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1. BEVEZETES

A pszichologia és a marketing tudomanya egyarant az emberi viselkedéssel ¢és
gondolkodéssal foglalkozik. Azonban mig a pszichologia az emberi természet ¢és
viselkedés tudatos, illetve tudatalatti motivumainak megértésére torekszik, addig a
marketing ezen ismereteket felhasznalva igyekszik fogyasztoi tarsadalmunk keretei kozé
helyezni cselekedeteit és Gsszehangolni azokat pszichés folyamatainkkal. Igy az emberek
vagy embercsoportok viselkedését, illetve azok miértjeit, kognitiv és mentalis folyamataik
feltérképezésével, pszichologiai megalapozottsaggal igyekszik megérteni. Mindezt a
fogyasztoi tarsadalom ¢€s a profit motivumanak megvaldsulasa mellett ugy, hogy ekdzben
a tarsadalmi igények kielégitése a cél. Ezért minden vallalkozasnak és marketinges
megmozdulasnak alapveté feladatanak, iranyelveinek kozéppontjaban a fogyasztok
megismerése kell alljon. Ezt hol lehetne a legkdnnyebben elkezdeni, mint a pszichologia
szintjén? Noha az emberi természet valtozatossaga ¢€s a gondolkodasi folyamataink maig a
tudomanyag feltaratlan teriiletei kozé tartoznak, a vilag és embertarsaink rank vald hatasa
mégis valamelyest kiszamithatova, feltérképezhetové és sok esetben befolyasolhatova,
kiszolgéltatottd tehet minket. Nem a fogyasztdi racionalitds mogott megbuvo okok
sokrétliségének feltardsa a célom, csupan a gondolkodési folyamatainkat alapvetden
befolyasolo tényezok, a gondolkodasi mintaink megértése ¢s tagadhatatlanul fontos
szerepének kidomboritasa. A viladgrol alkotott képiinket sajat elrendezési torvényeink
szerint alakitjuk ki, igy bizonyos fogalmi kapcsolatok és képzettarsitasok feltarasa
visszavezethet egészen a tetteink kognitiv és mentalis eredetéig. Vagyis mindazon
értékekig, amelyek alapvetden hatarozzak meg tudatos és tudattalan cselekvéseink révén
emberi mivoltunkat. A marketingnek pedig elsédleges céljai kozé tartozik, hogy a
fogyasztok ezen cselekedeteit sszehangolja. S6t utobbit akar az elobbi felé konvergalva
igyekezzen mind a vasarldi, mind a vallalati érdekeket Osszhangba hozni és a vagyak
kettds egybeesését megteremteni, még esetenként akkor is, ha az Un. ,,vagy” a fogyaszto
oldalarol még nem is létezik. Ebbdl kifolyodlag a képzettarsitasok és azok megértése dontd
jelentdségii lehet a marketing, annak kutatasa és maganak a promocios tevékenységeknek
a folyamataban is.

Dolgozatomban ennek megfeleléen egy altalam és hallgatd tarsam altal 1étrehozott,
RAT fantazianevet viseld asszociacios teszt széleskorli bemutatasat €s elemzését kivanom
elvégezni. A vizsgadlat kozéppontjdban a fobb élelmiszerkategoridk jellemzd

tulajdonsagaiktol megfosztott képeibdl megalkotott szabad asszociacios teszt all. A témam



kifejtése sordn igyekszem megmutatni a RAT ¢életre hivasanak koriilményeit, bemutatni az
asszociacio jelentdségét a marketing teriiletén. Tovabba magédnak a tesztnek kivanom
feltarni a fobb jellemzdit, részletesen bemutatni mind jellegét, mind folyamatat, illetve a
marketingkutatasban alkalmazott projektiv technikak ismeretében kategorizalni, besorolni
a mar emlitett tesztek k6zé vagy éppen megkeresni azoktol valo eltéréseit, vagy esetleges
egyediilallosagat. A megismertek fényében megkisérlem feltarni annak hibait ¢és
megosztani  ezek  kikiiszobolésére tett javaslataimat. Végiil pedig levonom
kovetkeztetéseimet és elOrevetitem a teszt esetleges jovObeli felhasznalasanak
relevanciajat.

Véleményem szerint a marketingnek kell megtennie az elsd 1épést annak irdnyaba,
hogy egyengessen minket a kognitiv Osvénylinkon. Egy olyan Osvényen, mely a
gondolatainkat és vagyainkat a marketing céljat képez6 termék iranyaba vezetik. Ugyanis
a marketing révén alakitjuk ki a termék iranti érzelmeinket, véleményilinket. Mindezt
olyan mddon, hogy a mar meglévd attitiidjeink és motivacioink kozé illesztjiik dket, vagy
esetlegesen atértékeljilk azokat, majd bizonyos transzformdaciok révén igyeksziink a
vilagképiinkhdz igazitani ezeket a gondolatokat, kovetkeztetéseket.

A dolgozatom soran nem kivanok pszicholdgiai elemzésekbe bocsatkozni, hiszen
kozgazdasz hallgatoként ez nem feladatom. Csupan egy Osszefoglaldo képet kivanok
nyujtani ezen pszichologiai alapu, a szakirodalmakban kissé mell6z6tt technikarol, illetve

a marketing tudomanyaban val6 alkalmazasarol.



2. AZ ASSZOCIACIO JELENTOSEGE A MARKETINGBEN

A termékeket gyarakban készitik, a markakat [...] azonban a fogyasztok fejében allitjak
eld. "(Antalovits et al (szerk.) 2003: 117.)*

A fenti idézetet megértve vilagossa valik, hogy a fogyasztok tapasztalatok, gondolkodas és
a roluk feltételezett racionalizmus birtokaban alakitjak ki a személyes markaképiiket. Az
Oket ért behatasok, élmények és észlelés kovetkeztében az emberek igényei valtoznak.
Nem szdmokban ¢s adatokban mért elvarasaik vannak. Sokkal inkdbb a mindség és
haszonelviiség jatssza a kozponti szerepet az életiikben. (Antalovits et al 2003) A markak
ugyanis értékeket, igéreteket kozvetitenek. Amelyik brand-nek sikeriil ezt az igéretet
teljesitenie, az hamar elfogadotta és népszeriivé valik. Azonban az ellenkezdje is
megtorténhet. A kimenetel azon mulik, hogy a fogyasztok mennyire tudjak elfogadni ezen
értékeket és végsd soron mennyire lesznek képesek azokat értékeik kozeé, vilagképiikhoz
igazitani. Ezaltal olyan szinti mentalis kapcsolatot alakithatnak ki két tarsitott jel kozott,
amelyben barmelyik el6hivasa a masik akaratlan és azonnali el6hivasaval jarhat (pl.:

Mercedes —kényelem, Ferrari —dinamizmus).

2.1. ATTITUDOK, ERZEKELES, ESZLELES SZINTJEN
Az attitlidjeink asszociacios folyamataink velejét képezik. Mivel egy erbteljes érzelmi
komponens is megnyilvanul benniik, ezért elég jelentds sziirdjét képezi annak, hogy mely
jeleket vagyunk hajlandoak befogadni és melyek kozott 1étesitiink kapcsolatot. Tovabba
befolyasolja azt is, hogy milyen erdsségli az adott kapcsolat vagy mennyire valtozik meg
tapasztalataink fiiggvényében. Végtére bizonyos moédon instrumentélis kondicionalasok
sorozata révén érvényesiil az attitlidiink igazitdé vagy mas néven alkalmazkodasi funkcioja.
A funkcid Iényege az, hogy az emberek a jutalmukat maximalizalni, a biintetéseket pedig
minimalizalni igyekszenek. Eppen ezért olyan attitidok alakulnak ki benniink, amelyek
révén elérhetjiik a céljainkat.

Az attitildok viszont csak az asszociaciok létrejottének egyik komponensei, a masik

fontos tényezd a képzettarsitds kialakitdsahoz az, hogy a figyelem iranyitas

! Becker Gybrgy — Mag Marta: Pszichologia és marketing in Antalovits Miklés et al. (szerk.) (2003):
Munka- és Szervezetpszichologiai Szakmai Protokoll, p. 116-128. Budapesti Miiszaki Egyetem, Ergonomia
¢és Pszichologia Tanszék, Budapest



befolyasolhatova valjon. Fel kell kelteni a fogyasztok figyelmét annak érdekében, hogy
bizonyos kognitiv folyamatok elindulhassanak benniik. Ezek a klasszikus figyelem
felkeltését befolyasold kiilso tényezok, mint példaul az inger intenzitasa, mérete, pozicidja
kontrasztja. Fontos még, hogy van-e Ujdonsagtartalma, ismétlédést vagy épp mozgast
mutat-e. A fogyasztokkal kozolni kivant {izenet, markaimazs még kozel sem biztos, hogy
ezen tényezOk barmelyike segitségével befogadasra talal. Ugyanis ekkor jonnek képbe a
figyelemre hatd belsé tényezok, melyeket tobbek kozott az egyén sziikséglete, motivaciod
¢s tudasa alakit. Amennyiben ezek egymasra talalnak, tigy jo eséllyel alakulhatnak ki
asszociativ kapcsolatok. (Hofmeister — Tordcsik 1996)

2.2. MARKATUDAT/MARKAIMAZS SZINTJEN
Aaker (1991) szerint a markaimazst elsésorban az altaluk befogadott (fél- vagy egész)
informdaciok alapjan, hiedelmeik révén alakitjak ki a fogyasztok. Ezek megmutatjak, hogy
milyen képzetei, tévhitei, altalanos benyomasai vannak az egyénnek a markaval szemben.
Roviden szdlva ez az, amit a fogyasztdé a markardl gondol. A markaimazs ebbdl eredd
modon asszociaciok dsszessége, melyeket tobbnyire szubjektiv tényeket figyelembe véve
ugy rendeziink 6ssze, hogy szamunkra jelentéssel birjanak.

Ezek az asszociaciok vizualis (logo) és verbalis (szlogen) formaban, illetve a termék
fizikai jellemzditdl fliggetleniil (méasok véleménye) és akéar szorosan ahhoz kapcsolodoan

is (jellegzetes forma, szin sth.) egyarant 1étezhetnek. (Nadasi 2003)

2.3. A TERMEK SZINTJEN

Aaker (1991) a leggyakrabban asszocialt jellemzonek a terméktulajdonsagot tekinti. Nem
meglepd, hiszen a marka valasztasa sordn a fogyasztd szdmadra a legfontosabb szempont
az, hogy a termék milyen jellemzdkkel bir. A termék révén ismeri meg a marka altal
kozvetitett értékeket, igéreteket. Ez teremt kapcsolatot a vallalat célkitlizései és a
fogyaszto elvarasai kozott. Hiszen a termék bizonyos értelemben a szervezet nagykovete,
egy kapcsolattartd a fogyasztoval. A fogyasztoval, akit meg kell nyerni valamilyen
kiilonleges, személyre szabott, a problémaira megoldast nyujto termékkel.

Bizonyos termékcsoportokban a csomagolas vagy kivitelezés technologiai
kotottségel miatt (sorok, parfiimok) a termékek fizikai értelemben vett megkiilonboztetése
nem igazan torténik meg a fogyasztok részérél. Ekkor van sziikség olyan, a
tapasztalatainkbol és hiedelmeinkbdl taplalkozd asszocidciokra, amelyek a markak

megkiilonboztetésének egy tjabb dimenzidjat nyitjadk meg elbttiink.



Azonos termékkategéridba es6, de eltérd termékek altaldban  eltérd
terméktulajdonsdgokat hangsulyoznak a megkiilonboztethetdség érdekében. Ezen
termékek koziil azé lesz a piaci elsébbség, amely a legmeggydzObb ¢és a legerdsebben
modon képes pozitiv asszociaciokat ébreszteni a fogyasztok terméket illetd legfontosabb
termék ezen elsObbségét, a helyzet az, hogy a fogyasztok legfeljebb 2-3 ilyen jellemzot
képesek egyidejlileg feldolgozni. Ennél tobb mar nemhogy a fogyasztok részérdl
felidézhetetlen, de a markat is konnyen hiteltelenitheti, amennyiben nem tud megfelelni a
tobbszordsen felé tamasztott elvarasoknak.

Mivel a termékjellemzok fogyasztoi sziikségletet elégitenek ki, igy egymasrol
kolcsondsen beazonosithatok. Viszont az korantsem mindegy, hogy bizonyos
markaasszociaciok a termék valamely fizikai tulajdonsagan vagy az altala megszerzett
elonyokon alapulnak-e. Ez pozicionalasi szempontbol is fontos, mert tudnunk kell, hogy
racionalis vagy pszichologiai elényrél van-e sz6. Mert mig el6bbi a termékek
tulajdonsagéhoz €s objektiv mdédon észlelt egyéb paramétereihez kothetdek, addig utobbi
sokkal inkabb a fogyasztd termékkel szembeni emociondlis, markahasznalati viszonyarol

ad képet. (Aaker 1991 in Nadasi 2003: 44-46.)

2.4. KVALITATIV MARKETINGKUTATAS ES MARKAKUTATAS SZINTJEN

., Asszocidcios vizsgalatokkal szavak (legyenek azok kéznyelvi szavak vagy mdrkanevek)
szavak és kapcsolataik a mogottes (mentalis) fogalmi struktura leképezésének tekinthetok,
vagyis — ha nem is kézvetleniil — de vizsgdlatunk targya adott szavak kognitiv fogalmi
reprezentacioja.” (Kovacs 2012: 231.)

Az asszociacios vizsgalatok hosszi, és a pszichologia tudomanyaval egyben kozos
multra tekintenek vissza. A XIX. és XX. szazadban létrehozott tesztek koziil a késdbbi
markakutatasi eljardsok sordan az elsOsorban nyelvészeti célokbol létrehozott Kent-
Rosanoff eljaras jelentds idore meghatarozta az asszociacidos kutatdsok modszertanat.
(Kovacs 2012)

A Kent-Rosanoff eljaras abbdl all, hogy 100-100 stimulus és reakcio szo talalhato
egy-egy lapon. A tesztalanyt - aki nem lathatja ezeket a lapokat - megkérik, hogy a
stimulus szavak hallatan reagaljon az elsé eszébe jutd széval, ami lehetéleg nem maga a
hivosz6, vagy annak barmiféle grammatikai véltozata. A teszt ravildgitott, hogy az

asszociacios kapcsolatok kialakitasa sordn a gyakran hasznalt szavak esetében nagyobb



jelentéstartalomrdl beszélhetiink. Ugyanis ezekhez az esetek jelentds részében nagyobb
valosziniiséggel kapcsolodhat 0j tartalom. Az eljaras keretében létrehozott gyakorisagi
tabla arra szolgal, hogy a stimulus szavakra adott valaszok gyakorisagat mérhessék fel.
Megfigyeléseik szerint a pszichdzisban vagy lelki bantalmakban szenveddé alanyok a
szokvanyos, leggyakoribb reakcioktol eltérd valaszokkal szolgalnak, hiszen esetiikben a
mentalis betegség mas képzettarsitasi folyamatok révén sziiletnek meg. (Forras:
chestofbooks.com?)

A markavizsgalatok soran a stimulus, vagyis hivoszavak a kutatds targyanak
megfelelden relevansak és koriiltekintden meghatarozottak. Az ilyen kutatasokban a
szabad asszocidciok tlintek a leggyakrabban hasznalt médszernek. Ekkor ugyanis kidertilt,
hogy a nyitott asszociaciok megfelelnek-e a kutatdsban foglalt hipotéziseknek. A forditott
moédon alkalmazott szabad asszocidcié is hasznos eredményekkel szolgéalhat. Ezek soran
mar elére vazolt asszociacidos hivoszo-reakcid parok koziil alternativ reakciokat
ismertetiink a tesztalanyokkal és nekik azt kell megmondaniuk, hogy az adott
reakcioszavak koziil melyeknek és milyen erésségii kapcsolata van a stimulus szoval. A
teszt kozben kontrollkérdéseket feltéve ellendrizhetévé valik, hogy mely szavak,
kifejezések meriilnek fel a leggyakrabban adott maérkaval kapcsolatban. Igy
megvizsgalhato, hogy az adott sz6 eldhivja-e a markat. A kutatds soran épp ilyen moédon
végezhetd ,,asszociacidos benchmarking” is, amelynek a keretén beliill a konkurens
markékhoz kapcsolodo, vagy éppen azok felidézése kapcsan végbemend képzettarsitasi
folyamatokra derithetiink fényt. A sajat markara ¢és a megkiilonboztetd
terméktulajdonsagokra iranyuld informaciok ilyen fajta megismerése pozicionalasi
1épéseket, korrekciokat tehet lehetdve.

Markaasszociaciok esetében, a Kent-Rosanoff eljards sordn is alkalmazott
nyelvészeti célu (fonetikus, szemantikus) besoroldsok egyéltalan nem jellemzdek.
Kétféleképpen torténhet meg a kapott valaszok kategorizalasa: vagy egy, a kutatastol
fliggetleniil elére megszabott, vagy a kutatasi céloktol fliggd rendszerbe illesztjiik azokat a
kapott eredmények Osszesitését kovetden. Aaker (1991) szerint tizenkét markaasszociacios
kategdriaba van lehetdségiink besorolni bizonyos asszocidcidkat (1. szamu tabldzat)

(Kovacs 2012)

Z http://chestofbooks.com/health/psychiatry/Manual/Appendix-VI-Free-Association-Test-Kent-
Rosanoff.html



Asszociacio besorolasa

Példa (hivdszo — vilaszszo)

termék jellemzdi

Knorr —jo izii

megfoghatatlan tulajdonsag

Allianz — megbizhato

fogyasztoi elényok

Rolex — presztizs

relativ ar Tesco ,,gazdasagos” — olcso
felhasznalas/alkalmazas Ariel — tisztitia a ruhadt
felhasznald/vasarlo IKEA — fiatalok
hiresség/személy Ferrari — Michael Schumacher
¢letmod/személyiség BMW — sportos
termékkategoria Heineken — sor

versenytarsak Peugeot — Renault
orszag/régid Mercedes — német

1. tablazat: Aaker asszociacié besorolasi kategoriai

Forras: Kovacs 2012: 234.

A markakutatdsok soran mas kvalitativ eljarasokat is alkalmaznak annak érdekében,
hogy azok eredményeit Osszevethessék a markaasszociacios tesztek végeredményével,
majd azokat egyiittesen megvizsgalva vonhassanak le kovetkeztetéseket. Tekintve, hogy a
kutatdsok iranya és célkitiizései adottak, az eredmények ismeretében konkrét piaci
intézkedések tervezhetk meg marketing-jellegli és markakiterjesztést szolgalod 1épések

megtételét illetéen. (Kovacs 2012)



3. REDUKALT ASSZOCIACIOS TESZT

3.1. ATESZT LETREHOZASA

A teszt Otlete egy atlagos, kozéposztalybeli magyar csalad fogyasztoi
Mmagatartasanak a felmérése kdzben mertilt fel. A tanulmanyi feladat soran a csaladtagok
egyéni €s kozos élelmiszerfogyasztasi és vasarlasi preferencidinak a feltdrasa allt a
kozéppontban. Emellett bizonyos markatudatossagi, termék- illetve markahliségi
felmérések révén kellett egy 5 f6s csapat tagjaként hallgatotarsaimmal dolgozva
megismerniink a vasarlasi szokasokat, rutinokat és a vasarlasi szituaciok kdzben
meghozott dontések folyamatait, miértjeit. A feltérképezés soran a vésarlasi szokasaikra
kiterjedd kérdéseket és képi, illetve grafikus teszteket felhasznalva kellett fényt deriteniink
az ¢élelmiszerfogyasztasi preferencidikra. Nem csak valaszokat akartunk kapni a
kérdéseinkre, egyuttal meg is kellett érteniink azokat a helyes kutatasi kdvetkeztetések
levonasa érdekében. Eltéré arkategoriaja, ill. markaji élelmiszerek képeit helyeztiik el
kiilon polcokon. Ennek soran rajuk vart az a feladat, hogy felismerjék a polcokon 1év6
termékek elrendezési mintazatait (tehat ar vagy marka szerinti csoportositas) és dontsenek
a vasarlasi szituaciok soran altaluk tapasztalt élmények, benyomasok, termék- vagy épp
arpreferenciak szerint. Ez azonban csak a valasztasok mogott huzodd okok jobb
megértéséhez engedett kozel, a csalddtagok termékeket illetd attitlidjeit, beallitodasat vagy
észlelésiik folyamatanak lényegét nem tarta fel. Ennek érdekében mar-mar pszichologial
mélységekig hatolva kellett feltdrnunk a csalad tagjainak ilyen iranyu beallitodasait. Ezért
a specifikus termékképeket felvaltottak az altalanos nyolc, 6 €lelmiszercsoportra kiterjedd
fekete-fehér vagy sziirkearnyalatos abrak és piktogramok képei (lasd: 1. szamu melléklet).
Innen ered a teszt neve. A redukalt, azaz grafikusan leegyszeriisitett termékképek
latvanyaval kivaltott és kérdések altal eldidézett asszociaciok megismerése volt a cél. A
teszt elsé verziojaban a csaladtagok altal kedvelt és kevésbé kedvelt termékcsoportokat
szerettiik volna képileg manipulalni ugy, hogy valamilyen ellentmondast keltve vegyiik ra
Oket az azok kozotti dontésre, még oly modon is, hogy nem minden, az iranyaba
tamasztott fogyasztoi kovetelménynek felelt meg a termék. Ez azonban tal bonyolultnak
bizonyult és relevans eredményekkel nem latott volna el minket a kutatasunk soran, hiszen
a dontéseik, értékeik, attitiidjeik ismeretében szerettiink volna mélyebbre pillantani. Az
alapkérdés ezt kovetden sokkal inkdbb az volt, hogy milyen asszociaciok és termékképek

jelennek meg a csaladtagok fejében, akkor, ha nem hagyatkozhatnak az adott termékek



fobb jellemzdire, ugymint a csomagolas, az élelmiszer szine, markdja, illata vagy éppen a
termék kornyezetének képe, kinézete. Felvet6dott tehat a kérdés, hogy mi torténik, ha
lecsupaszitjuk, megfosztjuk a terméket a vasarlast kivalto jellegeit6l? Mi marad? A termék

mely tulajdonsagaira hagyatkozhat igy a tesztalany?

A tesztben szerepl6 8 élelmiszercsoport a kovetkez0 (tesztlapokat lasd: 1. szamu
melléklet):

1) Tej és tejtermékek

2) Gabonafélék, pékaruk

3) Gyiimolesok

4) Zoldségek

5) Husfélék és huskészitmények

6) Snackek

7) Edességek, cukrok

8) Italok, iidit6k

Alapvetden 7 élelmiszerkategéria 1étezik (1. gabonafélék, 2. gyiimélcsok és
zoldségfélek, 3. tej és tejtermékek, 4. hus, huskészitmények, tojdas, 5. zsirok, olajok, 6.
cukrok, 7. italok). A teszt megalkotasa soran viszont jobbnak lattunk bizonyos pontok
esetében cserét eszkozolni. A zsirok, olajok kategoriat felvaltotta a vasarlasi és
preferenciadlis szempontbol sokkal tobbet sejtetobb ,,Snack™ ételcsoport. A zoldség-
gylimolcs kategdridk is szétvalasztasra keriiltek a relevansabb, érdemi asszociacidok
eredménye érdekében, elkeriilve azt a kimenetelt, hogy csak az egyik vagy éppenséggel
csak a masik termékcsoportrdl szerezziink ismereteket olyankor, amikor egyazon abran
tintetjiik fel a zoldségeket és a gylimolcsoket. Hiszen konnyen lehet, hogy bizonyos
szitudciokban a zoldségek latvanya teljesen eltérd hangulatokat és asszociacidkat
valthatnak ki, mint a gyiimdlcsoké. A szétvalasztas igy a részletességét hivatott szolgalni.
Ellentétben a pékarukkal és az édességekkel, amelyek képein szandékosan csoportosan
tiintettiink fel azonos kategoriaba tartozo, de eltérd készitményeket (pl. kenyér, zsdmle és
kifli illetve az édességeknél a csokoladé, cukorka, fagylalt €s torta). Egyrészt azért, mert
az ilyen szintli kategorizalas mar sokkal inkabb termékekre darabolta volna szét a tesztet
mintsem termékcsoportokra. Masodsorban pedig a kategoriakban foglalt sokféle termékek

koziil megismerhetjiilk a tesztalany személyes kedvencét, hiszen sajat maga ,,valaszt”,



asszocial a széban forgd termékek egylittesébdl, ezaltal is kevésbé iranyitott a

megkérdezettek képzettarsitasi folyamata.

3.2. TESZTKERDESEK

Kiilon-kiilon A4-es lapokon elhelyezett termékkategoria-képekhez kapcsoloddan 5+1
kérdést tettiink fel a tesztek alanyainak és a tesztsor egyébként egyértelmi felépitését
kevésbé taglalva, a szilikséges €s elegendd instrukciokkal ellatva, valaszadéasra kértiik fel

Oket az alabbiakban:

1) Melyik On szdmara a termékre jellemzé legfontosabb tulajdonsag?
Ezen kérdést feltéve allapithaté meg leginkabb, hogy melyik tulajdonsag az, amelyik

a fogyasztok fejében megmarad egy-egy adott termékrdl és annak tulajdonsagai koziil
dominéns jelleggel bir az alanynal. Még akkor is, ha a fontosabb befolyassal bird
termékjellemzdk, mint példaul a fizikai kontaktus, a szinek vagy a termék kozvetlen
kornyezetének részletei a teszt soran hidnyoznak. Igy bizonyos termékek esetében
megallapithatdak a vasarlast, az arrdl valod dontést vagy valasztast, esetleg hliséget kivalto
szempontok, tulajdonsagok. Alapvetden arra kapunk ezzel valaszt, hogy miért is
vasaroljak a megkérdezettek az adott terméket, mi a legfébb, prioritast élvezd elvarasuk,
igénylik vagy a hasznalatbol fakado tapasztalataik. Ez a kérdés azért is lehet érdekes, mert
a fogyasztok altal legfontosabbnak itélt tulajdonsdg nem feltétlentil esik egybe a termék
magarol hirdetett legfontosabb tulajdonsagaval, amely révén atértékelhetd a pozicionalasi
stratégia. Mig a projektiv technikak kozé sorolt brand mapping, azaz markacsoportositas
soran az esetleges poziciondldsi problémak feltarasa tobb kiilonb6zé termék
Osszehasonlitdsa, elrendezése révén valdsul meg, addig a RAT-tesztben az Onalldan
teljesitd termék teljesitményének mérése az elsddleges. Természetesen a tovabbi kitdltott

tesztek eltér6 eredményei birtokdban, hosszu tavon a szoban forgd termékek egymas

cres

2) Idézzen fel egy, a termék altal Onbél Kkivaltott érzést, hangulatot!
Az észlelt hangulati hatasoknak igen komoly szerepe lehet. Ezeket természetesen

szamtalan kornyezeti tényez6 befolyasolhatja. A kivaltott érzések, hangulatok €s a termék
iranyaba mutatott érzelmek viszont kovetkeztetni engedhetnek egy altalanos termékkép
felépitéséhez és a fogyasztdi elvarasok alaposabb megismeréséhez. Ebben a tesztpontban
ezért a hasznalat vagy fogyasztas soran megélt élmények koriilirasara voltunk kivancsiak.

A felidézés folyamatanak korabban atélt események, benyomasok felelevenitésére kell
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koncentralodnia. Igy ahelyett, hogy a tesztkép éltal kivaltott impressziokat kapjuk vissza
valaszként, személyes emlékek élményei vetiilnek ki. Ezért is mentesek minden szintdl és
latvanyelemtdl a képek, hiszen csak a termék ,,1étét” kell nyomatékositania, és nem pedig
annak valos kinézetét. A képek tehat csak referenciaként szolgalnak. A valds termékkép
altal kozvetitett érzések a tesztalanyokban élnek. Elménymarketing szempontjabol
tokéletes kiindulasi alap lehet a point-of-sale kornyezetének megtervezéséhez és hangulati
elemeinek kivitelezéséhez, hiszen ekkor a fogyasztok olyan élményben részesiilhetnek,
amelyek részint beteljesitik az elvarasaikat. Ezzel pedig jelentésen csokkenthetéek a
termék megvasarlasaval jard bizonytalansagi tényezok.
3) Idézzen fel a termék kapcsan egy helyszint!

Ezen asszociacid sordn a fogyasztas vagy hasznalat helyének felidézése révén képet
kaphatunk arr6l, hogy bizonyos koriilmények milyen hatassal vannak a tesztalanyokra.
Mely helyszinekkel kotik 0ssze magat a terméket, illetve, hogy a korabban felidézett
hangulatok mennyire illenek Ossze a helyszinen tapasztalt benyomasokkal. Egytttal a
vasarlas/fogyasztas szakaszanak dominans helyér6l is ismereteket szerezhetlink.
Kideriilhet ezaltal, hogy a vasarlas helye, vagy épp a fogyasztas helye-e a fontosabb a
megkérdezett szdmara. A termék felhasznaldsdnak szinterei igy mind a fogyasztoi
szokasokrol, mind a helyszinek altal k6zolt hangulatokrél arulkodhatnak. A tényleges
hangulati benyomasokat feltaré kérdésre adott vélaszokkal Osszevetve igy komplexebb
imézs krealhato a terméknek. Igy egy dobozos tejet nem pusztan az egészséges jellegével
lehet eladni, hanem a fogyasztok fejében €16 lankds dombokon legelészd, bogd tehenek
képével is. Erdsitve ezzel a természetesség iranti igényt. A lényeg tehat, hogy a
fogyasztok altal felidézett helyszinek ismerete révén megvaltoztathatd a termék altal

kozvetitett hangulat és ) kontextusba keriilhetnek a marka altal kinalt értékek.

4) Milyen szin- és hanghatasok parosulnak On szimara a termékhez?
A mar létezd projektiv technikdkbol hianyzo elemet igyekeztiink a tesztbe

beleilleszteni, ez pedig a szinesztézia. Kevés olyan teszt van, amelyben az alanynak
maganak kell belegondolnia a termékhez parositott szinek sokféleségébe, kivételt képez ez
alol a montazsalkotas soran alkalmazott ‘mood board’, de ott is készen kapott elemekbdl
kell osszedllitania a sajat maga altal érzékelt, hangulathoz leginkabb konvergalod kollazst.
Emellett az auditiv konstrukcié hasznalata ujszerli megkdzelités lehet a projektiv
tesztekben. A hangokat és a szineket egyébként is gyakran tarsitjuk eseményekhez,

helyekhez, targyakhoz. Ezen asszociativ kapcsolatok eléhivasa pedig a rutinszertiveé valt
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viselkedési mintazatok mogé enged betekintést. Hiszen a teszt soran egyfajta reproduktiv
modon tudatossa valik az alany szamara a sajat tarsitasi folyamatainak a megértése, ami
maris elemezhetdvé teszi a kapott informaciokat. Gyakorlati alkalmazasa leginkabb
reklamkampanyokban lehet célravezet6. A szin- és hanghatasok ugyanis alapvetd
meghatarozo6i a fogyasztéi figyelemfelkeltés eszkoztaranak. Ezek ismeretében egy-egy
reklam grafikai kivitelezése, szinvildga és zenei dallama tudatos mddon kivitelezhetd, igy
erésitve a termékrél mar meglévo asszociaciokat és elmélyitve a markatudatot.
5) Milyen jellegzetes iz(ek) parosul(nak) On szamara a termékhez?

A kérdés nem csak az, hogy mit varunk el egy terméktdl, de az is fontos, hogy ezt
mennyire képes teljesiteni és megfelelni a fogyasztok izlésének, illetve, hogy milyen
modon rogzédik be az élelmiszerek izvilaga azok képzetébe. Az izek és aromak
milyenségének a termékben torténd manifeszticidja €s az izlelés soran kialakult ingerek
feltardsaval egyuttal levonhatd kovetkeztetésekhez juthatunk az izpreferenciakrol és
attitlidokrol a jelzok pozitiv vagy negativ mivolta révén. Kérdéses tovabba, hogy a kapott
valaszok alapjan az izeket mennyiben kezelik a megkérdezettek hasonlitd vagy éppen
azonosito jelleggel. Ennek alapjan akar az is meghatarozhatd, hogy milyen pozicionalasi,
gyartastechnoldgiai korrekciok sziikségesek a termék esetében. Az izek felmérésénél
persze kevésbé megfoghatd a hasonlitds-azonositds kérdése, hiszen ilyen esetekben

crer

hozhat6 meg a termék izvilagat illetd differencidlasi dontés.

+1) Nevezzen meg egy a feltiintetett termékhez is kapcsolédo konkrét
termékmarkat!

A ,plusz egy”, vagyis a hatodik, és egyben a teszten fel nem tiintetett kérdésiink arra
vonatkozik, hogy a kit61té meg tud-e nevezni egy konkrét termékmarkat is. A teszten azért
nem szerepel, mert a probakitoltések alkalmaval az elsd kérdésként szerepelt és a
valaszokban mindig a markahoz kapcsolodoé €s az altal kozvetitett értékeket, szlogeneket,
hangulatot kaptuk vissza. Hidnydban viszont, amint a teszt kitdltdje az Osszes kotelezd
kérdést megvalaszolta, ¢€ltéré idében, de a mar leadott valaszokat nem befolyasolva
tarsithat markakat a termékképek mellé. Ezaltal mar az vizsgalhato, hogy a fogyasztod
szamara kozvetitett és magéva tett értékek, attitidok mennyire idomulnak a marka altal
nytjtottakhoz, mennyire befolyasoljak a vevé gondolatait a vasarlas soran. Igy a felmérés
soran elébb megkapunk egy a fogyasztd fejében kialakult markaképet, majd ehhez
viszonyitva megvizsgaljuk az asszocialt marka altal nyugjtotta értékeket, elényoket. Ezt

kovetden képezheti csak vizsgalat targyat az, hogy mennyiben azonos a két kép, van-e

12



kozottiik atfedés, illetve melyik markaértékhez konvergalnak leginkdbb a fogyasztoi

értékek.

3.3. ATESZT EREDMENYEI ES AZ ABBOL LEVONHATO KOVETKEZTETESEK
Az asszociacios teszteket altalaban tobb mas teszttel egyiitt hajtjdk végre az eredmények
Osszehasonlithatésaga és a relevans kovetkeztetések levonasa érdekében. A csaladnal a
kiegészitd tesztiink egy, az ¢élelmiszerfogyasztast feltaro, kérdésekkel iranyitott
mélyinterju volt. Ennek sorén az attitiidjeiket, hiedelmeiket és dontési folyamataikat tartuk
fel, részben szabad asszociacids kérdésekkel, részben a szokasaik és dontési szituacioik
miértjeit illetd, hosszabb valaszadast igényld nyilt kérdésekkel. A mélyinterjiiztatast azért
talaltuk kedvezd inditdsnak a tesztkisérletek végrehajtasara, mert relative kevés
asszociaciot igényld kérdést tartalmazott, de kdzben rengeteg egyéb altalanos ismeretet
szereztiink a csalad preferenciairol, élelmiszerfogyasztasi habitusairdl és a tagok csaladba
hozott, illetve ott atvett értékeirdl. Ennek soran kevésbé vannak az asszociativ kapcsolatok
elohivasara rakényszeritve. Az ezt kdvetd teszt arra vonatkozott, hogy egy-egy polcon
elrendezett termékek araiban és mas mindségi jellemzdiben felismernek-e valamilyen
mintazatot. Mindezt gy, hogy nem jeleztilk nekik, hogy az elrendezések rendszert
mutatnak. Ez még mindig sokkal inkabb a mérlegelési készségeikrol és a vasarlasi
kornyezetben sziikséges tajékozottsagukrol adott taniibizonysagot. A teszt utan alltunk eld
a Redukalt Asszociacios Teszttel, amely kérdéseit és kivitelezését tekintve nem sokban
hasonlitott a korabbi kérdésekre, azonban szervesen az azokra adott valaszok mélyebb
megértésére iranyult. Két eltérd asszociacios teszt, akar kozvetetten, akar kozvetleniil
egymast kovetd elvégzése kezelhetetlen torzitdsokkal ¢€s visszassagokkal jart volna.
Mindez azért, mert a teszt gondolatmenetét felvéve az alanyok 6nmaguk irdnyitottdk volna
asszociaciok. Kicsit olyan ez, mint amikor a kutatdsi célokbdl, titokban megfigyelt
vasarlok rajonnek, hogy megfigyelik dket és megvaltozik a viselkedésiik, vagy amikor egy
panelkutatas soran paneleffektus 1ép fel. A fogyasztok hosszu idon keresztiil folyamatosan
adatot szolgaltatnak a vasarlasaikrol és egy 1d6 utan ugy érzik, hogy bizonyos arukat meg
kell vasaroljanak. Mindezt azért, hogy nem létezd elvarasoknak tegyenek eleget.

A prébatesztek sordn meglepd volt, hogy az egyszerli valaszokon kiviil igencsak
részletezd, vagy ha nem is tul részletezd, de tartalommal biré valaszokat kaptunk. Adott
tesztalany real vagy humanszemlélete jelentdsen befolyéasolta a kapott valaszok stilusat.

Példanak okaért az édességek felmérése soran mig sok esetben realista, foldhozragadt
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allaspontot képviseld teszteredménnyel volt dolgunk (,,barna; fehér, villa kattanasa
tanyéron”), addig a masoktol beérkez6 valaszok miivészi mdédon, igencsak képiesen érték
el ezen hatasokat, vagy épp az érzéseket hangulatok k6zolni (,,elmosodott pasztellszinek,
krém, barna; lagy dallamok, csevej; belvarosi utcazaj, szinkavalkad”). Ekképpen nem
egyszerl jelzOket kaptunk, hanem komplett élmény- vagy épp helyzetképeket. Ezért a
valaszok megfogalmazasa is arulkodé lehet a kitoltd személyérdl, megfigyeld készségérol
¢s kreativ/raciondlis jellemérdl. Ténylegesen csak akkor valt igazan megdobbentové a
kapott eredmény, amikor a tesztet olyan emberekkel végeztettiik el, akiknek ténylegesen
ismertiik a személyiségét. A miivészi hajlamu, kreativ, jo kéziigyességgel rendelkezd
egyének helyzetleirdsai, fogalmazasi készsége, megnyilvanuldsai és stilusa mind
alatamasztani latszottak a szinesztetikus kérdések Iétjogosultsagat. Ezzel szemben a
racionalis, gyakorlatias egyének valaszai pontosak, leirdak és 1ényegre téréek voltak.
Mivel a személyiségjegyek ismeretében a kapott valaszok megerdsitést nyertek, igy
a csalad esetében is okkal feltételeztiik, hogy helyes kovetkeztetéseket vonhatunk le a
jellemrajzaik ismeretében. Joval a tesztek és a mélyinterjuk elvégzése eldtt arra kértiik a
csalad tagjait, hogy toltsenek ki egy 20 kérdésbdl allo MBTI (Myers-Briggs Tipus

Indikator) személyiségtesztet.

3.4. AMYERS-BRIGGS TiPUS INDIKATOR

Az MBTI alapjait Carl Jung, svajci pszichologus alkotta meg a XX. szdzadban. Igyekezett
rajonni, hogy egyeseknek miért annyira eltéréek a gondolkodasi mintai, mig masok miért
képesek olyan hamar egymdésra hangolodni. Jung kutatdsat végiil Isabel Briggs Meyers
tette kozérthetdéve, s alakitotta késdbb tesztté. Myers Jung nyomdn 4 preferenciaparost
kiillonboztetett meg a személyiségtipusok kategorizalasa soran. Ezeket rendre az eredeti

angol neveik kezddbetiiivel jeloljik: (Erds — Jobbagy 2001)

Extravertalt (E) — Introvertalt (I)

, AZ extravertalt személy figyelmét elsésorban a kérnyezetében 1évo targyak, személyek,
esemeények kotik le. Az fokozza, noveli lendiiletét, amikor hat a kornyezetére, megerositi
sulyat, elismertségét. Kezdeményezi és fenntartja a kornyezettel valo sokféle kapcsolatot,
az aktivitast. Az introvertalt személy szamadra a f0 miikodési teriilet belsé vilaganak
fogalmai és gondolatai kozott van. A tartos, maradando fogalmak, ezek kimunkaltsaga
fontosabbak, mint a kiilso, mulando események, szivesen szemlélodik, elmélkedik egyediil,

visszavonultan.” (Erés — Jobbagy 2001: 3.)
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Erzékelé (S) — Intuitiv (N)
. Mig az érzékelo szamara egy alma: kerek, zamatos, piros, illatos, addig az intuitiv
ugyanerrél Adam és Eva, egy siilt malac vagy a nagymama almds pitéjének képét jeleniti

meg.” (Erés — Jobbagy 2001: 2.)

Gondolkodé (T) — Erzé (F)
A gondolkodé szamdra a logikus gondolkodéds, a racionalitds, elemzdkészség és a
tényszerliség jatssza a foszerepet, addig az érzd személyiségek esetében az emberekre és

onmagukra gyakorolt érzelmi behatasok mentén torténik dontéshozatal. (Erés — Jobbagy

2001)

Megitéls (J) — Eszlelé (P)

A megitéld a koran meghozott dontést preferdlja a bévebb informacié alapjan hozott, kés6bbi
dontésnél. Tervez és koveti tervét. Mig az észleld ennek ellenkezdje, 6 ugyanis ,,/...] az a
személy, aki szivesebben gyiijti minél teljesebb koriien az informaciot. Tendencidjaban
nyitott, érdeklodo és kivancsi. Viselkedését a spontaneitdas, alkalmazkodas, az uj
események, befogadhaté informdciok iranti nyitottsag jellemzi.” (Erés — Jobbagy 2001: 4.)

A Myers-Briggs teszt kitoltése révén ennek a négy Un. dichotomianak, vagy
hajlamnak barmelyikéb6l all kombinaltan Ossze a végleges személyiségrajz, amit
személyiségkodnak is neveziink. (pl.: INFP, ISTJ wvagy ENFJ). Az alaptipusok
kombinacidja pedig a fobb jellemzdik révén alakitjak Osszetetté a személyiséget. Tehat
minden jellemrajz ennek a 8 alaptipusnak a sajatos ,.elegye”. (Mirnics 2006)

A kutatasunk soran az MBTI-re azért volt sziikség, mert igy a kutatas késObbi
fazisaiban kapott eredmények Kiértékelése soran a személyiségjellemzok felé
fordulhattunk. Az ok-okozati 6sszefliggések megértésében nagy szerepet jatszott, hogy ki
milyen jellemrajzzal rendelkezik bizonyos vasarlasi dontésben, vagy asszocidcios
feleletadasi helyzetben. A Redukalt Asszociacids Teszt és a személyiségteszt kiértékelését
felosztottuk a csapat tagjai kozott. Erre azért volt sziikség, mert igy a személyiségjegyek
ismerete nélkiil tudtuk kiértékelni kiilon-kiilon a RAT-ot és az MBTI tesztet.
Kikiiszobolhettiik ezaltal azt, hogy az egyik teszt ismeretével esetlegesen felmeriild
prekoncepcidk ne befolyédsoljanak a kovetkeztetések levonasaban, aminek koszonhetden
torzitatlan modon lehetett Osszeegyeztetni az eredményeket. Az élelmiszerfogyasztasra
vonatkoz6 kérdésekbodl a RAT segitségével levonhatd személyiségrajzi kovetkeztetéseket
¢és a tényleges személyiségrajzokat a 2. tablazat tartalmazza. A hadrom gyermek esetében

Osszefoglalo jelleggel kertiltek felvazolasra a meghatarozobb személyiségjegyek:
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MBTI - Személyiségrajz RAT kovetkeztetések
Edesanya | ,ENFJ—, Tanité” Alapvetden szentimentalis.
(38) Lagy szivii, empatikus és feleldssegteljes. | Szivesen emlékszik vissza
Konnyen rahangolddik mdsokra. | gyermekkorara ¢és az ott felvett
Mindenkiben megldtia a lehetdséget, és értélfrendet igyekszik kévretni“ az
segiti  mdsok  onmegvaldsitasdat.  Jo elet'e‘t?en, .mlk,OZbeI,l a csaldd tobbi
hatdssal van az egyénekre és csapatokra. tag]a}ra N ,atruhaz,za aZOk’flt' A
természetesség és egészség
Hiiséges. Megszivieli a dicséretet és a fontossdga Oridsi szerepet jatszik
kritikat. Konnyen bardtkozik és nagyon jo | élelmiszerfogyasztasi
vezeto.” preferencidiban. Tudatos,
megfontolt fogyasztd. A vasarlas
soran kapcsolatot keres. A minél
jobb  dontéshozatal  érdekében
eldszeretettel tdjékozddik és a jol
bevalt, megismert termékekhez
ragaszkodik.
Edesapa , INFP —,, Gyogyito” Foldhozragadt, racionalis
(42) Idealista, kitart az értékrendje és a | életszemlélet jellemzi. Valaszai
szamara  fontos  személyek  mellett. | egyszert, leird jellegtiek.
Mindennapyjait az értékrendjéhez igyekszik | Feleségéhez képest kevésbé
igazitani.  Kivancsi,  talalékony,  és | szentimentalis, de gyermekkorabol
megtermékenyitden  hat egy feladat | hozott értékrendje az
kivitelezésekor.  Torekszik az emberek | élelmiszerfogyasztisban nala is
megériésére, és jo segitség onmaguk | megmutatkozik,  bar  kevésbé
megvalositasaban. Alkalmazkodd, hacsak | jelentésen. A hangsily szdmara a
ez nem fenyegeti sajat értékrendjét.” csalddon van és az ott kialakult
értékek megoérzésén.
Gyerekek L ENTJ ,, Hadvezér”/ISFP , Alkoto”/ESFP | A szuloktol atvett, az
, El6ado” Mivelt, hatarozott, jo szocidlis | élelmiszerfogyasztas soran
(14,15,10) készsegekkel rendelkezo gyerekek. | természetességet kozéppontba
Intelligensek, kiegyensulyozottak. | helyezd értékrend. Sziil6i
Konnyen adaptalnak bizonyos | gondoskodas feltétlen elfogadasa,
helyzeteket. ” engedelmesség. Nagyfoku
egészségtudatossag.  Szeretik az
ujdonsagokat, nyitottak feléjiik.

2. tablazat: A RAT kovetkeztetések és az MBTI személyiségjellemzok

konvergenciaja
Forras: szerkesztve a http://lelektanitipusok.net/ és RAT alapjan

a) Az anya preferenciai igen Osszetettek és roppant egyszeriick egyben. Azért sszetettek,
mert igen komplex tényezoket kiértékelve hozza meg vasarlasi dontéseit, illetve a kutatas

végére kideriilt, hogy elég egyedi igényekkel rendelkezik. Egyszeriinek pedig azért
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nevezhetd, mert a vasarlasi dontéseikre irdnyuld elvei pedig igenis érthetdek és vilagosak.
A gyors és koriiltekintd dontéshozatalban leginkabb a termék kiilsdségeire tdamaszkodik. A
fizikai kontaktus fontossaga leginkéabb a friss termékekre koncentralodik, a késztermékek
esetében ez nem fontos. A mindségtudat elsdsorban a bolthdlozat neve és az ott szerzett
tapasztalatok alapjan alakult ki. E téren ezeknek nagyobb relevanciaja van szamara, mint
maguknak a markaknak. Sokkal inkdbb a beszerzési forrds megbizhatdsaga, az eladoi
vélemény és a termékcimke meggy6z0 mivolta az, ami a vasarlasi dontéseiben segitségére
van. Az elsddleges elvei az egészséges, természetes alapanyagokat tartalmazo termékek
vasarlasa, mikozben szem el6tt kell tartania azt is, hogy mindez lehetéleg magyar
termékben Oltson testet. Az édesanya ugyanis fontosnak vélte a magyar termékek
vasarlasaval a hazai gazdasag és lakokornyezete fejlddésének eldsegitését. A RAT soran
adott valaszokbol féleg a gyerekkorat jelentds mértékben atszovd falusi neveltetés és
értékrendek koszontek vissza. A természetes, friss élelmiszerek iranti igénye innen fakad.
Tobbnyire a piacon szeret vasarolni, hiszen ott személyes kontaktus révén, az eladotol
tdjékozodva szerezhet ismereteket a termékek eredetérdl, termesztési, feldolgozasi
koriilményeirdl. Mindezek egyiittesen a csaladrol valdé gondoskodést hivatottak szolgalni.
Az egészségtudatossag elsOsorban a csaladtagokrdl valdo gondoskodast és a
kiegyensulyozott életet garantald értékrendek atadasat szolgalja. A legfobb értékek:

természetesség, egészség, mindség.

b) Az édesapa estében az egészség fontossaga mellett az ar és a divatossag jelenik meg.
Az érzékelés nala fontos jelentdséggel bir. Hajlamos kiilséségek alapjan megitélni a
termékeket, igy gyakran esik az impulzusvésarlds ,,aldozatavd”. A vésarlast beldle az
elégedettség, a megnyugvas €s az 6rom érzetét valtja ki, féleg amikor vége van. Mivel
sziikséges rossznak tartja, igy legtobb vasarlasi dontés meghozatalat feleségére bizza.
Azonban a szdmadra is fontos, parjaval egyiitt vallott alapelvekbdl 6 sem hajland6 engedni.
Az egészségre €s az egészséges €lelmiszerek vasarlasara vald torekvés néla is elsd szamu
szempont. FErtékeit szintén gyermekkorabol hozta, igy feleségével azonos modon
gondolkodnak. Azonban mig ¢ elsdsorban a vasarlas céljat €s a csalad jolétét, egészségét
figyeli, addig felesége az odavezetd utat keresve élvezi férje tamogatasat az ilyen iranya

dontések meghozatalaban.

c) A gyerekek még kevésbé vannak tisztdban az ¢lelmiszerfogyasztasi értékrendek
kialakulasanak okaival. A sziileik altal kozvetitett értékrendet elfogadtak ¢&s teljes

mértékben beépiilt az életiikbe. Fokozottan 1ép fel szamukra az egészséges élelmiszerek
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iranti igény és Ok is szintén a magyar ¢élelmiszerek fogyasztasat preferaljak. Mondvan,
hogy a hazai termékekrdl tobb informacié 4ll a rendelkezésiikre az Osszetételt és a
termesztési, feldolgozasi koriilményeket illetden. Persze gyerekek lévén nyitottak az
kevésbé egészséges, szamukra tjdonsagtartalommal rendelkez0, izgalmas termékek felé is
(pl. édességek, snackek). Esetiikben még kevesebb tapasztalati, emlékek mentén rogziilt
asszociacio figyelhetd meg, mint sziileiknél. Sokkal inkébb a vildgrol alkotott egyszeri

képiikben felbukkano érzelmi komponensek jelentds befolyasa érzékelhetd.

3.5. A TESZT HIBAI, JAVITASARA TETT JAVASLATOK

Az ismert projektiv technikdk ismeretében észrevehetjilkk, hogy az objektiv, teljes
bizonyossaggal pontos kiértékelés fogalma nem egészen ismert a marketingkutatasban.
Erre igyekszik ravilagitani a kdvetkezé gondolatsor is:

A pszichologiai jelenségek mérésének alapveté problémdja, hogy kozvetleniil nem
meérhetoek. A mentalis folyamatokra és a lelki dllapotra a kozvetleniil megfigyelheto
jellemzékon keresztiil tudunk kovetkeztetéseket levonni. A hétkoznapi vizsgalodasok
szintjén tobb-kevesebb sikerrel mindannyian be tudjuk josolni ismerdsiink lelkidllapotat
néhany megfigyelheté viselkedéses megnyilvanulasabol, reakcioibol. A tudomanyos
vizsgalodas alapjat képezo objektiv méréshez ez azonban kevés. Az objektiv pszichologiai
mérések megalapozasahoz sziikség van olyan tudomanyos meghatarozasra, ami a pszichés
jelenségeket megragadhato  jellemzokK mentén definidlja. Ezt a meghatdarozast
Operacionalizdalasnak nevezziik. Ilyen operacionalizdlasnak tekintheto példaul a mentalis
képességek mérésének alapjat biztosito intelligencia feladat, vagy a diih mérésénél a
normdl hangeré emelkedésének mértéke. Szamos pszichologiai jelenséget illetoen még
NiNcs konszenzus az operacionalizaciora vonatkozoan a szakemberek kozott: pl. érzelmi
intelligencia.” (Rozsa et al., 2006: 23.)

Noha vannak pszicholdgiai modon alatamasztott pontozasos modszerek és skalazas,
illetve a valasztas-elrendezés tesztek soran alkalmazott sorbarendezési, relativizalasi
feladatok, az egyes szituaciokban és tesztszakaszokban észlelt viselkedések, viselkedési
mintdk objektiv szamszerlisitése kozel sem egyszerii feladat. Az operacionalizald mérések
pedig nem Gsszeegyeztetheték a RAT kutatasi céljaival. gy a RAT soran a kérdésekre
kapott valaszokbol tovabbi kovetkeztetésekre épités jatssza a legnagyobb szerepet.
Sajnalatos moddon igy eldfordulhatnak kevésbé komplexen elemezhetdé tdszavak,
tdmondatok, amelyek kevés tartalmi informacioval latnak el, mivel altalanossagokban

fogalmaztdk meg Oket. Ezekbdl semmilyen messzemend kovetkeztetés nem vonhato le,
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hacsak az nem, hogy a tesztalany szamara magatol értetédd a termék hasznalata és mar
csak megszokasbol, egyszerli ragaszkodasbol maradt fogyasztdja annak. Ebbdl kifolyolag
maga sem tudja megfogalmazni, megallapitani elktelezodésének az okait.

Ezzel szemben viszont a teszt kiemelt erGssége a szabad asszociacio, ugyanis
kizardlag csak az audialis és vizualis valaszokhoz sziikséges utasitasokat kapjak meg a
megkérdezettek. A valaszok mindsége és tartalmas mivolta pedig teljes mértékben csak az
alanyok kreativitasatol, észlelésiik mélységétol, értelmi szinvonalatél és fogalmazasi
készségétol fiigg. A fel nem tiintetett markaasszociacidos kérdés a teszt végén szintén a
zavard behatasoktdl mentes asszociaciot igyekszik eldsegiteni. A kérdezd személye tehat
nem befolyasolja az alanyokat a valaszadadsban. Annyiban viszont mindenképpen van
jelentdsége a kutatdst végzd személy jelenlétének, hogy a tesz elvégzését kodvetden
magyarazatot, pontositdst kérhet a megkérdezettél. Amennyiben a kapott valasz nem
értelmezhetd egyértelmiien, ugy kikérhetjiik a tesztalany segitségét. Ezzel is kizarva a
kiértékelés soran fellépd spekulaciot és némileg csokkentve a tartalmatlan véalaszok okozta
bizonytalansagot.

A teszt nem ¢l eredetvizsgalattal. Ez alatt azt értem, hogy a vizsgalat nem terjed ki a
¢lelmiszerek megismerésének és fogyasztasanak kezdeteire, hiszen axiomatikusan kezeli
ezt a két tényezo6t. Sokkal inkabb a termékek hasznélata soran kialakult megfigyelési
tapasztalatok ¢és rutinok okozta érzések, attitidok jelenlegi, pillanatnyi feltarasa

hangsulyosabb, mint azok kialakulasanak folyamata.
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3.6. ATESZT OSSZEVETESE LETEZO PROJEKTIV TECHNIKAKKAL, BESOROLASA

A RAT alapvetéen harom mar ismert projektiv tesztcsoport jellegeinek egyedi 6tvozete.
Elsésorban asszociacios teszt, hiszen a megkérdezettek képzettarsitasaira és a kutatas
témaja kapcsan az eldszor esziikbe jutd ismeretekre épit. Masodsorban konstrukcios
technika, mert az asszociacios folyamat az auditiv és vizualis emlékek eléhivasaval, az
alany fejében a kutatds targyarol €16 kép kognitiv konstrukcidjaval egyiitt torténik meg.
Végiil harmadsorban onkifejez0 technika. Az onkifejezés itt nem feltétleniil az azonos
nevil technika esetében mar megismert rajzolas és szerepjatszas révén valosul meg. Sokkal
inkabb a szinesztetikus kifejezésmadd és az alany altal megélt benyomasok visszaadasanak
modja, stilusa révén vethetlink fényt mélyebb Osszefiiggésekre. Tehat sokkal inkabb az
onkifejezés milyensége, mintsem moddja jatszik kulcsszerepet a teszt sordn. A kovetkezd
tablazatban (3. tabldzat) néhany fontosabb projektiv technikak jellemzdit vetettem Ossze a
Redukalt Asszociaciés Tesztben atvett, beépitett vagy modositottan megtalalhatd

jellemvonasokkal.

Széasszociacio Redukalt Asszociacios Teszt (RAT)

Az els6 gondolat kifejtése bizonyos témakor

stimulus szavai kapcsan. Konkretizalt

terméknév, problémakor. Torzitds 1éphet

fol.

A terméknév nincs megnevezve. A termék
felismerését kovetd asszociacid a cél. Az
alany értelmi  készségeitdl fiigg az
asszociaci6 megvaldsulasa. Nincs eldre

kijelolt gondolatdsvény, kevésbé torzit.

Szavak, képek, montazsok

Redukalt Asszociacios Teszt (RAT)

Az asszociacid stimulusat képekbdl és

szavakbol 0Osszeallitott mood boardok,
hangulati montazsok képezik. Ezek mar
alaphelyzetben bizonyos hangulatot
arasztanak, ami befolyassal lehet rank.
Ennek kovetkeztében a ’készen’ kapott
hangulati elemek ranyomjak a bélyegiiket a
sajat benyomdsainkra. Hangulati készletb6l
valogatva épitjiik fel a magunk altal észlelt
hangulatot, ami jelentdsen bekorlatoz annak

visszaadasaban.

A RAT képei 6nmagukban mood boardok.

A képek  redukdlt attriblitumokkal

rendelkeznek, ezért nem

éppen
hangulatkozlés az elsddleges feladat. Az
objektivitason van a hangstly. A kozolt
hangulat kiiktatdsa a cél. A képet
mentélisan, asszocidciok segitségével kell
kiszinezni a

személyes tapasztalatokra,

emlékekre tamaszkodva.
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Tematikus Appercepcios Teszt (TAT)

Redukalt Asszociacios Teszt (RAT)

A kép-vélasz technika esetén kartyakra
rajzolt képek koré kell torténetet alkotni. Ez

azonban a helyben, a tesztalannyal

szembesitett ismeretek révén inkoherens,

logikai buktatokkal telettizdelt

torténetmesélést eredményezhet. Egy féhos

karakterisztikajanak a  megalkotasanal,

személyiségének  felépitésénél  kevésbé

tudunk  improvizativ. moddon  vazolni

akkuratus, a jellemrajzoknak megfeleld
viselkedési mintakat. Ilyen helyzetekben
magunkbol kiindulva is gondolkodhatunk,
azonban a torténetmesélés irdnyvonala nem
biztos, hogy egybeesik tapasztalatainkkal és
altalunk dontési

az megszokott

Igy az imaginarius

karakteriinkbe projektalt személyiség kozel

helyzetekkel.

sem egy Valods szituacionak megfeleléen fog

A sematikus tesztképek egyszeriisége révén

lehetévé valik a személyes alapokon
nyugvé konstrukcid. A tesztben nem kell
torténetet alkotni, csak felhasznalni azt a
személyes ismereteinkb6l. Igy azoknak a
megkérdezetteknek is konnyebb dolga lehet
akik nagy

képzelderdvel, vagy adott téméaban nincs

vele, nem rendelkeznek

tapasztalatuk ¢és nehezebb szamukra a

torténetalkotas. A teszt  kozismert,
szimbolikus képek altal épit arra, hogy a
teszt alanyai mar kapcsolatba keriiltek
korabban a termékkel és van rola vagy a
hasznalatukrél ismeretik. Onmagunkbol
kiindulva koherens, kovetkezetes
valaszokat adhatunk bizonyos kérdésekre és
torténetalkotas helyett a mar meglévd, sajat

torténetiinkboél meritve abszolvalhatjuk a

viselkedni. tesztet.

Markacsoportositas Redukalt Asszociacios Teszt (RAT)
A mapping soran  adott  markak| A teszt izolaltan képes kezelni az altalanos
csoportositasa  torténik meg  bizonyos | nézOpont kialakitasaban szerepet jatszo

szempontok szerint. A teszt révén kideriilhet
a kutatok szdmara, hogy a fogyasztok és a
vallalat hasonl6 modon latja-e a marka ¢€s a
e a meg a differencialast. Hatranya, hogy
altalanositdé nézopontot fejez ki, amely a
termék, a marka komplexitasara és piacon
elfoglalt helyére nézve méltanytalan, és nem

tiikkr6zi a valosagot.

tényezOket (csomagolés, reklamozas, logo,
alternativ termékek stb.). Legfoképpen az
egyes termékek legfontosabb tulajdonsagat
igyekszik  feltarni. Noha a valaszok
lebonthatoak a fentebb emlitett faktorok
szintjére, a terméket illetdé gyakori
attribitumok alapjan kovetkeztetéseket lehet
levonni

azok Ujrapozicionalasardl, vagy

éppen a piacon rola kialakitott képrol.
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Pszichorajzolas

Redukalt Asszociaciés Teszt (RAT)

A pszichorajzolas soran grafikai elemek

segitségével kell a tesztalanyoknak
felépitenie adott marka, markak képét. A
rajzok milyensége, hangulata
visszatiikrozheti a megkérdezettekben ¢é16
markaképet. A rajz elemzése soran az is
kideriil, hogy mennyiben kozli, adja vissza

a marka altal kozvetitett értékeket.

A RAT esetében termékképekkel torténik
meg a markakép alkotdas. Az is csak
hiszen

masodsorban, elsdédlegesen a

szinesztetikus asszocidciok feltirdsa a
célja. Nem szigortian rajzelemek révén,
sokkal inkébb hanghatasok felidézésével
jarul hozza a komplexebb érzékelési
folyamataink megértéséhez. A torzitatlan
eredmény érdekében az érzékelt markakép

feltardsa csak a teszt végén, a fo

kérdésekre adott valaszokat kovetOen
mehet végbe. Rajzelemek helyett a
kivetilés tobb szintQ érzékelés

megnyilvanuldsa révén megy végbe.

3. tablazat: Projektiv technikak és a RAT 0sszevetése

Forras: szerkesztve Gordon—Langmaid (1997) és RAT alapjan

A "RAT’ vegyes teszttulajdonsagokat 6tvoz, igy nem kategorizalhatd be egyértelmiien a

projektiv technikdk egyik csoportjdba sem. A neve ¢és a moddszertana szerint

tagadhatatlanul asszociacids teszt, azonban a tobbszintli érzékelés feltdrasa konstrukcios és

onkifejezési modszerek bevonasat is megkoveteli.
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4. VEGKOVETKEZTETESEK

4.1. RAT FELHASZNALASI MODJAI

Jollehet, a RAT hatékonysaga csak személyiségteszt és mélyinterji végrehajtasaval
mérheto, kiilonallo tesztként vald felhasznalasara tobb eshetdség is szdmba johet. Az
elsésorban marketingkutatasi célokbol létrehozott RAT, 1évén, hogy egy redukalt
attributumu teszt, konnyedén alkalmazhaté gyermekek esetében, csak éppen a teszt
tematikajanak megvaltoztatasaval. Ovodakban végzett képességfelméré teszt forméajéban,
még altalanos iskolaba vald beiratkozas el6tt alkalmas lenne a szellemi képességek és
asszociacios készségek felmérésére. Ezenttl alkalmas lehetne még a kombinacios készség,
logikai készség, helyzet-, illetve szituaciofelismerés, kifejezokészség, gondolkodasmod és
végll, de nem utols6 sorban a human/redlorientacid, beallitottsag mérésére. Ezekbdl akar a
varhato életpalyara vonatkozo kovetkeztetések is levonhatdak és az egyes intézményekben
(bolcsdde, 6voda, iskola, egyetem) konzekvensen elvégzett tesztekbdl végigmérhetd az

emberi készségek, képességek fejlodése, valtozasa.

Vizsgalhatova valna tovabba a fiatalok szocialis hozzaallasa, a szocidlis kapcsolatokrol
kialakult képe, hiedelmei (pl. tdrsadalomrol, embercsoportokrdl, baratsagrol) vagy azok
vilagszemlélete, benniik kialakult vélemények orszagokrdl, termékekrdl. Ezek révén
felhasznalhatéak a kapott eredmények vallalatok vagy személyek szamdra terjeszkedési,
marketing vagy ¢épp faji kérdések eldontéséhez, anélkiil, hogy tabukat feszegetve
megkérdeznék errdl az embereket egy nagyobb Iélegzetvételli kozvélemény-kutatas

keretein beliil.

A RAT eredményeibdl az is kideriilt, hogy a csaladban a gyermekek sziilokt6l 6rokolt
preferenciai konvergalnak egymashoz. Persze a vizsgilt csalad esetében még az
ujdonsagok és a csaladétol eltérd élelmiszerfogyasztasi habitusok felé vald kicsapongas
volt jellemz6 a gyermekek részérdl, de kdzel sem annyira markdnsan, mint amennyire azt
a sziil61 befolyas okan megjelend attitiidjeik engednék. Ilyen mddon feltarhat6 az is, hogy
bizonyos esetekben a fiatalok valasztasai, tesztkérdésekre adott valaszai milyen modon

tiikrozik a sziileik valasztasat, vagy a csalad anyagi helyzetét.

Felndttek esetében a fent emlitetteken kiviil foleg az egész tarsadalmat, tdrsadalmi
rétegeket érinté kozos hiedelmek, értékek, attitlidok rajzolodnak ki, foldrajzi teriilethez,

¢letkorhoz, ¢letszituaciohoz, munkakorhoz, értelmiségi- képzési szinthez kapcsoloddan.
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Valamint altalanossagban akar szubkulturak, kisebb csoportok esetében is hasonléan

kategorizalhatdak lennének az eredmények.

4.2. ARAT JELENTOSEGE

A teszt felhasznalasi modjait tekintve igen sokrétiinek bizonyulhat. Az eltéré kutatasi
témak feltehetden igencsak eltérd tesztszerkezeti modositasokat igényelhetnek. Ezért az
¢lelmiszerpreferencidk feltardsanal megismert tesztstruktira a feltarni kivant kérdéskor
fliggvényében igen valtoz6 képet mutathat. Valtozhatnak az asszocidciokat ¢&s
markaképtarsitast felméré kérdések is egyarant. A szinesztézia alkalmazasa viszont olyan,
a RAT-ot a tobbi teszttdl megkiilonboztetd statuszba emeli, amelynek tovabbi kutatasa
minden bizonnyal tultesz az egyszerli asszociacidos modszerekén. A csaladon végzett
kisérlet bebizonyitotta, hogy egyszerre képes a teszt egyszerl, 1ényegre tord, adatszerii
ismereteket feltarni és az attitiidok mélyebb megismerését lehetévé tenni. A tradicionalis
értelemben vett asszociacios és egyéb projektiv tesztek viszonylag kevés dimenzié mentén
mozognak. Az ingerkapcsolds észlelési eredetének feltarasa egyaltalan nem torténik meg
benniik. Ez annyit tesz, hogy bizonyos képzettarsitdsok audidlis, vizualis, vagy éppen

szemantikus forrasa nem dertil ki egyértelmiien bel6liik.

4.3. ARAT KORLATAI

A RAT 06nall6 asszociacios tesztként jollehet nem allja meg a helyét, a fogyasztoi
preferencidkat illetd, a vasarlasi dontés meghozataldban szerepet jatszo érzékelési
tényezok feltarasaban viszont sikeresnek mondhatd. Alatamasztotta azon hipotézist, hogy
a korlatozott (redukalt tényezOkkel operald) dontési helyzetben a fogyasztd a hidnyos
ismereteit korabbi feltevéseire, hiedelmeire ¢€s attitidjére alapozza. Kozben pedig a
multbéli tapasztalatok és észlelt érzékszervi ingerek altal berogzddott képzettarsitasi
folyamatok is igyekeznek konzekvens modon dsszekoordinalni a cselekedeteiket. Az RAT
kérdésekre adott valaszok jellege ¢és kutatdsi szempontokbol észlelt relevancidjanak
megitélése operacionalizdlhatosag hianydban kozel sem olyan hatékony, mint szerettiik
volna. Mégis a megfeleld teszttel és mélyinterjikon kapott valaszokkal Osszevetve,

hatékony kiegészitd tesztnek bizonyult.
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5. BEFEJEZES, OSSZEGZES, ERTEKELES

,,Nem kétseges, hogy a mai ember a vilag sokszinii befolyasa, csabitdasa kozott él, ami alol
nem tudja magat kivonni. A mindennapi életben a legszemélyesebb szféraba benyomul a
radio, a tv, az ujsagok, a csomagolds, stb. és ezek mind elore gyartott képeket (imazsokat),
gondolatokat (sztereotipidkat) kozvetitenek, vilagosan koriilhatarolhato  életérzést

sugdroznak, réviden, de nem mindig velésen.” (Moricz 2008: 13-14.)

A marketingkommunikaciés csatornakon felénk kozolt, a személyes szférankba
benyomul¢ iizenetek transzformacidkon esnek at. Magunk alakitjuk Oket olyanna, hogy
képesek legyiink azokat kezelni és konnyen feldolgozni. Mi fliziink hozzajuk tartalmat,
egészitjik ki Oket és benniink sziiletik meg az irdnyukba tanusitott magatartasunk,
hozzaallasunk. Mindezek 6roklott vagy sajat értékeink révén, néha logikusan, néha pedig
teljes mértékben emociondlisan, szinte automatikusan alakulnak ki benniink. A
legérdekesebb mégis az egészben annak a folyamatnak a feltardsa, amely arra irdnyul,
hogy az elindult {izenet milyen atalakuldsokon esett at, miként hat vissza a markara és
mennyire erés az lizenet és a marka altal kozolt tényleges értékek kozotti kapesolat. Ezzel
nem csak az tarhato fel, hogy az lizenet ataddsa mennyire volt sikeresen kivitelezve,
hanem azt is, hogy esetlegesen milyen kognitiv tényezdk hatdsai jatszanak koézre annak a

fogyasztohoz valo eljuttatasaban.

Asszociacios folyamataink megértése ezért iS olyan fontos tényezd. Egyszeriien
kalkulalnunk kell veliik a marketing teriiletén. Hiszen a fogyasztok megismerésével a
szervezetek sajat magunk megismeréséhez jutnak kozelebb. Valoban szamtalan iizenet,
kép és gondolat férkézik be naponta a fejiinkbe, amelyek arra varnak, hogy szelektaljuk,
feldolgozzuk Oket. A rendszerezési szisztémank olykor még magunk szdmadra is rejtélyes.
Tudatosan sokszor mi magunk sem tudjuk megfogalmazni, hogy milyen mentalis
folyamatok egyengettek minket a véleményiink vagy éppen a dontésiink meghozatalaban.
Az asszocidcid kutatdsa ezért egy lehetdséget jelenthet arra, hogy iterativ mddon, a
tudattalant tudatosan feltdrva, mintdzatok segitségével keriiljiink kozelebb kognitiv
éniinkhoz. A RAT megalkotdsaval tigy vélem, hogy, erre is megoldast taldltam és nem

csak egy bizonyos szitudcio altal életre keltett helyzetre.
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: REDUKALT ASSZOCIACIOS TESZTLAPOK (8 DB)

1) Melyik On szimara a termékre jellemzo legfontosabb tulajdonsag?

2) Idézzen fel egy, a termék altal Onbél kivaltott érzést, hangulatot!

3) Idézzen fel a termék kapcsan egy helyszint!

4) Milyen szin- és hanghatisok parosulnak On szamara a termékhez?

5) Milyen jellegzetes iz(ek) parosul(nak) On szaimara a termékhez?
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