracs (1984) és Tasnadi (1995) nézetével egyetértve — megklldénboztetenddnek tartom a
marka és a védjegy fogalmat. A védjegy a fenti definiciokkal szemben a marka tulajdonlasa-
nak védelmére szolgald jogi oltalom, illetve ennek megjelenése a terméken vagy a marka-

néven (trade mark ™, registered ®, torv. védve stb.).

A markak altal kdzvetitett allandosagérzés a fogyasztok szamara biztonsagot nyujt legalabb a
termékkel valé azonos elégedettségi szint tekintetében. Ez a hatas visszafelé is érvényesdil.
A fogyasztok altal elfogadott — megfeleléen gondozott — markak szép kort érhetnek meg.
A markak kora kulon szerepet jatszik a markak fogyasztéi és pénzugyi értékében egyarant.
A fogyasztd egy évtizedek ota sikeres markaval — esetleg jobb kdveté markak kozott is —
olyan sikert, elégedettséget asszocial, ami a marka tovabbi sikereit vetiti elére. (D. Aaker,
1991)



A markateremtés oriasi kdltségigénye hosszu tavon téril meg, amikoris markakiterjesztések
soran a termékcsaladok Uj tagjai a markanevek tapasztalati tartalmat felhasznalva nem a

nullardl indulnak.

A markazas jelentésége az eddigiek fényében igen sokrétl. Egyrészt célja a piac szegmenta-
lasa, amit a tartésan fennallé termékkilénbségekre lehet épiteni. Masrészt a marka a termék-
nek olyan sajatos jelentést kodlcsondz, ami a termék definialasan tul a felhasznalhatésagrol
és a célcsoportrol, azok életstilusardél, szokasairdl stb. is kdzél informacidkat. Mindezeken tul
azonban a marka valésagos genetikai program, amennyiben a termék multjara, jelenére és
jovéjére vonatkozé sorsdontd informacidkat is tartalmazza. Emellett a j6 marka ugy is
szemlélhetd, mint él6 memdéria, amennyiben képes a korabbi tapasztalatok, élmények, be-
nyomasok eléhivasara és tartalmuknak megfelelé motivacié, vélekedés és vasarlasi dontés
kialakitasara. (Kapferer, 1992)

A markak kozott talalunk termékmarkakat (terméket jelold markaneveket pl. Schauma), val-
lalati markakat (széles termékcsoportot jel6l6 markaneveket pl. Videoton), fedémarkakat
(vallalati- és termékmarkak kombinaciéit pl. Ford Fiesta), tamogaté markakat (két vallalati
markanév egyiittes alkalmazasat pl. AB-Aegon) és kereskedelmi markakat (pl. A Mi Csala-

dunk papirzsebkendéje).

A marka tehat egyfajta jel. A fenti objektiv definiciokon tul Iényeges szerepe, hogy jeldli és
kozvetiti alkotoinak elképzeléseit a fogyasztok felé, akik szamara egyedi sajatossagaik szerint
kuldonféle képzeteket, tartalmakat jelenit meg. A fogyaszték markahoz fliz6d6 érzéseinek,
gondolatainak, elképzeléseinek kifejez8dései azok a markaasszociaciok, amit kutatasomban
is vizsgalok, hiszen ezen kevéssé tudatosuld tartalmi kozvetitbkdn keresztil vezet az ut —

szamos attitldvizsgalat tanulsaga szerint — a dontéshez és a vasarlasi viselkedéshez.



1.1.1. Az észlelt kockazat és a kockazatcsokkento stratégiak

A szakirodalom a markazas és a fogyasztoi magatartas kapcsolatat dominansan a vasarlasi
kockazat kérdéskorén keresztul kdzeliti meg. A fogyasztéi markahasznalat és a markaprefe-
renciak kialakulasa eszerint egyfajta adaptiv viselkedésnek tekinthetd, amikoris a fogyaszté
a gyarto altal felkinalt kapaszkodét ragadja meg vasarlasai soran, amikor termékek helyett

markak kozott valaszt bizva az ismerés névben és egyéb markajelekben.

Az észlelt kockazat fogalman azt értjik, hogy a fogyaszt6 minden egyes cselekedetének
biztosan elére nem jelezhet kdvetkezményei vannak, melyek némelyike minden valészini-
ség szerint kellemetlen. (Bauer, 1967) Ezt a kellemetlenséget a fogyaszto igyekszik elkertl-
ni, vagy legalabbis cstkkenteni, és erre a lehetéségei és adottsagai szerinti legmegfelelébb

stratégiat igyekszik megtalalni.

Mas megkozelités szerint a fogyasztd viselkedése célorientalt, és a kockazatot az jelenti,
hogy a célként kitlizott szikséglet-kielégités esetleg nem kdvetkezik be. A kockazat nagy-
saga részben a céloktdl, a sziikségletek fontossagatdl fligg, részben pedig a fogyaszté ked-

vezétlen kovetkezményekkel kapcsolatos eléfeltételezéseitél. (Cox, 1967)

A szakirodalomban az egyes szerz6k eltéré6 szemszogbél irjak le a kockazat 6sszetevéit.
Bettman (1973) megkulonbdzteti a 1ényegi (inherent) kockazatot — mely egy termékosztaly
velejard sajatossaga — a kezelt (handled) kockazattél — mely egy adott marka kivalasztasa-
kor jelentkezik. A kezelt kockazat csokkenthetd a rendelkezésre allo informaciok névelésével
vagy pl. markahiséggel is. Cunnigham (1967) megkulénbdzteti a bizonytalansagot — egy bi-
zonyos esemény bekovetkezésének valdszinliségét — és a kdvetkezményt — a bekovetkezés
esetén a fogyaszté szamara megnyilvanulé koltséget, kart, — mint a kockazat két 6sszete-

véjét.

A fogyasztd csak az altala észlelt kockazatra tud reagalni. A fogyasztot ért veszteség alap-
jan Jacoby és Kaplan (1972) megkuldonbozteti az észlelt kockazat 6t tipusat: a pénzugyi, a

teljesitmény, a pszicholdgiai, a fizikai €s a tarsadalmi kockazatot.
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A kockazatcsokkentd eszk6zok kozott a kérdéskorrel foglalkozé kutatdoknak csak mintegy

fele emliti a markahiséget, a markaimazs' — a jol ismert marka — valasztasat, vagy a korla-
tozott szamu marka mérlegelését, mint Kockazatcsokkentd eszkdzt. A szakirodalomban

leggyakrabban emlitett kockazatcsokkentd tényez6 az informacio a fogyasztd altal dominalt

forrasbol.?

Egyes szerz6k a fogyasztok kockazatcsokkentésének egyéni utjaira hivjak fol a figyelmet.
llyenek a kockazat leértékelésére iranyuld stratégiak, a vasarlas elhalasztasa, a megoldatlan
kockazat elviselése az aru megvetele mellett, vagy az elviselhet6bb kockazattipus vallalasa
iranyaba térténé elmozdulas. (Roselius, 1971) Mas megkozelités szerint viszont az egyéni
kockazattlrési szint hatarozza meg a fogyasztok viselkedését. Dowling (1986) elképzelése
szerint a fogyasztd a tlirési maximum fol6tt igyekszik csdkkenteni a kockazatot pl. informacié-
kereséssel, mig a minimalis kockazatigény alatt inkabb az ujdonsagkereseés, a kockazato-

sabb alternativak valasztasa jellemzdbb.

E fenti gondolatokbdl kiindulva kutatasomban — tébbek kdzott — arra keresek valaszt, hogy
mi modon fliggnek 6ssze a fogyasztd egyéni — személyiségbeli — sajatossagai valasztasi

dontésével, illetve kockazatcsokkentd eszkozként a markahiség valasztasaval.

1.1.2. A fogyasztéi érdekeltség

A markavalasztasra és a markahilségre hatdé tényezdk kdzott a markak ismertségén, a
markaimazshoz kapcsolodd érzelmi asszociaciokon és vasarlast befolyasold attitidokon tul
a szakirodalom nagy hangsulyt helyez a fogyaszté részvételére, a déntési probléma megol-

dasaban valo érdekeltségre.

T Imazs - Dolgozatomban a reklamlélektanban elterjedt latin és a marketing gyakorlatban honos angol valtozat he-
lyett a magyaros irasmodu francias hangzasu valtozatot alkalmazom, mivel az image irasbeli ragozhatatlansaga
nehézkessé tenné a kérdés kezelését, az imago pedig olyan negativ asszociacios tartalmakat vonzhat (pl. alca,
rovarvilag stb.), amelyektdl szeretném témamat elkiloniteni. Ettél a szandékomtdl természetesen eltérek a szd

szerint atvett idézetek esetében.

2 A kockazat témajanak részletes irodalomfeldolgozasat a szolgaltatasok vizsgalata kapcsan Kolos Krisztina (1998):

Eszlelt kockazat és kockazatkezelési stratégiak a fogyasztéi szolgaltatasoknal: ciml Ph.D. Disszertaciojaban is-

merteti.
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A fogyasztdi érdekeltség (involvement) annak mutatdja, hogy egy adott vasarlasi helyzet
mennyire fontos a fogyaszté szamara. Az érdekeltség mértéke fugghet a fogyaszté egyéni
sajatossagaitél, anyagi helyzetétdl, a megvasarolni kivant termék fajtajatél és a vasarlasi

probléma megoldasahoz sziikséges energiaraforditastdl is.

Magas fogyasztoi érdekeltség mellett a fogyasztd aktivan keres, informacidkat gydjt, mérlegel,
melynek nyoman kialakitja attitidjeit, érzelmeit és ennek megfelel6 vasarlasi dontést hoz,
ennek megfeleléen valaszt. llyenkor az informaciéfeldolgozas soran tudatos energiabefekte-

téssel, az ingerek kdzponti mondanivaldjat hasznalja fel a dontéshozatalhoz.

Az alacsony fogyasztdi érdekeltség kevesebb energiabefektetést jelent, gyengébb készte-
tést az alternativak dsszehasonlitasara, ezaltal gyengébb arismeretet és kevesebb figyelmet
a dontést befolyasold informacidkra, valamint rutinszer(i vasarlasi dontést. Az ilyen fogyasz-
téra az informaciok periferidlis sajatossagai hatnak jobban. Egy hangulatos reklamzene tob-
bet jelenthet a vasarlasi viselkedés kivaltasa szempontjabdl, mint egy jol kivalasztott verbalis

reklamuzenet.

Alacsony érdekeltségll fogyasztok vizsgalatakor Schuman, Petty és Clemons (1990) azt ta-
pasztalta, hogy a reklamok elszirkilésének jelenségét a kivitelezés modjanak megvaltozta-
tasaval, azaz periférikus ingervaltozassal akadalyozhatjuk meg, ugyanakkor magas érde-
keltségl fogyasztok esetén ugyanezt a reklam tartalmanak Iényeges megvaltoztatasaval le-

hetett csak elérni.

Mas szempontbdl vizsgalva az érdekeltség hatasat Maheswaran és Meyers—Levy (1990) azt
tapasztalta, hogy alacsony érdekeltség mellett a meggyézés korlatozottan dolgozodik fel és
a pozitivan csomagolt Uzenetek meggy6z&bbnek bizonyulnak, ugyanakkor magas érdekelt-
ség mellett a részletesebb feldolgozas a figyelmet az lzenet kévetkezményeire iranyitja,

aminek kdvetkeztében a negativan csomagolt Gizenetek bizonyulnak rabeszélébbnek.

A fogyasztoi érdekeltség hatasat vizsgalo fenti kutatasok felhivjiak a figyelmet a markava-
lasztas soran is feltételezhetd kulonbségekre. E kutatasok eredményeibdl kiindulva feltételez-

hetd, hogy az érdekeltség — és az ezzel dsszefliggf ar, illetve a vasarlasi gyakorisag — be-
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folyasolja a valasztast befolyasolé mechanizmusokat. Ennek vizsgalatara altalaban magas
erdekeltséggel jaro hiradastechnikai markakat és a gyakoribb vasarlassal, alacsonyabb arral
és altalaban alacsony érdekeltséggel jar6 sampon, illetve Udit6ital markakat itéltetem meg

kutatasom soran.

1.2. A markavalasztas és a markahiliség elméleti alapjai

A markavalasztas a fogyasztod, a termék és a helyzet sajatossagai altal befolyasolt folyamat,
melynek magyarazatara két jelentésebb iranyzat, a magatartaselméleti és az attitidelméleti

iranyzat alakult ki és ezek hatasa jellemzé a szakirodalomban.

1.2.1. A dontési folyamat

Az igazi problémamegoldo vasarlasi dontés az elsé vasarlas, a markak kozotti valasztas soran
all el6. Minden innovacié vagy a termékpalettan megjelend markavaltoztatas az elsé vasar-
lashoz hasonl6 dontési helyzetet eredményez, hiszen olyan termékek vagy markak kozott
kell valasztania a fogyasztonak, amelyekrél még nincs tapasztalata. A problémamegoldé va-
sarlasi dontés esetében a megfontolasnak (értelmi kontrolinak) és az érzelmi toltésnek egyarant
fontos szerep jut. Ebben a klasszikus dontési helyzetben lezajlik az informacidkeresés, az

Osszehasonlitas és a valasztas folyamata.

A tdl sok informacié és az alland6 6sszehasonlitas azonban megneheziti a déntéshozatalt,
igy a véleményvezetdk vagy a kérnyezetben fellelheté mas — készen kapott — mintak kove-
tése leegyszerisitett vasarlasi dontéshez vezet, amikoris a fogyaszté a dontés érzelmi ter-

hétdl megszabadulva korlatozott informacio alapjan kognitiv dontést igyekszik hozni.

Impulzusvasarlas esetén a megfontolas szerepe nem jelentés, ugyanakkor a déntéshozatal-
ban az érzelmi toltés szerepe nagy. llyenkor a szokasainak megfeleléen, azaz markah(en
valaszt a fogyaszté valamilyen impulzus nyoman (pl. arleszallitas hatasara, az aru elhelye-

zése alapjan) a rendelkezésre allo alternativak kozott.
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A szokasokon alapuld déntések soran a mar megismert markakkal valé elégedettség domi-
nal, mig mind az értelmi, mind az érzelmi toltés hatasa gyengének mondhaté. Az erbs ér-
zelmi érintettség, a ragaszkodas hianya miatt csak ,kvazi” markahlség alakul ki, azaz 3—4

kedvelt marka kozul valogat a fogyasztd. (Torécsik, 1995)

1.2.2. Magatartaselméleti megkozelitések

A magatartaselméleti megkozelités szerint a markahliség szempontjabdl kizarélag az vizs-
galando, hogy megnyilvanul-e a viselkedésben a fogyasztd elfogultsaga egy markazott aru
iranyaban vagy sem. E megkozelités szerint a lojalitds azonos az ismétlédé vasarléi maga-
tartassal (repeated purchase behavior). (Tucker, 1964; Cunnigham, 1967) A behavioristak
arra keresik a valaszt, hogy Pavlov (1927) klasszikus kondicionalasi elmélete, valamint
Watson (1930) és Skinner (1938) operans kondicionalasi elmélete miként magyarazza adott
ingerek és valaszok kozotti kapcsolat meghatarozott mintainak kialakulasat. Mig a klasszi-
kus kondicionalas hivei az egyént passziv reagalé objektumnak tekintik és a hliség targya
iranti pozitiv hozzaallas magyarazatat keresik, addig az operans kondicionalas képvisel6i az
egyent cselekvd objektumnak tekintik, aki a viselkedési valaszokat kovetd impulzusok hata-

sara valik markah(ivé. (Nord — Peter, 1988; McSweeney — Bierley, 1981)

A markavalasztast és a markahUséget vizsgalva nagy kilénbségek allapithatok meg az em-
berek kozott a hiiség tekintetében, mely részben abbdl vezethet6 le, hogy milyen gyakran,
illetve milyen rendszerességgel valasztottak a fogyaszték egy adott markat, részben pedig

flgg az érintett termék tipusatdl is. (Peckham, 1963)

A megkoézelités haszna, hogy valddi vasarlasok alapjan igyekszik bejésolni a varhato visel-
kedést. A korabbi ddntések valdban ers magyarazé erének bizonyulnak szamos vasarlasi
helyzetben, de szereplk nagymértékben kontextualisnak tekintheté. A megkozelités kudar-
cainak okat a kutatdk abban latjak, hogy a fogyasztdé mas viselkedési keretet is valaszthat,
mint amire a marketing szakember szamit, igy a vart viselkedés nem, vagy nem megfelel6
biztonsaggal jelenik meg. Behaviorista szemléletben az ismételt vasarlasi magatartas ugy is
felfoghatd, mint aminek a tehetetlenségi erd (inertia) a f6 stimulusa, ez azonban nem tekint-
het6 valddi lojalitasnak, (v6. Toérdcsik, 1995) mivel a tudatos gondolkodasi folyamat hianyzik

a cselekvés hatterében. (Beatty — Kahle, 1988; Bloemer — Kasper, 1995)
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A sztochasztikus magyarazatok szerint a szakirodalomban megjelent elméleti modellek
(Hunt, 1991; Kahn — Meyer, 1991) alapjan gyakorlatban a fogyaszték eltéré mértékben kate-
gorizalhatok lojalisként. Jacoby és Chestnut (1978) szerint a fogyasztd akkor tekintheté loja-
lisnak, ha megfelel bizonyos kdévetelményeknek a vasarlasok aranyat tekintve, vagyis abban,
hogy miképpen osztja meg vasarlasait a kiilénb6z6 markak kézott. Fontos tovabba az adott
vasarlasi mintara jellemz6 vasarlasi sorrendek mérése, valamint a vasarlasi valdszinliség

mérése, aholis a korabbi vasarlasokat hasznaljak fel magyarazoé tényezéuil.

Egyes szerzék (Frank, 1967; Day, 1969; Carman, 1970) megkisérelték a kilonbdzé vasarlasi
mintakat (aranyokat, sorrendeket és valdszinliségeket) demografiai adatokkal kombinalni,

de egymasnak ellentmondo6 eredményre jutottak.

A behaviorista szemlélet el6nye, hogy tényleges vasarlasok megfigyelésén alapul, és igy ke-
véssé esetleges, ugyanakkor szamos nem kezelt stimulus befolyasara is sor kertlhet.
Ugyanakkor hatranya, szituaciéfiggd volta kiemeli annak fontossagat, hogy figyelembe ve-

gyuk, hogyan viszonyulnak az emberek egy adott markahoz.

»A legjobb mddszer annak elbrejelzésére, hogyan fog cselekedni valaki, az ha megtudjuk,
mit tett legutdbb ugyanabban a helyzetben” — irja Katona. (1960, 37. 0.) A sztochasztikus
szemlélet elénye, hogy segiti a kés6bbi vasarlasok elbrejelzését, de nem ad rajuk garanciat,
€s nem is igazan magyarazza azokat, mivel csak a korabban megjelent viselkedéseket veszi
elérejelzéseinél alapul, igy az azonos vasarlasi viselkedések hatterében meghuzédé eltérd

motivumok hatasaval sem szamolhat.

Tucker a markahUiséget ugy fogja fel, mint egyszer( elfogult valasztasi viselkedést a markas
aruk vonatkozasaban. (Tucker, 1964) A markah(iség okait vizsgalva elutasitja a tanulasel-
méletek valasztas vizsgalatara vonatkozoé egyedili alkalmazhatdsagat, nevezetesen, hogy a
megerdsitett valaszok ndvelik az ismétlés valdszinliségét és hogy ez volna az alapja vala-
mennyi valasztasnak. Félhivja ugyanakkor a figyelmet a kognitiv disszonancia-elmélet meg-
kozelitésének alkalmazhatésagara a fogyasztéi magatartas vizsgalataban, nevezetesen an-
nak tesztelésére, hogy éppoly kdnnyen meg lehet szeretni azt, amit valasztunk, mint amilyen
konnyl megtanulni annak kivalasztasat, amit szeretink. Kisérletei nyoman az alabbi kovet-
keztetéseket fogalmazza meg: ,A fogyasztok eltéré mértékben hajlamosak a markah(iségre.
Egyes fogyasztok akkor is hliségessé valnak a markahoz, amikor nincs mas elkulonithetd

kildnbség a markak kozoétt, mint maga a marka. Egy adott markahoz valé hiiség és az adott
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terméktulajdonsagok elényben részesitése két kiilénbdzé dolog, amelyeket altalaban egyutt
értiink markah(iségen.” (Tucker, 1964, 35. 0.)

A sikeres marka megfelel§ asszociaciok eredménye. Ezek segitenek a fogyaszté markah(-
ségeének kiépitésében, ami azt jelenti, hogy a fogyasztd akkor is a megszokott terméket va-

lasztja, ha a kevésbé vonzé markaju konkurens jobbat, olcsébbat kinal. (D. Aaker, 1991)

1.2.3. Attitudinalis kozelitések

Az attitidinalis megkozelités éppen a fenti gondolatmenet hianyossagainak megoldasara al-

kalmas, nevezetesen, hogy az emberek vélekedését tartja minden viselkedés alapjanak.

Az attitlid tanult beallitédas a kilonféle targyak iranti reagalasban, azokat pozitiv vagy nega-
tiv médon minésitd formaban. (Fishbein, 1967) Az attitlid tehat tanulassal pl. kondicionalas-
sal alakithaté (Eagly — Chaiken, 1993), ami lehet6ségeket ad a marketing szakemberek ke-
zébe pl. a markah(iség kialakitasa kapcsan. Az attitlid legjellemzébb vonasa, hogy szor-
vanyinformaciok nyoman alakul, a kezdeti benyomasok hatasa kiemelkedd, érzelmi tartalmu
vélekedéssé formalddik és a késébbi modosité hatasokkal szemben jelent8s ellenallast ta-
nusit. Az attitidnek fontos szerepe van ismeretlen, vagy kevéssé ismert dolgok kozétti eliga-
zodasban (Asch, 1952), ahogy azt a Katz (1967) altal leirt attitlidfunkciok nevei is elaruljak,

mint az alkalmazkodasi, az énvédd, az értékkifejez6 és az ismeretrendezési funkcio.

Az attitidinalis kdzelités szamol a mentalis, emocionalis és tudasbeli szerkezetek szerepével
a magatartas alakulasaban. (Eagly — Chaiken, 1993) A ,fogyasztdi ragaszkodast” ebben a
szemléletben Copeland (1923, 288. 0.) ugy fogalmazza meg, hogy: ,Ha a fogyaszto a fejebe
vette egy termék megvasarlasat, csak kivételesen kényszerité helyzetben vasarol meg va-
lami mést.”ElBrown (1953, 32. 0.) markahliség definicidja ehhez hasonlo: ,Szabad dontés
abban, hogy a vasarlast egyetlen markara dsszpontositsuk e kivalasztott marka bizonyos

valos vagy képzelt fels6bbrendiiségének készénhetéen.”ﬂDay (1969) az attitidinalis meg-

3 »~When the customer approaches the purchase of an article with this attitude of mind, he accepts no substitutes

unless it is an emergency.”

4 »A deliberate decision to concentrate purchase on a single brand due to some real of imaginary superiority of
that brand.”
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kozelités jelentéségét abban latja, hogy a valds lojalitast megkilonbdztethetjik altala az

inercia-alapu (tehetetlenségi elven létrejove) lojalitastol.

A markah(iség attitidinalis definicioit attekintve Jacoby és Kyner (1973) nyoman Samuelsen
és Sandvik (1997, 127. 0.) az alabbiakat emeli ki: ,A markahlség egyértelmi, (azaz nem
véletlenszer() behavioralis valasz, (azaz vasarlas), ami hosszu id6 gyakorlataban jelenik
meg bizonyos dontéshozod helyzetben, egy vagy tébb alternativ markara iranyuléan egy sor
hasonlé marka koézll, és ami pszicholégiai (azaz dontéshozo, értékeld) folyamat fliggvénye-
ként all els.” P]

Johnson, Nader és Fornell (1996) az elégedettség fogalmat javasolja bevezetni, mint ami jel-
lemzd a fogyaszténak hlisége targya iranti attitlidjére. Jacoby és Kyner (1973) majd Jacoby
és Chestnut (1978) a vevéi elkotelezettség szerepét hangsulyozza a markahlség kialakula-
saban és az ismételt vasarlasok egyéb formaitdl valé megkulldnboztethetéségben. Ez a fajta
ragaszkodas megnyilvanulhat markak, Gzletek, eladok vonatkozasaban egyarant. Samuelsen
és Sandvik (1997) az elkotelezettség szervezetelméleti irodalmat attekintve ismerteti az af-
fektiv és a kalkulativ ragaszkodas sajatossagait. Ennek alapjan elmondhato, hogy az affektiv
ragaszkodas a termék vagy marka iranti lojalitasban nyilvanulhat meg. Ezzel szemben a
kalkulativ ragaszkodas, mely egyszeriien kdltség/haszon elven térténé mérlegelés eredmé-
nye, inkabb kényszeriség, mint hiiség, igy jobban kedvez az ujabb alternativak keresésé-
nek, mint a markahiségnek. (Kumar — Hibbard — Stern, 1994) Batra és Ahtola (1990) szerint
ugyanakkor az attit(id két 6sszetevdje: a hedonikus és a haszonelvi komponens minden va-
sarlasi helyzetben szerepet jatszik, a kilonféle terméktulajdonsagokban gydkerezik és a fo-
gyasztd ceéljainak fuggvenyében kap sulyt a vasarlasi dontésben. E fenti gondolatmenetek
szerint az attitid felelés azért, amit a magatartaselméleti kézelitésbél megmagyarazni nem
tudunk, nevezetesen, hogy a vasarlé korabbi viselkedése olykor megvaltozik. Eszerint tehat
a fenti komponenseken keresztlll az attitldre gyakorolt hatassal lehet példaul kivaltani Uj va-

sarlast vagy létrehozni markahlséget.

5 »The brand loyalty is (1) biased (i.e., non random), (2) behavioral response (i.e., purchase), (3) expressed over
time, (4) by some decision-making unit, (5) with respect to one or more alternative brands out of a set of such

brands, and (6) is a function of psychological (i.e., decision making, evaluative) process.”
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Bar az attitidok megjelenése vitathatatlan a vasarlasi déntési folyamatban, kutatasok tanu-
saga szerint az attitid nem feltétlendl konzisztens a vasarlasi dontéssel, vagyis léteznek
olyan esetek, amikor kedvezd attitiid él a termék irant a fogyasztoban, mégsem térténik va-
sarlas, mig kedvezétlen attitiid mellett is el6fordul, hogy a fogyasztdé megveszi a megkérde-
zésekor elutasitott terméket. (Mdricz, 1992) Ugyanakkor a silany, de olcsé termék kivalthat
pozitiv attitidot, de nem feltétlenul valt ki vasarlast, ha a dontési szempont a minéség és
nem az ar. (D. Aaker, 1991) Ezzel szemben azonban gondolhatunk arra is, hogy nemcsak
az attitGdalakito tényezdk, hanem a vasarlasi dontésre haté egyéb pszicholdgiai — és a jelen
tanulmanyban nem targyalt szociolégiai, gazdasagi stb. — tényezék is okozhatjak a probléma

megoldasanak nehézségeit.

A fogyasztoi dontés tipikus szabalyait bemutatva Hawkins, Best és Coney (1992, 510. 0.)
(t.i. konjunktiv, diszjunktiv, eliminativ, lexikografikus, kompenzatorikus) azt feltételezi, hogy a
fogyasztok értékelési kritériumok mentén tudatosan dontenek a markak elfogadasardl, és a
valasztas a rangsor legjobbjara iranyul. Véleményem szerint ez a dontés jellemzé lehet a fo-
gyaszték egyes csoportjaira és bizonyos termékkdrokre, am inkabb spekulativ, mintsem le-
ir6 jellegl. A magas érdekeltségl vasarlasi szituaciok és termékkorok, valamint a szigoru
racionalitassal vasarlo fogyaszték esetében lehet jelentés hatasuk a dontésben. A vasarla-
sok jelentds része azonban, — mint azt a dontési folyamatrol szolva bemutattam, — semmi-
képp nem értelmi kontroll alatt Iétrejové dontés eredménye, ahogy az alacsony érdekeltségii
dontési helyzetek sem az értékelési kritériumok mikoddését példazzak. E megkdzelités azon-

ban fontos lehet a markah(iség kialakitasi kudarcainak vizsgalatara.

Kutatdsomban a szakirodalom fenti szempontjai nyoman a behaviorista szemléletet beépitve
tényleges vasarlasokat vizsgalok vasarlasi naplok felhasznalasaval, valamint az attitlidinalis
megkozelitést alkalmazva megneveztetem a kedvenc markakat a markaszemélyiség-skalak-

ban megitéltetett termékfajtak vonatkozasaban.

A fenti megkozelitések kozul egyes fogyasztok esetében a magatartaselmélet, masok ese-
tében inkabb az attitidelmélet latszik magyarazo erejlinek vasarlasaik elérejelzése szem-
pontjabdl. E nyilvanvaldé személyiségspecifikus kulonbségen tul azonban szamos esetben e
fenti markans megkozelitések egyike sem bizonyult alkalmazhatonak a viselkedések magya-

razatara. Ez a tapasztalat iranyitotta ra a figyelmet a fogyasztd személyiségének és marka-
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valasztasanak kapcsolatara. Tucker (1964) egyenesen a fogyasztok lojalitasat tekinti egyed-
specifikusnak, hiszen kisérletei a markak preferenciajat mutattak ki ott, ahol valéjaban nem
volt mas kildnbség az egyes termékek (kenyérfélék) kozoétt, mint a markaik jeldlésére hasz-
nalt betlik. Eredményei nyoman az egyes fogyasztok lojalitasigénye latszik kilénbdzdnek, és
tovabbi, valés markak vizsgalata soran dsszevethetének az altaluk preferalt markakkal, azok

markaszemélyiségével.

1.3. A személyiségelméletek attekintése

A személyiségelméletek kialakulasat az az igény segitette, hogy a kutatdék egyrészt meg
akartak ismerni az egyéni kulénbségeket (élményszinten és viselkedés szintjén egyarant)
létrehozo belsé tartalmakat, masrészt pedig szamos esetben — kiiléndsen a klinikumbeli fel-
hasznalas szandékaval — meg akartak hatarozni a varhat6 viselkedések megjelenési valo-
szinlségeit, azok okat és a patolégiak kialakulasanak hatterét. A téma szakirodalmi targya-
lasanak egyik problémaja abbdl ered, hogy a szerzdk évtizedek 6ta nem képesek meg-
egyezni pl. a személyiség fogalmanak kérdésében. Legfeljebb abban sikertlt k6zbs termi-
noldgiai allaspontot kialakitani, hogy a személyiség szoros kapcsolatban all az egyént korul-
vevd stimulusokkal szemben megnyilvanuld konzisztens valaszreakcidk koncepciojaval.
(Kassarjian, Sheffet, 1975)

Szamomra a személyiség legtagabb értelmezése szimpatikus, mely szerint a személyiség
maga az egyedi ember. Egy — az egyediséget hangsulyoz6 — definicid szerint ,a személyi-
ség a gondolkodas, érzelmek és viselkedés azon megkilonbdztetd mintait jelenti, melyek az
egyén személyes stilusat meghatarozzak és kornyezetével vald interakcidit befolyasoljak”.
(Atkinson—Atkinson—-Smith—Bem, 1994, 418. 0.)

A legkorabbi, ugynevezett tipuselméletek szerint az emberek besorolhaték egymastol miné-
ségileg kulonbdzé tipusokba. A legismertebb tipuselmélet a hippokratészi testnedv elvi ti-
poldgia. A melankolikus (depresszids), a kolerikus (ingerlékeny), a szangvinikus (der(lato)
és a flegmatikus (k6zonyos) tipus testnedvei tulsulya okan viselkedik a ra jellemzé tipusnak

megfeleléen. A Sheldon-féle testalkati tipusok: az endomorf (gémbdlyded, szociabilis), a
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mezomorf (izmos, 6nérvényesitd) és az ektomorf (vékony, félénk) a testalkatukat meghata-
rozé csirasejtrészbdl fejlédott szévetek relativ tulsulya miatt kilonbdznek viselkedésikben

tarsaiktol.

A személyiség vonaselméletei a tipoldgiak logikajara épitve azzal az igénnyel jottek Iétre,
hogy az emberi személyiség valtozatossaganak megragadasahoz sziikséges, de még ke-
zelhetd mennyiségl vonast, ezekhez megbizhat6 és érvényes mérési mddszereket dolgoz-
zanak ki, amelyekbdl kiindulva nemcsak a vonasok egymas kozotti kapcsolatait vezethetik
le, hanem azok viselkedéssel vald Osszefliggését is. A legjelentésebb hatasa Allportnak
(1961, 1980) volt, aki az dsszehasonlitasra alkalmas k6zds vonasok mellett megalkotta a

személyes (kardinalis, centralis és periférialis) diszpoziciokrol szél6 elméletét.

Az Allport altal k6zds vonasoknak nevezett tényez6kbdl néttek ki a faktoranalitikus személyi-
ségelméletek, melyek hatasa maig érvényesil a személyiséglélektantél az alkalmazott
pszicholégiaig minden terlleten. A személyiségjegyek és faktorok elmélete azon alapul,
hogy a személyiségre egy sereg olyan vonas és faktor jellemz6, ami jellegzetesen 6ssze-
fligg adott teszttel vagy szituacidval. Az elmélet hivei statisztikai modszerekkel hatarozzak
meg a jellemzdk, helyzetek és valaszreakciok széles skalajabdl azokat a specifikus, ,desz-
tillalt” faktorokat, melyekkel azutan definialni probaljak a személyiség-valtozokat. Az elmélet
fejlédésével parhuzamosan nyert szélesebb alkalmazast a faktoranalizis technikaja a sze-
mélyiségelemzésben. A legelterjedtebb Cattel (1957, 1966) 16 faktoros személyiségprofilja
€s az ehhez készilt 16PF személyiségteszt, tovabba a Jung-féle introverzid-extraverzié és
Eysenck neuroticitas dimenzidja mentén koordinatarendszert képezé EPI (Eysenck Psycho-
logical Inventory), valamint a kifejezetten normalis populacié vizsgalatara létrehozott CPI
(California Psychological Inventory) (Gough, 1957, Megargee, 1972) A kett6 és tizenhat
faktor kozotti személyiségleird valtozatok végtelen szamu fajtaja alakult ki a hatvanas és
hetvenes évek folyaman. A nyolcvanas években azonban McCrae és Costa (1987) szamos
mérési technika segitségével azonos eredményre jutott, mint Norman (1963) az eredeti
Allport—Odbert-féle lista (1936) faktoranalizise soran. Az igy megkapott 6t faktor a Big Five
elnevezést kapta, melyek a neuroticitas, extraverzié, nyitottsag, egyuttmikdodeés és lelkiisme-

retesség cimkéket kaptak. A Big Five faktoroknak megfelel6 skalakat az 1. tablazat mutatja be.
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1. tablazat A Big Five személyiségfaktorok és skalaik
NEUROTICITAS EXTRAVERZIO NYITOTTSAG EGYUTTMUKODES | LELKIISMERETESSEG
nyugodt visszahuz6do konvencionalis ingerlékeny— gondatlan

jo természetl

szivés— szotlan— batortalan— konyortelen— megbizhatatlan—
sérulékeny bdbeszédi merész lagy szivi megbizhatd
magabiztos— gatlasos— konzervativ— onz8— hanyag—
bizonytalan spontan liberalis Onzetlen lelkiismeretes

Szoveges forras: Norman, W. T. (1963): Toward an Adequate Taxonomy of Personality Attributes:

Replicated Factor Structure in Peer Nomination Personality Ratings, Journal of Abnormal and Social
Psychology, Vol. 66, No. 6, 574-583. valamint McCrae, R. R. — Costa, P. T. Jr. (1989): The Structure of
Interpersonal Traits: Wiggins’s Circumplex and the Five-Factor Model, Journal of Personality and
Social Psychology, Vol. 56, No. 4, 586-595.

Noha az elnevezések tekintetében a kutatdk kézott még nincs egyetértés, a faktorok tartal-

ma feltin6 egyezést mutat. A Big Five faktorokat, ahogy azokat a kiilonbdzé szerzdk elne-

vezték, a 2. tablazat mutatja be. A sorokban szerepl6 elnevezések (sorrendben) a kdvetkezd
szerzBktél szarmaznak: Fiske (1949), Norman (1963), Borgatta (1964), Digman (1990), va-

lamint Costa és McCrae (1985). Az utols6 sorban Peabody és Goldberg nyoman az életnek

azt a tertletét talalhatjuk, amellyel a vonas kapcsolatba hozhaté.
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2. tablazat

A BIG FIVE faktorok neve az egyes szerz6k szerint

1. 2. 3. 4, 5.

Szocialis Konformités Teljesitményigény | Erzelmi kontroll Kutato

alkalmazkodo- intellektus

készség

.Kiaradas” Kellemesség Lelkiismeretesség | Emocionalitas Kultura

Magabiztossag Szeretetre- Felel6sségérzet Emocionalités Intelligencia
meltésag

Extraverzio Baratsagos Teljesitményigény | Neuroticizmus Intellektus
szolgalat-készség

Extraverzio Egyuttmikddés Lelkiismeretesség | Neuroticizmus Nyitottsag a

tapasztalatokra
HATALOM SZERETET MUNKA ERZELEM INTELLEKTUS

Forras: Carver, C. S. — Scheier, M. S. (1998): Személyiségpszicholodgia. Osiris Kiadd, Budapest, 82. o.

4 .3. tablazat

Az 6t faktor elnevezésére is hatd kildonbségek gyakran a kiindulasul valasztott tesztek, skalak

sajatossagaibdl kévetkezik, hiszen olyan elnevezések nem kaphatnak szerepet, vagy magas

faktorsulyt az értékelésben, amelyek a kiinduld vizsgalati eszkdzben nem szerepeltek.

A Big Five elképzelést tikrdozé kétpdlusu és egypodlusu melléknévskalakat a 3. tablazat mu-

tatja be.
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3. tablazat A BIG FIVE elképzelést tikrdzd skalak

FAKTOR KETPOLUSU SKALAK EGYPOLUSU SKALAK
Extraverzio bator-félénk tarsas igény
erészakos-0Onalavetd szokimondo
magabiztos-bizonytalan energikus
bdbeszédii-csendes boldog
spontén — gatlasos elzarkozo (forditott)
Baratsagossag baratsagos — baratsagtalan féltékeny (forditott)

meleg — hideg

figyelmes

kedves — nyers

rosszindulatu (forditott)

udvarias — bardolatlan

sértédékeny (forditott)

jotermészetli — ingerlékeny

panaszkodo (forditott)

Lelkiismeretesség

Ovatos — meggondolatlan

talpraesett

komoly — frivol kitartd
felelésségteljes — felel6tlen elérelato
alapos — felliletes gondos

szorgalmas — lusta

kaldnc (forditott)

Emocionalitas ideges — kiegyensulyozott aggodo
szorongd — nyugodt ideges
izgulékony — higgadt félés
laza — feszult feszult
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FAKTOR KETPOLUSU SKALAK EGYPOLUSU SKALAK
Intellektus fantaziadus — fantaziatlan értelmes
intellektualis — 6szténos gyorsfelfogasu
kifinomult — durva képzeletgazdag
érdektelen — kivancsi verbdlis
nem Kreativ — kreativ eredeti

Forras: Digman és Inouye (1986), McCrae és Costa (1987), Norman (1963), valamint Peabody és
Goldberg (1989) alapjan Carver, C. S. — Scheier, M. S. (1998): Személyiségpszicholdgia. Osiris kiado,
Budapest, 83. 0. 4.4. tablazat

A nomotetikus megkozelités hivei a személyek kozotti 6sszehasonlitasra helyezik a hang-
sulyt, szerintik a vonasok jelentése azonos minden ember esetében, és csak abban kuilén-
béznek, hogy milyen mértékben jellemzéek rajuk az adott vonasok. Az idiografikus megko-
zelités hivei ezzel szemben a vonasok jelentéségének kildnbségét latjak a kilénb6zé sze-
mélyiségek hatterében (pl. Allport, 1961 a kardindlis, a centralis és a periferidlis vonasok
meglétét feltételezve). A kompromisszum az egyediség elismerésében és a vonasdimenzidk
érvényliségét feltételezik. Noha a vonaselméletek jol meghatarozzak és mérhetévé teszik az
egyének kozotti pszichologiai kildnbségeket, a teljes személyiség atfogé magyarazatara

nem alkalmasak, ehhez a vonaselméleti kutatok is mas elméletekkel kisérleteznek.

A pszichoanalitikus személyiségelmélet Freud terapiai soran hasznalt szabad asszociacios
modszerének elemzésébdl fejlédott ki. Elképzelése szerint a tudatos élmény az egyén min-
dennapi mikddésében olyan, mint egy jéghegy csucsa. A viz alatti igazan nagy tdmeg a tu-
dattalan, ahol a késztetések, vagyak, hozza nem férheté emlékképek talalhaték. Freud né-
zete szerint minden gondolatnak, érzelemnek és cselekedetnek oka van, legyen szé akar
alomtartalmakral, elfelejtett dolgokrdl vagy elszélasokrdl. Freud elmélete (1901-1940 kozott
megjelenve) sz6l a személyiség szerkezeti felépitésérél is. Az ldnek nevezett dszton-én

azonnali kielégulésre tor, akar éhségrél, akar szomjusagrol, szexualis vagyrdl vagy a fajda-
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lomtdl valé szabadulasrél van szé. A Szuperego nevi rész a tarsadalmi elvarasokat a sztilék
tiltd és megengedd viselkedése altal kdzvetiti az egyén felé. Az Ego nevii személyiségrész
pedig arra jon létre, hogy egyensulyt teremtsen az Id és a Szuperego kdzétt, vagyis hogy a
kérilményeknek megfelel6en késleltesse az Id azonnali 6romigényét vagy a Szuperego altal

is elfogadhaté alternativakat mutasson meg a kielégulésre t6r6 |d szamara.

Freud elméletében fontos szerepet jatszik a libidonak nevezett pszicholégiai energia, mely
természeténél fogva szexualis tartalmu, és levezetést keresve tiltasok esetén mellékvaga-
nyokra viszi az egyeént. A tiltott cselekedetek megtételére vonatkoz6 vagy szorongast kelt,
amit az Ego kulénféle elharité mechanizmusokkal igyekszik csdkkenteni. A legegyszer(ibb és
legkezdetlegesebb ezek kozil az elfojtas, mellyel az Ego a tudattalanba szam(zi a
Szuperego altal elfogadhatatlannak itélt impulzust. (Ez okozhatja pl. az elfelejtéseket.) A
szorongasi szint és az uralkodo elharitd6 mechanizmus is egyénenként valtozo, a racionali-

zalastdl a kivetitésen (projekcion) keresztll a humorig terjed.

Freud kovetdi els6sorban a szexualitason tuli folyamatokra dsszpontositottak és az ego sze-
repét a fentieken tul a kognitiv folyamatokban vald kieléglilés keresésében pl. a teljesit-
ményigényben irtak le. Jung e fenti modellt tovabbfejlesztve megalkotta a személyes tudat-
talan mellett valamennyilinkben meglévd kollektiv tudattalan elképzelését, és az archetipu-
sok, a kollektiv szimbdélumok fogalmat. Ez a kollektiv tudattalan k6z6s hattérul szolgal adott
idében adott nemzetek fiai kozott. Szimbdlumai a népszokasokbdl, mesékbél, kdzhiedel-
mekbdl, mialkotasokbdl vagy akar reklamokbdl is épitkeznek, és hatassal vannak az adott
tarsadalombeli normakra és viszont. Az én magjat képezé Selbst, Onmaga mellett az egyén
szamara ismert Ent, és a kiilvildag szamara is megnyilvanulé Personat nevezi meg Jung, mint
tudatos, a kulvilag felé fordulé személyiségrészeket. A belsé vilag felé forduld, negativhak
itélt, vagy ha ugy tetszik elfojtott tartalmakat Arnyéknak, a benniink él6 ellentétes nemd ér-
tékekkel és motivaciokkal bird tartalmakat Animus-Animanak nevezte. Az 1. abra a jungi

személyiségmodell szerkezetét mutatja be.
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1. ABRA  JUNG SZEMELYISEGMODELLJE

KU L\ LAG

BELs® VILAG

Forras: Jung, C. G. (1928): A pszicholdgiai tipusok. In: Tipustanok és személyiségvonasok. (Szerk.:

Halasz Laszl6 és Marton L. Magda) Gondolat kiadd, Budapest, 1978.

A modell marketing alkalmazasa komplexitdasa miatt igen bonyolult. Legkézenfekvébb a
reklamokban a viz, fa, sziget, nap, hold, tliz szimbdlumok alkalmazasara és nemzetkdzi

adaptalhatésagara gondolni, ami a kollektiv tudattalan egyetemességére vezethetd vissza.

A pszichoanalitikus személyiségelmélet nagy eréssége, hogy a vagyak és félelmek kettds-
sége kodzott dontésre kényszertld embert mutatja meg, ezaltal érthetébbé teszi az emberi

viselkedés latszdlagos ellentmondasait.

A szocialis tanulaselmélet az egyén és a kérnyezet (inger-valasz) kapcsolatabdl, a személyi-

ség és a helyzeti valtozok egymasrahatasabdl indul ki. Az operans kondicionalas megerési-
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téselvét felhasznalva az elmélet kézvetlen megerésitdk (pl. kézzelfoghaté jutalom, blntetés,
dicséret vagy szidas), megfigyelt (pl. mas altal elnyert dicséség vagy blntetés), vagy sajat
magunkra mért megerdsiték (pl. biszkeség vagy szégyen) hatasanak tulajdonitja a viselke-
dést. Az elmélet magyarazatul szolgal arra, hogy ugyanaz a személy latszélag kulénféleképp
viselkedik kulonféle helyzetekben, holott csak a megerdsités elnyerésének utjai kilénbéznek
szituaciotol fuggden, amint ezt az évek soran megtanuljuk. Az elmélet a klasszikus kondicio-
nalassal magyarazza az érzelmek kialakulasat, aholis egy viselkedésre adott jutalom vagy
buntetés altal kivaltott érzelem 6sszetanulddik a viselkedéssel, és a késébbiekben mar kulsé
hatas nélkull is kialakul a viselkedés altal kordbban létrehozott érzelem. A szocidlis tanulas-
elmélet altal vizsgalatra alkalmasnak talalt személyi valtozok: a kompetencia, (avagy mire
vagyunk képesek); a kddolasi stratégia, (avagy milyennek latjuk, hogy cimkézzik a helyze-
tet); az elvarasok, (avagy mi fog térténni, milyen kdvetkezmények varhaték); a szubjektiv
értékek, (avagy megéri-e az energiaraforditas); valamint az énszabalyozo rendszerek és ter-
vek, (avagy hogyan, milyen stratégiaval érhetjik el céljainkat). (Mischel, 1973) Ezek a sze-
mélyi valtozék lépnek kapcsolatba a helyzeti valtozokkal és a kapcsolat hatarozza meg,
hogy a személy mit fog csinalni. Az elmélet késdi kdvetdi a személyiség korabbi passziv sze-
repével szemben az egyén lehet8ségét is hangsulyozzak, legalabbis kérnyezete aktiv kiva-

lasztasaban.

A fenomenologiai megkozelités azzal foglalkozik, hogyan érzékeli és értelmezi 6nmagat és a
korilotte 1évd vilagot az egyén. F6 aramlata, a humanisztikus pszicholdgia céljaul az egyé-
nek megértését tlzte ki, nem a viselkedés elbrejelzését. Vizsgalédasa targyaul az én-
észlelés és oOnértékelés, tovabba az emberi valasztas, kreativitas és az 6nmegvaldsitas
problémaja kinalkozik, szemléletébdl pedig az kovetkezik, hogy a vizsgalandd problémak
fontossaga elébbre vald, mint az objektivitas és a rendelkezésre all6 moédszerek. Rogers
személyiségelméletében (1951-1970 kdzott megjelentetve) az énkép és az énideal szerepét
hangsulyozza. Az énkép olymddon befolyasolja a vilag észlelését, hogy az énképpel ellen-
tétes élmények, érzések tudatba kerllése legatlodik. Minél tdébb ilyen 6ssze nem illéssel kell
megklizdenie az egyénnek, annal valdszinibben jelentkeznek szorongasok és mas érzelmi
zavarok az életében. J&l alkalmazkodd egyénnél a rugalmas énkép beengedi a valtoztatast
el6idéz6 tapasztalatokat és elviseli az énkép-valtozast. Az énideal és a realis énkép kozotti
idealis tavolsag esetén az egyénben megvan a készség a fejlédésre, az eléremutatd valto-

zasokra. A tul nagy tavolsag azonban az énmagaval vald elégedetlenség és ezen keresztil
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a boldogtalansag forrasava valhat. Rogers klienskdzpontu személyiségfejlesztd terapiajanak
kdzponti eleme a feltétel nélkili pozitiv elfogadd 1égkdr, melynek megléte esetén a minden-
kiben meglévé pozitiv valtozasra, fejlédésre, érettebbé valasra valé készség kibontakozhat.
A humanisztikus pszichologia masik nagy alakja Maslow, a szikséglethierarchia megalko-

téja. Pszicholdgidjuk ravilagitott az egyéni éimény szerepére a személyiségkutatasban.

Kelly (1955) személyes konstruktumok elmélete is a fenomenoldgiai szemléletet tlkrozi.
Eszerint az egyének sajat dimenzidkat alkotnak és ezek mentén értelmezik dnmagukat és
tarsas vilagukat. Az elméletet alatamaszto vizsgaléeljaras, a szereprepertoar-teszt a kuta-
tasban és a pszichoterapiaban egyarant értékesnek bizonyult. Ebben a tesztben harom fon-
tos személy (koztlk az én) 6sszehasonlitasara kerll sor a két leginkabb hasonlé és a kilon-
allo kivalasztasaval, majd a hasonldsag és a kiloénbbzés szempontjanak megadasaval az il-
letd konstruktumairdl, illetve kontrasztjairdl, vagyis gondolkodasanak, egyedi szemléletének
ellentétparjairdl nyerhetlink képet. Kelly tesztjének alkalmazasa megoldast kinalhat arra a
problémara, hogy a vonaselméleti mdédszerek egyszerlien és sokrétlien felhasznalhatdk

ugyan, amde tébbnyire eredménytelendl.

Hartshorne és May (1929) az altruizmus, az 6nkontroll és a becsliletesség megjelenését
vizsgalta kulonb6zd helyzetekben, és az el6zetes elvarasokkal szemben a viselkedés
kontextualis voltat tapasztaltak. Mischel (1973) ugyancsak azt tapasztalta, hogy a vonasok
és a viselkedések korrelaciéja alacsony, vagyis egy vonas megléte nem jelez elére az illeté
viselkedésére vonatkozdan. A vonasok szituaciéfiiggd voltanak kritikajat, illetve a viselkedés
elérejelzésére alkalmatlan voltat a pszicholdgusok és a fogyasztoi magatartas kutatdi egya-
rant felvetették. Bem és Allen (1974) a viselkedés és a személyiségvonasok dsszefliggésé-
nek kutatasi kudarcait azzal magyarazza, hogy a kutaték az altaluk elézetesen Iétrehozott
vonassal valé konzisztenciat varjak el a viselkedésben. Ervelésiik szerint az a kisérleti sze-
mély, aki azért hazudik, hogy ne bantsa meg a tanar érzékenységét, illetve az, aki azért lop,
hogy tarsai befogadjak, nem a kutatoi becsliletesség - becstelenség dimenzié szerint miiké-
dik, az els6nél az egyuttérz6, mig a masodiknal a bizonytalan vonas jelenhetett meg kovet-
kezetesen a viselkedésben. Véleménylk szerint a viselkedés és a személyiség konziszten-
cidjara vonatkozo intuicidink helyesek, amiképpen arra ismeréseink jellemzésébdél kdvet-
keztetlink. Preciz hazi feladatot iré két diak kozil, ha az egyik megjelenésében és viselke-

désében is pedans, mig a masik hanyag megjelenésii és pontatlan, nem gondoljuk, hogy az
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egyik kdvetkezetesen lelkiismeretes, a masik pedig nem az, hanem ez utébbit szorgalmas-
nak mindsitjuk, akinek nem jut ideje a tanulason kivil semmi masra. Laikus médon tehat ugy
alkotunk ,jellemvonast” valakirél, hogy a jellemzé tulajdonsagaibdl indulunk ki, nem egy el6-
zetes cimkét prébalunk raragasztani az illetére, igy a késdbbiekben is a rola kialakitott sze-

mélyiségképilinknek megfelel6nek tapasztaljuk az illeté viselkedését.

A vonaselméleti megkozelitések elényének a sokszempontu, az adott vizsgalati célnak
megfeleléen adaptalhatdé szemléletet és kidolgozott vizsgalati médszertani hatteret latom.
Hatranya ugyanakkor a személyiség egységének hattérbe szoritasa, az egész teljességének
elhanyagolasa a rész téredékességével szemben. Mindemellett éppen elényei miatt a vonas-

elmélet eredményeit és modszereit empirikus kutatasomban is felhasznalom.

A pszichoanalitikus megkozelitésekbdl els6sorban a tudattalannak a viselkedést befolyasolo
hatasat és a projektiv technikakat, képi és verbalis asszociaciés mddszereket alkalmazom

kutatasomban.

A szocialis tanulaselméleti megkdzelités tulsagosan leegyszer(isité szamomra, igy azt kiza-
rolag a valasztasi viselkedések ismétlésének megfigyelésére hasznalom, vasarlasi naplok

alkalmazasaval.

Hozzam legkbzelebb a fenomenoldgiai megkdzelités all, amely a személyiség alakulasaban
az egyén szubjektiv élményeinek szerepét hangsulyozza (Rogers, 1951). Szemlélete alap-
vetden meghatarozza kutatasomat, noha szinte kizarélag mélyinterju technika alkalmazasa-
val vizsgalhaték nézetei, mig kutatasom nem mertl ki e médszer alkalmazasaban. A médo-
sult tudatallapotban megjelend virag szimbolumot, ezt az egyedi képet és egy szimbolikus
valasztast vizsgalom, az egyedi tudattalanbeli képek és a kisérleti személy mérhetd szemé-

lyiségvonasainak 0sszefuggését keresve.

A mérhetd személyiségvonasokat, kéztik McCrae és Costa (1987) 6t faktorra szlikithet®
személyiségelképzelését (BIG FIVE), a személyiségelemzésben a CPI teszttel, illetve a CPI-
Serleg tesztelemz6 programmal, a markaszemélyiség elemzésében pedig J. Aaker Marka-
imazs skalajaval vizsgalom. A CPI teszt kivalasztasat egyrészt a gyakori kutatasi alkalmazas

indokolta (az dsszehasonlithatésag érdekében), masrészt a CPI teszt viselkedésbeli el6re-
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jelzé alkalmassaga (munkaerdkivalasztasra és bevalas el6rejelzésére is nagy hatasfokkal

alkalmazzak).

1.3.1. A személyiségelméletek marketing jelentésége és
alkalmazhatésaganak korlatai a fogyasztoéi magatartas

kutatasaban

A kulonféle iskolak — jellegliktél figgetlendl — ritka esetben allitjak azt is, hogy igen erés, és azt
is, hogy semmilyen kapcsolat nem all fenn a személyiségjegyek és a fogyasztodi magatartas
kozott. A legtobb szerzd nézete az, hogy amennyiben létezik ilyen korrelacio, akkor az olyan
gyenge, hogy hatasa, szerepe megkérddjelezhetd. (Kassarjian, Sheffet, 1975, 1991) E nézet
azonban talan azzal is dsszefligg, hogy altalaban igen korlatozott az alkalmazott mérési
modszerek, eszkdzok megbizhatésaga. Mas nézet szerint a személyiség hat ugyan a fo-
gyasztéi magatartasra (pl. Carman modelljében, Id. 1.5. fejezet), de kdzvetitékon (pl. szocia-
lis hatasokra valo érzékenységen, észlelési mechanizmus sajatossagain) keresztil, igy ne-
hezen vizsgalhatd. A fogyasztéi magatartaskutatok gyakran remélnek tdbbet egy-egy mérési

eszkoztdl, mint amennyit annak megalkotéi a modszerrel eredetileg igértek.

A fogyasztéi magatartaskutaté szamara tovabbi problémat jelenthetnek azok a kérilmények,
melyek kozott a tesztelés lezajlik. A megkérdezettek emellett kevés késztetést éreznek arra,
hogy 6nmagukat adjak vissza a valaszokban, inkabb arra valaszolnak, hogy milyennek kép-
zelik Gnmagukat, milyenek szeretnének lenni. Végul, a kutatok gyakran elfeledkeznek arrol,
hogy egy észlelt erés korrelaciot er6sen gyengithet az alkalmazott mérési mddszer alacso-
nyabb megbizhatésaga. Az ilyen tanulmanyokban pl. gyakran alkalmaznak olyan kritériumo-

kat, mint pl. a fogyaszt6 véleménye sajat vasarldi magatartasarol stb. (pl. Haire, 1950)

Jung felfogasaban az emberek informacioszerzését és feldolgozasat négyféle mentalis
funkcié hatarozza meg: az érzékelés, a gondolkodas, az érzés és az intuicié. Az emberek
Jung felfogasa szerint abban kuldonboznek, hogy melyik funkcié a dominans a kornyezethez
valo alkalmazkodasban, illetve a kdrnyezet informacidinak kezelésében. Az érzékelés domi-

nancigja esetén a jelenseg kdzvetlen felfogasa, a gondolkodas dominanciaja esetén a logi-
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kus, racionalis magyarazatkeresés, az érzés tulsulya mellett az események érzelmi atélése
és érzelmeken keresztul torténé megélése a jellemzd, mig az intuicio tulsulyaval jellemez-
hetd megismerdk a dolgok mogoéttes tartalmainak és altalaban a megfoghatatlan dolgoknak

az érzékelésével igyekeznek boldogulni a kérnyezé vilagban. (Jung, 1993)

A markak hatasanak kidolgozasakor fontos tényez8 annak kialakitasa, hogy az adott marka
mit k6z0ljon és altalaban hogyan kommunikaljon a fogyasztéval. A Jung altal leirt megisme-
rési lehetéségek éppugy jellemzéek lehetnek a markakra, mint ahogy megkullénbéztethetliink
racionalis és emocionalis hatoelemekkel él6 reklamot is. Véleményem szerint a markak él-
hetnek azonban egyedil azzal a lehetéséggel, amit az intuitiv megismerés szamara a termék
nyujthat, szemben a marketingkommunikacioé azon elemeivel, melyek kizarolag a tobbi, a ra-
cionalitastdl az érzékelésen at, az érzésig terjedd, egyébként igen komplex hatasrendszert
alkalmazhatnak. Az intuitiv megismerés szamara véleményem szerint sokat jelenthetnek a
markakkal 6sszefiiggésbe kerlilé vagy azokkal 6sszefliggésbe hozhatdé asszociaciok, mivel
részben tudattalanul hatnak az érzelmekre, és megitéléshez vezetnek. A magatartaselméleti
és az attitidelméleti magyarazé probalkozasok szamara egyarant kudarcot jelentd un. ért-
hetetlen markavalasztasi dontések hatterében ilyen intuitiv erét kdzvetitd, nagy asszociacios

hatoéer6ével biré markak allhatnak.

A markaval kapcsolatos asszociacidkra jellemzé tartalmi utalasokat a 2. dbra mutatja be.
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2. ABRA A MARKAVAL KAPCSOLATOS ASSZOCIACIOK KORE

Forras: Aaker, David A.: Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name. The Free
Press. A Division of Macmillan, Inc. Maxwell Macmillan International, New York, 1991. 115. oldal

1.4. A személyiségelméletek és vizsgalati médszereik

alkalmazasa a marketing empiriaban

Mar Jung felvetette a vizualis szimbolumokba agyazott emlékképek szerepét az egyén és a
tarsadalom életében (Jung, 1928, 1993). Ezen szimbolumok nemcsak a csoporthoz tartozas
kifejezésére szolgalnak — mint példaul a partjelvények, — hanem sritett jelentéshordozoként
a megismerést, a felismerést és a dontést is elésegitik olyan problémahelyzetekben, mint

amilyen a vasarlasi dontéshozatal vagy konkrét markak kozotti valasztas.

A dontés mogott rejld tudatos és tudattalan okokra szamos hozzaférési lehetéség kdzill va-

laszthatunk, amint az a 4. tablazatban olvashato.
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4. tablazat A dontések hatterének kutatasi eszkozei

ADATGYUJTESI MODSZEREK | RETEGEK VALASZTIPUSOK

Egyszerli megkérdezeés Spontan Kdzvetlen, spontan valaszok

Megkérdezés és felidézés | Kognitiv, konvencionalis Igazolas, magyarazat

Szimpatikus préba Titkolt, személyes Személyes beismerés, elfogadas
Nyomasgyakorlas Tudatalatti Introspekcid, részletes feldolgozas
Jaték, drama, nonverbalis | Intuitiv Jelképek, beleélés (képzelet), analogiak
Projektiv technikak Tudattalan Elnyomott attitldok és motivumok

Forras: Pellemans, P. (1990): Jungian analysis as a tool for new qualitative research methods in mar-
keting. In: Advanced Research Marketing Volume IlI. 15" Annual Conference of the European Marke-
ting Academy, Innsbruck, Austria, May 22-25. 1990. 974. o. (Adaptacié és modositas Cooper, 1985.
10. 0. nyoman)

A markak imazsa és az ezzel dsszefliggé asszociacios hattér kérdéskore csak az érzelmi
megnyilvanulasok szintjén kozelithetd meg. A markaval kapcsolatos érzelmek, asszociaciok
kérének vizsgalatahoz, a termékszemélyiség meghatarozasahoz és a fogyasztéi csoportok
klldnbségének vizsgalatdhoz az Osgood-féle szemantikus differencial technika polaritas-
profilnak nevezett valtozatat szoktak hasznalni. (Snider — Osgood, 1969.) (pl. Mindak, 1961.;
Loudon—Della Bitta, 1993) A polaritasprofil vizsgalat soran ellentétparok megitéltetése torté-

nik: Melyik jellemz§ illik ra jobban az adott targyra, termékre, markara?

baratsagos — fenyeget6
férfias — néies
érdekes — érdektelen
vidam — szomoru
rendkivili — mindennapos
nyugodt — élénk
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A valaszoknak megfeleléen meghuzhaté gbrbe vonal a polaritas-profil, ami lehetdévé teszi a
vizsgalt targy imazsanak meghatarozasat. Mivel a széparok nem flggetlenek egymastol, az
elemzéshez meg kell talalni az egymastdl fliggetlen dimenziékat. Ehhez Osgood az alabbi

harom dimenziot tartja elengedhetetlennek:

az értékelés (rokonszenves—ellenszenves),
a potencia, mint hatalom, erd, dominancia (férfias—ndies, er6s—gyenge),

az aktivitas, mint tevékenység, mozgékonysag (lassu—gyors, nyugodt—€élénk).
(Méricz, 1991)

Mindak (1961) szerint az els6 sulyoz6 faktort ,mérvadonak” is nevezhetjik, mivel a marke-
ting alkalmazas soran, kiléndsen reklamokkal és imazsokkal kapcsolatos attitidmérések
esetében erre az értékelésnek cimkézett faktorra épithetnek a kutatok. A polaritas-profil f6
erénye, hogy alkalmazasaval a személyek, targyak érzelmi helyzete egy koordinatarend-
szeren belll megjelenithetd, &m a marketing gyakorlat szempontjabdl eredményes kutata-
si hattér nem all mogoétte, azaz nem nyujt moédot a vasarlasi cselekvések elbrejelzésére.
(Mdricz, 1991)

A polaritas-profil kutatasi alkalmazasa mellett sz6l ugyanakkor az a sajatossaga, hogy olyan
tudati tartalmakat tesz mérhetévé, melyekhez kognitiv uton nehéz hozzaférni, mint pl. ter-
meékek, cégek, markak imazsa, a fogyasztokban él6 egyedi, vagy mar altalanossa valé kép,

az ezekhez kapcsolédo asszociaciok kore.

Evans (1959) klasszikusnak szamitd kutatasaban a Ford és a Chevrolet tulajdonosait vizsgalva
kereste a markak kozotti valasztasért felelés személyiségdimenzidkat, és olyan kildnbsé-
gekre bukkant, miszerint 6nmutogatasban és dominanciaban a Chevrolet tulajdonosok, al-
kalmazkodas tekintetében és autondmia-igény terén pedig a Ford tulajdonosai vezetnek.
Eredményeik alapjan a kutatdk részletes jellemzéssel is szolgaltak az egyes gépkocsimarkak
tulajdonosairdél. Jacoby (1969) elemzése azonban ugyanezt a kutatast a fenti kiilénbségek

megfogalmazasara nem talalta alkalmasnak. (Kassarjian — Sheffet, 1991)

Mindak (1961) soérfogyasztassal kapcsolatos vizsgalata a sdrmarkak személyiségére vonat-

kozo6 elképzeléseket keresett. Vizsgalta az egyes markak specifikus jegyeit, a reklamozassal
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kapcsolatos attitiddket, a cég imazsat és a megkérdezettek elképzeléseit, érzéseit olyan fo-
gyasztokkal kapcsolatban, akik az érintett markat kedvelik vagy éppen nem kedvelik. Vizs-
galatait termékimazs, cégimazs, reklamimazs és fogyasztoi profil szempontjabdl elemezte
és abrazolta. Tapasztalatai szerint az altala alkalmazott médszerrel a fogyasztok nagy el-
lentétcsoportokban hatarozédnak meg (pl. t6sgyokeres sordzdket hatarolt el a kocasoérézok-

kel szemben, min&ségi ivokat kildnboztetett meg a mennyiségi ivokkal szemben stb.).

BerlyneE|1974-ben publikalt pszicholodgiai kisérleteire tamaszkodva — miszerint egy targy né-
vekvO ismertsége csokkenti az iranta tanusitott érdeklédést — Machleit, Allan és Madden
(1993) a markakkal kapcsolatos alkalmazasi lehetéségekre hivja fel a figyelmet. Nézetlk
szerint az érett markak (mint a Coke, a Pepsi, a McDonald’s, a Nike, a Levi’s) reklamjai in-
kabb csak szdérakoztatnak, nem hatnak szamottevéen a markak kedveltségi mutatdira, csu-
pan azt megerésitd szerepliek. Az AIDA modell alkalmazasat vizsgalva arra a kdvetkezte-
tésre jutottak, hogy a modell szerepe érett markak esetében elhanyagolhaté. Az AIDA mo-
dellel szemben, — amely azt hangsulyozza, hogy miként lehet reklamozassal ismételt vasar-
last el6idézni, — a marka irant ébresztett érdekl6dés kérdéskore a dontd. Az érett markak
reklamozdinak tehat a hagyomanyos Figyelem (Attention) — Erdeklédés (Interest) — Vagya-
kozas (Desire) — Cselekvés (Action) folyamat létrehozasa helyett a kivancsisag, a marka
iranti érdekl6dés felkeltésére alkalmas eszkdzoket kell megtalalniuk a markahliség, az is-

mételt vasarlas eldidézésére.

Plummer (1984) asszociaciokat keresett markak és allatok, tevékenységek, ruhaanyagok,
foglalkozasok, nemzetiségek és magazinok kozoétt, pl. allatnevekkel parosittatott 6ssze mar-
kakat. A furcsa parositasok okat keresve azt tapasztalta, hogy a marka logdjan vagy a termék
csomagolasan mindig volt valami (pl. a Kentucky Fried Chicken — zebra parositas hatterében
a csomagolason Iévé csikok), ami egy adott markanak egy adott jelképpel valé kapcsolatat

magyarazza.

Haire (1950) a projektiv eljarasok piackutatdsban valé alkalmazhatésagat vizsgalva arra a

kovetkeztetésre jutott, hogy ,léteznek inditékok, amelyek a verbalizaciés szint alatt vannak,

6 Berlyne, D. E. (1974): Novelty, Complexity and Interestingness. In: Studies in the New Wxperimental Aesthetics,
D. E. Berlyne, ed. Washington, D. C.: Hemisphere Publishing Corporation, 175-180.
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és mivel szocialisan elfogadhatatlanok, ezért nehéz 6ket verbalisan tudatositani, vagy nin-
csenek felismerve. Ezek az inditékok szorosan Osszefliggnek azzal a dontéssel, hogy ve-
szlink vagy nem vesziink. Hasonlé inditékokat ugy lehet azonositani és felmérni, hogy koz-
vetett médon kozelitjuk meg 6ket”. (Haire, 1950, 656. 0.) A fogyasztok a piackutatas soran
nem csak a termékrél, hanem annak fogyasztéirdl is véleményt alkotnak, am ezekrdl a vé-
leményekrél kizardlag kozvetett modszerekkel, pl. vasarlasi listak alapjan az azt vasarlo

megitéltetésével szerezhetlink informaciokat.

A kozvetett modszerek az esetek jo részében a pszichologia projektiv technikainak vagy a
kiulénféle pszichoterapias modszereknek az adaptaciojat jelentik. (llyen pl. Pellemans (1990)
megkozelitése is a jungi analizis alkalmazasara.) D. Aaker (1991) szerint a sikeres marka
megfeleld asszociaciok eredménye, ezt bizonyitja az Ivory szappan sikertorténetének be-
mutatasaval is. A gyartasi hiba révén tul sok levegét tartalmazé szappan uszott a vizen.
Nagy tisztasagu, héfehér elefantcsonthoz hasonloként reklamoztak és az ,IVORY siklik a vi-
zen” reklammal is nagy sikerre tettek szert. A tisztavizi erdei patak, a mezitlabas lany, a

nagy tisztasagu elefantcsont jol asszocialt a tisztasaggal és a vizen lebeg6 kdnnyliséggel.

A markak altal kdzvetitett asszociaciok nagy felelésséget helyeznek a marketing szakembe-
rek vallara. A lehetéségeket is megteremtik ugyan a hatékony markakiterjesztésre és a
gyors piacszerzésre, azonban olyan veszélyeket is magukban rejtenek, amelyek a markanév
imazsanak lerontasa esetén a cég piaci helyzetét alapjaiban megingathatjak. Kutatasomban
a markak viragokkal valo tudatos szintl asszocialtatasat végeztem el és modosult tudatalla-
potban az un. Katatim Imaginativ Pszichoterapia viragtesztjével valé markakapcsolat vizs-

galataval keresem az 6sszefiiggést a nem tudatos markaasszociaciokkal.

1.4.1. A markaimazs és a marka személyisége

A megismerés sajatossaga a lényegesnek vélt informaciok kiszlirése, ezek osztalyozasa, ti-
pizalasa, bizonyos sajatossagok szerinti altalanositasa. Az imazs egy targy, ember, cég vagy
termékmarka érzelmi képzete, amely a kuls6 valdésagbadl épil ugyan, de szemlélete tulzé, az
elvarasok és az elsé benyomasok nagyban befolyasoljak, ilyenforman az emberben él6 belsd

valésagnak tekinthet6. Az imazs tartalmazza az adott dolog szimbolikus tartalmait, képét,
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légkdrét, melddiajat és hirnevét, valamint ehhez mindazt a tébbletet, amit a megismeré

egyén belsé folyamataiban magara 6lt. (Méricz, 1991)

A kérdéskor vizsgalata soran célszerli megkullénbdztetni az alabbi harom imazsfajtat:

a termékimazst, ami egy termékféleségrél a fogyasztokban él6é kép (pl. a tisztitdszereke,

samponoké altalaban),

a cégimazst, ami a céggel kapcsolatban a fogyasztéban kialakitott képet jelenti (pl. Uni-

lever, Henkel, Schwarzkopf), és

a markaimazst, ami a termékfajta egyedi markaira vonatkozod, egymassal ésszehasonlit-

haté képzeteket tartalmazza (pl. Persil, OMO, Schauma).

Minden cég szamara fontos cél, hogy realis, de lehetéleg pozitiv vélekedés alakuljon ki rola.
Ez az imazs vonatkozhat a cég egészére, valamelyik termékére vagy szolgaltatasara. Ezek

néha egybemosddnak, maskor viszont élesen elvalnak egymastol. (Beracs, 1984)

A fenti imazsfajtak hatnak egymasra, a cég imazsa meghataroz6 termékei és markai ima-
zsara is. Az imazstranszfer jelensége a cég PR politikajanak fontossagara éppugy felhivja a
figyelmet, mint a terméktervezés felelésségére, hiszen akar a cég, akar a termék imazsa ve-
szit vonzerejébdl, az kihat a masikra isﬂ Ez a hatas akkor a legerésebb, ha azonos a cég-
név és a markanév (pl. Philips), és a legkevésbé kdvethetd nyomon, ha a markanév és a
gyartd cég neve nem kapcsolhaté 6ssze (pl. a Kébanyai Gyogyszerarugyar és a Fabulon
kozmetikai csalad esetében). Az imazstranszfer figyelembevétele dénté jelentéségli a marka-

kiterjesztésre vonatkoz6 déntések meghozatalakor, melynek hatasait a 3. dbra szemiélteti.

Az imazstranszfer pozitiv gyakorlatanak példaja a francia Carrefour kiskereskeddorias, aki ,a
kereskedd vallalja az arujat” utalassal képes volt elérni, hogy markanév nélkili (pl. ,gazda-
sagos” fantazianévvel ellatott) markazatlan termékek a magas arfekvési ir Super Quinn

aruhazban ugy jelenjenek meg a fogyasztok elétt, hogy az aruhaz imazsa hasson pozitiv

7 Az imazs, attitlid, arculat, Corporate Identity, PR definicidival, kiilonbségukkel és kapcsolatukkal nem foglalkozom
részletesen. Ezek olvashatok Totth Gedeon: Vallalati imagevizsgalatok — a vallalati image mérése komplex érték-

szammal (1994) cim( kandidatusi értekezésében.
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imazstranszferrel a markazatlan arura, és ne a markazatlan termék vélhetéen gyenge miné-

sége negativ imazstranszferrel a johirl aruhaz megitélésére.

Az imazs tehat az a kép, ami a fogyasztoban kialakul adott cégrél, termékrél, markarol, ahol
természetesen nem lehet fliiggetlen a markaimazs a termékkategoria imazsatél. A markaimazs
és a marka személyisége Plummer (1984) szerint a kévetkez6képpen kildénbdztetendd meg:
,egy marka tobb eszk6zon keresztil mutatja be magat a fogyasztéknak ... a terméken, a
termék csomagolasan, a nevén és az eladas helyén keresztil. A fogyasztok pedig kilonbo-
z86 sz(rdékon keresztll értelmezik a marka lUzenetét. llyen sz(ir6k a tapasztalat, a megérzés
és az egyeéni értékrendszer”. (Plummer, 1984, 28. 0.) A markak meghatarozasara szant jel-
lemz6k harom csoportba sorolhatok. Ezek a fizikai jellemz8k, a hasznalati jellemzdk és a ka-
rakterizalas. ,Azokat a jelz6ket, melyekkel a karakterizalas meghataroz egy markat, a marka

személyiségének nevezzik.” (Plummer, 1984, 29. 0.)

3. ABRA A MARKAKITERJESZTES HATASAI

Forras: Aaker, David A.: Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name. The Free

Press. A Division of Macmillan, Inc. Maxwell Macmillan International, New York, 1991. 209. oldal
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J. Aaker (1997) a markaszemélyiség dimenzidinak kutatasa soran olyan 42 tételes Marka-
személyiség-skalat dolgozott ki, amely a tovabbi kutatasok alapjaul szolgalhat, mivel az ered-
mények felllvizsgalata soran is megbizhaténak, érvényesnek és altalanosithaténak bizonyult.
Az 6t markaszemélyiség dimenzié, amit a kutatas eredményezett: az Oszinteség (Sincerity),
az lzgalom (Excitement), a Hozzaértés (Competence), a Rejtélyesség (Sophistication) és a
Civilizalatlansag (a csiszolatlansag értelmében) (Ruggedness) nevet kapta. Mig az elsé ha-
rom megfeleltethetd az emberi személyiségdimenzidk Big Five elnevezésl nagy csoportjai-
nak (a Kellemesség és az Oszinteség a melegség és az elfogadas gondolatahoz kapcsold-
dik, az Extraverzio és az Izgalom a szociabilitas, az energia és az aktivitas fogalmait tikrozi,
a Hozzaértés a felel6sséget, a megbizhatdsagot és a biztonsagot foglalja magaban), addig a
Rejtélyesség és a Civilizalatlansag az emberi személyiség Ot Nagy dimenzidjatél jelentésen

kulonbozik.

1.5. A személyiség szerepe a fogyasztoéi magatartas modellben

Kutatasom egyik f6 célja, hogy a két tudomanytertilet, a személyiséglélektan és a fogyasztoi
magatartas szamara ko6zos és egyarant érthetd fogalmi rendszerbe agyazott gondolatme-
netben haladva jusson hasznosithaté eredményekhez mind a gyakorlat, mind az oktatas

szamara.
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4. ABRA CARMAN FOGYASZTOI MAGATARTAS MODELLJE

VASARLOI MAGATARTAS
——————————————————————————————————————————————————————————————————— >( Eletstilus )

L | celertekek  f——m| Eszkozertekek f Szerepek ) [ ldGtolies ; Exogén erdk
' : Erdeklédés Tevékenységek J

-~

S TérsadaltrnL + Demogréfiai és

| Szervezee Hasznalati, bevasarlasi és 3 életciklus-tényezGk

3 médiaval kapcsolatos viselkedés
b Szubkultdrak : :

Szociobkonomiai
tényez6k

Személyiség '—
Yy vy
Markaérzékelés Elvart termékjellemzék
és elényodk
A Y
Markakkal szembeni bedllitottsag
és tervezett viselkedés

( Vasarlas )

Forras: Carman, J. M. (1978): Values and Consumption Patterns: A closed Loop, In: Advances in
Consumer Research, Ed.: H. K. Hunt, Chicago 1978, 403-407.

A modell kiemelten foglalkozik a kultura és értékek szerepével, melyet egyes szerzék a
markavalasztasra kozvetlenul hato tényez6ként, vagy olykor szinte kizarélagos tényezékeént
kezelnek (pl. Gutman az értékeket, 1982). Howard (1977) a célértékeket a termékosztaly
valasztasaban latja dontd jelentéséglinek, mig a markavalasztast az eszkozértékekbdl latja
levezethetének. Douglas (1996) szerint a markavalasztas egy meghatarozott kulturalis alap-

orientaci6 valasztasaként foghato fel.

Disszertaciomban — elismerve a modellben szereplé értékek, kultura, életstilus, szocioldgiai
és egyeéb hatasok jelent6ségét, — azok szerepét nem vizsgalom, ugyanakkor fontosnak tar-

tom kiemelni ezek szerepét a személyiség alakulasaban, igy kutatasomban kdzvetett médon
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szamitok befolyasold hatasukra. Egyetértek Linton (1967) nézetével, aki szerint ,az a tény,
hogy a kilonbdz6 tarsadalmak szemeélyiségnormai eltérnek egymastél, megmagyarazhato a
kilénb6zb élmények alapjan, amelyeket ezen tarsadalmak tagjai kulturajukkal kapcsolatban
szereztek”. Az a nézete ugyanakkor, hogy az egyes tarsadalmak személyiségtipusainak ki-
alakulasaban, illetve a statusz személyiségek kivalasztédasaban is dominans szerepl a
kultura, felhivja a figyelmet a kutatdsomban szerepl6, Aaker-féle markaszemélyiség-skala

alkalmazasi korlataira.

Kutatasom és disszertaciom tehat a fenti modell komplex voltat elismerve és az alkotéele-
mek kolcsOnhatasat is feltételezve a személyiség szerepére helyezi a hangsulyt. A szemé-
lyiségelméletek tapasztalatai nyoman azonban a modellbe bevezetésre kivankozik a marka-
érzékelés mellett a markaészlelés fogalma is, ami részben a markaszemélyiség fogyaszté-
ban kialakuld képét jelenti, részben pedig az markakkal szembeni beallitottsag, attitid kiala-
kulasanak fontos lancszeme lehet. llymédon a személyiség és a markaszemélyiség megis-
merése sem igér nagyobb biztonsagot a vasarlas elbrejelzésében, mint az oly gyakran al-
kalmazott attitlidvizsgalati modszerek, de azokat kiegészitve felvetheti a vasarlassal vagy

egy-egy markahoz valé hliséggel valészinlibben reagalé fogyasztok személyiségfliggd voltat.

41



2. Az empirikus kutatas célja, terve

Az empirikus kutatas célja, hogy a korabbiakban ismertetett elméleti csomodpontok kilénalla-
sat és korlatozott gyakorlati alkalmazhatésagat kikiszobdlendd olyan modszertan kidolgoza-

sahoz jaruljon hozza, mely

e a pszichoterapiak eszkoztarat is felhasznalva segit megismerni a fogyaszt6i dontések hat-
terében megbujo tudattalan okokat,

e Osszehasonlithatova teszi a fogyasztok és az altaluk valasztott markak személyiségét,

e Jdltalanosan alkalmazhatd, magyar sajatossagokra adaptalt markaszemélyiség-skalas
markamegitéltetést tesz lehet6vé,

e a magatartaselméleti és az attitidelméleti megkdzelitések elényeit és eszkdzeit, valamint

a személyiségelméletek sajat mddszereit felhasznalva

ajanlasokat tud megfogalmazni tovabbi kutatasok és a gyakorlati alkalmazas szamara.

2.1. A kutatas elméleti - modszertani hattere

A markaimazs kérdéskorét tulsagosan komplex volta miatt sokaig nem kutattak. J. Aaker
(1997) a személyiségmérd eszkdzok kdzos nevezdjeként eldalld BIG FIVE-nak nevezett ko-
z6s dimenzidk talajan, altalanos érvényl, a markak személyiségét vizsgald eljaras kialakita-
sa érdekében végzett kutatast az Egyesiilt Allamokban. Harom termékkategoriat vizsgalt,
melyek a kovetkezOk: szimbolikus termékek (farmer, kozmetikumok, illatszerek), hasznos
termékek (szamitdgépek, elektronikai és haztartasi készilékek), valamint szimbolikus—hasz-
nos termékek (autdk, italok és sportcip6k). Katz (1960) szimbolikus—hasznos keretének al-
kalmazasa a |étrejovd skala altalanosithatdosagat szolgalta. A kutatas nagymintas reprezen-
tativ alapcsoporttal és speciadlis demografiai 6sszetétell kontrollcsoportokkal dolgozott, és

valamennyiben érvényesnek talalta az alabbi markadimenzidkat.
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5. tablazat

A markaszemélyiség dimenziéi J. Aaker szerint

OSzINTESEG IZGALOM HOZZAERTES REJTELYESSEG CIVILIZALATLANSAG
foldhozragadt merész megbizhaté fens6bbséges kemény

csaladias szellemes felel6sség-teljes bajos erés

becsuletes Otletes bizalomra méltoé kaprazatos kezdetleges
egeszseges modern intelligens elbizakodott

vidam hatékony romantikus

zsenialis sikeres

Forras: Aaker, Jennifer (1997): Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research Vol
XXXIV. (August 1997), 347-356. 1. abra (352. 0.) és 2. tablazat (351. 0.) nyoman

A magyar mintaban nem térekedtem reprezentativitasra. J. Aaker ajanlasainak megfeleléen,
aki igazolta a kilénféle demografiai csoportban és a reprezentativ mintaban is modszere ér-
vényességét, a magyarorszagi adaptalhatosag teszteléséhez a vizsgalati személyek egyetemi
hallgatok korébél kertiltek ki. A Markaszemélyiség-skala tesztelése érdekében a szimbolikus
€s a hasznos, valamint a szimbolikus—hasznos termékkdér volt a kivalasztas szempontja, a
samponmarkak és az elektronikai készilékek markainak megitéltetése soran. Az elétesztek
ramutattak, hogy a szimbolikus—hasznos termékkdrben a vizsgalatra szant automarkak nem
eléggé ismertek, illetve nehezen alkotnak réluk véleményt, igy az Gditditalok megitéltetésére
kerllt sor J. Aaker 42 tételes Markaszemélyiség-skalaja alapjan. A megitéltetett markakat a

6. tablazat tartalmazza.

A skala adaptacioja soran részben a hazai marketing kutatasokban hasznalt forditasi gya-
korlatot kdvettlik, ha volt erre médunk, részben pedig angol nyelvteriileten hosszabb idét
eltoltott kollégakat kérdeztink meg egyes szavak — sokszor a szotari jelentéstél mer6ben
kilénb6zb — kdznyelvi alkalmazasardl, illetve ezek magyar hasonmasairdl. A legtdbb kilén-
b6z6 valtozatot a cool jelz6 kapta, ami kdznapi értelemben a laza, kiraly, ,tok j6” jelzdkkel

kerillhetett volna at a magyar skalaba.
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6. tablazat Az Aaker-féle markaszemélyiség skalaval vizsgalt markak

UDITOITALOK SAMPONOK HiRADASTECHNIKA
SZIMBOLIKUS-HASZNOS SZIMBOLIKUS HAszNOS

Coca Cola Pantene Pro-V Sony

Pepsi Cola Elseve L'Oreal Videoton

Coca Cola Light wu2 Samsung

Pepsi Max Melinda Daewoo

Queen Cola Vidal Sassoon Wash & Go Panasonic

A leginkabb érthetbnek és egyértelmiinek bizonyult skalavaltozatot alkalmaztam kutatasom-

ban, melyet a 2. szamu mellékletben a disszertacié végén bemutatok.

A kutatas soran alkalmazott személyiségteszt kivalasztasakor az a cél vezérelt, hogy a ko-
rabbiakban ismertetett szempontok szerint, nevezetesen normalpopulacio vizsgalatara dsz-
szeallitott, sztenderdizalt, nemzetkdzi gyakorlatban is ismert és eredményesen alkalmazott,
tovabba a Big Five személyiségfaktorok szarmaztatasara alkalmas személyiségtesztet va-
lasszak. A személyiség adott id6szakanak legstabilabb jellemzésére a CPI tliint a legalkal-
masabbnak. A komplexebb szemléleti hattér és elemezhetéség, valamint a nemzetkézi ku-
tatasi gyakorlatbeli elismertség miatt dontdéttem mellette az elévizsgalatokban alkalmazott

EPI-vel szemben.

A CPI-t az MMPI klinikai személyiségteszt skalainak normal populacion végzett vizsgalatara
hoztak létre (Gough 1948-57), az els6 kézikdonyv 1957-ben jelent meg réla. A jelenleg elter-
jedt valtozatok Megargee (1972) kézikdnyve nyoman alakulnak a helyi sajatossagokra al-
kalmazva. Magyarorszagon 1973 6ta alkalmazzak az ELTE Altalanos Pszicholdgia Tanszé-

kén adaptalt valtozatot (Olah, 1985), melynek dimenzidit a 7. tablazat mutatja be.
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7. tablazat A CPI dimenzi6i
SKALA MUTATOK TiPUSAI MUTATOK
CSOPORTOK
I. skéla csoport | Az interperszonalis e 1. Dominancia (Do)
hatekonysag, e 2. Statusz elérésére vald képesség (Cs)
kiegyensulyozottsag, e 3. Szociabilitas (Sy)
szocialis Ugyesseg e 4. Szocilis fellépés (Sp)
és Onbizalom mutatoi e 5. Onehtogada's (Sa)
e 6. J6 kozérzet (Wb)

. skala csoport

A szocializaltsag,
szocidlis érettség,
felelésségérzet

és a személyiség

értékrendszerének mutatoi

7. Felelésségtudat (megbizhatdsag) (Re)
. Szocializaltsag (So)

. Onkontroll (Sc)

e 10.
o 11.
o 12.

Tolerancia (To)
Joé benyomas keltés (Gi)

Kbézosségiség (Cm)

lll. skala csoport

A teljesitmény motivacios
hatterének (extrinsic vagy
intrinsic) és az intellektualis

hatékonysagnak a mutatéi

e 13.

. Teljesitmény elérés fliggetlenség utjan (Ai)

Teljesitmény elérés konformizmus utjan (Ac)

. Intellektualis hatékonysag (le)

IV. skala csoport

Az érdeklbdés iranyultsaganak

és az intellektus jellemzdinek

mutatoi

e 16.
o 17.
e 18.

Pszicholdgiai érzék (Py)
Flexibilitas (Fx)

Néiesség (Fe)

A fenti mutatékon tul a Serleg prograrrE]a CPI teszt szamitdégépes feldolgozasa mellett — az

eredeti 480 kérdéses valtozat mellett — egy uj, 300 kérdéses, magyar sztenderdekkel ren-

delkez6 valtozat elemzésére is alkalmas. Kutatdsomban a nemzetk6zi 6sszehasonlithatésag

érdekében, valamint a szarmaztatott skalak alkalmazhatosaganak igénye miatt az eredeti

480 kérdéses valtozatot hasznaltam. A program a 480 kérdéses valtozatba is beilleszti a

8 A szamitdgépes program leirasa részletesen olvashato: CPI- PC 480/300 2.1 szamitdgépes program felhasznaldi

kézikonyv (dr. Olah Attila — Badacsonyi Laszlé — Janek Gabor — Papp Atttila) Munkatgyi Kutatoéintézet, Budapest,

1991.
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300-as teszt harom Uj (magyar) skalajat: a Szorongasmentességet (An), az Enerét (Es) és

az Empatiat (Em). A teszt magyar adaptacioja soran létrejott faktorok: stabilitis—emocionalitas,

extraverzio—introverzié, konvencionalitas, fliggetlenség. A program altal azonositott Big Five

dimenzidk (Jones 1990-es tizenkét nagypopulacios vizsgalatara tdmaszkodva):

1. Szocialis hatékonysag — eré (Do, Sa, Sp, Cs)

2. Szeretet — szeretetteljes, jo alaptermészet (Gi, Em, Sy, Py)

3. Emocionalis kontroll — az érzelmi szabalyozast garantalé vonasok (Es, So, To, An)
4. Lelkiismeretesség — a hatékony munkavégzést garantalé vonasok (Ac, So, Re, Cm)

5. Intellektus, kreativitas — nyitottsag, miveltség, kulturaltsag (le, Fx, Ai, Fe)

A program hat vezetdi skalat nevez meg, melyek az alabbiak:

Iranyitokészség — hatarozottsag, magabiztossag (Do, Cs, Sa),

Frusztracios tolerancia — j6 kézérzet, dnkontroll, tolerancia (Wb, Sc, To),
Szociabilitas — kénny( kapcsolatkiépités, a megfelelé hang megtalalasa (Sy, Sp, Gi),
Felelésségtudat — megbizhatdsag és kdvetkezetesség (Re, So, Cm),
Teljesitményigény — j6 munkaattitlid, ambicio (Ac, Ai, le),

Rugalmassag — rugalmas alkalmazkodas, vallalkoz6 szellem (Py, Fx, Fe).

A CPI-Serleg program tartalmazza Murraynek (1938) a TAT projektiv teszt megalkotdjanak

20 nyilvanvalo szukséglete kozul azt a tizenegyet, amelyek kialltak az érvényesitési probakat

a CPI tételhalmazabdl izolalva is. Ezek az alabbiak:

Teljesitményigény,
Affiliacios igény,
Engedelmességigény,
Dominanciaigény,

Feltlinési vagy,
Gondoskodasigény,
Jatékossag igénye,
Etikus-szocialis rend igénye,
Elkerilés, kitérés igénye,
Autondmia igény,

Megértés, egyetértés igénye.
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Mind a CPI, mind pedig a fentiekben ismertetett szarmaztatott skalak a normal személyiség
leirasara alkalmasak, tovabba a viselkedésbeli kulénbségek személyiségbeli okait fedhetik,
hiszen munkaerdkivalasztasban elérejelz6 szerepiik régéta igazolt. Eppen ezért kutatadsom-
ban alkalmasaknak tetszenek olyan viselkedési sajatossagok, mint a markavalasztasbeli
kildnbségek és hasonlésagok, a markahiségre valé hajlam, és mas fogyasztéi magatartas-
sal 0sszefliggd sajatossagok dsszehasonlitasara és mérésére, kdzvetve pedig a viselkedés

elérejelzésére is.

Kutatdsomban a Markaszemélyiség-skalat hasznalva a magyarorszagi Big Five markaszemé-
lyiség dimenzidkat keresem, a J. Aaker altal az Egyesiilt Allamokban kapott eredményekkel
valo 6sszehasonlithatosag érdekében. A vasarlasi sajatossagokat, mint leir6 valtozokat ezen
tulmenden a CPI teszttel és az ebbdl szarmaztatott skalakkal, mint magyarazé valtozokkal

hozom kapcsolatba.

A fenti markaszemélyiség vizsgalatban megitélt 15 marka kézll a vizsgalatban legjobban
pozicionaltnak mutatkozé 7 markat a CPI teszt fenti 21 mutatéja, valamint a program altal
vizsgalt Murray szlkségletfaktorok szempontjabdl is megitéltettik. Az ehhez hasznalt kérdbiv

a 7. szamu mellékletben talalhato.

A CPI mutatokbdl és a Murray szikségletekbél képzett markaszemélyiség skalaval vizsgalt
markak:

e Coca Cola, Pepsi Cola, Coca Cola Light,

e Sony, Panasonic,

e Elseve L’Oreal, Pantene Pro-V.

A kutatas kvalitativ részében pedig a viragasszociacios teszttel viragok termék- és marka-
asszociacioit vizsgaltam, ezek tudatosan is el6hivhaté dsszefliggését a markaimazzsal, va-
lamint a tudattalan asszociaciokat és magyarazatokat a KIP viragtesztjével és ennek vasar-

lassal kapcsolatos asszociacioival.

A KIP egy sajatos médosult tudatallapotbeli terapias technika, jelentése Katatim Imaginativ
Pszichoterapia, melyben Leuner (1985) pszichoterapias tapasztalatai nyoman projekciés fe-

lUletként alkalmazhatd un. hivoképekre a paciens képzettarsitasai nyoman, a képekben

47



megjelend konfliktusok szintén képi szintl feldolgozasaval zajlik a terapia. Az elsé ilyen hi-
vokép a virag, ami mint a személyiség szimbdluma, a paciens aktualis érzelemvilagarol és
problémakorérél, 6nmaganak és koérnyezetének a paciens altal aktualisan érzékelt viszonya-
rol tuddsitja a terapeutat. Kutatasomban a projekcids fellletet kihasznalva a tudatos virag-
asszociaciokon tuli, nehezen verbalizalhatd érzéseket, asszociaciokat, értelmezéseket ke-
restem, annak érdekében, hogy 6sszefliggést talaljak a markanevek, illetve markajelek elfo-

gadasaval, illetve elutasitasaval.

2.1.1. Kutatasi kérdések és elofeltevések

A kutatas el6feltevései, — melyek részben az elbvizsgalatokra épllve alakultak ki és melyek

meghataroztak a kutatas tervezett menetét — a kdvetkezék voltak:

Vannak a vasarloknak olyan szemeélyiség-sajatossagaik, amelyek megkulonbdztetik
6ket abban a tekintetben, hogy a markak milyen mértékben hatnak rajuk vasarlasra

0sztdnzbéen, és mennyire valnak hiiséges vasarléiva egy (vagy tébb) adott markanak.

1. Hipotézis

A hliségesnek tekinthet6, azaz legalabb ABACBDAA vasarlasi mintat mutatd fogyasz-

ték személyisége hasonlésagot mutat bizonyos valtozék tekinteteben.

A hlségesnek tekintett vasarlasi mintat Jacoby és Chestnut (1978) ajanlasai nyoman
fogalmaztam meg, arra szamitva, hogy pl. sampont (az el6évizsgalatokban megfogal-
mazott hasznalati gyakorisagokbol kovetkeztetett, illetve a megkérdezettek altal be-
csult vasarlasi gyakorisagokkal szamolva) a vizsgalt harom honapos idészakban atla-
gosan 6 alkalommal vesznek. A valaszolét markahinek tekintettem, ha a valasztasok
kétharmada a hiiség targyaul valasztott markara esett. Az tdit6ital vasarlas markah-
ség elvarasai nehezebben voltak elére kiszamithatéak az aranyokat illetéen, mivel a
kulénféle alkalmakhoz kapcsolédd vasarlas és fogyasztas, illetve a rendszeres fo-
gyasztas meértékében és megoszlasaban az elbvizsgalatok el6rejelzései nyoman is
nagy szorédas volt varhato. Végul a fenti megfontolasok alapjan a ,négyszer azonos
markat valasztott a vizsgalt 1, illetve 3 honapos idészakban” meghatarozast alkalmaz-

tam a markahiiség definicidjaként a vasarlasi napldk elemzése soran.
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A hiiséggel kapcsolatos személyiségjellemzdk szempontjabdl a szocialis lgyesség és
a szocializaltsag mutatdiban vartam eredményeket, (elsésorban a szociabilitas (Sy)
magas, szocializaltsag (So) magas szintjét feltételeztem markah( egyének esetében),
mivel a markahlség a kevéssé ismert dolgok kozotti eligazodasban (Asch, 1952), az
ingerekkel kapcsolatos alkalmazkodasban is a vasarlasi dontésben szerepet jatszé at-
titidon keresztul nyilvanulhat meg (Id. a Katz (1967) altal leirt attitGdfunkcidk neveit,
mint az alkalmazkodasi, az énvédd, az értékkifejezé és az ismeretrendezési funkcio),
ezen eligazodasi és alkalmazkodasi képességben pedig a szocidlisan ligyes emberek

nagyobb sikeressége feltételezhetd.

Ugyanakkor a markahiiség kockazatészlelési megkozelitése alapjan a kockazatkeruld,
rugalmatlan, rigidebb énképpel és alacsony toleranciaval jellemezheté személyeknél
varhaté nagyobb markahilség. (Ennek alapjan a flexibilitds (Fx) alacsony, és a toleran-

cia (To) alacsony szintjeinek hasonlosagat feltételeztem.)

Vannak a vasarlasnak, a vasarlasi dontéshozatalnak olyan szabalyszerliségei, ame-
lyek nem magyarazhatok kizarélag a vasarolt termékek tulajdonsagaival, és amelyek
hatterében a markak hatasat kell feltételeznlink. A markak jelek, és mint ilyenek jeldl-
nek valamit a fogyasztok szamara. Ez a jel6lt tartalom, annak objektiv és szubjektiv

elemei vizsgalhatok.

A markak szimbolikus tébbletet jelentenek a terméktulajdonsagokhoz képest, mely
szimbolikus tébblet er6sen kapcsolédva a termékhez egyfajta markaszemélyiséget alkot.
Ez a markaszemélyiség éppoly j6l jellemezhetd, mint az emberi személyiség. Létezik a
fogyasztok tudataban egyfajta marka-személyiségkép, azaz a markakat a bennik ki-
alakult dsszkép alapjan a fogyasztok jellemezni képesek. Ez a tudatossagi szint a
markak koézotti eligazodasban segit és eléfeltevésem szerint mar jellemz6 a magyar

piac fogyasztoira is.

2. Hipotézis

A markak személyiségjellemzésébdl is levezethetéek azok a csomdpontok, melyek az

emberi személyiség BIG FIVE-jahoz hasonldéan altalanosan alkalmasak markak jel-
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lemzésére és dsszehasonlitasra adott termékkategadria tagjai kdzott. Az elévizsgalatok
tanusagai alapjan 6t-hat ilyen csomopont, markaszemélyiség dimenzidé kirajzolodasa

varhatd, mely az Aaker-skala magyar mintan elvégzett érvényességi probaja is egyben.

Vannak tovabba a vasarlasi dontéshozatalnak olyan meghatarozé tényez6i, amelyek
nem tudatosulnak, vagy tudatosan nem vallalhatok a vasarlok részérdl, és ezek a té-

nyez6k kdzvetett eljarasokkal — projektiv technikakkal — feltarhatok. (Haire, 1950)

Harmadik hipotézisem megfogalmazasahoz e fenti kiinduléponton tul Osgood (1969)
asszociacios halokrdl alkotott elméletét valamint Leuner (1985) pszichoterapias tapasz-

talatait hasznaltam fel a KIP hivoképek kdzll a virdg asszociacioira vonatkozoan.

3. Hipotézis

A moddosult tudatallapotban végzett KIP viragteszt asszociacioi, valamint a dontéssel,
illetve valasztassal kapcsolatba hozott magyarazatok és asszociaciok a viragasszocia-
cios tesztben megadott tudatos asszociaciokhoz Uj, tudattalanbeli tartalmakkal jarulnak

hozza.

A termékmarkak személyiségjellemzése J. Aaker 42 tételes skalaja segitségével a
magyar termékmarkak palettajan is kirajzol a markakra altalanosan jellemzének tartott

dimenziék mentén személyiségprofilokat.

4. Hipotézis

A J. Aaker-féle 42 tételes Markaszemélyiség-skala a magyar termékkoron és vizsgalati
csoportban is kirajzol a markakra altalanosan jellemzdének itélt jelz6kbdl jellegzetes
markaszemélyiségeket, azaz bizonyos személyiség-tulajdonsagokat jellemz&bbnek
talalnak a fogyasztok egyik markara, mint a tébbire, mig mas markakra masokat tarta-
nak jellemzének. A CPIl személyiségteszt mutatéibdl és a személyiségvizsgalatban al-
kalmazott Murray sziikségletekbdl |étrehozott markaskala alkalmazasatol szintén a

markaszemélyiség-profilok kirajzolédasat varjuk.
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VL.

A termékkategodria imazsa nagymértékben befolyasolja a termékek és markak imazsat,
ami kihat a markaszemélyiség megitélésekre is. Sikeres pozicionalas esetén a ter-
mékkategoria idedlis elvarasava valhatnak a vezetd markak altal képviselt sajatossa-
gok. A prototipikussag marketing szakirodalma — pl. Loken és Ward (1990),Tversky
(1977), Carpenter és Nakamoto (1989) irasai — alapjan, miszerint a korai pozicionalas
prototipikussa tesz egy markat, (pl. a Gilette a penge elnevezésére kdznévi értelem-
ben is altalanossa valt,) feltételezem, hogy a prototipikussag megjelenik a markasze-
mélyiség megitélésekben is, azaz a vezetdé markak a termékkategdria megitélése so-

ran a megitélés dimenziéit illetéen is meghatarozoéak lesznek.

5. Hipotézis

Az Ot-hat markaszemélyiség dimenzio kozul a vezeté markakra jellemz6bbnek talaljak
a termékkategodria idealisnak vélt személyiségéhez leginkabb kozel alloét — j6 esetben
azt, amilyenre az adott markat pozicionaltak, — mig a kovet6 markakra ugyanezen di-
menziék mentén varhatéak ugyan a legjellemzébb megitélések, de gyengébb értéke-

|éssel.

A fogyasztdk bizonyos személyiségbeli sajatossagaik vagy vonasaik mentén csopor-
tokba rendezheték oly médon, hogy ezen csoportokra a rendezéelven tul jellemz&en
kimutathaté markaértékelési, vasarlasi dontésbeli, vagy konkrétan markahasznalatbeli
hasonlosaguk. A hipotézis megalkotasakor elfogadom a vasarlas kontextualis voltat,
az ar, a csomagolas, a kaphatésag, a hirdetések, a csoportbefolyas, az értékek vagy a
csaladi preferenciak szerepét, valamint Kassarjian és Sheffet (1991) ajanlasat, misze-
rint a helyes kérdésfeltevés az, hogy ha minden egyéb tényezd azonos, akkor mi a
kapcsolat egy személyiségjellemz6 és a markavalasztas kdzott. A szakirodalombeli
altalanos kételkedéssel szemben azonban, — miszerint a személyiségjegyek és a fo-
gyasztéi magatartas kdzotti esetleges korrelacio, ha létezik is, akkor az olyan gyenge,
hogy hatasa, szerepe megkérdéjelezhetd, — hatarozottan a markavalasztas személyi-

ségfiggb voltat feltételezem.

6. Hipotézis

A hasonlé markaszemélyiség megitéléseket add valaszolok csoportokba rendezheték,

mely csoportokra bizonyos dominans személyiségvonasbeli hasonldsag lesz jellemzé.
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Adott markara hasonl6 profilt rajzold fogyasztokra jellemz6 lehet pl. az atlagtol eltéré

mértéki nyitottsaguk, esetleg konformitasfokuk stb.

2.1.2. A valtozdék operacionalizalasa

A J. Aaker-féle 42 tételes Markaszemélyiség-skalan a tételeket 5 foku Likert skalan kellett
megitélni, 15 termékmarkara, azaz 5 samponmarkara, 5 hiradastechnikai markara és 5 cola-
félére vonatkozoan, valamint megadni nevet és életkort, tovabba az adott termékkategoria-
ban a kitolté kedvenc markajat. Ezutan a CPI teszt 480 kérdésére kellett igen-nem valaszo-
kat adni, majd ki kellett tOlteni egy viragnevekbdl allé tablazatot a nevekhez kapcsol6do altala-
nos valamint marketing asszociaciokkal. (A viragtesztet a 3. szamu melléklet tartalmazza.)
Az igy létrejott tesztanyagot tartalomelemzéssel elemeztem. Ezen kivll a résztvevok kitol-
tottek egy-egy vasarlasi naplot tisztalkodasi szerekrdl 3 hénapos és szénsavas Uditditalokrol
1 hénapos regisztralasi id6tartammal. A vasarlasi naplot a 4. szamu melléklet tartalmazza.
A kutatas adatfelvételi periédusanak végén énként jelentkez8k részt vehettek a moédosult tu-
datallapotbeli KIP viragtesztben, a tudattalan viragasszociaciok, a szimbolikus vasarlasi
helyzet vizsgalata érdekében. (A KIP viragteszt indukciés vazlata az 5. szamu mellékletben

talalhato.)

2.2. Kutatasi modszertan

A kutatasban négyféle, egymastdl eltéré elméleti hattérbdl kiinduld mérési modszert alkal-
maztam. Ennek egyik oka, hogy a személyiségelméletek magyarazé szerepének gyenge
voltat a fogyasztéi magatartas alakulasaban a személyiségelméletek kilonallasaban és
modszertanuk adaptalhatosaganak nehézségeiben latom. A masik oka a kialakitott vizsga-
lati médszernek az, hogy egy Magyarorszagon ujszerlinek szamité megkdzelitést kivantam
minél tobb iranybdl tesztelni egy olyan aktualis, és a megvaltozott piaci korilmények kozott
még nem vizsgalt témakoérben, mint a markavalasztas, a markaszemélyiségek megitélése
és a markahlség személyiségfiggd alakulasa. Kutatasom értékes ujdonsaga lenne, ha a
négyféle mérés Osszefiggést mutatna. A korabbi gyenge kutatasi sikerek kapcsan ugyan-

akkor, melyre az irodalomfeldolgozasban utaltam, és amirél azt gondolom, hogy mégis el-
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képzelhetd az dsszefliggés a markavalasztas és a személyiség koézott, egy a korabbi elkép-
zeléseimhez képest Uj eljarast, a CPI teszt mutatéibol képzett uj skalat is alkalmaztam, a fo-

gyasztok markardl vallott gondolkodasanak vizsgalatara, illetve az elképzeléseim igazolasara.

2.2.1. A minta jellemzéi

A kutatas nappali tagozatos egyetemistak 110 f6s mintajara tamaszkodik, valamint egy 126
fés ezzel megegyez6 dsszetétell kontroll csoportra a J. Aaker-féle 42 tételes Markaszemé-
lyiség skala vizsgalata tekintetében, tovabba egy 406 f6s szintén megegyez6 6sszetétell, de
mas hallgatokbdl allé kontroll csoportra az Uj (személyiségmutatokbdl létrehozott) marka-

skala tekintetében.

Mivel az Aaker-féle markaszemélyiség skala megbizhatésagat igazolni tudtak korabbi kuta-
tas soran a legkulénfélébb mintakon is, és ajanlast fogalmaztak meg egyetemista csoporto-
kon val6 tesztelésre, a reprezentativitas kutatasomban nem volt cél, igy a szamomra leg-

kénnyebben hozzaférhet6é egyetemi hallgatéi csoportokon tértént a mintavétel.

E vizsgalati csoport elénye a hozzaférhetéségen tul, hogy a végzettség és az életkor jelen-
tésen befolyasolja az érdekeltséget, a piaci tajékozottsagot, ilyen médon a kockazatészlelést
is, igy a személyiségbeli sajatossagok hatasanak vizsgalata szempontjabdl a szocioldgiai
valtozék szerint minél homogénebb minta Iétrehozasa volt a cél, és még igy sem zarhato ki
olyan, altalam nem vizsgalt tényez6k hatasa a markavalasztasra és a markah(ségre, mint a
jovedelmi helyzet stb. A szociolégiai valtozék koézil az életkorra és a nemre kérdezett ra a
vizsgalat, mivel a nem szerepe a markavalasztasban a kockazattlirésen, innovacios készse-
gen és mas pszicholdgiai adottsagokon, illetve bizonyos nemi szerepekhez kapcsolodo va-

sarlasi szokasokon keresztul érvényesulhet.

A teljes mintan kitoltettik valamennyi Markaszemélyiség-skalat (15 termékmarkara). A ter-
méktipusok kivalasztasanal az volt a f6 szempont, hogy a vizsgalt egyetemista minta altal is-
mert és hasznalt markak kerlljenek a vizsgalatba. Tovabbi szempont volt, hogy a szimbolikus,
a hasznos és a szimbolikus—hasznos termékkategodriakbdl 5-5 markat értékeljenek. A szim-

bolikus és a szimbolikus—hasznos termékek alkalmasak tovabba els6sorban a tudattalan
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asszociaciok és inditékok vizsgalatara a viragasszociacios teszt és a modosult tudatallapot-

beli KIP viragteszt soran.

2.2.2. Az adatfelvétel és elemzés maédja

Az adatfelvétel két szakaszban tortént:

Elévizsgalatokat végeztem a kutatasba bevont termékfajtak véglegesitéséhez, az alkal-
mazott tesztek alkalmassaganak el6rejelzéséhez, a tudattalan eljarasok (pl. a hipnézis
KIP modszere) felhasznalhatésaganak kiprobalasahoz. (Az elévizsgalatokban alkalmazott
kérdbiveket a 8. szamu melléklet tartalmazza.) Az elévizsgalatokban szerepld EPI teszt, a
személygépkocsik termékkategoriaja kimaradt a késdébbi kutatasi fazisbol, az elemzésre
alkalmasabbnak itélt CPlI, illetve a vizsgalati csoportban ismertebb, illetve gyakrabban va-

sarolt tditbitalok pedig bekeriltek a kutatasba.

. Elézetesen felkészitett diakok altal személyesen kiosztott és beszedett irasbeli kérd6ivek

helyszini kitoltetése tortént az alabbi adatfelvételi eszk6zokkel:

o J. Aaker 42 tételes Markaszemélyiség-skalaja 15 Magyarorszagon ismert markara,
e virdgasszociacios teszt,

e CPI (California Személyiségleltar) pszicholdgiai teszt kitdltése,

valamint a tovabbiakban vasarlasi naplok vezetése harom hénapon keresztlil a sampon-
vasarlas és egy honapon keresztll a Cola-vasarlas regisztralasara. Eltereld termékként
tisztalkodasi szerek és szénsavas udit6italok szerepeltek a vasarlasi naplé szdvegében.
Emellett egyéni jelentkezés alapjan hipnézisban (KIP viragteszt) lehetett részt venni a tu-

dattalan motivaciok feltarasara.

A kutatas elsé eredményei késztettek kontroll vizsgalatokra, amit az Aaker-skalaval el is vé-

geztliink, tovabba ezek az eredmények adtak alapot az Uj (személyiségmutatokbol létreho-

zott) markaskala kiprébalasara is egy kontroll csoportban.

Az adatelemzés a CPI- Serleg tesztértékelé programmal és az SPSS programcsomaggal

tortént.
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3. A kutatas eredményei

Az empirikus kutatas kvantitativ adatainak elemzése harom 6 részre tagolodik:

1. a markaszemélyiség markatdl és (lehetéség szerint) termékkategdriatél fliggetlen

dimenzidinak meghatarozasa,
2. a CPI személyiségvizsgalat alapjan meghatarozhat6 személyiségdimenzidk vizsgalata,

3. a CPI személyiségdimenziok és a markavalasztas kapcsolatanak vizsgalata.

Mind a markaszemélyiség, mind az altalanos személyiségdimenzidék azonositasanal kétféle-
képpen lehet eljarni. Egyrészt az amerikai és a magyar kutatas elemzésének 6sszevetése
kinalkozik lehet6ségként strukturaellen6rz6 modszerrel (pl. a LISREL segitségével), mas-
részt lehetéség van feltard elemzés végzésére is. Az empirikus felmérés adatainak értékelé-
sére az utobbi alternativat valasztottuk, mert mindkét skala, kildndsen a markaszemélyiség-
skala alkalmazasa Ujszer( a hazai marketingben, ezért érdemes elséként ,feltarni” a valtozok-

bdl kialakulé dimenzidkat, milyen eltérések tapasztalhatdk az eredeti felmérésekhez képest.

A markaszemélyiséget egy 42 allitason alapulé 6tfokozatu Likert skalan 13 kilénb6z& marka
(3 termékkategodria) bevonasaval mértik. (Az eredeti 15 markabol a Melinda és a Daewoo
markakra az el6tesztek ismertségi elérejelzései ellenére sem adtak értékelhetd szamban jel-

lemzést a vizsgalati személyek.)

Els6ként elemeztik a skala allitasait markanként, megvizsgalva az allitasokra kapott atlago-
kat és szorasokat. (A 9. szamu mellékletben a eredeti (n=110), a 10. szamu mellékletben
pedig a kontroll adatbazis (n=126) markaszemélyiség jellemzbinek atlagai és szoérasa talal-
haté markanként.) A tablazatbol nem csak az dertl ki, hogy mely markakat mely tulajdonsa-
gok jellemeznek, hanem az is, hogy mennyire jél pozicionaltak. Azon markak esetében,
amelyeknél sok jellemzé kapott magas atlagot, a valaszaddk fejében vildgos kép él a marka
személyiségérdl. Néhany altalunk vizsgalt markanal azonban nem véletlen a ,kevésbé vagy
egyaltalan nem jellemz8” valaszok dominancigja, mivel nem tarsul a markahoz semmilyen

kép, lUzenet, amellyel leirhaté lenne.
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Mig tehat a Coca Cola példaul a sikeres, vidam, fiatalos, eredeti, nyugati, divatos, modern
jellemzbkre magas atlagokat és alacsony szorast kapott, vagyis ezek a jelzék jol jellemzik, a
technikai és a durva jelz6kre pedig alacsony atlagokat és alacsony szorast, tehat ezek nem
jellemzdk a Coca Colara, addig a Queen Cola atlagos értékeléseket, illetve ,kevésbé jellemz8”

mind&sitéseket kapott.

3.1. Hipotézistesztelés

3.1.1. A markaszemélyiség dimenzioi

Ebben az alfejezetben a cimhez kapcsolodd harom hipotézist vizsgalom, a 2. hipotézist, a

4. hipotézist és az 5. hipotézist.

A kiindulé hipotézis alapjan a kilénb6z6 markakra azonos, vagy nagyon hasonlé dimenzié-
kat kellene kapnunk, amely azt bizonyitana, hogy az alkalmazott markaszemélyiség-skala

markatol, és j6 esetben termékkategariatol fliggetleniil alkalmazhaté.

A hipotézis ellenérzésére feltard faktoranalizist végeztiink minden egyes markara vonatko-
zban. El8szor a korrelacios matrix tulajdonsagait vizsgaltuk meg, amely tdmpontot adott ar-
rél, hogy elvégezhetd-e faktoranalizis. A KMO-kritériumot és a Bartlett-probat alkalmaztuk,
mindkét mutato alapjan az 6sszes markanal alkalmasnak bizonyultak az adatok a faktorana-
lizisre. A nagyszamu kiinduld valtozé miatt egy Gutman-féle Anti-image elemzést is végez-
tink, és azokat a valtozokat (pl. durva, kemény), amelyeknek az MSA értéke nem érte el a

0,6-ot, eltavolitottuk az egyes adatmatrixokbal.
A 2. hipotézis akkor igazolhatd, ha a valtozokbdl minden egyes marka esetén egyezé vagy

nagyon hasonld faktorokat kapunk. Ez azt jelentené ugyanis, hogy ugyanazok a valtozok

korrelalnak egymassal minden marka esetében, és igy tartalmilag is ugyanazt jelentik.
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A faktoranalizisnél a f6komponens elemzést valasztottuk, valamint a Kaiser-kritériumot
hasznaltuk a faktorok szamanak megallapitasara. igy azonban nem kaptunk egységes faktor-

szamot a kilonbdzé markakra, amelyek egyébként tartalmilag sem hasonlitottak egymasra.

Masodik Iépésben megadtuk elére az eldallitandd faktorok szamat (6 faktoros megoldasok),
amelyet a variancia magyarazott hanyada alapjan doéntéttink el, azaz a faktoroknak az
Osszes valtozd szorasnégyzetének minimum 60%-at kell lefednilk. A kapott faktorokat
varimax-modszerrel forgattuk, amelynek segitségével jobban interpretalhatéak a faktorok,
illetve egymastél fliggetlenekké valnak. A masodik eljaras sem vezetett eredményre, mivel a
hat faktoros megoldasok sem mutattak hasonlésagot egymassal (Id. 11. szamu melléklet Az
Aaker-féle markaszemélyiség-vizsgalat faktorai az eredeti adatbazis alapjan). A feltard faktor-
elemzés eredményei alapjan elmondhatd, hogy a mintaban az Aaker-skala alapjan nem mutat-
haték ki markaktol és termékkategodriaktdl fliggetlen markaszemélyiség-dimenzidk. Az egyes
termékkategoriakban (Udit6, sampon, miszaki cikkek) felfedezheté némi hasonlésag a mar-
kak kdzott.

Az Aaker-féle BIG FIVE és a hazai eredmények eltérésének lehetséges okai:

o kulturalis kiilénbségek,
e a markak egy része nem jol pozicionalt,
o a megkérdezetteknek egymas utan kellett értékelniiik a markak személyiségét, amely egy

idé utdn monotonna valhatott, ami kedvezétlenul befolyasolja a valaszok megbizhatésagat.

A hipotézis elvetésének jogosultsagat erbsitette meg az altalunk végzett megbizhatdsagi
elemzés is, amely soran az eredeti modell faktoraibél és a faktorokhoz tartozé valtozokbdl
indultunk ki. A 8. tablazat azt mutatja meg, hogy az Aaker-féle markaszemélyiség modellben
az egy faktorba tartozé valtozok kézott milyen erds a kapcsolat a magyar felmérés adatai

alapjan.
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8. tablazat Megbizhatdésagi elemzés a markaszemélyiség-modell alapjan —
Cronbach Alpha mutaték, n=110

MARKA KOMOLYSAG 1zGALOM HOZzzZAERTES | REJTELYESSEG | CIVILIZALATLANSAG
Coca-Cola 0,7908 0,7995 0,7601 0,7064 0,5349
Pepsi 0,8215 0,8754 0,7798 0,6895 0,5956
Coca-Cola Light 0,8364 0,8600 0,7815 0,6004 0,5748
Pepsimax 0,8276 0,9095 0,8253 0,7118 0,6618
Queen 0,8890 0,8999 0,8307 0,7669 0,6146
Pantene Pro-V 0,8751 0,8929 0,7725 0,7937 0,5614
Elseve 0,8557 0,8664 0,8193 0,8089 0,5746
wu2 0,7972 0,9028 0,8390 0,8251 0,6245
Vidal Sassoon 0,8438 0,8745 0,8124 0,8165 0,6019
Sony 0,8411 0,8759 0,8237 0,7814 0,6154
Videoton 0,8461 0,8765 0,8404 0,8003 0,6092
Samsung 0,8777 0,8523 0,8744 0,7449 0,5213
Panasonic 0,8495 0,8713 0,7782 0,7095 0,6464

Jollehet a megbizhatésagot, a belsé konzisztenciat mutaté Cronbach Alpha értéke a legtobb
esetben magas volt, azonban mindig mas és mas valtozok kdzétti korrelacié bizonyult tul
erbsnek, valamint a valtozok korrelacios egyultthatéinak értéke markardl markara valtozott.
Ebbél kovetkez6en nem meglepd, hogy a feltaré faktoranalizisben mas-mas valtozokombi-

naciok alkotjak a faktorokat az egyes markakat tekintve.
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A markaszemélyiség dimenzidinak mérését megismételtiik egy fliggetlen mintan (n=126),
amely alatamasztja az eddig kapott eredmények érvényességét. Ugyanazok a markak hasonlo
markaszemélyiséggel rendelkeznek. A kevéssé pozicionalt markak itt sem rendelkeznek
markaszemélyiséggel. Szintén elvégeztik a faktoranalizist mindegyik markara az eredeti
adatbazishoz hasonléan. Mindegyik markanal az adatbazis (a KMO-kritérium és a Bartlett-
proba alapjan) alkalmasnak bizonyult a faktoranalizis végrehajtasarara, a faktorok altal ma-

gyarazott szoras néhany esetben nem érte el a 60%-ot.

Az dsszehasonlitas kedvéeért itt mar régton hat faktoros megoldasokat allitottunk elé fékom-
ponens elemzéssel, tovabba a jobb elemezhetéség kedvéért varimax-mddszert alkalmaz-
tunk. A két adatbazis alapjan eléallitott faktormegoldasok mindegyik marka esetében nagyon
hasonldéan alakultak, amely alapjan a korabbi faktormegoldas érvényesnek tekintheté.
(12. szamu melléklet az Aaker-féle markaszemélyiség-vizsgalat faktorait mutatja be a kont-
roll adatok alapjan, mig a 13. sz. melléklet az ezekhez tartozé statisztikai értékeket mutatja

be markanként az eredeti és a kontroll adatbazis alapjan.)

A hazai vizsgalatban kapott markaszemélyiség dimenzidk eltérnek az amerikai modelltél,
azonban a felmérés megismétlésével hasonlé eredményekhez jutunk. Meg lehetne vizsgalni,
hogy a fenti markaszemélyiség dimenzidkat eredményezné-e egy nagyobb lakossagi minta
tesztelése is, de az amerikai kontrollvizsgalatok ezt valoszindsitik. Mivel az egyes markakra
mas-mas dimenzidk jellemzéek, ezért nem beszélhetiink egységes, atfogd markaszemélyi-
ségrél, inkabb termékkategdérianként fedezhetdk fel hasonlésagok a jél pozicionalt termékek

korében.

3.1.2. CPI személyiségteszt alapjan meghatarozhaté

altalanos személyiségdimenzidk

A CPl-skalat alkot6 valtozok alapstatisztikai mutatéibol (9. tablazat) kiderll, hogy a legtobb
személyiségvaltozd atlagos értéke 40-60% korul alakul meglehetésen alacsony szorassal.
Ebbdl arra kdvetkeztethetlink, hogy a megkérdezettek tdbbsége koranak és iskolai vegzett-

ségének megfeleléen, atlagosan érett személyiségnek bizonyult a személyiségskala alapjan.
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9. tablazat A CPI személyiségjellemzdk atlaga és szérasa, n=101

CPI-SZEMELYISEGJELLEMZOK ATLAG SZORAS
Dominancia 51,10 9,8325
Statusz elérésére vald képesség 57,82 8,4254
Szociabilitas 56,36 9,0573
Szocidlis fellépés 54,71 9,1884
Onelfogadas 53,88 9,1173
Jo kozérzet 47,65 11,6460
Szorongasmentesség 51,10 10,1950
Felelésségtudat 46,95 6,8926
Szocializaltsag 55,04 9,9814
Onkontroll 47,91 8,8646
Tolerancia 50,72 7,4848
Ener 45,05 14,0177
J6 benyomas keltés 43,56 9,3813
Kdzdssegiesség 51,59 8,0897
Teljesitményelérés konformizmus utjan 51,51 8,3609
Teljesitményelérés fliggetlenség utjan 57,44 9,2352
Intellektualis hatékonysag 63,75 12,6800
Pszicholdgiai érzék 53,09 7,3396
Empatia 52,77 9,3294
Flexibilitas 57,91 8,6175
Néiesség 43,46 9,8575
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A vizsgalt egyetemista mintaban a legmagasabb atlagot az intellektualis hatékonysag, a flexi-
bilitas, a teljesitmény elérés fliggetlenség utjan, a statusz elérésére valo képesség, a szocia-
bilitas és a szocializaltsag érte el. Kevésbé volt jellemzé a megkérdezettekre a nbiesség, a

j6 benyomaskeltés, valamint az énerd.

A tovabbiakban arra voltunk kivancsiak, hogy milyen altalanos személyiségdimenziok alakit-
hatdak ki a személyiségskala alapjan. Ennek felderitésére ismét feltaré faktoranalizist alkal-

maztunk.

Az adatbazis alkalmassagat ismét a KMO-kritérium (MSA-érték: 0,806) és a Bartlett-proba
alapjan vizsgaltuk meg, mindkét moédszer szerint a valtozok interkorrelaltak. Az anti-image
vizsgalat kimutatta, hogy két valtozé (a nbiesség és a flexibilitds) nem tesz eleget a KMO-
kritériumnak (>0,6), azonban az dsszehasonlité elemzés miatt nem vettik ki éket a valtozo-

listabol.

A faktoranalizis moédszeréll ismét a fékomponens elemzést valasztottuk, mivel itt is a valto-
zO0k szamanak a redukalasa volt a cél, s ezzel az eljarassal 4 faktorhoz jutottunk, amely az

Osszes valtozd szorasnégyzetének a 67%-at magyarazza.

A reprodukalt korrelacios matrix segitségével megvizsgaltuk tovabba azt is, hogy a fékom-
ponens elemzéssel eléallitott faktorok mennyire jol képesek reprodukalni az eredeti korrela-
cidés matrixot. A korrelacios egyutthatok (a kiinduld és a faktoranalizis utani adatok kdzott) és
a rezidiumok alapjan elmondhatd, hogy a kiinduld korrelaciés matrixot a faktorok viszonylag

j6l leképezik.

A faktorokat a kdnnyebb értelmezhet8ség kedvéért Varimax-modszerrel, ortogonalisan for-
gattuk, amelynek eredményeként fliggetlen hipotetikus valtozékat kaptunk. A CPI teszt min-

tankban kapott faktorait a 10. tablazat mutatja be.
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10. tablazat

A CPI teszt faktorai a vizsgalt mintaban

1. FAKTOR 2. FAKTOR 3. FAKTOR 4. FAKTOR
VALTOZO FAKTOR |VALTOZO FAKTOR |VALTOZO FAKTOR |VALTOZO FAKTOR
suLY suLY suLY suLY
JO kozérzet 0,867 |Szociabilitas 0,859 |Teljesitmény- 0,766 |NGiesség 0,776
elérés
fliggetlenség
utjan
Onkontroll 0,797 |Onelfogadas 0,857 |Flexibilitas 0,765 |Felel6sség-tudat | 0,731
Teljesitmény- 0,788 |Dominancia 0,830 |Pszichologiai 0,569 |KozOsségiesseg | 0,677
eléres érzek
konformizmus
utjan
Enerd 0,733 |Szocialis fellépés | 0,755 |Tolerancia 0,566
Jo benyomas 0,703 |Statusz elérésére | 0,733 |Intellektualis 0,552
keltés valé képesség hatékonysag
Szocializaltsag 0,591 |Szorongas- 0,610
mentesség
Empatia 0,492

A kapott faktorok érvényességét az is megerésiti, hogy nagyon hasonlé eredményekre ju-

tottak mas mintakon korabbi hazai vizsgalatok is. (Olah, 1985)

e Az 1. faktor alapvetéen a Stabilitas-Emadcionalitas faktort azonositja, jollehet a felelésség-

tudat, a tolerancia és az intellektualis hatékonysag mas faktorokba kertilt.

e A 2. faktorba az Extra- és Introverzié dimenzié valtozoi kerlltek, valamint a szorongas-

mentesség és az empatia.
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o A 3. faktor az eredeti modell Fliggetlenség, Eredetiség dimenzidjat reprezentalja, vala-
mint ide kerilt a tolerancia és az intellektualis hatékonysag személyiségjellemzé is, ezért
ez a faktor az Eredeti alkotoképesség elnevezést kapta.

e A 4. faktor a Konvencionalitas 6sszefoglalé névvel illethetd, mivel idetartozik a ndiesség,

a kdzOsségiség, valamint a felel6sségtudat is.

Noha eredeti terveim kozott szerepelt az Aaker-féle markaszemélyiség dimenzidk és a fo-
gyaszték CPl személyiség dimenzidinak 6sszehasonlitasa is, a markaszemélyiség-dimen-
ziokkal kapcsolatos problémak nem teszik lehetévé a két személyiségskala kdzotti 6ssze-
fliggések vizsgalatat. A vizsgalt minta személyiségelemzésének eredményei és a korabbi
hazai vizsgalatok hasonlé 4 faktoros modelljei felvetik annak a vizsgalati szempontnak a
fontossagat, hogy Magyarorszagon esetleg a markak vizsgalata soran is érdemes lenne a
négyfaktoros modell alapjan létrehozni a markaszemélyiség vizsgalo eljarasokat. A BIG FIVE
szempontu markaszemélyiségvizsgalatok szamara ugyanakkor segitséget jelenthet az ELTE
Személyiséglélektani Tanszékén jelenleg is folyd kutatas, illetve ennek majdani eredményei,
melyek a BIG FIVE modell magyarorszagi vizsgalatara alkalmas eljarasok sztenderdizalasaval
foglalkoznak. (Rozsa, 1999)

3.1.3. A CPI személyiségdimenzidk alapjan képzett csoportok

vizsgalata

A korabbi magyar mintakon kapott négyfaktoros CPl modelleket megerésité eredményeink
nyoman kapott személyisegdimenzidk alapjan csoportositottuk a megkérdezetteket. Hierarchi-
kus klaszteranalizist alkalmaztunk, tavolsagmodszerként a négyzetes euklideszi tavolsagot,
agglomeracios eljarasként a Ward-maodszert valasztottunk. A klaszteranalizis soran dsszesen

Ot jol interpretalhatd csoportot kaptunk.
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1. klaszter Nem tul eredeti extravertaltak, n=38

FAKTOROK AtLAG SZORAS
Stabilitas-Emécionalitas 0,0424 0,9379
Extraverzié-Introverzio 0,6540 0,6657
Eredeti alkotoképesség -0,5430 0,7267
Konvencionalitas - 0,2547 0,0637

Az els6 csoportba 6sszesen 38 megkérdezett kerilt, amely a minta 34%-at fedi le. A csoport
tagjainak legfébb jellegzetessége az extraverzid, amely az eredetiség hianyaval parosul.
Nem jellemz6 rajuk a konvencionalitas. Sem a stabilitas, sem az emocionalitdas nem tipikus.

A csoport 6sszességében minden faktorra homogénnek mondhato.

Kedvenc sampon, n=38

SAMPON EMLITESEK SZAMA (FO)
Head and Shoulders 6
Pantene Pro-V 6
Elseve LOREAL 4
Vidal Sassoon 4

Kedvenc uditd, n=38

Upito EMLITESEK SZAMA (FO)
Coca Cola i
Schweppes tonic 4
Fanta 3
Pepsimax 3
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2. klaszter Konvencionalisak, hagyomanyszeretdk, n=20

FAKTOROK AtLAG SZORAS
Stabilitas-Emocionalitas 0,1847 0,6254
Extraverzid-introverzio 0,4364 0,7605
Eredeti alkotoképesség 0,4188 0,8025
Konvencionalitas 1,1530 0,4688

A 2. klaszterbe a valaszaddok 18%-a kerllt, amelyek mind a négy faktort figyelembe véve,
nagyon hasonlé személyiséggel rendelkeznek. Ellentétben az elsé csoporttal rajuk inkabb a
konvencionalitéas, hagyomanyszeretet a jellemzd, bar az extraverzio, illetve a fuggetlenség

faktorok is felllreprezentaltak a mintahoz képest.

Kedvenc sampon, n=20

SAMPON EMLITESEK SZAMA (FO)
Pantene Pro-V 5
Elseve LOREAL 3
Organics 3
Head and Shoulders 2

Kedvenc uditd, n=20

UpiTo EMLITESEK SZAMA (FO)
Coca Cola 8
Pepsi 2
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3. klaszter Nem tul eredeti introvertaltak, n=18

FAKTOROK ATLAG SZORAS
Stabilitas-Emocionalitas 0,02506 1,0205
Extraverzié-introverzio -1,3179 0,5219
Eredeti alkotoképesség -0,6404 0,7780
Konvencionalitas - 0,5245 0,9201

Az ebbe a klaszterbe tartoz6 valaszaddk 16%-at alkotjak a teljes mintanak. A stabilitas-emo-

cionalitas nem jellemz6 a csoportra, annal inkabb az introverzié és az eredetiség hianya,

valamint a nem konvencionalis magatartas, jollehet az utébbinak elég magas a szorasa,

amely jelent8s véleményeltérésre utal.

Kedvenc sampon, n=18

SAMPON EMLITESEK SZAMA (FO)
Elseve LOREAL 5
Pantene Pro-V 4
Head and Shoulders 2
Satinique 2
Kedvenc udité, n=18
Upito EMLITESEK SZAMA (FO)
Coca Cola 6
Sio 2
Sprite 2
Coca Cola Light 2
Pepsimax 2
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4. klaszter Eredeti emodcionalisok, n=16

FAKTOROK AtLAG SZORAS
Stabilitas-Emocionalitas -1,0175 0,8232
Extraverzio-introverzio - 0,6845 0,5878
Eredeti alkotoképesség 0,6875 0,3617
Konvencionalitas 0,4709 0,5768

A 4. klaszter az 6sszes valaszadd 15%-at foglalja magaba, akiket féként erételjes emo-
cionalitas és mérsékelt introverzio, fliggetlenség iranti vagy és kissé konvencionalis maga-

tartas jellemez. Mindegyik faktorra homogén a klaszter.

Kedvenc sampon, n=16

SAMPON ABSZOLUT SZAMBAN
Elseve LOREAL 3
Head and Shoulders 2
Organics 2
Timothei 2
Pantene Pro-V 2

Kedvenc uditd, n=16

UbiTo EMLITESEK SZAMA (FO)
Coca Cola 8
Si6 3
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5. klaszter Stabil extravertaltak, n=9

FAKTOROK AtLAG SZORAS
Stabilitas-Emocionalitas 1,1689 0,5606
Extraverzio-introverzio 0,1214 0,6919
Eredeti alkotoképesség 1,4205 1,0087
Konvencionalitas -1,2746 1,1605

A legkisebb csoport, amely csupan 8%-os aranyu, leginkabb stabil személyiségeket képvi-
sel, akik kissé extrovertaltak. Viszonylag magas atlagot ért el az eredetiség és a nem kon-
vencionalis magatartas is, azonban ezek a faktorok meglehetésen heterogének a
klaszterben, tehat a csoport tagjai nagyon kilénb6z8 értékeket értek el ezen személyiség-

dimenzidok mentén. A klaszter tul kicsi a kedvenc sampon- és Uditémarka kiértékeléséhez.

Valamennyi értékelhetd vasarlasi naplészamu klaszterben dominans markanak bizonyult a
Coca Cola, mig a kovetd markak, illetve a samponmarkak értékelhetésége szempontjabdl —
részben nyilvan a minta kis elemszama miatt — nagy szérédas volt tapasztalhaté a valasztott

markak kozott.

3.1.4. A CPIl személyiségteszt dimenzidinak alkalmazasa

markakra vonatkoztatva

CPl-személyiségskalat felhasznaltuk az egyes markak értékelésére abbdl a célbdl, hogy
megyvizsgaljuk annak a lehet6ségét, hogy a markaszemélyiség-skalan kapott eredmények
ellenére léteznek atfogd, termékkategoriatol fliggetlen markaszemélyiség-dimenziék. A CPI-
személyiségteszt markakra vonatkozd eredményei egy 406 f6s hallgatéi megkérdezésbdl
szarmaznak. A CPIl mutatokbdl és a Murray szikségletekbdl létrehozott markaskala feltaro
jellegli, és annak kideritésére szolgal, hogy van-e markaszemélyiség-kép a fogyasztokban.

Reményeink szerint egyes alkalmazhato tételei az eredményeink figyelembevételével a ké-

68



s6bbi skalaalkotasok soran felhasznalhatok egy uj, Magyarorszagon termékek és markak

megitélésére és 6sszehasonlitasara alkalmas markaszemélyiség-skala kifejlesztése érdekében.

Az adatbazis minden esetben megfeleld volt a faktoranalizis alkalmazasara, jéllehet néhany
esetben a Kaiser-kritérium sérilt, valamint a faktorok altal magyarazott 6sszes széras nem
érte el a 60%-ot. A faktorokat a f6komponenselemzés segitségével allitottuk eld, s a faktorokat
ortogonadlisan, varimax-moédszerrel forgattuk. A faktoranalizisek soran az egyes markaknal
nagyon hasonlé dimenziok jottek ki, amelyek azonban eltértek a megkérdezettek személyi-
ségére vonatkozo faktormegoldastol. A CPI markaszemélyiség faktorok a 15. sz. mellékletben,
mig a CPI dimenziok mentén kirajzol6dé markaszemélyiség profilok (igen valaszok az dsz-

szes emlités szazalékaban) a 14. sz. mellékletben talalhatok.

A kovetkezé személyiségjellemzék tartoztak 6ssze a legtébb marka esetében:

e szociabilitas-szocialis fellépés-szocializaltsag,

o teljesitmény elérés konformizmus utjan — teljesitményelérés fliggetlenség utjan,
o felel6sségtudat — dnkontroll — tolerancia,

e jO kdzeérzet — Onelfogadas — szorongasmentesség,

e dominancia — statusz elérésére valo képessegq,

e empatia — pszichologiai érzék.

3.1.5. A Murray-féle sziikségletek markakra vonatkoztatva

A Murray-féle szlikségletek modelljét is felhasznaltuk az egyes markak értékelésére szintén
abbdl a célbdl, hogy vizsgaljuk atfogd, termékkategoriatol fliggetlen markaszemélyiség-
dimenziok lehetéségét. A Murray-féle szikségletek markakra vonatkozé eredményei is a
fenti 406 f6s hallgatéi megkérdezésbdl szarmaznak. A Murray szikségletek markaprofiljait a

16. sz. melléklet tartalmazza.

Az adatbazis minden esetben megfeleld volt a faktoranalizis alkalmazasara, jéllehet néhany
esetben a Kaiser-kritérium sérilt, valamint a faktorok altal magyarazott 6sszes széras nem
érte el a 60%-ot. A faktorokat a f6komponenselemzés segitségével allitottuk eld, s a fakto-

rokat ortogonalisan, varimax-modszerrel forgattuk.
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A faktoranalizisek soran az egyes markaknal nagyon hasonlé dimenzidk jottek ki, amelyek
azonban eltértek a megkérdezettek személyiségére vonatkozod faktormegoldastél. A Murray -
szlkségletek faktorait markakra vonatkoztatva a 17. sz. melléklet tartalmazza. (A 18. sz.
mellékletben talalhatok a CPI és a Murray szikségletek faktoranalizisének statisztikai mu-

tatéi.)

A kovetkez6 szemelyiségjellemzOk tartoztak 6ssze a legtébb marka esetében:

e dominancia igény — teljesitmény igény,
e etikus, szocialis rend iranti igény — gondoskodas — megertés, egyetértés iranti igény,

e engedelmesség — elkerilés, kitérés igénye.

3.1.6. A vasarlasi naplok kiértékelése

A vasarlasi naplok két csoportba sorolhatok. Az egyik naploban 3 honap alatt lezajlott kozmeti-
kai cikk vasarlast, kéztik a samponvasarlast regisztraltak, mig a masik napléban 1 hénapos
idétartam alatti GditSital vasarlast, koztik Cola-félék vasarlasat jegyezték fel. Az értékelhetd
vasarlasi naplok feljegyzett markavalasztasai és a vasarlojuk kedvenc markai a 19. sz. mel-

|ékletben talalhatok.

Samponvasarlas

Osszesen 52 fé téltdtte ki és juttatta vissza értékelésre alkalmasan a vasarlasi naplokat, akik
killénb6zb szamu vasarlast, atlagosan 6-7 Ujravasarlasi ciklust jegyeztek fel, amely 342 va-

sarlast foglal magaba. A samponok mellett mas higiéniai, kozmetikai termékeket is vasaroltak.

A megkérdezettek féként Pantene Pro-V-t (34,6%), valamint Elseve L'OREAL (17,3%),
Organics (15,4%) és Head&Shoulders markaju samponokat vasaroltak. Gyakori volt a még

a FA tusfird®, az Amo szappan és a Palmolive készitményeinek emlitése a valaszok kdzott.

Mivel a megkérdezettek diakok voltak, nem meglepd, hogy a tébbség (73,7%) sajat maga

szerezte be a termékeket és maguk is hasznaltak fel. A csalad szamara valé vasarlas csu-
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pan 21,9%-ot tesz ki. A minta specialis 0sszetételébdl kdvetkez6en az ujravasarlasi ciklus

jéval hosszabb lehet, mint egy teljes csaladban.

Uditévasarlas

56 valaszado toltdtte ki és juttatta vissza az Uditévasarlasra vonatkozéd vasarlasi naplét,
egyuttvéve 458 vasarlast jegyeztek fel. Legnagyobb ardnyban a Coca Cola (18,8%) szere-
pelt a naplékban, emellett még jelentésebb vasarlas a Sié gyumolcsleveibdl (8,5%),
Fantabdl (7,4%), illetve a Coca Cola Light-bdl (5,9%) és Kristalyvizbdl (5,2%) volt megdfigyel-

heté.

A samponokhoz hasonléan itt is az 6nallé (76%), sajat célra térténd (75,1%) vasarlas volt a

jellemzé.

A CPI személyiségteszt alapjan eléallitott fogyasztéi csoportokra, klaszterekre felbontva is

megvizsgaltuk a vasarlasi naplé eredményeit.

Nem tul eredeti extrovertaltak (n=38 f6)

Az els6 csoportban 6sszesen 13 6 toltott ki vasarlasi naplét, egyutt 84 vasarlast bonyolitot-
tak le. A samponok koézul 3 f6 (23,1%) Organics-ot, illetve tovabbi 2 f6 (15,4%) Vidal
Sassoont vasarolt egyéb kozmetikai cikkek mellett. A mintabeli megoszlast kdvetve 75%-uk

sajat maga intézte a beszerzést és 81%-ban sajat fogyasztasra.

Az Uditévasarlasokat tartalmazo naplok koézal 15 érkezett vissza, amely 126 vasarlast tartal-
maz. Az 1. klaszterben 26 alkalommal (20,6%) vettek Coca Colat, tizenegyszer Sié gyu-
molcslevet és 10 esetben Fanta-t. A vasarlast legtdbbszor (73,8%) a naplo kitdltdje végezte

és az uditét maga fogyasztotta el (79,4%).
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Konvencionalisak, hagyomanyszereték (n=21)

A masodik klaszter 16 tagja regisztralta 0sszesen 97 vasarlasat. Head&Shoulders-t (3 f6),
Pantene Pro-V-t (3 f6) és Schauma sampont (3 f6) vasaroltak, 2-2 megkérdezett Elseve és
Organics markaju sampont vett. A vasarlast végrehajtéora és a termék felhasznaléjara

ugyanazok mondhaték el mint a mintaban.

A 15 6 130 vasarlast jegyzett fel, amely soran Coca Cola-t (33 alkalommal), Sio leveket (13 al-
kalommal) és Solero-t (11 alkalommal), valamint 10 esetben Kristalyvizet vettek. Az Udit6

vasarldja (76,2%) és fogyasztdja (70,8%) tdbbnyire egybeesett.

Nem tul eredeti introvertaltak (n=18)

A 18 valaszadébol 9 f6 adatai (56 vasarlas) allnak rendelkezésre. A vasarlasi naplok 6ssze-
sitésébdl kiderul, hogy ebben a csoportban 4 f6 (44,4%) Elseve L’'OREAL-t, valamint 6ten
(55,6%) Pantene Pro-V-t szereztek be a vizsgalt id6szakban. A klaszterben a legmagasabb
(89,3%) azok aranya, akik maguk intézték a vasarlast, valamint sajat részre valasztottdk

(82,1%) az adott markaju sampont.

A 3. klaszterbdl 10 valaszado kiildte vissza az Uditékre vonatkozo vasarlasi naplojat (72 vasar-
las). Itt a Coca Cola Light (10 vasarlas, 13,9%) vezet, 8 alkalommal vasaroltak Coca Colat,
6-6 esetben Si6 gyumdlcslevet és Pepsit. Az Uditd vasarldja (69,4%) és fogyasztdja (70,8%)

tébbnyire egybeesett.

Eredeti emécionalisok (n=16)

Osszesen 8 értékelhetd vasarlasi naplé érkezett be ebbél a klaszterbdl. It a leggyakrabban
el6fordulé samponmarka (5 valasz: 62,5%) a Pantene Pro-V volt. A 62 vasarlasbél 37,1%-ban
nem a valaszad6 végezte a vasarlast és 7%-kal tobb magasabb a csaldd szamara torténd

beszerzés.
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Az Uditékre vonatkozdan 10 f6§ dsszesen 75 vasarlast jegyzett fel. Itt a Coca Cola (11 va-
sarlas, 14,7%) és a Fanta (11 vasarlas, 14,7%) vezet, valamint 9 esetben vettek Kristalyvizet
a megkérdezettek. 77,3%-uk maga intézte a beszerzést és 80%-uk maga fogyasztotta el az
aditét.

Stabil extravertaltak (n=9)

Minddssze 3 vasarlasi naplé all rendelkezésre ebbdl a klaszterbél, minddéssze 21 vasarlast
bonyolitottak le, amely tul kevés az elemzéshez. Ugyanez mondhatoé el az Uditévasarlassal

kapcsolatban is.

A megkérdezettek altalanos személyiségjellemzdin tal felmértik, hogy mennyire markahiek
sampon-, illetve tditévasarlasukat illetéen. A samponvasarlas meghatarozott idétartama révid-
nek bizonyult ahhoz, hogy markah(iségre utal6é tendenciakat felfedezhettliink volna. llymédon
nincs médunk elemezni a markahliség kérdésének termékfiiggd voltat sem. Az uditéitalok
vasarlasi napléibél azonban mar vonhatunk le kdvetkeztetéseket a markahliségre vonatko-
z6éan. Markahiinek tekintettik azt a fogyasztot, aki a feljegyzett vasarlasokbdl legalabb négy
alkalommal ugyanazt a markat valasztotta egy adott termék esetén. (A vasarlasi naplék
markahlség-hajlam tablazata a 20. sz. mellékletben talalhat6. A CPl személyiségjellemzék
szerint kialakult klaszterek alapjan a markahiliség és a személyiségjegyek dsszefliggésérél

az alabbi eredményeket kaptuk:

Samponvasarlas

A samponvasarlasnal nem tudtunk markahl fogyasztast kimutatni, mivel a vasarlasi naplok
regisztralasi id6tartama alatt sok esetben nem valésult még meg az uUjravasarlas, illetve so-
kan egyéb testapolasi cikkeket (tusflrd6, szappan) tiintettek fel. A ciklus viszonylagos rovid-
sége az 6nallo, sajat célra torténd vasarlas ritkabb Gjravasarlasi szikségletével magyaraz-
hatd, mig a csalad szamara vasarlok esetében a regisztraciés id6 elegendd volt az ujrava-

sarlas megjelenéséhez.
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Uditévasarlas

Az Udit6k esetében azonban 24 f6 (a minta 22%-a) bizonyult markahliinek. Megvizsgaltuk a
markahlség (mint hajlam) és a CPl személyiségcsoportok kozotti sszefliggést, a kapcso-

latot chi-négyzet prébaval ellendriztiik, amely szignifikansnak (p=0,01) bizonyult.

A vizsgalat alapjan kimutathatd, hogy a Konvencionalis hagyomanyszeretdék (2. klaszter)
mintegy 60%-a markahl az udit6fogyasztast illetéen. A mintabeli aranyhoz (23,8%) képest
viszont nagyon alacsony az aranya (5,6%) a markah( fogyasztasnak a Nem tul eredeti intro-
vertaltak koérében (3. klaszter). A Nem tul eredeti extravertaltak (1. klaszter) 18,4%-a szamit
markahlnek Uditévasarlasait tekintve, az Eredeti emdécionalisok (4. klaszter) 12,5%-a és a

Stabil extravertaltak (5. klaszter) 22,2%-a tanusitott markah( fogyaszt6i magatartast.

A fentiek nyoman elmondhaté, hogy a markavalasztasban megmutatkozé markah(iség haj-

lam a vizsgalt mintankban személyiségfliggének bizonyult.

3.1.7. A viragasszociacids teszt tartalomelemzésének eredményei

A virdgasszociacids teszt kitdltésére kutatdasomban a tudatos és a tudattalan markaasszoci-
aciok vizsgalata érdekében kerult sor. (3. sz melléklet) A viragok altalanos és termék-, illetve
markaasszociacidinak elemzésekor keletkezett adathalmazt teljes terjedelmében nem is-
mertetem, de a hipotézisek vizsgalatahoz szikséges mértékben példak erejéig bemutatom a
kapott valaszokat. A tartalomelemzéshez hasznalt kategériak az érzékszervi modalitasokhoz
kapcsolodo tartalmanként pl. szinek és egyéb latvany jellemzdk, tapintasi éiményhez kap-
csolédé, hangulati, héérzetekkel 6sszefliggd vagy évszakhoz kétédé tartalmak voltak az al-
talanos asszociacidk tekintetében; és terméknevek, cégnevek, ismert személyiségek vagy

markanevek szerinti kategoriak a marketing asszociaciok tekintetében.

Talan a tul sok viragnév zavarta meg a kitoltéket abban, hogy egy-egy viragra sok asszocia-
ciot is megadijanak, illetve idében szabadabb, kitéltésében pedig személyesebb mélyinterju-
helyzet segithette volna még jobban az asszociacié-aramlast. Az aldbbiakban néhany vira-
got kivalasztva példaként bemutatom a legjellemz8bb asszociacidkat. (Zarojelben az emlité-

sek szama, csak az 5 folotti emlitésliek felsorolasaval.)
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Napraforgo

Roézsa

Tulipan

ALTALANOS ASSZOCIACIOK TERMEK- ES MARKAASSZOCIACIOK
sarga (48) étolaj (36)
nap(fény) (16) szotyola (17)

mez6 (rét) (9)
nyar (8)
napraforgétabla (5)

forrésag (meleg) (5)

Vénusz (11)

Floriol (9)

vidam (5)
ALTALANOS ASSZOCIACIOK TERMEK- ES MARKAASSZOCIACIOK
szinek parfum (kolni) (25)

(piros, sarga 10 folott, fehér 7)
szerelem (10 fol6tt)

szurés (10 folott)

illatos (9)

vér(es) (5)

szeretet (5)

rézsaolaj (10)
IBM (6)
marcipan (5)

Camay (4)

ALTALANOS ASSZOCIACIOK

TERMEK- ES MARKAASSZOCIACIOK

szinek

(piros, sarga, fekete 10 folott)
tavasz (13)

Hollandia (11)

egyszerlség (5)

Tulip Computers (10)

Unnepek (husvét, nék napja,
anyak napja) (5)
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Margaréta

ALTALANOS ASSZOCIACIOK TERMEK- ES MARKAASSZOCIACIOK
szinek Margaréta csomagkuldé (23)
(fehér, sarga 10 folott) Caomilla (Kamilla kézapold) (6)

rét (mezd) (8)
egyszeriliség (6)
szép (5)

természetes (5)

3.1.8. A KIP viragteszt asszociacios tartalmai

A KIP viragtesztet a vizsgalati személy mdodosult tudatallapotaban a virag hivoképpel az
5. sz. melléklet indukciés vazlata alapjan létrejott terapias jellegl helyzetben vettem fel.
A vizsgalati személyek 6nként jelentkezdk voltak és minden résztvevének Uj volt a médosult
tudatéllapot (hipndzis) élménye. Az alabbiakban részben az dsszehasonlithatésag érdeké-
ben, részben pedig a vizsgalat eredményének alatamasztasara tartalmakat idézek harom
(2 napraforgo, 1 tulipan) vizsgalati személy KIP viragtesztjébdl. Az elsé fontos felfedezés a
napraforgé viragkénti megjelenésének gyakorisaga volt a KIP viragtesztekben. Ez azért fur-
csa, mert mint személyiség szimbdlum a legkevésbé sem tipikus ennek megjelenése, nem
szolva arrél, hogy viragként sem tartozik a legjellemzébb emlitések kozé, viragnak sem iga-

zan virag.

1. példa ,Napraforgd, nagy tanyér, kicsit sargas magok, kis sarga szirom, zold levél, szara,
egyre feketedik a kdzepe felé. Olyan, mintha forogna. Por szaga van. Erdes, mintha
szivacsban lennének, mozognak a magok. Sz6rés z6ld a szara, nagy zold levelek, szi-
vacsok. Tul sok iz, viz, bor, cola. Vonatkattogas.

Sok van, tabla (napraforgétabla), kukorica, forré dél, délutan, elszaradt napraforgék.
Osz van, barna a szara, lefelé all a fej. Nem, most fogjak learatni. Utazas.

Elmentlink mellette vonattal, autéval, hajéval.

Dédnagyanyaméknal leszaradva egyesével volt. J6 érzés a tabla, egyesével szomorkas.
Olyan érzés, mint mikor el6szér megkdstoltam a joghurtot, az elszaradt ilyen.

Megyunk, megérkezunk.
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(Szimbdlum) Sugarzé nap. Sotétséget is sugaroz, melegit. A kdzepe nem nap, sétét
nap a kdzepe, arad bel6le valami energia, de fény nem jon beléle.
(Mit szimbolizal) Egy nagy hajo, viz, locsogas... 6rara néz egy ember, balra 11 éra...
(problémait juttatja eszébe).
(Termék, marka) napraforgd — szappan, nap — gyogyszerem, hajot és napot el tudom
képzelni reklamban, autéreklamban... (részletezi a reklamot)
(Mire hasonlit) ha a kbzepét nem nézziik, hasonlit a sima napra, egy szemre hasonlit,
z0ld és kék, nem sotét, néi szem (eszébe jut egy kedves né, akinek ilyen a szeme).”

2. példa ,Napraforgo vagy hasonlé... sarga margaréta, sotétbarna a kdzepe...
Nem latom a szarat, fellilnézetbdl olyan, mint egy szem. Van neki (szara), de nem tu-
dok alanézni.
Sok pici hosszukas levele van, teljes kerek a virag, mint egy tanyér, kézepén témor,
sok porzd, kisebb a kér, mint egy napraforgénak.
(llata) mezei virag, flih6z hasonlo
(Tapintasa) mintha kis allatkat simogatna az ember, selymes
(Hang) csdnd, szélsusogas a réten
(Iz) vanilias dolog kapcsolédik hozza, talan az illata miatt
(Kérnyezete) rét, magas, nem lekaszalt zold, gazos
(Erzelmek) j6 ranézni, mosolyogni kell téle
A Diaksziget prospektusan és egy ismerésém polojan is ilyen volt. Oneki ériildk.
(Szimbdlumként) nyugalom, prizma, kristaly, liveg, nehéz, tenyérbe vald, nem teljesen
gbmb alaku, inkabb tojasdad, de élekbél megtori a képet, sokszorositja és kicsinyiti és
ha mozgatod, akkor forog a sok kis kép, kézbe valo, ...nyugis dolog
olyan, mint hason vagy haton szétnézni... az eget, ahol messze el lehet latni
(Minek a szimbdluma — termék) zene szdl és kdzben mutatjak reklamban (a viragot)
egyuttes albumat reklamozzak, arra val6é zene, hogy kifekiidjon a rétre és nézegesse a
prizmat, kikapcsolas
(Mire hasonlit) automarka, hegyesebb az elején, csepp, benne 6tszégszeri vonalak
Olyan, mintha pdérégnék.”

3. példa , Tulipan - piros tulipan, hosszu szara van, egy szal, van egy levele, nincs a féldben,
kicsit hiivos, félig nyilt ki, halvanyzoéld szar, levél. Barsonyos tapintasu, hivos, érde-
sebb a levele, vékonyabb. Van illata, friss illata. (iz) Kicsit kesernyés lenne, ha meg-

késtolnam. Hang nem tartozik hozza.
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Valakinek a kezében van a szabad levegdn, vagy az én kezemben... boldogsaggal tolt
el és a tavasz jut eszembe, anyak napjara emlékeztet.

(Szimbdlum) Hatalmas leplet tudok elképzelni, atlatszé anyagbdl, mondjuk selyembél,
egy vagy két emberre is ra lehetne boritani. Zold, jellegzetes illata van, mint a tulipan-
nak. Puha, gyengédséget és finomsagot araszt... (Termék) fehérnem(, kirakatban ra
van téve a fehérnemd, vagy koruldleli a terméket, vagy lagy, finom bort, vagy kozmeti-
kai szeren, tusfirdén vagy habflirdén tudom elképzelni, nem lattam még hasonlét, va-

[6ban érzem az illatat.”

A masodiknak bemutatott napraforgd asszociaciéi kozott kaptam meg a valaszt a fent meg-
gyelmemet arra, hogy a vizsgalatok idépontjaban zajlé események reklam elemei, marketing
akciok szimbolumai, szlogenjei nagymértékben befolyasoljak a tudattalan altal el6hivott ke-
peket, és valdszinlileg annak asszociacioit is. Az eredeti hipotézist alatamasztjak a fenti pél-
dak is, nevezetesen, hogy a tudatos viragasszociaciokhoz képest a KIP viragteszt ujabb
tartalmakkal jarult hozza a viragok asszociacios listdjahoz. A hipndzisbeli tartalmak eredete
azonban e fenti példa altal megkérdéjelez6dott, hogy tudniillik vajon nem a marketing szak-
emberek béséges asszociacios tartalmai kerlilnek-e at a fogyaszték tudatalattijaba a rekla-

mok, csomagolasok, logdk és szlogenek kdzvetitésével.

3.2. A kutatas hipotéziseinek értékelése

A kutatasi eredmények a hipotézisek belatasszintli értékelését tették lehetévé a méretében

kicsi, 6sszetételében pedig specialis, hallgatdi csoport vizsgalatai nyoman.

1. Hipotézis

A hiiségesnek tekinthet6, azaz legalabb ABACBDAA (négyszer azonos markat valasztd) va-
sarlasi mintat mutaté fogyasztok személyisége hasonlésagot mutat bizonyos valtozok tekin-

tetében.

Az Uditévasarlasok regisztralasara hasznalt naplok elemzésébél, a markahliségtendenciaval
jellemezhet6 fogyasztéknak a CPl személyiségteszt szerinti klaszterekbeli megoszlasabdl a

markah(iség és a személyiségjegyek 6sszefliggésének elképzelése megerfésitést nyert.
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A leginkabb markahiiek a Konvencionalis, hagyomanyszeretdk (2. klaszter), akiknek mintegy
60%-a markahU az uditéfogyasztast illetéen. A mintabeli aranyhoz (23,8%) képest ugyanak-
kor nagyon alacsony az aranya (5,6%) a markahi( fogyasztasnak a Nem tul eredeti intro-
vertaltak koérében (3. klaszter). A Nem tul eredeti extravertaltak (1. klaszter) 18,4%-a szamit
markahlnek Uditévasarlasait tekintve, az Eredeti emdcionalisok (4. klaszter) 12,5%-a és a

Stabil extravertaltak (5. klaszter) 22,2%-a tanusitott markah( fogyaszt6i magatartast.

Megvizsgaltuk (F prébaval — ANOVA tabla) a feltételezett négy személyiségjellemzd marka-
hiséggel val6é egylttjarasat is, és markahl fogyasztok esetében szignifikdnsan magasabb
(p<0,01) szocializaltsag (53 atlaggal a nem markahek, illetve 61,5 atlaggal a markah(iek
esetében) és magasabb (p<0,01) tolerancia szinteket (49,7 atlaggal a nem markahiek és
53,8 atlaggal a markahlek esetében) tapasztaltunk, mig a szociabilitas és a flexibilitas
szintjében nem volt Iényeges kulénbség a markahl és a nem markahi fogyasztéi csoport

kozott.

A fentiek nyoman elmondhatd, hogy a markavalasztasban megmutatkoz6 markahtség haj-

lam a vizsgalt mintankban személyiségfiiggdének bizonyult.

A hipotézist elfogadjuk.

2. Hipotézis

A markak személyiségjellemzéseébdl is levezethetéek azok a csomépontok, melyek az em-
beri személyiség BIG FIVE-jahoz hasonldan altalanosan alkalmasak markak jellemzésére és
Osszehasonlitasra adott termékkategoria tagjai kdzott. Az elévizsgalatok tanusaga alapjan
ot-hat ilyen csomépont, markaszemélyiség dimenzié kirajzolédasa varhatd, mely az Aaker-

skala magyar mintan elvégzett érvényességi probaja is egyben.

A magyar mintan végzett vizsgalatban sem az eredeti modellnek megfelel6 faktorokat, sem
mas, az elbvizsgalatok nyoman elvart 5-6 faktoros megoldast nem sikerilt termék és
markafuggetlen modon el6allitani. Az eredeti Aaker-féle vizsgalat ajanlasai nyoman végzett
vizsgalat eredményei arra utalnak, hogy Magyarorszagon nem érvényes a markaszemélyi-

ség J. Aaker altal leirt BIG FIVE modellje, illetve az Aaker-féle markaszemélyiség-skala a
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magyar piac vizsgalatara, termékek és markak dsszehasonlitasa érdekében nem alkalmaz-

hato.

A hipotézist elvetjiik.

3. Hipotézis

A moédosult tudatallapotban végzett KIP viragteszt asszociacioi és a dontéssel, illetve va-
lasztassal kapcsolatba hozott magyarazatok és asszociaciok a viragasszociaciés tesztben

megadott tudatos asszociacidkhoz uj, tudattalanbeli tartalmakkal jarulnak hozza.

A KIP viragteszt és a viragasszociacios teszt 0sszefiiggését a f6 vizsgalatban elemezhetd
mennyiségben nem tudtam megvizsgalni. Az ismertetett esetekben reklamok hatasara utalé
jelek eldjottek, a tudatos és a tudattalan asszociaciok kildnbsége nem volt 6sszehasonlit-

hato.

A hipotézis tovabbi vizsgalatokra alkalmazhaté.

4. Hipotézis

A J. Aaker-féle 42 tételes Markaszemélyiség-skala a magyar termékkordn és vizsgalati cso-
portban is kirajzol a markakra altalanosan jellemzének itélt jelz6kbdl jellegzetes markasze-
mélyiségeket, azaz bizonyos személyiség-tulajdonsagokat jellemz&bbnek talalnak a fogyasz-
tok egyik markara, mint a tébbire, mig mas markakra masokat tartanak jellemzének. A CPI
személyiségteszt mutatéibol és a személyiségvizsgalatban alkalmazott Murray szikségle-
tekbdl létrehozott markaskala alkalmazasatdl szintén a markaszemélyiség-profilok kirajzolé-

dasat varjuk.

A faktoranalizisek soran az egyes markaknal nagyon hasonlé dimenzidk jottek ki, amelyek
azonban eltértek a megkérdezettek személyiségére vonatkozo faktormegoldastol. (15. szamu

és 16. szamu melléklet)

A legtdébb marka esetében 6sszetartozd személyiségjellemzdk a CPl mutatdk kézil a kdvet-

kez6k voltak:
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e szociabilitds-szocialis fellépés-szocializaltsag,

o teljesitmény elérés konformizmus utjan — teljesitményelérés fliggetlenség utjan,
o felelésségtudat — dnkontroll — tolerancia,

o jO kOzérzet — dnelfogadas — szorongasmentesség,

e dominancia — statusz elérésére val6 képesség,

e empatia — pszichologiai érzék.

A kovetkezb6 személyiségjellemzdk tartoztak dssze a legtébb marka esetében a Murray

szlikségletek kozil:

e dominancia igény — teljesitmény igény,
o etikus, szocialis rend iranti igény — gondoskodas — megértés, egyetértés iranti igény,

e engedelmesség — elkerulés, kitérés igénye.

A kapott markaszemélyiség profilokat a 14. szamu és a 17. szamu melléklet tartalmazza.

A hipotézist a 2. Hipotézis elvetése mellett, de a markakra létrehozott CPl - Murray

vizsgalatboél igazoltan elfogadjuk.

5. Hipotézis

Az ot-hat markaszemélyiség dimenzio kozul a vezet6 markakra jellemzdbbnek talaljak a
termékkategéria idealisnak vélt személyiségéhez leginkabb koézel allét — j6 esetben azt,
amilyenre az adott markat pozicionaltak, — mig a kovet6 markakra ugyanezen dimenziok

mentén varhatdéak ugyan a legjellemzdbb megitélések, de gyengébb értékeléssel.

A feltard faktorelemzés eredményei alapjan elmondhatd, hogy a mintaban az Aaker-skala
alapjan nem mutathatok ki markaktél és termékkategoriaktdl figgetlen markaszemélyiség-
dimenzidk. (Ennek egyik oka lehet, hogy a markak egy része nem jél pozicionalt.) Az egyes
termékkategériakban (Udité, sampon, miiszaki cikkek) felfedezhetd némi hasonlésag a mar-
kak kozott, de a feltard faktoranalizisben mas-mas valtozokombinaciok alkotjak a faktorokat

az egyes markakat tekintve.

A markaszemélyiség-dimenziok mérésének megismétiése egy kontroll csoportban (n=126)

alatamasztotta a kapott eredmények érvényességét. Ugyanazok a markak hasonlé marka-
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személyiséggel rendelkeztek. A kevéssé pozicionalt markak a kontroll mintaban sem rendel-
keztek markaszemélyiséggel. A két adatbazis alapjan elSallitott faktormegoldasok mindegyik
marka esetében nagyon hasonldan alakultak, amely alapjan a korabbi faktormegoldas érvé-

nyesnek tekinthetd.

A hazai vizsgalatban kapott markaszemélyiség dimenzidk eltérnek az amerikai modelltél,
azonban a felmérés megismétlésével hasonlé eredményekhez jutunk. Meg lehetne vizsgalni,
hogy a fenti markaszemélyiség dimenzidkat eredményezné-e egy nagyobb lakossagi minta
tesztelése is, de az amerikai kontrollvizsgalatok ezt valoszindsitik. Mivel az egyes markakra
mas-mas dimenzidk jellemzéek, ezért nem beszélhetink egységes, atfogd markaszemélyi-
ségrdl, inkabb termékkategorianként fedezhetdk fel hasonlésagok a jol pozicionalt termékek

korében.

A hipotézist elfogadjuk.

6. Hipotézis

A hasonlé markaszemélyiség megitéléseket add valaszolok csoportokba rendezhetdk, mely
csoportokra bizonyos dominans személyiségvonasbeli hasonlésag lesz jellemz8. Adott mar-

kara hasonlé profilt rajzolé fogyasztdkra jellemzd lehet pl. az atlagtél eltér6 mértéki nyitott-

saguk, esetleg konformitasfokuk stb.

Az Aaker-skala alkalmazhatésaganak elvetése mellett ez a hipotézis vizsgalatunkbdl

nem igazolhaté.
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4. Osszefoglalas

A kutatas négy hasonld 0sszetétell vizsgalati csoporton, egy eldvizsgalatban résztvevé, egy
fé vizsgalati csoporton és két kiilénb6z6 méretl kontroll csoporton vizsgalta a markavalasz-
tas személyiségelméletekkel kozelitheté hatterét. A kérdéskoér vizsgalata soran elképzelé-
seim Osszefoglalasaképpen és a vizsgalatok kiinduldpontjaul hat hipotézist fogalmaztam
meg, melyeket 6t kildénféle és a személyiségelméleti hovatartozasat illetéen is kilonbdzé
maodszerrel kivantam vizsgalni. Ezek voltak az Aaker-skala, a CPI teszt, a viragasszociacios
teszt, a vasarlasi napl6 és a KIP viragteszt. A kutatas soran kapott eredmények késztettek
egy Uj skala irdnyaba mutatdé probalkozasra a markaszemélyiség vizsgalata kapcsan,

amikoris a CPI teszt mutatoibdl és a Murray sziikségletekbdl kérddivet szerkesztettem.

A kllbénb6z8 vizsgalati csoportokban alkalmazott és a hipotézisek vizsgalatara kivalasztott

modszerek dsszefliggését az attekinthetéség kedvéért a 11. tablazat mutatja be.
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11. tablazat A hipotézisek és a vizsgalati csoportok és médszerek 6sszefoglalasa

MODSZEREK | KIP VIRAGTESZT | AAKER-SKALA AAKER-SKALA UJ MARKASKALA
(ELOVIZSGALAT) | CPI VASARLASI KONTROLL (126) |(406)
NAPLO
VIRAGASSZOC
HIPOTEZISEK TESZT (110)
1. Markahlség
személyiség-fuggd XXXX
volta
2. Méarka-személyiség- XXXX XXXX
dimenzidk
3. Tudattalan
asszociaciok, XXXX
motivumok
4. Marka-
személyiségkép XXXX XXXX XXXX
a fogyasztokban
5. Prototipikussag XXXX XXXX XXXX
6. Személyiség és
marka-személyiség XXXX

jellemzés

Osszefliggése

84




4.1. A kutatas eredményeinek, fébb megallapitasainak

osszefoglalasa

A kutatas a markavalasztas hatterében allo tényez6k kozll a személyiség szerepét vizsgalta.
A szakirodalom eredményeinek figyelembevételével, valamint szamos kutato (pl. Kassarijian,
Aaker) ajanlasainak megfeleléen arra térekedtem, hogy tdbbmddszertanu alapozé kutatas-
ként hozzajaruljak egy olyan hazai mérdeszkdz, illetve médszertan kifejlesztéséhez, mely a
hazai marketingkutatas szamara elméleti és gyakorlati szempontbél egyarant kiemelkedé

jelentéséggel és fontossaggal bir.

Kutatasomban Jennifer Aaker egyeslult allamokbeli vizsgalatanak hazai adaptacios kisérle-
tével nem jartam sikerrel. Ennek oka részben a kulturalis kulonbségekben keresendd, bar
nem kizart forditasi vagy egyéb adaptaciés hiba sem a méddszer kudarcaban. Mivel az
Aaker-skala elkészitéséhez hasznalt eredeti Allport-Odbert lista, (melynek hasznalata elter-
jedt a pszicholégiai szakirodalomban is), szintén angol nyelv{, barmilyen hasonlé adaptaciés
prébalkozas a késdbbiekben is magaban hordja ugyanazt a kockazatot a kudarcra vonatko-

z6an, mint ez az els6 kisérlet.

A fogyasztok vizsgalatara alkalmazott CPl személyiség-vizsgalat a mas magyar mintakon
kapott személyiségdimenzidkkal megegyezd dimenzidkat eredményezett, ami az eredmények
érvényességét igazolja. Ez az eredmény erésiti is a CPI alkalmazhatésagat a fogyasztoi
magatartas és kuléndsen a markaszemélyiség vizsgalatok soran a fogyasztok személyisé-

gének vizsgalatara az 6sszefliggések, valtozék kapcsolatanak feltarasara.

A markakra alkalmazott CPI mutatok és Murray szikségletek kérddivének adatait elemezve
az eredmények arra utaltak, hogy a magyar fogyasztok fejében tisztan kirajzolédnak a mar-
kak, mint markaszemélyiségek. Ez az eredmény — a CPI teszt logikaja és az Aaker-skala ér-
vényesnek mutatkoz6 elemei alapjan végiggondolt — Ujabb markaszemélyiség vizsgalatok
lehetéségére és célszerli megvaldsithatdsagara utal. A magyarorszagi személyiségvizsga-
latok eredményei nyoman kirajzol6dd négyfaktoros személyiségmodell felveti a lehet6ségét
a négyfaktoros logikaju markaszemélyiségskala kifejlesztésének a hazai kutatasok gyakor-

lati haszna érdekében.
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A vasarlasi naplok elemzése felhivta a figyelmet a megfeleld vizsgalati id6tav kivalasztasara,
melyben kell6 szamu ujravasarlasi ciklusra van lehetéség. A meglév6 adatok elemzése is
ramutatott ugyanakkor annak a feltevésnek a helyességére, hogy a markavalasztas, illetve a

markahUlség hatterében személyiségbeli sajatossagok (is) allnak.

A viragasszociacios teszt és a KIP viragteszt tartalmainak vizsgalata megerésitette azt a
feltevést, hogy a tudattalan Uj tartalmakkal jarul hozza a virag és éaltaldban a szimbdlumok
altalanos asszociacioihoz (és a termék-, illetve markaasszociaciékhoz) is. Az eredmények
ugyanakkor felhivtak a figyelmet a KIP viragtesztben tapasztalt szituacios hatasra, neveze-
tesen arra, hogy a tudattalanbdl el6kertilé asszociacioknak (legalabb) egy része kérnyezeti
hatas eredménye. Ez a vizsgalat szempontjabdl zavardnak is tekintheté korulmény ujabb
biztatast adhat a gyakorlati marketing szakembereknek, ugyanis jol tarsitott szimbdlumokkal,
szlogenekkel, reklamokkal a fogyasztokban igen mély, noha nem feltétlendl tudatosul6 hata-

sokat érhetnek el, melyek dontéek lehetnek a markavalasztasi déntés soran.

4.2. A kutatas korlatai

A kutatas egyik korlatja, hogy a termékvalasztasban egy magyarorszagi alkalmazasra al-
kalmatlannak bizonyult vizsgalati eszkdz termékvalasztasi logikajat kdveti. Ez felveti annak a
lehetéségét, hogy mas szerkezetben végiggondolva a kutatasi problémat, mas fogyasztasi
cikkek vizsgalataval masfajta eredményekre is juthattunk volna, tekintettel arra, hogy nem
sikerllt terméktipustol fliggetlen markaszemélyiségfaktorokat kimutatni a magyar mintaban.

A kutatas korlatja lehetett a rendelkezésre allo (kell6 ismertséggel bird) markak szama is.

A kutatds masik korlatja a nyelvi korlat, nevezetesen, hogy a kulturalis kilénbségeken, a fiatal

piac sajatossagain tul a nyelvi tartalom pontos adaptaciéja is neheziti a hazai alkalmazast.

A kutatas harmadik korlatja, hogy az értelmezhetd eredményekkel bird, markakat vizsgalo
CPI mutatok és Murray szikségletek kérddive hasonld vizsgalatban nem szerepelt, igy ez a
markaszemélyiség-vizsgalati kisérlet, melyet egy 406 f&s kontrollcsoport adatai nyoman
elemeztink, az eredmények érvényességét altalanosithatdé mértékben nem tudja bizonyitani.

Emellett a mddszer alkalmazasa fenomenolégiai értelemben védhetd, nevezetesen, hogy
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fontos kérdésben fontos eredményre jut, am a mddszertani szigoritas a tovabbi méréeszko-

z0k kifejlesztése soran tovabbi kutatasok feladata.

A kutatas negyedik korlatja az ilyen id6igényes kutatasokban valé részvételre vallalkozdk
személyiségbeli sajatossagainak esetleges eltérése a részvételtdl elzarkdzok csoportjatol.
Ezt a minden marketingkutatas soran felmerllé kérdést csak kihangsulyozza az a tovabbi
tényez6, hogy a médosult tudatallapotbeli KIP viragtesztben valé részvételre a teljes, egyéb-

ként érdekl6dd és készségesen adatot szolgaltaté mintabdl csak 1-1 személy vallalkozott.

A kutatas viragasszociacios tesztjének és KIP viragtesztjének asszociaci6-aradatat jobban
segitette volna (illetve segitené tovabbi kutatasokban) egy személyesebb adatfelvételi helyzet,
melyben mélyinterjuszerl tudatos asszociaciogydijtést és tobb Glésbdl allo modosult tudatalla-

potbeli rutint lehetne kialakitani a tudattalan mélyebben fekvd tartalmainak elécsalogatasara.

4.3. A kutatas hasznosithato kovetkeztetései,

ajanlasok a gyakorlat szamara

A kutatas alatamasztotta azt a gyakorlat szamara igen fontos feltételezést, hogy a magyar
fogyasztok a fiatal piaci kdrilmények kdzott is rendelkeznek mar a markak személyiségét il-
letéen kialakult képpel. A vizsgalatokban hasznalt eszkdzdk ujabb lehetéségeket vontak be
a marketing kutatasok, kilénésen a fogyasztéi magatartas kutatasok eszkdztaraba. A fel-
hasznalt eszk6zok altal kapott eredmények segithetik a cégek marketing szakembereit, hogy
sajat belsd kutatasaik szerkesztésében milyen szempontokat, jellemzéket, eszktzdket ve-
gyenek igénybe, valamint felhivjak a figyelmet a személyiség alapu pozicionalas Iétjogosult-

sagara.

A kutatas személyiségvizsgalataban kirajzol6do 6t fogyasztdi csoport jellegzetes pszicholo-
giai valtozoi és markavalasztasbeli sajatossagai, illetve markahlség-hajlama fontos segitsé-
get jelenthet a markak pozicionalasatdl kezdve a reklamtervek kialakitasaig szamos gya-

korlati marketing tertileten dolgozé szakember szamara.
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A KIP viragteszt és a viragasszociacios teszt elemzése ramutatott a reklamok, szlogenek,
emblémak tudatalattira hat6, érzelmet keltd és igy a vasarlasi dontés nem tudatosulé moti-
vumaként a valasztas hatterében érvényesllé hatasara. Ez uUj lendlletet adhat a reklam-
szakembereknek a nagy asszociaciés erdvel biré szimbolumok, emblémak iranyaba haté al-

kotd munkahoz.

4.4. A kutatas jovobeli folytatasanak lehetéségei

A kutatasnak nem sikerult igazolnia az Aaker-féle markaszemélyiségdimenziék BIG FIVE-
jat. Az eredeti kutatas és a hazai mintan vald adaptacios kisérlet ugyanakkor nem tekinthetd
eredmeénytelennek, mivel segitheti a tovabbi kutatasokat egy altalanos érvényl markasze-
mélyiség-skala kidolgozasaban. Ebben segit az Aaker-skala vizsgalataval kapott eredmé-
nyek nyoman létrehozott, markak vizsgalatara hasznalt CPl mutaték és Murray szikségletek
kérdbive. E két személyiséegmérd eszkdz els6, markaszemélyiséget vizsgald marketing

megalkotasahoz.

A kutatas eredményei felhivjak a figyelmet egy hazai markaszemélyiség-skala létrehozasa-
nak fontossagara, tovabba a jelen kutatasban hasznalt médszertan alkalmazasara nagy-
mintas panel vizsgalatokban személyiség méréssel kombinalva a markavalasztas és a fo-

gyasztéi személyiség 0sszefliggésének pontositasara.

Az eredmények tudomanyos értékelhetésége szempontjabdl fontos kiemelni, hogy egyes al-
kalmazott modszerek, mint a KIP viragteszt, a viragasszociacios teszt, valamint a markakra
vonatkozd CPI mutatok - Murray szikségletek kérddive a nem szigord modszertan és a kis
minta okan kvantitativ kovetkeztetésekre nem alkalmasak ugyan, de fontos belatasok meg-

fogalmazasahoz vezettek.

A kutatasba bevont asszociacios eszk6zok, a viragasszociacios teszt és a KIP viragteszt fo-
gyasztéi magatartas kutatasban ujszer(i alkalmazasi kisérlete felhivta a figyelmet a tudat-
alattiban tarolt kérnyezeti hatasokra, és ezzel a reklamészlelési vizsgalatoknak is Ujabb le-

het6ségeket kinal fel a mdédszervalasztasra vonatkozoéan.
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Mellékletek
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1. sz. melléklet

Felhivas a kutatasban valo részvételre

A BKE Marketing Tanszékén markavalasztassal
kapcsolatos kutatas keretében hallgatokat
keresuink vizsgalati személynek!

A kutatasban pszicholégiai eszk6zdkkel keresiunk 6sszeflggéseket a fogyasz-
tok személyisége és az altaluk vasarolt termékmarkak kapcsolatara vonat-
kozoan. A kutatasban résztvev6 hallgatoknak lehetéséguk lesz megismerni az
asszociacios vizsgalatok, az attitidok, vélemények és szokasok megismerését
célzo kérdbivek, vasarlasi naplok és a vilagszerte legelterjedtebb személyiség-
tesztek kutatasi alkalmazasat. A vizsgalatban valo részveételért a résztvevék
ajandékot kapnak, valamint egyéni érdekl6édés szerint hozzaférhetnek sajat
teszteredményeikhez, és néhany erre vallalkozé hallgatd megismerkedhet a
hipnozis éiményével, melyet szintén a kutatas eszkozeként alkalmazunk.

A kutatas személyi adatai csak 6sszesitve kerlilnek feldolgozasra, egyéni adataihoz csak a vizsgalt

személy maga juthat hozza.

1997. oktéber

Kunsagi Andrea

pszichologus,
egyetemi tanarsegéd
BKE Marketing Tanszék

A kutatasban valé részvételre jelentkezni lehet: a 339-es szobaban, illetve a

kérdezébiztosoknal (név és telefonszam lista a 339-es szobaban).
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Az Aaker-féle markaszemélyiség-skala

2. sz. melléklet

Ezen a kérdéiven kilonféle markak jellemzésére kérjik. Bar féleg személyekre szokasos

megitélésekrdl kell dontenie, ezek mindegyike — egymastdl eltérd modon és mértékben — alkalmas

termékmarkak jellemzéseére is.

Kérjuk, itélie meg az alabbi markat aszerint, hogy az alabbi kijelentések, jellemzések mennyire illenek

hozza! Ha teljesen illik ra a kijelentés, adjon 5-0st, ha teljesen ellentétes vele, adjon 1-est!

A megitélendd marka: Coca Cola

JELLEMZO

FokozaT

gyakorlatias

becslitetes

tokéletes

vidam

merész

ihletett

fantaziadus

naprakész

megbizhaté

intelligens

sikeres

fels6 osztalyhoz tartozé

sarmos

természetbarat

kemény
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JELLEMZO

FokozAT

csaladias

komoly

eredeti

érzelmes

divatos

laza

egyeéni

fuggetlen

kéményen dolgozé

technikai

vezetd

csodalt

néies

nyugati

durva

kedves

férfias

valodi

baratsagos

izgalmas

fiatalos

modern

biztonsagos

vallalati

magabiztos

jokeépd

kénnyed
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A VIRAGASSZOCIACIOS TESZT

3. sz. melléklet

VIRAG

ASSZOCIé\CIOK, SZINEK,
JELLEMZOK

TERMEKEK, MARKAK,
SZIMBOLUMOK

rézsa

ibolya

malyva

tulipan

narcisz

szegfi

gerbera

margaréta

kala

irisz

frézia

hovirag

plnkosdi rézsa

petunia

hajnalka

muskatli

pipacs

kikerics

pitypang

nefelejcs

harangvirag

jacint

jédzmin

orgona

azalea

fokfdldi ibolya

fatyolka

tatika

orchidea

babar6zsa

napraforgé

krizantém
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4. sz. melléklet

A kutatasban hasznalt vasarlasi naplé

Vasarlasi naplo

Ezen napld vezetésével a BKE Marketing Tanszékén folyd markavalasztassal foglalkozé kutatasban
vesz részt. Kérjik, hogy a napldé rovatait a vizsgalat idétartama alatt folyamatosan vezesse
valahanyszor szappant, sampont, tusflirdét, dezodort, fogkrémet vagy ezek helyettesitésére szolgalo
terméket vasarol. Reméljiik, hogy a kutatasban valo részvétellel On is érdekes Uj ismereteket szerez a
marketing kutatasi gyakorlatabdl, ezen belll is a pszicholdgiai médszerek alkalmazasi lehet8ségeibél.

A kutatasban valé részvételét és segitd észrevételeit elbre is kdszonjuk:
dr. Bauer Andras és Kunsagi Andrea

Ha szivesen részt venne a kutatas tovabbi fazisaiban is, kérjik, irja ide a nevét, és a cimet vagy

telefonszamot, amelyen elérhet6!

A kutatast az MTA-Sasakawa Alapitvany és az MKM Felsdoktatasi Kutatasi és Fejlesztési Palyazat

tamogatja.

Vasarlasi naplo

Ezen napld vezetésével a BKE Marketing Tanszékén folyd markavalasztassal foglalkozé kutatasban
vesz részt. Kérjik, hogy a napldé rovatait a vizsgalat idétartama alatt folyamatosan vezesse
valahanyszor szénsavas udit6italt vagy egyéb Udititalt vasarol. Reméljik, hogy a kutatasban valo
részvétellel On is érdekes Uj ismereteket szerez a marketing kutatasi gyakorlatabdl, ezen bellll is a
pszicholdgiai médszerek alkalmazasi lehetéségeibdl.

A kutatasban valé részvételét és segitd észrevételeit elbre is kdszonjuk:
dr. Bauer Andras és Kunsagi Andrea

Ha szivesen részt venne a kutatas tovabbi fazisaiban is, kérjuk, irja ide a nevét, és a cimet vagy

telefonszamot, amelyen elérheté!

A kutatast az MTA-Sasakawa Alapitvany és az MKM Felsdoktatasi Kutatasi és Fejlesztési Palyazat

tamogatja.
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Ha a csaladban rendszeresen ugyanaz a személy vasarol, vagy bizonyos termékmarkabdl ugyanazt a

tipust veszi, az egyszer(ibb naplézas érdekében itt felsorolhatja és a késébbiekben utalasszerien is

jelezheti, hogy ki vagy mit, illetve hol vasarolt.

Kérjuk, jeldlie meg az Onre jellemz6 adatokat:
Neme: férfi — né Kora:

Sajat haztartasa van-e?

van, egyedul él; .....

egyeb éspedig .......

Mit vett? Ki vette és kinek? Mikor és hol? Miért?

Nincs, szulokkel él;

egyeéb éspedig: ...

f6s csaladban él;

Mit vett? Ki vette és kinek? Mikor és hol? Miért?

95



Mit vett? Ki vette és kinek? Mikor és hol? Miért?

Mit vett? Ki vette és kinek? Mikor és hol? Miért?

Mit vett? Ki vette és kinek? Mikor és hol? Miért?

Mit vett? Ki vette és kinek? Mikor és hol? Miért?
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10.

11.

12.

13.

5. sz. melléklet

A KIP viragteszt indukcios vazlata

Kapcsolatteremtés, ismerkedés, a vizsgalati személy el6zetes elvarasainak meg-

beszélése
Modosult tudatallapot létrehozasa
o ellazulas instrukciodi
o testi érzések visszajelzése
e gondolatok, érzések képeket formalnak instrukcio
Képzeljen el egy viragot!
Milyen ez a virag? (modalitasonként megvizsgaljuk a képet)
* hogy néz ki, megvan-e minden része
e milyen illatok, izek, hangok, hangulatok tartoznak hozza, milyen a tapintasa
Milyen a kdrnyezete?
Mire hasonlit ez szamara korabbi tapasztalatai alapjan?
Képzelje el ezt a viragot szimbolumként, mi mindent sirit magaba, milyen lett?
Mit szimbolizalhat?
Milyen termékek, markak jutnak eszébe rola, latott-e mar hasonlét?

Milyen termékek, markak szimbolumaként tudna elképzelni, hogy tudna reklamban

elképzelni, mit reklamozna? stb.

Keressen egy olyan képet, helyet az eddigiek kozil, amelyik kellemes érzésekkel

toltétte el, nézegesse meg, pihenjen meg és toltédjon fol vele.

Engedje el a képet, és szép lassan a sajat litemében, kipihenten és jo kdzérzettel térjen
vissza ide a szobaba. Nyujtozkodjék, mozgassa meg az izmait és ha mar visszateért

nyissa ki a szemét.

A hipndzisban atélt éimények tudatos szintli megbeszélése.

A vazlat csak a KIP viragteszt alapjait tartalmazza, a moédosult tudatallapot vezetése az

egyedi képeknek és a vizsgalati személy egyéb érzelmi és akarati reakcidinak megfeleléen

tortént.
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6. sz. melléklet

A CPI valaszlap és a CPI/PC (Serleg program) eredménylap

MUNKALELEKTANI KOORDINALO TANACS
MODSZERTANI SOROZATA

KALIFORNIAI PSZICHOLOGIAI
KERDOIV

Ha valamelyik allitasra azt valaszolja: IGAZ, akkor tegyen X-et az igen-jelzési sorba,
ha valasza NEM, akkor a X-et a nem-jelzés{ sorba tegye.

igen
—1 3—41—51—6 81—91—101—111—121—131—141—151—161—171—181—191—201—211—221—2; 41251261 27128129130

nem

igen
[—31—321—33{—341—35—36-1—37-—381—30—401—4 114243144451 —461—47—48—491—501—511—521—53{—54-—55—56-—571—581—5H—60

nem

igen
[—611—621—63—64-—651—66 81—69-—701—7 1-—721—T73{—74-—T751—76-—77—78—79—80-—81{—82—831—84-—851—86-—87-—881—8-—90

nem

igen
—914—921—931+—94-—951—961—9 98+1—991-1001011-1021-103{-104+-1051-106+1071-1081-109+1101-1111-112-1131-1141-115-1161-1171-1181-119-120-

nem

igen
F121-122-+123+1241251126127128--129-130131-1321-133+134--135--136-137-13811391140+141--142--143144--145114611471-1481-1491-150-

nem

igen
1511-152-+153154--1551-1561157-158--159--160-1611-1621163164--165-166-167116811691170+171-+-172--173+174-175117611771-1781-1791-180-

nem

igen
~1814-182+-183+-184-1851-1861187188-189--190-191-1921-193+194--195-+-196--197--198+-199+-200201--202--203+-204+-2051-2061-2071-2081-2091-210-

nem

igen
F2114-212+213+-214-2151-2161-217-218--219-220+-221-2221-2231-224--225--226--227--2281-2291230-231--232--233+-234+-2351-2361-2371-2381-2391-240-

nem

igen
1241242243 1- 244245 246--247--248--2491-250--2511-252--2531-254--255--256--257-258--259--260-1-26 1--262--263--264--265--266--2671-268{-269-270:

nem

igen
F271-2724-2731-274--2751-276277--278+-2791280--281--2821-283--284--2851-286--287--288289--290--291292--293--294--295--296--2971-2981-299-300-

nem

igen
301--302-303+304--3051-306307--308-309+310--311-3121-313--314-3151-316--3171-3181319--320-321-322--323--324325--326--3271-3281-329-330-

nem

igen
331-3321-3331-334--3351-3361337--3381-3391-340--341-3421-343--344--3451-346--3471-3481-349--3501-3511-352--353--3541355--356-3571-3581-359-360-

nem

igen
-361--362-363364--3651-3661-3671368-3 -370-371--372-+-373374--3751-3761-377-378--379--380--381--3821-383-384--385--386-—3873881-38913!

nem

igen
-391--392--393--394--3951-3961-3971398-3 400-4011-4021-4031404--405--406-407--40814091410+411--412--4131414-415141614171-4181-4191-420-

nem

igen
1421142214231 4241-42514261-4271-4281-4291-4301-4311-4321-4331-434-4351-436-4371-4381-4391-440-4411-442-4431-444-4451 4461 -44T1-4481-4491-450

nem

igen
[-4514-4521-4531-454--455--456--457--458--459-460--4611-462--4631-464--465--466--467--468--469--4701-471--4721-473-- 4741475 476--47T1-4781-479-480

nem

Név Kor Nem Datum

Do Cs Sy Sp Sa Wb Re So Sc To Gi Cm Ac Ai le Py Fx Fo
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CPl / PC eredménylap

Név: Serleg D. Viktoria Tesztvaltozat: 480-as Vizsgalat
Nern: férfi Kérdés médja: papir helye: MLKT
Kor: (1962.12.13.) Spec.Sd: FF1480 © ideje: 1994.03.31.
Végzettség: diploma
STANDARD PONTERTEKEK
100 ~--- ceee meme emon s ean e e smen ween Aeee mama smen sms seas saas seerocses mees sees sao- 100
95.- -95
90- -90
85- -85
B0- -80
75 I -75
£ T T X e Sees mees mmms ases eman enes mes mes smes sean eess -70
65- * * % *® » .65
60_ - t ] * x® * " ® * *® * " -60
55_ * * * * L] L t 3 * * " * - i * * * ’55
5O coa®ooT L U N TS P R I R W oL kR % ___* B)
45_ * - * L ] * * * * * - = * * L x * * * * _45
40‘ * * * L ] o * u = * * *® : 3 ® ® * ® * * * = * _40
35_ * E * *® * ® * *® * * * ® R 3 ® * x * * * * * _35
oo PR S D JUNE . SR SR L DR S ST N P el N P Tt
25. * - * * * l_t J * ® * = * ® * L" J = * * * * » * o5
20_ * E 4 - 3 x * » * ” * t 4 * * * * a* * * * * » _20
15- * * * * * * * * ® * * * * * * * * * * * * .15
10- * * * * * ® * * x * * * * * * & * u * * * 10
5_‘ * = * * ® x * * * * * L ] x * * * * * * * * _5
O wo-*oFoL* LR R R kK k% ok k % %k X __ ok x k()
Do Cs Sy Sp Sa Wb An Re So Sc To Es GiCm Ac Ai le PyEm Fx Fe
(25) {75)(25)

NyP 38 21 34 37 23 37 30 33 43 27 23 38 17 24 31 21 45 10 24 8 19NyP
SdP 67 62 71 58 59 53 64 57 69 47 54 61 39 56 61 60 65 46 54 50 49SdP

Asor An Sy So Cs Es Do Fx Sa SpCm le Em Fe Ac Ai Re To Wb Py Sc GiAsor

Skala x 57.24 BIG FIVE Vezetdi Skalak
Skala s 7.92 1. Szoc.hat 61
Stabilitas 54.14 2. Szeretet 52  lranyito 12  «Frusztr.tol 8
Extrovert 63.67 3. Lelkiism 60  Szociabil 8 Felelésségt 1
Konvencio 57.75 4. Emoc.kon 62  Telj. igény 13  Rugalmassag <]
Fgetlenség 52.50 5. Intellekt 49  Osszesen 59  Sd.kategéria i
Skala interakcidk:
Do Do Re
ot *| !
| | i o
-------- 4o-emnean- Sy T . - J i sspsipmmnionmon HGE
| | \
l } 5
Sc So Ac
| = ] I
1 | I
-------- - PSR SRR - | cvnmmmmndemnanaane A
| ® | |
l { I
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Masodik oldal, csak a 4B0-as, eredeti tesztvaltozathoz

MMP! STANDARD ERTEKEK
1 2 3 4 5 6 7 8 910 11 12 13

MMP| Eredmény: TOO --an coor mmn mme coan cws see maas moms s e een e 160
95. -95
L. (1) - 1.763 90- -90
F: (3 - 3.040 85- -85
K (4) - 7.938 80- -80
Hd: (1) - 2.965 75- 75
D: (B) - 76958  T0- —-o® coor meen aren oo e B oo e mmee mee meee mees oo -70
Hy: (2) - 21.042 65 * L -65
Pp: (9) - 51.128 60- * L " -60
Mf: (10) - 102488 5H55- = * * L A ~ *.55
Pa: (6) - 29299 50 oo FoFolFo RN RNt B0
Pt: (4) " 8.444 45_ o L g k k * n * * * * " k] w _45
Sk: (7) . 6.944 40- * * * * " * * * ” * " » * .40
Ma: (6) @ 67030 35‘ * * * x* ® * * ® * * * L] * 35
Sii (3) - 24334 30 -ortr Tt F Y lv 30
25_ * ® * * ® ] * * x* ® * * _25
20_ * " * * * * * w x * * * n _20
15- * * * * * * * " * * * * * 15
10- * * * * * L] * » * * ] * * .10

5. * * * * * * * * * * * & * .5

Bt ™ e ® o Bl Wi W W B B W i R )

L F KHd D Hy Pp Mi Pa Pt Sk Ma Si
MURRAY STANDARD ERTEKEK
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Murray szilkséglet faktorai 100 ~-on oom s mmen e mme aies s eees saes e 100
95. -85

Teljesitmény igény: 16 90- -90
Affiliaciés igény: 9 85- -85
Engedelmesség: 8 80- -80
Dominancia: 16 75 -5
Feltinési vagy: 8 o T e LT -70
Elkeriilés, kitérés i.Ek: 4 65- == -65
Gondoskodas igénye: 7 60- * oro0¥ -60
Etikus-szoc. rend I.EL: 8 55. * S el -55
Jatékossag igénye: 7 BO- oo™ e ® W R N R LR Y e * .50
Megértés, egyeté. |.: 4 45- * = * x * x ¥ x ¥ * .45
Autonémia igény: 6 40. * ® 2 * ® = % ¥ & * .40

35_ * L - s * * * * x * _35

30_ o ___* _-'l ‘__*___*___*___*___*__.* _______ * _30

25_ * * ® * * * L] * L3 ® 25

20_ * x * * * *® * * * * * _20

15_ w* * * x * *® * * t * * _]5

10_ n k3 L - * n * - - | * _]0

5_ *» * * ] * ® *® * L * * _5

O— v W W L W T _O

Ti Af En Di Fv Ek Go Et Ja Me Au
Esc = vissza az alapképernyéhéz (menGhoz)
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7. sz. melléklet

A Marka-CPIl kérdoive

A kérddiv kitoltésével a BKE Marketing Tanszékén folyd markavalasztassal kapcsolatos kutatdshoz,
illetve Kunsagi Andrea markavalasztassal kapcsolatos Ph.D. kutatdasahoz jarul hozza. Amennyiben
szivesen részt venne egy személyiségtesztben is, melyben sajat eredményeit az adatfeldolgozas utan
a diszkrécio biztositasa mellett megismerheti, kérjuk, jelezze ezen az oldalon, elérhet6ségét

(telefonszamot) is megadva, vagy hivja napkézben a 403-1454-es telefonszamot.

A kérdéssor kitoltése elbtt keérjuk, adja meg

nemét:

életkorat:

ha részt kivan venni személyiségtesztben is, akkor nevét vagy jeligéjét és egy elérhetdségi
telefonszamot:

Kérjuk nevezze meg kedvenc uditdital markajat:
kedvenc hiradastechnikai markajat:

kedvenc samponmarkajat:

A kovetkezd oldalakon talalhaté kérdésekre nincsenek jo és kevésbé jo valaszok. Onnek minddéssze
annyi a dolga, hogy a lap tetején megadott termékmarkat képzelje el ugy, mint egy €l6 embert, mint
egy igazi személyiséggel biré lényt, és valaszoljon a megadott szempontok szerint, hogy milyennek
latia Ot! Valaszait és a kutatasban valé részvételét eziton is megkdszonijiik.
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Kérjuk, értékelje igennel vagy nemmel, hogy az alabbi személyiségjellemzék igazak, érvényesek és

jellemzéek-e On szerint a Coca Colara!

. Dominancia (Do)

. Statusz elérésére vald képesség (Cs)
. Szociabilitas (Sy)

. Szocialis fellépés (Sp)

. Onelfogadas (Sa)

. JO kbzérzet (Wb)

. Szorongasmentesség (An)

[ ]
0 N O O b~ WDN -

. Felelésségtudat (megbizhatésag) (Re)

e 9. Szocializaltsag (So)

¢ 10. Onkontroll (Sc)

e 11. Tolerancia (To)

e 12. Eneré (Es)

e 13. J6 benyomas keltése (Gi)

o 14. K6zdsségiség (Cm)

e 15. Teljesitmény elérése konformizmus utjan (Ac)
o 16. Teljesitmény elérése fliggetlenség utjan (Ai)
o 17. Intellektualis hatékonysag (le)

e 18. Pszicholégiai érzék (Py)

¢ 19. Empatia (Em)

e 20. Flexibilitas (Fx)

e 21. NGiesség (Fe)

Kérjuk, értékelje igennel vagy nemmel, hogy az alabbi sziikségletek jellemzéek-e On szerint a Coca

Colara!

Teljesitményigény
. Affiliaciés (hovatartozasi) igény
. Engedelmességigény

. Dominanciaigény

1.
2
3
4
e 5. Feltlinési vagy
6. Elkerulés, kitorés igénye
7. Gondoskodasigény (masokrol)
8. Etikus-szocialis rend igénye
e 9. Jatékossag igénye

e 10. Megértés, (a vele valo) egyetértés igénye

e 11. Autondmia, (dontési és cselekvési) dnallésag-igény
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8. sz. melléklet

Az elotesztek kérdoivei

Az alabbi kérdbiv kitoltésével markavalasztassal kapcsolatos Ph.D. kutatasomhoz nyujt segitséget.
Egyuttmikddését elbre is kbszondm!

1. Milyen samponmarka(ka)t hasznal? Miért?

2. Az alabbi szempontok On szerint mennyire fontosak sampon vasarlasakor?
Kérjik 1-5 kozotti osztalyzatokat adjon az egyes szempontoknak!

(1-nem fontos, 5-nagyon fontos)

ara ..... illata .....

csomagolasa, formdja .....
gazdasagos kiszerelése .....
korpasodas elleni hatasa .....
hajtdredezés elleni hatasa .....
fényl6, egészséges haj igérete .....
a reklam hangulata .....

areklam érvei .....

korabbi kedvezd tapasztalatok az adott markaval .....
korabbi kedvezétlen tapasztalatok mas markakkal .....
zsirosodas elleni hatas .....

ismerds, rokon, fodrasz személyes ajanlasa .....
3. Rangsorolja az alabbi markakat a legjobbtél a legrosszabbig! Ha valamelyiket nem ismeri,
irja a ,,nem ismerem” rovatba!

Timotei, Schauma, Pantene Pro-V, Vidal Sassoon Wash & Go, WU2, Head & Shoulders, Organics,
Neutralia, Selsun, egyéb On altal ismert markak.

1. 1egjobb: ..o 2
B e B
D B et
T e e B e
O 10. legrosszabb: ...,
[N =T 0 g I TS 0 1= Yo o SRR
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1. Milyen autéja van, vagy volt mar? Miért ezt a markat vette?

3. Az alabbi szempontok On szerint mennyire fontosak személygépkocsi vasarlasakor?
Kérjik 1-5 kozotti osztalyzatokat adjon az egyes szempontoknak!

(1-nem fontos, 5-nagyon fontos)

formaja .....

gazdasagossaga, fogyasztasa .....
gyorsulasa .....

alacsony kdrnyezetszennyez6 hatasa .....
életkora .....

utazasi kényelem .....

megbizhatésag .....

a reklam hangulata .....

a reklam érvei .....

sebesség .....

kdnnyen- kezelhetéség .....
kormanyozhatosag ..... utastér tdgassaga .....
szallitasra val6 alkalmassaga .....

parkolas szempontu praktikuma .....

kevésbé lopjak ezt a markat .....

j6 miszaki paraméterek (ABS, gyorsulas stb.)
féréhelyek szama .....

biztonsdgossag .....

csomagtér tagassaga .....
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ajték szama .....

akciok .....

részletfizetési kedvezmények .....

hasznaltauté beszamitasa .....

szerviz és alkatrészellatas .....

téli indithatésag .....

korabbi kedvezd tapasztalatok az adott markaval .....
korabbi kedvezétlen tapasztalatok mas markakkal .....
ismerds, rokon, szakember személyes ajanlasa .....
ismeretségi korben van-e ilyen marka .....

divat vagy Ujszeriliség .....

rugozas .....

presztizs .....

4. Rangsorolja az alabbi markakat a legjobbtél a legrosszabbig! Ha valamelyiket nem ismeri,

irja a ,,nem ismerem” rovatba!

Peugeot, Opel, Audi, Mercedes, BMW, VW, Ford, Renault, Citroen, Fiat, Volvo, Lada, Skoda,

Jaguar, Suzuki, egyéb On altal kedvelt markak.

1. 1egjobb: ... 2 e
B e G e
B e B ettt
T e B
D e 10, e
T 1
13 T4, e
1D 16. legrosszabb: ............coooeeiii .
=T 0 g TS 0 Y=Y Yo USSR

Kérem, jeldlje meg az Onre jellemz6 adatokat:

Neme: férfi - nd Kora: 18-30, 30-40, 40-60, 60 folott

Sajat haztartasa van-e? nincs, szilékkel él; egyéb éspedig ...................
van, egyedul él; ..... fés csaladban él;
egyéb éspedig .......ccoevieeennnnn

Ki(k) vasarolja(k) a sampont? ......ccccceiviiiiiiiieeee e,
Egyuttm{kddését kdszondm! Kunsagi Andrea
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Az alabbi kérddiv kitdltésével Kunsagi Andrea markavalasztéssal foglalkozé Ph.D. kutatésahoz nyuijt

segitseéget. Egyuttmikodését elére is kdszonjuk!

A kérdéiv elsé felében samponokrél szerzett ismereteit, benyomasait, vasarlassal
kapcsolatos szokasait szeretnénk megismerni. Kérjiik, toltse ki a kipontozott helyeket, vagy

jelélje be az Onre leginkabb jellemezé valaszoknak megfeleld szamokat!

1. Milyen samponmarka(ka)t hasznal? Miért?

3. Hogy itéli meg, a hajapolas és a samponvalasztas mennyire fontos Onnek?

(1-nem fontos, 5-nagyon fontos) 12345

4. Karikazza be az alabbi hajapolé szerek koziil azokat, amelyeket hasznalni szokott?

sampon balzsam hajvégapolo
vax zselé fixaléhab
lakk hajszesz egyéb...............

5. Mennyire érzi magat tajékozottnak a samponokrél altalaban?

(1-egyaltalan nem, 5-nagyon) 12345

6. Mennyire ismeri a kedvenc, vagy leggyakrabban hasznalt samponjat?

(1-egyaltalan nem, 5-nagyon) 12345

7. Mit jelent az On szamara az idealis sampon fogalma?

8. Mennyiben felel meg az On kedvenc samponja az idealis samponrél vallott elképzelésének?

(1-egyaltalan nem, 5-nagyon) 12345

©

Naponta mennyit néz televiziét?

a) kevesebb, mint 1 6rat b) 1-2 o6rat c) 2-5 orat d) tébb mint 5 orat
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10. Idézze f6l néhany samponmarka TV-reklamjat!

marka reklamszoveg vagy a reklam igérete, jellegzetessege

11. Az alabbi termékeldnyok és vasarlast befolyasol6 tényezék az On szamara mennyire

fontosak sampon vasarlasakor? (1-nem fontos, 5-nagyon fontos)

ara 12345
illata 12345
csomagolasa, formaja 12345
gazdasagos kiszerelése 12345
korpasodas elleni hatasa 12345
hajtdredezés elleni hatasa 12345
fényl6, egészséges haj igérete 12345
a reklam hangulata 12345
a reklam érvei 12345
a benne 1évd hatéanyagok 12345
akcié 12345

korabbi kedvezd tapasztalatok az adott markaval 12345
korabbi kedvezétlen tapasztalatok mas markakkal 12345
zsirosodas elleni hatas 12345

ismerGs, rokon, fodrasz személyes ajanlasa 12345

12. Tételezziik fel, hogy a Pantene Pro-V samponnak 100-as pontszadmot adna a vele
kapcsolatban kialakult 6sszbenyomasa alapjan. Milyen 100-nal nagyobb, egyenlé vagy
kisebb szamot hasznalna a kévetkez6 samponmarkak értékelésére? (Ha valamelyiket nem
probalta, akkor is értékelheti a réla kialakult benyomasa alapjan. Amelyiket mar probalta,
kérjuk karikdzza be az elétte all6é betiit! Csak abban az esetben hasznalja a nem ismerem

(N.L) roviditést, ha semmilyen elképzelése nincs az adott markardél, még sose hallott réla.)

a) Pantene Pro-V 100 e) Timotei ... i) Schauma ...
bywuz .. f) Vidal Sassoon Wash & Go  j) Cezar ...
c) Head & Shoulders ..... g) Organics ...... k) Neutralia ...
d)Selsun ... h) Clear ... I)egyéb ........ ...

13. Kérjik, jellemezze kedvenc samponmarkajat olymédon, mintha é16 személyt jellemezne!

Segitségul megadunk emberi tulajdonsagparokat, melyek kézott 1-7-ig bekarikazassal jeldlheti,

hogy az On markéaja melyik véglethez all kézelebb.
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kérdéiv masodik felében ditbitalokrol szerzett ismereteit, benyomasait, vasarlassal

kapcsolatos szokasait szeretnénk megismerni. Kérjiik, toltse ki a kipontozott helyeket, vagy

jelélje be az Onre leginkabb jellemzd valaszoknak megfelelé szamokat!

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22

Kérem, jelolje meg, hogy a szénsavas liditoitalok kdzétti valasztas mennyire fontos Onnek?

(1-nem fontos, 5-nagyon fontos) 12345

Karikazza be azokat az izeket, amelyeket szénsavas uditében fogyasztani szokott!

kéla narancs citrom
tonik grapefruit Kiwi
mango marakuja sz616
asvanyviz egyeéb............

Mennyire érzi magat tajékozottnak a szénsavas uditéitalokroél altalaban?

(1-egyaltalan nem, 5-nagyon) 12345

Mennyire tajékozott a kedvenc, vagy az On altal leggyakrabban fogyasztott szénsavas
uditoitalrol?

(1-egyaltalan nem, 5-nagyon) 12345

Mit jelent az On szdmara az idealis szénsavas iidit6 fogalma?

Mennyiben felel meg az On kedvenc szénsavas liditéje az idealis szénsavas liditérél vallott
elképzelésének?

(1-egyaltalan nem, 5-nagyon) 12345

Milyen alkalmakkor szokott kélafélét fogyasztani?

étkezéshez szomjoltasra barmikor tarsasagban
szeszesitalokhoz otthon egyedul otthon csaladdal
nyilvanos helyeken automatabdl nyaron, strandon egyéb .............
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23.

24.

25.

Az alabbi termékelényok és vasarlast befolyasolé tényezék az On szamara mennyire
fontosak szénsavas udit6é vasarlasakor, fogyasztasakor?

(1-nem fontos, 5-nagyon fontos)

ize 12345
eredetisége 12345
élénkitd hatasa 12345
hangulata 12345
ara 12345
illata 12345
csomagolasa, formaja 12345
gazdasagos kiszerelése 12345
szine 12345
image 12345
koffeintartalma 12345
a reklam hangulata 12345
a reklam érvei 12345
a benne 1évé hatéanyagok 12345
akcio 12345
korabbi kedvez6 tapasztalatok az adott markaval 12345
korabbi kedvezbtlen tapasztalatok mas markakkal 12345
gyors szomjolto hatasa 12345
ismerds, rokon, barat személyes ajanlasa 12345

Tételezziik fel, hogy a normal Coca Colanak 100-as pontszamot adna a vele kapcsolatban
kialakult 6sszbenyomasa alapjan. Milyen 100-nal nagyobb, egyenlé vagy kisebb szamot
hasznalna a kovetkezé kolafélék értékelésére? (Ha valamelyiket nem prébalta, akkor is
értékelheti a réla kialakult benyomasa alapjan. Amelyiket mar prébalta, kérjiik karikazza be
az elétte allo betiit! Csak abban az esetben hasznalja a nem ismerem (N.l.) roviditést, ha

semmilyen elképzelése nincs az adott markarél, még sose hallott réla.)

a) Coca Cola (normal) 100 e) Pepsi Cola (normél) ...
b) Coca Cola Light ... f) PepsiLight ...
c) Cherry Coke ... g)PepsiMax ...
d)KoalaKéla .. hyRCCola ...

Noha bizonyara sokféle helyzet lehetséges, amikor mas és mas uditditalt fogyaszt, melyik
az On kedvenc kolaféléje (marka és tipus), amit a legjellemzébben valaszt, amit a leginkabb

fogyaszt?
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26. Kérijiik, jellemezze kedvenc kélafajtajat olymédon, mintha él6 személyt jellemezne!
Segitségill megadunk emberi tulajdonsagparokat, melyek k6zétt 1-7-ig bekarikazassal

jelélheti, hogy az On markaja melyik véglethez all kézelebb.

Neme: férfi - nd Kora: 18-30, 30-40, 40-60, 60 folott

Sajat haztartasa van-e? nincs, szilékkel él; egyéb éspedig ...........
van, egyedul él; ..... fé6s csaladban él;
egyeéb éspedig ......cc..oeenee

Haztartasukban ki(k) vasarolja(k) a sampont? ...
Haztartasukban ki(k) vasarolja(k) az uditditalokat? ...........ccccviiiiiiiiieee

Egyuttmikddését kdszéném! Kunsagi Andrea
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9. sz. melléklet

Az Aaker-féle markaszemélyiség atlagok és szorasok az eredeti adatbazisban

Coca-Cola Pepsi - Coca-Cola Light Pepsimax Queen . Pantene ProV Elseve

Atlag Széras Atlag  Széras Atlag Szoras Atlag Szoras Atlag  Széras Atlag | Széras  Atlag  Szoras

LLL

gyakorlatias 352 124 319 118 357 120 331 125 246 09 380 091 362 099
becsiiletes 276 109 276 091 29 112 270 103 268 107 299 117 323 1,03
tokéletes 342 122 275 110 280 124 254 112 185 088 326 108 358 1,12
vidam 445 093 388 097 372 105 350 = 109 251 098 301 104 325 106
merész 381 099 362 109 35 1,16 352 116 217 1,00 291 103 318 10t
ihletett 269 124 272 108 305 123 280 114 187 092 = 300 103 324 1,09
fantaziadus 369 111 33 1,14 340 120 309 122 194 094 317 109 348 = 1,15
naprakész 387 121 344 110 361 111 315 102 223 093 364 105 361 102
megbizhat6 377 119 349 109 348 147 292 105 242 101 352 110 366 107
intelligens 281 1,18 266 098 291 1,14 252 108 197 090 331 1,16 350 103
sikeres 468 066 = 38 08 378 105 339 100 200 097 417 08 422 071
fels osztalyhoz tartoz6 2,51 112 233 107 284 1,33 247 147 154 073 345 113 392 114
sarmos 276 116 260 102 316 313 261 117 165 075 296 099 342 099
természetbarat 218 098 211 09 25 124 223 106 210 098 263 1,09 261 105
kemény 261 123 241 111 199 103 272 130 199 096 202 102 194 090
csaladias 263 113 . 251 101 236 101 224 110 28 = 126 301 106 262 1,00
komoly 189 092 215 104 228 112 206 097 247 104 293 104 269 1,02
eredeti 407 | 095 322 104 350 114 287 118 183 092 324 142 337 104
érzelmes 277 110 249 104 300 129 224 103 219 099 28 102 326 104
divatos 427 08 376 100 405 097 35 122 19 097 398 08 414 079
laza 414 097 379 101 355 104 361 118 216 1,03 298 105 294 1,12




9. sz. melléklet

Az Aaker-féle markaszemélyiség atlagok és szorasok az eredeti adatbazisban

Coca-Cola Pepsi - Coca-Cola Light Pepsimax Queen . Pantene ProV Elseve

Atlag Széras Atlag  Széras Atlag Szoras Atlag Szoras Atlag  Szoras Atlag | Széras  Atlag  Szoras

147’

egyéni 338 130 325 109 341 108 304 125 191 411 317 115 335 1,13
fuggetlen 370 119 315 125 317 106 291 120 221 108 315 119 341 1,12
kemeényen dolgoz6 270 1,30 = 275 128 270 = 137 258 = 121 254 1,16 = 300 122 = 306 120
technikai 205 112 216 1,16 228 127 223 123 224 118 251 129 = 223 118
vezets 406 1,18 283 118 301 1,18 256 107 163 077 35 1,14 356 1,11
csodalt 352 116 | 272 103 297 115 242 102 160 08 320 110 364 1,08
nGies 225 103 225 101 363 133 212 1,10 237 = 122 417 = 094 452 078
nyugati 422 095 374 117 398 101 360 113 206 105 38 = 103 402 1,02
durva 194 107 210 143 179 095 250 126 183 104 170 078 163 087
kedves 298 107 289 118 301 109 249 108 249 108 323 102 325 104
férfias 280 105 258 108 195 09 302 130 197 100 211 102 173 0091
valodi 38 117 290 141 314 123 277 113 208 = 100 329 = 106 325 1,02
baratsagos 355 097 320 101 330 113 284 103 263 113 327 096 328 002
izgalmas 321 119 301 1419 301 123 302 122 206 098 276 1,07 308 106
fiatalos 435 093 409 103 409 09 395 103 255 109 356 098 376 094
modern 411 094 403 099 423 092 403 098 245 104 406 = 090 408 087
biztonsagos 274 105 259 100 304 114 267 099 248 105 346 101 339 1,01
vallalati 252 146 247 140 248 134 244 133 223 120 252 127 262 @ 128
~ magabiztos 402 100 355 102 35 108 345 117 231 101 372 094 375 103
~ jokep 341 124 306 111 326 120 29 113 210 094 331 115 358 1,09
kénnyed 406 098 359 106 391 113 334 121 245 104 333 095 356 0,99




€l

Az Aaker-féle markaszemélyiség atlagok és szorasok az eredeti adatbazisban

wu2 ‘ Vidal Sassoon Sony ‘ Videoton | Samsung | Panasonic ‘

Atlag = Széras Atlag  Széras Atlag Szoras Atlag Szoras Atlag  Szoras  Atlag | Széras |

gyakorlatias 361 @ 131 | 407 096 430 090 346 089 395 084 = 424 080 |
becslletes 3,28 1,09 2,85 1,05 3,93 0,96 3,37 0,88 3,39 0,93 3,81 0,93
tokéletes 2,15 0,96 2,99 1,07 4,18 0,91 2,80 0,88 3,47 0,92 4,07 0,91
vidam 2,15 0,95 3,64 0,99 3,28 1,00 2,63 0,87 3,22 0,98 3,23 0,93
merész 2,01 0,99 3,67 0,94 3,42 1,07 2,33 0,88 3,50 1,05 3,52 1,05
ihletett 1,90 0,94 3,15 1,08 3,23 1,09 2,31 0,80 3,06 1,00 3,27 1,09
fantaziadus 1,96 1,00 3,52 1,02 3,79 1,11 2,35 0,81 3,44 1,00 3,72 1,05
naprakész 2,39 1,15 3,83 1,09 4,21 1,01 2,75 0,98 3,77 0,95 3,97 0,96
megbizhatd 3,22 1,09 3,26 1,17 4,55 0,76 3,13 0,99 3,69 1,06 4,30 0,78
intelligens 2,28 0,97 3,1 1,06 4,35 0,85 2,89 0,81 3,56 1,00 4,21 0,82
sikeres 2,29 0,96 4,00 0,86 4,57 0,77 2,82 0,88 3,83 0,84 4,31 0,80
fels6 osztalyhoz tartozo 1,45 0,81 3,20 1,17 3,95 1,01 2,13 0,89 3,18 1,03 3,90 0,97
sarmos 1,65 0,79 2,88 1,04 3,16 1,09 2,10 0,75 2,69 0,91 3,14 1,00
természetbarat 2,46 1,04 2,43 1,04 2,65 1,08 2,42 0,93 2,64 1,05 2,68 1,02
kemény 2,40 1,16 2,15 1,02 2,85 1,02 2,59 1,13 2,57 1,06 2,54 1,04
csaladias 3,45 1,25 3,04 1,08 3,25 1,01 3,58 1,01 3,19 1,00 3,23 1,00
komoly 2,92 1,06 2,55 1,01 3,78 1,05 3,23 0,93 3,16 1,06 3,56 0,92
eredeti 2,60 1,26 3,45 1,04 4,02 1,00 2,69 0,98 3,10 0,93 3,68 0,98
érzelmes 1,91 0,93 2,70 1,11 2,55 1,05 2,36 0,99 2,46 0,98 2,65 0,97
divatos 1,76 0,80 3,98 0,81 3,95 0,92 2,20 0,87 3,37 0,84 3,94 0,86
laza 1,94 0,95 3,37 1,09 2,75 1,06 2,02 0,85 2,61 0,91 2,92 1,1

9. sz. melléklet
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Az Aaker-féle markaszemélyiség atlagok és szorasok az eredeti adatbazisban

Vidal Sassoon

Videoton

Samsung

Panasonic

Atlag = Széras Atlag  Széras Atlag Szoras Atlag Szoras Atlag  Szoras  Atlag | Széras |

egyeéni 2,48 1,17 3,26 1,12 3,35 1,17 2,26 0,89 29 0,96 3,50 1,03
faggetlen 2,68 1,19 3,43 1,18 3,64 1,11 2,52 1,00 3,20 0,92 3,45 1,06
keményen dolgozo 2,93 1,17 2,87 1,30 3,75 1,15 3,15 1,07 3,35 1,10 3,55 1,15
technikai 2,43 1,16 2,32 1,19 4,32 1,06 3,46 1,10 3,79 1,11 4,19 1,05
vezetd 1,81 0,92 3,26 1,21 4,32 0,90 2,44 0,85 3,48 0,88 4,07 0,82
csodalt 1,71 0,94 3,30 1,12 3,94 1,08 2,18 0,85 3,07 1,01 3,77 1,10
néies 1,98 0,98 3,33 1,12 2,23 0,94 2,01 0,95 2,28 1,00 2,39 0,95
nyugati 1,53 0,79 4,00 1,00 4,05 1,156 1,73 0,92 3,33 1,12 3,96 1,10
durva 2,28 1,16 1,95 0,97 1,93 0,97 2,11 1,03 2,04 0,94 1,94 0,99
kedves 2,46 1,08 2,89 0,97 2,80 1,07 2,59 0,99 2,79 0,96 2,95 0,93
férfias 2,40 1,18 2,60 1,08 3,66 1,08 2,84 1,07 3,03 1,12 3,42 1,12
valodi 2,97 1,18 3,14 1,08 3,99 0,94 2,96 1,05 3,23 0,94 3,85 0,96
baratsagos 2,69 1,18 3,14 1,06 3,42 0,93 3,08 0,97 3,16 0,93 3,44 0,93
izgalmas 1,91 0,80 3,02 1,13 3,35 1,04 2,25 0,92 3,01 0,99 3,59 1,02
fiatalos 1,81 0,96 3,90 1,01 3,55 1,00 2,18 0,87 3,36 0,87 3,67 0,92
modern 1,85 1,00 4,18 0,76 4,44 0,83 2,54 0,95 3,90 0,86 4,36 0,74
biztonsagos 3,00 1,06 3,12 1,07 4,45 0,71 3,05 1,04 3,48 0,96 4,23 0,80
vallalati 2,38 1,23 2,50 1,24 3,55 1,28 3,09 1,20 3,28 1,19 3,46 1,17
magabiztos 2,34 0,94 3,86 1,03 4,06 0,89 2,61 1,00 3,58 0,97 3,95 0,99
joképli 1,88 0,79 3,46 1,11 3,46 1,156 2,38 0,99 3,20 0,96 3,56 1,00
kénnyed 2,06 0,99 3,72 0,98 3,10 0,96 2,26 0,91 2,93 0,84 3,26 1,00

9. sz. melléklet
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Az Aaker-féle markaszemélyiség atlagok és szérasok a kontroll adatbazisban

Coca-Cola

Pepsi

- Coca-Cola Light

Pepsimax

Queen

Pantene ProV

Atlag = Széras |

Atlag = Szoras

Atlag = Szoras

Atlag = Szoras

Atlag = Szoras |

Atlag = Szoras

gyakorlatias 2,99 1,23 2,92 1,17 3,48 1,30 3,07 1,26 2,38 1,12 3,67 1,01
becsiiletes 2,60 1,00 2,52 1,02 2,73 1,07 2,49 1,01 2,44 1,07 2,88 1,08
tokéletes 3,38 1,04 2,77 0,90 2,98 1,12 2,39 0,99 1,83 0,82 3,38 1,03
vidam 4,54 0,68 3,76 1,01 3,75 0,98 3,48 1,10 2,35 0,95 2,80 1,00
merész 3,70 0,94 3,48 1,11 3,46 1,03 3,39 1,23 2,09 0,95 2,65 0,87
ihletett 2,89 1,15 2,87 1,11 3,13 1,19 2,60 1,156 1,91 1,01 3,00 1,01
fantaziadus 3,86 0,96 3,35 1,10 3,37 1,06 2,94 1,21 1,81 0,92 3,11 0,94
naprakész 3,47 1,19 3,22 1,13 3,33 1,24 2,78 1,09 2,07 1,06 3,65 1,16
megbizhat6 3,63 1,09 3,07 1,05 3,10 1,16 2,61 1,06 2,39 1,10 3,67 1,04
intelligens 2,46 0,96 2,49 0,99 2,80 1,20 2,17 0,96 1,86 0,89 3,13 1,01
sikeres 4,65 0,66 3,69 0,98 3,73 1,04 3,13 1,05 1,90 0,89 4,15 0,74
felsé osztalyhoz tartozo 2,56 1,05 2,18 1,01 2,84 1,21 2,19 1,08 1,53 0,86 3,43 1,04
sarmos 2,60 1,02 2,43 0,99 2,80 1,20 2,35 1,16 1,63 0,89 2,90 1,04
természetbarat 2,1 0,97 2,01 0,87 2,23 1,04 2,03 1,02 1,90 0,90 2,36 1,06
kemény 2,22 1,03 2,38 1,03 1,89 0,93 2,52 1,28 1,79 0,95 1,77 0,86
csaladias 2,60 1,14 2,57 1,08 2,27 1,11 2,15 1,17 2,86 1,07 2,83 1,16
komoly 1,80 0,90 2,02 0,94 2,09 0,98 1,84 0,94 2,23 0,98 2,86 1,02
eredeti 4,25 0,87 2,98 1,02 3,41 1,10 2,71 1,05 1,67 0,95 3,33 0,97
érzelmes 2,87 1,05 2,68 1,06 2,82 1,10 2,30 0,97 1,98 0,91 2,79 0,99
divatos 4,21 0,87 3,79 1,06 4,23 0,84 3,58 1,07 1,71 0,87 3,94 0,80
laza 4,06 0,94 3,75 1,08 3,54 1,10 3,48 1,19 1,95 1,00 2,60 1,03
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