TDK-dolgozat

2024



Zambo Zsofia
Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar

Személyiségtipusok reakcidinak vizsgalata kiilonbozé marketingelemekre

Examining the Reactions of Personality Types to Different Marketing Elements

Dr. Kincsesné Dr. Vajda Beata

Kézirat lezarasanak datuma: 2024. majus 6.



Tartalom

L. BEVEZELES ... ee ettt ettt e e ettt e e e e as 1
2. A személyiségtipusokrol Altaldban ............cceoiiiiiiiiiiiiii 3
2.1. A személyiségtipusok a multban €s a Jelenben ............cccceeviiiiiiiiiiiiiiieiic e 5
2.2. Egyéb szemelyiSEZtIPUSOK ....ccuvvieiiiiiiiiie it 16
3. Személyiségtipusok reakcidinak vizsgalata kiilonboz6 marketingelemekre ....................... 20
3.1. A személyiségjegyek ¢€s a fogyasztdi magatartas kutatasai ........cccceeeeeiiiiiiiiiiiiinnnnnnns 20
3.2, Kutatdsi MOASZETTAN ..........ueiiieiiie ettt e e e e et r e e e e e e e 24
3.3. Kutatas menete ¢és az eredmények elOrevetitése a buyer personakkal.......................... 26
3.4, A MiINtA DEMULALASA. ... .eeeiiiiiiiiie ettt e e e st e e e s srbb e e e s anbb e e e e snbbeeeesannes 36
3.5. Kutatdsi eredmMeEnyek .........cocoviiiiiiiiiii e 41
B, OSSZEGZES ..veveevveveeeeieeetee et ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt re s 59
[rOdAlOMIEZYZEK ....coeiiiiiiieee s 65

Y L3 1<) S (S 1) 69



Abrajegyzék

1. abra: Hippokratész négy személyiségtipusanak elhelyezése Rubinstejn matrixaban............ 7
2. abra: H. J. Eysenck személyiség modellje ..........ccooveiiiiiiiiiiiiiiiiiccee e 12
3. abra: ADISC-MOTEIL........ooiiiie e 17
4. abra: Az online kérd6éiv eredményének megoszlasa a négy személyiségtipus fiiggvényében
............................................................................................................................................. 37
5. dbra: A legfontosabb termekjellemzdk a kiilonb6zd személyiségtipusok szamara............. 47
6. abra: A legfontosabb szolgaltatasjellemzdk a kiilonbozé személyiségtipusok szamara .....48
7. abra: A valaszadok figyelmét leginkabb megragado tertiletek ..o, 49
8. dbra: A leggyakoribb lojalitdsi programok ............ccoooeiiiiiiiiiiii 54
9. abra: A leggyakoribb kupon felhasznélasi helyek...........cccovvviiiiiiiii 57



Tablazatjegyzék

1. tabldzat: A Furukawa vércsoport elmélet jellemzdinek tablazata...........cocvevieiiieniniennnnn, 16
2. tablazat: Hippokratész és Strelau személyiségtipusainak spekulativ parositasa................. 22
3. tablazat: Szinek besorolasa a személyiségtipusokhoz ...........cccoveiiiiiiiiiii e, 29
4. tablazat: Legfontosabb jellemzok a személyiségtipusoknak termék és szolgaltatas esetében
............................................................................................................................................. 31
5. tablazat: A 1ESZEVEVOK VEICSOPOTLIA ....vvveiiiieiiiieiiiee ettt 38
6. tabldzat: A résztvevok tippelt szemeélyiSEZtipusa ........ocovvvveiiiiiiiiiic e 39
7. tablazat: A résztvevok személyiségtipusa szazalékos megoszlasban ............cccooovviiiinnnnnn. 40
8. tablazat: A résztvevok valasztott SZUPETKEPESSEZE.....oooivirrrriiiiiiiiieiiice e 41
9. tablazat: A résztvevok valasztott SZINOSZIOPAL ......oevvvveiiiiiiie i 43
10. tablazat: A 1észtvevOk KedVenC SZINE ...........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 44



1. Bevezetés

A modern fogyaszt6i tarsadalom dinamikusan valtozik, az egyre novekvd kindlat mellett a
vasarlok elvarasai is folyamatosan evolvalodnak. Az egyre nagyobb piaci versenyben a valla-
latoknak szem el6tt kell tartaniuk a fogyasztok egyéni igényeit és preferenciait. Ebben az 65z-
szefliggésben kiemelkedden fontos a személyre szabottsag, amely alapvetden arra torekszik,
hogy a termékek €s szolgaltatdsok minél jobban illeszkedjenek a fogyasztok egyedi jellemzo-
thez és igényeihez. A dolgozatomban arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy mennyire befo-
lyasolja a vasarloi dontéseket a fogyasztd temperamentuma. A temperamentum olyan alapve-
té személyiségi jellemzOk Osszessége, amelyek meghatarozzak, hogyan reagdlunk a kdrnyeze-
tiinkre és hogyan alakitjuk ¢€letiinket.

A fogyasztoi magatartas megértése kulcsfontossagu a sikeres marketingstratégidk kialakitasa-
ban. A digitalis korszakban a fogyasztok viselkedése és preferenciai gyorsan valtoznak, ami
uj kihivasokat és lehetdségeket teremt a vallalatok szamara.

A dolgozat célja, hogy feltarja a kapcsolatot a kiilonbdz6é marketingelemekre valo reakciok és
az egyén temperamentuma kozott, és megvizsgalja, hogyan lehet ezeket az informaciokat fel-
hasznalni a vallalati marketingstratégiak hatékonyabba tételében.

Korabbi kutatasok mar ramutattak arra, hogy a személyiségjegyek jelentds szerepet jatszanak
a fogyasztdi dontésekben, azonban kevesebb figyelem iranyul arra, hogy ezek az ismeretek
hogyan alkalmazhatoak a gyakorlatban.

A kutatas soran tobbféle modszert alkalmaztam. Elsddlegesen szakirodalmi kutatast végez-
tem, hogy attekintsem az elmult évtizedek korabbi tanulmanyi eredményeit és megallapitasait
a temperamentum ¢és a vasarloi magatartas kozotti kapesolatrol a pszichologidban, valamint a
marketingkutatasban. Emellett online kérddives megkérdezést és online kreativ kiscsoportos
interjikat végeztem annak érdekében, hogy kozvetleniil is megvizsgalhassam a vasarlok tem-
peramentumanak lehetséges hatasait a kiilonb6z6 marketingelemekre.

Jelen dolgozat 0jszerli megkdzelitést alkalmaz az online kreativ kiscsoportos interjuk soran,
hogy mélyebb betekintést nyljtson a fogyasztok gondolkodéasaba és viselkedésébe. A kutatas
nemcsak elméleti szempontbo6l jelentds, hanem gyakorlati haszonnal is bir a véllalatok szama-
ra. Az eredmények alapjan a vallalatok hatékonyabban célozhatjdk meg a kiilonb6z6 szemé-
lyiségtipusokat, javithatjak a fogyasztoi élményt és ndvelhetik a vasarloi lojalitast. Emellett a
kutatds hozzdjarulhat a tarsadalmi joléthez és a gazdasagi novekedéshez is, mivel a jobb fo-

gyasztoi megértés 6sztondzheti az innovaciodt €és a versenyképességet a piacon.



A dolgozat kdvetkezd részeiben eldszor a szakirodalmi hattér attekintésére keriil sor, majd ezt
kdveti a kutatasi modszertan bemutatdsa, valamint ismertté valik a vizsgalt minta. Ezt kdveto-
en elemzésre kerlilnek a kutatasi eredmények, majd az 6sszefoglalasban a kutatas fobb kovet-
keztetései és javaslatai olvashatoak, valamint vilagossa valnak a kutatas korlatai és jovobeni

kilatésai.



2. A személyiségtipusokrol altalaban

,, A temperamentum hatdrozza meg a viselkedést, mert a viselkedés az eszkoz arra, hogy meQ-
szerezziik azt, amire sziikségiink van.”
/Dr. David Keirsey/
A XXI. szazad fogyasztoi szokdsai radikalisan megvaltoztak, s ennek hatterében nem csak az
egyre fejlodo technoldgia és globalizacio all. Leginkabb a kényelem és a személyreszabottsag
az, amely a piaci forradalmat eldsegitette, amely révén 1) versenydimenzidk nyiltak meg. Ma-
napsag az egyéni preferencidk €s a személyreszabottsag valt kulcsfontossaguva a vallalatok, a
kereskedok és a fogyasztok szamara. 2019-ben ugy hivatkoztak a személyre szabottsagra,
mint a marketing legnagyobb hajtoerejére, amely 6t éven beliil be fog kdvetkezni (Boudet, et
al., 2019).
A XXI. szazadi fogyasztok generaciotdl fiiggetleniil nagyobb hangsulyt fektetnek az egyedi
termékekre, szolgaltatdsokra és €lményekre, s ezt az egyediséget mar alapvetden elvarjak,
mintsem extra szolgaltatasként kezeljék. Mindemellett a személyreszabottsag elésegiti a va-
sarloi elégedettséget €s a lojalitast. Az adatok és a mesterséges intelligencia segitségével a
vallalatok személyre szabhatjak ajanlasaikat, hirdetéseiket és a termékeiket, hogy azok jobban
illeszkedjenek az egyes fogyasztoi preferencidkhoz. Ugyanakkor a személyreszabott marke-
ting és adatgyljtés koriil felmeriilnek etikai és adatvédelmi aggalyok. Ezen feliil rengeteg kér-
dés is felmeriil, hogy hogyan képesek a vallalatok minden egyes fogyasztd egyéni preferen-
ciait kielégiteni (Covello, 2021).
Véleményem szerint a felmeriild kérdésekre mar sokkal korabban valaszokat kaptunk, azon-
ban ahhoz, hogy fel is tudjuk hasznalni éket, nekiink kell tokéletesiteniink a metodikat. A
megfeleld tipoldgiai rendszer megalkotasahoz, amely eldsegiti a személyreszabottsdgot és a
vasarloi elkotelezddést, mar sokkal kordbban megfogalmaztak par alapgondolatot. Ezekbdl
kiindulva szandékozom dolgozatomban valaszt keresni arra, hogy a kiilonb6z6é személyiségti-
pusok hogyan reagilnak a kiilonb6z6 marketingelemekre, hogy megallapithassam, vannak-e
j61 bevalt elemek, amelyek minden tipusra egyarant hatnak.
A téma iranti vonzalmamat egy cikk alapozta meg, amelyben Takeji Furukawa értekezését
boncolgattdk a személyiségtipusok és a vércsoportok kozotti dsszefliggések révén. Ezutan
sokkal mélyebben beledstam magam a témaba, és tudomasomra jutott, hogy a vérmérsékletet
€s a vércsoportot az azsiai orszagokban, kiilonosképpen Japanban, kiilonféle, szokatlan terii-
leteken is felhasznaljak. Elsdsorban nem is a parkeresésben alkalmazott kiilonféle technikak

keltették fel az érdeklédésemet, hanem a munka vilagaba adaptalt modszerek. A japdn allas-



hirdetésekben és onéletrajzokban feltiintetik a vércsoportot, mely egy indikator mind a mun-
kavallalonak, mind a munkaltatonak. igy az évek soran arra jutottam, hogy ha a szigetorszag-
ban ilyen nagy sikerességgel mikoddik ez a modszer, miért nem alkalmazzdk mas orszdgokban
is? Mi az oka annak, hogy nem fektettek nagyobb hangstlyt a vérmérsékleti vizsgalatokba a
marketing teriiletén?

Az utobbi kérdésre egyszert a valasz. A vérmérséklet elmélete egy olyan megkozelités, amely
azt allitja, hogy az egyén személyiségét és viselkedését meghatarozo biologiai tényezdk ko-
z0tt szerepel a vércsoport is. Ezzel ellenben tobb kutatés is figyelmen kiviil hagyja a vércso-
portot, amelyekrdl a késdbbiekben sz6 esik majd.

Mindezek mellett a vérmérséklet elmélete szerint a kiilonb6z6 vércsoportokhoz tartozé embe-
reknek eltérd jellemzOik €s hajlamaik lehetnek. Azonban fontos megjegyezni, hogy a vérmér-
séklet elmélete pszicholdgiai szempontbdl nem tartozik a modern tudomanyok elfogadott
szaktertilete1 k6z¢, és sokan vitatjak annak tudomanyos alapossagat €s érvényességét.

A marketing teriiletén altalaban olyan kutatdsokat végeznek, amelyek a fogyasztok viselkedé-
sének, dontéseinek ¢€s preferencidinak megértésére dsszpontositanak. A modern marketingku-
tatasokban az olyan pszicholédgiai és szociologiai tényezOket, mint példaul a személyiségje-
gyek, az érzelmi reakciok, a kulturdlis hattér €s a tarsadalmi befolyas, gyakran fontos szerepet
jatszanak az emberek fogyasztoi dontéseiben.

Ennek ellenére a vérmérséklet nem része a legujabb kutatasi trendeknek €s irdnyzatoknak a
marketing teriiletén. Ennek oka lehet, hogy a vérmérséklet elméletének tudomanyos alapjai
rendkiviil vitatottak és kétesek. A modern pszicholdgia és az emberi viselkedés tudomanyos
megértése alapvetden mas iranyba fejlodott, és inkabb a kognitiv, érzelmi és szocialis folya-
matokra koncentral, nem pedig a bioldgiai tényezdkre.

Ezen kiviil a fogyasztok személyisége és viselkedése sokkal Gsszetettebb €s sokrétiibb, mint
amit a vérmérséklet képes lenne leegyszerilisiteni vagy magyardzni. Emiatt a marketingkutatok
altalaban olyan elméleteket és modelleket hasznalnak, amelyek szélesebb korti empirikus ta-
mogatast és tudomanyos alapot élveznek.

Csakhogy ismét felmeriil a korabban emlitett elsé kérdés, hogy ha ennyire kétes egy tudo-
manyteriilet, akkor hogy valhat be évtizedek ota egy orszagban?

A valasz itt is egyszer(i, bar mar kissé¢ Osszetettebb. Japanban az emberi viselkedés és szemé-
lyiség értelmezésének tradiciondlis mddjai kozott szdmos olyan hagyomany és meggy6zddés
talalhato, amelyek a vérmérsékletre utalnak. Az orvoslas és a kultira ezen megkozelitéseinek
egyike a vérmérséklet elmélete, amely szerint a vér tipusa kiilonbdzd személyiségjegyekre és

hajlamokra utalhat. Az, hogy egy elmélet vagy megkozelités elterjedt vagy elfogadott egy
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adott kultaraban, nem feltétleniil jelenti azt, hogy tudomanyos alapot élvez. Sokszor a hagyo-
manyok, a kulturdlis gyakorlatok és a kdzvélekedések egyiitt élnek a modern tudoménnyal és
egymast egészitik ki, vagy akar ellentmondasban is lehetnek vele. Japdnban a vérmérséklet
elmélete népszertivé valt a kozvélekedésben €s a mindennapi életben, és szdmos konyv, cikk
¢s médiaanyag foglalkozik vele. Ez a széleskorii elfogadottsag részben a hagyomanyokhoz és
a kultarahoz kapcsolodik, és nem feltétleniil jelzi az elmélet tudomanyos megalapozottsagat.
Fontos megérteni, hogy a kultirak eltéréen fogadjak el és értelmezik az egyes tudoményos
elméleteket és megkozelitéseket. Néhany esetben egy-egy elképzelés konnyen elfogadotta
valhat, még akkor is, ha tudomanyos alapja nem bizonyitott vagy vitatott. Ezt az elterjedtséget
gyakran a hagyomanyok, a tarsadalmi gyakorlatok és mas kulturalis tényezok tamogatjak
(Craig & Shively, 1995).

Bar mindezek utdn szamos kérdés meriilt fel bennem, valamelyest megértettem, hogy miért is
nem olyan elterjedt a vérmérsékleteken alapuld kutatas, a vérmérséklet elméletének alkalma-
zé4sa a marketing teriiletén. Mégis ugy vélem, hogy valamennyire a csalodottsag is allhat a
hattérben. Elképzelhetonek tartom, hogy annak a néhéany, altalam is feldolgozott kutatds nem
hozta az elvart eredményeket, vagy éppen nem abban a formaban, mennyiségben reprezental-

ta az elvart kutatasi eredményt. gy felhagytak a tovabbi kutatasokkal.

2.1. A személyiségtipusok a multban és a jelenben

Mi is maga a személyiség? Véleményem szerint a személyiség nem mas, mint egy 6sszekap-
csolt, holisztikus egység, amely fliggetleniil 1étezik a biologiai egyéntdl, de kdlcsonhatdssal
vannak egymasra. Nem egy skatulya, amelyben életiink végéig tartozkodunk, és a szerint él-
jik mindennapjainkat, hanem egy olyan fenotipus, amely bar befolydsolja személyes prefe-
rencidinkat és dontéseinket, nem merev fogalmak, hanem allanddan valtozd egység, amely
tartalmaz allando és valtozo elemeket egyarant.

A személyiség, mint fogalom definidlasdban nem ért egyet a legtobb pszichologus, azonban
mindannyiuk szamara egyértelmii, hogy a személyiség egy olyan koriilhatarolt egység, amely
minden masik személyiségtdl kiilonbozik. Azonban mar kordbban, tobb tudomanyag képvise-
16je is megfogalmazta, hogy egyes emberek, embercsoportok, a fobb személyiségjegyeit vizs-
galva hasonlitanak némileg egymasra, tehat egy adott tipus reprezentansai. Manapsag a kii-
160nb6z6 személyiségtipusok kérdésével a pszichologia egy kiilon agazata, a tipologia, mas
néven tipustan foglalkozik. Az elsé tipustani rendszert Hippokratész alkotta meg Krisztus
eldtt 307-ben. A gorog orvos alapvetd szempontjai a személyiségek osztalyozasanak felallita-

sanal a temperamentum volt. Hippokratész feltételezése, miszerint az emberi test négyféle
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testnedvbol tevédik Ossze (vérbol [sanguis], sarga epébdl [chole], fekete epébdl [melaina
chole] és nyalkabol [phlegma]), négyféle személyiségtipust alkotott meg aszerint, hogy mely
testnedv dominans az adott személynél (Dr. Geréb, et al., 1968).

Az alapvetd négy hippokratészi tipus tovabbi dimenzidi is megfigyelhetdek: extraverzio-
introverzio, érzékenység-érzéketlenség, gondolkodas-érzékelés €s intuicio-érzekiség. Az ext-
raverzio-introverzié dimenzidja azt irja le, hogy az egyén mennyire fordul kifelé (extraverzid)
vagy befelé (introverzid) az energidi iranyaba €s az érzelmeik kifejezésében. Az extraverzios
emberek tarsasagkedvelok, élénkek és kiilsé ingerekre nyitottak, mig az introvertaltak inkabb
visszahtizodoak, gondolkodoak és inkabb a belsé vilaguk felé fordulnak. E két dimenzidval
késébb Jung foglalkozott részletesebben. Az érzékenység-érzéketlenség dimenzidja az érzé-
kenység €s az érzéketlenség kozotti skalat jelenti. Az érzékeny emberek 4ltaldban fogéko-
nyabbak az érzelmekre, az ingerekre €és a kornyezetiikre, mig az érzéketlen emberek kevésbé
reagalnak az érzelmekre €s az ingerekre. A gondolkodas-érzékelés dimenzidja az egyén kog-
nitiv folyamatait irja le. A gondolkod6 emberek hajlamosak logikus gondolkodasra, elemzésre
¢és objektiv dontésekre, mig az érzékeld emberek inkabb a konkrét tényekre és a tapasztalatok-
ra tamaszkodnak, kevésbé képesek az absztrakt gondolkodasra. Az intuicio-érzékiség dimen-
zi0ja az egyén informaciofeldolgozasi modjat irja le. Az intuitiv emberek hajlamosak az 6tle-
tek és a jovobeli lehetdségek felfedezésére, és tobb figyelmet forditanak az altaldnos mintakra
¢s Osszefliggésekre, mig az érzéki emberek inkabb a jelenre €s a konkrét tényekre 6sszponto-
sitanak (Larsen & Buss, 2017).

Rubinstejn allaspontja szerint az emberi személyiségnek harom dsszetevéje van: fokusz, tudas
¢s a tipologiai tulajdonsagok. Az ember fokusza az orientacios struktura igényeibdl, viselke-
désébdl, motivumaibol, hiedelmeibdl, érdekeibdl és vilagképébdl all. Az ember fokusza kife-
jezi az 6nképet és tarsadalmi Iényegét, amely a kornyezeti adottsagoktol fliggetleniil oriental-
jék az ember tevékenységét. A tudés azon készségek és alapvetd tevékenységi eszk6zok 0sz-
szessége, amelyeket az ember kognitiv és objektiv tevékenységei sordn megszerez, megtanul.
A tudas jelenléte segiti az embert a kiilvilagban valo tdjékozdodasban. A készségek szolgalnak
biztositékul bizonyos tevékenységek helyes elvégzéséhez, eredmények eléréséhez. A tipolo-
giai tulajdonsagok alkotjak az emberi individuumot, a személyek egyediségét, valamint meg-
hatarozzak a viselkedést. Ezek alapjan a személyiségtipusok nem csupan az egyén belsé tulaj-
donsagai alapjan alakulnak ki, hanem a vilag, a tarsadalom és az egyén individuumanak kol-
csOnhatésa révén (Rubinstejn, 1935).

Rubinstejn azt is megallapitotta, hogy a temperamentum az egyén pszichikus tevékenységé-

nek dinamikus karakterisztikaja, amelynek két jellegzetes vonasa a fogékonysag €s az impul-
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zivitas. A fogékonysag az elsé benyomast kovetd emocionalis reakciok gyorsasagat, szilard-
sagat és erejét, mig az impulzivitds a mozgasos lereagalasra iranyuld Osztonzések erejét és
sebességét fejezi ki. Ennek alapjan a Hippokratészi vérmérséklettipusok a kovetkezoéképpen
helyezkednek el (lasd: 1. dbra).

A melankolikus tipus erds fogékony- 1. dbra: Hippokratész négy személyiségtipusanak elhelyezé-

, . .. .., se Rubinstejn matrixaban
sag, de kisfoki impulzivitast mutat.

Lassan keletkezo, de erds érzelmekkel A

bir, amelyek nincsenek 6sztonzd hatas-

sal a cselekvésre. Melapkolikus Ko%erikus
A flegmatikus tipus gyenge fogékony- ~i£ s g
siggal és kisfok impulzivitdssal ren- =

delkezik. Erzelmei lassan keletkeznek, %

amelyek nem tul er0sek ¢€s a viselkedé- %C

sét sem befolyasoljak. = | Fle gmatikus Szangvinikus
A kolerikus tipus erds fogékonysaggal tipus tipus

és kisfoki impulzivitassal bir. Erzel-

mei erdsek és tartosak, amelyek cse- )
lekvésre 6sztonzik az egyént. Im[)lllZiVit::’lS

A szangvinikus tipus gyenge foge- Forrds: sajat szerkesztés (Rubinstejn, 1935)
konysagot, de nagyfoku impulzivitast

birtokol. Lobbanékony, érzelmei gyorsan keletkeznek, amelyek intenziven hatnak a viselke-
désére, azonban ezek a viselkedési formak nem tartosak (Rubinstejn, 1935).

Bar az id6k sordn még szamos személyiségtipus fogalmazodott meg, mégis Hippokratész ta-
nait veszik alapul, mivel azon temperamentumoknak voltak fiziologiai magyarazatai. Fontos
azonban azt is leszogezni, hogy a jellem ¢€s a személyiség nem azonos, de szorosan &sszefiig-
genek (Dr. Geréb, et al., 1968).

Rubinstejn megallapitasa az, hogy a vérmérséklet tulajdonsagai a jellem vonasaiva alakulnak
at a jellem kialakulasanak folyamata soran, s ennek tartalma a személyiséggel elvalaszthatat-
lanul 6sszefiigg (Rubinstejn, 1935).

A XX. szazadban harom lényeges tipologiai rendszer Is sziiletett. Az els¢ Ernst Kretschmer
tipologiai rendszere, amely a testalkat és az elmebetegségek Osszefliggésébdl eredezteti a
személyiségtipusokat. Vizsgalatai alapjan megéllapitotta, hogy az emberek harom {6 csoport-
ba oszthatoak testalkatuk révén. Ezek alapjan egy ember lehet aszténias/leptoszom, piknikus

vagy atlétikus alkat. Az aszténidas alkat jellemzdéen sovany, nyulank testii, a bordai eléredom-
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borodnak, a mellkasa lapos €s hosszu. A kezei keskenyek, finomak, a bére vékony és fako, a
koponyéja hosszukés és keskeny vagy rovid és alacsony. A haja altaldban stirli, ahogyan a
szemoldoke is. A piknikus alkatot széles iranyu testfejlodés jellemzi. Kozepes, zomok testil,
széles arct, rovid végtagjai és nyaka van. Hajlamos az elhizasra és a kopaszodasra. Az atléti-
kus alkat jellemzOen erds izomzati és csontvaza. Vastag bore, fejlett orra, alla és kezei van-
nak. E harom személyiségtipushoz tarsitott harom elmebetegségi format is: az aszténids al-
kathoz a szkizofréniat, a piknikus alkathoz a cirkularis pszichozist, valamint az atlétikus alkat-
hoz az epilepsziat. Kutatasai soran kimutatta, hogy a személyiségtipusok ¢és a betegségek ko-
zOtt szoros Osszefliggés van. Ezen feliil azt is megallapitotta, hogy egyes elmebetegségekre
jellemzd lelki sajatossagok bizonyos mértékben, az egészséges emberekben is fellelhetdk. Igy
ezen ismeretek alapjan harom végleges tipust hozott létre: szkizotim, ciklotim és viszkozus
temperamentum (Kretschmer, 2014).

Ha Hippokratész és Kretschmer tipusait 6sszehasonlitjuk, megallapithat6, hogy a szkizotim és
a melankolikus, a ciklotim és a szangvinikus, valamint a viszkézus és a flegmatikus tempera-
mentumok kozott igen erdteljes hasonlosdg mutatkozik.

Kretschmer tipoldgiai rendszere, miszerint a lelki sajatossagokra a testalkatbol kovetkeztetett,
foként konnyli kezelhetdsége révén kozkedveltté valt, s ezaltal az 6rdkletes tényezdket elotér-
be helyezte a szerzett, tanult tulajdonsagokkal szemben. Valamint vitathat6 allaspontot fog-
lalt, miszerint az elmebeteg ¢és az egészséges elmével rendelkezd személy kozott semmilyen
minéségi kiilonbség nem mutathato ki (Kretschmer, 2014).

Sigmund Freud elmélete szerint az emberi személyiség harom alapelembdl tevodik Ossze:
0no, ego és super ego. Az ono felelés az Osztonokért, a vagyakért és a libidoért. Egy 6si, pri-
mitiv szempont, amely a biologiai vonzas és 6rom elvén miikodik. Amikor egy tartds vagy
fesziiltsége feloldodik, cselekvések Utjan valosul meg. Az ego a tudat, amely irdnyit. Az ego
kielégiti az ono vagyait, miutdn elemezte a koriilményeket. A super ego a személy erkdlesi és
etikai alapelveinek, szabdlyainak Osszessége, amely a személy viselkedését vezérlik. Ezek
kisgyermekkorban alakulnak ki, amikor a sziilok a gyermek ideologiai irdnyultsagédban szaba-
lyokat rogzitettek. Ezutan a személy a super egot kiegésziti sajat normaival és élettapasztala-
taival. A kiegyensulyozott fejlodés érdekében mindharom alkotoelem elengedhetetlen. Mind-
harom elemnek egyiitt kell miikddnie, kiilonben, ha az egyik elem tulmiikodik, pszichologiai
zavarokat okozhat. Az ono, az ego €s a super ego kolcsonhatasa révén jonnek létre a védelmi
mechanizmusaink is, mint a tagadas, a vetités, a helyettesités vagy az ésszerisités. Ilyen for-

maban a tagadas elfojtja a személyiség belsé impulzusait (Dr. Geréb, et al., 1968).



Emellett Freud mas megkozelitésben is megfogalmazott négy személyiségtipust, amelyet
késobb Fritz Riemann, német pszichologus a szorongas négy alaptipusaként prezentalta. Ezek
voltak a nyomott (Depressed), a skizoid (Schizoid), a hisztérikus (Hysterical) és az megszallott
(Obsessive-Compulsive). A nyomott tipus depressziora hajlamos, gyakran szomora és/vagy
buskomor. Az ilyen egyének altalaban lehangoltak, kevésbé élvezik az életet és kevésbé op-
timistak. A skizoid tipusu egyének altalaban zarkdzottak, ridegek és tavolsagtartoak. Gyakran
nehezen alakitanak ki és tartanak fenn szocialis kapcsolatokat, inkabb egyediil érzik jol ma-
gukat. A hisztérikus személy tipikus jellemzéje az érzelmi thlzasok, a dramatizalas és a szél-
sOséges viselkedés. Az ilyen egyének hajlamosak lehetnek arra, hogy erdsen reagdljanak az
érzelmekre €s a kiilsé ingerekre. Az megszallott személyiséggel rendelkez6d egyének az ismét-
16d6 gondolatok és cselekvések rabjai. Az ilyen személyek altalaban rendszerezettek, sza-
balykovetdek és kontrollaloak, valamint hajlamosak lehetnek a tokéletességre €s a rendszeres-
ségre (Riemann, 2022).

Ezen személyiségtipusok €és Hippokratész vérmérsékletei kozott szintén vonhato parhuzam. A
nyomott €s a melankolikus, a skizoid €s a flegmatikus, a szangvinikus ¢€s a hisztérikus, vala-
mint a kolerikus és a megszallott kozott fellelheté némi hasonldsag, kapcsolat.

Carl Gustav Jung Freud tanitvanya volt, majd miutan elhagyta mesterét, revizio ala vetette a
freudi tanokat és Gijra megvizsgalta a mar korabban megallapitott vérmérséklettipusokat. Tipo-
l6giajaban 1j analitikus elméletet dolgozott ki, azonban a régi tanokra tdmaszkodott. Elemz¢-
sének koncepcidjanak f6 kérdésévé a libidé iranyultsaga valt. Jung arra volt kivancsi, hogy a
személyiség belsd 0sztonzo ereje, azaz libidoja a kiilvilag, vagy dnmaga felé iranyul. A kér-
dés megvalaszoldsa alapjan az embereket két csoportba osztotta: a befelé forduld, 6nmaga felé
iranyul6 személyiségeket az introvertalt; mig a kiilvilag felé iranyuld személyiségek az extro-
vertalt tipusba sorolja. Az introvertalt tipus megfontolt, érzelmileg nehezen kapcsolodd, mély
gondolkodésra, szorongdsra hajlamos. Az extrovertalt ezzel ellentétben vidam, tettre kész,
gyorsan reagalo és emberi kapcsolatokat szivesen teremt6 személyiség (Jung, 2021).

Ha Jung ¢és Kretschmer tipusrendszerét 6sszehasonlitjuk, akkor pozitivumként hozhato fel,
hogy Jung kiindulépontja az ember és a kiilvilag viszonya volt. Mivel ez egy valoban 1énye-
ges személyiségjegy szelekciot hoz létre, nem meglepd, hogy t6bb modern tipologiai kutatas
is a jungi koncepcio alapjan folynak. Azonban Jung elkdvette azt a hibat, hogy tipologiai
rendszerét altalanos torvényszerliségnek latta. Nem vette figyelembe a pillanatnyi, torténelmi
események kiilsé hatédsait, milyen befolyassal vannak az eredményekre. Bar az elképzelés és
az alapkoncepcié igen elmés, a tipologiai rendszert nem szabad egyetemes 4ltaldnossagban

alkalmazni.



A Jaensch fivérek tipustana (Walter és Erich Jaensch), a mar korabban emlitett kortarsaival
ellentétben konkrét kisérletek elvégzése soran hatdroztdk meg személyiségtipusait. A testvér-
par érzékelés-, emlékezet- és gondolkodas-Iélektani kisérleteknek vetette ald alanyait, ame-
lyek eredményei alapjan arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy az emberek foként abban kii-
16nboznek egy masik személyt6l, hogy lelki jelenségeik 0sszhangban, vagy egymastol elszi-
getelten mikddnek. Ez alapjan két személyiségtipust kiilonboztetnek meg: az integralt és a
dezintegralt tipust. Az integralt tipus lelki jelenségei kiegyensulyozott egységben mitkddnek,
amelynek kovetkeztében konnyen alkalmazkodnak a kiilvilaghoz ¢€s szivesen teremtenek em-
beri kapcsolatokat. Figyelmiik ingadozd, felfogasuk az dsszefiiggések megtalalasara iranyul.
A dezintegralt tipus lelki jelenségei elszigetelten miikkddnek, igy rosszul alkalmazkodnak,
zarkdzottak és nem szivesen mozognak emberi tarsasagokban, idegen szamukra a tarsas tevé-
kenység. Egész egyéniségiikbdl hidnyzik a rugalmassag, a figyelmiik tapado, besziikiilt 14to-
kortiek és gondolkodasuk a részletekre iranyul (Dr. Geréb, et al., 1968).

A korabban emlitett kutatokkal ellenben lvan Petrovich Pavlov ismét elovette a fiziologiai
hattér fontossagat. A szovjet tudos kisérletei soran megallapitotta, hogy mind az allati, s mind
az emberi organizmusok idegtevékenységének kozéppontjaban két folyamat all, az ingeriilet
¢s a gatlads. Ramutatott arra, hogy a kiilonb6z6 viselkedésformakat az idegrendszer sajatossa-
gai okozzék. Ezek az idegrendszeri folyamatok pedig harom ingeriileti és gatlasfolyamatokra
¢épuld alaptulajdonsagok szerint tipizalhatoak, amelyek az er6sség, a mozgékonysag és a ki-
egyensulyozottsag. Ennek alapjan négy idegrendszeri tipust kiilonboztetett meg: erds-gyors-
kiegyensulyozott, erds-Qyors-kiegyensulyozatlan; gyenge-lassi-kiegyensulyozatlan és erds-
lassu-kiegyensulyozott. Pavlov ramutatott a genotipus és a fenotipus kiilonbozéségeire, mégis
e négy tipusnak tulajdonitott nagy jelentdséget. Allitdsa szerint ez a négy alaptipus a veliink
sziiletett négy személyiségtipus (Dr. Geréb, et al., 1968).

E szemléletmod alapjan a pavlovi tipologia megfelel a hippokratészi szangvinikus, kolerikus,
melankolikus és flegmatikus temperamentumoknak.

Bar Pavlov tipustana mar figyelembe vette a fiziologiai sajatossagokat, érdemi eredményeket
csak B. M. Tyeplov ért el. Ugyanis Tyeplov megallapitotta, hogy az idegrendszeri tipussajatos-
sagok csupan velesziiletett és az egyedi élet folyaman alig valtozo élettani alap. Erre az alapra
éplilnek ra kiilsé kornyezeti hatasok, s e két tényezd egyiittesen hatdrozza meg a személyiség
tipusat. Tehat, az a személy, aki ers-gyors-kiegyenstlyozatlan idegrendszeri tipussal rendel-
kezik, nem feltétleniil kolerikus temperamentumt. Ugyan is az idegrendszeri tipust reprezen-
tald erds indulati kitorések a kornyezet valtozasaval kiegyenstlyozatlanbdl kiegyensulyozott-

ba léphet, s ezaltal megvaltozhat a viselkedési forma. Tyeplov ramutatott arra, hogy az
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neuroldgiai folyamatok egyensulydnak legfobb indexe a feltételes reflex kialakuldsanak
gyorsasaga (Dr. Geréb, et al., 1968).

Pavlov ezen feliil harom specialis embertipust is megkiilonboztetett, amelyeket az 1. vagy II.
jelzérendszer dominanciaja alapjan hatarozott meg. Az 1. jelz6rendszert az egyedfejlodés so-
ran meghatarozott feltételes reflexek alkotjak, mig a II. jelzOrendszert az emberi beszéd és
gondolkodas teremti. Tehat pavlovi szinten beszélhetiink miivésztipusrdl, gondolkodo tipusrol
¢és kozéptipusrodl is. A miivésztipus esetében a gondolkodas nem fogalmakban, hanem képek-
ben, képzetekben megy végbe. FObb jellemzdje, hogy a dolgokat altalaban egészben ragadja
meg és szintetizalja azokat. A gondolkodo tipus gondolkodasa elvont, absztrakt fogalmakba
bonyolodik. Jellemzéen megeldzi a szintézist €s boncold, részletekre bontd analizist folytat. A
kozéptipus ezekkel szemben egyszerli, a mindennapi ember gondolkodasmoddjadhoz hasonlit-
hat6 (Dr. Geréb, et al., 1968).

A modern tipustani vizsgalatokat Hans Jiirgen Eysenck inditotta el. A német kutaté abbol a
megallapitasbol indult ki, amelyet Pavlov fogalmazott meg: a talérzékenységgel, szorongassal
rendelkezd neuraszténidsoknal az ingeriileti folyamatok €s a kdrnyezet iranti érzéketlenség; az
egocentrikus hisztériasoknal pedig a gatlasi folyamatok vannak tulsulyban. Eysenck egy olyan
ingerlés-gatlas dimenziot feltételez, amelynek egyik végpontjaban (ingerlés) szorongasos neu-

rozis, masik végpontjaban (gatlas) pedig hisztéria talalhato (Dr. Geréb, et al., 1968).
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A személyisgémodellben (latsd: 2. abra) a személyiségtipust az hatdrozza meg, hogy az
ingerlés-gatlas dimenzi6 mely pontjan foglal helyet. Korabban Jung az introvertéltsag és az

extrovertaltsag két végpontjaként szintén a szorongasos neurozist €s a hisztériat jeldlte meg.

2. abra: H. J. Eysenck személyiség modellje

Extrovertalt
Elénk  Aktiv
Szociabilis Optimista

Tarsasdgkedveld

Impulziv

Bobeszédi Valtozékony
Készséges Izgulékony
Komnyed Agressziv
Gondtalan Nyugtalan
p— .. ) r
"_E Vezets Szangvinikus Kolerikus  Sértédékeny &
- =
7 Flegmatikus Melankolikus ~Csendes =2
Gondos Pesszimista -
Komoly Mértékletes
Kiegyensulyozott Emberkerul6
Megfontolt Szeszélyes
Megbizhato Szorongod
Békeés Tartozkodd
Nyugodt = Merev
Introvertalt

Forras: sajat szerkesztés (Gyongyossiné Kiss & Olah, 2007)

Eysenck megannyi teszttel bizonyitotta elméletét, ezek koziil kiemelenddk a

kondicinodlhatdsagra vonatkozd kisérletek. E kiséreltek soran a feltételes reflex
kialakuldsanak gyorsasagat, erejét és tartossagat vizsgaltak. Eysenck megallapitotta, hogy az
extrovertalt személyek, akiknél a gatlasok gyorsabban alakulnak ki, azoknal ezek a gatlasok
erdsebbek ¢és sokkal nehezebben oszlanak el. Valamint joval nehezebben kondicionalhatdak,

mint az introvertaltak (Dr. Ger¢b, et al., 1968).
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A kisérletek lebonyolitasa elott a tesztalanyok MPI (Mandsley Personality Invertory)
kérddivet toltottek ki, amely az alanyok introverziv vagy extroverziv mivoltdt mérték fel. A
kérd6iv eredményei is azt mutattdk, hogy a szorongdk és a hisztéridasok nem a neurdzis
szintjén kiillonboznek egymastol, hanem a személyiség intro- vagy extrovertaltsagaban (Dr.
Geréb, et al., 1968).

Aleksei Nikolaievic Leontiev egy uj dimenziobdl vizsgalta a személyiségtipusokat. Meghata-
rozasa alapjan maga a személyiség egy teljesen mas egyéni valosag, amely nem biologiai jel-
lemvonasok 6tvozete, hanem az attribitumok erésen szervezett, tarsadalmi divizidja. Megal-
lapitasaban az emberi ¢élet folyaman az egyénnek a személyévé valnak bizonyos cselekedetek,
melynek révén tapasztalatokat szerez €s szocializalodik, tehat a személyiség nem mas, mint
maga a tapasztalat. Leonitev meglatasa szerint az ember nem személy teljes egészében. Hiaba
vannak bioldgiai és tarsadalmi tulajdonsagai, az embernek akadnak olyan vonasai, amelyek
nem hatarozzak meg a személyiségét. A személyiség épitdelemeit hierarchikus rendszerbe
sorolta, oly médon, hogy a szerkezetek egységben 1étezhessenek. Leontiev harom f6 paramé-
tert hatarozott meg a személyiségszerkezetekben: az ember vilaggal vald kapcsolatok széles-
ségét, a hierarchikus szintet és a kdzos strukturat. Az orosz pszicholdégus emellett hangstlyos-
sag tette elmélete igen érdekes aspektusat, miszerint a személyiségnek 1étezik egy tigyneve-
zett ,, masodik sziiletés’-e. Az elmélet szerint az ember elsajatitja a szdmara helyesnek vélt
magatartas elemeit, melynek kovetkeztében j modszerek alakulnak ki benne a konfliktusok,
foként a motivacids konfliktusok megoldasara. Ezen modszerek mindig tudatossaggal és aka-
ratbeli fejlodéssel tarsulnak (Dr. Geréb, et al., 1968).

Tehat a konfliktus megoldasanak elsajatitasa soran olyan idealis motivum johet Iétre a szemé-
lyiségben, melyek képesek az atagonistakat aldrendelni cselekedeteikkel. Lényegében
Leontiev arra probalt ravilagitani, hogy a személyiség nem csupan magunkban hordozott ta-
nult és szerzett attribitumokbdl 4ll, hanem sokszor az elme akaratereje is sziikséges ahhoz,
hogy az egyén ugy viselkedjen, ahogy. Véleménye szerint az ember csak a képzeletében hoz-
hat létre valamint, amely segithet neki a szamara idedlis viselkedés elsajatitdsaban, hiszen
,,minden fejben dol el ”.

Alfred Adler szintén egy 0j dimenziobol vizsgalta meg a személyiségformald tényezok 1élek-
tani hatdsait. Az osztrak pszichiater a sziiletési sorrendet vette figyelembe, mivel feltételezése
szerint a sziiletési sorrend nagymértékben befolyasolja az egyén személyiségét, hiszen minden
gyermek mas banasmodban részesiil. A kiilonb6zé banasmod masfajta alkalmazkodast és
ezaltal masféle életstilust kovetel meg, amely a személyiség részévé valik. Ez alapjan 6t sze-

mélyiségtipus jott létre, amely dominans vagy wuralkodo (Dominant); az alulértékelt
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(Underdog); a tulsagosan tarsas (Socially Overcompensating), az elkeriilé (Avoidant) és a
visszahuzodo vagy meghajlo (Withdrawn/Leaning) (Adler, 2021).

A dominans tipus ambicidzus, erds €s hatarozott. Hajtoerejiik a kontroll és a siker, gyakran
magabiztosak és hatarozottak. Altalaban az elsésziilott vagy az egyetlen gyermek hajlamos
erre a tipusra, mivel hosszabb ideig élték meg a sziilok osztatlan figyelmét és diktaltak iranyt
(Adler, 2021).

Az alulértékelt egyén tigy érzi, hogy nem ér fel masok elvarasaihoz vagy sajat potencialjaik-
hoz. Ezért altalaban alacsony dnbecsiiléssel rendelkeznek, mindemellett hajlamosak a bizony-
talansagra és az onértékelési problémékra. Altalidban a mésodsziilottekre jellemzé, akik tgy
érzik, nem kapjak meg ugyanazt a figyelmet, amelyet idésebb, fiatalabb testvére(i) (Adler,
2021).

A thlsagosan tarsas személy nagyon tarsasagkedveld és szocialisan érzékeny. Hajlamosak a
masokkal vald kapcsolataikat tulzoéan fontosnak tekinteni, amely kovetkeztében figyelmen
kiviil hagyjak sajat igényeiket és érdekeiket. Erdekesség, hogy ez a tipus nem kotheté kozvet-
leniil a sziiletési sorrendhez, de mégis az a tapasztalat, hogy altalaban a k6zéps6 gyerekek
hajlamosak tulsagosan is szocialissa valni, hogy tobb figyelmet kapjanak a csaladban (Adler,
2021).

Az elkeriild tipusba tartozok altalaban keriilik a konfliktusokat és a stresszt, gyakran vissza-
hazodnak és dvatosak. Hajlamosak lehetnek arra, hogy elkeriiljék a kihivasokat és az 0j hely-
zeteket is. Ez a tipus jellemzden a legfiatalabb gyermek, mivel gyakran keriilik a konfliktuso-
kat, hogy a figyelem k6zéppontjaba kertiljenek (Adler, 2021).

A visszahizodd emberek inkabb maganyosak és csendesek, valamint altalaban nem keresik
aktivan a tarsas kapcsolatokat. Inkdbb sajat magukba fordulnak, és gyakran preferdljak a
szolitarius tevékenységeket. Sok esetben ez a személyiség az egyediili vagy az utolsoé gyer-
mekekhez tarsul, mivel kevesebb versengés zajlik a figyelemért a csaladon beliil (Adler,
2021).

Adler azt is megfogalmazta, hogy az egyén személyisége és viselkedése 1ényegesen befolya-
solhatd azoktdl az élményektdl és helyzetektdl, amelyekkel az élet soran talalkozik. Ezért a
személyiségtipusokat inkabb, mint mintdkat vagy tendencidkat kell értelmezni, és nem merev
kategoriaként (Adler, 2021).

Tehat Adler személyiségtipusai dinamikusak, valtozhatnak az egyén életttjaban és kornyeze-
tében bekovetkezd valtozasoktol fiiggden. Igy nem minden elsésziilott lesz dominans, és nem
minden utols6 gyermek lesz visszahtizodé tipust. Mindemellett megfigyelhetd, hogy Adler

személyiségtipusai parba allithatéak Hippokratész személyiségtipusaival: melankolikus-
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visszahuz6do; flegmatikus-elkeriil6; szangvinikus-tilsdgosan téarsasdgi és kolerikus-
dominans.

Utoljara hagytam a dolgozatom témajat megihletd professzort és annak tipoldgiai rendszerét.
Takeji Furukawa japan pszichologus 1927-ben publikalta legismertebb munkajat, amelyben
leirja a vérmérsékleti tipusok és a vércsoport kozotti osszefliggéseket. Furukawa elméletét
azzal magyarazta, hogy mivel a vércsoportok is 6roklédnek, igy a személyiségtipusok is. To-
vabba azt is valosziniisitette, hogy a vércsoportok eloszldsa a fajtol és az etnikumto6l is fligg-
het, és ez a magyarazat a kiilonboz6 népek kozotti személyiségbeli eltérésekre. A kutatés
egyik legnagyobb hatranya, hogy a pszichologus kutatasa soran nem vett figyelembe krucialis
tényezOket, gy, mint a kornyezet, a nevelés vagy éppen a kultura (Japan Experience, 2012).
Az elmélet nagyon népszeriivé valt Japanban, hiszen mar korabban is hasznaltdk a vércsopor-
tokat a személyiségek jellemzésére (hidegvéri, forrovérii), a parkeresésre, a munkahelyi al-
kalmassagra vagy a horoszkopok megalkotasara. Az elmélet szerint az ,,4” vércsoportu sze-
mélyek szorgalmasak, megbizhatoak, makacsok és konzervativak. A ,, B” vércsoportu egyé-
nek kreativak, optimistak, rugalmasak, valamint 6nzok, de a sz6 negativ értelmében. Az ,, AB”
vércsoporttal rendelkezd emberek intelligensek, érzékenyek, kiegyensulyozottak, am szeszé-
lyesek. A ,, 07-as vércsoporttal rendelkezOk csoportja magabiztos, erés, igazi vezet6 tipus, de
rendkiviil makacs is (Japan Experience, 2012).

Ahogyan az az 1. tablazatban is lathat6, a kiilonb6z6 vércsoportiak kiilonb6zé tulajdonsagok-
kal is rendelkeznek. A forras példaként hires embereket is tarsitott az adott vércsoportokhoz,
akik azonos vércsoporttal rendelkeznek. Igy igymond alakot 6ltottek a kiilonbozd vércsoport-
ok.

Az szdmomra lényegesnek vélt személyiségtipusokat egy tabldzatban Osszesitettem, és pro-
baltam parhuzamot vonni koztiik (lasd: 1. melléklet). Emellett tablazatba foglaltam az eddigi
Osszes, négyelemi személyiségtipust, amelyeket nem fejtettem ki szakirodalmi attekintésem

soran Hippokratész tipoldgidjanak matrixaban. (lasd: 2. melléklet).
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1. tablazat: A Furukawa vércsoport elmélet jellemzéinek tablazata

Vércsoport »0” »A” »B” »AB”
Elnevezés A harcos A gazda A vaddsz A humanista
Szenvedé- Nyugodt Individualista * Racionalis
lyes Tiirelmes Erés o Tarsasdagked-
Magabiztos Erzékeny Optimista veld
Jellemzé Fiiggetlen Felelos Kreativ * Intelligens
Ambiciozus Tul évatos Rugalmas * Népszerii
Hiu Makacs Vad * Kiritikus
Irigy Nyughatat- Kiszamithatat- * Hatdrozatlan
Hiiséges lan lan » Szeszélyes
ﬁférlt;sgzlg_' Z}z;z,:gbet Adolf Hitler E:;I MeCart- « John F. Ken-
nos vér- John Len- ld. George Leonardo Di ne_dy
csoporttal non Bush Caprio * Mick Jagger

Forrds: sajat szerkesztés (Japan Experience, 2012)

2.2. Egyéb személyiségtipusok

A korabban leirt és elemzett személyiségtipusokon tul fellelhetdek még gyakran hasznalt, a
kozmédiaban és a popkultirdban népszertiségnek orvendd vérmérséklet tipusok. Azonban
fontos megjegyezni, hogy bar népszeriiek és kozkedveltek, tobbségiik hitelessége tudomanyo-
san egyaltalan nincs alatdmasztva. Ezért dolgozatomban csak érdekességként emlitem meg
oket.

A 4DISC-modell (3. abra) egy viselkedési stilusokat leir6 HR-eszk6z és keretrendszer, amely
segiti az embereknek jobban megérteni az egyén viselkedését és azonositani viselkedési prefe-
renciaikat. A modell alkalmazhat6 a személyes és/vagy szakmai kapcsolatok javitasara, vala-
mint a csapatmunka hatékonysaganak novelésére. Segitségével az emberek jobban megérthe-
tik sajat viselkedési stilusukat €s azonosithatjak masok stilusait is, ami segithet a kommunika-
ci6 javitadsdban, a konfliktusok kezelésében és a munkahelyi hatékonysag novelésében. A mo-
dellt széles korben alkalmazzak a vezetésfejlesztésben, az tizleti coachingban, az emberi eré-
forras managementben és mas teriileteken is. A modell eredetileg William Moulton Marston
pszichologus munkajabol eredeztethetd, aki a 4DISC-modellt az 1920-as és az 1930-as évek-
ben fejlesztette ki (Bonnstetter & Suiter, 2007).
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3. dbra: 4DISC-modell

Feladatok

Preciz Versengd

Elemzd Indulatos
Pontos Diktatérilus
Meghbizhatd Eredményorientdlt
Feladatorientilt Hatérozott
Elveszik a részletekb Magabizt
A e aré en agabiztos F
e Sok informdciora van szitksége Gyorsan dontd ﬁ
E Nem szamd az ézdncidd | D Kockazatvallalo g
> -~
&  Jo csapatjatékos S 1 Probléma az iddbeosziassal P
b Megfontolt Szétszort :‘
= =
(R Harmonikus Feliiletes =
Nyugodt Optimista
Nem mutatja ki az érzéseit Nyitott
Stabil Expressziv
Konflikiuskeriilé Kreativ
Lassu Gvors
Kapcsolatok

Forrds: sajat szerkesztés (Managementmodellensite.nl, 2015)

Ez a modell négy alapvetd viselkedési stilust kiilonit el, amelyeket a D, az I, az S és a C be-
tiikkel jelolnek. A D a dominanciat (dominance) jeloli, az I a befolyast (influence), az S a sta-
bilitast (steadiness) és a C pedig a pontossagot (conscientiousness). A D-tipusti emberek alta-
laban dominansak, hatarozottak és célorientaltak. Hajlamosak vezetdi szerepet vallalni €s ha-
tarozottan kifejezni véleményiiket. Energikusak €és hatarozottak lehetnek a dontéshozatalban
¢és az akcidk végrehajtasaban. Az I-tipust egyének tarsasagkedveléek, beszédesek és energi-
kusak. Konnyen megnyerik masokat és szeretnek a kdzéppontban lenni. Hajlamosak tarsas
kapcsolatok épitésére és masok motivalasara. Az S-tipusti személyek nyugodtak, tlirelmesek
¢s egyiittmiikoddek. Inkabb keriilik a konfliktusokat és hajlamosak stabilitdsra ¢s harmoniara
torekedni kapcsolataiban. Az ilyen tipust személyek altalaban megbizhatdak és segitOkészek.
A C-tipusu illetdk rendszeretdek, precizek €s analitikusak. Fontos szdmukra a részletesség és
a mindség. Szinte mindig alaposan megtervez és megszervez mindent. Az ilyen tipusi embe-
rek nagymértékben precizek és megbizhatoak (Bonnstetter & Suiter, 2007).

Az ésszerll, logikusnak vélt személyiség-meghatarozas mellett helyet kapnak belsé meggyd-

z6désen alapuld személyiségtipusok is, mint példaul a buddhista személyiségtipusok. A
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buddhista pszichologia és filozofia szamos megkozelitést kinal az emberi személyiség és vi-
selkedés megértésére. Azonban a buddhizmusban nincs olyan atfogd személyiségtipus-
elmélet, mint példaul a nyugati pszichologiaban, de vannak olyan fogalmak és megkozelité-
sek, amelyek segithetnek az egyén viselkedési mintainak és tendencidinak megértésében
(Chaisuwan, et al., 2019).

A karmikus személyiség a buddhistatanitasok szerint az egyéni személyiség sok tekintetben a
multbéli tetteink, vagyis a karma eredménye. A karmikus hatasok befolyasolhatjak a veselke-
dést, az érzéseket €s a gondolkodast. A hdrom marga a buddhizmus harom f6 utja, a megvila-
gosodas utjat (moralitas-sila; tudatossag-samadhi; bolcsesség-prajna) jelképezik. Ezek az
utmutatasok segithetnek az egyén viselkedési mintdinak megértésében €s fejlesztésében. Az ot
skandha a buddhistatanitasok egyik alapelemét képzi. A tanok szerint az egyén Gt Osszetevo-
bol épiil fel: a testbdl, az érzésekbdl, az észleletekbdl, a mentalis formacidkbol és a tudatos-
sagbol. Ezek az OsszetevOk egyiittesen formaljak az egyén tapasztalatat és viselkedését. A
samatha és a vipassana a meditaci6 két f6 tipusa a buddhizmusban. A samatha-meditacio az
elme megbékitésére és az érzékek elcsendesitésére szolgal. A vipassana-meditacio a tudatos-
sag €s a tisztanlatas ritusa, amely segit az egyén belsé vilaganak megértésében (Chaisuwan, et
al., 2019).

Ezen példak csupan betekintést adtak a szamos buddhista, személyiséget megértésére iranyuld
fogalmak és megkozelitések kozé. Mégis, az azsiai orszagokban eldszeretettel hasznaljak és
veszik figyelembe a buddhista tanokat és személyiségre iranyuld tanitdsokat (Chaisuwan, et
al., 2019).

Az alfejezet kovetkezo eleme miatt éreztem sziikségét bemutatni par nem tal hiteles, de széles
korben alkalmazott személyiségtipusokat. A NERIS Analytics 1étrehozott egy online feliiletet,
ahol lehet6vé teszik az egyének szamara, hogy Kkitoltsék az MBTI (Myers-Briggs Type
Indicator) alapjan késziilt személyiségtesztet, valamint megkapjak hozza tartozo személyi-
ségprofilt is (lasd: 3. melléklet). A NERIS Analytics személyiségtesztje hasonld, mint az ere-
deti MBTI teszt, amelyet Isabel Briggs-Myers és Katherine Cook-Briggs fejlesztettek ki Carl
Jung pszichoanalitikus munkéja alapjan. Ez a platform nagy népszertiségnek 6rvend az online
személyiségtestek kozott, mivel részletes és konnyen érthetd eredményeket nyujt. Bar sokat
segitenek az egyéneknek sajat viselkedési preferencidik megértésében, a MBTI-t és mas sze-
mélyiségteszteket (legfoképp ezt a valtozatat) a tudomanyos kdzosségben kritizaltak a mod-
szertani korlatok és az eredmények megbizhatatlansdga miatt.

A ,, Big Five”, vagy mas néven az Otfaktoros személyiségmodell egyike a legjelentsebb és

legelfogadottabb személyiségtipusokat leir6 modelleknek a pszichologiaban. Ez a modell 6t
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6 dimenziot allit fel, amelyek alapvetden leirjak és kategorizaljak az emberi személyiségeket.
Az 6t dimenzi6d a nyitottsag (Openness), a szociabilitds (conscientiousness), az extroverzio
(extraversion), a baratsdagossdag (agreeableness) és az érzelmi stabilitas (neuroticism). A nyi-
tottsag dimenzidja a kreativitas, a kivancsisadg és a hajlandosag 0j dolgok kiprobalasara. Az
emberek, akik magas pontszdmot érnek el ezen a dimenzidn, altalaban nyitottak az ujdonsa-
gokra és a kalandokra, mig az alacsony pontszamuak inkabb hagyomanyosabbak ¢s konzerva-
tivak lehetnek. A szociabilitas dimenzidja az 6nuralom, a céltudatossag és a rendszerezettség
mértékét méri. A magasabb pontszdmui emberek altalaban nagyon megbizhatdak, rendszereto-
ek és kovetkezetesek, mig az alacsony pontszamuak inkabb hajlamosak a spontaneitasra és a
lazasagra. Az extroverzid dimenzidja az energiaszint, a tarsasagkedvelés és az aktivitds mér-
tékét irja le. Az extrovertalt emberek altalaban tarsasagiak, ¢lénkek és érzékenyek a kornyeze-
tiikben zajlé eseményekre, mig az introvertaltak inkabb visszafogottabbak és inkabb a csendet
¢lvezik, az egyediil toltott idOt. A baratsdgossag dimenzidja a baratsdgossag, az empatia és a
konfliktuskeriilés mértékét méri. A magas pontszamu emberek altaldban kedvesek,
egylttérzoek ¢s készek masok sziikségleteire figyelni, mig az alacsony pontszamuak inkabb
versengOk ¢és kevésbé hajlanddak masokkal egylittmiikodni. Az érzelmi stabilitas dimenzidja
az érzelmi stabilitas €s az idegesség szintjét irja le. Az emberek, akik magas pontszamot érnek
el ezen a dimenzion, hajlamosak az érzelmi ingadozasokra, a szorongasra ¢€s a fesziiltségre,
mig az alacsony pontszamuak altalaban nyugodtabbak és kevésbé hajlamosak az érzelmi re-
akciokra. Ezek a dimenziok egyiittesen lehetové teszik a pszichologusoknak és kutatoknak,
hogy részletesebben megértsék és leirjak az emberek személyiségét (De Raad, 2000).

A Cloninger-féle 7 faktor modell egy olyan pszichologiai elmélet, amelyet Dr. Susan
Cloninger alkotott meg, s amely azt feltételezi, hogy a személyiségiink hét fédimenziora oszt-
hato: a fiiggdségerzetre (harm avoidance), a hagyomdnykovetésre (reward dependence), a
célkovetésre  (persistence), az onkontrollra  (self-directedness), az dsszetartozdsra
(cooperativeness), az autonémidra (self-transcendence) és a kreativitasra (novelty seeking)
(Cloninger, 2000).
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3. Személyiségtipusok reakcidinak vizsgalata kiilonb6z6 marke-
tingelemekre

A kovetkezd fejezet célja, hogy részletesen bemutassa a kutatasi modszereket, és megvilagit-
sa, hogyan segitettek ezek a modszerek a fogyasztéi dontéshozatal és a személyiségtipusok
kozotti Osszefliggések feltardsdban. Emellett bemutatja az interjuk soran alkalmazott konkrét
feladatokat és azok relevanciajat, valamint ismertetem a kutatas soran felmeriilt f6bb eredmé-
nyeket és kovetkeztetéseket.

A dolgozatom és a kutatasom elsddleges célja, hogy feltarjam és megfogalmazzam, az egyén
személyiségtipusa és a kiillonb6zd marketingelemekre adott reakciok kozotti kapcsolatot, va-
lamint megvizsgalja, hogyan lehet ezeket az informacidkat a vallalati marketingstratégiak
hatékonyabba tételére felhasznalni. Kutatdsom eredményei a késObbiekben iranymutatasul
szolgalhatnak olyan ,, marketingelem-csomagok ” kialakitasahoz, amelyek az egyes személyi-
ségtipusokra hatnak, illetve olyat, amely minden személyiségtipusra kdzel azonosan hat.
Kutatasom soran Hippokratész négy személyiségtipusat fogom vizsgalni, ezen tipusok képzik
a vizsgalat alapjat. A szakirodalmi attekintés folyaman kirajzolodott, hogy a Hippokratészi
tipustan a legelterjedtebb, kozel minden kutatast erre alapoztak. Tovabba ezek a temperamen-
tumok rendelkeznek elég bdséges informacioval ahhoz, hogy a kutatas soran az online kérd6-
ives megkérdezések alkalmaval a lehetd legpontosabban kategorizalja be a résztvevoket az
egyes személyiségtipusokhoz. A korabbi kutatdsok €s ismeretek alapjan Iétrehoztam négy
buyer persona-t (lasd: 4-7. melléklet), amelyek reprezentaljak, illetve el6revetitik a személyi-

ségtipusok dontéseit €s a kutatds eredményeit.

3.1. A személyiségjegyek és a fogyasztéi magatartas kutatasai

Az egyik legkorabbi kutatas a témaban arra fokuszalt, hogy hogyan befolyasoljak a Big Five
személyiségjellemzOk a fogyasztok markahiiségét. A kutatds eredményei azt mutattdk, hogy
példaul a kolerikus személyiségtipusu egyének hajlamosabbak lehetnek ragaszkodni egy adott
markahoz, ha az illeszkedik dinamizmusukhoz és ambiciozus jellemvonasaikhoz (McCrae &
Costa, 1987).

Lewis R. Goldberg, amerikai személyiségpszichologus egyik korabbi kutatasa kimutatta, hogy
a fogyasztok kiilonbozd személyiségtipusokhoz kapcsolodo preferencidkat mutattak a termé-
kek és szolgaltatasok tekintetében. Ez alapjan a vallalatok személyiséglapti marketingszeg-
menseket alakithatnak ki célzottabb termékajanlatok és reklamok kialakitasahoz (Goldberg,
1990).
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Egy masik kutatas azzal foglalkozott, hogy hogyan reagalnak az egyes hippokratészi szemé-
lyiségtipusok a reklamokra. A kutatds eredményei szerint a kolerikus egyének hajlamosabbak
lehetnek reagalni az erdteljes, cselekvésorientalt reklamokra, mig a flegmatikusak inkabb a
nyugodt, higgadt stilust reklamokra reagalnak pozitivan (Hui & Bateson, 1991).

Ezutan az is megallapitasra keriilt, hogy a fogyasztok személyisége befolydsolja elégedettsé-
giiket a termékekkel és a szolgaltatasokkal szemben. Példaul a nyitott €s kivancsi egyének
hajalmosabbak lehetnek pozitiv értékelésekre és visszajelzésekre, mig a kevésbé nyitottak
inkabb kritikusak lehetnek (McCrae & John, 1992).

Az 1997-es kutatas soran megallapitottak, hogy a fogyasztok sokkal inkabb vonzodnak azok-
hoz a termékekhez és markdkhoz, amelyek megfelelnek vagy megerdsitik személyiségtipusu-
kat. Ennek megfelelden a vallalatoknak fontos szem eldtt tartaniuk a termékpozicionalds so-
ran a fogyasztok személyiségi jellemz6it (Aaker, 1997).

Egy évvel késdbb tovabbi kutatasok azt is megallapitottak, hogy a fogyasztok személyiségti-
pusa befolyasolja az arérzékenységiiket is. A kockézatkeriilo egyének hajlamosabbak lehetnek
tobbet fizetni a biztonsagos és megbizhato termékekért és szolgaltatasokért (Strahilevitz &
Myers, 1998).

Valamint a digitalis kornyezetben végzett kutatasok azt eredményezték, hogy a személyiségi
jellemzdk befolyasoljak az online viselkedést és a vasarlasi szokéasokat is. Ennek megfeleléen
az online marketing személyiségalapti megkozelitése segithet a célcsoportok hatékonyabb
elérésében és a fogyasztoi élmény javitasaban (Amichai-Hamburger, et al., 2002).

Egy 2002-es cikk is foglalkozott a témaval. A cikk alapjat Jan Strelau lengyel pszicholdgus
altal kidolgozott temperamentumszabalyozo elmélet felemelkedése adta, amely az egyéni
kiilonbségeket és a temperamentum szerepét vizsgalta az emberi viselkedésben (Capelli,
2002).

Strelau szerint a temperamentum az egyén velesziiletett, biologiai alapti hajlamait és reakcioit
jelenti, amelyek viszonylag allandoak és megkiilonboztethetéek. A Strelau altal kidolgozott
modell négy alapvetd temperamentumtipust azonosit: emociondlis aktivitds, prezisztencia,
SZeNzoros érzékenység és aktivitas. Az emocionalis aktivitds dimenzidja az egyén hajlanddsa-
gat jelzi az emocionalis reakciokra. Magas emocionalis aktivitas esetén az egyén hajlamosabb
az intenziv érzelmekre és gyakrabban reagél erdteljesen az ingerekre, mig alacsony emociona-
lis aktivitas esetén kevésbé érzékeny az ingerlésre és altalaban nyugodtabb. A prezisztencia
dimenzdja az egyén hajlamat jelzi az aktiv kitartasra és a céliranyos viselkedésre. Magas
prezisztencia esetén az egyén kitarto €s fokuszalt, mig alacsony allandosag esetén inkabb haj-

lamos a konnyti feladasra és a figyelem elterelésére. A szenzoros érzékenység dimenzidja az
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egyén érzékenységét jelzi az ingerekre. Magas szenzoros érzékenység esetén az egyén inten-
zivebben reagal az ingerekre, mig alacsony érzékenység esetén kevésbé figyel fel az ingerekre
¢s azokra gyengébben reagal. Az aktivitds dimenzidja az egyén természetes hajlamat jelzi az
aktivitasra és az energiaszintre. Magas aktivitas esetén az egyén energikus és mozgékony, mig
alacsony aktivitas esetén kevésbé aktiv és inkabb passziv (Strelau, 1998).

Tehat a Strelau altal felallitott temperamentummodell alapjan az egyének kiilonb6z6 kombi-
naciokban rendelkezhetnek ezekkel a tulajdonsdgokkal, ami befolydsolja viselkedésiiket és
reakcidikat kiilonb6z0 helyzetekben. Fontos megjegyezni, hogy ez a modell az egyéni kii-
16nbségek ¢és a viselkedése hatterében allo biologiai tényezok széles skalajat foglalja magaba.
fgy segithet megérteni, hogy hogyan befolyasoljak e tényezoék az egyén viselkedését és élmé-
nyét. A kovetkezé tablazatban (lasd 2. tablazat) megtekinthetd, hogy Strelau modellje hogyan
viszonyul Hippokratész személyiségtipusaihoz. Fontos kiemelni, hogy ezek a tarsitasok spe-
kulativak és altalanosak, valamint megeshet, hogy nem minden esetben illeszkednek megfele-
16en az egyes karakterekhez.

2. tablazat: Hippokratész és Strelau személyiségtipusainak spekulativ parositasa

Hippokratész-féle

tipusok Strelau-féle tipusok

e Magas emocionalis aktivitas

* Magas aktvitas

* Alacsony emocionalis aktivitas
* Alacsony aktivitas

* Magas emocionalis aktivitas
Kolerikus * Magas prezisztencia

* Magas aktivitas

* Magas szenzoros érzékenység

* Magas emociondlis aktivitas
Forras: sajat szerkesztés

Szangvinikus

Flegmatikus

Melankolikus

A 2000-es évek elején Strelau modellje tiint a leginkabb alkalmasnak arra, hogy a marketing-
ben is alkalmazzdk, s nagy reményeket fliztek hozza. Azonban a modellnek két gétja is akad,
amely révén mégsem alkalmas a feladat ellatasara. Az egyik ilyen korlat maga a miikodés. A
teszt nem kapott kelléen univerzalis jelleget ahhoz, hogy torzitas nélkiili teszteredményeket
produkaljon. Valamint a kérddivben szerepld kérdések szdma neheziti a marketingben vald
széleskorii alkalmazast (Capelli, 2002).

Kassarjian mar korabban, az 1970-es évek elején taglalta publikaciéjaban, miszerint nem szii-
letett konszenzus a személyiség és a fogyasztdi magatartas kapcsolatat tekintve (Kassarjian,
1971).
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A legtdbb tanulmany, amely a temperamentumot és/vagy a személyiséget vizsgalja, ezt a két
fogalmat 6sszemossa. Ennek egyik oka, hogy korabban nem volt elkiilonitve ez a két foga-
lom. Valamint a témaban sz6016 tanulmanyok, amelyek a fogyasztdi magatartas és a tempera-
mentum kapcsolatat hangsulyozza, alacsony megmagyarazott variancidval érvelnek.

1991-ben vizsgaltak mar a hippokratészi személyiségtipusokat a televizios reklamok vonatko-
zasaban, ahol érdekes eredmények sziilettek. Azonban 2013-ban Gjragondoltak a kutatési té-
mat. A korabban elkészitett és tesztelt modszertant alkalmaztak, amely kifejezetten televizios
reklamspotokra vonatkozott a valaszadok temperamentumtipusaihoz igazitva. Az elézetes
kutat4si minta tobb mint 10 reklamszakértobdl allt, akiket a pszichologiai és a marketing
szakman beliil kerestek fel. A szakértOk négy konkrét televizids reklamfilmet valasztottak ki a
megadott szempontok alapjan, amelyeket késobb a kutatasban felhasznaltak. A tényleges ku-
tatasi minta 126 fobdl allt. A kutatds arra keresett valaszt, hogy a befogadd vérmérséklete
nagy szerepet jatszik-e az adott reklamspot eldnyben részesitésében, €s ha igen, akkor annak
meghatarozasa, hogy az adott vérmérséklettipusnak milyen reklam felel meg. Az eredmények
szerint a szangvinikus személyek jobban koétddtek a humoros hirdetésekhez, mint a tobbi
személyiségtipus. A nyugodt, harmoniat sugarzo hirdetések szignifikansan magasabb értéke-
ket vettek fel a flegmatikus személyeknél. A melankolikus temperamentumu fogyasztok tet-
szését a nosztalgikus, csaladias jellegii reklamok nyerték el. A kolerikusak szamara a dinami-
kus, energikus reklamok mutattak szignifikans eltérést. Tehat a kutatas egyértelmiien megal-
lapitotta, hogy van kapcsolat az egyének temperamentuma ¢és a kiilonb6zo tipusu reklamok
megitélése kozott (Birknerova, et al., 2013).

Egy késobbi kutatasban részt vevo 460 turista 2015 nyaran és 0szén latogattak el egy bolgar
gyogyflirdéo-komplexumba, ahol megkérdezéssel vizsgaltak temperamentumukat. A kutatas
célja a bolgar SPA szocialpszichologiai profiljanak megalkotésa volt. Az eredmények tekinte-
tében elmondhato, hogy a megkérdezett turistak 54%-a extrovertalt, tehat szangvinikus vagy
kolerikus; 35%-a introvertalt, tehat melankolikus; és 10%-a ambiverziv, tehat szangvinikus
(Stoyanova, 2017).

Tehat a kutatasi eredményekbdl kdvetkeztethetiink arra, hogy a kitolték milyen aranyban osz-
lanak majd meg a hippokratészi temperamentumok kozott.

A 2020-a évek elején Japanban azt vizsgaltak, hogy a temperamentum, valamint a munka és a
maganélet kozotti egyensuly milyen kapcsolatban allhatnak egymassal. A kutatast 839 japan
munkavallalo korében végezték, melynek alapjaul szolgalt egy korabbi kérddives tempera-

mentumértékelési felmérés. A kutatdsi eredmények soran otféle személyiségtipust kiilonitet-
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tek el: ciklotimids, depressziv, hipertomias, ingerlékeny és szorongo (Deguchi & lwasaki,
2023).

Ez az 6t személyiségtipus nem kifejezetten jol parosithatd Hippokratész négy temperamentu-
mahoz, de felfedezhet6ek benne dsszefliggések. A ciklotimias és az ingerlékeny tipus a kole-
rikus, a depressziv és a szorong6 a melankolikus, mig a hipertomias a szangvinikus alkat jel-
lemzai lehetnek. Ebben az esetben a flegmatikus személyiség nem jelenik meg. A flegmatikus
személy kiegyensulyozott és nyugodt, ami a vizsgalat soran az idealis alkalmazott személyi-
ségtipusat testesiti meg.

A kutatds eredményeként megallapitottak, hogy a ciklotimias, az ingerlékeny és a szorongod
temperamentumuak szignifikansan magasabb tendenciat mutattak a munkabol a csalddba tor-
ténd atgylirizéssel kapcsolatban. A ciklotimias és az ingerlékeny tipus szintén domindnsan
magas trendet mutatott, a depressziv vérmérsékletiiek pedig szamottevéen alacsony vonulatot
prezentaltak a csaladbol a munkaba vald negativ atgytirtizés tekintetében. A hipertomids tem-
peramentum szignifikdnsan magasabb direktivat, mig az ingerlékeny tipus szignifikansan ala-
csonyabb iranyt mutatott a munkabdl a csaladba és a csaladbol a munkaba vald pozitiv atgyt-
rizés tekintetében. A kutatdsnak sok erdssége van, tobbek kozott, hogy az elsd a témaban, de
szamos korlat is akad. A kutatds két érvényes €és megbizhaté mérdeszkozt is alkalmazott,
amely eredményeként olyan produktum keletkezett, amely hatarozottan megallapitja, hogy a
temperamentumnak igenis van hatasa a mindennapi ¢letre. Tovabba azzal zartak publikacio-
jukat, hogy a munkavallalok temperamentumanak beazonositasa megkonnyitheti a kommuni-
kaciot a munkahelyi és az otthoni kdrnyezetben egyarant (Deguchi & lwasaki, 2023).
Osszességében elmondhatd, hogy a temperamentum-elemzés és —vizsgalat marketingben valo
alkalmazasa lehet6vé teszi, hogy a marketingtevékenységek hatékonyabban igazodjanak a
fogyasztoi elvarasokhoz. Valamint a temperamentum fiziologiai aspektusa stabilabb elemet
képez a marketingben, mint csupan a mindig valtozo6 és csapongd személyiség. Ugyanis, még
ha a temperamentum nem is tudja teljes egészében magyarazni a fogyasztdi magatartést, hoz-
zdad olyan értékeket és tényezdket, amelyek képesek fokozni a fogyasztoi igények megérté-

séiil szolgalo eredményeket.

3.2. Kutatasi modszertan

A kutatasom soran kétféle kiilonbdzé modszertant alkalmaztam, mivel a kutatasom is két kii-
16nb6z06, de egymasra épiild részre oszlik.
Az els6 fazisban, az online kérddives felmérés sordn a kutatas célja az adatgylijtés nagyobb

skalaji és heterogén mintajanak elérése volt. Az online kérdéivek elényei kozé tartozik az
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egyszerl elosztas és kitdltés, valamint a gyors adatgyiijtés lehetdsége, ami lehetéve teszi a
nagyobb mintaszam elérését az eloszlasokra vonatkozoan. A kérddives mddszer lehetdvé teszi
a résztvevOok anonimitdsat és a nagy adatmennyiségek gyors feldolgozasat, amely fontos a
statisztikai elemzések szempontjabol (Creswell & Creswell, 2017).

A kérdbéiv egy hippokratészi személyiségtesztet tartalmazott, amelyet Littauer konyvében
(Littauer & Littauer, 1997) talaltam, s melyet szivesen hasznalnak a pszichologusok is. A
személyiségteszten kiviil a kérddiv tartalmazott demografiai kérdéseket, valamint egy felhi-
vast az online kreativ kiscsoportos interjiikon vald részvételre.

A masodik fazisban az online kreativ kiscsoportos interjik alkalmazéasaval a részletesebb ¢€s
mélyrehatobb megértés elérése volt a vizsgalt témaval kapcsolatban a kitlizott célom. Ezek az
interjuk lehetové teszik a résztvevok kozotti interakcidt, az Gtletek és a tapasztalatok kozos
megosztasat, ami gazdagabb ¢€s differencidltabb megértést eredményez. Az online kreativ kis-
csoportos interjuk lehetdvé teszik a résztvevok szamara, hogy részt vegyenek az interakciok-
ban, kényelmes kdrnyezetben, az interneten keresztiil, ami javithatja az interjihoz valé hozza-
allast és részvételt (Creswell & Creswell, 2017).

Fontos megjegyezni, hogy a teszt nem nyujtott azonnali eredményt, nem arulta el a kit6oltok-
nek, hogy mely személyiségtipussal rendelkeznek. Azért dontéttem amellett, hogy azok sza-
mara, akik jelentkeztek az interjura is, a megallapitott személyiségtipus ne legyen befolyasolod
tényez0, ne probaljanak tudat alatt a személyiségtipus leirasanak megfelelden viselkedni.

A korabban ¢és az online kérd6iv soran jelentkezett személyeket kiilon-kiilon, személyiségiik-
nek megfeleld csoportokba osztottam. Elézetesen felvettem veliik a kapcsolatot a megadott
elérhetdségiikon keresztiil, hogy egyeztessem veliik az interji idopontjat, valamint megkértem
6ket, hogy tippeljék meg, melyik személyiséggel rendelkeznek, s ha tehetik, mondjak meg
vércsoportjukat is. Emellett felkészitettem Oket arra, hogy mire lesz sziikségiik a kdrnyeze-
tilkkben az interju folyaman (papir, ceruza, stb.). Az interju soran mind a négy csoport ugyan
azokkal az elemekkel taldlkozott.

Mindkét modszertan alkalmazasa 6sszehasonlithatd és kombindlhaté az eredmények érvénye-
sitése és gazdagitdsa érdekében. Az online kérddives felmérés altalanosabb, kvantitativ adato-
kat szolgaltat, mig az online kreativ kiscsoportos interjuk részletesebb, kvantitativ megértést
tesznek lehet6vé. Ezeknek a modszereknek a kombinalasa lehetséget ad arra, hogy a kutatas
minél teljesebb és atfogdbb képet kapjon a vizsgélt témardl, és lehetdvé tegye a valtozatos

adatok és perspektivak osszekapcsolasat (Creswell & Creswell, 2017).
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3.3. Kutatas menete és az eredmények elérevetitése a buyer personakkal

A kutatas online kreativ kiscsoportos interjuit megelézte egy online kérddives megkérdezés,
amely sordn nem csak az interjukhoz kerestem résztvevoket, hanem egy eldzetes felmérést is
végeztem, hogy a kitdltdk milyen ardnyban rendelkeznek a négy személyiségtipussal.

A kérdoiv Osszeallitasat kovetden a kérd6iv 12 napon keresztiil volt elérhetd kiilonbozé ko-
z0sségi média platformokon (Facebook és Instagram) a lehet6 legnagyobb kitdltottség elérés-
re érdekében.

Az elorevetitéshez egy korabbi kutatas eredményét hasznaltam fel, amely alapjan a minta a
kovetkezoképpen oszlott meg: 54%-uk szangvinikus vagy kolerikus, 35%-uk melankolikus,
¢és 10%-uk szangvinikus (Stoyanova, 2017).

Az online kreativ kiscsoportos interjuk kapcsolatfelvétele soran megkértem a résztvevoket,
hogy kiildjék el nekem a vércsoportjukat, illetve hogy mit gondolnak, milyen vérmérseklettel
rendelkeznek. A résztvevok szamara lehet6séget kinaltam arra, hogy egyéni interjun vegye-
nek részt a csoportos helyett.

Az online kreativ kiscsoportos interju feladatait abbdl a szempontbdl valogattam 6ssze, hogy
a fogyaszté milyen marketingelemekkel taldlkozik a problémdjanak felvetiilése ¢s a fogyasz-
toi dontés meghozatala kozott, melyek azok a lényeges pontok, amelyekre temperamentu-
mukbodl adoddan eltérden, vagy esetenként azonosan reagéalhatnak.

Az online kreativ kiscsoportos interjuk soran kiilonbozo feladatok segitségével megtigyelhe-
t0, hogyan reagalnak a fogyasztok a kiilonboz6 ingerekre a vasarlasi dontéshozatali folyamat
kiilonboz6 szakaszaiban.

Az interjuk soran szitudcios gyakorlatok segitségével megismerhetjiik, hogy a fogyasztok
milyen helyzetekben, hogyan ismerik fel a problémaikat, hogy reagalnak rajuk. A résztvevok
megkérdezésével €és a kiilonbozé informacidforrasokrdl vald beszélgetések felmérik, hogy
honnan és hogyan gytijtenek informéciokat. A termékek ¢€s szolgéltatasok értékelése az alta-
luk fontosnak tartott szempontok szerint segit ravildgitani arra, hogy az alternativak értékelése
soran milyen dontési kritériumokat alkalmaznak.

Az online kreativ kiscsoportos interjii bevezetd, fesziiltségoldo kérdésére (,, Ha vdlaszthatnal
egy szuperképességet, melyiket valasztanad? ) minden személyiségtipusnak mas-mas valasza
érkezett. Ez latszatra artatlan kérdés volt, azonban tovabbi adatok gyiijtésére szolgalt a négy
személyiségtipus természetérdl. Véleményem szerint minden szuperképesség tarsithatdo egy

személyiségtipushoz is, amelyeket a buyer persona-k reprezentalnak.
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Szangvinikus Szandra tarsasagkedveld és kommunikativ, igy a telepdtia segithetne neki még
jobban megértenie masokat, és kapcsolatba 1épni mas emberekkel. Raadasul rendezvényszer-
vez61 munkajahoz kifejezetten nagy segitséget nyujtana, hogy azonnal kapcsolatba tudjon
lépni barhol, barkivel. Mivel a szangvinikusak ¢élvezik az 0j tapasztalatokat és az interakciot, a
tobbnyelviiseg segithetne nekik a még szélesebb korti kommunikacidban és kapcsolatépités-
ben. A szangvinikusak gyakran kreativak és Gtletesek, a kreativ gondolatok, otletek valosagga
manifesztalasanak képessége lehetové tenné szamukra, hogy megvaldsitsak almaikat és 1;j
lehetdségeket hozzanak létre. Szangvinikus Szandra ezeket a képességeket is tokéletesen be
tudna épiteni a munkdjaba, amellyel sikeres karriert tudhatna magaénak.

Kolerikus Karoly, a projektmanager, erés és hatarozott, igy az elmekontroll lehet6vé tenné
szamara, hogy befolyasolja partnerei gondolkodasat és cselekedeteit a céljai elérése érdeké-
ben. Emellett a kolerikusak hatékonyak és célorientaltak is. igy az idé barminemii manipuld-
lasa lehetdvé tenné szamukra, hogy optimalizaljak az id6t és a tevékenységeiket a hatéko-
nyabb ¢€s eredményesebb cél érdekében. Képzeljiik csak el, milyen sikeres projektek sziilet-
hetnének, ha az Gtletek végkimenetelét eléore meg tudnank nézni, s ha majd valami mégsem
volt tal jo 6tlet, visszamendleg valtoztatni tudnank rajta.

Melankolikus Marton visszahtzodé €s maganak valo, ezért a ldthatatlansdg lehetové tenné
szamara, hogy visszavonultan mozogjon ¢és miikodjon anélkiil, hogy masok észrevennék ot.
Emellett Melankolikus Marton analitikus és részletesen gondolkodik, igy ne csoda, hogy
pszichologusként dolgozik. A szuperintelligencia lehet6vé tenné szamara, hogy gyorsan meg-
értse és megoldja a bonyolult problémakat, igy segitve masokon és sajat magan. A melankoli-
kus személyiségtipussal rendelkez6k gyakran a részletekre Osszpontositanak és koriiltekint6-
ek, ezaltal a targyak telekinetikus mozgatdsanak képessége lehetévé tenné szamukra, hogy
finom vezérléssel mozgassanak targyakat és megvaldsithassanak preciz miiveleteket.
Flegmatikus Fanni nyugodt és kiegyensulyozott, igy az energia észlelése és manipuldldisa
lehetdvé tenné szamdra, hogy még inkabb megértse és kontrollalja a kdrnyezetében 1évo ener-
giakat. Ez segithet neki abban, hogy még jobban megérizze a nyugalmat és békéjét. Flegmati-
kus Fanni foglalkozadsa egészségiigyi asszisztens, s ezt a képességet nem csak a sajat maga
érdekében, de masok elényére is forditana.

A feladatnak nem csak az volt a célja, hogy ellazitsa a résztvevoket, hanem hogy egy raerési-
tést is adjon a korabbi személyiségteszt eredményére. A kovetkezd feladat szintén még a fe-
sziiltségoldashoz kapcsolodott, azonban itt is megjelent a hatso szandék. A feladatban meg-
kértem a résztvevoket, hogy keressenek kdzosen egy olyan markat, amelyet mindenki ismer

és szeret. Ez utan rajzoljak le, hogy hogyan mutatna a marka, ha haz lenne. A marka haza
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technikat mas kozegben, mas céllal szokas hasznalni. Ez alkalommal azt szeretettem volna
megfigyelni a résztvevoknél, hogy mennyire kommunikativak egymassal, mennyire egytitt-
mitkdddek, mennyire csapatjatékosok. Ezutan a rajzoldssal és a rajzok megbeszélésével sze-
rettem volna ravezetni 6ket az interju légkorére. Emellett kivancsi voltam az egyes személyi-
ségtipusok szemléletére, hogy 6k hogyan latnak bizonyos dolgokat, mi a perspektivajuk a
vilagrol. Ugy véltem, hogy a legnépszeriibb markak, amelyek elékeriilnek majd az interji
soran az Apple és a Coca-Cola lesz.

Az ezt kovetd kérdésben arra kerestem a valaszt, hogy az egyes személyiségtipusoknak szim-
patikusabba valik-e egy marka, ha az valamilyen rendezvényt tamogat.

Szangvinikus Szandra tarsasagkedveld €s energikus, ezért értékeli azokat az eseményeket,
amelyeken szorakoztatd és pezsgd a hangulat. Ha egy marka tamogat egy rendezvényt, amely
Szangvinikus Szandra szamara is szorakoztatd, novelheti a vonzodasat a markahoz.
Flegmatikus Fanni nyugodt és kiegyensulyozott, ezért értékeli azokat az eseményeket, ame-
lyek segitenek neki lazitani €s kapcsolatot teremteni masokkal. Ha egy marka tamogat egy
pihentetd vagy kozoOsségi rendezvényt, amely lehetOséget nyajt a kapcsolatépitésre és az
egylttlétre, az ndvelheti Flegmatikus Fanni vonzodasat a marka irant.

Melankolikus Marton érzékeny ¢€s elmélyiilt személy, aki értékeli az olyan rendezvényeket,
amelyek szellemi vagy érzelmi tartalommal birnak. Ha egy marka tamogat valamilyen kultu-
ralis vagy miivészeti eseményt, amely érzelmileg gazdag, az ndvelheti Melankolikus Marton
vonzodasat a markahoz.

Kolerikus Karoly, aki hatarozott és célorientalt, értékeli azokat a rendezvényeket, amelyek
dinamikusak ¢és eredményorientaltak. Abban az esetben, ha egy marka tamogat egy olyan
eseményt, amely hangstlyozza a versenyt vagy az eredmények elérését, novelheti Kolerikus
Karoly elkotelezddését a marka irant.

A kovetkezo feladatban a szinek alltak a kdzéppontban, mivel a kutatasom soran a szineket is
goresd ala vetettem. Egy korabbi kutatds eredményeként kideriilt, hogy a személyiségtipusok
és a szinek kozott relevans kapcsolat 1ép fel. Azonban az is megfigyelhetd, hogy a szinek pre-
ferencidja egyénenként valtozhat és nincs egyetlen altalanos szabaly. A szangvinikus szemé-
lyiség az élénk és vidam szinekhez vonzddnak, mint példaul a vilagoszdld. A melankolikus
személyek gyakran vonzddnak a tompabb és mélyebb szinekhez, mint példaul a s6tétzold. A
flegmatikus személyiséggel rendelkezdk szintén a vilagos és €élénk szinek irant vonzodnak,
mint példaul a sarga. A kolerikus személyiséglieck a meleg és élénk szinekhez vonzodnak,

mint példdul a piros (X EL#E, 1999).
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A korabbi kutatas és annak eredménye szakfolyoiratban, relevans médiumban nem jelent
meg, mivel nincs egyértelmiien kialakult konkrét 0sszefliggés a személyiségtipusok és a szi-
nek kozott. A kutatasrol csupan egyetemi jelentés késziilt, mert a pszicholdgia €s a szinelmé-
let terén napjainkban is zajlik kutatas a kezdeti eredményekre alapozva. Ennek a kutatasnak a
részeredményei alapjan kivalasztottam személyiségtipusonként harom-harom szint, amely a
személyiségtipusok preferenciai kozé sorolhatok (1asd: 3. tablazat). A kutatasomban, az online
kreativ kiscsoportos interjik soran a résztvevoknek valasztaniuk kellett egy szinoszlopot,
amely szamukra szimpatikus volt, majd egyetlen egy szint, amely szamukra a legkedvesebb.
Idealis esetben minden résztvevd mindig a személyiségéhez sorolt szinoszlopot valasztja,
majd pedig abbdl a szinoszlopbdl valaszt ismét szint.

3. tablazat: Szinek besorolasa a személyiségtipusokhoz

Szinek besorolasa a személyiségtipusokhoz
Szangvinikus Melankolikus Flegmatikus Kolerikus
Vidam sarga Soteétzold Sarga Borvoros
(#FFFF00) (#006400) (#FFF44F) (#800020)
Vildgoskék Bibor Rézsaszin Tiizpiros
(#ADDBESb) (#800080) (#FFCOCB) (#FF2400)
Vilagoszold Sotetkek Egkék Narancssarga
(#90EE90) (#00008B) (#87CEEB) (#FFAS500)

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezO feladatban egy szitudciot vazoltam fel, amely azzal a kérdéssel fordult a résztve-
vOkhoz, hogy 6k mit tettek volna ebben a helyzetben. A szituacidoban egy nemrég vasarolt
okos eszkdz meghibasodasardl volt szo. A szituacids gyakorlat Iényege az volt, hogy meg-

vizsgaljuk a személyiségtipusok hozzaallasat a problémamegoldashoz.

1. szamau szitudcio
Két héttel ezelott vasaroltad meg almaid telefonjat, amelyre honapokig szorgosan sporoltal.
Ma reggel azonban probléemak meriiltek fel a telefon miikodésével. Eszrevetted, hogy bar a
toltore helyezted eldzo este, a telefon nem toltott fel egydltalan. Megprobaltad mds toltével is

tolteni, de tovabbra sem tortént valtozas. Egyre jobban frusztrdl a helyzet, mivel az el6zo tele-
fonod nincs kéznél, hogy atmenetileg azt hasznald, és meriil az akkumulatorod. Mit tennél?

A Melankolikus Mérton valdsziniileg erdsen érzékeny lenne a problémara, és nagy csaldodast
érezne a termék mindségével kapcsolatos hibak miatt. Miutan alapos kutatas és dsszehasonli-
tas utan vasarol, lehetséges, hogy nagyon aggdda az elvesztegetett pénz miatt. Elképzelhetd-
nek tartom, hogy azonnal kapcsolatba akar 1épni a gyartoval a bolton keresztiil a panaszai

megosztasa érdekében.
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Szangvinikus Szandra a problémak enyhitésére igyekszik pozitiv hozzaallast felvenni. Lehet-
séges, hogy megprobalnd keresni a helyzet humoros oldalat, és gyorsan lépéseket tenne a
probléma megoldéasa érdekében, példaul visszavinné a terméket a boltba, vagy felvenné a
kapcsolatot az tigyfélszolgalattal.

Kolerikus Kéroly valdszintileg nagyon dithds lenne a termék mindségével kapcsolatos hibak
miatt, és hatarozottan meg akarna oldani a problémat. Lehetséges, hogy azonnal keresne jogi
uton torténd intézkedéseket, vagy kifejezné mérgét a gyartd és/vagy az elado iranyaba. Mivel
preferalja a célorientalt termékeket, igy megérthetd a diihe a hibas termékkel kapcsolatban.
Flegmatikus Fanni lehetdség szerint elkeriilné a konfrontaciot és a stresszt, és inkadbb passzi-
van kezelné a helyzetet. Lehetséges, hogy kényelmesebb lenne a probléma elfogadasaban és
keresne egy csendes megoldo folyamatot, példaul azt, hogy lassan 1épéseket tegyen a termék
visszakiildése vagy javittatasa érdekében. Vasarloi dontéseit sziikségletekre és hasznossagra
alapozza, igy valdszintileg a probléma gyors megoldasara torekszik.

A kovetkezo kérdések €s feladatok a termék elrendezésére irdnyultak. E10szor csak par kérdés
iranyult arra, hogy a résztvevok meg szoktak-e nézni a polcok legtetejét, illetve legaljat. Ez
utan azt a feladatot kaptak, hogy rendezzék el négy polcon a termékeket akkor, ha annak a
csomagolasa, az ara és a mindsége szamit. Ezt kovetéen meg kellett jeldIniiik, hogy melyik
polcra helyeznék az j termékeket és melyikre az akcidosakat. A feladat lényege az volt, hogy
kideriiljenek a személyiségtipusok termék elhelyezési preferenciai.

Ebben a feladatban nem igazan adhat6 személyiségtipus szerinti predikcid, azonban ugy vél-
tem, hogy a legtobb valasz a szemmagassagra (1. polc), illetve a karmagassagra (2. polc) fog
érkezni.

Az ezt kovetd feladatban be kellett fejezni a kovetkezd mondatot: ,,Ha én egy ter-
mék/szolgaltatas volnék, akkor...”. A feladat arra iranyult, hogy kideriiljon, a kiillonb6zd vér-
mérsékletli fogyasztok szamara mely termékek, szolgaltatasok az idedlisak.

Szangvinikus Szandra esetében egy szines ¢és vidam termékrdl/szolgaltatasrol beszélhetiink,
amely mindig kész arra, hogy 0j kalandokra és élményekre vigye az embert. Ilyen lehet egy
okos hangszord, amely szorakoztatja az embereket, zenél, viccet mesél, emellett interaktiv
modon kapcsolodik mas okos eszk6zokhoz és szorakoztatd kalandokat kindl az otthoni élet-
ben. Vagy akar egy elegans, szines sal, amely mindenhez is illik.

Kolerikus Karoly egyértelmiien hatékony és eredményorientalt eszkoz/szolgaltatas lenne,
amely mindig készen allna arra, hogy vezetd szerepet vallaljon és megoldasokat kinaljon a

legnagyobb kihivasokra is. Ez lehet akar egy intelligens projektmanagement software is,
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amely hatékonyan és hatarozottan irdnyitja és szervezi az iizleti projekteket, mindig célratoro-
en €s hatékonyan segitve a felhasznalokat az eredmények elérésében.

Melankolikus Marton részletes és megbizhatd termékek/szolgaltatdsok lenne, mindig készen
arra, hogy precizen és gondosan miikkddon, biztositva a legmagasabb szinti mindséget és tel-
jesitményt. Ilyen lehet példaul egy preciz €s megbizhatd mérdeszkdz. Példaul egy digitalis
mérleg, amely pontosan €s megbizhatéan méri a sulyt és mas testosszetételi adatokat, bizto-
sitva a legmagasabb adatmindséget.

Flegmatikus Fanni olyan terméket/szolgaltatas valasztana, amely nyugodt és harmonikus,
mindig kész arra, hogy tamogassa és megnyugtassa az embereket, valamint kdnnyedén alkal-
mazkodjanak minden helyzethez. Ilyen termék lehet egy nyugtatd és kényelmes masszazsfo-
tel, amely segit az embereknek ellazulni és felt6ltédni a mindennapi stressz és fesziiltség el-
len, kényelmesen alkalmazkodva minden felhasznalo igényeihez és elonyeihez.

A kovetkezd keét feladat soran a résztvevoknek ki kellett valasztaniuk, hogy melyek szamukra
a legfontosabb tényezOk egy termék és egy szolgaltatas esetében. A 4. tdblazatban lathato,

hogy mely személyiségtipushoz mely tulajdonsagot kapcsoltam.

4. tablazat: Legfontosabb jellemzdk a személyiségtipusoknak termék €s szolgaltatas esetében

Legfontosabb jellemzok a személyiségtipusoknak
Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
. Kénvelmes » Testreszabhato * Mindségi o Jo aru
& s » Tartos » Esztétikus o Letisztult
= » Viltozatos o, , ,
= , » Jo teljesitménnyel | * Preciz * Hagyomd-
2 » [Interaktiv , . ]
2t . bir * Biztonsdgos nyos
« Trendi , .
* [nnovativ » Kényelmes
" o Interaktiv  Stabil . Nvugalmas
pa » Gyors reak- Célorientalt * Részletes y g
] D , . ., | * Kényelmes
= Cioido Megbizhato » Professziona-
= . . , . * Rugalmas
L0 * Szorakoztato Személyre szabott lis L,
o . , o, , * Baratsagos
N » Tarsas él- Kihivadsos * Személyes -
) ; . kornyezet
meény figyelem

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezOkben megmutattam egy reklamujsag egy oldalat 10 masodpercre. Ez utan a részt-
vevOknek el kellett mondaniuk, hogy mit lattak meg el6szor, illetve hogy mik voltak a tapasz-
talataik. A feladat célja arra iranyult, hogy meghatarozzuk, mely személyiségtipusnak mi a
vonzo egy reklamujsagban, mi az, ami felkelti a figyelmét mar a kezdetektdl fogva.

Kiilon személyiségtipusok szerint nincs predikciom, azonban ugy véltem, hogy a baloldal,
ahol tobb a piros szin, jobban vonzza majd a tekinteteket, illetve az INTERSPAR log6 lesz
még a legtdbbszor megemlitve.
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Ezt kdvetden 6t kiilonbozé termékleiras volt lathato, amelyben nem keriilt megfogalmazasra
sem a termék, sem pedig a marka. Csupan leirdsok alapjan kellett a résztvevOknek donteniiik,
hogy mely termékeket valasztjak. A feladat célja az volt, hogy kideritse, mekkora a vasarlasi
hajlanddsag, ha csupan a leiras ismert, a termék neve és markaja nem.

A7 termék: Egy okos eszkoz, amely lehetoveé teszi, hogy tavolrol vezérelhesd otthoni beren-
dezéseidet és monitorozhasd a haz koriili kornyezetet, igy nyugodtan hagyhatod el otthonodat,
tudva, hogy minden rendben van.

, B termék: Egy vezeték nélkiili okos eszkoz, amely kivalo hangmindséget és zajsziirést bizto-
sit, igy zavartalanul élvezheted a zenét vagy a telefonhivasaidat vele barhol, barmikor.

., C” termék: Egy preciz okos eszkoz, amely pontosan mér testtomeget és egyéb testosszetételi
adatokat, igy segit abban, hogy egészséges életmodot tarts fenn és nyomon kovesd a fejlodeé-
sedet.

, D7 termék: Egy napraforgo mintds okos eszkoz, amely védelmet nyujt az erds napsugarzas
és szél ellen, hallgathatsz rajta zenét is, igy kellemesen pihenhetsz a strandon, a parkban vagy
akar kempingezés kozben.

,E” termék: Egy okos eszkoz, amely eltavolitia a vizbol a szennyezdédéseket és a kellemetlen
szagokat, igy biztositva a friss és tiszta ivovizet az otthonodban.

Az ,, A" terméket elsdsorban a Szangvinikus Szandra valasztana, mert élvezi az uj technologi-
ak és innovaciok felfedezését, valamint a lehetdséget, hogy okos moédon iranyithassak ottho-
nukat, mik6zben tavol vannak. A ,, B termék Kolerikus Karoly kedvence, mivel fontos sza-
mara, hogy hatékonyan tudjon kommunikalni és koncentralni, és ez az okos eszk6z lehetové
teszi szamara, hogy zavartalanul ¢élvezze a zenét vagy a telefonhivasokat. A ,,C”" terméket
nagy valoszinliséggel Melankolikus Marton vélasztand, mivel fontos szamdara, hogy pontos és
megbizhato adatokkal rendelkezzen a testének allapotarol, és ez az eszkdz lehetdséget biztosit
erre. A ,,D” terméket valoszintileg Flegmatikus Fanni kedvencévé valna, mivel fontos szama-
ra, hogy kényelmesen pihenhessen a szabadban anélkiil, hogy aggddna a kornyezeti tényezdk
miatt. A ,, E” terméket Szangvinikus Szandra valasztana, mert 6 értékelné leginkabb az egés-
zséges ¢letmodot tamogatd innovativ megoldasokat; de valojaban ez a termék egyik személyi-
ségtipushoz sem rendelhetd.

A soron kovetkezd kérdés arra keresett valaszokat, hogy a személyiségtipusokat miként és
milyen mértékben befolydsoljak az online vélemények és értékelések a vasarloi dontésiik
meghozatala soran.

Flegmatikus Fanni nyugodt és kiegyensulyozott, igy nem mutat tendenciat a gyors és meg-

gondolatlan dontések meghozatalara. Az online értékelések és vélemények lehetoséget nyuj-
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tanak szamara, hogy alaposan megfontolja a dontéseit és masok tapasztalataibol tanuljon. Po-
zitiv visszajelzések esetében bizik a termék/szolgaltatds mindségében, mig negativ vélemé-
nyek esetében bizonytalanok lehetnek, és tovabbi informaciokat keresnek.

Szangvinikus Szandra hajlamos a pillanatnyi impulzusokra, gyakran vasarol meggondolatla-
nul. Az online értékelések és vélemények gyors visszajelzéseket nyujtanak szamukra a termé-
kek/szolgaltatasok mindségérél. Pozitiv visszajelzések esetén konnyen elragadtathatjdk ma-
gukat, mig negativ vélemények esetén gyorsan elutasitjak a terméket/szolgaltatast.
Melankolikus Marton szamara az online értékelések lehetdséget nyujtanak arra, hogy masok
tapasztalataibdl és visszajelzéseibdl tanuljanak, és alaposan atgondoljdk a dontéseiket. Pozitiv
visszajelzések esetén megerdsithetik a termék/szolgaltatas iranti vonzalmukat, de negativ vé-
lemények esetén aggodhatnak a termék/szolgaltatds mindsége miatt.

Kolerikus Karoly gyakran dont gyorsan. Az online értékelések és vélemények gyors és hate-
kony eszkozt jelentenek szamara a dontéshozatalban. Ha egy termék/szolgaltatas jo visszajel-
zéseket kap, akkor hajlamos lehet azonnal rabizni magat, mig negativ vélemény esetében
konnyen elutasitja azt.

A kovetkez6 elemben két fotd volt lathato: egy hagyomanyos petpalack, amelyben asvanyviz
talalhato, valamint egy szinte ugyanolyan asvanyvizzel teli petpalack. A kiilonbség csak annyi
volt, hogy az egyiknek szebb a csomagolasa. A feladat két dologra is kereste egyszerre a va-
laszt: mennyire szamit egy termék csomagolasa, illetve, hogy mennyire rugalmasak a szemé-
lyiségtipusok az ar szempontjabol.

A fotokhoz fokozatosan keriiltek az informaciok: mennyiség (750 ml és 1.000 ml), azonos ar
(150 Ft), kiilonboz6 egységar (2.500 Ft/l €s 150 Ft/l), darabar egységar alapjan (900 Ft és 150
Ft), valamint egy plusz informéci6é a dragabbik termékrdl (kdrnyezetbarat). Az interju részt-
vevdinek minden esetben véalasztania kellett a két termék kozott, amelyben ugyanaz az 4s-
vanyviz volt talalhatd. Tovabbi kérdéseket is feltettem az arazassal kapcsolatban, hogy tobb
informacidhoz jussak a vasarloi dontésekrdl.

A kovetkezd szitudcids gyakorlatban az iizleti dolgozokkal vald interakciokat szerettem volna

felmérni a személyiségtipusok kdrében.

2. szdmau szitudcio
Par honapja elromlott a porszivod és kénytelen vagy ujat venni, mert mar kellemetlen mindig
valakitol koleson kérni. Elhatdrozod magad, hogy ma végre megveszed a tokéletes porszivot,
a fejedben mar létre is hoztad azt, tisztaban vagy minden elvarasoddal az uj porszivot illeto-
en. Tandcstalanul lépsz be egy elektronikai szakiizletbe és megkeresed a porszivokat. Egy

elado észreveszi érkezésedet és odalép hozzad, megkérdezi, hogy miben lehet a segitségedre.
Mit tennél?
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Szangvinikus Szandra halas lenne az eladd segitségéért, és nyitott lenne a beszélgetésre. Va-
l6szintileg €élvezné, hogy a figyelem kozéppontjaba keriilt, és hajlamos lehet a konnyed és
baratsagos kommunikaciora az eladoval, mikdzben keresi a leglijabb és leginnovativabb por-
szivomodellt.

Kolerikus Karoly hatarozottan kifejezné az elvarasait €s az igényeit az eladonak, és elvarna,
hogy az azonnal mutasson neki megfeleld lehetdségeket. Valoszinlileg nem tiirné a hosszu
kitérdket vagy az altaldnos tanacsokat, és inkabb gyors €s hatékony segitséget varna el.
Melankolikus Marton valoszintileg visszafogottabb és visszahiz6dobb lenne az eladoval vald
kommunikacioban. Elképzelhetd, hogy ovatosan kifejezné az igényeit és kérdéseit az 0j por-
szivo kapcsan, és nagy figyelmek forditana az elad6 valaszara és tanacsaira.

Flegmatikus Fanni higgadt és nyugodt maradna az egész helyzet soran. Lehetséges, hogy nem
kezdeményezné a beszélgetést az eladoval, de hajlando lenne elfogadni és figyelembe venni
az altala kapott tanacsokat, miutan az elad6 odalépett hozza segitségnytjtasi szandékkal.

A kovetkezo feladat arra probalt valaszt keresni, hogy a kiilonbozé személyiségtipusok ho-
gyan latjak magukat. Ebben a feladatban magukat kellett lerajzolniuk, mintha hazak lennének.
Valamelyest kapcsoldodott ahhoz, hogy megkértem a résztvevoket, tippeljék meg, melyik sze-
mélyiségtipushoz tartoznak.

Szangvinikus Szandra haza egy vidam és szines épiilet lenne, tele nagy ablakokkal és csillogo
diszekkel. Az ajtéi mindig nyitva allnanak az 0j vendégek és ¢élmények elott.

Kolerikus Karoly haza egy modern és hatarozott strukturaju épiilet volna, tele éles vonalakkal
és er6s szinekkel. Lenne rajta egy torony és egy jellegzetes zaszlo a bejaratnal, amely maga-
biztossagot és hatarozottsagot sugallana.

Melankolikus Marton héza elegans és részletesen kidolgozott épiilet lenne, amelyen apréléko-
san megmunkalt részletekkel és bonyolult ornamentikakkal rendelkezne. A haz mindig csen-
des és nyugodt volna, és valdsziniileg egy gyonyori kerttel vagy belsé udvarral rendelkezne.
Flegmatikus Fanni haza baratsagos és meleg otthon volna, amelyet kellemes szinek és puha
anyagok jellemeznének.

Az ezt kovetd feladatban a lojalitast probaltam megvizsgalni markakhoz, klubtagsagokhoz,
hiiségprogramokhoz kothetd kérdésekkel. Megkérdeztem az interjialanyokat kedvenc marka-
ikrol is, mert konnyen lehet, hogy az adott marka tiikrozi személyiségiiket.

Szangvinikus Szandra hajlamos uj dolgok kiprobalasara. Ez azt jelenti, hogy konnyebben
valthat markat, ha 0gy érzi, hogy egy masik marka jobban kielégiti az aktualis igényeit vagy

sziikségleteit.
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Kolerikus Karoly hatarozott ¢€s célorientalt. Ha egy marka hatékonyan és hatarozottan kiszol-
galja az igényeit, hajlamos lehet hiiségét az adott marka mellett megtartani, kiilondsen, ha a
marka erdsiti a hatékonysagot €s a célorientaltsag érdekeit.

Flegmatikus Fanni higgadt és stabil. Ha egy marka nyugtatd és kényelmes élményt nytjt sza-
mara, valdszintileg hajlando lesz hiiséges maradni ahhoz a markahoz, kiilonésen akkor, ha az
a marka 0sszhangban van az 6 nyugodt életstilusaval.

Melankolikus Marton megbizhat6 és hiiséges. Ha egy marka képes megbizhato €s konzisztens
élményt nyljtani szamara, akkor valosziniileg hajlando lesz hiiséges maradni ahhoz a marka-
hoz hosszutavon.

A kovetkezd szakaszban nyolc rovid reklamfilmet mutattam be a résztvevoknek. Egy korabbi
kutatas szerint a kolerikusak szdmara a dinamikus, energikus; a szangvinikusaknak a humo-
ros; a flegmatikusaknak a nyugodt és harmonikus, mig a melankolikusoknak a nosztalgikus,
csaladias reklamfilmek keltették fel az érdeklddésiiket (Birknerova, et al., 2013).

Ezek alapjan valasztottam ki nyolc révid rekldmspotot, amelyek a személyiségtipusokhoz
kapcsoldodnak. Azt feltételeztem, hogy az eldzetes kutatas alapjan a résztvevok a személyiség-
tipusukhoz megfeleld reklam valamelyikét fogjak valasztani.

Ezen feliil beszélgetést inditottam arrdl, hogy a szamukra legkedvesebb reklam milyen érzel-
meket valtottak ki beldliik. Majd azt is megkérdeztem, hogy a valasztott rekldmot hogyan
irnak le egy szoval és egy szinnel.

Ezt kdvetéen az influencermarketing témajarol indult beszélgetés, amely soran az interjuala-
nyok elmondtadk véleményiiket, tapasztalataikat és reflektaltak az altalam mutatott harom,
fizetett promociot tartalmazo fényképre.

Az el6z6 témabol kiindulva megkérdeztem 6ket, hogy mely hirdetéstipusokat kedvelik, me-
lyeket kevésbé. Szoktak-e promodcios kuponokat, influencerek altal kinalt kedvezményeket
felhasznalni. Szoba keriiltek az interaktiv tartalmak.

A kovetkez6 szituacio az ligyfélszolgalatra fokuszalt. Arra kerestem a valaszt, hogy az egyes
személyiségtipusoknak mennyire fontos az tigyfélszolgalat, mennyire fontos annak mindsége
és elérhetdsége, illetve hogyan oldananak meg egy olyan helyzetet, amelyben az tigyfélszol-

galatos nem eléggé segitdkész.

3. szdmau szitudcio
Napok 6ta valami nem stimmel az otthoni internet szolgdltatdsoddal. Ejszaka nagyon fontos
feladatot kell befejezned, de ismét fellépett a hiba, ami miatt biztosan nem fogod tudni idében
befejezni a rad szabott feladatot. Felhivod a telefonos tigyfélszolgalatot, elmondod a pana-
szodat, de az tigyfélszolgalatos egyaltalan nem volt kedves, segitékész és tiirelmes. Folyama-
tosan azt érezted, hogy rideg és kozombos a problemdaddal szemben. Mit tennél?
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Szangvinikus Szandra megprobalna felviditani az ligyfélszolgalatost vagy elterelni a figyel-
mét a negativ hangulatrél. Lehet, hogy humorral vagy pozitiv élmények megosztasaval pro-
balna enyhiteni a fesziiltséget.

Kolerikus Kéroly azonnal reagalna a helyzetre és hatarozottan kifejezné az ligyfélszolgalatos
nem megfeleld viselkedést. Valoszintiileg elvarna az azonnali intézkedést €s a probléma orvos-
lasat.

Melankolikus Marton elszigetelddne és visszahizodna, miutan kellemetlen €élményeket ta-
pasztalt az tigyfélszolgalatossal. Lehet, hogy hosszabb ideig érezné a negativ hatasokat €s
idore lenne sziiksége, hogy ujra legyen batorsaga hasonld szolgaltatasokat igénybe venni.
Flegmatikus Fanni megprobalna minimalizalni a helyzetet és tovabblépni. Lehetséges, hogy
nem tulzottan reagalna az tigyfélszolgalatos viselkedésére, és inkabb elnézévé valna a prob-
léma megoldasa érdekében.

Az interju végén megkdszontem mindenkinek a részvételt és elarultam, hogy melyik szemé-

lyiségtipussal rendelkeznek. Lehetdséget biztositottam tovabbi kérdések megbeszélésére.

3.4. A minta bemutatasa

Az online kérdbives kutatas 12 napig volt elérhetd két kiilonbozé kozosségi média platformon
(Facebook és Instagram), amelynek eredményeként 302 kitoltés sziiletett.

A kutatasban 271 n6 (89,7%) és 31 férfi (10,3%) vett részt. A korcsoportokat tekintve java-
részt 19-25 év (46,4%) kozotti fiatal vett részt a kutatasban, 6ket kovették a 26-35 év kozotti-
ek (30,5%), majd a 36-50 év kozotti korosztaly (12,6%).

A kérddives kutatasban résztvevok személyiségtipusai a kovetkezoképp oszlanak meg (1asd:
4. abra). A predikcio, amelyet egy 2017-es kutatdsra alapoztam, kozel sem hozta az elvart
eredményeket. Meglepd, hogy a k6zosség szamottevd része melankolikus személyiségtipussal

rendelkezik.

36



4. abra: Az online kérddiv eredményének megoszlasa a négy személyiségtipus fliggvényében

18%0

O Szangvinikus

OKolerikus
18% O Melankolikus

OFlegmatikus

47%

Forras: sajat szerkesztés

A szangvinikusak 94,4%-ban, a kolerikusak 83,3%-ban, a melankolikusak 91,5%-ban ¢és a
flegmatikusak 86,5%-ban nék. A szangvinikusak 35,2%-ban, a kolerikusak 42,6%-ban, a me-
lankolikusok 52,1%-ban és a flegmatikusak 48,1%-ban 19-25 év kozottiek. A szangvinikusak
29,6%-ban, a kolerikusak 27,8 %-ban, a melankolikusok 33,1%-ban és a flegmatikusak pedig
26,9%-ban 26-35 év kozottiek. Erdekes, hogy a 0-18 éves korosztaly nem jelenik meg sem a
melankolikus, sem pedig a flegmatikus személyiségtipusnal sem. Tovabba a 60 év feletti kor-
csoport sem jelenik meg a flegmatikus tipusnal.

A kreativ kiscsoportos interjura eldzetesen nyolcan (minden személyiségtipusbol két 6) je-
lentkeztek, az online kérddives kutatéssal pedig 53 16 (11 {6 szangvinikus, 13 6 kolerikus, 16
f6 melankolikus és 13 {6 flegmatikus). Az online interjikon végiil 6sszesen 39-en vettek részt,
10 {6 szangvinikus, 10 {6 kolerikus, 10 {6 melankolikus és 9 f6 flegmatikus. Az online kreativ
Kiscsoportos interjukon 26 n6 és 13 férfi vett részt, atlag életkoruk = 31,3 év volt. A résztve-
vOknek opcidnak kindltam az egyéni interju lehetdségére is, hogy ne a csoportos interjuk id6-
pontjanak nem megfeleldsége miatt maradjanak le a kutatasrol. Igy a kutatas a kovetkezképp
alakult: 4 egyéni interju (2 szangvinikus, 2 kolerikus); 2 kétfds interji (melankolikus-
kolerikus és flegmatikus-flegmatikus); 2 haromfds csoport (2 f6 melankolikus és 1 f6 szang-

vinikus; valamint kolerikus-szangvinikus-flegmatikus) és 5 6tfds csoport (1 teljesen szangvi-
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nikus, 1 teljesen flegmatikus, 1 teljesen melankolikus, 1 teljesen kolerikus és 1 kevert csoport
2 melankolikussal, 1 flegmatikussal, 1 szangvinikussal és 1 kolerikussal). Az interjukat a 8.
szamu mellékletben csoportositottam a rajta résztvevok kodjaval. A résztvevok kodja két
elembdl all: a résztvevod személyiségtipusanak kezddbetlijébol és a résztvevd sorszamabol.

Megkértem a résztvevoket, hogy osszak meg velem a vércsoportjukat, amely az 5. tablazatban
megfigyelhetd. Emellett arra is megkértem Oket, hogy tippeljék meg, melyik személyiségti-
pussal rendelkeznek. E kérdés eredményei a 6. tablazatban taldlhatdak. A 7. tdblazatban meg-
tekinthetd, hogy a résztvevok hany szazalékban rendelkeznek az adott személyiségtipus tulaj-

donséagaival sajat megitélésiik szerint.

5. tablazat: A résztvevok vércsoportja

A résztvevok vércsoportja

Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
1. 0 0 A A
2. AB 0 B A
3. B A A A
4. AB 0 AB A
5. AB 0 B 0
6. AB 0 B A
7. AB A B A
8. AB 0 A AB
9. AB A B A
10. B 0 AB -

Forras: sajat szerkesztés

A szangvinikusak 70%-a AB, 20%-a B és 10%-a 0-s vércsoporttal rendelkezik. A kolerikusak
70%-a rendelkezik 0-s és 30%-a A-s vércsoporttal. A melankolikusok 50%-a B-s, 30%-a A-s
¢és 20%-a AB-s vércsoporttal rendelkezik. A flegmatikusak esetében 77,8%-uk rendelkezik A-
s vércsoporttal, mig AB-s és 0-s vércsoporttal mindkét esetben csupan 11,1%-uk.

Furakawa vércsoportelmélete és a hippokratészi személyiségtipusok kozott nincs kdzvetlen
parositas vagy kapcsolat, mivel ezek kiilonallo és egymastol fiiggetlen elméletrendszerek.
Azonban ha Osszevetjikk a hippokratészi temperamentumok jellemzoit Furukawa vércsoport
elméletének jellemzdivel, akkor kozel azonos eredményeket kapunk. A 0-s vércsoporttal ren-
delkezd, ,,Harcos” elnevezésli csoport tagjainak jellemzoi kozé tartozik, hogy ambicidzus,
magabiztos ¢és fliggetlen, akarcsak a kolerikus személyiséggel rendelkezé egyének. Az A-S
vércsoporttal rendelkezd, ,, Gazda” elnevezésii csoport tagjainak jellemz6i kozé tartozik, hogy
nyugodt, tiirelmes és makacs, akarcsak a flegmatikus temperamentummal rendelkezd szemé-

lyek. A B vércsoportq, ,, Vadasz” elnevezésti egyének csoportjanak jellemzdi kézé tartozik,
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hogy kiszamithatatlan, kreativ és individualista, akéar csak a melankolikus személyek. Az AB
vércsoportu, ,, Humanista” elnevezésii csoport tagjainak jellemz6i kozé tartozik, hogy tarsa-
sagkedveldek, népszertiek és szeszélyesek, akar csak egy tipikus szangvinikus személyiség.

Erdekes azonban, hogy az egyes személyiségtipusoknal az a vércsoport dominal, amelyeknél
a legtobb kozos jellemvonas fedezhetd fel. Azonban nincs tudoményos bizonyiték arra vonat-
kozbdan, hogy a vércsoportok és a személyiségtipusok kozott barmilyen szignifikans kapcsolat
lenne. Sokan 6rdklik a vércsoportjukat, mig a személyiség egy sokkal dsszetettebb és szdmos

mas tényez0 altal befolyasolt pszichologiai fogalom.

6. tablazat: A résztvevok tippelt személyiségtipusa

A résztvevok tippelt személyiségtipusa

Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
1. Melankolikus Kolerikus Flegmatikus Flegmatikus
2. Flegmatikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
3. Szangvinikus Kolerikus Kolerikus Flegmatikus
4. Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
5. Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
6. Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
7. Szangvinikus Flegmatikus Melankolikus Flegmatikus
8. Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Szangvinikus
9. Szangvinikus Melankolikus Melankolikus Flegmatikus
10. Melankolikus Kolerikus Melankolikus -

Forras: sajat szerkesztés

A 6. tablazatban a négy személyiségtipus tartozok sajat magukra vonatkozo megitélésiik ol-
vashatd. Megfigyelhetd, hogy a legtobb esetben az interjun résztvevok helyesen tippelték meg
a személyiségtipusukat, igen kis mértékben fedezhetdek fel mas, merdben eltérd személyiség-
tipusok. Az is egy érdekes tény, hogy altalaban a rosszul tippelt személyiségtipusokhoz tarsit-
hat6 vércsoportok is kilognak a sorbol. Példaul, a flegmatikusak csoportjaban, a 8. alany, aki
AB-s vércsoporttal rendelkezik, szangvinikus személyiségnek tartja magat. Kiilonosen meg-
lepd, hogy kordbban az AB-s vércsoporttal azonositottam a szangvinikus személyeket.

A 7. tablazatban az lathatd, hogy az alanyok milyen szézalékos ardnyban rendelkeznek az
adott személyiségtipus jellemzdivel. A teszt sordn 40x4 jellemzd koziil kellett kivalasztaniuk

azt a 40 jellemz6t, amelyek a leginkébb igazak rajuk. Minden jellemzd tartozott valamelyik
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személyiségtipushoz, amely alapjan egy megoszlas keletkezett. A teszt soran felsorolt jellem-

z6ket és azok csoportositasa a 9. szamu mellékletben talalhato.

1. tablazat: A résztvevok személyiségtipusa szazalékos megoszlasban

A résztvevok személyiségtipusa szazalékos megoszlasban
Résztvevo Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
1. 35,0% 52,5% 60,0% 30,0%
2. 60,0% 87,5% 35,0% 42,5%
3. 52,5% 47,5% 45,0% 47,5%
4, 77,5% 45,0% 40,0% 50,0%
5. 55,0% 42,5% 45,0% 30,0%
6. 47,5% 60,0% 47,5% 55,0%
7. 50,0% 30,0% 50,0% 60,0%
8. 42,5% 45,0% 77,5% 77,5%
9. 82,5% 50,0% 42,5% 52,5%

10. 32,5% 42,5% 30,0% -
Atlag 53,5% 50,25% 47,25% 49,44%

Forras: sajat szerkesztés

A teszt soran a szangvinikus interjalanyok atlagosan = 21 szangvinikus jelzot valasztottak ki
a 40 jellemzo koziil. A kolerikus alanyok esetében ez a szam valamivel alacsonyabb, abban az
esetben ugyanis atlagosan = 20 jellemz6t valasztanak, mig a melankolikusak =~ 19-et és a
flegmatikusak pedig ~ 20-at.

Megfigyelhetd, hogy ahol korabban mas tippelt személyiségtipust és mas vércsoportot véltiink
felfedezni, ott alacsonyabb szazalékkal kertiilt be az egyén az adott csoportba.

Fontos megjegyezni, hogy bar a minta mindkét esetben az atlaghoz mérten nagynak szamit,
nem reprezentativ. A mintavétel bar véletlenszeriinek tlinik, nem minden egyes populacios tag
kapott esélyt arra, hogy kivalasztasra keriiljon, ugyanis az online kérd6iv csak Facebook-on
és Instagram-on volt elérhetd. Igy kiestek azok a potenciélis alanyok, amelyek nem rendel-
keznek regisztracioval a kozosségi média e két platformjan. Tovabba diverzitas (kor) szem-

pontjabol sem reprezentativ, mivel a kutatasban csak 18 év felettiek vehettek részt.
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3.5. Kutatasi eredmények

Az online kreativ interjuk elsd, bevezetd kérdésére érkezett valaszok a 8. tdbldzatban lathato-
ak. A legnépszeriibb a teleportalas volt (8), amelyet a repiilés kovetett (5). Mindkét esetben
azzal indokoltak a valasztast, hogy a teleportalas és a repiilés képességével megsziintetik az

utazasok okozta holtid6t, igy maximalisan ki tudjak hasznalni az idejiiket.

8. tablazat: A résztvevok valasztott szuperképessége

A résztvevok valasztott szuperképessége

Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
1. Gondolatolvasas Teleportalas Repiilés Teleportalas
2. Lathatatlansag Rontgenlatas Lathatatlansag Id6utazés
3. Teleportalas Repiilés Teleportélas Barmenny1t[ enntes
nem hizni
4, Szupermemoria Teleportélas Rontgenlatas Gondolatolvasas
5. Minden kivansiga Teleportalas Lathatatlansag Repiilés

valjon valora

Erteni a vilag 6sz-
6. | szes nyelvét és be- Orok fiatalsag Id6 megallitasa Gyogyitas
sz€Ini 1s azokat

Szupergyors olva- | Felébredni derék- | Masok megnyugta-

! Rl sas fajdalom nélkiil tasa érintéssel
8. Orok élet Teleportalas Lathatatlansag Gyogyltssl erintes-
9. Telepatia Gondolatolvasas | Szuperintelligencia Kivals Cu,kraSZke'
pességek
Ha eliilteti az apro-
10. Teleportalas pénzt, pénzfa nd Repiilés -

beldle

Forras: sajat szerkesztés

Arra a kérdésre, hogy szimpatikusabba valik-e a marka, ha tamogat valamilyen rendezvényt, a
valaszt megosztd volt, de dontd tobbségben a ,,nem” valasz volt jellemz6. A valaszadok csu-
pan 7,7%-nak lesz szimpatikusabb egy marka, ha az valamilyen rendezvényt tdmogat. Szerin-
tikk igy lehetéségiik nyilik arra, hogy megismerjék azokat a markakat, amelyekkel nem talal-
koznak a mindennapjaik soran. Példanak hoztak a Strand Fesztivalt, ahol a Telekom és a MOL
tamogatasa ¢és kitelepiilése miatt jobban megismerhette, megszerethette a vallalatokat. Tovab-

bi 28,2% tugy véli, hogy egy marka rendezvényeket vald tamogatasa csak abban az esetben
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lehet szimpatikus szdmdara, ha az valamilyen tarsadalmi feleldésségvallaldssal kapcsolatos
ligyet tamogat, mint példaul a Mermaid Straw, akik szemétgyiijtési akciokat rendeznek a ten-
gerpartokon ¢és a tenger szennyezettsége ellen kampanyolnak. Azonban legnagyobb résziik-
nek, 64,1%-nak egyaltalan nem imponal, ha egy marka tdmogat barmilyen jellegii eseményt,
még akkor sem, ha az egy altaluk kedvelt, stiriin latogatott rendezvény. Szamukra megfordi-
tottam a kérdést, hogy van-e olyan marka, amely azért lett szdmukra kedves, mert egy rendez-
vényen talalkoztak veliik, de a valasz tovabbra is ,,nem ” volt. S6t, egyesek szamara kifejezet-
ten zavaro, ha egy marka a profiljatdl merében eltéré rendezvényt tamogat.

A kutatas ezt kovetd része nem kapcsolodik szorosan a kutatdsi kérdéshez, nem relevans a
kutatas témajaval kapcsolatban, igy csupan emlités szintjén szerepel a dolgozat kutatasi ered-
ményei kozott. A marka haza kutatasi moddszer itt elsOsorban hangulatjavitd, csoport-
0sszekovacsolo tevékenységként jelent meg. Az interjuk soradn olyan markak jelentek meg,
mint az LG, az Apple, a Nike, a Coca-Cola, az Instagram, a Samsung, a H&M, a Nivea, a
Mizse, a Libri, a Béres és a Mizo. Az elkésziilt rajzok koziil par a mellékletek kozott megtalal-
hato (11-12. szamt melléklet). A csapatkohéziot csak a haromfos és az 6tfos csapatok eseté-
ben sikeriilt megfigyelni. Az azonos temperamentummal rendelkezdk 6tfos csoportjai eseté-
ben nagyobb egyiittmiikddést véltem felfedezni, mint a kiilonbozd személyiségjegyekkel ren-
delkezOk csoportjaban. A vegyes csoportok esetében a szangvinikus személyiséggel rendelke-
z0 interjualanyok dominaltak.

A szinoszlop valasztasa soran érdekes eredmények sziilettek. Korabban, a 3. tablazatban felal-
litott szinoszlopok a kovetkezd, 9. tablazatban a kovetkezoképp vannak jeldlve: szangvinikus

1-es oszlop, melankolikus 2-es oszlop, flegmatikus 3-as oszlop és kolerikus 4-es oszlop.
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9. tablazat: A résztvevok valasztott szinoszlopai

A résztvevok valasztott szinoszlopai

Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
1. 1. 4. 4. 1.
2. 4, 4. 2. 4,
3. 2. 4. 2. 3.
4, 1. 4. 2. 2.
5. 1. 2. 1. 4,
6. 1. 4. 2. 3.
7. 2. 4. 2. 3.
8. 4. 4. 3. 3.
9. 3. 1. 4. 3.
10. 1. 4. 2. -

Forrds: sajat szerkesztés

Megfigyelhet6, hogy a szangvinikusak 50%-a az 1-es oszlopot, 20%-a a 2-es oszlopot, 10%-a
a 3-as oszlopot és 20%-a a 4-es oszlopot valasztotta. A kolerikusak 80%-ban valasztottdk a 4-
es oszlopot, és csak 10-10%-ban a 2-es és 1-es oszlopot. A melankolikusok esetében 60%
valasztotta a 2-es 0szlopot, 10-10% az 1-es és 3-as oszlopot, valamint 20% a 4-es oszlopot. A
flegmatikusak 55,6%-ban a 3-as oszlopot, 11,1-11,1%-ban az 1-es és a 2-es oszlopot, vala-
mint 22,2%-ban a 4-es oszlopot valasztottak az interji résztvevoi. A legtobb esetben azt a
szinoszlopot valasztottdk az interju résztvevoi, amely a predikciok alapjan a legjobban illesz-
kedik a személyiségtipusukhoz.

Az interjualanyoknak valasztaniuk kellett egy kedvenc szint is, amely eredményei a 10. tabla-
zatban lathatok. Azonban eldtte valasztaniuk kellett harom olyan szint, amelyek szadmukra
kedvesek. A valasztott szinek gyakorisdga a 10. szdmi mellékletben megtekinthetd. A harom
legnépszerlibb szin a tlizpiros, a bibor és a s6tétzold volt.

Abban az esetben, amikor az alanyoknak egyetlen egy szint kellett valasztaniuk tetszésiik sze-
rint, a szangvinikusak csupan 40%-a valasztott szangvinikushoz ill§ szint, mig a tobbi szemé-
lyiség tipusban nagyobb szazalékban volt megfigyelhetd (lasd: 10. tablazat). A kolerikusak
esetében ez a szam 50%, a melankolikusoknal igen magas, 70% ¢és a flegmatikusaknal szintén

50%.
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10. tablazat: A résztvevok kedvenc szine

A résztvevok kedvenc szine

Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
1. Vilagoskék Narancssarga Borvoros Egkek
2. Borvéros Sarga Sotétzold Sarga
3. Sotétzold Borvoros Bibor Rozsaszin
4. Vilagoszold Sotétkek Sotétzold Vilagoszéld
5. Vilagoszold Tiizpiros Bibor Sotétzold
6. Rozsaszin Bibor Bibor Narancssarga
7. Bibor Borvérés Vilagoskék Rozsaszin
8. Sotetzold Borvérés Bibor Egkék
9. Sotétzold Vilagoszold Sotétzold Bibor
10. Vidam sarga Sotetkék Tiizpiros -

Forrds: sajat szerkesztés

Az elsO szitudcids gyakorlatban a kiilonb6zé személyiségtipusok dontd tobbségben a
predikcioknak megfelelden viselkedtek. A szangvinikusak kevés esetben vennének fel erds
érzelmi tolteti magatartast (idegesség, diih, aggodalom), igyekeznek pozitivan hozzaallni a
dolgokhoz. Ellenben a kolerikusak hajlamosak efféle magatartdst mutatni, ahogyan a melan-
kolikusak is, csak az utobbi személyiségtipus elsdsorban magat hibaztatja, ¢lete legnagyobb
hibajaként konyveli el a korabbi vasarlast. A megoldas keresése minden személyiségtipusnal
jelen van, viszont legjelentdsebben a kolerikusaknal €s a flegmatikusaknal mutatkozik. A ga-
rancia is felmeriil legalabb egyszer minden személyiségtipusnal, de dontd toObbségben a me-
lankolikusak apelldlnak a garancialis megoldéasra. A szakszerviz altali probléma elharitdsara
elsdsorban a szangvinikusak hagyatkoznak, a kolerikusak és a melankolikusak meg sem emli-
tik. A szitudcid probléméja indikal egy masik kellemetlenséget, amely soran a fogyasztd nem
lesz elérhetd, amely hozzéatartozoi szamdra aggodalomra adhat okot. Valaszadasuk sorén csu-
pan a szangvinikusak és a flegmatikusaknak jutott eszébe, hogy ebben a helyzetben valami-
lyen modon értesitsék hozzatartozoikat a fenndlld helyzetrdl. Egyediil a flegmatikusak igye-
keztek nyugodtak és higgadtak maradni. A melankolikusak esetében t6bbszor felmeriil a pénz,
mint elvesztegetett eréforras, valamint egyediil 6k éreznek csalddottsagot a termékkel és ma-
gukkal szemben is egyarant.

A kutatas eredményeként megallapithatd, hogy egy hasonld helyzetben a személyiségtipusok
eltérden reagalnak, eltérden kezelik az érzelmi kihivasokat és problémakat. Ezaltal a differens

temperamentumu fogyasztok eltéréen keresik a megoldast is problémdjuk megolddsara. A
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kolerikusak ¢s a flegmatikusak altalaban hatékonyabban és hatarozottabban tesznek 1épéseket
a probléma megoldasanak iranyaba, mig a melankolikusak és a szangvinikusak inkabb sziik-
ségeltetik a szakszerii tanacsokat a problémamegoldés teriiletén (szakszerviz, garancia érvé-
nyesitése szakiizletben).

A polcrendezési feladat eldtt azt kérdeztem a valaszadoktdl, hogy meg szoktadk-e nézni a polc
legtetejét és legaljat. A ndi valaszadok kevesebbszer nézik meg a polcok tetejét, mint az aljat.
Vilaszukat azzal indokoljak, hogy tobbségiik alacsony, nem éri el a felsd polcokat, igy feles-
legesnek vélik megvizsgalni az ott elhelyezett arukat. Ezzel szemben a férfiak szinte minden
esetben megnézik a felsd és alsd polcokat.

A polcrendezés soran, a legfelsd, fej felett elhelyezkedd polcra tennék a legtobben a legjobb
mindségli és legdragabb, ambar csunya termékeket. Ezt kovetden, a szemmagassagban 1&vo
elsé polcra tennék a legtobben a legjobb mindségii és legdragabb, valamint legszebb terméke-
ket, illetve itt helyeznék el a legtébben az Gj és akcids termékeket is csomagolastol, artol és
mindseégtdl fliggetleniil. A masodik, karmagassagban fellelhetd polcra a szép, kevésbé draga
¢s kevésbé jo mindségl arukat pakolndk fel a valaszadok. Az utolso, a ldbmagassagban elhe-
lyezked6 harmadik polcra pedig a kevésbé szép, olcsd €s rossz mindségl termékek keriilné-
nek. Az akcios termékeket sokan helyeznék a legals6, harmadik polcra. Valaszukat azzal in-
dokoltak, hogy a legtobb esetben egy termék a kozeli lejarati id6 miatt valik leértékeltté, igy
az alsé polcon tokéletes helye lenne e termékek szdmara, ahova a gyengébb mindségii arut
helyeznék egyébként is.

A kutatads eredményei alapjan szamos érdekes kovetkeztetés vonhatd le a polcrendezéssel
kapcsolatban. El6szor is, lathato, hogy a fogyasztok altalanossagban hajlamosak a termékek
arat, mindségét és csomagolasat 6sszekapcsolni és ez alapjan donteni vasarlasairol. Ezen kiviil
érdemes megfigyelni az akcios termékekkel valé kapcsolatukat is. Ugy gondoljék, hogy az
alacsonyabb arkategoriaba tartozd termékek az alsobb polcokon kapnak helyet, emellett a
re, még akkor is, ha azok mindségibbek vagy dragabbak. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy
érzékenyek az akcios termékekkel, elsdsorban élelmiszerekkel kapcsolatban. Fontos megemli-
teni, hogy a kutatds eredményei nem teljesen objektivek, mivel a résztvevok altal hasznalt
kritériumok, mint példdul a csomagolas szépsége vagy a termék mindsége, szubjektivek és
valtozdak lehetnek. Emiatt a polcrendezési stratégidk hatékonysagat és hatasait nehéz altala-
nositani. Bar a polcrendezés fontos szerepet jatszik a vasarloi dontésekben, a kutatas alapjan
nem lehet egyértelmiien meghatarozni, hogy melyik stratégia a legjobb, vagy éppen a legha-
tékonyabb. Ettd] fliggetleniil fontos lehet, hogy a kereskeddk figyelembe vegyék a vasarloi
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preferencidkat és szokasokat, valamint a termék arat, mindségét és csomagolasat a polcokon
valo elhelyezés soran.

A mondatbefejezés a predikciok szerint alakult, a szangvinikusak szines, vidam, pozitiv tolte-
ti termékeket, szolgaltatdsokat emlitettek. A kolerikusak eredményorientélt, praktikus és
megbizhatd eszkozoket és szolgaltatasokat emlitettek vagy hoztak létre, példaul ilyen volt a
feneketlen és sulytalan kézipoggyasz vagy a rak ellenszere. A melankolikusak megbizhatdsag-
ra €s preciziora utald koriilirasokat adtak. A flegmatikusak harmonikus és relaxald szolgalta-
tasokat emlitettek, ugy mint a joga kurzus vagy az egykezes elsésegély készlet. A legtobb kre-
ativitast, amely leginkabb a termékek, szolgaltatasok konkretizdlasaval volt mérhetd, a me-
lankolikusak és a flegmatikusak vitték bele a feladatba.

A termékjellemzOk vizsgalata soran az interjualanyoknak négy olyan termékjellemzét kellett
megemliteniiik a felsorolt tulajdonsadgok koziil, amely szamukra elengedhetetlen. Az 5. dbran
jol lathat6, hogy elsOsorban azok a személyiségtipusok uralkodnak az egyes jellemzOk eseté-
ben, amelyek hozzajuk lett parositva, sot, a szangvinikusak és a flegmatikusak esetében akad-
tak olyan jellemzOk is, amelyek csak szdmukra fontosak (valtozatossag €s letisztultsag). Az
interaktivitast, mint termékjellemz6t egy valaszadd sem jelolte meg, igy az abraba sem kertilt
bele. Az interaktivitas fontossaganak hianya arra utalhat, hogy e jellemz6é nem relevans, vagy
egyaltalan nem fontos egy termék kivalasztasa soran. A termékjellemzok vizsgalata alkalma-
val elkovetett legnagyobb hiba, hogy az egyik jellemz6 (kényelmes) kétszer is szerepelt a
kutatasban, két kiilonb6zo személyiségtipus (szangvinikus és flegmatikus) esetében is. Az
abraban egyszer szerepel, a szangvinikusak vonatkozéasaban, azonban megtfigyelhetd rajta a

flegmatikusak eredményei is.
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5. abra: A legfontosabb termékjellemzok a kiilonbdzoé személyiségtipusok szamara

A legfontosabb termékjellemzok a
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Forrds: sajat szerkesztés

Az 0sszes személyiségtipus szamara kozos, hogy az ar, a mindség €s a tartossag elengedhetet-
leniil fontos szempont a termék kivalasztasakor. Habar a kényelem és a biztonsag fontos jel-
lemzdk, ezek csak masodlagosak az ar, a mindség ¢és a tartossag utan. Az eredmények arra
engednek kovetkeztetni, hogy személyiségtipustol fiiggetleniil kiemelt figyelmet érdemes
szentelni az arnak, a mindségnek ¢€s a tartdssagnak a termékfejlesztés €s a marketingstratégia
soran.

Mint ahogyan a termékjellemzok vizsgalata soran, a szolgaltatas jellemzOk elemzése soran is
négy, szamukra elengedhetetlen szolgaltatasjellemzok kellett valasztaniuk a valaszaddknak
egy eldre meghatérozott listabol.

Ahogyan az a 6. abran is lathat6, minden temperamentum esetében az elére megjosolt, prefe-
renciaikhoz legjobban illeszkedd jellemzok esetében dominalnak. Fontos megjegyezni, hogy a
kihivasos jellemzOt egyik interjialany sem emlitette, igy az dbraban sem szerepel. Ez azt jelzi,
hogy ez a jellemzd nem relevans vagy nem fontos a fogyasztok szdmara egy szolgaltatas kiva-

lasztasa soran.
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6. abra: A legfontosabb szolgaltatasjellemzok a kiilonboz6 személyiségtipusok szamara
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Forrds: sajat szerkesztés

A megbizhatosag, a stabilitds és a professzionalizmus minden személyiségtipus szamara ki-

emelkedden fontos a szolgaltatasok tekintetében. Ez arra utal, hogy a fogyasztok szamara

alapvetd fontossaguak ezek a jellemzok, és ezek nélkiilozhetetlenek a szolgéaltatok szamara a

versenyképesség szempontjabol. A rugalmassag €és a szorakoztatottsdg, noha fontosak lehet-

nek, nem olyan kiemelkedd fontossagiiak, mint a megbizhatdsag, a stabilitas és a professzio-

nalizmus. Ez azt jelzi, hogy bar ezek a jellemzOok vonzoak lehetnek a fogyasztok szamara, a

legtobb esetben nem dontéek a szolgaltatasok kivalasztasaban.

Az ujsagrészlet az interjualanyok szdmara 10 masodpercig volt elérhetd. Ezutan harom kér-

désre kerestem valaszt, hogy mely terméket lattak meg el6szor, mely termékeket tudjak fel-

idézni és hogy az 0jsagrészlet mely tulajdonsdg ragadta meg egybdl a figyelmiiket. A valasz-

adok figyelmét leginkdbb megragad¢ teriiletekrdl abra is késziilt (7. abra).
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1. abra: A véalaszadok figyelmét leginkabb megragado teriiletek

Forrds: sajat szerkesztés

A piros jelzés a szangvinikusak, a kék jelzés a melankolikusak, a zold jelzés a flegmatikusak
¢s a lila jelzés a kolerikusak koncentralt teriileteit jelképezi. A sarga teriiletek azon részeket
jelolik, amelyeket mind a négy személyiségtipus azonosan aranyban figyelt meg. A szinnel
meg nem jelolt terliletek kozott 6t olyan szerepel, amelyet egyaltalan nem tudta felidézni az
interjualanyok, illetve tovabbi négy teriilet a nagyon alacsony visszajelzések miatt nem kertilt
jelolésre. A valaszadok nagy része, els6sorban a kolerikusak, a reklamujsag kontrasztos szine-
it azonositottak, mint figyelemfelhivd elemet. Ezutan a ,, dupldn olcsé(bb)” felirat volt a leg-
feltindbb a valaszadok szamara, még akkor is, ha tobbségiik nem pontosan emlékezett ra.
Tovabba érdekes megfigyelés, hogy a logdt, mint figyelemfelkeltd elemet csupan 6t 6 jelolte
meg. Ez az 6t f6 emlitette meg csak az aruhazlanc logéjat, nevét, a legtobb esetben nem tud-
tak felidézni, felismerni, hogy mely hipermarket szordlapjat lattak. Sokan a piros szin domi-
nancidjabol kiindulva a Penny-re tippeltek, de tévesen.

A személyiségtipusok koziil a melankolikusok esetében figyelhetdbb meg mélyebb koncent-
racid, mivel az 6 vizsgalatuk soran tobb terméket tudtak felsorolni, illetve a legtobbnek a
markéjara, esetenként az izesitésére is emlékeztek. Valamint szintén érdekes megfigyelés,
hogy csak 6k emlékeztek jol a ,, duplan olcsobb ™ feliratra. Minden mas személyiségtipus tagja
rosszul emlékezett a feliratra, és visszaidézése soran ,, duplan olcso -t emlitettek.

A személyiségtipusoknal eltérd figyelemkoncentracid tapasztalhato. Ezek tovabbi vizsgélata
hasznos informaciot szolgaltathat, amely praktikus lehet a reklamtervezés sordn. Az interju-

alanyok kevesebb, mint a fele tudta felidézni vagy azonositani a logdt, és a piros szinhasznalat
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a Penny-re tippelést eredményezte. Ez azt sugallja, hogy a szinhasznalat nagy hatéssal lehet a
markafelismerésre ¢és a fogyasztoi észlelésre. A vallalatoknak figyelembe kell venniiik a szi-
nek pszichologiai hatasait a reklamok és a markdzas tervezése sordn. Ezen feliil, bar a ,, dup-
lan olcso(bb)” felirat nagyon figyelemfelkeltd volt, tobben nem emlékeztek ra pontosan. Ez
arra utal, hogy bar fontos a figyelem felkeltése, az iizeneteket is kdnnyen érthetové és emlé-
kezetessé kell tenni, hogy hatékonyak legyenek a reklamok. F6képp ebben az esetben, ahol
megfigyelhetd, hogy a valos felirat és a visszaidézett felirat kozott jelentésbeli kiilonbségek 1s
felmeriilnek: a ,, dupldn olcso” felirat nagyobb kedvezményt sugall a fogyasztok szamara, mig
a ,,duplan olcsobb” felirat arra utal, hogy a parosaval vasarolt termékekre valamiféle ked-
vezményt kaphatnak.

A termékvalasztasi feladat soran a szangvinikusak korében a legnépszeriibb az ,, 4" termék
(40%) , a kolerikusak kozott a ,, B termék (70%), a melankolikusok szdmara a ,,C” termék
(60%) ¢s a flegmatikusaknak a ,,D” termék (80%) volt. Az egész mintat tekintve a legtobb
szimpatiat elnyert termék a ,, D" volt (13 szavazat), amelyek a ,, B” termék kovetett (9 szava-
zat). Megfigyelhet6 a valaszok kozott, hogy leggyakrabban a hasznossaggal indokoljak meg
valasztasukat, személyiségtipustol fliggetlentil, nagyjabol azonos ardnyban. Ezutan legtobben
szimpatia alapjan dontottek, amely elsdsorban a szangvinikus személyeknél figyelhetd meg.
Valamint sokan indokoltak a ,,C” termék valasztasat, elsGsorban melankolikus temperamen-
tumuak, hogy a termék hasznos, segithet az egészség megdrzésében, valamint a diéta helyes
betartasaban. A kolerikus személyiségjegyekkel rendelkez6 interjualanyok a ,,B” termék va-
lasztasat tobbszor is azzal indokoltdk, hogy tokéletes munkaeszkdz valna beldle, hasznossa
lehetne online konferencidknal. A valasztas indoklasanal felmeriiltek olyan magyarazatok is,
mint a kényelem, a sokrétii tudas, vagy éppen a ,, D ” termék mintdzata.

A kutatasi feladat eredménye alatamasztja, hogy az emberek termékpreferenciai nagymérték-
ben Osszefliggenek személyiségjegyeiktél. Minden személyiségtipus esetében a termékhasz-
nossag volt a dontd szempont, ugyanakkor a szangvinikusaknal kiemelked6 szerepet jatszott a
szimpdtia is, ami megmutatja, hogy az érzelmi vonzalom is befolyasolja a dontéseiket. A me-
lankolikusok korében az egészségmegdrzés és a diéta betartdsa kapcsan meriiltek fel érzelmi
indokok a termék valasztasanal. Ez arra utal, hogy az egészség és a jo kdzérzet kiemelt szere-
pet jatszik szdmukra. A kolerikusak tobbsége a termék funkcionalitdsdra és hasznossagara
Osszpontositott, kiilonds tekintettel arra, hogy mennyire lehet alkalmas munkaeszkozként.

Az online értékelések és vélemények befolydsold hatasat kutatd kérdésre a predikciokkal ko-
zel azonos valaszok érkeztek. A flegmatikusak egytdl egyig ragaszkodtak ahhoz, hogy a Iehe-

t6 legtobb informacioval rendelkezzenek egy adott termékrél vagy szolgaltatasrol. Kiilon ki-

50



hangsulyoztak, hogy nagyobb Osszegli vasarlas esetén, vagy elektronikai eszkzok beszerzése
esetén még tobb informacidé utan kutatnak, hogy a legrosszabb eshetdségekre is felkésziilje-
nek. A szangvinikusak esetében addodott eltérés, ugyan is 40%-uk, a predikcioval ellentétben
foglalkoznak az online véleményekkel és értékelésekkel. S6t, azt is hozzatették, hogy elsdsor-
ban 6k szolgaltatjak a kiilonbozo értékeléseket. Az a 60%, amely nem foglalkozik, vagy csak
nagyon ritkan az online véleményekkel, elsésorban a szajmarketingre (Word of Mouth) ala-
poznak. A kolerikusak fenntartasokkal kezelik az online véleményeket. Ritkan, de megnézik
azokat, elsdsorban nagyobb Osszegli vasarlas vagy elektronikai eszkdz beruhazasa soran. Va-
lamint kiilfoldi tartozkodas esetében segit szamukra dontéseik meghozatalaban. A melankoli-
kusok esetében szintén nagy hangsulyt fektetnek az online véleményekre, hozzaszdlasokra.
Megvilagitasba keriiltek szintén a nagy értéki, elektronikai eszk6zok, illetve megemlitésre
keriilt a Krémmdnia, mint hiteles forras, valamint a Stream véleményezési rendszere. A
Stream véleményezési rendszere abban kiilonbozik a tobbi, hagyomanyos, ,,sima” rendszertol,
hogy feltlintet egy nagyon fontos informaciot, amelyet nem tud a vélemény megalkotdja mo-
dositani. Ez pedig a hasznalat ideje. Tény, hogy a Stream feliilete szamitogépes jatékokkal
foglalkozik, de ott is sziikségesek a relevans vélemények. Mas termékek és szolgaltatasok
esetében is jo volna hasonlo rendszert bevezetni, amely ebbdl kifolydlag kisziiri a hamis vé-
leményeket, és azokat, amelyek nem relevansak, vagy nem objektivan irodtak. Illetve megem-
litésre keriilt még egy rendszer, amely minden személyiségtipusnal emlitésre keriilt. A Shein
értékelési rendszere sokak szamara ad bizalmat, mivel a vasarld beallitott testi tulajdonsagai
alapjan (magassag, suly, derékméret, stb.) ir hozzaszdlasokat, amely soran feltiinik a rendelt
termék mérete is. A véleményéhez fényképeket is csatolhat, amely segit mas vasarlokat ab-
ban, hogy hasonl6 testi adottsdgok esetén mely méret a tokéletes szdmukra, illetve, hogy
mennyire illeszkedik egyéni elképzeléseikhez.

Az asvanyviz jellemzokkel valo felruhazasa soran az eredmények megoszloak voltak. Abban
az esetben, hogy a valaszadok semmilyen informaciéval nem rendelkeztek a termékrdl, csak
azt tudtak, hogy teljesen ugyan az az asvanyvizet tartalmazza a két petpalack, de eltért a de-
sign, akkor a valaszadok 56,4%-a valasztotta a baloldali, mintas palacka asvanyvizet. Az {ir-
tartalom megjelenésével ez a szam 38,5%-ra csokkent. Sokan ugy vélték, hogy ha magasabb
is az ar, az egy literesnél kisebb, de a fél literesnél nagyobb kiszerelésii iivegek sokkal prakti-
kusabbak, rdadasul késébb is fel tudjak hasznalni azokat. Abban az esetben, ha ez a két ter-
mék megegyezd, kedvezd aron keriil forgalomba, az ardny tovabbra sem nd, sét, lecsokkent
35,9%-ra. Az egységar megjelenésénél ez az arany tovabb csokkent 20,5%-ra, tehat egyre

kevesebb interjualany valasztotta a mintas palackot. A darabar ismertetése utan pedig elérte a
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baloldali palack a mélypontjat, ugyan is csupan 7,7% szazalék vasarolta volna meg a baloldali
terméket ezen az aron. Azonban, miutan kideriilt, hogy a baloldali termék kornyezetbarat, a
baloldali termék valasztasi aranya 10,3%-ra nott.

A szangvinikusak ¢és a flegmatikusak tobbszor szavaztak a baloldali termékre, és e két szemé-
lyiségtipus kozott talalhatoak azok a személyek is, akik kitartdan partoltdk a baloldali termé-
ket.

Ezen informacidk ismeretében arra lehet kdvetkeztetni, hogy a design jelentdsen befolyasolja
az embereket a valasztasaikban. Az emberek jelentds része (56,4%) hajlandd volt a mintas
palackot valasztani, ha csak a design kiilonbségét ismerték a két termék kozott. Ez azt mutat-
ja, hogy a termék megjelenése fontos szempont a vasarlas soran, kiilondsen a szangvinikus €s
flegmatikus személyiséggel rendelkezd vasarlok esetében. Ezen feliil, a kordbban leirtak alap-
jan a termék megjelenése, mérete és ara fontos tényezd a fogyasztok vasarlasi dontésében. A
kornyezetbarat jellemzd sajnos nem tud annyi tobbletértéket adni, hogy a vasarlok fizetési
hajlandosagot mutassanak egy tarsadalmi probléma megoldasaul szolgalo termék megvasarla-
sara.

Az arazassal kapcsolatos kérdések megvalaszoldsa soran tobbszor felmeriilt a Spar és
Interspar iizletekben egyre gyakrabban felbukkandé ,, Vigydzzon, a termék kisebb lett.” felirat
egyes termékek mellett. A nem szakértett valaszadok értetleniil alltak a jelenséghez, pedig
nem az emlitett lizletekben jelenik meg.

A kérdéseket felveto felirat egyértelmiien a rejtett aremelésre valo figyelemfelkeltés. A rejtett
aremelés olyan stratégia, amikor a vallalatok nem kozvetleniil emelik az arat, hanem kisebb
mértékl valtozasokkal, példaul a termékcsomagolas vagy a mennyiségi egységek modosita-
saval novelik a vasarlok altal fizetett 6sszeget. Ez lehetdvé teszi, hogy a véllalatok az arndve-
1ést diszkrétebben és kevésbé észreveheté modon hajtsak végre. (Rekettye, et al., 2021)
Tovabba az is kideriilt, hogy a valaszadok dontd tobbsége meg szokta vizsgalni egy adott ter-
mék egységarat, azonban a kolerikus személyiséggel rendelkez6k 60%-ban mellézik ezt a
szokast. A kolerikusak gyakran gyorsan dontenek, révid megfontolas utan. Ezt a viselkedést a
lobbanékony és elhamarkodottan dontd szangvinikusaktol varnank. A legtobb interjualany ar
alapjan szokott donteni vésarlasai alkalméval termékek kozott. A legtobben ugy vélik, hogy
vasarlasai soran akkor folytatnak gazdasdgos magatartast, ha kevesebb alkalommal, de na-
gyobb tételben vasarolnak. Ennek ellenére a valaszadok 28,2%-a véli Ggy, hogy a ,,sokszor
keveset” vasarlasi szokas kifizetdddbb. Eme csoport 36,4%-a szangvinikus temperamentuml.
Bar a legtobben partoljak, hogy kevesebb alkalommal jarjanak vasarolni, s akkor nagyobb

tételben vételez arukat, tobben megjegyezték, hogy ez a mdédszer csak akkor gazdasdgos, ha a
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vasarolt aruk nem rendelkeznek rovid szavatossagi idovel, vagy egyaltalan nem birtokol leja-
rati datumot. Abban az esetben, ha bizonyos aruk romlanddak és nincs lehetdség lefagyasztani
Oket, akkor a pazarlds és pocsékolas elkeriilése érdekében érdemes tobbszor, kisebb tételben
vasarolni azokat.

A masodik szituaciora is a predikciokban leirtak alapjan viselkednének dontd tobbségben az
interjualanyok. A porszivovasarlas soran elsdsorban a kolerikusak varnak el automatikusan a
segitséget az eladotol, mig a melankolikusak ¢s a flegmatikusak egyaltalan nem varjak el,
hogy egy bolti dolgozé interaktalodjon veliik, segitse Oket a vasarlasuk soran. SOt, dontd
tobbségben 0k azok, akik esetenként elkiildik az eladot, és elutasitjak a felajanlott segitséget.
Ennek ellenére minden személyiségtipus kommunikal az eladoval, még ha az a kommunika-
ci6 egyiranyu is. A flegmatikusak kivételével minden személyiségtipus tanacsot kér az elado-
tol, akar a sajat elképzelésiikkel kapcsolatban, de a bolti értékesitd ajanlasait leginkabb csak a
szangvinikusak fogadjak meg.

A kiilonbozé temperamentumu interjialanyok sajat magukrol alkotott hazképe a kutatas
szempontjabol nem relevans, viszont megallapithato, hogy a predikciokkal azonos eredmé-
nyek sziilettek.

A kedvenc markak felsorolasanal altalaban csak egy markat emlitettek meg. A legtobbszor az
Applet és a Samsungot emlitették meg, mindkét esetben a széleskorii termékkinalat, a termé-
kek Gsszekapcsolhatdsaga, mindsége ¢€s élettartama kapott hangsulyt. Emellett emlitésre ke-
riiltek ruhazati, kozmetikai és automarkak is. Ha barmely emlitett marka tiikrozi is az emlit6je
személyiségtipusat, azt nem tudjuk objektiven megallapitani.

A klubtagsagok esetében ot valaszadd egyaltalan nem rendelkezik semmilyen lojalitasprog-
ramhoz kothetd applikacioval, torzsvasarloi kartyaval. A legnépszerlibb lojalitasi program a
LIDL applikacioja, azonban kedvencnek csupan négyen jelolték meg. A népszeriiség tekinte-
tében a masodik helyet a H&M foglalja el, azonban a legtobb valaszadonak ez a kedvenc loja-
litdsi programja. A legtdbbek altal kedvencnek jeldlt hiiségprogramok a H&M, a LIDL ¢és a
DM. A H&M lojalitasi programjat azért kedvelik, mert szamos kedvezményhez juthatnak a
klubtagsaggal, valamint Osszegyiijtott pontjaikat levasarolhatd kuponokra valthatjak. A DM
esetében is hasonld a helyzet. A drogéria hiiségrendszerében a vasarlasok utan gyiijtott hiiség-
pontokat haromszoros értékben levasarolhatjak az Active Beauty tagok. A LIDL esetében vi-
szont a legnagyobb vonzoerd az adott idészakon beliili vasarlasok kumulalt 6sszege utan jaro
ajandék termékek, amelyek a kumulalt 6sszeg emelkedésével egyre értékesebbé valnak.

Emellett szamos kedvezményt nytjt a vasarlok szamara az applikacion keresztiil.
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Az egyéb kategdriaba azok a hiiségprogramok keriiltek, amelyek 6tnél kevesebb emlitéssel
fordultak el6 az interjuk soran, igy mint a Budmil, a Cream, a Euro Family, a Praktiker, az
Avon, a Play Station, a Nintendo, az Obi, az Auchan, a Reserved, a Pandora, a Ryanair, a Plus
Market, a KFC, a C&A, a Sinsay, a Penny és az Apple (lasd bévebben: 8. abra).

8. abra: A leggyakoribb lojalitasi programok

A leggyakoribb lojalitasi programok
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Forras: sajat szerkesztés

A televizios reklamok tekintetében nyolc olyan reklamot valogattam 6ssze, amely egy korabbi
kutatas szerint tetszhet a kiilonb6z6 személyiségtipusoknak. Az interjii soran mind a nyolc,
személyiségtipusonként két igazodo televizids reklamot vetitettem le, amely koziil ki kellett
valasztaniuk az interjualanyoknak, hogy mely szamukra a legkedvesebb.

Az interju soran felhasznaltam egy Dove (Dove, 2013) és egy Apple (Apple, 2021.)reklamot,
mint flegmatikus személyiségekhez igazodd promociot. A szangvinikus személyiségjegyek-
nek egy Fiat (Fiat, 2015.) és egy Flying Horse (Drink, 2012.) energiaital reklamot vetitettem
le. A predikcidk alapjan a kolerikusakhoz legjobban az Adidas (Adidas, 2018.) és a BMW
(BMW, 2014.) reklamja igazodott. Azonban a legnagyobb sikert a melankolikusoknak szant
Unicum (Unicum, 2019.) és Pottyos (Pottyds, 2011.) reklamok arattak. Az dsszes valaszadod
koziil 13-an jelolték meg a Pottyos reklamot kedvenciiknek és 10-en az Unicum reklamot. Ez
a két reklam a szangvinikusak korében 3-3 szavazattal all az els6 helyen. A kolerikusak eseté-
ben 4 szavazata van, ellenben a Pértyossel, aminek a melankolikusok esetében 7 szavazata

van. A Flegmatikusak 3 szavazattal szavaztdk meg kedvencnek a Dove reklamjat.
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Az eredmények és a korabbi kutatdsok alapjan, melyre késobb a predikcidimat alapoztam,
sem a kolerikus, sem pedig a szangvinikus személyiséggel rendelkezék nem a temperamen-
tumukhoz illeszkedd reklamot valasztottak. Ellenben a melankolikusok ¢és a flegmatikusak
igen. A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a kutatasban résztvevok szamara az tesz ked-
vessé egy reklamot, ha az nosztalgikus érzést nyljt szdmukra, szivmelenget6 torténeteket mu-
tatnak be, amivel azonosulni tudnak. Ennek hatterében a manapsag egyre tobbszor tapasztal-
hato anemoia allhat. Az anemoia egy olyan fogalom, amelyet John Koenig alkotott meg. Az
anemoia egy olyan érzés leirasara szolgal, amikor valaki olyan nosztalgikus érzéseket tapasz-
tal, amelyek egy olyan id6szakra vagy helyre vonatkoznak, amit soha nem élt at. (Koenig,
2022)

Ez a fogalom az érzelmek és az identitas kapcsolatanak érdekes aspektusaira mutat ra, és arra,
hogy az emberi elmében és szivben olyan erds lehet a nosztalgia egy olyan hely, id6szak vagy
¢lmény irdnt, amelyet soha nem ismert meg. Illetve azok a televizios reklamok is megnyerdek
lehetnek, amelyek egy tarsadalmi problémat mutat be, elgondolkodtat és inspiral.

Az influencermarketing fogalmaval szinte minden résztvevo tisztdban volt, tudtak jo és rossz
példakat emliteni. 9 f6 volt, akik korukbol adédoan nem voltak tisztaban a fogalommal, s an-
nak tisztdzdsa utan sem tudtak véleményt formalni, mert nem talalkoztak efféle tartalommal.
Ami azonban igazadn meglepd, hogy a 39 résztvevd koziil csak 3 fo volt, akik szeretik az
influencermarketinget, vannak kedvenc influencerei, és rendszeresen koveti is Oket, ad a sza-
vukra. A vélaszadok, akik egyaltalan nem kedveik a hirdetés e formajat, ugy vélik, hogy az
alapkoncepcio nagyon jo, de az influencerek ,, dtestek a [o tuloldaldara”, és irrelevansak, meg-
kérddjelezhetoek és szavahihetetlenek. Azonban akadnak olyanok is, akik azért nem szeretik
az influencermarketinget, mert szamukra ,, mindegy, hogy ki hirdeti” az adott terméket, szol-
galtatast.

A témaval kapcsolatban mutattam harom fotdt is, amelyet az Instagram-on #hirdetés kereso-
szoval talaltam. Az elsd foton egy nd all az utcan, kezében papirtaskaval és pizzds dobozzal.
A masodik képen egy nd iil az asztalndl, eltte egy nagyobb mennyiségli étel, hattérben a
vendéglatohely logoja. A harmadik képen egy nd iil a konyhaszigeten, amelyre szadmos ter-
mék van kihelyezve, beteritik az egész pultot. A nd ezen kiviil még egy taskat is tart a kezé-
ben. A legtobben kifogasoltak ezeket a fotokat. Az elsé képpel az volt még azok szamara is a
probléma, akik szeretik és kovetik a képen szerepld influencert, hogy nehezen kivehetd, hogy
mely markat probaljak reklamozni. Ennek ellenére ez a kép tetszett a legtobb valaszadonak. A
masodik képen bar tobb informacio all rendelkezésre (az étel és a hely), mégis tal beallitott-

nak, tul ,, mii "-nek irtdk le az interjoalanyok. A harmadik kép felhdborodast keltett, ugyan is
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tulzsufoltnak itélték meg a képet, ezen kiviil pedig nem tudtak eldonteni, hogy mely termék
all a reklam kozéppontjdban. Sokszor elhangzottak a felhaborodott kérdések, hogy ,, Itt most
mit kell nézni? Mi a termék?”.

Az influencermarketing témajaban felmeriilt arrél is a szo, hogy a valaszadok szoktak-e
influencerek altal kinalt kedvezményekkel €lni. Megemlitették, hogy bar dontd tobbségiik
nem kovet semmilyen véleményvezért a kozosségi médiaban, sokszor talalkozik veliik akar-
va-akaratlanul. Igy megesik, hogy informaciot kapnak kedvezményekrol, kuponkodokrol.
Ennek ellenére a vélasz egyhangt ,,nem” volt, még azok részérdl is, akik aktivan kovetik
Oket. Egy f0 tudta felidézni, hogy korabban felhasznalt egy kuponkodot egy utasbiztositéas
megkotése sordn. Valaszukat azzal indokoltdk, hogy az esetek tobbségében olyan termékre
vagy szolgaltatasra nytjtanak kedvezményt, amely teljesen eltér az 6k igényeitdl, elvarasaitol.
Ugy vélik, sokkal tudatosabb vasarlok annal, mint hogy felhasznaljak a kuponkodot egy olyan
termékre vagy szolgaltatasra, amelyre egyaltalan nincs sziikségiik. Illetve, abban az esetben,
ha mégis szamukra érdekes termékre vagy szolgaltatdsra biztositanak kedvezményt, dontd
tobbségben olyan minimalis vasarlasi 0sszeget szabnak meg, amely a vasarlds megszakitasa
melletti dontéshez iranyitja 6ket.

A kuponok témakorében az is kideriilt, hogy 25,6%-uk egyaltalan nem hasznal fel semmilyen
kupont, kedvezményt vésarlasai soran. Ennek oka, hogy vagy egyaltalan nem rendelkezik
semmilyen hiiségkartyaval, applikacidoval, amellyel igénybe vehetéek a kedvezmények, vagy
elfelejti hasznalni azokat. De akad olyan eset is, ahogy kordbban az influencermarketing is-
meretségének esetében, az iddsebb kor magyardzza, hogy miért nem ¢€lnek a kuponok nyujtot-
ta lehetéségekkel. A legnépszeriibb kuponokat a H&M és a LIDL nyujtja, ezeket koveti a
TESCO és a Spar/Supershop (lasd bévebben: 9. abra). A legnépszeriibb kuponok kibocsatoi
kozel azonosak a kordbban mar elemzett, legnépszeriibb klubtagsagot, hiiségprogramot kinalo

vallalatokkal.
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9. dbra: A leggyakoribb kupon felhasznalési helyek

A leggyakoribb kupon felhasznalasi helyek
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Forrds: sajat szerkesztés

Az influencermarketing nem aratott nagy sikert a valaszadok korében, csupan 3 6 szamara
volt vonzo. Az emberek kritikusan allnak hozza, és sokan ugy érzik, hogy az influencerek
elvesztették hitelességiiket, €s a hirdetéseik tulzasba mentek. A fotokon keresztiil megjeleni-
tett influencermarketing kampanyoknak vegyes volt az elfogadottsaga. A tlzottan szponzo-
ralt és mesterségesnek tiind tartalmakat nem kedvelték, mig a kevésbé nyilvanval6 reklamok,
mint az elsé képen lathatd, jobban teljesitettek annak ellenére, hogy a reklamozott termék alig
latszik. Bar az interjualanyok tobbsége kritikusan all az influencermarketinghez és a rekla-
mokhoz altalaban, ugyanakkor kedvelik és értékelik a megfelelden célzott és diszkrét kupo-
nokat.

A kutatasban résztvevok korosztalya teszi ki jelenleg a piac 6 fogyasztoit, 6k rendelkeznek
aktiv keresettel, nagyobb 0Osszegli diszkreciondlis jovedelemmel, amelyet szeretnének jol,
megfelel6 modon elkélteni. gy fontos, hogy a marketingstratégia soran olyan marketingele-
meket haszndljanak a véllalatok, amelyek relevansak és motivaloak a korosztily szdmara.
Illetve az influencermarketing jo megitélésének visszadllitasara sziikséges volna egy stratégia
kialakitésara.

A kedvelt hirdetéstipusok megkérdezése és felsorolasa soran az volt megfigyelhetd, hogy nem
személyiségtipusonként kiiloniiltek el a szivesen fogyasztott médiatartalmak, hanem korcso-
portonként. Az iddsebb korcsoport szamara az ATL eszk6zok ,, klasszikus” formai az elsddle-

ges médiaforrasok, mig a fiatalabb korcsoport szamara az eszkdzok modernebb tipusai. Az
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ATL (Above the Line) marketingeszkdzok olyan hirdetési formak, amelyek tomegkommuni-
kacios eszkozokon keresztiil, példaul televizioban, radidban vagy nyomtatott sajtoban terjesz-
tik a markat. A BTL (Below the Line) marketing eszkdzok viszont kozvetleniil célozzak meg a
potencialis vasarlokat, példaul személyes értékesités, promocidk vagy kozvetlen levelezés
utjan. (Kotler & Keller, 2008)

Azonban BTL eszkozoket egyik interjualany sem emlitett az interjuk soran. A valaszadok el-
sOsorban a televizids reklamokat részesitik elonyben, valamint az informativ képeket. Ezt
kovetik a hosszabb, kifejtés videok, majd a rovid tartalmak. A szangvinikusak esetében tobb-
szOr sz0 esett arrol, hogy kifejezetten szeretik és értekelik a szovicceken alapuld hirdetéseket,
valamint a flegmatikusak kiemelték, hogy a mondanivaldval rendelkezé reklamokkal sokkal
jobban tudnak azonosulni. Az interaktiv tartalmakat eloljaroban Gsszesen 6t alany emlitette,
de azutan, hogy konkrétan rakérdeztem az interaktiv tartalmak fogyasztasi szokasaikra, t6b-
ben jelezték, hogy szeretik €s hasznosnak taldljak, segitik egy dontés meghozatalaban. Illetve
harom {0 jelezte, hogy ritkan talalkozik hasonlo tartalmakkal, amelyet sajnalatosnak vél, mert
szereti Oket, sokkal szivesebben vennék az akar napi interakciot interaktiv tartalmakkal.

Az interaktiv hirdetések olyan reklamok, melyek lehetdvé teszik a felhasznalok szamara, hogy
aktivan részt vegyenek a tartalomban, példaul szavazassal, hozzaszélassal vagy jatékokkal.
Ezek célja az interakcid ¢€s az elkotelez6dés novelése. A kozosségi médidban az ,, engagement
bait”, azaz ,, elkételezodesi csali”, példaul a ,, Lajkolj, ha...” kezdetli manipulativ mondatok
hasznalata tilos, és a kozosségi média platformok biintetést is szabnak ki az ilyen tartalmakra.
(Kaplan & Haenlein, 2010) Ennek ellenére ezek a tipusu tartalmak manapsag igen népszeri-
ek, az interjualanyok dont6 tobbsége (21 10) is kedveli az efféle reklamokat. Sokkal sziveseb-
ben tdjékozodnak egy olyan szavazds eredményébdl bizonyos termékekrdl, amelyre a szava-
zatot mas felhasznalok adtak. Ugy vélik, hasznosak és segithetnek a dontési helyzetben.
Azonban sokan akadtak az interjualanyok k6zott (11), akik nem ismerik a hirdetés ezen for-
majat, amely els@sorban az életkor eldrehaladott allapotdbdl adoddan. Szdmukra nem volt
viszonyitasi alap, hogy eldontsék, szeretik-e az adott hirdetéstipust. Emellett viszonylag kevés
valaszado (7 £0) allitotta azt, hogy egyaltalan nem érdekli, vagy nem szereti az interaktiv tar-
talmakat. Valaszukat azzal indokoltdk, hogy szdmukra az informaci6 direktebb atadasa fonto-
sabb, mint az interaktalodas, a belevonodas.

Az utolso, szituaciods feladatnal minden személyiségtipus nagy vonalakban a predikcidk sze-
rint viselkedne. A szangvinikusak tobbnyire probalnak pozitivak maradni és a megoldésra
fokuszalni, mig a kolerikusak annal tiirelmetlenebbek és ingerlékenyebbek. Ok azonnal pa-

naszt tennének az tligyfélszolgéalatosra. A melankolikusok probalnak semlegesen meglapulni a
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konfliktus elkeriilése érdekében, valamint a flegmatikusak is igyekeznek nem kiélezni a kel-
lemetlen helyzetet. A kérdésre adott valaszokban Osszesen tizszer hangzott el a panasz €és a
tiirelem szavak, 0tszor emlitették meg azt, hogy kikérnék maguknak a viselkedést és a stilust.
Haromszor volt megemlitve a megoldas és négyszer a konfliktus sz6.

Tovabba minden valaszadd egyetértett azzal, hogy egy szolgaltatd iigyfélszolgalata, foleg
abban az esetben, ha az 24 6ran keresztiil miikodik, gordiilékenyen és hatékonyan kell, hogy
miik6djon. Egy vallalat nem engedheti meg magénak, hogy az alkalmazottai ne tudjak elva-
lasztani a munkahelyiiket a maganjellegli problémaikkal, amely kihat a munkakornyezetiikre

is.

4. Osszegzés

A dolgozatom kutatasi kérdése az volt, hogy ,, Befolyasol-e vérmérsékletiink a fogyasztoi don-
téseink soran?”’. A motivaciom a fogyasztoi viselkedés és a pszichologia 6sszekapcsolasaban
rejlett, valamint érdekelt, hogy hogyan segithet ez a megértés a vallalatoknak a termék- és
szolgaltatasfejlesztésben, valamint a marketingstratégidk kidolgozasaban. A kutatas soran arra
torekedtem, hogy mélyebb betekintést nyerjek a fogyasztdi dontéshozatali folyamatokba és
azok hatterében allo pszichologiai mechanizmusaiba, hogy ennek eredményeképp hozzajarul-
hassak a vallalati sikerhez, a fogyasztoi elégedettség noveléséhez, valamint a személyre szab-
hatosagi elvarasok kielégitéséhez. A személyiségelméletek lényege nem csupan pszichologiai
szempontbdl fontosak, hanem gazdasagi vonatkozasban is, hiszen ezen elméletek segitenek a
fogyasztoi magatartas jobb megértéséhez.

A szekunder kutatas soran szamba vettem az elmult évszazadok legkiemelked6bb személyi-
ségtipus modelljeit, elemeztem azokat és parhuzamokat allitottam kozottiik. Megvizsgaltam a
legtobb relevans kutatési eredményt a személyiségek €s a marketing vonatkozasaban, amelyek
alapjan Osszeallitottam az online kreativ kiscsoportos interjum elemeit, és amelyek Szerint
predikcidkat allitottam négy buyer persona segitségével.

A dolgozatom ujdonsagértéke abban rejlik, hogy 0sszekapcsolja a temperamentum pszicholo-
giai fogalmat a vasarloi magatartds vizsgalataval, ami eddig kevésbé kutatott teriilet volt a
marketingben. A tanulmany uj megkozelitéseket és Osszefliggéseket tart fel a fogyasztoi don-
tések mogott meghuzodd pszicholdgiai mechanizmusokban, kiilonds tekintettel arra, hogy
hogyan befolydsolja az egyén temperamentuma a kiilonb6zé marketingelemekre torténd rea-

galast. A dolgozat eredményei és kovetkeztetései 11j lehetdségeket kinalnak a vallalatoknak a
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személyre szabott marketingstratégiak kialakitdsdban és az iizleti sikeriilk ndvelésében, ami
hozz4jarul az iparagi innovacidhoz ¢s versenyképességiikhoz.

A kutatas eredményei segithetik a vallalatokat abban, hogy jobban megértsék a fogyasztok
preferencidit és sziikségleteit, és ennek megfeleloen fejlesszék és pozicionaljak termékeiket és
szolgaltatasaikat a piacon.

A kutatdsom fobb eredményei koz¢ sorolandd, hogy beazonositott tobb olyan szint is, amely
jol illeszkedik az egyes személyiségtipusok preferenciaihoz. Ilyen szin a tlizpiros, a sotétzold
vagy a bibor.

A polcrendezési vizsgalatbol megallapithatd volt, hogy a kiilonb6z6 személyiségtipusoknak
milyen preferenciai vannak, illetve, hogy a nagy atlagban milyen arufeltltési kombinacio
kedvez mindannyiuk szamara. A polcrendezési szokasok szerint a legfelsé polcra helyezik a
legdragabb, de csunya termékeket, mig a szemmagassagban 1évd polcra keriilnek a legjobb
mindségli €s a legszebb termékek, valamint az 0j aruk. A legalsé polcra a rosszmindségl és
olcso aruk, illetve az akcios termékek kertlilnek az interjialanyok személyiségtipustol fligget-
len preferenciai alapjan.

A termék- és szolgaltatasjellemzok kivalasztasaval és rangsoroldsaval hozzavetdleges kép
rajzolodott ki az egyes személyiségtipusok termék- és szolgaltatasjellemzd preferenciairol,
amely hozzajarulhat a vallalatok sikeres pozicionalasahoz és az eredményes marketingstraté-
gia kialakitasdhoz. Személyiségtipustol fiiggetleniil a fogyasztok szamara az ar, a mindség és
a tartossag az elsérangu, mig szolgaltatasok esetében pedig a megbizhatdsag, a stabilitas és a
professzionalizmus a legfontosabb.

Az ujsagrészlettel kapcsolatos vizsgalati eredmények remek taptalajnak mindsiil tovabbi vizs-
galatokhoz a témaban. Az eredmények alapjan a személyiségtipusok eltérd figyelemkoncent-
raciét mutattak a reklamtjsagban szerepld elemekre, melyek kozott a szinhasznalat és a fel-
iratok fontos szerepet jatszanak a figyelem felkeltésében és a markafelismerésben. Erdemes
volna a kutatas ezen elemét szemkameraval is elvégezni, hogy a fokuszalasi pontokrol akku-
ratusabb eredménnyel rendelkezziink, illetve, hogy dsszehasonlitsuk, miként térnek el, vagy
éppen mennyire azonosak ugyan azon kutatasi feladat eredményei két kiillonb6zé modszerrel
meérve.

Az online vélemények és értékelések befolyasold hatasat kutatd kérdésre adott valaszok alap-
jan a flegmatikusak nagyobb informaciosziikségletet mutatnak, mig a szangvinikusak aktivan
részt vesznek az online értékelésben. A kolerikusak ovatosan kezelik ezeket az értékeléseket,
mig a melankolikusak nagy hangsulyt fektetnek rajuk, kiilonds tekintettel a Krémmania, a

Shein és a Stream rendszereire. Az online véleményekrél és értékelésekrdl kapott visszajelzé-
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sek alapjan érdemes volna megfontolni, hogy terméktdl, szolgaltatastol fiiggden hasonld visz-
szajelzési rendszereket dolgozzanak ki, mint amilyenek a Shein és a Stream esetében emlités-
re keriiltek.
Az arazassal kapcsolatos kérdések és az elsd szituacio ravilagitott a személyiségtipusok arér-
zékenységének kiillonbozoségeire. Kiemelendd, hogy a kolerikus személyiséggel rendelkezok
kevésbé vizsgaljak az egységarat. A vasarlok tobbsége gazdasagosabbnak tartja, ha kevesebb
alkalommal, de nagyobb tételben vasarolnak.
A lojalitast vizsgalo kérdések altal meghatarozodtak a legsikeresebb lojalitasi programok, ugy
mint a LIDL és a H&M, és azok sikerességének okai is megfogalmazodtak. A kutatas arra is
ramutatott, hogy a vasarlok lojalitasat novelhetik a személyiségiikhoz igazodd hiiségprogra-
mok. Példaul a LIDL és a H&M sikeres lojalitasi programjai példaként szolgaltatnak mas val-
lalatok szdmara is. Ezek a programok személyre szabott ajanlatokat és jutalmakat kindlhatnak,
amelyek fokozzak a vasarloi elégedettséget és a lojalitast. Tehat, a legtobb vallalat szamara
ajanlott valamilyen lojalitasi program kidolgozasa, amelyet mintazhatnak mar meglévo ¢és
sikeres hiiségprogramokrol.
A televizios reklamok tekintetében azonban a korabbi kutatasok eredményeitol merében eltér,
csak alkalmanként igazolhatdak a korabbi allitasok. Televizios reklamok esetében érdemes az
elgondolkodtatd, mondanivaloval rendelkez0 tartalmakat erdsiteni, illetve az érzelmekre erd-
sen hatd, nosztalgikus érzéseket keltd témakat feldolgozni.
Ha egy vallalat a korcsoportban szandékozik influencermarketing tevékenységekbe kezdeni,
személyiségtipustol fliggetleniil falakba fog iitkozni. Igaz, az interjun résztvevok kicsi és non
reprezentativ minta, mégis valamelyest tiikrozi az alapsokasag ezen korcsoportjanak online
médiafogyasztasi szokésait. gy az influencermarketing, egészen addig, mig Gjra pozitiv tolte-
tet nem kap a korcsoportban, nem lesz hatésa.
A kutatds eredményei alapjan a vallalatoknak érdemes személyiségalapi marketingszegmen-
seket 1étrehozniuk. Példaul a kolerikus személyiségtipusu egyének dinamizmushoz és ambici-
6zus jellemvondasaikhoz illeszkedd markékat preferadlnak, mig a flegmatikusak nyugodt, hig-
gadt stilusu reklamokra reagédlnak pozitivan. Az ilyen szegmensek segitségével célzottabb
termékajanlatokat lehet kialakitani, ndvelve a marketing hatékonysagat.

Gyakorlati példakon keresztiil szemléltetve, rovid bemutatom a Dove, a Nike, az Apple
¢és a H&M sikeres, személyiségalapu marketingkampanyait.
A Dove ,,Real Beauty” kampdanya sikeresen célozta meg a melankolikus és a flegmatikus

személyiségtipusokat, akik értékelik az autentikus, érzelmi torténeteket és a valodi embereket
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bemutat6 reklamokat. Ez a kampany nem csak novelte a marka ismeretségét, hanem mélyebb
érzelmi kapcsolatot is kialakitott a fogyasztokkal.

A Nike ,,Just Do It” kampanya a kolerikus személyiségtipussal rendelkezé fogyasztdkat cé-
lozta meg elsésorban, akik kedvelik a kihivasokkal teli, motivald és erdteljes iizeneteket. A
kampany hangstlyozza az Onbizalmat, a céltudatossagot ¢és a kitartast, amelyek ezekhez a
személyiségtipushoz all a legkozelebb.

Az Apple ,, Think Different” kampanya a szangvinikus €s a kolerikus személyiségtipusokat
célozza, akik inspirald és ujszerii otletekre nyitottak. Az Apple termékek kreativitast és inno-
vaciot sugallnak, ami vonzova teszi 6ket ezeknek a tipusoknak.

A H&M ,, Conscious Collection” kampanya a melankolikus €s flegmatikus személyiségtipu-
sokra €pit, akik kornyezettudatosak ¢€s értékelik a fenntarthatosagot. Ez a kollekcio kiemeli a
kornyezetbarat anyagokat €s a fenntarthatd divatot, ami vonzova teszi a kornyezettudatos va-
sarlok szamara.

Egy kutatasnak megvannak a maga erdsségei, ahogyan a korlatai is, s ez ebben az esetben
sincs mashogy. A kutatasom korlatjai koz¢ sorolom, hogy az online kreativ kiscsoportos inter-
juk nem voltak kihegyezve minden marketingelemre, az aktualis trendekre, valamint agy vé-
lem, sokkal tobb kreativ elemet tartalmazhatott volna. Tovabba tobb olyan kérdést, feladatot
kellett volna tartalmaznia, amely relevans a kutatasi kérdésre vonatkozoan. Emellett akadtak
olyan feladatok is, melyek eredményei semmilyen koriilmény kozott sem relevans, mivel
megitélése nem objektiv.

A polcrendezési feladat a kutatds azon eleme, amelyet teljesen mashogy készitenék el, ha le-
hetne, sot, elképzelhetd, hogy teljesen kihagynam a kutatasbol. Bar a résztvevok élvezték a
feladatot és olykor még parazsvitat is generalt a résztvevok kozott, sajnos az eredmények nem
elég objektivek. A polcra helyezett termékek csomagolasanak skalaja csokkenden a ,, Leg-
szebb”, a,,Szép”, a ,,Kevésbé szép” és a ,, Csunya” VOL. Ar tekintetében a spektrum csokke-
nden a ,, Legdragabb™”, a ,,Drdga”, a ,, Kevésbé drdaga” és az ,,Olcso”’; valamint a mindséget
tekintve csokkenben a ,, Legjobb”, a ,,Jo”, a ,,Kevésbé jo” és a ,,Rossz” volt. Ezek a megha-
tarozasok szubjektivek, mindenki szdmara mast és mast jelentenek, igy az eredmények nem
szamithatoak mérvadonak.

Folytatolagosan megemliteném a vércsoportok és a személyiségtipusok eddig ala nem ta-
masztott kapcsolatat, amely a kutatdsi eredmények alapjan bizonyitast nyert. Azonban a kis
minta tekintetében én ezt elsésorban a véletlen eredményének tekintem, mintsem tudomanyos

eredménynek.
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Ugy vélem, hogy a témaban még rengeteg lehetéség rejlik, hogy megerdsitsiink vagy cafol-
junk tovabbi gondolatokat, elméleteket. A kutatdsom sordn latéterembe keriilt a
neurofeedback fogalma és annak alkalmazasi teriiletei, igy felmeriilt bennem egy harmadik
Iépést is belitemezni a kutatasba, amely soran személyiségtipusonként neurofeedback elem-
zést készitettem volna. Azonban szakmai kompetenciaim hidnya miatt ez nem valdsulhatott
meg.

A neurofeedback technikat alkalmazzak a mentalis €s az emocionalis allapotok befolydsolasa-
ra, kutatasokra és gyogypedagdgiai fejlesztésre. Azonban felmeriil a kérdés, hogy hogyan
lehet relevans egy neurofeedback elemzés egy marketingpszicholdgiai kutatasban.

A neurofeedback kutatds ugy valhat relevanssa, hogy segithet mélyebb betekintést nyerni az
emberi reakciokba és élményekbe. Az érzelmi aktivacio, példaul az 6rom vagy a frusztracio
megjelennek az agyi aktivitdsban. A marketingelemek hatékonysaganak felmérésében fontos
az érzelmi aktivacid monitorozasa, mivel ez befolyasolhatja a reklam hatdsossagat. A figye-
lem ¢és az érdeklodés agyi jelei, mint példaul a frontalis kéreg aktivitasa vagy az agyi hulla-
mok mintai, segithetnek azonositani, hogy az emberek mennyire foglalkoznak a marketing-
elemmel. A magasabb frontalis aktivitas a figyelem megnovekedésére utal. Egy marketing-
elem hatékonysaganak felmérésében fontos megfigyelni azokat az agyi mintakat vagy jeleket,
amelyek kapcsolodnak a markahoz vagy a reklam altal bemutatott {izenethez. Példaul, ha bi-
zonyos agyi aktivitds vagy mintazatok kapcsolédnak egy markahirdetéshez, az azt jelenti,
hogy a reklam sikeresen elérte az emlékezetet (Renvoise & Morin, 2007).

A téta-hullamok az agyi hulldmok egyik tipusa, amelyek az agyban kiilonb6z6 tevékenysé-
gekhez kapcsolodnak. A marketingpszichologiai kutatasokban a téta-hullamok fontos lehetd-
séget nyljtanak az érzelmi vélaszok és az érdeklédés mérésére, valamint a memoriafolyama-
tok ¢€s a figyelem irdnyitdsdnak vizsgalatdra. A magasabb téta-hulldm aktivitds altalaban kap-
csolodik az érdeklddés €s az érzelmi elkbtelezettség novekedéséhez. Ez azt jelenti, hogy ha az
egyén magasabb téta-hullam aktivitast mutat egy marketingelem nézése kozben, az azt sugall-
ja, hogy érdekli, vonzza a marketingelem tartalma. A téta-hulldmok szintén szerepet jatszanak
a memoriafolyamatokban és az emlékezetben is. Magasabb téta-hullam aktivitas gyakran kap-
csolodik az emlékek és a tanulas folyamatahoz. Tehat, ha az egyén magasabb téta-hullam ak-
tivitadst mutat a marketingelem megtekintésekor, az azt jelenti, hogy az lizenet jobban rogziil
az emlékezetében (Renvoise & Morin, 2007).

Lényegében a neurofeedback elemzést mintegy megerdsitést szerettem volna elvégezni,

amely raerdsit a kutatas eredményeire, vagy éppen megcafolja azokat.
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Ezen feliil ugy vélem, érdekes kutatasi témaul szolgalna az az elgondolas, hogy a személyi-
ségtipus tesztet tobb tényezdvel egyiitt vizsgaljuk: periodikusan, haromévenként kitdltetni a
tesztet, megvizsgalva, mely személyiségjegyek valtoztak és milyen iranyba. Tovabba érdemes
volna megvizsgalni, hogy milyen eredményt nyljt a személyiségteszt, ha azt nem az alany
tolti ki sajat magérol, hanem egy baratja, rokona vagy munkatarsa.

Ugyanakkor szivesen végeznék kutatast abban a témaban is, hogy a perszonalizalt markak
milyen személyiségtipusba tartoznanak, milyen valds személyiségjegyekkel rendelkeznének.
Osszességében elmondhatd, hogy a dolgozat az &sszes hibajaval egyiitt adott egy frissebb
korképet a fogyasztok temperamentum szerinti szegmentalt fogyasztoi szokasairdl. A dolgo-
zat eredményei, javaslatai Uj otleteke adhat, utakat nyithatnak meg a marketingpszicholédgia €s
a fogyasztoi magatartas kutatdsaban, mikozben értékes titmutatast nytjthat a vallalatoknak a
személyre szabott marketingstratégiak kidolgozasahoz. Ezek segitségével hatékonyabban ké-
pesek kiszolgalni az egyre novekvo fogyasztoi igényeket, valamint ndvelni tudjak versenyké-
pességiiket és piaci sikereiket a dinamikus tizleti kornyezetben.

Javasolt, hogy a vallalatok integraljak a személyiségteszteket a vasarloi adatok gyiijtésébe,
példaul hiiségprogramok vagy online vasarloi profilok részeként. Ezek az adatok segithetnek
a marketingkampanyok személyre szabasaban ¢és a célzott reklamok kialakitdsaban. Tovabba,
ezen adatok alapjan fejlesszenek ki adaptiv lojalitasi programokat, amelyek az egyes vasarlok
személyiségjegyeihez, abbol adodo vasarlasi szokasaihoz igazodnak. Példaul a kolerikus va-
sarlok szamara versenyalapt jutalmakat kinalhatnak, mig a flegmatikus vasarlok szamara
nyugodt, kényelmes vasarlasi élményeket.

A kutatas részletes elemzését kovetden egyértelmiien megallapithato, hogy a kutatasi kérdésre
kielégit6 valaszt megkaptam, tehat a temperamentumunk, ha csak kis mértékben is, de befo-

lyasol benniinket vasarloi dontéseink soran.
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Mellékletek
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2. melléklet: Négyelemt tipologiai rendszerek kronoldgiaja

Evszam Megalkoto Kolerikus tipus Flegr,natlkus Szangvmlkus Melankolikus tipus
tipus tipus
Kr. e. 590 Ezékiel Oroszlan Okor Sas Ember
Kr. e. 450 Empedoklész Tiiz/Zeusz Viz/Hadész Levegd/Hera F6ld/Perszephoné
Kr. e. 340 Plato Erzékeny Esszerti Miuivészi Intuitiv
Kr. e. 325 Arisztotelész' Pisztikus Dianoetikus Ikonikus Szellemi
Kr. e. 325 Arisztotelész’ Elsédleges Pdrbeszédes Hedonista Etikus
Kr. e. 185 Szt. Iréneusz Torténelmi Tudomdnyos Spontan Szellemi
1550 Paracelsus Gnomok Szilfak Szalamandrak Nimfak
1894 Sasang Aktiv Szervezett Talalékony Konzervativ
1905 Erich Adickes Tradicionalis Agnosztikus Innovativ Dogmatikus
1904 Eduard Spranger Politikai Elméleti Esztétikai Vallasi
1947 Erlcr::fg::]?nmann Kizsakmanyolo Felhalmozo Kereskedo Elfogado
1948 California
1957 Psychological Alfa Béta Gamma Delta
1987 Inventroy®
1960-as Stuart Atkins Iranyitas Konzervalas Alkalmazkodas Tamogatas
évek’ Stuart Merill Vezetés Elemzés Kifejezés Kedvesség
1967 Rudolf Derikur Hatalom Bosszil Tulzott figyelem Elégedetlenség
1973/74 | , Konfliktusban” Versengd Befogado Tarsulo Elkeriilo
1978 Keirsey/Bates Epimétheusz Prométheusz Dioniiszosz Apollo
1988 Keirsey Oltalmazo Raciondalis Kézmiives Idealista
1989 Benziger Logika és ered- F olyarr.zat és | Vizio és !creativi- Intuicié és empdtia
mény rutin tas
1996 Tony Alessandra Rendezé Gondolkodo Szocializalo Kotédo
Hartman
1998 Personality Piros Kék Sarga Fehér/Zold
Profile
1999 StrengthsFinder Végrehajtds Gondolkodas Hatas Kapcsolatok
2001 Linda V. Beren Felelds Diagram Mozgatorugo Hattérmunkas
2006 Berens Stabilizator Elméleti Improvizalo Katalizator
2014 HUCMI Iranyitas Elemzés Kisérlet Kapcsolat
2015 Octopus Tempe- Hatarozott Kivancsi Vidam Kedves
rament
Megjegyzés:

1: Arisztotelész tarsadalmi rend alapjan alkotott tipologiaja

2: Arisztotelész a boldogsag négy forrasa alapjan alkotott tipologiaja
3: Harom alkalommal frissitették tanulmanyaikat, de a meghatarozasok valtozatlanok maradtak
4: Pontos datum nem kothet6 az elméletek kidolgozasahoz
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Forrds: sajat szerkesztés (Montgomery, 2002)




3. melléklet: NERIS Analytics-féle 16 személyiségtipus

NERIS Analytics-féle 16 személyiségtipus

Epitész (Architect)

Fantaziadus és strategikus gondolkodé mindenre
kész tervvel

Elemz6 Logikus (Logician) Innovativ feltalalo olthatatlan tudasszomjjal
(Analyst) | Parancsnok (Commander) | Merész, fantaziadas és er0s akaratl vezetOk
. , Okos ¢és kivancsi gondolkodok, akik nem tudnak
Vitatkoz6 (Debater) ellendllni az intellektualis kihivasoknak
1 Csendes ¢s misztikus, ugyanakkor nagyon inspi-
82652616 (Advocate) | 415 ¢ faradhatatlan idealista
_ Kézvetité (Mediator) K(?1t01, kedV’eS és altm{s’tg' em‘?erek,’ akik mindig
Diplomata szivesen segitenek egy jo ligy érdekében
(Diplomat) . . . Karizmatikus és inspiralo vezetdk, akik képesek
Fdszerepl6 (Protagonist) elbiivolni hallgatdikat
. Lelkes, kreativ és tarsasagkedveld egyén, aki
Kortes (Campaigner) mindig talal okot a mosolyra
—_— s Gyakorlatias €s ténytudatos egyének, akiknek
Logisztikus (Logistician) megbizhatdsagdban nem lehet kétség
(in Nagyon elkotelezett védelmezOk, mindig készen
Orszem Veédo (Defender) allnak a szeretteik védelmére
(Sentinel) Ugyvezets (Executive) Kivalé adminisztratorok, felilmalhatatlanok a
gy dolgok vagy emberek kezelésében
Konzul (Consul) Rendkiviil gondoskodd, szocialis és népserti em-
berek, akik mindig szivesen segitenek
Virtuéz (Virtuoso) Mere“sz és gyalforlatlas kisérletezok, mindenféle
eszk&z mesterei
Felfedez6 Kalandor (Adventurer) R}lgalmas ©s elblfVOIO muveszek,' akik m|n dig
(Explorer) készek felfedezni és megtapasztalni valami ujat

Vallalkozo6 (Entrepreneur)

Okos ¢€s energikus emberek

Szoérakoztato (Entertainer)

Spontan, energikus és lelkes emberek, akik kortil
az ¢let sosem unalmas

Forrds: sajat szerkesztés (NERIS Analytics, 2011)
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4. melléklet: Kolerikus buyer persona

Név: Kolerikus Karoly

Kor: 48

Foglalkozas: projektmanager
Jellemzok: hatarozott, célorientalt,
versengd és ambiciozus
Vasarlasiszokasok: gyors
dontéshozatal, preferalja a
racionalis és célorientalt
termékeket és szolgaltatasokat
Erdeklédésikor: vezetdi és
vezetdfejlesztd programok,
hatékony eszk6zok és szoftverek

V.

Forras: sajat szerkesztés

5. melléklet: Szangvinikus buyer persona

Név: Szangvinikus Szandra
Kor: 26
Foglalkozas: rendezvényszervezd

Jellemzok: tarsasagkedveld,
extrovertalt, optimista, konnyed és
kreativ

Vasarlasiszokasok: szereti az
élményeket és az innovativ
termékeket, hajlamos a spontan
vasarlasokra és megfogadni a
tarsasaga ajanlasait
Erdeklédésikor: divat, élmények,
tarsasjatékok és szorakoztatd
termékek

Forrds: sajat szerkesztés
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6. melléklet: Melankolikus buyer persona

Forras: sajat szerkesztés

7. melléklet: Flegmatikus buyer persona

Forrds: sajat szerkesztés
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8. melléklet: Az interjuik csoportositasa

Egyéni
interju

2 fos in-
terju

Atlag | 3 fés in-
életkor terju

Atlag
életkor

5 fos in-
terju

Atlag
életkor

SZ2

M2

SZ3

K8

, K1
26 év S74

K2

F1

Fr7

K9

F4

24 év

38,7 év

F6

SZ1

K7

M1

M3

SZ7

29 év

M8

M10

28,4

K3

Forras: sajat szerkesztés
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K4

K5

K6

K10

28,2 év

M4

M5

M6

M7

M9

33,6 év

SZ5

SZ6

SZ8

SZ9

SZ10

28 év

F2

F3

F5

F8

F9

31,8 év




9. melléklet: A személyiségtipusok jellemzoéinek csoportositasa

A személyiségtipusok jellemzdoinek csoportositasa

Szangvinikus Kolerikus Melankolikus Flegmatikus
1. Eleven Kalandvagyo Elemzo Alkalmazkodo
2. Jatékos Meggyozo Kitarto Békés
3. Tarsas lény Eros akaratu Onfelildozo Behodolo
4, Megnyerd Versengd Megfontolt El6zékeny
5. Udité Talpraesett Tiszteletteljes Visszafogott
6. Tiizes Magabizo Erzékeny Belenyugvo
7. Eléremozdito Hatdrozott Tervezo Tiirelmes
8. Keresetlen Magabiztos Menetrendszerti Tartozkodo
9. Deriilato Szokimondo Rendszereto Készséges
10. Mokas Erélyes Hiiséges Baratsagos
11. Elragado Merész Preciz Diplomatikus
12. Vidam Ontudatos Kulturalt Allhatatos
13. Osztonzd Fiiggetlen Idealista Semleges
14, Kozlékeny Dontésképes Elmélyiilt Fanyar
15. Tarsasagkedvelo Aktiv Muzikalis Békito
16. Beszédes Faradhatatlan Figyelmes Megérto
17. Friss Vezeto egyéniség Lojalis Jo hallgatosag
18. Helyes Fonokoskodo Listairo Megelégedett
19. Népszerii Eredményes Perfekcionista Kellemes
20. Eletviddm Vakmerd lllemtudo Kiegyensulyozott
21. Magamutogato Parancsolgato Szégyenlos Fapofa
22. Fegyelmezetlen Erzéketlen Haragtarto Fanyalgo
23. Onismétld Ellenallo Sertodékeny Zarkozott
24, Feledékeny Kiméletleniil 6szinte | Szorszalhasogato Félos
25. Kozbeszolo Tiirelmetlen Bizonytalan Hatarozatlan
20. Kiszamithatatlan Szertelen Erdektelen Népszeriitlen
217. Rendszertelen Csokonyos Kielégithetetlen Habozo
28. Engedékeny Ontelt Borulato Sziirke
29. Lobbanékony Vitatkozo Tavolsagtarto Céltalan
30. Naiv Izgaga Elutasito Nemtorédom
31. | Népszeriiség hajhaszo Munkamanias Visszahuzodo | Aggodalmaskodo
32. Fecsegd Tapintatlan Tulérzékeny Félénk
33. Szétszort Hatalmaskodo Levert Kétkedo
34. Kovetkezetlen Intolerdns Befelé fordulo Kozonyos
35. Rendetlen Manipulativ Szeszélyes Motyogo
36. Feltiinoskodo Makacs Hitetlenkedd Lassu
37. Hangoskodo Ratarti Magdanak valo Lusta
38. Szorakozott Indulatos Gyanakvo Tunya
39. Nyughatatlan Kapkodo Bosszuallo Megalkuvo
40. Allhatatlan Kormonfont Gancsoskodo Megalkuvo

Forras: sajat szerkesztés (Littauer & Littauer, 1997)
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10. melléklet: A valaszadok szinpreferenciainak gyakorisaga

A valaszaddk szinpreferencidinak gyakorisaga
25
20
20 18
15
15
10 10 1
10 8 -
6
5 4
il I 6 I
0 T T T T T T T T I T T T
> X X R $ & > R & < o >
%‘é% & & ‘5\»& ‘b‘@e & %“v‘% & '@cf' ée‘e {2\‘0 %“v‘%
& o ¢ & = & @ ¢
F O e < ® &
QH é‘b

Forras: sajat szerkesztés

11. melléklet: Marka haza (Instagram) kolerikus szemmel

Forrds: K9-es interjualany
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11. melléklet: Marka haza (Nike) melankolikus szemmel

Forrds: M2-es interjualany
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