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Kisérlet a markaszemelyiség
alapu marketingkutatasok
magyarorszagi megalapozasara

A cikk egy - a BKE Marketing Tanszékén - tobbéves
kutatds nyoman kibontakozé markaszemélyiség-
vizsgalati modszertant és eredménycsokrot mutat
be, melyet az MTA-Sasakawa Alapitvany és az
M KM -Fels6oktatasi Kutatas-Fejlesztési Palyazat
tamogatasaval, Bauer Andréas témavezetésével, Kun-
sagi Andrea Ph.D. kutatasaként, Agardi Irma adat-
elemzési segitségével valdsithattunk meg. Az ered-
mények mar tartalmaznak a gyakorlati marketing-
szakemberek szamara felhasznalhaté elemeket, am
tovabbi kutatasra is sarkallnak a markaszemélyiség
valasztasi dontést és markahiséget befolyasolo ha-
taséat illet6en.

Kutatdsunk a fogyasztok vasarlasi viselkedésének
megértését, a dontéseik hatterében allo pszichologiai
adottsagok, 6sszefliggések megismerését célozza. Mi-
vel avaltozé gazdasagban, a kinalati piac kialakulasa-
val a fogyaszt6 egyre tobb valasztasra, egyre tobb fo-
gyasztéi dontésre kényszeril,
az 6sszes informacié beszerzé-
sének lehet6sége egyre csok-
ken. Ennek kdvetkeztében meg-
nd a dontések bizonytalansaga
is. Ezt a megnovekedett vasar-
lasi kockazatot a fogyasztdéknak
meg kell tanulni kezelni,
ugyanakkor az 6ket termékeik-
kel megcélzo vallalatoknak
megfeleld eszkdzoket kell bizto-
sitaniuk a fogyaszték szamara,
amivel a vasarlasi kockéazatot
csOkkenthetik. Tobbek kozott
erre nyujt lehetéséget a marka-
zas, a markak kozotti valasztas
és a markah(ség.

A kutatas célja - tobbek ko-
zo6tt -, hogy az eredmények

ff
A valtoz6 gazdasagban, a kinalati
piac kialakuldsaval a fogyaszto
egyre tobb vélasztasra, egyre tobb
fogyasztoi dontésre kényszerll, az
0sszes informéacié beszerzésének
lehet6sége egyre csokken. Ennek
kdvetkeztében megnd a déntések
bizonytalansaga is.

A magyar gazdasagban
évtizedeken keresztil elsikkadt a
markak kérdése,

ff

alapjan a markavalasztas pszichol6giai hatterét illet6-
en javaslatokat fogalmazzon meg a fogyasztasi cikkek
marketingjére vonatkozdan, hiszen ha megismerjik a
kulonféle fogyasztoi csoportok méarkavéalasztassal 6sz-
szefligg6 sajatossagait, hatékonyabb marketingprog-
ramokat dolgozhatunk ki a vasarlasi kockazatok keze-
lésére.

A marka fogalma, a markavalasztds és markahdség
elméleti alapjai

A magyar gazdasagban évtizedeken keresztil elsik-
kadt a markak kérdése. A hidnygazdasag mikodési
mechanizmusai a helyettesithet6ségre val6 érzékeny-
séget, képességet nagymeértékben kiszélesitették. Az
elmult években azonban szdmos, korabban itthon is
jél ismert marka szerzett maganak gyorsan Uj piacot,
és rendre jelentek meg az Ujabbak is.

Kapferer (1992) szerint a marka a
termeék ,lelke". A markak nagy
kereslete és az ebb6l kdvetkez6
pénzigyi értéke abbdl adodik,
hogy a markak értékkomponen-
sei segitségével a fogyaszto sa-
jat énképét erGsiti. Bauer-Beracs
definicidja szerint ,,a marka
olyan szimb6lumok 6sszessége,
amelynek feladata termékeknek
és szolgaltatdsoknak egy meg-
hatarozott gyartoval, forgalma-
zé6val valdé azonositasa és egyut-
tal azoknak més termékektdl
valé megkilonboztetése".

A markak oriasi értéket képvi-
selnek a piacon, akar a fogyasz-
tok megnyerésérél, akar a mar-
kaértékekkel rendelkez6 cégek
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értékesitésérdl van sz6. A méarkéak éaltal kdzvetitett &l-
landéségérzés a fogyasztok szamaéra biztonsagot nyajt
legalabb a termékkel valé azonos elégedettségi szint
tekintetében. Ez a hatas visszafelé is érvényestl. A fo-
gyasztok altal elfogadott - megfelel6en gondozott -
markak szép kort érhetnek meg. A markak kora ktlon
szerepet jatszik a markak fogyasztdi és pénzugyi érté-
kében egyarant. A fogyasztd egy évtizedek 6ta sikeres
markaval - esetleg jobb kdvetd markak kozott is -
olyan sikert, elégedettséget asszocial, ami a marka to-
vabbi sikereit vetiti el6re. (D. Aaker, 1991)
A markazas jelentésége igen sokrétl. Egyrészt cél-
ja a piac szegmentéalasa, amit a tartésan fennallo ter-
, mékkulénbségekre lehet épiteni. Masrészt a marka a
I terméknek olyan sajatos jelentést kélcsénoz, ami a
termék definialasan tal a felhasznalhat6sagrol és a
célcsoportrdl, annak életstilusarél, szokasairdl stb. is
kdzol informacidkat. Mindezeken tal azonban a mér-
ka valésagos genetikai program, mivel a termék mult-
jara, jelenére és jovdjére vonatkoz6 sorsdonté infor-
méciokat is tartalmazza. Emellett a j6 maéarka -
Kapferer szerint - gy is szemlélhetd, mint é16 memo-
ria, mert képes a korabbi tapasztalatok, éimények, be-
nyomasok el6hivasara és tartalmuknak megfeleld
motivacio, vélekedés és vasarlasi dontés kialakitasara
(Kapferer, 1992).

A személyiségelméletek és vizsgalati mddszereik
marketingalkalmazésa

A személyiségelméletek kialakuldsat az az igény segi-
tette, hogy a kutatdk egyrészt meg akartak ismerni az
egyéni kilonbségeket (élményszinten és a viselkedés
szintjén egyarant) létrehozé belsd tartalmakat, méas-
részt pedig szamos esetben -
kulondsen a klinikumbeli fel-
hasznalads szandékaval - meg
akartdk hatdrozni a varhato vi-
selkedések megjelenési valoszi-
ndségeit, azok okat és a patolo-
giak kialakulasanak hatterét.
»A személyiség a gondolko-
| das, érzelmek és viselkedés
azon megkulénbdzteté mintait
jelenti, amelyek az egyén szemé-
lyes stilusat meghatarozzak és a
kornyezetével valo interakcioit
befolyasoljak" (Atkinson-Atkin-
son-Smith-Bem, 1994: 418. p.).
i A legkorabbi, Ggynevezett ti-
puselméletekbdl n6ttek ki a vonas-
elméletek, majd ezekbdl Allport
i hatéséra afaktoranalitikus szemé-

j lyiségelméletek. Ezek az elméletek
i
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azzal az igénnyel jottek létre, hogy az emberi szemé-
lyiség valtozatossdganak megragadasahoz szikséges,
de még kezelhet6 mennyiségl vonast, ezekhez meg-
bizhat6 és érvényes mérési mddszereket dolgozzanak
ki, amelyekbdl kiindulva nemcsak a vonasok egymas
kozotti kapcsolatait vezethetik le, hanem azok viselke-
déssel vald 6sszefliggését is.

A mésodik nagy elméiét Freud és Jung pszichoanali-
tikus személyiségelmélete. A pszichoanalitikus személyi-
ségelmélet nagy er6ssége, hogy a vagyak és félelmek
kettdssége kdzott dontésre kényszeril6 embert mutat-
ja meg, ezaltal érthet6bbé teszi az emberi viselkedés
latszélagos ellentmondasait.

A szocialis tanulaselmélet az egyén és a kérnyezet
(inger-véalasz) kapcsolatabél, a személyiség és a hely-
zeti valtozék egymasra hatasabdél indul ki. Az operans
kondicionalds megerdsités-elvét felhasznalva az elmé-
let k6zvetlen meger6siték (pl. kézzelfoghat6 jutalom,
blntetés, dicséret vagy szidas), megfigyelt (pl. mas al-
tal elnyert dics6ség vagy blntetés) vagy sajat ma-
gunkra mért meger6siték (pl. biszkeség vagy szé-
gyen) hatasanak tulajdonitja a viselkedést. Az elmélet
magyarazatul szolgal arra, hogy ugyanaz a személy
latszolag kulonféleképp viselkedik kulénféle helyze-
tekben, holott csak a megerGsités elnyerésének Gtjai
kilénbdznek szituaciétdl fliggben, amint ezt az évek
soran megtanuljuk.

A fenomenoldgiai megkodzelités azzal foglalkozik,
hogyan érzékeli és értelmezi 6nmagat és a korilotte
1évd vildgot az egyén. FO aramlata, a humanisztikus
pszicholdgia céljaul az egyének megértését tlzte ki,
nem a viselkedés el6rejelzését. Ezen irdnyzat hatasara
kerdlt hangsuly az egyéni élmény szerepére a szemé-
lyiségkutatasban.

A személyiségvonasok szituaciéfiiggd voltdnak
kritikajat, illetve a viselkedés
el6rejelzésére alkalmatlan vol-
tat a pszicholégusok és a fo-
gyasztdéi magatartds kutatdi
egyarant felvetették. Bem és
Allen (1974) szerint a viselke-
dés és a személyiség konzisz-
tenciajara vonatkozé intuicio-
ink helyesek, amiképpen arra
ismerdseink jellemzéséb6l ko-
vetkeztetlink.

A laikus megkozelitési moédot
javasoljdk az ezirdnyu kudar-
cok elkerulésére, nevezetesen:
laikus moédon uagy alkotunk
»jellemvonast" valakir6l, hogy
ajellemzé tulajdonsagaibdl in-
dulunk ki, nem egy el6zetes
cimkét probalunk raragasztani
az illet6re, igy a kés6bbiekben



is a réla kialakitott személyiségképlnknek megfelel6-
nek tapasztaljuk az illet6 viselkedését. Ez a megkdzeli-
tés hozhat sikert a fogyaszt6i magatartas szemeélyiség-
fiiggd voltanak vizsgalataban is.

J. Aaker (1997) a méarkaszemélyiség dimenzidinak
kutatasa soran olyan 42 tételes markaszemélyiség-ska-
lat (Brand Personality Scale) dolgozott ki, amely a to-
vabbi kutatdsok alapjaul szolgélhat, mivel az eredmé-
nyek felUlvizsgalata soran is megbizhatonak, érvé-
nyesnek és altalanosithatonak bizonyult. Az 6t marka-
személyiség-dimenzi6, amit a kutatas eredményezett:

- az 6szinteség (Sincerity),

- azizgalom (Excitement),

- ahozzaértés (Competence),

- arejtélyesség (Sophistication)

- és a civilizalatlansag - a csiszolatlansag értelmeé-
ben (Ruggedness)

nevet kapta. Mig az els6 harom megfeleltethet6 az em-
beri személyiségdimenzidk Big Five elnevezésl nagy
csoportjainak (a Kellemesség és az Oszinteség a me-
legség és az elfogadés gondolatahoz kapcsolédik, az
Extraverziod és az lzgalom a szociabilitas, az energia és
az aktivitas fogalmait tikrozi, a Hozzaértés a felel6s-
séget, a megbizhatésdgot és a biztonsagot foglalja ma-
gaba), addig a Rejtélyesség és a Civilizalatlansag az
emberi személyiség Ot Nagy dimenziojatol jelentGsen
kalénbozik.

2. tabla
A kutatas modszerei

A markaiméazs kérdéskorét - talsdgo-
san komplex volta miatt - sokaig nem
kutattak. J. Aaker (1997) a személyiség-

Uditéitalok

méré eszkozok kozés nevezdjeként COca cola
164116 Big Fi K tt koz6s di Pepsi Cola
el6a (.), ig l\./,e-na} ne’veze’ o’zos” I Coca Cola Light
menzidk talajan, altalanos eérvényd, a  pepsj Max
markak személyiségét vizsgalo eljaras  Queen Cola

kialakitasa érdekében végzett kutatast

Szimbolikus-hasznos

az Egyesult Allamokban. Harom termékkategoriat
vizsgélt, amelyek a kovetkez6k: szimbolikus termékek
(farmer, kozmetikumok, illatszerek), hasznos termé-
kek (szamitogépek, elektronikai és haztartasi készulé-
kek), valamint szimbolikus-hasznos termékek (autdk,
italok és sportcip6k). Katz (1960) szimbolikus-hasz-
nos keretének alkalmazasa a létrejové skala altalano-
sithatosagat szolgalta. A kutatds nagymintés repre-
zentativ alapcsoporttal és specialis demogréafiai 0s-
szetételd kontrollcsoportokkal dolgozott, és valamen-
nyiben érvényesnek taldlta az 1. tabla szerinti marka-
dimenzidkat.

A magyar mintdban nem térekedtlink reprezentati-
vitasra. J. Aaker ajanlasainak megfelelen - aki igazol-
ta modszere érvényességét a kulénféle demografiai

csoportokban és a repre-
zentativ mintidban is - a
magyarorszagi adaptalha-
tésag teszteléséhez a vizs-
galati személyek egyetemi
hallgaték korébdl keriultek
ki. A markaszemélyiség-
skéla tesztelése érdekében a
szimbolikus és a hasznos,
valamint a  szimboli-
kus-hasznos  termékkor
volt a Kkivélasztds szem-
pontja a samponmarkak és
az elektronikai készulékek
markainak megitéltetése
soran. Az el6tesztek ramu-
tattak, hogy a szimbolikus- hasznos termékkodrben a
vizsgalatra szant automarkak nem eléggé ismertek, il-
letve nehezen alkotnak roluk véleményt, igy helyettik
az udit6italokat mindsitették J. Aaker 42 tételes mar-
kaszemélyiség-skalaja alapjan. A vizsgalt markakat a
2. tabla tartalmazza.

A skéla adaptacidja soran részben a hazai marke-
tingkutatdsokban hasznalt forditasi gyakorlatot kovet-
tuk, ha volt erre moédunk, részben pedig angol nyelv-
tertleten hosszabb id6t eltdltott kollégakat kérdez-
tink meg egyes szavak - sokszor a szotari jelentéstél

Az Aaker-féle markaszemélyiség-skalaval vizsgalt markak

Samponok Hiradastechnika
Szimbolikus Hasznos
Pantene Pro-V Sony

Elseve L'Oreal Videoton

wu2 Samsung
Melinda Daewoo

Vidal Sassoon Wash S’ Go Panasonic
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mer6ben eltér6 - kdznyelvi al-
I kalmazéaséardl, illetve ezek ma-
gyar megfelel6ir6l. A legtobb
valtozatot a cool jelz6 kapta, ami
k6znapi értelemben a laza, ki-
raly, ,,tok j0" jelz6kkel keriilhe-
tett volna at a magyar skalaba.
| Kutatasunkban a leginkabb
érthetének és egyértelm(inek bi-
zonyult skéalavaltozatot alkal-
maztuk. A kutatds soran alkal-
mazott személyiségteszt kiva-
lasztasakor az a cél vezérelt,
hogy a korabbiakban ismertetett
szempontok szerint, nevezetesen
normal populacié vizsgélatara
o0sszeédllitott, sztenderdizalt,
nemzetkdzi gyakorlatban is is-
i mert és eredményesen alkalma-
zott, tovabba a Big Five szemé-
lyiségfaktorok szarmaztatasara
alkalmas személyiségtesztet va-
I lasszunk. A személyiség adott id6szakanak legstabi-
I labb jellemzésére a CPI tlint a legalkalmasabbnak.

Mind a CPI, mind pedig az ebbdl szarmaztatott
skélak a normal személyiség leirdséara alkalmasak, to-
vabba a viselkedésbeli kulénbségek személyiségbeli
okait fedhetik, hiszen régota igazolt el6rejelz6 szere-
piik a munkaeré-kivalasztasban. Eppen ezért kutata-
sunkban alkalmasaknak tinnek olyan viselkedési sa-
jatossagok, mint a méarkavalasztasbeli kulonbségek és
hasonldsagok, a markahdségre val6 hajlam, és mas fo-
gyasztdi magatartassal 6sszefliggd sajatossagok dssze-
hasonlitdsara és mérésére, kbzvetve pedig a viselke-
dés el6rejelzésére is.

Kutatasunkban a méarkaszemélyiség-skalat hasz-
nalva a magyarorszagi Big Five markaszemélyiség-di-

I menziokat kerestiik, a J. Aaker altal az Egyesiilt Alla-

I mokban kapott eredményekkel valé dsszehasonlitha-
tosag érdekében. A fenti markaszemeélyiség-vizsgalat-
ban megitélt 15 mérka kozil a vizsgalatban legjobban
pozicionaltnak mutatkozé 7 markat a CPI-teszt 21 mu-
tatéja, valamint a program altal vizsgalt Murray-
sziukségletfaktorok szempontjabol is megitéltettuk.

A CPIl-mutatokbol és a Murray-szikségletekbdl
képzett markaszemélyiség-skalaval vizsgalt méarkak:
Coca Cola, Pepsi Cola, Coca Cola Light; Sony, Panaso-
nic; Elseve L'Oreal, Pantene Pro-V.

A kutatas kvalitativ részében a virdgasszociacios teszt-
tel virdgok termék- és markaasszociacioit vizsgaltuk,
ezek tudatosan is el6hivhat6 6sszefliggését a marka-
I iméazzsal, valamint a tudattalan asszociaciékat és ma-
I gyarazatokat a KIP viragtesztjével és ennek vasarlas-
I sal kapcsolatos asszociacioival.
|
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(élményszinten és a viselkedés
szintjén egyarant) létrehoz6 belsd
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akarték hatéarozni a varhato
viselkedések megjelenési
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patolégiék kialakuldsanak hatterét.
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et
A személyiségelméletek kialakulasat
az az igény segitette, hogy a
kutatok egyrészt meg akartak
ismerni az egyéni kilénbségeket

A KIP egy sajatos modosult
tudatallapotbeli terapias tech-
nika (Katatim Imaginativ Pszi-
choterapia), melyben Leuner
(1985) pszichoterapias tapasz-
talatai nyoman projekcioés feli-
letként alkalmazhat6 Un. hivo-
képekre a paciens képzettarsi-
tdsai nyoman, a képekben
megjelend konfliktusok szin-
tén képi szintd feldolgozésaval
zajlik a terdpia. Az els6 ilyen
hivokép a virag, ami mint a
személyiség szimbo6luma, a pa-
ciens aktualis érzelemvilagarol
és problémakérérél, 6nmaga-
nak és kérnyezetének a paciens
altal aktudlisan érzékelt viszo-
nyardl tudositja a terapeutat.
Kutatdsunkban a projekcios fe-
luletet kihasznélva a tudatos
virdgasszociaciokon tuli, nehe-
zen verbalizalhat6 érzéseket, asszociaciokat, értelme-
zéseket kerestiik, annak érdekében, hogy 6sszefliggést
talaljunk a méarkanevek, illetve markajelek elfogadasa-
val, illetve elutasitasaval kapcsolatban.

A kutatas eredményei

Az empirikus kutatads kvantitativ adatainak elemzése
harom f6 részre tagolodik:

- a markaszemélyiség markatol és (lehetdség sze-
rint) termékkategoriatol figgetlen dimenzidinak
meghatarozasa,

- a CPl-személyiségvizsgalat alapjan meghataroz-
haté személyiségdimenziok vizsgalata,

- a CPl-személyiségdimenzidk és a markavalasztas
kapcsolatanak vizsgalata.

Mind a markaszemélyiség, mind az altalanos szemé-
lyiségdimenzidk azonositadsadnéal kétféleképpen lehet
eljarni. Egyrészt az amerikai és a magyar kutatas
elemzésének 6sszevetése kinalkozik lehet6ségként
struktaraellendrzd maédszerrel (pl. a LISREL segitségé-
vel), masrészt lehet8ség van feltard elemzés végzésére
is. Az empirikus felmérés adatainak értékelésére az
utébbi alternativat valasztottuk, mert mindkét skala,
kuldnodsen a markaszemélyiség-skala alkalmazasa Uj-
szer(i a hazai marketingben, ezért érdemes els6ként
Sfeltarni" a valtozokbél kialakulé dimenzidkat, mi-
lyen eltérések tapasztalhaték az eredeti felmérésekhez
képest.

A markaszemélyiséget egy 42 allitason alapuld, 6t-
fokozatu Likert-skalan 13 kiilénb6z6 marka (3 termék-



kategoria) bevonasaval mértik. (Az eredeti 15 marka-
bél a Melinda és a Daewoo méarkékra az el6tesztek is-
mertségi eldrejelzései ellenére sem adtak értékelhetd
szamban jellemzést a vizsgalati személyek.)

Els6ként a skala allitasait elemeztik markanként,
megvizsgalva az allitdsokra kapott atlagokat és szora-
sokat. Azon méarkak esetében, amelyeknél sok jellem-
z6 kapott magas atlagot, a valaszaddk fejében vildgos
kép él a marka személyiségérdl.

A markaszemélyiség dimenzioi

A feltard faktorelemzés eredményei alapjan elmond-
hatd, hogy a mintdban az Aaker-skala alapjan nem
mutathatok ki markaktol és termékkategoriaktél fug-
getlen markaszemélyiség-dimenziok.

Az Aaker-féle Big Five és a hazai eredmények elté-

résének lehetséges okai:

- kulturdlis kiilonbségek,

- amarkék egy része nem j6l pozicionalt,

- amegkérdezetteknek egymas utan kellett értékel-
nidk a markak személyiségét, ami egy id6 utan
monotonna valhatott, kedvezétlenil befolyasolva
avalaszok megbizhat6sagat.

A személyiségdimenziok alapjan képzett csoportok
vizsgalata

A vizsgalt egyetemista mintaban a legmagasabb atla-
got az intellektualis hatékonysag, a flexibilitas, a telje-
sitmény elérése fliggetlenség Utjan, a statusz elérésére

valo képesség, a szociabilitas és a szocializaltsag érte
el. Kevésbé volt jellemz8 a megkérdezettekre a nGies-
ség, ajo benyomaskeltés, valamint az én-er6.

A tovabbiakban arra voltunk kivancsiak, hogy mi-
lyen altalanos személyiségdimenzidk alakithatéak ki a
személyiségskéla alapjan. Ennek felderitésére ismét
feltard faktoranalizist alkalmaztunk. A CPI-teszt min-
tankban kapott faktorainak érvényességét megerdsiti,
hogy nagyon hasonlé eredményekre jutottak mas
mintadkban korabbi hazai vizsgalatok is (Olah, 1985).

A kordbbi magyar mintakban kapott négyfakto-
ros CPI-modelleket meger6sitd személyiségdimenzio-
ink alapjan csoportositottuk a megkérdezetteket. A
klaszteranalizis soran 6sszesen 6t jol interpretalhaté
csoportot kaptunk (3. tabla).

Valamennyi értékelhet8 vasarlasi naplészamu
klaszterben dominans markanak bizonyult a Coca Co-
la, mig a kdveté markak, illetve a samponmarkak érté-
kelhet6sége szempontjabdl - részben nyilvan a minta
kis elemszadma miatt - nagy szérodas volt tapasztalha-
t6 a valasztott markéak kozott.

Az Uj martcaskale eredményei és tanulsagai

A CPIl-személyiségskala alapjan megvizsgaltuk annak
a lehet6ségét: a markaszemélyiség-skalan kapott ered-
mények ellenére léteznek-e atfogo, termékkategoriatol
fuggetlen markaszemélyiség-dimenziék. A CPI-
személyiségteszt markakra vonatkozé eredmeényei
egy 406 f6s hallgatoi megkérdezésbél szarmaznak. A

CPIl-mutatékbol

Eredeti emocionalisok

5. klaszter
Stabil extravertaltak

Homogenitas minden
faktorra

Mérsékelt introverzio
Fuggetlenség vagya
Enyhe konvencionalitas

Legnagyobb stabilitas
Enyhe extroverzlé

Magas atlagua, de
heterogén dimenziék:
Eredetiség
Non-konvencionalitas

) és a Murray-
3. tabla sziikségletekbdl

Klaszter A minta jellemz6i Fé jellegzetesség Megjegyzés letrehozott mar-

kaskala feltar¢ jel-

i 1 Kklaszter n = 38 Extraverzio Nem tipikus jellemz6k: legdi, és azt

Nem tdl eredeti Homogenitds minden  Eredetiség hianya Konygnlcionalités N hivatott kideri-

i extravertaltak faktorra Stabilitas Emocionalitas teni, van-e marka-

2. klaszter n=20 Konvencionalitas Felllreprezentalt szemelyiség-kep a

1 Konvencionalisak, Nagyon hasonld Hagyomanyszeretet jellemz6k: fogyasztokban.

hagyomanyszeret6k személyiségek Extraverzio Fuggetlenség Reményeink sze-

rint egyes alkal-

3. klaszter n=18 Introverzl6 Nem jellemzé; mazhaté tételei az

Nem tul eredeti Nor)—kgnvencionfil!tés Erede.tiség. §tabi|ités eredményeink fi-
introvertaltak (utébbi magas szérassal)  Emocionalitas , ,

gyelembevételé-

4 Klaszter n=16 Erés emocionalitas vel a kés6bbi ska-

laalkotasok soran
felhasznalhatok
Magyarorszagon
egy Uj, termékek
és markak megité-
lIésére és Osszeha-
sonlitasara alkal-
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mas markaszemélyiség-skala ki-
fejlesztéséhez.

A faktoranalizisek soran az
egyes markaknal nagyon hason-
16 dimenzidk jottek ki, amelyek
azonban eltértek a megkérdezet-
tek személyiségére vonatkozoé
faktormegoldastol.

A kvalitativ médszerek eredmé-
nyei és tanulsagai

A vasarlasi naplék két csoportba

m

Mérkah(inek tekintettik azt a
fogyasztot, aki a feljegyzett
vasarlasokbdl legalabb négy
alkalommal ugyanazt a markéat
vélasztotta egy adott termékbél.
L 4
A magyar fogyasztok a fiatal piaci
korilmények k6zott is rendelkeznek
mar a markak személyiségét illetéen
kialakult képpel.

A KIP-viragtesztet a vizsgala-
ti személy modosult tudatalla-
potdban, a virag hivoképpel
létrejott terapias jellegl hely-
zetben vetttk fel. A vizsgélati
személyek dnként jelentkez6k
voltak, és minden résztvev(-
nek Uj volt a médosult tudatél-
lapot - hipndzis - élménye.

A tudatos virdgasszociaciok-
hoz képest a KIP-viragteszt
Ujabb tartalmakkal jarult hozza
a virdgok asszociacids listaja-
hoz.

I sorolhaték. Az egyik napléban a
I 3 hénap alatt lezajlott kozmeti-
kai cikkvéasarlast, koztik a sam-
ponvésarlast regisztraltdk, mig a
masik napléban az 1 hénapos
id6tartam alatti UditGital-vasarlast, koztik a kola-félék
vaséarlasat jegyezték fel.
A CPl-személyiségteszt alapjan eléallitott fogyasz-
~ t6i csoportokra, klaszterekre felbontva is megvizsgél-
tuk a vasarlasi naplok eredményeit.

A megkérdezettek altalanos személyiségjellemzém
tal felmértuk, hogy mennyire mérkahtek tditévasar-
lasukat illetéen. A samponvésarlas meghatérozott id6-
tartama révidnek bizonyult ahhoz, hogy markah(ség-
re utald tendenciakat felfedezhettlink volna. igy nincs
modunk elemezni a markah(ség kérdésének termék-
figgd voltat sem. Az Gditditalok vasarlasi napldibol

i azonban mar vonhatunk le kdvetkeztetéseket a mar-
kahUlségre vonatkoz6an. Markahinek tekintettik azt
I afogyasztot, aki a feljegyzett vasarlasokbdl legalabb
J négy alkalommal ugyanazt a markat valasztotta egy
adott termékbdl. A CPl-személyiségjellemzdk szerint
kialakult klaszterek alapjan az uditék esetében 24 f6
mondhaté markah(inek. Megvizsgaltuk a markah(ség
I (mint hajlam) és a CPIl-személyiségcsoportok kozotti
Osszefliggést, a kapcsolatot chi-négyzet prébaval el-
lenériztuk, amely szignifikdnsnak (p=0,01) bizonyult.

A fentiek nyoman elmondhat6, hogy a markava-
lasztdsban megmutatkozé méarkahdség-hajlam a vizs-
gélt mintankban személyiségfliggd.

A virdgasszociacios teszt kitoltésére kutatasunkban
a tudatos és a tudattalan mérkaasszociéciok vizsgalata

I érdekében volt sziikség. A tartalomelemzéshez hasz-
nalt kategoriak az érzékszervi modalitasokhoz kap-
csolédé tartalmak (pl. szinek és egyéb latvanyjellem-
z6k, tapintasi élményhez kapcsolddo, hangulati, h6ér-
zetekkel Osszefliggd vagy évszakhoz kotdédo tartal-
mak) voltak az altalanos asszociaciok tekintetében; és
terméknevek, cégnevek, ismert személyiségek vagy
markanevek szerinti kategériak a marketingasszocia-
ciok tekintetében.
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A kutatas gyakorlatban hasz-
nosithaté koévetkeztetései

A kutatés alatamasztotta azt, a gyakorlat szdméara igen
fontos feltételezést, hogy a magyar fogyasztok a fiatal
piaci kdralmeények kdzott is rendelkeznek mar a mar-
kak személyiségét illetéen kialakult képpel. A vizsga-
latokban hasznalt eszkézoék Gjabb lehetéségeket von-
tak be a marketingkutatas, kiilénésen a fogyasztoi ma-
gatartas-kutatas eszkoztaraba. A felhasznalt eszkdzok
altal kapott eredmények segithetik a cégek marketing-
szakembereit, hogy sajat bels6é kutatasaik szerkeszté-
sében milyen szempontokat, jellemzdket, eszk6zoket
vegyenek igénybe, valamint felhivjdk a figyelmet a
személyiség alapu pozicionalas létjogosultsagéara.

A kutatas személyiségvizsgélat részében kirajzolo-
do ot fogyasztoi csoport jellegzetes pszicholégiai val-
tozoi és markavalasztasbeli sajatossagai, illetve mar-
kah(iség-hajlama fontos segitséget jelenthetnek a mar-
kak pozicionalasatdl kezdve a reklamtervek kialakita-
saig szamos gyakorlati marketingtertleten dolgozé
szakember szdméra.

A KIP-viragteszt és a virdgasszociacios teszt elem-
zése ramutatott a reklamok, szlogenek, emblémak tu-
datalattira hato, érzelmet kelt6 és igy a vasarlasi don-
tés nem tudatosulé motivumaként a valasztas hatteré-
ben érvényesuld hatdsara. Ez Uj lendiletet adhat a rek-
ldmszakembereknek a nagy asszociacios hatasd szim-
b6lumok, emblémaék irdnyaba haté alkoté munkahoz.

Osszefoglalas

A kutatds négy hasonlé Osszetétell csoportban: egy
elévizsgalatban résztvevd, egy f6 vizsgalati és két k-
16nb6z6 méretl kontrollcsoportban vizsgalta a marka-
vélasztas személyiségelméletekkel kozelitheté hatte-
rét. A kérdéskor vizsgalata soran - elképzeléseink os-
szefoglalasaképpen és a vizsgalatok kiindulépontjaul



- hat hipotézist fogalmaztunk
meg, ezeket 6t kulonféle és a
személyiségelméleti hovatarto-
zasat illetéen is kulénbodz6
madszerrel kivantuk vizsgalni.
Ezek voltak az Aaker-skala, a
CPI-teszt, a viragasszociacios
teszt, a vasarlasi naplé és a
KIP-viragteszt. A kutatas soran
kapott eredmények késztettek
egy Uj skdala iranyadba mutaté
probéalkozasra a markaszemé-
lyiség vizsgalata kapcsan, ami-
kor is a CPI-teszt mutatdibol és
a Murray-szikségletekb6l kér-
dbivet szerkesztettink.

A kUldénb6z6 vizsgalati cso-
portokban alkalmazott és a hi-
potézisek vizsgalatara kiva-
lasztott mddszerek 6sszeflg-
gését az attekinthet6ség kedvé-
ért a 4. tabla mutatja be (fejléc-
ében a mintaelemek szdma
szerepel zaréjelben).

A kutatas a mérkavélasztas
hatterében allé tényez6k kozil
a személyiség szerepét vizsgalta. A szakirodalom
eredményeinek figyelembevételével, valamint szamos
kutatd (pl. Kassarjian, Aaker) ajanlasainak megfelel8-
en arra térekedtiink, hogy tdbbmaodszertanu alapoz6
kutatdsként hozzajaruljunk egy olyan hazai mérdesz-
koz, illetve mddszertan kifejlesztéséhez, amely a hazai
marketingkutatds szaméara elméleti és gyakorlati
szempontbdl egyarant kiemelked&en fontos.

Kutatasunkban Jennifer Aaker Egyesult Allamok-
beli vizsgalatanak hazai adaptacios kisérletével nem
jartunk sikerrel. Ennek oka részben a kulturéalis k-
I6nbségekben keresendd, bar nem kizart forditasi
vagy egyéb adaptacios hiba sem a modszer kudarca-
ban. Mivel az Aaker-skéala elkészitéséhez hasznalt ere-
deti Allport-Odbert-lista (melynek hasznalata elter-
jedt a pszicholdgiai szakirodalomban is) szintén angol
nyelvd, barmilyen hasonl6 adaptacios probalkozas a
kés6bbiekben is magaban hordja ugyanazt a kockaza-
tot, mint ez az elsd kisérlet.

Az Aaker-skala alkalmazhatésagat tesztelte veliink
egyidejlileg egy svajci mintaban egy kutat6, akinek si-
kerult a helyi kérilményekre adaptalnia a skalat. Ez
az eredmény a tovabbi kisérletek irdnyaba nyujt moti-
vaciét a magyar kutatasok szamara is, bar a CPI hazai
adaptaciéjanak a Big Five-val szemben kapott négy-
faktoros eredmeényei és ennek vizsgalatunkban tortént
megerdsitése a kulturalis kiilénbségek szerepére is fel-
hivja a figyelmet, amit egy kdvetkez8 kutatés kiindu-
lasaul képzelink el.

4. tabla

A hipotézisek és a vizsgélati csoportok, moédszerek 6sszefoglalasa

A fogyasztok vizsgalatara alkalmazott CPl szemé-
lyiség-vizsgalat a mas magyar mintakban kapott sze-
mélyiségdimenziokkal megegyez6 dimenzidkat ered-
ményezett, ami az eredmények érvényességét igazol-
ja. Ez az eredmény erd6siti is a CPI alkalmazhat6sagat a
fogyasztGi magatartas és kiilondsen a markaszemélyi-
ség-vizsgélatok sordn a fogyasztok személyiségének
vizsgalatara az dsszefliggések, valtozék kapcsolata-
nak feltaraséara.

A markakra alkalmazott CPI-mutaték és Murray-
szUkségletek kérddivének adatait elemezve az ered-
mények arra utaltak, hogy a magyar fogyasztok fejé-
ben tisztan kirajzolédnak a markak mint markaszemsé-
lyiségek. Ez az eredmény - a CPI-teszt logikaja és az
Aaker-skala érvényesnek mutatkozo6 elemei alapjan
végiggondolt - Ujabb markaszemélyiség-vizsgalatok
lehet&ségére és célszer(i megvalGsithatésdgara utal. A
magyarorszagi személyiségvizsgalatok eredmeényei
nyoman kirajzol6d6 négyfaktoros személyiségmodell
felveti a négyfaktoros logikaju markaszemeélyiség-ska-
la kifejlesztésének lehet6ségét a hazai kutatdsok gya-
korlati haszna érdekében.

A vasarlasi naplék elemzése felhivta a figyelmet a
megfelel6 vizsgalati id6tav kivalasztasara, melyben
kelld szdmu Gjravésarlési ciklusra van lehetfség. A
meglévé adatok elemzése is ramutatott ugyanakkor
annak a feltevésnek a helyességére, hogy a markava-
lasztas, illetve a markah(ség hatterében személyiség-
beli sajatossagok (is) allnak.
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A viragasszociacios teszt és a
KIP-viragteszt tartalmainak
vizsgalata meger@sitette azt a
feltevést, hogy a tudattalan (j
tartalmakkal jarul hozza a virag
és altalaban a szimbd6lumok &l-
mék-, illetve méarkaasszociaciok-

I hoz) is. Az eredmények ugyan-

| akkor felhivtak a figyelmet a
KIP-viragtesztben tapasztalt szi-
tuécioés hatasra, nevezetesen ar-
ra, hogy a tudattalanbdl el6ke-
rilé asszociaciéknak (legalabb)
egy része kornyezeti hatas ered-

i ménye. Ez a vizsgalat szempontjabél zavardénak is te-

1 kinthetd kérilmény Gjabb biztatast adhat a gyakorlati
marketingszakembereknek, ugyanis j6l tarsitott szim-
bélumokkal, szlogenekkel, reklamokkal a fogyasztdk-
ban igen mély, noha nem feltétlentil tudatosulé hatéa-
sokat érhetnek el, amelyek dontéek lehetnek a mérka-
vélasztas soran.
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